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SEO Before Black Friday — النسخة الكاملة

يًا أوإعادة إنتاج أجزائه من غير إذن كتابي. يمكن حقوق النشر محفوظة للمؤلف. لا يجوز إعادة نشر الكتاب أوتوزيعه تجار
استخدام القوالب داخل فريقك أوفي مشروعك الشخصي مع الإشارة إلى المصدر.

الإصدار الأول — 2026

mshahat.com

3



SEO Before Black Fridayعن المؤلف

عن المؤلف

محمد الشحات
SEO & AI Search Consultant | Instructor | Founder at Meriin Growth Agency

mshahat.com

محمد الشحات هو SEO & AI Search Consultant، ومدرب، ومؤسس Meriin Growth Agency. يعمل على
بناء استراتيجيات وأنظمة نمو تساعد الشركات والمواقع على تحويل الـSearch Visibility إلى نتائج تجارية حقيقية،

بدل التعامل مع الـSEO باعتباره مجموعة تعديلات منفصلة أوChecklist تنتهي بمجرد تنفيذها.

E-خلال رحلته المهنية، عمل محمد مع مشروعات في مصر والسعودية والإمارات في مجالات متعددة، من بينها الـ
commerce والـReal Estate وSaaS والخدمات. وساعد مواقع عقارية على الظهور في آلاف الكلمات المفتاحية،

وكان لبعض هذه المشروعات دور مباشر في دعم مبيعات تجاوزت المليار جنيه سنويًا. كما شارك خبرته من خلال
ا منهم على بدء مسيرتهم المهنية وتحقيق نتائج كثر من 100 متخصص، ساعد عددً الكورسات والورش العملية، ودرّب أ

قوية في مشروعات حقيقية.

يعتمد محمد في شغله وتعليمه على فكرة أساسية: النتائج لا تأتي من تنفيذ مجموعة Tactics عشوائية، لكنها تبدأ من
فهم البيزنس، وتحديد الأولويات، وبناء Strategy واضحة، ثم تحويلها إلى System يمكن تنفيذها وقياسها وتطويرها
باستمرار. لذلك يركز في محتواه وورش العمل التي يقدمها على تعليم طريقة التفكير واتخاذ القرار، وليس مجرد تسليم

Templates أوخطوات جاهزة من غير فهم السياق.

في كتاب SEO Before Black Friday، ينقل محمد خبرته في الـSeasonal SEO إلى نظام عملي متكامل يربط بين
Search Demand وأولويات البيزنس والمخزون والـContent والـTechnical SEO وعمليات التشغيل أثناء الموسم.

والهدف من الكتاب مش إنك تعمل صفحة Black Friday وخلاص، لكن إنك تبني Seasonal SEO System تبدأ
قبل الموسم، تعمل بكفاءة وقت الـPeak، وتحتفظ بقيمتها وتتطور سنة بعد سنة.

الـWorkshop التطبيقية
،Demandمصممة علشان تنقل النظام من الكتاب إلى مشروع حقيقي: نراجع الـ SEO Before Black Friday ورشة

الأولويات، الـMapping، الـHub، الـLifecycle، الـTechnical Readiness، وخطة التشغيل، ويخرج كل مشارك بخطة
واضحة قابلة للتنفيذ على موقعه.

الكتاب يقول لك النظام وإزاي تستخدمه. الـWorkshop تساعدك تختار إزاي تطبقه على
موقعك، بمواردك، وتوقيتك، وقيودك الفعلية.
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كلمة المؤلف
الكتاب ده اتكتب لأن Black Friday بيكشف بسرعة الفرق بين SEO بيتعامل مع Tasks منفصلة، وSEO بيشتغل
كنظام Growth حقيقي. في موسم قصير ومضغوط، مفيش رفاهية إن كل فريق يشتغل لوحده أوإن الصفحة تتبني

بعد اعتماد الخصومات بأيام. لازم البحث والبيزنس والمحتوى والتطوير والـMerchandising والـAnalytics يتحركوا
على خريطة واحدة.

يك قائمة Tips تخلصها وتحس إن الموقع بقى جاهز. الهدف إنك تفهم القرارات: إمتى تبدأ، تختار أنهي مش هدّ
فرصة، تنشئ أنهي صفحة، وإزاي تجهز الـLifecycle والبيانات والتشغيل والقياس. ولما تخلص، يكون عندك

Operating System تقدر تكرره كل سنة وتطوره بدل ما تبدأ من الصفر.

اقرأ الكتاب باعتباره Manual للشغل. علّم على القرارات، طبّق القوالب، واكتب Assumptions فريقك بوضوح.
القيمة مش في إنك توافق على كل سطر؛ القيمة في إن الخطة تبقى قابلة للنقاش والتنفيذ والقياس.
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مقدمة الكتاب
يبًا. فريق الـMarketing يعرض أرقام كل سنة، بعد ما Black Friday يخلص، يحصل الاجتماع نفسه تقر

،CPAsوالـ ROASيتكلم عن الـ Performanceيراجع المبيعات، فريق الـ E-commerceفريق الـ ،Campaignsالـ
وبعدها حد يبص على الـSEO ويسأل: »إحنا ليه مظهرناش أقوى في الموسم؟«. السؤال شكله منطقي، لكن المشكلة

Banner تقدر تشغله قبل الموسم بيومين، ومش Channel مش SEOإننا غالبًا بنسأله بعد فوات الأوان. لأن الـ
هنرفعها أول ما الـOffers تتحدد، ومش صفحة هنكتب فيها Black Friday عشر مرات ونستنى Google يفهم إننا
بقينا أهم متجر في السوق فجأة ��. الـSeasonal SEO الحقيقي بيبدأ قبل لحظة الخصم بوقت، وبيحتاج قرارات
،Technical Readinessالـ ،Internal Linkingتمتد من فهم الطلب والمخزون لحد بنية الصفحات، البيانات، الـ

وطريقة التشغيل وقت الضغط.

الكتاب ده اتكتب علشان يحل المشكلة دي كـSystem، مش علشان يضيف Checklist جديدة إلى Folder فيه
SEOإن الـ Black Friday SEO كبر مشكلة في عشرين Checklist محدش بيفتحهم وقت التنفيذ. أنا مش شايف إن أ

ا، لكن معظم الخسائر الكبيرة Specialist مش عارف يكتب Title أويراجع Canonical. الحاجات دي مهمة طبعً
بتحصل قبلها: لما الفريق يختار الأولويات من غير ما يربط Search Demand بالـBusiness Opportunity، لما كل

كبر Keyword تتحول إلى Page، لما صفحة الموسم تتنشر متأخر، لما المخزون ينفد من المنتجات اللي أخدت أ
Visibility، أو لما السعر يبقى مختلف بين الصفحة والـSchema والـFeed والـCheckout. في اللحظة دي، المشكلة

مش »SEO Task« ناقصة؛ المشكلة إن الموسم نفسه مش متبني كنظام واحد.

وعلشان كده، الفكرة الأساسية اللي هتتكرر معاك طول الكتاب هي إن Black Friday SEO مش صفحة عروض، لكنه
Buying Guide كاملة. المستخدم ممكن يبدأ من Search Journey وقرارات وعمليات بتخدم Assets مجموعة

قبل الموسم بشهرين، وبعدها يدخل Comparison Page، ثم Category Page، ويرجع وقت الخصم إلى
Seasonal Hub، وفي الآخر يوصل إلى Product Page أو Checkout. لو موقعك موجود في آخر خطوة فقط، فأنت

بتحاول تدخل قرار الشراء بعد ما جزء كبير منه اتبنى. ولو عندك Content ممتاز في أول الرحلة لكنه مش مربوط
ية، فأنت بتساعد المستخدم يختار ثم تسيبه يشتري من مكان تاني. النجاح هنا مش إن كل صفحة بالصفحات التجار

تبقى قوية لوحدها؛ النجاح إن الأجزاء تشتغل مع بعض.

→ Activate → Build → Decide :كبر الكتاب متقسم إلى خمس Parts، لكن تقدر تفكر فيه من خلال أربع مراحل أ
Operate & Compound. في مرحلة Decide هنفهم الموسم والطلب والبيزنس، ونحدد إحنا عايزين ننافس على
،Categories ،Hubs ،Mapping ،URLs ،Pages :واضحة Architecture هنحوّل الفرص إلى Build إيه وليه. في

Technicalونراجع الـ ،Internal Linkingهنجهز الصفحات قبل العروض، ونبني الـ Activate في .Facetsو ،Brands
SEO والـProduct Data والمخزون. وفي Operate & Compound هنقيس، نشخّص، نتعامل مع مشاكل أيام

الذروة، نحافظ على الـAssets بعد انتهاء الخصومات، ونستخدم نتيجة السنة الحالية كنقطة بداية للسنة اللي بعدها
بدل ما نرجع إلى الصفر كل مرة.

مين المفروض يقرأ الكتاب؟ لو أنت SEO Specialist أو SEO Manager، هتلاقي Frameworks تساعدك تربط
E- لو أنت مسؤول .Trafficو Rankings بدل ما تفضل محصورًا في Revenueوالـ Marginوالـ Inventoryشغلك بالـ
commerce أو Growth أو Marketing، هتفهم ليه بعض قرارات الـSEO لازم تدخل بدري في التخطيط، وليه صفحة
Product أو Developer أو Content Lead عالي مش بالضرورة تكون أفضل فرصة تجارية. ولو أنت Traffic عندها

Commercial Journeyهتقدر تشوف مكان شغلك داخل الصورة الكبيرة: المحتوى مش منفصل عن الـ ،Manager
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، والـTechnical SEO مش مراجعة أخيرة بعد ما كل القرارات اتقفلت، والـProduct Data مش مجرد تفاصيل خلفية
وا قرار الشراء وظهور الصفحة في الوقت نفسه. طالما السعر والتوفر ممكن يغيّر

،Checklists ،Models ،أمثلة ،Decision Rules يًا فقط. في كل جزء هتلاقي ا نظر وأنا متعمد إن الكتاب مايبقاش شرحً
ل ، وتحوّ Templates، وأسئلة لازم تتسأل قبل التنفيذ. الهدف إنك تقدر تفتح فصلًا وأنت شغال على الموسم فعلًا
الكلام إلى Sheet أو Brief أو QA Plan أو Ownership Matrix. لكن خلي بالك: الـTemplates هنا نقطة بداية،

ا، وسوق مصر مش قوانين مقدسة. متجر إلكترونيات عنده آلاف المنتجات مش زي Brand واحدة عندها عشرين منتجً
مش مطابق للسعودية أوالإمارات، وCategory رحلة شرائها شهرين مش زي Product المستخدم بيقرر يشتريه في
خمس دقائق. الـFramework المفيدة هي اللي تساعدك تسأل الأسئلة الصح، مش اللي تجبر كل البيزنسات على

الإجابة نفسها.

Pre-Launch هتلاقي في الكتاب نماذج لخطة ثمانية أسابيع، مراحل .Timelinesا في موضوع الـ ا خصوصً وده مهم جدً
وLive وEnded وOff-Season، وقواعد للاستعداد قبل الـPeak. استخدمها علشان تنظم التفكير والمسؤوليات، لكن
ا زي »ثمانية أسابيع« وتحوله إلى حقيقة ثابتة لكل موقع. التوقيت لازم يطلع من الـData: إمتى الطلب بدأ متاخدش رقمً

Authority محتاج يكتشف ويفهم الصفحات الجديدة؟ هل الموقع عنده Google يتحرك السنة اللي فاتت؟ قد إيه
وHistory ولا لسه جديد؟ هل التنفيذ محتاج Development؟ وهل الـOffers والمخزون هيتحددوا في وقت يسمح
ببناء تجربة حقيقية؟ لو الـData بتقول ابدأ قبل كده، ابدأ قبل كده. ولو جزء من الـArchitecture موجود وقوي، يمكن

تركيزك يكون على التحديث والتشغيل بدل البناء من الصفر.

وأنت بتقرأ، حاول متفصلش الـSEO عن الواقع التجاري. Keyword عليها Search Volume ضخمة مش
Opportunity لو مفيش Stock أوالعرض ضعيف أوالـMargin لا تستحمل. Ranking ممتاز مش نجاح لو الصفحة

ا أوالمنتج Out of Stock. Structured Data سليمة تقنيًا مش كفاية لو بتقول حاجة مختلفة عن بتعرض سعرًا قديمً
اللي المستخدم شايفها. وTraffic عالي مش إنجاز كامل لو المستخدم مش لاقي معلومات التقسيط والشحن

User ،Search Performance :والاسترجاع اللي تحسم قراره. الكتاب هيرجعك باستمرار إلى الربط بين ثلاث طبقات
Experience، وCommercial Performance. لأن أي تحليل يتجاهل واحدة منهم ممكن يديك إجابة مريحة،

لكنها مش بالضرورة الإجابة الصح.
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الكتاب ده معمول لمين؟
SEO :في البحث خلال موسم تنافسي E-commerce الكتاب مناسب لأي شخص مسؤول عن ظهور متجر

Product ،Content Lead ،E-commerce Managerأو Growth ،صاحب متجر ،SEO Managerأو Specialist
Manager، أوعضو في فريق تقني محتاج يفهم الصورة الكبيرة قبل التنفيذ.

لو عندك متجر قائم وعايز تحوّل Black Friday من حملة مؤقتة إلى Assets تتراكم قيمتها.
لو بتدير SEO لعميل ومحتاج تربط الخطة بالمخزون والـMargin والعروض.

لو الفريق بيبدأ متأخر كل سنة وعايز Timeline وOwnership وGates واضحة.
.Cannibalization لو عندك صفحات كثيرة لكن مش عارف أيها يستحق التطوير وأيها يخلق

ا منفصلة. لو عايز Dashboard تساعدك تشخّص بدل ما تعرض أرقامً

إزاي تستخدم الكتاب؟
 بالترتيب لأن كل جزء يبني قرارًا مطلوبًا للجزء اللي بعده. في التنفيذ، استخدمه كمرجع: ارجع للفصل

شِ
في أول قراءة، ام

المرتبط بالقرار الحالي، وبعدها افتح القالب المقابل في الـWorkbook. متبدأش من الـChecklist الأخيرة قبل ما تكون
محدد الـScope والأولويات.
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Workshopالدليل والكتاب والـ
النسخة المختصرة من الدليل وظيفتها تساعدك تكتشف المشكلة وتقيس الجاهزية وتبدأ بأهم القرارات. الكتاب
الكامل اللي في إيدك يقدم النظام كله: التفكير، الـFrameworks، الاستثناءات، أمثلة التنفيذ، وخطة التشغيل. أما

الـWorkshop فوظيفتها التطبيق المباشر على مشروعك ومراجعة قراراتك مع الفريق.

النتيجةوظيفتهالمنتج

تعرف نقطة البداية والفجواتوعي وتشخيصالدليل المختصر

تبني خطة قابلة للتنفيذWorkbook + Manual + Systemالكتاب الكامل

Workshopتحوّل النظام إلى خطة مشروعكتطبيق ومراجعةالـ

ا من المخاطر: الدليل يقلل ضبابية البداية، الكتاب يقلل ا مختلفً ا يلغي الثاني. كل مستوى يقلل نوعً الفكرة مش إن منتجً
أخطاء التخطيط والتنفيذ، والـWorkshop تقلل مساحة الاجتهاد لما تطبق على موقع حقيقي بقيود حقيقية.
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الخريطة العامة للكتاب
السؤال الأساسيالمرحلة

Understand.افهم الموسم والطلب والرحلة

Prioritize.اربط الطلب بقيمة البيزنس والقدرة على التنفيذ

Map.إلى صفحات وعلاقات واضحة Intentحوّل الـ

Build.Modulesالأصول والمحتوى والـ 
نِ
اب

Activate.فعّل الحالة والعروض والبيانات في الوقت الصحيح

Test.Commerce Journeyوالـ Search Journeyاختبر الـ

Launch.واضحتين Escalationو Ownershipب Peakشغّل الـ

Measure.Operationsو Commerceو Behaviorو Search راقب

Learn.إلى تفسير وقرارات Evidenceحوّل الـ

Compound.ن الموسم التالي احتفظ بالأصول والمعرفة وحسّ
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الجزء الأول01

Search مش يوم… ده Black Friday
Season

هدف الفصل

بنهاية الفصل ده، هتكون فاهم الفرق بين موعد بداية التخفيضات وموعد بداية الـSearch Demand، وإزاي
. رحلة العميل بتتغير خلال الموسم، وبناءً عليه تحدد إمتى شغل الـBlack Friday SEO لازم يبدأ فعلًا

هو Black Friday بيبدأ إمتى؟
ا: لو سألت السؤال ده لأي Marketing Team، غالبًا هتسمع إجابة زي: خليني أبدأ معاك بسؤال شكله بسيط جدً
Commercialالعروض هتبدأ يوم 20 نوفمبر«، أو »إحنا هنبدأ من أول أسبوع في نوفمبر«، أو »لسه مستنيين الـ«

ا لو إحنا بنتكلم عن موعد بداية الـCampaign أوالخصومات. Team يعتمد الخصومات«. ودي إجابات منطقية جدً
لكن لو بنتكلم عن الـSEO والـSearch Demand، فغالبًا كل الإجابات دي متأخرة. تخيل إنك مسؤول عن الـSEO في

متجر إلكتروني، ودخلت أول اجتماع لتجهيز Black Friday. مدير الـMarketing بيقولك إن الحملة هتبدأ يوم 20
،Checkoutمشغول حاليًا في تعديلات الـ Development Teamوالـ ،Offersمستني الـ Design Teamنوفمبر، والـ
وفريق الـMerchandising نفسه لسه محددش المنتجات اللي هتدخل العروض. فتسألهم: »طيب هننشر صفحة

Black Friday إمتى؟«

ا. قبل الحملة بأسبوع الفريق .« جميل جدً يقولوا لك: »لما الأسعار والخصومات تتحدد، يعني قبل الحملة بأسبوع مثلًا
يبدأ يصمم الصفحة، وبعدها الـContent Team يكتب المحتوى، وبعدين الـDevelopment يرفع الصفحة، ونضيف

المنتجات والأسعار، ونكتب Black Friday في الـTitle والـH1، ونربط الصفحة من الـHomepage، ونقول كده إحنا
جاهزين للـSEO. بعد الموسم تفتح Google Search Console، فتلاقي إن الناس بدأت تبحث عن بعض المنتجات

Searchوالـ ، والعروض قبل إطلاق الصفحة بأسابيع. وتلاقي Queries زي: يعني الناس كانت بدأت رحلتها فعلًا
Demand كان بيتحرك، والمنافسين بدأوا يظهروا للمستخدم في مراحل مختلفة من قراره، وإنت لسه مستني ملف

Black الأسعار النهائي علشان تبدأ. هنا المشكلة مش بس إن الصفحة اتنشرت متأخر. المشكلة الأكبر إنك تعاملت مع
Friday باعتباره يوم تخفيضات، بينما هو بالنسبة للمستخدم ومحركات البحث Search Season كامل. وده الفرق

اللي هنفهمه بالتفصيل في الفصل ده.

يقة التفكير المشكلة مش في الصفحة… المشكلة في طر
خلينا نتفق إن Black Friday من وجهة نظر الـPaid Media ممكن يبدأ لحظة إطلاق الإعلان. أنت تقدر تجهز

الـCampaign، وتحدد الـAudience والـBudget والـCreatives، وأول ما العروض تبدأ تشغل الإعلان وتبدأ تشتري
ا الموضوع مش بالسهولة دي، لكن الفكرة إن الإعلان يقدر يبدأ يشتغل بمجرد تفعيله. الـSEO مش كده. Traffic. طبعً
ا مينفعش تنشر صفحة النهارده وتفترض إنها بكرة هتكون Ranking على أهم Black Friday Keywords، خصوصً

يبًا بتحاول تظهر على نفس الكلمات في نفس الفترة. الصفحة محتاجة لو أنت داخل سوق تنافسي وكل المتاجر تقر
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Google يكتشفها ويوصل لها ويعمل لها Crawl، وبعدها يفهم الصفحة بتتكلم عن إيه، وعلاقتها بباقي صفحات
Internalاللي ممكن تكون مناسبة ليها. والصفحة نفسها محتاجة محتوى مناسب، و Queriesالموقع، وإيه الـ

Links، ومنتجات كفاية، وقيمة حقيقية للمستخدم، وأحيانًا محتاجة وقت علشان تقدر تنافس الصفحات الموجودة
بالفعل. يعني لحظة تشغيل العرض مش هي لحظة بداية شغل الـSEO. والمستخدم نفسه مش بيصحى الصبح يوم

Black Friday ويقول: »صباح الخير، أنا محتاج لابتوب جديد« ��

ا. أنت دخلت في لو أنت ظهرت للمستخدم عند آخر Search Query كتبها فقط، فأنت دخلت الرحلة متأخرًا جدً
المرحلة اللي كل المنافسين بيحاولوا يظهروا فيها، والعميل غالبًا بقى عنده Shortlist محددة من المنتجات والمتاجر.

أما المنافس اللي ظهر له أثناء البحث والمقارنة، وساعده يفهم اختياراته، وظهر له مرة تانية لما بدأ يسأل عن الأسعار
Black Friday كتر من فرصة يدخل ضمن اختياراته. وده الفرق بين إنك تعمل والعروض، فقد حصل على أ

.Seasonal Search Presence وإنك تبني Campaign

قبل الـKeywords والصفحات: افهم الموسم نفسه: أول مرحلة في Black Friday SEO مش إنك تفتح Ahrefs أو
Semrush وتكتب Black Friday وتصدر كل الـKeywords الموجودة في Excel وزنه 12 ميجا. وأول مرحلة برضه

مش إنك تعمل Landing Page وتبدأ تختار ألوان التصميم. قبل كل ده، لازم تفهم الموسم نفسه. يعني قبل ما تقرر:
لازم تعرف الـSearch Demand بتبدأ تتحرك إمتى، والـSearch Intent بتتغير إزاي من مرحلة للتانية. الترتيب

المنطقي بالنسبة لي بيكون كده: الـBusiness Calendar ممكن يقول إن التخفيضات هتبدأ يوم 20 نوفمبر. لكن
كتوبر، الـSearch Timeline ممكن تقول إن الناس بدأت تبحث عن بعض المنتجات من سبتمبر، والمقارنات زادت في أ
والبحث عن العروض بدأ من أول نوفمبر. لو بنيت الخطة على الـBusiness Calendar فقط، هتبدأ مع المتجر. لكن

لو بنيتها على الـSearch Timeline، هتبدأ مع المستخدم. والفرق بين الاثنين هو اللي بيحدد هل هتلحق تبني
Visibility فعلية قبل الموسم، ولا هتدخل في آخر أسبوع تحاول تعمل كل حاجة في الوقت نفسه.

طيب يعني إيه Search Season؟
علشان الصورة تبقى واضحة، محتاجين نفرق بين شوية مفاهيم متداخلة. ده الجزء اللي الخصومات الفعلية بتظهر
فيه، والمنتجات بتدخل العروض، والـCoupons والـBundles تتفعل، والمستخدم يقدر ينفذ عملية الشراء بالسعر

Black Friday إحنا أصلًا بقينا نشوف عروض . ا، أوحتى شهرًا كاملًا ا، أسبوعً الجديد. الـSales Event ممكن يستمر يومً
تبدأ من أول نوفمبر، وبعدها Black Week، وبعدها Cyber Monday، وبعدها عروض ممتدة لنهاية الشهر )يعني

Searchمش هي الموسم كله. الـ Sales Eventالموسم بقى محتاج تقويم لوحده(. لكن مهما كانت مدته، الـ
Season هي الفترة اللي يبدأ فيها الطلب المرتبط بالموسم في الظهور والتغير. بتبدأ من أول مرحلة البحث

والاستكشاف، وتتحرك ناحية المقارنة والانتظار ومراقبة الأسعار، وبعدها البحث المباشر عن العروض والشراء. وأحيانًا
ا مع استفسارات الشحن والاسترجاع، أوالبحث عن بدائل تستمر رحلة البحث حتى بعد انتهاء العروض، خصوصً

ا. يعني الـSearch Season غالبًا أوسع وأطول من مدة كد هل الخصم ما زال موجودً للمنتجات اللي نفدت، أوالتأ
.Couponsالداخلية للمتجر، وبتشمل حاجات زي: موعد تفعيل الـ Timelineدي الـ :Sales Timelineالتخفيضات. الـ

الـSearch Timeline: دي بقى بتعكس سلوك الناس، مش جدول المتجر. يعني:

إمتى الناس بدأت تهتم بالموسم؟؛ إمتى زادت المقارنات بين المنتجات؟؛ إمتى بدأ البحث عن الأسعار؟؛ إمتى ظهرت
Queries مرتبطة بالانتظار؟؛ إمتى بدأ البحث المباشر عن العروض؟؛ إمتى الطلب وصل إلى أعلى نقطة؟. الفرق

الأساسي بينهم إن: الـSales Timeline مبنية على المتجر ناوي يعمل إيه، لكن الـSearch Timeline مبنية على
. إنت محتاج الاثنين، لكن مينفعش تفترض إنهم بيبدأوا في اليوم نفسه. المستخدم بيعمل إيه فعلًا
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الـSearch Demand مش بتفتح وتقفل بزرار
أحيانًا الفرق بتتعامل مع الطلب كأنه كان صفرًا، وبعدما العروض اشتغلت بقى 100%. لكن الطلب الموسمي في

الغالب بيتحرك تدريجيًا. يبدأ بحجم محدود ونية بحث استكشافية، ثم تزيد المقارنات، وبعدها يبدأ المستخدم يراقب
Seasonal الأسعار وينتظر الخصومات، ثم يصل الطلب إلى أعلى نقطة أثناء أقوى فترة للعروض. وده اللي بنسميه
Demand Curve. المهم هنا إن انخفاض الـSearch Volume في بداية الموسم لا يعني إن المرحلة ملهاش قيمة.

فعلًا عدد الناس اللي بتبحث ممكن يكون أقل، لكن الناس دي بدأت حاليًا تبني اختياراتها. خليني أبسطها بمثال.

لو فيه 100 ألف شخص بحثوا عن »عروض لابتوبات Black Friday« في أسبوع التخفيضات، وفيه 10 آلاف شخص
ا إحنا فقط بحثوا قبلها بشهر عن »أفضل لابتوب للمونتاج تحت 40 ألف جنيه«، ممكن تبص على الرقمين وتقول طبعً

ا من الـ100 ألف دول ممكن يكون حسم نوع الجهاز اللي عايزه بالفعل. هو دلوقتي نركز على الـ100 ألف. لكن جزءً
بيدور على السعر والمتجر فقط. أما الشخص اللي لسه بيسأل عن أفضل لابتوب للمونتاج، فأنت عندك فرصة تساعده

يحدد الجهاز، وتدخله على الـCategory أو Product المناسب، وتخليه يعرف متجرك قبل ما تبدأ زحمة الخصومات.
ا ده مش معناه إن كل كلمة Informational أهم كبر. طبعً الـSearch Volume أقل، لكن دورك في القرار ممكن يكون أ
من الكلمات الـTransactional. المقصود إنك متبصش على كل مرحلة بمعزل عن رحلة المستخدم كاملة. المستخدم
كتر الأخطاء اللي بتحصل إننا نختصر Black Friday Keyword Research في مش بيبدأ رحلته بكلمة »خصم«: من أ

Black ؛ تخفيضات الجمعة البيضاء؛ كوبوناتBlack Friday ؛ خصوماتBlack Friday الكلمات اللي فيها: عروض
Friday؛ أفضل عروض المتاجر.

ا، بس بتمثل مرحلة متأخرة من الرحلة. المستخدم اللي عايز يشتري لابتوب ممكن يبدأ بحثه من الكلمات دي مهمة جدً
GB8 ممكن يبحث عن: أفضل لابتوب للشغل؛ لابتوب للمونتاج بسعر متوسط؛ هل . غير ما يذكر Black Friday أصلًا

RAM كفاية؟؛ الفرق بين MacBook Air وMacBook Pro؛ أفضل لابتوب تحت 30 ألف جنيه؛ لابتوب مناسب
Black Friday لطالب هندسة. بعدما يفهم الخيارات ويعرف إن الموسم قرب، طريقة بحثه تبدأ تتغير: هل أستنى
علشان أشتري لابتوب؟؛ أسعار اللابتوبات قبل Black Friday؛ هل أسعار الأجهزة بتنزل فعلًا في الجمعة البيضاء؟؛
ا وتجارية: عروض كثر تحديدً أفضل أجهزة أتابع سعرها قبل Black Friday. ولما العروض تبدأ، الـQueries تبقى أ

Black ؛ أرخص سعر لجهاز معين؛ شراء لابتوب بالتقسيط فيLenovo Legion ؛ خصمMacBook Air Black Friday
Friday؛ كود خصم متجر معين؛ عروض لابتوبات تحت 30 ألف جنيه.

نفس المستخدم، ونفس المنتج، ونفس الموسم. لكن الـSearch Intent اتغيرت. لو أنت بتستهدف المرحلة الأخيرة
كثر الكلمات زحمة، بعد ما المستخدم غالبًا جمع معلوماته وحدد المنتجات والمتاجر اللي فقط، فأنت بتنافس على أ
هيقارن بينها. أما لو ظهرت له من مرحلة البحث والمقارنة، فأنت مش بس بتحاول تحصل على الزيارة الأخيرة قبل

الشراء؛ أنت بتشارك في بناء القرار نفسه.

Seasonal Search Journeyمراحل الـ
ممكن نقسم رحلة البحث في Black Friday إلى خمس مراحل رئيسية:

Seasonal Search Journey

Research→Comparison→Waiting→Deal Hunting→Purchase
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المحتوى المناسبأمثلة على البحثالمستخدم بيفكر في إيه؟المرحلة

Researchومحتوىأفضل لابتوب للمونتاجإيه الاختيارات المناسبة ليا؟ Buying Guides
تعليمي

Comparisonمقارنة بين جهازينأنهي منتج أفضل؟Categoryو Comparison
Pages

Waiting؟أشتري دلوقتي ولا أستنى؟Black Friday هل أستنىPre-Launch Content
ومعلومات الموسم

Deal Huntingأفضل عروض لابتوباتفين أفضل عرض؟
Black Friday

Offer Pagesو Seasonal

Purchaseومعلوماتشراء جهاز بالتقسيطهل أشتري من هنا؟ Product Pages
الشحن والدفع

في المرحلة دي المستخدم لسه بيحاول يفهم الخيارات. ممكن يكون عارف نوع المنتج اللي عايزه، لكنه مش عارف
الموديل أوالمواصفات أوالميزانية المناسبة. هو هنا مش محتاج إعلانًا يقول له »خصم حتى 70%«. هو محتاج

محتوى يساعده يختار. لو شخص بيدور على لابتوب للمونتاج، فهو محتاج يعرف المعالج المناسب، حجم الـRAM، نوع
Category Pagesوالـ ،Buying Guidesكارت الشاشة، والفرق بين الأجهزة الموجودة ضمن ميزانيته. هنا دور الـ

المنظمة، والمحتوى التعليمي اللي يربط احتياج المستخدم بالمنتجات الفعلية الموجودة عندك. المستخدم بدأ يضيق
الاختيارات. بدل ما كان بيسأل »أشتري إيه؟« بقى بيسأل »أنهي أفضل؟« ممكن يقارن بين منتجين، علامتين تجاريتين،

مواصفات مختلفة، أونطاقين سعريين. وفي المرحلة دي وضوح الاختلافات وجودة المعلومات أهم بكتير من إنك تكرر
كلمة Black Friday عشرين مرة في الصفحة. أنت عايز تساعده يخرج بقرار، مش عايز تحسسه إنك بتحاول تبيع له أي

حاجة وخلاص.

هنا يبدأ Black Friday يدخل في القرار بشكل مباشر. المستخدم غالبًا حدد المنتج أوالـCategory، لكنه مش عارف
يشتري دلوقتي ولا ينتظر العروض. فيبدأ يتابع الأسعار، ويسأل عن موعد الخصومات، ويحاول يعرف هل الانتظار

ا، لأنك تقدر تبدأ فيها تجهيز الـSeasonal Page من غير ما تخترع خصومات لسه . ودي مرحلة مهمة جدً يستحق أصلًا
متعتمدتش. تقدر توضح موعد بداية الحملة، والتصنيفات اللي هتدخل العروض، وسياسات الشحن والتقسيط، وتربط
المستخدم بالـBuying Guides والمنتجات الحالية، وتسمح له بالاشتراك في التنبيهات لو الخاصية موجودة عندك. في

كد من حاجات زي: الطلب كبر خصم فقط. ممكن يكون محتاج يتأ المرحلة الأخيرة، المستخدم مش بيسأل عن أ
هيوصل إمتى؟؛ هل فيه بديل لو المنتج خلص؟. وعشان كده نجاح Black Friday SEO مش Ranking وخلاص.

ممكن الصفحة تظهر في أول النتائج وتجيب Traffic ممتاز، لكن متحققش مبيعات لأن الـStock مش محدث، أوالسعر
مختلف بين الصفحة والـCheckout، أومعلومات التوصيل مش واضحة. ساعتها المشكلة مش في الـSEO فقط.

.Commercial Readinessوالـ Customer Experienceالمشكلة في الـ

خلي بالك: الرحلة مش خط مستقيم: التقسيم السابق مهم، لكن متتخيلش إن المستخدم بيمشي فيه بالمسطرة:
ا. مستخدم ممكن يبدأ من عرض، وبعدما يشوف المنتج يكتشف إنه مش عارف الموضوع مش مرتب بالشكل ده دائمً

ا، ثم يغيره لأن المخزون خلص. الفرق بينه وبين موديل تاني، فيرجع لمرحلة المقارنة. مستخدم آخر ممكن يحدد منتجً
وشخص ثالث يشوف إعلانًا، وبعدها يبحث عن اسم المتجر مع كلمة »تقييم« أو»تجارب« قبل ما يشتري. يعني
الـCustomer Journey عبارة عن Touchpoints متعددة، والمستخدم بيتحرك بينها حسب المعلومات اللي

ناقصاه. ممكن يدخل موقعك النهارده من Buying Guide، ويرجع بعد أسبوع من Brand Page، وبعدها يدخل
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Product Page من Google أو Email Campaign قبل الشراء. وده يغير طريقة تقييمك للمحتوى.

الـBuying Guide اللي محققتش مبيعات مباشرة من أول Session مش بالضرورة تكون فاشلة. ممكن يكون دورها
إنها تعرّف المستخدم بالمتجر، وتساعده يحدد المنتج المناسب، وتنقله لصفحة تجارية يرجع لها بعدين. لكن خلي

بالك برضه، متاخدش الكلام ده حجة علشان تبرر أي Content مالوش نتيجة. المطلوب إن كل صفحة يكون لها دور
واضح داخل الرحلة، وبعدها تقيسها بناءً على الدور ده. الصفحة التعليمية مش لازم تتقاس بنفس KPIs صفحة

المنتج، وصفحة الـPre-Launch مش المفروض تحكم عليها كأن العروض Live بالفعل.

يبًا أول اعتراض هيظهر لما تقول للفريق إننا لازم ننشر بدري. »هننشر إيه وإحنا لسه منعرفش الخصومات؟«: ده تقر
»طيب هنكتب إيه؟ الأسعار لسه متحددتش.« وهنا لازم نفرق بين حاجتين: يعني وجود صفحة Black Friday قبل

الخصومات لا يعني إنك تحط أسعارًا وهمية، أونسب خصم غير مؤكدة، أوتكتب »أقوى عروض في مصر« وأنت أصلًا
لسه متعرفش المنتجات اللي داخلة الموسم. وفي الوقت نفسه، النشر المبكر مش معناه تعمل صفحة فاضية مكتوب

يبًا.« وتعتبر إنك كده عملت Pre-Launch Strategy عظيمة. الصفحة فيها: »انتظروا أقوى عروض Black Friday قر
تقدر تكون مفيدة قبل إضافة الخصومات النهائية. ممكن تحتوي على: بعد اعتماد العروض، الصفحة تنتقل من حالة

URLية، بدل ما تبدأ بناء الـ الـPre-Launch إلى الحالة الـLive. تضيف الأسعار والخصومات والمخزون والرسائل التجار
والصفحة بالكامل في أهم أسبوع في الموسم. هنتكلم بالتفصيل عن Lifecycle الصفحة الموسمية في فصل مستقل،

لكن المهم دلوقتي إنك تفصل بين موعد وجود الصفحة وموعد تشغيل الخصم.

Black Friday واحدة تناسب كل المنتجات: ممكن حد يقرأ الكلام السابق ويقول: »خلاص، نبدأ Timeline مفيش
SEO قبل الموسم بثمانية أسابيع.« لكن برضه الموضوع مش بالبساطة دي. قرار شراء لابتوب سعره 60 ألف جنيه
مش زي قرار شراء T-shirt. وشراء ثلاجة مش زي شراء مستحضرات تجميل. واشتراك سنوي في Software للشركة

مش زي شراء سماعة موبايل. مدة الـResearch بتتأثر بحاجات زي: سعر المنتج؛ صعوبة المقارنة بين الخيارات؛ خطورة
اتخاذ قرار غلط؛ عدد الأشخاص المشاركين في القرار؛ وجود تقسيط أوالتزام طويل؛ تكرار عملية الشراء. كلما كان المنتج

أغلى وأصعب في المقارنة، غالبًا هتبدأ رحلة البحث أبكر. أما المنتجات منخفضة السعر أواللي قرار شرائها سريع، فممكن
أغلب الطلب يتركز قريب من موعد العرض. يعني المطلوب مش إنك تبدأ بدري لمجرد إن كل الناس بتقول: »ابدأ

ا؟ والإجابة مش هتيجي من رأيك الشخصي، بدري.« المطلوب تعرف: إيه معنى بدري بالنسبة للـCategory دي تحديدً
لكن من بيانات المواسم السابقة، وسلوك البحث، وطبيعة المنتج، ومدة قرار الشراء.

Black Friday مثال عملي: متجر إلكترونيات داخل على

خلينا نفترض إن عندنا متجرًا إلكترونيًا بيبيع أجهزة، والإدارة قررت تبدأ العروض يوم 20 نوفمبر. لو الفريق بنى
الخطة على الـSales Timeline فقط، ممكن الجدول يبقى كده: 1 نوفمبر: اختيار المنتجات؛ 8 نوفمبر: اعتماد

الخصومات؛ 12 نوفمبر: تصميم الصفحة؛ 15 نوفمبر: إضافة المنتجات؛ 18 نوفمبر: نشر الصفحة؛ 20
نوفمبر: تشغيل العروض. من وجهة نظر إدارة الحملة، كل حاجة تبدو منطقية. الصفحة اتنشرت قبل العروض

بيومين، والأسعار والـCreatives جاهزة. لكن لما فريق الـSEO راجع بيانات السنة اللي فاتت، اكتشف الآتي:
كتوبر؛ البحث عن »أفضل لابتوب للجامعة« بدأ يزيد من سبتمبر؛ المقارنات بين موديلات اللابتوبات زادت في أ
كتوبر؛ البحث المباشر Query مثل »هل أشتري لابتوب الآن أم أنتظر Black Friday؟« بدأت تظهر في نهاية أ

عن عروض اللابتوبات بدأ يرتفع من الأسبوع الثاني في نوفمبر؛ أعلى طلب كان بين 20 و28 نوفمبر. كده
ا. الحل مش إننا نحط خصومات Black Friday من سبتمبر. لكن نبدأ بقى عندنا Timeline مختلفة تمامً

نخدم رحلة المستخدم من وقت ظهورها. في سبتمبر: ننشئ أونحدّث المحتوى اللي يساعد المستخدم

21الجزء الأول



SEO Before Black FridaySearch Season مش يوم… ده Black Friday · 1 الفصل

مثل:

أفضل لابتوبات للجامعة؛ إزاي تختار لابتوب للمونتاج؟؛ الفرق بين فئات المعالجات؛ أفضل أجهزة في كل نطاق
Category ؛Brand Pages ؛Comparison Pages :كتوبر: نبدأ نقوي مرحلة المقارنة من خلال سعري. في أ

Pages محدثة؛ Internal Links من المحتوى التعليمي للمنتجات والفئات المناسبة؛ تحسين مواصفات
Pre- في حالة Black Friday كتوبر وبداية نوفمبر: ننشر صفحة المنتجات والمعلومات الناقصة. في نهاية أ

Launch بمحتوى مفيد، ونربطها بالـCategories والـBuying Guides المهمة، ونوضح للمستخدم ما يمكنه
متابعته خلال الموسم. في منتصف نوفمبر: نضيف المنتجات المؤكدة، ونراجع الأسعار والمخزون، ونقوي

Structured Dataوالـ Product Feedكد إن البيانات متسقة بين الموقع والـ الـInternal Linking، ونتأ
والـCheckout. أثناء العروض: نراقب الأسعار والمخزون وأخطاء السيرفر والصفحات اللي بتحصل على

Impressions من غير Clicks كفاية، والصفحات اللي بتجيب Traffic من غير Conversion، والمنتجات
اللي خلصت وبدائلها. العروض لسه بدأت يوم 20 نوفمبر، لكن خطة الـSEO بدأت قبلها؛ لأنها بدأت مع

.Discount Codeالمستخدم، مش مع الـ

Seasonal Search Timeline Map :Frameworkالـ

علشان نحول الفكرة دي لطريقة شغل قابلة للتكرار، هنستخدم Framework اسمها:

Seasonal Search Timeline Map
الهدف منها إنك تحدد: الموسم بدأ إمتى في البحث؟؛ الـSearch Intent اتغيرت إزاي؟؛ إيه الصفحات والمحتوى

المطلوب في كل مرحلة؟؛ وإمتى كل Asset لازم تكون جاهزة؟. إيه البيانات اللي هنحتاجها؟: حسب المتاح عندك،
هنراجع: Google Search Console من الموسم السابق؛ Google Trends؛ الـInternal Search داخل الموقع؛

Paid Search Terms؛ Analytics وLanding Page Data؛ بيانات المبيعات والمنتجات. مش لازم تكون كل
Google البيانات متاحة علشان تبدأ. لكن لازم تفرق بين حقيقة موجودة في الداتا وافتراض أنت هتختبره. يعني لو

كتوبر، دي ملاحظة مبنية على بيانات. لكن لو أنت بتفترض إن Search Console بتقول إن البحث بدأ يزيد من أول أ
المستخدمين هيبدأوا أبكر السنة دي بسبب تغير السوق، فده Hypothesis محتاج Monitoring. خطوات بناء

الخريطة — 1. حدد الـPeak: ابدأ من الفترة اللي وصل فيها الطلب أوالمبيعات إلى أعلى مستوى في الموسم السابق.
ا، وشوف إمتى ظهرت أول 2. ارجع للخلف: متقفش عند أسبوع Black Friday. ارجع ستة أوثمانية أواثني عشر أسبوعً

يادة واضحة في الـImpressions والـQueries. 3. صنف الـQueries: قسمها إلى: Research؛ Comparison؛ ز
.Purchase ؛Deal Hunting ؛Waiting

4. راقب التحولات: إمتى المقارنات بدأت تزيد؟ إمتى ظهرت كلمات زي »أستنى«، »موعد«، »خصم« و»عروض«؟
ا في المنتجات والأسعار؟ 5. اربط كل مرحلة بالـAssets: حدد إيه اللي هيخدم كل كثر تحديدً وإمتى الـQueries بقت أ

Product ؛Seasonal Page ؛Brand Page ؛Category Page ؛Comparison Page ؛Buying Guide :Intent
Page. 6. حدد الـReadiness Deadline: وده مش موعد بداية الشغل. ده الموعد اللي الـAsset لازم تكون جاهزة
فيه. بعدها ترجع للخلف وتحسب الوقت المطلوب للـResearch والكتابة والتصميم والتطوير والمراجعة. في النهاية،
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لازم الخريطة تجاوب عن خمس أسئلة: الـSearch Demand بدأت إمتى؟؛ نية المستخدم اتغيرت إزاي؟؛ إيه
الـAssets المطلوبة؟؛ إمتى كل Asset لازم تكون جاهزة؟؛ مين مسؤول عنها؟. لو خرجت من الـResearch بمجموعة

Charts وScreenshots فقط، فأنت لسه معملتش Timeline. لازم الداتا تتحول لقرارات ومواعيد ومسؤوليات.

أخطاء بتبوظ الخطة من البداية

اعتبار يوم العروض بداية الموسم: القرار يبدو منطقيًا لأن الخصومات الفعلية بتبدأ في اليوم ده. لكنه بيتجاهل
،Search Demandكل رحلة البحث والاختيار اللي حصلت قبل الشراء. البديل إنك تبني الخطة على بداية الـ

مع فصل واضح بين موعد نشر الـSEO Asset وموعد إطلاق العرض. نشر صفحة فاضية بدري: إنك تنشر
الصفحة قبل الموسم بشهرين مش إنجاز في حد ذاته. لو الصفحة لا تقدم أي قيمة ومكتوب فيها »العروض
 Seasonal Asset حقيقية. استهداف Keywords فيها

بنِ
يبًا« فقط، فأنت لم تخدم المستخدم ولم ت قر

Buyingمؤثرة في الموسم لازم تحتوي على اسم الموسم. الـ Search Query فقط: مش كل Black Friday
Guides والمقارنات والأسئلة المرتبطة بالاختيار ممكن تكون من أهم نقاط الدخول في رحلة العميل. استخدام

Timeline واحدة لكل الـCategories: لو عندك أجهزة غالية وAccessories منخفضة السعر، مينفعش
تفترض إن العميل هيبدأ البحث عن الاثنين في الوقت نفسه. راجع طبيعة كل Category وبياناتها.

فصل الـSEO عن بقية الفرق: حتى لو عندك أفضل Search Timeline في العالم، مش هتعرف تنفذها لو
مش عارف المنتجات ذات الأولوية، والمخزون المتوقع، وموعد اعتماد الأسعار، وقدرة فريق

الـDevelopment. Black Friday SEO مش مشروع فريق الـSEO وحده.

حوّل الكلام لخطة على موقعك

علشان تطبق محتوى الفصل، ابدأ بالخطوات دي:

المرحلة دي تعتبر مكتملة لما يبقى عندك Timeline يقدر الفريق ينفذ بناءً عليها، مش لما تعمل
ا(. Presentation جميلة فيها Google Trends Graph طالع لفوق )مع إن الجراف الطالع لفوق مفرح طبعً

Decision Rules

23الجزء الأول

.Business Calendarحدد تاريخ بداية ونهاية العروض في الـ
ا. افتح بيانات الموسم السابق، وابدأ التحليل قبل العروض بستة إلى اثني عشر أسبوعً

ا بعد أسبوع. راقب تغير الـImpressions والـClicks والـQueries أسبوعً
صنف الـQueries حسب مراحل رحلة البحث.

قارن التغير في البحث بتواريخ الحملات والمبيعات.
حدد الـCategories اللي بدأت رحلة البحث فيها بدري.
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.Offer Launchتكون جاهزة قبل الـ SEO Assetsبدأت قبل العروض، لازم الـ Search Demandلو الـ 01

ا من غير وعود أوأسعار غير مؤكدة. لو الخصومات لسه مش معروفة، انشر محتوى Pre-Launch مفيدً 02

لو رحلة اختيار المنتج طويلة، ابدأ بمحتوى الـResearch والـComparison أبكر. 03

لو الـCategory منخفضة القيمة وقرار شرائها سريع، ممكن تركز الجزء الأكبر من التنفيذ بالقرب من العروض. 04

ا سيدخل الموسم، فهي لو الـQuery لا تحتوي على كلمة Black Friday لكنها بتساعد المستخدم يختار منتجً
ا من الخطة. ممكن تكون جزءً

05

.Hypothesisلو مفيش بيانات تاريخية، استخدم بيانات السوق كبداية، لكن تعامل معها كـ 06

لو الصفحة ملهاش دور واضح في مرحلة محددة من الرحلة، راجع سبب إنشائها. 07

ل التنفيذ علشان يخدم الاثنين. لو الـSearch Timeline مختلفة عن خطة المتجر، متتجاهلش واحدة منهم؛ عدّ 08
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اقرأ الطلب قبل ما يتحرك السوق

هدف الفصل

بنهاية الفصل ده، هتكون قادر تجمع إشارات الطلب من مصادر مختلفة، وتعرف الموسم بدأ يتحرك إمتى، وإيه
Seasonal إلى Chartsاللي بدأت بدري، وتحول الداتا من مجموعة أرقام و Queriesوالـ Categoriesالـ

Search Journey Map يقدر الفريق يبني عليها الخطة.

الـKeyword Tool بتقول إن الموسم لسه مبدأش… نصدقها؟: تخيل إنك بدأت تجهيز Black Friday، وفتحت
الـKeyword Tool المفضلة عندك، وكتبت: Black Friday Offers لقيت إن أعلى Search Volume بتظهر في

ا في باقي السنة. جميل. كده نبدأ شغل في أول نوفمبر، نوفمبر، وإن معظم الكلمات الموسمية الطلب عليها ضعيف جدً
Queries على Impressionsممكن تكتشف إن الـ Google Search Console صح؟ مش بالضرورة. لأنك لما تفتح

مرتبطة بالمقارنة بدأت تزيد من آخر سبتمبر. ولما تراجع الـInternal Search داخل المتجر، تلاقي الناس بدأت تبحث
كتوبر. عن »تقسيط بدون مقدم« و»سعر iPhone« و»لابتوبات أقل من 30 ألف« من منتصف أ

وبعدها تفتح Google Ads Search Terms، فتلاقي Queries زي »هل أستنى Black Friday« و»أسعار الموبايلات
أ قبل الموسم، قبل الخصومات«. ولما تقارن بيانات المبيعات، تكتشف إن بعض الـCategories بدأت مبيعاتها تبطّ
مش لأن الطلب اختفى، لكن لأن العملاء قرروا ينتظروا التخفيضات. يعني الـKeyword Tool قالت لك إن الموسم

هيبدأ في نوفمبر، لكن الداتا الموجودة عندك بتقول إن سلوك العميل بدأ يتغير قبلها بأسابيع. مين الصح؟ في الحقيقة،
ا، ونتعامل معاه كأنه شايف ا من الصورة. المشكلة بتحصل لما نختار مصدرًا واحدً ا مختلفً كل مصدر بيشوف جزءً

ر قائمة يبًا أصل معظم مشاكل الـSeasonal Research. الفريق يفتح Keyword Tool، يصدّ السوق كله. وده تقر
كلمات، يرتبها حسب الـSearch Volume، وبعدها يقول: »إحنا كده فهمنا الطلب.« لا يا صديقي، أنت كده عرفت
تقديرًا لحجم البحث على شوية كلمات. لكن لسه متعرفش: خلينا نفك الموضوع من أوله، لأن هدفنا مش نطلع

Keyword List. هدفنا نقرأ حركة السوق قبل ما نوصل إلى أسبوع التخفيضات ونكتشف إننا بدأنا متأخر. المشكلة
الحقيقية: إحنا بنجمع Keywords ولا بنفهم Demand؟: الـKeyword Research التقليدية غالبًا بتبدأ بسؤال: يعني

بدل ما تكون الـOutput بتاعتك:

الطلب على فئة اللابتوبات بدأ يتحرك من الأسبوع الأخير في سبتمبر من خلال Research Queries، ثم زادت
Commercial في الأسبوع الثاني من نوفمبر. أعلى Deal Queriesكتوبر، وبدأت الـ المقارنات في النصف الثاني من أ
Demand كانت على الأجهزة بين 25 و40 ألف جنيه، لكن المتجر عنده نقص مخزون في الفئة دي. شايف الفرق؟

الأولى قائمة كلمات. الثانية Business Insight تقدر تبني عليها قرار. عشان كده، إحنا في الفصل ده مش بنعمل
Keyword Research بالمعنى التقليدي فقط. إحنا بنبني Seasonal Demand Intelligence. يعني بنجمع إشارات

كتر من مصدر، ونربطها ببعض، ونحاول نفهم: الطلب بدأ فين، بيتحرك إزاي، والموقع المفروض يعمل إيه بناءً من أ
Search مش يوم، لكنه Black Friday عليه. الصورة الكبيرة: هنستخدم الداتا في إيه؟: في الفصل السابق اتفقنا إن

Season كامل. واتفقنا إننا محتاجين نبني Search Timeline بدل ما نعتمد على موعد إطلاق الخصومات فقط.
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الفصل ده هو المكان اللي هنجيب منه الدليل. المدخلات عندنا هتكون: إيه الفجوات الموجودة؟.

نجمع الداتا، ننظفها، نقارن الفترات، نجمع الـQueries حسب المعنى والـIntent، نفسر التغير، وبعدها نحوله إلى
Timeline وقرارات. لو وقفنا عند مرحلة التجميع، هنكون عملنا تقرير. لكن إحنا عايزين نعمل خطة.

قبل الأدوات: افهم أنواع الداتا
مش كل رقم ظاهر قدامك يمثل الحاجة نفسها. ممكن تلاقي Search Volume عالية على كلمة معينة، لكن موقعك
Clicksثابتة. وممكن الـ Clicksلكن الـ ،Search Console بتزيد في Impressions مش بيظهر عليها. وممكن تلاقي
ا أوالمخزون قرب يخلص. كل تزيد، لكن مفيش مبيعات. وممكن المبيعات تكون ممتازة، لكن الـMargin ضعيفة جدً

رقم فيهم بيجاوب عن سؤال مختلف. Market Demand: ده الطلب الموجود في السوق بشكل عام. بنحاول نفهمه
من أدوات زي Google Trends والـKeyword Tools وتحليل الـSERP. لكن خلي بالك: معظم الأدوات بتدينا

تقديرات أونسبًا، مش صورة كاملة ودقيقة لكل عملية بحث حصلت. Search Visibility: ده الجزء من الطلب اللي
يادة الـImpressions قد تعني موقعك ظهر أمامه. بنشوفه بشكل أساسي من خلال Google Search Console. ز

إن الطلب على الـQueries اللي موقعك بيظهر عليها بدأ يزيد، أوممكن تعني إن Rankings الموقع تحسنت، أوممكن
الاثنين مع بعض. عشان كده الرقم محتاج تفسير، مش مجرد مشاهدة.

.Internal Searchده اللي المستخدمون بيدوروا عليه بعد ما دخلوا موقعك. بنشوفه من الـ :On-Site Demand
ا لأن العميل هنا مش مجرد شخص بيبحث على Google. ده شخص دخل المتجر وبدأ يطلب وده مصدر مهم جدً

يًا بعينه. Activated Demand: ده الطلب اللي وصل لك عن طريق الإعلانات، وظهر ا سعر ا أومواصفة أونطاقً منتجً
ية، وسرعة استجابة السوق، والكلمات في Paid Search Terms أونتائج الحملات. بيساعدك تشوف Queries تجار

Campaign Structure.والاستهداف والـ Biddingوالـ Budgetلكنه متأثر بالـ .Conversion اللي بتؤدي إلى
Behavioral Data: دي تصرفات المستخدم بعد دخول الموقع: دخل من أنهي Landing Page؟؛ تحرك إلى أنهي

:Commercial Demand .؟؛ رجع مرة تانية؟؛ خرج من الموقع؟Checkout ا إلى السلة؟؛ بدأ صفحات؟؛ أضاف منتجً
Average Order ؛Conversion Rate ؛Revenue ؛Units Sold :ده الجزء اللي لازم يوصل في النهاية إلى البيزنس

.Returns ؛Margin ؛Value

وده مهم لأن الـSearch Demand وحدها لا تكفي لاتخاذ قرار استثماري. ممكن يكون فيه طلب ضخم على منتج،
ا. أوممكن يكون المنتج بيجيب Traffic، لكن المخزون المتاح لا يكفي. وممكن منتج لكن الـMargin ضعيفة جدً

Businessكتر في فصول الـ تاني عليه بحث أقل، لكنه يحقق Revenue وProfit أفضل. هنفصل الكلام ده أ
Prioritization والـOpportunity Model. لكن من دلوقتي لازم نفهم إن: الطلب في البحث مش هو نفسه

الفرصة التجارية.

Google Search Console :المصدر الأول
بالنسبة لأي موقع اشتغل موسم سابق، Google Search Console غالبًا هي أول مكان أبدأ منه. ليه؟ لأنها بتقول

، مش مجرد قائمة Keywords متوقعة من Tool خارجية. من خلالها تقدر تراجع: لك موقعك ظهر على إيه فعلًا
الـQueries؛ الـPages؛ الـImpressions؛ الـClicks؛ الـCTR؛ الـAverage Position. لكن أهم قيمة هنا مش إنك

تعرف »الكلمة جابت كام Click«. أهم قيمة إنك تتابع بداية الحركة والتغير في الـIntent. ابدأ بالـImpressions قبل
الـClicks: في بداية الموسم، الـImpressions أحيانًا تكون إشارة مبكرة أوضح من الـClicks. ليه؟ لأن الطلب ممكن
Research مش جذاب، أوالمستخدم في مرحلة Snippetمنخفض، أوالـ Position يبدأ يزيد، لكن موقعك لسه في

، تخيل إن ومش بيضغط بنفس المعدل. لو بصيت على الـClicks فقط، ممكن تحس إن مفيش حركة مهمة. مثلًا
كتوبر؛ Impression 450 في الأسبوع الثاني. لكن Query معينة كان عليها: Impression 200 في الأسبوع الأول من أ
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الـClicks زادت من 10 إلى 25 فقط. لو بصيت على الـClicks، الزيادة قد تبدو محدودة. لكن الـImpressions بتقول
إن فيه طلبًا بيتحرك بسرعة، وموقعك موجود في المشهد لكنه مش بيستفيد منه بالشكل الكافي. هنا السؤال مش بس

»نعمل محتوى جديد؟«، لكن كمان:

الصفحة Ranking فين؟؛ الـTitle مناسب للمرحلة دي؟؛ الصفحة بتخدم نفس الـIntent؟؛ هل عندنا صفحة
أفضل؟؛ هل فيه Cannibalization؟؛ هل الصفحة محتاجة Internal Links؟. متبصش على Queries منفردة

فقط: لو فتحت Search Console ورتبت الكلمات حسب الـImpressions، هتشوف كلمات منفردة. لكن
: عروض لابتوبات Black Friday؛ أفضل عروض المستخدمين ممكن يعبروا عن الفكرة نفسها بعشرات الصياغات. مثلًا

لابتوب. الكلمات مختلفة، لكن ممكن تكون داخل Intent أو Cluster واحدة. لو حللت كل Query منفردة، الصورة
كتوبر«، تقدر تقول: هتبقى مشتتة. الأفضل تجمعها حسب: ساعتها بدل ما تقول »الكلمة دي بدأت تزيد يوم 10 أ

كتوبر، والـDeal Queries بدأت تتحرك بعد الـComparison Queries الخاصة باللابتوبات بدأت تزيد في أول أ
أسبوعين. ودي معلومة أقوى بكتير.

كتوبر كله قارن الأسبوع بالأسبوع والسنة بالسنة: في المواسم، المقارنة الشهرية أحيانًا بتخفي تفاصيل مهمة. لو قارنت أ
ا، إحنا مكنّاش متوقعين �� لكن اللي يهمك فعلًا هو: بنوفمبر كله، هتعرف إن نوفمبر أعلى. مفاجأة عظيمة طبعً

علشان كده الأفضل تقسيم الفترة إلى أسابيع، ثم تقارنها بالموسم السابق قدر الإمكان. بس خلي بالك من اختلاف
التواريخ. Black Friday مش بييجي في نفس رقم اليوم كل سنة، فالمقارنة الأفضل أحيانًا تكون حسب المسافة من

يوم الحدث، مش حسب التاريخ الميلادي فقط. يعني بدل ما تقارن 10 نوفمبر السنة دي بـ10 نوفمبر السنة اللي
فاتت، ممكن تقارن: أربعة أسابيع قبل Black Friday. وده يخليك تقارن مراحل متشابهة من الموسم.

Google Search Console حدود
ا في Search Console مهمة، لكنها مش السوق كله. هي بتعرض الجزء اللي موقعك ظهر فيه. لو موقعك ضعيف جدً

Category معينة، ممكن يكون عليها طلب كبير في السوق، لكنك مش هتشوفه بوضوح لأنك أصلًا لا تظهر على
يادة السوق فقط. ممكن تكون نتيجة تحسن يادة الـImpressions مش لازم تعني ز Queries كفاية. كمان ز

Rankings أوإضافة صفحات جديدة. علشان كده متستخدمش Search Console وحدها. استخدمها كجزء من
ا في المواسم، لكن الصورة، واربطها بالمصادر الأخرى. المصدر الثاني: Google Trends :Google Trends مفيدة جدً

بشرط تفهم هي بتقول لك إيه ومبتقولكش إيه. هي مش بتديك Search Volume مطلقة. يعني لما تشوف الرقم
100، ده مش معناه 100 عملية بحث. الرقم بيمثل أعلى نقطة اهتمام داخل النطاق الزمني والجغرافي اللي اخترته،
وباقي النقاط بتظهر كنسبة منها. يعني لو بحثت عن Black Friday في مصر خلال 12 شهرًا، ووصل نوفمبر إلى 100،

فده معناه إن دي كانت أعلى نقطة اهتمام في الفترة المحددة. مش معناه إن الكلمة اتبحث عنها 100 مرة. النقطة دي
مهمة لأن ناس كتير بتتعامل مع Google Trends كأنها Keyword Planner مجاني، وهي مش معمولة لكده.

، ممكن تقارن بين: Black Friday؛ White Friday. والهدف هنا نستخدمها في إيه؟: نستخدمها علشان نفهم: مثلًا
مش اختيار كلمة واحدة نحطها في الـTitle وخلاص، لكن فهم اللغة اللي السوق بيستخدمها، وإزاي المصطلحات بتتغير

حسب الدولة والجمهور. في مصر ممكن سلوك البحث يختلف عن السعودية أوالإمارات. وحتى داخل السوق نفسه،
،Google Trends ؟: لما تستخدمTopics ولا Terms .تتحرك بشكل مختلف English Queriesو Arabicممكن الـ

ممكن تقارن Search Terms أو Topics. الـSearch Term أقرب للصياغة المحددة اللي كتبتها، بينما الـTopic ممكن
ا. الاختيار يعتمد على السؤال يجمع تعبيرات ولغات مرتبطة بالموضوع نفسه. مش معنى كده إن الـTopic أفضل دائمً
كتر من »الجمعة البيضاء«، هتحتاج اللي بتحاول تجاوب عنه. لو عايز تعرف هل الناس بتستخدم »Black Friday« أ

ا. مقارنة المصطلحات. لكن لو عايز تشوف الاهتمام العام بالحدث، الـTopic قد يكون مفيدً
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متخليش الـPeak تخدعك: أحيانًا كل اهتمام الفريق يروح إلى أعلى نقطة في الـChart. لكن بالنسبة لنا، أهم نقطة
ممكن تكون بداية المنحنى. الـPeak تقول لك إمتى السوق وصل لأعلى اهتمام. لكن بداية المنحنى تقول لك إمتى

المفروض تكون جاهز. لو الـInterest بدأ يتحرك قبل الـPeak بأربعة أسابيع، فأنت محتاج تسأل: الـPeak مهمة
للتشغيل والـMonitoring. لكن بداية المنحنى مهمة للتخطيط.

Internal Searchالمصدر الثالث: الـ
كتر مصادر الداتا اللي بتتظلم في الـE-commerce. الناس دخلت موقعك بالفعل، وبعدها الـInternal Search من أ

، استخدمت مربع البحث علشان تقول لك بشكل مباشر هي عايزة إيه. ومع ذلك، متاجر كتير إما مش بتقيسها أصلًا
يبًا مجموعة عملاء دخلوا المحل وقالوا لك: »أنا بدور على أوبتجمعها ومحدش بيراجعها. وده غريب شوية، لأن دي تقر

المنتج ده.« وأنت قررت متكتبش الكلام في أي مكان!

الـInternal Search بتكشف إيه؟
، لو عدد كبير من الناس يبحث داخل الموقع عن: شاشة K4. فدي ممكن تكشف: المنتجات اللي عليها طلب. مثلًا

مش مجرد Keywords نضيفها للمحتوى. دي إشارات على طريقة المستخدم في تصنيف احتياجه. ممكن تكتشف إن
الـNavigation عندك منظمة حسب الـBrand فقط، بينما المستخدم بيفكر حسب السعر أولاستخدام المنتج. وممكن

تكتشف إن فيه طلبًا على Brand أنت لا تبيعها، أومنتج موجود لكن المستخدم مش قادر يوصله من القوائم.

Zero-Result Searches ركز على
ا. لو المستخدم بحث عن منتج غير موجود، عندنا احتمالان: إما إن عمليات البحث اللي مرجعتش نتائج مهمة جدً

يًا. أوالمنتج موجود، لكن محرك البحث الداخلي المنتج فعلًا مش موجود، وده Demand Gap ممكن يتراجع تجار
مش فاهم الصياغة أوالمرادفات أوالأخطاء الإملائية. في الحالة الأولى، المشكلة ممكن تكون Merchandising أو

Inventory. وفي الحالة الثانية، المشكلة UX وSearch Configuration. وعشان كده الـInternal Search مش
أداة Content فقط. ممكن تكشف مشاكل في المنتج والتصنيف والـNavigation وتجربة المستخدم. نظف الداتا قبل

Normalizationو Cleaning ممكن تحتوي على: فلازم تعمل Internal Searchما تعتمد عليها: خلي بالك إن الـ
: ممكن يكونوا Cluster واحدة، مش خمس فرص مختلفة. قبل التحليل. مثلًا

Paid Search Terms :المصدر الرابع
Paid .ا الـSEO Team أحيانًا تتعامل مع بيانات الـPaid كأنها تخص فريق الإعلانات فقط، وده تضييع لمصدر مهم جدً

Search Terms ممكن تساعدك تعرف: إيه الكلمات اللي جابت Conversions؟؛ إيه الكلمات اللي كلفتها عالية؟؛ إيه
الـModifiers المستخدمة؟؛ إيه المنتجات اللي بدأ الطلب عليها؟؛ إيه الرسائل اللي جذبت المستخدم؟؛ إيه الكلمات
اللي شكلها مهم لكن نتائجها ضعيفة؟. ميزة الـPaid إنك تقدر تختبر الطلب أسرع من الـSEO. بدل ما تستنى صفحة

تتحسن في الـRanking، ممكن تشوف استجابة السوق للكلمة أوالـLanding Page أوالعرض من خلال الحملات. لكن
Match؛ الـBidding؛ الـBudgetبرضه متتعاملش مع بيانات الإعلانات كأنها صورة محايدة للسوق. النتائج متأثرة بـ: الـ

Paid في Query يعني عدم ظهور .Landing Page؛ جودة الـAd Copy؛ الـNegative Keywords؛ الـTypes
Search Terms لا يعني بالضرورة عدم وجود طلب عليها. ممكن الحملة نفسها لا تسمح بظهورها. من الـPaid إلى

الـSEO: لو لقيت Query بتجيب Conversion جيدة وتكلفتها مرتفعة في الإعلانات، ممكن تكون فرصة تستحق
استثمارًا طويل المدى في الـSEO. ولو Query بتجيب Clicks كتير لكن Conversion ضعيفة، متجريش فورًا تعمل لها

عشر صفحات SEO. الأول افهم المشكلة:
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هل الـIntent مش مناسبة؟؛ هل العرض ضعيف؟؛ هل السعر غير منافس؟؛ هل الصفحة لا تخدم البحث؟؛ هل
المنتج غير متوفر؟؛ هل المستخدم ما زال في مرحلة Research؟. الـPaid Data مش بتديك قرارًا نهائيًا. هي بتديك
Signal محتاجة تتفسر. المصدر الخامس: Analytics وسلوك المستخدم: لحد هنا عرفنا المستخدم بحث عن إيه،

وإمتى ظهر الطلب، لكن لسه محتاجين نعرف: إيه اللي حصل بعد ما دخل الموقع؟ وده دور الـAnalytics. نراجع
Begin ؛Add to Cart ؛Product Views ؛Users أو Sessions ؛Organic Landing Pages :حاجات زي

كتوبر، لكن ، ممكن تلاقي Category Page بدأت تجيب Organic Traffic من أول أ Checkout؛ Purchases. مثلًا
المبيعات المباشرة منها محدودة. هل الصفحة فاشلة؟ مش قبل ما تفهم دورها. ممكن المستخدم يدخل منها،
يشوف المنتجات، ويرجع بعد أيام من Direct أو Email ويشتري. وممكن فعلًا الصفحة لا تساعده على الاختيار،

أوالمنتجات المعروضة غير مناسبة، أوالأسعار أعلى من السوق. الرقم وحده مش هيجاوب. لازم تربط السلوك
بالـIntent والمرحلة. متقيسش كل الصفحات بنفس الطريقة: صفحة Buying Guide هدفها مش مطابق لهدف

Product Page. صفحة الـPre-Launch ممكن يكون نجاحها في:

جذب Early Traffic؛ الاشتراك في التنبيهات؛ الانتقال إلى Categories؛ العودة مرة أخرى أثناء العروض. أما صفحة
Last-Click Revenueلو قست كل الصفحات بالـ .Purchaseو Add to Cart المنتج، فالمفروض تكون أقرب إلى
فقط، هتظلم المحتوى اللي بيشارك في بداية الرحلة. ولو اكتفيت بالـTraffic ووقت التفاعل، ممكن تبرر صفحات لا

تساعد البيزنس. المطلوب إن كل Asset يكون لها Role وKPIs مناسبة. المصدر السادس: المبيعات والمخزون: وده
ا، الجزء اللي بيمنعنا من تحويل الـSEO إلى سباق Search Volume. افترض إن عندك Category عليها طلب كبير جدً

لكن: المخزون المتاح محدود؛ الـMargin ضعيفة؛ نسبة المرتجعات مرتفعة؛ الشحن صعب؛ المورد مش مضمون؛
المنتج ممكن يخلص في أول يوم. وفي المقابل، عندك Category عليها Search Demand أقل، لكن: المخزون قوي؛

الـMargin ممتازة؛ التوصيل سهل؛ عندك Offer تنافسية؛ الموقع بالفعل Ranking في الصفحة الأولى. أنهي واحدة
Businessبالـ Search Opportunityتاخد أولوية؟ مش هجاوب دلوقتي، لأننا هنخصص فصولًا كاملة لربط الـ

:Category لكن المهم تفهم إن بيانات البحث لا ينفع تتحلل بمعزل عن الواقع التجاري. راجع لكل .Opportunity
عدد الوحدات المباعة؛ الـRevenue؛ الـMargin؛ متوسط سعر الطلب؛ المخزون؛ سرعة نفاد المنتج.

ولو المبيعات هبطت قبل Black Friday، متفترضش فورًا إن الطلب هبط. ممكن العملاء كانوا ينتظرون الخصومات.
ا مبكرًا. وممكن أنت كنت Out of Stock. الداتا محتاجة Context. متدورش على مصدر وممكن المنافس قدم عرضً
واحد يقول لك الحقيقة: بعد كل اللي فات، ممكن تقول: »طيب أنهي مصدر نعتمد عليه؟« الإجابة: ولا واحد لوحده.
Sales يارة، لكنها لا تشرح وحدها سبب البحث؛ كل مصدر عنده Blind Spots. Analytics بتوضح السلوك بعد الز
كتر من مصدر يشير ية، لكنها لا تكشف كل الطلب اللي خسرته. القوة الحقيقية تظهر لما أ Data بتوضح النتيجة التجار

يادة في إلى الاتجاه نفسه. لو Google Trends بتوضح إن الاهتمام بدأ يزيد، وSearch Console بتوضح ز
الـImpressions، والـInternal Search فيها بحث متزايد عن النطاقات السعرية، وPaid Search بدأت تحقق
Conversions على Queries موسمية، فدرجة ثقتك في الإشارة تصبح أعلى. أما لو مصدر واحد فقط أظهر تغيرًا،

، ولا نتيجة تغيير حصل في الموقع أوالحملة أوالتتبع؟ ودي نقطة فمحتاج تسأل هل ده Market Movement فعلًا
.Signal كتر من ا: إحنا مش بندور على رقم سحري. إحنا بندور على Pattern مدعومة بأ مهمة جدً

مثال تطبيقي: متجر الإلكترونيات يقرأ الموسم
نرجع لمتجر الإلكترونيات اللي بدأنا معاه في الفصل السابق. الفريق عايز يعرف إمتى يبدأ تجهيز اللابتوبات والموبايلات

لـBlack Friday، فجمع البيانات من الموسم السابق. Google Search Console قالت إيه؟: وجد الفريق إن
الـImpressions على Research Queries الخاصة باللابتوبات بدأت تزيد من آخر سبتمبر. وبعدها ارتفعت

كتوبر، بينما الكلمات المباشرة المرتبطة بالعروض بدأت في نوفمبر. كمان اكتشف إن Queries المقارنة في منتصف أ
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CTRجيدة على كلمات مرتبطة بالنطاقات السعرية، لكن الـ Impressions صفحة اللابتوبات كانت تحصل على
Peakبدأ يرتفع تدريجيًا قبل الـ Black Fridayكد إن الاهتمام بـ ضعيفة. Google Trends قالت إيه؟: الاتجاه العام أ

بعدة أسابيع. لكن البحث عن بعض المنتجات بدأ قبل ظهور كلمة Black Friday نفسها. الـInternal Search قالت
ا كبيرًا من Zero-Result Searches على صياغات مرتبطة إيه؟: زوار الموقع بدأوا يكتبوا: كما وجد الفريق عددً

. المشكلة إن البحث الداخلي لا يفهم الصياغة، والمعلومة بالتقسيط، رغم إن بعض المنتجات متاحة بالتقسيط فعلًا
مش ظاهرة بوضوح.

Paid Search قالت إيه؟: الـQueries اللي تحتوي على أسماء موديلات محددة حققت Conversion أفضل من
الكلمات العامة، لكن تكلفة بعض الكلمات كانت مرتفعة. وظهرت Queries مرتبطة بالانتظار ومقارنة الأسعار قبل

يارات مبكرة، وجزء من المستخدمين انتقل منها الموسم. Analytics قالت إيه؟: الـBuying Guides كانت تجذب ز
إلى صفحات الـCategories والمنتجات. لكن صفحات المقارنة القديمة كانت بطيئة على الموبايل، ونسبة الانتقال منها

إلى المنتجات ضعيفة. بيانات المبيعات قالت إيه؟: اللابتوبات بين 25 و40 ألف جنيه حققت Revenue جيدة في
الموسم السابق، لكن المخزون نفد بسرعة. وفي الموسم الجديد، المتجر عنده مخزون أقوى في فئة مختلفة بهامش ربح

أعلى. لو الفريق بص على Search Volume فقط، كان هيركز على أعلى الكلمات بحثًا. لكن بعد ربط المصادر، خرج
كتوبر؛ صفحات النطاقات السعرية بصورة أعمق: مرحلة الـResearch بدأت في سبتمبر؛ المقارنات أصبحت مهمة في أ

Keywords محتاجة إصلاح؛ بعض Internal Searchمحتاجة تحسين؛ معلومات التقسيط محتاجة تظهر بوضوح؛ الـ
Keyword دي بقى مش .SEOا طويل المدى من الـ يًا تكلفتها مرتفعة في الـPaid، وبالتالي تستحق دعمً المهمة تجار

Research. دي خريطة قرار.

Seasonal Demand Intelligence :Frameworkالـ

هنجمع خطوات الفصل في Framework اسمها:

Seasonal Demand Intelligence Framework

هدفها تحويل المصادر المتفرقة إلى فهم موحد لحركة الطلب. الخطوة الأولى: حدد نطاق التحليل: قبل ما
تسحب أي Data، حدد: السوق أوالدولة؛ الفترة الزمنية؛ الـCategories؛ الـBrands؛ الموعد المتوقع

للموسم؛ المقارنة المطلوبة. متبدأش بجمع كل داتا الموقع من غير هدف، لأنك هتغرق في أرقام ملهاش علاقة
بالقرار. الخطوة الثانية: اجمع الإشارات: اجمع البيانات من: Search Console؛ Google Trends؛

Internal Search؛ Paid Search؛ Analytics؛ Sales. وسجل أي تغييرات مهمة حصلت، مثل: إطلاق
صفحات جديدة؛ تغيير تصميم الموقع؛ Migration؛ مشكلة Tracking؛ نفاد مخزون؛ بدء حملة إعلانية.

د أسماء د التواريخ والتصنيفات: خلي كل البيانات قابلة للمقارنة أسبوعيًا، ووحّ الخطوة الثالثة: وحّ
الـCategories والـBrands والمنتجات. مينفعش مصدر يسمي الفئة Mobiles، ومصدر تاني

نِ
Smartphones، ومصدر ثالث موبايلات، وبعدها تتعامل معاهم كثلاث فئات مختلفة. الخطوة الرابعة: اب

.Intent؛ المنتج؛ السعر؛ الـBrand؛ الـCategoryاجمع الكلمات حسب: الموضوع؛ الـ :Query Clusters
Inflectionالهدف إنك تراقب حركة مجموعة ذات معنى، مش كلمة منفردة. الخطوة الخامسة: حدد الـ

: بداية نمو Points: الـInflection Point هي النقطة اللي بدأ عندها نمط الطلب يتغير بوضوح. مثلًا
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يادة المقارنات؛ ظهور Waiting Queries؛ بداية Deal Queries؛ وصول الطلب إلى Research Queries؛ ز
الـPeak؛ بداية الهبوط.

ا لو حجم البيانات مش لازم التغير يكون في يوم واحد بالضبط. ممكن تحدده على مستوى الأسبوع، خصوصً
محدود. الخطوة السادسة: اعمل Triangulation: ودي كلمة كبيرة شوية لفكرة بسيطة: متصدقش مصدرًا
يادة في : Search Console أظهرت ز كتر من Signal. مثلًا ا بسرعة. حاول تؤكد كل استنتاج من خلال أ واحدً

يادة في Impressions اللابتوبات، وGoogle Trends أظهرت نمو الاهتمام، والـInternal Search أظهرت ز
البحث عن النطاقات السعرية. هنا عندك إشارة أقوى من مجرد Chart واحدة. الخطوة السابعة: حوّل الداتا
إلى Actions: لكل مرحلة، حدد: الـQuery Clusters؛ الصفحات المطلوبة؛ الصفحات الموجودة؛ الفجوات؛

موعد الجاهزية؛ المسؤول. هنا التحليل يتحول من تقرير إلى خطة. الأخطاء الشائعة — الاعتماد على
Average Monthly Search Volume: المتوسط الشهري ممكن يقتل الـSeasonality. لو كلمة عليها

120 ألف عملية بحث في شهر واحد، وباقي السنة الطلب عليها شبه معدوم، المتوسط السنوي هيخفي
الشكل الحقيقي للطلب. أنت محتاج تشوف التوزيع عبر الوقت، مش المتوسط فقط. استخدام السنة

السابقة كأنها هتتكرر حرفيًا: بيانات السنة اللي فاتت هي أفضل نقطة بداية غالبًا، لكنها مش نبوءة.
ممكن يتغير:

السوق.

الأسعار.
المنافسون.

سلوك المستهلك.
الموعد.

المنتجات.
Non-Brandedوالـ Brandedوبعدها راقب الموسم الجديد. خلط الـ ،Hypothesis استخدم التاريخ لبناء

.Categoryيادة الطلب العام على الـ يادة البحث عن اسم متجرك مش هي نفس معنى ز Queries: ز
الـBranded Demand ممكن تزيد بسبب حملة إعلانية قوية، بينما الـNon-Branded Search مستقرة. لو

خلطت الاثنين، ممكن تفسر البيانات بشكل غلط. تجاهل تغييرات الـRanking: لو الـImpressions زادت،
اسأل هل السوق تحرك أم الصفحة تحسنت في النتائج؟ ولو الـClicks انخفضت، اسأل هل الطلب هبط أم

الـRanking والـCTR اتغيروا؟ الداتا لا تشرح نفسها. تجاهل الـStock والـOffers: لو المبيعات انخفضت،
ممكن المشكلة تكون نفاد المخزون أوضعف السعر، مش نقص الطلب. ولو المبيعات ارتفعت، ممكن السبب
يادة طبيعية في السوق. إخراج Charts من غير قرارات: الـChart اللي بتقول إن البحث خصم استثنائي وليس ز
ارتفع في نوفمبر مش خطة. لازم نعرف بناءً عليها هننشر إيه، وإمتى، ومين هيعمله. من الشرح إلى التنفيذ: اعمل

Master Sheet تحتوي على الأعمدة التالية: Week؛ Data Source؛ Category؛ Query Cluster؛
Search Intent؛ Journey Stage. مش لازم كل مصدر يملأ كل الأعمدة. الهدف إن البيانات تتجمع في

مكان واحد يسمح لك تشوف العلاقات. بعدها نفّذ الخطوات دي:

م البيانات إلى أسابيع؛ ؛ قسّ اختار أهم الـCategories اللي هتحللها؛ حدد فترة تبدأ قبل الموسم بوقت كافٍ
Internal؛ نظف الـGoogle Trends والصفحات؛ راجع اتجاه السوق في Search Console Queries اجمع
Search واجمع الصياغات المتشابهة. التحليل يعتبر مكتملًا لما تقدر تقول: المرحلة دي بدأت في التوقيت ده،

وظهرت فيها الأنواع دي من الطلب، والموقع محتاج الـAssets دي، ولازم تكون جاهزة قبل الموعد ده. غير
داتا. بتجمع لسه أنت كده،
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Decision Rules
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كيد، مش حقيقة نهائية. لو مصدر واحد فقط أظهر تغيرًا، اعتبره Signal تحتاج إلى تأ 01

كتر من مصدر مستقل أظهر الاتجاه نفسه، ارفع درجة الثقة في الاستنتاج. لو أ 02

لو الـImpressions زادت من غير Clicks، راجع الـRanking والـCTR والصفحة قبل ما تفترض إن الطلب غير
مفيد.

03

لو الـTraffic زاد من غير مبيعات، راجع الـIntent والـOffer والـStock وتجربة الصفحة. 04

لو الـInternal Search فيها طلب والـExternal Search ضعيف، راجع هل الطلب خاص بزوارك الحاليين
أوالمصطلح مختلف خارج الموقع.

05

لو المبيعات هبطت قبل الموسم، متفترضش إن الطلب اختفى؛ راجع احتمالية انتظار العملاء للعروض. 06

لو بيانات السنة السابقة تتعارض مع تغيرات واضحة في السوق الجديد، استخدمها كمرجع وليس كخطة نهائية. 07

.SEO Priority ية، لا تحول الطلب تلقائيًا إلى لو الـCategory عليها طلب لكن لا يوجد مخزون أو Value تجار 08
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Campaignكـ Black Friday متتعاملش مع

هدف الفصل

بنهاية الفصل ده، هتكون فاهم الفرق بين إنك تعمل Black Friday Campaign تنتهي بانتهاء العروض،
وإنك تبني Seasonal SEO System تحتفظ بقيمتها وتتعلم منها وتطورها من موسم للتاني، بدل ما تبدأ كل

سنة من الصفر.

العروض خلصت… نمسح الصفحة؟
Blackتخيل معايا السيناريو ده، وغالبًا أنت شفته أوحصل قدامك بشكل أوآخر. المتجر قضى شهرين كاملين بيجهز لـ
Friday. فريق الـSEO عمل Keyword Research، والـContent Team كتب المحتوى، والـDesign Team صمم
الـLanding Page، والـDevelopment Team بنى الصفحة، وبعدها ضفنا المنتجات والأسعار والخصومات، وربطنا

Queries ومبيعات، وظهرت على Traffic وشغلنا الإعلانات. الموسم بدأ، الصفحة جابت Homepageالصفحة من الـ
Searchويدخلوها من الـ URLوالمستخدمون بدأوا يعرفوا الـ ،Mentions أو Backlinks كويسة، وممكن تكون خدت

أو Direct. خلص Black Friday، فأول سؤال ظهر في الاجتماع كان: »نعمل إيه في الصفحة؟« حد قال: »خلاص
العروض خلصت، نشيلها.«

،Homepageعلى الـ Redirect ا، أونعمل لها فإما الصفحة تتحذف وتتحول إلى 404، أوتتشال من الموقع تمامً
أوتفضل موجودة لكن من غير أي روابط داخلية وكأنها اختفت في مثلث برمودا بتاع الـE-commerce. السنة اللي

Designجديدة، و URL بأسبوعين، الفريق يفتكر إننا محتاجين صفحة عروض. فيبدأ يعمل Black Friday بعدها، قبل
ا، وKeyword Research جديدة، ويرجع يكرر النقاشات نفسها اللي حصلت السنة اللي ا، وContent جديدً جديدً

فاتت. يعني حرفيًا، بنبني نفس البيت كل سنة، وبعد انتهاء الموسم نهده بإيدينا، وبعدها نستغرب إن المنافس اللي
ا الموضوع مش معناه إنك تسيب خصومات منتهية وأسعارًا احتفظ بالبيت وبيطوره بقاله خمس سنين سابقنا. طبعً
قديمة على الصفحة طول السنة وتقول: »أنا بحافظ على الـSEO Asset.« كده أنت مش بتحافظ عليها، أنت بتضلل

المستخدم وبتخلي الصفحة غير مفيدة. لكن في الوقت نفسه، انتهاء الـOffer مش معناه إن قيمة الصفحة انتهت.
.Lifecycle لها SEO Assetلها موعد بداية ونهاية. لكن الـ Campaign :ا وهنا لازم نفرق بين حاجتين مختلفتين جدً

وده جوهر الفصل ده كله.

Campaign المشكلة إننا بنفكر بعقلية …Campaign المشكلة مش إننا بنعمل
فقط

خلينا نتفق إن الـCampaign مش حاجة وحشة. بالعكس، Black Friday محتاج Campaign قوية، فيها عرض
Campaignومواعيد واضحة. المشكلة بتحصل لما طريقة تفكير الـ Launch Planو Creativesو Budgetورسائل و

→ Produce → Plan :غالبًا تمشي بالشكل ده Campaign Thinkingالـ .SEOتتحكم في كل حاجة، بما فيها الـ
Report → Stop → Promote → Launch يعني بنحدد العرض، نجهز المواد، نطلق الحملة، نصرف الميزانية، نوقفها
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ا في قنوات كتير. الإعلان لما تقفله، الإنفاق بعد انتهاء الموسم، وبعدها نعمل Report ونقفل الملف. وده منطقي جدً
يتوقف، والـTraffic غالبًا تتوقف أوتقل بشكل مباشر. الـCreative نفسها ممكن متكونش صالحة للاستخدام بعد

انتهاء العرض. والرسالة التسويقية مرتبطة بفترة زمنية محددة. لكن الـSEO مختلف، لأنك أثناء الموسم مش بتنتج
Internal ا بطلب حقيقي؛ إعلانًا فقط. أنت ممكن تكون بتبني: URL؛ صفحة تم اكتشافها وفهرستها؛ Content مرتبطً

.Mentions أو Backlinks ؛Categories؛ علاقة بين الصفحة وباقي الـLinks

Black Friday الحاجات دي مش لازم تنتهي لمجرد إن الخصم انتهى. عشان كده أنا مش بقول لك »متعملش
Activation المفروض تكون Campaignكلها. الـ Systemهي الـ Campaignأنا بقول: متخليش الـ .»Campaign
كبر. الـSystem موجودة قبل الحملة، وبتشتغل أثناءها، وبتتعلم بعدها، وتدخل داخل Seasonal SEO System أ

الموسم التالي وهي أقوى.

يعني إيه Seasonal SEO System؟
الـSystem ببساطة هي طريقة شغل متكررة بتحول Black Friday من مشروع مؤقت إلى عملية تتطور كل سنة. يعني

بدل ما كل موسم يبدأ بالسؤال: »هنعمل إيه السنة دي؟« يبدأ بالسؤال: »إيه اللي بنيناه السنة اللي فاتت؟ إيه اللي
ا، لكنه يغير كل حاجة. في عقلية نجح؟ إيه اللي محتاج يتصلح؟ وإيه الجديد اللي هنضيفه؟« الفرق يبدو بسيطً

الـCampaign، السنة السابقة مجرد Report قديم موجود على Google Drive ومحدش فاكر مكانه. في عقلية
الـSystem، السنة السابقة هي نقطة البداية. الصفحات القديمة نقطة بداية. بيانات Search Console نقطة بداية.

الـQueries اللي ظهرت نقطة بداية. المشاكل التقنية نقطة بداية. المنتجات اللي نفدت نقطة بداية. الـTitles اللي كان
عندها CTR ضعيفة نقطة بداية. الصفحات اللي وقفت في Position من 11 إلى 15 نقطة بداية. حتى الأخطاء نفسها

أصول، لو وثقتها وتعلمت منها. لكن لو كل موسم بيخلص من غير ما تسجل اللي حصل، فإنت مش بس خسرت
فرصة التعلم. أنت غالبًا هتدفع تكلفة الخطأ نفسه السنة الجاية.

SEO Assetو Campaign Asset الفرق بين
علشان الفكرة تبقى أوضح، خلينا نفرق بين نوعين من الأصول. الـCampaign Asset: هي حاجة معمولة لخدمة

Banner ؛Social Media Post ا؛ رسالة أوعرض خلال فترة محددة، زي: Ad Creative؛ Email عن خصم ينتهي غدً
ا. قيمة فيه سعر أونسبة خصم مؤقتة؛ Coupon مرتبط بمدة معينة؛ Landing Page خاصة بحملة قصيرة جدً

الـAsset دي مرتبطة غالبًا بوجود الحملة والعرض. لما الحملة تنتهي، بعض العناصر دي فعلًا ممكن ينتهي دورها.
الـSEO Asset: دي صفحة أومجموعة صفحات مبنية لخدمة Search Intent متكررة، وممكن تتطور وتحصل على

قيمة بمرور الوقت. زي: صفحة Black Friday الرئيسية؛ Seasonal Category Page؛ Buying Guide؛
Comparison Page؛ Brand Page؛ صفحة توضح سياسات الشحن والتقسيط.

Bannersمؤقتة، زي الأسعار والـ Campaign Elements ممكن تحتوي خلال الموسم على SEO Assetالـ
+ Stable Asset :لكن الصفحة نفسها أوسع من الحملة المؤقتة. يعني نقدر نفكر فيها بالشكل ده .Countdownوالـ

Seasonal Activation Layer عندك Asset أساسية مستقرة نسبيًا، وفوقها Layer بتتغير حسب حالة الموسم.
قبل العروض، الصفحة تكون في حالة Pre-Launch. أثناء الخصومات تتحول إلى Live. بعد انتهاء العرض تدخل

Ended State. وخارج الموسم يكون لها شكل ووظيفة مختلفان. الـURL نفسها ممكن تفضل، لكن محتواها
ورسائلها ووظيفتها تتغير حسب المرحلة. هنتكلم عن الـLifecycle دي بالتفصيل في فصل مستقل. المهم دلوقتي إننا

؟: لما نقول إننا عايزين نبني قيمة تتراكم من نبطل نربط حياة الصفحة بحياة الـBanner. طيب إيه اللي بيتراكم فعلًا
سنة للتانية، مش بنقول إن الصفحة هترتب لمجرد إنها قديمة. عمر الـURL في حد ذاته مش العصا السحرية اللي

هتخليك تكسب Black Friday. لو الصفحة سيئة وغير مفيدة ومليانة معلومات قديمة، قدمها مش هينقذها. اللي
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بيتراكم هو القيمة اللي بنيتها حول الـAsset وحافظت عليها وطورتها.

: الـURL وعلاقتها بالموقع أولًا
،Site Architectureا من الـ ا مفهومً لو الصفحة موجودة بقالها فترة، وتم ربطها من صفحات مهمة، وأصبحت جزءً

فالحفاظ عليها ممكن يكون أفضل من إنشاء URL جديدة كل سنة من غير سبب. لكن الحفاظ على الـURL مش هدف
في حد ذاته. الهدف إنك تحافظ على الوجهة المناسبة للـSearch Intent المتكررة. لو الناس كل سنة بتبحث عن

ها باستمرار. Black Friday Offers بشكل عام، فقد يكون منطقيًا وجود وجهة أساسية تتطور كل موسم بدل ما تغيّر
أما لو الـIntent نفسها مرتبطة بسنة محددة أوحدث لن يتكرر، فقرار الـURL قد يختلف. وهنتكلم بالتفصيل عن
Evergreen وYear-Specific URLs في فصل الـURL Strategy. ثانيًا: المحتوى: المحتوى اللي كتبته السنة

اللي فاتت مش لازم يترمي كله. ممكن يكون عندك: شرح جيد لطريقة اختيار المنتجات؛ Buying Guides مرتبطة
بالموسم؛ مقارنات بين الـCategories؛ معلومات عن الشحن والدفع؛ أقسام بتنظم الوصول إلى العروض؛ إجابات عن

أسئلة متكررة.

ا الأسعار والمنتجات والتواريخ تحتاج إلى تحديث. وبعض المعلومات ممكن تتغير بالكامل. لكن الهيكل والمحتوى طبعً
المفيد والـLearnings السابقة تقدر تبدأ منها. الفرق هنا إنك لا تنسخ الموسم السابق Copy/Paste وتغير السنة

فقط، وفي الوقت نفسه لا تتصرف كأن مفيش أي حاجة اتعملت قبل كده. ثالثًا: الروابط: الصفحة ممكن تكون حصلت
Mentionsو External Backlinks والمقالات، أوحتى Categoriesوالـ Homepageمن الـ Internal Links على

ا من القيمة دي أوسيء توجيهها. من مواقع أخرى. لما تحذف الصفحة أوتغير الـURL من غير خطة، ممكن تفقد جزءً
Black إلى أي صفحة سيحل المشكلة. توجيه صفحة Redirect مينفعش نفترض إن أي ،Redirect وحتى لو عملت
ا أفضل قرار، لأن الصفحتين مش بالضرورة بيخدموا Friday إلى الـHomepage لمجرد إن العروض خلصت مش دائمً

ا: بيانات البحث: السنة الأولى بتعلمك: إيه الـQueries اللي ظهرت؟؛ إيه الصفحات اللي جابت نفس الـIntent. رابعً
Impressions؟؛ إمتى الطلب بدأ؟؛ إيه الكلمات اللي تحسنت؟؛ إيه الكلمات اللي وقفت قريب من الصفحة الأولى؟؛

إيه الـTitles اللي حققت CTR كويسة؟.

السنة التانية المفروض تبدأ من المعلومات دي. لو فيه Query وصلت Position 12 في نهاية الموسم، فدي مش
ا: Keyword فشلت وننساها. ممكن تكون من أقرب الفرص اللي تستحق شغلًا مبكرًا في الموسم الجديد. خامسً

البيانات التجارية: الموسم السابق بيقول لك: إيه المنتجات اللي باعت؟؛ وإيه الـPages اللي كان فيها Traffic لكن
Margin كان عنده Search Volume مش هتقول لك إن المنتج صاحب أعلى Keyword Toolالعرض ضعيف؟. الـ
ا. ا: الـProcess: وده جزء بيتنسي جدً ضعيفة أوكان Out of Stock بعد أول ساعتين. لكن بياناتك هتقول لك. سادسً

أثناء الموسم الأول، الفريق يتعلم: لو وثقت الكلام ده، الموسم الجديد هيبدأ أسرع. لو موثقتوش، هتعمل الاجتماعات
Page Authority مش Compoundingنفسها، وتسأل الأسئلة نفسها، وتختلفوا في الصلاحيات نفسها. يعني الـ

.Processو Dataو Knowledge فقط. هو كمان

يعني إيه Seasonal Compounding؟: الـSeasonal Compounding هو إن كل موسم يسيب وراه قيمة
يستخدمها الموسم اللي بعده، بدل ما ينتهي وكأنه محصلش. السنة الأولى بتبني فيها الأساس وتتعلم. السنة الثانية

ا أقرب، وتبدأ أبكر. السنة الثالثة يكون تبدأ من الأساس ده، فتصلح المشاكل، وتحسن الصفحات، وتستهدف فرصً
+ Assets :أسرع، وفهم أفضل لسلوك السوق. المعادلة ببساطة Workflowكتر، وصفحات أوضح، و عندك بيانات أ

Stronger Next Season = Process Improvements + Learnings + Data بس خلي بالك،
الـCompounding مش معناه إن النتائج هتزيد تلقائيًا كل سنة. السوق ممكن يتغير، والمنافسين ممكن يتحسنوا،

والموقع ممكن يحصل فيه مشاكل، والمنتجات والعروض نفسها تتغير. يعني مفيش ضمان إنك لمجرد احتفظت
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بالصفحة، هتكسب الموسم الجديد. الفكرة إنك بتحتفظ بما بنيته وبتتعلم من نتيجته، وبالتالي بتدخل الموسم الجديد
من نقطة متقدمة، مش من الصفر. وده في حد ذاته Advantage كبيرة.

إيه اللي نحافظ عليه وإيه اللي لازم يتغير؟: ممكن بعد الكلام السابق حد يقرر يسيب الصفحة زي ما هي طول السنة،
ا مش Seasonal Compounding. ده بما فيها الأسعار القديمة والمنتجات النافدة والتاريخ السابق. وده طبعً

Seasonal Neglect، يعني إهمال موسمي لو هنترجمها بمزاجنا �� لازم نفرق بين العناصر الثابتة والعناصر المؤقتة.
عناصر ممكن تفضل وتتطور: الـURL الأساسية، لو قرار الاحتفاظ بها منطقي؛ الوظيفة الرئيسية للصفحة؛ بعض أقسام
المحتوى المفيدة؛ روابط الـCategories؛ Internal Linking Structure؛ معلومات الشحن والدفع العامة. عناصر

لازم تتحدث أوتتشال: الأسعار القديمة؛ نسب الخصم المنتهية؛ المنتجات غير المتوفرة؛ الـCoupons المنتهية؛ تواريخ
الموسم السابق؛ الـCountdown. يعني إحنا مش بنحتفظ بالصفحة كأنها Screenshot من السنة اللي فاتت. إحنا

Seasonalلكن نغير حالتها. خارج الموسم مش معناه إن الصفحة ماتت: دي من أهم الأفكار في الـ ،Assetبنحتفظ بالـ
ا، وممكن متكونش مكانًا مناسبًا لعرض منتجات SEO. الصفحة خارج الموسم ممكن يكون حجم الطلب عليها محدودً

عليها خصومات انتهت. لكن ده لا يعني إن أفضل قرار هو قتل الصفحة. خارج الموسم، الصفحة ممكن:

توضح إن العروض الحالية انتهت؛ تشير إلى موعد متوقع للموسم القادم لو معروف؛ توجه المستخدم إلى العروض
الحالية؛ تعرض الـCategories الأساسية بدل الخصومات القديمة؛ توفر محتوى يساعد في اختيار المنتجات؛ تسمح
ا مش لازم كل Seasonal Page تفضل Indexable وموجودة بالشكل نفسه. القرار بالاشتراك في التنبيهات. وطبعً

يعتمد على قيمة الصفحة والـIntent والطلب والـArchitecture. لكن القاعدة هنا إن: Off-Season حالة من حالات
الصفحة، مش حكم بالإعدام عليها. قبل ما تحذف أوتعمل Redirect أو Noindex، لازم تفهم الصفحة كانت بتخدم

. إيه، وعندها إيه قيمة، وهل الطلب هيتكرر، وهل فيه وجهة بديلة فعلًا

مثال عملي: متجران داخلين نفس الموسم

خلينا نفترض إن عندنا متجرين إلكترونيات متقاربين في الحجم والمنتجات. نسميهم متجر »أ« ومتجر »ب«.
الاتنين عملوا Black Friday في السنة الأولى، والاتنين أنشأوا صفحة عروض رئيسية، وصفحات لبعض

Black بعد انتهاء الموسم، متجر »أ« عمل الآتي: حذف صفحة .Buying Guides ونشروا ،Categoriesالـ
Internalمن الـ Buying Guides؛ شال الـHomepageلبعض الصفحات على الـ Redirect ؛ عملFriday

Linking؛ احتفظ بتقرير مبيعات عام؛ موثقش الـQueries أوالمشاكل؛ مقالش مين كان مسؤولًا عن كل
حاجة. أما متجر »ب« فعمل الآتي: نقل الصفحة إلى Ended State؛ شال الأسعار والخصومات المنتهية؛

احتفظ بالـURL الرئيسية؛ راجع الصفحات اللي حصلت على Visibility؛ سجل الـQueries القريبة من
الصفحة الأولى؛ وثق المنتجات اللي نفدت. السنة الجديدة، متجر »أ« بدأ يسأل: هنعمل أنهي صفحات؟؛

نستهدف إيه Keywords؟؛ نستخدم أنهي URL؟؛ ننشر إمتى؟؛ إيه اللي حصل السنة اللي فاتت؟. متجر »ب«
بدأ بأسئلة مختلفة: إيه الصفحات اللي هنحسنها؟؛ إيه الـQueries اللي كانت Position 11–15؟؛ أنهي

Guides محتاجة تحديث؟؛ إيه الـCategories اللي هنوسعها؟؛ إيه مشاكل الموسم السابق اللي لازم تتقفل
بدري؟؛ إيه المنتجات اللي عندنا فيها Stock وMargin أقوى السنة دي؟.

كبر متجر »ب« مش مضمون يكسب لمجرد إنه احتفظ بالصفحات. لكنه بدأ من نقطة أذكى، وعنده وقت أ
SEOبشكل عملي. الـ Seasonal Compoundingللتحسين، ومعلومات أفضل لاتخاذ القرار. وده هو الـ

System مش صفحة فقط: أحيانًا لما نتكلم عن Seasonal SEO System، التفكير يروح مباشرة إلى صفحة
//black-friday. لكن الـSystem أوسع من صفحة واحدة. هي ممكن تتكون من: الـ
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:Commercial Layerالداتا اللي بتوضح المستخدمين بيبحثوا عن إيه وإمتى. الـ :Search Demand Layer
Hubالـ :Architecture Layerوالعروض والأولويات التجارية. الـ Marginالمنتجات والمخزون والـ

والـCategories والـBrands والـProducts والـGuides والعلاقة بينهم. الـContent Layer: المحتوى اللي
Crawlabilityالـ :Technical Layerوالشراء. الـ Waitingوالـ Comparisonوالـ Researchيخدم مراحل الـ

.Feedsوالـ Structured Dataوالسرعة والـ Renderingوالـ Canonicalsوالـ Indexabilityوالـ
الـActivation Layer: الخصومات والأسعار والـBanners والرسائل والـInternal Links المؤقتة.

Learningوالاستجابة للمخزون والأخطاء وتغير العروض. الـ QAوالـ Monitoringالـ :Operation Layerالـ
Landing Page للموسم القادم. لو عندك Backlogوالبيانات والقرارات والـ Post-Mortemالـ :Layer

جميلة لكن باقي الـLayers مش موجودة، فأنت معندكش Seasonal SEO System. عندك صفحة عروض.
والاتنين مش الحاجة نفسها.

Seasonal SEO System Loop :Frameworkالـ

علشان نحول الفكرة إلى طريقة شغل واضحة، هنستخدم Framework اسمها:

Seasonal SEO System Loop
ا له نهاية. الموسم الحالي ينتهي، لكن مخرجاته تدخل مباشرة في الموسم التالي. 1. الفكرة إنها Loop، مش خطً

Understand: نفهم السوق والـSearch Demand ورحلة المستخدم. نراجع البيانات التاريخية، ونحدد مراحل
الموسم والـQueries اللي تحركت. Prioritize .2: نربط الطلب بأولويات البيزنس. مش كل Category عليها

Intent نحدد كل :Map .3 .تستحق الاستثمار نفسه، ومش كل منتج له القيمة التجارية نفسها Search Volume
ر هتتخدم من أنهي Page، وإيه الصفحات الموجودة، وإيه اللي محتاج يتعمل أويتحدث أويتدمج. Build .4: نبني أوطوّ

:Activate .5 .والمتطلبات التقنية Internal Linksوالـ Architectureالصفحات والمحتوى والـ :SEO Assetsالـ
QA نعمل :Test .6 .والرسائل التجارية Bannersنضيف عناصر الموسم: الأسعار والخصومات والمنتجات والـ

.7 .Peakكد إن كل حاجة جاهزة قبل الـ للصفحات والروابط والأسعار والـSchema والـFeeds والـCheckout، ونتأ
Serverوالـ Conversionوالـ CTRنشغل العروض ونراقب الأداء والمخزون والأخطاء والـ :Launch & Operate

Rankings ية، مش Measure .8 .Health: نقيس Search Performance وUser Behavior والنتيجة التجار
فقط. Learn .9: نعمل Post-Mortem ونفهم اللي نجح واللي فشل واللي اتأخر واللي محتاج يتغير.

ر الـAssets والـProcess، ونحوّل الدروس إلى بداية أقوى للموسم Compound .10: نحتفظ بالقيمة المفيدة، ونطوّ
القادم. بعدها نرجع إلى Understand، لكننا لا نرجع إلى نقطة الصفر. نرجع ومعانا بيانات وتجربة وصفحات ومعرفة

كتر. وده معنى إن الـSystem Loop وليست Campaign تنتهي. أ

الأخطاء الشائعة
ا منتهية. لكن ا: الفريق لا يريد أن يرى المستخدم عروضً حذف الصفحة بمجرد انتهاء الخصومات: السبب بيكون مفهومً
الحل مش لازم يكون حذف الصفحة. ممكن تغير حالتها وتحذف العناصر المنتهية وتحافظ على الـAsset. قبل الحذف،

راجع الـTraffic والـQueries والـLinks والـPurpose والطلب المتوقع. إنشاء URL جديدة كل سنة بشكل تلقائي:
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ا، لكنه ممكن يخليك توزع القيمة على صفحات متعددة أوتبدأ كل موسم بوجهة تغيير السنة في الـURL يبدو منظمً
ا. لكن القرار لازم يكون مبنيًا على الـIntent ودور الصفحة، جديدة. ده مش معناه إن Year-Specific URLs غلط دائمً

مش على إن السنة اتغيرت وخلاص. ترك الصفحة بالخصومات القديمة: الناحية المقابلة للحذف هي الإهمال.
الصفحة تفضل مكتوبًا فيها »العروض مستمرة« بعد انتهاء الموسم بشهور، والمنتجات كلها Out of Stock. ده يضر
ا. الاحتفاظ بالصفحة ونسيانها: وجود الـURL وحده مش المستخدم والثقة، وممكن يخلي الصفحة غير مفيدة تمامً

ا، ومراجعتهاش غير قبل الموسم بأسبوع، فأنت Strategy. لو شلت الصفحة من كل الروابط، وسيبت محتواها قديمً
لم تستفد كثيرًا من الاحتفاظ بها.

ا كبيرًا عدم عمل Post-Mortem: لو الموسم انتهى والتقرير الوحيد هو »حققنا كام Revenue؟«، فأنت ضيعت جزءً
من التعلم. محتاج تعرف Search وContent وTechnical وCommercial وProcess Performance. نسخ خطة

السنة السابقة: الـCompounding مش Copy/Paste. أنت بتبدأ من السنة السابقة، لكن تراجع تغير السوق
والمخزون والمنتجات والمنافسة وسلوك المستخدم. اللي نجح السنة اللي فاتت ممكن يحتاج تطوير، وممكن

ميكونش له الأولوية نفسها السنة دي. اعتبار Black Friday مسؤولية الـSEO Team فقط: الـSEO مش هيقدر يحدد
Ownership محتاجة Systemالـ .Checkoutأويحل كل مشاكل الـ Couponsالمخزون أويعتمد الأسعار أويفعل الـ

واضحة بين الفرق، وإلا هتفضل خطة SEO جميلة على الورق فقط.

من الشرح إلى التنفيذ
علشان تحول شغل Black Friday من Campaign إلى System، ابدأ بـSeasonal Asset Inventory. اجمع كل

اللي اتعمل في الموسم السابق: Seasonal Pages؛ Banners وCreatives؛ Internal Links؛ Redirects؛
Backlinks؛ Reports. بعدها صنف كل Asset إلى واحد من القرارات التالية: Keep: الـAsset مفيدة وتستحق
الاستمرار بالشكل الأساسي نفسه. Update: الـAsset قيمتها جيدة، لكنها تحتاج إلى تحديث المحتوى أوالبيانات

كتر من Asset بتخدم الـIntent نفسها، والأفضل دمجها بدل تشتيت أوالتصميم أوالروابط. Consolidate: عندك أ
القيمة. Retire: الـAsset لم تعد مفيدة، والطلب لن يتكرر، أووجودها يسبب مشكلة، وهنا نحدد طريقة الإيقاف

Internalالمناسبة. بعد التصنيف: حدد حالة كل صفحة بعد الموسم؛ شيل المعلومات والأسعار المنتهية؛ راجع الـ
يبًا من Links؛ افحص الـBacklinks والـTraffic والـQueries قبل حذف أي URL؛ سجل الصفحات اللي وصلت قر

الصفحة الأولى؛ سجل الـQueries صاحبة Impressions العالية وCTR الضعيفة. المرحلة تعتبر مكتملة لما الموسم
القادم يقدر يبدأ من قائمة واضحة بالأصول والفرص والمشاكل، مش من اجتماع Brainstorming عنوانه: »هنعمل

إيه في Black Friday؟«

Decision Rules
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لو الـSearch Intent بتتكرر كل سنة، راجع إمكانية الحفاظ على وجهة أساسية بدل إنشاء صفحة جديدة تلقائيًا. 01

لو الصفحة عندها Traffic أو Queries أو Backlinks، افهم قيمتها قبل الحذف أوالتحويل. 02

لو العرض انتهى، حدّث حالة الصفحة بدل ما تترك معلومات غير صحيحة. 03

لو صفحتان تخدمان الـIntent نفسها، راجع الـConsolidation بدل استمرار المنافسة بينهما. 04

لو الـURL القديمة لا تخدم المستخدم ولا يوجد طلب متكرر عليها، متحتفظش بها لمجرد إنها قديمة. 05

لو البيانات أوالمحتوى تغير، حدّث الـAsset؛ الـCompounding مش معناه تجميدها. 06

لو لم يتم توثيق مشاكل الموسم، فالفريق غالبًا هيدفع تكلفة حلها مرة تانية. 07

لو كل موسم يبدأ بنفس الأسئلة، فالمشكلة في الـSystem مش في اجتهاد الفريق. 08
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41الجزء الثاني



SEO Before Black Fridayالأول Keyword Tool الفصل 4 · متفتحش

الجزء الثاني04

متفتحش Keyword Tool الأول

هدف الفصل

بنهاية الفصل ده، هتكون فاهم ليه Keyword Research مش أول خطوة في Black Friday SEO، وإيه
المعلومات التجارية اللي لازم تعرفها قبل ما ترتب الـKeywords والـCategories، وإزاي تمنع الفريق من

استثمار الوقت في فرص عليها Search Demand لكن ملهاش قيمة حقيقية للبيزنس.

Keyword عليها 50 ألف Search… نشتغل عليها فورًا؟
تخيل إنك بدأت مشروع Black Friday مع متجر إلكتروني، وأول حاجة عملتها إنك فتحت Ahrefs أو Semrush أو

Keyword Planner، وبدأت تجمع الكلمات الموسمية. بعد ساعتين من البحث والتحليل والـClustering، اكتشفت
ا على عروض الشاشات. عندك Keywords عليها عشرات الآلاف من عمليات إن فيه Search Demand كبيرة جدً

البحث، والمنافسين عاملين صفحات قوية، والـSERP شكلها تجاري وواضح. فتقول للفريق: »لازم نركز على الشاشات
Keywordتبني الـ SEO Teamيبدأ يجهز المحتوى، والـ Contentا.« فريق الـ السنة دي. عندنا Opportunity كبيرة جدً

Categoriesونبدأ نعدل الـ ،Banners يعمل Designيشتغل على صفحة مستقلة، والـ Developmentوالـ ،Map
ونضيف Internal Links. بعد أسبوعين، تدخل اجتماع مع الـCommercial Team، فتكتشف إن المتجر عنده عدد
ا من الشاشات، ومعظم الموديلات المهمة مش هتدخل الخصومات، والـMargin أصلًا ضعيفة، والمورد محدود جدً

ا من اللابتوبات، وعرض مش ضامن إعادة توفير المنتجات لو نفدت. وفي المقابل، المتجر عنده مخزون قوي جدً
تقسيط جيد، وMargin محترمة، وبعض صفحات اللابتوبات موجودة حاليًا في Positions قريبة من الصفحة الأولى.

لكن للأسف، اللابتوبات مخدتش نفس الأولوية لأن الـSearch Volume أقل من الشاشات. هنا السؤال:

إنت عملت Keyword Research غلط؟ مش بالضرورة. ممكن تكون الـKeywords والأرقام والـIntent كلها
كبر Search Demand؟« قبل ما تسأل: المتجر صحيحة. المشكلة إنك بدأت من السؤال الغلط. أنت سألت: »فين أ

عايز يبيع إيه؟؛ عنده Stock في إيه؟؛ بيكسب من إيه؟؛ عنده Offer قوية فين؟؛ إيه المنتجات اللي محتاج يخلصها؟؛ إيه
كدتش إن ؟. يعني أنت اكتشفت فرصة موجودة في السوق، لكنك متأ الـCategories اللي يقدر ينافس عليها فعلًا

Keyword Tool المتجر قادر أوعايز يستفيد منها. وعشان كده أول قاعدة عندنا في الجزء ده من الكتاب هي: متفتحش
الأول. مش لأنها غير مهمة، بالعكس، هنستخدمها بالتفصيل. لكن استخدامها قبل فهم البيزنس بيخليك ترتب

الأولويات بناءً على الطلب فقط، وكأن كل عملية بحث لها القيمة نفسها. وده مش صحيح.

الـSEO مش هدفه يجيب Traffic وخلاص
ا إحنا محتاجين خلينا نتفق إن الحصول على Organic Traffic مش هو الهدف النهائي للـE-commerce SEO. طبعً

Visibility وRankings وClicks، لكن البيزنس مش بيدفع في SEO علشان يفتح Search Console آخر الشهر
ويفرح إن الخط الأزرق طالع لفوق. البيزنس عايز نتيجة تجارية. والنتيجة التجارية مش معناها Revenue فقط برضه،
ا قوية تخليه ا، أويدخل عروضً لأن المتجر ممكن يحقق Revenue ضخمة من منتجات الـMargin بتاعتها ضعيفة جدً
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ا مناسبًا. أحيانًا هدف الموسم يكون: كل هدف من دول ممكن يغير أولويات الـSEO. لو يبيع كتير من غير ما يحقق ربحً
هدف المتجر الأساسي هو تصفية مخزون قديم من أجهزة محددة، فالكلمات والصفحات المرتبطة بالأجهزة دي ممكن
يكون لها أهمية تجارية حتى لو الـSearch Volume مش الأعلى. ولو الهدف هو اكتساب عملاء جدد، فقد تكون بعض
الـGeneric Category Queries أهم من الـBranded Queries، رغم إن الأخيرة ممكن تحقق Conversion أعلى.

ولو الهدف هو حماية الـMargin، مش منطقي تركز كل الخطة على المنتجات اللي المتجر بيقدم عليها أعلى خصم لكن
ا. إذن قبل ما تسأل: مكسبه منها محدود جدً

الناس بتبحث عن إيه؟ لازم تسأل: البيزنس بيحاول يحقق إيه؟ وبعدها نبحث عن نقطة التقاطع بين الاثنين.

SEO Priorityإلى الـ Business Priorityالصورة الكبيرة: من الـ
إحنا خلصنا الجزء الأول من الكتاب، وفهمنا فيه إن Black Friday عبارة عن Search Season، وتعلمنا إزاي نقرأ

حركة الطلب، واتفقنا إننا محتاجين نبني Seasonal SEO System بدل Campaign مؤقتة. دلوقتي دخلنا المرحلة
→ Business Objectives :الترتيب في المرحلة دي هيكون كده Search Opportunityالتانية: من البيزنس للـ

SEO Opportunity → Search Demand → Product Roles → Commercial Priorities يعني الأول نعرف
البيزنس عايز يحقق إيه، وبعدها نعرف المنتجات والـCategories اللي تخدم الهدف، وبعدها ندرس الطلب الموجود
عليها، ثم نحدد فرصة الـSEO. الترتيب العكسي بيعمل مشكلة. لو بدأت بالـSearch Volume، غالبًا هتنجذب تلقائيًا
للكلمات الأكبر. وبعدها تبدأ تحاول تقنع البيزنس إنها أهم فرصة، حتى لو المخزون أوالعرض أوالـMargin بيقولوا غير

كده. لكن لو بدأت بالواقع التجاري، هتدخل مرحلة الـKeyword Research بأسئلة أذكى: وإيه الفرص اللي شكلها كبير
لكن مش مناسبة لينا؟.

إحنا مش هنلغي الـSearch Demand، ومش هنخلي الـCommercial Team تختار كل حاجة بناءً على المخزون
Commercial Teamفقط. إحنا هنحاول نوازن بين الاثنين. لأن فيه نفس الخطأ ممكن يحصل في الاتجاه العكسي. الـ

؟ هل فيه ا من المنتج ده، اعملوا له SEO.« طيب، هل الناس بتبحث عنه أصلًا تقول لك: »عندنا كمية كبيرة جدً
Intent واضحة؟ هل المنتج معروف؟ هل عندنا وقت نبني Visibility؟ هل الطلب موسمي؟ هل العميل بيستخدم

.Business Strategy وحدها مش Search Volumeزي ما الـ ،SEO Strategy الاسم نفسه؟ المخزون وحده مش
القرار الصحيح موجود عند نقطة التقاطع.

إيه الفرق بين Search Demand وBusiness Opportunity؟
الـSearch Demand ببساطة بتوضح إن فيه ناس بتبحث عن موضوع أومنتج أونوع عرض معين. لكن وجود بحث لا

يعني تلقائيًا إن الفرصة مناسبة لمتجرك. ممكن يكون فيه Search Demand ضخمة على iPhone، لكن متجرك:
عنده موديلين فقط؛ سعره أعلى من المنافسين؛ مفيش تقسيط؛ المخزون محدود؛ الصفحة ضعيفة؛ المتجر نفسه غير
معروف في الأجهزة. السوق فيه طلب، لكن Addressable Opportunity بالنسبة لك محدودة. وفي المقابل، ممكن

Marginعليها بحث أقل، لكن: عندك تشكيلة منتجات قوية؛ السعر منافس؛ المخزون متاح؛ الـ Keyword تكون فيه
جيدة؛ عندك توصيل سريع. هنا الـSearch Demand أقل، لكن قدرتك على الاستفادة منها أعلى. يعني ممكن نفكر في

Ability to × Business Value × Search Demand = SEO Opportunity :الموضوع مبدئيًا بالشكل ده
Compete دي مش الـFormula النهائية اللي هنستخدمها في الـOpportunity Scoring، لأننا هنشرح النموذج

بالتفصيل في الفصل السابع. لكنها تساعدك من دلوقتي تفهم إن الفرصة مش Volume فقط. لو أي عنصر من العناصر
ا، قيمة الفرصة كلها ممكن تقل. الثلاثة ضعيف جدً
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قبل الـKeyword Research: افهم أهداف الموسم
أول معلومة محتاج تعرفها هي: المتجر داخل Black Friday ليه؟ السؤال شكله غريب، لأن الإجابة السهلة هي:

»علشان نبيع.« بس كل المتاجر عايزة تبيع. السؤال الحقيقي: عايزة تبيع إيه؟ وليه؟ وبأي شروط؟ ممكن الإدارة تقول
ا إضافية أوحتى لك إن الهدف هو تحقيق أعلى Revenue. لكن لما تدخل في التفاصيل، تكتشف إن عندها أهدافً
ا ا، عايزين كل حاجة يعني �� وده طبيعي في البيزنس. الأهداف مش دائمً ، المتجر عايز: جميل جدً متعارضة. مثلًا

كتر من نتيجة. لكن لازم نعرف أنهي هدف له الأولوية لما يحصل تعارض. لو بسيطة، وأحيانًا فعلًا بنحاول نوازن بين أ
منتج هيجيب Traffic ضخم لكنه يقلل الـMargin، هل ده مقبول؟ لو Category هتجذب عملاء جدد لكنها مش

Search ؟ لو منتج قديم محتاج يتباع، لكن عليهAcquisition Strategyية، هل ده جزء من الـ هتحقق Profit فور
Demand ضعيفة، هل هنستخدم SEO ولاChannel تانية أنسب؟ الـSEO Team مش لازم تحدد أهداف البيزنس

.Search Strategy بنفسها، لكن لازم تفهمها قبل ما تحولها إلى

المخزون مش مجرد رقم في آخر التقرير: من أهم المعلومات اللي لازم تكون عندك قبل ترتيب الـKeywords هي
الـInventory. لأن أسوأ حاجة ممكن تعملها إنك تبني Visibility على منتج مش هتقدر تبيعه. تخيل إنك اشتغلت

شهرين على Category، وبدأت الصفحة تظهر، والطلب وصل إلى الـPeak، وبعد أول ساعات من الحملة معظم
ا نفاد المخزون بسبب المبيعات مش مشكلة سيئة في حد ذاتها. لكن لو أنت عارف من البداية إن المنتجات نفدت. طبعً

المخزون محدود، وبنيت الجزء الأكبر من الـSEO Strategy على الـCategory دي، فهنا فيه مشكلة تخطيط. لازم
Category مش كفاية: ممكن Product Count .لة على الموقع تعرف: المنتجات الموجودة في المخزن لكنها غير مفعّ

تحتوي على Product 100، فتقول عندنا Inventory Depth ممتازة. لكن لما تراجع التفاصيل، تكتشف إن:
والمنتجات اللي عليها الطلب الفعلي عددها 5 فقط. يعني الرقم الكبير كان شكله حلو في الـDashboard، لكن ملوش

Revenue .نفس القيمة عند التنفيذ. اللي يهم مش عدد المنتجات فقط، لكن قابلية المخزون للبيع خلال الموسم
ا للـSEO Prioritization. ممكن Product Category تحقق ية، لكنها مهمة جدً مش معناها Profit: دي نقطة تجار

Revenue كبيرة، لكن لما تحسب:

ا ا. طبعً تكلفة المنتج؛ الخصم؛ الشحن؛ تكلفة الدفع؛ المرتجعات؛ خدمة العملاء. تكتشف إن الـProfit محدودة جدً
مش مطلوب من فريق الـSEO يتحول إلى قسم محاسبة ويحسب Net Profit لكل Keyword. لكن لازم يكون عنده
على الأقل فهم نسبي للـMargin. يعني يعرف: إيه الـCategories صاحبة Margin عالية؟؛ إيه المنتجات اللي الخصم

كل أغلب الربح؟؛ إيه المنتجات اللي بتبيع كتير لكن قيمتها التجارية محدودة؟؛ إيه المنتجات اللي ممكن عليها بيأ
كثر ربحية؟؛ إيه المنتجات اللي هدفها Acquisition وليس Profit مباشرًا؟. ممكن كلمة تسحب مبيعات منتجات أ
عليها 20 ألف Search تكون مرتبطة بمنتجات ضعيفة الـMargin، وكلمة عليها 5 آلاف فقط ترتبط بمنتجات يحقق

ا الكلمة ذات الـMargin الأعلى، لأن الهدف التجاري ممكن ا أفضل. هنا مين أهم؟ الإجابة مش دائمً منها المتجر ربحً
ا. لكن على الأقل مينفعش ناخد القرار وإحنا مش عارفين الفرق. يكون مختلفً

SEOقوة العرض جزء من فرصة الـ
ية، لكن العرض عندك أضعف من السوق. السعر أعلى، والخصم ممكن تكون Ranking رقم 1 على Keyword تجار
أقل، والمخزون محدود، والتوصيل أبطأ، ومفيش تقسيط، وسياسة الاسترجاع مش واضحة. هل الـSEO تقدر تجيب
ا، المستخدم غالبًا بيقارن Traffic؟ آه. هل الـTraffic هتتحول إلى مبيعات؟ مش بالضرورة. في Black Friday تحديدً
كتر من متجر. مش كفاية إنك تظهر. لازم يكون فيه سبب منطقي يخليه يشتري منك. وقوة العرض مش معناها بين أ
نسبة الخصم فقط. الـOffer ممكن تكون قوية بسبب: سعر نهائي أفضل؛ Bundle فيها قيمة؛ شحن مجاني؛ توصيل

أسرع؛ تقسيط أفضل؛ هدية مع المنتج. ممكن متجر يقول »خصم 50%« على سعر أساسي مبالغ فيه، ومتجر تاني
يقدم خصم 20% فقط لكن السعر النهائي أفضل. المستخدم الذكي هيقارن السعر النهائي، مش حجم الخط المكتوب
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على الـBanner. عشان كده لازم تسأل الـCommercial Team: هل ينطبق على المنتجات اللي عليها طلب؟؛ هل
نقدر نحافظ عليه خلال الموسم؟؛ وهل المخزون كفاية؟. الـSEO لا تستطيع تعويض Offer ضعيفة إلى الأبد. ممكن

ا غير مناسب. يارة، لكنك مش هتجبر العميل يشتري عرضً تجيب الز

Category بتغير الأولويات: بعد فهم البيزنس، نبدأ نبص على موقعنا الحالي. ممكن يكون عندك Current Visibility
يبًا، والموسم بعد ثلاثة أسابيع فقط. وفي Category تانية أقل ذات أولوية تجارية عالية، لكن الموقع لا يظهر عليها تقر

Internal Linksو Backlinksو Impressions 7 أو8، وعندها Position قليلًا في الأولوية، لكن الصفحة موجودة في
جيدة. أنهي فرصة نختار؟ مفيش إجابة ثابتة، لأن القرار يعتمد على: لكن لازم الـCurrent Visibility تدخل في الحساب.
لو فيه فرصة قريبة من النتيجة، ممكن تحسين الـTitle والمحتوى والـInternal Linking والتشكيلة المعروضة يحقق
Impact أسرع من محاولة بناء Ranking جديدة من الصفر في آخر لحظة. وفي الوقت نفسه، وجود Category بعيدة

ا. ممكن تكون Strategic Priority طويلة المدى، فنبدأ بناءها من الموسم عن النتائج لا يعني إننا نتجاهلها تمامً
الحالي حتى لو النتيجة الأكبر تظهر في الموسم القادم. وده جزء من التفكير كـSystem، مش Campaign. القدرة

: . مثلًا التشغيلية جزء من الفرصة: فيه حاجات ممكن تبدو خارج الـSEO، لكنها بتحدد هل الفرصة قابلة للاستفادة أصلًا

هل الموقع يتحمل الـTraffic؟؛ هل فريق الـDevelopment متاح؟؛ هل الأسعار تتحدث بسرعة؟؛ هل المخزون
Search يتزامن مع الموقع؟؛ هل التوصيل يغطي الأسواق المستهدفة؟؛ هل خدمة العملاء جاهزة؟. لو عندك

ا في السعودية، لكن المتجر لا يشحن إلى معظم المدن أوتكلفة الشحن غير مناسبة، لازم ده يدخل Demand قوية جدً
يًا، لكن صفحة الفئة تحتاج Development كبيرًا والفريق مشغول، محتاج في القرار. ولو عندك Category ممتازة تجار
تعرف ده بدري. مش علشان تلغي الفرصة بالضرورة، لكن علشان تختار Execution تناسب الوقت والموارد. الفرصة

النظرية ممكن تكون كبيرة، لكن التنفيذ له حدود. إيه المعلومات اللي لازم تجمعها قبل البحث؟: قبل ما تفتح
Keyword Tool، محتاج تعمل Business & Commercial Intake مع الفرق المسؤولة. مش مطلوب اجتماع

مدته خمس ساعات وكل واحد يحكي تاريخ الشركة من أول ما اتأسست. المطلوب معلومات محددة تساعدك تاخد
قرارات. من الإدارة أو Business Owner: اسأل عن: الهدف الرئيسي للموسم؛ أهداف النمو؛ الأسواق ذات الأولوية؛

Merchandising أو Commercialالاستراتيجية؛ العملاء المستهدفين؛ النتيجة المتوقعة. من الـ Categoriesالـ
Heroالنسبية؛ الـ Margin؛ المخزون؛ الـOffersاسأل عن: المنتجات اللي هتدخل الخصومات؛ قوة الـ :Team

Products؛ المنتجات المطلوب تصفيتها.

من فريق المبيعات وخدمة العملاء: اسأل عن: الأسئلة المتكررة؛ اعتراضات العملاء؛ المنتجات المطلوبة؛ أسباب عدم
إتمام الشراء؛ مشاكل الدفع؛ مشاكل الشحن. من الـPaid Media Team: اسأل عن: الـQueries اللي حققت
Conversion؛ المنتجات الأعلى تكلفة في الإعلانات؛ الـCampaigns الناجحة؛ الـOffers اللي حققت استجابة؛

الـAudiences أوالأسواق الأقوى؛ الكلمات اللي استهلكت Budget من غير نتيجة. من الـAnalytics Team: اسأل
عن: الـLanding Pages صاحبة Revenue؛ الـConversion Rate حسب الـCategory؛ سلوك المستخدم؛

الـDevice Performance؛ المنتجات التي تحصل على View من غير Add to Cart؛ الـCheckout Drop-Off. كل
.Keyword Researchإجابة هنا هتغير طريقة دخولك إلى الـ

Keyword Toolمثال عملي: متجر الإلكترونيات قبل فتح الـ

يادة نرجع لمتجر الإلكترونيات اللي شغالين معاه من بداية الكتاب. الإدارة قالت إن هدف الموسم هو ز
الـRevenue بنسبة كبيرة. لو وقفنا عند الجملة دي، مش هنعرف نبني Priority واضحة. بعد مراجعة

التفاصيل، ظهرت الصورة التالية: الشاشات: عليها Search Demand كبيرة، لكن المخزون محدود، والـ
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Margin ضعيفة، وبعض المقاسات المهمة غير متوفرة. الهواتف الحديثة: تجذب Traffic قوية، لكن الأسعار
ا من المنافسين، والخصم محدود. دورها الأساسي جذب الانتباه وبناء صورة قوية للحملة. موديلات قريبة جدً
هواتف أقدم: الطلب عليها أقل من الأجهزة الحديثة، لكن المتجر عنده مخزون كبير ومحتاج يحركه قبل وصول

موديلات جديدة. اللابتوبات المخصصة للألعاب: عندها Demand جيدة، والموقع ظاهر بالفعل في
Positions من 7 إلى 12 على Queries مهمة. المخزون قوي، والـMargin جيدة، وفيه عرض تقسيط

منافس. Accessories: الـSearch Volume على كل منتج منفرد مش ضخمة، لكن الـMargin مرتفعة،
وممكن استخدامها في Bundles ترفع الـAverage Order Value. لو بدأنا من الـSearch Volume فقط،

غالبًا الشاشات والهواتف الحديثة هياخدوا أغلب الاهتمام. لكن بعد فهم البيزنس، الخطة تصبح أذكى:

الهواتف الحديثة ممكن تكون Traffic Drivers أو Hero Products؛ موديلات الهواتف الأقدم مهمة لتصفية
المخزون؛ Gaming Laptops فرصة قوية تجمع الطلب والقيمة التجارية والـCurrent Visibility؛

الـAccessories مهمة لزيادة الربحية وقيمة الطلب؛ الشاشات قد تحصل على نطاق محدود يتناسب مع
المخزون بدل ما تستهلك الجزء الأكبر من الخطة. إحنا لسه معملناش Keyword Research التفصيلية.

لكن دخلنا البحث وإحنا عارفين إيه اللي بندور عليه وليه. وده فرق ضخم.

Business-First SEO Brief :Frameworkالـ

علشان نحول الكلام لطريقة شغل ثابتة، هنستخدم Framework اسمها:

Business-First SEO Brief
دي وثيقة مختصرة بتتجهز قبل الـKeyword Research، وهدفها إن فريق الـSEO يفهم الواقع التجاري للموسم. 1.

يادة Profit؛ اكتساب عملاء جدد؛ تصفية ا، مثل: تعظيم Revenue؛ ز ا أساسيًا واضحً حدد الهدف الرئيسي: اكتب هدفً
يادة مبيعات Category محددة. ممكن يكون فيه أهداف ثانوية، لكن لازم مخزون؛ رفع Average Order Value؛ ز

نعرف مين فيهم يكسب لو حصل تعارض. 2. حدد الأسواق والجمهور: اعرف: الدولة أوالمنطقة؛ المدن المتاحة
للشحن؛ اللغة؛ العملاء الحاليين والجدد؛ حدود التشغيل؛ أي اختلاف في الأسعار أوالمخزون بين الأسواق. 3. اجمع

الـCommercial Inputs: لكل Category، سجل: المخزون؛ الـMargin النسبية؛ قوة العرض؛ أولوية الإدارة؛ إمكانية
يد؛ سعر المنتج. 4. راجع الأداء السابق: شوف: Revenue؛ Conversion Rate؛ المنتجات المباعة؛ إعادة التور

المنتجات اللي نفدت؛ الصفحات اللي جابت Organic Revenue؛ الكلمات والـCategories اللي ظهرت. 5. حدد
: وقت محدود؛ Development Capacity ضعيفة؛ مخزون غير مستقر؛ تأخر اعتماد الأسعار؛ مناطق غير القيود: مثلًا

Keywordقبل الـ :Preliminary Prioritiesتحتاج تغييرات تقنية كبيرة. 6. اكتب الـ Pages متاحة للشحن؛
.Avoid for Now ؛Low Priority ؛Test ؛Support ؛Must Win :مبدئيًا إلى Categoriesقسم الـ ،Research

.Context ممكن تعدله، لكنك على الأقل دخلت مرحلة البحث وعندك Search Demandالتصنيف ده مش نهائي. الـ
: هل فيه Demand كفاية على المنتجات القديمة؟؛ هل المستخدم يبحث حسب 7. حدد الأسئلة المفتوحة: مثلًا

الـBrand أم السعر؟؛ هل الـGaming Laptops تستحق صفحات حسب النطاق السعري؟؛ هل عرض التقسيط جزء
أساسي من الـSearch Intent؟؛ هل نحتاج صفحة موسمية مستقلة للـAccessories؟. دي الأسئلة اللي الـ
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Keyword Research المفروض تجاوب عنها. يعني بدل ما تستخدم الأداة علشان تقول لك تشتغل على إيه من
الصفر، بتستخدمها لاختبار وفهم الفرص داخل إطار تجاري واضح.

الأخطاء الشائعة
اختيار الأولويات حسب الـSearch Volume فقط: الـVolume بتوضح حجم الطلب التقديري، لكنها مبتقولكش

كَم نهائي. اعتبار كل المخزون أوالـMargin أوقوة العرض أوقدرة الموقع على المنافسة. استخدمها كعامل، مش كحَ
ا ية، خصوصً Revenue جيدة: ارتفاع المبيعات لا يعني بالضرورة ارتفاع الربح. لازم يكون عندك فهم نسبي للقيمة التجار

وقت الخصومات. تجاهل المخزون: مفيش معنى إنك تبني خطة ضخمة على Category عندها منتجان متاحان
فقط، إلا لو عندك بدائل أوقدرة على إعادة التوريد. تصديق نسبة الخصم العامة: عبارة »خصومات حتى 70%« ممكن

تكون صحيحة على منتجين محددين، بينما معظم المنتجات المهمة خصمها محدود. راجع العروض على مستوى
الـCategories والمنتجات، مش الـBanner الرئيسية فقط. اعتبار كل الـCategories أولوية: لما كل حاجة تبقى

SEOالموسم له وقت وموارد محدودة، فلازم تختار. محاولة استخدام الـ .Priority مفيش حاجة بتبقى ،Priority
لتعويض عرض ضعيف: الـSEO ممكن تزيد الـVisibility، لكنها مش هتحول سعرًا غير منافس إلى أفضل Deal في

السوق. ترك القرارات التجارية غامضة: جملة »ركزوا على الإلكترونيات« مش Priority واضحة. أنهي Categories؟
أنهي Products؟ بأي هدف؟ وبأي ترتيب؟

.Research انتظار كل التفاصيل قبل البدء: فهم البيزنس لا يعني إنك تستنى اعتماد كل سعر وكل خصم قبل ما تعمل
ابدأ بالمعلومات المتاحة، وسجل غير المؤكد على إنه Assumption، وحدّث الـBrief مع تطور الخطة. من الشرح إلى

ا قصيرًا مع أصحاب القرار، واخرج بالبيانات التالية: التنفيذ: قبل ما تبدأ Keyword Research للموسم، اعمل اجتماعً
الأهداف الثانوية؛ الـKPIs اللي هيتم تقييم الموسم بناءً عليها. بعدها جهز جدولًا مبدئيًا بالشكل ده:

CategoryBusiness GoalStockMarginOffer Strength

Gaming LaptopsRevenue &
Growth

قويةجيدةقوي

TVsRevenueمتوسطةضعيفةمحدود

Older PhonesStock Clearanceقويةمتوسطةقوي

AccessoriesIncrease AOVمرتفعةقويBundle

Search Demandالجدول مش بيصدر القرار النهائي. هو بيجهزك للمرحلة اللي بعدها. بعد إضافة بيانات الـ
Keyword Research ممكن بعض الأولويات تتغير. وده طبيعي. إحنا مش بنستبدل ،Competitionوالـ Intentوالـ

برأي الـCommercial Team. إحنا بنخلي الاثنين يتكلموا مع بعض.

Decision Rules
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، قلل الاستثمار أوجهز بدائل قبل رفع الأولوية. لو الـSearch Volume عالية لكن المخزون غير كافٍ 01
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لو الـOffer غير منافسة، متفترضش إن Ranking أفضل هتحل المشكلة التجارية. 03

.Quick Opportunityيًا والموقع قريب من الصفحة الأولى، راجعها كـ لو الـCategory مهمة تجار 04
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ا، ابدأ بناء الـAsset من غير وعود بنتيجة لو الـCategory مهمة على المدى الطويل لكن الموسم قريب جدً
فورية.

01

لو البيانات التجارية غير مؤكدة، سجل الأولوية كـProvisional ولا تتعامل معها كقرار نهائي. 02

.Trade-offsارجع للإدارة وحدد الـ ،High Priority مصنفة Categoriesلو كل الـ 03

.SEOأخرى بجانب الـ Channels واضحة على منتج مطلوب تصفيته، راجع Search Demand لو مفيش 04
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صنّف المنتجات حسب دورها التجاري

هدف الفصل

بنهاية الفصل ده، هتكون قادر تصنّف المنتجات والـCategories حسب الدور اللي كل واحدة بتلعبه في
الموسم، وتربط الدور ده بالـSEO Priority ونوع الصفحات والمحتوى والـKPIs، بدل ما تتعامل مع كل

المنتجات كأنها متساوية في القيمة والهدف.

عندنا 500 منتج داخلين Black Friday… نركز على إيه؟: تخيل إنك سألت الـCommercial Team: »إيه المنتجات
اللي لها أولوية في Black Friday؟« فبعتوا لك Excel فيه 500 منتج. تسألهم: »أنهي منتجات أهم؟« يقولوا لك:

ا، يعني »كلهم مهمين.« تسأل: »طب أنهي Categories هنركز عليها؟« يقولوا لك: »كل الـCategories.« جميل جدً
نعمل SEO لكل حاجة ونطلع كل الكلمات في أول نتيجة ونبيع المخزون كله، ونروح نتغدى بقى �� بس الحقيقة إن

لما كل المنتجات تبقى Priority، مفيش منتج بيبقى Priority. مش موجود في الموقع ليه بشكل عام، لكن موجود في
.Product Role Classification ا. وده اللي هنعمله من خلال Black Friday Plan ليه تحديدً

المنتج مش مهم أوغير مهم… المنتج له دور
ا من الناس. ا ضخمً كتر التصنيفات اللي مش بتفيدني هي: مهم ليه؟. ممكن يكون المنتج مهم لأنه بيجذب عددً من أ

وممكن يكون مهم لأنه بيحقق Profit. وممكن يكون مهم لأن عندي منه Stock كبيرة لازم تتحرك. وممكن يكون دوره
، المنتج اللي دوره يجذب Traffic ممكن يدعم بيع منتج آخر. كل سبب منهم يؤدي إلى Execution مختلفة. مثلًا

يادة ا في الـSeasonal Hub. أما المنتج اللي دوره الأساسي ز ا وصفحات قوية وظهورًا واضحً يستحق محتوى واسعً
. يمكن يكون مكانه الأهم الـMargin من خلال Cross-Sell، فممكن لا يحتاج إلى SEO Landing Page كبيرة أصلًا

داخل Product Recommendations والـBundles والـCart. يعني التصنيف مش مجرد Label نحطها جنب اسم
المنتج. التصنيف المفروض يغير القرار. لو مغيرش أي حاجة في الاستراتيجية أوالتنفيذ أوالقياس، يبقى مجرد شوية ألوان

حلوة في الشيت.

الصورة الكبيرة: التصنيف موجود فين داخل الـSystem؟: في الفصل السابق جمعنا الـBusiness Inputs وفهمنا
أهداف الموسم والمخزون والـMargin وقوة العروض والقدرة التشغيلية. دلوقتي هنحوّل المعلومات دي إلى

Product Roles. وبعدها، في الفصل التالي، هنبني Search Demand Map ونشوف الناس بتبحث عن إيه. ثم نربط
الـProduct Roles بالطلب، ونبني Opportunity Model يحدد الأولويات النهائية. الترتيب هيكون كده: ليه خد الدور

ده؟. لكن مش هنقول لسه إن ده أعلى SEO Opportunity بشكل نهائي. القرار النهائي هيظهر لما نضيف بيانات
.Current Visibilityالبحث والمنافسة والـ

Product Attributeو Product Role الأول نفرق بين
لما أقول إن المنتج غالي، أوإن الـMargin بتاعته مرتفعة، أوإن عندي منه 1,000 وحدة، دي صفات وبيانات تخص
، وجود Stock كبيرة مش معناه تلقائيًا إن المنتج. لكن الـRole هي الوظيفة اللي المنتج بيؤديها داخل الخطة. مثلًا
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Revenue ا، والمتجر جهز منه كمية كبيرة لأنه كثر المنتجات مبيعً المنتج Stock Clearance. ممكن يكون المنتج من أ
Driver. وارتفاع الـSearch Volume مش معناه تلقائيًا إن المنتج Traffic Driver. ممكن يكون الطلب عاليًا، لكن

المتجر مش عنده تشكيلة أوعرض يسمح له يستفيد منه. يعني الـAttributes تساعدنا نحدد الـRole، لكنها مش
الـRole نفسها. أهم البيانات اللي هنستخدمها في التصنيف تشمل: احتمالية إعادة التوريد. هنبص على مجموعة

البيانات، وبعدها نحدد الوظيفة الأساسية للمنتج في الموسم.

Secondary Roleو Primary Role
، أحدث iPhone ممكن يكون: Revenue Driver لأنه يحقق مبيعات كبيرة. وفي كتر من دور. مثلًا المنتج ممكن يلعب أ

Primary :بتاعته ضعيفة نسبيًا. فهل نحطه في أنهي تصنيف؟ الأفضل إننا نحدد Marginالوقت نفسه، ممكن تكون الـ
Role: الوظيفة الأساسية اللي بناءً عليها هنحدد الأولوية والتنفيذ؛ Secondary Role: وظيفة إضافية مهمة للمنتج.
ممكن يكون الـPrimary Role هو Hero Product، والـSecondary Role هو Traffic Driver. لكن مينفعش كل

منتج ياخد الستة Roles. لو عملت كده، التصنيف فقد قيمته، ورجعنا تاني إلى إن كل حاجة مهمة لكل الأسباب. أنا
أفضل إن كل منتج أو Category يكون له: دور أساسي واحد؛ ودور ثانوي واحد أواثنان عند الحاجة؛ وسبب واضح

للتصنيف. لو مش قادر تحدد الدور الأساسي، فغالبًا محتاج ترجع لأهداف الموسم أوالبيانات التجارية.

الدور الأول: Hero Products: الـHero Products هي المنتجات اللي بتتصدر المشهد في الحملة. هي المنتجات
اللي المتجر عايز المستخدم يربطها بالموسم، أواللي بتستخدم لجذب الانتباه وبناء الرسالة الرئيسية. لما تشوف

ا فيها. لكن خلي بالك، الـHero Product مش Banner Black Friday الكبيرة، غالبًا هتلاقي Hero Product موجودً
Brand أحيانًا تختارها لأن عليها طلب كبير، أو .Revenueأوحتى أعلى منتج في الـ Marginلازم تكون أعلى منتج في الـ

: أحدث iPhone؛ معروفة، أوالعرض عليها قوي، أووجودها بيدي انطباع إن الحملة حقيقية ومهمة. مثلًا
PlayStation؛ شاشة من Brand معروفة بخصم واضح؛ منتج Beauty مشهور؛ Sneaker Model عليها طلب كبير؛

Brand :؟: غالبًا لما يجتمع فيه عدد من العواملHero جهاز منزلي الناس بتراقب سعره. إمتى المنتج يستحق يكون
Hero مع SEOقوية؛ توافق مع صورة المتجر والجمهور. إيه دور الـ Search Demand عالية؛ Awareness

Products؟: الـSEO هنا محتاجة تضمن إن المنتج ظاهر داخل الـSeasonal Architecture، وموجود في الصفحة
Monitoring :الرئيسية للموسم، ومتربط من الصفحات المهمة، والمعلومات الخاصة به مكتملة. ممكن كمان يحتاج

مستمر أثناء الموسم. نقيس نجاح الـHero Product بإيه؟: مش بالـRevenue فقط. ممكن نقيس: Traffic؛
.New Users

ا آخر، ممكن يكون أدى دوره في جذب الزيارة حتى لو البيع لم يحدث عليه لو المنتج جذب المستخدم ثم اشترى منتجً
مباشرة. لكن برضه متستخدمش الفكرة دي لتبرير Hero Product بتستهلك موارد ضخمة من غير أي أثر. لازم نحدد

دورها قبل الموسم ونقيسه بوضوح. الدور الثاني: Traffic Drivers: الـTraffic Drivers هي المنتجات
ا من المستخدمين للموقع. ممكن ا مهمً أوالـCategories اللي عليها Search Demand كبيرة، وقادرة تجيب عددً

، Category مثل: موبايلات؛ لابتوبات؛ أحذية رياضية؛ عطور؛ أجهزة منزلية؛ تكون Hero Product، لكن مش لازم. مثلًا
مستحضرات عناية بالبشرة. ممكن تكون Traffic Driver حتى لو مش كل المنتجات داخلها عليها أعلى خصم. الهدف

منها إيه؟: الهدف مش مجرد تكبير رقم الـSessions. إحنا عايزين نستخدم الطلب الموجود لجذب جمهور مناسب،
Journey من غير Traffic Driver وبعدها نساعده يتحرك داخل الموقع إلى منتجات وعروض لها قيمة تجارية. يعني

واضحة ممكن تتحول إلى باب مفتوح يدخل منه الناس ويخرجوا من غير ما يحصل أي شيء. قبل ما ترفع أولوية
Traffic Driver، اسأل:
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الـIntent مناسبة للمنتجات عندنا؟؛ عندنا تشكيلة كفاية؟؛ الصفحة قادرة تساعد المستخدم يختار؟؛ عندنا عرض
SEO؟. الـBundles أو Supporting Products يسمح بالمنافسة؟؛ هنوجه المستخدم إلى إيه؟؛ هل فيه

Execution المناسبة: Traffic Drivers غالبًا تحتاج: Category Pages قوية؛ تغطية واضحة للـSearch Intent؛
Filters مفيدة؛ محتوى يساعد في الاختيار؛ Internal Linking واسع؛ ظهور داخل الـHub. نقيسها بإيه؟:

Impressions؛ Clicks؛ Organic Sessions؛ Non-Branded Visibility؛ CTR؛ Engagement مع المنتجات.
لو الـTraffic عالية لكن المستخدم لا ينتقل إلى أي منتج، يبقى محتاج تراجع جودة الـIntent والصفحة، مش تحتفل
بعدد الزيارات فقط. الدور الثالث: Revenue Drivers: الـRevenue Drivers هي المنتجات أوالـCategories اللي
بتساهم بشكل واضح في إجمالي المبيعات. ممكن متكونش أعلى حاجة في الـSearch Volume، لكنها تبيع بكميات

، متجر إلكترونيات ممكن يحقق معظم Revenue الموسم من جيدة أوبسعر يجعلها تحقق Revenue قوية. مثلًا
ا كبيرًا من Revenue من اللابتوبات، رغم إن البحث على الموبايلات أعلى. ومتجر Fashion ممكن يحقق جزءً

كبر. ا أ الـBundles أوالـSets، رغم إن البحث على كل Product Type منفردً

ا يُباع بكميات كبيرة، ا رخيصً متخلطش Revenue Driver مع Best Seller تلقائيًا: الـBest Seller ممكن يكون منتجً
: منتج سعره 300 جنيه اتباع منه 1,000 وحدة = 300 ألف جنيه؛ منتج سعره لكنه لا يحقق أعلى Revenue. مثلًا

.Revenue20 ألف جنيه اتباع منه 100 وحدة = 2 مليون جنيه. الأول أعلى في عدد الوحدات، لكن الثاني أعلى في الـ
أنهي واحد أهم؟ يعتمد على الهدف والدور. وده سبب إضافي يخليك متستخدمش Metric واحدة لتحديد الأهمية.

إيه اللي نراجعه؟: Revenue التاريخية؛ عدد الوحدات؛ Conversion Rate؛ Stock؛ Offer Strength؛ الطلب
المتوقع. الـSEO Execution المناسبة: Revenue Drivers تستحق عادة: ضمان جاهزية صفحاتها؛ معالجة أي
Technical Issues مبكرًا؛ Internal Links واضحة؛ معلومات Product كاملة؛ Availability محدثة؛ تحسين
Category وProduct Pages. لأن أي مشكلة في صفحة Revenue Driver مش مجرد فرصة Traffic ضايعة.

ممكن تكون خسارة تجارية مباشرة. الدور الرابع: Margin Drivers: الـMargin Drivers هي المنتجات اللي بتساهم
بشكل قوي في الربحية، حتى لو Revenue أو Search Volume الخاصة بها مش الأعلى. ممكن تكون:

Accessories؛ Private Label Products؛ منتجات مكملة؛ Warranties أوخدمات إضافية؛ Bundles معينة؛
منتجات أقل شهرة لكن هامشها أفضل.

ا، لكن يحقق Margin أفضل من خلال: الجراب؛ الشاشة ، المتجر ممكن يبيع موبايلًا بهامش ربح محدود جدً مثلًا
نت الحماية؛ الشاحن؛ السماعة؛ الضمان الإضافي. الموبايل هو اللي جذب العميل، لكن الـAccessories هي اللي حسّ

ا. ودي نقطة مهمة. لو المنتج عليه ربحية الطلب. هل Margin Drivers تحتاج SEO Pages مستقلة؟: مش دائمً
.Landing Page أو Category وتشكيلة مناسبة، ممكن يستحق Inventory مستقلة وعنده Search Demand

Cart ؛ فيBundle ؛ داخلCross-Sell Section ؛ فيProduct Page لكن أحيانًا أفضل مكان له يكون: داخل
Recommendation؛ في Buying Guide؛ في Comparison Table. الـSEO Strategy مش معناها إنشاء صفحة

Gross Margin :والربط داخل الرحلة. نقيسها بإيه؟ Placement يًا. أحيانًا القيمة تأتي من لكل حاجة مهمة تجار
Contribution؛ Attach Rate؛ Average Order Value؛ Bundle Sales؛ Cross-Sell Conversion؛

يادة Revenue per Order. فريق الـSEO مش لازم يملك كل الأرقام المالية الدقيقة، لكن لازم يفهم إن المنتج دوره ز
قيمة العملية، مش بالضرورة جذب الزيارة الأولى.

Stock Clearance :الدور الخامس
دي المنتجات اللي المتجر محتاج يحرك مخزونها، غالبًا لأنها: موديلات قديمة؛ الموسم الخاص بها قرب ينتهي؛ إصدار

جديد هينزل؛ معدل بيعها بطيء؛ تكلفة تخزينها مرتفعة؛ الشركة لا تنوي إعادة توفيرها. Black Friday فرصة قوية
لتصفية المخزون، لكن خلي بالك: وجود Stock لا يخلق Search Demand. ممكن يكون عندك 5,000 وحدة من
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منتج محدش بيدور عليه. وقرار إننا نعمل له SEO Page مش هيخلق الطلب تلقائيًا قبل الموسم بأسبوعين. هنا لازم
نسأل: هل فيه بحث على المنتج نفسه؟؛ هل فيه بحث على Problem أو Use Case يخدمها؟؛ هل يمكن ضمه إلى

Category عليها طلب؟؛ هل يمكن استخدامه في Bundle؟؛ هل السعر بعد الخصم يجعل العرض جذابًا؟؛ هل
Stock Clearance ؟. أحيانًا أفضل استراتيجية لمنتجOn-Site Merchandisingو Paidو Emailولا SEO الأنسب

مش Keyword مستقلة، لكن وضعه داخل صفحة Category أو Deals Page عليها طلب بالفعل.

Stock Clearance Pages مخاطر
لو بدأت تعمل صفحات لكل منتج بطيء لمجرد إن عندك مخزونًا، ممكن تنتج: Thin Pages؛ صفحات من غير طلب؛

ا من بعضها؛ Cannibalization؛ تجربة استخدام سيئة؛ صفحات تنتهي قيمتها بعد نفاد المنتج. Pages قريبة جدً
Sell-Through ؛Units Sold :المناسبة. نقيسها بإيه؟ SEO Executionفالدور التجاري مهم، لكن لازم نختار الـ

Rate؛ Stock Remaining؛ Revenue from Clearance؛ سرعة حركة المخزون؛ تكلفة الخصم. الدور السادس:
Supporting Products: الـSupporting Products هي المنتجات اللي مش شرط تكون بطل الحملة أوصاحبة
أعلى Revenue، لكنها بتساعد باقي المنتجات تحقق نتيجة أفضل. ممكن تكون: منتجات مكملة؛ Alternatives؛

، لو المستخدم دخل على لابتوب Entry-Level Options؛ Premium Upgrades؛ Bundles؛ Accessories. مثلًا
Memory مناسبة ممكن يحافظ على البيع. ولو دخل على كاميرا، وجود Alternatives معين واكتشف إنه نفد، وجود

Card وTripod وBag ممكن يرفع قيمة الطلب. ولو المستخدم بيقارن بين موبايلين، وجود موديل ثالث في نطاق
سعري قريب ممكن يساعده يختار. المنتجات دي دورها الأساسي تقوية الـJourney والـAssortment، مش جذب كل

الـTraffic بنفسها. أهميتها في الـSupporting Products :SEO تساعدك في:

Internal مفيدة؛ دعم Comparisons كثر؛ تقليل أثر نفاد المخزون؛ بناء تقديم Category أعمق؛ تلبية Intents أ
Linking؛ تحسين فرص الـCross-Sell. لكنها لا تحتاج كلها إلى أعلى مستوى من الاستثمار. المطلوب إنها تكون

موجودة في المكان المناسب، بالمعلومات المناسبة، ومتربطة بالمنتج الأساسي. المنتج ممكن يلعب أدوارًا مختلفة
Stock السنة اللي فاتت ممكن يتحول إلى Hero حسب الموسم: التصنيف مش ثابت إلى الأبد. منتج كان

Clearance بعد نزول إصدار جديد. ومنتج كان Supporting Product ممكن يتحول إلى Margin Driver بعدما
Revenue ممكن تتحول إلى Traffic Driver كانت Categoryالمتجر يفاوض المورد ويحصل على تكلفة أفضل. و

ن العروض. يعني الـRole تتأثر بـ: أهداف الموسم؛ مرحلة المنتج في دورة حياته؛ ع التشكيلة وحسّ Driver لو المتجر وسّ
Product المخزون؛ التسعير؛ المورد؛ المنافسة. علشان كده لازم تراجع التصنيف قبل كل موسم، ومتتعاملش مع

Category ممكن يكون لهم أدوار مختلفة: ممكن Categoryوالـ SKUكأنها وصف ثابت في قاعدة البيانات. الـ Role
، Category الموبايلات ممكن تكون كاملة تكون Traffic Driver، لكن المنتجات داخلها لها أدوار متعددة. مثلًا

.Revenue Driver :؛ موبايل متوسط السعرHero Product :iPhone وداخلها: أحدث ،Traffic Driver

Sectionsبتخدم الطلب العام، لكن ترتيب المنتجات والـ Categoryصفحة الـ .SEO Architectureوده مهم في الـ
والـInternal Links داخلها لازم يعكس الأدوار التجارية. يعني مش كفاية تعرف إن صفحة الموبايلات مهمة. لازم تعرف:

إيه المنتجات اللي تفضل موجودة لو الـHero خلصت؟؛ وإيه المنتجات اللي محتاجين ندفعها من غير ما نبوظ تجربة
المستخدم؟. الـSEO والـMerchandising هنا لازم يشتغلوا مع بعض.

مثال عملي: تصنيف منتجات متجر الإلكترونيات
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نرجع لمتجر الإلكترونيات اللي شغالين عليه. بعد مراجعة أهداف الموسم والمخزون والـMargin والعروض،
خرج الفريق بالتصنيف التالي:

السببالدور الثانويالدور الأساسيالمنتج أو الفئة

iPhone أحدثHero ProductTraffic DriverBrandطلب قوي و
معروفة ورسالة رئيسية

للحملة

Gaming LaptopsRevenue DriverTraffic DriverStockجيدة و Revenue
قوي وVisibility قريبة

مخزون كبير وعروضStock ClearanceRevenue Supportموديلات هواتف قديمة
مناسبة للتصفية

AccessoriesMargin DriverSupporting Productsهامش جيد وترفع قيمة
الطلب

Cross-Sell وSupporting ProductsMargin DriverBundlesشواحن وجرابات

طلب جيد لكن المخزونTraffic DriverHero Support محدودالشاشات
محدود

التصنيف ده غير طريقة التنفيذ. أحدث iPhone: هتظهر بشكل واضح داخل الـHub والحملة، لكن الفريق
مش هيقيسها بالـMargin فقط. هي مسؤولة عن جذب الاهتمام والـTraffic. Gaming Laptops: هتحصل

Search Demand لأنها تجمع ،Internal Linkingوالمحتوى والـ Category Pageعلى استثمار قوي في الـ
Landing Page موديلات الهواتف القديمة: مش هنعمل .Current Visibilityو Stockو Revenue مع

Dealsفعلية، والباقي يظهر داخل الـ Demand لكل موديل لمجرد إن عندنا مخزونًا. هنحدد أي موديلات عليها
والـCategories والـBundles المناسبة. الـAccessories: مش لازم تنافس الـHero Products على

.Bundlesوالـ Cartوالـ Product Pages لكنها لازم تكون موجودة بذكاء في ،Homepageمساحة الـ
الشاشات: رغم إن عليها Search Demand كبيرة، الفريق هيحدد نطاق الاستثمار حسب الـStock، ويجهز

بدائل واضحة للمنتجات اللي ممكن تنفد. دلوقتي كل Product Group بقى لها: Role؛ Reason؛
Execution؛ KPIs؛ وحدود للاستثمار. وده هو الهدف الحقيقي من التصنيف.

Product Role Mapping :Frameworkالـ

علشان ننفذ التصنيف بشكل ثابت، هنستخدم Framework اسمها:
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Product Role Mapping
الخطوة الأولى: حدد هدف الموسم: ارجع إلى الـBusiness-First SEO Brief، وحدد الأهداف الأساسية والثانوية. لأن

المنتج مش Hero أو Margin Driver في الفراغ. دوره مرتبط بالهدف اللي المتجر عايز يحققه. الخطوة الثانية: اجمع
قائمة المنتجات والـCategories: ابدأ على مستوى الـCategories أو Product Groups، مش كل SKU منفردة،

ا لو عندك آلاف المنتجات. بعد تحديد الـGroups المهمة، انزل إلى مستوى المنتجات الأساسية داخل كل خصوصً
واحدة. الخطوة الثالثة: أضف البيانات التجارية: لكل Product Group، اجمع: Sales Volume؛ Revenue؛

Margin Band؛ Stock؛ Stock Age؛ Offer Strength. مش لازم كل الأرقام تكون متاحة بدقة كاملة. ممكن
تستخدم High وMedium وLow في البداية، بشرط إن التصنيف يكون مبنيًا على بيانات أوخبرة واضحة، مش تخمين.

الخطوة الرابعة: أضف بيانات البحث: راجع بشكل مبدئي: حجم الطلب؛ الـQuery Types؛ Current Visibility؛
كد إن الصفحات الموجودة؛ تغير الطلب في الموسم السابق. مش هنرتب الفرص بشكل نهائي هنا، لكن محتاجين نتأ
ا: ا عن سلوك البحث. الخطوة الخامسة: حدد Primary Role: اختار دورًا أساسيًا واحدً التصنيف مش منفصل تمامً

Supporting ؛Stock Clearance ؛Margin Driver ؛Revenue Driver ؛Traffic Driver ؛Hero Product
Product. واكتب سبب الاختيار في جملة واضحة.

ا أواثنين بحد أقصى، لو المنتج فعلًا الخطوة السادسة: حدد Secondary Role عند الحاجة: اختار دورًا إضافيًا واحدً
كتر من وظيفة. الخطوة السابعة: اربط الدور بالتنفيذ: لكل Role، حدد: نوع الصفحة؛ مستوى الـContent؛ يؤدي أ

الـInternal Linking؛ مكان الظهور؛ الـOffer المطلوبة؛ الـMonitoring. الخطوة الثامنة: راجع التصنيف مع الفرق:
.Operations ؛Analytics ؛Marketing ؛Merchandising ؛Commercial ؛SEO :التصنيف محتاج مراجعة من

ثه مع تغير الموسم: لو المنتج نفد، أوالعرض تغير، أوالمورد ا من الصورة. الخطوة التاسعة: حدّ لأن كل فريق شايف جزءً
أضاف مخزونًا، أوظهرت Demand جديدة، ممكن دوره وأولويته يتغيروا. التصنيف مش ملف نعمله مرة ونقفله.

الأخطاء الشائعة
كل المنتجات Hero Products: لو كل حاجة Hero، يبقى مفيش Hero. الـHero محتاجة مساحة واهتمام

ا: عدد الوحدات وBudget ووضوح، فلازم تكون مجموعة محدودة. اعتبار الـBest Seller هو Revenue Driver دائمً
مش هو Revenue ولاProfit. راجع السعر والقيمة الإجمالية. تصنيف المنتج بناءً على رأي شخص واحد:

الـCommercial Team ممكن تشوف المخزون، والـSEO تشوف الطلب، والـAnalytics تشوف السلوك. التصنيف
لازم يجمع الزوايا دي. تجاهل الـMargin Drivers لأنها مش بتجيب Traffic: دورها مش بالضرورة جذب الزيارة.

Stock Clearance لكل SEO Page ممكن تكون مسؤولة عن تحسين قيمة الطلب بعد دخول المستخدم. إنشاء
Product: وجود مخزون مش دليل على وجود Search Intent مستقلة. ممكن الأفضل يظهر المنتج داخل
Hero نفسها لكل الأدوار: مينفعش تقيس KPIsاستخدام الـ .Campaign Page أو Bundle أو Category

Product وSupporting Product بالطريقة نفسها. المنتج الداعم ممكن ينجح من خلال Attach Rate، بينما
Product Lifecycleوالزيارات وجودة الانتقال. تثبيت الأدوار طول السنة: الـ Visibilityتتقاس بالـ Traffic Driver

Hero من غير سبب: لو الشيت مكتوب فيها Roleوالمخزون والعروض بيتغيروا، وبالتالي التصنيف لازم يتراجع. كتابة الـ
فقط، من غير سبب أوبيانات، القرار هيضيع أول ما حد يسأل: »ليه؟«

فصل التصنيف عن التنفيذ: لو صنفت المنتجات وبعدها بنيت الصفحات والـInternal Linking بالترتيب القديم
نفسه، التصنيف ملوش قيمة.
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من الشرح إلى التنفيذ
اعمل Product Role Map تحتوي على الأعمدة التالية: Product أو Category؛ Product ID أو SKU Group؛

Business Objective؛ Primary Role؛ Secondary Role؛ Reason. وبعدها نفذ الخطوات دي: ابدأ
بالـCategories والـProduct Groups الأساسية؛ استبعد المنتجات غير الداخلة في الموسم؛ أضف بيانات المبيعات

Secondary واحدة؛ أضف Primary Role ؛ حدد الهدف التجاري من كل مجموعة؛ اختارMarginوالمخزون والـ
Role عند الحاجة. التصنيف يعتبر مكتملًا لما كل فريق يعرف: إيه دور المنتج؟؛ ليه له الأولوية دي؟؛ هندعمه إزاي؟؛

وهنعرف منين إنه أدى دوره؟. لو الإجابة الوحيدة هي »لأنه منتج مهم«، فإحنا لسه مصنفناش حاجة.

Decision Rules
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.Margin حتى لو مش أعلى Hero لو المنتج يجذب الانتباه ويمثل الحملة، ممكن يكون 01

.Traffic Driver هتتحول إلى قيمة قبل تصنيفه Trafficكبيرة، لازم تحدد إزاي الـ Demand لو المنتج عليه 02

لو المنتج يساهم بقوة في إجمالي المبيعات، راجعه كـRevenue Driver حتى لو عدد الوحدات محدود. 03

لو المنتج يحسن ربحية الطلب، ممكن يكون Margin Driver حتى لو لا يجذب Organic Traffic بنفسه. 04

كد من وجود Demand أوصفحة مناسبة. لو عندك Stock كبيرة، متعتبرهاش SEO Opportunity قبل التأ 05

كبر من إنشاء لو المنتج يدعم الاختيار أوالـCross-Sell أوالبدائل، ممكن تكون قيمته كـSupporting Product أ
صفحة مستقلة له.

06

لو المنتج يلعب أدوارًا متعددة، حدد Primary Role واحدة تحكم التنفيذ. 07

لو الدور لا يغير الصفحة أوالـPlacement أوالـKPIs، فالتصنيف غير مكتمل. 08
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هدف الفصل

بنهاية الفصل ده، هتكون قادر تحول آلاف الـKeywords المتفرقة إلى Search Demand Map منظمة،
توضح المستخدم بيبحث عن إيه، وفي أنهي مرحلة، وبأي صياغة، وإيه المنتجات والـCategories المرتبطة

.Cluster بطلبه، وإيه الصفحة المحتمل تخدم كل

عندنا Keyword 8,000… وبعدين؟
تخيل إنك طلبت من الـSEO Specialist يعمل Keyword Research لـBlack Friday، وبعد يومين رجع لك بملف

Excel فيه Keyword 8,000. الملف فيه: Keyword؛ Search Volume؛ Keyword Difficulty. تفتح الملف،
فتلاقي كلمات عن Black Friday، وكلمات عن المنتجات، وكلمات عن الأسعار، وكلمات مقارنة، وكلمات فيها أسماء

Brands، وكلمات فيها »أفضل« و»أرخص« و»خصم« و»تقسيط«. تسأل: »هنعمل إيه بالكلمات دي؟« يقول لك:
»هنبدأ بالكلمات صاحبة أعلى Search Volume.« تسأل: »هنحطها في أنهي Pages؟« يقول لك: »لسه هنعمل

Mapping.« تسأل: »هل الكلمات دي كلها بتعبّر عن Intents مختلفة؟« يقول لك: »إحنا مجمعين كل الكلمات
الموجودة.« طب كويس، إحنا عندنا دلوقتي 8,000 كلمة، بس لسه مش عارفين: وإيه الكلمات اللي شكلها مختلف

لكن الـSERP بتتعامل معاها كـIntent واحدة؟.

.Keyword Researchا في الـ يعني عندنا كمية Data كبيرة، لكن معندناش خريطة. ودي من المشاكل المشهورة جدً
Keyword أعمق. بس الحقيقة إنك ممكن تجمع 20 ألف Research كل ما عدد الكلمات يزيد، نحس إننا عملنا
Keyword ا. الفرق إن الأولى وتفضل مش فاهم السوق، وممكن تحلل Cluster 30 فقط وتطلع بخطة قوية جدً

كتر. List، والتانية Search Demand Map. وعشان كده، هدف الفصل ده مش إننا نتعلم إزاي نطلع Keywords أ
وا عن طلبهم، وننظم التعبيرات دي في صورة تساعدنا ناخد قرار. هدفنا إننا نفهم إزاي المستخدمين بيعبّر

Keyword Listبتشرح السوق: خلينا نفرق بينهم من البداية. الـ Demand Mapبتقول الكلمات… الـ Keyword Listالـ
ا كمادة خام، لكن مش كفاية لبناء Strategy. أما هي مجموعة من الكلمات والـMetrics المرتبطة بيها. مفيدة جدً
الـSearch Demand Map فهي تنظيم للطلب حسب: يعني بدل ما تشوف: كخمس Keywords منفصلة، تبدأ

تسأل: هل كلهم بيعبروا عن الطلب نفسه؟ هل الـSERP متشابهة؟ هل المستخدم محتاج الصفحة نفسها؟ هل فيه
اختلاف تجاري حقيقي بينهم؟ لو الإجابة إن الـIntent واحدة والنتائج متقاربة، ممكن يكونوا Cluster واحدة تخدمها

صفحة واحدة. وده ينقلنا من سؤال: عندنا كام Keyword؟ إلى سؤال: عندنا كام نوع Demand، وإزاي هنخدمه؟ وده
السؤال الأهم.

الصورة الكبيرة: الـSearch Demand Map موجودة فين؟
في الفصل الرابع فهمنا إننا لازم نبدأ من أهداف البيزنس، مش من الـKeyword Tool. وفي الفصل الخامس صنّفنا

المنتجات حسب دورها التجاري. بقى عندنا دلوقتي: Stock Clearance؛ Supporting Products. لكن التصنيفات
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Gaming دي بتمثل وجهة نظر المتجر. إحنا لسه محتاجين نشوف وجهة نظر المستخدم. يعني لو المتجر قرر إن
Laptops هي Revenue Driver مهمة في الموسم، لازم نعرف: هل التقسيط جزء من القرار؟. الترتيب الكامل هيكون

→ Opportunity Model → Search Demand Map → Product Roles → Business Goals :كده
Keyword-to-Page Mapping الفصل ده مسؤول عن بناء الجزء الثالث: Search Demand Map. مش هنحدد
الأولوية النهائية لكل فرصة، لأن ده الفصل الجاي. ومش هنقرر بشكل نهائي كل Keyword هتروح لأنهي Page، لأن
ده هنشرحه بالتفصيل في جزء الـArchitecture. لكن لازم نخرج من الفصل بخريطة واضحة لأنواع الطلب الموجودة

والعلاقة بينها.

Clusterو Intentو Queryو Keyword الأول نفرق بين
المصطلحات دي أحيانًا بتتستخدم كأنها الحاجة نفسها، لكنها مختلفة. Search Query: دي العبارة الفعلية اللي

: افضل لابتوب مونتاج تحت ٣٠ الف ممكن تكون مكتوبة بأخطاء إملائية المستخدم كتبها في محرك البحث. مثلًا
أوعامية أوعربي وإنجليزي مع بعض. دي لغة المستخدم الحقيقية. Keyword: دي العبارة اللي إحنا بنستخدمها داخل

أدوات البحث والتخطيط والاستهداف. ممكن تكون مطابقة للـQuery، وممكن تكون تمثيلًا لمجموعة Queries قريبة.
Search Intent: هي الهدف اللي المستخدم بيحاول يحققه من البحث. هل عايز يتعلم؟ يقارن؟ يعرف السعر؟
يشوف العروض؟ يشتري؟ يوصل إلى متجر معين؟ الكلمات ممكن تختلف، لكن الـIntent تكون واحدة. والعكس

كتر من Intent. Keyword Cluster: هي مجموعة من الكلمات صحيح: كلمة قصيرة وغامضة ممكن تخفي وراءها أ
والـQueries اللي بينها تشابه كافٍ في الموضوع والـIntent، وغالبًا يمكن خدمتها من خلال نفس الصفحة أونفس

: كلمة »لابتوب« ا أوتوضح جانبًا من نية المستخدم. مثلًا الـContent Asset. Modifier: هي كلمة أوعبارة بتضيف قيدً
هي الـCore Topic، لكن كل Modifier بتكشف حاجة جديدة عن احتياج المستخدم.

Search Demand Theme: دي مساحة أوسع من الـCluster، ممكن تضم مجموعة Clusters مرتبطة بموضوع
Gaming Laptop :وتحتها ،Demand Theme ممكن تكون Gaming Laptops ، أوسلوك معين. مثلًا

Installments. فإحنا مش بنرتب كلمات فقط. إحنا بنبني Hierarchy للطلب.

كتر من بُعد Search Demand ليها أ
لو بصيت إلى Query زي: أفضل عروض لابتوبات Lenovo للألعاب بالتقسيط في Black Friday هتلاقي إن جواها كذا

بُعد: الموسم: Black Friday؛ الـLaptops :Category؛ الـLenovo :Brand؛ الاستخدام: Gaming. المستخدم
ا. وممكن نبسط تكوين ا وطريقة شراء وموسمً ا وعلامة واستخدامً مش بيدور على »لابتوب« فقط. هو حدد نوعً

Transaction + Price/Offer + Use Case + Brand/Product + Category + Season :بالشكل ده Queryالـ
: عروض Modifier مش كل Query هتحتوي على كل العناصر، لكن الفكرة تساعدك تفك الطلب وتفهم أبعاده. مثلًا

Pro 15 iPhone أما: شراء .Offer Modifierو Categoryو Season تحتوي على Black Friday موبايلات
Black وطريقة دفع، حتى لو مفيش كلمة Transactional Modifierمحدد و Product بالتقسيط فتحتوي على

ا من خطة الموسم. النوع الأول: Generic Seasonal Queries: دي الكلمات Friday. والاثنان ممكن يكونوا جزءً
: تخفيضات نوفمبر؛ عروض العامة المرتبطة بالموسم نفسه، من غير تحديد Product أو Category واضحة. مثلًا

ا. لما شخص Black Friday أونلاين. الـQueries دي ممكن يكون عليها Search Demand كبيرة، لكنها واسعة جدً
يبحث عن »عروض Black Friday«، إحنا منعرفش هل عايز موبايلًا أوملابس أوسفرًا أوأجهزة منزلية. وحتى لو المتجر

متعدد الـCategories، المستخدم لسه محتاج يكتشف إيه الموجود.

أنهي صفحة تخدمها؟: غالبًا الصفحة الرئيسية للموسم أوالـBlack Friday Hub هي الأقرب لخدمة النوع ده من
الطلب، لأنها تقدر تعرض: لكن متفترضش إن أي Black Friday Landing Page تقدر تنافس على الكلمات العامة.
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ا، والـSERP قد تحتوي على متاجر ضخمة ومواقع أخبار ومحتوى تجميعي. محتاج المنافسة ممكن تكون قوية جدً
تراجع: هل المتجر فعلًا يقدم قيمة مناسبة للطلب العام؟. قيمتها التجارية: الـGeneric Queries ممكن تجذب

ا من Product Queries. يعني المستخدم لسه بيستكشف. وده مش سيئ، Traffic كبيرة، لكن الـIntent أقل تحديدً
Category :ا. النوع الثاني لكنه يغير طريقة الصفحة والقياس. الهدف هنا ممكن يكون: بناء Branded Search لاحقً

: عروض لابتوبات Black Friday؛ Queries: دي الكلمات اللي بتربط الموسم بنوع منتجات أوبفئة معينة. مثلًا
خصومات موبايلات الجمعة البيضاء؛ Black Friday TV deals؛ عروض عطور Black Friday؛ تخفيضات ملابس
يًا من الـGeneric Queries، لأن المستخدم حدد على الأقل نوع رجالي؛ عروض أجهزة منزلية. دي غالبًا أوضح تجار
المنتج اللي مهتم به. لكن لسه ممكن يكون في مرحلة اكتشاف أوتصفية الاختيارات. أنهي صفحة تخدمها؟: ممكن

تتخدم من خلال:

Blackقوية داخل الـ Section أساسية تم تطويرها للموسم؛ Category Page ؛Seasonal Category Page
Friday Hub؛ أحيانًا Subcategory Page لو فيه طلب وInventory وIntent مستقلة. القرار النهائي يعتمد على

الـSERP والـSite Architecture وعمق المنتجات، وده هنعمله في فصل Keyword-to-Page Mapping. إيه اللي
، تحت Black Friday Laptops ممكن تلاقي يفرق داخل Category Demand؟: متقفش عند الكلمة العامة. مثلًا
طلبًا على: Gaming Laptops؛ Business Laptops؛ Student Laptops؛ MacBooks؛ Budget Laptops؛

ا. لكن كتر تخصصً Laptops by Price. يعني Category Query الرئيسية ممكن تفتح تحتها Demand Themes أ
برضه مش كل Theme تستحق صفحة منفصلة. إحنا حاليًا بنرسم الطلب، وبعدها هنقرر الـArchitecture المناسبة.

ية، ولازم النوع الثالث: Brand Queries: الـBrand Queries ممكن تشير إلى نوعين مختلفين من العلامات التجار
Nike Black ؛Lenovo laptop offers ؛Samsung Black Friday :زي :Product Brand Queries .نفرق بينهم

Friday؛ عروض عطور Dior؛ خصومات أجهزة LG. المستخدم هنا حدد الـBrand، لكنه ممكن لسه بيدور على
Category أومنتج داخلها. Retailer Brand Queries: زي: Black Friday + اسم المتجر؛ كود خصم + اسم

المتجر؛ عروض + اسم المتجر؛ موعد Black Friday + اسم المتجر.

Commercial أو Navigational أونية Brand Awareness مرتبطة بالمتجر نفسه، وغالبًا بتشير إلى Queries دي
أقوى. خلط النوعين في مجموعة واحدة هيضيع المعنى. البحث عن Brand منتج مختلف عن البحث عن متجرك.

Category ؛Brand Page :معينة، ممكن يحتاج Brand لو المستخدم يبحث عن :Brand Demandأهمية الـ
Search موجودة عندك، راجع: هل فيه Brand لكل Black Friday لكن قبل ما تعمل صفحة .filtered by Brand

Demand مستقلة؟؛ هل عندك Product Depth كفاية؟؛ هل العروض على الـBrand قوية؟؛ هل الـSERP تظهر
Brand أخرى عندك؟. وجود عشرين Category صفحات مستقلة؟؛ هل الصفحة هتضيف قيمة؟؛ هل ممكن تنافس

في المخزون مش معناه إننا نعمل عشرين SEO Landing Page. النوع الرابع: Product Queries: دي الكلمات
: Black Friday 15 iPhone؛ سعر Samsung S24 في Black Friday؛ المرتبطة بمنتج أو Model محدد. مثلًا
5 PlayStation موديل محدد؛ LG ؛ خصم ماكينة قهوة موديل معين؛ شراء شاشةoffers 5 Lenovo Legion

ا من Black Friday price. كل ما الـQuery تكون محددة، غالبًا المستخدم يكون أقرب إلى القرار. هو غالبًا عمل جزءً
الـResearch وحدد المنتج اللي يريده. لكن Product Demand لها تحديات في المواسم:

ا؛ الصفحة ممكن تختفي بعد انتهاء المخزون؛ المنتج ممكن ينفد بسرعة؛ السعر ممكن يتغير؛ الموديل ممكن يكون قديمً
ا. الصفحة المناسبة: في الغالب Variants ممكن تعمل Duplicate Pages؛ المتجر ممكن يملك كمية محدودة جدً

ا. لو المنتج غير متوفر ومش هيرجع، ممكن نحتاج إلى بدائل أو Product Page هي الوجهة الطبيعية، لكن مش دائمً
Category Page أو Comparison تجمع موديلات متقاربة، ممكن Queries أوسع. ولو فيه مجموعة Category

تكون مفيدة بجانب الـProduct Pages. المهم إن Product Query محددة محتاجة إجابة محددة. إرسال
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Price-Based :ا ممكن يزوده شغل بدل ما تساعده. النوع الخامس المستخدم إلى Black Friday Hub عامة جدً
: لابتوب تحت 30 ألف؛ أرخص يًا. مثلًا ا سعر Queries: دي الكلمات اللي المستخدم بيحدد فيها Budget أوسقفً

لابتوب Gaming. الـQueries دي مهمة لأن المستخدم ممكن يكون مرنًا في الـBrand والمنتج، لكنه غير مرن في
الميزانية. يعني الـPrice Range هنا جزء أساسي من الـIntent. هل نعمل صفحة لكل Range؟: مش تلقائيًا. ممكن

ا. يكون عندك طلب على: تحت 20 ألفً

ا. لو عملت صفحة لكل Range من غير ما تراجع الـSERP والمنتجات والتداخل، ممكن تنتج صفحات شبه بعض جدً
لازم نعرف: السؤال دلوقتي مش »نعمل صفحة ولا لأ«، لكن نسجل إن فيه Price-Based Demand ونفهم حجمها

: وطبيعتها. النوع السادس: Comparison Queries: دي الكلمات اللي المستخدم بيقارن فيها بين اختيارات. مثلًا
vs Samsung S24 15 iPhone؛ أفضل لابتوب Lenovo ولا HP؛ مقارنة بين شاشتين؛ أفضل موبايل للتصوير؛ أنهي

Shortlist ؟. المستخدم هنا غالبًا عندهGaming Laptop ولا MacBook Air أحسن موبايل في الفئة المتوسطة؟؛
ا قبل الموسم، لأنك أومعايير محددة، لكنه لسه محسمش القرار. وده يجعل الـComparison Content مهمة جدً

تقدر تدخل رحلة المستخدم قبل ما يبدأ يبحث عن الخصم. المقارنة مش لازم تكون بين منتجين فقط: ممكن تكون:
Product vs Product؛ Brand vs Brand؛ Category vs Category؛ Price Range vs Price Range؛

: لابتوب Gaming ولاDesktop؟؛ شراء جهاز كاش ولابالتقسيط؟. Feature vs Feature. مثلًا

الـComparison Queries :SEO Value غالبًا أقل في الحجم من الكلمات العامة، لكن المستخدم فيها أقرب إلى
القرار، والمحتوى يقدر يوجهه إلى صفحات تجارية مناسبة. لكن المقارنة لازم تكون حقيقية ومفيدة. مش تكتب جدولًا

يكرر المواصفات من غير ما تساعد المستخدم يعرف أنهي اختيار يناسبه. النوع السابع: Buying Guide Queries: دي
: الـBuying Guides ممكن تبدأ تجيب Traffic قبل الكلمات اللي المستخدم بيطلب فيها مساعدة على الاختيار. مثلًا

ظهور الـDeal Queries بوقت طويل، وده يخليها مهمة في الـEarly Research Stage. لكن المشكلة إن بعض
ا عن المخزون. يعني تكتب مقالًا عن أفضل عشرة لابتوبات، ا، منفصلة تمامً المتاجر تعمل Buying Guides عامة جدً

، لكن غالبًا ساعدته يشتري من وبعدها تكتشف إن المتجر لا يبيع سبعة منهم. كده أنت ساعدت المستخدم فعلًا
منافس. الـBuying Guide الجيدة لازم تجمع بين: المحتوى مش لازم يقول إن كل المنتجات عندك عظيمة، لكن لازم

ا بما تستطيع تقديمه. يكون مرتبطً

Deal Qualification Queries :النوع الثامن
ا، وناس كتير بتنسى تضمها في الـSeasonal Research. المستخدم هنا مش بيدور على دي Queries مهمة جدً

Black إزاي أعرف الخصم الحقيقي؟؛ هل : . مثلًا عرض فقط، لكنه بيحاول يقرر هل العرض أوالموسم يستحق أصلًا
Friday أفضل وقت لشراء لابتوب؟؛ العروض بتستمر لحد إمتى؟؛ هل المنتجات المخفضة عليها ضمان؟؛ هل يمكن

الاسترجاع أثناء العروض؟. الـQueries دي بتكشف اعتراضات ومخاوف، مش مجرد اهتمام بالخصم. المستخدم
ا أوبه مشكلة؛ العرض يكون غير واضح؛ المخزون يخلص؛ ا قبل الخصم؛ المنتج يكون قديمً خايف: السعر يكون متضخمً

ا؛ الشحن يتأخر. خدمة النوع ده من الطلب محتاجة شفافية ومعلومات واضحة. ممكن تظهر الاسترجاع يكون ممنوعً
Category ؛ أقسام داخلPre-Launch ؛ صفحات السياسات؛ محتوىBuying Guides ؛Seasonal Hub :داخل
Pages؛ رسائل الـOffer نفسها. دي مش مجرد Informational Queries بعيدة عن الشراء. أحيانًا الإجابة عنها هي
اللي تزيل آخر اعتراض قبل الـConversion. النوع التاسع: Transactional Modifiers: دي الكلمات اللي توضح إن

: شراء؛ اطلب الآن؛ سعر؛ خصم؛ كود خصم؛ بالتقسيط. المستخدم أقرب إلى تنفيذ العملية. مثلًا

وجود Modifier تجارية لا يعني إن كل الكلمات اللي تحتوي عليها لها Intent واحدة. لكن بتساعدنا نفهم القيود اللي
: شراء لابتوب بالتقسيط مختلفة جزئيًا عن: أفضل لابتوب للمونتاج الأولى فيها طريقة تهم المستخدم وقت الشراء. مثلًا
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دفع وIntent أقرب للتنفيذ. الثانية فيها Use Case ومرحلة اختيار. لكن ممكن المستخدم يبدأ بالثانية وينتهي بالأولى،
وبالتالي الاثنان جزء من الرحلة. متتعاملش مع الـModifiers كحشو: لو المستخدم يبحث عن »بالتقسيط«، لازم

: هل التقسيط متاح؟؛ عن طريق مين؟؛ إيه الشروط؟؛ هل فيه مقدم؟؛ إيه مدة السداد؟. مش الصفحة توضح فعلًا
Modifierوتخلي المستخدم يدور على المعلومة داخل الموقع وميلقيهاش. الـ Titleكفاية تضيف كلمة »تقسيط« في الـ

كتر من نوع: التصنيفات السابقة وعد. لو استهدفتها، لازم الصفحة تفي بالوعد. الـQuery الواحدة ممكن تدخل في أ
: أفضل عروض لابتوبات تساعدنا نفهم الطلب، لكن متحاولش تجبر كل Keyword تدخل في صندوق واحد فقط. مثلًا

.Journey Stage :إحنا نحدد لها .Use Case ؛Category :فيها Query تحت 40 ألف بالتقسيط دي Gaming

+ Offers + Gaming هي Modifiersوالـ ،Price-Based Category Demand ممكن يكون النوع الأساسي
ا علشان نقرر Installments. الفكرة إن التصنيف يخدم الفهم، مش يتحول إلى تمرين بيروقراطي نقضي فيه أسبوعً
: مش لازم لون الخلية. اللغة نفسها جزء من الـDemand Map: في الأسواق العربية، المستخدم ممكن يبحث: مثلًا

تعمل صفحة لكل صياغة لغوية. لكن لازم تفهم إيه المصطلحات اللي السوق بيستخدمها، وإيه اللغة الأساسية
للصفحة، وإزاي تكتب المحتوى بشكل طبيعي يغطي التعبيرات المهمة. وكمان لازم تفصل الأسواق. السلوك في مصر

مش بالضرورة مطابق للسعودية أوالإمارات، حتى لو اللغة واحدة. طرق الدفع والعملات والمتاجر والمصطلحات
Search Volumeمن ثلاث دول، وتحسب الـ Keywords التجارية وموعد الحملات ممكن تختلف. مينفعش تجمع

مع بعض، وبعدها تبني صفحة واحدة من غير ما تعرف أنت بتخدم مين.

SERPممكن تقترح إن كلمتين قريبين من بعض، لكن الـ Keyword Toolالـ :Intentعلشان تفهم الـ SERPاستخدم الـ
تقول إن Google بيفهمهم بشكل مختلف. وممكن يحصل العكس: كلمتان شكلهما مختلف، لكن النتائج المتصدرة
ا، وده يشير إن المستخدم غالبًا محتاج النوع نفسه من الصفحات. راجع لكل Cluster مهمة: مش لازم متشابهة جدً
كد إن تعمل SERP Analysis عميقة لكل كلمة من الـ8,000. اختار الكلمات الممثلة لكل Cluster. الهدف إنك تتأ

، كلمتان فيهما »أفضل لابتوب« ممكن تكون الـClustering مبني على Intent حقيقية، مش تشابه لغوي فقط. مثلًا
واحدة تجارية وواحدة تعليمية حسب باقي الصياغة والنتائج.

Gaming Laptopsللـ Demand Map مثال عملي: بناء

من الفصل السابق، صنفنا Gaming Laptops كـRevenue Driver وTraffic Driver مهمة. دلوقتي
Demandخرج بالـ Clusteringهنرسم الطلب حولها. بدأ الفريق بمجموعة كلمات أولية، وبعد التنظيف والـ

Themes التالية:

Demand Themeالصفحة المحتملةمرحلة الرحلةأمثلة

Generic CategoryGaming لابتوباتDiscovery & ShoppingCategory Page

Seasonal CategoryGaming عروض
Laptops Black Friday

Deal HuntingSeasonal Category

Price-Basedتحت Gaming Laptop
40 ألف

Comparisonأو Price Category
Guide

Brand-BasedLenovo Gaming
Laptop offers

Brand ComparisonBrand/Category Page
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Demand Themeالصفحة المحتملةمرحلة الرحلةأمثلة

Product-Based5 Lenovo Legion
Black Friday

PurchaseProduct Page

Use CaseGaming أفضل لابتوب
Streamingو

ResearchBuying Guide

ComparisonLenovo Legion vs
Asus TUF

ComparisonComparison Content

PaymentGaming Laptop
بالتقسيط

TransactionCategory/Commercial
Page

QualificationBlack Friday هل أستنى
لشراء لابتوب؟

WaitingSeasonal Guide

.Gaming Laptops Black Friday واحدة اسمها Keyword دلوقتي الفريق بقى شايف إن الطلب مش
عندنا رحلة كاملة. في بداية الموسم: المستخدم يبحث عن أفضل الأجهزة والمواصفات والنطاقات السعرية.
بعد ذلك: يبدأ يقارن بين الـBrands والموديلات. قبل العروض: يسأل هل ينتظر، وما إذا كانت الخصومات
تستحق. أثناء الموسم: يبحث عن عروض موديلات محددة والتقسيط والتوفر. الخريطة دي تساعد الفريق

بعد ذلك يقرر: إيه الصفحات الموجودة؟؛ إيه اللي يحتاج إلى تحديث؟؛ إيه الـContent Gaps؟؛ إيه
الـClusters ذات القيمة التجارية؟؛ وإيه اللي يستحق الأولوية؟. لكننا لسه مش هننشئ صفحة لكل صف في

.Architectureوالـ SERPوالـ Intentحسب الـ ،Cluster كتر من الجدول. الصفحة الواحدة ممكن تخدم أ

Search Demand Mapping :Frameworkالـ

Product علشان نبني الخريطة بشكل قابل للتكرار، هنستخدم الخطوات التالية. الخطوة الأولى: ابدأ من
Role Map: حدد الـCategories والـProducts والـBrands اللي لها دور في الموسم. ده يمنعك من جمع

ا بالواقع التجاري. الخطوة الثانية: Keywords عن كل حاجة موجودة على الإنترنت، ويخلي البحث مرتبطً
اجمع Seed Topics: لكل Product Group، اكتب الموضوعات الأساسية: Category؛ Subcategory؛

Brands؛ Products؛ Use Cases؛ Price Ranges. دي نقطة بداية، مش القائمة النهائية. الخطوة الثالثة:
Google ؛Google Search Console ؛Keyword Tools :ع البحث من مصادر متعددة: استخدم وسّ

Trends؛ Internal Search؛ Paid Search Terms؛ SERP Suggestions. كل مصدر هيضيف زاوية
مختلفة. الخطوة الرابعة: نظف الـKeywords: اعمل: Deduplication؛ توحيد الصياغات؛ تصحيح

Query التقسيمات؛ فصل الأسواق؛ فصل اللغات عند الحاجة؛ استبعاد الكلمات غير المرتبطة. متستبعدش
لمجرد إن الأداة بتقول Search Volume صفر. ممكن تكون جديدة أوشديدة التحديد أوالأداة لا تملك بيانات

كافية عنها. لكن برضه متعتبرش كل Long-Tail فرصة ذهبية لمجرد إنها محددة. لازم يكون لها معنى داخل
الرحلة. الخطوة الخامسة: حدد الـCore Topic والـModifiers: فك كل Query إلى عناصرها: Season؛

.Price ؛Use Case ؛Product ؛Brand ؛Category
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الخطوة السادسة: صنف نوع الطلب: اختار النوع الأساسي: Generic Seasonal؛ Category؛ Brand؛
Product؛ Price-Based؛ Comparison. وأضف الأنواع الثانوية عند الحاجة.

الخطوة السابعة: حدد الـSearch Intent والمرحلة
هل المستخدم في: Research؟؛ Comparison؟؛ Waiting؟؛ Deal Hunting؟؛ Purchase؟. وحاول تحدد هل
الـInformational :Intent؛ Commercial Investigation؛ Transactional؛ Navigational؛ Hybrid. ممكن

 الـClusters: اجمع الكلمات اللي:
نِ
ا في الـE-commerce. الخطوة الثامنة: اب الـIntent تكون Hybrid، خصوصً

بتخدم الحاجة نفسها؛ نتائج البحث فيها متشابهة؛ يمكن الإجابة عنها من الصفحة نفسها؛ مرتبطة بالمرحلة نفسها
يبًا. متحطش كلمتين في Cluster واحدة لمجرد إن بينهم نفس الـBrand، ولا تفصلهم لمجرد اختلاف حرف الجر. تقر

الخطوة التاسعة: حدد توقيت الطلب: استخدم بيانات الموسم السابق لتعرف: إمتى الـCluster بدأت تظهر؟؛ إمتى
Seasonal ؟؛ ولاSeasonal Spike مع Evergreen ؟؛ هل تستمر بعد الموسم؟؛ هل هيPeakوصلت إلى الـ

،Cluster الخطوة العاشرة: اربط الطلب بالبيزنس والصفحات: لكل .Assetبالكامل؟. ده هيحدد موعد جاهزية الـ
Offer ؛Inventory Fit ؛Current Visibility ؛Existing Page ؛Business Objective ؛Product Role :أضف

.Opportunity Priorityبعد كده تبقى جاهز تدخل الفصل التالي وتحدد الـ .Fit

الأخطاء الشائعة
التعامل مع كل Keyword كفرصة منفصلة: الكلمات المختلفة ممكن تعبّر عن Intent واحدة، وبالتالي لا تحتاج كل

ا« لا يعني تلقائيًا واحدة إلى صفحة. عمل صفحة لكل Modifier: وجود بحث على »تحت 10 آلاف« و»تحت 15 ألفً
إنك تحتاج صفحتين. راجع الـSERP والمنتجات والتداخل. الـClustering حسب الكلمات فقط: تشابه الألفاظ مش

Volumeالـ :Search Volume ونوع الصفحات الموجودة في النتائج. ترتيب الخريطة حسب Intent كفاية. لازم تراجع
عامل مهم، لكنه لا يوضح الدور التجاري أوالتوقيت أوصعوبة المنافسة أوقدرة الموقع. تجاهل Queries ذات

يًا، وبعض الأدوات لا تلتقط الطلب الجديد الـVolume المنخفض: بعض الكلمات المحددة ممكن تكون مهمة تجار
أوالمحدود بدقة. خلط الأسواق واللغات: لا تجمع مصر والسعودية والإمارات في Demand Map واحدة من غير فصل،

حتى لو المنتجات متشابهة. اعتبار كل Keyword فيها »أفضل« Informational: كلمة »أفضل« غالبًا تعبر عن
:SERPيبًا من الشراء لكنه يحتاج إلى مقارنة. تجاهل الـ Commercial Investigation. المستخدم ممكن يكون قر

الأداة تقترح الكلمات، لكن الـSERP تساعدك تفهم نوع الإجابة والصفحة اللي المستخدم يتوقعها.

بناء خريطة لا ترتبط بالمنتجات: لو اكتشفت Demand ضخمة على Products مش عندك، سجلها كـGap أو
Insight، لكن متدخلهاش تلقائيًا في خطة التنفيذ. عدم تحديث الخريطة: الطلب يتغير مع بداية العروض ونفاد

المنتجات وظهور موديلات جديدة. الخريطة لازم تتراجع خلال الموسم.

من الشرح إلى التنفيذ
اعمل Search Demand Map تحتوي على الأعمدة التالية: Market؛ Language؛ Core Topic؛ Query؛

Normalized Keyword؛ Query Type. بعدها نفّذ الخطوات دي: ابدأ بالـProduct Groups ذات الدور الواضح؛
Core إلى Query كتر من مصدر؛ افصل الأسواق واللغات؛ نظف الصياغات المتكررة؛ فك كل اجمع الكلمات من أ

Topic وModifiers؛ صنف نوع الطلب. الخريطة تعتبر مكتملة لما تقدر تبص على أي Product Group وتعرف:
الناس بتبحث عنها بإيه؟؛ ليه بتبحث؟؛ إمتى بتبحث؟؛ أنهي مرحلة موجودة فيها؟؛ أنهي صفحة ممكن تخدمها؟؛ وإيه

.List فإنت لسه عندك ،Search Volumeو Keyword العلاقة بينها وبين هدف البيزنس؟. لو كل اللي عندك هو
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Decision Rules
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لو مجموعة Queries بتخدم Intent واحدة وتظهر لها نتائج متشابهة، ابدأ باعتبارها Cluster واحدة. 01

لو الـModifier تغير احتياج المستخدم أوشكل الـSERP، راجعها كـIntent مستقلة. 02

لو الكلمة عليها Search Demand لكن لا ترتبط بمنتج أوهدف تجاري، متدخلهاش تلقائيًا في التنفيذ. 03

لو الـSearch Volume منخفضة لكن الـQuery تجارية ومناسبة للمخزون، احتفظ بها للتقييم. 04

لو المستخدم يبحث عن Product محدد، متوجههوش لصفحة عامة إلا لو المنتج غير متاح وعندك بدائل
واضحة.

05

لو الـQuery تحتوي على وعد تجاري مثل »تقسيط« أو»توصيل مجاني«، لازم الصفحة تحقق الوعد. 06

لو كلمات سوقين مختلفة اتجمعت، افصلها قبل التحليل. 07

لو مش عارف الـIntent، راجع الـSERP بدل التخمين من صياغة الكلمة فقط. 08
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Opportunity Model إلى Keyword List من

هدف الفصل

Opportunity إلى Business Prioritiesوالـ Search Demandبنهاية الفصل ده، هتكون قادر تحول الـ
Model عملية، ترتب بها الـCategories والـBrands والـProduct Groups حسب قيمة الفرصة الحقيقية،

بدل ما تختار الأولويات بناءً على Search Volume أو Keyword Difficulty فقط.

عندنا Cluster 120… نبدأ بأنهي واحدة؟
ا. فهمت أهداف Black Friday بالنسبة للبيزنس، وعرفت إن تخيل إنك خلصت المراحل اللي فاتت بشكل محترم جدً

المتجر مش داخل الموسم علشان يجيب Traffic وخلاص. صنّفت المنتجات حسب دورها التجاري، وحددت
Stock Clearanceوالـ Margin Driversوالـ Revenue Driversوالـ Traffic Driversوالـ Hero Productsالـ
والـSupporting Products. بعدها بنيت Search Demand Map، وجمعت الـQueries، ونظفت الكلمات،
وفهمت الـModifiers، وقسمت الطلب حسب الـIntent ومرحلة رحلة العميل، وربطت كل Cluster بالمنتج

ا. دلوقتي تعمل إيه؟ أوالـCategory المناسبة. وفي النهاية خرجت بملف فيه Keyword Cluster 120. جميل جدً
الخصومات عليها ضعيفة؛ الـMargin قليلة. وفي المقابل، الـGaming Laptops عليها Search Demand أقل، لكن:

Stock عليها متوسطة، لكنها داخلة الموسم بهدف Search Demand ،وعندك كمان موديلات موبايلات قديمة
Clearance، والمخزون منها كبير، والبيزنس محتاج يحركها قبل دخول موديلات جديدة. السؤال هنا: ولا باللابتوبات

لأن فرصة الفوز والقيمة التجارية أعلى؟ ولا بالموبايلات القديمة لأن التخلص من المخزون هدف أساسي للموسم؟ لو
الـKeyword List هي الأداة الوحيدة اللي عندك، غالبًا مش هتعرف تجاوب بشكل منظم. ممكن كل شخص في

.Campaignيختار المنتج اللي شكله حلو في الـ Marketingالاجتماع يختار الفرصة اللي تخدم وجهة نظره: الـ

علشان كده، إحنا محتاجين طريقة تجمع الإشارات دي داخل قرار واحد. مش علشان نحول الاستراتيجية إلى رقم
.Opportunity Modelا من خطف القرار كله. وده دور الـ سحري، لكن علشان نمنع عاملًا واحدً

الـKeyword List بتقول الناس بتبحث عن إيه… لكنها مش بتقولك تعمل إيه
الـKeyword List ممكن تقولك: والـSearch Demand Map طورت الصورة، فبقت تقولك كمان: لكن حتى بعد كل

ده، الخريطة لسه بتصف السوق. هي بتقول إن فيه Demand، وتشرح شكلها وتوقيتها وعلاقتها بالمستخدم
Internalوالـ Contentوالـ Developmentوالمنتجات. لكنها لا تحسم وحدها إن الفرصة تستحق وقت التيم والـ

Links والميزانية. ليه؟ لأن وجود الطلب في السوق شيء، وقدرة متجرك على تحويل الطلب إلى قيمة شيء تاني. ممكن
السوق كله يدور على Product مش موجود عندك. ممكن يكون موجود، لكن السعر غير منافس. ممكن السعر ممتاز،

Manufacturers محتلة من SERPلكن المخزون يكفي يومين فقط. ممكن المخزون والعرض ممتازين، لكن الـ
وRetailers أقوى منك بمراحل، وإنت داخل قبل الموسم بثلاثة أسابيع من غير صفحة ولاAuthority. وممكن تكون

الـKeyword أصغر، لكن عندك صفحة في Position 6، ومخزون قوي، وعرض حقيقي، والـIntent قريبة من الشراء.
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كبر من مطاردة Head Term ضخمة من الصفر. إذن، هنا تحريك الصفحة مركزين أوثلاثة ممكن يحقق نتيجة أسرع وأ
إحنا لا نرتب كلمات. إحنا بنرتب Opportunities. الصورة الكبيرة: القرار موجود عند نقطة التقاطع: في الفصل الرابع

قلنا إن الترتيب الطبيعي هو: الفصل ده مسؤول عن الخطوة اللي في النص:

Opportunity Model
إحنا عندنا ثلاث وجهات نظر لازم تتقابل: 1. السوق: هل فيه Search Demand؟ حجمها كام؟ بتبدأ إمتى؟

Revenue ؟ هل يخدم والـIntent قريبة قد إيه من القرار التجاري؟ 2. البيزنس: لو كسبنا الطلب ده، هل له قيمة فعلًا
Visibility ا استراتيجيًا؟ هل عندنا صفحة أو أو Margin أو Stock Clearance أو Customer Acquisition أوهدفً
حالية؟ هل الـSERP قابلة للاختراق؟ هل الوقت والموارد المتاحة تسمح؟ المعادلة دي مهمة لأنها بتوضح إن العناصر

ا، لكن Business Value شبه معدومة، الفرصة مش هتبقى مش بدائل لبعض. لو Search Demand عالية جدً
أولوية لمجرد إن الرقم كبير. ولو Business Value ممتازة، لكن مفيش Demand ولاطريق منطقي للوصول إلى
المستخدم عبر Search، فالـSEO قد لا تكون الـChannel المناسبة للفرصة دي. ولو الطلب والقيمة قويين، لكن

Strategic إلى Quick Win ا، ممكن تفضل الفرصة مهمة، لكن تتحول من قدرتك على المنافسة حاليًا ضعيفة جدً
Build يحتاج وقتًا أطول. يعني الـOpportunity Model مش بتسأل: »أنهي فرصة تجمع بين طلب حقيقي، وقيمة

للبيزنس، وقدرة معقولة على الفوز؟«

الأول: إيه وحدة التقييم؟
Keyword لكل Opportunity Score كبر غلطة إنك تعمل قبل ما نعمل Score، لازم نحدد إحنا بنقيّم إيه بالضبط. أ

Row. لو عندك: وغالبًا كلهم داخل Cluster واحدة، فمفيش معنى إنك تعمل Score لكل صياغة. هتكرر التقييم
نفسه خمس مرات، وبعدها تتخيل إن عندك خمس Opportunities بدل فرصة واحدة. وحدة التقييم الأفضل غالبًا

: Transactional – Egypt – Gaming Laptops Black Friday دي Opportunity يمكن تكون: يعني مثلًا
تقييمها. أما Gaming Laptops Black Friday في مصر والسعودية، فمش بالضرورة يكونوا فرصة واحدة؛ لأن:

وبالمثل، Search Demand معلوماتية على »هل أستنى Black Friday علشان أشتري لابتوب؟« ليست الفرصة
نفسها بتاعة »عروض لابتوبات Black Friday«، حتى لو الاتنين مرتبطين بالـProduct Group نفسها. ممكن يرتبطوا

Opportunity في Row وقيمة وطريقة تنفيذ مختلفة. إذن كل Intent واحدة، لكن لكل واحدة Journey داخل
Sheet لازم تمثل فرصة قابلة لاتخاذ قرار، مش مجرد كلمة.

ا. أول ما تعمل أعمدة من 1 إلى 5 وتحط متبدأش الـScoring قبل ما تعمل Eligibility Check: الأرقام مغرية جدً
ألوانًا أخضر وأصفر وأحمر، الشيت تبدأ تبان كأنها قالت الحقيقة المطلقة. لكن فيه فرص لا ينفع تدخل التقييم أصلًا

: لو الصفحة هتوعد المستخدم بـ»تقسيط بدون فوائد« والمتجر لسه قبل ما نراجع شوية شروط أساسية. اسأل أولًا
Search فقط. ولو عندك Search Demand معندوش عرض تقسيط مؤكد، مينفعش نرفع أولوية الفرصة بناءً على

، مفيش معنى نديها Score مرتفعة ونقول هنحل مشكلة المخزون Demand كبيرة على Brand غير متاحة أصلًا
Eligibilityلكن متدخلهاش تلقائيًا في خطة الموسم. الـ ،Research Backlog بعدين. ممكن تحتفظ بالفرصة داخل

Check تمنعنا من استخدام الـScore لتجميل Opportunity غير قابلة للتنفيذ من الأساس.

عوامل الـOpportunity Model: هنبني النموذج باستخدام سبعة عوامل رئيسية: كل عامل هيأخذ Score من 1 إلى
Definition من غير Score5، لكن قبل ما نوزع الأرقام لازم نفهم معنى كل عامل، وإيه البيانات اللي تثبت الدرجة. الـ
واضحة هتخلي كل شخص يستخدم المقياس بطريقته. واحد يدي Demand درجة 5 لأن Search Volume كبيرة،

والتاني يديها 3 لأن الطلب متأخر، والثالث يديها 1 لأنه شخصيًا مش مقتنع بالـProduct. فخلينا نقفل معنى كل عامل
الأول. العامل الأول: Demand: الـDemand Score بتقيس قوة الطلب القابل للاستهداف داخل الـCluster. لكن
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متختصرهاش في Search Volume فقط. راجع: اتجاه الطلب مقارنة بالموسم السابق؛ تنوع الـQueries؛ قرب
الـIntent من القرار التجاري. ممكن Cluster يكون متوسطها السنوي صغيرًا، لكن الطلب ينفجر في أربعة أسابيع

بالضبط. لو بصيت إلى Average Monthly Volume فقط، هتظلم الفرصة. وممكن Cluster أخرى يكون عليها
ا. Score مقترحة Volume كبيرة طوال السنة، لكن الجزء المرتبط بـBlack Friday محدود أو Informational جدً
ا، أوغير مؤكد، أوالبيانات لا تثبت وجود Cluster حقيقية. 2 — للـVery Low — 1 — Demand: طلب ضعيف جدً

Low: طلب محدود، لكنه موجود داخل Long-Tail أوجزء صغير من السوق.

Clusterطلب قوي، و :High — 4 .طلب واضح ومعقول، وله نافذة موسمية يمكن استهدافها :Medium — 3
Intentقوية و Peak كبر فرص الطلب داخل السوق، مع متنوعة، ونمو موسمي واضح. Very High — 5: واحدة من أ

مهمة للموسم. متقارنش أرقام أسواق مختلفة من غير Normalization: لو أنت شغال على مصر والسعودية
Demand المطلقة هتتأثر بحجم كل سوق وطريقة جمع الأداة للبيانات. ممكن تعمل Search Volume ،والإمارات

Score نسبيًا داخل كل Market أو Category، بدل ما تخلي كل الفرص في السوق الأصغر تخسر تلقائيًا. المطلوب إن
كبر رقم في الملف كله وخلاص. الدرجة تقول: قد إيه الطلب ده مهم داخل السياق اللي بننافس فيه؟ مش مين عنده أ

العامل الثاني: Commercial Value: الـCommercial Value بتجاوب عن سؤال: لو كسبنا الـTraffic دي، قيمتها
التجارية المتوقعة إيه؟ راجع: Keyword زي »أفضل موبايل أشتريه قبل Black Friday« ممكن تكون أبعد من الشراء
16 iPhone زي »خصم Keywordمهمة. و Products المباشر، لكنها تساعدك تدخل رحلة العميل بدري وتوجهه إلى
CPCا يناسب التوقع. الـ Black Friday« أقرب إلى Transaction، لكن القيمة تعتمد على إن عندك Product وعرضً
ممكن تكون Signal مساعدة، لكنها مش Commercial Value جاهزة. ارتفاع الـCPC يقول إن المعلنين يرون قيمة

:Very Low — 1 — Commercial Valueمقترحة للـ Score .في الطلب، لكنه لا يعرف: أسعارك؛ أوهدف الموسم
الطلب بعيد عن المنتجات أوصعب تحويله إلى قيمة واضحة. Low — 2: له علاقة بالبيزنس، لكن احتمالية التحويل

أوالقيمة المالية محدودة. Medium — 3: قيمة تجارية معقولة، مع Intent قابلة للتوجيه إلى رحلة الشراء. 4 —
Conversion :High وRevenue Potential قويتان، والعرض مناسب. Very High — 5: فرصة أساسية للمبيعات،

قريبة من الشراء، ولها قيمة عالية لكل Session أوطلب.

متخلطش Revenue بالـCategory :Profit ممكن تحقق Revenue ضخمة، لكن تكلفة الخصم والشحن والإرجاع
Commercial كعامل مستقل بدل ما نخلي Marginوخدمة ما بعد البيع تقلل القيمة الحقيقية. علشان كده، فصلنا الـ
Value تبتلع كل شيء. العامل الثالث: Inventory: الـInventory Score لا تقيس وجود المنتجات فقط. هي تقيس

يد؛ سرعة النفاد المتوقعة؛ بدائل قدرة المخزون على دعم فرصة البحث خلال الموسم. راجع: احتمالية إعادة التور
،SKU 100 المنتجات النافدة؛ التوفر حسب السوق أوالمدينة؛ نسبة المنتجات المؤهلة للعروض. ممكن يكون عندك
لكن 80 منهم ألوان ومقاسات لنفس عشرة Products. الرقم هنا شكله كبير، لكن الـAssortment الفعلية محدودة.
وممكن يكون عندك Model 20 فقط، لكنهم موزعون بوضوح على Price Points وUse Cases مختلفة، ومخزونهم
1 — Inventoryمقترحة للـ Score .شكلها أضخم على الورق Category أقوى من Inventory مستقر. دي قد تكون

ا أومتوقع النفاد بسرعة، ولا توجد بدائل حقيقية. Weak — 2: عدد محدود أوتغطية — Critical: مخزون ضعيف جدً
ناقصة للطلب، مع مخاطر توفر واضحة. Adequate — 3: مخزون مناسب لتنفيذ محدود أوصفحة أوسع، لكنه يحتاج

Strong — 4 .Monitoring: تشكيلة ومخزون جيدان، مع بدائل وإعادة توفير معقولة.

Inventory :Very Strong — 5 عميقة ومتنوعة ومستقرة، وقادرة على تحمل Traffic وحملة موسمية قوية.
الـInventory ممكن توقف الفرصة: لو الـInventory Score = 1، متسمحش لباقي العوامل إنها تخفي المشكلة.

ممكن Demand 5 وCommercial Value 5، ويطلع المتوسط شكله محترم، لكن الحقيقة إنك هتجلب المستخدم
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Scoreالـ Review Before Execution — Inventory Risk :واضحة Flag غير متاحة. هنا نحتاج Products إلى
تساعدك ترتب، لكنها لا تلغي شروط الواقع. العامل الرابع: Margin: الـMargin Score تقيس جودة العائد بعد ما ننظر

إلى الخصم والتكاليف، مش حجم المبيعات فقط. راجع: Gross Margin؛ الخصم المتوقع؛ تكلفة الشحن أوالدعم؛
رسوم الدفع أوالتقسيط؛ احتمالية الإرجاع؛ Contribution Margin. ممكن Hero Product يكون Margin بتاعته

Margin ده لا يعني إننا نرفع .Cross-Sell أو Bundles وعملاء جدد، وبعدها يدعم Traffic ضعيفة، لكنه يجذب
Score صناعيًا. نخلي الدرجة تعكس الحقيقة، وبعدين نستخدم Strategic Importance وProduct Role علشان

نفسر سبب الاستثمار. دي نقطة مهمة. الـOpportunity Model مش هدفها تخلي كل فرصة مهمة تحصل على
:Negative أو Very Low — 1 — Marginمقترحة للـ Score .خمسات. هدفها تظهر سبب أهميتها وتكلفتها بوضوح

ا أوخسارة غير مبررة استراتيجيًا. هامش ضعيف جدً

Low — 2: هامش محدود، والخصم أوالتكاليف تضغط العائد. Margin :Medium — 3 مقبولة داخل سياق
الموسم. High — 4: هامش جيد وفرصة ربح واضحة. Very High — 5: واحدة من أفضل فرص الربحية، أوتدعم

Margin Drivers وBundles قوية. العامل الخامس: Current Visibility: الـCurrent Visibility تقيس نقطة
البداية الحالية. هل أنت بتبدأ من الصفر؟ ولا عندك صفحة قريبة من الصفحة الأولى؟ ولاعندك Rankings قوية

تحتاج حماية وتطوير؟ راجع: Existing Ranking URL؛ Average Position للكلمات الممثلة؛ عدد الـQueries اللي
الصفحة تظهر عليها؛ Impressions وClicks من الموسم السابق. وجود صفحة في Position 8 قبل الموسم ممكن
ا إن الفرصة يحول Cluster متوسطة إلى Quick Win مهمة. لكن خلي بالك: ارتفاع Current Visibility لا يعني دائمً
ممتازة. ممكن تكون Position 3 على Query ملهاش قيمة تجارية أوالمخزون المرتبط بها ضعيف. الـVisibility هنا

Visibility لا توجد :None — 1 — Current Visibilityمقترحة للـ Score .عامل داخل الصورة، مش حكم نهائي
مؤثرة، أوالموقع غير ظاهر على الـWeak — 2 .Cluster: ظهور محدود بعد الصفحة الثانية أوعلى Queries قليلة. 3

— Promising: ظهور في Positions 11–30، أوصفحة لها بداية قابلة للتطوير.

Strong Opportunity — 4: الصفحة قريبة من أعلى النتائج، مثل Positions 4–10، وتحسينها قد يحقق أثرًا
CTR ا أوتحسين ا أوتوسيعً ا. Established — 5: الموقع يملك Visibility قوية بالفعل، والفرصة تحتاج دفاعً واضحً

Keyword 2 على Position 5 لأنك = Current Visibility وحدها مش كفاية: متديش Conversion. Positionو
واحدة صغيرة، بينما باقي الـCluster لا يظهر عليها الموقع. قيّم التغطية والقوة داخل الـCluster كلها، مش

Ranking Feasibilityالـ :Ranking Feasibility :واحدة حلوة نحطها في التقرير. العامل السادس Screenshot
.Keyword Difficulty بتقيس احتمالية تحقيق تحسن مفيد داخل الوقت والموارد المتاحة. ودي مختلفة عن
الـKeyword Difficulty غالبًا مبنية على روابط النتائج أو Model خاص بالأداة. لكنها لا تعرف: قوة موقعك في

الـCategory؛ الصفحة الموجودة عندك؛ جودة الـInventory؛ الـInternal Linking المتاحة؛ الوقت المتبقي قبل
الموسم؛ قدرة التيم على التنفيذ. راجع: قوة المنافسين الحقيقيين؛ SERP Page Types؛ Authority الموقع في

Very — 1 — Ranking Feasibilityمقترحة للـ Score .أوتغيرها موسميًا SERP؛ ثبات الـContent Gap الموضوع؛
، ولا توجد Asset مناسبة. Difficult — 2: الفرصة ممكنة على Difficult: منافسة شديدة، فجوة كبيرة، وقت غير كافٍ

المدى الطويل، لكن احتمالية الأثر هذا الموسم محدودة.

ا وموارد معقولة، والنتيجة غير مضمونة لكنها منطقية. Feasible — 4: عندك ا واضحً Moderate — 3: تحتاج تنفيذً
صفحة أو Authority أو Gap واضحة يمكن استغلالها قبل الموسم. Quick Win :Highly Feasible — 5 قوية، مع

:Feasibilityمناسبة، وتنفيذ محدود نسبيًا يمكن أن يحقق أثرًا. التوقيت جزء من الـ SERPصفحة قريبة، و
Opportunity قد تكون ممتازة في يونيو، وضعيفة كخطة تنفيذ جديدة في منتصف نوفمبر. الطلب نفسه لم يتغير،
والبيزنس نفسه لم يتغير، لكن قدرة الـSEO على التأثير داخل النافذة المتبقية تغيرت. علشان كده، لازم يتكتب في
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:Strategic Importance :العامل السابع .Keywordلقطة في وقت معين، مش صفة أبدية للـ Scoreالشيت: الـ
الـStrategic Importance بتقيس مدى ارتباط الفرصة بهدف محدد للموسم أواتجاه طويل المدى للبيزنس. ممكن

Product Group تكون Search Demand عليها متوسطة وMargin عادية، لكنها مهمة لأن المتجر: يريد دعم
يادة Customers جدد؛ يريد بناء Brand Partnership؛ يريد حماية Category أساسية من المنافسين؛ يريد ز

.Bundles من خلال Average Order Value تستمر بعد الموسم؛ يريد رفع Authority

لكن خلي بالك، الـStrategic Importance أسهل عمود يتحول إلى »رأي الإدارة« من غير Evidence. فمتكتبش 5
لأن المدير قال »دي مهمة« وخلاص. اربط الدرجة بهدف موثق: Target Revenue؛ Stock Clearance Goal؛

Strategicمقترحة للـ Brand Commitment. Score ؛Category Growth ؛Market Entry ؛Acquisition Goal
Low — 1 — Importance: لا ترتبط بهدف واضح، وغيابها لا يؤثر على خطة الموسم. Supporting — 2: تدعم

ا ثانويًا، لكنها ليست ضمن الأولويات الأساسية. Relevant — 3: مرتبطة بهدف معروف ولها دور واضح في هدفً
الخطة. Important — 4: واحدة من الفرص الأساسية لتحقيق هدف مهم للموسم. Must Win — 5: مرتبطة

مباشرة بهدف حاسم أوالتزام تجاري أوحماية موقع استراتيجي.

من الـFramework النظري إلى Score عملية

دلوقتي عندنا سبعة عوامل، وكل عامل يأخذ درجة من 1 إلى 5. ممكن نستخدم أوزانًا مبدئية بالشكل ده:

الوزنالعامل

Demand20%

Commercial Value20%

Inventory15%

Margin10%

Current Visibility15%

Ranking Feasibility10%

Strategic Importance10%

%100الإجمالي

Opportunity :ثم Factor Weight × 5 ÷ Factor Score = Weighted Points :وطريقة الحساب تكون
، لو Demand Score = 4 ووزنها %20: 4 ÷ 5 × 20 = 16 Score = مجموع الـWeighted Points مثلًا
نقطة وهكذا مع باقي العوامل لحد ما نطلع Score من 100. الأوزان دي Default وليست قانونًا: لو هدف
الموسم الأساسي Stock Clearance، ممكن ترفع Strategic Importance أو Inventory Fit بالنسبة
للمنتجات القديمة. لو المتجر عنده Constraints قوية في الربحية، ممكن ترفع وزن Margin. لو شغلك بدأ

ا، ممكن ترفع وزن Current Visibility وRanking Feasibility علشان تركز على الفرص اللي متأخرًا جدً
Ranking Feasibility طويلة المدى، ممكن تقبل Category يمكن تحريكها بسرعة. ولو الهدف بناء

أقل هذا الموسم لأنك بتبدأ Strategic Build لسنوات قادمة. المهم إن الأوزان تتحدد قبل ما تشوف
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متغيرش الأوزان بعد ما الـCategory المفضلة عندك تطلع Score قليلة. كده إحنا مش بنبني Model، إحنا
بنظبط الميزان علشان يطلع لنا الرقم اللي عايزينه.

ليه استخدمنا Weighted Sum رغم إن المعادلة الأصلية Multiplication؟: المعادلة المفاهيمية كانت:
Ability to Compete × Business Value × Search Demand استخدام الضرب يوضح إن ضعف عنصر
أساسي يؤثر بشدة على الفرصة كلها. ودي فكرة صحيحة. لكن في التشغيل اليومي، الـWeighted Sum أسهل

، . مثلًا في: الشرح للفريق؛ تعديل الأوزان. المشكلة إن الجمع ممكن يسمح لعوامل قوية إنها تخفي عيبًا قاتلًا
Inventory ممكن يرفعوا الفرصة، رغم إن Strategic Importanceو Commercial Valueو Demand

ا: يعني الرقم لا يلغي الحكم، والـJudgment لا يبقى عشوائيًا من غير = 1. علشان كده، بنستخدم نظامين معً
رقم. Risk Flags: الحاجات اللي الـScore مش لازم تدفنها: أضف Flags منفصلة داخل الشيت:

Development Dependency؛ Late Timing؛ Cannibalization Risk؛ Data Confidence Low؛
Legal أو Policy Constraint. لو Opportunity حصلت على 85، لكن العرض غير مؤكد، متبدأش تكتب

Releaseكبيرًا والـ Development خصم حتى 50%« لأن اللون أخضر في الشيت. ولو الصفحة تحتاج«
ا معناها إلغاء الفرصة. Freeze بعد أسبوع، لازم يظهر ده في قرار التنفيذ. الـRisk Flag مش دايمً

ممكن معناها:

نبدأ بجزء Evergreen؛ نجهز Content قبل السعر؛ نستخدم صفحة موجودة؛ نقلل نطاق التنفيذ؛ نحتاج
Owner يحل الـBlocker؛ أو ننقلها من Quick Win إلى Strategic Build. لكن لازم المشكلة تبقى ظاهرة،

Opportunity الدرجة مبنية على إيه؟: اتنين ممكن يدوا :Average. Confidence Level مش مدفونة جوه
Score = 80، لكن الأولى مبنية على: بيانات الموسم السابق؛ Search Console؛ Inventory مؤكدة؛

Offers معتمدة؛ Ranking URLs واضحة. والثانية مبنية على: Search Volume من أداة واحدة؛ توقعات
غير مؤكدة؛ مخزون »غالبًا هيوصل«؛ وخصومات »لسه بنشوفها«. مينفعش نتعامل مع الرقمين بالثقة

نفسها. أضف High Confidence :Confidence Level: معظم العوامل مدعومة ببيانات حديثة ومؤكدة.
Validation. Low بعض البيانات مؤكدة، وبعضها تقديرات معقولة تحتاج :Medium Confidence

Confidence: النتيجة مبنية على افتراضات أوبيانات ناقصة، ولازم تتراجع قبل Commitment كبير. ممكن
كمان تسجل مصدر كل Score داخل Notes بدل ما نرجع بعد أسبوع نسأل: »إحنا ادينا Inventory خمسة

ليه؟« ومحدش يفتكر.

مثال عملي: متجر إلكترونيات

خلينا نقارن بين ثلاث Gaming Laptops :Opportunities؛ Monitors؛ Older Phone Models. الفرصة
الأولى: Gaming Laptops Black Friday: الوضع: Demand قوية، لكنها مش الأكبر في السوق؛

8 Position جيدة؛ الصفحة موجودة في Marginمرتفعة؛ المخزون قوي ومتنوع؛ الـ Commercial Value
يبًا على Queries مهمة؛ الـSERP تنافسية، لكن عندنا فرصة واقعية للتحسن. الدرجات: تقر

النقاطالوزنScoreالعامل

Demand42016
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النقاطالوزنScoreالعامل

Commercial Value52020

Inventory51515

Margin4108

Current Visibility41512

Ranking Feasibility4108

Strategic Importance51010

Opportunity Score  89/100

ا. وكمان Current Visibility وRanking Feasibility مرتفعتان، فجزء كبير دي Opportunity عالية جدً
منها ممكن يكون Quick Win لو بدأنا بدري ونفذنا صح.

Monitors Black Friday :الفرصة الثانية
Visibility ضعيفة؛ Marginأعلى من اللابتوبات؛ القيمة التجارية متوسطة؛ المخزون محدود؛ الـ Demand :الوضع

الحالية محدودة؛ المنافسة قوية. الدرجات:

النقاطالوزنScoreالعامل

Demand52020

Commercial Value32012

Inventory2156

Margin2104

Current Visibility2156

Ranking Feasibility2104

Strategic Importance2104

Opportunity Score  56/100

لو كنا رتبنا حسب Search Volume فقط، الشاشات كانت هتظهر قبل Gaming Laptops. لكن بعد جمع الصورة،
ا. ممكن نعمل Update محدود للصفحة الأساسية، أو الفرصة أقل بكثير. وده لا يعني إننا نتجاهل الشاشات تمامً

Section داخل الـHub، أونستهدف Cluster أضيق مناسبة للمخزون. قرار الصفحة نفسه هنأخذه في الفصل الجاي.
Demand :الوضع :Older Phone Models :هنا إحنا بنحدد إن الاستثمار الكبير ليس الأولوية الأولى. الفرصة الثالثة
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Visibility متوسطة بعد الخصم؛ Marginمتوسطة؛ القيمة التجارية جيدة بسبب الأسعار والعروض؛ المخزون كبير؛ الـ
الحالية معقولة؛ والفرصة مرتبطة مباشرة بهدف Stock Clearance. الدرجات:

النقاطالوزنScoreالعامل

Demand32012

Commercial Value42016

Inventory51515

Margin3106

Current Visibility3159

Ranking Feasibility4108

Strategic Importance51010

Opportunity Score  76/100

يًا واستراتيجيًا وأسهل نسبيًا في التنفيذ. وده يوضح ليه Search Demand أقل من الشاشات، لكن الفرصة أقوى تجار
:Priority Type إلى Scoreحسب الحجم. من الـ Keywordsأهم من ترتيب الـ Opportunity Modelالـ

الـOpportunity Score تقولك قوة الفرصة، لكنها لا تقول وحدها شكل التنفيذ. ممكن فرصتان يحصلان على 80:
. الاتنين والثانية محتاجة Category جديدة وContent وDevelopment وروابط، والموقع لا يظهر عليها أصلًا

مهمين، لكن مش النوع نفسه. ممكن نستخدم Priority Types التالية: Must Win: فرصة مرتبطة بهدف حاسم
Quick .؛ خطة واضحة قبل الموسمResources ؛Owner :بتاعتها مرتفعة. لازم يكون لها Score للموسم، وغالبًا

Opportunity :Win جيدة، وعندك Current Visibility أو Asset موجودة، والتحسين المحتمل أسرع من البناء من
: Product Grid جيدة لكنها تحتاج Merchandising أفضل. Strategic Build: فرصة قوية، لكن الصفر. مثلًا

الموقع يبدأ من نقطة ضعيفة وتحتاج بناء طويل نسبيًا. ممكن لا تحقق أقصى نتيجة هذا الموسم، لكنها تستحق البدء
Confidence متوسطة أو Scoreالـ :Test أو Validate .هتتراكم قيمتها من سنة للتانية Asset لأنها جزء من

منخفضة. نحتاج: أوتحديد العرض.

ا لا يتناسب مع العائد المتوقع حاليًا. Opportunity :Deprioritize ضعيفة مقارنة بالبدائل، أوتحتاج جهدً
Deprioritize لا تعني إن الكلمة سيئة إلى الأبد. تعني فقط: مش دي أفضل حاجة نصرف عليها مواردنا المحدودة

دلوقتي. الـPriority Tier مش مجرد Range جامدة: ممكن تستخدم Ranges مبدئية: لكن متخليش Range تلغي
Opportunity أفضل من Quick Win 5 قد تكون Position 68 وموجودة في = Opportunity Score .السياق
Score = 75 تحتاج ستة أشهر. وفرصة Score = 60 قد تكون Must Win لأن الإدارة ملتزمة بها استراتيجيًا، لكن

عي إن كل العوامل ممتازة. اكتب سبب ساعتها لازم يبقى واضح إننا بنعمل Strategic Override، مش بندّ
Opportunityمش هي الـ Score. Product Roleداخل الشيت. الشفافية هنا أهم من تجميل الـ Overrideالـ
Score: في الفصل الخامس صنّفنا المنتجات حسب دورها التجاري. لكن متفترضش إن: الـProduct Role تشرح
المنتج موجود ليه داخل خطة الموسم. أما الـOpportunity Score فتشرح هل الـSearch فرصة مناسبة وقابلة

ا في الـCampaign، لكن: Search Demand عليه للاستثمار لخدمة الدور ده. ممكن Hero Product يكون مهم جدً
محدودة؛ الصفحة الرسمية للـBrand تهيمن على النتائج؛ المخزون قليل؛ والمنتج هينفد بسرعة.
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Traffic ،قد لا تكون القناة الأساسية له. وفي المقابل SEOا، لكن الـ ساعتها دوره كـHero Product يظل صحيحً
Quick Win كبيرة وصفحة قريبة من أعلى النتائج، فيتحول إلى Demand أقل إثارة بصريًا ممكن تكون عليه Driver

Score مش بنستبدل واحدة بالتانية. متعملش ،Search Opportunityبالـ Product Role إحنا بنربط .SEOقوية للـ
في اجتماع رأي: لو جمعت التيم وقلت لهم: »كل واحد يدي درجات من 1 إلى 5«، من غير Data Definitions، النتيجة
Search ؛Keyword Tools :Demand :يكون له مصدر Factor الأفضل إن كل .Excel هتكون انطباعات متغلفة في

Conversion :Paid Search Data. Commercial Value ؛Internal Search ؛Google Trends ؛Console
Historical ؛Paid Performance ؛Average Order Value ؛Revenue per Product Group ؛Rate

Stock System :Campaign Data. Inventory؛ Supplier Commitments؛ Replenishment Plan؛
Shipping ؛Discount Plan ؛Commercial Data أو Finance :Product Availability Forecast. Margin

Landing ؛Rank Tracking ؛Search Console :Return Rates. Current Visibility ؛and Payment Costs
Page Performance؛ SERP Analysis :Indexation and URL Selection. Ranking Feasibility؛

Time and Resource Estimate. ؛Technical Readiness ؛Page Quality ؛Competitor Gap
Approved Business Goals :Strategic Importance؛ Product Roles؛ Commercial Priorities؛

.Management Commitments

كل Score لازم يكون لها Evidence أوعلى الأقل Assumption واضحة. لو البيانات غير متاحة، متخترعش دقة.
اكتب Estimated وخلي Confidence منخفضة. مين يشارك في الـOpportunity Scoring؟: الـSEO Team لا

تملك كل المعلومات، والـCommercial Team لا تملك رؤية الـSERP والـRanking Feasibility. الأفضل إن التقييم
يتراجع بين: SEO؛ Commercial أو Merchandising؛ Content؛ Analytics؛ Inventory أو Operations؛

Finance عند الحاجة. مش لازم كل الناس تقعد في Meeting مدتها أربع ساعات وتقيّم Row 120 واحدة واحدة.
Commercial؛ الـRanking Feasibilityو Current Visibilityو Demand يجهز SEOممكن تقسيم الشغل: الـ

يجهز Commercial Value وStrategic Importance؛ الـInventory وFinance يراجعوا Stock وMargin؛ بعد
كده يحصل Calibration Meeting للفرص الأعلى فقط. الهدف إن كل Team تضيف الداتا اللي عندها، مش إن كل
كد إن معنى الدرجات ثابت: قبل تقييم كل الفرص، اختار واحد يصوّت للـCategory المفضلة عنده. Calibration: اتأ

خمس Opportunities مختلفة، واعمل لها Scoring مع الفريق. قارن: ليه الفرصة دي Demand = 4 وليست
5؟؛ إمتى Inventory تعتبر 2؟؛ هل Position 12 تعني Current Visibility = 3 في كل الحالات؟؛ إيه الفرق
ا ولاهذا بين Strategic Importance = 4 و5؟؛ هل Ranking Feasibility بتقيس إمكانية الترتيب عمومً

ا؟. الموسم تحديدً

ا تاني ا يعطي الخمسات بسهولة، وشخصً بعد Calibration، وثق الأمثلة داخل Scoring Guide. ده يقلل إن شخصً
ا، راجع الفرص اللي اتقيّمت قبله. Opportunity Score مش يفً يعتبر 3 أعلى درجة موجودة في الكون. ولو عدلت تعر
Forecast: دي نقطة لازم تبقى واضحة. لما Opportunity تحصل على 89/100، ده لا يعني إننا هنحقق 89 ألف
Visit أو89% نمو أومبيعات مضمونة. الـScore أداة Prioritization. هي تساعدك تقارن الفرص باستخدام معايير
Conversion ؛Ranking Scenarios ؛CTR Assumptions ؛Click Potential :يحتاج Forecastموحدة. أما الـ

Rate؛ Average Order Value؛ Stock Limits. ممكن تستخدم الـOpportunity Model لتحدد الفرص اللي
Sheet لون أخضر في .Revenue Prediction للإدارة على إنها Scoreأعمق، لكن متقدمش الـ Forecast تستحق

مش عقد ضمان مع Google. الـScore مش ثابتة طول الموسم: الفرصة ممكن تتغير بسبب: وصول مخزون جديد؛
كيد خصم أقوى؛ تأخر الـDevelopment؛ تحسن Ranking؛ دخول منافس بعرض جديد. نفاد Product أساسي؛ تأ

علشان كده، سجل: Scoring Date؛ Last Updated؛ Data Owner؛ Next Review Date. مش لازم تعيد تقييم
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كل الـLong-Tail يوميًا. ركز على:

Quick Wins ؛ الفرص ذات المخزون المتغير؛ الفرص اللي عروضها لسه غير مؤكدة؛Must Win Opportunities
.Blockers القريبة من الصفحة الأولى؛ الفرص اللي عليها

Search Opportunity Scoring Model :Frameworkالـ

 بالترتيب ده: Define the Opportunity .1: حدد: Market؛ Language؛
شِ
لكل Opportunity، ام

Run Eligibility .2 .Journey Stage ؛Search Intent ؛Keyword Cluster ؛Product Group
Check: هل الفرصة مرتبطة بمنتج وعرض وسوق وقدرة تنفيذ حقيقية؟ Score Demand .3: قيّم حجم

Commercial Value قيّم :Score Business Value .4 .Clusterالطلب، موسميته، توقيته، وقوة الـ
Current قيّم :Score Ability to Compete .5 .Strategic Importanceو Marginو Inventoryو

Visibility وAdd Risk Flags .6 .Ranking Feasibility: سجل أي مخاطر لا يجب أن تختفي داخل
.8 .Assumptionsمؤكدة أم Data وضح هل التقييم مبني على :Add Confidence Level .7 .المتوسط

Assign .9 .100 طبق الأوزان المتفق عليها، واخرج بنتيجة من :Calculate Opportunity Score
Priority Type: صنّف الفرصة: Must Win؛ Quick Win؛ Strategic Build؛ Validate/Test؛

Write the Reason .10 .Deprioritize: اكتب في جملة أواثنتين: ليه الفرصة أخذت الأولوية دي؟ لو مش
قادر تشرح الرقم، يبقى الـModel مش شفافة بما يكفي.

من الشرح إلى التنفيذ
Product ؛Product Group ؛Language ؛Market ؛Opportunity ID :تحتوي على Opportunity Sheet أنشئ
Role؛ Business Objective. بعدها نفّذ الخطوات دي: ابدأ بالـClusters الخارجة من Search Demand Map؛

افصل الأسواق واللغات والـIntents المختلفة؛ احذف الفرص غير المؤهلة من خطة التنفيذ، من غير حذفها من
Research Backlog؛ اتفق مع الفريق على Definitions الدرجات من 1 إلى 5؛ حدد الأوزان بناءً على أهداف

الموسم؛ اعمل Calibration على خمس فرص مختلفة. المرحلة تعتبر مكتملة لما كل Opportunity مهمة يكون لها:
Evidence؛ وسبب واضح للاستثمار أوالتأجيل.

الأخطاء الشائعة
ترتيب الـKeywords حسب Search Volume: ده بيرتب حجم السوق، مش حجم الفرصة المناسبة لمتجرك.

استخدام Keyword Difficulty كأنها Ability to Win: الأداة لا تعرف موقعك وصفحتك ووقتك ومواردك بالدرجة
Product مش كل صياغة منفصلة. الخلط بين ،Intentوالـ Clusterقيّم الـ :Keyword لكل Score الكافية. إعطاء

Role وHero Product :SEO Priority ممكن لا تكون Search Opportunity قوية، والعكس صحيح. السماح
للمتوسط بإخفاء مشكلة قاتلة: Inventory = 1 أو Offer غير مؤكدة لازم تظهر كـFlag، حتى لو الإجمالي مرتفع. تغيير

الأوزان بعد ظهور النتيجة: حدد قواعد اللعبة قبل ما تعرف مين كسب. وضع درجات من غير Evidence: لو الدرجة
Ranking الأولوية المرتفعة لا تضمن :Score Forecastاعتبار الـ .Confidence تقديرية، اكتب إنها تقديرية وخفض
Scoreتجاهل التوقيت: فرصة ممتازة في يوليو قد لا تكون قابلة للبناء من الصفر في منتصف نوفمبر. الـ .Revenue أو

تقول إن الفرصة مهمة، لكنها لا تقول إن الحل URL جديدة. وده بالضبط موضوع الفصل الجاي.
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Decision Rules

الجزء الثالث

74الجزء الثاني

لو Search Demand عالية لكن Commercial Value ضعيفة، متصنفش الفرصة كأولوية لمجرد الحجم. 01

Channelهي الـ SEOحقيقية، راجع هل الـ Search Demand قوية لكن مفيش Business Value لو
المناسبة.

02

ا قبل حل التوفر. ا واسعً لو Inventory Score = 1، أضف Risk Flag ومتبدأش تنفيذً 03

لو Margin ضعيفة لكن الفرصة Hero أو Acquisition Driver، احتفظ بالدرجة الحقيقية واستخدم
Strategic Importance لشرح القرار.

04

.Defensive Priority أو Quick Winقوية، راجع الفرصة كـ Current Visibility لو 05

لو الفرصة قوية لكن Ranking Feasibility ضعيفة هذا الموسم، صنفها Strategic Build بدل وعد بنتيجة
سريعة.

06

لو البيانات غير مكتملة، خفض Confidence بدل اختراع أرقام دقيقة. 07

لو السوق أواللغة أوالـIntent مختلفة، اعمل Opportunity مستقلة. 08



الجزء الثالث

Seasonal SEOابني الـ
Architecture

Map & Build

Page مش محتاجة Keyword الفصل الثامن: كل

Keyword-to-Page Mapping :الفصل التاسع

Black Friday Hubالفصل العاشر: بناء الـ

Seasonal Category & Brand Pages :الفصل الحادي عشر

URL Strategy :الفصل الثاني عشر

الفصل الثالث عشر: Faceted Navigation في موسم التخفيضات



SEO Before Black FridaySeasonal SEO Architectureابني الـ

.Cannibalizationتلاقي مكانها الصحيح داخل الموقع من غير صفحات ضعيفة أو Intent بعد تحديد الفرص، لازم كل
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الجزء الثالث08

Page مش محتاجة Keyword كل

هدف الفصل

كتر بنهاية الفصل ده، هتكون قادر تحدد إمتى تعمل صفحة جديدة، وإمتى تطور صفحة موجودة، وإمتى تدمج أ
. من صفحة، وإمتى يكون أفضل قرار SEO هو إنك متعملش صفحة أصلًا

عندنا Keyword Cluster 120… نعمل لهم 120 صفحة؟
Cluster 120 وخرجت بقائمة فيها ،Opportunity Scoringوالـ Search Demand Mapتخيل إنك خلصت الـ

مرتبطة بـBlack Friday والـCategories والـBrands والمنتجات والأسعار والمقارنات. الفريق يبص إلى القائمة
ا، ما هي جات ويقول: »جميل، كده محتاجين Landing Page 120.« فتبدأ خطة التنفيذ: وصفحة أخرى تحت 50 ألفً

على دي يعني ��. وبعد ما الـContent Team تكتب 30 مقدمة شبه بعض، والـDevelopment Team يبني
Template الصفحات، ونرفعهم على الموقع، نكتشف إن: هنا المشكلة مش إننا عملنا Keyword Research غلط.

المشكلة إننا افترضنا إن: وده مش صحيح. الصفحة مش معمولة علشان تحتوي على Keyword. الصفحة معمولة
علشان تخدم Search Intent وحاجة مستقلة عند المستخدم. ممكن مئة Keyword تتخدم من صفحة واحدة.

Search Demand داخل رحلة كاملة. وممكن تلاقي Content كتر من نوع وممكن Keyword واحدة واسعة تحتاج أ
Keyword-جديدة. وعشان كده، قبل ما نبدأ الـ URL موجودة، لكن أفضل قرار إنك تحدث صفحة عندك بدل ما تنشئ

؟ to-Page Mapping، لازم نجاوب عن سؤال أهم: هل الفرصة دي محتاجة Page جديدة أصلًا

الـKeyword مش وحدة بناء الموقع
أدوات الـKeyword Research بتعرض الكلمات في Rows منفصلة، وده بيخلي مخنا يتعامل مع كل Row كأنها

فرصة وصفحة مستقلة. لكن Google والمستخدم مش بيشوفوا الشيت بتاعتنا. المستخدم عنده هدف. ممكن يعبّر
عنه بصياغات متعددة: لو كل الصياغات دي تقود إلى النوع نفسه من النتائج، والمستخدم يتوقع منها الصفحة نفسها،

فغالبًا إحنا بنتكلم عن Intent واحدة. إنشاء خمس صفحات هنا مش هيخليك تغطي الطلب خمس مرات. ممكن
يخليك تقسم المحتوى والروابط والمنتجات بين خمس صفحات ضعيفة بدل صفحة واحدة قوية. وفي المقابل، ممكن

: الأولى ممكن تحتاج يكون عندك كلمتان شكلهما متقارب، لكن المستخدم يتوقع من كل واحدة نتيجة مختلفة. مثلًا
Buying Guide أو Comparison Content يساعد المستخدم يحدد المواصفات والاختيارات. أما الثانية فقد تكون
أقرب إلى Category Page أو Products جاهزة للشراء. التشابه اللغوي موجود، لكن الـIntent والصفحة المتوقعة

ممكن يختلفوا. يعني القرار مينفعش يتبني على شكل الكلمة فقط. الصورة الكبيرة: إحنا بنحوّل الفرص إلى
Architecture: دخلنا دلوقتي الجزء الثالث من الكتاب:

بناء الـSeasonal SEO Architecture: في الجزء السابق رتبنا الفرص وعرفنا إيه اللي يستحق الاستثمار. لكن وجود
Opportunity :تحتاج: الترتيب هيكون كده Opportunity قوية لا يحدد وحده شكل التنفيذ. ممكن Opportunity

→ Execution → Architecture → Page Type → Page Decision → Intent الفصل ده مسؤول عن
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،Buying Guideولا Brand Pageولا Seasonal Category يعني قبل ما نقول الصفحة تبقى .Page Decision
لازم نحدد هل نحتاج أصلًا إلى URL مستقلة. وهنخرج لكل Opportunity بقرار من أربعة: Create. القرار الخامس

الممكن ضمنيًا هو Keep؛ يعني الصفحة الموجودة مناسبة ولا تحتاج حاليًا إلا إلى صيانة أو Monitoring محدود. لكن
ضمن خطة التنفيذ، غالبًا هتدخل تحت Update بدرجة خفيفة أو No Action. الصفحة المفروض يكون عندها

Purpose مستقلة: أهم سؤال في قرار إنشاء أي صفحة هو: الصفحة دي هتعمل إيه مختلف عن الصفحات
الموجودة؟ مش هتستهدف أنهي Keyword فقط، لكن هتخدم أنهي حاجة مستقلة. ممكن الصفحة يكون دورها:
تجمع كل عروض Black Friday؛ تعرض Category معينة داخل الموسم؛ تجمع منتجات Brand واحدة؛ تساعد

المستخدم يختار بين منتجات.

لو الصفحة الجديدة لا تستطيع تقديم قيمة مستقلة، وغالبًا هتعرض المنتجات والمحتوى نفسيهما الموجودين في
Search Volume ووجود .Purpose مختلفة مش Keyword وجود . صفحة أخرى، لازم نسأل هل نحتاجها فعلًا

مش Purpose برضه. الـPurpose لازم تكون مرتبطة بحاجة حقيقية عند المستخدم ووظيفة واضحة داخل الموقع.
الفرق بين Independent Intent وKeyword Variation: علشان نقرر هل نحتاج صفحة جديدة، لازم نفرق بين:

: ممكن يكون بينهم اختلاف بسيط في اللغة، لكن Keyword Variation: هي صياغة مختلفة للطلب نفسه. مثلًا
المستخدم غالبًا عايز يشوف مجموعة لابتوبات عليها عروض. Independent Intent: هي حاجة مختلفة بدرجة

: كل Query هنا تضيف Constraint أوسؤالًا ممكن يغير كافية تجعل المستخدم يتوقع صفحة أوتجربة مختلفة. مثلًا
نوع الصفحة أوالمحتوى. لكن حتى وجود Independent Intent لا يعني تلقائيًا إننا لازم نعمل URL جديدة. ممكن

تتخدم من Section داخل صفحة موجودة، أو Filter، أو Buying Guide، حسب حجم الطلب والمنتجات
والـSERP. إذن استقلال الـIntent شرط مهم، لكنه مش الشرط الوحيد.

، شخص يبحث ؟: ابدأ بمقارنة احتياج المستخدم، مش الكلمات. اسأل: مثلًا السؤال الأول: هل الـIntent مختلفة فعلًا
عن: عروض موبايلات Black Friday يريد غالبًا اكتشاف منتجات وعروض داخل Category. أما شخص يبحث عن:

هل أشتري موبايل الآن أم أنتظر Black Friday؟ فهو محتاج إجابة تساعده يقرر هل ينتظر. هنا الـIntent مختلفة
بوضوح، والصفحة التجارية وحدها ممكن متجاوبش عنها بالشكل الكافي. لكن لو عندك: فغالبًا مش محتاج صفحتين
يًا، راجع نتائج البحث. لو لمجرد اختلاف اسم الموسم. السؤال الثاني: الـSERP بتقول إيه؟: بعد تحديد الـIntent نظر

Google بحثت عن كلمتين، ووجدت إن معظم الصفحات المتصدرة نفسها أوإن نوع النتائج واحد، فدي إشارة إن
بتفهم الطلبين بشكل متقارب. أما لو الكلمة الأولى تظهر Category Pages، والثانية تظهر Buying Guides ومقالات

SERPأوعلى الأقل اختلاف نوع الإجابة المتوقعة. راجع: بس خلي بالك، الـ Intentمقارنة، فدي إشارة إلى اختلاف الـ
مش قرارًا نهائيًا لا يتغير. النتائج نفسها ممكن تكون مختلطة أو Google لسه بيختبر. استخدمها كدليل قوي، مش

كحقيقة منفصلة عن باقي العوامل.

السؤال الثالث: هل عندك صفحة موجودة تخدم الـIntent؟
قبل ما تنشئ URL جديدة، اعمل Existing Page Audit. اسأل: هل عندي صفحة تستهدف الـCategory نفسها؟؛

هل عندي Seasonal Page من السنة السابقة؟؛ هل عندي Brand Page؟؛ هل فيه Buying Guide قديمة؟؛ هل
فيه Page بتحصل بالفعل على Impressions للـCluster؟؛ هل يمكن تطويرها من غير ما نبوظ وظيفتها الأصلية؟.

، عندك Category Page أساسية للابتوبات، وهي ظاهرة على أحيانًا أفضل فرصة موجودة قدامك بالفعل. مثلًا
Queries موسمية رغم إن الصفحة مش متجهزة لـBlack Friday. هنا ممكن يكون القرار تحديث الصفحة وإضافة

Seasonal Layer، بدل إنشاء صفحة جديدة تنافسها. لكن برضه متجبرش الصفحة الموجودة تخدم Intent مختلفة
Blackالخاصة بـ SERPوالـ ،Evergreen لو الصفحة الأساسية للابتوبات وظيفتها .Rankings لمجرد إن عندها
Friday Laptop Deals تظهر صفحات موسمية مستقلة، وعندك منتجات وعروض ومحتوى كفاية، فقد تكون
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Intentمستقلة منطقية. القرار محتاج يوازن بين الحفاظ على القيمة الموجودة وتلبية الـ Seasonal Page
بالشكل المناسب.

السؤال الرابع: هل عندك Inventory وContent Depth كفاية؟: إنشاء صفحة مستقلة معناه إن عندك قيمة كفاية
، عندك Search Demand على: عروض لابتوبات تبرر استقلالها. في الـE-commerce، القيمة غالبًا تأتي من: مثلًا

Lenovo Black Friday هل نعمل صفحة مستقلة؟ لو عندك 30 منتج Lenovo موزعين على فئات سعرية
واستخدامات مختلفة، وعروض واضحة، والـSERP تظهر Brand Category Pages، فالقرار ممكن يكون منطقيًا.

Gaming والمنتجات نفسها موجودة في صفحة ،Out of Stock لكن لو عندك ثلاثة منتجات فقط، اثنان منهم
Supply Side لا يضمن إن عندك Search Demand فصفحة مستقلة ممكن تكون ضعيفة. وجود ،Laptops

يسمح ببناء الصفحة. الصفحة لازم تقدر تشبع الـIntent، مش بس تذكرها في الـTitle. السؤال الخامس: هل الصفحة
ا. لو المستخدم دخل الصفحة مباشرة من Google، هل هيلاقي لها Independent Value؟: وده سؤال مهم جدً

، عندك: لو الصفحتان تعرضان المنتجات نفسها، والنص نفسه سببًا منطقيًا لوجودها بدل الصفحة الأقرب؟ مثلًا
يبًا، والفلاتر نفسها، يبقى فين الـIndependent Value؟ تغيير الـH1 والمقدمة مش قيمة مستقلة. القيمة تقر

المستقلة ممكن تكون: لو مش قادر تشرح الفرق للمستخدم في جملة واحدة، غالبًا Google والفريق الداخلي مش
هيكونوا فاهمينه برضه.

السؤال السادس: هل نقدر نحافظ على الصفحة؟: إنشاء الصفحة مش نهاية الشغل. الصفحة هتحتاج: QA. لو عندك
100 صفحة موسمية، مين هيحدثهم وقت تغير الأسعار؟ مين هيراجع الـStock؟ مين هيشيل الـCoupons المنتهية؟

كبر من قدرة كد إن الـStructured Data صحيحة؟ لو الإجابة: »هنشوف وقتها«، فغالبًا عدد الصفحات أ مين هيتأ
الفريق. قابلية الصيانة جزء من قرار إنشاء الصفحة. مش منطقي نبني Architecture مثالية على الورق، لكن الفريق لا
يستطيع تشغيلها. السؤال السابع: هل الصفحة هتنافس صفحة موجودة؟: مصطلح Cannibalization بيتقال كتير،

كتر من صفحة من موقعك وأحيانًا أي ظهور صفحتين على Query واحدة بيتسمى Cannibalization. لكن وجود أ
تظهر على Query مش مشكلة تلقائيًا. المشكلة تظهر لما: Rankings غير مستقرة؛ المستخدم يصل إلى صفحة أقل
مناسبة؛ الفريق نفسه مش عارف أنهي URL يستهدف. يعني Cannibalization مش عقوبة. هي مشكلة في وضوح

Queriesوظيفة الصفحات وتوزيع الإشارات والقيمة. قبل ما تعمل صفحة جديدة، راجع: الصفحة اللي بتظهر حاليًا؛ الـ
المشتركة؛ Intent كل صفحة؛ الروابط الداخلية؛ الـCanonical؛ نوع المحتوى. أحيانًا الحل مش حذف واحدة. ممكن

نوضح أدوارهما ونفصل الـIntent والـInternal Linking. وأحيانًا الحل الصحيح هو الدمج.

Create :القرار الأول
نعمل صفحة جديدة لما يكون عندنا Opportunity تستحق URL مستقلة. غالبًا هنحتاج مجموعة من الشروط:

Strategic Value أو Search Demand تدعم نوع صفحة مختلف؛ SERP Evidence مستقلة؛ Search Intent
ا؛ الصفحة هتقدم كافية؛ Inventory أو Content Depth مناسبة؛ لا توجد صفحة حالية تخدم الطلب جيدً
، إنشاء Seasonal Brand Page ممكن يكون منطقيًا لو: فيه Demand على Independent Value. مثلًا

Samsung Black Friday؛ عندك عدد كبير من منتجات Samsung؛ العروض قوية؛ الـSERP تعرض صفحات
Brand موسمية؛ صفحة Samsung الأساسية لا تستطيع استيعاب الموسم من غير التأثير على وظيفتها؛ والصفحة

الجديدة لها دور واضح داخل الـHub. لكن لو كل اللي عندك Keyword وبعض المنتجات، فده مش كفاية.

Update :القرار الثاني
التحديث غالبًا يكون أفضل لما الصفحة الموجودة قادرة تخدم الـIntent، لكنها محتاجة تطوير. ممكن التحديث

يشمل: إضافة Seasonal Content؛ تحديث الـTitle وDescription؛ تحسين الـH1؛ إضافة المنتجات والعروض؛
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، عندك Category Page للـGaming Laptops، وهي بالفعل تحسين الـFilters؛ تقوية الـInternal Linking. مثلًا
Ranking على كلمات Black Friday. بدل إنشاء صفحة جديدة، ممكن تضيف لها Seasonal Layer أثناء الموسم،

وتحافظ على وظيفتها الأساسية. لكن خلي بالك، التحديث مش معناه نحشر كل Intent جديدة داخل الصفحة
Buying ؛Comparisons ؛Offers :الموجودة علشان نتجنب إنشاء الصفحات. لو الصفحة أصبحت تحاول تخدم

ل Guide؛ Installments؛ Brand Demand؛ وكل Product Model. فأنت مش بتوفر صفحات. أنت بتحوّ
الصفحة إلى معرض أثاث معلوماتي مفيش حد عارف يمشي فيه. القرار الثالث: Consolidate: الدمج مناسب لما يكون

كتر من صفحة بتخدم الطلب نفسه أومتداخلة بدرجة كبيرة، وكل واحدة منهم ضعيفة أوالقيمة موزعة بينهم. عندك أ
white-/ ؛best-laptop-offers// ؛laptop-black-friday-deals// ؛black-friday-laptops// :عندك ، مثلًا

.friday-laptops/

والصفحات كلها بتعرض المنتجات نفسها، وتظهر على Queries متشابهة، ومفيش فرق حقيقي في الـPurpose. هنا
Internalمناسبة وتحدث الـ Redirects ممكن يكون القرار إنك تختار أفضل وجهة وتدمج القيمة فيها، ثم تعمل

Links. لكن الدمج لازم يتم بعناية. متجمعش صفحتين لمجرد إن بينهم Keyword مشتركة، لو كل واحدة فعلًا تخدم
Intent مختلفة. قبل الدمج راجع: Traffic؛ Queries؛ Backlinks؛ Revenue؛ Purpose؛ Content. الهدف إننا
نقلل التشتت، مش نمسح صفحات مفيدة علشان الشيت تبقى أنظف. القرار الرابع: Don’t Create: أحيانًا أفضل

قرار SEO هو إنك متعملش الصفحة. ودي مش فرصة ضاعت، ومش معناه إن الفريق كسول. بالعكس، القدرة على
رفض الصفحات غير الضرورية جزء أساسي من بناء Architecture قوية. متعملش الصفحة لما: الـIntent مش

ا مستقلة؛ الصفحة هتكرر محتوى ومنتجات موجودة؛ مفيش Inventory كفاية؛ الـSearch Demand ضعيفة جدً
ومفيش Strategic Value؛ الفريق مش قادر يحافظ عليها؛ الـSERP لا تدعم نوع الصفحة. قرار Don’t Create لا

يعني إننا نتجاهل الـDemand. ممكن نخدمها من خلال: الـURL مش هي الشكل الوحيد للتنفيذ.

Gaming Laptops :مثال عملي

نرجع إلى Gaming Laptops، وهي فرصة أخذت أولوية مرتفعة في الـOpportunity Model. عندنا
الـClusters التالية: Gaming Laptops Black Friday: عندنا Category Page أساسية قوية، وبدأت

تظهر على Queries موسمية. الـSERP فيها خليط من Category Pages وصفحات عروض. القرار المبدئي:
ا وروابط مناسبة، بدل إنشاء صفحة ر الـCategory Page ونضيف Seasonal Layer وعروضً Update. نطوّ

Demand قوية، وفيه Stockو ،Lenovo عندنا 20 منتج :Lenovo Gaming Laptop Offers .جديدة فورًا
Brand Category أوتطوير Create :القرار المبدئي .Brand Category Pages تظهر SERPمستقلة، والـ

Gaming .مستقلة Purposeو Inventory الحالية. الصفحة لها Architectureموجودة، حسب الـ
ا من K40 Laptop Under: عندنا خمسة منتجات فقط، والأسعار تتغير باستمرار، واثنان منهم قريبان جدً
Don’t :القرار المبدئي .Categoriesو Buying Guides فيها خليط بين SERPتجاوز النطاق السعري. الـ

Create كـSEO Category حاليًا. ممكن نخدم الطلب من خلال Section أو Filter داخل الـCategory، أو
Buying Guide تتحدث بسهولة. Best Gaming Laptop for Streaming: عندنا Buying Guide قديمة

.Update :لكنها محتاجة تحديث. القرار Impressions بتحصل على

Gaming Laptop Installments: عندنا صفحة عامة للتقسيط، وصفحة Gaming Laptops، لكن
معلومة التقسيط غير واضحة داخل الـCategory. القرار: تحديث الـCategory وصفحة التقسيط وربطهم،

بدل إنشاء صفحة ثالثة مكررة فورًا. يعني Update، وليس Create في المرحلة الحالية. عندنا صفحتان
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قديمتان متداخلتان، وكل واحدة تحصل على Visibility محدودة. القرار: Consolidate داخل الوجهة
الأقوى. نفس Product Group، لكن القرارات مختلفة لأن الـIntent والـInventory والصفحات الموجودة

مختلفة. وده بالضبط سبب إننا منعملش Page Creation بالجملة.

Page Creation Decision Model :Frameworkالـ

هنستخدم المسار التالي لكل Demand .1 :Opportunity: هل فيه طلب حقيقي أو Strategic Value تبرر
الاستثمار؟ لو مفيش، غالبًا Don’t Create أو Test محدود. Intent .2: هل الـIntent مستقلة عن

الصفحات والـClusters القريبة؟ لو لأ، اجمعها مع Cluster موجودة. SERP .3: هل نتائج البحث تدعم
Existing .4 .يبًا، راجع الدمج أوالتحديث صفحة مستقلة ونوع الصفحة اللي بتفكر فيه؟ لو النتائج نفسها تقر

.5 .Updateمن غير تشويه وظيفتها؟ لو آه، ابدأ بـ Intentهل عندك صفحة يمكنها خدمة الـ :Page
Inventory أو Content Depth: هل عندك منتجات أوخبرة أوبيانات كافية تجعل الصفحة مفيدة؟ لو لأ،

متعملش Thin Page علشان Independent Value .6 .Keyword: هل الصفحة هتضيف تجربة أو
Products أومعلومات مختلفة؟ لو مفيش فرق حقيقي، راجع Maintainability .7 .Create: هل الفريق

قادر يحدث الصفحة ويحافظ عليها؟ لو لأ، قلل عدد الصفحات أواستخدم حلًا أبسط. Risk .8: هل الصفحة
كبر من هتسبب Cannibalization أوتكرارًا أو Crawl Waste أوتشتيتًا في الـInternal Linking؟ لو الخطر أ

القيمة، Update أو Consolidate قد يكون أفضل.

Lifecycle .9
الصفحة هتدخل أي حالة بعد الموسم؟ هل هتستمر؟ هل هتتحول إلى Off-Season؟ هل هتندمج؟ لو مفيش

.Don’t Create :إجابة، متستعجلش الإنشاء. بعد المرور على الخطوات، تكون النتيجة واحدة من

الأخطاء الشائعة
إنشاء صفحة لكل Keyword: الصفحات تُبنى لخدمة Intents، مش صفوف الـExcel. وجود Keyword مناسبة
يبًا، تغيير الـH1 مش كـSlug لا يعني إنك محتاج الصفحة. لو كل صفحة فيها المحتوى نفسه والمنتجات نفسها تقر

.Brand Demand ا أفضل طريقة لخدمة هيخلق قيمة مستقلة. صفحة Brand فيها ثلاثة منتجات مش دائمً
URL تستحق الفهرسة. تجاهل الصفحات القديمة: ممكن تبني Combination لكن مش كل ،UXمفيدة للـ Filtersالـ
جديدة بينما عندك صفحة قديمة تمتلك Rankings وLinks وتخدم الـIntent نفسها. الحفاظ على الـURL مش أهم

، صفحة جديدة ممكن تكون أنسب. ظهور صفحتين مش من تلبية حاجة المستخدم. لو الـIntent مستقلة فعلًا
مشكلة تلقائيًا. افهم وظيفة كل صفحة وتأثير التداخل. حتى لو قرار Create صحيح، التوقيت ممكن يكون غير مناسب.

، حدد هل هي Strategic Build للموسم القادم. الصفحة اللي محدش مسؤول عنها غالبًا لو مفيش وقت كافٍ
هتنتهي بأسعار قديمة ومنتجات نافدة.
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من الشرح إلى التنفيذ
SERP ؛SERP Page Type ؛Representative Keywords :Opportunity Sheet أضف الأعمدة التالية إلى

Overlap؛ Existing Ranking URL؛ Existing Page Fit؛ Inventory Depth. وبعدها طبّق الخطوات دي: ابدأ
بالـMust Win والـQuick Wins؛ راجع الـIntent لكل Cluster؛ قارن نتائج البحث للكلمات الممثلة؛ اعمل

.Intentحاليًا؛ قيّم مدى ملاءمتها للـ Visibility للصفحات الموجودة؛ حدد الصفحة اللي بتحصل على Inventory
المرحلة تعتبر مكتملة لما كل Cluster مهمة يكون لها: قرار؛ سبب؛ Target Page أوطريقة خدمة؛ Owner؛

Lifecycle. لو مكتوب في خانة القرار »نعمل صفحة ونشوف«، فإحنا لسه مخدناش قرار.

Decision Rules
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لو الكلمات مختلفة لكن الـIntent والـSERP واحدة، متعملش صفحة لكل صياغة. 01

.Create قبل Update ابدأ بتقييم ،Visibility لو عندك صفحة مناسبة وتحصل على 02

لو الصفحة الجديدة مش هتقدم Independent Value، متعملهاش. 03

لو الـInventory أو Content Depth لا تكفي، استخدم صفحة أوسع أوجل التنفيذ. 04

.Consolidation نفسها من غير فرق واضح، راجع Intentلو صفحتان تخدمان الـ 05

لو الـModifier تضيف Constraint حقيقية وتغير نتائج البحث، قيّمها كفرصة مستقلة. 06

لو الصفحة لا يمكن صيانتها بعد إطلاقها، قلل نطاقها أوابحث عن حل آخر. 07

.UXمستقلة، اخدمها داخل الصفحة أوالـ URL تجارية لكن لا تحتاج Opportunityلو الـ 08
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Keyword-to-Page Mapping

هدف الفصل

URL بالصفحة الأنسب لها، وتحدد وظيفة كل Keyword Cluster بنهاية الفصل ده، هتكون قادر تربط كل
Searchوتمنع التداخل بين الصفحات من غير ما تحاول تحشر كل الـ ،Seasonal Architectureداخل الـ

Demand في صفحة واحدة.

إحنا عارفين الـKeywords… بس أنهي صفحة مسؤولة عنها؟
خلينا نقول إنك خلصت المراحل السابقة بشكل ممتاز. فهمت أهداف البيزنس، وصنّفت المنتجات حسب دورها

التجاري، وبنيت Search Demand Map، ورتبت الفرص باستخدام الـOpportunity Model، وبعدها حددت إيه
Clustersا. دلوقتي عندك مثلًا الـ اللي محتاج صفحة جديدة وإيه اللي الأفضل يتخدم من صفحة موجودة. جميل جدً
دي: Black Friday Offers؛ Black Friday Laptop Deals؛ Gaming Laptops؛ Lenovo Gaming Laptops؛

K40 Gaming Laptops Under؛ Offers 5 Lenovo Legion. وعندك صفحات موجودة أوصفحات مقترحة:
صفحة Black Friday الرئيسية؛ صفحة اللابتوبات؛ صفحة Gaming Laptops؛ صفحة Lenovo؛ صفحات

.Buying Guides المنتجات؛

السؤال بقى: كل Cluster مسؤولة عنها أنهي صفحة؟ السؤال شكله مباشر، لكن لو متجاوبش عنه قبل التنفيذ، غالبًا
.Buying Guide في Black Friday Laptop Deals هيضيف Content Writerكل فريق هياخد القرار بطريقته. الـ

والـSEO Specialist هيضيفها في صفحة اللابتوبات الأساسية. وفريق الـCampaign هيطلب Landing Page جديدة
Developmentأوتوماتيك، والـ Collection Page هيعمل Merchandising Teamبالكلمة نفسها. وبعدها الـ

Team يطلع URL خامسة من الـFilters. في النهاية يبقى عندنا خمس صفحات بتحاول تقول لمحرك البحث
والمستخدم: »أنا صفحة عروض اللابتوبات الحقيقية، متسمعش كلام الباقيين.« وعلى الناحية التانية، ممكن يحصل

العكس. يبقى عندنا Black Friday Page واحدة، والفريق يحاول يخليها تظهر على: عروض الموبايلات؛ عروض
اللابتوبات؛ عروض الشاشات؛ عروض Samsung؛ عروض Apple؛ أفضل موبايل. يعني يا إما نعمل صفحة لكل نفس،

ل صفحة واحدة مسؤولية الكون كله. والاتنين غلط. الـKeyword-to-Page Mapping هي اللي بتحل ياإما نحمّ
المشكلة دي. لكن خلي بالك، الـMapping مش معناها نوزع الكلمات على الصفحات علشان كل صفحة تاخد نصيبها

وتروح مبسوطة. إحنا بنوزع المسؤوليات. كل صفحة لازم نعرف:

هي مسؤولة عن أنهي Intent؟؛ إيه الـCluster الأساسية؟؛ إيه الـClusters الثانوية المنطقية؟؛ إيه الصفحات اللي
بتدعمها؟؛ وإيه الحدود اللي مينفعش تتجاوزها؟.

URLs داخل Keywords مش حشو Mappingالـ
أحيانًا Keyword-to-Page Mapping بتتعمل بالشكل ده:
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KeywordURL

Black Friday laptopsblack-friday-laptops//

Best Black Friday laptopsbest-black-friday-laptops//

Laptop Black Friday dealslaptop-black-friday-deals//

ونقول كده إحنا عملنا Mapping. لأ، إحنا كده حولنا الـKeyword List إلى URL List فقط. الـMapping الحقيقية لازم
تبدأ من: Action → Target URL → Page Type → Page Role → Intent → Cluster يعني قبل ما تختار

الـURL، لازم تفهم المستخدم عايز إيه، وإيه نوع الصفحة اللي تقدر تخدم الطلب، وهل عندك صفحة مناسبة، وإيه
: أفضل لابتوب للمونتاج ممكن الـPage Type المناسبة تكون Buying Guide. أما: لابتوبات التعديل المطلوب. مثلًا
للمونتاج فممكن تكون Category أو Collection Page، لو المستخدم يتوقع يشوف Products جاهزة للتصفح.
والكلمتان ممكن يتقاطعوا، لكن الصفحة الأساسية والدور مختلفان. إذن إحنا مش بنحط الكلمة جوه صفحة. إحنا

.Intentبنختار أفضل وجهة للـ

Job Description الصورة الكبيرة: كل صفحة لازم يكون لها
تخيل إن كل URL موظف في الفريق. لو عينت خمسة موظفين يعملوا الوظيفة نفسها، هيبدأوا يخبطوا في بعض،
ا يعمل التسويق والمبيعات وخدمة العملاء ا واحدً ومحدش هيكون مسؤولًا بوضوح عن النتيجة. ولو عينت موظفً

والمحاسبة والـDevelopment، غالبًا الراجل هيمشي ويسيب لك اللابتوب �� الصفحات نفس الفكرة. كل صفحة
Category Pageواضحة: الصفحة الرئيسية للموسم تجمع وتنظم أهم العروض؛ الـ Job Description محتاجة
تساعد المستخدم يتصفح نوع منتجات؛ الـBrand Page تجمع منتجات علامة محددة؛ الـProduct Page تخدم

البحث عن موديل معين؛ الـBuying Guide تساعد المستخدم يختار؛ الـComparison Page تساعده يحسم بين
Primary متقاطعة، لكن كل واحدة لها Queries بديلين. الصفحات ممكن تدعم بعضها، وممكن تظهر على

URL واحدة. وكل Primary Target أساسية يكون لها Cluster أنا أحب ألخص القاعدة في جملتين: كل .Purpose
يكون لها Primary Purpose واحدة. كلمة Primary مهمة هنا، لأن الصفحة ممكن تظهر على Clusters كتير،

والـCluster ممكن تستفيد من صفحات داعمة متعددة. لكن لازم يكون فيه Target أساسية ومسؤولية واضحة.

Primary Target مش معناها الصفحة الوحيدة المسموح لها تظهر
لما نقول إن صفحة Gaming Laptops هي الـPrimary Target للـCluster الخاصة بـGaming Laptops، ده مش

Buyingولازم نحذفها. الـ Cannibalization أصبحت Gaming Laptops تذكر Buying Guide معناه إن أي
Guide ممكن تظهر على Queries قريبة، وتدعم الـCategory من خلال: شرح الاختيار؛ Internal Links؛ توضيح

الـUse Cases؛ مساعدة المستخدم ينتقل إلى المنتجات؛ تغطية Long-Tail Queries. لكن دورها الأساسي مختلف.
Research مسؤولة عن Buying Guideوتصفح المنتجات. والـ Shopping Intent مسؤولة عن Categoryالـ

وCommercial Investigation. لو Google أظهرت الاثنين على بعض الـQueries، ده مش مشكلة في حد ذاته.
المشكلة تظهر لما يكون محتوى ووظيفة الصفحتين شبه بعض، والفريق نفسه مش عارف مين المفروض يستهدف

إيه. يعني الـMapping مش نظام شرطة يمنع أي صفحة من ذكر Keyword غير المخصصة لها. هي نظام
:Secondary Clustersو Primary Cluster .يمنعنا من بناء صفحتين بالوظيفة نفسها من غير سبب Ownership

، كتر من Cluster، بشرط إنهم متقاربين في الـIntent والـPage Expectation. مثلًا الصفحة الواحدة ممكن تخدم أ
.Black Friday عروض لابتوبات :Primary Cluster :للابتوبات ممكن يكون عندها Seasonal Category صفحة
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Black Friday Laptop خصومات لابتوبات الجمعة البيضاء؛ أفضل عروض أجهزة لابتوب؛ :Secondary Clusters
Deals؛ تخفيضات لابتوبات؛ عروض لابتوبات أونلاين. دي مش خمس مهام مختلفة. غالبًا هي مجموعة تعبيرات

MacBook تقدر الصفحة تخدمها طبيعيًا. لكن لو حاولنا نضيف: أفضل لابتوب للجامعة؛ الفرق بين Sub-Intentsو
وWindows؛ طريقة اختيار لابتوب للمونتاج؛ شروط التقسيط؛ سعر Lenovo Legion 5. هنا بدأنا نحمل الصفحة
Intents مختلفة. ممكن تذكر بعضها وتربط بالصفحات المناسبة، لكن مينفعش تعتبر إن الصفحة الموسمية هي

.Design اختيار نوع الصفحة مش قرار :Intentهي انعكاس للـ Page Type .لكل الطلبات دي Primary Targetالـ
هو قرار مرتبط بتوقع المستخدم. خلينا نفصل أنواع الصفحات الأساسية اللي هنستخدمها في الـMapping. النوع

الأول: Category Page: الـCategory Page أو Product Listing Page مسؤولة غالبًا عن طلب تصفح مجموعة
يبًا، وعايز: يشوف الاختيارات؛ يقارن الأسعار؛ يستخدم منتجات. المستخدم هنا عارف نوع المنتج اللي عايزه تقر

Filters؛ يرتب المنتجات؛ يشوف الـBrands؛ ينتقل إلى Product Page. أمثلة للـGaming Laptops :Clusters؛
موبايلات Samsung؛ شاشات K4؛ عطور رجالي؛ أحذية Running. إمتى تكون Category Page هي الاختيار

المناسب؟: لما:

الـSERP تظهر Product Listing Pages؛ عندك Product Depth كافية؛ الـIntent Shopping أو Commercial؛
المستخدم يتوقع تصفح مجموعة؛ الـCategory لها وظيفة Evergreen؛ المنتجات بتتغير لكن الحاجة الأساسية ثابتة.
الـCategory Page ممكن تستفيد من Seasonal Layer خلال Black Friday، لكن وظيفتها الأساسية غالبًا تستمر

Productطول السنة. إيه اللي مينفعش نحمله عليها؟: مينفعش تحولها إلى مقال طويل قبل المنتجات، وتدفن الـ
Grid في آخر الصفحة علشان تستهدف كل Informational Keyword مرتبطة بالموضوع. المستخدم داخل

Seasonal :يتسوق، فخلي الصفحة تساعده يتسوق. المحتوى مهم، لكن لازم يخدم الوظيفة الأساسية. النوع الثاني
Black Friday :مسؤولة عن الطلب المرتبط بالموسم أوبالعرض المؤقت. ممكن تكون Seasonal Pageالـ :Page

Campaign Landing Page ؛Offers Page ؛Seasonal Brand Page ؛Seasonal Category Page ؛Hub
Black ؛ خصومات الجمعة البيضاء؛Black Friday عروض :Clustersأمثلة للـ .Search Value قابلة للفهرسة لو لها

Friday Laptop Deals؛ Samsung Black Friday Offers؛ عروض نوفمبر على الأجهزة. وظيفتها إيه؟: تجميع
العروض؛ تنظيم رحلة المستخدم خلال الموسم؛ عرض الـHero Products؛ الربط بالـCategories والـBrands؛

توضيح تفاصيل الحملة؛ خدمة Seasonal Intent مستقلة.

Landing ممكن فريق الإعلانات يعمل .SEO Seasonal Page تعتبر Campaign Landing Page لكن مش كل
ا لعرض أو Audience محددة. الصفحة تخدم الـPaid Campaign كويس، لكنها مش بالضرورة Page قصيرة جدً
SEO Seasonal ؛Marketing Landing Page :عشان كده لازم نفرق بين .Organic Searchللـ Target أفضل

:Brand Page :ممكن يكونوا الصفحة نفسها لو المتطلبات متوافقة، وممكن يكونوا مختلفين. النوع الثالث .Asset
.Category تجمع منتجات علامة تجارية محددة، وممكن تكون على مستوى المتجر كله أوداخل Brand Pageالـ

أمثلة: منتجات Samsung؛ لابتوبات Lenovo؛ أحذية Nike؛ عطور Dior؛ أجهزة LG. أنهي Intent بتخدمها؟:
المستخدم حدد الـBrand، لكنه لسه ممكن يكون بيستكشف المنتجات أوالأسعار أوالفئات. Brand Page جيدة لازم

تساعده: يفهم المنتجات المتاحة؛ ينتقل إلى الـCategories؛ يستخدم Filters؛ يشوف العروض؛ يقارن بين الموديلات؛
.Product Pages يصل إلى

الفرق بين Brand Page وSeasonal Brand Page: صفحة Lenovo Laptops ممكن تكون Evergreen. أما
Lenovo Black Friday Offers فقد تكون Seasonal Intent مستقلة لو الطلب والـInventory والـSERP يدعموا
وجودها. لكن قبل إنشاء Seasonal Brand Page، لازم نقرر هل الـBrand Page الأساسية تقدر تخدم الموسم، ولا

فيه سبب حقيقي لوجهة موسمية مستقلة. وده قرار أخدناه مبدئيًا في الفصل السابق، والـMapping بتوثقه. النوع
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Pro 15 iPhone : الرابع: Product Page: الـProduct Page تخدم البحث عن Product أو Model محدد. مثلًا
GB256؛ Lenovo Legion 5؛ Samsung S24 Ultra؛ ماكينة قهوة بموديل معين؛ عطر بحجم وتركيز محددين.
المستخدم هنا غالبًا قريب من القرار، وعايز يعرف: السعر؛ التوفر؛ المواصفات؛ الصور؛ الـVariants؛ التقسيط. أهم

Target ا للمخزون والأسعار. ممكن الصفحة تكون أفضل مشكلة أثناء المواسم: Product Pages حساسة جدً
للـProduct Query، لكن المنتج ينفد أثناء الموسم. هنا لازم يكون عندك Out-of-Stock Strategy، وهنشرحها

ا. المهم في الـMapping إننا نحدد إن Query الموديل المحدد مسؤولة عنها Product Page، مش بالتفصيل لاحقً
صفحة Black Friday العامة. الصفحة الموسمية ممكن تربط بها، لكن مش هي الوجهة الأدق لطلب محدد.

: النوع الخامس: Buying Guide: الـBuying Guide تخدم المستخدم اللي محتاج يفهم ويختار قبل الشراء. مثلًا
أفضل لابتوب للمونتاج؛ إزاي تختار شاشة مناسبة؟؛ أفضل موبايل للتصوير؛ دليل شراء الأجهزة في Black Friday؛ أهم

مواصفات لابتوب الجامعة؛ أفضل عطور للهدايا. الـBuying Guide مش مجرد مقال معلوماتي بعيد عن البيع. لو
معمولة صح، فهي تربط بين: احتياج المستخدم؛ معايير الاختيار؛ الخيارات المتاحة؛ الـCategories؛ الـProducts؛ رحلة

Commercial Investigation أو Researchللـ Primary Targetتكون هي الـ :Mappingالشراء. دورها في الـ
Buying أفضل لابتوب للمونتاج تروح إلى : Cluster، بينما تدعم الصفحات التجارية من خلال Internal Links. مثلًا

Guide. لكن داخل الـGuide، المستخدم ينتقل إلى: Category اللابتوبات؛ Products مناسبة؛ صفحات مقارنة؛
عروض Black Friday لو الموسم Live. الـGuide لا تنافس الـCategory، لكنها تغطي مرحلة مختلفة وتدعمها. النوع

كثر وعايز يحسم السادس: Comparison Page: الـComparison Page تخدم المستخدم اللي حدد بديلين أوأ
MacBook Air vs ؛OLED vs QLED ؛Lenovo Legion vs Asus TUF ؛iPhone vs Samsung : القرار. مثلًا

كتر من تكرار جدول المواصفات. لازم توضح: MacBook Pro؛ Brand A vs Brand B. الصفحة الجيدة لازم تعمل أ

الفرق الفعلي؛ مين يناسبه كل اختيار؛ نقاط القوة والضعف؛ فرق السعر؛ الـUse Cases؛ المنتجات المتاحة. دورها
.Categoriesوالـ Product Pagesوتربط بالـ ،Comparison Clusterللـ Target هي :Architectureداخل الـ

ممكن Product Pages تشير إليها لو المقارنة تساعد المستخدم، وممكن Buying Guide تربط بها. يعني هي نقطة
Gaming Laptops :مش بتتحدد من الكلمة وحدها: ممكن كلمة مثل Page Type .وسط بين البحث والقرار

Seasonal ؛Buying Guide ؛Price Facet ؛Category Page :يًا كتر من نوع صفحة نظر K40 Under تتخدم بأ
Collection؛ Section داخل Gaming Laptops. إزاي نختار؟ نراجع: الـSERP؛ Product Depth؛ استقرار الأسعار؛
ا داخل النطاق، وظيفة الصفحة؛ الـIntent؛ الصفحة الموجودة. لو الـSERP معظمها Categories، وعندك 30 منتجً

والأسعار مستقرة نسبيًا، ممكن Category أو Facet قابلة للفهرسة تكون منطقية. لو عندك خمسة منتجات والأسعار
Pageمحدثة ممكن تكون أفضل. يعني الـ Section أو Buying Guideف ،Guides بتتحرك باستمرار، والنتائج أغلبها

Type نتيجة للتحليل، مش Template جاهزة نرمي فيها الكلمة. اعمل Mapping للـCluster مش لكل صياغة:
: خلينا نرجع لقاعدة أساسية: كل Cluster لها Primary Target واحدة. يعني في الـMap نكتب مثلًا

ClusterIntentPage TypePrimary Target

Black Friday Laptop
Deals

Seasonal ShoppingSeasonal Categoryblack-friday/laptops//

Gaming LaptopsShoppingCategorylaptops/gaming//
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ClusterIntentPage TypePrimary Target

Best Gaming LaptopCommercial
Investigation

Buying Guideguides/best-gaming-/
laptops/

Lenovo Legion vs Asus
TUF

ComparisonComparisoncompare/legion-vs-/
tuf/

5 Lenovo LegionTransactionalProductProduct URL

وتحت كل Cluster نسجل Representative Keywords والـSecondary Terms. مش محتاجين Row لكل
Supportingو Target Page .هي الأساس Clusterصياغة إلا لو الشيت التفصيلية تحتاجها. على مستوى القرار، الـ
Gaming Laptops صفحة ، Pages: من الأخطاء إننا نختار Target Page وننسى الصفحات اللي لازم تدعمها. مثلًا

هي الـPrimary Target للـShopping Cluster. الصفحات الداعمة ممكن تشمل: أفضل Gaming Laptops؛
مقارنة بين موديلات؛ K40 Gaming Laptops Under؛ دليل اختيار المواصفات؛ صفحات الـBrands؛ صفحات

Anchors ؛Internal Links :من خلال Categoryالمنتجات. كل صفحة منهم لها وظيفة مستقلة، لكنها تدعم الـ
منطقية؛ انتقال المستخدم؛ توضيح العلاقة؛ مسار واضح داخل الـArchitecture. إذن الـMapping مش مجرد

URL → Keyword. هي كمان: Commercial Journey → Supporting Pages ← Target Page الهدف إن
Hierarchy ممكن يكون عندك :Child Pagesوالـ Parentالصفحات تشتغل كنظام، مش جزر منفصلة. علاقة الـ

Student ؛Business Laptops ؛Gaming Laptops ؛ عروض اللابتوبات؛Black Friday Hub :بالشكل ده
Cannibalization على موضوعات قريبة مش Child Pagesو Parent وجود .Lenovo Laptops ؛Laptops

ا من ا. لكن لازم الفرق يكون واضحً كثر تحديدً تلقائيًا. الـParent تخدم الطلب الأوسع، والـChild تخدم طلبًا أ
خلال: المنتجات المعروضة؛ الـTitles والـHeadings؛ Internal Linking؛ Breadcrumbs؛ محتوى الصفحة؛

.Intentنوع الـ

لو Parent وChild بيعرضوا المنتجات والمحتوى نفسه من غير فرق، هنا الـHierarchy موجودة في الـURL فقط،
مش في القيمة.

الصفحة الحالية Ranking… نختارها حتى لو مش مثالية؟
ية، رغم إنك دي من أصعب الحالات في الـMapping. ممكن تلاقي إن Buying Guide بتظهر على Keyword تجار
شايف إن Category Page أنسب. هل نغيّر الـTarget فورًا ونحاول نخلي الـCategory تظهر؟ مش تلقائيًا. راجع

Category؟؛ هل الـRevenue أو Traffic فين؟؛ هل بتحقق Guide Rankingبتفضل أنهي نوع؟؛ الـ SERPالأول: الـ
؟؛ هل الـIntent مختلطة؟؛ هل ممكن تحسين الـGuide بدل تغيير الوجهة؟. أحيانًا الصفحة الموجودة تظهر أصلًا
يًا، لكنها تحقق نتيجة جيدة، وتغييرها قبل الموسم مخاطرة غير ضرورية. وفي حالات أخرى، ظهور ليست مثالية نظر

ا. المطلوب إننا منقعش في فخين: صفحة غير مناسبة يضر الـCTR والـConversion، ويكون تصحيح الـTarget مهمً
نحافظ على أي Ranking مهما كانت الصفحة غير مناسبة؛ أو نضحي بصفحة ناجحة علشان الـArchitecture على

الورق تبقى أجمل. الـContext والبيانات والتوقيت يحكموا القرار.

Mappingأربع مشاكل تكشفها الـ
لما تعمل Keyword-to-Page Map، كل Cluster غالبًا هتقع في حالة من أربع: Matched: عندك صفحة مناسبة،
والـIntent والـPage Type متوافقين. القرار غالبًا Update أو Maintain. Missing: عندك Demand مهمة، لكن لا
كتر من صفحة بتحاول توجد صفحة مناسبة. القرار قد يكون Create، لو عدّت شروط الفصل السابق. Competing: أ
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:Misaligned .أوإعادة تحديد الأدوار Consolidate نفسها من غير فرق واضح. القرار ممكن يكون Clusterتخدم الـ
Update أو Reposition ا. القرار ممكن يكون عندك صفحة تظهر على الـCluster، لكنها لا تطابق الـIntent جيدً

لة بعدد كبير أوإنشاء Target أنسب حسب الحالة. وممكن نضيف حالة خامسة: Overloaded: صفحة واحدة محمّ
من الـClusters غير المتجانسة. هنا نحتاج إلى فصل بعض الوظائف أوإنشاء Supporting Assets، مش بالضرورة

.Cluster صفحات تجارية جديدة لكل

Gaming Laptops لمجموعة Mapping :مثال عملي

نطبق الفكرة على متجر الإلكترونيات.

ClusterالـIntentالـPage TypeالقرارالـTargetالـ

Black عروض
Friday العامة

Seasonal
Discovery

Seasonal HubUpdateblack-friday//

Gaming عروض
Laptops

Seasonal
Shopping

Seasonal
Category أو

لة Category مفعّ
موسميًا

Updatelaptops/gaming/
/

Lenovo Gaming
Laptops

Brand ShoppingBrand CategoryUpdate/Createlenovo/gaming-/
laptops/

Gaming Laptop
K40 Under

Price-Based
Comparison

Guide/SectionUpdatePrice Guide

5 Lenovo LegionProduct
Transaction

Product PageUpdateProduct URL

Gaming أفضل
Laptop

Commercial
Investigation

Buying GuideUpdateguides/best-/
gaming-laptops/

Lenovo Legion
vs Asus TUF

ComparisonComparison
Page

CreateComparison URL

Gaming Laptop
بالتقسيط

+ Transaction
Payment

+ Category
Finance Support

UpdateGaming
Category

Information/Traشروط التقسيط
nsaction
Support

Commercial
Information

UpdateInstallments
Page

Category ممكن تكون Primary Targetبالتقسيط الـ Gaming Laptop .خلي بالك من آخر صفين
Gaming Laptops لو المستخدم عايز يشوف منتجات ويشتري. أما شروط التقسيط فصفحة التقسيط

العامة قد تكون Target أنسب. الصفحتان يربطوا ببعض، لكن كل واحدة مسؤولة عن جزء مختلف. كمان
K40 Gaming Laptop Under قررنا في الفصل السابق منعملش لها SEO Category مستقلة حاليًا،
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Price Guide اتخدمت من خلال . بسبب قلة المنتجات وعدم استقرار الأسعار. لكن الـDemand لم تختفِ
.Don’t Serve لا تعني Don’t Create وده يوضح إن .Categoryداخل الـ Sectionو

Keyword-to-Page Mapping Workflow :Frameworkالـ

هنحول العملية إلى خطوات واضحة. الخطوة الأولى: استورد الـApproved Opportunities: ابدأ
Mappingا. متضيعش وقت الـ بالـClusters اللي عدّت الـOpportunity Model وأخذت قرارًا واضحً

التفصيلية على آلاف الكلمات منخفضة الأولوية. الخطوة الثانية: حدد الـRepresentative Query: اختار
Primaryالخطوة الثالثة: اكتب الـ .Intentوالـ SERPعلشان تراجع الـ ،Clusterكلمة أواثنتين يمثلوا الـ

Intent: حدد المستخدم عايز: يتصفح؟؛ يقارن؟؛ يتعلم؟؛ يعرف السعر؟؛ يشتري؟؛ يصل إلى Brand؟. الخطوة
الرابعة: راجع الـSERP Page Type: سجل نوع الصفحات المتصدرة، وهل النتائج متسقة ولامختلطة.

الخطوة الخامسة: حدد الـIdeal Page Type: اختار النوع اللي يخدم الـIntent أفضل: Category؛
Seasonal؛ Brand؛ Product؛ Buying Guide؛ Comparison. الخطوة السادسة: راجع الصفحات

الموجودة: اعرف: هل فيه URL مناسبة؟؛ هل بتحصل على Visibility؟؛ هل تخدم الـIntent؟؛ هل عندها
Primary؟. الخطوة السابعة: حدد الـConsolidateولا Update ؟؛ هل محتاجةRevenue أو Links

Target: اختار URL واحدة مسؤولة بشكل أساسي عن الـCluster. لو الصفحة لم تُنشأ بعد، سجل
الـProposed URL ووظيفتها. الخطوة الثامنة: حدد الـAction: اختار: Create؛ Update؛ Consolidate؛

Keep؛ No Page؛ Redirect. الخطوة التاسعة: أضف الـSecondary Clusters: سجل الكلمات
والـIntents القريبة اللي الصفحة تقدر تخدمها بشكل طبيعي.

Target Pagesوالـ ،Targetاكتب الصفحات اللي هتدعم الـ :Supporting Pages الخطوة العاشرة: حدد
Parent :حدد :Architectureاللي الصفحة نفسها هتدعمها. الخطوة الحادية عشرة: ارسم العلاقة داخل الـ
.Seasonal Hub Connection ؛Navigation ؛Internal Links ؛Breadcrumb ؛Child Pages ؛Page
Product ؛Content Requirements :سجل ،Target الخطوة الثانية عشرة: اكتب متطلبات التنفيذ: لكل

Requirements؛ Technical Requirements؛ Internal Linking؛ Schema؛ UX. الخطوة الثالثة
كتر من Primary Target؛ URL واحدة عليها عشرة: راجع التعارضات: ابحث عن: Cluster واحدة مرتبطة بأ

Intents غير مترابطة؛ صفحات قديمة غير مدرجة؛ Pages مقترحة بتكرر وظائف موجودة؛ Redirects أو
Canonicals تعطل الخطة. الخطوة الرابعة عشرة: عيّن Owner وDeadline: الخريطة من غير مسؤول

وموعد هتفضل شيت لطيفة محدش نفذها.

الأخطاء الشائعة
URL الكلمة نفسها مش هي القرار. لازم تحدد المستخدم يتوقع إيه. عمل :Intents بدل توزيع Keywords توزيع
:Primary Target كتر من Exact Match لكل Cluster: الـSlug مش سبب كافٍ لإنشاء صفحة. ربط Cluster بأ
الصفحات الداعمة ممكن تكون كثيرة، لكن لازم نحدد الصفحة المسؤولة بشكل أساسي. تحميل صفحة واحدة كل

الـKeywords: صفحة Black Friday مش بديلًا عن Category وBrand وProduct وGuide و
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Comparison Pages. تجاهل الـSERP Page Type: اختيار مقال لكلمة نتائجها كلها Categories غالبًا يحتاج
مراجعة، والعكس صحيح. تجاهل الـCurrent Ranking URL: ممكن تخطط لصفحة جديدة بينما URL قديمة تحقق

نتيجة بالفعل. اعتبار الـSupporting Content Cannibalization: الصفحات تقدر تدعم بعضها لو أدوارها واضحة
والـIntents مختلفة. عمل Mapping بعد كتابة المحتوى: المفروض نعرف الصفحة مسؤولة عن إيه قبل ما نكتبها،

Keyword :Architectureمش بعد ما نكتشف إن ثلاث مقالات تستهدف الطلب نفسه. عدم ربط الخريطة بالـ
URL لو :Mapعدم تحديث الـ .Lifecycleو Internal Linksو Childو Parent فقط مش كفاية. محتاج URLو

اتغيرت أوصفحة اندمجت أوالمنتج نفد، الخريطة لازم تتحدث. وإلا الفريق هيشتغل على نسخة قديمة من الموقع.

من الشرح إلى التنفيذ
Representative ؛Demand Theme ؛Cluster ID ؛Market :بالأعمدة التالية Keyword-to-Page Map اعمل

Must Winوبعدها نفّذ الخطوات دي: ابدأ بالـ .Search Intent ؛Secondary Keywords ؛Keyword
Opportunities؛ حدد Primary Intent لكل Cluster؛ راجع نوع الصفحات في الـSERP؛ اختار Ideal Page Type؛

Cluster تعتبر مكتملة لما تقدر تبص على أي Mappingواحدة. الـ Primary Target الموجودة؛ حدد URLsراجع الـ
وتعرف: مين الصفحة المسؤولة؟؛ ليه اخترنا نوع الصفحة ده؟؛ إيه الصفحات اللي هتدعمها؟؛ إيه التعديل المطلوب؟؛

وإيه دورها داخل رحلة المستخدم؟. لو خانة الـTarget مكتوب فيها ثلاث URLs وبينهم شرطة مائلة، فإنت لسه
.Target مختارتش

Decision Rules
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كل Cluster أساسية يكون لها Primary Target واحدة. 01

كل URL يكون لها Primary Purpose واضحة. 02

الصفحة الواحدة تقدر تخدم Secondary Clusters متقاربة، لكن مش Intents متعارضة. 03

الـCategory تخدم التصفح، والـBuying Guide تخدم الاختيار، والـProduct Page تخدم الطلب المحدد. 04

الصفحة الداعمة مش Cannibalization لمجرد إنها تذكر الموضوع نفسه. 05

لو Current Ranking URL تحقق نتيجة جيدة، راجع مخاطر تغييرها قبل نقل الاستهداف. 06

.Consolidate أو Update لو الصفحة المقترحة لا تختلف في الوظيفة عن صفحة موجودة، ارجع إلى 07

لو الـCluster لا تحتاج URL مستقلة، سجل طريقة خدمتها بدل تركها من غير قرار. 08



SEO Before Black FridayBlack Friday Hubالفصل 10 · بناء الـ

الجزء الثالث10

Black Friday Hubبناء الـ

هدف الفصل

بنهاية الفصل ده، هتكون قادر تبني Black Friday Hub تنظم رحلة الموسم، وتوجه المستخدم إلى أهم
الـCategories والـBrands والـDeals والمحتوى، وتخدم الـSearch Intent العامة من غير ما تتحول إلى

Banner كبيرة وتحتها مئات المنتجات من غير أي ترتيب.

Black ؟: تخيل إنك دخلت على صفحةBlack Friday Page و300 منتج… كده عملنا ،Countdown ،صورة كبيرة
يبًا قد شاشة الموبايل، مكتوب عليها: أقوى عروض Friday في متجر إلكتروني كبير. أول حاجة قابلتك صورة ارتفاعها تقر

السنة — خصومات حتى 70% تحتها Countdown بيعد الثواني، وبعدها Grid فيها 300 منتج من كل حاجة
موجودة في المتجر: موبايل؛ ثلاجة؛ شاحن؛ عطر؛ لابتوب؛ سماعة. مفيش تقسيم واضح للـCategories، ومفيش

ترتيب حسب احتياج المستخدم، ومفيش توضيح للـBrands الداخلة في العرض، ولا معلومات عن التقسيط أوالشحن
Product Page أويفضل تدخل Search أوالاسترجاع. لو أنت عارف المنتج اللي عايزه بالاسم، ممكن تستخدم

مباشرة. لكن لو داخل تستكشف العروض وتعرف إيه اللي يستحق، هتفضل تنزل في المنتجات لحد ما تنسى أنت
Brandا لو العروض قوية والـ ا. خصوصً . هل الصفحة دي ممكن تحقق مبيعات؟ طبعً كنت داخل تشتري إيه أصلًا

معروفة والـPaid Traffic كبيرة. لكن هل دي Black Friday Hub منظمة؟ لأ. دي Product Dump عليها
Banner موسمية.

وعلى الناحية التانية، ممكن تلاقي صفحة معمولة كأنها إعلان فقط. صورة جميلة، شوية Copy من نوع »استعد لأكبر
مفاجآت السنة«، وForm للاشتراك، لكن مفيش Products أو Categories أومسارات حقيقية تساعد المستخدم.
دي ممكن تكون Pre-Launch Landing Page مؤقتة، لكنها لسه مش Hub كاملة. الـBlack Friday Hub مش
مجرد مكان نحط فيه كل حاجة ونقول للمستخدم »اتفضل اختار«. هي الصفحة اللي المفروض تفهم المستخدم

الموسم، وتساعده يكتشف العروض المناسبة، وتنقله إلى الجزء الصحيح من الموقع بأقل مجهود ممكن. يعني دورها
مش بس تجيب Traffic. دورها تنظم Traffic الموسم كله.

يعني إيه Black Friday Hub؟
Generic Seasonalهي الصفحة المركزية اللي تجمع وتربط أهم عناصر الموسم. ممكن تكون مسؤولة عن الـ Hubالـ
Queries مثل: عروض Black Friday؛ خصومات الجمعة البيضاء؛ أفضل عروض Black Friday؛ تخفيضات نوفمبر؛

Hubفقط. الـ Keywordsلكن أهميتها مش جاية من الـ .Black Friday ؛ عروض المتجر فيBlack Friday Offers
.Buying Guides ؛Product Pages ؛Seasonal Pages ؛Hero Deals ؛Brands؛ الـCategoriesبتربط بين: الـ

Paid أو ،Email أو ،Homepageأوالـ ،Google فكر فيها كأنها محطة مركزية. المستخدم ممكن يدخلها من
Campaign، أو Social Media. وبعدها المفروض يعرف يتحرك منها إلى الوجهة الأنسب له. وفي الاتجاه العكسي،

Seasonal وقت الموسم، فتتكون عندك Hubممكن تربط بالـ Brandsوالـ Guidesوالـ Categoriesصفحات الـ
Network واضحة. الصفحة مش بديلًا عن باقي الصفحات، لكنها بتنظم العلاقة بينهم.
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Category Pageوالـ Landing Pageوالـ Hubالفرق بين الـ
المصطلحات دي أحيانًا بتتقال مكان بعض، لكن الوظائف مختلفة. Marketing Landing Page: غالبًا معمولة

لخدمة Campaign أو Audience أو Offer محددة. ممكن تكون قصيرة، ومفيهاش Navigation كبيرة، وهدفها
الأساسي Conversion واحد مثل: شراء منتج؛ استخدام Coupon؛ التسجيل؛ الدخول إلى عرض؛ جمع Leads. وده

:Category Page .العام Organic Searchلكن مش لازم يكون كافيًا للـ ،Paid Mediaا لبعض حملات الـ مناسب جدً
مسؤولة عن نوع Products محدد. زي: اللابتوبات؛ الموبايلات؛ العطور؛ الملابس الرجالي؛ الأجهزة المنزلية.

Black Friday .لكنها لا تمثل الموسم كله ،Filters تساعد المستخدم يتصفح ويقارن ويستخدم Category Pageالـ
Categories مسؤولة عن الصورة الأوسع. هي بتقول للمستخدم: إيه الموجود في الموسم؟؛ أبدأ منين؟؛ أنهي :Hub
عليها عروض؟؛ إيه أهم الـBrands؟؛ إيه الـHero Deals؟؛ هل أقدر أشتري بالتقسيط؟. ممكن الـHub نفسها تحتوي

على Product Grid، لكن مش المفروض تتحول إلى Category عملاقة لكل منتجات المتجر. وظيفتها الأساسية
التجميع والتنظيم والتوجيه.

Architectureداخل الـ Hubالصورة الكبيرة: مكان الـ
بعد ما بنينا Keyword-to-Page Map، بقى عندنا صفحات لها وظائف مختلفة. ممكن الـArchitecture الموسمية

Evergreen ؛Seasonal Category Pages :وتحتها أوالمرتبطة بها Black Friday Hub :تبقى بالشكل ده
.Comparisons ؛Buying Guides ؛Product Pages ؛Seasonal Brand Pages لة للموسم؛ Categories مفعّ
ا. يعني: المستخدم اللي عايز موبايلات يروح الـHub بتخدم الطلب الأوسع، وبعدها توزعه على الصفحات الأكثر تحديدً

Product ؛ اللي عارف الموديل يدخلBrand Page يروح إلى Samsung صفحة عروض الموبايلات؛ اللي محدد
Page؛ اللي محتار بين جهازين يروح Comparison؛ اللي مش عارف يختار يبدأ من Buying Guide؛ واللي محتاج
يعرف شروط التقسيط يروح إلى الصفحة المخصصة. وده معناه إن الـHub مش محتاجة تشرح كل حاجة بالتفصيل

داخلها. المطلوب إنها تقدم معلومات كفاية تساعد المستخدم يختار المسار، وبعدها تسيب كل صفحة تعمل وظيفتها.
لو الـHub بتشرح كل Guides وComparisons وتعرض كل Products وتفصل كل سياسات المتجر، هتبقى صفحة

يادة عن اللزوم، مش هتساعد المستخدم ولاSearch Engine يفهم نطاق ضخمة بطيئة ومربكة. ولو مختصرة ز
الموسم. إحنا محتاجين توازن.

الـHub لازم تخدم ثلاث وظائف
أنا أحب أفكر في الـBlack Friday Hub باعتبارها مسؤولة عن ثلاث وظائف رئيسية: Discovery: المستخدم داخل

يستكشف. ممكن يكون عارف إن فيه Black Friday لكنه لسه مش محدد: إيه اللي هيشتريه؟؛ أنهي Category فيها
Hubمشاركة؟؛ إيه المنتجات اللي تستحق؟؛ هل فيه عروض تناسب ميزانيته؟. الـ Brands أفضل عرض؟؛ أنهي

تساعده يكتشف. Shopping: المستخدم عارف الاتجاه العام وعايز يبدأ يتصفح العروض والمنتجات. محتاج:
Product أومسارات مناسبة؛ انتقال سريع إلى Filters متاحة؛ أسعار وعروض؛ Products واضحة؛ Categories

Pages؛ معلومات Stock محدثة. الـHub تساعده يدخل رحلة الشراء.

Decision
: المستخدم مهتم، لكنه محتاج معلومات تحسم قراره. مثلًا

هل السعر النهائي واضح؟.
التقسيط متاح؟.

الشحن بكام؟.
الطلب هيوصل إمتى؟.
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هل الاستبدال متاح؟.

العرض بينتهي إمتى؟.
هل المنتج عليه ضمان؟.

هل الخصم حقيقي؟.
الـHub مش لازم تجاوب عن كل سؤال بالتفصيل، لكنها لازم تعرض المعلومات الأساسية وتربط بالصفحات

المتخصصة. يعني المعادلة عندنا: Decide → Shop → Discover لو الصفحة تخدم Shopping فقط، المستخدم
،Decision مش متجرًا. ولو تجاهلت Magazine فقط، هتبقى Discovery اللي لسه بيستكشف هيتوه. ولو تخدم
Heroواضحة ومفيدة: الـ Hero Area :الأولى Sectionلكن تسيب الاعتراضات تمنع الشراء. الـ Traffic ممكن تجيب
Section هي أول جزء يراه المستخدم، وبالتالي لازم تجاوب بسرعة عن: الصفحة دي إيه؟؛ العروض بدأت ولا لسه؟؛

إيه نوع القيمة الموجودة؟؛ المستخدم يعمل إيه بعد كده؟؛ العرض ينتهي إمتى، لو الموعد مؤكد؟. ممكن تحتوي على:
H1 واضح؛ Value Proposition؛ توقيت الحملة؛ CTA أساسية؛ CTA ثانوية؛ صورة أو Visual مناسبة. متخليش

الـHero تعتمد على الصورة فقط: لو كل المعلومات المهمة مكتوبة داخل Banner Image، ممكن يحصل مشاكل:
ا لمحركات البحث؛ Accessibility ضعيفة؛ الصورة تتأخر في التحميل؛ المستخدم على الموبايل لا النص لا يكون واضحً

ا من الصورة ومش واضحة. استخدم يقرأ التفاصيل؛ تحديث العرض يحتاج Design جديدة؛ الـCTA نفسها تكون جزءً
التصميم، لكن خلي المعلومات الأساسية موجودة كنص وعناصر فعلية داخل الصفحة.

متبالغش في حجمها: الـHero مش لازم تحتل أول شاشتين على الموبايل. المستخدم داخل يشوف العروض، مش
Dealsوالـ Categoriesله بسرعة إلى الـ يتفرج على Poster سينمائي للخصومات. خلي الـValue واضحة، وبعدها وصّ

المهمة. الـSection الثانية: Quick Navigation: المستخدمين مش كلهم داخلين بالطريقة نفسها. واحد عايز
Quick عشان كده، محتاج .Deal وواحد بيدور حسب السعر، وواحد عايز أفضل ،Brand وواحد عايز ،Category

Navigation تساعد المستخدم يقفز إلى المسار المناسب. ممكن تشمل: Shop by Category؛ Shop by Brand؛
ا مش لازم تحط كل الروابط دي. Top Deals؛ Deals by Budget؛ Buying Guides؛ Installment Offers. طبعً

اختار بناءً على الـSearch Demand والـProduct Roles والـCommercial Priorities. الـQuick Navigation مش
مكانًا نحط فيه 40 زرًا صغيرًا ونقول كده المستخدم حر. هي لازم تعكس أهم خمسة أوستة مسارات فعلية داخل
Anchors واضحة: بدل: اكتشف المزيد؛ تسوق الآن؛ شاهد الكل. ممكن تستخدم Anchors الموسم. استخدم

تصف الوجهة: عروض الموبايلات؛ خصومات اللابتوبات؛ عروض Samsung؛ لابتوبات بالتقسيط؛ دليل اختيار أفضل
جهاز. »تسوق الآن« ممكن تكون CTA مناسبة في مكان معين، لكن لو كل الروابط اسمها تسوق الآن، مفيش حد عارف

كل واحدة رايحة فين.

الـSection الثالثة: أهم الـCategories: الـCategories غالبًا هي العمود الفقري للـHub. المستخدم صاحب
الـGeneric Seasonal Intent محتاج يتحول من »عايز أشوف عروض Black Friday« إلى »عايز أشوف عروض
اللابتوبات«. اعرض أهم الـCategories بناءً على: Search Demand؛ Opportunity Score؛ Product Role؛

Inventory؛ Offer Strength؛ Revenue Potential. مش بناءً على ترتيب الأقسام المعتاد في المتجر فقط.
Category Card مفيدة: كل Category Card ممكن تحتوي على: اسم واضح؛ صورة تمثل المنتجات؛ عرض مختصر

وحقيقي؛ عدد أوتنوع المنتجات، لو مفيد؛ CTA مباشرة؛ حالة المخزون أوالعرض عند الحاجة. لكن متكتبش على كل
Card: »خصومات لا تتكرر.« لأنها لو متكررتش على كل Card، هتتكرر في الـCopy نفسها 12 مرة )معلش يعني(. خلي

: لابتوبات: عروض على أجهزة العمل والـGaming مع خيارات تقسيط؛ كل Category لها Value واضحة. مثلًا
موبايلات: خصومات على موديلات محددة وBrands متعددة؛ شاشات: عروض حسب المقاس والدقة؛

Bundles :Accessories ومنتجات مكملة بأسعار مخفضة.
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متعرضش Category فاضية: لو Category عليها Banner داخل الـHub، ولما المستخدم يدخل يلاقي منتجين فقط
أوكل المنتجات Out of Stock، الثقة في الموسم كله ممكن تتأثر. الـMerchandising والـSEO لازم يراجعوا كل

Destination قبل الإطلاق. الرابط مش مجرد SEO Link. هو وعد إن فيه حاجة تستحق الزيارة. الـSection الرابعة:
.Brandوبعضهم يدخل الموسم وهو محدد الـ ،Categoryبعض المستخدمين بيفكروا حسب الـ :Shop by Brand
: عايز Samsung؛ مستني عروض Apple؛ بيدور على Lenovo؛ يشتري أحذية من Nike؛ يفضل Brand معينة في مثلًا
Evergreen :تربط إلى Brand Section كافية، ممكن تضيف Inventoryمهمة، والـ Brand Demandالعطور. لو الـ

Brand Pages؛ Seasonal Brand Pages؛ Brand Categories. لكن خلي بالك من تحويل الصفحة إلى حائط
Logos. مش مطلوب نحط كل Brand موجودة في قاعدة البيانات. اختار الـBrands اللي: عليها Search Demand؛

View ممكن تضيف .Keyword-to-Page Map يًا؛ موجودة داخل عندها Offers قوية؛ عندها Stock؛ مهمة تجار
All Brands لو عندك صفحة منظمة، لكن الـHub نفسها تعرض الأهم.

الـSection الخامسة: Hero Deals: في الفصل الخامس اتكلمنا عن Hero Products ودورها في جذب الانتباه.
Bundle ا مشهورًا عليه عرض قوي؛ الـHub هي أحد أهم الأماكن اللي تظهر فيها الـHero Deals. ممكن تشمل: منتجً

ا محدود الوقت؛ Deal تمثل الحملة؛ Category Offer قوية. لكن أهم حاجة إن ا استراتيجيًا؛ عرضً مميزة؛ منتجً
ا على رأس الصفحة، وبعد ساعة يخلص، وتسيبه الـHero Deal تكون حقيقية ومتاحة. مفيش معنى إنك تحط منتجً

باقي اليوم مكتوبًا عليه Out of Stock من غير بديل. لازم يكون عندك Plan: هنستبدله بإيه؟؛ هل فيه Alternative؟؛
مين مسؤول عن التحديث؟؛ هل الـModule تتحدث تلقائيًا؟؛ هل السعر متزامن؟؛ هل العرض له مدة محددة؟.

Deal :السادسة Sectionأقوى من المنتجات العادية، لأنها واجهة الموسم. الـ Monitoring محتاجة Hero Dealsالـ
Collections: بعد الـCategories والـBrands، ممكن تستخدم Collections تساعد المستخدم يتسوق حسب

: أفضل العروض تحت سعر معين؛ عروض التقسيط؛ Last Chance؛ Bundles؛ خصومات أعلى منطق مختلف. مثلًا
من نسبة محددة؛ Deals للطلاب. لكن كل Collection محتاجة سببًا. متعملش عشرة Collections لأن التصميم

فيه عشر Blocks فارغة. راجع:

URL مستقرة؟؛ هل الأسعار تتحدث؟؛ هل تستحق Collection؟؛ هل المنتجات كفاية؟؛ هل الـDemand هل فيه
On-Page تكون Collections؟. بعض الـStock؟؛ هل هتظل مفيدة بعد تغير الـHubداخل الـ Sectionمستقلة ولا

.Indexable Page فقط، ومش لازم كل واحدة تبقى Merchandising

Decision Contentو Buying Guides :السابعة Sectionالـ
المستخدم داخل Black Friday ممكن يكون عنده Urgency، لكن مش بالضرورة يكون حسم المنتج. ودي فرصة

مهمة إن الـHub تربطه بالمحتوى اللي يساعده يختار. ممكن تعرض:

أفضل لابتوب للجامعة.
إزاي تختار موبايل مناسب؟.
مقارنة بين أشهر الموديلات.

.Budget أفضل المنتجات داخل كل
.Black Friday دليل شراء الأجهزة في

إزاي تفرق بين الخصم الحقيقي والوهمي؟.
أشتري دلوقتي ولاأستنى؟.

الهدف إن المستخدم اللي مش جاهز يدخل Product Page يلاقي مسارًا يناسبه، بدل ما يخرج من الموقع ويكمل
Research عند المنافس.
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Blog إلى Hubمتحولش الـ
ا من الـGuides الأكثر صلة بالموسم والـProduct Priorities. كل Guide لازم تربط بدورها إلى ا محدودً اعرض عددً
→ Hub :وتكون محدثة بالمعلومات والمخزون الحالي. يعني عندنا حركة في الاتجاهين ،Productsوالـ Categoriesالـ

ا من Category/Product → Guide و: Hub/Seasonal Offers → Guide كده المحتوى بقى جزءً
ا منفصلًا في آخر الصفحة محدش بيوصله. الـSection الثامنة: المعلومات الـCommercial Journey، مش قسمً

ا من قرار الشراء، مش تفاصيل التجارية: في Black Friday، معلومات زي الدفع والشحن والاسترجاع ممكن تكون جزءً
ثانوية نحطها في Footer صغير. الـHub محتاجة توضح أوتربط بوضوح إلى: طرق الدفع؛ خيارات التقسيط؛ الشحن؛

موعد التوصيل؛ سياسة الاستبدال والاسترجاع؛ شروط العروض. مش لازم تنسخ كل السياسات داخل الصفحة. ممكن
ا وروابط للتفاصيل. المهم إن المستخدم ميضطرش يكتشف بعد دخول الـCheckout إن: تعرض Summary واضحً

الخصم لا ينطبق على المنتج؛ التقسيط غير متاح؛ الشحن إلى مدينته غير موجود؛ الـCoupon لها حد أدنى؛ المنتج لا
يقبل الاسترجاع. كل Surprise داخل الـCheckout ممكن تقلل الـConversion وتضغط على خدمة العملاء. الوضوح

نفسه ميزة تجارية. الـSection التاسعة: Trust وطمأنة المستخدم: Black Friday موسم فيه ضوضاء كبيرة،
والعميل غالبًا بيقارن بين أسعار ومتاجر متعددة. ممكن يكون عنده شكوك:

هل السعر ده حقيقي؟؛ هل المتجر موثوق؟؛ هل المنتج أصلي؟؛ هل الضمان موجود؟؛ هل الطلب هيوصل؟؛ هل
أقدر أرجع المنتج؟. الـHub تقدر تدعم الثقة من خلال: Price Clarity؛ معلومات الضمان؛ سياسات واضحة؛

Badges ؛ معلومات التوصيل؛ مراجعات حقيقية عند توفرها. لكن متحولش الجزء إلى مجموعةPayment Security
عامة من نوع »أفضل متجر في العالم« من غير دليل. الـTrust مش Icon قفل وشهادة مكتوب عليها 100% فقط.

هي تجربة متسقة من أول الصفحة لحد استلام الطلب. ترتيب الـSections مش ثابت لكل متجر: بعد ما شرحنا
الأقسام، ممكن حد يعملهم Copy/Paste بالترتيب نفسه ويقول: »دي أفضل Black Friday Hub Structure.« لأ،

الترتيب يعتمد على: أهداف الموسم؛ نوع المتجر؛ عدد الـCategories؛ Search Intent؛ Product Roles؛ قوة
Shop واحدة مش محتاج Brand متجر متخصص في العطور غير متجر إلكترونيات متعدد الأقسام. متجر .Brandsالـ

،Traffic Mobileضخمة. ولو أغلب الـ Navigation فقط مش محتاج Categories متجر عنده ثلاث .by Brand
لازم أهم المسارات تظهر بسرعة من غير Scroll طويل. التصميم لازم يخدم القرار، مش العكس. الصفحة هتتغير

حسب حالة الموسم: الـHub مش هتفضل بالشكل نفسه طول الوقت.

Buying المتوقعة؛ يراجع Categoriesالمستخدم محتاج: يعرف موعد الحملة؛ يكتشف الـ :Pre-Launchفي الـ
Guides؛ يشترك في التنبيهات؛ يفهم طرق الدفع والشحن؛ يتصفح المنتجات الحالية. مفيش داعي نعرض خصومات

Categories ؛Hero Dealsالأولوية تتحول إلى: العروض الحالية؛ التوفر؛ الـ :Live Campaignغير مؤكدة. أثناء الـ
النشطة؛ التقسيط؛ سرعة الوصول للمنتجات. بعد انتهاء العروض: نشيل: الأسعار المنتهية؛ الـCountdown؛

الـCoupons القديمة؛ الرسائل اللي تقول إن الحملة Live. ونحوّل الصفحة إلى Ended State توضح إن الموسم
انتهى، وتوجه المستخدم إلى العروض الحالية أوالـCategories الأساسية. هنشرح الـLifecycle بالتفصيل في فصل

مستقل. لكن من دلوقتي لازم تصميم الـHub يسمح بتغيير الحالة من غير ما نهدم الصفحة كل مرة.

Internal Linkingوالـ Hubالـ
الـBlack Friday Hub واحدة من أقوى نقاط توزيع الـInternal Links خلال الموسم. لكن القوة مش معناها إننا
Search ؛Product Roles ؛Opportunity Priority :بناءً على Targetsنربط منها بكل صفحات الموقع. اختار الـ

Demand؛ Current Visibility؛ Revenue Potential؛ Strategic Importance. الـHub تربط إلى أهم
Seasonal Category → Hub :الصفحات، والصفحات المهمة تربط إليها وقت الموسم. ممكن تعمل مسارات مثل
→ Hub ؛Product → Category → Buying Guide → Hub ؛Product → Brand Page → Hub ؛Product →
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Product → Comparison؛ Eligible Products → Installment Information → Hub. استخدم
Anchor Text تصف الوجهة بشكل طبيعي. ومتعتمدش على Cards أو Buttons غير قابلة للوصول أوالفهم

بالنسبة لمحركات البحث. الروابط الأساسية لازم تكون حقيقية وواضحة، مش مجرد Interactions مخفية جوه
Interface معقدة.

Homepageمش نسخة من الـ Hubالـ
Hubوالـ Homepageتتغير وتعرض الحملة بقوة، لكن ده لا يعني إن الـ Black Friday خلال Homepageممكن الـ
يبقوا النسخة نفسها. الـHomepage ما زالت بوابة المتجر كله. ممكن تحتوي على: Branding؛ Navigation عامة؛

Campaign Promotions؛ Categories؛ Services؛ محتوى مختلف. أما الـBlack Friday Hub فمخصصة
للموسم. الـHomepage توجه المستخدم إلى الـHub، والـHub تنظم رحلة Black Friday. لو نسخت التصميم

والمحتوى نفسه على الصفحتين، ممكن المستخدم لا يفهم الفرق، والـInternal Architecture نفسها تبقى
مش واضحة.

مثال عملي: Black Friday Hub لمتجر الإلكترونيات

:Gaming Laptops :المتجر قرر إن الأولويات هي ،Product Rolesوالـ Opportunity Modelبناءً على الـ
:Accessories ؛Hero Products :؛ أحدث الهواتفStock Clearance :Older Phones ؛Must Win

Margin Drivers؛ الشاشات: Opportunity محدودة بسبب المخزون. ممكن ترتيب الـHub يكون كده: 1.
Hero Area: رسالة واضحة عن بداية ونهاية العروض، مع CTA إلى أهم الـDeals وCTA أخرى إلى

الـQuick Navigation .2 .Categories: عروض الموبايلات؛ عروض اللابتوبات؛ عروض الشاشات؛
Accessories؛ التقسيط؛ Hero Deals .3 .Buying Guides: أحدث هاتف، وGaming Laptop بعرض

قوي، وBundle من الـGaming Laptops :Top Categories .4 .Accessories تظهر قبل الشاشات، رغم
Stock .5 .يًا ومخزونها أفضل كبر، لأن فرصة اللابتوبات أقوى تجار إن Search Demand الشاشات أ

Clearance Deals: قسم واضح لموديلات الهواتف القديمة، لكن من غير إنشاء صفحة لكل موديل إذا لم
تكن له Demand مستقلة. Samsung :Shop by Brand .6 وLenovo وApple والـBrands اللي عندها

.8 .Average Order Valueو Marginلدعم الـ :Bundles & Accessories .7 .وعروض فعلية Stock
Buying Guides: أفضل Gaming Laptop؛ موبايلات حسب الميزانية؛ مقارنة بين موديلات مهمة؛ دليل
الشراء بالتقسيط. Payment & Delivery .9: تلخيص التقسيط والشحن والاسترجاع وروابط التفاصيل.

Ongoing Deals .10: مسار للعروض الحالية اللي تستمر بعد انتهاء Black Friday أوبدائل المنتجات
Businessلكنه مبني على الـ ،Bannerالنافدة. الترتيب هنا مش مبنيًا على أعلى نسبة خصم مكتوبة في الـ

:Decide → Shop → Discover :Frameworkورحلة المستخدم. الـ Search Demandوالـ Priorities
علشان نراجع أي Black Friday Hub، هنستخدم Framework بسيطة: Discover: هل الصفحة تساعد

Quick ؛Buying Guides ؛Brands ؛Categories :المستخدم يفهم الموجود ويختار مساره؟ راجع
Products هل المستخدم يقدر ينتقل إلى :Shop .؛ وضوح الموسم؛ تنوع نقاط الدخولNavigation

وعروض فعلية بسهولة؟ راجع: Hero Deals؛ Product Availability؛ Seasonal Categories؛ الأسعار؛
Filters؛ CTAs. Decide: هل الصفحة تزيل الاعتراضات وتساعد المستخدم يكمل الشراء؟ راجع: التقسيط؛

الشحن؛ الاسترجاع؛ مدة العرض؛ الضمان؛ شروط الخصم. لو الصفحة ممتازة في مرحلة ومهملة الباقي، هيكون
، Product Grid ممتازة من غير Navigation تعني إن Discovery ضعيفة. عندك Gap في الرحلة. مثلًا
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Guides كثيرة من غير Products واضحة تعني إن Shopping ضعيفة. Deals قوية من غير معلومات شحن
وتقسيط تعني إن Decision Support ناقصة. الأخطاء الشائعة — الاعتماد على Hero Banner فقط:

.Navigationولا Contentولا Architecture تقدم الرسالة، لكنها مش Bannerالـ

رمي كل المنتجات في الصفحة: كثرة المنتجات لا تعني إن المستخدم هيلاقي المناسب. التنظيم أهم من العدد
الخام. ترتيب الأقسام حسب تصميم الـTemplate: المساحات الموجودة في التصميم مش هي اللي تحدد

Hubالـ :Categoriesوالـ Brandsوالبيزنس ورحلة المستخدم هم اللي يحددوا. عرض كل الـ Dataالأولوية. الـ
مش Sitemap مصورة. اعرض أهم المسارات، ووفر طريقة للوصول إلى الباقي عند الحاجة. كتابة مقدمة
Black طويلة قبل المنتجات: المحتوى مهم، لكن المستخدم مش محتاج يقرأ رسالة ماجستير عن تاريخ

Friday قبل ما يشوف العروض. وزع المحتوى داخل الصفحة حسب المرحلة والحاجة. تكرار
الـHomepage: الـHub لها وظيفة Seasonal متخصصة، والـHomepage بوابة المتجر العامة. روابط غير

كتر«، المستخدم ومحركات البحث مش هيفهموا الوجهات واضحة: لو كل الـButtons مكتوب عليها »اعرف أ
بسهولة. عرض Deals نفدت: الـHero Deal النافدة تحتاج إلى بديل أوتحديث سريع، مش تفضل واجهة

Bannersتظهر بعد خمس شاشات من الـ Category الصفحة طوال اليوم. تجاهل الموبايل: لو أول
Pre- عندك مشكلة. عدم تجهيز حالات الصفحة: الصفحة لازم تكون قابلة للتحول من ،Countdownوالـ

Launch إلى Live إلى Ended، من غير إعادة بناء كل شيء.

Categoriesوالـ Hero Deals لو محدش مسؤول عن تحديث :Module لكل Owner عدم تحديد
Keyword-to-Page والأسعار، الصفحة هتبقى قديمة في أسرع وقت ممكن. من الشرح إلى التنفيذ: ابدأ من

Map، واستخرج كل الصفحات اللي الـHub محتاجة تربط بها. بعدها أنشئ Hub Plan تحتوي على:
.Opportunity Priority ؛Product Role ؛Target Page ؛Journey Stage ؛User Need ؛Sectionالـ

ونفّذ الخطوات دي: حدد الـPrimary Intent للـHub؛ اكتب أهم أسئلة المستخدم؛ قسم الأسئلة إلى
Categories؛ رتب الـMappingمن الـ Must Win Pages؛ استخرج الـDecideو Shopو Discover

والـBrands حسب الأولوية؛ اختار Hero Deals مع بدائل واضحة. الـHub تعتبر جاهزة لما أي مستخدم
يدخلها يقدر يعرف بسرعة: إيه الموجود؟؛ أروح فين؟؛ أنهي عرض يناسبني؟؛ أختار إزاي؟؛ وإيه شروط الشراء؟.
.Hub لو الإجابة الوحيدة اللي الصفحة بتقدمها هي »عندنا خصومات حتى 70%«، فهي لسه إعلان، مش
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لو الـHero Deal معرضة للنفاد، جهز Replacement Logic قبل الإطلاق. 03

لو المستخدم محتاج يقرأ الصفحة كلها علشان يوصل إلى أول Product، راجع ترتيب المحتوى. 04

لو كل الروابط اسمها »تسوق الآن«، استخدم Anchors أوضح. 05
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Seasonal Category & Brand Pages

هدف الفصل

بنهاية الفصل ده، هتكون قادر تحدد إمتى الـCategory أوالـBrand تستحق صفحة موسمية مستقلة، وإمتى
SERP Evidenceو Inventory Depthو Search Demand الأفضل تطور الصفحة الأساسية، باستخدام
.Keywords بدل إنشاء صفحات جديدة لمجرد وجود Cannibalization Riskو Independent Valueو

Blackر الصفحة الأساسية؟: تخيل إنك بتجهز متجر إلكترونيات لـ إمتى تعمل صفحة موسمية مستقلة، وإمتى تطوّ
Friday، وعندك Search Demand على كلمات زي: الأول: إحنا بنتكلم عن أنهي أنواع صفحات؟: قبل ما نحدد نبني
إيه، لازم نفرق بين أربع حالات غالبًا بتدخل في بعض. Evergreen Category Page .1: دي صفحة القسم الأساسية

:Seasonal Category Page .2 .اللي موجودة طول السنة، مثل: لكنها تفضل في النهاية صفحة القسم الأساسية
دي صفحة مخصصة للجمع بين Category معينة والموسم، مثل: Evergreen Brand Page .3: دي صفحة

العلامة التجارية الأساسية، مثل: Seasonal Brand Page .4: دي صفحة مخصصة لعروض Brand معينة خلال
الموسم، مثل:

ا الصفحة الجديدة محتاجة سببًا أقوى من وجود Keyword: وجود Keyword عليها Search Volume مش تصريحً
ا. أدوات الـKeyword Research بتقولك إن فيه ناس بحثت عن تعبير تلقائيًا بإنشاء صفحة. دي نقطة مهمة جدً

معين، لكنها مش بتقولك بالضرورة: ممكن تلاقي Search Volume على: »عروض Samsung Black Friday« و:
»موبايلات Samsung Black Friday« لكن لما تراجع النتائج تكتشف إن Google تعرض النوع نفسه من الصفحات

يبًا. في للكلمتين، وإن المستخدم غالبًا يبحث عن مجموعة عروض Samsung، وإن مخزونك أصلًا كله موبايلات تقر
الحالة دي، إنشاء صفحتين قد لا يضيف قيمة. ممكن صفحة واحدة قوية تخدم الـCluster بشكل أفضل. وفي حالة
تانية، تلاقي نتائج »عروض Samsung Black Friday« عبارة عن Brand Hubs واسعة تشمل موبايلات وشاشات

وأجهزة منزلية، بينما نتائج »موبايلات Samsung Black Friday« عبارة عن صفحات موبايلات متخصصة. لو عندك
Inventory وعروض كافية في كل اتجاه، هنا الفصل بين الصفحتين قد يكون منطقيًا. يعني إحنا مش بنحوّل كل

Query إلى URL. إحنا بنحوّل كل Distinct Intent لها Value مستقلة إلى صفحة مناسبة. اختبار الصفحات
الخمسة: قبل إنشاء Seasonal Category Page أو Seasonal Brand Page جديدة، راجع خمسة عوامل:

SERP Evidence. خلينا نفكهم واحدة واحدة، لأن القرار الحقيقي موجود هنا.

Search Demand .1: هل فيه طلب بحث يستحق؟
، صفحة »عروض لابتوبات Black Friday« ممكن السؤال مش بس: هل الـKeyword لها Volume؟ لكن: مثلًا

تستهدف Cluster تشمل: بص على الـTrend، مش الرقم السنوي فقط: الـSeasonal Queries ممكن تبان صغيرة
ا لو الأداة بتعرض Average Monthly Volume موزعة على السنة كلها. كلمة عليها 1,200 عملية بحث سنويًا قد جدً

لا تحصل على 100 بحث كل شهر. ممكن تحصل على أغلب الطلب خلال ثلاثة أوأربعة أسابيع فقط. وده يغيّر طريقة

99الجزء الثالث



SEO Before Black FridaySeasonal Category & Brand Pages · 11 الفصل

التقييم، لأن القيمة مش في المتوسط، بل في: راجع Google Trends وبيانات Search Console من المواسم
السابقة وبيانات Paid Search والـInternal Search داخل الموقع. لو الناس داخل المتجر نفسها بتبحث عن

»عروض Samsung« أو»لابتوبات Black Friday«، ده دليل مهم على طريقة تصنيفهم للاحتياج، حتى لو أدوات
الـKeywords الخارجية مش كاملة.

الـSearch Demand وحدها لا تكفي
لو فيه Demand كبيرة على PlayStation Black Friday، لكن عندك جهاز واحد ومخزونه 12 قطعة ومفيش عرض

مؤكد، ده مش معناه إنك تبني صفحة ضخمة وتدفع لها Internal Links من كل مكان. الطلب يفتح باب الفرصة،
لكنه لا يثبت إنك قادر تخدمها. وده ينقلنا للعامل الثاني. Inventory Depth .2: هل عندك ما يكفي لبناء الصفحة؟:

الصفحة التجارية لازم يكون عندها عرض تجاري حقيقي، مش Keyword و300 كلمة مقدمة. اسأل: فرق بين
Availability وAssortment: ممكن يكون عندك SKU 60، لكنهم عمليًا ستة منتجات، وكل منتج له ألوان أوأحجام

ا وخلاص. راجع الـAssortment الحقيقي: لو الصفحة اسمها »عروض متعددة. فمتقولش الصفحة فيها 60 منتجً
لابتوبات Black Friday« وعندك 40 لابتوب، لكن ثلاثة فقط عليهم خصم، لازم تكون واضح: هل الصفحة للعروض

ا: صفحة ، ولاكل المنتجات واتعلّقت عليها كلمة Black Friday؟ الـInventory Depth قرار SEO وتجاري معً فعلًا
.Content الصفحة وعد تجاري، مش مستند .Merchandising :ضعيفة المخزون ممكن

،Inventory وإن عندك Demand إزاي؟: بعد ما تعرف إن فيه Intentفاهمة الـ Google :SERP Evidence .3
Intentوشوف نوع النتائج اللي بتظهر. مش هدفنا نقلد المنافسين وخلاص، لكن نفهم كيف تُحل الـ SERPافتح الـ

:SERP Overlapحاليًا. راجع: هل النتائج الحالية محدثة للموسم أمصفحات قديمة ما زالت تحتفظ بترتيب؟. قارن الـ
Samsung Black وصفحة أخرى لـ»موبايلات »Samsung Black Friday لو محتار هل تعمل صفحة لـ»عروض

Friday«، قارن النتائج. لو أغلب النتائج المتصدرة متشابهة بين الاستعلامين، ده مؤشر إن Google قد تعتبرهما
SERP Evidenceمتقاربة. لو النتائج مختلفة بوضوح، ده مؤشر على وجود فصل محتمل. لكن خد بالك: الـ Intent
ا دليل، مش قانون. ممكن النتائج تكون ضعيفة لأن مفيش حد بنى الصفحة المناسبة، وممكن السوق العربي تحديدً
ا. ساعتها عندك فرصة، لكن محتاجة Proof أقوى من مجرد إحساس إن »المنافسين مش عاملينها«. يكون ناقصً
Gap أوإن فيه ،Intentبالفعل شايفة إن عندك صفحة قريبة من الـ Google راجع كمان: البيانات دي تقولك هل

تحتاج إلى صفحة جديدة.

؟: ده أهم اختبار، وبصراحة هو الاختبار اللي صفحات Independent Value .4: الصفحة الجديدة هتضيف إيه فعلًا
ا حقيقيًا بين الصفحة الجديدة كثيرة بتسقط فيه. اسأل: لو شلنا الـTitle والـH1، هل المستخدم يقدر يلاحظ فرقً
والصفحة الموجودة؟ Buying Guides مرتبطة بالـCategory. هنا الصفحة لها قيمة مستقلة. لكن لو الصفحة

الموسمية تعرض الـProduct Grid نفسها من //laptops، وبنفس الترتيب والـFilters، وكل الفرق Banner و200
:Cannibalization Risk .5 .مش للمستخدم ،Keywordفإنت غالبًا صنعت صفحة للـ ،Black Friday كلمة عن

الصفحة الجديدة هتنافس مين داخل موقعك؟: الـCannibalization مش معناها إن صفحتين ذكروا الكلمة نفسها.
كثر من URL تحاول تملك Intent متقاربة من غير حدود واضحة، فيتوزع أويتبدل الظهور بينها، هي مشكلة لما أ

وتضعف الإشارات، ومتبقاش عارف أنهي صفحة المفروض تدعمها. قبل إنشاء الصفحة، حدد: //laptops. لو كل
صفحة بتحاول تظهر على »عروض لابتوبات Black Friday«، فالمشكلة مش إن عندك Content كثير. المشكلة إن

مفيش Ownership واضحة للـIntent. اعمل Intent Ownership: كل Keyword Cluster أساسية لازم يكون لها
: Primary URL واحدة. مثلًا
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IntentالـPrimary URLوظيفة الصفحةالـ

ا كل المنتجات والاختيار طوال السنة//laptopsشراء لابتوب عمومً

Black Friday عروض لابتوباتblack-friday/laptops//العروض الموسمية والتوفر والشراء أثناء
الحملة

Black Friday أفضل لابتوبات فيguides/best-black-friday-/
laptops/

مساعدة المستخدم على المقارنة
والاختيار

//installments/laptops أوصفحةشروط تقسيط اللابتوبات
سياسة مناسبة

شرح الأهلية والشروط والبنوك أوالمزودين

Seasonal Category Page المعادلة الأساسية للقرار: ممكن نلخص قرار إنشاء الصفحة بالشكل ده: إمتى نعمل
مستقلة؟: اعمل صفحة مستقلة لما يكون عندك معظم الإشارات التالية: عندك عدد وتنوع كافيان من المنتجات

ر الـEvergreen Category بدل إنشاء صفحة؟: المؤهلة؛ خطر الـCannibalization معروف وقابل للإدارة. إمتى نطوّ
ر الصفحة الأساسية لما: التطوير ممكن يشمل: تحديث الـTitle والـCopy بحذر لو ده لا يضر الوظيفة الأساسية. لكن طوّ

Traffic ا لو هي مصدر متحوّلش الصفحة الأساسية كلها إلى Black Friday ثم تنسى ترجعها بعد الموسم، خصوصً
ا، لأن قائمة وRevenue طوال السنة. إمتى نعمل Seasonal Brand Page مستقلة؟: صفحات الـBrand مغرية جدً
يًا تعمل Template وتولد 200 صفحة في يوم واحد. المشكلة إن سهولة التوليد لا العلامات عندك جاهزة، وتقدر نظر

تعني إن الصفحات تستحق الوجود. اعمل Seasonal Brand Page لما: عندك قواعد للتعامل مع نفاد منتجات
الـBrand. صفحة الـBrand الموسمية مش حائط Logos ومنتجات: الصفحة المفيدة ممكن تساعد المستخدم

يفهم: هل التقسيط متاح؟.

Brand Hub الموسمية فيها موبايلات وشاشات وأجهزة منزلية وعروض مختلفة، فهي فعلًا Samsung لو صفحة
داخل الموسم. لكن لو عندك ثلاثة موبايلات فقط، ممكن يكون عرضها داخل Seasonal Mobile Category أوداخل

الـBlack Friday Hub أفضل من صفحة Brand مستقلة ضعيفة. متوحيش بعلاقة رسمية غير موجودة: لو المتجر
Retailer أو Marketplace، متستخدمش Copy أو Design يوحي إن الصفحة هي حملة رسمية للـBrand، إلا لو
Brand .بس، دي جزء من الثقة وقرار الشراء Branding أو Legal ده صحيح فعلًا ومصرح به. وضح: دي مش نقطة
× Category Pages: هنا لازم الفرامل تشتغل: لما تجمع الـBrands والـCategories، عدد الصفحات ممكن ينفجر
بسرعة. لو عندك: فإنت ممكن توصل إلى مئات الصفحات قبل ما تضيف المدن أوالأسعار أوالجمهور. تلاقي URLs من

نوع: وبعدين نكررها لكل Brand. ده ممكن يكون Programmatic SEO مفيد لو كل Intersection لها طلب وقيمة
ومخزون وتجربة مستقلة. وممكن يكون Factory لإنتاج Thin Pages لو بنيناها لمجرد إن قاعدة البيانات تسمح.

Black Friday أقوى. صفحة Evidenceارفع شروط الإنشاء كلما زاد التحديد: كلما الصفحة بقت أضيق، لازم يكون الـ
Lenovo كبيرة. صفحة Category تخدم Black Friday العامة ممكن تخدم آلاف المنتجات. صفحة لابتوبات

كد إن عندنا: Value مختلفة عن صفحة Lenovo وعن صفحة Laptops Black Friday أضيق، وبالتالي لازم نتأ
اللابتوبات؛ Internal Links منطقية؛ قدرة على الحفاظ على الصفحة. لو مش متوفر ده، ممكن تعمل Filter أو

Section داخل الصفحة من غير Indexable URL مستقلة. مش كل مسار مفيد للمستخدم لازم يتحول إلى
Landing Page مفهرسة. ودي نقطة ناس كثيرة بتنساها. ممكن المستخدم يحتاج يفلتر Samsung داخل صفحة

الموبايلات، لكن ده لا يعني إن صفحة الفلتر تستحق تستهدف Search Intent مستقلة.

مقارنة سريعة: صفحة مستقلة أم تطوير الصفحة الأساسية؟
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تطوير الصفحة الأساسيةصفحة موسمية مستقلةالعامل

Intentموسمية ومتميزة بوضوحالـEvergreen Intentقريبة من الـ

Search Demandقوية أو ذات قيمة تجارية Clusterمحدودة أو متداخلة

Inventoryموسمية كافية Assortmentيبًا المنتجات نفسها تقر

Seasonal Modules تكفيمسار وعروض ومعلومات مستقلةتجربة المستخدم

موارد التشغيل محدودةيوجد Owner وتحديث مستمرالتشغيل

SERPتهيمنصفحات موسمية متخصصةالـ Evergreen Pages

Cannibalizationصفحة جديدة ستكرر الموجودةالحدود واضحة

توجد Ended State وخطة إعادةما بعد الموسم
استخدام

لا حاجة إلى URL إضافية

الجدول يساعدك، لكنه مش بديل عن مراجعة كل Opportunity داخل سياق المتجر. Structure صفحة
الـSeasonal Category: لما تقرر إن الـCategory تستحق صفحة مستقلة، متبدأش بكتابة 1,500 كلمة عن تاريخ
Black Friday. ابدأ من وظيفة الصفحة. المستخدم غالبًا عايز: يشوف المنتجات المتاحة؛ يفهم نوع العروض؛ يفلتر

Hero Area .1 :تتكون من Structureممكن الـ .Product Page بسرعة؛ يقارن؛ يعرف شروط الشراء؛ يوصل إلى
مختصرة: تشمل: H1 واضح؛ وصف مختصر للقيمة؛ حالة الحملة؛ مدة العرض لو مؤكدة؛ CTA أو مسار إلى المنتجات؛

معلومة تجارية مهمة، مثل التقسيط أوالشحن، لو تنطبق. مثال: عروض لابتوبات Black Friday على أجهزة العمل
والـGaming، مع خيارات تقسيط على منتجات محددة. راجع السعر النهائي ومدة كل عرض داخل صفحة المنتج.

واضحة، مفيدة، ومش محتاجة خطبة حماسية عن »أقوى خصومات في التاريخ«. Quick Filters .2 أو
: اختار المسارات بناءً على الـDemand والـInventory، مش Subcategory Navigation: في صفحة اللابتوبات مثلًا
لأن الـTemplate فيها ست خانات. Hero Deals .3: عدد محدود من المنتجات أوالعروض ذات الأولوية، مع: السعر

السابق لو مطابق للقواعد والقانون المحلي؛ التوفر. ويفضل وجود Replacement Logic لو المنتج نفد.

Product Listing .4 أو Product Grid: دي قلب الصفحة التجارية. راجع: متدفنش المنتجات تحت خمس شاشات
Buying Help .5 .Content: ممكن تضيف Module صغيرة تربط إلى: أفضل لابتوبات حسب الميزانية. الهدف مش

Commercial .6 .لكن توفير طريق للمستخدم اللي لسه محتاج يحسم اختياره ،Blog تحويل الصفحة إلى
Information: اعرض Summary أو Links واضحة عن: مدة العرض. Supporting Copy .7: ممكن تضيف

محتوى يساعد في: شرح الاختلاف بين الأنواع؛ توجيه المستخدم إلى الصفحات المناسبة؛ توفير Context لمحركات
.»SEO Content ضخمة في آخرها لمجرد »نحتاج Block البحث. لكن وزّع المحتوى داخل الصفحة، ومتحطش
ا من البداية. المحتوى اللي محدش بيقرأه لأنه مكتوب للمحرك فقط غالبًا إشارة إننا لم نحدد وظيفة الصفحة جيدً

كثر من ، لأنها قد تجمع أ ا قليلًا ا مختلفً Structure صفحة الـSeasonal Brand: صفحة الـBrand تحتاج منطقً
Category. ممكن تتكون من: Brand Hero .1: اسم الـBrand والموسم؛ نطاق العروض؛ حالة الحملة؛ تنبيه واضح

لو العروض على منتجات محددة فقط. Shop by Category .2: لو Brand مثل Samsung، ممكن المستخدم
يدخل إلى: الموبايلات؛ الشاشات؛ التابلت؛ الأجهزة المنزلية. لو Brand مثل Nike: أحذية رجالي؛ أحذية حريمي؛

.Accessories ملابس؛

102الجزء الثالث



SEO Before Black FridaySeasonal Category & Brand Pages · 11 الفصل

Deals .4 .Discount Percentage والحملة، مش مجرد أعلى Brandاختار المنتجات اللي تمثل الـ :Top Deals .3
by Budget أو Use Case: لو البيانات والـInventory تسمح: أقل من 10,000؛ Mid-Range؛ Premium؛

للطلاب؛ للعمل؛ للـProduct Listing .5 .Gaming: مع Filters مرتبطة بطبيعة الـBrand والـCategories، وتحديث
مستمر للأسعار والتوفر. Guides .6 أو Comparisons: مثل: مقارنة بين أشهر موبايلات Samsung؛ إزاي تختار

Lenovo Laptop مناسبًا؟؛ دليل مقاسات Trust .7 .Nike وCommercial Information: الضمان؛ الجهة البائعة؛
Brand .واحدة Structure لازم يكون لها Brand Page الشحن؛ الاسترجاع؛ التقسيط؛ شروط العرض. مش كل
ا، وMarketplace غير متجر متخصص أو موقع الـBrand نفسها. عندها 200 منتج غير Brand عندها 12 منتجً

ية، جودة الـProduct Listing جزء من جودة الصفحة الـProduct Grid أهم من فقرة الـSEO: في الصفحات التجار
نفسها. ممكن تكتب أحسن Content في العالم، لكن لو: المنتجات Out of Stock؛ الأسعار قديمة؛ الـFilters لا

تعمل؛ الصور بطيئة. فالصفحة مش هتؤدي وظيفتها. الـSEO هنا مش واقف عند Title وH1 وCopy. الـSEO لازم
.Sorting ؛Data Feed :يدخل في مناقشة

ليه؟ لأن محركات البحث لا تشتري، لكن سلوك الصفحة ووضوحها وقابليتها للوصول والفهم مرتبطان مباشرة بجودة
يًا. الـAsset اللي بنحاول نرتبها. ترتيب المنتجات مش قرارًا عشوائيًا: الـDefault Sorting ممكن يغيّر أداء الصفحة تجار

لو رتبت حسب أعلى نسبة خصم فقط، ممكن تظهر: Accessories قبل الـHero Products؛ Deals شكلها كبير،
لكن قيمتها الفعلية محدودة. ممكن تبني ترتيبًا يوازن بين: Product Role؛ Offer Strength؛ Stock Depth؛

كبر Revenue Potential؛ Conversion Rate؛ Search Demand. يعني المنتج الأول مش لازم يكون صاحب أ
، واحتمال تحويل مرتفع. Badge حمراء. ممكن يكون المنتج اللي يجمع بين طلب قوي، وسعر منافس، ومخزون كافٍ

ا في Category كبيرة. لكنها ا للمستخدم، خصوصً الفلاتر: Useful UX ولاIndexation Factory؟: الفلاتر مهمة جدً
ا من URLs، مثل: Brand؛ السعر؛ اللون؛ المقاس؛ نسبة الخصم؛ التقييم. لو كل ا ضخمً ممكن تنتج عددً

Combination قابلة للفهرسة، ممكن تلاقي آلاف الصفحات الضعيفة والمتغيرة. لازم نفرق بين: Filter مفيدة
. معظم ا مستقلًا للمستخدم داخل الصفحة؛ Landing Page تستحق Indexation وInternal Links واستهدافً

ا: أنهي Facets مسموح بفهرستها؟؛ أنهي الفلاتر لا تحتاج أن تصبح SEO Landing Pages. حدد مسبقً
Combinations ممنوعة؟؛ هل الروابط Crawlable؟؛ إيه الـCanonical Logic؟.

متسيبش قرار الـIndexation للـFrontend Framework أو Plugin التجارة الإلكترونية بالصدفة.

ا تقدر تعيش معاه الـURL Structure: اختار نظامً
Information :مثل: أو: مفيش شكل واحد صحيح لكل المواقع. الاختيار يعتمد على Structure ممكن تستخدم

Architecture. المهم: يمكن ربطه داخل Architecture واضحة.

هل نحط السنة في الـURL؟
black-/ :أسهل من إنشاء black-friday/laptops// :ثابتة قابلة لإعادة الاستخدام مثل URL ،في أغلب الحالات
ا لو الـIntent نفسها بتتكرر سنويًا. الصفحة الثابتة /friday-2026/laptops ثم صفحة جديدة في 2027، خصوصً

تساعدك تحتفظ بتاريخها وروابطها وإشاراتها، وتحدّث المحتوى والحالة كل موسم. لكن فيه حالات Editorial أو
Archive قد تستفيد من صفحات سنوية مستقلة، خاصة لو المحتوى نفسه سجل تاريخي أو تقرير أو دراسة عن

ا عن Commercial Landing Pages، وغالبًا إعادة استخدام URL ثابتة أنسب. موسم محدد. إحنا هنا بنتكلم أساسً
لو عندك URLs قديمة بالسنة، متغيرهاش فجأة لمجرد تطبيق قاعدة عامة. راجع: هل الصفحة القديمة لها قيمة

تاريخية مستقلة؟. الـMetadata لازم تعكس الصفحة، مش تكرر الـKeyword 12 مرة: الـTitle والـH1 والوصف لازم
Black Friday تفهم إن »بلاك فرايدي« هي Google في سطر واحد علشان Variants يوضحوا: مش لازم نحط كل
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)هي فاهمة، متقلقش(. استخدم الـCopy الطبيعية، ووزع المصطلحات حسب السياق، وركز على إن الوعد الموجود
ا ومحدثًا، ومش ا فعلًا داخل الصفحة. لو كتبت »حتى 60%« لازم الرقم يكون صحيحً في الـMetadata يكون موجودً

مبنيًا على منتج واحد نفد من أول ساعتين.

Internal Linking: مين يربط بمين؟: الصفحات الموسمية مش هتنجح لو اتولدت في Sitemap واتركنت. لازم يكون
Seasonal Collection → Product Page :ممكن تستخدم مسارات مثل .Architectureلها مكان واضح داخل الـ

عند وجود سبب مفيد للمستخدم.

Combination مش لازم تربط بكل Hubالـ
الـHub تعرض الأولويات. لو عندك Seasonal Category 50 وBrand Page، مش لازم تحط Card 50 في الصفحة

Cannibalization :مثل Anchors تصف الوجهة: استخدم Anchor Textالرئيسية للموسم. اختار: الـ
كبر، لأنها مش بتتحل بإننا نحط Canonical وخلاص. 1. Management عمليًا: خلينا نرجع للمشكلة دي بتفصيل أ

حدد وظيفة كل صفحة: اكتب لكل URL: 2. افصل الـExperience، مش الكلمات فقط: متكتبش Copy مختلفة
ه الـInternal Links للمالك وتعرض التجربة نفسها. الفرق الحقيقي يكون في: Assortment؛ Page State. 3. وجّ

الأساسي: لو Seasonal Category هي المالكة لـ»عروض لابتوبات Black Friday«، خلي الروابط الموسمية
الأساسية تشير لها، مش تتوزع بين أربع URLs. 4. راقب Google بتختار أنهي URL: من Search Console راجع: 5.

Evergreenإلى الـ Canonical ثم وضعت ،Seasonal Page كحل تجميلي: لو بنيت Canonical متستخدمش
Category، فأنت عمليًا بتقول لمحرك البحث إن الصفحة الموسمية ليست النسخة الأساسية. ممكن يكون ده

ا في بعض الحالات التقنية، لكن ساعتها متتوقعش إن الصفحة الموسمية تبقى Landing Page مستقلة مقصودً
في البحث. لو الصفحة تستحق الترتيب، لازم تكون: ولو لا تستحق، ربما الأفضل عدم إنشائها كصفحة SEO مستقلة

من البداية.

6. افصل الـEditorial عن الـCommercial Intent: مقال »أفضل لابتوبات Black Friday« لازم يساعد المستخدم
يقارن ويختار، ثم يربط إلى صفحة العروض. صفحة »عروض لابتوبات Black Friday« لازم تسهّل التصفح والشراء. لو

المقال تحول إلى Product Grid، والـCategory تحولت إلى مقال طويل، الحدود هتضيع.

Technical SEO Requirements
قبل إطلاق أي Seasonal Category أو Brand Page، راجع الأساسيات دي. Indexability: الصفحة ترجع

ا. Rendering: المنتجات والروابط الأساسية تظهر لمحركات البحث؛ الصفحة لا تعتمد بالكامل Status Code صحيحً
على Interaction أو JavaScript متأخر لإظهار المحتوى المهم؛ الـLoad More أو Infinite Scroll لهما مسار قابل

:Faceted Navigation .للوصول؛ المحتوى الأساسي موجود حتى لو بعض العناصر الديناميكية تأخرت
Parameters تحت السيطرة؛ Combinations غير المهمة لا تنتج Index Bloat؛ الصفحات المقصودة فقط لها
Structured .لا تدخل الفهرس كصفحات فارغة Zero-Result Pages مستقلة؛ Internal Linksو Metadata

Data: استخدم الـStructured Data المناسبة للمحتوى الحقيقي الموجود، مثل: BreadcrumbList. لكن
متتعاملش مع Schema كإنها بديل للمحتوى أوالتوفر أوالسعر الصحيح. الـStructured Data تساعد محركات

Cardsصور الـ :Performance .البحث تفهم العناصر، لكنها مش هتنقذ صفحة منتجاتها منتهية وأسعارها متعارضة
Categoryالموسم مش الوقت المناسب لاكتشاف إن صفحة الـ .Mobile محسنة؛ الصفحة قابلة للاستخدام على

.Product بتحتاج 14 ثانية علشان تعرض أول
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Zero Resultsو Out of Stock التعامل مع
المخزون في Black Friday بيتغير بسرعة، ولذلك الصفحة لازم تكون مصممة للتغير. لو منتج نفد: راجع: هل نوضح

موعد عودته لو معروف؟؛ هل Product Page تظل موجودة؟. مفيش Rule واحدة لكل المنتجات. منتج عليه
Demand وروابط ومقارنات ممكن تكون صفحته مفيدة حتى بعد النفاد، مع بدائل ومعلومات واضحة. منتج مؤقت بلا
قيمة مستمرة قد يحتاج معالجة مختلفة. لو الصفحة كلها أصبحت ضعيفة: لو Seasonal Brand Page كان فيها 20

ا وبقي منتج واحد فقط: متخليش الصفحة تستمر في وعد المستخدم بـ»أفضل عروض Brand« وهي عمليًا منتجً
Shelf فاضية. متحوّلش كل تغير مخزون إلى 404: الـ404 ليست أداة لإدارة الـMerchandising اليومية. قبل حذف

أورديركت أي صفحة، راجع: هل لها قيمة Evergreen أو معلوماتية؟. Lifecycle: الصفحة قبل الموسم وأثناءه
وبعده: زي الـHub، صفحات الـCategory والـBrand لازم يكون لها States واضحة. Pre-Launch State: قبل
كيد العروض، الصفحة ممكن: تعرض الـCategories أو Brands المتوقعة من غير ادعاءات غير مؤكدة؛ تعرض تأ

Live المنتجات الحالية لو ده مفيد وواضح. متعرضش أسعارًا أوخصومات غير مؤكدة لمجرد إن الصفحة لازم تبقى
بدري. Live State: وقت الحملة، الأولوية لـ: تحديث الـModules باستمرار.

Ended State: بعد انتهاء الموسم: Between-Seasons State: وده مختلف قليلًا عن Ended State المباشرة.
بعد انتهاء الحملة بفترة، ممكن الصفحة تظل: اختار الشكل بناءً على الطلب طوال السنة، وأداء الصفحة، وقدرتك على

إبقائها دقيقة. مين يملك الصفحة؟: لو الصفحة تعتمد على SEO وContent فقط، غالبًا هتتقادم بسرعة. كل
Seasonal Page محتاجة Ownership موزعة بوضوح.

المطلوبالمسؤول المحتملالجزء

Keyword TargetingSEOMappingوالـ Intentتحديد الـ

اختيار الـAssortment والأولويةCommercial / Merchandisingالمنتجات والعروض

مزامنة البيانات ومراقبة الأخطاءCommerce / Data / Operationsالسعر والمخزون

Guidesوالـ CopyالـContentكتابة وتحديث المعلومات

Filtersوالـ ModulesالـDevelopment / Productالتنفيذ وقواعد العرض

Tracking وCRO / SEO / AnalyticsDashboardالقياس

QAمراجعة الروابط والأسعار والتجربةفريق مشترك

المسميات تختلف من شركة للتانية، لكن المسؤولية نفسها لازم تكون موجودة. لو Hero Deals نفدت، مين يغيرها؟
لو السعر في Card مختلف عن الـPDP، مين يتنبه؟ لو صفحة Brand أصبحت فاضية، مين يقرر إيقاف الترويج لها؟ لو
الإجابة »هنشوف وقتها«، فإحنا لسه ما جهزناش الصفحة، إحنا جهزنا Design. مثال عملي: متجر إلكترونيات: عندنا

:Black Friday التالية: فرصة 1: عروض لابتوبات Opportunities ظهرت ،Researchمتجر يبيع: موبايلات. وبعد الـ
Search Demand: قوية ومتكررة. القرار: إنشاء Seasonal Category Page مستقلة. فرصة 2: عروض شاشات

Seasonal Moduleب Evergreen Categoryموجودة. القرار: تطوير الـ :Search Demand :Black Friday
Search :Samsung Black Friday للعروض، وعدم إنشاء صفحة مستقلة هذا الموسم. فرصة 3: عروض Filterو

Search :Lenovo Black Friday فرصة 4: عروض تابلت .Seasonal Brand Page قوية. القرار: إنشاء :Demand
Demand: ضعيفة؛ Independent Value: شبه معدومة. القرار: لا ننشئ Indexable Page. نعرض المنتجات

105الجزء الثالث



SEO Before Black FridaySeasonal Category & Brand Pages · 11 الفصل

:Samsung Black Friday حسب الحاجة. فرصة 5: عروض موبايلات Tablet Category أو Lenovo Page داخل
Search Demand: قوية ومستقلة نسبيًا؛ Comparisons :Independent Value، عروض حسب السلسلة

والميزانية، وTrade-In لو متاح.

Brand-الموسمية العامة مسؤولة عن الـ Samsung مع جعل صفحة ،Category Page × Brand القرار: إنشاء
wide Intent، وصفحة الموبايلات مسؤولة عن Phone-specific Intent. لاحظ إن القرار لم يكن: »الكلمة عليها

Volume، إذن اعمل صفحة.« كل فرصة مرت على الاختبارات الخمسة.

Fashion مثال عملي: متجر

متجر Fashion عنده Brand 70، لكن Black Friday Offers الفعلية موجودة على Brand 12 فقط. لو
عمل صفحة لكل Brand في قاعدة البيانات، هينتج: الحل ممكن يكون: هنا التنظيم يخدم المستخدم

.URL إلى Combination والبيزنس، من غير ما نحول كل

القياس: الصفحة نجحت في إيه؟
كثر من وظيفة. متقيسش الصفحة بالـRankings فقط. إحنا بنتعامل مع Asset تجارية لها أ

Search KPIs
Impressions للـTarget Cluster؛ الصفحة التي تظهر لكل Cluster؛ نسبة الـBrand وNon-Brand Traffic؛ ظهور

الصفحة قبل الموسم وأثناءه. Engagement وClick-through :Journey KPIs إلى Product Pages؛ استخدام
Scroll ؛Commercial Information أو Guides ؛ انتقال المستخدم إلىHero Deals على Clicks ؛Filtersالـ

Depth، لو له معنى في التصميم؛ Product Views :Mobile vs Desktop behavior. Commercial KPIs من
Installment ؛Average Order Value ؛Revenue ؛Conversion Rate ؛Add to Cart Rate الصفحة؛

Hero Deal؛ عدد أخطاء الأسعار؛ مدة تحديث الـOut of Stock نسبة المنتجات :Selection. Operational KPIs
Traffic صفحة ممكن تجيب .Data Sync Failures ؛Broken Links ؛Zero-Result Filters بعد نفادها؛ عدد

ممتاز، لكن 40% من المنتجات فيها Out of Stock. هل دي صفحة ناجحة؟ من منظور الـRanking ربما تبدو
كويسة، لكن من منظور البيزنس وتجربة المستخدم عندنا مشكلة واضحة. Seasonal Page Plan: قبل التنفيذ،
Keyword ؛Primary Intent ؛Proposed URL ؛Page Type :لكل صفحة يحتوي على Brief أو Sheet اعمل

.SERP Pattern ؛Search Demand ؛Cluster

المهم إن عمود Decision ما يبقاش كله New Page لأن التيم متحمس للـSEO. أحيانًا أفضل قرار SEO هو عدم
إنشاء URL جديدة. ودي مش خسارة Opportunity، دي حماية للـArchitecture وتركيز للموارد على الصفحات اللي

. الخطوة 1: اجمع الـSeasonal Demand: اجمع Keywords من: أدوات البحث؛ أسئلة خدمة تقدر تكسب فعلًا
العملاء. الخطوة 2: اعمل Clustering حسب الـIntent: اجمع الصياغات المتقاربة، وافصل فقط لما يكون فيه

اختلاف حقيقي في الهدف أوالنتائج أوالتجربة المطلوبة. الخطوة 3: طابق الـClusters مع الصفحات الحالية: حدد:
هل Filter URL تظهر حاليًا؟. الخطوة 4: راجع الـInventory والعروض: متكتفيش بعدد الـSKUs. راجع: التنوع؛

استقرار البيانات. الخطوة 5: راجع الـSERP: حدد نوع الصفحات المفضلة، وOverlap بين الاستعلامات، والاختلاف
ا: »الصفحة بين الأسواق والأجهزة واللغات عند الحاجة. الخطوة 6: اختبر الـIndependent Value: اكتب تحديدً
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الجديدة ستقدم للمستخدم إيه غير الصفحة الموجودة؟« لو الإجابة Banner وCopy جديدة فقط، راجع القرار.
Metadataوخطة الروابط والـ ،Intent لكل Primary Ownerحدد الـ :Cannibalization Risk الخطوة 7: قيّم

Page حاليًا. الخطوة 9: اكتب Do Not Build :الخطوة 8: اختر نوع التنفيذ: واحد من أربعة .Contentوالـ
.Pre-Launch :Lifecycleحدد: الخطوة 10: جهز الـ :Requirements

الخطوة 11: عيّن الـOwners: كل Module وكل مصدر Data لازم يكون له مسؤول وUpdate Frequency. الخطوة
،URL Selectionقبل الإطلاق: راجع: الخطوة 13: راقب بعد الإطلاق: راقب الأداء والمنتجات والـ QA 12: اعمل

:Keyword كانت بترتب الصفحة الغلط. إنشاء صفحة لكل Google ومتستناش نهاية الموسم علشان تكتشف إن
الـKeywords المتعددة ممكن تكون Cluster واحدة، مش عشر صفحات. استخدام Template واحدة لكل

Useful Filter :فتح كل الفلاتر للفهرسة .Independent Value لا يصنع H1 داخل Brandتغيير اسم الـ :Brandsالـ
لا تساوي Indexable Landing Page. الاعتماد على Search Volume من غير Inventory: مينفعش تكسب
Query على عرض مش قادر توفره. تكرار الـEvergreen Category: الصفحة الموسمية لازم تختلف في الوظيفة

والتجربة، مش اللون والـBanner فقط. كتابة Content طويل فوق المنتجات: المستخدم داخل يتسوق. ساعده
يشوف العروض بسرعة، ووزع المحتوى حسب الحاجة. تجاهل الـCategory Explosion × Brand: كل

Cannibalizationحل الـ .Strategy مستقلة. قاعدة البيانات مش Evidence تحتاج Combination
بالـCanonical فقط: الـCanonical لا تعوض غياب Intent Ownership أو Independent Value. ترك صفحات

السنة السابقة بمعلومات قديمة: السعر القديم والـCountdown المنتهي والـCoupon غير الصالحة يضربوا الثقة.

حذف الصفحات بعد الموسم تلقائيًا: ممكن تخسر History وLinks وفرصة إعادة الاستخدام. القرار يحتاج تقييم،
مش Cron Job تمسح كل حاجة يوم 1 ديسمبر. عدم تحديد Owner: صفحات الـE-commerce الديناميكية لا تظل

دقيقة بالنية الحسنة.

Decision Rules
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لو الـKeyword موجودة لكن الـIntent ليست مستقلة، ضمها إلى Cluster الصفحة الأنسب. 01

لو الـSearch Demand قوية والمخزون ضعيف، لا تبالغ في مساحة الصفحة أوالدعم الداخلي قبل حل العرض
التجاري.

02

ر الصفحة الأساسية بدلًا لو الصفحة الجديدة لا تختلف عن الصفحة الأساسية إلا في الـTitle والـBanner، طوّ
منها.

03

Seasonal URL ا، لا تفترض أن لو الـSERP تفضل Evergreen Categories والصفحة الأساسية تؤدي جيدً
ستكون أفضل.

04

لو التيم لا يعرف مين مسؤول عن السعر والمخزون والـModules، الصفحة غير جاهزة. 05
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URL Strategy

هدف الفصل

بنهاية الفصل ده، هتكون قادر تختار بين Evergreen URL وYear-Specific URL، وتحدد إمتى تستخدم
كل نموذج، وإزاي تحافظ على قيمة الصفحات الموسمية من سنة للتانية من غير ما تكدّس صفحات قديمة

أوتبدأ الـSEO من الصفر كل موسم.

،2026 Black Friday هنغير 2025 إلى 2026 ونبقى كده جهزنا الموسم؟: تخيل إنك دخلت أول اجتماع لتجهيز
وبعد ما خلصتوا الكلام عن الـCategories والـBrands والعروض، حد من التيم سأل سؤالًا شكله بسيط:

»هنستخدم أنهي URL لصفحة Black Friday السنة دي؟« تفتح الموقع فتلاقي عندك: الـURL مش اسم ملف… دي
هوية الـAsset: كتير من الفرق بتتعامل مع الـURL كأنها آخر حاجة نقررها بعد ما الـDesign والـContent يخلصوا.

نختار Slug مناسبة، نضيف السنة، وننشر. لكن في الـSeasonal SEO، الـURL قرار يؤثر في: احتمالات
الـCannibalization. الأول: فرّق بين أربعة أشياء: قبل ما نقارن //black-friday و//black-friday-2026، لازم

نفصل بين أربع حاجات بتدخل في بعض باستمرار. 1. الـURL: العنوان الدائم أوالمؤقت اللي الصفحة موجودة عليه،
Titleتكون ثابتة، لكن الـ URLممكن الـ :H1والـ Page Title2. الـ black-friday-2026// :أو black-friday// :مثل

Campaignيتغيروا حسب الموسم: 3. محتوى الصفحة وحالتها: الصفحة نفسها ممكن تنتقل بين: 4. الـ H1والـ
Name: ممكن الـMarketing Team تسمي الحملة:

Evergreen URL :النموذج الأول
الـEvergreen URL هي رابط ثابت لا يحتوي على سنة، ويُعاد استخدامه كل موسم. مثل: //black-friday أو:

//white-friday الصفحة مش ثابتة بمعنى إن المحتوى لا يتغير. بالعكس، العروض والتواريخ والمنتجات والرسائل
تتحدث. اللي يظل ثابتًا هو عنوان الـAsset ووظيفتها الأساسية. يعني الصفحة كل سنة تفضل مسؤولة عن

الـGeneric Black Friday Intent الخاصة بالمتجر.

Evergreen URLمميزات الـ
بدل ما الـBacklinks والـInternal Links تتوزع بين خمس صفحات سنوية، تتركز على صفحة واحدة. لو موقع كتب

ا للـAsset نفسها في 2025 و2026، طالما عن عروضك في 2024 وربَط إلى //black-friday، الرابط يفضل مفيدً
الصفحة ما زالت تخدم الـIntent وتحافظ على تجربة مناسبة. //black-friday أوضح للمستخدم، وأسهل في

الحملات، والـQR Codes، والإيميلات، والمطبوعات، والروابط الخارجية. Links. وده يخلي الموسم الجديد يبدأ من
آخر نقطة وصلت لها، مش من صفحة بيضاء.

Evergreen URLمخاطر الـ
ا لكن بعنوان ثابت. الـEvergreen URL مش سحر. ولو التيم مش عارف يديرها، ممكن تتحول إلى صفحة قديمة جدً
أهم المخاطر: تحويل الصفحة إلى Soft 404 لما ميبقاش عليها عروض. يعني نجاح الـEvergreen URL يعتمد على
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وجود Lifecycle Management، مش على غياب السنة من الـSlug. إمتى تكون الـEvergreen URL الاختيار
الأقوى؟: غالبًا تكون مناسبة لما: مثال واضح: صفحة //black-friday مسؤولة كل سنة عن تجميع أهم عروض

المتجر وتوجيه المستخدم إلى الـCategories والـBrands والـDeals والمعلومات التجارية. المنتجات تتغير، والأسعار
ا. تتغير، والـHero تتغير، لكن وظيفة الـHub ثابتة. هنا الـEvergreen URL منطقية جدً

Year-Specific URL :النموذج الثاني
الـYear-Specific URL تحتوي على السنة: //black-friday-2026 أو: //black-friday/2026 وفي النموذج ده،

Black Friday كل موسم ممكن يملك صفحة مستقلة. أول حجة بنسمعها لصالح النموذج ده: »الناس بتبحث عن
2026، يبقى لازم 2026 تكون في الـURL.« لأ، مش لازم. السنة ممكن تظهر في:

إمتى تكون Year-Specific URL منطقية؟
1. لما كل سنة تمثل حدثًا له قيمة تاريخية مستقلة: صفحة »تقرير Black Friday 2026« لها وظيفة مختلفة فعلًا
عن »تقرير Black Friday 2025«. هنا السنة مش Modifier شكلية. هي جزء من موضوع الصفحة وقيمتها. لو

ا بعد انتهاء الموسم، الصفحة السنوية ممكن يكون لها سبب قوي للبقاء. مش ا ودقيقً المحتوى القديم يفضل مفيدً
ا ا له Scope مستقلة. وده أقل شيوعً مجرد المنتجات المعروضة تتغير، لكن الصفحة نفسها تمثل إصدارًا أوحدثًا مختلفً

Intentالعادية مما يبدو. تغيير العروض والخصومات والمنتجات لا يعني وحده إن الـ E-commerceفي متاجر الـ
أصبحت جديدة. دي طبيعة أي صفحة تجارية ديناميكية. أحيانًا لازم تفضل شروط العرض أوصفحة الحدث محفوظة

لأسباب قانونية أوتعاقدية أوتشغيلية. لكن حتى هنا، لازم نسأل: ولا يكفي Archive داخلية أوصفحة شروط منفصلة؟
.Search الاحتفاظ بالملف لا يعني تلقائيًا استهدافه في

مشاكل النموذج السنوي
كل سنة تحتاج URL جديدة؛ الـBacklinks قد تتوزع على سنوات مختلفة. وده مش سبب لمنع النموذج، لكنه تكلفة

لازم تكون محسوبة. لو Independent Value للصفحات السنوية لا تساوي التكلفة دي، يبقى أنت غالبًا بتنشئ
:Hybrid Model :مختلفة. النموذج الثالث Assets مش لأنك تحتاج ،Keywordلأن السنة موجودة في الـ URLs
: الـEvergreen URL تكون الصفحة الرئيسية النموذج الهجين يجمع بين Evergreen Hub وصفحات سنوية. مثلًا
Asset ا على الورق. عندك للموسم أوبوابة دائمة، والصفحات السنوية تحفظ تفاصيل كل نسخة. شكله جميل جدً
دائمة، وعندك Archive منظمة، وكل سنة لها صفحة. لكن السؤال اللي بيبوظ الحفلة: Cannibalization. إمتى
black-friday// :Evergreen Hubالـ : ينجح الـHybrid Model؟: ينجح لما تكون وظيفة كل طبقة واضحة. مثلًا
وظيفتها: لاحظ إننا هنا لم ننشئ نسخة أخرى من الـHub القديمة. أنشأنا Asset مختلفة في الوظيفة. ممكن كمان

يكون عندك Event Tickets أونتائج أوشروط تاريخية تحتاج Archive، بينما عروض المتجر الحالية تظل على
.Evergreen URLالـ

Archive ا غير ضروري؟: لما الصفحات السنوية: مش كل شيء قديم يستحق إمتى يكون الـHybrid Model تعقيدً
عامة في Search. أحيانًا أفضل Archive هي Data محفوظة داخل أنظمة الشركة، مش عشر صفحات منتهية

.Google يكتشفها المستخدم من

المقارنة العملية بين النماذج الثلاثة

Evergreen URLYear-Specific URLHybrid Modelالعامل

Intentاتكرار الـ ايحتاج Intent سنوية مستقلةقوي جدً يحتاج فصل وظائف واضحً
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Evergreen URLYear-Specific URLHybrid Modelالعامل

Linksإذا نُفّذ صحموزع بين السنواتعلى صفحة واحدةتراكم الـ Hubيتركز على الـ

ايحتاج إدارة سنويةأبسط نسبيًاسهولة التشغيل الأعلى تعقيدً

قوية عند وجود قيمة تاريخيةطبيعيةمحدودة أوخارج الصفحةالأرشفة

Cannibalizationيرتفع مع بقاء الصفحاتمنخفض نسبيًاخطر الـ
القديمة

مرتفع لو تداخلت الوظائف

تحديث الـHub وإدارةصفحة جديدة كل سنةداخل الصفحة نفسهاالتحديث الموسمي
Archivesالـ

ير وأحداث سنوية مستقلةE-commerce Hub متكررةأفضل استخدام Archives + Current Hubتقار
ذات قيمة

الجدول يساعدك تقارن، لكنه مش هيختار بدلًا منك. القرار يعتمد على الـIntent والـValue وقدرة التشغيل، مش على
× Independent Value × Intent Continuity :Frameworkبالسنة. الـ Folder إن المنافس الأكبر مستخدم

:Intent Continuity .1 .هنقيم القرار من خلال ثلاثة محاور ،URL Strategy علشان نختار :Operational Reality
هل المستخدم كل سنة يبحث عن الوظيفة نفسها؟ Independent Value .2: هل صفحة كل سنة تقدم قيمة

مستقلة تستحق البقاء؟ هل سنحافظ عليها دقيقة بعد انتهاء الموسم؟. Operational Reality .3: ممكن النموذج
ا، ولغتين، وCategory 20، وصفحة سنوية يًا، لكن هل التيم يقدر يديره؟ لو عندك 12 سوقً الهجين يكون مثاليًا نظر
لكل Combination، فأنت لا تختار URL Strategy فقط. أنت تخلق نظام تشغيل محتاج: Owners؛ QA. اسأل:

الـArchitecture اللي التيم لا يستطيع تشغيلها ليست Architecture متقدمة. هي ديكور تنظيمي هيتحول إلى
Technical Debt بعد أول موسم. المعادلة المبسطة: ممكن نلخص التفكير كده: كلمة »غالبًا« و»ممكن« مهمة هنا،

لأن القرار النهائي يحتاج SERP Evidence وبيانات الموقع وقدرة التشغيل.

URLلا يعني وجودها في الـ Keywordوجود السنة في الـ
كثر أسباب إنشاء الصفحات السنوية. المستخدم ممكن يبحث عن: عروض خلينا نقف عند النقطة دي شوية لأنها من أ

الجمعة البيضاء 2026؛ خصومات الموبايلات Black Friday 2026. هو غالبًا يضيف السنة لأنه يريد أحدث
المعلومات، ومش عايز يدخل على صفحة قديمة. وده معناه إن الصفحة لازم ترسل Freshness Signals واضحة،

:URL :مثال .black-friday// واضحة؛ تاريخ الموسم الحالي. لكن كل ده ممكن يحصل على H1 محدثة؛ Title :مثل
Black Friday عروض :H1 أفضل عروض الجمعة البيضاء | Offers 2026 Black Friday :black-friday/ Title/
Intro 2026: توضح موعد الحملة وحالتها الحالية. السنة هنا موجودة في الأماكن اللي تساعد المستخدم ومحركات

البحث يفهموا حداثة الصفحة، من غير ما نكسر الرابط الأساسي. لكن متحولش الـFreshness إلى تغيير شكلي: تغيير
2025 إلى 2026 في الـTitle، مع بقاء المنتجات والأسعار والنصوص القديمة، مش Update. الـFreshness الحقيقية

. ا فقط. محتاجين صفحة حالية فعلًا ا جديدً تظهر في: Data. محركات البحث والمستخدم مش محتاجين رقمً

Brandsوالـ Categoriesوالـ Hubللـ URL Structure
القرار مش خاص بالـHub فقط. بعد الفصلين العاشر والحادي عشر، عندنا احتمال وجود: لازم الروابط تعكس

Seasonal مفهومة وقابلة للتوسع. ممكن يكون عندك: النموذج ده يوضح إن الصفحات كلها جزء من Hierarchy
ا حول الـ Architecture واحدة. وممكن يكون عندك: وده ممكن يكون منطقيًا لو الموقع منظم أساسً
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Evergreen Categories والـSeasonal Modules جزء من كل قسم. الموضوع مش إن Folder معينة »أفضل
كثر من Pattern لنفس النوع من الصفحات. متعملش للـSEO« في المطلق. الأهم: الروابط قابلة للإدارة؛ مفيش أ

Structure هجينة من غير سبب: المشكلة تبدأ لما تلاقي: كل URL ممكن تكون مفهومة وحدها، لكن المجموعة لا
تعكس System واحدة. وده يصعب: الـReporting؛ الـInternal Linking؛ إدارة الـSitemaps. الاتساق مش

تجميل. الاتساق يقلل الأخطاء التشغيلية. قصيرة وواضحة… لكن من غير هوس: خلي الـURL: لكن متدخلش في
معركة علشان تقلل الرابط من خمس كلمات إلى أربع وتكسر URL عليها Links وHistory. استقرار الرابط الموجود غالبًا

.Presentation شكلها مثالي في Slug أهم من الوصول إلى

URL Strategyالـ ،Language أو Market كثر من الأسواق واللغات: متنسخش القرار بشكل أعمى: لو الموقع يخدم أ
URL Architectureمستقلة، لازم الـ Market Experienceأو: لو الـ : لازم تراعي الـStructure الأساسية للموقع. مثلًا
،Selector داخل Countries تعكس ده. لكن متعملش عشر نسخ لمجرد إن عندك عشر Localization Strategyو

بينما المتجر لا يبيع فعليًا إلا في سوقين. نفس القاعدة اللي استخدمناها في الصفحات الموسمية: كل نسخة تحتاج
Demand وValue وOwnership. ماذا نفعل بصفحات السنوات السابقة؟: دي اللحظة اللي بتظهر فيها تكلفة

ا عنده خمس صفحات Black Friday، ومش أنت اللي اخترت النموذج. القرارات القديمة. ممكن تكون استلمت موقعً
المطلوب مش إنك تلوم التيم القديم أوتعمل Redirect للجميع في خمس دقائق. المطلوب تقييم كل URL. لكل
صفحة قديمة، اجمع: وبعدها اختار من خمسة قرارات. Update and Reuse .1: لو عندك صفحة أساسية قوية،

ووظيفتها تتكرر، ومفيش سبب حقيقي لإبقائها مرتبطة بالسنة، ممكن تطورها لتصبح الـEvergreen Asset الرئيسية.
لكن لو الـURL نفسها تحتوي على 2025، إزالة السنة تعني Migration إلى URL جديدة، وده يحتاج: متغيرش الرابط

. وتكتفي إن الصفحة الجديدة موجودة. الـMigration قرار فني وتشغيلي لازم يتنفذ كاملًا

Keep as Archive .2: لو الصفحة لها قيمة تاريخية مستقلة، حافظ عليها كـArchive واضحة. لكن لازم: 3.
، صفحات Consolidate: لو عندك عدة صفحات ضعيفة ومتداخلة، ممكن تدمج القيمة في صفحة واحدة أقوى. مثلًا

2022 و2023 و2024 كلها عبارة عن Copy قصيرة وعروض منتهية، وبعضها عنده Links قليلة. هنا ممكن تختار
الصفحة الأساسية الحالية، وتنقل أي محتوى تاريخي مفيد عند الحاجة، وتطبق Redirects مباشرة ومدروسة. لكن

متعملش Consolidation حسب السنة فقط. راجع كل صفحة، لأن واحدة منها ممكن يكون عندها قيمة لا تظهر من
اسمها. Redirect .4: الـRedirect تكون مناسبة لما: أقرب وجهة لصفحة Black Friday قديمة غالبًا تكون

الـCurrent Black Friday Hub أو Evergreen Seasonal Page، مش الـHomepage تلقائيًا. الـRedirect إلى
. وجهة ا لو المستخدم كان يبحث عن عروض لابتوبات مثلًا الـHomepage لأنها »أقوى صفحة« مش حلًا محترمً
الـRedirect لازم تكون أقرب بديل منطقي، مش أعلى صفحة في الـRemove .5 .Hierarchy: أحيانًا الصفحة لا

 بالترتيب ده: وبناءً عليه: مفيش قرار واحد لكل صفحات السنة
شِ
تملك: Decision Tree للصفحات القديمة: ام

كثر من نتيجة داخل المجموعة نفسها. القديمة. لو عندك URL 50، ممكن يكون عندك أ

ا. Redirects: الحل اللي بنستخدمه أحيانًا قبل ما نفهم المشكلة: خلينا نتفق إن الـRedirect 301 أداة مهمة جدً
black-friday-2024// :فيه فرق بين: السيناريو الثاني ممكن ينتج .Architectureلكنها مش زرًا ينظف كل أخطاء الـ
Direct Redirect كان ممكن تبقى Redirect Chain دي black-friday-2026// → black-friday-2025// →

إلى الوجهة الحالية. ولو كل سنة هنكرر العملية، إحنا بنخلق Maintenance Work ومخاطر من غير سبب قوي. قواعد
أساسية: استخدم 301 لما النقل دائم. Canonical مش بديلًا عن URL Strategy: سيناريو بيتكرر: التيم يعمل:

تداخل الوظائف. متستخدمش Tag فنية علشان تخفي قرار Architecture مش واضح.
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Seasonal Compounding: المكسب الحقيقي من الرابط الثابت: إحنا اتكلمنا في أول الكتاب عن الفرق بين
Campaign Thinking وSeasonal SEO System. الـCampaign تبدأ وتنتهي. لكن الـAsset الجيدة ممكن تتراكم

قيمتها. لو كل سنة تعمل URL جديدة، وContent جديدة، وInternal Linking جديدة، وبعد الموسم تحذف كل
حاجة، فأنت بتعامل الـSEO زي Paid Campaign من غير Media Spend. كل موسم تبدأ من الصفر، وبعد ما

الصفحة تتعرف وتجمع Links وData، تقفلها وتبني غيرها. أما Seasonal Compounding فتعني إنك تحتفظ بما
يستحق: وبعدين تطور الـAsset في الموسم التالي. لكن Compounding لا يعني Freeze: الحفاظ على الرابط لا يعني

الاحتفاظ بكل شيء كما هو. ممكن تغير: Freshness من غير ما تحرق الـHistory: بعض الفرق تخاف إن
الـEvergreen URL تبان قديمة، فتقرر تعمل صفحة جديدة كل سنة. لكن الـFreshness مش ملك الروابط الجديدة.

تقدر تظهر إن الصفحة حالية من خلال: وفي المقابل، URL جديدة ممكن تكون قديمة في محتواها لو نسخت صفحة
ت الرقم فقط. يعني Freshness خاصية في المعلومات والتجربة، مش خاصية في تاريخ إنشاء السنة السابقة وغيّر

الرابط وحده.

Canonical URLيغيّر الـ Campaign Trackingمتخليش الـ
black-/ :وده طبيعي. ممكن رابط الحملة يبقى ،Tracking Codesو UTM Parameters تحتاج Marketingفرق الـ

/campaign=medium_utm;&email=source_utm?friday لكن ده لا يعني إنشاء SEO Page مختلفة لكل
Canonicalبينما الـ ،Tracking Parameters ممكن تستخدم Affiliatesوالـ Paid Socialوالـ Emailالـ .Channel

Campaign جديدة لأن عنده Landing Page ينشئ Team تظل الرابط النظيف الأساسي. المشكلة تبدأ لما كل URL
Trackingواحدة. ساعتها تلاقي: وكلهم يعرضوا العروض نفسها. الـ Experienceوالـ Intentمختلفة، رغم إن الـ

يارات إلى Requirement لا تساوي Page Requirement. استخدم القياس المناسب من غير ما تحول كل مصدر ز
Indexable URL مستقلة. تفاصيل الـParameters والـFacets والـCrawl Traps هي موضوع الفصل التالي، لكن

القاعدة هنا واضحة: التتبع لا يجب أن يعيد تشكيل الـSEO Architecture. مثال عملي: متجر إلكترونيات عنده خمس
black-friday-/ ؛black-friday-2022// :سنوات من الفوضى: خلينا نطبق الكلام على متجر إلكترونيات عنده

/2023؛ //offers/black-friday-2024؛ //black-friday. الوضع الحالي: صفحة 2022: صفحة 2023: صفحة
2024: مرتبطة من عدة Buying Guides. صفحة 2025: صفحة //black-friday: عندها بعض الروابط القديمة.

القرار السريع الخطأ: نعمل //black-friday-2026، ونحول كل الصفحات القديمة إليها. سهل، لكنه يعيد المشكلة
Primaryهي الـ black-friday// نقرر إن :Evergreen Ownerنفسها السنة القادمة. القرار المنظم — 1. اختيار الـ
Pre-ونجهزها للـ ،Hubمن الآن. 2. بناء تجربة الموسم الحالي عليها: ننقل إليها أفضل عناصر الـ Seasonal Asset

Launch ثم Live State. 3. تقييم الصفحات القديمة واحدة واحدة: Remove :2022 أو Redirect حسب أقرب
كد من عدم وجود قيمة؛ Redirect :2023 مباشر إلى //black-friday مع تحديث أي روابط داخلية؛ وجهة، بعد التأ
2024: مراجعة الـLinks والمحتوى، ونقل أي قيمة مفيدة، ثم Redirect مباشر إلى الـEvergreen Hub لو لا توجد

قيمة Archive؛ Migration :2025 مدروسة إلى //black-friday لأنها أقرب نسخة للـHub الجديدة. 4. إزالة
الـChains: كل صفحة قديمة تتحول مباشرة إلى //black-friday، مش إلى الصفحة اللي بعدها زمنيًا. 5. تحديث كل

الإشارات — 6. توثيق القرار: نكتب بوضوح إن التيم لن ينشئ //black-friday-2027 السنة القادمة، وإن السنة
ستظهر في الـTitle والـH1 والمحتوى، بينما الـURL الأساسية تظل ثابتة. كده إحنا مش حلينا 2026 فقط. إحنا غيرنا

نظام التشغيل للمواسم القادمة.
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يرًا سنويًا مثال مقابل: Publisher ينشر تقر
Categoriesكثر الـ يرًا عن: نمو البحث في Black Friday؛ أ موقع متخصص في التجارة الإلكترونية ينشر كل سنة تقر

طلبًا؛ متوسط الخصومات؛ تغير سلوك المستخدم؛ مقارنة النتائج بين الأسواق. هنا ممكن يكون عنده:
//reports/black-friday-2025؛ //reports/black-friday-2026. كل تقرير: له Data مختلفة؛ يستحق

E-commerce Hubحالية؛ لا ينافس الـ Offers ا تاريخيًا؛ لا يعرض Citations وBacklinks مستقلة؛ يظل مفيدً
على الوظيفة نفسها. وممكن يكون عنده صفحة تجميع ثابتة: //reports/black-friday تعرض أحدث تقرير وتربط

ير السابقة. ده Hybrid Model له منطق، لأن كل URL لها Purpose واضحة. المشكلة مش في وجود إلى التقار
صفحات سنوية. المشكلة في وجود صفحات سنوية من غير قيمة سنوية. SERP Evidence: المنافسون بيعملوا إيه؟:

Black Friday :المنتشرة. ابحث عن Patternللـ Copy/Paste قبل اتخاذ القرار، لكن متعملش SERPراجع الـ
.Black Friday + Brand ؛Black Friday + Category ؛White Friday Deals 2026؛ Black Friday ؛Offers

ل الصفحة الظاهرة كل سنة؟. وسجل: هل نفس الـDomain يبدّ

Domainسيئة، مش بسببها. قوة الـ URL Strategy رغم Ranking لكن خليك فاكر: المنافس ممكن يكون
أوالـLinks أوالـBrand ممكن تخفي مشاكل تشغيلية لا تناسب موقعك. إحنا نستخدم الـSERP كـEvidence، مش

كأمر تنفيذي.

URL Ownershipوثّق الـ
بعد اختيار النموذج، اعمل URL Strategy Sheet بسيطة تحتوي على: Page Role؛ Owner؛ Update Date؛
Decision Reason. ليه نكتب Decision Reason؟ علشان السنة القادمة شخص جديد ميدخلش الاجتماع

ويقول: »إيه رأيكم نعمل //black-friday-2027؟ شكلها أحدث.« لو القرار مش موثق، كل موسم هتعيد النقاش
→ Clean → Choose :التنفيذي Frameworkالـ . نفسه، وأحيانًا هتكتشف إن التيم نفذ قبل ما يسأل أصلًا

Maintain → Connect: ممكن نراجع أي URL Strategy موسمية من خلال أربع مراحل. Choose .1: حدد
النموذج بناءً على: Intent Continuity؛ Independent Value؛ Search Demand؛ SERP Evidence؛

.2 .Intent واكتب الصفحة الأساسية المسؤولة عن كل .Archive؛ حاجة المستخدم للـOperational Capacity
Redirect :ونظف .Remove ؛Redirect ؛Consolidate ؛Update ؛Keep :راجع الصفحات القديمة وحدد :Clean

Chains؛ الروابط المتناقضة؛ سنوات قديمة في Metadata؛ صفحات منتهية تظهر كأنها Live؛ URLs متداخلة. 3.
Connect: اربط الـPrimary URL من: Homepage؛ Seasonal Hub؛ Categories؛ Brands؛ Buying Guides؛

كد إن الـCanonical والـSitemap والـInternal Links كلها ترسل الإشارة نفسها. 4. Existing Content. وتأ
Next- ؛Archive Policy ؛QA Rules ؛Update Schedule ؛Owner ؛Lifecycle States :حدد :Maintain

.Season Rule

ا مثاليًا من غير Maintenance Plan، المشكلة هترجع أول ما الحملة تنتهي. من الشرح إلى التنفيذ: نفّذ لو اخترت رابطً
Whiteو Black Friday التي تحتوي على URLs جديدة للموسم: استخرج كل URL الخطوات دي قبل تثبيت أي

Friday وأسماء الحملات القديمة؛ أضف Landing Pages الموسمية التي لا يظهر الموسم في Slug بتاعتها؛ اجمع
Status Code وCanonical وIndexation لكل صفحة؛ اجمع Organic Traffic وRanking Queries لآخر

كثر إن توفر؛ اجمع Backlinks وReferring Domains؛ ارسم Redirect Map من المصدر إلى الوجهة موسمين أوأ
النهائية مباشرة. لو الإجابة عن أول سؤال هي: »لسه هنشوف الـDesign هتطلع على أنهي Template«، يبقى القرار

لسه مش Strategy. إنشاء URL جديدة كل سنة لأن السنة عليها Search Volume: وجود السنة في الـQuery لا
يعني إنها لازم تكون في الرابط. ممكن تستهدف الـFresh Intent من خلال صفحة ثابتة محدثة. الاحتفاظ

بـEvergreen URL من غير إدارة: الرابط الثابت لا ينقذك لو المحتوى والأسعار والتواريخ قديمة. تغيير الـSlug لتحسين
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شكلها فقط: URL موجودة وعندها History وLinks لا تتغير علشان نزيل كلمة أوشرطتين من شكل الرابط.

Redirect كل الصفحات القديمة إلى الـHomepage: اختار أقرب وجهة في الـIntent، مش أقوى صفحة في الموقع.
عمل Redirect Chain سنوية: كل URL قديمة لازم تشير إلى الوجهة النهائية الحالية مباشرة. ترك الصفحات القديمة

تنافس الموسم الحالي: لو الصفحات لا تملك قيمة مستقلة، راجع الدمج أوالتحويل بدل ما تفضل كلها تستهدف
الـQueries نفسها. استخدام Canonical لإخفاء التداخل: الـCanonical لا تصلح Architecture مبنية من غير

Intent Ownership واضحة. إنشاء Hybrid Model لأن شكلها منظم: الـHybrid تحتاج وظائف مستقلة وقدرة
تشغيل حقيقية، وإلا هتضاعف الشغل والمشاكل. نسيان الأسواق واللغات: صفحة واحدة بأسعار وعروض تتغير

حسب المستخدم قد لا تكون أفضل طريقة لخدمة Markets مستقلة. ترك قرار الـURL للـCMS: إن الـCMS تضيف
URLتغيير الرابط بعد إطلاق الحملة: احسم الـ .SEOأوتوماتيك لا يعني إن ده القرار المناسب للـ Slug السنة أوتنشئ

Strategy بدري. تغييرها في Peak Season يضيف مخاطرة أنت غالبًا مش محتاجها. قياس كل سنة كصفحة
منفصلة فقط: لو تستخدم Evergreen Asset، حافظ على Year-over-Year Reporting يوضح كيف تطورت

الصفحة نفسها عبر المواسم.

Decision Rules: لو الـPrimary Intent تتكرر كل سنة، ابدأ بتقييم Evergreen URL قبل إنشاء صفحة سنوية؛ لو
قرار الصفحة القادمة غير موثق، اعتبر الـURL Strategy ناقصة.
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الجزء الثالث13

Faceted Navigation في موسم التخفيضات

هدف الفصل

بنهاية الفصل ده، هتكون قادر تفرق بين الـFacets اللي وظيفتها تحسين تجربة التسوق والـFacets اللي
تستحق صفحات قابلة للـIndexation، وتبني قواعد تمنع الـFilters والـParameters من إنتاج آلاف

.Black Friday أثناء موسم Crawl Trapsالصفحات الضعيفة والـ

عندنا 300 منتج… إزاي الـFilters طلعت لنا 40 ألف URL؟
تخيل إنك بتراجع متجر إلكترونيات قبل Black Friday، والـCategory الرئيسية فيها 300 لابتوب. رقم طبيعي،
والصفحة نفسها منظمة، وعندها Filters تساعد المستخدم يختار حسب: تقول: ممتاز، المستخدم يقدر يوصل
للجهاز المناسب بسهولة. بعدها تعمل Crawl للموقع فتكتشف إن الـ300 منتج دول أنتجوا عشرات الآلاف من

gb16=ram;&lenovo=brand?laptops/ lenovo=brand?laptops/ :مثل ،URLsالـ
40000-30000=price;&gb16=ram;&lenovo=brand?laptops/

20=discount;&40000-30000=price;&gb16=ram;&lenovo=brand?laptops/
price-asc=sort;&20=discount;&40000-30000=price;&gb16=ram;&lenovo=brand?laptops/

والموضوع مش بيقف هنا، لأن ترتيب الـParameters نفسه أحيانًا يطلع URLs مختلفة للمجموعة نفسها:
كثر من اختيار، ?gb16=ram;&lenovo=brand و: ?lenovo=brand;&gb16=ram والـFilter الواحدة تسمح بأ
.Offer كثر من كثر من Seller وأ والـSorting له خمس حالات، والـPrice Ranges كثيرة، وبعض المنتجات تظهر في أ
يعني بدل ما يكون عندك Category واحدة وProduct Page 300، بقى عندك شبكة ضخمة من الروابط، معظمها:

Facets :حقيقية على Search Demand عليها. وفي الاتجاه المقابل، ممكن يكون عندك Search Demand مفيش
تساعد المستخدم يتصفح و:

الأول: يعني إيه Faceted Navigation؟: الـFaceted Navigation هي نظام يسمح للمستخدم بتضييق مجموعة
، المستخدم يبدأ بكل الأجهزة، وبعدها يختار: كبيرة من المنتجات من خلال خصائص متعددة. في صفحة اللابتوبات مثلًا

متخلطش بين Filter وURL وIndexable Page: دي أهم نقطة في الفصل كله. فيه ثلاثة قرارات منفصلة: 1. هل
الـFilter تظهر للمستخدم؟: ده قرار UX وMerchandising. ممكن المستخدم يحتاج يفلتر حسب:

2. هل اختيار الـFilter ينتج URL؟
بعض الأنظمة تحدث النتائج داخل الصفحة فقط. أنظمة أخرى تضيف Parameters إلى الرابط. وأنظمة تحول كل

SEO. URL شكل الرابط وحده لا يحدد إذا كانت الصفحة تستحق laptops/lenovo// :مثل ،Clean Path اختيار إلى
نظيفة ممكن تكون Thin Page بلا قيمة، وParameter URL ممكن تخدم Intent مفيدة لو اتبنت بطريقة صحيحة.
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3. هل الـURL قابلة للـIndexation؟
ده قرار SEO مستقل. إن الرابط موجود ويعمل 200 لا يعني إنه لازم يظهر في Search. وإن الـFilter مفيدة

≠ Useful Filter :إذن عندنا المعادلة دي .Indexable Page تستحق Combination للمستخدم لا يعني إن كل
.Facetsالأساسية والـ Taxonomy؟: قبل ما نختار الصفحات، لازم نفرق بين الـFacetولا SEO Page Taxonomy
الـTaxonomy: هي التقسيم الرئيسي المستقر للموقع، مثل: Laptops. الـFacet: هي خاصية نستخدمها لتصفية

Usage حسب Facetممكن تبدأ كـ Gaming Laptops .ا مجموعة موجودة، مثل: لكن الحد الفاصل مش ثابت دائمً
Content مستقرة، وتستحق Inventory كبيرة، وعندك Search Demand وبعد ما تكتشف إن عليها ،Type

Red Gaming Laptops ،وفي المقابل .Taxonomyحقيقية داخل الـ Category تتحول إلى ،Internal Linkingو
Clean URL ا، حتى لو النظام قادر يعمل لها K35 GB RAM under 32 with تفضل Combination ضيقة جدً

في ثانية. قدرة قاعدة البيانات على إنتاج الصفحة مش دليل إن الـArchitecture تحتاجها. أنواع الـFacets في
Brand .1 .لها السلوك نفسه. خلينا نصنفها علشان القرار يبقى أوضح Facet مش كل :Black Friday موسم

Facets: مثل:

ا في الـCategories اللي Price Facets .2: مثل: Price Modifiers ممكن يكون عليها Demand قوية، خصوصً
القرار فيها مرتبط بالميزانية. لكن السعر بيتغير، والعملة تختلف، والمنتجات تنتقل من Range إلى أخرى، والتضخم
Search Demand تحتاج Price Facet ناجحة السنة دي غير منطقية السنة القادمة. إذن Range ممكن يخلي
Offer .4 :مثل :Product Attribute Facets .3 .Update Logicو Stability لكن تحتاج كمان ،Inventoryو

ا اليوم ا. الصفحة اللي فيها 80 منتجً Facets: مثل: دي Facets مرتبطة بالموسم بقوة، لكنها ممكن تكون متقلبة جدً
:Payment Facets .5 .ممكن يصبح فيها ثلاثة بكرة. ولو شروط العرض اتغيرت، الصفحة نفسها ممكن تفقد وظيفتها

مثل: تقسيط بدون مقدم. بعضها عليه Search Demand تجارية قوية، لكن الـEligibility ممكن تختلف حسب
Traffic كد من دقة البيانات ممكن يجيب المنتج والسوق والبنك وقيمة الطلب. إنشاء Indexable Page قبل التأ

على وعد المتجر مش قادر ينفذه. Availability .6 وDelivery Facets: مثل: In Stock. دي ممتازة للـUX، لكن
SEO ا قبل تحويلها إلى غالبًا سريعة التغير ومتصلة بموقع المستخدم والمخزون اللحظي. محتاج سبب قوي جدً

Pages، لأن Stability ضعيفة.

Sorting .7: مثل: الـSorting تغير ترتيب المنتجات، مش الـIntent الأساسية. في الغالب هي UX-only، ومفيش
:Personalization Facets .8 .معنى إننا نفهرس خمس نسخ من الصفحة نفسها لمجرد إن ترتيب الكروت اختلف
Search Landing Pages دي بطبيعتها مخصصة ومتغيرة، ومش مرشحة لبناء .Recommended for You :مثل

عامة. Facet Qualification Test: قبل ما تحول أي Facet إلى Indexable Page، مررها على سبعة اختبارات.

Search Demand .1
هل فيه Cluster حقيقية من الاستعلامات، ولاإحنا بنخمن إن المستخدم ممكن يبحث كده؟ راجع: متبصش إلى

Experience هل المستخدم يريد :Distinct Intent .2 : Keyword واحدة فقط. ابحث عن Intent كاملة. مثلًا
مختلفة عن الصفحة الأم؟ لو Query لابتوبات Lenovo والـSERP تعرض Category Pages × Brand، والمستخدم

يتوقع يشوف أجهزة Lenovo فقط، فالـIntent واضحة. لكن لو Query نادرة والنتائج تعرض صفحات اللابتوبات
؟ ا فعلًا ا متاحً العامة نفسها، فممكن الصفحة الأم تخدمها من غير URL مستقلة. Inventory Depth .3: كام منتجً

Out of عليها منتجان فقط، واحد منهم Indexable موجود في قاعدة البيانات. اسأل: صفحة Product ID مش كام
Stock، غالبًا مش بتقدم Landing Experience تستحق. Stability .4: هل المجموعة هتفضل موجودة وقتًا

Flash كثر استقرارًا من: توصيل خلال ساعتين؛ خصم 70%؛ آخر ثلاث قطع؛ كافيًا؟ الـBrand وProduct Type غالبًا أ
ا Deal لمدة ساعتين. كل ما كانت الـFacet أسرع تغيرًا، زادت مخاطر الصفحة: تصبح فاضية؛ تغير Intent؛ تعرض وعدً
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ا؛ تحتاج Updates أسرع. Independent Value .5: هل الصفحة هتقدم حاجة غير Filtered Grid؟ قديمً
ممكن تضيف:

H1 وTitle مخصصتين؛ Intro مفيدة ومختصرة؛ Merchandising مناسب؛ Filters داخلية؛ Buying Guidance؛
معلومات العرض والتقسيط. لو الصفحة مجرد نفس الـGrid مع Parameter، مفيش Value كفاية لمجرد إن الرابط

SERP Overlap ؟ راجع كمانClusterتعرضها للـ Google إيه نوع الصفحات اللي :SERP Evidence .6 .موجود
Business .7 .مش مستقلة يزيد Intentيبًا، احتمال إن الـ بين الصفحة الأم والـFacet المقترحة. لو النتائج واحدة تقر

Search وهل في حد يقدر يديرها؟ ممكن ،Business Goal تخدم Facetهل الـ :Priority and Ownership
Demand تكون موجودة، لكن: الـMargin ضعيفة. الـSEO Opportunity لازم تفضل مرتبطة بالواقع التجاري، زي ما

عملنا في Opportunity Model. الـControl × Value × Stability × Depth × Demand :Framework: نقدر
نلخص Facet Qualification في خمس كلمات: Demand: هل فيه طلب بحث حقيقي؟ Depth: هل عندنا

منتجات كفاية ومتنوعة؟ Stability: هل الصفحة هتفضل صالحة، ولاهتنهار مع أول تغير في المخزون أوالسعر؟
Value: هل الصفحة تقدم تجربة مستقلة أفضل من الصفحة الأم؟

Control: هل نقدر نتحكم في الـURL والـIndexation والـCanonical والـInternal Links والتحديث؟ لو أي عنصر
Filter النهارده. ممكن تظل Products لمجرد إن عليها SEO Pageكـ Facetا، متتعاملش مع الـ أساسي ضعيف جدً
مفيدة للمستخدم، لكن UX-only. أربع حالات للـFacets: بدل قرار ثنائي: Index أو Noindex، صنّف كل Facet في

واحدة من أربع حالات. Facet :Strategic Indexable Facet .1 عليها Demand قوية، وIntent مستقلة،
ية، وقدرة تشغيل. مثل: //black-friday/laptops/lenovo لو عندك منتجات وInventory جيدة، وقيمة تجار

.2 .Ownerو Lifecycle :الصفحة دي تحتاج .Category Page × Brand تدعم SERPوعروض كفاية، والـ
Gaming Laptops Under :ا قبل فتحها. مثل Conditional Indexable Facet: فرصة محتملة، لكن تحتاج شروطً
UX- .3 .UX-only ا معينًا. لو الشروط لم تتحقق، تظل K40 ممكن تصبح Indexable لما: عدد المنتجات يتجاوز حدً

only Facet: مفيدة للمستخدم داخل رحلة التسوق، لكنها لا تستحق الظهور في Search. مثل: المستخدم يقدر
يستخدمها، لكننا لا نبني لها SEO Landing Page ولا ندعمها بروابط قابلة للزحف على نطاق واسع.

، مثل: أفضل حل Blocked .4 أو Invalid Combination: تركيبات لا يجب أن تتولد أوتكون قابلة للوصول أصلًا
أحيانًا مش Noindex. أفضل حل إن الـURL متتولدش من البداية.

Facetsملخص تصنيف الـ

المطلوبتستحق Indexation؟تظهر للمستخدم؟التصنيف

Strategic IndexableنعمنعمInventoryو Demand
Landing Pageو Valueو

كاملة

Conditional Indexableعند تحقق الشروطنعمValidationو Thresholds
Fallback Logicو

UX-onlyتجربة تصفية مفيدة من غيرلانعم
فتح Crawl Space واسع

Invalid أو Blockedمنع التوليد أوالوصوللالا، أوتُمنع الحالة غير الصالحة
ومعالجة الأخطاء
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: لو قررت إن Facet تستحق Indexation، متسيبهاش في شكل Indexable Facet لازم تبقى Landing Page فعلًا
Raw Parameter Page وتقول كده خلصنا. الصفحة تحتاج Purpose كاملة.

URL واضحة ومستقرة
black-/ :بدل black-friday/laptops/lenovo// :ممكن تستخدم

bf26=campaign;&42=id_brand?friday/laptops مش لأن الـPath Ranking Factor سحري، لكن لأنها:
مستقرة لو الـIDs تغيرت. لكن متعملش Clean URLs لكل Facet أوتوماتيك. النظافة لا تحول الصفحة الضعيفة إلى

Black :مثل Titles تنتج Template تحتاج: متستخدمش Strategic Page مخصصة: كل Metadata .فرصة
Filters دي قائمة .Optimization 30% دي مش K Discount40 GB Under16 Friday Laptops Lenovo

اتحطت في Title. Product Set مناسب: المنتجات لازم تطابق الوعد الموجود في الصفحة. لو الصفحة اسمها
Brand من Products مينفعش نصف الأجهزة تكون بالسعر العادي، أو ،»Black Friday بخصم Lenovo لابتوبات«

مختلفة بسبب خطأ في الـFeed. Independent Content: مش محتاج مقال 2,000 كلمة فوق المنتجات. ممكن
محتوى مختصر يساعد المستخدم: يعرف الـPrice Range. القيمة مش بعدد الكلمات. القيمة إن الصفحة تخدم

ا من الـArchitecture، مش Intent أفضل من Filter خام. Internal Linking مقصودة: الصفحة لازم تكون جزءً
Monitoring .موسمية عند الحاجة Modules ؛Hubبالصدفة. اربط إليها من: الـ Log Files اكتشفناها في URL
Fallback ؛Update Frequency ؛Stock Threshold ؛Minimum Product Count :حدد :Ownershipو

.Owner ؛State

لو الصفحة تعتمد على شرط يتغير كل ساعة، لازم النظام يعرف يعمل إيه لما الشرط يختفي. UX-only لا تعني
كبر الأخطاء إننا نتعامل مع أي Facet غير Indexable كأنها غير مهمة. الـUX-only Facets ممكن Useless: من أ

Black Friday مستخدم داخل على صفحة .Conversion في تحقيق SEOتكون أهم من بعض صفحات الـ
للموبايلات قد يحتاج بسرعة يختار: Dual SIM؛ اللون المتاح؛ التوصيل اليوم؛ أعلى تقييم؛ الدفع بالتقسيط. مفيش
Search Volume مستقلة ضرورية لكل اختيار، لكن من غيرهم رحلة التسوق أصعب. إذن دورها: تضييق النتائج؛

يادة احتمال الشراء. لكن لازم طريقة تقليل الوقت للوصول للمنتج؛ دعم المقارنة؛ تحسين Product Discovery؛ ز
تنفيذها تمنع تضخم الـURLs والـCrawl Space. ده محتاج تعاون بين: SEO؛ UX؛ Development؛ Product؛

Search Asset من الموقع. دورها تحدد إيه اللي يتحول إلى Filters مش دورها تشيل SEOالـ .Merchandising
ا لا نهائية للوصول إلى النتائج وإيه اللي يفضل Interaction داخل التجربة. Crawl Trap: لما الموقع ينتج طرقً
ا أوغير محدود من الـURLs، ومحركات البحث تفضل ا ضخمً نفسها: الـCrawl Trap تحصل لما النظام يولد عددً

تكتشف وتزحف إلى Variations بدل التركيز على الصفحات المهمة. أمثلة:

ترتيب مختلف للـParameters. المشكلة مش بس عدد الصفحات اللي تدخل الـIndex. ممكن صفحات كثيرة لا
، لكنها تستهلك: Rendering؛ قدرة Search Engine على فهم الصفحات الأساسية. تُفهرس أصلًا

مثال بسيط على الانفجار
ا. ومعظم التركيبات عمر لو عندك: حتى قبل Multi-select وترتيب الـParameters، عدد التركيبات النظرية ضخم جدً
المستخدم ما هيبحث عنها، وبعضها لن يحتوي على أي منتج. قاعدة البيانات تقدر تنتجها، لكن محركات البحث مش

ا صفحة كلماتها قليلة. صفحة فيها 1,500 مطالبة تنظفها لك. Thin Facet Pages: الـThin Page مش معناها دائمً
كثر من عنوان: ممكن الرابطان دول كلمة ممكن تظل Thin لو: Parameter Combinations: نفس النتيجة بأ
يعرضوا المنتجات نفسها: ?lenovo=brand;&16=ram? 16=ram;&lenovo=brand وممكن كمان النظام

يحتفظ بـpage;&featured=sort;&16=ram;&lenovo=brand? :Default Parameters=1 بينما النسخة
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النظيفة: ?ram;&lenovo=brand=16 تعرض الشيء نفسه. لو كل ترتيب أو Default Value ينتج URL مختلفة،
أنت خلقت Duplicate Variations من غير أي Intent جديدة.

ا Multi-Select: مفيد للمستخدم، خطير على الـArchitecture: المستخدم ممكن يختار Samsung وApple معً
للمقارنة. أويختار الأسود والأبيض. أومقاسين مختلفين. ده مفيد في UX، لكنه يضاعف التركيبات بسرعة. في أغلب

Brand غالبًا يعبر عن Search ؛ لأن المستخدم فيIndexation لا تحتاج Multi-Select Combinations ،الحالات
أو Attribute واحدة، والصفحة الناتجة من اختيار عدة قيم لا تملك Intent مستقرة. لكن متمنعش الميزة من

ا من الواجهة لمجرد الـSEO. خليها تعمل للمستخدم، وحدد تقنيًا إن الحالات دي UX-only، ولا تجعلها جزءً
Landing Pageمعينة وبنيتها ك Combination استثنائية على Evidence إلا لو عندك Crawlable Architecture
ا في مواسم مقصودة. الفرق هنا بين: و: Price Facets: فرصة قوية بتتغير بسرعة: Price-based Queries مهمة جدً
التخفيضات. المستخدم ممكن يبحث عن: 1. الحدود السعرية لازم تأتي من Demand: متعملش Ranges متساوية
ياضيًا فقط: 2. الـInventory تتغير بين الحدود: خصم بسيط ممكن ينقل المنتج من Range إلى أخرى، والسعر بعد ر

.Minimum Product Logic انتهاء العرض يرجعه. لازم الصفحة تتحدث بدقة، وتملك

3. الـRange قد تفقد معناها بمرور الوقت: لابتوبات تحت 20 ألف ممكن تكون Facet جيدة سنة، وبعد تغير الأسعار
ا أولايوجد فيها شيء. دي محتاجة مراجعة موسمية، مش URL ننشئها وننساها. 4. يصبح فيها منتجات ضعيفة جدً
.SEO مش صفحة ،UX State متعملش كل رقم ممكن: لو المستخدم يقدر يكتب من 27,350 إلى 36,820، دي
ا من Price Landing Pages المبنية على Demand وInventory. Discount Facets: الرقم ا محدودً اختار عددً
:Low Inventoryو Zero Results :التيم يحب يعمل صفحات ،Black Friday ا أفضل فرصة: في الكبير مش دائمً
Linksو Demand استراتيجية نفد مخزونها مؤقتًا: لو الصفحة عندها Facet .إليها؟ Internal Linksهل نوقف الـ

، وقيمة متكررة، متحذفهاش فورًا. ممكن: Facet ضعيفة لم تعد تملك Products: لو الصفحة لم تكن قوية أصلًا
ومفيش Inventory متوقعة، راجع دمجها أوإيقافها حسب أقرب Intent. التفاصيل الكاملة لقرارات المنتجات

والصفحات النافدة هتيجي في الفصل العشرين. هنا المهم إن Facet Indexation Rule لازم تشمل ماذا يحدث عند
انخفاض عدد المنتجات، مش فقط شرط الإطلاق. Indexability Controls: كل أداة لها وظيفة: فيه أدوات متعددة

للتحكم في Faceted Navigation، ومينفعش نستخدم واحدة منهم كحل لكل الحالات.

Internal Links: لو كل Filter Option عبارة عن &gt&a href;lt; قابلة للزحف، Search Engine ممكن تكتشف
ا من التركيبات. تصميم الـLink Generation نفسه جزء من الحل. الـStrategic Facets تحتاج ا ضخمً عددً

Meta Robots .مش لازم تتحول كلها إلى شبكة روابط مفتوحة UX States مقصودة، بينما Crawlable Links
noindex: تقدر تستخدمها لمنع صفحة من البقاء في الـIndex، بشرط إن Search Engine تقدر تزحف للصفحة
وتشوف التوجيه. لكن noindex لا تمنع الـCrawl Trap من الأصل. لو عندك مليون URL قابلة للاكتشاف، وضع
noindex عليها لا يلغي تكلفة اكتشافها وزحفها. robots.txt: تقدر تمنع Crawling لأنماط معينة، لكن لو منعت

الزحف، Search Engine مش هتشوف noindex أو Canonical داخل الصفحة. وكمان الرابط المحظور ممكن
،Crawlأداة لإدارة الـ robots.txt خارجية أوإشارات أخرى. إذن Links فقط لو عنده URLا أوحتى يظهر كـ يظل معروفً

.Indexمش زر إزالة مضمون من الـ

ا، ومش Canonical: مفيدة لتوضيح النسخة الأساسية بين Variations متشابهة، لكنها Signal وليست أمرًا مطلقً
ا لو بديل لمنع توليد URLs غير ضرورية. ومتعملش Canonical لكل Facets إلى الصفحة الأم بشكل أعمى، خصوصً

Self- غالبًا تحتاج Strategic Indexable Facetوقيمة مستقلة. الـ Product Setو Intent بعض الصفحات لها
referencing Canonical، بينما الـDuplicate Variations تحتاج Consolidation واضحة. Sitemap: ضع فيها
XML Sitemap متستخدمش .Canonical URLsتكتشفها وتفهرسها كـ Search Engine الصفحات اللي أنت عايز
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كمخزن لكل Parameter URL يولدها النظام.

Black Friday في Gaming Laptops :مثال عملي

RAM: 5 قيم؛ GPU: 8 قيم؛ Ranges 7 :Price؛ Levels 5 :Discount؛ Availability: قيمتان؛
ا ا جدً ا ضخمً Installment: 4 خطط. لو فتحنا كل Single وMulti-select Combination، هننتج عددً

.URLsمن الـ

Search Demand :الخطوة الأولى
4060 RTX ؛Lenovo Gaming Laptops ؛Gaming Laptops Black Friday :قوية على Clusters وجدنا

Laptops؛ K40 Gaming Laptops Under؛ Gaming Laptops Installments. ولم نجد Demand كافية على:
Gaming Laptops Sorted by ؛Gaming Laptops Delivery Tomorrow 4+؛ Gaming Laptops Rating

RTX ا، ومخزون قوي؛ Highest Discount. الخطوة الثانية: Inventory وLenovo Gaming :Stability: 32 منتجً
75 :Installments ا، لكن العدد يتغير مع الأسعار؛ ا، ومستقرة نسبيًا؛ K40 Under: 21 منتجً 4060: 18 منتجً

Seasonal :Indexable — 70%: منتجان فقط. الخطوة الثالثة: القرار Discount مؤكدة؛ Eligibility ا، لكن منتجً
SERPلو الـ Laptops Page 4060 RTX ؛Lenovo Gaming Laptops Page ؛Gaming Laptops Page

والـBusiness Priority يدعمانها. K40 Gaming Laptops Under :Conditional، بشرط حد أدنى للمنتجات
:UX-only .بشرط دقة الأهلية والمعلومات التجارية ،Gaming Laptops Installments ؛Price Rangeومراجعة الـ

:Multi-brand selections. Blocked Combinations ؛Sorting ؛Delivery Time ؛Rating ؛Availability
Discount كنسخ مستقلة؛ Tracking Parameters ؛Parameters؛ ترتيب مختلف لنفس الـEmpty Results

.Productsبلا Levels

ا من Landing Pages لها Demand وValue، واحتفظنا ا محدودً النتيجة: بدل ما ننشئ آلاف الصفحات، اخترنا عددً
بباقي الـFilters داخل تجربة المستخدم. إحنا لم نقلل قدرة المستخدم على التصفية. إحنا قللنا عدد الصفحات اللي

نطلب من Search Engine تعتبرها Assets مستقلة. Facet Governance: مين يقرر إن الصفحة تفتح؟: لو
Architectureالـ ،Indexable URL جديدة فتتحول تلقائيًا إلى Filter يضيف Merchandiser القاعدة هي إن أي

SERP ؛Search Demand :مسؤولة عن :SEO Teamالـ .Approval Process هتتغير كل أسبوع. لازم يكون عندك
Commercialالـ .Monitoring ؛Canonical Strategy ؛Indexation Rules ؛Intent Ownership ؛Evidence

وMerchandising: مسؤولان عن: Product Depth؛ Inventory Stability؛ Business Priority؛
Active ؛Mobile Experience ؛Filter usability :مسؤولان عن :UXو Productالـ .Replacement Logic

States؛ Zero Results Experience؛ ترتيب الخيارات. الـDevelopment: مسؤول عن: URL Generation؛
Status Codes. Data ؛Canonical implementation ؛Rendering ؛Crawl Controls ؛Parameter Rules
Owner: مسؤول عن: Attribute consistency؛ Product tagging؛ Price and availability data؛ منع قيم
SEO مختلفة. لو ملكية البيانات ضعيفة، أفضل Facets كأنهم ثلاث Gigabyte-16و GB 16و GB16 مكررة مثل

Strategy هتطلع صفحات غلط. Facet Map: الملف اللي لازم يسبق التنفيذ: اعمل Facet Map تحتوي على:

.Representative Keywords ؛Search Demand ؛Example URL ؛Facet Value ؛Facet Name ؛Category
الـFacet Map تمنع قرارات من نوع: »خلينا نفتح Brand Filters كلها لأن Samsung كويسة.«
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،Rule ممكن يكون لها Pattern أخرى تستحق النظام نفسه. كل Brand 140 لا تعني إن Samsung Opportunity
لكن كل Value مهمة تحتاج Discover .1 .Validation: استخرج كل الطرق التي يمكن أن تنتج Filters :URLs؛
،Server Logs وراجع ،Crawl اعمل .Parameters ؛Search Pages ؛Pagination ؛Sorting ؛Multi-select

.Availability ؛Payment ؛Offer ؛Attribute ؛Price ؛Brand :صنّف كل نوع :Classify .2 .واختبر الواجهة يدويًا
× Depth × Demand :طبق :Qualify .3 .URL وهل ينتج ،Multi-select أو Single-select وحدد هل هو

Control × Value × Stability وحدد: Strategic Indexable؛ Conditional Indexable؛ UX-only؛
Control .4 .Blocked/Invalid: لكل Class، حدد: URL Format؛ Link Behavior؛ Indexation؛ Canonical؛

Sitemap؛ Monitor .5 .Status Code: راقب: عدد الـIndexable Facet Pages؛ عدد URLs التي يكتشفها
Product ؛Organic Landing Pages ؛Duplicate Pages ؛Crawled Currently Not Indexed ؛Crawlerالـ

ا، وعدد الـVariations غير ا ومفهومً ا لما عدد الـURLs المهمة يبقى مقصودً Count Changes. النظام يعتبر ناجحً
المفيدة يتوقف عن النمو بلاحدود.

من الشرح إلى التنفيذ: نفّذ الخطوات دي قبل الموسم: اعمل Inventory لكل Filter وParameter تنتجها
الـCategories؛ اختبر Single-select وMulti-select وترتيب الاختيارات؛ اعمل Crawl بالـParameters وبغيرها؛

راجع Logs لمعرفة الأنماط اللي Search Bots تزحف إليها؛ استخرج Facet Pages الموجودة حاليًا في الـIndex؛
اربط الـFacets بالـSearch Demand Map والـKeyword-to-Page Map. فتح كل الـFilters للـIndexation: قدرة
Priceو Brand ممكن تضيع :Facetsمنع كل الـ .Value أو Demand لا تعني إن الصفحة لها URL النظام على إنتاج

وAttribute Opportunities حقيقية.

اعتبار Clean URL دليل جودة
ا رغم شكلها المنظم. استخدام noindex لحل //laptops/red/16gb/under-40k ممكن تكون Thin Page جدً

Crawl Trap: الـNoindex تتحكم في الفهرسة، لكنها لا تمنع اكتشاف وزحف عدد ضخم من الروابط. منع الصفحة في
robots.txt ووضع noindex داخلها: لو Search Engine لا تستطيع الزحف، لن ترى التوجيه داخل الصفحة.

Canonical كل الـFacets إلى الصفحة الأم: ده ممكن يضيع Facets لها Intent مستقلة، ولا يصلح مشكلة التوليد
Price جديدة غالبًا. بناء Search Intent تغيير ترتيب المنتجات لا يخلق :Sorting URLs الزائد من جذورها. فهرسة

Ranges حسب شكل الفلتر: الحدود لازم تأتي من Demand وسلوك المستخدم والـInventory، مش تقسيم
رياضي فقط.

Low-Stock Pagesو Empty تجاهل
الصفحة اللي كانت قوية وقت الإطلاق ممكن تصبح فاضية أثناء Peak Days. كتابة Content آلية لكل

Minimum مفيدة. استخدام Landing Page إلى Intentبلا Facet يادة الكلمات لا تحول Combination: ز
Mobile تجاهل .Independent Value أو Demand ا لا يكفي لو مفيش Product Count وحده: وجود 20 منتجً
:Owner مش لإنتاج صفحات لمحركات البحث فقط. عدم وجود ، UX: الـFacets موجودة لمساعدة المستخدم أولًا

لو مفيش حد يراجع المخزون والقواعد، الصفحات الموسمية هتتدهور بسرعة.

Decision Rules
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Strategic Landingتختلف بوضوح عن الصفحة الأم، قيّمها كـ Intentوالـ SERPوالـ Product Setلو الـ
.Page

01

لو الـFacet سريعة التغير، أضف Stability وFallback Logic قبل الموافقة. 02

لو Combination ناتجة من Multi-select فقط، اعتبرها UX State افتراضيًا حتى يثبت العكس. 03

.SEO تغير ترتيب النتائج فقط، متعاملهاش كصفحة Sorting لو 04

لو الصفحة تعتمد على Range سعرية، راجع الـDemand والعملة والتغير الموسمي للأسعار. 05
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الاستراتيجية تتحول هنا إلى صفحات وحالات تشغيل وروابط وبيانات واختبارات جاهزة قبل الضغط الحقيقي.
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الجزء الرابع14

Offer Launch ≠ SEO Asset Launch

هدف الفصل

بنهاية الفصل ده، هتكون قادر تفصل بين موعد إطلاق الـSEO Asset وموعد تشغيل العروض، وتنشر
صفحات الموسم بدري بقيمة حقيقية للمستخدم، من غير Placeholder Pages فاضية أوخصومات

وتواريخ غير مؤكدة.

العرض هيتعتمد يوم 20 نوفمبر… يبقى ننشر الصفحة يوم 20 نوفمبر؟
تخيل إنك داخل اجتماع تجهيز Black Friday، وسألت الـCommercial Team: »العروض النهائية والأسعار هتكون

كد، جاهزة إمتى؟« الرد: »قبل إطلاق الحملة بيومين أوثلاثة، لأننا لسه بنتفاوض مع الموردين، ولسه المخزون بيتأ
ا من وجهة نظر البيزنس. فتسأل بعدها: »طيب ننشر صفحة ولسه الـFinance بتراجع الـMargin.« رد منطقي جدً

ا. هننشر صفحة فاضية ليه؟« وهنا بيحصل واحد كد طبعً Black Friday إمتى؟« حد يجاوب بسرعة: »لما العروض تتأ
كد، وبعدها يبدأ في: بناء الصفحة؛ من سيناريوهين. السيناريو الأول: التيم يستنى لحد ما كل الأسعار والخصومات تتأ
كتابة المحتوى؛ رفع الصور. وكل ده قبل Black Friday بأيام، وأحيانًا في نفس يوم إطلاق الحملة. السيناريو الثاني:

يبًا — انتظروا أقوى التيم يقولك »خلاص ننشرها بدري«، فيطلع صفحة عليها Logo المتجر وعبارة: Black Friday قر
ا قبل اعتمادها. وفي الوقت نفسه، مش هنحبس الصفحة كلها في انتظار ملف العروض يعني إحنا مش هننشر عروضً

SEOإحنا بنطلق إيه بالضبط؟: لما نقول ننشر الـ Offer Launch ≠ SEO Asset Launch :الأسعار. وده معنى
Asset بدري، بعض الناس تتخيل إننا بنطلب إطلاق Black Friday Campaign قبل موعدها. لأ. إحنا بنفصل بين

ثلاث طبقات.

1. الـAsset: دي الصفحة نفسها: الـAsset تقدر تكون موجودة قبل ما التخفيضات تبدأ. 2. الـOffer Layer: دي
كد. 3. الـPromotion Layer: دي لحظة دفع المعلومات التجارية المتغيرة: الطبقة دي لا تُفعّل إلا لما البيانات تتأ

الجمهور إلى الصفحة بقوة من خلال: Paid Media؛ Push Notifications؛ Social Media. ممكن الـAsset تكون
Live وقابلة للاكتشاف، لكن الـPromotion الكبيرة لم تبدأ بعد. يعني وجود الصفحة لا يساوي إن الحملة اتطلقت

للجمهور كله. والفصل بين الطبقات دي يحل مشكلة كبيرة: الـSEO تبدأ بدري، بينما الـCommercial Team تحتفظ
بحقها الطبيعي في عدم إعلان عرض غير معتمد.

مقارنة بين لحظتي الإطلاق
SEO Asset LaunchOffer Launchالعنصر

تشغيل العرض التجاري الفعليإنشاء واكتشاف وفهم الصفحةالهدف

عند اعتماد السعر والمخزون والشروطقبل الموسم بوقت كافٍالتوقيت
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SEO Asset LaunchOffer Launchالعنصر

معلومات حقيقية تناسب مرحلةالمحتوى
الاستعداد

أسعار وخصومات ومنتجات مؤهلة

CTAشراء، إضافة للسلة، استخدام العرضاستكشاف، قراءة، تصفح، تنبيهالـ

URL وIntent وValue وAccessالمتطلبات
Linksو

Dataو Commercial Approval
Accuracy

إعلان خاطئ أوعدم اتساق السعرPlaceholder ضعيفة أوإطلاق متأخرالمخاطرة الأساسية
والمخزون

Discovery وIndexationالـKPIs الأولية
Impressionsو

Offerو Conversionو Revenue
Performance

الصفان لا يتنافسان. الـSEO Asset Launch تجهز الأرض، والـOffer Launch تفعّل القيمة التجارية وقت ما تكون
حقيقية. ليه إطلاق الصفحة في يوم العرض متأخر؟: خلينا نرجع لطبيعة الـSEO نفسها. لما تنشر صفحة جديدة، مفيش

ا على أهم Keywords. الصفحة تحتاج: تُكتشف؛ تدخل عقد بينك وبين Search Engine يقول إنها هتظهر غدً
Internalا، والـ الـIndex لو مناسبة. حتى لو الصفحة قديمة وبتعيد استخدامها، التحديثات نفسها تحتاج اكتشافً
Linking تحتاج تكون موجودة، والمشكلات الفنية تحتاج تظهر قبل Peak Day. لو نشرت الصفحة في يوم إطلاق

العرض، أنت جمعت في اللحظة نفسها: وده مش Launch. ده اختبار إنتاج تحت ضغط الموسم )ربنا مع السيرفر بقى
Earlyا منبيعش الفكرة كأن نشر الصفحة بدري وحده كفاية. الـ ��(. الإطلاق المبكر لا يضمن Ranking: مهم جدً

Publishing لا يعوض: لكنها تديك وقتًا للاكتشاف، والتصحيح، وجمع الإشارات، بدل ما تكتشف كل المشاكل بعد ما
الطلب وصل للذروة.

المستخدم موجود قبل الخصم: في الفصول الأولى اتفقنا إن Black Friday مش يوم، لكنه Search Season. قبل
Search ما العروض تبدأ، المستخدم ممكن يبحث عن: إذن وجود صفحة مفيدة قبل العرض مش محاولة نخدع

Engine. هي استجابة لمرحلة حقيقية في رحلة المستخدم. المستخدم في الـPre-Launch مش طالب منك Price لم
Pre- .قبل الخصم Value تعتمد بعد. هو محتاج يفهم: لو الصفحة تجاوب عن الأسئلة دي بوضوح، فهي عندها
كبر خطأ إننا نبني الـLive Page، نشيل منها الأسعار Launch Content مش نسخة ناقصة من الـLive Page: أ

يبًا« مكررة في كل والمنتجات، ونقول دي نسخة Pre-Launch. النتيجة غالبًا صفحة فيها فراغات كثيرة وعبارة »قر
Explore → Prepare → Orient :محتاجة وظيفة خاصة بها. ممكن نلخص وظيفتها في Pre-Launchالـ .Section

→ Return Orient: ساعد المستخدم يفهم: الموعد المؤكد إيه؟. Prepare: ساعده يجهز القرار: Explore: خليه
يتصفح: Return: اديه سببًا منطقيًا يرجع: موعد معلن لو مؤكد. لو الصفحة لا تعمل أي وظيفة من الأربع، غالبًا هي

.Placeholder

إيه المحتوى الحقيقي اللي نقدر ننشره قبل العروض؟: عدم اعتماد الـDiscount لا يعني إننا لا نعرف أي شيء. فيه
طبقات معلومات مستقرة نسبيًا نقدر نستخدمها. 1. تعريف واضح بحالة الموسم: قول الحقيقة مباشرة: مثال:
»عروض Black Friday لم تبدأ بعد. تقدر حاليًا تتصفح أهم الـCategories، وتقارن المنتجات، وتراجع خيارات

يبًا«، لكنها دقيقة ومفيدة. 2. التقسيط، وترجع إلى الصفحة عند بدء العروض.« الجملة مش مثيرة زي »خصم 80% قر
الـCategories المؤكدة أوالدائمة: ممكن تعرض أهم الأقسام الموجودة في المتجر، من غير ما تدعي إنها داخلة

خصومات غير مؤكدة. الفرق في الصياغة مهم. بدل: »انتظر خصومات ضخمة على اللابتوبات.« ممكن تقول: »تصفح
توضح ممكن مؤكدة، الحملة في Categoryالـ مشاركة لو الموسم.« عروض بدء قبل الأجهزة وقارن الحالية اللابتوبات
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ده من غير اختراع نسبة خصم. 3. المنتجات الحالية: المنتجات موجودة قبل Black Friday، وصفحاتها موجودة،
والأسعار الحالية معروفة. ممكن تساعد المستخدم: لكن لازم تكون واضح إن السعر المعروض هو السعر الحالي، مش
عرض Black Friday القادم. Buying Guides .4 والـComparisons: دي من أقوى مكونات الـPre-Launch، لأن

: المستخدم في مرحلة Research وComparison. مثلًا

5. المعلومات التجارية المستقرة: ممكن توضح أوتربط إلى: 6. الاشتراك في التنبيهات: لو عندك نظام حقيقي يرسل
Notification عند بدء العروض، استخدمه. لكن متجمعش Emails بوعد مش محدد، ولاتقول »كن أول من يعرف«

Ongoing لازم تكون مدعومة بعملية حقيقية. 7. العروض الحالية: لو فيه CTAالـ . لو مفيش Workflow هيرسل أصلًا
Black Friday منفصلة بوضوح. متسميهاش Section ممكن تعرضها في ،Black Friday حقيقية قبل Deals

ا من الحملة. قول إنها عروض حالية، وساعد المستخدم يقرر هل يشتري الآن أويتابع الموسم. إيه Offers لو مش جزءً
ا بالتخمين. فيه معلومات لازم تفضل مقفولة لحد ما اللي مينفعش ننشره قبل الاعتماد؟: الإطلاق المبكر مش تصريحً

كد. خصومات غير مؤكدة: متكتبش: Products غير مؤكدة: ممكن تعرض منتجات حالية للاستكشاف، لكن تتأ
متحطش Badge »داخل Black Friday« على منتج لم يعتمد دخوله. تواريخ تخمينية: لو الموعد غير مؤكد،
يبًا، لكن الأفضل تعطي متعملش Countdown مبنية على توقع التيم. ممكن تقول إن التفاصيل ستعلن قر

المستخدم Value أخرى بدل ما يبقى المحتوى كله مبنيًا على انتظار تاريخ مجهول. شروط تقسيط أوشحن غير نهائية:
وضح المعلومات العامة فقط، وافصلها عن شروط الحملة المنتظرة.

Placeholderموجودة فنيًا، غائبة وظيفيًا: الـ :Placeholder Page :مصطنعة: متقولش Scarcity أو Reviews
Page هي صفحة منشورة، لكنها لا تقدم قيمة كافية للمستخدم في حالتها الحالية. ممكن ترجع 200، وتكون

Indexable، وموجودة في Sitemap، ومع ذلك تظل صفحة ضعيفة. أشكال شائعة: Coming Soon فقط؛ محتوى
العام الماضي مع تغيير السنة فقط. ليه الـPlaceholder مشكلة؟: لأنها ممكن: الإطلاق المبكر هدفه شراء وقت

للتجهيز والاكتشاف، مش شراء Status أخضر داخل Project Management Tool. لو الصفحة Live لكن لا أحد
.URL إحنا حجزنا .Asset يستطيع الاستفادة منها، إحنا لم نطلق

Useful Pre-Launch Pageو Placeholder الفرق بين

Placeholder PageUseful Pre-Launch Pageالعنصر

موضحة بصدقغامضة أوشعار عامحالة الموسم

استكشاف وتجهيز ومقارنةالانتظار فقطقيمة المستخدم

Categories وGuides ومعلوماتBanner وComing Soonالمحتوى
تجارية

منتجات حالية موضحة بصفتها الحاليةفاضية أووهميةالمنتجات

تاريخ مؤكد أوصياغة واضحة بدون تخمينCountdown غير مؤكدةالتواريخ

CTAتصفح، قارن، احفظ، اشترك عند توفرانتظرناالـ
النظام

Owner وقاعدة تحول إلى Liveلا Ownerالصيانة
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Placeholder PageUseful Pre-Launch Pageالعنصر

خدمة Intent الحالية وتجهيز الـAssetمجرد نشر URLالهدف

إمتى الصفحة تكون جاهزة للإطلاق المبكر؟: مش كل صفحة عندها URL تبقى جاهزة للنشر. هنستخدم Gate من
ستة عناصر: Intent .1 Ownership → Connection → Access → Value → Identity → Intent: هل نعرف

Campaign Landing Pageولا Hub ؟ لو لسه مختلفين هل هيSearch Intent الصفحة مسؤولة عن أنهي
H1والـ Titleالنهائية معتمدة؟ هل الـ URLهل الـ :Identity .2 .متطلقهاش قبل حسم الوظيفة ،Categoryولا
تعكسان المرحلة الحالية؟ هل الصفحة جزء من Architecture ثابتة، ولاننوي تغيير رابطها عند وصول العروض؟

الهدف إننا مننشرش //black-friday-coming-soon وبعد شهر ننقلها إلى //black-friday-2026 ثم بعد الموسم
نفكر نعمل //Value .3 .black-friday: هل المستخدم يقدر يعمل حاجة مفيدة الآن؟ يتصفح؛ يقارن؛ يقرأ؛ يفهم

الشروط العامة؛ يحفظ منتجات؛ يشترك في تنبيه حقيقي. لو لا، الصفحة لسه Access .4 .Placeholder: هل
الصفحة: ترجع Status Code صحيحة؟؛ قابلة للـCrawl؟؛ قابلة للـIndexation لو ده قرارها؟؛ تعمل على
Minimum معطلة؟. دي JavaScript ؟؛ لا تخفي المحتوى الأساسي خلفLogin ؟؛ لا تعتمد علىMobile

Readiness، والتفاصيل الفنية الكاملة هنغطيها في الفصل الثامن عشر. Connection .5: هل الصفحة مرتبطة
داخليًا من أماكن منطقية؟ ممكن تبدأ بروابط محدودة ومدروسة من:

Navigation موسمية؛ Categories؛ Buying Guides؛ صفحات مرتبطة. مش لازم Homepage Hero ضخمة في
أول يوم. لكن الصفحة مينفعش تكون Orphan وتستنى Search Engine تخمن مكانها. Ownership .6: مين

مسؤول عن: تحديث الـCopy؟؛ تفعيل العروض؟؛ إزالة الرسائل القديمة؟؛ مراجعة المخزون؟؛ تغيير الـCTA؟؛ QA وقت
التحول؟. لو مفيش Owner، الإطلاق المبكر ممكن يتحول إلى معلومات قديمة مبكرًا برده. Early Publishing مش

ا في النقاش مع الـMarketing Team. ممكن الصفحة تكون: Live؛ Early Promotion: دي نقطة مهمة جدً
Crawlable؛ Indexable؛ مربوطة داخليًا؛ ومفيدة للـPre-Launch Intent. من غير ما: الـPromotion لها توقيتها

وميزانيتها ورسالتها. أما Early Publishing فهدفها تجهيز الـAsset وخدمة الطلب المبكر. ممكن نستخدم
Progressive Exposure: مش لازم كل Traffic تدخل الصفحة من اليوم الأول. المهم إن الصفحة موجودة

ومفهومة وقابلة للتطوير. أنهي Assets نطلقها بدري؟: مش كل صفحات الموسم تحتاج التوقيت نفسه.

Black Friday Hubالـ
غالبًا من أهم الـAssets اللي تبدأ بدري، لأنها: Seasonal Category Pages: لو قرارها محسوم وعندها

Guides.توضح القسم وتربط إلى المنتجات الحالية والـ Pre-Launch ممكن تبدأ بنسخة ،Intentو Inventory
ا، والمنتجات موجودة، والصفحة تقدم Value قبل Seasonal Brand Pages: تبدأ لما يكون دور الـBrand واضحً

Research دي غالبًا تبدأ أبكر من صفحات العروض، لأنها تخدم :Comparisonsو Buying Guides .الخصم
وComparison قبل الشراء. Commercial Information Pages: صفحات التقسيط والشحن والاسترجاع

والضمان لازم تكون محدثة قبل ما نطلب من المستخدم يثق في العروض. Product Pages: صفحات المنتجات
Black الأساسية موجودة أصلًا في معظم الحالات. المطلوب تجهيز البيانات والمحتوى والربط، مش إنشاء نسخة

Friday من كل منتج. Flash Deals: دي بطبيعتها مرتبطة بوقت وعرض محددين، ومش كل واحدة مناسبة للإطلاق
Rule مش ،Page Role تتبع Early Launch Strategy مستقلة. يعني Indexable URL المبكر أوحتى لإنشاء

.URLsواحدة لكل الـ

Guides تتكلم عن Pre-Launch المحتوى المبكر لازم يتغير من غير ما الصفحة تتغير هويتها: لو الصفحة
ا، Search Engine والمستخدم قد وCategories، وبعدها وقت الـLive تتحول إلى Product Dump مختلفة تمامً
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يلاقوا Asset تغيرت وظيفتها بالكامل. المطلوب إن الـCore Purpose يفضل ثابتًا. صفحة الـHub مثلًا تظل وظيفتها:
معلومات الاستعداد. اعمل Content Layers بدل انتظار الصفحة الكاملة: بدل ما الـContent Team تقول

»مستنيين الأسعار«، قسم الصفحة إلى Layers حسب اعتماد المعلومات. Stable Layer: معلومات يمكن تجهيزها
مبكرًا: Confirmed Seasonal Layer: معلومات خاصة بالموسم لكنها مؤكدة: Dynamic Offer Layer: معلومات

Countdown. Post-Launch Operational ؛Stock ؛Product Eligibility ؛Coupons :لا تظهر إلا عند الاعتماد
Layer: معلومات تتغير أثناء الحملة: Last Chance؛ Out-of-Stock Alternatives؛ Replacement Deals؛

Delivery Updates؛ انتهت Coupon أوتم تمديد العرض. الفصل بين الـLayers يسمح لكل فريق يبدأ في الجزء اللي
يملكه، بدل ما الصفحة كلها تتعطل بسبب آخر 10% من المعلومات. Dependencies: متخليش آخر ملف يوقف

:Team كثر من كل الملفات: صفحات Black Friday تعتمد عادة على أ

SEO تحدد Intent والـArchitecture؛ Content تكتب الـCopy؛ Design يجهز الـVisuals؛ Development يبني
الـModules؛ Commercial يعتمد العروض؛ Merchandising يرتب المنتجات. لو الـWorkflow مصممة إن كل

Team تستنى اللي بعدها، الصفحة هتبدأ متأخرًا. الأفضل نحدد: إيه اللي يمكن يبدأ من غير Offers؟؛ إيه اللي يحتاج
ا؟؛ مين Mock Data للاختبار فقط؟؛ إيه اللي لا يجوز نشره قبل الاعتماد؟؛ إيه الـModule اللي يمكن تفعيلها لاحقً

يعطي Final Approval لكل Layer؟. Mock Data للاختبار مش للنشر: ممكن تستخدم Placeholder Prices أو
Sample Products داخل Staging لاختبار التصميم والـFeed والـTracking. لكن لازم يكون عندك Gate تمنع

البيانات التجريبية من الوصول إلى Production. كم مرة شفنا صفحة Live عليها سعر 99999 أو Product اسمها
Brief لكل صفحة أساسية، اعمل :Pre-Launch Brief .كثر مما المفروض يحصل بصراحة Test Product 2؟ أ

Live User ؛Pre-Launch User Need ؛Primary Intent ؛Page Role ؛Final URL ؛Page Name :تحتوي على
ا Need. وجود تاريخين منفصلين داخل الـBrief مهم: Publish Date و: Offer Launch Date لو الاتنين دائمً

التاريخ نفسه، غالبًا الفريق لسه بيفكر بمنطق Campaign فقط.

مثال عملي: Black Friday Hub لمتجر إلكترونيات

المتجر هيطلق العروض يوم 20 نوفمبر، والأسعار النهائية لن تعتمد قبل 17 نوفمبر. هل ننتظر؟ لأ. النسخة
المبكرة: الصفحة تُنشر على URL النهائية: //black-friday وتحتوي على: H1 تخص الموسم الحالي؛ رسالة
واضحة إن العروض لم تبدأ بعد؛ موعد البداية لو معتمد؛ روابط إلى اللابتوبات والموبايلات والـAccessories؛
Guides لاختيار المنتجات؛ مقارنة لأهم الموديلات. الأشياء غير الموجودة: مفيش Sale Prices غير مؤكدة؛

Deal بوصفها Hero Product لو الموعد غير معتمد؛ مفيش Countdown مفيش نسب خصم؛ مفيش
قبل اعتمادها؛ مفيش Scarcity Messages. المكاسب قبل العرض: التيم يقدر يختبر: Crawlability؛

Indexation؛ Mobile UX؛ Links؛ Forms؛ Tracking. والـSEO Team تبدأ تشوف: هل الصفحة ظهرت
في Search Console؟؛ إيه الـQueries المبكرة؟؛ هل Google اختارت Canonical الصحيحة؟؛ هل فيه

Page أخرى تنافسها؟؛ هل الـInternal Links كفاية؟. يوم اعتماد العروض: بدل ما نبني الصفحة من الصفر،
نفعّل Dynamic Offer Layer: أسعار؛ Discounts؛ Hero Deals؛ Eligible Products؛ Offer Terms؛

Countdown حقيقية عند الحاجة. وبعدها نعمل Final QA ونوسع الـPromotion. الفرق إن يوم 20
.Construction Day مش ،Activation Day نوفمبر بقى

129الجزء الرابع



SEO Before Black FridaySEO Asset Launch ≠ Offer Launch · 14 الفصل

مثال ثاني: Seasonal Category لم يُحسم مخزونها
عندك Search Demand على »عروض الشاشات Black Friday«، لكن الـInventory لسه غير مؤكدة. هل ننشر
صفحة موسمية مستقلة؟ الجواب يعتمد على القرار السابق في الـOpportunity Model والفصل الحادي عشر. لو

الصفحة معتمدة استراتيجيًا، والـCategory موجودة حاليًا بمنتجات مفيدة، ممكن تطلق نسخة Pre-Launch تساعد
؛ الصفحة المقترحة لا تملك المستخدم يقارن المقاسات والدقة والأسعار الحالية. لكن لو: المخزون ضعيف أصلًا

Products كفاية؛ العرض قد يُلغى؛ مفيش Value مختلفة عن الـEvergreen Category. فالإطلاق المبكر مش حلًا
لقرار صفحة ضعيف. متستخدمش Pre-Launch كذريعة تنشر كل URL لسه مختلفين عليها. الأول نحسم هل

Pre-Launch Page تستحق، وبعدها نحدد إمتى تطلق. إيه اللي نقيسه قبل انطلاق العروض؟: لو قست Assetالـ
بالـRevenue فقط، ممكن تقول إنها فاشلة قبل ما تبدأ وظيفتها التجارية الأساسية. في المرحلة المبكرة، راقب:

Search Discovery
Brand صحيحة؟؛ هل تظهر على Canonical؟؛ هل الـIndex؟؛ هل دخلت الـCrawl هل الصفحة اتعمل لها

وSeasonal Queries مبكرة؟.

Search Visibility
Impressions؛ Early Rankings؛ Query Mix؛ Branded vs Non-Branded. User Behavior: الانتقال إلى
Categories؛ Clicks على Buying Guides؛ استخدام Wishlist؛ الاشتراك في التنبيهات؛ Internal Search بعد

دخول الصفحة. Broken Modules :Readiness؛ Mobile Issues؛ Tracking Gaps. الهدف من القياس المبكر
.Traffic بتُفهم وتُستخدم وتعمل قبل ما تدخل عليها أعلى Assetنهائي. الهدف اكتشاف هل الـ Success مش إعلان

Pre-Launchو Stable 
نِ
Separate .1: افصل داخل الخطة بين: واكتب Owner لكل تاريخ. Build .2: اب

Core Content :Layers؛ Navigation؛ Validate .3 .Tracking: اختبر: Indexability؛ Canonical؛ Mobile؛
Forms؛ Tracking؛ Connect .4 .Prohibited Claims: أضف Internal Links تدريجيًا من الصفحات المناسبة،
كد إن الصفحة مش Orphan. راقب الاكتشاف والـIndexation والـQueries المبكرة. Activate .5: عند اعتماد وتأ
Final ؛ نفّذPromotion؛ أضف الشروط؛ راجع المخزون؛ شغّل الـCTAالعروض: فعّل الأسعار والخصومات؛ حدث الـ

ل، مش أول معلومة ننتظرها علشان نبدأ. QA. الإطار ده يخلي العرض آخر Layer تُفعّ

Pre-Launch Readiness Checklist
قبل نشر الصفحة، راجع:

الـURL النهائية معتمدة.
Page Role واضحة.

الـPrimary Intent محددة.
H1 وTitle تعكسان الحالة الحالية.

الصفحة تقول إن العروض لم تبدأ لو ده الواقع.
لا توجد خصومات أوتواريخ غير مؤكدة.

يًا. الإطلاق المبكر لازم يكون ا نظر لو الصفحة فشلت في Accuracy أو Value، متطلقهاش علشان نكسب أسبوعً
ا، مش مبكرًا وخلاص. من الشرح إلى التنفيذ: نفّذ الخطوات دي: استخرج كل Seasonal Assets المعتمدة من مفيدً

الـKeyword-to-Page Map؛ حدد Page Role وPrimary Intent لكل واحدة؛ ثبت الـFinal URL قبل النشر؛
افصل Publish Date عن Offer Launch Date؛ اكتب Pre-Launch User Need لكل صفحة؛ قسم المحتوى

إلى Stable وConfirmed Seasonal وDynamic Offer Layers. انتظار الأسعار قبل بناء أي شيء: السعر جزء من
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الصفحة، مش الصفحة كلها. نشر Coming Soon Page فاضية: وجود URL مبكرًا لا يساوي وجود Asset مفيدة.
وضع Countdown غير مؤكدة: لو التاريخ لسه قابلًا للتغيير، متحولش التوقع إلى وعد للمستخدم. استخدام

خصومات العام الماضي كـPreview: الأسعار القديمة ليست دليلًا مضمونًا على الموسم الحالي، وقد تسبب توقعات
 Pre-Launch Experience لها وظيفة، مش صفحة

نِ
خاطئة. نسخ الـLive Template وإخفاء نصفها: اب

مليانة فراغات.

تغيير الـURL عند وصول العروض
انشر من البداية على الـFinal URL حتى لا تحول الإطلاق إلى Migration غير ضرورية. اعتبار Early Publishing إعلانًا
رسميًا: ممكن تنشر الـAsset قبل الـPromotion. الاتنين مش اللحظة نفسها. فتح الصفحة للـIndexation وهي غير

، مش ا فعلًا مفيدة: الوقت لا يعوض غياب القيمة. جمع Emails من غير CTA :Workflow التنبيه لازم ترسل تنبيهً
Sample Productsو Mock Prices :Production على Test Data ترك .Sheet تتنسي داخل Leads تجمع

مكانها Staging فقط.

قياس النسخة المبكرة بالـRevenue وحدها
:Activation Owner حسب وظيفة المرحلة. عدم وجود Readinessو Behaviorو Visibilityو Discovery راجع

Pre- يبًا«. استخدام لو محدش مسؤول عن تحويل الصفحة إلى Live، ممكن العروض تبدأ والصفحة تفضل تقول »قر
Launch لتبرير صفحة لا تستحق: الإطلاق المبكر لا يصلح Opportunity أو Architecture ضعيفة.

Decision Rules
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Claims من غير Pre-Launch Asset واضحة، انشر Valueوالـ URLوالـ Intentغير مؤكدة لكن الـ Offerلو الـ
تجارية غير معتمدة.

01

لو الصفحة لا تقدم للمستخدم إلا »انتظر«، فهي Placeholder وتحتاج Value قبل الإطلاق. 02

ا تخمينيًا. لو التاريخ غير مؤكد، لا تستخدم Countdown أوموعدً 03

.Black Friday Deals لو المنتجات موجودة حاليًا، اعرضها بصفتها الحالية، مش باعتبارها 04

لو الـCategory مشاركتها غير مؤكدة، استخدم Navigation عامة ولا تعد المستخدم بخصومات عليها. 05

لو عندك Guides وComparisons، اربطها بالصفحة لخدمة Research Intent المبكرة. 06

لو مفيش Owner للتحول إلى Live، الصفحة غير جاهزة حتى لو الـContent ممتازة. 07
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Seasonal Pageللـ Lifecycle

هدف الفصل

Pre-Launchكاملة للصفحة الموسمية، وتحدد وظيفة الـ Lifecycle بنهاية الفصل ده، هتكون قادر تصمم
والـLive والـEnded والـOff-Season States، وإيه اللي يتغير في المحتوى والـCTA والمنتجات والروابط في

كل مرحلة، ومين يقرر انتقال الصفحة من حالة للتانية.

يبًا«… بعد ما العروض خلصت بأسبوع: تخيل إن Black Friday خلص الصفحة لسه بتقول »العروض هتبدأ قر
من أسبوع، ودخلت على صفحة الموسم في متجر كبير. أول حاجة قابلتك Countdown وصلت إلى صفر، وتحتها

مكتوب: موجودة.

Banner مش تغيير Lifecycleالـ
بعض الفرق تقول إن عندها Pre-Launch وLive وEnded States، لكن لما تراجع التنفيذ تكتشف إن الفرق بينهم

يبًا«. أثناء العرض: Banner مكتوب عليها »العروض صورة الـHero فقط. قبل العرض: Banner مكتوب عليها »قر
:Pre-Launch :الصفحة نفسها Bannerمكتوب عليها »العروض انتهت«. وتحت الـ Banner :بدأت«. بعد العرض
العروض لم تبدأ، لكن الـAsset موجودة وتخدم الاستكشاف والاستعداد. Off-Season: الضغط الموسمي انتهى،
والصفحة تحتفظ بقيمتها ووظيفتها الأساسية في صورة أخف، إلى أن تبدأ دورة الاستعداد التالية. لكن خليك واخد

بالك: الانتقال مش لازم يحصل في لحظة واحدة لكل شيء. ممكن بعض العروض تنتهي، وبعضها يمتد. بعض
الـCategories تخلص مخزونها، وبعضها تستمر. ممكن البنك يمدد عرض التقسيط، بينما Coupon العامة تنتهي.
إذن الصفحة لها Primary State، لكن بعض الـModules ممكن يكون لها Operational Status مختلفة. وده

محتاج Rules، مش تغيير يدوي عشوائي.

State Matrix: إيه اللي يتغير في كل مرحلة؟
Pre-LaunchLiveEndedOff-Seasonالعنصر

الاستعداداحتياج المستخدم
والاستكشاف

فهم ما انتهى وإيجادالتسوق والقرار
بديل

معلومات دائمة
واستكشاف هادئ

الصفحة بينالحملة انتهتالعروض فعالة الآنالعروض لم تبدأ بعدالرسالة الأساسية
الموسمين

حالية من غير Claimsالمنتجات
غير مؤكدة

Products مؤهلة
ومخزون محدث

بدائل وعروض
مستمرة

Categories
ومنتجات دائمة مختارة

CTAتصفح، قارن، احفظ،الـ
اشترك

، أضف للسلة،
ترِ
اش

استفد من العرض
شاهد العروض الحالية

والبدائل
تصفح الأقسام

Guidesوالـ
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Pre-LaunchLiveEndedOff-Seasonالعنصر

السعر والعرضالسعر الحالي فقطالأسعار والخصومات
المعتمدان

أسعار حالية فقط عندإزالة الخصم المنتهي
عرض المنتجات

Countdownعند وجود نهايةلا، إلا لموعد مؤكد
حقيقية

غير موجودةتُزال فورًا

Internal Linksتقل تدريجيًا معأعلى دعم موسميتبدأ وتزيد تدريجيًاالـ
الحفاظ على المفيد

دعم محدود ومستقر

Discoveryالقياس
Readinessو

Revenueو Search
Conversionو

Redirected
Staleو Attention

Data

Retention
Preparationو

صيانة وتجميعتنظيف وتحويل المساردقة وسرعة استجابةتجهيز واختبارالأولوية التشغيلية
Learnings

الحالة الأولى: Pre-Launch: شرحنا في الفصل السابق ليه الـSEO Asset ممكن تنطلق قبل العرض، وإزاي نتجنب
Placeholder Pages. هنا هنركز على مكان الـPre-Launch داخل الـLifecycle. ما الذي يظهر؟: الموعد لو مؤكد؛

Commercial ؛Comparisonsو Guides الحالية بصفتها الحالية؛ Products الأساسية؛ Categories
. ما الذي لا يظهر؟: Sale Prices غير Information مستقرة؛ Notification أو Wishlist CTA لو تعمل فعلًا

معتمدة؛ Discount Percentages تخمينية؛ Products بوصفها Deals قبل اعتمادها؛ Countdown إلى تاريخ غير
URLلما: الـ Pre-Launch الصفحة تدخل :Entry Criteria .؛ شروط حملة لم تعتمدScarcity Messages مؤكد؛

Minimum Technical Readiness حقيقية الآن؛ Value واضحتان؛ عندها Intentو Page Role النهائية معتمدة؛
متحققة؛ عندها Internal Links؛ يوجد Owner للتحديث. Exit Criteria: الصفحة لا تنتقل إلى Live لأن الساعة

وصلت لموعد معين فقط. تحتاج: Offer Approval؛ Price Validation؛ Stock Validation؛ Terms Approval؛
Product Eligibility؛ Live Modules جاهزة. لو الساعة 12 لكن السعر لم يتزامن، الصفحة مش جاهزة Live حتى

لو الـBanner اتغيرت تلقائيًا.

كثر حالة عليها ضغط تجاري وتشغيلي. الطلب مرتفع، والـTraffic تزيد، والأسعار والمخزون الحالة الثانية: Live: دي أ
ممكن يتغيروا بسرعة، وأي اختلاف بين الصفحة والـCart يتحول من Bug صغير إلى أزمة Conversion وثقة. وظيفة

الحالة: تساعد المستخدم: يكتشف العروض الفعلية؛ يصل إلى المنتجات المناسبة؛ يفهم السعر والخصم؛ يعرف
التوفر؛ يحسم قرار الشراء؛ ينتقل إلى Product Page والـCheckout بسهولة. الرسالة الأساسية: الحملة فعالة،

والعروض المعروضة حالية ضمن الشروط الموضحة. متكتبش »العروض بدأت« لو نصف الـModules ما زالت تعرض
Sale Prices حالية؛ Hero Message :أوالمنتجات لم تدخل الخصومات. ما الذي يظهر؟ Pre-Launch بيانات
Return ؛Delivery Information ؛Installment Termsو Payment الصحيحة؛ Previous Price معتمدة؛

Policy. الـCTA: تتحول الأولوية إلى: تسوق العروض؛ أضف للسلة؛ شاهد المنتجات المتاحة؛ استفد من التقسيط.
ا داخل الـHub والـCategory Modules. بدل 12 زرًا مكتوبًا عليهم »تسوق لكن الـCTA لازم تصف الوجهة، خصوصً

Bundles المخفضة؛ منتجات مؤهلة للتقسيط؛ Samsung الآن«، استخدم: عروض اللابتوبات؛ موبايلات
Product Out of الجملة التسويقية مش هتنقذ: سعرًا غلط؛ ،Live في الحالة :Copyأهم من الـ Dataالـ .Gamingالـ

.Cartوالـ PDP ا بين Stock؛ Coupon لا تعمل؛ تقسيط غير مؤهل؛ اختلافً
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كل Module ديناميكية تحتاج Data Source وUpdate Frequency وOwner. Entry Criteria: الحملة بدأت
Exit .تعمل Stock Dataرسميًا؛ الأسعار متزامنة؛ العروض مؤكدة؛ المنتجات المؤهلة محددة؛ الشروط منشورة؛ الـ

Criteria: الصفحة تخرج من Live لما: الموعد الرسمي ينتهي؛ العروض الأساسية تتوقف؛ Extension معتمدة
تنتهي؛ أوالحملة تُغلق تشغيليًا. مهم: لا تعتمد على التاريخ المخطط فقط. لو الحملة اتمدت رسميًا، الـState تظل
State مش Live .تقول غير كده Countdownوفق بيانات معتمدة. ولو أُوقفت مبكرًا، لازم تنتقل حتى لو الـ Live

Hero قوية؛ Stock :واحدة ثابتة من أول اليوم لآخره: أثناء الحملة، الصفحة نفسها تتغير. في البداية ممكن يكون عندك
Bank Offer تتوقف؛ Coupon تنفد؛ Hero Product :نشطة. بعد ساعات Categoriesمتعددة؛ كل الـ Deals

تتغير؛ Delivery SLA تتأخر؛ Category كاملة ينخفض مخزونها. إذن الـLive State تحتاج Sub-statuses تشغيلية،
مثل: Active؛ Low Stock؛ Deal Replaced؛ Offer Extended؛ Partially Ended. مش لازم تعرض

،Live الصفحة ممكن تظل :Module Stateو Primary State .المصطلحات دي للمستخدم، لكنها مهمة للتشغيل
Coupon ؛Low Stock معينة Category ؛Installment Module Extended ؛Ended الأولى Hero Deal :لكن

.Module Disabled

لو نظامك يقدر يغير الصفحة كلها فقط، هتضطر تختار بين معلومات غلط أوإيقاف حملة كاملة بسبب Module واحدة.
Ended :Ended :الحالة الثالثة .Owner ؛Fallback ؛Trigger ؛Status :المهمة تملك Module الأفضل إن كل

ا. المستخدم ممكن يوصل للصفحة من: State تبدأ فور انتهاء العرض أوالحملة، وهي حالة انتقالية مهمة جدً
Search Result قديمة؛ Bookmark؛ Link في مقال؛ Email قديمة؛ Social Post؛ Backlink خارجي. لو وصل
ولقى الصفحة اختفت، خسرنا المسار. ولو وصل ولقى العرض ظاهرًا كأنه فعال، خسرنا الثقة. وظيفة الحالة: تقول

؛ توجد بدائل أوعروض حالية، لو موجودة؛ يمكن الحقيقة بسرعة: الحملة انتهت؛ العرض المحدد لم يعد فعالًا
للمستخدم مواصلة التسوق. ما الذي يجب إزالته فورًا؟: Countdown؛ Sale Prices المنتهية؛ Coupons القديمة؛
 الآن قبل انتهاء العرض«؛ Scarcity Messages؛ Badges غير صالحة. ما الذي يمكن الاحتفاظ به؟: الـURL؛

ترِ
»اش

CTAإلى بدائل. الـ Links ؛ معلومات عامة محدثة؛Buying Guides ؛Categories المفيدة؛ Core Content
الجديدة: بدل: »استفد من الخصم الآن« استخدم: راجع أحدث الأسعار.

Ended لا تعني Off-Season فورًا: في الأيام الأولى بعد الحملة، ما زال فيه: عشان كده Ended State تحتاج رسالة
واضحة وتحويل انتباه المستخدم، قبل ما الصفحة تدخل الحالة الهادئة طويلة المدى. Entry Criteria: انتهاء كل

العروض الأساسية. Exit Criteria: تنتقل إلى Off-Season لما: التوقيت يختلف حسب السوق والموقع، ومش لازم
ا ثابتًا لكل سنة. الحالة الرابعة: Off-Season: الـOff-Season هي أطول حالة في عمر الصفحة غالبًا، ومع يكون يومً

. بعد Ended State، الصفحة ممكن تفضل شهورًا قبل بداية الاستعداد للموسم ذلك كتير من الخطط لا تذكرها أصلًا
التالي. ممكن، لكن غالبًا نقدر نبني وظيفة أفضل. وظيفة الحالة: الحفاظ على الـAsset وقيمتها، وتقديم تجربة صادقة
ومفيدة خارج ذروة الموسم. ممكن الصفحة: تسمح بالتسجيل لتحديثات الموسم القادم لو العملية حقيقية. الصفحة

Thin لكن من غير ما نحول الصفحة إلى .Banners ؛Hero Modules :مش لازم تفضل ضخمة: ممكن نقلل
Placeholder جديدة.

،Evergreen URL لو تستخدم .Live ما زالت تقول إن العروض Descriptionوالـ Titleراجع هل الـ :Metadataالـ
Primary Intentمتسبش السنة القديمة والوعود المنتهية حتى الموسم القادم. وفي الوقت نفسه، متغيرش الـ

أوالرابط كل شهر. الـMetadata تعكس الحالة، مع الحفاظ على هوية الصفحة. Internal Linking: وقت الموسم،
الصفحة ممكن تحصل على Links قوية من الـHomepage والـNavigation والـCategories. خارج الموسم، من
Buying :احتفظ بمسارات منطقية من .Orphan الطبيعي يقل الدعم، لكن متشيلش كل الروابط وتخلي الصفحة

Guides المناسبة؛ Footer أو Navigation ثانوية لو لها سبب. تفاصيل خطة الـInternal Linking الموسمية
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هتيجي في الفصل السابع عشر. Exit Criteria: الصفحة تخرج من Off-Season وتدخل دورة Pre-Launch جديدة
لما: يبدأ Search Demand يتحرك؛ تُعتمد استراتيجية الموسم؛ تتحدد الـCategories والصفحات الأساسية؛ تبدأ

الـContent والـModules المبكرة؛ يتعين Owners ومواعيد التحديث. مش لما يفتكر حد في نوفمبر إن عندنا صفحة
قديمة محتاجة السنة تتغير.

Ended وOff-Season: الفرق اللي بيتنسي
الحالتان تأتيان بعد الحملة، لكن وظيفتهما مختلفة.

EndedOff-Seasonالعنصر

الفترة الهادئة بين الموسمينمباشرة بعد انتهاء العروضالتوقيت

يصل إلى محتوى وصفحات دائمةيفهم أن العرض انتهى ويجد بديلًااحتياج المستخدم

الموسم غير فعال حاليًاالحملة انتهت بوضوحالرسالة

صيانة الـAsset والحفاظ على القيمةإزالة البيانات المنتهية وتحويل الانتباهالأولوية

Productsاختيارات دائمة محدودة عند الحاجةبدائل وعروض مستمرةالـ

دورية ومنخفضة نسبيًاعالية في الأيام الأولىالمتابعة

بدء التحديث عند عودة الطلبجمع المشكلات والبياناتالاستعداد التالي

Trigger- تدير حياة الصفحة بعده. الانتقال بين الحالات لازم يكون Off-Season .تعالج نهاية الحدث Ended State
based: لو Lifecycle مبنية على Calendar فقط، ممكن الصفحة تتغير في وقت غلط. مثال:

الحملة مخطط تنتهي 30 نوفمبر.
اتخذ قرار رسمي بالتمديد إلى 2 ديسمبر.

Automation تغير الصفحة إلى Ended عند منتصف الليل يوم 30.
أو العكس: العرض توقف مبكرًا بسبب المخزون؛ الـCountdown تفضل شغالة لحد الموعد القديم. إذن كل
Transition تحتاج نوعين من الـTriggers. Scheduled Trigger: تاريخ ووقت متفق عليهما. مفيد للتجهيز

Coupon ؛Live كيد إن شروط الانتقال تحققت فعليًا. مثل: الأسعار والـAutomation. Validation Trigger: تأ
تعمل؛ Feed محدثة؛ Extension معتمدة؛ العروض توقفت؛ Ended Modules جاهزة. أفضل نظام يستخدم

Automation مع Approval أو Validation، مش Calendar أعمى ولااعتماد كامل على شخص يفتكر.

State Transition Checklist
لكل انتقال، اكتب:

.Current State
.Target State

.Planned Date and Time
.Business Trigger

.Data Trigger
.Required Modules
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ا في الانتقال إلى Live. لو الأسعار ظهرت غلط أوالـFeed فشلت، هل نقدر نرجع وجود Rollback Plan مهم خصوصً
Peak جديدة بعد ساعتين؟ في Deployment بسرعة؟ ولا لازم نستنى Safe State أو Pre-Launch الصفحة إلى

Season، القدرة على الرجوع إلى حالة آمنة أحيانًا أهم من الإصرار إن الـLaunch حصل في موعده. State على مستوى
الصفحة وState على مستوى الـModule: الـHub ممكن تكون Live، لكن كل Module داخلها لها حالة خاصة. مثال:

Active. :Not Active. Category Module :Ended. Coupon Module ؛Scheduled :Hero Deals
Descriptionوالـ H1والـ Titleعبر الحالات: الـ Structured Informationو Hidden. Metadata :Countdown

والمعلومات المنظمة لازم تعكس حالة الصفحة. Pre-Launch: توضح الموسم الحالي وحالة الاستعداد من غير
Claims غير مؤكدة. Live: تعكس إن العروض فعالة، لكن من غير حشو أرقام خصم داخل كل Element لو الأرقام

تتغير أوتنطبق على عدد محدود. Ended: تزيل أي صياغة تقول إن العرض فعال الآن.

Off-Season: تحافظ على هوية الصفحة وتوضح إن الحملة غير فعالة حاليًا. أما Product وOffer Data نفسها،
لازم تتطابق مع المعلومات المرئية ومصادر السعر والمخزون. هنشرح ده بالتفصيل في الفصل التاسع عشر. المهم هنا

إنك متغيرش الـVisual State وتنسى الـMetadata أوالعكس. ممكن المستخدم يشوف »العروض انتهت«، بينما
Search Snippet ما زالت تقول »خصم حتى 70% اليوم«. التناقض ده معناه إن Lifecycle ناقصة.

Lifecycleعبر الـ Internal Links
Guides ابدأ بروابط مدروسة من :Pre-Launch .الصفحة لا تحصل على الدرجة نفسها من الدعم طوال السنة

Product ؛Brands ؛Categories :Live .د الدعم مع اقتراب الطلب وCategories وصفحات موسمية مناسبة، وزوّ
ه Pages؛ Existing Content. Ended: أزل الروابط التي تقول إن العرض فعال، لكن احتفظ بالروابط المفيدة، ووجّ

المستخدم إلى Current Offers. Off-Season: خفّض الـPromotional Links، لكن تجنب تحويل الصفحة إلى
ا. مش كل Internal Link تتشال Orphan لو قررت الحفاظ عليها كـEvergreen Asset. التغيير لازم يكون مقصودً

يوم انتهاء الحملة، ومش كل Banner تفضل موجودة طول السنة. KPIs تختلف حسب الـState: لو استخدمت
Crawl :Pre-Launch KPIs .هتحكم على بعض الحالات بطريقة غلط ،Lifecycleواحدة طوال الـ KPI

Notification ؛Guidesو Categories إلى Clicks ؛Query Coverage المبكرة؛ Impressions ؛Indexationو
Signups؛ Organic Sessions :Technical Readiness. Live KPIs؛ CTR؛ Revenue؛ Conversion Rate؛

Clicks ؛Current Offers نسبة الزيارات التي انتقلت إلى :Add to Cart. Ended KPIs ؛Product Click-through
Landing Page Dead Ends. ؛ انخفاضCustomer Support Issues ؛Stale Offer Incidents على البدائل؛

Off-Season KPIs: استمرار الـIndexation؛ Retained Backlinks؛ Organic Traffic المتبقية؛ جودة
الـInternal Links؛ Readiness للموسم القادم.

مش معنى إن Off-Season Revenue قليلة إن الصفحة فاشلة. وظيفتها في الفترة دي مختلفة.

Black Friday Hubكاملة لـ Lifecycle :مثال عملي

ا بحالة يفً كتوبر: Pre-Launch: الصفحة تعرض: تعر خلينا نتابع //black-friday خلال دورة كاملة. سبتمبر وأ
Alert ؛ المنتجات الحالية؛ معلومات التقسيط والشحن؛Buying Guides الحالية؛ Categories الموسم؛

،Queriesتراقب الاكتشاف والـ SEO Teamغير مؤكدة. الـ Discount Claims مفيش .CTA
والـDevelopment تختبر الـModules على Staging. منتصف نوفمبر: Live: بعد اعتماد البيانات: تتغير

Hero Message؛ تظهر Hero Deals؛ تتفعل Sale Prices؛ تظهر المنتجات المؤهلة؛ تتحدث الـCTA؛ يبدأ
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Countdown حقيقية لو لها سبب. الـMonitoring تصبح أقوى، والـOwners يتابعون السعر والمخزون
Sale المنتهية؛ تتوقف Coupons؛ تُزال الـCountdown تُزال :Ended :بعد نهاية الحملة مباشرة .Errorsوالـ
Claims؛ تظهر Ongoing Deals وبدائل. الـURL تظل موجودة، والمستخدم لا يدخل Dead End. يناير إلى
بداية الاستعداد التالي: Off-Season: تختصر الصفحة؛ تُحفظ البيانات والـLearnings للموسم القادم. بداية

الدورة الجديدة: لما الـSearch Demand تبدأ تتحرك والخطة تعتمد: لاحظ إننا استخدمنا URL واحدة، لكننا
رنا الوظيفة حسب المرحلة. الحالات غير النظيفة: لما الموسم مش لم نتركها Frozen ولاحذفناها. إحنا أدَ

Early .بشكل مرتب Ended وبعدها Live وبعدها Pre-Launch ا بيبدأ وينتهي بزر واحد: الواقع مش دائمً
Access: ممكن أعضاء برنامج الولاء يدخلوا العروض قبل الجمهور. هنا لازم تحدد:

إيه الرسالة المناسبة لكل Audience؟. Staggered Launch: بعض الـCategories تبدأ قبل غيرها.
الصفحة الرئيسية ممكن تكون Live جزئيًا، لكن لازم توضح: موعد كل جزء لو مؤكد. Offer Extension: لو

Price لو حصل :Emergency Pause .الحملة اتمدت: تُزال أي رسالة تقول »آخر يوم« لو لم تعد صحيحة
Error أو Checkout Failure، ممكن تحتاج Safe State مؤقتة: الحفاظ على باقي الصفحة لو تعمل.

Category :Partial End تنتهي عروضها، والباقي مستمر. هنا الصفحة تظل Live، لكن الـModule نفسها
تنتقل إلى Ended أو Alternative State. الحالات دي توضح ليه نحتاج Primary Page State مع

.Module-level Statuses

مين يملك الـLifecycle؟
Campaign أو Lifecycle Owner مسؤولة عن جزء، مين مسؤول عن النتيجة النهائية؟ لازم يكون فيه Team لو كل

Page Owner يملك قرار الحالة ويجمع Approvals. الـURL :SEO وIntent؛ Indexation؛ Metadata؛
Internal Linking؛ Offer Approval :Search Monitoring. Commercial؛ Products Eligibility؛ الأسعار
والشروط؛ Extension أو End Decision. Merchandising: ترتيب المنتجات؛ Hero Deals؛ Alternatives؛

Low-Stock Replacements. Content: الرسائل؛ State Copy؛ CTA Labels؛ إزالة Claims القديمة.
Rollback. ؛Fallbacks ؛Automation ؛Module Behavior ؛State Logic :Productو Development

Tracking :Analytics لكل Transition؛ State-specific Dashboards؛ اكتشاف Data Gaps. لكن لازم شخص
أو Role واحدة تكون Accountable عن إن الصفحة كلها في الحالة الصحيحة. مفيش فايدة إن كل Module لها

Owner، لكن مفيش حد شايف الـExperience كاملة.

Lifecycle Sheet
Target ؛Current State ؛Page Role ؛URL ؛Page Name :تحتوي على Seasonal Page لكل Sheet اعمل

State؛ Planned Transition Time. الـSheet مش هدفها تكبير الملف. هدفها إن أي شخص وقت الضغط يعرف:
الصفحة فين؟؛ المفروض تتحول لإيه؟؛ إيه اللي يمنع الانتقال؟؛ ومين لازم يتحرك؟. State .1: حدد الحالة الحالية
:Trigger .2 .Off-Season أو Ended أو Live أو Pre-Launch والمستهدفة. متقولش »الصفحة شغالة«. قول

.Campaign End ؛Stock Threshold ؛Data Validation ؛Date ؛Approval :حدد الحدث اللي يسمح بالانتقال
Experience .3: حدد ما يتغير في: Message؛ Content؛ Products؛ Prices؛ CTA؛ Owner .4 .Links: حدد من
.Rollback واحتفظ بخطة ،Transition Event اختبر الحالة الجديدة، وسجل :QA .5 .ينفذ ومن يعتمد ومن يراقب

لو أي Transition لا تملك العناصر الخمسة، فهي معتمدة على الحظ والذاكرة.
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من الشرح إلى التنفيذ
نفّذ الخطوات دي لكل Seasonal Asset مهمة: حدد الـPrimary State الأربع للصفحة؛ اكتب User Need داخل
كل State؛ اكتب Primary Message وCTA لكل حالة؛ صنف الـModules إلى Stable وSeasonal وDynamic؛
حدد Product وOffer وStock Sources؛ اكتب Entry Criteria لكل State. الـLifecycle تعتبر جاهزة لما التيم

يقدر يجاوب في أي لحظة:

Banners أربع Lifecycleاعتبار الـ
الـState تغير الرسالة والـCTA والـProducts والـData والروابط، مش الصورة فقط. الانتقال حسب الساعة من غير

Module التاريخ المخطط لا يضمن إن السعر والمخزون والشروط جاهزة. تحويل الصفحة كلها بسبب :Validation
واحدة: استخدم Module Status وFallback لما يكون باقي الموسم ما زال Live. ترك Countdown بعد انتهائها:

:Ended State العداد اللي وصل صفر مش ذكرى من الموسم. شيله أوغيّر الحالة فورًا. الاحتفاظ بالأسعار القديمة في
لو العرض انتهى، لازم الصفحة تعكس السعر والحالة الحالية بوضوح. تحويل كل شيء إلى الـHomepage: الحفاظ على

ا وخلاص. جعل Off-Season صفحة فاضية: خفف المستخدم يحتاج بدائل قريبة من Intent، مش تحويلًا عامً
الـModules، لكن حافظ على Value وروابط ووظيفة واضحة. إزالة كل الـInternal Links بعد الموسم: ده ممكن

يحول Evergreen Asset إلى Orphan ويضعف Seasonal Compounding. أتمتة قرار تجاري غير واضح:
Live Data لو :Rollback عدم وجود .Commercial Teamتنفذ القاعدة؛ لا تخترع قرارًا مكان الـ Automation

Pre-Launch واحدة لكل الحالات: وظيفة KPI بسرعة. استخدام Safe State ظهرت غلط، لازم تقدر ترجع إلى
مختلفة عن Live وEnded، وبالتالي القياس لازم يتغير.

Revenueوالـ Trafficمش هتعرف تربط التغير بالـ Actual Time عدم تسجيل وقت الانتقال الفعلي: من غير
والمشكلات. توزيع المسؤولية من غير Accountable Owner: كل شخص يملك Module، لكن محدش يملك

.Owner الصفحة، معناها إن الصفحة فعليًا من غير

Decision Rules
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لو الـOffer Data غير معتمدة، لا تنقل الصفحة من Pre-Launch إلى Live حتى لو الموعد المخطط وصل. 01

.Critical Launch Failureتعامل معها ك ،Pre-Launch لو العرض بدأ فعليًا والصفحة ما زالت 02
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خطة التنفيذ قبل الموسم

هدف الفصل

بنهاية الفصل ده، هتكون قادر تحول استراتيجية Black Friday SEO إلى خطة تنفيذ لمدة ثمانية أسابيع،
فيها Workstreams وMilestones وDependencies وOwners واضحة، وتعرف إيه اللي لازم يخلص كل

أسبوع قبل ما ينتقل الشغل إلى المرحلة اللي بعدها.

Black Friday قبل Project Management Tool بس مين مستني مين؟: تخيل إنك فتحت …Task 60 عندنا
بشهرين، ولقيت Board مليانة Keyword Research :Tasks؛ تصميم الـHub؛ كتابة Category Content؛ تحديث

الـMetadata؛ مراجعة الـSchema؛ إعداد الـDashboard. المنظر يدي إحساس إن المشروع متحرك، لأن عندنا
Contentا بصراحة. لكن بعد أسبوعين تكتشف إن: الـ Tasks كثيرة، وAssignees، وDue Dates، وألوان حلوة جدً

Team مستنية Keyword Map؛ الـSEO Team مستنية قائمة المنتجات؛ الـCommercial مستنية الموردين؛
Analytics؛ والـDesign Approval مستنية Development؛ الـModulesمستنية المقاسات النهائية للـ Designالـ

مستنية حد يقولها الصفحة أصلًا هتتكوّن من إيه.

يعني الـTask 60 موجودين، لكن مفيش Flow. كل فريق شغال أوواقف داخل جزيرته، ومحدش شايف
الـDependency اللي لو اتأخرت هتوقف خمس Tasks بعدها. وقبل الموسم بأسبوع، تحصل المعجزة الإدارية

المعتادة: كل حاجة تتحول إلى Urgent. Keyword Map تتقفل بسرعة، والـContent تتكتب بسرعة،
والـDevelopment تطلع Release كبيرة، والأسعار توصل في آخر لحظة، والـQA تحاول تختبر كل حاجة في يومين. ولو

يبًا الحدث الوحيد حصلت مشكلة، نسمع الجملة المشهورة: »ما هو Black Friday كل سنة بييجي فجأة.« هو تقر
اللي معروف ميعاده كل سنة، لكن ماشي ��. المشكلة مش إننا معندناش Checklist. المشكلة إننا معندناش

Execution Sequence. يعني: إيه القرار اللي لازم يسبق القرار اللي بعده؟؛ إيه الشغل اللي يقدر يحصل بالتوازي؟؛ إيه
الـMilestone اللي تمنعنا نكمل لو مش جاهزة؟؛ وإيه اللي ممكن يتأجل من غير ما يهدد الموسم؟. وده اللي هنحلّه

بنموذج الثمانية أسابيع.

Dependencies الخطة نظام …Calendar الخطة مش
ممكن تعمل جدول جميل يبدأ في سبتمبر وينتهي في نوفمبر، لكن لو حطيت الـTasks بترتيب غير منطقي، هتفضل

، مينفعش: الخطة شكلها منظم وتنفيذها فوضوي. مثلًا

.Keyword-to-Page Map تبدأ كتابة 30 صفحة قبل اعتماد
.Indexable Opportunitiesقبل تحديد الـ Facets تصمم

تنشر URL مؤقتة وتقرر الـURL Strategy بعدها.
تعمل Final QA قبل دمج الأسعار والعروض.

.Assetتستنى العرض النهائي علشان تبدأ بناء الـ
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الخطة الحقيقية تحدد:

Inputs: المعلومات المطلوبة لبدء المهمة.
Work: الشغل نفسه.

Output: الـDeliverable الناتجة.
Owner: المسؤول عنها.

Dependency: مين مستني النتيجة؟.
؟. Definition of Done: إمتى نقول إنها خلصت فعلًا

،Page Mappingو Intentو Clusters لكن مفيش ،»Done — Keyword Research« مكتوب عليها Taskلو الـ
فهي غالبًا خلصت من وجهة نظر الشخص، مش من وجهة نظر المشروع. ابدأ من يوم الإطلاق وارجع للخلف:

.T-8 Weeks ؛ لحدT-2 Weeks ؛T-1 Week :وبعدها نرجع Offer Launch — T0 :هنسمي يوم بدء الحملة
الطريقة دي اسمها Backward Planning. بدل ما تقول »هنبدأ الأسبوع الجاي ونشوف هنخلص إمتى«، تقول:
»الـOffer Launch يوم 20 نوفمبر. إيه اللي لازم يكون جاهز يوم 13 نوفمبر؟ وإيه اللي لازم يسبق ده؟« ليه ثمانية

ا. متجر كبير عنده أسواق متعددة وDevelopment معقد ممكن يحتاج 12 ا مقدسً أسابيع؟: الثمانية أسابيع مش رقمً
ا. متجر صغير يعيد استخدام Assets جاهزة ممكن ينفذ في ستة أسابيع. لكن نموذج الثمانية أسابيع مفيد أو16 أسبوعً

لأنه يدي مساحة لـ: Research؛ Decision Making؛ Build؛ Early Publishing؛ Discovery وIndexation؛
Content Support. المهم إنك تستخدم النموذج كنقطة بداية وتعدله حسب Scope، مش تنسخه وتعتبر إن كل

المتاجر عندها السرعة والموارد نفسها.

ملخص خطة الثمانية أسابيع

Eight-Week Execution

T-8→T-7→T-6→T-5→T-4→T-3→T-2→T-1

أهم المخرجاتالتركيز الأساسيالأسبوع

T-8Historicalو Business Alignment
Review

،Data Pack ،Product Roles ،أهداف
Scope أولية

T-7Opportunityو Demand
Prioritization

،Search Demand Map
Priority Tiers ،Opportunity Scores

T-6Architecture DecisionsURL ،Keyword-to-Page Map
Facet Rulesو Lifecycle ،Strategy

T-5Production Setupو BuildContent ،Templates ،Page Briefs
Tracking Plan ،Drafts

T-4Early PublishingPre-Launch ،Core Assets Live
Indexationو Discovery ،Content

Checks
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أهم المخرجاتالتركيز الأساسيالأسبوع

T-3Internalو Supporting Content
Linking

Link ،Comparisons ،Guides
Coverage Review ،Modules

T-2Data Readinessو Technical،Feeds ،Rendering ،Crawl QA
Offer Rehearsal ،Schema

T-1Final QAو Offer Integration،Launch Gate ،الأسعار والعروض
Monitoring Readiness ،Freeze

.Exit Gateو Deliverablesو Tasksالجدول ده هو الصورة الكبيرة. دلوقتي هنفك كل أسبوع إلى هدف و

Historical Reviewو Business Alignment :الأسبوع الثامن قبل الإطلاق

الهدف: نفهم الموسم بالنسبة للبيزنس قبل ما نفتح Keyword Tool ونبدأ ننتج أفكارًا. ده الأسبوع اللي بنجاوب فيه:
Markets مهمة؟؛ إيه القيود؟؛ إيه اللي حصل السنة اللي فاتت؟؛ أنهي Products إحنا عايزين نحقق إيه؟؛ أنهي

Organic Landing :الأساسية — مراجعة الموسم السابق: اجمع Tasks؟. الـScopeداخلة الـ Languagesو
Pages؛ Impressions وClicks؛ Revenue وConversion؛ Queries؛ الصفحات اللي احتفظت بالـRanking؛
Price وStock Issues. الهدف مش نعمل Report للاحتفال أواللوم. الهدف نعرف إيه اللي نحتفظ به، وإيه اللي

Stock Clearance ؛Revenue Targets :حدد :Business Goals محتاج إصلاح، وإيه اللي منكررش بناؤه. تثبيت
Priorities؛ Margin Protection؛ Customer Acquisition؛ Strategic Brands؛ Hero Products. تحديد

القيود: مثل: Development Capacity؛ Release Freeze؛ Content Capacity؛ Inventory Uncertainty؛
Product Role ؛Business Objective Brief :المخرجات .Legal Approvals ؛Merchant Feed Limitations

Map؛ Historical Performance Pack؛ Market وLanguage Scope؛ Known Risks Register؛ قائمة
Stakeholders وOwners. Exit Gate: مينفعش ننتقل للأسبوع التالي قبل ما نعرف: ما الهدف التجاري؟؛ ما

،»Black Friday على Ranking المنتجات والأقسام المهمة؟؛ وما الموارد والقيود الحقيقية؟. لو الإجابة »عايزين
لسه الهدف ناقص.

Opportunity Prioritizationو Demand :الأسبوع السابع

Search الأساسية — تحديث Tasksكبيرة. الـ Keyword List إلى فرص مرتبة، مش Search Data الهدف: نحول
Demand Map: راجع: Generic Seasonal Queries؛ Categories؛ Brands؛ Products؛ Price Modifiers؛

Paid Search ؛Internal Search ؛Trends ؛Search Console ؛Keyword Tools :ادمج .Comparison
Terms؛ الموسم السابق. بناء أوتحديث Opportunity Model: قيّم: Demand؛ Commercial Value؛

Must :صنّف الفرص :Priority Tiers اختيار .Ranking Feasibility ؛Current Visibility ؛Margin ؛Inventory
Win؛ Quick Win؛ Strategic Build؛ Validate؛ Deprioritize. المخرجات: Search Demand Map محدثة؛

Confidenceو Risk Flags ؛Validation Backlog ؛Quick Wins ؛Must Win List ؛Opportunity Sheet
Business ؛Product Group ؛Intent ؛Cluster :مهمة لازم يكون لها Opportunity كل :Level. Exit Gate

Reason؛ Priority؛ Evidence. لو الأولوية مبنية على Search Volume فقط، متدخلش Architecture لسه.

Architecture Decisions :الأسبوع السادس
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الهدف: نقرر إيه اللي هيتبني وإيه اللي هيتحدث، وكل Intent مسؤولة عنها أنهي URL. ده أسبوع القرارات اللي لو
:Page Decision — الأساسية Tasksالـ .Assumptions اتأخرت، كل فرق الإنتاج هتفضل مستنية أوتشتغل على

لكل Create :Opportunity؛ Update؛ Consolidate؛ Don’t Create. Keyword-to-Page Mapping: حدد:
Cannibalization ؛Target URL ؛Existing URL ؛Page Type ؛Supporting Clusters ؛Primary Intent
Seasonal ؛Seasonal Categories ؛Black Friday Hub :حدد :Seasonal Architectureتثبيت الـ .Risk

Year- ؛Evergreen :قرر :Comparisons. URL Strategy ؛Buying Guides ؛Product Paths ؛Brand Pages
Strategic :صنّف :Redirect Requirements. Facet Rules ؛ مصير الصفحات القديمة؛Hybrid ؛Specific
Indexable؛ Conditional؛ UX-only؛ Blocked. Lifecycle Plan: حدد لكل صفحة: Pre-Launch؛ Live؛

Ended؛ Off-Season. المخرجات: Final Keyword-to-Page Map؛ Seasonal Architecture Diagram أو
Sheet؛ URL Decision Log؛ Redirect Map مبدئية؛ Facet Map؛ Lifecycle Matrix. Exit Gate: مفيش
Decision ؛Primary Intent ؛Page Role ؛Final URL :من غير Development أو Content صفحة تدخل
Reason؛ Owner. لو الـURL اسمها black-friday-final-v2-new داخل الـBrief، واضح إننا مش جاهزين

قوي يعني.

Production Setupو Build :الأسبوع الخامس

الهدف: تحويل القرارات إلى Briefs وTemplates وWork Packages قابلة للتنفيذ. الـWorkstreams تبدأ بالتوازي
— Page Briefs :Content؛ Pre-Launch Copy؛ Stable Content Layers؛ Category Introductions؛

Module ؛Hub Wireframe :UXو Commercial Information Updates. Design ؛Guide Outlines
States؛ Mobile Layout؛ Empty وLow-Stock States؛ Templates :CTA Hierarchy. Development؛

Redirect Implementation Plan. ؛Facet Logic ؛Lifecycle Controls ؛Dynamic Modules ؛CMS Fields
State Transition ؛Dashboard Requirements ؛Event Naming ؛Measurement Plan :Analytics

Offer ؛Product Eligibility Process :Dataو Revenue Attribution Checks. Commercial ؛Tracking
Data Format؛ Price Source؛ Stock Source؛ Approval Flow. استخدم Contracts بين الفرق: مش

، الـCommercial Team ستسلم Offer File يحتوي على: Contract قانوني. المقصود Interface واضحة. مثلًا
Product ID؛ Regular Price؛ Sale Price؛ Start Time؛ End Time؛ Stock Status. لو الاتفاق من البداية إن

كبر من الـSEO بصراحة. المخرجات: الملف هييجي Screenshot على WhatsApp ليلة الإطلاق، يبقى عندنا مشكلة أ
Approved Page Briefs؛ Content Production Board؛ UX وDesign Specs؛ Development Tickets؛

Output بتاعتها؛ Input :لازم تعرف Workstream كل :Data Contract. Exit Gate ؛Tracking Specification
.Definition of Done ؛Due Date ؛Owner ؛Dependency بتاعتها؛

Early Publishing :الأسبوع الرابع

الهدف: نطلق الـCore SEO Assets بقيمة حقيقية قبل العروض، زي ما شرحنا في الفصل الرابع عشر. الأولوية: ابدأ
Commercial ؛Brand Pages ؛ أهمMust Win Category Pages ؛Black Friday Hubالـ :P0 Assetsبـ

Information الأساسية؛ Buying Guides اللي تخدم Research المبكرة. مش مطلوب تنشر كل شيء في يوم
Pre-Launch ؛ إضافةFinal URLs الأساسية: نشر الصفحات على Tasksالـ .Priority Tiers واحد. استخدم

Sitemap أولية؛ تحديث Internal Links ؛ إضافةCanonicals ؛ مراجعةStatus Codes كد من Content؛ التأ
Early ؛Canonical Selection ؛Indexation ؛Crawl ؛Discovery :حسب الخطة. بعد النشر: راقب

Impressions؛ Competing URLs. الإطلاق المبكر يفقد قيمته لو نشرنا الصفحة ورجعنا نبص عليها ليلة الحملة.
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المخرجات: P0 Assets Live؛ Pre-Launch QA Report؛ Indexation Tracker؛ Issue Log؛ List بالصفحات
المتأخرة وسبب التأخير. Exit Gate: الـCore Assets لازم تكون: Useful؛ Crawlable؛ Indexable حسب قرارها؛

.Owner ؛ وعندهاTracked ؛Connected

Internal Linkingو Supporting Content :الأسبوع الثالث

Supporting .معزولة Categoriesوالـ Hubالهدف: نبني النظام حول الصفحات الأساسية، بدل ما نترك الـ
Content: انشر أوحدّث: Buying Guides؛ Comparisons؛ Budget Guides؛ Deal Qualification Content؛

Payment وInstallment Guides؛ Existing Articles التي تملك Traffic. كل Content Asset لازم تربط إلى
Page تجارية مناسبة، وتستقبل روابط منطقية عند الحاجة. Internal Linking: ابدأ توسيع الروابط من:

Homepage Modules المبكرة عند المناسب؛ Categories؛ Brands؛ Buying Guides؛ Product Pages؛
Existing Seasonal Content. لكن متحولش العملية إلى إضافة نفس Anchor في Footer كل الموقع. التفاصيل

Content Coverage .هنشرحها في الفصل التالي Link Priorityوالـ Anchorsوالـ Sources الكاملة لاختيار
Review: راجع الـKeyword-to-Page Map واسأل: هل كل Must Win Intent لها Asset؟؛ هل كل Page لها

Supporting Content؟؛ هل فيه Orphans؟؛ هل فيه Cannibalization بدأت تظهر؟؛ هل Query مهمة ظهرت
Orphan مطبقة جزئيًا؛ Internal Linking Matrix ؛Supporting Content Live :ولم نغطها؟. المخرجات GSC في

Page Report؛ Coverage Gap List؛ Content Update Backlog. Exit Gate: كل P0 Page لازم: تستقبل
.Conversion Step أو Products ا إلى Links منطقية؛ ترتبط بمحتوى داعم؛ وتملك مسارًا واضحً

Data Readinessو Technical :الأسبوع الثاني

.Technical SEO الهدف: نختبر النظام قبل دمج الضغط التجاري النهائي. ده مش أول أسبوع نسمع فيه عن
المفروض الأساسيات بدأت من وقت البناء، لكن هنا بنعمل مراجعة متكاملة.

Technical QA
: Crawlability؛ Indexability؛ Canonicals؛ Robots Directives؛ XML Sitemap؛

لٍ
راجع على مستوى عا

Product :راجع :Data QA .بالتفصيل Technical Readinessالفصل الثامن عشر هيشرح الـ .Status Codes
Market Mapping. Offer ؛Currency ؛Offer Eligibility ؛Stock Sources ؛Price Sources ؛IDs

ل Sample Offer File؛ فعّل Live State؛ راجع السعر والخصم؛ Rehearsal: اعمل Dry Run على Staging: حمّ
اختبر Product Eligibility؛ اختبر Countdown؛ اختبر انتهاء العرض. متستناش بيانات الإنتاج علشان تكتشف إن
الـTemplate لا تقبل End Time أوإن Discount Field بتقرب النسبة غلط. Load وFailure Scenarios: اختبر

حسب قدرة المشروع: Traffic Load؛ Feed Delay؛ API Failure؛ Missing Price؛ Invalid Coupon؛
Product Out of Stock. المخرجات: Technical QA Report؛ Data Validation Report؛ Dry Run Results؛

Critical Bug List؛ Rollback Confirmation؛ Go/No-Go Risks. Exit Gate: كل P0 Critical Issue لازم:
تتصلح؛ أوتملك Workaround آمنة؛ أوتمنع Launch للجزء المتأثر. مفيش »هنراقبها يوم الإطلاق« لو المشكلة تمنع

السعر الصحيح أوالشراء.

Final QAو Offer Integration :الأسبوع الأخير

الهدف: ندمج البيانات المعتمدة، نثبت النسخة، ونمنع أي Build غير ضرورية من توسيع المخاطر. الفصل الحادي
والعشرون هيتناول الأسبوع الأخير كمرحلة Risk Management وWar Room بالتفصيل. هنا هنحطه داخل الخطة
العامة. Offer Integration: تحميل الأسعار المعتمدة؛ تفعيل المنتجات المؤهلة؛ مراجعة Previous Price؛ إضافة
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H1 :Installment Terms. Final Content QAو Bank ؛ مراجعةEnd Timesو Start ؛ إضافةCoupons
.Brand Names ؛Category Names ؛Terms Links ؛CTA ؛Campaign Dates ؛Titleو

Final Technical QA
Status Codes؛ Indexability؛ Canonicals؛ Rendering؛ Mobile؛ Tracking. Freeze: حدد وقتًا يتوقف

ية؛ تغيير الـArchitecture؛ تعديل الـTemplates الكبيرة؛ إضافة Facets لم بعده: إطلاق Pages جديدة غير ضرور
تختبر؛ Deployment لا تخص Critical Fix. الـFreeze مش معناها إننا نسيب Bug خطيرة. معناها إننا نوقف
Go with Known ؛Go :القرار النهائي يكون :Launch Gate .التغييرات الاختيارية اللي ممكن تكسر شيء مستقر

Risks؛ Partial Go؛ No-Go للجزء المتأثر. مش كل مشكلة تمنع الحملة كلها، ومش كل مشكلة ينفع نتجاهلها.
War Room ؛Freeze Log ؛Known Issues List ؛Final QA Sign-off ؛Approved Offer Data :المخرجات

Contacts؛ Monitoring Dashboard جاهزة. Exit Gate: كل شخص مسؤول لازم يعرف: إيه اللي هيحصل وقت
T0؟؛ إيه اللي هيتغير تلقائيًا؟؛ إيه اللي يحتاج Approval؟؛ نراقب إيه؟؛ ولو حصل فشل، نرجع لإيه؟.

ا، Workstreams: إزاي الشغل يمشي بالتوازي؟: لو نفذت الأسابيع كأن كل فريق يستنى الفريق قبله يخلص تمامً
:SEO Strategy .مشتركة Milestonesمرتبطة بـ Parallel Workstreams الثمانية أسابيع مش هتكفي. المطلوب

Demand؛ Opportunity؛ Mapping؛ Architecture؛ Indexation؛ Page Briefs :Monitoring. Content؛
Pre-Launch Copy؛ Guides؛ Comparisons؛ State Copy. Product وTemplates :Development؛

.Fallbacks ؛Lifecycle Logic ؛Facets ؛Modules

Product ؛Pricing ؛Inventory ؛Offer Eligibility ؛Product Roles :Merchandisingو Commercial
Validation. ؛Dashboard ؛Tracking ؛Feed Mapping ؛Data Sources :Analyticsو Ordering. Data

Design وPage Hierarchy :UX؛ Mobile Experience؛ Offer States؛ Low Stock وEmpty States. كل
Content :الأساسية توصل، مش لما المشروع كله يخلص المرحلة السابقة. مثال Inputs تبدأ لما Workstream

Offer تقدر تبني Development .لم تصل Sale Prices حتى لو ،Page Role بعد اعتماد Stable Layer تقدر تبدأ
Module باستخدام Test Data بعد اعتماد الـData Contract. Analytics تقدر تكتب Tracking Spec بعد اعتماد
الـWireframe، قبل ما الصفحة تكون Live. Critical Path: إيه اللي لو اتأخر هيوقف الموسم؟: مش كل Tasks لها
التأثير نفسه. الـCritical Path هي سلسلة المهام اللي تأخير أي واحدة منها يأخر الـLaunch أو Asset أساسية. مثال:
Data Integration → Early Publishing → Template → Final URL → Architecture → Product Scope

→ Final QA لو Final URL اتأخرت، الـContent والـInternal Links والـTracking والنشر كلهم يتأخروا. كيف
تحددها؟: لكل Task، اسأل: مين مستنيها؟؛ هل فيه بديل مؤقت؟؛ هل يمكن تنفيذها بالتوازي؟؛ لو اتأخرت ثلاثة

أيام، إيه اللي يتأثر؟؛ هل هي P0 أمP1 أمP2؟.

Task 25 المغلقة فقط. ممكن التيم تقفل Tasksمش عدد الـ ،Weekly Meeting في كل Critical Pathراجع الـ
صغيرة، بينما Task واحدة متأخرة توقف الـHub كلها. الـProgress الحقيقي مش عدد الكروت اللي اتحركت إلى

Done. الـProgress الحقيقي إن الـDependencies الحرجة بتتقفل في موعدها.

P2و P1و P0 :Prioritization

Must Win ؛Hubأوالدقة الأساسية تتأثر. مثل: الـ Revenueلو لم تُنفذ، الموسم أوالـ :Must Launch — P0
:Important — Checkout Path. P1 الأساسي؛ Tracking ؛Indexability ؛Price Accuracy ؛Categories

Supporting Guides :إذا الوقت ضاق. مثل Scope والنتيجة، لكن يمكن تقليل UXوالـ Coverageتحسن الـ
إضافية؛ Brand Pages متوسطة الأولوية؛ Modules Merchandising متقدمة. Nice to Have — P2: تجارب
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وتحسينات لا تستحق تهديد الـP0. مثل: Animation جديدة؛ Facet غير مؤكدة؛ Landing Page لCluster صغيرة؛
.Cartومشكلة السعر داخل الـ Badge كامل غير ضروري. وقت الضغط، متساويش بين تحسين لون Redesign

الجملة تبدو بديهية، لكن الـBoards أحيانًا تعامل الاتنين كأنهم Tasks متساوية لها Due Date وخلاص.

Definition of Done: خلصت يعني إيه؟

مثال ضعيف
Done :Status .»Publish Black Friday Page« :Task لأن الرابط Live. لكن: الصفحة Orphan؛ Tracking لا

تعمل؛ Canonical غلط؛ Mobile Layout مكسورة؛ مفيش Owner للـLive State. Definition of Done أفضل:
Canonical صحيحة؛ Status Code معتمدة؛ Content ؛Final URL لما: تعمل على Published الصفحة تعتبر

Page :المتكررة Deliverablesللـ Definition of Done تعمل. اكتب Tracking ناجحة؛ Mobile QA صحيحة؛
Brief؛ Content Draft؛ Template؛ Published Page؛ Offer Integration؛ QA. ده يقلل جملة »أنا خلصت

من ناحيتي« اللي بتظهر غالبًا قبل ما المشكلة تنتقل للتيم اللي بعدها.

Meeting Cadence من غير ما المشروع يتحول إلى اجتماعات

Decisions ؛Blockers ؛Critical Path الأسبوع؛ Milestone :في البداية، راجع :Weekly Planning Meeting
المطلوبة؛ Changes في Scope. Midweek Blocker Check: اجتماع قصير أو Async Update يركز على: إيه

متوقف؟؛ مين محتاج قرارًا؟؛ هل Dependency مهددة؟. آخر أسبوعين: زود التكرار حسب مستوى المخاطر:

Daily Check-in مختصر.
.Issue Log

.Go/No-Go Review
الهدف من الـCadence مش إن كل الناس تحكي عملت إيه من أول الأسبوع. الهدف إن القرار والـBlocker يوصل

لصاحبه قبل ما يتحول إلى تأخير.

لو بدأت متأخرًا: متضغطش الخطة كلها بنفس النسبة
لو فاضل أربعة أسابيع، مينفعش تقول: »نعمل كل أسبوعين في أسبوع.« بعض الشغل قابل للضغط، وبعضه محتاج

وقت واكتشاف واختبار.

خطة أربعة أسابيع
الأسبوع الأول

Business Scope سريع.
.Historical Review

.Opportunityو Demand
.Page Decisions

.P0 URLs تثبيت
الأسبوع الثاني

.P0لـ Contentو Build
.Core Assets نشر أوتحديث

Tracking وInternal Links أولية.

145الجزء الرابع



SEO Before Black Fridayالفصل 16 · خطة التنفيذ قبل الموسم

الأسبوع الثالث

.Technical QA
Supporting Content الأعلى قيمة.

.Data Rehearsal
.Critical Issues إصلاح

الأسبوع الرابع

.Offer Integration
.Final QA

.Freeze
.Rollbackو Monitoring

لو فاضل أسبوعان: الاستراتيجية تتحول من Expansion إلى Risk Reduction. ركز على: تحديث Assets موجودة؛
إصلاح P0 Technical Issues؛ Price وStock Accuracy؛ Internal Links إلى الصفحات الأقوى؛ Tracking؛
QA. وتجنب: Architecture جديدة كبيرة؛ Migration؛ Faceted Navigation Expansion؛ عشرات الصفحات
الجديدة؛ Redesign شامل. لما الوقت يقل، Scope لازم تقل. الخطأ إننا نقلل وقت الاختبار ونحتفظ بكل الأفكار.

التعامل مع تغير الـScope: في موسم متحرك، الـCommercial Team ممكن تضيف Brand جديدة أوتلغي
Category أوتغير Offer. مش كل تغيير مرفوض، لكن لازم يمر على Change Control بسيطة. اسأل: التغيير يخدم

P0 Goal؟؛ إيه الـDependencies الجديدة؟؛ إيه اللي سيتأخر مقابله؟؛ هل يحتاج URL جديدة؟؛ هل البيانات
والـInventory مؤكدة؟؛ هل عندنا وقت للـQA؟. مفيش إضافة مجانية للـScope. كل Page أو Module جديدة

تستهلك: Content؛ Design؛ Development؛ QA؛ Monitoring؛ Ownership. لو حد قال »دي صفحة
بسيطة«، حطها في الـWorkflow وشوف فعلًا محتاجة كام Team قبل ما توافق.

Execution Dashboard
P0 Assets ؛P0 Assets Planned :الأداء. راقب Dashboard التنفيذ تختلف عن Dashboard ،قبل الموسم

Live؛ Pages Indexed؛ Content Approved؛ Critical Bugs Open؛ Data Fields Validated. ممكن
تستخدم Traffic وImpressions المبكرة، لكن الهدف الأساسي هنا Readiness. استخدم RAG Status بحذر:

Milestoneيمنع الـ :Red ؛Plan لكن عنده ،Dependency أو Risk فيه :Amber جاهز ومعتمد؛ :Green
أوالـLaunch. متخليش كل شيء Green علشان الاجتماع يعدي هادي. الـAmber بدري مفيدة. الـRed ليلة الإطلاق

هي اللي مؤلمة.

مثال عملي: متجر إلكترونيات متعدد الأقسام

المتجر عنده: Hub رئيسية؛ Seasonal Category Pages 6؛ Brand Pages 4؛ Buying Guides 8؛ 3
Comparison Pages؛ صفحة تقسيط. Hub :P0؛ Gaming Laptops؛ Mobile Phones؛ Samsung؛

Installment Page؛ Guides 3 أساسية. Accessories :P1؛ Lenovo؛ Apple؛ Guides 3 إضافية؛
Redesign 70%؛ Discount محدودة المخزون؛ صفحة Monitor Facets :Bundles Module. P2

للـComparison Template. خلال الأسبوع الرابع، اتأخر Development في Facet Logic. بدل ما نؤخر
الـHub، التيم قرر: إطلاق P0 Pages من غير Facet Expansion؛ الاحتفاظ بالـFilters الحالية UX-only؛
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نقل Strategic Facet إلى Post-Launch Backlog أوالموسم التالي. ده مش فشل. ده قرار Scope يحمي
.P0 مش Feature علشان Core Assetsالفشل كان هيكون إننا نأخر كل الـ .Critical Pathالـ

→ Support → Publish → Build → Map → Prioritize → Align :التنفيذي Frameworkالـ
Activate → Validate

Align .1: ثبت أهداف البيزنس والمنتجات والقيود. Prioritize .2: رتب Search Opportunities حسب
:Build .4 .Lifecycleوالـ Architectureوالـ URLsو Pages حدد :Map .3 .القيمة والقدرة على المنافسة
جهز Briefs وTemplates وContent وPublish .5 .Data Contracts: أطلق Core Assets بدري بقيمة

Technical اختبر :Validate .7 .Internal Linksو Supporting Content 
نِ
حقيقية. Support .6: اب

وData وUX وTracking واعمل Activate .8 .Rehearsal: ادمج العروض المعتمدة، نفّذ Final QA، وابدأ
الحملة. الـFramework دي تلخص الثمانية أسابيع، لكن كل خطوة لها Gate. لو خطوة لم تكتمل، متخبيش
Task :تحتوي على Board أو Sheet اعمل :Execution Plan Sheet .المشكلة داخل الأسبوع اللي بعدها

.Input Required ؛Module أو Page ؛P2 / P1 / P0 :Priority ؛Deliverable ؛Workstream ؛ID
ا ممكن ا واحدً واربط كل Task بـMilestone أسبوعية، مش بتاريخ منفصل فقط. لأن عشر Tasks متأخرة يومً

ا على الـCritical Path توقف الإطلاق. من الشرح إلى ا واحدً تكون عادية، بينما Task واحدة متأخرة يومً
التنفيذ: ابدأ بالخطوات دي: حدد T0 بدقة حسب السوق والحملة؛ ارجع ثمانية أسابيع للخلف؛ حدد

Milestone كل أسبوع؛ قسم الشغل إلى Workstreams؛ استخرج Deliverables من الفصول السابقة؛
.P2و P1و P0 صنف

الخطة تعتبر جاهزة لما نعرف: إيه اللي لازم يخلص كل أسبوع؟؛ مين مسؤول؟؛ مين يعتمد؟؛ مين مستني
النتيجة؟؛ إيه الـP0؟؛ إيه اللي ممكن يتأجل؟.

الأخطاء الشائعة

بناء قائمة Tasks من غير Dependencies: عدد المهام لا يساوي خطة تنفيذ. البدء بالـKeywords قبل
:Page Mapping قبل Contentا لها. بدء الـ ا لا يملك المتجر مخزونًا أوعرضً Business Scope: هتنتج فرصً

ممكن تكتب صفحات تتداخل أوتستهدف Intent في المكان الغلط.

Final URLs تأخير
،Pre-Launch Layersو Stable 

نِ
ده يعطل Content وLinks وTracking والنشر. انتظار الأسعار لبدء البناء: اب

واترك Dynamic Offer Layer للاعتماد النهائي. اعتبار كل شيء P0: لو كل شيء أولوية، مفيش أولوية. قياس التقدم
بعدد Tasks المغلقة: راقب Critical Path والـMilestones. عدم وجود Definition of Done: الـTask تنتقل إلى
Integrated QA آخر خطوة فقط: اختبر أثناء البناء، ثم اعمل QA أخرى. جعل Team والمشكلة تنتقل إلى ،Done

وFinal QA. إطلاق Features جديدة في الأسبوع الأخير: الوقت ده للاستقرار والدقة، مش لتوسيع الـScope. ضغط
الوقت من غير تقليل النطاق: ده يقلل الاختبار ويزيد المخاطر، مش يزيد الإنتاجية بالسحر. عدم إجراء Dry Run: أول

مرة تشغل Offer Data لا يجب أن تكون أمام المستخدمين. ترك الـCommercial Data من غير Format متفق
عليها: آخر لحظة هتتحول إلى Copy/Paste وأخطاء أسعار. Meeting كثيرة من غير قرارات: الـCadence هدفها فك

الـBlockers وحماية الـMilestones. عدم وجود Backlog للموسم التالي: الفكرة اللي لا تلحق الموسم مش لازم
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تدخل بالقوة؛ سجلها بدل ما تعرض الـP0 للخطر.

Decision Rules
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.Page Production لا تبدأ ،T-8 غير واضحين في Product Scopeو Business Goals لو 01

لو Opportunity لم تمر على Prioritization، لا تدخل P0 لمجرد إن Search Volume عالية. 02

لو Final URL غير معتمدة، لا تنشر ولا تبني Links على رابط مؤقت. 03

ا. لو Page Role غير واضحة، أوقف Content Brief قبل ما تنتج تداخلًا جديدً 04

.Weekly Report اتأخرت، راجع أثرها فورًا بدل انتظار Critical Path على Task لو 05

.P0للـ QA قبل تقليل P2و P1 لو الوقت ضاق، قلل 06

لو الـOffer Data متأخرة، استمر في Stable وPre-Launch Work ولا تخترع أسعارًا. 07

.Definition of Done فهي لم تحقق ،Owner أو Internal Links أو Tracking من غير Live لو الصفحة 08
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Internal Linking للموسم

هدف الفصل

بنهاية الفصل ده، هتكون قادر تبني Internal Linking Plan توزع الأولوية والسياق والزيارات بين صفحات
Black Friday، وتحدد أنهي Pages تربط إلى أنهي Targets، وإمتى الروابط تزيد أوتتغير، وإزاي تمنع

.Orphan Pages من التحول إلى Seasonal Assetsالـ

الصفحة اتنشرت بدري… بس محدش في الموقع يعرف إنها موجودة: تخيل إنك نفذت كل حاجة بشكل محترم. بنيت
Black Friday Hub على URL ثابتة، ونشرت Seasonal Category Pages، وجهزت Brand Pages المهمة،

كدت إن الصفحات ترجع 200 وقابلة للـIndexation. بعد وكتبت Buying Guides، والـTechnical Team أ
أسبوعين تفتح Search Console، فتلاقي بعض الصفحات لسه مش ظاهرة، وبعضها اتعمل لها Crawl مرة واحدة،
Internalتُذكر. تبدأ تدور، فتكتشف إن الوصول إلى الصفحة محتاج: الـ Impressions نفسها مفيش عليها Hubوالـ

Linking بتعمل ثلاث وظائف: قبل ما نبني الخطة، خلينا نتفق إن الرابط الداخلي مش مجرد وسيلة نحاول »نمرر
Authority« من صفحة إلى صفحة. له ثلاث وظائف مترابطة. Discovery .1 وCrawl Paths: الرابط يساعد محركات
البحث تصل إلى الصفحة وتفهم مكانها داخل الموقع. صفحة موجودة في Sitemap فقط ممكن تتكتشف، لكن وجود

Context .2 .Feed منفصلة ظهرت في URL مش ،Architectureروابط داخلية منطقية يوضح إنها جزء من الـ
Buying Guide والصفحة المصدر يساعدوا في توضيح العلاقة. لما Anchorالرابط والـ :Intent Relationshipsو

عن اختيار Gaming Laptop تربط إلى Seasonal Gaming Laptops Page باستخدام Anchor واضحة،
العلاقة مفهومة:

User Journey .3 وPriority: الـInternal Link توجه المستخدم إلى الخطوة المناسبة. Prominence مهمة: لو
،Section 12 بعد Accordion لكن الرابط إليها موجود في آخر ،Must Win Category هي Gaming Laptops

بينما Screens الضعيفة تحتل أول Card في الصفحة، الـInternal Linking هنا لا تعكس الأولوية الحقيقية. الترتيب
والتصميم والروابط لازم يتحركوا في اتجاه واحد. ابدأ بالـTargets، مش بالصفحات اللي فيها مساحة فاضية: الخطأ

الشائع إننا نفتح Homepage ونسأل: »نحط Links فين؟« الأفضل نبدأ بالسؤال: »أنهي Targets لازم تحصل على
× Business Role × Opportunity Priority :Target Priority Model :من Targetsدعم، وليه؟« استخرج الـ

Must هل الصفحة :Destination Health Opportunity Priority × Lifecycle Need × Current Visibility
Win أو Quick Win أو Strategic Build؟ Business Role: هل تخدم Hero Products أو Revenue Driver أو
Lifecycle ؟ Stock Clearance؟ Current Visibility: هل الصفحة في Position 8 وتحتاج دفعة؟ أملا تظهر أصلًا

Need: هل الصفحة Pre-Launch وتحتاج Discovery؟ أمLive وتحتاج أعلى Exposure؟ أمEnded وتحتاج
؟ مفيش معنى نرسل Links كثيرة إلى تقليل الرسائل الترويجية؟ Destination Health: هل الصفحة جاهزة فعلًا

.Redirect ؛ محتواها غير معتمد؛ أوترجعBroken غلط؛ بطيئة أو Canonical ؛Out of Stock :صفحة
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Must Win ؛Black Friday Hub :أهم الصفحات للموسم، مثل :P0 .الرابط وعد إن الوجهة تستحق الزيارة
Monitoring الحرجة. تحتاج: ظهورًا مبكرًا؛ Commercial Information ؛Hero Brand Pages ؛Categories

.P0 لكنها أقل أولوية من ،Revenueصفحات مهمة تدعم التغطية والـ :P1 .مستمرًا؛ بدائل لو حالة الصفحة تغيرت
Homepageفرص محدودة أوتجريبية. متحتاجش نفس مساحة الـ :P2 .مستقرة Budget Collections :مثل

Template. تحصل على الروابط نفسها، أنت لم توزع الأولوية. أنت وزعت Pages لو كل .Modulesأوعدد الـ
Target Matrix–Source: قبل ما نضيف Links، حدد دور كل نوع من صفحات المصدر.

SourceTargets الوظيفة الأساسيةأفضل

HomepageP0 Seasonal Pagesو Hubكبر شريحةالـ إعلان الأولوية وتوجيه أ

Black Friday HubDealsو Brandsو Categories
Guidesو

توزيع رحلة الموسم

Evergreen CategoriesHubوالـ Seasonal Category
Productsو

ربط الطلب الدائم بالموسم

Brand Pages× Brandو Seasonal Brand
Category

Brand Intent خدمة

Buying GuidesComparisonو Productو CategoryShopping إلى Research تحويل

Comparison PagesCategoriesو Productsنقل المستخدم من المقارنة إلى القرار

Product PagesAlternativesو Bundlesو Hubربط المنتج بالحملة والاختيارات القريبةالـ

Existing Contentذات الصلة Seasonal PagesHistoryو Traffic إعادة استخدام

Commercial PagesCategoriesو Eligible Productsربط الشروط بالتطبيق التجاري

المصفوفة مش معناها إن كل Source تربط إلى كل Target. هي تحدد المسار الطبيعي، وبعدها نختار الروابط حسب
ا داخل يارة وربطً كثر الصفحات ز السياق. الـHomepage: أعلى مساحة، وأعلى خطر للهدر: الـHomepage غالبًا من أ

.Hero Products عايزة Commercialتتحول إلى ساحة تنافس بين كل الفرق. الـ Black Friday الموقع، ووقت
الـBrand Team عايزة Campaign Message. الـApp Team عايزة Download Banner. والـSEO عايزة Links إلى

:Homepageفوق بعض(. وظيفة الـ Homepage 14 يبًا مفروض تبقى ا الصفحة تقر كل الصفحات المهمة )طبعً
مش إنها تربط إلى كل Seasonal URL. وظيفتها: تدعم Campaign State الحالية. قبل الموسم: ممكن تبدأ بـ: مش

لازم تحول الـHomepage كلها قبل ما الـPromotion تبدأ. أثناء الـLive: ارفع الدعم إلى: الـHub؛ Hero Deals؛
Must Win Categories؛ Installment أو Commercial Page لو مؤثرة في القرار. بعد الموسم: أزل الرسائل التي

.Lifecycle المفيدة حسب Links مع الحفاظ على ،Current Offers ه إلى تقول إن العرض Live، ووجّ

متستخدمش Slider كخطة كاملة
، ومفيش نص واضح، ده دعم ضعيف للمستخدم.

نٍ
لو الرابط الوحيد موجود في Slide رقم 5، وبيتغير كل ثلاث ثوا

استخدم Elements حقيقية وواضحة وقابلة للوصول.
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الـBlack Friday Hub: موزع الروابط الأساسي
Seasonal :هي مركز تنظيم الموسم، وبالتالي واحدة من أهم وظائفها توزيع المستخدم والروابط إلى Hubالـ

Commercial ؛Comparisons ؛Buying Guides ؛Hero Deals ؛Seasonal Brands ؛Categories
Information. لكن القوة مش معناها نربط منها إلى كل شيء. اختار Targets بناءً على: Opportunity Priority؛

Search Demand؛ Product Role؛ Inventory؛ Current Visibility؛ Offer Strength. اتجاهان للربط: مش
ا وقت الموسم، علشان المستخدم يقدر يرجع بس: Category → Hub لكن كمان: Hub → Category خصوصً

للصورة الكبيرة ويستكشف مسارًا تاني. ونفس الفكرة مع الـCategory/Product → Guide → Hub :Guides و:
Evergreen .باتجاه واحد فقط Tree شبكة منظمة، مش Architectureالـ Seasonal Offer أو Hub → Guide

Categories: اربط الطلب الدائم بالموسم: صفحة //laptops غالبًا عندها: Internal Links قوية؛ Traffic دائمة؛
black-/ :واضحة إلى Link أو Module وقت الموسم، تقدر تضيف .Seasonal Hubمستخدمون يدخلون خارج الـ

Evergreen Category الرابط لازم يوضح الفرق: لو عندك .Page Mappingحسب الـ ،Hub؛ أوالـfriday/laptops/
»Black Friday مثل: »عروض لابتوبات Anchor .المستخدم محتاج يفهم ليه ينتقل ،Seasonal Categoryو

أوضح من: »شاهد المزيد«

متعملش Loop مربكة: لو الـEvergreen Page تحوّل المستخدم إلى Seasonal Page، والـSeasonal Page أول
CTA فيها ترجع إلى Evergreen Page من غير فرق واضح، المسار مش مفهوم. وضح وظيفة كل صفحة:

Evergreen: كل المنتجات والتصفح الدائم؛ Seasonal: المنتجات والعروض والمعلومات المرتبطة بالموسم.

Decisionو Shopping تربط إلى :Seasonal Category Pages
داخل Seasonal Category Page، الروابط الأساسية غالبًا تكون إلى:

.Product Pages
Brand Pages المهمة.

.Comparisons
.Hubالـ

Product Grid متغرقش الصفحة بروابط تحريرية قبل المنتجات: المستخدم دخل بتجارية واضحة. خليه يصل إلى
Brandاربط الـ :Brand Pages :في أماكن تخدم القرار. مثال Supporting Links والعروض بسرعة، وبعدها وزع

كثر من احتمال: Seasonal Brand → Evergreen Brand: مناسب لما المستخدم بالـCategory والموسم: عندك أ
Seasonal .وقيمة مستقلة Inventoryو Offers وقت الموسم، والصفحة الموسمية عندها Brandداخل على الـ

Categories → Brand: لو Samsung عندها موبايلات وشاشات وأجهزة منزلية، الصفحة تربط إلى الأقسام الفعلية
ذات المخزون والعروض. Category × Brand → Category: لو Lenovo Gaming Laptops صفحة مستقلة

معتمدة، ممكن Seasonal Gaming Laptops Page تربط إليها داخل Brand Module. لكن متعملش Link لكل
. Logo في قاعدة البيانات. اعرض الـBrands اللي تستحق الوجهة فعلًا

Commercial Journey إلى Research من :Buying Guides
الـBuying Guide مش محتوى منفصل في Blog نرمي فيه Link في آخر فقرة وخلاص. هي جزء من رحلة القرار.

Guide عن »أفضل لابتوب للجامعة« ممكن تربط إلى: Seasonal Laptop Offers. الرابط في اللحظة المناسبة: لو
Comparison أو Product Pages لو تقارن موديلين، اربط إلى .Budget Page اربط إلى ،Budget الفقرة تشرح

.Intro تجارية في أول Link 15 كاملة. لو تشرح التقسيط، اربط إلى الشروط والمنتجات المؤهلة. ده أفضل من وضع
Comparison الرابط جزء من الحسم: المستخدم داخل :Comparison Pages .القديمة: الأسعار Guidesحدّث الـ
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قريب من القرار. لا تخليه يقرأ 2,000 كلمة، يعرف إن المنتج A مناسب له، وبعدها يضطر يبحث عنه يدويًا داخل
الموقع. اربط إلى: Product Pages: أقرب نقطة للشراء مش نهاية الطريق: Product Page تقدر تربط إلى: متضيفش

Campaign Banner لكل Product بشكل أعمى: لو المنتج مش داخل Black Friday، مينفعش Banner تقول
»استفد من عروض Black Friday« وتوحي إن المنتج نفسه مخفض. ممكن الرابط يكون إلى الـHub بصياغة واضحة:
»استكشف عروض Black Friday الحالية« لكن لو المنتج مؤهل، استخدم Message أدق تربطه بالحملة والشروط.

Out-of-Stock Alternatives
الروابط إلى البدائل مهمة وقت الموسم، لكن Strategy المنتجات النافدة بالتفصيل مكانها الفصل العشرون. هنا

Assetالـ :Existing Content .النافدة لا تتحول إلى نهاية مسار إذا عندك بديل مناسب Product Page :القاعدة
ا، اعمل Content Inventory للصفحات الموجودة. دور على: اختار اللي التيم بتنساها: قبل ما تكتب 20 مقالًا جديدً
Sources بناءً على الصلة والفرصة: مش كل مقال قديم لازم يربط إلى Black Friday Hub. مقال عن تنظيف شاشة

اللابتوب مش بالضرورة أفضل Source لعروض Gaming Laptops لمجرد إن كلمة Laptop موجودة. اختار
Black Friday الجملة دي: »وبالمناسبة لو عايز عروض :Link Injection حقيقية. لا تحول التحديث إلى Context

ا اضغط هنا« داخل فقرة غير مرتبطة، شكلها مضاف لخدمة الـSEO فقط. حدث المحتوى بحيث الرابط يكون جزءً
طبيعيًا من قرار المستخدم. Commercial Information Pages: الشروط لازم ترتبط بالمنتجات: صفحة التقسيط

Main .لوحدها مش كفاية، وصفحة المنتجات من غير رابط للشروط مش كفاية. اربط في الاتجاهين: و: الشحن
Seasonal 25 وقت الموسم. لكن متحطش Seasonal Destinations أوأعلى Hubمناسبة للـ :Navigation

Link في القائمة الرئيسية وتكسر Navigation المتجر كلها. Secondary Navigation: ممكن تستخدمها
للـCategories والـBrands الرئيسية داخل الموسم.

Footer: مفيد لروابط ثابتة ومحدودة، لكنه مش حلًا لكل الـInternal Linking. Link مكررة في Footer الموقع كله لا
تعوض غياب Contextual Links ومسارات المستخدم. Breadcrumbs: توضح الـHierarchy وتساعد المستخدم

يرجع إلى المستوى الأعلى. مثل: Lenovo → Laptops → Black Friday → Home لكن Breadcrumbs لازم
تعكس Architecture حقيقية، مش Path اخترعناها بصريًا بينما الروابط والـCanonicals تقول شيء مختلف.

Anchor Text Strategy: الـAnchor Text لازم تصف الوجهة طبيعيًا. Anchors عامة عند الحاجة: شاهد العروض.
التنوع الطبيعي: مش لازم كل Link إلى الصفحة تستخدم Exact Match نفسها. ممكن تستخدم: العربي والإنجليزي:

استخدم المصطلح الطبيعي داخل السياق والسوق، من غير حشر كل Variants في Anchor واحدة. مثال سيئ:
»عروض بلاك فرايدي الجمعة البيضاء الجمعة السوداء لابتوبات« دي مش Anchor. دي Keyword List اتخانقت مع

الجملة وكسبت. الـAnchor وعد: لو الرابط اسمه »خصومات تصل إلى 50%«، الوجهة لازم تدعم الادعاء. لو
النسبة انتهت أوتغيرت، الـAnchor نفسها لازم تتحدث. Contextual Links ولاCards ولاButtons؟: كل الأنواع

Guides مناسبة داخل :Contextual Links .ممكن تخدم المستخدم، لكن لازم تكون روابط حقيقية وواضحة
والمحتوى التفسيري.

Cards: مناسبة للـCategories والـBrands والـDeals. لازم تحتوي على Link قابلة للوصول، واسم يصف الوجهة.
:Hierarchy. Image Links من غير Buttons الأساسية. لكن متخليش كل الصفحة CTAمناسبة للـ :Buttons

JavaScript .لكن متعتمدش عليها وحدها إذا النص والوجهة غير واضحين ،Clickable الصورة ممكن تكون
Search Engine معقدة، راجع هل State أو Menu ل Interactions: لو الوصول للـLink يحتاج Click يحمّ

والمستخدم يقدروا يصلوا إليها بوضوح. التفاصيل الفنية هنراجعها في الفصل التالي. هنا المطلوب إن الروابط الأساسية
متكونش مجرد Interactions مخفية. Link Depth: كام خطوة للوصول إلى الصفحة؟: مفيش رقم سحري يصلح

لكل المواقع، لكن الـP0 Page مينفعش تكون مدفونة خلف خمس طبقات غير منطقية. راجع: الوصول من
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Pages المطلوبة. الهدف مش إن كل Clicks ؛ الوصول من الصفحة الأم؛ عددHub؛ الوصول من الـHomepage
.Hierarchyالهدف إن عمق الصفحة يعكس أهميتها ومكانها الطبيعي داخل الـ .Homepage واحدة من Click تبقى

Orphan Pages: موجودة في الخطة، مش موجودة في الموقع
الـOrphan Page هي صفحة ليس لها روابط داخلية قابلة للاكتشاف من صفحات الموقع، حتى لو: عندك URL في

Crawl وغير موجودة داخل Inventory الصفحة الموجودة في .URL Inventory :إزاي تكتشفها؟: قارن بين .Sheet
تحتاج مراجعة. مش كل Orphan تتصلح بإضافة Link: اسأل الأول: ممكن اكتشاف Orphan Page يكون دليل إن

.Link مش إننا محتاجين نحشر لها ، الصفحة غير ضرورية أصلًا

Orphan by Lifecycle
Asset لو .Seasonal Navigationطول السنة، لكنها تصبح كذلك بعد إزالة الـ Orphan بعض الصفحات مش

Evergreen ومهم للموسم القادم، احتفظ بحد أدنى من الروابط خارج الموسم. Link Lifecycle: الروابط نفسها
Hubإلى الـ Links ابدأ :Lifecycle. Pre-Launch بعض الروابط لها ،Lifecycle موسمية: زي ما الصفحة لها

د الدعم تدريجيًا مع نمو الطلب. Live: أعلى Prominence للـP0 Pages؛ راقب الروابط إلى والـCore Assets؛ زوّ
صفحات Out of Stock. Ended: شيل Anchors وBanners اللي تقول إن العرض فعال؛ احتفظ بالروابط التي ما

Guides ؛ حافظ علىEvergreen Hub؛ احتفظ بمسار للـPromotional Links قلل :Off-Season .زالت مفيدة
وCategories الطبيعية؛ امنع Orphaning للـAssets اللي هترجع الموسم القادم. متشيلش كل شيء

بAutomation عمياء: لو النظام يمسح كل Links الموسمية الساعة 12، ممكن: يحول الصفحات إلى Orphans؛
Link Transitionمنتهية؛ يزيل مسارات لعروض مستمرة. الـ Anchors ؛ يترك مقالات فيهاUser Journey يكسر

تحتاج QA زي Page Transition. Dynamic Link Modules: المتاجر الكبيرة تحتاج Modules تتغير حسب:
، Module »أفضل عروض Lifecycle State؛ Stock؛ Offer Status؛ Product Role؛ Market. مثلًا

اللابتوبات« ممكن:

تعرض Guides في Pre-Launch؛ تعرض Hero Deals في Live؛ تعرض Current Offers في Ended؛ تعرض
.Off-Season في Evergreen Category

القواعد المطلوبة

Target URL معتمدة.
Anchor أو Label معتمدة.

Fallback لو الوجهة غير متاحة.
عدم الربط إلى Redirect أو404.

Market وLanguage صحيحتان.
.Clicksللـ Tracking

Automation مفيدة، لكن لو الـSource Data غلط، هتوزع Links غلط على نطاق واسع. الأسواق واللغات: لو
الموقع يخدم مصر والسعودية والإمارات، متربطش مستخدم السعودية إلى صفحة أسعار مصر لمجرد إن الـURL قريبة.

Terminology. ؛Offer Eligibility ؛Inventory ؛Currency ؛Language Version ؛Market Folder :راجع
Language Switcher :Cross-language Links له وظيفة مختلفة عن الـInternal Linking داخل الرحلة. اربط
النسخ المقابلة بشكل صحيح، لكن متستخدمش نسخة إنجليزية كSource عشوائية لدعم صفحة عربية غير مرتبطة

يادة Count الروابط. متطاردش عدد Internal Links فقط: تقرير بالسوق نفسه. الأولوية للسياق الصحيح، مش ز
ا، لكنه لا يحسم الأولوية يقول إن صفحة A عندها Internal Link 500 وصفحة B عندها 20 ممكن يكون مفيدً
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Contextوبـ Guidesو Categories مكررة. والـ20 ممكن يكونوا من أهم Footer Links وحده. الـ500 ممكن يكونوا
ممتازة. راجع: Unique Source Pages؛ Source Types؛ Relevance؛ Prominence؛ Anchor Distribution؛

Clicks. عدد الروابط Diagnostic Signal، مش KPI نهائية. Coverage: نسبة P0 Pages التي تستقبل Links؛
Source :Target. Quality لكل Unique Source Pages ؛Average Click Depth ؛Orphan Pages

Market ؛Out-of-Stock Pages إلى Links ؛s404و Redirects إلى Links ؛Anchor Clarity ؛Relevance
.Language Mismatchesو

Homepage-to-Hub ؛Guide-to-Product Clicks ؛Categories إلى Hubمن الـ Click-through :Behavior
.Product-to-Alternative Clicks ؛Clicks

Search Signals
Crawl Frequency؛ Discovery؛ Indexation؛ Query وRanking Changes بعد إضافة Links. متنسبش أي

Ranking Improvement إلى Internal Links وحدها تلقائيًا، لأن الموسم نفسه والـContent والـOffers بيتغيروا.
سجل التوقيت وحاول تقارن، لكن خليك صادق مع تعدد العوامل.

مثال عملي: متجر إلكترونيات

عندنا أولويات: P0 :Black Friday Hub؛ P0 :Gaming Laptops؛ P0 :Older Phones Clearance؛
P1 :Accessories؛ P2 :Monitors بسبب المخزون. قبل الموسم — Link :Homepage إلى الـHub؛

Seasonal Gaming إلى Link :Gaming Laptop Guide. Evergreen Laptop Category إلى Module
Hub.والـ Category إلى Links تحديث :Existing Guides .اختيار الجهاز Guide إلى Link ؛Laptops

:Homepage — Liveلو المنتجات كفاية. أثناء الـ Gaming Laptops تربط إلى Lenovo :Brand Pages
Gaming :Older Phones. Hubو Gaming Laptops إلى Cards ؛Hubإلى الـ Prominent Link

Accessories تربط إلى مجموعة الهواتف القديمة؛ Clearance Module ؛Monitors تظهر قبل Laptops
تظهر كBundles وEligible Products :Supporting Products. Product Pages تربط إلى شروط

العرض؛ Out-of-Stock Products تعرض Alternatives. بعد الموسم: تتغير Homepage Links إلى
Current Offers؛ الـHub تدخل Ended State؛ Guides تحتفظ بروابط إلى Evergreen Categories؛

Seasonal Pages المهمة لا تتحول إلى Orphans؛ أي Link تقول »خصم فعال الآن« تتحدث أوتُزال.
Internal .ا الـInternal Linking هنا تعكس Business Priority وUser Journey وLifecycle معً
Linking Plan: اعمل Sheet تحتوي على: Link ID؛ Source URL؛ Source Type؛ Target URL؛

.Target Priority ؛Target Role

Product مثال: »كل :Module أو Rule مكررة في آلاف المنتجات يدويًا: سجل Link لكل Row متعملش
».Live State أثناء Seasonal Gaming Category إلى Link يعرض Gaming Laptops مؤهل داخل

وبعدها اختبر Sample كافية وتراقب التنفيذ. الخطة لازم تكون قابلة للتشغيل، مش Spreadsheet فيها
Source اختر :Match .2 .P2 Targetsو P1و P0 حدد :Prioritize .1 .محدش هيفتحها Row 50 ألف

Anchorوالـ Formatحدد المكان والـ :Place .3 .ذات الصلة والقدرة على توجيه المستخدم Pages
المناسبين. Activate .4: شغّل الروابط حسب Lifecycle State والموعد المعتمد. Monitor .5: راجع

Discovery وClicks وTarget Health والـRetire .6 .Orphans: حدث أوأزل الرسائل المنتهية، واحتفظ
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بالمسارات المفيدة خارج الموسم. المرحلة الأخيرة مش Delete All. هي مراجعة وظيفة كل Link بعد تغير
Opportunity من P2 Targetsو P1و P0 الحالة. من الشرح إلى التنفيذ: نفّذ الخطوات دي: استخرج

Model؛ تحقق من Destination Health لكل Target؛ اعمل Inventory لمصادر الروابط الحالية؛ صنف

نِ
Homepage :Sources وHub وCategory وBrand وGuide وProduct وExisting Content؛ اب

P0 Target الخطة تعتبر جاهزة لما كل .Pre-Launch المطلوبة في Links ؛ حددTarget Matrix–Source
يكون لها: وFallback لو الوجهة لم تعد صالحة.

.Liveا قبل الـ انتظار يوم الحملة لإضافة الروابط: الـCore Assets تحتاج Discovery ودعمً

الربط إلى الـHub فقط
Footer مش تجمع كل الروابط عندها. استخدام ،Guidesو Brandsو Categories لازم توزع الأولوية إلى Hubالـ

كثر« في كل مكان: خلي كحل كامل: الرابط المكرر لا يعوض Context وJourney وProminence. استخدام »اعرف أ
الـAnchor أو Label توضح الوجهة. Exact Match واحدة في كل الروابط: اكتب طبيعيًا حسب السياق، من غير حشو

أوتنويع مصطنع. إضافة Links إلى صفحات غير جاهزة: راجع Status وStock وCanonical وContent قبل
.Context غريبة: الرابط لازم يخدم الفقرة والمستخدم، مش يتزرع في أي Link التوجيه. تحديث المقالات بإضافة

الاعتماد على Sitemap بدل الروابط: Sitemap تساعد Discovery، لكنها لا تبني رحلة أو Hierarchy وحدها. إزالة
Offers إلى Links وتفقد الاستمرارية. ترك Orphans إلى Evergreen Assets كل الروابط بعد الموسم: ممكن تحول

Unique Sources فقط: راجع Count قياس .Ended والوجهات عند الانتقال إلى Anchors منتهية: راجع
والـRelevance والـPlacement والـClicks. تجاهل Mobile Navigation: الرابط الظاهر في Desktop والمختفي
. فتح Links داخل Interactions غير قابلة للوصول: الوجهات الأساسية أوالمكسور على Mobile مش مسارًا كاملًا

لازم تكون روابط فعلية ومفهومة. عدم وجود Owner للـDynamic Module: لو الـRule تغيرت أوالوجهة انتهت،
مين يراجعها؟

Decision Rules
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Technical SEO Readiness

هدف الفصل

بنهاية الفصل ده، هتكون قادر تعمل Technical Readiness Review لصفحات Black Friday، وتكتشف
المشاكل اللي ممكن تمنع الـCrawling أو Rendering أو Indexing أوتضرب تجربة المستخدم وقت

الضغط، وترتب الإصلاحات حسب خطورتها على الـSeasonal Revenue، مش حسب عدد الـErrors اللي
نها بالأحمر. أداة الـCrawl قررت تلوّ

Black Fridayالصفحة جاهزة… إلا من مشكلة صغيرة تمنعها من الظهور: تخيل إن التيم خلص كل المطلوب. الـ
Hub اتبنت، والـSeasonal Categories اتنشرت، والـInternal Links اتحطت، والـOffers وصلت في معادها،

والـCampaign اتفعلت على الـHomepage. تدخل على الصفحة من اللينك، تلاقيها شغالة. الـDesign مظبوط،
والمنتجات موجودة، والأسعار ظاهرة، والـCTA بتشتغل.

الـTechnical SEO في الموسم مش قائمة نظافة عامة
خلينا نتفق على حاجة من البداية. قبل Black Friday بأسابيع، مش هدفنا نطلع Crawl Report فيها صفر

Warnings ونحتفل إن الموقع بقى طاهرًا من كل خطيئة تقنية ارتكبها من يوم ما اتبنى. موقع E-commerce كبير
ممكن يكون فيه آلاف الملاحظات: Titles طويلة. كل ده مهم، لكن مش كله له الخطورة نفسها قبل موسم بيع قصير.

Accessories ومشكلة ثانية إن 200 صورة ،Indexingمن الـ Seasonal Category لو عندك مشكلة بتمنع أهم
ناقصها Alt Text، فالاتنين لا يتحطوا في Queue واحدة بناءً على ترتيب الأداة. الأولى ممكن تمنع Page كاملة من

المنافسة في أهم فترة في السنة. الثانية تستحق الإصلاح، لكن غالبًا مش هي دي اللي تحدد هل الموسم نجح أوفشل.
إحنا محتاجين نراجع الـTechnical SEO باعتبارها Risk Management للـSeasonal Assets. يعني الأولوية تتحدد

من: سلسلة الجاهزية التقنية: قبل ما ندخل في التفاصيل، لازم نفرّق بين ست مراحل ناس كتير بتحطهم تحت كلمة
واحدة: »الصفحة موجودة«. Crawl .2: هل محرك البحث مسموح له يطلب الـURL والـResources المهمة؟

Render .3: بعد تحميل الـHTML، هل المحتوى الأساسي والروابط والمنتجات ظاهرة وقابلة للفهم؟ ولا الصفحة
محتاجة JavaScript تنفذ، وAPI ترد، وConsent Layer تختفي، وUser Interaction تحصل قبل ما يظهر أي

URLهل محرك البحث يختار الـ ،Index لو الصفحة اتعمل لها :Serve .5 : شيء مهم؟ Index .4: يعني مثلًا
الصحيحة للظهور؟ ولا اختار نسخة مختلفة بسبب: اختلاف Mobile وDesktop؛ أوإشارات داخلية متناقضة؟. 6.

؟ هل يقدر: يشوف أول Products بسرعة؟؛ يفتح Interact: لما المستخدم يدخل، هل يقدر يستخدم الصفحة فعلًا
Filters؟؛ يضغط CTA؟؛ ينتقل إلى Product Page؟؛ يقرأ السعر؟. Technical SEO لا ينتهي لحظة ظهور الصفحة

في Google. صفحة بترتب وتفتح ببطء شديد أوتنهار تحت الضغط مش Asset ناجحة لمجرد إن الـIndexing شغال.
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Seasonal URL Inventoryابدأ بـ
ا من الموسم. لو فتحت مينفعش تعمل Technical QA للموسم وأنت مش عارف بالضبط أنهي URLs تعتبر جزءً

Crawler على مليون URL وبعدها بدأت تتعامل مع كل Error بالطريقة نفسها، غالبًا هتضيع وسط الموقع وتنسى
Architecture Planوالـ Keyword-to-Page Mapابدأ من الـ . الصفحات اللي الحملة معتمدة عليها فعلًا

Source of دي تبقى Inventoryالـ .URL :تشمل Seasonal URL Inventory 
نِ
والـInternal Linking Plan، واب

Truth أثناء الـQA. مش Screenshot من أداة، ومش Message ضاعت في Slack، ومش شخص في التيم فاكر إن
: صفحة الصفحة اتراجعت من أسبوع. كل P0 URL لازم يكون لها Expected Technical State واضح. مثلًا

ا منها: لما تعرف الشكل المتوقع، تقدر تقارن //black-friday/gaming-laptops في الـPre-Launch قد يكون متوقعً
الواقع به. لكن لو مفيش Expected State، أي Result هتلاقي له تفسير بعد ما يحصل، ودي مش QA؛ دي محاولة

تبرير منظمة شوية.

ا: رتّب المخاطر قبل الإصلاح: مش كل Technical Issue تستحق نفس سرعة الاستجابة. استخدم Model بسيطً
Recovery Cost × Failure Probability × Business Impact × Page Priority = Technical Risk Priority

مش لازم تحولها إلى معادلة رياضية معقدة وتدخل التيم في اجتماع علشان يختلفوا هل الـProbability تساوي 3
ولا4. المطلوب إنك تجبر القرار يجاوب عن أربع أسئلة: المشكلة لو حصلت هتضرب إيه؟؛ لو اكتشفناها، هنرجع للوضع

السليم بسرعة ولابعد ما الموسم يخلص؟. Critical: مشاكل تمنع الوصول أوالظهور أوالشراء في P0 Pages، مثل:
دي Must Fix قبل الإطلاق. High: مشاكل قد لا تمنع الصفحة بالكامل، لكنها تقلل فرص الأداء أوتضرب شريحة كبيرة
من المستخدمين، مثل: Medium: مشاكل محتاجة إصلاح، لكن عندها Workaround أوأثرها محدود على صفحات

أقل أولوية. Low: تحسينات لا تهدد الإطلاق مباشرة ويمكن وضعها في Post-Season Backlog، بشرط إنها فعلًا
Low Impact مش مجرد مشكلة صعبة قررنا نسميها Low علشان نرتاح.

Crawlability: هل محرك البحث يقدر يوصل؟: Crawlability مش معناها إنك فتحت الصفحة في المتصفح
واشتغلت. المتصفح بتاعك مش Googlebot، وممكن تكون Logged In، أوعندك Cookies مختلفة، أوبتدخل من

Network لا تتطبق عليها قواعد معينة، أوعارف URL محرك البحث لسه مكتشفهاش. راجع أربع طبقات.
:Authentication. Crawl Traps ؛CDN Bot Management :راجع :Hub. Access Rules :Discovery Paths
Botsالمسموح به للـ Crawlingا في الـ موسم التخفيضات ممكن يضيف: robots.txt: ملف robots.txt يتحكم أساسً

الملتزمة بالتعليمات. يعني ممكن تقول لمحرك البحث: متطلبش المسار ده. لكن Disallow مش طريقة مضمونة
لإزالة URL من الـIndex. لو URL معروفة لمحرك البحث ولها Links، ممكن تفضل تظهر بشكل محدود من غير ما

يقدر يقرأ محتواها. وده معناه إنك لو عايز Google يشوف noindex، لازم تسمح له يعمل Crawl للصفحة أصلًا
علشان يقرأ الإشارة. وإلا تكون كأنك حطيت ورقة داخل أوضة بتقول »ممنوع الدخول«، وبعدها قفلت باب الأوضة

قبل ما حد يشوف الورقة.

;gt&"follow,noindex"=content "robots"=meta name;lt& :مثل ،HTML تظهر داخل :Meta Robots
noindex متستخدمش .Access Control وسلوك الروابط، وليست بديلًا عن Indexingودي إشارة خاصة بالـ

لحماية بيانات حساسة أوبيئة Test. الصفحة الحساسة تحتاج Authentication حقيقية، مش طلبًا مهذبًا لمحرك
Files كثر مع البحث إنه ميفهرسهاش. X-Robots-Tag: ممكن نفس التوجيه ييجي في HTTP Header، وده شائع أ
،noindex ويلاقي مفيش Source Code فقط. المشكلة إن التيم أحيانًا يراجع HTML لا تعتمد على Responses أو

يو لكن الـHeader نفسها تحملها. عشان كده افحص الـResponse كاملة، مش الـHTML وحدها. أخطر سينار
،Production إلى Deploy وده طبيعي. بعدها يحصل ،noindex تكون عليها Staging Environmentموسمي: الـ

،Indexable صفحة ترجع 200 لا يعني إنها :Indexالـ200 مش شهادة دخول للـ :Indexability :ويتنقل معها
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Soft :بالضرورة. علشان الصفحة تكون مؤهلة، راجع على الأقل Indexلا يعني إنها هتدخل الـ Indexable وصفحة
: Indexed لا تعني إن كل شيء 404: دي صفحة ترجع 200 تقنيًا، لكن محتواها يقول عمليًا إن مفيش حاجة هنا. مثلًا

.Last Crawl :سليم

Canonicals: متطلبش من Google يرتب صفحة وأنت مرشح غيرها: الـCanonical بتقول لمحرك البحث إنك
ل URL معينة باعتبارها النسخة الأساسية بين صفحات متشابهة أوشديدة التقارب. هي Hint وليست أمرًا تفضّ

Self- .»هي اللي تختار Google« :ا، لكن ده مش معناه إننا نستخدمها بشكل عشوائي وبعدها نقول مطلقً
Referencing Canonical: لو Seasonal Page مستقلة، وعندها Search Demand وقيمة وInventory كافية،

: //black-friday/gaming-laptops لو الصفحة فالسيناريو الطبيعي غالبًا إن الـCanonical تشير إلى نفسها. مثلًا
laptops/gaming// :تشير إلى Canonicalموسمية مستقلة، مينفعش الـ Intent دي اتبنت علشان تنافس على

Primaryللصفحة الموسمية ونتوقع إن محرك البحث يتعامل معها كـ Internal Linksو Content وبعدها نستثمر في
URL. لو أنت شايف إن الصفحة الموسمية لا تستحق Canonical مستقلة، ارجع إلى قرار الـArchitecture نفسه:

هل كانت تستحق URL من البداية؟

Hub مش Canonical لكل الصفحات
من الأخطاء إن كل Seasonal Category أو Brand Page تشير Canonical إلى //black-friday لأنهم »تابعين

للحملة«. التبعية داخل الـArchitecture تتعبر عنها الروابط والـHierarchy، مش إنك تقول إن كل الصفحات نسخة
من الـHub. صفحة عروض الموبايلات مش Duplicate من صفحة عروض اللابتوبات، حتى لو الاتنين تحت الموسم
نفسه. Parameters والـFacets: هنا لازم Canonical Strategy تتفق مع Faceted Navigation Strategy. لو

Filter لا تستحق Indexing، قد يكون لها Canonical إلى الصفحة الأساسية، أوتتعالج بطريقة أخرى حسب التنفيذ.
لكن Canonical وحدها مش عصا سحرية تمنع Crawl Explosion. محرك البحث لازم يطلب URLs علشان

:Canonical Checklist .منفصل Crawl Management الموجودة فيها، وبالتالي عندك جانب Canonical يشوف
ا في هل الـCanonical موجودة؟. XML Sitemap: قائمة مساعدة، مش جهاز إنعاش: الـXML Sitemap مفيدة جدً

ا لو عندك URLs جديدة وعايز تتابعها كمجموعة واضحة. لكن لازم نفهم وظيفتها. هي تساعد الموسم، خصوصً
محركات البحث تكتشف URLs وتفهم إنك تعتبرها مهمة، لكنها: إيه اللي يدخل الـSitemap؟: بشكل عام، ضيف

URLs اللي أنت عايزها تتعمل لها Indexing وتظهر باعتبارها Canonical Pages. يعني تجنب إدخال:

Seasonal Sitemap مستقلة؟: ممكن تعمل Sitemap مخصصة للـSeasonal URLs لو ده هيساعدك في:
Monitoring؛ Reporting؛ معرفة Coverage. lastmod: استخدم lastmod لما يكون بيعكس تغييرًا حقيقيًا في
محتوى الصفحة، مش كل مرة الـSitemap تتولد نكتب إن كل مليون URL اتحدثت النهارده. الإشارة لما تبقى غير
موثوقة باستمرار، قيمتها تقل. بعد انتهاء الموسم: لو الـEvergreen Seasonal URL ما زالت ترجع 200 ومفيدة

،Redirect أصبحت URL لكن لو .Sitemapممكن تفضل في الـ ،Off-Season State أو Ended في Indexableو
، راجع إدراجها. القرار يتبع Lifecycle Strategy، مش قاعدة سطحية تقول: »خلص أوnoindex، أوتم إلغاؤها فعلًا
Black Friday، احذف كل حاجة من الـJavaScript Rendering .»Sitemap: المحتوى موجود عند مين؟: ممكن

تفتح الصفحة وتشوف Products وFilters وLinks وكل شيء طبيعي. لكن السؤال: هل المحتوى ده موجود في
Initial HTML، ولا ظهر بعد سلسلة من Scripts وAPI Calls وشروط لا نعرف هل Googlebot هتنفذها بنفس

HTML ولا إن كل موقع لازم يرجع إلى ،SEOعدو للـ JavaScript الشكل وفي الوقت نفسه؟ مش معنى الكلام إن
مكتوبة يدويًا زي سنة 2004. المشكلة في الاعتماد غير الضروري على Client-Side Rendering لكل عنصر حرج.

158الجزء الرابع



SEO Before Black FridayTechnical SEO Readiness · 18 الفصل

العناصر الحرجة: حاول إن العناصر دي تكون متاحة في HTML القابل للـRendering بشكل مستقر: H1. افحص ثلاث
Infinite Scrollالـ :Infinite Scroll :لا تظهر إلا بعد Product Links المخفية: لو Interactions :نسخ: قارن بين

مفيدة للـUX في حالات معينة، لكنها لازم يكون وراءها Crawlable Pagination أو URLs يمكن الوصول إليها، لو
المنتجات الأبعد جزء من المحتوى اللي عايز محرك البحث يكتشفه. Googlebot مش مطلوب منها تقلد مستخدم

قاعد يسكرول لحد المنتج رقم Dependency Failure .600: اختبر ماذا يحدث لو: هل الصفحة تفشل كلها؟
Mobile Readiness: متراجعش نسخة مش هي اللي الناس تستخدمها: في مواقع E-commerce كتير، أغلب

يارات الموسم هتيجي من Mobile. ومع Mobile-First Indexing، النسخة اللي Google تعتمد عليها في الفهم ز
ا. ومع ذلك، لسه بعض الـQA بتتعمل كده: Content Parity: راجع إن النسخة والتقييم هي نسخة الموبايل أساسً

Filtersوالـ Menuاختبر الـ :Breadcrumbs. Mobile Navigation :تعرض العناصر الأساسية نفسها Mobile
والـSort والـTabs بيدك، على أجهزة وأحجام مختلفة، مش من خلال تصغير Browser Window فقط. راجع:

Apply تقفل وتعيد المستخدم إلى مكانه؟؛ هل زر Filter Drawer تغطي المحتوى؟؛ هل Sticky Elements هل
:First Screen .؟Filters تتغير بطريقة مفهومة عند تطبيق URLتتصرف طبيعيًا؟؛ هل الـ Back Button ظاهر؟؛ هل

في الموسم، أول شاشة لها قيمة تجارية كبيرة. لو المستخدم يشوف: Cookie Banner؛ App Install Banner؛
Newsletter Popup؛ Countdown. لكن لا يرى Category ولاProduct ولاValue واضحة، فالمشكلة مش

Real Devices .؛ المشكلة إن الصفحة بتستهلك انتباه ووقت المستخدم قبل ما تخدم سبب الزيارةDesign Taste
:Speed .ا وNetworks: اختبر على: التجربة على Wi-Fi المكتب وجهاز قوي ممكن تخفي Problems حقيقية جدً

الثانية اللي ضاعت وقت الموسم مش رقم في Page Speed :Report في موسم التخفيضات مش مسابقة علشان
نجيب 100 في أداة وننزل Screenshot على LinkedIn. الهدف إن الصفحة: وتتحمل Traffic أعلى من المعتاد.

Seasonal Page كبر عنصر محتوى ظاهر بياخد وقت قد إيه علشان يظهر؟ في Core Web Vitals: ركز على: LCP: أ
غالبًا يكون Hero Image أو Banner أو Product Module. لو رفعت Banner ضخمة غير مضغوطة، أوخلّيت

العنصر ينتظر JavaScript وAPI، الـLCP هتتأثر.

INP: الصفحة بتستجيب بسرعة لما المستخدم يتفاعل؟ الـFilters، والـMenu، واختيار الـVariant، وإضافة المنتج،
كلها ممكن تتأخر بسبب Main Thread مشغولة بـScripts وTracking وWidgets. CLS: هل العناصر تتحرك أثناء

التحميل؟ Banner تظهر فجأة، Countdown تغير ارتفاعها، Products تدخل فوق المكان اللي المستخدم كان
هيضغط فيه، أو Font تغير المقاسات بعد التحميل. الموضوع مش مجرد Score؛ ممكن المستخدم يضغط على

CTA غلط أويفقد مكانه داخل الصفحة. متنساش TTFB والـBackend: صفحة Frontend محسنة مش هتنقذك لو
Fieldو Lab Data .تزيد فجأة Traffic يستغرق وقتًا طويلًا علشان يبدأ الرد. راجع: وإيه اللي يحصل لما Serverالـ

Lab Tools :Data تساعدك تختبر سيناريوهات متكررة وتكتشف السبب. Field Data تقولك مستخدمين حقيقيين
Field جديدة قبل الموسم. استخدم الاتنين: متستناش Template عاشوا إيه، لكنها تاريخية وقد لا تلحق تعكس

Data بعد 28 يوم علشان تكتشف إن الـHero الجديدة كانت سيئة من يوم الإطلاق. Third-Party Scripts: وقت
الحملة، كل Team ممكن يطلب Reviews :Script. كل Script لها Business Case، لكن مجموعهم ممكن يقتل

الصفحة اللي كل واحد فيهم جاي يقيس أداءها. اعمل Script Inventory وحدد:

Owner؛ Purpose؛ Load Timing؛ Performance Cost؛ هل هي Critical؟؛ هل يمكن Delay أو Remove؟.
Performance Budget: حط Limits متفق عليها قبل ما الـTemplate تتضخم، مثل: وزن الصور الأساسية؛ عدد
Third-Party Requests؛ حجم JavaScript؛ Target LCP أو INP على أهم Templates؛ وأقصى وقت مقبول

ا نكتبه بعد ما الصفحة تتبني ونكتشف لظهور أول Products. المهم إن الـBudget تكون Decision Gate، مش رقمً
إن تعديله يحتاج إعادة Page Speed Test :Architecture. Load Testing من مستخدم واحد لا يختبر ماذا يحدث
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عند Peak Traffic. لو البنية تسمح، اعمل Load Test آمنة ومنسقة مع الـEngineering Team على السيناريوهات
الحرجة: Hub Landing؛ Category Listing؛ Product Page؛ Search؛ Cart؛ Checkout Entry. متعملش

Test عشوائي على Production قبل الحملة بنص ساعة وتقول »بنشوف السيرفر يستحمل ولا لأ«. الهدف اكتشاف
:Response Integrityو Broken Links .بوقت يسمح بالإصلاح، وتحت إشراف الناس المسؤولة Capacity Limit

Technical مش مجرد Broken Link ،تستحق الزيارة. وقت الموسم Destination الرابط الداخلي وعد إن فيه
Error في Crawl Report؛ ممكن تكون:

Campaign Card بتضيع Traffic؛ Product Alternative لا تعمل؛ CTA إلى تقسيط ترجع 404؛ Category كاملة
كثر من 404: فتّش عن: 404؛ 410؛ XX5؛ Soft 404؛ تشير إلى URL اتغيرت؛ أو Breadcrumb تكسر المسار. راجع أ

JavaScript-generated URLs لا تعمل من دخول مباشر. الصور والـBroken Image :Assets أو CSS أو
Critical راجع .Rendering لكنه يفسد تجربة الصفحة أو ،Broken Pageممكن لا يظهر كـ JavaScript Resource
ا: Fonts؛ وAPIs اللي الصفحة معتمدة عليها. Dynamic Modules: الـCrawler التقليدي ممكن Assets خصوصً
QA مختلفة حسب: اعمل Links المنتجات تُنشئ Module بينما ،Broken Links ثابتة ويقول مفيش HTML يراجع
للـModule نفسها وقواعد الـFallback، مش Screenshot لحالة واحدة. لو المنتج اتشال، هل الـCard تختفي؟ هل

يظهر Alternative؟ هل الرابط يفضل رايح إلى Product Page مفيدة؟ Redirects: كل تحويل لازم يكون له سبب
ونهاية: الـRedirects جزء طبيعي من إدارة URLs، لكن موسم Black Friday بيكشف أي قرار عشوائي بسرعة.

301 و308: تستخدم عادةً لما الانتقال Permanent، مع اختلافات تقنية في الحفاظ على Method بين الأنواع. في
Platformأغلب انتقالات صفحات المحتوى التقليدية، 301 هي الاختيار المعروف، لكن القرار النهائي لازم يتوافق مع الـ

والـRequest Behavior. 302 و307: تُستخدم عادةً للتحويل Temporary. لكن كلمة Temporary مش معناها
نسيب Redirect مؤقتة ثلاث سنين لأن محدش رجع يراجعها. اختيار النوع يتبع نية التغيير وخطة الـURL، مش إن

الـDeveloper حفظ Code معينة.

Lifecycleعبر الـ URL يو الأفضل: نفس السينار
Ended إلى Live إلى Pre-Launch الأفضل عادةً إن الصفحة تتحول من ،Evergreen Black Friday URL لو عندك

على الـURL نفسها. مفيش داعي تعمل: الـState تتغير، مش الهوية كلها.

Year-Specific URLs
لو الاستراتيجية اختارت URLs سنوية لأسباب منطقية، لازم يكون عندك Redirect Map واضحة بعد انتهاء فائدتها.
لكن متحولش كل صفحة قديمة إلى Homepage. صفحة عروض لابتوبات 2025 قد يكون أقرب بديل لها: صفحة
black-/ :راجع المسار الكامل، مش أول خطوة فقط. ممكن تلاقي :Loopsو Black Friday Evergreen. Chains

/black-friday// → black-friday-2025// → offers/black-friday// → friday-2024 المستخدم في النهاية
يوصل، لكنك ضفت Latency ونقاط فشل وإشارات أقل نظافة. حدّث الروابط الداخلية علشان تشير مباشرة إلى

Final Destination، واختصر الـChain لما يكون آمنًا. Redirect to Homepage: تحويل أي URL ملغاة إلى
Homepage مش طريقة لحفظ القوة تلقائيًا. لو مفيش Equivalent Destination حقيقية، أحيانًا 404 أو410

أنظف من Redirect مضللة. القرار يعتمد على: Cache والـRedirects: بعض Redirects يمكن تتخزن بقوة في
Browsers وCDNs. اختبر بعناية قبل نشر Permanent Redirect على URL موسمية مهمة؛ لأن التراجع عنها قد لا

.URL كمساحة تجريب لقرار Production يًا عند كل المستخدمين. لا تستخدم يكون فور
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Lifecycle حسب Technical Readiness
Pre- .أوالإشارات URLلازم تتحرك مع حالة الصفحة، لكن من غير تغييرات غير لازمة تكسر الـ Technical Stateالـ

Launch: راجع إن الصفحة: عليها Canonical صحيحة. Live: عند التفعيل، راجع فورًا: Canonical. Ended: بعد
النهاية: Off-Season: راجع إن الـEvergreen Asset ما زالت: Staging وProduction: متخليش الحماية تنتقل مع

الصفحة: ليه؟ الـHostname صحيح؛ Assets وAPIs تستخدم Production Endpoints؛ مفيش Links إلى
Session من الخارج كأنك مستخدم ومحرك بحث جديد، مش من Productionاختبر الـ ،Deployوبعد الـ .Staging

المطور اللي عنده صلاحيات وكاش مختلف. Release Discipline: آخر أسبوع مش وقت المغامرات: اتكلمنا في
ا في Technical SEO. أي Release كبيرة قرب الفصل 16 إن آخر أسبوع وظيفته QA مش Build. وده يظهر جدً

Release Discipline. لكن نحتاج ،Deploy الموسم ممكن تغير من غير قصد: مش معنى الكلام إننا نوقف كل
Change Freeze: حدد إمتى تمنع التغييرات غير الضرورية على الـTemplates الحرجة. الـFreeze مش معناها إننا

،Risk Assessment ،واضح Business Need جديدة لازم يكون لها Change معروف؛ معناها إن أي Bug نسيب
.Rollback Planو ،Owner ،Testing

Smoke Tests: بعد كل Deploy، شغّل Checks سريعة على عينة حرجة: الـSmoke Test لا تستبدل QA عميقة،
:Rollback .لا تعمل CTA ،مكسورة Bundle ،غلط Canonical ،XX5 ،noindex :لكنها تمسك الكوارث السريعة

قبل إطلاق تغيير حساس، اسأل: لو فشل، نرجع إزاي؟؛ وإيه الإشارة اللي عندها نقرر الرجوع بدل الاستمرار في الترقيع؟.
وجود Rollback Plan لا يعني إننا متشائمين. معناه إننا فاهمين إن الساعة وقت الموسم لها تكلفة. اختبر

بالـTemplates، وبعدها بالـPriorities: لو عندك 100 ألف Product Page، مش هتفتحهم واحدة واحدة. وفي
Custom Modules فيها P0 Pages مش كفاية لو أهم Template واحدة من كل URL الوقت نفسه، اختبار

Commercial Information Template. :اختار عينة من :Template Sampling :مختلفة. استخدم مستويين
Priority Validation: راجع كل P0 URL نفسها حتى لو الـTemplate اختُبرت، لأن الصفحات الأهم قد تحمل:
ع الاختبار لو ظهر Pattern مشكلة. يعني لو لقيت Canonical غلط في بعدها خذ عينات ذكية من P1 وP2، ووسّ

صفحتين من Template واحدة، متقولش إن باقي الصفحات غالبًا كويسة. اعتبرها Template Risk وافحص
المجموعة كلها.

Monitoring: الـQA لقطة، والموسم فيلم كامل: نجاح الـPre-Launch QA لا يضمن إن كل شيء هيفضل سليم أثناء
Third-Partyتحصل، و Deploymentsتزيد، والـ Trafficتتحدث، والـ Modulesالحملة. المخزون يتغير، والـ

Services تقع، وRules تتعدل. محتاج Monitoring على ثلاث طبقات. Availability Monitoring: راقب أهم
URLs من حيث: Status Code؛ Response Time؛ Timeout؛ Content Presence؛ وظهور عنصر أساسي يثبت

إن الصفحة لم تتحول إلى Error Template بداخل SEO Signal Monitoring .200: راقب: Meta Robots؛
Canonical؛ H1 أو Page Identity؛ Sitemap Inclusion؛ Internal Link Presence في Modules الحرجة؛
وأي Redirect غير متوقع. Experience Monitoring: راقب: Mobile Performance؛ JavaScript Errors؛
Critical User Paths. Search Console؛ وProduct Grid Loading ؛Filter Interaction ؛API Failures
مهمة، لكن بعض بياناتها تتأخر. متعتمدش عليها وحدها لاكتشاف Server Error بدأ من عشر دقائق. اجمع بين:

Real User Monitoring ؛Search Console ؛Analytics Alerts ؛CDN Logsو Server ؛Automated Checks
عند توفره؛ وManual Spot Checks وقت التحولات المهمة. حدد Owner وEscalation Path: كل Alert لازم

يكون معروف: مين يستقبلها؟؛ مين يحقق فيها؟؛ إمتى تتحول إلى Incident؟؛ مين يملك الإصلاح؟؛ ومين يبلغ
الفرق المتأثرة؟.

.Mute هتفضل تلمع لحد ما حد يعمل لها Notification دي .Monitoring مش Owner من غير Alert
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Technical Readiness Score
ممكن تحتاج Summary بسيطة للإدارة أوالـWar Room، لكن متعملش Average تخفي المشكلة الحرجة. لو تسع
بوابات من عشرة ناجحة، والبوابة الفاشلة هي noindex، فالصفحة مش 90% جاهزة. الصفحة غير جاهزة. استخدم
Expected Status ؛ ترجعCrawlable ؛Discoverable :لازم تنجح في البوابات التالية P0 URL كل :Gate Model
Critical كل :Ready :عند الحاجة. الحالة تكون Sitemap صحيحة؛ موجودة في Canonical ؛Indexable ؛Code
Gates ناجحة؛ Ready with Known Risk: لا يوجد Blocker، لكن فيه Risk موثقة ولها Mitigation وOwner؛

Critical Gate :Not Ready فاشلة. ده أوضح من Score جميلة تقول 87%، بينما الـCanonical رايحة إلى
.Homepage

مثال عملي: متجر إلكترونيات جاهز على الورق

black-/ ؛black-friday/gaming-laptops// ؛black-friday// :P0 Pages المتجر عنده خمس
Gaming منسوخة: صفحة Canonical :المشكلة الأولى .black-friday/samsung// ؛friday/phones/

Laptops تشير Canonical إلى //black-friday/phones بسبب Copy من Template أولية. الصفحة
Template إصلاح .Critical :القرار .Keyword-to-Page Mapتفتح، لكن الإشارة الأساسية تناقض الـ
وفحص كل Seasonal Category Pages، مش الصفحة دي وحدها. المشكلة الثانية: noindex في

noindex ترجع X-Robots-Tag لكن ،HTML داخل Meta Robots صفحة التقسيط لا تحمل :Header
Automated Check وإضافة Header Ruleتعديل الـ .Critical :قديمة. القرار Rule لأن المسار كان ضمن

،Desktop تظهر على Product Grid :Mobile-only Failure المشكلة الثالثة: المنتجات .Deployبعد الـ
لكن على Android متوسط تفشل الـAPI بعد Timeout، فتفضل الصفحة تعرض Skeleton Loading من

Fallback نفسها مختفية لشريحة أساسية. إضافة Shopping Function ؛ لأنCritical :غير نهاية. القرار
وتحسين الـAPI ووقت التحميل. المشكلة الرابعة: Redirect Chain قديمة: روابط من Guides قديمة
تذهب إلى //bf-laptops، وبعدها //offers/laptops، وبعدها الصفحة النهائية. القرار: High. تحديث

الروابط الداخلية إلى Final URL واختصار الـRedirects إن كان آمنًا.

Three Trackingعالية الدقة و Hero Imageو Video تحمل Hubثقيلة: الـ Banner :المشكلة الخامسة
Scripts قبل ظهور أول Category. القرار: High. ضغط الـAssets، تعديل Loading Priority، وتأخير

Scripts غير الحرجة. المشكلة السادسة: Alt Text 600 ناقصة: صور منتجات داخل Pages ثانوية لا تحمل
Sprint جيدة. القرار: مهم، لكن لا يسبق الخمس مشاكل السابقة قبل نافذة الإطلاق. يدخل Alt Text

مناسب أو Backlog حسب أثره وقدرة التيم. المثال يوضح ليه عدد الـErrors مش هو الأولوية. لو الأداة
قالت عندك Warning Alt Text 600 وCanonical واحدة غلط، الـCanonical الواحدة قد تكون أخطر
Page Type وحدد ،Seasonal URLs اجمع كل :Inventory .1 .يًا من الـ600 كلهم في اللحظة دي تجار

Crawlability افحص :Validate .2 .والحالة التقنية المتوقعة Lifecycle Stateو Priorityو
Linksو Performanceو Mobileو Renderingو Sitemapsو Robotsو Canonicalsو Indexabilityو

Failure واختبر ،New Visitorوكـ Mobile Userوكـ Googlebotاختبر كـ :Simulate .3 .Redirectsو
SEO Signalsوالـ Availability تابع :Monitor .6 .فقط Happy Path والضغط المتوقع بدل Scenarios

والـUser Experience أثناء التحولات والـLive Campaign، مع Owners وEscalation واضحة.
.Offer Module تتكرر عند: إضافة Cycle تخلص. هي Crawler دي مش مرحلة تنتهي لما Frameworkالـ
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من الشرح إلى التنفيذ: اعمل Load Test منسقة لو حجم الحملة والبنية يتطلبان ذلك. الصفحة تعتبر جاهزة
لما تنجح في كل Critical Gate، مش لما عدد الـErrors يقل عن رقم مريح نفسيًا. اعتبار إن الصفحة فتحت

Mobileو Renderو Crawl مش بديلًا عن Desktop يعني إنها جاهزة: المستخدم المسجل على
وIndexability Checks. اعتبار 200 معناها Indexable: راجع Robots وCanonical والمحتوى الفعلي

واحتمال Soft 404. استخدام robots.txt لإزالة صفحات من الـIndex: منع الـCrawl لا يساوي إزالة
:Production إلى Staging من noindex نقل . الـIndex، وقد يمنع محرك البحث من رؤية noindex أصلًا

اعمل Automated Post-Deploy Check بدل الاعتماد على الذاكرة.

Hubكل الصفحات على الـ Canonical وضع
الـHierarchy لا تعني إن كل Page نسخة من الصفحة الأم.

XML Sitemap في URLs إدخال كل
الـSitemap لازم تعكس Canonical Indexable URLs اللي أنت فعلًا عايزها تظهر. الاعتماد على Sitemap من غير
Raw ولايساعد رحلة المستخدم. اختبار Priority ولايوزع Architecture الاكتشاف وحده لا يبني :Internal Links
ا HTML فقط أو Rendered Page فقط: قارن الاتنين، وافهم إيه اللي يعتمد على JavaScript وإيه اللي يظل متاحً

عند الفشل. افتراض إن أي Card هي Link: راجع وجود href حقيقية وإمكانية الوصول إلى الـDestination من
Googleوالمبيعات من الموبايل و Traffic ا لو أغلب دخول مباشر. مراجعة Desktop وتجاهل Mobile: خصوصً

Bottlenecksركز على التجربة الفعلية والـ :Page Speed 100 في Score مطاردة .Mobile Version تعتمد
والـBusiness Paths، مش الرقم وحده. تحميل كل Scripts قبل المحتوى: كل Team يضيف أداة صغيرة، وفي
النهاية الصفحة نفسها تبقى أبطأ من إن أي أداة تلحق تقيسها. اختبار مستخدم واحد بدل Peak Load: الصفحة

السريعة في الهدوء ممكن تقع وقت الضغط. تحويل كل صفحة محذوفة إلى Homepage: الـRedirect لازم تذهب إلى
ث . ترك Redirect Chains لأن النهاية تعمل: حدّ بديل يحقق Intent قريبة، وإلا راجع هل Redirect منطقية أصلًا

Internal Links إلى Final URLs واختصر المسارات غير الضرورية.

Average استخدام .Production اتقفلت لا يعني إن المشكلة اتحلت على Task :Retest من غير Issue إصلاح
:Owner من غير Monitoring .فاشلة لا تتعوض بعشر نقاط ثانوية ناجحة Critical Gate :Readiness Score

.Noise غالبًا هتتحول إلى Escalation Pathلا يملكها شخص ولا Alert
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Decision Rules
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Designمهما كان الـ Not Ready أخرى بلا قصد، فهي URL إلى Canonical أو noindex تحمل P0 Page لو
ممتازًا.

01

لو URL موجودة في Sitemap فقط ولا تملك Internal Discovery Path، أصلح الـArchitecture قبل
اعتبارها جاهزة.

02

.Readiness Percentage فاشلة، متخفيهاش داخل Critical Gate لو 03

Readiness ناقصة وليست Snapshot فهي ،Lifecycle Transition لا تتكرر عند Technical QA لو
.System

04
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الجزء الرابع19

Product Data & Structured Data

هدف الفصل

دة تخلي السعر والمخزون وهوية المنتج بنهاية الفصل ده، هتكون قادر تبني Product Data Flow موحّ
Source of وتحدد ،Checkoutوالـ Merchant Feedوالـ Structured Dataوالـ Websiteمتسقين بين الـ

Rich Result أو Disapproval وتكتشف التناقض قبل ما يتحول إلى ،Ownersو Update Rulesو Truth
غلط أوعميل شايف أربع أسعار للمنتج نفسه.

المنتج عليه عرض… بس كل System عندها رأي مختلف
تخيل إن المستخدم بحث عن موبايل معين في Black Friday. ظهر له المنتج في Google بسعر 19,999 جنيه.

ضغط على النتيجة، فدخل Product Page لقاها تعرض 21,499 جنيه. فوق السعر فيه سعر قديم مشطوب
24,999 جنيه، وتحتها رسالة تقول: »استخدم Coupon BLACK500 للحصول على خصم إضافي«. المستخدم

أضاف المنتج إلى الـCart، فظهر له 20,999 جنيه. وصل إلى الـCheckout، فالسعر رجع 21,499 جنيه لأن
Price بتقول إن المنتج مرفوض بسبب Merchant Centerلا تعمل مع التقسيط. وفي الوقت نفسه، الـ Couponالـ

Mismatch، والـSEO Team شايفة إن الـProduct Schema سليمة لأن أداة الاختبار لونتها أخضر. مين فيهم صح؟
ا: أنا الـWebsite؟ الـSchema؟ الـFeed؟ الـCart؟ ولا الـCheckout؟ الإجابة اللي المستخدم مهتم بها بسيطة جدً

Valid لا تصلح بيانات غلط: خلينا نبدأ بأهم قاعدة في الفصل: لكن كلمة Structured Dataالـ .ERP ؟ هدفع كام فعلًا
تعني غالبًا إن الـSyntax والـProperties الأساسية مفهومة. لا تعني بالضرورة إن: Data Accuracy: هل المعلومة

نفسها صحيحة؟ Data Consistency: هل المعلومة الصحيحة نفسها تظهر في كل Surface بالشكل والتوقيت
المناسبين؟ لو واحدة منهم فشلت، عندك مشكلة.

رحلة البيانات: من النظام إلى قرار الشراء: فكر في Product Data باعتبارها Flow، مش مجموعة Files منفصلة.
الشكل المبسط غالبًا يكون: الشحن من Fulfillment Logic. المهم إن كل Field يكون له Owner ومصدر واضح،

وإن بقية الـSurfaces تستهلك البيانات منه أوتتزامن معه وفق Rule معروفة.

Parallel Truths :الخطر الحقيقي
.CMSترفع سعرًا يدويًا في الـ Merchandising Teamتبني نسختها من الحقيقة. الـ Channel المشكلة تبدأ لما كل

والـFeed Specialist تعدل السعر داخل Feed Tool علشان تحل Disapproval بسرعة. والـDeveloper تحط
Source مختلفة. كده أنت معندكش Pricing Engine تعتمد على Checkoutوالـ .Theme داخل Discount Rule

of Truth. عندك أربع حقائق مؤقتة، وكل واحدة مستنية اللحظة المناسبة علشان تفضح التناقض.

Product Data Contract 
نِ
اب

قبل ما تسأل »هنحط إيه في الـSchema؟«، اكتب Data Contract للحقول المهمة. الـData Contract تحدد لكل
Field: الاسم والمعنى؛ المصدر الموثوق؛ Format؛ هل الحقل Required؟؛ Update Frequency؛
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، Field اسمها price تبدو بسيطة. لكن لازم نسأل: هل هي السعر شامل الضريبة؟؛ هل Allowed Values. مثلًا
تشمل الشحن؟؛ هل هي قبل Coupon أو بعدها؟؛ هل هي سعر الدفع كاش فقط؟؛ هل تختلف حسب المدينة؟؛

Data Contract هتجاوب بطريقتها. أقل Team محددة؟. لو مفيش تعريف مشترك، كل Variant هل هي سعر
مفيدة: ابدأ بالحقول دي: Product ID؛ SKU؛ Product Name. مش كل Field لازم تظهر في كل Surface، لكن

لازم تعرف إيه اللي ينتقل وإزاي. Product Identity: لازم كل الأنظمة تتكلم عن المنتج نفسه: قبل السعر والمخزون،
عندك سؤال أبسط وأخطر: Internal Product ID: ده المعرف الداخلي المستقر داخل النظام. مينفعش يتغير كل
ا لو المنتج لا يملك GTIN مناسبًا، لكن مرة اسم المنتج يتغير أو Campaign تبدأ. MPN وBrand: مهمين خصوصً

.MPN داخلية قرر المتجر يسميها Codes لازم يعكسوا بيانات الشركة المصنعة، مش

URL
URL تستخدم Feedالصحيحة في السوق واللغة المناسبين. لو الـ Canonical Product URLلازم تشير إلى الـ Feedالـ

فيها Tracking Parameters، والـSchema تشير إلى URL ثانية، والـCanonical إلى ثالثة، أنت بتفتح بابًا لتضارب
ا: ا دائمً ا واحدً الهوية والقياس. Variants: المنتج الواحد ممكن يكون له: Price Consistency: السعر مش رقمً

Cash Price. السعر الظاهر لازم يكون قابلًا للتحقق: لو Structured Data أو Merchant Feed تعرض سعرًا، لازم
المستخدم يقدر يلاقي السعر نفسه بوضوح على الـLanding Page المرتبطة، للمنتج والـVariant والعملة والسوق

نفسهم. ولو السعر يحتاج Coupon، لازم شروطه تكون واضحة، ومينفعش تتعامل معه تلقائيًا كسعر أساسي متاح لأي
:Shippingو Tax :حدد بوضوح :Sale Priceو Regular Price .شخص لو التطبيق يتطلب خطوة أوأهلية خاصة
لازم تعرف هل السعر المعروض يشمل الضريبة المطلوبة في السوق، وإزاي تكلفة الشحن تظهر أوتتحسب. الشحن

ممكن يختلف حسب المدينة والوزن وسرعة التوصيل، لكن ده لا يبرر إن الصفحة توحي بسعر نهائي وبعدها تظهر رسوم
غير متوقعة في آخر خطوة.

ا. لو الصفحة اتحدثت الساعة 12:00، والـFeed الساعة 3:00، Timing: وقت تفعيل Sale Price مهم جدً
والـSchema متخزنة في Cache لحد 6:00، والـCheckout حدثت من الساعة 11:50، فعندك Window من

Update Sequence هتوصل في النهاية إلى الرقم نفسه. عشان كده محتاج System التناقض حتى لو كل
وSynchronization SLA، مش مجرد »كل System بتتحدث يوميًا«.

Availability: كلمة In Stock محتاجة تعريف
Schema Requirementsوالـ Platformا للحجز المسبق. الأسماء الفعلية والقيم المدعومة تختلف حسب الـ متاحً

الحالية، فراجع التوثيق المعتمد وقت التنفيذ. المهم متعملش Mapping بالحدس. المخزون القابل للبيع: الرقم
ا هو Available-to-Sell. لو عندك عشر قطع: داخل الـWarehouse مش دائمً

Safety Stock
كثر من مستخدم يشتري آخر قطعة في الوقت نفسه لو التحديث متأخر. بعض المتاجر تستخدم وقت الضغط، ممكن أ
Business ده قرار .Overselling تخفي العرض قبل الوصول إلى صفر فعلي لتقليل Threshold أو Safety Stock

Out of Stock تقول Websiteبالتوقيت نفسه. مينفعش الـ Surface لكنه لازم ينعكس على كل ،Operationsو
يًا، بينما الـFeed لسه تقول In Stock وتستمر تجيب Clicks مدفوعة وعضوية إلى Offer غير قابلة للشراء. احتراز

Stock Freshness
Near Real-Time عليها طلب عالي ممكن تحتاج Product Role. Hero Deal مختلفة حسب SLA حدد

ا. Supporting Product مستقرة قد تتحمل Update Interval أطول. مش منطقي تعامل أوتحديثات متقاربة جدً
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يارة متوقعة وكمية 20 قطعة بالطريقة نفسها اللي تعامل بها Cable عندك منه 5 آلاف قطعة. منتج عليه 10 آلاف ز
كثر من Seller يبيع المنتج نفسه، لازم تعرف: لما المنتج ينفد: من منظور البيانات، المخزون داخل Marketplace: لو أ

Structured :ترجم الصفحة إلى لغة منظمة :Product Page. Structured Data :لازم الحالة تتحدث بسرعة في
E- تساعد محركات البحث تفهم الكيانات والخصائص والعلاقات داخل الصفحة بطريقة منظمة. في Data

commerce، الأنواع الأساسية غالبًا تدور حول: JSON-LD ولاMicrodata؟: JSON-LD غالبًا أسهل في الإدارة
والفصل عن HTML، ومدعومة على نطاق واسع. لكن اختيار Format مش هو المشكلة الأساسية. ممكن تستخدم

أفضل Format وتولد بيانات قديمة من Cache منفصلة. المهم: وتتحدث مع الصفحة.

ا نكتبه يدويًا: في متجر عنده آلاف المنتجات وأسعار متغيرة، الـStructured Data لازم تتولد من الـSchema مش نصً
نفس Data Layer الموثوقة اللي تبني الصفحة، أوعلى الأقل من Source متزامنة معها. لو الـContent Team تكتب

السعر داخل JSON-LD يدويًا، فإحنا بنجهز مشكلة مؤجلة. أول خصم أوتغيير مخزون هيخلي الصفحة تقول حاجة
والـMarkup حاجة ثانية. Product Schema: المنتج مين؟: name. Name: اسم المنتج داخل الـMarkup لازم
ا عن الصفحة. ممكن تنظم الاسم وتوضح يطابق المنتج المعروض، مش Keyword-Stuffed Title مختلفة تمامً

Variant، لكن متحولش الحقل إلى فقرة فيها »أفضل وأرخص وأقوى عرض مضمون«. price: استخدم السعر القابل
للدفع للعرض الموصوف، وبنفس العملة والـVariant والسوق. متكتبش السعر القديم المشطوب باعتباره السعر

الحالي. ومتكتبش قيمة القسط الشهري باعتبارها سعر المنتج. ولو عندك Coupon أو Member Price، راجع هل
السعر مؤهل للاستخدام في الـMarkup والقناة، وهل شروطه ظاهرة ومتوافقة مع المتطلبات الحالية.

ا يتحدث أوتتم إزالته بعد الانتهاء وفق ا صحيحً يخً priceValidUntil: لو العرض له موعد انتهاء مؤكد، استخدم تار
Sale Priceا انتهى من أسبوعين والـ يخً المتطلبات. متخترعش تاريخ نهاية علشان تكمل Property، ومتسيبش تار

لسه ظاهرة.

AggregateOffer: ممكن تستخدم عندما الصفحة تعرض Range أو Offers متعددة بالشكل الذي يناسب التعريف
والمتطلبات، مثل أقل وأعلى سعر وعدد العروض. لكن متستخدمهاش للهروب من تحديد Offer الفعلية، ومتقولش

إن عندك عشر Offers لو المستخدم لا يقدر يشوفهم أويوصل لهم. Reviews وRatings: متكتبش الثقة بنفسك: لو
عندك Reviews حقيقية على المنتج، ممكن تمثلها بشكل منظم عند توافقها مع السياسات والمتطلبات. لكن ممنوع

عمليًا وأخلاقيًا إنك: تنشئ Rating غير موجودة. Visible Content وStructured Data لازم يتطابقوا:
Availability؛ Condition؛ Seller؛ Rating. Server-Side ولاClient-Side Structured Data؟: محركات

البحث الحديثة تقدر تعالج Structured Data تُضاف عبر JavaScript في حالات كثيرة، لكن ده لا يعني إنك تزود
. لو JSON-LD الحرجة لا تظهر إلا بعد: Merchant Feed: نسخة تجارية منظمة من الكتالوج:

عٍ
Dependency بلا دا

الـMerchant Feed هي البيانات اللي تبعتها إلى Merchant Platform علشان منتجاتك تكون مؤهلة للظهور في
Surfaces تجارية وإعلانات أو Listings حسب البلد والبرنامج. هي مش مجرد CSV نرفعه مرة قبل الموسم وننساه.

الـFeed نظام حي يحتاج: Data Quality؛ وOwnership واضحة.

ID لازم تكون مستقرة: تغيير Feed ID كل موسم أوكل مرة Title تتعدل ممكن يفقد المنتج History وإشارات
مرتبطة به داخل المنصة. استخدم ID مستقرة، ومتفبركش ID جديدة علشان تهرب من Disapproval قديمة. أصلح

السبب. Title وDescription: حسنهم علشان يصفوا المنتج بوضوح ويشملوا Attributes المهمة، لكن متحطش
Promotional Text أو Caps مبالغ فيها أو Claims غير مسموحة. الـFeed Title مش مكانًا نكتب فيه »خصم لن

يتكرر آخر فرصة الحق الآن«. Link: لازم تذهب إلى Landing Page تعمل على الجهاز والسوق واللغة الصحيحين،
Deep إلى Mobile أومستخدم ،SAR في مصر إلى صفحة عملتها User وتعرض المنتج والسعر المرسلين. متبعتش

Placeholder الصورة لازم تكون متاحة وسليمة وتمثل المنتج، من غير :Browser. Image Link لا يعمل من Link
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أومحتوى Promotional يغطيها بشكل يخالف المتطلبات. Sale Price Effective Date: لو الـPlatform تدعم
Timezone استخدمه وفق التوقيت والمنطقة الزمنية الصحيحين. مشكلة ،Sale Price تحديد وقت بداية ونهاية

واحدة ممكن تفعل السعر في الـFeed قبل الموقع بساعتين أوتتركه بعد انتهاء العرض. Custom Labels: مفيدة
.Hero Deals :لتنظيم المنتجات حسب

Full Feed: مناسبة لبناء Snapshot كاملة، لكنها قد تكون بطيئة لو الكتالوج ضخم والتحديثات كثيرة.
Error أسرع للمنتجات المتغيرة، لكنها تحتاج Availability أو Price تسمح بتحديث :Incremental Updates

Handling وReconciliation علشان متسيبش Records عالقة بين النسخة الكاملة والتحديث الجزئي.
Price بعض المنصات قد تستخدم البيانات الموجودة على الصفحة للمساعدة في تصحيح :Automatic Updates
أو Availability مؤقتًا أوتقليل بعض الاختلافات. دي Safety Net، مش Data Strategy. لو الـFeed غلط كل يوم

والمنصة تصلحها من الصفحة، أنت لسه عندك Pipeline مكسورة وممكن المنتجات تتعرض للرفض أوالتأخير.
Website vs Feed vs Schema vs Checkout: دي أهم مقارنة في الفصل كله. كل Surface لها وظيفة مختلفة،

لكن المفروض كلها تعكس الحقيقة نفسها. Structured Data: تمثل نفس المعلومات بشكل منظم يساعد
Format ترسل بيانات الكتالوج والعروض إلى المنصة التجارية وفق :Merchant Feed .محرك البحث يفهمها

وسياسات محددة.

Checkout: تعرض المبلغ الفعلي وشروط الدفع والشحن والضريبة والرسوم قبل إتمام الطلب. الاختلاف المقبول هو
اختلاف في مستوى التفاصيل، مش اختلاف في الحقيقة. ممكن الـCheckout تعرض تفاصيل رسوم الشحن حسب

العنوان، والصفحة تعرض تقديرًا أو Policy واضحة. لكن مينفعش الـFeed تقول 1,000 والصفحة 1,200
Price وإزاي نمنع تكراره؟. أسباب :Consistency Matrix .1,350 من غير شروط واضحة تفسر الفرق Checkoutوالـ

Design ا. بيحصل بسبب ا غلط عمدً وAvailability Mismatch: التناقض غالبًا لا يكون لأن حد قرر يكتب رقمً
ضعيف في الـFlow. Cache مختلفة: الصفحة تتحدث كل خمس دقائق، والـSchema كل ساعة، والـFeed مرة يوميًا.

Offer :Timezone تبدأ بتوقيت Cairo في System، وUTC في System ثانية. Variant مختلفة: الـFeed ترسل
Sync Job أو Scheduled Feed :Variant. Failed Job والصفحة تفتح افتراضيًا على أغلى ،Variant أرخص

،Pipelineفكل الناس افترضت إن البيانات اتحدثت. لذلك التحقيق لازم يمشي على الـ ،Alert فشلت، لكن مفيش
مش على آخر مكان ظهر فيه الخطأ.

Data Freshness وSynchronization SLA: كلمة »البيانات محدثة« مش كفاية. محدثة من إمتى؟ وبالنسبة لأي
،Trafficالأرقام نفسها تعتمد على قدرات المتجر وحجم المخزون والـ : Field؟ ولأي Product Tier؟ حدد SLA مثلًا
لكن لازم تكون معروفة. Measure Freshness: احتفظ بـTimestamps مثل: Source Updated At. لما يحصل

Mismatch، الـTimestamps تساعدك تعرف مكان التأخير بدل ما كل Team تقول »عندي آخر نسخة«.
Reconciliation Job: حتى لو عندك Event-driven Updates، اعمل Periodic Reconciliation تقارن كل
الأنظمة بالمصدر. لأن Events ممكن تضيع، وJobs تفشل، وRecords تتعلق. التحديث السريع يحل التغييرات

الجديدة، والـReconciliation تكتشف اللي فات من غير ما حد يلاحظ.

Lifecycle حسب Product Data
Black في النسخة المبكرة: ممكن تقول إن عروض :Lifecycle. Pre-Launch زي الصفحة، البيانات نفسها لها

ا سعره 15 ألف لو القرار لسه لم يعتمد. Live: عند التفعيل: حدّث الصفحة Friday قادمة، لكن متقولش إن منتجً
Off- :بعد انتهاء العرض :Ended .بوتيرة أعلى Hero Deals بالتسلسل المتفق عليه؛ تابع Feedوالـ Schemaوالـ
Season: ارجع إلى Standard Pricing وAvailability Rules، لكن احتفظ: الـSeasonal Compounding هنا
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معناها إن Pipeline السنة الجاية تبدأ من نظام أنضج، مش إننا نعيد نفس CSV ونغير التاريخ. Validation: الأداة
كثر من طبقة. Syntax Validation: هل JSON-LD أو Markup مكتوبة الخضراء مش نهاية الـQA: محتاج تختبر أ
Featureهل الحقول المطلوبة والمستحسنة للـ :Eligibility Validation بشكل مفهوم ومن غير أخطاء تركيب؟

Source هل البيانات تطابق اللي المستخدم يراه؟ :Content Matching المستهدف موجودة وفق التوثيق الحالي؟
Rendering ؟Source of Truth تطابق Checkoutوالـ Feedوالـ Schemaهل الصفحة والـ :Matching

، أم تختفي بسبب JavaScript أو Cache أو Validation: هل Structured Data تظهر في النسخة المعالجة فعلًا
Consent؟ Transaction Validation: هل السعر والتوفر يفضلا صحيحين عند اختيار Variant وإضافة المنتج

والوصول إلى Checkout؟ Feed Diagnostics: راجع:

Disapprovals؛ Warnings؛ Price Mismatches؛ Availability Mismatches؛ Missing Identifiers؛
Checkout مرفوضة والسعر في Feedبينما الـ ،Valid ممكن تقول Structured Data أداة .Image Issues

ا من الرحلة، ولا توجد أداة واحدة تقول لك إن الـBusiness Truth متسقة من البداية مختلف. كل أداة تختبر جزءً
للنهاية. Monitoring: متستناش العميل يبلغك إن السعر غلط: في Peak Season، لازم يكون عندك Alerts على

Availability ؛Price Mismatch ؛Disapprovals الأقل للحالات دي: تغير مفاجئ في عدد المنتجات النشطة؛ ارتفاع
Mismatch؛ Feed لم تتحدث في موعدها؛ Sync Job فشلت. Sample Validation: اختار Samples مستمرة

Product ؛ كلLow-stock Products ؛Revenue Products ؛ أعلىTraffic Products ؛ أعلىHero Deals :من
Template؛ كل Market وCurrency. Automated Comparison: لو البنية تسمح، اعمل Check تقرأ نفس

21,999 :Source Price 1842 Product ID : Product ID من الأنظمة المختلفة وتقارن الحقول الحرجة. مثلًا
EGP؛ EGP 21,999 :Website Price؛ EGP 21,999 :Structured Data Price. لو واحدة مختلفة، افتح
Incident قبل ما المستخدم يفتح Complaint. Ownership: المشكلة مشتركة، لكن المسؤولية لازم تكون

.Engineering ؛Merchandising :تمس فرق كثيرة Product Data :محددة

لكن »كلنا مسؤولين« غالبًا معناها إن محدش Accountable. حدد أدوارًا واضحة: Data Owner: مسؤول عن
صحة Field في المصدر، مثل السعر أوالمخزون. System Owner: مسؤول عن الـSystem اللي تخزن أوتنقل

البيانات. Channel Owner: مسؤول عن ظهور البيانات في Website أو Feed أوقناة معينة. QA Owner: مسؤول
Mismatch. يمسك التحقيق والتنسيق لما يظهر :Incident Owner .عن التحقق قبل الإطلاق وبعد التغييرات
Feedالـ ،Feedالحساسة قبل النشر. لو السعر غلط في الـ Change أو Promotion أو Price يعتمد :Approver
Specialist ممكن تكتشف المشكلة، لكنها مش بالضرورة تملك قرار السعر الصحيح. ولو الـCheckout مختلفة،
الـSEO Team مش المفروض تعدل Structured Data يدويًا وتعتبر الموضوع اتحل. الإصلاح الحقيقي يرجع إلى

.Pipelineوالـ Source

مثال عملي: موبايل واحد وخمس حقائق

:Website :Pricing Engine على موبايل جديد. البيانات المعتمدة داخل Hero Deal متجر إلكترونيات جهز
تعرض 21,999 جنيه بشكل صحيح، وتوضح Coupon البنك منفصلة. Structured Data: تعرض

Template. Merchant البنك من السعر العام داخل Coupon طرح Developer21,499 جنيه لأن الـ
Feed: تعرض 24,999 جنيه لأن Sale Price Job لم تبدأ بسبب Timezone مستخدمة UTC بشكل

خاطئ. Cart: تعرض 21,999 جنيه، لكن تخصم 500 لأي بطاقة بدل البنك المحدد. Checkout: ترجع
السعر إلى 21,999 لغير المؤهلين، لكنها لا توضح سبب إزالة الخصم إلا برسالة عامة »
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Structured Data Generator .»Promotion not applicable لا تستهلك السعر العام من المصدر.
Offerللـ Timezone ؛ توحيدSource Contract عند 21,999 في Public Sale Price الإصلاح: تثبيت

Window وتوثيق التحويل إلى UTC عند التكامل.

Product Data Readiness Sheet
اعمل Sheet يكون كل Row فيها Product أو Variant مهمة، وكل Column تمثل Field أو Surface حرجة.

.Offer Start ؛Checkout Price ؛Cart Price ؛Feed Price ؛Structured Data Price ؛SKU :ممكن تحتوي على
Hero Dealsوالـ P0 Productsللـ Control Layerاستخدمها كـ .Product يدوية لكل مليون Sheet مش لازم تعمل

والـSamples، وحوّل المقارنات القابلة للأتمتة إلى Jobs أو Dashboard. الهدف مش نقل الـDatabase إلى
Google Sheets. الهدف إنك تقدر تجاوب بسرعة: أنهي قيمة صحيحة؟ فين اختلفت؟ مين مسؤول؟ وإمتى هترجع

،Seller ،Variantتجارية: السعر، التخفيض، العملة، المخزون، الهوية، الـ Field عرّف كل :Define .1 متسقة؟
والشروط. Source .2: حدد Source of Truth وData Owner لكل Field، ومنع Parallel Overrides غير

Cartو Merchant Feedو Structured Dataو Website صمم تدفق البيانات إلى :Sync .3 .الموثقة
Eligibilityو Syntax اختبر :Validate .4 .Fallbackو SLAو Update Sequence مع ،Checkoutو

:Monitor .5 .Checkout والرحلة حتى Cross-Surface Consistencyو Content Matchingو Renderingو
راقب Freshness والـJobs والـDisapprovals والـMismatch والـHero Products أثناء الموسم.

يًا بالمصدر، أصلح Root Cause، وأزل Manual Overrides اللي عاشت أطول Reconcile .6: قارن الأنظمة دور
من سببها. الـFramework دي مستمرة. مش بتقف لما Rich Results Test تقول Valid، ولا لما الـFeed تتقبل

أول مرة. كل Price Change وStock Transition وSeller Switch ممكن يعيد تشغيل جزء من الدورة. من الشرح
Source of ؛ حددProduct Data إلى التنفيذ: ابدأ بالخطوات دي: اجمع كل الأنظمة اللي تنشئ أو تخزن أو تعرض

Consistency وحالات المخزون؛ أنشئ Available-to-Sell مش للمنتج بشكل عام فقط؛ عرّف ،Field لكل Truth
ا Matrix بين Source وWebsite وSchema وFeed وCart وCheckout. اعتبار Structured Data مشروعً

: لو الـSchema لا تستهلك البيانات من Source موثوقة، هتتحول إلى نسخة ثانية محتاجة تحديث يدوي. منفصلًا
الاحتفال بكلمة Valid فقط: Validation تثبت إن Format مفهومة، مش إن السعر صحيح أوالمنتج مؤهل للظهور
.Mismatch هتخلق Cache أول تغيير عرض أو :JSON-LD يدويًا داخل Price مضمونة. كتابة Rich Result أوإن

استخدام السعر القديم باعتباره السعر الحالي: الـOffer لازم تصف السعر القابل للدفع، مش السعر المشطوب.

Coupon يًا لا تعني إن سعر اللابتوب 999 جنيه. إرسال وضع القسط الشهري مكان Product Price: 999 جنيه شهر
Price كسعر عام: لو الخصم مشروط ببنك أوعضوية أوكود، متعرضوش كأنه متاح تلقائيًا للجميع. اختلاف العملة

.Checkout حتى Landing Page واضحة ومتسقة من Rules تحتاج Market أوالضريبة بين الأنظمة: كل

Available-to-Sell هي Stock Quantity اعتبار
المخزون المحجوز أوالتالف أوغير المتاح للقناة مش Offer قابلة للبيع. استخدام Feed Update يومية لكل

المنتجات: Hero Deal سريعة النفاد تحتاج Freshness مختلفة عن Product مستقرة. تغيير Product ID لحل
Missing Data :MPN أو GTIN بدل ما تخلق هوية جديدة كل مرة. اختراع Root Cause أصلح :Disapproval

أفضل من Identifier مزيفة تربط المنتج بكيان غلط. وصف Variant مختلفة: السعر والمخزون والصورة
والـIdentifiers لازم تخص الاختيار اللي الصفحة تعرضه. إضافة Reviews غير حقيقية: Structured Data لا تحول
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Safety هي :Automatic Item Updates مؤهلة. الاعتماد على Product Rating تسويقية إلى Testimonial
Net، مش بديلًا عن Feed صحيحة ومتزامنة. تعديل Feed يدويًا ونسيان الـOverride: الحل المؤقت يتحول إلى

Source خامسة للحقيقة لو مفيش Expiry وOwner. تجاهل Timezone: العرض ممكن يبدأ أوينتهي في
Channel قبل الثانية بسبب تحويل وقت بسيط. اختبار Landing Page فقط: السعر ممكن يتغير داخل Cart أو
Checkout بسبب Rule مختلفة. مراقبة عدد Disapprovals من غير عدد المنتجات المتوقع: Feed فاضية قد

ا(. تعرض صفر Disapprovals، وده مش نجاح يعني )بالعكس، ده هدوء مقلق جدً

عدم وجود Reconciliation: حتى الـReal-Time Events ممكن تفشل أوتضيع؛ محتاج مقارنة دورية شاملة. اعتبار
Checkoutوالـ Inventoryوالـ Pricingوالـ Source تكتشف التناقض، لكن SEOفقط: الـ SEO المشكلة مسؤولية

لها Owners مختلفون.
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الجزء الرابع20

Out-of-Stock Strategy

هدف الفصل

بنهاية الفصل ده، هتكون قادر تفرق بين النفاد المؤقت والتوقف الدائم ونفاد Variant أو Seller، وتحدد
Redirect وإمتى تستخدم ،Alternatives أو Restocking وإمتى تعرض ،Product URL إمتى تحافظ على

أو404/410، وتبني Replacement Logic تمنع المنتجات النافدة من تضييع الـTraffic والثقة وقيمة
الصفحات أثناء الموسم.

Homepageبدأت. الـ Black Friday ا، حملة الـHero Deal خلصت… نعمل إيه في الصفحة؟: الساعة 11 صباحً
تعرض موبايل عليه أقوى خصم في الموسم، والـHub حطاه أول Hero Deal، وثلاث Buying Guides بتربط له،

والإعلانات والسوشيال والـEmail كلهم بيدفعوا الناس إلى Product Page نفسها. الساعة 12:20، آخر قطعة
اتباعت. حد من الـMerchandising يقول: »شيلوا المنتج فورًا من الموقع.« حد من الـSEO يقول: »ممنوع نحذف

الـURL، الصفحة بترتب.« الـDeveloper يسأل: »أعملها Redirect على Category؟« الـPaid Team تقول:
ا: »الإعلانات لسه شغالة.« وخدمة العملاء بدأت تستقبل سؤال بسيط جدً

Out of Stock مش حالة واحدة
ا. منتج خلص وهيرجع بعد يومين مش زي Product اتوقف كلمة »نافد« تخفي وراءها سيناريوهات مختلفة جدً

تصنيعها. مقاس 42 خلص مش زي كل المقاسات خلصت. Seller الأساسية نفدت مش زي إن Marketplace كلها
،UX أو SEO انتهى مش معناه إن المنتج نفسه انتهى. قبل أي قرار Black Friday عرض .Offer معندهاش أي

صنّف الحالة.

Temporary Out of Stock .2 من غير موعد مؤكد
الفريق متوقع إن المنتج يرجع، لكن لا يملك Date يعتمد عليها. هنا الأفضل تقول بوضوح إنه غير متاح حاليًا وتوفر

Channel Out of أو Location .4 .وهمية أووعد »راجع بكرة« يتكرر أسبوعين Countdown من غير ،Notify Me
Stock: المنتج متاح: مدخلات القرار: قبل ما تختار Status أو Redirect: كل Product URL نافدة لازم تتقيّم على

ستة محاور. Return Probability .1: مؤكد؛ مرجح؛ غير معروف؛ مستبعد؛ مستحيل لأنه توقف نهائيًا.

Expected Time to Restock .2
الفرق كبير بين: ساعتين؛ يومين؛ أسبوعين؛ ثلاثة شهور؛ موعد غير معروف. كل ما المدة تطول، احتياج المستخدم

للبدائل يزيد، وقيمة رسالة الانتظار تقل.

URL Value .3
.Internal Links ؛Revenue History ؛Backlinks ؛Organic Traffic ؛Rankings ؛Search Demand :راجع

يارة واحدة. 4. صفحة Product مشهورة لها Links وطلب مش زي SKU محدودة لم تدخل لها ز
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Replacement Equivalence: هل يوجد بديل حقيقي يحقق النية نفسها؟ البديل المكافئ مش أي Product في
.5 .Generation عند أهميتها؛ Brand ؛ السعر؛ المواصفات؛Use Case ؛Product Type :لازم نقارن .Categoryالـ

Remaining User Value: حتى لو المنتج انتهى، هل الصفحة ما زالت مفيدة في: معرفة المواصفات؟؛ قراءة
Reviews؟؛ مقارنة الموديل؟؛ فهم إن المنتج توقف؟؛ الوصول إلى Successor أو Alternatives؟؛ خدمة مستخدم

Legal ؛Recall :هل فيه :Compliance Constraintsو Business .6 .يبحث بالاسم عن الموديل القديم؟
Requirement؛ Seller Contract؛ Warranty Information. بعد المحاور دي نقدر نختار القرار. قبلها، أي

ا في النفاد Redirect هتكون تخمينًا. القرار الأول: حافظ على الصفحة 200: في حالات كثيرة، ده أفضل قرار، خصوصً
المؤقت. خلي الصفحة 200 لما: رسالة واضحة فوق الـFold: اكتب: متاح في فرع معين، لو صحيح. متخليش

ل Action المستحيلة: لو المنتج غير قابل المستخدم يضغط Add to Cart ويكتشف بعدها إن الكمية غير متاحة. عطّ
للشراء، متسيبش CTA توحي بالعكس. يمكن استبدالها بـ:

احتفظ بالمحتوى المفيد: متشيلش: المواصفات. المستخدم اللي بيدور على موديل قديم قد يحتاج المعلومات دي
حتى لو مش هيشتريه منك الآن.

Restocking Soon: متوعدش بحاجة الـOperations مش ضامناها
رسالة Restocking Soon مفيدة لأنها تحول الصفحة من طريق مسدود إلى انتظار مفهوم. لكنها تتحول بسرعة إلى

مشكلة ثقة لو مبنية على تفاؤل شخص في التيم. قبل عرض موعد Restock، لازم يكون عندك: ورسالة بديلة لو
التوريد اتأخر. موعد مؤكد: ممكن تقول: »متوقع التوفر يوم 28 نوفمبر« لو الموعد مرتبط بشحنة مؤكدة والتيم

مستعدة تحدث الرسالة لو حصل تغيير. موعد تقريبي: ممكن تستخدم Range واضحة، مثل: »متوقع التوفر خلال 7–
10 أيام« لكن متحولش الـRange إلى موعد ثابت ضمنيًا. موعد غير معروف: قول: »غير متوفر حاليًا. سجل بريدك

علشان نبلغك عند رجوعه.« دي أفضل من Countdown تعيد نفسها كل يوم.

Restock Message مش Backorderو Preorder
ا، دي حالة تجارية مختلفة لها شروط واضحة: متستخدمش زر »اطلب لو المستخدم يقدر يدفع الآن ويستلم لاحقً

الآن« على منتج غير متاح من غير ما تشرح إن الطلب Preorder أو Backorder. Notify Me: مش Form بنجمع بها
Emails وخلاص: ميزة »أبلغني عند التوفر« ممكن تحفظ Demand وتحوّل النفاد إلى قائمة عملاء مهتمين. لكن لازم

تكون Workflow كاملة: المستخدم يقدر يلغي الاشتراك وفق القواعد المطلوبة. متبعتش Notification قبل ما
المنتج يبقى قابلًا للبيع: مش كفاية إن Warehouse استقبلت شحنة. لازم المخزون يبقى: Processed. لو بعت

Email والمنتج لسه غير قابل للإضافة، أنت حولت لحظة استعادة الثقة إلى خيبة أمل ثانية. راقب Conversion من
التنبيه: قِس: CTR. ده يساعدك تعرف هل المخزون العائد يكفي Demand المتراكمة. Alternatives: البديل لازم

يحل نفس المشكلة: أسهل حاجة إنك تعرض »منتجات قد تعجبك« من Recommendation Engine العامة. لكن
المستخدم مش جاي يتفرج على أي منتجات. هو كان عايز Product محددة، بميزانية ومواصفات وBrand واستخدام

معين. البديل الجيد يقترب من نية المنتج الأصلي. Alternative Matching Model: قيّم البدائل حسب: نفس
.Product Type

ممكن تستخدم Score مبسطة: الـCommercial Priority مهمة، لكن متخليهاش تمحو صلة البديل. لو المستخدم
بيدور على Laptop Gaming بـ35 ألف، عرض Laptop Office بـ70 ألف لأن هامشها أعلى مش

Recommendation. دي محاولة تغيير الموضوع. اشرح سبب الترشيح: بدل Cards صامتة، ممكن تقول: خيار أعلى
لو المستخدم يقبل فرق السعر. ده يساعد المستخدم يقارن بدل ما يبدأ Research من الصفر. متغيرش الاختيار

لهوش تلقائيًا إلى Variant أغلى من غير توضيح. ا أوشارك Variant محددة، متحوّ بصمت: لو المستخدم دخل رابطً
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تقدر تحدد Available Variant افتراضية في بعض التصاميم، لكن لازم السعر والصورة والـAttributes تتغير بوضوح،
والمستخدم يعرف إن اختياره الأصلي غير متاح.

Canonicalو URL
لو الـVariants لها URLs مستقلة، قرار كل URL يتبع Architecture وقيمة البحث والتوفر. لو URL واحدة تتغير

بالاختيار، حافظ على Product Page الأساسية، وحدّث Data المعروضة والـStructured Data بما يتفق مع الحالة
Hide from Default .نخفي المنتج ولا نسيبه؟: والمرحلة الموسمية :Listing Pagesو Category .الفعلية

URL مزدحمة، مع الحفاظ على Categoryلو النفاد طويل أوالـ Default Gridمن الـ Product ممكن تخفي :Listing
Internal حسب قيمتها. لكن خلي بالك: لو شلت كل Guides أو History أو Search نفسها والوصول إليها من

Links فجأة، Page قيمة ممكن تتحول إلى Orphan. Keep in Position: في بعض الحالات، Product مشهورة أو
ا لو Notify Me هدف تجاري مهم. لكن متخليش أول صف في Restocking Soon تستحق تفضل ظاهرة، خصوصً

ا. Filter: وفر Filter مثل »المتاح Seasonal Category كله منتجات نافدة لمجرد إنها كانت Hero Deals صباحً
فقط« لو مفيدة للمستخدم، ووضح Default Behavior. ومتسمحش للـFilter تولد Crawl Traps جديدة؛ ارجع إلى

Merchandising Exposure. :ا Faceted Navigation Strategy في الفصل 13. متستناش الصفر دائمً
Replacement Logic: الاستبدال ممكن يكون:

Not Found 404: تقول إن المورد غير موجود على الـURL. ممكن تكون الحالة مناسبة لصفحة أُزيلت ولا تحتاج إعلانًا
ا إن الإزالة دائمة. هل نستخدم noindex؟: noindex مش الحل الافتراضي لصفحة Out of Stock. لو صريحً
الصفحة مؤقتًا نافدة وتظل مفيدة ومتوقع رجوع المنتج، إزالة الصفحة من الـIndex ثم محاولة إعادتها عند كل

Strategy واضح ضمن Indexation فقط لو عندك سبب noindex تعمل تقلبًا غير ضروري. استخدم Restock
Redirect أو Status أوسع، مش كبديل خجول عن قرار الإبقاء أوالإزالة. لو الصفحة انتهت نهائيًا ولازم تختفي، غالبًا

مناسبين أوضح من إبقاء noindex 200 للأبد. ولو تريد محرك البحث يرى noindex، لازم يقدر يعمل Crawl لها كما
شرحنا في الفصل 18.

Canonical مش Redirect متنكرة: بعض الفرق لما Product تنفد تحط Canonical إلى الـCategory أوإلى
Product بديلة، وتترك الصفحة للمستخدم. ده غالبًا استخدام غير مناسب. Canonical تقول إن الصفحات نسخ
متشابهة وإنك تفضل واحدة باعتبارها الأساسية. Product قديمة وProduct جديدة مش Duplicate لمجرد إن

الأولى نفدت. لو محتاج تنقل المستخدم والإشارات لأن الصفحة انتهت ولها بديل مكافئ، استخدم Redirect واضحة.
Canonical المناسبة. متستخدمش Self-Referencing Canonical لو الصفحة تظل مفيدة ومستقلة، حافظ على

علشان تتجنب اتخاذ القرار الحقيقي. Cart وCheckout: وضح لو آخر وحدة لم تعد متاحة. Cache: لو الصفحة أو
Feed أو Schema تُخزّن في Cache، اعمل Invalidation عند Stock Transitions الحرجة. إظهار »متاح« من

Cache بعد النفاد يضرب الثقة حتى لو الـDatabase نفسها صحيحة. Internal Linking بعد النفاد: قرار الروابط يتبع
Permanently Discontinued :حافظ على روابط مفيدة من :Temporary Out of Stock .قيمة الصفحة وحالتها

مع صفحة مفيدة: حدّث Anchors أو Context عند الحاجة لتوضح إن الصفحة عن موديل متوقف أوقديم، واربط
منها إلى البدائل. Redirected Page: حدّث Internal Links لتشير مباشرة إلى Final Destination بدل الاعتماد

على Redirect إلى الأبد.

Removed Page: شيل الروابط المقصودة إليها من Navigation وModules والـSitemaps، وراجع المحتوى
القديم اللي ما زال يعد المستخدم بمنتج غير موجود.
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Seasonal Hub
الـHub ما ينفعش تفضل تعرض Product نافدة كـTop Deal. استبدل الـHero Placement، لكن ممكن تترك

:URL. Monitoring وإزالة Exposure حية حسب قرارها. وده مثال واضح على الفرق بين إزالة Product Page
اكتشف النفاد قبل ما يتحول إلى تجربة فاشلة: الـOut-of-Stock Strategy مش Document نكتبه قبل الموسم

ونرجع له بعد انتهاء كل المنتجات. محتاج Monitoring على:

Stockout Velocity
ا لو بيبيع 15 قطعة في الكمية وحدها لا تكفي. 20 قطعة ممكن تكون آمنة لو المنتج يبيع قطعة كل يوم، وخطرة جدً

الساعة. راقب: Category Health: لو 30% أو50% من Seasonal Category نفدت، المشكلة لم تعد
Redirect ؛ وثقAlternative Rules 

نِ
Product-Level فقط. راجع: Pre-Launch: اختبر Notify Me؛ اب

وRemoval Criteria؛ عيّن Owners. Live: أثناء الحملة: راقب Velocity؛ حدّث Availability عبر الأنظمة؛ استبدل
ل كل Incident. Ended: بعد انتهاء الموسم: Hero Placements؛ اعرض Restock Messages الموثوقة؛ وسجّ

ارجع للسعر الطبيعي لو المنتج متاح؛ ونظف Modules والرسائل القديمة. Off-Season: راجع: استخدم النتائج
،Team كثر من لتحسين شراء المخزون وخطة السنة القادمة، مش SEO فقط. Ownership Matrix: القرار يمر على أ

Restock. وتوقعات Stock State تملك صحة :Accountable. Inventory Team لكن لازم حد يكون
:Listings. E-commerce Product Teamوترتيب الـ Hero Replacementsتختار البدائل و :Merchandising

Redirectsو Indexation وقرارات URLتراجع قيمة الـ :Modules. SEOوالـ Notify Meورسائل الحالة و UX تملك
Cacheوالـ Status Codesوالـ Automationتنفذ الحالات والـ :Internal Links. Engineeringوالـ

والـMonitoring. Paid Media: توقف أو تغير حملات المنتجات غير القابلة للشراء.

Customer Service: تملك Feedback مبكرًا عن الوعود غير الواضحة ومواعيد Restock والأسئلة المتكررة.
ا يملك قرار الانتقال من حالة إلى أخرى، ا واحدً Accountable Owner: لكل P0 Product أو Module، حدد شخصً

ويضمن إن باقي الفرق نفذت المطلوب. لأن لو كل Team حدثت الجزء بتاعها من غير تنسيق، ممكن الـFeed تقول
Out of Stock والـHomepage لسه تقول »الحق العرض« والـCustomer Service تقول »غالبًا راجع بكرة«.
 بالترتيب ده: السؤال 1: هل النفاد على مستوى Variant أو

شِ
Decision Tree: نعمل إيه لما المنتج ينفد؟: ام

Seller أو Location فقط؟: لو نعم: لو لا، انتقل للسؤال التالي. السؤال 2: هل المنتج متوقع يرجع؟: لو نعم: اعرض
Restock Date لو مؤكدة؛ فعّل Notify Me؛ قدم Alternatives؛ حافظ على Internal Links المنطقية مع تقليل
الـPromotion عند الحاجة. لو غير معروف: حافظ على الصفحة مؤقتًا لو لها قيمة. لو لا، انتقل للسؤال التالي. السؤال
3: هل المنتج توقف نهائيًا؟: لو لا توجد إجابة موثوقة، لا تتصرف كأن القرار نهائي. لو نعم، انتقل للسؤال التالي. السؤال

؟: لو نعم: لو لا، اعمل Permanent Redirect مباشرة إلى البديل؛ تجنب 4: هل يوجد Replacement مكافئ فعلًا
.Chains

لو لا، انتقل للسؤال التالي. السؤال 5: هل الـURL لها Search أو User Value؟: لو نعم: حافظ عليها 200 كصفحة
Discontinued مفيدة. لو لا: وراقب أي Links أو Traffic غير متوقعة قبل الإغلاق النهائي عند الحاجة. السؤال 6:

هل هناك Safety أو Legal Requirement؟: ده سؤال يتقدم على باقي الشجرة عند وجوده. اتبع القرار القانوني
وحماية المستخدم، وحدد هل الصفحة يجب أن تبقى للتحذير أو يتم سحبها.
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Decision Matrix مختصرة
الإجراء الأساسيتجربة المستخدمحالة الصفحة غالبًاالحالة

رسالة واضحة، موعد موثوق،200نفاد مؤقت وRestock مؤكد
Notify Me، بدائل

الحفاظ على URL ومراقبة
العودة

لا وعود زمنية، Notify Me،200نفاد مؤقت بموعد غير معروف
بدائل

Review Date تحديد
ومتابعة القرار

توضيح Variant النافدة200 للمنتجVariant واحدة نافدة
وعرض المتاح

تحديث Variant Data بدون
قتل الصفحة

Seller نفدت وهناك Seller
أخرى

تحديث السعر والشحن200
والضمان

تبديل Offer بوضوح

السعر الطبيعي من غير رسائل200العرض انتهى والمنتج متاح
قديمة

إزالة Seasonal Offer فقط

توقف دائم مع بديل مكافئ
والصفحة بلا قيمة مستقلة

Permanent Redirectالوصول مباشرة إلى البديلFeedتحديث الروابط والـ
Sitemapوالـ

توقف دائم والصفحة لها
قيمة بحثية أو معلوماتية

200 كصفحة
Discontinued

توضيح التوقف، معلومات،
بدائل

الحفاظ على القيمة مع
Review دوري

إزالة الروابط والـError PageFeed مفيدة404 أو410توقف دائم بلا قيمة ولا بديل
Sitemapوالـ

Legal Removal أو Safetyالقرار القانوني وحمايةتحذير أوإزالة واضحةحسب التوجيه
المستخدم أولًا

Demand أو Backlinks الجدول نقطة بداية، مش بديلًا عن الحكم. صفحتان في الحالة نفسها قد تختلفان بسبب
Black Friday وأربعة قرارات: متجر إلكترونيات دخل Products حقيقية. مثال عملي: أربعة Successor أووجود

كد بأربع Products مهمة. الحالة الأولى: Gaming Laptop هيرجع بعد ثلاثة أيام: اللابتوب نفد في أول يوم، والمورد أ
شحنة جديدة بموعد واضح. الصفحة: القرار: عمل Redirect هنا كان هيحرق صفحة قيمة علشان مشكلة ثلاثة أيام.

الحالة الثانية: موبايل اللون الأسود نفد: الموبايل له أربعة ألوان. الأسود فقط نفد، والأزرق والأبيض متاحان. القرار:
الأسود يظل ظاهرًا كاختيار غير متاح؛ Notify Me مرتبطة باللون الأسود؛ الألوان المتاحة تظهر بوضوح من غير تبديل
صامت؛ السعر والصورة والـSchema تتحدث حسب Variant الحالية. وصف المنتج كله بأنه Out of Stock كان
هيمنع بيع ثلاث Variants موجودة. الحالة الثالثة: شاحن قديم له Successor مطابقة: الموديل القديم توقف

يبًا بنفس الاستخدام والسعر والتوافق. الصفحة القديمة لا تملك نهائيًا، والشركة أصدرت SKU جديدة للمنتج نفسه تقر
Reviews مميزة، وكل Intent يمكن خدمتها بالصفحة الجديدة. القرار:

Permanent Redirect مباشرة إلى Successor؛ تحديث Links الداخلية؛ إزالة القديمة من Sitemap وFeed؛ منع
كد إن الصفحة الجديدة تشرح التوافق مع الأجهزة القديمة. الحالة الرابعة: موبايل قديم توقف Redirect Chain؛ التأ

Backlinks مستقلة: الموديل توقف، لكن الناس ما زالت تبحث عنه بالاسم، والصفحة عندها Demand وله
ومقارنات ومواصفات وReviews. الإصدار الجديد أغلى بفارق كبير، وبالتالي مش Replacement مكافئة. القرار:

الصفحة تظل 200 كـDiscontinued Product Page؛ عرض الإصدار الجديد باعتباره »الإصدار الأحدث«، مش بديلًا
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Trafficو Demand بعد فترة بناءً على Review ا؛ الحفاظ على المواصفات والمراجعات والروابط المفيدة؛ مطابقً
. والقيمة للمستخدم. Redirect إلى الإصدار الأغلى كانت هتتجاهل سبب بحث المستخدم عن الموديل القديم أصلًا

Out-of-Stock Plan
اعمل Sheet لكل Products المهمة أو Patterns الرئيسية، وتحتوي على: Current Stock؛ Page Decision؛
Canonical Decision؛ Feed State؛ Hero Replacement؛ Notify Me Status. مش كل Product تحتاج
مراجعة يدوية يومية. قسم الإدارة إلى: P0 Products: قرار وتدخل سريع؛ Rules :P1 Products مع Review؛

،Location ،Variant ،حدد نوع النفاد: مؤقت :Classify .1 .واضحة Exceptions مع Automation :Long Tail
Seller، انتهاء عرض، توقف دائم، أو Preserve .2 .Safety Removal: احمِ Product URL وقيمتها عندما يكون

النفاد مؤقتًا أوالصفحة ما زالت مفيدة، ومتربطش Stock = 0 تلقائيًا بـAssist .3 .404: وضح الحالة، اعرض
م Alternatives تحل النية نفسها. Transition .4: لو المنتج توقف، اختر ا، فعّل Notify Me، وقدّ Restock صادقً

بين صفحة Discontinued مفيدة، Permanent Redirect إلى بديل مكافئ، أو404/410 عند انعدام القيمة
Notifyوالبدائل و Hero Modulesوالـ Mismatchوالـ Thresholdsوالـ Velocity راقب :Monitor .5 .والبدائل

Inventory لها إلى قرارات Learn .6 .Me: سجل أسباب النفاد ودقة التوقعات وأداء البدائل، وحوّ
وMerchandising أفضل للسنة التالية. من الشرح إلى التنفيذ: ابدأ بالخطوات دي:

Sellerو Variantو Product على مستوى Stock ؛ عرّف حالاتHero Dealsوالـ P1 Productsو P0 اجمع
Website ؛ حدّثRevenueو Backlinksو Rankingsو Trafficو Demand من URL Value ؛ قيّمLocationو

وSchema وFeed وCart وCheckout مع كل Transition؛ راجع Cache Invalidation؛ حدد متى تستخدم 404
أو410 للمنتجات المنتهية بلا قيمة. تحويل Stock = 0 تلقائيًا إلى 404: المخزون يتغير أسرع من هوية الصفحة،
والنفاد المؤقت لا يعني إن المورد اختفى. Redirect كل المنتجات النافدة إلى الـHomepage: الـHomepage لا
تحقق Product Intent، والتحويل العام لا يحفظ القيمة لمجرد إنه موجود. Redirect إلى أي Product داخل

الـCategory: البديل لازم يكون مكافئًا، مش مجرد منتج عندنا منه Stock. استخدام Canonical بدل القرار:
noindex أوحافظ على الصفحة حسب الحالة. استخدام Redirect ؛ استخدمDuplicate مختلفة ليست Product

لكل Out-of-Stock Page: إخراج الصفحة وإعادتها مع كل نفاد يخلق تقلبًا غير ضروري. حذف المواصفات
ا: والمراجعات: الصفحة قد تظل مفيدة للمقارنة والبحث والدعم حتى بعد التوقف. إخفاء الـVariant النافدة تمامً

. تغيير Variant المستخدم بصمت: ممكن تنقله المستخدم مش هيفهم هل اختياره خلص ولا المتجر لا يبيعه أصلًا
إلى سعر أوخاصية مختلفة من غير ما ينتبه.

كثر من رسالة »لا نعرف الموعد كتابة Restocking Soon من غير موعد موثوق: الوعد غير المملوك يضرب الثقة أ
ا عند العودة مجرد Lead Graveyard بشكل حاليًا«. جمع Notify Me من غير Form :Workflow لا ترسل تنبيهً
ألطف. إرسال التنبيه قبل جاهزية الشراء: Warehouse Restock لا تكفي؛ الصفحة والسعر والـCheckout لازم

يكونوا جاهزين. عرض بدائل نافدة: راجع Stock البدائل وFallback باستمرار. ترتيب المنتجات النافدة أول
Hero القديمة لا يجب أن تفضل أقوى من الواقع الحالي. الانتظار حتى الصفر لتغيير Merchandisingالـ :Categoryالـ
كبر من القدرة على البيع. إزالة Internal Links فور Deal: راقب Velocity واستخدم Threshold تمنع Exposure أ

Sale :الخلط بين انتهاء العرض وانتهاء المنتج .
عٍ
النفاد: الصفحة المؤقتة أوالقيمة ممكن تتحول إلى Orphan بلا دا

:Feed أو Structured Data قديمة في Availability كلها. ترك Product Page تغير السعر والرسالة، مش End
Page State وData State قراران مختلفان، لكن لازم الاتنين يتحدثوا.
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الجزء الرابع21

Black Friday آخر أسبوع قبل

هدف الفصل

بنهاية الفصل ده، هتكون قادر تدير آخر أسبوع باعتباره Final Readiness Phase، وتمنع التغييرات غير
ية، وتصنّف المشاكل إلى Must Fix وShould Fix وPost-Season، وتعمل Dry Run للحملة، الضرور

وتجهز War Room وOwnership Matrix وRunbooks تخلي التيم تعرف تعمل إيه ومين يقرر لما يحصل
خلل وقت الإطلاق.

فاضل سبعة أيام… وكل Team افتكرت Feature جديدة
تخيل إن فاضل أسبوع على Black Friday. الـSEO Team عندها Recommendation 17 لسه متنفذتش.

Redesign محتاجة Heroقررت إن الـ Design Teamالـ .FAQ 12جديدة و Guide عايزة تضيف Content Teamالـ
Heroوالـ Categoriesلسه بتغيّر ترتيب الـ Merchandising Teamكتر«. الـ علشان »تحسسك بالموسم أ

Products. الـPaid Team محتاجة Tracking Parameters جديدة. الـManagement شافت Feature عند
منافس امبارح وعايزاها موجودة قبل الجمعة. والـDevelopers عندهم Deploy كبيرة فيها: تعمل. يعني القاعدة

الأساسية للفصل: ليه تكلفة التغيير بتزيد كل ما الموسم يقرب؟: في بداية الخطة، عندك وقت:

عندك ثلاثة أنواع تكلفة — تكلفة التنفيذ

Templatesوالـ Scopeثبّت الـ :Stabilize .1 .أهداف الأسبوع الأخير: آخر أسبوع له خمس وظائف واضحة
، وبالبيانات والـURLs والـVerify .2 .Critical Flows: اختبر ما تم بناؤه على Production أوبيئة تمثلها فعلًا

والحالات الأقرب للواقع. Prioritize Risk .3: حل المشاكل اللي تهدد الموسم، ومتسمحش للـPolish يسرق وقت
الـRehearse .4 .Blockers: جرّب الانتقالات والـIncidents والـRollback قبل ما تحصل أمام المستخدمين. 5.

Prepare Operations: جهز Monitoring وWar Room وOwners وصلاحيات القرار والـRunbooks. لو آخر
:Scope Freeze .إحنا اتحركنا في الاتجاه الغلط ،Rollback Owner أجمل لكن مفيش Design أسبوع انتهى وعندك

د؟: حسب طبيعة الموقع، ممكن اقفل باب الإضافات المفتوح: تحسين شكلي أوفرصة غير مؤكدة. ما الذي يتجمّ
يشمل: URLs الأساسية؛ Page Templates؛ Navigation Structure؛ Checkout Flow؛ Pricing Logic؛

.Feed Mapping

Exception Process
أي Change بعد الـFreeze لازم تدخل Gate: المشكلة التي تحلها؛ Business Impact لو لم ننفذها؛ Risk التنفيذ؛

حجم الاختبار المطلوب؛ Owner؛ Approver. مفيش »تعديل بسيط ومش هياخد خمس دقائق« من غير تقييم.
أشهر الكوارث تبدأ بالجملة دي، وبعدها نكتشف إن الخمس دقائق عدلت Shared Component مستخدمة في 600
Project نحطها في Labels مش مجرد Triageالـ :Post-Seasonو Should Fixو Must Fix :صفحة. صنّف العمل

Tool. هي اتفاق على معنى كل مستوى وصلاحية القرار. Must Fix: مشكلة لو لم تُحل قد: تمنع Crawling أو
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Indexing لصفحات P0؛ تمنع المستخدم من الشراء؛ تمنع القياس الأساسي لدرجة تجعل القرار أثناء الموسم أعمى.
أمثلة: دي لا تدخل نقاش »نلحق ولا لأ« بالطريقة نفسها. يا تتصلح، يا يتقلص الـScope أويتأجل الجزء المتأثر، يا يكون
عندك Mitigation صريحة وقبول Risk من صاحب القرار. Should Fix: مشكلة مؤثرة، لكن: أمثلة: Copy غير مثالية
لكنها صحيحة؛ Missing Tracking Event فرعية لا تمنع قياس Revenue والـConversion. Should Fix تتنفذ لو:

والـOwner واضحة. Post-Season: تحسينات حقيقية لكن لا تستحق المخاطرة الآن. مثل:

Business :ا يساعد التيم ترتب Risk Scoring: متخليش أعلى صوت يحدد الأولوية: استخدم Model بسيطً
؟ Exposure: كام مستخدم أو Impact: هل المشكلة تضرب: Failure Probability: هل المشكلة حصلت فعلًا

Recovery .محدودة Product P2 على Issue غير Homepage على Issue سيتأثر؟ Product أو Page
Difficulty: لو المشكلة حصلت، نرجع بسرعة؟ ولا تحتاج Deploy وCache Purge وFeed Reprocessing وانتظار

كثر من System؟ مش لازم تحول النموذج إلى Mathematics مزيفة. المطلوب إنه يمنع قرارًا مثل: »دي سهلة، أ
Risk للأسبوع الأخير: اعمل Risk Register .فنخلصها الأول« بينما المشكلة الصعبة هي اللي ممكن توقف البيع

Register مركزية، وكل Row فيها: Risk ID. فرّق بين Issue وRisk: الـIssue مشكلة حدثت أوظهرت في الاختبار.
: الـIssue تتصلح. الـRisk تحتاج: Residual Risk: بعد الإصلاح، قد يفضل الـRisk احتمال له Scenario وأثر. مثلًا

، عملت Load Test حتى 8 آلاف مستخدم متزامن، لكن توقع الذروة ممكن يكون 10 آلاف. جزء من الخطر. مثلًا
متقولش إن الخطر »Closed« لمجرد إن Task اتقفلت. اكتب ما تبقى منه، ومين وافق عليه، وإيه خطة الاستجابة لو

السيناريو حصل.

Final QA: اختبر الرحلة، مش الـPages منفصلة فقط: ممكن كل Page تنجح وحدها، لكن الـJourney تفشل عند
Categoryمن الـ Link تفتح. لكن Cartتفتح. الـ Product Pageتفتح. الـ Categoryتفتح. الـ Hubالانتقال بينهم. الـ

إلى Product تضيف Parameter تكسر Variant، أوالسعر يتغير عند Cart، أو Coupon تختفي عند Checkout. إذن
.Failure-Scenario Checks :لازم تشمل Final QA

SEO Signalsو Seasonal URLs .1
راجع P0 وP1 URLs من حيث: Internal Links؛ Mobile Rendering؛ Structured Data؛ Redirects. مش
هنعيد شرح كل نقطة؛ الفصل 18 فيه التفاصيل. هنا المطلوب إن النتائج تدخل Launch Gate واحدة، مش تبقى

Reports منفصلة لا يقرأها صاحب القرار. Commercial Content .2: راجع: Offer Copy؛ Dates وTimes؛
Cart ا ويطابق ما يحدث في Timezone؛ الخصم وشروطه؛ Coupon؛ التقسيط. كل Claim لازم يكون معتمدً

.Checkout ؛Cart ؛Merchant Feed ؛Structured Data ؛Website :قارن :Product Data .3 .Checkoutو
Low- ؛Multi-currency Markets ؛Variants ؛Revenue Products ؛ أعلىHero Products :ا في خصوصً

.stock Products

Out-of-Stockو Inventory .4
اختبر: Low-stock Threshold؛ Hero Replacement؛ Out-of-Stock Message؛ Notify Me؛

→ Hub → Homepage :نفّذ سيناريوهات كاملة :User Journeys .5 .Feed Update ؛Alternatives
Checkout → Cart → Product → Category؛ Cart → Alternative → Product → Organic Landing؛

Seasonal → Brand Page ؛Eligible Product → Installment Page → Product → Buying Guide
:Mobile .6 .Purchase → Alternative → Out-of-Stock Product ؛Checkout → Variant → Category
اختبر على Real Devices قدر الإمكان: Menu؛ Filters؛ Sticky Elements؛ Popups؛ Product Selection؛

Performance .7 .Coupons وInfrastructure: راجع: Load Test Results؛ Caching؛ CDN؛ Database و
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View :اختبر الأحداث الأساسية :Measurementو Tracking .8 .Timeouts ؛Error Rates ؛API Bottlenecks
ا توقف البيع، لكنها قد تمنعك تعرف هل المشكلة حصلت أصلًا Landing Page. الـTracking Error مش دائمً
Tracking وأيها يمكن تأجيلها، بدل اعتبار كل Events Must Fix حدد أي .Revenue تحقق Channel أوأنهي

.10 .Hero Products Eligibility :راجع :Merchant Diagnosticsو Feed .9 .إما كارثة أوشيئًا غير مهم Issue
Accessibility وBasic Usability: آخر أسبوع مش وقت Accessibility Redesign كاملة، لكن لازم تمسك

المشاكل اللي تمنع الاستخدام: Buttons لا تُفهم أو لا تعمل بالـKeyboard عند الحاجة.

Accessibility مش Bonus نحطها بعد ما نخلص البشر؛ هي جزء من قدرة بشر حقيقيين على استخدام الموقع.
Coupon ،متاحة Product المستخدم يختار .Demoا مؤدبة في الـ اختبر الـNegative Paths: الـHappy Path دائمً

صحيحة، Payment ناجحة، والـAPI كلها مبسوطة. لكن الموسم يكشف Negative Paths: اختبر ماذا يرى
Error .المستخدم، وماذا تسجل الأنظمة، وهل يقدر يتعافى من الخطأ من غير ما يبدأ الرحلة كلها من الصفر

Message جزء من الـConversion: رسالة »Something went wrong« مش كفاية. وضح: وكيف يتواصل لو
محتاج دعم؟. الوضوح وقت الخطأ يحمي الثقة ويقلل ضغط خدمة العملاء.

Lifecycle Dry Run
اعمل Rehearsal لتحولات الصفحة: Off-Season → Ended → Live → Pre-Launch مش لازم تستنى الموعد

الحقيقي علشان تشوف إيه اللي هيحصل. اختبر على بيئة مناسبة أوباستخدام Feature Flags وTest Clock عندما
تسمح البنية. عند التحول إلى Live: راجع: Internal Promotion. عند التحول إلى Ended: راجع: إزالة Sale Price؛

Lifecycle أوإبقاء الصفحة وفق Redirect ؛Schemaو Feed ؛ تحديثCoupon ؛ إيقافCountdown إزالة
،UTCبـ Feedتعمل بتوقيت القاهرة، والـ Websiteالبديلة. اختبر التوقيت نفسه: هل الـ Messages ؛Strategy

والـCoupon على توقيت Server ثالث؟ جرّب لحظة البداية والنهاية، لأن المشكلة غالبًا لا تكون في اليوم؛ تكون في
ساعتين فرق محدش حسبهم. Task :Definition of Done لا تعتبر Done لأن Developer قال »اتعملت«. كل

Must Fix لازم تحقق: Fix اتنفذت على البيئة المستهدفة؛ Monitoring أو Alert موجودة لو الخطر ممكن يرجع. من
غير Retest، عندك Change، مش Fix مؤكدة.

خطة سبعة أيام
الخطة دي نموذج يتكيف مع حجم الموقع والتيم، مش Calendar مقدسة. D-7: اقفل الـScope واجمع الحقيقة:

تثبيت P0 وP1 Pages وProducts؛ وتحديد Must Fix الأولية.

Template QAو Technical :D-6
Availabilityو Price :Feedsو Commercial Data :Template Sampling. D-5 مركزة؛ Crawl

End-to-End :Performance Testingو Journey :Variants. D-4و Hero Products ؛Consistency
.Tracking Validation ؛Journeys

Incident Rehearsalو Lifecycle :D-3
Live Activation Dry Run؛ XX Scenario5؛ Fix :Rollback Test. D-2 وRetest: قفل Must Fix؛ مراجعة

Must غير الضرورية. لو اكتشفت Changes وقف :Launch Readinessو Freeze :War Room Roster. D-1
Fix جديدة في D-1، مش ممنوع تصلحها. لكن القرار يبقى واعيًا: أثر المشكلة مقابل خطر الإصلاح وضيق وقت

Video ا على الاختبار. War Room: مش Meeting مفتوحة طول اليوم: الـWar Room مش إننا نحط 30 شخصً
Call، وكل واحد يقول »عندي تمام« كل نصف ساعة. هي Operating Structure للاستجابة السريعة. لازم تحدد:
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إمتى تتفعل؟؛ مين موجود؟؛ إيه القنوات المستخدمة؟؛ مين يقود Incident؟؛ مين يملك القرار؟؛ إزاي يتم التصعيد؟.
War Room Channels: ممكن تحتاج: Incident Chat مخصصة؛ Status Board مركزية؛ Live Call للحالات
Slackو WhatsApp متوزعش القرارات بين .Contact List ؛Dashboard Links ؛Decision Log الحرجة فقط؛

وEmail ومكالمة خاصة؛ لأن أول سؤال بعد الأزمة هيكون: مين وافق على إيه وإمتى؟ ومحدش هيلاقي الإجابة.
Single Source of Truth: لكل Incident، لازم يبقى فيه مكان واحد يعرض: الحالة الحالية؛ الأثر؛ وقت البداية؛

.Update ؛ الإجراء الجاري؛ آخرOwner

Incident Severity Levels: حدد Levels قبل الموسم، علشان الناس متختلفش وقت المشكلة هل تستحق
ا قانونيًا. تصعيد أم لا. SEV-0: توقف تجاري أوخطر جسيم: مثل: Price غلط على نطاق واسع يسبب خسارة أوالتزامً

ية، Incident Commander، وتصعيد للإدارة والفرق المختصة. SEV-1: أثر كبير على مسار أو تحتاج استجابة فور
Segment أساسي: مثل: Feed الأساسية مرفوضة على نطاق كبير. SEV-2: أثر محدود مع Workaround: مثل:
Severityغير مثالية لكنها صحيحة. الـ Copy :تحسين أوخلل تجميلي: مثل :SEV-3 .غير حرجة لا تحمل Module

تتحدد من الأثر، مش من رتبة الشخص اللي بلغ عن المشكلة.

Incident Lifecycle
أي Incident تمشي في مراحل واضحة. Alert :Detect .1 أو Customer Report أو Monitoring تكتشف

المشكلة. Acknowledge .2: شخص يؤكد إنه استلمها وبدأ التحقيق. Assess .3: حدد: الأثر؛ وأي تغيير سبق
المشكلة. Contain .4: قلل الضرر بسرعة، مثل: Containment مش لازم يكون الحل النهائي؛ هدفه يوقف النزيف.

Fix .5 أو Rollback: اختار بين: Feature Flag لتعطيل الجزء؛ Manual Fallback مؤقتة. Validate .6: اختبر
المشكلة الأصلية والـJourney المرتبطة، مش مجرد إن الـDeploy نجحت. Communicate .7: بلغ الفرق المتأثرة

Timeline قبل: وتسجيل Incident لا تقفل :Documentو Close .8 .التالية Updateبالحالة والقرار ووقت الـ
Runbookالقرار اللي تكتبه قبل الضغط أسرع من القرار وقت الذعر: الـ :Follow-ups. Runbooksو Root Causeو
Runbook كل .Incident من 70 صفحة محدش هيفتحها وقت Manual ورقة تنفيذ قصيرة لسيناريو متوقع. مش

تحتوي على: Trigger؛ Decision Owner؛ Rollback أو Price Mismatch :Fallback. Runbook: حدد
Product IDs والـSurfaces المتأثرة؛ راقب عودة الاتساق. Hero Product :Runbook نفدت: تحقق من

Available-to-Sell؛ راقب البديل ومخزونه.

Degraded أو Cache ؛ فعّلAPIأم Templateالموقع كله أم :Scopeعالية: حدد الـ Latency أو XX5 :Runbook
Responseو Error Rate لو السبب مرتبط بالتغيير الأخير؛ تابع Rollback حسب الخطة؛ Feature Flag أو Mode

Time بعد الاسترجاع. noindex :Runbook أو Canonical غلط: حدد Templates وURLs المتأثرة؛ راقب
Crawling وIndexation من غير وعود بعودة فورية. Coupon Failure :Runbook: حدد Conditions المتأثرة؛

أوقف الرسالة الإعلانية لو الوعد غير قابل للتنفيذ؛ قرر Honor أو Rollback أو Alternative Offer وفق صاحب
Job تحقق من :Merchant Feed Failure :Customer Service Response. Runbook الصلاحية؛ جهز

والـDiagnostics وعدد Active Items؛ حدد هل المشكلة Price أو Availability أو Policy أو Landing Page؛
Channelsوالـ Events حدد :Tracking Failure :Runbook .على المنتجات المتأثرة Paid Media نسق مع

كد إن المشكلة قياس فقط ولا تؤثر على الشراء؛ حافظ على Logs أو Server-side Evidence البديلة إن المتأثرة؛ تأ
وجدت. Ownership Matrix: مين يعمل ومين يقرر؟: استخدم RACI أوأي Model واضح، لكن افهم الأدوار.

Responsible: الشخص أوالفريق اللي ينفذ العمل. Accountable: شخص واحد يملك النتيجة والقرار النهائي.
Consulted: أشخاص نحتاج رأيهم قبل القرار.
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:Informed :Price Mismatch أشخاص لازم يعرفوا النتيجة، لكن مش محتاجين يوافقوا عليها. مثال :Informed
ر على Customer Service وManagement. صلاحيات لازم تكون محسومة: حدد مين يقدر: لو القرار محتاج ندوّ
شخص نايم أوفي إجازة، يبقى الصلاحية مش جاهزة. Incident Commander: في الـSEV الحرجة، محتاج شخص

يقود الاستجابة. مش لازم يكون أعمق Developer أوأعلى Manager. دوره: يطلب Updates؛ يحافظ على
Decision Log. الـIncident Commander مش مطلوب منها تصلح الـDatabase وتكتب Copy وترد على الإدارة
في الوقت نفسه. هي تقود النظام، والـSpecialists يصلحوا تخصصاتهم. Go/No-Go Review: قبل التفعيل، اعمل

Residualناجحة، والـ Critical Gates كل :Go :مش جولة تفاؤل. راجع ،Evidence قصيرة مبنية على Meeting
Risks مقبولة ومملوكة. Conditional Go: الإطلاق ممكن، لكن مع: No-Go: في Blocker تهدد البيع أوالثقة

أوالامتثال، ومفيش Mitigation آمنة. No-Go مش فشل إداري. أحيانًا أفضل قرار هو إطلاق Category أقل أوإلغاء
،Alert تبعت Metric لو كل :Alert Fatigue بدون Monitoring .معينة بدل إطلاق وعد غلط على الموقع كله Offer

: Organic Landing Page ظهر عليها التيم هتتعلم تتجاهلهم كلهم. حدد Alerts مرتبطة بفعل واضح. مثلًا
.Engineeringو SEO → تغيرت Canonical أو noindex

كل Alert لازم تحتوي على: أول Action. Baselines: متحددش كل Threshold عشوائيًا. راجع: الأداء الطبيعي؛
Conversion المعتادة حسب الوقت والجهاز. هبوط Conversion ؛Capacity ؛Traffic سابقة؛ توقعات Peak

Shifts .ا ا قد يكون Noise، لكن الهبوط نفسه أثناء Peak بعد Deploy بدقيقتين إشارة مختلفة تمامً الساعة 3 صباحً
وBlack Friday :Handover ممكن تمتد لساعات أوأيام، ومفيش شخص يفضل صاحيًا بكفاءة طول الوقت. حدد:

Shift Times؛ Primary On-call؛ وأوقات الراحة. Handover Note: كل Shift تسلم التالية: متخليش المعرفة في
دماغ شخص واحد ينام، وبعدها التيم الجديدة تبدأ التحقيق من الصفر. Launch Pack: جهز Pack واحدة يمكن

Launchالـ .Incident Severity Definition ؛Go/No-Go Decision :الوصول إليها، وتحتوي على Owner لكل
Pack مش Presentation جميلة للإدارة. هي Working Document الناس ترجع لها وقت التنفيذ. لازم تكون:

وروابطها تعمل.

D-3 مثال عملي: متجر إلكترونيات في

قبل الإطلاق بثلاثة أيام، التيم عندها سبع Issues: صفحة Gaming Laptops تحمل Canonical صحيحة،
لكن Filter السعر بطيئة على Mobile؛ Coupon البنك لا تعمل على بطاقة Debit رغم إن الإعلان يقول

بطاقات البنك كلها؛ Footer Link إلى صفحة قديمة تعمل Redirect مرة واحدة؛ Merchant Feed فيها
Footerبسعر قديم. لو التيم رتبت حسب سهولة التنفيذ، ممكن تبدأ بالـ Hero Products 12% من

Coupon — Must Fix :تقول Risk Triage سريعة. لكن Tasks لأنها تبدو ،Countdownوالـ Trackingوالـ
— Feed Prices :الإجراء .Checkoutالبنك: الوعد التجاري لا يعمل لشريحة معلن لها، وقد يضرب الثقة والـ

Mobile Filter: لو الـData أثبتت إن أغلب Traffic تستخدم Filter وإن البطء يمنع التفاعل، تتحول إلى
Must Fix أوتحتاج تعطيل Feature مؤقتًا مع بديل أبسط. Hero Image — Should Fix: مؤثرة على

الأداء، ويجب تحسينها لو التغيير آمن ويمكن اختباره بسرعة. ضغط Asset واستبدالها أقل Risk من
Price لو التغيير بسيط وآمن، لكنها لا تسبق Final URL إلى Link كاملة. حدّث Redesign Module

Risk أوالشراء. تتنفذ لو الوقت يسمح ومن غير Revenue مفيدة للتحليل، لكنها لا تمنع قياس .Mismatch
على Tracking الأساسية.
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Scope عي إن كل شيء مثالي. هي أطلقت Countdown — Post-Season الجديدة: كده التيم لم تدّ
مستقرة مع Risks معروفة ومملوكة. Last-Week Readiness Sheet: اعمل Sheet مركزية تحتوي على:
Severity. كل Must Fix لازم يكون لها State واضحة: متستخدمش كلمة Done من غير معنى مشترك. 1.

Freeze: اقفل Scope الجديدة، وحط Exception Gate لأي Change بعد الموعد. Verify .2: اختبر
الصفحات والـTemplates والـJourneys والـLifecycle والـNegative Paths على واقع قريب من
Impact بناءً على Post-Seasonو Should Fixو Must Fix صنّف :Prioritize .3 .Production

Ended Stateو Activation جرّب :Rehearse .4 .Recovery Difficultyو Exposureو Probabilityو
وRollback والـIncidents والـLaunch .5 .Handover: اعمل Go/No-Go مبنية على Evidence، مع

Severity Levelsو War Room استخدم :Respond .6 .واضحة Ownersو Residual Risksو Scope
وRunbooks وMonitoring للاستجابة، ثم وثق كل Incident. من الشرح إلى التنفيذ: ابدأ بالخطوات دي:

راجع Offers والشروط والمواعيد والـTimezone. اعتبار آخر أسبوع فرصة للحاق بكل شيء: قرب الموعد
يقلل قدرة الاختبار والاسترجاع؛ لا يزيد Capacity التيم بطريقة سحرية. عدم وجود Scope Freeze: كل

Team تفضل تضيف Changes، والـQA تختبر Target تتحرك كل يوم.

:Must Fix المشكلة السهلة ليست بالضرورة الأخطر. اعتبار كل شيء :Taskتصنيف الأولوية حسب سهولة الـ
لو كل Ticket حرجة، يبقى مفيش Triage حقيقية. ترك Post-Season بلا Owner: التأجيل من غير

Cart إلى Page فقط: المشكلة قد تظهر في الانتقال من Pages يتحول إلى نسيان. اختبار Review Date
Timeoutsو Stockouts تظهر Peak Traffic :فقط Happy Path اختبار .Payment إلى Coupon أومن
يو وPayment Failures والـEdge Cases. اعتبار Deploy ناجحة دليلًا على الإصلاح: لازم Retest للسينار
والـJourney. تجاهل Ended State: الحملة ستنتهي سواء اختبرت الحالة أو لا، والفارق إن المستخدم هو

ا ووقتًا للإصلاح، اللي هيكتشفها بدل التيم. عمل Load Test متأخر وعشوائي: اختبار الضغط يحتاج تنسيقً
مش تجربة على Production قبل الإطلاق بساعة. War Room فيها كل الناس من غير أدوار: الزحمة لا
تساوي سرعة استجابة. عدم وجود Incident Commander: كل Specialist يصلح في اتجاه، وممكن

Changes تتعارض. قرارات موزعة على قنوات كثيرة: من غير Decision Log، محدش يعرف الحالة الرسمية.
Alerts بلا Notification :Action لا تملك Owner وThreshold مفهومة تتحول إلى Noise. عدم تحديد

صلاحية Rollback: التيم تعرف الحل، لكنها تنتظر موافقة شخص غير متاح.

إصلاح الـSurface بدل Root Cause: تعديل Feed يدويًا لا يحل Pricing Pipeline المكسورة.
Communication مبنية على التخمين: قول ما نعرفه، والأثر، والإجراء، وموعد الـUpdate التالية. متخترعش
ن الناس. إرهاق التيم قبل Shifts :Peak Day سيئة وآخر ليلة بلا نوم تقلل جودة القرار في ETA علشان تطمّ

الوقت اللي تحتاج فيه أعلى تركيز.

قياس النجاح بعدد Tickets المقفولة
.Checkout واحدة توقف Blocker وتترك Improvement 50 ممكن تقفل

الجزء الخامس
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الجزء الخامس

وقت الموسم وبعده
Launch, Measure & Learn

الفصل الثاني والعشرون: إزاي تعرف إنك ناجح؟

Diagnose Before You Fix :الفصل الثالث والعشرون

Black Friday SEO Dashboard :الفصل الرابع والعشرون

Peak-Day Operations :الفصل الخامس والعشرون

الفصل السادس والعشرون: لما الموسم يخلص… متحرقش اللي بنيته

Seasonal Post-Mortem :الفصل السابع والعشرون

Seasonal Compounding :الفصل الثامن والعشرون



SEO Before Black Fridayوقت الموسم وبعده

ير التقليدية، وبعده لازم نحافظ على القيمة اللي اتبنت. وقت الـPeak محتاج تشغيل وتشخيص أسرع من التقار
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الجزء الخامس22

إزاي تعرف إنك ناجح؟

هدف الفصل

ا عليها لموسم Black Friday، وتربط بنهاية الفصل ده، هتكون قادر تبني Success Definition متفقً
ية، وتختار Baselines وSegments عادلة، Search Performance بسلوك المستخدم والنتيجة التجار

وتفرق بين Outcome Metrics وDrivers وGuardrails، بدل ما كل Team تختار الرقم اللي يثبت
إنها نجحت.

SEO Specialistالـ .Results Meeting الاجتماع اللي كل واحد فيه ناجح لوحده: الموسم خلص، والتيم دخلت
».Black Friday Laptops 2 على كلمة Position ووصلنا ،Impressions بدأت وقالت: »إحنا حققنا نمو 70% في

E-أعلى ثلاث مرات من السنة اللي فاتت.« الـ Traffic جابت Buying Guidesقالت: »الـ Content Teamالـ
Commercial Teamنزلت.« الـ Conversion Rate ثانية وقالت: »بس Dashboard فتحت commerce Team

قالت: »الـRevenue زادت، لكن الـMargin أقل، وأعلى Products في الزيارات نفدت بدري.« الـPaid Team قالت:
»جزء من الـRevenue Organic ظهر Last Click عند Direct؛ فالقياس ناقص.« والـManagement سألت السؤال

اللي كان المفروض نتفق على إجابته قبل الموسم: يعني إحنا نجحنا ولا لأ؟ النجاح درجات، مش حكم ثنائي: ممكن
تكون: أو:

Search Performance :الطبقة الأولى
هل الناس بحثت؟ وهل صفحاتنا ظهرت؟ وهل حصلنا على Clicks؟ تشمل: الطبقة الثانية: User Behavior: بعد

ما المستخدم دخل، هل الصفحة ساعدته يكمل الرحلة؟ تشمل: الطبقة الثالثة: Commercial Performance: هل
Search .عند أهميتها. الثلاث طبقات مش بدائل New Customer Acquisition الرحلة أنتجت قيمة للبيزنس؟

Performance من غير Behavior وCommercial تقول إنك وصلت للباب. Commercial Performance من
User .كبيرة للمنافسين Demand لا تقول إذا كنت استغليت الفرصة المتاحة أوتركت Search Performance غير
Behavior تربط بين الاتنين، وتوضح أين تحرك المستخدم وأين توقف. Outcome وDrivers وGuardrails: قبل

اختيار KPIs، صنّف كل Metric حسب دورها. Outcome Metrics: هي النتيجة الأساسية اللي البيزنس يريدها.
مثل: الـOutcome تختلف حسب هدف الـCategory والمنتج. Driver Metrics: هي العوامل اللي تدفع النتيجة

: Guardrail Metrics: هي شروط تمنعك تحقق Outcome بطريقة تخلق أوتفسرها. مثل: المعادلة المبسطة مثلًا
ا يبيع بخسارة أوسمحت Overselling يلغي بعدها عدد كبير كبر. مثل: ممكن Revenue تزيد لأنك قدمت خصمً ضررًا أ

من الطلبات. الـOutcome شكلها ممتازة، لكن Guardrails تقول إن النجاح غير مستدام أومضلل.

Black واحدة لكل Metric مفيدة للتركيز، لكن اختيار North Starواحدة لكل حاجة: فكرة الـ North Star متختارش
Friday SEO ممكن يخفي اختلاف الأهداف. بالنسبة إلى متجر Primary Outcome ،E-commerce عامة قد

Hero .نفسها تختلف Product Roles لو البيانات متاحة وناضجة. لكن Organic Gross Profit تكون: أو
Products وتحريكها إلى Qualified Traffic تُقاس بقدرتها على جذب :Traffic Drivers :ممكن هدفها :Products
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Revenue Contribution. Marginوالـ Conversionتُقاس بالمبيعات والـ :Categories. Revenue Driversو
Drivers: تحتاج Margin وAttach Rate وAverage Order Value، مش Revenue فقط.

Stock Clearance
:Search Volume. Supporting Products وتقليل المخزون القديم أهم من نمو Sell-through Rate قد يكون
KPIكـ Organic Sessions لو استخدمت .Order Value وتحسين Cross-sellو Bundles ممكن تظهر قيمتها في
موحدة، هتظلم Margin Driver صغيرة لكن مربحة، وتكافئ Traffic Driver كبيرة لا تبيع. اربط النجاح بالدور التجاري

اللي حددناه في الفصل الخامس. اعمل Success Definition قبل الإطلاق: متستناش الموسم يخلص وبعدها تختار
،In-stock Rate :Guardrails : Metrics على حسب البيانات الجميلة. قبل الإطلاق، اكتب: Business Goal. مثلًا

Baseline من غير Growth Percentage هتقارن بإيه؟: أي :Checkout Errors. Baseline ،Price Accuracy
مناسبة ممكن تكون مثيرة ومضللة في الوقت نفسه. Control أو Comparison Group: عند الإمكان، قارن

Categories أو Pages لم تحصل على الاستثمار نفسه، مع الانتباه إن المجموعة لازم تكون متقاربة بما يكفي. ده لا
يصنع Experiment مثالية تلقائيًا، لكنه يساعدك تفرق بين نمو السوق العام وأثر التنفيذ. Impressions: تعني إن

صفحة من الموقع ظهرت في Search Result ضمن طريقة احتساب المنصة. ارتفاع Impressions قد يعني:
.Lifecycle State ؛Query Cluster

Buying Guide على Click حقيقية، لكنها لا تقول الجودة أوالنتيجة. راجع: ألف Traffic أقرب إلى Clicks :Clicks
= CTR :المعادلة :CTR .ا ا مسدودً يقً قد تكون ممتازة لو تحركت بعدها إلى Products، أوضعيفة لو الصفحة كانت طر

Impressions ÷ Clicks لو Impressions توسعت إلى Queries جديدة في Positions أقل، Overall CTR ممكن
Query Mix. Rankingsو Position Mix الخام من غير CTR كثر. متقارنش تنخفض رغم إنك جبت Clicks أ
Rankings معينة، لكنها: استخدم Query على Visibility مفيدة لتعرف Rankings :Average Positionو

باعتبارها Diagnostic وProgress Signal، مش شهادة نجاح نهائية. Query Coverage: مش بس »إحنا ترتيبنا
Buying Guide تجارية تدخل Query راحت إلى: لو Traffic راجع :Landing Page Distribution :كام؟« اسأل

قديمة بدل Category مجهزة، ده Signal إن Mapping أو Internal Architecture أو SERP Fit تحتاج مراجعة.
Branded Growth :Brand vs Non-Brand ممكن يعكس حملة إعلانية أوطلبًا على اسم المتجر، مش تحسن

. SEO وحدها. Non-Brand Visibility تساعدك تفهم قدرتك على التقاط Demand خارج الناس اللي تعرفك أصلًا
الاتنين مهمين، لكن متخلطهمش في رقم واحد وتقول »Organic Search نمت« من غير تفسير.

Rankings ليه مش كفاية؟: خلينا نحطها بشكل مباشر. ممكن تحتل Position 1 وتفشل، لو: Rankings تجيب لك
»أنت ظاهر فين«. لا تجيب وحدها: User Behavior: هل الصفحة ساعدت المستخدم يكمل؟: ناس كتير تقفز من

Clicks إلى Revenue مباشرة، وتفقد الجزء اللي يشرح لماذا حصلت النتيجة. User Behavior هي الطبقة الوسيطة.
Landing Page Quality: راجع هل المستخدم: Product Discovery Rate: نسبة Sessions الموسمية اللي

وصلت إلى Product Page أوتفاعلت مع Product Card. لو Hub تجيب Traffic كبيرة لكن نسبة قليلة تصل إلى
Products، قد تكون Discovery أو Merchandising أو CTAs ضعيفة. Internal Click Paths: حلل المسارات:

مش بس عدد Clicks، لكن هل المسار يخدم Journey منطقية؟ Filter وSort Usage: توضح ما الذي يحتاجه
ا تلقائيًا. ممكن الناس تستخدم Filter كثيرًا لأنها لا تجد ما تريد، أوتكررها المستخدم: لكن الاستخدام العالي مش نجاحً

Conversion. Add-to-و Add to Cartو Product Views :مكسورة. اربط الاستخدام بالنتيجة التالية UX بسبب
Cart Rate: ممكن تحسبها على Sessions أو Product Views حسب تعريفك. المهم تثبت Formula. انخفاضها

قد يرتبط بـ:

187الجزء الخامس



SEO Before Black Fridayالفصل 22 · إزاي تعرف إنك ناجح؟

Checkoutقوية و Add to Cart كثر جدية. لو Begin Checkout Rate: توضح الانتقال من رغبة مبدئية إلى شراء أ
Buying Guides بالنسبة إلى :Guide-to-Commerce Rate .تحتاج تحليل Gap ضعيفة، عندك Starts

وComparisons، قِس:

Search within Site
Internal Search Terms تكشف: Engagement Rate وTime: استخدمهم بحذر. وقت طويل على الصفحة

ا، أويعني إنه لقى المنتج ا سريعً ممكن يعني إن المحتوى مفيد، أويعني إن المستخدم تائه. وقت قصير ممكن يعني خروجً
ا في ذاتها. Exit Rate: الخروج وضغط فورًا. اربط المقاييس بالسياق والـNext Action، متعتبرش »جلسة أطول« هدفً
من صفحة Thank You طبيعي. الخروج من Checkout بعد ظهور رسوم غير متوقعة مختلف. المكان واللحظة أهم

Measurement Model وفق Organic عدد الطلبات المنسوبة إلى :Transactions .من النسبة العامة
المستخدمة. راجع الطلبات: Revenue :Organic Revenue مهمة، لكن اسأل: Conversion Rate: المعادلة

Marginو Transactions Gross Profit ÷ Revenue = AOV :Average Order Value :الشائعة
Contribution: لو البيانات متاحة، دي أقرب لقيمة البيزنس من Revenue وحدها. Product تبيع بمليون بهامش
:Sell-through Rate .تبيع 700 ألف بهامش أعلى وبمرتجعات أقل Category ضعيف مش بالضرورة أفضل من

م النتيجة، لكن راجع مهمة للـNew vs Returning Customers :Stock Clearance: لو Acquisition هدف، قسّ
قدرة Tracking على التعرف الصحيح في ظل Consent وCross-device. Refund وCancellation Rate: جزء

أساسي من Guardrails. Revenue كبيرة مع Cancellations بسبب Overselling لا تعكس Outcome صحية.

م التحليل وفق أبعاد Segment قبل ما تفسر: Overall Number ممكن تخفي النجاح والفشل في الوقت نفسه. قسّ
.Generic Seasonal :Query Intent .تخدم قراراتك

Lifecycle State
Mobile :Off-Season. Device؛ Desktop؛ Tablet عند وجود حجم مفيد. Market وEgypt :Language؛ UAE؛

.Shipping Regionو Currency

Stock State
In Stock؛ New :Restocked. Customer Type؛ Non-member، لو البيانات تسمح وتعريف الخصوصية

واضح. ليه Segmentation مهمة؟: ممكن Overall Conversion تنخفض لأن Traffic البحثية من Guides زادت،
بينما Product Pages نفسها تحسنت. ممكن Mobile Revenue تنمو، وDesktop تنهار بسبب Bug. ممكن
Non-Brand Clicks تزيد بقوة، بينما Branded Demand تنخفض لأسباب Market. ممكن Category تبدو

يًا لأن أهم Products نفدت في أول يوم. من غير Segments، هتطلع Recommendation عامة على ضعيفة تجار
يارات وتبدأ تستنتج مشكلة موجودة في جزء واحد فقط. لكن متقسمش لدرجة إن كل Segment يبقى فيها خمس ز

منها قوانين. الحجم والثقة مهمان.

Lifecycle قياس النجاح حسب
نفس الصفحة تتغير وظيفتها، وبالتالي KPIs تتغير. Pre-Launch: الهدف مش Revenue من Offers لم تبدأ. راجع:
Server Health. :الأولوية تتحول إلى :Technical Readiness. Live لو مستخدمة؛ Email Sign-ups أو Notify

Ended: راجع: Off-Season: راجع قيمة الـAsset طويلة المدى: Seasonal SEO تنجح جزئيًا داخل الموسم،
Lagging :تظهر مبكرًا وتساعدك تتوقع أوتتدخل :Leading Indicators .وجزئيًا في القيمة اللي تفضل بعده

ا: يرجع Indicators: تظهر بعد اكتمال النتيجة: Organic :Revenue. Attribution مش رحلة مستقيمة دائمً
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.Click شاركت في الرحلة حتى لو لم تكن آخر Organic مفيدة لفهم إن :Assisted Conversions .بعد يوم Direct
لكن متجمعش كل Assisted Revenue وتقول إن SEO »جابت« الرقم كله. المساعدة غير الملكية الكاملة للنتيجة.

Offline وCall Sales: لو المنتج أوالخدمة تنتهي بمكالمة أوفرع، محتاج Tracking إضافية وربط CRM عند الإمكان.
الخلاصة: استخدم Attribution باعتبارها Model تساعد القرار، مش حقيقة فيزيائية كاملة. وثق:

Incrementality: هل النمو من شغلك ولا السوق كله كبر؟: في موسم قوي، Search Demand قد ترتفع لكل
Clicks زادت 20% بينما السوق زاد 50%، أنت نميت رقمك وخسرت حصة من الفرصة. ولو Clicks المنافسين. لو

ثابتة والسوق انخفض 20%، الحفاظ عليها قد يعني تحسنًا نسبيًا. قياس Incrementality بدقة في SEO صعب،
ا عمل Control مثالية أوإيقاف Google عن مجموعة مستخدمين. لكن تقدر تحسن التقدير من لأنك لا تستطيع دائمً

Non- زادت 35% بالتزامن مع نمو Organic Revenueكبر من البيانات: قول: »الـ عيش Causality أ خلال: متدّ
Brand Clicks وتحسن Conversion على Seasonal Categories.« أفضل من: »تعديل الـTitle وحده صنع

Offer- .الدقة في اللغة جزء من النزاهة في القياس . Revenue %35« إلا لو عندك Design تجريبي وأدلة أقوى فعلًا
Adjusted Performance: لو Category Traffic ممتازة وConversion ضعيفة، ممكن الـOffer غير تنافسية،

مش الصفحة فقط. لكن لا تقفز للسبب قبل التشخيص؛ فقط سجل Context التجاري بجوار الأرقام. الفصل القادم
هنبني Diagnosis Patterns تربط الـSignals ببعض. Data Quality قبل Performance Quality: قبل ما تفسر

كد إن البيانات نفسها سليمة. راجع: Dashboard، تأ

Tracking Change تكسر المقارنة: لو السنة الماضية Purchase Event كانت تتسجل مرتين، والسنة دي اتصلحت،
Revenue قد تبدو نزلت رغم إن الواقع تحسن. ولو Consent Banner الجديدة قللت Sessions المرصودة، قارن

Conversion مع Reporting Currencyو Local Currency لو عندك أسواق متعددة، اعرض :Currency .بحذر
كد إن Search Console وAnalytics وCommerce Platform تقارن Method وDate واضحين. Timezone: تأ

نفس Window الزمنية. فرق ساعات في Peak Day ممكن ينقل Revenue من يوم إلى يوم ويخلق قصة غلط.
Refunds وCancellations: بياناتها تتأخر، فمتعلنش Net Outcome النهائية بعد انتهاء الحملة بعشر دقائق. اعمل

،KPI لكل :Final Report. Metric Definition Sheet وبعد ما البيانات تستقر اعمل ،Preliminary Report
ا من غير ترتيب، اعمل : Success Scorecard: بدل Dashboard مليانة 60 رقمً اكتب: Numerator. مثلًا

Gross Profit. أو Organic Revenue :Drivers. Business Outcomeتبدأ بالسؤال وتنزل إلى الـ Scorecard
Margin ؛Revenue per Session ؛AOV :Impressions. Conversion Economics :Search Acquisition

Rankings :Complaints. Asset Value ؛In-stock Rate :Attach Rate. Guardrails ؛Contribution
retained. الـDashboard التفصيلية وطريقة تنظيمها أثناء الموسم هتيجي في الفصل 24. هنا المطلوب إنك تعرف

.Visualization المقاييس قبل ما تختار Hierarchy

مثال عملي: متجر إلكترونيات والنجاح المتعدد

Non- :Gaming Laptops .المتجر حدد قبل الموسم خمس أولويات: بعد الحملة، النتائج كانت كالتالي
Brand Impressions زادت 42%؛ CTR انخفضت قليلًا بسبب توسع الظهور إلى Queries أوسع. القراءة:

Queryو Position حسب CTR مع فرصة لتحليل ،Commercialو Behaviorو Search نجاح قوي في
Cluster بدل اعتبار الانخفاض العام مشكلة مؤكدة. Organic Traffic :Older Phones زادت 8% فقط؛
Traffic Growth رغم إن ،Stock Clearance كانت مرتفعة. القراءة: نجاح تجاري وفق دور Conversion

Rankings :New Phones .فقط، كنا هنقلل من قيمة النتيجة Sessionsليست ضخمة. لو قسناها بـ
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ممتازة. القراءة: Search Performance نجحت، لكن Business Capture كانت ضعيفة بسبب
. هو Opportunity اتبنت في ا كاملًا ولافشلًا كاملًا Inventory وReplacement Strategy. ده مش نجاحً
Marginمستقرة. القراءة: نجاح كـ Sessions :Accessories .يًا بالقدر المطلوب Search ولم تُستغل تجار

Driver، حتى من غير نمو Traffic كبير. Impressions :Monitors زادت بسبب نمو Demand السوق. قبل
الموسم: راجع أسبوعيًا أوحسب المرحلة: أثناء Live Campaign: الـOperational Metrics تحتاج

:Measurement Ownership :Preliminary Review أسرع: بعد الموسم مباشرة: اعمل Cadence
Search Segments تملك تعريف :SEO .مختلف Export هتطلع Team وإلا كل ،Owners القياس يحتاج

.Visibility وقراءة Landing Pagesو Queriesو

Attribution Documentation. E-و Data Qualityو Event Definitions تملك :Analytics
commerce: تملك Funnel Behavior والـConversion Journeys. Commercial وFinance: تملك

:Inventoryو Cancellations. Merchandisingو Refundsوالـ Marginوالـ Revenue Definition
ا تملك Stock Context وProduct Roles وSell-through. Data Owner Accountable: حدد شخصً
يضمن إن الأرقام المستخدمة في Final Review لها Definitions متفق عليها، وإن الاختلافات بين المصادر

موثقة قبل العرض. مش مطلوب إن كل الناس تستخدم Tool واحدة، لكن لازم يتفقوا على معنى الرقم. 1.
.2 .Priority لكل Guardrailsو Driversو Outcomeو SEO Goalو Business Goal حدد :Define
:Segment .3 .Trackingوالـ Offerاختر مقارنة عادلة ووثق اختلاف الموسم والمخزون والـ :Baseline

.4 .Stock Stateو Marketو Deviceو Lifecycleو Product Roleو Page Typeو Query قسم
Measure: اجمع Search Performance وUser Behavior وCommercial Performance من مصادر

معرفة. Interpret .5: اربط الطبقات، وضع الأرقام داخل Context السوق والمخزون والعروض
والـLearn .6 .Attribution: حدد ما نجح، وما قيد النتيجة، وما الذي يحتاج Diagnosis أعمق أوتغييرًا في

الموسم القادم. من الشرح إلى التنفيذ: ابدأ بالخطوات دي: اربط KPIs بـProduct Roles. الاحتفال
.Revenue أو Stock أو Conversion أو Clicks لا تقول Position :فقط Rankingsبالـ

ا إن المستخدم سيضغط أوهيشتري. اعتبار Impressions Revenue مؤجلة: الظهور فرصة، وليس وعدً

Intent من غير Traffic قياس
:Position Mixو Query من غير Overall CTR استخدام .Transactional يارة يارة بحثية ليست مثل ألف ز ألف ز

توسع الظهور قد يخفض النسبة ويزيد Clicks في الوقت نفسه. مقارنة أسبوع Black Friday بأسبوع عادي فقط:
الموسمية وحدها ترفع Demand، فلا تنسب كل Lift إلى التنفيذ. مقارنة YoY من غير تعديل Context: الأسعار

Netو Gross :Definition من غير Revenue ممكن تكون تغيرت. استخدام Trackingوالمخزون ومدة الحملة والـ
Usersو Sessions :بمقامات مختلفة Conversion Rate أرقام مختلفة. استخدام Cancelledو Refundedو

كبر للبيزنس. ا قيمة أ كبر لا تعني دائمً وClicks لا تُقارن كأنها الشيء نفسه. تجاهل Revenue :Margin أ

Stockouts تجاهل
Traffic على Products غير قابلة للبيع لا تملك فرصة Conversion نفسها.
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استخدام Stock-adjusted Metric لإخفاء التخطيط الضعيف
ا. اعرض جودة الأداء أثناء التوفر وحجم الفرصة الضائعة معً

قياس Guides بـTime on Page فقط
ا تلقائيًا: اربطها بالانتقال إلى Category وProduct والـAssisted Journey. اعتبار Engagement العالي نجاحً

ا؛ راجع الـNext Action. منح Organic كل Assisted Revenue: المشاركة في الرحلة لا المستخدم قد يكون تائهً
تعني امتلاك النتيجة كلها. ادعاء Causality من Correlation: تحسن Traffic بعد تعديل لا يثبت إن التعديل وحده

سبب كل النمو. تجاهل Consent وTracking Changes: القياس نفسه قد يكون اتغير، مش السلوك فقط.
استخدام KPI واحدة لكل Clearance :Product Roles وMargin Driver وHero Product لا تعمل الوظيفة

نفسها. ترك كل Team تعرف النجاح بطريقتها: الاتفاق بعد ظهور النتائج يفتح باب اختيار الأرقام المريحة.
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Diagnose Before You Fix

هدف الفصل

بنهاية الفصل ده، هتكون قادر تحوّل أي هبوط أو Gap في الأداء إلى Diagnostic Process مرتبة، وتحدد هل
المشكلة في البيانات أو Demand أو SERP أو Ranking أو Intent أو UX أو Offer أو Stock أو

Checkout، وتبني Hypotheses قابلة للاختبار بدل تنفيذ أول حل محفوظ ثم انتظار المعجزة.

التشخيص مش بطيء… العشوائية هي اللي غالية: ممكن حد يقول: »إحنا في Black Friday، مفيش وقت للتحليل
الطويل. لازم نتحرك.« صحيح إن الوقت مهم. لكن التشخيص مش معناه نعمل Research لمدة أسبوع والموقع

Fix the .لما الضرر شغال الآن، نقلله بسرعة :Contain First :فورًا Containment حرجة، نبدأ Incident واقع. في
، Price غلط في Merchant Feed. ممكن توقف Root Cause: نصلح المصدر، مش آخر مكان ظهر فيه الخطأ. مثلًا

Campaign المتأثرة فورًا. ده Containment. لكن لو عدلت Feed يدويًا فقط، بينما Pricing Pipeline نفسها
كاديمية. هو أسرع طريق ترسل الرقم الخطأ، المشكلة هترجع في الـSync القادمة. التشخيص الجيد مش رفاهية أ

لإصلاح يستمر. Data .1: هل الأرقام نفسها صحيحة؟ Cart .7 وCheckout: هل المستخدم يقدر يكمل الشراء من
:Scopeالخطوة الأولى: حدد الـ .Feedللـ Merchant Diagnostics :Source Triangulation أومفاجأة؟ Error غير

Sitewide أمSubfolder؟.

Device الخاصة بها. لو على Data Source أو Deploy واحدة، راجع Template المكان: لو المشكلة على Pattern
واحدة، راجع Mobile UX أو Rendering أو Tracking. لو في Country واحدة، راجع Hreflang أو Currency أو

Availability أو SERP محلية. لو Sitewide وفي توقيت Deployment، الـTechnical Change احتمال أقوى.

ابني Hypothesis قابلة للاختبار
: الـHypothesis الجيدة مش »Google مش بتحب الصفحة«. هي جملة لها Prediction وEvidence. مثلًا

:Prediction .لا توضح الخصم Snippet وأظهرت Title أعادت كتابة Google انخفضت لأن CTR :Hypothesis
SERP راجع :Test .يبًا الانخفاض يتركز في Queries وصفحات ظهر فيها Title مختلفة، مع ثبات Position تقر
CTR by Position ،Queries ،Samples، ووقت بدء التغير. أومثال ثاني: Conversion :Hypothesis على

Mobile هبطت بسبب Filter Overlay تغطي Add to Cart بعد Deploy. Prediction: الهبوط يبدأ بعد
الـDeploy، يتركز في Product Views ،Mobile ثابتة وAdd-to-Cart Rate تنخفض، وتظهر Frontend Errors أو

Error Logs ،Funnel by Device ،Real-device Test :Session Evidence. Test، ومقارنة قبل/بعد.
Hypothesis Log: اكتب: Decision. السيناريو الأول: Ranking كويسة والـCTR ضعيفة: أول رد محفوظ: »غير

الـTitle والـMeta Description.« ممكن يكون صح، لكن قبل التغيير اسأل: CTR ضعيفة مقارنة بإيه؟ 1. ثبّت
Query وPosition وOverall CTR :Device بلا Context مضللة. راجع: Query نفسها. ممكن CTR العامة

Core Queryعلى الـ CTR أقل، بينما Positions كثر في تنخفض لأن الصفحة بدأت تظهر على Long-tail Queries أ
.Snippet Failure مش بالضرورة ،Expansion ثابتة. دي
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CTR ،تغيرت Layout ا ثاني شيء يراه المستخدم. ممكن فوقك: لو 2. افحص شكل الـPosition :SERP 2 مش دائمً
.Ranking ممكن تنخفض مع ثبات

Search Intent3. راجع الـ
هل الصفحة اللي بترتب تحقق ما يريده المستخدم؟ 4. راجع الـSnippet الفعلية، مش Tags فقط: راجع ما يظهر في

النتائج: محرك البحث قد يعيد كتابة Title أو Snippet حسب Query. تعديل Meta Description لن يضمن
استخدامها. 5. راجع قوة العرض الظاهرة: لو المنافس يظهر: Result بتاعتك ممكن تحصل على Clicks أقل حتى لو

النص جيد. 6. راجع Title :Page Identity عامة مثل »عروض مميزة | اسم المتجر« قد لا توضح:

URL Switching أو Cannibalization 7. راجع
كثر من Page تتبادل الظهور على Query نفسها. Average Position تبدو جيدة، لكن URL غير المستقرة ممكن أ

تعرض Snippets مختلفة وتفقد الصلة.

Diagnostic Pattern
ما الذي نتحقق منه؟الاحتمال الأقربالإشارة

Position ثابتة وCTR هبطت بعد تغير
SERP

Competitor أو SERP Layout
Features

Device حسب SERP Samples
Queryو

CTR ضعيفة على Query معلوماتية
وPage تجارية

Intent Mismatchنوع الصفحات الفائزة والمسار المطلوب

Title هبطت بعد تغيير CTRSnippet/Message Problem،Query Segments ،قبل وبعد
Rewrite

Position وOverall CTRQuery ExpansionQuery Mix هبطت وClicks زادت

Query تتبدل لنفس URLMapping أو CannibalizationLanding Pages by Query

Website وSchema وPrice/AvailabilityProduct Data/Rich Result IssueFeed غائبة أوغلط

Clicks إضافية وجلبت Demand أقل نسبيًا لأنك توسعت إلى CTR التدخل بعد التشخيص: ممكن يكون: أوقبول
ا«. السيناريو الثاني: Traffic عالية والـConversion ضعيفة: هنا تبدأ لعبة كثر. مش كل انخفاض نسبة يحتاج »إصلاحً أ
تبادل اللوم. الـE-commerce تقول Traffic غير مؤهلة. الـSEO تقول الـCheckout مكسورة. الـCommercial تقول

Traffic Mix1. هل الـ .Funnelتقول المنتج موجود »في النظام«. ابدأ بتفكيك الـ Inventoryالسعر ممتاز. والـ
م: Query Intent؛ Landing Page Type؛ Brand/Non-Brand؛ New/Returning؛ Device؛ تغيرت؟: قسّ

يارات، Overall Conversion ممكن تنخفض رغم إن كبر من الز Country. لو Guides البحثية جذبت نسبة أ
Commercial Pages مستقرة. قارن Like-for-Like Pages وIntents. 2. هل المستخدم وصل إلى Products؟:

راجع: Internal Clicks. Traffic تدخل Hub ولا تصل إلى Product معناها Gap في Discovery أو
Merchandising أوالمسارات. 3. هل Products قابلة للشراء؟: راجع: Category عليها Traffic قوية ونصف

Products نافدة لا تملك Conversion Opportunity نفسها. 4. هل الـOffer تنافسية وواضحة؟: راجع:
Delivery Time. الصفحة ممكن تكون ممتازة، لكن المستخدم يقارن ويكتشف إن المنافس أرخص أوأسرع أوأوضح.

5. أين يهبط الـFunnel؟ — Product Views ضعيفة: احتمالات:
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Product Views جيدة وAdd to Cart ضعيفة: احتمالات: Add to Cart جيدة وBegin Checkout ضعيفة: دي
Mobile Conversion واحدة؟: لو Device 6. هل المشكلة على .Evidence مش أحكام. محتاجة ،Hypotheses

Analytics Purchasesثابتة و Commerce Orders ؟: لوTracking ثابتة: 7. هل المشكلة Desktopانهارت و
نزلت، افحص Event أو Attribution. لو Add to Cart Event اختفت بعد Deploy، متستنتجش فورًا إن

المستخدمين توقفوا عن الإضافة.

SEO ولا Offer ولا UX ولا Stock؟
Patternمطلوبةالطبقة المرجحة Evidence

Commercialالبحثية زادت والـ Traffic
Traffic ثابتة

Intent MixLanding Page Typesو Queries

Add to Cartعالية و Product Views
منخفضة

Offer/Product PageTrust ،UX ،Stock ،Price

MobileMobile UX/TechnicalReal Tests ،Errors ،Device Funnel فقط ضعيفة

Out-of-stock TrafficInventoryAvailability by Session/Product مرتفعة

Add to CartCart/CheckoutFees ،Errors ،Shipping ،Payment جيدة وPurchase ضعيفة

Analytics Conversion نزلت
وOrders ثابتة

MeasurementCommerce ،Attribution ،Events
Data

التدخل بعد التشخيص: قد يكون: السيناريو الثالث: الصفحة Indexed لكن Ranking ضعيف: كون الصفحة
Indexed يعني إنها موجودة في الـIndex بشكل ما. لا يعني إنها تستحق Ranking قوية على Keyword أنت اخترتها.
أول خطأ هنا إننا نقول: »زودوا Content 1000 كلمة.« ممكن Content تكون ناقصة، لكن Ranking Problem قد

تكون في Page Type أو Intent أو Authority أو Internal Linking أو Cannibalization أوالمنافسة نفسها. 1.
Page الفعلية. لو النتائج المسيطرة: فالمشكلة قد تكون SERP صحيحة؟: راجع Intent هل الصفحة تستهدف

Type Mismatch، مش عدد الكلمات. 2. هل الـKeyword تستحق Page مستقلة؟: ارجع إلى الفصلين 8 و9. يمكن
Cluster لا تملك Intent مستقلة، والصفحة تنافس Page أساسية أقوى من موقعك نفسه. لو Seasonal Page لا

تقدم Value مختلفة عن Google ،Evergreen Page قد تفضل الثانية. 3. هل الصفحة تظهر أصلًا على Query؟:
لو عندها Impressions قليلة على Query المستهدفة، قد تكون: 4. هل المحتوى يحقق Independent Value؟:

راجع: Commercial Information؛ Filters. صفحة Seasonal فيها Productين وBanner لا تصبح قوية لأنك
.Word Count القيمة مش .Black Friday أضفت مقدمة 1800 كلمة عن تاريخ

5. هل عندها Internal Authority؟: راجع: وهل الصفحة Orphan عمليًا؟. 6. هل فيه Cannibalization؟: راجع
Internal Signalsوالـ Keyword-to-Page Map تتبادل الظهور، راجع URLs لو :Pages نفسها عبر Queries
.Intent المسؤولة عن Page ا، لكنه يبدأ بتحديد والاختلاف الحقيقي بين الصفحات. الحل مش دمج تلقائي دائمً

7. هل الـTechnical Signals متسقة؟
حتى لو الصفحة Indexed، راجع: 8. هل الموقع يملك Authority ومصداقية كافية؟: قارن المنافسين: 9. هل

توقيتك مناسب؟: صفحة اتنشرت قبل Peak بأسبوع تنافس Assets عايشة من سنوات. ممكن تكون كل عناصرها
محترمة، لكن الوقت لم يسمح بالاكتشاف والتقييم والتراكم. الدرس يكون Start Earlier، مش تعديل H1 خمس
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مرات أثناء الحملة. 10. هل Query نفسها تنافسية بالنسبة للفرصة؟: Ranking Feasibility جزء من
Opportunity Model. قد تكون Keyword كبيرة، لكن المنافسة والـSERP والموارد المطلوبة تجعل الفوز قصير

Head أقرب بدل وضع كل الجهد على Category Opportunitiesو Long-tail المدى غير واقعي. راجع هل عندك
Term واحدة.

Diagnostic Pattern
الاختبار التاليالاحتمالالإشارة

Categories كلها SERP وسط ArticlePage Type MismatchMappingو SERP Intent

Query-to-Page وURLsCannibalizationInternal Signals تتبادل الظهور

Impressionsبلا Indexed الصفحة
يبًا تقر

Relevance/Discovery/ValueRendered ،Links ،Query Fit
Content

PositionsCompetitive Gap،Authority ،Content ،Winners 8–15 على Cluster واضحة
Offer

Crawl History وTiming/Historical SignalsLaunch Timingالصفحة قوية لكن نُشرت متأخرًا

Out of Stock قليلة أو Productsضعيفة Independent ValueMerchandisingو Inventory Depth

السيناريو الرابع: Organic Traffic هبطت فجأة: الهبوط المفاجئ يحتاج Calm أسرع، مش Panic أسرع. ابدأ بهذا
الترتيب. 1. هل الهبوط في Data أم الواقع؟: قارن: Search Console ثابتة وAnalytics نزلت: احتمال Tracking أو

Data نزلت: راجع Search Consoleثابتة و Tag Failure. Analytics أو Consent أو Channel Attribution
Delay وOrganic Sources الأخرى وتعريف الفترة، ثم Visibility وDemand. الاتنين نزلوا: المشكلة أقرب إلى
Impressions 2. هل .Scope الفعلية، لكن لسه محتاجة Availability أو Visibility أو Search Demand

يبًا: احتمال Demand أو Query Mix أو أمCTR اللي نزلت؟ — Impressions نزلت وPositions ثابتة تقر
Competitors.والـ Snippetوالـ SERPوالـ CTR نزلت: راجع Clicksثابتة و Seasonality. Impressions

Algorithmicو Competitionو Content/Intentو Technical Issues نزلوا: راجع Impressionsو Positions
Measurementوالـ Checkoutو UXو Offerو Stock نزلت: انزل إلى Revenueثابتة و Changes. Clicks

Server ؛Canonicals ؛noindex ؛Robots :راجع :Sitewide — أم جزئي؟ Sitewide التجارية. 3. هل الهبوط
Availability؛ Domain/Protocol Changes؛ Major Deploy. Folder أو Template: راجع: Page واحدة:

.SERP Change :راجع

Homepageمن الـ Seasonal Links راجع آخر: لو الهبوط بدأ بعد إزالة :Timeline4. اربط الهبوط بالـ
State راجع ،Ended إلى Live احتمال منطقي. لو بدأ بالضبط بعد انتقال Internal Prominence ،Categoriesوالـ
Logic والـContent والـRedirects. 5. راجع Demand الخارجية: Black Friday Search Demand نفسها ترتفع

وتنخفض بسرعة. قارن: نفس يوم الأسبوع؛ نفس مرحلة الموسم؛ Trends؛ Brand Search؛ Category Demand؛
Paid Search Volume عند توفرها. هبوط بعد نهاية Peak قد يكون طبيعيًا، مش Penalty. 6. راجع المنافسة

والـSERP: ممكن منافس: أطلق Offer أقوى؛ حصل على Rich Result؛ غيّر Page Type؛ أو SERP نفسها أضافت
Feature تدفع Organic Links لأسفل. 7. متبدأش بـAlgorithm Update: راجع Updates المعروفة والسوق،

لكن متستخدمهاش Explanation كسولة. حتى لو فيه Update، اسأل: أنهي Pages تأثرت؟؛ أنهي Queries؟؛
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مقارنة بالمنافسين؟؛ ما الخصائص المشتركة؟. كلمة Update لا تعفيك من التشخيص.

Sudden Drop Matrix

Patternأمثلةأول طبقة نفحصها

AnalyticsMeasurementChannel Grouping ،Consent ،Tag فقط نزلت

Positionنزلت و GSC Impressions
ثابتة

DemandQuery Volume ،Seasonality

GSC Position وClicks نزلوا بعد
Deploy

Technical/Ranking،Render ،Canonical ،noindex
Links

FolderTemplate/ArchitectureAPI ،Internal Links ،Deploy واحدة نزلت

TrafficCommercial FunnelCheckout ،Offer ،Stock ثابتة وRevenue نزلت

Brand QueriesBrand Demand/MarketReputation ،Interest ،Campaigns فقط نزلت

MobileMobile Technical/UXTracking ،Speed ،Rendering فقط نزلت

ثماني طبقات للأسباب المحتملة: بدل تصنيف المشكلة »SEO أو Business« فقط، استخدم طبقات أدق. 1.
:SERPو Demand .2 .Definitions ؛Data Delay ؛Consent ؛Attribution ؛Tracking :Measurement

.Competitor Offers ؛SERP Features ؛Market Interest ؛Seasonality

Technical Access .3
:Intentو Relevance .4 .Server Health ؛Status Codes ؛Rendering ؛Canonicals ؛Indexing ؛Crawling

:Competitionو Authority .5 .Cannibalization ؛Content Value ؛Page Type ؛Query-to-Page Fit
.6 .Historical Signals ؛Competitor Strength ؛Brand Demand ؛External Links ؛Internal Authority

Offer .7 .Performance ؛Trust ؛Product Discovery ؛Filters ؛Mobile ؛Navigation :Journeyو UX
.Discount ؛Price :Commercialو

المشكلة SEO ولا Offer ولا UX ولا Stock؟
أسئلة الإثباتالاحتمال الأقربالإشارة

هل الطلب نفسه نزل؟ هل الـSEOIndexing أو Demand أو ImpressionsTechnical أو Positions نزلت
سليمة؟ هل المنافسون تقدموا؟

هل شكل النتائج تغير؟ هل الـSERPTitle أو Snippet أو Offer ظاهرImpressions ثابتة وCTR نزلت
تناسب Intent؟ هل منافس يعرض

سعرًا أو ميزة أقوى؟

Productجيدة و Organic Sessions
Views ضعيفة

Intent أو Landing Experienceهل المنتجات ظاهرة؟ هل الصفحة
Filters ؟ هلQueryتحقق وعد الـ

مفهومة؟

196الجزء الخامس



SEO Before Black FridayDiagnose Before You Fix · 23 الفصل

أسئلة الإثباتالاحتمال الأقربالإشارة

Add to Cartجيدة و Product Views
ضعيفة

Product Fit أو Stock أو OfferVariantsهل السعر تنافسي؟ هل الـ
متاحة؟ هل الشحن والتقسيط واضحان؟

هل فيه Error؟ تكلفة مفاجئة؟ وسيلةCheckout أو Payment أو Add to CartDelivery جيدة وPurchase ضعيفة
دفع ناقصة؟

هل الصفحة تعرض بدائل؟ هل المنتجStock وPage TrafficMerchandising تنهار مع نفاد المنتجات
الرئيسي اختفى؟

هل Tracking أو Consent أوAnalyticsMeasurement تنهار وGSC ثابتة
Attribution تغيرت؟

استخدم Leading Indicators وRevenue :Lagging Indicators وOrders نتائج متأخرة نسبيًا. قبل ما يظهر أثر
يادة Zero-Result Searches. متحكمش من المشكلة على Revenue، ممكن تشوف إشارات مبكرة مثل: ز

،Funnelأعلى الـ Generic Queries زادت من Traffic ممكن تنخفض لأن Conversion Rate :منفردة Metric
ير، حتى لو عدد الطلبات والإيراد زادوا. Average Position ممكن تتحسن لأن Queries ضعيفة اختفت من التقر

Product ممكن تنخفض رغم ثبات الطلبات بسبب تغير Organic Revenue .الحقيقية تحسنت Visibility مش لأن
Clicks جديدة، بينما Queries في Impressions يادة Mix أونفاد المنتجات الأعلى سعرًا. CTR ممكن تقل مع ز

Data كد إن الإشارة حقيقية من مصدر آخر، وراجع نفسها ارتفعت. عشان كده اقرأ كل Metric مع: Verify .2: أ
،Orders ،Server Logs :منطقيًا Proxy ثانية مباشرة، استخدم Source والتأخير والتعريفات. لو مفيش Quality
Product Views ،Landing Sessions أو Intervene .6 .Paid Traffic: نفّذ أصغر تدخل يعالج السبب ويقلل

الخطر. لو المشكلة Hero Product نفدت، استبدالها ببديل قوي أسرع وأدق من إعادة تصميم الصفحة كلها. لو
.7 .Copy واختبرها، مش محتاج تغير Directiveأصلح الـ ،Template أضيف بالخطأ إلى noindex المشكلة

ا: Monitor: بعد الإصلاح، حدد مسبقً

متغيرش خمس حاجات وتقول المشكلة اتحلت: في وقت الضغط، ممكن الفريق يغير في اللحظة نفسها:

مثال عملي: متجر إلكترونيات عنده أربع مشاكل في اليوم نفسه

Traffic على صفحات الموبايلات زادت، لكن Conversion Rate نزلت.

الحالة الثالثة: الشاشات
Evergreenا من الـ الصفحة Indexed، لكن فيها ستة منتجات فقط، وثلاثة منها غير متاحة، ومحتواها قريب جدً
Inventory ذات Category Pages كمان تفضل SERPوالروابط الداخلية تتوزع بين الصفحتين. الـ ،Category

أعمق. المشكلة Architecture وIndependent Value وInventory Depth. القرار التجاري كان عدم دفع
الصفحة الموسمية كـMust Win Page. بدل ذلك، تم تقوية الـEvergreen Category برسالة موسمية وعروض

محدثة، وتوحيد الإشارات حسب استراتيجية الـURL المتفق عليها. التشخيص هنا منع الفريق من استثمار وقت
ومحتوى وروابط في فرصة ضعيفة. الحالة الرابعة: الهبوط Search Console :Sitewide تعرض Clicks مستقرة،

ا في Organic Landings. بداية الهبوط تتطابق والطلبات قريبة من مستواها، وServer Logs لا تظهر انخفاضً
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بالدقيقة مع Consent Release جديد. المشكلة Measurement، مش Search Performance. تم إصلاح
Event Firing وChannel Attribution، مع Annotation للفترة حتى لا تدخل بياناتها المكسورة في مقارنة الأداء.

Diagnostic ز كتر« كجملة عامة. جهّ أربع إشارات ظهرت في اليوم نفسه. ولاواحدة منها كان علاجها »نعمل SEO أ
Evidence Pack: آخر Deploys وتغييرات المحتوى والعروض؛ نتيجة التدخل.

مش الهدف تعمل Presentation جميلة أثناء الأزمة. الهدف إن الناس تناقش Evidence نفسها، وإن الشخص اللي
Changeسجل على الأقل: الـ :Change Logيدخل التحقيق متأخرًا يفهم ما حدث من غير ما يبدأ من الصفر. احتفظ بـ
Log يحول Timeline من تخمين إلى دليل. لما Traffic تهبط الساعة 3:10، وتعرف إن Navigation Deploy حصل

Search ممكن تقضي ساعتين تدور في ،Log قابلة للاختبار فورًا. من غير Hypothesis الساعة 3:02، عندك
Updates بينما السبب داخل Release داخلي. التشخيص مسؤولية مشتركة: الـSEO Team مش هتقدر وحدها

ا يكون لكل Incident قائد واحد، حتى لو تثبت كل Root Cause. هي تملك أجزاء مثل: لكنها تحتاج: مهم جدً
التحقيق متعدد الفرق. القائد لا يعني إنه ينفذ كل شيء. هو مسؤول عن: من غير قائد، كل فريق يحلل الجزء اللي يعرفه،
 Diagnostic Playbook قبل الـPeak، مش أثناءها.

نِ
وتفضل المشكلة معلقة بين الجميع. من الشرح إلى التنفيذ: اب

Organic ا نفّذ الخطوات دي: حدد الـCritical Pages والـCritical Journeys؛ عرّف كل Metric بوضوح، خصوصً
Revenue وConversion Rate؛ اكتب Playbook للسيناريوهات المتكررة.

اعتبار كل هبوط مشكلة Organic Channel :SEO لا تعني إن كل ما يحدث بعدها مسؤولية SEO. الزيارة ممكن تصل
بنجاح، وبعدها تفشل بسبب Stock أو Offer أو Checkout. البدء بالحل قبل إثبات العرض: تغيير Titles أو

. استخدام Content قبل مراجعة Data Quality والـScope ممكن يضيف ضوضاء إلى مشكلة قياس أصلًا
Sitewide Average: المتوسط يخفي الفرق بين Brand وNon-Brand، وMobile وDesktop، وصفحات متاحة

وصفحات نافدة. مقارنة فترات غير متشابهة: مقارنة Peak Day بيوم عادي، أوبداية الموسم بنهايته، ممكن تحول
Seasonality طبيعية إلى Alarm كاذب. مطاردة Correlation باعتبارها Causation: وجود Deploy قبل الهبوط
يجعله Hypothesis قوية، لكنه مش إثبات وحده. افحص الـScope والسلوك المتوقع. البحث عن دليل يؤكد الرأي

ا: ما الدليل الذي لو ظهر سيجعلني أرفض فقط: لو مقتنع إن المشكلة Title، هتلاقي إشارات تؤيدك. اسأل دائمً
الفرضية؟ تجاهل المنتجات غير المتاحة داخل التحليل: قراءة Conversion من غير Stock Context ممكن تلوم
الصفحة على شيء لا تملكه. تغيير أشياء كثيرة من غير توثيق: قد تستعيد الأداء، لكنك تفقد التعلم، ويصعب عليك

التراجع لو ظهر أثر جانبي.

ا لو تكلفة الانتظار عالية. المطلوب انتظار اليقين الكامل: في Peak، بعض القرارات لازم تتخذ بدرجة ثقة معقولة، خصوصً
Evidence كافية، مش يقين فلسفي.
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Black Friday SEO Dashboard

هدف الفصل

بنهاية الفصل ده، هتكون قادر تبني Black Friday SEO Dashboard تربط Search Visibility بسلوك
المستخدم والـRevenue والمخزون والأسعار والصحة التقنية، وتعرض لكل Team المعلومات اللي تحتاجها

لاتخاذ قرار، بدل شاشة مليانة Charts شكلها مهم لكن محدش عارف يعمل بيها إيه.

عندنا Chart 43… بس المشكلة فين؟: الساعة 12 ظهرًا في يوم Peak. الـManagement بتسأل: »إحنا عاملين إيه
E-الـ .Rank Tracker حد ثالث عنده .Search Console حد ثاني يفتح .Analytics مقارنة بامبارح؟« حد يفتح

Developmentمختلفة. الـ Sheet عنده Inventoryللمبيعات. فريق الـ Dashboard عنده commerce Manager
Team بتراجع Server Monitoring. والـCommercial Team عندها ملف الأسعار والـCoupons على جروب تاني

ا كثيرة: كويس. خالص. بعد عشرين دقيقة، الفريق جمع أرقامً

الـDashboard مش بديلًا عن استراتيجية القياس
قبل ما تفتح Looker Studio أو Power BI أو أي Tool، لازم تكون حددت في الفصل 22: ابدأ بالأسئلة، مش

Black ا لأنه يجاوب عن سؤال. الأسئلة الأساسية في بالـMetrics: كل عنصر داخل الـDashboard لازم يكون موجودً
Friday غالبًا تكون: هل Search Demand تتحرك كما توقعنا؟: نحتاج: هل إحنا ظاهرين في اللحظة المناسبة؟:
نحتاج: هل الظهور يتحول إلى Clicks؟: نحتاج: Offer Visibility. هل المستخدم يصل إلى المنتجات ويشتري؟:
XX4 :هل فيه مشكلة تشغيلية تمنع النتيجة؟: نحتاج .Orders :تحقق قيمة تجارية؟: نحتاج SEOنحتاج: هل الـ

وXX5. مين لازم يتحرك؟: نحتاج: مبادئ تصميم Black Friday Dashboard: قبل تفاصيل الـMetrics، خلينا نتفق
على سبعة مبادئ. Actionable .1 قبل ما تكون Comprehensive: مش لازم تعرض كل حاجة تعرف تقيسها.
Analysis لا تغير قرارًا، ممكن تكون مفيدة في Chart لو . اعرض ما يساعدك تكتشف تغيرًا أو تفسره أو تقرر تدخلًا

منفصل، لكن مش لازم تحتل الشاشة التشغيلية.

SEO Leadفيها عشرة آلاف صف. والـ Query Table مش محتاج CEOبدل شاشة واحدة للجميع: الـ Layers .2
Average مش محتاجة Engineering Teamوالـ .Queriesو Pages من غير Revenue Total مش كفاية له

Context .4 .مختلفة حسب القرار Views لكن ،Data Ecosystem نفس .XX Spike5 علشان تصلح Position
بجانب الرقم: رقم من غير مقارنة لا يقول الكثير. اعرض معه: Freshness .5 واضحة: لو Revenue تتحدث كل 15
دقيقة وSearch Console متأخرة، متعرضهمش كأنهم Live بالدرجة نفسها. كل Source لازم يكون معها: 6. كل

Alert لها Price Error :Owner تروح لمين؟ Stockout لمين؟ XX5 لمين؟ CTR Drop مين يبدأ تشخيصها؟ حدد
قبل الموسم، مش بعد أول Alarm. 7. الـDashboard تبدأ من Summary وتسمح بالـDrill-Down: ابدأ بصورة

عامة صغيرة، وبعدها اسمح للمستخدم ينزل إلى:
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الـView الأولى: Executive Pulse: لكن خليها فعلًا Pulse. مش محتاجة كل Keyword ولا كل Product. والألوان
فيها لازم تعبر عن قرار، مش مجرد تنويع بصري. الأحمر يعني تدخل مطلوب. الأصفر يعني Risk أو انحراف يحتاج

متابعة. الأخضر يعني داخل Expected Range. لو كل رقم أحمر لأن أي انخفاض 1% يعتبر أزمة، الناس هتتجاهل
الشاشة بعد ساعتين. ولو كل رقم أخضر لأن Target منخفضة، الشاشة هتطمنك كذبًا. الـThresholds نفسها جزء

Search تقولك إن صفحاتك ظهرت في Impressions :Impressions .من التصميم، وهنرجع لها بعد شوية
:CTR :تقربنا خطوة من الزيارة الفعلية. لكن لازم تفرق بين Clicks :Clicks :ومعها .Device :مفيدة لفهم .Results

CTR هي العلاقة بين Impressions وClicks. لكن Average CTR على مستوى الموقع رقم شديد الحساسية
Brand ولو .Clicks العامة ممكن تنخفض رغم نمو CTR ،أقل Positionsجديدة ب Queries لو ظهرت في .Mixللـ

Queries زادت، CTR قد ترتفع من غير تحسن في Non-Brand Visibility. علشان كده اعرض CTR حسب:
.Diagnostic Signal إلى Vanity Metric تتحول من Ranking كده :Rankings

الـView الثالثة: Search Visibility :Landing Page & Commercial Performance تقولك هل المستخدم
Funnel دي الطبقة اللي تربط: ومعهم .Clickشافك وضغط عليك. لكن البيزنس محتاج يعرف إيه اللي حصل بعد الـ

Metrics تساعدنا نفهم النتيجة. Organic Revenue :Organic Revenue من أهم Outcome Metrics، لكنها
،Analytics من Revenue تعرض SEO Dashboardمش رقم بريء من التعريفات. قبل ما تعرضها، اتفق على: لو الـ

والـCommercial Team تعرض Confirmed Sales من Backend، طبيعي يكون فيه فرق. المشكلة مش إن
Organic Revenue مصدرًا »غلط« بالضرورة. المشكلة إن الفريق يقارن تعريفين مختلفين كأنهم الرقم نفسه. اعرض

مع: ولو Margin مهمة في Product Roles، أضف Contribution أو Margin View منفصلة بدل الاحتفال
بـRevenue ناتجة عن خصومات تلتهم الربحية. Conversion Rate :Conversion Rate تجيب عن سؤال: لو

Revenueو Orders تنخفض بينما Conversion Rate ممكن ،Generic Discovery Queries زادت من Traffic
يزيدوا. وده مش فشل تلقائي. ولو Traffic ثابتة والـConversion هبطت على صفحات نفد معظم مخزونها، تعديل

.Gap تقول إن فيه Conversion Rateحسب: الـ Conversion Rate مش هو الأولوية. اعرض SEO Copy
الـFunnel تقربك من مكانها.

Revenue by Landing Page: دي من أقوى Views في الموسم. ليه؟ Landing Page عليها Traffic ضخمة لكن
قيمة تجارية ضعيفة. متنساش Assisted Value: مش كل Page تساعد في البيع هتظهر كـLanding Page منتجة
للـRevenue مباشرة. Buying Guide ممكن تدخل المستخدم في Research، وبعد يومين يرجع Direct ويشتري.

Peakالـ .Brand Query يروح إلى Last Click لكن ،Product ممكن تساعده يختار Comparison Page
Dashboard التشغيلية تركز على الإشارات القريبة والسريعة، لكن التحليل الأوسع لازم يحتفظ بـ: الـView الرابعة:

Offer & Data Accuracy ,Inventory: في E-commerce Seasonal SEO، الصفحة ممكن تكون ممتازة،
Ranking قوية، وTraffic مؤهلة، وبعدها تخسر لأن المنتج غير قابل للشراء. عشان كده Stock والأسعار مش

Metrics جانبية نحطها في Dashboard ثانية محدش من الـSEO يشوفها. دي جزء من تفسير الأداء.

Stock Issues
رقم »عدد المنتجات النافدة« وحده مش كفاية. نفاد Supporting Product 100 ضعيفة الزيارات ممكن يكون أقل
كثر من مستوى: ممكن تأثيرًا من نفاد Hero Product واحدة تتصدر الـHub وتستقبل آلاف الزيارات. راقب Stock بأ

تعرف Stock Coverage بشكل بسيط: Stock Alerts المهمة: مش كل Stock Change تستحق Alert فورية.
الأولوية تكون عندما: Owner. Price Errors: السعر داخل Merchant Feed. وسجل: Offer Health: الهدف مش
تحويل الـDashboard إلى قاعدة بيانات السياسات. الهدف كشف الشروط اللي لو اختفت أو تغيرت هتؤثر مباشرة على

Pages المهمة.
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Technical Health & Incidents :الخامسة Viewالـ
وقت Technical Issue ،Peak صغيرة في Template مهمة ممكن تتحول إلى خسارة كبيرة بسرعة. هنا نراقب:

Server Health: اعرض على الأقل:

SEO Technical Guardrails
ممكن تعمل Automated Checks على عينة Priority URLs أو على Templates: مش لازم Crawl كامل كل

خمس دقائق. اعمل Monitoring تناسب مستوى الخطر وتكلفة الفحص. Priority Pages تحتاج تكرارًا أعلى من
Long-Tail Pages قليلة التأثير. Tracking Health: الفصل السابق وضح إن Data Problem ممكن تتنكر في شكل

Performance Problem. راقب: لو Search Console Clicks مستقرة وOrganic Sessions تختفي فجأة،
ا أحمر بجانب SEO وتغلق الموضوع. الـDashboard لازم ترفع احتمال Measurement بدل ما تضع سهمً

Incident Panel: أضف Panel صغيرة تعرض: Segmentation هي اللي تحول الرقم إلى معلومة: أي
Dashboard Seasonal من غير Segments كافية هتقول لك إن »الموقع« تحسن أو تراجع. لكن الموقع مش

:Comparison. Query Type ؛Brand ؛Hub :Page Type :دي Segments ز على الأقل وحدة واحدة. جهّ
.Generic Seasonal

Data Sources: مين يقول الحقيقة في إيه؟

MetricSource of Truthملاحظةالتحديث المتوقع

Clicksو Impressions
CTRو

Search ConsoleReal-Time متأخرة وليستGoogle تستخدم لتحليل
Search Performance

Priority RankingsSERP أو Rank Tracker
Monitoring

Frequency حسبLocationو Sampling
يؤثران في النتيجة

Organic Sessions
Funnel Eventsو

Analyticsأو حسب Near Real-Time
النظام

Consentتتأثر بـ
Attributionو

Confirmed Revenue
Ordersو

Commerce BackendSync حسبClient-Side يًا من أدق تجار
Events

Variantsو StockInventory/PIM/Commer
ce Platform

Near Real-Time حسب
التكامل

Sync Failures راقب

Offersو PricesPricing System/PIMحسب دورة التحديثFeedقارن بالموقع والـ
Checkoutوالـ

Server HealthAPM/Logs/Uptime
Monitoring

Near Real- أو Real-Time
Time

Template الأفضل حسب
Endpointو

Feed ErrorsMerchant Center/Feed
System

Processing قد يوجد تأخير بين الإصلاححسب
والقبول

،Last Updated اليوم: 18,400« من غير Clicks« :مكتوب فيها Card بوضوح: لو Data Freshness اعرض
المستخدم هيفترض إنها حتى اللحظة. ولو Source متأخرة 18 ساعة، القرار هيكون مبنيًا على صورة ناقصة. اعرض
،UTC على Server Logsو ،

نٍ
: Time Zone واحدة: لو Analytics على توقيت، والـBackend على توقيت ثا مثلًا
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المقارنات بالساعة هتتلخبط. حدد Business Time Zone أساسية للعرض، واحتفظ بالتوقيت الأصلي عند التحقيق
التقني لو احتجته. Data Contracts: لو الفريق التقني غير اسم Event قبل Peak، أو الـCommercial Team غيرت

Product Status Values، الـDashboard ممكن تنكسر من غير Error واضحة. حدد Data Contract بسيطة:
Same Hour Yesterday: مفيدة لو أيام الحملة متشابهة نسبيًا، لكن اختلاف يوم الأسبوع أو Offer قد يغير

Peak. Thresholdsبـ Pre-Peak لنمط الأيام، لكنها قد تقارن Context تعطي :Same Day Last Week .السلوك
Alert Fatigue الفريق هيوصل إلى ،Notification متخليش كل حركة أزمة: لو كل انخفاض بسيط يرسل :Alertsو

:Magnitude .1 :بناءً على ثلاثة أبعاد Alertsحقيقية هتضيع وسط الضوضاء. صمم الـ Alert بسرعة. وبعدها أول
: Duration .2: هل التغير استمر؟ حجم التغير. مثلاً

Product Supporting .ا يارة مختلفة عن Hub تستقبل 20 ألفً Page :Business Impact .3 تستقبل 20 ز
مختلفة عنHero Product. ادمج Metric مع Priority أو Revenue at Risk. Severity Levels: ممكن

كثر من »الرقم نزل«: Alert مفيدة تحتوي على: يًا وEscalation. الـAlert لازم تقول أ تستخدم: تحتاج Owner فور
Seasonal Phone على Mobile Conversion« :منخفضة.« مثال أقوى Conversion Rate« :مثال ضعيف

Begin Checkout .مستقرة Desktop .لمدة 20 دقيقة Expected Range انخفضت 34% عن Categories
ا من ثابتة وPurchase Completion انخفضت. Checkout Team :Owner.« الـAlert الثانية تختصر جزءً

، لكن مش كل Metric تستفيد من التحديث
رٍ
التشخيص. اختار Granularity تناسب القرار: Real-Time شكلها مغ

اللحظي. ممكن تقسم Frequency: كل دقيقة إلى خمس دقائق: Uptime؛ Server Load. كل 15 إلى 30 دقيقة:
Search Console :Source يومي أوحسب .Landing Page Revenue :كل ساعة أو عدة مرات يوميًا .Orders

Impressions وClicks وCTR. متوعدش الفريق بـReal-Time Search Console Data لو المصدر نفسه لا
يوفرها. الوضوح أفضل من شاشة تحدث كل دقيقة بنفس بيانات أمس.

مثال عملي: Dashboard لمتجر الإلكترونيات

نرجع للمتجر اللي استخدمناه في الفصول السابقة. الأولويات التجارية كانت: لو عملنا Dashboard واحدة
Organic :تعرض :Executive Pulse .تجمع كل المنتجات بالوزن نفسه، هنضيع المنطق التجاري

Critical حسب الفئات الخمس؛ Revenue ؛Conversion Rateو Orders ؛Target مقابل Revenue
.Top Revenue at Risk ؛Hero Pagesو Must Win داخل Stock Coverage ؛Incidents

Search Visibility
Brand Queries ؛Black Friday Phones Generic Queries ؛Gaming Laptop Query Cluster :تعرض

للـBrands المهمة؛ Winning URL لكل Cluster. Landing & Revenue: تعرض: Revenue per Session داخل
.Alternative Coverage المتاحة؛ Accessories Bundles :تعرض :Inventory & Offers .نفسها Page Type

Technical Health
، Dashboard تظهر: Payment Error Rate ارتفعت بعد Release الساعة 4:42. كده تعرض: الساعة 5 مساءً

الفريق مش هيضيع وقت في Titles أو Internal Links. الـDashboard نقلته بسرعة إلى مكان الكسر الأقرب:
: هنا الأولوية Merchandising وStock Alternatives. نفس

نٍ
Mobile Payment Completion وفي موقف ثا

Outcome الظاهرة: Conversion نزلت. لكن السبب والـOwner والتدخل مختلفون. وده بالضبط سبب إننا بنبني
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Dashboard على رحلة، مش على قائمة KPIs منفصلة. اعمل Views مختلفة من نفس الحقيقة: بدل ما تبني
Management .تناسب الاستخدام Views مشتركة، وبعدها Data Model 

نِ
Dashboard لكل فريق من الصفر، اب

View: تحتاج: Revenue at Risk. SEO View: تحتاج: Ecommerce & Commercial View: تحتاج:
Engineering View: تحتاج:

Dashboard Specification قبل التنفيذ
قبل ما الفريق يبدأ Build، اعمل Specification لكل Module. ممكن تحتوي على:

السؤال اللي يجاوب عنهالحقل

Module Nameبنقيس إيه؟

Business Questionموجودة؟ Moduleليه الـ

Metric Definitionالرقم محسوب إزاي؟

Sourceالبيانات جاية منين؟

Dimensionsهنقسمها حسب إيه؟

Comparisonهنقارنها بإيه؟

Update Frequencyتتحدث كل قد إيه؟

Expected Delayالبيانات متأخرة قد إيه؟

Thresholdا؟ إمتى التغير يستحق انتباهً

Severityولا غيره؟ High ولا Critical

Ownerمين يبدأ التحقيق؟

Drill-Downالمستخدم يروح فين بعد الإشارة؟

Actionأنهي قرار قد ينتج عنها؟

Stock Coverage Module :مثال
Business Question: هل صفحاتنا الأعلى قيمة ما زالت تعرض منتجات قابلة للشراء؟ Definition: عدد المنتجات

PIM. أو Commerce Catalog :Source .القابلة للشراء داخل الصفحة ÷ إجمالي المنتجات المعروضة
Update .لو ترتيب المنتجات يختلف Device ،Product Role ،Category ،Landing Page :Dimensions

Must Win Page ؛Page Role تختلف حسب :Threshold .حسب قدرة النظام ، Frequency: كل 15 دقيقة مثلًا
لها Minimum أعلى منEcommerce Merchandising :Long-Tail Collection. Owner، مع Inventory عند

الحاجة. Drill-Down: قائمة المنتجات النافدة، ترتيب ظهورها، Organic Traffic وRevenue at Risk، والبدائل
.Promotion أو تعديل ،Alternatives تغيير الترتيب، تفعيل ،Products استبدال :Action .المتاحة

الـSpecification تمنع إن Developer يبني Chart صحيحة تقنيًا لكن عديمة الفائدة تشغيليًا. Data Model لازم
ير، د الكيانات: واعالج مشكلات مثل: لو نفس الصفحة تظهر كأربع URLs داخل التقر يوحّ
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Revenue by Landing Page هتتوزع، والقرار هيطلع غلط.

QA للـDashboard قبل الموسم
كبر. Metric QA: راجع: الـDashboard نفسها محتاجة QA، لأنها لو غلط هتوجه الفريق إلى قرارات غلط بسرعة أ

Source QA: قارن Sample يدويًا بين: Freshness QA: اختبر: Alert QA: اعمل Simulation: ماذا يحدث لو
كد إن: الـAlert وصلت. Access QA: يوم Peak مش وقت اكتشاف Hero Product نفدت؟؛ لو XX5 ارتفعت؟. تأ

إن الـSEO Lead لا تملك Access للـRevenue Tab، أو إن الـEngineering Team لا ترى Incident Panel. راجع:
ماذا يحدث لو Tool الأساسية تعطلت؟. Dashboard :Performance QA تفتح بعد دقيقتين مش مناسبة للتحقيق

السريع. راجع: Ownership وOperating Rhythm: الـDashboard مش هتشتغل لمجرد إنها منشورة. حدد
ا. قبل الـPeak: مراجعة يومية للـData Freshness. أثناء الأيام العادية للحملة: Review صباحية. Rhythm واضحً

أثناء Monitoring :Peak Windows مستمرة للـCritical Metrics. بعد كل Confirm Recovery :Incident. مهم
،Price Visibility لكن لو السبب ،CTR قد تملك مراقبة Action Owner. SEOو Metric Owner :تفرق بين

Commercial Team تدخل. Analytics قد تكتشف Purchase Event مكسورة، لكن Engineering تصلحها.
Ecommerce قد تراقب Stock Coverage، لكن Inventory Team تحل سبب التوفر. وجود Owner واحد لكل

رقم لا يعني إنه مسؤول عن كل سبب ممكن وراء الرقم.

ذ من الشرح إلى التنفيذ: ابدأ Minimum Viable Dashboard، وبعدها وسعها بناءً على قرارات حقيقية. نفّ
الخطوات دي: استخرج أهم Business Questions للموسم؛ وثّق Formula والتعريف والـAttribution. وضع

كل الـMetrics في شاشة واحدة: كثرة الأرقام تقلل القدرة على رؤية الإشارة المهمة. ابدأ Summary، وبعدها
.Drill-Down

بناء Dashboard من المتاح، مش من المطلوب
Average اللازمة له. استخدام Data مهمة. ابدأ من القرار، ثم اجلب Metricجاهز لا يجعل الـ Connector وجود

Sitewide: المتوسط قد يخفي Device أو Category أو Template مكسورة. وفر Segments من البداية. تجاهل
:Partial Dayبـ Full Day ممكن يقود إلى تدخلات خاطئة. مقارنة Live متأخرة كأنها Data عرض :Data Freshness

ا، والمشكلة الوحيدة إن اليوم لسه مخلصش. اختلاف تعريف Revenue بين شكل الانخفاض هيكون دراميًا جدً
الفرق: Analytics Revenue وBackend Confirmed Revenue قد يخدمان سؤالين مختلفين. سمِّ كل رقم

ا: الاتنين يتغيران مع Mix. لازم Segment وContext. مراقبة ا مطلقً بوضوح. اعتبار CTR أو Conversion رقمً
Rankings من غير Business Priority: مش كل كلمة تتحرك تستحق Alert. اربطها بالطلب والمخزون والفرصة.

وضع Stock في تقرير منفصل: Stock تفسر Search وConversion Performance، فلازم تكون قريبة من
Landing Page Metrics. Threshold واحدة لكل الصفحات: Hero Page وLong-Tail Collection مش

متساويتين في الخطر. الاعتماد على اللون فقط: الألوان قد تكون غير واضحة، ومش كافية للـAccessibility. أضف
Label وValue وSeverity. تجاهل فشل الـDashboard نفسها: لو Pipeline توقفت، لازم تعرف. Silence مش

معناها إن كل شيء سليم.
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Peak-Day Operations

هدف الفصل

بنهاية الفصل ده، هتكون قادر تحول يوم الـPeak من ردود أفعال متفرقة إلى Operating System واضحة:
War Room لها هدف، Roles ،Incident Lifecycle وRunbooks ،Escalation للمشكلات المتكررة،

كبر. وطريقة توازن بين سرعة الاستجابة وتقليل خطر إن الإصلاح نفسه يعمل مشكلة أ

. وده الوقت اللي Traffic والمبيعات فيه قريبين من الموقع واقع… وكل واحد بيصلحه بطريقته: الساعة 7:43 مساءً
أعلى نقطة خلال اليوم. فجأة، الـDashboard تعرض: في أقل من دقيقتين: هل الـDeploy أصلحها؟ فين؟.

Processمش وقت اختراع الـ Peakيوم الـ
Dashboardجاهزة، و Tracking ،قوية Offers ،سليمة Technical SEO ،ممكن تدخل الموسم بصفحات ممتازة

محترمة. وبرضه تحصل مشكلات. وده طبيعي. الطلب ممكن يتجاوز التوقعات. Hero Product ممكن تنفد أسرع من
المخطط. Payment Provider ممكن تتأخر. Feed Processing ممكن ترفض Updates. Coupon Rule ممكن
ا إن مفيش Incident هتحصل. تتطبق غلط. Deploy صغيرة ممكن تكسر Mobile فقط. الاستعداد الجيد مش وعدً

هو قدرة إنك:

Operating Modelإلى الـ Dashboardمن الـ
:Triage .2 :تكشف تغيرًا. المصدر ممكن يكون Monitoring أو شكوى أو Alert :Detect .1 :تعمل Dashboardالـ

: Diagnose .4: نستخدم Framework الفصل نحدد بسرعة: Contain .3: نقلل الضرر الحالي قبل الحل النهائي. مثلًا
23 لتحديد السبب المحتمل، ونختبر Hypotheses بدل تغيير كل شيء. Resolve .5: ننّفذ Fix للسبب المثبت أو

كد إن: Close .7: إغلاق الـIncident مش معناه »شكلها الأقرب بدرجة ثقة مناسبة للخطر. Validate .6: نتأ
اتحلت«. لازم نسجل: نتيجة الـLearn .8 .Validation: مش لازم تعمل Post-Mortem كامل في اللحظة نفسها. لكن

War غرفة قيادة، مش غرفة زحمة: مصطلح :War Room :لها إلى سجل الأدلة والـTimeline، وبعد الـPeak حوّ
،Microphone مفتوحة طوال اليوم، كل واحد فاتح Meeting ا في Room أحيانًا بيتفهم غلط. فريق يجمع 25 شخصً
ا يقول رأيه. ده مش War Room. ده Background Noise باشتراك شهري. الـWar Room هي وأي حد يلاحظ رقمً

مساحة تشغيل مركزية خلال Critical Windows، هدفها: ممكن تكون: المهم مش المكان. المهم القواعد.

إمتى تفعّل War Room؟: مش لازم تظل شغالة بنفس المستوى طوال الشهر. ممكن يكون عندك ثلاثة Modes: لما
الـIncident تنتهي، ارجع إلى Peak Coverage. متخليش حالة الطوارئ تستمر لمجرد إننا بدأناها. مين يكون

ا؟: مش كل شخص في الشركة لازم يدخل كل Incident. اعمل مستويين: Core Team: الأشخاص اللي يديروا موجودً
التشغيل المستمر، مثل: On-Call Specialists: يتم استدعاؤهم حسب المشكلة: لو كل الناس موجودة في كل

وقت، التركيز يقل. ولو الأشخاص الحاسمون غير معروفين أو غير متاحين، الاستجابة تتعطل. الفكرة إنك تعرف:
Incident Commander: هو الشخص اللي يدير الاستجابة. مش لازم يكون أعظم Technical Expert في الغرفة.
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وظيفته: لو الـIncident Commander بدأ ينفذ كل Fix بنفسه، غالبًا هيفقد رؤية الصورة العامة.

Technical Owner
Canonicals. :يراجع :Deploy. SEO Owner ؛Server :يمتلك التحقيق والإصلاح التقني عندما تكون المشكلة في

Commercial Owner: يمتلك قرارات: Ecommerce وMerchandising Owner: يمتلك: Data Owner: يتحقق
من: Communications Owner: عند الحاجة، ينسق: Scribe أو Timeline Owner: يسجل: الدور ده يبدو

ا لحد ما تحاول تفهم بعد الأزمة مين غيّر إيه وإمتى. بسيطً

استخدم DRI بدل »التيم هتعمل«
DRI معناها Directly Responsible Individual. يعني كل Action لها شخص واحد مسؤول عن دفعها حتى

النهاية. مش: »الـTech Team تراجع المشكلة.« لكن: »أحمد يراجع Error Logs ويعطي Update خلال 10
كثر من شخص يساعد. لكن واحد فقط يملك الـNext Update. لأن Tasks اللي Owner بتاعها دقائق.« ممكن أ

»كلنا« غالبًا Owner بتاعها الحقيقي »محدش«.

Severity قبل السرعة
مش كل مشكلة تحتاج نفس مستوى الاستجابة. ممكن تستخدم Model من أربع درجات:

الاستجابةأمثلةالوصفالمستوى

Criticalالبيع متوقف أو فيه خطر مالي
أو ثقة واسع

XX5 ،متوقفة Checkout
Sitewide، سعر خاطئ واسع

Containmentقيادة فورية و
Escalationو

Highأو Journey تأثير كبير على
Segment أولوية

Must Win Pages مكسورة،
Mobile Conversion تنهار،

Hero Stockout بلا بديل

Owner فوري وتحقيق سريع

Mediumتأثير محدود أو غير مؤكد،Cluster على CTR Drop
Feed Error لعدد محدود،

Product Page واحدة

Triage ومتابعة حسب
الأولوية

Informational / Lowلا يوجد ضرر مباشر أو التغير
متوقع

Offer ،Demand Spike
Data Refresh ،Live دخلت

اكتملت

تسجيل ومراقبة

ا: لما نقول »لازم نتصرف بسرعة«، لازم نحدد سرعة إيه بالضبط. فيه فرق بين: ا واحدً Response Time مش رقمً
كيد إن Time to Detect: من بداية المشكلة إلى اكتشافها. Time to Acknowledge: من وصول الـAlert إلى تأ

Owner استلمتها. Time to Triage: من الاكتشاف إلى تحديد Severity وScope أولية. Time to Contain: من
البداية إلى تقليل الضرر. Time to Resolve: من البداية إلى تطبيق الحل. Time to Validate: من تطبيق الحل إلى

. ممكن الفريق يرد على Alert خلال دقيقة، لكن يحتاج 40 دقيقة علشان يبدأ كد إن الرحلة عادت فعلًا التأ
كبر مضيعة للوقت إن Containment. Communication Protocol: قناة واحدة للحقيقة: أثناء الـIncident، أ

نفس السؤال يتسأل في خمس قنوات: »وصلنا لإيه؟« حد يرد في WhatsApp. حد يكتب في Slack. حد يبعث
Single Source of ا ثالثًا يسمع القصة ناقصة. حدد Screenshot على Email. والـManagement تسأل شخصً

Truth لكل Incident. ممكن تكون Incident Thread أو Ticket أو Document قصيرة، وتحتوي على:
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/ Monitoring / Contained / Investigating :Status :خلي التحديثات قصيرة وثابتة :Update Format
Resolved. Impact: مين أو إيه المتأثر؟ Evidence: إيه اللي نعرفه؟ Action: إيه اللي بيتعمل الآن؟ Owner: مين

مسؤول؟ Next Update: إمتى؟ مثال: افصل Investigation عن Status Feed :Noise مختصرة
Four-Eyes .مين ينفذ؟؛ خلال قد إيه نقرر نجاحها؟ :Stakeholders. Emergency Change Checklistللـ

 يراجع. مش علشان نعقد العملية. علشان ضغط
نٍ
Principle: في التغييرات عالية الخطورة، شخص ينفذ وشخص ثا

:Deployجاهز قبل الـ Rollback .يعيد نسخة أقدم من اللازم Rollback الوقت يزيد احتمال خطأ بسيط مثل: أو
Rollback مش Plan تكتبه بعد فشل التغيير. قبل التنفيذ، اعرف: لو مفيش Severity ،Rollback القرار نفسها
ترتفع. Runbooks: متبدأش من صفحة بيضاء: Runbook هي خطوات أولية متفق عليها لمشكلة متكررة. مش

Script غبية لازم تنفذها حتى لو Evidence مختلفة. هي تساعدك: كل Runbook ممكن تحتوي على: خلينا نطبّق
Coupon :ا. ممكن يكون ا واحدً ده على المشكلات الأساسية. Price Issue :1 Runbook: السعر الغلط مش نوعً

.Confirmation :Surfacesكبر أو أقل من المطلوب. أول سؤال: السعر الغلط فين؟: حدد الـ ا أ تطبق خصمً

لو السعر على Banner فقط غلط، المشكلة مختلفة عن Checkout تحاسب المستخدم بسعر غلط. ثاني سؤال: مين
متأثر؟: Product واحدة أم Catalog واسع؟؛ Coupon Users فقط؟.

Containment Options
حسب الخطر: إيقاف Promotion أو Ads تقود إليها؛ تجميد Checkout للمنتج المتأثر لو فيه خطر مالي أو ثقة؛

عرض Message واضحة لو المشكلة عامة ولا يمكن إصلاحها فورًا. مهم: قرار إلغاء طلبات أو عدم الالتزام بسعر ظاهر
Customerو Commercial تقرره وحدها. لازم يدخل SEO Teamله جانب قانوني وتجاري وسمعة، ومينفعش الـ

Service، وقد يحتاج Legal حسب السوق والسياسة. Diagnosis Path: راجع التسلسل: Validation: لا تكتفِ
بفحص Product Page. اختبر: SEO Consideration: لو أوقفت Product مؤقتًا، متعملش Redirect عشوائيًا

لمجرد إخفاء الخطأ. حافظ على URL لو المنتج سيعود، واستخدم Status ورسالة وبدائل تناسب الحالة. السعر
Error لا يتحول تلقائيًا إلى URL Strategy جديدة. XX5 :2 Runbook أو XX5 :Server Incident معناها إن

Server أو Application لم تكمل الطلب بصورة سليمة. لكن Severity تعتمد على المكان والانتشار. Triage سريع:
حدد: Uptime Monitoring :First Checks؛ Third-Party Services. Containment Options: القرار الأخير

URLs مؤقتًا. لكن متحوّلش آلاف Hero Linksأو تغير الـ Ads مكسورة، ممكن توقف Product Template مهم. لو
بـ301 إلى Homepage علشان »ننقذ الـTraffic«. كده بتحول Incident مؤقتة إلى مشكلة Architecture طويلة.

Validation: اختبر:

Recovery مش مجرد 200: الصفحة ممكن ترجع 200، لكنها:

Peakوقت الـ Out-of-Stock :3 Runbook
له إلى: فرصة ا. أحيانًا هو نتيجة نجاح البيع. لكن طريقة التعامل معه ممكن تحوّ نفاد المنتج مش Incident تقنيًا دائمً
: Restock قريب ومؤكد؛ Restock محتمل تحتفظ بالمستخدم؛ أو صفحة ميتة تخسره للمنافس. صنّف الحالة أولًا

لكن غير مؤكد؛ نفاد Variant واحدة؛ Product انتهت نهائيًا؛ Hero Deal نفدت لكن لها بديل؛ Category كلها
Product السابقة؛ Revenue :حدد :Triage .فيها ضعيفة. كل حالة لها قرار مختلف Stock Coverage

Role؛ هل الصفحة ما زالت تتصدر Query مهمة؟. Containment للـHero Product: لو Hero Deal نفدت:
متسيبش Banner تقول »اطلب الآن« وتوصل المستخدم إلى Out of Stock. الرابط هنا وعد تجاري، مش مجرد

.Internal Link
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لو Restock قريب
يبًا« لو مفيش حد يعرف ممكن تحتفظ بالصفحة وتعرض: الحالة بوضوح؛ وقت متوقع لو مؤكد. متكتبش »متوفر قر

يبًا دي إمتى. لو المنتج انتهى نهائيًا: ارجع إلى Out-of-Stock Strategy من الفصل Peak Pressure :20 لا يلغي قر
ا كأنه متاح؛ ا نافدً كد من: الصفحة الأساسية لم تعد تروّج منتجً قواعد الـURL. Validation: بعد التغيير، تأ

Code تبدو Couponالـ :Coupon Failure أو Coupon Change :4 Runbook .تعمل Conversion Path
Cart. أو تظهر في الصفحة من غير ما تعمل في :Coupon صغيرة. لكن خلفها ممكن يكون: غلطة واحدة ممكن تخلي
Triage: حدد: هل بدأ بعد Change أو نفاد Usage Limit؟. Containment: حسب الحالة: تمديد Coupon لو

ا متخلقش Coupon بديلة على عجل من غير Maximum Discount أو يًا. مهم جدً الانتهاء كان خطأ ومسموح تجار
Coupon لو :Change Communication .مش إنجاز Margin واضحة. إصلاح المشكلة بإضافة مشكلة Eligibility

تغيرت، راجع كل Surface: نسخة قديمة في Channel واحدة كفاية تخلق شكاوى وثقة أقل. Validation: اختبر
.Time Zone واحدة: مستخدم جديد أو حالي عند اختلاف القاعدة؛ انتهاء الوقت واختلاف Order سيناريوهات، مش

،Shopping Visibility ممكن تؤثر على Merchant Center Issue :Merchant Center Issues :5 Runbook
Free Listings، أو Paid Performance، وفي الموسم تأثيرها التجاري سريع. لكن مهم نفرق بين: Price أو

Availability Mismatch. Triage: حدد: هل Website Data وFeed وStructured Data متطابقة؟. المشكلات
المتكررة: Price Mismatch. Containment: وقف Promotion لمنتج بياناته غير موثوقة عند الحاجة؛ أصلح

Source of Truth بدل Patch سطحية لو أمكن؛ افصل Products المتأثرة لو الخطأ فيSubset محددة. متكررّش
:Validation .لها وقت، والمحاولات العشوائية لا تسرع القبول Processing .بلا تغيير حقيقي كل دقيقتين Submit

كد من: Runbook مش بديلًا عن الحكم: لو الصفحة تقول »XX5 → اعمل Rollback«، ده خطر. لأن XX5 ممكن تأ
تكون من Third-Party API، والـRollback لا يغيرها. ولو Runbook تقول »Redirect → Out of Stock«، فهي

ا في خطوة مؤذية. الـRunbook الجيدة تقول: هي تسرع التفكير. لا تلغيه. يًا معقدً يًا وتجار بتختصر قرارًا معمار

Incident مثال عملي: 37 دقيقة داخل

7:45 :Critical Alert ترسل Dashboardالـ :Detection — ًخلينا نشوف النظام وهو شغال. 7:43 مساء
— Incident Commander :Triage يفتح Incident Record. التصنيف: Critical، لأن Checkout جزء
— 7:48 .Technical Owner :Engineering Lead :الأولية Scopeشغالة. الـ Peakأساسي من البيع والـ

Timeline Correlation: آخر Change كانت Payment SDK Release الساعة Logs .7:36 تعرض
Errors متوافقة مع Mobile Browser محدد. Desktop والـCash on Delivery غير متأثرين. الفرضية:

.Mobile على Card Payment كسرت Release

Containment Decision — 7:51
Message تستلم Customer Service :يتم نشر :Communication Update — 7:55 :الفريق عنده خياران

قصيرة للمستخدمين المتأثرين. Synthetic Test :Rollback Complete — 8:01 تنجح. لكن الـIncident لا تُغلق.
Error Rate :Recovery Confirmed — 8:14 .تبدأ تنخفض Payment Error Rate :Validation — 8:05

داخل Incident Commander :Close — 8:20 .Expected Range يغلق الحالة كـResolved، ويسجل
Shift Handover :Follow-Ups: الـIncident لا تنتهي لما شخص ينام: لو الـPeak Coverage طويلة، اعمل
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Shifts واضحة. الـHandover لازم تشمل: Fatigue نفسها Decision Escalation :Risk. قِس جودة
الـOperations نفسها: مش كفاية تقيس Revenue وConversion وServer Health. قِس قدرة الفريق على

الاستجابة. ممكن تستخدم: Incident Count by Severity: كام Critical وHigh وMedium Incident حصلت؟
يادة Medium Incidents من نفس النوع قد تعني العدد وحده لا يحكم على الجودة، لكنه يظهر Patterns. ز

إن عندك Root Cause لم تُحل. MTTD — Mean Time to Detect: قد إيه استغرقنا لاكتشاف المشكلة من
وقت بدايتها؟ لو Customer Service اكتشفت Checkout Failure قبل Monitoring بـ25 دقيقة، عندك

.Monitoring Gap

ا في Peak؛ أحيانًا الحل الدائم Mean Time to Contain: قد إيه استغرقنا لتقليل الضرر؟ دي Metric مهمة جدً
يحتاج وقتًا، لكن Containment ممكن تحمي Revenue والثقة. Repeat Incident Rate: كام مشكلة رجعت بعد

ما اعتبرناها محلولة؟ لو الرقم مرتفع، ممكن تكون بتصلح Symptoms أو تغلق Incident قبل Validation كافية.
Estimate لكن خليك واضح إن ده ،Business Impact ر Revenue at Risk وRevenue Protected: ممكن تقدّ
Incident دي مش معاقبة الفرق. لو كل Metrics ا. الهدف من ا محاسبيًا مؤكدً مبني على Assumptions، مش رقمً

تتحول إلى محاكمة، الناس هتخفي الأخطاء وتتأخر في التصعيد. الهدف تحسين النظام: Blameless لا تعني بلا
ا« كإجراء وقائي كثر حرصً مسؤولية: مش بنلوم الشخص لمجرد إنه لمس الـSystem. لكن برضه مش بنكتب »نكون أ

:Payment Failure. Change Log أو Checkout :على الأقل :Runbooks :ونمشي. الإجراء الجيد يكون مثل
الوقت؛ التغيير؛ السبب؛ المنفذ؛ الموافق؛ Rollback Plan. Incident Template: العنوان؛ Severity؛ Status؛

Scope؛ Start Time؛ Internal Update :Detection Source. Communication Templates؛
Customer-Facing ؛Vendor Escalation ؛Customer Service Message ؛Management Summary

Notice عند الحاجة.

Access Checklist

.Dashboard
.Analytics

.Search Console
.Commerce Platform

.Inventory
.Merchant Center

وجود الـAccess داخل Sheet مش كفاية. اختبره قبل الموسم. ممكن تكتشف إن Backup Owner يقدر يشوف
Dashboard لكنه لا يقدر ينفذ Rollback، أو إن Merchant Center Access مرتبطة بحساب شخص في إجازة.

من الشرح إلى التنفيذ
Normal Monitoring خلال الموسم؛ اختار Critical Windows بالنظام ده: حدد Peak-Day Operations ز جهّ
Core ؛ حددBackupأساسيًا و Incident Commander ؛ عيّنActive Incident Modesو Peak Coverageو

Team والـOn-Call Specialists؛ اكتب Contact وEscalation Matrix؛ حدد DRI لكل نوع من المشكلات. جمع

عِ
عدد كبير من الناس في الـWar Room: كثرة الحضور لا تعني سرعة أفضل. اعمل Core Team صغيرة، واستد

Specialists حسب الحاجة. عدم وجود Incident Commander: من غير قائد واحد، القرارات تتعارض،
Incidentموثقة. اعتبار أعلى شخص إداري هو القائد تلقائيًا: الـ Closure والتحديثات تضيع، ومحدش يعلن

Commander تحتاج فهم النظام والقدرة على تنسيق القرار تحت الضغط، مش مجرد Seniority. فتح خمس
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قنوات للتواصل: اختار Single Source of Truth، وخلّي باقي القنوات تحيل إليها. تنفيذ Changes من غير Log: لو
الأداء تحسن أو تراجع، مش هتعرف تربطه بإيه، والـRollback تبقى أصعب. القفز للحل قبل Triage: ممكن تصلح

،Critical Incident كاملة: في Root Cause الانتظار حتى نعرف . ا غير متأثر وتترك السبب الحقيقي شغالًا جزءً
Containment الآمنة قد تسبق التشخيص الكامل. إعلان Recovery بعد Test واحدة: اختبر Journey، والأجهزة،

والـMetrics، واستمر في Monitoring فترة مناسبة.

عمل Redirectات دائمة لحل مشكلة مؤقتة: XX5 أو Stockout مؤقتة لا تبرر قرارات URL مدمرة. لما الموسم
يخلص… متحرقش اللي بنيته: هنبني Ended State تحافظ على الـURL والقيمة المتراكمة، وتشيل العروض

المنتهية، وتوجه المستخدم إلى العروض الحالية، وتحافظ على Internal Links مفيدة. لأن نهاية الـCampaign مش
نهاية الـSEO Asset. ولو كل سنة بتحذف اللي بنيته وتبدأ من الصفر، فإنت بتدفع تكلفة الموسم مرتين: مرة لما تبنيه.

ومرة لما تحرقه بإيدك.
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هدف الفصل

بنهاية الفصل ده، هتكون قادر تنقل صفحات Black Friday من Live State إلى Ended State منظمة،
ه وتشيل الأسعار والـCoupons والرسائل المنتهية من غير ما تحذف الـSEO Asset أو تضيّع تاريخها، وتوجّ

د للموسم القادم. المستخدم إلى عروض ومنتجات حقيقية، وتحافظ على Internal Links مفيدة تمهّ

الساعة عدّت 12… احذفوا الصفحة
الساعة 12:03 بعد منتصف الليل. Black Friday خلصت رسميًا حسب الخطة. الـCommercial Team أوقفت
الخصومات. الـCoupon لم تعد تعمل. الـAds اتقفلت. وحد كتب على الجروب: »العروض خلصت، نحذف صفحة

Campaign ؟« السؤال يبدو منطقيًا لو شايف الصفحة مجردHomepageللـ Redirect ولا نعملها Black Friday
Landing Page. الحملة انتهت، يبقى الصفحة انتهت. لكن الـSEO لا ترى الصفحة كتصميم مؤقت نزلناه أسبوعين.

؟: Time Zone؛ Offers التي امتدت. خلال الموسم، الصفحة ممكن تكون جمعت: أول قرار: هل العرض انتهى فعلًا
Ended State لازم تجاوب عن خمس أسئلة: أي مستخدم يصل إلى الصفحة بعد انتهاء الموسم محتاج يعرف: 1.
ا؟: الإجابة لازم تكون مباشرة. مش Banner قديمة عليها Countdown وصلت إلى صفر، هل العرض ما زال متاحً

ومش Message صغيرة في Footer. 2. هل توجد عروض أخرى الآن؟: لو عندك Current Deals أو Clearance أو
ا« لمجرد الحفاظ يش السعر العادي »عرضً هه إليها. لكن متسمّ Cyber Monday أو Category Promotions، وجّ
على Conversion. 4. هل أقدر أستعد للموسم القادم؟: ممكن تقدم: 5. أروح فين بعد كده؟: المستخدم لا يحتاج

م Links حقيقية إلى: Dead End. قدّ

:Countdown .لازم يتشال أو يتحدث Live إيه اللي يتشال فورًا؟: القاعدة بسيطة: أي عنصر يوحي إن العرض ما زال
Countdown وصلت لصفر ومعلقة فوق الصفحة شكلها مش Urgency. شكلها إن الموقع محدش بيراجعه. شيلها،

لها إلى Message واضحة عن انتهاء الحملة لو التصميم يحتاج Transition قصيرة. Expired Prices: شيل: أو حوّ
Merchant :راجع :Structured Dataو Offer Schema .»شيل: »آخر ساعات :Scarcity Messagesو Urgency

،Sale Price ما زالت ترسل Feedبالتزامن مع الموقع. لو الموقع رجع للسعر الطبيعي والـ Feedراجع الـ :Feeds
ا وثقة أقل. Terms القديمة: ممكن تحتفظ بـArchive قانونية داخل Terms عند الحاجة، هتخلق Mismatch ورفضً

لكن متعرضهاش للمستخدم كأنها شروط Offer نشطة. فرّق بين: إزالة العروض مش معناها إزالة كل المحتوى: دي
ا. بعض الفرق تنقل الصفحة إلى Ended State فتحذف: كل النصوص. فكر فيها كأنك بتفصل نقطة مهمة جدً

طبقتين: Seasonal Commercial Layer تتغير حسب الحالة. و: Evergreen Value Layer تستمر بين المواسم.
لو بنيت الصفحة من البداية بالمنطق ده، Transition تكون أسهل بكثير.
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Preserve the URL
ا بعد عام، وتغيير لو اخترت Evergreen URL مثل: //black-friday فالقرار الأساسي غالبًا هو الاحتفاظ بها عامً

Black صفحة Redirect :تلقائيًا Homepageللـ Redirect والمحتوى. ده يسمح للصفحة تراكم: متعملش Stateالـ
Friday إلى Homepage غالبًا علاقة ضعيفة. المستخدم طلب صفحة موسمية محددة، وأنت نقلته إلى بوابة عامة.
ومحركات البحث لا تستفيد من Redirect لمجرد وجودها؛ الوجهة لازم تكون بديلًا منطقيًا. الـHomepage ليست

سلة نرمي فيها كل URL انتهى عمره. متعملش 404 لمجرد إن العرض انتهى: 404 تقول إن المورد غير موجود.
ا بلا Demand أو Links أو لكن لو الصفحة لها: إمتى 404 أو 410 تكون منطقية؟: أو تمثل Offer محدودة جدً

قيمة مستقلة.

URL Decision Framework بعد الموسم

ممكن تستخدم الأسئلة دي: 1. هل الـIntent موسمية متكررة؟: لو نعم، Preserve غالبًا أقوى. 2. هل
الصفحة ستعود في الموسم القادم؟: لو نعم، الاحتفاظ بالـURL يوفر إعادة بناء غير ضرورية.

3. هل عندها Search Demand أو Traffic أو Links؟
لو نعم، الحذف يحتاج مبررًا أقوى. 4. هل عندها Independent Value بعد انتهاء العرض؟: لو تقدر توجه المستخدم

؟: لو إلى Current Deals وCategories وGuides، القيمة موجودة. 5. هل توجد وجهة بديلة تطابق Intent فعلًا
نعم والصفحة لن تعود، Redirect قد تكون منطقية.

6. هل الصفحة مجرد Duplicate أو Thin Asset؟
لو نعم، Consolidation قد تكون أفضل من الحفاظ عليها. القرار النهائي:

القرار الأقربالحالة

Evergreen Seasonal HubEnded/Off-Season State + Preserve تعود كل سنة

Seasonal CategoryCurrent Alternatives + Preserve تتكرر ومخزونها قوي

Keep كArchive مع Context واضحYear Page لها Archive Value مستقلة

Evergreen Hub بلا قيمة وستندمج في Year Pageبعد مراجعة الإشارات Hub301 إلى الـ

Consolidate أو Redirect دقيقةDuplicate Campaign Page أُنشئت بالخطأ

404/410 مع تنظيف الروابطOffer Page لن تعود ولا بديل قريب ولا قيمة

:Buying Guides :بعينها انتهت Deal للمنتجات: لو Alternatives .موبايلات :Evergreen Categories
هه إلى: Newsletter أو Alerts: لو  أثناء الموسم ممكن يظل في مرحلة Decision. وجّ

ترِ
المستخدم اللي لم يش

Hero قول بوضوح المستخدم سيستلم إيه. مش »اشترك في النشرة« وخلاص. ممكن: إزاي تصمم ،Email هتطلب
بعد انتهاء الموسم؟: الـHero الجديدة لازم تكون صريحة ومفيدة. ممكن تتكون من: Status Message: »انتهت

عروض Black Friday لهذا الموسم.« واضحة، من غير لف. CTA :Next Best Action أساسية مثل:
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ية، ممكن Current Commercial Truth: لو فيه Shipping أو Installments أو Returns عامة ما زالت سار
Black كانت مرتبطة بالحملة فقط. ممنوع الرسائل الملتوية: متكتبش: »انتهت Feature تذكرها. لكن شيل أي

Friday، لكن لسه التخفيضات مستمرة!« إلا لو فيه تخفيضات حقيقية محددة ومثبتة. المستخدم مش محتاج لعبة
لغوية تحافظ على نفس الـBanner. الوضوح أحسن Conversion Asset على المدى الطويل. المنتجات داخل

Ended State: بعد انتهاء الموسم، رتبها حسب: Products بالسعر الحالي: لو المنتج ما زالت متاحة، ممكن تظل
داخل الصفحة، لكن:

Sort Logic لازم تتغير: لو الـModule كانت تعتمد على percentage DESC_discount، وبعد انتهاء الخصومات
أصبحت القيم قديمة أو صفر، ترتيبها قد يصبح عشوائيًا. حدد Logic مستقلة لكل State. وده سبب إضافي إن

Homepage Hero :لازم تتبني في النظام من الأول، مش تتعالج يدويًا بعد الحملة. روابط ممكن تتشال Lifecycle
كد الرئيسية. راقب Orphan Pages: بعد إزالة الـSeasonal Modules، اعمل Crawl أو Internal Link Report وتأ

إن: هل نشيل Black Friday من الـTitle؟: مش تلقائيًا. لو الصفحة هي Black Friday Hub دائمة، الموضوع
Black مثل: »عروض ،Relevanceتعكس الحالة من غير ما تفقد الـ Title ممكن .Black Friday الأساسي ما زال

كثر اختصارًا حسب المساحة والـSERP. المهم: Friday — انتهى الموسم، شاهد العروض الحالية« أو Version أ
متحطش نسبة منتهية. Meta Description: استخدمها لتوضيح: H1: ممكن تظل: »عروض Black Friday« مع
Status Message قريبة. أو تتحول إلى: »انتهت عروض Black Friday لهذا الموسم« الاختيار يعتمد على تصميم

Canonicalو Products. Indexabilityوالـ Heroوالـ H1 لكن لازم تتجنب التناقض بين ،Intentالصفحة والـ
وSitemap: انتهاء الموسم مش سببًا تلقائيًا لإضافة noindex. لو الصفحة: ستعود. متستخدمش noindex كزر

إخفاء موسمي: بعض الفرق تعمل:

lastmod حدّث :Lastmod ؟Sitemap هل تظل الصفحة في :XML Sitemap :Canonical راجع إن :Canonical
Page حقيقية. القرار يختلف حسب Change متحدثوش يوميًا من غير .Ended State عند تغيير المحتوى الفعلي إلى

Type: مش كل صفحات الموسم تتعامل بالطريقة نفسها.

Black Friday Hub
:Seasonal Brand Page :القرار يعتمد على black-friday/laptops// :مثل :Seasonal Category Page :غالبًا
:Product Page . ا مستقلًا راجع: ممكن تبقى Indexable كSeasonal Asset، أو تندمج إذا كانت لا تستحق وجودً

Product حسب URLوحافظ على الـ .Availability حدث: السعر؛ .Offer لا تنتهي لمجرد انتهاء Productالـ
Lifecycle وOut-of-Stock Strategy. Deal Collection مؤقتة: Collection مثل: »أفضل Deals 10 لمدة

ساعتين« قد لا تستحق البقاء Indexable بعد الحدث. لو بلا Demand أو Links أو قيمة مستقبلية، ممكن إزالتها أو
Year-Specific .النافدة Products :غالبًا لها قيمة أطول، لكن راجع :Comparisonو Buying Guide .توحيدها

Archive: لو عندك //black-friday-2026 وقررت الاحتفاظ بها كEnded State :Archive على مراحل، مش
Change واحدة: ممكن تستخدم Timeline مثل: أول ساعة بعد النهاية: إيقاف الـCoupons المنتهية. أول 24

ساعة: مراجعة كل Priority Landing Pages. أول أسبوع: نقل الصفحة إلى Off-Season Version الأنسب. خلال
Off-Season: الحفاظ على Evergreen Value. مش كل Change لازم تحصل في الدقيقة الأولى. لكن كل عنصر

تجاري منتهي لازم يتوقف بسرعة.

راقب الصفحة بعد انتهاء الموسم: أحيانًا الفريق يغير الـState ثم يتوقف عن المراقبة. لكن Post-End Data مهمة.
راقب: Post-End Conversion ليست الهدف الوحيد: المستخدم اللي وصل إلى صفحة Black Friday بعد النهاية

قد لا يشتري فورًا. ممكن القيمة تكون:
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مثال عملي: متجر الإلكترونيات بعد نهاية الحملة

Rankings وتملك Must Win الصفحة كانت :Gaming Laptops :الساعة 12 منتصف الليل، المتجر عنده
وInventory جيدة. يتم الاحتفاظ بها، مع: Older Phones Clearance: بعض التخفيضات مستمرة
Black Friday« :من Messagingيتم تغيير الـ .Black Friday Offers كتصفية مخزون، لكنها لم تعد

ا حقيقية. يعني Phone Deals« إلى: »عروض تصفية الموديلات المتاحة« فقط لو الأسعار ما زالت عروضً
Product Page :نفدت Hero Phone .تنتهي Seasonal Claim مستمرة، لكن Commercial Logic

تظل موجودة لو لها Demand، مع: Bundle :Accessories Bundles كانت مرتبطة بـCoupon انتهت. لو
مكونات الـBundle ما زالت متاحة منفردة، يتم توجيه المستخدم إليها. لو فيه Bundle جديدة بسعر حقيقي،

.Links :Black Friday. Buying Guidesيتم عرضها باسمها الحالي، مش كامتداد وهمي لـ

Ownership: مين يقفل الموسم؟
Ended State تحتاج Owner واضحة لكل طبقة.

مسؤولياتهاالـOwner الأقربالطبقة

Campaign StatusCommercial/Operationsكيد وقت النهاية والامتدادات تأ

Copyو HeroContent/EcommerceCTAتحديث الرسائل والـ

Couponsو PricesCommercial/Pricingكيد السعر الحالي إيقاف العروض وتأ

Merchandisingو ProductsEcommerce/Inventoryترتيب المنتجات والبدائل والتوفر

SEO SignalsSEO،Canonical ،Meta ،Title
Links ،Indexability

Schemaو FeedFeed/Engineering/SEOمزامنة السعر والتوفر والبيانات

Technical DeploymentEngineeringRollbackوالـ QAوالـ State Switch

TrackingAnalyticsوقياس المسارات الجديدة Events

Customer CommunicationCustomer Service/CRMرسائل واضحة ومتسقة

Automation مفيدة، لكن لها Guardrails: ممكن تعمل State Switch تلقائية عند وقت النهاية. لكن لازم تختبر:
.Time Zone

Transition QA: اختبر الرحلة، مش الصفحة وحدها
Product تقول إن العرض انتهى، لكن Heroتتغير جزئيًا. الـ Stateإن الـ End-of-Season Transition كبر خطر في أ
Card ما زالت تعرض Badge قديمة. الـProduct Page تعرض السعر الحالي، لكن Cart تسحب السعر المخفض.

Surfaces لازم تمشي عبر QAتظل على القيمة القديمة. علشان كده الـ Merchant Feed تتحدث، لكن Websiteالـ
والرحلة كاملة:
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المطلوب بعد النهايةنقطة الفحص

Navigationو Homepageالموسمية أو تخفيضها حسب الخطة Prominence إزالة

Black Friday Hubحقيقية Next Actionsواضحة و Status

Category Cardsحالية Availabilityو Badgesأسعار و

Product Pagesإزالة العرض القديم وإظهار السعر الحالي

Cartمنتهية Coupon أو Price عدم تطبيق

Checkoutوشروط الدفع والشحن صحيحة Total

Structured Dataمحدثة Validityو Availabilityو Price

Merchant FeedCheckoutمتسقة معالموقع والـ

Internal Linksتصف الحالة الحالية Anchorsالوجهات تعمل والـ

Analyticsالجديدة قابلة للقياس Stateوالـ Events

Product :تمثل Samples ا. خذ كثر من سيناريو: متختبرش Hero Product واحدة وتعتبر الموقع كله سليمً اختبر أ
Negative اعمل .Browser Cache :والنسخ القديمة: المستخدم ممكن يرى Cache راجع .Coupon كانت عليها
Testing: متحاولش فقط تثبت إن الحالة الجديدة تعمل. حاول تثبت إن الحالة القديمة لم تعد تعمل: الحفاظ على

Useful Internal ؛Technical Health ؛Content Accuracy :Seasonal Compoundingهو بداية الـ Assetالـ
Abandoned Page :و Preserved Asset :يعني فيه فرق بين .Off-Season تراجعها في Owner؛ وDiscovery

الأولى نحافظ عليها ونطورها. الثانية فقط لم نحذفها بعد.

من الشرح إلى التنفيذ
ز End-of-Season Plan قبل إطلاق الموسم، ونفّذ الخطوات دي: حدد End Time الرسمية والـTime Zone؛ جهّ

Ended State ز وثّق العروض التي تنتهي والعروض التي قد تمتد؛ حدد Source of Truth للأسعار والـCoupons؛ جهّ
ز Redirect Map للصفحات التي ز Off-Season State بدل ترك الصفحة بلا خطة؛ جهّ للـHub قبل الـLaunch؛ جهّ

لها بديل مطابق فقط. حذف الصفحة فور انتهاء الحملة: انتهاء العرض لا يعني انتهاء الـIntent أو القيمة المتراكمة. ترك
Heroلا تعمل يضربوا الثقة بسرعة. تحديث الـ Couponمنتهية وسعر قديم و Countdown :بالغلط Live الصفحة

فقط: ممكن الرسالة تتغير، بينما Product Cards وSchema والـFeed والـCart تظل قديمة. حذف كل المحتوى:
noindex استخدام .Thin Page تحول الصفحة إلى Evergreen Value إزالة الادعاءات المنتهية مطلوبة، لكن إزالة

موسميًا: إزالة الصفحة من Index ثم إعادتها كل سنة تهدر الاستقرار من غير سبب في حالات كثيرة.

إنشاء URL جديدة كل سنة تلقائيًا
السنة الجديدة لا تفرض URL جديدة لو الاستراتيجية Evergreen. عرض السعر القديم كمرجع بلا صلاحية:

:Internal Links والخصم لازم يتوافقا معالقواعد التجارية والقانونية والحالة الفعلية. إزالة كل Previous Price
Seasonal Links مش مطلوب. الإبقاء على كل Orphan منطقي، لكن تحويل الصفحة إلى Prominence تقليل

.Peak وقت Homepageلا تحتاج نفس مساحة الـ Off-Season Page قوية: العكس برضه غلط؛
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Seasonal Post-Mortem

هدف الفصل

بنهاية الفصل ده، هتكون قادر تدير Seasonal Post-Mortem تحول بيانات الموسم وقراراته ومشكلاته إلى
تعلّم منظم: تعرف إيه نجح وليه، إيه فشل وليه، تفرق بين ضعف القرار وضعف التنفيذ والعوامل الخارجية،

وتخرج بـActions وOwners وBacklog جاهزة للموسم القادم.

الـPost-Mortem مش Results Presentation :Results Presentation تجيب عن:

الـPost-Mortem مش جلسة لوم
كلمة Post-Mortem أحيانًا تخلي الناس تدخل الاجتماع مستعدة تدافع عن نفسها. الـContent Team تشرح إن

Briefs وصلت متأخرة. الـSEO تقول إن Development لم تنفذ. Development تقول إن Scope اتغيرت.
Commercial تقول إن المورد غيّر الأسعار. وفي النهاية، كل شخص يثبت إن المشكلة لم تكن عنده. لو الاجتماع اتبنى

بالطريقة دي، هتحصل على نسخة سياسية من الحقيقة. الهدف مش نحدد »مين الوحش؟« الهدف نفهم: إمتى
ا، بعض البيانات لم تكتمل: Incidents :Hot Debrief؛ Decisions؛ تعمل الـPost-Mortem؟: لو عملتها بسرعة جدً

Workarounds. Full Post-Mortem: بعد ما البيانات الأساسية تنضج، مثل أسبوع أو أسبوعين حسب البيزنس
ز Evidence Pack: ممنوع تبدأ الـPost-Mortem بسؤال والـAttribution والـReturns. هدفها: قبل الاجتماع: جهّ

مفتوح: »إيه رأيكم الموسم كان عامل إزاي؟« السؤال مفيد كبداية بشرية، لكنه لو كان Source الأساسية هتحصل على
ز Evidence Pack تحتوي على: Success Definition والـTargets الأصلية. أعلى الأصوات، مش أدق الحقائق. جهّ

Productsتتغير. الـ Dashboardsاحتفظ بنسخة من البيانات والحالة وقت المراجعة. الـ :Freeze Snapshot
تتحدث. الأسعار تتبدل. والصفحات انتقلت إلى Ended State. لو رجعت بعد ثلاثة أشهر، محتاج تعرف:

Pre-Work لكل Team: اطلب من كل Team تجاوب قبل الاجتماع: وخلّي كل نقطة مرتبطة بمثال أو Data أو
Driverو Outcome قدر الإمكان. كده الاجتماع يبدأ من تحليل، مش من ذاكرة مرتجلة. افصل بين Timeline

:Driver :النتيجة النهائية، مثل :Outcome .علشان تفهم النتيجة، صنّف ما تراه إلى ثلاث طبقات :Constraintو
العوامل اللي دفعت النتيجة، مثل: Offer Strength. Constraint: العوامل اللي حدّت الفرصة، مثل: افصل بين

External :كثر من ثلاث طبقات Plan وExecution وExternal Change: أي Gap ممكن تأتي من واحدة أو أ
: Change: عامل خارج السيطرة المباشرة غيّر النتيجة. مثلًا

Hindsight Bias احذر
ا. Product نفدت، فنقول: »كان واضح من الأول إنها هتنفد.« Page لم بعد ما النتيجة تظهر، كل شيء يبدو واضحً

ترتب، فنقول: »كان معروف إننا نشرنا متأخر.« Offer فشلت، فنقول: »المنافس كان أقوى من البداية.« لكن هل كان
ا فعلًا وقت القرار؟ ولا إحنا بنعيد كتابة القصة بعد ما عرفنا النهاية؟ علشان تقلل Hindsight Bias، ارجع إلى: واضحً
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قيّم جودة القرار منفصلة عن النتيجة
ا بصورة معقولة. وممكن قرار سيئ ينجح ممكن قرار جيد ينتج عنه Outcome سيئة بسبب عامل لم يكن متوقعً

Marginو Inventoryو Demand بناءً على Must Winكـ Gaming Laptops بالحظ. مثال: الفريق اختار
وFeasibility قوية. بعدها المورد ألغى شحنة كبيرة قبل Peak. النتيجة التجارية ضعفت. المقارنة العادلة جزء من

الـAttribution. Comparable Cohorts :Post-Mortem: قارن أشياء متشابهة قدر الإمكان: لو Revenue زادت
Generic نزلت لأن Conversion ولو .Page Efficiency تضاعفت، ده مختلف عن نمو Catalog 50% لأن

Traffic توسعت، ده مختلف عن Checkout Problem. Like-for-Like وTotal Impact: استخدم المنظورين:

Like-for-Like

اكتب Limitations: لو Attribution تغيرت، أو Tracking كانت ناقصة، أو Stock History غير مكتملة، اكتب ده
ا من التحليل تقديري. بوضوح. الدقة الزائفة أخطر من اعتراف واضح إن جزءً

Search Performance :1 Review
راجع Search Journey كاملة، مش Rankings فقط. Demand :Demand بدأت إمتى مقارنة بتوقعاتنا؟.

Visibility: أنهي Pages دخلت Top 3 وTop 10؟. CTR :Click تحسنت ولا انخفضت حسب Position Range؟.
Query Mix نزلت« من غير ما تعرف هل السبب CTR« قبل الحكم: قسم على الأقل حسب: متقولش Segment

أوسع. ومتقولش »Ranking تحسنت« لو التحسن في Keywords بلا Demand أو Inventory. أسئلة القرار:
Content Review :Content :2 Review .أعلى السنة القادمة؟ Priority اللي تستحق Query Clusters إيه

اد مقالات. »نشرنا Content Piece 30« لا تقول هل المحتوى ساعد المستخدم أو البيزنس. راجع كل مش عدّ
.Content Role

Hub Contentالـ
هل شرحت Decide → Shop → Discover؟. Seasonal Category وBrand Content: هل الصفحة لها

Content .؟Research هل نُشرت قبل مرحلة :Comparisonsو Buying Guides .؟Independent Value
Accuracy: كم مرة ظهر Price أو Stock أو Offer قديمة؟. Content Efficiency: راجع: وقت الإنتاج. صنّف

المحتوى: ممكن تستخدم: لكن كل قرار يحتاج سببًا. مش كل Page Traffic منخفضة تُحذف. ممكن تكون
Supporting Asset مهمة، أو نُشرت متأخرًا، أو هدفها Assist لاArchitecture :3 Last Click. Review: راجع

هل الـArchitecture ساعدت الطلب يتوزع صح. Keyword-to-Page Mapping: هل كل Cluster كان
ا كان الأفضل تحديثها بدل إنشاء جديد؟. لهاTarget واضحة؟؛ هل Pages موجودة مسبقً

Hub Distribution
أنهي Pages أخذت Internal Prominence؟. Cannibalization: هل Evergreen وSeasonal Pages تبادلتا

الظهور؟. Faceted Navigation: أنهي Facets جابت Demand فعلية؟.

URL Strategy
هل Evergreen URL تراكمت؟؛ هل Ended State حافظت على Assets المهمة؟. Internal Linking: هل

Internal :لازم تحدث .List Bugs مش مجرد Architecture Review نزلت في الموعد؟. مخرجات Links
.Linking Plan
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Technical Readiness :4 Review
راجع الـTechnical System عبر ثلاث فترات: Peak؛ Ended Transition. Crawl وIndexing: الصفحات

اتفهرست إمتى؟؛ هل JavaScript Rendering أثرت؟. Performance وResponse Time :Stability خلال
Peak كانت إيه؟؛ هل CDN وCaching اشتغلوا كما توقعنا؟. Deploys وChanges: كام Change دخلت خلال

Merchant اتطابقت؟؛ هل Availabilityو Price هل :Structured Dataو Product Data .؟Critical Window
Center Issues ظهرت بسبب Source أم Processing؟. Monitoring: هل اكتشفنا المشكلات قبل

Technical Debt حصلت في الوقت الصحيح؟. الهدف تحديد Transitionهل الـ :Ended State .المستخدمين؟
:5 Review :اربطها بـ .Priority تحتاج أعلى Bug اللي أثرت على الموسم، وترتيبها قبل السنة القادمة. مش كل

Organic Traffic :Commercial Performance ليست نهاية الرحلة. راجع كيف تحولت الفرصة إلى نتيجة تجارية.
Revenue وOrganic Revenue :Orders مقابلTarget؛ Assisted Revenue عند توفر قياس مناسب.

Landing Sessions :Conversion Funnel؛ Product Views؛ Purchase. حدد أين حصل Drop، وعلى أنهي:
Stock Status. Product Roles: راجع الأدوار اللي حددناها قبل الموسم: اسأل: هل Stock Clearance تحركت
؟. Inventory: كام مرة نفدت Hero Products؟. Offer Strength: هل الخصم كان تنافسيًا؟؛ هل منافسون فعلًا

قدموا Value أقوى حتى لو نسبة الخصم أقل؟.

Margin وRevenue :Quality of Revenue عالية لا تعني بالضرورة نتيجة أفضل. راجع عند توفر البيانات: ممكن
Post-Mortemمرتفعة. الـ Returnsهامشها ضعيف و Products لكن تعتمد على Revenue Target حملة تحقق

ر، بوضوح ومن غير ادعاء دقة لازم تقول الحقيقة التجارية كاملة، مش أجمل رقم. Opportunity Lost: حاول تقدّ
ا محاسبية نهائية. Process Review :6 Review: دي الطبقة زائفة: دي Estimates تساعد Priority، وليست أرقامً

اللي كثير من الفرق تنساها. تراجع النتائج والصفحات، لكنها لا تراجع إزاي اشتغلنا. Planning: هل بدأنا في الموعد؟؛
هل Scope تغيرت؟ وليه؟. Communication: هل Customer Service وصلها Context كافية؟.

 Seasonal Scorecard واحدة
نِ
اب

الحكمأمثلة Metricsالسؤالالمجال

Demand Captureهل ظهرنا مع الطلب
المناسب؟

،Rankings ،Impressions
Share of Voice

Gap / Target

Click Captureيارات؟ CTR ،Clicks حسبهل الظهور تحول إلى ز
Intentو Position

Gap / Target

Journeyهل المستخدم وصل إلى
المنتجات؟

Funnel ،Product CTR
Progression

Gap / Target

Commercialهل الزيارات حققت قيمة؟،Orders ،Revenue
Margin ،Conversion

Gap / Target

Availabilityهل المخزون دعم الفرصة؟Hero ،Stock Coverage
Stockouts

Risk / Healthy

Accuracyهل البيانات والعروض كانت
صحيحة؟

Feed ،Price Errors
Mismatch

Risk / Healthy
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الحكمأمثلة Metricsالسؤالالمجال

Reliabilityهل الموقع استحمل؟Response ،XX5 ،Uptime
Time

Risk / Healthy

Operationsهل استجبنا بسرعة؟،Time to Contain ،MTTD
MTTR

Gap / Target

متختصرش المجال في لون واحد فقط: ممكن Search تكون Green، وCommercial Yellow، وStock Red. ده
كثر من Season Score واحدة تقول 78 من 100. الرقم المجمع قد يخفي السبب. استخدم Summary لو مفيد أ
Management تحتاجها، لكن احتفظ بالطبقات. اعمل Counterfactual بحذر: السؤال المغري: »كنا هنبيع كام لو

:Stockout ر، لكن متحولش التقدير إلى حقيقة. مثلاً، لتقدير أثر المشكلة محصلتش؟« ممكن تقدّ

Possible
SDK بدأت بعد Mobile Payment Errors :Confirmed :أو اختبارًا في الموسم القادم. مثال Data فرضية تحتاج
Release وانتهت بعد Rollback. Probable: نشر Gaming Laptop Page مبكرًا ساعدها تبني Visibility قبل
نت CTR؛ Peak، مع دعم قوي من Internal Links. Possible: إضافة Installment Message في Title حسّ

ا لأن Position والـSERP تغيرتا في نفس الفترة. الصدق في درجة الثقة أقوى من اختراع قصة مرتبة نحتاج اختبارًا منظمً
بعد النتيجة. النتيجة العامة: لو وقفنا هنا، النتيجة »كويسة لكن أقل من المستهدف«. لكن المراجعة كشفت تفاصيل

Inventory وكان عندها ،Queries 3 لعدة Top الصفحة نُشرت قبل 7 أسابيع، دخلت :Gaming Laptops .أهم
عميقة وInternal Links قوية. حققت Search وRevenue Targets. القرار: Traffic :Older Phones كانت قوية،

Target. Root حققت 72% فقط من Stock Clearance .نفدت، والبدائل ظهرت متأخرًا Products لكن أول
Cause probable: القرار: Alert مرتبطة بـOrganic Traffic at Risk. أحدث الهواتف: Hero Products جذبت

ا في Installments. Ranking لم تكن المشكلة الأساسية. Clicks، لكن Offer كانت أضعف من منافسين، خصوصً
القرار: Traffic :Accessories أقل، لكن Revenue per Session وMargin قويتان، والـBundles نجحت. القرار:

الشاشات: Search Demand كانت موجودة، لكن Inventory ضعيفة، والصفحة الموسمية اقتربت من
Cannibalization مع Evergreen Category. القرار: إدارة اجتماع الـPost-Mortem: الاجتماع نفسه يحتاج
ا: اسأل Why، لكن متعملش تحقيق Facilitation. ابدأ بالأهداف والحقائق: اعرض: راجع Timeline: خصوصً

بوليسي: هدف السؤال فهم النظام. لو Page نُشرت متأخرة: إيه الـDependency؟؛ إيه اللي كان ممكن يمنع التأخير؟.
مش: »ليه فلان اتأخر؟« كأول وآخر سؤال. سجل Disagreements: لو فريقين مختلفين على السبب، متجبرش

الاجتماع على اتفاق مصطنع. سجل: Hypothesis A؛ Hypothesis B؛ Evidence المطلوبة؛ اختبار الموسم
القادم. اقفل بقرارات: كل Discussion لازم تنتهي بواحدة من: Decision. لو خرجت بـObservation 40 من غير

Owner، أنت عملت Workshop، مش Post-Mortem. المخرجات المطلوبة من الـPost-Mortem: الاجتماع مش
Executive :تحتوي على Document ز هو الـDeliverable. الـDeliverable هي القرارات الموثقة بعده. جهّ

Outcome :Summary العامة؛ القرارات الأعلى أولوية. What We Planned vs What Happened: قارن:
والنتائج الفعلية. Search :Findings by Review Area؛ Process. Root Causes وConfidence: حدد:

.Possible
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Decisions
مثل: Start Research قبل 10 أسابيع. Action Register: كل Action تحتاج: Status. Experiments: لو

: اختبار Installment Message على CTR داخل السبب غير مؤكد، اكتب Experiment بدل ادعاء Lesson. مثلًا
Data Gap .لم تكن موجودة Event :Guide Publish Timing. Data Gaps متقاربة؛ اختبار Position Range

نفسها Action للموسم القادم. حوّل الـFindings إلى Backlog قابلة للتنفيذ: لو كل Lesson دخلت Backlog من
ا. رتب Actions حسب: Impact: ما حجم الأثر المتوقع؟ غير Priority، هتتحول إلى مقبرة أفكار محترمة جدً

ا وميزانية؟ Timing: إمتى لازم تبدأ علشان تلحق Confidence: قد إيه Evidence قوية؟ Effort: كم تحتاج وقتًا وفرقً
الموسم؟ Dependency: هل تعتمد على Platform Migration أو Inventory Contract أو Data Pipeline؟

Quick Wins ا. هي وسيلة تمنع أعلى صوت مناختيار الأولوية وحده. افصل ا دقيقً مش لازم المعادلة تكون علمً
عنQuick Wins — Structural Work: تحديث Template. Structural Work: الـStructural Work لازم تدخل

:Calendarبالـ Backlogبدري. لو أجلتها إلى آخر شهر، غالبًا هتدخل الموسم بنفس المشكلة. اربط الـ Roadmap
ممكن Action تكون Priority عالية، لكن تنفيذها لا يبدأ الآن. حدد: كده Lesson تتحول إلى موعد، مش أمنية.

من الشرح إلى التنفيذ: نفّذ Seasonal Post-Mortem بالخطوات دي: حدد Facilitator وDecision Maker؛ راجع
Outcomes وDrivers وConstraints. الاكتفاء بعرض الأرقام: الأرقام تصف النتيجة، لكنها لا تفسر السبب وحدها.

الاجتماع من غير Targets الأصلية: لو لا تتذكر ما خططت له، هتقيم النتيجة حسب شعورك الحالي. استخدام
Averages فقط: Sitewide Average تخفي Pages وDevices وStock Segments مختلفة. الاحتفال

بالTraffic من غير قيمة تجارية: راجع Revenue وConversion وMargin وStock، مش Clicks فقط. لوم فريق
ا. اعتبار كل واحد على Outcome مركبة: Revenue نتيجة Search وOffer وStock وUX وCheckout معً

Root اختراع .Monitoring أو Contingency عذرًا: حتى العامل الخارجي قد يكشف غياب External Change
Post-نسيان النجاحات: الـ .Experiment وحدد Hypothesis ها Cause بعد النتيجة: لو Evidence ضعيفة، سمِّ

Mortem مش بحثًا عن الأخطاء فقط. افهم ما نجح علشان تحافظ عليه. كتابة Lessons عامة: »نبدأ بدري«
و»نتواصل أحسن« مش Actions من غير وقت وOwner وProcess. Owner باسم Team: حدد DRI، حتى لو

التنفيذ جماعي. تأجيل Structural Work: المشكلة الكبيرة اللي تحتاج ستة أشهر لن تُحل قبل الموسم بأسبوعين.
ا: الذاكرة تضيع والـContext تتغير. عمل الاجتماع متأخرًا جدً

عدم متابعة الـBacklog: أفضل Post-Mortem لا قيمة لها لو Actions ظلت داخل ملف.

220الجزء الخامس



SEO Before Black FridaySeasonal Compounding · 28 الفصل

الجزء الخامس28

Seasonal Compounding

هدف الفصل

هدف الفصل: تحول شغل Black Friday من مشروع بيتبني من الصفر كل سنة إلى System بتحتفظ
ر اللي محتاج تحسين، وتوقف اللي ملوش عائد، وتبدأ الشغل المهم في بالأصول اللي أثبتت قيمتها، وتطوّ

توقيته الحقيقي.

.Seasonal Compounding يعني باختصار: دفعنا تكلفة التعلّم، وبعدها رمينا النتيجة. وده عكس معنى
الـCompounding مش معناه إنك تنسخ حملة السنة اللي فاتت وتغيّر 2025 إلى 2026. ومش معناه كمان إنك

تسيب كل الصفحات زي ما هي لمجرد إنها قديمة. معناه إن كل موسم يسيب لك أصولًا وبيانات وقرارات وخبرة تخلي
الموسم اللي بعده يبدأ من نقطة أقوى. السنة الأولى ممكن تبدأ من الصفر. السنة الثانية المفروض تبدأ من واحد.

Advantage ا علشان يتبني، يتحول إلى ا ضخمً السنة الثالثة تبدأ من ثلاثة. ومع الوقت، اللي كان محتاج مجهودً
المنافس الجديد محتاج سنين علشان يلحقه. الفرق بين Seasonal Repetition وSeasonal Compounding: في

؟: لما نقول فرق كبير بين إنك تكرر الموسم، وإنك تراكم قيمة من الموسم. إيه اللي ممكن يتراكم أصلًا
كبر من Compounding، ناس كتير تفكر في الـRankings والـBacklinks فقط. دول مهمين، لكن القيمة المتراكمة أ

كده. Demand Intelligence .2: إيه الفرق بين Mobile وDesktop؟.

Organizational Memory .6: أخطر شيء إن المعرفة تفضل داخل رأس شخص واحد. لو الـSEO Manager فاكر
ليه صفحة معينة اتعملت، والـMerchandising Manager فاكر المنتجات البديلة، والـDeveloper وحده عارف
سبب Rule معينة، فأنت عندك خبرة فردية، مش System. الـSeasonal Compounding الحقيقي يحتاج إن
القرارات وأسبابها والنتائج تكون محفوظة بشكل يقدر الفريق يرجع له حتى لو الأشخاص اتغيروا. المبدأ الأساسي:

احتفظ بالتعلّم، مش بالشغل لمجرد إنه اتعمل: ممكن حد يسمع الكلام ويقول: »تمام، يبقى منمسحش أي حاجة.«
ا نحتفظ فيه بكل URL وDashboard وTemplate وCampaign Brief إلى ا ضخمً لأ. الـCompounding مش أرشيفً

الأبد. بعض الأصول تستحق الاحتفاظ بها. بعضها يحتاج تطويرًا. بعضها لازم يتوقف. وبعض المشاكل لن تتحل إلا لو
بدأت شغلها بدري. علشان كده هنستخدم أربع قوائم: Keep: إيه اللي أثبت قيمته ونحافظ عليه؟: قائمة Keep مش

معناها »الحاجات اللي عجبتنا«. معناها الأصول والعمليات اللي عندنا Evidence إنها أدت وظيفة مهمة، وإعادة
استخدامها أو الحفاظ عليها أوفر وأقوى من إعادة بنائها. أسئلة Keep: قبل ما تحط أي شيء في القائمة، اسأل:

Keep لا تعني Freeze: دي نقطة مهمة. الاحتفاظ بالـURL لا يعني الاحتفاظ بالمحتوى القديم. الاحتفاظ
بالـTemplate لا يعني منع أي تحسين. الاحتفاظ بالـDashboard لا يعني الاحتفاظ بكل Metric. إنت بتحافظ على
الأصل أو المنطق اللي أثبت قيمته، وبعدها تعيد التحقق من صلاحيته للسنة الجديدة. يعني: Improve: إيه اللي

عنده قيمة لكن لسه تحت إمكانياته؟: في حاجات مينفعش توقفها لأنها مفيدة، ومينفعش تسيبها كما هي لأن عندها
ن صفحة : التحسين لازم يرتبط بمشكلة محددة: »نحسّ Bottleneck واضح. دي تدخل قائمة Improve. مثلًا

الموبايلات« مش Action واضحة. لكن: »نرفع CTR لصفحة عروض الموبايلات عن طريق تحسين Title و
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Offer Messaging قبل بداية الطلب، لأن الصفحة كانت في Average Position 3.8 وCTR أقل من الصفحات
المشابهة« دي Hypothesis يمكن تنفيذها وقياسها. أي عنصر في Improve محتاج: أنواع التحسين — تحسين

Search Fit — تحسين Decision Support: الضمان. تحسين تقني — تحسين تشغيلي: تحديد Backup Owner؛
.Severity Rules تحسين

طور الـBottleneck، مش الجزء الأسهل
أحيانًا الفريق يختار تحسين الحاجة اللي يقدر ينفذها بسهولة، مش الحاجة اللي تمنع النتيجة. لو الصفحة بطيئة

بسبب Third-party Script، تغيير لون الـCTA مش أهم تحسين. لو المنتجات نفدت بعد ساعات، إضافة 500 كلمة
كبر. للصفحة مش هتحل المشكلة. لو الـTitle غير واضح، بناء صفحة جديدة قد يكون هروبًا من تعديل بسيط له أثر أ
كبر Constraint ظهر في السنة السابقة. Stop: إيه اللي لازم نبطل نكرر الـCompounding يحصل لما كل سنة تزيل أ

ا، لكن نادرًا ما تحب توقف حاجة قديمة. لأن كل تكلفته؟: دي غالبًا أصعب قائمة. الفرق بتحب تضيف شغلًا جديدً
ا، وأحيانًا Stakeholder متمسك بها. لكن لو احتفظت صفحة أو Report أو Process وراها شخص بذل مجهودً

بكل شيء، الـSystem هتكبر في الحجم، مش في القوة. Stop لا تعني امسح عشوائيًا: وبالنسبة للعمليات، راجع: حط
Stop Criteria من البداية: بدل ما تستنى نهاية الموسم وتختلف هل الصفحة نجحت، حدد قبل الإطلاق:

يبًا فيها جملة »نبدأ بدري«. لكن بدري إمتى؟ Start Early: إيه اللي فشل لأننا بدأناه متأخر؟: كل Post-Mortem تقر
ونبدأ إيه؟ وليه؟ لو الإجابة مش واضحة، السنة الجديدة هنوصل لنفس الاجتماع ونكرر الجملة نفسها. البداية المبكرة

ا: كل Workstream له Lead Time مختلف. ا واحدً يخً مش تار

ابدأ من أول نقطة Demand، مش يوم الخصم
لو Black Friday يوم 27 نوفمبر، لكن Search Demand على Buying Guides بدأت في سبتمبر، يبقى تاريخك

المرجعي مش 27 نوفمبر. ارجع من أول حركة فعلية للطلب، وبعدها احسب: لو صفحة مهمة تحتاج أسبوعين
Peakوأسبوعين علشان تبدأ تجمع إشارات، مينفعش تبدأ قبل الـ ،QA وأسبوع ،Content وأسبوع ،Development

بعشرة أيام وتقول »إحنا نشرنا قبل Black Friday«. تقنيًا نشرت بدري عن يوم البيع. عمليًا إنت وصلت متأخر عن
رحلة البحث. إيه اللي يستحق Start Early؟: قرارات Architecture. مش كل حاجة من السنة اللي فاتت تفضل

كبر خطر في Seasonal Compounding إن الفريق يحول الخبرة القديمة إلى عقيدة. السوق بيتغير. صحيحة: أ
الـSERP تتغير. المنافسون يتغيروا. المخزون والـMargin والـBrands والمنتجات تتغير. حتى سلوك المستخدم

وتوقيت الطلب ممكن يتغيروا. علشان كده، كل أصل محتاج Revalidation. راجع الافتراضات التالية كل سنة: هل
الـPrimary Intent ما زالت نفسها؟. القاعدة هنا:

Refresh ولا Rebuild؟
واحد من أهم قرارات السنة الجديدة: هل نحدّث الأصل، ولا نعيد بناءه؟ استخدم المنطق التالي:

القرار الأقربالحالة

Refresh مع الحفاظ على الـURLالـURL عندها History وLinks وIntent مستقرة

Update المحتوى والـMerchandisingالمحتوى قديم لكن Architecture سليمة

Conversionتعطل الـ Template الصفحة جيدة لكنURLمن غير تغيير غير ضروري للـ Templateالـ Improve

Re-map ثم قرر الدمج أو إعادة البناءIntent تغيرت بوضوح أو الصفحة لا تخدمها
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القرار الأقربالحالة

Consolidate مع Redirects مدروسةعدة صفحات تتنافس على المعنى نفسه

Stop أو ادمجها في صفحة أقوىالصفحة لا تملك Demand أو Stock أو قيمة مستقلة

Rebuild الجزء المسؤول بعد تحليل Dependenciesالنظام التقني نفسه يسبب مشاكل متكررة

اختبر هل التحسين المرئي يستحق المخاطرالرغبة في إعادة البناء سببها شكل جديد فقط

اعمل Seasonal Memory System: لو كل التعلّم موزع بين Slides وChats وذاكرة الأشخاص، مش هيتراكم.
Spreadsheet معقدة. ممكن Tool ا يحفظ القرارات اللي يحتاجها الموسم القادم. مش لازم يكون محتاج مكانًا منظمً

أو Workspace واضحة. المهم إن النظام يحتوي على العناصر التالية. Asset Registry .1: قائمة بالأصول
.Stop / Improve / Keep :Decision ؛Owner :الموسمية

Decision Log .2
:Data Snapshots .3 .؟Indexable معينة Facet ؟؛ ليهEvergreen URL سجل القرارات وأسبابها: ليه اخترنا

Definitions أو Data Retentionفقط، ممكن الـ Dashboardقابلة للمقارنة: لو احتفظت بالـ Snapshots احفظ
تتغير. الـSnapshot الموثقة تحافظ على Baseline السنة السابقة. Assumptions Register .4: اكتب الافتراضات

Brand ؛ صفحةMarginو Stock أولوية بسبب Gaming Laptops المهمة: نتوقع الطلب يبدأ في الأسبوع الفلاني؛
معينة تستحق URL موسمية؛ Free Shipping Message سترفع Conversion. وبعد الموسم، سجل هل

كد أم لا. ده يساعدك تفرق بين قرار جيد نتيجته اتأثرت بظرف خارجي، وقرار ضعيف نجح بالصدفة. 5. الافتراض اتأ
ا من أربعة قرارات: يتنفذ؛ يدخل اختبارًا؛ يتأجل بسبب واضح؛ Prioritized Backlog: كل Insight يحتاج واحدً

Seasonal .6 .Status ؛Proposed Action ؛Evidence لازم تحتوي على: المشكلة؛ Backlogيُرفض. الـ
Calendar: اربط الأعمال بتاريخها الحقيقي، مش بتاريخ بداية التخفيض. ممكن تقسيم السنة يكون كده: بعد الموسم

ا — قبل مباشرة: Start Early. Off-Season / Stop / Improve / Keep — قبل بداية الطلب بـ12–16 أسبوعً
ا. ارجع لبيانات طلبك وLead Times فريقك. بداية الطلب بـ8–10 أسابيع: المواعيد هنا مثال، مش قانونًا عامً

من الـPost-Mortem إلى Backlog حقيقية
في الفصل السابق قلنا إن الـPost-Mortem مش Report، لكن Decision System. هنا لازم نكمل السلسلة. أي

Finding من السنة السابقة لا قيمة له لو لم يتحول إلى واحد من الآتي: Asset نحافظ عليها.

Ownerالإجراء التاليالقرارEvidenceالأصل أو المشكلة

Black Friday HubOrganic حققت أعلى
Revenue واكتسبت

Links

Keepتحديث الحالة
والمحتوى

Commerce + SEO

صفحة عروض
الموبايلات

CTRجيد و Ranking
ضعيف

ImproveOfferو Title اختبار
Messaging

SEO

صفحات Thin بلاFacets حسب اللون
Demand

Stopأو إزالة Noindex
QA بعد Crawl مسار

Tech SEO
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Ownerالإجراء التاليالقرارEvidenceالأصل أو المشكلة

Price Monitoringالأخطاء ظهرت متأخرًاStart EarlyFeed بين Alert بناء
Pageو

Engineering

Prioritize القيمة المتراكمة: مش كل حاجة في الـBacklog هتتنفذ. علشان كده محتاج ترتيب. ممكن تستخدم
Model بسيطة: Proven Impact: هل عندنا دليل إن المشكلة أو الفرصة أثرت فعليًا؟ Confidence: قد إيه واثقين
:Urgency ا، ولاعدة مواسم وصفحات؟ ا واحدً من التشخيص والحل؟ Repeatability: هل التحسين هيفيد موسمً

هل لازم يتنفذ بدري بسبب Lead Time أو Risk؟ Effort: إيه تكلفة التنفيذ والـDependencies؟

مثال عملي: متجر إلكترونيات بين موسمين

Black خلينا نرجع لمتجر الإلكترونيات اللي استخدمناه في الفصول السابقة. في الموسم الأول، الفريق دخل
.Evergreen Black Friday Hub :Hero Products. Keep :بالأولويات التالية: أحدث الهواتف Friday

 Moat موسمية: المنافس يقدر يقلد Banner. يقدر يقلد نسبة الخصم. يقدر يبني Landing Page تشبه
نِ
اب

.Directly Responsible Individual لها Action كل :DRI صفحتك. لكن أصعب عليه يقلد بسرعة: عيّن
مش »SEO Team« أو »Tech Team« فقط. لازم شخص محدد مسؤول عن تحريكها، حتى لو التنفيذ
كثر من فريق. احتفظ بسبب القرار: اكتب Why، مش What فقط. بعد سنة، الناس هتشوف إن يحتاج أ

ث Facet معينة Noindex. لو سبب القرار غير موثق، ممكن يغيروها ويعيدوا نفس Crawl Trap. حدّ
Escalationو ،Tools ،Screenshots ،راجع أسماء الأشخاص، صلاحيات الوصول :Runbooksالـ

Contacts. Runbook قديمة بمعلومات غير صحيحة ممكن تكون أخطر من عدم وجود Runbook، لأنها
تدي الفريق ثقة زائفة. Learn: اجمع البيانات والقرارات أثناء الموسم، واعمل Post-Mortem تعيد الدورة من

مستوى أعلى. لو وقفت عند Learn من غير Preserve وUpgrade، هتتعلم كل سنة الحاجة نفسها. ولو
.Advantage بدل Legacy هتراكم ،Revalidate حافظت على الأصول من غير

من الشرح إلى التنفيذ
لو عايز الموسم القادم يبدأ من نتيجة الموسم الحالي، نفّذ الخطوات دي: أضف بيانات Search Performance لكل

Keyword-to-Page Map؛ راجع الـNeeds Investigation أو Stop أو Improve أو Keep :أصل؛ صنّف كل أصل
بدل ما تبدأ Research من الصفر؛ راجع الـSERP من جديد قبل اعتماد افتراضات السنة الماضية؛ أعد تقييم

Product Roles حسب المخزون والـMargin والأهداف الجديدة؛ راجع كل Decision لها أثر هيكلي وسجل سببها.
Seasonal Compounding Audit: قبل ما تقول إنك جاهز للسنة الجديدة، راجع المحاور دي: Assets: هل
الـURLs القوية محفوظة؟؛ هل المحتوى القابل لإعادة الاستخدام محدد؟. Data: هل عندك Snapshots من

الموسم الماضي؟؛ هل بيانات المخزون والسعر مرتبطة بالأداء؟.

Decisions
هل أسباب القرارات الهيكلية موثقة؟. Improvements: هل كل Improvement مرتبطة بـEvidence؟. اعتبار

Keep معناها عدم التحديث: الأصل القوي يحتاج Refresh وRevalidation. ترك السعر أو المحتوى أو المنتجات
القديمة يضر القيمة اللي بتحاول تحافظ عليها. نسخ Keyword List السنة الماضية كما هي: القائمة نقطة بداية،
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مش حقيقة أبدية. راجع الطلب والـSERP والمنتجات والأولويات الجديدة.

بناء URLs جديدة لمجرد إن السنة اتغيرت
لو مفيش سبب حقيقي لـYear-Specific Strategy، إنت ممكن تخسر History وتضاعف الصيانة وتخلق

Cannibalization. الاحتفاظ بكل صفحة لأننا تعبنا فيها: المجهود الماضي مش دليلًا على القيمة المستقبلية. راجع
ا، Evidence وIndependent Value وتكلفة الصيانة. إعادة تصميم كل شيء سنويًا: التطوير المرئي ممكن يكون مفيدً

لكن إعادة البناء الكاملة ترفع المخاطر وتستهلك وقت الـQA. حدد المشكلة قبل الحل.

تأجيل Technical Debt للشهر الأخير
المشاكل الهيكلية تحتاج وقتًا واختبارات. آخر أسبوع مكان QA وإدارة المخاطر، مش إعادة بناء الـPlatform. تخزين
المعرفة في ذاكرة شخص: لو غاب الشخص، غابت الخطة. وثق القرار والسبب والـProcess. Automation عملية
. سيئة: لو الـProcess نفسها غير واضحة، Automation هتخلي الخطأ أسرع. ثبت المنطق والOwnership أولًا

الخاتمة العملية
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الخاتمة

Black Friday SEO Operating
System

Compound

Black Friday SEO Operating System :الفصل التاسع والعشرون

ا خطة 90 يومً

ا خطة 60 يومً

Emergency Plan + ا خطة 30 يومً



SEO Before Black FridayBlack Friday SEO Operating System

ا يتكرر ويتحسن من موسم للتاني. ا واحدً كل قرار وكل أصل وكل قياس لازم يدخل نظامً
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الخاتمة29

Black Friday SEO Operating System

هدف الفصل

هدف الفصل: تجمع كل ما سبق في نظام تشغيل واحد ينقل الفريق من فهم الموسم إلى بناء الأصول، ثم
الإطلاق والتشغيل والقياس والتعلّم، من غير ما تتحول الخطة إلى مجموعة Tasks منفصلة محدش شايف

الرابط بينها.

قبل المراحل: النظام محتاج أربعة أبعاد: أي Black Friday SEO Plan ممكن تبدو ممتازة على الورق وتفشل في
ا من أربعة أبعاد. Strategy .1: إحنا عايزين نكسب فين؟ وليه؟ هنا بتتحدد: ما لن نركز عليه. التنفيذ لو تجاهلت واحدً
Campaignإيه اللي هنملكه ونشغله؟ الـ :Assets .2 .معناها اختيار، مش قائمة بكل الحاجات الممكنة Strategyالـ

ا كبيرًا من الـAssets المفروض يفضل. Operations .3: مين يعمل إيه؟ وإمتى؟ وماذا يحدث لو تنتهي، لكن جزءً
ظهرت مشكلة؟ Measurement .4: هنعرف منين إننا نتقدم؟ وهنشخص المشكلة إزاي؟ افهم الموسم قبل ما

Black Friday ؟« أول سؤال هو: إحنا بنتعامل مع إيه؟Keywords تخطط له: أول سؤال مش: »هنستهدف أنهي
مش يوم بيع فقط. هو Search Season تبدأ فيه رحلة المستخدم قبل العروض، وتتغير نيته مع الوقت: المشاكل

Seasonal Search Journey :Google Search Console. Output :Inputs .اللي حصلت في المواسم السابقة
Map Gate قبل الانتقال: متنتقلش إلى Prioritize لو الفريق لسه مختلف على بداية الطلب، أهداف الموسم،
والقيود الأساسية. مش مطلوب يقين كامل. لكن مطلوب Assumptions واضحة ومصدر لكل افتراض مهم.

اختار الفرص اللي تستحق الفوز: بعد ما فهمت الطلب، مينفعش تتعامل مع كل Keyword وكل Product بنفس
Search الخطأ اللي المرحلة دي تمنعه: إنك ترتب كل حاجة حسب .Inventory Depth :الدرجة. هنا بنربط

كبر مساحة. Volume فقط. Category عليها Demand عالية لكن المخزون ضعيف، مش بالضرورة تستحق أ
SEO مش شرط ،Paid Push أو Supporting Role ممتازة لكن محدش بيدور عليه، محتاج Margin عليه Product

ا وموقعك خارج المنافسة، ممكن تكون مهمة على المدى الطويل، Landing Page مستقلة. Keyword صعبة جدً
لكن مش Must Win في الموسم الحالي. Deprioritized. Gate :Output قبل الانتقال: متبدأش Mapping قبل ما
،P0 وقبل ما تعرف حدود قدرتك على التنفيذ. لو كل شيء ،Search Evidenceيكون لها سبب تجاري و Priority كل
 الأصل قبل ما تحتاج تشغله: Build مش معناها

نِ
مفيش Prioritization حصلت. URL Decisions :Outputs. اب

Design وDevelopment فقط. إنت بتبني تجربة كاملة تجمع: Tracking. الـHub: تبنيها علشان تخدم:

الصفحات الداعمة: Seasonal Category وBrand Pages لازم تمتلك قيمة مستقلة، مش نسخة أضيق من
ية، مش تتحط في آخر الصفحة علشان الـHub. Buying Guides والـComparisons لازم تدخل الرحلة التجار

ا متسقة. البنية التقنية: نقول إن عندنا Content. Product Pages لازم تعرض سعرًا وتوفرًا وضمانًا وشروطً
.Crawlable Links
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Lifecycleللـ Build
Live جاهزة وظيفيًا، وليست Seasonal Assets :Output :من البداية، الصفحة لازم تكون قابلة للتحول بين

بالضرورة. Gate قبل الانتقال: مفيش Placeholder فارغة، ومفيش معلومات غير مؤكدة متقدمة كحقائق، ومفيش
Modules من غير Data Source أو Owner. فعّل الأصل حسب حالة الموسم: في الفصل الرابع عشر فرّقنا بين: في

Countdownتزيل الـ :Ended الحالية. في Offers تعرض :Live توضح موعد الموسم لو مؤكد. في :Pre-Launch
والـCoupons المنتهية. State :Output صحيحة + رسالة صحيحة + Data صحيحة. Gate قبل الانتقال: متعتبرش

Feedوالـ Schemaوالـ Linksوالـ CTAsاتغيرت. راجع السعر والمخزون والـ Banner لمجرد إن Activated الصفحة
والـCheckout. اختبر الرحلة، مش الصفحة وحدها: كتير من الـQA تركز على إن الصفحة »بتفتح«. حلو. بس

:Journey كان 200. هو داخل يعمل HTTP Statusالمستخدم مش داخل يفتح الصفحة ويقفلها مبسوط إن الـ

Search QA — أنواع الاختبارات

Signed-off Critical Journeys. Gate + Launch Readiness Report :Output قبل الانتقال: مفيش
QA not Build. Launch واضح. ويفضل إن آخر أسبوع يكون Risk وقرار Owner مفتوحة من غير Critical Issue

Checklist مش كفاية: ممكن كل بند يبقى عليه علامة صح، وبعد ساعة يتغير السعر أو يتوقف Feed أو يخلص
المنتج. علشان كده Launch تحتاج Transition واضحة إلى Gate :Operations للاستمرار: بعد أول ساعة، ثم أول

. متفترضش إن نجاح لحظة النشر يعني استقرار اليوم. قِس النظام من أربع عدة ساعات، راجع الرحلات الحرجة فعلًا
Search :وحدها كمان مش تشخيص. محتاج تشوف Revenue .وحدها مش نجاح Rankings :زوايا

.Impressions :Performance

القياس لازم يؤدي إلى سؤال
لو Ranking كويس وCTR ضعيف، راجع الـSnippet والعرض والـSERP. لو Traffic قوي وConversion ضعيف،

Authorityو Search Fit ضعيف، راجع Ranking لكن Indexed لو الصفحة .Stockو UXو Offerو Intent راجع
وInternal Links والمنافسة. لو Revenue هبطت فجأة، متفترضش إنها مشكلة SEO قبل ما تراجع الأسعار

كد إن الـData صحيحة، وإنك بتقارن والمخزون والـCheckout والـTracking. Gate قبل القرارات الكبيرة: تأ
Baseline مناسبة، وإن المشكلة مستمرة بما يكفي وليست Noise لحظية. حوّل النتيجة إلى معرفة قابلة للاستخدام:

Prioritized Backlog + Evidence-backed Decisions :Output .?What decision follows. ابدأ السنة
الجديدة من نتيجة القديمة: استخدم:

النظام في صفحة واحدة

The Operating System

Understand→Prioritize→Map→Build→Activate→Test→Launch→

Measure→Learn→Compound

الـGateالـOutputأهم Inputالسؤال الأساسيالمرحلة

Understandالطلب بيتحرك إزاي؟Business + Search
Data

Seasonal Journey
Map

افتراضات ونطاق
واضحان
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الـGateالـOutputأهم Inputالسؤال الأساسيالمرحلة

Prioritizeهنكسب فين؟+ Demand
Value + Inventory

Opportunity Mapأولويات حقيقية
P0 وليست كلها

Mapتروح فين؟ Intent كل+ SERP + Clusters
Existing Assets

Keyword-to-Page
Map

قيمة ووظيفة لكل
صفحة

Buildإيه الأصل اللي يخدم
الرحلة؟

+ Architecture
Requirements

Seasonal AssetsDataو Content
وTech جاهزة

Activateإيه الحالة الصحيحة
الآن؟

+ Lifecycle
Confirmed Offers

Accurate Stateالرسالة والبيانات
متسقتان

Testهل الرحلة تعمل؟+ Feeds + Pages
+ Checkout

Runbooks

Readiness ReportCritical Risk لا
مجهولة

LaunchLive هل النظام
ومستقر؟

Signed-off AssetsLive Campaignانتقال واضح إلى
Operations

Measureماذا يحدث ولماذا؟+ UX + Search
+ Commerce

Health

Diagnostic
Dashboard

Data موثوقة وقابلة
للقرار

Learnماذا نكرر أو نغير؟+ Results
+ Incidents

Assumptions

Post-Mortem
Backlog

Findings لها قرارات
Ownersو

Compoundماذا سيبقى للسنة
القادمة؟

+ Assets
+ Decisions

Backlog

Stronger Starting
Point

المعرفة تحولت إلى
System

من Prioritize إلى Understand: لو اكتشفت إن البيانات التجارية ناقصة أو توقيت الطلب غير واضح، ارجع وافهم
كبر من الموارد، ارجع ورتب قبل ما تعتمد Score وهمية. من Map إلى Prioritize: لو Architecture المقترحة أ

الفرص بدل توزيع الجهد بالتساوي. من Build إلى Map: لو الصفحة لا تملك Content أو Products كفاية، راجع
. من Test إلى Build: لو الرحلة مكسورة أو الـData غير متسقة، أصلح الأصل قبل الإطلاق. هل تستحق URL أصلًا

من Measure إلى Activate: لو Stock تغيرت أو Offer انتهت، حدّث الـState والـMerchandising فورًا. من
. Learn إلى Understand: لو ظهر سلوك جديد للمستخدم، خليه Input للموسم التالي. الرجوع خطوة مش فشلًا

الفشل إنك تكمل في مسار عارف إنه مبني على افتراض غلط لمجرد إن الـTimeline قالت إننا خلصنا المرحلة. استخدم
DRI، مش ملكية جماعية ضبابية: وجود مساهمين كتير لا يمنع وجود شخص واحد مسؤول عن تحريك النتيجة.

ا قبل بداية الطلب المهمة، مش بالضرورة قبل Day Action Plan-90: الخطة دي مناسبة لو عندك حوالي 90 يومً
ا من يوم Black Friday نفسه. لو Search Demand عندك تبدأ قبل يوم الخصم بستة أسابيع، احسب الـ90 يومً

بداية الطلب، مش من نهاية نوفمبر. الأيام Decide :30–1: الهدف في أول شهر إنك تمنع التنفيذ العشوائي.
Understand: اجمع بيانات الموسم الماضي؛ حلل توقيت الـQueries والـPages؛ راجع Internal Search و
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Paid Terms؛ اربط Traffic بالـRevenue والمخزون؛ راجع الـPost-Mortem والـIncidents؛ حدد التغييرات في
السوق والـSERP. Prioritize: اجتمع مع الـCommercial وInventory Teams؛ صنف Product Roles؛ قيّم

 Opportunity Score؛ حدد Must Win وSupporting وTests؛ استبعد الفرص غير
نِ
Categories وBrands؛ اب

URL ؛ احسمExisting URLs ؛ راجعKeyword-to-Page Map حدّث :Map .المدعومة بالمخزون أو القدرة
ا: لو بدأت Production كبيرة قبل المخرجات دي، إنت غالبًا بتتحرك أسرع في الاتجاه Strategy. مخرجات أول 30 يومً

Content and .الهدف في الشهر الثاني إنك تبني الأصول والبنية اللي تحتاج وقتًا :Build :60–31 غير المؤكد. الأيام
Measurement and — Decision Support. Technical Foundationو Alternatives أضف :Pages

Operations — مخرجات الأيام Content :60–31 وProduct Requirements مكتملة.

الأيام Prepare to Operate ,Test ,Activate :90–61: الهدف في الشهر الثالث إنك تقلل المفاجآت وتدخل
الموسم بنظام قابل للتشغيل. Launch Readiness — Testing — Activation: صنف Issues حسب

ا فقط: مفيش وقت لتعمل كل شيء بالمستوى نفسه. Severity؛ Go/No-Go Decision. لو معاك 60 يومً
ا من غير Prioritization. الأيام Understand :15–1 سريع مبني ا داخل 60 يومً متحاولش تضغط خطة 90 يومً

على أفضل Data متاحة؛ تحديد Technical Blockers. الأيام 16–40: تحديث الأصول الموجودة قبل إنشاء
Scope ،ا الجديد؛ نشر Pre-Launch Content حقيقية. الأيام Internal Linking :60–41. في خطة 60 يومً

ا فقط: Discipline أهم من الطموح. خمس صفحات قوية ومتكاملة أفضل من 40 صفحة ناقصة. لو معاك 30 يومً
هنا أنت في Recovery Mode، مش Ideal Planning. مهم تقول ده بوضوح علشان محدش يتوقع إنك هتبني

History كاملة في شهر. الأولوية الأولى: احمِ الموجود: حدد الصفحات اللي عندها Seasonal Advantage
Dashboard :واحدة واضحة. الأولوية الثالثة: جهز التشغيل Hub :Must Win الأولوية الثانية: ركز على .Visibilityو

.Thin صغيرة لكن مفيدة. متعملش إيه؟: متبنيش عشرات الصفحات

Black Friday SEO Master Checklist: الـChecklist دي للمراجعة، مش بديلًا عن التفكير. علامة الصح لا تعني إن
Business Goals حددنا ] [ :Strategy and Demand .القرار صحيح لو البند نفسه اتنفذ على افتراض غلط

Keywords جمعنا ] [ :Product Roles. Architecture and Mapping صنفنا ] [ :Prioritization .للموسم
حسب Intent. Hub and Content: ] [ الـHub تخدم Discover وShop وDecide. Seasonal Pages: ] [ كل

صفحة لها Independent Value؛ ] [ Inventory Depth مناسبة؛ ] [ الـSERP تدعم نوع الصفحة؛ ] [ المحتوى غير
مكرر؛ ] [ المنتجات المعروضة مناسبة للـIntent؛ ] [ Empty وOut-of-Stock States مجهزة.

Technical SEO
] [ الصفحات المطلوبة Crawlable وIndexable؛ ] [ Canonicals صحيحة؛ ] [ Robots لا تمنع الأصول المهمة؛ ]

JavaScript Rendering ] [ ؛Rendered HTML الروابط الأساسية موجودة في ] [ محدثة؛ XML Sitemap ]
.Mismatchللـ Monitoring توجد ] [ ؛Checkoutو Cartو Page السعر متسق بين ] [ :Product Data .مختبرة

Out-of-Stock
] [ فرقنا بين Restocking Soon وPermanent Discontinuation؛ ] [ الرسائل لا تعد المستخدم بتوفر غير

Decisions. تقود إلى Dashboardالـ ] [ معرفة قبل الإطلاق؛ KPIs ] [ :Tracking and Dashboard .حقيقي
Operations: ] [ Owner لكل Module؛ ] [ Decision Rights واضحة؛ ] [ Severity Levels متفق عليها؛ ] [

Update Cadence معروفة.
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Lifecycle
Data سنحفظ ] [ :Post-Season .ال في توقيته ] [ Pre-Launch State مفيدة وحقيقية؛ ] [ المحتوى المنتهي سيُز

Snapshots؛ ] [ Seasonal Memory System ستتحدث. Black Friday Launch Pack: لو هتطبق الكتاب
داخل Team، جهز Pack واحدة تجمع المستندات التالية. الهدف إن الناس متقعدش تدور على آخر Version في

Commercial Priority .2 .KPI :تحتوي على :Seasonal Search Journey Map .1 .مختلفة Foldersو Chats
Search Opportunity :Opportunity Scoring Sheet .3 .Owner ؛Product Group أو Category :Map

factors؛ Business Opportunity factors؛ Feasibility؛ Confidence؛ Final Priority؛ Rationale. اكتب
ا. Cluster :Keyword-to-Page Map .4؛ Primary Intent؛ ا ضعيفً Rationale. الرقم وحده ممكن يخفي افتراضً
:Seasonal Architecture Planner .5 .New أو Existing ؛Page Type ؛Target Page ؛Secondary Intent
Hub؛ Categories؛ Brands؛ Guides؛ Comparisons؛ Page Goal :Page Brief Template .6 .Products؛

.Product Requirements ؛Required Sections ؛Primary Intent ؛Journey Stage ؛Audience

Lifecycle Matrix .7
لكل Page أو Pre-Launch Content :Module؛ Live Content؛ Ended Content؛ Off-Season Content؛

.Deactivation Trigger ؛Activation Trigger

Technical SEO Checklist .8
تجمع:

.Crawlability

.Indexability
.Canonical

.Robots
.Sitemap

.Rendering
Schema ؛Checkout Price ؛Cart Price ؛Website Price :تراجع :Product Data Consistency Sheet .9

.Availability ؛Feed Price ؛Price

Out-of-Stock Decision Tree .10
تحدد:

هل المنتج سيرجع؟.
هل عنده Search Value؟.

هل له بديل مطابق؟.
هل تبقى 200؟.

مين يوافق على القرار؟.
Source Page :Internal Linking Plan .11؛ Target Page؛ Anchor؛ Placement؛ Activation Date؛

.Update Date أو Removal

Launch QA Checklist .12
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.Test Case
.Device

.Expected Result
.Actual Result

.Severity
.Owner

Peak Monitoring Dashboard .13
:War Room Runbook .14 .XX5 ؛Price Errors ؛Stock ؛Revenue ؛Conversion KPIs ؛Search KPIs

.15 .Response Steps ؛Common Incidents ؛Escalation ؛Severity Definition ؛Roles ؛Contact List
Next-Year .16 .Backlog ؛Timeline ؛Expected vs Actual ؛Objective :Post-Mortem Template

Finding :Backlog؛ Proposed Action. الـLaunch Pack دي مش Paperwork علشان شكل الشغل يبقى
Enterprise. كل Template لازم تحل مشكلة فعلية. لو Template لا يستخدمها أحد ولا تؤدي إلى قرار، احذفها أو
ادمجها. Daily Operating Rhythm أثناء الـPeak: خلال الأيام الأهم، الفريق يحتاج Rhythm واضحة. بداية اليوم:

Server وTechnical Health؛ Hero Deals والبدائل. خلال اليوم: Monitoring مستمر للـAlerts الحرجة؛
ا كل ساعة. الهدف إن المعلومات Escalation حسب Severity. نهاية اليوم: ملخص الأداء. مش لازم تعمل اجتماعً

Weekly Operating Rhythm .الحرجة توصل بسرعة، والقرار يتاخد من الشخص الصحيح، واللي حصل يتسجل
قبل الموسم: قبل الـPeak، اعمل Weekly Review تجمع أصحاب الـWorkstreams الأساسية. راجع: إزاي تقيّم

نضج النظام؟: ممكن تصنف نفسك في أربع مستويات. تحويل الـOperating System إلى Checklist ضخمة:
Outputsو Inputs جزء من النظام، لكنها لا تحدد لماذا نعمل البند أو ما القرار لو فشل. محتاج Checklistالـ

.Ownersو Gatesو

ل القرار. الترتيب ينظم الشغل، لكنه لا تنفيذ المراحل كـWaterfall جامدة: لو Evidence جديدة ظهرت، ارجع وعدّ
يلغي الـFeedback Loops. بدء Build قبل Understand وPrioritize: هتتحرك بسرعة، لكن ممكن تبني صفحات
لا تخدم فرصة حقيقية. اعتبار كل Keyword فرصة مستقلة: ده يخلق Pages كثيرة وCannibalization وصيانة بلا

قيمة. الـIntent والـPage Value أهم من عدد الكلمات. فصل الـSEO عن المخزون والعروض: ممكن تحقق
ا. Visibility ممتازة لصفحة لا تقدر تبيع. النجاح الموسمي يحتاج Search وCommerce معً

قياس Rankings فقط
الـRanking لا تشرح CTR أو Conversion أو Revenue أو Stock. استخدم طبقات القياس الأربع. تأجيل

Tracking إلى ما بعد الإطلاق: بعض البيانات لن يمكن استعادتها. عرّف Events والـBaselines واختبرها بدري. اعتبار
Decision Rightsو Monitoring نهاية المشروع: بعد الإطلاق تبدأ مرحلة التشغيل والتغير السريع. محتاج Launch

وReplacement Logic. ترك Ended State لآخر لحظة: النتيجة غالبًا Countdown منتهية وCoupons قديمة
Owner لو التعلّم لم يتحول إلى :Backlog بلا Post-Mortem .جهزها قبل الموسم .Live وصفحة بتقول إن العرض
كبر من الفريق: ابدأ بالحد الأدنى الذي يغطي المخاطر وموعد وقياس، هتدفع تكلفة اكتشافه مرة ثانية. بناء System أ

والفرص المهمة. Process لا يستطيع الفريق تشغيلها لن تحميه.

Decision Rules
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لو هتفتكر عشر حاجات من الكتاب: الفصول السابقة كانت بتنتهي بخمس حاجات. بما إن ده الفصل الأخير، اسمح لي
، نزودهم لعشرة )مش هنفتح Chapter 30، متقلقش(. من الشرح إلى التنفيذ: لو هتقفل الكتاب وتبدأ شغل فعلًا

Black Friday SEO متحاولش تنفذ 29 فصلًا مرة واحدة. اعمل الآتي: سؤال تطبيقي أخير: قبل ما تعتبر إن عندك
SEO كثر موسم يوضح الفرق بين Strategy، حط الخطة قدامك وجاوب: الخاتمة: Black Friday ممكن يكون أ

كتنفيذ، وSEO كنظام Growth حقيقي. لأن الضغط عالي. الطلب بيتغير بسرعة. المخزون بيتحرك. الأسعار والعروض
تتبدل. المنافسة قوية. والمستخدم مش مستعد يستنى الموقع لحد ما يرتب نفسه. لو تعاملت مع الموسم

كـCampaign، هتبدأ متأخرًا، تبني بسرعة، تصلّح أثناء الـPeak، وبعدها تشيل كل حاجة وتكرر الرحلة. لكن لو تعاملت
معاه كنظام:
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.Ranking قبل افتراض مشكلة Checkoutو Priceو Stockو Data مفاجئ، راجع Revenue لو التغير في 01

.Runbook أو Alert أو Rule تكررت، حولها إلى Incident لو 02

لو محتار تبدأ منين، حدد المرحلة الحالية والـOutput الناقصة والـGate غير المحققة. 03
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الخاتمة

ا خطة 90 يومً

هدف الفصل

الخطة دي نقطة بداية، مش Calendar مقدسة. حرّك المراحل حسب أول تاريخ يتحرك فيه الطلب عندك،
والـLead Time الفعلية للتطوير والمحتوى والبيانات.

المخرج المطلوبالمرحلةالفترة

UnderstandSearch ،Seasonality Reviewالأيام 90–76
Journey، بيانات الموسم السابق،

Commercialو Inventory
.Constraints

PrioritizeOpportunity ،Product Rolesالأيام 75–61
Deprioritizedو Must Win ،Scoring

.Opportunities

MapExisting ،Keyword-to-Page Mapالأيام 60–46
Categoryو Hub ،vs New URLs

.Architecture

نشر الـBuild،Pre-Launch Assetsالأيام 45–31
Data ،Supporting Content

Technical Debt ،Contracts طويلة
التنفيذ.

Activate & Test،Product Data ،Internal Linkingالأيام 30–15
Mobile ،Merchant Feeds

.Alertsو Tracking ،Journeys

Freeze الـLaunch ReadinessWar ،Go/No-Go ،Scopeالأيام 14–0
Final ،Replacement Pools ،Room

.QA

Exit Gate

Criticalالأساسية تكون موجودة، والـ Outputمتنقلش للمرحلة التالية لمجرد إن الوقت خلص. لازم الـ
Risks لها قرار واضح: Fix أوAccept أوDefer مع Owner وموعد.
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الخاتمة

ا خطة 60 يومً

هدف الفصل

الخطة دي نقطة بداية، مش Calendar مقدسة. حرّك المراحل حسب أول تاريخ يتحرك فيه الطلب عندك،
والـLead Time الفعلية للتطوير والمحتوى والبيانات.

المخرج المطلوبالمرحلةالفترة

اجمع البيانات الأساسية وحدد ScopeP0/P1 سريعالأيام 60–51
كبر من قدرة ا أ فقط. متفتحش نطاقً

الفريق.

اقفل الـMapping، حدّث الأصول القائمة،Map & Publishالأيام 50–36
وانشر Hub وPages المبكرة.

المحتوى الداعم والـBuild CriticalInternal Linksالأيام 35–21
والإصلاحات التقنية والبيانات الحرجة.

Integrate & Test،Schema ،Feed ،Stock ،Offersالأيام 20–8
.Analytics ،Mobile ،Checkout

اقفل Critical Issues وشغّلQA not Buildالأيام 7–0
.Escalation Pathsو Monitoring

Exit Gate

Criticalالأساسية تكون موجودة، والـ Outputمتنقلش للمرحلة التالية لمجرد إن الوقت خلص. لازم الـ
Risks لها قرار واضح: Fix أوAccept أوDefer مع Owner وموعد.
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الخاتمة

Emergency Plan + ا خطة 30 يومً

هدف الفصل

الخطة دي نقطة بداية، مش Calendar مقدسة. حرّك المراحل حسب أول تاريخ يتحرك فيه الطلب عندك،
والـLead Time الفعلية للتطوير والمحتوى والبيانات.

المخرج المطلوبالمرحلةالفترة

اختار Existing URLs القوية، أهمTriageالأيام 30–22
Category أواثنتين، والـHub. أوقف

الصفحات منخفضة الثقة.

انشر محتوى حقيقي مبكرًا، اربطShip useful assetsالأيام 21–14
الصفحات، وحدد State واضحة قبل

العروض.

راجع Critical integration،Canonicals ،Indexabilityالأيام 13–7
،Schema ،Price ،Stock ،Mobile

.Checkout ،Feed

ممنوع Architecture جديدة. راقبStabilizeالأيام 6–0
Revenue المخاطر واقفل ما يهدد

.Trustأو

ا حافظ على URL واحدة قوية، Minimum Viable SystemCategoryلو بدأت متأخرًا جدً
Priorities محدودة، رحلة شراء سليمة،
Dashboard صغيرة، وOwner واضح

.Incident لكل

Exit Gate

Criticalالأساسية تكون موجودة، والـ Outputمتنقلش للمرحلة التالية لمجرد إن الوقت خلص. لازم الـ
Risks لها قرار واضح: Fix أوAccept أوDefer مع Owner وموعد.
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Workbook

الـWorkbook — من القرار إلى التنفيذ

الـTemplate 16 اللي جاية مش Appendix تقرأها في النهاية؛ هي طبقة التنفيذ في الكتاب. استخدم كل قالب عند
.Post-Mortemوبعد الـ Peakترجع لها أثناء الـ Source of Truthالمقابلة له، واحتفظ بنسخة الموسم كـ Outputالـ

النتيجةالقوالبالمرحلة

Understand2–1رحلة البحث وإشارات التوقيت

Prioritize6–3الأولوية التجارية ونموذج الفرص

Map & Build11–7Hubوالـ Architectureالصفحات والـ

Activate & Test14–12التنفيذ والروابط والجاهزية

Measure & Learn16–15Backlogوالـ Monitoringالـ

ثلاث قواعد للاستخدام
اكتب Evidence أوSource بجوار كل قرار مهم؛ متسجلش الانطباع كأنه حقيقة.
ا جميلًا بلا تنفيذ. ا لكل Action؛ غير كده هيبقى القالب توثيقً عيّن Owner وموعدً

ل سبب التغيير بدل استبدال القرار القديم في صمت. حدّث القالب لما الحقيقة تتغير، وسجّ

إرشادات

ا خط مستقيم. لو الـMapping كشفت إن الأولوية غير قابلة ابدأ بالقالب الأول، لكن متفترضش إن الحركة دائمً
Feedback معمولة علشان تدعم Workbookلها. الـ للتنفيذ، ارجع إلى Opportunity Scoring وعدّ

Loops، مش علشان تجبر الفريق على Waterfall جامدة.
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Workbook · قالب 01

Seasonal Search Journey Map

إرشادات

Owner استخدم الصفحة دي أثناء التنفيذ، واكتب القرار ودليله بدل ما تكتفي بعلامة صح. لو الخانة ملهاش
أوموعد، فهي ملاحظة وليست خطة.

يةالـAssetالـSignalأهم Queriesالمرحلة موعد الجاهز

     

     

     

     

     

     

     

قرار الصفحة
أهم قرار خرجنا به:

:Ownerالموعد:الـ
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Workbook · قالب 02

Seasonality Signals Log

إرشادات

Owner استخدم الصفحة دي أثناء التنفيذ، واكتب القرار ودليله بدل ما تكتفي بعلامة صح. لو الخانة ملهاش
أوموعد، فهي ملاحظة وليست خطة.

يخالإشارةالمصدر القرارالتفسيرالتار

     

     

     

     

     

     

     

     

قرار الصفحة
أهم قرار خرجنا به:

:Ownerالموعد:الـ

Workbook240



SEO Before Black FridayCommercial Priority Map

Workbook · قالب 03

Commercial Priority Map

إرشادات

Owner استخدم الصفحة دي أثناء التنفيذ، واكتب القرار ودليله بدل ما تكتفي بعلامة صح. لو الخانة ملهاش
أوموعد، فهي ملاحظة وليست خطة.

CategoryInventoryMarginOfferPriority

     

     

     

     

     

     

     

     

قرار الصفحة
أهم قرار خرجنا به:

:Ownerالموعد:الـ
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Workbook · قالب 04

Product Roles Matrix

إرشادات

Owner استخدم الصفحة دي أثناء التنفيذ، واكتب القرار ودليله بدل ما تكتفي بعلامة صح. لو الخانة ملهاش
أوموعد، فهي ملاحظة وليست خطة.

السببالدور الثانويالدور الأساسيالمنتج/الفئة

    

    

    

    

    

    

    

    

قرار الصفحة
أهم قرار خرجنا به:

:Ownerالموعد:الـ
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Workbook · قالب 05

Search Demand Map

إرشادات

Owner استخدم الصفحة دي أثناء التنفيذ، واكتب القرار ودليله بدل ما تكتفي بعلامة صح. لو الخانة ملهاش
أوموعد، فهي ملاحظة وليست خطة.

Demand ThemeIntentTimingPage Type

    

    

    

    

    

    

    

    

قرار الصفحة
أهم قرار خرجنا به:

:Ownerالموعد:الـ
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Workbook · قالب 06

Opportunity Scoring Sheet

إرشادات

Owner استخدم الصفحة دي أثناء التنفيذ، واكتب القرار ودليله بدل ما تكتفي بعلامة صح. لو الخانة ملهاش
أوموعد، فهي ملاحظة وليست خطة.

DemandCommercialFeasibilityScoreالفرصة

     

     

     

     

     

     

     

     

قرار الصفحة
أهم قرار خرجنا به:

:Ownerالموعد:الـ
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Workbook · قالب 07

Keyword-to-Page Map

إرشادات

Owner استخدم الصفحة دي أثناء التنفيذ، واكتب القرار ودليله بدل ما تكتفي بعلامة صح. لو الخانة ملهاش
أوموعد، فهي ملاحظة وليست خطة.

ClusterIntentPrimary URLSupporting URLالقرار

     

     

     

     

     

     

     

     

قرار الصفحة
أهم قرار خرجنا به:

:Ownerالموعد:الـ
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Workbook · قالب 08

Page Creation Decision Matrix

إرشادات

Owner استخدم الصفحة دي أثناء التنفيذ، واكتب القرار ودليله بدل ما تكتفي بعلامة صح. لو الخانة ملهاش
أوموعد، فهي ملاحظة وليست خطة.

IntentالـEvidenceCreateUpdateConsolidate

     

     

     

     

     

     

     

     

قرار الصفحة
أهم قرار خرجنا به:

:Ownerالموعد:الـ
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Workbook · قالب 09

Seasonal Architecture Planner

إرشادات

Owner استخدم الصفحة دي أثناء التنفيذ، واكتب القرار ودليله بدل ما تكتفي بعلامة صح. لو الخانة ملهاش
أوموعد، فهي ملاحظة وليست خطة.

Page TypeParentChildInternal LinksOwner

     

     

     

     

     

     

     

     

قرار الصفحة
أهم قرار خرجنا به:

:Ownerالموعد:الـ
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Workbook · قالب 10

Black Friday Hub Planner

إرشادات

Owner استخدم الصفحة دي أثناء التنفيذ، واكتب القرار ودليله بدل ما تكتفي بعلامة صح. لو الخانة ملهاش
أوموعد، فهي ملاحظة وليست خطة.

ModuleوظيفتهData SourceStateOwner

     

     

     

     

     

     

     

     

قرار الصفحة
أهم قرار خرجنا به:

:Ownerالموعد:الـ
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Workbook · قالب 11

Category & Brand Eligibility

إرشادات

Owner استخدم الصفحة دي أثناء التنفيذ، واكتب القرار ودليله بدل ما تكتفي بعلامة صح. لو الخانة ملهاش
أوموعد، فهي ملاحظة وليست خطة.

DemandDepthSERPDecisionالصفحة

     

     

     

     

     

     

     

     

قرار الصفحة
أهم قرار خرجنا به:

:Ownerالموعد:الـ
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SEO Before Black FridayEight-Week Execution Planner

Workbook · قالب 12

Eight-Week Execution Planner

إرشادات

Owner استخدم الصفحة دي أثناء التنفيذ، واكتب القرار ودليله بدل ما تكتفي بعلامة صح. لو الخانة ملهاش
أوموعد، فهي ملاحظة وليست خطة.

OutputDependencyGateالتركيزالأسبوع

     

     

     

     

     

     

     

     

قرار الصفحة
أهم قرار خرجنا به:

:Ownerالموعد:الـ
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SEO Before Black FridayInternal Linking Plan

Workbook · قالب 13

Internal Linking Plan

إرشادات

Owner استخدم الصفحة دي أثناء التنفيذ، واكتب القرار ودليله بدل ما تكتفي بعلامة صح. لو الخانة ملهاش
أوموعد، فهي ملاحظة وليست خطة.

Source URLTarget URLAnchorالتوقيتOwner

     

     

     

     

     

     

     

     

قرار الصفحة
أهم قرار خرجنا به:

:Ownerالموعد:الـ
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SEO Before Black FridayTechnical, Data & Stock Checklist

Workbook · قالب 14

Data & Stock Checklist ,Technical

إرشادات

Owner استخدم الصفحة دي أثناء التنفيذ، واكتب القرار ودليله بدل ما تكتفي بعلامة صح. لو الخانة ملهاش
أوموعد، فهي ملاحظة وليست خطة.

Expected StateActualSeverityOwnerالفحص

     

     

     

     

     

     

     

     

     

قرار الصفحة
أهم قرار خرجنا به:

:Ownerالموعد:الـ
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SEO Before Black FridayPeak Monitoring Dashboard

Workbook · قالب 15

Peak Monitoring Dashboard

إرشادات

Owner استخدم الصفحة دي أثناء التنفيذ، واكتب القرار ودليله بدل ما تكتفي بعلامة صح. لو الخانة ملهاش
أوموعد، فهي ملاحظة وليست خطة.

Metric/AlertSourceCadenceThresholdAction

     

     

     

     

     

     

     

     

قرار الصفحة
أهم قرار خرجنا به:

:Ownerالموعد:الـ
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SEO Before Black FridayPost-Mortem & Next-Year Backlog

Workbook · قالب 16

Post-Mortem & Next-Year Backlog

إرشادات

Owner استخدم الصفحة دي أثناء التنفيذ، واكتب القرار ودليله بدل ما تكتفي بعلامة صح. لو الخانة ملهاش
أوموعد، فهي ملاحظة وليست خطة.

FindingEvidence
Keep/Improve/St

op
Ownerموعد

     

     

     

     

     

     

     

     

قرار الصفحة
أهم قرار خرجنا به:

:Ownerالموعد:الـ
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SEO Before Black Fridayأهم مصطلحات الكتاب — Glossary

Glossary — أهم مصطلحات الكتاب
المعنى داخل الكتابالمصطلح

Search Seasonقبل العروض وأثناءها Intentالفترة التي يتحرك فيها الطلب والـ
وبعدها، وليست أيام التخفيض فقط.

Seasonal Assetصفحة أومحتوى أونظام بيانات يؤدي وظيفة موسمية ويمكن
الحفاظ على قيمته بين المواسم.

Search Timelineخريطة توقيت تغيّر الطلب وسلوك البحث، بغض النظر عن تاريخ
بدء الحملة داخل المتجر.

Business Priorityوقوة العرض Marginالفرصة التي تجمع الطلب مع المخزون والـ
والقدرة التشغيلية.

Product RoleMarginأو Revenueأو Trafficأو Hero :الدور التجاري للمنتج
.Supportingأو Stock Clearanceأو Driver

Keyword-to-Page Mappingالأنسب مع Page Typeوالـ URLبالـ Clusterوالـ Intent ربط كل
.Overlapsوالـ Gapsكشف الـ

Seasonal Hubوتربط Decide → Shop → Discover م صفحة مركزية تنظّ
المستخدم والـCrawler بأصول الموسم.

Independent Valueقيمة الصفحة كوجهة مستقلة، وليست مجرد نسخة من صفحة
ثانية بكلمة موسمية إضافية.

FacetFacet أومجموعة منتجات؛ ليست كل URL تركيبة فلتر تنتج
.Indexingمؤهلة للـ
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SEO Before Black Fridayتابع — Glossary

Glossary — تابع
المعنى داخل الكتابالمصطلح

Pre-Launchحالة مبكرة مفيدة للصفحة قبل تفعيل الأسعار والخصومات
النهائية.

Ended Stateه الحالة التي تظهر بعد انتهاء العرض، وتحافظ على الـURL وتوجّ
المستخدم من غير رسالة مضللة.

Data Contractاتفاق واضح على مصدر السعر والمخزون والعرض وطريقة
.Checkoutوالـ Schemaوالـ Feedانتقالهم بين الصفحة والـ

P2 / P1 / P0درجات أولوية تربط أهمية الأصل أوالمشكلة بأثرها وتوقيتها، مش
بعدد أخطاء الأداة.

Exit Gateشرط يجب تحققه قبل انتقال العمل إلى المرحلة التالية أوإطلاق
الأصل.

War RoomOwnersيحدد المعلومات الحرجة والـ Peakإطار تشغيل وقت الـ
والـEscalation والقرارات.

Post-Mortemتفسر ما حدث وتحوله إلى Evidence مراجعة مبنية على
Backlog للموسم التالي.

Seasonal Compoundingوالبيانات والعمليات والمعرفة بدل إعادة بناء URLsتراكم قيمة الـ
الموسم من الصفر.

Operating System→ Build → Map → Prioritize → Understand نظام يربط
→ Learn → Measure → Launch → Test → Activate

.Compound
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SEO Before Black Fridayالمصادر والأدوات

المصادر والأدوات
الكتاب يعتمد على دمج بيانات البحث والبيزنس والتشغيل. الأدوات التالية أمثلة لمصادر الإشارة، وليست بديلًا عن

الحكم المهني أوبيانات المتجر نفسه.

.CTRو Clicks ،Impressions ،Pages ،Queries :Google Search Console
.Termsو Topics اتجاه الاهتمام والتوقيت والمقارنة بين :Google Trends

.Conversionو Journeys ،Events ،Landing Pages :Analytics
.Zero-Result Searchesالطلب داخل الموقع و :Internal Search

Paid Search Terms: لغة المستخدم والـCommercial Intent الفعلية.
Merchant Center وProduct Feeds: السعر والمخزون وجودة بيانات المنتجات.

.Technical Stateوالـ Crawlabilityو Discovery :Log Analysisو Crawlers

ملاحظة مهمة
واجهات Google وسياساتها وطرق عرض النتائج تتغير. راجع الوثائق الرسمية وقت التطبيق، واختبر الحالة الفعلية

على موقعك بدل الاعتماد على أي لقطة أوإعداد قديم.

257المصادر والأدوات



Practical Workshop

SEO Before Black Friday Workshop
إزاي تجهز صفحات العروض والـSearch Visibility قبل الموسم؟

تطبيق عملي على مشروعك

Templates وWorkbooks جاهزة للاستخدام

Certificate

مقاعد محدودة

Offline — يوم كامل

كتوبرالتاريخ 3 أ

أبراج نايل سيتيالمكان

20 مقعد فقطالمقاعد

Live 4 جلسات — Online

20، 23، 27، 30 سبتمبرالأيام

3 ساعات يوميًاالمدة

Workshopاحجز مقعدك في الـ

mshahat.com/workshop :رابط التسجيل

https://mshahat.com/workshop/#registerForm
https://mshahat.com/workshop/#registerForm


Understand → Prioritize → Map → Build → Activate → Test → Launch →

Measure → Learn → Compound

mshahat.com


