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تقديم الفكرة الأولى المبهرة
التي تحقق ارتباط الزبون بال�سلعة

جزء مهم من علامتك التجارية

بقلم كورت �أ. مين�سون

المفتاح الأكبر للنجاح, في لعبة الت�سويق, هو قدرة ر�سالتك على توليد وتو�سيع وت�سريع 
ملاحظة ما يمكن �أن يفعله منتجك �أو خدمتك للزبون. هذه الملاحظة, التي هي في الواقع 
�أذهان  المناف�سة لك في  تلك  تُفرق عرو�ضك عن  �أن  �إلى  عبارة عن �صور ذهنية, تحتاج 
الزبائن الذين ت�أمل ك�سبهم. �إن فكرة قوة الإدراك الح�سي لر�سالتك لها ت�أثير كال�سحر 
في عقلية ال�سوق حا�سمة. �إنها مهمة لأن الدماغ الب�شري هو �أ�سا�ساً جهاز لإدراك الأنماط 
وتمييزها. نحن نميل بطبيعتنا الب�شرية �إلى التقاط المعلومات وربطها بال�صور/ الأنماط 
�أننا نبني كثيراً من قرارات  الحالية وال�لاصت التي نمتلكها ذهنياً في ملفنا. هذا يعني 
ال�شراء التي نتخذها بالدرجة الأولى على طبيعة العواطف التي ا�ستنبطت من الأنماط 

يزها �أذهاننا. التي ُمت

�أ�صدقاءنا  يكونون  قد  )الذين  النا�س  بع�ض  به,  يفكر  الذي  ما  �أعرف  �أنا  بالت�أكيد 
المعلومات  فقط  ي�ستخدم  الأطباء(  �أو  الت�أمين,  خبراء  �أو  المهند�سين  �أو  المحا�سبين, 
العميقة hard data ليقوموا بهذا ال�شكل من خيارات ال�شراء. والحقيقة �أنه في حين يمكن 
�أفراد  لدى  القرار  اتخاذ  عملية  �إلى  تذهب  �أن  مو�ضوعية  الأكثر  والمعطيات  للمعلومات 
معينين, ف�إن الا�ستجابات العاطفية العميقة لكل من الهدف والمعطيات المحيطة به ما تزال 
تكون مبرراً لاختيار عاطفي  ما  المتراكمة غالباً  المعلومات  تلك  كل  نف�سه.  القرار  مفتاح 
وتدعم  اختراقاً  وتحث  الجيدة  ر�سالتكم  ت�صل  �أن  �أجل  من  باخت�صار,  قبل.  من  تحقق 
ظهور علامة تجارية حقيقية داخل عقلية ال�سوق, ينبغي �أولًا �أن ت�ستهدف العقل الب�شري 

وال�شبكة العاطفية غالباً لدفع الم�ستهلكين للقيام بالخطوة المرغوبة.
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�آلة التمييز بين النماذج... مفهوم واحد لحيّز واحد في الذهن:
�أن, تماماً كما في البقالية, بناء مجموعة  في قمة »�آلات الفح�ص« هذه تكمن حقيقة 
�أكثر  ببناء  العقل  يقوم  �أن  تتطلب  ال�صنف  �أو  بال�سلعة  الاعتراف  بروتوكولات  من  جيدة 
�إلى  الفكرة  يعيدون  الب�شر  �أن  وحقيقة  المحددة.  لواحد  واحد  �صيغة  ح�سب  علاقاته 
م�صدرها يولد رمزاً �أو �شيفرة الر�سالة - �إلى - الإدراك - �إلى - الت�صرف الذي قد يكون 
�أق�سى من �أن يُك�سر و�أ�صلب من كثير من المقاربات الت�سويقية التي تقود �أ�صحاب الأعمال 

التجارية �إلى ت�صديقها.

هذا يعني �أنه مهما تكن ر�سالتك الت�سويقية, �إذا كنت تريدها �أن تكون فعالة جداً, 
فعليك �أن »تمتلكها« في عقول الأ�سواق التي تريد التم�سك بها. وب�صورة �أ�سا�سية ينبغي �أن 
يكون عملك التجاري هو الوحيد الذي يقوي ذلك المفهوم بتلك الطريقة النوعية. عندما 
ف�إن  م(  جي.  �أو  فورد  �شكة  )مثل  النا�س  لجميع  الأ�شياء  كل  يكون  �أن  الت�سويق  يحاول 
توجهات ال�شراء في عقل ال�سوق تميل �إلى ا�ستبعاد ذلك »ال�صنف الزائف« غير المحدد 

من ال�سوق. ولكن ما علاقة كل هذه ال�سيكولوجية الحيوية بكيفية عملك في عملك؟

يتحدث العالمون ببواطن الأمور كثيراً عن الحاجة �إلى تطوير تركيز خا�ص في ال�سوق, 
كل   .)USP/ Unique Selling Proposition( فريد«  بيع  »عر�ض  �أو  م�ستديمة«  »فائدة 
�أو  محددة,  بعبارة  مقاربته  يمثل  �أن  ينبغي  العمل  �أن  على  ي�ؤكد  المفاهيم  هذه  من  واحد 
حتى بكلمة واحدة تحتوي على فكرة مهمة. هذه الكلمة �أو العبارة هي تلك الفكرة القوية 
الواحدة التي يدّعيها العمل التجاري ويدعوها ملكه. التفكير في القيادة يقودنا للتفكير ببي 
تعني  الباردة  والمنع�شات   Verizon بڤيريزون  يذكرنا  بال�شبكة  والتفكير   BMW دبليو  �إم 
�إن   .Target تارغت  متاجر  �سل�سلة  نتذكر  ورخي�ص  �أنيق  هو  ما  �أردنا  و�إذا   Coors كورز 
امتلاك الفكرة هذا يفتر�ض م�ستوى من القوة لتمييز وحل �شيفرة »الر�سالة �إلى المفهوم 
ب�صورة  الب�ضائع  بيع  ل�ضمان  العملاء  الزبائن/  مع  للانخراط  اللازمين  الت�صرف«  �إلى 
فعالة وناجحة. كما �أن هذه الفكرة تتحدث عن قابلية �شركتك على تفعيل تلك القوة لقطع 
هدف  �إن  النهاية  في  �أخيراً,  ال�سوق.  تملأ  التي  الأخرى  المناف�سة  الر�سائل  �أمام  الطريق 
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الت�سويق الوا�سع والكبير �أن تح�صل لنف�سك على مكان ح�سن في �أذهان الم�شترين المحتملين 
و�أن تبقى هناك على مدى 24 �ساعة طوال الأ�سبوع.

التحدي هو �أنه في حين تنفق معظم ال�شركات وقتها وجهدها وهي تعمل ب�شكل وثيق 
مع منتجاتها و/ �أو خدماتها, ف�إن قلة منها ت�ستفيد من الوقت للنظر بعمق داخل ثقافات 
ي�ستطيع  �أ�سا�سية  ثقافة  مفاهيم  لن�شر  فقط  جيداً  �أنف�سهم  معرفة  طريق  وعن  عملها. 
�إلى م�ستوى عال. وفي  ي�أخذوا فكرة ويرفعوا مظهر عملهم  �أن  �أ�صحاب العمل التجاري 
�شركتي ف�إن مجموعة M, تعمل �ضمن �إطارها ال�صحيح, وهي متوازنة ثقافياً - الفكرة 
الأ�سا�سية  الفكرة  �أهمية لجعل  الأكثر  العنا�صر  �إن  بال�سلعة.  الزبون  تربط  التي  الأولية 

فعالة هي الأولوية, الحجم, التفرّد, الجر�أة, الأهمية, قابلية الق�سمة, الثبات.

عليك �أن تكون الأول �أو قاب قو�سين منه!

�أكمل  على  الجديد  �إنتاجها  ي�صبح  التجارة حتى  عالم  ال�شركات في  تنتظر  ما  غالباً 
وجه قبل �أن ت�أخذه �إلى ال�سوق. لا ترتكب خط�أ, ف�أن يكون لديك مُنتج ما �أو خدمة لا تعمل 
جيداً يمكن �أن يكون ناقو�س الموت, ولكن قد يكون هذا هو الحال �أي�ضاً �إذا كنت الثاني في 
البركة. على �سبيل المثال معظم الأمريكيين يتذكرون ا�سم الرئي�س الأول للولايات المتحدة, 
ولكن لدواعي الده�شة قلة قليلة جداً يمكن �أن تُ�سمي الرجل الثاني �أو الثالث الذين �أتيا 
بعده على الرغم من �أن جون �أدامز وتوما�س جيفر�سون كانا رجلين هائلين في ميدانهما. 
ا�سم ريد بول لأنه  بالت�أكيد تذكر  ف�إنك  �أم ،لا  الطاقة  و�سواء كنت من محبي م�شروبات 
�أول من لعب لعبة الم�شروب »الذي يعطيك �أجنحة«. في الطرف المقابل للجدل حول �أهمية 
�أن تكون الأول كن قريباً وملحوظاً« وهذه  »�إذا كنت لا ت�ستطيع  الأولوية هناك من يقول 
يمكن �أن تكون �أي�ضاً �إ�ستراتيجية عظيمة. لم يخترع بيل غيت�س فكرة برامج �سوفت وير �أو 
رموز دو�س DOS الذي تعتمد عليه مايكرو �سوفت ويندوز. ولكنه ما �أن ا�ستطاع التحكم 
بتلك الرموز بوقت مبكر قبل غيره حتى �ضمن لنف�سه مركزاً بارزاً في ال�سوق - والباقون 

مجرد تاريخ.
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الفكرة الأولى تكون كبيرة عادة!
ثمة خط�أ عام في عالم العمل التجاري وهو تبني فكرة �صغيرة )لنقل ال�سعر, خدمة الزبون, 
النا�س الطيبون, �أو تكامل ال�شركة( على �أنها �أ�سا�س جوهر عملية الت�سويق. �صحيح �أن متاجر 
وول - مارت قد دلّت على �أن �أي فكرة تت�ضمن �شيئاً مثل الأ�سعار يمكن �أن تت�سع لت�صبح كبيرة 
حقاً, ولكن هذا هو ا�ستثناء القاعدة. �إن الم�صادر العامة لعمل ال�شركات كالمذكورة �أعلاه تكون 
�صلبة ولا تتمتع بالمرونة لأن كثيراً من المنظمات التي وظفتها �ضاعت بين الزحام. بالإ�ضافة 
�إلى ذلك, ف�إنه في حين كانت هذه المفاهيم ذات جدوى, ف�إنها غالباً ما كانت تُعد مجرد جزء 
من �سعر الدخول �إلى عالم العمل ولي�ست ذات قيمة ا�ستثنائية تمكنها من الوقوف وحدها. 
من ناحية ثانية, ف�إن �شركة مثل �شركة نورد�ستروم المعروفة بخدمتها للزبون, قد �أبدت القدرة 
ب�أنه  التجزئة  بائعي  �إ�شاعة بين  بالاعتماد على فكرة عامة. فقد �سرت  �أن تكون كبيرة  على 
عليهم �إعادة طقم الإطارات الخا�صة بالثلج من الزبون في حال عدم ر�ضاه. هذا لي�س بالأمر 
الكبير, �إلا �إذا عرفت �أن �شركة نورد�ستروم لا تبيع �إطارات من �أي نوع ولم تفعل ذلك من قبل. 
�إن الأفكار الكبيرة تذهب �إلى ما وراء الجولة الأولى من الاعتبار وت�ضرب على وتر �أكثر �أهمية 
من  الأنماط  هذه  ال�سوق.  عقلية  المدركة في  المفاهيم  من  �أعمق  مجموعة  لتغذية  وح�سا�سية 
ال�صور الكبيرة الجيدة تخلق ارتباطاً ب�صورة مبا�شرة داخل مراكز العاطفة الإن�سانية, وعبر 
هذا الطريق ت�صل �إلى ال�سلوك ال�شرائي وزخم المبيعات الذي يزيد ب�شكل طبيعي العائدات 
والأرباح. ثمة م�ؤ�س�س �شركة �آخر, هو فريد �سميث؛ هذا ال�شخ�ص لم يح�صل على تلك درجة 
 ,FedEx �أ�صبحت »فيدك�س«  �أمام ال�شركة التي  »A« على ورقة الم�شروع الذي طرح الفكرة 

الذاكرة الحديثة عندما تم الإعلان  )PIE( معروفة في  �أولية  �أقوى فكرة  �أ�شرف على  ولكنه 
عن العمل, »عندما ت�صبح -الفكرة- ب�شكل مطلق و�إيجابي موجودة بين ليلة و�ضحاها« ت�ضع 

بعدها البنية التحتية والتقنية اللازمة من �أجل جعل ذلك ممكناً.

ينبغي �أن تكون الفكرة فكرتك:
التفرّد في فكرة �أولية رائدة يعني �أن فكرتك »تعود« �إليك والحواجز موجودة لإيقاف �أي 
�شخ�ص �آخر عن ادعاء امتلاكه لمفهومك �أو مكانه في عقل ال�سوق. بالإ�ضافة �إلى ذلك ف�إن 
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فكرتك الرئي�سة ينبغي �أن تكون المفهوم الذي تحمله باكراً وغالباً وعندما تكون اللعبة على 
الخط. تملك �شركة ڤولڤو فكرة واحدة: الأمان. و�أحد �أكبر التحديات ل�شركات ديترويت 
الكبيرة )جي �إم, فورد وديملر - كراي�سلر( �أنها ترف�ض اختيار مفهوم واحد للركوب. وهذا 
بالن�سبة  النقطة.  ت�ؤكد هذه  ال�ضخمة  يعكر مياه ر�سالتها, حتى مع �شركاتها, وخ�سائرها 
�إلى كثير من الأعمال التجارية التي ت�أتي بفكرة �أ�صلية, ف�إن »الفكرة الرائدة الأ�سا�سية« 
في قطاع نا�ضج لا تعرف الم�ستحيل. قد يكون هذا �صحيحاً �إذا لم ير البع�ض �أنك قادر على 
يمكن  لا  ن  �صّ ُحم مناف�س  م�صارعة  من  بدلًا  وامتلاكه,  �شيء  لا  من  جديد  قطاع  ابتكار 
هزيمته �أو التفوق عليه. وقد طبق بيير �أوميديار هذه المقاربة ب�شكل ح�سن عندما عرف �أن 
العمل التجاري عبر ال�شبكة يمكن �أن يكون خط�أ جانبياً ح�سناً كبديل للمبيعات التقليدية. 
يعمل  قد  �أنه  هو  التفرد  من  واحد  �صغير  تحذير   .eBay موقع  ي�ؤ�س�س  �أن  قبل  ذلك  كان 
�أي�ضاً ب�صورة معاك�سة. ففي حين �أن ال�شركة تملك المفهوم الذي تروجه, ف�إن المفهوم يملك 
�سيارة  تبني  �أن  فاغن  فولك�س  �شركة  ومحاولة  ح�سن.  ب�شكل  يُنجز  عندما  ال�شركة  �أي�ضاً 
�سيدان �ألمانية فاخرة �سقطت كقطعة من البطاطا عندما ظهر نموذج »فيتون«, ومع هذا 
ف�إن ال�سيارة كان لها م�صنع قوي فريد وكان قائماً على �أر�ضية �أودي AUDI A8 الناجحة 
»البيتل«  و�سيارة  و«با�سات«  »غولف«  �سيارة  �صنعوا  الذين  ال�شباب  الاخت�صا�صيون  جداً. 
الجديدة ال�صغيرة وال�شعبية لا ي�ستطيعون �أن يه�ضموا فكرة �إن�شاء وقيادة �سيارة الكروزر 
�سيارة  �أجل  �ألف دولار من   65 اللاعبين تبرير دفع نحو  ي�ستطع جميع  الكبيرة, ولم  الأم 

فولك�س فاغن كبيرة!

الجـر�أة:
من الم�ؤكد �أن �إيجاد قطاع جديد هو عمل ثوري, ولكن المعادلة التي ت�ؤدي �إلى هذه 
يح�صل  �صعوبتها.  من  الرغم  على  لحلها  نووية  فيزياء  عالم  �إلى  تحتاج  لا  النتيجة 
معظم الب�شر على معظم معلوماتهم عبر حوا�سهم الخم�س: الب�صر, وال�سمع, واللم�س, 
تقودهم  فحوا�سهم  عليهم.  ذلك  ينطبق  لا  والغجر  الفيزيائيون  والتذوق...  وال�شم, 
�إلى ديناميكيات تمييز و�إدراك الأنماط الذهنية التي ناق�شناها من قبل. هل فكرتك 
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لقد  وقوية؟  منع�شة  بطريقة  الأحا�سي�س  �أي�ضاً  تثير  بل  وحدك,  �إليك  تمت  لا  الفردية 
�إِن منتجات  قالوا  واحدة عندما  �إح�سا�سين دفعة  وتر  �سكوت على  �شركة  �ضرب فريق 
�أكثر ثخانة. وقد  �أخ�ضرَ  Turfbuilder( الخا�صة بهم �سوف تقدم مرجاً  )تورفبيلدر 
�أنه  �أم  حي  هو  »هل  الآتي:  ال�س�ؤال  الدقة  من  ب�شيء   Memorex ميمورك�س  طرحت 
ميمورك�س؟« �أما �شطيرة اللحم الم�شوي الكبيرة من برغر كينغ فقد �ضربت بقوة على 
وتر حا�ستي الذوق وال�شم من خلال �شواء لحم البقر. وهكذا, كلما كانت فكرتك الأولى 

تجذب الأحا�سي�س كانت �أقوى في ال�سوق.

الأهمية:
من الم�ؤكد �أن �شركتك تملك الآن فكرة كبيرة تثير �أي�ضاً الحوا�س, ولكن هل ذلك كاف؟ 
مهم  العن�صر  هذا  مهمة.  �أي�ضاً  فكرتك  تكون  �أن  ينبغي  متقدماً  تكون حقاً  �أن  �أجل  من 
جداً لأن هناك وجهين منف�صلين له. الأهمية الداخلية تعني �أن الفكرة ذات �أ�سا�س قوي 
في ثقافتك الم�شتركة. هل تذكر ن�سخ كوداك؟ لا �أعتقد. كما يقال �إن �أكبر �شركة ت�صوير 
�سينمائي والقادرة على �إثارة الدموع �أثناء لقطاتها الرائعة التي تقتن�ص اللحظة وت�صورها 
قد عرفت الإنتاج الفوتوغرافي التقليدي �أي�ضاً. ولكن تلك المعرفة لم تزودها داخلياً كي 

تترجم قوتها في ال�سوق �إلى �آلات ن�سخ ناجحة.

الأهمية الأخرى خارجية وتكون في الأ�سواق التي تقوم بالعمل فيها. �شركات الاقت�صاد 
الأهمية  من  النمط  هذا  على  كلياً  تعتمد  ويوتيوب  �إل,  �أو  �آ  ديل,  ياهو!,  مثل  الجديد 
لوغاريتما  �أن مجموعة مركبة من  �أبداً  لبناء زخم وربحية. من فكر  الزمنية  الخارجية 
الكومبيوتر )غوغل( التي �ساعدت النا�س على �أن يلعبوا على ال�شبكة لعبة البولي�س ال�سري 
لإيجاد مختلف �أ�شكال المعلومات على �شبكة الإنترنت �سوف ت�صبح القوى الهائلة للم�شهد 
في  ا�سمها  دخل  التي  ال�صناعية,  جونز  داو  �شركات  من  �شركة  الأمريكي,  الاقت�صادي 
قامو�س �أفعال اللغة الإنكليزية �إذ �أ�صبح من الطبيعي �أن ت�سمع مثل �صيغة هذا ال�س�ؤال: هل 

غوغلت �إلى اليوم؟
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قابلية الق�سمة:
قوة  ي�ضعف  ما  غالباً  ال�شعبية  المنتجات  خطوط  تو�سعات  �أن  ال�سوق  مراقبة  �أظهرت 
المنتجات  عن  لا  المق�صود  المنتج  عن  الم�شترين  انتباه  بتحويل  التجارية,  العلامة  جوهر 
لبناء  را�سخ  مفهوم  با�ستخدام  م�أخوذة  تزال  ما  يبدو,  ما  على  وال�شركات,  المناف�سة. 
زخم ل�شيء جديد. من الم�ؤكد �أن الممثل جوني ديب كان ي�شعر براحة �شديدة في �أن يرى 
�إي�صالات تذاكر عمله الباهر عام 2006 »قر�صان الكاريبي 2: خزينة رجل ميت«. كما �أن 
م�صنّعي المياه الغازية لا بد �أن واجهوا �أوقاتاً �أ�صعب؛ لأن كوكا الفانيليا, والبيب�سي, وكوكا 
ال�سوداء والبيب�سي بالليمون قد تف�سح المكان لبع�ض النكهات الجديدة كعرق ال�سو�س �إذا 
كان الاتجاه الحالي للانت�شار م�ستمراً في قوته. وفي خطوة تناق�ض حجمها ال�صغير ن�سبياً 
بها,  الأولية الخا�صة  المميزة«  »تقنيتها  با�ستخدام  �شيئاً مهماً  �أبل قد حققت  �شركة  ف�إن 
ب�شكل �أجهزة �آي بود iPod و�أجهزة الكومبيوتر الم�سطحة البي�ضاء, في خليط وطني دون 

نموذج �أحرف �ألفا الخم�سة ع�شر البطيء.

قابلية ال�صمود:
ي�ستطيع عملك التجاري �أن يُ�سمع �صوته عندما يمتلك مفهوماً قوياً يتحدث عنه, ولكن 
هل تراه ي�ستطيع المتابعة وال�صمود على المدى الطويل في ظل وجود مناف�سة قوية؟ وجدت 
�أن  الحملات الإعلانية كي تدغدغ النا�س في اللحظة الآنية, ولكن الفكرة الأولية ينبغي 
تبنى بحيث ت�صمد بو�صفها ب�ؤرة مركزية للن�شاط الت�سويقي ل�سنوات. »�أحبها, اع�شقها, �أو 
اكرهها«, �إن دي بيرز DeBeers ما زال يملك مفهوم الألما�س في الولايات المتحدة ومعظم 
بقية العالم الغربي. هذا هو الحال, ومع هذا ف�إن ذلك الموقف معر�ض دائماً للهجوم من 
�شركات مثل ليو �سكا�شتر Leo Schechter الذي يدعي تفوق ت�صميماته الما�سية الخا�صة. 
بيل غيت�س في ظل  البطيء وهيمنة  الإنتاج  ب�أ�سلوب ج�شع, ومقدمات  العمل  �إن ممار�سة 
�سوفت  برامج  الأمريكيين في  معظم  يفكر  عندما  ت�صمد,  لن  كلها  العام  القطاع  غروب 
وير, ف�إن تلك ال�شركة ال�صغيرة الموجودة في ولاية وا�شنطن, �شركة مايكرو �سوفت ما تزال 
المبكر  والنجاح  التقدم  �إيجاده. حتى  �ساعدت على  الذي  القطاع  �شرائح مهمة في  تملك 
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ل�شركات »فرونيتر« و »جيت بلو« وبع�ض �شركات النقل المنخف�ضة الكلفة الأخرى في البلاد, 
الوطنية  ال�شحن  �شركة  �أنها  على  ال�سوق  بزمام  تم�سك  زالت  ما  �ساوثوي�ست  �شركة  ف�إن 
الرخي�صة. ولما كانت قد بنيت لإزالة هدر الناقلات التقليدية وخف�ض �أ�سعار البطاقات, 
�شيكاغو  محاور  من  رحلة.  كل  في  التوفير  لترويج  م�صممة  الجوية  الخطوط  ثقافة  ف�إن 
ال�شركة,  ف�إن   ,)O’Hare هير  �أو  ولي�س   Midway واي  )ميد  لهم  التابعة  الاقت�صادية 
�إ�ضافية  �أي مدفوعات  بولو, وفي ظل غياب  وقم�صان  الكاكي  بلبا�سه الخا�ص  و طاقمها 
مهمة, تتحكم ب�سقف الأ�سعار وتحقق �أرباحاً في الوقت نف�سه. حتى �إن ملاحظة �أو عبارة 
!Ding التي تعتمدها ال�شركة للإ�شارة �إلى التوفير باعتماد خدماتهم الجوية جيدة كفاية 

لتحجز لها مكاناً في عقلية ال�سوق.

لدى معظم ال�شركات فكرة جيدة عن طبيعة منتجاتها وخدماتها ودينامياتها الداخلية. 
التحدي هو �أن هناك كثيراً من الأعمال ت�صرف معظم وقتها وهي تتطلع �إلى هذه العنا�صر 
يفعلونه  ما  �أو  �شركتهم  �إلى  ال�سوق  ينظر  وكيف  الداخلية  ثقافتها  �إلى  ولي�س  وحدها, 
التجارية,  العلامة  اعتماد  الت�سويق تتحدث عن  �أو  الإعلان  ويروجونه. كثير من وكالات 
�أن  �أن نلاحظ  �أذهان النا�س, ولكن ينبغي  �أو مكان خا�ص في ال�سوق, وفي  و�إيجاد مواقع 
�أياً من هذه الأ�شياء لا يتحقق بنجاح دون مفهوم كبير �أولي وجوهري؛ الفكرة الأولى التي 

يمكن �أن تقدم كلًا من الوقود والقاعدة لل�صنف الأ�سا�سي داخل ذهن الزبون.

كورت �أ. مين�سون Kurt A. Minson: �ضابط الارتباط الرئي�س لم�ست�شاري مجموعة 
وهو   .« للارتباط  الأولى  »الفكرة  و  الكامل«  »الارتباط  مفهومي  من�شئ  هو   .M Group

يتمتع بخلفية قوية في علم الاجتماع, مع درجات علمية في الفل�سفة, وعلم النف�س وعلم 
والأدب  والألمانية  بالفرن�سية  ال�شديد  اهتمامه  �إلى  بالإ�ضافة  والاقت�صاد,  الاجتماع 
الكلا�سيكي. ولديه ا�ستب�صار عميق في الفكر الإن�ساني, وال�سلوك, والدافع, واتخاذ القرار 
�أ�سا�ساً  �شركته  �أوجدت   1994 عام  ومنذ  الزبون.  وخدمة  والمبيعات  الت�سويق  عملية  في 
ثقافياً في العمل في مجال العر�ض, والارتباط والخبرة بالزبون من �أجل �شركات الخدمة 
الاخت�صا�صية وغيرها من الأعمال في ميدوي�ست. وبالإ�ضافة �إلى ا�ستخدام �أ�سلحة العمل 
ف�إن  وال�شبكة,  الاجتماعية,  والأحداث  والأم�سيات  والت�صميم,  الإعلان,  مثل  التقليدية, 
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مين�سون ي�ستخدم اللمحات ال�شخ�صية, ا�ستطلاع الآراء, و�إجراء المقابلات البناءة وبع�ض 
الأدوات الأخرى ليلتقط الجوهر الثقافي لم�ؤ�س�سات الزبون. تك�شف هذه التحقيقات »الما�س 
في �شكله الخام« الذي يمكن �أن يتطور �إلى �أفكار �أولية ويقدم خريطة الطريق التي ت�سمح 
الخبرة.  واكت�ساب  الزبون  مع  الارتباط  تحقيق  على  التدريب  بنجاح  توظف  �أن  ل�شركته 
�شخ�صية,  وترقيات  مليئة,  وحقيبة  �صورة  الأخرى  الخدمية  مين�سون  عرو�ض  وتت�ضمن 
وت�صوراً فكرياً, وتنوعاً, وتنمية, وتطوراً امتيازيا, وترتيب علامة تجارية وتطوعاً من �أجل 
الارتباط. جميع هذه العنا�صر كانت تركز على بناء ثقافات عمل تجاري فعالة تفهم كيفية 
�أخذ ما عليها �أن تح�صل عليه, وتو�سيع العلاقات مع الزبائن والمحافظة عليهم لتحقيق 

عائدات و�أرباح.
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