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第一篇

营销经营篇
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一、环境与营销

①人口环境与营销

公司必须密切注意人口环境方面的动向，因为市场是由
那些想买东西并有购买力的人构成的。人口的各个方面的变
动，均直接或间接地对公司产生影响。
世界人口迅速膨胀

据预测，在本世纪末世界人口将达６２亿，呈现高速增
长的趋势。这种趋势给世界各国政府带来巨大的压力。一是
地球上有限的资源可能不足以养活这么多人，特别是难以维
持多数入所渴望的那种生活水平。目前重要矿产枯竭、人口
过渡拥挤、环境污染以及生活质量恶化等问题已出现，部分
地区甚至出现食品供应的短缺。二是人口增长最快的国家和
地区恰恰最缺乏能力养活这些人口。世界不发达地区的人口
占世界总人口的７６％，且每年以２％的速度上升，而世界发
达地区的人口每年增长率只有Ｏ．６％，个别国家呈现负增
长。虽然人口增长意味着人类需要的增长，但只有在购买力
有保证的前提下，人口增长才意味着市场的扩大。倘若人口
的增长对粮食和各种资源的供应形成很大的压力，就会造成
成本的提高和利润的降低。
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＇
年龄结构

各国人口的年龄结构各不相同，对产品的需要是不同
的。在人口年轻的国家里，重要的商品包括学校用品、儿童
用品和玩具；而在人口老龄化的国家里，对医药和医疗服
务、易于消化的食品和大号字印刷的报纸等的需要量很大。
然而，这并不意味着老产品适合于老年人。有的公司期望转
向年轻人市场，如制造虎牌膏药和古龙牌止痛油的泰格尔医
药公司。这家公司的产品给人的印象是治愈老年人的小病
痛，但它也期望年轻一代能够接受它的产品。
民族构成

一定地区的民族结构和民族规模也会对市场产生较大的

影响。风俗习惯、饮食、着装等有其独特的要求。
受教育程度

任何社会人口的受教育水平都可以分为五类：文盲、高
中以下、高中、大学、大学以上。
各国都意识到国家的富强不在于它的自然资源，而在于

它的人力资源。除了体力劳动和做佣人外，末受教育者的就
业机会很少。期望参加国际竞争的国家必须增加对教育的投
入，使自己的人民能受到国际水平的教育和工作培训。
家庭结构

传统家庭的组成是丈夫、妻子、孩子 （有时还有祖父
母）。其它的家庭包括单身、同居、单亲家庭、无子女家庭
和无家可归者。非传统家庭的增长意味着人们逐渐选择独
身、晚婚，不要孩子，而且离婚与分居也频繁起来。每类人
都有独特的需要和购买习惯。例如，鳃夫寡妇需要的是小居
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室；小型便宜的电器、家具以及陈设；小包装的食品。由于
非传统家庭的增长比传统家庭快的多，市场营销人员必须考
虑其特殊需要。
人口的地理迁移

除了政治、军事等情况的影响外，在正常的情况下也会
有人口流动，人们从农村迁进城市，从城区迁往郊区。人们
所处的地理位置影响着他们对产品的服务和喜好。例如，移
民到热带国家会减少对棉衣和取暖设备的需要。居住在城市
的人比居住在郊区的人需要更多的香水、化妆品、箱包和艺
术作品。这些城市就得有歌剧、芭蕾和其它形式的高层次文
化。相反，居住在郊区的人过着自然的生活，有更多的户外
活动和融洽的邻里关系。
所有这些变化使一个大市场转变成众多有年龄、性别、

民族、教育、地理、生活方式等特征的差异而区分开的小市
场。每个群体都有自己的喜好和消费特点，需要目标更明确
的传播与分销渠道。公司正在放弃面向实际上并不存在的
无差别 消费者的 无差异 市场营销，而逐渐根据特定的
小市场来设计产品和市场营销方案。
人口变化的趋势短期来说是极为可靠的。公司没有理由

为人口统计的变化而感到震惊。例如胜家公司 （Ｓｉｎｇｅｒ）、
几年前就应该知道小家庭及妇女就业的趋势会对缝纫机行业

产生消极的影响，但是它的反映却很迟钝。今天胜家公司为
了适应这些变化的趋势正在进行多角化经营，进入家具等行
业。公司要认清人口变化的主要趋势、它们潜在的影响及应
采取的措施。
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②经济环境与营销

市场不仅需要人，还需要购买力。某种经济条件下所具
有的购买力取决于现有的收入、价格、储蓄及借贷情况。市
场营销人员必须特别注意收入与消费模式变化的主要趋势。
收入的分配

各国收入的水平与分配差异很大。主要的决定因素在于
国家的产业结构。产业结构有四种类型：

（１）自给自足的经济。在自给自足的经济中，大多数人
从事简单的农业劳动。绝大多数产品自行消费，剩余的则用
于交换简单的商品与服务。为市场营销人员提供的机会很
少。

（２）原材料出口经济。一个国家某一种或几种自然资源
很丰富，而其它方面则很匮乏，多数收益来自这些资源的出
口。亚洲的一个例子是石油丰富的文莱。这些国家是采掘设
备、机械加工设备、材料处理设备和货车等的好市场。如果
外国居民、本国富裕的统治者和地主数量很多的话，也是高
档日用品和奢侈品的市场。

（３）正在工业化的经济。正在工业化的经济中，制造业
占国家国民总产值的１０％－２０％。随着制造业比重的增加，
国家对原材料、钢铁和重型机器进口的依赖大于纺织品、纸
制品和加工食品。工业化产生了富裕的阶层和目前虽少但不
断增加的中产阶层，他们都需要新型的产品，其中有些只能
靠进口来满足。
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（４）工业化的经济。这些国家和地区是制造产品和投资
基金的主要出口国。他们互相购买制造产品，也出口这些产
品以换取原杖料和半成品。这些工业国家庞大多样的制造业
以及规模很大的中产阶级使其成为所有产品的大市场。
收入的分配与国家的产业结构有关，但也受国家的政治

制度的影响。市场营轈人员将国家划分成五类收入分配模
式：①都是很低的收入；②大多数是低收入；③很高收入与
很低收入并存；④高中低收入都有；⑤大多数是中等收入。
让我们看看价值１０万多美元的兰伯基尼汽车 （Ｌａｍｂｏｒｇｈｉ
ｎｉ）的市场。它在收入模式①和②类国家中的市场会很小。
然而兰伯基尼却可以在亚洲最贫困的国家之一的印度尼西亚

旺销，因为那里能买得起的富裕家庭很多。因而印度尼西亚
的大亨赛蒂尔旺·乔迪能通过宏泰公司来控股兰伯基尼斯公
司就毫不奇怪了。
现有的储蓄与借贷情况

消费支出受到消费者现有的储蓄与借贷情况的影响。例
如日本人收入的１８％都存入银行，但尽管储蓄利率很高，
经济衰退仍然影响了日本人的钱包。为了降低食品支出，日
本人尽量不吃快餐。麦当劳为此推出 实惠 政策，强调服
务的质量和物有所值的高质量食品。在意识到价格已经是影
响消费者满意程度的重要因素后，这个政策突出宣传了对三
明治、饮料和炸薯条套餐的２０％的折扣。因此，市场营销
人员必须十分注意收入、生活费用、利率、储蓄及借债方式
等方面的主要变化，因为它们都会产生很大的影响，尤其是
那些产品销售对收入与价格都很敏感的公司。
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③自然环境与营销

９０年代公司和公众面临的主要问题之一是日益恶化的
自然环境。在世界许多城市，空气河水的污染已到了危险的
程度。人们都很关注工业化学制品破坏臭氧层而带来的 温
室效应，即使得地球变暖到危险的程度。许多国家已经成
立了多个监督组织来确保各个行业的生产不会威胁到环境。
市场营销人员应该明白危机与机会是同自然环境的以下四种

趋势紧密相连的。
原材料短缺

地球上的资源包括无限资源、可再生有限资源和不可再
生资源。诸如空气等的无限资源在眼前还不会是问题，尽管
某些环保组织认为存在长远上的危机。环保组织正酝酿禁止
喷雾罐使用某些压缩气体，因为它们对臭氧层有潜在的危
害。还有水，已经是世界上某些地方的主要问题了，有的国
家需要购买水资源以满足自己的需要。
森林与食物等可再生有限资源必须精打细算地加以利

用。要求林业公司必须在伐木之地重新植树，以保护土壤并
充分保证未来的木材供应。食物的供应也是个大问题，因为
耕地面积是固定的，而城市又不断地蚕食农田。
由于掠夺式开采，诸如石油、煤、铂、锌和银等不可再

生资源已成为十分严重的问题。使用这些稀有矿藏的公司面
临着成本大幅度上升，而且它们很难把增加的成本转嫁到消
费者头上。因此从事研究与开发的公司在开发新的替代材料
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方面有着非常好的机会。
能源成本的提高

石油这种不可再生的有限资源已经对世界经济造成最严

重的问题。油价狂涨使得人们疯狂的寻找替代能源。煤又重
新得以普遍使用，公司也在寻求使用太阳能、原子能、风能
及其他形式能源的实用手段。仅在太阳能领域，已有成百家
公司推出了第一代太阳能产品用于家庭供暖和其它用途。其
他的公司也在研究实用的电动汽车，倘能成功将会带来数十
亿美元的利润。研制可能替代与寻求更有效利用能源的方式
等努力导致了从１９８６年开始石油价格下跌。低价对石油勘
探行业不利，但却对使用石油的行业和消费者十分有利。公
司应该密切注意石油与能源价格的变化。
污染增加

有些生产活动不可避免的破坏了自然环境。只要想想化
学肥料、核废料、海洋的水银含量、土壤和食物里的滴滴涕
及其他化学污染、乱丢的不能生物降解的瓶子、塑料及其他
包装材料，就会明白这一点。
公众的关心为敏锐的公司创造了市场营销的机会。这就

给诸如洗涤器、回收中心和垃圾填筑系统等污染控制处理创
造了很大的市场。也促使公司寻求不破坏环境的制造和包装
产品的方法。明智的公司不应当故意拖杏，而是要转向环境
保护来表明他们对世界环境的未来的关注。
各国政府对环保的关注和努力程度都不一样。一般来

说，穷国主要由于缺乏资金和政治上的原因而对环保漠不关
心，认为富国有责任为穷国提供资助来控制污染，然而即使
是富国今天也缺乏必要的资金。现在主要的希望在于世界的
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所有公司都能承担更多的社会责任，并能设计出成本低廉的
设备来控制和降低污染。

④技术环境与营销

人类生活中最戏剧性的因素是技术。技术创造了许多奇
迹，如青霉素、心脏手术、避孕药等。技术也创造出了恐
怖，如氢弹、神经毒气、冲锋枪；技术还造出了诸如汽车、
电子游戏等福祸兼备的东西。对技术的态度取决于人们是被
技术的奇迹吸引还是被技术的恐怖吸引。
每项新技术都是 创造性的 破坏因素。象晶体管危害

了真空管行业，复印机危害了复写纸行业；汽车危害了铁
路；电视危害了报纸。如果老行业不采用新技术，而是压制
或轻视它，那么老行业的生意就会很快衰落。
经济的增长率取决于发现了多少重大技术发明。遗憾的

是技术发明并不是定期出现－－铁路行业曾引起大量的投
资，之后就投资不足，直到汽车行业问世；收音机也曾引起
大量的投资，随后也投资不足，直到电视机问世。在两次重
大发明间隔的时间里，经济可能出现停滞。有些经济学家认
为目前全球的经济停滞还将持续下去，直到又有许多重大发
明出现。
这段时间里却有许多小革新填补空缺。经冷冻干燥的咖

啡可能没有人喜欢，除汗臭液剂也不会使人更有吸引力，但
它却创造了新的市场和新的投资机会。
每项技术产生的长期、重大影响往往是无法预料的。例
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