
 

المقدمة:

تكتسب إدارة المنتج أهمية متايدة باعتبارها أحد الركائز الأساسية لتحقيق النجاح التسويقي. فنجاح المنتج في السوق يُعد
مؤشاً حقيقياً على فاعلية الاستايجية التسويقية وقدرتها على الوصول إلى الفئة المستهدفة من المشتن، مما يعني أن

المنتج نال القبول والرضا من العملاء، وحقق تمياً مقارنة بالمنافسين في السوق.

وقد ازدادت أهمية استايجية المنتج تيجة تأيرها المباشر والواضح على بقية عناصر الم التسويقي، إذ يُنظر إلى العملية
التسويقية برمتها على أنها وسيلة لنقل السلع أو الخدمات أو حتى الأفكار من المنتجين إلى المستهلكين. وبدون وجود منتج –

سواء كان سلعة أو خدمة أو فكرة – لا يمكن قيام عملية التبادل التسويقي أو نشوء علاقة ين طرفي السوق (المنتج
والمستهلك).

وبالتالي، فإن التخطيط الاستايجي للمنتجات وتطورها يُمثل المحور الأساسي لتحقيق القيمة السوقية، ويعز من قدرة
المؤسسة على التكيّف مع التغيات المستمرة في سلوك المستهلك واحتياجاه المتطورة.

الفئة المستهدفة:

تم تصميم هذه الدورة لتناسب موظفي إدارة تطور المنتجات، والعاملين في إداات التسوق والتخطيط والبحث والتطور،
وجميع المهنين المعنين بصياغة استايجيات تطور المنتجات وتحقيق النمو السوقي.

أهداف الدورة التدية:

تهدف هذه الدورة إلى تمكين المشاركين من استيعاب وفهم الجوانب التالية بعمق:

•    التعف الدقيق لمفهوم المنتج، وأبعاده المختلفة في اليئة التسويقية.

•    إداك مكونات م المنتج، ودور التسوق في توجيه استايجية المنتج.

•    فهم الخطوات المتابعة لتطور المنتجات الجديدة من الفكرة إلى الإطلاق.

•    استيعاب ماحل دورة حياة المنتج، وتحديد الاستايجيات الملائمة لكل مرحلة.

•    التخطيط لعملية تبنّي المنتج في السوق، وتحليل نماذج المستهلكين المتعاملين مع المنتج الجديد.

•    القدرة على التميز ين العملاء الحالين والمستهدفين، وفهم توعهم الجغافي.

•    إداك المفهوم الحديث للتسوق، والفق الجوهري ينه وين مفهوم اليع.

•    داسة تطور المفاهيم التسويقية ومبادئ التسوق الحديث.



•    التعمق في عناصر الم التسويقي ومكوناه الأساسية.

•    فهم المفاهيم التسويقية الجوهة كالحاجات والرغبات والطلبات والتبادل.

•    تطور مهاات وضع السياسات اليعية والاستايجيات التسويقية الفعالة.

•    تعلم استايجيات التسعير، والتوي، والتوع، والتجزئة السوقية.

•    نمية المهاات العملية في إعداد الخطط التسويقية وموازناها.

•    تطيق أدوات وأساليب فعالة للرقابة على نفيذ ومتابعة الخطط اليعية.

محتوى الدورة التدية:

أولاً: تعف ومفهوم المنتج

•    التعف الفني والتسويقي للمنتج.

•    السمات المادية والمعنوية للمنتج.

•    تصنيفات المنتجات (استهلاكية، صناعية، خدمية، أفكار).

ثانياً: م المنتج واستايجية إدارته

•    مكونات م المنتج (عرض، تشكيلة، سمات، علامات تجاة).

•    أهمية إدارة م المنتجات ضمن استايجية التسوق.

•    كيفية إدارة خطوط المنتجات وتوسيعها أو تقليصها.

ثالثاً: تطور المنتج الجديد

•    ماحل تطور المنتج: توليد الأفكار، التصفية، التحليل، التصميم، الاختبار، التسوق.

•    أساليب جمع أفكار المنتجات الجديدة (العملاء، المنافسين، البحث والتطور).

•    تقيم الجدوى الفنية والمالية والتسويقية للمنتج الجديد.

•    تقنيات تصميم المنتج وتقديم القيمة للمستهلك.

ابعاً: دورة حياة المنتج



•    مرحلة الإطلاق: خصائصها واستايجياها (التسعير، التوي، التوع).

•    مرحلة النمو: تعز الحصة السوقية وادة الميعات.

•    مرحلة النضج: الحفاظ على السوق ومواجهة المنافسة.

•    مرحلة التاجع: استايجيات الخوج أو إعادة التمركز.

خامساً: التخطيط لتبني المنتج

•    فهم سلوك المستهلك تجاه المنتج الجديد.

•    تحليل نماذج المستهلكين (المتبنون الأوائل، الأغلية، المتأخون).

•    عوامل التأير في تبني المنتجات (الابتكار، السعر، الفائدة المدركة).

•    تحديد العملاء الحالين والمحتملين، وتحليل مواقعهم الجغافية.

سادساً: المفهوم الحديث للتسوق

•    الفق ين اليع والتسوق: الوظيفة مقابل الاستايجية.

•    ماحل تطور الفكر التسويقي: من التوجه الإتاجي إلى التسوق المجتمعي.

•    مبادئ التسوق الحديث: التوجه نحو السوق، رضا العميل، القيمة، العلاقات.

•    دور التسوق في الابتكار وتطور المنتجات.

سابعاً: الم التسويقي

.(ويع، التالمنتج، السعر، التو) العناصر الأربعة التقليدية    •

•    التوسع إلى عناصر إضافية (الأشخاص، الإجاءات، الدلائل المادية).

•    التفاعل ين مكونات الم لتحقيق أهداف المؤسسة.

ثامناً: المفاهيم التسويقية الأساسية

•    الحاجة والرغبة والطلب: التميز والفهم العميق.

•    خصائص المنتجات كوسيلة لإشباع الحاجات.



•    مفهوم التبادل كجوهر العملية التسويقية.

تاسعاً: تطور السياسات اليعية واستايجيات التسوق

•    إستايجية تجزئة السوق: الأسس والمعاير (ديموغافية، سلوكية، جغافية).

•    إستايجية البرنامج التسويقي المتكامل.

•    إستايجية تخطيط المنتجات: التنبؤ، الابتكار، إدارة المحفظة.

•    إستايجية التسعير: التكلفة، القيمة، المنافسة.

•    إستايجية التوي والإعلان: الوسائل التقليدية والرقمية.

•    إستايجية التوع: قنوات التوع المباشرة وغير المباشرة.

•    الإستايجية التنافسية: التميز، التكلفة، التركيز.

عاشاً: مهاات التخطيط التسويقي الفعال

•    أنواع الخطط التسويقية (قصيرة الأجل، متوسطة، طويلة الأجل).

•    خطوات إعداد الموازنة التسويقية وربطها بموازنة الميعات.

•    أساليب إعداد بامج اليع وتوع الحصص اليعية.

•    أدوات الرقابة على نفيذ الخطط التسويقية وتقيم الأداء.

•    مؤشات الأداء التسويقي (KPIs) والمتابعة الدوة.

 


