
، ومن ك حب لسة )من ي ل الج ب اء: ق ز ج عة أ رب ي أ طوات ف ر خ عش
م (، ث مة ي ، الق ل، السمات دائ ة )الب ارن م المق (، ث لى الطاولة لس إ ج ي
، ة ق ي ا )الوث بً و ع مكت موض م الت (، ث ة ، الموج ة ئ م، الف هت السوق )من ي

مامه، والدراسة ف أ ق ي ت رار الذ ا الق طوة هن (. لكل خ لسة كاملة والج
. ك ال من سوق رط، ومث ي ش أ عمل وب ا ت ول لماذ ق ي ت الت

مثال سعودي لكل فصل10 رسوم ومخططات10 خطوات = 10 قرارات

نحو 21 دقيقة قراءة كاملةالدراسة الأصلية باسم الباحث والسنة

المسار السريع · 5 دقائق

»الفكرة في سطر« + الرسم

. طوة طلب كل خ ا ت عرف ماذ ي لت كف لى الرسم. ت ر إ ظ الي وان ق رت دوق الب رأ الصن صل اق ي كل ف ف

المسار الكامل · 21 دقيقة

الخطوات بالترتيب

ع. ، والمرج ال من عالمك ع، مث ائ خ الش ها، الف ق بّ ط ف ت ها، كي لف ف خ ق ي ت : الدراسة الت طوة كل خ

مسار القرار · 3 دقائق

ملحق »من أي قرار تبدأ؟«

كتيب تطبيقي · 10 خطوات في 4 أجزاء · مرتّبة
بحسب قرارك

التموضع
بوضوح

Obviously Awesome, applied: 10 steps

in one session
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ط. ق ل لها ف اب صل المق ح الف ت دول، واف ي الج ك ف ملت حث عن ج اب

الفكرة الكبرى في 5 جمل
ل1.  ك العمي ارن ق ا ي ضً ام كون غ ن ي ، وحي ك ج ت ل من ه العمي ي هم ف ف ي ي اق الذ ع: هو السي ي الموق ملة ف ا ولا ج عارً س ش ع (Positioning) لي موض الت

رها. ي معاي ك ب حكم علي طأ وي ل الخ دائ الب ب

ن2.  ي ، والعملاء الذ مة ي ، والق دة ري ة (Competitive alternatives)، والسمات الف سي اف ن ل الت دائ اصر: الب مسة عن ه من خ ي ن ب ورد )2019( ت ف ل دن ري ب أ
ر. حذ اف ب ض اه يُ ج م ات ة السوق (Market category)، ث ئ ا، وف رً ي ها كث مون ب هت ي

، ولا3.  مة ي لك الق ت م ب هت لا من ي حة إ ري ، ولا ش لا من سمة مة إ ي ل، ولا ق دي ب ة ب ارن لا مق دة إ ري له: لا سمة ف ب ي ق رأ من الذ ق صر يُ ب مهم لأن كل عن ي رت الت
. حة مة واض ي لك الق عل ت ج ي ت لا الت ة إ ئ ف

طوات كلها.4.  ب الخ كت هم تُ ن عي وا: من أ ق روا وب ت رهم واش ي سرع من غ ك أ مت ي هموا ق ن ف ي ل العملاء الذ س، ب اف ج ولا المن ت ست المن ة لي داي طة الب ق ن

ه5.  ملّ من ن ي اصره، لا حي حد عن ر أ يّ غ ت ن ي عاد حي ه، ويُ كلمات ع ب ي ب ولها كل من ي ق ة ي ق ي ي وث ب ف كت ، ويُ لسة واحدة ي ج ذ ف خ ت ق يُ ري رار ف ع ق موض الت
ه. صاحب

مصادر هذا الكتيب

ث صل حي ي كل ف كور ف سه مذ ف اب ن صل، والكت ل الف ي ي ذ ة ف احث والسن اسم الب كورة ب ها، مذ لف ف خ ق ي ت ة من الدراسة الت وب طوة مكت كل خ

رح والدراسات ما الش لها، أ ب ي ق رأ من الت ق طوة تُ سه لأن كل خ ف هج ن ب المن ي رت طوات هو ت ب الخ ي رت طوة )Dunford, 2019(. ت م الخ دّ ق ي

عة ام مصطن رق أ ة ب حي ي وض « ت ي عالمك ـ»ف لة الموسومة ب ص ولا رسم. الأمث اب ن ل من الكت ق ن ، ولم يُ ب ي ا الكت ة لهذ وب مكت لة والرسوم ف والأمث
كر مصدر. ذ ما لم يُ

Booklet map · by decision خريطة الكتيب: قبل الجلسة، المقارنة، السوق، ثم التموضع مكتوبًا
اضغط أي خطوة للانتقال إلى فصلها. الأجزاء بترتيب المنهج لأن كل خطوة تُقرأ من التي قبلها.

الجزء الأول · قبل الجلسة: من يحبك، ومن يجلس إلى الطاولة

الفريق والأمتعةالعملاء المحبّون

الجزء الثاني · المقارنة: بماذا يقارنك العميل، وبماذا تتفوّق؟

القيمة والدليلالسمات الفريدةالبدائل

الجزء الثالث · السوق: لمن، وفي أي خانة، وعلى أي موجة؟

ا الموجةفئة السوقمن يهتم كثيرً

الجزء الرابع · التموضع مكتوبًا: الوثيقة والجلسة

الجلسة كاملةالوثيقة

الخطوتان 2 و3 في فصل واحد لأنهما تحضير للجلسة نفسها، والفصل الأخير يجمع الخطوات العشر في جلسة ويقول متى تعيدها.
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الجزء الأول من 4 · فصلان

قبل الجلسة: من يحبك،
ومن يجلس إلى الطاولة

Before the session

ع ض ق ي ري ف رهم، وب ي سرع من غ ك أ مت ي هموا ق ن ف ي مة العملاء الذ ائ ق دأ ب ب اء: ي ض ي ة ب ورق دأ ب ب ع لا ي موض الت
. وم الإطلاق ره ي رّ اب ما ق د الب رك عن ت سم وحده، وي ه كل ق عرف على الطاولة ما ي

· الفصل 1 الجزء الأول 

العملاء المحبّون: من أين يبدأ التموضع؟
Your best-fit customers

مصطلحات الفصل Positioning ع موض الت Best-fit customer سب ل الأن العمي Customer interview ل لة العمي اب مق Jobs to be done ة المهمة المطلوب

Net Promoter Score ج روي اط الت ق ي ن صاف Switching moment ل حوّ ة الت لحظ

الفكرة في سطر

هم هي مت ائ : ق حوك وا ورشّ ق ل، وب اوض طوي ف روا دون ت ت رهم، واش ي سرع من غ ك أ مت ي هموا ق ن ف ي ل من العملاء الذ س، ب اف ج ولا من المن ت ع من المن موض دأ الت ب لا ت
عدها. سع ب طوات الت ها الخ رأ ب ق ي تُ العدسة الت

ل. دائ الب ة ب ارن سه مق ي رأ لّه ف حت ي ت : المكان الذ ج ت ي المن ل لا ف هن العمي ي ذ عله ف ف ه ما ت ن أ ع (Positioning) ب موض ا الت ف راوت )1981( عرّ ز وت راي

دة من موعة محدّ ل، لمج ض ك هو الأف ج ت ء من ي ي ش ي أ د ف حدّ ن ت دها أ ع عن موض : الت ة داي طة الب ق لف على ن ت خ ق على الهدف وت ف ت ورد )2019( ت ف ودن
روا ت : من اش سب ها الأولى من العملاء الأن طوت دأ خ ب ، ت ماعات ت ة الاج رف ي غ ي السوق لا ف ودة ف ة موج اب ا. ولأن الإج رً ي ء كث ي لك الش هم ذ همّ العملاء ي

. طلب ن ت ك دون أ حون رشّ وا، وي ق م، وب مّ ج كما صُ ت عملوا المن ، واست سرعة ب

Best-fit customers · renewal by segment · illustrative د؟ نسبة التجديد بحسب نوع العميل من يجدّ
ا، بحسب نوع المطعم. أرقام توضيحية. نسبة من جدّدوا اشتراكهم بعد السنة الأولى من 40 مطعمً

95%

مطابخ سحابية
متعددة العلامات

50%

مطاعم
بفرع واحد

40%

مقاهٍ

الشريحة التي تجدّد بلا تفاوض هي أول مكان تبحث فيه عن قيمتك الحقيقية. اجلس معها قبل أن تكتب كلمة.

و 10 هو ـ 9 أ ب ب ي ج لى 10؟ ومن ي ل، من 0 إ مي و ز ق أ ا لصدي حن رشّ ن ت مال أ ا: ما احت الًا واحدً رح سؤ ت لد )2003( اق كهي ك راي دري ري هم؟ ف عرف ف ت كي
لس ج ن ت ي ج عرف المروّ ن ت عد أ : ب ة اي رز لا غ لة ف ا وسي م هن ج (Net Promoter Score). والرق روي اط الت ق ي ن اء صاف ال ج ا السؤ ، ومن هذ ج المروّ

ن ه حي از ج ن حاول إ ل ي ي كان العمي ة (Jobs to be done): ما الذ ه المهمة المطلوب حث عن ب ون ما ت سمّ ه )2016( ي ملاؤ سن وز ن ست معهم. كري
ة كلها. الي طوات الت ات هي مادة الخ اب ه الإج ل. هذ حوّ ت ه ي علت ي ج ة الت له، وما اللحظ ب عمل ق ست ا كان ي ، وماذ ك ج ت ر« من ج أ »است
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The list of ten التطبيق: قائمة العشرة

، دك ب من عن اكت لك ف ل من ذ ق ك أ ن كان عملاؤ . إ حوك و عادوا، ورشّ دوا أ دّ وسط، وج سرع من المت روا أ ت : اش سب لك سماء 10 عملاء هم الأن ب أ اكت
ه. علن ا ت رارً رها لا ق ب ت خ ة (Hypothesis) ت ي رض ع ف موض ر الت ب واعت

ت لك الوق ي ذ ر ف يّ غ علك ت ي ج ا؟ ما الذ لن ب عمل ق ست ت ت ا كن ل (Customer interview): ماذ لة العمي اب ي مق لة ف سئ ة أ لاث هم ث ل كل واحد من اسأ
ا؟ دً ا غ ن ي ف ت عل لو اخ ف ت ست ا كن ؟ ماذ ات الذ ب

. ق سوي ق الت ري ها ف ب ملة كت ي ج هم من أ هم أ ة من لاث ة ث لسن ر على أ كرّ ت ي ت ملة الت . الج ك كلمات هم لا ب كلمات هم ب ات اب ج ب إ اكت

ملاحظة

م رى مرة ث ت هم من اش ي من ف رى، ب ت راء من كل من اش اب الش سب مع أ ج ن ت وسط كل العملاء (Average customer). حي ع: مت ائ خ الش الف
. ك ، لا لمن مرّ ب ك حب ب لمن ي كت ع يُ موض . الت ن سي اف م المن وائ ه ق ب ش مة عامة ت ائ حصل على ق ادر، ت غ

الدراسة الأصلية والمراجع

ال الواحد ل Ries, A., & Trout, J. (1981). Positioning: The Battle for Your Mind. McGraw-Hill · السؤ هن العمي ي ذ ع ف موض الت

· Reichheld, F. F. (2003). The one number you need to grow. Harvard Business Review, 81(12), 46–54, 124

ة المهمة المطلوب

Christensen, C. M., Hall, T., Dillon, K., & Duncan, D. S. (2016). Competing Against Luck: The Story of

Innovation and Customer Choice. HarperBusiness
طوة 1 ، الخ سب · العملاء الأن

Dunford, A. (2019). Obviously Awesome: How to Nail Product Positioning so Customers Get It, Buy It,

Love It. Ambient Press, step 1

· الفصل 2 الجزء الأول 

الطاولة والأمتعة: من يجلس في الجلسة، وماذا يترك عند الباب؟
The team, and the baggage

مصطلحات الفصل Positioning team ع موض ق الت ري ف Cross-functional سام عدد الأق مت Hidden profile ة ي ف المعلومة المخ Sunk cost ة ارق ة الغ كلف الت

Curse of knowledge ة ة المعرف لعن Shared vocabulary ركة ت ة مش لغ

الفكرة في سطر

صة اب الق د الب ركوا عن ، وات ي الكلمات وا على معان ق ف ، وات ة واحدة رف ي غ دم ف خ ي ومن ي ن ب ع ومن ي ي ب ر ومن ي رّ ق مع من ي : اج ق سوي سم ت ركة لا ق رار ش ع ق موض الت
. ت ي ق صة ب ر والق يّ غ ، لأن السوق ت ج ت اء المن ش ن ب إ مة عن سب دي الق

» عة لّي عن »الأمت خ ، والت اش ق ل الن ب ركة (Shared vocabulary) ق ت ة مش ا، ولغ ردً ا لا ف قً ري ورد )2019( ف ف طلب دن ن 2 و3 ت ي طوت ي الخ ف
ا عطي وس )1985( أ ت ي اسر وت . ست ماعي رار الج ي دراسات الق ساس ف ن أ ي عه. وللطلب راج ه ولم ي طلق وم أ ج ي ت ق عن المن ري ره الف رّ (Baggage): ما ق

ه كل واحد وحده. عرف مع ما ي ج لا ب هر إ ظ ح لا ي رار الصحي و واحد، والق ه عض عرف ها ي عض ع وب مي ه الج عرف ها ي عض ، ب عة زّ موعات معلومات مو اء مج عض أ

ا ماذ عرف ب ع ي ائ ، الب ك ركت ي ش رد. ف ملكها ف ي ي ة (Hidden profile) الت ي ف اعت المعلومة المخ ع، وض مي ه الج عرف موعات ما ي ت المج ش اق : ن ة ج ي ت الن
، ة داري املة إ س مج سام لي عدد الأق ع مت موض ق الت ري . ف ادرون غ ا ي عرف لماذ دمة العملاء ت ، وخ رك ي ملكه غ عرف ما لا ي ج ي ت ي المن ن ب ل، ومن ي ك العمي ارن ق ي

. ه المعلومات على طاولة واحدة ع هذ دة لوض ة الوحي ق ل الطري ب

في عالمك: شركة ناشئة لبرنامج مخزون المطاعم في الرياض

ن 8 دت أ ح، وج ي رش د (Renewal) والت دي ج راء والت سرعة الش ت العملاء ب ب ن رتّ كامل«. حي دارة مطاعم مت ام إ ظ ها »ن ن أ سها ب ف صف ن ا، وت ركً ت ا مش ها 40 مطعمً كان لدي
كسل كل دول إ ون من ج ز عرف المخ ا ن ا: »كن بً  ري ق سها ت ف ملة ن لات الج اب ي المق الوا ف هم ق ن خ واحد، وأ ر من علامة من مطب كث ر أ دي ة ت ي خ سحاب ل 10 عملاء مطاب ض ف من أ
ا ن ق راف ال ي ا المث ن 40% و50%. هذ ي ة العملاء ب ي ق د ب ة 95%، وعن ي خ السحاب د المطاب د عن دي ج ة الت سب : ن ة حي ي وض ام ت رق «. أ كل الهامش أ ن العلامات ت ي طاء ب ، والأخ لة لي

ر. ي صل الأخ ى الف حت
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أربعة أدوار حول طاولة واحدة، وكل دور يعرف ما لا يعرفه غيره
Stasser & Titus 1985 · pooling unshared information

تحت كل دور ما يعرفه وحده. المعلومة التي يملكها دور واحد تضيع إن لم تُكتب قبل النقاش، والقصة القديمة عن المنتج تبقى خارج الغرفة.

تُترك عند الباب
القصة القديمة عن المنتج

جلسة التموضع
5 إلى 7 أشخاص

صاحب القرار
الاتجاه والقيود

من يبيع
بماذا يقارنوننا

من يبني أو يقدّم
ما نملكه وحدنا

من يرد على العملاء
لماذا يغادرون

الجلسة ليست لإقناع أحد برأي جاهز، بل لوضع أربع معارف متفرّقة على طاولة واحدة.

عرف ن من ي هروا أ ظ ر )1989( أ ب ن ووي اي ت ش ن رر ولوي ة (Curse of knowledge): كامي ة المعرف س. الأول لعن ف ي علم الن لها اسمان ف عة ف ما الأمت أ

لومر ة آركس وب رب ج ي ت ة (Sunk cost): ف ارق ة الغ كلف ي الت ان . والث لك أ على ذ كاف ن يُ ى حي ها، حت عرف ة حكم من لا ي دق ل ب يّ خ ت ن ي ع أ طي ست معلومة لا ي
عوه صار ا، لأن ما دف ضً  فّ  راك مخ ت هر الأولى ممن حصلوا على الاش ي الأش ر ف كث ا أ ضً ا عرو راك موسم مسرحي كاملً ت عوا سعر اش ر من دف )1985( حض

ها. ق صدّ ه، لا لأن السوق ي ت ها كلّف ها لأن ع عن داف ع« ي مي صة للج حن من صة »ن ن على ق ي ت ق سن ف ن ي أ ق الذ ري مرار. الف ا للاست بً  سب

Before the session starts التطبيق: قبل أن تبدأ الجلسة

مسة رد على العملاء. خ ، ومن ي دمة م الخ دّ ق و ي ج أ ت ي المن ن ب ع، ومن ي ي ب رار (Decision maker)، ومن ي ل: صاحب الق دوار على الأق عة أ رب ادعُ أ
. اش ق الن سمح ب م ي اص حج خ ش عة أ لى سب إ

حمي المعلومة ولًا ت ردة أ ف ة المن اب ا؟ الكت ملك وحدن ا ن ا؟ ماذ ن ون ارن ق ا ي ماذ ا؟ ب ن ل عملائ ض ف ماع: من أ ت ل الاج ب ب وحده ق كت ن ي اطلب من كل واحد أ
. صوت عالٍ ال ب ق ي يُ ول رأ ي أ وب ف ذ ن ت ة من أ ي ف المخ

د العملاء ا عن حً ال صحي ها: هل ما ز ي لوا عن كل سطر ف م اسأ « (Origin story)، ث ة داي ذ الب ا من سن ف ن ولها عن أ ق ي ن صة الت وا على اللوح »الق ب اكت
صل الأول؟ رة من الف العش

ملاحظة

، لأن من ي الملف ى ف ق ب ي ملف ي عات ف ي لى المب رسل إ ق ويُ سوي سم الت ي ق ب ف كت ع يُ موض . ت عرض م ي ب وحده ث كت ق ي سوي ع: الت ائ خ الش الف
وم من العملاء. سمعه كل ي ه ما ي ي رَ ف ع لم ي ي ب ي

الدراسة الأصلية والمراجع
ة ي ف المعلومة المخ

Stasser, G., & Titus, W. (1985). Pooling of unshared information in group decision making: Biased

information sampling during discussion. Journal of Personality and Social Psychology, 48(6), 1467–1478

ة ة المعرف · لعن

Camerer, C., Loewenstein, G., & Weber, M. (1989). The curse of knowledge in economic settings: An

experimental analysis. Journal of Political Economy, 97(5), 1232–1254

ة ارق ة الغ كلف · الت

في عالمك: مصنع حلويات عائلي في جدة

ر ال مدي ل، ق وصي ول الت عات ومسؤ ي ر المب سس ومدي ت المؤ مّ لسة ض ي ج ا«. ف ولان »هداي ق عه ي ه وموق ت الت هوي ي المواسم، وما ز ا ف علب الهداي ا ب ل 20 عامً ب دأ ق ب
م ز لت ه ي ع لأن ار المصن ت خ وع، وت سب ها (Corporate catering) كل أ ات عالي ها وف ماعات ت ة اج اف ي طلب ض ركات ت وم ش ر العملاء الي كب ر: أ ري ق ي ت ي أ كن ف عات ما لم ي ي المب

. ة ي ق سوي ل الت ط من الرسائ ق راد، و15% ف ركات 60% من الإي : الش ة حي ي وض ام ت رق اكر. أ اح الب ي الصب م ف سلي موعد الت ب
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Arkes, H. R., & Blumer, C. (1985). The psychology of sunk cost. Organizational Behavior and Human

Decision Processes, 35(1), 124–140
ان 2 و3 طوت ، الخ عة ق والأمت ري · الف

Dunford, A. (2019). Obviously Awesome: How to Nail Product Positioning so Customers Get It, Buy It,

Love It. Ambient Press, steps 2–3

الجزء الثاني من 4 · 3 فصول

المقارنة: بماذا يقارنك
ق؟ العميل، وبماذا تتفوّ

The comparison

ا ، وماذ لك ذ ة ب ارن ملكه وحدك مق ي ت ، وما الذ ت ي ف ت ل لو اخ عل العمي ف ا سي : ماذ طة راب طوات مت لاث خ ث
لها. ب ي ق ب من الت كت طوة تُ ل. كل خ لك له ومعه الدلي ي ذ عن ي

· الفصل 3 الجزء الثاني 

ا؟ البدائل: ماذا سيفعل العميل لو لم تكن موجودً
True competitive alternatives

مصطلحات الفصل Competitive alternatives ة سي اف ن ل الت دائ الب Status quo bias م ائ ع الق از الوض حي ان Do nothing ء ي عل ش عدم ف Workaround ت ق الحلّ المؤ

Switching cost ل حوّ ة الت كلف ت Marketing myopia ي ق سوي ر الت ظ ر الن صَ قِ

الفكرة في سطر

ل دائ ه الب ء. هذ ي و لا ش ، أ ساب موعة وات و مج ، أ ي اف ض ف إ و موظ كسل، أ دول إ : ج ت ي ف ت ل لو اخ عله العمي ف ل ما سي ، ب ي المعرض راه ف س من ت ي لي ق ي سك الحق اف من
. ك اكرت ك لا من ذ واه عملائ ف ها من أ ب اكت ، ف ك مت ي ها ق س ب ي ق ي ي هي المسطرة الت

ل ا ب سً اف س من ا لي وعً ي رها ش كث ل، وأ راها العمي ة (Competitive alternatives) كما ي سي اف ن ل الت دائ ب الب كت ن ت ورد )2019( أ ف د دن طوة 4 عن الخ

ارب ج ر )1988( حلّلا ت كهاوز ي لسون وز : ساموي ة ق وة موثّ ل ق دي ا الب سه. ولهذ ف ن ل ب عه العمي ت صن ق و حلّ مؤ ء (Do nothing) أ ي عل ش عدم ف
ره رّ ب ر مما ت كث م أ ائ ار الق ي ون على الخ ق ب اس ي ن الن دا أ وج ارد، ف امعة هارف ي ج ف ن الصحي لموظ مي أ طط الت ها خ ، من ة ي ق ي ارات حق ي ت ة واخ ري ب ت مخ

، وصاحب عاف ض حو 3 أ ن ملكه ب مة ما ي ي ي ق الغ ف ب ل ي : العمي وة ج م الف ر حج دّ ل )2006( ق ي ورف ون غ م. وج ائ ع الق از الوض حي لك ان ا ذ ي اه، وسمّ اي مز
. عاف ض لى 9 أ صل إ وة ت ج هما ف ن ي أ ب ش ن ت ، ف عاف ض حو 3 أ ن كاره ب ت مة اب ي ي ق الغ ف ب د ي دي ج الج ت المن
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Gourville 2006 · the 9x effect فجوة الأضعاف التسعة بين من يبيع ومن يشتري
كل طرف يبالغ في قيمة ما عنده بنحو 3 أضعاف: العميل في وضعه القائم، وصاحب المنتج في ابتكاره.

العميل

يبالغ في قيمة ما يملكه

3 أضعاف

صاحب المنتج الجديد

يبالغ في قيمة ابتكاره

3 أضعاف

فجوة تصل إلى

9 أضعاف

ا: لا شيء، أو حلّ يدوي يعرفه العميل البديل الأقوى غالبً
انحياز الوضع القائم )سامويلسون وزيكهاوزر 1988(

»أفضل قليلًا« من البديل لا تحرّك عميلًا يرى بديله أغلى مما هو. اكتب البديل أولًا لتعرف كم يجب أن تكون أفضل.

(Marketing ي ق سوي ر الت ظ ر الن صَ اه قِ ت )1960( سمّ ي ف ودور لي ي . ث لك ة عمي حاج ك لا ب اعت صن ك ب سي اف ف من عرّ ن ت طوة أ ه الخ ي هذ دم ف طأ الأق والخ

ارات لى السي ه إ ب ت ن لم ت ل«، ف ق اعة الن ي »صن « لا ف طارات اعة الق ي »صن سها ف ف ت ن ي رأ ة الت كي د الأمري ركات السكك الحدي ر ش هي اله الش (myopia، ومث

ه. همّ ل ما لا ي ول لعمي ق علك ت ج أً سي ط ه خ ت ب ي كت ل الذ دي ه، والب ق علي وّ ف ت ن ت ع أ طي ست ه لا ت ب كت ي لم ت ل الذ دي ت عملاءها. الب ذ خ ى أ رات حت والطائ

The real alternatives list التطبيق: قائمة البدائل الحقيقية

ل. ي كر كما ق ذُ ل  دي ب كل ب صل الأول، واكت لات الف اب ا؟« من مق ن ي ف ت عل لو اخ ف ت ست ا كن ا؟« و»ماذ لن ب عمل ق ست ت ت ا كن ات »ماذ اب ج رأ إ اق

.(Direct competitors) ن ري اش ن المب سي اف وع من المن ، ون لَّف ك و يُ ف أ ظَّ  و ص يُ خ ، ش ت ق و مؤ دوي أ ء، حلّ ي ي : لا ش موعات ي مج ل ف دائ مع الب اج
الاسم. موعة لا ب المج ارن ب ق ل ي العمي

صل ي الف ك ف مت ي ت ق اج على احت ت أ . كلما كان طأ وف من الخ علّم، وخ ، ومال، وت ت : وق ك لي ل إ دي ل (Switching cost) من كل ب حوّ ة الت كلف ر ت دّ ق
ح. وض كون أ ن ت امس أ الخ

ملاحظة

ه ي ر ف كّ ف ، لا ما ي ت ن هم أ عرف مة من ت ائ ه ق ن (Pitch deck). هذ مري ث و من عرض المست حث أ ك الب ن من محرّ سي اف مة من ائ ع: ق ائ خ الش الف
ه. مت ي عك على هز موض نِ ت  ب لا ت ه، ف ن عي ا ب سً اف ل من ي عمي كر أ ذ ن لم ي ل. إ العمي

الدراسة الأصلية والمراجع
م ائ ع الق از الوض حي ان

Samuelson, W., & Zeckhauser, R. (1988). Status quo bias in decision making. Journal of Risk and

Uncertainty, 1(1), 7–59

سعة عاف الت وة الأض ج · ف

Gourville, J. T. (2006). Eager sellers and stony buyers: Understanding the psychology of new-product

adoption. Harvard Business Review, 84(6), 98–106, 145

طوة 4 ، الخ ة ي ق ي ل الحق دائ ي Levitt, T. (1960). Marketing myopia. Harvard Business Review, 38(4), 45–56 · الب ق سوي ر الت ظ ر الن صَ · قِ

Dunford, A. (2019). Obviously Awesome: How to Nail Product Positioning so Customers Get It, Buy It,

Love It. Ambient Press, step 4

في عالمك: تطبيق حجز ملاعب بادل في الخبر

موعة ي كان مج ق ي ل الحق دي ن الب هم إ ال 7 من ن ق دمي خ ل 10 مست ض ف لات أ اب ي مق ر«. ف كث ل وملاعب أ ق : »رسوم أ ن سي اف ن من ي ق ي طب ة مع ت ارن مق سه ب ف م ن دّ ق كان ي
ر ار رد مدي ظ ت لا ان ، ب ة ق ي الدق د ب كّ ل: »موعدك مؤ دي ا الب ه حول هذ حت ة صف اب ق كت ي طب عاد الت ها الموعد. أ ي ع ف ي ض ل وي الرسائ ها ب ي ز ف حج ، يُ ادي ر الن ساب مع مدي وات

لى %41. ل (Activation rate) من 22% إ حمي عد الت ز ب ول حج كمل أ ة من ي سب : ن ة حي ي وض ام ت رق «. أ ادي الن
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· الفصل 4 الجزء الثاني 

السمات الفريدة: ما الذي عندك وليس عند البدائل؟
Unique attributes

مصطلحات الفصل Unique attributes دة ري السمات الف Points of difference لاف ت اط الاخ ق ن Points of parity ؤ كاف اط الت ق ن Differentiation ز ماي الت

Diagnosticity ز ي مي وة الت ق Capabilities درات الق

الفكرة في سطر

م ولًا، ث ء أ ي ب كل ش . اكت ة و علاق ، أ رة ب و خ ة عمل، أ ق و طري ، أ ة ز : مي ق صل الساب ي الف ها ف ت ب ي كت ل الت دائ ملكه الب ملكه ولا ت ل ما ت ه، ب ر ب خ ف ست ما ت دة لي ري السمة الف
ل. ل واحد على الأق دي ملكه ب ف كل ما ي احذ

ال سؤ ى ب فّ ص م تُ ، ث ق ري رة الف ب ج العمل، وخ موذ م، ون دي ق ة الت ق ، وطري ات ز : المي ك ز عرض ميّ لة لكل ما ي مة طوي ائ ق دأ ب ب ورد )2019( ت ف د دن طوة 5 عن الخ
وت )2002( ب اي ال وت ث رن ي لر وست دة (Unique attributes). وكي ري ى هو السمات الف ق ب ؟ ما ي مة ائ ل من الق دي ي ب ملكه أ واحد عن كل سطر: هل ي

ى ن ب ز لا يُ ماي ع، والت ي ب ه لا ي روري لكن ؤ ض كاف ار. الت ت خ علك تُ ج لاف ت ت اط اخ ق سها، ون ف ة ن ئ ي الف ك ف ن ها أ ت ب ب ث ؤ ت كاف اط ت ق لى ن وله العلامة إ ق موا ما ت سّ ق
. لاف ت اط الاخ ق لا من ن إ

Keller et al. 2002 · parity vs difference اختبار الفرادة: كل سطر يملكه بديل واحد يُحذف
السمات في الصفوف، والبدائل التي ذكرها العملاء في الأعمدة. ما يبقى بلا دائرة ممتلئة واحدة نقطة اختلاف. المثال: مكتب الترجمة.

النتيجةمهندس العميلمترجم مستقلمكاتب أخرى السمة

تكافؤترجمة معتمدة

تكافؤتسليم خلال 48 ساعة

تكافؤأسعار منافسة

فريدةمترجمون مهندسون مرخّصون

فريدةمسرد مصطلحات لكل عميل

دائرة ممتلئة = البديل يملك السمة · الصف الملوّن سمة فريدة تبقى في القائمة

نان مادة الفصل التالي. ثلاث سمات من خمس نقاط تكافؤ تثبت أنك في الفئة ولا تجعلك تُختار. السطران الملوّ

ركان ت ش مد على ما ي عت ن ي ي ئ ي ا على ش ن حكمن هر أ ظ ه أ اب ش ه للت ج موذ ي ن رسكي )1977( ف ي ف موس ت ؟ أ ي المطلق ل لا ف دائ رادة على الب اس الف ق ا تُ ولماذ
.(Diagnosticity) ز ي مي وة الت اه ق لها، وهو ما سمّ ارن داخ ق ي ن موعة الت ها من المج ن سب وز كت سها ت ف ن السمة ن هما، وأ ه كل من رد ب ف ن ه وما ي ي ف

و )1994( اكاموت ر ون ز لي ر وغ ت ن . وكارب مدة ب معت رة مكات ن عش ي ا لها ب يً ز ي مي ن ت ، ولا وز مدة ر معت ي ب غ ل مكات دائ ت الب ن كان دة إ ري مد« سمة ف »معت
ا ل: وماذ سأ ل ي مام عمي صمد أ ده، ولا ي لي ق سهل ت ز ي ماي ه ت ، لكن ة ن روف معيّ ي ظ لها ف ي ض ف ع ت رف ز علامة وت ميّ د ت الأداء ق ة لها ب ن سمة لا علاق هروا أ ظ أ

. الي صل الت ا عمل الف رها، وهذ ث ل أ رى العمي حث عن سمة ي ؟ اب ا لي ي هذ عن ي

From the long list to the short one التطبيق: من القائمة الطويلة إلى القصيرة

. ي ف عري ي الملف الت هر ف ظ درات (Capabilities) لا ت ، وق راكات ، وش ات مان ، وض رات ب م، وخ سلي ة ت ق ، وطري ات ز ل: مي ا على الأق ب 20 سطرً اكت

. ه علامة واحدة ي ف كل سطر ف سها. احذ ف ل السمة ن دي ملك الب ث ي ع علامة حي ، وض عمدة ق أ صل الساب ل من الف دائ ع الب ض

.(Claim) عاء ل ادّ لا دلي ؟ السمة ب ة ي ق ي ه السمة حق ن هذ ك أ عرف ل لا ي د عمي كّ أ ت ف ي له: كي ب دلي قٍ اكت ا ب كل سطر ب ان ج ب
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ملاحظة

ت ج ن ن . إ ك مت ائ ي ق ل ف دي ولها كل ب ق « ي رف ق محت ري ، ف سة اف سعار من ، أ ة ودة عالي . »ج لاف ت اط اخ ق وب ن ي ث ؤ ف كاف اط ت ق ع: ن ائ خ الش الف

. دة ري هي ف «، ف حة واحدة ي صف ق ف سوي طة الت ب »خ ي ي كت اه ف رحن ي ش ل الاسم (Name-swap test) الذ دي ب ار ت ب ت السمة من اخ

الدراسة الأصلية والمراجع
لاف ت ؤ والاخ كاف اط الت ق ن

Keller, K. L., Sternthal, B., & Tybout, A. M. (2002). Three questions you need to ask about your brand.

Harvard Business Review, 80(9), 80–86, 125

ر الأداء يّ غ سمة لا ت ز ب ماي ز Tversky, A. (1977). Features of similarity. Psychological Review, 84(4), 327–352 · الت ي مي وة الت · ق

Carpenter, G. S., Glazer, R., & Nakamoto, K. (1994). Meaningful brands from meaningless differentiation:

The dependence on irrelevant attributes. Journal of Marketing Research, 31(3), 339–350
طوة 5 ، الخ دة ري · السمات الف

Dunford, A. (2019). Obviously Awesome: How to Nail Product Positioning so Customers Get It, Buy It,

Love It. Ambient Press, step 5

· الفصل 5 الجزء الثاني 

القيمة والدليل: وماذا يعني ذلك للعميل؟
Value themes, with proof

مصطلحات الفصل Value proposition مة ي عرض الق Means-end chain ة اي لة والغ سلسلة الوسي Laddering سلّق الت Value themes مة ي محاور الق

Proof points ات ب اط الإث ق ن Evaluability م ي ي ق ة الت لي اب ق

الفكرة في سطر

ع لكل محور ، وض ة لاث و ث ن أ ي محوري م ف ي مع الق ...«، واج ن ع أ طي ست لك ت لى »لذ ل كل سمة إ ها: حوّ ب سب ل ب د العمي ر عن يّ غ ت صف ما ي مة ت ي ، والق ك ج ت صف من السمة ت
. ري ت ش ن ي ل أ ب ب ق ري ه غ ق صدّ ا ي لً دلي

ا . ولهذ لة لي مة (Value themes) ق ي ي محاور ق ة ف ارب ق م المت ي مع الق ج م ت ، ث مة ي لى ق دة إ ري م كل سمة ف رج ت ن ت ورد )2019( أ ف د دن طوة 6 عن الخ

ري ت ش ل لا ي العمي ة (Means-end chain)، ف اي لة والغ مان )1982( وصف سلسلة الوسي وت ان غ اث ون : ج هلك حاث المست ب ي أ م ف دي ج ق موذ ل ن حوي الت
ل سأ : ت سلّق لة اسمها الت اب ة مق ق لى طري ج إ موذ لا الن مان )1988( حوّ وت ولدز وغ ن عد. وري ب ة أ اي دم غ خ دورها ت ة ب ج ي ت ه، والن لي ي إ دّ ؤ ل ما ت السمة ب

. ة اي لى الغ ة إ ج ي ت لى الن صعد من السمة إ ت ، ف ة اب ج عد كل إ ؟« ب لك ك ذ همّ ا ي »ولماذ

في عالمك: مكتب ترجمة معتمدة في الدمام

ه مي رج ة من مت لاث ل: ث ب حد من ق ه أ ب كت هر سطر لم ي لة ظ مة السمات الطوي ائ ي ق . ف ة ن ب المدي ملة كل مكات «، وهي ج ة ق ي عة ودق مدة سري مة معت رج ـ»ت سه ب ف م ن دّ ق كان ي
ح، ومعها صحي ل للت دس العمي دها مهن عي ن ي صات دون أ اق ي المن ة ف ي ن ات الف روط (Tender documents) والمواصف مون كراسات الش رج ت ، ي صون خّ دسون مر مهن
لى صات من 10% إ اق ات المن : طلب ة حي ي وض ام ت رق . أ ن ي ن السمت ي كره العملاء هات ل ذ دي ي ب ملك أ روع. لا ي ث مع كل مش دَّ ح ل يُ مسرد مصطلحات (Glossary) لكل عمي

على %40. حة أ سعر للصف هر، ب ش ة أ لال ست راد خ 38% من الإي
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Gutman 1982 · the means-end chain, laddered سلّم القيمة: من السمة إلى ما يتغيّر عند العميل
ك ذلك؟«، ثم تلتقي في محور قيمة واحد له دليل. المثال: شركة تنظيف المكاتب. ثلاث سمات فريدة تصعد كل منها درجة بسؤال »ولماذا يهمّ

القيمة

النتيجة

السمة

ا مكتبك جاهز كل صباح دون أن تتابع أحدً

لا تشرح المكان
في كل مرة

فريق ثابت
لكل مكتب

لا إزعاج
أثناء الدوام

العمل
بعد الدوام

ف تعرف ما نُظّ
دون أن تسأل

ر تقرير مصوّ
كل ليلة

ر في جوال المدير قبل الثامنة، وخصم عن كل بند فات الدليل: التقرير المصوّ

ا بلا متابعة، والدليل هو ما يجعله يصدّق قبل أن يجرّب. ا«. يشتري صباحً ا ثابتً العميل لا يشتري »فريقً

ه ي : الأول ف ن عملي ن مست اموسي ن ق اركي ر هسي )1996( عرض على مش وف ست مها. كري يّ ق ن ي ل أ ع العمي طي ست ة ي د درج ي السلّم؟ عن ف ف وق ت ن ت ي وأ
ل« م، لأن »20,000 مدخ ي السلي ر ف كث ع أ ا دف ا واحدً اموسً ى ق . من رأ ق زّ ه مم لاف ل وغ ه 20,000 مدخ ي ي ف ان م، والث ه سلي لاف ل وغ 10,000 مدخ

ن ها لا وز ت ارن ل مق ع العمي طي ست ي لا ي مة الت ي م (Evaluability): الق ي ي ق ة الت لي اب ه ق ر. هذ ي الأكب ر ف كث ع أ ا دف ا، ومن رآهما معً رً ي ن كان كث عرف إ م لا ي رق

ودة راء، كالج ل الش ب ها ق ون من ق حقّ ت ي لا ي عاءات الت ي الادّ ا ف كً كي ش دّ ت ش ن أ هلكي ن المست دوا أ ث وسواسي )1990( وج ورد وسمي ل: ف م الدلي لها. ث

و حالة م، أ ات (Proof points): رق ب ث اط إ ق لى ن مة إ ي اج كل محور ق حت لك ي . لذ ات هم كالسعر والمواصف ن عي أ ها ب رون ي ي عاءات الت ، من الادّ ج ائ ت والن
. مان و ض ، أ و عرض حي ل، أ عمي

A three-rung ladder per attribute التطبيق: سلّم من ثلاث درجات لكل سمة

هم. كلمات رة ب ك العش ولها عملاؤ ق ي ي ة الت د الدرج ف عن وقّ ...«. ت ي لك عن ا ي م »وهذ ...«، ث ن ع أ طي ست لك ت م »لذ ، ث ب السمة اكت

ه ر من كّ ذ ت اء لا ي ي ش عة أ سب عد ب ي ي مة (Value proposition) الذ ي ة محاور. عرض الق لاث اوز ث ج ت ي محور واحد، ولا ت هة ف اب ش م المت ي مع الق اج
ا. ئً  ي ل ش العمي

م دّ . وق مان و ض ، أ ة ي ان ة مج رب ج و ت ه (Case study)، أ ن ذ إ ى ب سمّ ل يُ و حالة عمي اس، أ م مق : رق ب ري ها غ ق من حقّ ت ات ي ب ث طة إ ق ع لكل محور ن ض
م. ي ي ق لة للت اب علها ق ج ة هي ما ي ارن ل، لأن المق دي الب ة ب ارن مة مق ي الق

ملاحظة

مة ي ومه. الق ي ي ر ف يّ غ ت ا سي ل ماذ ول للعمي ق ح »سهولة الوصول«، وكلاهما لا ي صب « ي ي ام سحاب ظ رى. »ن خ كلمات أ مة سمة ب ي ع: الق ائ خ الش الف
اح. رت ح، ي رب ، ي ب نّ  ج ت ر، ي فّ و ل: ي د العمي حدث عن عل ي ف ب ب كت تُ

الدراسة الأصلية والمراجع
ة اي لة والغ سلسلة الوسي

Gutman, J. (1982). A means-end chain model based on consumer categorization processes. Journal of

Marketing, 46(2), 60–72

سلّق · الت

في عالمك: شركة تنظيف مكاتب في مكة

ن اح دون أ اهز كل صب ك ج ب ا: »مكت ا واحدً لاث محورً سلّق صارت السمات الث الت . ب لة ر كل لي ر مصوّ ري ق عد الدوام، وت ، وعمل ب ب ت لكل مكت اب ق ث ري : ف دة ري ها الف سمات

لت حوّ ي ت ة العروض الت سب : ن ة حي ي وض ام ت رق . أ ات د ف ن ورة عن كل ب ات صم من الف خ د ي ، وعق ة امن ل الث ب ب ق ر المكت وال مدي ي ج ر ف ر المصوّ ري ق ل: الت ا«. والدلي حدً ع أ اب ت ت
ر. ر المصوّ ري ق كروا الت دد ذ لب العملاء الج غ لى 34%، وأ ود (Close rate) من 18% إ لى عق إ
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Reynolds, T. J., & Gutman, J. (1988). Laddering theory, method, analysis, and interpretation. Journal of

Advertising Research, 28(1), 11–31

اموسان · الق

Hsee, C. K. (1996). The evaluability hypothesis: An explanation for preference reversals between joint and

separate evaluations of alternatives. Organizational Behavior and Human Decision Processes, 67(3), 247–

257
عاء ي الادّ ك ف كي ش · الت

Ford, G. T., Smith, D. B., & Swasy, J. L. (1990). Consumer skepticism of advertising claims: Testing

hypotheses from economics of information. Journal of Consumer Research, 16(4), 433–441
طوة 6 مة والمحاور، الخ ي · الق

Dunford, A. (2019). Obviously Awesome: How to Nail Product Positioning so Customers Get It, Buy It,

Love It. Ambient Press, step 6

الجزء الثالث من 4 · 3 فصول

السوق: لمن، وفي أي خانة، وعلى أي موجة؟
The market

، وهل مة ي ه الق هر هذ ظ ت ل ف عك العمي ض ة ي ئ ي ف ي أ ا، وف رً ي ها كث م ب هت ل: من ي سأ ك ت مت ي عرف ق ن ت عد أ ب
ها. ي طّ غ م ي د أ اه سائ ج عها ات رف ي

· الفصل 6 الجزء الثالث 

ا: لأي عميل هذه القيمة أوضح؟ من يهتم كثيرً
Who cares a lot

مصطلحات الفصل Target customer هدف ل المست العمي Segmentation م السوق سي ق ت Ideal customer profile الي ل المث ملف العمي Beachhead سر س الج رأ

Trade-offs لات اض المف Firmographics ة أ ش ص المن صائ خ

الفكرة في سطر

ل ب م اق ، ث ة ن العمر والمدي ها لا ب ك ب حت ري ف ش ا، وصِ رً ي ها كث مون ب هت مع من ي ج رى وت ي تُ ات الت حث عن الصف رهم: اب ي ا لغ لً لي عض العملاء وق ر لب ي ي الكث عن سها ت ف مة ن ي الق
حملها. « لمن لا ي سب لك ا الأن ول »لسن ق ن ت أ

ات حث عن الصف ب م ت اها؟«، ث ن ب ي كت مة الت ي الق ا ب رً ي م كث هت ـ»من ي ل ب ا؟« ب ن ـ»من سوق دأ ب ب اد: لا ت ال المعت عكس السؤ ورد )2019( ت ف د دن طوة 7 عن الخ

العمر ي ب ف كت ي ي م السوق (Segmentation) الذ سي ق دا ت ق ت ر )2006( ان ي ش ومي ت ي لوف كي ان . ي ول مكالمة ي أ راها ف ن ي ع أ ائ ع الب طي ست معهم وي ج ي ت الت

ركات ع للش ي ي الب . وف ، والسلوك ف ، والموق ة سه: الحاج ف راء ن رار الش ق ط ب ب رت وم على ما ي ق ح ت رائ لى ش ا إ راء، ودعوَ الش أ ب بّ  ن ت ه لا ي ، لأن ة ن ل والمدي والدخ
عمل. ام المست ظ روع، والن طاع، وعدد الف م، والق ة (Firmographics): الحج أ ش ص المن صائ ة خ ي ات المرئ ى الصف سمّ تُ
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Yankelovich & Meer 2006 · segments that predict buying ا من كل العملاء إلى من يهتم كثيرً
ا يُرى في أول مكالمة. أرقام توضيحية. ا ممّ ا يجمع من يهتمون كثيرً الوكالة رتّبت مشاريعها بحسب اهتمام أصحابها بقيمتها الأقوى، ثم بحثت عمّ

كل المشاريع السابقة: 60

ا: 18 ع كثيرً يقدّرون الهوية الجاهزة للتوسّ

يجمعهم موقف واحد: 12

ملف العميل المثالي
مطعم أو مقهى ناجح يستعد لفرعه الثاني أو لبيع امتياز

الشريحة لا تُوصف بعمر أو حجم عام، بل بموقف يعرفه البائع في خمس دقائق.

س ها، وهي رأ ي كون الأولى ف ن ت ع أ طي ست رة ت ي حة صغ ري ار ش ت خ اطئ واحد: ت ال على ش ز ن إ ول السوق ب ه دخ بّ  ري مور )1991( ش ف ي ؟ ج ق ي ا الض ولماذ
ر ورت كل ب . وماي اورة حة مج ري لى ش ها إ ل من ق ت ن م ت هم، ث عض حون ب رشّ هم وي عض سمعون ب حة الواحدة ي ري ي الش سر (Beachhead)، لأن العملاء ف الج

ست لات لي اض ه. المف ز ميّ د ما ي ق ف ع ي مي اء الج رض حاول إ دمه، لأن من ي خ عله ومن لن ت ف ار ما لن ت ت خ ن ت : أ ة ي ج ي رات لب الاست ي ق ا ف عل هذ )1996( ج
ه. ي ح ف كون لك مكان واض ن ي من أ ل ث ، ب سارة سوق خ

A profile in two lines التطبيق: ملف في سطرين

ا ملف ه. هذ عملون ست ي ي ام الذ ظ ه، والن وا من اؤ ي ج ف الذ روع، والموق ، وعدد الف ة أ ش م المن رى: حج ا يُ معهم ممّ ج ب ما ي رة واكت لى العملاء العش عد إ
.(Ideal customer profile) الي ل المث العمي

لال ي خ ان رعه الث ح ف ت ف م لا: »مطعم ي مامه أ هدف (Target customer) أ ل المست ن كان العمي ق إ ائ مس دق ول خ ي أ ع ف ائ عرف الب ث ي حي ه ب ب اكت
.» وسطة ح من »مطاعم مت وض هر« أ ش 6 أ

. كي ت ش ادر وي غ م ي ا، ث صمً ا وخ ك دعمً كلّف ري ي ت ش ي ي طأ الذ ل الخ ع. العمي ي ق الب ري مام ف عها أ سب لـ...« وض ا الأن مة »لسن ائ ب ق اكت

ملاحظة

راء. رار الش همّ ق ء ي ي معها ش ج لد، ولا ي آت الب ش لب من غ م أ ض ة ت ئ ه ف « (SMEs). هذ وسطة رة والمت ي آت الصغ ش ا هم المن ن ع: »عملاؤ ائ خ الش الف
. ب ج وسع مما ي حة أ ري الش ، ف ة الآن ها الصف ق علي طب ن آت ت ش ر من سماء عش ب أ كت ن ت طع أ ست ن لم ت إ

الدراسة الأصلية والمراجع
راء الش ط ب ب رت ما ي ح ب رائ الش

Yankelovich, D., & Meer, D. (2006). Rediscovering market segmentation. Harvard Business Review, 84(2),

122–131, 166
سر س الج · رأ

Moore, G. A. (1991). Crossing the Chasm: Marketing and Selling Technology Products to Mainstream

Customers. HarperBusiness

في عالمك: وكالة تصميم هويات تجارية في الرياض

وى، وهي ها الأق مت ي ق ها ب صحاب مام أ حسب اهت ا ب قً ا ساب روعً ت 60 مش ب ن رتّ . حي ن لي ق س على السعر مع المست اف ن «، وت ة اج هوي حت د ي دي روع ج هدف »كل مش ست ت ت كان
رع ح ف ت عد لف ست ح ي اج هى ن و مق ف واحد: مطعم أ معهم موق ج ا ي رً ي مون كث هت ن من ي دت أ ع، وج وسّ اهز للت دام (Brand guidelines) ج خ ل است ة كاملة مع دلي هوي

. ن هري دل ش وعان ب سب ع أ ي رها، ودورة الب ي عاف غ ض ة أ لاث حة ث ري ه الش د هذ روع عن مة المش ي وسط ق : مت ة حي ي وض ام ت رق . أ از ي ع امت ي و لب نٍ أ ا ث
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طوة 7 ا، الخ رً ي م كث هت لات Porter, M. E. (1996). What is strategy? Harvard Business Review, 74(6), 61–78 · من ي اض · المف
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· الفصل 7 الجزء الثالث 

فئة السوق: في أي خانة يضعك العميل؟
The market category

مصطلحات الفصل Market category ة السوق ئ ف Frame of reference عي الإطار المرج Prototype ح ج الأوض موذ الن

Category-based evaluation ة ئ الف م ب ي ي ق الت Subcategory ة رعي ة ف ئ ف Category creation ة ئ اعة ف صن

الفكرة في سطر

ي س ف اف ن ن ت : أ ي المركز ك ف مت ي ع ق ض ي ت ة الت ان ر الخ ت . اخ ة اهز عات ج وق ا وت ن وسعرً سي اف لب معها من ج ة ت اب ا؟«، والإج ل »ما هذ سأ ك ي ات ز ل مي رأ العمي ق ن ي ل أ ب ق
. ة لاث لى الث غ ، وهي أ دة دي ة ج ئ ع ف صن و ت ها، أ ء من ز ي ج كون الأول ف و ت ، أ مة ائ ة ق ئ ف

ي ر« ف لى »الطائ رب إ ق ور أ ح (Prototype): العصف وض ج أ موذ ات حول ن ئ مون الف ظّ  ن اس ي ن الن هرت أ ظ ور روش )1975( أ ان لي . إ ي هن صار ذ ت ة اخ ئ الف
ه وصف ج ب ت ف على من عرّ ت ن ي هلك حي ن المست دت أ ان )1985( وج ا سوج ت . ومي ج موذ لك الن ه من ذ رب ق و ب حكم على كل عض ، ويُ ق طري هم من الب هان ذ أ
لا ات إ ز ل المي اصي ف ي ت ل ف دخ ة كلها، ولا ي ئ ه عن الف عرف ما ي ي ب ة (Category-based evaluation)، أ ئ الف ا ب مً ي ي ق مه ت يّ ق ها ي عرف ة ي ئ ي ف ا ف وً عض
هم عات وق رت ت يّ غ ت ا، ف دً دي ا ج جً  ت ت من ن كان ة حي مي را رق ن كامي اركي وا على مش مان )2001( عرض . ومورو وماركمان ولي ة ئ ج الف ت ق المن طاب ن لا ي حي

ها. اس ب ق ي تُ ر المسطرة الت رّ ق ل لك ت ارها العمي ت خ ي ي ة الت ئ . الف ة ي وئ م ماسحة ض را أ ولًا: كامي ها أ ي وها ف ف نّ ي ص ة الت ئ حسب الف هم ب لات ي ض ف وت

Dunford 2019 · three styles of market category ر البركة، أو تصنع فئة ثلاث خانات: أن تنافس، أو تصغّ
الخانة تقرّر المنافسين والسعر والتوقعات قبل أن يقرأ العميل ميزة واحدة. الوسطى تناسب أغلب المشاريع التي ليست قائدة فئتها.

ا لوجه وجهً

فئة قائمة يعرفها العميل
تفوز فيها على قائدها

تحتاج:

أن تكون القائد
ا منه أو قريبً

سمكة كبيرة في بركة صغيرة

فئة فرعية من فئة معروفة
تكون فيها الأول لشريحة

تحتاج:

شريحة تهتم بقيمتك
أكثر من غيرها

فئة جديدة

تعلّم السوق الفئة
قبل أن تبيع له

تحتاج:

ميزانية وسنوات
ا طويلًا وصبرً

تكلفة تعليم السوق ما هي الفئة تزيد من اليمين إلى اليسار

الأسلوب الأوسط هو ما فعلته شركة تتبّع الأساطيل: الفئة معروفة، والخانة الفرعية جعلتها الأولى لشريحة تهتم بالوقود.

. ب سالي ة أ لاث صف له ث ، وت ي المركز ك ف مت ي ع ق ض ي ي عي (Frame of reference) الذ ار الإطار المرج ي ت طوة 8 اخ ورد )2019( الخ ف عل دن ج لك ت لذ

ركة ي ب رة ف ي كون السمكة الكب ن ت و أ ودها. أ ق ن ي ع أ طي ست و ي ة أ ئ ود الف ق اسب من ي ن ا ي ، وهذ مة ائ ة ق ئ ي ف ه (Head-to-head) ف ا لوج هً س وج اف ن ن ت أ
، دة دي ة ج ئ ع ف صن ن ت و أ . أ دة حة محدّ ري ها الأول لش ي كون ف ، ت ة ة معروف ئ ة (Subcategory) من ف رعي ة ف ئ رة )Big fish, small pond(: ف ي صغ
ط لق »محي ي خ حت ف ج ا حالات ن ق ورن )2005( وثّ م وموب ع له. كي ي ب ن ت ل أ ب ة ق ئ علّم السوق ما هي الف ك ت لى، لأن ة هي الأصعب والأغ ئ اعة الف وصن

اح. ج ب الن لى كت صل إ ح لا ت ج ن ي لم ت ، لكن المحاولات الت ن سي اف لا من « ب رق ز أ

Three candidate categories حة التطبيق: ثلاث خانات مرشّ

،(Price expectations) ع وقّ هم، وما السعر المت لب ج ن ت ي سون الذ اف : من المن حت كل واحدة ل، وت ها العمي ي عك ف ض ن ي مكن أ ات ي ئ لاث ف ب ث اكت
ودها. رض وج ت ف ي ي ات الت ز وما المي

. ة عي ي ة الطب ارن مامك هي المق عف أ ل الأض دائ عل الب ج ، وت كون ح ما ت وض امس أ صل الخ ك من الف مت ي عل محاور ق ج ي ت ة الت ان ر الخ ت اخ

التموضع بوضوح · كتيبات مفيدة · sherifalkady.com  ·  صفحة 13 من 20



ى ما لا ا؟« وسمّ ل كذ ي مث عن ل »ي ل العمي ن سأ . إ الي ال الت ب السؤ ملة الأولى وراق ي الج ة ف ئ ل الف ع (Sales calls): ق ي ر مكالمات ب ي عش رها ف ب ت اخ
صل. ة لم ت ان الخ ، ف هك ب ش ي

ملاحظة

رب ق ي أ سه ف ف ن عك ب ض م ي ا؟« ث ل »ما هذ سأ ل ي عل العمي ج كاملة لـ...« ت ة مت كي صة ذ ول من ا. »أ زً  دو مميّ ب ه ي د لأن دي ة ج ئ ع: اسم ف ائ خ الش الف
. ة اغ رار صي ، لا ق وات ة وسن ي ان ز رار مي ة ق ئ اعة الف دها. صن ري ي ت ست الت ا لي بً ال ها، وغ عرف ة ي ئ ف

الدراسة الأصلية والمراجع
ة ئ ي الف ح ف ج الأوض موذ الن

Rosch, E. (1975). Cognitive representations of semantic categories. Journal of Experimental Psychology:

General, 104(3), 192–233

ة ئ الف م ب ي ي ق · الت

Sujan, M. (1985). Consumer knowledge: Effects on evaluation strategies mediating consumer judgments.

Journal of Consumer Research, 12(1), 31–46

عات وق ر الت رّ ق ة الأولى ت ئ · الف

Moreau, C. P., Markman, A. B., & Lehmann, D. R. (2001). "What is it?" Categorization flexibility and

consumers' responses to really new products. Journal of Consumer Research, 27(4), 489–498

رق ط الأز · المحي

Kim, W. C., & Mauborgne, R. (2005). Blue Ocean Strategy: How to Create Uncontested Market Space and

Make the Competition Irrelevant. Harvard Business School Press
طوة 8 ، الخ ة لاث ب الث · الأسالي
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· الفصل 8 الجزء الثالث 

الموجة: متى تربط نفسك باتجاه صاعد، ومتى تبتعد؟
Layering on a trend

مصطلحات الفصل Market trend د اه السائ ج الات Hype cycle ج ي ج دورة الض Relative advantage ة ي سب ة الن ز المي Compatibility ق واف الت

Bandwagon ع طي عدوى الق Fad رة ة عاب موض

الفكرة في سطر

ركه و ات راه، أ ن ي ل أ ع العمي طي ست ط ي ي خ ك ب مت ي ق طه ب ن كان هو الرسالة كلها. ارب وب إ ذ ه ي ، لكن ة لق ا مغ بً وا ب ح أ ت ف ه وي ت ا لوق بً اس دو من ب ك ي ج ت عل من ج اه الصاعد ي ج الات
. رك ي لغ

رى ل ي عل العمي ج ا (Market trend) ي دً ا سائ اهً ج ع ات موض وق الت ف ف ي ض ن ت اطر: أ المخ ة ب وف ة ومحف اري ي ت ورد )2019( اخ ف د دن طوة 9 عن الخ

: دة دي ات الج ي ن ق ها الت مر ب ي ت ج (Hype cycle) الت ي ج ا دورة الض و )2008( وصف ن ن وماك راسكي ي اكي ف ساس. ج ر له أ ي حذ . والت ا الآن ك مهمً ج ت من
لى ط معها إ سق مة ي عه على الق موض ي ت ن ب ا. من ي علً ة ف ي ن ق عه الت طي ست لى ما ت ء إ طي م صعود ب ة الأمل، ث ب ي اع من خ م ق ها، ث ي الغ ف عات المب وق مة من الت ق
ع، لا طي اها، وهي عدوى الق نّ  ب رها ت ي كرة لأن غ ى ف نّ  ب ت د ت سسات ق ن المؤ د أ ، ووج ة ات الإداري ار الموض ش ت راهامسون )1991( درس ان ب ك أ ري اع. وإ الق

ها. كلت حلّ مش ها ت لأن

في عالمك: شركة ناشئة لتتبّع الأساطيل الصغيرة في ينبع

ل، جّ ر المس ي ف السحب غ كش ود ي دة حساس وق ري ها الف هر. سمت ي الش الًا ف راك 30 ري ت اش ي السوق ب هاز ف ص ج رخ أ ل ب ها العمي ارن ق ي ع GPS«، ف بّ  ت هاز ت ع »ج ي ب ت ت كان
ل هن العمي ي ذ س ف اف «. صار المن ن اولي ل المق ود لأساطي ط وق ب ام ض ظ : »ن ة رعي ة ف ئ لى ف ة إ ان رت الخ يّ . غ ة احن لى 50 ش ل من 10 إ ساطي أ اولون ب ه مق م ب هت ر من ي كث وأ

لى %27. لاق (Close rate) من 12% إ ة الإغ سب ، ون ة احن الًا للش لى 95 ري راك من 30 إ ت : الاش ة حي ي وض ام ت رق ص. أ هاز الأرخ ود لا الج سارة الوق خ
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Fenn & Raskino 2008 · the hype cycle دورة الضجيج: متى يرفعك الاتجاه ومتى يُسقطك
التوقعات من تقنية جديدة ترتفع بسرعة، ثم تهبط، ثم تصعد ببطء إلى ما تستطيعه فعلًا. الشكل تصوّري بلا أرقام، والزمن يسير من اليمين إلى اليسار.

قمة التوقعات

قاع خيبة الأمل

صعود الإنتاجية

تموضع مبني على القمة
يسقط معها إلى القاع

اتجاه يرفع قيمتك الأصلية
اربطه هنا، بخيط واضح

الزمن ←ظهور التقنية

الاتجاه الذي يبقى هو الذي يغيّر ما يحتاجه العميل فعلًا، كنظام جديد أو عادة تغيّرت، لا الذي يغيّر ما يُقال في الإعلانات.

ولها ، أ ات مس صف ي خ كار ف ت ي اب ي أ نّ  ب ع ت سرّ ص ما ي خّ رز )2003( ل ت روج ري ف ي . إ ت هم مما كان ة أ ك الأصلي مت ي عل ق ج ن ي ؟ حي ن ذ اه إ ج عمل الات ى ي مت
د ي اه الج ج . الات ه الآن ون اج حت اس وي ه الن عرف ق (Compatibility) مع ما ي واف ها الت ي ان ل، وث دي ة (Relative advantage) على الب ي سب ة الن ز المي
عل ج ت ه، ف مت ي ر ق يّ غ ن ت ج دون أ ت المن لصق ب ي تُ رة الت ة العاب ما الموض . أ هومة ة مف اب ج ك إ ج ت عل من ج ، وي سوأ م أ دي ل الق دي عل الب ج ا: ي ن معً ي ن ع الاث رف ي

؟ ي ا ب ة هذ ل: وما علاق سأ ل ي العمي

The thread test التطبيق: اختبار الخيط

اه. ج رك الات ات كلّف ف ملة دون ت مل الج كت ن لم ت ...«. إ هم الآن لأن ا[ أ ن مت ي عل ]ق ج اه ي ج ا الات : »هذ ملة كمل الج م أ ح، ث اه المرشّ ج ب الات اكت

ت ب ث ة لم ت ي ن ق ج حول ت ي ج ى، والض ق ب رت ي يّ غ و عادات ت دة (Regulation) أ دي مة ج ظ ن ه أ رض ف اه ت ج ؟ ات ن ي ت عد سن اه ب ج ا الات ى هذ ق ب ل: هل سي اسأ
ى. ق ب د لا ي ق

. ك الآن حرّ ت ي لت اف ض ب إ اه سب ج ، والات مة ي ة والق ئ ملة الأولى للف ة لا الأولى. الج ي ان ملة الث ي الج اه ف ج ع الات ض

ملاحظة

عه ض ن ي ع أ طي ست س ي اف كل من ل، ف ه العمي حصل علي ي ما ي ا ف ئً  ي ر ش يّ غ اه لا ي ج ن كان الات ء. إ ي « على كل ش اعي كاء الاصطن الذ ع: »ب ائ خ الش الف
ع. مي ه الج ب ش حة ت لا صف ه إ ى لك من ق ب ا، ولن ي دً ه غ حت على صف

الدراسة الأصلية والمراجع
ج ي ج دورة الض

Fenn, J., & Raskino, M. (2008). Mastering the Hype Cycle: How to Choose the Right Innovation at the

Right Time. Harvard Business Press
ع طي · عدوى الق

Abrahamson, E. (1991). Managerial fads and fashions: The diffusion and rejection of innovations. Academy

of Management Review, 16(3), 586–612

طوة 9 ر، الخ حذ اه ب ج ق Rogers, E. M. (2003). Diffusion of Innovations (5th ed.). Free Press · الات واف ة والت ي سب ة الن ز · المي

Dunford, A. (2019). Obviously Awesome: How to Nail Product Positioning so Customers Get It, Buy It,

Love It. Ambient Press, step 9

في عالمك: برنامج نقاط بيع للمحلات الصغيرة في بريدة

ملكه صاحب د ي دروي ن وال أ عمل على ج ه ي ن دة أ ري ه الف . سمت اعي مرة واحدة كاء الاصطن ه عن الذ ل عملاؤ سأ «، ولم ي اعي كاء الاصطن الذ ع ب ي اط ب ق سه »ن ف م ن دّ ق كان ي

ر 2021. الرسالة سمب ذ دي مارك من ة والج ب ري كاة والض ة الز ئ ها هي ق بّ ط ي ت ة (E-invoicing) الت ي رون رة الإلكت وت مسّ كل محل: مراحل الف ي ي ق ي اه حق ج ات طها ب المحل. رب
لى %4.2. حة الإعلان من 1.5% إ لات من صف ي سج : الت ة حي ي وض ام ت رق د«. أ دي هاز ج لا ج ، ب والك ة من ج ي رون رة الإلكت وت ة مع الف ق واف ك مت ورت ات : »ف دة دي الج

التموضع بوضوح · كتيبات مفيدة · sherifalkady.com  ·  صفحة 15 من 20



الجزء الرابع من 4 · فصلان

التموضع مكتوبًا: الوثيقة والجلسة
Written down

ر ي ع، والأخ ي صة ب حة وق لى صف له إ حوّ ا ي صل الأول هن ع. الف ي ب لى من ي صل إ ب لا ي كت ي لم يُ ع الذ موض الت
دها. عي ى ت ول مت ق لسة وي ي ج ر ف طوات العش مع الخ ج ي

· الفصل 9 الجزء الرابع 

الوثيقة: كيف يصل التموضع إلى كل من يبيع ويكتب؟
Capture it, share it

مصطلحات الفصل Positioning statement ع موض ان الت ي ب Positioning canvas ع موض لوحة الت Messaging ل الرسائ Sales narrative ع ي صة الب ق

Brand identity ة اري ج ة الت الهوي Commander's intent د ائ صد الق ق

الفكرة في سطر

ن ب إ م راق لها، ث مة ودلي ي الق هي ب ت ن ل وت دائ الب دأ ب ب ع ت ي صة ب لى ق له إ م حوّ اصره، ث عن حة واحدة ب ي صف ه ف ب ا: اكت عً موض س ت سس لي س المؤ ي رأ ي ف ق ي ب ع الذ موض الت
. رأ ق ن ي ه دون أ كلمات وله ب ق ك ي ق ري كان ف

. عات ي ، وعرض المب ات ع، والإعلان : الموق ب كت ها كل ما يُ ى علي ن ب م يُ ع، ث مي اركها الج ش ة ي ق ي ي وث ع ف موض ط الت ق لت ن ت ورد )2019( أ ف د دن طوة 10 عن الخ
،) هدف ل المست : لمن )العمي ملأ ات تُ ان وم على خ ق ري مور )1991(، وت ف ي اءت من ج ع (Positioning statement) ج موض ان الت ي ة لب غ هر صي ش وأ
ة لا لي ة داخ ق ي ان وث ي (. الب دة ري حن )السمة الف ل(، ن دي مة الأهم(، وعلى عكس )الب ي م )الق دّ ق ي ي (، الذ ة ئ ا هو )الف ن ج ت (، من ل الحالي دي ه )الب ي رض ي لا ي الذ

. اة ن ل (Messaging) لكل ق ه الرسائ ب من كت ل تُ ر كما هو، ب ش ن عار: لا يُ ش

Moore 1991 · statement first, then messaging من اللوحة إلى كل ما يُكتب
اللوحة تجمع العناصر، والبيان يصوغها في جملة داخلية، ومنه تُكتب قصة البيع والموقع والإعلانات، ثم الهوية التجارية التي تعبّر عنها.

لوحة التموضع
5 عناصر واتجاه

بيان التموضع
وثيقة داخلية

قصة البيع

الموقع والإعلانات

الهوية التجارية

ا لم تقرّر ما هو بعد. إن بدأت من اليسار، بالشعار والألوان، فأنت تزيّن شيئً

طط د (Commander's intent): الخ ائ صد الق كرة ق ش ف ي ران من الج عي ست ث )2007( ي ب ودان هي ي ش سام؟ ت ن الأق ي ع ب موض ب الت سرّ ت ا ي ولماذ
ب كت د لكل من ي ائ صد الق ع ق موض ة الت ق ي . وث طة ق الخ طب ن ن لا ت ها حي ون ب ف صرّ ت حة ي ملة واض ي ج رض ف ود الغ ن ب للج كت يُ ، ف اك ب ت ول اش د أ ر عن يّ غ ت ت
، وحدود هدف ل المست ها العمي ش عي كلة كما ي سها: المش ف اصر ن ب العن ي رت ت ع (Sales narrative) ب ي صة الب ى ق ن ب ها تُ ل. ومن رد على عمي و ي ا أ ورً ش من
ل دي ع لا ب موض ر عن الت ي عب ها ت ا كله، لأن عد هذ ي ب ت أ لوان ت عار وأ ة من اسم وش اري ج ة الت لها. والهوي مة ودلي ي م الق ، ث ك ت ق م طري ها، ث عرف ي ي ل الت دائ الب

ه. عن
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A page, a story, a test التطبيق: صفحة، وقصة، واختبار

حة واحدة لا د. صف ج ن وُ اه إ ج ، والات ة ئ ، والف هدف ل المست ها، وملف العمي دلت مة مع أ ي ، ومحاور الق دة ري ل، والسمات الف دائ ع: الب موض املأ لوحة الت
ر. كث أ

ن من لي ها على عمي ب رّ سه، وج ف ب ن ي رت الت مل ب مس ج و خ ح (Sales deck) أ رائ مس ش ع من خ ي صة ب م ق ة مور، ث غ صي ع ب موض ان الت ي ها ب ب من اكت
. رة العش

صل. ة لم ت ق ي الوث ، ف ة لف ت صص مخ لاث ق ن سمعت ث . إ ة ة دون ورق ق ي ي دق عه ف ي ب رحوا ما ت ش ن ي ق أ ري ي الف اص ف خ ش ة أ لاث هر اطلب من ث عد ش ب

ملاحظة

عار ن الش ف أ ش كت م ت ، ث ق ولمن وّ ف ت ا ت ماذ عرف ب ن ت ل أ ب ة ق اري ج ة الت ق على الهوي ف ن رة ت ي ع كث اري عار (Logo). مش الش دء ب ع: الب ائ خ الش الف
ع. ائ ل من الب سمعه العمي ق ما ي طاب ا لا ي ئً  ي ول ش ق ل ي مي الج

الدراسة الأصلية والمراجع
ع موض ان الت ي ب

Moore, G. A. (1991). Crossing the Chasm: Marketing and Selling Technology Products to Mainstream

Customers. HarperBusiness
د ائ صد الق · ق

· Heath, C., & Heath, D. (2007). Made to Stick: Why Some Ideas Survive and Others Die. Random House
طوة 10 ، الخ ركة ت ة المش ق ي الوث

Dunford, A. (2019). Obviously Awesome: How to Nail Product Positioning so Customers Get It, Buy It,

Love It. Ambient Press, step 10

· الفصل 10 الجزء الرابع 

الجلسة كاملة: الخطوات العشر في نصف يوم، ومتى تعيدها
The whole session, and when to redo it

مصطلحات الفصل Positioning workshop ع موض لسة الت ج Pre-mortem ل ش ل الف ب ح ما ق ري ش ت Repositioning ع موض عادة الت إ Win rate وز ة الف سب ن

Sales cycle ع ي دورة الب Price pressure ط السعر غ ض

الفكرة في سطر

حد ر أ يّ غ ت ن ي عده حي له، وأ ش ل ف يّ خ ت ع ب موض ر الت ب ت عدها اخ هم. ب لات اب ن ومق ي بّ مة العملاء المح ائ ها: ق ب رت واج ضّ ن ح لسة واحدة إ ي ج ز ف ج ن ر تُ طوات العش الخ
ه. ملّ من ن ت اصره، لا حي عن

م ، ث مة ي م الق ، ث م السمات ل، ث دائ اصر: الب ب العن ي رت ت ر ب سي ر، وت ي حض عد ت د ب عق ورد )2019( تُ ف د دن ع (Positioning workshop) عن موض لسة الت ج
ح ري ش ن )2007(: ت اري كلاي ة غ ق طري رها ب ب ت لى السوق اخ ة إ ق ي الوث رج ب خ ن ت ل أ ب له. وق ب ي ق رأ من الذ ق صر يُ اه، لأن كل عن ج م الات ، ث ة ئ م الف م، ث هت من ي
د ن ست ل. وي ش اب الف سب ب كل واحد أ كت م ي هر، ث ش ة أ عد ست ل ب ش ق وف بّ  ع طُ موض ن الت ل أ يّ خ ت ن ي ق أ ري طلب من الف ل (Pre-mortem). ت ش ل الف ب ما ق
، ي اق ب ر الاست خ أ وه الإدراك المت عل، وهو ما سمّ الف ع ب ه وق ن ل الحدث وكأ يّ خ ن ت دت أ ي وج ون )1989( الت ت غ ن ي ن ل وروسو وب ش ت لى دراسة مي ن إ كلاي

حو %30. ن ج ب ائ ت اب الن سب د أ حدي ن على ت اركي درة المش ع ق رف

في عالمك: أكاديمية برمجة للأطفال في الطائف

لى ها من 9 إ ائ ن د لأب ري سر ت حة أ ري : الش حة واحدة ت صف ب ع كت موض لسة الت عد ج اد«. ب ي ولمب ز للأ هي ج «، »ت ي ف ادٍ صي «، »ن ة ي ن ق : »دورات ت ة ق طري مها ب دّ ق ف ي كان كل موظ
مام ل أ ه الطف عرض ع ي ي ساب ي كل 8 أ ق ي روع حق مة »مش ي ، والق رة صي ف الق وال ودورات الصي لعاب الج ل أ دي ا، والب ا موسميً اطً ش ة لا ن ى طوال السن ن ب ا مهارة تُ 14 عامً

ول ق ف صار ي لى 52%، لأن كل موظ ل من 30% إ جّ س م ي ة (Trial class) ث ي ب ري ج ر حصة ت حض ة من ي سب : ن ة حي ي وض ام ت رق صل. أ وح كل ف ت ل معرض مف هله«، والدلي أ
سها. ف صة ن الق
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The positioning canvas, filled · illustrative اللوحة مملوءة: شركة برنامج مخزون المطاعم
العناصر بترتيب الجلسة، من اليمين إلى اليسار ومن الأعلى إلى الأسفل. الشريط الأحمر ما أضافه تشريح ما قبل الفشل.

1 · البدائل

جدول إكسل كل ليلة
وموظف مخزون لكل علامة

2 · السمات الفريدة

مخزون واحد لعدة علامات
من مطبخ واحد، وتنبيه

قبل النفاد

3 · القيمة والدليل

هامش لا يأكله الهدر
والدليل: تقرير هدر
أسبوعي بالريال

ا 4 · من يهتم كثيرً

مطبخ سحابي يدير
3 علامات أو أكثر

5 · الفئة

مخزون المطابخ السحابية
فئة فرعية: سمكة كبيرة

في بركة صغيرة

6 · الاتجاه

نمو الطلب عبر
تطبيقات التوصيل

من تشريح ما قبل الفشل: الربط مع تطبيقات التوصيل أُضيف إلى نقاط التكافؤ

كل خانة تُقرأ من التي قبلها. لو بدأت الشركة من الفئة لكتبت »نظام إدارة مطاعم« كما كانت تفعل.

كر ذ ر. وت كث م أ هت دة ت دي حة ج ري و ش ، أ رك ي ملكها غ و سمة صار ي ، أ ل السوق د دخ دي ل ج دي : ب مسة اصر الخ حد العن ر أ يّ غ ت ن ي ؟ حي لسة د الج عي ى ت ومت

مام ض أ ف خ ن وز (Win rate) ت ة ف سب طول، ون ع (Sales cycle) ت ي : دورة ب ة وي ام السن ولها الأرق ق ن ت ل أ ب ف ق عي ع ض موض ن الت ول إ ق ورد علامات ت ف دن

سة اف ر المن يّ غ ر مع ت كرّ ت ا ي ها عملً وصف ع ب موض عادة الت ا عن إ ب كن )2010( كت ف راوت وري . وت رق رون الف ط سعر من عملاء لا ي غ ها، وض ن عي ل ب دائ ب
. ودة عد موج ركة لم ت ا لش فً وم وص كون الي د ي وات ق لاث سن ل ث ب ا ق حً ي كان صحي ع الذ موض ا: الت ئً ا طار روف لا حدثً والظ

Half a day, on a clock التطبيق: نصف يوم بجدول

صل 2(.1.  ة كل واحد وحده )الف اب ق وكت ري صل 1(، ودعوة الف هم )الف لات اب رة ومق مة العملاء العش ائ وع: ق سب أ لسة ب ل الج ب ق

ل2.  ب ح ما ق ري ش م ت اه 15، ث ج ة 45، والات ئ م 30، والف هت مة والأدلة 45، ومن ي ي ، والسمات 45، والق ة ق ي ل 30 دق دائ : الب حو 4 ساعات ، ن لسة ي الج ف
. ة ق ي ل 30 دق ش الف

حد3.  ر أ يّ غ ة (Quarterly review): هل ت ع سن عد رب عة ب م مراج رها، ث ب ت خ ع ت ي ر مكالمات ب صل 9(، وعش حة )الف ي صف ة ف ق ي : الوث لسة عد الج ب
؟ مسة اصر الخ العن

ملاحظة

ع ي المرب ب الرسالة ف كت ه تُ ع )sherifalkady.com/path(، ومن علّم (Learning path) على الموق ي مسار الت ول محطة ف ع أ موض الت
. اك ك هن لى رسالت مة إ ي ة والق ئ ل الف ق م ان ا، ث عك هن موض ب ت حة )sherifalkady.com/plan(: اكت ي صف طة ف ي من مولّد الخ ان الث

الدراسة الأصلية والمراجع

ل Klein, G. (2007). Performing a project premortem. Harvard Business Review, 85(9), 18–19 · الإدراك ش ل الف ب ح ما ق ري ش ت

ي اق ب ر الاست خ أ المت

Mitchell, D. J., Russo, J. E., & Pennington, N. (1989). Back to the future: Temporal perspective in the

explanation of events. Journal of Behavioral Decision Making, 2(1), 25–38
ع موض عادة الت · إ

Trout, J., & Rivkin, S. (2010). Repositioning: Marketing in an Era of Competition, Change and Crisis.

McGraw-Hill

في عالمك: شركة برنامج مخزون المطاعم في الرياض، بعد الجلسة

عات ي ر المب ب مدي ل كت ش ل الف ب ح ما ق ري ش ي ت علاه. ف اللوحة المرسومة أ ت ب رج وم، وخ صف ي ي ن ها ف لست دت ج ، وعق رة مة العش ائ ق صل الأول ب ركة من الف عادت الش
ل ب ؤ (Points of parity) ق كاف اط الت ق لى ن ركة إ ه الش ت اف ض ل«. أ وصي ات الت ق ي طب ط مع ت ل عن الرب ل العمي سأ ن ي ات حي ق سر الصف خ حد: »سن له أ ق ي لم ي ب الذ السب

. ة ع سن لال رب لى 45% خ وز من 20% إ ة الف سب لى 3، ون ع إ ي ساب ة من 6 أ ي خ السحاب د المطاب ع عن ي : دورة الب ة حي ي وض ام ت رق . أ الإطلاق
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مسة اصر الخ لسة والعن · الج

Dunford, A. (2019). Obviously Awesome: How to Nail Product Positioning so Customers Get It, Buy It,

Love It. Ambient Press, the positioning session

الملاحق

كيف تتكامل الأفكار، من
أي قرار تبدأ، والقاموس

Appendix

الملحق 1

التموضع في جملة واحدة
Positioning, in one sentence

ل(، وما دائ ت )الب ي ف ت ل لو اخ عله العمي ف ب ما سي (، واكت سم )الطاولة ه كل ق عرف مع ما ي ج ق ي ري ( مع ف ون بّ ك )العملاء المح ون حب ن ي ي دأ من العملاء الذ اب

ف ض (، وأ ة ئ ح )الف وض ك أ وت ح ق صب ة ت ان ي خ ي أ م(، وف هت ا )من ي رً ي لك كث همّ ذ (، ولمن ي مة ي له )الق ه ودلي ب سب ده ب ر عن يّ غ ت (، وما ي ملكه وحدك )السمات ت
ك عطي اب ي (. الكت لسة اصره )الج حد عن ر أ يّ غ ت ن ي عده حي (، وأ ة ق ي ع )الوث ي ب ولها كل من ي ق حة ي ي صف ه ف ب م اكت (، ث ة ك )الموج مت ي ع ق ن رف ط إ ق ا ف اهً ج ات

ر. ي الآخ ة ف ئ ، والف حة ري ل الش ب مة ق ي ، والق ل السمات ب ل ق دائ : الب ب ي رت طوة والت لف كل خ ك الدراسة خ عطي ب ي ي ا الكت ، وهذ طوة ل كل خ اصي ف ت

الملحق 2

من أي قرار تبدأ؟
Decision index

ط. ق لة لها ف اب صول المق ح الف ت ي العمود الأول، واف ك ف ملت حث عن ج رار. اب مام ق كون أ ن ت ب حي ي رت الت صول ب رأ الف ق لا ت

الفصولالقرار

ول مرة عه من أ ي ب همون ما ن ف ونالعملاء لا ي بّ ة السوق · العملاء المح ئ ف

ا هن ب ش من لا ي ا ب ن ون ارن ق ة السوقي ئ ل · ف دائ الب

مة ي وا الق عرف ن ي ل أ ب ا ق صمً ون خ طلب اي رً ي م كث هت ل · من ي مة والدلي ي الق

ة ق طري ركة ب رح الش ش ف ي عةكل موظ ق والأمت ري ة · الف ق ي الوث

ي ق ي سي الحق اف عرف من من ونلا أ بّ ل · العملاء المح دائ الب

سها ف ملة ن ولون الج ق ا ي ن سي اف لكل من مة والدلي ي دة · الق ري السمات الف

حد د أ وز عن ف ع ولا ن مي ع للج ي ب ونن بّ ا · العملاء المح رً ي م كث هت من ي

؟ ي ي رسالت « ف اعي كاء الاصطن ع »الذ ض لهل أ مة والدلي ي ة · الق الموج

ر السوق يّ غ و ت د أ دي س ج اف ل من لدخ دائ لسة كاملة · الب الج
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الملحق 3

قاموس المصطلحات
Glossary · 60 terms

صل. م الف 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

الفصل 8 ع طي Bandwagon · عدوى الق

الفصل 6 سر س الج Beachhead · رأ

الفصل 1 سب ل الأن Best-fit customer · العمي

الفصل 9 ة اري ج ة الت Brand identity · الهوي

الفصل 4 درات Capabilities · الق

الفصل 7 ة ئ اعة ف Category creation · صن

الفصل 7 ة ئ الف م ب ي ي ق Category-based evaluation · الت

الفصل 9 د ائ صد الق Commander's intent · ق

الفصل 8 ق واف Compatibility · الت

الفصل 3 ة سي اف ن ل الت دائ Competitive alternatives · الب

الفصل 2 سام عدد الأق Cross-functional · مت

الفصل 2 ة ة المعرف Curse of knowledge · لعن

الفصل 1 ل لة العمي اب Customer interview · مق

الفصل 4 ز ي مي وة الت Diagnosticity · ق

الفصل 4 ز ماي Differentiation · الت

الفصل 3 ء ي عل ش Do nothing · عدم ف

الفصل 5 م ي ي ق ة الت لي اب Evaluability · ق

الفصل 8 رة ة عاب Fad · موض

الفصل 6 ة أ ش ص المن صائ Firmographics · خ

الفصل 7 عي Frame of reference · الإطار المرج

الفصل 2 ة ي ف Hidden profile · المعلومة المخ

الفصل 8 ج ي ج Hype cycle · دورة الض

الفصل 6 الي ل المث Ideal customer profile · ملف العمي

الفصل 1 ة Jobs to be done · المهمة المطلوب

الفصل 5 سلّق Laddering · الت

الفصل 7 ة السوق ئ Market category · ف

الفصل 8 د اه السائ ج Market trend · الات

الفصل 3 ي ق سوي ر الت ظ ر الن صَ Marketing myopia · قِ

الفصل 5 ة اي لة والغ Means-end chain · سلسلة الوسي

الفصل 9 ل Messaging · الرسائ

الفصل 1 ج روي اط الت ق ي ن Net Promoter Score · صاف

الفصل 4 لاف ت اط الاخ ق Points of difference · ن

الفصل 4 ؤ كاف اط الت ق Points of parity · ن

الفصل 1 ع موض Positioning · الت

الفصل 9 ع موض Positioning canvas · لوحة الت

الفصل 9 ع موض ان الت ي Positioning statement · ب

الفصل 2 ع موض ق الت ري Positioning team · ف

الفصل 10 ع موض لسة الت Positioning workshop · ج

الفصل 10 ل ش ل الف ب ح ما ق ري ش Pre-mortem · ت

الفصل 10 ط السعر غ Price pressure · ض

الفصل 5 ات ب اط الإث ق Proof points · ن

الفصل 7 ح ج الأوض موذ Prototype · الن

الفصل 8 ة ي سب ة الن ز Relative advantage · المي

الفصل 10 ع موض عادة الت Repositioning · إ

الفصل 10 ع ي Sales cycle · دورة الب

الفصل 9 ع ي صة الب Sales narrative · ق

الفصل 6 م السوق سي ق Segmentation · ت

الفصل 2 ركة ت ة مش Shared vocabulary · لغ

الفصل 3 م ائ ع الق از الوض حي Status quo bias · ان

الفصل 7 ة رعي ة ف ئ Subcategory · ف

الفصل 2 ة ارق ة الغ كلف Sunk cost · الت

الفصل 3 ل حوّ ة الت كلف Switching cost · ت

الفصل 1 ل حوّ ة الت Switching moment · لحظ
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الكتاب نفسه
Obviously Awesome · April Dunford · 2019

لسة دارة ج ل إ اصي ف ، وت ة ي ن ق ركات الت وات عملها مع ش ورد من سن ف صص دن ص: ق خَّ  ل ب هو ما لا يُ ي ا الكت ه على هذ ي د ف ي ز ، وما ي ر وعملي صي اب ق الكت
. ب على الطاولة ي ا الكت هذ ظ ب ف لها، واحت ب ه ق رأ اق ا، ف علً لسة ف د الج عق ت ست ن كن . إ طوة طوة خ ع خ موض الت

← Obviously Awesome اشترِ الكتاب

كتيب من سلسلة »كتيبات مفيدة« على sherifalkady.com، إعداد شريف القاضي بمساعدة Claude، سبتمبر 2026. كل خطوة

من الدراسة المذكورة تحتها؛ الرسوم مرسومة لهذا الكتيب.

التموضع بوضوح · كتيبات مفيدة · sherifalkady.com  ·  صفحة 20 من 20

https://www.amazon.com/s?k=Obviously%20Awesome%20April%20Dunford&i=stripbooks

