
قالوا عن الكتاب...

الوقت  من  الكثير  الت�سويق  ممار�سي  على   
ُ
�سيخت�صر الكتاب  هذا  �أنَّ  ‘‘�أعتقد 

والجهد المبذول في محاولة فَهْم ما هو جديد وفاعل في مجال الت�سويق. �أدواتٌ 

زًا في ظلِّ المناف�سة 
ُّ
الةٌ ومُثبتةٌ بالتجرِبة. مار�ستُ عددًا منها، فمنحَتْني تمي

َّ
وقواعدُ فع

 ومواكبٌ للع�صر، لذا �أن�صح بقراءته واقتنائه’’.
ٌّ

 عملي
ٌ

المحتدمة في ال�سوق. كتاب

�أ. في�صل بن �سعود البراك- ال�سعوديَّة
ة، 

َّ
ي
ِّ
ة الملك في�صل الجو

َّ
ي محا�ضر �سابق في كلِّ

ة
َّ
ة في ال�سعودي �س م�شاريع عدَّ

ِّ
مدير عام �شركة ن�سيل النحل وم�ؤ�س

 
َّ

ي  فائدةً دون ا�ستخدام كلمات رنَّانة. قد يُتقنُ الرياديُّ الجانبَ الفنِّ
ُ

مُ الكتاب ‘‘يقدِّ

تعلَّمت  الإدارة.  فنِّ  �إتقان  الف�شل هي عدم  �أ�سباب  �أغلبَ  من م�شروعه، لكنَّ 

الكاتب بم�صطلحات  معرفة  و�أبهرني  لقاعدة 20/80 )٤/٦٤(،  مفهومًا جديدًا 

ة ت�سويق �شاملة  الت�سويق وتب�سيطها لكلِّ �أجزائه. كما �أبدع الكاتب في و�ضع خُطَّ

في �صفحةٍ واحدة على ثلاث مراحل، مع الإ�سهاب في �شرح كلِّ مرحلة.

ة’’.
َّ
تهم الت�سويقي عِ خُطَّ �ضْ َ

ة عند و
َّ
م لأ�صحاب الم�شاريع الريادي

ِّ
 قي

ٌ
كتاب

خالد الأحمد- الأردن

ّ
م�ست�شار في التوا�صل الاجتماعي

د في اقتناء  ا في الت�سويق �أو �صاحبَ �شركةٍ نا�شئة، لا تتردَّ
ً
‘‘حتَّى لو كنتَ خبير

دة في �صفحة واحدة’’. هذا الكتاب؛ لأنَّه مكتبةٌ متعدِّ

�أحمد بن عبدالله الحو�سني- عُمان

ّ
 تحليل ح�سابات التوا�صل الاجتماعي

ُ
خبير

’’Ooredoo‘‘ ،ة
َّ
ل الاتِّ�صالات الرقمي

َّ
مدير �أو



�أ�شكال  د  تعدُّ من  ذلك  رافقَ  وما   
ِّ

الاجتماعي التوا�صل  و�سائل  ر 
ُّ
تطو ظلِّ  ‘‘في 

طًا 
َّ

ا، ي�أتي هذا الكتاب ليكونَ دليلً مُب�س
ًّ
الو�صول �إلى العميل الم�ستهدَف ت�سويقي

 ، وفنٌّ  
ٌ
علم الت�سويقَ  �إنَّ  حيث  ب�سلا�سة؛  الحروف  على  النقاط   

َ
لي�ضع ا 

ًّ
ومنهجي

طٍ و�سهل 
َّ

�صٍ ومب�س  في �صورة كتابٍ متخ�صِّ
ٌّ

�أن يكونَ له وجودٌ علمي وي�ستحقُّ 

كالذي تحمله بين يديك’’.

د علي فتيني- ال�سعوديَّة ام محمَّ ب�سَّ
كاتب ر�أي �سعوديّ

مدير عام مكتب علاقات الخبراء للت�سويق

مراحله  في  الت�سويق  لفَهْم  وال�سهل  المخت�صر  بالطريق  ه 
َ
�أ�شب هو  الكتاب  ‘‘هذا 

ظر �إلى الت�سويق من زوايا جديدةٍ مختلفة’’. د الطريق للنَّ ، ويمهِّ
ٌ
 مُلهِم

ٌ
الثلاث. كتاب

خمي�س �سليم �أمبو�سعيدي- عُمان

ّ
 والاجتماعي

ِّ
باحث دكتوراه في الإعلام الرقمي

ّ
ة الت�سويق الرقمي  خُطَّ

ُّ
ا�ستراتيجي

ع بيانات ال�سو�شال ميديا وتحليلها
ْ
مخت�صٌّ في جَم

النا�شئة  ال�شركات  �سي 
ِّ

وم�ؤ�س الت�سويق  مديري  ي�ساعد  دليلٌ  هو  الكتاب  ‘‘هذا 

ة بهدف تحقيق �أعلى قدرٍ من المبيعات. 
َّ
ي

ِّ
على ا�ستثمار �أوقاتهم في �أمورٍ �أكثر �أهم

من  والتعلُّم  الكتاب،  هذا  بقراءة  م�شاريعهم  تد�شين  على  المقبِلين  كلَّ   
ُ
�أن�صح

نُها’’.
َّ
بة التي يت�ضم

َّ
ة والمجر

َّ
ات العملي

َّ
الا�ستراتيجي

د ه�شام �أبو القمبز- فل�سطين محمَّ

ّ
ب في الت�سويق الرقمي

ِّ
م�ست�شار ومدر
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ة تقديم الطبعة العربيَّ

ين وللأ�ساتذة والطلبة 
ِّ
ة، ويفتح �آفاقًا جديدةً للريادي  �أ�سئلةً عدَّ

ُّ
 المهم

ُ
 هذا الكتاب

ُ
ثير

ُ
ي

ة ت�سويق في �صفحة واحدة’’،  ين. وهو ي�صوغ ‘‘خُطَّ
ِّ
ين و�أ�صحاب الأعمال الحالي

ِّ
المهتم

وعميقة في  ووا�ضحة  �سهلةٌ  عةٌ 
ِّ
متنو �أمثلةٌ  وفيه  لتحقيقها،  رة 

َّ
مي�س ة  عدَّ بلً 

ُ
�س وير�سم 

ا.
ً
�آنٍ مع

 
َ

و�أ�ساليب ة 
َّ
جم فوائد  على  تن�ضوي  ومقترحاتٍ  ا 

ً
�أفكار �أي�ضًا   

ُ
الكتاب د 

ِّ
ج�س

ُ
ي

كذلك  د  وي�ؤكِّ طة، 
ِّ

والمتو�س ال�صغيرة  الم�شاريع  لأ�صحاب  ة 
َّ
وتكنولوجي ة 

َّ
وعملي ة 

َّ
علمي

ا 
ً
ا �صلب

ً
 �أي�ضًا �أ�سا�س

ُ
ة عن الأعمال الكبرى، وهو ي�ضع

َّ
نَ طريقة عمل الم�شاريع الريادي

ُ
تباي

مات النجاح لأيِّ م�شروع في �أيِّ قطاع.
ِّ
 مقو

ِّ
لنجاح الت�سويق بو�صفه �أحدَ �أهم

ة 
َّ
ريادي خبرة  عن   

ُّ
تَنُم التي  ة 

َّ
الإبداعي ور�ؤيته  الم�ؤلِّف   

َ
�أفكار القارئ   

ُ
�سيلم�س

عقودٍ  من  م�أخوذةٍ   
َ
ومفاهيم وتكتيكاتٍ  بة، 

َّ
ات مجر

َّ
با�ستراتيجي تمتزج  وهي  زة، 

ِّ
متمي

عدُّ هذا الكتاب اختراقًا 
ُ
من التجرِبة والقيا�س من عظماء ت�سويق ‘‘الردِّ المبا�شر’’. وي

ا 
ً
ابتكار يبقى  واحدة  �صفحة  في  فالت�سويق  ؛ 

ّ
التطبيقي الم�ستوى  على  لافتًا  ا 

ًّ
نوعي

ة الت�سويق وتنفيذها  ع خُطَّ �ضْ َ
ة و

َّ
م لت�سهيل عملي

َّ
�صم

ُ
ا بالدرجة الأولى، وهو م

ًّ
تطبيقي

في الأعمال وال�صناعات على اختلافها. والتطبيق هو الركيزة الأولى، ‘‘فالمعرفة دون 

تطبيق ت�ساوي الجهل’’.
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ة ت�سويق في �صفحة واحدة14 خُطَّ

ا ما يف�شل بع�ض الأ�شخا�ص في التطبيق ب�سبب ان�شغالهم 
ً
وفي �سياقٍ متَّ�صل، كثير

بتحقيق الكمال! غير �أنَّ لدى الرياديِّ الناجح مَيلً �إلى التنفيذ والتطبيق وتعديل الم�سار. 

روا عليه الوقت والجهد والمال،  �صين يقفون معه ليوفِّ �أي�ضًا فريق عمل من المتخ�صِّ ولديه 

ما  �شخ�صٌ  عملَ  �أنْ  �سبقَ  م�ستقبلً–  �سيواجهها  �أو  واجهها–  م�شكلةٍ  ة 
َّ
�أي �أنَّ  �إدراكِ  مع 

بةٌ 
َّ
ات والتكتيكات في هذا الكتاب مجر

َّ
على حلِّها في الما�ضي. وهنا �أقول �إنَّ الا�ستراتيجي

ا.
ً
ا وتَكرار

ً
تَةٌ مِرار

َ
�سابقًا، ومثب

ل �إليها الكتاب؛ لأنِّ حري�صٌ �أن  ة التي تو�صَّ
َّ
ولا �أريد �أن �أعر�ض كلَّ النتائج المهم

مة 
ِّ
اء على هذا الكتاب، وي�ستزيدوا من خبرته وثقافته الوا�سعة، والتجارب القي

َّ
لع القر يطَّ

ابة. ويكفي �أن �أ�شير �إلى معالجات الكتاب الم�ستفي�ضة  عة الجذَّ
َّ
التي يعر�ضها، والأمثلة المنو

ة مثل: 
َّ
ة مهم

َّ
والوا�ضحة لق�ضايا ا�ستراتيجي

ة المتداخلة ما بين الت�سويق والوقت والقيمة والمال.••
َّ
العلاقة الجدلي

اهتمام الرياديِّين باقت�صاد النتائج، مقابل اهتمام مُعظم النا�س باقت�صاد الجهد ••

والوقت.

ع ال�صحيح.•• ة التمو�ضُ
َّ
ي

ِّ
ة اختيار ال�سوق المُ�ستهدفة، و�أهم

َّ
كيفي

الا�ستفادة •• وتعظيم  وتنميتهم  ورعايتهم  جين، 
َ
المُ�ستدر بالزبائن  الإم�ساك  ة 

َّ
كيفي

منهم.

عر�ض م�س�ألة القيمة الدائمة للزبائن.••

من •• الكثير  ذهن  عن  غائبة  تكون  قد  ة 
َّ
مالي لموارد  المختلفة  الم�صادر  عر�ض 

�أ�صحاب الأعمال.

عُ�صارةَ خبرته  الكتاب  هذا  ي�ضعُ في  ديب  �ألَن  الم�ؤلِّف  �أنَّ  نذكر  �أن  ف  المن�صِ ومن 

عة.
ِّ
ة في قطاعات متنو ا عمل على ت�أ�سي�س �أعمال عدَّ

ًّ
ا تكنولوجي

ً
ا وخبير

ًّ
بو�صفه ريادي

هذا  وكلُّ  بها،  عمل  التي  ال�شركات  من  ةٍ 
َّ
واقعي �أمثلةٍ  تقديم  هو  �أرى  كما   

ُّ
والأهم



15 تقديم الطبعة العربيَّة

ا، 
ً
لتقديم طريقة �سهلة لتطبيق خُطة الت�سويق التي كانت– قبل هذا الكتاب– عملً مُ�ضنِي

.
ْ

ت
َ
ر ق في حال حُ�ضِّ

َّ
ا لا تُطب

َّ
ر، و�إم ا لا تُ�ضَّ

َّ
يتطلَّب ‘‘الكثير من ال�صفحات’’ التي �إم

والاختراقَ   
َّ

العملي البديلَ  هي  واحدة  �صفحة  في  الت�سويق  ة  خُطَّ تكون  وهكذا 

ةِ الت�سويق لأيِّ م�شروعٍ وتطبيقها بنجاح. عِ خُطَّ  لو�ضْ
َّ

التطبيقي

د. عزيز �شكري الما�ضي
ة
َّ
�أ�ستاذ م�ساعد الت�سويق الإلكترونيِّ والا�ستراتيجي

ة
َّ
ة الأردني

َّ
الجامعة الألماني



مة المقدِّ

لماذا كلُّ هذا؟

�إذا طُلب �إليَّ تلخي�ص فحوى هذا الكتاب في جملة واحدة، لكانت: ‘‘�أ�سرعُ طريقةٍ لَجني 

ع 
ِّ
�أُ�ضي لئلَّ  الكتاب  بداية  الفكرة في   هذه 

َ
�أ�ضع �أن  الم�ستطاع  قدر  دتُ 

َّ
تعم وقد  المال’’. 

وقتك.

ر كثيرين. وب�صراحة،  ةً للكتاب بهذا ال�شكل �ستُنفِّ
َّ
�أعلم بالت�أكيد �أنَّ جملةً افتتاحي

 يكون حافلً بالكلي�شيهات الرنَّانة التي تداعبُ 
َ
 �أعمال �آخر

َ
لُ �أن يقر�أ ه�ؤلاء كتاب �أنا �أُف�ضِّ

فِ الأ�شخا�ص المنا�سبين’’، وما  الم�سامع مثل: ‘‘اتبع �شغفك’’، ‘‘اعمل بجهد �أكبر’’، ‘‘وظِّ

�إلى ذلك.

�إذا كان هذا ما تبحث عنه، فعليك البحث عنه في موقع �أمازون. �ستجد هناك عددًا 

ا م�ؤلِّفون 
ً
هائلً من كُتُب الأعمال التي تحتوي على هذه المبادئ الحالمة، التي كتبها غالب

.
ّ
مو َ النُّ

ا �سريع
ًّ
�سوا يومًا عملً تجاري

ِّ
محترفون وباحثون لم ي�ؤ�س

ة تطوير م�شروعك التجاريِّ 
َّ
�أدنى خجل، كيفي يتناول هذا الكتاب بو�ضوح، ودون 

ا، وجني النتائج مِن هذا النوع من النجاح.
ً
�سريع

17



ة ت�سويق في �صفحة واحدة18 خُطَّ

ا نفادُ الأكسجين مزعجٌ حقًّ

كلَّ  لي�س  ‘‘المال  تقول:   (Zig Ziglar) زيغلار  زِغ  ل�سان  على  وردت  �شهيرة  جملةٌ  هناك 

ة الأك�سجين’’.
َّ
ي

ِّ
ه يُ�صنَّف في �أعلى القائمة ب�أهم �شيء...لكنَّ

ا- يقتلُ �أيَّ م�شروعٍ تجاريٍّ �أ�سرع من نق�ص ‘‘الأك�سجين’’  �أجل! لا �شيء- لا �شيء حقًّ

)�أق�صد به هنا المال(.

ة تدفعني �إلى ذلك. دة عدَّ
ِّ
ز دون خجلٍ على جَنيِ المال؟ هناك �أ�سباب جي لماذا �أرُكِّ

، لي�ست هناك م�شكلةٌ في م�شروع تجاريٍّ لا يمكن حلُّها ب�ضخِّ المزيد من المال.  �أولَّ

ة. ي�ساعدُ المالُ على  ذلك مفيدٌ لأنَّه لا يوجد م�شروع تجاريٌّ عرفتُه لا يعاني م�شكلات عدَّ

بات الألم والأمور ال�شائكة.
ِّ
ة العظمى من م�سب

َّ
حلِّ الغالبي

ن حينها من م�ساعدة الآخرين.  ا، عندما تَ�ستطيع مُ�ساعدة نف�سك، �ستتمكَّ
ً
ثاني

ا �أنَّ ما تقوم به 
َّ
ا تكذب و�إم

َّ
�إذا لم تُن�شئ م�شروعَك التجاريَّ بهدف المال، ف�أنت �إم

ا. �أنا على علمٍ بكلِّ ما قد تعلِّله عن ابتكار القيمة، وتغيير 
ًّ
هو هواية، ولي�س م�شروعًا تجاري

ا؟ وكم �شخ�صًا 
ً
العالم وما �شابه، ولكنْ ما مقدار ما ت�ستطيع تحقيقه من هذا �إنْ كنتَ مُفلِ�س

ت�ستطيع �أن ت�ساعد؟

ا ما ت�صلُ الم�ضيفة 
ً
ة طائرة، وفي �أثناء عر�ض �إجراءات ال�سلامة، دائم

َّ
عند �صعودك �أي

�إلى مرحلةٍ تقول فيها:

ا من �أماكنها فوق المقعد. 
ًّ
‘‘في حال نق�ص الأك�سجين، �ستتدلَّ �أقنعة الأك�سجين تلقائي

ا. ا�سحَب القناع الأقرب �إليك لتفعيل �سريان الأك�سجين. 
ً
اربُط حزام المقعد فور

�س ب�صورة طبيعيَّة قبل م�ساعدة الآخرين’’. عْ قناعَك فوق الأنف والفم، وتنفَّ �ضَ

�ضتَ للانهيار في 
َّ
 قناعَك قبل م�ساعدة الآخرين؟ لأنَّك �إذا تعر

َ
لماذا عليك �أن ت�ضع

اء قلَّة الأك�سجين:
َّ
مكانك جر
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11  م�ساعدةَ غيرك، والأ�سو�أ من هذا:.
َ
لن ت�ستطيع

22  لك بالم�ساعدة اللازمة، .
َ

فَ المواردَ القليلة التي لدينا لن�أتي �سيلزم عندها �أن نوظِّ

�ضُ حياتُك للخَطَر.
َّ
و�إلَّ فقد تتعر

معرفة ما يجب القيام به

غرينبانك  �أنطوني  يقولُ   ،(The Book of Survival) النجاة’’  ‘‘كتاب  بعنوان:  كتابٍ  في 

:(Anthony Greenbank)

ا، لي�س بال�ضرورة �أن يكونَ ردُّ  �ضك لموقف �صعب جدًّ
ُّ
 في �أثناء تعر

َ
‘‘حتَّى تنجو

ع بع�ضلات هرقل، ولا  ارات ال�سباق، ولا �أن تتمتَّ
َّ
فعلك مثل ردِّ فعل �سائقي �سي

عقل �آين�شتاين. بل عليك فقط �أن تعرفَ ما يجب القيام به’’.

في  تف�شل  التي  ة 
َّ
التجاري الم�شاريع  عدد  عن  تخبرنا  التي  ات 

َّ
الإح�صائي تختلف 

ال�سنوات الخم�س الأولى من عمرها. بع�ض التقديرات المرتفعة ت�ضع ن�سبةً تبلغ 90%. غير 

ا متفائلين، ف�إنَّ الفر�صةَ هي  ة تقلُّ عن 50%. ويعني هذا �أنَّنا لو كنَّ
َّ
�أنِّ لم �أ�صادف �إح�صائي

 عملك مفتوحة بعد مرور 5 �سنين.
ُ

50/50 �أن تكونَ �أبواب

ات تتناول فقط 
َّ
لكنَّ هذا لي�س كلَّ �شيء، بل هناك م�صيبة �أكبر: �أنَّ هذه الإح�صائي

ها عند 
ُّ
فتْ تمامًا عن العمل، ولا ت�ضعُ في ح�سبانها الم�شاريع التي يثبتُ نمو الم�شاريع التي توقَّ

، تجعلُ حياتَهم مُزريةً. م�ستويات منخف�ضة، وتقتل �أ�صحابها ببطء، �أو على الأقلِّ

طة؟
ِّ

 �أغلب الم�شاريع ال�صغيرة عند م�ستويات متو�س
ُّ
هل ت�ساءلت يومًا: لماذا يثبتُ نمو

اك الذي يعملُ �ستَّ ع�شرة �ساعةً في 
َّ
ال�سب  (Pete) �أق�صى الطيف، هناك پيت  عند 

 في تجنُّب 
ُ
ع ب�إجازات، وبالكاد ينجح اليوم، ويعمل �أي�ضًا في عُطَل نهاية الأ�سبوع، ولا يتمتَّ

 (Joe) ا على الطرف الآخر من الطيف، يقف جو 
َّ
�أم ب�إبقاء ر�أ�سه فوق �سطح الماء.  الغرق 
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ُّ

اكًا، لذلك فعملُه الأ�سا�سي
َّ
 �شركةً لخدمات ال�سباكة، ويعمل عنده ع�شرون �سب

ُ
الذي يُدير

قُ �إليه تِباعًا.  الكبير من الأموال التي تتدفَّ
ِّ
هو ح�ساب الكم

ر ل�صاحبها ربحًا  ا للم�شاريع ال�صغيرة �ألَّ تنمو بعد النقطة التي توفِّ من ال�شائع جدًّ

 ،  له نمطَ حياةٍ معتدلً. فالبادي هو �أنَّه مهما بذلَ �صاحبُ العمل من جَهد �إ�ضافيٍّ
ُ
ر ا يوفِّ

ً
كافي

ين: 
َ
فلن يقودَ ذلك �إلَّ �إلى مزيدٍ من الإحباط. وعند حدوث ذلك، تكون النتيجة �أحَدَ �أمر

قبل بالواقع المرير، وهو �أنَّ م�شروعَه التجاريَّ لي�س �إلَّ 
َ
ا �أن ي

َّ
 بخيبة الأمل، و�إم

ُ
ا �أنَّ ي�صاب

َّ
�إم

ا براتبٍ �ضئيل.
ًّ
عملً �شخ�صي

لو  �أف�ضل  ع  وَ�ضْ في  يكونون  قد  التجاريَّة  الم�شاريع  �أ�صحاب  من  الكثير  �إنَّ  الواقع  يقولُ 

 ، �أقلَّ ا 
ً
ر وتوتُّ  ، �أقلَّ �ساعاتٍ  يعملون  قد  به.  يعملون  الذي  ذاته  القطاع  وظيفةٍ في  ح�صلوا على 

دوه لأنف�سهم. وعلى �صعيد 
َّ
جن الذي �شي

ِّ
وي�ستمتعون بمزايا، ويح�صلون على عُطل �أكثر من ال�س

ةٌ من �أ�صحاب الم�شاريع الذين يح�صلون على ما ي�شاءون. يعملون عددَ �ساعاتٍ  �آخر، هناك قلَّ

.
ّ
 م�ستمر

ٍّ
عون بنمو د، ويتمتَّ

ِّ
قٌ ماليٌّ جي معقولً، ولديهم تدفُّ

 
ٌ
فيه. �صحيح الذي يعملون  القطاعَ  يلومون  ة  المتعثِّ الم�شاريع  �أ�صحاب  الكثير من  �إنَّ 

�أنَّ بع�ضَ القطاعات في انحدار، مثل محالِّ بيع الكتب وت�أجير الڤيديوهات. �إذا كنتَ في 

ا حان الوقت لو�ضع حدٍّ  �أحد تلك القطاعات المنقر�ضة، �أو التي على و�شك الانقرا�ض، فربَّ

ا.
ًّ
 قُدمًا بدلَ تعذيب نف�سك حتَّى الموت مالي

ِّ
لخ�سائرك والم�ضي

ةٍ طويلة. ا �إذا كنتَ في القطاع منذ مدَّ
ً
قد يكون ذلك ع�صيب

اللومَ على القطاع،  ب�أن ي�ضعوا  ‘‘لعبة اللوم’’  �أ�شخا�صًا يدخلون في  �أ�سمعُ  ا ما 
ً
وغالب

عُ �شكاوى من قَبيل:
َ
حيثُ �أ�سم

ا. •• المناف�سةُ �شديدٌة جدًّ

هام�ش الربح �ضئيل.••

ا الزبائن.•• ات البيع الإلكترونيِّ ت�سحبُ منَّ رها من�صَّ التخفي�ضات التي توفِّ

�أ�صبحت الإعلاناتُ عديمة الفائدة.••
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القطاع  في  �آخرون  فهناك  القطاع؛  على  اللَّوم  �إلقاء  �صحيحًا  يكون  قلَّما  عمومًا، 

 الاختلاف؟
ُّ
 هنا: ما �سر

ُّ
ينجحون في عملهم، لذا فال�س�ؤال الأهم

يقع الكثير من �أ�صحاب الم�شاريع ال�صغيرة في الفخِّ الذي و�صفه مايكل جيربير 

  (The E-Myth ’’إعادة فح�ص �أ�سطورة الريادة�‘‘ 
ِّ

(Michael Gerber) في كتابه الكلا�سيكي

�أو  باكة 
ِّ

ال�س مثل  ة، 
َّ
ي فنِّ مهارة  تتطلَّب  مهن  في  يعملون  هم 

َ
معظَم �أنَّ  وهو   ،Revisited)

�صفُه جيربير 
َ
جيدون عملَهم، كما �أنَّ لديهم ما ي

ُ
عر �أو طبِّ الأ�سنان، وهم ي ت�صفيف ال�شَّ

 من 
ٌ
�أفكار تراودُهم  تبد�أ  (Entrepreneurial Seizer)، حيث  ة’’ 

َّ
يادي

ِّ
الر ‘‘الفر�صة  بم�صطلح 

�س�أبد�أ  به–  �أقوم  ما  �أُتقن  �أنا  الأحمق؟  المدير  هذا  لدى  �أعملَ  �أن   
َّ

علي ‘‘لماذا  قَبيل: 

.’’
ّ

م�شروعي الخا�ص

وهذه من �أكبر الأخطاء و�أكثرها �شيوعًا بين �أ�صحاب الم�شاريع، حيث �إنَّهم ينتَقلون من 
ة 

َّ
قطة الأ�سا�سي مل لدى مديرٍ �أحمق، لي�صيروا هم �أنف�سهم ذلك المدير الأحمق! والنُّ

َ
الع

م�شروع في  �إدارة  �ستُجيد  بال�ضرورة  �أنَّك  ة  َّ
ي الفنِّ الناحية  �إتقانُ عملك من  يعني  هنا: لا 

مجال مهنتك.

د هو 
ِّ
اك الجي

َّ
ال�سب �أن يكونَ  بال�ضرورة  لي�س  �آنفًا.  المثََل الذي ذكرناه  �إلى  دْ 

ُ
فلنَع

فريق  التَّ  ِّ
المهم باكة. من 

ِّ
بال�س �ص  تخَ�صِّ

ُ
م �أعمالٍ  �أف�ضل �شخ�ص لإدارة م�شروع  �أي�ضًا 

 الأ�سبابِ لفَ�شَل م�شاريع الأعمال ال�صغيرة. قد 
ِّ
ين؛ حيث �إنَّه من �أهم

َ
ما بين الأمر

 
ُ

ة هو �سبب
َّ
 في مهاراته الإداري

َ
ق�ص ةٍ ممتازة، ولكنَّ النَّ

َّ
ي يحظى مالِكُ الم�شروع بمهاراتٍ فنِّ

ف�شل الم�شروع.

ة، لكنْ يجب �أن  لا �أق�صد تثبيطَ عزيمة النا�س الذين ينوون البدء بم�شاريعهم الخا�صَّ

 لعملك. فم�شروعك 
ِّ

ي �إدارة الم�شروع– ولي�س فقط الجانب الفنِّ دًا في 
ِّ
تَنوي �أن تكون جي

الذين  فقط لأولئك  ه كذلك  ولكنَّ الذات،  و�إثبات  ة 
َّ
المالي ة 

َّ
ي
ِّ
للحُر رائعةً  و�سيلةً  يكون  قد 

لإدارة  �إليه  يحتاجون  ما  ويعرفون   ،
ّ

الأ�سا�سي فريق  التَّ هذا  تحقيق  في  برعون 
َ
وي فهمون 

َ
ي

الم�شروع بنجاح.
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ُ ب�أنَّك قد تَ�ستَفيد من بع�ض الم�ساعدة في 
 لما تقوم به وتَ�شعر

َّ
ي �إذا كنتَ تتقنُ الجانب الفنِّ

ة لهذا الكتاب هي 
َّ
، ف�أنت في المكان والزمان ال�صحيحَين. �إنَّ الفكرةَ الأ�سا�سي الجانب الإداريِّ

نقلُك من الت�شوي�ش �إلى الو�ضوح، كي تعرفَ تمامًا ما تحتاج �إليه لتحقيق النجاح في م�شروعك.

لدى المحترفين خُطَط دائمًا

ل هو ‘‘فريق-�إيه’’ (The A-Team). و�إذا لم ي�سبقْ  لفازيُّ المف�ضَّ غَري كان مُ�سل�سلي التِّ في �صِ

�صُ لك 99% من حلقاته في ال�سطور الآتية: لك �أن �شاهدتَه، ف�س�ألخِّ

11 دون الأ�شخا�صَ الآمنين �أو المجموعات البريئة.. هدِّ
ُ
زعِج الأ�شرار وي

ُ
ي

22  م�ساعدةَ ‘‘فريق-�إيه’’..
ُ

ل النا�س
َّ

يتو�س

33 لحقُ .
ُ
وي ال�سابقين(  الجنود  من  عة 

ِّ
متنو مجموعة  )وهو  ‘‘فريق-�إيه’’  يحارب 

 هزيمة.
َّ
بالأ�شرار �شر

يقر�ض  وهو  للفريق(  المدُبِّر  )العقل  هنيبعل   
ُ
يتمتم عندما  دومًا  حلقة  ل  كُّ تَنتهي 

 �إنجاز الُخطط المحُكمة’’.
َ
 �شعور

ُّ
�سيجاره في فمه علامةً على الانت�صار: ‘‘�أحب
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اتِّباعها.  يجري  مُكَمةً  ة  خُطَّ فتَجِدَ  ة،  عدَّ  
َ
على مخاطِر تن�ضوي  مهنةٍ  ة 

َّ
�أي �إلى  انظُر 

المحترفون لا يرتجلون.

ةُ علاج.•• اء خُطَّ
َّ
لدى الأطب

ة لكلِّ مراحل الرحلة.•• ارين خُطَّ
َّ
لدى الطي

ة.••
َّ
اتهم الع�سكري

َّ
ة لإتمام عملي لدى الجنود خُطَّ

ة،  ا للخُطَّ
ًّ
ت�ستفيد من الِمهَن هذه وقال لك الممار�س لها: ‘‘تب

َ
ما �شعورك لو كنت �س

ها’’؟ غير �أنَّ هذا ما يفعله �أغلبُ �أ�صحاب الم�شاريع.
َ
بع �س�أرتجل ولن �أتَّ

ة،  خُطَّ وجود  لعدم  نتيجةٌ  فذلك  ما،  �شيءٍ  في  الفو�ضى  �أحدُهم  حدِثُ 
ُ
ي عندما 

لْ م�شروعك في مثل تلك الحالة من 
َ
ويتبيَّ ذلك لاحقًا. لا تكُنْ مثل �أولئك ولا تجع

فُر�ص   
ِّ

غي
ُ
ي ة  خُطَّ وُجودَ  ف�إنَّ  النَّجاح،  لك  نُ 

َ
ي�ضم ن 

َ
م هناك  لي�س  �أنَّه   

َ
غم

ُ
ور الفو�ضى. 

ا.
ًّ
ا جذري

ً
النجاح تغيير

ة، ف�أنت لا ترغب  ار دون خُطَّ
َّ
قودها طي

َ
تْ طائرة ي

َ
فر على م

َّ
وكما لا ترغب في ال�س

المخُاطرة  درجة  تكون  ما  عادةً  �أعمال.  ة  خُطَّ دون  م�شروع  على  الاعتماد  في  �أي�ضًا 

 نتيجة م�شروع فا�شل �إلى حدِّ الم�سا�س بزواجك �أو علاقاتك 
ُ
مت�ساوية. فقد ت�صل الخ�سائر

�أو عملك و�أكثر.

ة نف�سك، بل هناك ما هو �أكثر، لذلك  دَ عزَّ
َّ
فما هو مو�ضوع على المحكِّ لي�س مجر

ة.  �إلى المحترفين ممَّن لديهم خُطَّ
َّ
حان الوقت لتن�ضم

النوع الخاطئ من الخُطط

�أعمال  ة  خُطَّ وُجود  ة 
َّ
ي

ِّ
�أهم لأدُرك  كفاية  ا 

ًّ
ذكي كنتُ  �أعمالي،  م�شروع  بدايات  في  �سابقًا، 

لنجاح م�شروعي، ل�سوء الحظ، عند هذه النقطة توقَّف ذكائي.
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ا به( انتهى  �س يومًا م�شروعًا خا�صًّ
ِّ

بم�ساعدة �أحد م�ست�شاري الأعمال )والذي لم ي�ؤ�س

بي الأمر �إلى حال �أرد�أ ممَّا بد�أت ب�آلاف الدولارات، ولكنْ كانت لديَّ وثيقةٌ لم ي�أبه بها 

ة �أعمال. معظم رجال الأعمال: خُطَّ

ة  عاتٍ عدَّ  ر�سومًا وبيانات وتوقُّ
ْ

ت
َ
ة �أعمالي في مئات ال�صفحات، واحتو جاءت خُطَّ

 في هراء.
ً
ها كانت في الواقع هراء وغيرها الكثير. كانت رائعةَ المظهر، ولكنَّ

ها ثانيةً �إلَّ في ذلك اليوم 
َ
ل في مكتبي، ولم �أر

َّ
ة، �ألقيتُها في الدُرج الأو بعد كتابة الُخطَّ

حيل، وا�ضطررتُ �إلى تنظيف مكتبي.
َّ
ا ن�ستعدُّ فيه للر الذي كنَّ

ا من 
ً
لات، غا�ضب

َ
ا ورميتُها في �سلَّة المهم

ً
نف�ضتُ الغبار عنها، وقلَّبت �صفحاتها �سريع

نَفْ�سي ب�سبب المال الذي �أ�ضعتُه على ذلك الم�ست�شار المغوار.

 في هراء، 
ً
ها كانت هراء

َ
ا، �أدركتُ �أنَّ الوثيقةَ نف�س

ًّ
رتُ في الأمر ملي لاحقًا وعندما فكَّ

بع�ضٍ  �إي�ضاح  في  ا  جدًّ ثمينة  كانت  الم�ست�شار  ذلك  مع  بها  مررتُ  التي  ة 
َّ
العملي ولكنَّ 

ة  طلَقُ عليه ا�سم ‘‘خُطَّ
ُ
 الذي ي

ِّ
ما الُجزءِ المهم

َّ
 العنا�صر في م�شروع �أعمالي، لا �سي

ِّ
�أهم من 

ت�سويق’’.

ل الم�شروع كلَّه، ونتج عنه معظم  ة الت�سويق �شكَّ ع خُطَّ �ضْ َ
في الواقع، الكثير ممَّا فعلناه لو

قَ لاحقًا. نجاحنا الذي تحقَّ

مُ الآن �أحَدَ الأ�شخا�ص، والمفهوم  �س�أ�شرح ذلك بتف�صيل �أكبر لاحقًا، لكنِّي �س�أقدِّ

 النجاح لم�شروع �أعمالك.
َ
مه والذي �سيكون مفتاح الذي قدَّ

صديقي ڤيلفريدو پاريتو )Vilfredo Pareto( وقاعدة 20/80

َ قبل ن�صف قرن من ولادتي، لكنِّي واثقٌ  فِّ
ُ
لم �أحظَ ب�شرف لقاء ڤيلفريدو پاريتو؛ لأنَّه تُو

ا لنكونَ من �أعزِّ الأ�صدقاء لو التقينا. ب�أنَّنا كنَّ
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من   %20 يملكها  الأرا�ضي  من   %80 �أنَّ  لاحظ  وقد  ا، 
ًّ
�إيطالي ا 

ًّ
اقت�صادي پاريتو  كان 

 قاعدة 20/80.
ْ

ال�شعب، ومن هنا وُلدَت

في  الأرا�ضي  ة 
َّ
ملكي من  �أكثر  على  تنطبق  القاعدة  هذه  �أنَّ   َ تبيَّ وقتٍ لاحق،  في 

نا، مثلً:
ُّ
�إيطاليا؛ �إذ تن�سحبُ على �أغلب الأمور التي تَهُم

80% من �أرباح ال�شركة يت�أتَّى من 20% من الزبائن.••

ب فيها 20% من ال�سائقين.••
َّ
رقات يت�سب 80% من حوادث الطُّ

80% من ا�ستخدام برامج الحا�سوب يكون من 20% من المُ�ستَخدِمين.••

80% من �شكاوى �شركة ما ي�أتي من 20% من الزبائن.••

80% من الثروة يمتلكه 20% من النا�س.••

وقد لاحظَ وُدي �ألِن (Woody Allen)، الممُثِّل والمخُرِج ال�سينمائي، �أنَّ 80% من ••

ق ب�أن نكون متاحين للعمل. النجاح يتحقَّ

عُ مبد�أ پاريتو �أنَّ 80% من النتيجة ي�أتي من 20% من ال�سبب. بمعنى �آخر، يتوقَّ

 بحما�سة بالغة. و�س�أقول لكم 
ُ
لُني �أ�شعر

َ
لي هو المتكلِّم، لكنَّ هذا يجع

َ
ا يكون كَ�س ربَّ

ما �أعنيه بهذا.

�أمُّ  هو  الك�سل  �أنَّ  �أعتقدُ  لكنِّي  الاختراع’’،  �أمُّ  ‘‘الحاجة  الم�أثورة:  الأقوال  من 

الاختراع، و�صديقي ڤيلفريدو هو مُر�شدي في هذا المَ�سعى.

 على �أريكتك 
َ

يها، وت�سترخي ا، يمكنك التوقُّف عن 80% من الأمور التي ت�ؤدِّ
ًّ
مبدئي

قة الآن. قَ �أغلب النتائج المحقَّ عام، بينما تظلُّ تحقِّ  بالطَّ
َ
وت�ستمتع

فلَي�س  الوقت،  من   %80 عام  بالطَّ والا�ستمتاع  �أريكتك  على   
َ

الجلو�س تُرِدِ  لم  �إذا 

ا، و�سيكونُ هذا هو طريقك ال�سريع 
ًّ
يها حالي عليك �سوى التركيزِ على 20% من التي ت�ؤدِّ

للنَّجاح. في هذا ال�سياق، النجاح = المزيد من المال بعملٍ �أقلّ.
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قاعدة 4/64

. ن�ستطيع �أن 
1

�إذا اعتقدتَ �أنَّ قاعدة 20/80 مُثيرة للاهتمام، ف�إنَّ قاعدة 4/64  �ستُذهلك

ق قاعدة 20/80 على القاعدة نف�سها على النحو الآتي: ن�أخذ 80% من 80، و%20 
ِّ
نطب

من 20، فنح�صل على 4/64.

وعليه ف�إنَّ 64% من النتيجة ت�أتي من 4% من ال�سبب.

�أنَّ  ا 
ًّ
�أفعالك، ويعني هذا �ضمني �أعلى 4% من  �أغلبُ نجاحك من  ي�أتي  �آخر،  بمعنًى 

ا مَ�ضيعة للوقت. يه هو ن�سبيًّ 96% ممَّا ت�ؤدِّ

قان نجاحًا  زالتا تحقِّ ما  وقاعدة 4/64  قاعدة 20/80  �أنَّ  الأمر  ده�شُ في 
ُ
ي ما  و�أكثر 

ات توزيع الثروة في القرن الما�ضي، ف�سوف نلاحظ �أنَّ �أعلى 
َّ
نا �إلى �إح�صائي

ْ
زًا. ف�إذا ما نظَر

َّ
ممي

‘‘ع�صر  في  نعي�ش  �أنَّنا  مع  منها،  يملكون %80  و�أعلى %20  الثروة،  من  يملكون %64   %4

ل قبل مئات الأعوام �أنَّ �أ�صحاب الثراء هم مَن كانت لديهم فر�صة 
َّ
ا تتخي المعلومات’’. ربَّ

الو�صول �إلى المعلومات، لذا من المفهوم �أن يحوزوا 80% من الثروة. لكنَّ توزيع الثروة ما 

 فيه المعلومات متاحةٌ للجميع، فحتَّى �أفقر 
ٌ
زال على النمط ذاته في ع�صرنا هذا، وهو ع�صر

.
ً
النا�س يُكنهم الح�صول على المعلومة حالهم حال الأكثر ثراء

ثبتُ هذا �أنَّ نقْ�صَ المعلومات لي�س المانع �أمام 80% الأقلَّ من �أ�صحاب الأعمال، 
ُ
وي

 منذ 100 عام.
َّ

ة النا�س، والتي لم تتغي
َّ
لوك الب�شريُّ وعقلي

ُّ
بل هو ال�س

أفضَل سرٍّ لدى الأغنياء

بوا�سطة ملاحظتي لكثير من �أ�صحاب الأعمال حول العالم والعمل معهم، لاحظتُ �أنَّ هناك 

ين والمفُل�سين. ا من �أ�صحاب الثروات وغيرهم من المتعثِّ ق بين الناجحين جدًّ
ِّ
�شيئًا واحدًا يُفر

ة من جيم�س �شرامكو (James Schramko) في محا�ضرة بعنوان ‘‘م�شاريع الأعمال 
َّ
ل مر

َّ
1(   �سمعتُ قاعدة 4/64 �أو

ا’’. ال�سريعة جدًّ
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نفقُ 
ُ
 الأعمال المتُعثرة الكثير من الوقت لتوفير المال، في حين ي

ُ
�صُ �أ�صحاب خ�صِّ

ُ
ي

ا؟ لأنك  ا جدًّ
ًّ
عدُّ هذا التمييز مهم

ُ
 الأعمال الناجحين المالَ لتوفير الوقت. لماذا ي

ُ
�أ�صحاب

ا الح�صول على 
ً
ا الح�صول على المزيد من المال، ولكنَّك لا ت�ستطيع دائم

ً
ت�ستطيع دائم

لها  �سيكون  التي  الأ�شياء  على  وقتَك   
َ

تُ�ضي �أن  على  رِ�ص 
ْ

اح لذا  الوقت.  من  المزيد 

الت�أثير الأكبر.

ةُ هي �أف�ضل �سرٍّ لطالما احتفظَ به الأغنياء. ة (Leverage)، والفاعليَّ
َّ
ى بالفاعلي

َّ
�سم

ُ
هذا ما ي

ا والفاعلة هي ما يمثِّل 20% �ضمن قاعدة20/80، و4% �ضمن  �إنَّ الأعمالَ الم�ؤثِّرة جدًّ

قاعدة 4/64.

ف�إذا ما �أردتَ تحقيق نجاحٍ �أكبر، عليك �أن تبد�أ بالانتباه �إلى الأمور التي �ستمنحك 

ةً �أكبر.
َّ
فاعلي

عُ �إلى الح�صول  ة. فقد تتطلَّ
َّ
ة يمكن �أن تبد�أ بالبحث فيها عن نقاط الفاعلي هناك مناطقُ عدَّ

على زيادة بمقدار 50% في مهارات التفاو�ض. فذلك بالمقابل �سي�ساعدك على �إعادة التفاو�ض 

�أف�ضل بقليل من �سعر ال�شراء. قد يكون هذا رائعًا،  دين والح�صول على �سِعرٍ 
ِّ
 المور

ِّ
�أهم مع 

 قليلً. 
ِّ

ففي نهاية اليوم؛ وبعد كلِّ هذا الوقت والجهد، عملتَ على تح�سين و�ضعك الأ�سا�سي

د تح�سين قليل.
َّ
ا ولي�س مجر

ًّ
ة هائلة؛ فنحن نريد تح�سينًا م�ستمر

َّ
ي هذا فاعلي ولا يمكن �أن ن�سمِّ

دون منازع، �أكبر نقاط الفاعليَّة في عالم الأعمال هو الت�سويق. ف�إذا ا�ستطعتَ تح�سين 
.

ّ
 مت�ضاعف في الو�ضع الأ�سا�سي

ٌ
الت�سويق 10%، ف�سيكون لهذا ت�أثير

وقد  ة، 
َّ
الأميركي البنوك  ة على  �سطوٍ عدَّ ات 

َّ
(Willy Sotton) عملي �سوتون  ويلي  �أنجزَ 

 ملاييَن الدولارات في ال�سنوات الأربعين التي �أم�ضاها في الإجرام، و�أم�ضى �أكثر 
َ
جمع

ات، �س�أل 
َّ
المر �إحدى  ات. وفي 

َّ
من ن�صف حياته في ال�سجن، ونجح في الهروب ثلاث مر

المرا�سلُ ميت�ش �أون�ستاد (Mitch Ohnstad) �سوتون عن �سبب �سطوه على البنوك، وبح�سب 

�أون�ستاد فقد �أجاب: ‘‘هناك تَكمنُ الأموال’’. وعندما نتكلَّم عن الأعمال، ف�إنَّ ال�سبب 

ن وراء تركيزنا الكبير على الت�سويق؛ فهناك تكمنُ الأموال.
ُ
نف�سه يكم
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ة تك التسويقيَّ تطبيق قاعدة20/80 و4/64 على خُطَّ

انتهى  المطافَ  �أنَّ   
َ
غم

ُ
ر ة الأعمال.  وع الخاطئ من خُطَّ النَّ ال�سابقة عن  تي  �إلى ق�صَّ فلنعُدْ 

 
َ
الجزء ف�إنَّ  بالهُراء،  الحافل  الإدارة  كلام  من  فو�ضى  تكون  ب�أن  م�شروعي  ة  خُطَّ ب�أوراق 

ه العظيم.
َ
ة الت�سويق �أثبت نفع ع خُطَّ �ضْ َ

ة التي مررت بها في �أثناء و
َّ
المتعلِّق بالعملي

ة التخطيط للأعمال التي ح�صدت 80% من 
َّ
ة الت�سويق هي 20% من عملي كانت خُطَّ

النتيجة. وقد كانت هذه هي الحال في كلِّ م�شروعٍ للأعمال بد�أتُه �أو �أدرتُه منذ ذاك الحين.

تركيزي  ال�صغيرة، كان  ال�شركات  �أ�صحاب  بتدريب  بد�أتُ  بهذه الحقيقة؛ وعندما 

ةٍ للت�سويق. م خُطَّ
ْ
�س

َ
هم نحو ر

َ
الأكبر هو دَفْع

 
َ
ع �ضْ َ

و لماذا؟ لأنَّ  النهاية،  ة حتَّى  الُخطَّ �أكمل  منهم  ا  قليلٌ جدًّ ما حدث.  احزر 

ال�صغيرة  �أ�صحاب الأعمال  رد معظم 
ُ
ي ة، ولم  دة و�شاقَّ ةً معقَّ

َّ
ة ت�سويق كان عملي خُطَّ

نجزوها.
ُ
�أن ي

ة 
َّ
مَّ الاختراع. احتجتُ �إلى طريقة لآخذ جوهر عملي

لذا، مرة �أخُرى، الك�سل �أ�صبح �أُ

ةً ومفيدةً لأ�صحاب الم�شاريع ال�صغيرة، وكانت 
َّ
 لأجعلَها �سهلةً وعملي

ِّ
التخطيط الت�سويقي

ة ت�سويق في �صفحة واحدة. هذه لحظة ولادة خُطَّ

ة ت�سويق في �صفحة واحدة هي 4% من الجهد الذي يُولِّد 64% )�أو �أكثر( من  خُطَّ

ة، 
َّ
نتيجة م�شروعك. هي تطبيق لقاعدة 4/64 على م�شروعك. وبا�ستخدام هذه العملي

يمكننا �أن نَ�صهر مئات ال�صفحات و�آلاف �ساعات العمل من التخطيط التقليديِّ للم�شروع 

في �صفحة واحدة قد تَ�ستغرق 30 دقيقة للتفكير فيها وتعبئتها.

ةً في م�شروعك، حيث ت�ستطيع ل�صقها 
َّ
 وثيقةً حي

ُ
�أنَّها تُ�صبح �إثارة من هذا  والأكثر 

ة، لذا 
َّ
ةٌ وعملي

َّ
ُّ �أنَّها تطبيقي

نقيح بمرور الوقت. والأهم على جدار مكتبك والعودة �إليها للتَّ

�صة، فلا يحتاج المرء �إلى ماج�ستير  قٍ �أو مُ�صطلحات مُتخ�صِّ
َّ
فهي لا تحتوي على كلام مُنم

مِها.
ْ
في �إدارة الأعمال لفَه
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ب 
َ

�س ة ت�سويق في �صفحة واحدة ثورةً في عالم التطبيق. �شاهدتُ النِّ لقد �صارت خُطَّ

في مجال تدريب العُملاء تَرتَفع ب�صورة ملحوظة؛ ف�أ�صحاب الم�شاريع ال�صغيرة الذين لم 

ة �صار لديهم واحدة 
َّ
ة ت�سويق تقليدي ع خُطَّ �ضْ َ

يكُن لديهم الوقت ولا المال ولا المعرفة لو

بجهودهم  المحُيط  للو�ضوح  نتيجةً  الكثيرة  المكُت�سبات  ح�صدوا  لذلك  ونتيجة  الآن. 

ة.
َّ
الت�سويقي

م �أن 
ِّ
ةَ ت�سويق في �صفحةٍ واحدةٍ، لكنِّي �أعتقدُ في البداية �أنَّ من القَي مُ خُطَّ ا �س�أقدِّ

ً
قريب

ه حتَّى 
َ
 قلَّما فَهِم

ٌ
 مبهَم

ٌ
ة افترا�ضات. فالت�سويقُ بحدِّ ذاته هو م�صطلح

َّ
فر دون �أي �أبد�أ من ال�صِّ

مَن يُطلِقون على �أنف�سهم لقبَ محترفين وخبراء ال�صناعة.

طٍ لمفهوم الت�سويق.
َّ

ا بتقديم فهمٍ �سريعٍ ومُب�س
ً
لذا، لنبد�أ �سريع

ما تعريفُ التسويق؟

يعتقد بع�ض الأ�شخا�ص �أنَّ الت�سويقَ هو الإعلان �أو بناء العلامة �أو م�صطلحٍ مُبهَم �آخر. مع 

�أنَّ هذه الأمور مرتبطةٌ بالت�سويق، ف�إنَّها تختلف عنه.

�صة: �سويق دون م�صطلحات متخ�صِّ و�إليكم هنا �أب�سطَ تعريف للتَّ

ا �إلى مدينتك وطبعتَ لافتةً تقول: ‘‘ال�سيرك �آتٍ للعر�ض يوم 
ً
�إذا كان ال�سيرك �آتي

.(Advertising) ال�سبت’’، فهذا �إعلان

.(Promotion) تَ �أرجاء المدينة، فهذا ترويج
ْ
و�إذا علَّقتَ اللافتةَ على ظَهْر فيل وجُب

ةً عن  تِ ال�صحافة ق�صَّ
َ
يتِ عمدةِ المدينة، وكتب

َ
 الفيلُ حو�ضَ الزهور عند ب

َ
و�إذا دا�س

.(Publicity) ّذلك، فهذا ظهور �إعلامي

.(Public Relations) ة و�إذا جعلْتَ عُمدةَ المدينة ي�ضحك على ذلك، فهذا علاقاتٌ عامَّ

عة، 
ِّ
المتنو الترفيه  �أك�شاك  �شاهدوا 

ُ
لي و�أخذتهم  ال�سيرك  �إلى  المدينة  مواطنو  �أتى  �إذا 
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�أ�سئلتهم،  عن  و�أجبت  مالهم،  لِقاء  عليها  �سيح�صلون  الذي  المتعة   
َ
مقدار لهم  و�شرحتَ 

.(Sales) المالَ في هذا ال�سيرك، فهذا مبيعات 
ُ

وعندها �أنفقَ النا�س

طتَ لكلِّ هذا، فهذا هو الت�سويق. و�إذا خطَّ

ة 
َّ
لِ �سوقك المُ�ستهدفة المثالي

ْ
الت�سويق بهذه الب�ساطة. �إنَّه الا�ستراتيجيَّة التي ت�ستخدمها لَجع

تعرفك، وتُعجَبُ بك وتثق بك بما يكفي لت�صبح من زبائنك. كلُّ ما تربطُه عادةً بالت�سويق هو 

ة والتكتيكات.
َّ
ث بعد قليل عن الفرق ما بين الا�ستراتيجي تكتيكات (Tactics). و�سنتحدَّ

العقد  في  حدث  ا 
ًّ
جذري ا 

ً
تغيير �أنَّ   

َ
تَفهَم �أن  عليك  ذلك،  في  الَخو�ضِ  قبل  لكنْ 

الما�ضي، فلم تَعُدِ الأمور كما كانت.

رَتِ الإجابات تَغيَّ

�أنَّ  وتبيَّ  مة،  المتقدِّ ال�صفوف  من  به  طلَّ �آين�شتاين (Albert Einstein) يمتحنُ  �ألبرت  كان 

ه �آين�شتاين 
ِّ
الأ�سئلة كانت ن�سخةً عن امتحان ال�سنة الفائتة. حاول مُ�ساعد التدري�س �أن ينب

وجرى  �آين�شتاين.  ن�سيان  نتيجة  هذا  �أنَّ  معتقدًا  نف�سه،  هو  الامتحان  �أنَّ  لاحظَ  �أن  بعد 

بينهما الحوار الآتي:

دًا ب��شأن �إخبارِ هذا الرجل  دي’’، وبدا متردِّ
ِّ
ا، �سي

ً
‘‘عذر قال الم�ساعد بخجل: 

العظيم عن ذلك الخط�أ.

ل’’. ردَّ �آين�شتاين: ‘‘تف�ضَّ

.’’
ّ
‘‘امم، �آا، بخ�صو�ص الامتحان الذي �سلَّمتَه للتو

 الم�ساعِد:
َ
 تابع

َّ
انتظر �آين�شتاين ب�صبر، ثم

’’�أنا ل�ست واثقًا �إنْ كنتَ تَعي ذلك، لكنَّ هذا الامتحان هو نف�سه الذي �أعطيتَه 

ب ال�سنة الما�ضية. �إنَّه مُطابق تمامًا’’. للطلَّ

تِ الإجابات’’.
َّ

: ‘‘نعم، �إنَّه الامتحان نف�سه، لكنْ تغي  ردَّ
َّ
ر �آين�شتاين لِلَحظةٍ ثم فكَّ
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 الإجابات في 
َّ

 الإجابات في الفيزياء مع الاكت�شافات الجديدة، تتغي
ُ َّ
تمامًا كما تتغي

عالم الأعمال والت�سويق.

تَ �إعلانكَ في مجلَّدات ال�صفحات ال�صفراء، ودفعتَ 
ْ
في قديم الزمان، كنتَ قد و�ضع

ا لذلك، وقد �أُنِجزَ ت�سويقك لتلك ال�سنة. الآن لديك غوغل وو�سائل التوا�صل 
ً
مالً كثير

ها 
َ
ة، علاوة على �أمور �أخرى كثيرة يجب �أن ت�ضع

َّ
نات والمواقع الإلكتروني

َّ
 والمدو

ِّ
الاجتماعي

في الح�سبان.

كَ في ال�شارع 
ُ

ا عالماً من المناف�سين. ف�سابقًا قد يكون مناف�س
ًّ
فقد فتحَتِ الإنترنت حرفي

ا الآن فقد يكون في الطرف الآخر من العالم.
َّ
المقُابل، �أم

اء ‘‘مُتلازمة 
َّ
 كثيرون ممَّن يحاولون ت�سويق �أعمالِهم مَ�شلولين جر

ُ
ونتيجةً لذلك، ي�صير

في  ارِج’’  ‘‘الدَّ بالتكتيك  علَقون 
َ
ي عندما  المتلازمةُ  هذه  هم 

ُ
وت�صيب اق’’، 

َّ
بر هو  بما  اللحاق 

 Search Engine Optimization( ك البحث
ِّ
عالم الت�سويق، مثل تح�سين الظهور على محر

الدفع  و�إعلانات   ،(Podcasting)  
ِّ

ال�صوتي والتدوين  والڤيديوهات   ،)‘‘SEO’’ واخت�صارها 

رون 
َ
علقون بالأدوات والتكتيكات ولا ي

َ
ا. ي

ًّ
 جر

َّ
بح�سب عدد النقرات (Pay Per Click) وهلم

ال�صورة الكاملة لما يريدون فِعله �أو ال�سبب الذي يجعلهم يُريدونه.

بُ هذا الألم.
ِّ
�سب

ُ
فلأ�شرح لك لماذا �سي

ة مقابل التكتيك الاستراتيجيَّ

 جوهريٌّ للنَّجاح في الت�سويق.
ٌ
ة والتكتيك هو �أمر

َّ
 الفرق ما بين الا�ستراتيجي

ُ
فَهْم

�أنَّك  لْ 
َّ
تخي التكتيكات.  قبل  وتُنجَزُ  الكبيرة،  ال�صورة  تخطيط  هي  ة 

َّ
الا�ستراتيجي

ها  ب�صفِّ وتبد�أ  الطوب  من  ةً 
َّ
ي

ِّ
كم �ستطلبُ  هل  منزلً،  عليها   

َ
لتبني �أر�ضٍ  قطعةَ  ا�شتَريتَ 

ها؟ بالت�أكيد لا، �سينتهي بك المطاف بفو�ضى عارمة. ور�صِّ

الأمور  كلَّ  طان  �سيخطِّ وهما   ، ومعماريٍّ اءٍ  بنَّ بخدمات  �ست�ستعين  �إذًا؟  البديلُ  ما 
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ة الكبرى، مثل �إذن البناء، والأمور ال�صغيرة، مثل نوع تو�صيلات ال�صنابير التي 
َّ
الأ�سا�سي

طُ كلُّ هذا قبل �أيِّ �شكلٍ من �أ�شكال الحفر. هذه هي الا�ستراتيجيَّة. خطَّ
ُ
ترغب فيها. �سي

دُ ما تحتاج �إليه من الطوب، و�ستعرفُ الأ�سا�سات، ونوع  ة، �ستَحدِّ
َّ
وبعد الا�ستراتيجي

 الكهرباء 
ِّ

ي اك وفنِّ
َّ
ار وال�سب وب والنجَّ �سقف المنزل، وي�صير في و�سعك توظيفُ عامل الطُّ

وغيرهم. هذه هي التكتيكات.

ة والتكتيكات.
َّ
ا بنجاح دون وجود الا�ستراتيجي

ً
م

ِّ
لا ت�ستطيع �أن تُنجزَ �شيئًا قي

لل نتيجةَ كثرة التحليل؛ فمهما  ة دون تكتيكات �إلى ال�شَّ
َّ
ي وجودُ الا�ستراتيجي ي�ؤدِّ

�أحدٌ ما ب�صفِّ الطوب. في  يبد�أ  المنزل ما لم  دَ 
َّ
�شي

ُ
ي �أو المعماريِّ فلن  اء  البنَّ بلغت مهارة 

دة، ولدينا كلُّ ما نحتاج 
ِّ
طات جي ‘‘تبدو ر�سوم المخطَّ مرحلةٍ ما �سيحتاجون لأنْ يقولوا: 

�إليه. فلنبد�أ البناء’’.

ة تقود �إلى ‘‘متلازمة اللحاق بما 
َّ
من جهةٍ �أخرى، ف�إنَّ التكتيكات دون ا�ستراتيجي

َّل �أنَّك بد�أت ببناء حائط دون خُطط، واكت�شفتَ لاحقًا �أنَّك بنيتَه في 
اق’’. تخي

َّ
هو بر

 تبد�أ بو�ضع الأ�سا�سات لتكت�شفَ �أنَّها لي�ست النوع المنا�سب لهذا 
َّ
المكان الخاطئ، ثم

ا. 
ً
المنزل، لتبد�أ بحفر المنطقة حيث تُريد بركة ال�سباحة، ولكنَّ هذا �أي�ضًا لي�س �صحيح

�أ�صحاب الم�شاريع   من 
ٌ
�أنَّ هذا هو ما يقوم به كثير ح هذا، غير 

َ
نج

َ
ي �ألَّ   

ِّ
البديهي من 

�أمل  ة على 
َّ
الع�شوائي التكتيكات  ة’’ من 

ً
زم

ُ
‘‘ح ا 

ً
يربطون مع لت�سويق م�شاريعهم، فهم 

 به 
َ

ا دون تفكير كافٍ، لينتهي
ًّ
ا �إلكتروني

ً
طلِقون موقع

ُ
و�صلهم ذلك �إلى زبونٍ ما. ي

ُ
�أن ي

ة، �أو �أن يبد�أوا 
َّ
ة الورقي

َّ
ة من ن�شراتهم الترويجي

َّ
لَ �إلى نُ�سخةٍ �إلكتروني

َّ
الأمر لأنْ يتحو

؛ لأنَّهم �سمعوا �أنَّ ذلك هو الجديد في عالم 
ّ

بالترويج على مواقع التوا�صل الاجتماعي

الترويج، وهكذا. 

ت�سبقَ  �أن  يجب  لكن  والتكتيكات،  ة 
َّ
الا�ستراتيجي �إلى  تحتاج   ،

َ
تنجح لكي 

ر  ة الت�سويق. وعليه، فكِّ ةُ التكتيكاتِ التي �ست�ستخدمها، وهنا ي�أتي دور خُطَّ
َّ
الا�ستراتيجي

ة لجذب الزبائن والمحُافظة عليهم.
َّ
طات المعماري ة على �أنَّها المخطَّ

َّ
تك الت�سويقي في خُطَّ
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ا إلى التسويق؟  لديَّ مُنتَج رائع )خدمة رائعة(، هل أحتاج حقًّ

رون �أنَّ الأ�سواق �ستتهافَتُ  هم حينما يفكِّ
َ

خدَعُ الكثير من �أ�صحاب الم�شاريع �أنف�س
َ
ي

 البناء، ف�سي�أتون �إليك’’ 
َ

على �شراء منتجهم حال طرحه، في حين �أنَّ مبد�أ ‘‘�إذا �أنجزت

ةُ �أعمالٍ غاية في ال�سوء. تلك 
َّ
ا لفِلمٍ ما؛ فهو ا�ستراتيجي

ً
 لأن يكون حبكًا رائع

ُ
ي�صلُح

ةٌ مكلفةٌ ومرتبطةٌ باحتمال مرتفع للف�شل. التاريخ حافلٌ ب�أمثلةٍ عن منتجات 
َّ
ا�ستراتيجي

ا، ومن الأمثلة على ذلك بيتاماك�س (Betamax)، وذا 
ًّ
ها ف�شلَتْ تجاري ا، لكنَّ

ًّ
ممتازة تقني

.(LaserDisc) وليزردي�سك ،(The Newton) نيوتن

دة، بل حتَّى رائعة. بل يجب �أن يكونَ الت�سويقُ واحدًا 
ِّ
لا يكفي وجود منتجات جي

 �أن�شطتك �إنْ كنتَ تريدُ النجاح لم�شروعك.
ِّ
من �أهم

)�أو  مُنتجَك  كان  �إذا  ما  ل 
َ
مُتم زبونٌ  يكت�شفَ  �أن  يُكن  متى  نف�سك:  ا�س�ألَ 

دًا �أم لا؟ الجواب دون �شكٍّ هو عند ال�شراء. ف�إن لم ي�شتِر، لن يعرفَ مدى 
ِّ
خدمتك( جي

جودة المنتَج �أو الخدمة. كما يقول توما�س وات�سون (Thomas Watson) من �شركة �آي. بي. 

 البيع’’.
َّ
�أم (IBM):‘‘لا يحدُث �شيء حتَّى يتم

ا: المنُتَج الجيِّد �أو الخدمة الجيِّدة هو �أداة للمُحافظة 
ًّ
 بو�ضوح مبد�أً مهم

َ
لذا علينا �أن نفهم

بنا  ون  و�سيو�صُ �أكثر،  �سي�شترون  رائعة،  خدمة  �أو  مُنتَجًا  زبائننا  �أعطينا  �إذا  الزبائن.  على 
(. لكنْ قبل 

ّ
�سهمون في بناء العلامة بالت�سويق ال�شفهي )الكلام الإيجابي

ُ
للآخرين، و�سي

ف بالت�سويق(. 
َ
المحافظة على الزبائن، لا بدَّ من التفكير في جذبهم والح�صول عليهم )ما يُعر

ا ما يبد�أون بالت�سويق.
ً
و�أنجح رياديِّي الأعمال دائم

كيف تَقتُل مشروعك

�ألَّ  ا  يًّ جِدِّ �آملُ  م�شروعك–  لقَتل  �شُيوعًا  رق  الطُّ و�أكثر  �أ�سهل  �إحدى  الآن  لك  �س�أك�شف 

تقوم بذلك. �إنَّها فعلً �أكبر الأخطاء التي يقوم بها �أ�صحاب الم�شاريع ال�صغيرة في ما يتعلَّق 

بالت�سويق. وهي مُ�شكلةٌ منت�شرةٌ، وهي فحوى ال�س�ؤال: ‘‘لماذا تف�شل مُعظم الم�شاريع ال�صغيرة؟’’
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رت، ولو قليلً، في الت�سويق  �إذا كُنتَ من �أ�صحاب الم�شاريع ال�صغيرة، فلا بدَّ �أنَّك فكَّ

والإعلان. ما الطريقة التي �ست�ستَخدِمُها؟ وماذا �ستقول في الإعلان؟

�إلى  بالنظر  هي  بذلك  للقيام  ال�صغيرة  الم�شاريع  �أ�صحاب  بين  �شيوعًا  الأكثر  الطريقة 

ا. افعَلْ 
ًّ
المناف�سين الكِبار والناجحين في القطاع، ومُاولة تقليد ما يعملونَه. يبدو ذلك منطقي

ما تفعلُه الم�شاريع الناجحة الأخرى، و�ستُ�صيبُ النجاح، �ألي�س كذلك؟

واد 
َّ

بب وراء ف�شل ال�س
َّ

رق للف�شل، و�أنا واثقٌ ب�أنَّها ال�س في الواقع، �إنَّ هذه �أ�سرع الطُّ

ين لذلك.
َ
 تف�سير

َّ
الأعظَم من الم�شاريع ال�صغيرة. و�إليكم �أهم

#1 لدى الشركات الكبرى برنامجٌ مُختَلف

والإعلان.  بالت�سويق  يتعلق  ما  في  تمامًا  مُتلفٌ   
ٌ
برنامج الكبرى  ال�شركات  لدى  �إنَّ 

ات ال�شركات الكبيرة في الت�سويق 
َّ
ا عنك. �إنَّ �أولوي اتهم مُتلفةٌ جدًّ

َّ
اتهم و�أولوي

َّ
فا�ستراتيجي

تُ�شبه ما يلي:

11 �إر�ضاء مجل�س الإدارة..

22 طَم�أنة الم�ساهمين..

33 زات الر�ؤ�ساء..
ُّ
�إ�شباع تحي

44 ين..
ِّ
قة للعُملاء الحالي

َّ
رات الم�سب

ُّ
�إر�ضاء الت�صو

55 الفوز بجوائز مُ�سابقات الإعلان والإبداع..

66 الح�صول على ت�أييد �أ�صحاب الم�صلحة واللجان على اختلافها..

77 الربح..

ات �أ�صحاب الم�شاريع ال�صغيرة على النحو الآتي:
َّ
في حين تبدو �أولوي

11 الربح.
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وعليه،  وال�صغيرة،  الكبيرة  لل�شركات  تمامًا  مختلفةً  اتٍ 
َّ
�أولوي هناك  �أنَّ  نرى  وهكذا 

ات وتنفيذها مُتلفةٌ كذلك.
َّ
 �أن تكونَ الا�ستراتيجي

ِّ
فمن الطبيعي

#2 لدى الشركات الكبيرة موازنات مختلفةٌ تمامًا

ن يبني 
َ
 هذا. هل تعتقد �أنَّ لدى م

ُ
م

ْ
 فَه

ِّ
ةُ باختلاف الحجم، ومن المهم

َّ
تختلفُ الا�ستراتيجي

؟  العاديِّ المُ�ستثمر  عن  مختلفة  ا�ستثمارٍ  ةَ 
َّ
ا�ستراتيجي فيها  وي�ستثمر  ال�سحاب  ناطحات 

بكل ت�أكيد.

ا على الم�ستوى ال�صغير، فلن ت�ستطيع 
ً
ة نف�سها لن يُجدي نفع

َّ
�إنَّ ا�ستخدام الا�ستراتيجي

 الطوابقَ المئةَ كلَّها.
َ

عي النجاح. عليك �أن تبني  طابقٍ واحدٍ من ناطحة �سحاب وتدَّ
َ
بناء

�سنواتٍ  وثلاث  للإعلان،  دولار  ملايين   10 مقدارها  موازنة  لديك  كانت  �إذا 

 
ُ

قارنةً ب�شخ�صٍ يحتاج
ُ
ا م

ً
ة مُتلفة تمام

َّ
لتحقيق نتائج الربح، ف�سوف تلج�أ �إلى ا�ستراتيجي

بح حالً، ولديه موازنة للإعلان تبلغ 10 �آلاف دولار.
ِّ
�إلى تحقيق الر

ف�إنَّ مبلغ 10 �آلاف دولار �سيكون  ة ل�شركة كبرى، 
َّ
ة ت�سويقي

َّ
با�ستخدام ا�ستراتيجي

ة الخاطئة 
َّ
الة؛ لأنَّك ت�ستخدم الا�ستراتيجي

َّ
قطرة في محيط. �ستكون �ضائعةً تمامًا وغير فع

من جهة الحجم الذي تعمل به.

تسويق الشركات كبيرة الحجم

‘‘بناء  �أو   (Mass Marketing) الوا�سع  بالت�سويق  يُعرف  �أي�ضًا  الكبيرة  ال�شركات  ت�سويق 

ين والمحُتملين 
ِّ
العلامة’’ (Branding). هدف هذا النوع من الت�سويق هو تذكير الزبائن الحالي

ة والمنتجات والخدمات.
َّ
بالعلامة التجاري

رتَ الإعلان عن علامتك، زادت فر�صةُ �أن تكونَ 
َّ
ةُ هنا �أنَّك كلَّما كر

َّ
الفكرةُ الأ�سا�سي

هذه العلامة في �أعلى القائمة في وعيهم عندما ينوون اتِّخاذ قرار ال�شراء.
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الفئة.  هذه  �ضمن  يقع  الكبرى  ال�شركات  ت�سويق  لن�شاط  العُظمى  ة 
َّ
الغالبي �إنَّ 

بت 
َّ
ف�إذا ر�أيتَ �إعلاناتٍ من علاماتٍ رائدة مثل كوكاكولا ونايكي و�آپل، تكون قد جر

الت�سويق الوا�سع.

ا، ويحتاج �إلى وقتٍ كثير  ال، وفي المقابل هو مكلفٌ جدًّ
َّ
هذا النوع من الت�سويق فَع

 ويبد�أ بالت�أثير. �إنَّه يتطلَّب �أن تعمل على �إ�شباع مُتَلف �أنواع و�سائل الإعلان 
َ
ن�ضج

َ
كي ي

ا،  ب�إعلاناتك، مثل التلفاز والإعلام المطبوع والراديو والإنترنت، وعلى �أ�سا�سٍ منتظم جدًّ

دًا.
ِّ
 طويلٍ مُعدٍّ جي

ٍّ
و�ضمن جدول زمني

الكبرى؛  للعلامات  م�شكلة  التكلفة  ولا  �ص  المخ�صَّ الطويل  الوقت  عدُّ 
ُ
ي لا  هكذا 

ط لها قبل  خطَّ
ُ
عةً ي

ِّ
قًا للت�سويق، ومنتجاتٍ متنو

َ
لأنَّها تملك موازناتٍ �ضخمةً للإعلان، وفر

ة من �إطلاقها. �سنواتٍ عدَّ

لكنَّ الم�شكلةَ تنبعُ عندما تُاول الأعمال ال�صغيرة تقليد العلامات الكبرى في هذا 

النوع من الإعلان.

ه بقطرة في محيط، ولا تكون قريبةً 
َ
َبثُّون بها �إعلاناتهم هي �أ�شب

ات القليلة التي ي
َّ
المر

ا بوابلٍ من �آلاف الر�سائل 
ًّ
وقهم الم�ستهدفة التي تمطَر يومي

ُ
حتَّى من الو�صول �إلى عقول �س

ا على ا�ستثماراتهم، هذا  ون عائدًا قليلً جدًّ
َ
 فهُم يبد�أون بالغرق، وير

َّ
ة. من ثَم

َّ
الإعلاني

ية.
ِّ
ةٌ �أخرى للإعلانات ت�سقطُ ب�صورة مدو

َّ
جِدَ �أيُّ عائد. �ضحي

ُ
�إنْ و

الت�سويق  �أو  العلامة  بناء  في  دة 
ِّ
جي تْ 

َ
لي�س ال�صغيرة  ال�شركات  �أنَّ  الأمر  يعني  لا 

الةً.
َّ
وا �إعلاناتهم بما يكفي لتكونَ فع الوا�سع، بل فقط هم لا يملكون المال ليبثُّ

 
ٌ
مرتفع احتمال  فهناك  للإعلانات،  الدولارات  بملايين  موازنة  لديك  تكن  لم  ما 

للف�شل في هذا النوع من الت�سويق. 

بناء العلامة والت�سويق الوا�سع والت�سويق المرتكز على الذات هو نطاق ال�شركات الكبيرة. 

ولتحقيق �أيَّة اختراقات، ف�أنت تحتاج �إلى موازنة �ضخمة وا�ستخدام و�سائل الإعلام المكُلفة.
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َ
تفهم �أن   

ِّ
المهم من  لكنَّ   ،

ً
ذكاء الأُخرى  الناجحة  ال�شركات  طريق  اتِّباع  يُعدُّ 

ا على تنفيذها.
ً
 �أي�ضًا �أن تكونَ قادر

ِّ
تك الكاملة، ومن المهم

َّ
ا�ستراتيجي

اتَّبعتَ  ف�إذا  الواقع.  عن  تمامًا  مُتلفةً   
ٍّ

خارجي منظورٍ  من  ةُ 
َّ
الا�ستراتيجي تكون  قد 

غير  فمن  ا،  موازنة مختلفةٍ جدًّ ذات  �أو  لديك،  ا 
َّ
عم ات مختلفة 

َّ
�أولوي ذات  ةً 

َّ
ا�ستراتيجي

ة.
َّ
قَ النتائج المرجو ل �أن تحقِّ

َ
المحتم

طة.
ِّ

فلنُلقِ نظرةً الآن على �شكل الت�سويق الناجح للأعمال ال�صغيرة والمتو�س

طة التسويق للشركات الصغيرة والمتوسِّ

عطي ال�شركات 
ُ
ت�سويق الردِّ المبا�شر (Direct Response Marketing) هو فرعٌ من الت�سويق ي

 لتحقيق 
ٌ
م

َّ
ة بموازنات �صغيرة. وهو مُ�صم

َّ
زةٍ تناف�سي

ِّ
ال�صغيرة الفر�صة لتحقيق اختراقات ومي

ه.
ُ

عائدٍ على الا�ستثمار يُكن قيا�س

بالت�أكيد  �ست�شتري؟  ورقةً  فكم  ين، 
َ
دولار هو  دولارات  الع�شرة  ورقة  ثمن  كان  �إذا 

�ست�شتري كلَّ ما ت�ستطيع الح�صول عليه. ا�سم اللُّعبة مع ت�سويق الردِّ المبُا�شر هو ‘‘اح�صل 

على النقود بتخفي�ض’’. مثلً، لكلِّ دولارين تنفقهما على الإعلان، �ستح�صل على 10 

دولارات ب�صورة �أرباحٍ على المبيعات.

دة لدى الزبون  ز على الم�شكلة المحدِّ ا للبيع؛ فهي تركِّ ةٌ جدًّ
َّ
وهي �أي�ضًا طريقةٌ �أخلاقي

ة 
َّ
الوحيدة الحقيقي الو�سيلة  �أنَّها  د. كما  ع حلٍّ مُدَّ �ضْ َ

وبو بالتعليم  المحُتمل، وعلى حلِّها 

للأعمال ال�صغيرة المتُاحة للو�صول �إلى وعي الزبائن المحُتملين.

ل �إعلاناتك �إلى �إعلانات الردِّ المبُا�شر، فهي تُ�صبح �أداة لا�ستدراج الزبائن، 
ِّ
عندما تُو

ولي�ست فقط �أداةً للتعريف بالا�سم.

، و�إجبار الزبائن المحُتملين على اتِّخاذ  م لا�ستثارة ردٍّ �آنيٍّ
َّ
الت�سويق بالرد المبُا�شر مُ�صم

لوا في قائمة البريد الإلكترونّي، �أو �أن يتَّ�صلوا للح�صول على مزيد  قرارٍ ما، مثل �أن يُ�سجِّ
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ن �إعلانات 
َّ
هوا �إلى الموقع الإلكترونّي. ممَّ تتكو ة، �أو يتوجَّ

َّ
لوا طلبي من المعلومات، �أو �أن ي�سجِّ

 ال�صفات:
ِّ
الردِّ ال�سريع؟ �إليك بع�ضًا من �أهم

د الإعلانَ وو�سيلة الاتِّ�صال الم�س�ؤولَين  يُكن تتبُّعها. �أي، �إذا ردَّ �أحدُهم، ف�سوف تحدِّ
ن تامٍّ مع الت�سويق الوا�سع وت�سويق ‘‘بناء العلامة’’؛ 

ُ
دّ. وهذا على تَباي

َّ
عن جلب هذا الر

ا لا تعرفُ  ة تلك، بل ربَّ
َّ
فهناك لا �أحدَ يعلم �أيَّ �إعلانٍ جعلك ت�شتري علبة المياه الغازي

�أنت نف�سك الإجابة عن هذا.

ا، ومقدار المبيعات المتولِّدة  تْ ردًّ يُكن قيا�سها. ما دمتَ تعرفُ الإعلانات التي تلقَّ
 عليه يُكن �أن تُوقفَ 

ً
ة كلِّ �إعلان. وبناء

َّ
عن كلِّ �إعلان، ففي وُ�سعك قيا�س مدى فاعلي

لَها. الإعلانات التي لا تعطيك عائدًا على الا�ستثمار، �أو �أن تعدِّ

ر�سالةً  المبُا�شر  بالردِّ  الت�سويق  نُ 
َّ
يت�ضم ابةً.  جذَّ �إعلانٍ  ون�صو�صَ  عناوينَ  ت�ستخدمُ 

ة �أيْ 
َّ
ةً قوي

َّ
لين. ت�ستخدمُ عناوينَ لافتةً ون�صو�صًا �إعلاني

َ
ابةً لاهتمامات زبائنك المحُتَم جذَّ

ةٍ �أكثر من كونه �إعلاناً  ةِ مجلَّ
َّ
هَ بافتتاحي

َ
‘‘حرفة البيع بالطباعة’’. عادة ما يبدو الإعلان �أ�شب

)وهذا ما يزيدُ فر�صةَ قراءته ثلاثة �أ�ضعاف على الأقلّ(.

�صة: يُ�ستهدَف الزبائن المحتملون في قطاعات  نًا �أو �سوقًا متخ�صِّ ت�ستهدف جمهورًا معيَّ
ا�ستمالة  �إلى  الإعلان  هدف 

َ
ي  .(Niche) �صة  متخ�صِّ �سوق  �أو  ة 

َّ
مناطق جغرافي �أو  دة،  محدَّ

قة.
ِّ
�سوق مُ�ستهدَفة �ضي

يكون  فلا  قيمة.  ذا  دًا  مُدَّ عر�ضًا  الإعلان  م  قدِّ
ُ
ي ما  عادةً  دًا.  مُدَّ ا  عر�ضً م  تُقدِّ

المقبلة،  بالخطوة  القيام  على  المحُتملين  الزبائن  حثُّ  بل  البيع،  ا 
ً
دائم الإعلان  هدف 

ز العر�ض على الزبون المحُتمل، لا على المعُلِن، ويتناول  ركِّ
ُ
انّي. ي

َّ
مثل طلب تقرير مج

عن  ا 
ً
تمام تختلف  بذلك  وهي  و�إحباطاته،  ومخاوفه  ورغباته  المحُتمل  الزبون  م�صلحةَ 

و�سائل الإعلام وت�سويق ‘‘بناء العلامة’’ التي تبعثُ بر�سائلَ بالمقا�س ذاته �إلى الجميع، 

ز على المعُلِن. وتُركِّ
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ة للتجاوب’’ (Call to Action)؛ 
َّ
ن �إعلانات الردِّ المبُا�شر ‘‘دعوة عملي

َّ
ا. تت�ضم تطلبُ ردًّ

ي تلك  د. كما تحتوي على و�سائل للردِّ وتلقِّ فهي تَذِب الزبائن المحتملين للقيام ب�أمرٍ محدَّ

وا، و�سائلَ  حتمل بن�سبة مرتفعة �أن يردُّ
ُ
ون، والذين ي

ُّ
دود. يجدُ الزبائن المحُتملون والمهتم

ُّ
الر

�أو موقع  اناً، 
َّ
ة مج

َّ
�أو ت�سجيل ر�سالة �صوتي ، مثل الاتِّ�صال برقم هاتف،  ة الردِّ

َّ
�سهلةً لعملي

ع بيانات الاتِّ�صال، ويجري 
َ
ل، تُم

َ
�إلكترونيٍّ �أو �إيميل، �أو غيرها. وعندما يردُّ الزبون المحتم

التوا�صل معهم في �أقرب فر�صة ممكنة.

على  الح�صول  مقابل  ة.  عدَّ خطواتٍ  من  وتت�ألَّفُ  ق�صير،  وقت  بعد  متابعةً  نُ  تت�ضمَّ
ن 

َّ
مة عن م�شكلة الزبون. يجب �أن تت�ضم

ِّ
بيانات الزبون المحُتمل، يجب تقديم معلومات قي

يتَّخذَها  �أن  تريد  التي  المقبلة  ة الخطوة 
َّ
بماهي  يكونُ مرتبطًا 

َ
�آخر ا’’ 

ً
اب ‘‘عر�ضًا جذَّ المعلومات 

�سل�سلةٌ من  تُ�ضافُ   
َّ
ثم المتجر.  لزيارة  �أو  المحتمل، مثل الاتِّ�صال لتحديد موعِد،  الزبون 

ة، كالبريد والبريد الإلكترونيِّ والهاتف.  ‘‘لم�سات’’ المتابعة با�ستخدام و�سائل اتِّ�صال عدَّ

ة والزمن.
َّ
ي

ِّ
دًا بالكم وعادةً ما يكون العر�ضُ محدَّ

للنا�س  تكونُ  ا  ربَّ بعد.  يَ�شتروا  لم  الذين  المُ�ستَدرجين  على  للحفاظ  متابعةً  ت�شملُ 
ة ق�صيرة من المتابعة �أ�سبابهم التي لم تجعلْهُم ‘‘ين�ضجون’’  وا في غ�ضون مدَّ الذين لم يردُّ

لين بطيئي النُّ�ضج، لذا 
َ
ا ليكونوا م�شترين. وهناك قيمة لهذا المخزون من الزبائن المحتم

ً
فور

وام. تهم، ويجب �أنْ يحظَوا بمتابعتك على الدَّ
َ
يجب العمل على تنمي

ت�سويق في �صفحة  ة  ‘‘خُطَّ ة.  عدَّ �أوجهٌ  وله  مو�ضوعٌ عميقٌ،  هو  المبُا�شر  الردِّ  ت�سويق 

واحدة’’  هو �أداة تُ�ساعدك على تنفيذ ت�سويق الردِّ المبُا�شر في م�شروعك دون الحاجة لأن 

ا.
ً
 خبير

َ
نواتٍ لتُ�صبح

َ
 على مدى �س

َ
تدر�س

المبا�شر  الردِّ  حملةِ  عنا�صر  و�سهولة  ب�سرعةٍ   
َ

تُن�شئ �أن  تُ�ساعدك  ةٌ 
َّ
�إر�شادي ةٌ 

َّ
عملي �إنَّه 

لعملك.
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تي للتسويق في صفحة واحدة خُطَّ

ن(
لو

تم
مُح

 ال
ئن

زبا
)ال

ل 
قب

ما 
ن(

جو
درَ

ست
لم

ن ا
بائ

الز
ء )

ثنا
ي أ

ف
ن(

بائ
الز

د )
بع

ما 

1. �سوقي المُ�ستهدفة

4. نظامي للإم�ساك

جين
َ
بالم�ستدر

م تجرِبةً ذات 7. كيف �س�أقدِّ

ّ
ى عالمي

ً
م�ستو

2. ر�سالتي ل�سوقي

المُ�ستهدفة 

5. نظامي لتنمية

جين
َ
الم�ستدر

8. كيف �س�أزيد القيمة

الدائمة للزبون

3. و�سائل الاتِّ�صال التي

�س�أ�ستخدمها للو�صول

�إلى تلك ال�سوق

تي
َّ
6. ا�ستراتيجي

لتحويل المبيعات

ق الإحالات 
ِّ

9. كيف �س�أُن�س

زها )التو�صيات( و�أُحفِّ
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ة تسويق في صفحة واحدة خُطَّ

ئَها على �شكل نقاط في �أثناء 
ِّ
مة حتَّى تُعب

َّ
ة ت�سويق في �صفحة واحدة’’ مُ�صم �إنَّ لوحةَ ‘‘خُطَّ

ة بم�شروع �أعمالك. وهكذا تبدو  ةٌ خا�صَّ قراءة هذا الكتاب، لتكون لديك في النهاية خُطَّ

ة ت�سويق في �صفحة واحدة وهي فارغة: لوحة خُطَّ

مُعظم  ة. 
َّ
الت�سويقي ة 

َّ
للعملي مراحل  ثلاث  �إطار  في  مة 

َّ
مُق�س عات 

َّ
مرب ت�سعةُ  هناك 

 �أي�ضًا على 
ُ
ات والأفلام والكتب العظيمة تكون من ثلاثة �أجزاء، وينطبقُ الأمر

َّ
الم�سرحي

د. فلنُلقِ نظرةً على هذه الأجزاء الثلاثة.
ِّ
الت�سويق الجي

�صفحة  في  ت�سويق  ة  ‘‘خُطَّ لوحة  من  العربيَّة(  )باللغة  نُ�سختك  تنزيل  يمكنك 
japublishers.com/1pmp : واحدة’’ من الموقع الإلكترونيِّ

المراحل الثلاث لرحلة التسويق

ة. نُريد �أن 
َّ
ة الت�سويق هي رحلةٌ نُريد في �أثنائها �أن نر�شدَ �سوقنا الم�ستهدفة المثالي

َّ
عملي

هم من مرحلة عدم الوعي بوجودنا �إلى �أن ي�صيروا الزبائن المعُجبين بنا بجنون.
َ
ن�صطحب

ة 
َّ
العملي في  المراحل  وهذه  بها.  نُر�شدهم  مراحل  ثلاث  هناك  الرحلة،  هذا  �أثناء  في 

. و�إليك نبذةً �سريعةً عن كلٍّ من هذه المراحل.
ة هي ‘‘ما قبل’’ و‘‘في �أثناء’’ و‘‘ما بعد’’2

َّ
الت�سويقي

ما قبل

 الزبائن المحُتملين (Prospects). وفي بداية هذه 
َ
نُطلق على النا�س في مرحلة ‘‘ما قبل’’ ا�سم

عي الزبائن المحتملون بوجودك. النهاية الناجحة في هذه المرحلة هي �أن يعوا 
َ
المرحلة، لا ي

ذلك ويُبدوا اهتمامَهم.

ر هذا المفهوم ‘‘ما قبل، في 
َّ
2(   دِين جاك�سون (Dean Jackson)، الذي يُعدُّ �أ�سطورةَ ت�سويق الردِّ المبُا�شر، هو من طَو

�أثناء، ما بعد’’.
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َ

ا ومُبط �أي�ضًا؛ لأنَّه لا ي�ستطيع �أن يُبقِي مثلً: يملك توم م�شروعًا وهو م�شغولٌ جدًّ
، وفي �أثناء ذلك،  ا عن حلِّ

ًّ
دة بين هاتفه وحا�سوبه. بحثَ �إلكتروني بيانات الاتِّ�صال موحَّ

ة الكامنة في 
َّ
ات يعرفها القليل لإطلاق القو

َّ
وجدَ �صدفةً �إعلاناً يقول: ‘‘خم�س ا�ستراتيجي

طلب �إدخال 
َ
 ي

ٍّ
قاد �إلى نموذجٍ �إلكتروني

ُ
 توم الإعلان، في

ُ
ب’’. ينقر

َ
نظام م�شروعك المحُو�س

�أنَّ هناك قيمةً في ما يعر�ضه هذا  انّي. يرى توم 
َّ
 مج

ٌ
�إليه تقرير �صل 

َ
 لي

ِّ
البريد الإلكتروني

.
ّ
التقرير، فيطبعُ بريدَه الإلكتروني

في أثناء

هذه  بداية  في  المرحلة.  هذه  الزبائن في  على   (Leads) الم�ستدرَجين  الزبائن  ت�سمية  نُطلق 

مته. النهاية الناجحة لهذه المرحلة  جون اهتمامًا بالعر�ض الذي قدَّ
َ
المرحلة، �أبدى المُ�ستدر

ة الأولى.
َّ
جون منك للمر

َ
تكون ب�أن ي�شتري المُ�ستدر

ة لم يكنْ يَعرفُها،   ن�صائح عدَّ
َّ
مثلً: وجدَ توم قيمةً كبيرةً في التقرير الذي و�صلَ �إليه؛ �إذ �ضم

تْ �شركة تكنولوجيا 
َّ
ا�ستمر الوقت. علاوةً على ذلك،  تنفيذها وفَّرت عليه الكثير من  وعند 

 ، مة �إلى بريده الإلكترونيِّ
ِّ
المعلومات التي �أر�سلت �إليه التقرير في �إر�سال الن�صائح والمعلومات القي

ا في تكنولوجيا المعلومات لإحدى وع�شرون نقطةً في م�شروع 
ًّ
اني تْ عليه تدقيقًا مجَّ كما عر�ضَ

ةً، وقد ك�شَفَتْ 
َّ
�أعماله. ولمَّا وافق توم على عر�ضهم، لاحظَ �أنَّ المراجَعةَ كانت عميقةً واحترافي

 توقف عن تخزين 
ُّ

له �أنَّ نظام معلوماته في خطر؛ لأنَّ معظم برامجه قديمة. والنظام الاحتياطي

 لإ�صلاح كلِّ الم�شكلات 
ٍّ

ي ة �أ�شهر. وهنا تعر�ضُ ال�شركة على توم �إر�سال فنِّ البيانات منذ �ستَّ

�ض. اقتنعَ توم بالأمر و�أبدى موافقته. ة التدقيق، وذلك مقابل �سعرٍ مخفَّ
َّ
دتها عملي التي حدَّ

ما بعد

بداية  المال في  �أعطوك  مَن  والزبائنُ هم   
3

زبائن. ا�سم  المرحلة  النا�س في هذه  نُطلقُ على 

د للأ�شخا�ص الذين يدفعون لك المال. بالاعتماد على نوع م�شروع �أعمالك، 
َّ
 ‘‘زبائن’’ هو م�صطلح مُر

ُ
3(   م�صطلح

ا يكون زبوناً �أو عميلً �أو مري�ضًا. ى فربَّ
َّ
 المُ�سم

َّ
قد يتغي
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ُ
نْتُج

َ
ي  هذه المرحلة؛ فلدى تطبيقها ب�صورةٍ �صحيحة، 

َ
�ألَّ تنتهي ‘‘ما بعد’’. ويجب  مرحلة 

با�ستمرار، وي�صل به حدُّ الإعجاب بمنتجاتك  الزبون منك  ة، حيث ي�شتري  دورات عدَّ

لين الُجدد.
َ
و�صي بها دَومًا للمحتم

ُ
وخدماتك لأنْ ي

 الذي �ساعده على حلِّ الم�شكلات في نظامه 
ِّ

ي ة الفنِّ
َّ
مثلً: �أُعجِب توم بمدى احترافي

 كلَّ �شيءٍ 
َ
بالكيا�سة، و�شرح د، وتحلَّى  تمامًا على الموعد المحدَّ  

ُّ
ي الفنِّ �أتى  ب. فقد 

َ
المحو�س

ة، و�إلَّ فالإ�صلاح 
َّ
ل مر

َّ
ق بالفعل وعد �شركته: ‘‘نُ�صلحها من �أو لتوم بلغةٍ مفهومة، وقد حقَّ

قوا من ر�ضاه عن  اتِّ�صالً من ال�شركة ذاتها ليتحقَّ ى توم  انّي’’. في اليوم التالي، يتلقَّ
َّ
مج

�ض على توم 
َ
عر

ُ
. في �أثناء مكالمة المتابعة، ي

ّ
د توم انطباعَه الإيجابي م�ستوى الخدمة. وي�ؤكِّ

نُ 
َّ
ا. وتت�ضم

ًّ
 على �صيانة �أنظمة توم مقابل مبلغ ثابت �شهري

ٌّ
ي حزمة �صيانة بحيث يعمل فنِّ

اناً 
َّ
الاتِّ�صال مج من  نه  يُكِّ هاتف  ورقم  المُ�ساعدة،  تقديم  ات 

َّ
مر من  مفتوحًا  عددًا  الُحزمة 

انيَّ ذات قيمة كبيرة؛  للح�صول على الم�ساعدة متى �شاء. يرى توم �أنَّ هذا الهاتفَ المجَّ

ل نظام تكنولوجيا المعلومات، و�ضياع  لأنَّه �شعر في ال�سابق بالإحباط ال�شديد نتيجةَ تعطُّ

وقته في البحث عن حلول بدلَ الإنتاج. بعد ذلك �أو�صى توم بهذه ال�شركة لثلاثة من 

بها بنف�سه.
َّ
�أ�صدقائه في نادي الغولف من �أ�صحاب الم�شاريع ب�سبب الخدمة الرائعة التي جر

ف المراحل الثلاث با�ستخدام جدول، �سيبدو على النحو الآتي: باخت�صار، لو �أردنا �أن نَ�صِ

هدف هذه المرحلة 		 الحالة 		 المرحلة

		�أن يعرفوك ويبدون اهتمامهم  مُ		تمل  ما قبل

		�أن يُعجبوا بك، و�أن ي�شتروا منك  مُ�ستَدرج 		 في �أثناء

ة
َّ
ل مر

َّ
					�أو    

حملهم على الثقة بك، وال�شراء 		 زبون 		 ما بعد

منك با�ستمرار والتو�صية بك 					   
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ة، حان الوقت للغو�ص واكت�شاف 
َّ
ة عن الهيكلي

َّ
الآن وبعد �أن �صارت لدينا نظرة عام

ة ت�سويق في �صفحة واحدة. ن خُطَّ
ِّ
عات الت�سعة التي تكو

َّ
�أعماق المرب

ملاحظة: 

�صفحة  في  ت�سويق  ة  ‘‘خُطَّ لوحة  من  العربيَّة(  )باللغة  نُ�سختك  تنزيل  يمكنك 
japublishers.com/1pmp : واحدة’’ من الموقع الإلكترونيِّ



ل الجزء الأوَّ

مرحلة ‘‘ما قبل’’
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ل: مرحلة ‘‘ما قبل’’  ص الجزء الأوَّ  ملخَّ

والزبائن   .(Prospects) لين 
َ
المحتم الزبائن  تتعامل مع  �أنت  ‘‘ما قبل’’،  في مرحلة 

د  �ستُحدِّ المرحلة  هذه  في  وجودك.  عون 
َ
ي لا  الذين  الأ�شخا�ص  هم  المحتملون 

ال�سوق المُ�ستَهدَفة، وت�صيغُ ر�سالةً ت�سعى بها �إلى �إقناع ال�سوق الم�ستهدَفة، وتو�صلُ 

هذه الر�سالة بو�سائل الإعلان المختلفة.

ف الزبائن المحتُملين بنف�سك وتَدعُوهم �إلى التجاوب  هدفُ هذه المرحلة هو �أنْ تُعرِّ

لين 
َ
لون من زبائن محتم

َّ
ون عن اهتمامهم بالتجاوُب، يتحو

ِّ
مع ر�سالتك. حالما يُعب

ة.
َّ
ة الت�سويقي

َّ
جين (Leads)، ويدخلون في المرحلة الثانية من العملي

َ
�إلى م�ستدر
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ل  ص الفصل الأوَّ  ملخَّ

ة 
َّ
العملي في  ة 

َّ
ي

ِّ
الأهم في  غاية  �أولى  خطوةً  الم�ستهدَفة  لل�سوق  اختيارك  يُعدُّ 

زيادة   
َّ
ثَم ومن  ة، 

َّ
الت�سويقي ر�سالتك  �أثر  تح�سين  ذلك  ��شأن  من  لأنَّ  ة؛ 

َّ
الت�سويقي

الم�ستهدَفة  ال�سوق  على  وبتركيزك  ملحوظة.  زيادةً  ة 
َّ
الت�سويقي جهودك  ة 

َّ
فاعلي

ن من الح�صول على عائداتٍ �أعلى لما تَ�ستَثمره  المنا�سبة لم�شروع �أعمالك، �ستتمكَّ

من وقتٍ ومالٍ وجَهد.

ل:
َّ
�أبرز محتويات الف�صل الأو

ال�سبب الذي يجعلُ ا�ستهداف الجميع بمنتجك �أو بخدمتك فكرةً مُريعة.••

لماذا قد ي�ؤذي الت�سويق الوا�سع م�شروعَك؟ ولَم تكلفتُه �أكثر من فوائده؟••

الأمثل •• پي’’ (PVP Index) للاختيار  ڤي.  ‘‘پي.  ر  م�ؤ�شِّ تَ�ستَخدِم  كيف 

ل�سوقك الم�ستهدَفة.

�سمكةً ••  
َ
ت�صير �أن  يجب  ولماذا  �صة؟  متخ�صِّ �سوق  على  التركيز  عليك  لماذا 

كبيرةً في بركةٍ �صغيرة؟

عر.••
ِّ

ة تَييد ال�س
َّ
كيفي

لماذا عليك التوقُّف عن الإعلان عن قائمة طويلة من المنتَجات والخدمات؟••

كيف يمكنك الغو�ص �إلى �أعماق عقول الزبائن المحُتملين في ال�سوق، وفَهْم ••

ما يريدونه.
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الوصولُ ليس إلى الجميع

بالقول:  جيب 
ُ
ي ما  عادة  ي�ستهدفها،  التي  ال�شريحة  عن  م�شروع  مالك  �أ�س�أل  عندما 

�أكبر عدد  للح�صول على  ت�أخذه حما�سته  �أحد’’.  ‘‘لا  يعني هذا  الحقيقة  ‘‘الجميع’’. في 

ع �سوقٍ ممكنة.
َ
ممكن من الزبائن، فيحاول �أ�صحاب هذه الم�شاريع خدمةَ �أو�س

 من �أ�صحاب 
ٌ
 كثير

ُ
 في الواقع؛ �إذ ي�شعر

ٌ
ه خط�أٌ ج�سيم ا في الظاهر، لكنَّ

ًّ
يبدو هذا منطقي

الم�شاريع بالقلق حِيالَ تَ�ضييق ال�سوق الم�ستهدَفة لئلَّ ي�ستَثنوا �أيَّ زبون محتمل.

عدُّ ا�ستثناء 
ُ
�صُ لماذا ي  لمبتدئ في الت�سويق. في هذا الف�صل �سنتفحَّ

ٌّ
وهذا خط�أ نمطي

دة.
ِّ
الزبائن فكرةً جي

خانة  �ضمنَ  تقعُ  الكبرى  ال�شركات  �إعلانات   
َ
معظم ف�إنَّ  مة،  المقدِّ في  �أ�شرنا  وكما 

(Branding). وفي مثل  ‘‘بناء العلامة’’  �أحياناً �إلى ذلك بم�صطلح  الت�سويق الوا�سع، ويُ�شار 

هام و�سطَ �ضبابٍ كثيف؛ 
ِّ

هذا النوع من الت�سويق، ف�إنَّ �أ�صحاب الم�شاريع هم مثل رماة ال�س

واحدًا حتَّى،  ا 
ً
�سهم �أو  �سهامهم،  تُ�صيبَ  �أن  �أمل  اه، على  اتِّ يرمون في كلِّ  �إنَّهم  حيث 

.
ّ
الهدف المرجو

ولكنِّي  ‘‘هناك’’،  هرة  ال�شُّ تريد لا�سمك  �أنَّك  الوا�سع هي  الت�سويق  وراء  ة 
َّ
والفر�ضي

�إليها، ولا ب��شأن ما  ‘‘هناك’’ التي تودُّ الو�صول  تَقع فيه  نًا ب��شأن المكان الذي  ل�ستُ متيقِّ

ة �أنَّك �إذا بعثتَ  َّ
�سيحدُثُ فيها حين تُ�شتَهر. بغ�ضِّ النظر عن هذا، ف�إنَّ فحوى هذه الفر�ضي
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ات، ف�ستحظى بفر�صة للح�صول على مُ�ستَمعين من زبائِنك 
َّ
بر�سالتك بما يكفي من المر

المحُتملين في ال�سوق، و�ست�شتري منك ن�سبةٌ منهم.

�آملً  ال�ضباب  يرمي في  الذي  �ش 
َّ
المُ�شو ال�سهام  رامي  �شبه 

ُ
ي هذا  ب�أنَّ  �شعرتَ  �إذا 

ر- �إذا رمى عددًا  في تحقيق الأف�ضل، ف�أنتَ على حقّ. بكلِّ الأحوال، لا بدَّ �أنَّك تفكِّ

ا، لكنَّ  �صيب هدفَه، �ألي�س كذلك؟ ربَّ
ُ
اهات، فلا بدَّ �أن ي هام في كلِّ الاتِّ

ِّ
ا من ال�س

ً
كافي

طة، لأنَّهم لن يمتلكوا 
ِّ

ة’’ للأعمال ال�صغيرة والمتو�س
َّ
هذه الطريقة في الت�سويق تُعدُّ ‘‘غبي

قوا عائِدًا  اتٍ كافيةً ليحقِّ
َّ
�صيبوا �أهدافَهم مر

ُ
هام )و�أق�صد بهذا المال( لي

ِّ
ما يكفي من ال�س

دًا على الا�ستثمار.
ِّ
جي

ة  ا )دقَّ قًا ناجحًا لم�شروع �صغير، �أنت تحتاج �إلى تركيزٍ دقيقٍ جدًّ
ِّ
وعليه، كي تكونَ مُ�سو

.(Niche) صة� قة، يمكن �أن نُطلِقَ عليها �سوقًا متخ�صِّ
ِّ
الليزر( على �سوق م�ستَهدفة �ضي

ة التركيز ص– تسخير قوَّ خصُّ التَّ

�صة. ف مفهوم ال�سوق المتخ�صِّ
ِّ
قبل الذهاب بعيدًا، فلنُعر

ر في فئة  ق. مثلً، فكِّ
ِّ
فة على نحو �ضي

َّ
ة مُعر

َّ
�صة (Niche) هي فئة جزئي ال�سوق المتخ�صِّ

ة  عدَّ  خدمات 
َ
تقديم للتجميل  �صالونٌ  ي�ستطيعُ  ا.  وا�سعةٌ جدًّ فئةٌ  والجمال. هذه  ة  ال�صحَّ

ت�شملُ �إزالة ال�شَعر الزائد وعلاجات الوجه والتدليك وعلاج ال�سيلوليت وغيرها. و�إذا 

تكونَ  �أن  فيمكن  ال�سيلوليت-  مُعالجة  مثلً،  فلنَقُلْ  ة، 
َّ
الجزئي الفئات  من  واحدةً  �أخذنا 

ق ال�سوقَ �أكثر بالتركيز على معالَة 
ِّ
�صة، بل يمكن �أي�ضًا �أنْ نُ�ضي هذه هي ال�سوقَ المتخ�صِّ

وقد  �صة.  مُتخ�صِّ ل�سوق  قٌ 
ِّ
�ضي تحديدٌ  هذا  �إنَّ  حديثًا.  �أنَجبَن  اللواتي  للن�ساء  ال�سيلوليت 

ل الآن: لماذا نُريد تحديد �سوقنا �إلى هذا الحدّ؟ و�إليك الجواب:
َ
تت�ساء

11 زتَ على �سوقٍ وا�سعة، �ستتبدد ر�سالتك . دٌ من المال. ف�إذا ركَّ  محدَّ
ٌ
لديك مقدار

ة وت�صبح �ضعيفة.
َّ
الت�سويقي
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22 مة (Relevance). والهدف من �إعلانك �أن يقولَ زبائنُك المحتملون .
َ
 هو الملُاء

ُّ
المهم

 لي’’.
ٌ
في ال�سوق: ‘‘�أجل، هذا مُلائم

ةً بمو�ضوع ال�سيلوليت، فهل �ستنجذبين �إلى �إعلانٍ 
َّ
 ومعني

ّ
لو كُنتِ امر�أةً قد �أنجبت للتو

ا ل�صالون التجميل، و�أطال  ا؟ بكلِّ ت�أكيد. ماذا لو كان الإعلان عامًّ
ً
يُعالج هذا المُ�شكلة ح�صر

ا �ضاع الإعلان في مهبِّ الريح. منها معالجة ال�سيلوليت؟ ربَّ عة، ومن �ضِ بعر�ض الخدمات المتنوِّ

ف�إنَّ في و�سعها  البيوت،  �أغلب  الم�ستعملة في  بقدرة 100 واط، مثل  لمبة  �أخذنا  فلو 

فالطاقة   على ق�صِّ الحديد. 
ٌ
قادر ليزر بقدرة 100 واط،   

َ
وء ف�إنَّ �ضَ بالمقابل،  �إ�ضاءة غرفة. 

ة تركيز الطاقة. وينطبق 
َّ
 مختلفةٌ تمامًا. ويكمنُ الاختلاف في كيفي

َ
هي نف�سها، لكنَّ النتائج

 ذاته تمامًا على الت�سويق.
ُ
الأمر

رين، �سترى 
ِّ
ر فوتوغرافّي. �إذا نظرتَ �إلى �إعلانات �أغلب الم�صو

ِّ
 لم�صو

َ
�إليك مثلً �آخر

�سل�سلةً طويلةً من الخدمات التي يعر�ضونها، مثلً:

ة••
َّ
�صور �شخ�صي

�أعرا�س••

ة••
َّ
�صور عائلي

ت�صوير تجاريّ••

ت�صوير عار�ضين وعار�ضات �أزياء••

 عليك �س�ؤالً: 
ْ
ح

َ
 للت�صوير من مكان �إلى �آخر، لكنْ فلأطر

ُّ
 الجانب التقني

َّ
ا لا يتغي ربَّ

هل تعتقد �أنَّ مَن يبحث عن ت�صوير للأعرا�س �سي�ستجيب لإعلان مختلف عن �شخ�صٍ 

يبحث عن الت�صوير التجاريّ؟

يختلف  المن�شود  ليومها  رٍ 
ِّ
م�صو عن  تبحث  الزواج  �شك 

َ
و على  فتاةً  �أنَّ  تعتقد  �ألا 

الثقيلة  ات 
َّ
للآلي توزيع  ل�شركة  مُ�شترياتٍ  مدير  �إليه   

ُ
يحتاج ر 

ِّ
م�صو عن  ا 

ًّ
جذري اختلافًا 

ر �شاحنة لمن�شور عن المنُتَج؟ بكلِّ ت�أكيد.
ِّ
لي�صو




