الخطايا الستة المميتة 
في الإعلان
أغلاط شائعة يجب تجنبها
مهما كان الثمن

التنفيذ الإعلاني قد يكون مرحا ومسليا لكنه لا يؤدي الى بيع الإنتاج...لماذا؟
أحيانا يكون بيان التوضيع مشوش واحيانا يكون المفهوم الإبداعي والحملات الترويجية يفشلان في إقناع المستهلك بفوائد الإنتاج.

بلا شك ان بعض الإعلانات تخلق طابع مميز في أذهان المشاهدين مثل إعلانات حفائض بامبرز للأطفال فكنا نتمتع بالقصة التي كانت في الإعلانات
ولكن ...الكثير من الإعلانات تصرف بالملايين على نتائج غير ناجحة.

لو كان الإعلان كبيرا يمكن ان يلفت الأنظار وتطوير حملة فعالة فهذا نتيجة انضباط استراتيجي وبحوث مضنية وفهم واضح للفوائد التي لها صلة بالإنتاج والتي تجعل من الإنتاج يروق بالمستهلك.
على هذا الأساس يبدأ الفن أي ان الإبداع الفعلي لصنع الإعلان يتخذ شكلا 
وكل الحملات التي تبعث رسائل قوية تدفع المستهلك للشراء.

*قوة الرنين:
لكي تفهم مفهوم قوة الرنين...اسأل نفسك هذا السؤال:
ماهو الإعلان الذي لن تنساه؟
بالنسبة لي لن أنسى حملات بيبسي الإعلانية في برنامج ستار اكاديمي
هنا ظهرت قوة الرنين في ذهني...بيبسي أصبح له علاقة بالمشاهير
كذلك تضخم الرنين الى إنتاج فيلم سينمائي بالاشتراك مع مشاهير...
هل أنسى بيبسي وإعلاناته القوية؟ بالطبع لا.
أيضا لم يتوقف بيبسي الى هنا...بل شارك في حملات الاولمبياد وفيلم تايتانيك.عندما وضع صورة أبطال تايتانيك على علب البيبسي.
والآن يضع صور اشهر لاعبي كرة القدم على مستوى العالم.

*الخطايا الست المميتة للإعلان:
الخطيئة الأولى: التفاخر بمعنى وضع شعارك في كل مكان:
بعض الشركات تصرف الملايين لتعرض شعراتها في كل أماكن الإعلان
على الشوارع...على الجدران...فوق المنازل...الخ...
ولا توصل أي رسالة.فقط شعار الشركة هو الإعلان.
هنا الفرق ان يكون الإعلان كبيرا فيه رسالة بسيطة.
وهذا هو حل هذه الخطيئة اليك المثال: (لازوردي) (لازوردي وحده بيكملني)
هناك فرق كبير بين الجملتين والخطئية واضحة.
الخطيئة الثانية: الطمع بمعنى استخدام صور جميلة لاعلاقة لها بعملك:
بعض الشركات تضع صورا جميلة ورائعة في اعلاناتها
والتي لا تتناسب مع عمل الإنتاج ومضمونه.
مثلا لدينا إعلانات تويوتا التي وقعت في هذا الفخ عدة مرات عندما أظهرت الجيب لاند كروزر فوق أعالي الجبال ويمشي في المنحدرات.
لا تستخدم ابدا الخيال في إعلان لا يربط بشكل لائم .طور شكل الإعلانات بحيث يكم للمستهلك ان يدخل نفسه فيها واذا نجحت في جعل المستهلكين يتصورون أنفسهم داخل الإعلان فقد كسبت المعركة.

الخطيئة الثالثة: الحسد بمعنى الإعلان الذي يقلد المنافسين:
بعض الشركات يحسدون المنافسين في إعلاناتهم فيقلدوهم في إعلاناتهم...
والنصيحة هنا احذر ان تنسق إعلانا لمنتجاتك ويكون شبيها بإعلانات المنافسين او فعلوها ماضيا.كن مختلفا ومتميزا لتسلك طريق ينافسهم.

الخطيئة الرابعة: الجشع بمعنى المبالغة في إضفاء الفوائد:
هنا يكمن المقصود في مبالغتك بمحاولتك إيصال رسائل ومعلومات كثيرة حول إنتاجك. فلا تبالغ في عرض الفوائد ولا تطور إعلاناتك لتصل الى درجة لا يمكن تصديقها واهتم بنقطة إيصال فوائد واضحة يمكن استيعابها.


الخطيئة الخامسة: التكاسل بمعنى محاولة ان تكون من الأنماط الشائعة باستعادتك من أخبار وثقافة هذه الايام:
هي استخدام أخبار وثقافة العالم كأصول مكونة لإبداع إعلاني

الخطيئة السادسة: الغضب بمعنى الإعلان الهجومي او الغاضب في اللهجة:
مثال واضح جدا:
إعلان العود...الشهير بصوت الغضب...بيت العود والعنبر والعطور أصل له جذور...
هل تذكرت الجملة؟ وكيفية إلقائها؟
اليك مثال آخر...
إعلان شماغ...وماشابه
بأصوات غاضبة لن تجذب المستهلك لاستماعها مرات كثيرة
فالنقطة المهمة لإدراك الإعلان هو الاستماع اليه مرات عديدة.
كل مايطلبه المستهلكون منك هو إعلانا مسليا وواضح بحيث يفهمون ما تحاول القول لهم.



