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内容概要

　　《普通高等教育“十二五”规划教材：市场营销学》系统地介绍了学科概况、营销环境分析理论
、市场竞争和营销战略、市场营销组合策略等内容。
　　本书既照顾营销理论体系的完整性，又突出了营销理论发展的前沿性和营销实践的时代性：既突
出了营销理论的系统介绍，又强调了实践应用性环节的要求。
尤其是各个模块都以综合案例作为引导，中间穿插较多的实用型小案例，读者可以通过学习相关的营
销实践问题巩固所学理论。
　　本书适合应用型本科院校的经济管理类专业的学生使用，也适合其他跨专业学生选修的使用。
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章节摘录

版权页：   插图：   （一）政治环境 政治环境指企业市场营销的外部政治形势。
国内安定团结的政治局面不仅有利于经济发展和人民收入的增加，而且影响公众的心理状况，导致市
场需求的变化。
国家政策规定了国民经济的发展方向和速度，也直接关系到社会购买力的提高和市场消费需求的增长
变化。
企业对国际政治环境的分析，应了解政治权力与政治冲突对企业营销活动的影响。
政治权力影响市场营销往往表现为由政府机构通过采取某种措施约束外来企业或其产品，如进口限制
、外汇控制、劳工限制、绿色壁垒等。
政治冲突指国际上的重大事件与突发性事件，这类事件在和平与发展为主流的时代从未绝迹，对企业
市场营销工作的影响或大或小，有时带来机会，有时带来威胁。
 另外，企业应了解所在国家的政府在经济发展中的基本作用。
一国政府首先是以集团消费者的身份参与经济活动、影响市场需求，其次是以管理者的身份直接干预
经济。
政府以消费者的身份对经济活动的影响水平在不同国家是有差别的。
政府支出水平不同，对社会需求结构和需求总量的影响就有差别。
企业还要考虑政府在某些行业中的垄断行为，这可能使企业失去经营的机会或者制约企业的营销运作
能力。
 （二）法律环境 法律环境指国家或地方政府颁布的各项法规、法令和条例等。
法律环境是由政治环境所衍生的，它是市场营销中一个重要而又复杂的因素。
法律环境的主要因素包括法律体系、商事法律和工业产权保护等。
 1.法律体系 目前全球法律制度有两大体系：普通法体系和大陆法体系。
 普通法体系又称为习惯法、不成文法，起源于英国的法律体系，其特点是传统导向，重视习惯和判例
，过去案例的判决理由对以后的案例具有约束力。
该体系的代表国家有英国、美国、加拿大、澳大利亚、新西兰以及曾经处于英国影响下的其他国家。
大陆法体系又称为成文法，起源于罗马法，其特点是判决的基础大都有可依据的法律条文，而不是依
赖判例或法官的解释，世界上大多数国家都采用成文法。
 市场营销者只有了解两大法律体系的差异，才能在不同法律体系的国家和地区开展正常的市场营销活
动。
例如，实行普通法体系的国家，一般将“不可抗力”解释为洪水、雷击、地震和其他类似的自然灾害
，当造成无法履约时，可以免除执行合同规定的义务；而在实行大陆法体系的国家内，“不可抗力”
不但包括上述的自然力，还包括罢工和暴动、政变等人类行为。
应该注意的是，即使在同一法律体系下，各国的法律也互不相同。
 许多国家的法律都对企业营销中的产品、价格、分销、促销做出了具体规定：①在产品方面，为了保
护消费者，产品的物理化学特性、安全性等都必须符合法令的要求：②在价格方面，世界上许多国家
对产品的零售价格和利润都有一定的限制；③在分销方面，各国法律要求亦不尽相同；④在促销方面
，许多国家都制定了大量与广告有关的规定。
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