
终端营销模式的兴起与创新 

欧阳大元 。白 玉 

(1．武汉理工大学 校长办公室；2．武汉理工大学 管理学院，湖北 武汉430070) 

摘 要：终端营销是直接针对消费者而进行的各种销售或宣传活动。以丝宝成功的营销模式为例，分析了终端营销 

兴起的原因、必要性和必然性，阐述了企业在市场营销中不断调整适合 自身特点的营销策略的重要意义。 
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O 前言 

自产品变为商品、即市场由计划分配转 

为自由竞争的那一刻起，市场营销作为企业 

正常运作的一个重要组成部分就产生了。在 

社会的不断发展与进步中，在消费者需求的 

不断变化中，企业也随之创造出了各种各样 

的营销模式，如产品营销，渠道营销，权力营 

销，绿色营销等。本文着重介绍终端营销这 

一 营销策略。 

1 终端营销的兴起 

在近几年的日化用品市场上，有一个品 

牌的异军突起引起了业界的极大关注—— 

她就是舒蕾，在 2000年的统计中，舒蕾已超 

越海飞丝成为紧随飘柔的洗发水第二品牌， 

其市场占有率已超过 15％，对长期占据洗发 

水垄断地位的宝洁形成了强有力的冲击。 

当我们回头来看舒蕾品牌的东家丝宝 

集团时，却突然发现她已在激烈的市场竞争 

中占据了日化市场的近半壁江山。创立于 

1989年的丝宝集团，自1991年推出高级美 

容霜，护肤露等产品开始，已陆续创出了丽 

花丝宝、柏兰、美涛、舒蕾、风影、顺爽、洁婷、 

伊倍爽、捷泰、理舒达等十大品牌，其产品范 

围已包含美容护肤用品、洗发美发用品、卫 

生用品、促睡保健品以及调脂药品等多品牌 

多系列，形成了全系列的保健 、卫生、美容美 

发产品。据国家统计局 2000年的统计结果， 

在全国同类产品品牌排名中，丝宝旗下的舒 

数据挖掘是决策支持系统的一个过程， 

是决策支持的重要组成部分，是数据分析的 

发现模式。它要发挥作用，首先必须在企业 

中实现数据仓库，同时还必须具备实施数据 

挖掘的技术和工具。 

4．2 成本决策支持系统架构 

将数据库、模型库、知识库及其DW、DM 

和 0LAP结合起来形成了成 

本决策支持系统架构 (见图 

4)。其中数据仓库能够实现 

对决策主题数据的存储和综 

合；OLAP实现多维数据分 

析、数据开采，用以挖掘数据 

库和数据仓库中的知识；模 

型库实现多个广义模型的组 

合补充、相互依赖，发挥各自 

的辅助决策优势。 

综合的体系结构包括 3个主体：第一个 

主体是模型库和数据库系统的结合，它是决 

策支持系统的基础，为决策问题提供定量分 

析(模型计算)的辅助决策信息；第二个主体 

是数据仓库、OLAP，它从数据仓库中提取综 

合数据和信息，这些数据和信息反映了大量 

数据的内在本质；第三个主体是专家和数据 
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图4 成本决策支持系统架构图 

开采(DM)的结合。数据开采从数据库和数 

据仓库中挖掘知识，并将其放人专家系统的 

知识库中，通过知识推理的专家系统实现定 

性分析辅助决策。 
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蕾品牌已位于洗发水类第 2名；风影品牌位 

于洗发水类前 6名；美涛品牌位于定型美发 

产品类第 1名。 

丝宝如此的成长奇迹自然引来了无数 

专家、学者乃至竞争对手的关注，一时间关 

于丝宝终端营销策略的讨论十分激烈，而随 

之而来的是铺天盖地的赞扬和质疑。其实， 

笔者认为业界不必为此大惊小怪，一个企业 

决定选用何种营销策略和模式是完全基于 

其企业自身情况及其产品特性的。丝宝在推 

出其拳头产品舒蕾时仍不过是一个内地较 

为成功的化妆品企业，而当时在洗发水市场 

上，宝洁、联合利华、花王等国际巨头已牢牢 

占据了完全的优势。经过多方论证、慎重考 

虑，丝宝审时度势地以一种超越时代的姿态 

创立了终端营销的新模式，不仅丰富了企业 

市场营销的理论，而且在实践上进一步开拓 

了企业市场营销的新境界。 

2 终端营销的必要性与必然性 

随着中国改革开放的进行，人民的生活 

水平日渐提高，人们爱美求美的心理也越来 

越强烈；同时，人们的消费方式逐渐由理性 

向感性转变。．在这种情况下，谁能迎合消费 

者的心理 ，满足消费者的需求，谁就能在激 

烈的市场竞争中占得一席之地。此时，丝宝 

不失时机地推出了终端营销 ，结果，不出所 

料地取得了空前的成功。 

由此可见，终端作为一种新兴的营销模 

式，有其实施的客观必要性和必然性。归结 

起来，有以下几点： 

(1)可以为消费者提供最全面的服务。 

终端是产品从生产厂商到消费者手中的最 

后一个环节，也是能直接面对消费者，与顾 

客进行紧密联系的最前沿地带；处于终端的 

营销人员都对其产品有着甚为详尽的了解， 

当消费者缺乏必要的产品知识并要求了解 

时，他们可以很好地满足消费者的这种心理 

需求，同时针对不同消费者的自身情况提出 

建议和意见。 

(2)可以为产品品牌进行最有效的宣传， 

并起到培育市场的作用。醒目的终端宣传， 

态度良好的营销人员，和睦温馨的购物气氛 

能对消费者的视觉和心理起到强烈的感染 

和冲击作用。就中国范围来说，企业知名度 

和美誉度的最有效宣传方式就是口碑的传 

递，这种直接面对消费者的行为让更多的普 

通人可以感受到一个企业的文化氛围、经营 

理念。毫无疑问，这对企业品牌乃至形象的 

宣传都有着重大的意义。同时，长期性的终 

端营销可以起到培育市场的作用，这对整个 

行业都是有积极意义的；很遗憾的是，由于 

市场的不成熟 、不规范，这种模式出现后不 

久就遭到了同行的非议。有志之士呼吁：我 

们的市场需要合理竞争，需要理性和规范。 

(3)可以直接、有效、迅速地反馈产品信 

息。由于终端营销人员都是由企业直接派 

出，受企业直接领导的，所以他们能最直接、 

最清晰地收到由市场反馈的产品信息，并能 

迅速地向企业决策部门反映，使得决策部门 

可以在最短的时间内做出新的调整，尽量减 

少企业利益的损失。 

(4)可以敏锐地把握市场导向，掌握顾 

客需求的变化。俗话说：市场是一只无形的 

手，谁能准确把握市场动向，谁就能在竞争 

中占尽先机。尽量满足消费者的现时需求、 

充分挖掘消费者的潜在需求、高度关注消费 

者的未来需求是一个企业能否做大做强的 

关键。但是，人们的需求受政治、经济、文化、 

科技等多因素的影响，很难用简单的逻辑推 

理或数学模型来准确预测；而此时，终端因 

与消费者的紧密接触，可以准确把握消费者 

的心理动向，故能起到一个市场导向口的作 

用，它能使企业了解顾客需求的变化，并为 

下一步的企业行为做好准备。 

3 终端营销的创新 

丝宝的成功 自然引来了日化业同行企 

业的纷纷效仿 ，于是，在各卖场、柜台前、货 

架区掀起了一波接一波的促销浪潮。 

然而，笔者认为业界对终端营销产生了 

一 种误解 ，他们认为在大型卖场，在日化货 

架，针对消费者而进行的各种销售或宣传活 

动就是终端营销。事实上，终端，顾名思义， 

就是指产品在传递中的最后一个环节，这最 

后一环就是消费者。简而言之，消费者就是 

企业的终端。终端营销就是直接针对消费者 

的营销。但在实施过程中，我们往往把它仅 

仅片面地理解为直接面对消费者的促销活 

动；营销不同于促销之处就在于它强调更有 

效 、更灵活地满足消费者的需求 ，而不是生 

硬地强加于人 。 

在这一点上，丝宝给我们树立了一个很 

好的榜样。在全国范围内促销活动愈演愈 

烈，促销成本越来越高的情况下，丝宝转变 

了营销  

世纪星”的评选活动，在社会上举办了“顺爽 

街头攀岩挑战赛”，在大学校园中举行了“顺 

爽杯校园之星”大赛以及“伊倍爽我有我音 

乐”校园原创音乐大赛等活动，很好地拉近 

了消费者与企业之间的距离。在与消费者进 

行互动的过程中，将企业品牌形象深深植根 

于消费者心目中，这比纯粹的导购小姐一对 

一 促销更为贴心、实用。 

由此可见，对于企业来说，终端营销的 

实施与创新应遵循以下两条准则： 

(1)营销的最终对象是消费者。企业的 

宗旨决定了它只能以消费者的需求来进行 

经营，以满足消费者的需求为最终目标。所 

以，不管多么巧妙的营销创意，多么高明的 

营销策划，都只能以消费者作为最终营销 目 

标来进行。 

(2)营销要敢于打破传统、勇于创新。世 

界是处于不断变化之中的，市场当然也在随 

之不断地变化，这就要求企业的营销行为不 

能拘泥于某一框架内，要敢于打破传统，脱 

离常规，在任何可能的范围内作有益的尝试 

和创新 。 

其实，对于一种策略来说 ，是不存在好 

与坏、错与对之分的，只能说它对于某个企 

业是否适用。聪明的企业如同聪明的人，适 

用的策略如同好用的工具，只有根据自己的 

实际情况进行灵活的变通和创新，才能达到 

自己的最终 目的。 
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