مخطط البحث:

1- المقدمة
 2- ما هي منافع دراسة وتوصيف البيئة الخارجية للمنظمة؟
3- دراسة البيئة التسويقية الخارجية.
  العوامل الاجتماعية
   العوامل الاقتصادية
   العوامل التقنية
    العوامل السياسية والقانونية
    العوامل الطبيعية
4- الفرص التسويقية:
  	تعريفها
5-  العوامل المؤثرة في تحديد واختيار الفرص
6- تحديد الفرص التسويقية
     1-أنواع الفرص التسويقية
     2- خطوات تحديد الفرص التسويقية
7- تحليل الفرص التسويقية
8- المصادر الرئيسية لفرص السوق
﻿9- كيف يمكن أن تنظم الشركة نفسها لإيجاد فرص واعدة أكثر؟ 
10- كيف يمكن لشركة أن تقيم وتختار من بين مجموعة من الفرص؟








إدارة الفرص والمخاطر التسويقية
مقدمة:[footnoteRef:2] [2:   ـ المرسي، جمال الدين محمد، أبو بكر، مصطفى محمود، جبة، طارق رشدي، التفكير الاستراتيجي والإدارة الإستراتيجية، منهج تطبيقي، الدار الجامعية، 2007، ص151.] 

تعد بيئة المنظمة من العوامل التي تحدد نجاح المنظمة، وتواجه المنظمات اليوم بيئة أعمال على درجة عالية من التركيب والتغيير والتعقيد، لما يحدث فيها من تغيرات وتعديلات في القواعد والسياسات والأساليب.
هذا بجانب العوامل البيئية الأخرى التي تؤدي تجاهلها عادة إلى تقليل فرص نجاح أي منظمة والتي تتمثل في مصالح ونفوذ وضغوط بعض الأفراد والمنظمات أو الهيئات السياسية والاجتماعية ومما تلتزم به من اتجاهات ومفاهيم وأخلاق وأذواق وعقائد.
ولكي تحقق المنظمة أهدافها ورسالتها، لا يكفي أن يتم تحديد الفرص أو القيود البيئية في بيئة المنظمة وإنما يتطلب ذلك أن تكون المنظمة على دراية كافية بتلك الفرص والقيود أو التهديدات ووضع الاستراتيجيات التي تؤدي إلى استثمار الفرص وتحديد القيود أو التهديدات أو تضييقها أو التكيف معها بشكل يؤدي إلى إنجاز الأهداف وتعظيم الإمكانيات والموارد.
إننا ينجد ما يزيد عن ثلاثة أخماس المنظمات الكبيرة في العالم قد واجهت تدهوراً ملموساً في نتائج أعمالها أو ضعف قدرتها على التكيف مع المتغيرات التي تسود هذه البيئة.







مشكلة البحث:
نتيجة للتغيرات السريعة التي تحدث  في البيئة التسويقية وما يرافقها من ظهور أمور تشكل تهديدات للمنظمة  ولأعمالها وأيضا ماتفرزه من مجالات مناسبة لعمل المنظمة التي تعتبر بمثابة فرص سوقية، يظهر هنا دور رجل التسويق في محاولته لوضع استراتيجيات مناسبة  لعمل المنظمة تجنبها قدر الإمكان التهديدات والمخاطر المحيطة بها ،و محاولة الاستفادة القصوى من الفرص المتاحة في السوق ، وتكمن مشكلة البحث في أنه هناك ضعف في مهارات رجال التسويق وعدم قدرتهم على فهم بيئة المنظمة الخارجية بشكل جيد ،وإهدار الفرص المتاحة للرقي بالمنظمة وإغفال الدور السلبي للتهديدات على المنظمة. وكل هذا يقودنا إلى طرح التساؤل التالي:
هل رجال التسويق قادرون على  فهم بيئة الأعمال المحيطة بالمنظمة بشكل مناسب؟
وهذا يقودنا إلى طرح الأسئلة الفرعية التالية : 
إلى أي مدى يكون رجل التسويق قادر على التنبؤ بالفرص التسويقية المحيطة بالمنظمة؟
إلى أي مدي يكون رجل التسويق قادر على التنبؤ بالتهديدات والمخاطر التسويقية المحيطة بالمنظمة؟ 
هل كل الفرص المتاحة في السوق هي مناسبة للمنظمة؟
هل كل التهديدات والمخاطر التسويقية سلبية؟
أهمية البحث : 
تتجلى أهمية البحث من خلال قيامه بتحليل العناصر الأساسية المكونة للبيئة التسويقية المحيطة بالمنظمة.وتحديد نوعية البيانات التي يمكن الحصول عليها من البيئة التسويقية و مدى أهميتها في تحديد الفرص والمخاطر التسويقية.وإبراز أهمية تحديد الفرص والمخاطر التسويقية ودورها في وضع الإستراتيجية التسويقية السليمة.
أهداف البحث 
محاولة تحديد الأدوار التسويقية لرجال التسويق في بيئة المنظمة الخارجية.
محاولة التعرف على الفرص التسويقية المناسبة للمنظمة والتهديدات التي تحيط بها.
محاولة الرقي بهذا العمل ليعتمد كمرجع أو كوسيلة تأتي بالشيء الإيجابي و إضافة إلى المكتبة الجامعية يستفيد منها الزملاء.

1 ـ ما هي منافع دراسة وتوصيف البيئة الخارجية للمنظمة[footnoteRef:3]؟ [3: -المرسي جمال الدين ، مرجع سبق ذكره، ص151 ] 

يتوقف نجاح المنظمة إلى حد كبير على مدى دراستها وتحليلها للعوامل البيئية المؤثرة، ومحاولة الاستفادة من اتجاهات هذه العوامل ودرجة تأثير كل منها.
ودراسة البيئة الخارجية تساعد المنظمة على التعرف على الأبعاد التالية:
(1/1) ـ تحديد سمات المجتمع والجماهير التي تتعامل معها المنظمة، وذلك من خلال الوقوف على أنماط القيم والعادات والتقاليد السائدة والأولويات التي تعطى لها.
(1/2) ـ بيان علاقة التأثير والتأثر بالمنظمات المختلفة سواء كانت تلك المنظمات تمثل امتداداً لها أو تستقبل منتجاتها أو تعاونها في عملياتها وأنشطتها.
(1/3) ـ تحديد الأهداف التي يجب السعي إلى تحقيقها، ونطاق هذه الأهداف، سواء على مستوى الأهداف الإستراتيجية أو الأهداف التشغيلية.
(1/4) ـ بيان الموارد المتاحة  وكيفية الاستفادة منها، وكيف يمكن للمنظمة أن تحقق تلك الاستفادة.
(1/5) ـ تحديد نطاق السوق المرتقب ومجالات المعاملات المتاحة أمامها، سواء ما يتعلق بالسلع والخدمات وطرق ومنافذ التوزيع وأساليب وشروط الدفع وخصائص المنتجات المسموح بها.
(1/6) ـ تشخيص أنماط السلوك الإنتاجي والاستهلاكي للأفراد والمنظمات والذين يمثلون قطاعات عملائها، الأمر الذي يفيد في تحديد خصائص منتجاتها وأسعارها وتوقيت إنتاجها وتسويقها....




أولاً ـ البيئة التسويقية الخارجية الكلية[footnoteRef:4]: [4: رامز واثق، التسويق الاستراتيجي،مؤسسة الخليج للنشر والطباعة الدوحة،الطبعة الأولى ،1997-] 

Company Marketing Macro environment
تمثل عملية التحليل الموقفي أحد العناصر الرئيسة في سلسلة إجراءات التخطيط الاستراتيجي، وبغض النظر عن مستوى هذا التخطيط في المؤسسة، وسوف نركز حديثنا على تحليل عناصر البيئة التسويقية، وتحديد اتجاهات التغيير فيها، التي هي ضرورية لوضع وتطوير الإستراتيجية التسويقية في المؤسسة.
إذ تتضمن البيئة التسويقية على «تلك العوامل الخارجية التي تؤثر في قدرة المؤسسة على الحفاظ أو تحسين عمليات المبادلة الناجحة والعلاقات المتميزة مع المستهلكين المستهدفين».
وبالرغم من أن كافة العوامل البيئية التسويقية تقع خارج إطار المؤسسة، إلا أنه يمكن التمييز بين مستويين بيئيين مختلفين، حيث يتضمن مستوى البيئة الخارجية الكلية على «تلك العوامل الخارجية التي توجه وتؤثر في البيئة الجزئية والداخلية للمؤسسة وتفرض الفرص والتهديدات لهذه المؤسسة أو عليها».
ومن بين العوامل الخاصة بالبيئة التسويقية الخارجية الكلية هي: العوامل الاقتصادية، السياسية/ القانونية، الاجتماعية، التقنية، والطبيعية.
ومن الجدير بالذكر، أن هذه العوامل البيئية تخص مجتمع أو بلد معين، لهذا فهي تؤثر في جميع المؤسسات التي تعمل في ذلك المجتمع، إلا أنه ليس من الضروري أن يكون تأثيرها متساوياً في جميع لمؤسسات.
من جهة ثانية، تتضمن البيئة التسويقية الخارجية الجزئية على «تلك العوامل التي توجد في البيئة الخارجية المباشرة للمؤسسة والتي تؤثر في قدرة المؤسسة على خدمة أسواقها».[footnoteRef:5] [5:   ـ  رامز واثق ،التسويق الاستراتيجي، مرجع سبق ذكره. ] 

وتتمثل هذه العوامل البيئية بالمنافسين، المجهزين، الجمهور ووسطاء التوزيع، الذين يتواجدون ضمن سوق معين أو صناعة معينة، طبقاً لذلك، تؤثر العوامل التسويقية الجزئية في المؤسسة التي تعمل في السوق المعني أو الصناعة المعنية، ولا يمتد تأثيرها على بقية المؤسسات التي تعمل في الصناعات الأخرى في المجتمع، لهذا، يتباين تأثير العوامل التسويقية الجزئية منفردة أو مجتمعة من صناعة إلى أخرى، إذ تتصف كل صناعة بخصائص ومتطلبات معينة، تميزها عن الصناعات الأخرى.
عموماً سوف نوجه نقاشنا  إلى العوامل التسويقية الخارجية الكلية وكالآتي:
1 ـ العوامل الاجتماعية Social Factors:
إن الاختبار الأساسي لمؤسسة الأعمال ينصب في مدى علاقتها الوثيقة بالمجتمع الذي تعمل فيه، لهذا يتطلب من رجل التسويق الاستراتيجي أن يكون على بينة من العوامل والقوى الاجتماعية السائدة في المجتمع حالياً، وتحليل اتجاهات التغيير المحتملة في المستقبل، في سبيل ضمان إدامة العلاقة فيما بين المؤسسة والمجتمع وتقويتها باستمرار.
ومن الطبيعي أن تتباين درجة تأثر مؤسسات الأعمال بالعوامل الاجتماعية واتجاهات التغيير فيها طبقاً لطبيعة عمل المؤسسة ذاتها، فعلى سبيل المثال: يكون تأثير العوامل الاجتماعية  كبيراً في المؤسسات التي تنتج السلع الاستهلاكية، في حين يكون هذا التأثير قليل في المؤسسات التي تختص بإنتاج السلع المتقدمة تقنياً، إذ لا يتعدى الجوانب المرتبطة بالتلوث البيئي وسلامتها.
وبغض النظر عن درجة تأثير العوامل الاجتماعية في مؤسسة الأعمال، فإن جميع المؤسسات ينبغي عليها تحليل العديد من المؤشرات الاجتماعية، ابتداء من الصفات الديمغرافية لأفراد المجتمع ونهجهم الحياتي وقيمهم الثقافية (القيم الحضارية) والاتجاهات السائدة في المجتمع وانتهاء بتنامي ظاهرة مشاركة المرأة في العمل جنباً إلى جنب مع الرجل.
وتمثل الصفات الديمغرافية لأفراد المجتمع أكثر الجوانب الاجتماعية أهمية لرجل التسويق، وذلك لأن الأفراد يشكلون بحد ذاتهم السوق أو الأسواق التي ترغب المؤسسة خدمتها.
ومن بين العوامل الديمغرافية التي يتطلب من رجل التسويق تشخيصها وتحليل اتجاهات التغيير فيها هي: عدد السكان، التوزيع الجغرافي، السن، معدلات الولادة، الزواج والوفاة، القومية، الدين، المهنة، المراحل التعليمية لأفراد المجتمع....الخ.
ومن ضمن التغييرات التي حدثت في اتجاهات المجتمعات المختلفة، والتي تستحق من رجل التسويق دراستها وتحليلها، هي زيادة توجه المرأة نحو العمل جنباً إلى جنب مع الرجل.
إن ما يهتم به رجل التسويق ليس توجه المرأة نحو العمل كظاهرة الاجتماعية بحتة، وإنما تأثير هذه الظاهرة على التوجه الاستراتيجي للمؤسسة فقد أظهرت إحدى الدراسات العلمية أن المرأة العاملة تتصف بكونها أكثر تعليماً وخبرة من المرأة غير العاملة، إضافة إلى رغبتها بالتسوق من محلات التجزئة في ضواحي المدن، واهتمامها بالملابس العملية الحديثة الموديل.
إن هذه الصفات للمرأة العاملة واختلافها عن المرأة غير العاملة تؤثر في الإستراتيجية التسويقية لمحلات التجزئة في المستقبل.[footnoteRef:6] [6: -مرجع سبق ذكره ،ص88 ] 

من جهة ثانية، ومن ضمن العوامل الاجتماعية ذات الأهمية الكبيرة في التحليل الموقفي، هو تحليل النهج الحياتي «الأنشطة، الاهتمامات والآراء الخاصة بأفراد مجتمع معين»
فعلى سبيل المثال: إن زيادة اهتمام أفراد مجتمع معين بالصحة واللياقة البدنية أدى إلى خلق فرص تسويقية للمؤسسات التي تنتج الأغذية ذات السعرات المنخفضة وكذلك الملابس الرياضية، وفي الوقت ذاته أثر سلباً في المؤسسات التي تنتج السكاكر.
عموماً، إن القوى والعوامل الاجتماعية ـ الصفات الديمغرافية، القيم الثقافية للمجتمع، النهج الحياتي...الخ وتغيرها تؤثر بشكل مباشر أو غير مباشر في الإستراتيجية التسويقية للمؤسسة، إذ أن هذه القوى واتجاهات التغيير فيها تخلق فرص سوقية جديدة للمؤسسة وفي الوقت نفسه تفرض تهديدات على مؤسسة أخرى، الأمر الذي يتطلب من رجل التسويق مراقبتها وتحليلها باستمرار.
في هذا المجال تشير نتائج إحدى الدراسات إلى الاتجاه المستمر في ارتفاع نسبة المعمرين من السيدات فيما بين فئة السن 50 ـ 70 سنة، هذه المجموعة تمتلك دخلاً عالياً نسبياً، وقتاً حراً أطول، وقليل من المسؤوليات المنزلية قياساً على السيدات من الأعمار الأدنى، علاوة على ذلك فإن تلك الفئة أقل مقاومة للإنفاق مقارنة  بالماضي.[footnoteRef:7] [7: -ماهر أحمد ،الإدارة الإستراتيجية ،الدليل العملي للمديرين ،الدار الجامعية ،الطبعة الرابعة ،2007 ] 

وتشير نتائج الدراسة بان تلك السيدات كن غير راضيات عن معدلات الإتاحة للاختبار بين المنتجات الحالية على اعتبار وجود بعض الاختبارات المحدودة لمجموعتهن.
وعليه فقد تكون هناك فرصة حقيقية لأي خط منتجات يركز على الاحتياجات الخاصة بتلك الفئة.

2 ـ العوامل الاقتصادية Economic Factors:
من أبرز العوامل البيئية التي تؤثر في مؤسسات الأعمال هي العوامل الاقتصادية، إذ أن المؤسسات تتعامل مع السوق/ الأسواق التي تتألف من الأفراد المستهلكين إضافة إلى القوة الشرائية التي بواسطتها يتمكن هؤلاء الأفراد من شراء ما يحتاجونه من السلع والخدمات وأخيراً الرغبة في الشراء.
وتتأثر القوة الشرائية لأفراد المجتمع بالدخل المتاح، مستوى الأسعار، الادخار ومدى توفر القروض للأفراد وغيرها من المؤشرات الاقتصادية، لهذا، ينبغي على مؤسسات الأعمال، سواء كانت كبيرة أو صغيرة، جمع وتحليل وتفسير البيانات الخاصة بالمؤشرات الاقتصادية خاصة وإن هذه البيانات متوفرة بكثرة في كل دولة من دول العالم، إذا تتولى الأجهزة الرسمية إصدار البيانات الاقتصادية وتوفيرها بكلفة معقولة للمؤسسات ، عموماً تتضمن المؤشرات الاقتصادية التي ينبغي على المؤسسة أخذها بعين الاعتبار في التحليل الموقفي على: الدورة الاقتصادية، إجمالي الناتج القومي، معدل الاستخدام، ميزات لمدفوعات والسياسة الضريبية والنقدية، متوسط دخل الفرد، مستويات الادخار، مستويات أسعار التجزئة، معدلات الفائدة...الخ.
إن كل من هذه المؤشرات الاقتصادية واتجاهات التغيير فيها توفر فرصة للمؤسسة أو تفرض عليها تهديداً، فعلى سبيل المثال[footnoteRef:8]. [8: -رامز واثق ، التسويق الاستراتيجي ،مرجع سبق ذكره ،ص92 ] 

إن زيادة متوسط دخل الفرد أو انخفاضه سوف يؤدي إلى تغيير نمط استهلاكه لفئات السلع والخدمات، إذ أنه طبقاً لقانون أنجل «Engle's Law» فإنه نتيجة لزيادة دخل العائلة، فإن نسبة الإنفاق على الأغذية ستنخفض، وسوف تحافظ نسبة الإنفاق على الإسكان والفعاليات البيتية على مستواها، في حين سوف تزداد نسبة الإنفاق على الفئات الأخرى (الملابس، النقل، التسلية، الصحة والتعليم) وكذلك نسبة الادخار.
طبقاً لذلك تستفاد مؤسسات الأعمال التي تعمل في إنتاج وتسويق الملابس والنقل...الخ في مجتمع معين، من زيادة متوسط دخل الفرد في ذلك المجتمع، في حين يلحق الضرر بمؤسسات أخرى كتلك التي تنتج المواد الغذائية.
	إضافة إلى ذلك، إن جميع المؤشرات الاقتصادية تؤثر مباشرة في وضع وتطوير الإستراتيجية التسويقية للمؤسسة.
طبقاً لذلك ينبغي على رجل التسويق التنبؤ بمواقع اقتصاد الدولة ضمن الدورة الاقتصادية، ومن ثم وضع وتطوير الإستراتيجية التسويقية المناسبة لظروف كل مرحلة.
إذ أن مرحلة الازدهار الاقتصادي التي تتصف بمعدلات نمو عالية في الاقتصاد وانخفاض معدل البطالة وزيادة متوسط دخل الفرد تتطلب ضع إستراتيجية تسويقية ذات نفقات ترويجية وتوزيعية عالية وزيادة في أسعار المنتجات، وتطوير منتجات جديدة من أجل تحقيق الأهداف التسويقية في حين أن فترة الكساد الاقتصادي التي تنفرد بانخفاض متوسط الدخل وزيادة معدلات البطالة، تتطلب إستراتيجية تسويقية مغايرة تماماً في عناصرها للإستراتيجية  المطبقة في فترة الازدهار الاقتصادي.[footnoteRef:9] [9:   ـمرجع سبق ذكره ص93.] 

من جهة ثانية، تؤثر التغيرات في المؤشرات الاقتصادية الأخرى، كالدخل، كلفة المعيشة، معدل الفائدة التي تفرضها المصارف على القروض، وأنماط الادخار والاقتراض، بشكل مباشر في حركة تبادل السلع والخدمات في السوق، طبقاً لذلك، ينبغي على رجل التسويق التنبؤ بالتغيرات المحتملة في هذه المؤشرات، صعوداً أو نزولاً، وصولاً إلى وضع الإستراتيجية التسويقية الفعالة.

3 ـ العوامل التقنية [footnoteRef:10]Technological Factors: [10: -رامز واثق ، التسويق الاستراتيجي ، مرجع سبق ذكره  ،ص95 ] 

تواجه معظم مؤسسات الأعمال، خاصة في العقود الأخيرة من القرن العشرين، ظاهرة تقادم منتجاتها ووسائل الإنتاج فيها نتيجة التقدم التقني السريع والمستمر الذي حدث في العديد من دول العالم.
إذ يوفر التقدم التقني الفرص السوقية لمؤسسات الأعمال وفي الوقت نفسه يفرض تهديداً لمؤسسات أخرى، فعلى سبيل المثال، إن اختراع أجهزة التلفزيون شكل فرصة تسويقية للمؤسسات التي تختص بإنتاج الأجهزة الكهربائية، إلا أنه في الوقت نفسه شكل تهديد للمؤسسات التي تعمل في صناعة السينما.
إضافة إلى ذلك، إن اختراع السيارة وفر فرصة تسويقية للمؤسسات التي تهتم بإنتاج السيارات، في حين انه جلب المشاكل لمؤسسات السكك الحديدية، ولنأخذ مثلاً آخر لما أحدثه التقدم التقني من فرص وتهديد لمؤسسات الأعمال خلال العقود الزمنية الماضية، إن اختراع الحاسوب الآلي في بداية الستينات جلب الفرص التسويقية لمؤسسات معالجة المعلومات، إذ استطاعت هذه المؤسسات من تقديم خدماتها إلى الكثير من مؤسسات الأعمال الصغيرة الحجم، التي لا تستطيع شراء أجهزة الحاسوب ساعد في إنتاج الحسابات الالكترونية الصغيرة ذات الأسعار المعتدلة في نهاية السبعينات، وبذلك، تمكنت مؤسسات الأعمال الصغيرة من توفير الأموال اللازمة لشراء أجهزة الحاسوب ومعالجة المعلومات ذاتياً دون الاستعانة بخدمات مؤسسات معالجة المعلومات الخارجية.
ومما لا شك فيه أن الفشل في التوقع والاستجابة للتغيرات التكنولوجية يعد مكلفاً للغاية، ومن الدلائل على ذلك أنه في عام 1967 فإن صناعة الأدوات البصرية optical قد حققت ربحاً قدره 105 مليون دولار على حجم مبيعات بلغ 150 مليون دولار، إلا أنها في بداية عام 1972 فشلت في الاستجابة للتغير الذي حدث في مجال العدسات البلاستيكية.
طبقاً لذلك، ينبغي على رجل التسويق عند تحليله العوامل التقنية في البيئة التسويقية، تحديد حجم إنفاق كل مؤسسة من المؤسسات المنافسة، وبغض النظر عن موقعها التنافسي في الأسواق أو حجم مواردها المتاحة في الوقت الحاضر، وصولاً إلى تشخيص المواصفات التقنية لمنتجات المؤسسة ومقارنتها بالمنتجات المنافسة في المستقبل.
من جهة ثانية، وقبل أن ننهي مناقشة العوامل التقنية لا بد لنا من التأكيد على أن رجال التسويق في المؤسسة قد لا يملكون المؤهلات الفنية التي تمكنهم من جمع وتحليل البيانات الخاصة بالعوامل التقنية، إذا أن هذه المهمة تقع ضمن اختصاص الخبراء والفنيين الذين يعملون ضمن قسم البحوث والتطوير في المؤسسة، لذا ينبغي على أفراد كل من قسم التسويق والبحوث التطوير إقامة الاتصالات الوثيقة وتبادل الخبرات والمعلومات، وصولاً إلى تقديرات سليمة للعوامل التقنية في البيئة الخارجية.
4 ـ العوامل السياسية والقانونية Political and Legal Factors[footnoteRef:11]: [11: -مرجع سبق ذكره. ] 

تؤثر العوامل السياسية/القانونية في أي مجتمع من المجتمعات البشرية على الممارسات التسويقية لمؤسسات الأعمال، وتتفاوت الدول فيما بينها من حيث درجة تأثيرها وتدخلها في توجيه، تقييد أو تشجيع أنشطة المؤسسة، ففي الدول التي تتبنى النهج الاشتراكي كفلسفة سياسية واقتصادية فإن تدخل الدولة في ممارسة المؤسسة يكون كبيراً، مقارنة بتدخل الدولة ذات النهج الرأسمالي.
وبالرغم من التغيرات الكبيرة والمتسارعة التي حدثت في مجموعة دول أوروبا الشرقية في السنوات الماضية، إلا أنه يلاحظ تزايد تدخل الحكومة في تسيير شؤون مؤسسات الأعمال في كثير من دول العالم، ومن ضمنها الدول الرأسمالية كالولايات المتحدة الأمريكية وغيرها من الدول...
إن إضافة أو حذف قيود تشريعية أو قانونية يمكن أن تضع قيداً استراتيجياً أو تبرز فرصة إستراتيجية.
مثال: في صناعة CT scanner في منتصف السبعينات، كان أحد المحددات لمستقبل هذه الصناعة هو بروز مجموعة من التشريعات الحكومية والتي تنظم شراء المستشفيات لمثل هذا الجهاز التشخيصي مرتفع التكلفة، مما أدى إلى انخفاض الطلب من 450 جهاز في عام 1975 إلى 20 جهاز فقط في عام 1976، بدلاً من تحقيق الزيادة المتوقعة والتي بلغت تقديراتها نحو 800 جهاز .
ومن الجدير بالذكر أن هناك بعض المنظمات التي تتخصص في تزويد عملائها بالمعلومات عن مؤشرات استقرار الحكومات في العالم، والبعض الآخر يعطي احتمالات قائمة على آراء الخبراء والتي تسمح بالمقارنة الكمية للمخاطر التي تلازم ممارسة أنشطة دول معينة، بالإضافة إلى المخاطر السياسية، فإن المخاطر الثقافية تصبح هي الأخرى موضع تحليل، ومن الواضح أن الملاحظة المبكرة لتلك التغيرات بواسطة المنشأة تستطيع أن تجنبها الكثير من المتاعب أو تجعلها أكثر استعداداً وتهيئة لاغتنام الفرص.
فعلى سبيل المثال:[footnoteRef:12] [12:   ـ ماهر، أحمد، الإدارة الإستراتيجية، الدليل العملي للمديرين، الدار الجامعية، الطبعة الرابعة، 2007.] 

ـ قرار منع استيراد بعض المواد الخام أو السلع النهائية لا بد أن يؤثر على عمل المنظمات.
ـ قوانين حماية البيئة وما تفرضه من ممارسات على المنظمة.
ـ قوانين تشجيع الاستثمار ومنح التسهيلات والقروض والإعفاءات....الخ
إضافة إلى ذلك، ومن أجل ضمان امتثال مؤسسات الأعمال للتشريعات والقوانين الرسمية للدولة المعنية، دعت الحاجة إلى تأسيس الهيئات والأجهزة الرسمية وغير الرسمية التي أصبحت مسؤولة عن مراقبة قرارات مؤسسات الأعمال وممارساتها الفعلية وتقييم مدى التزامها بالتشريعات والقوانين الرسمية.
وقد اتجهت معظم الدول العربية إلى إصدار التشريعات والقوانين وإنشاء الأجهزة الرسمية وغير الرسمية، التي توجه وتنظم أنشطة مؤسسات الأعمال بما يحفظ حقوق المؤسسة والمستهلك والمجتمع في الوقت ذاته، فعلى سبيل المثال: أن قانون تأسيس الشركات يهدف إلى تنظيم وتوجيه تأسيس الشركات بما يكفل حقوق كافة الأطراف في المجتمع، وذلك من خلال مراجعة غرض تأسيس الشركة وأهدافها، مصادر التمويل، طبيعة القطاع الصناعي، نوع المنتجات والأسواق...الخ، والمصادقة على تأسيسها.
عموماً، إن العوامل القانونية والسياسية تمثل مصدراً للفرص والتهديدات التي تتعرض له المؤسسة، فعلى سبيل المثال: إن إصدار بعض الدول العربية قوانين حماية المنتجات الوطنية، ومن ثم تقييد استيراد المنتجات الأجنبية المنافسة أوفرض الرسوم الجمركية على هذه المنتجات، تمثل فرصة لتعزيز الموقع التنافسي للمنتجات الوطنية وضمان نموها في المستقبل، وفي المقابل إن زيادة الضرائب التي تفرضها الدولة على المؤسسات التي تعمل في قطاع صناعي، معين، تمثل عقبة أمام هذه المؤسسات في وضع الأسعار التنافسية لمنتجاتها في الأسواق.
4 ـ الثقافة Culture:[footnoteRef:13] [13:   ـ مرجع سبق ذكره، ص161 ـ 162.] 

قد تعكس التغيرات في البيئة الثقافية عدداً من الفرص أو التهديدات للعديد من المنظمات.
على سبيل المثال: قامت إحدى شركات الأزياء بعمل دراسة للتعرف على أنماط الحياة المستقبلية للسيدات، وقد تنبأت الدراسة بأن نمطاً معيشياً متنوعاً سوف يسود، وأن وقتاً أطول سوف يقضى خارج المنزل، وأن أولئك اللواتي يعملن سوف يكن أكثر توجهاً باحتياجات الوظائف التي يشغلنها، وبالطبع كانت هناك دلالات عديدة لمصممي الأزياء من حيث خط المنتج واستراتيجيات التسعير، مثلاً فإن زيادة وتنوع الأنشطة التي ستضطلع بها المرأة سوف يؤدي إلى نماذج أو خطوط منتجات أكثر اتساعاً، ومعدلات شراء أعلى، وربما إنفاقاً أقل على كل نوع من أنواع الملابس.
كذلك فإن شركة General Hills والتي تعمل في مجال صناعة الأغذية، قد اكتشفت بعض التغيرات في اتجاهات المستهلك مثل:
ـ الاهتمام المتزايد نحو جودة الطعام، أغذية الريجيم، اللياقة الصحية...
واستجابة لهذه التغيرات فقد عمدت الشركة إلى مايلي:
ـ تنمية سلسة من مطاعم «الأرض الطيبة» والتي تتخصص في الأغذية الطبيعية.
ـ استخدام مجموعة من القيم العصرية في الإعلان عن بعض منتجاتها التقليدية المهددة مثل «من أجل صحتك»، «العودة إلى الطبيعة».
وفي مجال الاستثمار العقاري استشعرت إحدى الشركات الرائدة في هذا المجال التغير في اتجاهات وتفصيلات العملاء بتزايد الطلب على وحدات بمساحات متوسطة تتضمن غرفتين للنوم، وبمستوى تشطيب فوق المتوسط مما دفعها لتطوير تشكيلة منتجاتها من الوحدات السكنية.

5 ـ العوامل الطبيعية Natural Factors:
لم يكن للعوامل البيئية الطبيعية في السابق تأثير يذكر في القرارات الإستراتيجية لمؤسسات الأعمال وممارساتها الفعلية، إلا أنه منذ مطلع الستينات من هذا القرن، تنامت الأصوات، سواء كان ذلك محلياً أو دولياً، التي تنادي بضرورة المحافظة على نظافة البيئة التي يعيش فيها الإنسان والكائنات الحية الأخرى، وحماية مواردها الطبيعية من الأضرار التي تلحقها الصناعات الحديثة في المجتمع، خاصة في المجتمعات المتقدمة صناعياً.
وفي الوقت الحاضر ، أصبحت مسألة حماية البيئة مواردها الطبيعية تحظى بأهمية كبيرة، إذ تمارس جماعات حماية البيئة ضغوطها المتعددة وبأساليبها المتنوعة على الدول والمؤسسات من أجل الحفاظ على بيئة نظيفة وصحية.
واتجهت الكثير من الدول إلى إصدار القوانين وفرض الضرائب التي تحد من تصرفات المؤسسات والأفراد الضارة بالبيئة، بل إن المنظمات الدولية ذاتها اتجهت إلى عقد المؤتمرات الدولية التي تهدف إلى توحيد الجهود الإقليمية والدولية للحفاظ على الموارد الطبيعية المتاحة في البيئة ونظافتها، كالمؤتمرات الخاصة بحماية طبقة الأوزون في طبقات الجو العليا.
عموماً، إن تأثير العوامل الطبيعية في القرارات التسويقية الإستراتيجية تبلور في ثلاثة اتجاهات رئيسية هي:
أ ـ الاستخدام العقلاني للموارد الطبيعية، كالأخشاب والمعادن بكافة أنواعها المتاحة في المجتمع، وعدم الإضرار بها، مثال ذلك: التقليل من قطع الأشجار في الغابات الطبيعية من أجل الحفاظ على الأخشاب، فضلاً على الحد من تشويه المنظر العام لهذه الغابات.
ب ـ البحث عن مصادر جديدة للطاقة وتطويرها، كالطاقة الشمسية، النووية، لتحل محل مصادر الطاقة الطبيعية التقليدية كالنفط والفحم، خاصة وإن هذه المصادر ماثلة للنضوب في المستقبل.
طبقاً لذلك، يستطيع المجتمع، المحلي أو الدولي، مواجهة الطلب المتزايد لمؤسسات الأعمال والأفراد على البدائل التقليدية للطاقة، والحد من ارتفاع أسعارها.
ج ـ التقليل أو الحد من التلوث البيئي، في الهواء والماء والتربة، الذي أحدثته العمليات الإنتاجية في بعض القطاعات الصناعية أو فضلاتها، كالغازات المتصاعدة من المصانع والسيارات والفضلات الكيماوية والنووية.
إن العوامل الطبيعية ومن خلال اتجاهات تأثيراتها السابقة خلقت فرص تسويقية جديدة لمؤسسة الأعمال وفرضت تهديداً عليها في الوقت ذاته، فعلى سبيل المثال: إن الحد من تلوث البيئة خلق سوق لصناعة إعادة تصفية المياه والهواء، إلا أنه شكل تهديداً لبعض الصناعات القائمة حالياً كصناعة الحديد والصلب.
طبقاً لذلك، ينبغي على مؤسسة الأعمال دراسة وتحليل التغيرات في العوامل البيئية الطبيعية وتأثيرها في قراراتها الإستراتيجية التسويقية، بل إن العديد من مدراء التسويق اتخذوا فعلاً القرارات الإستراتيجية التي تقلل من استنزاف الموارد الطبيعية المتاحة في المجتمع أو تمنع التلوث البيئي، مثال ذلك: توجه المؤسسات التي تعمل في قطاع صناعة السيارات، إلى إنتاج السيارات ذات الاستهلاك الاقتصادي للوقود، أو تطوير الأجزاء الخاصة بتصفية الغازات العادمة في السيارة.


إن وظيفة التسويق هي تحويل الاحتياجات الاجتماعية إلى فرص مربحة.
«الحظ العاثر فرصة متنكرة»				مثل قديم
  [footnoteRef:14] [14: -كوتلر يتحدث عن التسويق،فيليب كوتلر،مكتبة جرير،ترجمة فيصل عبدا لله بابكر،الطبعة الخامسة ،2006 . ] 

الفرص حولنا، ويستطيع المسوقون اليقظون أن يتحسسوها، لنفرض أنك تعيش في بلد يصنع فيه الأثاث بطريقة جيدة ولكنه غالي الثمن، تشتري الأسر ذات الدخل المنخفض الأثاث عن طريق الدين، ويمرون بوقت صعب في سداد الفواتير، هل هناك فرصة في مثل هذا الموقف؟ نعم أينما كانت هناك حاجة، هناك فرصة، يمكن أن يتعامل المسوق اليقظ مع هذا الموقف بطريقتين، يمكنه ترتيب إنتاج أثاث قليل الجودة وقليل التكلفة وقليل السعر، أو يمكنه أن يفكر في طريقة لإنتاج أثاث عالي الجودة وبتكلفة قليلة وسعر قليل.
الحل الثاني مفضل على الحل الأول، وهذا ما فعله أحد رجال الأعمال السويديين بالضبط، اسمه انفجار كامبراد Ingvar Kamprad صاحب شركة إيكيا للأثاث IKEA التي أصبحت اليوم أكبر سلسلة لتجارة الأثاث بالتجزئة كالتالي:
كفتى صغير في السويد بعد الحرب العالمية الثانية، لاحظ كامبراد العديد من العائلات الشابة تواجه مواقف صعبة لشراء أثاث سويدي نسبة لارتفاع سعره، كان السعر عالياً نسبة إلى جودة الأثاث وارتفاع الهامش الذي يتقاضاه تجار التجزئة الذين لم ينافسوا بعضهم البعض بطريقة نشطة. كان على الشباب أن يدفعوا نسبة فائدة عالية أو أن يشتروا أثاثاً مستورداً رخيصاً. رأى كامبراد طريقة في أن ينتج أثاثاً عالي الجودة وبأسعار منخفضة كثيراً. تكونت إستراتيجية لخفض السعر من الجمع بين خمسة عناصر للتوفير:
1 ـ  إن شركته ستشتري كميات كبيرة من خشب الأثاث لتحصل على أسعار مخفضة.
2 ـ سيتم تصميم الأثاث بشكل يسهل تركيبه وتفكيكهknockdown  ثم يشحن مفككاً من المنتجين إلى مخازنه بتكلفة مخفضة كثيراً مقابل الترحيل.
3 ـ سيرى العملاء الأثاث بعد تركيبه في صالات العرض ويختارون ما يروق لهم ويحددون القطع في المستودع (خدمة ذاتية) ويدفعون ثمنها ثم يحملونها في سياراتهم إلى منازلهم وهكذا يتجنب تكلفة التوصيل.
 4 ـ  يقوم العملاء بتركيب الأثاث وبالتالي يتم توفير تكلفة التركيب الذي كان سيتقاضاها المنتج وتكلفة المخازن وأي تكلفة إضافية.
5 ـ  تعمل مخازن إيكيا بمبدأ تخفيض السعر مع كبر حجم الشراء مقارنة بالشركات السويدية التي ترفع أسعارها مع هامش منخفض. كل ذلك مكن إيكيا من أن تبيع أقل من منافسيها بنسبة 20 % ومع ذلك تحقق أرباحاً عظيمة. 
إن التسويق هو فن إيجاد وتطوير وتحقيق الربحية من الفرص، إذا عجزت إدارة التسويق عن إيجاد أي فرص، فقد حان الوقت لفصل مدير الإدارة!
 إذا فشل مدراء التسويق في تخيل منتجات وخدمات وبرامج ونظم جديدة، فلماذا تدفع لهم رواتب؟ 

 [footnoteRef:15] [15: -منتدى مجموعة إدارة الموارد البشرية ،مقال بعنوان"الفرص التسويقية " 2009 . ] 

تؤكد النظرية التسويقية الحديثة أن مفتاح النجاح لأي منشأة يرتبط بدرجة أكيدة بمدى مواءمة سياساتها مع التغيرات البيئية المحيطة، ولا يتم هذا التكيف إلا إذا استطاعت إدارة التسويق أن تحلل الفرص والمخاطر المحيطة.
والفرصة التسويقية Opportunity هي المجال التسويقي الذي تتمتع فيه منشأة معينة بميزة تفضيلية بالنسبة للمنشآت المنافسة لها، وتنبع هذه الفرصة من التعرف على الفرص المختلفة المتاحة في البيئة التي تعمل فيها المنشأة، من خلال وجود احتياجات لا تشبعها السلع والخدمات المعروضة حاليا، وغالبا ما تأتى الفرصة التسويقية نتيجة حصول المنشأة على مزايا تنافسية خاصة Competitive           Advantage بمقتضاها تضيف المنشأة قيمة مضافة للعملاء بشكل يزيد أو يختلف عن ما يقدمه المنافسون في السوق، وبما يمكن المنشأة من تقديم مجموعة من المنافع تزيد عن هؤلاء المنافسين، أو تقديم نفس المنافع بمزايا إضافية كأن تكون بسعر أقل قليلا.
وتعرف الفرصة التسويقية Marketing Opportunity بأنها حاجة ورغبة المشتري التي تجد فيهما الشركة احتمالاً كبيراً تستطيع بموجبه أن تحقق ربحاً عن طريق إشباعها لتلك الاحتياجات
 وفى سوق الأعمال نجد المزايا التنافسية في صورتين أولهما الميزة التنافسية التسويقية Marketing Advantage وهو قدرة المنتجات من سلع وخدمات على تقديم إشباع أفضل للحاجات والرغبات والتوقعات الخاصة بالعملاء المرتقبين، وثانيهما مزايا نقص التكلفة Cost Advantage وهى ميزة يمكن أن تشجع بها منتجاتك لانخفاض تكلفتك عن تكلفة المنافسين. وتعمل الشركة على فحص تلك الفرص في السوق، ومواءمة الموارد المتاحة لديها بإمكانياتها في إشباع تلك الفرص.
تعتمد جاذبية فرصة السوق على عدة عوامل : عدد المشترين المحتملين وقوة الشراء لديهم وحرصهم على الشراء..... توجد فرصة تسويقية عندما يحدد المسوق مجموعة معقولة الحجم ولها احتياجات لم يتم إشباعها، اتضحت عبقرية راي كروك Ray Kroc عند إنشاء ماكدونالدز في اكتشافه أن كثيراً من الناس يرغبون الوجبات السريعة وطعام جيد المذاق وتوقع دائم عما يمكن أن يكون عليه مذاق الوجبات، لم يقدم أحد تلك الخصائص قبل ظهور ماكدونالدز على المسرح
هذا وعلى نفس النحو يشكل التغير المستمر في البيئة المحيطة مخاطر متعددة Threats تحد من قدرة المنشأة على النمو والنجاح.

﻿ الفرص التسويقية وأهمية البحث عنها: [footnoteRef:16] [16: -دراسة السوق،المؤسسة العامة للتدريب الفني والتعليم المهني، الرياض. ] 

لا تستطيع المنظمة الاستمرار في دنيا الأعمال ومواجهة المنافسين إذا ظلت ساكنة لا تتحرك في السوق بينما المنافسون يبحثون عن الفرص التسويقية في كل أنحاء السوق ويسعون إلى اقتناص الفرص واستغلالها من خلال مواردهم المتاحة والحصول من وراء ذلك عدة مزايا تدعم موقفهم التنافسي. 
والفرص التسويقية المناسبة، هي تلك الفرص الحقيقة التي يتم اكتشافها في السوق والتي يمكن استغلالها في حدود الموارد والإمكانات المتاحة ، حيث تتحول هذه الفرص إلى خطط واستراتيجيات ومزيج تسويقي يتجه إلى السوق المستهدف. 

والشكل التالي رقم (2) يوضح كيفية إيجاد الفرص التسويقية
[image: ]﻿ 

شكل (2)
إيجاد وتقييم الفرص التسويقية
و يرى البعض بأن الفرص التسويقية توجد في كل مكان، وأن على مدير التسويق أن يسعى وراء كل ما هو موجود من فرص بالسوق، والواقع أن هناك فرقاً بين الفرص التسويقية المتاحة بالسوق وبين فرصة الجذب على مستوى المنظمة فليست كل الفرص التسويقية ـ وإن كانت حقيقية ـ تمثل فرص جذب لجميع المنظمات، ذلك أن الفرصة التي يكون أمام المنظمة بعض الخيار في استغلالها كلياً وجزئياً في حدود أهدافها وفي حدود مواردها المتاحة، وعلى ذلك فليست جميع الفرص المتاحة قابلة للتطبيق، بل يجب أن يجري تصفيتها ، ومن الشكل رقم (1) نجد أن معيار التصفية يستخدم ثلاث عناصر، هي أهداف الإدارة العليا ، حيث ترتبط عملية التصفية بالفلسفة التي تأخذ بها الإدارة العليا، حيث ترغب بعض المنظمات في أن تكون دائماً مجددة، بينما يرغب البعض الآخر في تقليد الآخرين ، وأخرى تكون دائماً متحفظة حيث ترغب في تجنب المخاطر التي يواجهها المنافسون كذلك يجب أن تدرس إدارة التسويق عوامل القوة لديها ونواحي الضعف . إلى جانب دراسة العوامل البيئية. 

 العوامل المؤثرة في تحديد واختيار الفرص[footnoteRef:17]:  [17: -دراسة السوق ، مرجع سبق ذكره ،ص 39 . ] 

هناك عوامل قوة وعوامل ضعف تواجه المنظمة التي تسعى إلى تحديد واستغلال الفرص التسويقية، وقد أوضحنا أن الفرص التسويقية لا ـ ن مناسبة إلا إذا كانت في نطاق الإمكانيات والموارد المتاحة لدى المنظمة، وعند دراسة الفرص التسويقية المتاحة يجب ربطها بنقاط القوة لدى المنظمة، ومن العوامل التي يجب أن يتم ربطها بالفرص التسويقية، وتساعد على الاستفادة منها. 
آ ـ الإمكانات المالية : 
بعض مجالات النشاط تستلزم إمكانيات مالية عالية مثل البحث عن البترول والمعادن و صناعات الحديد والصلب وبعض الصناعات الأساسية، حيث يستلزم استغلال الفرص التسويقية المتاحة في هذه المجالات أموالاً كبيرة للحصول على اقتصاديات الحجم الكبير. 
وعندما تتوفر لدى المنظمة الإمكانيات المالية العالية فإنها تملك بذلك ميزة نسبية تجعلها أقدر على اقتناص الفرص التسويقية والاستفادة منها. 
ب ـ مدى توفر الخامات الأساسية : 
إن المنظمات التي تملك موارد مستقلة للمواد الخام الأساسية سيكون لديها تفوق في الأنشطة التي تستلزم توفر هذه الصادر، لكن المنظمة كبيرة كانت أم صغيرة عندما لا تتوفر لها هذه المزايا فيمكن أن تواجه الصعوبات إذا ما اتجهت إلى استغلال فرص تسويقية في أنشطة تحتاج إلى خامات أساسية يملكها الآخرون، ومن الملاحظ أن كثيراً من مجالات النشاط تشهد نقصاً في المواد الخام الأساسية، لذا يلزم أن تتأكد المنظمة من سلامة وكفاءة مصادر التوريد قبل بناء إستراتيجية التسويق التي تعتمد على مواد خام ينتجها آخرون. 
ج ـ شبكة التوزيع المادي المملوكة للمنظمة: 
بعض المنظمات تملك شبكة توزيع مادي، وإذا كانت هذه الشبكة على مستوى عال من الكفاءة، فإن ذلك من شأنه أن يحسن موقف المنظمة، من ناحية أخرى نجد أن الموقع السيئ لمصانع المنظمة وكذلك ضعف التسهيلات التي تقدمه منافذ الجملة والتجزئة يمكن أن يعكس تأثيره السلبي عند تخطيط إستراتيجية التسويق استغلال الفرص التسويقية المتاحة. 
د ـ براءات الاختراع: 
تملك بعض المنظمات الصناعية براءات اختراع مما يمنعها ميزة نسبية تمكنها من تطوير واستغلال فرص تسويقية جديدة، وسوف تقف براءة الاختراع كحاجز بينها وبين المنافسين مما يحسن موقفها التنافسي في السوق. 
هـ ـ العلامة التجارية : 
عندما تكون المنظمة مالكة لعلامات تجارية قوية، فعندئذ سوف تستطيع إيجاد ولاء مستمر من جانب العملاء الذين يفضلون أو يصرون على شراء سلعها أو خدماتها، وسوف يواجه المنافسون عندئذ الكثير من المصاعب إذا أرادوا أن يخترقوا سوق المنظمة، لذا يمكن القول بأن العلامة القوية تمثل أصل ذو قيمة يمكن أن يستخدمه مدير التسويق في تطوير إستراتيجيات تسويق ناجحة. 
و ـ مهارات الأفراد العاملين: 
بعض المنظمات تدفع أجوراً ومزايا أكبر لجذب الأفراد ذوي المهارات العالية والاحتفاظ بهم، بحيث تسعى من وراء ذلك إلى تقديم سلع أو خدمات متمايزة و أيضاً قوة البيع تعد أصلاً من الأصول الهامة ، إذ أن انخفاض كفاءة رجال البيع يمكن أن يضر بالتخطيط الإستراتيجي حتى إذا استطاع العمال المهرة تقديم المنتج أو الخدمة الجديدة، فإن نجاح المنظمة عندئذ يصبح رهناً بوجود قوة البيع التي يمكنها الاتصال بالسوق المستهدف والتي تعرف كيف تبيع ويظهر أهمية ذلك بصفة خاصة عندما تتحرك المنظمة لدخول أسواق جديدة. 









إن مسئولية إدارة التسويق تنحصر في القيام بإشباع رغبات واحتياجات المتعاملين (مستهلكين ومستخدمين) في حدود أهداف المشروع المشروعة. ومن بين المسئوليات الخاصة بإدارة التسويق تحديد الفرص التسويقية.
لا شك أن الفرصة التسويقية الدائمة كامنة في وسائل إشباع احتياجات ورغبات المستهلك، ومادامت الاحتياجات البشرية متجددة ومتغيرة وغير قابلة للإشباع فان الطلب على السلع والخدمات وغيرها سيظل دائم ومستمر.


إحدى مصادر الفرص التسويقية هي الابتكار وذلك بتقديم شيء جديد في صورة سلعة أو خدمة، أو اكتشاف وسيلة جديدة لتوزيع السلع والخدمات، أو الوصول إلى طرق أفضل لترويج المنتجات أو تسعيرها.
لذا تعتبر فرص الابتكار في التسويق نوعا من التحدي المثمر والهادف في نفس الوقت.ويجب أن ألا نترك فرص الابتكار بدون تخطيط وبدون رصد الإمكانيات اللازمة لتوفير البيئة المناسبة لها.
ومن الأمثلة الشائعة لابتكارات في التسويق خلقت فرصا جديدة : ابتكار الترانزستور، المأكولات المجمدة، الألياف الصناعية، الطاقة الذرية وغيرها.
أما في مجال الخدمات فان تقديم خدمات جديدة في البنوك وتسهيلات التعامل مع منشآت التوزيع وغيرها تمثل عينة من الابتكارات التي أتاحت فرصا تسويقية مثمرة.
لا يقتصر بالطبع الابتكار على السلع والخدمات ولكن أيضا في مجال الترويج والتوزيع. ومراكز التسويق المخططة تعتبر من الابتكارات التي مثلت في حد ذاتها فرصة تسويقية حققت لمستخدميها نتائج مرضية.
ويمكن تصنيف الابتكارات إلى عدة أنواع حسب معيار التصنيف المستخدم. ومن أهم معايير التصنيف درجة أهمية الابتكار، مدى اتساع مجال تطبيق الابتكار، مدى تأثير الابتكار على الظاهرة معينة، وأخيرا درجة التجديد في الابتكار.
ـ نجد على سبيل المثال أنه يمكن تقسيم الابتكارات في المنتجات حسب درجة التجديد إلى:
1 ـ ابتكارات أساسية: 
هي تلك المنتجات أو الخدمات الجديدة والتي لم تكن موجودة في الأسواق من قبل وغالبا ما تكون الأساس في ظهور صناعات جديدة. مثل: الطائرات – الحاسبات الالكترونية.
2 ـ ابتكارات وظيفية: 
تمثل تغييرات في السلعة أو الخدمة ليس في وظائفها ومنافعها ولكن في طريقة أداء الوظيفة. مثل: الغسالات الأوتوماتيكية – السكاكين الكهرباء.
3 ـ ابتكارات موائمة:
تمثل تعديلات طفيفة في السلعة أو الخدمة مثل: العبوة - اللون - الشكل وهكذا. ويلاحظ أن هذه الابتكارات لا تؤدى وظائف جديدة ولا تتطلب تغيير في العادات أو النمط الاستهلاكي للمستهلك.
* إن مدى وسرعة قبول المستهلك لابتكار معين يتوقف على نوع هذا الابتكار. فعادة ما يكون من السهل على المستهلك أن يتقبل ابتكارات الموائمة ثم الابتكارات الوظيفية وأخيرا وبصعوبة الابتكارات الأساسية. ويرجع هذا السلوك إلى أن الابتكارات الأساسية غالبا ما تكون ابتكارات جذرية لا تتطلب الأنواع الأخرى من الابتكارات نفس الدرجة من المهارات الجديدة أو التغيير في النمط الاستهلاكي.

إن تحسين درجة الكفاءة التي تؤدى بها الجهود التسويقية تعتبر في حد ذاتها تحدي وفرصة في نفس الوقت. إن فرصة اكتشاف وسيلة لأداء ما يتم أداؤه بتكاليف أقل أو تحقيق نتائج أفضل بنفس المجهود المبذول دائما ما تكون متوفرة إذا ما وجه المسؤولون عن النشاط التسويقي بعض جهودهم لاكتشافها.
إن الاعتماد على الابتكار كوسيلة للكشف عن فرص جديدة تعتبر عملا غير رشيدا لارتفاع تكاليف ومخاطر الابتكار من ناحية والتركيز على مصدر واحد من مصادر الفرص. لذا فان السعي لتحديد فرص جديدة سواء كانت بالابتكار أو محاولة تحسين الكفاءة أو غيرها يمثل الحكمة والرشد في إدارة المجهود التسويقي.

يعتبر خلق فروق تنافسية من أكثر مصادر الفرص الشائع استخدامها في التسويق. وتنبع هذه الفرصة من مبدأ أحقية الفرد في مجتمع الحرية في أن يتصرف بما يحقق مصلحته حتى لو أدى هذا إلى محاولته لإقناع الآخرين بوجهة نظره. إن الكفاح من أجل خلق فروق تنافسية يعتبر أحد العناصر المكونة للمجهود التسويقي. هذه الفروق التنافسية قد تأخذ عدة أشكال ولكنها تهدف إلى أن تخلق لدى المستهلك شعورا بالتمييز بين منشأة وأخرى. وقد ينبني هذا الشعور على فروق في جودة المنتج، في كيفية تعبئة في أحجام مختلفة، في طريقة تغليفه، في أماكن توزيعه، في الخليط الترويجي الذي يدعمه، وأخيرا في شروط التعاقد بما فيها من أسعار وكيفية سداد القيمة وتسليم المنتج والخدمات اللازمة للتأكد من ضمان واستمرار أداؤه.

إن مصدر الفرص الرابع والمتاح لإدارة التسويق هو اختيار شريحة من شرائح السوق والتركيز على تلبية رغباتها واحتياجاتها والعمل على أن تكون المنشأة هي المورد السائد في خدمة هذه الشريحة. وتعرف هذه السياسة بتقسيم السوق ثم التركيز على شريحة من شرائحه المختلفة.
إن الفرص التسويقية لا تتواجد تلقائيا ولكن تأتى نتيجة لجهود مركزة ومكثفة من جانب إدارة التسويق. وحيث أن كل من التغيرات البيئية والتغيرات الداخلية في المنشأة تؤثر على نوعية وحجم الفرص التسويقية المتاحة لذا فانه أصبح من الضروري أن يكون هناك أسلوب شامل ومتكامل بهدف السعي نحو تحديد فرص جديدة تخدم كل من المتعاملين مع المنشأة ذاتها.
ويتكون الأسلوب من عدة خطوات هي:
 1 ـ التعرف على المؤثرات البيئية العامة وأثرها.
إن التعرف على المؤثرات البيئية وأثرها على حاجات ورغبات المستهلك له دور كبير في اكتشاف الفرص التسويقية المتاحة للمنشأة، ومن المؤثرات البيئية الهامة كل من القوى الاقتصادية، القوى الاجتماعية، الإطار القانوني والسياسات الحكومية، وأخيرا التطورات التكنولوجية.
فعلى سبيل المثال نجد أن سياسة الحكومة الضريبية قد تخلق فرصا جديدة في نواحي معينة من القطاعات الاقتصادية مثل :الإنشاءات، الأمن الغذائي، الاستثمارات السياحية وغيرها. كذلك نجد أن التطورات التكنولوجية قد تخلق فرصا لإشباع حاجات لم يكن من الممكن إشباعها أو لم يكن إشباعها بدرجة مرضية. ولذا فان النجاح في اكتشاف الفرص يرتبط ارتباطا وثيقا بتحديد العناصر البيئية المؤثرة على نشاط المنشأة ومتابعة اتجاهاتها وتقييم تأثيرها على الفرص المتاحة.
2 ـ تقييم نشاط المنافسين : 
يجب أن تفكر الإدارة في تقييمها لفرص تسويقية معينة في كيفية الوصول إلى ميزة تنافسية في السوق. وأحيانا ما يتضح للإدارة بأنه رغم تواجد سوق يتناسب مع فرصة تسويقية معينة، إلا أن إمكانية تحقيق ميزة تنافسية يعتبر شيئا صعبا أو لا مبرر له من الناحية الاقتصادية نتيجة توافر سلع وخدمات كافية لإشباع حاجات ورغبات المستهلك من هذا السوق. وعادة ما تهمل الإدارة تقييم الموقف التنافسي بدقة مما قد يترتب عليه أن تدخل المنشأة سوقا معينا لأن هناك فرص تسويقية مغرية إلا أنها تفاجأ بعد ذلك بأن الشركات المنافسة تحتل مركزا مرموقا في هذا السوق وذلك بكفاءتها في تلبية رغبات واحتياجات المستهلكين فيه.
هذا لا يعنى بالطبع بأنه هناك حالات أخرى يتضح فيها للمنشأة بأنه بالرغم من تواجد منافسين في سوق معين إلا أن درجة إشباع رغبات واحتياجات المستهلك فيه ليست بالدرجة المناسبة أو الممكنة وبناء على هذا التحليل قد ترى إدارة المنشأة أن تأخذ هذا السوق في الاعتبار وتضعه تحت الدراسة لتحديد إمكانية الاستفادة من هذه الفرصة والتي يمكن أن يترتب عليها زيادة درجة إشباع رغبات واحتياجات المستهلك من ناحية وتحقيق أهداف المنشأة من ناحية أخرى.
3 ـ تقييم إمكانيات المنشأة المتاحة:
إن تواجد فرص تسويقية لا يعنى بالضرورة أن تقوم المنشأة باستغلالها. فأحيانا ما تكون حجم الفرصة صغيرة بالنسبة لإمكانيات وقدرات المنشأة أو يكون حجم الفرصة كبير بحيث لا يتناسب مع قدرات وإمكانيات المنشأة. وفى كلا الحالتين قد ترى المنشأة عدم الاستفادة من هذه الفرصة وتركها لمنافسيها.
وأحسن مثال لهذا هو في التعاقدات الإنشائية، فانه من الملاحظ أنه إذا كان حجم الإنشاءات أقل من مستوى معين (فرصة محدودة) فان شركة معينة أو مجموعة شركات معينة لا تدخل هذا السوق ولا تحاول استغلال هذه الفرص لصغر حجمها بالنسبة للشركة وإمكانياتها، كذلك هناك شركات لا تستطيع أن تتقدم بعروض إنشاءات ذات حجم كبير لأن إمكانياتها لا تسمح بذلك.
من هذا نجد أن التوافق أو التناسب بين حجم الفرصة وقدرات المنشأة يعتبر شيئا أساسيا في تقييم الفرص التسويقية. ويجب مراعاة أن المقصود هنا بإمكانيات المنشأة ليس فقط الإمكانيات المادية ولكن أيضا الإمكانيات البشرية، أهداف المنشأة، فلسفة الإدارة وغيره.
4 ـ تحديد شرائح السوق المستهدفة:
بعد أن تتم دراسة المؤثرات البيئية على الفرص التسويقية ثم تقييم الموقف التنافسي وإمكانيات المنشأة الممكن إتاحتها للاستفادة من الفرص، فانه يمكن تحديد شرائح السوق المستهدفة.
ويقصد بشريحة السوق مجموعة من المستهلكين (المستخدم أو المستعمل التنظيمي) لديهم حاجة أو رغبة حالية أو متوقعة لسلعة أو خدمة معينة والقدرة الشرائية اللازمة لشرائها.
5 ـ تحديد حجم الطلب في الشرائح السوقية المستهدفة:
يقصد بتحديد حجم الطلب كمية المبيعات المتوقعة من سلعة أو خدمة معينة تخدم احتياجات ورغبات شريحة سوق معينة. إن تقدير حجم الطلب هذا له تأثير كبير على القرار الخاص باستغلال فرصة تسويقية معينة بالإضافة إلى تأثيره على أوجه النشاط الأخرى في المشروع، إن تحديد حجم الطلب يعتبر إحدى عناصر معادلة الربح في المشروع حيث أن حجم الطلب عند سعر معين يحدد قيمة الإيرادات الممكن تحقيقها من استغلال الفرصة المطروحة. وبمقارنة الإيرادات بالتكاليف التي يتحملها المشروع يمكن فيما بعد تحديد جدوى استغلال الفرصة المتاحة.
وبوجه عام يجب أن يتم تحديد حجم الطلب الحالي واتجاهاته وطبيعته في شرائح السوق المختلفة. وعادة ما يستخدم في تقدير الطلب البيانات التاريخية الخاصة بنشاط هذا السوق في الماضي والبيانات المتعلقة بالمستقبل. وحيث أن تحديد حجم الطلب يتعلق بتوقعات مستقبلية فانه من الطبيعي أن تكون مبنية على فروض سلوكية. هذه الفروض ليست حقائق مؤكدة ولكن احتمالات تختلف درجة دقتها وتأكيد حدوثها حسب عوامل عديدة أهما طول الفترة الزمنية التي يتناولها برنامج تحديد الطلب المتوقع. وبوجه عام فانه كلما طالت الفترة الزمنية للتوقع كلما زادت احتمالات عدم دقة هذه التوقعات.
هناك عدد من أساليب تقدير حجم الطلب على سلعة أو خدمة معينة تتناسب كل منه مع طبيعة ظروف الطلب على هذه السلعة أو الخدمة. ومن أهم هذه الأساليب تطبيق نسبة التغير في حجم الطلب السابق إحصائيا مثل تحليل السلاسل الزمنية، الارتباط البسيط والمركب، الارتداد البسيط والمركب، قوائم المدخلات والمخرجات يضاف إلى ما سبق أسلوب الاستقصاء، استخدام النماذج أسلوب التجارب، وأسلوب المحاكاة وغيرها من الأساليب الأخرى. ومن المستحسن أن يستخدم أكثر من أسلوب في تقدير حجم المبيعات لإعطاء الإدارة صورة أكثر شمولا لاحتمالات الطلب المختلفة تحت شروط وفرص مرتبطة بكل أسلوب من أساليب التوقع.
6 ـ اختيار شرائح السوق المستهدفة:
بعد أن يتم تحديد شرائح السوق المستهدفة ثم تقدير حجم الطلب في كل منها تأتى مرحلة اختيار شرائح أو شريحة السوق التي سوف تعمل المنشأة على الاستفادة من الفرص المتاحة فيها. ولا شك أن أحد معايير الاختيار هو الربح العائد من كل شريحة سوق. ويتطلب الوصول إلى هذا البيان تقدير كل من الإيرادات (كمية المبيعات * سعر البيع) والتكاليف. إلا انه لا يجب أن يفهم من هذا بأن المعايير الأخرى ليست بالضرورة مؤثرة في اتخاذ القرار بل على العكس فهناك حالات تكون محددة للقرار ما دامت تتفق مع أهداف المنشأة المرحلية أو طويلة الأجل أو الاثنان معا.
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لا يمكن أن يسير البحث عن الفرصة التسويقية بطريقة عشوائية ولكن اعتمادا على الطرق والأساليب العلمية لتحليل الفرص الاقتصادية والتكنولوجية والاجتماعية في المستقبل. والهدف من تحليل تلك الفرص هو أن نقرر السلع الجديدة، الخدمات، قنوات التوزيع، تحسين الكفاءة، خلق ظروف تنافسية وخلق أسواق جديدة.
ـ يتطلب تحديد الفرص التسويقية أن يكون لدى المنشأة فكرة واضحة عن أهدافها وإمكانياتها. كما يجب أن تتفهم الظروف البيئية المحيطة وقطاعات السوق والمستهلكين ولابد من اتخاذ الخطوات لتحديد وتقييم تلك الفرص التسويقية.
ـ ومن الخطوات الأساسية لتحليل الفرص التسويقية أن تحدد المستهلك المحتمل الذي سنقدم إليه منتجاتنا. ولكن هذه الحاجات والرغبات ليست مستقرة ولكن عرضة للتغيير بسبب التغيرات في أسلوب الحياة، والتقلبات الاقتصادية والاجتماعية.
ـ والمستهلكون الذين تجمعهم صفات معينة (التعليم، الدخل، أسلوب الحياة) ستكون حاجاتهم ورغباتهم متشابهة ويمكن التعبير عنها بأنماط استهلاكية معينة. وهذه المجموعات من المستهلكين يقسمون السوق إلى قطاعات معينة يختار المشروع من بينها تلك المجموعة أو هذا القطاع لكي يركز عليه جهوده التسويقية.
ـ يمكن أن نجد الكثير من مفاتيح الفرصة التسويقية في البيئة التسويقية الخارجية (المنافسون، الحكومة، المنظمات المساعدة، هيكل التوزيع، الإعلان، ممثلو المستهلكين، التكنولوجيا، البيئة الاجتماعية. وينظر إلى البيئة التسويقية على أنها غير خاضعة للرقابة من جانب الشركة أو من جانب النشاط التسويقي.
ـ الهدف من دراسة البيئة التسويقية والتعرف على الفرص التسويقية هي المساعدة على اتخاذ القرارات التسويقية في عالم يتسم بالتغير السريع. كذلك لكي تمكن متخذي القرارات من تحليل سبب التغير في هيكل العناصر المكونة للبيئة الذي يؤثر في الموقف التسويق الحالي. ولا يهتم بهذا المدخل المخططون والباحثون التقليديون لأن اهتمامهم يتركز على المشاكل اليومية التي تتطلب قرارات سريعة للمحافظة على الأرباح وعلى مستويات الأداء المحددة.
ـ ويتم تحديد الفرص التسويقية حيث يجب وضع إستراتيجية تسويقية « تتضمن تحديد المستوى، المزيج التسويقي، وتوزيع وتخصيص الجهود التسويقية على فترات زمنية معينة» للاستفادة من تلك الفرص المتاحة.
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هناك ثلاثة مواقف تنشأ عنها فرص السوق:
1 ـ عرض سلعة ما بكمية شحيحة. 
2 ـ عرض سلعة موجودة أو خدمة بطريقة جديدة وراقية.
3 ـ  عرض سلعة أو خدمة جديدة.

﻿ 1ـ عرض سلعة ما بكمية شحيحة: 
توجد فرصة تسويقية عندما يكون عرض سلعة ما غير كاف وعندما يصطف المشترون لشرائها. يتطلب مثل هذا الموقف أقل قدر من المهارة التسويقية طالما أن الفرصة واضحة لكل شخص. 
في حالة الحرب يكون الطعام والمعدات وقطع الغيار شحيحة ولا يحتاج ذلك إلى عبقري ليكتشفها. يمكن للمنتجين أن ينتهزوا الفرصة كاملة في مثل هذا الموقف بما في ذلك المطالبة بأسعار عالية ما لم يكن هناك برنامج إجباري لرقابة الأسعار. وينتج الشح بعد حدوث الكوارث مثل الزلازل والأعاصير المدمرة والفيضانات، إلا أنها لا تدوم طويلاً وتكون فرص السوق قصيرة. 
﻿2-عرض سلعة أو خدمة موجودة بطريقة جديدة وراقية: 
تستعمل الشركات طرقاً عديدة لإيجاد أفكار لتطوير منتج أو خدمة موجودة. سنستعرض هنا ثلاث طرق: طريقة اكتشاف المشكلة problem detective method، والطريقة المثالية ideal method، وطريقة سلسلة الاستهلاك consumption chain method .
طريقة اكتشاف المشكلة: ربما تكون هناك سلع وخدمات شائعة يتقبلها الناس في شكلها الحالي دون أن يكونوا راضين عنها كلية. يمكن للمسوقين أن يتعلموا كثيراً من استعمال طريقة اكتشاف المشكلة، وتعني سؤال الناس الذين يستعملون المنتج أو الخدمة عن وجود أي شكاوى أو إن كانت لديهم مقترحات لتحسينها. 
هنا بعض الأمثلة لما يمكن أن يقولوه: 
· ـ سيارتي تستهلك وقوداً أكثر من اللازم. 
· ـ محمصة خبزي الكهربائية Toaster يصعب نظافتها. 
· ـ أنا أكره صفوف الانتظار الطويلة في البنك. 
· ـ تنتهي بطارية حاسبي الآلي بعد ثلاث ساعات. 
· ـ أحياناً لا أجد جهاز التحكم عن بعد الخاص بالتلفاز. 
﻿تشير كل هذه التعليقات إلى وجود فرصة في السوق. مثال ذلك، قادت الملاحظة الأخيرة أعلاه شركة ماجنا فوكس التليفزيونية Magnavox إلى إضافة زر على أجهزتها التليفزيونية يمكن أن يضغطه المستهلك مما يجعل جهاز التحكم عن بعد يبعث صوتاً يدل على مكانه في المنزل. ويجب أن نذكر أن طريقة اكتشاف المشكلة تفضي إلى عمل تحسينات في المنتج/الخدمة وليس إلى اختراعات المنتج/الخدمة. 
الطريقة المثالية: هنا يجري المسوق مقابلات مع مجموعة من المستهلكين ويطلب منهم تخيل أمثل صورة للمنتج أو الخدمة التي يستهلكونها. في كثير من الحالات تبدو الرغبات سهلة التلبية. يوضح الشكل (3 ـ 1) قائمة بالرغبات التي ظهرت في مواقف مختلفة ويصف الحلول التي تقدم بها بعض المسوقين اليقظين. 
قد تحتوي بعض الرغبات ظاهرياً على عناصر متضاربة. مثال لذلك، لنفترض أن أحداً سأل: "أتمنى أن تصنع بعض الشركات كعكات صغيرة cookies أكلها لذيذ ولكنها خالية من الدهون وبها سعرات حرارية قليلة"، الإجماع العام هو أن هذا شيء غير ممكن على المستهلكين أن يختاروا بين كعك لذيذ فيه دهنيات وآخر طعمه أقل مذاقاً ولكن دهنياته قليلة. 
نظر بروكتور وجامبل Proctor&Gamble إلى هذا التحدي بحذق وأمضى عدة سنوات يجري البحوث على مادة تسمى أوليسترا Olestra. لقد اتضح بأن ذرات هذه المادة كبيرة بالقدر الذي لا يسمح للجسم امتصاصها كدهنيات، وبالرغم من ذلك تعطي الفائدة المذاقية الموجودة في الكعك ذي الدهون العالية. 
تسلمت شركة بروكتور وجامبل تصريحاً من إدارة الأغذية والدواء يسمح لها بتسويق مادة الأوليسترا. وقد حققت الشركة أرباحاً خيالية من بيعها الأوليسترا إلى صانعي الكعك والوجبات الخفيفة والبطاطا المقلية والآيس كريم. 

الاستماع إلى رغبات المستهلك: 
"أتمنى أن أستطيع شراء سيارة جديدة دون أن أضطر إلى المساومة على السعر مع رجل مبيعات مهلهل الثياب ومتوتر جداً أو أن أنتهي بسيارة lemon لا يقبل الموزع استرجاعها". 
الآن تبدو هذه كمجموعة قوية من الرغبات التي يجب إشباعها. غير أن ساتيرن Saturn وهو قسم جديد من شركة جنرال موتورز تم إنشاؤه لتلبية رغبات العملاء. ربما كان للعديد من العملاء نفس الرغبة، واضعين في الاعتبار الكثير من العملاء المشترين من قسم ساتيرن ودرجة ولائهم العالية له. 
"أتمنى أن أجد صالة عرض للأفلام (سينما) تقدم خيارات عديدة من الأفلام وبها مطعم بدلاً من كشك بيع حب الذرة (الفيشار) والحلوى، وألا يزعجني شخص طويل القامة يجلس أمامي".
هذه الرغبة تم تلبيتها الآن بواسطة صالات العرض ذات الشاشات المتعددة. وبها خدمة المطعم وطريقة الجلوس فيها شبيهة باستادات كرة القدم. 
"أتمنى لو أستطيع أن أسافر على الطائرة إلى مدينة أخرى بنصف التكلفة وأكون واثقاً من أن الطائرة مريحة ويمكن الاعتماد عليها، سأكون سعيداً للسفر بدون تقديم الطعام أو حجز المقاعد". 
لابد أن تكون خطون الطيران شاوث وست قد سمعت بهذه الرغبة، والتي أصبحت اليوم أكثر خطوط الطيران الأمريكية ربحاً. 

3-عرض منتج أو خدمة جديدة:
تعتمد الطرق السابقة على دراسة كيف يشتري المشترون، وعلى مسح لاحتياجاتهم التي يعبرون عنها.غير أن العملاء محدودون إلى حد ما في تصور المنتجات أو الخدمات الجديدة التي ربما تظهر نتيجة التقدم المفاجئ أو الاختراق في التقنية والابتكار.لم يقترح العملاء تصنيع المسجلات المحمولةwalk mans ومسجلات
الكاسيت أو كاميرات الفيديو. في الحقيقة تلك أشياء كان من الصعب تخيلها، كما أن العملاء لم يطلبوا مادة السيلوفان أو النايلون أو الأورلون أو الليكرا أو الكيفلار أو منتجات ديوبونت التي أحدثت تقدماً مفاجئاً، نتجت كلها من البحوث الاختبارية. 
الآن نتناول ما يمكن أن تفعله الشركات لتحديد التحسينات على المنتج والمنتج الذي يظهر لأول مرة وأفكار في الخدمة. 


﻿كيف يمكن أن تنظم الشركة نفسها لإيجاد فرص واعدة أكثر؟ 
تعتمد الشركات على عدة مصادر للأفكار الجديدة. مثال ذلك، أنها تأمل أن مندوبي المبيعات فيها سيسمعون احتياجات العميل ويعودن بهذه المعلومات إلى الشركة. هناك ثلاث مشكلات:
 أولاً: أن مندوبي المبيعات مشغولون إلى الحد الذي لا يستغلون فيه وقتهم لتقديم أفكار جديدة عن المنتجات والخدمات إلى الشركة. 
ثانياً: إنهم عاده لا يعرفون لمن يقدمون مثل هذه الأفكار الجديدة، بخلاف مديرهم. 
ثالثا: قلما يمنح مندوبي المبيعات مكافآت مالية مقابل تزويد الشركة بأفكار جديدة. أيضاً تأمل الشركات أن تنبع الأفكار عن المنتجات الجديدة من مجموعة موظفيهم العاملين في إدارة البحوث والتطوير.
هناك مشكلتان:
 أولاً: يعمل رجال البحوث والتطوير في العادة لحل مشكلات كلفوا بها بدلاً من أفكار أتوا بها هم. 
ثانياً: عندما تستجيب إدارة البحوث والتطوير لفكرة جديدة، ربما يتضح أنها غير ملائمة في ناحية الربحية. 

كيف يمكن لشركة أن تقيم وتختار من بين مجموعة من الفرص؟
الشركات المحظوظة بقدر كاف لمعرفة الفرص التسويقية المتوفرة تواجه مشكلة جديدة، وتحديداً، أن تتخذ قراراً بشأن أي الفرص تستحق السعي وراءها أكثر من غيرها. إنها تريد أن تقطف التفاح وليس الليمون. 
معظم الشركات تضع معايير تقودها في البحث عن واختيار مشروعات ذات قيمة. مثال لذلك، أنشأت مؤسسة جولد Gould Corporation المعايير التالية لقبول وتقييم الفرص الجديدة لتطوير المنتج: 
ـ يكون المنتج جاهزاً لتدشينه خلال خمس سنوات. 
ـ يكون للمنتج سوق مرتقب رأسماله خمسون مليون دولار على الأقل ودرجة نمو تبلغ نسبتها 15%. 
ـ يحقق المنتج على الأقل عائداً على المبيعات بنسبة 30 % وعلى الاستثمار بنسبة 40 %. 
ـ يكون بمقدور المنتج تحقيق ريادة فنية أو قيادة السوق. 
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