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 دورة حياة المنتج  

 

تتكون هذه . Product life cycleتعرف بدورة حياة المنتج  تمر المنتجات كما الإنسان بدورة حياة

تتغيار اا ه هاذه  مروراً باالنمو مام الن اج وااياراً اان.ادار  التقديمتبدأ بمرحلة  الدورة من أربع مراحل

تطاور مبيعاات وأرباال المناتج  7 1يباين الكا ل   الدورة مبيعات المنتج وأرباحا  وبباوه المساتيلكين لا 

 ا ه المراحل الأربعة من دورة حياة المنتج  

ت المنتجاااات  و لااام الااار م مااان  لااا  تتكااارر ائاااوباااد تفتلااال أنااا اه من.نياااات دورة ال.يااااة بااااات ف  

 باستمرار الأن اه الأساسية والع بة بين من.نم المبيعات ومن.نم ااربال 

 

 . مراحل دورة حياة المنتج1.7شكل 

 
مراجعاااة ااساااتراتيجيات الفا اااة ب ااال مرحلاااة مااان حيااا   حالاااة المنا ساااة   يتوجااال  لااام المساااو    اً 

اسااااتراتيجية التو  ااااع  واسااااتراتيجية التسااااعير   لااااا ة  لاااام كي يااااة التعاماااال مااااع و اسااااتراتيجية التاااارو ج  و 

 المعلومات التسو قية 
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جار اة وا يطبق  لم   مة ت طبق م يوم دورة حياة المنتج  لم المنتجات أو  لم  ئات المنتجات و 

م.ااددة   ماانً  ن حاال أن الكاااميرات الربميااة تت.اارم حالياااً ماان مرحلااة النمااو  لاام مرحلااة الن ااج   يمااا 

 يم ن ا تبار أن الكاميرات التقليدية بد بلغت مرحلة اان.دار 

 

 مرحلة تقديم المنتج .1

 تبدأ المبيعاات ظيور المنتج وتقديم  للسو    ند Introduction stage المنتج مرحلة تقديمتبدأ 

الأربااال ساالبية بساابل التكاااليل الكبياارة ال اارور ة لتقااديم تكااون ماان نقطااة الواا ر و   ااه هااذه المرحلااة

 المنتج  ه السو  

باا ا الإنتااا  لإيعااود التيايااد البطااهي للمبيعااات  ااه مرحلااة التقااديم لأسااباة  اادة مناال  ال تاارة ال  مااة 

 ترات اانتظار لدى تو  ع المنتج  ومقاومة المستيل  لتغيير  ادات  و ت التقنية  المك  و   بك ل جيد

 لتبنه المنتج الجديد  و  ون اانط   أكنر  عوبة بالنسبة للمنتجات المرت عة النمن والمعقدة 

  اه بداياة هاذه المرحلاة ساالبة تكاون   نياااا ه مرحلاة التقاديم ا بال   اادة  لاعي ةتكون الأربال كما 

مجااااه   اااه ي اااون الإن اااا   حيااا  المرت عاااة التساااو قية والن قااااتبسااابل المساااتوى المااانف ت للمبيعاااات 

لتعر ااال المساااتيل   اً لااارور هاااذا الإن اااا   اااون    و  اااه هاااذه المرحلاااة ااتوااااه والتااارو ج  اااه  روتااا 

تأهيال باوى  اه ااساتنمار بالمنتج  ولت. ييه  لم تجر با   ول امان تو  عا  لادى البا اة  كماا يتوجال 

   بنوات التو  عالبيع  ولإبناا وت. يي 
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يل المناتج ولأهمياة ااساتنمار  اه لنتيجة لتياياد تكاا  ه هذه المرحلة لأن تكون مرت عةوتميل الأسعار 

  ومع  ل   تسعم بعت الكركات  لام تف ايت أساعارها  لام أكبار حاد مم ان لت.ساين مجاه الترو ج

 تو  ع المنتج 

 

 الاستراتيجيات التسويقية في مرحلة تقديم المنتج 1.1

 الأهداف الكائعة ل ستراتيجيات التسو قية  ه هذه المرحلة من 

جاذة المسااتيلكين مان ااا ه   اادة الااو ه وااهتماام بااالمنتج  و اتم  لاا  مان ااا ه الإ اا ن   •

 لكين والع بات العامة  والد اية بيدف ربط منا ع المنتج مع حاجات ور بات المستي

تكاااجيع المساااتيلكين  لااام تجر ااال وناااراي المناااتج مااان اااا ه اساااتفدام أدوات البياااع المفتل اااة  •

 والعروض السعر ة 

 تعليم وتوجي  المستيلكين  لم كي ية استفدام المنتج الجديد  •

تقو ة وتوسيع الع بة مع بناوات التو  اع لت.ساين تو  اع المناتج ولتاو يره بكا ل أ  ال لليباائن  •

 المستيد ين 

عمااال  لااام جعااال المناااتج مرئيااااً بااادر الإم اااان مااان اااا ه ااناااترام والتااارو ج  اااه المعاااارض ال •

 لتكجيع وسطاي التو  ع  لم د م المنتج 

ت.دياااد أهاااداف التساااعير بماااا ي.قاااق التاااوا ن باااين حاجاااة الكاااركة لتعاااو ت ااساااتنمار والواباااع  •

 التنا سه  ه السو   
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هاذه المرحلاة ب.سال المجياود المباذوه  اه مجاااه  م ان للكاركة اااتياار باين أرباع اساتراتيجيات  ااه و 

 ر والترو ج يسعتال

 
 

 استراتيجية القشط السريع : -أ

ترويجي  تقوم على أساس دخول المنظمة بمنتجاتها الجديدة بأسعار مرتفعة وبمستوى

عالي )مكثف( لأن ذلك يتيح لها الفرصة في الحصول على أرباح كبيرة للوحدة 

السبب في قيامها بكثافة ترويجية عالية هو لغرض تحقيق تغطية شاملة الواحدة. ولعل 

للسوق وبما يسمح لها أن تضع أسعار مرتفعة نسبياً نظراً لرغبة المستهلك بشراء هذا 

المنتج. فضـلاً عن كون المنافسة في السوق تكاد تكون معدومة أو محدودة بسبب كون 

 المنتج جديد على السوق.

 قشط البطيء:استراتيجية ال -ب

تتمثل بدخول الشركة إلى السوق بأسعار مرتفعة للمنتج الجديد مع انخفاض واضح في 

النشاط الترويجي، وذلك لتحقيق أرباح مرتفعة للوحدة الواحدة من خلال السعر، 

وتخفيض المصاريف إلى الحد الأدنى المناسب عند القيام بالترويج. وتستخدم هذه 

نالك محددات في حجم السوق الذي تعمل به الشركة، الستراتيجية عندما تكون ه
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والمنافسة تكون محدودة أو ضيقة. فضلا عن كون المستهلك لديه الاستعداد لدفع 

 أسعار أعلى بهدف الحصول على هذا المنتج الجديد.

 :   استراتيجية التغلغل السريع -جـ 

. وتعتمد دخول المنتج إلى السوق بكثافة ترويجية عالية وبأسعار منخفضة

الستراتيجية عندما ترغب الشركة باكتساح السوق بسرعة كبيرة والحصول على  هذه

حصة سوقية أكبر. وتستخدم هذه الستراتيجية عندما تكون السوق كبيرة وأن المنتج 

الجديد غير مدرك من قبل السوق، وأن هنالك حساسية لدى المستهلك تجاه السعر 

 لة ستظهر في السوق تجاه المنتج الجديد.فضلاً عن وجود منافسة قوية محتم

  استراتيجية التغلغل البطيء: -د 

 ً من  تقوم بإدخال المنتج الجديد إلى السوق بأسعار منخفضة ومستوى منخفض أيضا

النشاط الترويجي. ولعل المبرر في ذلك هو أن الانخفاض في السعر يمكن أن يحقق 

اصة إذا ما كان لدى المستهلك حساسية قبول محتمل وسريع للمنتج الجديد بالسوق وبخ

واضحة تجاه السعر. فضلاً عن كون الانخفاض في مستوى الترويج سيقلل من 

 المصاريف التسويقية المنفقة في هذا المجال.

وتستخدم هذه الستراتيجية عندما تكون السوق كبرة وأن المستهلك لديه إدراك واضح 

واضحة تجاه السعر، وأن هنالك احتمالات كبيرة في للمنتج الجديد مع وجود حساسية 

 ظهور منافسين آخرين في السوق.

 مااه و فتلل طوه مرحلة التقديم باات ف الأسوا    عادة ما تكون  ترة التقديم طو لة  ه أساوا  الأ

 رف قتنع المكترون بتبنه المنتج الجديد  أما  ه أسوا  المستيلكين   قد أو الأسوا  التجار ة حتم ي

العديااد ماان المنتجااات ارت ا اااً ساار عاً  ااه المبيعااات نتيجااة ببااوه المسااتيلكين وتجااار التجيئااة لعااروض 

 التقديم الفا ة  

ومناااذ بداياااة هاااذه المرحلاااة  يتوجااال  لااام الكاااركة تتباااع ومرابباااة حواااتيا الساااوبية  و يراداتياااا  ومواباااع 

ده اساااتفدام المناااتج و لااا  بيااادف التكااااليل  ومعاااالمتااااجر التاااه تعااارض منتجاتياااا  وبناااوات التو  اااع  و 

 معر ة بدرة المنتج  لم تعو ت ااستنمار المبذوه  ي   
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 عل المنا سين بعناية حتام لاو امتلكات حقاو  اااتاراا أو باراية  ودكما يتوجل  لم الكركة مراببة رد

ااتراا بالمنتج  أو كان لدييا تكنولوجيا يواعل تقليادها  يعتبار  لا  لارور اً لتطاور المناتج وو اول  

  لم مرحلة النمو 

 

 لمنتجات الجديدة. أسباب فشل ا2.1

%  60م أو نسااال  كااال مفي اااة باااين المنتجاااات الجديااادة اتت.ااادل العدياااد مااان الإحواااائيات  ااان أربااا

%  ولكننااا  ااه ال.قيقااة ا نملاا  أرباماااً دبيقااة بساابل حاار  الكااركات  لاام 80%  أو أكناار ماان 70

 المولوا  حوه هذا دم   طاي معلومات 

نول وملنه المنتجات  بين يتراول كل الومع  ل  وتبعاً للعديد من الدراسات يم ننا التوبع بأن معده 

لجديدة  وتبقم هذه النسبة مرت عة حتم لدى الكركات الته تتمتع بأنظمة تسو ق متطورة  و ه ا

ال.قيقة  ترت ع نسبة المفاطرة مع نسبة اابتكار الته تقوم بيا الكركة  وا يم ن لأ  ل الدراسات 

  لغاي المفاطر بك ل كامل 

 هنا بذكر أهميا   ولكننا سنقوم أسباة  كل المنتجات الجديدةا يم ن حور  و

يعود  ل   ادة  لم  ياة دراسة السو   حي  تقوم العديد من الكركات  :التحليل السيء للسوق  •

وحتم الآن بطرل منتجات جديدة دون دراسات مسبقة   لماً بأن دراسة السو  ا ت من نجال 

يم ن  سيئة التن يذ أو الدراسات   كما بد تكون المنتج  حي  يوعل تقدير مبيعات المنتجات المبتكرة

 Danone  ه النمانينات منً  أجرت دانون  النتائج  و يم ت.ليل أن تعانه هذه الدراسات من سوي

وهه  جينة معلبة سيلة دراسة للسو  بررت  لم  مرها طرل  جينة لونع "الكرواسون"  ه  رنسا  



8 

 

تبين  يما بعد  ت باانييار ما لبنت أن بدأ لمبيعاتنجح المنتج  ه البداية لكن ا ال رن   هالت. ير 

أن طعم ونكية المنتج  احقاً أن الم يوم بد أ جل اليبائن مما د عيم لتجر ل المنتج  لكنيم احظوا 

التوبل  ن بعيدة  ن  ام الذي يكترون  من الم. ت المتفووة  ادة )الأ ران(  مما د عيم  لم 

ولو تمّ تمديد ااتبار السو  مب راً  السبل  ه سوي تقدير المبيعات  لم  يقاف يعود  نراي المنتج  و

  تيجة لعدم   ادة الكراي الدراسة لعدة أسابيع لأم ن م حظة ظاهرة انييار المبيعات ن

 ه   ط ب  بعيداً  ن مستوى الم يوم الذي تم الباً ما ي ون المنتج  :الأداء غير الكافي للمنتج •

أمر الترو ج  و  ون البداية  يؤدي  ل   لم  دم   ادة نراي المنتج بسبل انعدام مقة المستيل   

انف اض  دد المكاهدين ا ه ال ترة ما  +Canalاحظت م.طة   منً     ه هذه ال.الة م.دوداً 

يد   ل.ل هذه المك لة لجأت الم.طة  لم تبديل العد2000و ل  منذ  ام  20h30و  19h30بين 

ا ه  دة أنير من العرض دون ت.قيق النتيجة  يوبلمن المذيعين والبرامج  ولكن كل برنامج كان 

لأن البرامج الته تمّ  رليا  2006حتم نياية  لم تتم ن الم.طة من حل هذه المك لةو المطلوبة  

 تلبه ر بات وتوبعات المكاهدين  لم

أو بد يعود ال كل  لم طموحاً جداً   أو ولع ااطئاً مبد ي ون الت :وجود خطأ في السياسة التسويقية •

 AirLibنركة الطيران   يرت  من ً اطأ  ه ااستراتيجية التسو قية أو  ه تن يذ هذه ااستراتيجية   

نركة  ات أسعار منف  ة  حي  تبين بعد ت.ليل السو  واستراتيجيتيا لتت.وه  لم ولعيا مت

أو  Easyjetاوو اً مع نجال نركات أارى منل النوا من العروض و   م انية نجال هذا

RayanAir لكن اليي لية المالية للكركة  وطر قة تنظيميا  والن قات المرتبطة بمواردها البكر ة  

  2003ولع  ير ناجح من الناحية المالية  وأدى  ل   لم    س الكركة  ه  ام مجعل هذا الت
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  دوراً الكبار منيم بك ل اا  وأيلعل المو  ون   :ل الموزعين للمنتج وعدم دعمهم لهعدم قبو •

بقوى البيع وبكب ات التو  ع   يرتبط هذا الأمر أي اً هاماً  ه ت.ديد مستقبل المنتجات الجديدة

  Avantime نمو  بتسو ق  للسيارات Renault نركة بامت ه هذا الإطار   الفا ة بالكركة 

أسماه بعت المتعاونين مع الكركة حتم   من التأاير أنيربعد  دة )أو ببل الوبت باللغة العربية( 

Aftertime )لم  هذا النمو    أدى هذا التأاير  لم و وه )بعد الوبت أو بعد الأوان بالعربية 

  مما يونل  ه ن س المستوى من المنتجات نمو  وهو  Vel Satisالمو  ين ببل أنير بليلة من 

و لم س.ل هذا  Avantime لم حساة  Vel Satisأدى  لم بيام المو  ين بت  يل ود م 

ن  لم لعل دور هام  ه يأدى  دم د م المو    بمعنم آارببل م ه سنتين  لم طرح    النمو  

   النمو   كل 

ل يساأهمية تطو ر ال.و  IBM ندما احظت  :رد فعله يل من أهمية المنافس وقوته وسرعةالتقل •

ال ر ق  ة نفوه ي.مل اسميا  بام هذاو   كل ت  ر قاً داالياً ميمة تطو ر أوه حاسPC الكفوية

 Intelلم تطلل من  IBM  لكن MS-DOSوبنظام تكغيل  Intelة الجديد بمعالج و بتيو د ال.اس

ال.ق ال.وري استفدام هذين المنتجين  حي  بامت هاتان الكركتان ببيع  Microsoftومن 

بأي حماية بانونية تجاه هذين المنتجين   IBMالمنتجين  لم الكركات المنا سة  وبالتاله لم تتمتع 

متمتع بال.ماية  لكن اليبائن  PSل يطرل نمو   جديد من ال.واس IBMول.ل هذه المك لة حاولت 

سوى ب.وة لعي ة  IBM  دم تمتعوأدى  ل   لم  PS  وبالتاله  كل الا PCع الا   لوا البقاي م

 ل الكفوية ي ه سو  ال.واس
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يتم   دادها  ند تقديم  الته  نية الإ.م ت  لم  دم ك اية البد يعود ال كل أحياناً  :التنظيم السيء •

  عسوي   داد بوى البي وأوسوي ح ل الأسرار   طوه  ترة تطو ر المنتجات الجديدة  لم و  أالمنتج

  بالإلا ة  لم أمور أارى متعددة

 

 مرحلة النمو .2

 اه وهناام مان يقاوه باأن الأرباال توال  Growth stageمرحلاة النماو تبادأ المبيعاات باارت ااا  اه 

هااذه  كا ل  تتكااون  اه مرحلاة الن ااج بااأن  روة الأرباال آاارون عتقاد ي يمااا   ا لاام  روتياهاذه المرحلاة 

حققا  المنااتج  بساابل ردود  عال المنا سااين  لام النجاال الااذي  كاركة أو المنظماةللالمرحلاة  تارة حرجااة 

و جراي بعت  هذا النجال العديد من المنا سين لداوه السو   يقومون بتف يت الأسعارحي  يجذة 

  ج وت  ه بعت السلبيات الته ظيرتالتعدي ت  لم المنت

يقااوم المكااترون الأوائاال بش ااادة نااراي المنااتج  وتباادأ    تباادأ مبيعااات الكااركة  ااه هااذه المرحلااة بالتيايااد  

  لااذا تباادأ Word-of-mouth الإيجااابه الكاا م المنقااوهأ ااداد المكااتر ن الجاادد بالتيايااد ت.اات تااأمير 

والتوجا  ن.او   للمناتج لت.ساينشلاا ة اواائج جديادة هناا أي ااً ب تقاوم الكاركاتنقاا  البياع بالتياياد  

لااااداوه  لاااام السااااو  نظااااراً لأهميتاااا  لالمنا سااااون  يساااااراجدياااادة ماااان اليبااااائن  كمااااا  أو ناااارائح  ئااااات

 واحتماات الربح  ي  

ااا ه هااذه المرحلااة د اام النمااو  ااه مبيعاتيااا لأطااوه  تاارة مم نااة و لاا  ماان ااا ه  اادة ت.اااوه الكااركة 

 طر  

 اوائج ومييات جديدة  لي  ت.سين جودة المنتج بشلا ة  •
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 جديدة من المنتج  نما   )مودي ت(طرل  •

  ه السو   بطا ات جديدةالتوج  ن.و  •

 تكنيل التو  ع و دااه نب ات تو  ع جديدة  •

ولايس  قاط الكايرة أو التعر ال باالمنتج و لا  لفلاق وت.ساين ت  ايل  للإ ا ن اً هاد الإبناا جعل  •

 الع مة التجار ة 

 در جه بغية جذة  بائن أبل داً  تف يت السعر بك ل ت •

تتغير أولو ات ااستراتيجية التسو قية ا ه مرحلة النمو من جذة اليبائن  لم الم.ا ظة  لاييم ومان 

تكاااجيع تجر ااال المناااتج  لااام تكاااجيع   اااادة الكاااراي وبنااااي الاااواي للع ماااة التجار اااة  يتعلاااق هاااذا الأمااار 

يئاة  وباابه أ  ااي بناوات التو  اع  ي اون اليادف هناا  باليبائن كما يتعلاق بتجاار الجملاة  وتجاار التج

بناااي وتطااو ر   بااات طو لااة الأجاال مااع اليبااائن والكااركاي ت. اايراً لمرحلااة الن ااج  حياا  ساات.تا  

 الكركة  ه مرحلة الن ج  لم اليبائن الأو ياي والأ دباي الجيدين للم.ا ظة  لم بدراتيا التنا سية 

مرحلة النمو   مع دااوه المي اد مان المنا ساين  لام الساو   ت.تاا  كما يوبح السعر أكنر تعقيداً  ه 

 توا ن بين حاجتيا للسيولة المالية وحاجتيا  لم الإبقاي  لم تنا سيتيا  الكركة  لم  يجاد 

يمنااال تياياااد أ اااداد المنا ساااين  اااه الساااو  ت.ااادياً كبياااراً اااا ه مرحلاااة النماااو  وماااع  لااا   تميااال بعااات 

ب.جة أن السو   ه حالة نمو وهاو يتساع للجمياع وساي ون  مية هذا التيايدالتقليل من أه لم الكركات 

 ج  تنسم أن النمو سينتيه وسيدال السو   ه مرحلة الن هنام حوة للجميع  ولكن هذه الكركات

 ه ن سيا  يتوجل  لم الكركة أن تطور تمولعيا  ه أ هان المستيلكين ملذا ولكه ت.
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 مرحلة النضج  3

تيجاة لاداوه العدياد ن Maturity stage  اه مرحلاة الن اج تقال المبيعاات وتبادأ الأرباال باانف ااض

و قااوم المنا سااون  ه المرحلااةذ ااه هاا المنا سااة  لاام أناادها   تواابحن المنا سااين  ااه المرحلااة السااابقةماا

 ت.سين المنتجات المعرولة   يبقم المنا سون الأبو اي و ترم ال ع اي السو    لم تركييالب

تدوم هذه المرحلة  ادة  ترة أطوه من المرحلة السابقة  و اه ال.قيقاة   اشن معظام المنتجاات المعرو اة 

  التسو ق  دارةات من أولو تعتبر  دارة المنتجات "النالجة" تقبع  ه هذه المرحلة  لذا 

 ااه هاذه المرحلااة  نااد الااد اا  ان موابعاا   باال يتوجال  لياا  أن يتمتااع بفياااه  المسااو  وا يتوبال دور 

تغييار و اول   حي  يم ن لا  اللجاوي  لام ما ل أناواا مان ااساتراتيجيات  تغييار أوتطاو ر الساو   

 أو تطو ر المنتج  وتغيير أو تطو ر المي ج التسو قه 

 

 تطوير السوق  تغيير و .1.3

 عات يتعلق بالمعادلة التالية  يدرم المسوبون أن   ادة حجم المبي

 معدل الاستخدام× عدد المستخدمين حجم المبيعات = 

وبالتاله  شن   ادة المبيعات بد تتولد من   ادة أ داد المستفدمين أو من ا ه   ادة معده ااستفدام 

 د المستفدمين ا دأ م ل طر  لي ادة يي  م ن تميو أو من ا ه هذه العاملين معاً  

الفطاو   اليباائن الم.تملاين  حيا  ت.ااوه ناركة مان اا ه اساتيداف  ينجذبب غيذر المسذتخدم •

النقاال  لااا ه م.اولااة  بناااا مسااتفدمه وسااائ تطااو ر سااوبيا ماان Air Franceالجو ااة ال رنسااية 

 الأارى بمييات النقل الجوي بالنسبة لوسائل النقل الأارى 
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  أو اجتما ياااةأو جغرا ياااة   كانااات بطا اااات   ساااوايقطاعذذذات جديذذذدة مذذذن السذذذوق  فذذذيالتغلغذذذل  •

مااانً   اااه توسااايع  Petit Bateau    نج.ااات الع ماااة التجار اااة أو  ديمو را ياااةأو   ابتواااادية

  بائنيا المستيد ين من الأط اه  لم الأميات الكابات مم  لم النساي الكابات 

 Coca-Colaوبكا ل مساتمر  بنااا  باائن  Pepsi Cola  حي  ت.اوه زبائن المنافسين جبب •

 بتغيير الع مة التجار ة 

 

 ااستفدام   يم ن   ادت  باستعماه الطر  التالية أما بالنسبة لمعده 

ائه هنا  لم   ادة مناسبات ااستي م   بالنسابة لمناتج  اذ تعمل الكركة  الاستخدام تكرارزيادة  •

ااتوااااه ب ااااتبه الأ مااادة المتعلقاااة باااالطب   اااه المجااا ت  منااال م عباااات الااادجا  مااااجه يم ااان

 لت. ييهم  لم نكر و  ات تستفدم هذا المنتج 

  نعنه هنا ت. يي المستيلكين  لم استفدام كمياة أكبار زيادة مستوى الاستهلاك في كل مناسبة •

 رامااً مان اللابن  140 لباً تتساع لاا  La Fermièreمن المنتج  ه كل مرة  حي  تستعمل ألبان 

  رام المستفدمة من ببل الع مات التجارة الأارى  125 ولاً  ن العلل  ات سعة 

م ن للكركة أن تكتكل وترو  استفدامات جديدة لمنتجيا   منذ ي  مضاعفة استخدامات المنتج •

منتج التنظيل العائاد المستيلكين  لم استفدام  St Marcالع مة التجار ة  نجعت دة سنوات  

  الجدرانليا لتنظيل الجيني وليس  قط 

 

 تغيير وتطوير المنتج  .2.3
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الكااا ل الب.ااا   ااان  وأ   لاااا ة اواااائج وميااايات جديااادةأو   ن الجاااودةي ه ت.ساااياااتم  لااا  مااان اااا

  ”Style“ المفتلل

باا   وهاااه اذمو   أليتااا  عاأو    لااام ت.سااين أداي المناااتج  ديمومتاا  تحسذذذين الجذذذودةتسااعم اسااتراتيجية 

 Ariel nouvelleتترا ااق  ااادة مااع طاارل نمااا   جدياادة ماان المنااتج )الواايغة الجدياادة ماان أر اال 

formule  أوRio   )الجديدة 

 

 حياا    ااادة ساايولة ااسااتفدام أو الأمااان ماانً   تياادف  لاام اايم ن أن  إضذذافة الميذذ اتأمااا اسااتراتيجية 

امتواااا   déodorants مي ااال الرائ.اااةرة نا ماااة  لااام بعااات منتجاتياااا مااان باااود Sanexألاااا ت 

 ي من  بطاي نمو الكعر    Bourgeoisالرطوبة  أما منا سيا 

 النماا   تيادف  لام   اادة الجا بياة الجمالياة للمناتج   حيا  تمنال  شكلالبحذ  عذن الذذأماا اساتراتيجية 

 يما يفج الجودة والمييات التقنية   ك ل دون تغيير هامالجديدة من السيارات منا سة  لم مستوى ال

 المنتجات القديمة للكركة  التفله  نو م ن أن تؤدي هذه ااستراتيجية  لم 

  

 تغيير الم يج التسويقي . 3.3

من اا ه تغييار أحاد أو  ادة  نا ار  اه الماي ج التساو قه  و م ان أن ياتم  لا  مان  هذا التغييريتم 

 ا ه الإجابة  لم الأسئلة التالية 

   السعر •

 جذة  بائن جدد؟لهل يتوجل  لينا تف يت السعر  ▪
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أو تف اايت  لاام الكميااة  أو هاال يتوجاال  لينااا الإ اا ن  اان  ااروض اا ااة   ▪

 بروض؟تعو ت الموار ل  أو منح 

 ؟المدركة أم بالع س  هل ني د السعر لت.سين الجودة ▪

   التو  ع •

 هل يجل توسيع وجود المنتج  لم ر وف العرض؟  ▪

  هل يجل توسيع التو  ع؟ ▪

 استفدام نب ات تو  ع أارى؟ ▪

   الإ  ن •

 ؟ الإ  نههل يجل   ادة المجيود  ▪

 ة؟   نيتغيير الرسائل الإ ▪

 ؟ الإ  نيةااتيار الوسائط  ▪

 معدّه وموا يد العرض؟ ▪

   الترو ج •

 هل يجل اللجوي أكنر  لم الأ ماه الترو جية؟  ▪

"  أي هااذه الأ ماااه   ينااات مجانيااة  مسااابقات  م ا اا ت    ا كااان الجااواة "نعاام ▪

 ؟كوبونات

 بوى البيع   •

 هل يجل   ادة  دد أو مؤه ت البائعين؟  ▪
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م انظاااأو هااال يجااال تعاااديل مساااتوى اااتواااا  لقاااوى البياااع  أو ماااوابعيم   ▪

 الم ا  ت أو اطط تدو ر بوى البيع؟

 الفدمات   •

 هل يجل تف يت مدة اانتظار؟  ▪

 تد يم المسا دة أو الك الة؟  ▪

 توسيع ادمات ما بعد البيع؟ ▪

ط يل  ه ااسم تغيير  بشجراي 2005 ه  ام  Dessangeالع مة التجار ة   ه هذا السيا   بامت

(Dessange  ولااااً  ااان Jacques Dessange ماااع ناااعار جدياااد  )logo   تغليااال جدياااد  و

الع مااة التجار ااة  لاام حملااة    نيااة  ااه التل ي ااون هااذه تف اايت  ااه أسااعار الكااامبو  كمااا ا تماادت و 

 البيع  أماكن ه  والإ  ن  ر من ا ه حم ت التعر ل بالمنتجوالجرائد  مع الترو ج لمن المتاج

 

 مرحلة الانحدار  4

هاااذا المرحلاااة تتمياااي   Decline stageمرحلاااة تعااارف بمرحلاااة اان.ااادارتنتياااه معظااام المنتجاااات ب

يم ان أن تكاون هاذه المرحلاة بطيئاة كماا هاو ال.ااه   ه المبيعاات والأرباال  أو انييار بانف اض كبير

ن أن تنيااار المبيعااات و م اا المولااة بالنساابة للط.ااين  أو ساار عة كمااا هااه ال.اااه بالنساابة لمنتجااات 

 مما يؤدي  لم س.ل المنتج من السو  أو أن تبقم مابتة  ند مستوى منف ت  بك ل مستمر 

التقااادم التكنولاااوجه الاااذي ياااؤدي  لااام ظياااور مااان أهمياااا  اض مبيعاااات مناااتج ماااا أساااباة متعاااددةوانف ااا

 منتجات جديدة ت.ل م.ل المنتج ال.اله وتغيّر أ وا  اليبائن 
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و اااه النياياااة  واه الأرباااال  و ناااد اساااتمرار  السااعر ة .اااروة وال   اان.ااادار  لااام تاااراكم اانتاااا  ااؤديو 

انف اااض المبيعااات تنساا.ل بعاات الكااركات ماان السااو   أمااا ماان يبقاام  يعملااون  ااادة  لاام تف اايت 

تف اات و اليامكااية   والقنااوات اادد اطااو  المنتجااات  حياا  تتوباال الكااركات  اان البيااع  لاام اليبااائن 

 تسو ق  و م ن أحياناً أن تف ت الأسعار لتجنل ااستمرار  ه انييارها موا نة ال

و توجاااال  لاااام الكااااركات التااااه تر اااال بت.قيااااق  دارة  عّالااااة لمنتجاتيااااا اليرمااااة أن تقااااوم بسلساااالة ماااان 

ااجااارايات  حيااا  يتوجااال  ليياااا اكتكااااف المنتجاااات الوابعاااة  اااه مرحلاااة اان.ااادار  و اااه العدياااد مااان 

  R&Dؤولية للجنااة تكاا ل ماان ممنلااين  اان التسااو ق  والب.اا  والتطااو ر الكااركات  تعطاام هااذه المساا

لأساعار  والمبيعاات  واواانتا   والمالية  تقوم هذه اللجنة بت.ليل ولع كل منتج تبعاً ل.جام الساو   

لتطور المتوباع تبعااً لتغييار أو ال. ااى  لام السياساة التساو قية  تر اع اللجناة المردودية  و والتكاليل  وا

 بعد  ل  مقترحيا حوه مستقبل المنتج 

 ايارات استراتيجية للكركة المعرلة لسو   ه ان.دار  5وتتو ر  ادة 

 ااستمرار  ه ااستنمار لت.سين الولع التنا سه  •

 ااحت اى بمستوى ااستنمار ال.اله طالما أن حالة السو  مستقرة  •

بطا ااااات السااااو   ياااار المرب.ااااة وال. اااااى  لاااام  يقاااااف ااسااااتنمار بكاااا ل  نتقااااائه بااااالتفله  اااان  •

 القطا ات المرب.ة 

و لاا  بتف اايت التكاااليل ل.اادها الأبواام بغيااة ال.وااوه  لاام الساايولة بأساارا وباات   "ال.واااد" •

 مم ن 

 التفلج من المنتج  ندما ي.ين الوبت المناسل  •
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 اار م أن سااو  البيااانو كااان  ااه  التنا سااه  ياولااع لاام جا بيااة السااو  و لاام الكااركة  ايااارو عتمااد 

الب.اا   اان أسااباة اان.اادار  ولاااً  اان التفلااه  اان المنااتج  وبالدراسااة  Yamahaان.اادار  بااررت 

تبااين أن سااوي  مااال المعااالج كاااان وراي  اايوف اليباااائن  اان ااساااتفدام  وبطاارل معاااالج جديااد لااامن 

 موديل بيانو جديد  اد سو  الكركة ل نتعاش 

 

 منتجات والأسواقتنوع أشكال دورة حياة ال .5

  (7 1ساابقاً )نا ل ر م أن الكا ل النظاري المعاروف لادورة حيااة المناتج هاو الكا ل الاذي تام  رلا  

الأساااوا   ات الكااا ل  يناااام   ا أنناااا ن حااال  لااام أرض الواباااع تنو ااااً كبياااراً  اااه أنااا اه دورة ال.يااااة 

 الته  ر ت تطوراً منتظماً  ل ا تأجيية النل سو  المنتظم أو العادي م

لأسوا  والمنتجات الته ا تعرف العمر كالملح والس ر  حيا  تعارف دورة حيااة هاذه الأساوا  وهنام ا

مرحلااة ن ااو  طو لااة جااداً  و ااه الوابااع  يعتباار الاابعت أن ا معناام لم يااوم دورة ال.ياااة بالنساابة ليااذه 

 الأسوا  

و  ااه أسااوا  دينامي يااة  أو م اان أن نجااد منتجااات تقبااع  ااه مرحلااة ن ااو  طو لااة  ااه أسااوا  ساااكنة  

هاااو مناااتج باااديم جاااداً لااامن ساااو  كنيااارة االاااطراة هاااه ساااو  المكاااروبات  Coca-Cola مااانً   

 الغا  ة 

تكاايد هااذه المنتجااات  جااداً  الأسااوا  والمنتجااات  ات دورات ال.ياااة القواايرةماان ناحيااة أااارى  هنااام 

وبعااات البااارامج  منتجاااات المولاااةك والأساااوا  نماااواً سااار عاً لكنياااا تماااوت بسااار ة بعاااد مرحلاااة التقاااديم 

 دورة حياة هذه المنتجات كاملة ولكنيا بويرة والمنتجات المعلوماتية  تكون 
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 و م ن أن تعود بعت المنتجات  لم ال.ياة كالدراجات النار ة الوغيرة وبعت منتجات المولة 

 اه  اام  Thomsonأوب ات حيا   كبياراً ونماواً ن ي كال  اه ساو  تكايد تطاوراً أماا لمناتج كما يم ان 

ل الكفواية كانات  اه بداياة ي( ر م أن سو  ال.واساT07و  T09ل العائلية )ينتا  ال.واس  1989

 تطورها 

 اه طارل  Marlboroنج.ات   حيا  تقديم منتج ناجح  ه سو   اه مرحلاة اان.ادارو م ن بالمقابل 

   ه الغرة جائر  ه حالة ان.دارسر م أن سو  ال Marlboro lightمنتج 
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