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เฟียร์กัล ควินน์(Feargal Quinn) ราชาค้าปลีก ได้เริ่มต้นธุรกิจซูเปอร์มาร์เก็ต โดยมีพื้นที่ร้าน 200 ตารางเมตร พนักงาน 8 คน (ปัจจุบันมีพนักงานมากกว่า 2,000 คน พื้นที่มากกว่า 30,000) ชื่อ “ซูเปอร์ควินน์ ในปี ค.ศ.1960 ด้วยปณิธานจะเป็นผู้นำการค้าปลีกด้วยเอกลักษณ์ที่โดดเด่นคือทุกคน (ผู้บริหารระดับสูงสุดจวบจนพนักงาน) ในองค์กรจะต้องมีจิตสำนึกว่างานของเขามีอย่างเดียวเท่านั้นคือ รับใช้บริการลูกค้าหรือทำเพื่อลูกค้า (Customer-driven) องค์กรต่างๆแม้จะรู้ถึงความสำคัญของลูกค้าและเริ่มพูดถึงหลักการนี้แต่ก็ยังไม่เปลี่ยนวิธีการทำงานเพราะไม่รู้ไม่เข้าใจความหมายที่แท้จริง ควินน์จึงเขียนหนังสือนี้เพื่อช่วยเปลี่ยนจากการพูดถึงสิ่งที่ฟังดูดีให้เป็นการทำงานที่ให้ผลในทางปฏิบัติจริง โดยมีหลักการ เทคนิคต่างๆ ดังต่อไปนี้
หลักการ “บูมเมอแรง” เขาค้นพบสมัยที่พ่อเขามีโรงแรมเพื่อนักท่องเที่ยวที่เรดไอส์แลนด์ โดยลูกค้าที่เข้าใช้บริการจะจ่ายเงินรวมรายการทุกอย่างทั้งค่าเดินทาง อาหาร ที่พัก สิ่งอำนวยความสะดวก สันทนาการทุกอย่าง ในระหว่างพัก 1 หรือ 2 สัปดาห์ลูกค้าจะไม่ต้องล้วงมือหยิบเงินในกระเป๋าเลย จะไม่มีการเก็บเงินพิเศษอีกเลย เขาทำทุกอย่างเพื่อให้ลูกค้ามีความสุขที่สุด เหตุผลเพื่อให้ลูกค้ากลับมาเที่ยวอีก การจองห้องซ้ำสำหรับวันหยุดปีถัดไปจึงเป็นดัชนีชี้วัดความสำเร็จได้ และอย่าทำให้ลูกค้ารู้สึกอาย เสียหน้าหรือถูกดูแคลน ถึงแม้ลูกค้าจะเลือกสินค้าที่ราคาถูก ฉะนั้นการวางขายแบบลูกค้าบริการตัวเองจึงให้อิสระแก่ลูกค้าที่จะเลือกตามที่ตนต้องการไม่ต้องอายใคร อีกทั้งอย่าวางสินค้าประเภทขนมบริเวณช่องจ่ายเงินเพราะสร้างความรำคาญให้คุณแม่ที่มากับลูกตัวเล็กๆที่จะรบเร้าให้ได้ขนมที่ชอบแล้วคุณแม่ก็จะจ่ายตังค์เพื่อรักษาหน้าของตนเองพร้อมๆกับระงับความรำคาญที่จะเกิดแก่คนอื่นๆ นอกจากนี้การมีบ้านเด็กเล่นสำหรับเด็กเล็กเพื่อให้คุณแม่มีสมาธิในการเลือกซื้อของ ซึ่งทั้งหมดที่กล่าวก็คือ การทำตามข้อผูกมัดที่จะทำเพื่อลูกค้า ควินน์เชื่อว่าการค้าทุกประเภทล้วนแต่พึ่งพาการทำธุรกิจที่ลูกค้าจะกลับมาอีกเพื่อผลกำไรกันทั้งนั้น และให้ความสำคัญกับเรื่องการบอกต่อๆกันไป ที่อาจจะให้ทั้งคุณและโทษได้ อีกทั้งแนะให้หาวิธีวัดความพอใจลูกค้าไว้หลายๆทางให้มากที่สุดที่จะทำได้ ควินน์ยังเห็นว่า หากต้องการให้ลูกค้ากลับมาอีก ทางเดียวคือหมั่นดูแลรักษาความพอใจของลูกค้าไว้ให้ได้ ดังนั้นความสัมพันธ์กับลูกค้าไม่ใช่การเป็นปรปักษ์ แท้จริงคือหุ้นส่วน เขาเสนอบันได 3 ขั้นเพื่อมุ่งสู่การทำหลักการบูมเมอแรงให้เป็นจริง
· ขั้นแรก เมื่อเจอปัญหาให้ตั้งคำถามจนติดเป็นนิสัยว่า “กิจกรรมนี้จะช่วยนำลูกค้ากลับมาอีกจริงหรือไม่
· ขั้นที่สอง จัดทำมาตรการวัดผลว่าได้ลูกค้าประจำและลูกค้าช่วยบอกต่อมากน้อยเพียงใด
· ขั้นที่สาม ต้องยอมรับว่าหากจำเป็นต้องเลือกระหว่างผลประโยชน์ระยะสั้นกับระยะยาวในบางโอกาสนั้น คุณจำเป็นต้องใช้ความกล้าหาญที่จะคว้าทางเลือกที่อาจจะวัดผลประโยชน์เชิงปริมาณได้ยาก
และคุณสมบัติประการแรกสุดของคนที่จะทำเพื่อลูกค้าคือจะต้องรู้ว่าลูกค้ามีความรู้สึกอย่างไร ต้องการอะไร เอาใจลูกค้ามาใส่ใจตนเอง จะต้องหาประสบการณ์ด้วยตนเองเสมือนว่าถ้าเราเป็นลูกค้าปกติธรรมดาทั่วๆไป เช่นลองโทรศัพท์เข้าสำนักงานตนเองแล้วจะทราบว่าลูกค้าต้องรอนานเพียงใด ความประทับใจที่สำนักงานนำเสนอแก่ลูกค้าเป็นอย่างไร และควรจะคิดหรือมองเรื่องต่างๆด้วยมุมมองของลูกค้า พยายามสนองความต้องการของลูกค้าที่แปรเปลี่ยนไปตามกาลเทศะ หากติดยึดของเดิมก็อาจจะสะดุดขาตังเองล้มคว่ำคะมำหงายหายไปจากธุรกิจนั้นๆก็เป็นได้ หรืออาจจะถึงขนาดต้องเอาใจลูกค้าก่อนเอาใจเจ้านาย
ควินน์ได้จัดให้มีการประชุมกลุ่มลูกค้า(Customer panel) 2 ครั้งทุกเดือนเพื่อรับฟังข้อคิดเห็นและนำมาแก้ไขให้ถูกใจลูกค้ายิ่งขึ้น และชี้ให้เห็นจุดอ่อน 3 ประการของการวิจัยตลาด 1) การวิจัยตลาดไม่สามารถถ่ายทอดอารมณ์ความรู้สึกลูกค้าได้ 2) การวิจัยตลาดจะไม่นำคำวิพากษ์วิจารณ์ของทุกๆคนมาให้โดยตรง จะนำเฉพาะข้อมูลสรุปทางสถิติเป็นส่วนใหญ่และพาให้เราหลงทางมองเฉพาะคนส่วนมาก ลืมคำวิจารณ์ที่อาจจะมีคุณประโยชน์ยิ่ง 3) การวิจัยตลาดจะไม่ถ่ายทอดความคิดของลูกค้าที่มีต่อธุรกิจเราให้ทราบได้
อนึ่งการรับฟังลูกค้าคือกุญแจสำคัญที่จะไขเอาวิญญาณความรู้สึกของตลาดมาให้ได้ และเคล็ดลับที่สำคัญ
· ประการแรกของการฟังคือ จัดตั้งระบบการฟังขึ้นมา เช่นการประชุมกลุ่มลูกค้า, แบบตอบรับความคิดเห็นของลูกค้า, โต๊ะบริการของลูกค้าสัมพันธ์, การรับมือกับข้อติชมหรือการร้องเรียนอย่างสร้างสรรค์, การเชิญชวนลูกค้าให้สอบถามกับสตาฟฟ์โดยตรง, ลูกค้าสามารถเข้าถึงคณะผู้บริหารได้ง่าย เป็นต้น
· ประการที่สองคือ ไม่ว่าคุณจะมีประสบการณ์ที่ผ่านมาเป็นอย่างไร ยิ่งคุณก้าวใกล้ตำแหน่งสูงสุดขององค์กรมากขึ้นเท่าใดคุณยิ่งต้องให้ความสำคัญกับการฟังลูกค้าโดยตรงมากขึ้นเท่านั้น
· ประการที่สามการฟังลูกค้านั้น จะต้องมั่นใจก่อนว่าจะรับฟังในสิ่งที่คุณไม่อยากได้ยินเลย เพราะโดยปกติคนเราเลือกที่จะฟังสิ่งที่ตนเองอยากจะฟัง คำชมจึงมักจะติดอยู่ในหูมากกว่า
การประชุมกลุ่มลูกค้า ควินน์แนะให้ลองเริ่มต้นทำด้วยตนเองดังนี้คือ 1) ควรคัดสรรผู้เข้าร่วมประชุมจากฐานลูกค้าซึ่งครอบคลุมทุกด้านไว้ แต่ไม่ต้องกังวลที่จะต้องหาผู้แทนให้ครบถ้วนมากเกินไป 2) อย่าจ่ายค่าตอบแทนให้แก่สมาชิกที่มาร่วมแสดงความคิดเห็น 3) ให้ลูกค้าเป็นผู้จัดระเบียบวาระการประชุม 4) จัดฝ่ายบริษัทหรือธุรกิจให้เล็กที่สุดเท่าที่จะเป็นไปได้ 5) ระวังอุปสรรคจากลูกยอ 6) อย่าตอบกลับ 7) เผยแพร่รายงานการประชุม CP (Customer Panel) แต่ละครั้งให้กระจายมากที่สุดในองค์กรของคุณ 8) นำความเห็นข้อเสนอแนะและคำวิพากษ์วิจารณ์มาปฏิบัติ

ทั้งหมดที่กล่าวมาข้างต้นเป็นการสรุปประเด็นสำคัญในหัวข้อหลักที่ควินน์เสนอแนะว่าควรนำไปคิดพิจารณาและทดลองปฏิบัติด้วยตนเองจึงจะรับรู้ถึงความรู้สึกที่แท้จริงของลูกค้า
สิ่งที่ได้เรียนรู้จากหนังสือเล่มนี้ทำให้ทราบว่า
ผลลัพธ์จากเหตุการณ์จริงจะเป็นดัชนีชี้วัดที่ดี โดยดูได้จากเหตุการณ์ที่มีจำนวนห้องที่จองซ้ำสำหรับปีถัดไป เป็นเกณฑ์ชี้วัดถึงความสำเร็จได้ดีกว่าการทำวิจัย(ว่าลูกค้าพึงพอใจหรือไม่พึงพอใจสิ่งใดบ้าง)เสียอีก เพราะการทำวิจัยนั้นจะต้องเสียงบประมาณอีกทั้งข้อมูลที่ได้รับจะคลาดเคลื่อน เพราะไม่ฉับพลันทันใจ กล่าวคือไม่ Feedback, Reciprocal เท่ากับเหมือนการเรียนรู้ผลจากของจริงๆ เช่นว่ามีสิ่งใดที่ทำให้ลูกค้าไม่พึงใจ
Perception ของเจ้าของธุรกิจอาจจะแตกต่างจากลูกค้าฉะนั้นจึงต้องพยายามปรับเปลี่ยนให้เป็นเหมือนของลูกค้าธรรมดาทั่วๆไป อีกทั้งเจ้าของธุรกิจอาจจะเป็นลักษณะ Myopia ดังเหตุการณ์เมื่อครั้งที่ควินน์เปิดตัวสลัดบาร์ในระยะแรก มีลูกค้าตำหนิว่าถาดแลดูน่าเกลียดเพราะของที่อยู่ในถาดทุกถาดพร่องไปจนแทบจะเป็นถาดเปล่า และเขาเองก็อยู่ในเหตุการณ์ จึงได้อธิบายลูกค้าว่านโยบายคือ ไม่ขายของที่ค้าง จะขายแต่ของสด ฉะนั้นเราจะปล่อยให้ของหมดถาด เพื่อแสดงว่า “สดทุกวัน” เขาได้เน้นเรื่องความสดและยอมรับสภาพเรื่องของเหลือครึ่งถาดในช่วงค่ำเป็นข้อเสียที่หลีกเลี่ยงไม่ได้ แต่เป็นสิ่งที่ผิด ลูกค้าคนนั้นแนะว่าควรจะปรับเปลี่ยนถาดให้เล็กลงตามจำนวนของที่เหลือของ วิธีนี้จะดูดีเพราะของอยู่ในถาดจะเต็มอยู่เสมอ เหตุที่ควินน์คิดไม่ออกเพราะเขาคิดแต่เพียงว่าลูกค้าจะชอบความสดใหม่ และพร้อมที่จะยอมรับสภาพ “ได้อย่าง-ก็ต้อง-เสียอย่าง” ซึ่งผิดเพราะลูกค้าต้องการ “ได้อย่าง-ก็ไม่ต้อง-เสียอีกอย่าง” และจะให้ดีก็ต้องได้ดีๆมากๆด้วย
การที่ควินน์ได้จัดให้มีการประชุมกลุ่มลูกค้า(Customer panel) เดือนละ 2 ครั้งเพื่อรับฟังความคิดเห็นแล้วนำมาปรับปรุงบริการให้ถูกใจลูกค้าดียิ่งขึ้น เป็นการดีกว่าว่าจ้างบริษัทมาทำการวิจัยตลาด ซึ่งผลที่ได้รับมีโอกาสคลาดเคลื่อน ไม่ได้ความจริงและยังต้องเสียงบประมาณค่าใช้จ่าย ดังตัวอย่างเหตุการณ์เรื่องขายเนื้อที่มีคนแล่เนื้อตามสั่งกับเนื้อที่บรรจุเสร็จ ซึ่งซูเปอร์ควินน์เป็นภาพที่บริการแล่เนื้อตามสั่งมาโดยตลอด แต่เมื่อมีความคิดเห็นแย้งจากลูกค้าเพียงคนเดียวในคราวประชุมกลุ่มลูกค้า ควินน์ก็ไม่ละเลย ได้ทดลองจัดให้มีตู้แช่เนื้อสำเร็จวางตรงข้ามกับเคาน์เตอร์(เขียง)แล่เนื้อ ผลก็คือยอดขายจากเขียงคนขายเนื้อยังเท่าเดิมไม่เปลี่ยนแปลงแม้แต่น้อย แต่ยอดขายจากตู้แช่ทะยานขึ้นอย่างเฉียบพลัน และพุ่งขึ้นอย่างต่อเนื่องจนสัปดาห์ที่ 6 เราทำยอดขายเนื้อทั้งหมดได้เพิ่มขึ้นมา 1 เท่าตัวในร้านนั้น ประเด็นนี้ชี้ให้เห็นอย่างชัดเจนว่าถ้าเป็นการวิจัยตลาดไม่ว่าจะในเชิงคุณภาพหรือปริมาณ คงจะไม่เอ่ยถึงเสียงส่วนน้อยมากนักหรือแทบจะไม่เอ่ยถึงเลย ฉะนั้นการทำ Customer Focused Marketing เฉพาะกลุ่มใดกลุ่มหนึ่งอาจจะเสียโอกาสอันงามได้ เราควรจะสร้างวิถีทางเลือกให้มากแก่ลูกค้า ซึ่งทำให้นึกถึงกรณี น้ำดื่มโค๊ก Sam’ Choiceที่เป็น Private Band สามารถทำยอดขายได้ดี อาจจะเป็นเพราะชื่อ ที่มีคำว่า Choice หมายถึง ทางเลือก ซึ่งโดนใจกับ Life Style ของคนอเมริกันที่ชอบอิสระ แสวงหาทางเลือกใหม่เสมอ เพราะมิฉะนั้นแล้วคนอเมริกันคงจะไม่ดิ้นรนไปอวกาศเพื่อแสวงหาสิ่งใหม่ ต่างจากคนไทยที่อาจจะถูกสอนแล้วยึดมั่นกับภาษิตที่ว่า ตามหลังผู้ใหญ่หมาไม่กัด 
ประเด็นที่ควินน์แนะว่าอย่าจ่ายค่าตอบแทนให้แก่สมาชิกที่มาร่วมแสดงความคิดเห็นเป็นสิ่งที่ถูกแล้ว แต่เขาลืมข้อหนึ่งที่ว่าสมาชิกผู้ที่มานั้นเขาเองก็จะได้ค่าตอบแทนภายหลังโดยปริยายคือการบริการที่โดนใจเขาจริงๆประการหนึ่ง และอีกประการหนึ่งที่ดูจะมีคุณค่าสำหรับเขามากก็คือหากคำแนะนำ หรือคำติของเขาได้ถูกรับไปดำเนินการ เขาจะรู้สึกภาคภูมิใจว่ามีการนับถือในตัวตนความคิดของเขา ซึ่งเงินซื้อไม่ได้
กล่าวสรุปได้ว่าหนังสือเล่มนี้เป็นการกำหนดกลยุทธ์ทางการตลาดอย่างแท้จริง โดยมุ่งเน้นความรู้สึกและความต้องการของลูกค้าเป็นสำคัญ(Customer Focused Marketing) ด้วยวิธีคิดว่าจะต้องทำอย่างไรเพื่อดึงลูกค้ากลับมาอีกครั้ง นั้นก็คือการพยายามสร้างให้ลูกค้าจงรักภักดี แต่ก่อนที่จะให้ลูกค้าจงรักภักดีนั้น เราเองในฐานะผู้ให้บริการหรือทำธุรกิจจะต้องมีความจงรักภักดีต่อลูกค้าก่อน โดยคิดว่าลูกค้าก็คือหุ้นส่วนไม่ใช่ปรปักษ์ และพร้อมที่จะสละทุกเม็ดของหยาดเหงื่อเพื่อลูกค้า
