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إهداء

ة العلامة منذ  أهدي هذا الكتاب إلى تيم شورر وكايل رايد اللذَين آمنا بإطار عمل قصَّ
ا تسمح لنا بإقامة صداقاتٍ رائعة. ة العلامة’’ أنَّ ه في “قصَّ انطلاقته. أكثر ما أحبُّ

أهدي الكتاب أيضًا إلى كلٍّ من:

بتسي ميلر

آفري كسوربا

كولا كالاهان

جاي جاي باترسون

تشاد سنافلي

سوزان نورمان

ي معًا لأجل غرضٍ  وأقول إنَّكم جميعًا شهودٌ على أنَّ أيَّة مجموعة من الأصدقاء تضحِّ
ا. مشترك، فيمكن أن تصير عائلةً حقًّ
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مة المقدِّ

ة شركتكِ؛ فكتابٌ من هذا النوع هو مَضيَعةٌ  ليس القصدُ من هذا الكتاب أن ترويَ قصَّ
تَهم. هم هو قصَّ تك، بل ما يهمُّ ةً بقصَّ للوقت. إذ لا يهتمُّ العملاء عامَّ

الذي  السرُّ  هو  وهذا  علامتك.  وليس  ة،  القصَّ بطلَ  هو  العميلُ  يكون  أن  ينبغي 
تعرفه جميع الأعمال التجاريَّة الناجحة بامتياز.

ُ طريقة حديثك بشأن  ةٌ من سبعة أقسام ستُغيِّ ما سيأتي في هذا الكتاب هو هيكليَّ
عملك، وقد يُغيِّ أيضًا طريقتك في إدارتها. 

ف عن إهدار المال على  نساعدُ في كلِّ عامٍ أكثر من ثلاثة آلاف عملٍ تجاريٍّ على التوقُّ
ع أعمالهم بمساعدتهم على توضيح رسالتهم. وستنجح هذه  التسويق، والإسهام في توسُّ

الهيكليَّة معك مهما كان المجالُ الذي تعمل فيه.

ق أقصى استفادة من الكتاب، أحثُّك على القيام بثلاثة أمور: وحتَّى تُقِّ

ة العلامة بأقسامها السبعة..1	 اقرأ الكتابَ واستوعبْ هيكليَّة قصَّ

فَلتِ رسائلك بحسب هذه الهيكليَّة..2	

ح رسالتك لتلفتَ أنظارَ عملاءَ أكثر..3	 وضِّ
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ةٍ هي  ةٍ بطوليَّ لقد تغيَّ عِلمُ التسويق؛ فالأعمال التجاريَّة التي تدعو عملاءها إلى قصَّ
التي تنمو، وتلك التي تتجنَّبُ ذلك، تصيُر في حيِّز النسيان.

تنا. على أمل أن نُكافأ جميعُنا خيًرا بتفضيل قصص عملائنا على قصَّ



ل القسم الأوَّ

لماذا يُعدُّ أغلب التسويق 
تبذيرًا للمال
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ل الفصل الأوَّ

ا السرُّ لتكونَ مرئيًّ
ومسموعًا ومفهومًا

التسويق. ونُدرِك جميعنا مدى الإزعاج  الكثيَر من الأموال على  تُدِرُ معظمُ الشركات 
ها هدرًا. الناتج من إنفاق أموالٍ وبذلِ جهودٍ في التسويق تضيعُ كلُّ

ونتساءل عند مراجعة التقارير بشأن الخطأ الذي وقع، أو نتساءَل أيضًا ما إذا كان 
دًا بالقدرِ الذي نتخيَّله. منتجُنا جيِّ

لكنْ، ماذا لو لم تكُنِ المشكلة في الُمنتَج؟ ماذا لو كانت في طريقة كلامنا عنه؟

مواقعنا  لتصميم  فهم  نوظِّ الذين  الجرافيكيِّين  مين  المصمِّ إنَّ  بسيطةٌ.  هنا  المشكلةُ 
الكثير  ويعرفون  التصميم،  في  شهادات  على  حاصلون  الدعائيَّة  ونشراتنا  الإلكترونيَّة 
(Photoshop)، لكنْ كم منهم قرأ، ولو كتابًا واحدًا، عن كتابة  عن برنامج فوتوشوب 
نصوص إعلانات بصورةٍ جيِّدة؟ كم منهم يعرف كيفيَّة توضيح رسالتك لكي تكسبَ 
ى  إصغاء العملاء؟ والأسوأ أنَّ شركات التصميم تُسرُّ بالحصول على أموالك، سواءٌ أدَّ

عملهم إلى نتيجةٍ طيِّبة لك أم لا. 
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في الحقيقة، إنَّ مواقع الإنترنت جميلةَ التصميم ليسَتْ هي السبب في المبيعات المرتفعة، 
بل المبيعات تأتي من الكلمات. وإنْ لم نوضِحْ رسالتَنا، فلن نجدَ عملاءَ يُصغون إليها.

ه  لً، سنكون كَمَنْ يوجِّ إنْ دفعنا أموالً طائلة لشركة تصميم دون أن نوضِحَ رسالتنا أوَّ
َ الصوت نحو قرد. والأمر الوحيد الذي سيسمعه العميل المحتمل هو الضجيج. مكبِّ

ات قال لي أحدُ عملائي:  إلَّ أنَّ توضيحَ رسالتنا ليس بالأمر السهل. في إحدى المرَّ
ب فعل ذلك، شعرَ كأنَّه داخل قارورة ويحاولُ أن يقرأ مُلصق المنتَج خارجها.  إنَّه حين جرَّ
ة  ا ‘‘قصَّ أنا أُدرك ذلك؛ فقَبلَ أن أبدأ شركة ‘‘ستوري براند’’ (StoryBrand) )تعني حرفيًّ
قُ في شاشة حاسوب فارغة متسائلً:  العلامة’’( كنتُ كاتبًا وأمضيتُ آلاف الساعات أُحدِّ
ة العلامة’’ التي تستندُ  رُ إلى إنشاء: ‘‘هيكليَّة قصَّ ى ذلك الإحباطُ الُمدمِّ ماذا أقول؟ وقد أدَّ
ا كانت أشبَه باكتشافِ معادلةٍ  ة التي ثبتَ مدى فاعليَّتها- وأُقسِم إنَّ ة- القوَّ ة القصَّ إلى قوَّ
يَّة. حيث صارت الكتابة أسهَلَ، وبعِْتُ ملايين الكتب. بعد استخدام الهيكليَّة لإعداد  سرِّ
الصغيرة.  التسويقيَّة في شركتي  الإعلانات  لفرزِ  استخدمتها  كتبي،  رسائلَ واضحة في 
ا  وبعد أن أصبحتْ رسائلنا واضحة، تضاعفت أرباحُنا في السنوات الأربع التالية. وحاليًّ

ا لما يزيد على ثلاثة آلاف منشأةٍ تجاريَّة. مُ هذه الهيكليَّة سنويًّ أنا أُعلِّ

ةً مميَّزة، وبيانات  وعندما أصبحت رسالة عملائنا مباشرة، أنشأوا مواقعَ إلكترونيَّ
تُقرأ  إلكترونيٍّ  بريدٍ  ورسائل  ة(،  العامَّ المساهمة  شركات  )في  للمساهمين  مدهشة 
في  السبب  لماذا؟  هنا:  والسؤال  معها.  الناسُ  يتجاوب  ترويجيَّة  وإعلاناتٍ  بالفعل، 
ذلك أنَّه ما من أحدٍ يودُّ الإصغاء إليك ما لم تكُنْ رسالتك واضحة، حتَّى لو كانت 

ك التسويقيَّة مكلِفةً. موادُّ

أو  أرباحهم ضعفَين  العملاء تضاعفَتْ  براند’’، عددٌ من  ‘‘ستوري  لدينا، في شركة 
حوا أمرًا واحدًا فقط: رسالتهم. ثلاثة أضعاف، أو حتَّى أربعة أضعاف، وذلك بعد أن وضَّ

ذاته  وبالقدر  العملاقة،  التجاريَّة  للعلامات  مفيدةٌ  العلامة’’  ة  قصَّ ‘‘هيكليَّة 

الصين  في  لتلك  ذاته  وبالقدرِ  أميركا  في  للشركات  ةٌ  قويَّ وهي  الصغيرة،  للأعمال 
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إلى  ينجذبُ  مكانٍ  أيِّ  في  البشريَّ  العقل  لأنَّ  لماذا؟  هنا:  والسؤال  والسعوديَّة. 
الوضوح، وينفرُ من التشويش.

سباقٍ  في  أيضًا  نا  لكنَّ فقط،  السوق  في  منتجاتنا  توفير  لأجل  سباقٍ  في  لسنا  نحن 
لإخبار العملاء عن سبب حاجتهم إلى هذه المنتجات في حياتهم. فحتَّى لو كان منتجُنا 
وا عن  المنتَجَ الأفضل في السوق، سوف نخسر لمصلحةِ منتَجٍ منافسٍ أقلَّ جودةً لو عبَّ

عرضِهم تعبيًرا أوضح من تعبيرنا عن عرضِنا.

بالجمهور  إذًا؟ هل يمكنك صياغتها بسهولة؟ أهي بسيطة وذات صلةٍ  فما رسالتك 
رُوا رسالةَ الشركة بأسلوبٍ مُقنع؟  وقابلة للتَّكرار؟ هل يستطيع كلُّ أعضاء فريقك أن يكرِّ
فون الجدد كتيِّب المعلومات عن المنتَجات وفلسفة الشركة، كي يستخدموه  هل مُنحَِ الموظَّ

مه الشركة، والأسباب التي تدفعُ العميل المحتمَل إلى شراء المنتج؟ في وَصْفِ ما تُقدِّ

م في الثواني  ما حجم المبيعات الذي نخسره بسبب عدم فهم العملاء للعرضِ المقدَّ
الخمس الأولى من زيارتهم لموقعنا الإلكترونّي؟

ة كثيرة السبب وراء فشل أعمالٍ تجاريَّ

فشل  وراء  السببَ  أكتشِفَ  كي   (Mike McHargue) مِكارغ  مايك  بصديقي  اتَّصلتُ 
الكثير من محاولات التسويق وتأسيس العلامات.

مَ حلقات بعنوان ‘‘اسأل  يُطلَق على مايك في العادة لقبَ ‘‘مايك خبير العلوم’’؛ لأنَّه قدَّ
نةٍ صوتيَّة، وأمضى خمسة عشر عامًا يساعدُ  مايك خبير العلوم’’ ضمن برنامج بُثَّ على مدوَّ
ر فيه عملاؤهم، لا سيَّما في مجال  الشركات باستخدام منهجيَّات علميَّة حتَّى يعرفوا ما يُفكِّ
التكنولوجيا. والمؤسف أنَّه تركَ مجال الإعلان عندما طلب إليه عميل أن ينشئ خوارزميَّة 
ريّ. وماذا كانت غاية العميل من ذلك؟  كَّ أ بما يُرافق العادات الشرائيَّة لدى مرضى السُّ تتنبَّ
ةٍ للمصابين بهذا الداء. رفضَ مايك ذلك وتركَ المجال. إنَّه  يَّ أراد أن يبيع أطعمةً غير صحِّ
إنسانٌ أميٌن. ورغمَ تركه المجالَ، فقدِ اتَّصلتُ به؛ لأنَّه لا يزال يتمتَّع بإدراكٍ عميقٍ ورائع 

ة والسلوك جميعها معًا. ة التي يندمج بها التسويق والقصَّ للكيفيَّ
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سافرَ مايك إلى مدينة ناشڤيل (Nashville)، في ولاية تينيسي (Tennessee) الأميركيَّة 
م على مدار يومَين  بدعوةٍ منِّي كي يحضُ إحدى حلقات العمل التي نعقدها. بعد أن تعلَّ
يها هيكليَّة ق.ع.7(،  ة العلامة بأقسامها السبع )من الآن فصاعدًا سنُسمِّ عن هيكليَّة قصَّ

جلسنا في الشرفة الخلفيَّة لمنزلي وأمطرتُه بكمٍّ هائل من الأسئلة:

يواجهون  عندما  العملاء  ذهن  في  يجول  الذي  ما  التركيبة؟  هذه  فاعليَّة  سبب  ما 
 (Apple) ت بفلتر هذه التركيبة؟ ما التفسيُر العلميُّ لسيطرة علاماتٍ مثل أبل رسالةً مرَّ

على السوق، وهي علامةٌ تستخدمُ هذه التركيبة بصورة بديهيَّة؟

الإعلانات  فشل  وراء  سببٌ  ة  ‘‘ثمَّ وأجاب:  المنضدة  على  هما  ومدَّ ساقيه  مايك  رفَعَ 
ما  ا، بحيث لا يعرف العقلُ كيفيَّة معالجة المعلومات. كلَّ دٌ جدًّ التسويقيَّة: أنَّ تسويقهم معقَّ
ةُ  ا آليَّ ةُ هنا لأنَّ لَ على العقلِ استيعابَه. وتساعدُ القصَّ ازداد التواصلُ بساطةً ووضوحًا، سهَّ

ة، فلا يُضطرُّ العقل إلى الاجتهاد ليفهم ما يجري’’. إضفاء المعنى؛ إذ تُرتِّبُ كلَّ ما في القصَّ

وتابع مايك شرحه: ‘‘من بين ملايين الأمور التي يبرع العقلُ فيها، تبقى الوظيفة 
نُ كلُّ ما يقوم به عقل  الأهمُّ لديه هي مساعدة الإنسان على البقاء والازدهار. ويتضمَّ
الإنسان طَوال اليوم ما يُساعد هؤلاء الأشخاص، الذين يهتمُّ بأمرهم، على النجاح 

في الحياة.

الثانويَّة،  المدرسة  في  عنه  منا  تعلَّ الذي  القديم  الهرَمَ  ر  أتذكَّ كنتُ  إن  مايك  سألني 
ةَ العقل هي أن يُعِدَّ  رني أنَّ مهمَّ والمشهور باِسْم ‘‘هرم ماسلو للحاجات’’. في البداية، ذكَّ
المعاصر  الاقتصاد  ا. ومعنى ذلك في  ونعيش جسديًّ نأكل ونشربَ  أن  فيه  يمكننا  نظامًا 
مسكنٍ  وجود  يعني  والذي  بالأمان،  العقلُ  يهتمُّ  بعدها  ثابت.  ودخلٍ  عملٍ  وُجودَ 
يبدأُ  الغذاء والمسكن،  رِ  تَدبُّ بعد  ة بحيث لا نكون مستضعَفين.  بالرفاه والقوَّ وإحساسٍ 
الرعاية  ي  بتلقِّ التناسُل، مرورًا  ن هذا كلَّ شيء من  بالتفكير في علاقاتنا، ويتضمَّ العقلُ 
في إطار علاقاتٍ عاطفيَّة، إلى تكوين صداقات )جماعة( تدعمنا في مواجهة التهديدات 
ةٍ وروحيَّة،  ةٍ وجسديَّ الاجتماعيَّة. وفي الختام، يبدأُ العقل بالاهتمام بحاجات أعظمَ، نفسيَّ

والتي من شأنها أن تُعطي إحساسًا بالمعنى’’.
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ص، نحن البشر، بصورةٍ بديهيَّة وباستمرار  لقد ساعدَني مايك في فَهْم الآتي: نتفحَّ
بيئتَنا )حتَّى الإعلانات( بحثًا عن معلوماتٍ تلبّي حاجتنا البدائيَّة للبقاء. ومعنى ذلك 
ة تصنيع على الساحل  تنا لأكبر محطَّ مُ طويلً عن ملكيَّ ون عندما نتكلَّ أنَّ عملاءَنا لا يهتمُّ
. لماذا؟ لأنَّ تلك المعلومة لا تُفيدهم في حصولهم على الطعام والشراب، والعثور  الغربيِّ
أو تخزين  للمعنى،  أعمقَ  بُعدٍ  الشريك، وتأسيس جماعة، واختبار  على صديق، وإيجاد 

نا في طريقٍ مسدود. الأسلحة في حال حوصِْ

فماذا يفعل العملاء عندما يندفع ضجيجُنا في وجههم؟ ببساطةٍ يتجاهلوننا.

حينما  العلامات  ترتكبُهما  فادحَين  خطأين  حديثنا  أثناء  في  مايك  لي  دَ  حَدَّ وهكذا 
ث بشأن منتجاتها وخدماتها. تتحدَّ

ل الخطأُ الأوَّ

لُ الذي ترتكبه العلامات هو فشلها في التركيز على ما يستطيع عَرضُهم فعله  الخطأ الأوَّ
في مساعدة الناس على البقاء والازدهار.

ا )مرتبطة  أم علائقيًّ ا  أم عاطفيًّ ا  البقاء، سواءٌ كان جسديًّ القصص عن  تَدور جميع 
ةٌ عن أمرٍ آخرَ أن تأسَر المستمعين. إذ لا تُثيُر اهتمامَ  ا. ولن تنجحَ قصَّ بالعلاقات( أم روحيًّ
ا مفيدة في مساعدة الناس على  م منتجاتنا وخدماتنا على أنَّ أحدٍ. ومعنى ذلك أنَّه ما لم نُقدِّ
ةٍ يطمحون إليها، أو  ع بالقبول والعثور على الشريك وبلوغ هُوِيَّ البقاء والازدهار والتمتُّ
ا أن  ا؛ فمن الصعب جدًّ ا واجتماعيًّ في توثيق الرباطِ مع الجماعة التي ستدافع عنهم جسديًّ
ننجحَ في بيعِ شيء لأيِّ أحد. فهذه هي الأمور التي تشغل اهتمام الناس. وهذه حقيقةٌ 

ا حقيقةٌ لا تقبل النقض. نا تجاهُلَ أنَّ لا تقبل الشكّ. وإنْ شكَكْنا فيها، فهذا لأنَّنا اختَْ

ننبذُ ملايين الحقائق  قال مايك إنَّ عقولنا منهمكةٌ في فرزٍ مستمرٍّ للمعلومات وبذلك 
غير الضروريَّة كلَّ يومٍ. إن كنَّا سنمضي ساعة في أحد المقاهي، فلن يخطر لنا أن نعُدَّ الكراسيَّ 
عدد  معرفة  إلى  تحتاج  لا  عقولنا  لأنَّ  لماذا؟  الخروج،  باب  موقعَ  دائمً  سنعرف  نا  لكنَّ هناك. 
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الكراسيِّ في المقهى للنجاة. غير أنَّ معرفة مكان الخروج قد يكون مفيدًا في أحوال الطوارئ.

م  نتكلَّ وعندما  دومًا.  مها  وينظِّ المعلومات  يُصنِّف  أن  الباطن  لعقلنا  البديهيِّ  من 
في  كالكراسيِّ  أنفسنا  م  نُقدِّ فحينها  الداخليَّة،  أهدافنا  أو  شركتنا  خلفيَّة  عن  للجمهور 

المقهى لا كمكان باب الخروج.

يحرقَ  أن  المعلومات  استيعاب  بُ  يتطلَّ إذ  مشكلةً،  يُثير  ذلك  ‘‘ولكنَّ  مايك:  تابع 
الدماغُ سعراتٍ حراريَّة. وحرقُ الكثير من السعرات هو أمرٌ يُالفُ الوظيفةَ الأساسيَّة 

لدماغنا: مساعدتنا على البقاء والازدهار’’. 

الخطأ الثاني

بها في أن يْحرِق عملاؤها الكثير من السعرات  الخطأ الثاني الذي ترتكبه العلامات هو تسبُّ
م. في محاولةٍ لفهم العرضِ المقدَّ

م  فإنَّ ةً؛  عشوائيَّ تبدو  التي  المعلومات  من  الكثير  استيعاب  إلى  الناس  يُضطرُّ  عندما 
يبدأون بتجاهل مصدر تلك المعلومات غير المفيدة في سبيل الحفاظ على السعرات الحراريَّة. 

مةٌ لكي تتجاهلنا عند البدء بإرباكهم. بمعنى آخر: في عقول العملاء آليَّة بقاء مصمَّ

ث  ةٍ نتحدَّ ون إلى الركض على جهاز المشي في كلِّ مرَّ كما لو أنَّ عملاءنا المحتملين يضطرُّ
ة حديثنا معهم. برأيك،  م يركضون طَوال مدَّ ا، يكونون كأنَّ فيها إليهم بشأن منتجاتنا. حرفيًّ
ة انتباههم إليك؟ لن تستمرَّ طويلً. وهذا ما يحدث فعلً. فعندما نبدأ بعرض  كم ستطول مدَّ
ا للمساهمين، أو عندما يزور أحدهم الموقع الإلكترونّي،  المصعد (Elevator Pitch) أو بيانًا عامًّ
يكونون في حالة حرق سعرات حراريَّة كي يستوعبوا المعلومات التي نشاركُها. وإنْ لم نقلْ 

أمرًا- مع قَوله بسرعة- يمكنهم استثماره للبقاء أو الازدهار، فسوف يتجاهلوننا.

مساعدتهم  بمقدورها  علاماتٍ  عن  الناس  يبحث   .1( الحقيقتان  هاتان  تشَرحُ 
على البقاء والازدهار؛ 2. ضرورة أن يكون التواصلُ بسيطًا( كيف استطاعت هيكليَّة 

ق.ع.7 مساعدة أعمال تجاريَّة كثيرة على زيادة إيراداتها.
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السرُّ هو أن تصوغَ رسالة شركتك حولَ أمرٍ يُساعد العميل على البقاء، وأن تفعل 
ذلك بطريقةٍ يفهمها دون حرق الكثير من السعرات الحراريَّة. 

ةٌ منقذة القصَّ

ألَّ  المعلومات بهدف  لتنظيم  يمكننا استخدامها  أداة  أقوى  بأنَّ  َ مايك عن موافقَتهِِ  عبَّ
ة هي أداةٌ لإضفاءِ  ة. فبحسب قوله، القصَّ يحرقَ الناس سعرات حراريَّة كثيرة هي القصَّ
يات التي تَول بيننا وبين تحقيق هذا  دُ التحدِّ ا، كما تحدِّ دُ طموحًا ضروريًّ المعنى؛ إذ تُدِّ
ة  دُ عناصر القصَّ يات. عندما نُحدِّ ب على هذه التحدِّ ةً تفيدُنا في التغلُّ مُ خُطَّ الطموح، وتُقدِّ
من حيث ارتباطها بعلامتنا، فإنَّنا نُنشئ خريطةً يمكن أن يتَّبعها عملاؤنا لينجذبوا إلى 

منتجاتنا وخدماتنا.

م يصنِّفونني على الفور ضمن  ة مع أصحاب الأعمال، فإنَّ ث بشأن القصَّ وحينما أتحدَّ
ث  ث بذلك. أنا أتحدَّ ا. لكنِّي لا أتحدَّ م لهم أمرًا خياليًّ ا منهم أنَّني أقدِّ خانة الفنَّانين، ظنًّ
ث بشأن  دةٍ يمكننا استخدامها لجذب انتباه عملاءٍ قد يتشتَّتون. أنا أتحدَّ بشأن تركيبةٍ محدَّ
بط لماذا  اذها لضمان أن يرانا الناس ويصغوا إلينا ويفهموا بالضَّ ةٍ يمكننا اتِّ خطواتٍ عمليَّ

عليهم أن يرتبطوا بمنتجاتنا.

معادلة تحقيقِ تواصُل أوضح

والسبب  الممارسات،  أفضل  خلاصة  هي  ببساطة   (Formulas) الصيَغ  أو  المعادلات 
تنا لها هو فاعليَّتها. هناك معادلات للإدارة السديدة مثل صيغة كِنْ بلانشارد  وراء محبَّ
(Ken Blanchard) ‘‘القيادة بحسب الموقف’’ (Situational Leadership)*، ومعادلات 

(Six Sigma)، والتصنيع بالأسلوب  يمكننا استخدامها في الإنتاج مثل معايير سيغما 

ف القائد بحسب الحاجات لدى الأفراد أو الجماعة للأداء الأفضل وللتأثير  *   القيادة بحسب الموقف: هي أن يتصرَّ
بهم )المترجم(.
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لا  لماذا  بالتواصل؟  ة  مختصَّ معادلة  عن  ماذا  ولكن   ∞.(Lean Manufacturing) الليِّ 
مه شركتنا للعالم؟ الة ما تُقدِّ تتوافر لدينا معادلة يمكننا استخدامها لنشرحَ بصورةٍ فعَّ

ة العلامة هي تلك المعادلة. ونحن نعلم مدى فاعليَّتها بسبب نشاط  إنَّ هيكليَّة قصَّ
بعض صيغ هذه المعادلة على مدى آلاف السنين في مساعدة الناس على سردِ القصص. 
انتباه  ث بشأن خلاصة أفضل الممارسات. عندما تكون غايتُك جذب  ونحن هنا نتحدَّ

الناس، ستكون هذه المعادلة حليفك الأقوى.

القصص.  أغلبُ  ستسلكه  الذي  المسارَ  مًا  مقدَّ ستعرف  المعادلة،  هذه  أتقنتَ  متى 
متُ هذه المعادلات على أحسن وجه، حتَّى إنَّ زوجتي تكره الذهاب إلى السينما  لقد تعلَّ
هذا  ‘‘سيموت  مثلً:  وأهمس  بمرفقي  سألكزها  ما  مرحلةٍ  في  أنِّ  تعرف  ا  لأنَّ برفقتي 

الشخص عند الدقيقة الحادية والثلاثين’’.

نودُّ  ا  كنَّ وإنْ  البشريّ.  العقل  في  مألوفٍ  تسلسلٍ  عن  القصص  معادلات  تكشفُ 
الاستمرارَ في التجارة، فينبغي أن نضعَ منتجاتنا بحسب هذا التسلسل.

الأفلام.  عليك  سأُفسدُ  بأنَّني  تحذيرك  فأودُّ  الكتاب،  هذا  قراءة  متابعة  رتَ  قرَّ لو 
ؤ بها لسببٍ: لقد  ؤ بها. ويمكن التنبُّ أقصد أنَّ هذه الأمور تتبع معادلة معيَّنة يمكن التنبُّ

اكتشفَ رواةُ القصص الطريقة في جذب انتباه الجمهور لساعات.

والخبُر السارُّ هو أنَّ هذه المعادلات نافعةٌ أيضًا في نموِّ عملك تمامًا بمدى نفعها في 
إمتاع الجمهور.

الليِّ  بالأسلوب  التصنيع  مفهومي  بين  بالجمع  وتحدث  التبايُن  من  والحدِّ  الهدر  بإزالة  الأداء  لتحسين  منهجيَّة     ∞
والحيود السداسّي )التي تسعى إلى تحسين جودة مخرجات العمليَّة الإنتاجيَّة بتحديد أسباب العيوب والتباين في التصنيع 

والعمليَّات( للقضاء على الهدر )المترجم(.
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السرُّ هو الوضوح

ة  ا( أن تكون واضحة. ففي القصَّ ة التي ترويها الشركةُ للناسِ )وأيضًا داخليًّ ينبغي للقصَّ
قَ  ليحقِّ يَزِمَ  أن  عليه  ومَن  يريده،  وما  البطلُ،  هو  مَن  دائمً  الجمهور  يعرف  أن  ينبغي 
الذي سيحدث  الرائع  الأمرُ  البطل، وما  خَسَِ  لو  الذي سيحدث  المؤسفُ  غايته، وما 
لو انتصَر. لو عَجِزَ الجمهور عن إجابة هذه الأسئلة الأساسيَّة، فسيُغادرون وسيخسُر 
الفِلمُ الملايين في شبَّاك التذاكر. لو كسَر مؤلِّفٌ ما هذه القواعد، فعلى الأرجح لن يعمل 

دًا. في هذا المجال مجدَّ

متسارعة،  أسئلة  عملائنا  عقول  ففي  تُثِّلها.  التي  العلامة  على  ذاته  الأمرُ  وينطبقُ 
د رغبات عملائنا،  م إجابة لها فسيتَّجهون إلى علامة أخرى. فمثلً، إنْ لم نُحدِّ وإن لم نُقدِّ
بمنتجاتنا  يرتبطوا  أن  بعد  الحياة  ستؤول  وكيف  ها،  حلِّ على  نساعدهم  التي  والمشكلة 
وخدماتنا، فيجدرُ بنا حينها أن ننسى فكرةَ الازدهار في السوق. ينبغي أن تكون رسالتنا 

ة، أو نسعى إلى بيعِ منتجاتنا. ا نكتبُ قصَّ واضحةً على الدوامِ، إن كنَّ

شتَ،  شوَّ ‘‘إنْ  عار:  الشِّ هذا  براند’’،  ‘‘ستوري  شركتنا،  في  دائمً  دُ  نُردِّ نحن 
.(If you confuse, you’ll lose) ’’َت خَسِْ

للعمل التجاريِّ عدوّ

للعمل التجاريِّ عدوٌّ شرسٌ وماكر يستطيع- إنْ لم يُارَب- أن يقلِبَ شركتنا إلى فوضى 
ث بشأنه هو الضجيج. يستحيلُ تحديدُ ماهيَّتها. والعدوُّ الذي أتحدَّ

لقد أهلَكَ الضجيجُ أفكارًا ومنتجاتٍ وخدماتٍ أكثر ممَّا أهلكت الضرائبُ وفترات 
منتجٍ  تصميمُ  وحتَّى  الفائدة،  نسب  وارتفاع  القضائيَّة  والدعاوى  الاقتصاديِّ  الركود 
ث بشأن الضجيج داخل الشركة، بل الضجيج الذي تُصدِره الشِركة.  رديء. لست أتحدَّ
دُ فوضى وتشويش ينتشُر في جميع مواقعنا  فما ندعوه في العادة تسويقًا هو في الحقيقة مجرَّ

فنا الملايين. الإلكترونيَّة، ورسائلنا الإلكترونّي، وإعلاناتنا. وهذا يُكلِّ
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التي  العمل  حلقات  إحدى  براند’’  ‘‘ستوري  عملاء  أحدُ  حضر  سنوات،  منذ 
ا لدرجة  بة جدًّ ا ستنجح معي؛ فشركتي متشعِّ ‘‘لا أظنُّ أنَّ نعقدها، وأبدى نقدهُ قائلً: 

يصعبُ اختزالها برسالةٍ بسيطة’’. فطلبتُ إليه توضيح كلامه.

خل. في  ‘‘لديَّ شركة صناعيَّة تعمل في مجال الطلاء، ولها ثلاث مصادر مختلفة للدَّ
بِ على الإسمنت، وفي  ةَ مانع التسرُّ قسمٍ نطلي قطع السيَّارات، وفي قسمٍ آخر نُطبِّق مادَّ

قسمٍ آخر، لدينا عمليَّة طلاءٍ تعقيميٍّ تُستخدم في المستشفيات’’.

ويستحيل  التعقيد  شديدُ  فيها  أمرٌ  ة  ثمَّ ليس  لكن  بة،  متشعِّ شركته  كانت  لقد 
تبسيطه كي يستأجر مزيدٌ من الناسِ خدماته. استأذنتُه أن أعرضَ موقعَه الإلكترونيَّ 
ن الحضور في حلقة العمل من مشاهدته. كان موقعه  على شاشة التلفاز العملاقة ليتمكَّ
ينظرُ كلُّ  المعنى )وهو كيف  الإلكترونيُّ مدروسًا، لكنَّه أخفق في تقديم كمٍّ كبيٍر من 

مشتركٍ إلى شركتك(.

بَيع  ينوي  لمبناه )هل كان  فنَّان تشكيليٍّ ليرسمَ لوحةً  الرجلُ خدمات  استأجرَ  لقد 
ل  الأوَّ والسؤال  إيطالّي.  لمطعمٍ  الإلكترونيَّ  الموقعَ  كأنَّ  بدا  الأولى،  وللوهلة  المبنى؟(، 
انًا مع  ص مجَّ مون قطع الخبز المحمَّ ‘‘هل تُقدِّ الذي راودني عندما ذهبتُ إلى موقعه هو: 

الوجبة )كعادة المطاعم الإيطاليَّة(؟’’. 

الشائعة  والأسئلة  الاتِّصال  لمعلومات  الإلكترونيَّة  الروابطِ  آلافُ  هناك  وكان 
وتسلسل تاريخ الشركة. وكان هناك أيضًا روابطُ للجمعيَّات غير الربحيَّة التي تدعمها 

الشركة، وكأنَّه يُيبُ عن مئات الأسئلة التي لم يطرحها عملاؤه.

توا برفع اليدِ لو وافقوا على أنَّ تجارته ستنمو لو حذفنا  طلبتُ إلى الصفِّ أن يُصوِّ
جميع المعلومات عن موقعه، وببساطة وضعنا صورة شخصٍ برداءٍ أبيَضَ يطلي غرضًا 
ما، وإلى جانبه نصٌّ يقول: ‘‘ندهن جميع أنواع القذارة’’، ويرافقها زرٌّ في منتصف الصفحة 

ي عَرْض تسعير’’. ورفعَ كلُّ الحاضرين أيديَم. بنصٍّ يقول: ‘‘انقر هنا لتلقِّ
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بالتأكيد ستنمو شركته. لماذا؟ لأنَّه سيتوقَّف أخيًرا عن إجبار عملائه على حرق 
م لهم الأمر الوحيد الذي قد يحلُّ مشكلةً  سعرات للتفكير في حياته وشركته، ويقدِّ

هان.  لهم: الدِّ

مختلفان.  أمران  هما  فعلً  يسمعونه  الذي  والأمر  لعملائنا،  نقوله  أنَّنا  نظنُّ  ما  إنَّ 
ويتَّخذُ العملاء قراراتهم الشرائيَّة بناءً على ما يسمعونه لا على ما نقوله لهم.

ف عن قَول ذلك توقَّ

يُدرك جميع الكتَّاب الماهرين أنَّ السرَّ في النصوص الرائعة لا يكمنُ في ما يقولونه، بل في 
ما حافَظْنا على كلامنا مقتضبًا، كان النصُّ أو الكِتاب أفضل.  ما يمتنعِون عن قَوله. فكلَّ

بعثَ  أنَّه   (Blaise Pascal) باسكال  بليز  والفيلسوف  الرياضيَّات  عالم  عن  يُروى 
برسالةٍ طويلة يقول فيها: إنَّه ببساطة لم يحظَ بمتَّسَعٍ من الوقت ليبعثَ برسالةٍ أقصر.

ف عن إطلاق الضجيج في وجوههم. إنْ أرَدْنا التواصل مع العملاء، فعلينا التوقُّ

لُ التواصل.  ا تُسهِّ الأمرُ الجميل في توضيح رسالتنا باستخدام هيكليَّة ق.ع.7 هو أنَّ
ولن تجلس بعد الآن أمام صفحة فارغةٍ متسائلً عمَّ سيقوله موقعك الإلكترونّي، أو في 
حديث المصعد، أو في رسائل البريد الإلكترونّي، أو في إعلاناتك على فيسبوك، وحتَّى 

دعاياتك على التلفاز أو الراديو.

ح رسالتك وضِّ

كم  عملاءنا.  شنا  شوَّ إذا  المال  فسنخسُر  عملاقة،  علامةً  أو  صغيرةً  شركةً  ندير  ا  كنَّ إنْ 
ح كيفيَّة مساعدة عملائنا على البقاء والازدهار؟ ما عدد  شخصًا من فريقنا يعجز عن شَْ
الناس الذين يشترون من منافسنا بسبب تواصله معهم بصورة أوضح منَّا؟ كم سيستمرُّ 

وجودنا إنْ تابعنا حديثنا بشأن ميزات منتجاتنا، في حين لا تهمُّ هذه الميزات عملاءنا؟

يمكن تغيير مجرى الأمور.
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ح رسالتَنا، ولا بدَّ أن تكون معادلةً متينة. وقصدُ  نحن نحتاج إلى معادلةٍ كي نوضِّ
التشويش،  وتنزعَ  التسويق،  في  جَهدنا  من  وتقلِّل  تفكيرنا،  م  تنظِّ أن  هو  المعادلة  هذه 

ي أخيًرا شركتَنا من جديد. ق على المنافسَ، وتنمِّ وتتفوَّ

مِ الآن عن هذه المعادلة. فلنتعلَّ
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تنتمي  قصيرة  جملً  لتصير  رسالتَك  طَ  تبسِّ أن  المهمِّ  من  شركتك،  نموِّ  على  لمساعدتك 
قد  قلقٍ  أيُّ  عنك  سيزول  السبع،  الرسائل  هذه  د  تُدِّ أن  د  بمجرَّ تصنيفات.  سبعة  إلى 
مه. سوف  ينتابك في أثناء حديثك بشأن علامتك، وسينجذبُ العملاء أكثر إلى ما تقدِّ

ة عملائك وندخلُ في عمقها. نستكشفُ قصَّ

ة هي الأمرُ الوحيد الذي يأسُر انتباه البشِر على مدى ساعات. القصَّ

مجال  في  الباحثون  يرى  الواقع،  في  جيِّدة.  ة  قصَّ عن  نظره  أحدٌ  لَ  يحوِّ أن  يمكن  لا 
ل نحو 30% من وقته في التخيُّل، هذا إنْ لم يكن  الأعصاب أنَّ الإنسان يمضي في المعدَّ
ةٍ فهي تتخيَّل عنَّا.  ة تُسَرد. لماذا؟ لأنَّنا حينما ننجذبُ إلى قصَّ يقرأ أو يصغي أو يشاهد قصَّ

م المعلومات بأسلوبٍ  ة هي السلاح الأعظم بحوزتنا لنواجهَ التشويش، إذ تُنظِّ القصَّ
يأسُر الناس.
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ةُ تَنظُمُ موسيقا من الضجيج القصَّ

الفَرقِ بين الموسيقا والضجيج. فنحو نصف  تعلَّمت من حياتي في ناشڤيلد الكثير عن 
عدد أصدقائنا هنا هم موسيقيُّون. ودائمً ما دُهشتُ من موهبتهم. ولا تمرُّ حفلة عشاء 

دون أن يعزِفَ أحدهم.

إنَّ  بالقول:  والضجيج  الموسيقا  بين  الفارق  عن  مته  تعلَّ ما  تلخيص  ويمكنني 
ا أنا فأُصدرُ الضجيج. وفي الواقع، هناك جانبٌ علميٌّ  أصدقائي ينظُمون الموسيقا وأمَّ

د لذلك. مُعقَّ

ا. كلاهما يصدُران بالأمواج الصوتيَّة المنتقلة  فالموسيقا والضجيج متشابهان عمليًّ
دة، ممَّا يجعل  التي تهزُّ غشاء طبلة الأذن. لكنَّ الموسيقا هي تشويش أُخضِعَ لقواعد محدَّ
لتُ لك تسجيلً لصوت رجوع شاحنةِ  الدماغ يتفاعل معها بمستوًى مختلفٍ. فإن شغَّ
في  الأصوات  هذه  ر  تتذكَّ فلن  الأطفال،  وضحك  العصافير،  وزقزقة  النفايات،  نَقْل 
لتُ لك موسيقا لأغنية لفرقةٍ موسيقيَّة، فقد تستمرُّ في دندنتها  ا لو شغَّ اليوم التالي. أمَّ

على مدى أسبوع.

ةٍ تلاحقُ فأرًا في  ة فرقٌ واضحٌ ما بين القطعة الموسيقيَّة المنظومةِ جيِّدًا وصوت قطَّ ثمَّ
ة  مصنع لصُنْع الأجراس، وهذا مشابهٌ للمواقع الإلكترونيَّة للشركات، والبيانات العامَّ

للمساهمين، وعرض المصعد.

ر شخصٌ علامةً وينَسى أُخرى. رُ العقلُ الموسيقا وينسى الضجيج، تمامًا مثلما يتذكَّ يتذكَّ

عشوائيَّة،  أحداثٍ  سلسلةِ  من  الجيِّدةُ  ةُ  القصَّ تُصاغُ  إذ  الموسيقا.  ة  القصَّ تُشبه 
(Final Cut) في  ة سببٌ وراء تسمية النسخة النهائيَّة  يَّة. ثمَّ وتختصرها في جوهرٍ ذي أهمِّ
الفِلم بهذا الاسم. فقبل إعداد النسخة للمشاهدة، يخوض الفِلمُ جولاتٍ وجولاتٍ من 
بالكاملِ في غرفة  تُلغى  الأمرُ بشخصيَّاتٍ  ينتهي  التحرير والمراجعة والحذف. وأحيانًا 
التحرير. لماذا؟ لأنَّ لدى رواة القصص فلتًرا للتقليل من الضجيج. لو لم تخدِم الشخصيَّة 

ا تُزال. ، فإنَّ أو المشاهِد الحبك الدراميَّ
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عندما يرغب العملاء في إضافة القليل من الضجيج إلى رسالتهم التسويقيَّة، اطلُب 
التفكير في ما سيؤول إليه ذلك لو كانوا يكتبون السيناريو. وأقصد بذلك: ماذا  إليهم 
(The Bourne Identity) عن جاسوسٍ اسمه جيسون بورن  ‘‘هُوِيَّة بورن’’  لو كان فلم 
بعض  بورن خسارة  أيضًا عرضَ مشاهدَ عن محاولة  لكنَّه  الحقيقيَّة،  هُوِيَّته  يبحث عن 
الوزن، أو الزواج بفتاة، أو اجتياز امتحان مزاولة المحاماة، أو ربح جائزة أحد برامج 
ةً؟ سيفقد الجمهور اهتمامه بالفِلم. عندما يقذف رواةُ القصص  المسابقات، أو تبنِّيه هرَّ
تنظيم  بهدف  السعرات  من  الكثير  حرق  على  الناس  يُبَ  كثيرة،  بمعلومات  الناسَ 
حالة  وفي  السينما،  يُغادرون  أو  يقظة،  بأحلام  خيالهم  ينطلق  ذلك،  ونتيجةَ  البيانات. 

التسويق الرقميّ، لن يشتروا منك شيئًا، بل سينتقلون إلى موقعٍ آخر.

م  بأنَّ جهلهم  إلى  ذلك  يرجع  موسيقا؟  لا  ضجيجًا  العلامات  من  الكثير  تولِّد  لماذا 
ون بالمعلومات العشوائيَّة التي ينشرونها.  يولِّدون ضجيجًا. هم يعتقدون فعلً أنَّ الناس مهتمُّ

لهذا السبب نحتاجُ إلى فلتٍر. فجوهرُ بناء العلامة هو إنشاء رسائل بسيطة وملائمة 
ةً تلو الأخرى إلى أن نثبِّتَ أنفسنا في الوعي العامّ. يمكننا تَكرارها مرَّ

)Apple( ستيڤ جوبز ورسالة أبل

فلاتر  مستخدمًا  رسائله  بفلترة  جوبز  ستيڤ  بدأ  أن  بعد  إلَّ  باتِّساع  أبل  شركة  تنمُ  لم 
ا( مع المصنع  ة. وحدثَ هذا التغيير في تفكيره بعد عمله )وإسهامه في تأسيسه جزئيًّ القصَّ
العبقريِّ لسردِ القصص، وهو ‘‘بكِسار’’ (Pixar). عندما رجع ستيڤ جوبز إلى أبل بعد 

ة هي الأهمّ. أن أحاط بنفسه رواةَ قصص محترفين، أدركَ أنَّ القصَّ

لِ التغيير الهائل الذي حدث في حياة ستيڤ وعمله بعد بكِسار. أَطلقت أبل عام  تأمَّ
ستيڤ  أطلقَ  العمل.  من  تسريحه  قبل  جوبز  أعمال  آخرُ  وهو  ليزا،  الحاسوب  1983م 
فيه  (New York Times) يسرد  تايمز  نيويورك  بتسعِ صفحات في صحيفة  ليزا مع إعلانٍ 
ص بين عباقرة المجال، لم يهتمَّ أحدٌ  الخصائص التقنيَّة لهذا الحاسوب. ولأنَّه حديثٌ متخصِّ
بأمرِه- اللهمَّ سوى العاملين في وكالة الفضاء الأميركيَّة ناسا- وهكذا لم ينجحِ الحاسوب.
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ز على العميل،  عندما عاد جوبز إلى الشركة بعد إدارته لبكِسار، أصبحت أبل تركِّ
تسع  من  أطلقها  التي  الأولى  الحملة  وانتقلت  تواصلها.  في  وواضحة  مقنعِة  وصارت 
أنحاء  جميع  في  إعلانات  لوحة  على  فقط  كلمتَين  لتصبح  تايمز  نيويورك  في  صفحات 

ز(. ر بتميُّ الولايات المتَّحدة: ’’Think Different‘‘ )فكِّ

عن  فوا  توقَّ وملائمً،  بسيطًا  لَجعْله  تواصُلها  بفلترة  أبل  على  القائمون  بدأ  عندما 
عرض حواسيب الشركة في أغلب دعاياتها. إذ أدركوا أنَّ جميع عملائهم أبطالٌ أحياء 
ف رغبات عملائهم  سون، ففهموا قصصهم. وقد فعلوا ذلك بواسطة: )1( تعرُّ يتنفَّ
الناس لا  )أنَّ  يواجهها عملاؤهم  التي  الصعوبات  يُرَوا ويُسمَعوا(، )2( تحديد  )أن 
يُدركون عبقريَّتهم الخفيَّة(، )3( عرض وسيلةٍ لعملائهم يمكنهم استخدامها للتعبير 

الة(. عن أنفسهم )الحواسيب والهواتف النقَّ

سأُعلِّمكم عن هذه الركائز الثلاثة وأكثر في الفصول التالية، ويكفي الآن أن نُدرك 
ة عملائها كان  يه في قصَّ كيف أنَّ مدى الوقت الذي أمضته أبل في تحديد الدور الذي تؤدِّ

ها. ت إلى نموِّ أحد العوامل الأساسيَّة التي أدَّ

ة، ودور شركة  ة أبل ليست عن أبل، بل عنك. فأنت بطلُ القصَّ لكنْ لاحظْ أنَّ قصَّ
أبل هو مثل شخصيَّة كيو (Q) في سلسلة أفلام جيمس بوند.‡ أبل هي الشخص الذي 

تنطلق إليه عندما تحتاج إلى وسيلة تُعينك على الانتصار في معركتك. 

والهواتف  الحواسيب  أفضل  مُ  تُصمِّ لا  غالبًا  ا  فإنَّ أبل،  و  محبُّ يقوله  ما  كلِّ  ومع 
لو كان  ا  أمَّ إلى ذوق الأشخاص.  يرجع  أمرٌ شخصيٌّ  ‘‘الأفضل’’ هو  فبالتأكيد  الة.  النقَّ

الأمر بأفضل تكنولوجيا، فالأمرُ خاضعٌ للنِّقاش.

لكنَّ المهمَّ في الأمر هو أنَّ الناس لا يشترون أفضل المنتجات، بل التي يستطيعون فَهْمَها 
ة عملائها كما لم تفعل أيَّة شركةِ تكنولوجيا  بوتيرةٍ أسرع. لقد وضعَتْ أبل نفسها ضمن قصَّ

ى الوظيفيُّ وليس الاسم الحقيقيّ. ودوره في  ‡   شخصيَّة كيو هي شخصيَّة خياليَّة في أفلام جيمس بوند. واسم كيو هو المسمَّ
الأفلام هو رئيس قسم البحث والتطوير في جهاز المخابرات البريطانيَّة، ويساعد جيمس بوند في تحقيق الانتصار )المترجم(.
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أكبر  قائمة  باتت ضمن  بل  التكنولوجيا الأكبر،  أُخرى؛ وبذلك صارت ليس فقط شركة 
ح رسالتنا. عشر§ شركات.1 ينبغي لنا أن نقتدي بها إنْ أردنا لشركاتنا أن تكبر. علينا أن نوضِّ

ة شركتك ي القصَّ يمكن أن تنمِّ

مه ستيڤ جوبز في أثناء عمله في بكِسار، فلنضعْ حديثَ  حتَّى نَصِلَ إلى فهمٍ أفضل لما تعلَّ
عندما  الأولى.  ة  للمرَّ ة  القصَّ عن  م  نتعلَّ أنَّنا  ونتظاهر  صفحات،  لبضع  جانبًا  الاقتصاد 
ة للتواصل  ة مع رسالة علامتك، ستستطيع أن تنشئ رسائل عدَّ تُدرك كيف تتكامل القصَّ
ي عملك التجاريّ.  )وحتَّى استراتيجيَّة علامة( في وُسعها أن تُشرك عملاءَ أكثر، وتنمِّ
ف بحسب ذلك، سيتساءل الناس في المكتب باستغرابٍ كيف  ولو بدأت فعلً بالتصرُّ

ا في التسويق إلى هذا الحدّ! أصبحت عبقريًّ

للحبك،  أساسيَّة  نقاطٍ  سبعِ  في  المقنعةِ  ة  للقصَّ الضروريَّة  العناصر  تُ  حَصَْ لقد 
الموسيقيَّة  والعروض  والمسرحيَّات  والروايات  الأفلام  مئات  درستُ  أن  بعد  وذلك 
إضافةً  بمفردي،  كتب  ثمانية  وألَّفتُ  رها،  تصوُّ يمكنك  التي  الأدبيَّة  الأنواع  شتَّى  في 
المتَّحدة. دون شكّ، لو كنَّا في صدد تأليف سيناريو  نُشَِ في الولايات  فِلم  إلى سيناريو 
ة عملائك  كامل، لاحتَجْنا إلى أكثر من ذلك، لكنَّ هذه العناصر السبعة كافية لفَهْم قصَّ

والمشاركة فيها.

ة بإيجاز القصَّ

ما، وتواجهُ  أمرٍ  ترغبُ في  أو تسمعها: شخصيَّة  تشاهدها  تقريبًا  ة  بإيجاز كلَّ قصَّ إليك 
ة، ويدعوها إلى التجاوب  م لها خُطَّ مشكلة. وفي ذروة يأسها، يدخلُ مُرشدٌ في حياتها، ويُقدِّ

العمليِّ بفعل أمرٍ ما، ويُساعدها هذا العمل على تجنُّب الفشل، ويؤول ذلك إلى النجاح.

§   لحظة كتابة هذه السطور في الطبعة العربيَّة، شركة أبل هي الشركة الأعلى قيمةً سوقيَّة في التاريخ، حيث بلغت تلك 
القيمة في شباط/فبراير 2022م ما يزيد على 2.7 تريليون دولار )الناشر(.
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هذا كلُّ ما في الموضوع. ستجد صيغة ما من هذه الهيكليَّة في كلِّ فِلمٍ تقريبًا ستشاهده 
كم  التناغم  الدراميِّ  للحبك  السبعة  الأساسيَّة  النقاط  هذه  تُشبهُ  فصاعدًا.  الآن  من 
التعابير  له من  عٍ لا حصَر  تنوُّ تُستَخدَم لإنشاء  ا  أنَّ بمعنى  الموسيقا،  الكوردات في  هي 
نك من تأليف  القصصيَّة. تمامًا مثل العزف على الغيتار؛ هذا التناغم بعناصره السبعة يمكِّ
ي الاستطرادُ بعيدًا عن هذا التناغُم إلى خَطَر الوقوع  عددٍ لا يُحصى من الأغاني. وسيؤدِّ

في الضجيج.

البسيطة في عددٍ من القصص المعروفة. حينم  ر هذه الهيكليَّة  فلنرَ الآن كيف تتطوَّ
اء  جرَّ للعملاء  علامتك  تشويش  مَواطِن  ة  بدقَّ ستُدرك  القصص،  في  الهيكليَّة  هذه  تُميِّز 

عدم اتِّباع هذه المعادلة )الصيغة(.

(Hunger كان على كاتنس إيڤردين (Katniss Everdeen) في فِلم ‘‘منافسات الجوع’’
يرة  (Games أن تنافِسَ في مسابقة قتال حتَّى الموت فرضتها على شعب بنم حكومة شرِّ

وإلاَّ  تَقتُل  أن  لها  ينبغي  واضحة:  تواجهها  التي  المشكلة  الكابيتول.  ى  يُسمَّ وطاغية 
ة ومجبَة. فستُقتَل. كانت كاتنس منهكةً وغير مستعدَّ

أشيب، ومدمنٌ  بنفسه،  مُعتدٌّ  المشهدَ. وهو شخصٌ   (Haymitch) هايمتش  يدخلُ 
على الكحول، وقد كان الفائزَ بمسابقة ‘‘منافسات الجوع’’. لعبَ هايمتش دورَ المرشد 
ة لتربح تأييد الشعب لها. عادَ ذلك عليها بمزيدٍ من  لكاتنس، وساعدها على وَضْع خُطَّ

المؤيِّدين، ومنحَها مزيدًا من الموارد للقتال، وزاد من فرصتها في الربح.
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ة العلامة: ط قصَّ ة الأولى لفِلم ‘‘منافسات الجوع’’، وقد وضعت ضمن مخطَّ هذه القصَّ

د لوك  (Star Wars: A New Hope)، يمرُّ بطلنا المتردِّ ‘‘حرب النجوم: أمل جديد’’ في 
يد إمباطوريَّة  ته على  ه وعمَّ يُغتال عمُّ رة:  (Luke Skywalker) في مأساةٍ مدمِّ سكاي ووكر 
(Jedi ي ذلك إلى تتابُع الأحداث: يبدأ لوك برحلةٍ ليصير فارسًا من رتبة جيداي . ويؤدِّ الشرِّ
 ،(Death Star) ر غرفةَ العمليَّات الحربيَّة للإمباطوريَّة، والسلاحَ دث ستار (Knight ويُدمِّ

(Rebellion) فرصةً للعَيش والاستمرار في القتال. يدخل  وهذا ما أعطى مجموعة ربيليون 
بَ والدَ لوك. مرشدٌ، وهو أوبي وان كينوبي (Obi-Wan Kenobi)، فارسٌ سابقٌ، وسبق أن درَّ

‘‘هل هو فارسٌ برتبة   : : عليه تدمير الإمباطوريَّة، داخليٌّ )1( لوك، )2( خارجيٌّ
ا: الخيُر في مواجهة الشّر، )3( يُقابل أوبي وان كينوبي مَن كان فارسَ  جيداي؟’’، فلسفيًّ
ة، )5( ينطلق لتدمير الإمباطوريَّة، )6( تتجنَّب جماعةُ ريبيليون  جيدَاي، )4( الثقة بالقوَّ

ر جماعة ريبيليون. الخسارة، )7( تُدمَّ

فِلم حرب النجوم

الكاتبُ  يأتي  فأحيانًا  ذلك.  تفعل  غالبيَّتها  ولكنَّ  الطريقة،  القصص هذه  تتَّبع جميع  لا 
ة(، لكنَّ المعادلة  بعددٍ من المرشدين أو يتخلىَّ عن وجود المرشد )عادةً على حساب القصَّ

حاضرة تقريبًا في جميع القصص التي تصادفها.
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في الواقع وجود هذه العناصر السبعة في كلِّ فلمٍ تُشاهده في السينما أمرٌ له دلالة. بعد 
ل رواة القصص حول العالم إلى هذه المعادلة بصفتها الوسيلةَ لأفضل  آلاف السنين، توصَّ
ما زادَ انحرافنا بعيدًا  الممارسات. ببساطة هذه الهيكليَّة هي ذروة التواصل القصصّي. وكلَّ
اندماج الجمهور معها. لهذا السبب، الأفلام  العناصر السبعة، زادت صعوبة  عن هذه 
فشلً  تفشلُ  اد-  النقَّ استحسان  كسْبِ  بُغية  المعادلة  هذه  أحيانًا  تنتهك  التي  ة-  المستقلَّ
لا  من  ة-  العامَّ لكنَّ  المختلف،  إلى  اقون  توَّ اد  النقَّ أنَّ  صحيحٌ  التذاكر.  شبَّاك  في  ذريعًا 

يدرسون الأفلام أكاديميًّا- ببساطة يرغبون في قصصٍ يسهلُ عليهم فَهْمُها.

هذه  انتهكَتْ  قد  أيضًا(  الأفلام  نصوص  )وبعض  العلامات  بعض  أنَّ  نظنُّ  قد 
حالة  ا  أنَّ سنُدرك  ة  بدقَّ ذلك  ص  نتفحَّ عندما  لكنْ  ذاته،  النجاح  قتِ  وحقَّ المعادلات 
فون هذه  قون وكتَّاب السيناريو الُمبدعون والبارعون يعرفون كيف يوظِّ ة. فالمسوِّ خاصَّ
ع في هيكليَّة  المعادلة مع تجنُّب الوقوع في الابتذال. برأيي هذا ما يُثبتُ براعتَهم. عندما تَبَْ

ق.ع.7، سيصعب على الناس ملاحظة استخدامك لها.

ة ثلاثة أسئلة أساسيَّ

ة التي ترويها شركتنا واضحة؟ إذًا كيف نجعل القصَّ

ة الجيِّدة تواجهان العدوَّ الأشرس ذاته: الضجيج. فلننتبهْ إلى  ر أنَّ شركتنا والقصَّ تذكَّ
أنَّ علينا عدم بلوغِ مرحلةٍ نوقِفُ الفِلم، ونعجز عن إجابة هذه الأسئلة:

ما الذي يُريده البطل؟.1	

ن من تحقيق مبتَغاه؟.2	 مَنِ الذي يقاوم البطل لئلَّ يتمكَّ

ما الذي ستؤول إليه حياة البطل إنِ استطاع )أو لم يستطع( تحقيق مبتغاه؟.3	

لو سرحْتَ بخيالك في أثناء مشاهدتك لأحد الأفلام، سيكون غالبًا بسبب عدم 
مهتمٍّ  غير  كنت  لو  ذلك  من  الأسوأ  أو  الأسئلة،  هذه  أحد  عن  الإجابة  استطاعتك 
: إنِ استحالت الإجابة عن هذه الأسئلة الثلاث في الدقائق  بذلك. وإليك هذا السرَّ
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ة هبطت في الضجيج، وستُخفِق بالتأكيد  الخمسة عشر أو العشرين الأولى، فإنَّ القصَّ
في شبَّاك التذاكر.

لقد راجع المرشدون المعتمَدون ضمن شركتنا ستوري براند آلاف الصفحات من 
ة العميل. نحن نُخبُِ عملاءنا الأمرَ ذاته الذي  دعايات التسويق التي لا تنشغل البتَّة بقصَّ
ص  أخبرني به أصدقائي صنَّاع الأفلام عندما كنت أكتب السيناريوهات: ينبغي التخلُّ
من أيِّ شيء لا يخدم الحبك الدراميّ. إنْ كانَ الشعارُ اللفظيُّ رائعًا أو الصورة في الموقع 
ة العميل. في  ا تساعدنا على الدخول في قصَّ الإلكترونيِّ تجذب النظر، فلا يعني ذلك أنَّ
ا يقود إلى التشويش؛ ونحن  ة العميل، وإمَّ ا سيخدم قصَّ كلِّ سطرٍ نكتبه في الإعلان إمَّ

نؤلِّف الموسيقا أو نصدرُ الضجيج. 

ر شركة تُصدر الضجيج. ولا أحد يتذكَّ

هل يجتازُ تسويقُك امتحان ‘‘الهمهمة’’؟
كما أنَّ هناك ثلاثة أسئلة ينبغي أن يكون المستمعون قادرون على إجابتها ليتفاعلوا مع 
أن  نأمل  ا  كنَّ إنْ  المحتمَلين الإجابة عنها  العملاء  أسئلة على  أيضًا ثلاثة  ما، هناك  ةٍ  قصَّ
الثواني الخمس الأولى من  يتفاعلوا مع علامتنا. وينبغي أن يستطيعوا الإجابة عنها في 

حهم لموقعنا الإلكترونيِّ أو إعلاننا: تصفُّ

؟ .1	 ما الذي تعرضُه عليَّ

ن حياتي؟.2	 كيف سيُحسِّ

ماذا عليَّ أن أفعل لأشتريه؟.3	

ي ذلك في ستوري براند ‘‘اجتياز امتحان الهمهمة’’. والسؤال الأساسيُّ هنا  نُسمِّ
هو: ‘‘هل يمكن أن ينظرَ إنسانُ الكهفِ إلى موقعك الإلكترونيِّ ويهمهم على الفور 

مه؟’’. ممَّا تُقدِّ

رْ شخصًا يرتدي قميصًا من فرو الدبِّ جالسًا في كهفٍ قرب النار، وكمبيوتره  تصوَّ
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المحمول في حضنه ينظرُ فيه إلى موقعك الإلكترونّي. هل سيستطيع أن يجيبَ عن الأسئلة 
الثلاثة المذكورة آنفًا؟ إن كانت شركتك تبيع دواء الأسبرين، فهل سيُهمهم قائلً: ‘‘أنت 

ن فورًا، سأذهب لأشتريها من الصيدليَّة’’؟ تبيع دواءَ الصداع، سأشعر بالتحسُّ

الوضوح يأتي بالنتائج

كان كايل شولتز (Kyle Shultz)- وهو من أوائل عملائنا- يعمل رجلَ إطفاء في ولاية 
من  الاستقالة  في  رغبته  بسبب  براند  ستوري  إلى  كايل  جاء  الأميركيَّة.   (Ohio) أوهايو 
عمله، والسعي وراء شغفه بتعليم التصوير. كان قد أطلق قبل وقتٍ قصير من لقائنا دورة 
صة للأهل. وقد عملَ بجدٍّ لتصميم تدريبٍ مُبهرٍ مستخدمًا  إلكترونيَّة عن التصوير مخصَّ
التي  العاديَّة  الكاميرا  استخدام  على  مكان  كلِّ  في  هات  الأمَّ يساعد  كي  الڤيديو  مقاطع 
ا. كانت الأرباح جيِّدةً.  دة جدًّ ا معقَّ غالبًا ما تُرِكَتْ مُهمَلَةً في أحد الدروج لشعورهم بأنَّ
سًا لذلك.  ل باع بقيمة 25 ألف دولار من تلك الدورات. وكان متحمِّ في الإطلاق الأوَّ

لكن لم يكن مالً كافيًا له ليستقيل من عمله ويعمل في تعليم التصوير بدوامٍ كامل.

نة الصوتيَّة Building a StoryBrand’’ (Podcast)‘‘ )بناء  عندما اشترك كايل في المدوَّ
شة. في الليلة التي سبقت إصداره  ة العلامة(، راحَ يتساءل ما إذا كانت رسالته مُشوِّ قصَّ
التالي، اشترى دورتنا من الإنترنت، وأعاد صياغة موقعه الإلكترونيِّ باستخدام هيكليَّة 
المبيعات في  الذي استخدمه سابقًا في صفحة  النصِّ  أزال نحو 90% من  لقد  ق.ع.7. 
 ،(F-stops) ’’صة مثل ‘‘فتحة العدسة موقعه، وتوقَّف عن استخدام مصطلحات متخصِّ
‘‘التقط صورًا رائعة  (Depth of field)’’. واستعاض عنها بجملٍ مثل  و‘‘عُمْق المجال’’ 

تكون فيها الخلفيَّة معزولة’’.

التي  ذاتها  ين  المهتمِّ قائمة  إلى  ا  تسويقيًّ ا  إلكترونيًّ بريدًا  كايل  أرسلَ  التالي  اليوم  في 
ع الشيء  ة أخرى. لم يتوقَّ راسلها قبل ستَّة شهور، وعرضَ على المشتركين فيها الدورة مرَّ
الكثير لأنَّه سبق أن عرض المنتَج على هذه القائمة، لكنَّه دُهِشَ أنَّ الدورة باعت ما قيمته 

103 آلاف دولار من الاشتراكات.
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البقاء  في  الأهل  ستساعد  التي  دورته  في  الجوانب  على  د  شدَّ لقد  ؟  تغيَّ الذي  ما 
بالمعنى  الأعمق  والارتباط  الأسريَّة،  الروابط  وتقوية  أقوى،  عشيرة  )بناء  والازدهار 
صفحة  في  كلمة  مئة  ثلاث  من  )بأقلَّ  بسيطة  بطريقة  ذلك  فعل  وقد  للحياة(،  الأهمِّ 
المبيعات( فلم يحتَجِ الناس إلى حَرْق السعرات الحراريَّة لاكتشاف الفائدة فيها. وبين ليلة 

ة عملائه. وضحاها، لم يَعُدِ الموقع فَوضى عارمة، بل صارَ مُرشِدًا واضحًا في قصَّ

واليوم يُدير كايل موقعه الإلكترونيَّ shultzphotoschool.com بدوامٍ كامل بعد أنِ 
استقالَ من وظيفته السابقة. وفي كلِّ يومٍ تصل إليه رسائل إلكترونيَّة من أهلٍ يشكرونه 

على مساعدته لهم في أن يفخروا بالصور التي يلتقطونها لأولادهم.

نحتاجُ إلى فلتر

من  تخلو  ‘‘حياةٌ  هي:  الجيِّدة  ة  القصَّ أنَّ   ¶(Alfred Hitchcock) هيتشكوك  ألفريد  يرى 
دة، لكنَّ  ة’’.2 وينطبق هذا على تأسيس العلامة. صحيحٌ أنَّ شركاتنا مُعقَّ تفاصيلها المملَّ
د على جوانب علامتنا التي  وجودَ فلتٍر جيِّد سيزيل الأمور التي تُضجِر العملاء، وستُشدِّ

ستُساعدهم على البقاء والازدهار.

القصصيَّ  البناءَ  نستخدمُ  بسيط.  هذا  الرسائل؟  بهذه  نأتي  أين  من  هنا:  والسؤال 
نؤلِّف  ة عملائنا، وبعدها  تفاصيلَ قصَّ د  نُحدِّ القصص كي  الذي يستخدمه رواة  ذاته 
بصفةِ  أنفسَنا  نُدرجَ  كي  لحياتهم  السبعة  التصنيفات  ضمن  دةً  ومحدَّ واضحةً  عباراتٍ 
ب  المرشِد في حياتهم. بعد أن نفعل ذلك، نُصبحُ الأشخاص الذين نساعدهم في التغلُّ

قون الحياة التي يرغبون فيها. على الصعوبات التي يواجهونها، ويحقِّ

فلتًرا  بوصفها  ونستخدمها  ق.ع.7  هيكليَّة  باستخدام  رسالتنا  بفلترة  نبدأ  حالما 
نُ من تَكرار الرسائل القويَّة مرارًا، ممَّا يجعلُنا ‘‘علامة’’ واضحةً  للتواصل، عندها سنتمكَّ

ة عملائنا. في قصَّ

¶  منتجٌ ومخرجُ أفلامٍ إنكليزيٌّ مشهور بأفلام الرعب والتشويق )المترجم(.
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نُ من تدوين كامل  الة. وعندما تُتقنها، ستتمكَّ إنَّ هيكليَّة ق.ع.7 بسيطةٌ وممتعةٌ وفعَّ
انيٌّ  ي هذه الصفحة )هي تطبيق رقميٌّ مجَّ رسالة علامتك في صفحة واحدة. ونحن نُسمِّ

.(StoryBrand BrandScript) ة العلامة ثك بشأنه( سيناريو قصَّ سأُحدِّ

الموادِّ  أنواع  جميع  تؤلِّف  كي  السيناريو  ستستخدم  العمليَّة،  هذه  من  تنتهي  عندما 
زًا واضحًا في السوق. وستنمو شركتك عندما يُدرك  نة، وستشغل حيِّ التسويقيَّة المحسَّ

ةً مذهلة. المستخدمون أخيًرا كيف تستطيع مساعدتهم أن يعيشوا قصَّ

ة العلامة. والآن لنلقِ نظرةً على هيكليَّة قصَّ


