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مدیریت محصولات و برند



تعاریف محصول

محصول می تواند یک کالا، خدمت و یا ایده باشد، داراي خواص 

فیزیکی(رنگ،بو،طعم...) و یا غیر فیزیکی(سلامتی،سرگرمی،ثروت...)،که 

مشتریان براي برآوردن نیازهاي خود آن را در قبال پول و یا چیز 

دیگري مبادله می کنند. 

تعریف محصول با توجه به مصرفی بودن یا صنعتی بودن آن متفاوت 

می باشد. 
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انواع محصول

کالاي فیزیکی..............مداد، اتومبیل، مواد اولیه  
خدمات...........................سینما، رستوران، هتل، مراکز درمانی، آرایشگاه 

 اشخاص………………….فردوسی،خیام،ابن سینا
مکان ها......................اصفهان، شیراز، کیش 

سازمان ها.........................محک، بهنام دهش پور 
ایده ها............................طرح تنظیم خانواده، مبارزه با اعتیاد، کاهش 

آلودگی هوا
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سطوح 5 گانه یک کالا 

یا  

سلسله مراتب فایده
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ویژگیهاي 
بالقوه

ویژگیهاي 
متمایز

ویژگیهاي 
 مورد انتظار

ویژگیهاي 
اساسی

منفعت اصلی
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آسایش و راحتی 
(فرار از گرما)

خواص درمانی سازگار با  
محیط زیست

قابلیت جابجایی  آسان  
در فضاي اداري یا منزل

طراحی

تنوع رنگ تنوع مدل

بسته بندي قیمت

برند

قدرت سرمایش

کم صدا

بادوام

نصب

گارانتی 
و  

وارانتی

تصفیه هوا

کم مصرف

حمل و نصب 
 رایگان

خدمات  
724

کارت  
هدیه

منفعت اصلی

ویژگی هاي اساسی

ویژگی هاي 
مورد انتظار

ویژگی هاي  
متمایز

ویژگی هاي 
بالقوه



طبقه بندي محصول

نوع مصرف کننده : 1.

کالاهاي مصرفی که توسط مصرف کننده نهایی خریداري می شوند. ✤

کالاي تجاري (B2B) که کالاي صنعتی یا سازمانی هم نامیده می شوند محصولاتی هستند که ✤

مستقیم یا غیرمستقیم در تهیه محصولاتی که دوباره فروخته خواهند شد مورد استفاده قرار می 

گیرند. 

از مشکلات این طبقه بندي این است محصول می تواند در دو طبقه دسته بندي شود. مثلا کالایی مانند کامپیوتر 

به عنوان محصول نهایی هم به مصرف کننده نهایی فروخته می شود و هم به سازمان براي مصارف اداري. 

در هر طبقه بندي فعالیت هاي بازاریابی متفاوتی اتخاذ می شود. لپ تاپ sony براي فروش به مصرف کننده 

نهایی از طریق فروشگاه ها و نمایندگی ها انجام می شود و براي فروش به یک سازمان از طریق یک فروشنده که 

مشوق هاي قیمتی و یا تخفیفات را نیز عرضه می کند.
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طبقه بندي محصول

درجه ملموس بودن : 2.

کالاي بی دوام یا تند مصرف(FMCG) که دوره عمر کوتاهی دارند.مانند ✤

مواد غذایی و یا سوخت. 

کالاي بادوام(DURABLE GOODS) که دوره عمر طولانی دارند و به دفعات ✤

استفاده می شوند.مانند لوازم خانگی، خودرو و لوازم صوتی تصویري... 

خدمات که شامل فعالیت ها، منافع و نیز پیشنهادهایی که براي فروش ✤

ارایه می شوند.مانند تحقیقات بازاریابی، خدمات درمانی و آموزش...
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چرخه عمر محصول
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معرفی

رشد بلوغ

افول

فروش کل صنعت

سود کل صنعت

فروش یا سود

زمان
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مرحلهمعرفیرشدبلوغافول

کسب آگاهیتاکید بر تمایزحفظ وفاداري به برندبرداشت،حذف
اهداف 

بازاریابی

رقابتکمبیشترزیادکاهش

محصولیک محصولانواع مختلفگستردگی خط محصول تند فروش ها

باقی ماندن در مرز سود
دفاع از سهم بازار، 

سود

بدست آوردن 

 سهم بازار، 

زد و بند

  Skimming

 or

Penetration 

قیمت

یادآوريکمترین ترویج
تاکید بر جنبه هاي 

متمایز محصول
ترویجآگاهی دادن،آموزش

توزیعمحدودمراکز فروش بیشترحداکثر مراکز فروشمراکز فروش کمتر



1. مرحله معرفی

زمانی که محصول براي اولین بار وارد بازار می شود. ✤

فروش رشد کمی دارد، سود در کمترین حد است زیرا سرمایه گذاري ✤
وسیعی براي توسعه محصول صرف شده است. 

هدف بازاریابی شرکت در این مرحله بر روي بالابردن سطح آگاهی ✤
مصرف کننده و تشویق و تحریک به خرید آزمایشی محصول متمرکز می شود
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1. مرحله معرفی

هزینه زیادي در زمینه تبلیغات به منظور بالابردن سطح آگاهی مصرف کننده صرف می ✤
شود.این سیاست در راستاي تحریک تقاضاي اولیه مصرف کننده و بالابردن میل وي به 
خرید محصول جدید ( و نه برند تا زمانی که رقیب در صحنه وجود ندارد) اتخاذ می گردد.وقتی رقبا با عرضه 
محصول جدید به رقابت با محصول شرکت می پردازند زمان تشویق مصرف کننده به 

تقاضاي انتخابی وي فرا می رسد( تاکید بر برند) 

دستیابی به کانال هاي توزیع در این مرحله امري دشوار است زیرا متقاعد کردن آنها به ✤
پذیرش محصول جدید مشکل است. 

شرکت ها در این مرحله از تنوع محصول خودداري می کنند زیرا می خواهند بر کیفیت ✤
محصول کنترل لازم را داشته باشند.(مثلا شرکت هاي تولید کننده آبمیوه با یک یا چند طعم 

وارد بازار می شوند.)
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1. مرحله معرفی

قیمت در این مرحله می تواند بالا یا پایین باشد: ✤

Price skimming یا استراتژي قیمت گذاري بالا در این مرحله که به منظور ✤
پوشش هزینه هاي توسعه و تولید محصول جدید و نیز عدم حساسیت به قیمت 

خریداران اولیه اتخاذ می شود. 

Penetration pricing یا استراتژي قیمت گذاري پایین که باعث عدم ✤
تمایل ورود رقبا به بازار می شود. این استراتژي حجم فروش را بالا می برد ولی 

شرکت باید هزینه ها را بدقت کنترل کند. 

برخی صنایع یا محصولاتی که در این مرحله قرار دارند عبارتند از ماشین هاي ✤
هیبریدي.
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2. مرحله رشد

مرحله اي که رشد فروش در آن سریع می باشد چون خریداران جدیدي ✤
محصول را امتحان می کنند و در صورت رضایت خریدشان را تکرار می 

کنند. 

سر و کله رقبا پیدا می شود. ✤

نتیجه حضور رقباي بیشتر و قیمت گذاري تهاجمی ،به حداکثر رسیدن ✤
سود در این مرحله می باشد.   

تاکید تبلیغات بر برند، از طریق مقایسه با محصولات رقبا براي کسب ✤
سهم بازار است.
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2. مرحله رشد

تکرار خرید امري جدي است ،چنانچه محصولی نتواند تکرار خرید مصرف کنندگان را به ✤
همراه داشته باشد معمولا محصول با شکست مواجه خواهد شد. 

به منظور متمایز نمودن برند شرکت از رقبا، بهبود محصول یا اضافه نمودن کارکرد هاي ✤
جدید به محصول امري الزامی است.(مثلا کارکرد جدید،طعم هاي جدید،ابعاد جدید و...) 

توزیع گسترده در این مرحله امري بسیار مهم و ضروري به شمار می رود. در مغازه ها ✤
جنگ بر سر فضاي قفسه ها و سرلاین ها بین رقبا براي کسب سهم بازار امري غیر 

قابل اجتناب است. 

برخی صنایع یا محصولاتی که در این مرحله قرار دارند عبارتند از تلویزیون هاي ✤
هوشمند،موبایل هاي هوشمند
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3. مرحله بلوغ

سومین مرحله این چرخه به مرحله کاهش فروش کل صنعت یا کاهش گروه ✤
محصول شناخته می شود. 

رقباي کم اهمیت معمولا در این مرحله از بازار خارج می شوند. ✤

اکثر مصرف کنندگانی که محصول را خریداري کرده بودند یا خریدشان را تکرار ✤
می کنند و یا از خرید آن منصرف می شوند. 

سودآوري کاهش می یابد چون جنگ قیمت بین رقبا بشدت دنبال می ✤
شود. 

خریداران کمتري وارد بازار می شوند، و هزینه جذب مشتري بسیار بالاست.✤
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3. مرحله بلوغ

فعالیت هاي بازاریابی بیشتر معطوف حفظ سهم بازار بوسیله تمایز ✤
محصولات و یافتن مشتریان جدید است. 

یک ملاحظه اساسی استراتژي هاي بازاریابی این مرحله کاهش هزینه ✤
هاي بازاریابی بوسیله بهبود و ارتقا کارایی ترویج و توزیع می باشد. 

برخی صنایع یا محصولاتی که در این مرحله قرار دارند عبارتند از نوشابه ✤
هاي غیر الکلی،خودرو
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4. مرحله افول

زمانی که فروش و سود کاهش یابد نشانه شروع این مرحله می باشد. ✦

علت اینکه محصولی در این مرحله وارد می شود بدلیل اشتباه استراتژی ✦
های  باشد.نوآوری  می  محیطی  تغییرات  از  ناشی  بلکه  نیست  شرکت 

تکنولوژیکی یکی از دلایل جلو انداختن این مرحله می باشد. 

ماشین ✦ صنعت  شخصی،  کامپیوترهای  در   WORD افزار  نرم  مثال  برای 
های تایپ را وارد مرحله افول کرد،در صنعت موسیقی لوح های فشرده 

با نوارهای کاست، اینترنت و پست الکترونیکی با فکس
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4. مرحله افول

محصولات در این مرحله زمان و منابع مالی سازمان را بی اندازه مصرف می کنند. دو استراتژی پیش رو 

مدیریت در برخورد با این مرحله عبارتند از : 

حذف کردن ✦

حذف محصول از خط محصول یک رویکرد شدید در مواجه با این وضعیت است. ولی اجرای این استراتژی ✦

باشد. می  دارا  نیز  را  خود  اصلی  خریداران  محصول  این  هم  هنوز  چون  نیست  هم  ها  سادگی  این  به 

(سماور،لاک غلط گیر) 

برداشت کردن ✦

در دومین استراتژی،شرکت هنوز محصول را در بازار نگه می دارد ولی هزینه های بازاریابی را کاهش می ✦

این  هدف  کنند.  نمی  آن  صرف  را  تبلیغاتی  یا  زمان  فروشندگان  ولی  شود  می  ارایه  همچنان  دهد.محصول 

استراتژی پاسخگویی به درخواست های مشتریان است.
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ویژگی هاي چرخه عمر محصول

چرخه عمر محصول و مصرف کنندگان 4.
چرخه عمر محصول به میزان فروش آن بستگی دارد. مفهومی که به نام diffusion of innovation  یا 

پذیرندگان محصول در بین مصرف کنندگان معروف است. شامل: 
.1 (innovators)نوجویان
.2 (early adopters)پذیرندگان اولیه
.3 (early majority)اکثریت اولیه
.4 (late majority)اکثریت تاخیري
.5 (laggards)آخرین ها
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34% 34%
13.5%

16%

2.5%

نوجویان

آخرین ها

پذیرندگان اولیه اکثریت اولیه اکثریت تاخیري

ماجراجو ،داراي تحصیلات 
بالا ، از منابع اطلاعاتی 
مختلفی استفاده می کنند

پیشرو در زمینه هاي 
اجتماعی ، تحصیلات بالا

دقیق ، داراي روابط 
اجتماعی غیر رسمی زیاد

شکاك ، طبقه اجتماعی 
متوسط به پایین

ترس از بدهی ، دوستان و 
همسایگان منابع اطلاعاتی 

آنها هستند



نکات چرخه عمر محصول

بعضی از مردم پس از اینکه می بینند دوستان یا آشنایان شان محصولی ✤
را خریداري نموده ،مایل به استفاده از آن محصول می شوند. 

هر محصولی براي موفقیت در بازار می بایستی توسط دو گروه اول ✤
خریداري شود. براي مثال شرکت هاي دارویی می کوشند تا 
بیمارستانها،کلینیک ها و پزشکانی که در بازار پزشکی معروف هستند را 

براي موفقیت محصولاتشان کسب نمایند.
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نکات چرخه عمر محصول

عوامل متعددي براي عدم پذیرش محصول در مراحل نخستین معرفی آن 
دخالت دارند  : 

موانع کاربردي (محصول با عادات جاري آنها همخوانی ندارد) ✤

موانع ارزشی (محصول جدید هیچ انگیزه اي براي تغییر محصول فعلی در ✤
آنها ایجاد نمی کند) 

موانع ریسکی (فیزیکی، اقتصادي یا اجتماعی) ✤

موانع رفتاري (تفاوت هاي فرهنگی یا تصویر محصول) ✤

24



نکات چرخه عمر محصول

شرکت ها براي غلبه بر این موانع روش هاي زیادي را بکار می ✤
گیرند.( وارانتی ، عودت پول در صورت نارضایتی مصرف کننده ، 
آموزش هاي گسترده براي نحوه استفاده ، نمایش محصول و نمونه 

هاي مجانی براي تحریک مصرف کننده به آزمایش و خرید محصول) 

براي مثال شرکت هاي نرم افزاري امکان دانلود محدود محصولاتشان ✤
را از طریق اینترنت فراهم نموده اند. تحقیقات نشان داده است که 
حدود 71 درصد خریداران نمونه محصول را بهترین روش ارزیابی آن 

عنوان نموده اند.
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