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• PRODUCT= Anything that can be offered to a market for attention,  acquisition, use, or 
consumption that might satisfy a want or need. 

• SERVICE = An activity , benefits, or satisfaction offered for sale that is essentially intangible 
and does not result in the ownership of anything. 

• Broadly defined, products include tangible products, services, event, persons, places, 
organization, an idea, or a mixture of these.  

أي شًء ٌمكن تمدٌمه إلى السوق لجذب الانتباه أو الاستحواذ أو الاستخدام أو الاستهلان و الذي لد ٌلبً = المنتج •

 .رغبة أو حاجة

 .غٌر ملموس بشكل أساسً ولا ٌنتج عنه ملكٌة أي شًء-نشاط أو مزاٌا أو رضا معروض للبٌع = الخدمة •

فإنها تشمل المنتجات الملموسة أو الخدمات أو الأحداث أو الأشخاص أو على نطاق واسع عند تعرٌف المنتجات •

 .  الأماكن أو المنظمة أو الفكرة أو مزٌج من هذه

WHAT IS A PRODUCT? 

 مب ىٌ انمنخح؟



 المجال الملموس
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Product & Services 

 انمنخدبث ًانخذمبث

درجة الحسٌة/ درجة الملموسٌة  

 المجال الملموس

 المجال  غٌر الملموس
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Level of Product & Services 

 مسخٌٍ انمنخح ًانخذمبث

ٌضٌف كل مستوى 

المزٌد من لٌمة 

 العملاء
Each level adds 
more customer 

value 
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Consumers see products as complex 
bundles of benefits that satisfy their 
needs. When developing products, 

marketers first must identify the core 
customer value that consumers seek 

from the product.  

ٌرى المستهلكون المنتجات كحزم معمدة من الفوائد 
عند تطوٌر المنتجات ، ٌجب . التً تلبً احتٌاجاتهم

التً لٌمة العمٌل الأساسٌة على المسولٌن أولا تحدٌد 
 . ٌبحث عنها المستهلكون من المنتج

Level of Product & Services 

 مسخٌٍ انمنخح ًانخذمبث
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:  رأى تشارلز رٌفسون من رٌفلون هذا فً ولت مبكر

فً . فً المصنع ، نصنع مستحضرات التجمٌل"

".نبٌع الأملالمتجر،   

Charles Revson of Revlon saw this 

early: “In the factory, we make 

cosmetics; in the store, we sell 
hope.” 
 

إنهم ٌشترون الترفٌه والتعبٌر عن الذات والإنتاجٌة والاتصال بالأصدلاء 

نافذة متنملة وشخصٌة على العالم -والعائلة   

They are buying entertainment, self-expression, 

productivity, and connectivity with friends and 

family—a mobile and personal window to the world 

 مب انذُ يشخزيو انعملاء حقب؟

WHAT ARE CUSTOMERS REALLY BUYING? 
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 حصنيفبث انمنخدبث ًانخذمبث

Product and service classifications 

هً المنتجات والخدمات التً ٌشترٌها المستهلكون النهائٌون للاستهلان : المنتجات الاستهلاكٌة1.

 (.الراحة والتسوق و المنتجات المتخصصة والمنتجات غٌر المنتبه إلٌها)الشخصً 

منتج ٌشترٌه الأفراد والمؤسسات لمزٌد من المعالجة أو للاستخدام فً إدارة : المنتجات الصناعٌة2.

 (. المواد ولطع الغٌار ، البنود الرأسمالٌة ، اللوازم والخدمات. )الأعمال التجارٌة

Consumer Products: are products and services bought by final 

consumers for personal consumption (Convenience, shopping, specialty, 

and unsought products). 

Industrial product: A product bought by individuals and organizations for 

further processing or for use in conducting a business. ( materials and 

parts, capital items, supplies & services).  
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حصنيف انمنخدبث الاسخيلاكيت   

 Consumer Products Classification 

 مثال
Example 

 

  التعرٌف
Definition 

 نوع المنتجات الاستهلاكٌة
Type of Consumer 

Products 

Laundry Detergent Fast-food... 
 ...منظفات الغسٌل الوجبات السرٌعة

 .منتج استهلاكً ٌشترٌه العملاء عادة بشكل متكرر وفوري وبألل جهد للممارنة والشراء
A consumer product that customers usually buy frequently, immediately, and with minimal 

comparison and buying effort. 

 المنتجات السهلة
Convenience product 

 ...الأثاث والملابس والأجهزة الرئٌسٌة ،الخدمات الفندلٌة
furniture, clothing, major appliances, 
hotel services… 

هو المنتجات الاستهلاكٌة التً عادة ما ٌمارنها العمٌل ببعضها البعض ، أثناء عملٌة الاختٌار والشراء ، من حٌث سمات 

 .محددة مثل الملاءمة والجودة والسعر والأسلوب
A consumer product that the customer, in the process of selecting and purchasing, usually 

compares on such attributes as suitability, quality, price, and style. 

 منتج التسوق
Shopping product 

 

، التصوٌر ( فٌراري)ماركات محددة من السٌارات 

 الفوتوغرافً باهظ الثمن

 ...المعدات ، الملابس المصممة 
specific brands of cars (Ferrari), high-priced 
photography 
equipment, designer clothes… 

منتج استهلاكً ذو خصائص فرٌدة أو علامة تجارٌة معروفة  ٌستعد مجموعة كبٌرة من المشترٌن لبذل مجهود معٌن 

 .لشرائه
A consumer product with unique characteristics or brand identification for which a 
significant group of buyers is willing to make a special purchase 
effort 

 منتج متخصص
Specialty product 

ابتكارات جدٌدة وتأمٌن على الحٌاة وتبرعات بالدم 

 .للصلٌب الأحمر
New innovations, life insurance, blood 

donations to the Red Cross. 
 

 .منتج استهلاكً لا ٌعرفه المستهلن أو ٌعرفه ولكنه لا ٌفكر عادة فً شرائه
A consumer product that the consumer either does not know about or knows about but 

does not normally consider buying. 

 منتج غٌر مُنتبه إلٌه
Unsought product 
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حصنيف انمنخدبث انصنبعيت   

 Industrial Products Classification 

 البنود الرأسمالٌة هً المنتجات الصناعٌة التً تساعد فً عملٌات إنتاج المشتري•

 المواد و الأجزاء تشمل المواد الخام و المواد و الأجزاء المصنعة•

 تشمل التورٌدات والخدمات مستلزمات التشغٌل ومواد الإصلاح والصٌانة وخدمات الأعمال •
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 تصرفاخ انستىن انشرائُح

 الأمثهح

 انطعر

 انتروَج

 انتىزَع

 السهلة

 اعتثاراخ انتطىَك
 أنٌاع انمنخدبث الاسخيلاكيت

 انتىزَع واضع انىطاق

 انطعر انمىخفط

 انشراء انمتكرر

مطحىق انغطُم/ انمجلاخ/ معجىن الأضىان  

 انتروَج انمكثف مه لثم انمىتج

 انتطىق الاختصاص انغُر مرغىب فُه

 انتىزَع الاوتمائٍ

 انطعر الأعهً

 ولاء لىٌ نهعلامح انتجارَح انشراء الألم تكرار

انملاتص/ الأثاث/ انتهفاز  

 انتروَج و انثُع انشخصٍ عثر انمصىع و انمىزع

 انطعر مرتفع

 انتىزَع انحصرٌ

 انتروَج انمطتهذف عثر انمصىع و انمىزع

 مىتجاخ انرفاهُح مثم ضاعاخ رونكص 

 وعٍ ظعُف تانمىتج

 َختهف

 َختهف

 انتروَج  انشرش و انثُع انشخصٍ عثر انمصىع و انمىزع

 انتأمُه عهً انحُاج
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 Product and service Decisions 

 لراراخ انمىتج وانخذمح 

Product & service 
decisions 

 لرارات المنتج والخدمة  

Individual product 
decisions 

 لرارات المنتج الفردٌة

 لرارات خط الإنتاج

Product line 
decisions   

Product mix 
decisions 

لرارات مزٌج المنتجات   
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 قزاراث انمنخح انفزديت

INDIVIDUAL PRODUCT DECISIONS 

 سمات المنتج
خدمات دعم 

 المنتجات
 العلامة التجارٌه التغلٌف الوسم
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 سمبث انمنخح

Product Attributes 

ٌنطوي تطوٌر منتج أو خدمة •
على تحدٌد الفوائد التً 

ٌتم الإبلاغ عن هذه . ستمدمها
الفوائد وتمدٌمها من خلال 

 سمات المنتج مثل 
 جودة•
 ملامح•
 نمط •
 .تصمٌم•

• Developing a product or 
service involves defining 
the benefits that it will offer. 
These benefits are 
communicated and 
delivered by product 
attributes such as  

• Quality 
• Features 
• Style  
• Design. 
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 :جودة المنتج1.

خصائص المنتج أو الخدمة التً تؤثر على لدرته "إنها •

 "على تلبٌة احتٌاجات العملاء المعلنة أو الضمنٌة

:  الجودة بهذه الطرٌمة Siemensتعرف شركة •

 ".  الجودة هً عندما ٌعود عملاؤنا ، ولا تعود منتجاتنا"

 .الأداء والمطابمة: جودة المنتج لها بعُدٌن•

 .لدرة المنتج على أداء وظائفه—جودة الأداء•

التحرر من العٌوب والاتساق فً  -جودة المطابمة•

 .تمدٌم مستوى مستهدف من الأداء

 

 

 سمبث انمنخح

Product Attributes 

1. Product Quality: 

• It is “the characteristics of a product or 
service that bear on its ability to satisfy 
stated or implied customer needs” 

• Siemens defines quality this way: “Quality 
is when our customers come back, and 
our products don’t.”  

• Product quality has 2 dimensions: 
Performance & Conformance. 

• Performance quality—the product’s 
ability to perform its functions. 

• Conformance quality- freedom from 
defects and consistency in delivering 
a targeted level of performance. 
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2. Product Features:  

• A product can be offered with varying features. 
A stripped-down model, one without any 
extras, is the starting point.  

 

• The company can then create higher-level 
models by adding more feature 

 :مواصفات المنتج3.
نموذج تجرٌدي ، نموذج بدون أي . ٌمكن تمدٌم منتج بمٌزات مختلفة•

 .  إضافات ، هو نمطة البداٌة

ٌمكن للشركة بعد ذلن إنشاء نماذج عالٌة المستوى عن طرٌك •
 إضافة المزٌد من المٌزات

 

 سمبث انمنخح

Product Attributes 
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 :نمط المنتج والتصمٌم3.

 .ٌصف ببساطة مظهر المنتج النمط•

 

 .ٌساهم فً فائدة المنتج وكذلن فً مظهره التصمٌم•

a wireless speaker system that’s not just stylish but also 
easy to set up, easy to use, and easy to move to meet 
changing needs. ( No need for routing wires through 

walls, complex installation…) 

نظام مكبر صوت لاسلكً لٌس أنٌما فحسب ، بل سهل الإعداد أٌضا وسهل 

لا حاجة لتوجٌه الأسلان . )الاستخدام وسهل النمل لتلبٌة الاحتٌاجات المتغٌرة

 ...(عبر الجدران أو التركٌب المعمد 

 سمبث انمنخح

Product Attributes 

3. Product style and 

Design: 
• Style simply describes the 

appearance of a product. 

 

• Design  contributes to a product’s 
usefulness as well as to its looks. 
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انعلامبث انخدبريو   

Branding 

• Brand: “A name, term, sign, symbol, or design or a combination 
of these that identifies the products or services of one seller or 
group of sellers and differentiates them from those of competitors”. 

• Brands represent consumers’ perceptions and feelings about a 
product and its performance—everything that the product or the 
service means to consumers. 

اسم أو مصطلح أو علامة أو رمز أو تصمٌم أو مزٌج من هذه الأشٌاء التً “:العلامة التجارٌة/الوسم•
 ".تحدد منتجات أو خدمات بائع واحد أو مجموعة من البائعٌن وتمٌزها عن منتجات أو خدمات المنافسٌن 

كل ما ٌعنٌه المنتج أو الخدمة  -تمثل العلامات التجارٌة تصورات المستهلكٌن ومشاعرهم حول المنتج وأدائه •
 .للمستهلكٌن
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• Brands exist in the heads of consumers: “Products are created in the factory, but brands are 

created in the mind.” 

• A powerful brand has high brand equity.  

• Brand equity is the differential effect that knowing the brand name has on customer response 
to the product and its marketing. It’s a measure of the brand’s ability to capture consumer 
preference and loyalty. A brand has positive brand equity when consumers react more 
favorably to it than to a generic or unbranded version of the same product. It has negative 
brand equity if consumers react less favorably than to an unbranded version. 

 ".ٌتم إنشاء المنتجات فً المصنع ، ولكن ٌتم إنشاء العلامات التجارٌة فً العمل: "توجد العلامات التجارٌة فً عمول المستهلكٌن•

 .  العلامة التجارٌة الموٌة لدٌها حموق ملكٌة عالٌة للعلامة التجارٌة•

إنه . هً التأثٌر التفاضلً الذي تحدثه معرفة اسم العلامة التجارٌة على استجابة العملاء للمنتج وتسوٌمهحموق ملكٌة العلامة التجارٌة •
تتمتع العلامة التجارٌة برصٌد إٌجابً عندما ٌتفاعل المستهلكون . ممٌاس لمدرة العلامة التجارٌة على جذب تفضٌلات المستهلن وولائه

و على العكس ، تكون حموق . معها بشكل إٌجابً أكثر من الإصدار العام أو أي اصدار أخرغٌر هذي العلامة التجارٌة من نفس المنتج
 .ملكٌة سلبٌة للعلامة التجارٌة إذا كان رد فعل المستهلكٌن ألل إٌجابٌة من الإصدار الذي لا ٌحمل علامة تجارٌة

انعلامبث انخدبريو   

Branding 
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Brand Positioning:  

1. At the lowest level, they can position the brand on product attributes. however, attributes are the least 
desirable level for brand positioning. Competitors can easily copy attributes. More important, customers are 
not interested in attributes as such—they are interested in what the attributes will do for them. 

2. A brand can be better positioned by associating its name with a desirable benefit.  Exp: Nike (performance), 
and Instagram (capturing and sharing moments). 

3. The strongest brands go beyond attribute or benefit positioning. They are positioned on strong beliefs and 
values, engaging customers on a deep, emotional level. 

 :  تحدٌد مكانة العلامة التجارٌة

ولكن، السمات هً ألل مستوى مرغوب فٌه لوضع العلامة التجارٌة لأنه ٌمكن . كحد أدنى، ٌمكن بناء مكانة العلامة التجارٌة على أساس سمات المنتج1.
 .فهم مهتمون بما ستفعله السمات لهم -والأهم من ذلن ، أن العملاء لا ٌهتمون بالسمات على هذا النحو . للمنافسٌن نسخ السمات بسهولة

 .التماط اللحظات ومشاركتها:   Instagramالأداء ، و  Nike :. ٌمكن تحدٌد مكانة العلامة التجارٌة بشكل أفضل من خلال ربط اسمها بفائدة مرغوبة2.

 .ٌتم بناءها على معتمدات ولٌم لوٌة ، وإشران العملاء على مستوى عاطفً عمٌك. ألوى العلامات التجارٌة تتجاوز السمة أو تحدٌد مولع الفائدة3.

انعلامبث انخدبريو   

Branding 
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 مثبل عهَ ححذيذ مكبنت انعلامت انخدبريت

BRANDING POSITIONING EXAMPLE 

• Product attributes: fluid absorption, fit, and 
disposability 

• Desirable benefit: baby skin-health benefits 
from staying dry 

• Strong beliefs and values: love, sleep, and 
play 

 

امتصاص السوائل والملاءمة وإمكانٌة : سمات المنتج•
 التخلص منها

 فوائد صحة بشرة الطفل من البماء جافا :الفائدة المرغوبة•

 الحب والنوم واللعب: معتمدات ولٌم لوٌة•
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 اخخيبر اسم انعلامت انخدبريت

BRAND NAME SELECTION 

 

ٌجب أن ٌمترح شٌئا عن فوائد المنتج 1.
 .Slimfast ، Snapchat: وصفاته

ٌجب أن ٌكون من السهل نطمه والتعرف 2.
 iphone: علٌه وتذكره

ٌجب أن ٌكون اسم العلامة التجارٌة 3.
 بٌبسً: ممٌزا

  -ٌجب أن تكون لابلة للتمدٌد 4.
Amazon.com 

ٌجب أن لابل للترجمة بسهولة إلى 5.
 بنج. اللغات الأجنبٌة

 .ٌجب أن لابل للتسجٌل وللحماٌة المانونٌة6.

 

 ماذا عن ماركة الآٌس كرٌم هذه؟ 
 ما رأٌن فً الاسم؟

WHAT ABOUT THIS ICE-CREAM 
BRAND?  
WHAT DO YOU THINK ABOUT THE 
NAME? 

 

1. It should suggest something 
about the product’s benefits 
and qualities: Slimfast, 
Snapchat. 

2. It should be easy to 
pronounce, recognize, and 
remember: iphone 

3. The brand name should be 
distinctive: Pepsi 

4. It should be extendable—
Amazon.com 

5. The name should translate 
easily into foreign languages. 
Bing 

6. It should be capable of 
registration and legal 
protection. 
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 انعلامبث انخدبريت

BRANDING 

Branding Advantages for buyers:  
• Brand names help consumers identify products that might benefit them. 

• Brands give consumers clues about product quality and consistency. 

Branding Advantages for sellers:  
• The seller’s brand name and trademark provide legal protection. 

• Branding helps the seller to segment markets 

 :  مزاٌا العلامة التجارٌة للمشترٌن

 .تساعد الأسماء التجارٌة المستهلكٌن على تحدٌد المنتجات التً لد تفٌدهم

 .تعطً العلامات التجارٌة للمستهلكٌن أدلة حول جودة المنتج واتساله

 :  مزاٌا العلامة التجارٌة للبائعٌن

 .ٌوفر اسم العلامة التجارٌة للبائع والعلامة التجارٌة الحماٌة المانونٌة

 تساعد العلامة التجارٌة البائع على تمسٌم الأسواق
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  :التغلٌف

أنشطة تصمٌم وإنتاج الحاوٌة أو •
 .الغلاف لمنتج ما

تدُرنُ الشركات تأثٌر التغلٌف •
الجٌد فً خلك اعتراف فوري 
 .من المستهلن بالعلامة التجارٌة

ٌمكن أن تسبب الحزم سٌئة •
التصمٌم إحباطا للمستهلكٌن 

 .وفمدان مبٌعات الشركة

لد تصبح العبوات الممٌزة جزءا •
 .مهما من هوٌة العلامة التجارٌة

 انخغهيف

PACKAGING 

 

Packaging:  

• The activities of designing and producing 
the container or wrapper for a product. 

• Companies are realizing the power of good 
packaging to create immediate consumer 
recognition of a brand. 

• Poorly designed packages can cause 
frustration for consumers and lost sales for 
the company. 

• Distinctive packaging may even become an 
important part of a brand’s identity. 
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 ًظبئف انخعبئت ًانخغهيف انزئيسيت

Packaging main functions 
 

 حماٌة محتوٌات المنتج ومٌزاته 1
1.  Protect product 

contents and features 
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حسييم عمهيت انخذاًل ًانخخزين. 2  

2. Facilitate the process of trading and storage 
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"(انببئع انصبمج)"خذة انخببه انعملاء . 3  

3. Attract customer attention )“ the silent seller”(  
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حسييم الاسخيلاك. 4  

4. Facilitating the consumption 
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 انٌصف انمهصق

LABELING 

• Label: range from simple tags attached to products to complex graphics that are part of the 
packaging. 

• They perform several functions.  

• label identifies the product or brand 

• The label might also describe several things about the product (who made it, where it was 
made, when it was made, its contents, how it is to be used, and how to use it safely).  

• The label might help to promote the brand and engage customers. 

 .تتراوح من العلامات البسٌطة المرفمة بالمنتجات إلى الرسومات المعمدة التً تشكل جزءا من العبوة :   Labelالوصف الملصك •

 .  ٌؤدي العدٌد من الوظائف

 ٌحدد المنتج أو العلامة التجارٌة•

الصانع، ومكان صنعه ، ومتى تم صنعه ، ومحتوٌاته ، وكٌفٌة استخدامه ، وكٌفٌة استخدامه )لد ٌصف الملصك أٌضا عدة أشٌاء حول المنتج •
 (.  بأمان

 .لد ٌساعد التصنٌف فً التروٌج للعلامة التجارٌة وإشران العملاء•
 



Chapter 

05 
Label 

 

• Labels and brand logos can support the brand’s positioning and 
add personality to the brand. 
 

• Customers often become strongly attached to logos as symbols of 
the brands they represent. Consider the feelings evoked by the 
logos of companies such as Coca- Cola, Google, Twitter, Apple, 
and Nike. 

 الوصف الملصك
 

ٌمكن أن تدعم الملصمات والشعارات مكانة العلامات التجارٌة وتضٌف شخصٌة إلى العلامة •
 .التجارٌة

ضع . غالبا ما ٌصبح العملاء مرتبطٌن بشدة بالشعارات كرموز للعلامات التجارٌة التً ٌمثلونها•
و  Googleو  Coca- Colaفً اعتبارن المشاعر التً تثٌرها شعارات شركات مثل 

Twitter  وApple  وNike. 

 انٌصف انمهصق

LABELING 
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 خذمبث دعم انمنخح

Product support services 

بعد البٌع إن إبماء العملاء سعداء 
 .هو المفتاح لبناء علالات دائمة

 

 :لد تشمل خدمات الدعم ما ٌلً

 الضمانات•

 تسلٌم•

 الإصلاح والصٌانة•

 التركٌب•

 خدمات أخرى•
 

• Keeping customers happy after 
the sale is the key to building 
lasting relationships. 

 

• Support services may include: 

• Warranties 

• Deliveries 

• Repair and maintenance 

• Installation 

• Other services 
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 Product and service Decisions 

 لراراخ انمىتج وانخذمح 

Product & service 
decisions 

 لرارات المنتج والخدمة  

Individual product 
decisions 

 لرارات المنتج الفردٌة

 لرارات خط الإنتاج

Product line 
decisions   

Product mix 
decisions 

لرارات مزٌج المنتجات   
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 قزاراث خط الإنخبج

Product Line Decisions 

• Product line: A group of products that 

are closely related because they 

function in a similar manner, are sold to 

the same customer groups, are 

marketed through the same types of 

outlets, or fall within given price ranges. 

مجموعة من المنتجات التً ترتبط ارتباطا : خط الإنتاج•

وثٌما لأنها تعمل بطرٌمة مماثلة ، أو ٌتم بٌعها لنفس 

مجموعات العملاء ، أو ٌتم تسوٌمها من خلال نفس 

 .أنواع المنافذ ، أو تمع ضمن نطالات سعرٌة معٌنة
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• The major product line decision involves product line length—the 

number of items in the product line. 

• A company can expand its product line in two ways: by line filling or line 
stretching 

• Product line filling involves adding more items within the present 
range of the line 

• Product line stretching occurs when a company lengthens its product 
line beyond its current range  

 .عدد العناصر فً خط الإنتاج -طول خط الإنتاج ٌتضمن لرار خط الإنتاج الرئٌسً •

 عن طرٌك ملء الخط أو تمدٌد الخط: ٌمكن للشركة توسٌع خط إنتاجها بطرٌمتٌن

 الإنتاج إضافة المزٌد من العناصر ضمن النطاق الحالً للخطملء خط ٌتضمن •

 عندما تطٌل الشركة خط إنتاجها إلى ما بعد نطالها الحالً تمدد خط الإنتاج ٌحدث •

 قزاراث خط الإنخبج

Product Line Decisions 
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 تعبئة خط الإنتاج

Product line filling  

   

 

 

 تمدٌد خط الإنتاج
Product line stretching 

 

 قزاراث خط الإنخبج

Product Line Decisions 
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 قزاراث مزيح انمنخح

Product Mix decisions 
 

 .مجموعة من جمٌع خطوط الإنتاج والعناصر التً ٌمدمها بائع معٌن للبٌع
 

The set of all product lines and items that a particular seller offers for sale. 
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 قزاراث مزيح انمنخدبث

Product mix decisions 

 .العرض والطول والعمك والاتساق: ٌحتوي مزٌج منتجات الشركة على أربعة أبعاد مهمة

A company’s product mix has four important dimensions: width, length, depth, and consistency. 

 

 التعرٌف
Definition 

 لرارات مزٌج المنتجات
Product mix dimensions 

 .عدد خطوط الإنتاج المختلفة التً تحملها الشركة
The number of different product lines the company carries. 

 مزٌج المنتج عرض
Product mix width 

 .إجمالً عدد العناصر التً تحملها الشركة ضمن خطوط إنتاجها
The total number of items a company carries within its product lines. 

 مزٌج المنتج طول
Product mix length  

 .عدد الإصدارات المعروضة لكل منتج فً الخط
The  number of versions offered for each product in the line. 

 مزٌج المنتج عمك
Product mix depth  

مدى الارتباط الوثٌك بٌن خطوط الإنتاج المختلفة فً الاستخدام النهائً أو متطلبات الإنتاج أو 
 .لنوات التوزٌع أو بعض الجوانب الأخرى

How closely related the various product lines are in end use, production 
requirements, distribution channels, or some other aspect. 

 مزٌج المنتج اتساق
Product mix Consistency 
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Product Mix Example 

 مثبل عهَ مزيح انمنخح

Width = 7 Lines of products 

Length= The ice cream line, for example,  has 

8 different brands.  

Depth= The Breyers line has various flavours 

Consistency= Home & Personal care + Food 

 خطوط من المنتجات 7=  العرض

 8ٌحتوي خط الآٌس كرٌم ، على سبٌل المثال ، على =  الطول

 .  علامات تجارٌة مختلفة

 خط براٌرز له نكهات مختلفة=  العمك

 الطعام+ المنزل والعناٌة الشخصٌة =  الاتساق
 



 بً
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Nature and Characteristics of Services 

 طبيعت ًخصبئص انخذمبث

 

• A company must consider four special service characteristics when designing 
marketing programs: intangibility, inseparability, variability, and perishability 

عدم الملموسٌة ، وعدم الانفصال : ٌجب على الشركة مراعاة أربع خصائص خدمة خاصة عند تصمٌم برامج التسوٌك•
  ، والتباٌن ، والمابلٌة للتلف 

 الغٌر ملموسة

خدمات لا ٌمكن لمسها أو تذولها أو 

 الشعور بها لبل الشراء

 التباٌن

جودة الخدمات تعتمد على من 

 ٌوفرها و متى و أٌن و كٌف

 عدم الانفصال

خدمات لا ٌمكن فصلها عن 

 المزودٌن

 لابلٌة للتلف

خدمات لا ٌمكن تخزٌنها من أجل 

 استعمال أو بٌع لاحك
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Product Life Cycle Definition 

 حعزيف دًرة حيبة انمنخح

All products have a particular life span, which is called the product life 
cycle. The length of time a product is on the market is largely contingent 
upon its competition, technology and even the savvy of a company's 
marketing department. One of the best ways of extending a product's life 
cycle is to continuously garner feedback from consumers, finding out 
what they need and want from a particular product. 

Product life cycle (Plc): The course of a product’s sales and 

profits over its lifetime. 

ٌعتمد طول الولت . جمٌع المنتجات لها عمر افتراضً معٌن ، وهو ما ٌسمى دورة حٌاة المنتج

االذي ٌمضٌه المنتج فً السوق إلى حد كبٌر على منافسته وتمنٌته وحتى ذكاء لسم التسوٌك فً 

واحدة من أفضل الطرق لتمدٌد دورة حٌاة المنتج هً الحصول باستمرار على تعلٌمات . االشركة

 .من المستهلكٌن ، ومعرفة ما ٌحتاجون إلٌه وٌرٌدونه من منتج معٌن

 .مسار مبٌعات المنتج وأرباحه على مدار عمره(PLC)دورة حٌاة المنتج 
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THE PRODUCT LIFE CYCLE 

 دًرة حيبة انمنخح

The PLC has five distinct stages: 

1. Product development: begins when the company finds and develops a new product idea. During product 
development, sales are zero, and the company’s investment costs mount. 

2. Introduction: is a period of slow sales growth as the product is introduced in the market. Profits are nonexistent in 
this stage because of the heavy expenses of product introduction. 

3. Growth: is a period of rapid market acceptance and increasing profits. 

4. Maturity : is a period of slowdown in sales growth because the product has achieved acceptance by most potential 
buyers. Profits level off or decline because of increased marketing outlays to defend the product against competition. 

5. Decline: is the period when sales fall off and profits drop. 

 :ٌتكون دورة حٌاة المنتج من خمس مراحل متمٌزة•

 .أثناء تطوٌر المنتج ، تكون المبٌعات صفرا ، وتتزاٌد تكالٌف استثمار الشركة. ٌبدأ عندما تجد الشركة وتطور فكرة منتج جدٌد: تطوٌر المنتج1.

 .الأرباح غٌر موجودة فً هذه المرحلة بسبب النفمات الباهظة لإدخال المنتج. هً فترة نمو المبٌعات البطٌئة حٌث ٌتم تمدٌم المنتج فً السوق: التمدٌم أو الإطلاق 2.

 .هً فترة لبول السوق السرٌع وزٌادة الأرباح: النمو3.

تتولف  الأرباح عند أعلى مستوي ممكن لها أو تنخفض بسبب . هً فترة تباطؤ فً نمو المبٌعات لأن المنتج لد حمك لبولا من لبل معظم المشترٌن المحتملٌن:  النضج4.
 .زٌادة النفمات التسوٌمٌة للدفاع عن المنتج ضد المنافسة

 .هً الفترة التً تنخفض فٌها المبٌعات وتنخفض الأرباح: الانخفاض5.
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THE PRODUCT LIFE CYCLE 

 دًرة حيبة انمنخح

 

• Not all products follow all five stages of the PLC. Some products are introduced and 

die quickly; others stay in the mature stage for a long, long time. Some enter the 

decline stage and are then cycled back into the growth stage through strong 

promotion or repositioning. 

ٌتم إطلاق بعض المنتجات وتموت   PLCلا تتبع جمٌع المنتجات جمٌع المراحل الخمس ل •

ٌدخل البعض مرحلة الانخفاض . ٌبمى الآخرون فً مرحلة النضج لفترة طوٌلة جدا. بسرعة

 .ثم ٌتم تدوٌرهم مرة أخرى إلى مرحلة النمو من خلال التروٌج الموي أو إعادة التموضع
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The Development Stage: 
• Initial Ideas – possibly large 

number 
• May come from any of the 

following –  
• Market research – identifies gaps 

in the market 
• Monitoring competitors 
• Planned research and 

development (R&D) 
• Luck or intuition   
• Creative thinking – inventions, 

feeling 
• Futures thinking – what will 

people be     
using/wanting/needing 5,10,20 
years hence? 

 

THE PRODUCT LIFE CYCLE 

 دًرة حيبة انمنخح

 

 :مرحلة التطوٌر
 ربما عدد كبٌر -الأفكار الأولٌة •

   -لد ٌأتً من أي مما ٌلً •

 تحدد الفجوات فً السوق -أبحاث السوق •

 مرالبة المنافسٌن•
 (R &D)البحث والتطوٌر المخطط له •
 الحظ أو الحدس  •
 الاختراعات والشعور –التفكٌر الإبداعً •

ماذا الذي سٌستخدمه  –التفكٌر المستمبلً •

الناس أو ٌحتاجونه أو ٌرغبونه فً خلال 

 سنة من الآن؟ 5،10،20
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Introduction Stage: 

• It’s the PLC stage in which a new product is first distributed and made available for purchase. 

• Profits are negative or low because of the low sales and high distribution and promotion expenses. 

• This stage requires an increase in advertising and personal selling efforts and marketing efforts should be directed  towards 

creating brand awareness, positioning the products in the consumers' minds and demonstrate its benefits and superiority.  

• Marketers should follow up and make any necessary modification as defects may appear as a result of the actual 

consumption of the products. 

 :مرحلة التمدٌم أو الإطلاق •

 .التً ٌتم فٌها توزٌع منتج جدٌد لأول مرة وإتاحته للشراء PLCإنها مرحلة •

 .الأرباح سلبٌة أو منخفضة بسبب انخفاض المبٌعات وارتفاع نفمات التوزٌع والتروٌج•

ذهان ً أتتطلب هذه المرحلة زٌادة فً جهود الإعلان والبٌع الشخصً وٌجب توجٌه جهود التسوٌك نحو خلك الوعً بالعلامة التجارٌة ووضع المنتجات ف•

 . المستهلكٌن وإظهار فوائدها وتفولها

 .ٌجب على المسولٌن المتابعة وإجراء أي تعدٌل ضروري حٌث لد تظهر عٌوب نتٌجة الاستهلان الفعلً للمنتجات•
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Growth Stage: 

• It’s the PLC stage in which a product’s sales start climbing quickly. 

• The product captures larger segments of the market 

• Sales increase significantly at this stage. 

• Attracted by the  opportunities for profit, new competitors will 
enter the market. 

• Company improves product quality and adds new product features 
and models. It enters new market segments and new distribution 
channels.  

• Companies keep their promotion spending at the same or a slightly 
higher level. It shifts some advertising from building product 
awareness to building product conviction and purchase,  

• It keeps prices at the same level or lowers prices at the right time 
to attract more buyers. 

•  

THE PRODUCT LIFE CYCLE 

 دًرة حيبة انمنخح

 

 :مرحلة النمو

 .التً تبدأ فٌها مبٌعات المنتج فً الصعود بسرعة PLCإنها مرحلة •

 ٌستحوذ المنتج على شرائح أكبر من السوق•

 .زٌادة المبٌعات بشكل كبٌر فً هذه المرحلة•

 .انجذاباً لفرص الربح المتاحة، سٌدخل منافسون جدد إلى السوق•

تعمل الشركة على تحسٌن جودة المنتج وإضافة مٌزات ونماذج •

ٌدخل لطاعات السوق الجدٌدة ولنوات التوزٌع . جدٌدة للمنتج

 . الجدٌدة

تحافظ الشركات على إنفالها التروٌجً عند نفس المستوى أو أعلى •

إنه ٌحول بعض الإعلانات من بناء الوعً بالمنتج إلى بناء . للٌلا

 لناعة المنتج وشرائه ، 

ٌحافظ على الأسعار عند نفس المستوى أو ٌخفض الأسعار فً •

 .  الولت المناسب لجذب المزٌد من المشترٌن
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Maturity Stage: 

• It’s the PLC stage in which a product’s sales growth slows or levels off. 

• This maturity stage normally lasts longer than the previous stages, and it poses strong challenges to marketing management. 

• Competitors begin marking down prices, increasing their advertising and sales promotions, and upping their product development 
budgets to find better versions of the product. These steps lead to a drop in profit. 

• In modifying the market,  

• the company tries to increase consumption by finding new users and new market segments for its brands. 

• The company may also look for ways to increase usage among present customers 

 :مرحلة النضج
 .التً ٌتباطأ فٌها نمو مبٌعات المنتج أو ٌتولف PLCإنها مرحلة •

 .تستمر مرحلة النضج هذه عادة لفترة أطول من المراحل السابمة ، وتشكل تحدٌات لوٌة لإدارة التسوٌك•

هذه الخطوات تؤدي . نتجالمٌبدأ المنافسون فً خفض الأسعار ، وزٌادة تروٌج الإعلانات والمبٌعات ، وزٌادة مٌزانٌات تطوٌر منتجاتهم للعثور على إصدارات أفضل من •

 .إلى انخفاض فً الربح

 فً تعدٌل السوق ، •

 .تحاول الشركة زٌادة الاستهلان من خلال إٌجاد مستخدمٌن جدد ولطاعات سوق جدٌدة لعلاماتها التجارٌة•

 لد تبحث الشركة أٌضا عن طرق لزٌادة الاستخدام بٌن العملاء الحالٌٌن•
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• The company might also try modifying the product 

• changing characteristics such as quality, features, style, packaging, or technology platforms to retain current users or attract new ones. 

• The company can try modifying the marketing mix—improving sales  

• Changing one or more marketing mix elements. The company can offer new or improved services to buyers. 

• It can cut prices to attract new users and competitors’ customers.  

• It can launch a better advertising campaign or use aggressive sales promotions—trade deals, cents-off, premiums, and contests.  

• The company can also move into new marketing channels to help serve new users. 

 تعدٌل المنتجلد تحاول الشركة أٌضا •

 .دتغٌٌر الخصائص مثل الجودة أو المٌزات أو النمط أو التغلٌف أو منصات التكنولوجٌا للاحتفاظ بالمستخدمٌن الحالٌٌن أو جذب مستخدمٌن جد•

 تحسٌن المبٌعات  -تعدٌل المزٌج التسوٌمً ٌمكن للشركة محاولة •

 .ٌمكن للشركة تمدٌم خدمات جدٌدة أو محسنة للمشترٌن. تغٌٌر عنصر أو أكثر من عناصر المزٌج التسوٌمً•

 .  ٌمكنه خفض الأسعار لجذب مستخدمٌن جدد وعملاء منافسٌن•

 . الصفمات التجارٌة ، تمدٌم الخصومات ، والألساط ، والمسابمات -ٌمكنه إطلاق حملة إعلانٌة أفضل أو استخدام عروض تروٌجٌة لوٌة للمبٌعات •

 .ٌمكن للشركة أٌضا الانتمال إلى لنوات تسوٌمٌة جدٌدة للمساعدة فً خدمة المستخدمٌن الجدد•

THE PRODUCT LIFE CYCLE 
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Decline Stage: 

• The PLC stage in which a product’s sales fade away. Sales may plunge to zero, or they may drop to a 
low level where they continue for many years. 

• Sales decline for many reasons, including technological advances, shifts in consumer tastes, and 
increased competition. 

• Some firms withdraw from the market. Those remaining may prune their product offerings. In addition, 
they may drop smaller market segments and marginal trade channels, or they may cut the promotion 
budget and reduce their prices further. 

 :مرحلة التراجع•

 .لد تنخفض المبٌعات إلى الصفر ، أو لد تنخفض إلى مستوى ضعٌف حٌث تستمر لسنوات عدٌدة. التً تتلاشى فٌها مبٌعات المنتج PLCمرحلة •

 .تنخفض المبٌعات لأسباب عدٌدة ، بما فً ذلن التمدم التكنولوجً ، والتحولات فً أذواق المستهلكٌن ، وزٌادة المنافسة•

بالإضافة إلى ذلن ، لد ٌسمطون لطاعات السوق الأصغر . ٌمكن لأولئن المتبمٌن تملٌم عروض منتجاتهم. بعض الشركات تنسحب من السوق•
 .ولنوات التجارة الهامشٌة ، أو لد ٌخفضون مٌزانٌة التروٌج وٌخفضون أسعارهم أكثر
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• Companies must identify products in the decline stage and decide whether to maintain, harvest, or drop them. 

• Management may decide to maintain its brand, repositioning or reinvigorating it in hopes of moving it back into the growth stage of the 

product life cycle 

• Management may decide to harvest the product, which means reducing various costs (plant and equipment, maintenance, R&D, 

advertising, sales force(, hoping that sales hold up. If successful, harvesting will increase the company’s profits in the short run. 

• Management may decide to drop the product from its line. The company can sell the product to another firm or simply liquidate it at 

salvage value. 

 .ٌجب على الشركات تحدٌد المنتجات فً مرحلة الانخفاض وتحدٌد ما إذا كانت ستحتفظ بها أو تحصدها أو تسمطها•

 على علامتها التجارٌة أو إعادة وضعها أو تنشٌطها على أمل إعادتها إلى مرحلة النمو فً دورة حٌاة المنتج الحفاظلد تمرر الإدارة •

المصنع والمعدات ، الصٌانة ، البحث والتطوٌر ، الإعلان )منافع المنتج ، مما ٌعنً تملٌل التكالٌف المختلفة  حصادلد تمرر الإدارة •

 .إذا نجح الحصاد ، فسٌزٌد من أرباح الشركة على المدى المصٌر. ، على أمل أن تصمد المبٌعات( ، لوة المبٌعات

 .ٌمكن للشركة بٌع المنتج إلى شركة أخرى أو ببساطة تصفٌته بمٌمة الإنماذ. المنتج من خطها إسماطلد تمرر الإدارة •
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 البدء النمو البلوغ الانحدار الصفات

 التكلفة

 الربح
 الزبائن

 المنافسون

 المبٌعات

 الاستراتٌجٌات

 الأهداف التسوٌمٌة

 الاعلانات

 التروٌج للمبٌعات

 التوزٌع

 المنتج

 السعر

 المبٌعات منخفضة

 التكلفة مرتفعة لكل زبون
 سالب

 انمثذعىن

 للة

 انمثُعاخ ترتفع تطرعح

 انتكهفح عادَح نكم زتىن

 انرتخ َرتفع

 انمتثىٍ انمثكر

 الأعذاد تسداد

 انمثُعاخ فٍ أوجها

 انتكهفح مىخفعح نكم زتىن

 انرتخ مرتفع

 انمتثىٍ الأضاضٍ

 الأعذاد انثاتتح تثذأ فٍ الاوخفاض

 انمثُعاخ تىخفط

 انتكهفح مىخفعح نكم زتىن

 انرتخ َىخفط

 انمتثىٍ انمتأخر

 الأعذاد تىخفط

 تمهُم الاوفاق و الاضتفادج مه انعلامح انتجارَح  زَادج انرتخ نهحذ الألصً مع انحفاظ عهً انحصح انطىلُح زٌادة الحصة السولٌة ٌنشئ مشاركة فً المنتج

 التراح مىتج أضاضٍ

 اضتعمال تكهفح تالإظافح

 عمم تىزَع اختُارٌ

 تىاء انىعٍ تانمىتج

 اضتعمال انتروَج نهمثُعاخ انثمُهح

 التراح مىتج ممتذ

 ضعر لاختراق انطىق

 عمم تىزَع مكثف

 تىاء مشاركح و الاهتماو فٍ انطىق

 انتمهُم نلاضتفادج مه انطهة انكثُر

 تىىَع انعلامح انتجارَح

 ضعر مماثم أو ألم مه انمىافطح

 عمم تىزَع مكثف أكثر

 تىظُخ الاختلاف فٍ انعلاماخ انتجارَح

 انسَادج نهتشجُع عهً تحىَم انعلامح انتجارَح

 انتخهض مه الأغراض انععُفح

 تخفُط الأضعار

 تىزَع اختُارٌ

 انتمهُم نهمطتىي انلازو نهحفاظ عهً انمىانُه

 انتمهُم نهحذ الأدوً
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