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 Describe the three-step writing process.

 Explain why it’s important to analyze a
communication situation in order to define
your purpose and profile your audience
before writing a message.

 Discuss information-gathering options for
simple messages, and identify three
attributes of quality information.

 List the factors to consider when choosing
the most appropriate medium for a
message.

 Explain why good organization is important
to both you and your audience, and list the
tasks involved in organizing a message..

  وصففعملية ففكمابة الففكمابيةوثففكميفف م فف

.خطوات

 حد دمشرحمأهي كم حة لميوقعم واصةيمب

.بكهدفكموفهممجيهوركمقللمة الفكمابرافا

 لميثاقشكمخ اراتمجيعمابيعةوياتمبةرافا

ويفاتمابلا طك،مو حد دم   ماياتمبةيعة

.ابج دة

اففردمابعوايففلماب ففيم جففهميرالا هففاملثففدم

.اخ  ففففففارمابوافففففف ةكما ثاففففففهمبةراففففففابك

شفففففففرحمأهي فففففففكماب ث ففففففف ممابج فففففففدمبفففففففكم

مموبجيهورك،مواردمابيهامماب زيكمب ث  

.ابراابك



Understanding the Three-Step 
Writing Process
فهم عملية الكتابة ثلاثية الخطوات
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 Analyze the Situation: Define your purpose
and develop an audience profile.

 Gather Information: Determine audience
needs and obtain the information necessary
to satisfy those needs.

 Choose Medium and Channel: Identify the
best combination for the situation, message,
and audience.

 Organize the Information: Define your main
idea, limit your scope, select the direct or
indirect approach, and outline your content.

 فففف:متحليللللموقف  لللل مية  ففففام عر     امحفففددمهففففدفكموألفففدر

.بجيهورك

 حفددماح  اجفاتمابجيهفورمواحصفلم:مجفعموقفعل ملت

.لةفففلمابيعةويفففاتماب زيفففكمب ةل فففكم ةفففكما ح  اجفففات

وقفعمحددمابيفز  ما ي فلمبةي:موختيترموق سيلةمووققنتة

.وابراففففففابكموابجيهففففففور

 ثطاقمحددمفةر كمابر  ا ك،موحدد:متنظيمموقفعل مت

ددمليةك،مواخ رمابثه مابيلاشرمأومغ رمابيلاشفر،موحف

.يح واك

Step 1: Planning messages
تخطيط الرسائل: الخطوة الأولى
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 Adapt to Your Audience: Be sensitive to audience
needs by using a “you” attitude, politeness,
positive emphasis, and unbiased language. Build a
strong relationship with your audience by
establishing your credibility and projecting your
company’s preferred image. Control your style
with a conversational tone, plain English, and
appropriate voice.

 Compose the Message: Choose strong words that
will help you create effective sentences and
coherent paragraphs.

 فففام ح  اجفففات:متكيلّلل مملللعمجف للل ر ةففف محااا 

،م"أثففت"جيهففوركميفف مخفف لماافف خداممأاففةوهم

غففففكموابةلاقففففك،مواب رة ففففزماو جففففالي،مواافففف خداممب

مل قففكمقو ففكميففعمجيهففوركميفف م.ميوضففول ك الفف ع

خفففف لم رافففف تميصففففداق  كمو لففففرازمابصففففورةم

ففممفففيمأاففةولكمل.مابي ضففةكمبشففرة ك اافف خدامم حةر

ثلففرةمحوار ففك،موبغففكم ثجة ز ففكمواضففحك،موثلففرة

.صوتميثاالك

اخ ففرمةةيففاتمقو ففكم اففالدكم:مصلليت ةموقاسللتقة

ابكموفقراتمي يااةك .لةلم ثشاءمجيلمفعر
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Step 2: Writing messages
كتابة الرسائل: الخطوة الثانية
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 Revise the Message: content and review
readability; edit and rewrite for conciseness and
clarity.

 Produce the Message: Use effective design
elements and suitable layout for a clean,
professional appearance.

 Proofread the Message: Review for errors in
layout, spelling, and mechanics.

 Distribute the Message: Deliver your message
using the chosen channel; make sure all
documents and all relevant files distributed
successfully.

يراجعفففكمابيح فففوجمويراجعفففكم:مماوجعلللةموقاسلللتقة

افففهوبكمابقفففراءةرم حر فففرمو لفففادةمة الفففكمبضفففيا م
.او جازموابوضوح

ابففكماافف خدامملثاصففرم صففي ممفعرم:مإنتللتاموقاسللتقة

.و خطففففف طميثاافففففهمبي هفففففرمأث فففففقمواح راففففففي

يراجعففكما خطففاءمفففيماب خطفف ط:متللي ياموقاسللتقة

.واوي ءموابقوالد

اةم وصففف لمرافففاب كمللفففرمابقثففف:مت زيلللعموقاسلللتقة

ابيخ فففارةرماب  ةفففدميففف م وز فففعمجي فففعمابياففف ثدات

.وابية اتمذاتمابصةكملثجاح
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Step 3: Completing messages
إكمال الرسائل: الخطوة الثالثة
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 The more you use the three-step process,

the more intuitive and automatic it will

become. You will also get better at allotting

time for each task during a writing project.

As a general rule, set aside roughly 50

percent of that time for planning, 25

percent for writing, and 25 percent for

completing.

ملية فففكمابخطفففواتمابففف   ،م ةةيفففامااففف خديتة

مو ةقا  فك  حاف مةيفاما .مأصلحتمأة فرمافهوبك 

عمفيم خص صمابوقتمبةلميهيكمخ لميشرو

%م50ةقالدةملايك،مخصصمحفوابيم.مابة الك

بةة الفففك،م%م25يففف مهفففذامابوقفففتمبة خطففف ط،مو

.بلإثجاز%م25و

Optimizing your writing time
و تموقكتتبةتحسينم
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 Reserving half your time for planning might

seem excessive, careful planning usually

saves time overall by focusing your writing

and reducing rework. Of course, the ideal

time allocation varies from project to

project. Simpler and shorter messages

require less planning than long reports,

websites, and other complex projects.

 طمقفففدم لفففدوم خصففف صمثصفففعموق فففكمبة خطففف

ففا،مبةفف ماب خطفف طمابففدق قملففادة ميففام فف وفرميُ رط 

ابوقففتملشففةلملففامميفف مخفف لم رة ففزكملةفففلم

 ةففعملففابطلع،م خ.مابة الففكمو قة ففلم لففادةمابعيففل

. خصفف صمابوقففتمابي ففابيميفف ميشففروعم خففر

فامأقفلم  طةهمابراا لما لاطموا قصرم خط  ط 

هففاميفف ماب قففار رمابطو ةففكمويواقففعمابو ففهموغ ر

.ي مابيشار عمابيعقدة

Lecture
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Optimizing your writing time
و تموقكتتبةتحسينم
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 Also, the time required to produce and

distribute messages can vary widely,

depending on the media, the size of the

audience, and other factors. Start with the

50-25-25 split, and adjust as needed for

each project.

عهفامةيامأ مابوقتماب زمموث اجمابراا لمو وز 

امل ا،مال ياد  ةلمابوافا طمقدم خ ةعماخ  ف امةل ر 

.ماول ي ك،موحجفممابجيهفور،مولوايفلمأخفرج

بف م25-25-50الفدأمل قاف ممابوقفتملثافلكم ،مولدر

.حاهمابحاجكمبةلميشروع

Lecture

03

Optimizing your writing time
و تموقكتتبةتحسينم
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 As soon as the need to create a message appears,
inexperienced communicators are tempted to dive
directly into writing. However, skipping or
shortchanging the planning stage often creates extra
work and stress later in the process.

 First, thoughtful planning is necessary to make sure
you provide the right information in the right format
to the right people. Taking the time to understand
your readers or listeners and their needs helps you
find and assemble the facts they’re looking for and
deliver that information in a concise and compelling
way.

ليجففردم هففورمابحاجففكم بففلمصفف اغكمراففابك،م

 ي ففففلمابي واصففففةو ملففففد يومابخلففففرةم بففففلم

،مففن مويعمذبك.ما ثغياسميلاشرة مفيمابة الك

ففام خطففيميرحةففكماب خطفف طمأوم قصفف رهامغاب ل 
ام ضاف   م  امو و ر  .محق ايامُ الهمجهد 

 ،  ماب خط طمابيفدروسمضفرورلمبضفياأولًا

ثاافهم قد ممابيعةوياتمابصح حكملابشفةلمابي

قففتم  م خصفف صمابو.مبلأشففخاصمابيثااففل  

ب هفففففممقرا فففففكمأومياففففف يع كمواح  اجفففففا همم

و م اففالدكملةففلم  جففادمابحقففا قماب ففيم لح فف

لثهففامو جي عهففا،مو قففد يهاملطر قففكميففوجزة

.وجذالك

Planning effectively
وقفعتلوقتخطيطم

Lecture

03
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 Second, with careful planning, the

writing stage is faster, easier, and

much less stressful.

 Third, planning can save you from

embarrassing blunders that could

hurt your company or your career.

،ا ةفكمابة الفكملاب خط طمابدق ق،م صفل ميرحثانيا

.أاففرعموأاففهلموأقففلم رهاق ففا

،ااااا لففففكما ثالثا خطففففاءم يةفففف مبة خطفففف طمأ مُ جثر

 ر كمابيحرجكماب فيمقفدمُ ضفرملشفرة كمأومياف

.ابيهث ك

Lecture

03

Planning effectively
وقفعتلوقتخطيطم



Analyzing the Situation
تحليل الموقف 
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 Every communication effort takes place in a

particular situation, meaning you have a

specific message to send to a specific audience

under a specific set of circumstances.

 For example, describing your professional

qualifications in an email message to an

executive in your own company differs

significantly from describing your qualifications

in your LinkedIn profile.

أ م  ممةلملية كم واصلمفيميوقعميحدد،ميفام عثفي

بد كمراابكميحددةمو صابهام بفلمجيهفورميحفددمففي

. لم روعميحفددة

هث فكملةلمال لمابي ال،م خ ةعموصفعميهه  فكمابي

ذلمفففيمفففيمراففابكملر ففدم بة روثففيم بففلمياففهولم ث  فف

املفففف موصفففف هامفففففيمية فففف كمشففففرة كماخ  ف ففففامةل ففففر 

LinkedIn.ابشخصيملةلم

Analyzing the Situation
تحليلموقف   م

Lecture

03
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 All business messages have a general purpose:
to inform, to persuade, or to collaborate with
the audience. This purpose helps define the
overall approach you’ll need to take. Within the
scope of its general purpose, each message also
has a specific purpose, which identifies what
you hope to accomplish with the message.
What do you want the audience to think or do
after receiving it? The more precisely you can
define your specific purpose, the better you’ll
be able to fine-tune your message to achieve
your desired outcome.

لف مم:مبجي عمراا لما ليالمهدعملام 

.مابجيهففور،مأوم قثالفف ،مأوماب عففاو ميعفف 

عفاممُ االدمهذامابهدعمفيم حد فدمابفثه ماب

قمضففي مثطففا.مابففذلمافف ح اجم بففلما لالفف 

هفففدفهامابعفففام،مبةفففلمرافففابكمهفففدعميُحفففددم

.مابكُ حددميام  يلم حق ق مي مخف لمابراف

وميففامابففذلم ر ففدمأ م  ةففرمف فف مابجيهففورمأ

كم  عةفف ملعففدماافف  يها مةةيففامحففددتمهففدف

ابيُحففددملدقففكمأةلففر،مزادتمقففدر كملةففل

.يرجوةضلطمرااب كمب حق قمابث  جكماب

Defining your purpose
تحيييمهيفكم

Lecture

03
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 After you have defined your specific purpose,

take a moment for a reality check. Assess

whether that purpose merits the time and

effort required for you to prepare and send the

message—and for your audience to spend the

time required to read it, view it, or listen to it.

Ask these four questions:

فكملعدم حد دمهدفكمابيُحدد،مخصصمبح 

امقفف رمميففام ذامةففا مهففذ.مبة حقففقميفف مابواقففع

 مابهففدعم افف حقمابوقففتموابجهففدماب زيفف 

ولففدادمابراففابكمو راففابها،مويففام ذامةففا م

هفامجيهوركم ا حقمابوقتمابف زممبقراء 

اطاار  .مأوميشففاهد هامأوما افف ياعم ب هففا

:هذه الأسئلة الأربعة

Defining your purpose
تحيييمهيفكم

Lecture

03
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 Will anything change as a result of your

message? Don’t contribute to information

overload by sending messages that won’t

change anything. For instance, if you don’t

like your company’s latest advertising

campaign but you’re not in a position to

influence it, sending a critical message to

your colleagues probably won’t change

anything or benefit anyone.

يمز فادةمهلما  غ رمألمشيءمث  جكمرااب ك م مُ ااهممف

ل لملةففلمافف.مابيعةويففاتملنراففالمراففا لم مُ غ ففرمشفف   ا

ابي فففال،م ذامبفففممُ عجلفففكمأحفففد محيةفففكم ل ث فففكمبشفففرة ك

مفففيموضففعم اففي مبففكملاب فف   رملة  هففا،مفففن موبةثففكمباففتة

غ رمألم راالمراابكماث قاد كمبزي  كملةلما رج مب م مُ

ا .شيءمأومُ   دمأحد 

Lecture

03

Defining your purpose
تحيييمهيفكم
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 Is your purpose realistic? Recognizing whether a
goal is realistic is an important part of having good
business sense. For example, if you request a raise
while the company is struggling, you might send
the message that you’re not tuned in to the
situation around you.

 Is the time right? People who are busy or distracted
when they receive your message are less likely to
pay attention to it. Many professions and
departments have recurring cycles in their
workloads, for instance, and messages sent during
peak times may be ignored.

هفففلمهفففدفكمواقعفففي مُ عفففدم دراكميفففدجمواقع فففكم

اميفف مايفف  كمحففسم جففارل امأااافف   ابهففدعمجففزء 

يملةففلماففل لمابي ففال،م ذامطةلففتمز ففادةمففف.ماففة م

لمرافابكمابرا فهمل ثيفامُ عفاثيمابشفرةك،مفقفدمُ راف

.ي ادهفففامأثفففكمغ فففرميُفففدركمبةوضفففعميففف محوبفففك

هففلمابوقففتميُثااففه ما شففخاصمابيشففغوبو مأو

مب ث لفا مابيُش  و ملثدماا  ممرافاب كمأقفلميف   م

لةفففلمافففل لمابي فففال،مابعد فففدميففف مابيهففف م.م ب هفففا

عيل،موا قااممبد هامدوراتميُ ةررةمفيمأللاءماب

اتموقفدم ف مم جاهفلمابرافا لمابيُرافةكمخف لمأوقف

.ابذروة

Lecture
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Defining your purpose
تحيييمهيفكم
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 Is your purpose acceptable to your organization?

Your company’s business objectives and policies,

and even laws that apply to your industry, may

dictate whether a particular purpose is

acceptable. For example, if you work for a

discount stock brokerage (one that doesn’t offer

investing advice), it would be inappropriate to

write a newsletter article on the pros and cons of

investing in a specific company.

هلمهدفكميقلولمبدجميهااف ك مقفدمُ حفددمأهفداع

 مشفففرة كموا اافففا هاماب جار فففك،موح فففلمابقفففواث 

.م ابيُطلقكملةلمقطالفك،ميفدجمقلفولمغفرعميُعف 

لةفففلمافففل لمابي فففال،م ذامةثفففتم عيفففلمففففيمشفففرةك

شفاراتم مُ قفدمماا )وااطكمأاهممل اعارميُخ ضكم

الكميقالم،مفا ةو مي مغ رمابيُثااهمة (اا  يار ك

فففيم خلففارلمحففولم  جال ففاتمواففةل اتما افف  يار

.شرةكميُحددة

Lecture

03

Defining your purpose
تحيييمهيفكم
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Before audience members will take the time to read or

listen to your messages, they must be interested in

what you’re saying. They need to know that the

message is relevant to their needs—even if they don’t

necessarily want to read or see it. The more you know

about your audience members and their needs and

expectations, the more effectively you’ll be able to

communicate with them. Conducting such an analysis

involves the following steps:

ياعمقللمأ م وبيمابجيهورماه ياي ملقراءةمأوما اف 

عرفكم بلمرااب ك،م جهمأ م ةو مبد هممرغلكمفيمي

ةكم جهمأ م شعرواملف  مابرافابكمذاتمصف.ميام قدي 

ابضرورةملاح  اجا هم،مح لمبومبمم ةوثوام رغلو مل

ةةيفففامزادتميعرف فففكم.مففففيمقراء هفففامأوميشفففاهد ها

 فففكملفففابجيهورمواح  اجفففا هممو وقعفففا هم،مزادتمفعاب

ليال يتضام  إراراه هاذا التح.م  صالمرااب كم ب هم

:الخطوات التالية

Developing an audience profile
خصتئصموقجف  رموقفست يفتحيييم

Lecture
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Identify your primary audience. For

some messages, certain audience

members may be more important

than others. Don’t ignore the needs

of less influential members, but make

sure you address the concerns of the

key decision-makers.

ةو مقدم . تحديد الرمهور المستهدف الرئيسي

لععمأففرادمابجيهفورمأة فرمأهي فكميف مغ فرهمم

أففرادم م  جاهلماح  اجات.مفيملععمابراا ل

كمابجيهففورما قففلمث ففوذا ،موبةفف م  ةففدميفف ميعابجفف

.يخاوعمصثاعمابقرارمابر  ا   

Developing an audience profile
تحديد خصائص الرمهور المستهدف

Lecture
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 Determine audience size and geographic
distribution. A message aimed at 10,000
people spread around the globe could require a
different approach than one aimed at a dozen
people down the hall.

 Determine audience composition. Look for
similarities and differences in culture,
language, age, education, organizational rank
and status, attitudes, experience, motivations,
biases, beliefs, and any other factors that might
affect the success of your message.

 ةفهمقفدم  ط.متحيييمحجمموقجف  رموت زيعل موقجراوفل

آ عمشخصمفيمجي فعمأثحفاءم10راابكميوجهكم بلم

ة فلمابعابممثهجا ميخ ة ا ملف مرافابكميوجهفكم بفلملفددمق

.ي ما شخاصمفيمث سمابيلثفل

الحفف ملفف مأوجفف مابشففل م.متحييلليمخصللتئصموقجف لل ر

مموا خفففف  عمفففففيماب قافففففكموابةغففففكموابعيففففرمواب عةفففف 

ث  يفي،موابيثصهمابو   يموابيا وجمففيمابه ةفلماب 

اهفاتملاوضافكم بفلمابيواقفعموابخلفرةموابفدافعموا  ج

وابيع قدات،موألملوايلمأخرجمقفدم فه رملةفلمثجفاح

.رااب ك
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 Gauge audience members’ level of
understanding. If audience members are not
well versed in the topic, you may need to
provide some background and context.

 Understand audience expectations and
preferences. For example, will members of your
audience expect complete details or just a
summary of the main points? In general, for
internal communication, the higher up the
organization your message goes, the fewer
details people want to see.

ذامبفففمم ةففف مبفففدجم.تقيااايم مساااتوا فهااام الرمهاااور 

 بفلمابجيهورميعرفكمةاف فكملابيوضفوع،مفقفدم ح فاج

.ع ففوف رميعةويففاتمأااافف كموشففرحمافف اقمابيوضففو

 ال،ملةفلمافل لمابي ف. فهم توقعات الرمهور وميولا

هفففلماففف طةهمابجيهفففورم  اصففف لمةايةفففكمأمميجفففردم

واصفلميةخصمبةثقاطمابر  اف ك ملشفةلملفام،مففيماب 

به ةفلمابداخةي،مةةيامار  عمياف وجمابيافهوب كمففيما

راءمفففيماب ث ففرل،مقةرففتماب  اصفف لماب ففيم رغففهمابقفف

.ا ط عملة ها
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 Forecast probable audience reaction. As you’ll

read later in the chapter, the reaction you are

likely to get from the audience should influence

the way you organize a message. If you expect a

favorable response, you can state conclusions

and recommendations up front and offer minimal

supporting evidence. If you expect to encounter

skepticism, you can introduce conclusions

gradually and with more proof.

يمهذامةياما شاهدم حقا مف. توقع رد فعل الرمهور

قفعماب صل،م جفهمأ م فه رمردمفعفلمابجيهفورمابي و

الكم ذام وقعفتمااف ج.ملةلمطر قكمصف اغكمابرافابك

اتم  جال فففك،م يةثفففكمذةفففرما اففف ث اجاتمواب وصففف 

ا جالكمأيام ذام وقعتما.ميلاشرة ميعم قد ممأدبكمقة ةك

ج ا ميفففعمافففةل ك،مف يةثفففكم قفففد مما اففف ث اجاتم فففدر 

.ابيز دمي ما دبك

Developing an audience profile
تحديد خصائص الرمهور المستهدف

Lecture

03



Gathering Information
رمع المعلومات

Lecture

03

3 – 24



3 - 25

 When you have a clear picture of your audience,

your next step is to assemble the information to

include in your message. For simple messages, you

may already have all the information in hand, but

for more complex messages, you might need to do

some research and analysis before you begin

writing., and processing information, but you can

always use a variety of informal techniques to

gather insights and guide your research efforts:

  يملعففدم حد ففدمجيهففوركمابيافف هدعملدقففك،م فف

كمابخطوةماب اب كموهيمجيعمابيعةوياتماب زي

ةففو مفففيمابراففا لمابلافف طك،مقففدم .مبراففاب ك

لمبد كمجي عمابيعةوياتماب زيك،مأيفامابرافا 

ا،مفقفدم ح فاجم بفلم جفراء لعفعما ة فرم عق فد 

.مال هففاا لحففا مواب حةفف  تمقلففلمابلففدءمفففيمة 

يمكناااات اسااااتخدام مرموعااااة متنوعااااة ماااا  

الأساااليغ رياار الرساامية لرمااع المعلومااات 

:وتوري  رهود البحث
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 Consider the audience’s perspective. Put

yourself in the audience’s position. What

are these people thinking, feeling, or

planning? What information do they

need? If you are initiating a conversation

in a social media context, what

information will stimulate discussion in

your target communities?

حففاولمفهففمموجهففكم.مضللعمنفسللكممكللتهموقجف لل ر

وميفامابفذلم  ةففرو مف ف مأوم شفعرو ملفف مأ.مث فرهم

ام خططو مب  ميفامابيعةويفاتماب فيم ح اجوثهفا م ذ

املةفففففلموافففففا لماب واصفففففلم ةثفففففتم لفففففدأمحفففففوار 

ا ج يفففالي،مفيفففامهفففيمابيعةويفففاتماب فففيماففف   رم

ابثقاشمفيميج يعا كمابيا هدفك 
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 Listen to the community. For almost any

subject related to business these days,

chances are there is at least one connected

community of customers, product

enthusiasts, or other people who engage in

online discussions. Find them and listen to

what they have to say.

فيمألميجفالمليفلم. استمع إلى آراه الرمهور

فففا،ماففف جدملةفففلما رجففف ميجيولفففكميففف م  قر ل 

يف مابعي ءمأومابيه ي  ملابيث جاتمأومغ رهممي

 ثاقشفففففو مابيوضفففففولاتمذاتمابصفففففةكمللفففففرم

. واصلميعهممواا يعم بلمآرا هم.ماوث رثت
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 Read reports and other company documents. Annual

reports, financial statements, news releases, blogs by

industry experts, marketing reports, and customer

surveys are just a few of the many potential sources.

Find out whether your company has a knowledge

management system or other system that collects the

experiences and insights of employees throughout

the organization.

ة اطّلاااع علاااى التقاااارير والوثاااائ  الداخلياااا

 رم شففيلمابيصففادرمابي احففكماب قففار. للشااركة

ابافففففثو ك،موابل اثفففففاتمابياب فففففك،موابل اثفففففات

ابصفففح  ك،مويقفففا تميفففدوث  ميففف مخلفففراءم

اتمابيجففففال،مو قففففار رماب اففففو ق،مواافففف ل اث

 حقفففقم  مةاثفففتمشفففرة كم ي ةفففك.مابعيففف ء

ففففامودارةمابيعرفففففكمأومألمث ففففاممآخففففرم ث اي 

. جيعمخلراتمابيو    
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 Talk with supervisors, colleagues, or customers.

Fellow workers and customers may have information

you need, or they may have good insights into the

needs of your target audience.

 Ask your audience for input. If you’re unsure what

audience members need from you, ask them, if

possible. Admitting you don’t know but want to meet

their needs will impress an audience more than

guessing and getting it wrong.

تحاادث مااع المشاارفي  والااعملاه والعماالاه .

قفففدم ةفففو مبفففدجمزي  فففكمولعفففعمابعيففف ءم

 فدميعةوياتمي  دة،مأومقدم ةو مبد هممفهفممج

. ح  اجاتمجيهوركمابيا هدع

ذامبفففمم ةففف م.اساااجل رمهاااورت عااا  آرائهااام 

اميفففففف ماح  اجففففففا هم،مفاافففففف بهم   م.مي  ةففففففد 

ل كما ل راعملعدمميعرف كمابةايةك،ميعمرغ

امفيم ةل كماح  اجا هم،ما  ركماثطل ام  جال   ال 

.أفضلمي ماب خي  مابخاطئ
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 In many situations, your audience’s information
needs will be obvious, or readers will be able to
tell you what they need. In other situations,
though, people may be unable to articulate
exactly what they want. If someone makes a
vague or broad request, ask questions to narrow
the focus. If your boss says, “Find out everything
you can about Naxos Records,” narrow the
investigation by asking which aspect of the
company and its business is most important.
Asking a question or two often prompts the
person to think through the request and define
more precisely what is required.

ركمفيمة  رمي مابحا ت،م ةو ماح  اجاتمجيهفو

حك،مأومقفدم ف ية مابقفراءميف مضي مابيعةوياتموا

يفففعمذبفففك،مففففيمحفففا تم.م خلفففاركمليفففام ح اجوثففف 

ليفامأخرج،مقدم م  ية مابثفاسميف ماب عل فرملدقفك

ففا.م ر دوثفف  ففامأوملاي  ففامغايض  ،م ذامقففدممأحففدهممطةل 

هم ذامطةفف.مفففاطرحمأافف ةكمب ضفف  قمثطففاقمابلحفف 

كماة شففعمةففلميففام يةثفف:م"يثفكمر  اففكمفففيمابعيففل

قم،مضفف رم"يعرف فف ملفف مشففرةكمثاةاففوسمر ةففوردز

ثطاقمابلح ملاباهالملف مألمجاثفهميف مجواثفهم

فاميفام فدفعمطفرح.مابشرةكموأليابهامهوما هفم غابل 

فف امفففيماففهالمأوماففهاب  مابشففخصم بففلماب  ة ففرمية  

.ابطةهمو حد دمابيطةوهملدقكمأةلر
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 In addition, try to think of relevant information
needs that your audience may not have
expressed. Suppose you’ve been asked to
compare two health insurance plans for your
firm’s employees, but your research has
uncovered a third alternative that might be even
better. You could then expand your report to
include a brief explanation of why the third plan
should be considered and compare it with the
two original plans. Use judgment, however; in
some situations, you should provide only what
the audience expects and nothing more.

ةويفاتملاوضافكم بلمذبك،محاولماب  ة فرمففيمابيع

فففرملثهفففامجيهفففورك .مذاتمابصفففةكماب فففيمقفففدم م علر

 مبث  ففرعمأثفف مطُةففهميثففكميقارثففكمخط ففيم فف ي 

 مصففحيمبيففو  يمشففرة ك،مبةفف ملح ففكمةشففعملفف

واف عم يةثفكمح ثهفام .ملد لم اب مقدم ةفو مأفضفل

ام  بافففلهموجفففوه اميفففوجز   قر فففركمب شفففيلمشفففرح 

  مابث فففرمففففيمابخطفففكماب اب فففكمويقارث هفففاملفففابخط 

لعفعميعمذبك،ماا خدممابحةيكرمف في.ما صة    

ورمابحففا ت،م جففهملة ففكم قففد مميففام  وقعفف مابجيهفف

.فقطم مأة ر
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After you have defined your audience’s information

needs, your next step is to satisfy those needs

completely. One good way to test the thoroughness

of your message is to use the journalistic approach:

Check to see whether your message answers who,

what, when, where, why, and how.

 Be Sure the Information Is Accurate.

 Be Sure the Information Is Ethical.

 Be Sure the Information Is Pertinent.

 فلملعدم حد دماح  اجفاتمجيهفوركميف مابيعةويفات،م  ي

ويف م.مايفلخطو كماب اب كمفيم ةل كمهذ ما ح  اجاتملابة

ابطففففرقمابج ففففدةم خ لففففارمشففففيوب كمراففففاب كماافففف خدام

ج فهم حققمييام ذامةاثفتمرافاب كم مُ:ما اةوهمابصح ي

.لةلمأا ةكمي ،مياذا،مي ل،مأ  ،مبياذا،موة ع

ةدمي مأ مابيعةوياتمدق قك  .

ةدمي مأ مابيعةوياتمأخ ق ك  .

ةدمي مأ مابيعةوياتمذاتمصةك  .

Providing required information
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 Oral Medium, In-Person Channel

The oral medium, in-person channel combination

involves talking with people who are in the same

location, whether it’s a one-on-one conversation

over lunch or a more formal speech or

presentation. Being in the same physical space is a

key distinction because it enables the nuances of

nonverbal communication more than any other

medium/channel combination.

الشفهي والتواصل الشخصيالوسائط

لم  ضففي مهففذامابيففز  ميفف ماب واصففلمابشفف هيمواب واصفف

مابشخصيماب حد ميعمأشخاصمفيمث سمابيةفا ،ماف واء 

امأوملر امةا مذبكميحاد كمفرد كملةلمابغداءمأومخطال  ض 

امراففي  ا ماب واجففدمفففيمث ففسمابي.م قففد ي   ةففا مابيففادلمُ عففدر

م ث مُ    ماب واصلمغ رمابة   فيمل  اصف ة مي زة مأااا ك 

.ابقثوات/ابدق قكمأة رمي مألميز  مآخرمي مابواا ط

The most common media and channel options
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 Oral Medium, Digital Channel

Oral media via digital channels include any transmission

of voice via electronic means, both live and recorded,

such as telephone calls, internet telephony (VoIP)

services such as Skype, voicemail messages, and

podcasts. Live phone conversations offer the give and-

take of in-person conversations and can be the best

alternative to talking in person, although voice-only

channels don’t support all the nuances of nonverbal

communication.

الوسائط الشفهية، القنوات الرقمية

ثقففلم شففيلمابواففا طمابشفف ه كمللففرمابقثففواتمابرقي ففكمأل

مةفا ميل امأومصو يمللرمابواا لماوبة روث ك،ماواء  اشفر 

،مي لمابيةابياتمابها   ك،موخدياتما  صا لمللرمياج  

ي ففففلماففففةا ه،موراففففا لمابلر ففففدم (VoIP)اوث رثففففتم

 فففففكمُ  ففففف  مابيحاد فففففاتمابها  .مابصفففففو ي،موابلودةاافففففت

ابيلاشفففرةم لفففادلما راءموا فةفففارمةيفففامففففيمابيحاد فففات

مابلد لما ي لمبة حد موجه م امبوجف ،ميفعمابشخص ك،موُ عدر

أ مابقثففففواتمابصففففو  كمفقففففطم م ففففدلممجي ففففعمجواثففففهم

.اب واصلمغ رمابة  ي
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 Written Medium, Print Channel

Written, printed documents are the classic
format of business communication. Memos
are brief printed documents traditionally used
for the routine, day-to-day exchange of
information within an organization. Letters are
brief written messages sent to customers and
other recipients outside the organization.
Reports and proposals are usually longer than
memos and letters, although both can be
created in memo or letter format.

الوسائط المكتوبة، قنوات الطباعة

مابيافففف ثداتمابية ولففففكموابيطلولففففكمابشفففف ةلمُ عففففدر

هفففففيمالماااااذكرات.ماب قة فففففدلمبة واصفففففلماب جفففففارل

امبة لفادلميا ثداتميطلولفكميفوجزةمُ اف خدمم قة فد  م

.ابرو  ثفففيماب فففوييمبةيعةويفففاتمداخفففلمابيهاافففك

لمهفيمرافا لمية ولفكميفوجزةمُ رافلم بفالخطابات

.مابعي ءموغ فرهمميف مابياف ةي  مخفارجمابيهاافك

أطففولميفف مالتقااارير والمقترحااات لففادة ميففام ةففو م

ابيفففذةراتموابخطالفففات،ميفففعمأثففف م يةففف م ثشفففاههام

.خطاهلص غكميذةرةمأوم
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Written Medium, Digital Channel

Most of your business communication

efforts will involve written digital

messages. Such as email to workgroup

messaging to social networks.

الوسائط المكتوبة، القنوات الرقمية

كما  ضففي ميع ففممجهففودماب واصففلمفففيمأليابفف

 فففدمرافففا لمرقي فففكمية ولفففك،مي فففلمرافففا لمابلر

اوبة روثففففففيموراففففففا لميجيولففففففاتمابعيففففففلم

.وشلةاتماب واصلما ج يالي
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 Visual Medium, Print Channel

Photographs and diagrams can be effective

communication tools for conveying emotional content,

spatial relationships, technical processes, and other

content that can be difficult to describe using words

alone. You may occasionally create visual, printed

messages as standalone items, but most will be used as

supporting material in printed documents.

 الطباعةقنوات، المرئيةالوسائط

ابفكمُ عدمابصورموابراوممابل اث كمأدواتم واصف لمفعر

،مبثقففففلمابيح ففففوجمابعففففاط ي،موابع قففففاتمابيةاث ففففك

 ففيموابعية ففاتماب قث ففك،موغ رهففاميفف مابيح و ففاتماب

فامقفدمُ ثشفئمأ.م صعهموص هاملابةةيفاتموحفدها ح اث 

بةفف مراففا لملصففر كميطلولففكمةعثاصففرميافف قةك،مو

ُ اففف خدمميع يهفففامةيفففوادمداليفففكمففففيمابياففف ثداتم

.ابيطلولك
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 Visual Medium, Digital Channel

Business messages can really come alive when

conveyed by visual media in digital channels.

Infographics, interactive diagrams, animation, and

digital video have the potential to engage audiences

in ways that other formats can’t, which is why the

use of visual elements in business communication

continues to grow.

 الرقميةالقنوات، المرئيةالوسائط

ةهامللرم ية مبراا لما ليالمأ م ثلعملابح اةملثدمثق

ابرافومم  ي فع.ابواا طمابير  كمللرمابقثفواتمابرقي فك

وممابل اث فففففك،موابرافففففوممابل اث فففففكماب  الة فففففك،موابراففففف

ابي حرةففففك،مواب  ففففد ومابرقيففففيملابقففففدرةملةففففلمجففففذهم

امابجيهففورملطففرقم م افف ط عهامابصفف  ما خففرج،موهففذ

ففيمهومالهماا يرارمثيفومااف خداممابعثاصفرمابير  فك

.اب واصلماب جارل

The most common media and channel options
اخيارات  الوسائط والقنوات الأكثر شيوعا
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Factors to consider when choosing media and channels
لفةوقت ميجبمماوعتت تمعنيموختيترموستئلمولإعلاممووق ستئطموقفختوقع وملم

Lecture

03

Richness 
اب راء

Formality 
ابراي ك

Media and channel 
limitations

ق ودمابواا طموابقثوات

Urgency 
ا ا عجال

Cost
اب ةة ك

Audience 
preferences

  ض  تمابجيهور

Security and privacy
ا ي موابخصوص ك



Organizing Your Information
تنظيم معلوماتت
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The ability to organize messages effectively is a

skill that helps audiences and writers alike.

Good organization helps the receivers of your

message in three ways:

 It helps them understand your message.

 It helps them accept your message.

 It saves your audience time.

  ففدمابقففدرةملةففلم ث فف ممابراففا لمل عاب ففكميهففارةم مُ

 ف ممُ افالدماب ث.مابجيهورموابةا هملةفلمحفدمافواء

:ابج فففففففدميُاففففففف قلةيمرافففففففاب كملففففففف   مطفففففففرق

االدهمملةلمفهممرااب ك .

رااب كقلول االدهمملةلم.

وفرموقتمجيهورك .

Organizing Your Information
تنظيم معلوماتت

Lecture

03



3 - 43

 The topic of your message is the overall subject,
and your main idea is a specific statement about
that topic.

 consider a variety of techniques to define your
main idea:

 Brainstorming.

 Journalistic approach.

 Question-and-answer chain.

 Storyteller’s tour.

 Mind mapping.

يوضففوعمراففاب كمهففومابيوضففوعمابعففام،موفةر ففكم

ابر  افف كمهففيمللففارةملفف مل ففا ميحففددمحففولمهففذام
.ابيوضوع

تمضففعمفففيمال لففاركميجيولففكمي ثولففكميفف ماب قث ففا
:ب حد دمفةر كمابر  ا ك

ابعصعمابذهثي.

ابثه مابصح ي.

اةاةكمأا ةكموأجولك.

جوبكمابراول.

ابخرا طمابذهث ك.

Defining your main idea
تحديد فكرتت الرئيسية
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The scope of your message is the range of information

you present, the overall length, and the level of detail—

all of which need to correspond to your main idea. The

length of some business messages has a preset limit,

whether from a boss’s instructions, the medium/channel

you’re using, or a time frame (such as speaker slots

during a seminar). Even if you don’t have a preset length,

always limit yourself to the scope needed to convey your

main idea and whatever supporting information it

requires.

ثطففاقمراففاب كمهففومثطففاقمابيعةويففاتماب ففيم قففديها،موطوبهففام

عهفاميفعمو جهمأ م  واففقمجي -اوجيابي،مويا وجم  ص ةهام

يُحفددملعفعمرافا لمابعيفلمبهفامحفدمأقصفل.مفةر كمابر  اف ك

ملةلم عة ياتمابيد ر،مأومابوا ملثاء  ابقثاةماب يم/ ةكيالق ا،ماواء 

يمي ففلمف ففراتمابي حففد   مففف) افف خديها،مأوماوطففارمابزيثففيم

صمح ففلمبففومبففمم ةفف مبففد كمطففولميُحففددمياففلق ا،مفففاحر(.مثففدوة

ففاملةففلم حد ففدمابثطففاقمابفف زممب وصفف لمفةر ففكماب ر  افف كمدا ي 

.وألميعةوياتمداليكم  طةلها

Limiting your scope
الحد م  نطاقت
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After you’ve defined your main idea and
supporting points, you’re ready to decide on the
sequence you will use to present your
information. You have two basic options:

 The direct approach starts with the main
idea (such as a recommendation, a
conclusion, or a request) and follows that
with supporting points and evidence.

 The indirect approach starts with reasoning,
evidence, and background information and
builds up to the main idea.

داليك،مأثتملعدم حد دمفةر كمابر  ا كموابثقاطماب

عفرعمجاهزم خ  ارماب اةالمابذلما ا خدي مب

:بففد كمخ ففارا مأااافف ا .ميعةويا ففك

ي ففلم)كملففاب ةرةمابر  افف الاانهج المباشاار  لففدأم

لعهفففامو  (ماب وصففف كمأوما اففف ث اجمأومابطةفففه

.لثقاطمداليكموأدبك

بففكملففابيثطقموا دالاانهج رياار المباشاار  لففدأم

رةموابيعةويففاتما ااافف كمو  طففورم بففلماب ةفف

.ابر  ا ك

Choosing between direct and indirect approaches
الًختيار بي  النهج المباشر ورير المباشر
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Outlining your content
المحتوا الخاص بتتحديد 
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After you have chosen the

best approach, it’s time to

figure out the most logical

and effective way to

present your major points

and supporting details.

لعفففدمأ ماخ فففرتمأفضفففلمثهففف ،محفففا م

طق كمابوقتمبيعرفكمابطر قكما ة رميث

كموفعاب ففففكمبعففففرعمابثقففففاطمابر  افففف 

.واب  اص لمابداليك
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Whichever outlining or organizing scheme you

use, be sure to identify your main idea, major

supporting points, and the evidence and

examples that will help you express the main

idea in a compelling way. (Keep in mind that

the order in which you present these elements

in your message depends on whether you are

using the direct or indirect approach.)

فففففامةفففففا ميخطفففففطماب خطففففف طمأوماب ث ففففف ممابفففففذلم أ  

ك،م افففف خدي ،م  ةففففدميفففف م حد ففففدمفةر ففففكمابر  افففف 

 ففيموابثقففاطمابر  افف كمابداليففك،موا دبففكموا ي ةففكماب

اففف كما افففالدكملةفففلماب عل فففرملففف مفةر فففكمابر  

 فففذةرمأ م ر  فففهملفففرعمهفففذ م.م)لطر قفففكميقثعفففك

ابعثاصفففرمففففيمرافففاب كم ع يفففدملةفففلميفففام ذامةثفففت

.( ا خدمما اةوهمابيلاشرمأممغ رمابيلاشر

Outlining your content
المحتوا الخاص بتتحديد 
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