
الف�صل الحادي ع�شر

نقطتان رابحتان دائماً: المرح والمفاج�أة

�أن ت�صب���ح ناجح���اً وتحافظ على نجاح���ك في �سوق تناف�سي���ة �أمر بالغ 
الأهمية. هل هذا �صحيح؟ ح�سنٌ، نعم ولا!

نع���م، بمعن���ى �أنك معر����ض لخ�سارة �أم���ور مهمة جداً مث���ل فر�ص عمل 
الموظف�ي�ن. والف���رق �شا�س���ع ب�ي�ن ت�أم�ي�ن م�ستقبل م�ضم���ون وب�ي�ن البطالة 
�أو الإفلا����س. نع���م �أي�ضاً بمعنى �أن خدم���ة الزبائن جيداً تحت���اج دوماً �إلى 
مه���ارات عالية الاحترافية. �إن حاجات زبائنك مهمة بالن�سبة �إليهم. و�أنت 
تعرّ����ض �أعمال���ك للخطر عندما تخفق في �أخذها عل���ى محمل الجد. ولكن 
ه���ذا لا يعني �أن ي����ؤدي التعامل الجدي مع هذا الأمر �إلى عدم وجود ف�سحة 

للمرح في العلاقة مع الزبائن.

�أن���ا �أعتقد بوج���ود حاجة حقيقية للم���رح. انظ���ر �إلى المو�ضوع من هذه 
الزاوية. افتر�ض �أن لدى زبائنك مجالًا للاختيار بين �شركتين. وبفر�ض �أن 
م���ا تقدمه ال�شركتان مت�شابه من �أكثر النواحي: الجودة وال�سعر والتو�صيل. 
ولك���ن بفر�ض �أن هاتين ال�شركت�ي�ن تختلفان في جانب واح���د: التعامل مع 
�إحداها ممتع �أكثر. على �أي �شركة �سيقع اختيار الزبائن؟ �أعلم من خبرتي 
دون �أدن���ى �شك �أنهم �سيخت���ارون ال�شركة التي ي�ستمتع���ون بالتعامل معها. 
والآن دعونا للانجراف مع عواطفنا هنا. �أنا لا �أدعي �أن الم�شترين العنيدين 
والفطنين �سواء كانوا من ربات المنازل �أو من الم�شترين ال�صناعيين يتخذون 
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ق���رارات ال�شراء الخا�صة بهم �أثن���اء طرح ال��سؤال الآتي على �أنف�سهم: »من 
يكون التعامل معه �أكثر مرحاً؟«.

وتحدي���داً �أنا لا �أقول: �إن عن�صر المرح يف���وق في �أهميته �أهمية التناف�س 
الفاع���ل في الجودة وال�سعر، بل �أقول: �إن ب�إمكانه ح�سم الم��سألة عند ت�ساوي 
بقي���ة العوامل. وذلك لأن زبائنك �أنا�س عادي���ون ولي�سوا م�ؤ�س�سات مجردة 
�أو �آلات. �إن الم���رح ج���زء من حياتهم، وهم يح�صلون على مقدار �ضئيل منه 
في تعاملاته���م التجاري���ة. لقد دافع���ت �أعلاه عن وجهة النظ���ر القائلة: �إن 
الابت�س���ام مهم جداً لبناء علاقات مع الزبائن. و�أنا �أقول هنا: �إن ال�ضحك 
لا يقل �أهمية عن ذلك. و�أعرف من خبرتي �أن النا�س يحبون ال�ضحك، فهو 
مزي���ل رائع للتوت���ر لا ي�ضاهيه �شيء �آخر في جعل النا����س ي�شعرون بالراحة 

والترحاب في بيئة غريبة.

وم���رة �أخرى يجب الانتباه هنا. ويمكن �أن يك���ون للمرح مفعول عك�سي، 
ويج���ب التعامل معه بح���ذر وتقديمه بطرق �أخرى. نح���ن محظوظون طبعاً 
في ع���الم البيع بالمفرق فهذا النوع من الأعمال ي�ؤمن ظروفاً ملائمة للمرح. 
وبالطريق���ة نف�سها لي�س لدي �أدنى �شك في وجود فر�ص م�شابهة في المواقف 

كافة المتعلقة بالزبائن.

�إنن���ا نحتف���ل في �سوبركوي���ن لأتف���ه الأ�سب���اب. نح���اول الاحتفال بكل 
�ش���يء: ب�إنجازات العامل�ي�ن وب�أعياد ميلادهم وب�أعي���اد ميلاد متاجرنا. 
ونرت���دي ملاب�س مميزة عند تواف���ر �أدنى مبرر، في عيد جميع القدي�سين 
)الهالوي�ي�ن( مثلًا، �أو عندما نقوم بدعايات تراثية. وهذا ما يجعل الجو 
كرنفالي���اً على الفور. والم�سابقات التي تقدم فيها جوائز هي م�صدر �آخر 
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ناج���ح للمرح في �أعمالنا. وكثيراً ما تركز المنا�سبات الإعلانية الت�سويقية 
عل���ى �إيجاد مزيد من الأعمال هنا وهن���اك. ولكن يجب دوماً تخ�صي�ص 
م�ساحة للإعلانات التي تزيد المتعة لدى الزبائن. لماذا؟ لأن زيادة المتعة 
ل���دى زبائن���ك هي �إحدى و�سائ���ل �ضمان عودتهم من جدي���د. �إن المتاجر 
ه���ذه الأي���ام مليئة بالعرو����ض الخا�صة. وهي جزء م���ن الخلطة الخا�صة 
بالت�سوي���ق. وذات مرة م�ضينا �إلى الحد الأق�صى عبر و�ضع الأ�سعار على 

بع�ض ال�سلع على ال�شكل الآتي:

ال�سعر: �صفر

لق���د كنا نهب هذه ال�سلع مجاناً تمام���اً. ولم يكن ذلك عر�ضاً خا�صاً بل 
كان نوع���اً من الم���رح. و�إن و�ضعت نف�س���ك في مزاج ي�شجع عل���ى خلق المرح 

ف�سوف تجد منا�سبات مرحة في موا�ضع غير متوقعة.

و�أ�ضرب هنا مثلًا، م���ن الأمور التي كانت تزعجني ارتكابنا لأخطاء في 
كتابة اللافت���ات، بحيث تو�ضع الفا�صلة في مو�ضع خاطئ، ولا يخفى عليكم 
ق�ص���دي »Choice tomatoe’s« ب���دلًا م���ن »Choice tomatoes«. وكان 
ذل���ك تق�صيراً مني بالرغم من �أني �أعلنت الحرب عليه عدة مرات، ولكني 
لم �أنج���ح في منعه �أبداً على ما يبدو. لذلك �أخبرت الجمهور في �أحد الأيام 
�أثناء مقابلة لي �ضم���ن برنامج �إذاعي خا�ص بالعام الجديد �أن قرار العام 
الجدي���د هو �إيقاف ذل���ك نهائياً. وطلبت منه���م م�ساعدتي عن طريق لفت 
نظرن���ا �إلى كل لافت���ة كتب���ت فيها الفا�صل���ة في غير مو�ضعه���ا في متاجرنا. 

نقطتان رابحتان دائماً: المرح والمفاجأة
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 Piat D’Or وتعهدت بتقديم زجاج���ة نبيذ لكل زبون يقوم بذلك. )من نوع
وهو منا�سب تماماً لأن ا�سمه يحوي فا�صلة مكتوبة على نحو �صحيح(. كنت 
في غاي���ة الجدية في هذا الأمر. ولم �أكن �أق�صد �إيجاد منا�سبة مرح كبيرة. 

ولكن ذلك ما حدث تماماً.

وا�ستقط���ب ا�صطياد الفا�صلة اهتمام الجمهور �أ�شه���راً كثيرة، وكان على 
ال���دوام ثمة ق�ص����ص في الإع�ل�ام ور�سائ���ل �إلى المحررين حول ذل���ك الأمر. 
وفي المتاج���ر دخل زبائننا في �صمي���م المو�ضوع، فتفح�صوا بدق���ة لافتاتنا كما 
لم يح���دث من قب���ل بهدف ك�شف �أخطائن���ا. لقد ا�ستمتعوا بذل���ك كثيراً على 
ح���د جعلنا نترك الأم���ر ي�ستمر مدة من الزمن، ولكنني ل���و كنت �أريد تنظيم 
منا�سب���ة مرحة �أ�شك في �أن تخطر لي مثل ه���ذه الفكرة لو فكرت مليون عام. 
لق���د حدث ذلك لأننا كن���ا منفتحين على فكرة القيام ب�أمور ممتعة، و�أخبرني 
�أح���د المديرين �أن زبونةً لفتت نظ���ره �إلى �أن لدينا �ست فوا�صل »غير نظامية« 
 Fillet’s of plaice, fillet’s of« :عل���ى طاولة بيع ال�سمك. لقد كتب البائ���ع
sole, fillet of mackerel« وهكذا، »فقد �أعطيتها زجاجة واحدة من النبيذ. 

وربما كان يجب �أن �أعطيها �ست زجاجات«. عندما ��سألني مذيع الراديو مايك 
م���ورفي: كيف ت�س�ي�ر الحملة؟ �أخبرت���ه بالق�صة وخلال ب�ض���ع دقائق من ذكر 
ذل���ك على الراديو عادت الزبونة لت�أخذ الزجاجات الخم�س الباقية. ولكن لم 

تكتب فا�صلة خاطئة في لافتات طاولة ال�سمك تلك بعد ذلك.

ووجدن����ا �أي�ض����اً �أن خلق وقت ممتع للزبائن لا يعن����ي في جميع الأحوال 
قيامنا بت�سليتهم. يخلق الزبائن في بع�ض الأحيان المتعة من خلال علاقتهم 
فيما بينهم، ومثال ذلك هو »الأم�سيات الرومان�سية« التي نقيمها والهدف 
الرئي�س منها هو جعل الزبائن يتحدثون فيما بينهم. وهي ب�سيطة وممتعة 
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فعندما ي�أتي الزبائن �إلى المتجر الكبير يح�صلون على بطاقة ا�سمية عليها 
رقم. يح�صل الرجال على بطاقة ا�سمية زرقاء والن�ساء على بطاقة زهرية 
الل����ون. وما يجب عليك عمل����ه هو �إيجاد �صاحب الرق����م المطابق لرقمك. 
ويمك����ن لأي زوج م����ن الزبائن يعثر �أحدهما على الآخ����ر �أن يطلبا زجاجة 
م����ن النبيذ على �سبيل الهدي����ة. �أتت هذه الفكرة من ع����الم نف�س �أمريكي 
زع����م �أن المكان الأف�ضل للقاء الجن�س الآخر لي�س في الدي�سكو �أو في الملهى 
الليلي، بل عند القيام بالت�سوق في المتاجر، وقررنا محاولة ذلك في متجر 
ب��ل�اك روك التابع لنا. و�أتذكر �أنني �شرحت ذلك عبر برنامج جون بومان 
الإذاعي ال�صباحي، فمن الوا�ضح �أن احتمال ال�صد �أقل �إن كان احتكاكك 
الأول م����ع �شخ�ص �أعجبت به ه����و »عذراً هل جربت هذا المنتج من قبل؟«. 
و��سألتن����ي ال�صحفي����ة تيري ك��ي�ن في تلك المقابل����ة الإذاعي����ة: »ولكن كيف 
تعرف����ون �إن كان الرجل غير مرتبط؟«. �أجبتها �أن رزمة من فوط الأطفال 
في عرب����ة الت�سوق �ستعد �إ�شارة للبحث في م����كان �آخر. �أما وجود زجاجات 
�صغيرة من النبيذ فيعني �أن الرجل يخطط لأن ي�أكل بمفرده، وردت تيري 
عل����ى الفور: »لن �أعتبر �شخ�صاً ا�شترى زجاجات �صغيرة من النبيذ رجلًا 
فق����د يكون مخنثاً!«. وبعد ذلك التعليق )كان البث يغطي البلاد( لاحظنا 
�أن مبيعاتن����ا من زجاج����ات النبيذ ال�صغيرة انخف�ض����ت على الفور، ولكن 
الجميع يوافق عل����ى �أن الأم�سيات الرومان�سية كانت ناجحة كثيراً، ويكون 
الجو في المتجر عند تنظيم مثل هذه الأم�سيات �أمراً ي�ستحق التجربة حيث 
ي�سترخي النا�س ويمتعون �أنف�سهم �أثناء قيامهم بتلك المهمة الغربية، وقد 
اكت�شفن����ا �أن النا�س جاهزون كث��ي�راً للا�سترخاء عندما يجدون �أن الو�ضع 

ي�سمح به وي�شجع عليه.

نقطتان رابحتان دائماً: المرح والمفاجأة
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كان���ت �أ�سابيع اللوح���ات الا�سمية لزبائننا التي نق���وم بها ب�صورة جدية 
لمعرف���ة زبائنن���ا معرف���ةً �أف�ضل تكون في حقيق���ة الأمر منا�سب���ة للمرح لهم 
�أي�ض���اً. ولاحظنا عبر �سن���وات، بعد �أن اعت���اد الزبائن عل���ى الفكرة، �أنهم 
�أ�صبحوا ي�شعرون براحة �أكبر �أثناء طريقة تعبئتهم للوحاتهم الا�سمية. وفي 
المرة الأولى كان الأمر �شبه ر�سمي، حيث كتب الزبائن »ال�سيدة �أو�سوليفان« 
�أو »ال�سي���د �سميث« مثلًا على اللوحات الا�سمي���ة. وفي المرة الثانية �أ�صبحوا 
يكتبون »ن���ورا �أو�سوليفان« �أو »فيليب �سميث«. ولك���ن بعد ذلك عندما �ألفوا 
الفكرة �أ�صبحوا يكتبون الا�سم الأول فقط �أو حتى �أ�سماء حيواناتهم الأليفة. 
وكان �أ�سبوع اللوحات الا�سمية برهاناً جيداً على عدم �ضرورة و�ضع برنامج 
ه���زلي حتى تخلق جواً من المرح للزبائن. ف�أي �شيء يخلق �إح�سا�ساً بتجربة 
م�شترك���ة ب�ي�ن زبائنك يف���ي بالغر�ض. �أم���ا �إن كانت كلمة »الم���رح« ما تزال 

�شديدة الوط�أة عليك فحاول البدء بكلمة »ت�سلية« بدلًا عنها.

ولعل من �ش�أن طرحك ال��سؤال الآتي على نف�سك �أن يمنحك نقطة انطلاق 
ممت���ازة: »هل ثمة في التعامل معنا ما ه���و غير ممتع؟«. �إن ركزت على هذا 
ال��سؤال فمن الأرجح �أن تجد ب�سهولة »عقبات في طريق المتعة«. وهي حواجز 
يمكن���ك �أن تعالجه���ا. وقد قل���ت �سابقاً: �إن م���ن بين العقب���ات الكبيرة التي 
اكت�شفناه���ا م�شكلة الأمهات اللاتي يت�سوقن ب�صحب���ة �أطفالهن. كانت تلك 
عقب���ة �أمام متعة الت�سوق لا بالن�سبة للأمه���ات �أنف�سهن، بل بالن�سبة لزبائن 
�آخرين في متجرنا �أي�ضاً، و�إن كان بن�سبة �أقل. لقد �صممنا بيوت �ألعاب لإزالة 
تل���ك العقبة التي تحول دون متعة الت�سوق. وعندما تزيل جميع العقبات التي 

تعتر�ض تلك المتعة تكت�شف �أن ب�إمكانك الانتقال �إلى خلق المتعة �أي�ضاً.

وم����ن جديد �أق����ول: لا تح�سبوا �أن ه����ذا يعني �أن نفتعل الم����زاح افتعالًا. 
تذك����ر �أن جميع الزبائن مهما كان����وا ومهما كان و�ضعهم ال�شرائي يجدون 
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التعام����ل مع �شخ�ص م����رح �أف�ضل م����ن �شخ�ص غير م����رح. »فالمرح« بهذا 
المعن����ى يتنقل بالعدوى. تحدث �إلى �شخ�����ص مرح و�سينتقل �إليك جزء من 
مرح����ه. وعلى المنوال نف�سه ف�إن الك�آبة تنتق����ل بالفاعلية عينها، ولا عجب 
في هذا، وهو ما يجعل النا�س يف�ضلون التعامل مع �أ�شخا�ص معتادين على 
الم����رح. و�إلا فلماذا �إذاً نتعمد تجن����ب التعامل مع �أنا�س ثقيلي الظل عندما 

تكون لدينا �إمكانية الاختيار.

�إن ثمة مراحل ثلاث لجعل تجربة الزبائن ممتعة:

• �إزالة العوائق �أمام المتعة
• الحر�ص على �أن يكون الموظفون الذين يتعاملون مع الزبائن مرحين 

ب�صورة دائمة

• خلق منا�سبات للمرح
على �أن ثمة عن�صراً لا يقل عن المرح �أهمية في العلاقة مع الزبائن، وهو 
وثيق الارتباط ب���ه، و�أعني عن�صر ... المفاج����أة. لي�ست كل المفاج�آت ناجعة 
هن���ا. تذكر �أن بع����ض النا�س لا يحب���ون بع�ض �أنواع المفاج����آت. ففي مجال 
عملن���ا على �سبيل المث���ال لا يحب الزبائن �أن تفاجئه���م بتغيير مواقع ال�سلع 
الت���ي يرغبون في �شرائها كلما دخلوا المتج���ر. فالتعود على �أماكن المنتجات 
المختلف���ة ومعرفة مكان البحث عنها ب�ي�ن �آلاف المنتجات هو جزء من متعة 
الت�س���وق التي لا يريدون بتره���ا. لكنهم ي�سرون عندما يجدون �شيئاً مختلفاً 
�ضم���ن الروت�ي�ن الاعتيادي. وه���ذا ما يك�س���ر رتابة الروت�ي�ن دون التفريط 
بفائدت���ه. والحقيق���ة �أن حياتنا مليئ���ة بالروتين مما يخل���ق لدينا رغبة في 
التغي�ي�ر. فكر مث�ل�اً في احتمال �أن يذهب زبائنك �إلى �أح���د مناف�سيك بدلًا 

نقطتان رابحتان دائماً: المرح والمفاجأة
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م���ن �أن يع���ودوا �إليك لمجرد رغبته���م في التغيير. من الأف�ض���ل بالت�أكيد �أن 
تقدم لهم ذلك التغيير بنف�سك. وترتبط المفاج�أة بالمرح ارتباطاً وثيقاً، لأن 
كثيراً من الأمور التي تخلق جو المرح تكون مرحة لأنها غير متوقعة �أو لأنها 

تمثل خروجاً عن الروتين اليومي.

في بع����ض الأم�سيات تتحول �صالة الرق�ص في كلوب ميد مثلًا �إلى غرفة 
طع���ام، والعك����س بالعك�س. وهذا لمجرد �أن يجد ال���زوار الذين يبلغ عددهم 
الأل���ف تقريباً ك�سراً للروتين العادي في وجبتهم تلك الليلة. و�إذا دخل زبون 
�إلى �أح���د متاجرنا ووجد �أن جميع العاملات عل���ى نقاط المحا�سبة يرتدين 
ملاب����س ت�شبه ملاب����س فتيات »�سان���ت ترينيان« ف�سيجد في ذل���ك مفاج�أة 
تخل���ق كثيراً من المرح. ولكن ثمة مجموعة كاملة من المفاج�آت التي يمكنك 
تقديمه���ا، ولا علاق���ة له���ا بالمرح. وهي مفاج����أة »الح�صول عل���ى �أكثر من 

المتفق عليه«.

واعت���اد والدي عندم���ا كان يعمل في ري���د �آيلاند �أن يحي���ي الزوار عند 
و�صوله���م بمنحهم كوباً من ال�ش���اي: »تف�ضلوا �إلى الداخل وتناولوا كوباً من 
ال�ش���اي. وبعد �أن ترتاحوا نقوم بعملية الت�سجي���ل ون�صحبكم �إلى غرفكم«. 
كان ه���ذا منا�سب���اً ل���ه، و�إلا لتجمع ع���دد كبير م���ن النا�س الذي���ن يريدون 

الت�سجيل في الوقت ذاته. ولكن النا�س كانوا ي�سرون بتلك اللفتة الكريمة.

ونح���ن نق���وم �سنوياً ب�ش���يء مماثل في الي���وم الذي ي�سبق عي���د الأم، �إذ 
نخبئ دلواً مليئاً بالقرنفل تحت كل نقطة محا�سبة. وعندما تقترب الزبونة 
نقابلها بوردة. وهذا لي�س »بجزء من ال�صفقة«. �إن الأمر مفاج�أة، فنحن لا 
نعلن عنه من قبل ولا ننادي: »تعالوا �إلى �سوبركوين في عطلة نهاية الأ�سبوع 
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هذه واح�صلوا عل���ى وردة مجانية!«. فالأمر مختلف تماماً عن تقديم �شيء 
مج���اني م���ع كل عملية �ش���راء: »ا�شتر �سي���ارة جديدة واح�ص���ل على عطلة 

مجانية«، �أو ما �شابه ذلك.

ق���د تك���ون تلك الحواف���ز �أدوات ت�سوي���ق فاعلة، لكنها غ�ي�ر ما �أتحدث 
عن���ه تماماً. فما �أتحدث عنه هو ت�شجيع الزبائن على العودة ب�أن تفاجئهم 
ب�إعطائه���م �شيئاً لم يتوقع���وه )�شيئاً لم يكن جزءاً م���ن ال�صفقة بينكما(. 
ل�سن���ا وحدنا من يتبع هذا الأ�سلوب ب���كل ت�أكيد. فمنذ مدة وجيزة �سافرت 
�إلى دبلن في �ساعة مبكرة من ال�صباح. وكانت الرحلة تنطلق �إلى لندن في 
ال�ساد�س���ة �صباح���اً، �أي قبل �أن يفتح �أي متجر �أو خدمات �أخرى في المطار. 
وعندم���ا و�صلت �إلى بوابة المغ���ادرة فوجئت )و�س���ررت( لر�ؤية �شركة »اير 
لنغو����س« قد جهزت طاول���ة للقهوة بخدم���ة ذاتية يمك���ن �أن ي�ستفيد منها 
ال���ركاب قبل �صعودهم �إلى الطائرة. لم تك���ن ال�شركة مجبرة على القيام 
بذل���ك. وم���ا كان �أحد ليلومه���ا لأن خدمات المطار لي�س���ت مفتوحة في تلك 
ال�ساع���ة. كان ب�إم���كان �شركة الط�ي�ران �أن تق���ول: »�سنقدم له���م الفطور 

بالت�أكيد، لكن بعد الإقلاع«.

ولك���ن �شخ�صاً ما يح�سن الاهتمام بالزبائن ف�أدرك �أهمية هذه البادرة 
اللطيف���ة ومدى تقدير ركاب رحلة ال�صب���اح الباكر لها. لقد تج�شموا بع�ض 
العن���اء طبعاً؛ لكني لا �أ�شك �أبداً في �أن الفوائ���د تفوق تلك الكلفة ال�صغيرة 
�أ�شواطاً. �إن المرح والمفاج�آت نقطتان رابحتان دائماً تتوافران في حقيبة من 

يح�سن الاهتمام بزبائنه. وحري بك �أن تتعلم ا�ستخدامهما.
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