
، ل )السوق ك العمي عرف ن ي ل أ ب لاث مراحل: ق ي ث عات ف سعة مرب ت
ل(، حوي ، الت ة اط، الرعاي ق مامه )الالت اء اهت ن ث (، وأ لة ، الوسي الرسالة
رار ا الق ع هن ح(. لكل مرب ي رش ، الت مة ي ، الق ة رب ج ري )الت ت ش ن ي عد أ وب
رط، ي ش أ عمل وب ا ي ول لماذ ق ي ت مامه، والدراسة الت ف أ ق ي ت الذ

ول لك من ق حة وي مع الصف ج ر ي ي خ صل أ م ف ، ث ك ال من سوق ومث
. دأ ب ن ت ي أ

مثال سعودي لكل فصل10 رسوم ومخططات9 مربعات = 9 قرارات

نحو 19 دقيقة قراءة كاملةالدراسة الأصلية باسم الباحث والسنة

المسار السريع · 5 دقائق

»الفكرة في سطر« + الرسم

ع. طلب كل مرب ا ي 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 · 19 دقيقة

القرارات بالترتيب

ع. ، والمرج ال من عالمك ع، مث ائ خ الش ه، الف ملؤ ف ت ه، كي لف ف خ ق ي ت ع: الدراسة الت كل مرب

مسار القرار · 3 دقائق

كتيب تطبيقي · 9 مربعات في 3 مراحل · مرتّبة
بحسب قرارك

خطة
التسويق

في صفحة
واحدة

The 1-Page Marketing Plan, applied: 9
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ملحق »من أي قرار تبدأ؟«

ط. ق ل لها ف اب ع المق ح المرب ت دول، واف ي الج ك ف ملت حث عن ج اب

الفكرة الكبرى في 5 جمل
رى1.  رة وت ظ ن ل ب رى رحلة العمي ت ، ف عات سعة مرب حة واحدة من ت ي صف ق كله ف سوي ع الت ض ب )2016( ي ا: آلان دي رارً ر ق يّ غ رأ لا ت ق ي لا تُ طة الت الخ

سها. ف رة ن ظ الن ارغ ب ع الف المرب

ل2.  عد« وهو عمي م (Lead)، و»ب اء« وهو مهت ن ث ب (Prospect)، و»أ ري ل« وهو غ ب : »ق ك ل ب ة العمي حسب علاق وف ب ة صف لاث حة ث الصف
ع. رار مرب ، ولكل ق رارات ة ق لاث (Customer). لكل صف ث

ة3.  رب ج لا ت ح ب ي رش ، ولا ت ن مي لا مهت ل ب حوي ، ولا ت لا رسالة لة ب د، ولا وسي لا سوق محدّ ه: لا رسالة ب ق ي على ساب ن ب ع ي ة لأن كل مرب ب عات مرتّ المرب
. ث حق الحدي ست ت

 .4(Referral) ح ي رش ل (Retention) والت العمي اظ ب ف ن الاحت ا، مع أ غً ار الث ف رك الصف الث ت ق على الصف الأول وت ف ن رة ت ي ع الصغ اري لب المش غ أ
ن 8 و9. صلي ي الف هر الدراسات ف ظ ، كما تُ علان ي إ ص من أ رخ أ

 .5. ة ع سن ر كل رب ها من الصف ت اب عاد كت الأسهل، وتُ عف لا ب ع الأض المرب دأ ب ب ، ويُ لسة ي ج ب ف كت : تُ ملأ مرة واحدة حة لا تُ الصف

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 ه، مذ لف ف خ ق ي ت وب من الدراسة الت ع مكت كل مرب

لة رح والدراسات والأمث ما الش ه، أ ق ي على ساب ن ب ع ي سه لأن كل مرب ف ب الإطار ن ي رت عات هو ت ب المرب ي رت ع )Dib, 2016(. ت م المرب دّ ق ي
عة ما لم 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 والرسوم ف

كر مصدر. ذ يُ

Booklet map · by decision خريطة الكتيب: ثلاثة صفوف، تسعة قرارات، ثم الصفحة كاملة
اضغط أي مربع للانتقال إلى فصله. الأجزاء الثلاثة الأولى هي صفوف الصفحة نفسها، وكل مربع فيها قرار؛ الجزء الأخير يجمع الصفحة.

الجزء الأول · قبل: من غريب إلى مهتم

الوسيلةالرسالةالسوق المستهدف

الجزء الثاني · أثناء: من مهتم إلى عميل

تحويل البيعرعاية المهتمينالتقاط المهتمين

ح الجزء الثالث · بعد: من عميل إلى مرشِّ

الترشيحاتقيمة العميلالتجربة

الجزء الرابع · الصفحة كاملة: من أين تبدأ

الصفحة كاملة

ا آخر: من أين تبدأ أنت. المربعات بترتيب الإطار لأن كل مربع يبني على سابقه. الفصل الأخير يعطيك ترتيبً
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الجزء الأول من 4 · 3 فصول

قبل: من غريب إلى مهتم
Before · the prospect

طاء لب الأخ غ ا، وأ ق هن ف ن ات تُ ي ان ز لب المي غ . أ ن ي ول له، وأ ق ا ت دم، وماذ خ : من ت حة الصف الأول من الصف
س. اف صلح لأي من ع« ورسالة ت مي ا: سوق اسمه »الج ضً  ي ا أ دأ هن ب ت

· الفصل 1 الجزء الأول 

السوق المستهدف: لمن أبيع بالضبط؟
Target market

مصطلحات الفصل Target market هدف السوق المست Niche صة صّ خ حة مت ري ش Market segmentation م السوق سي ق ت Jobs to be done ة المهمة المطلوب

Ideal customer الي ل المث العمي Penetration ار ش ت الان

الفكرة في سطر

رة ي ها، وكن السمكة الكب لي صل إ ع وت دف ها وت دمت حب خ ة ت ق ي حة ض ري ر ش ت ه: اخ ن عي ا ب حدً اسب أ ن اسب الكل لا ت ن حد، لأن رسالة ت سمعك أ ع لا ي مي اطب الج خ ن ت حي
ع. وسّ ت ن ت ل أ ب ها ق ركت ي ب ف

ع ن ق ن ت ، أ ن ي ق ن طري ي ار ب ت خ ركة ت ن الش ث )1956( أ دل سمي ب ون ا: كت ر من 60 عامً كث كرة عمرها أ م السوق (Market segmentation) ف سي ق ت
ه لى حدّ ي إ ان ق الث ذ الطري خ أ ب )2016( ي ها. دي اسب ن حة ما ي ري م لكل ش صمّ ح وت رائ لى ش سم السوق إ ق ن ت و أ ، أ لف ت ها مخ ج ت ن من أ السوق كله ب

رة ي ركة صغ ي ب رة ف ي كون سمكة كب ن ت ه أ ت غ دمه«، وصي خ ن أ ار أ ت خ ل »من أ « ب ري ت ش ن ي مكن أ س »من ي ع الأول لي ر: المرب ي روع الصغ صى للمش الأق
ط. ي محي رة ف ي دل سمكة صغ (Niche) ب

Dib 2016 · the PVP index, scored ثلاث شرائح، ثلاثة أسئلة، فائز واحد
حة تأخذ درجة من 10 في كل سؤال. الشريحة الأوسع ليست الأعلى درجة، والفائزة هي التي تكتب لها الرسالة في المربع الثاني. كل شريحة مرشّ

المجموعيربحونكيرون القيمةتحب خدمتهم حة الشريحة المرشّ

12 من 54330كل من يريد الإنجليزية

15 من 75330طلاب الجامعة

25 من 89830مهندسون أمام مقابلة

الدرجات من 10 · أرقام توضيحية

»كل من يريد الإنجليزية« أكبر سوق وأضعف درجة. الضيق هنا ليس خسارة، بل عنوان واضح لكل مربع بعده.

مة ما ي رى هي ق حة (Personal fulfillment)، وهل ت ري ه الش دمة هذ خ ع ب مت ست ه PVP: هل ت ي سمّ لة ي سئ ة أ لاث ث ا ب رً ش ب مؤ رح دي ت ق ار؟ ي ت خ ف ت كي
سن وكوك وهول ن ست ف كري ي ض . وي ارن ق ال وت ي كل سؤ ة من 10 ف حة درج حة مرشّ ري عطي كل ش حك (Profitability)؟ ت رب مه (Value)، وهل ت دّ ق ت

احي ك الصب ي لك ش ن المي ائ ب ر، ز هي الهم الش ي مث ه وحدهما. ف ت ن عمره ومدي ها لا ب از ج ن ل إ د العمي ري ي ي المهمة الت حة ب ري ف الش : عرّ دق ة أ اوي )2005( ز

. د واحدة ي لى العمل ب لة إ ملأ رحلة طوي ا ي ئً  ي دون ش ري ن ي ي ق ل سائ ة ب ة عمري ئ وا ف كون لم ي
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Three steps for square one التطبيق: ثلاث خطوات للمربع الأول

. سك ي رأ ها ف ت ب دأ ي ب كون الت ا ما ت ادرً ام ن الأرق وز ب ف ي ت حة الت ري ها. الش ات عطِ كل واحدة درج م أ ، ث حة لا واحدة ح مرشّ رائ لاث ش ب ث اكت

لة اب مامه مق اض أ ي الري رج ف خ ث الت دس حدي ه: »مهن ه ومكان كلت ه ومش ها مهمت ي ملة ف ي ج الي (Ideal customer) ف ل المث صف العمي
لى 30«. اب من 22 إ ب هر«، لا »ش لال ش ة خ ي ز لي ج الإن ب

. من ع الث دف الث سي ع الث عد، والمرب دة ب ست محدّ حة لي ري الش عرف ف ن لم ت . إ ي مكان ي أ صة وف ي من لاء، على أ مع هؤ ت ج ن ي ي ل أ اسأ

ملاحظة

(Penetration) ار ش ت الان مو ب ن رة ت ي ن العلامات الكب ات واسعة أ ري ت ات مش ان ي ب هر ب ظ ارب )2010( يُ رون ش اي ه: ب عرف ن ت ب أ ج ي ي الحدّ الذ
، رة ي ة صغ ي ان ز مي ر ب ي روع صغ ق مرحلة لمش ي ز الض ركي ا: الت ض هن اق ن . لا ت لصة حة مخ ري ز على ش ركي الت راء، لا ب لي الش لي ن ق ري ت ن المش ي ب

. ك ركت لك ب مت ن ت عد أ ي ب ت أ ع ي وسّ والت

الدراسة الأصلية والمراجع
م السوق سي ق ت

Smith, W. R. (1956). Product differentiation and market segmentation as alternative marketing strategies.

Journal of Marketing, 21(1), 3–8

ة · المهمة المطلوب

Christensen, C. M., Cook, S., & Hall, T. (2005). Marketing malpractice: The cause and the cure. Harvard

Business Review, 83(12), 74–83

PVP ر ش ار Sharp, B. (2010). How Brands Grow: What Marketers Don't Know. Oxford University Press · مؤ ش ت الان مو ب · الن

Dib, A. (2016). The 1-Page Marketing Plan, square 1 ع الأول والمرب

· الفصل 2 الجزء الأول 

الرسالة: لماذا يشتري منك أنت؟
Your message

مصطلحات الفصل Unique selling proposition د ري ع الف ي عرض الب Positioning ع موض الت Curse of knowledge ة ة المعرف لعن Elevator pitch عرض المصعد

Specificity د حدي الت Name-swap test ل الاسم دي ب ار ت ب ت اخ

الفكرة في سطر

لا رسالة « ف دمة ودة والخ ة »الج اب ت الإج ن كان ا؟ إ ئً  ي ري ش ت ش لّا أ ها أ ي ما ف ل، ب دائ دل كل الب ك ب ري من ت ش ا أ ل: لماذ س العمي ي رأ ال واحد ف ب عن سؤ ي ج ك ت رسالت
عد. ك ب لدي

عد الإعلان ن ي روط، أ ة ش لاث ث د« (Unique selling proposition) ب ري ع الف ي ز )1961( صاغ »عرض الب ف : روسر ري مة دي ة ق ز كرة الرسالة المميّ ف

راوت ز وت ل راي ق ا ن ن عامً ري عش عده ب اس. وب ك الن حرّ ي لي كف ما ي ا ب ويً كون ق ن ي وله، وأ ق و لا ي س أ اف مه المن دّ ق ا لا ي ئً  ي كون الوعد ش ن ي ، وأ دة دة محدّ ائ ف ب
ر ب ت خ ب )2016( ي ل. ودي دائ الب ة ب ارن سه مق ي رأ لّه ف حت ي ت ع (Positioning) هو المكان الذ موض ل: الت هن العمي لى ذ ج إ ت )1981( المعركة من المن
ا حً ي الإعلان صحي ق ن ب ل الاسم: إ دي ب ار ت ب ت ا اخ ا؟ هذ حً ى صحي ق ب ، هل ي سك اف عت اسم من ك ووض علان ت اسمك من إ ف : لو حذ اسٍ ال ق سؤ الرسالة ب

. س رسالة هو لي ف

في عالمك: معهد لغة إنجليزية في الرياض

ركات لات ش اب مام مق رج أ خ و الت ث دسون حدي ، مهن امعة ، طلاب الج ن ي ب ها: عامة الراغ ات ح درج رائ لاث ش عطى ث راه. أ « لكل من ي ة ق ث ة ب ي ز لي ج علّم الإن ول »ت ق ه ي علان كان إ

ل من الإعلان جّ ة الطالب المس كلف : ت ة حي ي وض ام ت رق . أ ة ف عون لدورة مكثّ دف ، وي ة ف ي ي وظ حة ف مة واض ي رون ق ون العمل معهم، وي ب بّ المدرّ ح : ي ة الث ت الث از رى. ف كب
ا. ا واحدً صً خ اطب ش خ الًا، لأن الرسالة صارت ت لى 180 ري ت من 420 إ ض ف خ ان
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ة ي ن غ اع أ ق ي اركون إ ر مش ق ورد، ن ف ان ي ست ن )1990( ف وت ي ث ن ي اب ز لي ة إ رب ج ي ت ا. ف دً ي ه ج عرف ا ن ن ا؟ لأن دً ي ا ج ن ج ت عرف من حن ن ل عامة ون ب رسائ كت ا ن لماذ
سمع ر ي اق ي 2.5%. الن وا 3 من 120، أ عرف ، ف ي ان صف الأغ معون ن عرف المست ن ي رون أ اق ع الن وقّ ها. ت ن مي خ ن ت معي لب من مست هورة على الطاولة وطُ مش
ل، اصي ف وات من الت ر سن ي لك عش عن « ت ة ودة عالي ة (Curse of knowledge): »ج ة المعرف ه لعن ا. هذ لا طرقً سمع إ مع لا ي سه والمست ي رأ اللحن ف

ء. ي ل لا ش ي للعمي عن وت

Newton 1990 · predicted vs actual الناقرون والمستمعون: الفجوة بين ما تعرفه وما يصل
ع الناقرون أن يعرفها المستمعون، مقابل ما عرفوه فعلًا من 120 أغنية. نسبة الأغاني التي توقّ

50%

ع توقّ
الناقرين

2.5%

ما عرفه
المستمعون

رسالتك تبدو واضحة لك لأنك تسمع اللحن كاملًا في رأسك. اختبرها على من لا يعرف منتجك.

A message that survives the name swap التطبيق: رسالة تنجو من اختبار تبديل الاسم

صلح لإعلان سه ي ف ب ن ي رت ل. الت م الدلي د، ث م الوعد المحدّ ل، ث عات (Reviews) والرسائ ي المراج ولها ف ق ل كما ي كلمات العمي كلة ب المش دأ ب اب
. ساب وط ولرد على وات حة هب ولصف

دمة ل الاسم؛ »خ دي ب ار ت ب ت و من اخ ج ن ا« ت نً ا ارة مج ي و الز ن أ ي لال ساعت صل خ . »ن مان م، ض ، رق اس (Specificity): مدة ي ا للق لً اب عل الوعد ق اج
و. ج ن « لا ت عة سري

لاث ت ث ج ن احت [«. إ ة ج ي ت حصل على ]الن ت عله[ ف ف حن ]ما ن [؟ ن كلة ن ]المش عرف حي : »ت ن ي ملت ي ج ب عرض المصعد (Elevator pitch) ف اكت
ا. ال واسعً ع الأول ما ز المرب مل ف ج

ملاحظة

ا سه: ماذ ف ل عن ن سأ ل ي حد. العمي له أ سأ ال لم ي ب عن سؤ ي ج « ت رف ق محت ري ا ف ن ا عام 2010 ولدي سن سّ أ . »ت سك ف ع: رسالة عن ن ائ خ الش الف
؟ دي ر عن يّ غ ت سي

الدراسة الأصلية والمراجع

ع موض د Reeves, R. (1961). Reality in Advertising. Knopf · الت ري ع الف ي عرض الب

معون رون والمست اق Ries, A., & Trout, J. (1981). Positioning: The Battle for Your Mind. McGraw-Hill · الن

Newton, E. L. (1990). The rocky road from actions to intentions. Doctoral dissertation, Stanford University;

as told in Heath, C., & Heath, D. (2007). Made to Stick. Random House

Dib, A. (2016). The 1-Page Marketing Plan, square 2 ي ان ع الث · المرب

في عالمك: شركة صيانة مكيّفات في الدمام

: ن سي اف عات المن ي مراج ر ف كرّ ت كوى ت ر ش كث ها من أ ت اب عادت كت ط. أ رائ ن على الخ سي اف رات المن د عش سها عن ف ل سعر«، وهي الرسالة ن ض ف أ دمة ب ل خ ض ف ها »أ ت رسالت كان

ة سب : ن ة حي ي وض ام ت رق «. أ ف مما كان ظ ن رك المكان أ ت ا، ون نً ا ارة مج ي كون الز و ت ارهما، أ ت خ ن ت ي ن اللت ي ي الساعت صل ف : »ن دة دي ي موعده. الرسالة الج ي ف ت أ ي لا ي ي الذ نّ  الف
ي السعر. ر ف ي ي غ لا ت لى 2.6%، ب ة الإعلان من 1.2% إ ي عد رؤ صل ب ت من ي

خطة التسويق في صفحة واحدة · كتيبات مفيدة · sherifalkady.com  ·  صفحة 5 من 19



· الفصل 3 الجزء الأول 

الوسيلة: أين أنفق الميزانية، وكيف أعرف أنها تربح؟
Advertising media

مصطلحات الفصل Advertising media ة ي لة الإعلان الوسي Customer acquisition cost ل ساب العمي ة اكت كلف ت Cost per lead م ة المهت كلف ت

Return on investment مار ث د على الاست العائ Tracking ع بّ  ت الت Marketing attribution ق سوي اد الت سن إ

الفكرة في سطر

دأ ب ة لم ت رب ج اسها ت ي ع ق طي ست لة لا ت ل. كل وسي ه العمي ساوي ما ي ة ب ارن ل، مق حصل على عمي ع لت دف م واحد: كم ت رق حة وب ري مكان الش ل ب ة ب الموض ار ب ت خ لة لا تُ الوسي
عد. ب

« (Scientific Advertising) طالب ي »الإعلان العلمي ز )1923( ف كن ا: كلود هوب دً مة ج دي الث ق ع الث ب )2016( المرب ها دي ي علي ن ب ي ي اعدة الت الق
ح رب ى ما ي ق ب ، وي اء كل طلب لة ج ي وسي وان ومن أ ي عن عرف من أ يُ ، ف لف ت رمز مخ مة ب سي ة ق سخ حمل كل ن ن ت ، وأ ة رب ج علان كت عامل كل إ ن يُ أ ب

عمله. ست رة لا ت ي ع الصغ اري لب المش غ ع (Tracking)، وأ بَّ   ت ت ط مُ ي راب ا ف نً ا ا الرمز مج ك هذ عطي وم ت ات الي صّ ح. المن رب ف ما لا ي وق ت وي

Cost per customer by channel · illustrative ّب برقم واحد: تكلفة العميل مقابل الحد كل وسيلة تُحاسَ
ا على العملاء الذين جاؤوا منها في 4 أسابيع. الخط المتقطع هو الحدّ الذي كتبه قبل أن يبدأ. أرقام توضيحية. ما أنفقه المتجر على كل منصة مقسومً

60 ريال

إنستغرام

85 ريال

سناب شات

140 ريال

إعلانات البحث

الحدّ الأعلى لتكلفة العميل: 110 ريالات

ة مشهورة. العمودان تحته يستحقان الميزانية، والأرخص أولًا. العمود فوق الخط يتوقف مهما كانت المنصّ

وا اؤ ن ج ي ا على عدد العملاء الذ سومً لة مق ه على الوسي ت ق ف ن ل (Customer acquisition cost): ما أ ساب العمي ة اكت كلف حكم هو ت ي ي م الذ الرق

ن مكن أ ح وي رب لة ت الوسي ح ف هامش مري ل ب ق ة أ كلف ت الت ن كان إ ه، ف ت ل على مدى علاق حك العمي رب ما ي ه ب ارن ق . ت اهدات ات ولا المش اب ها، لا عدد الإعج من
د اس عائ ي ن ق دا أ رة ووج ي ة كب ي دان ة مي ي علان ة إ رب ج س وراو )2015( حلّلا 25 ت ام: لوي راءة الأرق ي ق ا ف عً واض . وكن مت هلك ست هي ت لا ف ر، وإ كب ت

دأ ب لك ي اس. لذ ات الن ري ت ي مش ر ف ي لّب كب ق ر وسط ت ي ره صغ ث ، لأن أ مة خ ركات الض ى على الش ة صعب حت دق الإعلان (Return on investment) ب

. ي كل مرة لة واحدة ف ي وسي ل، ف ة العمي كلف م (Cost per lead) وت ة المهت كلف ح: ت ب وواض ري اس ق ي مق ر ب ي روع الصغ المش

Three rules for square three التطبيق: ثلاث قواعد للمربع الثالث

م ، ث دة ة محدودة ومدة محدّ رب ج ة ت ي ان ز مي ع الأول، ب ك من المرب حت ري ها ش ي مع ف ت ج ي ت اة (Channel) الت ن : الق ة ي ان ل الث ب ها ق ن ق ت لة واحدة ت وسي
رار. ق

و سعر ة أ مي وارز ر خ ي ي غ ن ت ي أ عن روع، مصدر واحد للعملاء ي ي المش م ف طر رق خ ي الواحد أ سمّ ب ي د: دي لى الأب لة واحدة إ مد على وسي عت لا ت
ء. ي ف كل ش وق ي

ف مهما وق ت ة ت رب ج عد مدة الت ه ب اوز ج ت لة ت ه. كل وسي رائ حك وعدد مرات ش ، من هامش رب دأ ب ن ت ل أ ب ل ق ل عمي اب عه مق دف ب الحدّ الأعلى لما ت اكت
. هورة ت مش كان
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ملاحظة

اد سن . إ كي ن ك الب ي حساب هر ف ظ ام ت رق ، والعملاء أ ة صّ ي لوحة المن هر ف ظ ام ت رق عون أ اب اهدات والمت اسه. المش ي سهل ق اس ما ي ي ع: ق ائ خ الش الف

. ة داي ي للب كف ي وي ان ي كل طلب مج ا؟« ف ن ت ن عرف ي ال »من أ ، لكن سؤ ق (Marketing attribution) الكامل صعب سوي الت

الدراسة الأصلية والمراجع

د اس العائ ي ة ق ة Hopkins, C. C. (1923). Scientific Advertising · صعوب رب ج الإعلان كت

Lewis, R. A., & Rao, J. M. (2015). The unfavorable economics of measuring the returns to advertising. The

Quarterly Journal of Economics, 130(4), 1941–1973

Dib, A. (2016). The 1-Page Marketing Plan, square 3 م طر رق خ الث وأ ع الث · المرب

الجزء الثاني من 4 · 3 فصول

أثناء: من مهتم إلى عميل
During · the lead

رارات ة ق لاث راء. ث اب والش ن الإعج ي ء ب ي : لا ش رة ي ع الصغ اري ي المش ا ف بً ا ي ر غ الصف الأوسط هو الأكث
كر«. ف سهل من »سأ عم« أ ح »ن صب ف ت ا، وكي رً ى حاض ق ب ف ت واصل، وكي لة ت حصل على وسي ف ت ه: كي ملؤ ت

· الفصل 4 الجزء الثاني 

التقاط المهتمين: ماذا أفعل بمن اهتم ولم يشترِ؟
Lead capture

مصطلحات الفصل Lead capture ن مي اط المهت ق الت Lead magnet س العملاء اطي ن مغ Buyer pyramid ن ري ت هرم المش Landing page وط حة الهب صف

Call to action عل لى الف الدعوة إ CRM دارة العملاء ام إ ظ ن

الفكرة في سطر

ة الإعلان من رهان على من كلف ل ت حوّ ت ت ع، ف اف ء ن ي ل ش اب واصل مق لة ت رك وسي ت ا لي بً  عطه سب م: أ ر مهت ي ه غ س لأن وم، ولي ري الي ت ش وم لن ي ك الي علان رى إ لب من ي غ أ
هر. ع لها لأش ي ب مة ت ائ لى ق ري الآن إ ت ش ي

ي ي أ « (Buyer pyramid): ف ن ري ت ي »هرم المش لك ف ت هولمز )2007( رسم ذ ي ش . ت رة ي ة صغ لي ق راهن على أ رة ي اش ع مب ي طلب الب ي ي الإعلان الذ

عرف م، وي ر مهت ي ه غ ن ن أ ظ ي الأمر، وي ر ف كّ ف ها، لا ي حو 30% لكل من ن ح ب رائ لاث ش م ث راء، ث حون على الش ت ف ، و7% من رون الآن ت ش حو 3% ي ، ن سوق

رون ي ، وكث ري الآن ت ش لة ت : ق ات علان ي لوحة إ راه أ ق ما ت طاب كل ي ، لكن الش مة عات لا دراسة محكّ ي رة المب ب ر ممارس من خ دي ق ام ت م. الأرق ر مهت ي ه غ ن أ
هم. اكرت ي ذ ت ف ي ق ا لو ب رون لاحقً ت ش د ي ق

في عالمك: متجر إلكتروني للألعاب التعليمية في جدة

على ا أ الات حدًّ د 110 ري ع، وحدّ حة الدف ي صف ا؟« ف ن ت ن عرف ي ال »من أ صة وسؤ ا لكل من عً بَّ   ت ا مت طً ع راب «. وض اك صات لأن »الكل هن لاث من ه على ث ت ي ان ز ع مي زّ و كان ي
ل ق ، ون حث ف الب وق حث 140. أ ات الب علان ات 85، إ اب ش ل، سن الًا للعمي رام 60 ري غ ست ن : إ ة حي ي وض ام ت رق ع، أ ي ساب عد 4 أ راء. ب كرار الش ه وت ل من هامش ة العمي كلف لت

ة للمواسم. ي ان ى الث ق ب لى الأولى، وأ ه إ ت ي ان ز مي
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ا هرم المشترين: من يشتري الآن ومن قد يشتري لاحقً
Holmes 2007 · the buyer pyramid (practitioner estimate)

النسب تقدير ممارس من خبرة المبيعات لا دراسة محكّمة. الشكل هو المهم: القمة صغيرة، والطبقات تحتها أكبر بكثير.

%3 يشترون الآن

%7 منفتحون على الشراء

%30 لا يفكّرون فيه الآن

%30 يظنون أنهم غير مهتمين

%30 يعرفون أنهم غير مهتمين

هنا يبيع الإعلان المباشر

هنا يعمل المربعان 4 و5: مغناطيس ثم رعاية حتى يجهز
إعلان »اشترِ الآن« يكلّمك مع القمة وحدها. المغناطيس يفتح بابًا للطبقتين التاليتين.

س العملاء اطي ن ا مغ واصل، وهذ لة ت ل وسي اب ا مق عً اف ا ن ئً  ي م ش دّ ق « ت رِ الآن ت دل »اش : ب ة ي لب لك الأغ لى ت سر إ ب )2016( هو الج د دي ع عن ع الراب المرب
ام ز ولًا، والالت ت أ عطي ك أ ل (Reciprocity)، لأن المث ر«: المعاملة ب ي ث أ ب »الت ي ي كت اهما ف رحن ن ش ي ب عمل لسب (Lead magnet). ي

ا لإدارة العملاء، ا واحدً امً ظ ل ن دخ واصل ي لة ت رك وسي ت . وكل من ي ة عي ي ة طب الي طوة الت عل الخ ج رة ت ي طوة صغ م خ رك الرق (Commitment)، لأن ت

ع. ائ ف الب ة على هات ق رّ ف ل مت ، لا رسائ ة داي ي الب دولًا ف ولو كان ج

A magnet for buyers, not the curious التطبيق: مغناطيس يجذب المشتري لا الفضولي

. ري ت ش مة لا ت ائ مع ق ج ع ت ي ب ما ت ة لها ب ة لا علاق ر. هدي صي ل ق ، دلي ة ، حاسب مة ائ وع: ق ك المدف ج ت حلّها من ي ي كلة الت ا من المش ءً ز س ج اطي ن عل المغ اج

عل (Call to action). كل لى الف لان ودعوة واحدة إ و حق ل أ ها وعد واحد وحق ي س، ف اطي ن وط (Landing page) واحدة لكل مغ حة هب صف
. ف وق ت ا لي بً  ر سب ائ عطي الز ي ي اف ض ل إ حق

ه. ي ب ف ول وعد ت ا أ وح هن عده. الوض صله ب ا سي ، وماذ ن ي ، ومن أ صل الملف ى ي ل: مت ي سج عد الت حدث ب ا سي ل ماذ ق

ملاحظة

حكم م ت ، ث ك ج ت وال لا من دون الج ري اس ي ن ام من أ مع آلاف الأرق ج د« ت دي وال ج ل السحب على ج . »ادخ ا عامة ات وهداي ق ع: مساب ائ خ الش الف
.» ري ت ش ها »لا ت ن أ مة كلها ب ائ على الق

الدراسة الأصلية والمراجع

رة ي طوة الصغ ة والخ ر ممارس( Holmes, C. (2007). The Ultimate Sales Machine. Portfolio · العطي دي ق ن )ت ري ت هرم المش

ع ع الراب Cialdini, R. B. (2021). Influence, New and Expanded, ch. 2 and 7 · المرب

Dib, A. (2016). The 1-Page Marketing Plan, square 4

في عالمك: مكتب محاسبة للمنشآت الصغيرة في الرياض

ل اب « مق ة اف مة المض ي ة الق ب ري رار ض ق م إ دي ق ل ت ب طوات ق مة الخ ائ ا: »ق ا واحدً سً اطي ن اف مغ ض . أ كلة ي مش ع ف لا من وق ز إ حج لا ي «، ف ارة ش ز است ول »احج ق ه ت ات علان ت إ كان
لال لى عملاء خ هم 11 إ ل من حوّ لى 140، وت هر إ ي الش عوا من 9 ف ف سه ارت ف مون من الإعلان ن : المهت ة حي ي وض ام ت رق . أ وط واحدة حة هب وال، على صف م الج د ورق ري الب

وم الأول. ي الي ز ف حج كن لي هم لم ي لب غ هر، أ ش ة أ لاث ث
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· الفصل 5 الجزء الثاني 

ا حتى يجهز؟ رعاية المهتمين: كيف أبقى حاضرً
Lead nurturing

مصطلحات الفصل Lead nurturing ن مي ة المهت رعاي Mere exposure effect رد ض المج عرّ ر الت ث أ Speed to lead سرعة الرد Email marketing د ري الب ق ب سوي الت

Marketing automation ق سوي ة الت مت ت أ Sales cycle ع ي دورة الب

الفكرة في سطر

ره كّ ذ ت س ي اف ل لأول من رك العمي ت واصل ي ول ت عد أ ي ب ف ت خ . من ي هز ج ى ي ا حت مً ظ ت ا من عً اف ا ن ورً ل، وحض سأ ن ي ا حي عً ا سري : ردًّ ن ي ئ ي اج ش حت عد ي رِ ب ت ش ي لم ي م الذ المهت
رار. ة الق ي لحظ ف

ر كث وه أ كان ما رأ ، ف ة لف ت كرارات مخ ت ا ب ا وصورً زً ن كلمات ورمو اركي ك )1968( عرض على مش ون اي رت ز ه. روب ات ذ ل ب ي ض ف ي الت ن ب كرر ي ور المت الحض

لاث مرات ن ث مان )1972( أ رت كروغ ى هرب رد (Mere exposure effect). ورأ ض المج عرّ ر الت ث ا أ ى لها. هذ ي لا معن ى الرموز الت على، حت م أ يَّ  ق يُ

سها: من ف كرة ن امس على الف ع الخ ي المرب ن ب ب )2016( ي ر. ودي كي ذ ة ت الث ؟«، والث ي لي عن ا ي ة »ماذ ي ان ا؟«، والث ل »ما هذ سأ : الأولى ت ي الإعلان كف د ت ق
ل. هز العمي ج ن ي طر حي خ ي ي ح الاسم الأول الذ صب مة ي ظ ت مة من ي ق ن (Lead nurturing) ب مي رعى المهت ي

Oldroyd et al. 2011 · speed, then cadence لّم الرعاية: السرعة أولًا، ثم حضور بطول القرار سُ
ا يمدّ الخطوة الأخيرة. ا يأخذ أشهرً الترتيب من اليمين إلى اليسار. الأيام مثال لخدمة قرارها أسابيع؛ من يبيع قرارً

الساعة الأولى

رد شخصي
بسؤال واحد

اليوم 1

ما وعدت به

اليوم 3

قصة عميل
يشبهه

اليوم 7

حلّ جزء
من المشكلة

اليوم 14

عرض واضح

كل أسبوعين

قيمة بطول
دورة البيع

ردّ خلال ساعة: أرجح بنحو 7 أضعاف
من الرد بعد ساعة )أولدرويد وزميلاه 2011(

أغلى نقطة على الخط هي الأولى وهي مجانية: ردّ إنسان خلال ساعة.

من الرد على طلب وسط ز ، كان مت ة كي مري ركة أ ون )2011( على 2,241 ش ت غ لكن ران وإ د وماكلهي ولدروي ي دراسة أ . ف السرعة دأ ب ب ور ي لكن الحض

ر من كث أ ، وب عد ساعة ت ب ي ردّ ل من الت ل العمي هي أ ي ت عاف ف ض حو 7 أ ن ح ب رج ت أ لال ساعة كان ت خ ي ردّ ركات الت ، والش ت 42 ساعة رن ت ل من الإن عمي
ها. ملكون ك لا ي سي اف لب من غ ، لأن أ ي سوق ي أ ة ف سي اف ن ة ت ز ص مي رخ ر. سرعة الرد (Speed to lead) أ كث و أ رت 24 ساعة أ ظ ت ي ان ا من الت فً ع 60 ض

A simple nurture ladder لّم رعاية بسيط التطبيق: سُ

عد، لكن الرد ما ب ي ساعد ف ق (Marketing automation) ت سوي ة الت مت ت ال واحد. أ ملة وسؤ ج ، ولو ب صي على كل طلب خ الساعة الأولى: رد ش
. سان ن ه إ ب كت ن ي ر حي كث كسب أ الأول ي

. ي كف ت ما ي عطي د أ كون ق ن ت عد أ ح ب م عرض واض ، ث ساب و وات د أ ري ي الب ، ف كلة ا من المش ءً ز حلّ ج ها ي لة كل من لي ل ق ع الأولى: رسائ ي الأساب
. ة صّ ت لا المن ن ملكها أ اة ت ن ص ق رخ ال أ د (Email marketing) ما ز ري الب ق ب سوي الت

ر رّ ق ة ي مسي ة ش ب طاق ركّ ام، ومن ي ي ي أ ر ف رّ ق ا ي فً  ري مكيّ ت ش . من ي الك ي مج ع (Sales cycle) ف ي طول دورة الب م وهادئ ب ظ ت ور من : حض لك عد ذ ب
رار. در الق ق د ب مت ة ت هر، والرعاي ش ي أ ف

ملاحظة

ر ظ ت ن ن ي علّم أ ت اها ي لقّ ت كرر، ومن ي ط مت غ ل ض ة ب ست رعاي « لي رة محدودة ت صم لف لها »خ ا. سلسلة كل رسائ ضً ي عرو عن ة ت ع: رعاي ائ خ الش الف
راكه. ت ي اش لغ و ي الي أ صم الت الخ
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الدراسة الأصلية والمراجع
رد ض المج عرّ ر الت ث أ

Zajonc, R. B. (1968). Attitudinal effects of mere exposure. Journal of Personality and Social Psychology,

9(2, Pt. 2), 1–27

ض عرّ لاث مرات ت · ث

Krugman, H. E. (1972). Why three exposures may be enough. Journal of Advertising Research, 12(6), 11–14
· الساعة الأولى

Oldroyd, J. B., McElheran, K., & Elkington, D. (2011). The short life of online sales leads. Harvard Business

Review, 89(3), 28

Dib, A. (2016). The 1-Page Marketing Plan, square 5 امس ع الخ · المرب

· الفصل 6 الجزء الثاني 

تحويل البيع: كيف يقول »نعم« بلا خصم؟
Sales conversion

مصطلحات الفصل Sales conversion ع ي ل الب حوي ت Risk reversal اطرة عكس المخ Guarantee مان الض Choice overload ارات ي ض الخ ائ ف

Pricing strategy ر سعي ة الت ي ج ي رات است Tripwire offer ل العرض المدخ

الفكرة في سطر

، ولا ارات ي لّل الخ ، وق ي ق ي مان حق ض ك ب لي اطرة إ ل المخ ق . ان رة ي ارات كث ي ن خ ي رة ب ، والحي طأ وف من الخ : الخ ن ي ب ا لسب بً ال ف غ وق ت رار ي ة الق لى لحظ ي وصل إ م الذ المهت
. ك ت جّ ص ح عل السعر الأرخ ج ت

ر ي ات غ مان ر هارت )1988( درس الض وف ست ل. كري ه العمي اف من خ ت ما ي ن ل أ حمّ ت ن ت اطرة (Risk reversal): أ عكس المخ عالَج ب طأ يُ وف من الخ الخ
ركة على ر الش ب ج ل، وي ن العمي طمئ ا: ي ن معً ي ئ ي عل ش ف د ي ي مان الج ن الض د أ ، ووج دمات ركات الخ ي ش روطة (Unconditional guarantees) ف المش

ل، وسهل ى للعمي ا معن هم، ذ روط، سهل الف ر مش ي كون غ ن ي ده: أ روطه عن ه. وش ت كلف ت ا ب للً ف خ كش ة ت ، لأن كل مطالب ات طلق المطالب صلاح ما ي إ
طلب المال. ن ت ل أ ب لق ق ل الق ز أ ا، ف لقً ك ق لي ي إ ت أ ل ي ع السادس: العمي لب المرب ي ق مان ف عل الض ج ب )2016( ي . ودي ة المطالب

Iyengar & Lepper 2000 · purchase rate ا من المربّى مقابل 6: من اشترى؟ 24 نوعً

ا أكثر، وباعت أقل بكثير. ارً ار الذين وقفوا عند الطاولة. طاولة الـ 24 جذبت زوّ نسبة من اشتروا من الزوّ

3%

ا 24 نوعً

على الطاولة

30%

6 أنواع
على الطاولة

الأثر ليس قانونًا في كل سوق، لكنه يقوى حين يصعب المقارنة وحين لا يعرف العميل ما يريد، وهذه حال أغلب من يسأل عن خدمة لأول مرة.

في عالمك: شركة تركيب طاقة شمسية للفلل في القصيم

ي لال ساعة ف : رد خ ن مري رت أ يّ ع. غ وقّ سى من لم ي ن م ي الي ث وم الت ي الي سارات ف ف رد على الاست ها ي ق ري هر، وكان ف ش ة أ لى ست ن إ هري ذ من ش خ أ ها ي د عملائ رار عن الق
ام رق كرر. أ ال مت ة عن سؤ اب ج ، إ هٍ ت ب من ركي ارة لت ي ، ز هة اب لا مش ي ر لف ي وف : حساب ت ن وعي سب م رسالة كل أ ، ث رة ي اء الأخ ورة الكهرب ات ال واحد عن ف سؤ ات العمل ب وق أ

. ن هري ر من ش كث مة أ ائ ولهم الق ى على دخ ن مض مي دة من مهت دي ود الج صف العق هر، ون ش ة أ لال ست لى 10% خ سارات من 4% إ ف ود من الاست ة العق سب : ن ة حي ي وض ت
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ها ت طاولة علي ب ذ ، ج رماركت ي سوب ر )2000( ف ب ار ولي غ ن ي ي ة إ رب ج ي ت ل. ف ق ارات أ ي خ عالَج ب ارات (Choice overload)، تُ ي ض الخ ائ و ف ، أ رة والحي
ر ن الأث دت أ ة وج لات لاحق حلي واع. ت ن ها 6 أ د طاولة علي ل 30% عن اب روا، مق ت دها اش وا عن ف ط ممن وق ق ر، لكن 3% ف كث ا أ ارً وّ ى ز بّ ا من المر وعً 24 ن

ه، ملاؤ له )Chernev وز ضّ  ف ل ما ي عرف العمي ن لا ي ارات وحي ي ة الخ ارن صعب مق ن ي وى حي ق ه ي ن ه، 2010(، وأ ملاؤ ت )Scheibehenne وز اب ر ث ي غ
لا ع السعر 1% ب ن رف ركة أ ا على 2,463 ش لو )1992( حسب ي مارن وروز ما السعر، ف . أ دمة لأول مرة ري خ ت ش ق لمن ي ي ا وصف دق 2015(، وهذ

اه المعاكس. ج ي الات سه ف ف الحساب ن عمل ب صم ي وسط، والخ ي المت 11.1% ف (Operating profit) لي ي غ ش ح الت ع الرب رف ة ي ي الكمي سارة ف خ

Three things before any discount التطبيق: ثلاثة أشياء قبل أي خصم

ا«. ن ت اي اكم غ وى من »رض ق ا« أ نً ا ده مج عي ر الأول ن صوّ ك الت ب عج ن لم ي : »إ ي ق ي ه الحق وف ي خ طّ غ ل وي ة العمي لغ وب ب مان (Guarantee) مكت ض

.» ة ب »الوكز ي ي كت روح ف سه مش ف ارات ن ي م الخ صمي ه. ت ار الموصى ب ي وح، والأوسط هو الخ وض ة ب ب ، مرتّ عة ارات لا سب ي ة خ لاث ث

ع ولى. من دف ، مرحلة أ ة ن ، عيّ لسة ل (Tripwire offer): ج ، وهي العرض المدخ رة ي وعة صغ ولى مدف طوة أ م خ دّ ، ق ف ي خ ر ي ي ام الكب ز ن كان الالت إ
سهل. ة أ ي ان ع الث دف مرة ي

ملاحظة

ن السعر المعلن علّم عملاءك أ ل؟« ت ز ن ال »كم ي سؤ دأ ب ب ي ت ر (Pricing strategy) الت سعي ة الت ي ج ي رات . است داة ول أ صم أ ع: الخ ائ خ الش الف
لو. ي هر حساب مارن وروز ظ ، كما يُ ن ظ عاف ما ت ض ح أ سر من الرب خ ، وت اوض ف م للت رق

الدراسة الأصلية والمراجع
روط ر المش ي مان غ الض

Hart, C. W. L. (1988). The power of unconditional service guarantees. Harvard Business Review, 66(4), 54–

62
ل 6 اب ى مق بّ · 24 مر

Iyengar, S. S., & Lepper, M. R. (2000). When choice is demotivating: Can one desire too much of a good

thing? Journal of Personality and Social Psychology, 79(6), 995–1006

ارات ي ض الخ ائ · حدود ف

Scheibehenne, B., Greifeneder, R., & Todd, P. M. (2010). Can there ever be too many options? Journal of

Consumer Research, 37(3), 409–425 · Chernev, A., Böckenholt, U., & Goodman, J. (2015). Choice overload:

A conceptual review and meta-analysis. Journal of Consumer Psychology, 25(2), 333–358
· 1% من السعر

· Marn, M. V., & Rosiello, R. L. (1992). Managing price, gaining profit. Harvard Business Review, 70(5), 84–94

Dib, A. (2016). The 1-Page Marketing Plan, square 6 ع السادس المرب

مة ديكور داخلي في الخبر في عالمك: مصمّ

ن ا: إ نً ما ت ض اف ض ، وأ الوسطى صراحة صحت ب لا( ون ي ، ف ة ق ، ش ة رف لى 3 )غ ها إ ت ض فّ  . خ مة ائ ة الق ي عد رؤ ي ب ف ت خ ل ي سأ لب من ي غ ، وأ ة ارب ق سعار مت أ ات ب اق عرض 7 ب ت ت كان

د من عاق ة الت سب : ن ة حي ي وض ام ت رق . أ ة اق صم من الب خ ال تُ ـ 300 ري ر« ب صوّ لسة ت ت »ج م عرض ه. ث ون رد عرب و است ، أ ا مرة نً ا ه مج عادت ر الأول أ صوّ ل الت ب العمي عج لم ي
ل واحد من 40. لا عمي رداد إ طلب الاست لى 19%، ولم ي سارات من 8% إ ف الاست
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الجزء الثالث من 4 · 3 فصول

ح بعد: من عميل إلى مرشِّ
After · the customer

طول، ر وأ كث ري أ ت ش عله ي ج ع ت ل، ورواف رها العمي كّ ذ ت ة ي رب ج همالًا: ت ر إ ص والأكث الث هو الأرخ الصف الث
. علان ة إ كلف لا ت ولها ب لى أ حة إ د الصف عي ح ي ي رش وت

· الفصل 7 الجزء الثالث 

التجربة: ماذا يتذكّر العميل بعد الشراء؟
A world-class experience

مصطلحات الفصل Customer experience ل ة العمي رب ج ت Peak-end rule ة هاي مة والن اعدة الق ق Service recovery دمة عادة الخ است Systems مة ظ الأن

Onboarding ال الأول ب ق الاست Standard operating procedure ل ي غ ش راء الت ج إ

الفكرة في سطر

روع. اج صاحب المش مد على مز عت ا لا ي امً ظ ة ن رب ج عل الت ا، واج ة عمدً هاي مة والن م الق ها: صمّ ت هاي ها ون ي ة ف وى لحظ ق ل أ ه كلها ب ت رب ج ر ت كّ ذ ت ل لا ي العمي

د عوا الي م وض ، ث ة ي ان ة لمدة 60 ث د 14 درج ارد عن ي ماء ب ا ف دً اركون ي ع مش ر )1993( وض دلماي ر وري ب راي كسون وش دري ري مان وف ة كان رب ج ي ت ف
ار ت لك اخ دال، ومع ذ لا ج ا ب لمً طول أ ة أ ي ان ة الث رب ج . الت ة لى 15 درج ا إ لً لي ها الحرارة ق ي عت ف ف ة ارت ي ان ها 30 ث لي سها ت ف د الحرارة ن ة عن ي ان رى 60 ث الأخ

دّ ش ي أ ة ف رب ج ص الت خّ ل اكرة ت ة (Peak-end rule): الذ هاي مة والن اعدة الق ه ق . هذ فّ  خ ها أ ت هاي ، لأن ن دون عي هما ي ي لوا أ ئ ن سُ كرارها حي هم ت ي لث حو ث ن
. اهل المدة ج ت كاد ت ، وت ة ر لحظ ة وآخ لحظ

Kahneman et al. 1993 · the peak-end rule القمة والنهاية: ما تتذكّره الذاكرة من التجربة
كَّر تجربة أفضل مع أن كل ما قبل النهاية واحد. التجربة نفسها بنهايتين. الذاكرة تلخّصها في القمة والنقطة الأخيرة، فالخط المتقطع يُتذ

القمة

نهاية بالفاتورة

مة نهاية مصمّ

البداية

الزمن ← أفضل كلما ارتفع الخط

ن كل لحظة. تحتاج قمة واحدة تُحكى، ونهاية لا تكون طلب الدفع. لا تحتاج أن تحسّ

مه. صمّ ج ت ت ل من ، ب ة الصدف ع ب ي عد الب حدث ب ست ما ي ل (Customer experience) لي ة العمي رب ج ع: ت ع الساب ي المرب ب )2016( ف د دي ى عن المعن
ن الحل لَّم، وأ س ر ولا يُ كب لة لا ي صي ف ي كل ت ه ف مد على صاحب عت ي ي روع الذ ن المش رى أ ر )1995( ي رب كل غ ا (Systems): ماي امً ظ اج ن حت م ي صمي والت

عادة ع است رف ، ت طأ ع الخ ق ن ي سها. وحي ف ودة ن الج ف ب ي موظ ه أ ي دّ ؤ راءً (Standard operating procedure) ي ج رة إ كرّ طوة مت ب كل خ كت ن تُ أ

ا ددً راء مج ة الش ي ع ن رف ها لا ت ن د أ ورة وج ش ه )2007( للدراسات المن لي مي وس وز ل دي مات حلي ا، لكن ت دة الرض ي دمة (Service recovery) الج الخ
. طأ ع الخ ق لّا ي ي عن أ ن غ ، ولا ي ض عوّ از ي سه. الإصلاح الممت ف در ن الق ح ب ي رش ولا الت
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Three moments to design on purpose ا مها عمدً التطبيق: ثلاث لحظات تصمّ

ى. ع، ومت اب ت ، ومن ي حدث رح ما سي ش ا. رسالة ت نً  م مطمئ ا أ ادمً ل ن ن كان العمي ر إ رّ ق راء ت عد الش ول 48 ساعة ب ال الأول (Onboarding): أ ب ق الاست

حد. ها أ لاحظ رة لا ي ي ات صغ ن حسي ر ت حكى، لا عش عة تُ قَّ و ر مت ي ة واحدة غ : لحظ مة الق

ع. طلب الدف ها، ب ات سوأ لحظ أ ة ب رب ج هي الت ن ع ت اري لب المش غ و الوداع. أ م أ سلي و الت ورة أ ات ل، الف راه العمي ر ما ي : آخ ة هاي الن

ملاحظة

روع، ة المش رب ج ست ت هي لي ا« ف ودً كون موج ن ي هد حي و ف ب عة هي »أ ة الرائ رب ج ت الت ن كان ص واحد. إ خ مد على ش عت دمة ت ع: خ ائ خ الش الف
. راءً ج ها إ ب . اكت ة از ج ول إ ي أ ي ف ف ت خ وست

الدراسة الأصلية والمراجع
ارد ي الماء الب د ف الي

Kahneman, D., Fredrickson, B. L., Schreiber, C. A., & Redelmeier, D. A. (1993). When more pain is preferred

to less: Adding a better end. Psychological Science, 4(6), 401–405

دمة عادة الخ مة Gerber, M. E. (1995). The E-Myth Revisited. HarperCollins · حدود است ظ · الأن

de Matos, C. A., Henrique, J. L., & Rossi, C. A. V. (2007). Service recovery paradox: A meta-analysis. Journal

of Service Research, 10(1), 60–77

Dib, A. (2016). The 1-Page Marketing Plan, square 7 ع ع الساب · المرب

· الفصل 8 الجزء الثالث 

قيمة العميل: كيف يعود من اشترى ويشتري أكثر؟
Customer lifetime value

مصطلحات الفصل Customer lifetime value اة ل مدى الحي مة العمي ي ق Retention اظ ف الاحت Upsell ع الأعلى ي الب Cross-sell اطع ق ع المت ي الب

Churn rate ب سرّ معدل الت Reactivation ط ي ش ن عادة الت إ

الفكرة في سطر

مة الأعلى ي كرار والق ع، الت ع رواف رب أ ة ب ه على مدى العلاق ساوي ع ما ي ه: ارف ساب من اكت عت ث ك دف ه، لأن حصل علي ل ست ص عمي رخ رى مرة هو أ ت ي اش ل الذ العمي
. اب عادة من غ ل وإ ج المكمّ ت والمن

ب سرّ ضُ ت  ف ع خ ي درساها، رف طاعات الت ي الق لد وساسر )1990(: ف كهي اء من راي دارة ج الس إ وع مج اظ (Retention) موض ف عل الاحت ي ج م الذ الرق

مان ا ولي ت وب عدهما حسب غ ره. وب ي ح غ رشّ ل وي ق دمة أ كلّف خ ر وي كث ري أ ت ش م ي دي ل الق طاع، لأن العمي حسب الق ن 25% و85% ب ي حَ ب العملاء 5% الرب

ن حسي ل 1% لت اب حو 5%، مق ركة ن مة الش ي ع ق رف اظ 1% ي ف ن الاحت حسي ن ت دوا أ وج ها، ف مة عملائ ي ركات من ق مس ش مة خ ي وارت )2004( ق ي وست
سه. ف در ن الق ساب ب ة الاكت كلف ض ت ف ط لخ ق سه، و0.1% ف ف در ن الق الهامش ب

لا في عالمك: فندق بوتيك في العُ

علان لا إ ة ب ي ان لة الث ي اللي اء على السطح ف : عش ة هاي مة ون دق ق ن م الف ار. صمّ ي ب ن ورة المي ات روج وف ل الخ ي سج ور ت ل طاب ي ز راه الن ر ما ي دة لكن آخ ي امة ج ت الإق كان
، امة الًا للإق ة 60 ري كلف : الت ة حي ي وض ام ت رق . أ روج ل الخ ب وال ق صل على الج ورة ت ات ه، والف وعة من رحلت ل وصورة مطب ي ز اسم الن مر محلي ب ة ت ادرة علب د المغ ، وعن ق مسب

كر الوداع. ذ ها ي لب غ لى 81%، وأ وم من 58% إ ج مس ن خ مات ب ي ي ق والت
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Gupta, Lehmann & Stuart 2004 · value per 1% improvement أين يحرّك 1% قيمة الشركة أكثر؟
ن كل رقم 1%، محسوبة على خمس شركات من قيمة عملائها. الزيادة في قيمة الشركة حين يتحسّ

5%

تحسين
الاحتفاظ %1

1%

تحسين
الهامش %1

0.1%

خفض تكلفة
الاكتساب %1

ا. الاحتفاظ يحرّك القيمة خمسة أضعاف الهامش وخمسين ضعف خفض تكلفة الاكتساب. الصف الثالث من الصفحة ليس ترفً

الث كم ع الث ي المرب د ف حدّ ي ت ره، وهي الت لى آخ راء إ ول ش ل من أ حك العمي رب اة (Customer lifetime value) هي ما ي ل مدى الحي مة العمي ي ق

ن ر (Purchase frequency)، وأ كث ري مرات أ ت ش ن ي ع: أ رب حها أ وض ، وأ امن ع الث ي المرب عها ف د رواف عدّ ب )2016( ي ه. ودي كسب ع لت دف ن ت حق لك أ ي

عادة ، وهي إ ف وق عود من ت ن ي اطع (Cross-sell)، وأ ق ع المت ي ه، وهو الب ج ت ل من كمّ ري ما ي ت ش ن ي ع الأعلى (Upsell)، وأ ي ، وهو الب مة ي ري الأعلى ق ت ش ي

دد. العملاء الج ل ب غ ش ت من ن هر وأ سر كل ش خ رك كم ت ب خ ي ي م الذ هو الرق ب ف سرّ ما معدل الت ط (Reactivation). أ ي ش ن الت

One lever this quarter التطبيق: رافعة واحدة هذا الربع

م. ع من لا رق ف ن ي أ ب ري ق م الت ح. الرق اء × هامش الرب ق وات الب ة × سن ي السن راء ف وسط الطلب × مرات الش ا: مت بً  ري ق وم ولو ت ل الي مة العمي ي احسب ق

ا. ومً اب 90 ي و رسالة لمن غ راء، أ ة الش ي لحظ عرض ف ل يُ ج مكمّ ت و من على، أ ة أ اق و ب كرار، أ ع الت رف راك ي ت ع: اش عة واحدة للرب ر راف ت اخ

وسط كل العملاء. ه مت ي ف خ ف ما ي كش م ي ا الرق ل؟ هذ ري ب ي أ ري ف ت ش ال ي هم ما ز ر، كم من اي ن وسط: عملاء ي موعة لا المت س المج قِ

ملاحظة

عود ن ي ، حي ن ي سه مرت ف ل ن ساب العمي من اكت ع ث دف ه ي رى من ت ا لمن اش ئً  ي رسل ش ي لا ي روع الذ دد. المش ة للعملاء الج ي ان ز ع: كل المي ائ خ الش الف
. علان ق إ ه عن طري لي إ

الدراسة الأصلية والمراجع
ب سرّ %5 من الت

Reichheld, F. F., & Sasser, W. E. (1990). Zero defections: Quality comes to services. Harvard Business

Review, 68(5), 105–111
ها مة عملائ ي ركة من ق مة الش ي · ق

Gupta, S., Lehmann, D. R., & Stuart, J. A. (2004). Valuing customers. Journal of Marketing Research, 41(1),

7–18

Dib, A. (2016). The 1-Page Marketing Plan, square 8 امن ع الث · المرب

في عالمك: مغسلة سيارات في الرياض

ة ي لحظ ف ف م المكيّ ي عق ت ت ، وعرض ن هري ع كل ش لمي ن مع ت ي سلت الًا لغ ـ 99 ري ا ب هريً ا ش راكً ت ت اش طلق . أ الًا للمرة ـ 45 ري ة ب ي السن ي 5 مرات ف ت أ ها ي ون ب وسط ز كان مت
، ن ركي ت د المش الًا عن لى 780 ري ة من 225 إ ي السن ل ف مة العمي ي : ق ة حي ي وض ام ت رق . أ ارة ي ول ز ي مع أ ان ع مج لمي ت ا رسالة ب ومً اب 60 ي رسلت لمن غ ع، وأ الدف

هر. ش ة أ عد ست ن ب ائ ب ركون 18% من الز ت والمش
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· الفصل 9 الجزء الثالث 

الترشيحات: كيف يأتيني عميل من عميل؟
Referrals

مصطلحات الفصل Referral program ح ي رش امج الت رن ب Word of mouth ولة ق الكلمة المن Referral reward ح ي رش ة الت أ مكاف Weak ties ة ف عي ط الض الرواب

Joint venture راكة ش Affiliate marketing العمولة ق ب سوي الت

الفكرة في سطر

حث ، واب ن ي ئ الطرف ا، وكاف عله سهلً ، واج حة ة الصحي ي اللحظ ه ف ط: اطلب ق دة ف ي دمة ج حدث لأن الخ ح لا ي ي رش طول، لكن الت ى أ ق ب ص وي رخ ي أ ت أ ح ي شَّ ل المر العمي
. عدك و ب لك أ ب دم عملاءك ق خ ن ي عمّ

امج رن ر ب اء عب ي ج ل الذ ن العمي دوا أ ، ووج ي لمان ك أ ن ل لب حو 10,000 عمي عوا ن بّ  ت ه )2011( ت ولت ان دن ب را وف ت وسكي مي : ش اسة ح مق ي رش مة الت ي ق

ق طري اء ب ه ج اب ل مش ل عن 16% من عمي ق ما لا ي مة ب ي على ق مرار، وأ است اءً ب ق طول ب ، وأ ة داي ي الب ا ف على هامشً ح (Referral program) كان أ ي رش ت

رها ث ح، وأ ي رش مال الت ع احت رف ح (Referral reward) ت ي رش ة الت أ ن مكاف دا أ ك )2007( وج ي و وف رط: ري ش عمل ب ة ت أ سه. والمكاف ف ت ن ي الوق ر ف آخ

، والمعارف ة أ لا مكاف ح ب رشّ ب ي رّ ق المق . الصدي هرة ل ش ق كون العلامة أ ن ت ة (Weak ties) وحي ف عي ه ض ق ح وصدي ن المرشِّ ي ة ب كون العلاق ن ت وى حي ق أ
ا. يً اف ض ا إ بً  ون سب اج حت ي

Before → during → after → referral الصفحة دائرة لا خط
المربع التاسع يغذّي المربع الأول: كل ترشيح يدخل الصفحة من أولها بلا تكلفة إعلان، ويبقى أطول من العميل القادم من الإعلان.

قبل

من غريب إلى مهتم

أثناء

من مهتم إلى عميل

بعد

ح من عميل إلى مرشِّ

الترشيح يعيد الدائرة إلى أولها
عميل جديد لم تدفع ثمن إعلانه

ح أعلى قيمة بنحو 16% على الأقل )شميت وزميلاه 2011( والعميل المرشَّ

المشروع الذي يملأ الصف الثالث تصبح صفوفه الأولى أرخص كل ربع سنة.

. عطي ا ت ، وماذ ن ، وممّ طلب ى ت مها: مت صمّ ن ت ولة (Word of mouth) وأ ق ي الكلمة المن فّ عن الأمل ف ك ن ت اسع أ ع الت ي المرب طلب ف ب )2016( ي ودي

ة ق سّ ر الأعراس ومن : مصوّ سك اف ن ن ي عدك دون أ و ب لك أ ب دم عملاءك ق خ راكة (Joint venture) مع من ي ، الش رون ي له كث ف غ ا ي ف مصدرً ي ض وي
ل اب حك مق رشّ ك ي ري العمولة (Affiliate marketing): ش ق ب سوي سها هي الت ف كرة ن وعة من الف ل. والصورة المدف ق ركة الن ار وش ب العق ، مكت لات الحف

ع. ي ة من كل ب سب ن

Three decisions for square nine التطبيق: ثلاثة قرارات للمربع التاسع

. ورة ات اه، لا مع الف على رض ي أ ل ف كون العمي ن ي ع، حي ع الساب ي المرب ها ف مت ي صمّ مة الت عد الق ى: ب مت

. ب رّ ج ب لي ق سب كر ملموس، وللصدي ح ش : للمرشِّ ن ي ة للطرف أ ، ومكاف ي رسالة ل ف رسله العمي و رمز واحد ي ط أ : راب ف كي

ادل. ب ح مت ي رش راح ت ت اق هر ب ا الش ها هذ واحد من صل ب ، وات عدك و ب لك أ ب لك ق دم عمي خ طة ت ش ن ة أ لاث ب ث رهم: اكت ي من غ

خطة التسويق في صفحة واحدة · كتيبات مفيدة · sherifalkady.com  ·  صفحة 15 من 19



ملاحظة

ون عن حث ب ك عملاء ي ي ت أ ، وي لك لها لا لأج اس لأج ح الن رشّ ج ي ت هم من المن ة أ أ ح المكاف صب ن ت ح واحد. حي ي رش رة لت ي ة كب أ ع: مكاف ائ خ الش الف
. ة الي ة الت أ المكاف

الدراسة الأصلية والمراجع
ح شَّ ل المر مة العمي ي ق

Schmitt, P., Skiera, B., & Van den Bulte, C. (2011). Referral programs and customer value. Journal of

Marketing, 75(1), 46–59

ة ف عي ط الض ة والرواب أ · المكاف

Ryu, G., & Feick, L. (2007). A penny for your thoughts: Referral reward programs and referral likelihood.

Journal of Marketing, 71(1), 84–94

Dib, A. (2016). The 1-Page Marketing Plan, square 9 اسع ع الت · المرب

الجزء الرابع من 4 · فصل واحد

الصفحة كاملة: من أين تبدأ
The whole page

. ب ي رت ك الت عطي حة وي مع الصف ج ر ي ي صل الأخ ه. الف دأ ب ب ع واحد ت م مرب ، ث لسة واحدة ي ج ات ف اب ج سع إ ت

· الفصل 10 الجزء الرابع 

الصفحة كاملة: جلسة واحدة، ومن أين تبدأ
The whole page, in one sitting

مصطلحات الفصل Marketing plan ة ي ق سوي طة الت الخ Canvas لوحة Implementation intentions ذ ي ف ن ا الت واي ن Bottleneck ة اج ج ق الز عن

Theory of constraints ود ي ة الق ري ظ ن Quarterly review ة عي عة الرب المراج

الفكرة في سطر

. ة ع سن ها كل رب ت اب د كت عي ع الأسهل، وت المرب عف لا ب ع الأض المرب دأ ب ب م ت ، ث لسة ي ج ات ف اب ج سع إ ها: ت ل عن دي ل ب لة ب طة الطوي ا للخ صارً ت ست اخ حة لي ي صف طة ف الخ

(Canvas) ي لوحة سعة ف عات الت ع المرب ض ب )2016( ي ا. دي رارً ر ق يّ غ رأ لا ت ق ي لا تُ ة (Marketing plan) الت ي ق سوي طة الت ؟ لأن الخ حة ا صف لماذ
: ذ ي ف ن ر الت يّ غ سها ت ف ة ن اب سها. والكت ف رة ن ظ الن ارغ ب ع الف رى المرب ، وت رة ظ ن ل كلها ب رى رحلة العمي ت عد«، ف اء« و»ب ن ث ل« و»أ ب ، »ق وف ة صف لاث واحدة على ث
عل ف سأ ا ف ا حدث كذ ذ ة »إ اغ ي صي ذ (Implementation intentions)، أ ي ف ن ا الت واي عت ن ، رف ران )2006( لـ 94 دراسة ي ر وش ز ت ي ولف ل غ حلي ي ت ف

س. ف س علم الن ي اي مق ر ب ي ر كب ث دره 0.65، وهو أ وسط ق ر مت ث أ از الهدف ب ج ن مال إ ا«، احت كذ

في عالمك: روضة أطفال خاصة في المدينة المنورة

سرة ح أ رشّ سرة ت اص، ولكل أ رمز خ صلهم رسالة ب ، ت د الأهالي ة عن رب ج مة الت صل، وهو ق ة الف هاي ل ن عد حف ح: ب ي رش مت الت ر. صمّ ظ ت ن « وت مد على »السمعة عت ت ت كان
لى ح من 12% إ ي رش ت لات ب ي سج : الت ة حي ي وض ام ت رق ادل. أ ب ح مت ي رش ب على ت ري ة ق مات مدرسي لز ر مست ج ت مع مت ق ف ا، وات ن معً لي ي للطف ان طة مج ش ن هر أ ل ش جّ س ت

. ادم من الإعلان عد الق ة المق كلف ع ت ح رب شَّ عد المر ة المق كلف ، وت دة دي اعد الج 31% من المق
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The 1-page canvas, filled · illustrative الصفحة مملوءة: متجر عسل وتمور صغير
سطر في كل مربع، بترتيب الصفوف من الأعلى إلى الأسفل ومن اليمين إلى اليسار. المربع الملوّن هو الأضعف بحسب أرقام المتجر، ومنه بدأ.

قبل
1 · السوق

أسر في الرياض وجدة
تُهدي في المواسم

2 · الرسالة

سدر بتحليل لكل دفعة
أو يُرد المبلغ

3 · الوسيلة

إنستغرام وواتساب
في موسمين

أثناء
4 · الالتقاط

دليل الهدية لكل مناسبة
مقابل رقم الجوال

5 · الرعاية

لا شيء بين موسمين
الدرجة: 1 من 5

6 · التحويل

3 علب هدايا

وضمان التحليل

بعد
7 · التجربة

بطاقة مكتوبة باسم
هدى إليه المُ

8 · القيمة

تذكير قبل
كل موسم

9 · الترشيح

علبة مجانية
لكل 3 ترشيحات

الصفحة لا تقول لك كل شيء. تقول لك أين الفراغ، وهذا ما لا تقوله الخطة الطويلة.

(Theory of ود ي ة الق ري ظ ن عرف ب ى ما صار يُ ن « ب ه »الهدف ت ي رواي ولدرات )1984( ف اهو غ لي ة (Bottleneck). إ اج ج ق الز ؟ من عن دأ ب ن ت ي من أ

رون ي مون كث دك مهت ن كان عن : إ حة ها على الصف ق بّ . ط ج ات ر الن يّ غ رى لا ي خ ة أ ي حلق ن أ حسي ه، وت ات عف حلق ض ده أ حدّ ام ت ظ ي ن داء أ (constraints: أ

الث الصف الث ، ف عودون رون مرة ولا ي ت ش ن كان العملاء ي هر. وإ ا الش ع السادس هو عملك هذ ، والمرب كلة د المش ي ز د ي دي الإعلان الج ، ف رون ت ش ولا ي
. ي حملة ص من أ رخ أ

A 60-minute session التطبيق: جلسة من 60 دقيقة

 .1. لسة ي الج ة ف ج ي ت هم ن ه هو أ ع ملأ طي ست ي لا ت ع الذ . المرب عرف ث لا ت عد« حي عرف ب ب »لا أ ، واكت ب ي رت الت ع ب ي كل مرب ة ف لاث لى ث ا إ ب سطرً اكت

ادم وحده.2.  ع الق ع الرب ا مرب . هذ عف ر الأض ت ، واخ عورك امك لا ش رق حسب أ ع ب ة من 5 لكل مرب ع درج ض

عة3.  ي المراج ر ف حة من الصف ة الصف اب عد كت م أ ال واحد«. ث سؤ لال ساعة ب رد خ سار، أ ف ا وصل است ذ : »إ ذ واحدة ي ف ن ة ت ي لى ن ار إ ت ع المخ ل المرب حوّ

.(Quarterly review) ة عي الرب

ملاحظة

ال لكل ال ومث سؤ سعة ب عات الت عرض المرب حة )sherifalkady.com/plan( ي ي صف طة ف ع: مولّد الخ ك الآن على الموق حت املأ صف
ل. ي سج لا ت ، ب حة A4 واحدة عها صف طب ط، وي ق حك ف فّ ص ي مت ه ف ب كت ظ ما ت حف ع، وي مرب

الدراسة الأصلية والمراجع
ذ ي ف ن ا الت واي ن

Gollwitzer, P. M., & Sheeran, P. (2006). Implementation intentions and goal achievement: A meta-analysis

of effects and processes. Advances in Experimental Social Psychology, 38, 69–119

· Goldratt, E. M., & Cox, J. (1984). The Goal: A Process of Ongoing Improvement. North River Press ة اج ج ق الز · عن

Dib, A. (2016). The 1-Page Marketing Plan, the 1-page canvas ة لاث وف الث اللوحة والصف

في عالمك: متجر عسل وتمور صغير في القصيم

ع ما المرب ار، أ وّ لب الز ج ا لأن الموسم ي ويً امه. كان الصف الأول ق رق ة من 5 من أ ع درج عطى كل مرب علاه(، وأ لسة واحدة )الرسم أ ي ج حة كلها ف ر الصف ج ملأ المت
و حل أ صة من المن و ق ة أ ها وصف ي ن ف وعي سب ه وحده: رسالة كل أ دأ ب . ب الي ان الت ى رمض ر حت ج سمع من المت ان لم ي ي رمض مه ف رك رق ه 1: كل من ت ت درج امس ف الخ

سها. ف ة الإعلان ن ي ان ز مي لى 45%، ب عت من 20% إ ف ه لا من الإعلان ارت مت ائ الي من ق ان الت ات رمض : طلب ة حي ي وض ام ت رق ادم. أ طف الق موعد الق
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الملاحق

كيف تتكامل الأفكار، من
أي قرار تبدأ، والقاموس

Appendix

الملحق 1

الصفحة في جملة واحدة
The page, in one sentence

لة (، واحصل على وسي لة ها )الوسي عرف ة ت كلف ت ه وب ي مع ف ت ج ي ي ي المكان الذ (، ف وله )الرسالة رك ق ي ع غ طي ست ل ما لا ي (، وق دم )السوق خ ر من ت ت اخ

ة هاي مة والن م الق ل(، وصمّ حوي مسّ السعر )الت ن ت ل أ ب ه ق رت ه وحي وف ل خ ز (، وأ ة هز )الرعاي ج ى ي ا حت رً قَ حاض اط(، واب ق هز )الالت ج ن لم ي واصل ممّ ت
ك عطي ب ي ي ا الكت ع، وهذ ل كل مرب اصي ف ك ت عطي اب ي ح(. الكت ي رش ر )الت آخ ي ب ت أ ل ي عل كل عمي (، واج مة ي ل )الق ه كل عمي ساوي ع ما ي (، وارف ة رب ج )الت

. عف ع الأض المرب دأ ب م اب حة كلها، ث ب الصف : اكت ب ي رت ع والت لف كل مرب الدراسة خ

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

صل ت حد ي ن ولا أ ري ي لى كث صل إ ي ي علان هدف · الرسالةإ السوق المست

ي ت ي ان ز حق مي ست صة ت ي من عرف أ للا أ مة العمي ي لة · ق الوسي

ساب ل الوات ي رسائ عون ف ي ض مون ي نالمهت مي ة المهت ن · رعاي مي اط المهت ق الت

ون ف ت خ م ي لون عن السعر ث سأ عي ي ل الب حوي ن · ت مي ة المهت رعاي

كر« ف ول »سأ ق ل ي نالعمي مي ة المهت ع · رعاي ي ل الب حوي ت

ي ص من رخ سي أ اف عمن ي ل الب حوي الرسالة · ت

عودون رون مرة ولا ي ت ش لي مة العمي ي ة · ق رب ج الت

ة ي اف ض علان إ ة إ ي ان ز لا مي د عملاء ب ري لأ مة العمي ي حات · ق ي رش الت

ادم ع الق طة الرب ب خ كت هدفأ حة كاملة · السوق المست الصف

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
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الفصل 3 ة ي لة الإعلان Advertising media · الوسي

الفصل 9 العمولة ق ب سوي Affiliate marketing · الت

الفصل 10 ة اج ج ق الز Bottleneck · عن

الفصل 4 ن ري ت Buyer pyramid · هرم المش

الفصل 4 عل لى الف Call to action · الدعوة إ

الفصل 10 Canvas · لوحة

الفصل 6 ارات ي ض الخ ائ Choice overload · ف

الفصل 8 ب سرّ Churn rate · معدل الت

الفصل 3 م ة المهت كلف Cost per lead · ت

الفصل 4 دارة العملاء ام إ ظ CRM · ن

الفصل 8 اطع ق ع المت ي Cross-sell · الب

الفصل 2 ة ة المعرف Curse of knowledge · لعن

ل ساب العمي ة اكت كلف Customer acquisition cost · ت

الفصل 3

الفصل 7 ل ة العمي رب ج Customer experience · ت

اة ل مدى الحي مة العمي ي Customer lifetime value · ق

الفصل 8

الفصل 2 Elevator pitch · عرض المصعد

الفصل 5 د ري الب ق ب سوي Email marketing · الت

الفصل 6 مان Guarantee · الض

الفصل 1 الي ل المث Ideal customer · العمي

الفصل 10 ذ ي ف ن ا الت واي Implementation intentions · ن

الفصل 1 ة Jobs to be done · المهمة المطلوب

الفصل 9 راكة Joint venture · ش

وطالفصل 4 حة الهب Landing page · صف

الفصل 4 ن مي اط المهت ق Lead capture · الت

الفصل 4 س العملاء اطي ن Lead magnet · مغ

الفصل 5 ن مي ة المهت Lead nurturing · رعاي

الفصل 1 م السوق سي ق Market segmentation · ت

الفصل 3 ق سوي اد الت سن Marketing attribution · إ

الفصل 5 ق سوي ة الت مت ت Marketing automation · أ

الفصل 10 ة ي ق سوي طة الت Marketing plan · الخ

الفصل 5 رد ض المج عرّ ر الت ث Mere exposure effect · أ

الفصل 2 ل الاسم دي ب ار ت ب ت Name-swap test · اخ

الفصل 1 صة صّ خ حة مت ري Niche · ش

الفصل 7 ال الأول ب ق Onboarding · الاست

الفصل 7 ة هاي مة والن اعدة الق Peak-end rule · ق

الفصل 1 ار ش ت Penetration · الان

الفصل 2 ع موض Positioning · الت

الفصل 6 ر سعي ة الت ي ج ي رات Pricing strategy · است

الفصل 10 ة عي عة الرب Quarterly review · المراج

طالفصل 8 ي ش ن عادة الت Reactivation · إ

الفصل 9 ح ي رش امج الت رن Referral program · ب

الفصل 9 ح ي رش ة الت أ Referral reward · مكاف

الفصل 8 اظ ف Retention · الاحت

الفصل 3 مار ث د على الاست Return on investment · العائ

الفصل 6 اطرة Risk reversal · عكس المخ

الفصل 6 ع ي ل الب حوي Sales conversion · ت

الفصل 5 ع ي Sales cycle · دورة الب

الفصل 7 دمة عادة الخ Service recovery · است

الفصل 2 د حدي Specificity · الت

الفصل 5 Speed to lead · سرعة الرد

ل ي غ ش راء الت ج Standard operating procedure · إ

الفصل 7

الفصل 7 مة ظ Systems · الأن

الفصل 1 هدف Target market · السوق المست

الفصل 10 ود ي ة الق ري ظ Theory of constraints · ن

الفصل 3 ع بّ  ت Tracking · الت

الفصل 6 ل Tripwire offer · العرض المدخ

الفصل د ري ع الف ي Unique selling proposition · عرض الب

2

الفصل 8 ع الأعلى ي Upsell · الب

الفصل 9 ة ف عي ط الض Weak ties · الرواب

الفصل 9 ولة ق Word of mouth · الكلمة المن

الملحق 4

الكتاب نفسه
The 1-Page Marketing Plan · Allan Dib · 2016

ة لغ ع ب ل لكل مرب صّ رحه المف ، وش رة ي ع الصغ اري ب من عمله مع المش لة دي مث ص: أ خَّ  ل ه هو ما لا يُ ي د ف ي ز ر، وما ي ي كث ب ب ي ا الكت طول من هذ اب أ الكت
سها. ف لسة ن ب للج ي ا الكت هذ ظ ب ف ا، واحت ه كاملً رأ اق ا، ف علً حة ف ملأ الصف ت ست ن كن . إ رة اش مب

← The 1-Page Marketing Plan اشترِ الكتاب

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

من الدراسة المذكورة تحته؛ الرسوم مرسومة لهذا الكتيب.
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