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 فصل پنج 

  1محصول جدیدتوسعه 

نشات گرفته پس از تقسیم بندی دقیق بازار و تعیین گروه مشتریان هدف و طبقه بندی نیازها و خواسته های به روز آنها ) که قسمت اعظم این یافته ها 

کالاهای جدید را بعهده بگیرد و از تحقیقات بازاریابی می باشد ( حال وقت آن رسیده است که تیم بازاریابی نقش رهبری و هدایت را در تکوین و تولید 

حصولات جدید با تعامل با سایر دوایر سازمان از قبیل واحد تحقیق و توسعه ، تدارکات و خرید، تولید ، مالی ، فروش و ... اقدام به طراحی و توسعه م

لی ، اصلاح و تجدید نظر در کالاهای فعلی و بهبود و که می تواند شامل طراحی و ارائه کالای جدید ، اضافه کردن کالاهای جانبی به محصولات فع 2نماید

لکردی کالا ارتقاء آنها، تعریف جایگاه جدید برای کالاهای فعلی، کاهش هزینه های تولید کالا ها به جهت افزایش سودآوری ، ارتقا سطحی کیفیتی و عم

 د .های فعلی، معرفی مجدد به بازار، تغییرات، بهینه کردن بسته بندی و .... باش
 

 چرا سازمان ها احتیاج دارنند که همیشه در حال بررسی و تولید کالاهای جدید باشند . 

  پایان رسیدن طول عمر کالاهای فعلی 

  ایجاد نیاز و بازارهای جدید در حال رشد برای یک کالای خاص 

 و سودده و کسب سهم بازار 3جدید  ورود به بازارهای تکه تکه شده 

 بد کالا توسعه و بهینه سازی س 

  از بین بردن محصولات ضررده و جانشین سازی آن با محصولات جدید 

  همگام با تغییرات بازار و نیازهای جدید مصرف کنندگان و حتی فراتر و جلوتر بودن از نیازهای مصرف کنندگان برای رضایتمندی بیشتر 

 توسعه محصول جدید می تواند از چند طریق اصلی انجام گیرد : 

  4شرکت و یا بهره برداری از حق امتیاز انحصاری تولید کالاهای دیگرخرید یک  (1

 طراحی و توسعه کالاهای جدید شامل کالاهای ابداعی، پیشرفته تر و یا اصلاح شده  (2

 

 :  گری آرمسترانگ در کتاب معروف مدیریت بازاریابی مخاطرات توسعه محصول جدید و شانس موفقیت آنها را اینگونه ارزیابی کرده است

درصد، کالاهای صنعتی  40یک بررسی نشان داده است درصد عدم مقبولیت و شکست، بسته به نوع کالا، بدین گونه بوده است : کالاهای جدید مصرفی "

 شرکت تولید کننده کالاهای مصرفی و صنعتی به عمل آمده، نشان داده است فقط 700درصد . بررسی دیگری که در مورد  18درصد و خدمات  20

                                                           
1 NPD (New Product Development) 
مدیران کالا )برند( می باشد از اینجا تیم بازاریابی فانوسی بعنوان مسئول اصلی یک برند در سازمان قلمداد گردیده است بدین معنی که تیم بازاریابی که متشکل از در  2

کالا، فعالیت های برندسازی ، صفر تا صد یک برند را باید مدیریت و رهبری نمایند . از انجام تحقیقات بازاریابی و دستیابی به ایده های محصول جدید، توسعه و تکوین 

.تا رضایت کامل مصرف کنندگان از خرید و ایجاد یک رابطه عاطفی با مصرف مشارکت در فروش و برنامه های فروش ، مطمئن گردیدن از انجام توزیع و پخش و ..

حتی باید پا را از این گستره هم فراتر و  (BED: Brand Equity Destination)در ذهن مخاطبین هدف از برند  و ایده ال کنندگان به جهت ایجاد تصویر ذهنی مثبت

ه پس از مصرف محصول در طبیعت ، لجستیک معکوس )که به آن در پاورقی صفخات آتی به اختصار اشاره خواهیم ت کامل چرخیگذاشت. تیم بازاریابی فانوسی مسئول

داشت . به همین دلیل شناخت شاخص های ارزیابی د و در آخر اطمینان از سودآوری محصولات و سازمان را بعهده خواهنکرد( و بازاریابی ها ی اجتماعی و انسان دوستانه 

برون سازمان، به همراه ارائه اقدامات اصلاحی درازمدت )استراتژیک ( و کوتاه مدت )تاکتیکی( از وظایف اصلی تیم بازاریابی  –خرد درون  ولیت های کلان عملکرد فعا

  .( کلیدی و اصلی ارزیابی عملکرد در صفحات مربوطه اشاره نمائیم  ای)که سعی خواهیم کرد به بعضی از این شاخص هفانوسی  می باشد 
تنوع محصولات و حضور  لیکل بازار بدل یمحصول برا کی یبه معنا )Massive Marketing(انبوه  یابیبازار  یاز استراتژ سازمانهاامروزه همانطور که اشاره گردید  3

قسمت  کی یرا برا یتر یگردد خود را ملزم بدانند که محصولات تخصص یکه باعث م (Focus Marketing)متمرکز  یابیبه بازارو گرایش آنها رقبا  ریسا یتخصص

تر که به همراه خود  یتخصص یبه کالاها اجیکوچکتر احت ی. ورود به بازارها رنندیاست ( در نظر بگ دهیاستفاده گرد  هاز اصطلاح تکه تکه شد نجایکوچک بازار )که در ا

 یانتهادر  سازمان کیتواند قابل اجرا باشد که  یم یامر در صورت نیرا خواهد آورد که ا ریو ...سا جی، ترو غاتیو تبل یابیبازار د،یو توسعه، تول قیتحق شتریب یها نهیهز

 .مطمئن گردد  دیبر محصول جد ،و بازگشت آن یگذار هیسرما یسودآور زانیکار از م

از طریق توسعه داخلی و با گسترش بخش های موجود صورت می گیرد. اما رشد مهم ناشی از ادغام شرکت هاست که اغلب موجب بیشترین  ها معمولاسازمان رشد  4

 آن خودداری می نمائیم . ورود به از  نجایدر ابدلیل گستردگی و پیچیدگی این مبحث  ها می شود. سازمانافزایش در قیمت سهام 



 

 

قلم کالای جدیدی که هر سال به بازار عرضه می  2500درصد از  90درصد کالاهای جدید موفق بوده اند . بررسی دیگری حاکی از این است که  65

  "شوند، کمتر از سه سال دوام آورده اند . 

 

ر عرضه می گردد متاسفانه با عدم موفقیت و استقبال % محصولات جدید که توسعه و به بازا80آمار بسیار نگران کننده ای وجود دارد که نشان می دهد 

شد و سازمانها بازار روبرو می گردند که این امر با توجه به هزینه های بالای که توسعه محصول جدید به همراه می آورد می تواند بسیار نگران کننده با

 ان بعنوان عوامل اصلی شکست ایده محصولات جدید در بازار اشاره کرد : را در توسعه محصولات جدید بسیار محتاط  نماید . از عمده دلایلی که می تو

 عدم اجرای تحقیقات بازاریابی کامل و عدم دسترسی و درک سیستماتیک نیازها و خواسته های در حال تغییر مشتریان  -

 عدم استفاده از هنر خلاقیت و نوآوری در خلق، طراحی و توسعه محصول جدید -

 یحعدم ایده پردازی صح -

 عدم وجود بازار مناسب  و خوشبینی بیش از حد مدیران سازمان  -

 وجود بازارهای بسیار رقابتی  شدید و خریداران در حال تغییر و غیرقابل پیش بینی  -

 خوشبینی بیش از حد مدیران بازاریابی در مورد موفقیت محصول در بازار  -

 واکنش شدید و غیرقابل پیش بینی رقبا  -

 عدم پذیرش و استقبال واسطه های فروش از محصول جدید  -

 عدم تبلیغات و جااندازی مناسب  -

 عملکرد پایین محصول برخلاف ادعاهای آن  -

مدیریت پروژه توسعه محصول جدید از اهمیت بسیاری برخوردار می باشد که هر سازمانی از مدل مخصوص خود استفاده می نماید ولی بصورت کلی 

عی از آن می باشد که یک تیم تخصصی متشکل از نماینده ای از هر واحد درگیر در پروژه بصورت تیمی و منظم در قالب یک پروژه بهترین مدل نو

می باشد . تعریف شده با زمانبندی موردنظر این امر خطیر را به انجام برسانند . چراکه کارگروهی لازمه و اقتضاء جدائی ناپذیر توسعه محصول جدید 

مان صول جدید باید از نقطه نظر بازاریابی به دقت مورد بررسی و تائید قرار گیرد و بعد از آن یک تیم عملیاتی متشکل از سایر قسمتها ی سازایده مح

 . 5مامور اجرای این طرح در قالب یک برنامه جامع مشخص با زمانبندی و بودجه بندی تعیین گردیده گردند 

                                                           
را نشان داده ذیل مراحل تکوین و توسعه محصول رت یک مثال واقعی مراحل را به اختصار برای درک بهتر موضوع توضیح دهیم . در شمای در اینجا می خواهیم بصو 5

 ایم :

 



 

 

                                                           

 
ایده های مختلفی استخراج گردیده است که در نهایت پس از ارزیابی و گزینش ایده ها،  یظرفشوئ عیمصرف کنندگان، در مورد ما یفیمطالعه ک کیکه در  دیینما تصور

 تیم بازاریابی به یک ایده نهائی رسیده است . 

ایده  طبقه بندی اطلاعات و فهم بازاریاب  اطلاعات بدست آمده از تحقیق کیفی 

سرکه خاصیت پاک کنندگی قوی دارد !

استفاده از سرکه در مایع ظرفشوئی جدید من اعتقاد دارم که بین میزان کف مایع ظرفشوئی 

و قدرت پاک کنندگی رابطه مستقیمی وجود دارد !

مایع ظرفشوئی سیب با قدرت سرکه و  من بسته بندی های شفاف که رنگ مایع 

قدرت کف بالا در بسته بندی جدید را نشان می دهد، را بیشتر می پسندم !

من دوست دارم از مایع ظرفشوئی معطر استفاده کنم 

استفاده از اسانس سیب  تا در هنگام شستشو بوی خوبی را حس کنم !

من بوی سیب را ترجیح می دهم !

استفاده از بسته بندی شفاف 

 
 

ل تر کرد تیم بازاریابی به یک ایده محصول جدید بر اساس ترجیحات مصرف کنندگان مشاهده می نمائید در این تحقیق کیفی که قطعا باید با تحقیقات کمی آنرا کام

(Consumer Preferences)  رسیده است که این امر می تواند یا منجر به توسعه یک محصول جدید و یا ایجاد تغییراتی در محصول فعلی و جایگاه سازی مجدد به

 یا را عملآنه یتوان همگ یقطعا نم یگردد و ل دهیآفر دهیمرحله امکان دارد که صدها ا نیدر ا.  گرددجهت منطبق سازی با نیازها و خواسته های بروز مصرف کنندگان 

باشد،  یم زین ضیمواقع ضد و نق یها و نقطه نظرات مصرف کنندگان که در بعض دهیا نیباشد که از ب یم یابیبازار قاتیمشاوره تحق یو شرکتها ابانیبازار فهیوظ نیکرد . ا

 تیجذاب نیشتریو ب نیبالاتر یکه دارا دیرا انتخاب نما یتعداد ایمزا نیاز ب دیسازمان با ی،رقابت یایمزا نیی. پس از تع ندیانتخاب نما یاصل یها دهیرا بعنوان ا دهیچند ا

برد کلیه اعضای زنجیره تامین کالا شامل تولید کننده، کارکنان، توزیع و پخش، بازار و  –)حالت برد  را داشته باشد داریو خرو فروش ، بازار  عیسازمان، کانال توز یرا برا

قابل  تیمز نیاگر اکه  ت،یکالا بر اساس آن مز کیخاص و شناخته شدن  تیمز کیتوام مانند تمرکز بر  تیچند مز ایو  تیمز کی بر تمرکز . مصرف کنندگان نهائی(

شده  ینیب شیبرنامه پ ،تیدر صورت عدم وجود چند مز ایبصورت توام استفاده گردد و  تیمزخواهد شد . پس بهتر است از چند  دیتقل یتوسط رقبا باشد بزود دیتقل

ادعا ها خطر عدم  شیو افزا یها تیتوجه داشت در صورت تعدد مز دیبا نیگردد . همچن ینیب شپیدر آینده و راهکار آن  گرید یتیبه مز دیجد تیگذر از مز یبرا

 ،یمرحله بعد  . می نمایندشک نگاه  دهیبد ،کند یرا ادعا م یفراوان یها تیکه مز یکنندگان نسبت به کالا رفمراه خواهد داشت و مصه را به نیمخاطب یریباورپذ



 

 

                                                           
انجام  قیاز طر نکاریباشد . که ا یاز نگاه مصرف کنندگان، م دهیا نیو بهتر نیمرحله شناخت کارآمدتر نیباشد . هدف از ا یها توسط مصرف کنندگان م دهیا یابیارز

 دیجد یمحصول دیتول یبرا ،یو نهائ یاصل دهیا کیبه  جرمن تی. که در نهاردیگ یقرار م یابیمورد ارز یقیتحق گرید یروشها ای( و Focus Group) یجلسات بحث گروه

 دیمرحله تولو همچنین گذر از فیلتر محاسبات سود و زیان و توجیه داشتن تولید محصول،  ده،یا تیو مقبول تیجذاب دیصورت تائ درگردد .  یشده، م فیتعر یهایژگیبا و

 دیدر تول یمختلف سازمان سع یقسمت ها یبا هماهنگو و توسعه  قیتحقبازاریابی به همراه تیم  میمرحله ت نی. در ا دیآغاز خواهد گرد دهیمحصول بر اساس ا یشیآزما

مختلف محصول توسط مصرف  یهایژگیو دیدر سطح محدود اکنون با یشیاآزم دیباشد . پس از تول یمماس م انیبا خواست ها و توقعات مشتر قایکه دق دینما یم یمحصول

 یزیهمان چ قایدق دهیگرد دیمحصول تول ای؟ آریخ ایسازد  یاست که انتظارات و توقع آنها را برآورده م یزیهمان چ قایدق دهیگرد دیمحصول تول ایگردد . آ دییکنندگان تا

مرحله  نیا درپاسخ آنها را جستجو کرد .  دیمحصول با آزمایشکه در مرحله  گر،یسوالات د یاریدارد؟ و بس یهمخوان آنان یازهایبا ن ایخواهنند؟ آ یاست که آنها م

 یقرار م یابیکه مورد ارز ی. بعنوان نمونه در مورد مثال بالا موارد ردیگ یقرار م یابیتوسط مصرف کنندگان مورد مصرف و ارز ،یمحصول واقع یشیآزما دیپس از تول

 باشد:  یم لیذ یهایژگیشامل و ردیگ

  ویژگیهای کیفی 

 رنگ محصول -

 غلظت محصول -

 نوع اسانس )رایحه( -

 میزان کف  -

 قدرت پاک کنندگی  -

 قدرت چربی زدایی  -

  بسته بندی 

  قیمت پیشنهادی 

 ... 

مصرف در مرحله آزمایش محصول ، باشد .  رهیغ ای یتیفیمهم ک یشامل فاکتورها تواندیباشد و م یمتفاوت م گریمحصول به محصول د کیاز  می تواند هایژگیو نیا البته

 Blankکه معمولا در این مرحله از نمونه های بدون برندینگ  رقبا هم باشد یتواند شامل نمونه ها ی)که م گرید یرا به همراه نمونه ها دهیگرد دیکننده محصول تول

Samples  ازیبه آنها امت تهاکند و در ان یم یابی( از نقطه نظر عملکرد محصول ارزاستفاده می نمایند تا نظر آزمایش شونده تحت تاثیر قدرت و تصویر برندها قرار نگیرد 

مورد مصرف  یمدت زمان مشخصشود که محصول موردنظر را به  یمحصول به مصرف کننده از او خواسته م لیاز محصولات پس از تحو یدهد . در مورد بعض یم

 طیمح کیمحصول را دارد و آن را در  آزمایش یباشد که مصرف کننده فرصت لازم برا یم نیطرح ا نیا یایاز مزا یکی.   دیرا پر نما یمخصوص یقرارداده و فرمها

توان  یم یگردد و حت یکامل انجام م اتیمحصول با جزئ یابیباشد . ارز یم کینزد قتیبه حق شتریدهد و نظرات او ب یقرار م یمورد مصرف و بررس یقیو حق یواقع

به عنوان  لیرا بدست آورد . که در ذ یمتیقیگروه هدف اطلاعات ذ یعادات مصرف ردتوان در مو یم یقرار داد . و حت یابیمحصول را نسبت به رقبا کاملا مورد ارز تیفیک

 است . دهینشان گرد شیآزما نیبدست آمده در ا جینمونه از نتا کیمثال 

 
عبور به مراحل  د،یلازم را کسب ننما ازاتینگردد و محصول امت دییمحصول توسط مصرف کنندگان تا یهایژگیکه عملکرد و و یتا زمان دیینما یهمانطور که ملاحظه م

موردنظر  یهایمحصول توسط گروه هدف، اکنون انواع بسته بند زیآم تیموفق آزمایشاز  پس.  ردیقرار گ یدوباره مورد بازنگر دیباشد و محصول با ینم ریامکان پذ یبعد

منظور وجود  نیا یبرا یمتنوع و مختلف اریبس ی. روشها ردیقرار گ یابیتوسط گروه هدف، مورد ارز (Packaging Test) یبسته بند آزمایشدر  دیمحصول، با دیتول یبرا

باشد .  یال م دهیا یبسته بند کیو انتظارات مصرف کنندگان از  هایژگیاز نقطه نظر و یبسته بند حیصح یابیروشها، ارز هیکل یتوجه داشت که هدف اصل دیبا یدارد، ول

شونده نظر خود را، فقط  شیگردد تا صرفا آزما یاستفاده م عیاز ما یخال یهایمحصول استفاده نگردد . در مورد مثال بالا از بطر یحاو یتوجه داشت که از بسته بند دی)با

33

32

30

50

58

18

26

40

9

51

53

10

12

43

32

29

0% 20% 40% 60% 80% 100%

اسانس محصول 

رنگ محصول 

ظاهر محصول 

ارزیابی نمونه ها 

1محصول  2محصول  3محصول  4محصول 



 

 

                                                           
مطلوب و  یبسته بند کیمورد انتظار از  فیوظا یابیگردد که نشان دهنده ارز یطراح یبه نوع دیبا یبسته بند آزمایشاهداف  ارائه دهد ( . ینوع بسته بند  ورددر م

 موارد خلاصه نمود :  نیدر ا ل،یتوان بصورت ذ یاهداف را م نیاال  باشد .  دهیا

 مصرف کنندگان  دیاز د یمختلف بسته بند یها یطراح یابیارز -

 ( بلی)ل یبسته بند یرو یها امیموثربودن پ یابیارز -

 برند  یموثربودن شناسائ یابیازر -

 در قفسه  یبسته بند ریتاث یابیارز -

- ... 

گردد  یم هیباشد توص ینم سریم نکاریا یمواقع براحت یباشد و در بعض یبر م نهیمشکل و هز اریپس از ورود محصول به بازار بس  یبسته بند رییتغ نکهیتوجه به ا با

 دینما یمصرف کننده را جلب م ظرکه، ن یجنبه ا نیاول د،یالخصوص در مورد محصولات جد یشمرده گردد، چرا که عل یجد اریآن بس یابیو ارز یبسته بند آزمایش

 باشد .  یمناسب کالا م یجنبه ها، بسته بند ریکالا و سا تیفیقبل از ک

ی پاسخ دهند که مصرف کنندگان به یک چنین محصولی با ویژگیهای جدید، حاضرند سدر انتها باید مدیران بازاریابی قادر باشند به این سوال اسا : یگذار متیسنجش ق

 متیقمحصولات مشابه رقبا در جوامع آماری موردنظر می باشد . در مقیاس با (Price Test) قیمت پیشنهادی  را پرداخت نمایند و این نیازمند آزمایشچه قیمتی 

تمام  متیآنها محاسبه ق نیاز مورد استعمال تر یکیوجود دارد که  یگذار متیق یبرا یمختلف یها ستمی.  س دیآ یبه شمار م یابیبازار ختهیآم 4P یاز اجزا یکی یگذار

تمام شده  یها نهیخاص به هز یدرصد نتواند بر اساس افزود یم یگذار متیباشد . ق یبه آن م سازماناز سود مورد خواست  یشده محصول و اضافه کردن درصد

 متیق تیدرصد با سنجش وضع نی( انجام گردد که اTarget Return Pricingبر اساس سود موردنظر در انتها ) یگذار متیق ای( و Mark Up Pricingمحصول )

)که در بخش  ندینما یاستفاده م یگذار متیق یبرا یگوناگون اریبس یاز روشها . سازمان هاگردد یبازار انجام م یبند میمحصول در تقس تیرقبا و موقع ریسا یگذار

 ازاتیتوسط گروه هدف، امت یگذار متیموردنظر در سنجش ق متیکه  ق میمطمئن گرد دیبا مییمانکه استفاده  یاز هر روش ی. ول قیمت گذاری به آن اشاره خواهیم نمود(

 یتیفیک یها تمیآ ریو سا یسنجش پس از آنکه مصرف کنندگان  محصول را به مدت لازم مورد مصرف قرار دادند  و از نقطه نظر بسته بند نیا در.  دیلازم را کسب نما

حاضر هستند  یچه مبلغ ند،و تجربه قرار داده ا شیکه عملا مورد آزما یهایگژیبا و یمحصول نیچن کی یشود که برا دهیسوال پرس نیاز گروه ا دیقراردادند، با دییمورد تا

دهند  شنهادیرا پ ینازل یلیخ یها متیامکان وجود دارد که سوال شوندگان ق نیا یگردد و حت یاستخراج م یمختلف و ناهمگون یمرحله پاسخها نیکه بپردازند . قطعا در ا

 نیکه از ب د،ینما یآژانس انجام دهنده سنجش را اقتضا م ایشخص  ییتوانامهارت و  نیا یبصرفه نباشد . ول سازمان یاصلا برا دیشا یو سودآور دیکه از نقطه نظر تول

کالا از نقطه  تی. البته تجربه ثابت کرده است که در صورت مقبول دینما ییمورد خواست مصرف کنندگان را شناسا متیبه ق کینزد متیق ده،یگرد شنهادیپ یها متیق

 یسع تمامآنها باشد .  یشنهادیکالا بالاتر از مورد پ متیاگر ق یکالا خواهند کرد حت دیقطعا گروه هدف اقدام به خر ر،موردنظ یهایژگیو ریو سا یبسته بند  ت،یفینظر ک

 نانیاطم ینهائ متیمصرف کنندگان خود در مورد ق تیاز رضا دیانتها بادر  ند،یکه استفاده  نما یگذار متیق ستمیاز هرنوع س سازمان هاکه  دینما یم دیاصل تاکبر این 

 یراه حل داکردنیپ یابیبازار میت ریخط فیاز وظا یکی یگذار متیق ندیفرآ در نمود . دایدست پ یصد درصد نانیاطم کیمرحله نتوان به  نیهرچندکه در ا ندیحاصل نما

گردد و از  نیتامبا نگاهی به هزینه ها و میزان سود در نظر گرفته برای واسطه های تجاری بازار،  سازمانسود  هیحاش دیبا یباشد . از طرف یارتباط م نیچند منظوره در ا

مصرف کنندگان به نحواحسن  یازهاین ییباشد . اگر مرحله شناسا یم یسخت و اساس اریدر دو حوزه بس تیمصرف کنندگان را کسب نمود که موفق تیرضا گرید یطرف

توان با دقت در  یگذارد، م یقضاوت خود را بر اساس ارزش کالا از نقطه نظر برآورده شدن انتظاراتش از محصول م دارینکته که خر نیو با در نظر گرفتن ا ردیانجام گ

 امن نگه داشت .  هیرا تا حد مقبول در حاش یسود نهائ زانیها ، م نهیکردن هز نهیبا به نیبالا و همچن یگذار متیبا ق یو از طرف انیمشتر دیال از د دهیارائه محصول ا

گردد . البته  یمحصول به بازار شروع م یشیمحصول، مرحله ارائه آزما آزمایشاتتمامی  زیآم تیمرحله پس از گذراندن موفق نیا در تولید و ورود به بازار آزمایشی :

است چرا بصورت گسترده  دهیلازم انجام گردآزمایش های  هیمصرف کننده بنا نهاده شده است و کل ازیمحصول بر اساس ن دهیباشد که اگر ا یسوال مطرح م نیا یجا

 عایسرنباشند و  یبازار، رقبا به فکر الگوبردار بهمحصول  یشیآزما مرحله وروددر هنگام  دیشا ایاز فروش خود را از دست دهد  یسهم سازمانبازار نگردد و  واردمحصول 

محصول  قیدق یابیمدار ارز یمشتر ابیمدنظر بازار  یهدف اصل یموارد وجود دارد. ول نیکه قطعا احتمال همه ا ند،یبه بازار عرضه نما یرقابت یهمان محصول را به نوع

 یغاتیمرحله برنامه تبل نیباشد . در ا یمدر سطح محدود و آزمایشی ارائه داده شده  سیبه محصول و سرو انیواکنش مصرف کنندگان و مشتر قیدر بازار و کنترل دق

کالا خواهد بود  شینما لیوسا لینقطه فروش از قب یتهایفعال یتمرکز بر رو نیشتریگردد و ب یگردد انجام م یکه ارائه محصول ارائه م یمحدود در مناطق یلیبصورت خ

)که معمولا در این مرحله ترجیح مدیران بازاریابی بیشتر معطوف بر فروشگاههای زنجیره ای، بدلیل آزادی فروشگاه مدنظر  یتوان تعداد یمرحله م نیمثال، در ا بعنوان .

جهت فروش محصولات  انتخاب مصرف کنندگان در مقابل قفسه های فروش فارغ از سایر اهرم های تاثیر گذار بر خرید آنها مانند توصیه های صاحبان خرده فروشی به

کالا مطمئن  شیو ابزار فروش از ارائه و نما یقیتشو یتنها در چند شهر انتخاب کرد و با برنامه ها یابیبازار یهایمطابق با استراتژسود ده مورد نظر خود می باشد(  پر

 نیاز مخاطب ینسبتا گسترده ا فیباشد که بتواند ط یبه نحو دینقاط فروش با یندگاستفاده نمود. پراک یاطلاع رسان یمحدود برا یطیمح غاتیو بعنوان مکمل از تبل دیگرد

 یفروش محصول م زیآنال نیرو در رو با مصرف کنندگان و فروشندگان، و همچن یواکنش مصرف کنندگان و مصاحبه ها قیدق یابیکالا را هدف قرار دهند .  با ارز یاصل

مطلوب و  یو بازنگر یابیمرحله، در نقاط فروش مورد ارز نیکالا را در ا شیابزار نما یو بازده تیتوان مقبول یکرد ) بعنوان مثال م دایدست پ یبا ارزش جیتوان به نتا

 لیگردد . بدل یملحاظ  یابیآموخته ها در برنامه درازمدت بازار نیا هیبرطرف گردد .( که در هنگام عرضه گسترده کل راداتیا هیگسترده کل عیقرار داد تا در توز نهیبه



 

 

 

 نقش و اهمیت واحد تحقیق و توسعه در سازمان ها در نوآوری و توسعه محصولات جدید    

ی تعیین بودجه تخصص یافته برای واحد تحقیق و توسعه برای توسعه محصولات جدید همیشه از چالش های اساسی برای سازمانهای فعال در بازار م

توجیه پذیری توسعه محصولات جدید را ارزیابی می نمایند و به این امر توجه مبسوطی دارند . باشد سازمانها از طریق انجام محاسبات بازگشت سرمایه 

 استراتژیهای مختلفی می تواند در این زمینه مورد توجه قرار گیرد که در اینجا به ذکر چند روش اکتفا می گردد . 

                                                           
وارد مرحله  دیاشکالات با ییلازم و شناسا یپس از کسب آموخته ها عتریبطول انجامد و هرچه سر ادیز دیمرحله نبا نیمحصول توسط رقبا ا ایده و یبردار یکپ سکیر

 .دیو فروش گرد یابیبر اساس برنامه مدون بازارهوشمند گسترده  عیتوز

 یبا شناخت مصرف کنندگان آغاز م یابیبازار یبرنامه ها د،یگردخواهد مصرف کنندگان اشاره  یو کم یفیک یکه در قسمت شناختها همانطور : غاتیتبل یزیبرنامه ر

کند. هرگونه  یم یرا باز یمهم اریباشد به گروه هدف منتقل گردد، نقش بس یکه قرار م یامیو نوع پ غاتیتبل یزیدر برنامه ر یو کم یفیک قاتیتحق یها افتهیگردد . 

 غاتیتبل دیکه با ستین یبدان معن نیمنطبق با انتظارات آنها از محصول موردنظر باشد . ا قایدق دیباشد به مصرف کنندگان ارائه گردد، با یکه قرار م یامیو پ یغاتیتبل دهیا

 یامیپ قایدق دیبا یغاتیتبل یکنندگان و ارائه محصول به بازار، ابزارها صرفم یازهاین قیپس از شناخت دق د،ی. بلکه همانطور که در سطور بالا ذکر گرد میانجام ده بندهیفر

 یها تیها و فعال امیپ یابیارز یدر مورد چگونگ غاتیتبل یباشد . در قسمت ثمربخش یآنها  از محصول م یدرون یو خواستها ازهایکه انعکاس دهنده ن ندیرا منتقل نما

 . دراینجا صرفا اشاره ای کوچک به آن، به جهت تکمیل بحث می نمائیم  بحث خواهیم نمود یغاتیتبل

 فیوظا نیاز مهمتر یکی یغاتیتبل یها تیفعال ی، انجام ثمربخشمتحمل می گردند غاتیتبل یبرا سازمان هاکه  یادیز یها نهیتوجه به هز با : غاتیتبل یسنجش ثمربخش

 یم غیرا تبل یزیآن چ قایباشند که دق یجنگ موفق م نیدر ا سازمان هایباشد و  ی، ذهن مصرف کنندگان مسازمان ها غاتیباشد . صحنه جنگ تبل یم یابیبازار میت

)جنگ اصلی بازاریابی و تبلیغات امروزه در ذهن و  چراکه قدرت یک برند رابطه مسقیم با نظر مصرف کنندگان دارد که مصرف کنندگان به دنبال آن هستند ندینما

 نشان داده شده است . ردیگ یموفق که در ذهن مصرف کنندگان شکل م غیتبل کی فیوظا لی. در شکل ذریان انجام می گیرد( برداشت مشت

 
هرچند نگاه کرد .  ریناپذ انیپروژه مستمر و پا کیبعنوان  دیبا سازمان هاامر در  نیباشد و به ا یپروژه کوتاه مدت نم کی غات،یتبل یتوجه داشت که ثمربخش دیالبته با

 یتواند در مورد رفتار واقع ینم چگاهیه یول دینما ایرا مه ینقطه نظرات گرانبهائ غاتیدر مورد تبل انیدر مورد طرز برداشت مشتر دیشا غاتیتبل یثمربخش قاتیتحقکه 

 نشان داده شده است .   یبصورت اجمال ندیفرآ نیا لیبدهد . در شکل ذ دهیبه ما ا دیدر هنگام خر انیمشتر

 

 
غیر اینصورت بر اساس در صورت موفقیت کلیه مراحل آزمایشی فوق حال زمان ورود هدفمند محصول به بازار بر اساس برنامه استراتژیک درازمدت سازمان می باشد در 

دام به ورود به بازار نماید چرا که این امر یافته های آزمایشات انجام گردیده در صورت وجود اشکال در هر مرحله ، تا زمان انجام اقدامات اصلاحی ، سازمان نباید اق

 آن خواهد شد .  (Brand Abortion)قبل از تولد  سقط و مرگ برندمنجر به 
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برای تامین بودجه  برای این واحد استفاده می نمایند و یا برای داشتن بسیاری از سازمان ها هنوز از شیوه سنتی و مرسوم تخصیص درصدی از فروش 

جدید و یک واحد تحقیق و توسعه شامل تیم های کارشناسی مورد نیاز ، ابزارها و .... یک  بودجه مکفی که در درازمدت می تواند راهگشای محصولات 

لمللی که سابقه چندین دهه فعالیت در بازارهای بین المللی را دارنند از یک تیم و تجهیزات سودآوری بالاتر باشد اقدام نمایند . اکثریت سازمان های بین ا

ه استفاده بسیار معظم برای داشتن یک چنین واحدی بهره می برنند . در هر حال بدون توجه به این واقعیت که سازمان ها از چه روشی برای تامین بودج

گسترده سایر قسمتهای سازمان از قبیل تولید ، خرید ، بازاریابی ، مالی ، مدیریت عالی و در نهایت فروش می  نمایند موفقیت این واحد منوط به تعامل

نی پیشرفته باشد . که این امر با جلسات پیوسته ماهیانه یا حتی هفتگی ، حمایت های سازمانی و تشویقی ، دوره های آموزشی پیشرفته ، تعاملات سازما

عقد قرارداد های فرا سازمانی با موسسات و نهادهای دولتی ، غیردولتی و تحقیقاتی می تواند راهگشای مسیر این قسمت باشد . حتی با کمک گرفتن و 

این امر  حتی امروزه از کارشناسان واحد تحقیق  و توسعه بعنوان سفیران علمی در روابط عمومی تخصصی در زمینه تبلیغ محصولات استفاده می گردد که

عدم با ارائه مقالات علمی ، شرکت در کنفرانس ها و سمینارهای علمی و تبلیغ غیرمستقیم کالا از طریق جنبه های مختلف انجام پذیرد . بدلیل  می تواند

کمی  شفاف بودن دست آوردهای دایره تحقیق و توسعه ، استفاده از معیارهای معمول بخش توجیه پذیری سرمایه گذاری برای تعیین بودجه این دایره

ه به مشکل به نظر می رسد . معمولا سازمانها یک درصد مشخصی از عایدات خود را در این بخش سرمایه گذاری می نمایند و یا بصورت پروژه ای بست

صول جدید هزینه مورد نیاز اقدام به تخصیص بودجه )در صورت توجیه پذیری اقتصادی طرح(  می نمایند . در هر حال نباید فراموش گردد که ایده مح

 اخت . و شروع ایده پردازی آن از قسمت بازاریابی و تعاملات با مصرف کنندگان در بازار شروع می گردد که در ادامه به تفضیل به آن خواهیم پرد

 

 
 

 مراحل تکوین و تولید کالای جدید

 در اینجا سعی گردیده است بدون هیچ گونه توضیحی مراحل با شکل تشریح گردد . 

 



 

 

 
 

 

 
برخوردار  یو سودآور یطولان د،یمطمئن گردد که کالا از عمر مف دیبا تیریو توسعه، مد قیتحق یبالا یها نهیو انجام هز دیجد یپس از عرضه و ارائه کالا

 هیو توج یانتظار سودآور دیو ارائه محصول جد یسازمان از طراح یاز کالا انتظار داشت ول یفروش روبه رشد ابد کیتوان  یهرچند که نم دیخواهد گرد

 باشد . یرا خواهان م دیمحصول جد یانجام گرفته را برا یها نهیهز

 


