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章节摘录

版权页：   插图：   一、企业内部环境 企业是组织生产和经营的经济单位，是一个复杂的整体，内部
由计划、生产、财务、供应、销售、研发、人力资源、后勤等各职能部门组成，各部门既独立又与其
他部门发生联系，形成企业的整体性、系统性、相关性。
因此，企业的市场营销部门不是孤立的，它面对着企业的许多其他职能部门，营销部门在制订和实施
营销计划时，必须考虑其他部门的意见，处理好同其他部门的关系。
 按照市场导向的要求，规定企业中各部门都必须为完成企业预定的市场交换目标，从具体分工方面做
出贡献：财务部门负责解决实施营销活动所需资金来源和成本控制，并搜集和处理各种财务信息；研
究开发部门负责按照市场需要特别是按顾客需要的发展趋势和要求组织新产品与新技术的开发；物资
供应部门则应保证企业各部门和各项活动所需要的原材料和其他物品供应任务的完成，尽量用最低的
物流成本完成顾客价值的创造；生产部门主要应按照订单要求生产并及时交货；人力资源部门应根据
各部门提出的要求，解决人员招聘和培训，在营销组织中，人力资源部门更重要的任务是力争将企业
所有的职工都培训成顾客专家。
企业的各职能部门越能够做到这些，企业的营销能力将越强，企业的内部营销环境越理想。
 企业内部作为微观营销环境的重要因素是指：首先企业内部各功能或部门之间必须很好地实现自己的
目标，同时，各功能或部门之间一定要形成高度的配合和默契，共同为市场营销服务。
 二、营销渠道 1.供应商 供应商是向企业提供原材料、部件、能源、资金、智力等资源的企业和组织。
企业在设计营销服务规模和水平时，要考虑这些企业和组织的供应能力以及它们作为卖方的讨价还价
的能力。
企业与它们之间是一种协作关系。
因此，要与供应商建立长期、稳定的良好协作关系，但不要形成依赖关系。
供应商可以控制资源的价格、品种以及交货期，直接制约着企业产品的成本、利润、销售量及生产进
度的安排。
因此，企业既要与主要的供应商建立长期的信用关系，又要避免资源供应的单一化而受制于人，寻找
质量和效率都信得过的供应商是企业取得竞争优势的一个重要条件。
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