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80_E4_BD_B3_c123_288257.htm 核心提示：雷霆营销发生在斥

巨资收购本土品牌"小护士"之后从1月29日欧莱雅派项目小组

进驻深圳，到4月3日小护士全新专柜在全国家乐福店同时亮

相，欧莱雅整合小护士前后只奋斗了50个工作日。对于小护

士原来的配方，欧莱雅对其进行改良，但其销售渠道、品牌

不变，而广告则显得更富活力。此外，在整合小护士的过程

中，小护士原班人马离职率不到4％。 营销解读： 1月29日，

欧莱雅派项目小组进驻深圳；4月3日，小护士全新专柜在全

国家乐福店同时亮相，欧莱雅整合小护士前后只奋斗了50个

工作日。和漫漫四年的的小护士收购战相比，欧莱雅的"消化

能力"让业界啧啧称奇。 此前，醉心于"金字塔"策略的全球球

第一大化妆、护肤品牌欧莱雅一直坐拥中高端产品，惟独缺

乏位于塔基部分的大众型护肤品。去年年底收购的小护士则

满足了欧莱雅的一切愿望：年轻女性中96%的认知度；177个

经销商遍布全国28万个销售点，销售网点直达乡镇一级；还

有宜昌的一个年产1亿件的生产基地。而如何消化收购成果，

稳定小护士的军心，整合人力资源、营销系统、品牌等，成

为新年摆在欧莱雅面前的难题。 保证产品的销售渠道、品牌

不变，即使成本上升，价格也尽量不变，欧莱雅首先明确了

其"稳定"策略。与此同时，公司也将卡尼尔研究中心领先的

产品配方和独特自然的科技护肤理念嫁接给小护士，让这个

土生土长的品牌染上了国际化的色彩。推出"清泽"和"亮白"两

大系列，起用全新的产品形象代言人，赋予小护士"中国第一



护肤品牌"的战略地位，欧莱雅的"改良"措施亦进行得有条不

紊。 而在小护士新品亮相的同时，其被收购后的人员安置问

题也逐步清晰。根据安排，小护士的大多数业务人员被划归

到欧莱雅目前最大的事业部大众消费品部。据了解，在全球

范围内，欧莱雅大众消费品部的销售额占全部销售额的54.5％

，这个比例在中国更高。有数据显示，在整合小护士的过程

中，小护士原班人马离职率不到4％，而在小护士的管理团队

中，只有1到2人来自欧莱雅。 如果说小护士收购意味着欧莱

雅在中国经营8年的"金字塔"战略艰难告成；那么演绎雷霆营

销、用50天整合小护士，则意味着"金字塔"塔基的顺利铺实。

业内人士指出，小护士全国28万个销售点将成为欧莱雅高端

品牌未来进军中国二、三级市场的快行道。 点评： 欧莱雅此

役采用了不同其他跨国巨头"以资本为诱饵买断中方品牌使用

权后便把原有品牌冷冻起来"的做法在保留小护士自有品牌的

基础上，逐步将卡尼尔护肤中心的研发和品牌经营能力与小

护士相嫁接，并通过类似美宝莲的营销方式，在大量平面、

电视媒体上扩大大众知名度。人们看到中西合璧的"小护士"

愈发靓丽了，而欧莱雅中国掌门人盖保罗也在偷着乐。凭借"

小护士"无数纵深渠道，欧莱雅得以在市场环境更为复杂、分

销商链条更长的中国市场欢快驰骋，原来盖保罗才是真正的

赢家。核心提示：雷霆营销发生在斥巨资收购本土品牌"小护

士"之后从1月29日欧莱雅派项目小组进驻深圳，到4月3日小

护士全新专柜在全国家乐福店同时亮相，欧莱雅整合小护士

前后只奋斗了50个工作日。对于小护士原来的配方，欧莱雅

对其进行改良，但其销售渠道、品牌不变，而广告则显得更

富活力。此外，在整合小护士的过程中，小护士原班人马离



职率不到4％。 营销解读： 1月29日，欧莱雅派项目小组进驻

深圳；4月3日，小护士全新专柜在全国家乐福店同时亮相，

欧莱雅整合小护士前后只奋斗了50个工作日。和漫漫四年的

的小护士收购战相比，欧莱雅的"消化能力"让业界啧啧称奇

。 此前，醉心于"金字塔"策略的全球球第一大化妆、护肤品

牌欧莱雅一直坐拥中高端产品，惟独缺乏位于塔基部分的大

众型护肤品。去年年底收购的小护士则满足了欧莱雅的一切

愿望：年轻女性中96%的认知度；177个经销商遍布全国28万

个销售点，销售网点直达乡镇一级；还有宜昌的一个年产1亿

件的生产基地。而如何消化收购成果，稳定小护士的军心，

整合人力资源、营销系统、品牌等，成为新年摆在欧莱雅面

前的难题。 保证产品的销售渠道、品牌不变，即使成本上升

，价格也尽量不变，欧莱雅首先明确了其"稳定"策略。与此

同时，公司也将卡尼尔研究中心领先的产品配方和独特自然

的科技护肤理念嫁接给小护士，让这个土生土长的品牌染上

了国际化的色彩。推出"清泽"和"亮白"两大系列，起用全新的

产品形象代言人，赋予小护士"中国第一护肤品牌"的战略地

位，欧莱雅的"改良"措施亦进行得有条不紊。 而在小护士新

品亮相的同时，其被收购后的人员安置问题也逐步清晰。根

据安排，小护士的大多数业务人员被划归到欧莱雅目前最大

的事业部大众消费品部。据了解，在全球范围内，欧莱雅大

众消费品部的销售额占全部销售额的54.5％，这个比例在中国

更高。有数据显示，在整合小护士的过程中，小护士原班人

马离职率不到4％，而在小护士的管理团队中，只有1到2人来

自欧莱雅。 如果说小护士收购意味着欧莱雅在中国经营8年

的"金字塔"战略艰难告成；那么演绎雷霆营销、用50天整合小



护士，则意味着"金字塔"塔基的顺利铺实。业内人士指出，

小护士全国28万个销售点将成为欧莱雅高端品牌未来进军中

国二、三级市场的快行道。 点评： 欧莱雅此役采用了不同其

他跨国巨头"以资本为诱饵买断中方品牌使用权后便把原有品

牌冷冻起来"的做法在保留小护士自有品牌的基础上，逐步将

卡尼尔护肤中心的研发和品牌经营能力与小护士相嫁接，并

通过类似美宝莲的营销方式，在大量平面、电视媒体上扩大

大众知名度。人们看到中西合璧的"小护士"愈发靓丽了，而

欧莱雅中国掌门人盖保罗也在偷着乐。凭借"小护士"无数纵

深渠道，欧莱雅得以在市场环境更为复杂、分销商链条更长

的中国市场欢快驰骋，原来盖保罗才是真正的赢家。 100Test 
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