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关于营销环境的论述

 摘要：企业的营销除了受自身条件制约，还受到外部条件的制约。市场营销环境是存在于企业难以控制的因素和力量，是影响企业营销活动及目标实现的外部条件。企业只有根据营销环境的实际情况，适时调整营销策略、扬长避短，才能在竞争中立足。 

关键字：市场营销环境，、变化，宏观、微观，趋势，市场特点。

正文：

 企业在市场营销过程中，环境既是不可缺少的因素，又是不可超越的因素。企业要关注并研究企业营销环境的变化，把握环境的变化趋势，识别由此造成的机会和威胁，应采取积极、主动的态度能动地去适应营销环境，使企业在竞争中处于不败之地。

 营销环境的含义：

 营销环境是指影响企业与目标顾客建立并保持互利关系等营销管理能力的各种角色和力量，是存在于企业营销系统外部的不可控制或难以控制的因素和力量，这些因素和力量是影响企业营销活动及其目标实现的外部条件。

 任何企业的生存都依赖于一定的环境，企业的营销活动不可能离开周围环境而孤立进行。所以企业要主动去适应环境，是环境利于企业发展。按照菲利普的观点可将环境分为宏观环境和微观环境。

 营销环境的特征：

 营销环境具有境是企业营销活动的制约因素，营销活动依赖于这些环境得以正常进行，所以在进行营销活动中要时刻注意到这些特征。

 宏观营销环境的分析：

 宏观营销环境就是那些对于企业营销活动造成市场机会成本或者环境威胁的主要社会力量。它主要包括：人口、经济、自然、技术、政治、法律、文化等因素，以及企业的微观营销环境也处于宏观环境之中。

（1）人口环境
 人口是构成市场的第一位要素。因为市场是由有购买欲望同时又有支付能力的人组成，人口的多少影响到市场的潜力。人口环境主要考虑到人口的总数、年龄的结构、地里的分布、家庭的组成、人口的性别等。在此要充分考虑到家庭的生命周期的各个阶段。

  ⑵经济环境：

 美国学者罗斯托的经济成长阶段理论，把世界各国经济发展归纳为5种类型：：：：传统经济社会、经济起飞前的准备阶段、经济起飞阶段、迈向经济成熟阶段、大量消费阶段。 

经济环境是指影响企业市场营销方式和规模的经济因素。企业营销的经济环境是时刻关注社会经济发展的类型，应该重点分析消费者收入的变化、消费者支出模式的变化、消费者储蓄和信贷情况的变化等情况。

 收支情况是指消费者的个人收入、可支配收入，购买支出商品的变化等。随着收入的增加，用于购买食品的支出占家庭收入比重就会下降，而对高质量的消费会上升。消费者的储蓄和信贷也能反映市场经济中的活跃与否的情况。

 ⑶自然环境 ：

营销活动受到自然环境的影响，企业到对自然环境变化负责。自然环境包括资源的状况、生态环境的变化等。企业在营销战略中要实行生态营销、绿色营销。

 ⑷政治法律环境：

政治环境指企业市场营的外部政治形势。安定团结的政治局面，不仅有利于经济发展，而其影响群众心理状况，导致市场需求的变化。政治权力与政治冲突，政府采取某种措施约束外来期，如进口限制、外汇控制、劳工限制、绿色壁垒等，都会影响到企业的营销活动；法律环境对市场消费需求的形成和实现，具有一定的调节作用。企业研究并熟悉法律环境，既保证自身严格依法管理和经营，也可运用法律手段保障自身利益。

 ⑸社会和文化环境：

社会文化主要指一个国家、地区的民族特征、价值观念、生活方式、风俗习惯、宗教信仰、伦理道德、教育水平、语言文字等的总和。企业营销活动主要受到：教育水平、宗教信仰、消费习俗、消费流行等影响。

 ⑹科学技术环境：

 科学技术是第一生产力，科技的发展对经济的发展有着巨大的影响，不仅直接影响企业内部的生产和经营，还同时与其他环境因素互相依赖、互相作用，给企业营销活动带来有利和不利影响。

 微观营销环境的分析：

微观经济环境是指那些与企业有双向运作关系的个体、集团和组织，在一定程度上，企业可以对其进行控制或施加影响。

⑴营销渠道企业：

 它包括供应商和营销中间商。所谓供应商是泛指组织活动所需各类资源和服务的供应者。企业要搞好市场营销就必须要慎重选择供应商，并尽可能多地做到多渠道供应，以确保企业生产活动顺利进行。企业对供应商的影响力要有足够的认识，尽可能保持良好的关系、开拓更多的供货渠道。营销中间商是指协助企业促销、分销其产品给最终购买者的公司和个人。企业也要处理好与中间商之间的关系。

 ⑵顾客：

 顾客是企业的目标市场，也是企业服务端对象，也是营销活动的出发点和归结点，企业的一切活动以满足顾客为中心。

 ⑶竞争者：

 从顾客做出购买决策的过程分析，企业在市场上所面对的竞争者，大体可以分为以下四种类型：愿望竞争者、平行（属类）竞争者、产品形式竞争、品牌竞争。

 ⑷公众： 具体包括：金融公众、媒体公众、政府公众、市民行动公众、地方公众、一般公众、企业内部公众。

市场营销环境的分析：   

市场营销环境分析即监测跟踪市场营销环境发展趋势，发现市场机会和威胁，从而调整营销策略以适应环境变化。包括：公司内部条件分析——价值链分析与资源分析；公司外部环境分析——行业素描与PEST分析法；公司内外部环境综合分析——SWOT分析；营销方案的比较与选择——脚本分析法等。

 企业市场营销对策企：

 面对环境对企业的影响，可供企业选择的应对策略有以下形式： 对理想业务：必须抓住机遇，迅速行动。

 对冒险业务：

不宜盲目冒进，也不应迟疑不决，坐失良机。

 对成熟业务：

可作企业常规业务，用以维持企业的正常运转。

 对困难业务：

要么努力改变环境走出困境、减轻威胁；要么立即转移，摆脱困境。

 总结：
 市场营销环境对企业营销带来双重影响作用，营销环境中会出现许多不利于企业营销活动的因素，形成威胁和挑战，企业要注重对环境进行分析，及时预见环境威胁，将危机减少到最低程度；营销环境也会滋生出对企业具有吸引力的领域，带来营销的机会，当环境机会出现的时候善于捕捉和把握，以求得企业的发展市场营销环境还是企业营销活动的资源基础，因此必须分析研究营销环境因素，以获取最优的营销资源满足企业经营的需要，实现营销目标。市场营销环境是企业制定营销策略的依据企业营销活动受制于客观环境因素，必须与所处的营销环境相适应。同时要够发挥主观能动性，制定有效的营销策略去影响环境，适应市场的竞争。
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