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خلاصه کتاب 22 قانون انکارناپذر تبلیغات
نکات کلیدی خلاصه کتاب «22 قانون انکارناپذر تبلیغات،

نوشته مایکل نومن»

از ان 22 قانون روی کنید تا تبلیغات شما موثر باشد. ان قوانن عبارتند از:
ع و حتی گاهی اوقات منفنجیب، احساساتی، خوشصحبت، مرتبط، شوخط

باشید.

مطالعات نشان مدهد مردم هرساله، توجه کمتری به تبلیغات نشان مدهند.
قـانون وفـق دادن، قـانون جذابیـت و قـانون علاقـه را بکـار ریـد تـا موفـق بـه

جلبتوجه آنان شوید.

پیام ساده بفرستید تا شنیده شود. باثبات باشید. شرکت رولکس هیچگاه
رویکرد خود را تغر نمدهد.

متفاوت و اصل باشید. متماز و یروا باشید. اجازه دهید رشد تبلیغات بهطور
طبیع انجام شود.
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با داستانردازی، تشبیه و معما، هیجان و احساس را به آگهیهای خود بیافزایید.

ع اطلاعــاتی تلقــن منــایاعتبــارتر مصــرفکنندگان در انگلســتان، آگهیهــا را
مکنند؛ 65 درصد به شرکتهای زرگ اعتماد ندارند و 69 درصد فکر مکنند

شرکتها از مبانی اخلاق روی نمکنند.

ل، مناسـب و شخصـمتفـاوت، اصـ ،ی بـه مصـرفکنندگان، محلــرای دسـتیا
باشید. از تجربیاتی که بیشترن تاثر را ر مشتریان مگذارد، استفاده کنید.

شفاف باشید. رسید: «ان تبلیغات مخواهد چه چزی را به دست آورد؟» از
جایگاهسازی بهصورت ماهرانه استفاده کنید.

ایدههای مصطلح و مفروضات مروط به یک کالا را شناسای کنید و مولفههای آن
را بشناسـید و سـپس عامـل متمازکننـدهای را بیابیـد کـه بـاعث تعـن جایگـاه

محصول مشود.

بهخاطر داشته باشید که هدف شما فروش است. از راهکار فروش جهانی استفاده
کنید.

 

آنچه در ان چکیده مآموزید
ان کتاب مجموعهای از نکاتی است که درباره عوامل موثر در تبلیغات خوب، صحبت
مکند. 22 قانون در واقع هچکدام قانون نیستند. هرکدام از آنها مقالهای آموزنده و
الهامبخش است که در ساخت یا مدریت تبلیغات بکار مرود. هر بخش از ان 22
قانون، توسط نویسندهای متفاوت نوشته شده است. نویسنده کتاب، مایکل نومن،
هرکدام از ان نویسندهها را یک حرفهای در کار خود مداند. ان کتاب مثالهای از
تبلیغات خوب را در مقیاس جهانی نشان مدهد و امروزه صناع به سمت جهانی
شدن پیش مروند. مطالب کوتاه و جالب هستند؛ اما گاهی بسیار مهم و محوری.
بعض از نویسندگان مسئولیت خود را جدیتر از دیگران در نظر گرفتهاند، ول به نظر

مدرسز، تمام فعالان در زمینه تبلیغات، مطالی آموزنده و مفید خواهند یافت.
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متداول و درعنحال خلاقانه
تبلیغات فرایند پیچیدهای است که باید جرقه خلاقانهای را پیش از رقراری ارتباط با
خریداران بالقوه بسازد. با وجود ان، تبلیغات ریشه در دنیای واقع دارد. تبلیغات
گران است، پس باید نتاج قالاندازهگری ایجاد کند. ان کار باید ر اساس عرف و
درعنحال ابتکاری باشد. ودجهبندی مقطع، تبلیغات را تحتفشار قرار مدهد.
تعجی ندارد که حرفه تبلیغات در سراسر دنیا با مشکل مواجه است. آژانسها
بیشازپیش ر تحقق اتکا مکنند که خلاقیت را تضعیف مکند و تعداد کمتری از
آگهیها نتیجه دلخواه را ایجاد مکنند؛ بناران به رویکردهای جدیدی نیاز است. 22
پیشنهاد زر دستورالعملهای رای ساختن آگهیهای هتر و درک چالشهای صنعت

تبلیغات بشمار مروند.

 

1. قانون سادگ
تبلیغـات بایـد در دنیـای شلـوغ کنـونی مـوثر باشنـد. اطلاعـات جدیـد زیـادی مبـادله
مشونـد. قـانون تـغ اوکـام مگویـد: «وقتـی دو پاسـخ درسـت، مسـالهای را حـل
مکننـد، هترـن پاسـخ سـادهترن آنهاسـت. امـا سـاده ـودن نـه آسـان اسـت و نـه
بهاندازه پیچیدگ مورد تحسن قرار مگرد؛ بناران یک آگهی خوب باید ساده، اما

نه احمقانه باشد و باید بهاندازه کاف معقول و باورکردنی باشد.

2. قانون جایگاهسازی
تعن جایگاه به مشتریان کمک مکند تا بدانند یک رند یا نام تجاری خاص در ذهن
آنها در کدام رتبه قرار دارد. هینکن و اویان، اولن محصولات در طبقهبندی خود
(ماءالشعر و آب گرانقیمت) محسوب مشدند که به رندهای اعلا تبدل شدند.
آنها توانستند در ان بخش رتری یابند؛ زرا مصرفکنندگان هنوز رندهای محوب
خـود را انتخـاب نکـرده ودنـد. هترـن روش در خـانواده محصـولات بـا رقـابت زیـاد،
متواند خلق خانوادهای کاملا جدید، نظر نوشابههای انرژیزای ردول باشد، رند
شماره  2ودن هم سودآور است. رند اسکوپ، خود را در جایگاه مخالف رند پیشرو
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قرار داد. سار روشها رای ترق رندسازی، استفاده از طبقات جداگانه رای زنان و
مردان است. مثلا سیگار مارلرو خود را بهعنوان سیگار مردانه معرف کرد. روش دیگر
به سونی تبدل شد)  Tokyo  Tsushin  Kogyo) استفاده از اسام جدید راحتتر 

است.

3. قانون ثبات
ثبات، باعث افزایش ارزش رند یا وفاداری در میان مخاطبان م شود. مشریان را با
علاقهمند نگه داشتن آنها به فعالیتهای رند خود و توسعه آن رورش دهید. ان
کـار را همـواره ادامـه دهیـد؛ مثلا در مـورد رولکـس 30 تـا 40 سـال ادامـه داشـت و
محصول شما متواند به آرزو و یا نمادی از موفقیت تبدل شود. رولکس حتی در
دوران سخت اقتصادی ثبات رویه خود را حفظ کرد. رای حفظ ثبات پیام تبلیغاتی،

همان تیم که رند را مسازد باید آگهیها را تصویب کند.

4. قانون فروش
تبلیغات کارهای زیادی انجام مدهد که یک از آنها ایجاد فروش است. اما دقیقا چه
چزی بایستی به فروش رسد؟ اغلب آگهیها تاکید بسیار زیادی ر ساخت کالا و نه
رند دارند. نتیجه ان است که کالاهای بسیار زیادی، از ارزش رند مشاهی رخوردار
هستند. ان امر سردرگم مشتریان را در ی دارد. رای از ن ردن ان دور باطل، ان
سوالها را رسید: «هدف از تبلیغات چیست؟ چه کسانی مشتریان هدف بشمار
مروند؟ چطور متوان به اهداف دست یافت؟» راهکار فروش جهانی را بکار رید.
همانطور که پپسی با آزمون طعم نوشابه، در مقال کوکاکولا ایستاد. ان آزمون به

فروش بیشتر پپسی کمک کرد.

5. قانون احساسات
تحقیقات نشان مدهد که افراد ر اساس احساسات، باورهای سیاسی و عقاید
روحانی تصمیم مگرند و معمولا دلال منطق، کمترن اهمیت را دارند. هرچند اکثر
آگهیها به طرز نادرستی بسیار منطق و عقلانی هستند و تنها ر منافع محصول و نه
ر جنبههای احساسی خرید تاکید مکنند. در ساخت ایده یک رند، احساسات و
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شوروشوق مروط به آن را بفروشید. ان امر به رنامههای تبلیغاتی قویتر کمک
مکند. چالش مهم در ان راه، یافتن احساس مناسب است.

6. قانون محبت
ارتباطات عاطف میان رندها و مشتریان، متواند باعث شود تا در خرید محصولات،
عامل تعنکننده فقط قیمت نباشد. در فرایند توسعه رندها، محصولات به علائم
تجاری تبدل مشوند و علائم تجاری به رندها تبدل مشوند. گام بعدی رای
رنـدها، تبـدل شـدن آنهـا بـه نشانههـای دوسـتداشتنی اسـت. اـن نشانههـای
دوستداشتنی، رندهای هستند که عمدا با استفاده از احساسات مشتری، باعث
ایجاد وفاداری مادامالعمر مشوند. یک رند رای رسیدن به ان نقطه، باید بتواند از
باورها، اعمال و رفتار استفاده کند تا از آنها رای ساختن ارتباط عاطف استفاده کند.
رنـدهای دوسـتداشتنی، کارمنـدان را نـز تحتتـاثر قـرار مدهـد. در نقطـه اتصـال
احسـاس و منطـق، احساسـات هسـتند کـه توانـای شمـا را در تصـمیمگری هـدایت
مکنند. احساس قدرتمندتر از منطق است و ان امر صرف هزینههای گزاف رای
سرگرم را توجیه مکند. رای وارد کردن احساسات در تبلیغات، از گفتن داستان،

تشهات و مرموز ودن استفاده کنید.

7. قانون تجربه
قدرتمندترن خلاقیتهای تبلیغاتی ریشه در تجربه و فرهنگ واقع دارند. گاهی
چشمانداز یک فرهنگ، با مشتری و کالای تشدید ایجاد مکند و بهتدرج تاثراتی را
در سراسر جهان خلق مکند. ان اتفاق ود که رای آژانس تبلیغات سوئدی به نام
کسب کند. طول نالملل زل کمک کرد تا شهرتپارادیست، افتاد و به شرکت د

نکشید آژانس هم با قاضای جهانی مواجه شد.

8. قانون مرتبط ودن
آگهیها باید جالبتر از محیط اطرافشان باشند تا موردتوجه قرار گرند. آگهیهای مهم
باید اثری در ی داشته باشند و جوابگوی احساسات ایجاد شده نز باشند. آگهیهای
قدرتمند بایستی دوستداشتنی، با معنی و مرتبط باشند. پس از جنگ جهانی دوم،
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ازآنجایکه بسیاری از محصولات خانگ، جدید و ضروری ودند، مصرفگرای شکوفا
شد. بهعنوانمثال، خمردندان کرست قول داد از خوردگ دندانها جلوگری کند که
خر خوی رای والدینی ود که نگران هزینههای دندانزشک ودند. با افزایش افراد
هرهمند از درآمد بیشتر در طول دهه 60، کالاها ر مبنای سطح زندگ به افراد فروخته
مشدند و نه نیاز. موضوع غالب در ایجاد آگهیهای مرتبط و خوب، تمرکز ر حقاق

انسانی مروط به مصرف کالا یا خدمت است.

9. قانون شوخطبع
شـوخطبع قدرتمنـد اسـت و متوانـد کمـک کنـد تـا مـردم واقعـا بـه یـک محصـول
علاقهمند شوند. اکثر آگهیها عقلانی هستند و فواید محصول را ارائه مکنند؛ اما
منطق بهاندازه شادی و خنده قدرتمند نیست. شوخ که استوار ر حقیقت باشد، از
مشاهـده دقـق افـراد معمـول حاصـل مشـود. متنـاقض ـودن روشـی ـرای خلـق
موقعیتهای خندهدار است. در استرالیا، آگهیهای ماءالشعر فوسترز توانست با
موفقیت، افراد مختلف از کشورهای متفاوت را، با به تصور کشیدن اینکه آنها چه
مکردند اگر یکدفعه استرالیای مشدند، نشان دهد. ناسازگاری فرهنگ غرمنتظره،

نتیجهبخش ود، مردم خندیدند و ماءالشعر را خریدند.

10. قانون تماز
ایدههای زرگ، از تغر ناگهانی در شرایط، رویاها، تحول در رویکرد یا تفکری که
باعث خلق چزی جدید شود، نشأت مگرد. رای ایجاد یک تماز خلاقانه فرایندی
سـهمرحلهای را دنبـال کنیـد: اول، تفکـر مرسـوم شرکـت و مفروضـات پـایهای در پـس
فراینـدهای آن را شناسـای کنیـد. سـپس مولفههـای رنـد را ررسـی کنیـد. در نهـایت
چالش اصل پیش روی شماست: تماز مناسب را پیدا کنید، چزی که بتواند رای
جایگاه شرکت سودآور باشد. ان تماز متواند همانند سکویرتای رای چشمانداز
یا چالشی جدید در طبقه یا بازار رند عمل کند. پلاستیشنهای سونی با ترغیب
افراد بالغ علاقهمند به بازیهای الکترونیک، به رند درجه یک در سراسر جهان تبدل
شد. کاموتر ال از تماز، رای خلق رند خودش بهوسیله بازنگری دانش مرسوم
درباره کاموتر استفاده کرد. ال گفت کاموترها بایستی از روشی که مردم کار
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مکنند قلید کند و نه عکس آن.

11. قانون وفق
مصرفکنندگان تازگ و ابتکار را تشخیص مدهند، حتی اگر نتوانند آن را توضح
دهند. فرایند تشخیص چزی تازه در افراد وفق ذهنی ایجاد مکند. روانشناسان
وفق را بهعنوان پل، میان احساس و عقلانیت تعریف مکنند که باعث ایجاد چزی
بهیادماندنی مشود. وفقهای ذهنی موفق در اثر قراردادن آگهی در مکانهای بصری

غرمنتظره، نظر پشت کامونها و کوسکها رخ مدهد.

12. قانون گرای
شباهت کسلکننده آگهیها منجر به نتاج ضعیف مشوند. بنا ر تئوری «قویت» در
تبلیغات، یک از دلال شکست آگهیها ان است که مردم انتظار دارند تبلغ آنان را
ترغیب کند. نظریه «تضعیف» مگوید که آگهیها چزی را که افراد قبلا درباره یک
رند مدانستند، به آنها یادآوری مکند. تئوری «تضعیف» بیان مکند که رندها
بیشازپیش به کالاهای معمول تبدل مشوند. مصرفکنندگان، صنعت تبلیغات و
بازاریابـان اـن دیـدگاه را اتخـاذ کردهانـد. در نتیجـه، آگهیهـای خـاطرهانگز روز ـروز
کمیابتر مشوند. رای از ن ردن یکنواختی، آژانسهای تبلیغاتی بایستی انتظار
داشته باشند که تبلیغات آنها افراد را به ماورای مرزهای امن پذرفته شده بفرستد و
بهسرعت با شرایط متغر، خود را وفق دهند. تلاش کنید تا ر تصورات را فتح کرده و

رند خود را متماز سازید.

13. قانون یحرمتی
یحرمتی شوک ملایم به افراد وارد مسازد. ان مسئله افراد را از موضع گرفتن
خارج مکند و توجه آنها را جلب مکند. یک آگهی سرگرمکننده و درعنحال یروا،
خاطرهانگزتر مشود. آگهیهای یادبانه از پتانسل جلبتوجه عموم گسترده و
حضور در اذهان عموم تا مدتها پس از متوقف شدن پخش آنها رخوردار است.
را زر سوال رد، به تندیسی در  IBM ل کهوتری اآگهی معروف 1984 شرکت کام
حرفه کاموتر تبدل شد. آگهیها متوانند با تمسخر یک کالا، موسسه، افراد یا
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پیشه، به یحرمتی تبدل شوند. آنها متوانند با یحرمتی به تمسخر شرایط انسانی
اشاره کنند.

14. قانون طعم
طق تحقیقات انجام شده درباره غذا یا نوشیدنی، مشخص شده است که رای
مصرفکنندگان در کلیه نقاط جهان، طعم و مزه، وژگ اصل است که به دنبال آن
هسـتند؛ امـا اسـتفاده از طعـم بهعنـوان فـاکتور اصـل آگهـی، نتیجـهای در ـر نـدارد.
ازآنجـایکه افـراد هرگـز غـذای بـدمزه نمخرنـد، ادعـای «مـزه عـال» دربـاره غـذا و

نوشیدنیها، چندان قدرتمند نیست.

15. قانون موضوع روز ودن
آگهیها بایستی ر اساس موضوعات روز باشند، اما ان کار آسان نیست؛ زرا بسیاری
از افراد در فرایند خلق آگهی تلاشی زمانر داشتهاند. یک آگهی قل از پخش بهطور
متوسط 30 بار ورایش مشود. باانوجود، تلاش رای روز ودن در آگهی ارزشمند
است، بهوژه درصورتیکه بتواند ر یک واقعه مهم یا حرکت اجتماع سوار شود.
باانوجود، تبلیغات فوقالعاده با رخورد خلاقیت و موضوعات روز ایجاد مشوند.
همچنن موضوع روز ودن با انتشار از طرق دهانبهدهان گره مخورد. تحقیقات
نشان دادهاند که 58 درصد جوانان در هنگام انتخاب اتومل و 53 درصد در انتخاب
فیلم ر حرف دیگران اتکا مکنند. رای سرمایهگذاری در روندی جدید، آگهیها باید

موضوعات روز را در پیامهای خود قرار دهند تا بهسرعت منتشر شود.

16. قانون فل نقرهای
چه چزی متواند ایدهای خوب را به عال تبدل کند؟ کلید ماجرا در طرز فکر خالق
آگهی قرار دارد هرچند که خواسته مشتری رای ساختن هترن آگهی ضروری است.
سازندگان آگهی باید خود را رای خلق کاری کاملا اصل وقف کنند. بهعنوانمثال
خانواده وگاتی از مصرفکنندگان درباره نماد افسانهای اتومل رویال وگاتی سوال
نکرد. آنها از مجسمهسازی رمرنت وگاتی استفاده کرده و فل ایستاده و در حال بازی
را از جنس نقره ساختند. قانون فل نقرهای بازاریابان را رای اتخاذ ابتکار، رجسته
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ودن، شجاعت و اطمینان به مبارزه مطلبد. طراح، کیفیت، چشمانداز و ابتکار
همگ تصور عموم را جلب مکند.

17. قانون گفتگو
مصرفکنندگان زمانی که احساس کنند آگهی شخصا آنان را مورد خطاب قرار داده،
پاسخ مدهند. سخنرانان زرگ، نظر وینستون چرچل و جان اف کندی، توانستند
پل ر شکاف ناشی از فواصل طولانی بسازند تا هر کسی حس کند از نظر احساسی

موردتوجه قرار گرفته است. چنن ارتباط مبنای تبلیغات اثربخش است.

18. قانون نجابت
فرهنگسازمانی خلاق چارچوی را رای خروج آن فراهم مکند. سازمان بیمار، کار
خارقالعادهای تولید نخواهد کرد. آژانسهای با اعتمادبهنفس بالا کارهای عال ارائه
مدهند؛ زرا حتی در شرایط رقابتی ناجوانمردانه، خلاقیت را مرورانند. پس از
وژگهای که بهطور معمول پشتیبانی و همکاری را رورش نمدهند، اجتناب کنید.
در جستجوی الهام گرفتن از افراد نابغه باشید و از تلاشهای آنها پشتیبانی کنید.

همواره بازیکنی نجیب باشید.

19. قانون جملات منف
منف ودن افراد را افسرده مکند؛ اما متواند نقش مثبتی در ساخت تبلیغات
داشتـه باشـد. جملات منفـ در واقـع ـرای افـراد بسـیاری جـذاب اسـت. مثلا «کـاغذ
غرمحـوب آمریکـا» معـرف Village Voice اسـت. شعارهـای معـروف یشمـار نظـر
«هچکس سارا ل را دوست ندارد» و جمله شرکت آمریکن اکسرس با مضمون «خانه
را بدون آن ترک نکن» منف هستند. ان ایدهها در صورت بیان شدن بهطور مثبت

موثر نخواهند ود. بناران منف ودن در رخ موارد متواند کارساز باشد.

20. قانون اجرا
پیشنهادات یا ایدههای که در طول تولید رخ مدهد، متواند تفاوت میان متوسط
ودن و فوقالعاده ودن را ارائه کند. ان ایدهها متوانند از هرجای و هرکسی در
فرایند تولید دریافت شوند. تلاش رای محدود کردن خلاقیت باعث ایجاد تنش
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مشود. سع کنید متعادل باشید و موازنهای میان ایده و اجرای آن رقرار کنید.

21. قانون تکامل
رسانههـا در حـال تکامـل هسـتند. تلوزـون دیگـر پادشـاه نیسـت. شبکههـا تغـر
مکنند؛ بناران آگهیها باید تغر کنند. آگهی 30ثانیهای تاثرگذاری متواند پس
از مدتی منسوخ شود. با تغر عادات تماشای رسانه، مردم دور از دسترس تبلیغات
سنتی خواهند ود. ان امر به پیشرد ساخت آگهیهای ویدوی اینترنتی کمک کرد.
آژانسها رای بقا بایستی بخشهای مشخص را جهت استفاده از مزیت تکامل

رسانهها، ایجاد کنند.

22. قانونشکنی
گـاهی متفـاوت ـودن اثربخـش اسـت. فرمولهـا دیگـر چنـدان در فراینـد خلاق مـوثر
نیسـتند و شایـد بههچوجـه تـاثری نـداشته نباشنـد. مصـرفکنندگان تبلیغـات را
نمخرند. آنها محصولاتی را که آگهیها مفروشند، مخرند. ان امر ویای فرایند
خلاق را تغر مدهد. هر چند که فناوری، واقعیت مروط به تعلق افراد به جامعه و
قوم را تغر نداده است. به همن دلل همچنان خلاقیت حاکم است و متفاوت

اندیشیدن ضروری است.
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