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چرخه عمر محصول
ری شدن چرخه عمر محصولژی پس از سبازنگری در استرا

خاص
هر مقوله از محصولات، دسته کلای که محصول شما و نز رقیبتان به آن تعلق دارد
(اعم از کالا و خدمات)، دستکم از لحاظ نظری، عمری محدود دارد و معمولا رخ از
انـواع جدیـد محصـولات جـایگزن انـواع قـدیم مشونـد. نتیجـه اـن امـر، چرخـه
یپایـان از زایـش، رشـد و زوال اسـت کـه نـروی خـود را مـدون نـوآوری یپایـان و
حرفـهای رقابتجویـان اسـت. انـواع محصـولات بـه وجـود مآینـد، در بـازار پخـش
مشوند و سپس وقتی محصولات جایگزن چرخه زندگ خود را آغاز مکنند، از دور
خارج مشوند. بازاریای، بسته به آنکه محصول شما در کجای چرخه عمر خود قرار
دارد، به نحو متفاوتی عمل مکند. رای استفاده از مدل چرخه عمر محصول باید به
روند بلندمدت بازار در کل نگاه کنید. ان روند نشاندهنده مزان فروش محصول

شما و رقبای اصل آن است.
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مراحل چرخه عمر محصول

1. مرحله معرف
فروش در ابتدا کند است؛ زرا تا محصول جدیدی شناخته شود و جا بیفتد، زمانی
باید بگذرد. همن امر مرحله معرف در چرخه عمر محصول را به مرحلهای سخت رای
بازاریابان تبدل مکند. باید در باب مزایای محصول جدید به مصرفکنندگان آموزش
دهید و هر چه محصول ناآشناتر باشد، تغرات بیشتری در ذائقه مصرفکنندگان لازم
اسـت؛ پـس مرحلـه معرفـ نـز طـولانیتر مشـود. در مرحلـه معرفـ، بازاریابهـا
فعالیتشـان را ـر هـدایت مشتریـان احتمـال جدیـد بـه سـوی محصـول جدیـد و
هیجانانگز خود متمرکز مکنند. آنها کمتر نگران رقابت و بیشتر به فکر تبدل

مشتریان بدگمان به طرفداران خود هستند.

2. مرحله رشد
پس از مدتی، اغلب بعد از آنکه 10 تا 20 درصد بازار بالقوه تحت وشش قرارگرفته
باشد، ایده جدید، زمان و مکان مناسب خود را میابد و چرخه عمر محصول وارد
مرحله رشد مشود. مشتریان محصول را مپذرند و تعداد بیشتری از آن به فروش
مـرود. نـرخ رشـد بـه سـمت بـالا جهـش مکنـد. متاسـفانه مـوفقیت بسـیار عینـی
محصـول جدیـد، تـوجه رقبـا را نـز جلـب مکنـد، همیشـه در مرحلـه رشـد، تعـداد
محصولات رقیب افزایش میابد و بدنجهت سرکردگان بازار عمدتا از سهم بازارشان
کاسته مشود؛ اما با ان حال، ان رشد سرع معمولا به تمام رقبای مطرح سود
مرساند و در نتیجه همه احساس خشنودی مکنند. در ان مرحله از چرخه عمر،
بازاریابها با کوشش رای به حداکثر رساندن سهم توزع و مصرف خود رای کسب
جایگاهی هتر رقابت مکنند، با ان امید که در مراحل بعدی چرخه عمر محصول

 یک از جایگاههای نخست را در بازار به دست آورند.

3. مرحله بلوغ
در پایان دوره شادمانی رشد، امر غمانگزی روی مدهد؛ بازاریابها، بازار را از دست
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مدهند. پس از آنکه اکثر افراد توانای که اسکیتبازی دوست دارند، اولن جفت
کفشهای اسکیت خود را خریدند، وضعیت بازار کفش اسکیت تغر مکند. حالا
دیگر نمتوانید صرفا با پخش اخبار خوب در مورد محصول جدید ثروتمند شوید،
حالا باید رای فروش با چنگ و دندان با رقبایتان مقابله کنید. در هترن حالت،
متوانیـد اغلـب مشتریـان قـدیم را حفـظ کنیـد و سـهم هـم از افـرادی بـه خـود
اختصاص دهید که با تمایل شدید به کفشهای اسکیت به دنیا آمده و زرگ
شدهاند. روزهای رشد هیجانانگز دیگر سری شده؛ زرا بازار شما اشباع شده، بدن
معنـا کـه اکثـر مشتریـان احتمـال، از محصـول اطلاع یـافته و در حـال اسـتفاده از آن

هستند.

وقتی بازاری اشباع شد، دیگر نمتوان صرفا با جستوجوی مشتریان جدید فروش را
افزایش داد، آنچه مرز بلندروازیهای شما را تعن مکند نرخ جایگزینی محصولات
توسط مشتریان و توانای شما در رودن مشتری از سار رقبایتان است. راهی که باید
در پیش بگرید، بازاریای رقابتی و سهمگراست. همچنن باید به فکر هود بخشیدن

به وجوه تماز خود از رقبایتان و نز انقال درست آنها به مشتریانتان باشید.

4. مرحله افول
در پایان بنار آنچه مدل چرخه عمر محصول مگوید، مردم دیگر محصولات کهنه را با
موارد نو مشابه عوض نمکنند حتی اگر چزی اساسا هتر به بازار آمده باشد. چه
کسی امروز صفحات L.P جدید مخرد، وقتی همان موسیقها روی سیدی موجود
است؟ همه محصولات نهایتا وارد دوره افول مشوند که در ان دوره فروش افت
مکند، سودآوری منتف مشود و اکثر رقبا از میدان خارج مشوند. گاهی متوانید
با چسبیدن به عرضه محصول و خدمات به مشتریان وفادار و جانسخت، سود خوی
کسب کنید، اما ان کار اغلب اتلاف وقت است. هترن کار ان است که در زمان
رونق تا حد ممکن سرمایه جمع کنید و پس از آن خط تولید خود را در جهت رشد

سرع و جدید بازارها تغر مسر دهید.
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انتخاب استراژی چرخه عمر محصول
طق مدل چرخه عمر، محصولات از سه مرحله مگذرند و هر مرحله نیازمند استراژی
بازاریای متفاوتی است: استراژی پایهگذاری (زمانی استفاده مشود که اکثریت
مشتریان احتمال با محصول مورد نظر ناآشنا باشند)، استراژی رقابتی (موقع کاررد
دارد که اکثر مشتریان احتمال دستکم یک از محصولات رقیب را امتحان کرده
باشند) و استراژی حفظ (وقتی به کار مرود که جلب مشتریان جدید رهزینهتر از
نگهداری مشتریان قدیم است). با مرتبط کردن ان استراژیها به مدل چرخه عمر
محصول متوانید استراژی مناسب را، ر مبنای جریان رشد کنونی فروش در بازارتان
انتخاب کنید. جدول زر اهداف استراژیک هر یک از مراحل چرخه عمر محصول را

نشان مدهد.

 

در هر یک از مراحل چرخه عمر محصول چه باید کرد؟

پایهگذاری رقابت حفظ
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آگاه کردن مشتریان

رقراری تعادل ن مارکها حفظ مشتریان
تشوق به مصرف آزمایشی

موضعگری در رار رقبا رقراری روابط با مشتریان
ایجاد کانال توزع

به چنگ آوردن سهم زیادی از بازار هتر کردن کیفیت قسیمبندی بازار رای عرضه
خدمات هتر به قاضای اختصاص هود خدمات

ارقای محصول

 

مثلا اگر در حال بازاریای محصول بسیار نوظهور هستید که تازه افزایش فروش
محسوسی پیدا کرده است، اکنون مدانید که در چرخه عمر محصول در حال عور از
مرحله معرف به مرحله رشد هستید. هر چه به رنامه بازاریای شما مروط مشود، از
ان استراژیهای ساده قال استنتاج است و با فهمیدن اینکه در کجای چرخه عمر
محصول خود قرار گرفتهاید متوانید نیازمندیهای خود را کشف کنید. ان امر تفکر

استراژیک را رای شما نسبتا ساده مکند.

جدول بالا حاک از آن است که در ان هنگام باید از استراژی پایهگذاری استفاده
کـرد. ـر اسـاس اـن جـدول، بایـد مشتریـان را از محصـول جدیـد آگـاه و آنهـا را بـه
امتحانش ترغیب کنید، همچنن باید مطمئن شوید ان محصول توزع گستردهای
دارد. حـالا وقتـی ـرای تعریـف رنـامه بازاریـای خـود اقـدام مکنیـد، دسـتورالعمل

استراژیک واضح در اختیار دارید.

چگونه ان محصول در حال پایهگذاری را باید قیمت گذاشت، قیمت بالا بدهیم یا
پان؟ خب، قیمت نباید آنقدر بالا باشد که مشتریان جدید را فراری بدهد، پس
انتخاب حداکثر قیمت اشتباه است. از طرف هم هچ اجباری رای رقابت شانهبهشانه
ر سر قیمت وجود ندارد (ان کار رای مرحله بعدتر یعنی استراژی رقابتی مناسبتر
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است). پس احتمالا هترن زمان رای هرهجوی از قیمت پان، وقتی است که
مخواهید محصولاتان را به طور وژه عرضه کنید و باعث ترغیب مشتریان به
مصرف آزمایشی شوید. در واقع شاید در ان هنگام ارائه نمونههای رایگان مناسب و

کارساز باشد، به وژه اگر همراهش فهرستی از قیمتهای نسبتا بالا نز ارائه شود.

در مورد تبلیغات چطور؟ یشک تبلیغات شما باید آگاهیبخش و رمحتوا باشد؛
بدن شکل که به مشتریان احتمال نشان دهد محصول شما چه مزایای دارد.

تمام ان نتیجهگریها نسبتا بدهی است؛ البته اگر ر دستورالعملهای استراژیک
الگـوی کـه گفتـه شـده، تمرکـز کنیـد. حسـن اسـتراژی در اـن اسـت کـه جزئیـات

تاکتیکهای شما را شفافتر و سادهتر مکند.
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