
الف�صل التا�سع

كيف ننظر �إلى الزبائن على �أنهم ب�شر

مهما يكن نوع زبائنك فهم ب�شر كلهم.

حت���ى �إن كن���ت تبيع منتجات���ك �أو تقدم خدماتك �إلى �ش���ركات عملاقة 
�أو �إلى حكوم���ات، ف�إن من يتخ���ذ قرارات ال�شراء ويق���رر العودة من جديد 
للتعام���ل معك ب�شر ولي�سوا م�ؤ�س�سات ولا �آلات، لكن ن�سيان �أن الزبائن ب�شر 
حتى في الأعمال التي يح���دث فيها احتكاك مبا�شر معهم طوال الوقت �أمر 
�سه���ل جداً على م���ا يبدو. ي�سه���ل جداً الوق���وع في فخ التعامل م���ع الزبائن 
ب�ص���ورة غ�ي�ر �شخ�صية ومعاملته���م وك�أنهم �أجزاء م���ن �آلات موجودة على 
خ���ط تجمي���ع. ما م���ن مت�سوق تقريب���اً لم يتعر����ض لتجربة ج���رت معاملته 
�أثناءه���ا وك�أنه لي�س موج���وداً. وي�صادفنا كثيراً في �أعم���ال المتاجر الكبرى 
المثال الكلا�سيك���ي الآتي: يتحدث عاملا طاولة الح�س���اب فيما بينهما بكل 

حيوية في �أثناء تفقدهما ال�سلع متجاهلين تماماً الزبون الواقف �أمامهما.

قد يع���ود هذا �إلى �أع���داد الزبائن الكبيرة. من ال�سه���ل علينا �أن نح�س 
بوج���ود �أقاربن���ا �أو �أ�صدقائنا؛ �أما عندم���ا نقابل �أنا�ساً ب�أع���داد كبيرة ف�إن 
لدين���ا ميلًا �إلى اعتباره���م عنا�صر من ح�شد كبير، بدلًا م���ن النظر �إليهم 
عل���ى �أنهم �أف���راد. �إن كنت تنظر �إلى زبائنك على �أنهم مجرد �أرقام، �أو �إن 
كان موظف���وك يفعلون هذا، ف�إنك �ستتعامل معهم ب�أ�سرع ما يمكن بدلًا من 
التعام���ل معهم ب�أف�ضل ما يمكن. يذهلني دوماً ذل���ك ال�سرور الذي يرت�سم 
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عل���ى محيّا عامل في متجر وهو يخبر زبون���اً �أن ما يطلبه غير متوافر لديه. 
ولا ب���د �أن ثمة �سبباً يجع���ل هذا الأمر كثير الح���دوث في المكتبات. »لا لي�س 
لدينا ما تريد! لعلك تجده في المحل المقابل؟« )�أي المناف�س(. �أظن �أن بع�ض 
النا����س يفعلون هذا لأنهم ينظ���رون �إلى الزبائن وك�أنهم كتلة من الم�شكلات 
يجب التخل�ص منها. فكلما ا�ستطاعوا التخل�ص من واحد منهم كان الو�ضع 
�أف�ض���ل. وبما �أن الطريقة الأ�س���رع للتخل�ص من الزبون هي قول: »لا«، فلعل 
الموظ���ف ينال بع�ض ال�سرور لأن���ه ا�ستطاع �إنهاء الأم���ر ب�سرعة. مهما يكن 
ال�سب���ب الحقيقي ف�إن هذا ال�سلوك يج�سد رف����ض التعامل مع الزبائن على 
�أنه���م ب�ش���ر عاديون. وعليك �أن تتغلب عليه �إن كن���ت راغباً حقاً في �أن تكون 
ح�سن الاهتمام بالزبائن؛ فالتوا�صل الب�شري هو الذي يطلق �شرارة العلاقة 

الحية مع الزبون ويطورها.

ظهر م���ع ال�سنين عدد م���ن الأ�ساليب التي ا�ستخدمته���ا بنف�سي ودربت 
العامل�ي�ن ل���دي عل���ى ا�ستخدامها. وه���ي �أ�سالي���ب ته���دف �إلى �إيجاد هذه 
العلاق���ة ال�شخ�صية المهمة ب�ي�ن ال�شركة والزبائن. لنب���د�أ من الأ�سا�سيات. 
ه���ل ديل كارنيجي ه���و الذي يقول: »الكلمة الأحل���ى في العالم هي ا�سمك؟« 
ب�ص���رف النظر عن هوي���ة قائل هذه العبارة ف�إنه���ا �صحيحة �إلى �أبعد حد. 
لا �ش���يء �أك�ث�ر فاعلية من ا�ستخدام �أ�سماء الزبائ���ن من �أجل تكوين علاقة 
ودية معهم. لماذا؟ لأن ا�سم ال�شخ�ص هو ما يميزه ب�صفته فرداً: وهو فريد 
بالن�سبة له. �إننا نعامل الزبائن على �أنهم �أفراد متمايزون عندما ن�ستخدم 
�أ�سماءه���م، ولي�س ك�إح�صائيات �أو �أرقام �أو �أع�ضاء في مجموعة غير معرفة 

مثل »ركاب« �أو »زبائن«.
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• �إن ا�ستخدام ا�سم ال�شخ�ص ينجح دوماً في تكوين علاقة ودية معه.
لا يخفق هذا الأمر �أبداً، لأنه يحمل في حد ذاته ال�صدق والمودة.

�إذا ا�ستخ���دم �شخ�ص ا�سمي فهذا يعني �أنه تج�ش���م بع�ض العناء ليقوم 
بذل���ك. ل���ن �أقنع نف�س���ي ب�أنهم يهتمون كث�ي�راً لأمري �أو ب�أنه���م �سيتذكرون 
ا�سمي غداً حتى ينالوا ر�ضاي؛ لكنني �أقر هنا ب�أنهم بذلوا، ولو جهداً قليلًا، 

حتى يعرفوا من �أكون وحتى ي�ستخدموا ا�سمي.

�إليك���م مث���الًا �أكثر ب�ساط���ة. بع���د �أن ي�ستخدم الموظف بطاق���ة الائتمان 
الخا�ص���ة بك ثم يعيدها �إليك يمكنه �أن يقول �إما: »�شكراً جزيلًا يا �سيدي. 
نتمن���ى ر�ؤيتك هنا قريباً«. �أو: »�شك���راً جزيلًا لك �سيد كوين. نتمنى ر�ؤيتك 
هن���ا قريباً«. �إذا قيل الرد الأول ب�إخلا�ص فهو رد ودود دون �أدنى �شك، لكن 
ال���رد الثاني �ساحر مقارنة بالرد الأول! �ساحرٌ رغم علمنا �أن كل ما قام به 
ه���و �إلقاء نظرة على ا�سمك المكتوب على بطاقة الائتمان وقراءته لك. تثير 

هذه اللفتة �إعجابنا بالرغم من �إدراكنا الكامل ل��ضآلة الجهد المبذول.

وه���ذا هو ال�سب���ب الذي يدفع جميع العامل�ي�ن في �سوبركوين �إلى تج�شم 
كث�ي�ر من العناء للح�صول على �أ�سماء زبائنهم ولا�ستخدامها قدر الإمكان. 
يمك���ن لمدير �أح���د متاجرنا مثلًا �أن يمي���ز �أ�شكال ع���دة �آلاف من الزبائن؛ 
ب���ل قد يعرف �أ�سماء ب�ض���ع مئات منهم. وت�ساوي ه���ذه المعرفة الكثير. �إننا 
نخ�ص�ص من وقت لآخ���ر ب�ضعة �أ�سابيع في متاجرنا ندعو �أثناءها كل زبون 
يدخ���ل المتج���ر �إلى و�ضع بطاقة ا�سمية نقدمها ل���ه. ي�ستمتع الزبائن بالأمر 
دوم���اً؛ ويتمك���ن موظفونا في كل مرة من معرفة �أ�سم���اء مزيد من الزبائن. 
لك���ن القاع���دة الأولى الخا�صة با�ستخ���دام �أ�سماء الزبائن ه���ي الا�ستفادة 

الق�صوى من المعلومات التي تمتلكها �سلفاً.

كيف ننظر إلى الزبائن على أنهم بشر
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• عندما يبرز زبون بطاقة ائتمان �أو بطاقة �شيك م�ضمون �أو بطاقة كتب 
ا�سمه عليها فهو يقدم لك معلومات على طبق من ذهب؛ فا�ستغلها!

• ق���د يعرف �أحد المطاع���م ا�سمك لأنك حجزت طاولة. لكن، كم مرة 
ي�ستخدمونه عندما تكون عندهم؟

• ت��سألك عاملة المق�سم عن ا�سمك قبل �أن ت�صلك بال�شخ�ص المطلوب، 
لكنها لا ت�ستخدمه عندما تعود لمحادثتك بعد ثوانٍ قليلة.

تذك���ر �أي�ض���اً �أن ا�ستخدام ا�سم الزب���ون يكون ناجع���اً خ�صو�صاً عندما 
تك���ون م�ضط���راً لقول كلم���ة »لا«. فال�شخ�ص الذي يق���ول: »�سيد كوين نحن 
�آ�سف���ون، لأنن���ا لن نتمكن م���ن م�ساعدتك كما ترى...« يك���ون قد خفف من 
حدة خيبة الأمل بالرغم من �أني قد لا �أدرك ذلك في تلك اللحظة. وتمنحنا 

التكنولوجيا هذه الأيام فر�صة �أكبر لا�ستخدام �أ�سماء الزبائن.

�إن م���ن دواع���ي �سروري عند ارتي���اد فنادق ال�شيراتون ح���ول العالم هو 
كيفي���ة ا�ستخدامهم للتكنولوجيا لتح�سين خدم���ة الزبائن لديهم. �ألا يبعث 
ال�س���رور في نف�س���ك بعد رحلة طويل���ة �شاقة �أن تنزل في فن���دق جديد للمرة 
الأولى و�أن تج���ري تحيت���ك با�سم���ك عندم���ا تطل���ب خدمة الغ���رف للمرة 
الأولى؟ �أظن ذلك. يمكن للفنادق �أن تقوم بذلك هذه الأيام ب�سبب �إمكانية 
و�صل نظامها الهاتفي بالكمبيوت���ر المخ�ص�ص للحجز لديهم. نتيجة ذلك، 
وعندم���ا يت�صل زب���ون هاتفياً من غرفته، يظهر ا�سم���ه على �شا�شة العر�ض 
عن���د عامل المق�سم. هل ه���ذا احتيال؟ لا. بل هو ا�ستثمار في خدمة الزبائن 
ي�ستح���ق العناء، وهو مثال جيد عل���ى �إمكانية ا�ستخدام التكنولوجيا لزيادة 
قدرة النا�س الذين يخدمون الزبائن عو�ضاً عن ا�ستبدال �آلات �صماء بهم. 
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ولك���ن انتب���ه، فالتكنولوجيا لي�ست �ضروري���ة دوماً حتى تزي���د ا�ستخدامك 
لأ�سم���اء الزبائن. فمفعول قدر قليل من الإبداع يكون كبيراً، وقد يوقعك في 

الم�شكلات بع�ض الأحيان.

�أتذك���ر قبل مدة ق�صيرة عندما كنت �أحزم الأكيا�س عند نقاط الخروج 
في فرعن���ا الموجود في براي في كاونتي ويكلو، عندم���ا و�صلت عائلة ب�أكملها 
�إلى نقط���ة الخ���روج الت���ي كنت �أعم���ل فيها، وه���ي �أ�سرة مكون���ة من �سيدة 
وزوجها وابنهما اليافع. وبينم���ا كنت �أتجاذب �أطراف الحديث مع ال�سيدة 
و�أن���ا �أحزم �أكيا�سها ا�ستخدمت ا�سمه���ا عر�ضاً. م�ضى الأمر؛ ولم �أفكر فيه 
�إلا بع���د ب�ضع دقائق عندما عادت ال�سي���دة �إلى المتجر من موقف ال�سيارات 
وهي في غاية الانزعاج. تبين �أن زوجها انزعج من معرفتي ا�سم زوجته! وقد 
ت�س���اءل كيف تمكنت من معرفته مع �أنهم يزورون متجرنا للمرة الأولى ومع 
�أنه���م ي�سكنون على بعد مئة كيلو متر لكنه���م توقفوا م�صادفةً عند متجرنا 
في طري���ق عودتهم من دبل���ن، و�أخبرته زوجته �أنها لم ترني من قبل؛ لكنني 
عرف���ت ا�سمها بالرغم من ذلك. هل يج���ب �أن �أخرج �إلى موقف ال�سيارات 
لأقن���ع زوجها بع���دم وجود علاقة غرامية غير �شرعي���ة معها؟ لم يكن ذلك 
ع�سيراً لح�سن حظي، فقد �أو�ضحت له �أنني �أحب ا�ستخدام �أ�سماء الزبائن 
كلم���ا ا�ستطع���ت، و�أنني لاحظت )لأنن���ي �أبحث عن هكذا �أم���ور( �أن الفتى 

يرتدي و�شاحاً كتبت عليه الكنية بو�ضوح.

و�أم���ا الخطوة التي تلي ا�ستخدام الأ�سم���اء �أهميةً في �سعيك نحو اعتبار 
زبائن���ك �أ�شخا�صاً حقيقيين فهي النظ���ر �إليهم فعلًا. من ال�صعب التظاهر 
ب����أن ال�شخ����ص الذي �أمامك غير موج���ود �إن كنت تنظ���ر في عينيه. )لهذا 
ال�سب���ب يبرع الن���دل وعمال الب���ارات في تجن���ب التوا�صل بالأع�ي�ن عندما 

كيف ننظر إلى الزبائن على أنهم بشر
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يكون���ون م�شغول�ي�ن. لكن الم�شكلة ه���ي �أن كثيراً من النا����س يقلعون كلياً عن 
عادة التوا�ص���ل بالأعين، وهو �أمر ذو عواقب كارثية على العلاقة الودية مع 
الزبائن(. فالأعين هي منفذ التوا�صل ال�شخ�صي. �أ�ستطيع التكلم معك دون 
النظ���ر �إليك. وهذه �إحدى طرق التوا�صل، بل يمكنني �أن �أعبر عن �أمر من 
الأم���ور ب�إيماءة من يدي حتى دون النظر �إليك، وهذه �إحدى طرق التوا�صل 
�أي�ضاً. ولكن م���ا �إن تلتقي العيون حتى تبد�أ العلاقة؛ فعندما تتلاقى �أعيننا 
تن�ش����أ �صل���ة بيننا ب�صفتنا ب�شراً. على �أن من ال�سه���ل التمل�ص من التوا�صل 
بالأع�ي�ن مع الزبائن، خ�صو�صاً �إذا كان العمل الذي تقوم به يعطيك مبرراً 
للقيام بذلك. �إن كنت تقطع اللحم �أثناء حديثك مع الزبون فعليك �أن تنظر 
حيث تعمل لئلا تجرح �أ�صابعك! لكن عليك �أي�ضاً �أن تتذكر رفع عينيك من 
وقت لآخر لا�ستعادة التوا�صل عن طريق الأعين، وقد كان من بين الأ�ساليب 
الت���ي ابتدعناها ت�شجيع العاملين على القيام بالمبادرة الأولى نحو الزبائن: 
�أن يلق���وا التحية عليهم عندما يقتربون و�ألا يلق���وا بمهمة التوا�صل بالأعين 

على عاتق الزبائن.

�إن م�صمم���ي �أ�ساليب خدمة الزبائن لا يدرك���ون �أحياناً �أهمية التوا�صل 
بالأع�ي�،ن فعلى �سبي���ل المثال اكت�شفن���ا عندما بد�أنا تركي���ب نقاط محا�سبة 
با�ستخدام الما�سح ال�ضوئي في متاجرنا �أن �أكثر المعدات التي قدمت لنا ركبت 
بحي���ث لا ت�سمح ب�أن ينظر العامل والزب���ون �إلى �أحدهما الآخر مبا�شرة. لم 
يك���ن هذا مقبولًا في نظرنا، لأننا نع���د �أن �أف�ضل ميزة لتقنية الم�سح ال�ضوئي 
ه���ي �أنه���ا تتيح للعامل�ي�ن �إيلاء مزي���د من الاهتم���ام للزبائ���ن. وفي الما�ضي 
عندما كانت ت�ستخدم �آلات الدفع وت�سجيل المبيعات كان على العامل الجلو�س 
بزاوية 90 درجة بالن�سبة للزبائن، و�أن يق�ضي كثيراً من الوقت ونظره مركز 
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عل���ى المفاتيح وعلى بطاقات ت�سع�ي�ر ال�سلع التي يح�سب �أثمانها. لم يعد هذا 
�ضروري���اً بعد الآن، لكن التكنولوجيا الحديث���ة لم ت�ستغل هذه الميزة. �أبدينا 

تحفظنا، وفي النهاية ظفرنا بتجهيزات تلبي احتياجاتنا.

ق���د يخطر ل���ك �أن التوا�ص���ل بالأعين �ض���روري فقط عن���د التعامل مع 
زبائن في �أعمال معينة مثل البيع بالمفرق �أو الإطعام حيث يكون عدد النا�س 
المعني�ي�ن كبيراً، ولكن هذا لي�س �صحيح���اً! �إن التوا�صل بالأعين �ضروري في 
�أي نوع من �أنواع الأعمال. �إنه �أمر مهم بالت�أكيد عند ترويج المبيعات، ولكنه 
لا يق���ل �أهمي���ة �أثن���اء الات�صالات الروتينية م���ع الزبائن. ما مق���دار الوقت 
ال���ذي يق�ضيه النا�س �أثناء الاجتماعات ينظرون �إلى �أوراقهم و�إلى الطاولة 
و�إلى الأر����،ض �أو �إلى الناف���ذة؟ ينظرون �إلى كل �شيء تقريباً ما عدا النظر 
�إلى النا�س الذين يجتمعون معهم؟ �إن كنت في ح�ضرة زبائنك )على عك�س 
الحديث على الهاتف( ف�إنك ت�ضيع كثيراً من وقتك �إن لم تكثر من التوا�صل 

معهم عن طريق العيون.

و�إلي���ك �أم���راً �أ�سا�سي���اً �آخ���ر ي�ساعدك في �سعي���ك �إلى معامل���ة زبائنك 
ب�صفته���م ب�شراً: تعلم الابت�س���ام. فالابت�سامة �إحدى الدعام���ات الأ�سا�سية 
لبن���اء العلاق���ات ال�شخ�صية، وهي �شيء لا يقوم ب���ه �إلا الب�شر، لا الآلات ولا 
الأبني���ة ولا ال�شركات تبت�سم لك، �إلا الب�شر يبت�سمون. والابت�سامة ال�صادقة 
هي �إ�ش���ارة لل�شخ�ص الآخر تنبئه �أنك جاه���ز للتعامل معه ب�شخ�صه، وهي 

بادرة �صداقة ت�صعب مقاومتها.

كان الت�صوي���ر م���ن المهام الموكلة �إلّي في مخيم وال���دي ال�صيفي عندما 
كنت مراهقاً. وقد التقطنا كثيراً من ال�صور لل�ضيوف وبعد ذلك كنا نل�صق 

كيف ننظر إلى الزبائن على أنهم بشر
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الم�س���ودات على ل���وح بحيث يمكنه���م ر�ؤيتها وطل���ب ن�سخ م���ن ال�صور التي 
تعجبه���م. و�سرعان ما لاحظ���ت �أن النا�س ي�شترون ال�ص���ور التي تظهرهم 
مبت�سم�ي�ن ولي����س ال�صور الت���ي تظهرهم مع تعبيرات جدي���ة مر�سومة على 
وجوههم. وكان���ت تلك المرحلة بداية تعرفي على ق���وة الابت�سامة. �إننا نولي 
الابت�سامة في �أعمالنا الحالية كثيراً من الاهتمام �إلى حد �أننا نعدها معياراً 

�أ�سا�سياً عند اختيار موظفينا.

�سمع���ت ذات مرة �أن �شركة دولية في ثلاثيني���ات القرن الع�شرين كانت 
ترف�ض دون رحمة �أي مر�شح للعمل لا ي�ضع منديلًا �أبي�ض في جيب ال�صدر. 
و�س���واء كان ذل���ك معيار اختيار فاع���ل �أم لم يكن، ف�إن لدين���ا نوعاً مماثلًا 
م���ن المعايير. عندما يدخل �شخ�ص �إلى مقابلة ف�إننا نراقب مدى ا�ستعداده 
للابت�س���ام، ف�إن لم يكن ب�شو�ش���اً ف�سوف يكون انطباعنا هو �أنه لي�س منا�سباً 
للعمل في �شركتنا على الأرجح، لأننا نبحث عن �أ�شخا�ص منطلقين بطبعهم، 

وي�ستمتعون بالتعامل مع الزبائن.

ولك���ن علينا ت�شجي���ع �أنف�سنا عل���ى الابت�سام �أكثر حت���ى عندما نعمل في 
�شرك���ة مليئة بالوجوه الب�شو�شة. و�أحد �أ�سب���اب ميلنا �إلى عدم الابت�سام هو 
تركيزن���ا على ما نقوم به، �س���واء كان عملًا فكرياً �أو يدوياً، ويجب �ألا يغيب 
ع���ن �أذهاننا �أن تقطيب الحاجبين ب�سبب تركيزنا يفهم عادة من الآخرين 
عل���ى �أنه رف�ض وعدائي���ة، والم��سألة الت���ي غالباً ما يطرحه���ا النا�س عندما 
�أ�شج���ع على المزيد من الابت�سام هي م��سأل���ة ال�صدق: لن نكون �صادقين �إن 
كان علين���ا العم���ل ونحن نبت�س���م؟ �ألي�س من الأمانة �أن ن���دع وجوهنا تظهر 
عدم رغبتنا في الابت�سام بدلًا من ر�سم ابت�سامة م�صطنعة؟ الحقيقة هي �أن 
الابت�سامة لي�ست �سوى انعكا�س لم�شاعرنا، وهي ت�ساعد �أي�ضاً على معرفتها. 
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�إن حر�صن���ا على الابت�سام في وج���وه النا�س ف�إن ذلك وحده يجعلنا في مزاج 
�أف�ض���ل. والأمر يعود جزئياً �إلى �أن النا����س �سيردون على ابت�سامتنا بمثلها، 
مم���ا ي�سهم في �إ�سعادن���ا. �أما �إن كن���ا واجمين فلن نح�صل عل���ى ردود فعل 

ودودة، بل من المرجح �أن ي�صبح مزاجنا �أكثر ك�آبة.

�إن ا�ستخ���دام الأ�سم���اء والتوا�ص���ل بالعيون والابت�سام ه���ي الأ�سا�سيات 
الثلاث���ة. ولكن ثمة تقنية �أخرى لي�ست �أ�سا�سية كثيراً. تذكر �أن الم�شكلة هي 
الان�سياق وراء التعامل مع الزبائن لا على �أنهم �أفراد بل �إح�صاءات. ولماذا 
نن�س���اق وراء ذلك؟ لعل �أح���د الأ�سباب هو �أننا نع���رف القليل عنهم عندما 
نتعامل مع �أعداد كب�ي�رة. وربما يكون زبائننا مجرد وجوه �ضمن ح�شد. لن 
يك���ون من الممكن والمعق���ول �أن تعرف زبائنك جي���داً �إلا عندما يكون لديك 
عدد قليل منهم. فعند ذلك تنظر �إليهم بو�صفهم ب�شراً وتجد �أن من الأ�سهل 

ر�ؤية الأمور من وجهة نظرهم وخدمتهم ب�شكل �أف�ضل ب�سبب ذلك.

�أم����ا �إن كن����ت تتعامل مع ع����دة �آلاف م����ن الزبائن �أ�سبوعي����اً فمن غير 
العمل����ي �أبداً محاولة معرف����ة كثير منهم معرفة وثيق����ة. فماذا يمكنك �أن 
تفع����ل؟ لق����د اهتدي����ت �إلى تقنية مفيدة ج����داً وهي ت�شجي����ع العاملين على 
اخ��ت�راع ق�ص����ة ع����ن كل زبون. ولع����ل كل �شخ�ص منا ق����ام ب�أمر مماثل في 
مطعم �أو �صالة انتظار في �أحد المطارات: ننظر �إلى النا�س ونحاول اختراع 
�سيناريو ينا�سب ما نراقبه فيهم. �إنها لعبة م�سلية غير م�ؤذية، لكنها ذات 

دور مفيد جداً في الأعمال.

�إن كنت تعمل خلف طاولة جزار واقترب منك �أحد من الزبائن، يمكنك 
اختراع ق�صة تكمل انطباعك عن الزبون. وعندما تطلب الزبونة ن�صيحة عن 

كيف ننظر إلى الزبائن على أنهم بشر
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قطعة لحم: يمكنك اختراع �سيناريو تحتاج فيه الزبونة �إلى تلك الن�صيحة، 
ربم���ا لأنها ت�ست�ضيف مدير زوجها على الع�شاء )�أو لعله مديرها هي!( ذلك 
الم�ساء. ومن الوا�ضح �أنك تحتاج �إلى جعل ال�سيناريو ينا�سب المعلومات التي 
قدم���ت لك، ولكن لي�س المهم �أن يك���ون ال�سيناريو �صحيحاً. المهم هنا هو �أن 

ت�سرح بخيالك حتى تعد ال�شخ�ص الذي �أمامك فرداً ب�شرياً.

وثم���ة نوع �آخر من ه���ذه المنهجية �ألا وه���و �إلبا�س زبائن���ك دوراً يتطلب 
معايير خا�صة جداً ق���د تفوق ما تعتقد �أن الزبون يحتاجه فعلياً. لدي مثال 
ا�ستخدمه وهو التظاهر ب�أن الزبون الذي يقترب منك هو الخبير الدولي في 
الطب���خ �إيغون روناي. تظاهر �أنك تخدم روناي، ولن تجد �صعوبة في تحفيز 

نف�سك على تقديم �أف�ضل خدمة لهذا الزبون.

ه���ذه حيلٌ ولي�س���ت غ�ش���اً �أو خداعاً. وه���ي تقنيات ب�سيط���ة تهدف �إلى 
التلاعب ب�أفكارك و�إخراجها من �أ�سر النظرة التقليدية �إلى الزبائن. وهي 
ت�ساع���دك عل���ى عدم التعامل م���ع النا�س بطريقة �أحادية البع���د، وثمة �أمر 
�آخ���ر يج���ب �أن تحذره خ�ل�ال التعامل مع الزبائن وهو ع���دم التعامل معهم 
بو�صفه���م ب�شراً بل كيانات اجتماعية ديموغرافية. �إنه �أحد الآثار الجانبية 
ال�سيئة لأبحاث ال�سوق وه���ي م�شكلة ت�صيب النا�س غير القريبين بما يكفي 
م���ن ال�سوق الحقيقي بلحمه ودمه. فعندما تنظر �إلى ال�سوق من وجهة نظر 
الإح�صائي���ات والدرا�س���ات ف�إن ثمة �إغ���راءً كبيراً )وه���و خطير من وجهة 

نظري( لرف�ض بع�ض الزبائن المحتملين.

عندما تنظ���ر �إلى تقرير عن �أبحاث ال�سوق فم���ن ال�سهل تجزئة ال�سوق 
�أك�ث�ر مما يجب ثم القول: »لي�س من اخت�صا�صن���ا تلبية حاجات هذا النوع 
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م���ن الزبائن«. �أو: »هذا النوع من الزبائن لا يخ�صنا«، ولكن الو�ضع يختلف 
تماماً عندما تكون على توا�صل مبا�شر مع الزبائن، ويقول لك �أحدهم: »لن 
�أع���ود«. �ستكون �ضربة موجع���ة �إن كنت ممن يح�سن���ون الاهتمام بالزبائن 
حقاً. و�أعتقد �أن رائد الأعمال الحقيقي تدفعه رغبة جامحة في اجتذاب �أي 
زب���ون )يغذيها حلم طفولي �أنك ت�ستطيع الربح دوماً وفي كل مرة(. طبيعي 

�أن هذا لا يمكن �أن يتحقق فعلًا، ولكن المهم هو �أنك حاولت.

در�س���ت منذ عدة �أع���وام ال�سوق عالية التخ�ص����ص. وهي منهجية ذات 
مزاي���ا ح�سن���ة في بع�ض الحالات، ولكن قد تجري المغ���الاة فيها كثيراً. فمن 
الأف�ض���ل لك �أن تترك ال�سوق تح���دد اخت�صا�صك بدلًا من �أن ت�ضع بنف�سك 
ح���دوداً لطموح���ك. �أعتقد ه���ذا ل�سببين اثن�ي�ن: الأول ه���و �أن ال�سوق يتغير 
با�ستم���رار، بل �أكثر مما ندرك. �أما الثاني، الأكثر �أهمية، فهو �أن ما نعرفه 

عن ال�سوق هو في �أف�ضل الأحوال مجرد تقريب للواقع.

دع���وني �أعطيكم مثالًا عن ذل���ك. عندما بد�أت في الأعمال كان احت�ساء 
النبي���ذ �أمراً نادراً ج���داً في �إيرلندة. ولم يكن النبيذ يب���اع في كافة المتاجر 
الكبرى، بل في متاجر خا�صة لبيع النبيذ، وفي ب�ضع بقاليات عالية الم�ستوى. 
وكان���ت فئ���ة محت�سي النبيذ محددة بو�ضوح: يكون �ش���ارب النبيذ عادةً من 
الطبقة المتو�سطة �أو الراقي���ة، وهو مثقف وثري، ولعله كثير الأ�سفار �أي�ضاً. 
قررن���ا في مرحلة �أولى �أن نح���اول بيع النبيذ في �سوبركوي���ن. لو نظرنا عن 
كث���ب �إلى ذلك التخ�ص�ص من منظ���ور ال�سوق لما حاولنا بيع النبيذ في �أكثر 
متاجرن���ا. ولم تكن موا�صفات معظم زبائننا توافق موا�صفات فئة محت�سي 
النبي���ذ. ولو قمنا بما تمليه علينا الدرا�سات النظرية لكنا بعنا النبيذ فقط 
في المتاج���ر التي ت�شبه موا�صفات زبائنه���ا موا�صفات �شاربي النبيذ. ولكننا 

كيف ننظر إلى الزبائن على أنهم بشر
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عالجنا الق�ضية بطريقة مختلفة. وفرنا النبيذ في جميع متاجرنا وانتظرنا 
لنرى م���ا الذي �سيح���دث. لقد ن�ش����أت موا�صفات جديدة ل�شارب���ي النبيذ، 
وكان لج���زء م���ن ذلك علاقة بتوف�ي�ره، �إذ �إننا قدمنا للم���رة الأولى فر�صة 
للنا����س لتقليب النظر في الأنواع المختلفة لزجاج���ات النبيذ و�شراء بع�ضها 
دون �أن يك�شف���وا لموظف متغطر�س ��ضآلة معرفتهم بالنبيذ، وكان لجزء من 
ه���ذا التحول علاقة بو�صولنا �إلى جمهور جدي���د مقدمين لهم معلومات عن 
النبي���ذ لم تكن متوافرة لهم من قبل، ولكن جزءاً من هذه النزعة كان يعود 
لأ�سب���اب لا علاقة لها بن���ا على الإطلاق، ولكنها �أوج���دت طلباً كان م�ستتراً 
على النبيذ، وجرت تلبيته للمرة الأولى. وكان من بين هذه الأ�سباب �أمور مثل 
ارتف���اع م�ستوى المعي�شة المتوا�صل، وانت�شار عادة ق�ضاء العطلات في الخارج 
طبقات المجتمع كافة، وت�أثير الأفلام ومحطات التلفزة الأجنبية. كانت هذه 
العوام���ل التي ت�ؤثر ب�صورة غير مبا�ش���رة ت�شكل �أر�ضية التغيير، الذي �أخرج 
احت�س���اء النبيذ م���ن فئة محدودة �إلى ال�س���واد الأعظم م���ن المجتمع. ولكن 
ل���و وجهنا ت�سويقن���ا �إلى تلك الفئة المحدودة ح�صراً لما ح���دث بالت�أكيد هذا 

التو�سع في زبائن النبيذ بهذه ال�سرعة، بل لعله ما كان ليحدث �أبداً.

�إن النا����س )النا����س الحقيقيون بلحمه���م ودمهم( متنوع���ون على نحو 
مذهل، ومن ال�صعب ج���داً توقع ردود �أفعالهم، والنا�س �أقل »نمطية« مما 
نعتق���د �أحياناً، وه���م لا يعي�شون في قطاعات ت�سويقية، ومن الوا�ضح �أن من 
الممك���ن في �أغلب الأحيان تعريف كل منتج �أو خدمة �سوق �أ�سا�سية من حيث 
بع����ض العوام���ل الديموغرافية الاجتماعي���ة مثل العمر والجن����س والطبقة 
الاجتماعية �إلخ و�أي�ضاً من حيث عوامل علم نف�س المت�سوقين. ولا �شك �أي�ضاً 
في �أن علي���ك �أن تكون مقبولًا من وجهة نظر مزاج �سوقك. �أنا لا �أخالف �أياً 
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من ه���ذه الأفكار، لكنني �أعتر�ض على النزع���ة ال�سائدة لا�ستبعاد �أي زبون 
لا ينتم���ي بدقة �إلى فئة الزبائن الأ�سا�سية. هذه لي�ست الطريقة ال�صحيحة 
لح�سن الاهتمام بالزبائن؛ وهي لي�ست الو�صفة الأف�ضل للنمو. و�أعتقد �أنك 
�إن نجح���ت في التعامل م���ع زبائنك على �أنهم ب�شر ف�إن���ك �ست�صاب بعدوى 
خدمتهم جميعاً. �أظن �أن الطريقة الأن�سب للقيام بهذا هي �ضمان �أن تكون 
جاذبيت���ك كبيرة �إلى حد يكف���ي لجعلك مقبولًا لكل من �سوق���ك الأ�سا�سية 
ولغيرها من الزبائن، المحتملين من خارج النواة الأ�سا�سية ل�سوقك الحالية. 
ولا يعن���ي ذل���ك بال�ضرورة »بيع كل �ش���يء لكل النا����س« لأن لذلك مخاطره 
الكب�ي�رة، ولكنه يعن���ي �أن تتجن���ب الاقت�صار على الاهتم���ام باجتذاب نواة 
�سوق���ك الأ�سا�سية لدرجة المخاطرة ب�أن يتخطاك تيار الطلب في ال�سوق. �إن 
حدث هذا فقد يتركك عديم الحيلة معزولًا �ضمن نطاق �ضيق لا مجال لأن 

تخرج منه رابحاً.

عندما يطرح عليك ��سؤال: »�أي خيار هو الأف�ضل، هذه ال�سوق �أم تلك؟«، 
حاول �أن ت��سأل نف�س���ك: »�ألا يمكننا التوجه �إلى ال�سوقين معاً؟«. لقد تعلمنا 
مبكراً في �أعمالنا �أن ثمة خيارات في كل �شيء نقوم به تقريباً، وهي خيارات 
تتعل���ق بالنا�س الذين ترمي �إلى تلبية حاجاتهم وتتعلق بالطريقة التي تقدم 
به���ا منتجاتك. ثمة خطر كب�ي�ر في ا�ستبعاد بع�ض الخيارات من غير تفكير 

مت�أنٍّ فيها.

و�إليك���م مثالًا ب�سيطاً على هذا في عالم البي���ع بالمفرق، وهو بيع المنتجات 
المتع���ددة مثل بيع خم�س تفاح���ات بجنيه �إ�سترليني �أو خم����س كعكات بجنيه 
�إ�سترليني �أو �شيء من هذا القبيل. ثمة كثير من الأمثلة الم�شابهة: جمع نوعين 

مختلفين من المنتجات ولكنهما مرتبطان بع�ضهما ببع�ض على �سبيل المثال.

كيف ننظر إلى الزبائن على أنهم بشر
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�إن���ه �أ�سلوب تجاري م�ألوف لزيادة حجم الأعمال. وقد وجدنا مثلنا مثل 
غيرن���ا من باع���ة المفرق �أنه مربح بالت�أكيد. ولكن يج���ب �ألا نن�سى �أن �شراء 
منتجات متعددة لا ينا�سب الجميع، ف�إن كان هو الخيار الوحيد الذي تقدمه 
ف�إنك تولد الا�ستياء بين �أولئك الذين لا يرغبون في ال�شراء بهذه الطريقة.

كم���ا �أنن���ا نتعر�ض �أحيان���اً �إلى �إغ���راء ا�ستبعاد بع�ض الخي���ارات، لأننا 
مفتونين بنزعة مثيرة �أخاذة ظهرت م�ؤخراً في الأفق. يجب �أن تتذكر دوماً 
�أن النزع���ات النا�شئة تح�صل على �أكثر م���ن ن�صيبها العادل من الاهتمام. 
ومث���ال ذلك ه���و التوج���ه �إلى الطعام ال�صح���ي، وهو �أحد �أه���م التوجهات 

الغذائية خلال الأعوام الع�شرين الما�ضية.

�إن كل م���ن يعم���ل في مجال �إنتاج �أو بيع اللح���وم الحمراء يتجاهل، على 
م��سؤوليته الخا�صة، حقيقة وجود نواة �أ�سا�سية تبلغ ن�سبتها 20% من النا�س 
الذين قرروا التوقف عن تناول اللحوم الحمراء. وي�شكل ذلك تهديداً كبيراً 
في البل���دان الم�ستهلك���ة للح���وم. ولكنه لا يجوز �أن يعمينا ع���ن حقيقة �أنه في 
الوقت ذاته ازداد ا�ستهلاك النا�س للحوم الحمراء بن�سبة 20% �أخرى عبر 
تناولهم لها بطرق غير تقليدية مثل الهامبرغر؛ لكن ما يظل �أكثر �إثارة هي 
ن�سب���ة 60% الباقي���ة. وت�شمل هذه الن�سبة من ينتقل���ون من فئة �إلى �أخرى، 
�أي م���ن يتناولون طعاماً �صحياً بع�ض الوقت و�أنواعاً مختلفة من الطعام في 
�أوقات �أخ���رى. ولذلك يعر�ضك الإف���راط في التخ�ص�ص �إلى خطر �إ�ضاعة 
فر����ص �أعمال ذات حجم لا ي�ستهان ب���ه تكمن خارج نطاق الحدود ال�ضيقة 

للاخت�صا�ص الذي اخترته.

لا �شك �أنك تروق للنباتيين �إن كنت تدير مطعماً نباتياً. ولكن، �إن كنت 
تق���دم �أطباقاً نباتية فقط ف�إنك تقلل احتم���ال �أن يختار زبائنك النباتيون 
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مطعم���ك عندم���ا يدع���ون �أ�صدقاءهم غ�ي�ر النباتيين. ه���ل يمكنك تحمل 
خ�س���ارة ذل���ك الجزء م���ن ال�سوق؟ هذا ه���و ال��سؤال الذي يج���ب �أن يحدد 
موقع���ك في ال�سوق. )ل���دي اهتمام �شخ�صي بهذه الم��سأل���ة فزوجتي نباتية 
و�إن ذهبن���ا �إلى مطع���م نباتي �صرف �أكون مجبراً عل���ى تناول طعام نباتي 
�شئ���ت �أم �أبيت(. وم���ن جديد �أ�ؤكد �أنن���ي لا �أقول ب�ضرورة ع���دم ا�ستبعاد 
�أي خي���ار و�إنم���ا �أقول �إنك يج���ب �أن تحاول عدم ا�ستبع���اد الخيارات. لقد 
تخ�ص�صنا في الأطعمة في �سوبركوين، فنحن لا نبيع القما�ش �أو المعدات �أو 
الألعاب كما يفع���ل مناف�سونا. لماذا ا�ستبعدنا تلك الخيارات؟ كان تفكيرنا 
من�صب���اً على رغبتنا �أن نكون الأف�ضل في كل �شيء نقوم به. و�أعتقد جازماً 
�أن الرب���ح على الأمد الطويل يبنى دوماً على بع����ض المزايا التناف�سية التي 
تكونه���ا منذ البداية ثم تحاف���ظ عليها. وبعد �أن عملنا لم���دة كافية لتكوين 
�إح�سا����س بال�سوق قررنا �أن ب�إمكاننا التميز في مجال بيع الأطعمة، فجعلنا 
ذل���ك هدفاً جماعياً لنا �أعطى نكهة خا�ص���ة لمنهجيتنا لأكثر من 20 عاماً. 
عندم���ا قررن���ا التميز في الأطعمة لم نق���رر ا�ستبعاد �أي �ش���يء �آخر. ولكن 
عندما كانت تلوح فر�صة الانتقال �إلى �أنواع �أخرى في الأفق كنا نطرح على 

�أنف�سنا ��سؤالين:

• هل ب�إمكاننا التميز في هذا المجال؟
• هل نحتاج �إلى هذا المجال الجديد من العمل للمحافظة على ات�ساع 

�سوقنا بالقدر الكافي؟

�إن كان���ت الإجاب���ة على ال�س����ؤال الأول بالنف���ي ف�إنن���ا لا نتحم�س كثيراً 
لدخول ذلك المجال. وال�سبب هو �شعورنا ب�أن القيام ب�أعمال ل�سنا متميزين 

كيف ننظر إلى الزبائن على أنهم بشر
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فيه���ا يقلل من �ش�أن �سمعتن���ا الإجمالية من حيث الج���ودة ويقو�ض ميزتنا 
التناف�سية، لكننا لا نقف هنا بل نطرح ال��سؤال الثاني على �أنف�سنا. وبذلك 
نحمي �أنف�سنا من خطر التقوقع في اخت�صا�ص محدود. ينبع قول كلمة »لا« 
لفر�ص���ة في ال�سوق من حر�صنا على �أن نك���ون من�سجمين ب�صورة �صحيحة 
مع القطاع الأو�سع من زبائننا. ف�إن �شعرنا �أن ا�ستبعاد هذه الفر�صة يمكن 
�أن يقل���ل من قاعدة الزبائن الذين ننا�سبهم كث�ي�راً، ف�إننا نبحث باجتهاد 
ع���ن ال�سبل التي تجعلنا الأف�ضل في هذا المج���ال. والمبد�أ الذي ن�ستر�شد به 
هو: �إذا نظرت �إلى زبائنك على �أنهم ب�شر فلن تجد نف�سك �شديد الحما�س 
لجع���ل �أي منهم يتركك. ويجب �أن يكون هاج�س���ك الأول ك�شخ�ص يح�سن 
الاهتم���ام بالزبائ���ن ه���و ا�ستقطاب �أكبر ع���دد ممكن م���ن الزبائن ولي�س 
رف�ضه���م. يجب �أن تكون وجهة نظ���ر ال�شخ�ص الذي يهتم بزبائنه �إيجابية 
لا �سلبية، وبو�سعك اكت�س���اب وجهة النظر الإيجابية عن طريق تعلم كيفية 
النظ���ر �إلى زبائنك بعدهم ب�ش���ر. والدر�س الم�ستخل�ص م���ن هذا الف�صل: 
التعام���ل مع الزبائن على �أنهم ب����شر هو ما يلخ�ص مفهوم ح�سن الاهتمام 

بالزبائن.

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




