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Marke�ng 4.0 تسویق
الانتقال من التسویق التقلیدي الى

الرقمي
فیلیب كوتلر

 



قالوا عن الكتاب..
قالوا عن الكتاب…

عُ كلُّ تغییرٍ أحداثَ «یتحرَّك عالم التكنولوجیا بسرعةٍ كبیرةٍ الیوم، بحیث یُسرِّ
، ونقطةٌ التغییر التالي. ومن المهمِّ في بیئةٍ كهذه أن یكونَ هناك معیارٌ أساسيٌّ
. یضعُ كتاب التسویق قین على معرفة طریقهم المستقبليِّ مرجعیَّة لمساعدة المُسَوِّ
ة انطـلاق، ومصـدرٌ لا یُقـدَّر بثمـنٍ ٤.٠ وتــدًا ثــابتًا فــي الأرض، كمــا أنَّه منــصَّ

قْميَّ ویفهمَه» لكـلِّ شـخصٍ یحـاول أن یبتكـرَ المسـتقبل الـرَّ
هاورد تولمان Howard Tullman، المدیر التنفیذيّ،

Chicagoland Entrepreneurial ّمركَز شیكاغو لاند الریادي
Center/1871

☆  ☆  ☆

« تُغیِّر الإنترنت وتكنولوجیا المعلومات التسویق تغییرًا جذریا. وهذا الكتاب هو
مصدرُ تَنویرٍ وتثقیفٍ لعملیَّة التسویق في العصر الجدید»

س والرئیس، هیرمان سایمون Herman Simon، المؤسِّ
Simon-Kucher & Partners شركة سایمون كوتشر وشركائهما

☆  ☆  ☆

« لا یستَطیعُ أحَدٌ جَسَّ نَبضِ التسویق كما یفعل فیلیپ كوتلر Philip Kotler. إنَّ
راته وتفسیره لها، هي قدرةٌ مُذهلةٌ قدرتَه على تحدید اتِّجاهات التسویق الجدیدة وتطوُّ
حقا. بنشر كتاب التسویق ٤.٠، یساعد كوتلر والمؤلِّفان المُشاركان على إیجاد
طَریقةٍ جدیدةٍ تؤدِّي إلى نجاح التسویق. إنَّ هذا الكتاب هو دون شكٍّ كتابَ التسویق

الوحید الذي ینبغي أن تقرأه هذه السنة»
كیڤن لین كَ لِرKevin Lane Keller، پروفیسور التسویق،

Tuck School of Business كلِّیَّة تَك للأعمال
☆  ☆  ☆

قمیَّة، یقدِّم كتاب «في حین یُجابه عالم التسویق بصورةٍ متزایدة التغییرات الرَّ
التسویق ٤.٠ إطارًا مثیرًا للاهتمام، كما یستعرضُ أمثلةً للعامِلین في هذا المجال»

نیرمالي كومار Nirmaly Kumar، پروفیسور في التسویق،
London Business School كلِّیَّة لندن للأعمال

☆  ☆  ☆

«دلیلٌ رائعٌ للتَّغییرات التي بدأت تظهر في الأفق لتحَدِّي ممارسات التسویق. في
ة، قون الحائرونَ كیفیَّة إدارة تحوُّلات القوَّ كتاب التسویق ٤.٠، سیتعلَّمُ المُسَوِّ

ِّ



لونها إلى میِّزةٍ لهم» ، ویحوِّ وإمكانات الاتِّصال الرقميِّ
جورج أس. داي George S. Day، پروفیسور سابق،

كلِّیَّة وورتون Wharton، جامعة پنسلڤانیا
☆  ☆  ☆

 



الإهداء..
 

زون الإسهامات قین والاقتصادیِّین السلوكیِّین الذین سیُعزِّ إلى الجیل التالي من المسوِّ
الاقتصادیَّة والاجتماعیَّة والبیئیَّة التي یُنجِزُها التسویق لمصلحة الناس والكوكب..

Philip Kotler فیلیپ كوتلر
إلى الرئیس جوكو ویدودو Joko Widodo، مُسوِّق السنة، حكومة إندونیسیا

٢٠١٠-٢٠١١م، والأمل الجدید مجلَّة تایم، ٢٧ تشرین الأوَّل /أكتوبر، ٢٠١٤م
Hermawan Kartajaya هیرماوان كارتاجایا

إلى عائلتي وأصدقائي وكلِّ الذین صاروا محفِّزَ إنتاجیَّتي، وجعلوني إنسانًا أفضل
Iwan Se�awan إیوان سیتیاوان

☆  ☆  ☆
 



. تقدیم الطبعة العربیَّة
 

قْميّ” هو كتابٌ مهمٌّ؛ “التسویق ٤.٠- الانتقال من التسویق التقلیديِّ إلى التسویق الرَّ
لأنَّه یرصدُ التحوُّلات الجدیدة في عالم التسویق، وهو یتَّصف بالإحاطة والعمق
ري علم التسویق ا مؤلِّفوه- وعلى رأسهم فیلیپ كوتلر- فهُم من أشهر منظِّ والدقَّة. أمَّ
الحدیث في العالم. وقد حصلوا على هذه المكانة بسبب قدرتهم اللافتة على إثراء علم
التسویق، وإظهار التغیُّرات التي شهدها المفهوم متأثِّرًا بالتغیُّرات الاجتماعیَّة

والتكنولوجیَّة المختلفة.
ومن المفید أن أشدِّد على أنَّ هذا الكتاب- بأجزائه الثلاثة- یستهدفُ الأكادیمیِّین في
مجالات التسویق وعلم الاجتماع، كما یستهدف المدیرین الاستراتیجیِّین ومدیري
التسویق في الشركات الكبرى والناشئة، وكذلك المهتمِّین بفهمٍ أعمق لتأثیر
التكنولوجیا الرقمیَّة في عالم الاعمال. وقد تمكَّن الكتابُ من استهداف هذه
نُ النواحي الفلسفیَّة والإداریَّة والتكتیكیَّة اء؛ لأنَّه یتضمَّ المجموعات المختلفة من القرَّ
والعملیَّة خطوة بخطوة في جمیع أجزائه، وهو أیضًا یتَناوَلُ مختلَف الصناعات

والقطاعات.
عةٍ وغنیَّةٍ في مجال التسویق والكثیر من ویهتمُّ الكتاب أیضًا بتقدیم أمثلةٍ متنوِّ
یَّة الجانب التطبیقيِّ وجاذبیَّته، فقد حرصنا مجالات الأعمال الأخرى. ونظرًا إلى أهمِّ
في الطبعة العربیة من الكتاب على المحافظة على أسماء الشركات باللغة الإنكلیزیَّة
نَ القارئ العربي من البحث عن هذه الأسماء بجانب هذه الأمثلة، وذلك كي یتمكَّ

.Google كات البحث، مثل غوغل بسهولة باستخدام محرِّ
زُ علـى التغـیُّرات لَ یـركِّ ا مــا تتنــاوَلُه أجزاء الكتــاب، فــإنَّ الــجزءَ الأوَّ أمَّ
الاجتمـاعیَّة التـي أنتجتـها التغـیُّرات التكنولوجـیَّة والرقمیَّة، إذ لا بدَّ من فَهْم هذه
قین، والمهتمِّین أیضًا بعلم الاجتماع، التغیُّرات في المجتمع الجدید لیتسنَّى للمسوِّ
خدمة هذه المجتمعات، والتمكُّن من فهمها على نحوٍ أفضل؛ حیث یرصُدُ هذا الجزءُ
أهمَّ التحوُّلات في میزان القوى ما بین “مجتمعات الزبائن” والشركات من جهة،
والزبائن بعضهم ببعض من جهةٍ أخرى. وأرى شخصیا أنَّ الجزء الأوَّل مهمٌّ جدا
للمدیرین الاستراتیجیِّین وأصحاب القرار في الشركات؛ حیث إنَّ الفهم الأفضل

سیُغیِّرُ جذریا من طریقة تعاطي الشركات مع “السوق الجدیدة”.
مَ الناحیة الفلسفیَّة والاستراتیجیَّة، إذ یُبیِّنُ نواحيَ ویأتي الجزء الثاني من الكتاب لیتمِّ
مستلزمات الإدارة التسویقیَّة ومفاهیمها. ویجدِّدُ بعضًا من أهمِّ المفاهیم، مثل مسار

المستهلك، ونماذج قیاس الأداء، وعلاوةً على الكثیر غیرها.
أخیرًا یأتي الجزء الثالث بناحِیَته التطبیقیَّة البحتة لیُكملَ الصورة الاستراتیجیَّة
والإداریَّة، وهو یقدِّمُ حلولاً عملیَّة، وخطواتٍ إجرائیَّةً دقیقةً یحتاجُ إلیها العاملون
والباحثون في التسویق، لما فیها من أدواتِ قیاسِ علامةٍ تجاریَّة متمیِّزة، وبناء هذه

َ َّ لأ



العلامةِ في عصر ازدحمت فیه الأسواق بالعلامات التجاریَّة، وانقلبَ میزان القوى
لمصلحة مجتمعات الزبائن ومواطني الإنترنت.

ا تقدَّم أنَّ هذا الكتاب بِسِماته المذكورة آنفًا یسدُّ فجوةً أخیرًا، ولیس آخِرًا، یتَّضحُ ممَّ
كبیرةً في المكتبة العربیَّة، لا سیَّما في مجال علم التسویق.

 

د. عزیز ماضي
أستاذ مساعد التسویق الإلكترونيِّ والاستراتیجیَّة،
الجامعة الألمانیَّة الأردنیَّة

☆  ☆  ☆
 

 



تمهید
من التسویق ٠‚٣ إلى التسویق ٠‚٤

 

قون الـذین التَقینـاهم حـول علــى مــدى الســنوات الســتِّ الماضــیة، كـان المسـوِّ
العـالم یَطـلُبون الحصـول علـى تَتِمَّة كتـاب

كة للتَّسویق، فسوف “التسویق ٣.٠”. وإذا ما وضعنا في الحسبان القُوى المُحرِّ
یُتوقَّع كثیرون أن یكون كتاب “التسویق ٤.٠” قناةً معلوماتیَّة.

تحدَّثنا في “التسویق ٣.٠” بشأن التحوُّل الأساسيِّ من التسویق المدفوع بالإنتاج
١.٠ إلى التسویق المرتكز على الزبائن ٢.٠، ثمَّ أخیرًا إلى التسویق المرتكز على
الإنسان ٣.٠. وقد لاحظنا في “التسویق ٣.٠”، تحوُّل الزبائن إلى كائناتٍ بشریَّة
كاملة لها عُقولٌ وقُلوبٌ ونُفوس. لذلك كانَ أساسُ الكتاب هو أنَّ مستقبل التسویق
یكمن في ابتكار منتجاتٍ وخدماتٍ وثقافاتِ شركاتٍ تضمُّ القِیَم الإنسانیَّة وتعكسها.
قین یعتمدون مبادئ ومنذ أن نُشِرَ الكتاب في عام ٢٠١٠م، والعدید من المُسَوِّ

“التسویق ٣.٠”. وقد لَقِيَ الكتاب قبولاً عالمیا، حتَّى إنَّه تُرجِمَ إلى ٢٤ لغة.
 

بعد سنةٍ من نشر الكتاب، بنَینا مُتحف “التسویق ٣.٠” في أوبود Ubud في بالي
Bali الإندونیسیَّة. وبُنيَ المتحف بدعمٍ كریمٍ من ثلاثةٍ من الأمراء هناك: كوكوردا
جدي پوترا سوكاواتي �Tjokorda Gde Putra Sukawa، وكوكوردا جدي
أوكا سوكاواتي �Tjokorda Gde Oka Sukawa وكوكوردا جدي راكا
سوكاواتي �Tjokorda Gde Raka Sukawa. إنَّ أوبود بهالتها الروحانیَّة هي
المكانُ المثاليُّ لأوَّل متحفِ تسویقٍ من نوعه. وقد كنَّا في المتحف نُشرفُ على
قـین والشـركات وحمـلات التسـویق التـي تعتمـد الـروح حالاتٍ مُلهِمَة للمُسَوِّ
م فـي مـوقعٍ تتعـدَّد فیـه الشاشات الحدیثة. وفي الإنسـانیَّة. وكـانت المحتویـات تنـظَّ
زَ بتكنولوجیات متقدِّمة، السنوات الأخیرة، أُجریَت تَحسیناتٌ على المتحف، وجُهِّ
Virtual ّوالواقع الافتراضي Augmented Reality ز مثل الواقع المُعزَّ

...Reality
 

في الواقع، حدثَتْ أمورٌ كثیرةٌ منذ أن كتبنا “التسویق ٣.٠”، لا سیَّما من حیث التقدُّم
. إنَّ التكنولوجیَّات التي نراها الیوم لیست جدیدة، بل كانت تتجمَّع التكنولوجيُّ
بعضها مع بعض في السنوات الأخیرة، وبدا التأثیر الجماعيُّ لهذا التجمُّع واضحًا
في ممارسات التسویق حول العالم. فقد انبثقَتِ اتِّجاهاتٌ جدیدةٌ من هذا الوضع:
Now ”ّوالاقتصاد “الآني ،economy Sharing ”الاقتصاد “المُشارك

َّ ِّ



economy، وتكامُل القنوات المتعدِّدة، وتسویق المحتوى، والإدارة الاجتماعیَّة
لعلاقات الزبائن SCRM، وغیرها الكثیر.

 

عَ التكنولوجيَّ سیؤدِّي في نهایة المطاف إلى إیجاد نقاط تَلاقٍ ونحن نعتقد أنَّ التجمُّ
قميِّ والتسویق التقلیديّ. وفي عالم التكنولوجیا المتقدِّمة، یتوقُ ما بینَ التسویق الرَّ
الناس إلى علاقةٍ وثیقة بالأعمال. وكلَّما صرنا اجتماعیِّین أكثر، أرَدْنا المزیــدَ مــن
م الأمــور المصـنوعة لأجلنـا. وهكـذا تصـیرُ المنتجـات المـدعومة بـالتحلیل المنـظَّ
للبیـانات الضـخمة analy�cs Big-data ذات صــفة شــخصیَّة أكثــر، وتصــبح
الخــدمات شــخصیَّةً أكثـر. وفـي الاقتصـاد الـرقمي، العـامل الأسـاسيُّ هـو

الاستفادة من هذه الحالات المتناقضة.
 

في هذه المرحلة الانتقالیَّة، هناك حاجة إلى وُجود نهجٍ تسویقيٍّ جدید. لذا فنحن نقدِّم
“التسویق ٤.٠” بوصفه نتاجًا طبیعیا لكتاب “التسویق ٣.٠”. وتقول الفرضِیَّة
الأساسیَّة لهذا الكتاب إنَّ التسویقَ یجب أن یتأقلمَ مع الطبیعة المُتغیِّرة لمسالك
قین هو توجیه الزبائن في رحلتهم من قْميّ. ودَورُ المُسوِّ الزبائن في الاقتصاد الرَّ

الوعي إلى التأیید في نهایة المطاف.
 

لقد أتى الجزء الأوَّل من الكتاب نتیجةَ ملاحظتِنا للعالم الذي نعیش فیه، حیث نبدأ في
احتضانِ تحوُّل القوى الثلاث التي تشكِّل عالمنا، ثمَّ نتقدَّم إلى أبعد من هذا

باسْتِكشاف الكیفیَّة التي غیَّر بها التواصُلُ والاتِّصال حیاةَ الناس تغییرًا جَوهریا.
باب قمیَّة الأساسیَّة للشَّ وعلاوة على ذلك، نُلقي نظرةً أعمَقَ على الثقافات الفرعیَّة الرَّ
والنساء ومواطِني الإنترنت، والتي ستكون أشبَه بأُسُسٍ لسُلالةٍ جدیدٍة تمامًا من

الزبائن.
 

قون یُناقش الجزء الثاني والمركزيُّ من الكتاب الكیفیَّة التي یمكن بها أن یزیدَ المسوِّ
قميّ. وهــو یقــدِّم مجموعــةً الإنتاجیَّة بِفَهم مسارات الزبائن في العصــر الــرَّ
جــدیدةً مــن مقــاییس التســویق، وطریقـةً جـدیدةً كـلِّیا فـي النظـر إلـى ممارسـاتنا
التسویقیَّة. كما سنَغوصُ في عُمق قطاعاتٍ رئیسةٍ متعدِّدة، ونتعلَّم كیفیَّة تنفیذ أفكار

“التسویق ٤.٠” في هذه القطاعات.
 

أخیرًا، یَصِفُ الجزء الثالث بالتفصیل الوسائل التكتیكیَّة الأساسیَّة لمفاهیم “التسویق
٤.٠”. نبدأ في التسویق الذي یُركِّز على الإنسان، والذي یهدف إلى إضفاء السمات
الإنسانیَّة على العلامات التجاریَّة. ثمَّ نستكشف تسویق المحتوى بمزیدٍ من التفصیل
كي نُطلِقَ مُحادَثاتٍ ما بین الزبائن. فضلاً عن ذلك، سنَصِفُ كیف یمكن أن یطبِّقَ
قون تسویق القنوات المتعدِّدة بُغیةَ تحقیقِ مبیعاتٍ أعلى. وأخیرًا، سنتعمَّقُ في المُسَوِّ

مفهوم إشراك الزبائن في العصر الرقميّ.



 

یصف “التسویق ٤.٠” تعمیقَ التسویق وتوسیعه بحیثُ یُركِّز على الإنسان، لتَناوُلِ
كلِّ جانبٍ من جوانب رحلة الزبون. إنَّنا نأمل أن تَجِدَ أفكارًا ورؤى مُلهِمةً في هذا

الكتاب، وأن تنضمَّ إلینا في إعادة تعریف التسویق في السنوات المقبلة.
☆  ☆  ☆

 

 



ل الجزء الأوَّ
 

الاتِّجاهات الأساسیَّة
التي تُشكِّل التسویق

 



الفصل ١
 

ةِ إلى انتقالُ القوَّ
الزبائن المُتَّصلین دائمًا

مِنَ العَموديِّ والحصريِّ والفرديِّ إلى الأُفقيُّ

والشاملُ والاجتماعيُّ
 



كان شارلي فروست Charlie Frost، واضِعُ نظریَّة المؤامرة، یعتقد اعتقادًا
راسخًا أنَّ سنة ٢٠١٢م ستكونُ نهایة الحضارة.

وقد وجدَ عالمان جیولوجیَّان في سنة ٢٠٠٩م أنَّ اعتقاد فروست قد یكون صحیحًا.
ا قد یُحدِثُ كارثةً واكتشفا أنَّ انفجارًا كان على وشك الحصول في باطن الأرض، ممَّ
روا بناء سُفُنٍ ضخمةٍ تشبه سفینة نوح ، وقرَّ عالمیَّة. فاجتمع قادة العالم لیَجدوا حلا
لإنقاذ مجموعاتٍ مُختارة من سكَّان العالم. وكان من المتوَقَّع أن یبدأ أولئكَ الناجون

على متن السفن حضارةً جدیدة.
 

ة خیالیَّة من فیلم بعنوان “٢٠١٢”. غیر أنَّ الكثیر من مشاهد الفیلم ترمز هذه قصَّ
رُ معاییر الحضارة القدیمة- إلى التغییر الذي نختبره الیوم؛ إذ یُظهِر الفیلمُ كیف تُدمَّ
المقاییس السیاسیَّة والاقتصادیَّة والثقافیَّة والاجتماعیَّة والدینیَّة- ویُستَعاضُ عنها
بصورةٍ أكبر بمعاییر اجتماعیَّة أُفقیَّة وشاملة. ویُظهِر الفیلم أیضًا كیف اضطُرَّ قادةَ
الدول الغربیَّة العُظمى إلى التخلِّي عن الاعتداد بالذات، وإلى التعاون بعضهم مع

ین لبناء السفن الضخمة. وا إلى الاعتماد على الصِّ بعض. حتَّى إنَّهم اضطُرُّ
وكان دور هذه السفن هو أن تكونَ رموزًا إلى عالمٍ جدیدٍ یكون الناس فیه على

انیَّة. اختلاف أنواعهم متَّصلین بعضهم ببعضٍ دون أیّة حدودٍ جَغرافیَّة وسكَّ
 

لطة التي عرفْناها نحن نعیش الیوم في عالم جدیدٍ كلِّیا. والیومُ تعاني هیكلیَّة السُّ
تغییراتٍ جَذریَّة. وقد كانت الإنترنت، التي دفعَتِ الاتِّصالَ والشفافیَّة إلى حیاتنا، هي

ة تلك. المسؤولةَ عن تحوُّلات القوَّ
 

ة الشاملة، كما أنَّ مجموعة الدول إنَّنا شهودٌ على استسلام القوى الحصریَّة للقوَّ
السبع G7، وهي مجموعة حصریَّة من الدول القویَّة، لم تستطع أن تحلَّ وحدَها
الأزمة المالیَّة العالمیَّة. وهكذا كان علیهم أن یشاركوا دول مجموعة العشرین
ة الاقتصادیَّة الیوم G20، التي تضمُّ الصین والهند وإندونیسیا. وبهذا صارت القوَّ
أقل حصریَّةً من قبل. كما أنَّ شركات كبرى أیضًا وجدت صعوبةً في رعایة تطوُّر
ماتها الحصریَّة. لذا احتاجت الشركات، مثل مایكروسوفت الابتكار ضمن منظَّ
�Microso وأمازون Amazon، في نهایة المطاف إلى الاستحواذ على شركاتٍ
أصغر، لكنَّها أكثر ابتكارًا، مثل سكایپ Skype وزاپوس Zappos. حتَّى إنَّ
الملیاردیرَین بِل غیتس Bill Gates ومارك زوكربیرغ Mark Zukerberg كانا
عـا بنسـبة كبـیرةٍ مـن مُدرِكَیـن الحاجـة إلـى الشـمولیَّة الاقتصـادیَّة. وقـد تبرَّ
سة بِل ومیلیندا غیتس”، مـتَي “مؤسَّ ثروتَیـهما لمسـاعدة الفقـراء بواسـطة منظَّ

و”مشروع التربیة” وهو الآن جزءٌ من مبادرة شان زوكربیرغ على التوالي.
 

ةٍ أُفقیَّة. فلنأخُذْ ة العمودیَّة بِفعل قوَّ ونحن نرى أیضًا كیف جرى تخفیف هیكلیَّة القوَّ
United States of Facebook ”مثلاً، كیف توجد “دولة مُستَخدمي فیسبوك

َّ َّ ً لأ أ



على رأس قائمة البلدان الأكثر اكتظاظا بالسكان في العالم، حیث یبلغ عدد سكانها
نحو ١.٦٥ ملیار نسمة في عام ٢٠١٧م. ونرى أیضًا كیف یذهب الناس إلى تویتر
Twi�er للحصول على آخر الأخبار من الصحفیِّین، في حین كانت في الماضي
شبكةٌ تلفزیونیَّة كبرى، مثل سي. أن. أن CNN، هي القناة التي یشاهدها النَّاس. حتَّى
یوتیوب YouTube تغلَّبَت على هولیوود على نحو مدهش. وقد أظهَرَ استطلاعٌ
جرى بتكلیفٍ من مجلَّة “ڤارَیِتي” Variety، أنَّ مشاهیر یوتیوب، للفئة العمریَّة ما
Sony ١٣ و١٨ سنة، هم أكثر شعبیَّةً من نجوم هولیوود. وقد تعاونَت شركة سوني
عملاقة الترفیه مع یوتیوب لتُبیِّن أنَّه لا یمكنُ أن تُعیقَ القوى العمودیَّةُ مثل هذه
القوى الأُفقیَّة. فمثلاً صدر الفیلم الكومیديُّ “المقابلة” The Interview، من إنتاج
لاً على یوتیوب، وهو فیلمٌ یتَّخذ من كوریا الشمالیَّة موضوعًا له، سوني، تجاریا أوَّ

نُ ردا على هجومٍ إلكترونيٍّ مزعومٍ من كوریا الشمالیَّة. ویتضمَّ
 

ة الآن تكمــنُ فــي مجموعــاتٍ ة أیــضًا فــي النــاس. فــالقوَّ یــــؤثِّر تحــوُّل القــوَّ
اجتمــاعیَّة ولــیس فــي الأفــراد. وقــد أُطــیحَ الدیكتاتوریُّون مِن أشخاصٍ تحت
Occupy ”قیادة قادةٍ مجهولین. وهزَّت الحركة الاحتجاجیَّة “احتلُّوا وول ستریت
Time الخبــراء المــالیِّین. ووقــع اختیــار مجــلَّة تــایم Wall Street
Magazine علــى “مُحــاربي وبــاء الإیبــولا” Fighters Ebola لمنصب
شخصیَّة العام ٢٠١٤م، بدل أن یُختار الرئیس الأمیركيُّ أو رئیس وزراء الهند

حینها.
 

قَتْ فیه القوى الأُفقیَّة لقد غیَّرَتْ هذه التحوُّلات عالمنا تغییرًا جذریا. وفي عالمٍ تفَوَّ
والشاملة والاجتماعیَّة على القوى العمودیَّة والحصریَّة والفردیَّة- صارت مجتمعات
ةً من أيِّ وقتٍ مضى؛ فهي الآن أعلى صَوتًا وأكثر صراحةً، ولا الزبائن أكثر قوَّ
تخاف الشركات والعلامات التجاریَّة الكبرى، كما أنَّها تُحبُّ مشاركةَ القصص،

سواء كانت إیجابیَّة أم سلبیَّة، حول العلامات التجاریَّة.
 

إنَّ الأحادیث العشوائیَّة حول العلامات التجاریَّة هي الآن أكثر مصداقیَّة من
الحملات الإعلانیَّة المُهدَّفة. وصارت الدوائر الاجتمـاعیَّة المصـدرَ الأسـاسيَّ
تِ اتِّصـالاتِ التسـویق الخـارجیَّة، بـل حـتَّى التفضـیلات للتـأثیر، وتخـطَّ
رون العلامةَ التجاریَّة التي الشـخصیَّة. ویمیـل الزبائن إلى تقلید أقرانهم عندما یقرِّ
یَختارونَها. ویبدو الأمر كما لو أنَّ الزبائن یَحمون أنفُسَهم من ادِّعاءات العلامات
التجاریَّة الكاذبة، ومن خداع الحملات، وذلك باستخدام دوائرهم الاجتماعیَّة لبناء

حصنٍ.
 

من الحصريِّ إلى الشامل

َّ ُّ لأَّ َّ



لقد ولت الأیَّام التي كان الحَصريُّ فیها هو الهدف، وصارت الشمولیَّة الاسمَ الجدیدَ
ة متعدِّدة للُّعبة. وعلى المستوى الشامل، ینتقل العالم من الهیمنة إلى هیكلیَّة القوَّ
الأقطاب. وقد أدركت القوى العُظمى، ولا سیَّما الاتِّحادِ الأوروپيِّ والولایات
المتَّحدة، أنَّ بعض القوى الاقتصادیَّة بدأت تنتقل إلى باقي أرجاء العالم، لا سیَّما إلى
ردًا في السنوات الأخیرة. ومن المهمِّ ملاحظة أنَّ القوى ا مُطَّ آسیا التي شهدت نمو
ة العُظمى الغربیَّة ستظلُّ قویَّة؛ وكلامُنا هنا أنَّ بقیَّة الدول تكتسب المزیدَ من القوَّ
عةٌ على نحو أكثر بمرور الوقت. لم تَعُد القوى الاقتصادیَّة مُرَكَّزَة، بل هي موَزَّ

تكافؤًا.
 

غالبًا ما یُعزى هذا التحوُّل الاقتصاديُّ إلى الخصائص الدیموغرافیَّة للسكَّان في
الأسواق الناشئة: أصغر سنا، وأكثر إنتاجًا، وینمــون بــالقیاس إلــى مســتوى
الــدَّخْل. وهــذا مــا ولَّد طلــبًا قــویا علـى المُنتَجـات والخـدمات، التـي بِدَورهـا
. لكنَّ البیانات الحدیثة توحي أنَّ السبب قد لا یكون متعلِّقًا تحـفِّز النمـوَّ الاقتصاديَّ

فقط بالسكَّان.
 

من منظور الابتكار، تتَّجه الأسواق الناشئة أیضًا إلى وجهةٍ أفضل؛ إذ تُشیر البیانات
الأخیرة التي جمعها روبرت لیتان Robert Litan إلى تدَهوُر الابتكار في
الولایات المتَّحدة. فقد بلغ عدد المشاریع الناشئة ٨٪ فقط من مجموع الشركات في
البلاد، في حین كانت النسبةُ قبل ٣٠ سنة نحو ١٥٪. وفي بیانات لیتان، تجاوزت

أعداد حالاتِ الإفلاس عدد المشاریع الناشئة.
 

مة التعاون والتنمیة الاقتصادیَّة، ا في آسِیا، فالمسار معاكِسٌ تمامًا. بحسب منظَّ أمَّ
ستسبق الصینُ بحلول عام ٢٠١٩م الاتِّحادَ الأوروپيَّ والولایات المتّحدة في مجال
الإنفاق على الابتكار. وقد صارت كوریا الجنوبیَّة في عام ٢٠١٢م أكثر الدول تقدُّمًا
من جهة الابتكار، حیث أنفَقَتْ أكثر من ٤٪ من الناتج المحلِّيِّ الإجماليِّ على البحث

والتطویر.
 

كمــا أنَّ النفــوذَ السـیاسيَّ للعـالم الغـربيِّ آخـذٌ أیـضًا فـي التـردِّي، وذلـك نتیجـة
انخفـاض تـأثیره الاقتصـاديّ. كمـا أنَّ القـوى العسكریَّة التي اعتادت توفیر التأثیر
الفعَّال تُستبدل بها النهج الناعم القائم على الدعم الاقتصاديِّ والدبلوماسیَّة. مثلاً،
تحافظ الصین على نفوذٍ كبیرٍ في أفریقیا بسبب دعمها تطویر حَوكمة أفضل، وتنمیة

أكثر استدامة.
 

تتحرَّك الأعمال نفسها باتِّجاه الشمولیَّة. تعمل التكنولوجیا على تمكین الأتمتة
ا یُخَفِّض تكالیف الإنتاج ویسمح للشركات بخدمة الأسواق الجدیدة والتصغیر، ممَّ
لیَّة ابتكار مُنتجاتٍ جدیدةٍ تحلُّ مكان ما هو موجود في الناشئة. والابتكارات التحَوُّ

أ أ لأ



جمیع قطاعات الأعمال، جلبت منتجات أرخص وأبسط إلى الفقراء الذین كانوا لا
یُعدُّونَ سابقًا “سوقًا”.

والمنتجات والخدمات التي كانت تُعدُّ حصریَّةً ذات یوم، هي الآن متاحةٌ في
الأسواق الجماعیَّة في جمیع أنحاء العالم.

تشمل الأمثلة سیَّارة تاتا نانو Tata Nano بسعر ٢٠٠٠ دولار، وتكلفة عملیَّات
Aravind بسعر ١٦ دولارًا في نظام أراڤیند Cataract المیاه الزرقاء في العین

لرعایة العیون.
 

ویعمل هذا الوضع في الاتِّجاه الآخر أیضًا. وبوجود الابتكار العكسيِّ أي تفكیك
الابتكارات لاكتشاف أسرارها، باتَ بالإمكان تطویر مُنتجاتٍ جدیدةٍ، ومِن ثَمَّ
توزیعها في الأسواق الناشئة قبل أن تُباع في مكانٍ آخر. وبدأ الاقتصاد والوعي
بالتكلفة الظاهران في تطویر المُنتجات، یصیران المصادرَ الجدیدةَ للتمایُز. وهناك
مَثَلٌ معروفٌ جدا حول هذه العملیَّة، وهــو مــاك ٤٠٠ Mac 400 لشــركة
جنــرال إلكتریــك General Electric، وهــو جــهاز التخطـیط الكـهربائيِّ للقلـب
اریَّة. وكانت قد صُمِّمَت لخدمة سكَّان القُرى الریفیَّة في الهند، وجرى العـامل بالبطَّ

تسویقها في أماكن أُخرى لقابلیَّتها للحمل، بوصف ذلك تمایُزَها الأساسيّ.
 

وتفتَحُ الشفافیَّة التي تجلبها الإنترنت بابَ الإلهام أمامَ ریادیِّي الدول الناشئة من
نُظرائهم في الدول المتقدِّمة؛ فهُم یســــتنسِخونَ شــــركاتِ تتمــــیَّزُ بــــإجراء
Amazon تغـــییراتٍ محــلِّیَّة فــي أثنــاء التنفیــذ. فمثــلاً، ألــهَمتْ أمــازون
Disdus دیسدَس Groupon الهنديّ، وألهَمتْ غروپون Flipkart.com مــوقع
الإندونیسيّ، وألهَمَتْ وپاي پال PayPal علي پاي Alipay الصینیَّة، وألهَمَتْ أوبر
Uber اغراب Grab المالیزیَّة. ویحصل العملاء في هذه الدول على الخدمات دون

س مناطق نفوذٍ هناك. الحاجة إلى انتظار الشركات الأمیركیَّة لتؤسِّ
 

كما أنَّ الحدود الفاصلة ما بین القطاعات، آخذةٌ في التلاشي شیئًا فشیئًا، والاتِّجاه
العامُّ هو المیلُ إلى التقارُب والتكاملُ ما بین قطاعَین أو أكثر. ولدى القطعات
ا أن تتعاضد وتنسجم للوصول إلى الزبائن ذاتهم. وفي ا أن تتنافس، وإمَّ الخِیار: إمَّ

معظم الحالات یُلاحَظُ أنَّها تتآزر.
 

یُدمَج العدیدُ من المراكز الطبِّیَّة الآن بالمرافق السیاحیَّة بُغیةَ تحسین تكالیف الرعایة
یَّة والإجازات الترفیهیَّة. الصحِّ

،Pa�ents Beyond Borders ”مة “مرضى ما وراء الحدود وقدَّرَت منظَّ
ومركزها المملكة المتَّحدة، أنَّها قدَّمَت الخدمة إلى ١١ ملیون سائح طبِّيٍّ في عام
٢٠١٣م. وتشمل العلاجات الطبِّیَّة الشائعة ومقاصد السائحین خدمات الأسنان في

كوستاریكا، وعملیَّات القلب في مالیزیا، وجراحة التجمیل في البرازیل.



 

فــي بعــض الأســواق الناشـئة حـیث یَشـیعُ علـى نطـاقٍ واسـعٍ اسـتخدام الـهواتف
النقَّالـة المـدفوعة مسـبَّقًا، یتعـاون قطـاع الاتِّصالات مع الخدمات المالیَّة لتوفیر
،M-Pesa1 قنوات دَفعٍ للبضائع والخدمات. وأحد الأمثلة المعروفة هو أم-پیزا

وهي شركة نقل أموال في كینیا تعتمد على الهاتف النقَّال.
 

سیكون من الصعب أیضًا تمییز القطاعات الفرعیَّة ضمن سیاسة راسخة. ففي قطاع
الخدمات المالیَّة، ستتلاشى الحدود الفاصــلة الآن مــا بــین المصــارف والتمویـل
ا یجعـل مـن والتـأمین وإدارة التمویـل، فضـلاً عـن قطـاعاتٍ فـرعیَّة أُخـرى، مـمَّ
سات المالیَّة طُرقًا جدیدةً لتَمییز نفسها. وسیخلق الدمج الضروريِّ أن تجدَ المؤسَّ
العموديُّ في أحد القطاعات كیاناتٍ تجاریَّةً تشترك في أدوارٍ شاملةٍ، ابتداءً من
ا یجعل من الصعب سلسلةِ تزوید الموادِّ مرورًا بالإنتاج وصولاً إلى التوزیع، ممَّ

تحدید المجال الذي تنشط فیه شركةٌ ما.
 

وعلى مستوى أصغر، یعتمد البشر الشمولیَّة الاجتماعیَّة. ولا تعني الشمولیَّة أن
یُشبِهَ الشيءُ شیئًا آخر حدَّ التطابُق، بل تعني العَیشَ بتَناغُمٍ رُغمَ الاختلافات. في عالم
، أعادت وسائل التواصل الاجتماعیَّة تعریف الطریقة التي الاتِّصال الإلكترونيِّ
ا مكَّن الناس من بناء علاقاتٍ دون حواجز یتفاعل بها الناس بعضهم مع بعضٍ ممَّ
جَغرافیَّةٍ ودیموغرافیَّة. لكنَّ تأثیر وسائل التواصل الاجتماعیَّة لا یتوقَّف عند هذا
ر أیضًا التعاون الدَّوليَّ في مجال الابتكار. فلنُفكِّر مثلاً في ویكیپیدیا الحَدّ؛ إذ إنَّها تُیسِّ
،Innocen�ve التي بناها عددٌ لا یُحصى من الناس، أو إینوسینتڤ Wikipedia
التي تضعُ على موقعها تحدِّیات البحوث والتنمیة، وتطلب إیجاد أفضل الحلول. وفي
الواقع، إنَّ جمیع وسائل التواصل الاجتماعيِّ التي تعتمد نهج الاعتماد على
الإسهامات الجماعیَّة Crowd sourcing approach، أي الحصول على
المعلومات من الناس. وهذه أمثلةٌ ممتازةٌ على الشمولیَّة الاجتماعیَّة. وهكذا فإنَّ
وسائل التواصل الاجتماعيِّ تُحفِّز الشمولیَّة الاجتماعیَّة، وتمنح الناس شعورًا

بالانتماء إلى مجتمعاتهم.
 

وتحدثُ الشمولیَّة الاجتماعیَّة لیس فقط على الإنترنت، بل تحدُثُ أیضًا حتَّى دون
. إنَّ مفهوم المدن الشاملة- المدن التي تقبل تنوُّع القاطنین فیها اتِّصالٍ إلكترونيٍّ
ب به- غالبًا ما توصَف بأنَّها نموذجٌ جیِّدٌ للمدن المُستَدامة. ویؤكِّد مفهوم المدن وترَحِّ
ب المدن الشاملة- الذي یُشبه مفهوم وسائل التواصل الاجتماعيّ- أنَّه عندما ترحِّ
بالأقلِّیَّات التي غالبًا ما یجري إهمالها، وتمنحها شعورًا بالقبول، فذلك سیعودُ دون
شكٍّ بالنَّفع على تلك المدن. وتظهر الشمولیَّة الاجتماعیَّة أیضًا في شكل التجارة
، وتمكین المرأة. وهذه الممارسات تقبل الاختلافات المُنصِفة، والتنوُّع الوظیفيِّ
البشریَّة، سواءٌ النوع الاجتماعيّ الجندر أم العِرق أم المكانة الاقتصادیَّة، كما تعملُ
Body Shop على احتضانِها. وكثیرًا ما تبني العلامات التجاریَّة، مثل بَدي شوپ
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التزامًا قویا بالشمولیَّة الاجتماعیَّة، وذلك بتقدیم قِیَمٍ مثل “ادعموا تجارة المجتمع”
Stop ”ّوبرامج مثل “أوقفوا العنف المنزلي ،Community Trade Support

.violence in the home
 

من العموديِّ إلى الأُفقيِّ
تخلق العولمة مجالاتٍ متكافئة، لذا لن تتحدَّدَ القدرة التنافسیَّة للشركات بعد الآن
بالنظر إلى الحجم أو بلد المنشأ أو میِّزات من الماضي؛ إذ ستكونُ للشركات

الصغیرة والناشئة والمحلِّیَّة الفرصة لتُنافس شركاتٍ دولیَّة أكبر وأقدم عهدًا.
 

وفي نهایة المطاف، لن تكونَ هناك شركةٌ تُهیمنُ بصورة مُفرطةٍ على الشركات
الأُخرى. بدلاً من ذلك، تستطیع شركةٌ ما أن تكونَ أكثرَ قدرةً على المنافسة إذا
تمكَّنت من الاتِّصال بمجتمعات الزبائن والشركاء للمشاركة في الابتكار، ومع

المنافسین للتعاون والتنافس معهم.
 

إنَّ تدفُّق الابتكار الذي كان في الماضي عمودیا من الشركات إلى السوق، صار
أُفقیا. كانت الشركات في الماضي تعتقد أنَّ الابتكار یجب أن یأتيَ من داخلها، لذا
أنشأت بُنیةً تحتیَّةً قویَّةً للبحث والتطویر. غیر أنَّها أدركَتْ في النهایة أنَّ معدَّل
الابتكار الداخليِّ لم یكن قَطُّ سریعًا بما یكفي لتكونَ مُنافِسةً في الأسواق المُتغیِّرة
باستمرار. مثلاً، تعلَّمَت شركة پروكتر آند غامبل Procter & Gamble هذه
الحقیقة في مطلع عام ٢٠٠٠م عندما انخفضت مبیعات منتجاتها الجدیدة. ثمَّ غیَّرت
لاحــقًا نموذجــها للبحــث والتطویـر إلـى نمـوذج للاتِّصـال والتطویـر. ویعتمـد
النمـوذج الأكثـر أُفقـیَّة علـى مصـادر خـارجیَّة للحصــول علــى الأفكــار، التــي
بح المـادِّيِّ وبواسـطة القـدرات الـداخلیَّة للشـركة. وكـانت سـتُستخدَم بِدَورهـا للـرِّ
منافسـتها یونیلیڤر Unilever لا تزال تتحرَّك في الاتِّجاه نفسه بالاستفادة من
ا الابتكار الیوم فهو أُفقيّ: یقدِّم السوق نظامها البیئيِّ الابتكاريِّ الخارجيِّ الهائل. أمَّ

الأفكار، وتستخدم الشركات الأفكار لتحقیق الأرباح.
 

وبالمثل، یتغیَّر مفهوم المنافسة من العمودي إلى الأُفقيّ، والسبب الأساسيُّ هو
التكنولوجیا. وفرَضیَّة كریس أندرسون Chris Anderson حول “الذَّیل الطویل”
لُ من Long tail هي صحیحةٌ الیومَ أكثر من أيِّ وقتٍ مضى. فالسوق تتحوَّ
العلامات التجاریَّة السائدة ذات الحجم الكبیر إلى العلامات التجاریَّة الملائمة ذات
الأدنى حجمًا. وبوُجود الإنترنت، لم یَعُدْ للقیود اللوجستیَّة المادِّیَّة أيُّ وُجودٍ

للشركات والعلامات التجاریَّة الصغیرة.
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وتُمكِّن هذه الشمولیَّة الشركات الآنَ من دُخول قطاعاتٍ ما كانت لتَدخُلها في
الماضي. ویُتیح هذا فرصًا لنموِّ الشركات، لكنَّه یخلقُ تَهدیداتٍ تنافسیَّةً مهمَّة. ولأنَّ
الفوارق ما بین القطاعات آخذةٌ بالتلاشي، فستواجه الشركات تحدِّیاتٍ كبیرةً
لاع على قُدرات منافسیها. وسیظهر المنافسون في المستقبل من القطاع نفسه، للاطِّ
علاوةً على ظهوره من قطاعات مرتبطةٍ متَّصلةٍ بها. منذ سنوات، لم یكن في وسع
شركة التاكسي وسلسلة الفنادق أن تتخیَّل أنَّها ستنافس للحصول على ركَّاب
وزائــرین یســتخدمون وســائل ناشــئة، مثــل أوبــر Uber، وإیــر بـي أن بـي
Airbnb الـلَّتین تـوفِّران النقـل الخـاصَّ والإقامة. وكي تعرف الشركاتُ المزید عن
منافسیها الخفیِّین Latent Compe�tors، علیها أن تبدأ بأهداف الزبائن، وتفكِّر

في البدائل المحتَملة التي یمكن أن یقبلَها الزبائن لتحقیق أهدافهم.
 

كما ینبغي للشركات أن تتعقَّب منافسیها من خارج أسواقها؛ فالمنافسون لیسوا
بالضرورة شركاتٍ متعدِّدةَ الجنسیَّات. في السنوات الأخیرة، لاحظنا بُروزَ شركاتٍ
كبرى من أسواقٍ ناشئة، مثل شیاومي Xiaomi وأپو Oppo. فمثل هذه الشركات
اتها الرئیسة في أسواقٍ صعبة. وهي تصنع ست مقرَّ تبتكر بدافع الضرورة، وقد أسَّ
منتجاتٍ مُكافئةً للعلامات التجاریَّة الكبرى، لكنْ بأسعارٍ أدنى على نحوٍ ملحوظ. وقد
صارَ ذلك ممكنًا بخِیار دخول السوق بواسطة الإنترنت. ولدى هذه الشركات ذات
نات الضروریَّة لتوسیع أسواقها على صعیدٍ المرونة والابتكار العالي، جمیعُ المكوِّ

عالميّ.
 

لم یَعُدْ مَفهومُ ثقة الزبون عَمودیا، بل هو أُفقيٌّ الآن. كان الزبائن في الماضي
یتأثَّرون بسهولةٍ بحملات التسویق، وكانوایسعون إلى الحصول على آراء ذوي
لطة والخبرة العملیَّة، كما كانوا یستمعون إلیهم. غیر أنَّ البحوثَ الحدیثةَ في السُّ
مختلف القطاعات تُبیِّن أنَّ معظم الزبائن یَثِقون بالعامل أ2: الأسرة، والأصحاب،
وأنصار الفیسبوك وتویتر، أكثر من ثقتهم باتِّصالات التسویق. یطلب معظم الزبائن
ا یثقون مشورة الغرباء على وسائل التواصل الاجتماعيّ، وهم یثقون بهم أكثر ممَّ
ع هذا الاتِّجاه من نموِّ أنظمةِ بآراء الإعلانات والخبراء. في السنوات الأخیرة، سرَّ

.Yelp ویَلپ TripAdvisor تصنیفٍ مجتمعیَّة، مثل تریپ أدڤایزر
 

د أهدافٍ. في سیاقٍ كهذا، لا ینبغي أن تَحسبَ العلامة التجاریَّة بعد الآن الزبائن مجرَّ
في الماضي، كان من الشائع أن تبثَّ الشركات رسالتها بواسطة وسائل الإعلام
المختلفة. حتَّى إنَّ بعضَ الشركات ابتكرَتْ تمایُزًا لا یبدو أصیلاً كي تستطیعَ التفوُّق
على غیرها، ودعم صورة علامتها التجاریَّة. نتیجةً لذلك، غالبًا ما تُعامَلُ العلامة
ا یسمح بتقدیم صورةٍ زائفةٍ لقیمَتِها الحقیقیَّة. إنَّ التجاریَّة كأنَّها تغلیفٌ خارجيٌّ ممَّ
الاً؛ لأنَّ الزبائن، بمساعدة مجتمعاتهم، یَحمون هذا النَّهج لن یكونَ بعد الآن فعَّ

أنفسَهم من العلامات التجاریَّة السیِّئة التي تستهدفهم.
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ولا ینبغي أن تكونَ العلاقة ما بین العلامات التجاریَّة والزبائن عمودیَّة، بل ینبغي
أن تكونَ أُفقیَّة. یجب أن یُنظَرَ إلى الزبائن كأنَّهم أصدقاء للعلامة التجاریَّة. كما
ینبغي أن تكشفَ العلامة التجاریَّة عن طبیعتها الأصلیَّة، وتكون صادقة بشأن قیمتها

الحقیقیَّة. عندها فقط، ستكون العلامة التجاریَّة جدیرةً بالثقة.
 

من الفرديِّ إلى الاجتماعيّ
لونه شخصیَّا، فضلاً عند اتِّخاذ قرارات الشراء، كان الزبائن یدفعونَ عادةً ما یفضِّ
یَّة كلا من هذین العاملَین یختلف من عن رغبة الانسجام الاجتماعيّ. إنَّ مستوى أهمِّ

شخصٍ إلى آخر، ویختلف أیضًا من قطاع إلى آخر، وضمن الفئات المختلفة.
 

بالنظر إلى سهولةِ الاتِّصال التي نعیشها الیوم، فإنَّ ثقْلَ مجاراة المجتمع یزداد في
جمیع المجالات. فالزبائن یهتمُّون أكثر فأكثر بآراء الآخرین. وهم یشاركون آراءهم
یَّاتٍ ضخمةً من التقییمات والمراجعات. ویرسمُ الزبائن بعضهم أیضًا ویجمعون كمِّ
مع بعض صورتهم للشركات والعلامات التجاریَّة التي غالبًا ما تكون مختلفةً جدا
عن الصورة التي تقصد الشركات والعلامــات التجــاریَّة إبرازهـا. وقـد سـهَّلَت
الإنتـرنت، ولا سـیَّما وسـائل التواصـل الاجتمـاعيّ، هـذا التحـوُّل الكبـیر بتَوفـیر

ات والأدوات. المنصَّ
 

. وسوف یصبح كلُّ شخصٍ على وجه الأرض مرتبطًا إنَّ هذا المسار سیستَمرُّ
بالآخر. وقد اتَّضحَ أنَّ الحلَّ لتقاعُس الإنترنت لم یكن أجهزة حاسوبٍ محمولة
رخیصة، بل بالأحرى هواتف نقَّالة ذكیَّة رخیصة. وفي الحقیقة، یتوقَّع منتدى “نظام
الاتِّصالات العالميُّ للهواتف النقَّالة” UMTS بأنَّ تدفُّقَ بیانات الهواتف النقَّالة

ة. سیتضاعف ما بین ٢٠١٠ و٢٠٢٠م ٣٣ مرَّ
وبتواصل واسع جدا كهذا، سیختلفُ سلوكُ السوق اختلافًا كبیرًا. مثلاً، في دولٍ
عدیدة، یمیل الاتِّجاه إلى إجراء بحوثٍ داخلیَّة لاستخدام الهواتف النقَّالة لمقارنة
الأسعار وفحص التقییمات. وتسمحُ عملیَّة الاتِّصال والتواصُل بالهواتف النقَّالة

للزبائن بالحصول على حكمة الجمهور واتِّخاذ قراراتِ شراءٍ أفضل.
 

في بیئةٍ كهذه، یتَّفق الزبائن أكثر مع الآراء الاجتماعیَّة. وفي الواقع، ستكون معظم
قرارات الشراء الشخصیَّة، بصورةٍ أساسیَّة، قراراتٍ اجتماعیَّة. فالزبائن یتواصلون
بعضهم مع بعض، ویتحدَّثون بشأن العلامات التجاریَّة والشركات. ومن وجهة نظر
الة الة، بل صاروا وسائل فعَّ اتِّصالات التسویق، لم یَعُدِ الزبائن أهدافًا غیر فعَّ
-Sephora للاتِّصالات. تستكشف علامةٌ تجاریَّة لمُنتجات التجمیل- سیفورا
المجتمعات بوصفها شكلاً جدیدًا من أُصول وسائل الإعلام. فقد بنَت سیفورا مجتمعًا
بوسائل التواصل الاجتماعيِّ حیث تُدرَج جمیع المحتویات التي یصدرها المجتمع

ً ً



ة “Beauty Talk” وقد صارت وسیطا موثوقًا به للزبائن الذین یحاولون في منصَّ
استشارة أعضاءٍ آخرین في المجتمع.

 

إنَّ اعتماد هذا المسار لیس سهلاً؛ فقد اعتادت الشركات أن تُهَیمنَ على تواصل
التسویق، وكانت تتعامل مع شكاوى الزبائن بصورةٍ فردیَّة. لكنْ بوجود مُحتوى
یُصدره المجتمع، لم تعد الشركات مسیطرةً على المحادثة المتعلِّقة بالشكاوى.
ومراقبة المحتوى سیُضعِفُ المصداقیَّة. ویجب أن تكونَ الشركاتُ أیضًا مستعدَّةً

لردود فعلٍ مُضادَّة ضخمة صادرة عن المجتمع عندما یحدث خطأٌ ما.
 

لكنْ في المقابل، لا ینبغي أن تشعرَ الشركات والعلامات التجاریَّة التي لدیها سمعةٌ
قویَّةٌ وادِّعاءات صادقة بشأن منتجاتها بالقلق من أيِّ شيءٍ. لكنْ تلك التي تُطلق
ادِّعاءاتٍ كاذبةً، ولدیها منتجات سیِّئة، فلن تستمرَّ في العمل. من المستحیل عملیا

توریة الأخطاء أو عزلِ شكاوى الزبائن في عالمٍ رقميٍّ شفَّاف.
 

، شاملٌ، اجتماعيٌّ مُلخَّص: أُفقيٌّ
لَ إلى مشهد الأعمال الأُفقيِّ والشامل والاجتماعيّ؛ قون التحوُّ ینبغي أن یعتمدَ المسَوِّ
فقد بدأت الأسواق تصیرُ أكثر شمولیَّة، وراحت وسائل التواصل الاجتماعيِّ تُزیل
الحواجز الجَغرافیَّة والدیموغرافیَّة، وتمكِّن الناس من التواصل بعضهم ببعض،
وتمكِّن الشركات من الابتكار في إطار التعاون. كما بدأ الزبائن یمیلون باتِّجاهاتهم
؛ إذ صاروا أكثر حذرًا من اتِّصالات التسویق من العلامات أكثر إلى الأُفقيِّ
التجاریَّة، وهم یعتمدون بدلاً من ذلك على عامل أ الأُسرة والأصدقاء وأنصار
ا كانت فیسبوك وتویتر. أخیرًا، بدأت عملیَّة شراء الزبائن تصیرُ اجتماعیَّة أكثر ممَّ
علیه في السابق. ویُولي الزبائن اهتمامًا أكبر بدوائرهم الاجتماعیَّة عند اتِّخاذ

القرارات. وهم یطلبون المشورة والتقییم، سواءٌ بالخبرات الإلكترونیَّة أم التقلیدیَّة.
 

ل أسئلة للتأمُّ
ح التحوُّلات إلى مشهد أعمالٍ تجاریٍّة أُفقیا - ما الاتِّجاهات في قطاعك التي توَضِّ

وشاملاً واجتماعیا؟
- ما خُططك لاعتماد هذه التحوُّلات في السوق؟

1 یطرحُ الكتاب أمثلةً عدیدةً عن شركاتٍ ناشئةٍ دون الخوضِ في تفاصیلها. لكنْ
لاع على تفاصیل إضافیَّة في كتابَي “ابتكار نموذج عملك التجاريّ” یمكنُ الاطِّ

و”تصمیم القیمة المقدَّمة” من منشورات جبل عمَّان ناشرون الناشر.
 

لأ أ َّ



2 في اللغة الإنكلیزیَّة، یُسمَّى العامل أف. F-Factor ، وهو الحرف الأوَّل في
الكلمات:

Family, Friends, Facebook Fans, and Twi�er Followers

على الترتیب الناشر.
☆  ☆  ☆

 

 



الفصل ٢
 

مفارقات التسویق
للزبائن دائمي الاتِّصال

التفاعُل التقلیديُّ مقابل التفاعُل الإلكترونيّ
ش لع مقابل الزبون المشوَّ الزبون المُطَّ
التأیید السلبيُّ مقابل التأیید الإیجابيّ

 



كنَّا نعتقد دائمًا أنَّ كلمة التسویق Marke�ng ینبغي أن تُكتَب على النحو التالي في
رُنا كتابتُها بهذا الشكل بأنَّ التسویق هو حول اللغة الإنكلیزیَّة “market-ing”. وتذكِّ
وقِ المُتغیِّرة باستمرار، وبأنَّنا یجب أن نفهمَ كیف كانَتِ السوقُ التعامُل مع السُّ

تتطوَّر في السنوات الأخیرة.
 

إنَّ القرائن والاتِّجاهات متاحةٌ لدینا، وفي وُسعنا أن نراها. تأخذ في الظهور على
مستوى العالم سلالةٌ جدیدة من الزبائن الذین سیصیرون الأكثریَّة في المستقبل
القریب– الشباب من المناطق الحضَریَّة، ومن الطبقة الوسطى الذین یتمتَّعون
بالقدرة على التحرُّك والاتِّصال السریعَین. وفي الوقت الذي تتعامل فیه الأسواق
نّ، فإنَّ السوق الناشئة تتمتَّع بالعائد الدیمُغرافيِّ الناضجة مع زبائن متقدِّمین في السِّ
لتلك المجموعة من السكُّان، الأصغر سنا والأكثر إنتاجیَّة. فهؤلاء الزبائن لیسوا فقط
شبابًا، بل إنَّ لدیهم أیضًا القدرةَ على الانتقال السریع إلى المناطق الحَضَریَّة،

واعتماد نمط حیاة المدن الكبرى.
 

وینتمي معظم هؤلاء إلى الطبقة الوُسطى أو العُلیا، وهذا ما یجعلهم یمتلكون دَخْلاً
نُهُم من الإنفاق. كبیرًا نسبیا یمكِّ

 

وبانتقالهم من الوضعیَّة الاقتصادیَّة والاجتماعیَّة المُتدنِّیة، یطمَحون إلى تَحقیق
أهدافٍ أكبر، وتجربة أمورٍ بقدرٍ أكبر من الجودة العالیة، وتقلید سلوك الناس في

قون إلیها. الطبقات العُلیا. إنَّ هذه الخصائص تجعَلُهم سوقًا جذَّابةً یسعى المسوِّ
 

لكنَّ ما یُمیِّز هذا النوع من الزبائن عن الأسواق الأُخرى التي رأیناها، هو میلهم إلى
التحرُّك بسهولة. إنَّهم یتنقَّلون كثیرًا، وغالبًا ما یسافرون إلى مكان العمل، ویعیشون
حیاتهم بوَتیرةٍ أسرع. فكلُّ شيءٍ یجب أن یكونَ فوریا وبطریقةٍ توفِّر الوقت. وعندما
یُبدون اهتمامًا بأشیاءَ یَرَونَها على شاشة التلفاز، فسوف یبحَثون عنها في أجهزتهم
رون ما إذا كانوا سیشترون شیئًا ما من المتاجر، فهم یبحثونَ عن النقَّالة. وعندما یقرِّ
السعر والنوعیَّة على الإنترنت. ولأنَّهم مواطنون رقمیُّون، فهم قادرون على اتِّخاذ
قرارات الشراء في أيِّ زمانٍ ومكان، مستَخدمین نطاقًا واسعًا من الأدوات. ومع
لاع واسع في مجال الإنترنت، فإنَّهم یُحبُّون تجربة الأشیاء بأنفسهم. أنَّهم ذوو اطَّ
وهم یُقدِّرون التفاعُلَ البشريَّ عند التفاعل مع العلامات التجاریَّة. كما أنَّهم
اجتماعیُّون أیضًا؛ فهم یتواصلون بعضهم مع بعض، ویثقون بعضهم ببعض أیضًا.
ا یثقون بالشركات في الواقع، هم یَثِقونَ بشبكة أصدقائهم وعائلاتهم أكثر ممَّ

والعلامات التجاریَّة. باختصار، هم على اتِّصالٍ دائمٍ ووثیقٍ بعضهم ببعض.
 

دَحْضُ أساطیر الاتِّصال الدائم
َّ ُّ أ ِّ َّ َّ َ



یمكن القَول بصورةٍ مؤكدة إنَّ الاتِّصال الدائم هو أهمُّ العوامل التي غیَّرت اللعبة في
تاریخ التسویق. ولأنَّ هذا أمرٌ مفروغٌ منه، فلم یَعُدْ من الممكن حسبانُها كلمةً جدیدةً
ة في تغییر العدید من جوانب التسویق دون إظهار أیَّة رنَّانة، لكنَّها لا تزال مستمرَّ

من علامات التباطؤ.
 

ة الكثیر من النظریَّات السائدة، وفي لقد أرغمَنا الاتِّصالُ على التشكیك في صحَّ
افتراضاتٍ أساسیَّة كنَّا قد تعلَّمناها حول الزبــائن والمنتَجــات وإدارة العلامــة
التجــاریَّة. كمــا أنَّ الاتِّصــالَ یُقـلِّل كثـیرًا جـدا مـن تكـالیف التفـاعل مـا بـین
فین، وشركات قنوات التوزیع والزبائن والأطراف الأُخرى ذات الشـركات، والموظَّ
الصلة. وهذا بدوره یُخفِّض الحواجز أمام دخول الأسواق الجدیدة، ویُتیح التطویر

ر الإطار الزمنيَّ لبناء العلامة التجاریَّة. المُتزامِن للمنتَجات، ویُقصِّ
 

Disrup�ve ل هناك العدید من الحالات التي تدرس الأثر المُخَلخِل والمعَطِّ
ست منذ أمدٍ بعیدٍ، والتي ظهرَت فیها حواجز مرتفعة للاتِّصال على قطاعاتٍ تأسَّ
لَت أمازون المكتبات التقلیدیَّة لبیع الكتب، تمنع دخول الشركات الجدیدة. عطَّ
لَت نیتفلكس Ne�lix متاجر لَت في وقتٍ لاحقٍ صناعة النَّشر. وبالمثل، عطَّ وعطَّ
ت، مع شبیهتها هولو Hulu، خدمات تأجیر أشرطة الڤیدیو التقلیدیَّة، وقد هزَّ
Spo�fy الأقمار الصناعیَّة وشبكات التلفاز. وبطریقةٍ مماثلة، غیَّرَت سپوتیفاي

وموسیقا أپل Apple Music طریقة توزیع الموسیقا.
 

یُغَیِّر الاتِّصال أیضًا طریقة نظرتنا إلى المنافسة والزبائن؛ فالتعاون الیوم مع
المنافسین، وإشراك الزبائن وخبراتهم هما أمران مركَزیَّان. لم تَعُدِ المنافسة لعبةً
ة بالتجزئة فیها خاسرٌ. ولم یَعُدِ الزبائن مُتلقِّین سلبیِّین لعملیَّات الشركة الخاصَّ
وق والاستهداف والتموضع؛ إذ یعملُ الاتِّصال على تسریع العملیَّات الدینامیكیَّة للسُّ
حتَّى یصبحَ من المستحیل تقریبًا أن تنأى الشركة بنفسها، وتعتمد على مواردها
الداخلیَّة لتَربحَ. یجب على الشركة مواجهة الواقع الذي یقول إنَّ علیها كي تربح أن

تتعاونَ مع أطرافٍ خارجیَّة، بل حتَّى أن تُدرِجَ مشاركة الزبائن.
 

رْ” Connect + Develop لشركة پروكتر آند إنَّ نجاح برنامج “اتَّصِلْ + طَوِّ
غامبل هو مثال على ذلك. فبَدَلَ حمایة قیمة العلامة التجاریَّة لشركة فیبریز
صَت الشركة العلامة التجاریَّة لأصنافٍ Febreze بوصفها میِّزتها التنافسیَّة، رخَّ

جدیدةٍ.
رة فأطلقت شركاتٍ شریكة مثل كاز وبیسیل Kaz and Bissell مراوح هواءٍ مُعَطَّ
بِاسْم هانیویل Honeywell، وأكیاس مزیلة للرائحة للمكانس الكهربائیَّة، والتي

تحمل العلامة التجاریَّة لفیبریز.
 

أ ِّ َّ أ



د ومع أنَّ للاتِّصالِ تأثیرًا واضحًا، فغالبًا ما یجري التقلیل من قیمته وحسبانه مجرَّ
قین التعامُل معه. إنَّ رؤیة الاتِّصال من منظورٍ تطبیقٍ تكنولوجيٍّ ینبغي للمسوِّ
تكنولوجيٍّ فقط، غالبًا ما یكون مُضلِّلاً. وفي سیاق الاستراتیجیَّة، ینظر العدید من
ةٍ وبنیةٍ تحتیَّة تُمكِّنان الاتِّجاه العامَّ د منصَّ قین إلى الاتِّصال على أنَّه مجرَّ المسوِّ
قین وتدعمانه. إنَّ النظرة التي ترى الصورة الأكبــر للاتِّصــال تســمح للمســوِّ
بتجــنُّب هــذا الفــخّ. ومــع أنَّ مــن الصــحیح القــول إنَّ الاتِّصــال لا یزال
یَّته في مــدفوعًا مِن التكنولوجیا– أيْ “تكنولوجیا الشاشة والإنترنت”– فإنَّ أهمِّ

الواقع استراتیجیَّةٌ جدا.
 

یكشف استطلاعٌ أجرته غوغل Google أنَّ ٩٠٪ من تفاعلاتنا مع وسائل الإعلام
رها الآن الشاشات: الهواتف الذكیَّة، والأجهزة اللَّوحیَّة، والحواسیب المحمولة، تُیسِّ
ةً جدا في حیاتنا حتَّى إنَّنا نُمضي أكثــر وشاشات التلفاز. وقد صارت الشاشات مهمَّ
مـن أربـع سـاعاتٍ مـن وقـت فراغنـا یومـیا فـي اسـتخدام شـاشاتٍ متعـدِّدة
بـالتعاقُب وفـي وقـتٍ واحـدٍ. ووراء هـذه التفاعلات المعتمدة على الشاشة، تظلُّ
الإنترنت هي العمودَ الفِقريَّ لها. وقد نما تدفُّق المعلومات على الإنترنت عالمیا ٣٠
ضعفًا ما بین عامَي ٢٠٠٠ و٢٠١٤م، وسمحت بربط أربعة أشخاصٍ من أصل
عشرة في العالم بعضهم ببعض. وبحسب توقُّعات سیسكو Cisco، سنرى عالمیا
قفزةً أُخرى أكثر بعشرة أضعاف في تدفُّق المعلومات على الإنترنت بحلول عام

٢٠١٩، وستعملُ بواسطة أكثر من ١١ ملیار جهاز نقَّال متَّصل بالشبكة.
 

ع الهائل، یعملُ الاتِّصال على تغییر طریقة سلوك الزبائن. فعند التسوُّق بهذا التوسُّ
في المتاجر، یبحث معظم الزبائن عن مقارنة الأسعار وتقییمات المنتجات. ویُبیِّن
محرِّك بحث غوغل أنَّ ثمانیة من بین عشرة مستخدِمین للهواتف الذكیَّة في
الولایات المتَّحدة یستخدمون محرِّك بحث غوغل داخل المتجر. حتَّى عند مشاهدة
إعلانات التلفاز، یُجري أكثر من نصف مشاهدي التلفاز في إندونیسیا بحثًا على

هواتفهم النقَّالة. وهذا هو الاتِّجاه الذي یؤثِّر في الزبائن حول العالم.
 

وعلى صعیدٍ متَّصل، تدعمُ المنتجات الجانبیَّة للإنترنت أیضًا الشفافیَّة. وتمكِّن
، مثل تویتر وإنستغرام، الزبائن من الكشف عن وسائل التواصُل الاجتماعيِّ
ا یُلهم زبائنَ آخرین ینتمون إلى الطبقة الاجتماعیَّة تجربتهم ومشاركتها كذلك، ممَّ
نفسها، أو إلى الطبقة الأدنى، بمُحاكاة هذه التجربة أو السعي إلى الحصول على
تجربةٍ مماثلة. كما أنَّ مواقع التقییم الجماعيّ، تُمكِّن الزبائن من اتِّخاذ قراراتٍ مبنیَّة

على المعرفة استنادًا إلى الحكمة الجماعیَّة.
 

فحتَّى نتبنَّى إذًا الاتِّصال بصورةٍ كاملة، علینا أن ننظر إلیه بنظرة شمولیَّة. ومع أنَّ
الاتِّصال المتنقِّل– بأجهزة الهواتف النقَّالة– یُعدُّ مهمٌّ، فإنَّه أكثر مستویات الاتِّصال

بساطةً حیث یشغَل الإنترنت فیها دور البنیة التحتیَّة للاتِّصالات فقط.
َّ ِّ ِّ



Experien�al والمستوى التالي هو الاتِّصال القائم على تقدیم تجربة اتِّصال ممیَّزة
connec�vity والتي یُستخدَم فیها الإنتــرنت لتقــدیم تجربـة اسـتهلاكیَّة متمـیِّزة
بـائن فـي نقـاط الاتِّصـال مـا بـین الزبـائن والعلامـات التجـاریَّة. وفـي هـذه للزَّ
المرحلة، نكونُ مُهتَمِّین لیس فقط بنطاق الاتِّصال، بل بعُمقه أیضًا. والمستوى
ة الوصل الأفضل هو الاتِّصال الاجتماعيُّ Social connec�vity الذي یعني قوَّ

في مجتمعات الزبائن.
 

وما دام الاتِّصال یرتبطُ ارتباطًا وثیقًا بشریحة الشباب، فهو غالبًا ما یُعدُّ ذا صلةٍ فقط
قین “تسویق الاتِّصال بجیل الشباب من الزبائن. نتیجةً لذلك، یُطبِّق معظمُ المسوِّ
الدائم” بوصفه استراتیجیَّةً منفصلة للشباب دون أن یَفهَموا تمامًا كیف تتناسب مع
ل استراتیجیَّة التسویق الشاملة. ومع أنَّ الزبائن الشباب مواطنین رَقْمیِّین، كونهم أوَّ
مَن یتبنَّى الاتِّصال، فإنَّهم یُلهِمون المواطنین الأكبرَ سنا بتبنِّي الاتِّصالَ أیضًا. ولأنَّ
قْمیُّون أغلبیَّةً، سكَّان العالم یتقدَّمون في السنِّ بمرور الوقت، فسیصیرُ المواطنون الرَّ

وسیصیر الاتِّصال تلقائیا، أي طبیعة ثانیة.
 

انیَّة؛ فهي یَّةَ التكنولوجیا والشریحة الدیموغرافیَّة السكَّ یَّة الاتِّصال أهمِّ ستتجاوزُ أهمِّ
تغیِّر الأساس الرئیسَ للتسویق:

 

السوق ذاته.
 

المفارقة رقم ١: التواصل التقلیديُّ مقابل التواصل
الإلكترونيّ

إنَّ تــأثیر الاتِّصــال فــي مــا یتعــلَّق بــالأعمال التجــاریَّة التقلیــدیَّة والإلكتــرونیَّة
ا من لـیس محـدَّدًا بوضـوح. ورغـم أنَّ الأعمـال الإلكترونیَّة احتلَّت جزءًا مهم
السوق في السنوات الأخیرة، فنحن لا نعتقد أنَّها ستحلُّ على نحوٍ كاملٍ محلَّ
الأعمال التقلیدیَّة. وبالمثل، نحن لا نعتقد أنَّ التسویقَ الإلكترونيَّ “للموجة الجدیدة”
سیحلُّ بصورةٍ تامَّة محلَّ تسویق “التراث” التقلیديّ. في الواقع، نعتقد أنَّ علیهما أن

یتعایشا معًا لتقدیم أفضل تجربةٍ للزبائن.
 

إلیكم السبب: في ظلِّ تزایُد عالم التكنولوجیا المتقدِّمة، صارَ التفاعل البشريُّ هو
لاً بمتجرها التمایَزَ الجدید. فمثلاً، بیرتشبوكس Birchbox والتي بدأت أوَّ
الإلكترونيِّ لبَیع منتجات التجمیل، افتتحت متجرًا تقلیدیا في ما بعد استكمالاً لعمل
iPad المتجر الإلكترونيّ. وتتوفَّر هذه الخدمة في المتجر التقلیديِّ أجهزة آیپاد
لإجراء توصیاتٍ شخصیَّة مُحاكیةً مشروعها الإلكترونيِّ الشخصيّ. وتعتمد زاپوس

لأ



Zappos، وهي شركة تجزئة لبیع الأحذیة والملابس عبر الإنترنت، اعتمــادًا
كبــیرًا علــى التواصـل بواسـطة مـركز الاتِّصـالات ذات الطـابع الشـخصيِّ
ةً شاقَّة بح. إنَّ شـراء الأحـذیة بواسطة الإنترنت قد یكون مهمَّ بوصـفه صـیغة للـرِّ
لكثیرٍ من الزبائن، لكنَّ لمسةً من المشورة الشخصیَّة من وكلاء مركَز الاتِّصال
یُخفِّض الحاجز النفسيّ. مثلٌ آخر هو المراكز المالیَّة السریعة لمصرف أمیركا
Bank of America’s Express Financial Centers. عند إجراء المعاملات
اف الآليِّ في هذه المراكز، یستطیعُ الزبائن أن یتحدَّثوا بواسطة على أجهزة الصرَّ
ف المصرف الذي یتعامل شخصیا مع الزبائن للمساعدة. وتجمع الڤیدیو مع موظَّ
هذه الخدمة ما بین سهولة إمكانیَّة استخدام آلات الصرف الآليِّ مع المعاملة
تْ إلى ابتكار “قناة تواصل مادِّیَّة” مع زرِّ الإنسانیَّة. حتَّى إنَّ أمازون اضطُرَّ
دوا من جدیدٍ بصورةٍ قین بأن یتزوَّ ا یسمح للمتسوِّ “داش” Dash الخاصِّ بها، ممَّ
فات، بواسطة الضغط على زرٍّ أتوماتیكیَّة بالمنتجات المنزلیَّة، مثل القهوة والمنظِّ
بحجم جرس الباب. إنَّها محاولة أمازون الباكرة لصُنع “إنترنت الأشیاء”، وذلك
الة، بعضها ببعض وبالإنترنت لربط أجهزةٍ تقلیدیَّة، مثل آلة صُنع القهوة والغسَّ

أیضًا.
 

ز أیضًا من ناحیةٍ أُخرى، بإمكان واجهة التواصُل ذات التكنولوجیا المتقدِّمة أن تعزِّ
ا یجعل وجودها أكثر إلحاحًا. ومشروع “شوپ التفاعل البشريَّ بصورةٍ أساسیَّة، ممَّ

بیكون” ShopBeacon من “متجر میسیز” Macy’s هو مثلٌ على ذلك.
عنــد تــركیب أجــهزة أپل للإرســال iBeacon فــي مــواقع متعـدِّدة داخـل متجـر
صة لهم طَوال مدَّة تجوالهم في میسـي، حـیث یُنـبَّه الزبـائن إلـى عـروضٍ مخصَّ
المتجر. وعند مرور الزبائن بجانب قسمٍ معیَّنٍ في المتجر، قد یجري تذكیرهم
بقائمــة مشــتریاتهم التـي أدخلوهـا فـي وقـت سـابق علـى أجـهزتهم النقَّالـة
ویسـتقبلون تنبیـهات بشـأن خصـومات معیَّنـة، ویحصلون على اقتراحات للهدایا
عُ بیانات معاملاتهم بمرور على تطبیقات على جهاز آیفون iPhone. وبینما تتجمَّ
الــوقت، ســتصبح العــروض شــخصیَّةً أكثـر بحسـب تفضـیلات المشـتَرینَ. مثـلٌ
John Lewis’s Sofa ”آخـر هـو “اسـتودیو جـون لـویس لتصـمیم الآرائك
Studio الذي یسمح للزبائن باختیار نموذج أریكة من مجموعة نماذج مطبوعة
بطابعة ثلاثیَّة الأبعاد، ووضعها مع نوع القماش أمام شاشة حاسوب، لیتسنَّى للزبائن
رؤیة ما ستبدو علیه الأریكة مع نوع القماش المختار على الشاشة. وهذا یقدِّمُ إلى

الزبون تجربةً مسلِّیةً عند اختیار نموذج الأریكة والقماش.
 

، كمــا ســیتَّضح ســیتَعایَشان فــي نـهایة إنَّ العــالم الإلكتــرونيَّ والتقلیــديَّ
، المطـاف ویَلتَقیـان. وتـؤثِّرُ التكنولوجیـا فـي كـلا الحیِّزَین، الإلكترونيِّ والتقلیديِّ
ا یسمحُ بإمكانیَّة تلاقي الإلكترونيَّ والتقلیديِّ في نهایة المطاف. وفي سیاق ممَّ
iBeaconو NFC متَّصل، هناك تقنیَّات الاستشعار، مثل حقل التواصل القریب
التي تعتمد على المكان، تقدِّم هي بِدَورِها إلى الزبون تجربةً أكثر إقناعًا بكثیر. وفي

َّ



ك، تعمل تحلیلات البیانات الضخمة على تمكین التجربة الشخصیَّة التي غرفة المحرِّ
یتوق إلیها الزبائن الجدد. وتكمِّل هذه كلُّها واجهة التواصل الإنسانیَّة التقلیدیَّة التي

كانَتِ العمودَ الفِقريَّ للتسویق قبل ظهور الإنترنت.
 

كما أنَّ وسائل الإعلام التقلیدیَّة والعصریَّة لاتِّصالات التسویق، مثل التلفاز ووسائل
التواصل الاجتماعيّ، ستكمِّل بعضها بعضًا. ویذهب العدید من الأشخاص إلى
تویتر للحصول على آخر الأخبار، لكنَّهم یعودون في النهایة إلى التلفاز ومشاهدة
قناة سي. أن. أن الإخباریَّة لمتابعة أكثر عُمقًا ومصداقیَّة للأخبار. من ناحیةٍ أُخرى،
غالبًا ما تكون مشاهدة التلفاز حافزًا للنَّاس لمتابعة الأنشطة على شبكة الإنترنت
على هواتفهم الذكیَّة. مثلاً، قد یُحفِّز فیلمٌ یُعرَض على شاشة التلفاز عملیَّة بحثٍ على
الإنترنت. كما أنَّ الإعلان التجاريَّ على التلفاز قد یكون أیضًا أشبَه بدَعوةٍ

للأشخاص لِشِراء المنتجات على الإنترنت.
 

إنَّ شــخصیَّات الزبــائن الــجُدد تــدفعنا إلــى إدراك أنَّ مســتقبلَ التســویق ســیكونُ
مَزیـجًا سَلِسًا مـن الخبـرات الإلكتـرونیَّة والتقلیــدیَّة عبــر مســارات الزبــائن. فـي
البـدایة، سـیأتي الوعـي بالعلامـة التجـاریَّة والإیحـاء بـها مـن مزیـجٍ مـن اتِّصـالات
تسویقیَّة مبنیَّة على تحلیل الزبائن، وتجاربهم السابقة، وتوصیات الأصدقاء

والعائلة، سواءٌ على الإنترنت أم من دونها.
ثمَّ سیتابع الزبائن بسلسلةٍ من مزیدٍ من البحث مستخدمین التقییمات من الزبائن
ر الزبائن إجراءَ عملیَّة ةً أُخرى. وإذا قرَّ الآخرین على الانترنت أو من دونها، مرَّ
شراء، فسیختبرون لمسةً شخصیَّةً من الجهاز ومن جهة التعامل البشریَّة. وبدورهم،
یصیر الزبائن ذوي الخبرة مدافعین عن الزبائن عدیمي الخبرة. ویجري تسجیل

ا یزید من تحسین دقَّة محرِّك التحلیلات. تجارب كاملة، ممَّ
 

فــي عـالم متَّصـلٍ بـدرجةٍ كبـیرة، یتمـثَّل التحـدِّي الأسـاسيُّ للعلامـات التجـاریَّة
والشـركات فـي دمـج العناصـر الإلكتـرونیَّة والتقلیدیَّة في التجربة الكاملة للزبائن.

 

لِع مقابل الزبون المشوَّش المفارقة رقم ٢: الزبون المُطَّ
نعتقــد جمــیعًا أنَّ زبــائن الــیوم هـم الأقـوى. ویصـحُّ القـول إنَّ معظمـهم یبحثـون
ة بـالعلامات التجاریَّة، كما أنَّهم یتَّخذون قراراتِ بنشـاطٍ عـن معلومـات خـاصَّ
شراءٍ أكثر استنارةً. لكنْ رغم مستواهم الأعلى من الفضول والمعرفة، فإنَّهم لیسوا

مسیطرین على ما یُریدون شراءه.
 

لاً، إنَّهم عند اتِّخاذ قرارات الشراء، یتأثَّر الزبائن بصورة أساسیَّة بثلاثة عوامل: أوَّ
یتأثَّرون بمعلومات التسویق الواردة من وسائل إعلامٍ متعدِّدة، مثل إعلانات التلفاز،

أ َ َّ



والإعلانات المطبوعة، والعلاقات العامَّة؛ ثانیًا، إنَّهم یقتَنِعون بآراء أصدقائهم
وأفراد عائلتهم؛ ثالثًا، هم یملكون أیضًا معلومات شخصیَّة ومواقف في ما یتعلَّق

ببعض العلاماتِ التجاریَّةِ على أساس تجارب سابقة.
 

الحقیقة هي أنَّ زبائن الیوم صاروا یعتَمِدون اعتمادًا كبیرًا على آراء الآخرین. وفي
یَّتـها حـتَّى علـى التفضـیل حالاتٍ كثیرة، كانت كلمات الآخرین تتفـوَّق فـي أهمِّ
الشـخصيِّ والمعلومـات الـواردة بشـأن التسـویق. والسـبب فـي ذلـك لـیس سـوى

الاتِّصال الدائم.
 

في الجانب المشرق، یوفِّر الاتِّصالُ الدائمُ الكثیرَ من الحمایة والثقة. وما یدور في
بین وأفراد عائلاتهم یوفِّرون الحمایة من أذهان الزبائن هو أنَّ دائرة أصدقائهم المقرَّ
العلامات التجاریَّة والشركات السیِّئة. لكنَّ الاتِّصال الدائمَ، علاوة على وجود العدید
من الأجهزةِ والشاشاتِ، یُسبِّب أیضًا الحَیرة والارتباك. إنَّه یُعیقُ قدرةَ الزبائن على
التركیز، وغالبًا ما یَحدُّ من قدرتهم على اتِّخاذ القرارات. لذلك یتَّخذ العدید من
الزبائن قراراتهم باتِّباع الحكمة الجماعیَّة. وما یُغذِّي ذلك أیضًا هو تدَنِّي مستوى
الثقة التي یضعها الزبائن في الإعلان والوقت المحدود لدیهم لمقارنة النوعیَّات
والأسعار. وعلاوة على ذلك؛ ولأنَّ من المریح تلقِّي المشورة من الآخرین، فإنَّ
راء. یَّة التسویق بالكلام Words of mouth تزداد عند اتِّخاذ القرار الأخیر للشَّ أهمِّ

 

هذه هي صورة زبائن المستقبل– على اتِّصالٍ دائم، لكنَّهم مشوَّشون. أظهر
ط فترة استطلاعٌ أجراه المركز الوطنيُّ للمعلومات التكنولوجیَّة الحیویَّة أنَّ متوسِّ

انتباه الإنسان انخفضت من ١٢ ثانیة في عام ٢٠٠٠ إلى ٨ ثوانٍ في عام ٢٠١٣م.
سائل التي تنهمر باستمرار على ویمكن أن یُعزى ذلك إلى الحجم الهائل والكاسح للرَّ

. هواتفنا النقَّالة، والتي تتطلَّبُ انتباهَنا الفَوريَّ
 

لاً، على قین المنطلقین إلى الأمام من شقَّین. أوَّ یتألَّفُ التحدِّي الذي یواجه المسوِّ
قین أن یَعمَلوا على جَذْبِ انتباه الزبون. سیكون من الصعب على مدیر إحدى المسوِّ
العلامات التجاریَّة أن یجعلَ الزبون یجلس في إعلانٍ یدوم مدَّة ٣٠ ثانیة، وعلى
مندوب المبیعاتٍ أن یجذب الزبون باستخدام محادَثةٍ في المصعد مدَّتها ٣٠ ثانیة. في
المستقبل، سیكون توصیل رســالةٍ إلـى الزبـون حـول علامـةٍ تجـاریَّة أمـرًا
أصـعبَ بكثـیر. كمـا أنَّ انتبـاه الزبـون سـیكون ضـئیلاً، لـذا سـتكون العلامـات
التجاریَّة ذات العوامل التي تُثیر إعجابهم هي الجدیرة فقط بالاستماع إلیها أو
قون محادثات حول العلامة التجاریَّة في تأییدها. ثانیًا، ینبغي أن یُنشئ المسوِّ
مجتمعات الزبائن رغم عدم امتلاكهم قدرة السیطرة على النتیجة. كما ینبغي أن
قون من أنَّه عندما یسأل الزبائن الآخرون عن علامةٍ تجاریَّةٍ ما، یتحقَّقَ المسوِّ
سیكون هناك مؤیِّدون مُخلِصون یجعلون القرار یمیل إلى مصلحة العلامة التجاریَّة.



 

المفارقة رقم ٣: التأییدُ السلبيُّ مقابل التأیید الإیجابيّ
بــائن التعبــیرَ عـن آراءٍ قـد یسـتمعُ إلیـها الآخـرون. إنَّه یُتــیح الاتِّصــالُ الــدَّائمُ للزَّ
یُغـیِّر منحـى تفكـیر الزبـائن لـیَعترفوا بـأنَّ النصیحة الصادرة عن الغرباء قد تكونُ
أكثر مصداقیَّة من توصیةٍ من مؤیِّدین لعلامةٍ تجاریَّةٍ مشهورة. لذلك، یخلق

الاتِّصال بیئةً مثالیَّة لتأیید الزبائن للعلامات التجاریَّة.
 

ومن المهمِّ القولُ إنَّ التأییدَ نفسَه لیس مَفهومًا تسویقیا جدیدًا، ویُطلَق علیه أیضًا اسمَ
“التسویق بالكلام”، وقد باتَ هو التعریفَ الجدیدَ لكلمة “الولاء” في العقد الماضي.
فالزبائن الذین یُعدُّونَ مُوالینَ لعَلامةٍ تجاریَّةٍ ما، تكون لدیهم الرغبة في تأیید هذه

العلامة، والتوصیة بها لأصدقائهم وأفراد عائلتهم.
 

إنَّ المقیاس الأكثر شهرةٍ لتأیید علامةٍ تجاریَّةٍ ما هو دون شكٍّ “صافي مجموع نقاط
Fredrick الذي صمَّمه فریدریك ریتشهیلد Net Promoter Score ”المُرَوِّج
Reichheld. وهو یبرهن أنَّ هناك ثلاثَ فئاتٍ واسعة من الزبائن في ما یتعلَّق
بمواقفهم من العلامة التجاریَّة: المرَوِّجون، الذین یوصون بالعلامة التجاریَّة؛
السلبیُّون الحیادیُّون؛ والمُستَخفُّون الذین لن یوصوا على الأرجح بالعلامة التجاریَّة.

یُقاسُ صافي مجموع نقاط الترویج بنسبة المُرَوِّجین ناقص نسبة المُستَخفِّین.
ة الأساسیَّة هي أنَّ التأثیرَ السیِّئ للتَّسویق بالكلام السلبيِّ یُقلِّل من التأثیر الجیِّد والحُجَّ

. للتسویق بالكلام الإیجابيِّ
 

ومع أنَّ فائدةَ هذا المفهوم لتتبُّع الولاء قد ثَبُتَتْ، فإنَّ عملیَّة الطرح البسیطة قد تترك
DNA 3 بعض الأفكار المهمَّة. وعندما تبقى العلامة التجاریَّة وفیَّة لحَمضها النَّوويِّ
وتلاحِق بانتظامٍ شریحتها المستهدفة، فإنَّها تستقطب السوق. وفي حین یصیر بعض
الأشخاص من محبِّي العلامة التجاریَّة، یصیرُ آخرون كارهین لها. لكن في سیاق
رورة أمـرًا سـیِّئًا. فـي الـواقع، الاتِّصال الدائم، قد لا یكون التأییــد الســلبيُّ بــالضَّ
تحتـاج العلامـة التجـاریَّة أحیـانًا إلـى التأییـد السـلبيِّ لتحریـك التأییـد الإیجابيِّ من
، في حالاتٍ كثیرةٍ، قد یبقى خاملاً دون الآخرین. ونحن نرى أنَّ التأییدَ الإیجابيَّ

التأیید السلبيّ.
 

وقد یكون تأیید العلامة التجاریَّة عفویا، أو یمكن استنهاضه، حاله حال الوعي
بالعلامة التجاریَّة. ویحدث التأیید العفويُّ للعلامة التجاریَّة عندما یوصي أحد
المستهلكین بعلامةٍ تجاریَّةٍ محدَّدة دون أن یُحفَّزَ أو یُطلَبَ إلیه ذلك. في الحقیقة، هذا
بًا النوع من التأیید نادر الحدوث؛ إذ إنَّ على شخصٍ ما أن یكونَ مُعجَبًا متعصِّ
لیصیرَ مؤیِّدًا نَشِطًا. هناك شكلٌ آخر من أشكال التأیید وهو التأیید المُستنهَضَ–

ٌ أ َّ ٌ



توصیة بعلامةٍ تجاریَّةٍ ما ناتجة عن تحفیز الآخرین لها. وهذا النوع من التأیید خامل
، فینبغي تفعیله، رغم أنَّه شائعٌ. وعندما یكون لعلامةٍ تجاریَّةٍ ما تأییدٌ مُستَنهَضٌ قويٌّ

ا بالتأیید السلبيّ. ا باستفسارات الزبون وإمَّ إمَّ
 

من الصواب القول إنَّه یجب ضَبْطُ التوازن ما بین المُحبِّین والكارهین. لكنْ لیس
للعلامات التجاریَّة الكبرى بالضرورة عددٌ من المحبِّین یفوق بكثیر عدد الكارهین.
تكشف خدمة أبحاث العلامة التجاریَّة YouGov BrandIndex، عن حقیقةٍ مثیرة
للاهتمام. مثلاً، لدى مطاعم ماكدونالد ٣٣٪ من المحبِّین و٢٩٪ من الكارهین، وهو
استقطابٌ متوازنٌ تقریبًا. ولدى مقاهي ستاربكس وضعٌ مماثل: ٣٠٪ من المحبِّین
و٢٣٪ من الكارهین. من وجهة نظر “صافي مجموع نقاط المُرَوِّج” لاثنَتَین من
كُبرَیات العلامات التجاریَّة في مجال صناعة الأغذیة والمشروبات، فإنَّ هذه

العلامات متدنِّیة؛ لأنَّ لدَیهما كارهین كثیرین.
ا مــن وجــهة نظــرٍ بــدیلة، فــإنَّ مجموعــة الكــارهین هــي شـرٌّ لا بُدَّ منـه أمَّ
یُفـعِّل مجموعـة المُحبِّیـن للـدِّفاع عـن ماكـدونالد وستاربكس في وجه الانتقادات.
، ستكون المحادثات عن العلامة التجاریَّة مُملَّةً فمن دون التأیید الإیجابيِّ والسلبيِّ

وأقلَّ قدرةً على جَذْب المستهلك.
 

إنَّ أیَّة علامةٍ تجاریَّة تتمتَّع بقوة الحَمض النَّوويِّ والخصائص، یُحتملُ ألاَّ تتمتَّع
بالشعبیَّة لدى شریحة معیَّنة في السوق.

ة بَیعٍ قصوى هو لكنْ ما یجب أن تهدفَ إلیه هذه العلامات التجاریَّة لتَكونَ لدیها قوَّ
الآتي: جیشٌ من المحبِّین المستعدِّین للدِّفاع عن العلامة التجاریَّة في العالم الرقميّ.

 

مُلخَّص: التسویق وسط المفارقات
قین لیتعاملوا معها. وإحدى هذه یخلق المشهد المُتغیِّر مجموعةً من المفارقات للمسوِّ
المفارقات هي الاتِّصال الإلكترونيُّ مقابل الاتِّصال التقلیديّ. على الاثنین أن یتَعایَشا
قة. على معًا ویكمِّلان بعضهما بعضًا لهَدفٍ مشتَرَكٍ هو إعطاءُ الزبون تجربةً متفوِّ
لع مقابل الزبون المشوَّش. وحتَّى رغم تمكین ذلك، هناك تناقضٌ ما بین الزبون المُطَّ
الاتِّصال الدائم للزبائن بتَوفیر معلومات وَفیرة لهم، فقد صارَ هؤلاء الزبائن أیضًا
یعتمدون بصورة مُفرِطةٍ على آراء الآخرین، والتي غالبًا ما تتفوَّق على التفضیل
الشخصيّ. وأخیرًا، مع وجود الاتِّصال الدائم، تأتي فرصٌ عظیمةٌ للعلامات
. قد لا . لكنَّها لا تزال عرضَةً أیضًا لجَذْبِ تأییدٍ سلبيٍّ التجاریَّة لكَسْب التأیید الإیجابيِّ

یكون ذلك بالضرورة سیِّئًا؛ لأنَّ التأیید السلبيَّ غالبًا ما یُفَعِّل التأیید الإیجابيّ.
 

ل أسئلة للتأمُّ
ِّ



- ما الحالات في قطاعك التي تصف طبیعة المفارقات لزبائن الاتِّصال الدائم؟

ط للتعامُل مع هذه المفارقات؟ - كیف تُخطِّ

یقصدُ المؤلِّفون هنا علامة تجاریَّة ذات صبغة وهُوِیَّة واضحة الناشر.
☆  ☆  ☆

 

 



الفصل ٣
 

قْمیَّة المؤثِّرة الثقافات الفرعیَّة الرَّ
ة العقل الشباب: اكتساب حصَّ
ة السوق النساء: زیادة حصَّ

ة القلب مواطِنو الإنترنت: توسیع حصَّ
 



عندما یتعلَّق الأمر بتأیید العلامة التجاریَّة في العالم الرقميّ، نجد أنَّ الزبائن لیسوا
جمیعًا سواسیة؛ إذ تعتمد بعضُ شرائح الزبائن على التفضیلات الشخصیَّة وما
یسمعونه من الإعلانات، لذلك لا یهمُّهم التأیید. علاوة على ذلك، هُم لا یشاركون
تَجرِبَتَهم مع الجمیع. وهناك شرائح أُخرى لدیها مَیلٌ أكبر إلى طلبِ توصیات أو
حون لیصیروا مؤیِّدین عرضِ توصیات بشأن العلامة التجاریَّة. وهؤلاء مرشَّ

مُخلِصین للعلامة التجاریَّة.
 

قون رِهانـهم ولزیــادة احتمــال الحصــول علــى التأییــد، ینبغــي أن یَضَعَ المسـوِّ
علـى الشـباب والنسـاء ومواطِنـي الإنتـرنت YWN.4 لقــد جــرى البحــث فـي
العـدید مـن المواضـیع المتعلِّقـة بـهذه الشـرائح الرئیسـة الثـلاث، واسـتكشافها علـى
نحـوٍ منفَصِل. من حیثُ الحجمُ، تُعدُّ كلُّ شریحةٍ منها مُربِحةً جدا، لذا جرى تصمیمُ
نَهْجٍ تسویقيٍّ محدَّدٍ لتلبیة احتیاجاتها. لكنْ تكمنُ هنا الصورة الأكبر. هناك خیطٌ
مشتركٌ یربطهم: أنَّ الشباب والنساء ومواطني الإنترنت هم أكثر الشرائح تأثیرًا في

قْميّ. العصر الرَّ
 

قد لا یكون مُستَغرَبًا أنَّ معظمَ الثقافات الفرعیَّة– المجموعات التي لدیها أعراف
ومعتقدات من خارج الثقافة السائدة مثلاً، الذین یرتَدون أزیاءً تُشبهُ ملابسَ المُمثِّلین،
أو الذین یُكملون دراستهم في البیت، أو قراصنة الحاسوب تأتي في الغالب من
الشباب أو النساء أو مواطني الإنترنت. وهم یُعدُّون في أجزاء كثیرة من العالم

أقلِّیَّاتٍ وعلى هامش المجتمع.
 

نِّ والرجال ةُ في الواقع بین یدَيْ كبار السِّ لطةُ والقوَّ في الماضي، كانت السُّ
والمواطنین. وكان سببُ ذلك یرجعُ تقلیدیا إلى مستوى الدَّخل الأعلى والقدرة
الشرائیَّة التي كانت لكبار السنِّ والرجال والمواطنین. لكنْ بمرور الوقت، ازدادَ
یَّتُها. في الواقع، بدأتِ بصورة واضحة نفوذُ هذه الشرائح الثلاث، وارتفَعَتْ أهمِّ
الثقافاتُ الفرعیَّة التي یمثِّلُها الشباب والنساء ومواطنو الإنترنت تؤثِّر في الثقافة
السائدة. وشبكاتهم من المجتمعات والأصدقاء والأُسرة الأكبر نسبیا، تمكِّنهم من

القیام بذلك.
 

نّ، لا سیَّما حین یتعلَّق الأمر بمجالات مثلاً، یحدِّد الشباب الاتِّجاهات لكبار السِّ
الثقافة الشعبیَّة، مثل الموسیقا والأفلام السینمائیَّة والألعاب الریاضیَّة والطعام
والأزیاء والتكنولوجیا. وفي أحیانٍ كثیرة، لا یكون لدى كبار السنِّ الوقت وخفَّة
الحركة لاستكشاف الثقافة الشعبیَّة سریعة التغیُّر بصورةٍ كاملة؛ فهم یتبعون ببساطة

توصیات الشباب ویعتمدون علیها.
 

أ لأ



بون وغــالبًا مــا یصــیرُ المســتهلكون مــن الجیــل الأصــغر أوَّل مَن یُجـرِّ
قین. المنتجـات الجـدیدة، وبـذلك یصـیرون غـالبًا السـوق المُستَهدفةَ الرئیسةَ للمسوِّ

عندما یقبَل الشبابُ مُنتجاتٍ جدیدةً، فإنَّها عادةً ما تَصِلُ بنجاحٍ إلى السوق السائدة.
 

في العدید من البلدان، تشغَل نساء العائلة وظیفة المدیر الماليِّ للأُسرة. وعند اختیار
أیَّة علامةٍ تجاریَّة ینبغي شراؤها من فئات الخدمات وأصناف المنتجات الكثیرة،
جال. ویعود السبب في ذلك تتغلَّب أصوات النساء في أحیان كثیرة على أصوات الرِّ
برَ والاهتمامَ لإجراء عملیَّة شاملة من البحث عن إلى أنَّ لدى معظم النساء الصَّ
أفضل الخِیارات، وهو أمرٌ یرى معظم الرجال أنْ لا طائل منه، بل یرَونَه عملاً
ابةَ العبور لأیَّة ا في أن یصرْنَ بوَّ مُضنِیًا أیضًا. وهكذا تلعب النساء دورًا مهم

قون إلى العائلات. منتجات وخدمات یقدِّمُها المُسَوِّ
 

كمــا أنَّ لــدى مواطنـي الإنتـرنت أیـضًا تـأثیرًا قـویا. وبوصـفهم رقمـیِّین بـالفِطرة،
فَهُم متحمِّسـون جـدا للاتِّصـال بـالآخرین إلكترونیا لدى تَبادُل المعلومات. ورُغمَ أنَّه
لا تكون كلُّ معلوماتهم المتبادَلة قیِّمةً، ولا كلُّ أنشطتهم مُنتِجة، فإنَّهم یُعدُّونَ الزبائن
الأكثر ذكاءً. وبتمثیلهم لما یحسبونَه نموذجًا حقیقیا للدیمقراطیَّة التي بلا حدود، فهم
یَّة عن آرائهم ومشــاعرهم بشــأن العلامــات التجــاریَّة، وغــالبًا مــا یعبِّرون بحرِّ
یكــون ذلــك مـن هُوِیَّةٍ مَجـهولة؛ فـهم یبـتَكِرون التصـنیفات وینشـرون

الملاحظات، بل حتَّى ینشرونَ المحتوى الذي یلفتُ انتباهَ المواطنین الآخرین إلیه.
 

نظرًا إلى ما یتمَتَّعون به من خصائص، فلَیس من السهل التأثیر في الشباب والنساء
ومواطني الإنترنت. لكن عندما نترك تأثیرًا فیهم، فسوف یكونون أكثر المؤیِّدین
ولاءً لعلاماتنا التجاریَّة. وتأیید العلامة التجاریَّة من شرائح ذات نوعیَّة جــیِّدة،
مثــل الشــباب والنســاء ومواطنـي الإنتـرنت، هـو أكثـر قیمـة مـن تأییـد شـرائح
أُخـرى. ولأنَّ لـدى الشـباب والنسـاء ومواطني الإنترنت تأثیرًا قویا في السوق

السائدة، فإنَّ العلامات التجاریَّة ستَجْني فوائدَ ضخمةً من إشراكهم.
 

ة العقل الشباب: اكتساب حصَّ
قین أنَّ من المنطقيِّ استهداف الشباب. فبحسب تقریرٍ لصندوق الأمم یَرى المُسَوِّ
المتَّحدة للسكَّان UNPFA، كان هناك في عام ٢٠١٤م نحو ١.٨ ملیار شابٍّ تتراوح
، وسوف یستمرُّ أعمارهم ما بین ١٠ و٢٤ سنة، وهو أعلى رقمٍ في التاریخ البشريِّ
عددهم في التصاعد. ومن المثیر للاهتمام أنَّ ٩٠٪ تقریبًا یعیشون في البلدان
النامیة. وهم یواجهون مختلفَ أشكال التحدِّیات لیُحقِّقوا طموحاتهم في مجالَي التعلیم
كة الاجتماعیَّة ما بین أقرانهم. والعمل، في الوقت الذي یُدیرون فیه القوى المُحرِّ
قون هذه التحدِّیات ویعالجونها. والهدف هو أن تكونَ وفي هذا الإطار، یُحدِّد المسوِّ

َّ ُ



عُروضُهم ذات صِلةٍ بحیاة الشباب، وبهذا یتمكنون من الوصول إلى محافظهم
المتنامیة.

 

قون الذین لا تستهدف منتجاتهم وخدماتهم بصورةٍ أساسیَّة الزبائن حتَّى المسوِّ
الشباب، یسعون إلى الوصول إلى هذه السوق المربحة. والهدف هو التأثیر في
عقولهم في فترةٍ باكرة من حیاتهم حتَّى لو كانَ القیام بذلك في الوقت الراهن لا یزال
دون تحقیق أرباح، حیث سیكونُ شبابُ الیوم في المستقبل القریب الزبائن

الأساسیِّین، والأكثر ربحیَّة على الأرجح.
 

علاوة على ذلك، یُعدُّ استهداف الشباب هو أحدُ أكثر الأمور إثارة في عمل
قین. ویعني التسویق لهم الإعلاناتِ الجذَّابةَ، أو المحتوى الرقميَّ العصريّ، المسوِّ
أو الاستِعانة بالمشاهیر، أو تنشیط العلامة التجاریَّة بأسالیب مبتكَرة. وخلافًا
رائح الأكبر عمرًا، فإنَّ الشباب یملكون دینامیكیَّةً قویَّةً حتَّى إنَّه نادرًا ما یكون للشَّ
إشراكهم عقیمًا دون نتائج مثمرة. وما دام حجمُهم الدیموغرافيُّ كبیرٌ جدا، فإنَّ
الشركات ترغبُ في أغلب الأحیان في إنفاق مبالغَ كبیرةٍ على هذه الشریحة

التسویقیَّة المثیرة للاهتمام.
 

لاً، هم “المتبنُّون إنَّ دَورَ الشباب في التأثیر في بقیَّة السوق هو دَورٌ هائلٌ، أوَّ
سات الرسمیَّة- دون ومعارضون للمؤسَّ الأوائل”. فكثیرًا ما یُتَّهَم الشباب بأنَّهم متمرِّ
فون كما یَرِدُ في أي أنَّهم یحبُّون ما یكرهه البالغون. ورغم أنَّ بعض الشباب یتصرَّ
“لائحة الاتِّهام”، فإنَّ معظمهم لیسوا كذلك. والحقیقة هي أنَّ الشباب فقط لا یخافون
بون المُنتجات الجدیدة، ویختبرون الخدمات من تَجرِبة ما هو جدید. إنَّهم یجرِّ

الجدیدة التي تحسبُها الشرائح الأقدم محفوفةً بالمخاطر.
 

رًا قین الــذین یعمَلــون علــى منتجــاتٍ طُوِّرتْ وأُطــلِقَتْ مــؤخَّ إنَّ المســوِّ
یحتــاجون إلــى الشــباب. وكثــیرًا مــا یكــون لــدى الاستراتیجیَّة التي تَضعُ
ة الأولى في عام لاً أقوى احتمالات النجاح. فمثلاً، حینَما قُدِّم آیپاد للمرَّ الشباب أوَّ
ه نحو الشباب على خلق تبنٍّ مبكِّر ٢٠٠١م، ساعدَ الطابعُ الممیَّزُ لإعلانه المُوجَّ
وسریعٍ له، ومن ثَمَّ نجاحه في السوق السائدة. وبالمثل، عندما قدَّمَت نتفلیكس
ة بتدفُّق البیانات فقط في عام ٢٠١٠م، كان “المتبنُّون الأوائل” لهذه خدمتها الخاصَّ

التكنولوجیا هم الشبابَ المتحمِّسین للتكنولوجیا.
 

ثانیًا، یضع الشباب الاتِّجاهات الجدیدة. والشباب هم زبائن “الجیل الحاليّ” الذین
یطلبون أن یُنفَّذ كلُّ شيءٍ فَورًا. وعندما یتعلَّق الأمر بالاتِّجاهات والمیول، فإنَّهم
قون سریعو الحركة. وهم یلاحقون المبتكرات الجدیدة سریعًا بحیث یفشل المسوِّ
فــي كثـیرٍ مـن الأحیـان فـي مجاراتـهم. لكـنَّ الجـانبَ الإیجـابيَّ هـو أنَّ هـذا
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قین بـأن یُحـدِّدوا بسـرعةٍ الاتِّجاهات التي ستؤثر في السوق الوضـع یسـمحُ للمسـوِّ
في المستقبل القریب.

 

مونَ جدا. ونتیجةً لذلك، تكونُ الاتِّجاهات وتعني طبیعة الشباب القَبَلیَّة أنَّهم أیضًا مقسَّ
أة كذلك. التي یتبنَّاها الشباب مُجزَّ

 

وقد یكونُ لبعض الألعاب الریاضیَّة والموسیقا ومبتكرات الأزیاء متابِعونَ مُتَفانون
ةً لآخرین. قد یكون الاتِّجاهُ الوحیدُ بین بعض “قبائل الشباب”، لكنَّها قد لا تكون مهمَّ

. الذي یتبعُه أغلبُ الشباب هو الحركةَ باتِّجاه نمطِ حیاةٍ رَقْميٍّ
 

ومع أنَّ العدید من الاتِّجاهات المُعتَمَدة من الشباب تبدو أفكارًا حماسیَّة قصیرة الأمَد
رة تنجح في الوصول إلى السوق بسبب هذه التجزئة، فإنَّ بعض الاتِّجاهات المتطوِّ
السائدة. ومن الأمثلة على ذلك، صعودُ نجم جاستن بیبر Bieber Jus�n، الذي
اكتسب شهرةً في البدایة بصفة فنَّانٍ عصريٍّ على موقع یوتیوب له ملایین المتابِعین
الشباب. كما أنَّ عالم وسائل الاتِّصال الاجتماعيِّ بأكمله، مثل فیسبوك وتویتر، بدأا
أیضًا بوصفهما اتِّجاهًا عصریا ما بین الشباب. وبالمثل، جُلِبَتْ خِدْمات بثِّ
الموسیقا، مثل سپوتفاي وموسیقا آپل وجوكس Joox إلى السوق السائدة من زبائن

. نِّ صغارٍ في السِّ
 

أخیرًا، الشباب هم مَن یُغیِّرونَ قواعدَ اللعبة. وفي أحیان كثیرة یُربَطونَ بأشكال
السلوك الأنانيِّ وغیر المسؤول. لكنَّ الاتِّجاهات الحدیثة تبیِّن أنَّهم ینضجون في
مرحلةٍ باكرة جدا. ویرجع ذلك إلى أنَّ الشباب یتجاوَبون مع التغییرات التي تحدُثُ
في العالم بصورةٍ أسرع، مثل العَولمة والتطوُّرات التكنولوجیَّة. إنَّ جُلَّ اهتمامهم

الآن هو ما یحدث من حولهم.
 

كات الرئیسة للتغییر في العالم. في الواقع، هم أحدُ المحرِّ
یمكننا أن نرى هذه الصورة من الحركات المتنامیة لتمكین الشباب. فمثلاً، روك
ة تسمحُ للشباب بالتطوُّع مدَّة أربع ساعاتٍ لتَغییر كورپس RockCorps هي منصَّ
المجتمعات، مقابل كَسْب بطاقةٍ لحضور حفلٍ موسیقيٍّ حَصريّ. وهناك مثالٌ آخر
هــو مـوقع WE.org، الـذي یـدعو الشـباب إلـى المشـاركة فـي أحـداثٍ لتغـییر
،WE Day العـالم، مثـل سـلسلةٍ مـن الحفـلات الموسـیقیَّة المباشــرة المُلــهِمة
فضــلاً عــن شــراء منتجــات “ME to WE” التــي لــها أثــرٌ اجتمــاعيّ. وتقــدِّم
ةَ تمكینٍ مشابهةً بواسطة “إندونیســیا منغاجار” Indonesia Mengajar منصَّ
یجین في البلاد، وتطلب إلیهم التخلِّي عن التعلیم. فهي تختار بدقَّة كبیرة أفضل الخرِّ
وظائف یُحتَمَل أن تكون مرتفعةَ الأجر لمصلحة التعلیم في مدارس القرى النائیة مدَّة
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سنةٍ واحدة. وتجعل هذه الحركات العمل التطوُّعيَّ یبدو جذابًا. والأهمُّ من هذا كله،
یَّة ترفع هذه البرامج من مستوى الوعي لدى الأجیال الأكبر سنا في ما یتعلَّق بأهمِّ

الحملات النَّشطة والتأثیر الاجتماعيّ.
 

إنَّ هذه الأدوار– التبنِّي المُبكِّر، ووضع الاتِّجاهات، وتغییر قواعد اللعبة– تؤدِّي
Mind- ة العقلیَّة جمیعها إلى استنتاج مَفادُه أنَّ الشباب هم العامل الأساسيُّ للحصَّ
share. إذا أرادت العلامات التجاریَّة التأثیر في عقول زبائن السوق السائدة، فإنَّ

ةُ الأولى. إقناع الشباب هو الخطوة المهمَّ
 

ة السوق النساء: زیادة حصَّ
قون إلـى الســوق النســائیَّة هــي أیــضًا سـوقٌ مـن المنطـق أن یسـعى المسـوِّ
دخولـها. لـیس فقـط لأنَّ حجمَهـا هـائلٌ، بـل لأنَّ مواصفات هذا الجزء السوقيِّ
John وء على الاختلافات النفسیَّة، یقول جون غراي متمیِّز أیضًا. وبتَسلیط الضَّ

یخ والنساء من الزهرة”. Gray على سبیل المجاز، إنَّ “الرجال من المرِّ
 

لة ما بین الرجال والنساء كانت، ولا تزال، مَوضوعًا في علم والفروق المتأصِّ
النفس والتسویق على حَدٍّ سواء. وقد نشر العدیدُ من الخبراء آراءهم حول التسویق
صةٍ للنِّساء. للنِّساء. وجرى تطویر مُنتجات وخدمات وحملات تسویقیَّة عدیدة مخصَّ

 

إنَّ التأثیر الذي تولِّده النساء في الآخرین یُحدَّد بما یفعَلْنَه. وفي كتاب “التسویق
للنساء حول العالم” Women Around the World Marke�ng to، تصفُ
رینا بارتوس Rena Bartos التجزئة في السوق النسائیَّة: ربَّة منزلٍ تبقى في
ط للعمل، أو امرأة عاملة لدیها وظیفة، أو امرأة لدیها البیت، أو ربَّة منزلٍ تخطِّ
مهنة. ببساطة، یدور عالم المرأة حول الأسرة والعمل. والمُعضلة التي یواجِهْنَها
ا تحقیق التوازن ما بین العائلة والمهنة. لكنْ ا اختیار أحد البدائل، وإمَّ غالبًا هي إمَّ
لكونهنَّ أكثر ملاءمةً للقیام بمهامَّ متعدِّدة، فإنَّ النساء، بصورةٍ فطریَّة، أفضل مَن
یُحسِنَّ التدبیر والإدارة عندما یتعلَّق الأمر بمهامَّ معقَّدة ومتعدِّدة الجوانب في البیت

أو في العمل، أو في كلَیهما.
 

لاً، تجمَعُ النِّساء المعلومات. على العموم، هناك ثلاثة أدوارٍ تقوم بها النساء. أوَّ
بحسب مارثا بارلیتا Martha Barle�a، تختلف خطوات اتِّخاذ القرار لدى النساء
جل قصیرةٌ ومباشرةٌ، فإنَّها- عن مثیلتها لدى الرجال. فمع أنَّ الطریق إلى الشراء للرَّ
بخلاف ذلك- تكونُ حلزونیَّة لدى المرأة، وغالبًا ما تعود إلى خطواتٍ سابقة لجَمع
معلوماتٍ جدیدةٍ، وإعادة تقییم ما إذا كان الانتقال إلى الخطوة التالیة هو الخیار
الصحیح. تمضي النساء عادةً الساعات في المتاجر في مراجعة النوعیَّة ومقارنة

َّ لأ



الأسعار، علاوة على ساعات تمضیها في إجراء بحوثٍ إلكترونیَّة، في حین یحصرُ
الرجال عادةً عملیَّة البحث، ویسعون نحو ما یریدون في أسرع وقتٍ ممكن.

 

فالنساء لیس فقط یُجرینَ بحوثًا أكثر، بل إنَّهنَّ یتحدَّثنَ أكثر عن العلامة التجاریَّة.
إنَّهنَّ یَطلُبنَ آراءَ صدیقاتهنَّ وأفراد عائلاتهنّ، وهنَّ منفتحات على تلقِّي المساعدة
من الآخرین. في حین یریدُ الرجال فقط إنجاز الأمور، فإنَّ النساء یُرِدنَ العثورَ على

المنتَج والخدمة المثالیَّین، أو على الحلِّ الأمثل.
 

قون أنَّ لطَبیعةِ جَمْع المعلومات النسائیَّة فوائدها. فهي تعني أنَّ جمیع ویرى المسوِّ
الاتِّصالات التسویقیَّة وجهود تثقیف الزبائن لیست مَضیَعة للوقت. في الواقع، تهتمُّ

النساء بكلِّ المعلومات، وسیَقُمْنَ في نهایة المطاف بتلخیصها للآخرین.
 

قاتٌ شاملات Holis�c shoppers. وحقیقة أنَّهنَّ في ما یتعلَّق بذلك، النساء متسوِّ
یتعرَّضن لنقاط التَّماس أكثر مع البائعین في طریقِهنَّ الحلزونيِّ نحو الشراء، تعني
ضنَ لعوامل أكثر لیضعْنَها في الحسبان. والأكثرُ ترجیحًا هو أن یضَعْنَ أنَّهنَّ یتعرَّ
كلَّ شيءٍ في الحسبان قبل تحدید القیمة الحقیقیَّة للمنتجات والخدمات، بما في ذلك
القیمة الوظیفیَّة، والقیمة العاطفیَّة، والأسعار، وما إلى ذلك. وبالنَّظرِ مثلاً إلى بعض
، بل للعائلة الأصناف المنزلیَّة، تفكِّر النساء في قیمة المنتجات، لیس فقط لأنفسهنَّ

كلِّها أیضًا.
 

تفكِّر النساء أیضًا وتبحَثنَ عن عددٍ أكبرَ من العلامات التجاریَّة، بما في ذلك
العلامات الأقلُّ شعبیَّةً والتي یعتقدن أنَّها قد تكون ذات قیمة أعلى. لذا فالنساء أكثر
ثقةٍ بخِیارهنَّ عندما ینتهَین من عملیَّة الشراء، وبهذا یَكُنَّ أكثر وَلاءً وأكثر مَیلاً إلى

. التوصیة بخِیارهنَّ لأفراد مجتمعهنَّ
 

ونتیجة هذه الصفات المذكورة آنفًا، تتولَّى النساء، بحكم الأمر الواقع، “إدارة
المنزل”. كما تستحقُّ معظمُ النساء لقب المدیر الماليّ، ومدیر المشتریات، ومدیر
ة بالعائلة. وهنَّ لیس فقط یَضْبِطْنَ دُخولَ معظم المنتجات الأُصول Assets الخاصَّ
المنزلیَّة، بما في ذلك الموادُّ باهظة الثمن، بل هنَّ أیضًا المؤثِّرات في مَجالاتٍ

أُخرى مثل الاستثمار والخدمات المالیَّة.
 

كشفَ تقریر “مركَز بحوث پیو” Pew Research Center في عام ٢٠٠٨ أنَّ
في ٤١٪ من الأُسر في الولایات المتَّحدة، كانت النساء هنَّ اللواتي یتَّخذنَ القرار،
في حین كان الرجال في ٢٦٪ فقط من الأُسر هم الأكثر سیطرة في بقیَّة الأُسر، كان
الرجال والنساء یتقاسمون خطوات اتِّخاذ القرارات. وفي إندونیسیا، تبدو الصورة
Mark Plus ”سة “مارك پلس إنسایت أكثر غرابةً. فبناءً على مَسْحٍ أجرْته مؤسَّ
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Insight في عام ٢٠١٥م، بلغَتْ نسبة النساء الإندونیسیَّات اللواتي یتولین الشؤون
–رغم أنَّ ٥١٪ منهنَّ المالیَّة للأسرة ٧٤٪– حتَّى إنَّهنَّ كنَّ یضبطن دخلَ أزواجهنَّ

فقط كنَّ عاملات.
 

لقد تَبیَّن أنَّ الدور الذي تؤدِّیه النساء في البیت یمتدُّ إلى العمل أیضًا. فقد أفاد مكتب
،U.S. Bureau of Labor Sta�s�cs إحصائیَّات العمل في الولایات المتَّحدة
فین الذین یتمتَّعونَ بسُلْطة لنَ ٤١٪ من الموظَّ إلى أنَّ النساء في الولایات المتَّحدة یشكِّ

اتِّخاذ قرارات الشراء في الشركات التي یعمَلنَ بها.
 

إنَّ تأثیر النساء في البیت والعمل هو في تَزایُد؛ فهنَّ جامعاتٌ للمعلومات،
ة قات شاملات، ومدیرات للمنزل، النساء هنَّ العاملَ الرئیسَ لاكتساب حصَّ ومتسوِّ
قْميّ. وللوصول إلى أسواقٍ حتَّى أكبر من سابقاتها، یجب أن سوقیَّة في الاقتصاد الرَّ

ى العلامات التجاریَّة العملیَّة الشاملة لاتِّخاذ القرارات لدى النساء. تتخطَّ
 

ة القلب مواطِنو الإنترنت: توسیع حصَّ
یُعرِّف مایكل هوبن Michael Hauben مصطلح “مواطنو الإنترنت”
Ne�zens، الذي صاغه في بدایة تسعینیَّات القرن الماضي، بأنَّه الأشخاص عبر
الحدود الجَغرافیَّة الذین یهتمُّون بالإنترنت، ویعمَلون بنشاطٍ على تطویره لمصلحة

العالم الأوسع.
 

یُعدُّ مواطنو الإنترنت مواطني الدیمقراطیَّة الحقیقیِّین؛ لأنَّهم یریدون الآن الانغماس
في تطویر الإنترنت. وهم یرَون العالم أفقیا لا عمودیا. وكثیرًا من یشارك الناس،
لأجل الناس، محتوى الإنترنت، لكنَّهم یؤمنون بالدیمقراطیَّة الكاملة، ولا یؤمنون
كثیرًا بالحَوكمة. وهم یعتمدون الانفتاح على الآخرین والمشاركة معهم دون حدودٍ

جَغرافیَّة.
 

وَفقًا لتقدیرات الأُمم المتَّحدة، هناك ٣.٤ ملیار مستخدِم للإنترنت– وهم یشكِّلون
٤٥٪ من سكَّان العالم. ولا یمكن أن نحسبَ هؤلاء جمیعًا مواطني الإنترنت. یمكن
Forrester’s Social أن تساعدَ أداةُ تحلیل بحوث السوق من فورستر
Technographics Segmenta�on، علــى شــرح ســبب عــدم اســتحقاق أن

یحمــلَ جمـیع مواطنـي الإنتـرنت هـذا الـلَّقب.
وبحسب الفئات، هناك تسلسلٌ هرميٌّ لمواطني الإنترنت، بما في ذلك الخاملون
جون الأشخاص الذین یشاهدون محتوى الإنترنت ویقرأونه، والمنضمُّون والمتفرِّ
الذین ینضمُّون إلى وسائل التواصل الاجتماعيِّ ویزورونها، والجامعون الذین
یُضیفون وُسومًا إلى صفحات الإنترنت، ویستخدمون “نموذج تغییر مُحتوى

َ



الموقع” RSS feeds، والمنتَقدون الذین ینشرون تقییمات وملاحظاتٍ على
الإنترنت، والمبتكرون الذین یبتَكرون المحتوى الإلكترونيَّ وینشرونه. إنَّ الجامعین
والمنتقدین والمبتكرین هم أفضل تعبیرات لوَصف مواطني الإنترنت– الأشخاص

الذین یُسهِمون بنشاطٍ في الإنترنت، ولا یستهلكون المحتوى فقط.
 

وهكذا یرتبطُ دَورُهم في التأثیر في الآخرین ارتباطًا دائمًا برغبتهم الدائمة في أن
یكونوا على اتِّصال دائم، وأن یُسهموا أكثر. كما أنَّ مواطني الإنترنت هم موصلات
اجتماعیَّة، ونحن نعرف أنَّهم یُحبُّون الاتِّصال بالآخرین. إنَّهم یتحدَّثون بعضهم مع
بعض، فتتدفَّق المعلومات عندما یتحدَّثون. ولأنَّهم لا یكشفون عن أسمائهم، فإنَّ
المخاطر التي یتعرَّضون لها تقــلُّ كثــیرًا. لــذا فــهي أكثــر ثقــةً عنــد التواصــل
مــع الآخـرین، والانخـراط فـي المحـادثات الإلكتـرونیَّة. كمـا أنَّ أسـماءهم

المُستَخدَمة وأشكالهم الرمزیَّة على الإنترنت هي هُوِیَّاتهم.
 

هناك العدید من وسائل التواصل الاجتماعيِّ على الإنترنت. وأكثرها شعبیّة هي
خدمات التشبیك الاجتماعيّ، وتطبیقات الرســائل الفــوریَّة، مثــل فیســبوك،
،Tumblr وتمبلــر ،QQ وكــیو كــیو ،Whatsapp وإنســتغرام، وواتســاپ
ات باتِّصالٍ مباشرٍ بین ولینكــدإن LinkedIn. وعادةً ما تبدأُ العلاقةُ على تلك المنصَّ
شخصین واحد لواحد یَعرِفان بعضهما بعضًا، ویتبادلان الثقة. ویؤدِّي هذا الاتِّصال
ا یُنتج العدیدَ من ليُّ إلى رَبْطٍ ما بین الشبكتَین المنفصلتَین للشخصَین، ممَّ الأوَّ
الاتِّصالات مجموعة لمجموعة. وعندما ننظر إلى المجتمعات الإلكترونیَّة من
الخارج، تبدو كأنَّها شبكاتٌ من الغرباء، لكنَّها من الداخل شبكاتٌ من أصدقاء یثقون
بعضهم ببعض. وما دامت شبكةُ مجموعة لمجموعة مبنیَّةٌ على علاقاتِ واحدٍ

راد، ویصیرُ أحدَ أقوى أشكال المجتمع. لواحدٍ، فإنَّ مجتمع الإنترنت ینمو عادةً باطِّ
إنَّ مواطني الإنترنت هم أیضًا دُ عاةٌ مُعبِّرون Expressive evangelists. ولأنَّهم
لا یكشفون عن هُوِیَّاتهم الحقیقیَّة، فإنَّ مواطني الإنترنت یمكن أن یكونوا عدوانیِّین
جدا في التعبیر عن آرائهم. والجانب السلبيُّ لهذا الوضع هو ظُهورُ أشخاص علــى
الإنتــرنت كــارهین، ویــهدِّدون الآخــرین، ویزرعــون الخلافـات. غـیر أنَّ
الجـانب الإیجـابيَّ هـو ظـهور دُعـاة العلامـات التجاریَّة؛ فمواطنو الإنترنت هؤلاء،
على خلاف المستخدِمین عمومًا، هم أكثر مَن یُحتَمَل أن یكونوا دُعاة العلامات

التجاریَّة.
 

في عالم الإنترنت، نعرف “العامل أ”: الأُسرة، والأصدقاء وأنصار الفیسبوك
قنا له في الفصل الأوَّل. وتویتر وقد تطرَّ

 

وعندما یكون مواطنو الإنترنت متحمِّسین لعلامةٍ تجاریَّةٍ وملتزمین تُجاهَها، فإنَّهم
یصیرون “عوامل أ”. فیصیرون دُعاةً للعلامة التجاریَّة أو عاشقین لها، على خلاف

ُّ َّ ً أ



ون الكارهین لها. وهم أحیانًا یكونون خاملین، لكنَّهم غالبًا ما ینشطون عندما یُضطرُّ
لة في مواجهة المُهدِّدین وزارعي الخلافات إلى حمایة علامتهم التجاریة المفضِّ

والكارهین على الإنترنت.
 

فضلاً عن ذلك، الدعاة هم أیضًا رواة قصص حول العلامة التجاریَّة التي تنشر
أخبار العلامات التجاریَّة على شبكاتهم.

 

وهم یَروون قصصًا مَوثوقة من وجهة نظر المستهلك– وهو دورٌ لا تستطیع
الإعلانات بتاتًا أن تحلَّ محلَّه. ولأنَّ مواطني الإنترنت الذین یتمتَّعون بمواصفاتٍ
عالیة أكثر من مستخدمي الإنترنت الآخرین، فإنَّهم یُحدِثون تأثیرًا ضخمًا، وغالبًا ما

یكون لدیهم عددٌ كبیرٌ من الأصدقاء والأنصار.
 

.Content contributors كما أنَّ مواطني الإنترنت یُسهمون أیضًا في المحتوى
ویُطلَق علیهم اسم مواطني الإنترنت؛ لأنَّهــم یُســهِمون- حــالُهم حــالُ المواطنـین
الصـالحین الـذین یُسـهمون فـي مصـلحة بلـدهم- فـي تطویـر الإنتـرنت. إنَّ عمـل
مواطني الإنترنت یجعل الحیاةَ أسهلَ لمستخدمي الإنترنت الآخرین. باستخدام
مات Tags، تصیرُ المعلومات على الإنترنت أكثر تنظیمًا، ویَصیرُ البحث عن السِّ
نوعیَّة المحتوى أسهَلَ للآخرین. وبواسطة “التصویت” لمواقع الإنترنت، یوصي
مواطنو الإنترنت للآخرین بالمواقع ذات النوعیَّة الجیِّدة. وبوجود تصنیفات
المنتجات والتقییمات على الإنترنت، فإنَّ المستخدمین الآخرین یستطیعون بسهولةٍ

العثور على أفضل خِیارٍ مُتاح.
 

لكنَّ أهمَّ ما یُسهِمونَ به هو ابتكار محتوًى جدید، والذي یمكن أن یكونَ في أشكالٍ
متعدِّدة: مقالات، وتقاریر حكومیَّة، وكتب إلكترونیَّة، تصامیم إنفوجرافیك
nfographics، وفنونٌ جرافیكیَّة، وألعاب، وڤیدیوهات، وكذلك أفلام. وعلى
نات، وكتبًا صعیدٍ متَّصل، یضعُ الكتَّاب المستقلُّون صفحاتٍ على المواقع، ومُدوَّ
إلكترونیَّة. ویبتكر الموسیقیُّون وصانعو الأفلام المستقلُّون الإعلانات التجاریَّة التي

ات مشاركة الڤیدیوهات. یجري تحمیلها على یوتیوب، ومنصَّ
 

ا سیفید بابتِكارِ محتوًى جدیدٍ في كلِّ ثانیة، صارَ الإنترنت أكثر غنًى وفائدةً، ممَّ
المستخدمین، ویجذب آخرین للبدء باستخدام الإنترنت. إنَّ كلَّ هذه الأمور ستزیدُ من

أعداد مواطني الإنترنت، كما ستزیدُ كذلك قیمة الإنترنت.
 

ة القلب للعلامة إنَّ مجتمعات مواطني الإنترنت هي العامل الأساسيُّ لتوسیع حصَّ
ها على نحوٍ متزایدٍ على أساس الروابط العاطفیَّة والمنافع التجاریَّة، نظرًا إلى نموِّ
المتبادَلة. وعندما یتعلَّق الأمر بالتسویق بالكلام، فإنَّ مواطني الإنترنت هم أفضل

َّ ٌ



مكبِّراتٍ للصوت. ستنتقل رسالة ما عن علامةٍ تجاریَّة بواسطة التواصل
، إذا ما حصلت على موافقةِ مواطني الإنترنت. الاجتماعيِّ

 

مُلخَّص: الشباب، النساء، مواطنو الإنترنت
لقد أجرَتِ الشركات بحوثًا دقیقةً حول الشباب والنساء ومواطني الإنترنت منذ عهدٍ
تهم الجماعیَّة، بوصفهم الأجزاء بعید، لكنْ بصفة أجزاءٍ سوقیَّة منفصلة. إنَّ قوَّ
السوقیَّة الأكثر تأثیرًا في العصر الرقميّ، لم تُستَكشَف تمامًا. الشباب هم “المُتبنُّون
الأوائل” للمنتجات والتقنیات، وهم أیضًا مَن یَضَعون الاتِّجاهات، لكنَّهم منقسمون

من جهة الاتِّجاهات التي یتبعونها. إنَّهم في نهایة المطاف مَن یُغیِّر قواعد اللعبة.
 

قات شاملات، فإنَّهنَّ بحكم الأمر الواقع، وبوصف النساء جامعات معلومات ومتسوِّ
مدیرات شؤون الأسرة، ومدیرات الشؤون المالیَّة، ومدیرات المشتریات، ومدیرات

ة بالعائلة، والتي تندرج جمیعها في وظیفةٍ واحدة. الأُصول الخاصَّ
 

أخــیرًا، مــواطنو الإنتــرنت هــم المــربِّطون الاجتمــاعیُّون، حــیث إنَّهـم
یتَّصـلون بصـورةٍ سـاحقة، ویتحـدَّثون إلـى أقرانـهم ویتواصلون معهم. وهم أیضًا

دُعاةٌ معبِّرون علاوة على كونهم مساهمین في المحتوى في العالم الإلكترونيّ.
 

إنَّ الشباب والنساء ومواطني الإنترنت معًا یُمسكون بمفتاح التسویق في الاقتصاد
الرقميّ.

 

ل أسئلة للتأمُّ
ةٍ عقلیَّةٍ أكبر بالاستفادة من أدوار - كیف یمكن أن یحصلَ عملك التجاريُّ على حصَّ

الشباب، وبوصفهِم “متبنِّین أوائل” وواضعي اتِّجاهات؟
ة السوقیَّة بتوسیع تأثیر النساء في - كیف یمكن أن یزیدَ عملك التجاريُّ الحصَّ

الأسرة؟
- كیف یمكن أن یحدِّدَ عملك التجاريُّ مواطني الإنترنت، ویتعاونَ معهم للاستفادة

ة القلبیَّة؟ وكسب المزید من الحصَّ
تُختَصر هذه الثقافات الفرعیَّة في اللغة الإنكلیزیَّة بالاختصار “YWN”، ویعني
الشباب Youth، والنساء Women، ومواطِني الإنترنت Ne�zens، وهذه
،”Ci�zen”أي الإنترنت، و ،”Net“ :الأخیرة ناتجةٌ عن دمجِ كلمتَین إنكلیزیَّتَین

أي مواطن الناشر.
☆  ☆  ☆



 

 



الفصل ٤
 

قْميّ التسویق ٤.٠ في الاقتصاد الرَّ
، عندما یلتقي الإلكترونيُّ التقلیديَّ

والأسلوبُ المحتوى،
والإنسانُ الآلةَ.

 



بَ الابتكارات مة التنمیة والتعاون الاقتصاديّ OECD، یمكن أن تُقرِّ وَفقًا لمنظَّ
الرقمیَّة الدُّوَلَ من الازدهار المُستدام.

ویُصنِّف ماكینزي McKinsey أعلى الابتكارات التي كان لها التأثیرُ الاقتصاديُّ
الأهمُّ، بما في ذلك الإنترنت على الهواتف النقَّالة، وأتمتة الأعمال القائمة على
،Internet of objects 5وإنترنت الأشیاء ،nowledge work المعرفة
والحوسبة السحابیَّة، والصناعة المتقدِّمة للإنسان الآليّ، والطباعة ثلاثیَّة الأبعاد،
فضلاً عن ابتكاراتٍ أُخرى. كانت هذه التكنولوجیَّات الرقمیَّة موجودةً منذ عدَّة
سنواتٍ، لكنَّ تأثیرها وصلَ إلى أعلى مستوى له فقط في الآونة الأخیرة، مَدعومةً

بدمج تكنولوجیَّاتٍ متعدِّدة.
 

تســاعد هــذه التكنولوجــیَّات علــى تطویــر قطــاعاتٍ كثــیرةٍ فــي الاقتصــاد،
مثــل تجــارة التجزئـة التجـارة الإلكتـرونیَّة، والمواصلات المركبات الآلیَّة،
ت إلكترونیَّة ورعایة ة سجلاَّ والتعلیم دورات إلكترونیَّة مفتوحة للجمیع، والصحَّ
طبِّیَّة شــخصیَّة، فضــلاً عــن التفــاعلات الاجتمــاعیَّة الشــبكات الاجتمــاعیَّة.
قْميَّ تخلخلُ أیضًا لكـنَّ كثـیرًا مـن التكنولوجـیَّات ذاتـها التـي تحـرِّك الاقتصاد الرَّ
ار صناعات أساسیَّة، وتُقلقُ أصحاب القوى الرئیسة في السوق. وقد عانى التجَّ
الكِبار لتجارة التجزئة، مثل بوردرز Borders وبلُكبَستَر Blockbuster، من

الأثر المخلخِل من الدُّخَلاء الجُدُد المتمكِّنین رَقْمیا.
 

وهذه الشركات المتمكِّنة رَقْمیا– مثل أمازون ونتفلیكس– هي الآن القوى الرئیسة
الجدیدة الحالیَّة في قطاعَیهما. ومن المثیر للاهتمام، أنَّ المخلخلین السابقین قد
یواجهون المصیر نفسه. فمثلاً، خلخلَ آیتیونز iTunes من شركة أپل في ما مضى
بنجاحٍ متاجر الموسیقا التقلیدیَّة، وذلك ببیع موسیقاه إلكترونیا. لكنَّه تخلخَلَ هو
بدوره مِن سپوتیفاي، ونموذج عملها لتدفُّق الموسیقا Music streaming، حیث
هبطت عائدات أپل من مبیعات الموسیقا منذ كانت في أوجها في بدایة الألفیَّة الثالثة.
وهكذا أطلقت أپل خدمة الموسیقا المتدفِّقة وموسیقا أپل في منتصف عام ٢٠١٥

لمنافسة سپوتیفاي.
 

وبتكیُّف معظم الزبائن مع التكنولوجیَّات المخلخلة الناشئة، یشعر معظمهم بالحماسة
والقلق في آنٍ معًا. مثلاً، رفعَتْ أتمتةُ الأعمال القائمة على المعرفة مستوى
الإنتاجیَّة، كما أنَّها جلبَتِ المخاوفَ من فقدان الوظائف. وفتحت الطباعة ثلاثیَّة
الأبعاد عالمًا من الاحتمالات من حیث الابتكار السریع. لكنْ على الجانب السلبيّ،

یمكن أیضًا إساءة استخدام الطباعة ثلاثیَّة الأبعاد لإنتاج الأسلحة مثلاً.
 

ربَّمــا یكـون الإنتـرنت علـى الـهواتف النقَّالـة هـو السـببَ وراء المُعضـلة الأهـمّ.
نَتِ الزبــائن مــن أن رتْ هـذه الـهواتف التواصـل مـا بـین الأقــران، ومــكَّ فقـد یـسَّ

أ ً َّ أ ِّ أ أ



یكــونوا أكثــر ذكــاءً وأفضــل اطلاعًا مــن السـابق. غـیر أنَّ دراسـة أجراهـا
Essex من جامعة إسیكس Weinstein وواینشتاین Przybylski پریزیبیلسـكي
أثبتت أنَّ الهواتف النقَّالة تَضرُّ بالعلاقات. وأظهر البحث أنَّ الهواتف النقَّالة تُحوِّل
اهتمام الناس بعیدًا عن بیئاتهم الحالیَّة، واكتشف البحث أیضًا أنَّ الشعورَ بالقدرة
على الاتِّصال بشبكةٍ أوسع غالبًا ما یحدُّ من قدرة الناس على التعاطف مع القریبین
ه نحو الاقتصاد الرقميّ، یتوق الزبائن إلى التطبیق منهم. لذلك، مع ازدیاد حدَّة التوجُّ
ا یسمح لهم بتحقیق ذاتهم، والتعاطف مع الآخرین النَّموذَجيِّ الأمثل للتكنولوجیَّا، ممَّ

في الوقت نفسه.
 

في هذه المرحلة الانتقالیَّة إلى الاقتصاد الرقميِّ والتكیُّف معه، یتطلَّب الوضع نهجًا
قین في تــوقُّع التكنولوجــیَّات المخلخلــة والاســتفادة تسویقیا جدیدًا لتوجیه المسوِّ
قون یطلبـون تكملـةً لكتـاب منـها. فـي السـنوات السـتِّ الماضـیة، كـان المسـوِّ
“التسویق ٣.٠: من المُنتجات إلى الزبائن إلى الروح البشریَّة”، الذي صدر في عام
٢٠١٠م، وقد حاز قبولاً على نطاقٍ عالميٍّ بحیث تُرجِم إلى ٢٤ لغة غیر الإنكلیزیَّة.
كه المُنتَج ١.٠ وقد تحدَّثنا في الكتاب بشأن التحوُّل الرئیس من التسویق الذي یُحرِّ
إلى التسویق الذي یركِّز على الزبون ٢,٠، ثمَّ إلى التسویق المرتكز على الإنسان

.٣.٠
 

ونودُّ الآن أن نقدِّم إلیكم التسویق ٤.٠، وهو نهجُ التسویق الذي یجمَعُ ما بین التفاعل
قْميّ، الإلكترونيِّ والتفاعل التقلیديِّ بین الشركات والمستهلكین. في الاقتصاد الرَّ
لیس كافیًا التفاعل الرقميُّ وحده. وفي الواقع، تمثِّل اللمسة التقلیدیَّة في العالم
الإلكترونيِّ المتزاید تمایزًا قویا. ویمزج التسویق ٤.٠ أیضًا ما بین الأسلوب
والمحتوى. ومع أنَّه لا بُدَّ أن تكونَ العلامات التجاریَّة أكثر مرونةً وقابلیَّة للتكیُّف
بسبب الاتِّجاهات التكنولوجیَّة السریعة، فإنَّ خصائصها الأصیلة أهمُّ من أيِّ وقتٍ
مضى. وفي عالمٍ یزداد شفَّافیَّةً، فإنَّ الأصالة هي أكثر الأصول Assets قیمةً.
وأخیرًا، یزیدُ كتاب التسویق ٤.٠ من فاعلیَّة الاتِّصال ما بین الآلة والذكاء
الاصطناعيِّ لتحسین إنتاجیَّة التسویق، مع الاستفادة من الاتِّصال ما بین الإنسان

والإنسان لتقویة مشاركة الزبائن.
 

قْميّ الانتقال من التسویق التقلیديِّ إلى الرَّ
من التجزئةِ والاستهداف، إلى تأكید مجتمع المستهلكین

تقلیدیا، یبدأ التسویق دائمًا بالتجزئة– وهو ممارسة تجزئة السوق إلى مجموعاتٍ
متجانسة بحسب مواصفاتها الجغرافیَّة الدیموغرافیَّة، وسماتها النفسیَّة والسلوكیَّة.
ویلي التجزئة عادةً الاستهداف– وهو ممارسة اختیار جزء سوقيٍّ أو أكثر تلتزم
العلامةَ التجاریَّة الوصولَ إلیه استنادًا إلى جاذبیَّتها وملاءمتها للعلامة التجاریَّة.

َّ َّ َّ أ



فالتجزئة والاستهداف هما جانبان أساسیَّان من استراتیجیَّة العلامة التجاریَّة، وهما
یسمحان بتَخصیص الموارد بكفاءةٍ أكبر، وتَمَوضُع أوضَح. كما أنَّهما یساعدان

قین على خدمة اجزاء سوقیَّة متعدِّدة بعروض ممیَّزة لكلٍّ منها. المسوِّ
 

لكنْ یمثِّلُ كلٌّ من التجزئة والاستهداف أیضًا العلاقة العمودیَّة ما بین العلامة
التجاریَّة والزبائن، وهي مشابهة لعلاقة الصــیَّاد بالفریســة. والتجزئــة
ر قون دون موافقـة الزبـائن. ویقـرِّ والاســتهداف همــا قـرارٌ أُحـاديٌّ یتَّخـذه المسـوِّ
قون المتغیِّرات التي تحدِّد الشرائح. وتقتصر مشاركة الزبائن على مدخلاتهم المسـوِّ
في بحوث السوق والتي عادةً ما تسبق تطبیق التجزئة والاستهداف. ولكون الزبائن
هة إلیهم، والتي لا “مستهدَفین”، فهُم یشعرون في أحیانٍ كثیرة بأنَّ الرسائل الموجَّ
صلة لهم بها، تتطفَّل علیهم. ویرى كثیرون أنَّ الرسائلَ ذات الاتِّجاه الواحد من

العلامات التجاریَّة هي رسائلُ مزعجة ومتطفِّلة.
 

في الاقتصاد الرقميّ، یرتبط الزبائن اجتماعیا بعضهم ببعض في شبكاتٍ أُفقیَّة من
المجتمعات. والمجتمعات هي الأجزاء السوقیَّة الجدیدة الیوم. وخلافًا للأجزاء
السوقیَّة، تتشكَّل المجتمعات بصورة طبیعیَّة مِنَ الزبائن ضمن الحدود التي
نة ضدَّ الرسائل المتطفِّلة، یضعونَها بأنفسهم. لذا فمجتمعات الزبائن محصَّ
والإعلانات التجاریَّة التي لا صلة لهم بها. في الواقع، سیرفضون محاولة شركةٍ ما

إقحام نفسها في شبكات العلاقات تلك.
 

فحــتَّى تتعــاملَ العلامــات التجــاریَّة بفــاعلیَّة مــع مجتمعــات الزبــائن، علیــها
أن تطلــبَ إذنًا بــذلك. ویــدور تســویق الإذن Permission marke�ng الذي
صاغَه سیث غودین Seth Goden حول هذه الفكرة عن طلب موافقة الزبائن قبل
أن تُبعَثَ رسائلُ التسویق إلیهم. لكنْ عند طلب الإذن، على العلامات التجاریَّة أن
تتصرَّف مثل صدیق لدیه رغبةٌ صادقة في المساعدة، لا مثل صیَّادٍ لدیه طُعمٌ.
ا “تأكید” طلبات وعلى غرار آلیَّة العمل في فیسبوك، سیكون القرار للزبائن: إمَّ
حُ هذه الصورةُ العلاقةَ الأفقیَّة ما بین العلامات ا “تجاهُلها”. وتُوضِّ الصدیق وإمَّ
التجاریَّة والزبائن. غیر أنَّ الشركات قد تستمرُّ في استخدام التجزئة والاستهداف

والتَّمَوضُع ما دامَتْ شفَّافةً مع الزبائن.
 

من تمَوضُع العلامة التجاریَّة وتمایُزها إلى توضیح شخصیَّة Character العلامة
وَر– التجاریَّة وشیفرتها بالمعنى التقلیديّ، العلامة التجاریَّة هي مجموعةٌ من الصُّ
غالبًا ما تكون اسمًا أو رمزًا أو شعارًا– تمیِّز مُنتَجَ الشركة أو عــروض خــدماتها
ا یقـدِّمه منافسـوها. كمـا أنَّهـا أیـضًا أشـبَه بمسـتَودعٍ یـخزن كـلَّ القیمـة التـي عـمَّ
ولَّدتـها حمـلات العلامـة التجاریَّة للشركة. وفي السنوات الأخیرة، صارت العلامة
التجاریَّة أیضًا الممثِّل للتجربة الشاملة للمستهلك، والتي تنقلها الشركة إلى عملائها.

َّ َّ أ َّ أ



ةٍ لاستراتیجیَّة الشركة، حیث إنَّ لذلك، یمكن أن تكونَ العلامة التجاریَّة أشبَه بمنصَّ
أيَّ نشاطٍ تقوم به الشركة سیرتبط بالعلامة التجاریَّة.

 

یرتبط مفهوم العلامة التجاریَّة ارتباطًا وثیقًا بتمَوضُع العلامة التجاریَّة. منذ
ثمانینیَّات القرن الماضي، عُرِف تمَوضُع العلامة التجاریَّة بأنَّه معركةٌ للسیطرة
س العلامة التجاریَّة قیمةً قویَّة، یجب أن تحوزَ على عقل المستهلك. ولكي تؤسِّ
تمَوضعًا واضحًا وثابتًا، فضلاً عن مجموعةٍ أصیلةٍ من الخصائص الممیَّزة لدعم
قون هذا التمَوضُع. وتمَوضُعُ العلامة التجاریَّة هو أصلاً وَعدٌ جذَّابٌ ینقله المسوِّ
لكَسْبِ عُقول المستهلكین وقلوبهم. ولإظهار النزاهة الحقیقیَّة للعلامة التجاریَّة
قین الوفاء بهذا الوعد بخصائص ممیَّزة قویَّة وكسب ثقة الزبائن، على المسوِّ

وراسخة بالمزیج التسویقيّ.
 

قميّ، الزبائن الیوم متمكِّنون من تقییم العلامة التجاریَّة، وحتَّى في الاقتصاد الرَّ
التدقیق بوعود التموضُع التي تقدِّمها الشركات. في ظلِّ هذه الشفَّافیَّة بسبب ظهور
نَ العلامات التجاریَّة بعد الآن من قَطْعِ وُعودٍ وسائل التواصل الاجتماعيّ، لن تتمكَّ
تها. ویمكنُ أن تمَوضعَ الشركاتُ نفسها على أنَّها أيُّ زائفة لا یمكن التحقُّق من صحَّ
كه المجتمع بصورةٍ أساسیَّة، فإنَّ التمَوضُع لا شيءٍ، لكنْ ما لم یكن هناك إجماعٌ یُحرِّ

یُساوي شیئًا أكثر من موقف الشركة لإعطاء انطباعٍ كاذب.
 

ر لــتَعزیز هُوِیَّة العلامـة التجـاریَّة وتَمَوضـعها– إنَّ الاتِّصــال المتناســق والمتكــرِّ
وهـو عـاملٌ أسـاسيٌّ للنَّجـاح فـي التسـویق التقلیديّ– قد لا یكون كافیًا بعد الیوم؛
فبوجود التكنولوجیَّات المخلخِلة، وقِصَر دورة حیاة المنتَجات، وتغیُّر الاتِّجاهات
فَ بسرعة، باتَ على العلامة التجاریّة أن تكونَ دینامیكیَّةً إلى درجةٍ كافیة لتتصرَّ
بأسالیبَ معیَّنة وَفقًا لحالاتٍ معیَّنة. لكن ما ینبغي أن یظلَّ ثابتًا هو شخصیَّة العلامة
التجاریَّة وشیفرتها. إنَّ الشخصیَّة هي سبب وجود العلامة التجاریَّة، أيِ السببُ
الحقیقيُّ لوجودها. وعندما یظلُّ جوهر العلامة التجاریَّة مُخلِصًا لجذورها، فإنَّ
الصورة الخارجیَّة لها قد تكون مَرِنة. فكِّروا في الأمر بهذه الطریقة: بوجود
عار تُسمِّیها غوغل رسوماتٌ عابثة [Doodles]– تظلُّ تعدیلاتٍ لا تُحصى للشِّ

العلامتان التجاریَّتان لغوغل وأم. تي. ڤي MTV قویَّتین، لكنَّهما مرنَتان.
 

P’s”4“ من البیع بمزیجٍ تسویقيٍّ على أساس
”C’s4“ إلى المتاجَرة بمزیج

إنَّ المزیج التسویقيَّ هو أداةٌ كلاسیكیَّة للمساعدة على تخطیط ما نقدِّم إلى الزبائن
وكیف نقدِّمه. هناك أربع كلماتٍ تبدأ بحرف “P” في اللغة الإنكلیزیَّة: المُنتَج
.Promo�on والترویج ،Place المكان أو التوزیع ،Price السعر ،Product
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رُ المُنتَج على أساس احتیاجات الزبائن ورغباتهم التي وفي كثیرٍ من الأحیان، یُطوَّ
تُحدِّدها بحوث السوق. وتسیطر الشركات على غالبیَّة قرارات المُنتَج، من ولادته
إلى إنتاجه. ولوضع سعر البیع للمنتَج، تستخدم الشركات مجموعةً من وسائل
التسعیر القائمة على التكلفة والمنافسة والقیمة المقدَّمة إلى الزبون. ورغبة الزبائن
في الدَّفع، المُقدَّرة في التسعیر القائم على القیمة المقدَّمة، هي أكثر إسهامات الزبائن

یَّة في ما یتعلَّق بالتسعیر. أهمِّ
 

ر كیف تقدِّمه التوزیع رُ الشركات ما تقدِّمه المنتَج والسعر، علیها أن تقرِّ وما إن تقرِّ
والترویج. وعلى الشركات تحدید مكان توزیع المنتَج بهدف جعله مُتاحًا بصورة
مریحة یسهُل على الزبائن الوصول إلیها. كما أنَّ على الشركات أیضًا أن تنقلَ
المعلومات حول المنتَج إلى الجمهور المُستَهدَف بوسائلَ عدَّة، مثل الإعلانات

والعلاقات العامَّة وترویج المبیعات.
 

وعندما یُصمَّم المزیج التسویقيُّ ویُواءَم بالشكل الأمثل، فإنَّ البیع یصیرُ أقلَّ تحدِّیًا؛
لأنَّ الزبائن ینجذبون إلى عرض القیمة.

 

في عالمٍ متَّصلٍ، تطوَّر مفهوم المزیج التسویقيِّ لاستیعاب مشاركةٍ أكبر من
الزبائن. فیجب إعادة تعریف مزیج التسویق الكلمــات الأربــع التــي تبـدأ بحـرف
Co-] الابتكـار المشـترك ”C“ بحسـب أربـع كلمـات تبـدأ بـالحرف ”P“
Communal] :ّالتفعیل المُجتمعي ،[Currency] العملـة المتداوَلة ،[crea�on

.[Conversa�on] :المحادثة ،[ac�va�on
 

في الاقتصاد الرقمَيّ، الابتكار المشترك هو الاستراتیجیَّةُ الجدیدة في تطویر المنتَج.
فبواسطة المشاركة في الابتكار وإسهام الزبائن في وقتٍ باكرٍ من عملیَّة تكوین
نَ الشركات معدَّل نجاح تطویر المنتَج الجدید. كما أنَّ الفكرة، یمكن أن تحسِّ
المشاركة في الابتكار تُتیح للزبائن أیضًا تعدیل المنتجات والخدمات لتلبیة

قة. احتیاجاتهم، وبذلك یبتكرون عروضَ قیمةٍ متفوِّ
 

یتطوَّر مفهوم التسعیر في العصر الرقميِّ أیضًا من التسعیر المعیاريِّ إلى التسعیر
. وهذا الأخیرُ- وضعُ أسعارٍ مرِنة بناءً على طلب السوق وقابلیَّة الدینامیكيِّ
الاستخدام– لیس جدیدًا في بعض القطاعات، مثل الضیافة وشركات الطیران، لكنَّ
التقدُّم الذي طرأ على التكنولوجیا جلب هذه الممارسة إلى قطاعات أُخرى. مثلاً،
ا یسمح لهم بإجراء ار التجزئة الإلكترونیَّة مقدارًا هائلاً من البیانات ممَّ یجمَعُ تجَّ

تحلیلٍ للبیانات الضخمة، ویُتیحُ لهم هذا تقدیمَ تَسعیرٍ فریدٍ إلى كلِّ زبون.
 

لأ



وبوجود التسعیر الدینامیكيّ، تستطیع الشركات تحقیق الربح الأمثل بتغییر السعر
بناءً على أنماط الشراء التاریخیَّة للزبائن، ومدى قربهم من مواقع المتاجر،
قْميّ، یُشبِه السعر العملةَ؛ والجوانب الشخصیَّة الأُخرى للزبون. في الاقتصاد الرَّ

وق. فهو یتقلَّبُ تبعًا لطَلب السُّ
 

ومن جهةٍ أخرى، یتغیَّرُ مفهوم القنوات أیضًا. ففي اقتصاد المشاركة، یكون مفهوم
التوزیع الأكثر فاعلیَّة هو توزیع النَّظیر للنَّظیر. واللاعبون مثل إیر بي أن بي
Lending Club ولندنغ اكْلَب ،Zipcar وزِپكار ،Uber وأوبر ،Airbnb
یُخلخلون على التوالي الفنادق، وسیَّارات الأجُرة، وتأجیر السیَّارات، والمصارف؛
فهؤلاء اللاعبون یوفِّرون للزبائن سهولةَ الحصول على المنتجات والخدمات التي لا
یملكونها، بل یملكها زبائن آخرون. وفي سِیاقٍ آخر، سیُحفِّزُ ظُهورُ الطباعة ثلاثیَّة
الأبعاد زیادةَ هذا التوزیع ما بین النظراء على نحوٍ أكبر في المستقبل القریب. تخیَّلْ
أنَّ الزبائن یریدون مُنتجًا ما، ویتسلَّمونَه في غضون دقائق مطبوعًا أمامهم. في عالمٍ
متَّصل، یطلب الزبائن الحصول على المنتجات والخدمات على الفَور، وهو أمرٌ لا
بة. هذا هو جَوهرُ التفعیل یمكن تحقیقه إلاَّ مع نظرائهم ضمن دوائرهم المقرَّ

المجتمعيّ.
 

رَ في السنوات الأخیرة. فتقلیدیا، كان الترویج دائمًا كما أنَّ مفهومَ الترویج أیضًا تطوَّ
علاقةً من جانبٍ واحد، حیث تبعثُ الشركات برسائل إلى الزبائن حاسبةً إیَّاهم
نُ الزبائن من ا الیوم، فإنَّ انتشار وسائل التواصل الاجتماعيِّ یمكِّ جین. أمَّ متفرِّ
الاستجابة لتلك الرسائل. كما أنَّه یُتیح لهم التحدُّث بشأن الرسائل مع زبائن آخرین.
علاوة على أنَّ ظهور أنظمة تقییمات الزبائن، مثل تریپ أدڤایزر ویَلپ، یوفِّر
بائن لإجراء محادثاتٍ عن العلامات التجاریَّة التي تفاعَلوا معها، مع نشر ةً للزَّ منصَّ

تقییمٍ لها.
 

،”C“ وهكذا بوجود مزیج التسویق المتَّصل الكلمات الأربع التي تبدأ بحرف
قميّ. لكنَّ نموذج البیع صارت لدى الشركات احتمالات أقوى للنجاة في الاقتصاد الرَّ
ا في العالم ینبغي أن یتغیَّر أیضًا؛ فتقلیدیا كان الزبائن أطرافًا سلبیَّةً لوسائل البیع. أمَّ
ص الفكرة في جعل كلا الجانبَین یحصلان بنشاطٍ على القیمة المتَّصل، فتتلخَّ
التجاریَّة. ومع زیادة مشاركة الزبائن، تعمل الشركات على إشراكهم في أسالیب

البیع الأكثر شفَّافیَّةً.
 

من عملیَّات خدمة الزبائن إلى الرعایة التشاركیَّة للزبائن
رون الشراء، یُعدُّونَ ملوكًا قبل الشراء، یُعامَل الزبائن كأنَّهم أهداف. لكن عندما یقرِّ

من المنظور التقلیديِّ لخدمة الزبائن.
 

ُّ



وبالتحَوُّل إلى نهج رعایة الزبائن، باتت تنظر الشركات إلیهم بوصفهم مُساوین لهم.
وبدلَ تقدیم الخدمة إلى الزبائن، تُبدي شركةٌ ما اهتمامها الصادق بالزبون بالإصغاء

، وبشروط یحكمها كلٌّ من الشركة والزبون. والتجاوب والمتابعة على نحو مستمرٍّ
 

فون هم المسؤولون عن القیام بأدوارٍ في المنظور التقلیديِّ لخدمة الزبائن، الموظَّ
وعملیَّاتٍ محدَّدة وَفقًا لتوجیهاتٍ صارمة وإجراءاتٍ تشغیل قیاسیَّة. وغالبًا ما یتسبَّب

في تقدیم الخدمة بشأن الأهداف المتضاربة. هذا الوضع في معضلةٍ لموظَّ
 

ففي عالمٍ متَّصل، یُعدُّ التشارُكُ عاملاً أساسیا لنجاح رعایة الزبائن. ویحدث التشارك
عندما تدعو الشركات الزبائن إلى المشاركة في العملیَّة باستخدام مرافق الخدمة

الذاتیَّة.
 

قْميّ تكامل التسویق التقلیديِّ والرَّ
لیس التسویقُ الرقميُّ بدیلاً عن التسویق التقلیديّ، بل إنَّ على النوعَین أن یتَعایَشا
مع أدوارٍ متبادَلة عبر مسار الزبون یقدِّم الفصل ٥ تفاصیل حول مسار الزبون.
وفي المرحلة الأولى من التفاعل ما بین الشركات والزبائن، یلعب التسویق التقلیديُّ
دَورًا رئیسًا في بناء الوعي والاهتمام. وعندما یتقدَّمُ التفاعل، ویطلب الزبائن
قميّ. والدَّورُ الأهمُّ للتَّسویق یَّة التسویق الرَّ علاقاتٍ أوثقَ بالشركات، تتصاعد أهمِّ
الرقميِّ هو تحریك العمل وحشد التأیید. وما دامَ التسویقُ الرقميُّ أكثر عرضةً
للمساءلة من التسویق التقلیديّ، فإنَّ تركیزه هو الحصول على النتائج، في حین

یركِّز التسویق التقلیديُّ على البدء في التفاعل مع الزبائن انظر الشكل ٤.١.
 

لــة للتســویق التقلیــديِّ فُ الأدوار المتحوِّ إنَّ جوهــر التســویق ٤.٠ هــو تعــرُّ
والــرقميِّ فــي بنــاء عملـیَّةٍ تفـاعلیَّةٍ مـع الزبـون والحصول على تأییده.

 

قْمیَّة، إنترنت الأشیاء هو نظامٌ یجمعُ معًا أجهزة الحوسبة والآلات المیكانیكیَّة والرَّ
والأشیاء أو البشر أو الحیوانات التي تحملُ رمزًا تعریفیا محدَّدًا، ولدیها القدرة على
نقل المعلومات بواسطة الإنترنت دون الحاجة إلى تفاعلٍ بشريٍّ بحت، أو تفاعل

بشريٍّ مع الحاسوب الناشر.



ملخَّص: إعادة تعریف التسویق في الاقتصاد الرقميّ



“التسویق ٤.٠” هو نهجٌ تسویقيٌّ یجمع ما بین التفاعل التقلیديِّ والإلكترونيِّ بین
الشركات والزبائن، ویدمجُ الأسلوبَ مع المحتوى في بناء العلامات التجاریَّة، ومن

ثَمَّ یكمِّل اتِّصال الآلة بالآلة بلمسة الإنسان للإنسان لتقویة التفاعلیَّة مع الزبائن.
 

قْميِّ الذي أعادَ تعریف المفاهیم قین على الانتقال إلى الاقتصاد الرَّ ویساعدُ هذا المسوِّ
قميِّ والتسویق التقلیديِّ أن یتعایشا معًا في الرئیسة للتسویق. وینبغي للتسویق الرَّ

، وهو كَسْبِ تأیید الزبون. كتاب “التسویق ٤.٠” بغیة الوصول إلى الهدف النهائيِّ
 

ل أسئلة للتأمُّ
 

رَ علامتك التجاریَّة تمایُزًا قویا مبنیا على لمسة الإنسان - كیف یمكن أن تطوِّ
؟ قميِّ للإنسان في العالم الرَّ

 

قميِّ - كیف یمكن أن ینتقل عملك التجاريُّ المزیج التقلیديِّ P’s4 إلى المزیج الرَّ
C’s4 باعتماد المشاركة في الابتكار، والاستفادة من التسعیر المشابه لتسعیر العملة،

كة؟ ، والمحادثات المُحرِّ والمشاركة في التفعیل المجتمعيِّ
 

- ما التغییرات الأساسیَّة المطلوبة في استراتیجیّتك لخدمة الزبائن لاحتواء الرعایة
التشاركیَّة للزبائن؟

☆  ☆  ☆
 
 
 



الجزء الثاني
 

أطُرٌ جدیدةٌ للتَّسویق
قْميّ في الاقتصاد الرَّ

 



الفصل ٥
 

المسار الجدید للزبائن
، Askطَرْحُ الأسئلة ، Appealالجاذبیَّة ، Awareالوعي

 Advocateالتأیید ، Actالفعل



مع ازدیاد قابلیَّة التحرُّك والاتِّصال، ما عادَ أمامَ الزبائن إلاَّ وقتٌ محدودٌ للتَّفكیر في
العلامات التجاریَّة وتقییمها. ومع تسارُع وتیرة الحیاة وتناقص مدَّة انتباههم، یعاني
الزبائن صعوبةً في التركیز. لكنْ عبر قنواتٍ متعدِّدة– إلكترونیَّة وتقلیــدیَّة– لا یزال
ضــین إلــى الكثــیر جــدا مـن كـلِّ شـيءٍ: مـیِّزات المُنـتَج، ووعـود الزبــائن معرَّ
العلامـة التجـاریَّة، وكـلام المبیعات. ولأنَّهم حائرون برسائل الإعلانات المُبالَغ فیها
لون إلى بحیث تبدو زائفة، یتجاهل الزبائن غالبًا هذه الرسائل. وبدلَ ذلك یتحوَّ
مصادر موثوقٍ بها للحصول على المشورة: دائرتهم الاجتماعیَّة من الأصدقاء

والأُسرة.
 

على الشركات أن تدركَ أنَّ وُجود نقاط اتِّصالٍ أكثر، وحجمِ رسائل أكبر، لا
رورة إلى زیادةٍ في التأثیر. فعلى الشركات أن تتمیَّزَ وسط الجمهور، یُترجمان بالضَّ
وتتَّصل بطریقةٍ مفیدةٍ بالزبائن في بعض نقاط الاتِّصال المهمَّة فقط. في الواقع، إنَّ
لحظةً واحدةً من شعورٍ برضًى غیر مُتوَقَّع عن العلامة التجاریَّة هي كلُّ ما یلزم
لتحویل الزبون إلى مؤیِّدٍ وفيٍّ لها. ولكي تتمكَّن الشركات من أداء ذلك، ترسم
بالتفصیل مسار الشراء الذي یمشیه الزبائن، وتعرف نقاط الاتِّصال بالزبون عبر
ل في بعض نقاط الاتِّصال المهمَّة. كما یجب أن تركِّز جهودها هذا المسار، وتتدخَّ
على تكثیف الاتِّصالات وتقویة القنوات وتحسین واجهة الزبائن– لتحسین نقاط

الاتِّصال الحاسمة هذه، فضلاً عن تقدیم تمایُزٍ قويّ.
 

ة اتِّصال الزبون وتأییده. وفي هذه علاوة على ذلك، على الشركات أن ترفعَ من قوَّ
الأیَّام، یُعدُّ محادثة النظیر للنظیر ما بین الزبائن الشكلَ الأكثر فاعلیَّة في وسائل
الإعلام. ونظرًا إلى فقدان الثقة، قد لا یكون لدى الشركات بعد الآن اتِّصالٌ مباشرٌ
وحضورٌ عند الزبائن المُستَهدَفین. ولأنَّ الزبائن یثقون بنظرائهم أكثر من أيِّ وقتٍ
لون إلى مؤیِّدین. ومن مضى، فإنَّ أفضلَ مَصدرٍ للتأثیر هو جیش الزبائن الذین یتحوَّ

ثَمَّ، فإنَّ الهدف النهائيَّ هو أن یشعرَ الزبائن بالرضى، ویصیروا مؤیِّدین أوفیاء.
 

فَهمُ الكیفیَّة التي یشتري بها الناس: من “A’s” 4إلى
”A’s5“

إنَّ من الأطر الأولى المستَخدَمة على نطاقٍ واسعٍ لوصف مسار الزبون هو
مختصر یبدأ بالحروف الإنكلیزیَّة “AIDA”: الانتباه A�en�on، الاهتمام
Interest، الرغبة Desire، العمل Ac�on. لیس من المُستَغرَب أن یكون
الشخص الذي ابتكر “AIDA” هو ریاديَّ الإعلانات والمبیعات إي. سانت. إلمو
ة الأولى في مجالَيِ الإعلانات لِویس Elmo Lewis .E. St، واعتُمِدَت للمرَّ
والمبیعات. وهي أشبه بقائمةِ تحقُّقٍ بسیطة، أو تذكیرٍ لمدیري الإعلانات التنفیذیِّین
لدى تصمیم الإعلانات، ولمدیري المبیعات التنفیذیِّین لدى الاتِّصال بالزبائن

أ َ



المُحتَملین. على خطاب المبیعات ونسخة الإعلانات أن یلفِتا الانتباه، ویُطلقا الاهتمام
زا الرغبة، بهذا یُحفِّزان العمل. وكما هي الحال في “4Ps” في المزیج ویُعزِّ
”AIDA“ التسویقيّ المُنتَج، السعر، المكان [التوزیع]، الترویج، فقد خضعت
عاتٍ وتعدیلاتٍ عدیدة. ویقدِّم دیریك رَكَر Derek Rucker من كلِّیَّة كیلوغ لتوسُّ
للإدارة Kellogg School of Management تعدیلاً على “AIDA” یُطلِقُ علیه
نموذج “A’s4”: الوعي Aware، الموقف A�tude، الفعل Act، الفعل من جدید
Act again. في هذا الإطار الأكثر حداثةً، جرى تبسیط مرحلتَيِ الاهتمام والرغبة
لتصیرا كلمة “موقف”، وأُضیفَت مرحلةٌ جدیدةٌ هي “الفعل من جدید”. ویهدف
الإطار المُعَدَّل إلى تتبُّع سلوك الزبون بعد الشراء، وقیاس مدَّة الاحتفاظ بالزبون.

وهو یرى أنَّ عمل إعادة الشراء هو بدیلٌ قويٌّ لولاء الزبائن.
 

إنَّ نموذج “A’s4” هو نموذجٌ بسیطٌ لوصف العملیَّة المباشرة الشبیهة بالقِمْع التي
یجتازها الزبائن عند تقییم العلامة التجاریَّة في مجموعة اعتباراتهم. ویتعلَّمُ الزبائن
عن العلامة التجاریَّة الوعي، ویُحبُّون العلامة التجاریَّة أو لا یُحبُّونها الموقف،
رون ما إذا كانوا سیشترونها الفعل، وما إذا كانت العلامة التجاریَّة تستحقُّ ویقرِّ
بائن، فإنَّ عدد الزبائن الشراء من جدید. وعندما یُنظرُ إلى النموذج على أنَّه قِمع للزَّ
ون بهذه العملیَّة یستمرُّ في الانخفاض عندما یَعبرون إلى المرحلة التالیة؛ الذین یمرُّ
فلا بُدَّ من أن یكون محبُّو العلامة التجاریَّة قد سبق أن وَعوها، ولا بُد أن یكون
مشتَرو العلامة التجــاریَّة قــد أحبُّوهـا مـن قبـل، وهكـذا. وبـالمثل، عنـدما تُعـامَل
كـقِمع العلامـة التجـاریَّة، یسـتمرُّ انخفـاض عـدد العلامـات التجاریَّة التي توضَعُ
في الحسبان على طول المسار. مثلاً، عدد العلامات التجاریَّة التي یوصي بها الناس
هو أقلُّ من عدد العلامات التجاریَّة التي یشترونها، وهذا بِدَوره أقلُّ من عدد

العلامات التجاریَّة التي یَعیها الناس.
 

تعكس مراحل “A’s4” أیضًا مسارًا شخصیا في المقام الأوَّل. والتأثیر الأساسيُّ في
عملیَّة اتِّخاذ القرارات لدى الزبائن في أثناء تقدُّمهم في المسار یأتي من نقاط اتِّصال
الشركات مثلاً، إعلانات التلفاز في مرحلة الوعي، ومندوب المبیعات في مرحلة

الفعل، ومركز الخدمات في مرحلة تكرار الفعل. وهذا یقعُ ضمن سیطرة الشركة.
 

”A’s4“ في عصر الاتِّصال الیوم، تحتاج العملیَّة المباشرة والشخصیَّة لكلِّ مراحل
المشابهة للقِمع إلى إجراء تحدیث.

ویجب تحدید مسار جدیدٍ للزبون لاستیعاب التغییرات التي یُحدثها الاتِّصال الدائم.
- في عصر ما قبل الاتِّصال الدائم، كان الزبون هو مَن یحدِّد موقفه من العلامة
لیَّة للعلامة التجاریَّة التجاریَّة. وفي عصر الاتِّصال الدائم، تتأثَّر الجاذبیَّة الأوَّ
بالمجتمع المحیط بالزبون لتحدید الموقف النهائيّ. إنَّ الكثیرَ من القرارات التي تبدو

أ َّ ٌ ً أ َّ



شخصیَّة، هي أصلاً قراراتٌ اجتماعیَّة. لذا یجب أن یعكس المسار الجدید للمستهلك
بُروزَ تأثیرٍ اجتماعيٍّ كهذا.

 

- في عصر ما قبل الاتِّصال الدائم، غالبًا ما كان الولاء یُعرَّف بأنَّه الاحتفاظ
ا في عصر الاتِّصال الدائم، یُعَرَّف الولاء بأنَّه بالزبون وإعادته إلى الشراء، أمَّ
الرغبة في تأیید علامةٍ تجاریَّة. قد لا یحتاجُ زبون ما إلى إعادة شراء علامةٍ تجاریَّة
معیَّنة باستمرار مثلاً، بسبب دورة شراءٍ أطول، أو لأنَّه قد لا یكون قادرًا على
الشراء مثلاً، بسبب عدم توافُر العلامة التجاریَّة في مواقع معیَّنة. لكنْ إذا كان
الزبون راضیًا عن العلامة التجاریَّة، فسوف یرغب في التوصیة بها حتَّى لو لم یكن
یستخدمها حالیا. ویجب أن یكونَ المسار الجدید للزبون موازیًا لهذا التعریف الجدید

للولاء.
 

- عندما یتعلَّق الأمر بفَهْم العلامة التجاریَّة، یتَّصل الزبائن الآنَ بنشاطٍ بعضهم
ببعض، ویبنون علاقات “اسأل وأیِّد” and Advocate Ask. كمــا أنَّ لــدى
مواطنــي الإنتــرنت تحــدیدًا، اتِّصــالاتٍ نشــطةً جـدا فـي منتـدیات الزبـائن.
فـالزبائن الـذین یحتــاجون إلــى مزیــدٍ مـن المعلومـات سـیبحثون عنـها،
لاعًا وأكثـر خبـرةً. وبنـاءً علـى الانحیاز الذي ویتَّصـلون بزبـائن آخـرین أفضـل اطِّ
لیَّة للعلامة یظهر في أثناء المحادثة، قد یعمل الاتِّصال على تعزیز الجاذبیَّة الأوَّ
التجاریَّة، أو قد یُضعِفُها. لذا یجب أن یعترفُ المسار الجدید للزبون بهذا الاتِّصال

الدائم ما بین الزبائن.
 

استنادًا إلى هذه المتطلِّبات، ینبغي إعادة رسم مسار الزبون لیصیرَ في خمسة
مراحل A’s5: الوعي Aware، الجاذبیَّة Appeal، طرح الأسئلة Ask، الفعل

Act، التأیید Advocate. انظر الشكل ٥.١.
 

في مرحلة الوعي، یتعرَّض الزبائن دون اختیارٍ لقائمةٍ طویلةٍ من العلامات التجاریَّة
من تجاربَ سابقة، أو بالاتِّصالات التسویقیَّة، و/أو تأیید الآخرین. وهذا هو مدخل
المسار الكامل للزبون. فالزبون الذي لدیه تجربةٌ سابقة مع العلامة التجاریَّة، قد
كُها الشركات والتسویق یتذكَّرَها جیِّدًا ویكون واعیًا بها. كما أنَّ الإعلانات التي تحرِّ

بالكلام مِن زبائن آخرین، هما أیضًا مصدران أساسیَّان للوعي بالعلامة التجاریَّة.



لاع الزبائن على عدَّة علاماتٍ تجاریَّة، فإنَّهم یتعاملون عندئذٍ مع جمیع فعند اطِّ
ا یولِّد لدیهم ذاكرةً قصیرة الأمد أو تضخیمًا لذاكرة الرسائل التي یستقبلونَها– ممَّ

َّ لأ



طویلة الأمد– ویصیرون منجذبین فقط إلى قائمةٍ قصیرةٍ من العلامات التجاریَّة.
وهذه هي مرحلة الجاذبیَّة. والعلامات التجاریَّة الجدیرة بالتذكُّر– مع عوامل باهرة
مثیرة للإعجاب– تتمتَّع باحتمالٍ أكبرَ أن تدخلَ القائمة القصیرة، وتتربَّع على قمَّتها.
وفي القطاعات ذات التنافسیَّة العالیة، حیث تكون العلامات التجاریَّة وفیرة، وتُعامَل
المنتجات على أنَّها سلع مثلاً، فئات السلع المعلَّبة6، فیجبُ أن تكونَ جاذبیَّة العلامة

ة. التجاریَّة أكثر قوَّ
ویســتجیب بعــض الزبــائن لجــاذبیَّة العلامــة التجــاریَّة أكثــر مــن غــیرهم.
فالشــباب مثــلاً، عــادةً مــا یكــونون بــین أوائـل المستجیبین. لذلك هناك احتمالٌ

أكبر لأن یكونوا أوَّل مَن یتبنَّى المنتجات الجدیدة.
 

بدافعِ الفضول، یتابع الزبائن عادةً إجراء بحوثٍ نشطةٍ حول العلامات التجاریَّة التي
انجذبوا إلیها للحصول على معلومات إضافیَّة من الأصدقاء وأفراد الأُسرة ووسائل

الإعلام، و/أو مباشرةً من العلامات التجاریَّة. وهذه هي مرحلة طرح الأسئلة.
 

ا إجراء تقییمٍ للقائمة ا الاتِّصال بالأصدقاء طلبًا للمشورة، وإمَّ وبإمكان الزبائن، إمَّ
رون إجراء مزیدٍ من البحث عن العلامات التجاریَّة، القصیرة بأنفسهم. وعندما یقرِّ
فقد یبحثون في التقییمات الإلكترونیَّة للمنتَج. كما یمكنهم الاتِّصال بمراكز خدمة
المبیعات، والتحدُّث إلى وكلاء المبیعات للحصول على معلوماتٍ إضافیَّة. ویمكنهم
أیضًا مقارنة الأسعار، أو حتَّى تجربة المنتجات، داخل المتاجر. ویزداد تعقید
قْميِّ الإلكترونيِّ والمادِّيِّ مرحلة طرح الأسئلة الیوم بسبب تكامل العالمَین الرَّ
التقلیديّ. فعندما یتصفَّحُ الزبائن المنتجات الموجودة في المتاجر، فقد یبحثون أیضًا
في اللحظة ذاتها عن المعلومات في هواتفهم النقَّالة. وما دامَ الزبائن قد یلجأون إلى
ركات قنواتٍ متعدِّدةٍ للحصول على مزیدٍ من المعلومات، فینبغي أن یكونَ للشَّ

، في القنوات الأكثر شعبیَّة. حُضورٌ، على الأقلِّ
 

، وتُتَّخذُ في مرحلة طرح الأسئلة، یتغیَّر مسار الزبون من الفرديِّ إلى الاجتماعيِّ
القرارات بناءً على ما یحصل علیه الزبائن نتیجة محادثاتهم مع الآخرین. وتحتاجُ
جاذبیَّة العلامة التجاریَّة إلى تأكیدٍ من الآخرین للسماح للمسار بالاستمرار. وعلى
العلامات التجاریَّة أن تحفِّز المقدار الصحیح من فضول الزبون. وعندما یكون
مستوى الفضول منخفضًا، فیعني هذا أنَّ جاذبیَّة العلامة التجاریَّة منخفضةٌ نوعًا ما.
لكنْ عندما یكون مستوى الفضول مرتفعًا؛ ویكون الزبائن “مُجبَرین” على طَرْحِ

أسئلةٍ كثیرةٍ، فإنَّهم یشعرون بالحَیرة بشأن الرسالة الأولى التي یتلقَّونَها.
 

ر وإذا كانوا مُقتَنعین بالمعلومات الإضافیَّة في مرحلة طَرْح الأسئلة، فسوف یقرِّ
الزبائن أن یمارسوا الفعل الشراء. ومن المهمِّ أن نتذكَّر أنَّ أفعالَ الزبون المرغوبة
لا تقتصر على فعل الشراء. وبعد شراء علامةٍ تجاریَّة ما، یتفاعل الزبائن بصورة

ً َ أ



أعمقَ بواسطة الاستهلاك والاستخدام، علاوةً على خدمات ما بعد الشراء. ویجب
أن تعمل العلامات التجاریَّة على إشراك الزبائن، وتتحقَّقَ أنَّ ملكیَّتهم الكاملة،
وتجربة استخدامهم إیجابیَّة لا تُنسى. وعندما یواجه الزبائن المشكلات وتكون لدیهم
شكاوى، فعلى العلامات التجاریَّة الانتباه والتحقُّق من حصول الزبائن على الحلول.

 

بمرور الوقت، قد یُطوِّر الزبائن شعورًا قویا بالولاء للعلامة التجاریَّة ینعكس في
الاحتفاظ بها وإعادة شرائها، وأخیرًا، تأییدها أمام الآخرین. وهذه هي مرحلة التأیید.
المؤیِّدون النشطون یوصون تلقائیا بالعلامات التجاریَّة التي یحبُّونها دون أن یُطــلَب
إلیــهم ذلــك؛ فــهُم یَرْوونَ قصــصًا إیجـابیَّةً للآخـرین ویصـیرون دُعـاةً. لكـنَّ
ا بطرح معظـم المـؤیِّدین الموالـین هـم صامتون وخامدون. ویجب تحفیزهم إمَّ
ا بالتَّأیید السلبيّ. وعندما یواجَهون بتَحفیزٍ كهذا، یشعرون بــأنَّهم سؤالٍ وإمَّ
ون إلــى التوصــیة بــالعلامات التجــاریَّة التــي یحبُّونــها، وكــذلك مُضــطَرُّ
الــدِّفاع عنـها. ومـا دامَ المـؤیِّدون الأوفیـاء مستعدُّونَ للتَّوصیة بعلاماتٍ تجاریَّةٍ
محدَّدة، فإنَّ شراءَهم المزید من هذه العلامات التجاریَّة في المستقبل هو أكثر

احتمالاً. انظر الشكل ٥.٢.



6 فئات السلع المعلَّبة Packaged good categories هي السلع التي تُستهلَكُ أو
تُشترى یومیا، وعادة ما تكون أسواقها شدیدة المنافسة بسبب الإشباع، وسهولة

َّ لأ



انتقال المستهلِكین إلى المنافسین؛ لأنَّ تكلفة التحویل Switching cost إلى
منافسین آخرین تكون منخفضة المُراجع.

یَّة، بل قد تكون حتَّى حلزونیَّةً مُشابهةً لطَریقةِ إنَّ مراحل “A’s5” لیست دائمًا خطِّ
ى الزبائن مرحلةً معیَّنة في مسار شراء النِّساء. ونظرًا إلى نَقْصِ الانتباه، قد یتخطَّ
الزبون. مثلاً، قد لا ینجذب زبون ما إلى علامةٍ تجاریَّة في بادئ الأمر، لكنَّ توصیةً
من صدیقٍ تدفع الزبون إلى شراء العلامة التجاریَّة في نهایة المطاف. ویعني هذا أنَّ
ى مرحلة الجاذبیَّة، وینتقل مباشرةً من مرحلة الوعي إلى طرح الزبون یتخطَّ
ى بعض الزبائن أحیانًا مرحلةَ طَرْحَ الأسئلةِ الأسئلة. ومن ناحیةٍ أُخرى، قد یتخطَّ

لیَّة والجاذبیَّة. فون بمفردهم باندفاعٍ بناءً على المعرفة الأوَّ ویتصرَّ
 

في حالاتٍ أُخرى مثلاً، فئات المنتجات ذات النُّدرة والشعبیَّة العالیة قد لا یكون
رورة هم المشتَرین الحقیقیِّین. مثلاً، تحظى منتجات تیسلا المؤیِّدون الموالون بالضَّ
Tesla بتأیید جیِّدٍ ممَّن لم یشتروها. وهكذا فالمسار الجدید للزبون لیس بالضرورة
رورة المراحل الخمسة كلَّها؛ قِمعًا ثابتًا للزبائن، كما أنَّ الزبائن لا یجتازون بالضَّ
ع المسار أو یضیق بحسب عدد فمن مرحلة الوعي إلى مرحلة التأیید، قد یتوسَّ

الزبائن الذین یجتازون كلِّ مرحلة.
 

قد یكون مسار الزبون حلزونیا أیضًا، حیث یعود الزبائن إلى المراحل السابقة
مُحدِثین حلقةً للتغذیة الراجعة. وقد یُضیف الزبون الذي یطرح أسئلةً علاماتٍ

تجاریَّةً جدیدة إلى “قائمة الوعي”، أو قد یجد علامةً تجاریَّةً معیَّنةً أكثر جاذبیَّة.
 

والزبون الذي یواجه مشكلات تتعلَّق بالمُنتَج في أثناء عملیَّة الاستخدام، قد یُجري
ر ما إذا كان سیَستمرُّ في استخدامه، أو مزیدًا من البحوث حول المُنتَج قبل أن یقرِّ
أنَّه سینتقل إلى مُنتجٍ آخر. ولأنَّ المسار قد یكون حلزونیا، فإنَّ عددَ العلامات
التجاریَّة التي توضَعُ في الحسبان في أثناء مسار الزبون قد یتقلَّب یرتفع أو ینخفض

أیضًا في المراحل الخمسة.
 

راء یختلف أیضًا من فئةٍ إلى أخرى إنَّ الوقت الذي یُمضیه الزبائن في مسارهم للشَّ
یَّتها. ففي فئات بضائع المستهلك، في القطاعات المختلفة اعتمادًا على إدراكهم لأهمِّ
مثلاً، تحدُثُ عملیَّتا الوعي والجاذبیَّة في الوقت نفسه تقریبًا. لذلك، فالوعي العالي
ةً لتلك العلامة في هذه الفئات، یؤدِّي عادةً بالعلامة التجاریَّة دون جاذبیَّة تساویها قوَّ
إلى لا شيء. والوقت الذي یُستَنفَد في طرح الأسئلة هو عادةً قصیرٌ أیضًا،
رون فَورًا وباندفاع العلامات التجاریَّة والاكتشاف العفويُّ شائعٌ جدا؛ فالزبائن یقرِّ
ات محالِّ البقالة. ویُلقي معظم الزبائن لٍ في ممرَّ التي یختارونها وهم یسیرون بتمهُّ
نظرةً خاطفةٍ على كلِّ علامةٍ تجاریَّةٍ داخل المتجر سبقَ أن فكَّروا فیها، وهم عادةً لا

ِّ ُ ُ َّ



یُجرونَ مزیدًا من البحث. لكنْ حینَما یتعلق بخُصوص الموادِّ باهظة الثمن، مثل
العقارات والسیَّارات، فإنَّ الزبائن یكونون راغبین في تمضِیةِ مزیدٍ من الوقت

لطَرْحِ الأسئلة والقیام ببحثٍ مُستفیض قبل الشراء.
 

إنَّ إطار “A’s5” هو أداةٌ مرِنة یمكن تطبیقها في كلِّ القطاعات، عندما یُستَخدم
لوَصف سُلوك الزبون؛ فهو یرسم صورةً أقربَ ما تكون إلى المسار الفعليِّ للزبون.
وهو یُتیح أیضًا إجراء مقارناتٍ عبر الصناعات ممّا یكشف عن رؤى لصفات
الصناعة. كما یقدّم أیضًا نظرةً ثاقبة لعلاقة الشركة بالزبائن مقارنةً بمنافسیها. مثلاً،
عندما تجد شركةٌ ما أنّ المسار الأكثر شیوعًا الذي غالبًا ما یتَّخذه زبائنها مختلفٌ
ا تمایُزًا حقیقیا وإمَّا جدا عن مسار الزبون الموذجيِّ في صناعتها، فإنَّها قد تكتشف إمَّ

مشكلةً متواریةً تتعلَّقُ بتجربة الزبائن.
 

 O O 3الانتقال من الوعي إلى التأیید: نطاق
إنَّ الهدف النهائيَّ لكتاب “التسویق ٤.٠” هو دَفْع الزبائن للانتقال من الوعي إلى
التأیید. على العموم، هناك ثلاثة مصادر رئیسیَّة للتأثیر یمكن أن یستخدمَها
قون للقیام بذلك. إنَّ قراراتِ الزبائن في مراحل “A’s5”، تتأثَّر عادةً بمزیجٍ المسوِّ
O” وتأثیر الآخرین، والتأثیر الخارجيّ. فلنُطلِقْ علیهم “نطاق ، من تأثیرهم الذاتيِّ
O3، لأنَّ كلَّ كلمةٍ التأثیر الذاتي [own]، تأثیر الآخرین [other ’s]، التأثیر

الخارجيِّ [outer] تبدأ بحرف “O” باللغة الإنكلیزیَّة. انظر الشكل ٥.٣.
 

یأتي التأثیر الخارجيُّ من مصادر خارجیَّة؛ فهو یبدأ عن قصدٍ مِن العلامات
التجاریَّة بالإعلانات واتِّصالات تسویقٍ أُخرى.

 

في المبیعات وقد یأتي أیضًا من الواجهات الأخرى لاتِّصال الزبائن، مثل موظَّ
في خدمة الزبائن. من وِجهة نظر العلامة التجاریَّة، لا یزال التأثیر الخارجيُّ وموظَّ
قابلاً لإدارته والسیطرة علیه. كما یمكن التخطیط للرسالة ولوسائل الإعلام وتواتر
التأثیر. یمكن أیضًا تصمیم نقاط اتِّصال الزبون رغم أنَّ إدراك الزبون لهذه النقاط

قد یتفاوت تبعًا لمدى رضى الزبائن عن التجربة.



الشكل ٥.٣: “نطاق O” لدفع الزبائن للانتقال من الوعي إلى التأیید وبــالمثل،
یــأتي تــأثیر الآخــرین أیــضًا مــن بیئـةٍ خـارجیَّة. وهـو یـأتي عـادةً مـن دائـرة
بین وأفـراد العائلـة، كالتسویق بالكلام. كما یأتي تأثیر الآخرین من الأصـدقاء المقـرَّ
مجتمعٍ أوسع لكنَّه مستَقلٌّ ینتمي إلیه الزبائن. فمثلاً، قد یتأثَّر الزبائن بالمحادثات
ات التشبیك الاجتماعيّ. وقد یتأثَّر الزبائن أیضًا بأنظمة التي سَمِعوها على منصَّ
تقییمات الزبائن مثل تریپ أدڤایزر ویَلپ. ولا تتساوى مصادر تأثیر الآخرین كلُّها
من حیث التأثیر. ومن بین شرائح كثیرة، فإنَّ تأثیر الشباب والنساء ومواطنو

الإنترنت هو الأعلى، وغالبًا ما یكونُ تأثیر الآخرین الدافعَ الأساسيَّ للشراء.
 

رُغمَ جهود العلامة التجاریَّة، فإنَّ إدارة نتیجة تأثیر الآخرین والسیطرة علیها عملیَّة
صعبة. والطریقة الوحیدة لقیام العلامة التجاریَّة بهذا العمل هو بالتسویق المجتمعيّ
Community marke�ng. لا تستطیع الشركات السیطرة على المحادثة ضمنَ

المجتمع، لكنَّها قد تعمل على جَعْلِ المناقشة أسهلَ بمساعدة زبائن أوفیاء.
 

من جهةٍ أُخرى، یأتي التأثیر الذاتيُّ من داخل الشخص، وهو نتیجةُ تَجرِبةٍ سابقةٍ
وتفاعلاتٍ مع علاماتٍ تجاریَّة متعدِّدة.

 

إنَّه رأيٌ شخصيٌّ وتقییمٌ للعلامات التجاریَّة. وفي نهایة المطاف، هو تفضیلٌ
شخصيٌّ للعلامة للعلامات التجاریَّة التي وقــع علیــها الاختیــار. فـي كثـیرٍ مـن
الأحیـان، یمیـل التفضـیل الشـخصيُّ الـذاتيّ إلـى علامـاتٍ تجـاریَّةٍ محـدَّدة بواسـطة
التسویق بالكلام الآخرون والإعلانات الخارجيّ. في الواقع، المصادر الأساسیَّة

الثلاثة للتأثیر هي دائمًا متشابكة.
 

لاً إلى الزبائن. إذا حفَّزَتْ علامةٌ تجاریَّةٌ ما غالبًا ما یصل التأثیر الخارجيُّ أوَّ
المحادثة بنجاحٍ مع التأثیر الخارجيّ، فإنَّ تأثیر الآخرین عادةً ما یتبع ذلك. وفي

أ ِّ أ



نهایة المطاف، الطریقة التي یتفاعل بها هذان المصدران للتأثیر ستشكِّل التأثیرَ
الذاتيَّ للزبون.

 

إنَّ أيَّ زبون معیَّنٍ یتأثَّر عادةً بهذه الأنواع الثلاثة، وإنْ كان ذلك بنسَبٍ مختلفةٍ. لدى
بعض الزبائن أفضلیَّاتٌ شخصیَّة أقوى ولا یتأثّرون كثیرًا بالإعلانات أو بتوصیات
صدیقٍ ما. ویعتمد بعض الأشخاص كثیرًا على توصیات الآخرین، ویؤمن بعضُهم
الآخر بالمُعلنین. ورُغم وجود هذه الاختلافات الفردیَّة، یعتمد الزبائن هذه الأیَّام
على تأثیر الآخرین أكثر من اعتمادهم على تأثیرهم الذاتيِّ أو التأثیر الخارجيِّ
لأسبابٍ سبق أن ناقشناها. یكشف بحثٌ أجراه نیلسون Nielson في عام ٢٠١٥م،
أنَّ ٨٣٪ ممَّن استُطلِعَتْ آراؤهم في ٦٠ دولة یعتمدون على الأصدقاء وأفراد
الأُسرة بوصفهم مصدر “الإعلانات” الأكثر ثقةً، ویهتمُّ ٦٦٪ بآراء الآخرین التي

تُنشَر إلكترونیا.
 

في مراحل “A’s5” الخمسة یكون الزبائن أكثر انفتاحًا على التأثیر في مرحلَتَي
طَرْح الأسئلة والفعل. ففي مرحلة طرح الأسئلة، یطلب الزبائن المشورة،
ویستَوعِبون أكبر مقدارٍ ممكنٍ من المعلومات بفعل نوعَین من التأثیر: تأثیر
، ویكون التأثیر في القائمة القصیرة من العلامات الآخرین والتأثیر الخارجيِّ
قین لزیادة التجاریَّة. إنَّ عملیَّة طَرْحِ الأسئلة هي أشبَه بنافذةٍ من الفرص للمُسوِّ
نُ الزبائن قدرتهم على تفضیل الناس للعلامة التجاریَّة. وفي مرحلة الفعل، یكوِّ
غوط معرفة العلامات التجاریَّة بمرور الوقت. وما داموا لم یعودوا حَذِرین من الضُّ
الخارجیَّة للشراء في هذه المرحلة، فإنَّ منحى تفكیرهم فــي هــذه المرحلــة یكــون
مُنفتــحًا. سـتكون العلامـات التجـاریَّة التـي تقـدِّم تجربـةً أقـوى للزبـائن فـي
لة. انظر الشكل ٥.٤. عملـیَّتَيِ الاسـتهلاك والاستخدام هي العلامات التجاریَّة المفضَّ



رُ مستوى خبرة الزبائن أیضًا الشكل ٥.٤: “نطاق O” ضمن مسار الزبون یقرِّ
ة الأولى صنفًا من المنتجات بكلِّ مراحل مسارَهم. وعادةً ما یجتاز مَن یشترون للمرَّ
. لذلك، تُشترى في النهایة “5A’s”، وهم یعتمدون كثیرًا على التأثیر الخارجيِّ
العلاماتُ التجاریَّة التي حظیت بالنصیب الأكبر من الإعلانات والتوصیات من

ة الأولى. العدید ممَّن یشترون للمرَّ
 

بعد أن یصیروا أكثر خبرةً بعد عدَّة جَولاتِ شراء، یتزاید اعتمادهم على تأثیر
ون أحیانًا مرحلة الجاذبیَّة، وربَّما یَستبدلون العلامات التجاریَّة. الآخرین، ویتخطَّ
عادةً ما یكون لدى الزبائن الأكثر خبرة تأثیرٌ شخصيٌّ أقوى. وعندما یَجِدون في
،”A’s5“ ون معظم مراحل لة، فإنَّهم یتَخَطَّ النهایة العلامات التجاریَّة المفضَّ

ون في استخدام العلامات التجاریَّة بصورةٍ دائمةٍ إلى أن یخیب أملهم بها. ویستمرُّ
 

قین على جعل جهودهم التسویقیَّة إنَّ “نطاق O3” هو أداةٌ أُخرى تساعد المسَوِّ
یَّة التأثیر الخارجيِّ وتأثیر الآخرین قون في تحدید أهمِّ مثالیَّة. وعندما ینجح المسوِّ
والتأثیر الذاتيّ، فسیكونون قادرین على تحدید الأنشطة التي ینبغي لهم التركیز
قین على زَ المسَوِّ علیها. وعندما یكون التأثیر الخارجيُّ أهمَّ من البقیَّة، فیمكن أن یركِّ

أ أ أُ َّ ِّ أ



أنشطة الاتِّصالات التسویقیَّة. ومن جهةٍ أخرى، عندما یكون تأثیر الآخرین أكثر
قون على أنشطة التسویق المجتمعيّ. یَّة، فیجب أن یعتمدَ المُسوِّ أهمِّ

 

قین أكثر على لكنْ عندما یكون التأثیر الذاتيُّ هو الأهمّ، فیجب أن یكون تركیز المسَوِّ
بناء تجربة ما بعد شراءٍ ممیَّزة للزبائن.

 

قْميّ، یجب ص: الوعي، الجاذبیَّة، طرح الأسئلة، الفعل، التأیید في الاقتصاد الرَّ ملخَّ
إعادة تعریف مسار الزبون بمراحل “A’s5”– الوعي، الجاذبیَّة، طرح الأسئلة،
الفعل، التأیید– التي تعكس الاتِّصال ما بین الزبائن. ویهدفُ مفهومُ كتاب “التسویق
٤.٠” في النهایة إلى دَفْع الزبائن للانتقال من الوعي إلى التأیید. وعند القیام بذلك،
قین زیادة فاعلیَّة ثلاثة مصادر تأثیرٍ أساسیَّة: التأثیر الذاتيّ، وتأثیر على المسوِّ
الآخرین، والتأثیر الخارجيّ. وهذا ما نُطلق علیه “نطاقO “O3، وهو أداةٌ مفیدة

قین على تحسین جهودهم في التسویق. یمكنها مساعدة المسَوِّ
 

ل أسئلة للتأمُّ
 

- كیف یمكن أن تحدِّدَ علامتك التجاریَّة أكثر نقاط الاتِّصال المهمَّة في مسار
الزبون؟ وكیف تزیدُ فاعلیَّتها؟

 

نَ عملُك التجاريُّ تحسین مدى تفضیل العلامة التجاریَّة، مع - كیف یمكن أن یحسِّ
جَعْلِ جهود التسویق مثالیَّة بواسطة تقییم المصادر الأساسیَّة الثلاثة للتأثیر ضمن

مسار الزبون؟
☆  ☆  ☆

 

 



الفصل ٦
 

مقاییس إنتاجیَّة التسویق
نسبة عملیَّات الشراء ونسبة تأیید العلامة التجاریَّة

 Purchase Ac�on Ra�oنسبة عملیَّات الشراء
واختصارها .”PAR“ نسبة تأیید العلامة التجاریَّة

Brand Advocacy

 “BAR”.واختصارهاRa�o 



یَّة الوعي بالعلامة التجاریَّة بوصفها المدخل إلى مسار الزبون. لكنْ نُقِرُّ جمیعًا بأهمِّ
قین في العدید من الصناعات یكافحون لتحقیق الوعي في أحیانٍ كثیرة، نرى المُسَوِّ
بالعلامة التجاریَّة، لكنَّهم لا یلبَثون أن یتراخَوا في دَفْع الزبائن إلى الشراء، ومن ثَمَّ
إلى التأیید. فهُمْ یُنفقون مقدارًا كبیرًا من المال لبناء تلك المیِّزة الأولى لرواج
علامتهم التجاریَّة، ویعتمدون بعد ذلك على التقدُّم الطبیعيِّ للزبائن في مسار شرائهم

ل الضروريّ. دون القیام فعلیا بالتدخُّ
 

إنَّ الوعي بالعلامة التجاریَّة مهمٌّ في الواقع، ویدركُ مدیرو العلامات التجاریَّة ذلك؛
فها. إنَّ هدفهم عادةً هو فهُم یُجرون بحوثًا عن مدى تذكُّر العلامة التجاریَّة وتعرُّ
ة التذكُّر التذكُّر العفويّ– والتذكُّر السریع. حتَّى إنَّ بعض الناس یعتقدون أنَّ حصَّ
ة السوقیَّة. وینطبق ذلك على بعض القطاعات التي ر جیِّد للحصَّ السریع هي مؤشِّ
تنخفض فیها نسبة مشاركة الزبائن، والتي لدیها دورة شراءٍ قصیرةٍ مثلاً، فئات
السلع المعلَّبة، حیث یؤدِّي الوعي وحده أحیانًا إلى الشراء. لكنْ في القطاعات ذات
د بدایة المشاركة العالیة مِن الزبائن ودورة الشراء الطویلة، فإنَّ الوعي هو مجرَّ

العمل.
 

في غرفةٍ منفصلةٍ في الجانب الآخر من القاعة، یتابع مدیرو خدمة الزبائن رضى
ر زبائنهم وولاءَهم؛ فالعددُ الكبیرُ من الزبائن المسرورین ینعكس على ارتفاع مؤشِّ
الولاء. وقد أُعید تعریف الولاء نفسه على أنَّه استعداد الزبون للتوصیة بعلامةٍ
تجاریَّةٍ ما؛ فالهدف النهائيُّ من هذه الناحیة هو الوصول إلى عددٍ كبیرٍ من الزبائن
الراغبین في تأیید علاماتهم التجاریَّة– أي تأییدٌ للعلامة التجاریَّة أعلى من تأیید

غیرها من العلامات التجاریَّة.
 

لة؛ فهي تركِّز أكثر على لكنَّ المقاییس، مثل الوعي والتأیید تحملُ نقاطَ ضعفٍ متأصِّ
النتیجة بدلَ تركیزها على عملیَّة الوصول إلى الهدف. وتُعدُّ المقاییس مفیدةً لتتبُّع
تقدُّم العلامة التجاریَّة، ولقیاس أدائها وفَرْق الخدمة. غیر أنَّ مدیري العلامة
التجاریَّة وخدمة الزبائن، غالبًا ما یواجهون صعوبات في فَهْم سبب ارتفاع مبیعاتهم
ل بأسالیب التسویق وانخفاضه في أيِّ رُبعٍ من السنة. نتیجةً لذلك، لا یجري التدخُّ

المختلفة لمواكبة هذه التغیُّرات في النتائج.
 

علاوة على ذلك، لا یتحدَّث مدیرو العلامة التجاریَّة ومدیرو خدمات الزبائن
رورة بعضهم إلى بعض عندما یتعلَّق الأمر بإجراء بحوثهم أو تحلیلها. وبسبب بالضَّ
هذه الحلقات التنظیمیَّة المعزولة، غالبًا ما تفشل الشركات في رؤیة أيِّ ارتباطٍ ما
یَّتها، لمدى فاعلیَّتهم في بین الوعي والتأیید. فهُم لا یَرَون النظرة البسیطة، رغم أهمِّ
تحویل الناس الذین قد یكونون على وعي بعلاماتهم التجاریَّة في السوق إلى زبائن،

بل إلى مؤیِّدین أوفیاء.



 

تعریف نسبة عملیَّات الشراء ونسبة تأیید العلامة
التجاریَّة

یجب تقدیم مجموعةٍ جدیدةٍ من المقاییس لحلِّ المشكلات التي تتعلَّق بالقیاسات
الحالیَّة. في موازاة مراحل “A’s5”، هناك مقیاسان مفیدان للقیاس: نسبة عملیَّات
الشراء ونسبة تأیید العلامة التجاریَّة. تقیس نسبة عملیَّات الشراء مدى نجاح
الشركات في “تحویل” الوعي بالعلامة التجاریَّة إلى شراء العلامة التجاریَّة. وتقیس
نسبة تأیید العلامة التجاریَّة مدى نجاح الشركات في “تحویل” الوعي بالعلامة
التجاریَّة إلى تأیید العلامة التجاریَّة. ونحن نتتبَّع، بصورةٍ أساسیَّة، عدد الزبائن
الذین ینتقلون من الوعي A1 إلى الفعل A4، وفي نهایة المطاف، إلى التأیید
A5.مثلاً، من مجموعةٍ من الأفراد عددها ١٠٠ فردٍ في السوق، یتذكَّر ٩٠٪ منهم
سریعًا العلامة التجاریَّة “س”، ومن هؤلاء التسعین، ینتهي الأمر بثمانیة عشر فردًا
یشترون العلامة التجاریَّة، و٩ فقط منهم یوصون بها. فمقیاس نسبة عملیَّات الشراء
للعلامة التجاریَّة “س” هو ١٨÷٩٠، أي ٠.٢. ومقیاس نسبة تأیید العلامة التجاریَّة
هو ٩÷٩٠، أي ٠.١. سطحیا، تبدو العلامة التجاریَّة “س” واعدة حیث إنَّ نسبة
معرفتها هي ٠.٩، لكنَّ أداءها في الواقع سیِّئ؛ فهي تفشل في تحویل ٨٠٪ من

المستوى المرتفع للوعي بالعلامة التجاریَّة إلى مبیعات. انظر الشكل ٦.١.



هــذان المقیاسـان البسـیطان همـا نموذجـان مشـابهان لأنـواع الـنِّسَب التـي
ة المــالیَّة، مثــل عائــد حقــوق یسـتخدمها المـدیرون المـالیُّون لقیـاس الصـحَّ

ٌ ِّ َّ



الملكــیَّة Return on Equity الــذي یقـیس مقـدار الـربح الـذي تحقِّقـه شـركة مـا
إلـى اسـتثمار المساهمین. ویساعد عائد حقوق الملكیَّة المساهمین على تتَبُّع
“إنتاجیَّة” أموالهم. وبالمثل، تُتیح نسبة عملیَّات الشراء ونسبة تأیید العلامة التجاریَّة

قین قیاس إنتاجیَّة ما أنفقوه، لا سیَّما لإحداث الوعي بالعلامة التجاریَّة. للمُسَوِّ
 

تبــیَّن أنَّ نســبة عملــیَّات الشــراء ونســبة تأییــد العلامــة التجـاریَّة همـا فـي
Return on ِّالـواقع مقـاییسُ أفضـل للعائـد علـى الاسـتثمار التسویقي
Marke�ng Investment. وفي معظم القطاعات، عادةً ما یكونُ أكبر إنفاقٍ
تسویقيٍّ باتِّجاه زیادة الوعي بواسطة الإعلانات. وهكذا یمكننا حسبان أنَّ الوعي
بالعلامة التجاریَّة هو بدیل “الاستثمار التسویقيّ” في معادلة العائد على الاستثمار
التسویقيّ. ومن جهةٍ أُخرى، یتألَّف “العائد” من شقَّین: الشقِّ الأوَّل هو الشراء الذي
یُترجَم مباشرةً، من وجهة نظر الشركة، إلى مبیعات. والشقِّ الثاني هو التأیید الذي

یُتَرجَم بصورة غیر مباشرة إلى نموِّ المبیعات.
 

تحلیل نسبة عملیَّات الشراء ونسبة تأیید العلامة التجاریَّة
إنَّ قیمة المقاییس لا تتوقَّف عند هذا الحَدّ. وعندما تتمكَّن الشركات من قیاس “نسبة
التحَوُّل” من الوعي إلى التأیید، یمكنها أن تُجیب عن السؤال الرئیس: كیف تمارسُ

لاتٍ وتزید من عدد المؤیِّدین الأوفیاء؟ الشركات تدخُّ
 

ةً أُخرى، بالاستفادة من رؤیة المدیرین المالیِّین، علینا تفكیك نسبة عملیَّات مرَّ
الشراء ونسبة تأیید العلامة التجاریَّة إلى عناصرهما. في تحلیلٍ أجرته “دوپون”
DuPont، یمكن النظر إلى الدَّخل الصافي من أسهم المساهمین ROE على أنَّه نِتاج
بح الصافي، وكفاءة استخدام ثلاثة أجزاءٍ أساسیَّة: الربحیَّة كما تُقاس بهامش الرِّ
الأُصول كما تُقاس بدَورة الأُصــول التــي تحصــلُ علیــها الشــركة فــي مــدَّة
معیَّنــة، الـرفع المـاليّ كمـا تُقـاس بنسـبةِ مُضـاعَفةِ الأصُول التـي یملكـها
المساهمون. ولدى مقارنة العلامات التجاریَّة، فإنَّ ارتفاع عائد حقوق الملكیَّة قد
ینتج عن ارتفاع الربحیَّة، وزیادة كفاءة استخدام الأصول، ورفع ماليّ. من الواضح
لین هو نتیجةٌ اءَ السببَین الأوَّ أنَّ ارتفاع الدَّخل الصافي من أسهم المساهمین جرَّ
عظیمة. وارتفاع الدَّخل الصافي من أسهم المساهمین بسبب فاعلیَّةٍ أعلى یتطلَّب

فحصًا أكثر دقَّة لتحدید ما إذا كانت مُثقَلةً بالمدیونیَّة أم خلاف ذلك.
 

إنَّ تفكیك نسبة عملیَّات الشراء ونسبة تأیید العلامة التجاریَّة یمكن أن یكشف عن
أفكارٍ مفیدة على نحوٍ مُماثل. ویتبیَّن أنَّ نسبة عملیَّات الشراء یمكن أن تُحسَب بقسمة
ة السوقیَّة على مدى الوعي بالعلامة التجاریَّة. وفقًا لذلك، یمكن أن یُقدِّرَ الحصَّ
ة السوقیَّة الممكنة لعلاماتهم التجاریَّة قین بصورة تقریبیَّة مدى ازدیاد الحصَّ المسوِّ

إذا زادوا الوعي بعلاماتهم التجاریَّة. انظر الشكل ٦.٢.



مثلاً، ترغب العلامة التجاریَّة “س” في إنفاق مبالغ أكثر لزیادة وعي الزبائن
بعلامتها التجاریَّة بنسبة ١٪. ومن دراسةٍ سابقة، تعرف العلامة التجاریَّة “س” أنَّ
ة بها هي ٠.٥. ویعني هذا أنَّ نصف إنفاق علامة نسبة عملیَّات الشراء الخاصَّ
ة السوقیَّة. وإذا كانت العلامة التجاریَّة “س” یُهدَر على عملیَّة الحصول على الحصَّ
جمیع العوامل الأُخرى متساویة، فإنَّ العلامة التجاریَّة “س” تتوقَّع الحصول على
قین ة السوقیَّة بنسبة ٠.٥٪. ومع أنَّ هذا تقدیرٌ تقریبيّ، فإنَّه یساعد المسوِّ زیادة الحصَّ

على التخطیط لإنفاقهم بصورةٍ أكثر مسؤولیَّة. انظر الشكل ٦.٣.



لٍ من الوعي إلى التأیید. فمعدَّل التحَوُّل قون كلَّ معدَّل تحوُّ ینبغي أن یقیس المسوِّ
A�rac�on ٍّة شد المنخفض من الوعي إلى الجاذبیَّة لعلامةٍ تجاریَّةٍ ما یعكس قوَّ
منخفض للزبائن. فهو یُشیر إلى أنَّ الزبائن الذین صاروا واعین بالعلامة التجاریَّة
لا یجدونها جذَّابة. قد ینتج هذا من تمَوضعٍ ضعیفٍ أو تنفیذٍ سیِّئ لاتِّصالات

بائن أقرب إلى ١. ة شدٍّ للزَّ التسویق. وإصلاح هذه المشكلات قد ینتج عنه قوَّ
 

إنَّ انخفاض معدَّل التحَوُّل من الجاذبیَّة إلى طرح الأسئلة لعلامةٍ تجاریَّةٍ ما هو
ون إشارة إلى فضول Curiosity منخفض للزبائن. ولا یشعر الزبائن بأنَّهم مُضطَرُّ
إلى طَرْح أسئلةٍ وإجراء بحثٍ عن العلامة التجاریَّة أكثر من ذلك. وینتج هذا عادةً
من عدم قدرة شركةٍ ما على تحفیز الحوار وتسهیل تبادل المعلومات ما بین الزبائن.
لكنَّ مستوى الفضول بشأن علامةٍ تجاریَّة ما یجب ألاَّ یكونَ مُفرطًا. وعندما تكون
لدى الزبائن أسئلةٌ كثیرةٌ عن علامةٍ تجاریَّة ما، فیعني هذا أنَّ رسالة العلامة
التجاریَّة غیر واضحة. ویتطلَّبُ مستوى الفضول العالي من العلامات التجاریَّة
أیضًا قدرةً كافیةً على إجابة أسئلة الزبائن مباشرةً بواسطة قنوات الاتِّصال وبطریقةٍ
قون السیطرة على غیر مباشرة بواسطة مؤیِّدین أوفیاء. للأسف، لا یستطیع المسوِّ
،”A’s5“ نتائج المحادثات مع المؤیِّدین. لذلك، من بین معدَّلات التحوُّل في مراحل

فإنَّ مستوى الفضول هو المعدَّل الوحید الذي یجب ألاَّ یكون أقرب إلى ١.
 

لأ َّ ُّ َّ



یُشیر معدَّل التحَوُّل المنخفض إلى علامةٍ تجاریَّةٍ ما من طرح الأسئلة إلى الفعل،
إلى التزامٍ Commitment ضعیفٍ، أي أنَّ الناس یتكلَّمون عن العلامة التجاریَّة
دون التزام الشراء. وعادةً ما یعني ذلك أنَّ العلامة التجاریَّة فشلت في تحویل
الاهتمام المؤكَّد إلى شراءٍ بواسطة قنوات التوزیع. وهناك الكثیر من الأخطاء في
تولیفات المزیج التسویقيّ قرارات “4P’s”– المُنتَج والسعر والمكان والترویج،
التي قد تُسهمُ في هذا الفشل، ربَّما یجدُ الزبائن المنتَج الفعليَّ مُخیِّبًا للآمال في أثناء
تجربتِه قبل الشراء، أو قد یكون السعر مرتفعًا، أو أنَّ مندوب المبیعات لیس مُقنعًا
وق. إنَّ إصلاح هذه الأمور بما یكفي، أو أنَّ المنتَج لیس متاحًا بسهولةٍ في السُّ

سیساعد العلامة التجاریَّة على زیادة مستوى الالتزام.
 

كما أنَّ معدَّل التحوُّل المنخفض من الفعل إلى تأیید علامةٍ تجاریَّةٍ ما یُشیر إلى صلةٍ
بوا العلامة التجاریَّة ضعیفة Affinity بالعلامة التجاریَّة، أي أنَّ الزبائن الذین جرَّ
لیسوا مسرورین بما یكفي للتَّوصیة بها. وقد یكون معدَّل التحوُّل المنخفض نتیجةَ
الخدمةِ السیِّئة ما بعد البَیع، أو ضعف أداء المُنتَج. وینجذب الزبائن إلى شراء
العلامة التجاریَّة، لكنَّ آمالهم تخیب بمشتریاتهم في النهایة. إنَّ تحسین تجربة

لة. انظر الشكل ٦.٤. الاستخدام ستساعد على زیادة تعزیز الصِّ

عندما تُفكَّك عناصر علامات نسبة عملیَّات الشراء ونسبة تأیید العلامة التجاریَّة،
فإنَّها تعكس العملیَّة بدلَ النتیجة فقط.

 

وبنــاءُ ولاءِ الزبـائن هـو عملـیَّةٌ طویلـة- عملـیَّة حـلزونیَّة لتولیـد شـدٍّ، وإثـارة
الفضـول، وتـأمین الالـتزام، وأخـیرًا بنـاء صـلة التقارب. في الحالة المثالیَّة للعلامة
التجاریَّة، یجتاز كلُّ زبون یتفاعل مع العلامة التجاریَّة مراحل “A’s5” بكاملها.
بعبارةٍ أُخرى، العلامة المثالیَّة لنسبة تأیید العلامة التجاریَّة هي ١: یوصي كلُّ زبون
لدیه وعيٌ بالعلامة التجاریَّة بتلك العلامة في نهایة المطاف. لكنْ في العالم الحقیقيّ،

لأ َّ َّ أ ٌ



نادرًا ما توجد علامة نسبة تأیید العلامة التجاریَّة المثالیَّة ١. وفي معظم الأحیان،
.”A’s5“ تتوقَّف نسبةٌ معیَّنةٌ من الزبائن ولا تُكمِل كلَّ مراحل

 

یكشفُ معدَّل التحَوُّل المنخفض في أیَّة مرحلةٍ من مراحل “A’s5” وجود عنق
زجاجة. مثله مثل وجود عنق زجاجة في التصنیع، وجود عنق زجاجة في مراحل
“A’s5” یُخفِّض إنتاجیَّة مسار الزبون كلِّه. وتحدید عنق الزجاجة الذي یحدُّ علامات
قین تحدید المشكلة نسبة عملیَّات الشراء ونسبة تأیید العلامة التجاریَّة یُتیح للمسوِّ
قون الآن وإصلاحها. وباستخدام عملیَّة التشخیص البسیطة تلك، یعرف المسوِّ
لٍ یجب أن یُجروه في مسار الزبون. فبدلَ محاولة تحسین كلِّ شيء، بالضبط أيَّ تدَخُّ
قون الآن اهتمامهم على ما هو مهمٌّ حقا. وتغییر عنق الزجاجة زَ المسَوِّ یمكن أن یركِّ
الصحیح، غالبًا ما یؤدِّي إلى ارتفاع علاماتٍ نسبة عملیَّات الشراء ونسبة تأیید
العلامة التجاریَّة بحیث تصبح أقرب إلى ١. إنَّ الهدف من هذا التمرین بأكمله هو
تحسین إنتاجیَّة التسویق وتجنُّب الهدر غیر الضروريِّ في الإنفاق التسویقيّ. انظر

الشكل ٦.٥.

زیادة الإنتاجیَّة

لأ َّ



إنَّ إحدى وسائل الحصول على المزید من المؤیِّدین الأوفیاء هي بزیادة الوعي.
فكلَّما تذكَّر عددٌ أكبر من الناس علامةً تجاریَّةً ما، كان احتمال التوصیة بالعلامة
التجاریَّة أكبر. لكنَّ هذا النَّهجَ مُكلِفٌ، كما كان یُرغِم الشركات على الكفاح للحصول
ة للصوت من وقت الإعلانات بمیزانیَّةٍ كبیرةٍ لاتِّصالات التسویق. كیف على حصَّ
قون الوعي بالعلامة التجاریَّة دون زیادة كبیرةٍ في موازنة نَ المسوِّ یمكن أن یحسِّ

التسویق؟
 

إنَّ إحدى أكبر فوائد الاتِّصال الدائم في مسار الزبون هي الفرصة لزیادة الوعي
بتحفیز محادثةٍ ما بین الزبائن؛ فالزبون الذي لم یكن على وعي بعلامةٍ تجاریَّةٍ ما قد

ینتهي به الأمر إلى الواعي بها بعد الاستماع إلى محادثةٍ ما.
 

. في التمویل، یزیدُ الدَّین یجب أن نفكِّر في محادثات الزبائن على أنَّه رفعٌ ماليٌّ
، فهو یوَلِّد تأثیرًا مضاعفًا دون زیادةِ حقوق المساهمین. ففي الأوقات فعَ الماليَّ الرَّ
الطیِّبة، یزید الدَّین من الأرباح، في حین یزید الدَّین في الأوقات السیِّئة من الخسائر.
فعُ الماليُّ شركةً ما على زیادة عائداتها المحتَمَلة على استثمارها، لكنَّ یساعدُ الرَّ
الشركة التي لدیها دیونٌ أكبر بكثیر من حقوق المساهمین تُعدُّ ذات مدیونیَّة مرتفعة

داد. جدا، وتحمل معها مخاطر عالیة في التخلُّف عن السَّ
 

في العصر الرقميّ، محادثة الزبائن– أو تأثیر الآخرین– یساوي “الدَّین”، في حین
تساوي الإعلانات– التأثیر الخارجيّ “رأس المال”. وتزیدُ محادثة الزبائن الرفع
؛ فهي أصلاً وسیلةٌ منخفضةُ التكلفة لبناء الوعي دون الاعتماد كثیرًا على الماليَّ
الإعلانات. لكنّها تحمل معها مخاطر. تشتهر محادثة الزبائن بجموحها؛ ولا یُمكن
للشركات أن تضبطُ المحتوى مباشرةً. عندما تكون المحادثة إیجابیَّةً، فإنَّها تعمل
على تضخیم رأسِ مالِ العلامة التجاریَّة، لكنْ عندما لا تكون كذلك، فإنَّها تُلحِق
هرةُ الإیجابیَّة للعلامة التجاریَّة هي في أیدي الزبائن. والعلاماتُ رر بها. فالشُّ الضَّ
لٌ في حَمضها النَّوويّ، تتمتَّعُ باحتمال أفضل التجاریَّة التي لدیها تمایُزٌ أصیلٌ متأصِّ

في دخول المحادثات الإیجابیَّة.
 

إنَّ لبِناءِ محادثات الزبائن حول العلامات التجاریَّة فوائده؛ فهو یُتیح للشركات
تخفیض حجم إعلاناتها، ومن ثمَّ زیادة إنتاجیَّتها التسویقیَّة. لكنْ حتَّى أفضل

العلامات التجاریَّة في العالم لا تستطیعُ الاعتماد على محادثات الزبائن فقط.
 

ویجب على العلامات التجاریَّة ما بین الحین والآخر إطلاق حملاتٍ إعلانیَّة كي
تتجنَّبَ مخاطر المدیونیَّة العالیة، ویجب أن تؤثِّر في سیر المحادثة من بعید.

 

َّ أ ٌ



هنــاك نَهْجٌ بــدیل لتكــوین مـؤیِّدین أوفیـاء، وهـو تحسـین علامـات نسـبة عملـیَّات
الشـراء ونسـبة تأییـد العلامـة التجـاریَّة بتحسین نقاط الاتِّصال المهمَّة في مسار
الزبون من الوعي إلى التأیید. ولتجنُّب أعناق الزجاجة الأربعة المحتَمَلة ما بین كلِّ
قون إلى مجموعةٍ من الاستراتیجیَّات مرحلتَین من مراحل “A’s5”، یحتاج المسَوِّ
والأسالیب التكتیكیَّة. وتهدفُ كلُّ مجموعةِ حُلولٍ إلى معالجة المشكلة الكامنة التي

تمنع الزبائن من التقدُّم والانتقال إلى المرحلة التالیة.
 

ة الشدّ ١ .زیادةُ قوَّ
إذا لم یجدْ معظمُ الزبائن علامةً تجاریَّةً معیَّنةً جذَّابةً رغم أنَّهم على درایةٍ بها، فیعني
دّ. وقد تنشأ المشكلة من المُنتَج الذي هذا أنَّ العلامة التجاریَّة تعاني مشكلةً في الشَّ
تمثِّله العلامة التجاریَّة، أو من العلامة التجاریَّة نفسها. وعندما لا تكون القِیَم المقدَّمة
للمُنتَج الفعليِّ جذَّابة، فحتَّى الحملات الإعلانیَّة العبقریَّة للعلامة التجاریَّة، والموازنة
الضخمة قد لا تساعد. كما أنَّ التنفیذَ السیِّئ لاتِّصالات العلامة التجاریَّة قد یتسبَّب

ة الشدِّ مع أنَّ القیم المقدَّمة الحقیقیَّة تكون مرتفعة. أیضًا في انخفاض قوَّ
 

قْميِّ حیث یُحاط فما الذي یجعلُ علامةً تجاریَّةً ما جذَّابةً هذه الأیَّام؟ في العصر الرَّ
الزبائن بتَفاعُلٍ قائمٍ على التكنولوجیا، تصیرُ العلامات التجاریَّة “المُؤَنْسَنة” هي
الأكثر جاذبیَّة. ویبحث الزبائن على نحوٍ متزایدٍ عن علاماتٍ تجاریَّة تتمحور حول
الانسان– أيِ العلامات التجاریَّة التي تشبه مواصفاتُها مواصفاتِ الإنسان، والقادرة

على التفاعل مع الزبائن بوصفهم أصدقاءَ متساوین.
 

ینجــذب بعــض الزبــائن إلــى العلامــات التجـاریَّة التـي تـدعم الـقِیَم الاجتمـاعیَّة
والبـیئیَّة القـویَّة. وتمـارسُ هـذه العلامـات التجاریَّة مبادئ كتاب “التسویق ٣.٠”،
Body ”وتقدِّم عوامل توَلِّد مشاعر الرِّضى لدى الزبائن. فعلامةٌ مثل “ذا بَدي شوپ
Shop تُجري تغییرًا اجتماعیا وثقافیا؛ فهي تروِّج العدالة الاجتماعیَّة بوسائلَ عدَّة:
فین. لكنْ منذ دین، وتنوُّع الموظَّ تمكین المرأة، والتجارةُ العادلة لا سیَّما مع المورِّ
ستها أنیتا رودیك Anita Roddick، فقدَت العلامة التجاریَّة، إلى حَدٍّ ما، وفاة مؤسِّ
جاذبیَّة النشاط الاجتماعيّ. ولإنعاش العلامة التجاریَّة، أطلقت في عید میلادها
الأربعین حملة “أغْنِ ولا تستَغِلّ” Enrich not Exploit. وقد كانَتِ الحملةُ تهدف
إلى جذب زبائن ملتزمین جدا یدعَمون بنشاطٍ رسالةَ العلامة التجاریَّة، علاوةً إلى

زبائن یشعرون بالرِّضى نتیجةَ شراء علامةٍ تجاریَّةٍ مسؤولةٍ كهذه.
 

وهناك مثالٌ آخر هو “مصرف ابْري” BRI الذي یُخرجُ ریادیِّین ینتمون إلى أفقر
لٍ الطبقات في الهرم الاجتماعيِّ للتَّخفیف من حدَّة الفَقْر. وبِوَصْف ابْري أكبرَ مموِّ
غر في العالم، والمصرف الأكثر ربحًا في إندونیسیا، فهو للقروض متناهیة الصِّ
یتابع هذه المهمَّة بجِدِّیَّة. وقد حصل المصرف في الآونة الأخیرة على قمره

ِّ أ أ



ا یمكِّنه من خدمة الصناعيِّ وأطلقه– وهو أوَّل مصرِفٍ في العالم یقوم بذلك– ممَّ
الزبائن في جمیع أنحاء البلاد، لا سیَّما الریادیِّین الفقراء في المناطق النائیة. ومن
الأمثلة المهمَّة الأخرى “تیمبرلاند” Timberland. فقد تعهَّدت العلامةُ التجاریَّةُ
رًا بزراعة ١٠ ملایین شجرة تراكمیا منذ عام لق مؤخَّ ذات نمط الحیاة في الهواء الطِّ

٢٠٠١م، واستخدام مصادر متجدِّدة لتأمین نصف احتیاجات مرافقها من الطاقة.
 

وقد ینجذب الزبائن إلى العلاماتِ التجاریَّة التجریبیَّة، والتي تمثِّل تغییرات جدیدة
في نمط الحیاة. فلَدى هذه العلامات التجاریَّة وسائلُ لیسَتْ تقلیدیَّة لإنجاز الأعمال،
لذا تُعدُّ جذَّابة ومؤثّرة. وهي تؤثِّر في الزبائن بروایة القصص العظیمة عن رسائلها،
التي هي أكبر من الحیاة. وفي سِیاقٍ متَّصل، تعملُ “كاسپر” Casper، وهي علامةٌ
ة بِفِراش النَّوم، على إعادة تعریف كیفیَّة شراء الناس للفِراش، تجاریَّة مختَصَّ
ومساعدتهم على النوم بصورةٍ أفضل. “كاسپر” منخرطة في ممارسة الأعمال غیر
المألوفة في هذه الصناعة، كما أنَّها تبیع فقط نوعًا “مثالیا” واحدًا من الفرش، وهو
مٌ لإعطاء أفضل نوعیَّةٍ من النوم، في حین تقدِّم العلامات التجاریَّة المنافسة مُصَمَّ
أنواعًا كثیرة. وهي تبیع إلكترونیا وتضغطُ فرَشًا بحَجمٍ كوین Queen في صندوق
شحنٍ بأبعاد ١٠٦×٥٣×٥٣سم. ولیس هذا فحسب، بل هي تعرضُ تجرِبةَ الفراش
انیا، وإمكانیَّة إعادة الفراش. إنَّها ملائمةٌ جدا دون أیَّة لمدَّة ١٠٠ لیلة، وشحنًا مجَّ
مخاطر على الزبائن الذین لیس لدیهم الوقت لاختیار الأشكال المناسبة، ونَقْل
الفِراش. لكنْ علینا الانتظار لنرى ما إذا كانت ستستمرُّ قدرة كاسپر على البقاء

جذَّابة على المدى البعید.
 

وننتقلُ الآنَ إلى شركة تیسلا، وهي علامةٌ تجاریَّةٌ جذَّابةٌ جدا. ینتظر الزبائن دورهم
Elonا مدَّة سنتَین للحصول على بضائعهم من تیسلا. وبوجود إلون ماسكإلكترونی
Musk 8 الذي تشبه شخصیَّته شخصیَّة ستیڤ جوبز Steve Jobs، تروي العلامة
التجاریَّة قصصًا جذَّابةً عن مستقبل السیَّارات وحركة الطاقة المُستَدامة. إنَّ علامةً
ةً للتَّعبیر عن أنفسهم. فامتلاك تیسلا، یعني تجاریَّة مثل تیسلا تقدِّم إلى الزبائن منصَّ

عند الزبائن تجربة قیادةٍ رائعة، وتأكیدِ هُوِیَّتهم أمام الآخرین.
 

قد ینجذب العدید من الزبائن أیضًا إلى العلامات التجاریَّة القادرة على تخصیص
بط. إنَّنا نعیش في عالمٍ منتجاتها وخدماتها لتناسب الزبائن، وتُلبِّي احتیاجاتهم بالضَّ
أٌ والسوق غیر متجانسة. فمثلاً، بدأت سلسلة مطاعم “برغر كینغ” لَبُ مُجَزَّ حیث الطَّ
Burger King اتِّجاه التعدیل بحسب الاحتیاجات الفردیَّة بإطلاق حملة “اصنعها

بطریقتك” Way Have It Your في منتصف سبعینیَّات القرن الماضي.
 

ا وبعد عقودٍ من الزمن، لا یزال اتِّجاه التعدیل بحسب الاحتیاجات الفردیَّة مستمر
ة. ولحُسْن الحظّ، مكَّنت التكنولوجیا العلامات التجاریَّة من إجراء التعدیل بقوَّ

الواسع. قد تستخدم العلامات التجاریَّة تحلیل البیانات الضخمة لفَهْم سلوك الزبون
َّ ِّ أ



الواحد وتفضیله. وبهذه الطریقة، یمكن أن توفِّرَ العلامات التجاریَّة للزبائن ما
یریدونه، وقتما وأینما أرادوه. ویُذكَر هنا

أیضًا “نایكي آي. دي” NIKEiD التي تسمح للزبائن بتصمیم أحذیتهم وملابسهم
الریاضیَّة، وهي إحدى العلامات التجاریَّة الأكثر نجاحًا في مجال التعدیل الواسع.

 

من المهمِّ أن یكون لدى العلامة التجاریّة تمایزٌ أصیلٌ یجلب إلیها جاذبیَّةً قویَّةً. وكلَّما
كان التمایز جریئًا وجَسورًا وغیر تقلیديّ، كانت جاذبیَّة العلامة التجاریَّة أكبر.

 

٢ .جَعلُ الفُضول مثالیا
یقدِّم جورج لووینشتاین George Loewenstein من جامعة كارنیغي میلون
Carnegie Mellon أحد أبسط تعریفات الفُضول: الشعور بالحرمان الناتج عن

فجوةِ معلوماتٍ بین ما نعرفه وما نرید أن نعرفه.
 

بصورةٍ منفصلة، وجدَ الفیزیائیّان جان پیاجیه Jean Piaget ودانیال بیرلین
Daniel Berlyne علاقةً سببیَّةً ما بین المفاجأة والفضول. ویَرى پیاجیه أنَّ
الفضول مَنْحَنى بیانيٌّ على شكل حرف “U” مقلوبة؛ إذ یكونُ لدینا فضولٌ مرتفع
به فعلیا. عندما یكون هناك المستوى الأمثل من الفرق بین ما نتوقَّعه وما نجرِّ
وعندما یكون لدینا القلیل من التوقُّع أو لا یكون لدینا توقُّع بتاتًا، فلن یكونَ لدینا سببٌ
للفُضول. وعندما یكون لدینا توقُّعٌ قويّ، نمیل إلى تجنُّب إیجاد “الحقیقة”، لذا یكون
الفضول لدینا منخفضًا. وقد رأى بیرلین أیضًا أنَّه حینَما یواجِه الناسُ مفاجآت، فإنَّهم

یشعرون بالإثارة، ویبدأون في استكشاف المزید.
 

في مجال التسویق، یأتي الفضول من تقدیم معرفةٍ جذَّابة إلى الزبائن دون الإفصاح
عن الكثیر من المعلومات. لذلك، یتضمَّن تولید الفضول نَهْجًا یُعرَف “بتسویق
المحتوى” Content marke�ng: مجموعةٌ من الأنشطة لتولید محتوى وتوزیعه
ةٍ بعلامةٍ تجاریَّةٍ تكونُ له صِلةٌ بحیاة الزبائن، لكنَّه في الوقت نفسه مرتبطٌ بقوَّ

محدَّدة.
 

یر باتِّجاه في بعض الحالات، تكون العلامة التجاریَّة واضحة، وهي التي تحرِّك السَّ
General Electric ”المحتویات. من الأمثلة على ذلك شركة “جنرال إلكتریك
التي تقدِّم محتوى یشمل العلوم، و”مصرف تشیس” Chase الذي یقدِّم محتوًى

، ونمط الحیاة على مواقعه الإلكترونیَّة. مثیرًا للاهتمام یركِّز على التخطیط الماليِّ
 

أ َّ أُ



في حالاتٍ أخرى، یواجه الزبائن محتوًى محدَّدًا یجدونه مثیرًا للاهتمام في أثناء
تصفُّح الإنترنت والبحث فیه. وعندما یستكشفونَ المزید من المحتوى، قد یكتشفون
أنَّ علامةً تجاریَّةً معیَّنةً هي التي تقف وراء المحتوى المثیر للاهتمام، وقد یؤدِّي
ذلك في نهایة المطاف إلى رَفْعِ قَدْرِ العلامة التجاریَّة. وملفُّ التدوین الصوتيِّ
،The Message ”لشركة جنرال إلكتریك، “ذا ماسج Sci-fi podcast ِّالعلمي
ومجلَّتها الإلكترونیَّة “تكسكولوجِست” Txchologist، هما مَثَلَین على ذلــك.
وهنــاك مثـالٌ آخـر هـو “دیپارتشـرز” Departures، وهـي مجـلَّةٌ فـاخرة تتنـاول
مواضـیع السـفر والأزیـاء والتـسَوُّق وأسلوب الحیاة والفنون والثقافة. ولدى تَصَفُّح
اء صدفةً محتوى حصریا مُتاحًا فقط لزبائن “أمریكان إكسبریس” الموقع، یجدُ القرَّ
merican Express. وفي عام ٢٠١٣م، استحوذَتْ “أمیركان إكسبریس” على
“دیپارتشرز” بواسطة دار النشر “تایم إنك” Time Inc..یمثِّل تصوُّر المحتوى
نُ تحدید مواضیعَ فریدةٍ من وعملیَّة الابتكار نصف تسویق المحتوى؛ فهو یتضمَّ
نوعها لها صلة بالزبائن، ومتَّصلة بالعلامات التجاریَّة. وقد یظهر المحتوى في
أشكالٍ مختلفة– أشكالٍ مكتوبةٍ مقالات، تقاریر حكومیَّة، دراسة حالات، بیانات
ط معلومات بصریَّة أو إنفوغرافیك، صحفیَّة، كُتُب، علاوةً على أشكالٍ بصریَّة مخطَّ

رسوم هزلیَّة، رسوم تفاعلیَّة، ألعاب، ڤیدیوهات، وأفلام.
 

النصف الآخر من تسویق المحتوى هو التوزیع وتضخیم المحتوى. حیث یجب أن
یوضَعَ المحتوى، حاله حال الإعلانات، في وسیلة الإعلام المناسبة. وأبسط طریقةٍ
ة بالشركة مثلاً، مواقع الإنترنت لتوزیع المحتوى هي بقنوات الإعلام الخاصَّ
ة بالشركات، وحسابات وسائل التواصل الاجتماعيّ. وإذا توافرَتْ موازنةٌ الخاصَّ
إضافیَّة، فإنَّ الإعلانات الطبیعیَّةadver�sing Na�ve، ووســائل الإعــلام
الإلكتــرونیَّة المـدفوعة الأجـر، تكـون هـي البـدیل. وبصـورةٍ أسـاسیَّة، تتعـلَّقُ
الإعلانـات الطبیعیَّة بتوزیع المحتوى بواسطة ناشرین معروفین في أشكالٍ یحسبُها
اء معروفةً وطبیعیَّة. وعندما یكون المحتوى أصیلاً حقا، فقد ینتشر ذاتیا بسرعةٍ القرَّ

Viral على نطاقٍ واسعٍ بالتسویق بالكلام، ومشاركة وسائل التواصل الاجتماعيّ.

ونسمِّي هذا قناة إعلامیَّة مُكتسَبة Earned media channel. لذا على العلامات
التجاریَّة أن تمارسَ التسویقَ المجتمعيَّ بنشاطٍ، علاوةً على التسویق بوسائل

التواصل الاجتماعيّ.
 

قون الجیِّدون المحتوى متاحًا وجاهزًا كلَّما بحث للاستفادة من الفضول، یجعل المسوِّ
الزبائن عنه. وینبغي أن یكون المحتوى “قابلاً للبحث عنه” و”قابلاً للمشاركة”.
ZMOT- Zero Moment of ”قدَّمتْ غوغل ما تسمِّیه “لحظة الحقیقة صفر
Truth ، وهي مرحلةُ ما قبل الشراء حیث یبحث الزبائن بفُضولٍ عن معلوماتٍ
إضافیَّة ویعالجونها. إنَّها تسبقُ التفاعلَ الأوَّل مع العلامة التجاریَّة، أو ما یُسمَّى
لحظة الحقیقة الأولى. وقد كشفت البحوث التي أجرتها غوغل أنَّ “البحث على
الإنترنت” و “التحدُّث إلى الأصدقاء وأفراد العائلة” هما أعلى مصدرَین للَحظة

َّ



قین هو ضَمان ظهور علاماتهم التجاریَّة بصورةٍ مُقنعة الحقیقة صفر. ودور المسوِّ
كات البحث أو یسألون أصدقاءهم وأفراد عندما یبحث الزبائن إلكترونیا على محرِّ

أُسَرِهم.
 

٣ .زیادة الالتزام
إنَّ جَذْبَ الزبائن وإقناعهم هما خُطوَتان مُهمَّتان نحو الحصول على مؤیِّدین أوفیاء
قون أنَّ للعلامة التجاریَّة. لكنْ لا یزال هناك الكثیر للقیام به، ویجب أن یتحقَّقَ المسَوِّ
الزبائن سوف یشترون في النهایة علاماتهم التجاریَّة، ویستخدمونها كذلك. تخیَّل
زبونًا كان قد سمع عن علامةٍ تجاریَّةٍ على التلفاز، وبدأ یُجري بحثًا إلكترونیا
إضافیا عنها. اقتنع الزبون أخیرًا أنَّ العلامة التجاریَّة هي الخِیار الصحیح عندما قرأ
خصائصها. یسعى الزبون الآن إلى شراء العلامة التجاریَّة إلكترونیا، لكنّه یكتشف
ر الزبون أنَّ الذهاب إلى ذلك أنَّها متاحةٌ فقط في متجرٍ في موقعٍ بعید. وهنا قد یُقرِّ
المكان وشراء العلامة التجاریَّة لا یستحق الوقت المطلوب. وفي هذا السیناریو،
یتوقَّف مسار الزبون فجأةً؛ لأنَّ العلامة التجاریَّة فشلت في ضمان توافرها. وربَّما
ر الزبون أیضًا الذهاب إلى المتجر البعید لشراء العلامة التجاریَّة. وعندما تفشل یقرِّ
یَّة في المتجر، إلى عملیَّة تجرِبة الشراء في تلبیة توقُّعات الزبون– من الدلائل الحسِّ
الشراء، إلى مسؤولي البیع، یتوقَّف أیضًا مسار الزبون. فالقدرةُ على ضمان
الحصول على التزام الزبون تعتمد على توافر المنتج في قنوات التوزیع، وعلى

قة. قدرة المتجر على تقدیم تجرِبةِ شراءٍ متفوِّ
 

Omnichannel تشمل زیادة التزام الزبون استخدام تسویق القنوات المتعدِّدة
، بغَضِّ النظر marke�ng الذي یقدِّم تجربةً تدمج للزبائن الإلكترونيَّ والتقلیديَّ
عن نقاط الاتِّصال. وقد تتضمَّن تجربة الزبون وجوده في متجرٍ تقلیديّ، أو في موقع
إلكترونيٍّ ما، أو تطبیقٍ على هاتفه النقَّال، أو مركَز خدمة الزبائن أو قناة أُخرى.
ویكمن السرُّ لیس فقط في إحاطة الزبائن بالعدید من الخیارات حول نقاط الاتِّصال،

بل أیضًا بتقدیم تجربةٍ سَلِسةٍ حیث ینتقل الزبائن من قناةٍ إلى أُخرى.
 

ومن المهمِّ أن نلاحظ أنَّ الزبائن لا یعرفون في الواقع الكثیر عن القنوات. فهُم لا
یفكِّرون من حیثُ القنوات، لكنَّهم یتوقَّعون تجرِبةً منتظمةً وسَلِسةً عبر مسارهم

الشرائيّ.
 

وما دامَت نقاطُ الاتِّصال المختلفة تُدار مِن أشخاصٍ مختلفین، بموازنات وأهدافٍ
مختلفة ضمن منشأة ما، فإنَّ أكبر عقبةٍ أمام تقدیم تجربةٍ سَلسةٍ تنجم من الحلقات
قین التنظیمیَّة المعزولة التي عادةً ما تؤدِّي إلى تضارُب القنوات. وعلى المسوِّ
التخلُّص من هذه الحلقات، ووضع أنفسهم في مكان الزبائن. كما أنَّ علیهم أن
یرسموا خریطةً لمسار الزبون باستخدام السیناریو الأكثر اكتمالاً، وتحدید دَور كلِّ

ْ



قناة، وذلك لدَفْع الزبائن إلى الالتزام بالشراء. وفي هذه الحالة، یجب تحویل القنوات
صة في صة في السوق التي تخدم أجزاء سوقیَّة محدَّدة ومن متخصِّ من متخصِّ
صة في الأنشطة التي تلعب المنتجات التي تبیع أصنافَ منتجاتٍ محدَّدة إلى متخصٍّ
صة في أنشطةٍ محدَّدة، أدوارًا محدَّدة عبر مسار الزبون. ورغم أنَّ كَونَها متخصِّ

یُسمح في كثیرٍ من الأحیان لكلِّ قناةٍ بإغلاق عملیَّة البیع.
 

“متجر میسیز” هو مثالٌ رائعٌ على ذلك. فقبل بضع سنوات، اكتشف هذا المتجر
العلاقة ما بین أعماله الإلكترونیَّة وتلك الجاریة في متاجره التقلیدیَّة. كان الدولار
الذي یُصرَف على تحسین محرِّك البحث یُضیف ستَّة دولارات إلى عملیَّات الشراء
في المتجر. ومنذ ذلك الحین، لا یزالُ “متجر میسیز” یدمج عملیَّاته الإلكترونیَّة
والتقلیدیَّة. وفي وُسع الزبائن البحث عن منتَجٍ ما على هواتفهم النقَّالة، والتحقُّق من
توافُره في المتاجر القریبة. ویُعطى الزبائن خیار شراء المنتج مباشرةً من المتجر

الإلكترونيِّ لمیسیز أو شرائه من متجرٍ قریبٍ.
 

أصبح متجر میسیز غیر مهتمٍّ بالقنوات وغیر مُبالٍ بما إذا كان الزبائن یشترون
المنتجات إلكترونیا أو تقلیدیا ما داموا یشتَرونَها. یصیر لدى الزبائن التزامٌ أقوى
عندما یتمكَّنون من الشراء متى رغبوا في ذلك. لقد جمع متجر میسیز موازنتَین
لقسمَین مختلفَین في موازنةِ تَسویقٍ واحدة، وهو بذلك قادرٌ على تحسین الإنفاق
دٍ، وهو تقدیم أفضل تجربةٍ للزبائن، والتي تؤدِّي إلى معظم عملیَّات بهدفٍ موحَّ

الشراء.
 

هنــاك مَثَلٌ آخــر وهــو صـیدلیَّات وولغـرینز Walgreens. فبمتـاجرها واسـعة
الانتشـار فـي كـلِّ أرجـاء الولایـات المتَّحـدة، تستطیع وولغرینز إرسال عروضٍ
شخصیَّة إلى الزبائن القریبین بواسطة تطبیقها على الهاتف النقَّال. إنَّ هذه العروض
بائن، تحفِّزهم على زیادة الالتزام، وزیارة التي تأتي في حینها وهي ذات صلة بالزَّ
المتاجر القریبة كي یشتروا. وهكذا كان تطبیق الهاتف النقَّال السبب في أكثر من
خمسة ملایین زیارة إلى المتاجر كلَّ أسبوع. وینتهي الأمر بمستَخدِمي التطبیق بأن

یُنفقوا في المتجر ستَّة أضعاف ما یُنفقه الزبائن العادیُّون.
 

لة/التقارُب ٤ .زیادة الصِّ
قون بعیدو النَّظَر أنَّ إنهاء عملیَّةِ شراء ما هو إلاَّ بدایةُ علاقةٍ یمكن أن یرى المسوِّ
تكونَ مُجزِیَةً أكثر. وهي أیضًا لحظةُ حَقیقةٍ أساسیَّة في بناء التأیید. فلمُعظَم الزبائن،
نُ الاستخدامَ وخدمة ما بعد غالبًا ما تتعلَّق تجرِبة ما بعد الشراء- والتي تتضمَّ
الشراء- بتقییم ما إذا كان المنتَج الفعليُّ أو أداء الخدمة متوافقًا مع وعود ما قبل

قون. الشراء التي قدَّمها المسوِّ

ُّ ُ َّ أ َّ ُ



وعندما تطابِق التجربة الفعلیَّة أو حتَّى تتجاوَزُ التوقعات، سیتنامى لدى الزبائن
لهم إلى مؤیِّدین أوفیاء أكثر احتمالاً. ونتیجةً لذلك، قد شعورٌ بالتَّقارب، ویصیرُ تحوُّ
قون على القیمة الدائمة للزبائن، وعلى قیمة التوصیة بالمنتج من یحصل المسوِّ

هؤلاء الزبائن.
 

قین توسیع نقاط الاتِّصال والسماح بمزیدٍ لتحسین تجربة ما بعد الشراء، على المسوِّ
من التفاعلات مع الزبائن أبعد من التفاعلات العادیَّة. فضلاً عن التمتُّع بالمنتج

قون برامجَ إشراك الزبائن. الفعليِّ وتجرِبة الخدمة، یمكن أن یُضیفَ المسوِّ
 

وبینما تصیرُ العلامات التجاریَّة “مؤنسَنةً” أكثر، یصیرُ إشراك الزبائن بالفعل أمرًا
مهما؛ فهو یكسرُ الحواجزَ ما بین الشركات والزبائن، ویسمح لهم بالتَّفاعل كأنَّهُم
قین أن یحدِّدوا التوازنَ ما بین التفاعل قْميّ، على المسوِّ أصدقاء. وفي العصر الرَّ
البشريِّ والتفاعل التكنولوجيِّ اعتمادًا على شخصیَّات زبائنهم. وهناك مجموعةٌ
واسعة من التفاعلات البدیلة متوافرة للاختیار من بینها، بما في ذلك أنواعٌ مختلفةٌ
، والتلعیب من واجهات خدمات المستهلكین، وتفاعلات وسائل التواصل الاجتماعيِّ

.Gamifica�on
 

یتمتَّع فندق ریتز كارلتون Ritz Carlton بسمعةٍ معروفة باستخدامه لمسةً إنسانیَّة
فیها من مفاجأة ضیوفها لإشراك عملائه؛ إذ تُشتَهَرُ سلسلةُ الفنادق بتمكین موظَّ
ةٌ على شكل زرافة لأحد الأطفال بأمور ممتعةٍ ومُبهِجة. مثلاً، حین فُقِدَت لعبةٌ محشوَّ
في أثناء وجوده في الفندق، اضطّرَّ الوالدان إلى إخبار طفلهما كذبةً بیضاء بقَولِهما

إنَّ الزرافةَ ذهبَتْ في إجازة.
 

ة، وأرسل دلیلاً موثَّقًا عن عطلة وقد بذل ریتز كارلتون مجهودًا كبیرًا لإثبات القصَّ
الزرافة في الفندق.

 

مثلٌ آخرُ هو متاجِرُ زاپوس لبَیع الأحذیة بالتجزئة عبر الإنترنت. وهي مَعروفةٌ جدا
بعملیَّات مركز خدمة الزبائن التي تَجذبُ الزبائن. طلبت امرأةٌ كانت تجاهِدُ للعثور
رة ستَّة أزواجٍ من الأحذیة من المتجر المعروف على حذاء یناسبُ قَدَمها المتضرِّ
رَتِ المرأةُ الاحتفاظَ بزَوجَین من الأحذیة وإرجاع انًا. قرَّ بقبوله إرجاع البضاعة مجَّ
الأربعةِ الأُخرى. وبعد محادثةٍ هاتفیَّة وُدِّیَّة أولى، أرسلَتْ إحدى مندوبات زاپوس

زُهورًا إلى الزبونة، فقط لإعلامها بتعاطُفِها معها.
 

تُعَدُّ وسائل التواصل الاجتماعيِّ أیضًا أداةً قویَّة ومؤثِّرة لإشراك الزبائن. فقد كشفَ
بحثٌ أجراه كلٌّ من “رایلنغ” Rilling، و”سانفي” Sanfey، و”أرینسون”
Arenson، و”نیستروم” Nystrom، و”كوهین” Cohen عن السبب في أنَّ

َّ أ أ  ً َّ



وسائل التواصل الاجتماعيِّ صارت شعبیَّة جدا، أظهرت دراستهم أنَّ البشرَ یرَونَ
ا یتطلَّبه التفاعل البشريُّ مع أنَّ التفاعلَ وجهًا لوجه یتطلَّبُ مشاركةً عاطفیَّةً أكثر ممَّ
الآلة. لذلك صارَ التواصل بواسطة إرسال الرسائل الفوریَّة وأدوات وسائل
التواصل الاجتماعيِّ سهلاً على الناس. عندما یرید الزبائنُ تجنُّبَ التفاعل الذي
– مثلاً عند تقدیم شكوى بشأن خدمةٍ سیِّئة– فإنَّهم غالبًا یتطلَّبُ التفاعلَ العاطفيَّ المُلحَّ
ما یختارون واجهةَ الاتِّصال الإلكترونیَّة. وقد كشف استطلاعٌ أجراه جاي. دي.
پاور J. D. Power أنَّ ٦٧٪ من الزبائن في الولایات المتَّحدة استخدموا وسائل

التواصل الاجتماعيِّ للشركة لأهداف خدمیَّة.
 

وهناك نهجٌ آخر لبناء مشاركات یستمتع بها الزبائن، وهي استخدام آلیَّات التلعیب،
وهو استخدام آلات الألعاب لزیادة التفاعل مع العلامة التجاریَّة؛ لأنَّ الألعاب
عُ سُلوكًا معیَّنًا لدى ترفیهیَّة ومن السهل الإدمان علیها وهي تَنافُسیَّة، فإنَّها تشجِّ

الزبائن بطریقةٍ لاشعوریَّة.
 

إنَّ برنامج جوائز ستاربَكس هو وسیلةٌ للعلامة التجاریَّة لهذه السلسلة من المقاهي
لبناء اتِّصالٍ قويٍّ مع زبائنها؛ فهي تكافئ الزبائن عند كلِّ عملیَّة شراءٍ في مختلف
المستویات والمراحل والإنجازات، ولكلِّ واحدة منها فوائدها ووسائلها لبثِّ الفرح.

والهدف من ذلك كلِّه هو تحفیز الزبائن على زیادة التعامُل معها وتحسین وضعهم.
 

تعملُ متاجر وولغرینز أیضًا على إشراك زبائنها بواسطة التلعیب. فبإدراج آلیَّات
ل الأنشطة البدنیَّة، یُكافئ تطبیق وولغرینز الزبائن المشاركین بأنواع السلوك تسجِّ
اجات الهوائیَّة. كما یعملُ مصرف “أو سي یر والرَّكض وركوب الدرَّ ، كالسَّ يِّ الصحِّ
بي سي” OCBC، بالتعاون مع “پلاي مولاه” PlayMoolah، على تعلیم الأولاد
اتِّخاذ قراراتٍ مالیَّة ذكیَّة باستخدام الألعاب. ویتعلَّم الأولاد بواسطة هذه الألعاب،

بطریقةٍ لاشعوریَّة، أنَّ لكلِّ قرارٍ یتَّخذونه تَبِعاتِه.
 

ص: نسبة عملیَّات الشراء ونسبة تأیید العلامة التجاریَّة ملخَّ
 

بموازاة مراحل “A’s5” على مسار الزبون، قدَّمنا مجموعةَ مقاییس جدیدة، وهي
نسبة عملیَّات الشراء PAR ونسبة تأیید العلامة التجاریَّة BAR، القادرتَین أن تُقیِّما
قین في نَقْلِ الزبائن من مرحلة الوعي إلى مرحلة بصورةٍ أفضل مدى فاعلیَّة المسوِّ
الفعل، وأخیرًا إلى التأیید. وفي الجوهر، تسمحُ نسبة عملیَّات الشراء ونسبة تأیید

قین بقیاس إنتاجیَّة أنشطتهم التسویقیَّة. العلامة التجاریَّة للمسوِّ
 

ل أسئلة للتأمُّ
َّ ُّ أ



- كــیف یمكــن أن یعتمــدَ عملــك التجـاريُّ مقـاییسَ نسـبة عملـیَّات الشـراء ونسـبة
تأییـد العلامـة التجـاریَّة لقیـاس إنتـاجیَّة التسویق؟

 

- كیف یمكن أن یُحفِّزَ عملك التجاريُّ محادثات إیجابیَّة ما بین الزبائن لدَفْعِ الوعي
دون زیادة موازنة التسویق بصورةٍ كبیرة؟

 

س 8 في أثناء إعداد هذا الكتاب للنشر باللغة العربیَّة، صارَ إلون ماسك المؤسِّ
والمدیر التنفیذيَّ لسپیس إكس SpaceX، لذا اقتضي التنویه الناشر.

 

وهي الإعلانات التي تُماشي سیاق ما یفعله/یتصفَّحُه الزبون على الإنترنت مثلاً،
فتكون متماشیة مع ما یفكِّر فیه في تلك اللحظة المُراجع.

☆  ☆  ☆
 
 



الفصل ٧
 

قوالب الصناعة
وأفضل الممارسات

القناة، العلامة التجاریَّة، المبیعات، إدارة الخدمات
 



لكي نفهم نتائج السوق، ینبغي أن نستخدمَ مَفهومَ مسار الزبون؛ فهو یُبیِّن كیف ینتقل
الزبون من عدم الوعي بالمنتَج أو بالخدمة، إلى وعي كبیر، ثمَّ اهتمامٍ ثمَّ شراءٍ ثمَّ

إعادة شراء، بل حتَّى إلى التسویق بالكلام.
 

في الحیاة الحقیقیَّة، تكون مسارات الزبون معقَّدة جدا وغیر متجانسة، وتتضمَّن
قْمیَّة والتقلیدیَّة. والسوق التي تُعرَض فیها عةً من وسائل الإعلام الرَّ تَولیفاتٍ متنوِّ
العلامات التجاریَّة تؤثِّر في تعقید مسار الزبون؛ فالصناعة ذات مخاطر الشراء
المنخفضة– عادةً بسبب نقاط الأسعار المنخفضة وتَكرار الشراء– یكون لدیها عادةً
مسارُ الزبون أقصَر وأبسطَ. من جهةٍ أُخرى، الصناعة ذات مخاطر الشراء
المرتفعة، عادةً ما یكون فیها انغماسٌ عالٍ لدى الزبائن، ومن ثَمَّ فإنَّ مسارَ الزبون
یكون أكثر تعقیدًا وطولاً. علاوةً على ذلك، كثیرًا ما تعرضُ الصناعة نفسُها أنماطًا

مختلفةً لمسار الزبون في أسواقٍ جغرافیَّةٍ مختلفة.
 

وحتَّى في مجال الصناعة نفسه، والمنطقة الجَغرافیَّة نفسها، تُظهر علاماتٌ تجاریَّةٌ
مختلفةٌ نماذجَ مختلفة لمسار الزبون؛ فالعلاماتُ التجاریَّةُ الكبرى تمیل لأنْ یكون

ا یُتیح للزبائن تَجرِبةَ مجموعةٍ أوسَعَ من إمكانیَّاتِ لدیها نقاط اتِّصالٍ أكثر، ممَّ
التفاعل. وعادةً ما تكون لدى العلامات التجاریَّة الأصغر حمیمیَّة أعمَقُ، وعددٌ
محدودٌ من نقاط الاتِّصال. إنَّ خَصائصَ الاجزاء السوقیَّة التي تتفاعل معها
العلامات التجاریَّة وقرارات التَّمَوضُع للعلامات التجاریَّة تُسهِمُ هي أیضًا في عدم

التجانس هذا.
 

وهذا هو السبب في إجرائنا تبسیطًا للاحتمالات المتنوِّعة لمسار الزبون إلى الإطارِ
العامِّ لمراحل “A’s5” الذي یمكن تطبیقه فــي جمـیع الصـناعات. وفـي هـذا
الإطـار العـامِّ نفسـه، یمكننـا اسـتخراج الأنمـاط التـي تحـدِّد العـدیدَ مـن القـوالب
ناعــة. وفــي عصــر انــدماجِ التكنولوجیـا بعضُهـا ببَعـضٍ، ولا سـیَّما الرئیسـة للصَّ
بـوجود الابتكـار المخلـخِل، صـارت الجـدران مـا بـین الصناعات ضبابیَّةً.
وباستخدام إطارِ مراحل “A’s5”، بإمكاننا أن نتعلَّم كیف تتعامل الصناعات الأُخرى
بح في صناعةٍ مع تحدِّیاتها. علاوةً على ذلك، یمكنُنا استخراج رؤى حول كیفیَّة الرِّ

..BAR معیَّنة بمقارنة إحصائیَّات نسبة تأیید العلامة التجاریَّة
 

أربعة قوالب رئیسة للصناعة
إنَّ رَسْم معدَّلات التحوُّل- الانجذاب، الفضول، الالتزام، مستویات الصلة/التقارب-
التي تتخلَّل مراحل “A’s5” یساعد على كَشْف رؤى مهمَّة في خصائص الصناعة.
وهناك أربعة أنماطٍ رئیسة على الأقلِّ وجدناها في مختلف الصناعات: “مِقبَض
الباب” Door Knob، و”السمَك الذهبيّ” أو “سمك الزینة” Goldfish، و”البوق”

ً َّ  أ ّ ّ



Trumpet، و”القِمع” Funnel. یمثل كل نمطٍ منها قالبًا أصلیا ممَیَّزًا في
الصناعة، ولكلٍّ منها نموذجٌ محدَّدٌ لسلوك الزبائن، ومجموعةٌ مختلفة من التحدِّیات.

انظر الشكل ٧.١.
 

النمط ١: مقبض الباب
مة الأكثر تمیُّزًا لنمط لُ والأكثر شیوعًا هو مقبض الباب. والسِّ النمطُ الرئیسُ الأوَّ
مقبض الباب هي الالتزام القويُّ رغم مستوى الفضول المنخفض. والصناعة

لع المعلَّبة. المعروفة جدا التي لدیها مسار زبون مثل مقبض الباب، هي فئات السِّ
 

في نمط مقبض الباب، لا یُمضي الزبائن الوقتَ في إجراء بحثٍ وتقییم البدائل. وما
عر منخفضة نسبیا، فإنَّ الزبائن لا یشعرون بالحاجة إلى معرفة دامَتْ نقاط السِّ
المزید حول العلامات التجاریَّة المنافسة. أضِفْ إلى ذلك أنَّ عملیَّات الشراء تكون
رة واعتیادیَّة. لذلك تكون لدى الزبائن أصلاً توقُّعات ومفاضَلات متعلِّقة عادةً متكرِّ

بعلاماتٍ تجاریَّة محدَّدة من تجارِبَ سابقة.
 

مةً كثیرًا، وفیها العدید من العلامات التجاریَّة تكونُ فئةُ مِقبَض الباب بالعادة مقسَّ
التي تتنافس على ملایین الزبائن.

ونظرًا إلى الطبیعة العاطفیَّة لقرار الشراء، قد تحتلُّ علامات تجاریَّة كثیرة ضمن
الفئة نفسها مكانةً متمیِّزةً في عقول الزبائن رُغمَ أنَّ لدیها مواصفاتِ مُنتَجٍ مماثلةً

للمنافسین.



عادةً ما تكون عملیَّات الشراء ضمن هذه الفئة آنیَّة ونزویَّة مبنیَّةً على النَّزوات،
ویحفِّز ذلك الأسعار المنخفضة والترویج المُغري. لذا تُنفقُ العلاماتُ التجاریَّةُ

ً ً َّ َ لأ



المتنافسة في كثیرٍ من الأحیان مَبالغَ مالیَّة ضخمة لاستمالة الزبائن إلیها باستخدام
اتِّصالاتِ تسویقٍ جذَّابة. وتُشعِلُ هذه النزعة في غالب الأحیان فتیلَ حروبِ

ةٍ سوقیَّةٍ أعلى. العلامات التجاریَّة بین المتنافسین الرئیسین الذین یسعون إلى حصَّ
 

غالبًا ما یكون توافُر المنتَج عند نقطة الشراء عاملاً رئیسًا لاتِّخاذ القرار ضمن فئة
مقبض الباب. ورُغمَ أنَّ الزبائن قد لا ینجذبون إلى علامةٍ تجاریَّة ما، فإنَّهم

د أنَّها الوحیدة المتاحة في نقطة البیع. یشترونها في النهایة لمجرَّ
 

ثمَّة صفةٌ رئیسةٌ أُخرى لنموذج مقبض الباب، وهي التقاربُ الضئیلُ للزبائن مع
العلامات التجاریَّة التي یستخدمونها؛ فالعدیدُ من الزبائن الذي یشترون علامةً
تجاریَّة معیَّنة لا یرغبون في التوصیة بها. وما دامَ الزبائن یواجِهونَ مَخاطرَ
ةٍ منخفضةً بسبب نقاط الأسعار المنخفضة؛ ولأنَّ العلامات التجاریَّة تُروِّج بقوَّ
لمنتجاتها، فإنَّ تبدیل العلامة التجاریَّة شائعٌ جدا. لذلك تحاول علاماتٌ تجاریَّةٌ عدیدةٌ
اعتماد أسلوب إشراك الزبائن وتحسین ولاء الزبائن. مثلاً، قدَّمتْ شركة كوكا
كــولا “مكــافآتي مــن كــولا” My Coke Rewards، حـیث یسـتطیع الأعضـاء
أن یـربحوا نقـاطًا بشـراء زجاجـةٍ مـن الكـولا، وإجراء أنشطةٍ متعدِّدةٍ، مثل
ممارسة الألعاب، والتحدُّث عبر وسائل التواصل الاجتماعيّ. وبناءً على عدد
یَّة وذهبیَّة، مع تقدیم امتیازات نقاطهم، یُصنَّف الأعضاء إلى مُرتَباتٍ برونزیَّة وفضِّ

إضافیَّة للدَّرجات الأعلى.
 

النمط ٢: السمك الذهبيّ سمك الزینة
مةُ الأكثر تمیُّزًا لنمط السمك الذهبيِّ هي النمطُ الرئیسُ الثاني هو السمك الذهبيّ. السِّ
المستوى المرتفع من الفضول أي المرحلة ما بین طرح الأسئلة والجاذبیَّة. وغالبًا ما

..B2B مك الذهبيِّ في سیاق المتاجرة بین الأعمال یوجَدُ نمط مسار الزبون للسَّ
 

روا مك الذهبيّ، ینظر الزبائن عادةً في العدید من العوامل قبل أن یقرِّ في فئة السَّ
العلامةَ التجاریَّة التي سیختارونها. وغالبًا ما یشعر الزبائن بالحاجة إلى طَرْح
الأسئلة ویضعون في الحسبان المشورة من طرفٍ ثالثٍ، وتكون لدیهم تفاعلاتٌ
متعــدِّدة جــدا مـع العلامـات التجـاریَّة المتنافسـة قبـل اتِّخـاذ قـرار الشـراء. وفـي
كثـیرٍ مـن الحـالات، تقـع علامـاتٌ تجـاریَّة متنافسة، حتَّى الرئیسة منها، في فخِّ
صناعات السلع الأساسیَّة حیث نادرًا ما ینجح الإعلان وحده بوصفه وسیلة، وذلك
بســبب انخفــاض مســتوى الانجـذاب. وكثـیرًا مـا یواجـه اللاعبـون فـي الصـناعة
صـعوبةً فـي تصـمیم تمـایزهم ونقلـه إلـى الآخرین. في النهایة، یقدِّمُ اللاعبون
المتنافسون عادةً حزمةَ حُلولٍ مشابهة، ومن ثَمَّ یُمضي الزبائن وقتًا أطول في تقییم

البدائل لإیجاد أفضل العروض.
 

أ أ َّ  ً َّ ً



عادةً ما تكون عملیَّة الشراء طویلة جدا، وتشمل عدَّة أطراف من أصحاب المصلحة
مةَ شراءٍ الذین لدیهم اهتماماتٌ مختلفة. في معظم الحالات، یُدیر المشترون منظَّ
معقَّدة تدعمُها فِرقٌ لدیها معرفةٌ قویَّةٌ بالمنتجات، وقدرةٌ على الحصول على المنتج.
صین جدا، مع عددٍ قلیلٍ من الباعة وغالبًا ما یكون المشترون والبائعون متخصِّ
الذین یبیعون لعددٍ قلیلٍ من المشترین. لذلك، غالبًا ما تكون عملیَّات بحثهم وتقییمهم
مرحلة طرح الأسئلة عمیقةً جدا، وعادةً ما تكون نتائج تقییم العلامات التجاریَّة
المتنافسة متشابهة كثیرًا. في كثیرٍ من الحالات، یكونُ وُدُّ الزبون هو العامل الحاسم.

 

هناك حالاتٌ، رغم نُدرتها، یوجَد فیها نمطُ السمك الذهبيِّ في أسواق الشركات
والمستهلكین، لا سیَّما في الصناعات ذات الانغماس العالي، ونقاط أسعار مرتفعة–
فَر. في حالةٍ معیَّنة هي لكن بعروضٍ لسلعٍ متشابهة. مثالٌ على ذلك، صناعة السَّ
سَفَر العائلة، یشملُ قرار الشراء مجموعةً من أصحاب المصلحة الوالدان والأولاد،

وعملیَّة شراءٍ طویلة نسبیا.
 

ا یعكس إنَّ مقارنات الفائدة والتكلفة هي أیضًا خطوةٌ رئیسةٌ في مسار الزبون ممَّ
الدرجة العالیة من طرح الأسئلة.

 

النمط ٣: البوق
النمط الرئیس الثالث هو نموذج البوق، وهو موجودٌ في معظم الحالات في فئات
المنتجات المرتبطة بأسلوب الحیاة، مثل المركبات الفاخرة، والساعات الفاخرة،
مة الممیَّزة لهذا النمط تكمن في مستویات وحقائب الید لمصمِّمین مشهورین. والسِّ
التقارب العالیة، حیث یثق مَن یتبعون نمط البوق عادةً بنوعیَّة العلامات التجاریّة
ضمن هذه الفئة. لذا هم یَرغَبون في تأیید العلامات التجاریَّة، حتَّى لو لم یشتروا هذه
العلامات التجاریَّة أو لم یستخدموها. بعبارةٍ أُخرى، یفوقُ عدد المؤیِّدین عدد

المشترین الفعلیِّین التأیید>الفعل.
 

في فئة البوق، ینغمسُ الزبائن كثیرًا في قرارات الشراء. لكنَّ عملیَّة تقییمهم سهلةٌ
نسبیا؛ لأنَّ معظم العلامات التجاریَّة في فئة البوق سبق أن بنَتْ سمعةً قویَّةً تتمیَّز
فوق ذلك بالجودة. ویُبنى ارتباط السمعة بالجودة عادةً على مدى وقتٍ طویلٍ
بواسطة التسویق بالكلام. وعادةً ما یتَّصِلُ الأشخاصُ الذین ینجذبون إلى علاماتٍ
تجاریَّة محدَّدة بعضُهم ببعض في المجتمعات. وغالبًا ما یؤثِّرُ وُجودُ مجتمعات

الزبائن في المشترین المحتَملین لمعرفة المزید عن تلك النوعیَّة.
 

بســبب نقــاط الأســعار المرتفعــة جـدا، هنـاك معجبـون یطمحـون إلـى شـراء
علامـاتٍ تجـاریَّة فـي فئـة البـوق. غـیر أنَّهـم لا یسـتَطیعون تحـمُّل تكلفتـها. ورُغـمَ

َّ َّ 



ذلـك فـهُم یـرغبون جـدا فـي التوصـیة بـهذه العلامـات التجـاریَّة لآخـرین. حـتَّى
عنـدما یتمكَّنون من تحمُّل تكلفة شراء العلامات التجاریَّة في مرحلةٍ لاحقة، فقد لا
زُ معظمُ العلامات التجاریَّة في فئة البوق یتمكَّنون من الحصول علیها. هذا وتُركِّ
على جزءٍ صغیر في السوق. وما دامَت نُدرة السلعة تزید من جاذبیَّة العلامة
قین في فئة البوق لا یركِّزون في الواقع التجاریَّة للمشتَرین المُحتَملین، فإنَّ المسوِّ

على توسیع نطاق توافُر القنوات.
 

لع المعلَّبة تقع في نموذج مِقبَض الباب، فإنَّ الأدویة دون وما دامت معظم فئات السِّ
وصفةٍ طبِّیَّة Over the counter، تقع عادةً في نموذج البوق. یرغب غیر
المشترین في التوصیة بالعلامات التجاریَّة الموثوق بها رُغْم عدم استخدامهم حالیا
لتلك العلامات التجاریَّة. والفرق الرئیسُ ما بین نمط البوق في المنتجات المرتبطة
بأسلوب الحیاة، ونمط البوق في الأدویة دون وصفة طبِّیَّة، هو السبب الذي لا یجعل
جمیع المؤیِّدین یشترونها في الواقع، وهو أنَّه في فئات أسلوب الحیاة، فیتعلَّقُ الأمر
كلُّه بالقدرة على تحمُّل تكلفة الشراء، وإمكانیَّة الحصول على المُنتَج. لكنْ في
الأدویة دون وصفة طبِّیَّة، لا یشتري بعض المؤیِّدین أدویتهم التي یوصون بها؛
لأنَّهم ببساطة لا یحتاجون إلیها في الوقت الراهن. وعندما یحتاجون إلیها، فإنَّهم

یعرفون ما ینبغي أن یشتَروه منها.
 

النمط ٤: القِمْع
النمط الرئیسُ الرابع هو القِمْع التقلیديّ. في فئة القِمع، یجري التخطیط جیِّدًا لمعظم
عملیَّات الشراء، وینغمسُ الزبائن كثیرًا في قرارات الشراء. في الواقع، هذا هو
النمطُ الوحید الذي یمرُّ فیه الزبائن بكلِّ مرحلةٍ من مراحل مسار الزبون في الطریق
إلى الشراء والتأیید؛ فهُمْ یطرحون أسئلةً عن العلامات التجاریَّة التي یحبُّونها،
ویشترون في النهایة العلامات التجاریَّة إذا أعجبهم ما سمعوه عنها من المحادثة.
بوا المنتَج بأنفسهم. هذا ویوجد نمطُ القِمع عمومًا في السلع إنَّهم یؤیِّدون فقط إذا جرَّ

الاستهلاكیَّة المعمِّرة، فضلاً عن صناعات الخدمات.
 

في فئة القِمع، تكون تجربة الزبون الشاملة في الواقع مهمَّة؛ لأنَّ الزبائن لا یقفزون
عن أیَّة مرحلة من المراحل، وقد یُلغون علاماتٍ تجاریَّةً من مجموعات الاعتبار
ةٌ للزبائن، نظرًا إلى رغبتهم في في أیَّة لحظة عبر مسار الزبون. ومرحلة الفعل مهمَّ
خَوض تَجرِبةِ الشراء والاستخدام. لذلك، وعلى خلاف فئة مقبض الباب حیث یمكن
لاً بعُمقٍ في أن یكون التَّمَوضُع سطحیا، یجب أن یكونَ التَّمَوضُع في فئة القِمع متأصِّ
التجربة الحقیقیَّة. ومن المهمِّ للعلامات التجاریَّة في فئة القِمع إدارة نقاط اتِّصالٍ
متعدِّدة، مثل الإعلانات المعرفة والتأیید، ومواقع الإنترنت ومراكز الخدمة مرحلة

طرح الأسئلة، وقناة البیع الفعلي، علاوة على خدمات ما بعد الشراء التأیید.
 

َّ َّ َّ أ



رغم أنَّ تبدیل العلامة التجاریَّة لیس شائعًا في فئة القِمْع، فإنَّ انخفاض جودة تجربة
الزبون قد تحفِّز الزبائن بمرور الوقت أن یُفكِّروا في علاماتٍ تجاریَّةٍ أُخرى، أو أن
یستبدلوا بالعلاماتِ التجاریَّة الحالیَّة علاماتٍ أكثر تمیُّزًا. وما دامَ الزبائن یتوقَّعون
تجربةً أفضل بمرور الوقت، فإنَّ فئة القِمع قد تكون الأكثر عرضَةً للابتكارات
المخلخلة. وكما ناقشنا في الفصل ٤، فإنَّ معظم الابتكارات المخلخلة، لا سیَّما تلك
المرتبطة بالتكنولوجیا الناشئة– تحدث في الصناعات التي تكون التوقُّعات فیها
عالیة في مجال تجربة الزبون، مثل المنتجات المعمِّرة وصناعة الخدمات. لذلك،
یجب أن تركِّز العلامات التجاریَّة في فئة القِمْع على الإبداع المتراكم، والابتكار في

تجربة الزبائن.
 

ربطة القوس الپاپیون: نمطٌ خامس
ة وأوجُهَ قُصورٍ إنَّ لكلِّ نمطٍ من الأنماطِ الرئیسة الأربعة لمسار الزبون نقاطَ قوَّ
ة الإیجابیَّة للأنماط الرئیسة الأربعة، فإنَّ الناتجَ هو أیضًا. وإذا ما جمعنا كلَّ نقاط القوَّ
نمطٌ مثاليٌّ لمسار الزبون، وهو على شكل ربطة القوس الپاپیون المتناظرة. انظر

الشكل ٧.٢.



مات الرئیسة للعلامة التجاریَّة المثالیَّة. وفي ویعكس نمطُ ربطة القوس یعكس السِّ
فئة ربطة القوس، كلُّ مَن یعرف العلامة التجاریَّة، على استعدادٍ للتوصیة بها بسبب
سمعتها الممتازة. ویعني هذا أنَّ العلامة التجاریَّة تحقِّق العلامة الكاملة، وهي ١،
لنسبة تأیید العلامة التجاریَّة BAR، أي أنَّ الوعي= التأیید. علاوةً على ذلك، تكونُ
جاذبیَّة العلامة التجاریَّة قویَّة حتَّى إنَّ كلَّ مَن ینجذب إلیها ینتهي به الأمر بشرائها
الانجذاب=الفعل. ولكن لیس كلُّ مَن ینجذب إلى العلامة التجاریَّة یشعر بالحاجة إلى
ا یعكس تمَوضُعًا واضحًا والمستوى الصحیح من إجراء مَزیدٍ من البحث عنها، ممَّ
مك حُبِّ الاستطلاع. وعلى العلامات التجاریَّة التي لدیها أنماطُ مقبض الباب، والسَّ
الذهبيّ، والبوق، والقِمع على مسار الزبون، أن تسعى جاهدةً إلى الحصول على

النمط المثاليِّ لربطة القوس.
 

إنَّ تركیب ربطة القوس إلى واحدٍ من الأنماط الرئیسة الأربعة یكشفُ عن ثغراتٍ
ن العلامات التجاریَّة التي لدیها مسار الزبون في نمط وفرصٍ للتحسین. قد تُحسِّ
مقبض الباب مستوى التقارب/الصلة بواسطة بناء برامج لإشراك الزبائن ما بعد
لع الشراء. وهذا هو التحدِّي الذي تواجهه الكثیر من العلامات التجاریَّة لفئات السِّ

َّ َّ ُّ َّ



لٍ ساحقٍ عن العلامات التجاریَّة. بإمكان العلامات التجاریَّة في المعلبة وسط تحوُّ
نمط البوق تحسین مستوى الالتزام بتحسین إمكانیَّة الشراء، وإمكانیَّة الوصول إلى
القنوات دون التخفیف من جاذبیَّة العلامة التجاریَّة. وتواجه العلامات التجاریَّة

الفاخرة والتي یطمحُ إلیها الزبائن، مثل تیسلا، تحدِّیاتٍ كهذه.
 

من ناحیةٍ أُخرى، یجب أن تعمل العلامات التجاریَّة في نمط القِمع على تحسین
مستوى التزامها وتقاربها. ویوضِحُ هذا التحدِّيَ الكبیرَ الذي تواجهه العلامات
التجاریَّة في ما یتعلَّق بالمنتَجات المعمِّرة، والخدمات لتحقیق التوازن ما بین
المبیعات وخدمة ما بعد البیع. لكنَّ العمل الأكثر مشقَّة هو ما یجب أن تؤدِّیه
مَك الذهبيِّ لمسار الزبون؛ فهي تحتاج لیس فقط إلى العلامات التجاریَّة في نمط السَّ
تحسین مستوى التزام الزبائن وتقاربهم، بل تحتاج أیضًا إلى تحسین مستوى
قون في قطاعات المتاجرة ما بین الأعمال هذا التحدِّيَ الفضول لدیهم. ویواجه المسوِّ

الصعبَ؛ لأنَّهم یتعامَلون عمومًا مع زبائن نابِهین. انظر الشكل ٧.٣.

أفضلُ أربع ممارساتٍ تسویقیَّة
قین أیضًا استخراج أنماط الصناعة من إحصائیَّات نسبة تأیید العلامة في وسع المسوِّ
التجاریَّة BAR؛ إذ تمثِّل هذه النســبة بصــورةٍ أسـاسیَّة رغبـة الزبـون فـي التوصـیة
ط نسـبة التأییـد منخفضًا، بعلامـةٍ تجـاریَّةٍ مـا. ففـي صـناعةٍ یكـون فیـها متـوسِّ

َ َّ ً



یكون الزبائن عادةً غیر راغبین في التوصیة بعلاماتٍ تجاریَّةٍ متَنافِسة. وفي هذا
النوع من الصناعة، لا ینجحُ عادةً التسویق بالكلام، والتسویق بوسائل التواصُل
ط نسبة التأیید مرتفعًا، فإنَّ احتمال الاجتماعيّ. من جهةٍ أُخرى، عندما یكون متوسِّ
توصیة الزبائن بعلامةٍ تجاریَّةٍ أو أكثر یكون مرتفعًا أیضًا. وفي هذه الحال، یكون

التسویق بالكلام والتسویق بوسائل التواصل الاجتماعيِّ فاعلَین جدا.
إنَّ نطاق نسبة تأیید العلامة التجاریَّة– أي المسافة بین أعلى وأدنى نسبة تأیید– في
صناعةٍ ما، یكشفُ أیضًا عن رؤى مثیرةٍ للاهتمام. ویعكس نطاقٌ واسعٌ لنسبة تأیید
العلامة التجاریَّة سیطرة التسویق بالكلام، أيْ أنَّ هناك علامات تجاریَّة رائدة بنسبة
تأیید مرتفعة فوق العلامات التجاریَّة الأضعف بنسبة تأییدٍ منخفضة. وتحظى
العلامات التجاریَّة التي لدیها نسبةُ تأییدٍ مرتفعةٌ بمیِّزةٍ على العلامات الأُخرى؛ لأنَّه
سبقَ واكتسَبَتْ شهرةً قویَّة تجعلُها في المجموعة التي یضعُها الزبائن في الحسبان.
الٌ جدا لهم. لكنْ من جهةٍ أُخرى، یعكس نطاقُ نسبة ونَهْجُ التسویق “بالجَذب” فعَّ
ا نهجُ التسویق “بالدَّفع” فهو تأییدٍ ضیِّقٍ منافسةً شدیدةً دون سیطرة نسبة التأیید. أمَّ
غالبًا ما یكون السبیلَ الوحیدَ لتَحقیق النجاح في هذه الحالة. غیر أنَّ من المهمِّ أن
نذكُرَ أنَّ سیطرةَ السوق بحسب نسبة تأیید العلامة التجاریَّة لا تنعكس دائمًا في

ة السوق، والعكس صحیح. سیطرة حصَّ
 

ط نســبة تأییــد العلامــة التجاریــة، ونطـاق التأییـد بوصـفهما باســتخدام متــوسِّ
محـورَین بیـانیَّین، یمكننـا اسـتخراج أربـع مجموعاتٍ صناعیَّة رئیسَة أُخرى. في
ط نسبة تأییدٍ مرتفع ونطاقِ تأییدٍ واسع، یرغب الزبائن عادةً الصناعات ذات متوسِّ
في التوصیة بالعدید من العلامات التجاریَّة الرائدة. وفي هذه المجموعة، عاملُ

النجاح الرئیسُ هو إدارة العلامة التجاریَّة:
ةً أُخـرى، تُعـدُّ فئـات تطویـر تـمَوضُع صـحیحٍ وتنفیـذه بالاتِّصـالات التسـویقیَّة. مـرَّ
لـع المعلَّبـة مثـالاً نموذجـیا علـى هـذه المجموعة الصناعیَّة. ویمكن أن یتعلَّم السِّ
قون أفضل ممارسات إدارة العلامة التجاریَّة من شركات رائدة تختصُّ بالسلع المسَوِّ
المعلَّبة، مثل “پروكتر آند غامبل” و”لوریال” L’Oréal. فــي الصــناعات ذات
ط نسـبة التأییـد المـرتفع، لكـنْ بنطـاقٍ ضـیِّقٍ لنسـبة التأییـد، یكـون الزبـائن متــوسِّ
عمـومًا راغبـین فـي التوصــیة بعلامـاتٍ تجـاریَّةٍ محـدَّدة رغـم عـدم وجـود لاعـبٍ
أسـاسيٍّ بنسـبة تأییـدٍ مسـیطرة. وتتمـیَّز هـذه المجموعـة مـن الصناعات إمَّا
ا بلاعبین أقویاء كبار بصورة بعلاماتٍ تجاریَّةٍ محلِّیَّة تركِّز على شریحةٍ ضیِّقة، وإمَّ
أةٍ كثیرًا. وغالبًا ما یُحَدَّد النجاح بقُرب قنوات التوزیع، متساویة في سوقٍ مجزَّ
وإمكانیَّة الوصول إلى الأسواق المهمَّة. لذا تُعدُّ عوامل النجاح الأساسیَّة هي إدارة
القنوات– تطویر الوجود في قنواتٍ متعدِّدة، ودفع الزبائن إلى الشراء. والمثال
النموذجيُّ على هذه المجموعة هو صناعة البیع بالتجزئة. ومن المعروف أنَّ
صة ومواقع التجارة الإلكترونیَّة تحصل على المتاجر الكبرى والمتاجر المتخصِّ
توصیات قویَّة مِن زبائنها الأوفیاء. والشركات مثل “متجر میسیز” و”أمازون” هي

ْ َّ َّ ٌ أ



قون من جهةِ كیفیَّةِ دَفْع الزبائن نحو قنواتِ مبیعاتهم أمثلة رائدة لیتعلم منها المسوِّ
قْمیَّة. بوسائل الإعلام التقلیدیَّة والرَّ

 

فــي الصــناعات التــي یكـون التأییـد فیـها منخفـضًا لكـنْ بنطـاقِ نسـبةِ تأییـدٍ
واسـعة، الزبـائن لا یوصـون عمـومًا بـالعلامات التجاریَّة رغم أنَّهم یؤیِّدون أحیانًا
علاماتٍ تجاریَّةً رائدة. وعادةً ما یكون لدى الزبائن وعیًا ضعیفًا بمعظم العلامات
التجاریَّة في هذه الصناعات، مع وجود بعض الاستثناءات. وعادة ما یحدث
الاستقطاب نتیجةً لتجربة الشراء، فیكون لدینا عددٌ متساوٍ من الزبائن الراضین
قَ خدمتها وحمیمیَّة والمُحبَطین. وغالبًا ما تُظهِر العلامات التجاریَّة الرائدة تفَوُّ
الزبائن لدیها أكثر من غیرها من العلامات التجاریَّة الأُخرى. ومن الأمثلة على هذه
المجموعة هي صناعة الطیران. مثلاً، تُدرَج “سكایتراكس” Skytrax في قائمتها
أفضل ١٠ شركات طیران في العالم، من شركات الطیران من الشرق الأوسط
یَّة السـنغافوریَّة اللتـین یَّة القطــریَّة والخطـوط الجـوِّ وآســیا، مثــل الخطــوط الجــوِّ

تتمتَّعـان بسِمـاتِ الخـدمة الاسـتثنائیَّة.
 

والعامل الأساسيُّ لنجاحِهِما هو إدارة الخدمات– إدارة عملیَّة الخدمة وأشخاص
. الخدمة، فضلاً عن إدارة الدلیل المادِّيِّ

 

ط نسبة تأییدٍ منخفض، ونطاق ضیِّقٌ. لدى المجموعة الأخیرة من الصناعات متوسِّ
فالمنافسة في هذه الصناعات شدیدة، ولا یرغبُ الزبائن عمومًا في التوصیة
بالعلامات التجاریَّة المتنافسة. وما دامَ لیس هناك أيُّ تأثیرٍ للجَذْب تقریبًا بالتسویق
بالكلام في هذه الصناعات، فیتحتَّمُ على العلامات التجاریَّة المتنافسة العمل بجدٍّ
ة المبیعـات لاستخدام الدفع بمنتجاتها وخدماتها إلــى الســوق. لــذلك، تُعــدُّ إدارة قـوَّ
هـي العـامل الأسـاسيَّ للنجـاح– إدارة منـدوبي المبیعـات المنتجـین والـدفع

بالأنشطة المناسبة للمبیعات. انظر الشكل ٧.٤.
 

لیسَتِ المجموعات ساكنة بأیَّة حالٍ من الأحوال. وبالتَّولیف التكنولوجيِّ والابتكار
قین المخلخل، تتهاوى الجدران ما بین المجموعات الصناعیَّة. لذلك یجب على المسوِّ

متابعة التحوُّلات في صناعاتهم، وتكییف استراتیجیَّاتهم وَفقًا لذلك.



مُلخَّص: التعلُّم من الصناعات المختلفة
بواسطة تحلیل الإطار العامِّ لمراحل “A’s5” وتقییم معدَّلات التحوُّل ضمن المراحل
المختلفة، نحدِّد أربعة أنماطٍ رئیسة لشتَّى أنواع الصناعات: “مِقبَض الباب”
و”السمك الذهبيّ” و”البوق” و”القِمْع”. ویمكن وضعُ أنواع الصناعة المتعدِّدة تحت
أيٍّ من هذه الأنماط، ولكلٍّ منها نموذج محدَّدٌ لسلوك الزبائن ومجموعةٌ مختلفةٌ من
التحدِّیات. كما أنَّنا نحدِّدُ أیضًا أربع مجموعاتٍ صناعیَّةٍ مختلفةٍ استنادًا إلى
إحصائیَّات نسبة التأیید التي حصلت علیها العلامة التجاریَّة، حیث تمثِّل كلٌّ منها
مجموعةً من أفضل الممارسات التسویقیَّة: إدارة العلامة التجاریَّة، وإدارة القنوات،

وإدارة الخدمات، وإدارة المبیعات.
 

ل أسئلة للتأمُّ
- أيُّ قالبٍ یصفُ صناعتك بالصورة الأفضل؟ ما فرص التحسین الرئیسة لعملك

التجاريِّ استنادًا إلى هذا القالب؟
 

- ما عامل النجاح الأساسيُّ في صناعتك؟ كیف یمكنك أن تتعلَّم من الصناعات
الأُخرى؟



☆  ☆  ☆
 

 



الجزء الثالث
 

تطبیقات التسویق
التكتیكیَّة في

قْميّ الاقتصاد الرَّ
 



الفصل ٨
 

التسویقُ الإنسانيُّ
للانجذاب إلى العلامة التجاریَّة

بناء علاماتٍ تجاریَّة أصیلة تكونُ أشبَه بالأصدقاء
 



عبین. غیر أنَّ في أدب التسویق الحدیث، یُصَوَّر الزبائن دائمًا تقریبًا كأنَّهم أقوى اللاَّ
قین غالبًا ما ینسَون الجانب الإنســانيَّ للزبــائن الــذي یظــهر بوضــوحٍ فـي المسوِّ
قْميّ؛ فـهُم لیسـوا مثـالیِّین، كمـا أنَّهـم یشـعرون بـأنَّهم عرضـةٌ لـحِیَل العصـر الـرَّ

التسویق.
 

قون مع هذا الواقع الجدید، ویبتكروا علاماتٍ تجاریَّةً ینبغي أن یتكیَّف المسَوِّ
تتصرَّف مثل البشر– ودودةً ومحبوبةً لكنَّها قابلةٌ للنَّقد. ویجب أن تصیرَ العلامات
التجاریَّة أقلَّ إثارةً للخوف، ویجب أیضًا أن تصیرَ أصیلةً وصادقة تعترف بعیوبها
وتتوقَّف عن محاولة أن تبدو مثالیَّة. إنَّ العلامات التجاریَّة التي تركِّز على الإنسان
تعامل الزبائن كأنَّهم أصدقاء، مدفوعة بقِیَمِها الجوهریَّة، وبذلك تصیرُ جزءًا لا

أ من نمط حیاتهم. یتجزَّ
 

في كتاب “التسویق ٣.٠”، قدَّمنا مفهوم التسویق الإنسانيِّ بوصفه نتیجةً طبیعیَّةً
للتَّسویق الذي یدور حول الزبون كتاب “التسویق ٢.٠” والتسویق الذي یدور حول
قون الزبائن المنتَج كتاب “التسویق ١.٠”. وفي التسویق الإنسانيّ، یُعامِلُ المسوِّ
قین لیس بوصفهم كائناتٍ بشریَّةً كاملةً لدیهم عقولٌ وقلوبٌ وأرواح. ویعملُ المسَوِّ
فقط على تلبِیَةِ احتیاجات الزبائن الوظیفیَّة والعاطفیَّة، بل یتَعامَلون مع قلقهم

ورغباتهم الكامنة أیضًا.
 

وفي أثناء انتقالنا إلى كتاب “التسویق ٤.٠” في عالمٍ رَقْميٍّ متزاید، نتوقَّع اهتمامًا
ةَ التسویق الإنسانيِّ على قون قوَّ متنامیًا بمركَزیَّة الإنسان. وینبغي أن یعتمد المسوِّ
نحوٍ أكبر. تخیَّل عالَمًا حیث یُدمَج الذكاء الاصطناعيُّ وتقنیات الإنسان الآليِّ في
الحیاة الیومیَّة للنَّاس بالطریقة نفسها التي جرى فیها دَمْج الهواتف الذكیَّة، من أتمتة
المصانع، إلى المركبات ذاتیَّة القیادة، وصولاً إلى الأجهزة المنزلیَّة التي تعمل

. بواسطة الصوت، إلى الأطبَّاء والمحامین على شكل إنسانٍ آليٍّ
 

ویؤكِّد معظم الخبراء أنَّ هذا كلَّه سیحدث في مدَّة وجیزةٍ لا تتجاوز عام ٢٠٢٥م.
وفي سیاقٍ كهذا، سیصیرُ الزبائن أكثر قَلَقًا من أيِّ وقتٍ مضى، حیث یبحثون دون

وعيٍ عن هُوِیَّاتهم ویسألون: “ماذا یعني أن نكون بشرًا في عالمٍ رَقْميّ؟”.
 

نحن نعتقد أنَّ التسویق الإنسانيَّ لا یزال المفتاحَ لبناء الانجذاب إلى العلامة التجاریَّة
قْميّ، حیث یمكن القَول إنَّ العلامات التجاریَّة ذات الطابع الإنسانيِّ في العصر الرَّ
ستكون الأكثر تَمایُزًا. وتبدأ العملیَّة بالكشف عن الهموم والرغبات الأعمق للزبائن.
قْميُّ أو دًا وبحثًا غامرًا في ما یُعرَف بِاسم علمُ الإنسانِ الرَّ وهي تتطلّب إصغاءً مؤكَّ
د الكشف عن الجانب قْمیَّة Digital anthropology. وبمجرَّ الإنثروپولوجیا الرَّ
البشريِّ للزبائن، یحین دَورُ العلامات التجاریَّة للكشف عن جانبها الإنسانيّ. وینبغي
ً َّ َ ً َّ َّ ُ أ



أن تُظهِرَ العلامات التجاریَّة سِماتٍ إنسانیَّة تجذب الزبائن، وتبني روابط بشریَّة-
بشریَّة.

 

قْمیَّة فَهمُ البشر باستخدام الإنثروپولوجیا الرَّ
لة ما بین الإنسانیَّة والتكنولوجیا قْمیَّة على الصِّ زُ علم الإنثروپولوجیا الرَّ یركِّ
قْمیَّة، وكیف قْمیَّة؛ فهو یستكشف كیفیَّة تفاعُل البشر مع واجهات الاتِّصال الرَّ الرَّ
فون في سیاق التكنولوجیَّات، وكیف یستخدمها البشر للتفاعل بعضهم مع یتصرَّ

بعض.
 

ویمكــن اســتخدام هـذا الـعِلمِ أیـضًا لـفَهم الكـیفیَّة التـي یـرى بـها النـاس العلامـات
قْمیَّة، ومـا یجذبهم إلى علاماتٍ تجاریَّة معیَّنة. التجـاریَّة فـي مجتمعاتـهم الـرَّ

 

ویُعدُّ هذا الاختصاص في حقل علم الإنسان جدیدًا نسبیا. لكنَّ التطبیقات الحدیثة في
قین. وفي سیاق التسویق اكتشاف رؤى السوق دعمَتْ شعبیَّته ما بین المسوِّ
، یقدِّمُ علم الأعراق البشریَّة الرقميُّ Ethnography وسیلةً قویَّة لاكتشاف الإنسانيِّ
المخاوف والرغبات البشریَّة الكامنة التي یجب أن تعالجَها العلامات التجاریَّة.
قین: الإصغاء وتشمل بعض الأسالیب المعروفة جیِّدًا والمستَخدَمة حالیا من المسوِّ
الاجتماعيّ Social listening وعلم نَتنوغرافي Netnography، وهو طریقةٌ
Empathic 10إلكترونیَّة لدراسة التفاعل الاجتماعيّ، وبحوث التقمُّص

..research
 

الإصغاء الاجتماعيّ
الإصغاء الاجتماعيُّ هو عملیَّةٌ استباقیَّةٌ لرَصْد ما یُقال عن علامةٍ تجاریَّةٍ ما على
الإنترنت، ولا سیَّما وسائل التواصُل الاجتماعيِّ والمجتمعات الإلكترونیَّة. وغالبًا ما
نُ برنامجَ حاسوب لمراقبة وسائل التواصل الاجتماعيِّ لترشیح فلترة مقادیرَ تتضمَّ
هائلةً من البیانات غیر المُهَیكلة من المحادثات الاجتماعیَّة، وتحویلها إلى معلوماتٍ
“استخباریَّة” مفیدةٍ عن الزبائن. وفي كثیرٍ من الأحیان، تُستَخدَم تحلیلاتُ البیانات

الضخمة لغرض الإصغاء الاجتماعيّ.
 

یُستَخدَم الإصغاء الاجتماعيُّ في تقییم تسویق المحتوى لمراقبة المحادثات التي
ع انظر الفصل ٩، وهو أیضًا أداةٌ مفیدةٌ لتَحدید تجري حول المحتوى المُوَزَّ
المهتمِّین بالشراء، وفَهْم الزبائن المحتَمَلین في عملیات البیع الاجتماعيّ انظر
الفصل ١٠. ویُستَخدَم الإصغاء الاجتماعيُّ عُمومًا في إدارة العلاقات الاجتماعیَّة
للزبائن، بُغیةَ تَحدید المحادثاتِ التي تتضــمَّن شــكاوى أو مشـاعر سـلبیَّة ربَّمـا

َّ َّ أ ِّ



قون تـؤدِّي إلـى أزمـاتٍ للعلامـة التجـاریَّة انظـر الفصـل ١١. وعنـدما یتتـبَّع المسـوِّ
المحادثات الاجتماعیَّة حول علاماتهم التجاریَّة والعلامات التجاریَّة لمنافسیهم،

الة “للاستخبارات” التنافسیَّة. یمكن أن یصیرَ الإصغاء الاجتماعيُّ أداةً فعَّ
 

عدا عن تلك التطبیقات، فالإصغاء الاجتماعيُّ هو أكثر فائدةً لبحوث السوق. في
الطرق التقلیدیَّة لبحوث السوق مثلاً، المقابلات الشخصیَّة، والدراسات المسحیَّة
قین دائمًا ما على الهاتف، والدراسات المسحیَّة الإلكترونیَّة لا یُخبر الزبائن المسوِّ
یفكِّرون فیه ویفعلونه حقا. في الواقع، هم لیسوا دائمًا قادرین على التعبیر عمَّا
یفكِّرون فیه ویفعلونه حقا، حتَّى لو أرادوا ذلك. ومن ناحیةٍ أُخرى، غالبًا ما تفشلُ
البحوث السوقیَّة التقلیدیَّة القائمة على المجموعات مثلاً، المجموعات البؤریَّة أو
كة بین مجموعات التركیز [Focus groups] في تحدید القوى الاجتماعیَّة المحرِّ
الزبائن، والتي تحدث طبیعیا في مجتمعاتهم الحقیقیَّة. وفي هذا المجال، یتفوَّق
الإصغاء الاجتماعيّ. كما أنَّ الزبائن یشعرون براحةٍ أكبر، ویكونون مُنفَتِحــین
علــى إخبــار زملائــهم الزبـائن بمـا یفـكِّرون فیـه ویفعلونـه. والمحـادثات
ة تســاعدهم علــى التعبــیر عــن أعمـق الطبـیعیَّة للزبـائن فـي البیئـات الخـاصَّ
همومـهم ورغباتـهم. ویلتقـط الإصـغاء الاجتمـاعيُّ فعلـیا القـوى الاجتمـاعیَّة

كـة للمجتَمَعات. المُحرِّ
 

النَّتنوغرافي
طوَّر روبرت كوزینتس Robert Kozinets النَّتنوغرافي أو علم دراسة الأعراق
البشریَّة [Ethnography] الذي یركِّز على الإنترنت، وهو أسلوبٌ یعمل على
تكییف ممارسة علم دراسة الأعراق البشریَّة لفَهْم أنواع سلوك الإنسان في القبائل أو
المجتمعـات الإلكتـرونیَّة. وعلـى نحـوٍ مُشـابهٍ لعلـم الأعـراق البشـریَّة، یـهدف علـم
النَّتنوغـرافي إلـى دراسـة البشـر بواسـطة الانغماس في مجتمعاتهم الطبیعیَّة على

نحوٍ غیر مُلاحَظ.
 

والفرق الأساسيُّ ما بین النَّتنوغرافي والإصغاء الاجتماعيِّ هو أنَّ النَّتنوغرافي
غالبًا ما یتطلَّب من الباحثینَ أن یصیروا مُنـدَمِجین بـعُمقٍ بوصـفهم مشـاركین
نَشِطـین فـي المجتمعـات الإلكتـرونیَّة. وینضـمُّ بـاحثو النَّتنوغـرافي إلـى
المجتمعـات، وینغمســون فــي العلاقــات ویشــاركون فــي المحـادثات، ویعملـون
علـى تنمیـة التعـاطف مـع أقرانـهم الأعضـاء. لـذلك یُعـدُّ النَّتنوغرافي نفسَها شكلاً

من أشكال التواصل ما بین البشر في عملیَّة بحوث السوق.
 

في كثیرٍ من الحالات، یصبح النَّتنوغرافي حالة أكثر انغماسًا في ممارسة الإصغاء
الاجتماعيّ. ویمكن أن یساعد الإصغاءُ الاجتماعيُّ باحثي النَّتنوغرافي بصورةٍ
الة على تحدید المجتمعات المناسبة التي یجب أن ینغمسوا فیها. وعادةً ما تكونُ فعَّ

َّ لأ ً َّ ُّ ُ ُ َّ ُ



المجتمعاتُ الإلكترونیَّة، التي تُعدُّ مصادرَ غنیَّة للأفكار لباحثي النَّتنوغرافي-
مجتمعاتٌ یُدیرُها الزبائن بدل أن تكونَ مجتمعات تدیرها الشركات. وعادةً ما تتناوَلُ
مواضیعَ محدَّدةً جدا بحجم تدفُّقٍ هائلٍ جدا وعددٍ كبیرٍ جدا من الأعضاء الناشطین.
وفي معظم الحالات، من المهمِّ أن یكشفَ باحثو النَّتنوغرافي عن هدفهم من إجراء

البحث، وطلبِ الإذن من أعضاء المجتمع.
 

وفــي حــین أنَّ الإصــغاءَ الاجتمــاعيَّ یسـتخدم فـي الغـالب بـرامجَ مراقبـةِ وسـائل
راتٍ البیانات تلقائیا، لا یزال النَّتنوغرافي التواصـل الاجتمـاعيِّ لإنشـاء تصـوُّ
یتطلّب من الباحثین تَجمیعَ رؤاهم الأكثر عُمقًا، كما یتطلَّب غالبًا من الباحثین أن
لوا فـي مـا یلاحظونـه عـلاوةً علـى مـا یشـعرون بـه شـخصیا عنـدما یتــأمَّ
یصـیرون أعضـاء فـي المجتمعـات. لـذلك یتطـلَّب النَّتنوغرافي مستوًى مرتفعًا من

التعاطُف، ومجموعةً محدَّدة جدا من المهارات لا یملكها جمیع الباحثین.
 

بحوثُ التقمُّص
،Human-Centered Design هي تمهیدٌ للتصمیم المتمركز على الإنسان
واختصارها HCD. وقد صارت هذه الطریقة شعبیَّةً مِن شركات تصمیم مثل
“آیدیو” IDEO وافرُغْ Frog– تشمل المنظور البشريَّ والتعاطف في عملیَّة البحث،
كما تتضمَّن عادةً المشاركة في الملاحظة والانغماس في سیاق مجتمعات الزبائن
بهدف الكشف عن الاحتیاجات الكامنة للزبون. وخلافًا للإصغاء الاجتماعيِّ وعلم
النَّتنوغرافي، تتطلَّب بحوث التقمُّص الملاحظةَ الشخصیَّة، والحوار وتبادل الأفكار،
والتعاون بین الباحثین وأعضاء المجتمع لتجمیع الأفكار الأكثر صلة بالموضوع. لذ

فبحوث التقمُّص هي الأسلوب الأقرب إلى العلم التقلیديِّ للأعراق البشریَّة.
 

، تتضمَّن عملیَّة البحث عادةً أعضاءَ فریقٍ ولضمان منظورٍ إنسانيٍّ شاملٍ وغنيٍّ
صات، مثل علماء النفس، وعلماء الأنثروپولوجیا، ومُصمِّمي متعدِّد التخصُّ
قین. وینطلق أعضاء الفریق عادةً، وینغمسون في المُنتَجات، والمهندسین، والمسوِّ
مجتمعــات الزبــائن، ویـراقبون إحباطاتـهم وسـلوكهم المـدهش. ولأنَّ أعضـاء
لون نتـائج مختلفـة لبحوثـهم. لـذا الفـریق یـأتون مـن خلفـیَّاتٍ متنوِّعـة، فـإنَّهم یســجِّ
علـى أعضـاء الفـریق جمـعَ نتائجـهم وتركیبـها فـي مَجموعـةٍ مـن جَلْسـات
العصـف الذَّهنيّ. وعادةً ما تؤدِّي الأفكار الناتجة عن هذه الطریقة إلى تطویر مُنتَجٍ

جدیدٍ وتجربة شراء جدیدةٍ، أو حملة مُنتَجٍ جدیدة تجعل الزبائن یُدهَشون بابتِهاج.
 

ویُعــــــــــدُّ “مجتمــــــــــعُ البــــــــــالغین” Society of Grownups مَثَلاً
علــــــــــى ذلــــــــــك. فبحــــــوث التقـــــمُّص التـــــي أجراهـــــا
“ماسمیوتشوَل” MassMutual و”آیدیو” اكتشفَتِ القلقَ والرغبات الكامنة عند
أجیال الألفیَّة الثالثة في أن یصیروا مثقَّفین مالیا. ثمَّ طوَّر “ماسمیوتشوَل” و”آیدیو”
َّ لأ أ  ِّ ٌ



ا بأجیال الألفیَّة ا خاصما یُعرَف بِاسْم “مجتمعَ البالغین”، وهي شركة تقدِّم تدریبًا مالی
الثالثة، وهي تقدِّم صُفوفًا بحُضورٍ شخصيٍّ وحلقاتٍ المشورة المالیَّة في مكانٍ مریحٍ
وهادئ یُشبِه المقهى، كما تقدِّمُ أدواتٍ رَقْمیَّة ظریفةً لأجیال الألفیَّة الثالثة لاستخدامها
أ لتَخطیطِ أمورهم المالیَّة. وتهدف هذه الشركة لجَعْل التخطیط الماليِّ جزءًا لا یتجزَّ

قمیَّة لأجیال الألفیَّة الثالثة. من نمط الحیاة الاجتماعیَّة والرَّ
 

بناءُ الصفات الستِّ للعلامات التجاریَّة الإنسانیَّة
إنَّ فَهْمَ الجانب الإنسانيَّ للزبائن بواسطة دراسات الإنثروپولوجیا الرقمیَّة هو خطوةٌ
یَّة، یجب ةٌ أولى للتَّسویق المتمركز على الإنسان. وبالقدر نفسه من الأهمِّ مهمَّ

الكشف عن الجانب الإنسانيِّ للعلامات التجاریَّة التي تستطیع جذب الزبائن.
 

وبحسب ستیفن سامپسون Stephen Sampson في كتابه “قادةٌ دون ألقاب”
Leaders without Titles، فإنَّ لدى القــادة الأُفقــیِّین سـتَّ سِمـاتٍ إنسـانیَّة
تجـذبُ الآخـرین إلیـهم رُغـم عـدم امتلاكـهم سُلطـةً علـى الآخـرین: سـماتٌ جسـدیَّة
،Sociability ومخالطة اجتماعیَّة ،Intellectuality وعقلانیَّة ،Physicality
وعاطفیَّة Emo�onality، والشخصیَّة القویَّة Personability، وأخلاقیَّة
ماتُ الستُّ إنسانًا كاملاً- شخصًا یصیرُ قدوةً نموذجیَّةً لُ هذه السِّ Morality. وتشكِّ
للآخرین. وعندما تریدُ العلامات التجاریَّة التأثیر في الزبائن، بوصفهم أصدقاء دون

تّ. مات البشریَّة السِّ السیطرة علیهم، فعلیها أن تكتسبَ هذه السِّ
 

الجسدیَّة
الشخص الذي یُعدُّ جذَّابًا من الناحیة الجسدیَّة یكون عادةً ذا تأثیرٍ قويٍّ في الآخرین.
لذلك، یجب أن تكونَ لدى العلامات التجاریَّة التي تهدف إلى التأثیر في عملائها

عواملُ جَذبٍ مادِّیَّة تجعلُها استثنائیَّة، وإنْ لم تكُنْ مثالیَّة.
 

یمكن أن یكونَ مصدرُ الجاذبیَّة المادِّیَّة للعلامات التجاریَّة هو هُوِیَّاتِها التجاریَّة، مثل
الرموز ذات التصمیم الجیِّد، أو شعاراتها المُصاغَة جیِّدًا. فكِّروا في “غوغل” وأم.
تي. ڤي” MTV بأنظمة رموزهما الدینامیكیَّة التي یمكنها أن تكونَ مرنةً بدل أن
یاق. تُغیِّر “غوغل” باستمرارٍ شارتها لتَحتَفلَ تكونَ ثابتةً، وذلك اعتمادًا على السِّ
Google بلَحظاتٍ أو أشخاصٍ استثنائیِّین باستخدام رسومات غوغل العابثة

Doodle المبتكَرة.
 

ویمكن أن تأتيَ عواملُ الجَذْب المادِّیَّة أیضًا من تصمیم منتَجٍ جذَّاب أو من تصمیمٍ
قها، لیس قويٍّ لتجربة الزبون. فكِّروا في شركة أپل مثلاً. الشركة مَعروفةٌ جیِّدًا بتفوُّ

أ َّ َ



فقط بتصمیم مُنتَجاتها الصناعیَّة، بل بتصمیم واجهة المستخدم أیضًا.
 

وغالبًا ما تُعدُّ واجهة المستَخدِم في أپل بسیطةً جدا وغیر مُرهِبة حتَّى للمستخدمین
المبتَدِئین. كما یُعدُّ تَصمیمُ متجر أپل أحد أفضل التصامیم في قطاع تجارة التَّجزئة.

 

العقلانیَّة
هي القدرة البشریَّة على الحصول على المعرفة والتفكیر وإنتاج الأفكار. والعقلانیَّة
مرتبطةٌ ارتباطًا وَثیقًا بالقدرة على التفكیر في ما یتجاوز ما هو واضحٌ، وكذلك
القدرة على الابتكار. والعلامات التجاریَّة التي تتَّصف بعقلانیَّةٍ قویَّةٍ هي علاماتٌ
مُبدعةٌ ولدیها القدرة على إطلاق منتجاتٍ وخدماتٍ لم تتخیَّلها الأطراف الأُخرى أو
الزبائن مِن قبل. وهكذا تثبِّت العلامات التجاریَّة قدرتها على حلِّ مشكلات الزبائن

الة. بصورةٍ فعَّ
 

عنــدما اعتمــدت شــركة الســیَّارات تیســلا اسـم المُبتكـر الشـهیر، نـیكولا تیسـلا
Nicola Tesla، وعـدَت العلامـة التجـاریَّة بالاستمرار في الابتكار كما فعل
صاحبُ الاسم. والعلامة التجاریَّة لا تخَیِّب الآمال؛ فهي في طلیعة الابتكارات، مثل
السیَّارات الكهربائیَّة وتحلیلات صناعة السیَّارات وتكنولوجیَّات القیادة الذاتیَّة. إنَّ

عقلانیَّة تیسلا توَلِّد جاذبیَّة قویَّة للعلامة التجاریَّة رُغم أنَّها لا تُعلِن عن نفسها.
 

یُثبِتُ المُبتكرون المخلخلون الرئیسون، مثل “أوبر” و”إیر بي أن بي”، أیضًا على
عقلانیَّتهم بتقدیم خدماتٍ تَربطُ ما بین الزبائن ومقدِّمي الخدمات. و”أوبر” و”إیر بي
أن بي” مؤیِّدان رئیسان لما یُسمَّى اقتصاد المشاركة، لذا یَنظُرُ الزبائن إلیهما على

أنَّهما علاماتٌ تجاریَّةٌ ذكیَّة.
 

المُخالطة الاجتماعیَّة
إنَّ الشخص الذي یحظى بعلاقاتٍ اجتماعیَّةٍ قویَّة هو شخصٌ یثقُ أیضًا بمخالطة
الآخرین، وهو یُظهِرُ مهاراتٍ جیِّدة في التواصل اللفظيِّ وغیر اللفظيّ. وبالمثل، لا
تخافُ العلاماتُ التجاریَّةُ ذات الصفة الاجتماعیَّة القویَّة من إجراء محادثاتٍ مع
الزبائن؛ فهي تُصغي إلیهم، وإلى المحادثاتِ ما بینهُم. وهي تُجیب عن

الاستفسارات، وتعمل على حلِّ الشكاوى سریعًا.
 

كما تُشرِكُ العلاماتُ التجاریَّةُ أیضًا زبائنها بانتظام بواسطة وسائل التواصُل
المتعدِّدة. كما أنَّها تشارك محتوًى مثیرًا للاهتمام على وسائل التواصل الاجتماعيّ،

وهذا بِدَورِه یجذبُ الزبائن.



 

مثلاً، ابتكرت سلسلة مطاعم “دَنیس داینر” Denny’s Diner على وسائل
التواصل الاجتماعيِّ شخصیَّةً اجتماعیَّةً ودودةً ومرحة ومحبوبة. وتكتبُ العلامة
التجاریَّة بانتظام ملاحظات ذكیَّةً وفكاهات على تویتر یحبُّها الناس، ویُعیدون
ا یجعلها أكثر إنسانیَّة. وتتصرَّف سلسلة المطاعم بوصفها صدیقًا في تغریدها ممَّ
وُسْع الناس الاتِّصال به، وهكذا یحصل على الكثیر من التسویق بالكلام. كما أنَّ
“زاپوس” موقع معروفٌ بكَونه علامةً تجاریَّة اجتماعیَّة. یمكن أن یتحدَّث الزبائن
فــي مـركز اتِّصـالات “زاپوس” لسـاعاتٍ یناقشـون فیـها الأحـذیة وأمـورًا مع موظَّ
لت “زاپوس” رقمًا قیاسیا لأطول محادثة أُخـرى كـأنَّهم أصـدقاء. وفـي الـواقع، سـجَّ

مع خدمة الزبائن، وقد بلغَ ١٠ ساعات و٤٣ دقیقة.
 

العاطفیَّة
إنَّ الأشخاص الذین یستَطیعون خلقَ صِلةٍ عاطفیَّةٍ مع الآخرین لدَفعهم إلى الفعل هم
مؤثِّرون أقویاء جدا. وفي وُسع العلامات التجاریَّة التي تستَثیرُ العواطف دَفْع
الزبائن إلى القیام بأعمالٍ مُحبَّذة؛ فهي تتواصل مع الزبائن على المستوى العاطفيِّ
برسائل مُلهِمَة. وأحیانًا، تتَّصل العلامات التجاریَّة بالزبائن بإظهار جانب روح

الدعابة لدیها.
 

“دوڤ” Dove هي علامةٌ تجاریَّةٌ تتمتَّع بجانبٍ عاطفيٍّ قويٍّ جدا؛ فهي علامةٌ
تجاریَّة إنسانیَّة، حیث تتناول قضیَّة احترام الذات ما بین النساء بتشجیعهنَّ على حبِّ
ت ، وتقدیر جمالهنَّ الحقیقيّ. استطاعت دوڤ بواسطة حملةٍ ضخمةٍ استمرَّ أنفسهنَّ

على مدى أكثر من عَقْدٍ أن تتواصل عاطفیا مع النساء في جمیع أنحاء العالم.
 

تقدِّم رقائق تشیبس “دوریتوس” Doritos مثالاً مختلفًا بواسطة إعلانها “الموجات
فوق الصوتیَّة” والذي بُثَّ في نهائيِّ كرة القدم الأمیركیَّة ٥٠. وفي ذلك الإعلان،
وتیَّة في حین یأكل زَوجها كیسًا من تخضعُ امرأةٌ حُبلى لفحص الموجات فوق الصَّ
حِم لیحصل على بعض رقائق “دوریتوس”. وینتهي الإعلان بانطلاق الجنین من الرَّ
قطع دوریتوس. وتَبیَّن لاحقًا أنَّ الإعــلانَ جعــلَ النــاس فــي حالــة مــن
الاســتقطاب: فقــد رآه بعــض الأشـخاص مُضـحكًا جـدا، فـي حـین رآه آخـرون
Facial tracking مُثـیرًا للاشمئزاز. ولو استُخدِمَتْ تكنولوجیا تتبُّعَ تقاطیع الوجه
technology، لظَهَرَ أنَّ هذا الإعلان هو أحد أكثر الإعلانات التي تجعلُ الآخرین

منخرطین، لا سیَّما من الناحیة العاطفیَّة، رغم أنَّ المشاعر التي یُثیرها مختَلَطة.
 

شخصیَّةٌ قویّة

َّ َّ لأ َّ



یتمتَّعُ الأشخاصُ ذوي الشخصیَّة القویَّة بمعرفة الذات؛ فهم یُدركون ما یستطیعونَ
إنجازه، وما یجیدونَه من أعمال، كما یعتـرفون بمـا علیـهم تعلُّمـه لاحـقًا؛ فـهُم
یُظـهِرون الثقـةَ بـالنَّفس، ولـدَیهم دوافـع ذاتـیَّة لتحسـین أنفسـهم. وبـالمثل، تعـرفُ
العلامات التجاریَّة ذات الشخصیَّة القویَّة ما تمثِّله– أي سبب وجودها. لكنَّ هذه
لُ المسؤولیَّةَ الكاملةَ عن أفعالها. العلامات لا تخاف أیضًا من إظهار عیوبها، وتتحمَّ

 

مثــلاً، تمــثِّل “پاتــاغونیا” Patagonia الاســتدامة الاجتمــاعیَّة والبــیئیَّة؛ فــهي
تــهدف إلــى التقلیــل مــا أمكــن مـن الآثـار الاجتماعیَّة والبیئیَّة السلبیَّة لأنشطتها
ت التاریخیَّة لآثارها Footprint Chronicles، تسمح التجاریَّة. وفي السجلاَّ
للزبائن بتتبُّع أصل أيِّ مُنتَجٍ یشترونه، وبرؤیة الأثر الاجتماعيِّ والبیئيِّ للمنتَج. إنَّ
“پاتاغونیا” صادقةٌ وواثقةٌ بنفسها بما یكفي لإظهار أنَّ عملیَّاتها التجاریَّة لیست
مثالیَّة، وأنَّها لا تزال في الواقع تضرُّ بالبیئة. لكنَّها مُصمِّمة على التحسین بمرور

الوقت.
 

پیتسا دومینوز Domino’s Pizza هي مثالٌ آخر. أقدمَتْ شركة الپیتسا على خطوةٌ
شجاعةٌ في عام ٢٠١٠م باعترافها أنَّ الپیتسا التي تصنعها لم تكن جیِّدة. وفي أحد
الإعلانات، شاركت “دومینوز” عَلَنًا تعلیقات الزبائن وملاحظاتهم حول الپیتسا.
واستجابة لذلك، أجرت الشركة تحسینات وتغییراتٍ كبیرة على الپیتسا، وعرضتها
ا جعل العلامة التجاریَّة أكثر لَتِ الشركة بثقةٍ مسؤولیَّةَ عیوبها ممَّ على النقَّاد. تحمَّ

إنسانیَّة.
 

الأخلاقیَّة
تتعلَّق بالسلوك الأخلاقيِّ للشخص وتمتُّعه بنزاهةٍ عالیة. یتمتَّعُ الشخصُ ذو
الشخصیَّة الأخلاقیَّة الإیجابیَّة بالقدرة على معرفة الفرق ما بین الصواب والخطأ.
والأهمُّ من ذلك هو أن تكونَ لدیه الشجاعة لعمل ما هو صائب. وبالمثل، العلامات
التجاریَّة ذات الصفات الأخلاقیَّة القویَّة، تكونُ مدفوعةً بالقِیَم. وتتكفَّلُ العلامات
التجاریَّة بِجَعْل الاعتبارات الأخلاقیَّة الملائمة جزءًا أساسیا في كلِّ قرارات
الأعمال. وفي الواقع، تضعُ بعض العلامات التجاریَّة نماذج الأعمال الأخلاقیّة
حاسبةً إیَّاها تمایُزًا أساسیا. وتَفي هذه العلامات التجاریَّة بوُعودها رغم أنَّ الزبائن

لا یُتابعون فعلیا تحقیقَ تلك الوعود.
 

ةً للعَیش المُستدام، وكان مثلاً، أعلنت “یونیلیڤر” Unilever في عام ٢٠١٠م خُطَّ
الهدفُ مضاعفةَ حجم الأعمال التجاریَّة مع تخفیض بصمتها البیئیَّة إلى النصف
بحلول عام ٢٠٢٠م. كما كان هدفها أیضًا تحسینَ حیاة أكثر من ملیار شخصٍ،
وتعزیز وسائل عیش ملایین الناس في هذه العملیَّة. وقد تُرجِمَت هذه البوصلة
الأخلاقیَّة في نطاق الشركة إلى مُبادَراتٍ على مستوى العلامات التجاریَّة في حركةٍ

لأ َّ أ َّ ْ



لخَلق علاماتٍ تجاریَّة أكثر إنسانیَّة ضمن الشركة. وتشمل الأمثلة جهود شركة
“كنور” Knorr لمكافحة سوء التغذیة في نیجیریا، وجهود “وول” Wall لإخراج
ریادیِّین على نطاقٍ صغیرٍ في الهند، وحملة “أومو” Omo لتوفیر المیاه في

البرازیل.
 

ملخَّص: عندما تصیرُ العلامات التجاریَّة إنسانًا
تتبنَّى العلامات التجاریَّة أكثر فأكثر الصفات الإنسانیَّة لجذب الزبائن في العصر
المتمركز على الإنسان. ویتطلَّبُ هذا الكشف عن الهموم والرغبات الكامنة للزبائن
بواسطة الإصغاء الاجتماعيِّ وعلم النَّتنوغرافي وبحوث التقمُّص. ولمعالجة هذه
قین بناءُ الجانب الإنسانيِّ من العلامات الهموم والرغبات بفاعلیَّة، على المسوِّ
التجاریَّة. ویجب أن تكونَ العلامات التجاریَّة جذَّابة مادِّیا وعقلانیَّة بطریقةٍ مُقنعة،
وأن تختلطَ اجتماعیا، وتكون مقبولةً من الناحیة العاطفیَّة، في حین تُظهِر في الوقت

نفسه شخصیَّةً ومبادئَ أخلاقیَّةً قویَّة.
 

ل أسئلة للتأمُّ
- ما أعمق هموم عملائك ورغباتهم؟

 

- هل تمتلك علامتك التجاریَّة صفاتٍ إنسانیَّة؟ ما الذي یمكن أن تفعلَه لتجعلها أكثر
إنسانیَّة؟

 

هي بحوث تهدف إلى رؤیة الأشیاء بواسطة عقل الزبون، والإحساس بها بقلب
الزبون. لذلك تُرجِمَ المصطلح إلى بحوث التقمُّص. والاستعانة ببعض المعجمات
العربیَّة، فإنَّ تقمُّصَ الإنسان شخصیَّةَ غیره هو أن یقلِّدَه ویُحاكیه في سُلوكه وهیئَتِه

المُراجع.
☆  ☆  ☆

 



الفصل ٩
 

تسویق المحتوى لإثارة
الفضول حول العلامة التجاریَّة

المبادرة بالمحادثات مع روایة قِصصٍ قویَّة
المحتوى هو الإعلانات الجدیدة، هاشتاغ Hashtag هو

الشعار الجدید



باختصار: تسویق المحتوى هو نهجٌ تسویقيٌّ یتضمَّن إنشاء المحتوى والإشراف
علیه وتوزیعه وتضخیمه بطریقةٍ یكون فیها مثیرًا للاهتمام، وذا صلة، ومفیدًا

لمجموعةٍ من المتابعین المحدَّدین بوُضوح من أجل خَلْق محادثاتٍ حول المحتوى.
 

ا ویُعدُّ تسویق المحتوى أیضًا شكلاً آخرَ من صحافة العلامة التجاریَّة والنشر ممَّ
یولِّدُ اتِّصالاتٍ أعمقَ ما بین العلامات التجاریَّة والزبائن. تقدِّمُ العلامات التجاریَّة
التي تطبِّقُ تسویقًا جیِّدًا للمحتوى للزبائن فرصةَ الحصول على محتوًى أصليٍّ ذي
جودةٍ عالیة، في حین تسردُ قصصًا مثیرةً للاهتمام حول علاماتها التجاریَّة في أثناء
قین من مرَوِّجي العلامة التجاریَّة تلك العملیَّة. یُحوِّل تسویق المحتوى دَور المسَوِّ

إلى رواة قصص.
 

لقد طبَّقَتْ معظمُ الشركات الیوم تسویقَ المحتوى إلى حَدٍّ ما. وكشفت دراسةٌ أجراها
“معهدُ تسویق المحتوى” Marke�ng Ins�tute Content و”ماركتنغ
B2C أنَّ ٧٦٪ من الشركات في أسواق المستهلكین Marke�ngProfs ”پروفس
و٨٨٪ من الشركات في أسواق الشركات B2B في أمیركا الشمالیَّة استخدمت
تسویق المحتوى في عام ٢٠١٦م. وقد أنفقَتِ الشركات في سوق الشركات ما معدَّلُه
٢٨٪ من موازنتها التسویقیَّة على تسویق المحتوى، وأنفقَتِ الشركات في السوق ما
قو المحتوى هؤلاء أنَّ المحتوى صارَ الإعلانات الجدیدة، معدَّله ٣٢٪. ویؤكِّد مَسوِّ
وأنَّ الهاشتاغ الذي یُستَخدَم في توزیع المحتوى في وسائل التواصل الاجتماعيِّ

صارَ یعادل دور الشعارات التقلیدیَّة.
 

كان تسویق المحتوى عبارةً عن كلمةٍ رنَّانةٍ مؤثِّرة في السنوات الأخیرة، وقد
قْميّ. وقد ولَّدَتِ الشفَّافیَّةُ التي جاءت وُصِفَ بأنَّه مستقبلُ الإعلانات في الاقتصاد الرَّ
بها الإنترنت حقا فكرةَ تسویق المحتوى، إذ تُتیحُ الاتِّصالات عبر الإنترنت للزبائن
قون الیوم إمكانیَّة التحدُّث واكتشاف الحقیقة حول العلامات التجاریَّة. ویواجه المسوِّ
عقبةً رئیسةً لدى محاولتهم الوصول إلى الزبائن باستخدام الإعلانات التقلیدیَّة؛ لأنَّ
لون سؤال الأصدقاء وأفراد الأُسرة للحصول الزبائن لا یثقون بها دائمًا. إنَّهم یفضِّ
على آراءٍ صادقة حول العلامة التجاریَّة. وعندما یسمَعونَ ادِّعاءات العلامات

تها بالتحدُّث إلى أقرانٍ موثوقٍ بهم في مجتمعهم. التجاریَّة، فإنَّهم یتحقَّقون من صحَّ
 

تُعــدُّ حقیقــةُ أنَّ الزبــائن لا یَجِدون فــي أحیــانٍ كثـیرةٍ الرسـائل الإعلانـیَّة جـذَّابةً،
قین هو نَقْلُ القیمة المقدَّمة قین. والـدَّورُ الأساسيُّ للمسوِّ ضـغطًا إضـافیا علـى المسـوِّ
قون مبدعین جدا في تقدیم معلوماتٍ مُعقَّدة لعلاماتهم التجاریَّة. وصار المسوِّ
بواسطة الإعلانات دون ضغط الزبائن، لا سیَّما إذا ما نظرنا إلى المساحة والوقت
لَ تكلفتِه في وسائل الإعلام المدفوعة. لكنَّ الحقیقةَ المحدودَین اللذَین یستطیعون تحمُّ

َّ َّ َ َّ أ أ َّ أ



هي أنَّ الزبائن الیوم یَجِدون في أحیانٍ كثیرةٍ أنَّ القیمة المقدَّمة لعلامةٍ تجاریَّةٍ ما
لیست ذات صِلةٍ بهم، وأنَّها مرفوضةٌ منهم.

 

وقد لعبَتْ وسائل التواصل الاجتماعيِّ دورًا أساسیا في هذا التحوُّل. ففي الماضي،
كان الزبائن یستَمِعون بانتباهٍ إلى المحتوى الذي كانت تبثُّه وسائل الإعلام التقلیدیَّة،
بما في ذلك الإعلانات. فلم یكُنْ لدیهم ببساطةٍ أيُّ خَیارٍ آخر. لكنَّ وســائل التـواصُل
الاجتمـاعيِّ غـیَّرتْ كـلَّ ذلـك، وصـارت الآن لـدى الزبـائن وَفـرةٌ مـن المحتـوى
الـذي یـوَلِّده المسـتخدمون، ویجدونه أكثر مصداقیَّةً على نحو مَلحوظٍ، أو أكثر
جاذبیَّةً من المحتوى الذي تقدِّمه وسائل الإعلام التقلیدیَّة. إنَّ ما یجعل محتوى وسائل
لب، ممَّا ، ویجري الحصول علیه عند الطَّ التواصل الاجتماعيِّ جذَّابًا هو أنَّه طَوعيٌّ

یعني أنَّ الزبائن یختارون استهلاك المحتوى كلَّما أرادوا وحیثما أرادوا أیضًا.
 

في وسائل التواصُل الاجتماعيّ، لا تستطیع الإعلانات مقاطَعةَ الزبائن بصورةٍ
ي الإعلان Skip Ad إلى كبیرةٍ في أثناء انشغالهم بالمحتوى. مثلاً، یمكن تخطِّ
محتوى الڤیدیو المطلوب على یوتیوب بعد خمسِ ثوانٍ تقریبًا. وقد شكَّل هذا
الوضع سابقة بأنَّ إعلانًا ما قد یُرفض إذا لم یُعجِبِ المشاهد. ونحن نسمِّي هذا
ي العالميِّ من خمس ثوانٍ”. فإذا فشلت العلامات التجاریَّة أو أصحاب “تحدِّي التخطِّ
الإعلانات في جَذْبِ الانتباه في غضونِ الثواني الخمس الأولى، فلا یمكنهم أن

یتذمَّروا إذا ما اختار الزبائن تَجاهُل بقیَّة محتواهم.
ینطبق هذا أیضًا على المحتوى الذي یحمل اسم العلامةَ التجاریَّة والمحتوى برعایة
علامة تجاریَّة– وهو المحتوى الذي تقدِّمه العلامات التجاریَّة، لكن لیس في شكل
إعلان نموذَجيّ– على وسائل التواصل الاجتماعيّ. فإذا لم یجد الزبائن محتوى
العلامة التجاریَّة والمحتوى برعایتها جذَّابًا وذا صلة بهم، فلن یُمضوا وقتَهم في
مشاهدته. وحقیقةُ أنَّ مقاطع الڤیدیو الأكثر مشاهدةً، والقنوات التي یشترك فیها
أكبر عددٍ من الأشخاص على یوتیوب، هي ما یبتكرُه المستَخدمون، ولیس محتوى

تبتكرُه العلامة التجاریَّة- هي حقیقةٌ سهلةُ الإثبات.
 

قینَ یُدركون قیمةَ وسائل التواصل الاجتماعيِّ التي ورُغمَ هذه التحدِّیات، فإنَّ المسوِّ
قین في الواقع فرصًا لقَفْزاتٍ عظیمةٍ تجنِّبُهم وسطاء الإعلام التقلیدیِّین تمنح المسوِّ
لیواصلوا مباشرةً مع الزبائن. وخلافًا لوسائل الإعلام التقلیدیَّة التي تعتمد كثیرًا على
،One to many broadcas�ng البثِّ من مصدرٍ واحد إلى العدید من المتلقِّین
تسمح وسائل التواصل الاجتماعيِّ بإجراء محادثاتٍ أكثر تفاعُلیَّة. وغالبًا ما تكون
هذه المحادثات المباشرة في اتِّجاهَین مع الزبائن أكثر تأثیرًا وكذلك أكثر كفاءة.
ویؤدِّي هذا التفكیر إلى ازدیاد العلامات التجاریَّة والشركات التي تستخدم تسویق
المحتوى في وسائل التواصل الاجتماعيِّ لاستكمال الإعلانات التقلیدیَّة. وهي تهدف
ة، وأن تُقلِّل من لأنْ تصیرَ في نهایة المطاف وسائلُ اتِّصالاتها التسویقیَّة الخاصَّ

اعتمادها على وسائل الإعلام التقلیدیَّة.



 

قین كثیرًا ما یرَون تسویق المحتوى على أنَّها شكلٌ آخرُ لكنَّ المشكلة هي أنَّ المسوِّ
من أشكال الإعلانات، في حین یرَون وسائل التواصل الاجتماعيِّ على أنَّها شكلٌ
قین ببساطةٍ إعلاناتهم إلى وسائل آخرُ من وسائل البثّ. ویُحوِّل بعض المسوِّ
التواصل الاجتماعيِّ دون إعادة ابتكار المحتوى على نحوٍ كبیر؛ فهُمْ یَرَون

المحتوى بوصفه نسخةً أطوَلَ من الإعلانات.
 

لٌ رئیسٌ في منحى التفكیر؛ لأنَّ المحتوى هو في ونحن نعتقدُ أنَّ المطلوبَ هو تَحوُّ
نُ الإعلانُ الحقیقةِ الإعلاناتُ الجدیدة. لكنَّ الاثنَین مختَلِفان اختلافًا كلِّیا. ویتضمَّ
المعلومات التي تریدُ العلامات التجاریَّة نَقْلَها للمساعدة على بَیع منتجاتها وخدماتها،
ا المحتوى، من جهةٍ أُخرى، فیحتوي على معلوماتٍ یرید الزبائن استخدامها أمَّ

لتَحقیق أهدافهم الشخصیَّة والمهنیَّة.
 

كشفت دراسةٌ أجرَتْها غوغل في عام ٢٠١٥م عن آلاف إعلانات “المشاهدة
اها الحقیقیَّة” True View على یوتیوب حول سمات مقاطع الڤیدیو التي لا یتخطَّ
نُ قصصًا ووجوهًا بشریَّة وبعض أنواع الرسوم المشاهدون، وهي كالآتي: تتضمَّ
كة. وكشفت أیضًا أنَّ إدراج شعار العلامة التجاریَّة في الثواني الخمسة المتحرِّ
الأولى من إعلانٍ ما یزید من تذكُّر المشاهِد للعلامة التجاریَّة، لكنَّه قد یُقلِّل أیضًا من
قین أن یدركوا أنَّ تعریفهم للمحتوى الجیِّد قد لا یكون هو وقت المشاهدة. فعَلى المسوِّ

نفسه تعریف الزبون. وفي نهایة الأمر، تعریف الزبون هو المُهمّ.
 

قین أحیانًا ابتكار محتوى قد لا وللتواصُل مع الزبائن بانتظامٍ وثبات، على المسوِّ
یُسهم مباشرةً في القیمة المالیَّة للعلامة التجاریَّة، أو یعمل على تحسین أرقام

مبیعاتهم، بل یكونُ محتوى قَیِّمًا للزبائن.
 

مثلاً، استراتیجیَّة تسویق المحتوى لشركة “هِپمَنك” Hipmunk، وهي شركةُ
فر، وتقدِّم مجلَّةَ السفر “تیل وِند” Tailwind. توفِّر هذه إلكترونیَّة في مجال السَّ
رًا بعنوان المجلَّةُ معلوماتٍ غالبًا ما یبحث عنها الزبائن. وتناقش مقالةٌ صدرَتْ مؤخَّ
فر في الصیف”- تأثیر خروج “ما یعنیه خروج بریطانیا من الاتِّحاد الأوروپِّيِّ للسَّ
بریطانیا من الاتِّحاد الأوروپِّيِّ في المسافرین من الولایات المتَّحدة. وتضمُّ كذلك
مقالاتٌ أُخرى معلوماتٍ مفیدةً للمسافرین، مثل آداب إعطاء الإكرامیَّات وقواعدها

حول العالم، والقواعد المتعلِّقة بالأمتعة لشركات الطیران الكبرى.
 

والمثیرُ للاهتِمامِ هو أنَّ “هِپمَنك” تقدِّم أیضًا مساعِدَ سفرٍ آلیا مبنیا على الذكاء
ا یَسمح للزبائن بتخطیط سفرهم دون إجراء أيِّ بَحثٍ. ، ممَّ الاصطناعيِّ

 

َّ َ



إذا نسخَ الزبائن Hello@hipmunk.com على رسالةٍ إلكترونیَّة لمناقشة خطط
السفر، فسوف تتمكَّن الشركة من معرفة نیَّات سفرهم، وترسل جوابًا إلى الجمیع
یحتوي على توصیات السفر. وإذا أعطى الزبائن “هِپمَنك” تصریحًا لمشاهدة جَدوَل
برامجهم على غوغل ومواقع رحلاتهم التالیة، فإنَّها تبعثُ إلیهم برسالةٍ إلكترونیَّة
فر القریبة منهم. وبالنَّظر إلى أنَّ صناعةَ السفر تتناسب ونمط نُ تَوصِیاتِ السَّ تتضمَّ
“السمك الذهبيّ” سمك الزینة بدرجةٍ عالیة عادةً من “طرح الأسئلة” انظرْ الفصل
٧، فإنَّ المحتوى الذي تقدِّمه “هِپمَنك” یُقلِّل في الواقع من جهود البحث الذي یُجریه
الزبائن، وقد یُحوِّل نمطَ مسارِ الزبون خطوةً أكثرَ مثالیَّة من نمط “ربطة القوس”

الپاپیون.
 

تسویق المحتوى خطوةً فخطوة
الةٌ في جوهره، یتضمَّن تسویق المحتوى إنتاج المحتوى وتوزیعه. وتتطلَّب حملةٌ فعَّ
قین ابتكارَ محتوى أصليٍّ داخل شركاتهم، أو اختیاره لتسویق المحتوى من المسَوِّ
عوا المحتوى بأفضل من مصادر خارجیَّة. كما أنَّ على مسَوِّقي المحتوى أن یوزِّ
خَلیطٍ من القنوات. لكنَّ الخطأ الأكثر شیوعًا لاستراتیجیَّة تسویق المحتوى هو
المباشرة فَورًا بإنتاج المحتوى وتوزیعه دون وُجودِ أنشطةٍ مناسبةٍ لمرحلتَي ما قبل

الإنتاج وما بعد التوزیع.
 

نُدرج في الأقسام الفرعیَّة التالیة الخطوات الثماني الرئیسة لتسویق المحتوى، التي
قین أن قون. وفي كلِّ خطوةٍ من هذه الخطوات، على المسوِّ یجب أن یتَّبعها المسوِّ

یتحقَّقوا من جمیع المربَّعات قبل الانتقال إلى المربَّع التالي. انظر الشكل ٩.١.
 

الخطوة ١: وضعُ الأهداف
قین تحدید أهدافهم بوضوح. قبل الشروع في رحلة تسویق المحتوى، على المسوِّ
قون عندما یتعمَّقون بإنشاء المحتوى دون وجود أهدافٍ مناسبة، قد یتوه المسوِّ
وتوزیعه. ویجب أن تتماشى أهدافهم مع أهداف أعمالهم الشاملة وأن تُترجَم إلى

مقاییسَ رئیسةٍ یُقیَّمُ بموجبها تسویق المحتوى.
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یمكن تصنیف أهداف تسویق المحتوى ضمنَ فئتَین رئیستَین: الأولى هي أهدافٌ
تتعلَّق بالمبیعات، وتشمل جَمْعَ أسماء الزبائن المُحتَمَلین، وإغلاق عملیَّات البیع،
والبیع المتقاطع Cross selling، وترفیع البیع،Up selling، وإحالة المبیعات
إحالة معلوماتٍ عن زبائن مُحتَملین إلى مندوب المبیعات. والفئة الثانیة هي أهدافٌ
تتعلَّق بالعلامة التجاریَّة، وتشمل الوعي بالعلامة التجاریَّة، والارتباط بها، وتأییدها

أیضًا. ولدى معظم مسوِّقي المحتوى أكثر من هَدفٍ في كلتا الفئتَین.
 

ویُعلن معهد تسویق المحتوى أنَّ معظَمَ مسوِّقي المحتوى الفاعلین في شركات البیع
یَّةً على الوعي بالعلامة التجاریَّة، للمستهلكین B2C في أمیركا الشمالیَّة، یعلِّقون أهمِّ
قو وتأییدها، والاتِّصال بها بوصفها أهدافًا رئیسةً. ومن جهةٍ أُخرى، یُشدِّد مسوِّ
المحتوى في شركات البیع للشركات B2B أكثر على جمع أسماء الزبائن المحتملین

والمبیعات بوصفهم أهدافًا رئیسة.
 

قین على تصمیم استراتیجیَّة تسویق المحتوى بصورةٍ ویساعد تحدید الأهداف المسوِّ
قین أفضل. وإذا كانت الأهدافُ تندرجُ ضمنَ الفئة المتعلِّقة بالمبیعات، فعلى المسوِّ

التحقُّقُ من أنَّ قنوات توزیع المحتوى تتوافق جیِّدًا مع قنوات البیع.
 

فمثلاً، بیرتشبوكس هي خدمةُ اشتراكٍ إلكترونیَّة لمنتجات التجمیل، وهي تقدِّمُ
يٍّ أكثر بواسطة الڤیدیوهات. وما دام أحد نصائحَ للمحافظة على شعرٍ صحِّ
ة” إلى جانب الأهداف هو المبیعات، فقد وُضِعَ رابطٌ بعنوان “تسَوَّق هذه القصَّ
ا یسمح للأعضاء المشاهدین أن ینقُروا ویشتَروا المنتجَ المُعلَن عنه في الڤیدیو ممَّ

المحتوى مباشرةً لو أرادوا ذلك.
 

مــن جــهةٍ أُخــرى، إذا كــانت الأهـداف أكثـر تـركیزًا علـى مقـاییس العلامـة
قین أن یتحـقَّقوا مـن أنَّ المحتوى یتَّسِقُ دائمًا مع شخصیَّة التجـاریَّة، فعلـى المسـوِّ
العلامة التجاریَّة. ومن الأمثلة على ذلك “كولجیت” Colgate، حیث یساعدُ
محتوى “مركَز العنایة بالفم” على بناء الصورة للعلامة التجاریَّة لكولجیت بوصفها
خبیرةً للعنایة بالفَم. وفي الهند، یساعد برنامج مركز كولجیت للعنایة بالفم على رَبْط
ا یساعد على بناء صورةٍ قویَّةٍ للعلامة أطبَّاء الأسنان بالمرضى المُحتَملین، ممَّ

التجاریَّة في كلٍّ من مجموعتَي المشاهدین.
 

الخطوة ٢: تحدید الجمهور
قین تحدید الجمهور المستهدَف. ولا بعد إتمام تحدید الأهداف بوضوح، على المسوِّ
قون الجمهورَ باستخدام تعبیرٍ عامٍّ فقط، مثل “زبائننا” أو یمكن أن یُعرِّف المسوِّ
“الشباب عمومًا” أو “متَّخذو القرارات”. إنَّ تحدید مجموعةٍ فرعیَّة معیَّنة من

َّ أ أ



ا یُسهمُ بِدَوره في قین على إنشاء محتوى أعمق وأكثر دقة ممَّ الجمهورٍ یساعد المسوِّ
رد القصصيِّ حول العلامة التجاریَّة. فاعلیَّة السَّ

 

وكما هي الحال في التجزئة السوقیَّة التقلیدیَّة، یمكن أن تكونَ حدود الجمهور
جغرافیَّةً ودیموغرافیَّة ونفسیَّةً وسلوكیَّةً.

 

وغالبًا ما یكون الحَدُّ النهائيُّ سلوكیا. ویقترح دوغلاس هولت Douglas Holt أن
قو المحتوى على المواضیع التــي تــهتمُّ بــها ثقـافاتٌ فـرعیَّةٌ محـدَّدةٌ یركِّز مسوِّ
، والطباعـة ثلاثـیَّة الأبعـاد، ومراقبـة الطـیور، وریاضـة بنـاء مثـل التعلـیم المنزلـيِّ
الأجسام، وهي جمیعها تمیل إلى التجمُّع في مجتمعاتٍ، وتوزیع محتوى ذي صلة ما
بین أعضائها. وما دامَ معظمُ الثقافات الفــرعیَّة یُجتَذَبــون بمواضــیع غــیر مألوفــة
قو المحتـوى أفكـارًا لیسـت عـامَّة للمحتـوى حینَمـا ولا سـائدة، فقـد یجـدُ مسـوِّ
یراقبونها. وعلاوةً على ذلك، فإنَّ معظم الناشطین في الثقافة الفرعیَّة هم مؤثِّرون

سیساعدون على تضخیم المحتوى.
 

قون حدود جمهورهم، فعلَیهم معرفة مواصفاتهم ووصف بعد أن یضعَ المسوِّ
ا یساعدهم على تخیُّل ما ســیبدو علیــه جمــهورهم فعلـیا فـي الحیـاة شخصیَّاتهم ممَّ
الحقـیقیَّة. وبواسـطة البحـوث الصـحیحة، ینبغـي أیـضًا أن یكتشـفوا همـومَهم
ورَغْباتهم- أو نقاط الألم والطموحات- التي تحدِّد حاجتهم إلى محتوى معیَّن. ویجب
ر من قون بعد ذلك إلى تقدیم المحتوى الذي یساعدهم على التحرُّ أن یسعى المسوِّ

همومهم وتحقیق رغباتهم.
 

مثلاً، تركِّز “إیر بي أن بي” على المسافرین الراغبین في تجرِبة البلدان التي
انٌ محلِّیُّون یعیشون فعلاً هناك، ولیسوا سیَّاحًا. لذلك، تنشر “إیر یقصدونها كأنَّهم سكَّ
بي أن بي” ما یُعرَفُ بِاسْم “القائمة المحلِّیَّة” لوجهات السفر الرئیسة. وهذا الكُتیِّب،
الــذي یُرسَل بصــیغة “PDF”، هــو دلیــلٌ علــى شــكل خریطــة یصـفُ مـا یفعـلُه
لـة التـي یقصدونها في مدینة ما. وبهذا یُعدُّ السـكَّان المحـلِّیُّون، والأمـاكن المفضَّ
فر، لكنَّه یأخذُ وجهة نظر السكَّان المحلِّیِّین ولیس السیَّاح. وتساعد أصلاً دَلیلاً للسَّ
شریحة الجمهور المُحدَّدة بوضوحٍ “إیر بي أن بي” على تطویر محتوى جذَّابٍ

وذي صلةٍ.
 

الخطوة ٣: تكوین فكرة المحتوى والتخطیط
الخطــوة التالیــة هــي إیجــاد أفكــارٍ حــول أيِّ محتـوى یجـب ابتكـاره لإنجـاز
تخطـیطٍ صـحیح. وهكـذا فـإنَّ مجموعـةً مـن المواضیع ذات الصلة، وهیئة مناسبة

وروایات قویَّة، تضمن حملةً ناجحةً لتسویق المحتوى.



لاً، قین النظر في أمرَین. أوَّ عند إیجاد الموضوع الأساسيِّ الصحیح، على المسوِّ
محتوًى كبیر له صلة واضحة بحیاة الزبائن. وبسبب فوضى المعلومات هذه، یجب
أن یعني المحتوى شیئًا ما للجمهور لتجنُّب صرف النظر عنه. ویجب أن یعمل على
تخفیف همومهم ومساعدتهم على السعي وراء رغباتهم. ثانیًا، یتمتَّعُ المحتوى
المؤثِّر بقصصٍ تعكس شخصیَّة العلامة التجاریَّة وشیفرتها. ویعني هذا أنَّ المحتوى
یجب أن یصیرَ الجسرَ الذي یربط قصص العلامة التجاریَّة بهموم الزبائن
ورغباتهم. ویمكن أن یكون المحتوى وسیلةَ العلامات التجاریَّة لإحداث تأثیرٍ وتَرْك
قین إرثٍ، وهو الهدف النهائيِّ لكتاب “التسویق ٣.٠”. ویتطلَّب هذا الأمر من المسوِّ
أن یفكِّروا بعمقٍ في رسالةِ علامتهم التجاریَّة: ماذا تمثِّل العلامات التجاریَّة أبعد من
قیَمها المقدَّمة؟ مثلاً، تستفید شركة “جنرال إلكتریك” من اهتمامات المتحمِّسین
للتكنولوجیا وأصحاب الاهتمــامات المســتقبلیَّة بواســطة مجلَّتــها الإلكتــرونیَّة
“تكســكولوجِست”. وفــي الـوقت نفسـه، تحـاول أن تبتكـرَ قصـصًا تكنولوجیَّةً

مستقبلیَّةً حول العلامة التجاریَّة جنرال إلكتریك.
 

قین أیضًا استكشاف هیئة المحتوى؛ إذ یمكنُ تقدیم المحتوى في أشكالٍ على المسوِّ
مكتوبة: بیانات صحفیَّة، أو مقالات، أو رسائل إخباریَّة، أو تقاریر حكومیَّة، أو

دراسة حالات، أو حتَّى كُتُب. كما یمكن أن یكونَ للمحتوى أكثرَ من شكلٍ بصريّ:
طات المعلومات، ورسومٌ هزلیَّة، ورسوم تفاعلیَّة، وشرائح عروض تقدیمیَّة، مخطَّ
وألعاب، وڤیدیوهات، وأفلام قصیرة، أو حــتَّى أفــلام طویلــة. وقــد أفــاد “معـهد
تسـویق المحتـوى” أنَّ ٨٠٪ مـن شـركات البـیع للمسـتهلكین B2C تسـتخدم أمثلـةً
توضیحیَّة وصورًا ورسائل إخباریَّة إلكترونیَّة وڤیدیوهات ومقالات على مواقع
الإنترنت، في حین تستخدمُ أكثر من ٨٠٪ مــن شــركات المتــاجرة بــین الأعمــال
نــات الإلكتـرونیَّة، والرسـائل الإخبـاریَّة B2B دراســات الحالــة، والمُدوَّ

الإلكتـرونیَّة، ودعوات شخصیَّة لحضور المناسبات.
 

ونظرًا إلى الاتِّجاه نحو تسویق المحتوى متعدِّد الشاشات– یظهر ٩٠٪ من جمیع
تفاعلات وسائل الإعلام الیوم على مختلف أشكال الشاشات، وَفقًا لغوغل– فعلى
قین أن ینظروا في تصامیمَ متعدِّدةٍ تضمنُ أن یكونَ المحتوى مرئیا، ویمكن المسَوِّ

الوصول إلیه.
 

قون في مرحلتَي تكوین الفكرة هناك عنصرٌ آخر ینبغي أن یستكشفَه المسوِّ
والتخطیط، وهو الروایة الشاملة لتسویق المحتوى. فغالبًا ما یكون تسویق المحتوى

وایة. ة تدعم الخطَّ العامَّ للرِّ ضمنَ حلقاتٍ مرتبطًا بأجزاء مختلفةٍ صغیرةٍ للقصَّ
ومع أنَّه یصحُّ أنَّ تسویق المحتوى هو أكثر تأثیرًا في بدایة مسار الزبون لا سیَّما في
بناء عملیَّة الجذب والفضول في مرحلَتَي الجاذبیَّة وطرح الأسئلة، فإنَّ المحتوى

ُّ أ أ َّ أ



ع على مسار الزبون بأكمله. وفي أحیانٍ كثیرة، یكمن السرُّ في البناء یجب أن یُوزَّ
الصحیح للتَّسلسُل ومَزیج التصمیم.

 

الخطوة ٤: ابتكار المحتوى
تؤدِّي جمیعُ الأنشطة التي ناقشناها إلى الخطوة الأهمِّ، وهي ابتكار المحتوى. ویعلَمُ
قو المحتوى الناجحون أنَّ ابتكارَ المحتوى لیس عملاً بدَوامٍ جزئيٍّ یمكن القیام مسوِّ
به بفُتورٍ ولامبالاة، بل یتطلَّبُ ابتكارُ المحتوى التزامًا هائلاً من حیثُ الوقتُ
رة. وإذا لم یكن المحتوى أصلیا وثریا وذا نوعیَّةٍ عالیةٍ، فإنَّ حملةَ والموازنة المقرَّ

تسویقه تصیرُ هَدْرًا للوقت، وتعطي أحیانًا نتائجَ عكسیَّة.
 

تختار بعض العلامات التجاریَّة ابتكار المحتوى بنفسها. مثلاً، استطاعت شركة
“أمیركان إكسبرس للنشر” Express Publishing American أن تنشرَ في
ت مثل “السفر الافتتاحیَّة محتوًى عالي الجودة للشرائح المقتدرة، وذلك ضمن مجلاَّ
+ الترفیه” Travel + Leisure، و”الطعام والنبیذ” Food & Wine، وقد بیعَتْ
مجموعة النشر في النهایة لشركة تایم Time Inc. عندما حدَّتِ القوانینُ المصرفیَّةُ

من قدرتها على النُّموّ.
 

یمكن أن یكونَ ابتكارُ المحتوى في الواقع عملاً تجاریا مستقلا في حَدِّ ذاته؛ فهو
رین أقویاء. فوا كأنَّهم ناشرون بوُجودِ كتَّابٍ ومُحرِّ قین أن یتصرَّ یتطلَّب من المسوِّ
كما یجب أن یلتزم منتجو المحتوى الجیِّدون داخل الشركة المعاییرَ الصحفیَّةَ
العالیةَ، والنزاهةَ التحریریَّة. ویجب ألاَّ یكونوا متحیِّزین للعلامة التجاریَّة التي
یعملون لها. كما ینبغي أن یتعلَّموا من مُنتجي هولیوود الكبار كیفیَّة ابتكار قصصٍ

مسلِّیة ومثیرةٍ للاهتمام.
 

ةٌ تتطلَّبُ الاتِّساق. لیس لابتكار المحتوى تاریخُ بدایةٍ أو نهایة، بل هو عملیَّةٌ مستمرَّ
قین التحقُّق من أنَّ لدیهم القدرة في شركاتهم على إیصال المحتوى لذا على المسوِّ
على المدى الطویل. وإذا لم یكونوا قادرین على ذلك، فلا بدَّ من التفكیر في
الحصول على المحتوى من مصادر خارجیَّة. والاستعانة بمنتجي محتوى محترفین
ونَ لابتكار المحتوى هو الطریقة الأسهل: صحفیُّون، أو كتَّاب سیناریو، أو مختصُّ

كة، أو مصوِّرو ڤیدیو. في الرسوم المتحرِّ
 

هناك بدیلٌ آخرُ هو رعایة محتوى یُنتجه طرفٌ ثالث. فكِّروا في الحقیقة المدهشة
اء على منشورات التي أعلنتها نیویورك تایمز Times New York: یُمضي القرَّ
مدفوعة الوقتَ نفسَه تقریبًا الذي یُمضونَه في قراءة قصصِ الأخبار. ومن الأمثلة
على المنشورات المدفوعة مقالةٌ بعنوان “التكلفة المدهشة لعدم التمتُّع بإجازة”،

َّ ُ ُ



برعایة “ماستركارد” MasterCard، وهي تُنــاقش بالتَّفصــیل التــداعیات
الاقتصـادیَّة لعـدم الـذَّهاب فـي إجـازة. وهنـاك إمكـانیَّةٌ أُخـرى هـي اختیـار محتـوًى
مونَه. ومنَ الأمثلة على ذلك، مصنَعُ مشروبات مشهور یبتكـرُه المستَخدمون وینظِّ
یدعو الزبائن إلى تصویرِ ڤیدیوهاتٍ والتقاط صور ومشاركتها، وذلك للتَّعریف

بأصول تناوُلِ هذا المشروب مثلاً.
 

الخطوة ٥: توزیع المحتوى
لا قیمة لمحتوى ذي نوعیَّة عالیَّة ما لم یصلْ إلى الجمهور المقصود. ووسطَ تلاطُم
أمواج المحتوى، من السهل أن یضیعَ محتــوًى بعــد إرســاله. وینبغــي أن یتحــقَّقَ
قون أنَّ محتـواهم یمكـن اكتشـافه مـن الجمـهور بواسـطة عملـیَّة تـوزیعٍ المسـوِّ
صحیحةٍ له. وصحیحٌ أنَّ تسویق المحتوى وُلدَ في العصر الرقَميّ، لكنْ بخلاف
الاعتقاد الشائع، فتسویق المحتوى لا یُنجَز دائمًا بواسطة قنواتِ وسائلِ الإعلام
قْمیَّة. إنَّ بعضَ تصامیم المحتوى وقنوات التوزیع تقلیدیَّة غیر رَقْمیَّة، بل حتَّى الرَّ
قْمیُّون بالفِطرة یستخدمون التسویق التقلیديَّ للمحتوى. وتشمل الأمثلة كتبٌ الرَّ
تنشرُها الشركات، مثل “إیصال السعادة” Delivering Happiness من
“زاپوس”، و”متجرُ كلِّ شيء” The Everything Store من أمازون. علاوةً
قون في شركات البیع للشركات B2B وشركات البیع على ذلك، یتَّفق المسوِّ
للمستهلكین B2C في أمیركا الشمالیَّة على أنَّ الدعوات الشخصیَّة لحضور
المناسبات تقدِّم مدخلَ تسویقِ المحتوى الأكثر فاعلیَّة بحسب دراسةٍ مسحیَّة لمعهد
تسویق المحتوى. وتسمح هذه المناسبات بتَفاعُلاتٍ أكثر فائدةً على المستوى

قْميّ. ، والتي تكون غیر موجودة في تسویق المحتوى الرَّ البشريِّ
 

قو المحتوى: هناك ثلاث فئاتٍ رئیسة للقنوات الإعلامیَّة یمكن أن یستخدمَها مسوِّ
وسائل الإعلام المملوكة، والوسائل مــدفوعة الأجــر، والمكتَسَبــة. وتتــألَّف
وســائل إعـلام العلامـة التجـاریَّة المملوكـة مـن أُصـول القنـاة التـي تمتلكـها
العلامـة التجـاریَّة، والتـي تخضـع بـالكامل لسَیطَرتـها. وفـي وُسـع العلامـة
التجـاریَّة تـوزیع المحتـوى علـى قنواتـها الإعلامـیَّة التـي تمتلكها متى شاءت.
وتشمل الوسائل الإعلامیَّة المملوكة منشورات الشركات، ومناسبات الشركات،
نات الإلكترونیَّة، والمجتمعات الإلكترونیَّة التي تُدیرها ومواقع الإنترنت والمدَوَّ
، وحسابات وسائل التواصل الشركة، والرسائل الإخباریَّة بالبرید الإلكترونيِّ
الاجتماعيّ، وتنبیهات الهواتف النقَّالة، وتطبیقات الهاتف النقَّال التي تمتلكها العلامة
التجاریَّة. وهذه هي وسائل الإعلام المُستَهدِفة إلى حَدٍّ كبیرٍ التي یقتصر مجالُها عادةً
على زبائن العلامة التجاریَّة القائمین حالیا. ورُغمَ أنَّ وسائل الإعلام المملوكة

انیَّة، فإنَّ بناءَها وإدارتها یتطلَّبان موارد داخلیَّة كبیرة. مجَّ
 

لأ َّ أُ



مـن ناحیـةٍ أخـرى، وسـائل إعـلام العلامـة التجـاریَّة مـدفوعة الأجـر هـي القنـوات
التـي تـدفعُ لـها العلامـة التجـاریَّة لتـوزیع محتواها. وهي تشمل وسائل الإعلام
التقلیدیَّة، مثل الإعلام الإلكترونيِّ والإعلام المطبوع ووسائل الإعلام الخارجیَّة،
نُ قنوات الإعلام المدفوعة قْميّ، تتضمَّ قْميّ. وفي الفضاء الرَّ إلى جانب الإعلام الرَّ
الأكثر شیوعًا إعلانات الرایة banners Display وشبكات الناشرین، وقوائم
محرِّك البحث، ومواقع وسائل التواصل الاجتماعيِّ مدفوعة الأجر، ووسائل إعلام
ات عرض الهواتف النقَّالة. وتدفع العلامة التجاریَّة عادةً استنادًا إلى عدد مرَّ
ات النقر، أو عملیَّات ات التفاعل، مثل عدد مرَّ المحتوى، أو استنادًا إلى عدد مرَّ
التسجیل في الموقع، أو بحسب عملیَّات الشراء. وتُستخدَم وسائل الإعلام المدفوعة
الأجر عادةً للوصول إلى جمهورٍ جدیدٍ مُحتَمَل، والاحتفاظ به في محاولةٍ لبناء

الوعي بالعلامة التجاریَّة، ودفع الجمهور إلى القنوات الإعلامیَّة المملوكة.
 

تشمل وسائلُ الإعلام المكتسبة للعلامة التجاریَّة تناوُلَ المنتج وعرضه للجمهور،
وهما أمران اكتسبَتْهُما العلامة التجاریَّة بسبب التسویق بالكلام أو التأیید. وعندما
تكون نوعیَّةُ المحتوى عالیةَ الجودة، یشعر الجمهور بأنَّ علیه توزیعه بسرعةٍ
بوسائل التواصل الاجتماعيِّ والمجتمعات، ومن ثَمَّ یكونُ التسویقُ الطبیعيُّ بالكلام
Organic word of mouth. ویمكن أن یكونَ عرضُ المُنتَج للجمهور بواسطة
ا یولِّد الإعلام المُكتَسَب نتیجةَ جُهودٍ حثیثةٍ للعلاقات العامَّة والعلاقات بالإعلام، ممَّ
م Amplified word of mouth. وعادةً ما یُعرَف بِاسْم التسویق بالكلام المُضخَّ
ما لا تقفُ وسائلُ الإعلام المُكتسَبة وحدَها؛ فهي تتطلَّب من وسائل الإعلام المملوكة

انيٍّ للمحتوى. والمدفوعة الأجر تَولیدَ تناوُلٍ مجَّ
 

الخطوة ٦: تضخیم المحتوى
إنَّ المفتاح لتوزیعٍ قويٍّ لوسائل الإعلام المكتَسبَة هو استراتیجیَّة لتَضخیم المحتوى،
واضِعین في الحسبان أنْ لیسَتْ جمیعُ شرائح الجمهور متساویة. فعندما یصلُ
ح المحتوى إلى أشخاصٍ مؤثِّرین رئیسین في مجموعة الجمهور المقصودة، فالمرجَّ
أن ینتشرَ ذلك المحتوى سریعًا على نطاق واسع To go viral. والخطوة الأولى
قین اتِّخاذها هي تحدید هؤلاء المؤثِّرین. إنَّهم شخصیَّاتٌ محترمة في التي على المسوِّ
مجتمعاتهم، ولدیهم مجموعةٌ كبیرةٌ من المتابعین والجماهیر المشاركة. وغالبًا ما
یكونون هم مبتكرو المحتوى، وكانوا قد بنَوا سُمعتَهم بمرور الوقت بمحتوًى سریع

الانتشار، وهم یُعدُّونَ خبراء في مجتمعاتهم.
 

وحتَّى یُصدِّقَ هؤلاء المؤثِّرون على محتوى العلامة التجاریَّة وینشروه، غالبًا ما لا
تكفي نوعیَّة المحتوى. لذا تنطبق هنا قاعدة المقایضة، ویكمن السرُّ في تنمیة علاقةٍ
قون من أنَّ المؤثِّرین بالمؤثِّرین یربح فیها الطرفان. إذ ینبغي أن یتحقَّقَ المسوِّ
یجدون من المفید تحسین سُمعتهم عندما ینشرون المحتوى. ویحرص بعض

ِّ أ ِّ



قین مساعدتهم على المؤثرین أیضًا على توسیع نطاق اتِّصالاتهم، وبإمكان المسوِّ
القیام بذلك بتَمكینهم من الوصول إلى مجموعةٍ أكبر من الجمهور.

 

قون العملیَّة بالانخراط في محادثات، بعد تضخیم المحتوى، ینبغي أن یتابعَ المسوِّ
قون إلى المحادثات الجاریة حول محتواهم. ویمكن أن كما ینبغي أن یُصغيَ المسوِّ
تؤدِّيَ هذه العملیَّة إلى شُعورٍ ساحقٍ أحیانًا إذا ما وضعنا في الحسبان الحجــمَ
الــهائلَ للمحـادثات، وعـدد وسـائل الإعـلام المشـاركة. لـذلك، ینبغـي أن یختـارَ

قون بعنایـة المحـادثات التـي یریدون المشاركة فیها. المسـوِّ
 

الخطوة ٧: تقییم تسویق المحتوى
إنَّ تقییم نجاح تسویق المحتوى هو خطوةٌ مهمَّة لما بعد التوزیع؛ فهي تشمل مقاییس
الأداء الاستراتیجيِّ والتكتیكيِّ كلَیهِما. ومن الناحیة الاستراتیجیَّة، ینبغي أن یُقَیِّم
قون ما إذا كانت استراتیجیَّة تسویق المحتوى قد حقَّقت الأهداف المتعلِّقة المسوِّ
بالمبیعات، والأهداف المرتبطة بالعلامة التجاریَّة، والتي جرى وضعُها في الخطوة
١. وما دامَتِ الأهدافُ متماشیةً مع الأهداف الشاملة للعمل، فإنَّ التقییمَ مباشرٌ

وواضحٌ، ویمكن دمجه بمقیاس الأداء الشامل للعلامة التجاریَّة.
 

قون المقاییسَ الرئیسةَ لتسویق المحتوى، من الناحیة التكتیكیَّة، ینبغي أن یُقیِّم المسوِّ
والتي تعتمد في الواقع على اختیار الهیئة وقنوات الإعلام. في الأساس، ینبغي أن
قون أداء المحتوى بواسطة مسار الزبون مستَعینینَ بالإصغاء یتتبَّعَ المسوِّ
الاجتماعيِّ وأدوات التحلیل. وهناك خمسُ فئاتٍ من المقاییس تعمل على قیاس ما إذا
كان المحتوى مَرئیا الوعي، وذا علاقة جاذبیَّة، وقابلاً للبحث  طرحُ الأسئلة، وقابلاً

للتَّنفیذ الفعل، وقابلاً للمشاركة التأیید.
 

ویتمثَّلُ قِیاسُ قابلیَّة المحتوى لأنْ یكونَ مرئیا Visibility في قیاس عدد الأشخاص
الذین یَصلُ إلَیهم المحتوى ووعیهم به. وتتضمَّن المقاییس الأكثر شیوعًا
ات مشاهدَة المحتوى، ووجود مشاهدین فریدین الانطباعات أو المشاهَدات عدد مرَّ
ات، وتذكُّر العلامة ةً واحدةً، حتَّى لو زاروا المحتوى عدَّة مرَّ أشخاصٌ یُعدُّونَ مرَّ
التجاریَّة النسبة المئویَّة للأشخاص القادرین على تذكُّر اسم العلامة التجاریَّة. من
ناحیةٍ أُخرى، یُقاس ما إذا كان المحتوى ذا علاقة بمدى قدرة المحتوى على جَذْب
الاهتمام. وتتضمّن المقاییس أیضًا عدد مشاهدات الصفحة لكلِّ زائرٍ عدد الصفحات
التي یزورها الأشخاص لدى زیارة موقع المحتوى، ومعدَّل الارتداد النسبة المئویَّة
للأشخاص الذین یغادرون بعد زیارة صفحةٍ واحدةٍ فقط، والوقت في الموقع مدَّة
الزیارة. وتقیس مقاییس البحث عادةً مدى إمكانیَّة اكتشاف المحتوى باستخدام
كِ البحث وترتیب المحتوى نُ المقاییسُ المهمَّة ترتیبَ محرِّ كات البحث. وتتضمَّ محرِّ
على محرِّك البحث عندما یجري البحث عنه بواسطة كلماتٍ رئیسةٍ محدَّدة،

أ



وإحالات محرِّك البحث عدد الزیارات لموقع الشركة التي تأتي من نتائج محرِّك
البحث.

 

قد تكون مقاییسُ الفعل أحَدَ أهمِّ الأمور التي یجب أن تُتَّبَع؛ فهي تقیسُ بصورةٍ
أساسیَّةٍ ما إذا كان المحتوى ینجح في دَفْع الزبون إلى القیام بالفعل. وعادة ما تشمل
المقاییس النموذجیَّة معدَّل نَقْر الإعلان النسبة ما بین عدد النقرات وعدد
الانطباعات، ومعدَّلات تحویل طلب الفعل النسبة المئویَّة للجمهور الذي یُنهي
أعمالاً محدَّدة، مثل التسجیل في الموقع أو إتمام الشراء. وفي نهایة المطاف، ینبغي

قون مدى مشاركة محتواهم الذي هو بدیلٌ عن التأیید. أن یتتبَّعَ المسَوِّ
 

نُ مقاییس المشاركة نسبة المشاركة النسبة ما بین عدد المشاركات وعدد وتتضمَّ
الانطباعات، ومعدَّل التفاعل مثلاً، یُقاس هذا على تویتر بقسمة إجماليِّ عدد
المتابعین على عملیَّات المشاركة، مثل إعادة التغرید، والإعجاب، والردود، وذِكرِ

أشخاصٍ آخرین.
 

الخطوة ٨: تحسین تسویق المحتوى
إنَّ المیِّزةَ الرئیسة لتسویق المحتوى على التسویق التقلیديِّ هي أنَّه قابلٌ للمساءلة إلى
درجةٍ كبیرة؛ إذ یمكنُنا تتَبُّع الأداء بواسطة موضوع المحتوى وتصمیم المحتوى
وقناة التوزیع. وتُعدُّ عملیَّة تتبُّع الأداء مفیدةٌ جدا لتحلیل فرص التحسین وتحدیدها
قو المحتوى على مستوى صغیرٍ جدا. ویعني هذا أیضًا أنَّه یمكن أن یمارسَ مسوِّ

التجریبَ بسهولةٍ بمواضیع المحتوى الجدیدة، والتصامیم، وقنوات التوزیع.
 

وما دامَ المحتوى دینامیكیا جدا، فإنَّ إجراء تحسیناتٍ دَوریَّة على تسویق المحتوى
روا قون مَجالاتِ تقییمهم وتحسینهم، وأن یقرِّ . ویجب أن یحدِّدَ المسوِّ هو أمرٌ أساسيُّ
متى یحین الوقت لتغییر نَهْج تسویق المحتوى. لكنَّ من المهمِّ أن نلاحــظَ أنَّ
لاعِ علـى تـأثیره، وهـو لـذلك تســویق المحتـوى غـالبًا مـا یتطـلَّبُ وَقـتًا لـلاطِّ

یتطـلَّبُ درجـةً معیَّنـةً مـن الإصـرار والانتظام في التنفیذ.
 

ملخَّص: إجراء محادثاتٍ ذات محتوى
لونَ من الإعلانات إلى تسویق قین الذین یتحوَّ هناك المزید والمزید من المسوِّ
لٌ في عقلیَّة التفكیر. وبدلَ تقدیم رسائل حول القیمة المحتوى. والمطلوبُ هو تحوُّ
عوا محتوًى مفیدًا وذا قیمة للزبائن. ولدى تطویر قین أن یوزِّ المقدَّمة، على المسوِّ
قون على إنتاج المحتوى وتوزیعه. لكنَّ زُ المسوِّ تسویق المحتوى، غالبًا ما یركِّ
تسویقَ المحتوى الجیِّدِ یتطلَّبُ أیضًا أنشطةً مناسـبةً لمـا قبـلَ الإنتـاج، ومـا بعـدَ

ِّ



قین اتِّباعـها التـوزیع. لـذا هنـاك ثمـاني خطـواتٍ لتسـویق المحتـوى علـى المسـوِّ
لإطـلاقِ مُحادَثاتٍ مع الزبائن.

 

ل أسئلة للتأمُّ
- ما المحتوى الذي تعتقد أنَّه سیكون ذا قیمةٍ لزبائنك؟

 

ةً عن علامتك التجاریَّة؟ - كیف یمكن أن یرويَ المحتوى قصَّ
 

ط لتنفیذ استراتیجیَّتك لتسویق المحتوى؟ - كیف تخطِّ
☆  ☆  ☆

 

 



الفصل ١٠
 

تسویق القنوات المتعدِّدة
للالتزام نحو العلامة التجاریَّة

دمج وسائل الإعلام التقلیدیَّة والرقمیَّة والتجارب
ظهور تسویق القنوات المتعدِّدة



تخیَّل سیناریو یتعرَّف فیه زبون ما منتَجًا من إعلانات التلفاز، ثمَّ یزورُ الزبون
متجرًا قریبًا لمحاولة تجربة المنتَج. وبعد فَحصِ المنتج ومنتجاتٍ منافسة أُخرى
ر الزبون أخیرًا أنَّ المنتج هو الأفضل. بعد ف في المتجر، یقرِّ والتشاوُر مع الموظَّ

ذلك، یبحث الزبون عن المنتج نفسه إلكترونیا ویشتریه إلكترونیا بسعرٍ أفضل.
 

Banner تخیَّل سیناریو آخر یتعرَّف فیه زبون ما منتجًا ما من إعلانات إلكترونیَّة
Ads. ثمَّ یبحث الزبون عن معلوماتٍ إضافیَّة حول المنتج من وسائل التواصل
الاجتماعيِّ بواسطة هاتفه الذكيّ. ثمَّ یقود أحد مواقع التواصل الاجتماعيِّ الزبون
صه الزبون بسرعة. وعند ذلك، إلى موقع على الإنترنت لمقارنة المنتج الذي یتفحَّ
ر الزبون أنَّ المنتج هو الأفضل في السوق، ویبحث عن أقرب متجرٍ یبیع هذا یقرِّ

المُنتَج، ثمَّ یذهب أخیرًا إلى هناك لشرائه.
 

یُسمَّى السیناریو الأوَّل “تجوُّل المعارض” Showrooming، ویُسمَّى الثاني
، “تجوُّل المواقع” Webrooming. إنَّ كلا السیناریوهَین، الشراءِ الإلكترونيِّ
والشراءِ التقلیديِّ من المتجر، شائعان في العصر الإلكترونيّ. وقد صارَ الزبائن
بصورةٍ متزایــدة ســریعي الانتقـال وحیـادیِّین تُجـاهَ القنـوات. إنَّهـم ینتَقِلـون
باسـتمرارٍ مـن قنـاةٍ إلـى أُخـرى– مـن الإلكتـرونيِّ إلـى التقلیديِّ وبالعكس–
ویتوقَّعون تجربةً سَلِسةً ومتَّسقةً دون أيِّ انقطاعٍ ملحوظٍ. للأسف، لیسَتْ قنواتُ
لِس ما بین القنوات. في الواقع، ماح بالانتقال السَّ مةً للسَّ التسویق التقلیديِّ دائمًا منظَّ
ة من الأهداف والاستراتیجیَّات. هي غالبًا ما تكون معزولةً ولها مجموعاتها الخاصَّ

ویخلقُ هذا فرصةً ضائعةً هائلة.
 

قین للتعامُل معَ قنوات البیع والتواصل، وللتكیُّف مع ینبغي أن یتغیَّر أسلوبُ المسوِّ
هذا الواقع الجدید. إنَّ مسار الزبون في العصر الرقميِّ لیس مستقیمًا دائمًا، وحتَّى
إنَّه یكونُ حلزونیا أحیانًا. وعلاوةً على ذلك، هناك العدید من عملیَّات التراكیب
المحتملة لنقاط الاتِّصال التي قد یجتازها الزبائن في مسارهم إلى الشراء. وینبغي
قون على توجیــه الزبـائن فـي كـلِّ خطـوةٍ علـى الطـریق باسـتخدام أن یعملَ المسوِّ
القنـوات المـادِّیَّة وتلـك الإلكتـرونیَّة، كمـا ینبغـي أن یكـونوا أیـضًا جاهزین أینما

ر الزبائن إجراء عملیَّة شراءٍ ضمنَ مسارهم. وحینما قرَّ
 

وهنا یدخل التسویق متعدِّد القنوات– طریقة دَمْج قنواتٍ متعدِّدة لخلق تجربةٍ سَلِسةٍ
ماتٍ لكَسْر الحواجز الفاصلة ما بین ومنتظمة للزبون. ویتطلَّبُ هذا وُجودَ منظَّ
القنوات، وتوحید أهدافها واستراتیجیَّاتها. وسیضمنُ ذلك تَضافُرَ الجُهود عبر قنواتٍ

متعدِّدةٍ إلكترونیَّة وتقلیدیَّة لدَفْع الزبائن إلى الالتزام نحو الشراء.
 

ٌ ُ ِّ َّ أ



وقد ثبُتَ أنَّ تسویق القنوات المتعدِّدة یعمل على إعطاء النتائج. وقد وجدت دراسة
Interna�onal Data سة البیانات الدولیَّة استقصائیَّة أجرتها مؤسَّ
Corpora�on أنَّ مُشتَري القنواتِ المتعدِّدة یحقِّقونَ عادةً قیمةً أعلى على أمَدِ
العلاقة بنسبة ٣٠٪ من مشتري القناة الواحدة، حتَّى إنَّ متاجر میسي وجدَتْ أنَّ
ات أكثر قیمةً من مشتریها من قناةٍ المشتَرین متعدِّدي القنوات لدیها كانوا ثماني مرَّ
واحدة. ویكون لدى الزبائن التزام أعلى عندما یملكون خِیاراتٍ متعدِّدة، وعندما

یتمكَّنون من شراء غَرضٍ في اللحظةِ التي یریدون فیها ذلك.
 

بسبب هذا، لا تزالُ الشركات الرائدة تطبِّق تسویق القنوات المتعدِّدة لسنوات. وتعمل
میسیز– التي تمثِّل تسویق القنوات المتعدِّدة– على تطبیق هذا التسویق وتحسینه منذ
عام ٢٠٠٨م إلى الیوم. وقد رأى أصحاب متاجر التجزئة، مثل “وول مارت”
Walmart و”میسیز”، في البدایة أنَّ تسویق القنوات المتعدِّدة هو ردُّ على

الحضور المتزاید للتجارة الإلكترونیَّة.
 

لكنَّهما یَجِدان الآن أنَّ دَمْجَ قنواتهما التقلیدیَّة والإلكترونیَّة للبَیع بالتجزئة هو فرصةٌ
رئیسةٌ للنُّموّ. وردا على ذلك، شنَّتْ “أمازون” غزوتَها للعالم المادِّيِّ بافتتاح متجرٍ
في مدینة سیاتل Sea�le، وإدخال زرِّ الطلب Dash Bu�on لطلب الأدواتِ
المنزلــیَّة. وتُظــهِرُ الاتِّجــاهات الحــدیثة علــى أنَّ تســویق القنــوات المتعــدِّدة
ینمـو بسـرعة. وفـي الـواقع، سـتدفعُ الاتِّجاهات والوسائل التكنولوجیَّة الداعمة

بتسویق القنوات المتعدِّدة لتصیرَ الممارسةَ السائدة.
 

الاتِّجاه ١: التركیز على التجارة باستخدام الهاتف النقَّال في اقتصاد “الآن” بینما
یصبح الزبائن أكثر استخدامًا للهواتف النقَّالة وعلى اتِّصالٍ دائم أكبر بعضهم
ببعض، یصیرُ الوقتُ هو الموردَ الأكثر نُدرةً في حیاتهم؛ فهُم یختارون العلامات
التجاریَّة التي توفِّر لهم سهولةَ الوُصول إلیها وإجراء الشراء. وهم یتوقَّعون من
الشركات تقدیم حلولٍ آنیَّة لاحتیاجاتهم دون مَضایَقات، وغالبًا ما تكون سرعة
یَّة المنتجات والخدمات نفسها. وفي اقتصاد “الآن”، تزدهر أمكنة التسلیم بأهمِّ
التسَوُّق، مثل “أوبر” و”إیر بي أن بي” في العالم، وهي تستجیب بصورةٍ فوریَّة مع

المتغیِّرات، كما أنَّها تربطُ البائعین بالمُشترین.
 

یُمكن القول إنَّ الهواتف النقَّالة مسؤولةٌ عن هذا الوضع. ولا توجد أیَّة قنواتٍ یمكنها
التفوُّق على الهواتف النقَّالة عند الكلام عن القُرب من الزبائن. وعلاوةً على ذلك،
لیسَتْ هناك أیَّة قنواتٍ أُخرى ذات صفة شخصیَّة ومریحةٌ مثل الهواتف النقَّالة.
لذلك، عندما تغمرُ المشاریع الناشئةُ السوقَ بخدماتها بحسب الطلب، یكون مستوى

التبنِّي غیر مسبوق.
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ومع تزایُد عدد الزبائن الذین یُتمُّونَ عملیَّات الشراء باستخدام هواتفهم النقالة، كانت
تجارة الهاتف النقَّال تعادل ٣٠٪ من مجمــوع التجــارة الإلكتــرونیَّة فـي الولایـات
Internet Retail ابـة التجزئـة الإلكتـرونیَّة المتَّحـدة فـي عـام ٢٠١٥م، وَفـقًا لبوَّ
قون الهواتف النقَّالة في صُلبِ portal– فصارَ من المُلحِّ أن یضَعَ المسوِّ

ة بالقنوات المتعدِّدة. استراتیجیَّتهم الخاصَّ
 

مثلاً، تُتیح شركة بي. أم. دبلیو في المملكة المتَّحدة BMW UK للزبائن شراءَ
سیَّاراتٍ باستخدام هواتفهم النقَّالة. وعندما یســتخدمُ الزبــائن المــاسِحَ الضـوئيَّ
المـوجودَ علـى هواتفـهم لمسـح صـورةِ السـیَّارة فـي الإعلانـات المطبوعـةً
لق، ستجري إحالتهم إلى صفحة المنتجات عة في الهواء الطَّ والإعلانـات الموزَّ
لاع على تفاصیل السیَّارة وإتمام عملیَّة الشراء. وقد نَ الزبائن من الاطِّ لیتمكَّ

تستغرقُ العملیَّة بأكملها نحو ١٠ دقائق.
 

من المحتَمل أن تعملَ الفئة الكبیرة التالیة، وهي الأجهزة القابلة للارتِداء
earables، على تحفیز هذا الاتِّجاه. مثلها مثل الهواتف النقَّالة، الأجهزة القابلة
للارتداء هي غالبًا قریبةٌ من الزبائن. وفي الواقع، من المفترض أن یرتدیها الزبائن
طَوال الوقت. ونظرًا إلى أنَّ الأجهزة القابلة للارتداء “ملتصقةٌ” فعلیا بالزبائن، فإنَّ
في وسعها أیضًا مساعدة هؤلاء على جَمْع البیانات بحسب أنماط مَسار الزبون. وما
دامَ من المتوقَّع أن تتجاوَزَ مبیعات الأجهزة القابلة للارتداء ٣٠٥ ملایین وحدة في
عام ٢٠٢٠م بحسب “یورومونیتَر” Euromonitor، فإنَّ اقتصاد “الآن” لا یُظهر

أیَّة علامات على التباطؤ.
 

ل المواقع” في القنوات التقلیدیَّة الاتِّجاه ٢: إدراج “تجوُّ
صهم العدید من ةً شاقَّةً في أثناء تفحُّ في المتاجر التقلیدیَّة، غالبًا ما یواجه الزبائن مهمَّ
قون الزبائن الخِیارات على الرفوف قبل اتِّخاذ قرار الشراء. وینبغي أن یساعدَ المسوِّ
حام على اكتشاف علاماتهم التجاریَّة، وفي نهایة المطاف شرائها وسط الزِّ

والتشویش داخل المتاجر.
 

لذا فهناك تكنولوجیَّات- مثل، أجهزة الإرشاد اللاسلكيِّ Beacon، والاتِّصال
بالمدى القریب NFC، والتعریف بالموجات الرادیویَّة RFID- تقدِّم حلولاً لهذه
المشكلة بإدخال “تجوُّل المواقع” إلى المتاجر. ففي وُسع متاجر التجزئة مثل “متجر
أپل”، و”میسیز”، و”غیم ستوپ” [GameStop] أن تضَعَ أجهزةَ إرشادٍ لاسلكیَّة
بصورةٍ استراتیجیَّة في أرجاء متاجرها، كما یمكن أن تتواصل هذه الأجهزة مع
الهواتف النقَّالة للزبائن باستخدام تكنولوجیا بلوتوث Bluetooth، وتولِّد اتِّصالاً ما
بین الجهازَین عندما یكونون على مقرُبةٍ منها. وهكذا تسمح أجهزة الإرشاد
اللاسلكيِّ لبائعي التجزئة بتتبُّع موقع الزبائن داخل المتجر. وفضلاً عن ذلك، في
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رة ومقدار وُسع بائعي التجزئة مراقبة أيِّ أقسامٍ یزورها الزبائن بصورةٍ متكرِّ
الوقت الذي یُمضونه هناك. وتحفِّز أجهزة الإرسال بائعي التجزئة أیضًا على إرسال
عروضٍ إلى الهواتف الذكیَّة للزبائن تُناسبُ احتیاجاتهم بحسب موقعهم. وعندما
یحصلُ بائعو التجزئة على بیاناتٍ سلوكیَّة أوفر حول الزبائن مثلاً، من عملیَّات
شراءٍ سابقة، یمكن أن تكون العروض شخصیَّةً جدا، وهكذا یمكنها زیادة احتمال

الشراء.
 

قین، فإنَّهم لا ومع أنَّ الزبائن یهتمُّون بالعروض المستَهدَفة بصورةٍ كبیرةً من المسوِّ
یزالون یشعرون أحیانًا بالحاجة إلى تقییم العروض. وهكذا یُجرون البحثَ إلكترونیا
عن مزیدٍ من المعلوماتٍ. وعندما “تؤكِّد” المعلومات مصلحتهم، سیَقبَلون هذه
العروض في نهایة المطاف. وبوجود تكنولوجیَّات كهذه، یستطیع بائعو التجزئة

تسهیل هذه العملیَّة، وجعلها سلسةً.
 

مثلاً، تستخدم “بیربري” Burbery هذه التكنولوجیَّات في متاجرها؛ فقد زُوِّدَت
الملابس في متاجرها بأجهزةٍ التعریف بالموجات الرادیویة RFID، والتي تُفعِّل
عمل المرایا في غرف تبدیل الملابس عندما یحاول الزبائن قیاس الملابس. كما
یمكن أن یشاهدَ الزبائن على المرآة ڤیدیوهات تصف المنتَجات. وفي مَثَلٍ آخر،
یضع كازینو Casino، وهو سوپرماركت فرنسيّ، بطاقات الاتصال بالمدى
القریب NFC على منتجاته. وعندما یلمس الزبائن البطاقة باستخدام هواتفهم الذكیَّة،
یحصلون على إمكانیَّة الوصول الفَوريِّ إلى تفاصیل المنتَج. ولیس ذلك فحسب، بل
إنَّ “كازینو” یدفع الزبائن حتَّى النهایة إلى الشراء. وبإمكان الزبائن مسح البطاقة

بهواتفهم النقَّالة لإضافة منتجاتٍ لسِلالِهم الافتراضیَّة وشرائها.
 

قِ إنَّ نَهْجَ استخدام اتِّصال الآلة بالآلة إنترنت الأشیاء یُضفي على تجرِبةِ التسوُّ
التقلیديِّ بساطةَ تَجرِبةِ “تجول المواقع” وفوریَّتها، كما یسمح هذا النَّهجُ للقنوات
قْميِّ المناسب الذي یُسَهِّل اتِّخاذ قرارات التقلیدیَّة بشبك الزبائن بالمحتوى الرَّ
ز إلى حَدٍّ كبیرٍ الشراء، مثل تفاصیل المنتج، وتقییمات زبائن آخرین، كما یُعزِّ
قین على تحسین التجربة الشاملة متعدِّدة القنوات، والأهمُّ من ذلك أنَّه یساعدُ المسوِّ

المبیعات.
 

ل المعارض” في القنوات الاتِّجاه ٣: إدراج “تجوُّ
الإلكترونیَّة

قْميّ، یمكن أن یشتريَ الزبائن المنتجات والخدمات فورًا ودون أدنى في العصر الرَّ
جَهدٍ. كما یمكنُهُم أیضًا الحصول على ثروةٍ من المحتوى الموثوق لتَسهیل عملیَّة
اتِّخاذِ القرار. لكنَّ القنوات الإلكترونیَّة لن تحلَّ على الأرجح بصورةٍ كاملةٍ محلَّ
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القنوات التقلیدیَّة. كما أنَّ التسوُّق التقلیديَّ یكمنُ في استخدام الحواسِّ الخمس لتجربة
المنتجات والخدمات قبل التزام الشراء. علاوة على ذلك، یتعلَّق التسوُّق في المتاجر
التقلیدیَّة بصورةٍ كبیرةٍ بنَمَط الحیاة والمكانة الاجتماعیَّة. ویتوقَّعُ الناسُ أن یُشاهِدوا
قون بالطریقة أشخاصًا آخرین، وأن یُشاهَدوا مِن أشخاصٍ آخرین أیضًا عندما یتسَوَّ
التقلیدیَّة. ویتعلَّق الأمر أیضًا بالاتِّصالات ما بین البشر والتي تحدُثُ عادةً في

القنوات التقلیدیَّة.
 

قون ولجلب الفوائد المُقنعة للتسوُّق التقلیديِّ إلى القنوات الإلكترونیَّة، یستطیع المسوِّ
تطبیقَ وسائل “تجوُّل المعارض”.

 

وتُعدُّ شركة “تیسكو” Tesco البریطانیَّة في كوریا الجنوبیَّة مثالاً قویا على ذلك.
فعندما نضعُ في الحسبان أنَّ الكوریِّین الجنوبیِّین من أكثر الأشخاص انشغالاً في
العالم، كما أنَّهُم أشخاصٌ یعمَلونَ لساعاتٍ طویلة، فإنَّهم یجدون تسوُّق المواد
المنزلیَّة مصدرَ إزعاج كبیر. وللتعامُل معَ هذا الوضع، ابتكرت “تیسكو” متاجر
افتراضیَّة– وهي ببساطةٍ أوراقَ حائط تُشبهُ رُفوفَ متجر اللوازم المنزلیَّة– في
ات قطارات الأنفاق. وبهذا یستطیعُ الزبائن المنشغلون أن الأماكن العامَّة، مثل محطَّ
د مَسْح قــوا بواسـطة هواتفـهم النقَّالـة فـي أثنـاء انتظـار قطاراتـهم بمجـرَّ یتسَوَّ
Home ”المنتجـات التـي یریـدون شـراءَها بواسـطة تطبیق یُدعى “هوم پلس
Plus، ثمَّ یُرسل “تیسكو” إلیهم المنتجات لتصلَ بعد لحظات من وُصول الزبائن إلى

منازلهم.
 

“إیكیا” IKEA هي مثالٌ آخر. یدرك “متجر إیكیا” أنَّ الزبائن یواجِهونَ تحدِّیًا بشأن
إیجاد الأثاث المناسب لمساحاتهم.

ز Augmented reality والكتالوج وهكذا، باستخدام تطبیق الواقع المعزِّ
المطبوع، تساعد “إیكیا” الزبائن على حلِّ هذه المشكلة. فبواسطة وَضْع الكتالوج
المطبوع في المكان المقصود لقطعة الأثاثٍ ورؤیتها من شاشة التطبیق، یستطیع

المستَهلِكون أن یُعاینوا مُسبَّقًا وُجودَ الأثاث في منازلهم.
 

إنَّ نَهْج “تجوُّل المعارض” هذا، یسمح للزبائن بالتسوُّق واستكشاف المنتجات في
هم، والمحافظة على التواصُل البشريِّ في الأمكنة المادِّیَّة، ویسمح باستخدام حواسِّ
قهم. إنَّه یجلب أفضل ما في التجارب التقلیدیَّة إلى القنوات الإلكترونیَّة. أثناء تسَوُّ

علاوةً على ذلك، فإنَّه یحلُّ التحدِّیات النموذجیَّة المرتبطة بالتسوُّق الإلكترونيّ.
 

جعل تجربة القنوات المتعدِّدة مثالیَّةً بتحلیل البیانات
الضخمة
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فــي التطبیقــات الحــدیثة، یعتمــد “تجــوُّل المعــارض” و”تجــول المــواقع”
اعتمــادًا قــویا علــى الأجــهزة النقَّالـة الـهواتف، والإلكترونیَّات القابلة للارتداء
بوصفها واجهاتِ اتِّصالٍ رئیسة لتجربة الزبون. إلى جانب دورها بوصفها واجهات
الــة للحصـول علـى البیـانات، اتِّصال، والأجــهزة النقَّالــة هــي أیــضًا أدواتٍ فعَّ
وهـي أیـضًا اشـبه بالجسـر الـذي یـربط العـالم الـرقميَّ بالتقلیــديّ. وفــي وســع
قین الآن مشــاهدة صــورةٍ غــیر مقطعــة للزبــائن الــذین یتنـقَّلون عبـر المســوِّ
القنـوات الإلكتـرونیَّة والتقلیدیَّة، وهو أمرٌ لم یكن ممكنًا في السابق. وتتضمَّن بیانات
قین علیها معلومات الزبائن الزبائن الغنیَّة التي یمكن أن یحصُلَ المسوِّ
الدیموغرافیَّة، وأنماط تجوُّل الزبائن في القنوات التقلیدیَّة، وأنماط التصفُّح في
القنوات الإلكترونیَّة، وأنشطة شبكات التواصل الاجتماعيّ، وتفضیلات المنتَجات

والترویج، وتاریخ التبادل، من بین أمورٍ أُخرى.
 

قین لجَعْل عملیَّات القناة مثالیَّة. كما أنَّ إنَّ الحصول على البیانات مفیدٌ جدا للمسوِّ
قین معرفةَ مَسارِ الزبائن والكیفیَّة التي یُمضون وقتَهم في متجرٍ ما یسمح للمسوِّ
بجَعْل تصمیم المتجر وترتیب البضائع مثالیا. وفَهْمُ الترویج الذي یناسب كلَّ زبون
قین بتكییف رسائلهم وَفقًا لاحتیاجات الزبون، وتجنُّب إرسال على حدة، یسمح للمسَوِّ
رسائل لا علاقة لها بالزبون. كما أنَّ القدرة على معرفة موقع الزبائن بالضبط في
قین بعُروضٍ في الوقت نفسه. فضلاً أيِّ وقتٍ كان، یجعل من الممكن إشراك المسوِّ
قین استخدام البیانات التي جَمَعوها للتَّحالیل عن ذلك، یمكن أن یستخدمَ المسوِّ
قین على التنبُّؤ بما سیشتریه التنبُّئیَّة. وتتَبُّع النمط التاریخيِّ للتبادلات یساعد المسوِّ
لبِ قین لاستِباقِ الطَّ الزبائن تالیًا. إنَّه یُتیح الفرصة، في نهایة المطاف، للمسوِّ

المستقبليِّ للزبائن، وإدارة المتاجر بناءً على ذلك.
 

قون هذه الاتِّجاهات التي تشملُ تجارة التنقُّل: “تجوُّل من المهمِّ أن یفهَمَ المسوِّ
ز التكامل ما المواقع” و”تجوُّل المعارض” وتحلیل القنوات، نظرًا إلى كونها تعزِّ
بین قنوات مبیعات واتِّصالات العلامة التجاریَّة، لتقدیم تجربةٍ شاملةٍ متعدِّدة

القنوات.
 

تسویق القنوات المتعدِّدة خطوةً فخطوة
قون إلى لتطویر استراتیجیَّةٍ جیِّدة لتسویق القنوات المتعدِّدة، ینبغي أن ینظرَ المسوِّ
قین تحدید جمیع مسار الزبون على مستوى أكثر دقَّةً وتفصیلاً. كما أنَّ على المسوِّ
نقاط الاتِّصال والقنوات المحتَملة بمراحل “A’s5”. وما دامَتْ هُناك العدید من
بها الزبائن، ینبغي أن یحدِّد التولیفات الممكنة لنقاط الاتِّصال والقنوات التي یُجرِّ
قون أكثر القنوات شعبیَّة، كما ینبغي أن تركِّز استراتیجیَّة تسویق القنوات المسوِّ

المتعدِّدة على تكامل تلك القنوات الأكثر شعبیَّة.
 



الخطوة ١: رَسْمُ خریطةٍ لجمیع نقاط الاتِّصال والقنوات المحتَمَلة ضمن مسار
الزبون.. الخطوة الأولى لوَضْع استراتیجیَّة تسویق القنوات المتعدِّدة هي رَسْمُ
خریطةٍ لجمیع نقاط الاتِّصال والقنوات المحتَملة ضمن مراحل “A’s5”. انظر
فُ نقطةُ الاتِّصال على أنَّها كلُّ تَفاعُلٍ مباشرٍ وغیر مباشرٍ الشكل ١٠.١. تُعرَّ
یمارسه الزبون إلكترونیا أو تقلیدیا معَ العلامات التجاریَّة و/أو زبائن آخرین في ما
یتعلَّق بالعلامة التجاریَّة ضمنَ مَسارِ الزبون. وهي توصَفُ عادةً بأنَّها إجراءٌ فعليٌّ
یمارسه الزبائن عندما یكونون في كلِّ مرحلةٍ من مراحل “A’s5”. مثلاً، في مرحلة
فَ العلامة التجاریَّة، في حین تشمل نقاط الوعي، تشمل نقاط اتِّصال الزبون تعرُّ

اتِّصال الزبون في مرحلة الفعل شراء المُنتَج واستخدامه وصیانته.
 

مــن جــهةٍ أُخــرى، القنـاةُ هـي أيُّ وسـیطٍ مـن الوسـطاء الإلكتـرونیِّین والتقلیـدیِّین
یسـتخدمه الزبـائن للتفـاعل مـع العلامـة التجاریَّة. وعمومًا، هناك نوعان من
القنوات: قنوات التواصل، وقنوات المبیعات. وتشمل قنوات التواصُل أیَّة قنواتٍ
تعمل على تسهیل نَقْلِ المعلومات والمحتوى، مثل التلفاز، ووسائل الإعلام
المطبوعة، ووسائل التواصل الاجتماعيّ، ومواقع المحتوى على الإنترنت،
ومراكز الاتِّصال، وغیرها. ومن جهةٍ أُخرى، تشمل قنوات المبیعات أیَّة قنواتٍ
تسهِّل الصفقات، مثل محالِّ التجزئة، وفرق المبیعات، ومواقع التجارة الإلكترونیَّة،
ومندوبو المبیعات بواسطة الهاتف، ومعارض البیع وغیرها. أحیانًا، ترتبط قنوات
التواصل وقنوات المبیعات ارتباطًا وثیقًا بعضها ببعضٍ دون تحدیدٍ واضحٍ للأدوار.



فُ زبون ما مُنتَجًا من قد تتضمَّن نقطة الاتِّصال قناةً واحدة أو أكثر. مثلاً، قد یتعرَّ
مصادر متعدِّدة: إعلاناتٌ مطبوعة، أو إعلاناتُ لافتاتٍ إلكترونیَّة، أو مراكز

ً ِّ ٌ ِّ



الاتِّصال ومندوبي المبیعات. وبالمثل، قد تخدم قناةٌ ما نقاط اتِّصالٍ مختلفة. مثلاً،
یمكن أن یصیرَ مركَزُ خدمة الزبائن قناةً للزبائن لتعرُّف مُنتَج ما، أو أن یصیرَ قناةً
للزبائن للشراء. ویُعدُّ هذا التداخُلُ ما بین أدوار نقاط الاتِّصال والقنوات مهما

لضمان حصول الزبائن على تجربةٍ سَلسةٍ ومتماسكةٍ من البدایة إلى النهایة.
 

قین، یؤدِّي المزید من نقاط الاتِّصال والقنوات إلى مزیدٍ من وصول ومن جهةِ المسوِّ
علاماتهم التجاریَّةِ إلى السوق. كما أنَّهــا تعنــي أیــضًا مزیــدًا مــن التعقیــد فــي
تصــمیم اســتراتیجیَّةٍ متماســكةٍ لتســویق القنـوات المتعـدِّدة. وینبغـي أن یَجِدَ
قون التوازن الصحیحَ ما بین الوصول إلى السوق والبساطة في تخطیط المسَوِّ

استراتیجیَّتهم لتسویق القنوات المتعدِّدة.
 

الخطوة ٢: تحدید نقاط الاتِّصال والقنوات الأهمّ..
قد یختار زبون ما تجرِبةَ تولیفةٍ مختلفةٍ من نقاط الاتِّصال باستخدامِ عدَّة قنواتٍ في
تسلسلٍ معیَّنٍ، وهو ما نسمِّیه “سیناریو مسار الزبون”. مثلاً، قد یشاهد زبون
یشتري سیَّارةً إعلانَ لافتةٍ إلكترونیةٍ، وینقر على الإعلان، وصولاً إلى صفحة
المنتج على الإنترنت، حیث یتعلَّمُ الزبون من المعلومات عن السیَّارة. علاوةً على
ر شراءها بعد الانتهاء من ذلك، یحدِّدُ الزبون مَوعدًا لتجربة قیادة السیَّارة ویقرِّ
ا السیناریو المحتَمَل الآخر فهو أن یرى الزبون التجربة، وهذا سیناریو مُحتَمَل. أمَّ
إعلانًا على شاشة التلفاز، ویتَّصل بمركز خدمة الزبائن لتحدید مَوعدٍ لتَجرِبة قیادة

ر شراءها بعد الانتهاء من التجرِبة. السیَّارة، ویقرِّ
 

هناك العدید من السیناریوهات المحتَمَلة التي یمكن أن تزیدَ من تعقید عملیَّة تنفیذ
تسویق القنوات المتعدِّدة. ویجب أن یكون التركیز على أكثر السیناریوهات شُیوعًا.
فكِّروا في مبدأ پاریتو Pareto لیكونَ قاعدتَكُم الأساسیَّة: ربَّما یتابع ٨٠٪ مــن
الزبــائن أفضــل ٢٠٪ مــن جمـیع السـیناریوهات المحتَمَلـة، فـیجب أن تتـركَّز
مـوارد الشـركة علـى تقـدیم تَجرِبـةٍ سَلِسـةٍ ومنتظمةٍ ضمن نقاطِ الاتِّصال والقنوات

الأهمِّ. انظر الشكل ١٠.٢.



ِّ لأ ِّ ط ط



الخطوة ٣: تحسین نقاط الاتصال والقنوات الأهمِّ
وتكامُلِها..

ر ا سیُقرِّ الخطوة التالیة هي تقییم أهمِّ القنوات وتحسینها عبر نقاط الاتِّصال الأهمِّ، ممَّ
نجاح تسویق القنوات المتعدِّدة.

 

صَ الشركاتُ أیضًا مواردَ مالیَّةً إضافیَّةً لهذه العناصر المهمَّة. وینبغي أن تخصِّ
 

ولتقدیم تجرِبةِ زبونٍ حقیقیَّة للقنوات المتعددِّة، ینبغي أن تُنشِئ الشركات هیكلاً
تنظیمیا یمكنه تفعیل الاستراتیجیَّة. یجب على الشركات تحطیم الصوامع التنظیمیَّة
المنعزلة بعضها عن بعض، والعمل على رَبْطِ الفرق الداخلیَّة المسؤولة عن قنواتٍ
لسة والمتَّسقة. في كثیرٍ من متعدِّدة كي تتمكَّن من التعاون لتقدیم تلك التجربة السَّ
الحالات، یكون التعاون بشكلٍ أفضل عندما تَدمُج الشركات فرق قنواتٍ مختلفةٍ جنبًا
إلى جنبٍ مع أهدافها وموازناتها. وعندما تُدمَج، فإنَّها تعمل معًا بسَلاسةٍ لاكتشاف
أفضل طریقةٍ لتَخصیص موازناتها وتحقیق أهدافها بغضِّ النظر عن القنوات.
دًا: تقدیم أفضل تجرِبةٍ إلى الزبون مع تحقیق أعلى وهكذا یصیرُ الهدف موَحَّ

المبیعات من تسویق القنوات المتعدِّدة.
 

مات العاجزة عن دَمْج فرق القنوات المختلفة، فإنَّ في وسعها ا بعض المنظَّ أمَّ
التحفیز عَرَضیا لفرقها، والتحقُّق من أنَّ لدى كلِّ فردٍ منهم الدافع لدَعْم مبادرةِ
تسویق القنوات المتعدِّدة. مثلاً، یمكن تقدیم حوافز إلى مندوبي مركَز الاتِّصال على
دَورهم في دَفْع الزبائن للشراء، رغم أنَّ الشراء قد یحدث على موقع التجارة
الإلكترونیَّة. ویضمن هذا الترتیب المتوازي للتحفیز أن یكونَ كلُّ شخصٍ في المنشأة

على متن السفینة ذاتها.
 

ملخَّص: تكامُل أفضل ما بین القنوات التقلیدیَّة
والإلكترونیَّة

یقفزُ الزبائن من قناة إلى أُخرى، ویتوقَّعون الحصول على تَجرِبةٍ سَلِسةٍ ومتناغمة.
قون القنوات الإلكترونیَّة والتقلیدیَّة في ولمعالجة هذا الواقع الجدید، یدمجُ المسوِّ
قون إلى جَمْع محاولةٍ لدفع الزبائن إلى نهایة مسار الشراء. ویجب أن یسعى المسوِّ
أفضَلِ ما في العالمَین– فوریَّة القنوات الإلكترونیَّة، وحمیمیَّة القنوات التقلیدیَّة.
قون على نقاط الاتِّصال والقنوات الة، ینبغي أن یركِّز المسَوِّ وللقیام بذلك بصورةٍ فعَّ

فین في المنشأة لدعم استراتیجیَّة تسویق القنوات المتعدِّدة. المهمَّة، وإشراك الموظَّ
 

ُّ أ ة أ



ل أسئلة للتأمُّ
- ما أهمُّ نقاط اتِّصال الزبائن والقنوات في عملك التجاريّ؟

 

- هل وضعتَ القنوات بعضُها في موازاة بعضٍ لدَعْم تَجربةٍ سَلِسةٍ ومتناغِمة؟
☆  ☆  ☆

 



الفصل ١١
 

التسویقُ التفاعليُّ لزیادة
الانجذاب إلى العلامة التجاریَّة

ة تطبیقات الهاتف النقَّال، استخدام قوَّ
الإدارة الاجتماعیَّة لعلاقات الزبائن

تطبیق مبادئ التلعیب
 



قون ما قون في نقل الزبائن من الوعي إلى الفعل، یُكمِل المسوِّ عندما ینجح المسَوِّ
قین یُشدِّدون أكثر على هذا یُعرَف بدورة المبیعات. من المفهوم أنَّ معظم المسوِّ
یَّة نَقْلِ الجزء من دورة المبیعات في مسار الزبون. لكنْ یجب ألاَّ یُقلِّلوا من أهمِّ
الزبائن من الفعل إلى التأیید. وفي الواقع، هذه الخطوة الأخیرة في مسار الزبون هي
ما یُمیِّز التسویق الرقميَّ عن التسویق التقلیديّ. ففي الاقتصاد الرقميّ، یجري
ة التأیید بفعل الانتشار السریع غیر المسبوق للاتِّصالات بالهواتف النقَّالة، تضخیم قوَّ

ومجتمعات وسائل التواصل الاجتماعيّ.
 

ة الأولى إلى مؤیَّدین أوفیاء مجموعةً من أنشطة التفاعل یشملُ تحویل المشترین للمرَّ
مع الزبون. وهناك ثلاثةُ أسالیبَ شائعةٍ أثبتَتْ قدرتَها على زیادة التشارك في
العصر الرقميّ. ویتضمَّن الأسلوب الأوَّل استخدام تطبیقات الهاتف النقَّال لتَعزیز
التَّجرِبة الرقمیَّة للزبون، ویتضمَّن الثاني تطبیق الإدارة الاجتماعیَّة لعلاقات الزبائن
Social CRM لإشراك الزبائن في المحادثات وتقدیم الحلول. وفي النهایة، یساعد
التلعیب amifica�on على تحسین التشارك بواسطة تحفیز مجموعاتٍ مناسبة من
سلوك الزبون. ولا تعتمدُ هذه الأسالیبُ الثلاثة بعضها على بعضٍ، لذا یجب على

قین الجمع ما بینها للحصول على أفضل النتائج. المسوِّ
 

تعزیز التجارب الرقمیَّة بتطبیقات الهاتف النقَّال
Ericson Mobility فكِّروا في هذه الحقائق. بحسب تقریر شركة إریكسون
Report، سیحصل أكثر من ٧٠٪ من سكَّان العالم على هواتف ذكیَّة بحلول عام
٢٠٢٠م. وعلاوةً على ذلك، فإنَّ مصدرَ ٨٠٪ تقریبًا من تدفُّق البیانات هو الهواتف

الذكیَّة. فما الذي تتطلَّبه هذه السوق التي یُسیطر علیه الهاتف الذكيّ؟
 

یعتمد الزبائن الآن اعتمادًا كبیرًا على الهواتف النقَّالة للقیام بالعدید من الأنشطة.
فوَفقًا لمركَز بحوث پیو، یقرأ معظم النــاس الــذین یمتلكــون هـواتف ذكـیَّة فـي
فون المجتمعـات علـى الولایـات المتَّحـدة الأخبـار، ویتبـادلون المحتـوى، ویتعـرَّ
ةً فـي هواتفــهم النقَّالــة. فــي الـواقع، یفتـحُ الأمـیركیُّون العـادیُّون هواتفـهم ٤٦ مـرَّ
سـة دیلویت Deloi�e. وفي سیاق خدمة ما الـیوم، بحسـب دراسـة أجرتـها مؤسَّ
بعد البیع، وجدَت دراسةٌ بتكلیفٍ من ألكاتیل-لوسنت Alcatel – Lucent في
البرازیل والیابان والمملكة المتَّحدة والولایات المتَّحدة، أنَّ مستَخدِمي الهواتف
لون تطبیقات الخدمة الذاتیَّة للخدمات على نقاط المساعدة. وصارَ الناس الذكیَّة یفضِّ
متعلِّقین بهواتفهم الذكیَّة، ویحتفظون بها دائمًا قریبةً منهم. ویمكن القول إنَّ
الــهواتف الــذكیَّة صــارت أفضــلَ القنــوات للتشــارُك مــع الزبــائن. لــذلك، بـاتَ
قون بـالزبائن ویتشاركوا معهم بواسطة تطبیقات مـن الضـروريِّ أن یتَّصـل المسـوِّ

الهواتف الذكیَّة.
 

َّ َّ أ َّ أ



ومن الواضح أنَّ معظم أفضل ١٠٠ علامةٍ تجاریَّة عالمیَّة تستخدم الآن تطبیقات
نُ تطبیقات هذه العلامات الهواتف النقَّالة للتَّشارك مع الزبائن. وعادةً ما تتضمَّ
لاً، یمكن إطلاق تطبیقات الهواتف النقَّالة التجاریَّة دواعي استخدامٍ واحدٍ أو أكثر. أوَّ
لتكونَ وسائطَ للمحتوى مثلاً، ڤیدیوهات وألعاب. وهناك مثلٌ رابع على ذلك وهو
ز. تطبیق “پوكیمون غو” Go Pokémon، الذي یستخدِم تكنولوجیا الواقع المعزَّ
ففي أثناء ذهاب الناس إلى أمكنةٍ مختلفة، یظهر أحد الپوكیمونات– وهو نــوعٌ مــن
المخلوقــات الخیــالیَّة– افتراضــیا علــى شــاشة التطبــیق، ویُغــري النــاس

بالمزیــد مـن التنـقُّل وجَمْع المزیـد مـن الپوكیمونات.
 

ثانیًا، یمكن إطلاق تطبیقات الهواتف النقَّالة لتكونَ قنواتِ خدمة ذاتیَّة یستطیع
الزبائن بها الوصول إلى معلوماتٍ حول حساباتهم، أو إلى عقد الصفقات. وتشمل
،Toyota Financial Services ”بعض الأمثلة تطبیق “الخدمات المالیَّة لتویوتا
وتطبــیق “وولغــرینز”. فمثــلاً، یمــكِّن تطبــیق “الخــدمات المـالیَّة لتویوتـا”
المـالكین مـن إدارة حسـاباتهم، وتسـدید دفعـات سیَّاراتهم بواسطة التطبیق. كما
یسمح تطبیق “وولغرینز” للزبائن بإعادة كتابة الوصفات الطبِّیَّة، وطباعة الصور

واقتطاع القسائم، إلى غیر ذلك من الأمور.
 

، أو في تجربة الخدمة. ثالثًا، یمكن دَمْجُ تطبیقات الهاتف النقَّال في المنتج الأساسيِّ
إنَّ التطبیقات التي أطلقتها شركات صناعة السیَّارات هي أمثلةٌ أساسیَّة. مثلاً، یمكن
أن یُستَخدَم تطبیق “My BMW Remote” لفتح السیَّارة أو إقفالها. كما یمكــن
لَ علـى اســتخدامه لإطــلاق بـوق السـیَّارة أو لإضـاءة مصـابیحها لیُسـهِّ
المسـتَخدِمین العثـور علـى أمـاكن مَركَباتـهم المركونة. ومثلاً، یتمتَّع تطبیق سیَّارة
ا یسمح للمستخدمین أودي “MMI Connect” بمیِّزة صورة المكان المقصود، ممَّ
دةً بالإحداثیَّات من هواتفهم الذكیَّة إلى نظام الملاحة بإرسال صور للمكان تكونُ مزوَّ
في السیَّارة. وهناك مثلٌ آخرٌ من فئةٍ مختلفةٍ، وهو تطبیق “Direct TV”، الذي
یسمح للزبائن باستقبال برامج تلفزیونیَّة أو تسجیل ڤیدیوهاتٍ رقمیَّة من أيِّ مكان.

وتجري مزامنة هذه التطبیقات ودمجها في التجربة الرئیسة للمنتَج.
 

باستخدام تطبیقات الهواتف النقَّالة، وحالات استخدامها الأساسیَّة الثلاثة، في وسع
الزبائن أن یتَفاعَلوا مع العلامات التجاریَّة دون إزعاج. وصارَ الآن وصول إلى
العلامات التجاریَّة في متناول الید. وفي الوقت نفسه، تستطیع الشركات تحقیق وَفرٍ

في التكالیف بحصولها على واجهة الزبون الأكثر فاعلیَّة وكفاءة.
 

قون تطبـیقًا جـیِّدًا، علیـهم أن یجتـازوا عـدَّة خطـوات. وأوَّل وحــتَّى یُطــوِّر المســوِّ
مـا یجـب القیـام بـه هـو تحـدید دواعـي الاستخدام– أيِ الأهداف التي یسعى الزبائن
إلى تحقیقها باستخدام التطبیق، والخطوة التالیة هي تصمیم الوظائف الأساسیَّة

أ ِّ أ أ َ



قون في أنواع الدعم المطلوبة وواجهة المستَخدِم، وأخیرًا، ینبغي أن یفكِّر المسوِّ
لجَعْل تجرِبة الزبون نقیَّة لا غبارَ علیها.

 

الخطوة ١: تحدید حالات الاستخدام
قون بحوثًا مناسبةً حول السوق لتحدید نقاط خیبة أمل الزبون، یجب أن یُجريَ المسوِّ
لا سیَّما عند تجرِبة منتجاتهم وخدماتهم. وانطلاقًا من نقاط خیبة الأمل هذه، ینبغي
قون كیف یمكن أن یحلَّ التطبیق المشكلات. كما ینبغي أن یكونوا أن یكتشف المسوِّ

قادرین على وَصْف كیف یمكن أن یجعلَ هذا التطبیق حیاةَ الزبائن أسهلَ.
 

مثلاً، وجدَت شركة “لوریال” L’Oréal أنَّ أكبر عَقبةٍ أمام شراء موادِّ التجمیل
إلكترونیا هي عجز الزبائن عن تخیُّل الكیفیَّة التي ستبدو فیها المنتجات علیهم. لذلك،
ز بِاسْم “Makeup Genius” یستخدم آلة طوَّرت “لوریال” تطبیقًا للواقع المعزَّ
تصویر الهاتف الذكيِّ كأنَّها مرآةٌ افتراضیَّة. وهكذا سمحت للزبائن بتجربة
منتجاتها. ویستطیع الزبائن رؤیة كیف ستبدو المنتجات علیهم، ومشاركة النتائج

على وسائل التواصل الاجتماعيّ.
 

الخطوة ٢: تصمیم الوظائف الرئیسة وواجهة المستَخدِم
قون مَ المسوِّ بعد الانتهاء من تحدید حالات استخدام التطبیق، ینبغي أن یُصمِّ
الوظائف الرئیسة. وأحَدُ الاتِّجاهات الرئیسة فــــي تطبیقــــات الــــهواتف النقَّالــــة
”Social“ :وهــي اختصــار ،”SoLoMo“ هــــو اســــتخدام مــــا یُعـــرف بِاسْم
ال. وغالبًا ما تحتوي تطبیقات اجتمــاعيّ، “Loca�on” موقع، “Mobile” جوَّ
العلامات التجاریَّة الناجحة على التعاون ومشاركة المیِّزات اجتماعيّ، ووظائف

ال. تعتمد على الموقع الموقع، وقابلیَّة الحركة والتنقُّل جوَّ
 

ومــن الأمثلــة البــارزة علــى ذلــك تطبـیق “Nike + Run Club” نـادي
الـركض الخـاصِّ بعلامـة نـایكي، وهـو یضـمُّ العناصـر الاجتماعیَّة والموقع
ال كلَّها. وباستطاعة الزبائن تتبُّع بیانات الركض الموقع والحصول على والجوَّ
ال. كما یمكنهم أیضًا نشر صورةٍ مع بیانات التدریب والتوجیهٍ في أثناء الركض جوَّ

الركض على وسائل التواصل الاجتماعيِّ ومنافسة الأصدقاء اجتماعيّ.
 

الخطوة التالیة هي التحقُّق من قابلیَّة استخدام واجهة المستَخدِم، حتَّى مِن الأشخاص
الذین لم یعتادوا استخدامَ التطبیقات. وبساطة التطبیق هي العامل الأساسيّ، ویجب

ر المستخدمون إلى تعلُّم كیفیَّة القیام بذلك. أن یكون استخدامُه بدیهیا بحیث لا یُضطَّ
 

ُ ط ط



الخطوة ٣: تطویر التكامُل الخلفيّ
لا یمكن أن تعملَ معظم التطبیقات بمفردها، فهي لیست سوى الواجهةِ التي یجب أن
قون كیف یندمجون مع عناصر تتكاملَ مع النظام الخَلفيّ. ویجب أن یحدِّد المسوِّ

الدَّعم الأُخرى التي لا یلاحظها الزبائن، لكنَّها تُعدُّ عاملاً حاسمًا لتَجرِبَتهم.
 

، والأسواق التقلیدیَّة، وقنواتٍ إعلامیَّةً أُخرى، یشمل التكامل عادةً المكتبَ الإداريَّ
یَّةٍ وشركاء الطرف الثالث. مثلاً، یسمح تطبــیق “وولغــرینز” بتقـدیم خـدماتٍ صـحِّ
كاملـة للمرضـى. ففـي وُسـع المرضـى إعـادة طَلـبِ وصـفات الأدویـة، وكـذلك
استشارة الأطبَّاء بواسطة الڤیدیو. وقد بُذِلَت جهودٌ كبیرةٌ للتحقُّق من سلاسة تجربة
الزبائن. وكان من الضروريّ أن یتحقَّق “وولغرینز” من اتِّصال التطبیق بنظام
الطلبات في نقاط البیع التقلیدیَّة. كما كان یلزمُ أن تتعاونَ هذه السلسلة من الصیدلیَّات
مع “MDLIVE” التي توفِّر شبكةً من الأطبَّاء كي تتحقَّقَ من أنَّ استشارة الطبیب

تعمل على تطبیق الهواتف النقَّالة.
 

تقدیم الحلول باستخدام الإدارة الاجتماعیَّة لعلاقات الزبائن
في السنوات الأخیرة، صارَ من شبه المستحیل توقُّف الانتشار السریع لوسائل
. وقد أفادَ “مركَزُ پیو للبحوث” أنَّ ٦٥٪ من البالغین التواصل الاجتماعيِّ
الأمیركیِّین استخدموا وسائل التواصل الاجتماعيِّ في عام ٢٠١٥م بعد أن كانوا ٧٪
فقط في عام ٢٠٠٥م. وفي عام ٢٠١٦م، بلغ عدد مستخدمي وسائل التواصل
مة الاجتماعيِّ ٢.٣ ملیار مستخدم، وهو یمثِّل ٣١٪ من سكَّان العالم بحسب منظَّ

.”We Are Social“
 

كما صارَ من الضروريِّ أن تتواصَلُ العلاماتُ التجاریَّة مع الزبائن بوسائل
التواصل الاجتماعيّ. فكِّروا في هذه الحقیقة التي أوردها مكتب الإعلان على
United Kingdom’s Internet Adver�sing الإنترنت في المملكة المتَّحدة
Bureau: یوصي ٩٠٪ من الزبائن بالعلامات التجاریَّة بعد التفاعل معها على
وسائل التواصل الاجتماعيّ. وبالمثل، كشفَتْ دراسةٌ استقصائیَّة أجرَتْها “أن أم
إنسایت” NM Incite أنَّ احتمالَ أنْ یصیرَ الزبائن الذین یتلقَّونَ رعایةً اجتماعیَّةً
ات. وفي سیاقٍ كهذا، ستصیرُ إدارة إیجابیَّة أفرادًا مؤیِّدین هو أكثر بثلاث مرَّ
العلاقات الاجتماعیَّة للزبائن– أي استخدام وسائل التواصل الاجتماعيِّ لإدارة
تفاعلات العلامة التجاریَّة مع الزبائن، ولبناء علاقاتٍ طویلة الأمد– أداةً أساسیَّةً

للتشارك مع الزبائن.
 

لاً رئیسًا عن إدارة علاقات الزبائن تُعدُّ إدارة العلاقات الاجتماعیَّة للزبائن تحوُّ
بالأسلوب التقلیديّ. وفي حین أنَّ الأسلوبَ التقلیديَّ هو عادةً محفَّزٌ من الشركة، فإنَّ
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الأسلوب الاجتماعيَّ محفزٌ من الزبائن. وفي الأسلوب التقلیديّ، تسیطر الشركات
لها، مثل البرید على الاتِّصال بالزبائن وتفرض استخدام القنوات الصادرة التي تفضِّ
ا في الأسلوب الاجتماعيّ، فإنَّ الزبائن هم الإلكترونيِّ ومراكز الاتِّصال. أمَّ
. ولهذا المبادِرونَ إلى التواصل والاستفسار باستخدام وسائل التواصل الاجتماعيِّ
فإنَّه لیست هناك ساعاتُ عملٍ محدَّدة في الأسلوب الاجتماعيِّ لإدارة العلاقات،
صة على ونادرًا ما یجري تشغیلها آلیا؛ فالزبائن یتوقَّعون استجاباتٍ فوریَّة ومخصَّ

مدار الساعة.
 

، یعتمد الأسلوب الاجتماعيُّ على ونظرًا إلى طبیعة وسائل التواصل الاجتماعيِّ
، الذي یتضمَّن إدارة دوریَّة وفي اتِّجاهٍ واحد، المحادثات. وبخلاف الأسلوب التقلیديِّ

ة. نُ حواراتٍ مستمرَّ فإنَّ الأسلوبَ الاجتماعيَّ لإدارة علاقات الزبائن یتضمَّ
 

وتجري الحوارات لیس فقط ما بین العلامات التجاریَّة والزبائن، بل أیضًا بین
كة، یكونُ من الزبائن أنفسهم في مجتمعاتهم. وبسبب القوى الاجتماعیَّة المحرِّ
الصعب احتواء القضایا وعزلها. یمكن أن یرى أيُّ شخصٍ، بما في ذلك الزبائن

المحتملین، ردودَ العلامات التجاریَّة، والانخراط في المحادثة.
 

هناك عادةً ثلاث حالات لاستخدام الإدارة الاجتماعیَّة لعلاقات الزبائن: الأولى هي
الاستماع إلى صوت الزبون، بإمكان العلامات التجاریَّة استخراج أفكارٍ ورؤى من

. المحادثات العامَّة التي تجري بشأنها على وسائل التواصل الاجتماعيِّ
الثانیة هي إشراك العلامات التجاریَّة في المحادثات العامَّة. تستطیع الشركات تعیین
ا فریقٍ للتعلیق على المحادثات والتأثیر فیها للحصول على نتائج أكثر إیجابیَّة. أمَّ
حالة الاستخدام الثالثة فهي معالجة الشكاوى التي یمكن أن تؤدِّيَ إلى أزماتٍ للعلامة
التجاریَّة. یُتوَقَّع من الشركات أن تقدِّمَ حلولاً لقضایا الزبائن قبل أن تنتشرَ على

نطاقٍ واسع.
 

یختلف الأسلوب الاجتماعيُّ لإدارة علاقات الزبائن عن تسویق وسائل التواصل
الاجتماعيِّ رغمَ عدم وضوح الفروقَ ما بـین الأسـلوبَین. ویشـمل تسـویق وسـائل
التواصـل الاجتمـاعيِّ توصـیلَ رسـائل العلامـات التجـاریَّة ومحتواهـا باسـتخدام
وسائل التواصل الاجتماعيّ انظر الفصل ٩، في حین یشمل الأسلوب الاجتماعيُّ
لإدارة علاقات الزبائن تسویةَ قضایا الزبائن. لكن قد تتحوَّل إحدى الممارسات
الجیِّدة للأسلوب الاجتماعيِّ إلى حَملةٍ تسویقیَّةٍ جیِّدة عندما یُعجَب الزبائن بالنتائج.
كما أنَّ تسویق وسائل التواصل الاجتماعيِّ هو أیضًا أكثر دینامیكیَّةً نتیجةً لتجزئة

وسائل التواصل الاجتماعيّ.
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اتٍ متعدِّدةٍ لوسائل التواصل لذلك، ینبغي أن توضَع العلامات التجاریَّة على منصَّ
ة الاجتماعيِّ للوصول إلى عددٍ أكبر من الزبائن، ولأجل المتابعة المستمرَّ
للاتِّجاهات الجدیدة الناشئة. وهكذا فإنَّ الأسلوبَ الاجتماعيَّ لإدارة علاقات الزبائن
ات وسائل التواصل هو أكثر استقرارًا نسبیا؛ لأنَّه لیس هناك الكثیر من منصَّ

ة. الاجتماعيِّ التي تناسب الحوارات المستمرَّ
 

في بعض الحالات، یتعایش تسویق وسائل التواصل الاجتماعيِّ مع الأسلوب
الاجتماعيِّ لإدارة علاقات الزبائن. لذا یمكن تكاملهما أو فصلهما، ولكلِّ خِیارٍ منهما
إیجابیَّاته وسلبیَّاته. وهكذا تستخدم بعض العلامات التجاریَّة حساباتٍ منفصلةً على
وسائل التواصل الاجتماعيّ، إذ یكونُ هناك حسابٌ لتسویق المحتوى، وآخر للإدارة

الاجتماعیَّة لعلاقات الزبائن.
وأحد الأمثلة على هذه الممارسة هو حسابات شركة نایكي على وسائل التواصل
الاجتماعيّ: “@nike.com” للحساب الرئیس مع تسویق المحتوى
و”@nikesupport.com” للإدارة الاجتماعیَّة لعلاقات الزبائن. إنَّ مساءلة إدارة
تسویق وسائل التواصل الاجتماعيّ، والإدارة الاجتماعیَّة لعلاقات الزبائن ضمن
المنشأة تكون عادةً منفصلة، وتشمل فرَقًا وأهدافًا مختلفــة. وإذا حــدث أمــرٌ مـا
خطـأ فـي الإدارة الاجتمـاعیَّة لعلاقـات الزبـائن، یمكـن عزلـه دون الإضـرار
بالحسـاب الـرئیس لوسائل التواصل الاجتماعيّ. ونقطة الضعف في هذا النَّهج هي
تقسیم عدد الزبائن الذین یمكن الوصول إلیهم. وعادةً ما یكون حساب تسویق وسائل
التواصل الاجتماعيِّ أكثر شعبیَّة من حساب الإدارة الاجتماعیَّة لعلاقات الزبائن.

وهكذا فتَوحید لغات التواصل ولهجاته لكلا الحسابَین هو تحدٍّ أصعب.
 

تستخدم علاماتٌ تجاریَّة أُخرى حسابًا واحدًا لوسائل التواصل الاجتماعيِّ لكلا
الغرضَین. ویساعد هذا النَّهج على توحید عدد الزبائن الذین یمكن الوصول إلیهم
ولغة العلامة التجاریَّة ولهجتها وصورتها. لكنْ یُعدُّ وُجودُ حسابٍ واحدٍ خطرًا بالغًا
علــــى العلامــــة التجــاریَّة. وإذا حــدث خطــأٌ مــا فــي معالجــة الشــكاوى،
فســیكون ذلــك ظــاهرًا لــیراه الجمــیع. تســتخدم “سیملس” Seamless، وهي
د. ویشارك حساب “سیملس” خدمة طلب الأطعمة إلكترونیا، حساب تویتر موَحَّ
كاوى على تویتر كثیرًا من المحتوى. ومن المعروف أیضًا أنَّه یستجیبُ بسرعة للشَّ
والاستفسارات المنشورة على تویتر. لكنْ أحیانًا، تكون التعلیقات في وسائل
التواصل الاجتماعيِّ سلبیَّة على نحوٍ مُفرِطٍ في أوقات الأزمات– مثلاً، عندما

ل نظام الطلبات. یتعطَّ
 

الخطوة ١: بناء قدرات الإحساس والاستجابة
في وسائل التواصل الاجتماعيّ، قد یكون حجم المحادثات كبیرًا جدا. وعلاوةً على
ذلك، لا یستَفسرُ جمیع الزبائن عن العلامات التجاریَّة باستخدام وسائل التواصل

َّ لأ ُ َّ



الاجتماعيّ، إذ یتحدَّث بعضهم إلى الأصدقاء فقط حول العلامات التجاریَّة دون
الاتِّصال مباشرةً بها. لذلك، تتطلَّب الإدارة الاجتماعیَّة لعلاقات الزبائن برمجة
ة سماعیَّة اجتماعیَّة لمراقبـة المحـادثات و”فلترتـها” وترتیبـها خوارزمیَّة خاصَّ
بحسـب الأولـویَّة– لتمـییز تلـك المـهمَّة عـن التشـویش. ویجـب تصـمیم البرمجـة
لتحدید المحادثات القابلة للتَّنفیذ، أي الحالات التي تستطیع فیها العلامات التجاریَّة
المشاركة في المحادثة والتأثیر الإیجابيِّ فیها. كما ینبغي أن تكونَ قادرةً أیضًا على
ص الشكاوى الرئیسة والمشاعر السلبیَّة التي عادةً ما تؤدِّي إلى أزمات العلامة تفحُّ
التجاریَّة. ویُتیحُ هذا الفرصةَ أمام الشركات للتَّخفیف من الأزمات قبل حدوثها.
ولدى الشركات العدید من خیارات البرمجیَّات التي یمكن أن تساعدها على القیام

بذلك بصورة فاعلةٍ.
 

الخطوة ٢: تطویر وكلاء الإدارة الاجتماعیَّة لعلاقات
الزبائن، وتمكینهم أیضًا

كما ذُكِر سابقًا، لا یمكن تشغیل الإدارة الاجتماعیَّة لعلاقات الزبائن بصورةٍ آلیَّةٍ
اتٌ لتفــاعلات بالكامل. إنَّ وسائل التواصل الاجتماعيِّ بطبیعتــها هــي منــصَّ
ة البشـر مـعًا. لـذلك، یجـب أن تُعـیِّنَ العلامـةُ التجـاریَّةُ، التـي تنـوي تطویـر منـصَّ
الإدارة الاجتماعیَّة لعلاقات الزبائن، وكلاء لذلك بحیث یكونون قادرین على تمثیل
العلامة التجاریَّة بصورة صحیحة، ومستوًى مــرتفع مــن التعــاطف. وینبغــي أن
یكــون للــوكلاء الشــخصیَّات والمـواقف المناسـبة التـي تعكـسُ تلـك التـي لـدى
العلامـة التجاریَّة. كما ینبغي تدریب هؤلاء الوكلاء على التحدُّث إلى الزبائن نیابةً

عن العلامة التجاریَّة.
 

وما دامَتْ محادثات وسائل التواصل الاجتماعيِّ غیر متجانسة، ینبغي تمكین وكلاء
نَ القاعدة قضایا تاریخیَّة الرعایة الاجتماعیَّة بقاعدة معرفیَّة قویَّة. ینبغي أن تتضمَّ
وحلولها بوصفها نقاطًا مرجعیَّةً للوكلاء. كما ینبغي تشجیع الوكلاء على مشاركة
قصصهم الفریدة بعضهم مع بعض لتمكینهم من التعلُّم بصورةٍ أسرع. في أكثر
الأحیان، لا یكون لدى الوكلاء أجوبةً فوریَّة؛ لأنّهم یحتاجون إلى التنسیق مع
مجموعاتٍ أُخرى مسؤولة عن تقدیم الأجوبة. لذلك، یجب أن یكونَ الوكلاء متَّصلین

بصورةٍ صحیحةٍ ضمن النظام للتنسیق مع أطرافٍ أُخرى داخل المنشأة.
 

الخطوة ٣: تقویة انغماس المجتمع
ینبغي أنْ تدرك الشركات أنَّ الردَّ على المحادثات على وسائل التواصل الاجتماعيِّ
لٌ في منحى التفكیر ةً مستحیلة. والمطلوب هو تحَوُّ سیصیر على المدى الطویل مهمَّ
من إدارة علاقات الزبائن التقلیدیَّة المعتمدة على التواصل بین فَردَین، إلى الإدارة
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الاجتماعیَّة لعلاقات الزبائن المعتمدة على التواصل بین مجموعات كثیرة. وبدل
المشاركة في المحادثات بنفسها، ینبغي أن تُشركَ الشركات مؤیِّدین أوفیاء لیكونوا

متطوِّعین.
 

وأحیــانًا، السـماح لمـؤیِّدین أوفیـاء بـالردِّ علـى الملاحظـات السـلبیَّة یسـاعد
العلامـة التجـاریَّة فـي الـواقع. ومـا دام الزبـائن الأقران هم أكثر مصداقیَّة، فإنَّ
احتمال أن یصدِّقهم الآخرون هو أكثر ترجیحًا. وفي نهایة المطاف، ینبغي أن تكون
ةَ المساعدة الذاتیَّة التي تربط الزبائن الإدارة الاجتماعیَّة لعلاقات الزبائن منصَّ
بعضهم ببعضٍ في المجتمع. في العدید من المجتمعات الموجودة للإدارة الاجتماعیَّة
لعلاقات الزبائن، یُضافُ عنصر التلعیب لمكافأة مساهمات المجتمع. مثلاً، طوَّرت
صین في تكنولوجیا المعلومات. سیسكو Cisco مجتمعاتٍ تتألَّفُ من خبراء ومُتخصِّ
ومن ثَمَّ، صارت المجتمعات نظامَ دَعمٍ إلكترونیا في وسعه الإجابة عن أسئلةٍ من
and Points الأعضاء الآخرین. ویُكافأ الأعضاء المنخرطون بنقاطٍ وشارات
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تحفیز السلوك المرغوب فیه بتطبیق مبادئ التلعیب
التلعیب- استخدام مبادئ اللعب في سیاق آخر- هو طریقةٌ قویَّة لزیادة انخراط
الزبون؛ فهو یُستَخدَم في معظم الحالات في سیاقَین رئیسَین لبناء التشاركیَّة: برامج
الولاء، ومجتمعات الزبائن. ورغم الاستقطاب في الآراء، فقد تزایَدَ استخدامُ التلعیب
في السنوات الأخیرة. وكشفت دراسةٌ استقصائیَّةٌ أجراها مركز پیو للبحوث على
أكثر من ١٠٠٠ مشارك وناقدٍ في مجال التكنولوجیا، عن أنَّ ٥٣٪ وافقوا على أنَّه
بحلول عام ٢٠٢٠م سیكون التلعیب هو السائد، في حین أكَّد ٤٢٪ أنَّه سینمو فقط في

بعض المجالات.
 

یمكن رؤیة أوَّل شكلٍ من أشكال التلعیب لبرامج الولاء في برامج المسافر الدائم في
یَّة نفسها لجمیع ع الزبائن على استخدام الخطوط الجوِّ صناعة الطیران، وهو یشجِّ
یَّة فرصة التسجیل في برنامج المسافر احتیاجات السفر. وتُقدَّم لزبائن الخطوط الجوِّ
الدائم لتجمیع النقاطِ أو الأمیالِ التي یمكن أن تُستبدلَ بها تذاكر سفر أو منتجاتٌ

وخِدماتٌ أُخرى.
 

ولتحفیز الزبائن على جَمْع النقاط، فإنَّ لدى معظم البرامج درجات تصنیف للزبائن.
وكلَّما زادَت درجة المسافر الدائم، زادَتِ الامتیازات التي یحصلُ علیها.

 

یُستَخدَم أُسلوب التلعیب أیضًا بصورةٍ عامَّة في المجتمعات الإلكترونیَّة للزبائن.
مثلاً، یستَخدِم موقع “تریپ أدڤایزر” التلعیب لزیادة المشاركة، حیث یجري تحفیز
الزبائن في برامج مكافأة الولاء بنقاط المكافآت التي یمكن استردادها، ویجري

أ



التحفیز في مجتمعات الزبائن أیضًا باستخدام نظام الشارات. اعتمادًا على المحتوى
الذي یُنشئه المستخدمون، ینبغي أن تتحقَّقَ “تریپ أدڤایزر” من ورود تقییماتٍ

ثابتةٍ وجدیدة عالیة الجودة من الزبائن.
 

ع “تریپ أدڤایزر” شاراتٍ، وتستخدمُ نظام وللقیام بذلك، توزِّ
“TripCollec�ve” مع المقَیِّمین تقدیرًا لمساهماتهم لمجتمع السفر. ویجري تشجیع
المقیِّمین على كتابة تقییماتٍ إضافیَّة لرَفْع مكانتهم. هناك ستُّ درجاتٍ من مُقیِّمٍ جدیدٍ
Top لدى رَفعِ تقییمٌ واحدٌ، وصولاً إلى المساهم الأعلى ،Reviewer New
Contributor، لدى رَفْع أكثر من ٥٠ تقییمًا. وهناك أیضًا شاراتٌ محدَّدةٌ مثل
شارات الخبرة لتقییمٍ فئةٍ واحدةٍ، مثل الفنادق والمطاعم وأماكن الجذب السیاحيّ،
وشارات جواز السفر لتقییم وجهتَین على الأقلّ. ویُرسَل أیضًا إلى المُقَیِّمین بالبرید
الإلكترونيِّ ترتیبهم مقارنةً بالآخرین في مدینتهم أو بلدهم، ویجري تشجیعهم على
كتابة المزید لزیادة مراتبهم. إنَّ مبادئ التلعیب هذه- مثل مكافأة الزبائن لإكمالهم
الةٌ إلى حَدٍّ مهمَّاتٍ ما، أو تشجیع المنافسة للحصول على مراتب أعلى- أثبتَتْ أنَّها فعَّ

كبیرٍ لبناء التفاعل المستمرّ.
 

هناك العدید من الأسباب التي تجعل من التلعیب الأداة المُثلى للاشتراك مع العلامة
لاً، یستفید التلعیب من الرغبات البشریَّة لبلوغ أهدافٍ أعلى، التجاریَّة. أوَّ
وللاعتراف بتحقیق هذه الأهداف. ویجري تحفیز بعض الزبائن باستخدام المكافآت،
ویُحفَّزُ بعضهم بتحقیق الذات. وكما هي الحال في الألعاب، هناك أیضًا مستوًى ما
عي إلى الحصول على درجاتٍ أعلى. وهكذا یصیرُ لدى من الإدمان یظهرُ في السَّ

ا یولِّد تقاربًا أقوى. ةٌ مع الشركات، ممَّ الزبائن تفاعلاتٌ مستمرَّ
 

وعلاوةً على ذلك، هناك مساءلةٌ قویَّةٌ في التلعیب، إذ تُعطى المكافآت عندما یُكمِل
الزبائن صفقاتٍ معیَّنةً، مثل شراء المزید من المنتجات أو إحالة الأصدقاء. وما
دامت الامتیازات مرتبطة بدرجات الزبائن، فإنَّ الشركات تقدِّم مكافآت أغلى ثمنًا
فقط للَّذین یكسِبون المكافآت فعلاً. لذلك، من المفید تقدیر موازنة التسویق، كي
تستطیعَ الشركاتُ أن تتنبَّأ تمامًا بمقدار ما ستنفقه للحصول على مقدارٍ محدَّدٍ من
الإیرادات. وعندما تقترنُ النقاط والأمیال بالمكافآت القابلة للاسترداد، فهي أشكالٌ
من العملة الافتراضیَّة، وهي أیضًا تخضع للمساءلة. ومن جهة الشركات، تعادل

النقاط الصادرة الدُّیون على الموازنة العامَّة.
 

والأهمُّ من ذلك هو أنَّ التلعیب یتماشى مع التكنولوجیَّات المتغیِّرة في الاقتصاد
الرقميّ. والتلعیب هو وسیلةٌ ذكیَّةٌ لجمع بیانات الزبائن، الشرائیة منها وغیر
الشرائیة على حَدٍّ سواء، والتي تُعدُّ مفیدةً للتَّخصیص الذي یناسب الاحتیاجات
الشخصیَّة، ولتلبیة الاحتیاجات الشخصیَّة للزبون. وتساعد درجات الزبائن نفسها

الشركات على التركیز على أهمِّ زبائنها.



 

كما أنَّ تحلیلات البیانات الكبیرة تسمح لها بفَهْم أنماط سلوك الزبائن التي هي مفیدةٌ
لأتمتة التسویق مثلاً، في عملیَّات البیع الشخصیَّة، وبَیع منتَجٍ آخر للزبون، وبَیع

منتجاتٍ أكثر قیمةً.
 

لاســتخدام التلعــیب لإشــراك الزبــائن، هنـاك عـادةً ثـلاث خطـواتٍ رئیسـةٍ یتعـیَّن
قین اتِّباعـها. فعلَیـهم تحـدید الأهداف على شكل أعمال الزبائن التي علـى المسـوِّ
قین تحدید یریدون تحفیزها بواسطة التلعیب. وحالما توضَعُ الأهداف، على المسوِّ
الكیفیَّة التي یمكن بها أن ینخرطَ الزبائن ببرنامج التلعیب، وكیف ینتقلون إلى
درجاتٍ أعلى أو أدنى. وفي كلِّ درجةٍ من درجات الزبائن، ینبغي أنْ یقدِّم
قون تقدیرًا معیَّنًا ومرتَباتٍ للمكافآت لتكونَ حوافزَ للزبائن للانتقال إلى المسوِّ

مستویاتٍ أعلى.
 

الخطوة ١: حَدِّد الأعمال التي سیجري تحفیزها
هناك العدید من الأعمال التي یهدف برنامج التلعیب إلى التأثیر فیها. فعندما یُكمِل
الزبائن الأعمال المطلوبة، یحصلون على نقاطٍ. والأعمال الأكثر شیوعًا التي
قون التأثیر فیها هي الأعمال الشرائیَّة، مثل عملیَّات الشراء والإحالة یحاول المسوِّ
والمدفوعات. وكلَّما اشترى الزبائن المزید، حصلوا على نقاطٍ أكثر. في مكافآت
ستاربَكس، تُضاف عملیَّات الشراء إلى مكافآت النجم Star Rewards التي یمكن
انًا مأكولات ومشروبات. ویمكن أن یحفِّزَ برنامج التلعیب أن یستبدلَ بها الزبائن مجَّ
انیَّة في سیَّاراتها، أو رصیدًا أیضًا إحالات الزبائن. مثلاً، تُقدِّم “أوبر” رحلاتٍ مجَّ
في الحساب للزبائن الذین یَدْعون أصدقاءَهم للتسجیل واستخدام التطبیق. وفي حالة
“لند أپ” LendUp– وهو مُقرِضٌ إلكترونيٌّ یمنح قروضًا للأشخاص ذوي
التصنیف الائتمانيِّ الضعیف، والذین ترفض المصارف إقراضهم– یجري تشجیع

الزبائن على سداد دَفعاتِ قُروضهم في الوقت المحدَّد لكسب النقاط.
 

قون أیضًا الزبائنَ على إكمال المهامِّ غیر الشرائیَّة. وكما عَ المسوِّ یمكن أن یشجِّ
ناقشنا، یمكن أن یحفِّزَ برنامج التلعیب الزبائن على كتابة التقییمات. فمثلاً،
التصنیفات العلیا للمقَیِّمین العلیا لشركة أمازون وقاعة المشاهیر فیها، تقدِّر الزبائن
الــذین یكتبـون التقییمـات بنشـاط. ویمكـن أیـضًا تحفـیز الزبـائن علـى تقـدیم
انیَّة في معلوماتـهم الشـخصیَّة. مثـلاً، تمنـح مكـافآت ستاربَكس المشروبات المجَّ
أعیاد میلاد الزبائن، وبذلك تحفِّزهم على إعطاء معلومات حول عید میلادهم.
قون أیضًا الزبائن لتطویرهم عاداتٍ أفضل وأنماطِ سلوكٍ ویمكن أن یكافئَ المسوِّ
متغیِّرة. مثلاً، تعطي “لند أپ” نقاط مكافآتٍ للمُقترضــین الــذي یشـاهدون أفـلام
ڤیـدیو تثقـیفیَّة حـول كـیفیَّة تحسـین قـدرتهم علـى سـداد التزاماتـهم المـالیَّة.
وهنـاك مشروع ناشئٌ یُدعى “أتشیڤ مینْت” Achieve Mint، وهو یُقدِّمُ نقاطًا
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یَّة التــي یمكن أن تُستبدَل بها البضائع أو النقود للمشاركة فــي الأنشــطة الصــحِّ
ا “پلاي مــولاه”، وهــو مشـروعٌ ة. أمَّ یمكــن تتبُّعــها باســتخدام تطبیقــات الصــحَّ
ك ه سنغافورة، فیُعلِّمُ الأطفالَ كیفیَّة إدارة الأموال بصورةٍ أفضل بمُحرِّ ناشـئٌ مقـرُّ

التلعیب.
 

الخطوة ٢: حدِّد الزبائن المُلتحقین بالبرنامج ودرجاتهم
تُلحِقُ بعض الشركات تلقائیا في برامجها جمیع الزبائن عند جَمْع نقاطهم الأولى
لُ الزبائن ویقدِّمون التي یحصلون علیها عند أوَّل عملیَّة شراءٍ لهم، أو عندما یسجِّ
ع الزبائن على إتمام مهامَّ إضافیَّة المعلومات الشخصیَّة. وبعد التحاقهم، یُشَجَّ
ا یُسهمُ في إعلاء مراتبهم. وتُصنِّف معظم للحصول على مزیدٍ من النقاط، ممَّ
یَّة وذهبیَّة لإدارة الشركات وَضْعَ الزبائن ضمن درجات مثلاً، برونزیَّة وفضِّ
العلاقات والتكالیف بطریقةٍ أفضل. وترتبط كلُّ درجةٍ بامتیازاتٍ محدَّدة، لذلك هناك
تكالیفُ لقاء الخدمة التي تحصل علیها. وبواسطة الدرجات، تهدفُ الشركات أیضًا
إلى زیادة القیمة العمریَّة لكلِّ زبون، وتركِّز على الزبائن الأعلى قیمة. وهكذا یشعر
الزبائن بقیمهم عندما یحصلون على خدماتٍ أفضلَ؛ لأنَّهم حقَّقوا مكانةً أعلى. وما
دامَ في وُسع الشركات تقدیر القیمة العمریَّة وتكالیف الخدمة، ففي وُسع الشركات

قیاس ربحیَّة كلِّ زبون على حِدة.
 

مثلاً، تقدِّم “سیفورا” Sephora، وهي سلسلة متاجر تجمیلٍ فرنسیَّة، برنامَجًا من
ثلاث درجات، بحیثُ تسمحُ الدرجة الدُّنیا، “Beauty Insider”، للزبائن بالتسجیل
دون إجراء أیَّة عملیَّة شراء. وحتَّى في أدنى درجة، تقدِّم سیفورا هدیَّةَ عید مــیلادٍ
انــیَّة أیــضًا. وللوصــول إلــى المســتَوَیین التــالیَین– وأصــنافَ تجمیــلٍ مجَّ
”Important Beauty Insider Very“ وهـي الأحـرف الأولـى مـن ”VIB“
و”VIB Rogue”– ینبغي أن یُنفق الزبائن مبلغًا معیَّنًا من المال على شراء

المنتجات.
 

ویسمح تصنیف الزبائن للشركات أیضًا بالتتبُّع الهیكليِّ لتقدُّم كلِّ زبون على حِدة
بحسب كلٍّ من القیمة النقدیَّة ومستوى التقارب. وفي سیاق مسار الزبون، تعمل
درجات الزبون كأنَّها علاماتٌ إرشادیَّةٌ تُشیر إلى مكان وجود الزبائن على نطاقٍ
من الفعل إلى التأیید. وكلَّما كانت الدرجة أعلى، كان الزبائن أكثرَ تفاعُلاً وأكثر
اقترابًا من مرحلة التأیید. إذًا، تسمح الدرجات للشركات بتحدید مجموعة زبائنها

الأكثر نشاطًا وحماسةً، وتحویلهم إلى مؤیِّدین.
 

وكي تحفِّزُ بعض الشركات زبائنها باستمرارٍ في أثناء إدارة التكالیف، تطبِّق آلیَّةَ
عُقوباتٍ یمكنها تخفیض قیمة درجات زبائنها أو حتَّى إعادة تنظیمها. مثلاً، تُطبَّق
العقوبة عندما یصیرُ الزبائن غیر نَشِطین على مدى فترةٍ محدَّدة، أو یتخلَّفون عن
َّ َّ َّ ْ أ َ



تلبیة مطلبٍ ما، أو إذا انتهَتْ صلاحیَّة نقاطهم. وهذه الآلیَّة من التلعیب اختیاریَّة
للشركات، وذلك اعتمادًا على خصائص الزبائن، وهیكلیَّة تكلفة البرنامج.

 

الخطوة ٣: تحدید التقدیر والجوائز
الخطوة التالیة هي تخصیص امتیازاتٍ ومكافآتٍ معیَّنة یحقُّ للزبائن الحصول علیها
ضمن الدرجات. وأحد الامتیازات الجیِّدة هو إمكانیَّة الوصول الحصريِّ والتي هي
غیر مُتاحٍة دون التسجیل في البرنامج، وهي مُتاحةٌ فقط للزبائن بدرجةٍ معیَّنة. وقد
یكون الوصول إلى عروضٍ لمنتَجٍ أفضل أو لتخفیضات في الأسعار. مثلاً، تقدِّم
“لند أپ” القروض بأسعارٍ مخفَّضة أكثر كلَّما ارتفعنا في الدرجات. ویمكن أن یكون
الحصول على منتجاتٍ أو خدماتٍ حصریَّةٍ، مثل برنامج “VIB” من “سیفورا”
للحصول على منتجاتٍ جدیدة. وقد تكون إمكانیَّةُ دُخول واجهة زبون ما– مثلاً
فٍ في فون محدَّدون للردِّ على الاستفسارات في مركز الاتِّصالات، أو موظَّ موظَّ

صٍ للزبائن في الدرجات العلیا. خدمة الزبائن مُخصَّ
 

– مكافآتٌ یمكن وهناك اتِّجاهٌ آخر متزایدٌ للمكافآت، وهو الاتِّجاه نحو الجذب الفوريِّ
استبدالها فورًا دون انتظار أن تتراكم. مثلاً، تسمح “أوربتز” Orbitz للزبائن إمَّا
ا الاحتفاظ بها أن یستبدلوا بنقاطهم مبلغًا مالیا فوریا وتسمَّى “Orbucks”، وإمَّ
لوقتٍ لاحقٍ. وأحیانًا، تُقدَّم مكافأة الجذب الفوريِّ دون نظام الدرجات. المثال
،McDonald’s Happy Meal الكلاسیكيُّ على ذلك هو وجبة ماكدونالد للأطفال

انیَّة یمكن تجمیعها مع كلِّ عملیَّة شراء. والتي تقدِّمُ ألعابًا مجَّ
 

ملخَّص: تطبیقات الهاتف النقَّال، والإدارة الاجتماعیَّة
لعلاقات الزبائن، والتلعیب

قین سلسلةً من لدفع الزبائن من الشراء إلى التأیید، ینبغي أن یكون لدى المسوِّ
الأسالیب للتفاعل مع الزبائن. هناك ثلاث وسائل شائعة أثبتت أنَّها تزید من التشارك
قین تطبیقات الهواتف الذكیَّة لاً، یمكن أن یستخدمَ المسوِّ في العصر الرقميّ: أوَّ
قون الإدارة لتعزیز التجربة الرقمیَّة للزبون. ثانیًا، یمكن أن یستخدمَ المسوِّ
الاجتماعیَّة لعلاقات الزبائن لإشراك الزبائن في المحادثات وتقدیم الحلول. أخیرًا،
قین استخدام التلعیب لتحریك المجموعات الصحیحة من سلوك في وُسع المسوِّ

الزبون.
 

ل أسئلة للتأمُّ

َّ َّ َ أ



- كیف یمكن أن تساعدَك تطبیقات الهاتف النقال، والإدارة الاجتماعیَّة لعلاقات
الزبائن، والتلعیب على التشارك مع الزبائن؟

 

- ما التحدِّیات التي تواجهك عند تنفیذ برامج إشراك الزبائن في عملك التجاريّ؟
☆  ☆  ☆

 

 



الخاتمة
 

الوصول إلى النجاح الباهر!
 



ة ریاديٌّ من تكساس كان یخشى الرفض. فشل الریاديُّ جیا جیانغ كان هناك ذات مرَّ
ات في الحصول علــى تمویــلٍ لمشــروعه التكنولوجـيِّ Jia Jiang عدَّة مرَّ
مَ علـى وَضْع قائمـةٍ بمئـة طلـبٍ الناشـئ. وللتغـلُّب علـى أسـوأ مخاوفـه، صـمَّ
سـخیفٍ، ومواجهة عملیَّات الرفض وجهًا لوجه. وبعد یومَین من نجاح معالجة
فض، ذهبَ إلى “كریسپي كریم” Krispy Kreme لجلسةِ علاجٍ أُخرى، لكنَّ الرَّ

مهمَّته انهارت.
 

طلب جیانغ من جاكي براون Jackie Brown، وهي عاملة لدى “كریسپي كریم”،
وتجهیز صندوقٍ من “الدونات” على شكل الحلقات الأولمپیَّة الخمس. فنفَّذت جاكي

بالضبط ما طلبه، حتَّى إنَّها نجحت في إعطاء تسلسُل اللون الصحیح.
 

خریة، فقد حصلَ على لحظةِ نجاحٍ باهرٍ. ورغم أنَّ جیانغ كان یتوقَّعُ الرفض والسُّ
ة على الیوتیوب. نجاحٌ باهرٌ! شوهِد تسجیل تلك اللحظة أكثر من خمسة ملایین مرَّ

 

h�ps://goo.gl/hw2bnB
 

ما تعریفُ النجاح الباهر؟
ة جیانغ أنَّ كلمة “واو” WOW هي تعبیرٌ ینطق به الزبون عندما نتعلَّم من قصَّ
یختبر لحظةَ فرحٍ وانبهارٍ یعجز فیها عن الكــلام. ونتعــلَّمُ أیــضًا أنَّ هنـاك ثـلاث
لاً، انبـهارٌ “مـذهلٌ” Surprising. عنـدما تكـون صَفـاتٍ تشـكِّل هـذا الشـعور. أوَّ
للمـرء توقُّعاتٍ معیَّنة، لكنَّه یحصل على أكثر من ذلك بكثیر، تلك هي لحظة النجاح
الباهر. الانحراف عن نتیجةٍ متوقَّعة هو ما یؤدِّي إلى النُّطق بهذه الكلمة. ثانیًا،
” Personal ولا یمكن أن ینطقَه إلاَّ من یختبره. لو لم یتقدَّم جیانغ انبهارٌ “شخصيٌّ

بطلبٍ غریبٍ، لحصَلَ على خدمةٍ اعتیادیَّةٍ من “كریسپي كریم”.
 

، فإنَّ ذلك یؤدِّي إلى لحظة “الانبهار”. للأسف، لا عندما یُشبَعُ قلقُ الشخص الخفيِّ
ا یرغبون فیه. یُعبِّر الزبائن بوضوحٍ عمَّ

أخیرًا، تعبیر الانبهار “ینتشر مثل العدوى” Contagious؛ فالشخصُ الذي یختبر
ة، وینشرها إلى كثیرین. في لحظة “الانبهار” الناجحة تلك سیؤیِّدُ الأخبار السارَّ
انیَّة وصلَتْ إلى ما یزیدُ على ٥ حالة جیانغ، كسبت “كریسپي كریم” دعایةً مجَّ
ملایین شخص بسبب خدمتها الاستثنائیَّة. من جهةٍ أخرى، لا یحدُثُ عاملُ

“الانبهار” كلَّ یومٍ في عملنا في خدمة الزبائن.
 

أ



لكنْ عندما تسنح الفرصة، فمن المُجدي دائمًا الاستفادة من تأثیره السریع الانتشار.
وعوامل النجاح الباهر هي التي تدفع الزبائن في نهایة المطاف إلى التأیید.

 

ونظرًا إلى خصائص شعور “الانبهار”، فیبدو أنَّه یحدُثُ بالصدفة. فهل یمكنُ أن
تبتكرَ الشركاتُ والعلاماتُ التجاریَّة عاملَ “الإبهار” بالتخطیط لذلك وتصمیمه؟

الجواب هو نعم.
 

في عالم “التسویق ٤.٠”، حیث المنتجات الرائعة والخدمات الكبرى هي سلعٌ، فإنَّ
عامل “الانبهار” هو ما یُمیِّز علامةً تجاریَّةً ما عن منافساتها. وعلى الشركات
والعلامات التجاریَّة عدم ترك لحظة حدوث عامل “الانبهار” للصدفة؛ إذ یمكنُ
تصمیم استراتیجیَّةٍ، وإنشاء بُنى تحتیَّة وعملیّات، كما یمكن تدریب الناس على تقدیم

.”5A’s“ عامل “الانبهار” ضمن مراحل
 

تمتَّعْ وجرِّب وشارِكْ: النجاح الباهر
یجــب علــى الشــركات والعلامــات التجــاریَّة تــعزیز قــدراتها الإبـداعیَّة، فـي
إطـار مسـارات الزبـون، والعمـل علـى تحسـین التفاعلات مع الزبائن. من وجهة

نظر الزبون، هناك ثلاثة مستویات: المتعة والتجربة والتشارك.
 

ستوفِّرُ الشركات والعلامات التجاریَّة التي تركِّز على تفوُّق المنتَج فقط على
الاستمتاع Enjoyment لزبائنها؛ فهي تركِّز على تطویر المنتجات والخدمات التي

تلبِّي احتیاجات الزبائن ورغباتهم.
 

لكنَّ تلك التي تسعى إلى المزید، ستقدِّم تجربةَ Experience زبونٍ مُقنعةً وجذَّابةً،
ط الخدمة ن تفاعَلُ المستهلك مع مخطَّ إلى جانب المنتجات والخدمات، فهي تحسِّ

وتصمیمها، وتمیِّز ما بین التجربة الرقمیَّة والتجربة التقلیدیَّة في المتجر.
 

في نهایة المطاف، تلك الشركات والعلامات التجاریَّة التي تمارس أعمالها على
أعلى مستوًى، ستُشرك Engage الزبائن شخصیا وتمكِّنهم من تحقیق ذاتهم. فهي
تصمِّم منتجاتٍ على المستوى الشخصيِّ تغیِّر بها الحیاة فوق تجربة الشراء الممیَّزة،

والتي تبدِّدُ قلق الزبائن وتُعنى برغباتهم.
 

هل أنتَ مستعدٌّ للنجاح الباهر؟

َّ َّ



إنَّ الشركات والعلامات التجاریَّة الرابحة هي تلك التي لا تترك لحظات تحقیق
ه النجاح الباهر للصدفة، بل تخلق النجاح الباهرَ بالتخطیط والتصمیم. وهي تُوَجِّ
الة من الوعي إلى التأیید. كما أنَّها ترفعُ مستوى التفاعل مع الزبائن بصورة فعَّ

قة من المتعة إلى التجربة، ثمَّ إلى المشاركة. هل أنتَ أحَدُهم؟ الزبائن بطریقةٍ خلاَّ
☆  ☆  ☆

 

 



شكرٌ وعرفان
 

لقد استغرقَ العمل على هذا الكتاب في نسخته الإنكلیزیَّة ستَّ سنوات. وعلى مدى
كر إلى تلك السنوات، أسهَمَ عددٌ من الأشخاص في إنجازه. لذا یتقدَّمُ المؤلِّفون بالشُّ
فریق “WOW” في شركة “MarkPlus.Inc”، الذي أجرى أعضاؤه عملــیَّة
البحــث، وأمضــوا ســاعات لا تُحصــى مــن العصــف الــذهنيِّ مــع المؤلِّفــین،
كر: یوســانوڤا ســاڤیتري Yosanova Savitry، وڤندي ونخــصُّ بــالشُّ
تشاندرا Vendy Chandra، وسیسیلیا هیرمانتو Cecilia Hermanto، وكیڤین
لیونارد Kevin Leonard، وكینســي وُنغســو Quincy Wongso، وإدویــن
هــاردي Edwin Hardi، وأدریــان هــودیونو Hudiono Adrian، وإڤیتــا
،Shabrina Annisarasyiq وشــاربینا أنیســاراسڤیك ،Evita Tania تــانیا
Fachriza وفاتشریزا پراثاما ،Anggada Andre وأنــدریه أنغــادا

.Prathama
 

كما نودُّ أن نشكرَ قادةَ “MarkPlus.Inc” على ما استثمروه من أفكارٍ وجَهدٍ في
كر: مایكل هیرماوان Michael Hermawan، وجــاكي الكتاب. ونخصُّ بالشُّ
Hendra وهینــدرا وارســیتا ،Taufik وتوفیــك ،Jacky Mussry مَســري
Stephanie وستیفاني هیرماوان ،Vivie Jericho وڤیڤي جیریكو ،Warsita

.Ence وإنسي ،Hermawan
 

أخیرًا ولیس آخِرًا، نشكرُ فریق دار نشر وایلي الذین منحونا فرصة مشاركة العالم
كر ریتشــارد نــارامور لكتابَي “تسویق ٣.٠” و”تسویق ٤.٠”، ونخــصُّ بــالشُّ
Richard Narramore، وتیفـاني كـولون Tiffany Colon، وجوسـلین

كویاتكوسـكي Jocelyn Kwiatkowski.لمحة عن المؤلِّفین
 

فیلیب كوتلر Philip Kotler: الپروفیسور المُتمَیِّز في التسویق الدَّولي في “كلِّیَّة
كیلوغ للإدارة” Kellogg School ofManagment في جامعة نورث ویسترن
.S ”وأستاذ كرسي “أس. سي. جونسون آند صن ،Northwestern University
اب التسویق الحدیث، وقد C. Johnson & Son. یُعدُّ كوتلر على نطاقٍ واسعٍ عرَّ
صنَّفَته صحیفة وول ستریت جورنال Wall Street Journal ضمن المفكِّرین
الستَّة الأوائل والأكثر تأثیرًا في مجال الأعمال. حازَ العدید من الجوائز والشهادات
الفخریَّة من كلِّیَّاتٍ عدَّة حول العالم. یحمل كوتلر أیضًا شهادة الماجستیر من جامعة
شیكاغو University of Chicago وشهادة الدكتوراه من معهد ماساتشوستس
للتكنولوجیا MIT، كلتیهما في الاقتصاد. یحظى كوتلر بحضورٍ دَوليٍّ منقطع
النَّظیر، وقد تُرجِمَت كتبه إلى ٢٥ لغة تقریبًا، وهو یُحاضر بانتظام على المستوى

الدَّوليّ.



 

س شركة ماركپلس إنك هیرماوان كارتاجایا Hermawan Kartajaya: مؤسِّ
MarkPlus, Inc. ورئیسها التنفیذيّ، وهو واحدٌ من “٥٠ معلِّمًا نافذًا شكَّلوا
Chartered Ins�tute of ِّمستقبل التسویق” وَفقًا لمعهد التسویق المهني
Marke�ng في المملكة المتَّحدة. حازَ كارتاجایا أیضًا جائزة القیادة العالمیَّة
Pan-Pacific Business المُتمیِّزة من جمعیَّة الأعمال في عموم المحیط الهادئ
.University of Nebraska-Lincoln جامعة نبراسكا-لینكولن ،Associa�on
كارتاجایا هو الرئیسُ الحاليُّ لمجلس آسیا للمشاریع الصغیرة– وهو مجلسٌ إقلیميٌّ
سات الفرعیَّة وفروع الجمعیَّات للمجلس الدَّوليِّ للأعمال الصغیرة، وهو من المؤسَّ

س مشارك للاتِّحاد الآسیويِّ للتسویق. مؤسِّ
 

إیوان سیتیاوان Iwan Se�awan: یشغل منصب مسؤول التشغیل في شركة
ماركپلس إنك www.markplusinc.com، حیث یساعد الشركات على تصمیم
استراتیجیَّاتها التسویقیَّة. وهو كاتبٌ ومتحدِّثٌ دائم، كما أنَّه رئیس تحریر مجلَّة
“ماركتیرز” Marketeers، وموقعها الإلكترونيُّ هو
www.marketeers.com. یحمل سیتیاوان شهادة ماجستیر في إدارة الأعمال
من كلِّیَّة كیلوغ للإدارة في جامعة نورث ویسترن، وبكالوریوس في الهندسة من

جامعة إندونیسیا.
☆  ☆  ☆

 

(تم الكتاب بحمد االله)



في هذا الكتاب، انضم عراب التسویق الحدیث فیلیپ كوتلر إلى قائدین من قادة
الفكر، لیُشاركوا معًا أسالیب تسویقیَّة ملموسة یمكنها أن تؤثر في الزبائن على

طول مسار عملیة الشراء.
 

والحقیقة هي أن مسار الشراء التقلیدي توسع من “A’s” 4إلى “A’s” 5بإضافة
التأیید Advocacy إلى المسارِ الجدید؛ إذ صار لآراء الأصدقاء والأسرة تأثیر

بالغ في قرارات الشراء.
 

وهكذا یستعرض الكتاب كیفیة حدوث ذلك، والأسالیب والاستراتیجیات التي تحفز
هذا المسار، وذلك باستخدام مقاییس فعالة، واقتراح أفضل الممارسات الابتكاریة
التي تجعل الانتقال من التسویق التقلیدي إلى الرقمي أمرًا سلسًا باتباع نصائح

عملیة مباشرة.
 

 



 
 
 
 
 
 
 
 

 

Group Link – لینك الانضمام الى الجروب
 

 
 
 

https://t.me/joinchat/mMLJExJaPYZlNjg8


Link – لینك القنـــــاة
 
 

https://t.me/Motamyezon


 

فهرس المحتویات:

قالوا عن الكتاب..
الإهداء..

. تقدیم الطبعة العربیَّة
تمهید

ل الجزء الأوَّ
الفصل ١
الفصل ٢
الفصل ٣
الفصل ٤

الجزء الثاني
الفصل ٥
الفصل ٦
الفصل ٧

الجزء الثالث
الفصل ٨
الفصل ٩

الفصل ١٠
الفصل ١١

الخاتمة
شكرٌ وعرفان

فهرس المحتویات:
 


	قالوا عن الكتاب..
	الإهداء..
	. تقديم الطبعة العربيَّة
	تمهيد
	الجزء الأوَّل
	الفصل ١
	الفصل ٢
	الفصل ٣
	الفصل ٤
	الجزء الثاني
	الفصل ٥
	الفصل ٦
	الفصل ٧
	الجزء الثالث
	الفصل ٨
	الفصل ٩
	الفصل ١٠
	الفصل ١١
	الخاتمة
	شكرٌ وعرفان
	فهرس المحتويات:

