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به نام خداوند رنگین کمان
فنجان بعدی؛

استعادیروزیکصبح

رایبکلاسشروعازپیشدقیقهچندکهاستدانشجوییمیزرویقهوهفنجانیک
طیراکارمحلمسیرکهاستکارمندیدستدردیگرفنجانی.استخریدهخودش
خانه ایدرواستشدهآغازکافه ایدرکاریجلسه ای،طرف ترآنخیابانچند.می کند
.می کندآسیابروزشروعبرایراشدهبرشتهتازهقهوهدانه هایکسیدیگر،
.نیستندیکدیگرشبیهفنجان هااین
روزانهانرژیتامینبراییکی.تجربهیکازبخشیوگراندیگریاست؛سریععوارزانیکی

کسبوسلیقهنمایشحتییاآرامشتمرکز،،گفت وگوبرایدیگریشده،خریده
.هستندواحدتغییریکازبخشیآن هاهمه یاما.زندگی
یککوچگروهیبهمحدودتجربه اییاوارداتینوشیدنییکتنهادیگرایراندرقهوه
ست؛اجدیدشهریزندگینشانه هایازیکیبهشدنتبدیلحالدرتدریجبه.نیست
هبمناسبتیتجربه ایازوکارمحیطبهگفت وگومیزازخانه،بهکافهازکهعادتی
باهرابطدرخودآگاهیافزایشباایرانجواننسل.می کندحرکتشوندهتکراررفتاری
توسعه یوآنلاینسفارشرشدنشینی،کافهفرهنگگسترشقهوه،کیفیت

.کرده اندگسترده تررابازاراینمرز هایخانگی،دم آوریروش های
رشدبازاریدرایرانقهوهمصرف.نمی افتداتفاقهموارمسیریدررشدحال،اینبا

حتترامشتریخریدقدرتتورماست؛وابستهارزبهآناولیهموادقیمتکهمی کند
.می بردبالاکیفیتازراانتظاراتقیمت ها،افزایشومی دهدقرارفشار

کهزمانیتنهاامابپردازد،بیشتریهزینه یبهترتجربه ایبرایاستحاضرامروزمشتری
.کنداحساسبرندبرخوردنحوهوفضاخدمت،محصول،درراتفاوت

.تازه اندنقشیایفایحالدرقهوهزنجیره ایبرند هایتغییر،اینمیانهدر
هرکدام.نیستندشعبهچندبامجموعه هاییصرفاصنعت،اینآشناینام های
راهوهقمی کندتلاشیکی.می کنندارائهایراندرقهوهمصرفآیندهازمتفاوتتعریفی

برخیارد؛دتکیهممتازتجربهواعتبارکیفیت،بردیگریکند؛روزمره ترودسترس تردر
بلقاسریعع،محصولیبهراآندیگربرخیومی بینندمعاشرتبرایمقصدیراکافه
.می کنندتبدیلمشتریروزانهمسیربهنزدیکوتکرار
گزارشایناصلیپرسشجاهمیناز.نکردندحلرامعادلهتمامهنوزهیج کداماما

هقهومی تواندبرندکدامودارد؟قرارکجادرایراندرقهوهمصرفبازار؛می گیردشکل
کند؟تبدیلاعتمادقابلعادتیبهجذابانتخابیازرا

بهکهبل.نیستبیشترنوشیدنییکفروشمعنیبهتنهابعدیفنجانمالکیت
،رفت وآمدمسیرکاری،جلسهاو،استراحتزمانمشتری،صبحدرحضورمعنای

هشوندتکراراماکوچکلحظاتازمجموعه ایوخانهبرایقهوهخریدآنلاین،سفارش
یابهشعبیشترینبرندکدامامروزکهنباشداینمهمپرسششایدپایاندر.است

ارآنوساختخواهدرابعدیفنجانکسیچه:کهاستاینمهمبلکهداردرامشتری
کرد؟خواهدتبدیلایرانیانروزمرهزندگیازبخشیبه



بازگشت قهوه
روایت یک عادت قدیمی 
در زندگی جدید ایرانیان

۱صفحه



قهوه زودتر از چای در قرن شانزدهم میلادی وارد ایران شد و خیلی زود از یک نوشیدنی به یک نهاد اجتماعی تبدیل شد

وبازرگانانزائران،طریقازمیلادی،شانزدهمقرندرقهوه
ن،یمبافرهنگیتعاملاتتأثیرتحتوتجاریمسیرهای

گسترش.شدایرانواردعثمانیامپراتوریوحجاز
مختلفروش هایورود،وارداتیقهوهبهدسترسی
ریشکل گیزمینهبه تدریجترک،قهوهرواجوآماده سازی

محلتنهاکهفضاهاییکرد؛فراهمراقهوه خانه ها
،وگفت وگبرایمحلیبهبلکهنبودند،قهوهنوشیدن
ارهدربنظرتبادلفرهنگی،روایت هایوموسیقیشنیدن
گیزندازبخشیشکل گیریوسیاسیواجتماعیمسائل
تغییروجودبا.شدندتبدیلخانهازخارجدرجمعی
قهوهنوشیدنسنتبعد،دوره هایدرمصرفالگوی
مناطقدربه ویژهشکر،بدونعمدتاا وسیاهغلیظ،
ومهمانی ها،آیین هاباهمچنانایران،غربیوجنوبی

.کردحفظراخودپیوندمحلیهویت های

.نخستین قدرت قهوه در ایران نه تسلط بر مصرف روزمره، بلکه ایجاد و مالکیت یک فضای اجتماعی بود

۲صفحه



چای، تکرار روزمره را برد؛ قهوه اما از حافظه فرهنگی ایران حذف نشد
وزانه،رمصرفوپذیراییخانه،بهورودباچایحالی کهدرشد،تبدیلکم تکرارترومحدودترتجربه ایبهاجتماعیرایجنوشیدنیازقهوهنبود؛قهوهحذفاصلی،تحول
.شدایرانیانغالبعادت

۳صفحه



در زندگی شهری ساختتازه ایقهوه جای چای را نگرفت؛ جای 

رقابت مستقیم با چای در خانه، به جایکردچونشمسی، مصرف این محصول رشد  ۰ در بازگشت قهوه در ابتدای دهه 
.جدیدی را که سبک زندگی نوین شهرنشینی ایجاد کرده بود را تصاحب کردلحظه های

۴صفحه



بازاری که دیگر 
کوچک نیست

اندازه بازار، مسیر رشد و 
توسعهشکاف های

۵صفحه



بازار بزرگ شده؛ قواعد بازی هنوز نه
مرحلهواردقهوهبازارزوپین،تیمتحلیل هایوبررسی هاطبق
وهپیش بینی شدرشدبازار،اندازهسو،یکاز.استشدهتازه ای

محدوددیگردستهاینمی دهدنشانخانگیمصرفگسترش
مصرفپایین بودندیگر،سویاز.نیستشهریکافه هایبه

یقیمتحساسیتوتورمیفشارواردات،بهوابستگیسرانه،
.استبلوغوشکل گیریمرحلهدرهنوزبازارمی دهدنشان

۶صفحه



می گیردشکل کافه هامیلیون دلار رسیده؛ اما بیش از نیمی از این ارزش خارج از ۲۲۷به ۴ ۱۴ارزش بازار قهوه ایران در سال 
.دمی دهنتشکیلرابازارازبزرگیبخشفوریقهوه هایهنوزسوم،نسلقهوه هایواسپرسومثلتخصصیقهوه هایبازاررشدوجودبا

نستله
ازیگرببزرگترینهنوز؛نسکافهبرندبا
.استایرانقهوهصنعتدر

۷صفحه



سهم از بازار آینده هنوز قفل نشده استمرزبندیمی شود؛ اما بزرگ تر۰ ۱۴بازار قهوه در ایران تا 
میلیون۳۵۶.۶ حدودبه۱۴۰۴دردلارمیلیون۲۲۷.۱ازایرانقهوهبازاررشد،اینبا.بودخواهدایرانقهوهبازارانتظاردر٪۱۱.۹۴سالانهرشدزوپینتخمین هایاساسبر

،تخصصیقهوهرشدسرانه،مصرفپایین بودن.نداردتعلقبازیگریهیچبهپیشازرشدایناما.افزودهارزشدلارمیلیون۱۲۹.۵حدودیعنی؛می رسد۱۴۰۸دردلار
.استنگرفتهقراررهبریتثبیتمرحلهدرهنوزبازارمی دهدنشانرقابتپراکندگیومحلیرُسترهایحضور

ینزوپتحلیلطبقایراندرقهوهارزشزنجیرهنقشه*

۸صفحه



چهار محرک استهم زمانیرشد بازار قهوه حاصل یک موج نیست؛ نتیجه 
شده؛اههمرمصرف کنندهانتخابدقیق ترشدنبامتفاوت ترتجربه؛ساخته اندقهوهنوشیدنبرایتازه ایموقعیت های،کافه ها

کافهایفضازرامصرفوخریددیجیتال،کانال هایوداده؛سوقتازه ترومتنوع ترعرضهبهرامحلیبرندهایورُسترهاتقاضا،این
سترشگزمینهحلقه،هر:می گیردشکلآن هامیانپیونددربلکه،به تنهاییروندهااینازهیچ یکدرنهبازاررشد.برده اندفراتر
.می کندفراهمرابعدیحلقه

*

سپرینجاآدرراخودروزهشتمیکازبیشترمی تواندشخصکهاستمحلیسومفضای.محل کاروخانهدارد؛زندگیدراصلیمحلدوشخصهر.استشدهگرفتهواماستارباکسمجموعهبرایمکنزیمدیریتمشاورهشرکتپروژهازسومفضایاصطلاح*
.بپردازدنقطهآندرمعاشرتیافعایتبهوکند

۹صفحه



شدهتنگ ترقهوه میان دو موج تورمی گیر کرده است؛ هزینه واردات بالا رفته و فضای انتقال هزینه به مشتری : بزرگ ترین تهدید
حالدرتقاضاسمتازایراندرقهوهبازار

درآمدبهرشداینتبدیلامااست،گسترش
قیمتمیانگین.می شوددشوارترروزهرپایدار
و۲۰۲۳ سال هایبینروبوستاوعربیکاجهانی
افزایشدرصد۸۵و۸۶ حدودبه ترتیب۲۰۲۵ 
بهوابستگیباایراندرفشاراین.استیافته
مسیرهایتحریم،ارز،نوسانسبز،دانهواردات

.می شودتشدیدوارداتیتجهیزاتوواسطه ای
وخوراکی هانقطه به نقطهتورمدیگر،سویدر

درصد۱۳۳.۹به۱۴۰۵خرداددرآشامیدنی ها
هبراخانواربودجهازبیشتریبخشورسیده
.استدادهاختصاصضرورینیازهای

را هزینه ایقهوه باید کسب وکار
جبران کند که مشتری توان 

.پذیرش کامل آن را ندارد

۱۰ صفحه



.استتهران محوربازار قهوه ایران جوان و 

۱۱صفحه



؛ پنج تیپ، پنج منطق خریدمی دهدکار متفاوتی انجام هرکسقهوه برای 

۱۲صفحه



فنجان بعدی چطور 
انتخاب می شود؟

.می سازندکه رقابت برندها را لحظه هایی؛ نقشه «؟می خرماز کجا »تا « ؟می خواهمچرا قهوه »از 

۱۳صفحه



برند، آخرین انتخاب مشتری است
.می رسدبرندبهنهایتدرومی شودانتخابحلراهچندمیانازمی کند،عبورمصرفموقعیتازمی شود،شروعنیازازقهوهانتخاب

۱۴صفحه



نیستندقابل تصاحببه یک اندازه فنجان هاهمه 
می توانددبرنکدام»کهاستاینبلکه«دارد؟بهتریقهوهکسیچه»کهنیستاینرقابتیسؤالبنابراین؛می دهدرخکافهازبیرونقهوهمصرفازمهمیبخش
«بگیرد؟رامصرفپرتکرارلحظه هایازبیشتریسهم

۱۵ صفحه



رقیب هر تجربه مصرف، یکسان نیست
.آنلاینسفارشیاسوپرمارکتخانه،گاهیواستدیگرکافهرقیب،گاهیمی کنند؛رقابتمتفاوتیراه حلبامصرفموقعیتهردرزنجیره ایکافه های

۱۶صفحه



.شده اندمتنوع تررقابت بازی هایقرمز نیست؛ اقیانوس بازار رشد کرده ولی هنوز 
.دارندبازارازمسهافزایشدرسعیخانهدرحضوربابعضیوسرعتبابعضیتخصص،بابعضیفضا،بابعضی؛نمی کنندرقابتبهترقهوهبافقطدیگربرندها

۱۷صفحه



را درست مقایسه کردزنجیره هاحالا می توان 
همانواندبتچقدروشودانتخابپیشنهادیچهباباشد،داشتهحضورمشتریروزازلحظهکدامدرکندانتخاببایدبرندهر.نداردسادهمسیریکقهوهرقابت
.می خوانیماجراووعدهانتخاب،زاویهازراآن ها؛نمی سنجیممنوقیمتیاشعبهتعدادبافقطرازنجیره هابعد،فصلدربنابراین.کندتکرارراتجربه

۱۸ صفحه



هر برند، یک بازی
شش انتخاب متفاوت برای تصاحب فنجان بعدی

۱۹صفحه



.می سازند؛ اما دلیل متفاوتی برای بازگشت می فروشندهمه یک فنجان 
.ساخته اندفنجاندوربرندهاکهگرفتهشکلچیزیدرواقعیتمایزدارد؛اختصاصقهوهبه٪۲۷فقطشده،بررسیزنجیره ایکافهششمنویدرموجودآیتم۸۶۸ میاندر

.می سازندمتفاوتموتورششبارابازگشتامادارند؛مشترکمحصولیکبرندها
۲۰ صفحه



. برندی که بیشتر از آنکه دیده شود، اعتماد ساخته است: رئیس
حضوروانگیخمحصولاتآموزش،،رُستبهکنترلوکیفیتمنطق  همانبعد،دههدوازبیش.بیایدقهوهخود  برایمشتریبودقرارکهجاییشد؛شروعجمخیاباندرکم رفت وآمدشعبهیکازرئیسداستان

.استکردهپیداگسترشمصرفمتنوعموقعیت هایدر

۲۱صفحه



.رئیس از این کافه راضی هستند اما قیمت عامل اصلی تجربه نکردن رئیس استمشتری های؟ می گویندداده ها چه 
کمترصلیاسؤالمجازی،فضایسطحدرعمومیگفت وگویدراما؛می دهندخریدتجربهبهبالاییامتیازپرداخت کنندهمشتریانومی کندقیمت گذاریبازارپریمیوملایهدررئیسمی دهدنشانداده ها
.است«قیمتبرابردرخریدارزش»دربارهبیشتروکیفیتخوددرباره

۲۲صفحه



.روزمره تبدیل شدقرارهایبرد؛ بعد خودش به بخشی از « روتین»به « قرار»برندی که قهوه را از : لمیز
.ساختتکراربرایسیستمیساده،تجربهاینپشتودادقرارپرترددنقاطدرراخودشکرد،سادهراسفارش.آنازجدابرنامه اینهباشد،زندگیراهسربایدقهوه:کردشروعسادهایدهیکبا۱۳۸۸سالازلمیز
استشدهتبدیلهمتجمعوقرارمحلبهنقاطبعضیدرباشد،«گذرمحل»بودقرارکهبرندیوشدهثبتپروژهداده هایدرشعبه۴۰ امروز

۲۳صفحه



لمیز به عادت تبدیل شده؛ آزمون بعدی، تکرار کیفیت در مقیاس است
قطفمی شود،مردمروزمرهواردبرندیوقتیمی دهدنشانعمومیگفت وگویامااست؛کردهآسانرادوبارهانتخاب،اسنپ فوددرنزدیکامتیازهایوچندلایهمنویمیانی،قیمتبالمیزمی دهدنشانداده ها

.می شوندمهمهماجتماعیتصویروفضاخرید،ارزشسرویس،؛نمی شودقضاوتقهوهبا

۲۴صفحه



برندی که از فنجان شروع : کای
.ماندن شروع می کندحس  ؛ از نمی کند

ترکیب.استتجربهشروعنقطهتنهاقهوهکای،در
صبحانه،،بیکریوخوراکگسترده،منوی

وقرارمناسبفضاهایوقهوهجزبهنوشیدنی هایی
وماندن»برایبیشتربرندمی دهدنشانمعاشرت
فنجانیکخریدصرفاًتاشدهطراحی«کردنتجربه
.سریعع

۲۵ صفحه



. دیده می شودپررنگ تر؛ پس کاستی در تجربه، می فروشدکای تجربه 
سرویس،شلوغی،باشد،«تجربهوفضا»انتخاباصلیدلیلوقتیمی دهدنشان اجتماعیفضایدرگفت وگوهااما؛می گیردقابل قبولیامتیازاسنپ فوددرومی ایستدبازارمیانگینازبالاترقیمت،درکای

.می شودتبدیلمنفیقضاوتبهسریعع ترخیلیبرنداجتماعیتصویریاناپایدارکیفیت

۲۶صفحه



.رقابت می کند، نه با تعداد شعب« سلیقه»برندی که با : سام کافه
بهاعتمادرایب؛برنمی گرددقهوهخریدبرایفقطمشتریمدل،ایندر.شهریفرهنگیکدهایوفضاطراحیخانه،محصولتخصصی،قهوهازترکیبی:بسازدقهوهفنجانیکازفراترچیزیکردهتلاشسام

.استدادهانجامبرایشسامکهبرمی گرددانتخاب هایی

۲۷صفحه



می خواهدبی نقص تریاست؛ اما قیمت پریمیوم، تجربه « خاص»سام در ذهن بازار 
ثباتویسسروقیمت،مشتری،مستقیمتجربهدرامااست؛ساختهمتفاوتیجایگاهفرهنگی،تصویرنظرازوداردبرندششمیاندررامشترکنوشیدنیسبدگران ترینساممی دهدنشانداده ها
.می شوندگذاشتهآزمونبهبرنداعتبارخود  ازبیشترمحصول

۲۸ صفحه



.آماده مشتری قرار داده استمقصدهایبرندی که بیشتر از آنکه مقصد بسازد، خودش را در : ویونا
یعنیگرفته؛شکلپرترددنقاطواسکیپیستدانشگاه،بیمارستان،پارک،خرید،مرکزدرویوناشبکهازمهمیبخشنیست؛شعبتعدادفقطاصلیداستاناما.داردبررسی شدهبرندهایمیاندررافیزیکیردپایبزرگ ترینپروژه،داده هایدرثبت شدهشعبه۵۹باویونا

.آنجاستدیگریکاربرایقبلازمشتریکهجاهایی

۲۹صفحه



.نمی کندانتخاب را تضمین به تنهاییویونا خرید را آسان می کند؛ اما آشنایی 
پوششیعنی.تاسحساستجربهاجرایوکیفیتبهقیمت،ازبیشترکهگفت وگوییو،اسنپ فوددربالانسبتاا خریدامتیازمیانگین،ازپایین ترقیمت:می سازندویوناازهمزمانتصویرسهداده ها
.شودتأییدهمبرندامروزتجربهدربایدانتخابدلیلاماکرده؛دسترسدرراویوناشبکه،

۳۰ صفحه



.کل توقف بعدی را بگیردمی خواهد؛ نمی فروشدبرندی که فقط فنجان بعدی را : کانتینر 
دسروبیکریخوراک،بهثبت شدهمنویازنیمیازبیش«.بنوشمیابخورممی خواهمچیزیالان»:می چرخدسادهروزمرهنیازیکحولباشد،شدهساختهقهوهحولآنکهازبیشترکانتینرمنوی

.کلاسیککافهیکتامی کندنزدیک تر«شهریبوفه»یکبهراکانتینرکهترکیبی؛گرفته اندقرارخیابانیموقعیتدرپروژهداده هایدرثبت شدهشعبهسههرودارداختصاص

۳۱صفحه



.شدن سبد استکامل تردر اصلی اش؛ فرصت نمی کندکانتینر روی فنجان گران بازی 

۳۲صفحه



.انتخاب دوبارهآسان کردنشش برند، شش راه برای 
.کنندکمرامشتریبعدیانتخاباصطکاکمی کنندتلاشمتفاوتیمسیرازهرکداماما،می فروشندمشترکمحصولیکظاهردرقهوهزنجیره ایبرندهای

۳۳صفحه



وقتی همه را با یک 
می سنجیمخط کش
می سنجدرا انتخاب کرده است؛ این فصل بازی ایفصل قبل نشان داد هر برند چه 

ان فنج»و هر برند برای کدام می سازندداده ها کدام وعده را تأیید می کنند، کجا شکاف 
.واقعاً شانس بیشتری دارد« بعدی

۳۴صفحه



. بین مقیاس، قیمت، منو و تجربه پخش شده اندمزیت هاجلو نیست؛ همه جاهیچ برندی 
.استتهساخاجراکیفیتومنومعماریقیمت،دسترسی،ازمتفاوتیترکیببرندهرندارد؛مطلقرهبریکبازارمی دهدنشانمشترکچارچوبیکرویزنجیره ایبرندششمقایسه

۳۵ صفحه



؟«بودنقابل خرید»یا از « در دسترس بودن»دسترسی دقیقاً از کجا ساخته می شود؟ از 
.می کنندکمرااصطکاکقیمتهموپوششمسیرازهملمیزوویونانیست؛شعبهفقطدسترسی

۳۶صفحه



اما کمتر شدبرندهاقیمت ها تقریباً سه برابر شدند؛ فاصله نسبی 
.یافتکاهشبرابر۳۸ .۱بهبرابر۱.۵۱ازبرندارزان ترینوگران تریننسبیفاصلهحالاینباشد؛گران تر٪۱۹۶تا٪۱۵۳ نوشیدنیهفتثابتسبدماه،۱۹ازکمتردر

۳۷صفحه



می سازد؛ هر برند از مسیر متفاوتی ارزش نمی دهندمنوها یک کار اقتصادی واحد انجام 
.می دهندادامهخانهتارامشتریبارابطهبرخیومی برندنوشیدنیازفراترراخریدسبدبرخیمی کنند،عمیق ترمحصولهردرونراانتخاببرندهابرخی

۳۸ صفحه



بعد از فنجان، پله بعدی ارزش سفارش کجاست؟
.می کندتغییر٪۶۱تا٪۵ازقهوهتاخوراکقیمتفاصلهاست؛شروعنقطهفقطفنجان

۳۹صفحه



. را تکرار کند، نه فقط زیاد شود« خوب بودن»برند وقتی قوی است که 
زنجیره هایبعضیهدرحالی کدارند،باثباتینسبتاا امتیازهای،بزرگ ترشبکهباویوناولمیزاست؛نشدهمنجرتجربهپراکندگیبهلزوماًفیزیکیرشدمی دهدنشاناسنپ فودداده

.می دهندنشانبیشتریپراکندگیکوچک تر

۴۰ صفحه



می ماندهر برند یک نقطه حساس دارد؛ جایی که تجربه از انتظار مشتری عقب 
احساستربیشبرند،ازانتظارشبهنسبتتجربهازبخشکدامدرمشتریآنلاینپایش هایطبقمی دهدنشانبلکهدارد؛«پایین تریکیفیت»برندکدامنمی گویدنموداراین

.می کندکمبودیانارضایتی

۴۱صفحه



نیست؛ هر تیپ مشتری، فهرست کوتاه خودش را داردشش طرفهرقابت 
.می کنندتغییربرندهرواقعیرقبای،می خوانیممشتریهرنیاززاویهازراثباتومنوقیمت،دسترسی،داده هایوقتی

۴۲صفحه



دسته باهم رقابت می کنند۳شش برند ما رقیب مستقیم یک دیگر نیستند بلکه در 
.می شوندنزدیکمشخصنسبتاا الگویسهبهبرندها،می بینیمهم زمانرامنوساختاروشبکهاندازهقیمت،وقتی

۴۳صفحه



کدام نیاز مشتری هنوز جواب مشخصی ندارد؟
.نگرفته انداختیاردرراآنازکاملیترکیبهیچ کداماما،می دهندپوششرانیازازبخشیبرندچندکهاستجاییندارد؛حضوربرندیهیچکهنیستجاییخالیفضای

۴۴صفحه



یک مزیت متفاوت را جلو می بردهرکدامبرنده نیست؛ میدان هاهیچ برندی در همه 
.ساخته اندمتفاوترقابتیمدلششوعده،نوعوتجربهثباتمنو،قیمت،دسترسی،می دهندنشان؛نمی دهندنشان«برندبهترین»یکداده ها

۴۵ صفحه



از انتخاب به عادت
، بلکه هر بار تجربه کندیک بارکه مشتری آن را نه می سازدمزیت زمانی ارزش 

۴۶صفحه



انتخاب دوباره اتفاقی نیست؛ باید آن را ساخت
.باشدقابل اعتماددوبارهمراجعههردروعده،همانکهبرمی گرددزمانی؛برنمی گرددخوبوعدهیکبهفقطمشتری

۴۷صفحه



نباید یکسان باشد؛ چیزهای درست باید یکسان بمانندهمه چیزدر شعب یک زنجیره 
.باشدداشته«موقعیتبهوابستهتصمیمات»و«قابل تنظیماجرای»،«ثابتوعده»بینروشنیمرزبایدبرندرشد،برای

۴۸ صفحه



؛ چهار چیز باید با هم کار کنندنمی خواهدمشتری برای برگشتن فقط یک دلیل 
.می کندکمهمرابقیهاثریکی،درضعف؛می سازندرابعدیتصمیمازبخشیهرکدامیادگیریوتجربهقیمت،منو،

۴۹صفحه



مزیت امروز، اولویت فردا را تعیین می کند
.می کندتبدیلمشتریدوبارهانتخاببهرامزیتشکهکندمدیریترانقطه ایهماندقیقاًبایدبرندهر

۵۰صفحه



مالک فنجان بعدی کیست؟
.بگیردیادمشتریازسریعع تروداردنگهقابل اعتمادراتجربه اشکند،آسانراانتخابشکهبرندی؛ارزان تریننهبرند،بزرگ ترینلزوماًنه

۵۱صفحه



شرکت مشاوره مدیریت زوپین

رقابت واقعی بر سر فنجان امروز نیست؛ بر سر این است که فردا، وقتی 
.مشتری دوباره انتخاب می کند، نام چه برندی اول به ذهنش برسد

.بشهارسالبراتونورشهریپایانتافایلتابخواهیدماازراتکمیلیمطالعهفایلزوپین،صفحهداخلگزارشاینمعرفیلینکدینپستزیرگذاشتنکامنتبامی توانیددارید،علاقهقهوهبازاربارابطهدربازارداده هایوعمیق ترتحلیل هایبهاگر



زوپین،مدیریتمشاورهشرکت
.پیشروهموارههمراه،همواره

ان‌هاسازمومدیرانبهکهاستمدیریتمشاورهشرکتیکزوپین
تصمیم‌هایتبدیلورشدمسیرطراحیپیچیده،مسائلحلدر

لهمسئشناختازمارویکرد.می‌کندکمکعملیاقدامبهراهبردی
واجرادرهمراهی،راهکارطراحیتاومی‌شودآغازدادهتحلیلو

.داردادامهنتیجهارزیابی

تخصصیحوزه‌های
یابی،بازاروبرندرشد،واستراتژیمانندحوزه‌هاییزوپینفعالیت
وازاربتوسعهانسانی،سرمایهسازمانی،تحول،کسب‌وکارطراحی
بهتحلیلتبدیلماهدف.می‌گیرددربرراداده‌محورمشاوره
.تاسمشاهدهقابلواجراقابلنتیجه‌ایبهتصمیموتصمیم
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