
حسب دمه، لا ب خ ي ت رار الذ حسب الق ة ب ب ا مرتّ يً ق سوي ا ت طارً 42 إ
عه ، ومن وض ك ال من سوق رحه، ومث ش طار رسم ي ها: لكل إ خ اري ت

هوم. ب كل مف ان ج ي ب ز لي ج ى، والمصطلح الإن ومت

ا في 7 مجموعات ا42 إطارً ا ومخططً مثال سعودي لكل إطار43 رسمً

نحو 75 دقيقة قراءة كاملةالمصطلح الإنجليزي بجانب كل مفهوم

ا · من مصادرها كتيّب مرجعي · 42 إطارً
الأصلية

أطر
التسويق،
مشروحة

42 marketing frameworks, explained
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المسار السريع · 20 دقيقة

»الفكرة في سطر« + الرسم

دم. خ ست ى يُ طار ومت وله كل إ ق عرف ما ي ي لت كف ط. ت ق لى الرسم ف ر إ ظ الي وان ق رت دوق الب رأ الصن طار اق ي كل إ ف

المسار الكامل · 75 دقيقة

المجموعات السبع بالترتيب

. ة احث والسن اسم الب ع ب ، والمرج ال من عالمك ه، مث عة من ائ ول الش ق طه الن سق ، ما تُ رحه من مصدره الأصلي طار: ش كل إ

ل · 35 دقيقة مسار المشغّ

المجموعات 1 و4 و7

ع. ي مرج اق ماع، والب ت ي اج حها ف ت ف ي ست ه الت . هذ ة ي ان ز اس والمي ي وات والق ن م الق مو، ث م العرض والن ، ث السوق

الفكرة الكبرى في 5 جمل
لة1.  لى العج ال )1890( إ ات مارش ي حن رن كامل، من من ا )Framework( من ق طارً : 42 إ دوات دوق أ ل صن ة واحدة ب ري ظ س ن ق لي سوي الت

ها. ي دم ف خ ست ة يُ ه ولحظ ب عن ي ج ال ي ارة )2018(، لكل واحد سؤ الدوّ

ة2.  ة )Positioning(، والمكان رران المكان ق ي SWOT، وSWOT مع STP ي ذّ  غ : PESTLE ي ة واحدة ي حلق كامل ف ت ل ت س ب اف ن ت الأطر لا ت
. حث ح الب ت د ف عي رات ت ش ، والمؤ رات ش المؤ اس ب ق ج يُ ي ج )Marketing mix(، والمز ي حكم المز ت

ار3.  ب ت ي GE-McKinsey، لا اخ ح ف جّ ل مر ي سج ، لا ت رق ط الأز ي المحي ة ف ي ج ي رات «: لا لوحة است ف رك »كي ت ا« وت ول »ماذ ق روح ت لب الش غ أ
. ي كل مرة ة من مصدرها الأصلي ف اف صة مض اق ا الأداة الن . هن ي الملاءمة 40% ف

ب4.  ي رت لب ت ، ق اة ي دورة الحي ج ف ض ض الن اق ن ، ت وسطن ة ب وف ي مصف ل ف ال آب ر: مث ي طأ صغ ها خ ي عة ف ائ ول ش ق ها ن ر من ي ، ولكث ة لف وسن طار مؤ لكل إ
عها. ي موض لَّمة ف ، وكلها مع هلك رار المست حث من ق طوة الب اط خ سق ، وإ اة ن اعدة طول الق AAARRR، عكس ق

 .5،CLV:CAC ،ها از ج ن ة المطلوب إ ف ي اسه، الوظ ي ق مع ب ، الق سوف ن ر، أ ورت ، ب ج ي ، STP، المز : العرض والطلب رة ي ركة صغ ل ش غّ  ي مش كف طر ت سعة أ ت
ماع. ت ي اج ها ف اج حت ركة ت ت ة مش ي لغ اق . الب ة ي ان ز وطرق المي

مصادر هذا الكتيّب

ة اط على السوق السعودي سق « إ ي عالمك ـ»ف صل. ما هو موسوم ب ل كل ف ي ي ذ ة ف لف والسن ، والمؤ وب من مصدره الأصلي طار مكت كل إ
Marketing Frameworks اب ة كت طي غ ت س ب ن أ ست ن ت عي ن والأرب ي ن مة الأطر الاث ائ كر مصدر. ق ذ ة ما لم يُ حي ي وض ام ت رق أ ب

ص ولا اب ن ل من الكت ق ن ب ومصادره، ولم يُ يّ ا الكت لة من هذ رح والرسوم والأمث Explained (Business Explained, 2023)؛ الش
رسم.
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Booklet map · by decision خريطة الكتيّب: سبع مجموعات بحسب القرار
اضغط أي مربع للانتقال إلى إطاره. المجموعة تجمع الأطر التي تجيب عن السؤال نفسه، من قراءة السوق إلى الخروج منه.

المجموعة الأولى · ابدأ من السوق

PESTLEبحوث السوقالعرض والطلبما التسويق؟

المنافسون5Cقوى بورتر

المجموعة الثانية · اختر عميلك

STPB2B تقسيمJTBD سلوك المستهلكالوظيفة

ا ا مختلفً المجموعة الثالثة · قل شيئً

المحيط الأزرقبيان المكانةUSP والخريطةتموضع المنتج

م العرض وقرّر النمو المجموعة الرابعة · صمّ

7Ps المزيجSWOTاللوحة الرشيقةPMF الملاءمة

GE-McKinseyبوسطندورة الحياةأنسوف

المجموعة الخامسة · رحلة العميل والقمع والأرقام

AIDA5القمعA مسارZMOT

RACEAAARRRمؤشرات الأداءNPS

المجموعة السادسة · التعلّق والانتشار والخدمة

اف SERVQUALالعجلةSTEPPSالخطّ

منطق الخدمة

ع المجموعة السابعة · القنوات والميزانية والتوسّ

مصفوفة المحتوىخلية النحلالقنواتإطار الهدف

الأسواق الدوليةالميزانية

ا(. المجموعة 7 هي الأكثر عملية. المجموعات 2 و3 و5 و6 اقرأ منها ما يخص قرارك أو مرحلتك. المجموعتان 1 و4 هما القلب )15 إطارً
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المجموعة الأولى من 7 · 7 أطر

ابدأ من السوق
Read the market

ي وة ف ملك الق حرك السعر، من ي ت ف ي ا، كي صلً ق أ سوي : ما الت هم الملعب ا، اف ماذ ع وب ي ب ر لمن ت رّ ق ن ت ل أ ب ق
. رك ي ه غ ي لعب ف ه، ومن ي ارج ر خ يّ غ ت ي ي طاع، وما الذ الق

· الإطار 1 المجموعة الأولى 

ما التسويق، وما الاستراتيجية؟
Marketing & marketing strategy

مصطلحات الفصل Marketing ق سوي الت Marketing strategy ق سوي ة الت ي ج ي رات است Value مة ي الق Target audience هدف مهور المست الج Brand العلامة

Customer management ل دارة العمي إ

الفكرة في سطر

. هي ت ن اس لا ت ي ج وق روي ة وت حث ومكان ة ب ة حلق ي ج ي رات ح — والاست رب وصلها ب ها، وت ي لب مة ت ي ع ق صن ، وت ة هم حاج ف ركة لت عله الش ف ق هو كل ما ت سوي الت

ن ي ق ب رّ ف عود. وي م ي ه ث ري ت ش ده وي ري ك وي ج ت عرف من ل ي عل العمي ج ي ت طة الت ش موع الأن ق (Marketing) هو مج سوي : الت ف عملي عري ت دأ ب اب

ي كرة الت . الف اة ن ي ق ر أ ا وعب ماذ اطب وب خ ار من ت ي ت ة اخ ي ان ، والث ذ ي ف ن : الأولى ت طة ة (Marketing strategy) كخ ي ج ي رات اط والاست ش ق كن سوي الت
ح ت د ف عي اس ي ي م ق ، ث ج روي م ت ، ث ة د مكان حدي م ت ، ث حث عن السوق : ب ة ل حلق ، ب ب مرة كت ة تُ ق ي ست وث ة لي ي ج ي رات ن الاست صل كله أ ي الف كرر ف ت ت

. حث الب

الاستراتيجية حلقة من أربع خطوات، والتسويق »ثلاث شركات« في واحدة
Marketing strategy loop · Kotler’s three businesses

الحلقة: بحث ← مكانة ← ترويج ← قياس، ثم من جديد. وتحتها ثلاثية كوتلر: صنع القيمة، إيصالها، تسليمها.

1 · بحث
Research

2 · مكانة
Positioning

3 · ترويج
Promotion

4 · قياس
Measurement

ثم من جديد: كل قياس يعيد فتح البحث

إدارة المنتج
تصنع القيمة

Product management

إدارة العلامة
تُوصل القيمة

Brand management

إدارة العميل
تُسلّم القيمة

Customer management

Kotler & Keller (2016): التسويق »تلبية الحاجات بربح«. الشركة التي تجيد إدارة المنتج وتهمل إدارة العميل تصنع قيمة لا تصل.

سلّمها ل ت دارة العمي وصلها، وإ دارة العلامة ت مة (Value)، وإ ي ع الق صن ج ت ت دارة المن «: إ ي واحدة ركات ف لاث ش ق »ث سوي ن الت أ لر ب كرة كوت م ف ث
عدها: ل الرسالة لا ب ب ار ق ت خ هدف يُ مهور المست ن الج أ ر ب كّ ذ صل ي . والف لاث ت الث ز ج ن ها أ ن ن أ ظ د الأولى وت ي ج رة ت ي ركات الصغ لب الش غ ه. أ ظ ب ف حت وت

ع رسالة لأحد. مي رسالة للج

Company–market relationship الشركة والسوق الذي تخدمه

ة لي يّ خ ات العملاء (Customer persona) كصور ت صي خ اء ش ن ، وب حث الب الي ب ل المث د العمي حدي : ت دوات لاث أ ث ى ب ن ب ها تُ ركة وسوق ن الش ي ة ب العلاق
. ة صول STP والمكان ي ف ا كله ف ل هذ صي ف ؟ وت رك ي ت لا غ ن ا أ ا: لماذ الًا واحدً ب سؤ ي ج رحة ت ت مة مق ي م ق ل وسلوكه وآلامه، ث ة العمي ي راف موغ لدي
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المصدر الأصلي ودراسات مذكورة

ل« لق عمي رض من العمل هو »خ ن الغ كرة أ صل ف مها( Kotler & Keller, Marketing Management, 2016 · أ سلي صالها، ت ي عها، إ مة )صن ي ة الق ي لاث ق وث سوي ف الت عري ت

Drucker, 1954

· الإطار 2 المجموعة الأولى 

العرض والطلب
Supply & demand

مصطلحات الفصل Demand الطلب Supply العرض Equilibrium ن واز الت Price elasticity ة السعر مرون Surplus ض ائ ف Shortage ص ق ن

الفكرة في سطر

. ن ي ي حن حد المن ك أ حرّ ي ي ق سوي رار ت ه السوق — وكل ق عرض ما ي اس ب ده الن ري ها ما ي ي اطع ف ق ت ي ي طة الت ق ل الن ، ب ت ن ره أ رّ ق س ما ت السعر لي

وهر ال )1890(. الج رد مارش لف كلهما المعروف رسمهما أ ش ن ب ي ي حن ن المن ث )1776(، والأدق أ لى آدم سمي ا إ يً عب ون العرض والطلب ش ان سب ق ن يُ
. ة ة المعروض ده كل الكمي اع عن ب ي تُ ن هو السعر الذ واز ع معه، والت ف رت ع السعر، والعرض (Supply) ي ف ض كلما ارت ف خ ن ط: الطلب (Demand) ي سي ب

. ركت مالًا على الطاولة ك ت ن ي أ عن ص ي ق ه ن حت ، وت ض ي ف خ رك على الت ب ج ض ي ائ ا السعر ف وق هذ ف

Supply · Demand · Equilibrium العرض والطلب: نقطة التوازن حيث يلتقي المنحنيان
منحنى الطلب ينزل مع السعر )كلما غلا الشيء قلّ من يطلبه(، ومنحنى العرض يصعد معه )كلما غلا زاد من يعرضه(. التقاطع هو السعر الذي يخلو فيه

السوق.

)Equilibrium( التوازن

)Demand( الطلب

)Supply( العرض

السعر

الكمية

فائض عند سعر أعلى

نقص عند سعر أدنى

Marshall (1890) رسم المنحنيين كما نعرفهما؛ نسبتهما لآدم سميث 1776 تبسيط شائع. للمسوّق: كل تخفيض يحرّك الكمية على المنحنى، وكل تمايز يحرّك

المنحنى نفسه.

ل(، ق هامش أ ر ب كب ة أ سه )كمي ف ى الطلب ن حن كك على من حرّ ض ي ي ف خ ى«. الت حن ى« و»حركة المن حن ن »الحركة على المن ي ز ب ي مي ا: الت ق هن هم المسوّ ما ي

دار س مق ي ق ة السعر (Price elasticity) ت سه. ومرون ف السعر ن ر ب كث اع أ ب يُ ، ف ن مي لى الي ى كله إ حن ح المن ي ز تُ ع ف ي وز ز والت ماي ما العلامة والت أ
لها. حمّ ت ر مرن ي ي ج غ ت ، ومن ادة ي ي ز ا مع أ عً ه سري ط طلب هب ج مرن ي ت : من ة الحساسي

المصدر الأصلي ودراسات مذكورة

في عالمك: كشك قهوة في حي بجدة

ل والأسعار ي الرسائ ت أ ت لات المساء، ف م عائ ا أ احً ب صب ي المكات ف اطب موظ خ ن كان ي رر إ ق : لم ي ة ي ج ي رات ملك است اب ولا ي ا على سن وميً « ي ق سوّ ك »ي صاحب الكش
ا؟ احً ن 7 و9 صب ي ور ب ي الطاب ف ف ق حث واحد: من ي ال ب سؤ دأ ب ب ة ت . الحلق ة ض اق ن وساعات العمل مت

في عالمك: فنادق مكة في موسم العمرة

ى حن ح من ي ز ل ي ط ب ق ع السعر ف رف كي لا ي دق الذ ن ع. الف ش ن لا ج واز ا ت رف — هذ لاء الغ ع الأسعار مع امت ف رت ت ، ف ن مي لى الي ى الطلب كله إ حن حرك من ت ان ي ي رمض ف
ل. ق هامش أ سه ب ف ى ن حن كه على المن حرّ ات ت ض ي ف خ دل ت رامج ولاء، ب ة وب لي م عائ حز ة ب ت ي المواسم المي الطلب ف
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ا يً عب ون ش ان ها الق لي سب إ ن ي يُ « الت ة ي ف د الخ ن Marshall, Principles of Economics, 1890 · »الي واز ا العرض والطلب والت ي حن من

Smith, The Wealth of Nations, 1776

· الإطار 3 المجموعة الأولى 

بحوث السوق
Market research

مصطلحات الفصل Primary research ولي حث أ ب Secondary research وي ان حث ث ب Survey ان ي ب است Focus group ز ركي موعة ت مج

Sample bias ة ن از العيّ حي ان Exploratory ي اف كش است

الفكرة في سطر

. ان ي ب ي الاست ة لا ف ن ي العيّ هر ف ه الأش طؤ ع خ ق ، وي داة أ ال واحد محدد لا ب سؤ دأ ب ب د ي ي حث الج الب

وي ان ؛ وث ارب ج ، ت ات ان ي ب ز (Focus group)، است ركي موعات ت ، مج لات اب : مق الك ت لسؤ ن معه أ ج ولي (Primary research) ت لى أ حث إ سم الب ق ن ي
م سرع، ث ص وأ رخ ه أ وي لأن ان الث دأ ب ح: اب ه الصحي ب ي رت . ت ة ركات المدرج ج الش ائ ت ، ن ة طاع، الإحصاءات الرسمي ر الق اري ق ر: ت رض آخ رك لغ ي معه غ ج

ا. مً د رق ري ه وت عرف ن ت عد، والمحدد حي ال ب عرف السؤ ن لا ت وح حي ت ي المف اف كش حث الاست ن الب ي ز ب ميّ ده. وي ج الأولي ما لم ت ل ب اسأ

بحوث السوق: نوعان من المصادر، وحلقة من أربع خطوات
Primary vs Secondary research · 4-step loop

الأولي تجمعه أنت لسؤالك أنت؛ الثانوي جمعه غيرك لغرض آخر. الحلقة تبدأ بسؤال واحد وتنتهي بقرار، ثم تُعاد.

)Primary( بحث أولي
مقابلات، مجموعات تركيز،

استبيانات، تجارب — أنت تجمعه

)Secondary( بحث ثانوي
هيئة الإحصاء، تقارير القطاع،
نتائج الشركات — جاهز وأرخص

ابدأ بالثانوي، ثم اسأل بالأولي ما لم تجده

1 · السؤال
واحد ومحدد

2 · العيّنة
تشبه عميلك

3 · اجمع وحلّل
استكشافي ثم محدد

4 · قرّر
ثم أعد الحلقة

الخطأ الأشهر ليس في الأداة بل في العيّنة: من يسأل متابعيه فقط يسأل من يحبه أصلًا )انحياز العيّنة(.

ه ب ش ة ت ن د العملاء؟«(، عيّ ري ا ي ؟« لا »ماذ الث هر الث ي الش ركون ف ت ف المش وق ت ا ي ال واحد محدد )»لماذ : سؤ طوات ع خ رب صل أ ها الف عرض ي ي ة الت الحلق
ا، صلً ه أ حب ل من ي سأ رام ي غ ست ن ه على إ عي اب ل مت سأ ة (Sample bias): من ي ن از العيّ حي هر ان خ الأش رار. الف م ق ل، ث حلي مع وت ، ج ك عي اب لك لا مت عمي

. ارئ ر للق ي حذ ا الت رك هذ ت د الأدوات وت عدّ لب الأدلة ت غ راء. أ ض الش ا من رف دً ب سمع أ ن لا ي ي ل عملاءه الحالي سأ ومن ي

المصدر الأصلي ودراسات مذكورة

Kotler & Keller, 2016 لر ها كوت عرض ة كما ي ماسي حث الخ ة الب واعه Malhotra, Marketing Research, 2010 · عملي ن ي وأ ق سوي حث الت م الب صمي ت

في عالمك: علامة عبايات إلكترونية بالرياض

ن ري ت ش ن للسلة ولم ي ف ض ساء أ لة مع ن اب ل: 15 مق دي . الب ة حاز ة من ن ال عام والعيّ ، لأن السؤ مة ي لا ق ة ب اب ج حصل على 2,000 إ ؟« وت لن ضّ  ف ي لون ت ها »أ عات اب ل مت سأ ت
.) وي ان حث ث س )ب اق الأسر على الملاب ف ن ة الإحصاء عن إ ئ ر هي ري ق راءة ت عد ق (، ب ولي حث أ )ب
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· الإطار 4 المجموعة الأولى 

PESTLE تحليل
PESTLE analysis

مصطلحات الفصل Political اسي سي Economic صادي ت اق Social ماعي ت اج Technological ي ن ق ت Legal ي ون ان ق Environmental ي ئ ي ب

Macro-environment ة ة الكلي ئ ي الب

الفكرة في سطر

ا؟ وعً ح وق ا والأرج رً ث د أ ة عوامل الأش لاث ي ث ها: أ ب ي رت ي ت ل ف ة ب ي ملء الست ست ف مة لي ي طاعك كله — والق ارج ق ر خ ي غ ت ست عدسات على ما ي

م خ ض مو والت صادي كالن ت ، اق ن وطي رار والت ق ب والاست رائ اسي (Political) كالض : سي ة لى ست وسعت إ عة (ETPS) وت رب أ ها ب دأ لار )1967( ب ي غ أ
، ات ان ي هلك والب ة المست مة حماي ظ ن ي كأ ون ان ، ق صات ة والمن مت ي كالأت ن ق ، ت هلاك ماط الاست ن م وأ ي ة والق ي ة السكان ب ركي ماعي كالت ت ، اج وسعر الصرف

.SWOT ي دات ف هدي رص والت ل الف حلي عي لت ي ل طب . الإطار مدخ دامة اخ والاست ي كالمن ئ ي وب

PESTLE ستة عدسات على ما يتغير خارج القطاع كله
.SWOT ا، ثم إلى القائمة معروفة؛ القيمة في الترتيب: أي عاملين أو ثلاثة الأكثر احتمالًا والأشد أثرً

سياسي
Political

اقتصادي
Economic

اجتماعي
Social

تقني
Technological

قانوني
Legal

بيئي
Environmental

رتّب
الأثر × الاحتمال

Aguilar (1967) تحت اسم ETPS. إن لم تخرج بثلاثة عوامل مرتّبة فلم تحلّل، بل نسخت جدولًا.

ر الأث ة ب ب ة مرتّ لاث و ث ن أ عاملي لسة ب رج من الج خ ن لم ت : إ ب ي رت ئ هو الت د والسي ي ة (Macro-environment) الج ة الكلي ئ ي ل الب حلي ن ت ي رق ب الف

ي الصف د ف هدي و ت رصة أ لى ف ل إ حوّ ت ر ي ع الأث ف : كل عامل مرت لة اعدة المكمّ لد. الق ي الب ركة ف صلح لأي ش دولًا ي ت ج سخ ل ن حلّل ب لم ت مال، ف والاحت
اه عام«. ج لى »ات ع، لا إ وق خ مت اري ت لي من SWOT ب السف

المصدر الأصلي ودراسات مذكورة

Kotler & Keller, 2016 ي ق سوي ط الت طي خ ي الت ة ف ة الكلي ئ ي ة )Aguilar, 1967 )ETPS · الب ة الكلي ئ ي مسح الب

في عالمك: شركة ناشئة لشحن السيارات الكهربائية

.) واحن ر الش ي ي )معاي ن ق م ت اء(، ث صادي )دعم الكهرب ت م اق ، ث رب ا والأق رً ث د أ ( الأش مة ائ ي الق ان ي المب ب ف ركي راطات الت ت ي )اش ون ان : ق ت ب دول رتّ عد ملء الج ب
هر. ش ة أ د الأول وحده لست ن ت على الب ز طة ركّ . الخ ة ي لف هما خ ان لكن ي مهمّ ئ ي ماعي والب ت الاج
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· الإطار 5 المجموعة الأولى 

قوى بورتر الخمس
Porter's Five Forces

مصطلحات الفصل Rivalry س اف ن ة الت دّ ش Threat of new entrants دد ن الج دي د الواف هدي ت Bargaining power ة ي اوض ف وة الت الق Substitutes ل دائ الب

Switching cost ل دي ب ة الت كلف ت Barriers to entry ول ز الدخ حواج

الفكرة في سطر

؟ ركك ت ن ي ر أ كلّف الطرف الآخ كرر: كم ي ت ر واحد ي يّ غ ها مت لف وى، وخ مس ق دها خ حدّ ك وحدها — ت ركت طاع كله — لا ش ة الق حي رب

(Rivalry) س اف ن ة الت دّ ي الوسط ش ا؟«. ف صلً ح أ الرب سمح ب طاع ي ا الق ل »هل هذ ؟« ب دة ي ي ج ركت س »هل ش ر )1979( لي ورت ه ب ب ي ج ي ي ال الذ السؤ

ن ة للموردي ي اوض ف وة الت ول، والق ز الدخ ه حواج حدّ ي ت دد (Threat of new entrants) الذ ن الج دي د الواف هدي وى: ت ع ق رب ، وحولها أ ن مي ائ ن الق ي ب
. ك اء عن ن غ ر الاست وى كلما سهل على الطرف الآخ ق وة ت رى. كل ق خ ة أ ق طري سها ب ف ة ن حلّ الحاج ي ت ل الت دائ د الب هدي ، وت ن ري ت م للمش ث

Porter's Five Forces خمس قوى تضغط على ربحية القطاع كله
التنافس في الوسط، وأربع قوى تضغط من الجهات: كل قوة تقوى كلما سهل على الطرف الآخر تركك أو الاستغناء عنك.

ة التنافس شدّ

Rivalry

الوافدون الجدد
Threat of new entrants

البدائل
Threat of substitutes

قوة الموردين
Supplier power

قوة المشترين
Buyer power

ا: تكلفة التبديل )Switching cost(. من يرفعها يحتفظ بالربح. Porter (1979). المتغيّر الخفي وراء القوى كلها تقريبً

ف ل كي م اسأ ، ث طاعك ا على هوامش ق طً غ د ض وة الأش د الق سه: حدّ ف ر ن ورت رحها ب ت ق ي ي ة الت الي طوة الت وى. الخ د وصف الق ف عن ق روح ت لب الش غ أ

وة عف ق ض ه ي عها على عملائ رف ل (Switching cost). من ي دي ب ة الت كلف ر واحد: ت يّ غ ا مت بً  ري ق وى كلها ت لف الق لها. وخ حمّ ت ف ت لها لا كي كي ش د ت عي ت
مامه هو. ول أ ز الدخ عف حواج ض س ي اف ها على عملاء المن ض فّ  خ ، ومن ي ن ري ت المش

المصدر الأصلي ودراسات مذكورة

Porter, HBR, 2008 » وة السادسة ا مع الرد على »الق ن عامً ي لاث عد ث ث ب حدي ة Porter, HBR, 1979 · الت ي ج ي رات ة الاست سي اف ن وى الت ل الق كّ ش ف ت كي

في عالمك: تطبيقات توصيل الطعام في السعودية

ن ي ات الملاي اج مئ حت د ي دي د الج ؛ الواف ي ان ن مج ي ق ي طب ن ت ي ل ب دي ب ة لأن الت ه عالي وت هلك ق دهم؛ المست ق لا عن ي طب ل على الت وة لأن العمي لا ق رون )المطاعم( ب ت المش
ل. وصي ي رسوم الت لغ راك ي ت اش ل ب دي ب ة الت كلف ع ت رف ح لمن ي ع، والرب مي د الج وطة عن غ : هوامش مض ة ج ي ت ع. الن ف ز مرت الحاج للدعم ف

أطر التسويق، مشروحة · كتيبات مفيدة · sherifalkady.com  ·  صفحة 8 من 49



· الإطار 6 المجموعة الأولى 

5C تحليل
5C analysis

مصطلحات الفصل Company ركة الش Customers العملاء Competitors سون اف المن Collaborators ون عاون المت Context اق السي

VRIO VRIO ار ب ت اخ TAM · SAM · SOM ات ق لاث طب ث م السوق ب حج CR4 ركات ع ش رب ر أ كب ز أ ركّ ت

الفكرة في سطر

ه. ي ع ما ف ف ن اس هي أ ي دوات ق لاث أ ها ث د علي ي ز صل ي طة — والف ي خ ل أ ب حة واحدة ق ي صف اصر ف مسة عن خ

سون اف هم، المن ات مهم وحاج حج ها، العملاء (Customers) ب ت ز مواردها ومي ركة (Company) ب وهماي )1982(: الش ة أ ي لاث داد لث امت
لة لكل سئ مة أ ائ ا. الإطار ق صرً ت اق وهو PESTLE مخ ركاء، والسي ن والش عي زّ ن والمو ون كالموردي عاون ططهم، المت حصصهم وخ (Competitors) ب

م لالها؟(، وحج غ ركة لاست مة الش ظّ  د، ومن لي ق ة الت ، صعب ادرة ، ن مة يّ ة )هل هي ق ز ار VRIO للمي ب ت ا: اخ دها معً ج ن ت در أ ن دوات ي لاث أ ث مل ب كت صر، وت عن
. ركات ع ش رب ر أ كب ز CR4: حصة أ ركّ ر الت ش ه، ومؤ ل للحصول علي اب ، والق دمة ل للخ اب ، والق : الكلي ات ق لاث طب ث السوق ب

5C analysis خمسة عناصر في صفحة واحدة قبل أي خطة
.CR4كّز منافسيك بـ الشركة في المركز والأربعة حولها. اختبر ميزتك بـVRIO، وقِس سوقك بثلاث طبقات، وتر

الشركة
Company · VRIO

المتعاونون
Collaborators

السياق
Context · PESTLE

المنافسون
Competitors · CR4

العملاء
TAM · SAM · SOM

امتداد لثلاثية Ohmae (1982). التحوّل الذي يصيب القطاع كله ليس ميزة لك؛ الميزة ما تملكه أنت وحدك أمام التحوّل نفسه.

ا ما سه، وهذ ف ل ن حوّ مام الت ت وحدك أ ن ملكه أ ة ما ت ز ؛ المي ة لك ز س مي ( لي اق طاع كله )السي ب الق صي ي ي ل الذ حوّ صل: الت صر الف ت خ ي ت اعدة الت الق

ذ ي ف ن الت حه ب رب أ ت زّ  حت 40% سوق مج ، وت هة مواج صص لا ب خ ت له ب دخ ز ت وق 60% سوق مركّ : ف وع المعركة ول لك ن ق ره VRIO. وCR4 ي ب ت خ ي
. ة طي غ والت

المصدر الأصلي ودراسات مذكورة

Barney, 1991 VRIO طار ة Ohmae, 1982 )3C · إ ي لاث The Mind of the Strategist )ث

في عالمك: متجر مستلزمات حيوانات أليفة إلكتروني

حو 2% من ه — ن ت ي ان ز مي وات ب ي 3 سن ه ف ذ خ مكن أ رى. SOM: ما ي ي المدن الكب ا ف يً رون لكت رى إ ت ش . SAM: ما يُ ة ف ات الألي وان ة على الحي اق السعودي ف ن TAM: كل إ
راك ت ة صارت اش ي ق ي ة الحق ز المي د — ف لي ق ه سهل الت ادر، لكن م ون يّ «: ق اض الري سه ب ف وم ن ي الي ل ف وصي . VRIO على »الت أ زّ  حت 30%: سوق مج SAM. CR4 ت

. ات وعادة ان ي ي ب ن ب ي ي هري الذ الطعام الش
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· الإطار 7 المجموعة الأولى 

تحليل المنافسين
Competitor analysis

مصطلحات الفصل Direct competitor ر اش س مب اف من Indirect competitor ر اش ر مب ي س غ اف من Substitute ل دي ب

Competitive intelligence ة سي اف ن ارات ت ب خ است Feature comparison ات ز ة المي ارن مق Assumptions ات راض ت اف

الفكرة في سطر

أً. ط ه خ رض ت ف ي ما ي ل ف س ب اف عله المن ف ي ما ي ست ف ص لي رصة الأرخ دوات — والف مة أ ائ ، وق طوات مس خ ، وخ ن سي اف ات من المن لاث حلق ث

ء ي م الش دّ ق ر (Direct competitor) ي اش س المب اف مرار. المن است ب ب م راق رص، ث د الف ، حلّلها، حدّ ات ان ي مع الب ، اج ن سي اف د المن : حدّ طوات مس خ خ
ء ي سها لش ف ة ن ي ان ز ذ المي خ أ ي ي ل الذ دي : الب ة الث ة ث ف حلق ي ض رى، ون خ ة أ ق طري سها ب ف كلة ن حلّ المش ر (Indirect competitor) ي اش ر المب ي سه، وغ ف ن

طاع )IBISWorld، Euromonitor، Gartner(، حركة ر الق اري ق : ت عة ائ ة الش سي اف ن ارات الت ب خ دوات الاست ء«. أ ي عل ش و »عدم ف ر — أ آخ
واصل. ل الت ، ووسائ عات ، المراج ة احي ت ع، الكلمات المف المواق

Direct · Indirect · Substitute competitors منافس مباشر، وغير مباشر، وبديل لا يشبهك
الحلقة الداخلية من يقدّم الشيء نفسه، الوسطى من يحلّ المشكلة نفسها بطريقة أخرى، الخارجية من يأخذ الميزانية نفسها لشيء آخر.

مباشر
عيادة الحي

غير مباشر: سياحة الأسنان

بديل: تأجيل العلاج

يُراقَب بالتقييمات والأسعار
Direct

يُراقَب بالأسئلة في المجموعات
Indirect · Substitute

Porter, Competitive Strategy (1980) الفصل 3: أهداف المنافس وافتراضاته وقدراته. افتراضاته الخاطئة أرخص فرصة لك.

هداف هم أ س: اف اف ل المن حلي صله عن ت ي ف ر )1980( ف ورت ه ب ف ي ض ح. ما ي رائ سعار وش ات (Feature comparison) وأ ز ة مي ارن ع مق ائ ل الش حلي الت
ه راض ت ، واف رك لك السرعة كاملة ت « ي عون للسرعة دف ن »العملاء لا ي رض أ ت ف ي ي س الذ اف ه. المن ات ز ارن مي ق ن ت ل أ ب ه ق درات ه وق ات راض ت س واف اف المن

ط. ق عله ف ف عله لا ما ي ف ب ما لا ي ها. راق ع عن داف ه لن ي ي السوق لأن رصة ف ص ف رخ اطئ أ الخ

المصدر الأصلي ودراسات مذكورة

Fleisher & Bensoussan, 2007 ة ي لاق ة الأخ سي اف ن ارات الت ب خ س Porter, 1980 · الاست اف ل المن حلي طار ت صل 3: إ Competitive Strategy، الف

في عالمك: عيادة أسنان تجميلية بجدة

ل ي ج أ ل: ت دي . الب موعات لة المج سئ أ ب ب راق صف السعر — يُ ن ا ب ركي ي ت ان ف احة الأسن ر: سي اش ر المب ي مات والأسعار. غ ي ي ق الت ان ب ب راق ي الحي تُ ان ف ادت ر: عي اش المب
د ت 30% من المواعي ال )30–45( ملأ هة للرج جّ هم. حملة واحدة مو اطب خ حد ي ل« — لا أ مي ج الت مون ب هت ال لا ي : »الرج رك ت ن المش سي اف راض المن ت . اف العلاج

. دة دي الج
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المجموعة الثانية من 7 · 4 أطر

اختر عميلك
Choose your customer

ل كون العمي ن ي لف الأمر حي ت خ ف ي ع«. من هم )STP(، وكي مي ج »للج ت ا: من دأ هن ب ي ي ق سوي لب الهدر الت غ أ
. ة ق ه الطري هذ رون ب ت ش ا ي ا )JTBD(، ولماذ علً ه ف از ج ن حاولون إ ي ي ، وما الذ ركة ش

· الإطار 8 المجموعة الثانية 

STP :التقسيم، الاستهداف، المكانة
Segmentation · Targeting · Positioning

مصطلحات الفصل Segmentation م سي ق الت Targeting هداف الاست Geographic ي راف غ ج Demographic ي راف موغ دي Psychographic سي ف ن

Behavioural سلوكي Niche ة ق ي حة ض ري ش

الفكرة في سطر

ل. ها العمي كرك ب ذ ت ي ي ملة الت غ الج م صُ ه، ث لي صل إ ه وت ي ح ف رب ها ما ت ر من ت ، اخ ة هة الحاج اب ش موعات مت لى مج م السوق إ سّ ق

م ي سي كالق ف ل، ن ي كالعمر والدخ راف موغ ي (Geographic)، دي راف غ سس: ج عة أ رب م (Segmentation) على أ سي ق . الت عة اب ت طوات مت لاث خ ث
ها لي صل إ مو، وهل ت ن ، هل ت حة حة مرب ري : هل الش حات ة مرشّ لاث ث هداف ب م الاست دام والولاء. ث خ ة ومعدل الاست اسب ، وسلوكي كالمن اة مط الحي ون

صلها. ي ف رحت ف ي شُ ة الت م المكان . ث حة ري ست ش ها لي لي صل إ حة لا ت ري ؟ ش ك وات ن ق ب

Segmentation → Targeting → Positioning ثلاث خطوات متتابعة، وأربعة أسس للخطوة الأولى
غ الجملة التي يتذكرك بها العميل. حات، ثم صُ م على أساس واحد أو أكثر، اختر بثلاثة مرشّ قسّ

)Segmentation( التقسيم
مجموعات متشابهة الحاجة

)Targeting( الاستهداف
مربحة · تنمو · تصل إليها

)Positioning( المكانة
رمزية · وظيفية · تجريبية

جغرافي
Geographic

ديموغرافي
Demographic

نفسي
Psychographic

سلوكي
Behavioural

ا ا كبيرً أسس التقسيم الأربعة — السلوكي هو الذي يفرّق في السعودية حيث يخفي العمر والدخل تباينً

Smith (1956) للتقسيم، Ries & Trout (1981) للمكانة، والثلاثية عند Kotler. شريحة لا تصل إليها بقنواتك ليست شريحة.

.(Niche) ة ق ي حة ض ري ز على ش و مركّ ، أ حة ري عرض لكل ش ز ب ماي ع، مت مي ز للج ماي ر مت ي ق غ سوي : ت ة طي غ ات الت ي ج ي رات ا است ضً  ي صل أ عرض الف ي

ي ان ف اب ا — ش رً ي ا كب نً  اي ب ل ت ها العمر والدخ ي ي ف ف خ ي ي ي الأسواق الت وى ف : الأساس السلوكي هو الأق ه عادةً ذ خ أ ر مما ت كث حق أ ست ي ت ة الت والملاحظ
ا. وعيً سب ر أ ة والآخ اسب المن ري ب ت ش حدهما ي كون أ د ي سه ق ف ل ن العمر والدخ

المصدر الأصلي ودراسات مذكورة

في عالمك: علامة عطور سعودية ناشئة

وسط ، مت ة وة هدي ، عب واج د وز ات )عي اسب ري المن ت ا: مش م سلوكيً سي ق عادت الت . أ صرف كواحدة ت حة لا ت ري لت لأن الش ش ال 25–40( وف ا )رج ي راف موغ الدي مت ب سّ ق
سها. ف ا ن ي راف موغ ان وسعران من الدي ات ن ان وق (. عرض هري راك ش ت وة 30 مل، اش ومي )عب دم الي خ ال(، والمست 400 ري
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Kotler & Keller, 2016 لر ها كوت خ ة STP كما رسّ ي لاث ج Smith, 1956 · الث ت ز المن ماي ل عن ت دي م كب سي ق الت

· الإطار 9 المجموعة الثانية 

تقسيم السوق الصناعي
Industrial market segmentation

مصطلحات الفصل B2B ركات ن الش ي ب Industrial segmentation اعي م الصن سي ق الت Nested approach ل داخ هج المت الن Buying centre راء مركز الش

Purchasing criteria راء ر الش ي معاي Account-based ات م على الحساب ائ ق

الفكرة في سطر

م. لز ن ي لا حي ق إ عمّ ت ا( ولا ي ي راف غ م، الج ، الحج اعة ارج السهل )الصن دأ من الخ ب مه ي سي ق ، وت ة ن ل لج ا ب صً خ س ش ركات لي ون الش ب ز

راء، ة الش ق كراره، طري م الطلب وت ، حج دمة خ ة المست ي ن ق ع، الت ، الموق ركة م الش ، حج اعة : الصن رة م سوق الأعمال (B2B) عش سي ق عة لت ائ الأسس الش
د ل عن داخ هج المت . الن ب ي رت لا ت ها ب حة لكن مة صحي ائ راء. الق ص مركز الش صائ ، الولاء، وخ ة لحاح الحاج راء (Purchasing criteria)، إ ر الش ي معاي

. ري ت لس مع المش ج ا ي بً دو اج من حت ة ت لي ، والداخ ات عامة ان ي اس من ب ق ة تُ ي ارج : الخ ات ق ها طب ب رتّ رو ي ي اب وما وش ون ب

تقسيم سوق الأعمال طبقات متداخلة: من الخارج إلى الداخل
Nested approach to industrial segmentation

ق فقط إن احتجت. الأسس عشرة كقائمة؛ النموذج المتداخل يرتّبها: ابدأ بالطبقات الخارجية السهلة )الصناعة، الحجم، الجغرافيا( وتعمّ

الصناعة · الحجم · الجغرافيا

العمليات · طريقة الشراء

طريقة الدفع · تكرار الطلب

شخصية
المشتري

سهل القياس
من البيانات العامة

يحتاج لقاءً
ومندوبًا

Bonoma & Shapiro (1983). في عالم الموزّع السعودي، الطبقة الثالثة )الدفع والتكرار( هي التي تقرّر السعر وشروط الائتمان ودورية الزيارة.

اج حت ف لا ي لي غ ع مواد ت زّ . مو اة ن و الق دمة أ و الخ ي السعر أ ن العملاء ف ي ا ب علً ق ف رّ ف ة ت ق ول طب د أ ف عن وقّ صل: ت لصها الف خ ست ي ي ة الت اعدة العملي الق
لى رة إ ي ات الكب لّ الحساب ق ن ت . وحي ة لف ت موعات مخ لاث مج لى ث ه إ م عملائ سي ق ن لت ي ت ي ع كاف روط الدف ة الطلب وش ت دوري ن كان ري إ ت ة المش صي خ ش

ل. طة لكل عمي خ ات (Account-based) ب م على الحساب ائ ق ق سوي لى ت م إ سي ق ل الت حوّ ت ، ي رات عش

المصدر الأصلي ودراسات مذكورة

Webster & Wind, 1972 دواره راء وأ ة Bonoma & Shapiro, 1983 · مركز الش اعي م الأسواق الصن سي ق ل لت داخ هج المت الن

في عالمك: مصنع كراتين في الدمام

ع دف ا وي وعيً سب طلب أ : من ي ق رّ ف ة ت الث ة الث ق ي السعر؛ الطب ق ف رّ ف م( لا ت اعة والحج ة الأولى )الصن ق ارع. الطب ة والمز ي رون ر الإلكت اج ة والمت ي ذ ع الأغ ه من مصان عملاؤ
سعار. م أ وائ لاث ق ح، ث رائ لاث ش ا. ث مً دّ ع مق دف ة وي ي السن ن ف ي طلب مرت ر من ي ي ل غ وصي دمة ت ا وخ ذ سعرً خ أ ا ي ومً لال 30 ي خ
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· الإطار 10 المجموعة الثانية 

الوظيفة المطلوب إنجازها
Jobs-to-be-Done

مصطلحات الفصل Job-to-be-done ها از ج ن ة المطلوب إ ف ي الوظ Job executor ة ف ي ذ الوظ فّ  من Desired outcome ة وب ة مرغ ج ي ت ن

Core functional job ة ة الأساسي ي ف ي ة الوظ ف ي الوظ Emotional job ة ي ة عاطف ف ي وظ Consumption chain هلاك سلسلة الاست Outcome-driven ج ائ ت الن وع ب مدف

الفكرة في سطر

ر الحلول. ي غ ت ن ت ة حي ت اب ى ث ق ب ي حل، وت كر أ لا ذ اس، ب ق ج تُ ائ ت ب كن كت ة تُ ف ي ة — والوظ ف ي از وظ ج ها« لإن رون ج أ ست ل »ي ات ب ج ت رون من ت ش اس لا ي الن

(Outcome- ج ائ ت الن وعة ب ك المدف ولوي ة أ سخ ق ن ي طب ع للت ف ة الأن سخ ، والن سن ن ست ا«( وكري بً  ق ل ث ا ب بً ا ق دون مث ري اس لا ي ت )»الن ي ف د لي كرة عن الف
د ري — وق ت ، والمش اة ة (Job executor)، وداعم دورة الحي ف ي ذ الوظ فّ  اص: من خ ش ة أ لاث كورت )2008(. ث ن ت ي اله مع ب ي مق (driven كما وردت ف

، ة ي ة عاطف ف ي ، وظ طة ب ف مرت ائ ، وظ ة ة الأساسي ي ف ي ة الوظ ف ي : الوظ ف ائ واع من الوظ ن مسة أ . وخ ة لف ت ة مخ وب ج مرغ ائ ت ن اص ب خ ش ة أ لاث ون ث كون ي
راء. رار الش ف ق ائ ، ووظ ة ان ب والصي ركي راء والت هلاك كالش ف سلسلة الاست ائ وظ

Jobs-to-be-Done · desired outcomes ثلاثة أشخاص وخمسة أنواع من الوظائف
ذ والمشتري قد يكونان شخصين مختلفين بنتائج مرغوبة مختلفة. الوظيفة الأساسية تحمل 50–150 نتيجة تُقاس ولا تذكر أي حل. المنفّ

ذ الوظيفة منفّ
Executor

داعم دورة الحياة
Support

المشتري
Buyer

وظيفية أساسية
Core functional

مرتبطة
Related

عاطفية
Emotional

سلسلة الاستهلاك
Consumption chain

قرار الشراء
Purchase decision

نتيجة مرغوبة = »تقليل الوقت اللازم لـ…« تُقاس، بلا حل، ثابتة عبر الزمن

.Christensen et al. (2005)و Levitt المقال الأصلي؛ الجذور عند — Bettencourt & Ulwick, HBR (2008)

اس، ق …« تُ ن مال أ ل احت لي ق و »ت م لـ…« أ ت اللاز ل الوق لي ق ة »ت غ صي ملة ب ة (Desired outcome): ج وب ة المرغ ج ي ت صل هي الن ي الف الأداة الأدق ف
. ما رصة ن الف ي ف أ كش ا ي ص الرض اق ة ن الأهمي ها ب ب ي رت ، وت ة ج ي ت حمل 50–150 ن ة واحدة ت ساسي ة أ ف ي . وظ ن ي ر السن ة عب ت اب ى ث ق ب ا، وت كر حلً ذ لا ت

ه. دون ري ا ي ، لا عمّ ة ف ي وا الوظ ز ج ن ر مرة أ ل عن آخ ة — اسأ ف ي لة الوظ اب ري مق ج ف ت رح: كي ده الش ق ت ف ي

المصدر الأصلي ودراسات مذكورة

The Customer-Centered Innovation Map Bettencourt & Ulwick, HBR, 2008 · Marketing malpractice: the cause and the cure

Levitt, HBR, 1960 Christensen, Cook & Hall, HBR, 2005 · Marketing myopia

في عالمك: خدمة وجبات صحية جاهزة بالرياض

عر ش لا أ ة »أ ي ة عاطف ف ي ا« مع وظ وميً ا آكل ي ر ماذ ري ق ي ت ه ف ي ض ق ي أ ت الذ ل الوق لي ق : »ت ة لف ت ة مخ ساسي ة أ ف ي ت وظ ف لات كش اب «. المق كل صحي ة »أ ف ي ن الوظ ت أ نّ  ظ
لى %61. هري من 35% إ د الش دي ج ع الت ف ، وارت ة ت اب ة ث وعي سب طط أ لاث خ لى ث ا إ قً مة 40 طب ائ ج من ق ت ر المن يّ غ داء«. ت عد الغ ب ب ن الذ ب
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· الإطار 11 المجموعة الثانية 

سلوك المستهلك
Consumer behaviour

مصطلحات الفصل Consumer behaviour هلك سلوك المست Involvement دماج الان Complex buying د راء معقّ ش Dissonance-reducing ر اف ن لّل للت مق

Habitual buying ادي ي راء اعت ش Variety-seeking ع وّ ن احث عن الت ب Impulse buying اعي دف راء ان ش Post-purchase راء عد الش ما ب

الفكرة في سطر

ها. ول واحدة من ق لب الن غ ط أ سق رار تُ طوات ق مس خ م خ ، ث لف ت ك مخ ي كت مط ت لف العلامات — ولكل ن ت خ راء وكم ت همّ الش ن — كم ي راء على محوري ماط ش ن أ

ن ي رق ب دماج (Involvement) والف ل )1987( على محوري الان ساي عة من أ رب ماط: أ ن عة أ هلك (Consumer behaviour) سب سلوك المست

دماج : ان ف ر كمكيّ اف ن لّل للت ؛ مق ات ارن اج معلومات ومق حت ، ي رة ي روق كب دماج عالٍ وف : ان ارة د (Complex buying) كسي راء المعقّ العلامات — الش

احث ا؛ والب رً فّ و ا وت رً كي ذ اج ت حت ، ي لة ي ئ روق ض ض وف ف خ دماج من ادي كالملح: ان ي راء الاعت راء؛ الش عد الش ة ب ن ا وطمأ نً ما اج ض حت ، ي لة ي ئ روق ض عالٍ وف
، ماعي ت ، والاج اعي دف راء الان : الش ة لاث اف ث ض . وتُ دة دي صدارات ج اج إ حت ، ي رة ي روق كب ض وف ف خ دماج من س: ان ب ي و الش ع كالعطر أ وّ ن عن الت

. ي لاق والأخ

Assael’s buying behaviour · decision process أربعة أنماط شراء على محورين، وخمس خطوات للقرار
الاندماج )كم يهم الشراء( × الفرق بين العلامات. لكل خانة تكتيك: معلومات، طمأنة بعد الشراء، تذكير، إصدارات محدودة.

د معقّ
Complex

سيارة — معلومات ومقارنات

ع باحث عن التنوّ
Variety-seeking

عطر جديد كل موسم — إصدار محدود

مقلّل للتنافر
Dissonance-reducing

مكيّف — ضمان وطمأنة

اعتيادي
Habitual

كّر فقط تمر رمضان — ذ

منخفضعالٍ

كبير

ضئيل

)Involvement( الاندماج

ت
ما
علا

 ال
ن
بي

ق 
فر
ال

Assael (1987) للأنماط؛ Engel, Kollat & Blackwell (1968) لخطوات القرار الخمس: إدراك المشكلة، البحث، تقييم البدائل، الشراء، ما بعد الشراء — أغلب النقول

تُسقط خطوة البحث.

ل لاكوي ل وكولات وب ج ن د إ ج الأصلي عن موذ راء (Post-purchase). الن عد الش راء، وما ب ل، الش دائ م الب ي ي ق ، ت كلة دراك المش رار: إ طوات الق م خ ث

ة مة العملي ي ل«. الق سأ ة ومرحلة »ي ري ة الصف ع اللحظ ق ث ت حث عن المعلومات — وهي حي : الب ة ي ان ط الث سق ول تُ ق لب الن غ ، وأ طوات مس خ )1968( خ
. ة هان د إ ج معقّ ت ري لمن كي ذ علان ت ادي هدر، وإ ي ج اعت ت ل لمن ي طوي علان معلومات ا؛ إ نً علا ب إ كت ن ت ل أ ب ك ق ج ت ة من ان د خ : حدّ ة وف للمصف

المصدر الأصلي ودراسات مذكورة

Engel, Kollat & Blackwell, 1968 ماسي هلك الخ رار المست ج ق موذ عة Assael, 1987 · ن ماط الأرب Consumer Behavior and Marketing Action — الأن

في عالمك: ثلاثة منتجات، ثلاث خانات

ة ان لعلامة معروف مر رمض . ت هم من الإعلان ب أ ركي عد الت رت صح« ب ت وات ورسالة »اخ مان 10 سن الض ، ف لق ق م ي ري ث ت ش ل ي ر(: العمي اف ن لّل للت ت )مق لي ف سب مكيّ
. ج ت د هو المن دي ج ا وهم، والت صدار محدود كل موسم — الولاء هن ع(: إ وّ ن احث عن الت ي )ب اب ب هر. عطر ش ل الش ب ر ق كي ذ ي كل رف وت ر ف فّ و (: ت ادي ي )اعت
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المجموعة الثالثة من 7 · 4 أطر

ا ا مختلفً قل شيئً
Say something different

، ة اغ ي صي أ ، ب ة ز ي مي أ ل، ب هن العمي ي ذ ف ف ق ن ت ي : أ ج ي رارات المز ه كل ق ع من ب ن ي ت رار الذ ة هي الق المكان
ها. ي س ف اف ا لا من لق سوقً خ وهل ت

· الإطار 12 المجموعة الثالثة 

تموضع المنتج
Product positioning

مصطلحات الفصل Positioning ة المكان Differentiation ز ماي الت Convenience الراحة Price positioning ع السعري موض الت

Perceived value كة مة المدرَ ي الق Repositioning ع موض عادة الت إ

الفكرة في سطر

. ة ، لا على الست ن و محوري ى على محور أ ن ب ل — وتُ دائ لى الب ةً إ سب ل ن هن العمي ي ذ ك ف ج ت له من حت ي ي ة هي المكان الذ المكان

، ، الراحة ز ماي ، الت ودة ها: السعر، الج اء علي ن مكن الب ة محاور ي اك ست ، وهن ن سي اف المن ةً ب ارن ك مق ج ت ل لمن دراك العمي ة (Positioning) هي إ المكان
لك لا ل لأحد. لذ ض ف ي أ عن ل« ت ض ف ء، و»أ ي ص من ش رخ ي أ عن ص« ت رخ ا: »أ مً ة دائ ي سب ة ن ن المكان ة الأهم أ . الملاحظ ة هدف ة المست ئ دمة العملاء، والف خ

. كة مة المدرَ ي الق ل ب ات ب المواصف اس ب ق تُ

Positioning axes ستة محاور يمكن أن تُبنى عليها المكانة
ا أو اثنين، لا الستة. المحاور الستة: السعر، الجودة، التمايز، الراحة، خدمة العملاء، والفئة المستهدفة. علامة قوية تملك محورً

)Price( السعر

)Quality( الجودة

)Differentiation( التمايز

)Convenience( الراحة

)Service( خدمة العملاء

)Target( الفئة المستهدفة

علامة قهوة

م لفئة أضيق من«. الشكل الملوّن ملف تخيّلي لكشك قهوة: قوي في السعر والراحة، عادي في المكانة تُقاس نسبةً إلى البدائل: »أرخص من«، »أسرع من«، »مصمّ
الباقي.

ا« فً  يّ رأ »مز ق رة يُ اخ ة ف ئ ي ف ا ف دً ص ج ي ج الرخ ت ا، والمن مً كون رق ن ي ل أ ب ارة ق ش ا: السعر إ اصً ا خ زً  ذ حيّ خ أ ع السعري (Price positioning) ي موض الت

ر من ي كث لى ب غ ة أ ر المكان ي ي غ ر: ت ي حذ ، مع ت ة ز آكل المي ت و ت ر السوق أ يّ غ ت ن ي ع (Repositioning) حي موض عادة الت إ صل ب م الف ت خ «. وي رصة لا »ف
هله. ل لا ج اكرة العمي حارب ذ ك ت ول مرة لأن ها أ ائ ن ب
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المصدر الأصلي ودراسات مذكورة

ز ركي ، الت ز ماي ، الت ة كلف : الت ات العامة ي ج ي رات ج Ries & Trout, Positioning, 1981 · الاست ت هن لا على المن ة معركة على الذ المكان

Porter, Competitive Strategy, 1980

· الإطار 13 المجموعة الثالثة 

الميزة البيعية الفريدة والخريطة الإدراكية
USP · Positioning map

مصطلحات الفصل Unique selling proposition دة ري ة الف عي ي ة الب ز المي Perceptual map ة طة الإدراكي ري الخ Price-based positioning ع سعري موض ت

Lifestyle positioning اة مط الحي ن ع ب موض ت Attribute positioning ص صائ الخ ع ب موض ت Prestige positioning عة ي ة الرف المكان ع ب موض ت Gap راغ ف

الفكرة في سطر

ا. مً ها دائ ي الَغ ف رك مب ظ ي ن ك ف ات ز مي ا، ف طلاعً دم است خ راغ — واست ن الف ي حام وأ ن الز ي رسم أ ة ت طة الإدراكي ري ولها، والخ سك ق اف ع من طي ست ملة لا ي دة ج ري ة الف ز المي

ي كف وة ت ق س، ب اف مها المن دّ ق ك ولا ي ج ت مها من دّ ق دة محددة ي ائ ز )1961(: ف ف د ري دة (Unique selling proposition) عن ري ة الف عي ي ة الب ز المي

الان اهات )Domino’s وM&M’s المث ج ع الات اب ، وت ن سي اف م المن يّ ، ق ك ز علامت ميّ د ما ي ل، حدّ هم العمي ها: اف لي ق إ . الطري ن ي ك الملاي حري لت
. عة ي ة الرف المكان ص، وب صائ الخ ، وب اة مط الحي ن ، وب ع سعري موض ع: ت موض واع الت ن م أ (. ث ان كي الكلاسي

Perceptual map الخريطة الإدراكية: أين الزحام وأين الفراغ
ان العميل )السعر × التخصص(، ودائرة لكل منافس بحجم حصته. الفراغ في الربع الأيسر السفلي هو المكانة التي يحتلها كشك القهوة من محوران يهمّ

السيارة.

قهوة يومية سريعةتجربة تذوّق

سعر مرتفع

سعر منخفض

A مقهى مختص

B مقهى مختص

سلسلة عالمية
سلسلة محلية

كشك من السيارة

الفراغ

ا. ا، فميزاتك في نظرك مبالَغ فيها دائمً ا ثالثً ا أو طرفً Ries & Trout (1981)؛ الميزة البيعية الفريدة عند Reeves (1961). النصيحة الصحيحة: استخدم استطلاعً

حث ، اب ن سي اف ك والمن ع علامت (، ض ت ن ك أ ان همّ ل )لا ي ان العمي همّ ن ي ر محوري ت : اخ راوت س وت ة (Perceptual map) من ري طة الإدراكي ري م الخ ث

طة من ري ملأ الخ حة الأصح: لا ت صي دها. الن ري حد ي ة لأن لا أ ارغ ات ف راغ عض الف ب حسم، ف ن ت ل أ ب ن ق ري ن آخ ب محوري رّ راغ (Gap) — وج عن الف
. لة دي ع ب ر مواض ب ت ة واخ ان المكان ي غ ب م صِ . ث لك ل كذ راه العمي ا ما ي ادرً ة ن ز ه مي ن ظ ما ت ا، ف الثً ا ث فً و طر ا أ طلاعً دم است خ ؛ است سك رأ

في عالمك: نادٍ رياضي نسائي بالخبر

د ز (. لم ي ات ف مهات موظ ة )أ ئ ال( والف طف ة أ ان ا وحض احً د 6 صب ط: الراحة )مواعي ق ن ف ار محوري ت ع اخ ادي الراب «. الن ات ز هي ج ل ت ض ف ي الحي كلها »أ ة ف دي ن ة أ لاث ث
. ة لاث د الث ة عن ت ت مي ي كان ة الت احي رة الصب ت ت الف لأ ض السعر، وامت فّ  خ ودة ولم ي الج

في عالمك: كشك القهوة من السيارة )من فصل المحيط الأزرق(

: دة ري ة الف ز . المي ض ف خ سعر من عة ب ة سري ومي هوة ي : ق راغ ي الوسط. الف من والسلاسل ف ع العلوي الأي ي الرب صة ف ت اهي المخ صص، المق خ على محوري السعر × الت

ق سب ن السرعة ت كد أ ق أ طلاع 200 سائ (. است الٍ ص )غ ت هى المخ ( ولا المق ة ئ طي ولها )ب ع السلسلة ق طي ست ملة لا ت « — ج الات ـ9 ري ة ب ي ان ي 90 ث صة ف ت هوة مخ »ق
السعر.
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المصدر الأصلي ودراسات مذكورة

Ries & Trout, 1981 Positioning: The Battle for Your Mind · Reeves, 1961 دة ري ة الف عي ي ة الب ز Reality in Advertising — المي

· الإطار 14 المجموعة الثالثة 

بيان تموضع المنتج
Product positioning statement

مصطلحات الفصل Positioning statement ة ان المكان ي ب Target customer هدف ل المست العمي Pain point طة الألم ق ن Alternatives ل دائ الب

Differentiator ز ي مي عامل الت Status quo ع الراهن الوض Buyer vs user دم خ ل المست اب ري مق ت المش

الفكرة في سطر

ء«. ي عل ش ا هو »عدم ف مً سى دائ ن ي يُ ل الذ دي ز — والب مي ت ا ت ماذ ل، وب دائ ي ب د أ لم، وض ي أ ، وأ : لمن ملة واحدة ي ج ملأ ف ات تُ ان ع خ رب أ

(Target هدف ل المست ع من مور )1991(: لـ)العمي ائ ه الش الب ، وق ي علان عار إ ة لا ش لي ة داخ ق ي ة (Positioning statement) وث ان المكان ي ب

ب كت ن يُ ب أ ج ل ي دائ ن الب ي ع: من ب ف كرة الأن ل(. والف دائ (، على عكس )الب ز ي مي ي )عامل الت ( الذ ة ئ ( هو )الف ج ت طة الألم(، )المن ق ي )ن (customer( الذ

. دة دي ات الج ج ت م المن مامه معظ سر أ خ ي ي س الذ اف ه المن ء — لأن ي عل ش ساطة عدم ف ب و ب د أ ري داول والب ع الراهن — الج الوض

Positioning statement template »بيان المكانة: أربع خانات تُملأ، والخامسة هي »عدم فعل شيء
لـ)الجمهور( الذي )الألم(، )المنتج( هو )الفئة( الذي )الفائدة المميّزة(، على عكس )البدائل بما فيها الوضع الراهن(.

1 · الجمهور المستهدف
مديرو فرق 200+ موظف صاروا عن بُعد

2 · الألم
التنسيق ضاع في البريد والجداول

3 · البدائل والمنافسون
Asana · Trello · Google Sheets · لا شيء

4 · ما يميّزك
لوحة واحدة يفهمها غير التقنيين

مثال: Monday.com — والمشتري )نائب رئيس( والمستخدم )قائد الفريق( يحصلان على بيانين مختلفين

Moore, Crossing the Chasm (1991) للقالب. الفكرة الأنفع: »عدم فعل شيء« منافس يجب أن يُكتب في الخانة الثالثة.

ة على ي ري »رؤ ت ش د ي ع العق وقّ ي ي س الذ ي ب الرئ ائ دم (Buyer vs user). ن خ ل المست اب ري مق ت مها: المش ها حج مت ي وق ق ف ي ت ة الت ي ان ة الث والملاحظ
حد. اطب لا أ خ هما ي علان واحد لكلي سه، وإ ف ج ن ت ان للمن لف ت ان مخ ان ي «. ب ماعات ت ل اج ق ري »أ ت ش دم الأداة ي خ ست ي ي ق الذ ري د الف ائ رق كلها«، وق الف

. ة ست مكان لي طاع ف ن است سها؟ إ ف ملة ن ول الج ق ن ي سك أ اف ع من طي ست ال: هل ي سؤ ان ب ي ر الب ب ت اخ

المصدر الأصلي ودراسات مذكورة

Dunford, 2019 سي اف ن اق ت ة كسي ة Obviously Awesome · Moore, 1991 — المكان ان المكان ي الب ب Crossing the Chasm — ق

في عالمك: أداة إدارة مشاريع لمكاتب المقاولات

ع، على ي الموق ت ف رن ت ن لا إ عمل ب ة ت ي دان عة مي اب ة مت صّ داة X« هي من كسل، »أ ساب وإ ن وات ي هم ب ق سي ن ع ت ي ض ن ي ي اولات )150–500 عامل( الذ ع المق اري ري مش لمدي
ر ري ق سمع »ت ع( ي دس الموق دم )مهن خ ل«، والمست ق رامات أ ل وغ ق ر أ ي خ أ سمع »ت ( ي ب ري )مالك المكت ت . المش ساب موعات وات عكس Monday وProcore ومج

وال«. ق من الج ائ ي 3 دق وم ف الي
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· الإطار 15 المجموعة الثالثة 

استراتيجية المحيط الأزرق
Blue Ocean Strategy

مصطلحات الفصل Blue ocean رق ط الأز المحي Red ocean ط الأحمر المحي Value innovation مة ي كار الق ت اب Strategy canvas ة ي ج ي رات لوحة الاست

Four actions عة راءات الأرب الإج Non-customers ر العملاء ي غ

الفكرة في سطر

كرها. ذ لب من ي غ لها أ ف غ داة واحدة ي أ ها — ب ي س ف اف ا لا من لق سوقً خ س لت اف ن عد رسم عوامل الت ، أ دحمة ي سوق مز سهم ف ف ن س على العملاء أ اف ن دل الت ب

رق ز ط أ ، ومحي آكل الهوامش ت ت سها ف ف ع على الحدود ن مي ه الج ي س ف اف ن ت حمر (Red ocean) ي ط أ لى محي ما الأسواق إ سّ ورن )2005( ق م وموب كي
ه، رك دو سولي كي سي ال الكلاسي هما. المث ن ي لة ب اض ا لا المف مة معً ي ع الق ة ورف كلف ض الت ف : خ مة ي كار الق ت اح اب ت . المف دة دي ه مساحة طلب ج ي لق ف خ تُ

ده. ف عن ق روح ت لب الش غ وأ

Strategy canvas · Four actions ًلوحة الاستراتيجية: الأداة التي تُغفل عادة
المحور الأفقي عوامل التنافس في القطاع، والعمودي مستوى العرض. الخط الرمادي معيار الصناعة، والخط الملوّن عرضك بعد أن ألغيت وخفّضت ورفعت

وابتكرت.

التحميص المحليالتذوّقسرعة التقديمالجلسةعدد الفروعالسعر

— معيار المقاهي— كشك القهوة )بعد الإجراءات الأربعة(

عالٍ

منخفض

Kim & Mauborgne (2005). الأسئلة الأربعة: ماذا تلغي )الجلسة(، تخفّض )الفروع الكبيرة(، ترفع )السرعة(، تبتكر )التحميص المحلي(؟ المحيط الأزرق سؤال عن غير

العملاء.

طاع على محور، ي الق س ف اف ن رسم عوامل الت ة (Strategy canvas) ت ي ج ي رات : لوحة الاست ذ ي ف ن لة للت اب كرة ق عل الف ج ي ت ب هو الأداة الت ي غ ما ي
ا ا، ماذ هيً دي طاع ب ه الق عدّ ي مما ي لغ ا ت عة (Four actions): ماذ راءات الأرب م الإج . ث طك اعة وخ ط الصن هر خ ظ ي ر، ف وى العرض على الآخ ومست

طاع كله؟ رون من الق ت ش ا لا ي ر العملاء ولماذ ي دهما: من هم غ ال الأهم عن ط. والسؤ م ق دَّ  ق كر مما لم يُ ت ب ا ت ه، وماذ وق ع ف رف ا ت ار، ماذ ض دون المعي فّ  خ ت

المصدر الأصلي ودراسات مذكورة

ي ج ي رات طق است مة كمن ي كار الق ت عة Kim & Mauborgne, Blue Ocean Strategy, 2005 · اب راءات الأرب ة والإج ي ج ي رات لوحة الاست

Kim & Mauborgne, HBR, 1997

في عالمك: قهوة من السيارة على طريق سريع

ص المحلي حمي كر الت ت م( واب سلي ة من الطلب للت ي ان ع السرعة )90 ث ، رف ض المساحة فّ  ، خ لسة ى الج لغ ك أ ع. الكش كور والموق لسة والدي س على الج اف ن ت اهي ت المق
هم عملاء. عدّ طاع كان ي ي الق حد ف ا — لا أ صلً ارة أ ون السي ف وق ن لا ي ي اح الذ ي الصب ق وا سائ ر العملاء كان ي د. غ دي كعامل ج
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المجموعة الرابعة من 7 · 8 أطر

م العرض وقرّر النمو صمّ
Design the offer, decide the growth

مو ة والن ظ رارات المحف ( وق ، الملاءمة ة ق ي ، اللوحة الرش ج ي م العرض )المز صمي : ت ن طر من عالمي ة أ ي مان ث
، ة ساق مع المكان : الات ركة ت اعدة المش سع(. الق ات الت ان ، الخ وسطن ، ب اة ، دورة الحي سوف ن )SWOT، أ

. اطرة ي المخ ج ف درّ والت

· الإطار 16 المجموعة الرابعة 

7Ps :المزيج التسويقي
Marketing mix · 4Ps → 7Ps

مصطلحات الفصل Marketing mix ي ق سوي ج الت ي المز Product ج ت المن Price السعر Place المكان Promotion ج روي الت People اس الن

Process ات العملي Physical evidence ل المادي الدلي

الفكرة في سطر

. ة وله المكان ق ول ما ت ق ن ي ب أ ج صر ي : كل عن ساق ي الات ل ف ي العدّ ب ست ف ه لي مت ي اصر — وق عة عن حص من سب مة ف ائ ج ق ي المز

ي ، المكان أ مان ت صم والائ اسات الخ ، السعر (Price) وسي مان ف والض لي غ ه الت ي ما ف ج (Product) ب ت ي )1960(: المن د ماكارث ة عن عة الأصلي الأرب

اس لأن : الن دمات ة للخ لاث ر )1981( ث ن ت ومز وب اف ب ض م أ . ث صي خ ع ش ي ات عامة وب علان وعلاق ج من إ روي ، والت ون ز ة والمخ طي غ وات والت ن الق
ها حكم علي يُ راء ف ل الش ب حص ق ف دمة لا تُ ل المادي لأن الخ رى، والدلي ت ش ء مما يُ ز دمة ج م الخ دَّ  ق ف تُ ات لأن كي ، العملي دمة ي الخ ج ف ت ف هو المن الموظ

. ورة ات ي والف المكان والز ب

Marketing mix · 4Ps → 7Ps المزيج التسويقي: أربعة عناصر للسلع، وثلاثة أُضيفت للخدمات
حكم عليها بالناس والعمليات والدليل المادي. الأربعة الداكنة عند ماكارثي )1960(، والثلاثة الفاتحة عند بومز وبتنر )1981( لأن الخدمة لا تُفحص قبل الشراء فيُ

)Product( المنتج

)Price( السعر

)Place( المكان

)Promotion( الترويج

)People( الناس

)Process( العمليات

)Physical evidence( الدليل المادي

اتساق
Consistency

القاعدة الحاكمة في المركز: كل عنصر يجب أن يقول ما تقوله المكانة. سعر منخفض مع مكانة »فاخر« ينقض نفسه.

عة سب رار واحد ب ل ق لة ب ق رارات مست عة ق س سب ي (Marketing mix) لي ق سوي ج الت ي روح: المز لب الش غ ي أ ة ف ي من ى ض ق ب ي ت اعدة الحاكمة الت الق
دول رأ الج . اق ق صل الساب ي الف ها ف ت ي ن ي ب ة الت ض المكان ق ن ، ي لة ار طوي ظ ت ات ان عملي « ب رة اخ دمة »ف و خ ص، أ ي ف رخ لي غ ع مع ت ف وه. سعر مرت وج

سها؟ ف ملة ن ول كل صف الج ق ا: هل ي عموديً
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المصدر الأصلي ودراسات مذكورة

ل ر العمي ظ : 4Cs من ن ج ي ر للمز ه الآخ دمات Booms & Bitner, 1981 · الوج ة للخ اف ة المض لاث ة McCarthy, Basic Marketing, 1960 · الث عة الأصلي الأرب

Lauterborn, 1990

· الإطار 17 المجموعة الرابعة 

SWOT تحليل
SWOT analysis

مصطلحات الفصل Strengths وة اط الق ق ن Weaknesses عف اط الض ق ن Opportunities رص الف Threats دات هدي الت Internal factors ة لي عوامل داخ

TOWS matrix TOWS ة وف مصف

الفكرة في سطر

. ة ن ي دول ز ى الج ق ب ، ي رصة ف وة ب رن ق ق لا سهم ي ، وب حة على الصف وب أ لا هدف مكت ع: ب مي دامها الج خ ء است سي ع وي مي ها الج عرف عات ي عة مرب رب أ

رص : الف ي ارج لي خ . الصف السف ك طرت حت سي صك مما هو ت ق ن ملكه وما ي عف — ما ت اط الض ق وة (Strengths) ون اط الق ق : ن لي الصف العلوي داخ
» از ق ممت ري ا: »ف س لا مطلقً اف ةً للمن سب اس ن ق ة تُ لي ن العوامل الداخ اعدة أ ملكه. والق دك ولا ت و ض ي السوق لصالحك أ حرك ف ت دات — ما ي هدي والت

ل. ض ف س أ اف ق المن ري ن كان ف وة إ س ق لي

SWOT · TOWS matrix لانها إلى استراتيجية المربعات الأربعة، والسهمان اللذان يحوّ
ا بتهديد للتحوّط ( تقرن قوة بفرصة لاستغلالها، وضعفً الصفّ العلوي داخلي وتحت سيطرتك، السفلي خارجي وليس كذلك. مصفوفة TOWS )التي تُغفل عادةً

منه.

)Strengths( القوة
ا ما تملكه داخليً

)Weaknesses( الضعف
ا ما ينقصك داخليً

)Opportunities( الفرص
ا ما يتحرك لصالحك خارجيً

)Threats( التهديدات
ا ما يتحرك ضدك خارجيً

معيقمساعد

داخلي

خارجي

)SO( استغلال)WT( تحوّط

Weihrich (1982) لمصفوفة TOWS. SWOT بلا هدف مكتوب أعلى الصفحة ينتج جدولًا يصلح لأي شركة في أي وقت.

رصة ف وة ب رن كل ق ق ش )1982( ت ري اي د ف (TOWS matrix) عن TOWS ة وف كل: مصف ي الش اها ف ن ف ض أ ، ف ة الي طوة الت صل هو الخ ده الف ق ت ف ما ي
لها: ب اعدة ق . الق رصة ه ف سدّ عف ت ا وض دً هدي ع ت دف وة ت هما ق ن ي ه، وب ط من حوّ ب الت ج د ي هدي ت عف ب ات SO(، وكل ض ي ج ي رات ها )است لالها ب غ مكن است ي

ي ول الدمام ف ل SWOT »لدخ حلي ؛ ت ت ي وق ي أ ركة ف صلح لأي ش دولًا ي رج ج خ ا ي « عمومً ركة ل SWOT »للش حلي . ت حة على الصف ب الهدف أ اكت
ا. رارً رج ق خ 2027« ي

في عالمك: عيادة أسنان بالرياض تبيع »تجربة فندقية«

ا« جً  ي رى »مز ل لا ي . العمي ة ق ي ار 40 دق ظ ت ، وان ن ي عد ساعت ه ب ردّ علي ساب يُ ر وات ز عب : حج لك ر ذ ي ول غ ق ات ت ر، لكن العملي اخ ولون ف ق ل المادي ي كور والدلي السعر والدي
ر. كب ره أ ث كور وأ د الدي دي ج ص من ت رخ ز أ ة الحج صلاح عملي . إ صر الأسوأ ق العن صدّ ا، وي ضً  اق ن ل ت ب
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المصدر الأصلي ودراسات مذكورة

Humphrey, 2005 )ه ع علي از ن ، مت ري سوب لهمف ات )من ي ن ي ورد الست ف ان حاث ست ب ي أ صل الأداة ف دي Weihrich, 1982 · أ ولي لى TOWS الت ي إ من SWOT الوصف

· الإطار 18 المجموعة الرابعة 

Pragmatic اللوحة الرشيقة، وإطار
Lean Canvas · Pragmatic framework

مصطلحات الفصل Lean Canvas ة ق ي اللوحة الرش Business Model Canvas ج العمل موذ لوحة ن Unique value proposition د ري مة الف ي عرض الق

Unfair advantage ر العادلة ي ة غ ز المي Key metrics ة س الأساسي ي اي المق Riskiest assumption ة ي رض طر ف خ أ Pragmatic framework Pragmatic طار إ

الفكرة في سطر

. ة ي هائ ة ن ق ي ، لا وث طورة الخ ة ب ب ات مرتّ ي رض مة ف ائ ن — وهي ق ب معيّ ي رت ت ملأ ب حة واحدة تُ ي صف ات ف ان سع خ ت

دل ب : است ة ئ اش ركات الن اسب الش ن ور )2010( لت ي ن ي الدر وب رف وست د أ ج العمل (Business Model Canvas) عن موذ ل لوحة ن ا )2012( عدّ ماوري

ا: رحه ماوري ت ق ي ي ب الملء الذ ي رت . ت ر العادلة ي ة غ ز ة (Key metrics) والمي س الأساسي ي اي كلة والحل والمق المش طة والموارد ب ش ركاء والأن الش
ع طي ست ر العادلة — ما لا ي ي ة غ ز م المي س، ث ي اي ، المق ف كالي راد، الت ، الإي وات ن ، الحل، الق ملة ي ج د ف ري مة الف ي ح، عرض الق رائ (، الش لاث هم ث كلة )أ المش

ه. سخ و ن ه أ راؤ س ش اف من

Lean Canvas تسع خانات في صفحة واحدة، بترتيب الملء
ا هي الميزة غير العادلة — وتركها فارغة أصدق من »فريق متحمس«. الأرقام هي ترتيب الملء الذي يقترحه ماوريا. الخانة التي تُترك فارغة غالبً

1 · المشكلة
أهم ثلاث
مشكلات

4 · الحل
لكل مشكلة

8 · المقاييس
Key metrics

3 · عرض القيمة
الفريد
UVP

9 · الميزة غير
).Unfair adv( العادلة

5 · القنوات
Channels

2 · الشرائح
العملاء

Customer segments

7 · هيكل التكاليف

Cost structure

6 · مصادر الإيراد
Revenue streams

Maurya (2012) تعديلًا على لوحة Osterwalder & Pigneur (2010). اللوحة قائمة فرضيات مرتّبة بالخطورة، لا وثيقة نهائية.

(Riskiest assumption) ة ي رض طر ف خ حمل أ ة ت ان ، وكل خ ات ي رض مة ف ائ : اللوحة ق ل اللوحة ق ن لب من ي غ لها أ ف غ ا وي كرها ماوري ذ ي ي اعدة الت الق

ق ري ة »ف اب صدق من كت ة أ ارغ ر العادلة ف ي ة غ ز ة المي ان رك خ عمل. وت ن الحل ي ع، لا أ حق الدف ست ودة وت كلة موج ن المش ا أ بً ال ولًا — غ ارها أ ب ت ب اخ ج ي
حمس«. مت

Pragmatic Marketing Framework لإدارة المنتج Pragmatic إطار

: ج ت رق المن ركة لف ت ة مش ذ 1993 كلغ ره معهد Pragmatic من ي طوّ (Pragmatic framework) الذ Pragmatic طار كر مع اللوحة عادةً إ ذ ويُ

ن مكي رامج والت ط والب طي خ م الت ( ث ة ظ ، محف وات ن ح، ق رائ ة )ش ي ج ي رات لى الاست ( إ ركة صول الش ، أ سون اف ، من ة كلات ملحّ عمدة من السوق )مش عة أ سب
ج واحد. ت ق من ري اوز ف ج ت ي ت ركات الت ي الش عه ف ف رار، ون داة ق دوار لا أ طة أ ري والدعم. هو خ

في عالمك: سلسلة مطاعم بروست بثلاثة فروع

ح على ت ف ة ت ي د: سلسلة وطن هدي . الت اض ي الري ات ف صل 70% من الطلب ل ت وصي ات الت ق ي طب : ت رصة ل. الف وصي : لا ت عف ها الحي وهامش 60%. الض حب ة ي : وصف وة الق
ا. « عمومً دمة ن الخ ، لا »حسّ صل السلسلة ن ت ل أ ب سها ق ف ة ن الوصف ات ب ق ي طب ل الت ران (SO): ادخ ت ارع. الاق عد ش بُ
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ولًا ة أ ي رض طر ف خ Osterwalder & Pigneur, 2010 · أ Running Lean Maurya, 2012 · Business Model Generation

Blank, The Four Steps to the Epiphany, 2005

· الإطار 19 المجموعة الرابعة 

ملاءمة المنتج للسوق
Product-Market Fit

مصطلحات الفصل Product-market fit ج للسوق ت ملاءمة المن Unmet need اة بّ ر مل ي ة غ حاج Minimum viable product ق ي طب ل للت اب ج الق ت ى من المن الحد الأدن

Retention curve اظ ف ى الاحت حن من Sean Ellis test س لي ون إ ار ش ب ت اخ Signals ارات ش إ

الفكرة في سطر

. ي اق هر من الب ش ار واحد أ ب ت ها، واخ اس ب ق ارات تُ ش عه — ولها إ دف ن ت دل أ ك ب ج من ت سحب السوق المن ن ي الملاءمة هي أ

ك ن ب أ «، وكت لك السوق ع ت ب ش ج ي ت من دة ب ي ي سوق ج كون ف ن ت ها »أ ن أ ج للسوق (Product-market fit) ب ت ف ملاءمة المن سن )2007( عرّ دري ن أ
(Signals) ارات ش مس إ ج وحده، ولها خ ت ق المن ري ركة كلها لا ف ة الش ولي صل. هي مسؤ ت ة ت ، والصحاف ج ت ن سرع مما ت أ رون ب ت ش ها: العملاء ي عر ب ش ت

ن سي اف ة المن ئ ي ف دمون ف خ عك المست ض ، هل ي ن سي اف ض المن ك من رف ب رّ ج ، هل ي ك لي حولون إ ت هم سي ن ملون إ ول عملاء محت ق : هل ي ن ي ش درو ت ن د أ عن

ى من نِ الحد الأدن  ، اب اة بّ ر المل ي ة غ د الحاج ، حدّ ر السوق ت : اخ طوات م خ هم؟ ث اظ ف احت ك ب اظ ف ارن احت ق ف ي ، وكي ك ز ميّ ون ما ي عرف ، هل ي حة الصحي
ر. ب ت ، واخ ق ي طب ل للت اب ج الق ت المن

Product-Market Fit · Sean Ellis test »اختبار الـ40%: »كيف تشعر لو اختفى المنتج؟
ل إشارات تشين الخمس. ا« فأنت قريب من الملاءمة. الاختبار عند إليس )2009(، ويكمّ إن قال 40% فأكثر »سأنزعج جدً

ا · %52 سأنزعج جدً

سأنزعج قليلًا · %30

لن أنزعج · %18

عتبة %40

Ellis (2009) للاختبار؛ Andreessen (2007) للمفهوم. إشارة تشين الأذكى: هل يضعك المستخدم في فئة المنافسين التي تريدها أنت؟

دام خ ا على است ادرً عد ق عر لو لم ت ش ف ت ن »كي طي ش ن ن دمي خ ل مست س (Sean Ellis test) )2009(: اسأ لي ون إ ار ش ب ت ة هي اخ ب ائ الأداة الغ
وى ن است : إ عات الدف اظ (Retention curve) ب ف ى الاحت حن ة من ي ان . والأداة الث ب ري ت ق ن أ ا« ف دً عج ج ز ن ر »سأ كث أ اب 40% ف ج ن أ ؟«. إ ج ت المن

: ة الث ن هي الث ي ش د ت كى عن ارة الأذ . الإش ان ي ب ال الاست لا ملاءمة مهما ق ر ف لى الصف وط إ ن واصل الهب ى؛ وإ ق ب مة من ي ث ت ف اب وى ث د مست ى عن حن المن
. ت ن دها أ ري ي ت ة الت ئ ي الف دم ف خ عك المست ض ن ي أ

المصدر الأصلي ودراسات مذكورة

ة لخدمات التنظيف المنزلي في عالمك: منصّ

ا«. نً ا ارة مج ي و الز ي الموعد أ صل ف : »ت مة ي . عرض الق اض مال الري ي ش ة ف ف سر موظ : أ حة ري (. الش موعات ي المج كوى ف هم ش ي )أ ت أ و لا ت ر أ خ أ ت : العاملة ت كلة المش
. ي رمج ة سطر ب اب ل كت ب وط ق حة هب صف رت ب ب تُ الموعد — اخ ام ب ز ل الالت اب ر مق كث ع 20% أ دف ن الأسر ست ل أ ق ب ي طب ست الت ة لي ي رض طر ف خ أ

في عالمك: نظام موارد بشرية للشركات الصغيرة

لات اب «. المق روري « لا »ض ف ج »لطي ت هر. المن ش عد 6 أ لى 8% ب ط إ هب اظ ي ف ى الاحت حن ا«، ومن دً عج ج ز ن ط »سأ ق عطى 22% ف ار أ ب ت مو«، لكن الاخ رك و»ن ت 1,200 مش
لى %47. ار إ ب ت ز الاخ ف ج حولها، وق ت اء المن ن د ب أُعي  . دمة ة الخ هاي ة ن أ ساب مكاف : احت ة واحدة ز دمون مي خ ست ا ي عً مي هم ج ن ت أ ف ن الـ22% كش ي عج ز مع المن
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Chen, 2015 مس ارات الملاءمة الخ ش ار الـEllis, 2009 %40 · إ ب ت Andreessen, 2007 · اخ The only thing that matters

· الإطار 20 المجموعة الرابعة 

مصفوفة أنسوف
Ansoff Matrix

مصطلحات الفصل Market penetration ي السوق ل ف لغ غ الت Market development ر السوق طوي ت Product development ج ت ر المن طوي ت

Diversification ع وي ن الت Growth strategy مو ة الن ي ج ي رات است Risk gradient اطرة ج المخ درّ ت

الفكرة في سطر

. ة الي ل للت ق ت ن ن ت ل أ ب ا ق طرً ل خ ة الأق ان د الخ ف ن : است اعدة ، والق اطرة المخ ة ب ب مو مرتّ ع طرق للن رب أ

ي السوق ل ف لغ غ مو (Growth strategy): الت ات ن ي ج ي رات ع است رب ت أ رج خ ر، ف ج على محور والسوق على الآخ ت ع المن سوف )1957( وض ن أ
و ة أ طق سه لمن ف ج ن ت ر السوق — المن طوي ؛ ت و الحصة كرار أ ادة الت ي ز ا، ب صلً ه أ ري ت ش سه لمن ي ف ج ن ت ر من المن كث ع أ بِ  — (Market penetration)

ا. ن معً ي ئ ي علم ش ت ك ت ا لأن طرً د، وهو الأعلى خ دي د لسوق ج دي ج ج ت ع — من وي ن ؛ والت ن ي ك الحالي د لعملائ دي ج ج ت ج — من ت ر المن طوي ؛ ت دة دي حة ج ري ش

Ansoff Matrix أربع طرق للنمو مرتّبة بالمخاطرة
المنتج على المحور الأفقي والسوق على العمودي. من الخانة اليمنى العليا )الأقل مخاطرة( إلى اليسرى السفلى )الأعلى(. استنفد خانة قبل الانتقال للتالية.

التغلغل في السوق
Market penetration

بِع أكثر لمن يشتري أصلًا

تطوير المنتج
Product development

منتج جديد لعملائك الحاليين

تطوير السوق
Market development

المنتج نفسه لمنطقة أو شريحة جديدة

التنويع
Diversification

منتج جديد لسوق جديد

جديدحالي

حالي

جديد

)Product( المنتج

)M
a
rk

e
t(

ق 
سو

ال

المخاطرة تزداد

ي الخطوة. ا — حدّد أيهما قبل أن تسمّ Ansoff (1957). »سوق جديد« قد يعني منطقة جديدة أو شريحة جديدة، وتكلفتهما مختلفة كثيرً

حق ست ي ي خ الذ ل. الف سار الأسف لى الي ن الأعلى إ مي ا من الي ا مرسوم سهمً روح؛ هن لب الش غ ي أ ا ف يً من ى ض ق ب اطرة (Risk gradient) ي ج المخ درّ ت

ة كلف ي الت ا ف دً ان ج لف ت (، وهما مخ ة ة رسالة ومكان كلف دة )ت دي حة ج ري و ش ( أ ة ي ست ة لوج كلف دة )ت دي ة ج طق ي من عن د ي د« ق دي ا: »سوق ج سطرً
. طوة ي الخ سمّ ن ت ل أ ب هما ق ي . سمِّ أ اطرة والمخ

المصدر الأصلي ودراسات مذكورة

Prahalad & Hamel, HBR, 1990 ع وي ن ة الت ان ار لخ ة كمعي وهري اءة الج ع Ansoff, HBR, 1957 · الكف وي ن ات الت ي ج ي رات است

في عالمك: منتج تمور بالقصيم

. ن ي ر الحالي ج مر لعملاء المت ون ت : معج ج ت ر المن طوي ع. ت زّ ر مو طر عب ي وق سها لدب ف مور ن : الت ر السوق طوي راء. ت كرار الش ع ت رف ب ت ا للمكات رامً وة 250 غ ل: عب لغ غ الت
ه. لق غ م أ ، ث ارة ث ر إ ه الأكث ولًا لأن اره أ ت ، وهو ما اخ ة ه الأساسي اءات عد عن كف سها — الأب ف العلامة ن هى ب ع: مق وي ن الت
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· الإطار 21 المجموعة الرابعة 

دورة حياة المنتج، والسوق المستهدف
Product Life Cycle · Target market

مصطلحات الفصل Product life cycle ج ت اة المن دورة حي Introduction م دي ق الت Growth مو الن Maturity ج ض الن Decline ع راج الت Harvest الحلب

Target market هدف السوق المست Extension strategy د مدي ة الت ي ج ي رات است

الفكرة في سطر

. ط الهامش غ ض ن يُ عد أ ها ب روت لغ ذ ب عات ت ي سحب — والمب و يُ حلب أ م يُ ، ث ز يَّ م م يُ ع، ث زَّ  و م يُ رح، ث ش ن يُ : أ ج ت ه المن اج حت ها ما ي ي ر ف يّ غ ت ع مراحل ي رب أ

ة كلف ة وت ئ طي عات ب ي م (Introduction): مب دي ق و. الت ي ف س ري ن ز ي ارد ب ي هارف ج (Product life cycle) ف ت اة المن ر دورة حي ش ت )1965( ن ي ف لي

ه والهامش روت ي ذ راد ف : الإي ج ض وسع. الن ع أ ي وز ، والمهمة ت سون اف ل المن دخ عات وي ي ز المب ف ق مو (Growth): ت . الن ج ت رح المن ش ن يُ ، والمهمة أ ة عالي
ه ن أ ج ب ض وصف الن ا ما ي رً ي د. كث دي دام ج خ و است سوق أ د ب مدي ة ت ي ج ي رات و است ، أ و السحب ، أ اق ف ن ل إ ق أ ع: الحلب ب راج . الت ز ي مي وط، والمهمة الت غ مض

ه والهامش لا. روت ي ذ راد ف : الإي ض اق ن حلّ الت كل ي س واحد؛ الش فَ  ي ن ع« ف راج ت ه ت ن »هوامش أ « وب ة حي ر رب »الأكث

Product Life Cycle أربع مراحل: المبيعات تصعد ثم تستقر، والهامش يُضغط قبلها
الخط الملوّن المبيعات، والرمادي الربح. القاعدة: المنتج الجديد يحتاج أن يُشرح، والناضج أن يُميَّز.

)Introduction( التقديم)Growth( النمو)Maturity( النضج)Decline( التراجع

المبيعات

الربح

يُحلب أو يُسحبيُميَّزيُشرح

ا بأنه »الأكثر ربحية« و»هوامشه تتراجع« في نفَس واحد؛ الصحيح: الإيراد في ذروته والهامش مضغوط. Levitt, HBR (1965). يوصف النضج كثيرً

ع« وق ت ي »ت ركة الت ع، والش راج لى الت م إ دي ق ز من الت ف ق رى ت خ ، وأ ج ض ي الن ا ف ودً ش عق عي ات ت ج ت . من وءة ب سه: الدورة وصف لا ن ف ت ن ي ف ر لي ي حذ ت
دها. ي عه ب صن مار ت ث لّص الاست ق ت ع ف راج الت

Target market السوق المستهدف: الفئة نفسها بثلاثة أسعار

ي كرة كلها ف صل STP. والف عة من ف م الأرب سي ق سس الت أ ، ب ركة ت ات مش صف راءً ب ح ش موعة الأرج هدف (Target market) هو المج السوق المست
ا — والسعر ة كليً لف ت حة مخ ري ة واحدة والش ف ي ـ110. الوظ ر ب اخ ون ف ـ23، وصاب عي ب ي الب طب ، وق حو 5 دولارات ن ة ب ي مان وة ث . عب ون ال واحد: صاب مث

ا. مً كون رق ن ي ل أ ب حة ق ري علان عن الش ا إ هن
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Target market · price positioning الفئة نفسها، ثلاث شرائح، من 5 إلى 110 دولارات
مثال الصابون: عبوة ثمانية بنحو 5 دولارات، ثم قالب بـ23، ثم صابون بـ110. لا شيء تغيّر في »الوظيفة«، وكل شيء تغيّر في الشريحة.

صابون عادي · ~5$

صابون طبيعي · 23$

صابون فاخر · 110$

ا بل إعلان عن الشريحة. الأسعار توضيحية )غير مؤرّخة(. الدرس: السعر ليس رقمً

المصدر الأصلي ودراسات مذكورة

Dhalla & Yuspeh, HBR, 1976 ؤ ب ن داة ت د الدورة كأ ق Levitt, HBR, 1965 · ن Exploit the Product Life Cycle

· الإطار 22 المجموعة الرابعة 

مصفوفة بوسطن
BCG Growth-Share Matrix

مصطلحات الفصل Star م ج الن Cash cow رة الحلوب ق الب Question mark هام ف علامة الاست Dog الكلب Relative market share ة ي سب ة الن ي الحصة السوق

Portfolio ة ظ المحف Experience curve رة ب ى الخ حن من

الفكرة في سطر

راد. الإي س لا ب اف ر من ةً لأكب سب س الحصة ن ي ق ن ت رط أ ش لَّص — ب  ق هام، والكلب يُ ف م وعلامة الاست ج ل الن موّ رة ت ق : الب ات ج ت ن المن ي ع المال ب ي وز داة ت أ

م ج س. الن اف ر من كب سومة على حصة أ ك مق ة (Relative market share): حصت ي سب ة الن ي ي الحصة السوق ق ، والأف مو السوق المحور العمودي ن

؛ علامة اج حت ر مما ت كث درّ مالًا أ ء ت طي ي سوق ب رة ف ي رة الحلوب حصة كب ق ى؛ الب ق ب ا لي مارً ث اج است حت مو وي ن ي سوق ي رة ف ي (Star) حصة كب

. اك ا ولا ذ ؛ والكلب لا هذ ارج خ و ت مر أ ث رة — است ي مو وحصة صغ ن هام سوق ي ف الاست

في عالمك: ساعات ذكية في السوق السعودية

ة ي اض مة ري ز — حز ي مي هدر ماله؛ المطلوب ت رح« الساعة ي واصل »ش ي ي ل الذ سة الأسعار. الوكي اف من ط ب غ ض ه والهامش يُ روت ي ذ راد ف ذ 2023: الإي ج من ض مرحلة الن
لى 2018. مي إ ت ن ت ؟« ف ة كي ات »ما هي الساعة الذ علان ما إ . أ ا الصحة اي مز ار السن ب د: كب دي سوق ج د ب مدي و ت ، أ ي ة عرب اق ق لي ي طب راك ت ت مع اش
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BCG Growth-Share Matrix أربع خانات وسهمان للمال
المحور العمودي نمو السوق، والأفقي الحصة النسبية لأكبر منافس. البقرة تموّل النجم وعلامة الاستفهام؛ النجم يصير بقرة حين يبطئ سوقه؛ الكلب يُقلَّص أو

يُباع.

النجم
Star

نمو عالٍ · حصة كبيرة

علامة الاستفهام
Question mark

نمو عالٍ · حصة صغيرة

البقرة الحلوب
Cash cow

نمو ضعيف · حصة كبيرة

الكلب
Dog

نمو ضعيف · حصة صغيرة

صغيرةكبيرة

عالٍ

ضعيف

)Relative share( الحصة السوقية النسبية

)G
ro

w
th

( 
ق
سو

 ال
مو

ن

تموّل

تموّل

Henderson, BCG (1970). قاعدته الأولى: الهوامش والمال يتبعان الحصة النسبية، لا الإيراد المطلق — ولذلك مثال آبل الشائع لا يصح.

لك ر، لذ كث ح أ رب ي ل ف ق ة أ كلف ت ج ب ت ن ر ي ملك الحصة الأكب رة (Experience curve): من ي ب ى الخ حن لف الأداة هو من درسون )1970( خ طق هن من
رح ب عن الش ي غ ا ما ت رً ي راده. وكث ي م إ اءً على حج ن ة ب ان ي خ ل ف ركة آب ا لش جً  ت ع من ض ع ي ائ ال ش طئ مث خ ا ي راد هي المحور. وهن ة لا الإي ي سب الحصة الن
لا ة (Portfolio): ب ظ داة محف ة أ وف همل. المصف ن تُ ا حي بً ر كل صي رة ت ق ه، والب طئ سوق ب ن ي رة حي ق ر ب صي م ي ج : الن ة وف ل المصف اة داخ دورة الحي

. ارن ق ء يُ ي ل لا ش ن على الأق ي ج ت من

المصدر الأصلي ودراسات مذكورة

Morrison & Wensley, 1991 دها ق ة ون وف ات Henderson, BCG Perspectives, 1970 · حدود المصف ج ت ة المن ظ محف

· الإطار 23 المجموعة الرابعة 

GE-McKinsey مصفوفة
GE-McKinsey nine-box matrix

مصطلحات الفصل Industry attractiveness اعة ة الصن ي ب اذ ج Competitive strength ة سي اف ن وة الت الق Invest/grow مِّ مر/ن ث است Selectivity ة ي ائ ق ت ان

Harvest/divest ارج خ احصد/ت Weighted score حة جّ ة مر درج Business unit عمال وحدة أ

الفكرة في سطر

ي ل الذ ي سج ل الت ف غ ات وت ان صف الخ روح ت لب الش غ اسات — وأ لاث سي لى ث صر إ ت خ ات تُ ان سع خ حة وت جّ ان من عوامل مر ب : محوران مركّ وسطن دق من ب ة أ سخ ن
ها. ي ع الوحدة ف ض ي

(Industry اعة ة الصن ي ب اذ ر واحد. ج يّ غ مت س كل محور ب ي ق وسطن ت ة ب وف ك )1970–71( لأن مصف ري لكت رال إ ن ركة ج ي لش ز ها ماكن رت طوّ

ة (Competitive strength) من سي اف ن وة الت ه؛ والق ز سة وحواج اف ة المن دّ ه وش ت حي موه ورب م السوق ون ة من حج ب (attractiveness مركّ

ا لاث العلي ي الث مِّ ف مر/ن ث : است اسات لاث سي لى ث صر إ ت خ سع، تُ ة من ت ان ي خ ع ف وض عمال تُ كار. كل وحدة أ ت ع والاب ي وز ة والت كلف الحصة والعلامة والت
سرى. لى الي لاث السف ي الث ارج ف خ طر، واحصد/ت ي الق ة ف ي ائ ق ت ى، ان من الي

في عالمك: مجموعة تجزئة سعودية بأربع علامات

ة امي ها الن ت ئ ود ف ق اء ت ي ز هام(، علامة أ ف ا )علامة است ويً مو 20% سن ن ي سوق ي رة ف ي ه صغ ي حصت رون لكت ر إ ج (، مت رة ق ي سوق راكد )ب درّ مالًا ف مة ت دي الات ق ق سلسلة ب
. د محل الأدوات دي ج ر لا لت ج اء والمت ي ز هب للأ ذ الات ي ق رار: مال الب (. الق مو ولا حصة )كلب لا ن ة ب لي ز دوات من م(، ومحل أ ج )ن
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GE-McKinsey nine-box تسع خانات تُختصر إلى ثلاث سياسات
ا، كلاهما مركّب من عوامل مرجّحة. الأخضر: استثمر، الكهرماني: انتقائية، الأحمر: احصد أو تخارج. جاذبية الصناعة عموديًا، والقوة التنافسية أفقيً

انتقائيةاستثمر / نمِّاستثمر / نمِّ

احصدانتقائيةاستثمر / نمِّ

تخارجاحصدانتقائية

عالية

متوسطة

منخفضة

ضعيفةمتوسطةقوية

عة
صنا

 ال
ية
ذب
جا

)Competitive strength( القوة التنافسية

: طريقة التسجيل )وزن × درجة( — وبدونها لا تضع وحدة واحدة على الشبكة. McKinsey لشركة GE (1970–71). ما يُغفل عادةً

حدد حة (Weighted score) ت جّ ة المر ه، والدرج لى 5 علي ة من 1 إ لى 100%، ولكل وحدة درج مع إ ج ن ي : لكل عامل وز ة ق ب هو الطري ي غ ما ي
،) ة ج ي ت اسب الن ن ت لت ب تّ لا رُ عده )وإ ل الوحدات لا ب ي سج ل ت ب د ق دَّ ح ان تُ : الأوز ران ي حذ اس. وت ي ي لا ق كة رأ ب ي الش ع ف ها الوض دون ع. ب الموض

. وات لاث سن عد ث كون ب ث ست لى حي ا لكل وحدة إ ف سهمً ض وم — أ ر الي صوّ ة ت وف والمصف

المصدر الأصلي ودراسات مذكورة

Wind, Mahajan & Swire, Journal of Marketing, 1983 ه ة ومحدودات ظ ل المحف حلي McKinsey, 1970–71 · ت GE روع ي مش ة ف وف صل المصف أ

المجموعة الخامسة من 7 · 8 أطر

رحلة العميل والقمع والأرقام
Journey, funnel and the numbers

ا جً  موذ ر ن ت ام. اخ رق طر أ ة أ لاث ، وث ة لف ت ل مخ صي ف ات ت درج سه ب ف ء ن ي ول الش ق ج للرحلة ت ماذ مسة ن خ
. ب ق حث عن الث ، واب ا لكل مرحلة ا واحدً اسً ي ، وق ك ق ري ا لف واحدً

· الإطار 24 المجموعة الخامسة 

نموذج AIDA وأبناء عمومته
AIDA · AIDCAS · REAN · NAITDASE

مصطلحات الفصل Attention اه ب ت الان Interest مام الاهت Desire ة ب الرغ Action عل الف Call to action عل دعوة للف

Hierarchy of effects ار سلسل الآث ت

الفكرة في سطر

لها. ب لاث ق سى الث ن عة وت دأ من الراب ب ات ت لب الإعلان غ عل — وأ ف ة ف ب رغ مام ف اهت اه ف ب ت عة — ان اب ت ات مت ع درج رب أ

في عالمك: مجموعة عائلية بست شركات

: ة اري ج عة ت . مطب ارة ت ع مخ اري مش ة ب ي ائ ق ت ة — ان وي وة ق وسطة وق ة مت ي ب اذ : ج اولات مر. المق ث وسطة — است وة مت مو ودعم( وق ة )ن ة عالي ي ب اذ اص: ج م الخ علي الت
. ة ا لا عاطف مً كة رق ب ركة للوالد« صار على الش ول ش عة »أ وات لأن المطب لة سن ه العائ رت خّ  ي أ رار الذ . الق ارج خ م ت ة — احصد ث ف عي وة ض ة وق ض ف خ ة من ي ب اذ ج
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اع س )1898( كما ش اس لوي لي لى إ سب إ ن عل، ويُ م الف ة ث ب م الرغ مام (Interest) ث م الاهت اه (Attention) ث ب ت : الان طر الرحلة ن أ ي دم ب ج الأق موذ الن

ة ب «، والرغ ي ن ب عج ي »ي عن مام ي : الاهت ار العملي ب ت ار. الاخ سلسل الآث ون ت مي ه الأكادي ي سمّ ا ما ي عدها، وهذ ي ب رط للت ة ش غ )1925(. كل درج رون عن ست
طعها. ل ق ب عمل ق عل لا ت ، والدعوة للف ق سوي م عمل الت هما هي معظ ن ي ة ب ده« — والمساف ري ي »أ عن ت

AIDA hierarchy »أربع درجات، واختبار »يعجبني« مقابل »أريده
كل درجة شرط للتي بعدها. أغلب الإعلانات تبدأ من الدرجة الرابعة )»اطلب الآن«( وتنسى الثلاث قبلها.

الانتباه
Attention

الاهتمام
Interest

الرغبة
Desire

الفعل
Action

دعوة للفعل )CTA(»أريده«»يعجبني«

Lewis (1898) كما نسبه إليه Strong (1925). النقد: الرحلة الحديثة فيها بحث ومقارنة وسؤال — انظر مسار كوتلر الخماسي.

ل، عي ف اعل، ت ف عده؛ REAN )وصول، ت ا ب عل والرض ل الف ب اع (Conviction) ق ن ت ف الاق ي ض صار: AIDCAS ت ت اخ ها ب ت ي معرف كف وسعات ت لاث ت له ث

ة ث : الرحلة الحدي رك ت دها المش ق ظ ن ها؛ احف ظ اج حف حت ي مراحل. لا ت مان لى ث ل السلسلة إ طي ؛ وNAITDASE ي مي لى الرق كرة إ ل الف ق ن ( ت ة رعاي
صله. ي ف ماسي ف لر الخ ه مسار كوت عالج اء وعودة — وهو ما ي صدق ال للأ ة وسؤ ارن حث ومق ها ب ي ف ا، ف ست سلّمً لي

المصدر الأصلي ودراسات مذكورة

Lavidge & Steiner, 1961 ي ار الإعلان سلسل الآث ج Lewis, 1898; Strong, 1925 · ت موذ صل الن أ

· الإطار 25 المجموعة الخامسة 

قمع التسويق
Marketing funnel

مصطلحات الفصل Funnel مع الق Top of funnel مع على الق أ Conversion rate ل حوي معدل الت Drop-off ب سرّ الت Lead مل ل محت عمي

Nurturing ة الرعاي

الفكرة في سطر

. دة دي ارات ج ي ري ز ت ش ن ت ل أ ب صلح المرحلة الأسوأ ق ، وأ ن ي ن كل مرحلت ي ل ب حوي اس: احسب الت ي هاز ق ل ج س صورة ب مع لي الق

ع ائ . الش ن ي كرت ول من دمج الف د )1924( أ سن اون راء. ت د الش لون عن لي مع وق على الق ي أ رون ف ي ساع: كث الات ا ب مع (Funnel) هو AIDA مرسومً الق

ات مان هادات للوسط، عروض وض ات وش ارن على، مق اطع للأ الات ومق ة — مق ق وى كل طب صف محت رار، وي ار، ق ب ، اعت : وعي ات ق لاث طب لى ث مه إ سي ق ت
مل. ل المحت ة العمي ى رعاي سمّ ل — وهو ما ي سف للأ

ر عقاري يبيع فللًا بالرياض في عالمك: مطوّ

سعار الحي ة أ ارن اه(، مق ب ت ع )ان و للموق دي ي ع: ف ي ساب عة أ رب ح على أ ب الصحي ي رت عد. الت روع ب عرف المش عل( لمن لم ي « )ف ز الآن ول »احج ق ر ي ت وي ه على ت علان إ
عل(. رداد )ف ل للاست اب ون ق عرب ة ب ن م موعد معاي (، ث ة ب لا )رغ ي طط الف مخ ة ب ي راض ت ولة اف مام(، ج )اهت
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Marketing funnel · drop-off القمع يقيس التسرّب: أين الثقب؟
أرقام توضيحية لمتجر إلكتروني. النسبة على يمين كل مرحلة هي تحويلها من المرحلة السابقة. الثقب هنا ليس في الإعلان بل بين السلة والدفع.

زيارة · 10,000

%12 من السابقةأضافوا للسلة · 1,200

%20 من السابقةوصلوا للدفع · 240

%25 من السابقةاشتروا · 60

Townsend (1924) دمج AIDA بشكل القمع. الفكرة العملية الوحيدة: قِس التحويل بين كل مرحلتين، وأصلح المرحلة الأسوأ قبل شراء زيارات جديدة.

م، ن رق ي ن كل مرحلت ي ل (Conversion rate) ب حوي اس: معدل الت ي ا للق لً اب ب (Drop-off) ق سرّ عل الت ج ه ي ن مع أ دة للق ة الوحي مة العملي ي الق
ع )%20 ن السلة والدف ي ل ب د( ب ي ، وهو ج وا للسلة اف ض ي الإعلان )12% أ س ف ب لي ق ال المرسوم الث ي المث . ف ب ق م الأسوأ هي الث ات الرق والمرحلة ذ

. ك ق ري ت لف ن له أ ا؛ قُ ول هذ ق مع لا ي رسم الق لب من ي غ . أ وب ق مع مث ي ق بّ ماءً ف ص دة ي دي ارات ج ي راء ز ط(. ش ق ف

المصدر الأصلي ودراسات مذكورة

اس مراحله ي مي وق ري الرق ت مع المش مع Townsend, Bond Salesmanship, 1924 · ق كل الق ن AIDA وش ي ول دمج ب أ

Court et al., McKinsey Quarterly, 2009

· الإطار 26 المجموعة الخامسة 

مسار العميل الخماسي عند كوتلر
Kotler's 5A customer path

مصطلحات الفصل Aware عرف ي Appeal ب ذ ج ن ي Ask ل سأ ي Act عل ف ي Advocate ع داف ي Customer path ل مسار العمي

Advocacy ratio اع ة الدف سب ن

الفكرة في سطر

. عات اء والمراج د الأصدق ، عن ك وات ن ارج ق ان خ حدث ع — ت داف ل وي سأ ها — ي ان من ت ن ع، واث رب دل أ طوات ب مس خ خ

و علان أ عرف (Aware) العلامة من إ : ي ماسي ل (Customer path) الخ مسار العمي لاه AIDA ب مي لر وز دل كوت ب ق 4.0« )2017( است سوي ي »الت ف
» عرف ر هو مصدر »ي صي ي ها ف ع عن داف م ي دم، ث خ ست ري وي ت ش ي ي عل أ ف ، ي موعات عات والمج اء والمراج ل الأصدق سأ ل، ي دائ ن ب ي ها ب لي ب إ ذ ج ن ، ي ق صدي

ا. صلً ك أ وات ن ي ق عان ف ق امسة لا ت ة والخ الث ن الث ي ن المرحلت وهري عن AIDA أ رق الج ره. الف ي لغ

في عالمك: متجر إلكترونيات على سلة

حن ة الش ان د خ ادروا عن ع غ حة الدف ن 80% ممن وصلوا لصف هر أ ظ اس أ ي . الق عات ي عف المب كو ض ش ، وي ارة ي لب 10 آلاف ز ج ات ت علان ا على إ هريً ال ش لف ري ق 30 أ ف ن ي
. ي اف ض ي إ علان ال إ لا ري لى 1.4% ب ي من 0.6% إ هائ ل الن حوي ع الت ج رف ت حة المن ي صف حن ف هار الش ظ (. إ ة أ ج هر ف ظ الًا ت )45 ري
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Kotler's 5A customer path خمس خطوات، واثنتان منها تحدثان خارج قنواتك
»يسأل« و»يدافع« تقعان عند الأصدقاء والمراجعات والمجموعات. والعملاء يقفزون: الشراء الرخيص يقفز من »يعرف« إلى »يفعل«.

يعرف
Aware

ينجذب
Appeal

يسأل
Ask

يفعل
Act

يدافع
Advocate

قفزة الشراء منخفض الاندماج

خارج قنواتك
مراجعات · مجموعات · أصدقاء

Kotler, Kartajaya & Setiawan, Marketing 4.0 (2017). مقياس الإنتاجية عندهم: نسبة من يدافعون إلى من يعرفون.

« لعلامة ب ذ ج ن لى »ي ل« إ سأ عود من »ي د ي ل ق ، والعمي رة اش عل« مب ف لى »ي « إ عرف ز من »ي ف ق دماج ي ض الان ف خ راء من ا: الش مً ي ق ا مست طً س خ والمسار لي
ا سومً عون مق داف اع (Advocacy ratio) — عدد من ي ة الدف سب : ن ج موذ ل الن ق ن لب من ي غ له أ ف غ لر وي رحه كوت ت ق ي ي ة الذ ي اج ت اس الإن ي رى. مق خ أ

ل. حوّ ت ا لا ي ري وعيً ت ش حد ت ها أ ع عن داف ع ولا ي مي ها الج عرف . علامة ي ون عرف على عدد من ي

المصدر الأصلي ودراسات مذكورة

ة ري هلك الدائ رار المست اع Kotler, Kartajaya & Setiawan, Marketing 4.0, 2017 · رحلة ق ة الدف سب مسار 5A ون

Court et al., McKinsey, 2009

· الإطار 27 المجموعة الخامسة 

لحظة الحقيقة الصفرية
Zero Moment of Truth (ZMOT)

مصطلحات الفصل ZMOT ة ري ة الصف ق ي ة الحق لحظ FMOT ة الأولى ق ي ة الحق لحظ SMOT ة ي ان ة الث ق ي ة الحق لحظ Stimulus ز الحاف Moment of truth ة ق ي ة الحق لحظ

Reviews عات المراج

الفكرة في سطر

سر. خ و يُ ع أ ي كسب الب ث يُ ة هي حي ري ة الصف لك اللحظ ه — ت ف راره على هات ، حسم ق ج ت حة المن و صف لى الرف أ ل إ صل العمي ن ي ل أ ب ق

هلك ار المست ت خ ن ي د الرف حي ة الأولى (FMOT) عن ق ي ة الحق ل: لحظ امب د غ ر آن روكت د ب ل. الأصل عن وج سكي )2011( لصالح ج ن سي ZMOT من لي

، ة — والرف و حاج علان أ ز — إ ن الحاف ي « (ZMOT): ب ة ري ل »الصف وج ت ج اف ض دام. أ خ د الاست ة (SMOT) عن ي ان ة الث ق ي ة الحق ، ولحظ نٍ وا ي ث ف
ل. سأ ن تُ ل أ ب لة ق ب عن الأسئ ج ، وأ حث ج الب ائ ت ي ن ا ف رً : كن حاض ة ة العملي ل. الوصي سأ عات وي رأ المراج ق حث وي ب ه وي ف هلك هات ط المست ق لت ي

في عالمك: مشتري سيارة عائلية بجدة

ل لا . الوكي وب الطراز ك عي كّ ف ة ت وب سعودي ي وت اة ي ن لة وق ساب العائ موعة وات ل«: مج سأ ي مرحلة »ي ن ف وعي سب ي أ ض ق م ي ب للسعر، ث ذ ج ن ، ي علان عرف الطراز من إ ي
. موعات ي المج ل ف سأ ات عامة على ما يُ اب ج ل إ ر، ب كب ا أ نً علا س إ . الرد لي ارات المعرض ي ت ز ض ف خ ا ان ساءل لماذ ت م ي سها، ث ي ق ه المرحلة ولا ي رى هذ ي
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ZMOT · FMOT · SMOT لحظة الحقيقة الصفرية تقع قبل الرف
الحافز )إعلان( ← البحث على الجوال )اللحظة الصفرية( ← الرف أو الصفحة )الأولى( ← التجربة )الثانية( التي تصير محتوى بحث لغيرك.

الحافز

Stimulus

اللحظة الصفرية

ZMOT · بحث

اللحظة الأولى

FMOT · الرف

اللحظة الثانية

SMOT · التجربة

تجربة اليوم مراجعةُ الغد

يت كذلك لأنها تسبق »الأولى« التي عرّفتها P&G عند الرف. مّ : »الصفرية« سُ Lecinski, Google (2011). ما يُغفل عادةً

من . ف ة ري ه الصف ت ي لحظ ا ف دً رٍ غ ت ها مش رؤ ق عة ي ر مراج صي ( ت ة ي ان وم )الث دم الي خ ة المست رب ج : ت ة ات حلق ن اللحظ ة أ سمي ر من ت كث ج أ موذ عل الن ج ما ي
وك ك ت ي لى ت حث إ ك الب لت من محرّ ق ت ة ان ري ة الصف : اللحظ ة الأحدث ا. والملاحظ نً ا ره مج ي ة لغ ري ات صف ري لحظ ت ش ع ي ي عد الب ي ما ب مر ف ث ست ي

. ت اب دأ ث ، والمب ة كي ساب والمساعدات الذ موعات وات ومج

المصدر الأصلي ودراسات مذكورة

دم( دمات )الأصل الأق ي الخ ة ف ق ي ات الحق Lecinski, Google, 2011 · لحظ Winning the Zero Moment of Truth

Carlzon, Moments of Truth, 1987

· الإطار 28 المجموعة الخامسة 

إطار RACE للتخطيط الرقمي
RACE planning framework

مصطلحات الفصل Reach ل صِ Act اعل ف ت Convert ل حوّ Engage ط ارب Owned media ط مملوكة وسائ Earned media ة سب ط مكت وسائ

Micro-conversion ر ي ل صغ حوي ت SMART objectives SMART هداف أ

الفكرة في سطر

. ق ائ ر دق وعي من عش سب ماع أ ت ي لاج كف م واحد — ي ع مراحل لكل مرحلة رق رب م أ ط، ث طّ خ

(SMART SMART هداف أ ط« ب طّ عة »خ ل الحروف الأرب ب . ق حة ي صف مي ف ق رق سوي طة ت كون خ م RACE لي ي )2010( صمّ اف ش ت
عك وعة والمملوكة (Owned media) كموق ط المدف ارات من الوسائ ي ل (Reach): ز . صِ من ز اس ومحدودة ب ي لة للق اب (objectives: محددة وق

. هلون و عملاء مؤ عات أ ي ل: مب . حوّ ل، طلب عرض ي سج ل، ت حمي ر — ت ي ل صغ حوي اعل: ت ف . ت ة ة كالإحالات والصحاف سب ة والمكت دي ري ك الب مت ائ وق
. اع عن العلامة كرار ودف ط: ت ارب

في عالمك: علامة عناية بالبشرة سعودية

ر ة الأكث لاث لة الث ب عن الأسئ ي ج اطع ت . العمل: مق وب ي وت وك وي ك ت ي عة X« على ت حث »مراج ب دأ ب ب ات ت ري ت ن 70% من المش همل أ ( وتُ ز ات )الحاف علان ق على إ ف ن ت
. دة دي لة ج ة لعمي ري ة صف لى لحظ حول إ ت حة ت اج ة ن رب ج صورة — كل ت عة ب طلب مراج ن من كل طلب ي وعي سب عد أ د ب ري ا، وب حثً ب
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RACE planning framework ط، ثم أربع مراحل ولكل مرحلة رقم واحد خطّ
رقم واحد لكل صف يكفي لاجتماع أسبوعي: زيارات، تحويلات صغيرة، مبيعات، نسبة التكرار.

ط خطّ
Plan · SMART

ل صِ
Reach

تفاعل
Act

حوّل
Convert

اربط
Engage

زيارات
مدفوع · مملوك · مكتسب

تحويل صغير
تحميل، تسجيل، طلب عرض

مبيعات
أو عميل مؤهل

نسبة التكرار
ودفاع عن العلامة

ان الأخيران هما المال؛ اجعلهما أول ما يُقرأ الصفّ

ل« مرتفع، فالمشكلة في الصفحة لا في الإعلان. Chaffey, Smart Insights (2010). حين ينخفض »تفاعل« بينما »صِ

ن ؛ وحي ي الإعلان حة لا ف ي الصف كلة ف المش ع ف ف ل« مرت ما »صِ ن ي اعل« ب ف ض »ت ف خ ن ن ي : حي ة صي ي خ ش راءة الت ي الق مة ف ي ها، لكن الق كات ي كت لكل مرحلة ت

عله لوحات ف ره — عكس ما ت ر لا آخ ري ق ي الت رأ ف ق ول ما يُ علهما أ اج ران هما المال، ف ي ان الأخ فّ ع. والص ي عد الب دمة ب و الخ ج أ ت المن ط« ف ض »ارب ف خ ن ي
. ارات ي الز دأ ب ب ي ت عة الت اب المت

المصدر الأصلي ودراسات مذكورة

Corcoran, Forrester, 2009 ة سب وعة والمملوكة والمكت ط المدف مي Chaffey, Smart Insights, 2010 · الوسائ ط الرق طي خ طار RACE للت إ

· الإطار 29 المجموعة الخامسة 

AAARRR :مقاييس القرصنة
Pirate Metrics · AAARRR

مصطلحات الفصل Awareness الوعي Acquisition ساب الاكت Activation ل عي ف الت Revenue راد الإي Retention اظ ف الاحت Referral الإحالة

Churn ب سرّ الت Cohort عة دف

الفكرة في سطر

. لى الإعلان ل، لا إ حوي سوأ ت ات أ لى المرحلة ذ هب كلها إ ذ ارب ت ج م واحد لكل مرحلة — والت ست مراحل ورق ة ب مي ات الرق ج ت مع للمن ق

ف الوعي ي أُض م  ؛ ث رصان حة ق طق كصي ن صارها يُ ت « لأن اخ ة رصن س الق ي اي اها »مق ة سمّ ئ اش ركات الن اس الش ي مس مراحل لق رح خ ت ماكلور )2007( اق
عود : ي اظ ف ا. الاحت علً مة ف ي دم الق خ ها المست ي ب ف رّ ج ة ي ول لحظ ل: أ عي ف ا. الت لً ي سج حول ت ت ارة ت ي ساب (Acquisition): ز ولها. الاكت (Awareness) أ

ب ماكلور. ي رت ب المرسوم، وهو ت ي رت مد الت راد؛ اعت اظ والإي ف ب الاحت ي رت لب ت ق ول ت ق ر من الن ي ره. كث ي لب غ ج : ي ع. الإحالة دف راد: ي . الإي ب سرّ ت ولا ي

في عالمك: متجر أثاث إلكتروني بالرياض

ط ن هب ط(. حي ا )ارب ومً لال 90 ي نٍ خ ا ل(، 22% طلب ث ا )حوّ بً اعل(، 85 طل ف الوج )ت ل(، 1,200 طلب كت ارة )صِ ي لف ز ام: 40 أ رق عة أ رب ي أ وعي ف ر الأسب ري ق الت
ات وحدها. ام الإعلان رق راه من أ حد كان سي دة — لا أ دي ة عرض ج ت حت لاف ى ت ف ت الوج اخ ر الكت ن ز ب أ ، كان السب ارات ي ات الز ب لى 600 مع ث اعل« إ ف »ت

أطر التسويق، مشروحة · كتيبات مفيدة · sherifalkady.com  ·  صفحة 32 من 49



Pirate Metrics · AAARRR ست مراحل، ومقياس واحد لكل مرحلة
ا. التفعيل )أول لحظة قيمة( هو الأكثر إهمالًا. كّز التجارب عليها شهرً ابحث عن المرحلة ذات أسوأ تحويل ور

الوعي
Awareness

الاكتساب
Acquisition

التفعيل
Activation

الإيراد
Revenue

الاحتفاظ
Retention

الإحالة
Referral

مشاهدات
ذكر العلامة

زيارة → تسجيل
تكلفة الاكتساب

أول قيمة
خلال 48 ساعة

تجربة → اشتراك
متوسط الطلب

ا نشط بعد 90 يومً
)Churn( التسرّب

NPS

إحالات لكل عميل

أين الثقب؟
أسوأ تحويل = تجارب الشهر

ا. كثير من النقول تقلب ترتيب مرحلتين؛ اعتمد هذا الترتيب. McClure (2007) بخمس مراحل؛ الوعي أُضيف لاحقً

ارب ج م واحد، وت صره: لكل مرحلة رق ت خ ي ت اعدة الت ها. الق ن حسي لة ت مث س كل مرحلة وأ ي اي رح مق ش ه ي ( لأن حة ء )12 صف ز صول الج طول ف صل أ الف

ي عود، وأ لال 48 ساعة لن ي مة خ ي صل للق ل ولم ي جّ دم س خ ل: مست عي ف همالًا هي الت ر إ ل. والمرحلة الأكث حوي سوأ ت ات أ هب للمرحلة ذ ذ هر كلها ت الش
دهور. ي الت ف خ ي ي وسط الذ ، لا المت وع على حدة سب دمو كل أ خ عات (Cohort): مست الدف س ب ع. قِ ائ ه ض ساب اق على اكت ف ن إ

المصدر الأصلي ودراسات مذكورة

Croll & Yoskovitz, Lean Analytics, 2013 ة مي ات الرق ج ت ي المن اظ ف ف عات والاحت ل الدف حلي McClure, 2007 · ت Startup Metrics for Pirates

· الإطار 30 المجموعة الخامسة 

مؤشرات أداء القنوات
KPIs for channel performance

مصطلحات الفصل KPI داء ر أ ش مؤ Customer acquisition cost ل ساب العمي ة اكت كلف ت Customer lifetime value ل ة للعمي مة العمري ي الق

Conversion rate ل حوي معدل الت Retention rate اظ ف معدل الاحت Return on investment مار ث د على الاست العائ Attribution اد الإسن

Contribution margin هامش المساهمة

الفكرة في سطر

ل. ائ ف علي لا مت عمر ف راد، وب ه — على الهامش لا الإي ساب ة اكت كلف سومة على ت ل مق مة العمي ي ق وات ب ن ارن الق ل: ق ض ست الأف ص لي اة الأرخ ن الق

ة مة العمري ي ها، الق دد من ا على العملاء الج سومً اة مق ن اق الق ف ن ي كل إ ل أ ساب العمي ة اكت كلف ، ت عات ي : المب اة ن عة لكل ق ائ داء (KPI) ش رات أ ش رة مؤ عش
مار. ث د على الاست ره، والعائ ق د ون ري ح الب ت ، معدلات ف ارات ي واصل، مصادر الز ل الت اعل وسائ ف ، NPS، ت اظ ف ل، معدل الاحت حوي ل، معدل الت للعمي

. ي اق مع الب ج ها ي ي ؛ المهم أ ي كف وحدها لا ت

في عالمك: تطبيق مالي سعودي للادّخار

لا ، ف ن ومي رق ي غ ست ة ي ق من الهوي حق : الت ب ق ل هو الث عي ف وع الأول(. الت عد الأسب عودون ب ي )70% لا ي ب كارث سرّ ل( والت جّ س ارات ت ي از )45% من الز ساب ممت الاكت
. ات ي الإعلان ر ف ي ي غ لا ت لى 55% ب هري من 30% إ اظ الش ف ع الاحت ق رف ائ لى دق ق إ حق ص الت لي ق ر. ت خ ال مدّ ول ري دم أ خ رى المست ي
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LTV : CAC per channel القناة الأرخص ليست الأفضل: قيمة العميل ÷ تكلفة اكتسابه
صندوق قهوة بالاشتراك، أرقام توضيحية. سناب: تكلفة 90، قيمة 288 )48 ريال هامش × 6 أشهر( = 3.2. المؤثّر: تكلفة 40، قيمة 96 )شهران( = 2.4.

إعلانات سناب

CLV 288

CAC 90

×3.2

مؤثّرة

CLV 96

CAC 40

×2.4

Gupta, Lehmann & Stuart (2004). CLV يُحسب على الهامش لا الإيراد، وعلى بقاء فعلي لا متفائل؛ عرف الشركات الناشئة: 3:1 فأعلى.

حسب على هامش مة تُ ي : الق ل عادةً ف غ ه )2004( تُ ملائ ا وز ت وب واعد من غ لاث ق ه ث ي ، وف اة ن ة CLV:CAC لكل ق سب معها هو الن ج ي ي ر الذ ش المؤ

ركات ي الش ل. العرف ف ب ق ي للمست من صم ز خ ل؛ وب ائ ف وسط مت عات لا مت علي من الدف اء ف ق راد؛ وعلى ب المساهمة (Contribution margin) لا الإي

ي ا الت مً ست دائ ع لي ي « الب ت لق غ ي »أ اة الت ن اد (Attribution): الق ع الإسن خ الراب سر. والف خ ع لت دف ك ت ن ي أ عن ل من 1:1 ي ق على، وأ أ ة 3:1 ف ئ اش الن
. وى والإحالة لم المحت ظ رة ت ق ر ن آخ وات ب ن ة الق ارن مق ه، ف ت دأ ب

المصدر الأصلي ودراسات مذكورة

Shao & Li, 2011 عدد اللمسات اد مت Gupta, Lehmann & Stuart, JMR, 2004 · الإسن Valuing Customers

· الإطار 31 المجموعة الخامسة 

NPS :صافي نقاط الترويج
Net Promoter Score

مصطلحات الفصل Promoters ون ج المروّ Passives دون المحاي Detractors دون ق ت المن Net Promoter Score ج روي اط الت ق ي ن صاف

Closed loop ة لق ة مغ حلق Relationship survey ة ان علاق ي ب است Transactional survey ان معاملة ي ب است

الفكرة في سطر

. ف صرّ م للعرض لا للت ، الرق لال 48 ساعة عده ومكالمة خ ا؟« ب ال »لماذ لا سؤ لى +100 — وب م واحد من −100 إ لى 10 ورق ال واحد من 0 إ سؤ

ون ج . المروّ لة ا الطوي ات الرض ان ي ب ل من است ض ف مو أ الن أ ب ب ن ت ا؟« — ي قً ا صدي ن وصي ب ن ت مال أ ا — »ما احت الًا واحدً ن سؤ د أ لد )2003( وج هي ش ت ري
70 ، ة اب ج ال: 100 إ . مث ن دي ق ت ة المن سب ن − ن ي ج ة المروّ سب ج = ن روي اط الت ق ي ن دون 0–6. صاف ق ت دون 7–8، المن 9–10، المحاي (Promoters)

. طاعك ق ةً ب ارن لا مق رأ إ ق م لا يُ ن = 60. والرق دي ق ت ا و10 من جً  مروّ

في عالمك: صندوق قهوة مختصة بالاشتراك

ن = 96 → 2.4. هري ى ش ق ب ه ي ، لكن رك ت ط للمش ق الًا ف : 40 ري رة ثّ ا = 288 → 3.2. مؤ هريً الًا ش هامش 48 ري هر ب ش ى 6 أ ق ب ، ي رك ت الًا للمش ة 90 ري كلف : ت اب ات سن علان إ
ها. ذ خ أ كن ي ة لم ي ي ان ز حق مي ست وى ي المحت ولًا، ف « أ ت ي ي الب ص ف حمّ ف ت ال »كي وا مق رؤ اب ق ركي سن ت صف مش ن ن اد أ الإسن ن ب يّ ب م ت . ث سوأ ص« أ اة »الأرخ ن الق
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Net Promoter Score سؤال واحد من 0 إلى 10، ورقم واحد من −100 إلى +100
المنتقدون 0–6، المحايدون 7–8، المروّجون 9–10. النقاط = نسبة المروّجين − نسبة المنتقدين. مثال: 70 − 10 = 60.

012345678910

)Detractors( منتقدون)Passives( محايدون)Promoters( مروّجون

NPS 60 = ا − 10 منتقدين جً 100 إجابة: 70 مروّ

المحايدون )20( لا يُحسبون — لكنهم ينقلبون منتقدين عند أول عرض منافس

Reichheld, HBR (2003). بلا سؤال »لماذا؟« بعده ومكالمة خلال 48 ساعة، الرقم للعرض لا للتصرّف.

ا، يً ان . ث ة ن ي م ز الرق لا ف ، وإ لال 48 ساعة ه خ صل ب ت د يُ ق ت ة (Closed loop): كل من لق ة المغ ولًا، الحلق واعد من الأصل. أ لاث ق صل ث ده الف ق ت ف ما ي
ع ة (Relationship survey) رب ان العلاق ي ب ن است ي رق ب ا، الف الثً . ث مة ي سها ق ف ة ن ساوي الدرج ؟« ي ك ت سي لدرج ي ب الرئ وح »ما السب ت ال المف السؤ

ن طمئ لا ت س، ف اف ول عرض من د أ ن عن دي ق ت ون من لب ق ن ون ي حسب ن لا يُ ي دون الذ اعل. والمحاي ف عد كل ت ان المعاملة ب ي ب وي عن العلامة كلها، واست السن
هم. لى 20% من إ

المصدر الأصلي ودراسات مذكورة

ال واحد مو من سؤ الن ؤ ب ب ن د الت ق Reichheld, HBR, 2003 · ن The One Number You Need to Grow

Keiningham et al., Journal of Marketing, 2007

المجموعة السادسة من 7 · 5 أطر

التعلّق والانتشار والخدمة
Retention, virality and service

ف حدث )STEPPS(، كي ت ا ي (، لماذ اف طّ دم )الخ خ عود المست ا ي له: لماذ ب ل ما ق موّ راء ي عد الش حدث ب ما ي
.)SERVQUAL( دمة ودة الخ ب ج سرّ ت ن ت ي ، وأ لة دور العج ت

· الإطار 32 المجموعة السادسة 

اف نموذج الخطّ
Hook Model

مصطلحات الفصل Trigger ز فّ المح External trigger ي ارج ز خ فّ مح Internal trigger لي ز داخ فّ مح Variable reward رة يّ غ ة مت أ مكاف

Investment مار ث الاست Habit العادة

الفكرة في سطر

. ة الي ل الدورة الت حمّ ي ت مار، وهي الت ث صات هي الاست ها الملخ ت وّ ف ي ت علان — والمرحلة الت لا إ دور ب ج عادة ت ت عل المن ج ع مراحل ت رب ة من أ حلق

ل اتصالات يقيس بعد كل مكالمة دعم في عالمك: مشغّ

كرون »رسوم ذ ن ي دي ق ت ن 40% من المن ف أ وح كش ت ال المف . السؤ كلة ( هو المش رة وت ، ف ة طي غ ج )ت ت د والمن ي ن الدعم ج ول إ ق رق ي ة 12. الف NPS المعاملة 35، والعلاق
عله. ف كن مكالمات الدعم لت ، وهو ما لم ت ن عي ي رب اط ف ق ة 9 ن اط العلاق ق ع ن رة رف وت ي الف صلاح واحد ف «. إ ورة ات ي الف عة ف وق ر مت ي غ
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ل مع حوّ ت ، ي و رسالة عار أ ش ي (External trigger) كإ ارج ز (Trigger) خ فّ ة عادة (Habit): مح مي ات الرق ج ت ي المن ن ب ف ت ال )2014( وصف كي ي إ
ا، مامً ده ت ج دم ما سي خ عرف المست رة — لا ي يّ غ ة مت أ م مكاف ا؛ ث دً ط ج سي عل ب م ف ؛ ث وات وف من الف و الخ ول أ ض و الف لي كالملل أ ز داخ فّ لى مح كرار إ الت
ام، ي ، سلسلة أ ن عي اب ، مت ات ان ي ج — ب ت ي المن ا ف ئً  ي دم ش خ ع المست ض مار: ي ث م الاست ؛ ث لاصة ث الخ حدي ة لت اش ي سحب الش عود، كما ف عله ي ج ا ما ي وهذ

. روج من الخ ع ث رف ادمة وي ه الق ت رب ج ن ت حسّ ي لات — ف ي ض ف ت

Hook Model حلقة من أربع مراحل تدور بلا إعلان
ز التالي ويرفع ثمن الخروج. ل المحفّ ته الملخصات: ما يضعه المستخدم في المنتج )بيانات، متابعون، سلسلة أيام( يحمّ الاستثمار هو الجزء الذي تفوّ

ز المحفّ
Trigger

الفعل
Action

المكافأة المتغيّرة
Variable reward

الاستثمار
Investment

خارجي: إشعار
داخلي: ملل، فضول

ز التالي ل المحفّ يحمّ

ن حياة المستخدم؟ إن كان الجواب لا، فأنت تبني إدمانًا لا عادة. : هل تستخدمه أنت، وهل يحسّ Eyal (2014). سؤاله الأخلاقي الذي يُغفل عادةً

واب لا ن كان الج ا؟ إ علً دم ف خ اة المست ن حي حسّ ، وهل ي ت ن دمه أ خ ست ء ت ي ج ش ت سه: هل المن ف ال ن ي د إ الان عن ج سؤ موذ ل الن ق ن لب من ي غ له أ ف غ ما ي
. و صحوة مي أ ي ظ ن ل ت خّ د ول ت د أ رك عن ت ة تُ ي ذ ا: العادات المؤ اريً ج ل ت ط ب ق ا ف يً لاق خ س أ رق لي ، والف ا لا عادة نً دما ي إ ن ب ت ت ن أ ف

المصدر الأصلي ودراسات مذكورة

Skinner, 1957 ة أ ها المكاف وم علي ق ي ت ر الت يّ غ ز المت ي عز داول الت Eyal, 2014 · ج Hooked: How to Build Habit-Forming Products

· الإطار 33 المجموعة السادسة 

STEPPS: لماذا ينتشر الشيء؟

STEPPS · Contagious

مصطلحات الفصل Social currency ة ماعي ت العملة الاج Triggers ات ز فّ المح Emotion ة العاطف Public ة ي العلن Practical value ة مة العملي ي الق

Stories صص الق Word of mouth ل اق ن الكلام المت High arousal ة ارة عالي ث است

الفكرة في سطر

. ي رسالة واحدة رها ف حش عها على الحملة لا ت زّ : و اعدة ا — والق نً ا ك مج ون عن حدث ت اس ي عل الن ج اب مدروسة ت سب ة أ ست

اء كي ذ دو أ ب ا ن علن ج ل ما ي ق ن ة (Social currency): ن ماعي ت ها. العملة الاج عض ل ب اق ن ت ا يُ عرف لماذ ات لي ج ت الات والمن ر )2013( درس آلاف المق رغ ي ب
ر ش ن ة ت ارة العالي ث : الاست ة (. العاطف هوة علامة الق ر ب كّ ذ ة ت احي هوة الصب ر )الق كث كر أ ذ ا يُ وميً ء ي ي الش ا ب رن كّ ذ ات (Triggers): ما ي ز فّ . المح ن لعي و مطّ أ
ر ساف صص: الرسالة ت ر. الق رَّ م دة تُ ي : المعلومة المف ة مة العملي ي لَّد. الق  ق رى يُ : ما يُ ة ي ر. العلن ش ن ن لا ت ا والحز ة كالرض لق — والهادئ ب وق ض ة وغ — دهش

. ة ل حكاي داخ

في عالمك: تطبيق لياقة سعودي

مار ث ه، والاست ائ صدق ة مع أ وعي سب ة أ ارن ح ومق ت ف ى تُ دم مت خ عرف المست ارة لا ي رة ش يّ غ ة المت أ ، المكاف ق ائ ن 7 دق مري عل ت ا، الف احً عار الساعة 6 صب ش ي إ ارج ز الخ فّ المح
عار. صله الإش ن ي ل أ ب حه ق ت ف ا: ي ليً ز داخ فّ ع صار المح ي ساب عد 3 أ ا. ب هورً راكم ش ن ت ل وز ى كسرها وسج ش خ ة ي الي ت ام مت ي سلسلة أ
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STEPPS ستة أسباب تجعل الناس يتحدثون عنك مجانًا
كّر به؟ هل يستثير عاطفة عالية؟ هل يُرى؟ هل يفيد؟ هل يُحكى؟ ا؟ هل يوجد ما يذ كل بلاطة سؤال: هل يجعل نقلُ الخبر ناقلَه يبدو جيدً

العملة الاجتماعية
Social currency

ا حين أنقله أبدو جيدً

زات المحفّ
Triggers

شيء يومي يذكّرني

العاطفة
Emotion

استثارة عالية لا هادئة

العلنية
Public

ما يُرى يُقلَّد

القيمة العملية
Practical value

معلومة تُمرَّر

القصص
Stories

الحمولة داخل حكاية

ا — لذلك تنتشر الشكوى أسرع من المديح. Berger, Contagious (2013). لا تحشر الستة في رسالة واحدة؛ وزّعها. والغضب والقلق عاطفتان عاليتان أيضً

(Word of mouth) ل اق ن : الكلام المت ة ه الأساسي ت ج ي ت كساس«(، ون ث مع ت عب ، حملة »لا ت ون ف طحن آي ي ي اط الذ لّ ة )الخ كي مري ر أ رغ ي لة ب مث أ

ان ت لق عاطف ب والق ض ه: الغ ت اف ض حق إ ست ي ي ر الذ ي حذ . والت ات اب هم من الإعج ة أ ومي ات الي ز فّ المح ، ف ت رن ت ه لا على الإن ا لوج هً ه وج لب غ حدث أ ي
. ك هم من حملت ها أ ك علي ح، وردّ سرع من المدي كوى أ ر الش ش ت ن ا ت ا — لهذ ضً  ي ان أ ت عالي

المصدر الأصلي ودراسات مذكورة

Berger & Milkman, JMR, 2012 ) ة ة العالي ر )العاطف ش ت ن ي ي رون وى الإلكت عل المحت ج Berger, 2013 · ما ي Contagious: Why Things Catch On

· الإطار 34 المجموعة السادسة 

ارة العجلة الدوّ
Flywheel

مصطلحات الفصل Flywheel ارة لة الدوّ العج Activate ل عي ف ت Adopt نٍّ  ب ت Adore اب عج إ Advocate اع دف Friction كاك احت Momentum م خ ز

الفكرة في سطر

لة كلها. طئ العج ب وس ي ي ق كاك ف ي احت الي — وأ ساب الت ع الاكت دف ي ت ة الت ي هو الطاق ل الراض عده: العمي كمل ب لة ت ع، والعج ي د الب رغ عن ف مع ي الق

دور من ى ت ا (Momentum) حت مً خ راكم ز عة ت كها، لكن كل دف حري صعب ت لة ي ي ق ارة (Flywheel) ث لة الدوّ ز )2001(: العج ن عارة من كولي الاست

ة سخ ها. الن ي مركز عه ف ض لة ت له، والعج سف ي أ ا ف جً ر ل مخ ع العمي ض مع ي مع: الق ض للق ي ق ق كن سوي لى الت ها HubSpot (2018) إ لت ق سها. ن ف اء ن لق ت
. الي ل الت عي ف ي الت ذّ  غ اع ي ره — والدف ي لب غ ج اع ي ، دف لك ضّ  ف ل ي اب العمي عج م، إ ظ ت دام المن خ نٍّ الاست  ب دام، ت خ ول است ل أ عي ف ع مراحل: ت رب أ عة ب ائ الش

في عالمك: حملة رمضانية لعلامة عصير

،) ة ماعي طار الج د الإف رى على موائ ز يُ لون ممي ة )كوب ب ي وع 2 علن سب (، أ ومي ر ي كي ذ ان — ت ح مع الأذ ت ف ة تُ اج ج ز )ز فّ وع 1 مح سب : أ ة د الست حش علان واحد ي دل إ ب
دول عرف الج ن من ي ي أ ت ف ة كان ماعي ت (. العملة الاج لاث مدن ا من ث رادً ف مع أ ج لة ت صة )عائ وع 4 ق سب (، أ وة وع على العب دول سحور مطب ة )ج مة عملي ي وع 3 ق سب أ

ا«. ئً  ي عرف ش »ي
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Flywheel · Activate → Adopt → Adore → Advocate العجلة تكمل حيث يتوقف القمع
أربعة أقواس ومقياس لكل قوس. الاحتكاك في أي قوس يبطئ العجلة كلها؛ ابحث عن الانزلاق بين قوسين وأصلحه.

العميل
يدفع العجلة

تفعيل

إعجابتبنٍّ

دفاع

Activate: حضر الحصة الأولى

Adore: 8 حصص شهريًاAdopt: وصل للحصة الثالثة

ا Advocate: أحضر صديقً

.Appcues والمراحل الأربع في نسخة ،HubSpot (2018) نسخة التسويق عند ،Collins (2001) الاستعارة عند

رد — د، دعم لا ي ل معقّ ي سج ل، ت ار طوي ظ ت كاك (Friction). ان ا: الاحت عً ول سري ق لب الن غ ها أ مرّ ب د HubSpot ي ي كلمة واحدة عن ة ف مة العملي ي الق
لة لا صلحه. والعج ن وأ اوري ج ن مت وسي ن ق ي وط ب ر هب كب حث عن أ م اب وس، ث اس لكل ق ي : مق ة ق ط. الطري ق ه ف لة كلها لا مرحلت طئ العج ب كل واحد ي

عده. لة ما ب ع الأول، والعج ي ى الب صف الرحلة حت مع ي مع: الق ي الق لغ ت

المصدر الأصلي ودراسات مذكورة

Halligan, HubSpot, 2018 لة العج مع ب دال الق ب ارة Collins, 2001 · است لة الدوّ ر العج ث Good to Great — أ

· الإطار 35 المجموعة السادسة 

SERVQUAL :جودة الخدمة
SERVQUAL · Gaps model

مصطلحات الفصل Service quality دمة ودة الخ ج Reliability ة مادي الاعت Assurance د وكي الت Tangibles الملموسات Empathy عاطف الت

Responsiveness ة اب ج الاست Expectation gap ع وقّ وة الت ج ف Gaps model وات ج ج الف موذ ن

الفكرة في سطر

ل. راها العمي ن ي ل أ ب ركة ق ل الش وات داخ ج مس ف ي خ ع ف ي ض عاد، وت ب مسة أ خ اس ب ق دركه — وتُ ل وما أ عه العمي وقّ ن ما ت ي رق ب دمة هي الف ودة الخ ج

دراك ع (Expectation gap): إ وقّ وة الت ج ها ف ن أ دمة (Service quality) ب ودة الخ وا ج ف ري )1985؛ 1988( عرّ ي امل وب ث ي اراسورامان وز ب
، ة ق اءة وث د — كف وكي ي الموعد، الت عل ما وعدت ف ف ة — ت مادي صرها RATER: الاعت ت خ عاد ي ب مسة أ سها على خ ي ق عه. الأداة ت وقّ ص ت اق ل ن العمي
ع والإدراك لكل وقّ س الت ي ق ان ي ي ب . الأداة است ة — سرعة المساعدة اب ج ، والاست ردي مام ف عاطف — اهت ، الت ي الملموسات — المكان والمعدات والز

. ة هما هو الدرج ن ي رق ب د، والف ن ب

في عالمك: نادي بادل بالخبر

و لب 0.6 عض ج و ي ا )كل عض قً ر صدي حض اع: أ . دف راك ت ا واش هريً ات ش وز ة حج ي مان : ث اب عج هر. إ لال ش ز خ الث حج : ث نٍّ  ب . ت ة ي ان ة مج ي ب ري ج اراة ت ر مب ل: حض عي ف ت
لى %58. الث من 30% إ ة الث سب ع ن ط رف سي ز ب ق حج ي طب ا. ت يً ف صالًا هات طلب ات ت ز ي : الحج ي نّ  ب ل والت عي ف ن الت ي كاك كان ب ا(. الاحت ويً سن
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Gaps model of service quality عه العميل وما أدركه أين ضاعت الجودة؟ خمس فجوات بين ما توقّ
الجانب الأيمن العميل، الأيسر الشركة. الفجوات تتسلسل: معيار خاطئ ينبع من معرفة خاطئة، فأصلح البحث قبل السياسة.

)Expected( ع العميل توقّ

)Perceived( إدراك العميل

5 · فجوة الرضا

ع فهم الإدارة للتوقّ

المعايير المكتوبة

الخدمة المسلَّمة

ما وعد به التسويق

1 · المعرفة

2 · المعايير

3 · التسليم

4 · الاتصال ما يُدرَك

Parasuraman, Zeithaml & Berry (1985; 1988). الأبعاد الخمسة RATER: الاعتمادية، التوكيد، الملموسات، التعاطف، الاستجابة — والاعتمادية أثقلها في كل الدراسات.

وات ج ع ف رب ة أ ج ي ت لا ن ست إ ( لي امسة ل )الخ راها العمي ي ي ا الت وة الرض ج : ف ق الأداة ي سب وات (Gaps model) الذ ج ج الف موذ ل عادةً هو ن ف غ ما يُ
صلح أ سلسل، ف ت وات ت ج ر. الف كث أ ق وعد ب سوي ذ والت فَّ   ن و يُ ، أ ذ فَّ   ن ه ولا يُ ب كت و ت ا، أ ارً ه معي ب كت همه ولا ت ف و ت ع، أ وقّ هم الت ف ركة — الإدارة لا ت ل الش داخ

ا. ا مكسورً ر وعدً ف غ ا ولا ي عً واض ا مت كورً ر دي ف غ ل ي ا: العمي نً  عاد وز ل الأب ق ث ة أ مادي ، الاعت ي كل الدراسات . وف اسة ل السي ب حث ق الب

المصدر الأصلي ودراسات مذكورة

· Parasuraman, Zeithaml & Berry, Journal of Marketing, 1985 ) وات ج ج الف موذ A conceptual model of service quality )ن

Parasuraman, Zeithaml & Berry, Journal of Retailing, 1988 SERVQUAL: a multiple-item scale

· الإطار 36 المجموعة السادسة 

منطق الخدمة السائد
Service-Dominant logic

مصطلحات الفصل Service-dominant logic د دمة السائ طق الخ من Goods-dominant logic طق السلعي المن Value-in-use دام خ د الاست مة عن ي الق

Co-creation رك ت ع المش الصن Operant resources اعلة موارد ف Value proposition مة ي عرض الق

الفكرة في سطر

دمه. خ ست ن ي هر حي ظ ل ت ج ب ت لَّم مع المن س مة لا تُ ي ل — والق ة ومهارة لصالح العمي ق معرف بّ ط ل ت اء ب ي ش ع أ ي ب ركة لا ت الش

مة ي : الق اعي صاد الصن ت طق سلعي (Goods-dominant logic) موروث من الاق ي على من ن بُ ق كله  سوي ن الت رحا أ ت و ولوش )2004( اق ارغ ف
ل اب دمة مق ادل هو خ ب د (Service-dominant logic): كل ت دمة السائ طق الخ ل من دي ع. الب ي د الب لَّم عن س ج وتُ ت ي المن ن ف مَّ  ض ع وتُ ي المصن ع ف صن تُ
ا دور كلها حول هذ مات ت دّ ر مق عها. الأصل عش ي صن ل ف ارك العمي ش دام ي خ د الاست مة عن ي مة هي ق ي ، والق دمة ع الخ ي وز لة لت رد وسي ، والسلع مج دمة خ

ل الواحد. حوّ الت

ا في عالمك: سلسلة صيدليات بأربعين فرعً

: الإدارة ب ة هي السب ي ان وة الث ج ي الموعد. الف من ف د دواءه المز ج ا ولا ي فً  ي ظ رع ن د الف ج ل ي ة 3.1. العمي مادي عاد: الملموسات 4.6 من 5، الاعت ب مسة أ خ ان ب ي ب است
ع. لال رب لى 4.2 خ ة إ مادي عت الاعت ف ، وارت ون ز لّم المخ ، وسُ ب ت ار كُ رع(. المعي ي كل ف ة 98% ف من ة المز ر الأدوي وف ا )ت ارً ب معي كت كوى ولم ت عرف الش ت
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Goods-dominant vs Service-dominant logic منطقان لما تبيعه
في المنطق السلعي تُصنع القيمة في المصنع وتُسلَّم؛ في منطق الخدمة تظهر عند الاستخدام ويشارك العميل في صنعها، والشركة لا تملك إلا عرض وعد بها.

)Goods-dominant( المنطق السلعي

القيمة تُصنع في المصنع

تُسلَّم مع المنتج

النجاح يُقاس عند البيع

الموارد المفعول بها: المواد والآلات

)Service-dominant( منطق الخدمة

القيمة تظهر عند الاستخدام

العميل يشارك في صنعها

النجاح يُقاس عند الاستخدام

الموارد الفاعلة: المعرفة والمهارة

Vargo & Lusch (2004). المقدّمة السابعة: الشركة »لا تستطيع تسليم القيمة، بل تعرض عروض قيمة فقط«.

ها عول ب ، لا الموارد المف ة ز ة والمهارة — هي مصدر المي اعلة (Operant resources) — المعرف : الموارد الف ران الممارسة يّ غ ان ت ان اللت مت دّ المق

. ت ق حق ن ت د إ حدّ ل هو من ي ط« — العمي ق مة (Value proposition) ف ي م عرض ق دّ ق ل ت ، ب مة ي م الق سلي ع ت طي ست ركة »لا ت ؛ والش كالمواد والآلات
ا ر لماذ سّ ف ه ي ري لكن ظ صل ن عده. الف ة ب كلف ق لا ت سوي ء من الت ز ب ج دري سم الدعم والت ده، وق ع لا عن ي عد الب اس ب ق ج يُ ت اح المن ج : ن ة ة العملي ج ي ت الن

.» ة ج ي ت ي الن راك ف ت ع »الاش ي لى ب ركات المعدات إ لت ش حوّ ت

المصدر الأصلي ودراسات مذكورة

سسات ة المؤ اف ض مات وإ دّ ث المق حدي Vargo & Lusch, Journal of Marketing, 2004 · ت Evolving to a New Dominant Logic for Marketing

Vargo & Lusch, 2016

المجموعة السابعة من 7 · 6 أطر

ع القنوات والميزانية والتوسّ
Channels, budget and expansion

ار ي ت طق الاخ ام ومن ؛ الأرق م سهلة وائ . الق لدك رج من ب خ ف ت ، وكي ق ف ن وى، وكم ت ي محت أ هر، وب ظ ن ت ي أ
. ة ق ك الطري عطي طار الهدف ي ، وإ ك علي

· الإطار 37 المجموعة السابعة 

إطار الهدف لاختيار القنوات
Bullseye framework · Traction

مصطلحات الفصل Traction ب ذ الج Traction channel ب ذ اة ج ن ق Outer ring ة ي ارج ة الخ الحلق Middle ring ة الوسطى الحلق Inner ring ة لي ة الداخ الحلق

Cheap test ص ي ار رخ ب ت اخ Channel saturation اة ن ع الق بّ  ش ت

الفكرة في سطر

هر. ش ة أ ة كل ست عد الحلق ن — وأ ي ت ن و اث ي واحدة أ ء ف ي بّ كل ش  م صُ ا، ث ساويً ا مت صً ي ا رخ ارً ب ت ها 4–6 اخ ر من ب ت ، اخ ة اة ممكن ن 19 ق

في عالمك: شركة تأجير سيارات

ورة ات د العطل، وف لال ساعة عن ل خ دي ي المطار، ب م ف سلي «: الت لق لا ق ا ب لً قّ ن ع »ت ي ب دمة ت طق الخ من ر. ب ي ج أ د الت عق اح ب ج س الن ي ق ام« وت ارة لأي ع »سي ي ب طق السلعي ت المن ب
. ي الحصة هر ف ظ ن ي ل أ ب مات ق ي ي ق ي الت هر ف رق ظ ع وعاد. الف مت ل وصل واست ن العمي أ اح ب ج س الن ي ق آت — وت اج لا مف ب
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:(Outer ring) ة ي ارج ة الخ . الحلق ات لاث حلق ار. الإطار ث ب ت الاخ د لا ب لي ق الت ها ب ات ن ار ق ت خ ة ت ئ اش ركات الن ن الش ا أ س )2015( لاحظ رغ وماري ب ن واي

راكات لى المعارض والش وى إ حث والمحت ات والب رة — من الإعلان سع عش ب (Traction channel) الت ذ وات الج ن ي على كل ق هن عصف ذ

لى ست ع إ ص لأرب ي ار رخ ب ت ة الوسطى: اخ ص. الحلق ا الأرخ بً ال سوك هي غ اف اهلها من ج ت ي ي اة الت ن ، لأن الق ق عاد مسب ب لا است رة — ب اش عات المب ي والمب
ء. ي ذ كل ش خ أ ع ي وسّ ة الت لي اب ت ق ب ث : ما أ ة لي ة الداخ . الحلق ن ي ت ساوي ة ومدة مت ي ان ز مي واتٍ ب ن ق

Bullseye framework ثلاث حلقات: كل القنوات، ثم 4–6 للاختبار، ثم واحدة أو اثنتان للتركيز
ع. يُعاد كل ستة أشهر. الحلقة الخارجية عصف ذهني بلا استبعاد )19 قناة(، الوسطى اختبارات رخيصة متساوية، المركز ما أثبت قابلية التوسّ

قناة
أو اثنتان

4–6 قنوات تُختبر

19 قناة ممكنة
خارجية: كل شيء

Outer ring

بّ كل شيء هنا المركز: صُ
Inner ring

. Weinberg & Mares, Traction (2015). قِس تكلفة الاكتساب لكل قناة بعدل: المحتوى والمجتمع يرفعان تحويل القنوات الأخرى خفيةً

ها مع ت كلف ع ت ف رت ع — ت بّ  ش ت اة ت ن ؛ وكل ق ارات ي الز ع، لا ب دف ل ي ساب عمي ة اكت كلف ت اس ب ق ب (Traction) يُ ذ صران الإطار: الج ت خ ان ت ان اللت اعدت الق
، ةً ي ف رى خ وات الأخ ن ل الق حوي عان ت رف مع ي ت وى والمج : المحت ل عادةً ف غ ر يُ ي حذ هر. وت ش ة أ ة كل ست عاد الحلق تُ ك — ف ون ب لحق ن ي سي اف ت لأن المن الوق

لمهما. ظ ل ي معز اسهما ب ي ق ف

المصدر الأصلي ودراسات مذكورة

وات ن ع الق بّ  ش ة وت ئ وات السي ن ون الق ان Weinberg & Mares, 2015 · ق Traction: How Any Startup Can Achieve Explosive Customer Growth

Chen, 2014

· الإطار 38 المجموعة السابعة 

اختيار قنوات التسويق
Marketing channels

مصطلحات الفصل Marketing channel ق سوي اة ت ن ق Channel length اة ن طول الق Intensive distribution ف ع مكثّ ي وز ت

Selective distribution ي ائ ق ت ع ان ي وز ت Exclusive distribution ع حصري ي وز ت Intermediary ط وسي Unit value مة الوحدة ي ق Perishability لف ة الت لي اب ق

الفكرة في سطر

. ات لاث درج ث ة ب طي غ ار الت ت خ م تُ اة — ث ن صرت الق صر عمرها ق دها وق عقّ مة الوحدة وت ي عت ق ف : كلما ارت ج ت ره المن رّ ق اة ي ن طول الق

و ر، أ اش ها: مب ي اة (Channel length) عدد الوسطاء ف ن ، وطول الق هلك لى المست ج إ تِ ق من المن ق (Marketing channel) هي الطري سوي اة الت ن ق

عة ي ط، الطب مي ن ، الت ن م والوز ، الحج لف ة الت لي اب ، ق مة الوحدة ي ج — ق ت ، وعوامل المن ة ة المطلوب طي غ ار: الت ي ت . عوامل الاخ ة ئ ز ج م ت ملة ث و ج ل، أ وكي
،) ، معارض ف ر، هات اش د مب ري ر، ب اج ة )مت دي لي ق : ت موعات لاث مج وات ث ن . والق ركة سة وموارد الش اف ة المن ئ ي م ب اة — ث ، مرحلة دورة الحي ة ي ن ق الت

.) ي حث صوت ، ب ي راض ت ع اف ة )واق ئ اش وال(، ون ، ج رون ثّ ، مؤ ، عمولة ات علان ، إ حث وى، ب واصل، محت ة )ت مي رق

ة دروس خصوصية للثانوية في عالمك: منصّ

راكة مع اء الأمور، ش ولي موعات أ ، مج وك ك ت ي ، ت اب ات سن علان : إ ن وعي سب ال لكل واحدة على أ ي ري لف أ ا ب مسً رت خ ب ت ، والوسطى اخ اة ن ت 19 ق رج خ ة أ ي ارج ة الخ الحلق
. الي ع الت ة للرب ي ان ز ت 80% من المي ذ خ أ ، ف اب ل 210 لسن اب الًا مق ـ38 ري ا ب ركً ت ت مش لب رة ج ي . الأخ العمولة ن ب ي ق ، ومعلمون كمسوّ ة ب مكت
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Channel length · coverage ده المنتج: من مباشر إلى ثلاثة وسطاء طول القناة يحدّ
دها وقصر عمرها، قصرت القناة. والتغطية ثلاث درجات: مكثّفة، انتقائية، حصرية. كلما ارتفعت قيمة الوحدة وتعقّ

مباشر

وسيط واحد

وسيطان

ثلاثة وسطاء

المستهلكالمنتِج

المستهلكوكيلالمنتِج

المستهلكجملةوكيلالمنتِج

المستهلكتجزئةجملةوكيلالمنتِج

عطر فاخر → مباشر · علكة → ثلاثة وسطاء وتغطية مكثّفة · أجهزة → انتقائية · سيارات فاخرة → حصرية

ا — اعتمد هذه. Kotler & Keller (2016). كثير من النقول تعكس القاعدة سهوً

ل وسطاء حمّ ت لة العمر ت طة وطوي مّ صة والمن ي ، والرخ رة صي اة ق ن ق اع ب ب لف تُ عة الت دة وسري ة والمعقّ الي لر: الوحدة الغ اعدة من كوت الق

ذ للسلع ف ي كل من ف ف ع مكثّ ي وز : ت لاث ة ث طي غ ات الت كل. ودرج مد الش ا — اعت اعدة سهوً عكس الق ول ت ق ر من الن ي . كث ن ري ي (Intermediary) كث

. ارات ر والسي اخ ة للف طق ي المن ل واحد ف اء، وحصري لوكي ي ة والأز هز ج ارة للأ ت ذ مخ اف ي لمن ائ ق ت ، ان عة السري

المصدر الأصلي ودراسات مذكورة

Coughlan, Anderson, Stern & El-Ansary, 2006 Marketing Channels · Kotler & Keller, 2016 ها دارت وات وإ ن م الق صمي ت

· الإطار 39 المجموعة السابعة 

خلية النحل لوسائل التواصل
Social media honeycomb

مصطلحات الفصل Identity ة الهوي Conversations ات المحادث Sharing اركة المش Presence ور الحض Relationships ات العلاق Reputation السمعة

Groups موعات المج Vanity metrics رور س الغ ي اي مق

الفكرة في سطر

؟ ات اب عدّ الإعج م ن ا، أ علً دمها ف خ : هل ن ل عن كل واحدة ة — واسأ لف ت ات مخ درج ة ب صّ ها كل من دي ؤ ف ت ائ ع وظ سب

ات سه، المحادث ف دم عن ن خ ه المست ف كش ي ما ي ة (Identity) أ ا: الهوي لاي ع خ لى سب واصل إ ل الت عله وسائ ف موا ما ت سّ ه )2011( ق ملاؤ مان وز ز ت كي

. موعات وى، والمج اس والمحت م الن يَّ  ق ف يُ ي كي ، السمعة أ ات ، العلاق احون الآن رون مت ي هل الآخ ور أ وى، الحض اركة للمحت (Conversations)، المش

. اركة والسمعة وب المش ي وت ، ي ات ور والمحادث اب الحض ، سن ات ة والسمعة والعلاق ن الهوي كدإ ن ا: لي عً رب و أ ا أ لاثً رز ث ب ة تُ صّ كل من

في عالمك: عطر نيش سعودي مقابل علكة

ة لاث (: ث طة مّ ، من صة ي . العلكة )رخ ملة ل الج دخ ، ولا ي ع حصري ي وز ، ت اض الري ره ومعرض واحد ب ج رة — مت اش اة مب ن (: ق ة رب ج ا وت رحً اج ش حت ، ي ة مة عالي ي العطر )ق
. ة طي غ سر الت خ رة ي اش ع العلكة مب ي ب ه، ومن ي ت سر مكان خ الات ي ق ي الب ع العطر ف ض . من ي الة ق ي 8,000 ب ف ف ع مكثّ ي وز وسطاء وت
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Social media honeycomb ة بدرجات مختلفة سبع خلايا تخدمها كل منصّ
اسأل عن كل خلية: هل نخدمها فعلًا؟ لينكدإن تُبرز الهوية والسمعة، سناب الحضور والعلاقات، والمجموعات الخاصة هي »التواصل الخفي« حيث يحدث القرار.

المشاركة
Sharing

الحضور
Presence

العلاقات
Relationships

السمعة
Reputation

المجموعات
Groups

المحادثات
Conversations

الهوية
Identity

لينكدإن: الهوية والسمعة

سناب: الحضور والعلاقات

واتساب: المجموعات

Kietzmann, Hermkens, McCarthy & Silvestre (2011). المتابعون والإعجابات لا تقع في أي خلية — مقاييس غرور.

عون اب : المت ة صي ي خ ش ة للإطار ت ي ق ي دة الحق ائ . الف ن عي اب مات لا المت ي ي ق ب الت راق ك ف ت صّ ي من ة ف وي ت السمعة ق ن كان : إ ركة عات على الش ب ة ت لي لكل خ
ا: لاي هم الخ ة أ ي السعودي ، صارت ف موعات ، المج عة ة الساب لي رور (Vanity metrics). والخ س غ ي اي هي مق ، ف ة لي ي خ ي أ عون ف ق ات لا ي اب والإعج

داة رصد. ي أ راها أ لر، ولا ت ي مسار كوت ل« ف سأ حدث »ي ث ي اصة هي حي ساب الخ موعات وات مج

المصدر الأصلي ودراسات مذكورة

س ي اي حل( Kietzmann, Hermkens, McCarthy & Silvestre, Business Horizons, 2011 · مق ة الن لي Social media? Get serious! )خ

Ries, The Lean Startup, 2011 عل لة للف اب س الق ي اي ل المق اب رور مق الغ

· الإطار 40 المجموعة السابعة 

مصفوفة تسويق المحتوى
Content Marketing Matrix

مصطلحات الفصل Content marketing وى ق المحت سوي ت Entertain سلّي ي Inspire لهم ي Educate علّم ي Convince ع ن ق ي Emotional ي عاطف

Rational ي لان عق Content audit وى رد المحت ج

الفكرة في سطر

. راغ ن الف ي واك وأ س محت كدّ ن ت ي هر أ ظ ي اع، ف رب عة أ رب لى أ ره إ ش ن سمان كل ما ت ق راء — ي /ش ي ووعي لان /عق ي محوران — عاطف

وسمورث ي وب اف ش ة من ت وف ه. المصف اطعت دل مق مهور ب ب الج ذ ج عة ت و ممت دة أ ي م مادة مف دي ق وى (Content marketing) هو ت ق المحت سوي ت

راء. لى الش ارئ من الوعي إ ، وعلى العمودي مرحلة الق ي لان لى عق ي (Emotional) إ وى من عاطف عة المحت ي ي طب ق ع على المحور الأف ض )2012( ت
علّم — ؛ ي ي راء العاطف مع للش ت ر ومج اهي صص عملاء ومش لهم — ق ؛ ي ي لعاب للوعي العاطف ر وأ صي و ق دي ي ات وف ق سلّي — مساب : ي عة اع الأرب الأرب

. ي لان راء العق ات ودراسات حالة للش ارن ام ومق رق ع — أ ن ق ؛ ي ي لان دوات للوعي العق م ون وائ دلة وق أ

في عالمك: شركة برمجيات سعودية تبيع للشركات على لينكدإن

( لا ة )سمعة وب ات عملاء مكت وصي ( وت ة ة )هوي وي ن ق ي ف حات موظ المطلوب صف ، ف ة والسمعة دم الهوي خ ة ت صّ ا: المن لاي ل الخ حلي . ت ات اب عدّ الإعج ا وت وميً ر ي ش ن ت
. ات اب ج ل إ ورات ب ش ث لا من ، حي ة ي ن ق ري الت ساب لمدي موعات وات لى مج ل إ ق ت ن ل« ت سأ لى »ي ة إ ق صل الصف ن ت . وحي ة ي ز ي حف ورات ت ش من
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Content Marketing Matrix مصفوفة المحتوى: أربعة أرباع
المحور الأفقي: عاطفي ← عقلاني. العمودي: وعي ← شراء. لكل ربع نوع محتوى وصيغ تناسبه.

يسلّي
Entertain

مسابقات، فيديو قصير، ألعاب

يعلّم
Educate

أدلة، قوائم، ندوات

يلهم
Inspire

قصص عملاء، مشاهير، مجتمع

يقنع
Convince

أرقام، مقارنات، دراسات حالة

عقلانيعاطفي

وعي

شراء

)Emotional → Rational( عاطفي ← عقلاني

)A
w

a
re

n
e

ss
 →

 P
u

rc
h

a
se

( 
راء
ش

 ←
ي 
وع

ا لأنه في الربع الخطأ من رحلة القارئ. Chaffey & Bosomworth, Smart Insights (2012). القيمة التشخيصية: لماذا فشل هذا المحتوى؟ غالبً

ي س ف كدّ ت رة ت ي ركات الصغ ن الش ع أ ائ عها. الش ي رب طعة ف ع كل ق ة (Content audit) وض ع سن ي رب ه ف رت ش رد ما ن : اج ة صي ي خ ش ة ت وف مة المصف ي ق

طأ من ع الخ ي الرب ه ف ا لأن بً ال ه؟ غ ن عي وى ب ل محت ش ا ف ع. ولماذ ي لق الب غ ي يُ ع الذ ا، وهو الرب غً ار ع« ف ن ق رك »ي ت ، وت ات اب عج الإ اس ب ي ه سهل الق « لأن سلّي »ي
عد. كلة ب عرف المش : دراسة حالة لمن لم ي ارئ رحلة الق

المصدر الأصلي ودراسات مذكورة

) ي /عاطف ي لان ي )عق ي والهامش ر المركز ي ث أ Chaffey & Bosomworth, Smart Insights, 2012 · الت The Content Marketing Matrix

Petty & Cacioppo, 1986

· الإطار 41 المجموعة السابعة 

ميزانية التسويق
Marketing budgeting

مصطلحات الفصل Marketing budget ق سوي ة الت ي ان ز مي Percentage of sales عات ي ة من المب سب ن Competitive parity ن سي اف اراة المن مج

Objective-and-task الهدف والمهمة Zero-based budgeting ة ري ة صف ي ان ز مي Allocation ع ي وز الت Industry norms طاع عراف الق أ

الفكرة في سطر

. ساوي الت عة لا ب وق ة المت عالي حسب الف مسة محاور ب عه على خ ي وز م ت طق — ث ا المن ان ومعكوست ان سهلت ت ن م — اث د الرق حدي ع طرق لت رب أ

رص ، والف طاع (Industry norms)، الأهداف عراف الق ها، أ ركة ومرحلت م الش ق (Marketing budget): حج سوي ة الت ي ان ز ي مي ر ف ث ؤ ما ي

اراة ر. مج كث ه أ اج حت ن ت ق حي سوي لّص الت ق ت ه، ف ت ج ي ت اق لا ن ف ب الإن عات سب ي عل المب ج ها ت ، لكن : سهلة عات ي ة من المب سب . ن ع طرق رب م أ . ث ات حدي والت
. ها — وهي الأصح والأصعب ت مة له، وكلف ، والمهام اللاز د الهدف : حدّ . الهدف والمهمة كم واحدة هداف ن أ هم على حق وأ ن رض أ ت ف : ت ن سي اف المن

. ي م العام الماض ا لا من رق ويً ر سن ر من الصف رَّ  ب د ي ن : كل ب ة ري ة الصف ي ان ز المي

في عالمك: شركة خدمات لوجستية للمتاجر الإلكترونية

ن — دي وّ ة مز لاث ارن ث ق ر ي ج ر مت مل — مدي ل المحت ع«. العمي ن ق ي »ي (، 0% ف سلّي ودع )ي اطع من المست ات ومق اسب المن ة ب ئ هن ورات ت ش ا: 70% من المن ومً رد 90 ي ج
. عاف ض ع 3 أ ات عروض الأسعار من الموق عت طلب ف ام. ارت رق أ ، ودراسة حالة ب مس مدن ي خ ل ف وصي ة الت كلف ة ت ارن ا: مق هريً ان ش طعت ت ق ف ي ض

أُ عه.  ن ق د ما ي ج لا ي
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Budget-setting methods · allocation أربع طرق للرقم، وخمسة محاور للتوزيع
ا )المبيعات تصير سبب الإنفاق(؛ الهدف والمهمة تبني الرقم من الهدف، والصفرية تبرّر كل بند من الصفر. الطريقتان الأوليان سهلتان وخاطئتان منطقيً

نسبة من المبيعات
of sales %

سهلة · معكوسة المنطق

مجاراة المنافسين
Competitive parity

تفترض أنهم على حق

الهدف والمهمة
Objective-and-task

هدف ← مهام ← تكلفة

الصفرية
Zero-based

كل بند يبرَّر سنويًا

ثم وزّع على:

القناة
Channel

النشاط
Activity

خط المنتج
Product line

الجغرافيا
Geography

الشريحة
Segment

Kotler & Keller (2016). التوزيع يتبع الفعالية المتوقعة )نسبة القيمة إلى التكلفة لكل قناة(، لا »بالتساوي«.

د «؛ الأصح عن ساوي الت عها »ب ي وز ج ت راح الساذ ت . الاق حة ري ا، الش ي راف غ ، الج ج ت ط المن اط، خ ش ، الن اة ن مسة محاور: الق ع (Allocation) على خ ي وز م الت ث

اة ن ، لأن الق ارب ج اطي 10–15% للت ي ق — مع احت صل الساب اة من الف ن ة لكل ق كلف لى الت مة إ ي ة الق سب عة — ن وق ة المت عالي ع الف ب ت ع ي ي وز ن الت لر أ كوت
ا. دً ع غ بّ  ش ت وم ت حة الي الراب

المصدر الأصلي ودراسات مذكورة

Pyhrr, HBR, 1970 ة ري ة الصف ي ان ز ة Kotler & Keller, 2016 · المي ي ق سوي صالات الت ة الات ي ان ز د مي حدي طرق ت

· الإطار 42 المجموعة السابعة 

دخول الأسواق الدولية
International market entry

مصطلحات الفصل Localisation ن وطي الت Standardisation ط مي ن الت Indirect exporting ر اش ر مب ي ر غ صدي ت Direct exporting ر اش ر مب صدي ت

Licensing ص ي رخ ت Franchising از ي امت Joint venture رك ت روع مش مش Foreign direct investment ر اش ي مب ب ن ج مار أ ث است

الفكرة في سطر

له. سف دأ من أ ا — اب اطرة معً حكم والمخ ه الت ي ع ف ف رت ماط ي ن عة أ م سلّم من سب ط، ث مي ن م الت ن أ وطي ال الت ول، وسؤ ل الدخ ب درس ق ة عوامل تُ لاث ث

ال م سؤ رار(، ث ق ص، است ي راخ ، ت مارك ة )ج اسي ة والسي ي ون ان (، والق ة ي حت ة ت ي ن ، ب ل، عملة ة )دخ صادي ت (، والاق ، عادات ن ، دي ة ة )لغ ي اف ق العوامل الث دأ ب اب

ة عادة اب ؟ الإج ة كلف ض الت ف دهما لخ وحّ م ت ج والرسالة لكل سوق أ ت ف المن كيّ ط (Standardisation): هل ت مي ن م الت ن (Localisation) أ وطي الت
ر صدي ، ت لدك ي ب ط ف ر وسي ر (Indirect exporting) عب اش ر مب ي ر غ صدي : ت ة ب ول مرتّ ماط دخ ن عة أ م سب . ث ة ن د ورسالة موطّ ج موحّ ت : من ج ي مز

ر. اش ي مب ب ن ج مار أ ث ، واست ة ي ج ي رات راكة است ، ش رك ت روع مش ، مش از ي ، امت ج محلي تِ ص لمن ي رخ ، ت ي السوق ع ف زّ ر مو ر (Direct exporting) عب اش مب

في عالمك: مخبز جديد بحيّ في الدمام

ق وّ ذ ا ← ت ومً لال 90 ي كرر خ ل مت : 300 عمي ا. الهدف والمهمة ز عمره 20 عامً ب سخ مخ ي ن عن ن ت سي اف اراة المن عد(، ومج عات ب ي لة )لا مب حي عات مست ي ة من المب سب ن
اة لم ن اطي لق ي ها 1,500 احت ال، من وعة )1,500( = 12,000 ري ة ولاء مطب طاق ة )6,000( + ب ي راف غ اب ج ات سن علان ال( + إ ة )4,500 ري ي عات سكن مّ ي 6 مج ف

ر. ب ت خ تُ
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Market entry modes · control vs risk سلّم الدخول: كلما صعدت زاد التحكم والمخاطرة
من التصدير غير المباشر )لا تحكم، لا مخاطرة( إلى الاستثمار المباشر )تحكم كامل، مخاطرة كاملة(. اختبر أسفل السلّم ثم اصعد.

Indirect exportتصدير غير مباشر

Direct exportتصدير مباشر عبر موزع

Licensingترخيص

Franchisingامتياز

Joint ventureمشروع مشترك

Strategic partnershipشراكة استراتيجية

FDIاستثمار مباشر

ا ← التحكم والمخاطرة يزدادان معً

مة يملك السوق — اتفق على نقل الملفات من اليوم الأول. Root (1987) للسلّم، Johanson & Vahlne (1977) للتدرّج. من يملك التسجيل لدى الجهة المنظّ

)1977 ، الن سون وف وهان سالا )ي وب ج أ موذ . ون ا كلما صعدت داد معً ز اطرة ت ام والمخ ز حكم والالت مع السلّم من روت )1987(: الت ج ي ي طق الذ المن

ء: من ي ر كل ش رّ ق ج ي لي ي الخ ب وف كره الكت ذ ي لا ت خ الذ . الف ة صعد درج م ت علم، ث ت ام، ت ز ل الت ق أ ل ب دخ ا: ت علً حة ف اج ركات الن عله الش ف صف ما ت ي
. د الطلاق وم الأول، لا عن لها من الي ق ات ون ة الملف ق على ملكي ف ملك السوق — ات ا ي ة محليً اري ج مة والعلامة الت ظّ  هة المن ل لدى الج ي سج ملك الت ي

المصدر الأصلي ودراسات مذكورة

دل حوله ط العالمي والج مي ن ل Johanson & Vahlne, JIBS, 1977 · الت دوي سالا للت وب ج أ موذ Root, 1987 · ن Entry Strategies for International Markets

Levitt, HBR, 1983

الملاحق

كيف تتكامل الأطر، من
أي قرار تبدأ، والقاموس

Appendix

الملحق 1

كيف تتكامل الأطر
Conclusion

ج ي اصر المز ق عن سّ ؛ ن ظ حف ة تُ ق ي ف لا وث كيّ ت طة ت ري ة خ ي ج ي رات مر(؛ الاست اعل مست ف ، ت ات صي خ ، ش حث ل )ب العمي دأ ب مع الأطر كلها: اب ج كار ت ف ست أ
صول، رأ الف ها لمن ق ي د ف دي ل. لا ج م عدّ س ث ؛ وقِ ك حسب راحت لك لا ب حسب عمي وات ب ن ر الق ت ه؛ اخ ات ر دورة حي ج عب ت در المن ا؛ أ ا واحدً ئً  ي ول ش ق لت
اس ق ج يُ ي ، والمز ج ي حكم المز ة ت ، والمكان ة ي المكان ذّ  غ ي SWOT، وSTP ي ذّ  غ : PESTLE ي كاملة ل مت سة ب اف ست من ن الأطر لي أ ر ب كّ ذ ها ت لكن

. حث ح الب ت د ف عي رات ت ش ، والمؤ رات ش المؤ ب

في عالمك: علامة مستحضرات تجميل مصرية تدخل السعودية

، ري ت ش ي المدن ت ات عن أ ان ي ن وب ي ت عد سن د. ب ج موحّ ت ( والمن ات اسب ، من ة ة )لهج ن ع(. الرسالة موطّ علّم سري ، ت ض ف خ ام من ز ع سعودي )الت زّ ر مو ر عب اش ر مب صدي ت ت ب دأ ب
ا. نً عل الصعود ممك ي ج د الذ ن ع — وهو الب زّ اسم العلامة لا المو ات ب ج ت لات المن ي سج ن ت صّ على أ د الأول ن . العق اض الري ودع ب مست رك ب ت روع مش لى مش صعدت إ
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الملحق 2

من أي قرار تبدأ؟
Decision index · which framework for which decision

ي كل صف هو ط. الإطار الأول ف ق لة لها ف اب ح الأطر المق ت ي العمود الأول، واف ك ف ملت حث عن ج رار. اب مام ق كون أ ن ت ب حي ي رت الت رأ الأطر ب ق لا ت
له. كمّ ي ي اق ، والب ة داي طة الب ق ن

الأطرالقرار

له دخ ن أ ل أ ب هم السوق ق ف ر · 5Cأ ورت وى ب PESTLE · ق

ا علً ي ف سن اف ن عرف من ي رأ ورت وى ب سون · ق اف المن

ع ي ب ار لمن أ ت خ م B2Bأ سي ق ة JTBD · ت ف ي STP · الوظ

لف ت خ مَ أ ي وله وف ق ر ما أ رّ ق رقأ ط الأز ة · المحي ان المكان ي طة · ب ري ج · USP والخ ت ع المن موض ت

ع وسّ ل الت ب ج مطلوب ق ت ن المن كد أ أ ت ةأ ق ي حوث السوق · الملاءمة PMF · اللوحة الرش ب

سق تّ ث ي حي ط العرض كله ب طّ خ ج 7Ps · SWOTأ ي المز

رادات ي الإي مّ ن اةأ سوف · دورة الحي ن أ

ات ئ ات والف ج ت ن المن ي ع المال ب زّ و ةأ ي ان ز وسطن · GE-McKinsey · المي ب

ل م الرسالة ورحلة العمي صمّ AIDA · مسار 5A · ZMOT · RACEأ

ب ق د الث ج مع وأ س الق ي ق رات الأداء · NPSأ ش مع · AAARRR · مؤ الق

ي نّ حدث ع ت عود وي دم ي خ عل المست ج لةأ اف · STEPPS · العج طّ الخ

ها العملاء كو من ش دمة ي صلح خ دمةأ طق الخ SERVQUAL · من

ة ق ه الطري هذ ل ب ري العمي ت ش ا ي هم لماذ ف ة JTBDأ ف ي هلك · الوظ سلوك المست

ع ي وز مو والت وات الن ن ار ق ت خ وىأ ة المحت وف حل · مصف ة الن لي وات · خ ن طار الهدف · الق إ

لدي ارج ب ا خ ل سوقً دخ رأ ورت وى ب ة · PESTLE · ق الأسواق الدولي

الملحق 3

قاموس المصطلحات
Glossary · 288 terms

م الإطار. ها ورق مت رج ماع، مع ت ت ي اج ي أ لها ف اب ق ة كما ست ي ز لي ج الإن ا ب ديً ج ب ة أ ب صل«، مرتّ ط »مصطلحات الف رائ ي ش هرت ف ي ظ كل المصطلحات الت

إطار 9 ات م على الحساب ائ Account-based — ق

إطار 29 ساب Acquisition — الاكت

إطار 26 عل ف Act — ي

إطار 24 عل Action — الف

إطار 34 ل عي ف Activate — ت

إطار 29 ل عي ف Activation — الت

إطار 34 نٍّ  ب Adopt — ت

إطار 34 اب عج Adore — إ

إطار 26 اع ة الدف سب Advocacy ratio — ن

إطار 26 ع داف Advocate — ي

إطار 41 ع ي وز Allocation — الت

إطار 14 ل دائ Alternatives — الب

إطار 26 ب ذ ج ن Appeal — ي

إطار 26 ل سأ Ask — ي

إطار 7 ات راض ت Assumptions — اف

إطار 35 د وكي Assurance — الت

إطار 24 اه ب ت Attention — الان

صإطار 13 صائ الخ ع ب موض Attribute positioning — ت

إطار 30 اد Attribution — الإسن

إطار 26 عرف Aware — ي

إطار 29 Awareness — الوعي

إطار 9 ركات ن الش ي B2B — ب

إطار 5 ة ي اوض ف وة الت Bargaining power — الق

إطار 5 ول ز الدخ Barriers to entry — حواج

إطار 8 Behavioural — سلوكي

إطار 15 رق ط الأز Blue ocean — المحي

إطار 1 Brand — العلامة

إطار 18 ج العمل موذ Business Model Canvas — لوحة ن

إطار 23 عمال Business unit — وحدة أ

إطار 14 دم خ ل المست اب ري مق ت Buyer vs user — المش
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إطار 9 راء Buying centre — مركز الش

إطار 24 عل Call to action — دعوة للف

إطار 22 رة الحلوب ق Cash cow — الب

إطار 38 اة ن Channel length — طول الق

إطار 37 اة ن ع الق بّ  ش Channel saturation — ت

صإطار 37 ي ار رخ ب ت Cheap test — اخ

إطار 29 ب سرّ Churn — الت

إطار 31 ة لق ة مغ Closed loop — حلق

إطار 36 رك ت ع المش Co-creation — الصن

إطار 29 عة Cohort — دف

إطار 6 ون عاون Collaborators — المت

إطار 6 ركة Company — الش

إطار ة سي اف ن ارات ت ب خ Competitive intelligence — است

7

إطار 41 ن سي اف اراة المن Competitive parity — مج

إطار 23 ة سي اف ن وة الت Competitive strength — الق

إطار 6 سون اف Competitors — المن

إطار 11 د راء معقّ Complex buying — ش

إطار 11 هلك Consumer behaviour — سلوك المست

إطار 10 هلاك Consumption chain — سلسلة الاست

إطار 40 وى رد المحت Content audit — ج

إطار 40 وى ق المحت سوي Content marketing — ت

إطار 6 اق Context — السي

إطار 30 Contribution margin — هامش المساهمة

إطار 12 Convenience — الراحة

إطار 39 ات Conversations — المحادث

إطار 25 ل حوي Conversion rate — معدل الت

إطار 28 ل Convert — حوّ

إطار 40 ع ن ق Convince — ي

إطار ة ة الأساسي ي ف ي ة الوظ ف ي Core functional job — الوظ

10

إطار 6 ركات ع ش رب ر أ كب ز أ ركّ CR4 — ت

ل ساب العمي ة اكت كلف Customer acquisition cost — ت

إطار 30

إطار ل ة للعمي مة العمري ي Customer lifetime value — الق

30

إطار 1 ل دارة العمي Customer management — إ

إطار 26 ل Customer path — مسار العمي

إطار 6 Customers — العملاء

إطار 21 ع راج Decline — الت

إطار 2 Demand — الطلب

إطار 8 ي راف موغ Demographic — دي

إطار 24 ة ب Desire — الرغ

إطار 10 ة وب ة مرغ ج ي ت Desired outcome — ن

إطار 31 دون ق ت Detractors — المن

إطار 12 ز ماي Differentiation — الت

إطار 14 ز ي مي Differentiator — عامل الت

إطار 7 ر اش س مب اف Direct competitor — من

إطار 42 ر اش ر مب صدي Direct exporting — ت

إطار 11 ر اف ن لّل للت Dissonance-reducing — مق

إطار 20 ع وي ن Diversification — الت

إطار 22 Dog — الكلب

إطار 25 ب سرّ Drop-off — الت

إطار 28 ة سب ط مكت Earned media — وسائ

إطار 4 صادي ت Economic — اق

إطار 40 علّم Educate — ي

إطار 33 ة Emotion — العاطف

إطار 40 ي Emotional — عاطف

إطار 10 ة ي ة عاطف ف ي Emotional job — وظ

إطار 35 عاطف Empathy — الت

طإطار 28 Engage — ارب

إطار 40 سلّي Entertain — ي

إطار 4 ي ئ ي Environmental — ب

إطار 2 ن واز Equilibrium — الت

إطار 38 ع حصري ي وز Exclusive distribution — ت

إطار 35 ع وقّ وة الت ج Expectation gap — ف

إطار 22 رة ب ى الخ حن Experience curve — من

إطار 3 ي اف كش Exploratory — است

إطار 21 د مدي ة الت ي ج ي رات Extension strategy — است

إطار 32 ي ارج ز خ فّ External trigger — مح

إطار 7 ات ز ة المي ارن Feature comparison — مق

إطار 34 ارة لة الدوّ Flywheel — العج

إطار 27 ة الأولى ق ي ة الحق FMOT — لحظ

إطار 3 ز ركي موعة ت Focus group — مج

ر اش ي مب ب ن ج مار أ ث Foreign direct investment — است

إطار 42

إطار 15 عة راءات الأرب Four actions — الإج

إطار 42 از ي Franchising — امت

إطار 34 كاك Friction — احت

إطار 25 مع Funnel — الق

إطار 13 راغ Gap — ف

إطار 35 وات ج ج الف موذ Gaps model — ن

إطار 8 ي راف غ Geographic — ج

إطار 36 طق السلعي Goods-dominant logic — المن

إطار 39 موعات Groups — المج

إطار 21 مو Growth — الن

إطار 20 مو ة الن ي ج ي رات Growth strategy — است

إطار 32 Habit — العادة

إطار 11 ادي ي راء اعت Habitual buying — ش

إطار 21 Harvest — الحلب

إطار 23 ارج خ Harvest/divest — احصد/ت

إطار 24 ار سلسل الآث Hierarchy of effects — ت

إطار 33 ة ارة عالي ث High arousal — است

إطار 39 ة Identity — الهوي

إطار 11 اعي دف راء ان Impulse buying — ش

إطار 7 ر اش ر مب ي س غ اف Indirect competitor — من

إطار 42 ر اش ر مب ي ر غ صدي Indirect exporting — ت

إطار 9 اعي م الصن سي ق Industrial segmentation — الت

إطار 23 اعة ة الصن ي ب اذ Industry attractiveness — ج

إطار 41 طاع عراف الق Industry norms — أ

إطار 37 ة لي ة الداخ Inner ring — الحلق

إطار 40 لهم Inspire — ي

إطار 38 ف ع مكثّ ي وز Intensive distribution — ت

إطار 24 مام Interest — الاهت

طإطار 38 Intermediary — وسي

إطار 17 ة لي Internal factors — عوامل داخ

إطار 32 لي ز داخ فّ Internal trigger — مح

إطار 21 م دي ق Introduction — الت

إطار 23 مِّ مر/ن ث Invest/grow — است

إطار 32 مار ث Investment — الاست

إطار 11 دماج Involvement — الان

إطار 10 ة ف ي ذ الوظ فّ  Job executor — من

إطار 10 ها از ج ن ة المطلوب إ ف ي Job-to-be-done — الوظ

إطار 42 رك ت روع مش Joint venture — مش

إطار 18 ة س الأساسي ي اي Key metrics — المق

إطار 30 داء ر أ ش KPI — مؤ

إطار 25 مل ل محت Lead — عمي

إطار 18 ة ق ي Lean Canvas — اللوحة الرش

إطار 4 ي ون ان Legal — ق

صإطار 42 ي رخ Licensing — ت

إطار 13 اة مط الحي ن ع ب موض Lifestyle positioning — ت

إطار 42 ن وطي Localisation — الت

إطار 4 ة ة الكلي ئ ي Macro-environment — الب

إطار 20 ر السوق طوي Market development — ت

إطار 20 ي السوق ل ف لغ غ Market penetration — الت

إطار 1 ق سوي Marketing — الت

إطار 41 ق سوي ة الت ي ان ز Marketing budget — مي

إطار 38 ق سوي اة ت ن Marketing channel — ق

إطار 16 ي ق سوي ج الت ي Marketing mix — المز

إطار 1 ق سوي ة الت ي ج ي رات Marketing strategy — است

إطار 21 ج ض Maturity — الن

إطار 28 ر ي ل صغ حوي Micro-conversion — ت

إطار 37 ة الوسطى Middle ring — الحلق

ج ت ى من المن Minimum viable product — الحد الأدن

إطار 19 ق ي طب ل للت اب الق

إطار 27 ة ق ي ة الحق Moment of truth — لحظ

إطار 34 م خ Momentum — ز

إطار 9 ل داخ هج المت Nested approach — الن

إطار 31 ج روي اط الت ق ي ن Net Promoter Score — صاف

إطار 8 ة ق ي حة ض ري Niche — ش

إطار 15 ر العملاء ي Non-customers — غ

إطار 25 ة Nurturing — الرعاي

إطار 41 Objective-and-task — الهدف والمهمة

إطار 36 اعلة Operant resources — موارد ف

رصإطار 17 Opportunities — الف
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إطار 10 ج ائ ت الن وع ب Outcome-driven — مدف

إطار 37 ة ي ارج ة الخ Outer ring — الحلق

إطار 28 ط مملوكة Owned media — وسائ

إطار 14 طة الألم ق Pain point — ن

إطار 31 دون Passives — المحاي

اسإطار 16 People — الن

إطار 12 كة مة المدرَ ي Perceived value — الق

إطار 41 عات ي ة من المب سب Percentage of sales — ن

إطار 13 ة طة الإدراكي ري Perceptual map — الخ

إطار 38 لف ة الت لي اب Perishability — ق

إطار 16 ل المادي Physical evidence — الدلي

إطار 16 Place — المكان

إطار 4 اسي Political — سي

إطار 22 ة ظ Portfolio — المحف

إطار 12 ة Positioning — المكان

إطار 14 ة ان المكان ي Positioning statement — ب

إطار 11 راء عد الش Post-purchase — ما ب

إطار 33 ة مة العملي ي Practical value — الق

إطار 18 Pragmatic طار Pragmatic framework — إ

إطار 39 ور Presence — الحض

إطار 13 عة ي ة الرف المكان ع ب موض Prestige positioning — ت

إطار 16 Price — السعر

إطار 2 ة السعر Price elasticity — مرون

إطار 12 ع السعري موض Price positioning — الت

إطار 13 ع سعري موض Price-based positioning — ت

إطار 3 ولي حث أ Primary research — ب

إطار 16 ات Process — العملي

إطار 16 ج ت Product — المن

إطار 20 ج ت ر المن طوي Product development — ت

إطار 21 ج ت اة المن Product life cycle — دورة حي

إطار 19 ج للسوق ت Product-market fit — ملاءمة المن

إطار 31 ون ج Promoters — المروّ

إطار 16 ج روي Promotion — الت

إطار 8 سي ف Psychographic — ن

إطار 33 ة ي Public — العلن

إطار 9 راء ر الش ي Purchasing criteria — معاي

إطار 22 هام ف Question mark — علامة الاست

إطار 40 ي لان Rational — عق

إطار 28 ل Reach — صِ

إطار 15 ط الأحمر Red ocean — المحي

إطار 29 Referral — الإحالة

إطار 31 ة ان علاق ي ب Relationship survey — است

إطار 39 ات Relationships — العلاق

إطار ة ي سب ة الن ي Relative market share — الحصة السوق
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إطار 35 ة مادي Reliability — الاعت

إطار 12 ع موض عادة الت Repositioning — إ

إطار 39 Reputation — السمعة

إطار 35 ة اب ج Responsiveness — الاست

إطار 29 اظ ف Retention — الاحت

إطار 19 اظ ف ى الاحت حن Retention curve — من

إطار 30 اظ ف Retention rate — معدل الاحت

إطار 30 مار ث د على الاست Return on investment — العائ

إطار 29 راد Revenue — الإي

إطار 27 عات Reviews — المراج

إطار 20 اطرة ج المخ درّ Risk gradient — ت

إطار 18 ة ي رض طر ف خ Riskiest assumption — أ

سإطار 5 اف ن ة الت دّ Rivalry — ش

إطار 3 ة ن از العيّ حي Sample bias — ان

سإطار 19 لي ون إ ار ش ب ت Sean Ellis test — اخ

إطار 3 وي ان حث ث Secondary research — ب

إطار 8 م سي ق Segmentation — الت

إطار 38 ي ائ ق ت ع ان ي وز Selective distribution — ت

إطار 23 ة ي ائ ق ت Selectivity — ان

إطار 35 دمة ودة الخ Service quality — ج

إطار د دمة السائ طق الخ Service-dominant logic — من
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إطار 39 اركة Sharing — المش

صإطار 2 ق Shortage — ن

إطار 19 ارات ش Signals — إ

إطار 28 SMART هداف SMART objectives — أ

إطار 27 ة ي ان ة الث ق ي ة الحق SMOT — لحظ

إطار 4 ماعي ت Social — اج

إطار 33 ة ماعي ت Social currency — العملة الاج

طإطار 42 مي ن Standardisation — الت

إطار 22 م ج Star — الن

إطار 14 ع الراهن Status quo — الوض

إطار 27 ز Stimulus — الحاف

صصإطار 33 Stories — الق

إطار 15 ة ي ج ي رات Strategy canvas — لوحة الاست

إطار 17 وة اط الق ق Strengths — ن

إطار 7 ل دي Substitute — ب

إطار 5 ل دائ Substitutes — الب

إطار 2 Supply — العرض

إطار 2 ض ائ Surplus — ف

إطار 3 ان ي ب Survey — است

إطار 5 ل دي ب ة الت كلف Switching cost — ت

إطار 6 ات ق لاث طب ث م السوق ب TAM · SAM · SOM — حج

إطار 35 Tangibles — الملموسات

إطار 1 هدف مهور المست Target audience — الج

إطار 14 هدف ل المست Target customer — العمي

إطار 21 هدف Target market — السوق المست

إطار 8 هداف Targeting — الاست

إطار 4 ي ن ق Technological — ت

إطار 5 دد ن الج دي د الواف هدي Threat of new entrants — ت

إطار 17 دات هدي Threats — الت

إطار 25 مع على الق Top of funnel — أ

إطار 17 TOWS ة وف TOWS matrix — مصف

إطار 37 ب ذ Traction — الج

إطار 37 ب ذ اة ج ن Traction channel — ق

إطار 31 ان معاملة ي ب Transactional survey — است

إطار 32 ز فّ Trigger — المح

إطار 33 ات ز فّ Triggers — المح

إطار 18 ر العادلة ي ة غ ز Unfair advantage — المي

دة ري ة الف عي ي ة الب ز Unique selling proposition — المي

إطار 13

إطار د ري مة الف ي Unique value proposition — عرض الق
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إطار 38 مة الوحدة ي Unit value — ق

إطار 19 اة بّ ر مل ي ة غ Unmet need — حاج

إطار 1 مة ي Value — الق

إطار 15 مة ي كار الق ت Value innovation — اب

إطار 36 مة ي Value proposition — عرض الق

إطار 36 دام خ د الاست مة عن ي Value-in-use — الق

إطار 39 رور س الغ ي اي Vanity metrics — مق

إطار 32 رة يّ غ ة مت أ Variable reward — مكاف

إطار 11 ع وّ ن احث عن الت Variety-seeking — ب

إطار 6 VRIO ار ب ت VRIO — اخ

إطار 17 عف اط الض ق Weaknesses — ن

إطار 23 حة جّ ة مر Weighted score — درج

إطار 33 ل اق ن Word of mouth — الكلام المت

إطار 41 ة ري ة صف ي ان ز Zero-based budgeting — مي

إطار 27 ة ري ة الصف ق ي ة الحق ZMOT — لحظ
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