
 تطوير المنتجات الجديدة

 تعريف المنتوج الجديد

لا يوجد إجماع بين الباحثين حول اعتماد تعريف معين للمنتج الجديد، فالمنتج الجديد  

بالنسبة للمنظمة يعني أنها لم تقم بتسويقه وبيعه في السابق، ويعني بالنسبة إلى السوق 

أي شيء يمكن تغييره أو  كما يعرف على أنه: .أنه لم يتم تسويقه وبيعه من قبل

إضافته أو تحسينه أو تطويره على خصائص ومواصفات المنتج سواء المادية 

والملموسة أو غير الملموسة أو الخدمات المرافقة له، ويؤدي إلى إشباع حاجات 

 ورغبات.

الزبائن الحالية والمرتقبة في قطاعات سوقية مستهدفة يكون هذا المنتج جديدا على 

ويمكن تعريفه أيضا على أنه: المنتجات  .أو كالهما معا العملاءالسوق أو المنظمة أو 

تتفاوت حسب إدراك  فالاختلاجات المختلفة تقنيا عن المنتجات الموجودة، ودر

على أنه كذلك من طرف  حظويلاله أي" أن المنتوج الجديد هو الذي يرى  الأفراد

وكتعريف بسيط وشامل يمكن القول بأن المنتج هو الذي يؤدي وظيفة أو  "المستعمل

منفعة جديدة نسبيا، كما يجب أن تمثل تطورا هاما بالمقارنة مع المنتجات الحالية 

 .المستهلك نظروذلك من وجهة 

 مفهوم المنتج الجديد 

يدة كليا، السائد هو ان المنتج الجديد ناتج عن عملية تطوير برمجيات جد الاعتقادان 

المنتجات الجديدة التي تم بعثها في  أغلبية لاناال ان هذه العملية نادرا ما تكون 

والتي تم بعثها في السوق والتي  أصلاي تحسينات على منتجات موجودة السوق ه

 أمتكون في مرحلة النضج من دورة حياتها لذلك فان تحديد ما إذا كان المنتج جديدا 

 .وبةيعتبر في غاية الصع لا

 تعريف المنتج الجديد 

نتاج من الإ إلى: "المنتجات التي لم تعرف طريقها أنهاتعرف المنتجات الجديدة على 

تطويرها  إلى أدتهناك بعض المنتجات التي طرأت عليها تغييرات  قبل، في حين ان

شيء يمكن تغييره،  أيويعرف المنتج الجديد على انه: " ."واعتبارها منتجات جديدة

 أوتحسينه على مواصفات وخصائص المنتج المادية سواء الملموسة  أو، إضافته أو

حاجات  إشباعتعظيم  إلىالخدمات المرفقة له، والذي يؤدي  أوغير الملموسة 

المرتقبين في القطاعات السوقية المستهدفة ويعتبر هذا  أوالحاليين  العملاءورغبات 

المتمعن في التعريفين السابقين  .كالهما المؤسسة او أو جديدا على السوق ماإالمنتج 



فالمنتجات  إذن، إبعادهالتي تشمل المنتج بمختلف  التعديلاتيرى بأنهما يعتمدان على 

مرة او منتجات جديدة تماما على  لأولمنتجات تقدمها المؤسسة  إماالجديدة هي 

 .تعديلاتعليها  أجريتالمستهلك، او هي منتجات قائمة 

 الجديدة  تصنيفات المنتجات

ن اتفاق بين الباحثين في مجال تطوير المنتجات الجديدة لوضع الآيوجد لغاية لا 

في وجهات النظر حول ما هو  ختلافللاالجديدة نظرا تصنيف محدد للمنتجات 

ان المنتجات الجديدة يمكن  1المنتج الجديد، وبشكل عام أشار العديد من الباحثين الى 

وهذه المنتجات  :منتجات جديدة تطرح ألول مرة -1 .ان تصنف على النحو التالي

مرة  لأول، ونسبتها قليلة جدا، وتطرح والعملاءتكون جديدة على المؤسسة والسوق 

 إلىفي السوق، تكون نتيجة ابتكارات او اكتشافات علمية وتكنولوجية ضخمة تؤدي 

 ي السوقتطوير منتجات جديدة وبوظائف جديدة وتصاميم جديدة تطرح ألول مرة ف

ان هذه المنتجات الجديدة هي ليست جديدة على  :خطوط منتجات جديدة إضافة -2

الى خطوط  إضافتهاجديدة على المؤسسة، حيث تحاول المؤسسة  وإنماالسوق، 

 فرص سوقية متوفرة في قطاعات سوقية معينة لاستثمارمنتجاتها 

هنا تقوم المؤسسة بإضافة منتجات جديدة الى  :توسيع خطوط المنتجات الحالية -3

الحالية او في  أسواقهافرص سوقية في  استغلالخطوط منتجاتها الحالية بهدف 

قطاعات سوقية جديدة وتكون هذه المنتجات قريبة على المنتجات الحالية من حيث 

سسة خرى، ولكن هذه المنتجات جديدة بالنسبة للمؤلأوالعوامل التسويقية االمواصفات 

 وغير جديدة بالنسبة للسوق

وتحسينات على  تعديلاتتقوم المؤسسة بإجراء  :تحسين المنتجات الحالية -4

او مواجهة  للعملاءمنتجاتها الحالية بغرض تقليل التكلفة زيادة القيمة المضافة 

 .المنافسة في السوق

 بموضع إعادةسسة في هذه الحالة على تعمل المؤ :المنتجات إحلال إعادة -5

منتجاتها في قطاعات سوقية معينة ألسباب منها: اكتشاف استخدامات جديدة لمنتجاتها 

 .او تغيير سلوكات المستهلكين في هذه القطاعات

من وجهة نظر المؤسسة إذا كان تخفيض  :التكلفة المنخفضةالمنتجات الجديدة  -6

المضافة  1ة القيمة ياداو التسويق فهذا يؤدي الى ز النتاجالتكاليف سواء تكاليف 

 .للمستهلكين، فانه يعتبر منتجات جديدا ولكن ليس بالنسبة للسوق

 تطوير المنتجات أسباب: لاأو



سباب التي تدعو المنظمات الى تطوير المنتجات هي كثيرة جدا حيث اذ لم يقم لأان ا 

قد طوروا منتجهم فهو الخاسر،  خرينالآمنتجه سيجد ان صاحب المنتوج بتطوير 

ولذلك يعتمد اغلب المنتجين الى تطوير المنتجات بشكل دائم ومستمر وذلك لمجموعة 

 :أسباب

 متابعة التطور التكنولوجي المستمر - :

 التغير في الحاجات والرغبات - 

 مجابهة المنافسين ومواجهتهم - 

 التطور الحضاري - 

 العولمة - 

+++++++++++++++++++++++++++++++++++++++++ 

  .أساليب تطوير المنتجات الحالية

 الغلافإن تطوير المنتجات الحالية يكون إما بإضافة مواصفات للمنتج أو تغيير في 

المنتج مع ما يطلبه المستهلكون  تلائمإضافة خدمات بهدف  خلالأو قد يكون من 

 :التالية الحالاتفي  الأسلوبويتم استعمال هدا  ولائهم.لتعزيز 

 التراجع المتكرر والمنتظم في معدل المبيعات للمنتوج -

 المستهدفة الأسواقالتراجع الثابت في الحصة السوقية للمنتوج في  -

 مدة زمنية معينة خلال الأرباحالتراجع الكبير في  -

 تقديم منتجات منافسة مماثلة لمنتجات المؤسسة -

بعض التشريعات الحكومية التي تقود إلى ضرورة التعديل في مواصفات   -

 المنتجات

المنتج في حد ذاته: إن تطوير المنتج الحالي يكون لغرض  لخالاالتطوير من  -1

 التالية الأشكالإعادة الحيوية له وهذا عن طريق اختيار المؤسسة ألحد 

بسيطة  تحويلاتأو  لاتبتعديتحسين الخصائص الوظيفية للمنتج: وهي القيام  .1-1

في بعض الخصائص الوظيفية للمنتج التي يمكن إدراكها. بما يؤدي توسيع 

 نطاق استخدامه

تحسين جودة المنتج: هذا الشكل يهدف إلى رفع مستوى أداء المنتج خاصة ما  .2-1

 خلاليتعلق بطول عمره وسرعته أو مذاقه، حيث تظهر جودة المنتج من 

وا على المنتج في تأدية وظيفته، إضافة إلى  لأداءوا الاعتمادالمتانة مكانية 

 التكاليف

على المظهر الخارجي  التعديلاتتحسين تصميم المنتج: هو القيام ببعض  .3-1

  .للمنتج حتى يكون جذاب ليتناسب بين متطلبات الزبائن ومنتجات المؤسسة



الشكل: ويكون بوضع صفات جديدة تكون في الحجم والوزن والمواد  تغيير .4-1

 وهذا التغيير يهدف إلى جعل صورة متقدمة للمؤسسة

: عندما يصبح المنتج قديم يجب تعديله فلقد أصبح والغلافتطوير العبوة  .5-1

فالعلم هو تأمين سالمة السلع  .تصميم العبوة و تطويرها يجمع بين العلم والفن

يها حتى تصل للمستهلك على حالتها التي أنتجت عليها، أما الفن والمحافظة عل

وعليه فإن  .فله تأثير كبير في تسويق السلع عن طريق التصميم المناسب

 .الغلافعملية التطوير تتطلب وجود إنفاق هائل للمبالغ على تصميم 

 مادبالاعتالخدمات: تبحث المؤسسة دائما عن الميزة التنافسية  خلالالتطوير من  -2

على خدمة أدائها أفضل من باقي المنافسين. ويمكن للمؤسسة أن تستعمل إحدى 

 المذكورة الأساليب

سهولة الطلب: ويتمثل في تسهيل تلبية الطلبية من طرف المؤسسة إلى الزبون  .1-2

بعض الوسائل كالتسويق المباشر، البيع عن طريق البريد أو  خلالمن 

 الانترنت

: إن وقت تسليم الطلبيات يلعب دورا هاما في جذب المستهلك فاحترام الآجال .2-2

عنصر مهم يساعد المؤسسة على تسيير وقتها ويجعل المستهلكين  الآجال

 لها ولاءأكثر 

التصليح: ويدخل ضمن خدمات ما بعد البيع والذي يعتبر عنصرا هاما في  .3-2

 .مجال المنتجات المعمرة والمنتجات الصناعية

طريق العمل ونقاط البيع: يمكن للمؤسسة الحصول على ميزة  التطوير عن -3

تنافسية وذلك بتكوينها لعمال بنوعية عالية، إذ يجب أن يشمل التكوين على كل 

المباشر مع المنتج  1 الاتصالالموجهة للعمال الذين سوف يكون لديهم  الأنشطة

 والمستهلكين

ة هي ما يعلق في التطوير عن طريق صورة المؤسسة: تكون صورة المؤسس -4

ذهن المستهلك فيجب على المؤسسة التي ترغب في تحصين مركزها أن تهتم 

 التي لها قيمة مع المستهلك والألوانبالبيانات والديكور 

: ويعني إضافة الجديد للمنتج الذي تقدمه المؤسسة الإضافةالتطوير عن طريق  -5

 :عدة أشكال لإضافةحاليا ويكون هذا الجديد آخذا أسلوب 

توسيع تشكيلة المنتجات: وذلك بوضع متغيرات جديدة إلى نفس صنف المنتج  .1-5

وتدعيم  الإنتاجالناتجة عن القدرة الكبيرة على  1تحت اسم العالمة التجارية 

 موقعها في الشرق ويكون عن طريق

: تبدأ المؤسسة بتقديم المنتجات بأقل سعر الأسفلتوسيع التشكيلة نحو . 5-1-1

 ع جديد من المستهلكينوتهدف إلى كسب نو



: تلجأ فيها المؤسسة إلى طرح المنتجات وسط الأعلىنحو  التشكيلاتتوسيع . 5-1-2

 من سوق ميزته الربح المرتفع الاستفادة راتهمبرأو أعلى التشكيلة ومن 

: كأن تتوسع مؤسسة متمو ضعة في وسط التشكيلة إلى الاتجاهينالتوسع في . 5-1-3

في نفس الوقت وذلك في حالة توفر إمكانيات تكنولوجية ومالية  والأسفل الأعلى

 وبشرية

توسيع العالمة التجارية: يعتبر اسم العالمة واختيارها من أهم القرارات التي  .2-5

يجب أن تنال الرعاية الكاملة من قبل المؤسسات المعنية، كما تمثل العالمة 

ات جديدة تماما عما للتطوير والتحديث وذلك بإضافة منتج مجالاالتجارية 

لدى المؤسسة ضمن ما يعرف بتوسيع العالمة التجارية ويتم ذلك باستعمال 

 .اسم مرموق حقق النجاح وبرهن على مصداقيته

  2 .ستراتيجيات تطوير المنتجات الحاليةا

 من أجل تطوير منتجاتها الحالية و هما إستراتيجيتينإن المؤسسة تعتمد على 

التي تعتمد على  الاستراتيجيةوهي  :موجه نحو التميزاستراتيجية التحسين ال -1

والتحسينات المتواصلة على المنتج الحالي  التعديلات إدخالالقدرة عل 

وتكييفه ليواكب المنتجات المنافسة له، وعادة تتبع المؤسسات الصغيرة 

بحيث تعمل على تحسين منتجها الذي وصل  الاستراتيجيةوالمتوسطة هذه 

ج والتقليل من العيوب التي قد تصيبه عند عملية التصنيع، إلى مرحلة النض

تستلزم جهودا قليلة في البحث والتطوير مع جهد كثيف في  الاستراتيجيةوهذه 

 .الإنتاجوسائل 

تعتمد  الاستراتيجيةوان المنافسة عن طريق وهذه  :الكفء الإنتاجإستراتيجية  -2

على كفاءة متفوقة في التصنيع والسيطرة على التكاليف السعر تكون هدف 

، إذ أنها ال تتطلب جهودا كبيرة في البحث والتطوير و لكن الاستراتيجيةهذه 

 .الإنتاجبالمقابل تتطلب جهودا إنتاجية كبيرة و كفاءة عالية في السيطرة على 

  .أساليب تطوير المنتجات الجديدة

بته الدراسات أن أساليب التطوير تتباين في قدرتها على تحقيق أهداف إن ما تث

منتج جديد من أجل المحافظة على مركزها وزيادة  1المؤسسة و ذلك بتقديمها 

 :وهي الأساليبحصتها السوقية والصمود بوجه المنافسة وهذه 

تحدد أسلوبا محددا  لاالطريقة البديهية: إن هذه الطريقة تعتبر تجريبية ألنها  -1

الجديدة نما هي تستخدم كل السبل المتاحة للحصول  الأفكارللحصول على 

الجديدة من المصادر الداخلية والخارجية حيث وا أن المصادر  الأفكارعلى 

الداخلية تتمثل بالعاملين وضمنهم المبتكرون والباحثون في المؤسسة أما 

و تراخيصها أو الموزعين  ختراعالاالمصادر الخارجية فتشير إلى براءات 

 أو غيرها من المصادر



المنتج الجديد من الفكرة إلى التسويق  لإدارةفريق المغامرة: هو أسلوب  -2

الكامل، و هو أسلو ب يقوم على تشكيل فريق صغير متعدد  بالإنتاج

و الوظائف، حيث أن هذا الفريق يتكون من ممثلين عن  الاختصاصات

 تسويق، المالية و الالإنتاج

: هو أسلوب علمي لتطوير المنتج الذي يحقق أهداف المؤسسة الابتكاردورة  -3

الحديثة في العلم والتكنولوجيا  للاتجاهات ملائمة الأكثر الأسلوببكفاءة، وهو 

 :ومراحل هذه الدورة

: تقوم المؤسسات بهذا النوع من البحوث أو تمول القيام بها في الأساسيالبحث . 3-1

 ومراكز البحث العلمي من أجل التوصل إلى مبادئ تولد أفكار جديدةالجامعات 

للحصول على  الأساسيالبحث التطبيقي: يكون بالتطبيق وهو يستفيد من البحث . 3-2

 للإنتاجالجديدة القابلة للتطبيق لتحويلها إلى منتجات جديدة قابلة  الأفكار

للمنتج  الأولى: يتم بناء عدد قليل من النماذج الأولتشكيل المنتج أو النموذج . 3-3

 .وذلك بهدف إجراء تقييم على نطاق ضيق

: يتم التقييم استنادا إلى الخبرة التسويقية التقييم من وجهة نظر التسويق. 4-3

 للمؤسسة و خصائص السوق ومنتجات المنافسين وحاجات الزبون

استنادا إلى خبرة  الأولللنموذج : يتم التقييم الإنتاجالتقييم من وجهة نظر . 5-3

منتج، التغليف مستوى الجودة، ال وأ هإمكانيات الإنتاجو كلفة  الإنتاجالمؤسسة في 

 ..إلخوالخصائص الوظيفية

والمقترحات المقدمة من طرف قسم  الملاحظاتتتم هذه المرحلة بعد  :الإطلاق. 6-3

يل المنتج النهائي الذي يكون لتطوير المنتج الجديد ومن ثم تشك والإنتاجالتسويق 

تمثل الفترة الزمنية التي تسبق والدة  الابتكارفدورة  .في السوق قللإطلا زاجاه

 .إلى السوق لإدخالهإلى التهيئة  وصولاالمنتج إبتداءا من التوصل إلى الفكرة الجديدة 

  ستراتيجيات تطوير المنتجات الجديدةا
الخاصة لمفهوم المنتجات الجديدة، حيث أن عملية تصميم  الأشكالهناك العديد من 

وتطوير المنتجات الجديدة التي تقع تحت مسمى المنتجات الجديدة. وهناك البد من 

 الأمربأنه ليس جميع المنتجات الجديدة هي جديدة بنفس المعنى أو الدرجة  الإشارة

الي العديد من الذي يؤدي لوجود أنواع متعددة من المنتجات الجديدة وبالت

 التي يجب أن تختار المؤسسة من بينها الاستراتيجيات

تقو م على أساس  الإستراتيجيةوهذه  :إستراتيجيات إضافة منتجات جديدة كليا -1

أو يمكن أن  1 :تقديم منتج جديد كليا على أساس أن هذا المنتج قد يحقق ميزة تنافسية 

 أهم أسباب إنتاج منتج جديد ما يليتعمل على توسيع حصتها السوقية، ومن بين 

 المنافسة السوقية ومحاولة التصدي لها عن طريق المنتجات الجديدة  - 



 التغير في أذواق وحاجات المستهلكين الحاليين  - 

 الأمثل لالاستغلامادية وبشرية غير مستغلة وجود إمكانيات تكنولوجية ومالية و - 

 .مرحلة النضوج في دورة حياة المنتجوصول بعض منتجات المؤسسة إلى  - 

على  الإستراتيجيةتقوم هذه  1 :استراتيجية إضافة خطوط إنتاج لم يسبق إنتاجها -2

 تقديم منتجات جديدة بالنسبة للمؤسسة، ولكنها ليست جديدة على السوق

 :استراتيجية تحسين المنتجات القائمة  -3

الشكلية الخارجية والتعديل  إضافة بعض الخصائص الجوهرية أو خلالوتكون من 

إضافة خصائص جديدة، وعملية التحسين تتم بالطرق  خلالمن  ملامحهوالتغير في 

إجراء تغيير على الخصائص الوظيفية للمنتج: وهذا التغير  - :التالية الأساليبأو 

يمس جوهر المنتج الذي يقوم المستهلك بشراء المنتج من أجله، وهذا التغيير تجاوبا 

 واق المستهلكينمع أذ

 إجراء تغيير في جودة المنتج: ويهدف هذا التغيير إلى رفع جودة أداء المنتج - 

إجراء تغيير شكلي للمنتج: وهذا التغيير يهدف إلى إضافة مميزات جديدة في كل  - 

التصميم الخارجي، اللون، أو مختلف الصفات الخارجية التي يمكن أن تزيد من جذب 

 .منتجات المؤسسة، ويميز منتجاتها عن غيرها من منتجات المنافسينالمستهلك نحو 

تقوم  الإستراتيجيةوحسب هذه  :إستراتيجية إعادة مكانة المنتج في السوق -4

المؤسسة بعملية إعادة تحديد مكانة منتجاتها في قطاعات معينة، وهذا حسب التغيير 

 .الطوارئ راتيجياتواست .االذي أجري على هذه المنتجات ومدى تأثيره على مكانته

 ونجد من يقسم إستراتيجيات تطوير المنتجات الجديدة إلى إستراتيجيات مبدئية 2

من  والمداخلاتوهي التي تكون بناء على وضع المخاطر  :المبدئية الإستراتيجية-1

المبدئية  الإستراتيجياتالمعلومات المرتقبة عن المنتج والسوق، وتوجد نوعان من 

 وهي

: وتقوم على أن المنتج القديم الذي يكون منتشر على المنتج المنفرد قائمة -1-1

نطاق واسع في الوقت المخطط لتقديم منتج جديد، يجب أن يباع المنتج القديم 

 .ذات مخاطرة عالية، وعائد عالي الإستراتيجيةبالكامل، وتعتبر هذه 

ات القديمة : وهي استراتيجية تخطط لبيع كل من المنتجقائمة المنتج الثنائي -2-1

 .والمنتجات الجديدة في آن واحد لفترة من الوقت، أثناء تقديم المنتج الجديد

عندما يتغير المنتج أو تتغير ظروف السوق ووضع  :الطوارئ إستراتيجيات -2

  :التالية الإستراتيجياتالمخاطر للمنتج، في هذه الحالة يمكن إتباع 

منه، ويتم  زائدالتخلص من المخزون المنخفض بهدف بيع المنتجات القديمة بسعر 

تأجيل تاريخ تقديم  .ذلك عند اعتماد إستراتيجية المنتج المنفرد كإستراتيجية مبدئية

 عند تسليم المنتجات مشكلاتفي حالة مواجهة  الاستراتيجيةالمنتجات، وتستخدم هذه 



 منتجات في وقت مبكر عما هو مخطط  تقديم .الجديدة بكميات كبيرة وأسعار باهظة

 راباكاذ المخزون من المنتج القديم له، وهذا في حالة نف

.   المزج بين اثنين أو أكثر من إستراتيجية قائمة المنتج الثنائي، وهذا في حالة

 ارتفاع مخزون المنتجات

  عند تسليم المنتجات الجديدة بكميات كبيرة وأسعار  مشكلاتالقديمة مواجهة

 .اهظةب

 أسباب فشل المنتجات الجديدة
 

 

 

 

 


