
اة ن ن ق رى أ اب ي ، والكت لك ها عمي ي من ت أ ن ي مكن أ اة ي ن رة ق سع عش ت
حسب ه ب ب رتّ ب ي ي ا الكت . هذ ي كل مرحلة موك ف لب ن غ ع أ صن واحدة ت
، ب رّ ج وات ت ن ي الق ، وأ موك ي ن ت أ ن سي ي مامه: من أ ف أ ق ي ت رار الذ الق

ز على واحدة ركّ ى ت ، ومت ة ي ان ز حرق المي ن ت رها دون أ ب ت خ ف ت وكي
ع. بّ  ش ت ن ت حث حي د الب عي وت

مثال سعودي لكل فصل10 رسوم ومخططات19 قناة في 10 قرارات

نحو 20 دقيقة قراءة كاملةالدراسة الأصلية باسم الباحث والسنة

المسار السريع · 5 دقائق

»الفكرة في سطر« + الرسم
لى ر إ ظ الي وان ق رت دوق الب رأ الصن صل اق ي كل ف ف

. ي ان صل الث ي الف ب ف ي رت داة الت أ دأ ب الرسم، واب

المسار الكامل · 20 دقيقة

القرارات العشرة بالترتيب
ف امها، كي رق أ ه ب لف ف خ ق ي ت رار: الدراسة الت كل ق
ع. ، والمرج ال من عالمك ع، مث ائ خ الش ه، الف ق بّ ط ت

مسار القرار · 3 دقائق

ملحق »من أي قرار تبدأ؟«
ل اب صل المق ح الف ت دول، واف ي الج ك ف ملت حث عن ج اب

ط. ق لها ف

كتيب تطبيقي · 19 قناة نمو · إطار عين الثور ·
10 قرارات في 4 أجزاء

الجذب،
ا قً مطبَّ

Traction, applied: 19 channels, the

Bullseye, 10 decisions
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الفكرة الكبرى في 5 جمل
لب1.  ج ي ت اة الت ن ه للق صف ج ون ت ت للمن صف الوق عده: ن ج لا ب ت اء المن ن ه مع ب حث عن ب عه، ويُ ي ب د ما ت ري اك من ي ن هن ل على أ ب (Traction) دلي ذ الج

.)Weinberg & Mares, 2015( العملاء

حو 220.  اء ن ة لدعوات الأعض سب الن ل ب ي سج ة الت ت مرون ، كان ة ماعي ت كة اج ب ع ش ات موق ان ي ي ب : ف ركة الواحدة ل الش ى داخ ساوى حت ت وات لا ت ن الق
.)Trusov et al., 2009( ي الإعلام هور ف ة الظ عف مرون ات و30 ض عالي ة الف عف مرون ض

ز كامل3.  ركي م ت ا، ث لاث معً ل ث ض ر لأف ي ار صغ ب ت م اخ ، ث ب ي رت م ت ، ث اة ن كرة لكل ق رار: ف لى ق اة إ ن رة ق سع عش ل ت حوّ ور (Bullseye) ي ن الث طار عي إ
. حت ج ي ن على الواحدة الت

ره4.  ث مت أ خّ  ره ض ى الإعلان ومن لم ي ن من رأ ي طة ب سي ة الب ارن ، والمق اة ن ان للحكم على ق ي كف وعان لا ي سب : أ الغ ب ر ي ري ق لّل والت ض ر ي صي ار الق ب ت الاخ
. ارن موعة وق مسك الإعلان عن مج ارب )Gordon et al., 2019(. أ ج حدى الت ي إ عاف ف ض عة أ رب أ

 .5. د كل مرحلة ور عن ن الث ل عي ي غ ش عد ت ا، وأ زً اه ا ج رً ي ا صغ ارً ب ت قِ اخ  ب موها، وأ ف ن وق ت ى ي عمل حت ي ت اة الت ن ز على الق ع: ركّ بّ  ش ت اة ت ن كل ق

مصادر هذا الكتيب

كون هو ث ي كور حي سه مذ ف اب ن صل، والكت ل الف ي ي ذ لة ف ة والمج احث والسن اسم الب كورة ب ة المذ ها الأصلي ة من دراست وب كرة مكت كل ف
اب ل من الكت ق ن ، ولم يُ اب صول الكت حسب ف ق لا ب رار المسوّ حسب ق ة ب ب اء مرتّ ز كرة )Weinberg & Mares, 2015(. الأج مصدر الف
ا عداد هذ ها للسوق السعودي من إ راءت لات وق ع عائ رب ي أ وات ف ن ع الق مي ج حلّلها. ت ي ي ركات الت سماء الش ه أ ي كر ف ذ ص ولا رسم، ولم تُ ن

كر مصدر. ذ عة ما لم يُ ام مصطن رق أ ة ب حي ي وض « ت ي عالمك ـ»ف لة الموسومة ب . الأمث اب ب لا من الكت ي الكت

Booklet map · by decision خريطة الكتيب: أربعة أجزاء، عشرة قرارات
اضغط أي مربع للانتقال إلى فصله. الجزء الأول يشرح لماذا تختار وكيف، والثاني يعرض القنوات التسع عشرة في أربع عائلات، والثالث والرابع عن الاختبار

والتركيز.

الجزء الأول · أريد أن أعرف من أين سيأتي نموي

عين الثورلماذا الجذب

الجزء الثاني · أريد أن أختار ما أجرّبه

المملوكة والمبنيةالمكتسبةالمدفوعةخريطة القنوات

العلاقة والحضور

الجزء الثالث · أريد أن أختبر دون أن أحرق الميزانية

قراءة النتيجةالاختبار الرخيص

الجزء الرابع · أريد أن أركّز وأنمو

التركيز والتشبّع

الفصل الثاني فيه أداة الترتيب التي يدور حولها الكتيب كله، فاقرأه أولًا إن كان وقتك قليلًا. الفصلان 8 و9 يُقرآن قبل أي قرار ميزانية.
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الجزء الأول من 4 · فصلان

أريد أن أعرف من أين سيأتي نموي
Where will growth come from

سع ل ت حوّ ي ت م الأداة الت ، ث ج ت ي المن ن ب لت ت ت ما ز ن ك وأ ت صف وق ب ن ذ حق الج ست ا ي : لماذ اة ن ي ق ل أ ب ق
. اة واحدة ن ارات وق ب ت ة اخ لاث لى ث ة إ اة ممكن ن رة ق عش

· الفصل 1 الجزء الأول 

لماذا يستحق الجذب نصف وقتك؟ دليل الطلب قبل اكتمال المنتج
Why traction deserves half your time

مصطلحات الفصل Traction ل الطلب : دلي ب ذ الج Distribution ل لى العمي الوصول إ The 50 percent rule صف اعدة الن ق Elasticity ة المرون

Carryover effect د ر الممت الأث Scientific approach رار ي الق هج العلمي ف المن

الفكرة في سطر

رح ت ق لك ي ل معه، ولذ ج ب ت مال المن عد اكت ي ب ت أ . لا ي ك حون رشّ و ي ، أ عودون و ي ، أ عون دف عه: عملاء ي ي ب د ما ت ري اك من ي ن هن ل على أ ب (Traction) هو الدلي ذ الج
وم الأول. ك من الي ت صف وق ه ن عطي ن ت اب أ الكت

. كلة ن الوصول (Distribution) كان هو المش ن أ ري خ أ ون مت ف ش كت ي لى العملاء؟«، ف صل إ ف ن لون »كي سأ م ي ولًا ث ج أ ت ون المن ن ب ن ي سسي لب المؤ غ أ
عده، ج لا ب ت اء المن ن ي مع ب واز الت ري ب ج ه ي حث عن ، والب ل على الطلب ب دلي ذ : الج ب ي رت ان الت لب ق رز )Weinberg & Mares, 2015( ي رغ ومي ب ن واي
لى سه، من الرسالة إ ف ج ن ت ر المن يّ غ اة ي ن علّمه من الق ت لب العملاء، لأن ما ت ج ي ت اة الت ن اد الق ج ه لإي صف ج ون ت ت للمن صف الوق : ن صف اعدة الن ه ق وهذ

السعر.

ثلاث قنوات في شركة واحدة، وفرق بعشرات الأضعاف
Trusov, Bucklin & Pauwels 2009 · long-run elasticity of sign-ups

ا من البيانات اليومية في 2005. مرونة 0.53 تعني مرونة التسجيلات الجديدة على المدى الطويل بالنسبة لكل قناة، في موقع شبكة اجتماعية واحد، 36 أسبوعً
أن زيادة الدعوات 10% ترتبط بزيادة التسجيلات نحو 5%؛ مرونة الدعوات نحو 20 ضعف الفعاليات و30 ضعف الظهور في الإعلام.

0.53

دعوات الأعضاء
ا أثرها ظاهر 21 يومً

0.026

الفعاليات التسويقية
أثرها ظاهر 5 أيام

0.017

الظهور في الإعلام

الترتيب يخص هذا الموقع وتلك السنة، لا كل شركة. الدرس أن الفرق بين القنوات قد يكون أكبر من أي تحسين تضيفه داخل قناة واحدة.

روسوف اس ت ا من 2005، ق وعً سب ة على مدى 36 أ ماعي ت كة اج ب ع ش ة لموق ومي ات ي ان ي ي ب . ف ركة الواحدة ل الش ى داخ ساوى حت ت وات لا ت ن والق
اء 0.53 على المدى ة لدعوات الأعض سب الن ل ب ي سج ة (Elasticity) الت ت مرون : كان دة دي لات الج ي سج ي الت وات ف ن لاث ق ر ث ث اولز )2009( أ ن وب اكلي وب
ام ي ل 5 أ اب ا مق ومً ا 21 ي اهرً ر الدعوات ظ ث ي أ ق ا، وب فً ع حو 20 و30 ض ي ن ي الإعلام، أ هور ف ة و0.017 للظ ي ق سوي ات الت عالي ل 0.026 للف اب ل، مق الطوي
د حة عن اة الراب ن : الق ب ي رت ها الدرس لا الت ذ من خ ، ف ة واحدة ي سن ع واحد ف د (Carryover effect). والدراسة موق ر الممت ا هو الأث ، وهذ ات عالي للف

. دك عف عن كون الأض د ت رك ق ي غ
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لسات عن ر ج سسون كلهم عش ى المؤ لقّ ، ت ة حو سن مرت ن ة است طالي ي ة إ ئ اش ركة ن ة على 116 ش ي وائ ة عش رب ج ي ت الحدس. ف عرف ب حة لا تُ اة الراب ن والق
و د كاموف ر لحدسه. وج صف الآخ رك الن عل العلماء، وتُ ف روها كما ي ب ت خ ات وي ي رض هم ف عات وق وا ت صوغ ن ي لك أ وق ذ هم ف صف علّم ن ، وت مع آراء السوق ج

ن ، دون أ ت ب ث ن لا ت كرة حي ر الف ي ي غ لى ت ا إ لً ر مي كث وا أ ل، وكان ض ف وا أ دّ هج العلمي (Scientific approach) أ ا المن صحاب هذ ن أ ه )2020( أ ملاؤ وز
لها. ر مث ب ت خ ة تُ ي رض مو ف اة الن ن رهم. وق ي ر من غ كث عهم أ اري ركوا مش ت ي

Split the week, then the budget التطبيق: اقسم أسبوعك قبل أن تقسم ميزانيتك

. ج ت كله المن أ م ي وي ق ي الت ب ف كت . ما لا يُ ة ج ي ت اس ن ي ، وق اة ن ار ق ب ت ات مع عملاء، واخ : محادث ب ذ وع للج صف الأسب مك ن وي ق ي ت ب ف اكت

، لا العكس. اة ن د الق حدّ م ي د. الرق ول عق و أ ا، أ وعيً سب ل أ ي سج و 100 ت ، أ عون دف ك (Traction goal): 10 عملاء ي م واحد لمرحلت رق ب ب ذ ف الج عرّ

ملاحظة

ال ل السؤ جّ  ؤ خ ي ا الف ، وهذ ك ج ت ك مهما كان من ري من ت ش ودك لا ي وج عرف ب ي العملاء«. من لا ي ت أ سي ا ف دً ي ج ج ت ن كان المن ع: »إ ائ خ الش الف
. اة ن اب الق ي لا غ ر إ ب ت خ ت لم ت ن ج وأ ت حكم على المن ت ، ف ة ي ان ز د المي ف ن ى ت حت

الدراسة الأصلية والمراجع

صف اعدة الن ل الطلب وق ب دلي ذ الج

Weinberg, G., & Mares, J. (2015). Traction: How Any Startup Can Achieve Explosive Customer Growth.

Portfolio, Preface and ch. 1–2

ة لف ت ات مخ مرون وات ب ن لاث ق · ث

Trusov, M., Bucklin, R. E., & Pauwels, K. (2009). Effects of word-of-mouth versus traditional marketing:

Findings from an internet social networking site. Journal of Marketing, 73(5), 90–102
سس رار المؤ ي ق هج العلمي ف · المن

Camuffo, A., Cordova, A., Gambardella, A., & Spina, C. (2020). A scientific approach to entrepreneurial

decision making: Evidence from a randomized control trial. Management Science, 66(2), 564–586

· الفصل 2 الجزء الأول 

عين الثور: من تسع عشرة قناة إلى ثلاثة اختبارات إلى قناة واحدة
The Bullseye framework

مصطلحات الفصل Bullseye framework ور ن الث طار عي إ Outer ring : كل الممكن ة ي ارج ة الخ الحلق Middle ring ار ب ت ة الوسطى: الاخ الحلق

Inner ring ز ركي : الت ة لي ة الداخ الحلق Parallel testing ي واز ار المت ب ت الاخ Channel ranking وات ن ب الق ي رت ت

الفكرة في سطر

ي هدك كله ف ع ج م ض ، ث رة ي ة صغ كلف ت ا ب لاث معً ل ث ض ف ر أ ب ت ها، واخ ب ، ورتّ رة سع عش كرة لكل واحدة من الت ب ف : اكت وات ن كل الق ل ب ها ب عرف ي ت اة الت ن الق دأ ب ب لا ت
.(Bullseye framework) ور ن الث طار عي ا إ . هذ حت ج ي ن الواحدة الت

في عالمك: نظام سحابي لإدارة مخزون المطاعم في الرياض

(Traction هدف واحد ، ب ب ذ ومان للج ج وي ت ام للمن ي ة أ لاث د، ث دي وع من ج سسان الأسب م المؤ سّ . ق ن هري ي ش ط ف ق رك 9 مطاعم ف ت ات اش ز ة المي اف ض ة من إ عد سن ب

ي ا ف : 38 مطعمً ة حي ي وض ام ت رق . أ اة ن را الرسالة والق يّ غ ر، ف رّ ق ات هو من ي ري ت ر المش ن مدي ا أ ف ش ة اكت ي دان ارات المي ي ي الز ع. ف ة الرب هاي ل ن ب ع ق دف ا ت (goal: 40 مطعمً

له. مي ات لز ري ت ر مش ح مدي ي رش ت ها ب لب غ ع، أ الرب
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اة من ن ة لكل ق عي كرة واق ب ف كت ة (Outer ring) ت ي ارج ة الخ ي الحلق . ف ات لاث حلق ي ث طوات ف مس خ رز )ch. 3 ,2015( خ رغ ومي ب ن رح واي ت ق ي
. دة عي ، والب ة ا، والممكن ر وعدً : الأكث ات ئ لاث ف ي ث ها ف ب رتّ م ت ا، ث بً ال ص غ رخ سوك أ اف هملها من ي ي اة الت ن ها، لأن الق حب ي لا ت وات الت ن ى الق ، حت رة سع عش الت
ح، وهل ي ت ا ت لً ، وكم عمي اة ن ل من كل ق كلّف العمي عرف كم ي ، لت دة رة ومدة محدّ ي ة صغ كلف ت لاث ب ل ث ض ف ر أ ب ت خ ة الوسطى (Middle ring) ت ي الحلق ف

. ة داي لى الب عود إ ت مو ف ف عن الن وق ت ى ت حت وحدها، حت ج ي ن اة الت ن ز على الق ركّ ة ت لي ة الداخ ي الحلق دهم. وف ري ن ت ي هم العملاء الذ

Weinberg & Mares 2015 · the Bullseye · ranking worksheet أداة الترتيب: انسخها واملأها لقنواتك
أعلى: الحلقات الثلاث. أسفل: جدول الترتيب بأربعة صفوف من مثال المعهد في آخر الفصل، بأرقام توضيحية، وصف فارغ لقناتك. كرّر الصف حتى تغطي

القنوات التسع عشرة.

19 فكرة

3 اختبارات

تركيز

الحلقة الخارجية: فكرة واقعية لكل قناة من التسع عشرة

ا الحلقة الوسطى: اختبار صغير لأفضل ثلاث قنوات معً

الحلقة الداخلية: كل الجهد على القناة التي نجحت

د إلى الحلقة الخارجية حين تتشبّع القناة: عُ

المجموعفكرة الاختبارالملاءمةالوصولالتكلفةالقناة

12عرض لقسم الموارد البشرية في 10 شركات435شراكات الشركات

11حاسبة الراتب المتوقع بعد الشهادة434أداة مجانية

10ورشة شهرية برابط تسجيل424فعالية مجانية

9ثلاث رسائل بميزانية 6,000 ريال252إعلانات ممولة

قناتك

الدرجة من 1 إلى 5 والأعلى أفضل، وفي عمود التكلفة الأعلى يعني أرخص. الصفوف الأربعة أرقام توضيحية.

ح ولا يقرّر: اكتب هدف مرحلتك فوق الجدول، ثم اختر ثلاثًا تستحق الاختبار، واحدة منها على الأقل من خارج ما يجيده فريقك. المجموع يرشّ

(Parallel ي واز ار المت ب ت : الاخ ات ج ت ر المن طوي ي ت رار ف ا الق وا هذ ج مذ ومكي )2001( ن ش وت ي رف رى؟ لوك وت خ عد أ ا لا واحدة ب لاث معً ا ث لماذ
ار ب ت من الاخ ده ث حدّ ل ي ج الأمث ي . والمز الي ل الت ب ار ق ب ت علّم من كل اخ ت ه ي طأ لكن ب ع أ اب ت ، والمت ارات ب ت ر من الاخ كب ا أ اج عددً حت ه ي سرع لكن (testing أ

، الٍ ع غ ائ هر الض ص والش ي ر رخ ي ار الصغ ب ت ، الاخ وات ن ي الق ا. ف جً  ي ج ر ض كث ارات أ ب ت ت الاخ ي كلما كان واز دوى الت لّ ج ق ع، وت ائ ت الض من الوق الواحد وث
صل 8(. ه )الف ت ج ي ت راءة ن ار لق ب ت ي كل اخ كف ن ي رط أ ش ع، ب اري لب المش غ اسب أ ن وات ي ن لاث ق ث ي ب واز الت ف

The ranking worksheet التطبيق: أداة ترتيب القنوات

، والملاءمة ك ي سوق اة ف ن ح الق ي ت ا ت لً ي كم عمي ل، والوصول (Reach) أ عة للعمي وق ة المت كلف عمدة للت ، وأ اة ن ي الرسم: صف لكل ق دول ف سخ الج ان
لى 5. ة من 1 إ عطِ كل عمود درج . أ ار واحدة ب ت كرة اخ ، وف ك لك ومرحلت لعمي

ة لأول ف عي ا وض لً ة لأول 20 عمي از كون ممت د ت ي الوصول ق ي الملاءمة و2 ف ها 5 ف ت اة درج ن موع وحده (Channel ranking): ق المج ب ب رتّ لا ت
ه. لي ة إ سب الن ب ب دول، ورتّ وق الج ك ف ب هدف مرحلت . اكت لف أ

صل 8. ة الف طاق ي ب ، كما ف اف ق ا للإي مً اح ورق ج ا للن مً ة ومدة ورق ي ان ز دء مي ل الب ب ب ق لاث اكت اة من الث ن لكل ق

ملاحظة

ا«. ر وعدً ا »الأكث مً ات دائ دو الإعلان ب ست ات ف د الإعلان ي ج ك ي ق ري ن كان ف ط. إ ق ها ف عرف ي ت وات الت ن الق ة ب ي ارج ة الخ ملأ الحلق ن ت ع: أ ائ خ الش الف
. ة ب ري دت غ ا، ولو ب ئً  ي حد ش ب لها أ كت اة لم ي ن كرة لكل ق ب ف كت ن ي ق أ ري ارج الف ص خ خ اطلب من ش
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الدراسة الأصلية والمراجع

ع اب ت ي والمت واز ار المت ب ت مس Weinberg, G., & Mares, J. (2015). Traction, ch. 3 and Appendix · الاخ طوات الخ لاث والخ ات الث الحلق

Loch, C. H., Terwiesch, C., & Thomke, S. (2001). Parallel and sequential testing of design alternatives.

Management Science, 47(5), 663–678

في عالمك: معهد تدريب مهني في جدة

ال لكل ـ 6,000 ري ع ب ي ساب ة أ ار ست ب ت وات للاخ ن لاث ق ار ث ت ، واخ ب ي رت داة الت ق أ ري ع. ملأ الف ف رت ب ت درّ ة المت كلف ات الممولة وحدها، وت مد على الإعلان عت كان المعهد ي

اءت : ج ة حي ي وض ام ت رق . أ هادة عد الش ع ب وق ب المت ة للرات ، وحاسب ة هري ة ش ي ان ة مج ة (Business development)، وورش ري ش سام الموارد الب ق راكات مع أ ها: ش من
. ة لي ة الداخ صارت الحلق ، ف ات ي الإعلان ل 650 ف اب الًا مق ـ 180 ري ب ب درّ المت راكات ب الش

الجذب، مطبَّقًا · كتيبات مفيدة · sherifalkady.com  ·  صفحة 6 من 23



الجزء الثاني من 4 · 5 فصول

أريد أن أختار ما أجرّبه
Choose what to test

عه صن ، وما ت ك ج ت ه من ي ن ب و ي ملكه أ ه، وما ت كسب ه، وما ت ري ت ش : ما ت لات ع عائ رب ي أ رة ف سع عش وات الت ن الق
ها. ول الدراسات عن ق ا ت ، وماذ ك اسب ن ى ت : مت لة صل لكل عائ م ف ولًا، ث طة أ ري ور. خ ة والحض العلاق

· الفصل 3 الجزء الثاني 

خريطة القنوات التسع عشرة: أيها يناسب سوقك؟
The 19 channels, mapped

مصطلحات الفصل Traction channels ب ذ وات الج ن ق Paid media وع الإعلام المدف Earned media سب الإعلام المكت Owned media الإعلام المملوك

Existing platforms مة ائ صات الق المن Channel-market fit اة للسوق ن ملاءمة الق

الفكرة في سطر

م ولًا، ث لة أ ور. اعرف العائ ة والحض عه العلاق صن ، وما ت ك ج ت ه من ي ن ب و ي ملكه أ ه، وما ت كسب ه، وما ت ري ت ش : ما ت لات ع عائ رب ها أ ، لكن لة مة طوي ائ دو ق ب اة ت ن رة ق سع عش ت
. ت ن ك أ ي سوق لك ف ها عمي ي ش ف عي ها ي وات ن ي ق ل أ اسأ

لات ي عائ عها ف مي ج اة )Weinberg & Mares, 2015, ch. 6–24(. وت ن ا لكل ق صلً ب (Traction channels) ف ذ وات الج ن عرض ق اب ي الكت
، ركة ع الش ، ومملوك كموق وع (Paid media) كالإعلان علام مدف ن إ ي ون ب ق رّ ف ن ي ي ق ن المسوّ أ ران ب كّ ذ الاك )2012( ي ن وغ ف ي : ست ة ارن ل المق سهّ ي

راكات والمعارض ر والش اش ع المب ي ر: الب ش ن رى ولا تُ ت ش عة لا تُ لة راب ب عائ ي ا الكت ي هذ ف ف ي ض . ون ك ر عن ش ن ة وما يُ ي ة الصحف طي غ سب كالت ومكت

راكم، والمملوكة ت ة وت ئ طي ة ب سب ، والمكت ة ي ان ز ف المي وق ت ن ت ف حي وق ت عة وت وعة سري ها: المدف طق لة من ها. ولكل عائ حدث من ت ي ت ة الت صّ ات والمن عالي والف
. رة ي ات الكب ق ي الصف مة ف ي علاها ق ع وأ مي طأ الج ب ة أ ، والعلاق ك من وصل مرة لي د إ عي ت

Weinberg & Mares 2015 · 19 channels · grouped for this booklet القنوات التسع عشرة في أربع عائلات
التجميع من إعداد هذا الكتيب لا من الكتاب، وهو تصنيف لا بيانات. اضغط أي عائلة للانتقال إلى فصلها.

ما تشتريه · 4 قنوات
Paid

إعلانات محركات البحث
إعلانات المنصات الاجتماعية والعرض
الإعلانات خارج الإنترنت: طرق وإذاعة

برامج الشركاء بالعمولة

ما تكسبه · 5 قنوات
Earned

العلاقات العامة والتغطية الصحفية
العلاقات العامة غير التقليدية

تحسين الظهور في محركات البحث
التسويق بالمحتوى

نات وصنّاع المحتوى استهداف المدوّ

ما تملكه أو يبنيه منتجك · 5 قنوات
Owned and product-led

البريد الإلكتروني وقوائم المراسلة
التسويق الفيروسي والترشيح

بناء المجتمع
المنصات القائمة: متاجر وتطبيقات
الهندسة كتسويق: أدوات مجانية

ما تصنعه العلاقة والحضور · 5 قنوات
Sales-led

المبيعات المباشرة
تطوير الأعمال والشراكات
المعارض التجارية

الفعاليات واللقاءات والمجالس
التحدّث في المؤتمرات

الكتاب يرى أن قناة واحدة تصنع أغلب النمو في كل مرحلة. الخريطة لا تقول أيها؛ تقول أين تبحث قبل أن تختبر.
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ي ي ف رون د الإلكت ري ام الب ات المراسلة (Messaging apps) مق ق ي طب وم ت ق ي ت ي السوق السعودي والعرب . ف لى سوق لف من سوق إ ت خ لة ي ن العائ ووز
وع ء من الإعلان المدف ز ر والصور ج صي و الق دي ي صات الف ا. ومن دً ري كن ب ن لم ت اة مملوكة وإ ن ها ق صحاب ن أ ذ إ راسلها ب ي ت مة الت ائ الق ، ف طاعات ر من الق ي كث

(Existing مة ائ صات الق ة هي المن لي ز دمات المن ل والخ وصي ات الت ق ي طب رى (Marketplaces) وت ة الكب ي رون ر الإلكت اج ا. والمت وى معً ومن المحت

ة على ق ى الصف ن ب ث تُ ا حي نً  ل وز ق ث ة أ ي اءات المهن الس واللق ملكها. والمعارض والمج صة لا ت اهز على من مهور ج : ج اب صدها الكت ق ي ي (platforms الت

ها. ي علي ن ب ن ت ل أ ب رها ق ب ت اخ ، ف ة دراسة ج ي ت ا لا ن ن راءة لسوق ه ق . هذ ة صي خ ة الش المعرف

Three questions per family التطبيق: ثلاثة أسئلة لكل عائلة

وى ه الإعلان والمحت لي صل إ ك ي اج حت ه ي ن عرف أ ، ومن لا ي وي وع والعض حث المدف طه الب ق لت سه ي ف ن حث ب ب ؟ من ي ك اج حت ن ي لك حي حث عمي ب ن ي ي أ
. ة والعلاق

ي ل أ ب وات ق ن صف الق عد ن ب ست ة ت ق مة الصف ي . ق علان إ لق ب غ لف لا يُ ة أ مئ د ب ، وعق عات ي دوب مب مل من حت ال لا ت ة ري مئ ة ب ق ؟ صف ة ق ساوي الصف كم ت
ار. ب ت اخ

سهل ة وأ رب ج ص للت رخ طاعك أ اهلها ق ج ت ي ي اة الت ن دحام: الق مل الاز ش اة للسوق (Channel-market fit) ت ن ؟ ملاءمة الق سوك اف ف من ق ن لا ي ي أ
. ز ميّ للت

ملاحظة

رى خ ر ورسالة أ ج آخ ت ع لمن ف ن ه لم ي ن ا أ بً ال ي غ عن ع« ي ف ن ة لا ي ي لان صة الف . »الإعلان على المن رك ي ة غ رب ج اة من ت ن حكم على الق ن ت ع: أ ائ خ الش الف
. دك عمل عن ول ما ي ق ار وحده ي ب ت ، والاخ حث ب ن ت ي ول أ ق طة ت ري ر. الخ ل آخ وعمي

الدراسة الأصلية والمراجع

سب وع والمملوك والمكت رة Weinberg, G., & Mares, J. (2015). Traction, ch. 1 and ch. 6–24 · المدف سع عش وات الت ن الق

Stephen, A. T., & Galak, J. (2012). The effects of traditional and social earned media on sales: A study of a

microlending marketplace. Journal of Marketing Research, 49(5), 624–639

· الفصل 4 الجزء الثاني 

القنوات المدفوعة: البحث والمنصات والإعلان التقليدي والعمولة
Paid channels

مصطلحات الفصل Search engine marketing حث ر محركات الب ق عب سوي الت Brand keywords كلمات اسم العلامة Social and display ads صات والعرض ات المن علان إ

Offline ads ت رن ت ارج الإن ات خ الإعلان Affiliate programs العمولة ركاء ب رامج الش ب Incrementality ي اف ر الإض الأث

الفكرة في سطر

. حث عن اسمك ب ، لا لمن ي ك عرف ع لمن لا ي ي حال. ادف ي على أ ت أ ل كان سي من عمي ع ث ق لدف سهل طري ل، وأ ول عمي لى أ ق إ سرع طري وعة أ اة المدف ن الق

في عالمك: شركة صيانة مكيفات منزلية في الدمام

حث المحلي ط الب رائ ي خ ة ف ث اط محدّ ش حة ن ها: صف ب رّ ج وات لم ت ن لاث ق دت ث وج ع ف لات الأرب ت على العائ صال. مرّ ر الات ظ ت ن ة وت ي ورات ورق ش ع من زّ و ركة ت ت الش كان
اء ف ج ل الصي ب : ق ة حي ي وض ام ت رق . أ ة لي ز دمات المن ق للخ ي طب ي ت ا ف لً ي سج ، وت ف ل الصي ب ف ق ي ظ ن الت رهم ب كّ ذ ن ت ي ق ن العملاء الساب ذ إ مة مراسلة ب ائ (Local SEO)، وق

. ورات ش ل من 10% من المن ق ط، وأ رائ مة و25% من الخ ائ ات من الق 35% من الطلب
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ن سروه. حي اسوا ما خ م ق ها الإعلان ث ي وا ف ف وق ة أ ي دان ارب مي ج ر ت ي كي كب مري ة أ ي رون لكت ارة إ ج ع ت ي موق س )2015( ف لي ادي وسكو وت ك ون لي رى ب ج أ

ن ي أ ة (Organic results)، أ وي ج العض ائ ت ر الن رات عب ق حث على كلمات اسم العلامة (Brand keywords) عاد 99.5% من الن ات الب علان وا إ ف وق أ

عات ي لى المب ات إ ف الإعلان ض ، لم ت ة كي اطق الأمري حو 30% من المن ي ن ات الكلمات العامة ف علان وا إ ف وق ن أ . وحي ة ي ان ارات مج ي ري ز ت ش الإعلان كان ي

، وهم من ة ي السن ر من 3 مرات ف كث رون أ ت ش د من ي ر عن رب من الصف ت ا، واق ادرً رون ن ت ش دد ومن ي ن الج ري ت ي المش رها ف ث ز أ ركّ لا 0.66%، وت إ
دك وحده. ج كن سي عمل، لكن مع من لم ي حث ي ر محركات الب ق عب سوي . الت ة ي ان ز لب المي غ هلك أ ست ي

Blake, Nosko & Tadelis 2015 · paid search field experiments ماذا يشتري الإعلان المدفوع فعلًا؟
ثلاث نتائج من تجارب إيقاف إعلانات البحث في موقع تجارة إلكترونية أمريكي كبير، 2012. الأرقام من نسخة العمل المنشورة في 2014.

كلمات اسم العلامة

99.5%

من النقرات عادت عبر النتائج
العضوية حين توقّف الإعلان

الكلمات العامة

0.66%

كل ما أضافته الإعلانات
إلى المبيعات

المشترون المتكررون

قرابة الصفر
أثر الإعلان عند من يشتري
أكثر من 3 مرات سنويًا

الإعلان أثّر فعلًا في من لا يعرف الموقع. المشكلة أن أغلب الميزانية ذهبت إلى من يعرفه ويشتري منه باستمرار.

ا رً ث دوا أ وج ، ف ي لـ 288 علامة ون ي ز لف ر الإعلان الت ث روا أ دّ مان )2021( ق وخ ش وت ت رو وهي ي اب ا. ش دً ي اس ج ق ن يُ ل حالًا حي ض ف س أ دي لي لي ق والإعلان الت
ها لث د ث ا عن بً  ا موج ماليً ج ا إ دً ها، وعائ ر من 80% من كث د أ ا (Return on investment) عن بً ا سال يً ا حدّ دً ، وعائ ة ق حاث الساب وله الأب ق ا مما ت رً ي ر كث صغ أ
حو ر، ون صي ي المدى الق عات 1.2% ف ي ادة المب ي ز ادة الإعلان 10% ب ي ط ز ب رت ش )2011( ت ري س وب لي ي ورامان وت ث امل لسي ل الش حلي ي الت ط. وف ق ف

ل. ي المدى الطوي ها ف عف ض

Pay for the new, test by pausing التطبيق: ادفع للجديد، واختبر بالإيقاف

ص ق ن ن لم ت . إ ة واحدة طق ي من ن ف وعي سب اف كلمات اسمك أ ق ي ب إ رّ ، وج صل كلمات اسمك عن الكلمات العامة : اف حث ات محركات الب علان إ
. ة ي ان ز دت مي د وج ق ات ف الطلب

؛ طاب ق ن من حملات الاست ي ك الحالي م عملائ وائ عد ق ب عد، واست رِ ب ت ش هدف من لم ي صات والعرض (Social and display ads): است ات المن علان إ
ا. نً ا لك مج صلهم رسائ لاء ت هؤ

ها ي عرف أ ا لت فً ل ت ا مخ زً و رم ا أ مً علان رق عل لكل إ ، واج اط المحلي ش اسب الن ن اعة ت ت (Offline ads): لوحات الطرق والإذ رن ت ارج الإن ات خ الإعلان
. الطلب اء ب ج

. ك لي ه إ ق ي طري ل كان ف عمي د لا ب دي ل ج عمي ك ب ي ت أ ن ي رط أ ت اش ط، ف ق ك ف ري ع الش ي ب ن ي ع حي دف : ت العمولة ركاء ب رامج الش ب

ملاحظة

ال . السؤ رة ق لا ن ري ب ت ش هم من كان سي رى، ومن ت م اش ر ث ق ه كل من ن لي سب إ ن صة ت . المن صة ر المن ري ق ت حكم على الإعلان ب ن ت ع: أ ائ خ الش الف
اسه. ي ة ق ق صل 9 عن طري ؟ والف ي لولا الإعلان ت أ ا ما كان لي لً ي (Incrementality): كم عمي اف ر الإض ح هو الأث الصحي

في عالمك: متجر إلكتروني لماء الورد ومنتجاته في الطائف

اها ق ب ها وأ لي حن إ ش ي ي صف المدن الت ي ن ع ف ي ساب ة أ لاث ها ث ف وق د. أ على عائ ها أ عطي صة ي ر المن ري ق حث عن اسمه، لأن ت ات الب علان ه على إ ت ي ان ز لث مي ق ث ف ن ر ي ج كان المت

ة ي ان ز ل المي ق ن ط، ف ق اف 2% ف ق ي مدن الإي ات ف صت الطلب ق : ن ة حي ي وض ام ت رق «. أ عي ي ل »ماء ورد طب اء الكلمات العامة مث ق ب ر (Geo holdout)، مع إ صف الآخ ي الن ف
دد %30. ع عدد العملاء الج ف ل، وارت ب رِ من ق ت ش لى من لم ي إ
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حث ات الب علان اف إ ق ي ارب إ ج ت

Blake, T., Nosko, C., & Tadelis, S. (2015). Consumer heterogeneity and paid search effectiveness: A large-

scale field experiment. Econometrica, 83(1), 155–174

ي لـ 288 علامة ون ي ز لف · الإعلان الت

Shapiro, B. T., Hitsch, G. J., & Tuchman, A. E. (2021). TV advertising effectiveness and profitability:

Generalizable results from 288 brands. Econometrica, 89(4), 1855–1879

ة الإعلان وسط مرون · مت

Sethuraman, R., Tellis, G. J., & Briesch, R. A. (2011). How well does advertising work? Generalizations from

meta-analysis of brand advertising elasticities. Journal of Marketing Research, 48(3), 457–471

Weinberg, G., & Mares, J. (2015). Traction, ch. 9–11 and 19 وعة وات المدف ن · الق

· الفصل 5 الجزء الثاني 

نات القنوات المكتسبة: الصحافة والمحتوى والبحث العضوي والمدوّ
Earned channels

مصطلحات الفصل Public relations ات العامة العلاق Unconventional PR ة دي لي ق ر الت ي ات العامة غ العلاق Search engine optimization حث ن محركات الب حسي ت

Content marketing وى المحت ق ب سوي الت Targeting blogs ات ن هداف المدوّ است Seeding ار ش ت دأ الان ب ر: من ي ذ الب

الفكرة في سطر

راكم ولا ت ه ي وع، لكن طأ من المدف ب . أ لك عهم عمي اب ت د من ي كر عن ذِ ، و حث ج الب ائ ت ي ن ب ف ي رت اس، وت ه الن دك ب ج وى ي ، ومحت ة ي ة صحف طي غ ه: ت ري ت ش ه لا ت كسب ما ت
. ة ي ان ز ف المي وق ت ن ت ف حي وق ت ي

(Earned سب ن من الإعلام المكت وعي ا ن ارن ، وق ت رن ت ر على الإن ي راض صغ ق صة إ ة لمن ومي ات الي ان ي ا من الب هرً الاك )2012( حلّلا 14 ش ن وغ ف ي ست
ر ث ر من أ كب عات كان أ ي ي المب ي الواحد ف ر الصحف ب ر الخ ث . أ معات ت ورات المج ش ات ومن ن ماعي كالمدوّ ت ، والاج ة ي ة الصحف طي غ دي كالت لي ق (media: الت

ن الإعلام ط أ طي خ كرار. والأهم للت عد حساب الت ر ب كب ها أ لي ة إ سب الن عات ب ي ة المب صارت مرون ر، ف ي كث ا ب كرارً ر ت كث ورات أ ش ور الواحد، لكن المن ش المن

ا من بً ال دأ غ ب ات العامة (Public relations) ت اس. العلاق داوله الن ت ط ما ي ق لت ي ي ن الصحف ي أ سها، أ ف ة ن ي ة الصحف طي غ ا للت كً دا محرّ ماعي ب ت الاج
ر. حري ب الت ل لا من مكت الأسف

Stephen & Galak 2012 · traditional vs social earned media من يحرّك الخبر الصحفي؟
ا من البيانات اليومية لمنصة إقراض صغير على الإنترنت. الرسم يلخّص اتجاه النتائج، لا أحجامها. نتائج 14 شهرً

الإعلام التقليدي المكتسبالإعلام الاجتماعي المكتسب تحرّك

نات المنشورات والمدوّ
كثيرة التكرار

أثر المنشور الواحد أصغر

تغطية صحفية
نادرة

أثر الخبر الواحد أكبر
المبيعات

ومرونة المبيعات بالنسبة إليها أعلى بعد حساب التكرار

الخبر الصحفي الواحد أقوى من المنشور الواحد، لكن المنشورات أكثر، وهي التي تجلب الصحفي. ابدأ مما يتداوله الناس.

ن ي ت ي دان ن مي ي ت رب ج ي ت ر (Seeding) ف ذ ات للب ي ج ي رات ع است رب وا أ ارن كر )2011( ق ي اروت وب را وب ز وسكي ن ؟ هي دأ ب ار لي ت خ ا: من ت دً حدي ل ت ومن الأسف
ح ج ن الأن رها، وأ ي عاف غ ض ة أ ي مان ى ث ح حت ج ن د ت ة ق ي ج ي رات ل است ض ف ن أ دوا أ وج ، ف صالات ركة ات ل لش ر من 200,000 عمي كث ملت أ ة ش ي ق ي وحملة حق

ات ن هداف المدوّ طق است ا من ا. وهذ علً عملون وصولهم ف ست اركة وي ر مش كث هم أ ل لأن اع، ب ن در على الإق ق هم أ ، لا لأن ات واسعة كة علاق ب من لهم ش دء ب الب

ن محركات حسي ما ت . أ لك رأ لهم عمي ق من ي دأ ب اب )Weinberg & Mares, 2015, ch. 6(: اب ي الكت وى ف اع المحت نّ (Targeting blogs) وص

. وات ا سن وارً لب ز ج كرر ت ت ال ي ب عن سؤ ي ج حة ت طول: صف راكمان على مدى أ ت ي وى ف المحت ق ب سوي حث والت الب
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Build what gets earned التطبيق: ابنِ ما يُكتسب، ولا تنتظره

ا بً وا ة ج ي العرب ه ب ب عن ي ج حة ت ال صف ب لكل سؤ ل، واكت ي الرسائ ف وف ك على الهات طرحها عملاؤ ي ي لة الت مع الأسئ وى: اج وي والمحت حث العض للب
ة وحدها. احي ت داة الكلمات المف ، لا أ ك مة كلمات ائ ه ق ا. هذ كاملً

رى. ل الصحف الكب ب طاعك ق ي ق صصة ف خ ع المت المواق دأ ب ، واب ك ا لسوق رً ي ا صغ و مسحً ك أ ات ان ي ا من ب مً ا، رق نً علا ا لا إ رً ب ي خ م للصحف دّ : ق ة للصحاف

ا من ءً ز كون اسمك ج ن ي رط أ ش روى، ب ن تُ حق أ ست ك ت ة لعملائ ت و لف ة أ كي ة (Unconventional PR): حركة ذ دي لي ق ر الت ي ات العامة غ للعلاق
. صة الق

ع. مي مهوره للج هور ج واحد مش ، لا ب لك ه عمي ب ش صص ي خ مهورهم مت رة ج عش دأ ب وى (Content creators): اب اع المحت نّ ات وص ن للمدوّ

ملاحظة

ة ز ف ق ي ب ت أ ي ي ر الصحف ب ، والخ حث ج الب ائ ت ي ن هر ف ظ ا لت هرً ش اج أ حت د ت دة ق دي حة الج هر. الصف عد ش وى ب حكم على المحت ن ت ع: أ ائ خ الش الف
وعها الأول. سب ي أ الإعلان ف ها ب ارن ق ، ولا ت دأ ب ن ت ل أ ب ا ق عيً ا واق يً من ا ز قً ف ة أ سب اة مكت ن ب لكل ق . اكت ت ف خ م ي ث

الدراسة الأصلية والمراجع

· Stephen, A. T., & Galak, J. (2012). Journal of Marketing Research, 49(5), 624–639 ماعي ت دي والاج لي ق سب الت الإعلام المكت
ر ذ ات الب ي ج ي رات است

Hinz, O., Skiera, B., Barrot, C., & Becker, J. U. (2011). Seeding strategies for viral marketing: An empirical

comparison. Journal of Marketing, 75(6), 55–71

Weinberg, G., & Mares, J. (2015). Traction, ch. 6–8 and 12–13 ة سب وات المكت ن · الق

· الفصل 6 الجزء الثاني 

ما تملكه وما يبنيه منتجك: القوائم والترشيح
والمجتمع والمنصات والأدوات المجانية

Owned and product-led channels

مصطلحات الفصل Email marketing ل د والرسائ ري الب ق ب سوي الت Personalization ص صي خ الت Referral program ح ي رش امج الت رن ب Viral loop ار ش ت ة الان حلق

Community building مع ت اء المج ن ب Engineering as marketing ق سوي دسة كت الهن

الفكرة في سطر

ص على المدى رخ ا أ بً ال ره. وهي غ ي لب غ ج ل ي عل كل عمي ج ج ت ت ها المن ي ن ب ي ي وات الت ن ، والق ة ي ان ه مرة ث من ع ث دف ن ت ك من وصل مرة دون أ لي د إ عي وات المملوكة ت ن الق
. ة داي ي الب طأ ف ب ل وأ الطوي

في عالمك: عيادة أسنان في الخبر

حة ال صف اء لكل سؤ ب الأطب . كت ارة ي ول ز ل أ اج الطف حت ى ي ، ومت اف ف م الش وي ق كلّف الت : كم ي ف كرر على الهات ت ي ت لة الت ا الأسئ ا كاملً هرً ال ش ب ق ة الاست ف معت موظ ج
عد 6 : ب ة حي ي وض ام ت رق ن عن الأسرة (Influencer seeding). أ حدث ت ات ي وى محلي عات محت لى صان ا إ صً ادة ملخ رسلت العي م أ ، ث ة ي ق ي ة حق ي ب ري ق سعار ت أ ة ب ي العرب ب

اس. داولها الن حة ت اري محلي من صف ب خ ع إ ي موق لة ف اب اءت مق ، وج دة دي ات الج وز وي مصدر 40% من الحج حث العض هر صار الب ش أ
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لى لم إ ة اسم المست اف ض عت إ ، رف ركات لاث ش د لث ري ل الب ن رسائ ي ا )2018( على ملاي ت ون اغ ت ن ي ش لر وت ي ووي ارب ساهن ج ي ت ملكها. ف ي ت مة الت ائ الق دأ ب اب
راك ت اء الاش لغ ت إ ض ف لى 0.51%(، وخ ملة 31% )من 0.39% إ ات المحت لى 10.80%(، والطلب حها 20% )من 9.05% إ ت ة ف سب وان الرسالة ن عن

ا . هذ ي الرسالة اق راءة ب ي ق ر ف كب ا أ هدً ل ج ذ ب ارئ ي عل الق ج ه ي ن ون أ احث ح الب جّ ر ، وي ج ت ف معلومة عن المن ي ض لى 1.0%(. الاسم لا ي 17% )من 1.2% إ

ات المراسلة ق ي طب م ت وائ ب على ق رَّ  ج ن يُ حق أ ست ل (Email marketing)، وي د والرسائ ري الب ق ب سوي ي الت ص (Personalization) ف صي خ هو الت
ا. ضً  ي أ

اسم واحد في عنوان الرسالة
Sahni, Wheeler & Chintagunta 2018 · name in the subject line · main experiment

التغيّر النسبي حين أُضيف اسم المستلم إلى عنوان رسالة البريد، في التجربة الرئيسية من تجارب عشوائية على ملايين الرسائل.

زيادة %20

فتح الرسالة
من 9.05% إلى %10.80

زيادة %31

الطلبات المحتملة
من 0.39% إلى %0.51

انخفاض %17

إلغاء الاشتراك
من 1.2% إلى %1.0

ا عن المنتج، ومع ذلك رفع الطلبات وخفض الإلغاء. القائمة التي تملكها تستحق عناية لا تعطيها للإعلان. الاسم لا يقول شيئً

ر ادم عب ل الق ن العمي دوا أ وج ، ف وات لاث سن ة ث راب ي ق 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 ح. ش ي رش م الت ث
ه اب ل مش ل من عمي على 16% على الأق ه أ مت ي ن ق ل، وأ اءً على المدى الطوي ق ر ب كث ة وأ داي ي الب ا ف حً على رب ح (Referral program) أ ي رش امج الت رن ب
عد اد ب ه ز ي رف ر للت ج اق عملاء مت ف ن ن إ ا )2015( أ رامي ي اب ات اكارد وب دا وب ان ش د مان مع وج ت ي المج ح. وف رائ ن الش ي ر ب ي لاف كب ت ر، مع اخ ق آخ طري اء ب ج

ي : ف ة ن عمل كالعيّ ة ت ي ان . والأداة المج راءة الق ون ب ف كت ن ي ر ممّ كث ادوا أ له ز ات داخ رون ولهم علاق ش ن ن من ي ، وأ ت رن ت معه على الإن ت لى مج مامهم إ ض ان
ر ي اوت كب ف ا، مع ت هرً د 12 ش مت د ي رها ق ث ن أ ، وأ ي العلامة كر ف ف كن لي لب من لم ي ج د ت ة ق ن ن العيّ كر )2004( أ ومي اوا وش د ب ن وج ي ت ي دان ن مي ي ت رب ج ت

رى. خ ن علامة وأ ي ب

Five channels you own or build التطبيق: خمس قنوات تملكها أو يبنيها منتجك

ح. ت س الف ي ق اء كما ت س الإلغ راه، وقِ ت ما اش اسمه وب ه ب اطب ل، وخ واصل (Opt-in) من كل عمي ن الت ذ مع إ : اج مة ائ الق

ح. ي رش ي الت ن ف ي ة للطرف أ و مكاف ط أ راب رسل ب ورة تُ ات ره، كف ي دعو غ ج ي ت عمال المن عل است ار: اج ش ت ة الان حلق

اء. ي عدد الأعض ارك لا ف ش من ي ي ها ف مت ي ، وق عض لى ب هم إ عض ك ب ها عملاؤ ي حدث ف ت مع: مساحة ي ت اء المج ن ب

؛ دك ي ست ب ها لي واعدها وعمولات ، لكن ق اهز مهور ج دمات ج ل والخ وصي ات الت ق ي طب رى وت ر الكب اج مة (Existing platforms): المت ائ صات الق المن
ا. تً ي ا لا ب بً ا عملها ب است

ها دك ب ج ي ع، ف حص سري و ف الب أ و ق ة أ ، كحاسب لك رة لعمي ي كلة صغ حلّ مش ة ت ي ان داة مج ق (Engineering as marketing): أ سوي دسة كت الهن
. ك ج ت اج من حت ن ي ل أ ب ق

ملاحظة

ئ كاف ح، ف رائ ن الش ي ا ب رً ي لف كث ت خ ره ي ي ح وغ شَّ ل المر ن العمي ي مة ب ي رق الق سه. ف ف در ن الق ع ب مي ح للج ي رش ة الت أ ع مكاف دف ن ت ع: أ ائ خ الش الف
سه. ف مة ن ي رق الق ر من ف كب ة أ أ عل المكاف ج ، ولا ت حق ست ي ت حات الت ي رش الت
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الدراسة الأصلية والمراجع
وان الرسالة ي عن لم ف اسم المست

Sahni, N. S., Wheeler, S. C., & Chintagunta, P. (2018). Personalization in email marketing: The role of

noninformative advertising content. Marketing Science, 37(2), 236–258
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

اق ف مع والإن ت · المج

Manchanda, P., Packard, G., & Pattabhiramaiah, A. (2015). Social dollars: The economic impact of customer

participation in a firm-sponsored online customer community. Marketing Science, 34(3), 367–387
د رها الممت ث ة وأ ي ان ة المج ن · العيّ

Bawa, K., & Shoemaker, R. (2004). The effects of free sample promotions on incremental brand sales.

Marketing Science, 23(3), 345–363

Weinberg, G., & Mares, J. (2015). Traction, ch. 14–16, 20 and 24 ج ت ي المن ة ف ي ن وات المملوكة والمب ن · الق

· الفصل 7 الجزء الثاني 

ة قنوات العلاقة والحضور: المبيعات والشراكات والمعارض والفعاليات والمنصّ
Sales-led channels

مصطلحات الفصل Personal selling صي خ ع الش ي الب Business development راكات ر الأعمال والش طوي ت Trade shows ة اري ج المعارض الت

Offline events اءات ات واللق عالي الف Speaking engagements مرات ت ي المؤ ث ف حدّ الت Sales elasticity عات ي ة المب مرون

الفكرة في سطر

اسب ن ن ت ال حي ا لكل ري رً ث على أ ، وأ لى لكل محاولة غ طأ وأ ب ة أ وات العلاق ن . ق ك عرف ن ي اج أ حت ل؛ ي راك العمي ن ي ي أ كف ا، لا ي ماعيً رار ج و الق رة أ ي ة كب ق كون الصف ن ت حي
. ة ق الصف

في عالمك: محمصة قهوة مختصة في المدينة المنورة

حسب لى الماء ب ن إ ة الب سب ة لن ي ان ة مج ت حاسب اف ض . وأ ر مرة راه آخ ت ي اش ن الذ وع الب ل ون اسم العمي ها ب ي دأ كل رسالة ف ب ها، ت ن عملائ ذ إ مة مراسلة ب ائ ت المحمصة ق ن ب
دد، والعملاء ة ج وار الحاسب صف ز : ن ة حي ي وض ام ت رق ر (Community). أ ي حض ا لهواة الت هريً اءً ش ا، ولق رً ي ا صغ سً ن كي ي عطي الطرف ح ي ي رش امج ت رن ر، وب ي حض داة الت أ

ع. الرب رهم ب ي ر من غ كث راء أ رون الش كرّ ح ي ي رش الت ادمون ب الق
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ا وسطً دوا مت وج ، ف ة ق صي (Personal selling) من 75 دراسة ساب خ ع الش ي ة الب رات لمرون دي ق معوا 506 ت دهار )2010( ج رالا وسري ت رز ومان لب أ
وسط ، مت ة ارن حو 3%. وللمق عات ن ي ادة المب ي ز ط ب ب رت ع 10% ت ي ق الب ري اق على ف ف ادة الإن ي : ز هج طاء المن خ ح أ صحي عد ت حو 0.31 ب دره 0.34، ون ق

ي ان ف لف ت لان مخ حلي ل. الت ي المدى الطوي ر و0.24 ف صي ي المدى الق ه )2011( 0.12 ف ملائ ورامان وز ث امل لسي ل الش حلي ي الت ة الإعلان ف مرون

ي على ف عات (Sales elasticity) أ ي ة المب : مرون ب ي ا الكت همّ هذ ركة ت ت ة مش ج ي ت ن ن ي ن ي الاث ا. وف قً ي ا دق مً ا لا رق اهً ج رق ات ذ الف خ ، ف ات والطرق ن العيّ
. ج ض ر كلما ن صغ ، وت ج ت ة عمر المن داي ب

كم تتحرك المبيعات مع كل ريال إضافي؟
Albers, Mantrala & Sridhar 2010 · Sethuraman, Tellis & Briesch 2011 · mean elasticities

ا قصير المدى و402 طويل المدى للإعلان. مرونة 0.31 تعني أن متوسط المرونة في تحليلين شاملين منفصلين: 506 تقديرات للبيع الشخصي، و751 تقديرً
زيادة الإنفاق 10% ترتبط بزيادة المبيعات نحو %3.

0.31

البيع الشخصي
بعد تصحيح المنهج

0.24

الإعلان
المدى الطويل

0.12

الإعلان
المدى القصير

تحليلان مختلفان في العيّنات والطرق، فالمقارنة اتجاه لا حكم. وفي الاثنين المرونة أعلى في بداية عمر المنتج.

ع نّ عات مص ي ي مب اري (Trade shows) واحد ف ج ر معرض ت ث اسوا أ را )1995( ق كي امز وسي لي ن ووي لي ا ولي ن ش الاكري وب ا. غ ضً  ي اس أ ق والمعارض تُ
ركة واحدة ومعرض واحد، ه. والدراسة ش مام ب ج والاهت ت المن ي الوعي ب ا ف رً ث ا وأ بً  ا موج صاديً ت ا اق دً دوا عائ وج احه، ف رب ي وأ ائ مي ل الكي حلي ة الت هز لأج

(Business ر الأعمال طوي ما ت ه. أ ي ها ف معت ي ج ات الت طاق عدد الب ، لا ب ات ق عده من صف ي ب ت أ ما ي س المعرض ب : قِ ة ق ي الطري ها ف مت ي وق

ه ي ن ب ن ت دل أ ، ب ك لي ر إ حض و ي ك أ ري ملكه ش مهور ي لى ج ها على الوصول إ طق اب من ي الكت ن ب ي مرات ف ت ي المؤ ث ف حدّ ات والت عالي (development والف

.)Weinberg & Mares, 2015, ch. 17–18, 21–23( ر من الصف

Match the channel to the deal التطبيق: طابق القناة مع حجم الصفقة

ي دوب الذ ، والمن ات والسعر والرسالة راض عرف الاعت ة ي ق ن صف ري ول عش اع أ ي ب سس الذ . المؤ ف ظّ و ن ت ل أ ب سك ق ف ن دأ ب : اب رة اش عات المب ي المب

.(Sales playbook) ا بً و ا كله مكت اج هذ حت عده ي ي ب ت أ ي

ل ما ب راكة ق حه هو من الش رب ه ما ي ، واعرض علي صة و من ة أ ي هة مهن و ج ع أ زّ ، كمو ملك عملاءك الآن ك ي ري حث عن ش : اب راكات ر الأعمال والش طوي ت
. ت ن حه أ رب ت

عة اب لا مت وع. المعرض ب سب لال أ اء خ ع كل لق اب ا، وت قً ة مسب وز اءات المحج ل المعرض عدد اللق ب د ق ات (Offline events): حدّ عالي المعارض والف
. اة ن مصروف لا ق

ع. ي ب علّم ولا ت ن ت رط أ ش ، ب علان ها إ ري ت ش ة لا ي ق ي ث ن ب طاعي ت لس ق و مج ي أ ى مهن ق ي ملت دة ف ي رة مف الس: محاض ة والمج صّ المن

ملاحظة

ي لم وع، والمعرض الذ ر الأسب ري ق ي ت هر ف ظ هر لن ت ش ة أ لاث اج ث حت ي ت ة الت ق . الصف اس الإعلان ي مق ة ب وات العلاق ن س ق ي ق ن ت ع: أ ائ خ الش الف
ه. اءت من اء ج ول لق أ ة ب ق ط كل صف . ارب الي ع الت ود الرب صف عق كون مصدر ن د ي د ق ه عق ي لق ف غ يُ
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الدراسة الأصلية والمراجع
صي خ ع الش ي ة الب مرون

Albers, S., Mantrala, M. K., & Sridhar, S. (2010). Personal selling elasticities: A meta-analysis. Journal of

Marketing Research, 47(5), 840–853

ة ارن ة الإعلان للمق · مرون

ع دف Sethuraman, R., Tellis, G. J., & Briesch, R. A. (2011). Journal of Marketing Research, 48(3), 457–471 · هل ت
؟ المعارض

Gopalakrishna, S., Lilien, G. L., Williams, J. D., & Sequeira, I. K. (1995). Do trade shows pay off? Journal of

Marketing, 59(3), 75–83

Weinberg, G., & Mares, J. (2015). Traction, ch. 17–18 and 21–23 ور ة والحض وات العلاق ن · ق

في عالمك: شركة نقل مبرّد في القصيم

راكة مع ا، وش قً اءً مسب ز 25 لق عد حج ر ب ي ي كب ائ ذ راعي وغ ور: معرض ز الحض ع ب ي ب ن ت رت أ رّ ق عها، ف ر موق ة عب ي ذ ع الأغ ارع ومصان ات المز ر طلب ظ ت ن ركة ت ت الش كان
ود : 7 عق ة حي ي وض ام ت رق . أ ن ري ى للمصدّ ق ي ملت ات ف حن رة عن هدر الش اص (Partnership)، ومحاض سعر خ ها ب ائ عض ها على أ دمت عرض خ مور ت ارعي الت ة لمز معي ج

ة كلها. ي السن ع ف ن من الموق دي ل عق اب ال، مق حو 180,000 ري مة الواحد ن ي هر، ق ش لال 4 أ اءات المعرض خ ة من لق وي سن
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الجزء الثالث من 4 · فصلان

أريد أن أختبر دون أن أحرق الميزانية
Test without burning the budget

ا ارً ب ت م اخ صمّ ف ت : كي صلان ؟ ف ك ز ركي اة ت ن ه الق حق هذ ست ال واحد: هل ت ب عن سؤ ي ج ص ي ي ار الرخ ب ت الاخ
. صة ام المن رق دعك أ خ ن ت ه دون أ ت ج ي ت رأ ن ق ف ت ي للحكم، وكي كف ي

· الفصل 8 الجزء الثالث 

الاختبار الرخيص: كيف تحكم على قناة دون أن تحرق الميزانية؟
Cheap tests that can decide

مصطلحات الفصل Middle-ring test ة الوسطى ار الحلق ب ت اخ Customer acquisition cost ل ساب العمي ة اكت كلف ت Kill criteria اف ق رط الإي ش

Statistical noise ي ج الإحصائ ي ج الض Sample size ة ن م العيّ حج A/B testing ة ارن ار المق ب ت اخ

الفكرة في سطر

ي علن ج ي ي م الذ ، وما الرق اة ن ه الق ز على هذ ركّ ي أ علن ج ي ي م الذ ال واحد: ما الرق دأ عن سؤ ب ن ي ل أ ب ب ق ي ج ، وي ي المدة فٍ ف ة وكا ي ان ز ي المي ر ف ي د صغ ي ار الج ب ت الاخ
ها؟ ف وق أ

(Customer ل ساب العمي ة اكت كلف رز )ch. 4 ,2015( ت رغ ومي ب ن د واي ة الوسطى (Middle-ring test) عن ار الحلق ب ت سه اخ ي ق ول ما ي أ
صر ر كلما ق كب هما ي ن ي رق ب ، والف ي ق ي م الحق س الرق اس لي م المق ا. لكن الرق علً ها ف وا من اؤ ا على من ج سومً اة مق ن ه على الق ت ق ف ن (acquisition cost: ما أ

ها لب غ ون دولار ووصل أ ا 2.8 ملي ت معً ق ف ن ، أ ة كي مري ة ووساطة أ ئ ز ج ركات ت رة لش ي ة كب ي دان ة مي ي علان ة إ رب ج س وراو )2015( حلّلا 25 ت ار. لوي ب ت الاخ

اوز ج د ت ي العائ ة (Confidence interval) ف ق طاق الث ن ن ه، وأ ة الإعلان علي كلف ت ة ب ارن ا مق رً ي لب كث ق ت رد ت عات الف ي ن مب دا أ وج ن العملاء، ف ي لى ملاي إ

ة ئ ة والسي ئ دة سي ي اة الج ن هران الق ظ د يُ ات ق ان ي ن من الب وعي سب ن أ اه أ ، ومعن ي ج الإحصائ ي ج ا هو الض . هذ وسطة ة المت رب ج ي الت ة ف وي طة مئ ق 100 ن
. دة ي ج

Illustrative model · Poisson noise · after Lewis & Rao 2015 القناة نفسها، ثلاث مدد للاختبار
ا في المتوسط. العمود هو المدى الذي تقع فيه ا وعميل واحد يوميً نموذج توضيحي لا بيانات: قناة تكلفة عميلها الحقيقية 150 ريالًا، بإنفاق 150 ريالًا يوميً

التكلفة المقاسة بالريال في 9 من كل 10 اختبارات، والخط المتقطع شرط الإيقاف عند 200.

شرط الإيقاف: 200

التكلفة الحقيقية: 150

105 إلى 262

أسبوعان
نحو 14 عميلًا

تبدو فاشلة في %18

114 إلى 210

4 أسابيع
نحو 28 عميلًا

تبدو فاشلة في %7

122 إلى 191

8 أسابيع
نحو 56 عميلًا

تبدو فاشلة في %2

بعد أسبوعين تبدو هذه القناة الجيدة فوق شرط الإيقاف في نحو اختبار من كل ستة. المدة لا تغيّر القناة؛ تغيّر ما تستطيع أن تعرفه عنها.
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ط ق ها ف لة من ن ق دوا أ وج ، ف ة ي ن ق ة الت ئ اش ركات الن رة من الش ي ة كب ن عوا عيّ بّ  ت ي )2022( ت رج ات ش غ وحسن وت ن ي . كون حق ست ار لا ي ب ت ن الاخ لك أ ي ذ عن ولا ي
ر، كث ات أ ج ت رت من ها طوّ عمال، لأن ة من الاست عد سن ن 30% و100% ب ي ن ب حسّ ها ت ت نّ  ب داء من ت ن أ ة (A/B testing)، وأ ارن ار المق ب ت دوات اخ ت أ نّ  ب ت

لّل. ض ر ي صي ار الواحد الق ب ت علّم، والاخ م ي ظ ت ار المن ب ت سرع. الاخ لة أ اش ركت الف ، وت كار الواعدة عت الأف ووسّ

One test card per channel التطبيق: بطاقة اختبار لكل قناة

ا، لً عد 40 عمي ال ب ل 400 ري ة العمي كلف ت ت اوز ج ن ت اف (Kill criteria): »إ ق رط الإي ، ومعها ش دأ ب ن ت ل أ ب ة والمدة ق ي ان ز ة والمي ي رض ب الف اكت
ها«. ف وق أ

ا مهما ئً  ي ولون ش ق مسة لا ي ا، وخ ئً  ي ولون ش ق ا ي لً رون عمي . عش طاق ق الن يّ ض ة (Sample size) هو ما ي ن م العيّ ام: حج عدد الأي عدد العملاء لا ب احكم ب
. طالت المدة

. ون ق ب عملاء ي ة ب الي اة غ ن لى من ق غ عودون أ عملاء لا ي صة ب ي اة رخ ن هم. ق ودت ، وج اة ن حهم الق ي ت ل، وعدد من ت ة العمي كلف ا: ت اء معً ي ش ة أ لاث س ث قِ

ملاحظة

ا تً عطى وق اة تُ ن علّم: لا ق اة على مسار الت ن ه محطة الق ر من ذّ ح ي ت طأ الذ ا هو الخ . هذ ن لكل واحدة وعي سب وات أ ن ن الق ي ل ب قّ ن ع: الت ائ خ الش الف
. ي كف مدة لا ت وات ب ن ر من ست ق ي ة خ ي مدة كاف وات ب ن لاث ق . ث واب لا ج ؟« ب لي ن عمي ي ال »أ ى سؤ ق ب ، وي لة اش دو كلها ف ب ت ي للحكم، ف كف ي

الدراسة الأصلية والمراجع

د الإعلان اس عائ ي ة ق ة الوسطى Weinberg, G., & Mares, J. (2015). Traction, ch. 4 and Appendix · صعوب ارات الحلق ب ت اخ

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

ة ئ اش ركات الن داء الش م وأ ظ ت ار المن ب ت · الاخ

Koning, R., Hasan, S., & Chatterji, A. (2022). Experimentation and start-up performance: Evidence from

A/B testing. Management Science, 68(9), 6434–6453

· الفصل 9 الجزء الثالث 

قراءة النتيجة بصدق: لماذا تبالغ التقارير في فضل القناة؟
Reading results honestly

مصطلحات الفصل Marketing attribution ي ق سوي اد الت الإسن Selection bias ار ي ت از الاخ حي ان Randomized controlled trial طة ب ض ة المن ي وائ ة العش رب ج الت

Holdout group موعة الإمساك مج Customer lifetime value ل مة للعمي مة الدائ ي الق Retention ل العمي اظ ب ف الاحت

الفكرة في سطر

. ارن ق موعة وت مسك الإعلان عن مج ن ت لا أ ه إ ف كش ا، ولا ي فً عا ض لغ أ ب د ي هما ق ن ي رق ب . الف ب الإعلان سب رى ب ت رى، لا من اش ت م اش ى الإعلان ث ول لك من رأ ق ر ي ري ق الت

في عالمك: شركة لإدارة الأملاك السكنية في مكة

.» ملاك دارة أ حث عن »إ ات ب علان ، وإ اري ب محاماة عق راكة مع مكت ، وش دة اء محدّ حي ي أ رة ف اش ل مب : رسائ اك العمارات لى ملّ وات للوصول إ ن لاث ق ركة ث ارت الش ت اخ

ها لأن ف وق لم ت ، ف لة اش ات ف دت الإعلان ي ب ان وع الث ي الأسب د. ف ال للعق ل من 3,000 ري ق أ دان ب اح عق ج ع، والن ي ساب ة أ ي مان ال وث ة (Test card): 8,000 ري طاق اة ب ن لكل ق
. ت ف أُوق  د واحد ف عق ل ب ، والرسائ عة رب أ راكة ب ود والش ة عق لاث ث ات ب هت الإعلان ت : ان ة حي ي وض ام ت رق ع. أ ي ساب ة أ ي مان ول ث ق ة ت طاق الب
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، ي علان هور إ ار ظ ملت 1.6 ملي رى، ش ة كب ماعي ت صة اج ة على من ي وائ ة عش ي علان ة إ رب ج وا 15 ت ارن سكي )2019( ق اب ش ا وت اف هارغ ر وب لماي ت ي وردون وز غ
ر وعلى ج ي المت ع ف ي ب ر ي اج ، لت ارب ج حدى الت ي إ ي (Marketing attribution). ف ق سوي اد الت ي الإسن ركات عادة ف عملها الش ست ي ت الطرق الت ب

س %222، ن العمر والج ة ب ق هرت المطاب ظ درها 316%، وأ راء ق ي الش ادة ف ي ره ز ى الإعلان ومن لم ي ن من رأ ي طة ب سي ة الب ارن هرت المق ظ ، أ ت رن ت الإن

رات دي ق عدت ت ت ارب اب ج صف الت ي ن 73%. وف (Randomized controlled trial) طة ب ض ة المن ي وائ ة العش رب ج ي الت ة ف ي ق ي ادة الحق ي ت الز ما كان ن ي ب
ا. صلً راء أ لى الش رب إ ق عرض الإعلان على من هو أ صة ت ار: المن ي ت از الاخ حي ب ان . السب ة الغ المب ها ب لب غ ، وأ عاف ض ة أ لاث حو ث ن ة ب ق ي كل الطرق عن الحق

ثلاث طرق، ثلاثة أرقام لحملة واحدة
Gordon, Zettelmeyer, Bhargava & Chapsky 2019 · Study 4 · estimated lift in purchases

الزيادة في الشراء التي تنسبها كل طريقة إلى حملة واحدة لتاجر يبيع في المتجر وعلى الإنترنت: أسبوعان في 2015، و25.5 مليون مستخدم. العمود الأخير من
التجربة العشوائية.

316%

مقارنة من رأى
بمن لم يرَ

222%

مطابقة بالعمر
والجنس

73%

التجربة العشوائية
الأثر الحقيقي

الإعلان نجح فعلًا: 73% زيادة حقيقية. لكن المقارنة البسيطة كانت ستقول إنه أنجح بأكثر من أربعة أضعاف، وتدفعك إلى إنفاق لا يستحقه.

ر من كث عطت أ د (Return on investment) أ ي حساب العائ عة ف ائ ة الش ق : الطري حث ات الب علان ي إ سه ف ف ء ن ي ه )2015( الش ملاؤ ك وز لي د ب ووج

ل لا عن مة العمي ي ل عن ق م اسأ دره 63%. ث ا ق بً ا سال دً عطت عائ ة أ رب ج طهما، والت ب عد ض ر من 1,400% ب كث ، وأ ة طق ت والمن ط الوق ب 4,100% دون ض

ع رف 1% ي (Retention) ل العمي اظ ب ف ن الاحت حسي ن ت ركات أ مس ش ورة لخ ش ات المن ان ي الب روا ب دّ وارت )2004( ق ي مان وست ا ولي ت وب ه وحده: غ من ث
د ون ق ق ب لب عملاء ي ج ي ت اة الت ن ط. الق ق عها 0.1% ف رف ساب 1% ي ة الاكت كلف ض ت ف عها 1%، وخ رف ن الهامش 1% ي حسي حو 5%، وت ركة ن مة الش ي ق

. رحلون عملاء ي صة ب ي اة رخ ن على من ق ة أ كلف حق ت ست ت

Hold out, compare, value التطبيق: أمسك، وقارن، واحسب القيمة

ء ز الج ة ب ج ي ت ارن الن ، وق ك مت ائ ة من ق ي وائ ة عش سب و ن و حيّ أ ة أ ن ، مدي ء من السوق ز اة عن ج ن ف الق وق موعة الإمساك (Holdout group): أ مج
. ة رب ج لى الت ر إ ي روع صغ عه مش طي ست رب ما ي ق ا أ ه. هذ ي ت ف ي ق ي ب الذ

. ن ي ن ل الاث ب ق الإمساك ق ا، صدّ رً ي ان كث لف ت خ ن ي . حي صة وله المن ق ب ما ت ان ج واب ب ب الج ا؟« واكت ن ت ن عرف ي د »من أ دي ل ج ل كل عمي اسأ

ي من لف ف ت خ وات ت ن وسط العام؛ الق المت اة على حدة لا ب ن مة (Customer lifetime value) لكل ق ه الدائ مت ي ق ل ب ساب العمي ة اكت كلف ارن ت ق
ه. من ي ث لف ف ت خ ه كما ت لب ج ت

ملاحظة

ر ي روع الصغ ن المش ان أ ن يّ ب س وراو ي ، ولوي ن دمي خ ن المست ي ملاي رة ب ي ة كب كي مري ركات أ ك من ش لي وردون وب ارب غ ج ام: ت ظ على الأرق فّ ح ت
ه. صدق من ط أ سي مساك ب ي إ ، وأ الب ي الغ الغ ف ب صة ي م المن م: رق ر مع الحج يّ غ ت . لكن الدرس لا ي ة ق ي ة دق رب ج ي لت كف ا ي مً ملك حج د لا ي ق

م فعاليات ومؤتمرات في الرياض في عالمك: منظّ

ن مي مة المهت ائ صف ق ات عن ن ف الإعلان وق لك أ ل ذ ب ها. ق ت اعف ق مض ري رح الف ت اق ، ف وي مر السن ت اكر المؤ ذ صات 70% من ت ات المن علان لى إ سب إ ن ات ت ت لوحة الإعلان كان
ر ن الأث ي أ ، أ ن ري وا الإعلان و7% من الآخ ن رأ رى 9% ممّ ت : اش ة حي ي وض ام ت رق ر. أ صف الآخ اها للن ق ب ، وأ رة ي ة الأخ لاث ع الث ي ي الأساب ا، ف يً وائ ا عش ارً ت ، مخ ن لي جّ المس

. ة ي ات المهن معي راكات مع الج لى ش رحة إ ت ادة المق ي ت الز هب ذ ، ف ة ي المئ عون ف ان لا سب طت ق ي (Incrementality) ن اف الإض
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الدراسة الأصلية والمراجع
ة ي وائ ارب العش ج ل الت اب عة مق ائ الطرق الش

Gordon, B. R., Zettelmeyer, F., Bhargava, N., & Chapsky, D. (2019). A comparison of approaches to

advertising measurement: Evidence from big field experiments at Facebook. Marketing Science, 38(2),

193–225

ركة مة الش ي مة العملاء وق ي ة Blake, T., Nosko, C., & Tadelis, S. (2015). Econometrica, 83(1), 155–174 · ق رب ج الت عة وب ائ ة الش ق الطري د ب · العائ

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

7–18
ر ي روع الصغ ي المش ة ف رب ج · حدود الت

Lewis, R. A., & Rao, J. M. (2015). The Quarterly Journal of Economics, 130(4), 1941–1973
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الجزء الرابع من 4 · فصل واحد

أريد أن أركّز وأنمو
Focus and grow

لى عود إ ت ع ف بّ  ش ت ى ت عرف مت ن ت رها، وأ ي ول »لا« لغ ق ن ت : أ ء الأصعب ز دأ الج ب عمل ي ي ت اة الت ن د الق ج ن ت حي
د. دي حث من ج ب ة وت ي ارج ة الخ الحلق

· الفصل 10 الجزء الرابع 

ع، ثم ابحث من جديد التركيز والمسار الحرج: قناة واحدة حتى تتشبّ
Focus, the critical path, and when to search again

مصطلحات الفصل Critical path المسار الحرج Traction goal ب ذ هدف الج Channel saturation اة ن ع الق بّ  ش ت Diminishing returns د ص العائ اق ن ت

Diffusion ن ي نّ  ب ن المت ي ار ب ش ت الان Product life cycle ج ت اة المن دورة حي

الفكرة في سطر

ي اة الت ن ، لأن الق ة ي ارج ة الخ لى الحلق د إ م عُ . ث الي ك الت ك من هدف ب رّ ق ل »لا« لكل ما لا ي موها، وق ف ن وق ت ى ي هدك كله حت ها ج ي ع ف عمل، ض ي ت اة الت ن د الق ج ن ت حي
. ة الي لى المرحلة الت وصلك إ ا ما ت ادرً ا ن لى هن ك إ وصلت أ

الي ب (Traction goal) الت ذ ك من هدف الج ب رّ ق ي ت مة الأعمال الت ائ رز )ch. 5 ,2015( هو ق رغ ومي ب ن د واي المسار الحرج (Critical path) عن

ي ا ف مرً ا مست نً  حسي اج ت حت عمل ت ي ت اة الت ن ة (Inner ring) لأن الق لي ة الداخ ي الحلق ز ف ركي عان الت ض ا. وي دً ي دا مف ل مهما ب جَّ   ؤ ط، وكل ما عداها ي ق ف
دوا ه )1995( وج ملاؤ ش وز : لودي لا حدّ اق ب ف د الإن ي ز ن ت ي أ عن ز لا ي ركي . لكن الت لك ع ذ من وات ي ن مس ق ت على خ ت ش ، والت مهور والعرض الرسالة والج

. ة ي ج ي رات و الاست ر الرسالة أ ي ي غ اح هو ت ج رصة الن ع ف رف ن ما ي ، وأ عات عادة ي ع المب رف ة وحدها لا ت ي ان ز ادة المي ي ن ز ة أ ي ون ي ز لف ة ت رب ج ي 389 ت ف

عمر القناة: اختبار، فتركيز، فتشبّع، ثم القناة التالية
Weinberg & Mares 2015 · after Bass 1969 · schematic

رسم تخطيطي لا بيانات: عدد العملاء الجدد من كل قناة شهريًا. الزمن يُقرأ من اليمين إلى اليسار.

أعد تشغيل عين الثور

اختبار

تركيز

تشبّع

القناة الأولى
القناة التالية

عملاء جدد من القناة شهريًا

الزمن ← رسم تخطيطي، ليس بيانات

ا بلا نمو. القناة التالية تُختبر والأولى في ذروتها، لا بعد أن تهبط. من ينتظر التشبّع ليبدأ البحث يعيش أشهرً

صف ، ي رة ر على 11 سلعة معمّ ب تُ ي اخ اس )1969(، الذ ج ب موذ مهور محدود. ن سحب من ج ها ت اة (Channel saturation)؟ لأن ن ع الق بّ  ش ت ا ت ولماذ
عد. رِ ب ت ش لّ من لم ي ق ن ي ط حي هب ها وت روت لغ ذ ب م ت ات الأولى ث ري ت صعد المش ت ره، ف ي ب غ ذ ج د ي دي رٍ ج ت ن (Diffusion): كل مش ي نّ  ب ن المت ي ار ب ش ت الان

ة ن مرون صل 7 أ ي الف ا ف ن ي د رأ ها. وق من عون ث رف ي ها ف ون ف ش كت ن ي ي سون الذ اف ه المن د علي ي ز ه، وي اب ى مش حن من مرّ ب ت ت اب مهور ث سحب من ج ي ت اة الت ن والق

لك اء، ولذ ن ث اعدة لا است د ق ص العائ اق ن ه. ت ج ض ر مع ن صغ ج (Product life cycle) وت ت اة المن ة دورة حي داي ي ب على ف صي أ خ ع الش ي الإعلان والب
. د كل مرحلة ور عن ن الث ل عي ي غ ش اب ت د الكت عي ي
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Goal, path, and a date to search again التطبيق: هدف، ومسار، وموعد لإعادة البحث

ا: هل هي على الًا واحدً ل سؤ سأ دة تُ دي كرة ج ه. كل ف ك من ب رّ ق ط ت ق عمال ف ة أ لاث ه ث حت ب ت م اكت ا، ث خً  اري ا وت مً الي رق ب الت ذ ب هدف الج اكت
المسار؟

ان موعد ت ن ار، والاث ذ ن د. علامة واحدة إ ي ز اق ي ف ف والإن وق ت و عدد العملاء ي ، أ ت اب اق ث ف ع والإن ف رت ل ت ة العمي كلف هر: ت ع كل ش بّ  ش ن للت ي ب علامت راق
. حث لإعادة الب

. ة ع الحالي بّ  ش ت ن ت ل أ ب ة ق اهز ة ج الي اة الت ن كون الق ى ت ، حت ز ركّ ت ت ن ة الوسطى وأ ي الحلق ا ف ا واحدً رً ي ا صغ ارً ب ت قِ اخ  ب أ

ملاحظة

لى ري العملاء الأغ ت ش ر ت ة الأكب ي ان ز المي د، ف ف مهور ن ل لأن الج ة العمي كلف عت ت ف ن ارت ها. إ ي د من المال ف ي مز اة ب ن ع الق بّ  ش عالج ت ن ت ع: أ ائ خ الش الف
. ة ي ارج ة الخ ت الحلق ا وق هذ ع ف ف ن ن لم ي إ مهور، ف و الج ر الرسالة أ يّ ط. غ ق ف

الدراسة الأصلية والمراجع

ي كف ة وحدها لا ت ي ان ز ب Weinberg, G., & Mares, J. (2015). Traction, ch. 2 and 5 · المي ذ المسار الحرج ومراحل الج

ار ش ت ج الان موذ Lodish, L. M., et al. (1995). Journal of Marketing Research, 32(2), 125–139 · ن

Bass, F. M. (1969). A new product growth for model consumer durables. Management Science, 15(5), 215–

227

اة ة دورة الحي داي ي ب على ف ر أ · الأث

Sethuraman, R., Tellis, G. J., & Briesch, R. A. (2011). Journal of Marketing Research, 48(3), 457–471; Albers,

S., Mantrala, M. K., & Sridhar, S. (2010). Journal of Marketing Research, 47(5), 840–853

في عالمك: مصنع أثاث مكتبي في الخرج

، دة دي ود الج لّت العق د وق ة العق كلف عت ت ف ة ارت الث ي الث . ف ن ي ت ها سن ز علي ركّ ، ف اض الري وسطة ب ركات المت ي الش ات ف ري ت ري المش ر لمدي اش ع المب ي ي الب ه ف ات ن ع ق د المصن وج

ة ي رون ر الإلكت اج رى: المت خ وات أ ن هرت ق ظ ، ف ة ئ اش ركات الن ب الش د، مكات دي ور على هدف ج ن الث ل عي ي غ ش ق ت ري عاد الف ة صارت عملاء. أ اسب ركات المن لب الش غ لأن أ
ر. اش د المب ة العق كلف لث ت ث هر، ب ش ة أ ي ست ا ف دً دي ا ج لً : 60 عمي ة حي ي وض ام ت رق ركة (Coworking spaces). أ ت راكات مع مساحات العمل المش ة وش ي ب ات المكت ز هي ج للت
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الملاحق

كيف تتكامل الأفكار، من
أي قرار تبدأ، والقاموس

Appendix

الملحق 1

عين الثور في جملة واحدة
The Bullseye, in one sentence

رط ة ومدة وش ي ان ز ها مي ي ة ف طاق ب ا ب لاث معً ل ث ض ف ر أ ب ت ها، واخ ب رة ورتّ سع عش اة من الت ن كرة لكل ق ب ف وم الأول. اكت ك من الي ت صف وق ب ن ذ عطِ الج أ
د كل ة عن ي ارج ة الخ لى الحلق د إ ع، وعُ بّ  ش ت ى ت حت حت ج ي ن اة الت ن ز على الق م ركّ . ث صة ر المن ري ق ت مساك لا ب إ ة ب ج ي ت رأ الن اف (Kill criteria)، واق ق ي إ

ها. حكم علي ف ت ول كي ق ي ت م الدراسة الت ، ث اة ن م الق ولًا، ث رار أ : الق ب ي رت ك الت عطي ب ي ي ا الكت لها، وهذ اصي ف ت وات ب ن ك الق عطي اب ي . الكت مرحلة

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

ي ي عملائ ت أ ن سي ي عرف من أ واتلا أ ن طة الق ري ور · خ ن الث ب · عي ذ ا الج لماذ

عد ق ب سوي ي الت ر ف كّ ف ا ولم أ بً  ري ق اهز ت ي ج ج ت ورمن ن الث ب · عي ذ ا الج لماذ

ء ي ح ش ج ن رة ولم ي ي وات كث ن ت ق ب رّ ورج ن الث ص · عي ي ار الرخ ب ت الاخ

هر ع كل ش ف رت ة ت كلف ات والت ق على الإعلان ف ن عأ بّ  ش ز والت ركي ة · الت ج ي ت راءة الن وعة · ق المدف

ركة لي ش رة وعمي ي ي كب ت ق واتصف ن طة الق ري ور · خ ة والحض العلاق

ا دً رة ج ي ي صغ ت ي ان ز ةمي ي ن ة · المملوكة والمب سب المكت

ه ق صدّ ح ولا أ اج ن الإعلان ن ول إ ق صة ي ر المن ري ق وعةت ة · المدف ج ي ت راءة الن ق

رهم ي هم غ ي من ت أ ون ولا ي ي راض ةعملائ سب ة · المكت ي ن المملوكة والمب

اطأ ب ت ت ت دأ دة ب ي الوحي ات ن ورق ن الث ع · عي بّ  ش ز والت ركي الت

ل ل العمي اب ع مق دف عرف كم أ ن أ د أ ري صأ ي ار الرخ ب ت ة · الاخ ج ي ت راءة الن ق
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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 ة ارن ار المق ب ت A/B testing · اخ

الفصل 4 العمولة ركاء ب رامج الش Affiliate programs · ب

الفصل 4 Brand keywords · كلمات اسم العلامة

الفصل 2 ور ن الث طار عي Bullseye framework · إ

راكات ر الأعمال والش طوي Business development · ت

الفصل 7

الفصل 1 د ر الممت Carryover effect · الأث

الفصل 2 وات ن ب الق ي رت Channel ranking · ت

الفصل 10 اة ن ع الق بّ  ش Channel saturation · ت

الفصل 3 اة للسوق ن Channel-market fit · ملاءمة الق

الفصل 6 مع ت اء المج ن Community building · ب

الفصل 5 وى المحت ق ب سوي Content marketing · الت

الفصل 10 Critical path · المسار الحرج

ل ساب العمي ة اكت كلف Customer acquisition cost · ت

الفصل 8

الفصل 9 ل مة للعمي مة الدائ ي Customer lifetime value · الق

الفصل 10 ن ي نّ  ب ن المت ي ار ب ش ت Diffusion · الان

الفصل 10 د ص العائ اق ن Diminishing returns · ت

الفصل 1 ل لى العمي Distribution · الوصول إ

الفصل 3 سب Earned media · الإعلام المكت

الفصل 1 ة Elasticity · المرون

الفصل 6 ل د والرسائ ري الب ق ب سوي Email marketing · الت

الفصل 6 ق سوي دسة كت Engineering as marketing · الهن

الفصل 3 مة ائ صات الق Existing platforms · المن

الفصل 9 موعة الإمساك Holdout group · مج

الفصل 4 ي اف ر الإض Incrementality · الأث

الفصل 2 ز ركي : الت ة لي ة الداخ Inner ring · الحلق

الفصل 8 اف ق رط الإي Kill criteria · ش

الفصل 9 ي ق سوي اد الت Marketing attribution · الإسن

الفصل 2 ار ب ت ة الوسطى: الاخ Middle ring · الحلق

الفصل 8 ة الوسطى ار الحلق ب ت Middle-ring test · اخ

الفصل 4 ت رن ت ارج الإن ات خ Offline ads · الإعلان

الفصل 7 اءات ات واللق عالي Offline events · الف

الفصل 2 : كل الممكن ة ي ارج ة الخ Outer ring · الحلق

الفصل 3 Owned media · الإعلام المملوك

الفصل 3 وع Paid media · الإعلام المدف

الفصل 2 ي واز ار المت ب ت Parallel testing · الاخ

الفصل 7 صي خ ع الش ي Personal selling · الب

صالفصل 6 صي خ Personalization · الت

الفصل 10 ج ت اة المن Product life cycle · دورة حي

الفصل 5 ات العامة Public relations · العلاق

ة ي وائ ة العش رب ج Randomized controlled trial · الت

الفصل 9 طة ب ض المن

الفصل 6 ح ي رش امج الت رن Referral program · ب

الفصل 9 ل العمي اظ ب ف Retention · الاحت

الفصل 7 عات ي ة المب Sales elasticity · مرون

الفصل 8 ة ن م العيّ Sample size · حج

الفصل 1 رار ي الق هج العلمي ف Scientific approach · المن

ر محركات ق عب سوي Search engine marketing · الت

الفصل 4 حث الب

حث ن محركات الب حسي Search engine optimization · ت

الفصل 5

الفصل 5 ار ش ت دأ الان ب ر: من ي ذ Seeding · الب

الفصل 9 ار ي ت از الاخ حي Selection bias · ان

صات والعرض ات المن علان Social and display ads · إ

الفصل 4

الفصل مرات ت ي المؤ ث ف حدّ Speaking engagements · الت

7

الفصل 8 ي ج الإحصائ ي ج Statistical noise · الض

الفصل 5 ات ن هداف المدوّ Targeting blogs · است

الفصل 1 صف اعدة الن The 50 percent rule · ق

الفصل 1 ل الطلب : دلي ب ذ Traction · الج

الفصل 3 ب ذ وات الج ن Traction channels · ق

الفصل 10 ب ذ Traction goal · هدف الج

الفصل 7 ة اري ج Trade shows · المعارض الت

الفصل ة دي لي ق ر الت ي ات العامة غ Unconventional PR · العلاق

5

الفصل 6 ار ش ت ة الان Viral loop · حلق

الملحق 4

الكتاب نفسه
Traction: How Any Startup Can Achieve Explosive Customer Growth · Gabriel Weinberg & Justin

Mares · 2015

ن ي ق ن ومسوّ سسي ارب مؤ ج ، وت رة سع عش اة من الت ن صل كامل لكل ق ص: ف خَّ  ل ب هو ما لا يُ ي ا الكت ه على هذ ي د ف ي ز ، وما ي ن سسي وب للمؤ اب مكت الكت
ا هذ ظ ب ف ا، واحت ه كاملً رأ اق ؟«، ف ي ي عملائ ت أ ن سي ي ال »من أ مام سؤ ف أ ق ت ت ن كن ه. إ ي ملحق اة ف ن ار لكل ق ب ت كار اخ ف هم، وأ ات ن دوا ق ف وج روون كي ي

. ارك ب ت حكم على اخ ف ت ، وكي وات ن لة من الق وله الدراسات عن كل عائ ق عرف ما ت ب لت ي الكت
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