
الف�صل الأول

هذا كتابٌ يتحدث عن الكيفية لا عن ال�سبب

لو عزمت على و�ضع هذا الكتاب قبل ع�شرين عاماً، بل حتى قبل ع�شرة 
�أع���وام، لكانت نقطة الانطلاق مختلفة تمام���اً. كنت ��سأركز �آنذاك على ما 
يق���ف وراء اقتناعي ب�أن على جميع م�ؤ�س�س���ات الأعمال �أن تح�سن الاهتمام 
بالزبائ���ن، ولعله ي�صعب الآن ت�صديق �أن هذه الفكرة كانت �شديدة الغرابة 

منذ وقت ق�صير جداً.

�إن للم�ؤ�س�س���ات كافة زبائن؛ وهي ت�أخذه���م في اعتبارها بع�ض ال�شيء. 
لكن �أقل القليل من هذه الم�ؤ�س�سات يهتم بالزبائن اهتماماً حقيقياً.

و�أعن���ي بح�سن الاهتمام بالزبائ���ن في �شركة �أن ترتكز جميع القرارات 
الأ�سا�سية فيها على رغبة عارمة بتقديم خدمة �أف�ضل للزبائن؛ �أي �أنها 

ال�شركة التي يعد جميع العاملين فيها خدمة الزبائن عملهم الوحيد.

با�ش���رت عملي في المتاجر الكبرى )ال�سوبر ماركت( عام 1960 منطلقاً 
من هذا المبد�أ. لم �أقم بذلك لأني �آمنت به نظرياً، بل لأنني اكت�سبته تلقائياً 
ولأن خبرت���ي العملي���ة الأولى في �سنوات �شباب���ي �أقنعتني ب���ه، و�سرعان ما 

تعلمت �أمرين اثنين بعد بدء العمل في ال�شركة.

الأول: �إن �سيا�س���ة ح�س���ن الاهتم���ام بالزبائن �سيا�س���ة مربحة، قدم لنا 
ذل���ك في »�سوبر كوين« من���ذ البداية ميزة تناف�سية كبيرة )لا تزال موجودة 
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حتى الآن( بعد ثلاثين عاماً، ولم تتح لنا هذه الميزة المناف�سة موا�صلة العمل 
في ن���وع �ش���اقٍ جداً من الأعمال فق���ط، بل �سمحت لنا ب����أن ن�صبح رواداً في 
منطق���ة عملنا. لقد جعلت منا هذه ال�سيا�سة منذ البداية رواداً في مجالنا، 
نت لنا �سمعة دولية على �أننا مبدعين بالرغم من �أننا كنا لا نزال مجرد  وكوَّ

�شركة محلية �صغيرة.

الثاني: وجدت �أي�ضاً �أن �سيا�سة ح�سن الاهتمام بالزبائن التي اكت�سبتها 
تلقائي���اً كانت نادرة الوجود على نحو لا ي�صدق، و�أقول هذا لأن من الع�سير 
ت�صدي���ق �أن النا����س في كثير من الأحي���ان يمكنهم تجاهل �أم���ر هو العمود 

الفقري لربحهم.

ولم يت�ب�ن �أحد م���ن مناف�سين���ا في تلك الأي���ام �سيا�ستنا ه���ذه برغم �أن 
تج���ارة المفرق تتي���ح �سبيلًا �سهلًا للاقتراب من الزبائ���ن. ولا داعي للقول: 
�إنن���ي ذرفت بع�ض الدموع على الفر�ص التي �أهدرها مناف�سونا، ولكن الذي 
�أث���ار اهتمامي هو ملاحظت���ي القدر عينه من قلة الاهتم���ام بالزبائن لدى 
كث�ي�ر من المُ�صنّعين الذين كان���وا يزودوننا بمنتجاته���م، وغالباً ما نرى �أن 
الم�صنع�ي�ن المرموق�ي�ن �أنف�سهم )ولا �شك �أنه���م يعدون �أنف�سه���م م�ؤ�س�سات 
ت�سويقي���ة( يفتقرون �إلى الإح�سا�س بالزبائ���ن بالرغم من �أن هذا الاهتمام 

هو جوهر عملية الت�سويق كما �أعتقد.

وكان ذل���ك �سب���ب تحولي �إلى تبن���ي �سيا�سة ح�سن الاهتم���ام بالزبائن، 
و�أ�سل���وب هذا التحول �أي�ضاً. تطلب الأم���ر مني التحدث عن المو�ضوع داخل 
�شركتن���ا، وبما �أن »�سوب���ر كوين« تطورت من طاقم عم���ل مكون من ثمانية 
�أ�شخا����ص �إلى ع���دة �آلاف حالياً، فقد كان لدي عم���ل ت�سويقي يجب القيام 
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ب���ه، وكان عل���ى �أن �أعمل بجد حتى �أ�ضم���ن �أن جميع �أع�ض���اء فريق العمل 
يقا�سمونن���ي ال�سيا�س���ة، التي ولدت نجاحن���ا المبكر، ف�أقنعتن���ي )وما �أزال 
مقتنعاً( �أنها مفتاح نمونا الم�ستقبلي. كما تحدثت كثيراً �أي�ضاً خارج ال�شركة 
عن ح�س���ن الاهتمام بالزبائن ب�سبب رغبة النا����س في معرفة �سر نجاحنا، 
�إ�ضاف���ةً �إلى �أن جع���ل �سيا�ستن���ا ذائعة ال�صيت كان �أم���راً كبير الفائدة من 

الناحية التجارية.

ع�ل�اوة على ذلك، �أيقن���ت �أن ال�صناعة الإيرلندية ا�ستطاعت في خ�ضم 
�صراعه���ا لحج���ز موقع له���ا في بيئة تناف�سي���ة قا�سية �أن تعو����ض عن نقطة 
�ضعفه���ا، وهي �صغر حجمها، من خ�ل�ال ح�سن تركيزها على الزبائن، ومع 
ذلك فقد كانت قلة النا�س الذين ين�صتون تدعو للا�ستغراب. والحقيقة هي 
�أن الزبون لم يكن يت�صدر قائمة �أولويات م�ؤ�س�سات الأعمال �أثناء �ستينيات 
و�سبعينيات القرن الع�شرين. كان جلّ تركيز �شركات الت�صنيع من�صباً على 
الإنت���اج، في ح�ي�ن ركزت �شركات الخدمات على التنظي���م، وقد كرّ�س بروز 

التقنية الحديثة هذه التوجهات.

. والحقيقة �أن التركيز على الزبائن الذي  بدا �أن زمن الزبائن ق���د وّىل
ازدهرت �شركتنا بف�ضله بدا �أمراً من مخلفات الما�ضي، ولي�س ا�ست�شرافاً لما 

�سيحدث في الم�ستقبل.

وفي بداية الثمانينيات عندما قلت لمجموعات من تجار المفرق الدوليين: 
�إنن���ي �أعتق���د �أن �ساحة المناف�س���ة في الم�ستقب���ل في هذا النوع م���ن الأعمال 
�ستك���ون الخدمة ولي�س ال�سعر، لم ي�ستطع كث�ي�ر منهم مجرد تخيل �أمر من 
ه���ذا القبيل يحدث ل�شركات كبيرة مث���ل �شركاتهم، ولكن كل �شيء تغير في 

�أيامنا هذه.

هذا كتابٌ يتحدث عن الكيفية لا عن السبب
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�شه���دت ثمانيني���ات الق���رن الع�شرين تغ�ي�راً جذرياً في مواق���ف النا�س 
العامل�ي�ن في ع���الم الأعم���ال، وقد غ�ي�رت كتب مث���ل »البحث ع���ن التميز« 
ثقافة الأعمال العالمية ب�سرعة هائلة، وما زلت �أتذكر الأثر الذي تركه لديّ 
كتاب توم بيتر »البحث عن التميز«. و�صل الكتاب من الولايات المتحدة بعد 
�إ�صداره بمدة وجيزة، وقد �شرعت بقراءته في �إحدى الأم�سيات بعد فراغي 
ز مرة  من عملي. لم يغم�ض لي جفن تلك الليلة فقد �أثارني الكتاب، لأنه ركَّ
تل���و الأخ���رى على ما كنت �أقوم ب���ه عاماً بعد عام، وك���دت �أ�ضطر في نهاية 

المطاف �إلى الاعتذار عنه.

ويح�ضرني مث���ال هنا: عندما ان�ضم �شخ����ص �إلى ال�شركة، وطلب مني 
مخط���ط الهيكل الإداري ل�شركتنا، وج���دت نف�سي �أجيبه: »ح�سنٌ، كان عليَّ 
�إعداده في الواقع لكن وقتي لم ي�سمح بذلك«. لم يكن لدينا مخطط للهيكل 
الإداري ل�شركتن���ا، لأنني ل�ست مقتنعاً به حقاً؛ لكنني كنت محرجاً من قول 
ذلك. وي�صادف �أن يقول بيتر في ذلك الوقت: �إن �أف�ضل ال�شركات في العالم 
لي�س لديها مثل ذلك المخطط! بين ليلة و�ضحاها، �أ�صبح ما �أقوم به يحظى 

بن�صيبه من التقدير.

لقد ارتقى الوق���ت الذي �أق�ضيه خارج مكتبي في طوابق متاجري )وهي 
ع���ادة ا�ضط���ررت �إلى تبريرها في بع�ض الأحيان( لي�صب���ح مبد�أً مقبولًا في 

يومنا هذا، وهو: »الإدارة عن طريق التجول«.

وبالرغ���م من �أن ر�سالة كتاب »البحث عن التمي���ز« تغطي مجالًا كاملًا 
م���ن ن�شاط���ات الإدارة، �إلا �أن معظم درو�سه المهم���ة تتمحور حول الاهتمام 
بالزبائن، وكانت ر�سالته الإجمالي���ة هي »العودة �إلى الأ�سا�سيات«. و�إحدى 
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الأ�سا�سي���ات الت���ي �أعيد اكت�شافها ه���ي »الزبائن«. يب���دي الجميع الآن بعد 
ع�ش���ر �سن���وات تقريباً �إقبالًا عل���ى »ح�سن الاهتمام بالزبائ���ن«. و�سواء كان 
ه���ذا �أف�ض���ل �أو �أ�سو�أ، فقد غ���دا حكمة تقليدية في ع�صرن���ا هذا. ولذلك لا 

داعي لإقناعكم بال�سبب.

ولك���ن الاقتناع ب�سيا�سة ح�سن الاهتمام بالزبائ���ن �شيء، وتطبيقها �شيء 
�آخر تماماً، وحتى نحكم على ما يدور حولنا يجب �أن نرى �أن م�ؤ�س�سات كثيرة 
���رت �أقوالها، لكنها لم تغ�ي�ر �أفعالها. فعندما تنظر حولك لن تلحظ تغيراً  غيَّ
كبيراً في م�ستوى خدمة الزبائن، الذي تقدمه الم�ؤ�س�سات بالرغم من �أن هذا 
م���ا يجب �أن نتوقعه، عندما نراهم جميعاً ين���ادون بخدمة الزبائن. ما يزال 
الزبائ���ن ي�شعرون في �أغلب الأحي���ان �أنهم يعاملون معاملة �أقل مما يجب، بل 

غالباً ما يعد التميز في خدمة الزبائن ا�ستثناءً بدلًا من �أن يكون القاعدة.

ما هو ال�سبب؟

يعود ذلك على ما يبدو �إلى �أن العاملين في دنيا الأعمال لا يعرفون الكثير 
عما يعنيه ح�سن الاهتمام بالزبائن، وبتعبير �أدق �أقول: �إنهم يجهلون كيفية 
تطبيقه. ولذلك يحدق بنا خطر الخروج ب�أ�سو�أ النتائج: يعترف الجميع �أن 

هذا المبد�أ مربح، ويلتزمون به �شفهياً دونما �سعي �إلى تطبيقه.

�إذاً، فاله���دف من هذا الكتاب ه���و م�ساعدتك على تحويل هذا الالتزام 
اللفظي �إلى عمل فعل���ي. ولتحقيق هذا الهدف ��سأخبركم بما يعنيه »ح�سن 
الاهتمام بالزبائن« م���ن وجهة نظري، وماذا تعلمت منه �أثناء ثلاثين عاماً 
من العم���ل في تجارة المفرق. وبو�سعي �إخباركم ع���ن الأ�ساليب التي قطفت 

ثمارها، وكيف يمكن جعلها تثمر في �أي �شركة ح�سب ر�أيي؟

هذا كتابٌ يتحدث عن الكيفية لا عن السبب
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يمكنن���ي تو�ضيح معنى ح�سن الاهتمام بالزبائ���ن لل�شخ�ص المتربع على 
قم���ة م�ؤ�س�سة ما وللذي���ن يعملون فيها عل���ى الم�ستويات كاف���ة. �أما ما ل�ست 
�أ�ستطي���ع ادعاءه فه���و �أن الاهتم���ام بالزبائن �أمر �سهل، فه���و لي�س كذلك. 
لكنني �أتمنى �أن �أثبت لك �أنه �أمر ب�سيط غير معقد كثيراً. لي�س هذا الكتاب 
مح�شواً بنظريات مجردة، بل هو حافل ب�أمور وا�ضحة )لعلك �سمعت بكثير 
منها من قبل(. والأمر الأكثر �أهمية هو �أنني �أتمنى �أي�ضاً �أن �أثبت لك �أنها 
�أمر ممتع، فح�سن الاهتمام بزبائنك هو �أ�سلوب العمل الأكثر متعة ونجاحاً 

على الأمد البعيد.
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