
الف�صل الثالث

تنمية »الإح�سا�س« بالزبائن

ح�سن الاهتمام بالزبائن هو في المقام الأول �أن تكون �أقرب �إلى الزبائن 
م���ن بقية �أ�صحاب الأعم���ال. لماذا؟ لأن اتخاذ الق���رارات التي ت�ساعد على 
عودة الزبائن للتعامل معك ي�ستلزم منك التفكير وفق طريقة تفكير الزبون 
نف�س���ه. فمعنى تنمي���ة »�إح�سا�سك« بالزبائن ه���و �أن ت�صبح زبوناً في حقيقة 
الأم���ر. ولا ي���درك كثير من النا�س م���دى �صعوبة ذلك. وه���ذا ما ندعوه في 
ع���الم البيع بالمف���رق »القفز �إلى الجانب الآخر من الطاول���ة«. لعل الطاولة 
بينك وبين زبائنك غير لازمة في �أعمالك، لكن المبد�أ يبقى واحداً. فال�سوق 

تبدو مختلفة تماماً من وجهة نظر الزبائن.

لدينا ع���رف في �شركتنا يتمثل في قيام كب���ار المديرين بالت�سوق المنزلي 
ب�أنف�سهم مرة كل �شهر، فهذا يعطيهم خبرة �شخ�صية في الت�سوق من موقع 
الزبون. �إن الخبرة ال�شخ�صية مهمة جداً؛ و�أتذكر حين قال لي �أحد المديرين 
التنفيذي�ي�ن: »ل�ست بحاجة �إلى القيام بذلك، فزوجتي تت�سوق وتخبرني بما 
يحدث بال�ضب���ط«. لقد جانب ال�صواب؛ فالت�سوق م���ن وجهة نظر الزبائن 
�أم���ر عليك �أن تعي�شه بنف�س���ك، ولن تعرف معنى �أرب���ع دقائق من الانتظار 
�إلا عندم���ا تق���ف �أكثر من مرة مدة �أربع دقائق في طابور و�أنت في عجلة من 
�أمرك للقيام ب�أمر �آخر، و�ستنظر عندها �إلى م�شكلة الوقوف في طوابير من 
زاوية مختلفة تماماً عن الزاوية التي تنظر �إليها منها ب�صفتك مديراً. و�أنا 
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�أخ����ص الطوابير بالذكر، لأنني عرفت �أثن���اء قربي من الزبائن �أن الجميع 
�أ�صب���ح �أكثر �إدراكاً لأهمية الوقت، وه���ذا توجه لا ينفك يتعزز، الأمر الذي 

يثبت �أهمية الانتباه �إلى توجهات الزبائن وا�ست�شعار حدوثها.

�سته���در الكثير من الفر�ص �إن تعاملت مع زبائن���ك بالمعايير التي كانت 
�سائدة قب���ل ع�شرين عاماً. وكي ت�صبح ح�سن الاهتم���ام بالزبائن يجب �أن 
ت�ض���ع نف�سك مكانهم من وقت لآخر. وتتفاوت �سبل القيام بذلك ح�سب نوع 
الأعم���ال: حدد المنافذ التي يحتك الزبائ���ن عندها مع �شركتك، وحاول �أن 

تجرب بنف�سك ما يتعر�ضون له.

حت���ى الات�صال بمق�س���م هاتف �شركت���ك يمكن �أن يك���ون تجربة مفيدة 
تع���رف عن طريقه���ا الوقت ال���ذي ينتظره زبائن���ك قب���ل �أن يح�صلوا على 
�إجابة، وتر�سم �صورة وا�ضحة عن الانطباع الأول الذي تتركه �شركتك على 
الهات���ف. ف����إن كان عملك ي�ستدع���ي الات�صال هاتفياً بمكتب���ك يكون عليك 
الت�أك���د من الأم���ر عبر القيام بذلك �شخ�صياً، فقد تتعل���م �شيئاً ما، و�إن لم 

يكن ي�ستدعي ذلك فحاول اختلاق عذر يبرر قيامك بالت�أكد بنف�سك!

تحذي���ر: احر�ص كثيراً على عدم محاول���ة الظهور بمظهر �شخ�ص مهم 
ج���داً عندما تح���اول التجرب���ة بنف�سك، فمعظ���م زبائن���ك لا يعاملون بهذه 

الطريقة. �إن الو�ضع الذي تريد اختباره هو و�ضع الزبائن العاديين.

�أ�ستمت���ع خلال �سفري مع �إح���دى �شركات الط�ي�ران بملاحظة المعاملة 
الممي���زة التي يحظ���ى بها �أع�ض���اء �إدارة ال�شرك���ة عند �سفره���م. ولا يقف 
الأم���ر عند هذا الحد، فبم���ا �أنني زبون يدفع مقابل الح�صول على الخدمة 
�أ�شع���ر �أن اهتمام طاقم العمل يجب �أن يكون من�صباً عليّ وعلى �أمثالي من 
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الم�سافري���ن لا عل���ى �إدارة ال�شركة. ما يلفت نظري هو م���دى ت�شوّه ال�صورة 
التي يكوّنها �أع�ضاء الإدارة عن واقع الحال في �شركتهم.

وحت���ى �أثب���ت �أنن���ي لا �أدعي المثالية في ه���ذا المجال دع���وني �أروي لكم ما 
ح���دث م�ؤخراً في �شركتنا، وهو �أم���ر �صدمني عندما علمت به. في كل متاجر 
�سوبركوين، وفي �صباح كل خمي�س ي�أتي �أحد �أع�ضاء الإدارة حاملًا �إح�صائيات 
الأ�سبوع الفائت، و�أن���ا �أقوم بهذا مثل غيري. كنا نق�ضي عدة �ساعات نتجول 
في �أثنائه���ا في جمي���ع �أق�سام المتج���ر، ونناق����ش الإح�صائيات م���ع العاملين، 
ونريهم �أداء ق�سمهم، مقارنة بالهدف المحدد، ومقارنة مع الأ�سبوع نف�سه في 
العام الما�ضي، ومقارنة مع �أق�سام �أخرى، في متاجر �أخرى ومع �أق�سام �أخرى 
في نف����س المتجر. وهذا جزء حيوي من �سعينا �إلى العمل كفريق، حيث يتمكن 
الجمي���ع من ر�ؤية كيف �أثم���رت جهودهم وما هو دوره���م في مجمل العملية. 
وبع���د �أن قمت بهذا م�ؤخراً في �أحد متاجرنا توقفت عند خروجي لتحية عدد 
من الزبائن وق�ضاء بع�ض الوقت معهم كما �أفعل دائماً، لكن �أحد الزبائن رد 
على تحيتي ب�سخط وا�ضح، وقال: »لا تبرر ذلك، ف�أنت الم��سؤول، لقد انتظرت 

اليوم ع�شرين دقيقة ريثما تنهي خطابك الحما�سي«.

لم �أدرك ق�ص���ده في البداية، وتبين لي لاحق���اً �أنه �أتى لأخذ قالب حلوى 
كتبت عليه عبارة خا�صة لمنا�سبة عيد ميلاد؛ وهي خدمة نقدمها لزبائننا ولا 
ت�أخذ �سوى دقيقة �أو اثنتين من وقت العامل. ولكن، لأنني كنت �أتحدث عن 
الإح�صائيات للعاملين في ق�سم المعجنات في ذلك اليوم، فلعل �أحد الموظفين 
قال له: »جميع العاملين في ق�سم المعجنات م�شغولون حالياً، فهم مجتمعون 

مع فيرغال كوين. هل يمكنك الانتظار ع�شر دقائق �أو ربع �ساعة؟«.

تنمية »الإحساس« بالزبائن
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ه���ذا مثال عن و�ضع المدير في المقام الأول عو�ضاً عن الزبائن؛ وهو �أمر 
لا يج���وز �أن يح���دث �أبداً. ومع ذل���ك فقد �سمحت بحدوث���ه، لأنني لم �أنظر 
بع�ي�ن الزبون �إلى �أحاديثي مع العاملين. لم���اذا يعد النظر بعين الزبون �أمراً 
عل���ى قدر كبير من الأهمية؟ لأنك عندما تعمل في خدمة الزبائن كما نفعل 
كلن���ا فقد يدفعك �أمران مغريان �إلى الانح���راف عن م�سارك. الأول: �إدارة 
العمل بما ينا�سب الإدارة بدلًا من �إدارته ليكون منا�سباً للزبائن، وقد يكون 
الا�ست�س�ل�ام لهذا الإغراء قات�ل�اً للأعمال. قد يكون م���ا يطلبه الزبائن في 
بع����ض الأحيان غير منا�سب �أبداً، وقد تكون ردة الفعل العفوية هي الامتناع 
عن �إجابتهم �إلى ما يطلبون، وقد تلتقي �أحياناً م�صالح المتناف�سين فيتفقون 

على عدم �إعطاء الزبائن ما يريدون.

ت�ش���كل �ساعة ب���دء العمل في مهنة البي���ع بالمفرق التي �أعم���ل بها �إحدى 
�أف�ض���ل الأمثل���ة على ه���ذا الإغراء. عندم���ا دخلت �إلى ع���الم البيع بالمفرق 
للم���رة الأولى كانت مح�ل�ات البقالة في دبلن تغلق بعد ظه���ر الأربعاء، ولم 
يك���ن ثمة ت�سوق م�سائ���ي على الإطلاق، و�سرعان ما �أدركن���ا �أن هذه العادة 
الملائم���ة لباعة المفرق لا تروق للزبائن، فق���د كان نمط حياتهم يتغير، ولم 
تك���ن المتاجر التي يفتر����ض �أن تخدمهم توفر م�ستوى الخدمة المطلوب مما 
�أوجد فراغاً في ال�سوق، ومنحنا فر�صة لم نت�أخر عن الا�ستفادة منها. قررنا 
�أن نفتح في الوقت الذي ينا�سب الزبائن لا في التوقيت المنا�سب لتجار البيع 
بالمف���رق، وا�ضطر البقية ب�سرعة كبيرة لأن يفعل���وا مثل ما فعلنا، و�سرعان 
م���ا تغير م���ا كان »غير قابل للتغيير«. لم يرق ذل���ك للبع�ض. وخ�سرت بع�ض 
ال�ش���ركات �أعمالها لأنها حاولت التم�سك بالعادة القديمة �أطول مما يجب. 
وهذا هو الجانب المرعب من الان�سياق وراء �إغراء القيام بما ينا�سبك لا بما 
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ينا�س���ب الزبائ���ن، فقد تفقد عملك ب�سبب ذل���ك، ولا يتعر�ض لهذا الإغراء 
م���ن يديرون �أعمالًا فق���ط، بل هو يطال جميع العامل�ي�ن في �أي مجال. وقد 

يودي ب�إ�ستراتيجية م�ؤ�س�سات تجارية كاملة �إلى ال�ضياع.

مرة �أخرى �أ�ستعيد من ذكرياتي قرار الخبازين في دبلن �إدارة ظهرهم 
للزبائ���ن والقيام بما يروق لهم، يتطلب ت�أمين الخبز الطازج يومياً �أن يبد�أ 
الخب���از عمله في وقت مبكر جداً م���ن ال�صباح. وبديهي �ألا يرغب الكثيرون 
في ه���ذا الأم���ر. ولكنه كان لأجي���ال طويلة مقبولًا كجزء م���ن حياة الخباز. 
توح���د الخبازون �آنذاك وقرروا القيام بالأمر بطريق���ة �أخرى: العمل �أثناء 
»�ساع���ات العمل العادية«. وعلى الزبون الذي يريد الت�سوق �صباحاً �أن يقنع 
بالخب���ز البائ���ت. ولم »ي�سلّم« الزبائ���ن بذلك، ولم يرق له���م. ثم حدث ما 
لا ب���د من حدوثه في نهاي���ة المطاف: نجح �أحد الأ�شخا����ص في �إيجاد �سبيل 
لك�س���ر هذا الاحت���كار وقدم للزبائن ما يرغبون. قام���ت المخابز الواقعة في 
المناطق الريفية المحيط���ة بدبلن بردم الهوة ف�شحنت خبزها �إلى العا�صمة 
لتناف�س الإنتاج المحلي. )ا�ضطر الخبازون في الأرياف لبدء العمل في �ساعة 
�أبك���ر من ال�صباح!(. وب���د�أت بع�ض �سلا�سل المتاجر الك�ب�رى مثل �سل�سلتنا 
بتح�ضير الخب���ز داخل المتجر، حيث كان ب�إمكان الزبائن ر�ؤية الخبز و�شم 
رائحت���ه وهو يخبز، فقدمت �أف�ضل برهان على �أن���ه طازج حقاً. لم ت�ستطع 
مخابز كثيرة من تلك التي حاولت �إدارة ظهرها للزبائن �أن ت�ستمر. لم يكن 
ل���دى مالكي هذه المخابز ولا ل���دى من �أداروها �أو العاملين فيها �أو نقاباتهم 
التجاري���ة �أي �إح�سا����س بالزبائ���ن. لكنهم تعلموا الدر����س الآتي مقابل ثمن 
باه���ظ: �إن لم ت���در عملك على نح���و ينا�سب زبائنك، ف�إنه���م �سيقومون بما 

ينا�سبهم على الأمد البعيد.

تنمية »الإحساس« بالزبائن
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لا �شك في �أنك ت�ضطر �أحياناً �إلى القيام ب�أ�شياء لا تروق للزبائن، وذلك 
لإبق���اء التكاليف �ضمن حدود مقبولة. وربم���ا تكون محاولة �إر�ضاء الجميع 
في كاف���ة الأوقات طريقاً م�ضمون���اً �إلى الكارثة, مثله���ا مثل تجاهل رغبات 
الزبائ���ن كلياً، ولكن م�ؤ�س�س���ات الأعمال التي تح�سن الاهتمام بزبائنها هي 

تلك التي تقول دوماً: »لم لا؟« بدلًا من »،لا لا ن�ستطيع لأن ...«

تعوّد على قول »لم لا؟« بدلًا من الت�سرع و�إ�صدار حكم �سلبي. �سيده�شك 
عدد المرات التي يتحول فيها »غير العملي« �إلى �أمر قابل للتنفيذ.

�أم���ا الإغراء الكب�ي�ر الآخر الذي يحول بيننا وب�ي�ن زبائننا فهو �أن نظن 
�أننا نعرفهم جيداً، فالحقيقة �أننا لا نعرفهم جيداً ولن نعرفهم جيداً �أبداً. 
و�أف�ض���ل ما يمكننا فعله هو الحر�ص على تعزي���ز معرفتنا بهم دائماً. لكننا 
نخ���دع �أنف�سنا �إن اعتقدنا �أنن���ا نعرف �سوقنا بالقدر الكافي الذي ي�سمح لنا 

بالتوقع الم�سبق لردود �أفعال الزبائن.

يح�ض���رني مثال ب�سيط على هذا، بعدم���ا افتتحنا منافذ لبيع ال�سلطات 
في متاجرن���ا، وبينما كنت واقفاً قرب واح���د منها في �أحد متاجرنا في وقت 
مت�أخ���ر م���ن الم�ساء، ق���ال لي زبون �سوي�س���ري �ساخطاً: »انظ���ر �إلى طريقة 
العر�ض �إنه���ا فظيعة، فجميع ال�ص���واني فارغة تقريب���اً«. و�أجبته: »ح�سنٌ، 
دعن���ي �أ�شرح لك ال�سبب، نحن نفخ���ر ببيع المنتجات الطازجة. لذلك ف�إننا 
نترك مخزوننا ينخف�ض قليلًا بحلول الم�ساء ولا نوا�صل �صنع �سلطات جديدة 
يحتم���ل �أن تبقى حتى �صباح اليوم الآت���ي. �إن فرغت �إحدى ال�صواني ف�إننا 
ن�ستبدله���ا على الفور، لكن لو تركنا جمي���ع ال�صواني مليئة ف�ستبقى كميات 
كبيرة م���ن ال�سلطة. �إن طريقة العر�ض هذه بره���ان على �سيا�سة بيع المواد 
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الطازج���ة فقط«. ولكن الزب���ون لم ي�أبه بذلك كل���ه، و�أردف قائلًا: »ولكنها 
تب���دو فظيعة!«. لق���د ركزنا على بيع المواد الطازج���ة، وقبلنا بوجود �صواني 
ن�ص���ف فارغ���ة في الأم�سيات: كثمن لا يمكن تفادي���ه لتحقيق ذلك الهدف. 
وكان علينا الاختيار بين �أحد الأمرين. هل هذا �صحيح؟ �أثناء ثلاثين ثانية 
�ش���رح الزبون الحل الذي يقترحه: »عندم���ا ت�صبح ال�صواني ن�صف فارغة 
�ضع���وا ال�سلط���ة في �صيني���ة �أ�صغر، وعندم���ا ت�صبح بدوره���ا ن�صف فارغة 
�ضعوه���ا في �صينية �أ�صغر �أي�ضاً. بهذه الطريقة ن�ستطيع الجمع بين ال�سلطة 
الطازجة و�أ�سلوب العر�ض الجذاب، لأن ال�صواني �ستبقى دائماً مليئة«. هذا 
�أم���ر بديهي وب�سيط جداً، و�أن���ا �أ�شعر بالخجل الآن عندما �أخبركم به، لكن 
المهم في الأمر هو �أننا عجزنا عن ر�ؤيته، واعتقدنا �أن زبائننا �سيقدرون ما 
نقوم به من حر�ص على بيع المواد الطازجة، و�أنهم �سيقبلون هذه المقاي�ضة 
ولكن ردة فع���ل هذا الزبون كانت مختلفة تماماً. من الع�سير جداً �أن تتوقع 
ردة فع���ل الزبائ���ن على ما تقدمه له���م، وتعلمك التجربة �أن���ه يمكن �إ�ساءة 

فهم �أي �شيء.

وعل���ى �سبيل المثال فقط �أق���ول: �إننا اعتدنا دائماً تقديم العظام مجاناً �إلى 
كلاب زبائننا. وقررنا في مرحلة ما �أن ن�ضع لافتة تذكر النا�س بذلك، �صممت 

اللافتة ب�صورة جذابة مع �شخ�صيات من الر�سوم المتحركة، وكتب عليها:

»عو عو...
خذ بع�ض العظام لكلبك«

لم �أفكر بذلك �أبداً حتى �سمعت �إحدى المت�سوقات تقول �ضمن اجتماعات 
لج���ان الزبائ���ن: »لا �أ�ش�ت�ري اللح���م من عندكم، ب���ل �أ�شتريه م���ن الجزّار 
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الموج���ود في نهاي���ة الطريق، لأنه يعطين���ي عظاماً مجاني���ة لكلبي«. ف�أجاب 
زب���ون �آخر: »ولكنه���م يقومون بذلك هنا«، و�أ�ضفت ب���دوري م�ستغرباً: كيف 
يمكننا التوا�ص���ل مع النا�س الذين لا يقر�ؤون اللافت���ات: »حتى �إننا و�ضعنا 
لائح���ة بخ�صو�ص ذلك«، ف�أجابت: »نعم، ر�أيته���ا ولكنها لم تو�ضح �أن ذلك 
مج���اني«. كانت محقة، فلم يخط���ر ببالنا �ضرورة التذك�ي�ر �أنها »مجانية« 
لأنن���ا لم نفكر �أبداً في �أن نطلب ثمناً له���ا من الزبائن. نحن لا نطلب ثمنها 
�أبداً فلا �أحد يطلب ثمناً مقابل العظام. لقد وقعنا في الزلل لأننا افتر�ضنا 
ع���دم �أهمية الإ�ش���ارة �إلى مجانيّة العظام، ولم يخطر ببالنا �أن يخطر ببال 

�أحد �أننا نريد بيع العظام، لكننا كنا مخطئين.

ل�س���ت �أخج���ل في الحقيقة من �إخبارك���م بالأغ�ل�اط الوا�ضحة من هذا 
النوع، لأنني �أعتقد �أن النا�س الذين يراعون الزبائن حقاً هم:

• م���ن يعترفون ب�أنه���م لا يعرفون كل �شيء )�أو كل �شيء تقريباً( يجب 
معرفته عن زبائنهم.

• من يقرون ب�أنهم لا ي�ستطيعون توقع ردة فعل زبائنهم على وجه الدقة.
• م���ن يلتزمون ببذل جه���د متوا�صل ل�سد ثغ���رات معارفهم والمواظبة 

على ت�ضييق الفجوة بدلًا من تو�سيعها.

ه���ل �أ�سمع���ك تقول: »لكن مه�ل�اً! �ألي�ست تل���ك وظيفة �أبح���اث ال�سوق؟ 
بالت�أكيد ت�ستطيع هذه الأدوات المتطورة �إخبارنا بما نريد معرفته«؟ لا؛ لي�س 
الأم���ر على هذا النح���و. ف�أبحاث ال�سوق الر�سمية لي�س���ت كافية، وكما قلت 
فه���ي �أمر �أ�سا�سي، ولا يمكن لأي عمل ي�سع���ى �إلى النمو في �سوق متغيرة �أن 
يتحم���ل تبعات �إهم���ال الا�ستفادة من �أبحاث ال�سوق، و�أن���ا �أرى �أن الميل �إلى 
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�إنف���اق المزيد من المال على الأبحاث ودرا�سة بع�ض الق�ضايا بعمق �أكبر من 
قب���ل هو ت�صرف �سليم، ولكن مهما ا�ستثمرن���ا في بحث ر�سمي فلي�س لنا �أن 
نخ���دع �أنف�سنا بالق���ول: �إنه ي�ستطيع منحنا الإح�سا����س بالزبائن، فما يميز 

الأعمال التي تراعي الزبائن هو ذلك الإح�سا�س تحديداً.

ثم���ة �أمور كث�ي�رة لا تخبرك عنها �أبحاث ال�سوق؛ وه���ي �أمور �أعتقد �أنها 
�أ�سا�سي���ة. دعني �أ�شرح ل���ك واحداً منها: قلم���ا تك�شف �أبح���اث ال�سوق عن 
�أقلي���ة م���ن الزبائ���ن تك���ون عل���ى �صواب، �أم���ا المجال الذي ي�ب�رز فيه تميز 
�أبح���اث ال�سوق فه���و ك�شف مح�صل���ة الآراء والرغبات. مث�ل�اً �إن كنت تعلم 
بوج���ود فر�صة ملائمة في ال�سوق فيمك���ن للأبحاث �أن تزودك ب�إح�صائيات 
عنه���ا، و�أن تخبرك بوجود �سوق لك في هذا المجال، �أما الأمر الذي لا تبرع 
فيه �أبحاث ال�سوق، فهو تحديد الر�أي ال�شخ�صي الذي يبدو �أنه يغرد خارج 
ال�س���رب، ولكنه يكون �أحياناً �إ�شارةً �إلى فر�صة كبيرة �أو تحذيراً من م�شكلة 

معقدة. و�إليك مثالًا من خبرتي ال�شخ�صية.

علمنا في الأيام الأولى من عملنا في »�سوبر كوين« برغبة بع�ض الزبائن 
في الح�ص���ول على خدمة �شخ�صية عند �شراء اللحوم. وفي �ستينيات القرن 
الع�شرين كان من يرغب بخدمة �شخ�صية يذهب �إلى محلات الجزارة، �أما 
من يرغب في الح�صول على �سعر �أف�ضل فيذهب �إلى �صالات الخدمة الذاتية 
في المتاج���ر الكبرى، وعلمن���ا �أي�ضاً �أن كث�ي�راً من الزبائ���ن يف�ضلون خدمة 
الج���زار ال�شخ�صي���ة، فقررنا تقديم هذه الخدمة �ضم���ن �إطار عمل المتجر 
الكبير. )قد يبدو الأمر عادياً هذه الأيام ولكنه كان متميزاً �آنذاك(، وبدلًا 
من الكابينات المبردة التي تحوي قطع لحم مغلفة م�سبقاً جرى �شرا�ؤها من 
الخارج عمدن���ا �إلى توظيف جزارين حقيقيين كانوا يقومون بتقطيع اللحم 
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�أم���ام �أع�ي�ن الزبائن، ويقدم���ون الن�صح له���م حول ماذا ي�ش�ت�رون؟ وكيف 
يطبخونه؟ وحقق ذلك نجاحاً ملفتاً.

�أ�صب���ح هذا �أحد دعائ���م �سمعتنا من حيث تق���ديم الخدمة ال�شخ�صية 
الممت���ازة للزبائ���ن، وكانت ه���ذه الخطوة ه���ي الأولى نحو م���ا �أ�صبح فيما 
بع���د مجموعة كاملة م���ن المتاجر »�ضمن المتجر«، وكان���ت ت�شمل الأ�سماك 
والمعجن���ات والبيت���زا والنقانق وغيرها. لق���د كانت مب���ادرة مربحة جداً. 
فق���د جلبت لن���ا كثيراً من العمل ال���ذي لم يكن م�ألوف���ا في المتاجر الكبرى 
�آنذاك، وبالرغم من ذلك فقد وا�صلنا بحر�ص �أبحاثنا حول هذا المو�ضوع. 
وبالطب���ع فقد �سبحنا عك�س التيار فخالفن���ا عادة عالمية مت�أ�صلة، لأننا كنا 
ننتقل من الخدمة الذاتية �إلى الخدمة ال�شخ�صية في حين بدا العالم ذاهباً 

في الاتجاه المعاك�س.

هل كنا نح���اول مقارعة توجه طاغٍ؟ وهل خاطرن���ا ب�أن ن�صبح معزولين 
وعديم���ي الحيلة لاعتمادنا �أ�ساليب بيع عفا عليها الزمن؟ لهذا ثابرنا على 
�س����ؤال زبائنن���ا عاماً بعد عام ع���ن طريق طرحِ �أ�سئل���ة متنوعة: هل هذا ما 
ترغب���ون به حقاً؟ هل تف�ضلون حقاً خدمة الج���زارة على الخدمة الذاتية؟ 
وكنا نح�صل على الإجابة نف�سها كلما طرحنا ذلك ال��سؤال ب�أ�ساليب و�صيغ 

مختلفة: خدمة الجزارة هي ما نرغب به، �إنها رائعة فا�ستمروا بها.

و�أذك���ر �أنني طرحت ه���ذا المو�ض���وع في �أحد اجتماعات لج���ان الزبائن. 
��سأغط���ي لجان الزبائن بمزيد م���ن التف�صيل لاحقاً، ولكن في الوقت الحالي 
دعوني �أق���ول: �إنها مجموعات من نحو 12 مت�سوق���اً متطوعاً، يجتمعون معي 
بانتظام، ويتحدثون عن تجارب الت�سوق الخا�صة بهم، وكان ��سؤالي عن خدمة 
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الجزارة ��سؤالًا روتينياً لهذه المجموعات، وفي هذه المنا�سبة ح�صلت على الرد 
الذي كان حتى ذلك الوقت معتاداً: �إنها رائعة حافظوا عليها، ولا تفكروا �أبداً 

في العودة �إلى اللحوم م�سبقة التغليف مثل بقية المتاجر الكبرى.

ولم يوجد �سوى معتر�ض واحد في تلك المجموعة: زبونة لم تكن متحم�سة 
كث�ي�راً لخدمة الج���زارة، وقالت: »في الحقيقة �أنا موج���ودة هنا بال�صدفة، 
فقد �أتيت مع ال�سيدة دويل، و�أنا لا �أت�سوق كثيراً من هنا، ولا �أ�شتري اللحوم 
من هنا �أبداً، وكما تعلم يمكنني البحث في بقية المتاجر الكبرى في واجهات 
عر����ض اللحوم م�سبقة التغلي���ف حتى �أعثر على قطعة من لح���م ال��ضأن �أو 
العج���ل تنا�سب ميزانيتي«. لم يكن ر�أيها ي�شكل �س���وى �أقلية، وقبل �أن �أنب�س 

ببنت �شفة هاجمها البقية و�أ�صروا على عدم وجود مثل تلك المعاناة.

بالطب���ع لن تعرف كم �سيك���ون ثمن قطعة اللح���م بال�ضبط بالرغم من 
براع���ة الجزاري���ن في قطع المق���دار الذي تحتاج���ه، ف�إن طلب���ت باونداً من 
�شرائ���ح لحم العجل فقد تح�ص���ل على �أون�صة �أو اثنت�ي�ن زيادة. هكذا كان 
الأم���ر، ولم تن�ش����أ م�شكل���ة على الإط�ل�اق، وحتى لو وج���دت م�شكلة �صغيرة 

ف�ستعو�ض عنها �إلى حد بعيد باقي مزايا خدمة الجزارة.

لا تحرمنا منها فيرغال!

�أفلح���ت المجموع���ة طبعاً في �إ�س���كات الزبونة ولم نعد ن�سم���ع مزيداً من 
الاعترا����،ض وانتقلن���ا �إلى مناق�ش���ة ق�ضايا �أخ���رى، ولكن عندم���ا راجعت 
الاجتماع فيما بعد مع زملائي، بقيت الم�شكلة التي طرحتها الزبونة ت�ؤرقني. 
والحقيق���ة �أنها لم تك���ن ت�شتري اللحم من متجرنا ل�سب���ب جوهري بر�أيها، 

وطرحت على نف�سي ��سؤالًا: كم زبوناً غيرها يفكر بالطريقة نف�سها؟
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لم ن�ستطع تكوين فكرة عن ذلك بالرغم من كافة الا�ستق�صاءات التي قمنا 
بها. وكنا على الدوام ن��سأل الأ�سئلة نف�سها: هل تف�ضلون خدمة الجزارة؟ هل 
ترغبون في الخدمة الذاتي���ة بدلًا منها كما تفعل بقية المتاجر الكبرى؟ ومرة 
�إث���ر �أخرى كنا نح�صل على الإجابات عينها. ولم نح�صل على �إجابة مختلفة 

حتى في اجتماعات لجان الم�ستهلكين الذين يجري انتقا�ؤهم ع�شوائياً.

يمكن �إهم���ال تعليق الزبونة م���ن وجهة نظر �إح�صائي���ة، وكان الجانب 
المنطق���ي من عقل���ي يغريني بتجاهل هذا الأمر، ولك���ن حد�سي �إزاء ال�سوق 
)ه���ذا الإح�سا����س بالزبائ���ن ال���ذي كنت �أتح���دث عنه( هو م���ا منعني من 

�إهماله. لذلك قررت القيام بتجربة �صغيرة.

و�ضعن���ا في متج���ر واح���د فقط وب�ص���ورة م�ؤقت���ة واجهة عر����ض مبردة 
�صغيرة مقابل طاولة الجزارة تماماً، ولم ن�ضع فيها لحوماً جرى تغليفها في 
المعم���ل و�إنما لحوم قطعها جزارونا؛ وه���ي بال�سعر والنوعية نف�سهما. وكان 
م�سجلًا عليها طبعاً ال�سعر الذي يجب �أن يدفعه الزبائن. قمنا بذلك ونحن 
مرتاب���ون قليلًا، فقد ميزن���ا �أنف�سنا ل�سنوات بخدمة الج���زارة ال�شخ�صية، 
وكن���ا نعلم �أن الزبائ���ن يعدونها �إحدى ال�سم���ات الأ�سا�سية التي تميزنا عن 
بقي���ة المتاجر الكبرى، وكان ذلك �سبب �إزال���ة واجهات العر�ض المبردة بعد 
�أن قدمن���ا خدمة الج���زارة و�سبب مقاربتن���ا دون ق�صد له���ذا ال��سؤال على 

�أ�سا�س »�إما/ �أو«.

ولكن هل �سي�ضعف وجود واجهة العر�ض المبردة ال�صورة الوا�ضحة التي 
كرّ�سناه���ا؟ هل �سيعدها الزبائن بداية النهاية؟ لهذا فقد �أقدمنا على هذه 
الخط���وة بحذر وت���ردد. كنا نرغب بترك هام�ش من���اورة و�أن نكون قادرين 
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عل���ى التراجع ب�سرعة �إن كان���ت ردود الفعل �سلبية. وو�ضعنا واجهة العر�ض 
المبردة في متجرنا في نورث�ساي���د وترقبنا النتائج. وكانت النتيجة مفاجئة. 
بقيت مبيعاتنا من اللحوم عن طريق طاولة الجزارة كما هي. ولكن مبيعاتنا 
من واجهة العر�ض المبردة حلقت �إلى حد �أن مبيعاتنا الإجمالية من اللحوم 

في ذلك المتجر ت�ضاعفت في �ستة �أ�سابيع.

م���ن الوا�ض���ح �أن تل���ك الزبونة الم�ست���اءة �أثناء المناق�ش���ة التي دارت في 
اجتم���اع لجن���ة الزبائن لم تك���ن وحيدة، ب���ل كانت الوحيدة الت���ي امتلكت 
�شجاع���ة ال�سباحة عك�س التيار، والتعبير عن ر�أي لم ن�سمع به من قبل، ولم 
يكن لدينا �سبيل �آخر لمعرفته وعلى نحو ملفت للنظر، وعندما قدمنا ذلك 
الخيار، اختل���ق زبائننا جميع �أنواع الأعذار للا�ستفادة من واجهة العر�ض 
الم�ب�ردة، وهي �أعذار لم يذكروه���ا �سابقاً �أبداً. فعلى �سبي���ل المثال وجدها 
النا����س منا�سب���ة عندما رغبته���م ب�شراء قطع���ة وحيدة م���ن اللحم فقط، 
وكانت هذه الخدمة �أ�سرع م���ن الذهاب �إلى الجزار والا�ضطرار للانتظار 

في الدور.

والفكرة الأ�سا�سية هنا هي كم يبدو هذا الحل وا�ضحاً، لكن بعد تطبيقه. 
لعل���ك تقول في نف�سك: كم ه���م �أغبياء لعدم انتباهه���م �إلى هذه الفر�صة؟ 
لماذا لم يفكروا �أبداً في تقديم الخيارين بدلًا من التفكير على �أ�سا�س »�إما/ 
�أو«؟ لعل الأمر كان وا�ضحاً ولكننا لم ننتبه �إليه، لا نحن ولا معظم زبائننا، 
وم���ا كنا لنراه �أبداً ل���و وا�صلنا اتخاذ قرارات تخ�ص بي���ع اللحوم عبر »عد 
الر�ؤو����س« فقط، وفي هذه الحالة كان���ت �أقلية مكونة من �شخ�ص واحد على 
�صواب، قلما تخبرك �أبحاث ال�سوق، �سواء كانت نوعيّة �أو كميّة، الكثير عن 

�أقلية مكونة من �شخ�ص واحد فقط.
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فـيـمـ���ا يـلـ���ي ثـ�ل�اث قـ�ـضايا من بين �أم���ور كثيرة لا ت�ستطي���ع �أبحاث 
ال�سوق تحقيقها:

• ل���ن تو�ص���ل ل���ك �أبح���اث ال�س���وق م���زاج الزبائ���ن �أو الاتج���اه الع���ام 
لعلاقته���م بك، بل عليك �أن تح�صل على ه���ذه المعلومات من خبرتك 

ال�شخ�صية.

• ل���ن تواجهك �أبحاث ال�سوق بالنقد المبا�شر، وهو خبرة مفيدة جداً. 
لا �ش���ك �أن الأبحاث تخبرك �أين �أخط����أت؟ لكنك عندما تنظر �إلى 
ه���ذه النتيجة عل���ى قطعة من ال���ورق يمكنك �أن تخ���دع نف�سك و�أن 
تتفل�سف حيالها، �أما اكت�شاف �أخطائك �أثناء المواجهة المبا�شرة مع 
الزبائن الذين يعانون عواقب هذه الأخطاء، فهو �أمر مختلف جداً. 
وعندم���ا تختبر القوة العاطفية لردة فع���ل الزبائن فمن الأرجح �أن 

تعالجها، �صدقني.

• ولع���ل الأه���م من ذلك كله ه���و �أن �أبحاث ال�سوق ل���ن تزودك ب�أفكار 
زبائنك المتعلقة ب�أعمالك تحدي���داً. لقد وجدت �أن الزبائن ي�شكلون 
منجماً لأفكار جيدة خا�صة بالأعمال، لكنني وجدت �أي�ضاً �أن الحوار 

المبا�شر هو الطريقة الوحيدة لا�ستخراجها.

ولتلخي�����ص الدر�س الم�ستق����ى من هذا الف�صل �أق����ول: �إن جعل الزبائن 
يع����ودون مج����دداً متوقف عل����ى قدرتك عل����ى تطوير �إح�سا�س����ك بهم، وهو 
�شعور لا يمك����ن الح�صول عليه بو�سائل غير مبا�ش����رة مثل �أبحاث ال�سوق، 
ولا يمكن����ك تحقيقه �إلا عن طريق التوا�صل ال�شخ�صي المبا�شر مع الزبائن 

الذين يغذون �أعمالك.

o b e i k a n d l . c o m




