GERAD 1406
From Heritage to Future
برنامه تحول و بازآفرینی گراد برای قرار گرفتن در جمع سه برند اول توصیه‌شده ایران

00 | Executive Vision
گراد قرار نیست فقط بهتر بازاریابی کند؛
قرار است خودش را برای نسل بعدی بازار بازطراحی کند.
گراد از نقطه صفر شروع نمی‌کند.
برندی است با سابقه، اعتبار، مشتریان وفادار، شبکه فروش، توان تولید، تنوع محصول و سرمایه‌ای که طی سال‌ها ساخته شده است. مسئله اصلی این نیست که گراد «چیزی برای ارائه ندارد»؛ مسئله این است که بخشی از این سرمایه‌ها هنوز به شکلی که برای بازار آینده لازم است، به یکدیگر متصل نشده‌اند.
از سوی دیگر، بازار پوشاک در حال تغییر است. مصرف‌کننده امروز تنها محصول نمی‌خرد؛ معنا، تجربه، هویت، ارتباط و تناسب با سبک زندگی خود را نیز انتخاب می‌کند. در صنعت جهانی مد نیز تمرکز برندها بیش از گذشته بر هم‌زمانی جذابیت برند، تجربه مشتری، محصول و توان عملیاتی قرار گرفته است. 
بنابراین پاسخ گراد نمی‌تواند صرفاً یک کمپین جدید، یک هویت بصری جدید یا افزایش بودجه تبلیغات باشد.
مسئله بزرگ‌تر است.
گراد باید بتواند:
اعتبار گذشته را حفظ کند،
ارتباط خود با امروز را بازسازی کند،
و قابلیت‌های لازم برای فردا را بسازد.

از حفظ گذشته به ساختن آینده
گراد بیش از سه دهه برای ساختن اعتماد، کیفیت و جایگاه خود زمان صرف کرده است.
این گذشته نباید حذف شود.
باید به سرمایه آینده تبدیل شود.
سابقه گراد می‌تواند تبدیل شود به:
Heritage → Brand Equity
مشتریان قدیمی می‌توانند تبدیل شوند به:
Customer Base → Customer Intelligence
شبکه فروش می‌تواند تبدیل شود به:
Retail Network → Experience Network
توان تولید می‌تواند تبدیل شود به:
Production Capability → Agile Product Engine
تنوع محصول می‌تواند تبدیل شود به:
Product Variety → Product Architecture
و تجربه مدیران و کارکنان می‌تواند تبدیل شود به:
Organizational Experience → Organizational Capability

یک تغییر نگاه ضروری
اگر هدف فقط افزایش فروش باشد، راه‌حل‌ها احتمالاً به این موارد محدود می‌شوند:
تبلیغات بیشتر
تخفیف بیشتر
محصول بیشتر
فروشگاه بیشتر
اما هدف گراد در این پروژه بزرگ‌تر است.
هدف:
قرار گرفتن در جمع سه برند اول توصیه‌شده در ایران تا پایان ۱۴۰۶.
این هدف، نتیجه یک کمپین نیست.
نتیجه عملکرد هماهنگ کل سازمان است.
برندی که می‌خواهد توصیه شود، باید:
محصولی داشته باشد که بخواهند.
تجربه‌ای داشته باشد که به خاطر بسپارند.
هویتی داشته باشد که با آن ارتباط برقرار کنند.
سازمانی داشته باشد که بتواند این وعده را دائماً اجرا کند.
و سیستمی داشته باشد که بتواند از مشتری یاد بگیرد و خودش را با بازار تغییر دهد.

بنابراین، این پروژه یک برنامه بازاریابی نیست.
این پروژه یک برنامه تحول سازمانی است.
بازاریابی در آن نقش مهمی دارد؛ اما تنها یکی از اجزای آن است.
تحول واقعی باید هم‌زمان در:
Brand
Product
Design
Production
Supply Chain
Finance
Retail
CRM
Digital
Organization
HR
Culture
Data & Technology
اتفاق بیفتد.
زیرا اگر برند جوان شود اما محصول جوان نشود، تغییر دیده نمی‌شود.
اگر محصول تغییر کند اما تولید نتواند آن را به‌موقع تأمین کند، رشد متوقف می‌شود.
اگر فروشگاه تغییر کند اما کارکنان رفتار قبلی را ادامه دهند، تجربه برند تغییر نمی‌کند.
اگر مشتری‌شناسی ایجاد شود اما داده وارد تصمیم‌گیری نشود، CRM تبدیل به یک باشگاه تخفیف باقی می‌ماند.
و اگر همه اینها تغییر کنند اما ساختار و فرهنگ سازمانی همان قبلی بمانند، تحول پایدار نخواهد بود.

انتخاب بزرگ گراد
گراد نباید گذشته خود را پشت سر بگذارد؛
باید آن را به آینده وصل کند.
این پروژه بر یک اصل بنا می‌شود:
Reinvent without losing the soul.
بازآفرینی، بدون از دست دادن هویت.
گراد قرار نیست شبیه برندهای جوان‌تر شود.
قرار نیست صرفاً صدای خود را بلندتر کند.
قرار نیست با تخفیف بیشتر با بازار رقابت کند.
قرار است نسخه معاصرتر، چابک‌تر، مرتبط‌تر و قدرتمندتر خودش باشد.

چشم‌انداز ۱۴۰۶
در پایان این مسیر، گراد باید سازمانی باشد که:
از یک برند باسابقه
به یک برند معاصر و فرهنگی تبدیل شده؛
از تنوع محصول
به یک معماری محصول هوشمند رسیده؛
از شبکه فروش
به یک شبکه تجربه برند تبدیل شده؛
از باشگاه مشتریان
به یک موتور Customer Intelligence رسیده؛
از تصمیم‌گیری فردمحور
به تصمیم‌گیری مبتنی بر داده و تجربه حرکت کرده؛
از ساختار سنتی
به سازمانی چابک و پاسخگو تبدیل شده؛
و از یک مجموعه واحدهای نسبتاً مستقل
به یک سیستم یکپارچه خلق ارزش تبدیل شده است.

یک جمله برای تمام این مسیر
گراد برای رسیدن به Top 3، نباید فقط رشد کند؛ باید تکامل پیدا کند.
رشد، یعنی بیشتر شدن.
تکامل، یعنی بهتر شدن سیستم.
و این سند، نقشه همین تکامل است.


PART 01
WHERE WE ARE
گراد امروز کجاست؟
یک سؤال ساده
گراد امروز دقیقاً چه چیزی در اختیار دارد که بسیاری از برندهای رقیب برای ساختنش سال‌ها زمان لازم دارند؟
پاسخ، یک چیز نیست.
گراد یک دارایی منفرد ندارد؛ مجموعه‌ای از دارایی‌ها را در اختیار دارد که کنار هم، می‌توانند پایه یک جهش بزرگ باشند:
اعتبار و سابقه
مشتریان وفادار
فروش قابل توجه
کیفیت محصول
تنوع
توان تولید و تأمین
شبکه فروش گسترده
باشگاه مشتریان
تجربه سازمانی
در SWOT خود مطالعه نیز باشگاه مشتریان، مشتریان ثابت و قدیمی، فروش بالا، کیفیت محصول، تنوع خانوادگی، خدمات پس از فروش و توان پیش‌بینی فروش و تولید به‌عنوان نقاط قوت ثبت شده‌اند. 
بنابراین گراد برای شروع Transformation، با یک مشکل معمول برندهای در حال رشد مواجه نیست:
گراد مجبور نیست دارایی‌های اصلی خود را از صفر بسازد.
اما درست در همین نقطه، سؤال مهم‌تری شکل می‌گیرد.

اگر گراد این‌همه دارایی دارد،
پس مسئله کجاست؟
پاسخ را باید در فاصله میان آنچه گراد هست و آنچه بازار آینده از گراد انتظار دارد پیدا کرد.
تحقیقات مشتریان تصویری دوگانه نشان می‌دهند.
از یک طرف:
کیفیت، شیک بودن، اصالت، دوخت و اعتبار همچنان از تداعی‌های مهم گراد هستند. 
از طرف دیگر، در میان پاسخ‌ها بارها به مواردی مانند:
طراحی قدیمی، تنوع کم در زنانه، کامل نبودن سایزها، رنگ‌های محدود و تفاوت تجربه شعب
اشاره شده است. 
پس مسئله را نمی‌توان فقط «ضعف برند» نامید.
گراد هنوز ارزش دارد.
مسئله این است که بخشی از این ارزش، با زبان و تجربه‌ای ارائه می‌شود که برای بخشی از بازار امروز، به اندازه کافی معاصر نیست.

شکاف اصلی
می‌توانیم وضعیت امروز گراد را با یک شکاف ساده توضیح دهیم:
آنچه گراد در اختیار دارد:
Trust
Heritage
Quality
Loyal Customers
Retail Network
Production Capability
در برابر:
آنچه برای نسل بعدی رشد لازم دارد:
Relevance
Contemporary Design
Digital Presence
Narrative
Customer Intelligence
Agility
Consistent Experience
و اینجا به یک نکته مهم می‌رسیم:
گراد لزوماً به دارایی‌های بیشتری نیاز ندارد؛ به اتصال و بازآرایی دارایی‌های موجود نیاز دارد.

گراد در نقطه «تولد دوباره» است
خود مطالعه نیز چرخه عمر گراد را در مرحله بلوغ قرار داده و «تولد دوباره» را هسته اصلی استراتژی ۳ تا ۵ سال آینده معرفی می‌کند؛ با تأکید بر جوان‌سازی و بازطراحی معماری برند. 
این تعبیر به نظرم برای روایت پروژه بسیار مناسب است.
چون تولد دوباره به معنی شروع دوباره نیست.
یعنی:
همان برند،
با همان سرمایه،
اما با توانایی جدید برای پاسخ دادن به آینده.

01.1 | Strengths
چیزهایی که گراد از قبل ساخته است
۱. اعتبار و اعتماد
گراد طی سال‌ها یک سرمایه مهم ساخته:
اعتماد.
این سرمایه را نمی‌توان با یک کمپین خرید.
و دقیقاً به همین دلیل، یکی از بزرگ‌ترین مزیت‌های گراد در برابر برندهای تازه‌وارد است.

۲. مشتریان وفادار
باشگاه مشتریان و تعداد قابل توجه مشتریان قدیمی از نقاط قوت اصلی ثبت‌شده در SWOT هستند. 
اما این فقط یک نقطه قوت CRM نیست.
این می‌تواند تبدیل شود به:
یکی از مهم‌ترین موتورهای رشد آینده گراد.
به شرط اینکه مشتری قدیمی فقط برای خرید مجدد دیده نشود، بلکه شناخته شود.

۳. کیفیت
کیفیت دوخت و پارچه در تحقیقات و SWOT بارها به‌عنوان یکی از نقاط قوت آمده است. 
این یک فرصت مهم است.
زیرا گراد مجبور نیست برای جوان‌سازی، هویت خود را از کیفیت به سمت هیجان صرف منتقل کند.
می‌تواند:
کیفیت را از یک ویژگی محصول، به یک داستان برند تبدیل کند.

۴. شبکه فروش
شبکه فروش گسترده، یکی از دارایی‌های فیزیکی مهم گراد است.
این شبکه اگر صرفاً محل فروش باقی بماند، فقط یک Asset عملیاتی است.
اما اگر تجربه آن استاندارد شود، می‌تواند تبدیل شود به:
بزرگ‌ترین شبکه تماس فیزیکی برند با مشتری.

۵. تنوع و پوشش خانوادگی
در SWOT، تنوع محصول و پوشش مردانه، زنانه و بچگانه به‌عنوان نقطه قوت آمده است. 
این دارایی می‌تواند پایه حرکت گراد از یک تصور محدودتر به سمت برند پوشاک خانواده ایرانی باشد؛ جهتی که خود فایل نیز به‌عنوان یکی از پیشنهادهای Repositioning مطرح می‌کند. 
اما همین‌جا یک هشدار استراتژیک وجود دارد:
تنوع، زمانی مزیت است که معماری داشته باشد.
در غیر این صورت تبدیل به پیچیدگی می‌شود.

01.2 | Weaknesses
جایی که گراد باید خودش را بازطراحی کند
۱. شکاف ارتباطی با نسل جدید
تصویر فعلی گراد در بخشی از تحقیقات، قدیمی‌تر و محافظه‌کارتر از تصویر مطلوب آینده دیده شده است. خود فایل نیز «تصویر قدیمی برند» را یکی از ضعف‌ها و «Repositioning» را یکی از راه‌حل‌های اصلی معرفی می‌کند. 
بنابراین:
مسئله گراد فقط دیده شدن نیست؛ چگونه دیده شدن است.

۲. نبود روایت برند
در تحلیل رقابتی فایل، برای برخی رقبا «روایت برند» به‌عنوان مزیت یا برای بعضی بازیگران به‌عنوان ضعف ذکر شده و برای گراد نیز نیاز به تقویت جذابیت، آگاهی نسل جدید و بازآفرینی برند مطرح شده است. 
اینجا یک فرصت مهم برای پروژه ما وجود دارد:
گراد باید از:
Product Communication
به:
Brand Storytelling
حرکت کند.
یعنی فقط نگوید:
«این کت از این پارچه ساخته شده.»
بلکه بتواند بگوید:
این کت برای چه کسی است؟
چه تصویری از او می‌سازد؟
در چه لحظه‌ای از زندگی او حضور دارد؟
و چرا گراد باید بخشی از آن داستان باشد؟

۳. ضعف در Digital
در فایل، ضعف استفاده از AI و تحلیل داده و نیاز به توسعه فروش آنلاین، CRM، BI و AI صراحتاً مطرح شده است. 
بنابراین Digital برای گراد نباید صرفاً یک کانال تبلیغاتی باشد.
باید بخشی از مدل کسب‌وکار آینده باشد.

۴. ناهماهنگی تجربه شعب
در بازخورد مشتریان، تفاوت تجربه بین شعب دیده می‌شود؛ حتی در نمونه‌های ذکرشده، یک شعبه تجربه بسیار خوب و شعبه‌ای دیگر تجربه ضعیف‌تری داشته است. 
از طرف دیگر، آموزش ضعیف فروشندگان نیز به‌عنوان ضعف ثبت شده است. 
بنابراین:
برند نمی‌تواند در تبلیغات یک شخصیت داشته باشد و در فروشگاه شخصیت دیگری.

۵. ساختار و تصمیم‌گیری
در SWOT، «تصمیم‌گیری فردمحور» به‌عنوان یک ضعف آمده و استقرار داشبورد مدیریتی و مدیریت مبتنی بر KPI به‌عنوان راه‌حل پیشنهاد شده است. 
این ضعف از جنس Marketing نیست.
از جنس Operating Model است.

01.3 | Opportunities
فرصت‌هایی که می‌توانند گراد را به مرحله بعد ببرند
۱. جوان‌سازی برند
خود مطالعه Repositioning و بازسازی تصویر برند را یکی از مسیرهای اصلی می‌داند. 
اما فرصت واقعی فقط «جوان‌سازی» نیست.
فرصت این است که:
گراد برای نسل جدید دوباره معنا پیدا کند، بدون اینکه برای مشتری قدیمی بی‌معنا شود.

۲. تبدیل شدن به برند پوشاک خانواده
گراد هم‌اکنون تنوع مردانه، زنانه و بچگانه دارد؛ بنابراین می‌تواند از این دارایی برای ساخت یک Positioning وسیع‌تر استفاده کند. 

۳. رشد زنانه
این فرصت می‌تواند یکی از مهم‌ترین Growth Engines گراد باشد؛ به شرط اینکه زنانه صرفاً با افزایش تبلیغات رشد نکند، بلکه محصول، طراحی، تولید، سایزبندی، قیمت، فروشگاه و ارتباطات همزمان بازطراحی شوند.

۴. Digital Commerce
فروش آنلاین، CRM، BI و AI در خود مطالعه به‌عنوان فرصت و مسیر توسعه مطرح شده‌اند. 

۵. تبدیل کیفیت به تمایز
در استراتژی‌های SO پیشنهاد شده از کیفیت دوخت و پارچه برای بازسازی تصویر برند استفاده شود و به جای تمرکز بر تخفیف، کیفیت اثبات شود. 
این دقیقاً با یک انتخاب مهم برای آینده گراد هم‌راستاست:
رقابت بر سر Value، نه Price.

01.4 | Threats
چیزهایی که اگر نادیده گرفته شوند، مزیت‌های امروز را از بین می‌برند
۱. افزایش تعداد رقبا
در SWOT، افزایش تعداد برندها به‌عنوان تهدید مستقیم آمده و استفاده از وفاداری مشتری برای مقابله با آن پیشنهاد شده است. 
اما مسئله فقط تعداد رقبا نیست.
رقبای جدید با سرعت بیشتری می‌توانند:
هویت بسازند → محتوا تولید کنند → جامعه ایجاد کنند → آزمایش کنند → تغییر کنند.

۲. جنگ قیمت
کالاهای ارزان و قاچاق، فشار قیمتی ایجاد می‌کنند. راه‌حل پیشنهادی فایل، رقابت بر سر ارزش به‌جای قیمت است. 
این باید به یک اصل تجاری تبدیل شود:
گراد نباید ارزان‌ترین انتخاب باشد؛ باید انتخابی باشد که ارزش خرید آن قابل دفاع است.

۳. تغییر سریع رفتار مصرف‌کننده
مطالعه بازار پوشاک نیز بر تغییر رفتار مصرف‌کننده، نقش شبکه‌های اجتماعی، نسل جدید، تجربه فیزیکی و دیجیتال و تغییر معیارهای خرید تأکید می‌کند. 
تهدید اصلی بنابراین فقط رقبا نیستند.
سرعت تغییر بازار است.

۴. ریسک تأمین و ارز
وابستگی به واردات پارچه و نوسانات ارزی نیز در SWOT به‌عنوان یک تهدید عملیاتی مطرح شده و توسعه تأمین‌کنندگان داخلی و قراردادهای بلندمدت پیشنهاد شده است. 

SWOT نهایی گراد
حالا اگر تمام این روایت را فشرده کنیم:
| Strengths | نقاط قوت | Weaknesses | نقاط ضعف |
|---|---|
| اعتبار و سابقه | تصویر قدیمی‌تر از مطلوب آینده |
| مشتریان وفادار و باشگاه مشتریان | ضعف ارتباط با نسل جدید |
| کیفیت محصول | ضعف Digital و Data |
| تنوع محصول | نبود/ضعف روایت برند |
| پوشش خانواده | ناهماهنگی تجربه شعب |
| شبکه فروش | آموزش ناپیوسته فروشندگان |
| توان تولید و تأمین | تصمیم‌گیری فردمحور |
| فروش بالا | نیاز به بازطراحی ساختار و فرهنگ |
| Opportunities | فرصت‌ها | Threats | تهدیدها |
|---|---|
| جوان‌سازی و Repositioning | افزایش رقبا |
| توسعه زنانه | جنگ قیمت و کالای ارزان |
| تبدیل شدن به برند خانواده | تغییر سریع رفتار مصرف‌کننده |
| Digital Commerce | فشار اقتصادی بازار |
| CRM / BI / AI | نوسانات ارز |
| تبدیل کیفیت به Value Proposition | تغییر سریع ترند و سلیقه |
| توسعه B2B | تخصصی شدن رقبا |

اما وقتی Strength و Weakness و Opportunity و Threat را کنار هم می‌گذاریم، یک سؤال بسیار مهم شکل می‌گیرد:
چرا برندی که این‌همه دارایی دارد، هنوز نتوانسته این دارایی‌ها را به یک مزیت رقابتی پایدار و قابل توصیه تبدیل کند؟
و پاسخ اولیه ما این است:
چون دارایی‌ها وجود دارند، اما هنوز به یک سیستم واحد تبدیل نشده‌اند.
کیفیت وجود دارد؛ اما باید به Brand Story تبدیل شود.
مشتری وفادار وجود دارد؛ اما باید به Customer Intelligence تبدیل شود.
تنوع وجود دارد؛ اما باید به Product Architecture تبدیل شود.
فروشگاه وجود دارد؛ اما باید به Experience Network تبدیل شود.
تولید وجود دارد؛ اما باید به Agile Product Engine تبدیل شود.
تجربه مدیران وجود دارد؛ اما باید به Organizational Capability تبدیل شود.
و این دقیقاً پلی است که ما را وارد فصل بعدی می‌کند:



THE GAP
فاصله میان «گراد امروز» و «گراد موردنیاز فردا»
اگر فصل قبل را با یک سؤال تمام کردیم:
چرا برندی که این‌همه دارایی دارد، هنوز نتوانسته این دارایی‌ها را به یک مزیت رقابتی پایدار و قابل توصیه تبدیل کند؟
حالا باید دقیق‌تر به آن پاسخ بدهیم.
پاسخ این نیست که گراد باید در همه چیز بهتر شود.
اتفاقاً این یکی از خطرناک‌ترین مسیرهاست.
اگر بخواهیم گراد را هم‌زمان در طراحی، تبلیغات، دیجیتال، فروشگاه، تولید، منابع انسانی، فناوری، قیمت، محصول و ده‌ها حوزه دیگر «بهتر» کنیم، در نهایت با فهرستی بلند از پروژه‌ها مواجه می‌شویم؛ اما الزاماً با یک استراتژی مواجه نیستیم.
مسئله واقعی، انتخاب فاصله‌های حیاتی است.
یعنی بفهمیم:
کجا هستیم؟
کجا باید باشیم؟
و مهم‌تر:
کدام فاصله‌ها اگر بسته نشوند، رسیدن به Top 3 را غیرممکن می‌کنند؟

2.1 | شش شکاف حیاتی گراد
از کنار هم گذاشتن یافته‌های تحقیق، SWOT و تحلیل سازمان، شش شکاف اصلی شکل می‌گیرد:
01
Brand Relevance Gap
فاصله میان اعتبار گذشته و ارتباط با نسل آینده
02
Product & Portfolio Gap
فاصله میان تنوع محصول و معماری هوشمند محصول
03
Customer Intelligence Gap
فاصله میان داشتن مشتری و داده مشتری و شناخت واقعی مشتری
04
Experience Gap
فاصله میان شبکه فروش و تجربه یکپارچه برند
05
Organizational Capability Gap
فاصله میان ساختار فعلی و سازمانی که بتواند Transformation را اجرا کند
06
Agility & Data Gap
فاصله میان توانمندی‌های موجود و سرعت تصمیم‌گیری موردنیاز بازار جدید
این شش شکاف به یکدیگر وابسته‌اند.
و همین وابستگی است که باعث می‌شود راه‌حل ما نتواند صرفاً یک برنامه بازاریابی باشد.

2.2 | Brand Relevance Gap
گراد شناخته شده است؛ اما آیا به همان اندازه مرتبط است؟
این شاید بنیادی‌ترین شکاف باشد.
گراد از یک طرف دارای آگاهی، سابقه و اعتبار است.
از طرف دیگر، بخشی از بازخوردهای مشتریان به تصویری قدیمی‌تر از برند، طراحی‌های کم‌تنوع‌تر و فاصله با نیازهای بخشی از نسل جدید اشاره می‌کنند. 
بنابراین مسئله:
Awareness نیست.
مسئله:
Relevance است.
ممکن است یک مشتری گراد را بشناسد، به آن اعتماد داشته باشد و حتی سابقه خرید از آن داشته باشد؛ اما این الزاماً به این معنی نیست که گراد اولین برندی است که برای سبک زندگی امروز خود به آن فکر می‌کند.
این تفاوت بسیار مهم است.
هدف Transformation برند:
از:
«برندی که می‌شناسیم و به آن اعتماد داریم»
به:
«برندی که امروز هم انتخابش می‌کنیم و به دیگران توصیه می‌کنیم»

2.3 | Product & Portfolio Gap
گراد محصول دارد؛ اما آیا محصول، استراتژی دارد؟
تنوع محصول در SWOT به‌عنوان نقطه قوت ثبت شده است. 
اما تنوع به خودی خود مزیت نیست.
اگر مشخص نباشد:
· چه Categoryهایی موتور رشد هستند؟ 
· کدام Categoryها سودسازند؟ 
· کدام‌ها Traffic ایجاد می‌کنند؟ 
· کدام‌ها Brand Image را می‌سازند؟ 
· چه محصولی برای چه Customer Segmentی است؟ 
· چه Price Architectureای داریم؟ 
· چه محصولی باید تولید شود و چه محصولی نباید تولید شود؟ 
تنوع می‌تواند به جای مزیت، پیچیدگی ایجاد کند.
بنابراین شکاف واقعی:
Product Variety → Product Strategy
است.
و این یعنی طراحی محصول دیگر نمی‌تواند یک جزیره مستقل باشد.
باید میان:
Customer Insight
Design
Merchandising
Marketing
Production
Sales
Finance
اتصال برقرار شود.

2.4 | Customer Intelligence Gap
گراد یک مزیت بسیار مهم دارد:
داده مشتری.
اما داشتن داده با شناخت مشتری یکسان نیست.
باشگاه مشتریان، سابقه خرید و مشتریان قدیمی سرمایه بزرگی هستند؛ اما ارزش واقعی آنها زمانی ایجاد می‌شود که بتوانیم بفهمیم:
چه کسی؟
چه چیزی؟
چند وقت یک‌بار؟
با چه ارزش مالی؟
در چه Categoryای؟
در چه شعبه‌ای؟
با چه تخفیفی؟
و چرا دیگر برنمی‌گردد؟
در این نقطه، RFM و سایر مدل‌های Customer Analytics که در پروژه گراد شروع کرده‌ایم، باید از یک تحلیل مقطعی به بخشی از سیستم تصمیم‌گیری تبدیل شوند.
مقصد:
Customer Database
↓
Customer Intelligence
↓
Customer Strategy
↓
Personalized Experience
↓
Retention + CLV + Advocacy

2.5 | Experience Gap
گراد شبکه فروش دارد؛ اما شبکه فروش هنوز الزاماً «شبکه تجربه» نیست.
فروشگاه برای گراد فقط محل فروش نیست.
هر فروشگاه یک نقطه‌ای است که در آن مشتری باید:
برند را ببیند،
برند را لمس کند،
با برند تعامل کند،
و درباره برند تصمیم بگیرد.
اما وقتی تجربه شعب متفاوت باشد، آموزش فروشندگان ناپیوسته باشد یا عناصر Visual Merchandising و Service استاندارد نباشند، یک اتفاق مهم رخ می‌دهد:
برند در ذهن مشتری چند نسخه پیدا می‌کند.
یک نسخه در Instagram.
یک نسخه در تبلیغات.
یک نسخه در وب‌سایت.
و نسخه‌ای دیگر در فروشگاه.
در حالی که هدف باید این باشد:
One Brand.
One Experience.
Multiple Touchpoints.

2.6 | Organizational Capability Gap
اینجا وارد یکی از مهم‌ترین بخش‌های Transformation می‌شویم.
اگر بخواهیم Brand، Product، Digital و Customer را تغییر دهیم، باید سازمانی داشته باشیم که بتواند این تغییر را اجرا کند.
در تحلیل سازمانی، موضوعاتی مانند تصمیم‌گیری فردمحور، ضعف در آموزش و نیاز به بازطراحی ساختار و استقرار KPI و داشبورد مدیریتی مطرح شده‌اند. 
بنابراین مسئله فقط:
«چه کسانی در سازمان کار می‌کنند؟»
نیست.
بلکه:
چطور تصمیم می‌گیرند؟
چه کسی مالک هر تصمیم است؟
چطور با هم کار می‌کنند؟
چه چیزی اندازه‌گیری می‌شود؟
چه رفتاری پاداش می‌گیرد؟
چه کسی مسئول نتیجه نهایی است؟
این همان جایی است که Structure + Governance + Culture + Capability باید با هم تغییر کنند.

2.7 | Agility & Data Gap
بازار امروز با سرعتی بیشتر از گذشته تغییر می‌کند.
اما سازمانی که تصمیم‌هایش کند باشد، اطلاعات در آن پراکنده باشد و عملکرد را با تأخیر ببیند، نمی‌تواند با سرعت بازار حرکت کند.
در خود مطالعه نیز نیاز به:
BI، داشبورد مدیریتی، CRM، AI و تصمیم‌گیری مبتنی بر داده
مطرح شده است. 
اما اینجا هم نباید گرفتار «فناوری برای فناوری» شویم.
هدف:
ساختن یک سازمان سریع‌تر برای دیدن، تصمیم گرفتن و اقدام کردن است.

2.8 | یک نکته مهم درباره این شش شکاف
اینها شش پروژه مستقل نیستند.
یک زنجیره‌اند.
مثلاً:
Customer Insight
می‌تواند به:
Product Insight
تبدیل شود.
Product Insight وارد:
Merchandising
می‌شود.
Merchandising روی:
Production
اثر می‌گذارد.
محصول درست در:
Retail
قرار می‌گیرد.
Retail تجربه ایجاد می‌کند.
Experience باعث:
Purchase + Loyalty
می‌شود.
و تمام این رفتار دوباره وارد:
Customer Data
می‌شود.
یعنی یک چرخه:
CUSTOMER
↓
INSIGHT
↓
PRODUCT
↓
EXPERIENCE
↓
PURCHASE
↓
DATA
↓
LEARNING
↓
BETTER CUSTOMER
این چیزی است که گراد باید از یک مجموعه واحدهای سازمانی به سمت آن حرکت کند:
یک سیستم یادگیرنده.

2.9 | بنابراین، مسئله اصلی گراد چیست؟
اگر بخواهیم تمام این فصل را در یک جمله خلاصه کنیم:
گراد مشکل کمبود دارایی ندارد؛ مشکل اصلی، تبدیل نکردن دارایی‌های موجود به یک سیستم یکپارچه، معاصر و چابک خلق ارزش است.
و این تعریف، مسیر استراتژی را عوض می‌کند.
چون اگر مشکل «کمبود» بود، باید چیزهای جدید می‌خریدیم.
اما وقتی مشکل اتصال و بازآرایی است، باید سازمان را بازطراحی کنیم.

PART 03
STRATEGIC CHOICES
انتخاب‌های بزرگ گراد
تا اینجا مشخص کردیم گراد چه دارد، کجا ایستاده و فاصله میان وضعیت موجود و وضعیت مطلوب کجاست.
اما هنوز یک مسئله حل نشده باقی مانده:
آیا می‌توان همه این فاصله‌ها را هم‌زمان و با شدت یکسان پر کرد؟
پاسخ، خیر است.
استراتژی از جایی آغاز می‌شود که سازمان بین چند مسیر ممکن، انتخاب می‌کند.
گراد برای رسیدن به جمع سه برند اول توصیه‌شده ایران، نمی‌تواند صرفاً بگوید:
«محصولمان را بهتر می‌کنیم، تبلیغاتمان را بیشتر می‌کنیم، فروشگاه‌ها را بهبود می‌دهیم و دیجیتال را توسعه می‌دهیم.»
این‌ها فعالیت‌اند، نه استراتژی.
استراتژی باید مشخص کند:
گراد در آینده قرار است برای چه چیزی شناخته شود، برای چه کسی ارزش ایجاد کند، چگونه رشد کند و چه قابلیت‌هایی را برای رسیدن به آن بسازد.

3.1 | انتخاب اول
گراد قرار نیست برند دیگری باشد
یکی از وسوسه‌های طبیعی در دوره بازسازی یک برند قدیمی، نگاه کردن به برندهای موفق‌تر و تلاش برای شبیه شدن به آنهاست.
رقیب جوان‌تر است؛ پس گراد باید جوان‌تر شود.
رقیب دیجیتال قوی‌تری دارد؛ پس گراد باید همان مدل را اجرا کند.
رقیب روایت جذاب‌تری دارد؛ پس گراد باید همان نوع روایت را بسازد.
اما این مسیر می‌تواند گراد را وارد بازی‌ای کند که مزیت ذاتی خودش را ندارد.
گراد نباید نسخه ایرانی یک برند دیگر باشد.
انتخاب استراتژیک:
گراد باید معاصر شود، بدون اینکه هویت خود را از دست بدهد.
این یعنی:
Heritage + Contemporary Relevance
نه:
Heritage vs. Modernity

3.2 | انتخاب دوم
از «برند باسابقه» به «برند دارای معنا»
سابقه به خودی خود Positioning نیست.
اینکه گراد چند دهه سابقه دارد، دلیل خوبی برای اعتماد است؛ اما الزاماً دلیل کافی برای انتخاب نسل بعد نیست.
بنابراین باید از:
«ما سال‌هاست اینجا هستیم.»
به:
«ما برای سبک زندگی امروز شما چه معنایی داریم؟»
حرکت کنیم.
این تغییر، قلب Repositioning گراد خواهد بود.
وعده برند باید بتواند چهار چیز را هم‌زمان نگه دارد:
اعتبار گذشته
· 
کیفیت
· 
معاصریت
· 
هویت
و این ترکیب باید در تمام Touchpointهای برند دیده شود.

3.3 | انتخاب سوم
رقابت بر سر ارزش، نه تخفیف
یکی از تهدیدهای اصلی بازار، فشار قیمت و حضور کالاهای ارزان‌تر است. در مطالعه نیز راهکار پیشنهادی، حرکت از رقابت قیمتی به سمت رقابت بر مبنای ارزش است. 
این انتخاب بسیار مهم است.
چون اگر گراد بخواهد با ارزان‌تر بودن رقابت کند، همیشه کسی وجود خواهد داشت که ارزان‌تر باشد.
اما اگر بتواند ثابت کند:
چرا این محصول؟
چرا این کیفیت؟
چرا این طراحی؟
چرا این تجربه؟
چرا این برند؟
آن‌وقت قیمت در یک Value Equation بزرگ‌تر قرار می‌گیرد.
بنابراین:
تخفیف باید ابزار باشد، نه هویت تجاری گراد.
و هدف بلندمدت باید افزایش سهم فروش سالم، کاهش وابستگی به تخفیف و افزایش ارزش ادراک‌شده باشد.

3.4 | انتخاب چهارم
مشتری هدف: «همه» نیستند
یکی از خطرهای رشد گراد این است که به دلیل تنوع محصول و گستردگی برند، بخواهد برای همه جذاب باشد.
اما برندی که برای همه طراحی می‌کند، ممکن است برای هیچ‌کس معنای عمیقی نداشته باشد.
گراد باید میان:
Customer Base
و
Strategic Customer
تمایز ایجاد کند.
یعنی همه مشتریان ارزشمندند، اما همه آنها لزوماً موتور رشد آینده نیستند.
در ادامه برنامه باید Customer Architecture دقیق ساخته شود:
Core Customer
Growth Customer
Occasion Customer
Lapsed Customer
High-value Customer
Potential Customer
و سپس مشخص شود برای هرکدام:
Product + Price + Message + Channel + Experience
چه تفاوتی دارد.

3.5 | انتخاب پنجم
زنانه؛ یک Category یا یک موتور رشد؟
اینجا یکی از مهم‌ترین انتخاب‌های گراد قرار دارد.
گراد نمی‌تواند صرفاً بگوید:
«زنانه را بیشتر تبلیغ کنیم.»
اگر زنانه قرار است یکی از موتورهای رشد آینده باشد، باید به شکل یک Business Growth Engine دیده شود.
یعنی:
Customer
→
Design
→
Collection
→
Merchandising
→
Production
→
Pricing
→
Retail
→
Communication
→
CRM
همه باید حول آن هماهنگ شوند.
اما یک تصمیم هنوز باید با داده‌های داخلی تکمیل شود:
آیا زنانه باید:
Category مهم فعلی
باشد یا:
Business Unit مستقل با اهداف، منابع و P&L مشخص؟
در این مرحله نمی‌توانیم بدون داده‌های مالی و عملیاتی پاسخ قطعی بدهیم.
اما از نظر استراتژیک، جهت روشن است:
زنانه باید از یک «بخش محصول» به یک «موتور رشد بالقوه» ارتقا پیدا کند.

3.6 | انتخاب ششم
مردانه؛ موتور اعتبار و سودآوری
اشتباه دیگر این است که چون زنانه فرصت رشد دارد، مردانه را صرفاً کسب‌وکار فعلی بدانیم.
مردانه باید همچنان:
Core Authority
گراد باقی بماند.
این همان حوزه‌ای است که گراد بیشترین سابقه، شناخت و اعتبار را در آن دارد.
بنابراین هدف مردانه صرفاً «فروش بیشتر» نیست.
بلکه:
Authority
· 
Profitability
· 
Customer Loyalty
است.
گراد باید در مردانه به جایی برسد که وقتی مصرف‌کننده ایرانی به:
پوشاک رسمی، استایل حرفه‌ای، کت‌وشلوار و موقعیت‌های مهم
فکر می‌کند، گراد یکی از انتخاب‌های طبیعی ذهنی او باشد.

3.7 | انتخاب هفتم
دامادی؛ از محصول به Occasion Business
دامادی نیز نباید صرفاً یک Category دیگر در میان محصولات مردانه باشد.
دامادی یک Occasion است.
و Occasion معمولاً ارزش اقتصادی و احساسی بالاتری دارد.
بنابراین می‌توان آن را به یک تجربه کامل تبدیل کرد:
Suit
· 
Shirt
· 
Tie / Accessories
· 
Shoes
· 
Styling
· 
Consultation
· 
Experience
· 
CRM
یعنی گراد به جای فروش «کت‌وشلوار دامادی»،
«تجربه آماده‌شدن برای یک روز مهم» را بفروشد.
این همان نقطه‌ای است که Product و Experience به هم متصل می‌شوند.

3.8 | انتخاب هشتم
فروشگاه بیشتر یا فروشگاه بهتر؟
گراد یکی از مهم‌ترین دارایی‌های فیزیکی خود را در اختیار دارد:
شبکه فروش.
بنابراین راه‌حل پیش‌فرض نباید «افتتاح شعب بیشتر» باشد.
قبل از Expansion باید سؤال کنیم:
آیا هر شعبه گراد حداکثر ظرفیت خود را بالفعل کرده است؟
بنابراین اولویت استراتژیک:
Store Productivity
است.
یعنی:
Traffic
→
Conversion
→
Average Basket
→
Cross-sell
→
Repeat
→
CLV
بعد از آن، توسعه فیزیکی می‌تواند بر اساس مدل اقتصادی هر منطقه تصمیم‌گیری شود.

3.9 | انتخاب نهم
Digital به‌عنوان رسانه یا Digital به‌عنوان کسب‌وکار؟
گراد نمی‌تواند Digital را فقط به Instagram تقلیل دهد.
Digital باید چهار نقش داشته باشد:
1. Brand
ساخت تصویر و روایت
2. Commerce
فروش
3. Customer
ارتباط و CRM
4. Intelligence
داده و یادگیری
پس:
Instagram گراد نیست.
Instagram یکی از Touchpointهای Digital Ecosystem گراد است.
این تغییر نگاه، بعدها روی ساختار تیم، بودجه، KPI و فناوری نیز اثر خواهد گذاشت.

3.10 | انتخاب دهم
روایت؛ از «تبلیغ محصول» به «ساختن جهان گراد»
این بخش برای پروژه ما اهمیت ویژه‌ای دارد.
گراد اگر بخواهد در ذهن نسل جدید جای بگیرد، نباید فقط درباره لباس صحبت کند.
باید درباره:
مردی که آن لباس را می‌پوشد.
زنی که آن لباس را انتخاب می‌کند.
لحظه‌ای که لباس در آن حضور دارد.
سبک زندگی‌ای که برند نمایندگی می‌کند.
صحبت کند.
یعنی:
Product Story
باید تبدیل شود به:
Human Story
و سپس:
Brand Story
اینجاست که روایت‌گری باید به یکی از قابلیت‌های مرکزی Marketing تبدیل شود.
نه صرفاً یک تکنیک برای Instagram.

3.11 | انتخاب یازدهم
CRM از «باشگاه تخفیف» به «رابطه»
گراد یک دارایی بسیار ارزشمند دارد:
مشتریانی که قبلاً او را انتخاب کرده‌اند.
نباید هر بار برای بازگرداندن آنها فقط تخفیف پیشنهاد کنیم.
باید بدانیم:
چرا آمدند؟
چه خریدند؟
چرا برنگشتند؟
چه چیزی احتمالاً دوباره آنها را جذب می‌کند؟
و سپس ارتباط را شخصی کنیم.
هدف:
از Customer Database به Customer Relationship.
و نهایتاً:
از Customer Relationship به Customer Advocacy.
یعنی مشتری نه فقط دوباره خرید کند؛ بلکه گراد را به دیگری توصیه کند.
و این دقیقاً با هدف نهایی پروژه، یعنی Recommendation، ارتباط مستقیم دارد.

3.12 | انتخاب دوازدهم
سازمان؛ از «واحدها» به «سیستم»
این شاید مهم‌ترین انتخاب در سطح سازمان باشد.
در مدل سنتی:
Marketing
یک طرف است.
Sales
طرف دیگر.
Production
یک طرف.
Finance
طرف دیگر.
اما مشتری چنین سازمانی را نمی‌بیند.
او فقط:
GERAD
را می‌بیند.
بنابراین ساختار آینده باید به سمت همکاری Cross-functional حرکت کند.
مثلاً یک Collection جدید نباید فقط پروژه Design باشد.
باید تیمی باشد متشکل از:
Design
Merchandising
Marketing
Production
Sales
Finance
CRM
و یک Owner مشخص.

3.13 | انتخاب سیزدهم
تصمیم‌گیری مبتنی بر داده؛ بدون کشتن شهود
Fashion را نمی‌توان فقط با Excel اداره کرد.
اما Fashion را هم نمی‌توان فقط با سلیقه اداره کرد.
گراد به ترکیب این دو نیاز دارد:
Data + Expertise + Creativity
داده باید به ما بگوید:
چه اتفاقی افتاده؟
تحلیل باید کمک کند بفهمیم:
چرا اتفاق افتاده؟
و خلاقیت و تجربه باید کمک کنند تصمیم بگیریم:
حالا چه کاری انجام دهیم؟

3.14 | انتخاب چهاردهم
Transformation به‌جای Campaign
این شاید بزرگ‌ترین تفاوت این سند با یک برنامه بازاریابی معمولی باشد.
اگر یک Campaign شکست بخورد، Campaign بعدی را می‌سازیم.
اما اگر Transformation شکست بخورد، مسئله بسیار عمیق‌تر است.
بنابراین پروژه باید:
Long-term
باشد،
اما:
Actionable
طراحی شود.
یعنی هر تصمیم استراتژیک باید در نهایت به:
Project
↓
Owner
↓
KPI
↓
Timeline
↓
Budget
↓
Expected Outcome
متصل شود.

3.15 | پس انتخاب نهایی چیست؟
اگر تمام انتخاب‌های بالا را در یک تصویر جمع کنیم:
گراد آینده:
یک برند معاصر
با
ریشه و اعتبار تاریخی
که
محصول را با منطق Portfolio توسعه می‌دهد
و
مشتری را با Data می‌شناسد
و
با Storytelling با او ارتباط می‌گیرد
و
در فروشگاه و Digital تجربه‌ای یکپارچه می‌سازد
و
با یک سازمان چابک آن را اجرا می‌کند.

Strategic Thesis
و حالا می‌توانیم برای اولین بار یک Strategic Thesis برای گراد بنویسیم:
گراد برای قرار گرفتن در جمع سه برند اول توصیه‌شده ایران، باید از یک برند باسابقه با دارایی‌های پراکنده، به یک سیستم یکپارچه و معاصر خلق ارزش تبدیل شود؛ سیستمی که اعتبار گذشته را حفظ می‌کند، محصول و تجربه را برای نسل جدید بازطراحی می‌کند، مشتری را با داده می‌شناسد، با روایت با او ارتباط برقرار می‌کند و با سازمانی چابک و داده‌محور این وعده را در تمام نقاط تماس اجرا می‌کند.

PART 04
TRANSFORMATION ARCHITECTURE
معماری تحول گراد
تا اینجا سه سؤال را پاسخ داده‌ایم:
گراد چه دارد؟
کجا شکاف دارد؟
چه انتخاب‌هایی باید انجام دهد؟
حالا باید این انتخاب‌ها را به یک معماری منسجم تبدیل کنیم.
چون اگر برای هر مسئله یک پروژه جدا تعریف کنیم، خیلی زود به فهرستی از ده‌ها پروژه می‌رسیم که ارتباطشان با یکدیگر مشخص نیست.
گراد به پروژه‌های بیشتر نیاز ندارد.
به یک سیستم متصل نیاز دارد.

4.1 | از پروژه‌های پراکنده به یک سیستم تحول
تحول گراد را می‌توان به این زنجیره دید:
Culture → Capability → Product → Experience → Brand → Recommendation → Growth
اما این مسیر خطی نیست.
در واقع یک چرخه است:
Culture
سازمان را تغییر می‌دهد.
↓
Capability
توان اجرای جدید ایجاد می‌کند.
↓
Product
پاسخ بهتری به بازار می‌دهد.
↓
Experience
این ارزش را به مشتری منتقل می‌کند.
↓
Brand
تصویر جدیدی در ذهن ایجاد می‌کند.
↓
Recommendation
اعتماد و ترجیح ایجاد می‌کند.
↓
Growth
رشد ایجاد می‌شود.
↓
و داده‌های حاصل از رشد دوباره به:
Product + Customer + Organization
بازمی‌گردند.
این یعنی:
GERAD AS A LEARNING ORGANIZATION

4.2 | هشت ستون اصلی تحول
بر اساس تشخیص و انتخاب‌های فصل‌های قبل، معماری پیشنهادی را در هشت ستون اصلی قرار می‌دهیم.
این هشت ستون عمداً از ساختار واحدهای سازمانی پیروی نمی‌کنند.
چون قرار نیست بگوییم:
«این برنامه مربوط به مارکتینگ است.»
یا:
«این بخش مربوط به منابع انسانی است.»
هر ستون یک مسئله استراتژیک سازمان را حل می‌کند.

PILLAR 01
BRAND & RELEVANCE
بازآفرینی برند و ارتباط با نسل آینده
هدف:
تبدیل اعتبار تاریخی گراد به ارتباط معاصر.
این ستون شامل:
· Brand Positioning 
· Brand Promise 
· Brand Personality 
· Verbal Identity 
· Visual Identity 
· Art Direction 
· Storytelling 
· Content Architecture 
· Brand Guidelines 
است.
اما یک اصل مهم:
Rebranding ≠ New Logo
تغییر لوگو اگر اتفاق بیفتد، فقط یک جزء کوچک از این پروژه خواهد بود.
مسئله اصلی این است:
وقتی مشتری با گراد مواجه می‌شود، چه چیزی باید احساس و برداشت کند؟
و آیا همان برداشت در:
Instagram
Website
Store
Packaging
Advertising
Sales Staff
و حتی Product Design
تکرار می‌شود؟

PILLAR 02
PRODUCT & MERCHANDISING
ساختن محصولی که استراتژی داشته باشد
اگر Brand Promise تغییر کند ولی محصول همان محصول قبلی بماند، Transformation ناقص است.
بنابراین باید:
Product Architecture
بازطراحی شود.
برای هر Category باید مشخص شود:
Role
Target Customer
Price
Margin
Growth Potential
Brand Role
Seasonality
Inventory Risk
Production Model
و سپس Categoryها در یک Portfolio واحد مدیریت شوند.

معماری پیشنهادی Product Portfolio
CORE
محصولاتی که هویت اصلی گراد را می‌سازند.
GROWTH
محصولاتی که قرار است رشد آینده را ایجاد کنند.
PROFIT
محصولاتی با نقش اصلی در سودآوری.
TRAFFIC
محصولاتی که مشتری را وارد برند می‌کنند.
IMAGE
محصولاتی که جایگاه و پرستیژ برند را تقویت می‌کنند.
OCCASION
محصولاتی برای موقعیت‌های خاص مانند دامادی.
این مدل کمک می‌کند دیگر از خودمان نپرسیم:
«این محصول فروش دارد یا نه؟»
بلکه بپرسیم:
«این محصول چه نقشی در سیستم گراد دارد؟»

PILLAR 03
WOMEN'S GROWTH ENGINE
ساختن موتور رشد زنانه
زنانه در این معماری یک پروژه تبلیغاتی نیست.
یک Growth Program است.
چهار سؤال باید هم‌زمان پاسخ داده شوند:
Customer
زن گراد دقیقاً کیست؟
Product
چه چیزی می‌خواهد؟
Experience
کجا و چگونه باید خرید کند؟
Economics
این کسب‌وکار چگونه سودآور می‌شود؟
و سپس تمام زنجیره:
Design → Production → Merchandising → Retail → Digital → CRM
باید با آن هماهنگ شود.

PILLAR 04
MEN'S AUTHORITY & OCCASION
تقویت قلمرو اصلی گراد
در کنار رشد زنانه، مردانه باید قلمرو اقتدار برند باقی بماند.
این ستون سه بخش دارد:
Men's Core
مرجعیت در پوشاک مردانه.
Formal & Business
ساختن Authority در استایل رسمی و حرفه‌ای.
Grooming / Occasion
توسعه کسب‌وکار موقعیت‌هایی مانند دامادی.
هدف:
گراد در مردانه فقط فروشنده لباس نباشد؛ مرجع انتخاب و استایل باشد.

PILLAR 05
CUSTOMER & CRM
تبدیل مشتری به سرمایه استراتژیک
این ستون باید CRM را از یک ابزار اجرایی به یک قابلیت سازمانی تبدیل کند.
مسیر:
Data
↓
Segmentation
↓
RFM / CLV
↓
Customer Need
↓
Personalization
↓
Retention
↓
Cross-sell
↓
Advocacy
در این مدل، مشتری فقط مقصد Marketing نیست.
مشتری منبع تصمیم‌گیری است.

PILLAR 06
RETAIL & OMNICHANNEL EXPERIENCE
یک برند، یک تجربه
گراد باید بتواند یک تجربه واحد ایجاد کند؛ چه مشتری:
· Instagram را ببیند، 
· وارد Website شود، 
· با CRM پیام دریافت کند، 
· وارد فروشگاه شود، 
· با فروشنده صحبت کند، 
· خرید کند، 
· یا دوباره برای خرید برگردد. 
این یعنی:
ONE GERAD EXPERIENCE
نه:
Store Experience
جدا از:
Digital Experience
و جدا از:
Marketing Experience.

PILLAR 07
OPERATIONS, PRODUCTION & FINANCE
ساختن موتور اقتصادی Transformation
این ستون عمداً سه حوزه را کنار هم قرار می‌دهد.
چون Product Strategy بدون Economics قابل اجرا نیست.
زنجیره باید به این شکل کار کند:
Customer Demand
↓
Merchandising Plan
↓
Demand Forecast
↓
Production Plan
↓
Procurement
↓
Inventory
↓
Store Allocation
↓
Sales
↓
Financial Result
↓
Learning
در اینجا مالی دیگر فقط گزارش‌دهنده عملکرد گذشته نیست.
Finance باید شریک تصمیم‌گیری باشد.
مثلاً قبل از توسعه یک Category باید بدانیم:
Revenue Potential؟
Gross Margin؟
Working Capital؟
Inventory Risk؟
Production Requirement؟
Discount Risk؟

PILLAR 08
ORGANIZATION, CULTURE & DATA
ساختن سازمانی که بتواند تغییر کند
این ستون، زیرساخت همه ستون‌های قبلی است.
سه لایه دارد:
Structure
ساختار سازمانی
Culture
نحوه رفتار و همکاری
Data
نحوه دیدن و تصمیم‌گیری
و این سه باید با هم تغییر کنند.
اگر ساختار تغییر کند ولی Culture همان باشد، تحول کند می‌شود.
اگر Culture تغییر کند ولی Data وجود نداشته باشد، تصمیم‌ها دوباره فردمحور می‌شوند.
اگر Data ایجاد شود ولی Decision Rights مشخص نباشد، Dashboard تبدیل به گزارش دیگری می‌شود.

4.3 | یک اصل مهم
این هشت ستون هشت پروژه مستقل نیستند.
مثلاً:
Product
از Customer Insight تغذیه می‌کند.
Customer Insight
از CRM و Data می‌آید.
Product
به Production و Finance وابسته است.
Product
تجربه Retail را شکل می‌دهد.
Retail
Brand Promise را اجرا می‌کند.
Brand
Customer Acquisition را تقویت می‌کند.
Customer
دوباره داده تولید می‌کند.
پس مدل واقعی این است:
                 BRAND
                   ↑
                   │
CUSTOMER → INSIGHT → PRODUCT
   ↑                 ↓
   │              PRODUCTION
   │                 ↓
   │              RETAIL
   │                 ↓
   └──── EXPERIENCE ┘

        ORGANIZATION
             +
          CULTURE
             +
            DATA
و در پشت همه اینها:
Finance
قرار دارد تا مطمئن شود رشد، از نظر اقتصادی نیز پایدار است.

4.4 | Transformation Priorities
اما حتی این هشت ستون هم نباید با یک سرعت شروع شوند.
من پیشنهاد می‌کنم آنها را در سه سطح قرار دهیم.
LEVEL 01 — RESET
چیزهایی که باید ابتدا اصلاح شوند:
Brand Strategy
Organization
Product Architecture
Customer Intelligence
Governance
اینها پایه‌اند.

LEVEL 02 — BUILD
بعد قابلیت‌های جدید ساخته می‌شوند:
Women's Growth Engine
Digital Commerce
Retail Experience
Demand Planning
BI
CRM Automation
Leadership & Capability

LEVEL 03 — SCALE
وقتی سیستم جواب خود را نشان داد:
Store Expansion
Category Expansion
New Customer Acquisition
B2B Growth
Regional Expansion
Technology / AI
می‌توانند Scale شوند.

4.5 | چرا این ترتیب مهم است؟
چون یکی از اشتباهات رایج Transformation این است که سازمان از همان ابتدا سراغ Scale می‌رود.
مثلاً:
فروشگاه بیشتر.
محصول بیشتر.
تبلیغات بیشتر.
کانال بیشتر.
مشتری بیشتر.
در حالی که اگر سیستم هنوز آماده نباشد، Scale فقط مشکل را بزرگ‌تر می‌کند.
بنابراین:
اول سیستم را درست می‌کنیم؛ بعد آن را بزرگ می‌کنیم.

4.6 | معیار موفقیت Transformation
یک نکته بسیار مهم:
نباید موفقیت این پروژه را فقط با:
Sales
بسنجیم.
چون ممکن است فروش افزایش پیدا کند ولی:
· حاشیه سود کاهش یابد، 
· موجودی افزایش پیدا کند، 
· تخفیف بیشتر شود، 
· مشتری جدید بیاید اما Retention پایین باشد، 
· Brand Equity آسیب ببیند، 
· یا سازمان فرسوده شود. 
بنابراین KPI Architecture باید چهار سطح داشته باشد:
BRAND
آگاهی، ترجیح، تصویر، Recommendation
CUSTOMER
Acquisition، Retention، CLV، Frequency
BUSINESS
Revenue، Margin، Productivity، Inventory
ORGANIZATION
Capability، Speed، Employee Performance، Decision Quality

4.7 | مقصد نهایی
تمام این ستون‌ها باید به یک نتیجه مشترک برسند:
از:
برندی که مشتریانش را دارد
به:
برندی که مشتریان جدید می‌خواهد.
از:
برندی که محصول می‌فروشد
به:
برندی که سبک و انتخاب می‌سازد.
از:
برندی که تبلیغ می‌کند
به:
برندی که روایت دارد.
از:
برندی که فروشگاه دارد
به:
برندی که تجربه دارد.
از:
برندی که داده جمع می‌کند
به:
برندی که از داده یاد می‌گیرد.
از:
سازمانی که کارها را انجام می‌دهد
به:
سازمانی که سریع‌تر یاد می‌گیرد و تغییر می‌کند.

THE TRANSFORMATION EQUATION
و اگر بخواهیم تمام فصل چهارم را در یک فرمول خلاصه کنیم:
HERITAGE
+
RELEVANCE
+
PRODUCT
+
EXPERIENCE
+
INTELLIGENCE
+
AGILITY
=
GERAD NEXT
و GERAD NEXT قرار نیست یک برند جدید باشد.
همان گراد است؛
اما آماده نسل بعدی بازار.

و حالا یک مرحله بسیار مهم داریم
از اینجا به بعد دیگر نباید فقط در سطح Concept بمانیم.
فصل بعد باید وارد:
PART 05
THE GERAD OPERATING MODEL
مدل عملیاتی گراد آینده
شویم.
در آنجا برای اولین بار مشخص می‌کنیم این معماری در سازمان دقیقاً چگونه کار می‌کند:
· ساختار سازمانی پیشنهادی 
· نقش هیئت‌مدیره و مدیریت ارشد 
· واحدهای جدید یا بازطراحی‌شده 
· Product & Merchandising 
· Marketing & Brand 
· CRM 
· Digital 
· Retail 
· Production 
· Supply Chain 
· Finance 
· HR 
· Data/BI 
· کمیته‌های Cross-functional 
· Decision Rights 
· KPI Ownership 
و مهم‌تر از همه:
چه چیزی باید تغییر کند، چه چیزی باید ساخته شود و چه چیزی باید حذف شود.
این فصل نقطه‌ای است که سند ما از Strategic Document به یک Transformation Blueprint قابل اجرا تبدیل 
PART 05
THE GERAD OPERATING MODEL
مدل عملیاتی گراد آینده
از استراتژی به مسئولیت
استراتژی زمانی ارزش دارد که بتوانیم در اولین جلسه شنبه صبح از خودمان بپرسیم:
«خب، از شنبه چه کسی باید چه کاری انجام دهد؟»
اگر جواب این سؤال مشخص نباشد، استراتژی هنوز اجرایی نشده است.
گراد برای رسیدن به هدف ۱۴۰۶ باید از سازمانی که در آن واحدها عمدتاً وظایف خود را انجام می‌دهند، به سازمانی تبدیل شود که برای خروجی مشترک با یکدیگر کار می‌کنند.
بنابراین مدل جدید بر یک اصل بنا می‌شود:
هر خروجی مهم گراد باید یک Owner داشته باشد.
نه سه مسئول.
نه یک کمیته بدون مسئول.
نه «همه واحدها».
یک Owner مشخص + واحدهای همکار + KPI مشخص + Deadline مشخص.

5.1 | ساختار پیشنهادی کلان
ساختار پیشنهادی را می‌توان در ۵ لایه تعریف کرد:
LAYER 01
Board / Governance
LAYER 02
CEO / Transformation Office
LAYER 03
Business Engines
LAYER 04
Enabling Functions
LAYER 05
Execution Network

5.2 | LAYER 01
هیئت‌مدیره و Governance
مشکل رایج در سازمان‌های باسابقه این است که هیئت‌مدیره وارد جزئیات اجرایی می‌شود، در حالی که بعضی تصمیم‌های استراتژیک هم بدون چارچوب مشخص باقی می‌مانند.
در مدل جدید:
هیئت‌مدیره باید Owner «جهت» باشد، نه Owner «عملیات روزانه».
مسئولیت‌های هیئت‌مدیره:
1. تصویب Vision و Strategic Direction 
2. تصویب سرمایه‌گذاری‌های Transformation 
3. تصویب بودجه‌های کلان 
4. انتخاب و ارزیابی CEO 
5. نظارت بر KPIهای کلیدی 
6. بررسی ریسک‌های اصلی 
7. تصمیم‌گیری درباره پروژه‌های بزرگ Expansion 
8. حفظ Governance و جلوگیری از تصمیم‌های روزمره فردمحور 
نباید:
· طراحی کالکشن را مدیریت کند. 
· کمپین تبلیغاتی را تصویب جزئی کند. 
· چیدمان فروشگاه را مدیریت کند. 
· قیمت یک محصول را تعیین کند. 
· وارد مدیریت روزانه واحدها شود. 
این تفکیک برای کاهش همان مسئله تصمیم‌گیری فردمحور ضروری است که در بریف به آن اشاره شده است. 

5.3 | LAYER 02
CEO + TRANSFORMATION OFFICE
اینجا یکی از تغییرات کلیدی را پیشنهاد می‌کنم.
برای برنامه‌ای با این ابعاد، نباید انتظار داشته باشیم مدیرعامل به‌تنهایی Transformation را بین همه واحدها هماهنگ کند.
بنابراین:
Gerad Transformation Office — GTO
ایجاد شود.
این واحد بزرگ نیست.
حتی در ابتدا می‌تواند با ۲ تا ۴ نفر شروع شود.
مسئولیت GTO:
· تبدیل Strategy به Project 
· تعیین Owner هر پروژه 
· تعیین Timeline 
· پیگیری Milestoneها 
· مدیریت Dependencies 
· گزارش ماهانه به CEO 
· گزارش فصلی به هیئت‌مدیره 
· ثبت Issues 
· پیگیری تصمیم‌های معطل‌مانده 
· کنترل اجرای Transformation Roadmap 
نکته مهم:
GTO خودش نباید مجری پروژه‌ها باشد.
وظیفه‌اش:
وادار کردن سازمان به اجراست.

5.4 | LAYER 03
BUSINESS ENGINES
در مدل پیشنهادی، چهار موتور اصلی کسب‌وکار خواهیم داشت:
01 — BRAND & CUSTOMER
02 — PRODUCT & MERCHANDISING
03 — RETAIL & DIGITAL COMMERCE
04 — PRODUCTION & SUPPLY
و این چهار موتور توسط:
Finance
HR
Data
Technology
پشتیبانی می‌شوند.

5.5 | BRAND & CUSTOMER
این بخش دیگر نباید فقط «واحد تبلیغات» باشد.
مأموریت:
ساختن تقاضا، معنا و رابطه با مشتری.
زیرمجموعه‌های پیشنهادی:
· Brand Strategy 
· Marketing 
· Creative / Content 
· CRM 
· Customer Intelligence 
· PR & Communication 
· Digital Marketing 

مسئولیت Brand
Brand Manager
Owner این خروجی‌هاست:
· Positioning 
· Brand Promise 
· Brand Personality 
· Brand Guidelines 
· Brand Architecture 
· Brand Consistency 
یعنی اگر فردا کسی پرسید:
«گراد دقیقاً چه برندی است؟»
پاسخ این واحد باید مشخص باشد.

5.6 | مدیریت هنری
این بخش را باید از «طراحی گرافیک» بسیار بزرگ‌تر ببینیم.
در بریف نیز پیشنهاد استخدام یا برون‌سپاری یک مدیر هنری برای راهبری یکپارچه طراحی محصول، کالکشن، برند، فروشگاه، بسته‌بندی، سایت، تجربه مشتری، ویترین و ارتباطات بصری مطرح شده است. 
بنابراین:
ART / CREATIVE DIRECTOR
باید Owner انسجام بصری و هنری باشد.
مسئولیت:
· Art Direction 
· Campaign Look & Feel 
· Photography 
· Video 
· Store Visual Direction 
· Packaging 
· Digital Visual 
· Window Display 
· Content Aesthetic 
اما:
مدیر هنری مسئول «استراتژی محصول» نیست.
او مسئول ترجمه استراتژی به زبان بصری است.

5.7 | STORYTELLING & CONTENT
این نقش را جداگانه تعریف می‌کنم، چون برای گراد حیاتی است.
Content & Storytelling Lead
مسئول:
· Brand Narrative 
· Content Pillars 
· Editorial Calendar 
· Campaign Story 
· Product Story 
· Customer Story 
· Social Content 
· Video Narrative 
· Cultural Content 
و یک اصل:
Content نباید از محصول عکس بگیرد؛ باید برای محصول معنا بسازد.

5.8 | CRM & CUSTOMER INTELLIGENCE
این بخش باید یکی از قدرتمندترین واحدهای جدید گراد باشد.
CRM Manager
مسئول:
· Customer Segmentation 
· RFM 
· CLV 
· Retention 
· Reactivation 
· Loyalty 
· Campaign Personalization 
· Customer Journey 
· Lifecycle Marketing 
اما CRM نباید مالک صرف «ارسال پیامک» باشد.
CRM باید Owner رابطه مشتری باشد.

5.9 | CUSTOMER DATA / BI
BI & Customer Analytics Lead
مسئول:
· Sales Dashboard 
· Customer Dashboard 
· Store Dashboard 
· Product Dashboard 
· Inventory Dashboard 
· Campaign Dashboard 
· Management Dashboard 
و مهم‌تر:
تبدیل Data به Decision.
مثلاً هر هفته پاسخ دهد:
· کدام Category رشد کرده؟ 
· کدام شعبه افت کرده؟ 
· کدام مشتریان در خطر ریزش‌اند؟ 
· کدام محصولات بیشترین Margin را دارند؟ 
· کدام کمپین واقعاً فروش ایجاد کرده؟ 
· فروش تخفیفی چقدر شده؟ 
· چه مقدار فروش از مشتری جدید آمده؟ 

5.10 | PRODUCT & MERCHANDISING
این بخش یکی از بزرگ‌ترین تغییرات پیشنهادی است.
چون در بریف، واحد طراحی نیازمند تحول جدی، ضعف در Trend Research، نبود مدیریت Design و نبود هویت کافی برای Collectionها ذکر شده است. 
بنابراین:
Product Director
باید Owner کل Product Portfolio باشد.
زیرمجموعه:
· Design 
· Trend Research 
· Merchandising 
· Product Planning 
· Technical Design 
· Category Management 

5.11 | PRODUCT DIRECTOR چه کاری می‌کند؟
این نقش نباید طراح ارشد باشد.
مسئولیت او:
قبل از طراحی:
Customer Insight
+
Sales Data
+
Trend
+
Business Strategy
+
Financial Target
↓
سپس:
Collection Brief
↓
Design
↓
Sampling
↓
Costing
↓
Production
↓
Launch
↓
Sales Analysis
↓
Post-Season Review
یعنی Product Director باید Owner چرخه محصول باشد.

5.12 | DESIGN
Design Director / Head of Design
مسئول:
· Collection Concept 
· Design Language 
· Silhouette 
· Color 
· Fabric Direction 
· Product Story 
· Design Consistency 
اما طراحی باید با Brief تجاری انجام شود.
طراح نباید صرفاً بگوید:
«من این مدل را دوست دارم.»
باید بتواند پاسخ دهد:
«این محصول برای چه مشتری، چه موقعیت، چه Price Point و چه هدف تجاری طراحی شده است؟»

5.13 | MERCHANDISING
این نقش برای گراد بسیار مهم است.
Merchandiser
باید بین:
Design
و
Sales
و
Production
پل بزند.
مسئول:
· Assortment 
· Quantity 
· Size Curve 
· Color Mix 
· Price Architecture 
· Store Allocation 
· Sell-through 
· Markdown 
· Replenishment 
است.
این همان نقطه‌ای است که Product Architecture را از یک مفهوم استراتژیک به تصمیم واقعی تبدیل می‌کند.

5.14 | PLANNING & PRODUCTION
در بریف وجود زنجیره تأمین قوی، تأمین اعتباری مواد اولیه، قراردادهای بلندمدت و امکان تولید سریع اجناس پرفروش به‌عنوان نقاط قوت آمده است. 
اما باید این قابلیت از:
Production Push
به:
Demand Driven Production
تبدیل شود.

Head of Planning & Production
مسئول:
· Demand Forecast 
· Production Plan 
· Capacity Planning 
· Material Planning 
· Production Calendar 
· Lead Time 
· Quality 
· Delivery 
· Replenishment 
KPI:
· On-time Delivery 
· Production Lead Time 
· Defect Rate 
· Forecast Accuracy 
· Sell-through 
· Stock Cover 

5.15 | SUPPLY CHAIN
Supply Chain Manager
مسئول:
Supplier → Material → Production → Warehouse → Store
و باید مالک:
· Supplier Portfolio 
· Supplier Performance 
· Procurement Planning 
· Import Risk 
· Domestic Sourcing 
· Contracting 
· Material Availability 
باشد.
در بریف نیز برای کاهش ریسک ارزی، توسعه تأمین‌کنندگان داخلی و قراردادهای بلندمدت پیشنهاد شده است. 

5.16 | FINANCE
در مدل جدید Finance فقط حسابداری نیست.
CFO / Finance Director
باید در تصمیم‌های تجاری حضور داشته باشد.
قبل از هر پروژه مهم باید پاسخ دهد:
Revenue Impact؟
Gross Margin؟
Cash Requirement؟
ROI؟
Risk؟
Payback؟
Inventory Impact؟

Finance Business Partner
برای Product و Retail پیشنهاد می‌شود.
یعنی Finance در جلسات:
Collection Planning
و
Store Performance
حضور داشته باشد.

5.17 | RETAIL
Retail Director
مالک عملکرد کل شبکه فروش.
مسئول:
· Sales 
· Store Productivity 
· Conversion 
· Average Basket 
· Staff Performance 
· Store Experience 
· Visual Merchandising 
· Customer Service 

5.18 | STORE MANAGER
اینجا باید شرح وظیفه دقیق‌تر شود.
مدیر شعبه فقط مسئول «فروش» نیست.
او Owner عملکرد شعبه است.
مسئولیت:
Sales
People
Customer Experience
VM
Inventory
CRM
Local Activation
Reporting
KPI:
· Sales 
· Conversion 
· ATV 
· UPT 
· Repeat Customer 
· CRM Capture 
· Customer Satisfaction 
· Stock Accuracy 
· Staff Productivity 

5.19 | VISUAL MERCHANDISING
این بخش نباید زیرمجموعه سلیقه‌ای فروشگاه‌ها باشد.
بریف نیز نیاز به تغییر جدی VM نسل‌های قبلی فروشگاهی را مطرح کرده و مواردی مانند چیدمان، نور، موسیقی و دیده‌شدن محصول را پیشنهاد کرده است. 
VM Manager
مسئول:
· Store Layout 
· Window 
· Product Presentation 
· Zoning 
· Seasonal VM 
· Campaign VM 
· Display Guidelines 
· VM Audit 
است.

5.20 | ACADEMY GRAD
این بخش باید واقعاً عملیاتی باشد.
در بریف، ایجاد Academy برای جذب و آموزش فروشندگان، مدیران شعب و سرپرستان پیشنهاد شده است. 
Academy مسئول:
قبل از استخدام
Assessment
هنگام ورود
Onboarding
بعد از ورود
Training
در طول کار
Coaching
ارزیابی
Certification

مسیر آموزشی فروشنده
LEVEL 01
Brand Knowledge
LEVEL 02
Product Knowledge
LEVEL 03
Styling
LEVEL 04
Sales Skills
LEVEL 05
Customer Relationship
LEVEL 06
Advanced Selling
و ارتقا به سطح بعدی باید وابسته به:
آموزش + آزمون + عملکرد
باشد.

5.21 | HR
HR در مدل جدید نباید فقط Admin باشد.
HR Director
مسئول:
· Organization Design 
· Job Description 
· Recruitment 
· Competency Model 
· Performance Management 
· Training 
· Career Path 
· Compensation 
· Succession Planning 
· Culture Transformation 
است.
در بریف نیز برای منابع انسانی، مواردی مانند فرآیند جذب متفاوت، تست‌های روان‌شناسی، ارزیابی ۳۶۰ درجه، آموزش و برنامه پاداش پیشنهاد شده است. 

5.22 | شرح وظایف باید واقعاً نوشته شود
این بخش را عمداً صریح می‌کنم.
برای هر Position باید یک Job Description استاندارد ایجاد شود:
1. Mission
چرا این شغل وجود دارد؟
2. Responsibilities
دقیقاً چه کارهایی انجام می‌دهد؟
3. Decision Rights
چه تصمیم‌هایی را خودش می‌گیرد؟
4. KPIs
با چه شاخص‌هایی سنجیده می‌شود؟
5. Deliverables
چه خروجی‌هایی باید تحویل دهد؟
6. Dependencies
به چه واحدهایی وابسته است؟
7. Required Competencies
چه توانایی‌هایی لازم دارد؟
این کار باید برای تمام سطوح کلیدی سازمان انجام شود.

5.23 | مهم‌تر از شرح وظایف:
RACI
شرح وظیفه به تنهایی کافی نیست.
برای پروژه‌های Cross-functional باید RACI ایجاد شود:
R = Responsible
A = Accountable
C = Consulted
I = Informed
مثلاً:
Launch یک Collection جدید
	فعالیت
	Design
	Merchandising
	Marketing
	Production
	Finance
	Retail

	Customer Insight
	C
	R
	C
	I
	I
	C

	Collection Brief
	R
	A
	C
	C
	C
	I

	Design
	R
	C
	C
	C
	I
	I

	Costing
	C
	R
	I
	C
	A
	I

	Production Plan
	I
	R
	I
	A
	C
	I

	Campaign
	C
	C
	A
	I
	C
	C

	Store Launch
	I
	R
	C
	I
	I
	A

	Post-Launch Review
	C
	A
	C
	C
	C
	R


این جدول باید برای تمام فرآیندهای کلیدی سازمان ساخته شود.

5.24 | کمیته‌های جدید
به جای اینکه برای هر تصمیم جلسه‌ای تشکیل شود، سه کمیته اصلی پیشنهاد می‌کنم.
01 — STRATEGY & TRANSFORMATION COMMITTEE
ماهانه
اعضا:
CEO
GTO
Finance
Business Heads
موضوع:
· Transformation 
· KPI 
· Budget 
· Major Projects 
· Risks 

02 — PRODUCT & COMMERCIAL COMMITTEE
هفتگی / دوهفته‌ای
اعضا:
Product
Design
Merchandising
Production
Retail
Marketing
Finance
موضوع:
· Collection 
· Sales 
· Inventory 
· Replenishment 
· Markdown 
· New Product 

03 — CUSTOMER & BRAND COMMITTEE
دو هفته یک‌بار
اعضا:
Brand
Marketing
CRM
Digital
Retail
Product
Customer Intelligence
موضوع:
· Customer Insight 
· Campaign 
· Content 
· CRM 
· Brand Experience 
· Customer Feedback 

5.25 | جلسات هم باید Owner داشته باشند
برای هر جلسه:
Agenda
→
Decision
→
Owner
→
Deadline
→
Follow-up
اگر جلسه‌ای خروجی مشخص ندارد، نباید جلسه باشد.

5.26 | مدل تصمیم‌گیری جدید
گراد باید از:
«چه کسی تأیید می‌کند؟»
به:
«چه کسی مسئول تصمیم است؟»
حرکت کند.
مثلاً:
قیمت محصول
Owner:
Merchandising
Consulted:
Finance + Product + Sales
Approved:
Commercial Director
نه اینکه قیمت در چندین لایه سازمانی متوقف شود.

5.27 | داشبورد مدیریت
استقرار داشبورد مدیریتی و حرکت به سمت مدیریت مبتنی بر KPI نیز در بریف به‌عنوان اقدام مستقیم برای مقابله با تصمیم‌گیری فردمحور مطرح شده است. 
اما Dashboard نباید یک صفحه پر از عدد باشد.
CEO باید هر هفته بتواند در ۱۵ دقیقه بفهمد:
BUSINESS
فروش چقدر است؟
PROFIT
سود چقدر است؟
CUSTOMER
مشتری چه می‌کند؟
PRODUCT
چه چیزی می‌فروشد؟
INVENTORY
چه چیزی گیر کرده؟
RETAIL
کدام شعبه مشکل دارد؟
DIGITAL
چه اتفاقی در آنلاین افتاده؟
PEOPLE
کدام تیم/واحد عملکرد مناسبی ندارد؟
TRANSFORMATION
کدام پروژه عقب است؟

5.28 | مدل KPI
برای اینکه دوباره سازمان فقط دنبال فروش نرود، KPIها باید در چهار سطح باشند:
CORPORATE
Revenue
Gross Margin
EBITDA
Cash Flow
CUSTOMER
New Customers
Retention
CLV
Frequency
Cross-sell
NPS / Recommendation
PRODUCT
Sell-through
Full-price Sell-through
Margin
Inventory Turnover
Stock Cover
RETAIL
Sales/m²
Conversion
ATV
UPT
Staff Productivity
BRAND
Awareness
Consideration
Preference
Recommendation
Brand Associations
ORGANIZATION
Employee Turnover
Training Completion
Performance
Time-to-Decision
Project Delivery

5.29 | چه کسی صاحب هدف Top 3 است؟
یک نکته حیاتی:
Marketing Owner Top 3 نیست.
Sales Owner Top 3 نیست.
CEO به تنهایی هم Owner عملیاتی Top 3 نیست.
Top 3 نتیجه عملکرد کل سازمان است.
بنابراین:
CEO = Enterprise Owner
اما برای هر بخش:
Brand → Brand Director
Customer → CRM/Customer Director
Product → Product Director
Retail → Retail Director
Production → Operations Director
Finance → CFO
People → HR Director
Transformation → GTO
و هرکدام باید KPI مشخص خود را داشته باشند.

5.30 | اولین 100 روز
برای اینکه این فصل واقعاً عملیاتی باشد، پیشنهاد می‌کنم اجرای آن از یک برنامه 100 روزه شروع شود.
DAYS 1–30
Diagnose & Design
· تصویب ساختار جدید 
· تعیین Transformation Office 
· تعریف Executive Sponsors 
· تهیه Job Description 
· تهیه RACI 
· تعیین KPIهای پایه 
· Audit فروشگاه‌ها 
· Audit محصول 
· Audit CRM 
· Audit Digital 
· Audit تولید 
· Audit مالی 

DAYS 31–60
Build
· تشکیل کمیته‌ها 
· راه‌اندازی Dashboard اولیه 
· طراحی Product Planning Process 
· طراحی CRM Segmentation 
· طراحی Academy 
· تدوین Brand Architecture 
· تدوین Customer Journey 
· استاندارد اولیه Store Experience 
· تعیین فرآیند Collection Development 

DAYS 61–100
Pilot
به جای اجرای همزمان در کل سازمان:
3–5 شعبه Pilot
1 Collection Pilot
1 CRM Pilot
1 Campaign Pilot
1 Academy Pilot
1 Dashboard Pilot
سپس:
Measure → Learn → Correct → Scale

5.31 | یک اصل مهم برای اجرای ۱۴۰۵–۱۴۰۶
نباید تمام این تغییرات را یک‌باره به سازمان تحمیل کنیم.
برنامه باید سه مرحله داشته باشد:
1405
RESET
ساختار
داده
برند
محصول
فرآیند
نیمه اول 1406
BUILD
اجرای مدل جدید
Pilot
آموزش
CRM
Digital
Product
Retail
نیمه دوم 1406
SCALE
گسترش مدل‌های موفق
افزایش Productivity
رشد Customer Base
توسعه Categoryها
افزایش Recommendation

PART 06
PRODUCT & COMMERCIAL TRANSFORMATION
بازطراحی موتور محصول و فروش گراد
اگر قرار است گراد خودش را برای نسل بعدی بازار بازطراحی کند، نمی‌توانیم از تبلیغات شروع کنیم.
باید از جایی شروع کنیم که مشتری در نهایت بابت آن پول می‌دهد:
محصول
اما مسئله فقط «بهتر طراحی کردن» نیست.
محصول باید هم‌زمان چهار سؤال را پاسخ دهد:
مشتری چه می‌خواهد؟
گراد چه می‌خواهد باشد؟
چه چیزی سودآور است؟
چه چیزی واقعاً قابلیت تولید و فروش دارد؟
اگر یکی از این چهار ضلع حذف شود، Product Strategy ناقص می‌شود.

6.1 | مسئله فعلی
بر اساس مطالعه انجام‌شده، در بخش طراحی و محصول چند مسئله مهم وجود دارد:
· طراحی هنوز به اندازه کافی مبتنی بر Trend Research و تحلیل بازار نیست. 
· هویت Collectionها نیازمند تقویت است. 
· ارتباط طراحی با سایر بخش‌های تجاری باید بیشتر شود. 
· در برنامه‌ریزی و کنترل تولید نیز نیاز به تقویت و تحول وجود دارد. 
· در بخش زنانه، ظرفیت رشد و نیاز به توسعه جدی مطرح شده است. 
بنابراین مسئله اصلی را این‌طور تعریف می‌کنیم:
گراد نباید فقط «محصول تولید کند»؛ باید «Portfolio مدیریت کند».

6.2 | تغییر بنیادی
مدل فعلی را می‌توان به‌صورت ساده این‌گونه تصور کرد:
Trend / Design
↓
Production
↓
Store
↓
Sales
↓
Discount
اما مدل آینده باید این باشد:
Customer Insight
· 
Brand Strategy
· 
Trend Intelligence
· 
Commercial Target
· 
Financial Target
↓
COLLECTION STRATEGY
↓
Design
↓
Merchandising
↓
Production
↓
Launch
↓
Sell-through
↓
Replenishment / Markdown
↓
Post-season Learning
↓
Next Collection
این تفاوت بسیار بزرگی است.

6.3 | اولین اقدام:
PRODUCT COUNCIL
پیشنهاد می‌کنم «شورای محصول» ایجاد شود.
نه به شکل یک جلسه تشریفاتی؛ بلکه به‌عنوان مرجع تصمیم‌گیری محصول.
اعضا:
· Product Director 
· Design Director 
· Merchandising 
· Marketing / Brand 
· Retail 
· Production 
· Supply Chain 
· Finance 
· Customer Intelligence 
جلسات:
هفتگی در زمان Collection Development
ماهانه برای Performance Review

این شورا چه تصمیم‌هایی می‌گیرد؟
· Category Strategy 
· Collection Brief 
· Number of SKUs 
· Price Architecture 
· Initial Quantity 
· Production Capacity 
· Launch Timing 
· Replenishment 
· Markdown 
· Discontinuation 
اما:
Product Council نباید جای Product Director را بگیرد.
Product Director تصمیم‌گیر و Owner است.
شورا برای تصمیم‌های Cross-functional است.

6.4 | Category Architecture
قبل از طراحی Collection بعدی، باید کل سبد محصول گراد به Category تقسیم شود.
مثلاً:
MEN
Formal
Business
Smart Casual
Casual
Outerwear
Shirts
Trousers
Accessories
Groom
WOMEN
Formal
Workwear
Smart Casual
Casual
Outerwear
Occasion
Accessories
این فهرست در این مرحله پیشنهاد ساختاری است، نه نسخه نهایی؛ Categoryهای نهایی باید بر اساس فروش، سود، موجودی، ظرفیت تولید و رفتار مشتری گراد تعیین شوند.

6.5 | برای هر Category یک شناسنامه
هر Category باید یک Category Charter داشته باشد.
مثلاً:
CATEGORY: MEN'S FORMAL
Role
Core / Authority
Customer
مشتری اصلی مردانه گراد
Brand Role
ساختن مرجعیت
Financial Role
Margin + Revenue
Price Level
مشخص و مصوب
Seasonality
مشخص
Growth Target
مشخص
SKU Target
مشخص
Margin Target
مشخص
Inventory Target
مشخص
Owner
Category Manager

همین کار باید برای همه Categoryهای استراتژیک انجام شود.
این کار یک مشکل مهم را حل می‌کند:
همه Categoryها دیگر با یک منطق مدیریت نمی‌شوند.

6.6 | Product Portfolio Matrix
پس از استخراج داده‌های فروش و سود، هر Category در چهار محور ارزیابی می‌شود:
	
	رشد بالا
	رشد پایین

	ارزش اقتصادی بالا
	GROW
	PROTECT

	ارزش اقتصادی پایین
	TEST
	REDUCE / EXIT


اما در کنار Revenue باید حداقل این موارد بررسی شود:
· Gross Margin 
· Sell-through 
· Stock Cover 
· Markdown 
· Return Rate 
· Production Complexity 
· Working Capital 

6.7 | SKU Rationalization
یکی از کارهای مهمی که باید انجام شود:
SKU Audit
یعنی تمام SKUهای موجود بررسی شوند.
برای هر SKU:
Sales
Margin
Sell-through
Stock
Discount
Repeat
Production Cost
ثبت شود.
بعد SKUها به چهار گروه تقسیم شوند:
HERO
محصولات قهرمان
CORE
محصولات پایه
EXPERIMENT
محصولات آزمایشی
EXIT
محصولاتی که باید حذف شوند.

6.8 | یک قانون مهم
از این به بعد:
تولید بیشتر = موفقیت نیست.
موفقیت یعنی:
فروش بیشتر با موجودی سالم و Margin سالم.
بنابراین KPI اصلی Product باید فقط:
Revenue
نباشد.
بلکه:
FULL-PRICE SELL-THROUGH
یکی از KPIهای اصلی شود.

6.9 | Collection Architecture
هر Collection باید قبل از طراحی یک Brief داشته باشد.
مثلاً:
COLLECTION BRIEF
Business Objective
چه هدفی دارد؟
Customer
برای چه کسی است؟
Occasion
برای چه موقعیتی؟
Brand Message
چه چیزی درباره گراد می‌گوید؟
Price Architecture
چه بازه قیمتی دارد؟
Number of SKU
چند SKU؟
Margin Target
چقدر؟
Quantity
چقدر؟
Launch Date
چه زمانی؟
Channel
کجا عرضه شود؟

6.10 | روند جدید طراحی
فرآیند پیشنهادی:
مرحله 01
Customer Insight
مرحله 02
Trend Research
مرحله 03
Commercial Brief
مرحله 04
Collection Concept
مرحله 05
Design
مرحله 06
Merchandising Review
مرحله 07
Costing
مرحله 08
Sampling
مرحله 09
Commercial Approval
مرحله 10
Production
مرحله 11
Launch
مرحله 12
Post-Launch Review

6.11 | Design Review باید تغییر کند
جلسه طراحی نباید فقط این سؤال را داشته باشد:
«این مدل زیبا هست؟»
بلکه:
آیا با Brand DNA هماهنگ است؟
برای مشتری هدف جذاب است؟
قابلیت فروش دارد؟
قیمت نهایی قابل قبول است؟
Margin مناسب است؟
تولید آن منطقی است؟
با سایر SKUها Cannibalization ایجاد می‌کند؟
آیا چیزی به Collection اضافه می‌کند؟

6.12 | Product Calendar
گراد نیاز به Product Calendar سالانه دارد.
این Calendar باید حداقل شامل:
Research
→
Brief
→
Design
→
Sampling
→
Costing
→
Production
→
Launch
باشد.
و برای هر Collection یک Critical Path تعریف شود.

6.13 | مسئله تولید
اینجا باید یک تغییر مهم ایجاد شود.
در مدل سنتی:
«این محصول را طراحی کرده‌ایم؛ حالا تولیدش کنید.»
در مدل جدید:
«این محصول بخشی از یک برنامه تجاری است؛ حالا بررسی کنیم چگونه، چه مقدار و با چه ریسکی تولید شود.»
Production باید از ابتدای فرآیند وارد شود، نه انتهای آن.

6.14 | Production Planning
برای هر Collection:
INPUT
Sales History
+
Forecast
+
Trend
+
Capacity
+
Material Availability
↓
OUTPUT
Production Quantity
↓
Size Curve
↓
Color Mix
↓
Material Plan
↓
Factory Allocation

6.15 | Replenishment System
یکی از مهم‌ترین تغییرات پیشنهادی:
همه محصول را از ابتدا تولید نکنیم.
برای محصولات خاص می‌توان:
Initial Drop
· 
Fast Replenishment
طراحی کرد.
مثلاً:
اگر یک SKU در هفته اول عملکرد بسیار بالاتر از انتظار داشت:
Production Trigger
فعال شود.
این همان مزیتی است که در بریف، «توان تولید سریع اجناس پرفروش» به‌عنوان یک فرصت مطرح شده است. 

6.16 | Replenishment Trigger
برای هر محصول باید Threshold تعریف شود.
مثلاً:
اگر:
Sell-through > X
و:
Stock Cover < Y
آنگاه:
REPLENISH
این X و Y را بعداً با داده واقعی گراد تعیین می‌کنیم.

6.17 | Markdown Strategy
تخفیف نباید تصمیم لحظه‌ای باشد.
برای هر Collection باید از ابتدا:
Markdown Ladder
تعریف شود.
مثلاً:
Phase 01
Full Price
↓
Phase 02
Controlled Promotion
↓
Phase 03
Markdown
↓
Phase 04
Clearance
اما ورود محصول به هر مرحله باید بر اساس:
Age
Sell-through
Stock
Seasonality
Margin
باشد.
نه صرفاً تصمیم مدیر فروشگاه.

6.18 | نقش Finance در Product
قبل از Production Approval، Finance باید یک Product Business Case داشته باشد.
حداقل شامل:
· Cost 
· Retail Price 
· Gross Margin 
· Expected Sales 
· Working Capital 
· Inventory Risk 
· Markdown Risk 
این باعث می‌شود:
محصول قبل از تولید از نظر اقتصادی آزمایش شود.

6.19 | WOMEN'S BUSINESS ENGINE
حالا می‌رسیم به بخش بسیار مهم زنانه.
اشتباه این است که برای زنانه فقط:
SKU بیشتر
ایجاد کنیم.
ما باید یک Business Model بسازیم.
WOMEN'S UNIT
با مسئول مشخص:
WOMEN'S BUSINESS HEAD
و این فرد باید مسئول کل Performance زنانه باشد.

مسئولیت Women's Business Head
· Customer 
· Product 
· Sales 
· Marketing 
· Budget 
· Growth 
· P&L 
یعنی زنانه باید یک Owner واقعی داشته باشد.

6.20 | تیم زنانه
پیشنهاد اولیه:
Women's Business Head
↓
Design
Merchandising
Marketing
Retail
CRM
Planning
با منابع مشترک سازمانی:
Finance
HR
Supply Chain
BI
این مدل باعث می‌شود زنانه از یک «واحد» به یک Business Engine تبدیل شود.

6.21 | Men's Business
برای مردانه نیز همین منطق باید برقرار شود.
MEN'S BUSINESS HEAD
مسئول:
· Revenue 
· Margin 
· Category 
· Customer 
· Retail 
· Product 
· Growth 
اما با یک تفاوت:
مردانه علاوه بر Business Role، Brand Authority Role هم دارد.
بنابراین باید KPIهای Brand و Commercial هر دو در آن دیده شوند.

6.22 | GROOM BUSINESS
برای دامادی پیشنهاد من این است که در مرحله اول Business Unit مستقل ایجاد نکنیم.
ابتدا:
GROOMING / OCCASION PROGRAM
بسازیم.
یک Owner داشته باشد.
و سبد را حول Occasion ببندیم:
Suit
· 
Shirt
· 
Tie
· 
Accessories
· 
Styling
· 
Appointment
· 
CRM
بعد از اثبات حجم بازار و Economics، درباره تبدیل آن به Business Unit تصمیم بگیریم.

6.23 | Product × Marketing
از اینجا به بعد Marketing نباید بعد از تولید محصول وارد شود.
مثلاً:
قبل از طراحی:
Marketing می‌گوید:
چه داستانی باید روایت شود؟
Product می‌گوید:
چه چیزی باید تولید شود؟
Retail می‌گوید:
چگونه باید فروخته شود؟
CRM می‌گوید:
به چه کسی باید پیشنهاد شود؟
Finance می‌گوید:
آیا Economics آن درست است؟
Production می‌گوید:
چگونه با کمترین ریسک تولید شود؟
این یعنی:
ONE COMMERCIAL SYSTEM

6.24 | Commercial Calendar
در نتیجه، گراد به یک Calendar واحد نیاز دارد.
نه:
Marketing Calendar
جدا،
Sales Calendar
جدا،
Product Calendar
جدا.
بلکه:
GERAD COMMERCIAL CALENDAR
که شامل:
Collection
Campaign
Launch
Promotion
CRM
Retail Activation
Digital
Production
Inventory
باشد.

6.25 | Launch Meeting
قبل از هر Launch مهم، یک جلسه اجباری برگزار شود:
GO / NO-GO MEETING
شرکت‌کنندگان:
Product
Marketing
Retail
Production
Finance
CRM
و پنج سؤال:
1
محصول آماده است؟
2
موجودی کافی است؟
3
Story آماده است؟
4
فروشگاه آماده است؟
5
مشتری هدف مشخص است؟
اگر پاسخ یک مورد «خیر» باشد:
Launch باید Review شود.

6.26 | Post-Launch Review
هر Collection بعد از Launch باید Review شود.
نه شش ماه بعد.
7 Days
Initial Response
30 Days
Commercial Review
60 Days
Replenishment / Correction
End of Season
Full Review
و در پایان:
WHAT DID WE LEARN?
این سؤال باید اجباری باشد.

6.27 | Product Dashboard
برای مدیرعامل و Product Director:
	KPI
	Target
	Actual
	Status

	Sell-through
	—
	—
	—

	Full-price Sell-through
	—
	—
	—

	Gross Margin
	—
	—
	—

	Stock Cover
	—
	—
	—

	Markdown
	—
	—
	—

	Replenishment
	—
	—
	—

	New SKU Success
	—
	—
	—


عددهای Target را فعلاً نباید از خودمان بسازیم.
این‌ها باید بعد از استخراج داده‌های واقعی فروش، موجودی، حاشیه سود و ظرفیت تولید گراد تعیین شوند.

6.28 | 90 روز اول Product Transformation
DAYS 1–30
Product Audit
· Category Sales 
· SKU Sales 
· Margin 
· Inventory 
· Markdown 
· Production 
· Customer 
DAYS 31–60
Product Architecture
· Category Charter 
· SKU Classification 
· Collection Calendar 
· Pricing Architecture 
· Product Governance 
DAYS 61–90
Pilot
· یک Collection 
· یک Category 
· یک Replenishment Model 
· یک Markdown Model 
· یک Product Dashboard 
سپس نتیجه Pilot وارد مدل اصلی می‌شود.

6.29 | خروجی مورد انتظار
در پایان این Transformation، وقتی یک نفر در گراد بپرسد:
«چرا این محصول را تولید می‌کنیم؟»
دیگر پاسخ نباید:
«طراح تشخیص داده.»
باشد.
باید بتوانیم بگوییم:
این محصول برای این Customer، در این Category، با این Brand Role، در این Price Point، با این Margin Target، با این Quantity و با این Commercial Objective تولید می‌شود.
و وقتی محصول خوب فروش نرفت، پاسخ نباید:
«مشتری نخرید.»
باشد.
باید بدانیم:
Design مشکل داشت؟
Price مشکل داشت؟
Distribution مشکل داشت؟
Communication مشکل داشت؟
Store Experience مشکل داشت؟
Quantity اشتباه بود؟
Customer Target اشتباه بود؟
این یعنی سازمان شروع کرده است به یاد گرفتن از بازار.

جمله کلیدی این فصل
گراد برای نسل بعدی بازار، فقط به طراحی بهتر نیاز ندارد؛ به سیستمی نیاز دارد که بتواند از شناخت مشتری تا طراحی، از طراحی تا تولید، از تولید تا فروش و از فروش تا یادگیری، یک زنجیره واحد بسازد.

PART 07
BRAND, MARKETING & STORYTELLING TRANSFORMATION
بازطراحی موتور ارتباطی گراد
در فصل‌های قبل، محصول، سازمان، تولید، فروش و مشتری را بازطراحی کردیم.
حالا باید به سؤال مهم‌تری برسیم:
چطور همه این تغییرات را به یک تصویر قدرتمند و قابل‌فهم در ذهن بازار تبدیل کنیم؟
گراد نمی‌تواند با همان منطق قبلی فقط «تبلیغات بیشتری» انجام دهد.
هدف این فصل:
ساختن سیستمی که گراد را از یک برند شناخته‌شده به یک برند ترجیح‌داده‌شده و در نهایت توصیه‌شده تبدیل کند.
در بریف نیز برای بازطراحی هویت برند، کمپین‌های مفهومی، شبکه‌های اجتماعی، تبلیغات محیطی، رویداد، همکاری با افراد اثرگذار، CRM و تجربه یکپارچه برند اقدامات متعددی پیشنهاد شده است. 

7.1 | هدف Marketing جدید
Marketing گراد در مدل آینده نباید فقط مسئول:
Awareness
باشد.
بلکه باید کل Funnel را مالک شود:
AWARENESS
آیا گراد را می‌شناسند؟
↓
RELEVANCE
آیا گراد برای من مرتبط است؟
↓
CONSIDERATION
آیا گراد را در نظر می‌گیرم؟
↓
PREFERENCE
آیا گراد را به گزینه‌های دیگر ترجیح می‌دهم؟
↓
PURCHASE
آیا خرید می‌کنم؟
↓
RETENTION
آیا برمی‌گردم؟
↓
ADVOCACY
آیا توصیه می‌کنم؟
و چون هدف نهایی پروژه قرار گرفتن بین سه برند اول توصیه‌شده ایران تا پایان ۱۴۰۶ است، شاخص Advocacy باید یکی از KPIهای نهایی Marketing باشد.

7.2 | TARGET اصلی Marketing
برای اینکه برنامه از حالت کلی خارج شود، از اینجا به بعد Targetها را تعریف می‌کنیم.
اما یک تفکیک مهم:
Targetهای استراتژیک
باید همین حالا تعیین شوند.
Targetهای عددی عملیاتی
در مواردی که Baseline واقعی گراد را نداریم، باید بعد از استخراج داده ۱۴۰۴/۱۴۰۵ نهایی شوند.
من عددی که مبنای داده‌ای ندارد را به‌عنوان واقعیت گراد جعل نمی‌کنم.
بنابراین پیشنهاد:
NORTH STAR TARGET — پایان ۱۴۰۶
1.
Top 3 Brand Recommendation
در Brand Recommendation Tracking
2.
افزایش معنی‌دار:
Consideration
Preference
Recommendation
در مقایسه با Baseline سال ۱۴۰۵
3.
افزایش سهم فروش:
Full-price
4.
افزایش:
Repeat Purchase
5.
کاهش وابستگی به:
Discount-driven Sales

7.3 | اقدام کلیدی اول
BRAND REPOSITIONING
اولین پروژه Marketing نباید Campaign باشد.
باید:
BRAND STRATEGY RESET
باشد.
خروجی اجباری:
1. Brand Purpose 
2. Brand Vision 
3. Brand Positioning 
4. Brand Promise 
5. Brand Personality 
6. Brand Values 
7. Target Audience 
8. Competitive Frame 
9. Reasons to Believe 
10. Brand Differentiation 

Target
تا پایان:
۳۰ روز اول
نسخه اول Positioning تصویب شود.
روز ۴۵
Brand Platform نهایی شود.
روز ۶۰
Brand Guidelines برای تمام واحدها ابلاغ شود.

7.4 | Positioning پیشنهادی اولیه
این متن را فعلاً به‌عنوان Strategic Direction می‌گذاریم، نه نسخه نهایی:
گراد، برندی ایرانی برای کسانی است که می‌خواهند در موقعیت‌های مهم زندگی و کار، انتخابی باوقار، معاصر و قابل اعتماد داشته باشند؛ برندی که تجربه و اعتبار گذشته را با نگاه امروز به سبک، طراحی و زندگی پیوند می‌دهد.
بعداً باید با Research اعتبارسنجی شود.

7.5 | اقدام کلیدی دوم
BRAND NARRATIVE
این بخش برای گراد باید یکی از مزیت‌های اصلی باشد.
ما نمی‌خواهیم:
«گراد کت جدیدش را معرفی می‌کند.»
می‌خواهیم:
«گراد درباره آدم‌هایی روایت می‌کند که در لحظه‌های مهم زندگی، انتخاب می‌کنند چگونه دیده شوند.»
این تغییر کوچک نیست.
محصول از:
Hero
به:
Character
تبدیل می‌شود.

7.6 | Narrative Architecture
روایت گراد باید پنج لایه داشته باشد:
01 — THE BRAND
گراد چه باور دارد؟
02 — THE PEOPLE
چه آدم‌هایی را نمایندگی می‌کند؟
03 — THE MOMENTS
در چه لحظه‌هایی حضور دارد؟
04 — THE PRODUCT
محصول چگونه این داستان را کامل می‌کند؟
05 — THE CULTURE
گراد درباره جامعه و سبک زندگی چه حرفی دارد؟

7.7 | Content Pillars
پیشنهاد اولیه:
1. STYLE
استایل و انتخاب
2. PEOPLE
آدم‌ها
3. OCCASIONS
لحظه‌های مهم
4. CRAFT
کیفیت، طراحی و ساخت
5. CULTURE
فشن، هنر، سینما، معماری، هویت
6. GERAD STORIES
داستان‌های واقعی مشتریان و برند

7.8 | Target محتوایی
در سال اول:
60%
Content ارزش‌آفرین / Narrative
25%
Product Story
15%
Direct Commercial
این نسبت را بعد از ۳ ماه با داده Engagement و Conversion اصلاح می‌کنیم.
هدف این است که Instagram و سایر کانال‌ها به کاتالوگ تخفیف تبدیل نشوند.

7.9 | اقدام کلیدی سوم
CAMPAIGN ARCHITECTURE
گراد نباید هر ماه یک کمپین جدا و بی‌ارتباط داشته باشد.
باید:
ONE ANNUAL BRAND NARRATIVE
داشته باشیم.
و Campaignها زیر آن قرار بگیرند.
مثلاً:
MASTER NARRATIVE
«انتخابت، بخشی از داستان توست.»
بعد:
Spring
New Beginning
Summer
Expression
Autumn
Ambition
Winter
Important Moments
این‌ها فقط نمونه‌اند و باید در Brand Workshop نهایی شوند.

7.10 | Campaign Brief اجباری
هر Campaign قبل از شروع باید یک سند یک‌صفحه‌ای داشته باشد:
Objective
چه چیزی را تغییر می‌دهیم؟
Audience
چه کسی؟
Insight
چه بینشی داریم؟
Message
چه می‌گوییم؟
Narrative
چگونه روایت می‌کنیم؟
Product
چه محصولی؟
CTA
چه اقدامی؟
Channels
کجا؟
KPI
چگونه موفقیت را اندازه می‌گیریم؟

7.11 | Target Campaign
برای هر Campaign باید حداقل یک KPI اصلی و حداکثر ۳ KPI فرعی تعیین شود.
مثلاً:
Brand Campaign
Primary:
Brand Consideration
Secondary:
Reach
Video Completion
Product Campaign
Primary:
Conversion
Secondary:
Traffic
ATV
CRM Campaign
Primary:
Reactivation
Secondary:
Revenue
Repeat Purchase
این کار جلوی Campaignهایی را می‌گیرد که «خوب دیده شدند» اما معلوم نیست چه مسئله‌ای را حل کرده‌اند.

7.12 | اقدام کلیدی چهارم
CONTENT FACTORY
گراد باید از تولید محتوای پروژه‌ای به یک Content Operating System برسد.
تیم:
Content Lead
↓
Copywriter
Art Director
Graphic Designer
Photographer
Videographer
Social Media
Performance
و در صورت نیاز Production بیرونی.

7.13 | Content Calendar
تقویم محتوا باید حداقل:
سالانه
Master Calendar
فصلی
Campaign Calendar
ماهانه
Editorial Calendar
هفتگی
Production Calendar
داشته باشد.

7.14 | Target تولید محتوا
در فاز اول:
4–6 محتوای اصلی Narrative در هفته
2–3 Product Story در هفته
1–2 محتوای Commercial در هفته
Stories روزانه
اما این اعداد باید بعد از بررسی ظرفیت واقعی تیم داخلی و عملکرد کانال‌ها اصلاح شوند.
هدف، تولید زیاد نیست.
هدف:
تولید منظم، با کیفیت و قابل تکرار است.

7.15 | اقدام کلیدی پنجم
DIGITAL TRANSFORMATION
دیجیتال باید از یک Media Channel به:
CUSTOMER PLATFORM
تبدیل شود.
چهار لایه:
BRAND
Social
CONTENT
Website / Editorial
COMMERCE
E-commerce
DATA
CRM / Analytics

7.16 | Website
Website نباید صرفاً Online Catalogue باشد.
باید بتواند:
· Brand Story 
· Product Discovery 
· Styling 
· Occasion 
· Store Locator 
· Appointment 
· CRM 
· Commerce 
را یکجا ارائه کند.
Target:
تا پایان فاز اول:
Customer Journey Audit
تا ۶۰ روز:
UX Redesign Plan
تا ۱۲۰ روز:
اولین نسخه اصلاح‌شده صفحات کلیدی

7.17 | اقدام کلیدی ششم
CRM TRANSFORMATION
در فصل قبل ساختار CRM را تعریف کردیم.
اینجا برنامه Marketing آن را اجرا می‌کنیم.
Customerها حداقل باید بر اساس:
· New 
· Active 
· High Value 
· Lapsed 
· Dormant 
· Occasion 
· Category Preference 
Segment شوند.

7.18 | برنامه Retention
به‌جای پیامک‌های عمومی:
Welcome
بعد:
First Purchase Follow-up
بعد:
Cross-sell
بعد:
Birthday / Occasion
بعد:
Reactivation
بعد:
Loyalty

7.19 | Target CRM
تا پایان ۶ ماه اول:
100%
مشتریان در CRM دارای Segment باشند.
100%
خریدهای جدید وارد سیستم Customer Profile شوند.
حداقل 5
Lifecycle Automation فعال شود.
حداقل 3
Campaign شخصی‌سازی‌شده در ماه اجرا شود.
KPI اصلی:
Repeat Purchase Rate
و:
Revenue per Customer

7.20 | اقدام کلیدی هفتم
REACTIVATION PROGRAM
با توجه به ارزش مشتریان قدیمی، یکی از اولین پروژه‌های سریع‌الاثر می‌تواند Reactivation باشد.
مثلاً:
0–6 ماه
Active
6–12
At Risk
12–24
Lapsed
24+
Dormant
اما Thresholdها باید با داده واقعی خرید گراد نهایی شوند.
برای هر گروه:
Message
Offer
Product
Channel
متفاوت باشد.

7.21 | اقدام کلیدی هشتم
INTEGRATED RETAIL COMMUNICATION
هر Campaign باید هم‌زمان در:
Digital
Store
Window
CRM
Sales Staff
Packaging
Website
قابل مشاهده باشد.
یعنی Campaign نباید فقط یک Post باشد.

7.22 | فروشنده به‌عنوان Media Channel
فروشنده در فروشگاه یکی از مهم‌ترین رسانه‌های گراد است.
بنابراین قبل از هر Campaign:
Sales Brief
تهیه شود.
شامل:
· Campaign Story 
· Hero Products 
· Customer Target 
· Key Message 
· Styling Recommendation 
· Cross-sell 
· FAQ 
و فروشنده باید بداند:
«این کمپین چرا وجود دارد؟»
نه فقط:
«این محصول چند درصد تخفیف دارد؟»

7.23 | اقدام کلیدی نهم
INFLUENCER & PR
همکاری با Influencer نباید بر اساس تعداد Follower باشد.
هر فرد باید بر اساس:
Audience Fit
Brand Fit
Credibility
Content Quality
Engagement
Conversion Potential
ارزیابی شود.

مدل پیشنهادی
Tier 1
Brand Ambassadors
Tier 2
Cultural / Fashion Creators
Tier 3
Micro Influencers
Tier 4
Customer Advocates
و هدف:
ساختن اعتبار، نه خریدن Reach.

7.24 | اقدام کلیدی دهم
CULTURAL BRAND PROGRAM
این همان بخشی است که با ایده‌ای که قبلاً درباره Talk Showها داشتیم، کاملاً هم‌راستا است.
گراد نباید فقط درباره Fashion حرف بزند.
می‌تواند درباره:
Fashion × Cinema
Fashion × Architecture
Fashion × Interior
Fashion × Identity
Fashion × Art
Fashion × Business
صحبت کند.
این برنامه می‌تواند به تدریج یک Cultural Platform برای برند ایجاد کند.

7.25 | هدف Cultural Program
در سال اول:
حداقل 6
برنامه / Talk / Cultural Event
حداقل 12
محتوای Long-form مرتبط
حداقل 3
همکاری فرهنگی / هنری شاخص
هدف اصلی:
Brand Authority
نه فروش مستقیم.

7.26 | اقدام کلیدی یازدهم
BRAND EXPERIENCE AUDIT
هر Touchpoint باید Audit شود:
Advertising
Instagram
Website
Store
Salesperson
Packaging
CRM
After-sales
و برای هرکدام امتیاز:
Brand Consistency
Experience Quality
Conversion
Customer Satisfaction
تعریف شود.

7.27 | Target
در ۶ ماه اول:
100%
Touchpointهای اصلی Audit شوند.
و برای هر Touchpoint:
Current Score
Target Score
Action
Owner
تعریف شود.

7.28 | اقدام کلیدی دوازدهم
RECOMMENDATION ENGINE
چون هدف نهایی Top 3 Recommendation است، باید خود Recommendation را اندازه‌گیری کنیم.
هر فصل یک Brand Tracker:
سؤال اصلی:
«اگر کسی از شما درباره پوشاک [دسته موردنظر] سؤال کند، کدام برندها را پیشنهاد می‌کنید؟»
و سپس:
Unaided Recommendation
Aided Recommendation
Consideration
Preference
Trust
Quality Perception
Design Perception
Value Perception
اندازه‌گیری شود.

7.29 | Target اصلی ۱۴۰۶
اینجا Target نهایی باید بسیار روشن باشد:
TOP 3
در شاخص:
BRAND RECOMMENDATION
اما برای رسیدن به آن، یک Target Ladder تعریف می‌کنیم:
1405 H1
Baseline
1405 H2
· X% 
1406 H1
· Y% 
1406 H2
Top 3
مقادیر X و Y باید بعد از اولین Brand Tracking تعیین شوند.
این روش از تعیین عددهای ساختگی بهتر است.

7.30 | Marketing Dashboard
مدیر Marketing باید هر هفته حداقل این‌ها را ببیند:
	حوزه
	KPI

	Brand
	Awareness

	Brand
	Consideration

	Brand
	Preference

	Brand
	Recommendation

	Digital
	Reach

	Digital
	Engagement

	Digital
	Traffic

	Commerce
	Conversion

	CRM
	Repeat

	CRM
	Reactivation

	Campaign
	ROI

	Content
	Completion / Engagement

	Retail
	Campaign Sales

	Customer
	CLV



7.31 | بودجه Marketing
بودجه نباید صرفاً درصدی از فروش تعیین شود.
پیشنهاد:
ZERO-BASED MARKETING BUDGET
برای هر پروژه:
Objective
↓
Expected Impact
↓
Required Investment
↓
KPI
↓
ROI / Strategic Value
↓
Approval

7.32 | تقسیم اولیه بودجه
در فاز اول می‌توان بودجه را به این سبدها تقسیم کرد:
25%
Brand Building
20%
Content & Storytelling
20%
Performance / Acquisition
15%
CRM & Retention
10%
Retail Experience
10%
PR / Culture / Experimentation
این درصدها پیشنهاد اولیه برای طراحی Budget Architecture هستند، نه Target مالی نهایی؛ بعد از مشخص شدن بودجه کل و Economics کانال‌ها باید اصلاح شوند.

7.33 | 180-Day Marketing Roadmap
ماه 1
RESET
Brand Audit
Customer Research
Brand Tracker
Digital Audit
CRM Audit

ماه 2
DEFINE
Positioning
Narrative
Content Architecture
Customer Segmentation

ماه 3
BUILD
Campaign System
Content Factory
CRM Journeys
Retail Communication

ماه 4
LAUNCH
Master Campaign
Digital Activation
CRM Activation
Store Activation

ماه 5
OPTIMIZE
Performance Analysis
Content Analysis
Customer Analysis
Conversion Optimization

ماه 6
SCALE
Best-performing Channels
Best-performing Content
Best-performing Customer Segments
Best-performing Campaigns

7.34 | سه پروژه‌ای که باید زودتر از بقیه شروع شوند
اگر منابع محدود باشد، من اجرای کل این فصل را از این سه پروژه شروع می‌کنم:
PROJECT 01
GERAD BRAND RESET
Owner: Brand Director
Deadline: 60 روز
Output: Brand Platform + Narrative

PROJECT 02
GERAD CUSTOMER INTELLIGENCE
Owner: CRM / Customer Intelligence
Deadline: 90 روز
Output: Segmentation + RFM + Lifecycle

PROJECT 03
GERAD STORYTELLING ENGINE
Owner: Content / Creative Director
Deadline: 90 روز
Output: Narrative + Content System + Annual Calendar
این سه پروژه به یکدیگر متصل‌اند:
Brand
→
Customer
→
Story
و بعد:
Product
→
Experience
→
Recommendation

7.35 | خروجی نهایی این فصل
در پایان این فصل، Marketing گراد باید حداقل این ۱۰ خروجی را داشته باشد:
1. Brand Platform 
2. Positioning 
3. Narrative Architecture 
4. Content Architecture 
5. Annual Campaign Calendar 
6. CRM Lifecycle Map 
7. Customer Segmentation 
8. Digital Roadmap 
9. Brand Experience Standards 
10. Recommendation Measurement System 

و جمله کلیدی این فصل
گراد قرار نیست فقط بیشتر دیده شود؛ باید دلیلی تازه برای دیده‌شدن، انتخاب‌شدن و توصیه‌شدن پیدا کند.
و در نهایت:
بازاریابی جدید گراد نباید صدای بلندتری برای همان برند قبلی باشد؛ باید صدای برند جدیدی باشد که گراد در حال تبدیل‌شدن به آن است.

صل ۸ — RETAIL & CUSTOMER EXPERIENCE TRANSFORMATION
بازطراحی تجربه گراد؛ از «فروشگاه» به «تجربه برند»
اگر فصل‌های قبل درباره بازطراحی موتورهای درونی گراد بودند، این فصل درباره جایی است که همه آن تغییرات در نهایت جلوی چشم مشتری اتفاق می‌افتد:
فروشگاه
مشتری محصول را در کارخانه نمی‌بیند.
Strategy را در اتاق هیئت‌مدیره نمی‌بیند.
حتی Campaign را هم الزاماً به خاطر نمی‌سپارد.
اما تجربه‌ای را که در برخورد با گراد داشته، به خاطر می‌سپارد.
و اگر قرار است گراد تا پایان ۱۴۰۶ در میان سه برند اول توصیه‌شده قرار بگیرد، نمی‌تواند بین شعب مختلف، فروشندگان مختلف و نقاط تماس مختلف، تجربه‌های کاملاً متفاوتی ایجاد کند.
در بریف گراد نیز «استانداردسازی تجربه مشتری» به‌عنوان یکی از سه اولویت اصلی سه سال آینده مطرح شده و هدف آن، ایجاد تجربه‌ای یکسان در تمام شعب و نمایندگی‌ها عنوان شده است. 
از سوی دیگر، داده‌های مشتریان نشان می‌دهد که تجربه فعلی کاملاً یکدست نیست؛ در کنار اشاره به برخورد خوب و خدمات مناسب، درباره بعضی شعب نارضایتی از مشتری‌مداری و تفاوت محسوس کیفیت تجربه شعب مطرح شده است. 
بنابراین مسئله فقط «زیباتر کردن فروشگاه» نیست.
مسئله، ساختن یک سیستم تجربه یکپارچه است.

8.1 | مسئله استراتژیک
امروز ممکن است مشتری در یک شعبه گراد تجربه بسیار خوبی داشته باشد و در شعبه‌ای دیگر تجربه‌ای متوسط یا حتی ضعیف.
این تفاوت می‌تواند از عوامل مختلف ناشی شود:
· رفتار فروشنده 
· کیفیت Styling Advice 
· نظم فروشگاه 
· Visual Merchandising 
· موجودی و کامل بودن سایز 
· نحوه ارائه محصول 
· فرآیند پرو 
· پرداخت 
· خدمات پس از فروش 
· حتی لحن ارتباطی کارکنان 
در تحقیقات بازار نیز «اصالت و خوشنامی»، «تجربه رضایت‌بخش»، «توصیه شدن»، مشتری‌مداری، راهنمایی مشتری، خدمات پس از فروش و تناسب قیمت با کیفیت از عوامل مهم مرتبط با برند و خرید معرفی شده‌اند. 
بنابراین:
فروشگاه گراد نباید مجموعه‌ای از شعب باشد؛ باید یک سیستم تجربه باشد.

8.2 | تصمیم استراتژیک
از اینجا به بعد باید سه مفهوم را از هم جدا کنیم:
STORE
فضای فیزیکی
SERVICE
رفتاری که مشتری دریافت می‌کند
EXPERIENCE
حسی که مشتری با خود از گراد خارج می‌کند
هدف ما:
GERAD EXPERIENCE
است.
یعنی مشتری در تهران، رشت، مشهد یا هر شعبه دیگری، باید با یک هویت و منطق تجربه مشترک روبه‌رو شود؛ حتی اگر طراحی فیزیکی یا اندازه شعب متفاوت باشد.

8.3 | پنج ستون تجربه جدید گراد
تجربه مشتری آینده بر پنج ستون ساخته می‌شود:
01 — ENVIRONMENT
فضای فروشگاه
02 — PRODUCT
ارائه و دسترسی به محصول
03 — PEOPLE
فروشنده و کارکنان
04 — SERVICE
فرآیند خدمت
05 — PERSONALIZATION
شناخت مشتری و پیشنهاد مناسب
اگر یکی از این پنج مورد ضعیف باشد، تجربه کلی آسیب می‌بیند.

8.4 | ستون اول: محیط
فروشگاه باید از یک فضای صرفاً Display محور به یک Brand Environment تبدیل شود.
یعنی مشتری باید بتواند از طریق:
· نور 
· موسیقی 
· متریال 
· رنگ 
· چیدمان 
· ویترین 
· گرافیک 
· رایحه 
· Uniform 
· Packaging 
با شخصیت برند مواجه شود.
این موضوع در بریف نیز در قالب نوسازی فروشگاه‌های قدیمی و معاصرتر کردن تجربه فیزیکی مطرح شده است. 
اما نکته مهم:
هدف، لوکس‌تر کردن فروشگاه نیست؛ هدف، معاصرتر و منسجم‌تر کردن تجربه برند است.

8.5 | Store Experience Standard
برای تمام شعب باید یک استاندارد مرکزی ایجاد شود:
GERAD STORE EXPERIENCE STANDARD
این استاندارد باید مشخص کند:
BEFORE OPENING
فروشگاه چگونه آماده شود؟
DURING SERVICE
فروشنده چگونه رفتار کند؟
PRODUCT
محصول چگونه ارائه شود؟
FITTING
پرو چگونه انجام شود؟
PAYMENT
پرداخت چگونه تجربه شود؟
AFTER SALES
بعد از خرید چه اتفاقی بیفتد؟

8.6 | یک اصل مهم
استانداردسازی به معنی یکسان‌سازی کامل نیست.
ما نمی‌خواهیم همه شعب:
دقیقاً شبیه هم
باشند.
می‌خواهیم همه شعب:
یک شخصیت مشترک
داشته باشند.
بنابراین:
BRAND CONSISTENCY
باید بالا باشد.
اما:
LOCAL FLEXIBILITY
می‌تواند وجود داشته باشد.

8.7 | ستون دوم: Product Presentation
حتی اگر Product Architecture جدیدی ایجاد کنیم، اگر محصول در فروشگاه درست ارائه نشود، ارزش آن منتقل نمی‌شود.
بنابراین باید:
VISUAL MERCHANDISING SYSTEM
طراحی شود.
در بریف نیز طراحی «کتابچه ویژوال مرچندایزینگ» برای تمام شعب پیشنهاد شده است. 

8.8 | VM جدید باید چه چیزی را حل کند؟
نه فقط:
«کجا چه لباسی آویزان شود.»
بلکه:
مشتری از کجا شروع کند؟
چه چیزی اول دیده شود؟
چه محصولی Hero است؟
چه محصولاتی باید کنار هم دیده شوند؟
چگونه Cross-sell کنیم؟
چگونه Occasion بسازیم؟
چگونه Story Collection را منتقل کنیم؟

8.9 | از Product Display به Outfit Selling
یکی از تغییرات مهم:
محصول نباید به‌تنهایی فروخته شود؛ باید امکان استایل‌سازی آن نمایش داده شود.
مثلاً به جای:
کت
شلوار
پیراهن
کراوات
جدا از هم:
LOOK
کت + شلوار + پیراهن + اکسسوری
ارائه شود.
این موضوع برای Businessهایی مثل Groom نیز اهمیت بیشتری پیدا می‌کند.

8.10 | ستون سوم: PEOPLE
بسیاری از برندها برای بهبود تجربه مشتری پول زیادی برای طراحی فروشگاه خرج می‌کنند اما مهم‌ترین Interface خود را فراموش می‌کنند:
فروشنده
در تحلیل گراد نیز «آموزش ضعیف فروشندگان» به‌عنوان ضعف و راه‌اندازی Academy برای فروشندگان، مدیران شعب و سرپرستان به‌عنوان اقدام پیشنهادی مطرح شده است. 
بنابراین:
فروشنده باید از Salesperson به Style Advisor تبدیل شود.

8.11 | GERAD STYLE ADVISOR
فروشنده جدید باید چهار توانایی اصلی داشته باشد:
01
شناخت محصول
02
شناخت مشتری
03
شناخت Styling
04
توانایی ایجاد ارتباط
یعنی دیگر فقط نگوید:
«این کت ۱۲ میلیون تومان است.»
بلکه بتواند بگوید:
«اگر این کت را برای محیط کاری می‌خواهید، این ترکیب مناسب‌تر است؛ اگر برای یک مراسم رسمی است، این گزینه انتخاب بهتری خواهد بود.»

8.12 | فروشنده باید Customer Profile را بشناسد
اگر CRM در فصل قبل ساخته شود، فروشنده باید بتواند از آن استفاده کند.
مثلاً:
مشتری قبلاً کت رسمی خرید کرده است.
پس پیشنهاد بعدی می‌تواند:
پیراهن
یا
شلوار
یا
اکسسوری
باشد.
در نتیجه:
CRM → STORE
باید واقعاً اتفاق بیفتد.
نه اینکه CRM فقط یک بانک اطلاعاتی برای Marketing باشد.

8.13 | GERAD SALES PLAYBOOK
برای تمام فروشندگان یک Playbook استاندارد طراحی شود.
شامل:
Opening
چگونه مکالمه را شروع کنیم؟
Discovery
چگونه نیاز مشتری را بفهمیم؟
Recommendation
چگونه محصول پیشنهاد کنیم؟
Styling
چگونه Outfit بسازیم؟
Cross-sell
چه چیزی را پیشنهاد کنیم؟
Objection Handling
با اعتراض قیمت چه کنیم؟
Closing
چگونه خرید را نهایی کنیم؟
Follow-up
بعد از خرید چه کنیم؟

8.14 | ستون چهارم: SERVICE
Customer Service نباید وابسته به شخصیت فروشنده باشد.
باید فرآیند داشته باشد.
برای مثال:
RETURN
فرآیند مشخص
ALTERATION
فرآیند مشخص
REPAIR
فرآیند مشخص
COMPLAINT
فرآیند مشخص
CROSS-STORE SERVICE
فرآیند مشخص
در تحقیقات بازار نیز امکان مرجوعی، تعمیرات و دوخت‌ودوز و تضمین کیفیت به‌عنوان بخشی از مشتری‌مداری مطرح شده است. 

8.15 | اصل مهم:
مشتری نباید بداند مشکل او متعلق به کدام شعبه است.
اگر مشتری در شعبه A خرید کرده و برای خدمات به شعبه B مراجعه می‌کند، نباید پاسخ بشنود:
«این خرید از اینجا نبوده.»
Customer Experience باید:
BRAND-OWNED
باشد، نه:
STORE-OWNED

8.16 | ستون پنجم: Personalization
در آینده:
«مشتری گراد»
نباید یک مفهوم عمومی باشد.
باید بدانیم:
· چه می‌خرد؟ 
· چند وقت یک‌بار می‌خرد؟ 
· چه Categoryهایی را دوست دارد؟ 
· چه سایزی دارد؟ 
· چه بازه قیمتی دارد؟ 
· کدام شعبه را ترجیح می‌دهد؟ 
· آخرین خریدش چه بوده؟ 
· چه چیزی احتمالاً نیاز بعدی اوست؟ 
این همان جایی است که Customer Intelligence با Retail متصل می‌شود.

8.17 | Customer Journey جدید
مسیر مشتری را باید از:
ENTRY → PURCHASE
به یک Journey کامل تبدیل کنیم:
DISCOVER
آشنایی
↓
ENTER
ورود
↓
EXPLORE
کشف
↓
ADVISE
مشاوره
↓
TRY
پرو
↓
DECIDE
تصمیم
↓
PURCHASE
خرید
↓
FOLLOW-UP
ارتباط بعد از خرید
↓
RETURN
بازگشت
↓
RECOMMEND
توصیه
هدف نهایی:
RECOMMEND
است.
چون همان‌طور که در ابتدای پروژه تعریف کردیم، فروش به‌تنهایی مقصد نهایی نیست.

8.18 | Mystery Shopping
یکی از اقدامات کلیدی:
GERAD MYSTERY SHOPPING PROGRAM
هر فصل، نمونه‌ای از شعب ارزیابی شوند.
ارزیابی شامل:
· Greeting 
· Need Discovery 
· Product Knowledge 
· Styling 
· Fitting 
· Cross-sell 
· Closing 
· Service 
· Environment 
· After-sales 
باشد.

8.19 | Customer Experience Score
برای هر شعبه یک امتیاز ترکیبی تعریف کنیم:
CX SCORE
مثلاً:
Environment — 15%
Product Presentation — 15%
Sales Behavior — 25%
Service — 20%
Customer Satisfaction — 15%
CRM Execution — 10%
این وزن‌ها پیشنهاد اولیه هستند و باید پس از Pilot و داده واقعی اصلاح شوند.

8.20 | Target
تا پایان فاز اول:
100%
شعب دارای Experience Standard
100%
شعب دارای VM Standard
100%
فروشندگان دارای Sales Playbook
100%
مدیران شعب ارزیابی‌شده
حداقل 2 بار
Mystery Shopping در سال برای هر شعبه
و در ادامه:
Target کلیدی
کاهش فاصله CX بین بهترین و ضعیف‌ترین شعب.
یعنی هدف فقط افزایش میانگین نیست.
بلکه:
کاهش Variance تجربه.

8.21 | Store Segmentation
همه شعب نباید با یک نسخه مدیریت شوند.
شعب را بر اساس:
Sales
Customer
Location
Potential
Store Size
Brand Role
به گروه‌های مختلف تقسیم کنیم.
مثلاً:
FLAGSHIP
Brand Building
CORE
Revenue + Experience
GROWTH
Market Development
EFFICIENCY
Profitability
این تقسیم‌بندی باعث می‌شود تصمیم سرمایه‌گذاری منطقی‌تر شود.

8.22 | Store Investment Model
از این به بعد سؤال نباید این باشد:
«کدام شعبه قدیمی است؟»
بلکه:
«کدام شعبه بیشترین Strategic Return را از سرمایه‌گذاری جدید ایجاد می‌کند؟»
برای هر شعبه:
Revenue Potential
· 
Customer Potential
· 
Brand Potential
· 
Investment Required
بررسی شود.
بعد تصمیم:
Renovate
Relocate
Resize
Maintain
Exit

8.23 | Omnichannel Retail
فروشگاه و دیجیتال نباید دو کانال جدا باشند.
مشتری باید بتواند:
Online → Store
محصول را آنلاین ببیند و در شعبه امتحان کند.
Store → Online
محصول موجود نباشد و از Online خرید شود.
Store → Other Store
محصول از شعبه دیگر تأمین شود.
CRM → Store
مشتری برای پیشنهاد شخصی وارد شعبه شود.
این همان تحول Omnichannel است که در تحلیل‌های گراد نیز به‌عنوان یکی از اولویت‌های آینده مطرح شده است. 

8.24 | هدف نهایی Retail
ما نمی‌خواهیم:
بهترین فروشگاه پوشاک ایران
را بسازیم.
هدف بزرگ‌تر است:
بهترین تجربه برند پوشاک در ذهن مشتری گراد
و این تجربه باید بتواند سه چیز ایجاد کند:
TRUST
اعتماد
PREFERENCE
ترجیح
RECOMMENDATION
توصیه

8.25 | چهار پروژه کلیدی این فصل
برای اینکه این فصل اجرایی باقی بماند، کل Transformation Retail را در چهار پروژه اصلی جمع می‌کنیم:
PROJECT R1
GERAD STORE EXPERIENCE STANDARD
خروجی: استاندارد کامل تجربه شعب

PROJECT R2
GERAD STYLE ADVISOR PROGRAM
خروجی: بازطراحی نقش، آموزش و ارزیابی فروشندگان

PROJECT R3
GERAD VISUAL MERCHANDISING SYSTEM
خروجی: VM Manual + Collection Presentation System

PROJECT R4
GERAD CUSTOMER JOURNEY & CX MEASUREMENT
خروجی: Customer Journey + Mystery Shopping + CX Dashboard

8.26 | Target 1406
در پایان ۱۴۰۶ باید بتوانیم به‌صورت داده‌محور بگوییم:
مشتری در تمام نقاط اصلی تماس با گراد، تجربه‌ای منسجم، معاصر و قابل پیش‌بینی دریافت می‌کند.
و این تجربه باید در شاخص‌های زیر دیده شود:
Customer Satisfaction ↑
NPS / Recommendation ↑
Conversion ↑
Average Transaction Value ↑
Cross-sell ↑
Repeat Purchase ↑
Complaint Rate ↓
CX Variance Between Stores ↓

8.27 | نقش Retail در استراتژی کلان
Retail نباید در پایان زنجیره Transformation قرار بگیرد.
بلکه:
Brand
به Retail می‌گوید:
چه حسی باید ایجاد شود؟
Product
می‌گوید:
چه چیزی باید فروخته شود؟
CRM
می‌گوید:
به چه کسی؟
Retail
می‌گوید:
چگونه این انتخاب را به تجربه تبدیل کنیم؟
و:
Data
برمی‌گردد و می‌گوید:
چه چیزی واقعاً اتفاق افتاد؟
این حلقه باید بسته شود.

جمله کلیدی فصل
گراد قرار نیست در هر شعبه فقط یک فروشگاه خوب داشته باشد؛ باید در هر شعبه همان گرادی را بسازد که در ذهن مشتری وعده داده است.
و شاید مهم‌ترین تغییر این فصل همین باشد:
فروشگاه دیگر پایان مسیر بازاریابی نیست؛ لحظه‌ای است که وعده برند باید به تجربه واقعی تبدیل شود.

فصل ۹ — CUSTOMER, CRM & LOYALTY TRANSFORMATION
از «باشگاه مشتریان» به «سیستم شناخت و رشد مشتری»
اگر فصل ۸ درباره جایی بود که مشتری تجربه گراد را دریافت می‌کند، فصل ۹ درباره چیزی است که باید پشت این تجربه قرار بگیرد:
شناخت مشتری
گراد برای رسیدن به جایگاه Top 3 نمی‌تواند فقط تعداد مشتریان بیشتری داشته باشد.
باید بتواند:
مشتری مناسب را بهتر بشناسد، نیاز بعدی او را بهتر پیش‌بینی کند، تجربه مناسب‌تری به او بدهد و دلیلی برای بازگشت و توصیه‌کردن ایجاد کند.
بنابراین CRM آینده گراد نباید یک ابزار برای ارسال پیامک باشد.
باید تبدیل شود به:
CUSTOMER INTELLIGENCE ENGINE

9.1 | مسئله امروز
در بسیاری از سازمان‌های خرده‌فروشی، Customer Club در نهایت به چند فعالیت محدود می‌شود:
· ثبت شماره مشتری 
· ارسال SMS 
· اعلام تخفیف 
· تبریک تولد 
· امتیازدهی 
این مدل برای یک برند در حال رشد کافی نیست.
گراد باید از:
Customer Database
به:
Customer Intelligence
حرکت کند.
یعنی داده مشتری باید بتواند بر تصمیم‌های:
Product
Marketing
Retail
Merchandising
Service
و حتی Finance
اثر بگذارد.

9.2 | تصمیم استراتژیک
مدل جدید CRM گراد باید این چرخه را بسازد:
DATA
↓
INSIGHT
↓
ACTION
↓
EXPERIENCE
↓
PURCHASE
↓
DATA
یعنی هر خرید، فقط درآمد نیست.
هر خرید باید یک یادگیری جدید درباره مشتری ایجاد کند.

9.3 | Customer Architecture
مشتری‌های گراد نباید صرفاً بر اساس میزان خرید دسته‌بندی شوند.
حداقل باید پنج Dimension داشته باشیم:
VALUE
ارزش اقتصادی مشتری
RECENCY
تازگی خرید
FREQUENCY
تکرار خرید
CATEGORY
دسته‌های مورد علاقه
BEHAVIOR
رفتار و واکنش به ارتباطات

9.4 | RFM؛ اما نه به‌عنوان پایان کار
RFM می‌تواند نقطه شروع مناسبی باشد:
R — Recency
آخرین خرید چه زمانی بوده؟
F — Frequency
چند بار خرید کرده؟
M — Monetary
چه میزان خرید داشته؟
اما:
RFM به ما می‌گوید مشتری چه کرده؛ نه اینکه چرا این کار را کرده یا قدم بعدی او چیست.
بنابراین RFM باید با داده‌های دیگر ترکیب شود.

9.5 | Customer Segmentation جدید
پیشنهاد می‌کنم معماری مشتری گراد حداقل شامل این گروه‌ها باشد:
NEW
اولین خرید
ACTIVE
مشتری فعال
HIGH VALUE
مشتری با ارزش بالا
GROWING
مشتری در حال رشد
AT RISK
مشتری در معرض ریزش
LAPSED
مشتری غیرفعال
DORMANT
مشتری بسیار قدیمی
ADVOCATE
مشتری‌ای که احتمال توصیه‌کردنش بالاست
این Segmentها باید بر اساس داده واقعی گراد نهایی شوند، نه به‌صورت ثابت و فرضی.

9.6 | مهم‌ترین تغییر
گراد نباید برای همه مشتریان یک پیام بفرستد.
مثلاً:
مشتری‌ای که ۲۰ بار خرید کرده و ۵۰ میلیون تومان ارزش ایجاد کرده،
نباید همان ارتباطی را دریافت کند که:
یک مشتری سه سال پیش یک خرید داشته است.
این تفاوت باید در:
Message
Offer
Product
Channel
Timing
وجود داشته باشد.

9.7 | Customer Lifecycle
CRM جدید باید مشتری را در طول چرخه زندگی مدیریت کند:
01
DISCOVER
02
FIRST PURCHASE
03
SECOND PURCHASE
04
REPEAT
05
UPSELL
06
CROSS-SELL
07
RETENTION
08
REACTIVATION
09
ADVOCACY
این تغییر بسیار مهم است.
چون KPI اصلی دیگر:
«چند پیامک ارسال کردیم؟»
نیست.
بلکه:
«چند مشتری را یک مرحله در Lifecycle جلو بردیم؟»
است.

9.8 | پروژه کلیدی اول
SECOND PURCHASE ENGINE
یکی از مهم‌ترین لحظات Customer Journey، خرید دوم است.
مشتری‌ای که یک بار خرید کرده، هنوز Customer Relationship تثبیت‌شده ندارد.
بنابراین باید برای:
SECOND PURCHASE
یک برنامه اختصاصی داشته باشیم.
بعد از خرید اول:
Thank You
↓
Product Care
↓
Styling Content
↓
Relevant Recommendation
↓
Second Purchase Trigger
هدف:
تبدیل خریدار به مشتری.

9.9 | پروژه کلیدی دوم
REACTIVATION ENGINE
مشتری قدیمی نباید فقط زمانی دیده شود که Campaign تخفیف داریم.
برای مشتریان Lapsed:
Identify
↓
Understand
↓
Personalize
↓
Reactivate
مثلاً اگر مشتری قبلاً:
کت رسمی
خریده است،
پیام بعدی نباید الزاماً:
«تخفیف ۳۰ درصدی گراد»
باشد.
ممکن است:
معرفی یک محصول جدید مرتبط با سبک خرید قبلی او
بسیار مؤثرتر باشد.

9.10 | پروژه کلیدی سوم
NEXT BEST OFFER
در مرحله بلوغ بالاتر، سیستم باید بتواند به این سؤال پاسخ دهد:
برای این مشتری، در این لحظه، چه چیزی بیشترین احتمال خرید یا بازگشت را دارد؟
مثلاً:
مشتری A:
کت + شلوار
↓
پیشنهاد:
پیراهن
مشتری B:
پوشاک Groom
↓
پیشنهاد:
Occasion / Accessories
مشتری C:
خرید مکرر
↓
Early Access
این یعنی CRM از Broadcast به Recommendation Engine تبدیل می‌شود.

9.11 | Loyalty جدید
باشگاه مشتریان گراد نباید صرفاً:
تخفیف بیشتر برای مشتری بیشتر
باشد.
این مدل در نهایت مشتری را به تخفیف عادت می‌دهد.
Loyalty باید ترکیبی از:
ECONOMIC VALUE
مزیت اقتصادی
EMOTIONAL VALUE
احساس تعلق
FUNCTIONAL VALUE
خدمت بهتر
EXCLUSIVITY
دسترسی ویژه
باشد.

9.12 | Loyalty Architecture
سطوح فعلی باشگاه مشتریان گراد می‌توانند مبنای شروع باشند، اما باید از «سطح تخفیف» به «سطح رابطه» تبدیل شوند.
برای مثال:
ENTRY
مزایای پایه
ACTIVE
دسترسی و پیشنهاد شخصی
PREMIUM
مزایای اختصاصی
VIP
تجربه و دسترسی ویژه
ADVOCATE
رابطه عمیق‌تر با برند
نام‌گذاری و ساختار نهایی باید بعد از تحلیل Economics باشگاه تعیین شود.

9.13 | ارزش Loyalty
مشتری وفادار فقط کسی نیست که:
بیشتر خرید می‌کند.
بلکه کسی است که:
بیشتر برمی‌گردد
· 
کمتر به تخفیف وابسته است
· 
دسته‌های بیشتری می‌خرد
· 
احتمال توصیه بیشتری دارد
بنابراین Loyalty باید با:
CLV
اندازه‌گیری شود.

9.14 | Customer Lifetime Value
به جای اینکه فقط بپرسیم:
«این مشتری امروز چقدر خرید کرد؟»
باید بپرسیم:
«این مشتری در طول رابطه‌اش با گراد چه ارزشی ایجاد خواهد کرد؟»
CLV باید به یکی از معیارهای تصمیم‌گیری تبدیل شود.
مثلاً:
Customer Acquisition
چقدر می‌توانیم هزینه کنیم؟
Retention
چقدر ارزش سرمایه‌گذاری دارد؟
VIP
چه سطحی از Service منطقی است؟
Reactivation
چه میزان Incentive ارزش دارد؟

9.15 | Customer Data Platform
در مدل آینده، اطلاعات مشتری نباید در جزیره‌های جدا باشد.
باید بتوانیم یک Customer ID واحد داشته باشیم که اطلاعات:
POS
E-commerce
CRM
Customer Club
Call Center
Service
را به هم متصل کند.
هدف:
ONE CUSTOMER VIEW

9.16 | یک مشتری، یک تصویر
وقتی مشتری وارد فروشگاه می‌شود، سازمان باید بتواند بداند:
· مشتری چه کسی است؟ 
· آخرین خریدش چه بوده؟ 
· چه Categoryهایی را می‌خرد؟ 
· ارزش او چقدر است؟ 
· چه پیشنهادهایی برای او مناسب‌اند؟ 
· آیا اخیراً از چیزی ناراضی بوده؟ 
· آیا در حال ریزش است؟ 
البته استفاده از این اطلاعات باید با رعایت الزامات حریم خصوصی و رضایت مشتری انجام شود.

9.17 | CRM باید به Product متصل شود
این یکی از مهم‌ترین نقاط Transformation است.
اگر داده مشتری نشان دهد:
تقاضای یک گروه خاص برای یک Category در حال افزایش است،
این اطلاعات نباید فقط در CRM بماند.
باید به:
Merchandising
و:
Product Development
برود.
بنابراین:
CUSTOMER → PRODUCT
باید یک جریان واقعی باشد.

9.18 | CRM باید به Marketing متصل شود
Marketing باید بداند:
چه کسی؟
چه چیزی؟
چه زمانی؟
از چه کانالی؟
با چه پیامی؟
و CRM باید بتواند این تصمیم را اجرا کند.
در نتیجه:
Mass Marketing
↓
Segmented Marketing
↓
Personalized Marketing
حرکت می‌کنیم.

9.19 | CRM باید به Retail متصل شود
مشتری آنلاین خرید کرده؟
فروشگاه باید بتواند این رابطه را ادامه دهد.
مشتری در شعبه خرید کرده؟
Digital باید بتواند رابطه را ادامه دهد.
هدف:
ONLINE ↔ OFFLINE
نه دو Customer Experience جداگانه.

9.20 | Recommendation Program
چون هدف نهایی Transformation گراد:
TOP 3 RECOMMENDED BRAND
است،
باید Recommendation را به‌صورت مستقل مدیریت کنیم.
از مشتریان راضی فقط نباید بپرسیم:
«راضی بودید؟»
باید بفهمیم:
«آیا گراد را به فرد دیگری توصیه می‌کنید؟»
و مهم‌تر:
چرا؟

9.21 | تبدیل Customer به Advocate
مسیر:
Satisfied
≠
Loyal
≠
Advocate
است.
برای رسیدن به Advocate باید:
Experience
· 
Product
· 
Relationship
· 
Emotional Connection
ساخته شود.
بنابراین Advocacy نتیجه مستقیم یک SMS یا یک کمپین نیست.
نتیجه کل سیستم برند است.

9.22 | Customer Feedback Loop
هر شکایت، Review، تماس، خرید و رفتار دیجیتال باید تبدیل به Learning شود.
چرخه:
CUSTOMER FEEDBACK
↓
DATA
↓
ANALYSIS
↓
INSIGHT
↓
ACTION
↓
MEASUREMENT
این حلقه باید به Product، Retail، Marketing و Service برگردد.

9.23 | Customer Council
یک اقدام متفاوت و ارزشمند:
GERAD CUSTOMER COUNCIL
گروهی از مشتریان منتخب که به‌صورت دوره‌ای:
· محصولات جدید را می‌بینند 
· Campaignها را ارزیابی می‌کنند 
· تجربه فروشگاه را بررسی می‌کنند 
· درباره نیازهای آینده صحبت می‌کنند 
این گروه می‌تواند یکی از منابع مهم Customer Insight باشد.

9.24 | چهار پروژه اصلی فصل ۹
PROJECT C1
CUSTOMER INTELLIGENCE
هدف: ساخت Single Customer View

PROJECT C2
LIFECYCLE CRM
هدف: مدیریت مشتری از First Purchase تا Advocacy

PROJECT C3
LOYALTY 2.0
هدف: تبدیل Customer Club به Relationship & Value Platform

PROJECT C4
ADVOCACY ENGINE
هدف: تبدیل رضایت و وفاداری به Recommendation

9.25 | اهداف استراتژیک
تا پایان ۱۴۰۶، باید بتوانیم:
100%
مشتریان شناخته‌شده دارای Customer Profile باشند.
100%
خریدهای Online و Offline در یک Customer View قابل مشاهده باشند.
100%
Campaignهای اصلی بر اساس Segment اجرا شوند.
حداقل 5
Lifecycle Journey فعال باشد.
Repeat Purchase
به‌صورت مستمر رشد کند.
Reactivation
به‌عنوان یک KPI رسمی مدیریت شود.
CLV
به یکی از KPIهای اصلی Customer Management تبدیل شود.
و مهم‌تر از همه:
RECOMMENDATION ↑

9.26 | KPI Architecture
داشبورد Customer باید حداقل این شاخص‌ها را داشته باشد:
	حوزه
	KPI

	Acquisition
	New Customers

	Activation
	Second Purchase Rate

	Retention
	Repeat Purchase Rate

	Value
	CLV

	Frequency
	Purchase Frequency

	Reactivation
	Reactivation Rate

	Loyalty
	Active Loyalty Customers

	Cross-sell
	Category Penetration

	Experience
	NPS / CSAT

	Advocacy
	Recommendation Rate


اعداد Target این شاخص‌ها بعد از استخراج Baseline واقعی گراد تعیین خواهند شد.

9.27 | جایگاه CRM در مدل جدید گراد
CRM دیگر یک واحد پشتیبان Marketing نیست.
در مدل آینده:
Customer
در مرکز قرار می‌گیرد.
و داده مشتری به چهار موتور متصل می‌شود:
PRODUCT
MARKETING
RETAIL
FINANCE
بنابراین CRM در واقع یکی از زیرساخت‌های اصلی تحول سازمان است.

جمله کلیدی فصل
گراد نباید مشتریان بیشتری جمع کند؛ باید مشتریانش را بهتر بشناسد، ارزش بیشتری برای آنها ایجاد کند و رابطه‌ای بسازد که خرید بعدی را طبیعی کند.
و جمله دوم:
باشگاه مشتریان زمانی ارزشمند است که از «دفترچه تخفیف» به «سیستم شناخت مشتری» تبدیل شود.


فصل ۱۰ — ORGANIZATION & CULTURE TRANSFORMATION
بازطراحی سازمان؛ از «ساختار موجود» به «سازمانی که می‌تواند گراد آینده را بسازد»
اگر قرار باشد محصول تغییر کند، تجربه مشتری تغییر کند، CRM تغییر کند، Marketing تغییر کند و مدل کسب‌وکار تغییر کند، اما سازمانی که باید این تغییرات را اجرا کند همان سازمان قبلی باقی بماند، تحول اتفاق نخواهد افتاد.
این یکی از مهم‌ترین نقاط این سند است.
گراد نمی‌تواند با ساختار، فرهنگ و شیوه تصمیم‌گیری گذشته، استراتژی آینده خود را اجرا کند.
در تحلیل‌های انجام‌شده نیز ضعف در ساختار سازمانی، وابستگی تصمیم‌گیری به افراد، فاصله میان واحدها، ضعف داده‌محوری و نیاز به تقویت آموزش و توسعه سازمانی به‌عنوان موانع مهم تحول مطرح شده‌اند. همچنین ایجاد ساختار روشن‌تر، تیم‌های بین‌واحدی و Academy سازمانی از اقدامات پیشنهادی بوده است. 
بنابراین Organization Transformation یک پروژه منابع انسانی نیست.
یک پروژه استراتژیک کسب‌وکار است.

10.1 | مسئله اصلی
سازمان‌های موفق معمولاً زمانی دچار مشکل می‌شوند که:
مسئولیت‌ها مشخص نیستند،
اما:
انتظارها مشخص‌اند.
یا:
افراد مسئول‌اند،
اما:
اختیار لازم را ندارند.
یا:
واحدها هرکدام کار خودشان را انجام می‌دهند،
اما:
هیچ‌کس مالک نتیجه نهایی نیست.
این همان جایی است که سازمان به جای اینکه یک سیستم باشد، تبدیل می‌شود به مجموعه‌ای از افراد و واحدها.

10.2 | تغییر پارادایم
ساختار قدیمی معمولاً بر اساس:
FUNCTION
ساخته می‌شود.
Marketing
Sales
Production
Finance
HR
IT
اما سازمان آینده باید علاوه بر Functionها، حول:
BUSINESS OUTCOME
نیز سازمان‌دهی شود.
یعنی سؤال از:
«وظیفه من چیست؟»
به:
«نتیجه‌ای که من مالک آن هستم چیست؟»
تغییر کند.

10.3 | مدل سازمانی آینده
پیشنهاد ما حرکت به سمت یک:
FUNCTIONAL + CROSS-FUNCTIONAL ORGANIZATION
است.
یعنی ساختار تخصصی حفظ می‌شود، اما برای مسائل کلیدی، تیم‌های بین‌واحدی تشکیل می‌شوند.
مثلاً:
NEW COLLECTION TEAM
Product
Design
Merchandising
Production
Marketing
Retail
Finance
همه با هم روی یک نتیجه مشترک کار می‌کنند.

10.4 | چرا این تغییر ضروری است؟
چون بسیاری از مشکلات گراد در مرز بین واحدها اتفاق می‌افتند.
مثلاً:
Product طراحی می‌کند.
↓
Production تولید می‌کند.
↓
Marketing تبلیغ می‌کند.
↓
Retail می‌فروشد.
اما اگر:
فروش پایین باشد،
چه کسی مسئول است؟
Product؟
Production؟
Marketing؟
Retail؟
یا همه؟
در سازمان آینده پاسخ باید روشن باشد.
مسئولیت نتیجه باید مشخص باشد، حتی اگر اجرای آن مشترک باشد.

10.5 | اصل جدید مسئولیت
برای هر Outcome مهم باید یک:
SINGLE ACCOUNTABLE OWNER
وجود داشته باشد.
نه پنج مسئول.
نه کمیته‌ای که همه مسئول‌اند و در نهایت هیچ‌کس مسئول نیست.
مثلاً:
Customer Retention
Owner:
Customer / CRM Director
Supporting:
Marketing
Retail
Digital
Sales

Product Margin
Owner:
Product / Commercial Director
Supporting:
Finance
Production
Procurement

Store Conversion
Owner:
Retail Director
Supporting:
Marketing
VM
Training
CRM

10.6 | سازمان آینده گراد
در سطح کلان، ساختار باید حول چند موتور اصلی شکل بگیرد:
BRAND & CUSTOMER
Brand
Marketing
CRM
Digital
PRODUCT & COMMERCIAL
Product
Design
Merchandising
Planning
OPERATIONS
Production
Supply Chain
Procurement
Logistics
RETAIL
Stores
Sales
VM
Customer Experience
CORPORATE & ENABLEMENT
Finance
HR
Technology
Data
Legal
این تقسیم‌بندی فعلاً معماری استراتژیک سازمان است؛ ساختار رسمی، تعداد پست‌ها و خطوط گزارش‌دهی باید در سند عملیاتی و بر اساس ساختار واقعی گراد طراحی شود.

10.7 | CEO باید چه چیزی را تغییر دهد؟
مدیرعامل نباید تبدیل به:
بزرگ‌ترین حل‌کننده مشکلات روزمره سازمان
شود.
نقش CEO آینده باید بیشتر روی:
Strategy
Capital Allocation
Leadership
Culture
Key Talent
Transformation
External Relationships
متمرکز شود.
یعنی:
CEO باید سیستم را مدیریت کند، نه اینکه جای سیستم کار کند.

10.8 | Transformation Office
برای تحولی در این ابعاد، پیشنهاد می‌شود یک:
GERAD TRANSFORMATION OFFICE
ایجاد شود.
این واحد لزوماً یک سازمان بزرگ نیست.
یک تیم کوچک و قدرتمند است که:
· Roadmap را مدیریت می‌کند 
· پروژه‌ها را Track می‌کند 
· Dependencies را کنترل می‌کند 
· KPIها را بررسی می‌کند 
· موانع را Escalate می‌کند 
· گزارش Transformation به مدیریت ارشد می‌دهد 

10.9 | اصل مهم
Transformation Office نباید تبدیل شود به:
یک لایه اداری جدید.
وظیفه‌اش تولید گزارش نیست.
وظیفه‌اش این است که مطمئن شود:
تصمیم‌های استراتژیک واقعاً به تغییر سازمانی تبدیل شده‌اند.

10.10 | تصمیم‌گیری
یکی از مهم‌ترین اصلاحات سازمانی باید:
DECISION RIGHTS
باشد.
برای هر تصمیم مشخص شود:
Who Recommends?
Who Decides?
Who Executes?
Who Must Be Consulted?
Who Must Be Informed?
این همان جایی است که بعداً در سند عملیاتی به RACI تبدیل خواهد شد.

10.11 | سرعت تصمیم‌گیری
سازمان بزرگ لزوماً کند نیست.
سازمانی کند است که:
تصمیم‌گیرنده مشخص نیست.
هدف تحول:
Fewer Layers
Clearer Ownership
Faster Decisions
Stronger Accountability
است.

10.12 | فرهنگ سازمانی
ساختار بدون فرهنگ جدید کار نمی‌کند.
فرهنگ آینده گراد باید از:
«من وظیفه‌ام را انجام دادم»
به:
«مسئله حل شد»
حرکت کند.
این تفاوت بسیار مهم است.

10.13 | پنج رفتار فرهنگی جدید
01 — CUSTOMER FIRST
تصمیم را از زاویه مشتری ببین.
02 — OWNERSHIP
مسئله صاحب دارد.
03 — DATA OVER OPINION
تا جای ممکن تصمیم را با داده پشتیبانی کن.
04 — COLLABORATION
مسئله‌های بین‌واحدی را با هم حل کن.
05 — LEARNING
اشتباه را پنهان نکن؛ از آن یاد بگیر.

10.14 | فرهنگ جدید نباید روی دیوار نوشته شود
یکی از اشتباهات رایج:
چند Value انتخاب می‌کنیم:
Innovation
Customer Centricity
Teamwork
و روی دیوار سازمان نصب می‌کنیم.
اما اگر:
پاداش
ارتقا
استخدام
ارزیابی
و تصمیم‌گیری
با آنها هماهنگ نباشند، فرهنگ تغییر نمی‌کند.
بنابراین:
Culture باید در سیستم‌های مدیریت سازمان کدنویسی شود.

10.15 | Performance Management
سیستم ارزیابی عملکرد باید از:
Activity
به:
OUTCOME
حرکت کند.
مثلاً:
Marketing:
نه:
تعداد Campaign
بلکه:
Brand Consideration / Revenue Impact / Customer Growth

Retail:
نه:
تعداد ساعت کار
بلکه:
Sales / Conversion / Customer Experience

Product:
نه:
تعداد مدل طراحی‌شده
بلکه:
Sell-through / Margin / Product Productivity

10.16 | KPIهای مشترک
یکی از ابزارهای مهم تغییر فرهنگ:
SHARED KPI
است.
مثلاً:
Product + Production + Retail + Marketing
همه بخشی از KPI:
Collection Performance
را داشته باشند.
چرا؟
چون اگر فقط Product مسئول باشد، ممکن است محصولی تولید کند که برای Production یا Retail مشکل ایجاد کند.
وقتی نتیجه مشترک است:
همکاری منطقی‌تر می‌شود.

10.17 | جلسات سازمان
یکی از نشانه‌های سازمان بالغ:
تعداد جلسه نیست.
کیفیت تصمیم است.
پیشنهاد:
WEEKLY
Operational Review
MONTHLY
Business Review
QUARTERLY
Strategic Review
TRANSFORMATION
Milestone Review
و هر جلسه باید:
Decision
یا:
Action
داشته باشد.
نه صرفاً گزارش.

10.18 | Cross-functional Squads
برای پروژه‌های استراتژیک، تیم‌های موقت یا دائمی بین‌واحدی ایجاد شود.
مثلاً:
WOMEN'S GROWTH SQUAD
Product
Marketing
Retail
CRM
Finance
یا:
GROOM GROWTH SQUAD
Product
Marketing
Retail
CRM
Operations
این تیم‌ها برای رسیدن به:
BUSINESS OUTCOME
تشکیل می‌شوند، نه برای برگزاری جلسه.

10.19 | Leadership Transformation
مدیران گراد باید از:
Task Manager
به:
Business Leader
تبدیل شوند.
مدیر آینده باید بتواند:
· تصمیم بگیرد 
· اولویت تعیین کند 
· داده را بخواند 
· تیم بسازد 
· تعارض را مدیریت کند 
· مسئولیت بپذیرد 
· نتیجه ایجاد کند 

10.20 | Talent
برای تحول، همه پست‌های فعلی الزاماً با افراد مناسب آینده پر نشده‌اند.
بنابراین باید برای نقش‌های کلیدی:
TALENT REVIEW
انجام شود.
هر نقش بر اساس:
Performance
Potential
Capability
Strategic Importance
بررسی شود.
نتیجه می‌تواند:
Develop
Redeploy
Replace
Recruit
باشد.

10.21 | فرهنگ یادگیری
با توجه به سرعت تغییر صنعت Fashion، آموزش نباید Event باشد.
باید:
GERAD ACADEMY
به یک زیرساخت سازمانی تبدیل شود.
تمرکز آن فقط فروشنده نیست.
بلکه:
Leadership
Product
Fashion
Retail
Customer Experience
Marketing
Data
Commercial
را پوشش دهد.

10.22 | اصل مهم Academy
آموزش نباید صرفاً:
«کلاس برگزار کنیم»
باشد.
هر Training باید به:
Capability
و در نهایت:
Business KPI
متصل شود.
مثلاً:
Training فروشنده در Styling
↓
افزایش:
Cross-sell
یا:
Training مدیر شعبه
↓
افزایش:
Conversion

10.23 | ساختار فرهنگ جدید
مدل پیشنهادی:
Purpose
↓
Values
↓
Behaviors
↓
Leadership
↓
Performance
↓
Reward
↓
Recognition
این زنجیره باید به هم متصل باشد.

10.24 | پروژه‌های اصلی فصل ۱۰
PROJECT O1
GERAD ORGANIZATION REDESIGN
بازطراحی ساختار و نقش‌ها متناسب با Strategy جدید.

PROJECT O2
DECISION & ACCOUNTABILITY SYSTEM
تعیین مالکیت تصمیم‌ها و Outcomes.

PROJECT O3
GERAD TRANSFORMATION OFFICE
ایجاد سیستم مدیریت Transformation.

PROJECT O4
PERFORMANCE & KPI RESET
حرکت از Activity-based به Outcome-based Management.

PROJECT O5
GERAD CULTURE & LEADERSHIP PROGRAM
ساخت رفتارها و قابلیت‌های مدیریتی جدید.

10.25 | اهداف استراتژیک
تا پایان ۱۴۰۶ باید:
Ownership
برای تمام Outcomes اصلی مشخص باشد.
Decision Rights
برای تصمیم‌های کلیدی شفاف باشد.
KPI
از سطح فرد تا سازمان با Strategy متصل باشد.
Cross-functional Teams
برای پروژه‌های استراتژیک فعال باشند.
Transformation Office
عملیات Transformation را کنترل کند.
Leadership
از مدیریت وظایف به مدیریت نتیجه حرکت کند.
Culture
در رفتار و سیستم‌های سازمانی قابل مشاهده باشد.

10.26 | مهم‌ترین تغییر
هدف این نیست که:
یک چارت سازمانی جدید طراحی کنیم.
هدف این است که:
سازمانی بسازیم که بتواند سریع‌تر یاد بگیرد، سریع‌تر تصمیم بگیرد و سریع‌تر خودش را با بازار تغییر دهد.
چارت فقط نتیجه این تغییر است.

10.27 | اتصال این فصل به فصل‌های قبل
این فصل بدون فصل‌های قبلی معنا ندارد.
Product Transformation
نیاز به سازمان جدید دارد.
Customer Transformation
نیاز به Data و CRM دارد.
Retail Transformation
نیاز به Talent و Training دارد.
Marketing Transformation
نیاز به Content و Creative Capability دارد.
Financial Transformation
نیاز به Data و Accountability دارد.
بنابراین:
Organization Transformation زیرساخت اجرای تمام فصل‌های دیگر است.

10.28 | جمله کلیدی فصل
گراد برای رسیدن به آینده، فقط به استراتژی جدید نیاز ندارد؛ به سازمانی نیاز دارد که بتواند آن استراتژی را هر روز اجرا کند.
و جمله‌ای که می‌تواند یکی از جملات محوری کل سند باشد:
ما قرار نیست فقط ساختار سازمان را تغییر دهیم؛ قرار است شیوه کار کردن گراد را تغییر دهیم.


فصل ۱۱ — PEOPLE, TALENT & CAPABILITY TRANSFORMATION
ساختن آدم‌هایی که گراد آینده را می‌سازند
در فصل قبل درباره ساختار و فرهنگ سازمان صحبت کردیم.
اما ساختار به‌تنهایی تغییر ایجاد نمی‌کند.
در نهایت این آدم‌ها هستند که:
· محصول را طراحی می‌کنند، 
· تصمیم می‌گیرند، 
· مشتری را می‌بینند، 
· فروشگاه را اداره می‌کنند، 
· Campaign می‌سازند، 
· داده را تحلیل می‌کنند، 
· هزینه را کنترل می‌کنند، 
· و تجربه برند را می‌سازند. 
بنابراین اگر گراد قرار است برای نسل بعدی بازار بازطراحی شود، باید هم‌زمان با بازطراحی سازمان، Capability سازمان را نیز بازطراحی کند.
گراد برای آینده فقط به آدم‌های بیشتر نیاز ندارد؛ به آدم‌هایی با قابلیت‌های متفاوت نیاز دارد.

11.1 | مسئله استراتژیک
یکی از خطرناک‌ترین اشتباهات در Transformation این است که سازمان تصور کند:
«اگر ساختار را تغییر دهیم، افراد خودشان با آن سازگار می‌شوند.»
این اتفاق الزاماً رخ نمی‌دهد.
ساختار جدید ممکن است ایجاد شود، اما اگر:
· مدیر Product مهارت Commercial نداشته باشد، 
· فروشنده نتواند Styling انجام دهد، 
· مدیر شعبه نتواند با KPI کار کند، 
· Marketing نتواند Data را تحلیل کند، 
· مدیران نتوانند تیم‌های Cross-functional را هدایت کنند، 
ساختار جدید فقط یک Organizational Chart جدید خواهد بود.
بنابراین Transformation باید از:
STRUCTURE
به:
CAPABILITY
برسد.

11.2 | تصمیم استراتژیک
مدل منابع انسانی گراد باید از:
Position-based HR
به:
Capability-based Organization
حرکت کند.
یعنی دیگر فقط نپرسیم:
«برای این پست چه کسی داریم؟»
بلکه بپرسیم:
«برای اجرای Strategy جدید چه قابلیت‌هایی لازم داریم و آیا آنها را در اختیار داریم؟»

11.3 | Capability Architecture
قابلیت‌های موردنیاز گراد را می‌توان در پنج دسته اصلی تعریف کرد:
01 — BUSINESS CAPABILITY
Commercial Thinking
Financial Literacy
Strategic Thinking
02 — CUSTOMER CAPABILITY
Customer Insight
CRM
Customer Experience
03 — PRODUCT CAPABILITY
Fashion
Design
Merchandising
Product Planning
04 — DIGITAL & DATA CAPABILITY
Data Analysis
Digital Marketing
E-commerce
BI
05 — LEADERSHIP CAPABILITY
Decision Making
People Management
Change Management
Cross-functional Leadership
این Capabilityها باید در ادامه برای هر نقش کلیدی تبدیل به Capability Matrix شوند.

11.4 | Talent Audit
قبل از اینکه شروع به استخدام گسترده کنیم، باید بفهمیم:
TODAY
چه کسانی را داریم؟
FUTURE
چه کسانی را نیاز داریم؟
و:
GAP
چه فاصله‌ای وجود دارد؟
برای نقش‌های کلیدی باید چهار سؤال پرسیده شود:
Performance
عملکرد فعلی چگونه است؟
Potential
ظرفیت رشد چقدر است؟
Capability
قابلیت موردنیاز را دارد؟
Strategic Fit
برای گراد آینده مناسب است؟

11.5 | نتیجه Talent Review
هر فرد در نقش‌های کلیدی باید در یکی از مسیرهای زیر قرار بگیرد:
DEVELOP
قابل توسعه است.
PROMOTE
آماده نقش بزرگ‌تر است.
REDEPLOY
برای نقش دیگری مناسب‌تر است.
RECRUIT
قابلیت موردنیاز داخل سازمان وجود ندارد.
EXIT
تناسب کافی با مسیر جدید وجود ندارد.
این فرآیند نباید به یک اقدام تنبیهی تبدیل شود.
هدف:
قرار دادن آدم مناسب در جای مناسب برای Strategy جدید است.

11.6 | Critical Roles
همه نقش‌ها اهمیت یکسانی در Transformation ندارند.
باید ابتدا نقش‌های Critical مشخص شوند.
برای مثال:
Product Director
Merchandising / Planning
Retail Director
CRM / Customer Intelligence
Brand / Marketing
Digital / E-commerce
Finance Business Partner
Data / BI
HR / Talent
Store Manager
این نقش‌ها باید اولویت Talent Transformation باشند.

11.7 | Talent Acquisition
اگر قابلیت موردنیاز داخل سازمان وجود ندارد، باید استخدام کنیم.
اما مدل استخدام نیز باید تغییر کند.
به جای:
«برای این پست چند سال سابقه می‌خواهیم؟»
باید بپرسیم:
«این فرد چه Capabilityای را وارد سازمان می‌کند که امروز نداریم؟»

11.8 | Talent Mix
سازمان آینده گراد بهتر است ترکیبی از این سه گروه باشد:
INTERNAL TALENT
افرادی که تجربه و شناخت عمیق از گراد دارند.
EXTERNAL TALENT
افرادی که Capability جدید وارد سازمان می‌کنند.
HYBRID TALENT
افرادی که هم صنعت را می‌شناسند و هم قابلیت‌های جدید دارند.
هدف:
نه جایگزینی کامل افراد قدیمی، نه حفظ کامل وضعیت موجود؛ بلکه ساختن ترکیب جدیدی از تجربه و قابلیت.

11.9 | GERAD ACADEMY
یکی از پروژه‌های مهم Transformation:
GERAD ACADEMY
است.
اما Academy نباید فقط یک واحد آموزشی باشد.
باید تبدیل شود به:
CAPABILITY ENGINE
یعنی هر دوره آموزشی باید به یک قابلیت استراتژیک متصل باشد.

11.10 | چهار School اصلی Academy
01 — GERAD LEADERSHIP SCHOOL
برای مدیران:
· Leadership 
· Strategy 
· Finance 
· Decision Making 
· People Management 
· Change 

02 — GERAD RETAIL SCHOOL
برای:
· Store Manager 
· Sales Staff 
· Customer Experience 
موضوعات:
· Selling 
· Styling 
· Product Knowledge 
· Customer Psychology 
· CRM 
· Service Recovery 

03 — GERAD PRODUCT SCHOOL
برای:
· Design 
· Product 
· Merchandising 
· Planning 
موضوعات:
· Fashion Trends 
· Customer Insight 
· Product Economics 
· Collection Planning 
· Category Management 

04 — GERAD DIGITAL & DATA SCHOOL
برای تیم‌های مرتبط:
· Data 
· BI 
· CRM 
· Digital Marketing 
· E-commerce 
موضوعات:
· Analytics 
· Dashboard 
· Customer Data 
· Performance Marketing 
· Digital Commerce 

11.11 | آموزش فروشنده؛ از Product Knowledge به Style Advisory
یکی از مهم‌ترین تغییرات Academy باید در Retail اتفاق بیفتد.
فروشنده نباید فقط بداند:
«این محصول چه ویژگی‌هایی دارد.»
باید بداند:
«این محصول برای چه کسی، در چه موقعیتی و در کنار چه چیزی مناسب است.»
این همان تغییر از:
Product Seller
به:
STYLE ADVISOR
است که در فصل ۸ تعریف کردیم.

11.12 | Store Manager Academy
مدیر شعبه باید از یک Supervisor عملیاتی به یک:
STORE BUSINESS LEADER
تبدیل شود.
او باید بتواند:
· فروش را تحلیل کند 
· Conversion را بفهمد 
· موجودی را مدیریت کند 
· تیم را Coaching کند 
· CRM را فعال کند 
· تجربه مشتری را مدیریت کند 
· هزینه‌ها را کنترل کند 
· برنامه شعبه بسازد 

11.13 | آموزش باید به KPI متصل باشد
مثلاً:
Training
Styling
↓
Expected Behavior
Cross-sell بهتر
↓
KPI
Items per Transaction
↓
Business Result
Revenue / Customer ↑
یا:
Training
Leadership
↓
Behavior
Coaching بهتر
↓
KPI
Sales Team Performance
↓
Business Result
Store Productivity ↑
این مدل باعث می‌شود آموزش از:
Cost Center
به:
Business Capability Investment
تبدیل شود.

11.14 | GERAD LEADERSHIP PIPELINE
گراد نباید هر بار که یک مدیر نیاز دارد، از بیرون مدیر استخدام کند.
باید:
LEADERSHIP PIPELINE
بسازد.
مسیر:
Talent
↓
High Potential
↓
Manager
↓
Senior Manager
↓
Director
↓
Executive
برای نقش‌های کلیدی باید Successor مشخص وجود داشته باشد.

11.15 | Succession Planning
برای نقش‌های Critical:
Current Role
چه کسی امروز مسئول است؟
Successor 1
چه کسی آماده است؟
Successor 2
چه کسی در حال توسعه است؟
Gap
چه قابلیت‌هایی کم است؟
این موضوع ریسک وابستگی سازمان به افراد را کاهش می‌دهد.

11.16 | Performance Management
سیستم Performance باید با فصل ۱۰ کاملاً متصل باشد.
هر فرد باید سه نوع هدف داشته باشد:
BUSINESS KPI
چه نتیجه‌ای ایجاد می‌کند؟
FUNCTIONAL KPI
چقدر کار تخصصی را درست انجام می‌دهد؟
BEHAVIORAL KPI
چگونه کار می‌کند؟
مثلاً برای یک مدیر:
Business: Margin
Functional: Forecast Accuracy
Behavioral: Collaboration

11.17 | Individual KPI ≠ Individual Success
یکی از خطرات KPIهای فردی این است که افراد را بهینه می‌کنند ولی سازمان را نه.
مثلاً:
Product:
افزایش Margin
ولی:
Retail:
فروش بیشتر
اگر این دو هدف بدون KPI مشترک تعریف شوند، ممکن است تعارض ایجاد شود.
بنابراین بخشی از KPI باید:
SHARED
باشد.

11.18 | Reward System
اگر رفتار جدید می‌خواهیم، باید Reward System نیز تغییر کند.
پاداش باید به ترکیبی از:
Business Result
· 
Customer Result
· 
Team Result
· 
Individual Contribution
متصل شود.
نه فقط:
میزان فروش فرد.

11.19 | Recognition
همه انگیزه‌ها مالی نیستند.
باید سیستم Recognition نیز ایجاد شود.
مثلاً:
Customer Champion
Best Style Advisor
Best Store Manager
Innovation Award
Best Cross-functional Team
این موضوع می‌تواند رفتارهای مطلوب را در سازمان تقویت کند.

11.20 | Internal Mobility
اگر فردی در یک واحد قابلیت بالایی دارد اما در نقش فعلی امکان رشد ندارد، سازمان نباید او را از دست بدهد.
باید امکان:
Internal Mobility
وجود داشته باشد.
مثلاً:
Sales
↓
Store Manager
↓
Retail Training
یا:
Marketing
↓
CRM
یا:
Product
↓
Merchandising
این کار هم Retention را بالا می‌برد و هم Talent Pool داخلی می‌سازد.

11.21 | فرهنگ یادگیری
یکی از ویژگی‌های سازمان آینده:
یادگیری باید بخشی از کار باشد، نه چیزی جدا از کار.
برای مثال:
بعد از هر Campaign:
What worked?
What failed?
What did we learn?
بعد از هر Collection:
What sold?
What didn't?
Why?
بعد از هر پروژه:
What should we repeat?
What should we stop?
این Learning باید وارد سیستم سازمان شود.

11.22 | Knowledge Management
دانش سازمان نباید فقط در ذهن افراد باشد.
باید ثبت شود:
· Best Practices 
· Training Materials 
· Sales Playbooks 
· Product Knowledge 
· Campaign Learnings 
· Customer Insights 
· Store Learnings 
هدف:
گراد نباید با خروج یک فرد، دانش آن فرد را از دست بدهد.

11.23 | Employee Experience
همان‌طور که Customer Experience اهمیت دارد:
EMPLOYEE EXPERIENCE
نیز مهم است.
چون کارمندی که:
· ابزار مناسب ندارد، 
· مسیر رشد ندارد، 
· نمی‌داند چه انتظاری از او می‌رود، 
· بازخورد نمی‌گیرد، 
· یا احساس نمی‌کند عملکردش دیده می‌شود، 
نمی‌تواند تجربه‌ای ممتاز برای مشتری ایجاد کند.

11.24 | Employee Journey
Employee Journey نیز باید طراحی شود:
Recruit
↓
Onboard
↓
Train
↓
Perform
↓
Develop
↓
Recognize
↓
Grow
این Journey باید به اندازه Customer Journey جدی گرفته شود.

11.25 | پروژه‌های اصلی فصل ۱۱
PROJECT T1
GERAD TALENT AUDIT
شناسایی قابلیت‌ها، استعدادها و Gaps.

PROJECT T2
GERAD ACADEMY
ساخت زیرساخت Capability Development.

PROJECT T3
LEADERSHIP PIPELINE
ساخت مسیر مدیران آینده و Succession Planning.

PROJECT T4
PERFORMANCE & REWARD RESET
اتصال عملکرد، KPI، پاداش و Strategy.

PROJECT T5
KNOWLEDGE & LEARNING SYSTEM
ثبت و انتقال دانش سازمانی و ایجاد Learning Loop.

11.26 | اهداف استراتژیک
تا پایان ۱۴۰۶:
100%
نقش‌های Critical دارای Capability Profile باشند.
100%
مدیران کلیدی دارای Individual Development Plan باشند.
100%
فروشندگان و مدیران شعب در Academy مسیر آموزشی مشخص داشته باشند.
Critical Roles
دارای Succession Plan باشند.
Performance System
به KPIهای استراتژیک متصل باشد.
Learning
به یک فرآیند مستمر تبدیل شود.
Internal Talent
سهم بیشتری از نیازهای مدیریتی آینده را تأمین کند.

11.27 | معیار موفقیت واقعی
موفقیت Academy این نیست که:
«چند نفر آموزش دیدند؟»
موفقیت Talent Transformation این است که:
آیا قابلیت‌های جدید در رفتار و نتیجه سازمان دیده می‌شوند؟
بنابراین KPIهای اصلی باید در نهایت به Business Metrics متصل شوند:
Training
↓
Capability
↓
Behavior
↓
KPI
↓
Business Outcome

11.28 | اتصال این فصل به فصل ۱۰
فصل ۱۰ گفت:
ما باید شیوه کار کردن گراد را تغییر دهیم.
فصل ۱۱ می‌گوید:
پس باید آدم‌هایی را بسازیم که بتوانند به این شیوه جدید کار کنند.
بنابراین:
ORGANIZATION
بدون:
PEOPLE
قابل اجرا نیست.
و:
PEOPLE
بدون:
CAPABILITY
نمی‌توانند Transformation را ایجاد کنند.

جمله کلیدی فصل
گراد آینده را با ساختار جدید نمی‌سازد؛ با آدم‌هایی می‌سازد که بتوانند در آن ساختار، متفاوت فکر کنند، تصمیم بگیرند و عمل کنند.
و یک جمله دیگر که به نظرم باید در نسخه نهایی سند باقی بماند:
هدف ما آموزش کارکنان نیست؛ هدف ما ساختن قابلیت‌هایی است که آینده کسب‌وکار گراد به آنها نیاز دارد.

فصل ۱۲ — FINANCE, DATA, TECHNOLOGY & SUPPLY CHAIN TRANSFORMATION
ساختن زیرساختی که بتواند رشد جدید گراد را تأمین، کنترل و مقیاس‌پذیر کند
اگر فصل‌های قبل درباره مشتری، محصول، فروشگاه، سازمان و انسان‌ها بودند، این فصل درباره چیزی است که کمتر دیده می‌شود اما بدون آن هیچ‌کدام از آن تحولات پایدار نخواهد ماند:
سیستم عصبی و سیستم گردش خون گراد.
مالی به سازمان می‌گوید چه چیزی واقعاً سودآور است.
داده به سازمان می‌گوید چه چیزی واقعاً در حال اتفاق افتادن است.
فناوری این اطلاعات و فرآیندها را به هم متصل می‌کند.
و زنجیره تأمین تضمین می‌کند وعده محصول در زمان، مقدار، کیفیت و هزینه مناسب به مشتری برسد.
در تحلیل‌های انجام‌شده، گراد از نظر فرآیندهای تأمین و تولید نقاط قوت مهمی دارد؛ از جمله ارتباط با تأمین‌کنندگان داخلی، امکان تأمین اعتباری مواد اولیه، زنجیره تأمین نسبتاً قوی برای تولید سریع محصولات پرفروش و قراردادهای بلندمدت مواد اولیه. در مقابل، وابستگی به واردات پارچه و نوسانات ارزی به‌عنوان ریسک‌های مهم شناسایی شده‌اند. 
همچنین در تحلیل گراد، تصمیم‌گیری فردمحور، عقب‌ماندگی از هوش مصنوعی و نیاز به استقرار داشبورد مدیریتی و مدیریت مبتنی بر KPI به‌صراحت مطرح شده است. 
بنابراین این فصل قرار نیست درباره «خرید یک نرم‌افزار جدید» باشد.
قرار است درباره ساختن یک:
DATA-DRIVEN BUSINESS SYSTEM
باشد.

12.1 | مسئله استراتژیک
گراد در مرحله بعدی رشد خود دیگر نمی‌تواند با اطلاعاتی که:
· دیر به دست می‌رسند، 
· در واحدهای مختلف پراکنده‌اند، 
· تعاریف متفاوت دارند، 
· دستی استخراج می‌شوند، 
· یا وابسته به تجربه چند فرد کلیدی هستند، 
تصمیم‌گیری کند.
وقتی هدف سازمان فقط حفظ وضع موجود نیست و قرار است تا پایان ۱۴۰۶ در میان سه برند اول توصیه‌شده قرار گیرد، سرعت یادگیری سازمان به یک مزیت رقابتی تبدیل می‌شود.
هرچه گراد سریع‌تر بفهمد چه چیزی می‌فروشد، به چه کسی می‌فروشد، چرا می‌فروشد و کجا پول از دست می‌دهد، سریع‌تر می‌تواند خود را اصلاح کند.

12.2 | چهار Transformation به‌هم‌پیوسته
در این فصل چهار موتور را جداگانه نمی‌بینیم:
01 — FINANCE
آیا رشد، سودآور است؟
02 — DATA
واقعاً چه اتفاقی افتاده؟
03 — TECHNOLOGY
چگونه این اطلاعات و فرآیندها را به هم وصل کنیم؟
04 — SUPPLY CHAIN
چگونه محصول مناسب را با هزینه و زمان مناسب تأمین کنیم؟
این چهار مورد باید یک سیستم واحد بسازند:
PLAN → BUY → PRODUCE → SELL → LEARN → REPLAN

12.3 | FINANCE TRANSFORMATION
از «گزارش مالی» به «Business Finance»
وظیفه Finance آینده فقط ثبت و گزارش اعداد نیست.
Finance باید بتواند به مدیریت پاسخ دهد:
کدام محصول سودآورتر است؟
کدام شعبه واقعاً ارزش اقتصادی ایجاد می‌کند؟
کدام Campaign بازده دارد؟
چه مقدار تخفیف واقعاً قابل تحمل است؟
سرمایه در کدام موجودی قفل شده؟
کدام Category باید رشد کند؟
کجا باید هزینه را کاهش دهیم؟
بنابراین:
FINANCE MUST BECOME A DECISION SYSTEM

12.4 | Profitability Architecture
سود کل سازمان کافی نیست.
باید سودآوری را در سطوح مختلف ببینیم:
BRAND
سودآوری کل گراد
CHANNEL
فروشگاه / آنلاین / سایر کانال‌ها
STORE
سودآوری هر شعبه
CATEGORY
مردانه / زنانه / کودک / Groom و...
PRODUCT
سودآوری SKU
CUSTOMER
ارزش اقتصادی Segmentهای مختلف
این ساختار بعداً امکان تصمیم‌گیری بسیار دقیق‌تری ایجاد می‌کند.

12.5 | Product Economics
یکی از مهم‌ترین تغییرات:
هر محصول قبل و بعد از تولید باید از نظر اقتصادی قابل ارزیابی باشد.
حداقل:
Cost
· 
Price
· 
Gross Margin
· 
Sell-through
· 
Markdown
· 
Return
باید بررسی شود.
چون ممکن است محصولی فروش بالایی داشته باشد اما:
سودآوری پایینی ایجاد کند.
و برعکس، محصولی با فروش کمتر، Contribution بالاتری ایجاد کند.

12.6 | Margin Architecture
در سازمان آینده فقط:
SALES
را اندازه نمی‌گیریم.
باید زنجیره زیر دیده شود:
Revenue
↓
Gross Margin
↓
Markdown
↓
Net Margin
↓
Contribution
↓
Cash
هدف:
رشد فروش بدون رشد سود، Transformation موفق نیست.

12.7 | Budgeting جدید
بودجه نباید فقط یک عدد سالانه باشد که در ابتدای سال تعیین و در پایان سال مقایسه شود.
پیشنهاد:
DRIVER-BASED BUDGETING
یعنی بودجه بر اساس محرک‌های واقعی کسب‌وکار ساخته شود.
مثلاً:
Revenue
← Number of Customers
← Conversion
← Traffic
← Average Transaction Value
و:
COGS
← Volume
← Material Cost
← Production Cost
این مدل کمک می‌کند وقتی یک عدد تغییر می‌کند، اثر آن روی کل کسب‌وکار دیده شود.

12.8 | Rolling Forecast
در بازار ناپایدار ایران، Forecast سالانه به‌تنهایی کافی نیست.
باید:
ROLLING FORECAST
داشته باشیم.
یعنی سازمان به‌صورت دوره‌ای:
Actual
· 
Latest Assumptions
را ترکیب کند و آینده را دوباره پیش‌بینی کند.
این موضوع مخصوصاً در شرایطی که قیمت مواد اولیه و نرخ ارز نوسان دارد اهمیت بیشتری پیدا می‌کند؛ وابستگی به واردات پارچه و نوسان ارزی در تحلیل گراد نیز به‌عنوان ریسک جدی شناسایی شده است. 

12.9 | Cash Flow
یکی از خطرات رشد سریع:
فروش بالا با Cash Flow ضعیف.
بنابراین مدیریت باید هم‌زمان:
Sales
Margin
Inventory
Receivables
Payables
را ببیند.
هدف:
PROFITABLE GROWTH
نه صرفاً:
REVENUE GROWTH

12.10 | DATA TRANSFORMATION
در تحلیل صنعت نیز تأکید شده که داده باید از یک گزارش آماری به یک مزیت رقابتی تبدیل شود؛ زیرا می‌تواند برای Product Development، مکانیابی فروشگاه و شناسایی فرصت‌های بازار به کار گرفته شود. 
برای گراد، این یعنی:
ONE SOURCE OF TRUTH
برای داده‌های کلیدی.

12.11 | Data Governance
قبل از AI و BI باید یک مسئله اساسی حل شود:
اعداد سازمان باید با یکدیگر حرف بزنند.
مثلاً:
«فروش»
در Finance،
Retail،
E-commerce
و Marketing
باید تعریف مشخص و مشترکی داشته باشد.
برای هر KPI باید مشخص شود:
· Definition 
· Owner 
· Source 
· Update Frequency 
· Calculation Method 

12.12 | Management Dashboard
یکی از اقدامات صریح مطرح‌شده در تحلیل گراد، استقرار داشبورد مدیریتی و حرکت به سمت مدیریت مبتنی بر KPI است. 
اما Dashboard نباید یک صفحه پر از عدد باشد.
باید مدیریت را قادر کند در چند دقیقه بفهمد:
چه اتفاقی افتاد؟
چرا اتفاق افتاد؟
کجا اتفاق افتاد؟
چه کسی مسئول آن است؟
چه تصمیمی باید گرفته شود؟

12.13 | Gerad Management Cockpit
پیشنهاد می‌شود یک داشبورد مدیریتی مرکزی طراحی شود:
BUSINESS
Revenue
Gross Margin
EBITDA / Operating Profit
Cash
CUSTOMER
New Customers
Repeat
CLV
Recommendation
PRODUCT
Sell-through
Stock
Markdown
Margin
RETAIL
Traffic
Conversion
ATV
Sales / m²
DIGITAL
Traffic
Conversion
CAC
ROAS
OPERATIONS
Production
Lead Time
Defect
Availability

12.14 | Data باید به تصمیم متصل باشد
اگر Dashboard نشان دهد:
Sell-through یک Category پایین است،
نباید صرفاً رنگ آن قرمز شود.
باید بتوانیم Drill Down کنیم:
Category
↓
SKU
↓
Store
↓
Customer Segment
↓
Reason
↓
Action
این تفاوت میان:
Dashboard
و:
Decision Intelligence
است.

12.15 | Technology Transformation
فناوری نباید با خرید نرم‌افزار شروع شود.
ابتدا باید مشخص کنیم:
چه فرآیندهایی داریم؟
کدام فرآیندها مشکل دارند؟
چه داده‌ای لازم داریم؟
چه تصمیمی باید بهتر شود؟
بعد:
Technology انتخاب می‌شود.
نه برعکس.

12.16 | Technology Architecture
معماری آینده باید حداقل این لایه‌ها را به هم متصل کند:
ERP / Core Systems
Finance
Procurement
Inventory
Production
↓
POS
Store Transactions
↓
E-COMMERCE
Digital Transactions
↓
CRM / CDP
Customer
↓
BI
Analytics
↓
MANAGEMENT
Decision
هدف:
INTEGRATION
نه:
MORE SOFTWARE

12.17 | AI
AI نباید در گراد به یک شعار تبدیل شود.
باید از Use Caseهای واقعی شروع شود.
مثلاً:
Demand Forecasting
پیش‌بینی تقاضا
Product Recommendation
پیشنهاد محصول
Customer Churn
پیش‌بینی ریزش مشتری
Content Assistance
کمک به تولید محتوا
Inventory Optimization
بهینه‌سازی موجودی
Pricing Intelligence
تحلیل قیمت و رقبا
Customer Service Assistant
پاسخ‌گویی سریع‌تر

12.18 | اصل AI
AI باید یک مسئله واقعی را حل کند؛ نه اینکه صرفاً نشان دهد گراد از AI استفاده می‌کند.
بنابراین ابتدا Pilot:
ONE USE CASE
↓
MEASURE ROI
↓
SCALE

12.19 | SUPPLY CHAIN TRANSFORMATION
گراد از قبل یکی از نقاط قوت خود را در زنجیره تأمین و امکان تولید سریع محصولات پرفروش دارد. 
بنابراین هدف این بخش:
ساختن زنجیره تأمین جدید از صفر نیست؛ تبدیل یک قابلیت عملیاتی موجود به یک مزیت رقابتی داده‌محور است.

12.20 | Demand → Production
یکی از مهم‌ترین تغییرات:
تولید نباید فقط بر اساس:
Forecast سالانه
انجام شود.
باید ترکیبی از:
Historical Demand
· 
Current Sales
· 
Customer Insight
· 
Trend
· 
Inventory
باشد.
یعنی:
DEMAND-DRIVEN PRODUCTION

12.21 | Open-to-Buy
برای Merchandising و Finance باید یک سیستم:
OPEN-TO-BUY
طراحی شود.
یعنی قبل از خرید یا تولید بدانیم:
· چقدر Budget داریم؟ 
· چه مقدار موجودی داریم؟ 
· چه مقدار فروش پیش‌بینی می‌شود؟ 
· چه مقدار ظرفیت خرید/تولید داریم؟ 
· کدام Category باید رشد کند؟ 
این ابزار مانع از رشد بی‌ضابطه موجودی می‌شود.

12.22 | Inventory Transformation
هدف:
موجودی بیشتر نیست؛ موجودی درست است.
برای هر SKU باید بتوانیم بدانیم:
فروش
Sell-through
Days of Inventory
Stock Cover
Size Availability
Markdown Risk
و در نهایت:
آیا باید Reorder کنیم یا Stop؟

12.23 | ABC / XYZ
یکی از ابزارهای اجرایی:
ABC
بر اساس ارزش اقتصادی.
XYZ
بر اساس قابلیت پیش‌بینی تقاضا.
ترکیب این دو کمک می‌کند بفهمیم:
چه چیزی را باید همیشه داشته باشیم؟
چه چیزی را باید محدود تولید کنیم؟
چه چیزی را باید سریع Replenish کنیم؟
چه چیزی را باید متوقف کنیم؟

12.24 | Replenishment
برای محصولات پرفروش، زنجیره تأمین باید بتواند:
SELL
↓
DETECT
↓
REPLENISH
را با کمترین تأخیر انجام دهد.
این موضوع از نقاط قوت فعلی گراد است و باید به یک مزیت رقابتی سیستماتیک تبدیل شود. 

12.25 | Supplier Strategy
ریسک وابستگی به واردات باید کاهش یابد.
اما:
داخلی‌سازی کامل الزاماً هدف نیست.
هدف:
RESILIENT SUPPLY CHAIN
است.
برای تأمین‌کنندگان باید ارزیابی شود:
· Quality 
· Price 
· Lead Time 
· Reliability 
· Capacity 
· Currency Exposure 
· Payment Terms 
و برای مواد حیاتی:
Supplier A
Supplier B
Backup Supplier
تعریف شود.

12.26 | Strategic Sourcing
ارتباط خوب با تأمین‌کنندگان داخلی و امکان تأمین اعتباری مواد اولیه از نقاط قوت فعلی گراد است. 
اما این رابطه باید از:
Relationship-based Procurement
به:
STRATEGIC SOURCING
تبدیل شود.
یعنی تصمیم تأمین بر اساس:
Total Cost
Risk
Quality
Lead Time
و:
Strategic Importance
باشد.

12.27 | Production Transformation
تولید باید به‌صورت مستقیم با Product Strategy و Demand Data ارتباط داشته باشد.
مدل جدید:
Customer Insight
↓
Product Planning
↓
Financial Feasibility
↓
Material Planning
↓
Production
↓
Sales
↓
Sell-through
↓
Learning
و دوباره:
Product Planning
این حلقه باید بسته شود.

12.28 | Quality
کیفیت نباید فقط در انتهای خط تولید کنترل شود.
باید:
QUALITY BY DESIGN
داشته باشیم.
یعنی کیفیت از:
Design
↓
Material
↓
Pattern
↓
Production
↓
QC
↓
Store
مدیریت شود.
این موضوع با خواسته‌های مشتریان نیز هم‌راستاست؛ در داده‌های تحقیقاتی، کیفیت پارچه، کیفیت دوخت، برش، تن‌خور و تنوع سایز بارها به‌عنوان عوامل مهم مطرح شده‌اند. 

12.29 | Supply Chain KPI
حداقل این KPIها باید مدیریت شوند:
Forecast Accuracy
Production Lead Time
Supplier Lead Time
OTIF
Defect Rate
Inventory Turnover
Stock Cover
Sell-through
Markdown %
Material Cost Variance
Production Cost Variance

12.30 | Finance + Product + Supply Chain
یکی از مهم‌ترین تغییرات سازمان آینده:
Product نمی‌تواند بدون Finance تصمیم بگیرد.
Finance نمی‌تواند بدون Product تصمیم بگیرد.
Supply Chain نمی‌تواند بدون Demand تصمیم بگیرد.
بنابراین برای هر Collection:
COLLECTION BUSINESS REVIEW
تشکیل شود.
اعضا:
Product
Merchandising
Production
Supply Chain
Finance
Marketing
Retail
و قبل از Launch:
Commercial + Financial + Operational Feasibility
بررسی شود.

12.31 | پروژه‌های اصلی فصل ۱۲
PROJECT F1
FINANCIAL MANAGEMENT RESET
بودجه‌ریزی، Forecast، Profitability و Cash Management.

PROJECT D1
GERAD DATA FOUNDATION
Data Governance + Single Source of Truth.

PROJECT D2
GERAD MANAGEMENT COCKPIT
داشبورد مدیریتی یکپارچه.

PROJECT T1
TECHNOLOGY INTEGRATION
اتصال سیستم‌های Finance، Retail، E-commerce، CRM، Inventory و Operations.

PROJECT S1
DEMAND-DRIVEN SUPPLY CHAIN
اتصال Demand به Planning، Production و Replenishment.

PROJECT S2
INVENTORY & OPEN-TO-BUY
کنترل علمی خرید، تولید و موجودی.

PROJECT S3
SUPPLIER RESILIENCE
کاهش ریسک تأمین و توسعه Supplier Portfolio.

12.32 | اهداف ۱۴۰۶
تا پایان ۱۴۰۶ باید:
100%
تصمیم‌های کلیدی کسب‌وکار بر اساس KPIهای تعریف‌شده قابل ارزیابی باشند.
100%
تعاریف KPIهای اصلی یکسان و دارای Owner باشند.
Real-time / Near Real-time
داده‌های حیاتی فروش و موجودی در اختیار مدیریت باشد.
Forecast
به‌صورت Rolling به‌روزرسانی شود.
Inventory
بر اساس Demand مدیریت شود.
Product Profitability
در سطح Category و SKU قابل مشاهده باشد.
Supply Risk
برای مواد و تأمین‌کنندگان کلیدی کنترل شود.
AI
حداقل در چند Use Case دارای ROI اثبات‌شده به کار گرفته شود.

12.33 | معیار واقعی موفقیت
موفقیت این Transformation این نیست که:
«گراد ERP خرید.»
یا:
«گراد Dashboard ساخت.»
یا:
«گراد AI راه‌اندازی کرد.»
موفقیت زمانی اتفاق افتاده که:
مدیر گراد بتواند امروز تصمیمی بگیرد که یک سال قبل برای گرفتن آن تصمیم به چندین گزارش، چندین جلسه و چند نفر وابسته بود.
و مهم‌تر:
سازمان بتواند سریع‌تر از بازار یاد بگیرد.

12.34 | اتصال این فصل به کل Transformation
اکنون حلقه‌ها تقریباً کامل می‌شوند:
CUSTOMER
می‌گوید چه می‌خواهد.
↓
PRODUCT
آن را طراحی می‌کند.
↓
FINANCE
می‌سنجد آیا اقتصادی است.
↓
SUPPLY CHAIN
آن را تأمین و تولید می‌کند.
↓
RETAIL
آن را به تجربه تبدیل می‌کند.
↓
MARKETING
داستان آن را به بازار می‌رساند.
↓
CRM
رابطه با مشتری را ادامه می‌دهد.
↓
DATA
نتیجه را اندازه‌گیری می‌کند.
↓
MANAGEMENT
تصمیم بعدی را می‌گیرد.
و چرخه دوباره شروع می‌شود.
THIS IS THE NEW GERAD OPERATING SYSTEM.

12.35 | جمله کلیدی فصل
گراد برای نسل بعدی بازار فقط به محصول بهتر یا بازاریابی بهتر نیاز ندارد؛ به سیستمی نیاز دارد که بتواند سریع‌تر از بازار یاد بگیرد و سریع‌تر از گذشته تصمیم بگیرد.
و جمله‌ای که به نظرم برای روایت کل سند بسیار مهم است:
داده باید از گزارش به تصمیم تبدیل شود، فناوری از ابزار به زیرساخت، مالی از حسابداری به شریک کسب‌وکار و زنجیره تأمین از یک واحد عملیاتی به مزیت رقابتی گراد.

فصل ۱۳ — TRANSFORMATION GOVERNANCE & RISK MANAGEMENT
چگونه این استراتژی را از «سند» به «واقعیت» تبدیل کنیم؟
تا اینجا تقریباً تمام اجزای اصلی تحول گراد را بررسی کرده‌ایم:
Brand
Customer
Product
Marketing
Retail
CRM
Organization
People
Finance
Data
Technology
Supply Chain
اما یک سؤال اساسی باقی می‌ماند:
چه چیزی تضمین می‌کند این برنامه واقعاً اجرا شود؟
چون یکی از بزرگ‌ترین خطرات چنین سندی این است که بعد از تصویب، تبدیل شود به یک فایل ۲۰۰ صفحه‌ای که مدیران آن را تأیید می‌کنند اما سازمان به روال قبلی خود برمی‌گردد.
بنابراین فصل ۱۳ درباره خود Strategy نیست.
درباره:
EXECUTION SYSTEM
است.

13.1 | مسئله اصلی
گراد برای رسیدن به هدف:
قرار گرفتن در بین ۳ برند اول توصیه‌شده در ایران تا پایان ۱۴۰۶
با یک پروژه مواجه نیست.
با مجموعه‌ای از پروژه‌های به‌هم‌پیوسته مواجه است.
اگر فقط Marketing تغییر کند:
کافی نیست.
اگر فقط Product تغییر کند:
کافی نیست.
اگر فقط فروشگاه‌ها تغییر کنند:
کافی نیست.
Transformation زمانی اتفاق می‌افتد که این تغییرات:
هم‌زمان، هماهنگ و با اولویت‌بندی درست اجرا شوند.

13.2 | اصل مهم
قرار نیست همه چیز را هم‌زمان انجام دهیم.
این یکی از مهم‌ترین تصمیم‌های اجرایی این سند است.
گراد باید بین:
MUST DO
SHOULD DO
COULD DO
تفاوت بگذارد.

13.3 | Transformation Portfolio
تمام پروژه‌های پیشنهادی باید در یک Portfolio واحد قرار بگیرند.
مثلاً:
	حوزه
	پروژه
	اولویت

	Brand
	Repositioning
	بسیار بالا

	Customer
	CRM Transformation
	بسیار بالا

	Product
	Product Architecture
	بسیار بالا

	Retail
	Store Experience
	بسیار بالا

	Organization
	Organization Redesign
	بسیار بالا

	People
	Academy
	بالا

	Finance
	Profitability System
	بالا

	Data
	BI / Dashboard
	بسیار بالا

	Supply Chain
	Demand Driven Planning
	بالا

	Technology
	System Integration
	بالا


این Portfolio باید توسط مدیریت ارشد کنترل شود.

13.4 | سه لایه اجرای Transformation
پیشنهاد می‌شود برنامه اجرایی گراد در سه سطح مدیریت شود:
LEVEL 1 — STRATEGIC
تصمیم‌های بزرگ:
· Positioning 
· Growth 
· Investment 
· Portfolio 
· Organization 
مسئول:
CEO + Executive Team

LEVEL 2 — TRANSFORMATION
پروژه‌های تحول:
· CRM 
· Product 
· Retail 
· Data 
· Digital 
· Organization 
مسئول:
Transformation Office

LEVEL 3 — OPERATIONAL
اجرای روزانه:
· فروش 
· تولید 
· کمپین 
· موجودی 
· شعب 
· خدمات مشتری 
مسئول:
Business Units

13.5 | Transformation Office
در فصل ۱۰ به ایجاد Transformation Office اشاره شد.
در اینجا ساختار اجرایی آن را دقیق‌تر می‌کنیم.
این دفتر باید حداقل پنج وظیفه داشته باشد:
01
Portfolio Management
02
Progress Tracking
03
Risk Management
04
KPI Monitoring
05
Executive Escalation

13.6 | Transformation Dashboard
مدیریت ارشد نباید هر ماه صدها صفحه گزارش دریافت کند.
باید یک داشبورد داشته باشد:
TRANSFORMATION CONTROL TOWER
برای هر پروژه:
Status
🟢 On Track
🟡 At Risk
🔴 Delayed
و:
· Budget 
· Timeline 
· Owner 
· KPI 
· Milestone 
· Risk 
· Next Action 
مشخص باشد.

13.7 | Project Charter
هیچ پروژه‌ای بدون Project Charter شروع نشود.
برای هر پروژه حداقل این موارد مشخص باشد:
PROJECT NAME
BUSINESS PROBLEM
OBJECTIVE
OWNER
TEAM
START DATE
END DATE
BUDGET
KPI
MILESTONES
RISKS
EXPECTED BUSINESS IMPACT
این کار جلوی تبدیل پروژه‌ها به فعالیت‌های مبهم را می‌گیرد.

13.8 | مالکیت پروژه
هر پروژه باید:
ONE OWNER
داشته باشد.
مثلاً:
CRM Transformation
Owner:
CRM Director
اما:
Marketing
IT
Retail
Data
Finance
Supporting Functions هستند.

13.9 | RACI
برای پروژه‌های مهم باید RACI ایجاد شود:
R — Responsible
چه کسی اجرا می‌کند؟
A — Accountable
چه کسی پاسخ‌گوی نتیجه است؟
C — Consulted
چه کسی باید نظر بدهد؟
I — Informed
چه کسی باید در جریان باشد؟
این ساختار به‌خصوص برای پروژه‌هایی که چند واحد را درگیر می‌کنند ضروری است.

13.10 | Transformation Cadence
تحول باید Rhythm داشته باشد.
WEEKLY
Project Review
برای تیم‌های اجرایی.
MONTHLY
Transformation Review
با مدیران ارشد.
QUARTERLY
Strategic Review
برای بررسی اینکه آیا Strategy هنوز با بازار همخوان است یا نه.

13.11 | Quarterly Business Review
هر سه ماه یک سؤال اساسی پرسیده شود:
آیا واقعاً به هدف ۱۴۰۶ نزدیک‌تر شده‌ایم؟
نه:
چند پروژه انجام دادیم؟
بلکه:
Brand
آیا Consideration افزایش یافته؟
Customer
آیا Retention رشد کرده؟
Product
آیا Product Productivity بهتر شده؟
Retail
آیا Store Productivity افزایش یافته؟
Finance
آیا سودآوری رشد کرده؟
Organization
آیا سرعت تصمیم‌گیری بیشتر شده؟

13.12 | Transformation KPI
برای جلوگیری از KPI Inflation، شاخص‌ها در سه سطح قرار بگیرند.
LEVEL 1 — NORTH STAR
BRAND RECOMMENDATION
هدف نهایی:
قرار گرفتن در Top 3 برندهای توصیه‌شده.

LEVEL 2 — STRATEGIC OUTCOMES
مثلاً:
Brand Awareness
Consideration
Recommendation
Customer Retention
Revenue
Margin
Market Share

LEVEL 3 — OPERATIONAL KPI
مثلاً:
Conversion
ATV
Sell-through
ROAS
Repeat Purchase
Stock Cover

13.13 | Leading vs Lagging KPI
این تفکیک بسیار مهم است.
LAGGING
نتیجه‌ای که اتفاق افتاده:
Revenue
Profit
Market Share
LEADING
نشانه‌ای که آینده را پیش‌بینی می‌کند:
Brand Consideration
Customer Engagement
Repeat Intention
Product Sell-through
Customer Experience
اگر فقط Lagging KPI را ببینیم، وقتی مشکل را تشخیص دهیم ممکن است خیلی دیر شده باشد.

13.14 | Risk Management
تحول در شرایط بازار ایران بدون Risk Management جدی امکان‌پذیر نیست.
در تحلیل اولیه نیز:
· جنگ 
· تورم 
· کاهش قدرت خرید 
· نوسان ارز 
· تحریم 
· افزایش هزینه فروشگاه 
· رشد رقبا 
· ورود برندهای جدید 
· قاچاق 
به‌عنوان تهدیدهای مهم شناسایی شده‌اند. 
بنابراین Risk باید بخشی از Strategy باشد، نه یک موضوع جانبی.

13.15 | Risk Matrix
ریسک‌ها بر اساس:
IMPACT
و:
PROBABILITY
طبقه‌بندی شوند.
مثلاً:
	ریسک
	احتمال
	اثر
	اولویت

	نوسان ارز
	بالا
	بسیار بالا
	بحرانی

	کاهش قدرت خرید
	بالا
	بسیار بالا
	بحرانی

	اختلال تأمین
	متوسط
	بالا
	بالا

	ورود رقبای جدید
	بالا
	متوسط/بالا
	بالا

	شکست پروژه Digital
	متوسط
	بالا
	بالا

	مقاومت سازمانی
	بالا
	بالا
	بحرانی



13.16 | Scenario Planning
گراد نباید فقط یک آینده را پیش‌بینی کند.
حداقل سه سناریو طراحی شود:
SCENARIO A
GROWTH
قدرت خرید نسبتاً بهتر
ثبات نسبی بازار
رشد سرمایه‌گذاری

SCENARIO B
BASE
ادامه وضعیت فعلی با نوسان‌های قابل مدیریت.

SCENARIO C
STRESS
تورم شدیدتر
کاهش قدرت خرید
نوسان ارزی
اختلال تأمین

13.17 | Strategy باید در هر سناریو قابل تنظیم باشد
مثلاً در:
GROWTH
Investment ↑
Store Expansion ↑
Marketing Investment ↑

BASE
Efficiency + Selective Growth

STRESS
Cash Preservation
Inventory Control
Cost Optimization
Retention
و:
نباید Strategy در شرایط بحران از قبل بدون سناریو بماند.

13.18 | Stop / Start / Continue
در هر Quarter باید سه سؤال پرسیده شود:
STOP
چه چیزی را باید متوقف کنیم؟
START
چه چیزی را باید شروع کنیم؟
CONTINUE
چه چیزی واقعاً جواب داده و باید ادامه پیدا کند؟
این ابزار به سازمان اجازه می‌دهد به جای دفاع از تصمیمات قبلی، از داده یاد بگیرد.

13.19 | Investment Governance
همه پروژه‌ها ارزش سرمایه‌گذاری یکسان ندارند.
برای هر پروژه باید بررسی شود:
Strategic Impact
Financial Impact
Customer Impact
Feasibility
Time to Value
سپس پروژه‌ها اولویت‌بندی شوند.

13.20 | Quick Wins
Transformation نباید فقط پروژه‌های بلندمدت داشته باشد.
در ۹۰ روز اول باید چند:
QUICK WIN
ایجاد شود.
مثلاً:
CRM
Reactivation مشتریان قدیمی
Retail
استانداردسازی چند Touchpoint اصلی
Digital
بهبود محتوای محصول
Data
Dashboard فروش و موجودی
Product
تحلیل SKUهای ضعیف
HR
شروع Academy
هدف:
ایجاد شواهد اولیه اینکه Transformation واقعاً نتیجه می‌دهد.

13.21 | 90-Day Rule
هر پروژه بزرگ باید بتواند در ۹۰ روز اول حداقل یک خروجی قابل مشاهده داشته باشد.
نه الزاماً نتیجه نهایی.
بلکه:
Pilot
Prototype
Baseline
Process
یا:
First Result

13.22 | Transformation Roadmap
در سطح کلان پیشنهاد می‌شود مسیر ۱۴۰۵ تا پایان ۱۴۰۶ چنین باشد:
PHASE 1
RESET
۱۴۰۵
تمرکز:
· Strategy 
· Brand 
· Organization 
· Data Foundation 
· Customer 
· Product Architecture 
· Quick Wins 

PHASE 2
BUILD
نیمه اول ۱۴۰۶
تمرکز:
· CRM 
· Retail Transformation 
· Digital 
· Academy 
· Supply Chain 
· BI 
· Product Transformation 

PHASE 3
SCALE
نیمه دوم ۱۴۰۶
تمرکز:
· Scale successful initiatives 
· Geographic Growth 
· Customer Advocacy 
· AI 
· Personalization 
· Advanced Analytics 
· Brand Leadership 

13.23 | نکته مهم درباره Timeline
این Timeline نباید به این معنا باشد که:
«اول Brand را تمام کنیم، بعد CRM را شروع کنیم، بعد Product.»
برخی پروژه‌ها باید موازی باشند.
مثلاً:
Brand
هم‌زمان با:
Customer
و:
Product
و:
Organization
شروع می‌شود.
اما شدت سرمایه‌گذاری و اولویت آنها در هر Phase متفاوت خواهد بود.

13.24 | Transformation Dependencies
بعضی پروژه‌ها پیش‌نیاز پروژه‌های دیگرند.
مثلاً:
CRM Personalization
نیاز دارد به:
Customer Data

AI
نیاز دارد به:
Data Foundation

Product Forecasting
نیاز دارد به:
Sales + Inventory Data

Advanced Loyalty
نیاز دارد به:
Customer ID

Performance Management
نیاز دارد به:
KPI Architecture
بنابراین Roadmap باید بر اساس:
DEPENDENCIES
ساخته شود، نه صرفاً علاقه واحدها.

13.25 | Transformation Budget
پیشنهاد می‌شود بودجه Transformation از بودجه عادی عملیات تفکیک شود.
مثلاً:
RUN THE BUSINESS
هزینه حفظ کسب‌وکار فعلی.
CHANGE THE BUSINESS
هزینه تغییر و ساخت قابلیت‌های جدید.
این تفکیک کمک می‌کند پروژه‌های Transformation قربانی هزینه‌های روزمره نشوند.

13.26 | Transformation Scorecard
در پایان هر فصل، گراد می‌تواند یک امتیاز کلی Transformation داشته باشد.
مثلاً:
	حوزه
	وضعیت

	Brand
	🟢

	Customer
	🟡

	Product
	🟡

	Retail
	🟢

	Organization
	🟡

	People
	🟢

	Finance
	🟡

	Data
	🔴

	Technology
	🟡

	Supply Chain
	🟢


هدف این Scorecard:
شفاف کردن وضعیت واقعی تحول.
نه زیباسازی گزارش.

13.27 | مهم‌ترین قانون Governance
هیچ پروژه‌ای نباید صرفاً به این دلیل ادامه پیدا کند که:
«قبلاً برای آن هزینه کرده‌ایم.»
اگر یک پروژه:
· KPI ندارد، 
· نتیجه نمی‌دهد، 
· یا فرض اولیه آن دیگر درست نیست، 
باید امکان:
STOP
داشته باشد.

13.28 | Transformation باید قابل برگشت هم باشد
در برخی حوزه‌ها نباید یک‌باره تغییر کامل ایجاد کنیم.
مثلاً:
AI
CRM
Store Concept
Loyalty
Product Category
ابتدا:
PILOT
↓
MEASURE
↓
LEARN
↓
SCALE
این رویکرد ریسک را کاهش می‌دهد.

13.29 | نقش مدیرعامل
در نهایت Transformation Office نمی‌تواند جای CEO را بگیرد.
CEO باید:
Sponsor
Decision Maker
Resource Allocator
Cultural Leader
باشد.
و مهم‌تر از همه:
در شرایط فشار، نباید اولین چیزی که قربانی می‌شود Transformation باشد.

13.30 | نقش هیئت‌مدیره
هیئت‌مدیره نیز باید از مدیریت:
«گزارش عملکرد گذشته»
را فقط نخواهد.
بلکه باید مرتب بپرسد:
آیا مشتریان بیشتر ما را توصیه می‌کنند؟
آیا برند قوی‌تر شده؟
آیا Product بهتر شده؟
آیا سازمان سریع‌تر شده؟
آیا سرمایه‌گذاری‌ها نتیجه داده‌اند؟
آیا گراد برای آینده آماده‌تر شده؟

13.31 | معیار نهایی موفقیت
در پایان ۱۴۰۶ نباید فقط بگوییم:
«چند پروژه انجام دادیم.»
باید بتوانیم نشان دهیم:
Brand ↑
Customer Loyalty ↑
Recommendation ↑
Product Productivity ↑
Store Productivity ↑
Digital Capability ↑
Employee Capability ↑
Data Maturity ↑
Profitability ↑
و در نهایت:
GERAD RECOMMENDATION ↑

13.32 | حلقه نهایی
در این نقطه تمام فصل‌های قبلی به یک سیستم واحد متصل می‌شوند:
STRATEGY
↓
BRAND
↓
CUSTOMER
↓
PRODUCT
↓
MARKETING
↓
RETAIL
↓
CRM
↓
ORGANIZATION
↓
PEOPLE
↓
FINANCE
↓
DATA
↓
TECHNOLOGY
↓
SUPPLY CHAIN
↓
GOVERNANCE
↓
EXECUTION
و دوباره:
CUSTOMER

جمله کلیدی فصل
استراتژی زمانی ارزش دارد که بتواند رفتار سازمان را تغییر دهد؛ و تحول زمانی واقعی است که بتواند نتیجه کسب‌وکار را تغییر دهد.
و جمله‌ای که می‌تواند پایان این بخش از سند باشد:
گراد قرار نیست فقط برنامه‌ای برای بهتر شدن داشته باشد؛ قرار است سیستمی بسازد که بتواند دائماً بهتر شود.
فصل ۱۵ — جمع‌بندی استراتژیک و گذار به نقشه اجرایی
از «گراد امروز» به «گراد نسل بعد»
این سند با یک سؤال شروع شد:
گراد برای قرار گرفتن در میان سه برند اول توصیه‌شده در ایران تا پایان ۱۴۰۶، چه چیزی را باید تغییر دهد؟
اما در طول مسیر مشخص شد که پاسخ این سؤال را نمی‌توان فقط در Marketing، تبلیغات یا فروش جست‌وجو کرد.
مسئله، بزرگ‌تر از Marketing است.
مسئله این است که:
آیا گراد می‌تواند خودش را متناسب با بازار، مشتری و نسل بعدی کسب‌وکار Fashion بازطراحی کند؟
پاسخ این سند به این سؤال، یک «کمپین» یا حتی یک «استراتژی بازاریابی» نیست.
پاسخ:
TRANSFORMATION
است.

15.1 | مسئله اصلی گراد
گراد یک برند بدون دارایی نیست.
برعکس، مجموعه‌ای از دارایی‌های مهم در اختیار دارد:
· سابقه و اعتبار برند 
· شناخت بازار 
· شبکه فروش 
· تجربه تولید 
· توانمندی تأمین 
· پایگاه مشتری 
· نیروی انسانی 
· دارایی فیزیکی 
· و مهم‌تر از همه، امکان ساختن یک برند قدرتمندتر بر پایه این سرمایه‌ها. 
بنابراین مسئله اصلی:
ساختن گراد از صفر نیست.
مسئله:
بازطراحی گراد برای مرحله بعدی رشد است.

15.2 | چیزی که باید تغییر کند
در طول این سند، تقریباً به یک نتیجه مشترک در تمام حوزه‌ها رسیدیم:
گراد باید از:
Product-centric
به:
Customer-centric
حرکت کند.
از:
Campaign-driven
به:
Always-on Brand
از:
Transaction
به:
Relationship
از:
Activity
به:
Outcome
از:
Opinion
به:
Data
از:
Individual-dependent
به:
System-driven
و از:
Traditional Retail
به:
EXPERIENCE-LED OMNICHANNEL BRAND
حرکت کند.

15.3 | تحول گراد یک پروژه نیست
یکی از مهم‌ترین نتایج این سند این است که نباید Transformation را یک پروژه بدانیم.
CRM یک پروژه نیست.
Digital یک پروژه نیست.
Academy یک پروژه نیست.
Product Transformation یک پروژه نیست.
Retail Transformation یک پروژه نیست.
اینها اجزای یک تغییر بزرگ‌تر هستند:
THE NEW GERAD

15.4 | معماری Transformation
در اینجا تمام فصل‌های استراتژیک را در یک تصویر واحد می‌توان خلاصه کرد:
01
BRAND
گراد چه معنایی برای بازار دارد؟
↓
02
CUSTOMER
برای چه کسی و با چه نیازی؟
↓
03
PRODUCT
چه چیزی باید ارائه کنیم؟
↓
04
MARKETING
چگونه این ارزش را روایت کنیم؟
↓
05
RETAIL
چگونه آن را تجربه کنیم؟
↓
06
CRM
چگونه رابطه را ادامه دهیم؟
↓
07
ORGANIZATION
چه ساختاری لازم است؟
↓
08
PEOPLE
چه قابلیت‌هایی لازم است؟
↓
09
FINANCE
چگونه رشد سودآور ایجاد کنیم؟
↓
10
DATA & TECHNOLOGY
چگونه سریع‌تر بفهمیم و تصمیم بگیریم؟
↓
11
SUPPLY CHAIN
چگونه وعده محصول را اجرا کنیم؟
↓
12
GOVERNANCE
چگونه همه اینها را به نتیجه تبدیل کنیم؟
و در نهایت:
EXECUTION

15.5 | سه تغییر بنیادین
تمام این Transformation را می‌توان در سه تغییر خلاصه کرد.
تغییر اول
FROM BRAND TO BRAND SYSTEM
گراد نباید فقط یک نام و هویت بصری باشد.
باید یک سیستم یکپارچه باشد که:
Product
Communication
Retail
Digital
Customer Experience
همه یک معنای مشترک را منتقل کنند.

تغییر دوم
FROM TRANSACTION TO RELATIONSHIP
هدف فقط این نیست که:
مشتری امروز خرید کند.
هدف این است که:
مشتری گراد را انتخاب کند، دوباره برگردد و آن را به دیگری توصیه کند.
در نهایت همان چیزی که در North Star این سند قرار گرفته است:
RECOMMENDATION

تغییر سوم
FROM ORGANIZATION TO LEARNING ORGANIZATION
گراد آینده نباید فقط سازمانی باشد که کار می‌کند.
باید سازمانی باشد که:
می‌بیند
↓
یاد می‌گیرد
↓
تصمیم می‌گیرد
↓
اجرا می‌کند
↓
اندازه‌گیری می‌کند
↓
اصلاح می‌کند
و دوباره این چرخه را تکرار می‌کند.

15.6 | North Star
تمام Transformation باید در نهایت به یک مقصد مشترک برسد:
GERAD RECOMMENDATION
هدف:
قرار گرفتن گراد در میان سه برند اول توصیه‌شده در ایران تا پایان سال ۱۴۰۶.
این هدف باید از یک شعار به یک سیستم اندازه‌گیری تبدیل شود.
بنابراین در سند عملیاتی، باید برای آن:
· Baseline 
· Target 
· Measurement Method 
· Frequency 
· Owner 
تعریف شود.

15.7 | اما Recommendation به‌تنهایی کافی نیست
Recommendation یک نتیجه نهایی است.
پشت آن مجموعه‌ای از محرک‌ها قرار دارد:
BRAND
شناخته‌شدن و تمایز
PRODUCT
کیفیت، طراحی، تناسب و ارزش
CUSTOMER EXPERIENCE
تجربه خرید
TRUST
اعتماد
VALUE
ارزش ادراک‌شده
SERVICE
خدمات
RELATIONSHIP
ارتباط پس از خرید
بنابراین:
Recommendation یک KPI منفرد نیست؛ خروجی یک سیستم است.

15.8 | مهم‌ترین اصل اجرایی
از اینجا به بعد، دیگر نباید درباره Transformation با جملاتی مثل:
«بهبود تجربه مشتری»
یا:
«تقویت CRM»
یا:
«توسعه دیجیتال»
صحبت کنیم.
اینها Direction هستند.
در سند اجرایی باید تبدیل شوند به:
چه کاری؟
توسط چه کسی؟
تا چه تاریخی؟
با چه بودجه‌ای؟
با چه KPI؟
با چه Target؟
چه خروجی ملموسی دارد؟

15.9 | تبدیل Strategy به Action
بنابراین از این نقطه:
STRATEGIC STATEMENT
باید تبدیل شود به:
ACTION
و:
ACTION
باید تبدیل شود به:
PROJECT
و:
PROJECT
باید تبدیل شود به:
TASK
و:
TASK
باید تبدیل شود به:
OWNER + DEADLINE + KPI
این دقیقاً نقطه ورود به سند دوم است.

15.10 | سند دوم چه خواهد بود؟
GERAD 1405–1406
OPERATIONAL TRANSFORMATION PLAN
این سند دیگر قرار نیست یک روایت استراتژیک باشد.
باید تبدیل شود به:
نقشه فرمان اجرای Transformation گراد.

15.11 | معماری سند اجرایی
پیشنهاد می‌کنم سند اجرایی بر اساس ۱۲ Workstream اصلی ساخته شود:
WORKSTREAM 01
Brand & Positioning
WORKSTREAM 02
Customer & CRM
WORKSTREAM 03
Product & Merchandising
WORKSTREAM 04
Marketing & Communication
WORKSTREAM 05
Retail & CX
WORKSTREAM 06
Digital & E-commerce
WORKSTREAM 07
Organization & Culture
WORKSTREAM 08
People & Academy
WORKSTREAM 09
Finance & Performance
WORKSTREAM 10
Data & Technology
WORKSTREAM 11
Supply Chain & Production
WORKSTREAM 12
Transformation Governance

15.12 | برای هر Workstream چه خواهیم نوشت؟
برای اینکه سند اجرایی واقعاً قابل استفاده باشد، هر Workstream باید دقیقاً یک ساختار ثابت داشته باشد:
01 — OBJECTIVE
هدف این حوزه چیست؟
02 — CURRENT STATE
امروز کجا هستیم؟
03 — TARGET STATE
قرار است کجا باشیم؟
04 — KEY INITIATIVES
چه پروژه‌هایی باید اجرا شوند؟
05 — ACTION PLAN
دقیقاً چه اقداماتی باید انجام شود؟
06 — OWNER
مسئول اصلی کیست؟
07 — SUPPORTING FUNCTIONS
چه واحدهایی باید همکاری کنند؟
08 — DEADLINE
چه زمانی؟
09 — BUDGET
چه منابعی نیاز دارد؟
10 — KPI
چگونه اندازه‌گیری می‌کنیم؟
11 — TARGET
عدد هدف چیست؟
12 — DELIVERABLE
در پایان چه چیزی باید تحویل داده شود؟

15.13 | تفاوت این دو سند
سند استراتژیک می‌گوید:
WHY + WHAT
چرا باید تغییر کنیم؟
چه چیزی باید تغییر کند؟

سند عملیاتی می‌گوید:
HOW + WHO + WHEN
چگونه؟
چه کسی؟
چه زمانی؟
با چه منابعی؟
با چه شاخصی؟

15.14 | نمونه تبدیل Strategy به Execution
مثلاً در سند استراتژیک نوشته‌ایم:
گراد باید CRM را از یک ابزار ارتباطی به موتور Customer Retention تبدیل کند.
در سند عملیاتی این جمله دیگر کافی نیست.
تبدیل می‌شود به:
PROJECT
CRM Reactivation
OBJECTIVE
بازگرداندن مشتریان غیرفعال
TARGET
مثلاً X درصد افزایش Reactivation
OWNER
CRM Manager
SUPPORT
Marketing + Data + Retail
ACTIONS
1. تعریف Customer Segments 
2. استخراج مشتریان Inactive 
3. طراحی Offer 
4. طراحی Journey 
5. اجرای Pilot 
6. Measurement 
7. Optimization 
8. Scale 
DEADLINE
مشخص
BUDGET
مشخص
KPI
مشخص
DELIVERABLE
مشخص
این همان تغییری است که از اینجا به بعد در تمام سند انجام خواهیم داد.

15.15 | اصل مهم: هیچ اقدام بدون Owner
در سند اجرایی:
«واحد مربوطه» مسئول نیست.
یک شخص / Position مشخص مسئول است.
مثلاً:
❌ Marketing
بلکه:
✅ Marketing Director
یا:
❌ Retail
بلکه:
✅ Retail Director
این موضوع برای جلوگیری از گم‌شدن مسئولیت‌ها حیاتی است.

15.16 | هیچ Target بدون Baseline
ما نباید صرفاً اعداد زیبا تولید کنیم.
اگر امروز:
Conversion
یا:
Retention
یا:
Recommendation
را نمی‌دانیم، ابتدا باید:
BASELINE PROJECT
انجام شود.
بعد Target تعیین شود.
یعنی:
Baseline
↓
Target
↓
Gap
↓
Action

15.17 | هیچ پروژه‌ای بدون Business Case
هر پروژه بزرگ باید پاسخ دهد:
چه ارزشی ایجاد می‌کند؟
ارزش می‌تواند:
Revenue
Margin
Cost Saving
Customer Growth
Retention
Brand Equity
یا:
Risk Reduction
باشد.
این موضوع جلوی تبدیل Transformation به مجموعه‌ای از پروژه‌های جذاب اما کم‌اثر را می‌گیرد.

15.18 | اولویت‌بندی
وقتی وارد سند اجرایی شویم، احتمالاً با ده‌ها و شاید صدها اقدام مواجه خواهیم شد.
همه آنها را نمی‌توان هم‌زمان اجرا کرد.
بنابراین هر اقدام بر اساس چهار معیار امتیاز می‌گیرد:
IMPACT
چقدر اثر دارد؟
URGENCY
چقدر فوری است؟
FEASIBILITY
چقدر قابلیت اجرا دارد؟
DEPENDENCY
آیا پیش‌نیاز پروژه‌های دیگر است؟
و سپس:
PRIORITY SCORE
تعیین می‌شود.

15.19 | چهار طبقه پروژه‌ها
P1 — TRANSFORMATION CRITICAL
بدون آنها Strategy اجرا نمی‌شود.
P2 — HIGH IMPACT
اثر قابل‌توجه دارند.
P3 — SUPPORTING
پروژه‌های پشتیبان.
P4 — OPTIONAL
در صورت وجود منابع.
این طبقه‌بندی باعث می‌شود سازمان در حجم زیاد اقدامات گم نشود.

15.20 | Roadmap اجرایی
در سند دوم، تمام پروژه‌ها باید روی Timeline قرار بگیرند.
مثلاً:
Q1
Foundation
Q2
Build
Q3
Pilot
Q4
Scale
اما این بار Timeline صرفاً روایی نخواهد بود.
برای هر پروژه:
Start
Milestone 1
Milestone 2
Milestone 3
Go-live
Measurement
مشخص خواهد شد.

15.21 | 90 / 180 / 365 Day Plan
برای اینکه Transformation از همان ابتدا قابل اجرا باشد، سند عملیاتی باید سه سطح زمانی داشته باشد:
90 DAYS
اقدامات فوری و Quick Wins
180 DAYS
ساخت قابلیت‌ها و پروژه‌های اصلی
365 DAYS
نتایج و Scale
سپس همین منطق برای نیمه دوم ۱۴۰۶ ادامه پیدا می‌کند.

15.22 | پایان سند استراتژیک
در اینجا باید یک مرز روشن بکشیم.
این سند قرار نیست پاسخ همه سؤال‌های اجرایی را بدهد.
وظیفه آن این بوده است که مشخص کند:
گراد چرا باید تغییر کند؟
به چه گرادی باید تبدیل شود؟
چه حوزه‌هایی باید تغییر کنند؟
اولویت‌های استراتژیک چیست؟
چه قابلیت‌هایی برای این تغییر لازم است؟
اکنون این سؤال‌ها پاسخ اولیه خود را دارند.

15.23 | سؤال بعدی
از اینجا سؤال دیگر این نیست:
«گراد چه باید بشود؟»
بلکه:
«فردا صبح دقیقاً چه کاری باید انجام دهیم؟»
و این سؤال، آغاز سند دوم است.

15.24 | جمع‌بندی نهایی
گراد قرار نیست فقط:
بهتر تبلیغ کند.
قرار نیست فقط:
فروش بیشتری داشته باشد.
قرار نیست فقط:
محصولات بیشتری تولید کند.
و قرار نیست فقط:
دیجیتال‌تر شود.
هدف بزرگ‌تر است.
گراد قرار است خودش را برای نسل بعدی بازار بازطراحی کند.
این بازطراحی از Brand شروع می‌شود، به Customer می‌رسد، در Product و Retail دیده می‌شود، با Marketing روایت می‌شود، با CRM ادامه پیدا می‌کند، توسط People اجرا می‌شود، با Finance سنجیده می‌شود، با Data یاد می‌گیرد و توسط Governance به نتیجه تبدیل می‌شود.
و در نهایت همه این مسیر برای یک نتیجه ساخته شده است:
TO BECOME ONE OF IRAN'S TOP 3 MOST RECOMMENDED FASHION BRANDS BY THE END OF 1406

15.25 | جمله پایانی سند استراتژیک
گراد قرار نیست فقط برای بازار فردا آماده شود؛ قرار است سازمانی بسازد که بتواند بازارِ فردا را بفهمد، به آن پاسخ دهد و دوباره خودش را برای فردای بعدی تغییر دهد.

