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العر�ض الرابح

جاين�س �أوبو�شو�سكي

يقول م�ست�شار العرو�ض التجارية توم �سانت: »بالرغم من �أن العرو�ض 
الجيدة بحد ذاتها نادراً ما تك�سب �صفقات تجارية، فال�سيئة منها يمكن 

�أن تخ�سر هذه ال�صفقات حتماً«.

الخط����أ الأك�ب�ر الوحيد ال���ذي قد ترتكب���ه عندما تكتب عر�ض���اً، هو 
�أن تخبر الزبون كل �ش���يء عن �ش���ركتك؛ كما يو�ضح �س���انت. والواقع �أن 
العرو�ض الفاعلة لي�س���ت عن عمل���ك التجاري، �إنها تتعل���ق بعمل زبونك 
المرتق���ب وتجارته. فف���ي كتابه »عرو�ض تجارية مقنعة: الكتابة لتك�س���ب 
مزيداً من الزبائن والعملاء والعقود«، يقدم �سانت �إر�شاداً ي�سير خطوة 

خطوة في �صياغة عرو�ض تجارية تركز على الزبون وتك�سب تجارياً.

لتكن كتابتك هادفة
يقول �سانت: �إخبار النا�س �أن عليهم �إعداد  عر�ضهم التجاري وترتيبه 
»كمن ي�ض���يء غرفة مظلمة, وي�ش���اهد ال�صرا�ص�ي�ر تتبعثر. يلج�أ رجال 
الأعم���ال �إلى كل �أنواع المبررات؛ ك���ي يتجنبوا كتابة عر�ض يركز محتواه 
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على ما يهم الزبون. �إنهم يعيدون �إنتاج عرو�ض قديمة, ويغيرون �أ�سماء 
ثون معلومات �أ�سا�سية. �أو ربما يقومون بعر�ض معطيات  ال�ش���ركة, ويحدِّ
غير مطلوبة. ويجمعون كل معلومات الت�س���ويق الداخلية التي ي�ستطيعون 
العث���ور عليه���ا. لي�س الزبائن المرتقب���ون  مهتمين بكمية هذه التفا�ص���يل 
وحجمها, وهي لي�س���ت بذات �ص���لة بالمو�ض���وع, وهم حتم���اً لا يريدون �أن 

يعملوا عقولهم؛ كي يفهموا ماذا يمكن ل�شركتك �أن تقدم لهم.

الأخطاء ال�سبعة القاتلة في كتابة العر�ض
1- الف�شل في التركيز على م�شكلات الزبون التجارية والفوائد التي 

تعود عليه -يبدو م�ضمون العر�ض عاماً غير محدد.

2- عدم وجود تركيب مقنع للعر�ض -العر�ض يكون مجرد �إفراغ معلومات.

3- عدم تمييز هذا الزبون مقارنة بزبائن �آخرين.

4- الف�شل في تقديم عر�ض ذي قيمة يفر�ض نف�سه.

5-النقاط الرئي�سة لا تعطى الأهمية، والافتقار �إلى القوة والفاعلية، وعدم 
وجود م�ساحات ملفتة مغايرة لباقي العر�ض )عدم وجود �إ�ضاءات(.

6- �صعوبة قراءة النقاط الأ�سا�سية؛ لأنها مليئة بتعابير غير وا�ضحة، 
وجمل طويلة �أكثر مما يجب �أو مغرقة في التقنية.

و�أخطاء  )الإملاء(,  التهجئة  -�أخطاء  الم�صداقية  قتل  عوامل   -7

القواعد والتنقيط، والا�ستخدام الخاطئ لا�سم الزبون، والتكوين 
غير المتنا�سق, و�أخطاء مماثلة �أخرى.
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م���ا يريده الزبائن ه���و حلول تعر�ض على نحو وا�ض���ح تفر�ض نف�س���ها. 
يقول �س���انت: �إن الأ�سا�س هو �أن العر�ض وثيقة مبيعات. ولكي تقنع زبائنك 
بانتقاء منتجاتك وخدماتك، عليك �أن تو�ضح لهم �أن لديك الحل لم�شكلتهم 

التجارية, و�أن ما تقدمه له قيمة. وخلا�صة القول، يجب �أن تكون مقنعاً.

الخطوات الأربع للإقناع
الكتابة هي واحدة من �أ�ص���عب تحديات الات�ص���ال التي علينا التغلب 
عليها. عندما تكون تحت ال�ض���غط )موعد نهائي لتقديم عر�ض يلوح في 
الأفق ويكاد ينق�ضي(، من المحتمل �أن تلج�أ �إلى تقديم معلومات بطريقة 
تريح���ك �أنت, �أكثر من تقديمه���ا كما يود الزبون المرتقب �أن ي�س���تلمها. 
ويقترح �س���انت فكرة من ال�ص���حافة, وا�ستخدام الأ�س���لوب المركز: ابد�أ 
بالحقيق���ة �أو بمجموع���ة الحقائق الأك�ث�ر �أهمية للقارئ, ث���م انتقل �إلى 
الحقيقة الآتية الأهم. وهكذا، ب�ص���ياغة وثيقتك بهذه الطريقة، ت�س���مح 
للقراء �أن يتوقفوا عن القراءة عندما ي�ستوعبون معلومات كافية.  ي�صبح 
التح���دي, �إذن, ه���و �إدراك �أه���م الحقائق من منظور الزب���ون المرتقب. 

يعر�ض �سانت عملية من �أربع خطوات للم�ساعدة على ذلك:

1- افهم حاجات الزبون وم�شكلاته

 »لخ�,ص على نحو مقت�ضب, الموقف التجاري، مركزاً على الفجوات 
التي يجب �إغلاقها �أو المقدرة المطلوب اكت�س���ابها«. ويتابع �س���انت قائلًا: 
بالبرهن���ة �أن���ك �أ�ص���غيت �إلى فري���ق الزب���ون وفهمت حاجاته���م، ف�إنك 
ت�ساعدهم على ال�شعور بالثقة, و�أن عرو�ضك �ستكون ملائمة ل�شركتهم.
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 �سبعة �أ�سئلة حول العر�ض المركز على الزبون
يقول �سانت: »قبل �أن يلم�س القلم الورقة، وقبل �أن تداعب �أطراف 
�أ�ص���ابعك �أي زر �أو مفتاح، عليك �أن تجيب عن الأ�سئلة ال�سبعة الآتية: 

هذه الأ�سئلة �ست�ضطرك �إلى تطوير منظور يركز على الزبون«.
1- ما هي حاجة الزبون �أو م����شكلته؟ �س���واء كان الزبون المرتقب قد 
وجه طلباً محدداً �أم �أنت �أبديت الا�س���تعداد لتقديم حل، لا تخلط 
بين ما ت�س���تطيع �أن تعطيه للزبون وبين ما ي�س���تطيع هو �أن يح�صل 

عليه من هذا الطلب.
2- م���ا ال���ذي يجعل هذه الم����شكلة جدي���رة بالح���ل؟ �أو ما الذي يجعل 

هذه الحاجة ت�ستحق المعالجة؟
م بت�أنٍ. ا�س����أل نف�س���ك، لماذا الآن؟ ما ال���ذي يجعل هذا الموقف  قوِّ

موقفاً لا يمكن تجاهله، ولماذا هذا هو الوقت المنا�سب للعمل؟
3- ما هي الأهداف التي يجب تحقيقها في �أي عمل تقوم به؟ قبل �أن تقترح 
�أي �شيء، تحقق �أنك تفهم المعايير التي يحكم بها الزبون المرتقب على 

النجاح. ما الذي يحاول �إنجازه؟ ما الذي يحاول تجنبه؟
4- �أي ه���دف م���ن الأه���داف له الأولوية الق����صوى؟ بعد �أن تكون قد 
تثب���ت في النتائج المرغوبة لدى الزبون، حدد �أيها �أكثر �أهمية. ثم 
قدم عر�ض���ك بهذا النظام -الأكثر �أهمية ثم الأقل- وبهذا, تثبت 

�أنك تفهم كيف تفكر ال�شركة.
5- م���ا هي المنتجات /التطبيقات العملية/ الخدمات التي �أ�س���تطيع 
تقديمها والتي �س���تحل الم�شكلة �أو تلبي الحاجة؟ كما هو معهود، 
ل م�ش���كلة ما بطرق عدة. انظ���ر �إلى المقاربات. كلما يمك���ن �أن ُحت
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كن���ت مبدع���اً في دمج ما علي���ك تقديمه فيما تعرف���ه عن حاجات 
الزب���ون، كان من الأرجح �أن تتمكن من جعل عر�ض���ك متميزاً عن 

البقية.

6- ما هي النتائج التي يحتمل �أن ت�س���فر عنها كل تو����صية مرتقبة؟ 
ق���م بتخمين الرج���ل المثقف ا�س���تناداً �إلى خبراتك ال�س���ابقة. هل 

�ستو�صل تو�صياتك الزبون �إلى �أهم �أهدافه؟

7- بمقارن���ة النتائ���ج بالنتائ���ج والأه���داف المرغوب���ة للزبون، ت�س����أل �أي 
تو����صية هي الأف����ضل؟ انتق الخيار الأف�ضل للزبون, وا�ستخدم ذلك 
ك�أ�سا�س لعر�ضك. قاوم �إغراء التو�صية بحل يعطيك �أعلى هام�ش ربح 

)�أو فائدة(. فكر على المدى الطويل �أن تقيم علاقة تحافظ عليها.

2- ركز على النتائج التي يريد الزبون تحقيقها
كي���ف يقي�س الزب���ون المرتقب النجاح؟ ما نوع النتائ���ج التي يحتاج الزبون 
المتوق���ع �أن يراها؛ كي تكون منتجاتك وخدماتك مرغوبة؟ بالرغم من �أنه من 
البديهي �أن تذكر الم�شكلة ثم تقدم الحل، مع ذلك تذكر �أن الهدف هو التحفيز 

والتحري�ض على الحل، و�أن الم�شكلة قد لا يكون فيها ما يكفي من ذلك.

يكتب �سانت: »تواجه معظم الأعمال ع�شرات الم�شكلات والاحتياجات, 
ومعظمه���ا لن يتم حله �أبداً. لماذا؟ لأن حل الم�ش���كلة لا يبدو �أنه ي�س���تحق 
الجهد. �إنك تحاول �إقناع الزبون �أن الم�شكلة التي تت�صدى لها هي م�شكلة 

لا بد �أن تكون ثابتة هكذا وبهذا الو�ضع.

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



74

ت�سليط ال�ضوء على التركيب

3- ان�صح بحل ما

معظ���م العرو�ض تهمل ه���ذه الخطوة على نحو لا ي�ص���دق. وبدلًا من 
ذلك، ف�إنها ت�صف المنتجات والخدمات دون ربطها باحتياجات الزبون. 
لا تك���ن �س���لبياً �أو غير فاعل عندم���ا تقترح حلًا. ا�س���تخدم عبارات مثل 
»نو�ص���ي، نن�ص���ح ب���ـ ...�أو نحثكم على...؛ كي تو�ص���ل فكرت���ك بطريقة 

�إيجابية قوية. لا بد �أن يقتنع الزبون �أن العائد �سيكون كبيراً.

وتحتاج �أي�ضاً �أن تبرهن على �أنك قادر على تنفيذ الحل -�أنك ت�ستطيع 
ن اقتراحك �أو  �إنج���ازه في الوقت المح���دد وطبقاً للموازن���ة. لذلك �ض���مِّ
عر�ضك مراجع و�شهادات �أو حالات درا�سية؛ ولكن تذكر �أن القليل منها 

يكفي هنا. �شهادة �أو بينة مت�ألقة واحدة �أف�ضل �إقناعاً و�أقل ثرثرة.

4- اجعل عر�ضك ب�سيطاً

من ال�س���هل �أن تن�سى �أن الزبائن لي�سوا على اطلاع على عملك كما �أنت. 
لا ترتكب خط�أ �إرباك القراء �أو فقد اهتمامهم, بت�شتيت انتباههم بكثير من 
التفا�ص���يل الفنية �أو العبارات الغام�ض���ة. اجعل عر�ض���ك ق�صيراً ومقت�ضباً 
ووا�ض���حاً قدر الإمكان. ا�ستخدم ال�صور التو�ض���يحية وتجنب الاخت�صارات 
كلم���ا ا�س���تطعت. حاول �أن تجعل جملك ق�ص�ي�رة. ليكن هدف���ك 15 �إلى 18 
كلمة لكل جملة. عندما ت�صف عمليات معالجة، افعل ذلك بطريقة الخطوة 
خط���وة وعل���ى نحو ب�س���يط؛ مبرراً جمي���ع النقاط الرئي�س���ة في �أثن���اء ذلك. 
النموذج الوا�ض���ح الثخين، والتروي�س���ات، والرموز التو�ضيحية, وترك فراغ 
بلا لون �سي�ساعدك على تو�ضيح �أفكارك. كلما كان عر�ضك مقروءاً بو�ضوح، 

�أ�صبحت فر�صك �أف�ضل في �أن ي�صبح الزبون المحتمل زبوناً حقيقياً.
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