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مقدّمة

 

لا شكَّ تعُتبرُ الكتابةُ الإعلانیةُّ العمودَ الفِقريَّ للعملِ الإعلانيّ، وكاتبُ الإعلانِ
(Copywriter) ھوَ منْ یطلعُ أساسًا بالأفكارِ ویعملُ على تنفیذِھَا بالتعاونِ مع المخرجِ الإعلانيّ.
لذلكَ، لا تصحُّ أيُ شركةِ إعلاناتٍ إلاّ بوجودِ كاتِبِ إعلانٍ (Copywriter) فیھا، وإن خَلتَ منھ فھي
لا تعدوُ كونھَا مجرّدَ دارِ تصمیم (Design house). مع الإشارةِ إلى أنَّ كبارَ المصمّمینَ المبدِعینَ
(Creative Directors) في العالمْ على غرارِ دایفید أوجیفلي ھم في الأصلِ كُتَّاب إعلانیوّن

.(Copywriters)

إذاَ، لكي تكونَ كاتِبَ إعلانٍ (Copywriter) ناجحاً، ما علیكَ سوى أن تتسلحَّ بالأدواتِ
فكَُ علیھَا ھذاَ المتن. اللازمة لِذلَِك والتي یعُرَِّ

 



 

 

 

1.  قواعدُ الكتابةِ الإعلانیةّ

 

أ .  إجراءُ الأبحاثِ قبلَ الكتابة

أوّلاً:

-  ینبغي علیكَ معرفةُ جمھورِكَ بشكلٍ دقیقْ: ما الذي یدفعَھُُ للشراء؟ ما الذي یحتاجُھ؟ وكیفَ
رْ؟   یفُكِّ

-  كما یجبُ علیكَ في الوقتِ عینِھ، معرفةُ المنتجِ أو الخدمةِ التي ترُوّج لھا بشكلٍ دقیقٍ
أیضًا: ما ھيَ مزایاه/مزایاھا؟ ما الذي یمیزُّهُ/یمیزّھا عن المنافسینَ الآخرینْ؟ ما ھيَ المشكلةُ التي

یحلھّا؟   

 

ب.  ثانیاً،

كَ الإبداعيّ باستخدامِ اللغة المُحكاةِ أو -  بعد معرفتِكَ الجمھورْ، یحینُ الوقتُ لأنْ تصیغَ نصَّ
القریبةِ منھ.

USP) َوكذلكَ، بعد معرفتَِك المنتجَ أو الخدمة، ما علیكَ سوى أن تحُددّ القیمةَ الفریدة  -
مُھَا، فتصیغھا وترُكّزَ علیھَا في النصّّ. أوValue Preposition) التي یقُدِّ

وھنا تجدرُ الإشارةَ إلى أنّ ھذه القیمةَ قدْ تكونُ السعر، أو الجودة، أو ربَّما وجودَ مواقفٍ
للسیاّرات إذا كانت ھذهِ ھيَ المشكلةَ التي توُاجِھُ المُتسوّقینَ في بلدِكْ.    



ج.  أمّا العنوانُ الرئیسيّ (Headline) فیشُكّلُ 80% من الإعلان، حیثُ یتعینُّ علیكَ إیصالُ
الرسالةِ بأقلِّ عددٍ من الكلمات، على أن توُرِدَ من خلالِھَا الفائدةَ المھمّةَ من استخدامِ المنتجِ أو

الخدمَة، وذلك في سبیلِ دفعِ القارىءِ إلى معرفةَِ المزیدْ.

في ھذا السیاق، ینبغي أن تعلمَ أنَّ العناوینَ الرئیسیةَّ (Headlines) ھي أوّلُ ما یقعُ علیھِ
نظرُ القارئ، وإذا صحَّ التعبیرْ ھيَ فرصتكَُ الأولى لتركِ انطباعٍ جمیلٍ لدیَْھ. خیرُ دلیلٍ على ذلك ما
قالھَُ دیفید أوجلفي المُلقَّب بأبي الإعلانات ذات مرةٍ: "كمعدلٍّ عام، خمسةُ أضعافٍ عن من یقرؤون

الإعلانَ كاملاً، یكتفونَ فقطْ بقراءةِ العناوینِ الرئیسیةّ (Headlines)؟"

ھنا، یرُاوِدنُا السؤالُ التالي: ما الذي یجعلُ العنوانَ الرئیسيَّ (Headline) رائعا؟ً

في الواقعْ، ما من وصفةٍ معینّة، لكن تتمیزُّ العناوینُ الجیدّةَُ بثلاثِ سمات:

 

1-  أوّلاً، أن تلفتَ انتباهَ القارئ ومن ثمّ تدعھُ وشأنھَ.

ا یحُتمُّ علیكَ یجدرُُ بالعنوانِ الرئیسيِّ (Headline) الذي تختارُه أن یكونَ مثیراً للاھتمام، ممَّ
كَ الإبداعيّ في تقدیِمِھ، أمّا في حالِ عمدت إلى توظیفِ صِیغٍ مُبتذلةَ، فاعلمْ أنَّ تشغیلَ مُخیِّلتِكَ وحسِّ
عدداً قلیلاً فقطْ منَ القرُّاء سُیكمِلُ القراءَة. لذلك، ننصَحُكَ باعتمادِ الأسلوبِ الحِواريّ، كأنْ تلجَأَ إلى
استخدامِ عبارَة: "نعَم، لدیْناَ ما تبحثُ عنْھُ بسعرٍ مُدھِشْ"، بدلاًَ من قولِكَ "استفِدْ منَ العرضِ المحدودِ

على جمیعِ المنتجَات".

كذلك، یفُترضُ علیكَ اختیارُ العناوینِ الرئیسیةِّ بحیثُ تتناسَبُ بشكلٍ طبیعيٍّ وسَلسٍ مع باقي
الإعلان، كيْ لا تختلفً النبرةُ كثیراً عند الانتقالِ إلى متنِھ.

 

2-  ثانیاً، أنْ یتناوَلَ الإعلانُ نقطةَ الوجَعْ.

رُ فیھِ یكمُنُ جلُّ الھدفِ من الإعلان فِي أنْ تنجحَ في بیعِ شيءٍ أو غرضٍ ما، لكنَّ أوّلَ ما یفُكِّ
القارئ ھوَ ما إذا كان ھذا المُنتجْ كفیلاً بأنْ یجعلَ حیاتھَ أفضلَ بطریقةٍ مَا. وعلى الرغمِ منْ أھمیةِّ



تلبیةِ محفزّاتِ الزبونِ واحتیاجاتِھ ومراعاتِھا في الكتابِة الإعلانیةّ (Copywriting)، إلاَ أنَّ للعنوانِ
الرئیسيّ (Headline) أھمیَّةً أخصَّ وأبرَزْ.

ً على تلمیعِ الأرضْ، على سبیلِ المثال، في حالِ قصدْتَ بیعَ مِكنسةٍ كھربائیةٍّ تعملُ أیضا

تصُبحٌ عملیةُّ التسویقِ لھَا لدى شركاتِ التنظیفِ أسھلَ من خلالِ الاستعانةِ بعنوانٍ رئیسيٍّ
(Headline) كالتالي: "وَفرّْ الوقتَ والمجھودَ في تنظیفِ الأرضیاّتِ الخشبیةِّ الصلبة".

 

3-  ثالثاً وأخیراً، أن یكونَ العنوانُ الرئیسيُّ (Headline) منطقیاًّ.

حاولْ توظیفَ لغُةٍ بسیطةٍ وسھلةِ الفھم، ولا تسَتخدِم العناوینَ الرئیسیةَّ كوسیلةٍ للإقناع، بلْ
كوسیلةٍ للتوضیح.

(Headline) ِّحالیاًّ، قد تكمُنُ أكبرُ مشاكِلِكَ في التركیزِ المُفرطِ على العنوانِ الرئیسي
للإعلانْ، خاصّةً عندما تھدرُ ساعاتٍ من الوقت في كتابةِ نماذِجَ أطول، مُحدقّاً في الفراغِ المُخصَّصِ
ا إذا كانتْ عناوینكَُ للعناوینِ الرئیسیَّة (Headlines). لِذا، حاوِلْ أن تسترخي، واسألْ نفسَكَ عمَّ

الرئیسیةُّ تتحلىّ بالسماتِ الثلاث الآنفةِ الذكرْ، وإذا كانتْ كذلِك، إمضِ قدُماً.

وفي نھایةِ ھذهِ الفقرَة، اسمحْ لي أن أسُدي إلیكَ نصیحةً من شأنِھَا أن تسُاعِدكََ على كتابةِ
عناوینَ رئیسیَّةٍ (Headlines) أفضل. إحرِصْ على كتابةِ العنوانِ الرئیسيِّ (Headline) في
المرحلةِ الأخیرة، صحیحٌ أنُّھ عادةً ما یكُتبُ أوّلاً، ولكن إذا اعتبرتَ إعلانكََ على أنُّھ محادثةٌَ تدورُ

بینكََ وبینَ الزبونْ، ستستنتجُ أنَّ ھدفَ ھذهِ الأخیرة یحُددُّ الطریقةَ المناسبةَ لتستھلَّ بھا الحِوار.

د.   منَ الضروريِّ أن ینطوي كُلُ إعلانٍ على عبارةٍ اختتامیَّةٍ تحثُّ على اتخّاذِ القرارْ
(Call-to-action)، وأن یرِدَ دائِماً في ختامِ الرسالة الإعلانیةّ. ونوردُ العباراتَ التالیة كأمثلةٍ عن
الـعباراتِ الاختتامیَّةِ (Call-to-action): قمُْ بزیارَةِ معرضِناَ، اتصّلْ الآن على الرقمْ، تفضَّل

بزیارةِ موقعِناَ الإلكترونيّ، إلخ.  

فضلاً عمّا سبقَْ وعلى الرغمِ من قلَّةِ الكلامِ في ھذا الجزءِ الإعلانيّ، إلاّ أنھُّ یلفتُ انتباهَ
الكثیرین. حتَّى أنُّھُ طوالُ سنواتِ اختباري لتحسینِ مُعدلِ التحویلْ، لم ینتبَنِي شعورٌ أفضلَ من ذاكَ



الذي كَان یختلَِجُني كلمَّا طلبَ منيّ الزبونُ توظیفَ أنواعٍ مُختلفةٍ منَ العباراتِ الداعیةِ إلى اتخّاذِ
(Call-to-action) القرار

إذاً ما ھي العباراتُ الاختتِامیةًّ التي تحثّ على اتخّاذ القرار (Call-to-action) وما ھي
وظیفتھُا أو الغایةُ مِنْھَا؟.

تمُثلُّ العبارةُ الاختتامیةّ التي تحثُّ على اتخّاذِ القرارْ (Call-to-action)، صلةَ الوصلِ التي
تنقلُ الزبونَ من النقطَةِ ألف إلى النقطةِ باء في عملیةّ البیعْ، وھي أشبھَُ بزرّ "إشترِكْ الآن" الذي
یربطُ صفحةً ما بأخرى تنُشِئُ من خلالِھا حساباً خاصّاً. إلاّ أنَّھ یبقىَ في الحقیقةِ، خاتمةَ الحُجّةِ التّي

مُھا. تقُدِّ

ى أن مُ كلُّ إعلانٍ تبتكره للزبون، سبباً أو حجّةً تدفعُھُ إلى شراء منتجِك. لذلك، توخَّ لا شكَّ یقُدِّ
یكونَ الجزءُ الأخیرُ من الإعلان قریباً من الحجّة، وتذكَّر دائماً أنَّ علیھِ الإجابةَ عن السؤال الآتي:
ر في ھل أرغب حق�ا في أمرٍ مُعینّ؟ كشراء المنتج فوراً أو إرسال معلوماتي الخاصّة. عندما تفُكِّ
ً من ھذه الأجزاء الإعلانیةِّ التي صادفتھا بدا غریباً. ھل الأمر على ھذا النحو، ستلاُحظُ أن بعضا

أریدُ حقاً تقدیمَ طلبٍ أو إرسَالھَ؟

في الواقع، ھذه لیسَت الطریقةَ التي ترُید الكلامَ بھَا. إذاً، لماذا تستخدِمُھا في ختامِ عملیةّ
نُ عددٌ كبیرٌ من العباراتِ البیع. أذكرُ من ضمنِ الأسئلةِ التي تطُرح عليَّ كثیراً: لماذا یتضمَّ
الاختتامیةِّ التي تحثّ على اتخّاذ القرار (Call-to-action) كلمة الآن؟ في الحقیقة، لیسَت ھذهِ
ز استجابةَ الشخص مباشرةً للإعلان، بدلاً من تحفیظِ المعلوماتِ والعودة إلیھا الكلمةُ سوى دافعٍ یعُزِّ

لاحقاً، لأنھ وإن حفظّھَا، فاعلم أنھّ لنْ یعودَ لھا لاحقاً.

إذاً ینبغي بالعباراتِ الاختتامیةِّ التي تحثُّ على اتخّاذ القرار (Call-to-action) أن تجُیبَ
على السؤالِ المُتمَحوِر حولَ رغبةِ القارئ، ألا وھو "بماذا أرغَب؟ أو ماذا أرٌید؟"، كما من شأنِ ھذهِ

العبارات أن تحُفَّزَ القارئ على اتخّاذ القرار.

ولكن أما ھناك یا ترى طریقةٌ أخرى لترك انطباعٍ أفضل؟ بالتأكیدِ، نعم. وھناَ سأنتقلُ إلى
.(Endowmnwt effect) "الموضعِ الذي أمیلُ فیھِ إلى اتبّاع سیاسةِ "أثرِ الوقف



ً لعلمِ النفسِ الإجتماعيّ، تشُیرُ سیاسةُ "أثرِ الوقف" (Endowment effect) إلى أنَّ وفقا
دِ امتلاكِھ. في ھذا الخُصوص، یھمّناُ أن نودعك نصیحةً حول الناس یعطونَ الشيء قیمةً أكبرَ بِمجرَّ
قُ لھ أو اتخّذ قرارَ كیفیةّ استغلالِ ھذه السیاسة: لنفترِضْ أنَّ المستخدِمَ یملكُ بالفعلِ المنتجَ الذي تسُوِّ
شرائِھ، كلُّ ما علیھِ فعلھُ ھو الضغطُ على العبارة الاختتِامیَّةِ (Call-to-action) حتىّ تسَتجیبَ
لطلبِھ. ببساطة، یمُكِنُ لتعزیزِ فكرةِ امتلاكِ المُنتجِ أن تكونَ الدافعَ المُحفزَّ لِتلبیةَِ المغزَى منَ الإعلان.
ولعلّ خیرَ مثالٍ یبرُزُ ھنا تطبیق سبوتیفاي (Spotify) الذي یطُبقُ نظریةّ "أثرِ الوقف" من خلالِ

حثّ المُستخدمینَ على تحدیثِ التطبیقِ فور الضغطِ على زرِّ إعادةِ التشغیلِ وذلكَ بغُیةَ امتلاكِھ.

حسناً، یخُایلُ إليّ أنيّ بقدرِ ما استرسلتُ في الحدیثِ عن العباراتِ الاختتامیةِّ التي تحثُّ على
اتخّاذ القرار (Call-to-action)، بتُّ الآنَ أعِي ھوَسَ العاملینِ في الشّركاتِ بتحسینِ خاتماتِ
إعلاناتِھم. یبحثُ الجمیعُ عن العباراتِ المثالیةّ ولكنَّ أحداً لم یجدھا بعد. یبقىَ الأمرُ الوحیدُ الذي
یمُكِنكُ فعلھُ ھو أن تتمنىّ إیجادَ العبارات الاختامیةِّ (Call-to-action) المثالیةِّ التي تتناسبُ مع

نسخةِ إعلانِكَ المُذھلةَ.

 

د.   اللغة والصیاغة:

انحرفتِ اللغةُ المستخدمةُ في عددٍ كبیرٍ من الإعلاناتِ عنْ كلِّ ما ھو مُتقنٌ ومُختصّ لتصُبِحَ
لغةً عادیةّ. وفي حالِ أصبحَ ھذا الأسلوبُ الجدید رائجاً على ھذا النحو، ینبغي علیكَ اتبّاعھ، لا سِیمّا
أنَّ اللغةَ العربیةّ كسائرِ اللغاتِ الغربیةّ، تصبُّ جھدھَا على إیصالِ الرسالةِ المنشودةِ بشكلٍ مباشرٍ

للقارِئ.

وببساطة، لا یخَفى علینا أنّ مسؤولیةَّ فھمِ ما یقُال لا تقعُ على عاتقِ المُستمعِ وحسب، بل

على عاتقِ المُتكلِّمِ أیضاً، لیتمثلَّ بذلكِ الھدفُ الجوھريُّ من نسختِكَ الإعلانیةّ في نقلِ قیمةِ المنتجِ
الفریدةِ للقارئ أو إیصالِھَا إلیھ، باستخدامِ أكثرِ الطرقِ موضوعیةً واختصاراً وإثارةً.

إذا كنتَ تتوجّھُ إلى جمھورٍ یفوقُ عمرُ الخمسین قاصداً بیع منتجٍ ما، یتوجّبُ علیكَ اتبّاعُ
ا إذا كنتَ توُجّھُ كلامَكَ إلى أشخاصٍ أسلوبٍ متقنٍ یتخلَّلھُُ القلیلُ من الكلماتِ العامیَّةِ المحكیةّ. أمَّ

ینتمون إلى جیلِ الألفیةّ، فیجبُ علیكَ حتماً اتبّاعُ أسلوبٍ حواريٍّ وجذاّبٍ بعیداً عن المھنيِّ المُتقنَ.



لكنْ تجدرُ الإشارةُ في الوقتِ عینِھ، إلى أنَّ الأھمیةّ لا تكمُنُ في الجمھورِ وحسب، بلْ في
قیمةِ المُنتجِ وفعالیتِّھِ أیضاً. قدْ یكون إقناعُ عائلةٍ بأسرِھَا بأھمیَّةِ التأمینِ على الحیاةِ صفقةً مُھمّة. لا
شكَّ أنكَّ ستحُِبُّ في الإعلانِ لحظَ لغةٍ مھنیةٍّ تبدو كما لو أنَّ محامیاً كتبھا ولیس فتى في التاسعة عشر
من عُمرِه، على عكسِ شركةٍ تحُاولُ جذبَ انتباهِ الیافعینَ غیر الجادیّن الذین یفتخرونَ باختلافِھِم عن

الجیلِ الأكبر.

من البدیھيّ أن یكُوّنَ الناسُ بسرعةٍ نسبیةٍّ أفكاراً أو انطباعاتٍ تطالُ ماھیةَّ الشركةِ وما قد
دهُ، وقد یؤديّ إھمالُ ھذه الانطباعاتِ إلى نتائجَ كارثیةّ. فكّرْ فقط في كمِّ الجھودِ المفرِطةِ التي تجُسِّ
بذلتھَا العدیدُ منَ الشركاتِ، محاوِلةً مجاراةَ وسائلِ التواصلِ الإجتماعيّ، الأمرُ الذي یكرھُھُ جیلُ

الألفیةّ.

إتیانا على ذكرِ ما سبق، ننصحُكَ بتوخّي ارتكابِ أيِّ خطإ خطأ لغويّ، فأيُ خطأ قد یعُرّضُ
مصداقیةَّ الشركةِ للخطرْ.

 



2.  أھدافُ النصِّ الإعلانيّ وكیفیةُّ تحقیقِھَا بنجاح

 

الأھداف ذات الأمد القصیر والطویل:

بُ علیكَ التفكیرُ في الھدفِ المُرادِ منْھ. فالعالمُ قبلَ الإتیانِ بكتابةِ أيِّ كلمةٍ في الإعلان، یتوجَّ
لتَ شھرةً كبیرةً من دونِ تحقیقِ أيّ إیراداتٍ للشركة التي قدمّتھا، الإعلانيُّ ملیئٌ بإعلاناتٍ حصَّ
Call-to-) ِّوأخرى حیرَّت قرُّاءھَا الذینَ لاحظُوا بعدَ الانتھاءِ مِنْ القراءِة غیابَ العباراتِ الاختِتامیة

action) أو ورودَ عباراتٍ غیر منطقیةٍّ أو بعیدةٍ كلَّ البعدِ عن الموضوعِ الذي یتناولھُ الإعلانْ.

تعتقدُ غالبیةُّ الشركاتِ بأنَّ سرَّ النجاحِ یكمن في المبیعاتْ وھذاَ صحیحْ. لكن، ألیسَ ھناكَ
إعلاناتٌ تزیدُ من نسبةِ الوعيِ حولَ علامةٍ تجاریةٍّ مُعینّة؟ أیمكِنكَُ تقدیرُ إیراداتِ ھذا النوعِ منَ
الشركاتِ بشكلٍ دقیق؟ رُبَّمَا تنجحُ في ذلَك، إلاَّ أنَّ ما ھو مؤكّد أنَّكَ ومن خلالِ تحدیدِ أھدافِ
الإعلاناتِ المالیَّةِ فضلاً عن تلكَ المتعلقّةِ بالفوائِد، ستزیدُ من نسبةِ إیراداتِكَ ومن نسبةِ الإیراداتِ

الفوریَّة.

فلنبدأ بالأسھَل أي الأھدافِ طویلة الأمد والمتمثلّةَِ في تنظیمِ الإیراداَت، فإنْ كنتَ تبیعُ
الأحذیةَ مثلاً، سیكونُ الھدفُ الكليُّ بیعَ الأحذیةَ.

ا الھدفُ الكليُّ في النتیجة، قدْ یتناولُ الإعلانُ جودةَ الأحذیةِ ویذُیَّلُ بعبارة "اشترِهِ الآن"، أمَّ
ً ما تتبّعُ شركاتُ البرمجیاّتِ أسلوبَ ربطِ الزبونِ فیعُتبرُ خطوةً لاحقةً من عملیةِّ بیعٍ طویلة. غالبا
نھُُ من التحدُّثِ إلى مندوبِ بشكلٍ مباشرٍ بعملیةّ البیع من خلالِ تقدیم روابطَ للعرضْ أو معلوماتٍ تمُكِّ
المبیعاتْ، وبمقدورِناَ القولُ أنَّ ما سبقَ أیضًا یمُثلّ ھدفاً كلیاًّ. ولكن ماذا لو لمْ تكُن عملیةّ البیعِ الھدفَ



الرئیس؟ من الصعبِ أن تصُدقَّ ما أقولھُ، لكن تمیلُ بعضُ الشركاتِ إلى التركیزِ على الفائدةِ أو ما
یعُرفُ بالأھدافِ الصُغرَى حت�ى لو لمْ تحُققّھَا.

عوداً إلى الإعلانِ المُخصّص للأحذیة، من المحتملِ أن تسُتبدلََ عبارةُ "اشتره الآن" فیھ

ب"توجّھ إلى أقربِ فرع"، ولا ترتبِطُ ھذه الخطوةُ مباشرةً بارتفاعِ نسبةِ الإیراداتْ ولكن بارتفاعِ
نسبةِ الفائدةِ التي سینبثقُ عنھا ارتفاعٌ في الإیرادات.

وفي إطارٍ آخر، حريٌّ بالمیزةِ من الأھدافِ طویلة الأمد أن تتجلىّ بوضوح، ألا وھي: المال.

على الرغمِ من معاناتِ الأھدافِ قصیرة الأمد من أضرارِ غیابِ المال، إلاَّ أنَّھا تتحلىّ بمیزةٍ
ً على تنظیمِ عملیةّ ً من شأنھ التأثیرُ إیجابیاّ ةٍ ھي لفتُ انتباهِ الزبون. أي أننّي عندما أقُدمُّ إعلانا مھمَّ

البیع، سأجذبُ عدداً أكبرَ من الزبائن الذینَ سیودوّن شراء أحذیتي.

ممتازٌ ما ذكُر إلى الآن، لكن بغُیةَ الاستفادةِ من الأھدافِ قصیرة الأمد، ما علیكَ سوى الإقدامِ
على خطوةٍ بسیطةٍ وسھلة، اكتشِفْ ما قد یرغبُ بھِ الزبون ومن ثمّ اطلب منھُ تقدیمَ بریده الإلكترونيّ
ً على المنتجاتِ الجدیدة، كأنْ تطلبَ منھ مثلاً النقر على الإعلان لشراءِ المنتجِ من لیبقى مضطلعا
خلالِ رابط التسوّقِ عبر شبكةِ الانترنِت. ویختلفُ ما سبقَ عن طلبِكَ منھم الاشتراكَ عبر البریدِ
الإلكترونيّ، الأمرُ الذي یتُیحُ للزبونِ فرصةَ مشاھدةِ إعلاناتكِ، فینعكسُ ذلك ازدیاداً في نسبةِ

إیراداتك.

أمّا في ما یخصُّ الأھدافَ طویلة الأمد أي البیع، فینبثقُ عنھا ھدفان فرعیَّانِ للإعلان:

جُ لھا. -  یكمن الھدفُ الأوّلُ في كسبِ عملاء جددٍ للمنتجِ أو الخدمةِ التي ترُوِّ

-  أمّا الھدفُ الثاني فھو الحفاظُ على الزبائنِ الذین یستعملونَ في الأساسَ ھذا المنتج أو
الخدمة.

 

الھدف الأوّل:



فھُا على أنھّا ما تملِكُھ أنتَ احرص على البدءِ بما یمُیِّزًك، أي بقیمةِ مُنتجِكَ الفریدةِ التي سنعُرِّ
وما یرغَبُ بِھْ الزبونُ وما لا تستطیعُ المنافسةُ تقدیمَھُ. وعلى الرغمِ من أنَّ تحدیدَ ماھیَّةِ ھذه القیمةِ قد

یكونُ أمراً فائقَ الصعوبة، إلا أنھُّ لا شكَّ یشغل حیزًّا فائقَ الأھمیةّ.

ا قدْ تمُثِّلھُ في ھذا الإطار وبغُیة توضیحِ الفكرة، سنورِدُ في ما یلي بعضَ الأمثلةِ ونتحدَّثُ عمَّ
قیمةُ المنتجِ الفریدةِ لكلٍ من الزبونِ والبائع. بدایةً، دعناَ نأخُذُ مثالاً سھلاً حولَ جھازِ آي باد. إنَّھُ
الجھازُ الوحیدُ الذي فضلاً عن شكلھِ الرائع، یعملُ بنظامِ تشغیل أي أو أس (IOS) ویحُمَلُ بالیدّ. ثمّ
دعناَ نتكلمُّ عن ما قد یرفعُ من حدَّةِ المنافسة كعقدِ تأمینٍ على سیاّرة. ما من فرقٍ یذُكرُ بین الشركتین،
ألیس كذلك؟ لكنْ یمُكنكَُ عل سبیلِ المثالِ إضافةُ عبارة "إن اغتنمتَ ھذه الخمسَ عشرة دقیقةً،
ستربحُ حسماً بنسبة خمسة عشرة بالمئة أو أكثر على عقدِ التأمینِ خاصّتك"، وتكونُ بذلك قد تخطّیتَ

ما تقُدمّھ المنافسةُ وصببتَ جُلَّ اھتمامِكَ على ما یرغبُ بھ الزبونْ، ألا وھو: توفیرُ المال.

ُ إلى تفسیرِ ولكنكَّ بطییعةِ الحال، لن تقولَ للزبون مباشرةً "سنوفرّ علیك المالَ"، بل ستلجأ
القیمة الفریدةِ  

(Value preposition) بشكلٍ دقیق. وفورَ انتھاءِ ھذه الخطوةِ وإضافتَِھا إلى الإعلان، تصُبحُ
وظیفةُ الأجزاءِ الإعلانیَّةُ المتبقیَّةِ توضیحَ تلك القیمةِ وجعلھا مفھومةً وفي متناولِ یدِ الزبون. لنأخُذ
مُ خلطةً فریدةً على سبیلِ المثال، أننّي أنوي التسویقَ لمشروبِ طاقةٍ ما: إنھُّ أوّلُ مشروبِ طاقةٍ یقُدِّ
كذلك، یبلغ سعره دولارین فقط (أي یعُتبرُالسعرُ تنافسی�ا)، وتجدُ ھذا المشروبَ في محلاّتِ البقالةِ
القریبةِ منك.... إذاً، یجدرُ بقیمةِ المنتجِ الفریدةِ (Value preposition) أن تجُیب على الأسئلةِ
التالیة: من یبیع؟ ماذا یبیع؟ ما الذي یحُیِّرُ الزبونَ فورَ مصادفتِھِ منتجَكَ أو شركتكََ؟ من أنت؟ ما
الذي تحُاول بیعھَُ لي؟ لماذا قد أھتمُّ لأمره؟ تلكَ ھي الأسئلةُ التي نطرحُھا على أنفسِناَ لا شعوریاً عند
قراءتنا أيّ إعلانٍ للمرّةِ الأولى. أجِب عن تلك الأسئلةِ بسرعةٍ لتكونَ بذلكَ قد بدأتَ عملیَّةَ بیعِ منتجِكَ

بالشكلِ الصحیح.

 

أما الھدف الثاني، فھو الاحتفاظ بالعمیل.



لنفترض أنك تملك مطعماً، ھل ستحُادثُ الزبونَ الجدیدَ كما تحُادثُ أيَّ زبونٍ دائم؟ بالطبع
لا. لماذا إذاً تتبّعُ الأسلوب عینھَُ في الكلامِ عند محادثةِ كلیھِمَا. یرتكز إعلان الإكتساب
زُ إعلان (Acquisition ad) على الإجابةِ على الأسئلةِ الثلاثةِ "من، ماذا، ولماذا"، فیما یرُكِّ

الاحتفاظ (Retention ad) على تقدیرِ العلاقةِ بینَ الزبونِ والبائع ومن ثمَّ تقدیمِ العرض.

كذلك، یجبُ الالتفاتُ إلى أنَّ أھمیَّةَ المنتجِ الذي تحُاوِلُ بیعھَُ لا تفوقُ أھمیَّةَ السببِ الذي دفعكَ
للتفكیرِ في حاجةِ الزبونِ إلیھ بشكلٍ مُحدَّد. ببساطة، یجبُ الإعترافُ بأن العلاقة التي قد تجمعكَ
بالزبونِ تزید فوراً من إمكانیةِّ الشعورِ بما یرُاوِدهُ. في عالم التسویق، یعُتبرُ تولیدُ المشاعرِ من
ھُ في إعلانِھَا إلى أصعبِ المھامِ المُرادُ الوصولُ إلیھا. ینتقلُ الزبونُ إلى التفكیرِ بأنَّ الشركةَ لا تتوجَّ
ھُ وحدهَُ بالحدیث. لھذا السببْ، یجَري كتابةُ الإعلانِ بأسلوبٍ حواريٍّ وكأنَّھُ محادثةٌ الجمیع، بل تخصُّ

مع الزبون بعدَ إضفاءِ جوٍّ من الألفةِ والاعتیاد.

مَة وبعضِ الذكریاتِ التي یمُكنُ لتلكَ الخطوةِ أن تتمَّ من خلالِ ذكرِ اسمِ الزبونِ في المُقدِّ

تتشاركانھا ومن ثمَّ تقدیمِ منتجِكَ بناءً على ذلك. كما یمُكِنُ أیضاً، الاستعانة بحافزٍ یكون ساریاً لمدةٍّ
محدودة لجعلِ الإعلانِ أكثرَ جاذبیَّة. بامكانك على سبیلِ المثال، استخدام عبارةٍ مماثلةٍ ل: "كما

عوّدتكَ دائماً شركةُ xxxx، كذا كذا كذا...

كما من المُفترَضِ أن لا تعتمدَ فكرةُ الاحتفاظِ بالزبون على زیادة ما تكسبھُ الشركةُ من زبائِنَ
متكرّرینَ فحسب، بل على تقلیلِ نسبةِ الزبائنِ الذین تخَسرُھم أیضاً.

ومن المھمِّ التأكُّدِ من أنَّ المنتجَ یستحقُّ الشراءَ ومن أنَّ الزبونَ قد اقتنعَ بما قدمّتھ من كلام.
مع الإشارةِ إلى أنَّ نسختكََ الإعلانیةَّ قد تتحوّلُ إلى أداةٍ فعَّالةٍ تسُاھِمُ في تكوینِ علاقةٍ طویلةٍ الأمد مع
البیاناتِ التي بحوزتِكْ إذا تمَّ الأمرُ بالشكل الصحیح. إضافةً إلى أنَّ محادثةِ الزبائنِ بطریقةٍ حواریَّةٍ

وغیر رسمیَّة تجُرّدھُم من كلّ سلاح، وترفعُ نسبةَ تقبُّلِھِم للإعلان.

ً موریاً إیاّه أنَّكَ لا وكُن على درایةٍ بالعلاقة المُكوّنةِ بینكََ وبین الزبون، ثمَّ قدمّ لھ عرضا
تتحدَّثُ إلى أيّ شخصٍ عاديّ بل تتحدَّثُ إلیھ بصورةٍ خاصّة. یحُبُّ الزبونَ تذكّر ذلك، وھذه ھي

الوظیفةُ المنوطةُ بنسختكِ الإعلانیةّ.

 



3.  كتابةُ النصوصِ الإعلانیَّةِ المُختلفة

 

أ .  التلفزیون

مرحلةُ ما قبلَ الإنتاج

إسوةً بمشاریع التسویقِ على اختِلافِھا، یتطلَّبُ تحدیدُ الوجھةِ التي ترُیدُ بلوغَھَا تبادلاً للأفكار
وعقدَ إجتماعاتٍ قوامُھا الإبداع وجلساتٍ مع الزبائن. یجدر بالأھدافِ التي تضعھَُا نصبَ عینیكَ أن

تتجلىّ بوضوح.

ل اجتماعٍ إبداعي لك، عن لا شكَّ أنّ عملیَّة الإنتاجِ ستنطلقُ بشكلٍ صحیحٍ عندما تجُیبُ في أوَّ
الأسئلةِ التالیة:

●  كم تبلغُ میزانیَّةُ إعلانِك؟

●  ھل ستعتمدُ أنواعاً مختلفةً من وسائلِ الإعلام؟

●  من ھو جمھورُك؟

●  ما ھي رسالةُ علامتِكَ التجاریَّة؟

●  كیفَ ستقیسُ مدى نجاحِك أو فشلِك؟

بعد الانتھاءِ من أوّلِ اجتماعٍ إبداعيٍّ مع الزبون، یحینُ وقت عقدِ اجتماعٍ یضمُّ الفریقَ
ةُ التي تجعلھُا إبتكاریَّةً الإعلانيَّ للتوصّلِ إلى بعضِ الأفكار. وبشكلٍ عامّ، لكلّ شركةٍ أسالیبھَُا الخاصَّ
ةً في المرحلةِ الأولى. وقد في جلساتِ تبادلُِ الأفكار التي یغیبُ عنھَا الزبونُ في غالبیَّةِ الوقت وخاصَّ



نُ جلساتُ تبادلِ الأفكارِ الإبداعیَّة، البحثَ عن الأسواقِ ومناقشاتٍ جماعیَّةٍ مُركّزةٍ ومرحلةِ تتضمَّ
اختبار.

 

الفكرة الكبرى

ً یخُصّصُ الشخصُ المُبدِعُ المسؤولُ عن الفریقِ الإعلانيّ وقتاً كبیراً ویبذلُ مجھوداً ملحوظا
لابتكار بعضِ الأفكارِ للإعلان. وقد یعقدُ اجتماعاً جدیداً مع الزبونِ فورَ الاتفّاقِ على بعضِ الأفكارِ
لتحدیدِ تلكَ التي تستحقُّ أن یقعَ علیھا الاختیارْ، ثمَّ فورَ تحدیدِ الفكرى الكبرى، ینتقي كاتبُ الإعلانِ

(Copywriter) الصورَ أوالرسومات.

تمُثلُّ الرسوماتُ والصورُ جزءً لا یتجزّأ من عملیةِّ الابتكارِ والتطوّر. فمن خلالِ تلكَ
رِ لُ على الزبونِ من جھةٍ عملیَّةَ تصوُّ الصور، یتمُّ تصویرُ الرؤیةِ كاملةُ وإظھارھَا، عدا عن أنَّھا تسُھِّ
ما قد یكونُ علیھِ الإعلانُ التلفزیونيّ، وعلى الفریقِ المبدعِ من جھةٍ أخرى عملیَّة إتمامِ الإعلان.
أضِفْ إلى أنَّ تنسیقَ الصورِ التي تظھرُ تقریباً كلَّ ثانیةٍ في الإعلاناتِ التلفزیونیَّة یعُتبرُ أمراً مُعقدّاً
ناَ التأكیدُ على أنَّ ھذهِ الصورَ تسمح لكلٍّ من الزبونِ والفریقِ الإبداعيِّ مراجعةَ للغایة. كما یھمُّ

لَ إلى المنتجِ النھائِيّ. التغیُّراتِ ومناقشتھَا والتوصُّ

 

مرحلةُ الإنتاج – التصویر

ً بعد الاتفّاقِ على المنتجِ النھائيّ وتحصیلِ رضى الجمیعِ عن النتیجةِ یتمُّ التصویرُ رأسا
سینَ لإعلانِھا، علمًا أنَّ الزبونَ في معظمِ الأحیانِ لا یحضرُ التصویر، بل إن�ھُ وضمانِ كونِھِم مُتحمِّ

عملُ المُتخَصّصینَ الذین یعملونَ خلفَ آلات التصویرِ والممثلّینَ الذین یعملون أمامَھَا.

بعدَ أن یوُافقَ الزبونُ في اجتماعاتِ المراجعةِ على المنتجِ النھائيّ، یحَینُ الوقتُ لأن تسیرَ
ً في المجالِ الإعلانيّ، فمنَ الضروريِّ أن یثقَ عملیةُّ الإنتاجِ بسلاسة. وھنا، تلعبُ الثقةُ دوراً مھمّا
الزبونُ بأنَّ فریقَ الإعلانِ والتصویرِ لنَْ یخُالِفَ الصورَ والمیزانیَّةَ المتَّفقََ علیھما، كما أنھُّ سیسعىَ
جاھداً إلى تحقیقِ رغباتِھ. مع لحظِ أنَّ فترةِ تصویرِ الإعلانِ قد تمتدُّ من یومٍ إلى سنة، بناءً على

المُنتجِ النھائيّ والمُوافقَِ علیھِ وعلى كمیَّةِ المراجعاتِ أو الإعاداتِ التي قد تطرأُ علیْھ.



 

مرحلةُ ما بعد الإنتاج

بعدَ انقضاءِ مرحلةِ التصویر، یقومُ فریقُ التصویرِ بالتنقیحِ والدبلجةِ والإنتاجِ الموسیقيّ، مع
الإشارةِ إلى أنَّ موافقةَ الزبونِ مطلوبةٌ وضروریةٌّ على العناصرِ الآنفةِ الذكرِ قبل المُباشرةِ بعملیةِّ
ةِ بالزبون، أمّا الدبلجةُ والتعلیقاتُ الإنتاج. ویتمُّ اختیارُ الموسیقى لتتناسبَ مع العلامةِ التجاریَّةِ الخاصَّ

الصوتیَّةُ والتنقیحْ فیجبُ مراعاةُ تناسُبِھِا مع رغباتِ ھذا الأخیر.

نصیحتنُاَ لكَ في ما یخصُّ إعداد الإعلانِ التلفزیونيّ، إمّا أنْ تعمَلْ بجدّ أو عُدْ أدراجَك. لا

تغفلْ عن التفكیرِ، فكّرْ في توظیفِ أنواعٍ أخرى منْ وسائِلِ الإعلامِ كالطِباعةِ وتوظیفِ مقاطعِ
الفیدیو على الانترنت والاستعانةِ بوسائلِ التواصلِ الإجتماعيّ. اجعل إعلانكََ الفریدَ والموسومَ
بشعارِ علامتِكَ التجاریةِّ أن یخلق جوّاً منَ الإثارةِ حولھَ، وذلك من خلالِ استخدامِ كل نوعٍ متاحٍ من

وسائلِ الإعلام.

 

ب .  الرادیو

اختیارُ نمطٍ خاصٍّ بالإعلان

-  احرصْ على تقدیمِ إعلانٍ مُذاعٍ بلھجةٍ مباشرة

یتمحورُ ھذا العنصرُ الإبداعيُّ حولَ توظیفِ خامةٍ صوتیةٍّ قویَّةٍ وفریدة، تتوجّھُ إلى المستمع
ً أو خدمةً معینّة. كما یجدرُ على نسختِكَ الإعلانیَّةِ أن مفصحةً عن معلوماتٍ أساسیةٍّ تطالُ منتجا
تكون واضحةً ومباشرةً ومُوجّھة، فإذا ما تمّ تنفیذُ ھذا النمطِ بالشكلِ الصحیح، سیخُایلُ حتمًا وكأنَّ

الصوتَ الفریدَ یخُاطِبُ لشخصاً واحداً فقط.

ھُ المذیعُ أسئلةً مفتوحةُ وفضلاً عن مشاركةِ المُستمعِ لبعضِ المعلوماتِ الأساسیَّة، قد یوُجِّ
على غرار "أفعلتَ یوماً كذا؟" أو "أترغبُ في القیامِ بكذا؟"

 

-  احرصْ على اتبّاعِ أسلوبٍ حواريٍّ لببعِ المنتجِ أو الخدمة



یحُبُّ الناسَ التنصُّتَ على محادثاتِ الغیرْ، وفي ھذه المحادثةِ الإبداعیَّةِ بالذاّت یوُاجِھُ شخصٌ
ً إیَّاهُ باستخدامِ المنتج أو الخدمة. لذلك، یشَتملُ الإعلانُ ما مشكلةً محددّةً ویحاولُ آخرُ حَلَّھَا ناصحا

على أسئلةٍ وأجوبةٍ مدروسةٍ بدقةٍّ وعنایة، تسُاھِمُ في إظھار فوائدِ المنتج أو الخدمة والتعبیرِعنھا.

للتوضیح، یسرّنا إعطاءُ الأمثلةِ التالیة:

 

المثال الأوّل:

المشكلة: لا أملكُ الثیابَ المناسبةَ التي تلیقُ بإجراءِ مقابلةِ عملٍ للتقدُّمِ لوظیفةِ أحلامي.

ً الحلّ: استأجرتُ ملابسِي من متجرٍ مُعیَّن... لم یكَُن ذلكَ بالأمرِ الصعبْ ولم یستغرق وقتا
طویلاً، فضلاً عن أنَّھا لم تكَُن باھظةَ الثمن.

 

المثال الثاني:

المشكلة: یشعرُ إبني بالضجرِ كثیراً في الصیف.

الحلّ: سمعتُ عن نادٍ صیفيّ ممیزٍّ لكرة القدم، قریبٌ من منزلِنِا كما أنھُّ یقیمُ دوراتٍ طوالَ
فصلِ الصیف.

 

اروِ للمستمعِ قصّةً تلفتُُ انتباھَھُم، فالقصّة سبیلٌ لا غنى عنھ یتُیحُ لأيّ مُستمعٍ اختلاسَ النظرِ
فِ على شخصیَّةِ الإعلان. وفور ما یلاُحِظُ المستمعونَ التشابھَُ الذي في حیاةِ شخصٍ آخرْ والتعرُّ

یجمعھُُم بشخصیَّاتِ الإعلان، یزدادُ أملھُُم بالحصولِ على المنتجِ أوالخدمةِ التي ظھرَتْ في القصّة.

ابدأ إعلانكَ بقصّةٍ صغیرةٍ تعُالِجُ مشكلة فردٍ مُعیَّنٍ بطریقةٍ درامیةّ، فالھدفُ من ذلكَ ملاحظةُ
المُستمعِ للتشابھُِ بینھَُ وبین شخصیَّةِ الإعلان.

فلنضرب المثالَ التالي: "آه، كلاّ. لقد قمتُ بإحراقِ كعكةِ عیدِ میلادِ أحمد حتىّ تقرمشت. ماذا
سأفعل؟ حفلةُ عیدِ میلادِهِ اللیلة."



مُ فُ بدوره المشكلةَ في سیاقِھَا المُناسِبْ ویقُدِّ فورَ طرحِ المُشكلة، انتقِلْ للمذیعِ الذي سیوُظِّ
الحلّ، أو ما یعُرفُ بالتسویقِ للمنتجِ أو الخدمَة، كما أنَّھ سیفُصحُ عن كلِّ تفاصیلِ المنتجِ أو الخدمة.

"لا تسمحِي للكعكةِ المُحترقةِ بإفسادِ حفلتِكِ القادمة، وفاجِئي ضیوفَ الشرفِ بكعكةٍ لذیذةٍ من

ً والمُناسبةِ لجمیعِ فرن منوّر، الذي یقُدمُّ تشكیلةً كبیرةً من الكعكاتِ الطازجةِ والمُزینّةِ مُسبقا
المناسبات."

ومن ثمَّ عد لشخصیَّاتِ القصّةِ ومجریاَتِھا، وأعطِ المستمعَ لمحةً عن النتیجةِ، مستخدماً إحدى
العباراتِ التالیة:

" یا إلھي، یا لھا من كعكةٍ لذیذةٍ یا عزیزتي. "

" لا تشكرني یا أحمد، بل اشكرْ أفران منوّر."

واختم القصّةَ بعبارة اختتامیةٍّ  (Call-to-action) تحثّ المستمع على اتخّاذ قراره، كقولك:
"لا تفوّتوا فرصةَ زیارةِ أفران منوّر حالاً".

 

كتابة نسخةٍ إعلانیةٍّ مبتكرةٍ وجذّابة

نقُدمُّ في ما یلي جملةً من النصائح التي تسُاعدكَُ على كتابة نسخةٍ إعلانیةٍّ مبتكرةٍ وجذاّبة:

-  من المُستحسنِ أن تدعمَ المُنتجَ أو الخدمةَ ببحثٍ تجُریھ عنھ/عنھا، ویجدرُُ بنسختِكَ
الإعلانیَّةِ أن تكونَ مستوحاةً من ھذا البحثِ ومُستندةً علیھ. فقد یطرحُ الجمھورُ المُستھدفُ أسئلةً
مشابھةً لتلك التي أجَریتَ بحثكََ لأجلِھا. في الخلاصة، تتَّسِمُ النسخةُ الإعلانیةُّ الممیزّةُ بقدرتِھَا على

الإجابةِ على أسئلةِ الجمھورِ قبلَ أن یقُدم على طرحِھَا حتىّ.

-  لا تغفل أبداً ودائماً عن التفكیرِ بجمھورِك، وادرس كلَّ الكلماتِ والجملِ والعباراتِ التي
سترِدُ في نسختِكَ الإعلانیةّ، بغُیةَ التأكُّدِ من أنَّ جمھورَكَ سیفھمُھَا بالطریقة الصحیحة.

-  أعطِ جمھورَكَ فكرةً شاملةً عن المنتج أو الخدمة.



-  تذكّر دومًا أن تبُینَّ بوضوحٍ كیف سیؤديّ المنتجُ أو الخدمةُ إلى تلبیةِ حاجةِ الزبون
وإفادتِھ.

لُ علیكَ اعتمادُ أسلوبٍ بسیطٍ وجذابٍ في كتابةِ نسختِكَ الإعلانیةّ. في الكثیر من -  یفُضَّ
الأحیان، یتجاھلُ المستمعونَ الإعلاناتَ الإذاعیَّةَ القصیرةَ جداً. وفي سبیلِ التعویضِ عن ذلك، یجدرُ
بكاتبِ الإعلانِ أنْ یأسُر انتباهَ الجمھورِ من خلال نصوصٍ إعلانیَّةٍ قصیرةٍ ودقیقةٍ وواضحةٍ تلفتُ

انتباهَ المُستعمینَ إلیھا.

-  ابتعد في نسختِكَ الإعلانیَّةِ عن مشاركةِ الجمھورِ كُلَّ تفاصیلِ المنتجِ أو الخدمة.

-  اعتمد أسلوباً بسیطاً وركّز على المنتج أو الخدمة.

-  راجع نسختكَ الإعلانیةّ بعینِ المُدققّ، أي إقرأ كلَّ كلمةٍ وكلَّ جملةٍ وكلَّ عبارةٍ بعنایةٍ
فائقة، وفكّر: ھل یمُكِنكَُ الإستغناءُ عن ستّ كلماتٍ من جملةٍ تتضمّنُ عشرَ كلمات؟ ھل لتلكَ الكلمةِ

صِلةٌ بدعابةٍ ما؟ ھل ھناك كلمةٌ أفضل؟

ً أنَّ مُعظمَ المستمعینَ إلى الإعلاناتِ الإذاعیَّة یقودونَ السیَّارة، وبأنَّھم قد -  تذكر دائما
یغُیرّونَ الموجةَ فورَ توقُّفِ الأغنیة أو العرض. لذلك، یكمُنُ دورُ نسختِكَ الإعلانیةّ في منعِھِمْ من

تغییرِ الموجةِ أو حتىّ الاسترسالِ في التفكیر.

-  قدمّ إلیھم عباراتٍ واضحةٍ تحثُّھم على اتخّاذ القرار. فالمراد من الإعلانِ الإذاعيّ لا
یقتصرُ على تقدیمِ المنتج أو الخدمة بطریقةٍ واضحةٍ ومفھومة، بل یتطرّأُ إلى حثّ المُستمعینَ على
ھُ إلیھِ اتخّاذ القرار. بمعنىً آخر، علیكَ مصارحةُ جمھورِكَ المُستھدفَْ بما ترُیده منھ حقاًّ، وقد تتوجَّ

في ھذا الجزء طالباً:

●  شراءَ المنتج أو تجربةَ الخدمة

ھَ إلى متجرٍ معیَّنٍ للاستفادةِ من الحسومات ●  التوجُّ

●  التواصلُ مع المصنعِ أو الشركة

●  حضورُ حفلٍ موسیقيّ



●  مشاھدةُ برنامجٍ تلفزیونيٍّ مُحدَّد

 

استخدامُ المؤثرّاتِ الصوتیَّة بحكمةٍ ودرایة

تعتمدُ الإعلاناتُ الإذاعیَّةُ إلى حدٍّ كبیرٍ على المؤثرّاتِ الصوتیَّةِ والموسیقى التي تمنحُ
المستمَِعَ فرصةَ تخَیُّلِ المشھد. وفي حال تمَّ إدراجُھَا بشكلٍ صحیحٍ في النسخةِ الإعلانیةّ، تتمكَّنُ
المؤثِّراتُ الصوتیَّةُ والموسیقى من تحویلِ مستوى الإعلانِ ورفعِھ. لذلك، احرِصْ في أثناءِ كتابةِ

رِ المؤثرّاتِ الصوتیةِّ والموسیقى التي توُاكبھ. كلماتِ الإعلانِ الإذاعيّ على تصَوُّ

علاوةً على ما سبق، قد ترغَبُ في توظیفِ أصواتٍ غیر اعتیادیةّ. فرُبَّما تعمدُ إلى إضافةِ
ف صوت جُ لمشروبٍ ما، أو توُظِّ الصوتِ الذي یصدرُ عنْ فتحِ القارورةِ في حال كنتَ ترُوِّ
المضربِ أو صیحاتَ الجماھیرِ في إعلانٍ مُخصّصٍ لبیعِ تذاكر الموسمِ لفریقِ كُرة السلةّ، ممّا قد

یلفتُ انتباه شخصٍ ما.

إذاً، یمُكِنكَُ الاعتمادُ على ھذه العواملِ لتحسینِ إعلانِكَ وتعزیزِه.

 

ت .  البریدُ الإلكترونيّ

رَ التسویقِ عبرَ البریدِ لا یخفىَ على الجمیعِ أنّ السنواتَ القلیلةَ المُنصرمةَ قد شھدتَْ تطوُّ
الإلكترونيّ. ولكنْ أتعلمُ ما المُضحك، على الرغمِ من كلِّ السماتِ الجدیدةِ والفاخرَةِ التي باتت
توُظّفھا العلامات التجاریة، قد تنجحُ رسالةُ بریدٍ إلكترونيٍّ عادیَّةٍ مكتوبةٍ بطریقةٍ متقنةٍ جداً في تأدیةِ

قُ علیھا. الدورِ الذي تؤُدیّھِ رسالةٌ كثیرةُ الزخرفة، أو رُبما تتفوَّ

لكن حذارِ والتركیزَ على شكلِ الرسالةِ وإھمالَ مضمونِھا، وإلاّ لنْ یفتحَ مُتابعوكَ الرسالةَ
الإلكترونیَّةَ ولن یقرأوھا، بل سیقُدمونَ على حذفِھَا عوضاً عن ذلك.

فَ على الطریقةِ الصحیحةِ لكتابة رسالةٍ إلكترونیةٍّ بشكلٍ بعدَ كُلّ ما قیل، حانَ الوقتُ لتتعرَّ
أفضل. لیس الأمر بالصعب، كل ما یتطلبّھُُ القلیلَ من الخبرةِ في مجالِ الكتابةِ الإعلانیةّ

لِ اتبّاعُھَا عندَ كتابةِ الموضوعِ أوّلاً والرسالةِ ثانیاً. (Copywriting) المُفضَّ



في ھذا الإطار، سأنطلقُ بالحدیثِ عن جملةٍ من النصائحِ التي تطالُ الكتابةَ الإعلانیَّة
(Copywriting) لكتابة مواضیعَ (Subject lines) أفضل للرسائل، ملحقةً بنصائحَ أخرى لكتابةِ

رسائلِ البرید الإلكترونيّ.

 

(Subject line) كیفیةُّ صیاغةِ المواضیع

تلعبُ صیاغةُ موضوعِ الرسالةِ (Subject line) بشكلٍ مُتقنٍ دوراً رفیعاً في تقدیم رسالةٍ
ناجحةٍ ورائعة، فالموضوعُ (Subject line) ھو بمثابةِ حارسِ الرسالة. لن یقرأ أحدٌ متنَ رسالتِكَ

الرائع ما لمْ یكُن مھتمّاً كفایةً بفتحھا بالدرجة الأولى.

إذاً، یتمحورُ جلُّ ھذا الاھتمامُ حولَ موضوعِ الرسالة (Subject line)، علمًا بأنّ إسمَ
المُرسِلِ یضطّلعُ بدورٍ مھمٍّ أیضاً.

بُ علیكَ مَعرفتھ للنھوضِ بنسخةٍ إعلانیةٍّ ناجحة: ا یتوجَّ إلیكَ في ما یلي موجزاً عمَّ

 

1-  استخدم لغُةً فعاّلةً ومؤثرّة

ً أثناءَ كتابةِ الموضوع (Subject line)، إلاّ أنھّ قد لا یعُتبرُ استخدامُ الأفعالِ أمراً ضروریاّ
یكونُ مفیداً في بعضِ المواضِعْ، كأن یرُسلَ مطعمٌ ما في مناسبةِ عید الأمّ رسالةً موضوعھا

كَ لتناولِ الغداء. (Subject line): ادعُ أمَّ

إنَّھا إحدى الطرقِ التي یمُكنُ من خلالِھا توظیفُ صیغٍ فعَّالةٍ لكتابةِ موضوعِ الرسالةِ
(Subject line) عبر الاستعانةِ مثلا بالأفعال التالیة (أدعُ أو حمّل أو احجز أو إسأل أو إشترِ

بُ علیھ فعلھ. وإلخ). بفضلِ ھذه الطریقة، یصُبحُ الزبون على درایةٍ بما یتوجَّ

لكنَّ ما سبقَ لا یعني أنَّ صیغةَ الأفعالِ ھي وحدھا الأكثرُ فعالیةّ، فتوظیفُ العباراتِ الإسمیةِّ
ا یمُكِنھُ فعلھُُ أیضًا من شأنِھِ أن یحملَ فرصةً للتأثیرِ في الزبون  من خلالِ التوضیحِ لھ عمَّ

بالمعلوماتِ المُفصح عنھا في الرسالة. أیختارُ فتحَ الرسالةِ أم لاَ؟



(Subject) مثلاً كقول: "وردتني رسالةٌ ذاتَ مرّةٍ من شركةٍ لتنظیم الحفلات، موضوعھا

line: لا تفُوّت حفل بریتني سبیرز الغنائيّ غداً". لم یحثوّني إلى شراءِ تذاكر الحفلِ من خلالِ عبارةٍ
ك"إشترِ تذاكرَ حفلِ بریتني سبیرز غداً"، على الرغمِ من أنَّ عبارةً كھذه كانت لتتركَ الانطباع ذاتھ.
ً بسببِ توضیحِھَا للزبونِ ما علیھِ فعلھُ بالمعلوماتِ الواردةِ في كان استعمالُ العبارةِ الأولى ناجحا
الرسالةِ وھو التأكُّد من جھوزیتّھ للحصولِ عند الساعةِ العاشرةِ على الحسمِ الذي یطالُ تذاكِرَه،

والذي علِمَ بھِ بفضلِ ھذه الرسالة.

 

2.  إلجَأ إلى التخصیصِ قدرَ المُستطاع.

ً لدراساتٍ حدیثة، تسُاھمُ الرسائلُ المجزّأةُ وذات الجمھورِ المُحدَّد في تحقیقِ ما یعُادلُ وفقا
58% من مدخولِ المتسوّقین، وتتحققّ 36% من تلكَ النسبةِ من خلالِ توجیھِ الرسائلِ لمتلقيّ مُحدَّد.

لیسَ الخبرُ بالغریبِ أو المفاجئ، فكلمّا جزّأت رسائِلكََ، زادتْ إمكانیتّكَُ في تخصیصِ

الموضوعِ وربطِھِ بفحوى الرسالة. لذا إسأل نفسك: أما من طریقةٍ أخُرى لتخصیصِ الموضوعِ
بشكلٍ أفضل؟ ولستُ أتحدثّ عن تلكَ التي تستخدمُ إسم الزبونِ والتي لم تعدُ تثُرُ اھتمامِ متلقيّ الرسالةِ

منذ فترة.

ً لھ الكثیرُ من الزبائن، یبحثُ البعضُ منھُم عن الاستئجار، فیما تخیلّ كونك سمساراً عقاریاّ
یریدُ البعضُ الآخرُ الإمتلاك. تنتشرُ المواقعُ المثالیَّةُ التي یحُبذّون اختیارھَا في العدیدِ من المُدنُ،
ة. كذلك، یبحثُ بعضھُم عن استودیوھاتٍ فیما یبحثُ البعضُ الآخرُ عن ولكلِّ زبونٍ میزانیَّةٌ خاصَّ
قصورٍ. ومن المُحتمل أن تكونَ قد زُودتَّ بمعلومةٍ مفادھُا أنَّ بعضَھُم یبحثُ عن مساكِنَ جُددت منذ

فترةٍ لا تتخطّى الخمس سنوات.

ً مُوحّداً لمختلفَِ الجھاتِ المدرجةِ ضمنَ قائمَتِك؟ ألیس بالطبع، لن ترُسلَ بریداً إلكترونیا
كذلك؟ وبالتالي، لنْ تعتمدَ الموضوع (Subject line) ذاتھُ أیضًا. قد یكونُ أحدُ مواضیعِكَ على
سبیلِ المثال: "شقةٌ للإیجار حُدثّت مؤخّراً تضمُّ غرفة نومٍ واحدةً في مدینة نصر، سارعُوا لرؤیتھا".
بینما قد تكتبُ في موضوعٍ آخر: "أجیبوا رجاءً، فیلا للبیع في منطقة تجمّع الخمیس". یطالُ

الموضوعانِ (Subject lines) حاجتیَنِ مُختلفتیَنِ كلیّاًّ لشخصینِ مختلفینِ كلیّاًّ.



 

3.  ركّزْ على أن یكونَ الإعلانُ واضحًا بالدرجة الأولى، ومثیراً وجذاّباً بالدرجة الثانیة

أوّلاً، أكتبُ موضوعاً بالغَ الوضوح، واجعلھ ثانیاً مثیرًا أي من السھل أن یرسخ في الذھن.

ومن الأولویاّتِ التي یجبُ أن ترُاعى في الإعلانِ التسویقيّ أن یكونَ واضحاً. بعد صیاغة الموضوعِ
ً ً وجذاّبا ً فكاھیاّ بشكلٍ واضحٍ، اسعى جاھداً أن تجعلھَُ یرسخ یسھولةٍ في الذھن وتضُفي علیھِ حسّا

وذكیاًّ، لكن لیس لدرجةِ أن تفُضّلَ التسلیةَ على الوضوحِ وتوُلِیھا شأناً أكبر.

 

4.  إربط موضوعَ الرسالةِ بصلبھِا

ینبغي أن یبُینَّ صلبُ الرسالةِ ما یحملھُ موضوعُھَا ویعَِدُ بھ. لماذا؟ لیسَ فقط لأنَّ الرسالةَ
الالكترونیَّةَ مسؤولةٌ عن ذلك ، بل لأنّ نسبةَ معدَّل النقر ستنخفض ما لم یحصلْ الزبونُ على ما قد

(Subject line) وُعِد بھ من خلالِ موضوعِ الرسالة

على سبیلِ المثال، لو أردنا بعثَ الرسالةِ عینھَا إلى فریقینِ مُختلَِفیَنْ كلیاًَ من الناس، علماً أنّ
كلّ رسالةٍ تحملُ موضوعًا (Subject line) مختلفاً، فبامكاننا اعتمادُ ما یلي:

"45 كتاباً تلُبيّ حاجاتكً التسویقیةّ" نسبة النقر: %26.

و: "تعرّف على أسرارِ التسویقِ من خلالِ الاطّلاعِ على قاعدةِ بیاناتِ التسویق". نسبة النقر:
.%10.4

یتضِّحُ لنا أنّ الموضوعَ الأوّلَ كان مباشراً وأكثر دقةًّ من الموضوع الثاني الذي اتسّمَ
بالغموضِ وقلةِّ الدقة، ولذلك فقدَ حصل الأوّلُ على نسبةٍ تفوق تلك الخاصّة بالثاني ب%15.4.

 

كیفیةُّ كتابةِ صلبِ الرسالة

إذاً بعدَ أن صغتً موضوعاً رائعاً، حانَ الوقت للالتفاتِ إلى صلبِ الموضوعِ الذي سیكونُ
محطَّ انتباه الجمھورِ بالدرجة الثانیة. وفي سبیلِ النجاحِ في دفعِ الجمھورِ إلى النقر، اتبّع النصائحَ



التالیة:

 

5.  أنشئ صلةً تجمعُ بینَ الرسالةِ ومتلقیّھا

ً من الصلةِ إسوةً بما وردَ في الحدیثِ عن الموضوع، یجدرُِ بصلب الرسالةِ أن یخلق نوعا
بینھَُ وبین المتلقيّ من خلالِ التشخیص.

في ھذا الخصوص، من الضروريِّ التأكیدُ على أنّ إقناعَ القارئِ بالصلة التي تجمعھُ
بمضمونِ الرسالةِ لا یقَتصرُ فقط على اختیارِ علامةٍ اسمیةٍّ دینامیكیةِّ للرسالة الإلكترونیةّ. لذلك،

إستھلَّ رسالتكَ بالحدیثِ عن كیفیَّةِ حصول التعارفِ بینكما.

 

6.  تكلمّ إلى الشخص بشكلٍ مباشر

إلجأ إلى إستخدامِ ضمائرِ المخاطب ك"أنتَ" وكاف المخاطبة، بالإضافةِ إلى كلماتٍ
ھُ للقارِئ ولیسَ لنفسِك، كقولِكِ "قبل خروجِك صباحاً، ك"خاصّتك"، وذلك من أجلِ أن تبُینّ أنكَّ تتوجَّ

تأكَّد من إحضارِكَ سترتكَ".

 

7.  تكلمَّ عن الفوائدِ ولیس الممیزّات

لا شكّ أنكّ على درایةٍ بأھمیةِّ رسالتِك، لكن ھل المتلقي على درایةٍ بھا؟ كلاّ، لیس بعد. لذلك،
تقعُ مسؤولیةُّ تفسیرِ أھمیةّ الرسالةِ والفائدةِ للمتلقيّ على عاتقِك.

ً وھنا تجدرُ الإشارةُ إلى أنَّ عدداً كبیراً من الرسائلِ یستطردُ في تفسیرِ الممیزّات مُتغاضِیا
عن الفوائد، وھنا تكمنُ المشكلة.

 

8.  إختصرَ قدرَ الإمكان



لعلّ أسوأ الأخطاءِ التي قد یرتكِبھَُا كاتبُ الإعلانْ (Copywriter) ھي أنھّ یحاولُ سرد
القصّةِ كاملةً من خلالِ الرسالة. ینبغي علیكَ التفكیرُ في نفسكَ بینمَا تفتحُ رسالةً أرُسلت إلى بریدِكَ
الإلكترونيّ، ھل أنت مستعدٌّ لقراءةِ جمیعِ كلماتھَا؟ غالباً، لن تفعلَ ذلك، بل إنكّ ستلُقي نظرةً سریعةً
على الرسالة، باحثاً عن الأفكارِ المھمّةِ لفھما بشكلٍ شامل، ومن ثمّ التفكیرُ فیما إذا كنت تنوي اتخّاذ

أيِّ قرار.

ویجبُ علیكَ الانتباهُ أنَّك ببعثِكَ رسالةً ملیئةً بالكلمات، تصُعبُّ على القارئ اتخّاذ قرارِ النق،
لأنھّ وببساطةٍ لن یستطیعَ قراءةَ كلِّ المعلوماتِ الواردةِ في الرسالةِ بشكلٍ سریع. لذلك، ما علیكَ
ً ً عن ذلك، على طریقةٍ لتلخیصِ ما سیتلقاّهُ القارئ من معلوماتٍ، مستخدما سوى أن تعثرُ، عوضا

أسلوباً مقنعاً یدفعھُ للنقرِ وطلبِ الحصولِ على المزیدِ من المعلومات.

تعُتبرُ الدقةُّ المفتاحَ الأساسيَّ الذي یخُوّلكَُ كتابةَ نسخةٍ مختصرةٍ من رسالتكَ الإلكترونیةّ. ما
الذي تریدُ تبیانھَُ من خلالِ رسالتِك؟ ستسُھل على نفسِكَ كثیراً عملیةّ الإیجازِ في الكتابة، لو أتقنتَ
جیدّاً التركیزَ على الھدفِ من الرسالة، كأن تعي مثلاً الرسالة التي علیكَ إرسالھُا إلى الناس لحثھّم

على شراءِ تذاكر حفل بریتني سبیرز.

ً لتحدید أھدافكِ، تذكّر أنَّ توظیفَ عبارةٍ إذا لم تعُطكَ نسخةُ رسالتكَ الإلكترونیةِّ دافعا
جوھریةّ تخدمُ الحثّ على اتخّاذِ القرار (Call-to-action) ستعودُ بنتائجِ نقرِ أفضلَ من تلكَ التي

ستتحققُّ من استخدامِ عبارةٍ تنافسیةّ.

 

ً 9.  كن ودودا

صحیحٌ أن دورَ الرسالةِ یكمنُ في توصیل خبرٍ ما، لكن ھذا لا یعني ألاّ تكونَ مسلیّةً وتتمتَّع
بحسٍّ فكاھيّ. فقد تكونُ الرسالةُ في بعض الأحیانِ وسیلةً للترویجِ لعلامتكَ التجاریةِّ ولمساعدتِكَ في
بناءِ علاقةٍ ھادفةٍ مع من ھم في قائمة بریدِكَ الإلكترونيّ. وفي نھایةِ المطاف، تستندُ فكرةُ خلقِ

تجربةٍ سلسةٍ مع الزبائن على طریقة التواصلِ معھم.

 

(Call-to-action) 10. إستخدم لغةً فعاّلةً لكتابةِ عباراتٍ تحثّ على اتخّاذ القرار



تتمیزّ الرسائلُ بشكلٍ عام أو الجیدّة منھا إذا صحَّ التعبیر، باحتوائِھا عباراتٍ تحثّ الزبون
على اتخّاذ القرار (Call-to-action). أوّلاً، یجبُ أن یكونَ تحدیدُ ھذه العباراتِ سھلاً للغایة،

وتذكّر أنَّ الناسَ یتفحّصون الرسالةَ بسرعة، لذلك تلك العباراتُ ھي أكثرُ ما سیودوّن ملاحظَتھَ.

في حال كنتَ تكتبُ رسالةً مستخدماً لغة ترمیزِ النصّ الفائق أتش تي أم أل (HTML)، قد
تفكّرُ في توظیفِ زرٍّ للنقر.

من ناحیةٍ أخرى، نورِدُ في ما یلي صفتان إثنتان تفُعلاّن دور عباراتِ الحثّ على اتخّاذ
:(Call-to-action) القرار

-  التصمیم الجیدّ: على سبیل المثال، یسَھُل على المتلقيّ ملاحظةُ تصمیمِ زرٍ بلونٍ برتقاليٍّ،
كبیرِ الحجم وبارزٍ في صفحةٍ زرقاء.

-  العبارة الجیدّة: للعبارة المكتوبةِ على الزر أھمیةٌّ تعادلُ تلك الخاصّة بالزر، لذا یفُضّلُ أن
تكونَ مختصرةً وواضحةً ومباشرة.

 

ث .  مواقع التواصل الاجتماعي (فایسبوك وتویتر وإنستغرام)

لم تشھد ثقافتنا طوال السنواتِ الأخیرة، تطوّراً أعظمَ من ذاكَ الذي طالَ وسائل التواصل
الإجتماعيّ. یبدو في أیاّمنا ھذه أنَّ الجمیعَ بات یتصفحُّ آخرَ الأخبارِ أو یحُدثُّ حالتھ، وھذا أمرٌ مھمٌ
بالنسبة إلیك ككاتبِ إعلان (Copywriter). إذاً بماذا تختلفُ الكتابةُ على وسائل التواصل

الإجتماعيّ عن غیرھا من الكتابات؟

نا في بادئ الأمرِ أن نؤكّد أننا سنكتفي في ما یلي بالحدیث عن أشھرَ ثلاثِ شبكاتٍ یسرُّ

للتسویقِ على وسائلِ التواصل الإجتماعيّ، ألا وھي: فایسبوك، وتویتیر، وإنستغرام، في ظلِّ كثرةِ
شبكات التواصلِ الاجتماعيّ في العالمِ وتعددّھا.

على الرغم من إختلافِ تطبیقيّ فاسبوك وتویتیر كلی�ا عن بعضھما، إلاّ أنھّما یشتملان على
العناصرِ ذاتھا، كالصورةِ والعنوان الرئیسيّ (headline) وعنوان المنشور وفقرة الوصف.



أوّلاً، تأكّد وأنت تكتب للمرّة الأولى على وسائل التواصل الإجتماعيّ من تناغمِ كلِّ تلك
العناصر، فعلى الصورةِ أن تعكس العنوان، وعلى فقرة الوصفِ أن تنقلُ للقارئ القیمة المبینّة في
العنوان. ولتعلم أن الحدیث عن أمرٍ وتبیانَ أو نقلَ أمرٍ آخر لخطأ كبیر. ادرُس كلَّ واحدٍ من تلك
ا إذا كانت مترابطةً ببعضھا، فھل تروي جمیعھا القصّةَ ذاتھَا أو تنقلُ العناصرِ واسأل نفسكَ عمَّ

الرسالةَ عینھَا؟ إذا كان الجواب: كلاّ، لا تنشرھا.

ثانیاً، حددّ مكانكَ وأنت تكتبُ على وسائل التواصل الاجتماعيّ. تعُتبر الصفحةُ الشخصیةُّ
ً لتسویق أمرٍ ما علیھ. بینما یستخدمُ الجمھورَ صفحاتِھم الشخصیةّ ً بالمستخدمِ، مناسبا ً خاصّا مكانا
بحثاً عن صورٍ لعائلاتھم وأصدقائھم. لا شكّ أنكَّ ترُید لفتَ انتباھِھم، لكن لن یخدمَ ظھوركَ من العدمِ

شركتكَ بشكلٍ إیجابيّ. علیكَ استخدامُ أسالیب التمویھ. ولكن كیف؟

ھنا یأتي الجواب، احرص على التأكّدِ من ظھورش المستخدمینَ في صورتكِ، ولا تعُدّ ھذه
الخطوةُ مختلفةً أو غریبةً بما أنَّ غالبیةّ أخبارِ الصفحاتِ الرئیسیةّ الخاصّة بالمستخدمین تتعلقّ
ً بالبشر. فضلاً عمّا سبق، تحاشى الإصرارَ على عرضٍ ممیزّ لمدةٍّ محدودة، واذكر منتجكَ مستخدما
ً كما لو أنَّ صدیقاً ما ینشره، كأن تستخدم العبارة التالیة: "أتطمحُ في أن تكون رجل أسلوباً حواریاّ
أعمالٍ ناجح؟ ربمّا یساعدكَ ھذا في تحقیقِ رغبتِك"، بدلاً من استخدام العبارة التالیة: "احصل على

نسختكَ المجانیَّة من أسسِ الأعمالِ الناجحة"، التي لا توحي بأنَّ صدیقاً ما نشرھا.

أمّا في ما یخصّ تویتر، قد تضُطرُّ للاختزان أو لاستخدام أسلوبٍ حواريٍّ لأقصى الحدود،
ً عند انتقالِك إلى عندما تجُبرُ على كتابةِ منشورٍ لا یتخطّى 140 حرفاً. لكن لا تغیرّ أسلوبكَ مطلقا

التسویقِ عبر تویتر، أي لا تختصر كثیراً وإلا ستخسر ھویتّك. إبقَ وفیاًّ لعلامتكَ التجاریة.

ثالثا، لا تنسَ أنَّ كلَّ منشورٍ قد یجني العدیدَ من التعلیقات الفوریةّ، ففورَ نشرهِ ستنھالُ علیكَ
التعلیقات سواء كانت إیجابیةّ أو سلبیةّ. إذاً، ماذا عساكَ تفعل؟ كثیراً ما أقولُ للعملاء أنّ التقرّبَ

الوديَّ من الزبائن قد یساھم في بناء أسالیب تبُشّر بالعلامة التجاریةّ.

وفي سیاقِ الحدیثِ عن إعلانات الإنستغرام، إلیكَ بعض النصائح المفیدة:

1-  حددّ ھدفاً لصورتك، وذلك من خلال تعیین جمھورك واكتشاف طموحاتھِ والبحث عن
سبب إھتمامھم بما نشرتھ. كذلك، كن حذراً عند إضافة نصوصٍ للصور، لأنھّا قد تعود بنتائجَ سلبیةّ.



2-  احرص على أن تكون صادقاً، وقدمّ إعلاناتٍ ملھمةً وذات جودةٍ عالیةٍ أیضاً، خاصّةً
عند اختیار صورةٍ ما.

ك ً بین الإلھام والمعلومة. الإلھامُ ھو ما یحرِّ 3-  یتطلبّ إعداد إعلانات الإنستغرام توازنا
رغبة القارئ ویحملھ على التوقفّ فیما یتصفحّ الصفحة الرئیسیةّ، أما المعلومةُ فھي ما یحثُّ القارئ
ً إذا تمَّ توظیفھما ً فعاّلاً وقویاّ على التحرّك. بالنتیجة، یشُكّل العاملان أي الإلھام والمعلومة، ثنائیاّ

بالشكلِ المناسب والصحیح.

ً في كتابة عبارات الحثّ على اتخّاذ القرار (Call-to-action). یمُثلُّ 4-  كن خلاّقا
الإنستغرام وسیلةً یستعدّ مستخدموھا من خلالھا لبدء محادثاتٍ فعاّلةٍ مع أصدقائھم، وذلك من خلالِ
استخدامِ عباراتٍ إبداعیةٍّ على غرار "أرفق الصورة باسم أصدقائك"، وتعُدُّ العلامات التجاریةّ كفیلةً

بتولیدش انطباعٍ كبیرٍ یتخطّى نقر زرِّ الإعجاب.

ً ً حقیقیاّ 5-  حاول قدرَ المستطاعِ أن تجعلَ صوركَ ورسائلكَ قابلةً للتصدیق، وكأنَّ شخصا

نشرَھَا. وفي سبیلِ تحقیقش ھذه الغایة، استعن بالفلاتر واذكر الأنشطة التي تمَّ تنفیذھا. یكمن السرُّ
ق لھمَا بشكلٍ بارع. في ترسیخِ المنتج أو الخدمة التي تسُوِّ

 

ً للأسلوب وللعلامة أنا علي یقینٍ أنكّ صرتَ تعلم النصیحةَ التي سأقدمّھا لك ھنا، إبقَ وفیاّ
التجاریةّ. لكن ھل یستحق التسویق عبر وسائل التواصل الإجتماعي كلّ ھذا العناء؟ كنا لنطرح ھذا
السؤال لو أنّ ھذا المتنَ صدرَ منذ ثلاث أو أربع سنوات، لكننّا الیومَ بتنا نجُیب بنعم من دون أيّ
ترددّ، وباتت تنُسى الشركاتُ التي لا تستخدمُ التسویقَ عبر وسائل التواصل الإجتماعيّ. كما أنَّ
مجالَ الأسواقِ الرقمیةِّ یولي الیوم أھمیةًّ كبیرةً لتوظیفِ إستراتیجیةٍّ شاملةٍ لتنفیذِ حملةٍ تطالُ وسائل

التواصل الإجتماعيّ. على أملِ أن تسُاعدكَ ھذه العواملُ في تطویرِ حملتكَ وإنجاح محاولاتِكَ.

 

یجدرُ بكلٍّ منا اتبّاعُ أسلوبِ الاستفادة المادیةِّ من أمرٍ ما من خلال وسائلش التواصلِ
الإجتماعيّ.

 



 

 

 

4.  فھمُ جمھورِكَ المستھدف واستخدامُ تقنیاّت علمِ النفس للتأثیر علیھ

 

إذا استفھمنا عن الفرق بیننا وبین الحیوانات، نجد الجواب المُحتمَّ أننّا نتمتعّ بعقل أما ھي فلا.
لذلك سیكون من الذكيّ استخدامُ أسالیب نفسیَّة للتأثیرِ على القرار الشرائيّ للناس.

ألا تؤمنُ یا ترى بأنّ لعلم النفس دوراً في إستراتیجیاّت التسویق؟ حسناً، أتشتري الطعامَ إذا
كنت متخما؟ً فكّر في آخر زیارةٍ لك لآیكیا؟ أینَ رأیتَ إعلانَ سندویشاتِ الھودوغ الرخیصة؟ رأیتھ
على بعدِ ثلاثة أرباع المسافةِ التي ستسیرھا للوصولِ إلى المحلّ، أي على بعد مسافةٍ كافیةٍ لجعلك

تشعر بالجوع مرّةً أخرى وتشُعرك بحاجةٍ إلى حافزٍ نفسيٍّ صغیرٍ حتىّ إنھاءِ نھارك.

یعُتبر سلوك المستھلك (Consumer behaviour) نظاماً واسع النطاق یبحث عن فھمِ كلّ
شيء بدءاً من مفھوم اعتماد نظام التكنولوجیا المبكرة وصولاً إلى عدد الأشیاء التي یمكن وضعھا
على رفٍ لتوفیر أكبر نسبة كشفٍ ممكنة. إذاً، كیف نكشفُ عمّا یدفعُ الناسَ إلى وضعِ العلامة؟ لا
شكّ أنَّ الأبحاث ھي السبیلُ الوحیدُ أبداً ودائماً. أجُریتَ على مدار عقودٍ عدیدة الكثیر من الدراساتِ
على مستویاتٍ أخلاقیةٍّ مختلفةٍ لتفسیرِ ما نفكّرُ فیھ عند قراءة إعلانٍ ما. كثیرةٌ ھي الأسئلة الجدیرة
بأن تكترث لأمرھا في ھذا المجال، ھل یا ترى یستجیبُ الناس لنصوصٍ أكبر أم  أصغر؟ متى

یتوقفّ الناس عن الإكتراثِ لما تحُاول بیعھَ؟

على الرغم من ذلك، لا تزالُ التجاربُ التي تطالُ سلوكَ المستھلكَ في بدایتھا، وقد لجأت كلُّ
شركةٍ ناجحةٍ في وقتٍ ما إلى إرساء أسالیب التسویق النفسیةّ في إعلاناتھا. إذا لم تكن تحاول فھم
طریقة تفكیر الناس وسبب تصرّفاتھم، فأنت لا تأمل سوى أن ینجح إعلانك لمجرّد أنك كاتبٌ أفضل

من نجیب محفوظ.



بناءً على ما سبق، سنتحدثُّ في ما یلي عن بعض التقنیاّت النفسیةّ التي یمكنك استخدامھا في
نسختكَ الإعلانیةّ، لتتمكّن من التأثیر على قرار القارئ وإحراز تقدمٍّ ملحوظ.

 

(Priming) التھیئة

لیس بعیداً أن یكون بعضُ الأشخاص غیر المنخرطین في مجال التسویق النفسيّ قد سمعوا
بمفھوم التھیئة. باختصار، تعُتبر التھیئةُ على أنھّا فكرة توظیف محفزٍّ من شأنھ التأثیر على محفزٍّ
آخر لاحق. وقد لاحظ علماء النفس من خلال أشھَرَ التجارب التي طالت مفھوم التھیئة، أنّ الناس
استطاعوا بسرعةٍ أكبر اكتشاف الكلمات التي سبق وتعرّفوا على كلمات مشابھةٍ لھا، وخیر مثالٍ في
ھذا الخصوص، قدرة الأشخاص على التعرف على كلمة "ممرّض" فور تعرّفھم على كلمة

"طبیب" مسبقاً وذلك بشكلٍ أسرع مقابل أولئك الذین تعرّفوا مسبقا على كلمة "خبز".

بطبیعة الحال، لا یخفى علیكم أنيّ لستُ أخصائي أدمغةٍ، لكن یبدة مفھوم التھیئة منطقیاًّ نوعاً
ما. ألیس صحیحا؟ً فھو ینخر في ذكریاتنا وإدراكنا الحسيّ ویحثّ الدماغ على ربط الأشیاء ببعضھا

البعض. لكنّ السؤال الذي یطرح نفسھ: ما علاقة التھیئةِ بالكتابة الإعلانیةّ؟

دعنا نفُسّر لك الإجابة المناسبة: بامكانك استخدامُ التھیئة في عملیةّ التسویق عبر طریقتین.

من جھة، تتمثلّ الطریقة الأولى بتطبیق مفھوم التھیئة على القرّاء الذین یعانون من مشكلةٍ ما
أو وضعٍ معینّ. فمثلاً، لن یھتمّ الجمھور لأمر واقٍ شمسيّ في حال أقدمت على مبیعھ في إحدى
الدول الأوروبیةّ خلال فصل الشتاء. ألیس كذلك؟ ولكن ماذا عن استخدام صورةٍ خلفیةّ لیومٍ مشمسٍ؟

أو عباراتٍ ك: "فیما نتحدثّ، یحترق أحمد بأشعةّ الشمس في كوستا ریكا".

یساعد ذكر عبارة "الیوم المشمس" (أو تساھم صورة الیوم المشمس) في تحفیز الناس على
تلقيّ الرسالة، فكلتا الصورة والعبارة تدفعان الجمھور لتخیلّ موقفٍ أو التفكیر بحالةٍ قد یحتاجون

فیھا الواقي. بالطّبع ھم لن یكونوا أحمد ولكنھّم قد یكونون في مكانھ.

من جھةٍ أخرى، تكمن الطریقة الثانیة في تحفیز القارئ من خلال ما یسمّى بالتھیئة الصوتیةّ
(Homophone priming) المرتبط بالتھیئة التحفیزیةّ والتي تنصّ على الاستفادة من وقع الكلمات



لحثّ القارئ على التحرّك. عوداً على ذكر المثل المتعلقّ بالواقي الشمسيّ: إذا استخدمت عباراتٍ
اختتامیةٍّ تحثّ على اتخّاذ القرار(Call-to-action) ك"إشتره الآن"، ستتمكّن من توظیف عبارةٍ

متجانسةٍ ك: وداعاً للمطر مستعیناً بالتھیئة الصوتیةّ.

دعنا ندخل في تفصیل المثل، تعُتبر كلمة "باي" (bye) اختصاراً لكلمة "غود باي"
(goodbye) الإنكلیزیةّ والتي تعني "إلى اللقاء" في اللغة العربیةّ، كما أنّ ھذه الأخیرة تشبھ كلمة
"buy" الإنكلیزیةّ والتي تعني "إشترِ" باللغة العربیةّ، لذلك، اعلم أنكّ ستؤثرّ على القارئ

باستخدامھا من دون علمھ.

یكمن سرّ مفھوم التھیئة في مراعاة كلا الحافزین: الأوّلي والنھائي، فھل اللجوء إلى استعمال
التھیئة أمرٌ مضمون؟ بالطبع لا، إنھّ احتمالٌ ضئیلٌ ولیس حافزاً قویاًّ، وإذا استھلكتھ بشكلٍ كبیر، قد
یعُرقل سلاسة الإعلان. وبالنسبة لي، إنھّ حافزٌ نفسيٌّ أستخدمھ كلمّا سنحت ليَ الفرصة. ولكننّي

أدخّره لوقتٍ یصبح فیھ اسخدامھ مناسباً.

 

(Social proof) ّالعقل الجمعي

عندما یتعلقّ الأمر باحتیاجاتنا ورغباتنا، نتصرّف في غالبیةّ الأحیان كالجمیع، وقد تساعد
ھذه المطابقة كاتب الإعلان (Copywriter) على إحراز نتیجةٍ مھمّةٍ في مرحلة اتخّاذ القرار
الشرائيّ. ستتمكّن من مخالفة عقلیةّ الجماعةِ التي یعرف بھا البشر بذكرِ أنّ آخرین قد إقتنعوا بالمنتج
أو اشتروه، لأنھّ وبكلّ بساطة، یثق الناس بما قد جربھّ غیرھم. فلنفكّر إذاً في مثلٍ من واقع عالم

التسوّق.

كم من مرّةٍ استوقفتك إحدى إعلانات ماكدونلدز التي تحمل عباراتٍ شبیھةً ب"قدمّنا أكثر من
خمسة ملیار سنویشة ھامبرغر"؟ إنھّ لأمرٌ مثیر. ألیس كذلك؟ ماذا عن استبدال العدد بستةٍ أو بثلاثة
عشر؟ أكانت لتنقل الحقیقة؟ أیعني ذلك أنھّ یمكننا استخدام رقمٍ عشوائي؟ بالطّبع لا. إذا أردت
التسویق لأوشحةٍ تابعةٍ لخطِّ أزیاءٍ جدید، واستخدمت عبارةً ك"قد بیعَ أكثر من ست ملیارات

وشاح"، ستستقطبُ شكوك الكثیرین.



إذاً، تنصّ أولى شروط توظیف العقل الجمعيّ (Social proof) في نسختكِ الإعلانیةّ، على
ً ومعقولاً. ونذكر أیضًا على سبیل المثال، أنھّ بامكانك استخدام ً ومنطقیاّ أن یكون ھذا الأخیر حقیقیاّ

عبارة: "یروي العطش منذ 1932."

یمكنك بالطبع التلاعب بالأرقام بشكلٍ بسیط، ولكن لا یمكنك استعمال رقمٍ عشوائيٍّ واعتبار
أنھّ كلمّا كان الرقم أكبر كلما كان أفضل، لأنّ ھذا لن ینجح على الإطلاق. قد یكونُ الاستغناءُ عن
العقل الجمعيّ (Social proof) أمراً صائباً إذا حققّ نسبة مبیعٍ منخفضةٍ ولم یجذب إلاّ عدداً ضئیلاً
من الزبائن. كما أنكّ قد ترغب بالاستعانة بالعقل الجمعيّ (Social proof)، في حال عدم إستفادة
عدد كبیرٍ من الناّس ممّا تبیعھ. إذاً، یمكن لاستخدام العقل الجمعيّ (Social proof) أن یؤذیك في

ھذه الحالة.

ً أمّا عن ثاني شروط توظیف العقل الجمعيّ (Social proof)، فھي أن یكون مرتبطا
بالقارئ. إذا كنت مثلاً تعدُّ إعلاناً سیصدر في مجلةّ القوّات المسلحة، وظف عبارةً ك"یثق أكثر من
خمسین ألف متقاعدٍ بدواء القلب خاصّتي". سترُِي ھذه العبارة القارئ أنّ حالة عددٍ كبیر من الناس
تشبھ حالتھ وبالتالي تحفزّه على شراء الدواء. في ھذا السیاق، تتطرّق إلى ذھني تجربةٌ مشابھةٌ
خضّتھا یوم إختبرنا الموقع الإلكترونيّ لمجلس التعاون لدول الخلیج العربیةّ مستخدمین عبارتيّ
"أكثر من ملیون خلیجي" و"أكثر من ملیون زبون". الجدیر بالذكر أنّ العبارة الأولى ھي التي
ربحت الرھان، ولم یكن ذلك بالمفاجئ، على العكس فقد دفعنا الأمر إلى التفكیر بدقةٍّ أكبر. ماذا لو
توجّھنا إلى الشعب الإماراتي بالقول، "أكثر من عددٍ معین من الإماراتیین". أكان ذلك لینجح أم

لیفشل؟ آسفٌ لإخباركم بفشل تلك العبارة عند توجیھھا للسعودییّن.

لماذا یا ترى؟ ربمّا یرید الناس أن یشعروا بارتباطھم بالإعلان، لكنھّم لا یرغبون بالشعور
بذلك بشكلٍ مفرط. من ھنا، نستنتج أن العقل الجمعيّ (Social proof) یجب أن یكون واقعیاًّ وذو

صلةٍ بالقارئ.

في ما یخصّ ثالثَ شروط العقل الجمعيّ (Social proof)، ینبغي أن یكون وسیلةً تستخدم
لخفض نسبة القلق أو الشكّ الذي یسُاور المستخدم المترددّ. كأن أقدمّ لك حسماً بقیمة 10%، وكلّ ما

ترید منيّ فعلھ ھو النقر للحصول علیھ. في ھذه الحالة تقلّ نسبة المجازفة بالنسبة إلى القارئ.



أو لنقارب الأمر من وجھة نظرٍ أخرى، كعندما یصبح الموقف مجازفةً حین ترید إھداء
ً ولكنكّ لا ترغب في ترك عنوانك ورقم ھاتفك وكلّ معلوماتك الشخصیةّ. أتریدني أن كتابٍ مجّانا
أترك معلوماتي الشخصیةّ مقابل الكتاب؟ لستَ متأكداً من ذلك. فماذا عساكَ تقول؟ قام أكثر من

خمسةٌ وثلاثین شخصاً مثلك بذلك الیوم؟ حسناً، قد یكون أمراً موثوقاً لكثرة المستجیبین.

إذاً، ینبغي علینا أن نعي جیدّاً أنّ استخدام العقل الجمعيّ (Social proof) بالشكل الصحیح،
ً في حملةٍ إعلانیةّ، خصوصًا في عملیةّ یخُوّلھ أن یصبح من أقوى الأدوات التي قد تستخدمھا یوما

تطویرھا للأفضل.

ً أنّ على العقل الجمعيّ (Social proof) أن یكون قابلاً في نھایة ھذه الفقرة، تذكّر دائما
للتصدیق وذو صلةٍ بالجمھور وأنّ استخدامھ ینحصر في إطار الشكّ أو المجازفة. كما علیھ أن یكون
مرتبطاً بشكلٍ مباشر بمستوى الخطر الذي سیحسّھ القارئ، سواء كنت ستعتمد علیھ في الإعلان أو
ستوظّفھ على أنھّ إحدى العبارات البسیطة التي تحثّ على اتخّاذ القرار. وكما أوردنا في اختبار الرقم
الصحیح، من المفضّل المواظبة على اختبار عبارات مختلفة والاعتماد على البیانات والمعطیات

المبینّة لاختیار الأفضل منھا وتحدید ما یلیق بجمھورك.

 

(Price) السعر

فكّر في آخر ما ابتعتھ. أكان فنجان قھوة؟ أم تذاكر فیلمٍ سینمائيّ؟ أتتذكّر سعره أیاًّ كان؟ سبق
لي وأجریتُ عدةّ تجاربَ طالت التسعیر، وما یمكنني تأكیده أو ما توصّلت إلیھ من خلال ھذه
التجارب ھو أنّ تغییر طریقة تقدیم السعرتحظى بأھمیةٍّ كبیرة، كما أنھّ قد یكون العنصر الأھمّ
والوحید الذي سیجمع الزبون بالصفقات الخاسرة. اعلم جیدّاً ما الذي تفكّر فیھ الآن: منوّر، أنا لا
أحددّ السعر، أنا أبیع المنتج وحسب. لكن ھذه لیست الحقیقة كاملةً، ألیس صحیح؟ لنفترض أني
قدمّت لك عرضین: الأوّل، لكرسيٍّ بسعر 100$ من دون مصاریف الشحن، والثاني لكرسيٍّ بسعر
90$ مع إضافة مصاریف شحنھ التي تساوي 10$ أي ما یساوي إجمالاً 100$. على الرغم من
تساوي السعر في كلا العرضین، إلاّ أنھّ ومن وجھة نظرٍ معینّة، یتمتعّ كلٌّ من السعرین بتركیبتین

مختلفتین.



ربمّا لا تتمتعّ شركتك بتلك الدرجة من المرونة. لست مضطرّاً إلى تغییر طریقة تقدیم
السعر، ولكن یمكنك استخدام أسالیب أخرى تؤثرّ على طریقة فھم كیفیةّ تلقي السعر. یمكن أن یبدو
ً من الأسالیب التي ستوحي للزبون بانخفاض ّ بعض الشيء، لذا دعنا نختبر بعضا الأسلوب غریبا

السعر من دون تغییره.

یسُمّى الأسلوب الأول بملالیم بالیوم. في دراسةٍ لھ، أقرّ الباحث جون جورفیل بوجوب ذكر
الوقت المجزّأ الخاصّ بالسعر مستخدماً نسبةً منخفضةّ من دون إھمال السعر الحقیقيّ.

ما معنى ذلك؟ وكیف أوظّفھ في الإعلان؟ أقترح بكلّ بساطةٍ تقدیم سعرٍ مجزّأ ومخفضّ
للمنتج الذي تسوّق لھ. بالعودة إلى مثل الكرسيّ، یمكنك بالطّبع ذكر سعر الكرسيّ مباشرةً والبالغ
100$، ولكن لما لا تستھلّ فقرة الوصفِ بعبارةٍ ك: "استرخِ على كرسیك المفضّل الجدید  لقاء
ثلاث دولاراتٍ یومیاًّ". لم یتغیرّ السعر قطّ. ولكنكّ خففّت من وطأة ال100$، وجعلتھا مثیرةً أكثر

للإھتمام.

أمّا الأسلوب الثاني فیطال الوقت.

ربمّا لن یناسب سعر منتجك أو خدمتك البعض وسیعتبره باھظًا، فنحن في في عقولنا
البشریةّ نربط بشكلٍ عادلٍ أو حتى غیر عادل السعر بالوجع. إذا تساوت نسبتا الرضا والفائدة أو
فاقتا تلك الخاصّة بالوجع، سنبُدي قبولاً أكبر للشراء. إذاً، ما ھو السبیل لإبعاد إعلانك عن الوجع
قدر المستطاع؟ أرجّحُ التركیز على تبیان علاقة المنتج أو الخدمة بالوقت. وتشیر الأبحاث إلى أنّ
من شأن الوقت زیادة التركیز على عملیةّ شراء المنتج. كما أنھّ خلافاً لمبدأ الإستثمار المالي، تزداد

رغبة الشراء من خلال الوقت.

حسناً، فلنتناقش في كیفیةّ استعمال ھذا العامل. حتمًا یكمن ما سترغب بفعلھ في التركیز على
فوائد الوقت الذي قد یستغرقھ شخصٌ ما متأمّلاً منتجك بعیداً عن قدرتھ على تحمل تكالیفھ. لنعد إلى
مثال الكرسيّ مرةً أخرى، لن تعطي عبارة: "یراعي كرسینا ظروفك المادیةّ"، النتائج ذاتھا التي
ستعطیھا عبارة: "فكّر في كمّ الراحة التي ستشعر بھا طوال النھار"، أعلم أنكّ ستتساءل أنّ الأمر

یبدو كطریقةً للإلھاء. نعم إنھ فعلاً طریقة إلھاء.



ستبدأ بالشكل الصحیح إذا تمكّنت من إلھاء الزبون عن السعر لكن من دون أن ینساه ھذا
الأخیر.

قد یفاجئك الأسلوب الثالث والأخیر، وقد یبدو غیر متوقعّ. قدمّ رقماً أكبر من السعر الحقیقيّ
بدایةً. نعم، لا تستغرب، إنھّ أسلوب فعال. فقد لا حظ الباحثون في دراستین مختلفتین أنّ تقدیم رقمٍ
أكبر قبل الإفصاح عن السعر الحقیقيّ، من شأنھ أن یوحي للزبائن بضآلة ھذا الأخیر. إذاً كیف
تستعین بھذا الأسلوب؟ استخدم رقماً للسعر أكبر من الحقیقيّ في أي جزءٍ من الإعلان. إذا كنت مثلاً

تبیع علبة أقلام رصاصٍ بدولارین، اذكر في إعلانك أنّ سعر العلبة 6 دولارات.

في الخلاصة، قد تلجأ في مشاریعك إلى تطبیق الأسالیب الثلاثة أي: تجزئة السعر التي
سنسمیھا بملالیم بالیوم، والاستفادة من الوقت وتقدیم السعر الأعلى. ولیس شرطا أن تستعمل حصراً
ھذه الأسالیب، فالعالم ملیئ بالأسالیب المختلفة الأخرى، لكن المھمّ أن تتأكّد من دراسة السعر

وعلاقتھ بإدراك الزبون للوجع، مھما كانت الطریقة التي اخترت العمل بھا.

وینبغي علیك كما یفعل الزبون، أن تولي السعر حیزّاً من التفكیر.

 

(Loss of aversion) الإحساس بالفقد

ً إحدى الأوراق النقدیةّ على الرصیف؟ إنھّ لأمرٌ مثیر، ألیس كذلك؟ ھل ھل وجدت یوما
وضعت مرّةً النقود في جیبك وفقدتھا عندما دخلت إلى المحلّ؟ أیھما تفضّل؟ العثور على أوراقٍ
نقدیةٍّ مجانیةّ أم تجنبّ خسارة المال؟ یمكننا القول وبعد العدید من الدراسات أنّ الكراھیة تجاه خسارة
المال أمرٌ حقیقيّ. یفوق وجع خسارة المال السعادة التي نشعر بھا عند ربحھ. وفي عالم التسویق،

تبُرھَنُ ھذه النظریةّ من خلال عدةّ طرق.

ً في الشركات، نذكر الخوف من فقدان الأشیاء أو ما یعرف من العبارات الأكثر استخداما
بالفومو. یخاف الناس العاقلونَ من أن یتمّ إھمالھم عند اتخاذ قراراتٍ تتعلقّ بالجماعة، ومن أن تتخلى
عنھم ھذه الجماعة وتمتنع عن حمایتھم من الآخرین. نعم، قد یشكل التفكیر في اتخاذ القرار الخاطئ

وفي إمكانیةّ تخليّ المجتمع عنا سمةً تطوّریةًّ تبدو واضحةً في الإعلانات في كلّ مكان.

 



(Endowment effect) أثر الوقف

ً فعاّلاً للغایة، وھو اعتماد سیاسة "أثر حان وقت الحدیث عن أسلوبٍ آخر وجدتّھ شخصیاّ
الوقف" التي تنصّ على أنّ الناس یعطون أھمیةّ أكبر للشّيء لمجرّد إمتلاكھ. لا شكّ أن الأسلوب
فعاّلٌ للغایة. مثلاً: ستبیعني كشخصٍ عاقلٍ فنجان قھوةٍ ثمنھ أربع دولارات من خزانتك، مقابل أربع
ً وعشرون سنتاً. ألیس كذلك؟ مھما كان السعر الذي تطلبھ، ستظل تطمح للأعلى. دولاراتٍ وخمسا

لماذا؟ لأنھ فنجانك أنت. یحددّ التعظیم في سیاسة "أثر الوقف" طریقة تقدیمك لما تبیع.

قدمّھ على أنھّ منتجٌ یمتلكھ الزبون بالفعل، ستعزّز بذلك حاجتھ للتحرّك. فكّر في آخر مرّةٍ
ابتعت فیھا تذاكر فیلمٍ سینمائيّ أو تذاكر طیران. بالطبع قد وقع نظرك على عبارةٍ مفادھا بأنھّم
سیقدمّون لك تذاكرك في غضون دقائق أو شيءٍ من ھذا القبیل. حتماً، ستأتي ردةّ فعلك على الشكل
ً التالي: مھلاً إذاً، أھي حقاً لي؟ حتىّ ولو لم أدفع مقابلھا؟ یا للطافتك. یشكّل النفور من الخسارة قلقا
ً یتسللّ إلى مخاوف إنعدام الأمن الدفینة لدى الإنسان. ولحسن الحظ، ستساعدك مجموعةٌ من حقیقیاّ

الأسالیب كسیاسة "أثر الوقف" على تخطّي أمر ھذا النفور.

وفي سبیل اكتشاف أفضل الطرق لاستخدام ھذا الأسلوب، ضع نفسك مكان الزبون المترددّ
حیال شراء المنتج أو الخدمة. تساءل، ممّا یخاف الزبون؟ كما قلنا مسبقاً، على إعلانك أن یتناول
نقطة الوجع، سواء كانت مرتبطةً بحالتھ المادیةّ أو بعملھ أو بحیاتھ الشخصیةّ. فكّر في كیفیةّ تحویل

ھذا الوجع إلى تجربةٍ سعیدة، وھذا الإعلان إلى فرصةٍ كبیرة للتناغم مع الجمھور.

 



 

 

 

5.  اختیارُ الأسلوبِ المناسبِ لمخاطبة جمھورِك المستھدف

 

تتمثلّ إحدى أكبر المشاكلِ التي توُاجھھا الشركات في إعلاناتھَا في كیفیةّ التوجّھ إلى
الجمھور. قد تلتقي بنوعٍ دقیقٍ جداًّ من المشترین المحتملین ولكنكّ لن تستطیع محادثتھم بالطریقةِ
الصحیحة. إذاً، كیف تكتشفُ وجعھم؟ یكمن الجوابُ في تشخیص الجمھور. ویتطلبّ تعریفُ
الأشخاص غربلتھم لینخفض عددھم إلى شخصین أو ثلاثة أشخاصٍ یمثلّون جمھورك. كیف إذاً

تحددّ ھذین الشخصین من خلال طرقٍ تقلیدیةٍّ وفعاّلة؟

دعنا نستعرض المواقف الثلاثة التالیة:

أوّلاً، لنفترض أنكَّ تمتلكُ شركةً صغیرةً مزوّدةً بموقعٍ إلكتروني. تقتصر طُرقك المثلى لجمع
المعلومات على المراقبة وإجراء المقابلات. إذا كنت تعمل في محلٍّ تجاريّ، راقب القادمین إلیھ. أھم
رجالٌ أم نساء؟ أینتمون إلى الطبقة الراقیة أم العادیةّ؟ اسأل الموظّفین عن نوع الأسئلة التي سألوھا

عقب انصرافھم، ھل لاحظوا وجود أيّ نزعاتٍ شاملةٍ أو مواضیع مشتركة؟

ً للشركة أو المحلّ؟ أضف إلى رسالة بریدك الإلكترونيّ صورة المنتج ً فعلیاّ لا تملك موقعا
وقیمة الحسم لتحفیز الزبون على الردّ.

ثانیاً، لنفترض في قصّتنا التالیة أنكّ تعمل في شركةٍ صغیرةٍ إلى متوسّطة الحجم، مزوّدةٍ
بموقعٍ إلكترونيٍّ ضخمٍ وناشط. تسمح لك أدوات مسح الموقع ككالورو وكلیكتایل بمساعدة أدوات
مسح البرید الإلكتروني  (أو أدوات الإستطلاع) أمثال سورفي مونكي، بطرح أسئلةٍ مباشرةٍ وواسعةٍ
من شأنھا تحدید إستراتیجیةّ إعلانك بشكلٍ شامل. غالباً، ستكتشف العناصر المبھمة في إطار ما

یبحث عنھ الزبون.



ً ثالثاً، وفي القصّة الأخیرة سنفترض أنكّ تعمل في شركةٍ كبیرة الحجم تمتلك موقعاً إلكترونیاّ
ضخماً. صدقّ أو لا، ولكن كلمّا كبرت شركتك، كلمّا صعب علیك اكتشاف المزید عن زبائنك. قد
تواجھ بعض المنافسین إذا أردت التواصل مع الزبائن بشكلٍ مباشرٍ أو حمّلت على موقعك مسحاً ما.
لذلك، نرى أنّ وسائل التواصل الإجتماعيّ التي تعود بردودٍ فوریةٍّ على أسئلتك قد تكون مفیدةً لھذا
النوع من الشركات، وقد تشُكلّ طریقةً أفضلَ للتقرّب من الزبون. وقد برز في ھذا الخصوص،
نقاشٌ واسعُ النطاق حول كمِّ المعلوماتِ التي على بطاقة تعریف الشخص أن تتضمّنھا. ولفتني ذات
مرّةٍ محاولةُ عدةِّ شركاتٍ اكتشاف نوع المثلجّات التي یفضّلھا شخصٌ ما. ولكن برأیي، لا یتوجّبُ
علیك معرفة كلّ شيءٍ عن كلّ شخص. ما علیكَ معرفتھ ھو نقطة الوجع لدیھ ومیزة المنتج التي قد

تحسّن حیاتھ.

لنفترض إذاً أنكّ حددّت أنواع زبائنك، صرت تعرف الآن الأشخاص الذین ترید التحدثّ
إلیھم. كیف تستخدم المردود الذي حصلت علیھ من شخصٍ ما في إعلانك؟ ببساطةٍ، حدثّھم كما لو
كانوا یجلسون قبالتك. علیك التفكیر في أنك تقدمّ إلیھم خدمةً لحلّ مشكلتھم، فأنت على درایةٍ بھا
وعلى درایةٍ بقدرة منتجك أو خدمتك على مساعدتھم على التخلص من نقطة وجعھم. كیف ستخبرھم
بذلك إذا كانوا جالسین وإیاّك على الطاولةِ عینھا؟ ھل ستستخدم مجموعةً من العبارات التسویقیةّ؟

كلاّ، ستبدأ بتحدید وجعھم وفھمھ، ومن ثم إخبارھم بما قد یساعد منتجك أو خدمتك في تحقیقھ.

لنأخذ مثل موظّفةٍ في شركة غاتورید. "تعرّف على ھبة، إنھا تتحضّر لخوض ماراتون،
ً ً مناسبا ً ریاضیاّ لكنھا قلقةٌ من الفشل. لھا طفلان وتعمل بدوامٍ كاملٍ". لحسن حظّك، تملك مشروبا
سیساعدھا على تحقیق ھدفھا. إذا كنت تتوجّھ إلى ھبة، ھل تخبرھا عن ألوان مشروبك الرائعة؟ كلاّ،
لن تفعل. ولكنكّ ستخبرھا عن إمكانیةّ تحقیق حلمھا. یمكنك إذاً توظیف عبارةٍ كھذه: "الخیار

المفضّل لدى الریاضییّن".

إذاً وبدلاً من التفوّه بأمور عشوائیةٍ غیر مجدیة، علیك التحدثّ إلى ھبة وإلى احتیاجاتھا
بشكلٍ مباشر. وھذا ما سیرفع  قیمة نسختك الإعلانیةّ ویمیزّھا.

من خلال جمع معلوماتٍ عن جمھورك ستتمك  ن من القیام بالكثیر لتحدید النبرة التي یجدر
بك استخدامھا معھم. كیف یتكلمّ ھؤلاء الأشخاص عن منتجك أو خدمتك؟ ما الكلمات التي
ً أقلّ زخرفةً ً كبیرةَ ومعقدّة ك"مبتدع" مثلا؟ً أم یستخدمون نعوتا یستخدمونھا؟ أیستخدمون نعوتا



ً في عصرنا ھذا؟ لأنھ وبطریقةٍ ما، بدأت جمیع ك"فعاّلة" مثلا؟ً لماذا باتت النبرة أمراً مھمّا
الإعلانات بالتشابھ من حیث الشكل والمضمون. عندما تغلق عینیك وتفكّر في إعلان شركة برمجة،

ستتخیلّ استعمال مصطلحاتٍ كبیرةً ولغةً منفرة.

إذاً لیس من الغریب استخدام الشركات للكلمات العامیةّ وللفكاھة كالعبارة التالیة مثلاً:
"برامجنا مجانیةّ الإستعمال بالقدر الذي ترغبھ، ولجمیع الناس". ستحمل ھذه العبارة الناس على
التفكیر في أنھّا الطریقة ذاتھا التي یتحدثّون بھا، فھم لا یحبذّون الكلمات الكبیرة والمعقدّة، بل
البدیھیةّ والسھلة منھا. بالتالي، یتبینّ لنا أنذ سرّ تحقیق نتائج ملحوظة یكمن في استخدام طریقةٍ
أصلیةٍّ وحواریةٍّ تناسب جمھورك. مع التذكیر بأن ھدف الإعلان ھو تحقیق ردةّ فعلٍ عاطفیةّ،
فغالبیة القرارات الإعلانیةّ ھي قراراتٌ من النوع الأوّل أي أنھا تحاكي الجزء العاطفيّ من عقولنا.
ً من خلال منتجي أو علامتي التجاریة، سأضمنك كزبونٍ لي. إذا حرّكتُ في داخلك شعوراً عاطفیاّ
فكّر في إعلان بیبسي التقلیدي والفرید، یجري التسو]ق لبیبسي في شھر رمضان بمساعدة فؤاد
المھندس وقد لمسَ ھذا الإعلان روحنا وحملنا على الشعور بشيءٍ من بالحنین. لیس بالأمر العجیب
استخدام ھذه الشركة المتكرر لتلك الطریقة. والآن أرید منكم التذكّر أنّ الطریقة الصحیحة ھي التي

تعكس الجمھور بشكلٍ مباشر.

بالتأكید ستختلفُ نبرةُ إعلانٍ لبیتٍ جنائزيّ عن أخرى لشركةٍ تبیع حبوب الذرة. ینبغي على
النبرةِ الناجحةِ أن تقتربَ من الواقعیةّ وتختلفَ عن التزییف. كما أنَّ بعض العلاماتِ التجاریَّةِ تتمیزُّ
ً في شركة فیدیكس، علیكَ بإدراكٍ واسعٍ للعقلیةّ الإجتماعیةّ لا یمكن الفتك بھ. إذا كنت مثلاً موظّفا
تفادي خوض حملةٍ إعلانیةٍّ یظھر فیھا طفلٌ یتكلمّ كالمراھقین، ھذا لیس الطریق الذي علیك سلكھ.

لذلك، التزم بمسارك دائماً.

لا تتھ في تغییر النبرات بل اضبطھا. قد تضُیفُ شيءً شخصیاًّ في الموضوع أو المقدمّة عند
ً فقط. فما من أمرٍ محزنٍ أكثر من إعلانٍ بذُلت من أجلھ كتابة فقرة الوصف، لكن أبقِ الأمر فنیاّ
جھودٌ حثیثةٌ وتمّ نشره في كلّ مكان. فكّر في الأمر على أنھّ موعد لقاءٍ بن فتاةٍ وفتى. كن ھادئاً ولكن
بنسبةٍ معقولة، واحرص على تحضیر عباراتٍ فعاّلة تحثھا على اتخّاذ القرار. فما من نبرة مثالیةٍّ قد

تستخدم.



إذاَ، سیسُاعدكَ استخدام النبرة التي تحدثّت عنھا أي الواقعیةّ والمضبوطة والتأمّلیةّ، على
مخاطبة زبائنِكَ المحتمَلین كما یریدون أن یخُاطبوا، على أملِ أن تولدّ في نفسھم رغبةً طویلة الأمد

تحثھّم فیھا على العودة إلى استعمالِ منتجك مرّةً تلوَ الأخُرى.
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