
ماكن ي أ ة ف وب ق لب الدلاء مث غ ي دلو، وأ بّ ماءً ف ص علان ي ال إ كل ري
حسب كرة ب ب الف رتّ ب ي ي ا الكت ر من الأعلى. هذ ظ ن راها من ي لا ي

ولًا، اع أ سدّ الق ف ت ، وكي ب مالك سرّ ت ن ي ي مامه: أ ف أ ق ي ت رار الذ الق
ى ، ومت ك عرف ك من لا ي عرف ف ي ، وكي رٍ ت لى مش م إ ل المهت حوّ ف ت وكي

ور. ب ح الصن ت ف ت

مثال سعودي أو مصري لكل فصل9 رسوم ومخططات7 ثقوب في 9 قرارات

نحو 18 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 رسم الدلو ف دأ ب الرسم، واب

المسار الكامل · 18 دقيقة

القرارات التسعة 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 · سدّ الثقوب قبل أن تزيد الصبّ

الدلو
المثقوب،

ا قً مطبَّ
The leaky bucket, applied: 7 holes, 9

decisions
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الفكرة الكبرى في 5 جمل
ا.1.  ئً  ي ر ش يّ غ ب لا ي سرّ ت اع ي ا والق وب العلي ق سدّ الث عد، ف سدّ ب ب لم يُ ق ض ث ف خ دها أ حدّ ي ي ق سوي وح: سعة دلوك الت ت ب مف ق ض ث ف خ وق أ ع ف ف رت الماء لا ي

ع. عة على الموق وب السب ق ي الث ج الدلو ذ موذ ا هو ن هذ

طاع2.  حسب الق ن 25% و85% ب ي ح ب ع الرب رف ب العملاء 5% ي سرّ ض ت ف لد وساسر، خ كهي رات راي دي ق ي ت لى: ف اع هو الأغ ي الق ب ف سرّ الت
.)Reinartz & Kumar, 2002( ا حً يّ مرب ل وف س كل عمي )Reichheld & Sasser, 1990(، لكن لي

 .3Fader & Hardie,( ا كرً رحلون مب رحلون ي ل لأن من سي ى، ب وف ت لا لأن العملاء صاروا أ اء مع الوق ق ة الب سب ع ن ف رت د ت : ق واج الأف امك ب رق رأ أ اق
ا. بً ال ر غ ب الأكب ق ع الث هر الأولى هي موض الأش 2007(، ف

ه4.  اوز ج ت ي ت ودة الت ع الج ف ن ا ت ر ممّ كث رّ أ ض ع ت وقّ صر عن الت ق ي ت ودة الت ل من السعر: الج ق ث طأ أ وف من الخ ، والخ ة أ اج ل من المف ق ث ة أ ب ي الخ
.)Samuelson & Zeckhauser, 1988( ا ئً  ي ر ش يّ غ لّا ي ا أ بً ال ار غ ت رِ اخ ت ش ي لم ي م الذ )Anderson & Sullivan, 1993(، والمهت

ها5.  رون ت ش ادة من ي ي ز ر ب كب ع )Sethuraman et al., 2011(، والعلامة ت واض در مت ق عات ب ي ع المب رف له: الإعلان ي ب عد السدّ لا ق ور ب ب ح الصن ت اف
ى. ق ب ي الوصول ماءً ي ال ف ر كل ري صي سدّ الدلو ي ن يُ حي )Ehrenberg et al., 1990(، ف

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 ع )sherifalkady.com/bucket( لا من الكت عداد الموق ف من إ ي صن عة ت وب السب ق كرة )Thomas, 2013(. الث مصدر الف

ص اب ن 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 ا. الأج بً  ي رت ذ ت خ تّ ل ولم تُ ق ن سها لم تُ ف اب ن ات الكت ب سرّ وت
ل ق ب عمل مست ي ا الكت ها، وهذ ت ة لصاحب اري ج . »Watertight Marketing« علامة ت اب ركة من الكت ي ش ه اسم أ ي كر ف ذ ولا رسم، ولم يُ

كر مصدر. ذ عة ما لم يُ ام مصطن رق أ ة ب حي ي وض « ت ي عالمك ـ»ف لة الموسومة ب ها. الأمث ط ب ب ر مرت ي غ

Booklet map · by decision خريطة الكتيب: أربعة أجزاء، تسعة قرارات
اضغط أي مربع للانتقال إلى فصله. الجزء الأول يشرح لماذا تسدّ وكيف تقيس، والثاني يسدّ القاع، والثالث يحوّل المهتم إلى مشترٍ، والرابع يجلب من لا يعرفك

ويقول متى تفتح الصنبور.

الجزء الأول · أريد أن أعرف أين يتسرّب مالي

قِس دلوكلماذا السدّ أولًا

الجزء الثاني · أريد أن أسدّ القاع أولًا

التسليم والتجربةالاحتفاظ

الجزء الثالث · أريد أن أحوّل المهتم إلى مشترٍ

المتابعة والرعايةإتمام البيع

الجزء الرابع · أريد أن يعرفني من لا يعرفني

الوصول والصنبوروضوح الرسالةالتقاط الاهتمام

الفصول تسير من القاع إلى الحافة، بترتيب الإصلاح نفسه في أداة الدلو. الفصل الثاني فيه رسم الدلو الذي يدور حوله الكتيب كله، فاقرأه أولًا إن كان وقتك قليلًا.
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الجزء الأول من 4 · فصلان

أريد أن أعرف أين يتسرّب مالي
Find where the money leaks

م لكل رق س دلوك ب ي ق ف ت م كي ي الأعلى، ث ه ف بّ ص اع كل ما ت ي الق ب ف سرّ لع الت ت ب ا ي صلاح: لماذ ي إ ل أ ب ق
وح. ت ب مف ق ض ث ف خ د أ ج ب وت ق ث

· الفصل 1 الجزء الأول 

؟ اقتصاد العميل الذي يبقى لماذا تسدّ قبل أن تصبّ
Why plug before you pour: the economics of retention

مصطلحات الفصل Retention ل العمي اظ ب ف الاحت Leaky bucket وب ق الدلو المث Defection rate ب العملاء سرّ ل ت معدّ

Customer lifetime value ل مة للعمي مة الدائ ي الق Acquisition cost ساب ة الاكت كلف ت Profitable loyalty ح الولاء المرب

الفكرة في سطر

رط ش ه، ب حصل علي مو ت ص ن رخ ل (Retention) أ العمي اظ ب ف ها. الاحت ل ب ي دخ السرعة الت رج الماء ب ا خ بً و ق ن كان مث إ لى دلو، ف هب إ ذ ل ي لب عمي ه لج ق ف ن ال ت كل ري
ل. ي عمي أ ح لا ب ل المرب العمي ظ ب ف حت ن ت أ

ه؟ بّ ص ا ت ى ممّ ق ب ال: كم ي لب السؤ ق وب (Leaky bucket) ت ق عارة الدلو المث ا. واست دً دي ا ج لً ا وكم عمي رً ائ دأ من الأعلى: كم ز ب ق ت سوي طط الت لب خ غ أ
لد وساسر كهي اءت من راي اظ ج ف مة الاحت ي ام عن ق هر الأرق ش وماس )Thomas, 2013(. وأ ي ت ون ري هج ب بّ هو محور من د الص ي ز ن ت ل أ ب سدّ ق ن ت وأ
، ن مي أ ركة وساطة ت ي ش ، و50% ف وك ن حد الب روع أ ي ف ح 85% ف ع الرب رف 5% ي (Defection rate) ب العملاء سرّ ل ت ض معدّ ف ن خ را أ دّ )1990(: ق

لك ات ت ان ي ة على ب ام محسوب رق ه أ ن 25% و85%. وهذ ي ي حلّلاها ب طاعات الت ي الق ادة ف ي راوحت الز ، وت ارات ة السي ان ي سلسلة لصي و30% ف
ع. ف رت ح ي ت الرب ة رأ رب ج ، لا ت ركات الش

Reichheld & Sasser 1990 · profit increase when defections fall 5% خفض التسرّب 5%: كم يرتفع الربح؟
الزيادة في الربح التي قدّرها الباحثان لثلاث شركات خدمية حين ينخفض معدّل تسرّب عملائها 5%. وفي كل القطاعات التي حلّلاها تراوحت الزيادة بين %25

و%85.

85%

فروع أحد البنوك

50%

شركة وساطة
تأمين

30%

سلسلة صيانة
سيارات

أرقام محسوبة على بيانات تلك الشركات، لا تجربة ولا قاعدة لكل قطاع. الدرس أن الربح يسكن في عمر العميل، لا في صفقته الأولى.

موع ما ها مج ن ورة على أ ش ها المن ات ان ي ركات من ب مس ش مة خ ي وا ق رى: حسب خ ة أ ق طري سه ب ف اه ن ج لى الات وارت )2004( إ ي مان وست ا ولي ت وب ووصل غ
ع رف اظ 1% ي ف ن الاحت حسي ن ت دوا أ وج ل (Customer lifetime value). ف مة للعمي مة الدائ ي ي الق صمه، أ عد خ ل ب ب ق ي المست ها ف عه عملاؤ دف سي

وى ق اظ أ ف ن كان الاحت ذ هم إ ي حساب ط. ف 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
ر. ي ارق كب ف لاث ب ع الث الرواف
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ات ان ي ز وكومار )2002( ب ارت ن حلّل راي ره، ف ي ا لغ حً ي رش ر ت كث ة للسعر وأ ل حساسي ق دمةً وأ ص خ رخ ي أ ل الوف ن العمي رض أ ت ف ع. يُ مي الج ظ ب ف حت لكن لا ت
اء. ي وف ر أ ي ن غ حي عض المرب ن وب حي ر مرب ي اء غ ي عض الأوف ن ب دا أ ، ووج ة لاث يّ من الث  كر على أ ذ ا يُ لً دا دلي ج ، ولم ي ركات ع ش رب ي أ ل ف 16,000 عمي

ة وحده. ح (Profitable loyalty)، لا طول العلاق الهدف هو الولاء المرب

Price the leak before the ad التطبيق: احسب ثمن التسرّب قبل ثمن الإعلان

عه ض اع كل عام، ف رج من الق خ ا ما ي . هذ ة ي السن ل ف عه العمي دف وسط ما ي ي مت ه ف رب ا، واض هرً ر 12 ش ي آخ هم ف سرت ن خ ي ب عدد العملاء الذ اكت
. ساب ة الاكت ي ان ز ب مي ان ج ب

رها. ي سارة غ ل خ ب ق د ت ، وق حة ة المرب ئ الف دأ ب ب اظ ت ف طة الاحت ؟ خ ك كلّف حك ومن ي رب العدد: من ي ح لا ب الرب ب عملاءك ب رتّ

. الي صل الت وع الف ، وهو موض ي دلوك وح ف ت ب مف ق ض ث ف خ عرف أ ن ت ل أ ب ا ق ئً  ي ل ش عدّ لا ت

ملاحظة

ي ري ف ل ج مو ب هر ن س ش ا رحلوا لي لً د و180 عمي دي ل ج ه 200 عمي ي هر ف دد وحده. ش عدد العملاء الج ق ب سوي س الت ي ق ن ت ع: أ ائ خ الش الف

.(Net customer growth) رق ي الف ر، ومعهما صاف ري ق ي كل ت ا ف ن معً مي . اعرض الرق المكان

الدراسة الأصلية والمراجع
على ح أ ا، ورب بً  سرّ ل ت ق %5 أ

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

Review, 68(5), 105–111

ركة مة الش ي مة العملاء وق ي · ق

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

7–18
ا حً يّ مرب س كل وف · لي

Reinartz, W., & Kumar, V. (2002). The mismanagement of customer loyalty. Harvard Business Review,

80(7), 86–94; Reinartz, W. J., & Kumar, V. (2000). On the profitability of long-life customers in a

noncontractual setting: An empirical investigation and implications for marketing. Journal of Marketing,

64(4), 17–35

بّ ادة الص ي ل ز ب ات ق ب سرّ · سدّ الت

Thomas, B. (2013). Watertight Marketing: Delivering Long-Term Sales Results. Anoma Press

· الفصل 2 الجزء الأول 

قِس دلوك: سبعة ثقوب، وقاعدة أخفض ثقب مفتوح
Measure your bucket: seven holes and the lowest-hole rule

مصطلحات الفصل Lowest open hole وح ت ب مف ق ض ث ف خ أ Customer journey ل رحلة العمي Churn rate ب سرّ ل الت معدّ Cohort analysis واج ل الأف حلي ت

Sorting effect رز ر الف ث أ Exit interview روج لة الخ اب مق

الفكرة في سطر

. ب ق م واحد لكل ث رق لا ب ه إ عرف ، ولا ت وحة ت وب المف ق ن الث ي ض ب ف ل من الأخ راه، ب ي ت ب الذ ق دأ الإصلاح من الث ب لك لا ي وح. لذ ت ب مف ق ض ث ف خ وق أ ع ف ف رت الماء لا ي

في عالمك: شركة برمجيات محاسبة سحابية في الرياض

ي ي العملاء ف لث حو ث ي ن هر، أ ون كل ش لغ ن ي ركي ت ن 9% من المش د أ وج ب ف سرّ ق الت ري ر. حسب الف كب راكات لا ت ت ع والاش ة الإعلان كل رب ي ان ز د مي ي ز ركة ت ت الش كان
لى %5 اء إ ل الإلغ ز : ن ة حي ي وض ام ت رق ا. أ حً آت الأعلى رب ش اح العملاء (Customer success) للمن ج ولة ن صوا مسؤ صّ ا، وخ ا كاملً عً ادة الإعلان رب ي دوا ز مّ . ج ة السن

سها. ف ة ن ي ان ز المي راكات 20% ب ت مت الاش ا، ون هريً ش
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عة وب السب ق ا الث ع ذ ج الموق موذ عمل ن ست ب ي ي ا الكت ل (Customer journey) كلها، وهذ ات على رحلة العمي ب سرّ رسم الت اب ي الكت
اط ق الت ، ف ة عة والرعاي اب المت ع، ف ي مام الب ت إ ، ف ة رب ج م والت سلي الت ، ف اظ ف : الاحت ة لى الحاف اع إ ة من الق ب )sherifalkady.com/bucket(، مرتّ

لى 88% للوصول. اظ إ ف ا، من 8% للاحت وحً ت ي وحده مف ق ر عن سعة الدلو لو ب بّ ع ت ي اب اع ث ف ب ارت ق الوصول. لكل ث ، ف وح الرسالة وض مام، ف الاهت

ج موذ ا ن ا. هذ ئً  ي ر ش يّ غ ب لا ي سرّ ت اع ي ب علوي والق ق سدّ ث وح (Lowest open hole)، ف ت ب مف ق ض ث ف خ اع أ ف : سعة الدلو هي ارت ة ي ائ ي ز ي اعدة ف والق
س. ي ون مق ان ب الإصلاح، لا ق رتّ ي

دلوك المثقوب: الماء عند أخفض ثقب مفتوح
The seven-hole bucket of sherifalkady.com/bucket · illustrative state

الثقوب على ارتفاعاتها في أداة الموقع، من القاع إلى الحافة. الحالة المرسومة توضيحية من مثال النادي الرياضي في آخر الفصل: ثقبان مفتوحان، التسليم
والمتابعة. اضغط رابط الأداة لتشخّص دلوك أنت.

: الإعلان والوصول الصبّ

مستوى الماء %22
1 · الاحتفاظ · %8

2 · التسليم والتجربة · 22% · أخفض ثقب مفتوح

3 · إتمام البيع · %36

4 · المتابعة والرعاية · 50% · مفتوح، والماء لا يصله

5 · التقاط الاهتمام · %63

6 · وضوح الرسالة · %76

7 · الوصول · %88

سعة الدلو الآن: %22
الماء لا يرتفع فوق أخفض ثقب مفتوح

جرّب أداة الدلو المثقوب: سبعة أسئلة في دقيقتين
← sherifalkady.com/bucket

ثقب مسدودثقب مفتوح

ا. سدّ ثقب المتابعة وحده لا يرفع الماء نقطة واحدة، لأنه فوق سطح الماء أصلًا. ابدأ بالتسليم، ثم أعد الاختبار بعد 30 يومً

ة عد السن ي 63.1 ب ق ة ب ها العادي ت ئ ي ف ل ف : من كل 100 عمي راكات ت ركة اش ات ش ان ي در وهاردي )2007( ب ي . حلّل ف دعك خ ة لا ت ق طري امك ب رق رأ أ م اق ث
ر سّ ، وف عة ي الساب لى 92% ف ة الأولى إ ي السن عت من 63% ف ف ة ارت وي اء السن ق ة الب سب ن ن ي أ . أ عة عد الساب ، و24.1 ب ة ي ان عد الث الأولى، و46.8 ب

(Churn ب سرّ ل الت لط معدّ خ لك ي . لذ رحلون وا سي ا من كان كرً ل رحل مب ى، ب وف ح العملاء أ صب رز (Sorting effect): لم ي ر الف ث أ لك ب ان ذ احث الب
هر حسب ش عة ب ، كل دف واج الأف ه ب رأ هر الأولى. اق ر: الأش ا الأكب بً ال كون غ ي ي ب الذ ق ي الث ف خ ي ، ف ن ي ب سرّ دد المت الج ن ب ي ت اب دامى الث (rate العام الق

مامها. ض ان

ط ب الض عرف ب لهم ي ب رحي ن عن سب ل العملاء الراحلي سأ ا: من ي ضً  ي لل أ لى الخ ا إ لً ب دلي سرّ ي الت لد وساسر )1990( ف كهي ى راي ا. رأ ول لماذ ق م لا ي والرق
ملكها. ص ت ي خ ش داة ت ص أ رخ رة أ صي روج (Exit interview) الق لة الخ اب ر. ومق صّ ق ن ي ي أ

Diagnose your bucket in ten minutes التطبيق: شخّص دلوك في عشر دقائق

ه عرف حسب »لا«، لأن ما لا ت كّ يُ  . الش عة ها السب لت سئ ب عن أ ج ع )sherifalkady.com/bucket( وأ وب على الموق ق داة الدلو المث ح أ ت اف
. ب سرّ ت ي

ب ق . الث ن مي رى من المهت ت ة من اش سب هر الأول، ون كاوى الش راء، وش ة من عاد للش سب ك (Leak metric): ن واب ت ج ب ث ا ي مً ب رق ق ب كل ث ان ج ب ب اكت
ت العكس. ب ث ى ي وح حت ت م له مف ي لا رق الذ

ه. لي ي ي لى الذ ل إ ق ت م ان ا، ث ومً عد 30 ي ار ب ب ت عد الاخ وح وحده، وأ ت ب مف ق ض ث ف خ دّ أ سُ

ملاحظة

السعة ا ف وحً ت م مف سلي ن كان الت لئ 71%: إ ن دلوك ممت ي أ عن عة لا ت وب مسدودة من سب ق مسة ث . خ وب المسدودة ق عدّ الث ن ت ع: أ ائ خ الش الف
ا الأعلى. بً ال ، وهو غ ك ن لى عي رب إ ب الأق ق الث دأ ب ب ن ت ي أ ان خ الث ه. والف وق 22% مهما سددت ما ف
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الدراسة الأصلية والمراجع
ب ق ض ث ف خ اعدة أ عة وق وب السب ق الث

The leaky-bucket diagnostic, sherifalkady.com/bucket (the site’s own seven-hole taxonomy, not the

book’s)

اء ق سب الب ي ن رز ف ر الف ث ل كلها Thomas, B. (2013). Watertight Marketing. Anoma Press · أ ب على رحلة العمي سرّ · الت

Fader, P. S., & Hardie, B. G. S. (2007). How to project customer retention. Journal of Interactive Marketing,

21(1), 76–90

Reichheld, F. F., & Sasser, W. E., Jr. (1990). Harvard Business Review, 68(5), 105–111 لل لى الخ ل إ ب دلي سرّ · الت

في عالمك: نادٍ رياضي في الطائف

حد، عه أ اب ت رك لا ي ت ش ور ولا ي ز من ي ، ف عة اب د المت واب »لا« عن كان الج عة ف لة السب اب عن الأسئ ج . أ لة لي راكات ق ت رة والاش ي ارات كث ي ة الإعلان لأن الز اعف ر مض راد المدي أ
وع سب طة للأ خ دأ ب . ب ض ف خ م أ سلي ف (Onboarding session). السعة 22% لا 50%، لأن الت عري لسة الت عد ج ا ب بً  رى مدرّ د لا ي دي رك الج ت المش م، ف سلي د الت و»لا« عن

. رك ت لى 21 من كل 100 مش لوا من 38 إ ز هر الأول ن عد الش عودوا ب : من لم ي ة حي ي وض ام ت رق . أ ب لسات مع مدرّ لاث ج ها ث ي الأول ف
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الجزء الثاني من 4 · فصلان

أريد أن أسدّ القاع أولًا
Plug the bottom first

رج من خ ي الأعلى ي ه ف لب ج ل. كل ما ت ي لَّم كما ق س عود، ووعد لا يُ ل لا ي ي الدلو: عمي ض ف ف ان الأخ ب ق الث
هما. دأ السدّ من ب لك ي ا، ولذ هن

· الفصل 3 الجزء الثاني 

الاحتفاظ: أن يعود العميل دون أن تلاحقه
Retention: customers who come back unchased

مصطلحات الفصل Cumulative satisfaction راكم ا المت الرض Churn prediction ب سرّ الت ؤ ب ب ن الت Uplift targeting ر الأث هداف ب الاست

Endowed progress وح م الممن دّ ق الت Control group ة ارن موعة المق مج Win-back ل عادة العمي است

الفكرة في سطر

ر الحملة سلوكه يّ غ هداف من ت است دار ب عود، ويُ ن ي حق الأمر أ ست ل هل ي ر العمي رّ ق ن ي هر الأولى حي ي الأش ى ف ن ب . يُ رة ي ة الأخ ي اللحظ صم ف خ رى ب ت ش اظ لا يُ ف الاحت
ل. لى الرحي رب إ ق دو أ ب (Uplift targeting)، لا من ي

ل ن العمي هم، وأ ائ ق طول ب ط ب ب رت اء ي و الإلغ اء أ ق رار الب ل ق ب اهم ق ن رض دت أ وج ا، ف هرً ة 22 ش لوي صالات خ ركة ات ون )1998( عملاء ش ولت عت ب اب ت
ر ث ن أ ، وأ حدث له الآن ر لما ي كب ا أ نً  د وز دي عطي الج ما ي ن ي ، ب ة رب ج ر ت ر من آخ كث راكم (Cumulative satisfaction) أ ا المت مد على الرض عت م ي دي الق
ا. بً ال رة غ صي ة ق العلاق ة ف ي ه الأولى مرض ارب ج كن ت ن لم ت إ ه، ف ت ة علاق داي ي ب ل ف ز على العمي ها: ركّ حت صي ا. ون ها من رض ق ف على ما سب وق ت الأعطال ي

ا سكارز معت أ ا. ج طرً لاحق الأعلى خ ب (Churn prediction) وت سرّ الت ؤ ب ب ن ا للت جً  موذ ي ن ن ب ركات ت لب الش غ ؟ أ اظ ف حملة الاحت هدف ب ست ومن ت

ون للحملة ب ي ج ست هداف من ي ن است ، وأ ل هدف ض ف رورة أ الض سوا ب ا لي طرً ن الأعلى خ دت أ وج ، ف علّم الآلة دوات ت ن مع أ ي ت ي دان ن مي ي ت رب ج )2018( ت
هم. هدر علي مرهم، والعرض يُ ن حسموا أ عض الراحلي ح. ب رق واض ف ح ب ج ن ر، أ الأث هداف ب ر، وهو الاست كث أ

Nunes & Drèze 2006 · car wash field experiment · cards redeemed بطاقة الولاء نفسها، بداية مختلفة
نسبة من أكملوا البطاقة وأخذوا الغسلة المجانية، من 300 بطاقة وزّعها مغسل سيارات في 2004. البطاقتان تحتاجان 8 غسلات مدفوعة، لكن الثانية بدأت

بختمين مجانيين.

19%

بطاقة 8 أختام
تبدأ فارغة

34%

بطاقة 10 أختام
تبدأ بختمين مجانيين

في تلك العيّنة عاد أصحاب البطاقة المبدوءة أكثر وأسرع. اجعل برنامج العودة يبدأ بخطوة مكتملة.

رى خ ام، وأ ت خ اج 8 أ حت ة ت طاق : ب ارات سل سي ي مغ ة ولاء ف طاق ز )2006( 300 ب س ودري ي ون ع ن زّ ا. و يً ئ ز ا ج ملً دأ مكت ب ا للعودة ي بً  ل سب عطِ العمي وأ
ل %19 اب ة مق ي ان صحاب الث ة 34% من أ طاق كمل الب ة أ ن لك العيّ ي ت ، لكن ف وعة سلات مدف رط واحد، 8 غ . الش ن ي ي ان ن مج مي ت خ دأ ب ب ها ت اج 10 لكن حت ت

.(Endowed progress) وح م الممن دّ ق ر الت ث ا أ سرع. هذ صحاب الأولى، وعادوا أ من أ

أ
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Three steps before any discount التطبيق: ثلاث خطوات قبل أي خصم

كرر. ب المت حث عن السب ، واب لت ي ات كما ق اب ب الإج عد؟ اكت ا لم ت ا: لماذ الًا واحدً لهم سؤ عودوا واسأ رة عملاء لم ي عش صل ب ات

اء. ق لب الب غ حسم أ ا يُ ا. هن كرً راها مب رة ي ي ة صغ ج ي ت ، ون عمال، ومكالمة د: رسالة است دي ل ج ن الأولى لكل عمي ي لاث ام الث م الأي صمّ

عها. وسّ ن ت ل أ ب ا ق علً ر الحملة سلوكه ف يّ غ عرف من ت ، لت ة ارن لا حملة للمق ر ب صف الآخ رك الن ، وات ن رددي صف المت ب حملة العودة على ن رّ ج

ملاحظة

ل عادة العمي . است ن ري ل الآخ ب رحي عالج سب ا، ولا ي صلً عود أ ئ من كان سي كاف صم ي ع. الخ مي صم للج خ اظ ب ف دأ الاحت ب ن ت ع: أ ائ خ الش الف

. لك عد ذ ي ب ت أ ا رحل، والعرض ي ة لماذ معرف دأ ب ب (Win-back) ت

الدراسة الأصلية والمراجع
ة ا ومدة العلاق الرض

Bolton, R. N. (1998). A dynamic model of the duration of the customer’s relationship with a continuous

service provider: The role of satisfaction. Marketing Science, 17(1), 45–65

اظ ف حملة الاحت هدف ب ست · من ت

Ascarza, E. (2018). Retention futility: Targeting high-risk customers might be ineffective. Journal of

Marketing Research, 55(1), 80–98

دوءة ام المب ت ة الأخ طاق · ب

Nunes, J. C., & Drèze, X. (2006). The endowed progress effect: How artificial advancement increases

effort. Journal of Consumer Research, 32(4), 504–512; field numbers as reported in Nunes, J. C., & Drèze,

X. (2006). Your loyalty program is betraying you. Harvard Business Review, 84(4), 124–131

· الفصل 4 الجزء الثاني 

التسليم والتجربة: أن يجد العميل ما وعدته به
Delivery and experience: keep the promise

مصطلحات الفصل Expectation disconfirmation ع وقّ وة الت ج ف Customer experience ل ة العمي رب ج ت Customer effort ل هد العمي ج

Onboarding ة داي ي الب ة ف ئ هي الت Peak-end rule ة هاي مة والن اعدة الق ق Under-promise م سلي ر من الت صغ وعد أ

الفكرة في سطر

ع ف ن ا ي ر ممّ كث رّ أ ض هم. والوعد المكسور ي سارت ي خ سرع ف ت الوعد أ ب يّ ن خ إ ، ف دك ل (Customer experience) عن ة العمي رب ج لى ت اس إ ع وصول الن سرّ الإعلان ي
ه. ت هاي م ن ا، وصمّ عله سهلً سلّمه، واج ما ت د ب عِ ه، ف ت اوز ج ي ت الوعد الذ

(Expectation ع وقّ وة الت ج ه ف عه، وهذ وقّ ما ت ده ب ل ما وج ارن العمي ق ا: ي حاث الرض ب ها أ وم علي ق ي ت كرة الت ر )1980( الف ف ولي صاغ أ

ن دا أ وج د، ف ي السوي رى ف دمات كب ات وخ ج ت ل لمن ي لـ 22,300 عمي ي مسح وطن ان )1993( ف ف درسون وسولي ن رها أ ب ت م اخ (disconfirmation. ث

. ة ة السارّ أ اج ل من المف ق ث ة أ ب ي ه. الخ اوز ج ت ي ت ودة الت ر من الج كث ا أ ددً راء مج ة الش ي ي ن ا وف ي الرض ر ف ثّ ؤ ع ت وقّ صر عن الت ق ي ت ودة الت الج

في عالمك: متجر عطور إلكتروني في الرياض

اف ض هم. أ اسب ن ز ي ركي ي ت د العطر ولا أ ف ن ى ي ون مت عرف ب واحد: لا ي ر سب كرّ ت هم، ف ر من مسة عش خ سة ب سِّ صلت المؤ . ات رون مرة واحدة ت ش ر ي ج كان 70% من عملاء المت
ع ف : ارت ة حي ي وض ام ت رق مل (Loyalty card). أ م مكت ت خ دأ ب ب ي ت ان امس المج ة للعطر الخ مي ة رق طاق ل، وب وق العمي ب من ذ ري رة لعطر ق ي ة صغ ن لى كل طلب عيّ ر إ ج المت

لى %31. ا من 18% إ ومً لال 90 ي ة خ ي ان روا مرة ث ت من اش

الدلو المثقوب، مطبَّقًا · كتيبات مفيدة · sherifalkady.com  ·  صفحة 8 من 21



، ة ي ات وات الذ ن ف والق الهات دمة العملاء ب عاملهم مع خ ل عن ت ر من 75,000 عمي كث ومان )2010( أ مان وت ري كسون وف ل دي ل؟ سأ هار العمي ب ا عن إ وماذ

ن وى 94% ممّ ل (Customer effort): ن هد العمي رق هو ج ع الف صن ن ما ي ه، وأ ت ي لب ت ة ب ارن ة مق ف ي ادة طف ي د الولاء ز ي ز ع ي وقّ اوز الت ج ن ت دوا أ وج ف
س. ي الها العملاء، لا سلوك ق ا ق واي ه ن سوء. وهذ ركة ب وا عن الش حدث ت ن ي وا أ عب ن ت وى 81% ممّ ا، ون ددً روا مج ت ش ن ي ا أ دوا الحل سهلً وج

، وعودة أكثر قليلًا نهاية ألطف: ذاكرة أخفّ
Redelmeier, Katz & Kahneman 2003 · randomized trial · 682 patients

ا. في اللوحات الثلاث الأولى الرقم متوسطات تقييم المرضى في تجربة عشوائية على فحص بالمنظار: نصفهم أُضيفت إلى نهاية فحصهم فترة قصيرة أقل إزعاجً
الأصغر أفضل.

ألم اللحظات الأخيرة
من 10

2.5

الفحص العادي

1.7

بنهاية ألطف

الفحص كله في الذاكرة
الإزعاج على خط طوله 10 سم

4.9

الفحص العادي

4.4

بنهاية ألطف

ترتيبه بين تجارب مزعجة
من 1 إلى 8، و8 الأسوأ

4.6

الفحص العادي

4.1

بنهاية ألطف

العودة لفحص لاحق
متابعة نحو 5 سنوات

أعلى قليلًا
نسبة الأرجحية 1.41

متوسط المجموعتين %50.4

م بدايتها. م نهاية خدمتك كما تصمّ كّره المرضى أخفّ وعادوا إليه أكثر قليلًا. صمّ الفحص طال، ومع ذلك تذ

رة ت هم ف صف د ن حص عن ة الف هاي لى ن مان )2003( إ ز وكان ر وكات دلماي اف ري ض ار، أ ظ المن حص ب ي ف ا ف ضً  ة على 682 مري ي وائ ة عش رب ج ي ت . ف ة هاي م الن ث
(Peak-end ة هاي مة والن اعدة الق ه ق ه طال. هذ ن م أ ا رغ لً لي على ق ة أ سب ن حص لاحق ب ، وعادوا لف فّ  خ حص كله أ روا الف كّ ذ ت ا، ف جً عا ز ل إ ق رة أ صي ق

.)Kahneman et al., 1993( رة ي ة صغ ري ب ةً مخ رب ج ت ت دأ د ب (rule، وق

Script the first day and the last five minutes التطبيق: اكتب أول 24 ساعة وآخر 5 دقائق

. ة ئ هي دأ الت ب ها ت ، ومن وة ج ه هي الف هذ ا ف بً و ا مكت ئً  ي د ش ج ن لم ت . إ طوة خ طوة ب راء خ عد الش ول 24 ساعة ب ي أ ل ف حدث للعمي ب ما ي اكت

دار ا عن مق الًا واحدً عد كل حل سؤ ل ب كرر. واسأ ت ال ي و سؤ ، أ ن ي ف ن موظ ي ل ب حوي و ت ، أ ن ي ملأ مرت ج يُ موذ : ن دمة طوة من كل طلب خ ف خ احذ
ه؟ حصل علي ت لت عب هد (Customer Effort Score): كم ت الج

. اكرة ي الذ ى ف ق ب ة هي ما ي هاي . الن ن ومي عد ي و مكالمة ب ، أ ز ج ن
أُ ص لما  خّ و مل ، أ ب م مرتّ سلي ا: ت دمة عمدً ي الخ ة ف ر لحظ م آخ صمّ

ملاحظة

. وعد صادق ة أ اج ل من المف ق ث ة أ ب ي ع، والخ وقّ ع الت رف م ي سلي ر من الت كب ر. كل وعد أ كث لب عملاء أ ج علان لت ي الإ ر الوعد ف بّ ك ن ت ع: أ ائ خ الش الف

ه. صر عن ق ر ت ي ر من وعد كب ي ا (Under-promise) خ لً لي ه ق اوز ج ت ت

في عالمك: مركز صيانة سيارات في المدينة المنورة

، د كل مرحلة رسل رسالة عن لام وي د الاست ا عن دً ا محدّ ب موعدً كت ط. صار ي هب مات ت ي ي ق ، والت الي وم الت ي الي ا ف بً ال سلّم غ سه، وي ف وم ن ي الي م ف سلي الت عد ب كان المركز ي

ع من ف : ارت ة حي ي وض ام ت رق ام. أ ي ة أ لاث عد ث ، ومكالمة ب عة اب اج مت حت أُصلح وما ي ما  ة ب ، وورق سولة ارة مغ صودة (Moment of truth): السي ة مق ة لحظ هاي عل الن وج
. ة لال سن لى 58% خ ة من 41% إ الي ة الت ان عادوا للصي

الدلو المثقوب، مطبَّقًا · كتيبات مفيدة · sherifalkady.com  ·  صفحة 9 من 21



الدراسة الأصلية والمراجع
ع وقّ وة الت ج ف

Oliver, R. L. (1980). A cognitive model of the antecedents and consequences of satisfaction decisions.

Journal of Marketing Research, 17(4), 460–469

ة أ اج ل من المف ق ث ة أ ب ي · الخ

Anderson, E. W., & Sullivan, M. W. (1993). The antecedents and consequences of customer satisfaction for

firms. Marketing Science, 12(2), 125–143
هار هد لا الإب · الج

Dixon, M., Freeman, K., & Toman, N. (2010). Stop trying to delight your customers. Harvard Business

Review, 88(7/8), 116–122

اكرة ي الذ ة ف هاي · الن

Redelmeier, D. A., Katz, J., & Kahneman, D. (2003). Memories of colonoscopy: A randomized trial. Pain,

104(1), 187–194; 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
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الجزء الثالث من 4 · فصلان

أريد أن أحوّل المهتم إلى مشترٍ
Turn interest into a sale

ن حي ى ي عه حت اب ت ا لم ي حدً ، ومرة لأن أ اطرة دو مخ ب راء ي رار الش م: مرة لأن ق ت ع لا ي ي ود، والب م موج المهت
ي الوسط. ب ق صلان لث ه. ف ت وق

· الفصل 5 الجزء الثالث 

إتمام البيع: منافسك الأكبر هو »سأبقى كما أنا«
Closing: the real competitor is doing nothing

مصطلحات الفصل Status quo bias م ائ ع الق از للوض حي الان Perceived risk اطرة المدركة المخ Risk reversal ع ائ لى الب اطرة إ ل المخ ق ن

Return policy اع رج اسة الاست سي Switching cost ل حوّ ة الت كلف ت Foot-in-the-door اب ي الب دم ف الق

الفكرة في سطر

. رة ي ولى صغ طوة أ و خ ، أ ة رب ج و ت ا، أ نً ما ر: ض صغ اطرة أ ل مخ ر ب كب ا أ طً غ اج ض حت مام لا ي ا. الإت ئً  ي ر ش يّ غ لّا ي ار أ ت ل اخ ا، ب بً ال سك غ اف ر من ت خ رِ لم ي ت ش ي لم ي م الذ المهت

ما اس ب ك الن مسّ ت ، ي ة ي ق ي رارات حق ي ق م ف ، ث ارب ج ي سلسلة ت م (Status quo bias): ف ائ ع الق از للوض حي ر )1988( الان كهاوز ي لسون وز ى ساموي سمّ
ر كث دم أ طة الأق ت الخ حو 3%، وكان لا ن ة إ ه الصحي كل سن ن مي أ طة ت ر خ يّ غ ة لم ي كي مري امعة أ ي ج ف ن موظ ي هم. ب لات ي ض ف ره ت رّ ب ا ت ر ممّ كث ه أ هم علي
ع ي وز ر ت يّ غ امعات لم ي ة الج ذ اعد لأسات ق دوق ت ي صن . وف عاف ض عة أ رب لى أ ن إ ي عف ض دد ب ن الج ي ف ن الموظ ي ها ب وات من ل سن ب اروا ق ت ن من اخ ي ا ب ارً ش ت ان
ا، قً ن مسب ي لت جّ ن مس ي ت رب ج ت هم ب ارب ج ي ت ة ف ي راض ت رار الاف ف الق عة من مواق رب ي 2021 أ ر ف ق آخ ري عاد ف هم. وأ اركت لا 28% طوال مش ه إ رات خ مدّ

ها. ة من لاث ي ث از ف حي ت الان ب ث ف

الخطة القديمة نفسها: يبقى عليها القدامى ويتركها الجدد
Samuelson & Zeckhauser 1988 · share choosing the incumbent health plan, 1986

نسبة من يختارون خطة التأمين الصحي الأقدم بين موظفي جامعة أمريكية في 1986، بحسب الفئة العمرية: الموظفون الجدد مقابل من اختاروا خطتهم قبل
سنوات. الفئة الرابعة، من 52 إلى 61 سنة، على النمط نفسه.

6.4%

27.4%

من 21 إلى 31 سنة

12.4%

33.0%

من 32 إلى 41 سنة

22.7%

43.1%

من 42 إلى 51 سنة

الموظفون الجدد: اختاروا في 1985 أو 1986
القدامى: اختاروا قبل 1980، وقبل 1983 في الفئة الأصغر

الخطط الجديدة نمت بالموظفين الجدد لا بانتقال القدامى. منافسك عند الإتمام قرار سابق لا يريد العميل أن يراجعه.

ردال رامان وسي اكي ان مع ج . ج طأ خ ن أ سره إ خ ن ي ري أ ت ى المش ش خ ي ما ي اطرة المدركة (Perceived risk)، أ ل المخ لي ق ت مود؟ ب كسر الج ف ت كي ف

ا، راء عمومً ع الش رف رها ي سي ي ن ت دوا أ وج اع (Return policy)، ف رج اسة الاست ورة عن سي ش امل الدراسات المن ل ش حلي ي ت غ )2016( ف ن لي ري وف
، طأ من الخ ت ث ن ل أ حمّ ت ع: ت ائ لى الب اطرة إ ل المخ ق طق ن ا من . هذ عات ج لّلت المرت اع ق رج طالة مهلة الاست ن إ ر، وأ صغ در أ ق ا لكن ب ضً  ي عات أ ج ع المرت رف وي

ر. رّ ق ن ي ل أ سهل على العمي ي ف
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ا ي عده، وسمّ ر ب كب ول طلب أ ب لى ق رب إ ق ح أ صب ر ي ي ق على طلب صغ واف ن من ي ر )1966( أ ز ري دمان وف ري د ف . وج رة ي ولى صغ طوة أ الث خ ق الث والطري
و ي أ ف ت خ د ي ، وق روف ف على الظ وق ت ر ي ن الأث ن أ يّ ب ة ت حاث اللاحق ب ر )1999( للأ رغ ي عة ب اب (Foot-in-the-door). لكن مراج ي الب دم ف لك الق ذ

. لة ، لا حي رة ي ة صغ ي ق ي ة حق ج ي ت طوة الأولى ن عل الخ . اج لب ق ن ي

Remove one risk from the decision التطبيق: أزل مخاطرة واحدة من قرار الشراء

. لف ت وف علاج مخ ر؟ لكل خ مام المدي و الإحراج أ ، أ ت و الوق سروا؟ المال، أ خ ن ت م أ ت ي ش ا خ روا: ماذ ت ش ن لم ي مي مسة مهت ر خ ل آخ اسأ

وعة ة مدف رب ج و ت ، أ طة سي روط ب ش رداد (Money-back guarantee) ب مان است : ض حة العرض ي صف حة ف ة واض لغ ه ب ب ا واكت ا واحدً جً ر علا ت اخ
د الكامل. ل العق ب ة ق ج ي ت ول ن و أ ، أ رة ي صغ

ه. ها عن ا من ءً ز ل ج حمّ ه، وت ق ري ب ف دري و ت ه أ ات ان ي ل ب ق ل، كن ل (Switching cost) على العمي حوّ ة الت كلف احسب ت

ملاحظة

ولًا حث أ . اب مة ي ي الق ك ف ر الش ي ث د ي ، وق طأ وف من الخ ل الخ ي ز صم لا ي ه. الخ ض ف خ ت ع ف ف ن السعر مرت ر« على أ كّ ف هم »سأ ف ن ت ع: أ ائ خ الش الف
رار. ف الق وق ي ت اطرة الت عن المخ

الدراسة الأصلية والمراجع
م ائ ع الق از للوض حي الان

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

Uncertainty, 1(1), 7–59
ي 2021 ة ف رب ج عادة الت · إ

Xiao, Q., Lam, C. S., Piara, M., & Feldman, G. (2021). Revisiting status quo bias: Replication of Samuelson

and Zeckhauser (1988). Meta-Psychology, 5
راء اع والش رج اسة الاست · سي

Janakiraman, N., Syrdal, H. A., & Freling, R. (2016). The effect of return policy leniency on consumer

purchase and return decisions: A meta-analytic review. Journal of Retailing, 92(2), 226–235
اب وحدودها ي الب دم ف · الق

Freedman, J. L., & Fraser, S. C. (1966). Compliance without pressure: The foot-in-the-door technique.

Journal of Personality and Social Psychology, 4(2), 195–202; Burger, J. M. (1999). The foot-in-the-door

compliance procedure: A multiple-process analysis and review. Personality and Social Psychology Review,

3(4), 303–325

· الفصل 6 الجزء الثالث 

المتابعة والرعاية: أغلب من يهتم اليوم لا يشتري اليوم
Nurturing: most of today’s interest buys later

مصطلحات الفصل Lead nurturing ن مي ة المهت رعاي Speed to lead م سرعة الرد على المهت Lead qualification م ل المهت هي أ ت Reminders ر كي ذ ل الت رسائ

Mere exposure effect د رّ ض المج عرّ ر الت ث أ Wear-out كرار الملل من الت

الفكرة في سطر

لى ور إ ل الحض حوّ ت ن ي ه هو، دون أ هدف ره ب كّ ذ م ي ظ ت ور من حض م ب ي الساعة الأولى، ث السرعة ف دأ ب ب عة ت اب عد. المت ه ب ت حن وق ؛ لم ي ض رف وم لم ي رِ الي ت ش من لم ي
. عاج ز إ

ر عقاري في القاهرة الجديدة في عالمك: مطوّ

هر ا عن كل ش هريً ا ش ضً  عوي د ت لى العق اف إ ض أ م لا السعر، ف سلي ر الت خّ  أ وف الأول ت ن الخ عات أ ي ق المب ري د ف ا. وج هورً ز ش لون الحج جّ  ؤ م ي ع ث ورون الموق ز مون ي كان المهت

ات من وز لى حج ارات إ ي ل الز حوي ع ت ف : ارت ة حي ي وض ام ت رق ا. أ ومً لال 30 ي ا خ ردّ كاملً ست ه يُ ي ن ـ 50,000 ج ا ب يً دئ ا مب زً  اح حج ت ر (Delivery guarantee)، وأ ي خ أ ت
. رة لا واحد من كل عش ه إ ز ردّ حج ست لى 11%، ولم ي 6% إ
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وم، لال ي ، و16% خ لال ساعة ت 37% خ : ردّ ة كي مري ركة أ ع 2,241 ش ر مواق ا عب يً ب ري ج ا ت سارً ف ون )2011( است ت غ لكن ران وإ د وماكلهي ولدروي رسل أ أ
لال صل خ ت ي ت ركة الت ت الش ، كان ركة ها 42 ش ت لقّ سار ت ف ون است رى لهم على 1.25 ملي خ ي دراسة أ ا. وف دً ب ردّ 23% أ وم، ولم ت ر من ي كث عد أ و24% ب
م ل المهت هي أ وه ت رار، وهو ما سمّ ة مع صاحب الق ي ق ي ة حق لى محادث صل إ ن ت رى أ خ عد ساعة أ صل ب ت ي ت عاف من الت ض حو 7 أ ن ح ب رج الساعة الأولى أ

همل: سرعة الرد ن يُ ر من أ كب رق أ ، لكن الف ة رب ج ة رصد لا ت ارن ر. المق كث و أ ا أ ومً ر ي ظ ت ن ي ت ا من الت فً ع ر من 60 ض كث أ ح ب رج (Lead qualification)، وأ

.(Lead nurturing) ن مي ة المهت ي رعاي طوة ف ول خ (Speed to lead) أ

Oldroyd, McElheran & Elkington 2011 · audit of 2,241 US companies كم ينتظر المهتم قبل أن يُردّ عليه؟
ا: 42 ساعة. نسبة الشركات بحسب سرعة ردّها على استفسار تجريبي أُرسل عبر موقعها. متوسط زمن الرد عند من ردّوا خلال 30 يومً

37%

خلال ساعة

16%

من ساعة
إلى يوم

24%

بعد أكثر
من يوم

23%

لم تردّ
ا أبدً

ن يتصل بعد ساعة أخرى. في دراسة أخرى للباحثين على 1.25 مليون استفسار، كان من يتصل خلال الساعة الأولى أرجح بنحو 7 أضعاف أن يصل إلى صاحب القرار ممّ

حوا ت ن على عملاء ف ي لب رو والف ي ا وب ي ف ولي ي ب وك ف ن ة ب لاث ة مع ث ي دان ارب مي ج مان )2016( ت ن ي ان وز اث ن ل ومولاي ي رى كارلان وماكون ج ور. أ م الحض ث
ا ة معً ه المالي ت أ ل ومكاف كر هدف العمي ذ ي ت ل الت ت الرسائ ، وكان لوغ الهدف ر (Reminders) ب كي ذ ل الت عت رسائ د: رف ار لهدف محدّ ات ادخ حساب

(Mere د رّ ض المج عرّ ر الت ث س )1968( أ ون اي ى ز : سمّ ة ي الألف ن ب كرار ي ا. والت رً ث ت أ اف ض رة أ خ أ ة المت ي اف رات الإض كي ذ ن الت هر أ ظ ح، ولم ي ج الأن
كرار اب مع الت ع الإعج ف رت وس: ي كل ق ة على ش ن العلاق ا أ حثً ى من 81 ب حن ه )2017( لـ 268 من ملائ ا وز وي ت ل مون حلي د ت (exposure effect، ووج

كرار. وط الملل من الت ا الهب ون هذ ي المعلن سمّ ، وي عد حدّ ط ب هب م ي ث

The first hour, then a steady rhythm التطبيق: الساعة الأولى، ثم إيقاع ثابت

الاسم لا ولًا ب ا مسؤ صً خ ن ش د موعد الرد الكامل، وعيّ حدّ لام وت د الاست كّ ؤ رسالة ت ات العمل، ولو ب وق ي أ لال ساعة ف سار خ ف ي است دّ على أ رُ
.» ق ري »الف

ا. ورً صل ف ب (Welcome message) ت رحي ول رسالة ت ب أ ها، واكت ن صاحب ذ إ مة مراسلة ب ائ و ق د أ ري مة ب ائ ا، ق رً ها حاض ى ب ق ب اة واحدة ت ن نِ ق  اب

. ة الي ت ل مت مس رسائ اعل مع خ ف ت ف من لم ي وق ، وأ ت ن ك أ عرض ه هو لا ب هدف م ب ر كل مهت كّ ذ ت رسالة ت اب اع ث ق ي إ رسل ب أ

ملاحظة

ال، : سؤ ي كل رسالة ة ف اوي ر الز يّ ا. غ ها مللً لب ق م ي لى حدّ ث ة إ ع الألف رف كرار ي . الت ري ت ش ى ي وع حت سب سه كل أ ف العرض ن ع ب اب ت ن ت ع: أ ائ خ الش الف
. رِ ت ش ى لو لم ي ده حت ي ف م معلومة ت ل، ث صة عمي م ق ث

في عالمك: معهد تدريب مهني في الإسكندرية

م اف كل مهت ض ، وأ لال ساعة ردّ خ ة ت ف ص موظ صّ ل. خ جّ س ع من لم ي اب ت ، ولا ي الي وم الت ي الي ردّ ف ، وي ة ا عن دورات المحاسب هريً سار ش ف ى 300 است لقّ ت كان المعهد ي

ل من ي سج ع الت ف : ارت ة حي ي وض ام ت رق و عمل حرّ (Nurture sequence). أ ، أ ة ي رق و ت ، أ هادة ه هو: ش ن عن هدف وعي سب ها رسالة كل أ صله من مة مراسلة ت ائ لى ق ه إ ن ذ إ ب
هر الأول. عد الش لك ب علوا ذ لوا ف جّ لث من س ، وث ن سري ف لى 15% من المست 9% إ
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الدراسة الأصلية والمراجع
الساعة الأولى

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

Review, 89(3), 28
لوغ الهدف ع ب رف ر ي كي ذ · الت

Karlan, D., McConnell, M., Mullainathan, S., & Zinman, J. (2016). Getting to the top of mind: How reminders

increase saving. Management Science, 62(12), 3393–3411
ملّ م يُ ة ث ي الألف ن ب كرار ي · الت

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

9(2, Pt. 2), 1–27; Montoya, R. M., Horton, R. S., Vevea, J. L., Citkowicz, M., & Lauber, E. A. (2017). A re-

examination of the mere exposure effect: The influence of repeated exposure on recognition, familiarity,

and liking. Psychological Bulletin, 143(5), 459–498
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الجزء الرابع من 4 · 3 فصول

أريد أن يعرفني من لا يعرفني
Be known by those who do not know you

ك من لم لي صل إ ن ي ، وأ نٍ وا ي ث همك ف ف ن ي ، وأ ك لي اه من وصل إ ب ت ط ان ق لت ن ت ا: أ ة العلي لاث وب الث ق الث
ور. ب ح الصن ت ف ى ت رها مت ي آخ . وف ك سمع ب ي

· الفصل 7 الجزء الرابع 

التقاط الاهتمام: حوّل الانتباه إلى وسيلة تواصل تملكها
Capture: turn attention into a contact you own

مصطلحات الفصل Lead capture م ات المهت ان ي اط ب ق الت Owned audience مهور المملوك الج Reciprocity ل المث المعاملة ب Free sample ة ي ان ة المج ن العيّ

Lead magnet واصل ل الت اب ة مق س: هدي اطي ن المغ Opt-in واصل ن الت ذ إ

الفكرة في سطر

(Owned ملكه ا ت مهورً ر ج صي ي ا، ف ورً ها، وسلّمه ف ن ب ذ أ واصل ي لة ت ل وسي اب ا مق دً ي ا مف ئً  ي عطه ش . أ ة ي ان ه ث د من ي ف ست ه مرة ولن ت عت ر مال دف ث لا أ ادر ب غ ي ي ر الذ ائ الز
ره. ج أ ست ا ت مهورً (audience لا ج

لى اه إ ب ت ا الان ل هذ حوّ م (Lead capture) ي ات المهت ان ي اط ب ق ع. الت ف الدف وق ت ن ي ها حي لي ده إ عي ملكه، وي ا لا ت اهً ب ت رك ان جّ  ؤ صة ي الإعلان على من

ة ري ي مة خ ظ الك )2007( لمن رسل ف ولًا. أ عطي أ ن ت دم أ ة الأق ق . والطري ة ي ان ها مرة ث لي من الوصول إ ع ث دف ن ت ا دون أ دً راسلها غ مة ت ائ : ق مهور مملوك ج
لا ي ب ل الت الرسائ ة ب ارن . مق ات طاق ع ب رب ها مع أ لث ، وث ة واحدة دي ري ة ب طاق ها مع ب لث ، وث ة لا هدي ها ب لث ا: ث يً وائ عة عش زّ ع، مو رّ ب حو 10,000 رسالة طلب ت ن

ر. ب ت ي المخ دان لا ف ي المي ل (Reciprocity) ف المث ه المعاملة ب . هذ رة ي رة و75% مع الكب ي ة الصغ ن 17% مع الهدي عي رّ ب اد عدد المت ، ز ة هدي

Falk 2007 · field experiment · about 10,000 solicitation letters هدية في الرسالة: كم زاد من استجابوا؟
نسبة من تبرّعوا بحسب ما أُرفق برسالة الطلب، والتوزيع عشوائي. النسب المطلقة من نسخة العمل )2004(، والزيادة النسبية من الدراسة المنشورة.

12%

بلا هدية

14%

بطاقة بريدية
واحدة

متبرّعون أكثر بـ %17

21%

أربع بطاقات
بريدية

متبرّعون أكثر بـ %75

ا. الهدية لم تشترِ المتبرّعين؛ جعلتهم يشعرون بأن عليهم أن يردّوا. أعطِ قيمة حقيقية قبل أن تطلب شيئً

د ة ق ن ن العيّ ن أ ي ت ي دان ن مي ي ت رب ج ي ت كر )2004( ف ومي اوا وش د ب ة (Free sample). وج ي ان ة المج ن ه العيّ ب ش ا ت دً دي ا ج مهورً لب ج ج ي ت ة الت والهدي

ا من علامة رً ي لف كث ت خ ه ي ، لكن عد الحملة ا ب هرً ى 12 ش ا حت اهرً ى ظ ق ب د ي عات ق ي ي المب رها ف ث ن أ ا، وأ صلً ي العلامة أ روا ف كّ ف وا لي ن ما كان ري ت لب مش ج ت

. رة ي كلة صغ حلّ مش ع ي حص سري و ف ، أ ة و حاسب ل، أ : دلي ك مت ي ة من ق ن د عيّ ي س (Lead magnet) الج اطي ن سها. والمغ ف ة ن ئ ي الف ى ف رى حت خ لى أ إ
ا«. بً  ري ا لا »ق ورً ة ف ، سلّم الهدي ق صل الساب ي الف ا ف ن ي ي ساعات كما رأ رد ف ب مام ي ولأن الاهت
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One gift, one ask, instant delivery التطبيق: هدية واحدة، وطلب واحد، وتسليم فوري

ك الأولى. ت ه هدي . هذ ق ائ مس دق ي خ عمل ف ست و يُ ل أ مَّ ح ا يُ بً وا ع له ج راء، واصن ل الش ب ك ق كرر علي ت ال ي ر سؤ كث ب أ اكت

ه. حق ست ا ي بً  اج سب حت ج ي موذ ي الن ي ف اف ض ل إ ى. وكل حق صل ومت ا سي ل ماذ ح (Opt-in)، وق واصل صري ن ت ذ واصل واحدة مع إ لة ت اطلب وسي

ه. ت ا عن حاج الًا واحدً ل سؤ سأ ة ت عد الهدي ول رسالة ب عل أ سها، واج ف ة ن ق ي ي الدق ا ف م آليً سلي عل الت اج

ملاحظة

، دة الآن كلة محدّ حلّ مش مام ت ط الاهت ق لت ي ت ة الت . الهدي رة ش د ن ري حد ي . لا أ ة ها هدي ن ا« على أ ن رت ش ي ن رك ف ت عرض »اش ن ت ع: أ ائ خ الش الف
ه. ا عن نً علا كون إ ن ت عه دون أ ي ب لى ما ت ح إ لمّ وت

الدراسة الأصلية والمراجع

ك ي ر ف كّ ف لب من لم ي ج ة ت ن ة Falk, A. (2007). Gift exchange in the field. Econometrica, 75(5), 1501–1511 · العيّ اب ج ع الاست رف ة ت الهدي

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

Marketing Science, 23(3), 345–363

Oldroyd, J. B., McElheran, K., & Elkington, D. (2011). Harvard Business Review, 89(3), 28 ي ساعات رد ف ب مام ي · الاهت

· الفصل 8 الجزء الرابع 

وضوح الرسالة: أن يفهمك غريب في خمس ثوانٍ
Message clarity: understood by a stranger in five seconds

مصطلحات الفصل Curse of knowledge ة ة المعرف لعن Message clarity وح الرسالة وض Value proposition مة ي عرض الق Benefit salience دة ائ روز الف ب

Five-second test مس ي الخ وان ار الث ب ت اخ Jargon صاص ت هل الاخ ة أ لغ

الفكرة في سطر

صده. ق عرف ما ت ك ت ، لأن ك موض رسالت رى غ ر من ي ك آخ ن كلة أ ا. والمش ارة كاملً ي من الز ع ث دف ادر، وت غ م ولمن ي دّ ق ا ت هم ماذ ف ك ولا ي لي صل إ من ي

ن ملكون معلومة أ طع من ي ست ة لم ي صادي ت ارب اق ج ي ت ة (Curse of knowledge): ف ة المعرف ر )1989( لعن ب ن ووي اي ت ش ن رر ولوي ى كامي سمّ
له. ي ز ن ت صف دون أ حو الن از ن حي وى السوق الان ت ق ف فّ  هم، وخ ي مصلحت لك ف ن كان ذ ى حي ملكها، حت ع حكم من لا ي وقّ هم ت لب من ن طُ اهلوها حي ج ت ي
لى صاص إ ت هل الاخ ة أ سلّل لغ ت ، وت ب ري همه الغ ف ا ما لا ي حً دو له واض ب ي ، ف اق ل والسي ج والعمي ت عرف المن ه وهو ي ب رسالت كت روع ي وصاحب المش

ه. ب ت ن ن ي وان دون أ العن

في عالمك: عيادة أسنان في جدة

عد ة ب ي ب ري ق ه الت ت كلف م وت وي ق ر مدة الت دّ ق ة ت ي ان ة مج ت حاسب اف ض . أ ز وار دون حج لب الز غ ادر أ غ م، وي وي ق حة الت لى صف ارات إ ي لب ز ج ات ت ع لإعلان دف ادة ت ت العي كان

ن عد أ وار ب واصل 14% من الز ات الت ان ي رك ب : ت ة حي ي وض ام ت رق . أ ة ي ان ارة مج ش ها مع دعوة لاست ن صاحب ذ إ ق المراسلة ب ي طب لى ت ا إ ورً ة ف ج ي ت ل الن رسَ ، وتُ لة سئ ة أ لاث ث
هر. لال ش ارة خ ش عهم است ز رب ل من 2%، وحج ق وا أ كان
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رار ق م إ دّ لى 35,050 مق ة إ ل حكومي ولي )2015( رسائ ا ومان اف هارغ رسل ب اب وحده. أ ر السلوك لا الإعج يّ غ وح الرسالة (Message clarity) ي ووض

ة اغ ل والصي ي كل الرسائ ها. العرض واحد ف طالَب ب ون دولار لم يُ مة 26 ملي ي ق ، ب ق عار ساب ش م إ ه رغ ون حق ست ي ي ب ري دعم ض وا ب طالب ي لم ي ب ري ض

ة ن ي حاولت طمأ ما الرسالة الت ها 31%، أ وان ي عن دة ف ائ م الف كر حج ذ ي ت طة الت سّ طة 23%، وللمب سّ دة 14%، وللمب اب للرسالة المعقّ ج : است ة لف ت مخ

. ة ن ، لا الطمأ رق دة (Benefit salience) الف ائ روز الف م ب ساطة ث عت الب ة صن ن لك العيّ ي ت ا )22%(. ف ئً  ي ف ش ض لم ت اس من الحرج ف الن

العرض نفسه، أربع صياغات
Bhargava & Manoli 2015 · field experiment · 35,050 tax filers · take-up by mailing

نسبة من طالبوا بدعم ضريبي يستحقونه بعد رسالة ثانية، بحسب صياغتها، في تجربة ميدانية على من لم يطالبوا رغم إشعار أول.

14%

دة رسالة معقّ

23%

طة رسالة مبسّ

31%

طة والفائدة مبسّ
في العنوان

22%

طة مع طمأنة مبسّ
من الحرج

ا. التبسيط رفع الاستجابة 9 نقاط، وذكر الفائدة في العنوان 8 نقاط أخرى. أما الطمأنة من الحرج فلم تضف شيئً

One sentence a stranger understands التطبيق: جملة واحدة يفهمها غريب

كامل«، « و»مت ز ميّ ل »مت ات مث [. لا صف ك ت ق ر ]طري [ عب ة ج ي ت [ على ]ن ساعد ]من : أ ملة واحدة ي ج مة (Value proposition) ف ي ب عرض الق اكت
ها. ت ي مكن رؤ ة ي ج ي ت ل ن ب

(Five- مس ي الخ وان ار الث ب ت ا اخ ؟ هذ ع، ولمن ي ب ا ن له: ماذ ها، واسأ فِ  خ م أ نٍ ث وا مس ث الك خ ارج مج ص من خ خ ك الأولى على ش حت اعرض صف
. حة ي الصف طأ ف الخ طأ ف خ ن أ (second test، وإ

عده. لى ما ب هادات إ ل والش اصي ف ل الت ق ، وان وان ي العن مها ف دة ورق ائ ع الف ض

ملاحظة

سها. ف ة ن ة المعرف ه لعن ، وهذ ب ري همه الغ ف همون ما لا ي ف ي ك ف ون عرف لاء ي دامى. هؤ ك الق و عملائ ك أ ق ري ك على ف ر رسالت ب ت خ ن ت ع: أ ائ خ الش الف
ل. ب ك من ق سمع ب د ولم ي دي لك الج ه عمي ب ش رها على من ي ب ت اخ

الدراسة الأصلية والمراجع
ة ة المعرف لعن

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

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

دة ائ روز الف ط وب سي ب · الت

Bhargava, S., & Manoli, D. (2015). Psychological frictions and the incomplete take-up of social benefits:

Evidence from an IRS field experiment. American Economic Review, 105(11), 3489–3529

في عالمك: مكتب تصميم داخلي في الرياض

ر يّ . غ ان ن لا اث ق إ ق م الش صمّ ه ي ن عرف أ لم ي ، ف نٍ وا مس ث اص خ خ ش رة أ سس على عش ه المؤ «. عرض ة ة عصري ي رؤ كاملة ب م مت صمي ب »حلول ت حة المكت وان صف كان عن
: ة حي ي وض ام ت رق «. أ ارة ي ول ز ه من أ عرف ت ت اب سعر ث ا ب ومً لال 60 ي ة خ روش سلّمها مف دة ون دي ك الج ت ق م ش صمّ د (Specific promise): »ن لى وعد محدّ وان إ العن

سه. ف الإعلان ن وار ب لى 2.9% من الز حة من 1.2% إ ارة من الصف ي ات الز عت طلب ف ارت
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· الفصل 9 الجزء الرابع 

الوصول: متى يستحق الصنبور أن يُفتح؟
Reach: when opening the tap finally pays

مصطلحات الفصل Reach الوصول Double jeopardy دوج طر المز الخ Market penetration ي السوق ار ف ش ت الان Advertising elasticity ة الإعلان مرون

Steady state رار ق طة الاست ق ن Payback period ة كلف رداد الت مدة است

الفكرة في سطر

ى، ق ب ه ماءً ي بّ ص ال ت ر كل ري صي ه ي حت سدّ ما ت ن يُ حق الإصلاح. حي ست ر ما ي ا آخ بً ال ع، وهو غ مي ه الج دأ ب ب لك ي المال، ولذ صلَح ب ي يُ د الذ ب الوحي ق الوصول هو الث
ور. ب ح الصن ت دها اف وعن

دوج طر المز رة اسمها الخ ي ات كث ئ ي ف كرر ف ت اعدة ت ز )1990( الأدلة على ق اروي ودهارت وب رغ وغ ب رن ي مع إ . ج ي كف اظ وحده ي ف ن الاحت ا أ ي هذ عن ولا ي

ن العلامات ي ر ب رق الأكب الف ا. ف ضً  ي ا أ كرارً ل ت ق ها أ رون ت ش روها ي ت ، ومش رة ي ر من الكب ي كث ل ب ق رون أ ت رة لها مش ي (Double jeopardy): العلامة الصغ

ع الهدر، من . سدّ الدلو ي ي السوق ار ف ش ت ادة الان ي ي ز عد، أ ك ب ب رّ ج لى من لم ي اج وصولًا (Reach) إ حت مو ي هم، والن ي ولائ ن لا ف ري ت ي عدد المش ا ف بً ال غ
ه وحده. ملؤ ه لا ي لكن

ي ل المدى ف ر المدى و402 طوي صي ا ق رً دي ق ش )2011(، من 751 ت ري س وب لي ي ورامان وت ث امل لسي ل الش حلي د الت . وج ة ز ور معج ب ر من الصن ظ ت ن ولا ت
ط ب رت ادة الإعلان 10% ت ي ل: ز ي الطوي ر و0.24 ف صي ي المدى الق 0.12 ف (Advertising elasticity) ة الإعلان وسط مرون ن مت ، أ 56 دراسة

ن رار (Steady state) حي ق طة الاست ق د ن ر عدد العملاء عن ق ست ي الرسم: ي ة ف ي الحسب ت أ ا ت ر. ولهذ صي ي المدى الق حو 1.2% ف عات ن ي ادة المب ي ز ب
. ه الإعلان لب ج ال ي ى من كل ري ق ب ع ما ي رف اظ ي ف ي الاحت ن ف حسي كل ت ، ف رج خ هر مع من ي ل كل ش دخ ساوى من ي ت ي

الصنبور والثقوب: أين يستقر عدد عملائك؟
Illustrative model · customers settle at monthly inflow ÷ monthly churn

ا على نسبة التسرّب الشهرية. نموذج توضيحي لا بيانات: يستقر عدد العملاء حين يتساوى من يدخل كل شهر مع من يخرج، أي عند عدد الجدد شهريًا مقسومً

500 عميل

اليوم
ا شهريًا 50 جديدً

تسرّب %10

1,000 عميل

ضاعِف الصبّ
100 جديد شهريًا

تسرّب %10

1,000 عميل

دّ نصف التسرّب سُ
ا شهريًا 50 جديدً

تسرّب %5

2,000 عميل

دّ ثم ضاعِف سُ
100 جديد شهريًا

تسرّب %5

ا. وحين يُسدّ نصف التسرّب يبقى كل عميل تجلبه ضعف المدة، فيصير كل ريال تصبّه مضاعفة الإعلان وسدّ نصف التسرّب يصلان إلى الرقم نفسه، والثاني أرخص غالبً
في الوصول ضعف قيمته.

Now open the tap, on three conditions التطبيق: الآن افتح الصنبور، بثلاثة شروط

الإحساس. ب لا ب ق م لكل ث رق لك ب عرف ذ صف الدلو، وت ت وق من وح ف ت ها المف ض ف خ و أ ، أ حت الوصول مسدودة ة ت وب الست ق الث

ة ج ي ت ة لا ن اعدة عملي عاف (LTV:CAC)، وهي ق ض ة أ لاث ون ث طلب رون ي ي ح، وكث هامش مري ه ب ساب ة اكت كلف د على ت ي ز ه ت ائ ق ل على مدى ب مة العمي ي ق
. ك ولت مله سي حت ا ت صر ممّ ق ة أ كلف رداد الت . ومدة است دراسة

)sherifalkady.com/booklets/traction( ع ا« على الموق قً بَّ  ، مط ب ذ ب »الج ي ، وكت ة ي ان ف الث ي ض ن ت ل أ ب ها ق ت ن ق ت اة واحدة أ ن ك ق لدي
رها. ب ت خ ارها وت ت خ ف ت رح كي ش ي
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في عالمك: مطعم مشويات في الدمام

لال عودون خ هر ي ن صار 45% من عملاء الش ن العملاء. حي ذ إ مة مراسلة ب ائ ، وق ة مي ة ولاء رق طاق ، وب ة ن صل ساخ ل ت وصي ات ت ه: طلب وب ق سدّ ث هر ي ش ة أ ى المطعم ست ض ق

ن طي ش ع عدد العملاء الن ف : ارت ة حي ي وض ام ت رق ا. أ هريً ال ش لى 16,000 ري ة (Geo-targeted ads) من 8,000 إ ب ري اء الق ات الأحي علان ة إ ي ان ز اعف مي ا، ض ومً 60 ي
ا. بً  ري ق ة ت ت اب د ث دي ل الج ة العمي كلف ت ت ي ق هر، وب ش عة أ رب لال أ 70% خ
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الملاحق

كيف تتكامل الأفكار، من
أي قرار تبدأ، والقاموس

Appendix

الملحق 1

الدلو في جملة واحدة
The bucket, in one sentence

راء رار ش ل، وق ي لَّم كما ق س ه، ووعد يُ لاحق ن ت عود دون أ ل ي اع: عمي دأ من الق ، واب ب ق م لكل ث رق س دلوك ب وح. قِ ت ب مف ق ض ث ف خ وق أ ع ف ف رت الماء لا ي
ى ما ق ب ن ي ور حي ب ح الصن ت م اف . ث نٍ وا مس ث ي خ ب ف ري همها غ ف مام، ورسالة ي ط الاهت ق لت ة ت ي الساعة الأولى، وهدي دأ ف ب عة ت اب ، ومت رة ي اطرة كب لا مخ ب

م الدراسة ولًا، ث ب أ ق ض ث ف خ : أ ب ي رت ك الت عطي ب ي ي ا الكت ا، وهذ هج كاملً ك المن عطي اب ي ى. الكت ق ب ر ماءً ي صي ي الوصول (Reach) ي ال ف كل ري ه، ف بّ ص ت
ه. سدّ ف ت ول كي ق ي ت الت

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

ر كب عات لا ت ي ق على الإعلان والمب ف ن ورأ ب س دلوك · الوصول والصن ولًا · قِ ا السدّ أ لماذ

دأ الإصلاح ب ن أ ي عرف من أ ولًالا أ ا السدّ أ س دلوك · لماذ قِ

عودون رون مرة ولا ي ت ش ي ي ةعملائ رب ج م والت سلي اظ · الت ف الاحت

راء عد الش اع ب رج ات است و طلب كاوى أ ي ش صلن اظت ف ة · الاحت رب ج م والت سلي الت

ر« كّ ف ولون »سأ ق م ي لون ث سأ رون ي ي ةكث عة والرعاي اب ع · المت ي مام الب ت إ

واصل ول ت عد أ ون ب ردّ مون لا ي مامالمهت اط الاهت ق ة · الت عة والرعاي اب المت

ر ث لا أ ون ب رج خ عي وي لون موق دخ وار ي وح الرسالةالز مام · وض اط الاهت ق الت

ع ي ب ا أ همون ماذ ف اس لا ي مامالن اط الاهت ق وح الرسالة · الت وض

ر كب ن أ د أ ري ون وأ ق ب ي ي ولًاعملائ ا السدّ أ ور · لماذ ب الوصول والصن

؟ ة الإعلان الآن ي ان ز د مي ي ز س دلوكهل أ ور · قِ ب الوصول والصن

الدلو المثقوب، مطبَّقًا · كتيبات مفيدة · sherifalkady.com  ·  صفحة 20 من 21



الملحق 3

قاموس المصطلحات
Glossary · 54 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 1 ساب ة الاكت كلف Acquisition cost · ت

الفصل 9 ة الإعلان Advertising elasticity · مرون

الفصل 8 دة ائ روز الف Benefit salience · ب

الفصل 3 ب سرّ الت ؤ ب ب ن Churn prediction · الت

الفصل 2 ب سرّ ل الت Churn rate · معدّ

الفصل 2 واج ل الأف حلي Cohort analysis · ت

الفصل 3 ة ارن موعة المق Control group · مج

الفصل 3 راكم ا المت Cumulative satisfaction · الرض

الفصل 8 ة ة المعرف Curse of knowledge · لعن

الفصل 4 ل هد العمي Customer effort · ج

الفصل 4 ل ة العمي رب ج Customer experience · ت

الفصل 2 ل Customer journey · رحلة العمي

الفصل 1 ل مة للعمي مة الدائ ي Customer lifetime value · الق

الفصل 1 ب العملاء سرّ ل ت Defection rate · معدّ

الفصل 9 دوج طر المز Double jeopardy · الخ

الفصل 3 وح م الممن دّ ق Endowed progress · الت

الفصل 2 روج لة الخ اب Exit interview · مق

الفصل 4 ع وقّ وة الت ج Expectation disconfirmation · ف

مسالفصل 8 ي الخ وان ار الث ب ت Five-second test · اخ

الفصل 5 اب ي الب دم ف Foot-in-the-door · الق

الفصل 7 ة ي ان ة المج ن Free sample · العيّ

صاصالفصل 8 ت هل الاخ ة أ Jargon · لغ

الفصل 7 م ات المهت ان ي اط ب ق Lead capture · الت

الفصل 7 واصل ل الت اب ة مق س: هدي اطي ن Lead magnet · المغ

الفصل 6 ن مي ة المهت Lead nurturing · رعاي

الفصل 6 م ل المهت هي أ Lead qualification · ت

الفصل 1 وب ق Leaky bucket · الدلو المث

الفصل 2 وح ت ب مف ق ض ث ف خ Lowest open hole · أ

الفصل 9 ي السوق ار ف ش ت Market penetration · الان

الفصل 6 د رّ ض المج عرّ ر الت ث Mere exposure effect · أ

الفصل 8 وح الرسالة Message clarity · وض

الفصل 4 ة داي ي الب ة ف ئ هي Onboarding · الت

الفصل 7 واصل ن الت ذ Opt-in · إ

الفصل 7 مهور المملوك Owned audience · الج

الفصل 9 ة كلف رداد الت Payback period · مدة است

الفصل 4 ة هاي مة والن اعدة الق Peak-end rule · ق

الفصل 5 اطرة المدركة Perceived risk · المخ

الفصل 1 ح Profitable loyalty · الولاء المرب

الفصل 9 Reach · الوصول

الفصل 7 ل المث Reciprocity · المعاملة ب

الفصل 6 ر كي ذ ل الت Reminders · رسائ

الفصل 1 ل العمي اظ ب ف Retention · الاحت

الفصل 5 اع رج اسة الاست Return policy · سي

الفصل 5 ع ائ لى الب اطرة إ ل المخ ق Risk reversal · ن

الفصل 2 رز ر الف ث Sorting effect · أ

الفصل 6 م Speed to lead · سرعة الرد على المهت

الفصل 5 م ائ ع الق از للوض حي Status quo bias · الان

الفصل 9 رار ق طة الاست ق Steady state · ن

الفصل 5 ل حوّ ة الت كلف Switching cost · ت

الفصل 4 م سلي ر من الت صغ Under-promise · وعد أ

الفصل 3 ر الأث هداف ب Uplift targeting · الاست

الفصل 8 مة ي Value proposition · عرض الق

الفصل 6 كرار Wear-out · الملل من الت

الفصل 3 ل عادة العمي Win-back · است

الملحق 4

الكتاب نفسه
Watertight Marketing: Delivering Long-Term Sales Results · Bryony Thomas · 2013

ل ات على رحلة العمي ب سرّ ها الكاملة للت طت ري ص: خ خَّ  ل ب هو ما لا يُ ي ا الكت ه على هذ ي د ف ي ز ، وما ي ق سوي ري الت ركات ومدي وب لأصحاب الش اب مكت الكت
مد عت ب ي ي ا الكت ا الأساس. هذ ك كله على هذ ق سوي ط لت طي خ ي الت ها ف هج ، ومن ك ركت ل ش صها داخ ي خ ش ي ت ها ف ت ق ى الولاء، وطري ة حت ول معرف من أ
ا، ه كاملً رأ اق بّ ف ل الص ب كرة السدّ ق ك كلها على ف ق سوي طة ت ي خ ن ب ن ت د أ ري ت ت ن كن ي 2020. إ ة صدرت ف ث ة محدّ ي ان عة ث اب طب عة 2013، وللكت طب

. دأ ب ب ت ق ي ث أ ، وب ب ق وله الدراسات عن كل ث ق عرف ما ت ب لت ي ا الكت هذ ظ ب ف واحت
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