
يــن و”الإنفلــونسرز”.. العــالم ســئم مــن المؤثر
إليك خطة تسويقية بديلة

, يناير  | كتبه جوي تشان

ير: نون بوست ترجمة وتحر

يــن المشهــورين جــزءًا لا غــنى عنــه في يــة الكــبرى، أضحــت الشراكــات مــع المؤثر بالنســبة للعلامــات التجار
استراتيجيــة التسويــق الخاصــة بهــا. نتيجــة لذلــك، يحصــل الآلاف منهــم علــى أمــوالاً طائلــة مقابــل
يـــن التـــأثير علـــى قناعـــات النـــاس ظهـــورهم. وفي الآونـــة الأخـــيرة، لاحظنـــا أنـــه لم يعـــد بإمكـــان المؤثر
واختياراتهم، حيث بات العالم غير آبه بطرق التسويق التقليدية. وقد وجدت الدراسات الحديثة أن
ثلاثة بالمئة فقط من المستهلكين يتأثرون بشخصيات مؤثرة مشهورة لشراء منتجات معينة. من هذا

المنطلق لسائل أن يسأل، ما الذي ساهم في حدوث هذا التغيير؟ ولماذا سئم الناس من المؤثرين؟

ية. في الوقت في قلب هذا النمط، طرأ تحول كبير في طريقة تفاعل المستهلكين مع العلامات التجار
الراهــن، انتهــى عصر الجمهــور الســلبي. بــدلاً مــن ذلــك، بــات العملاء يتواصــلون بنشــاط مــع بعضهــم
يــة)، ويســعون إلى تحقيــق مشاركــة حقيقيــة وذات مغــزى في محاولــة البعــض (ومــع العلامــات التجار
لتشكيل مجتمعاتهم الخاصة القائمة على أساس المصالح والقيم المشتركة، أو ما نطلق عليها اسم

“القبائل التسويقية”.

في هــذه المقالــة، سنســتكشف الأســباب الكامنــة ، مــع توضيــح بعــض الطــرق البديلــة الــتي يمكــن أن
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تستخدمها العلامات التجارية من أجل جذب الجماهير. وفي البداية، دعنا نلقي نظرة معمقة عما
يدفع بالناس إلى النأي بأنفسهم بعيدا عن المؤثرين.

ين؟ لماذا سئم الناس من المؤثر
تقــدم المنصــات الاجتماعيــة مثــل إنســتغرام وتــويتر وفيســبوك فرصــة رائعــة لجميــع المســتخدمين مــن
جميع الأعمار في جميع أنحاء العالم بيئة خصبة للتعبير عن ذواتهم وتحقيق مشاركة هادفة والشعور
بالانتماء إلى المجتمع. على نحو متزايد، أصبحت مواقع التواصل الاجتماعي محطة لمشاركة المنشورات
الممولة والإعلانات. لذلك، يسا مستخدمو منصات التواصل الاجتماعي إلى الابتعاد عن المؤثرين

ية عندما يشعرون أنهم يفتقرون إلى الموثوقية. والعلامات التجار

ين: فيما يلي بعض الأسباب وراء انتهاء عصر المؤثر

Z يادة الطلب على المشاركة الموثوقة من قبل جيل الألفية وجيل . ز

يـن، يعـد الطلـب المتزايـد علـى الحصـول علـى مشاركـة موثوقـة مـن بين أسـباب نفـور النـاس مـن المؤثر
وهادفـة مـن أبرزهـا. لقـد سـئم النـاس مـن جميـع المنشـورات المتشابهـة الـتي تظهـر صـور المشـاهير مـع
منتجات تبييض الأسنان، أو الملابس الفاخرة، أو حتى المصاصات التي تخفض شهية الأكل. بدلاً من

ذلك، يبحث مستخدمو الوسائط الاجتماعية عن محتوى حقيقي يحثهم على التفاعل.



هذا هو الحال خاصة بالنسبة للمستخدمين الصغار في السن، حيث بات جيل الألفية والجيل زد
يــن تقــديم محتــوى حقيقــي يتســم بالمصداقيــة. يساعــد هــذا يــة والمؤثر ينتظــرون مــن العلامــات التجار
الطلــب المتزايــد في تفســير إعجابنــا بقصــص مثــل تلــك الــتي تنشرهــا مــؤثرة الســفر ونمــط الحيــاة في
إنستغرام كارولين كالوي ومؤلفتها ناتالي بيتش. في الوقت الراهن، يرغب الناس في البحث بصورة
أعمق في المظهر الذي يبديه بعض المؤثرين على الإنترنت بهدف رؤية الصور الحقيقية التي تقف وراء

الصور المنمقة التي يعرضونها.

يفين، ومشاركات، وإعجابات يفين مع متابعين مز ين المز . المؤثر

هناك أيضا مشكلة المؤثرين المزيفين مع المشاركات مدفوعة الأجر على منصات مثل إنستغرام وتويتر.
يواجه المؤثرون حوافز هائلة لزيادة أعداد المتابعين، والإعجابات، والتعليقات. وقد أدى ذلك إلى ظهور

مشاكل تتعلق بالروبوتات والمتابعات مدفوعة الأجر، والاختصارات الأخرى.

ية الكبرى كما كشفت الدراسات عن حالات يكون فيها للمؤثرين الذين يعملون مع العلامات التجار
يــة الكــبرى قواعــد مــن المتــابعين  بالمائــة منهــم وهمــي. ولا يمثــل ذلــك معضلــة للعلامــات التجار
فحسب، بل يعد سببا كبيرا وجيها وراء شعور الجمهور بخيبة أمل وإحباط تجاه المؤثرين بشكل عام.

. الكليشيهات والمحتوى المكرر الذي ينشره المؤثرون

كثر موثوقية، سئم المستخدمون من المحتوى المؤثر النمطي، وهو ما إلى جانب الطلب على مشاركة أ
دفعهـم إلى الابتعـاد عـن متـابعتهم. كـل يـوم، يخضـع مسـتخدمو مواقـع التواصـل الاجتمـاعي لتيـار لا
نهاية له من المؤثرين الذين يحاولن بيع بضاعات لها أبعاد جمالية متشابهة. إذا لم يكن هناك مؤثر



يبيع سجادة يوغا، يكون هناك شخص يتذوق شطيرة أفوكادو، أو صورة آخر وهو يمارس التمارين
الرياضية في إحدى الصالات الرياضية المثالية للغاية.

إذا وجدت نفسك تشعر بالملل من الكليشيهات، فلا تقلق، فأنت لست وحدك، حيث أن  بالمائة
مـن المسـتخدمين سـئموا مـن المحتـوى المـؤثر المكـرر. وقـد أدى هـذا الإحبـاط الجمـاعي إلى ظهـور بعـض
يبيت) التي تسلط الضوء على المحتوى المتشابه الذي ينشر الحسابات الساخرة المدهشة (مثل إنستا ر
على إنستغرام. وهذا سبب رئيسي وراء تخلي مستخدمي إنستغرام عن جمالية المنصة الكلاسيكية

كثر واقعية. والبحث عن شيء أ

بدلاً من ذلك، ظهر جيل جديد من المؤثرين الناجحين على غرار إيما تشامبرلين أو جوانا سيديا. بات
منشئو المحتوى الشبان على استعداد لإشراك جمهورهم بطرق فريدة من نوعها، حتى لو كان ذلك

يعني أن يظهروا مثل الأغبياء. في المقابل، هل يحب الناس ذلك حقا؟



. الاعتماد الكبير على المشاهير

هناك اتجاه آخر يقف وراء نفور الناس من المؤثرين على شبكات التواصل الاجتماعي وهو الاعتماد
المفـرط علـى الوجـوه المشهـورة. في نهايـة المطـاف، لا تسـتطيع كيـم كارداشيـان النجـاح في بيـع كـل شيء!
عندما يتعلق الأمر بالمشاهير الكبار، لطالما كان هناك رعاية كبيرة مدفوعة الأجر لإعلان يحصل عليه
يــة الكــبرى، يعــني هــذا وجــود شخــص مــا قبــل أن يســأم المتــابعين منــه. بالنســبة إلى العلامــات التجار

حدود لما يمكن تحقيقه من خلال إبرام شراكة مع أحد المشاهير.

في هذا السياق، أوضح المدون سيث غودين أن إحدى الطرق التي تساعد على التغلب على ذلك
تتمثل في اتباع نهج معاكس: بدلاً من بحث العلامات التجارية عن مؤثرين يملكون قاعدة جماهيرية



ضخمـة مـن المتـابعين، يجـب أن تبحـث عـن طـرق لبنـاء مجتمعـات قويـة تلتـف حـول جمـاهير أصـغر
عددا.

حسب سيث غودين، الجماهير الأكبر ليست أفضل دائمًا.

في هذا الإطار، أفاد سيث بأنه “بدلاً من محاولة الوصول إلى الجميع، يجب أن نسعى للوصول إلى
أصغر جمهور فعال وإرضائه بعمق وبشكل كامل، ما سيدفعه للترويج لنا لدى الآخرين”.

ية . استغلال القضايا الاجتماعية لتحقيق مكاسب تجار

أخيرًا، هناك عادة مقلقة للمؤثرين أو العلامات التجارية وهي أنهم يتظاهرون بالاهتمام بالقضايا
يــة يــن والعلامــات التجار يــة حــول العــالم فقــط للحصــول علــى لحظــة شهــرة. إن الكثــير مــن المؤثر المحور
والمؤسسات على استعداد لإيجاد أسباب ذات مغزى لبناء قاعدة جماهيرية على الإنترنت، سواءً كان
ذلك عن طريق حملات لدعم قضية ما بأقل جهد ممكن مثل حركة “كوني ″، أو من خلال

ظاهرة الغسل الأخضر مثل المبادرة البيئية لشركتي “دوبونت” و”إكسون موبيل”.

تساهم مثل هذه الأمثلة في زعزعة ثقة المستخدمين في مواقع التواصل الاجتماعي، وتمنح الناس
كبر للسخرية من الجهود المبذولة لنشر الوعي بشأن القضايا العالمية الهامة. لذا، إذا سئم العالم سببًا أ
ية على من التسويق التقليدي الذي يتّبعه المؤثرون، فماذا يعني ذلك بالنسبة للعلامات التجار
الشبكــات الاجتماعيــة؟ كيــف ينبغــي عليــك التواصــل مــع جمهــورك، وعــرض منتجاتــك أمــام

العملاء المناسبين؟



إليك اقتراحاتنا:
أعد بناء استراتيجية التسويق المؤثرّ الخاصة بك

يـن. بـدلاً مـن ربمـا رسـمتُ صـورة كئيبـة للتسويـق المـؤثر، ولكـن هـذا لا يعـني أنـه لا يوجـد مكـان للمؤثر
يـد مـن يـة أن تز يـة ببساطـة إلى إجـراء تعـديلات. يمكـن للعلامـات التجار ذلـك، تحتـاج العلامـات التجار
يــن ذوي الأســماء الكــبيرة والجمــاهير شهــرة منتجاتهــا وأهميتهــا مــن خلال تجنّــب الــتركيز علــى المؤثر
الضخمة بشكل عام، والتركيز بدلاً من ذلك على مجتمعات ذات معنى، والتي تكون متحدة حول

مشاعر واهتمامات مشتركة. بمعنى آخر، نحن نتحدث عن “قبائل المستهلكين”.

خذ الوقت الكافي لفهم قبائلك التسويقية

إن القبائــل التسويقيــة هــي مجموعــات مــن المســتهلكين يشتركــون في ســمات موحّــدة. يتعــرف هــؤلاء
الأفراد على بعضهم البعض من خلال اهتماماتهم الجماعية، التي قد تكون الألعاب الإلكترونية، أو
يـاء المسـتدامة، أو الأحذيـة الرياضيـة القديمـة والضخمـة. في الحقيقـة، تعـج نظـام الأكـل النبـاتي، أو الأز
ــع الاهتمامــات ــة حــول جمي ــل تسويقي ــون قبائ ــن يشكلّ ــت بمجموعــات مــن الأشخــاص الذي الإنترن

الموجودة في العالم دون وعي.

يــة الناجحــة هــي الــتي تفهــم كيفيــة تكــوين هــذه القبائــل التسويقيــة ومــا يميزّهــا إن العلامــات التجار
وكيفيــة تطورهــا مــع مــرور الــوقت، ويتضمــن ذلــك تحليــل لغتهــم واختيــار الأنظمــة الأساســية وطــرق
يـة كقائـد حقيقـي الاتصـال المفضلـة لـديهم ومطابقـة محتواهـا، بحيـث يمكنـك ترسـيخ علامتـك التجار

لتلك القبيلة. هذا يعني أنه ينبغي عليك إعادة التفكير في معنى مصطلح “المؤثرين”.

ين” أعد التفكير في ما تعنيه كلمة “مؤثر

تقـدم أمثلـة، علـى غـرار علامـة غلوسـيير لمسـتحضرات التجميـل، استراتيجيـة أخـرى رائعـة للتعامـل مـع
يــن المشهــورين عــبر الإنترنــت، وذلــك مــن خلال وإعــادة التفكــير فيمــا تعنيــه كلمــة الابتعــاد عــن المؤثر
يـة مـن خلال إيجـاد أفـراد “مؤثريـن”. يمكنـك إضفـاء طـابع الوضـوح والمصداقيّـة علـى علامتـك التجار

لهم صلات ذات معنى بأعضاء قبيلة تسويقية آخرين للترويج لها.



.مقارنة بين المؤثرة ليلى لوفيس وكيم كارداشيان 

كثر احتواءً يُنظر إليهم في كثير من الأحيان على يُظهر التحليل أن الأفراد الذين يعملون على نطاق أ
كثر من المشاهير ذوي الأسماء الكبيرة، ويمكن أن يساهموا في ارتفاع أنهم يتمتعون بصوت شرعي أ
كــبر معــدل التحويــل إلى المبيعــات. لذلــك، عنــدما تفكــر في حملتــك المــؤثرة التاليــة، لا تتجــه تلقائيًــا إلى أ
الأسماء الموجودة في الساحة، بل ابحث عن الأفراد الذين لديهم وجود حقيقي وثابت على منصة

من اختيارهم، والذين يتمتعون بعلاقة جيدة مع قبائلهم التسويقية.

فكر على نطاق صغير

هذا يعني أن النطاقات الكبيرة ليست دائما الحل الأفضل. ليس عليك أن تستهدف الأرقام الكبيرة
الخاصة بالمؤثرين. فنظرًا لخيبة الأمل التي يحس بها الناس تجاه المؤثرين المشهورين، ستكون أفضل
كثر تأثيرا مع جمهور حالاً إذا قرّرت بناء شراكة مع المؤثرين الذين يعملون على نطاق أصغر ويكونون أ
يــق أفــراد مخصــص. إذا تمكنــت مــن إشراك قبيلتــك التسويقيــة مــن مســتهلكين ومعجــبين عــن طر
محترمين وموثوق بهم، فيمكنك الحصول على العديد من المعجبين المحتملين الجدد وترسيخ ولاء

حقيقي لعلامتك التجارية.



احصل على المساعدة التي تحتاجها لتحديد قبائلك التسويقية

إن الشراكة مع أصحاب النفوذ كانت بسيطة. في السابق، كان يتعين على جميع العلامات التجارية
أن تجمــع قائمــة مختصرة مــن المشــاهير والشخصــيات العامــة الــتي تحظــى بجمــاهير كــبيرة، ومقارنــة
مدى تأثير كل فرد وملفه الشخصي، ثم بالاختيار. أما الآن، لا يريد المستهلكون رؤية نفس المؤثر وهو
ــذي ينبغــي شراءه، والمنتجــع ــه، وأحمــر الشفــاه ال ــذي ينبغــي شرب يخبرهــم عــن شــاي التخســيس ال

يارته. السياحي الذي ينبغي عليهم ز

بالاعتماد على عقلية القبيلة، يتبينّ أن لدى الجميع القدرة على أن يكونوا مؤثرين وسط قبيلتهم،
مما يجعل مجال الاختيار واسعا. وينبغي أن تأخذ بعين الاعتبار صلة المؤثر بالموضوع ومدى موثوقيته
وتحليل المحتوى الخاص به والنظر في ما إذا كان يملك مشاركات أو متابعين مزيفين، من بين مئات

وآلاف المؤثرين على منصات متعددة.

لكن من المستحيل القيام بهذا التحليل يدويا. تحتاج إلى توظيف بيانات كبيرة وإلى الذكاء الاصطناعي
لتحديد المعجبين المتفانين ضمن الملايين من الملفات الشخصية. بعد ذلك، ينبغي عليك الجمع بين
ية. بهذه الطريقة، ستكون هذا التحليل والخبرة البشرية لفهم قيمها ومواءمتها مع علامتك التجار

مستعدًا للعثور على المؤثر المناسب.

تخلّ عن الأسماء الكبيرة وركزّ على الموثوقية

يـن المشهـورين علـى هنـاك سـبب وجيـه جعـل العديـد مـن مسـتخدمي إنسـتغرام يبتعـدون عـن المؤثر
مواقــع التواصــل الاجتمــاعي. لقــد كُشــف المســتور وأصــبح النــاس علــى اطلاع علــى مــا وراء واجهــة
المحتوى الترويجي المحسوب والمحدود. وفي بيئة تكون فيها الموثوقية أعظم ميزة على الإنترنت، تحتاج
يــة إلى معرفــة كــل مــا في وســعها بشــأن جمهورهــا، وفهــم كيفيــة العثــور علــى قبائــل العلامــات التجار
ية إيجاد طرق جديدة المعجبين وإشراكهم عبر الإنترنت. مع “لينك أنفلونس”، يمكن للعلامات التجار

لتحديد قبائلهم التسويقية، ويمكن التواصل معها بطريقة أصلية وذات مغزى.

المصدر: لينك أنفلونس
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