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玩家

国货美妆“头把交椅”

据2023年年报，珀莱雅营业收入89.05亿元，归母
净利润11.94亿元，同比增长46.06%，这一成绩标志着
珀莱雅正式超越了有百年历史的上海家化，坐上了国
货美妆的“头把交椅”。

2023年“双11”，珀莱雅首次反超欧莱雅，登顶天
猫护肤品牌销售TOP1，成为国货美妆史上值得记录
的节点。而今年的618，珀莱雅又在天猫上再次战胜
了欧莱雅，卫冕了冠军。

珀莱雅一时风光无两。这个曾被外界视作“山寨
欧莱雅”的模仿者，终于成长为欧莱雅在中国市场上不
可忽视的对手。

据了解，珀莱雅的创始人侯军呈和方玉友同为浙
江温州人，现年55岁的方玉友，是侯军呈妻子方爱琴
的弟弟。

2003年，靠在义乌做化妆品批发生意起家的侯
军呈和方玉友，决定摒弃过去代理商的依赖思维，独
立创造一个属于自己的化妆品品牌。思来想去，侯军
呈决定“借鉴知名品牌的影响力”，将新品牌命名为珀
莱雅。

十几年间，这个从三四线小城化妆品专营店成长
起来的国货品牌，先是2017年在上交所上市，成为“A
股美妆第一股”。然后在2023年，成为国货美妆的老
大，也在局部打败了欧莱雅。

在珀莱雅的发展过程中，也有不少外资风投机构
试图收购珀莱雅，但每一次邀约都被侯军呈一口回
绝。他说，我们要做的是中国的珀莱雅，甚至是世界的
珀莱雅。

现在，珀莱雅已经完成了上半句，但距离“做世界
的珀莱雅”这一目标，仍在一线拼天下的方玉友，还有
很长的路要走。

美妆圈有个“温州帮”

珀莱雅创立于2003年。那时，雅诗兰黛、欧莱雅、
资生堂等国际美妆品牌陆续进入中国市场，继而掀起
了一场又一场并购浪潮。

2003年，珀莱雅集团收购中国本土美妆品牌小护
士。几个月后，又仓促拿下了本土护肤品牌羽西；而后
的几年里，大宝、丁家宜等当时国人耳熟能详的品牌也
都陆续被国际巨头收购。

在一线做化妆品代理的侯军呈和方玉友，感受最
为直接——有些代理商做着做着，代理的品牌却由于
各种原因突然消失了。

他们认为，想要事业长久，就必须创立一个属于自
己的品牌，于是珀莱雅诞生了。

如何在强手林立的市场环境里杀出来，成了第一
道坎儿。他们选择从大牌还未深入布局的三四线城市
专营店切入市场，目标消费人群为小城中35～55岁的
贵妇。

创立之初，珀莱雅能快速跑出来，除了战略因素
外，也离不开温州人刻在骨子里的爱抱团、有生意一起
做的基因。

1990年，还在做化妆品代理的侯军呈、方玉友，联
合几个兄弟亲戚创立了“燎原日化公司”，他们一起奔
赴全国九个城市经营化妆品。在此后的十几年中，这
几个温州人陆续拿下丁家宜、艾丽碧丝、小护士、羽西、
露华浓等品牌的代理，站稳脚跟后，成为当地大型的日
化代理商。

2003年，侯军呈在杭州召开珀莱雅品牌招商会，
约有80人参会，其中2/3来自温州。他们当中的一些
人，有长期与品牌和经销商、终端渠道交手的经验，后
来也成为珀莱雅初期分销系统的中流砥柱。

此后几年，在“农村包围城市”的思路下，珀莱雅的零
售网点飞速增长至以万为单位，年销售回款从4000万元
做到了14.7亿元，一度位居精品日化店渠道前两名。

与国际大牌正面交手

随后，在CS渠道站稳的珀莱雅，决定潜入“敌阵”的
心脏地带——百货商场，与外资国际大品牌正面对决。

但到2012年，珀莱雅仅布局600多个百货商场专
柜，在整体零售网点中占比微小，专柜的月均销售额只

有6万元左右。
在这个关键节点，电商这一新兴渠道开始
散发微弱的亮光，并指向了一个突破想

象力的未来。敏感的侯军呈和
方玉友决定快速响应。

2014年到2017年，他们开始花更多力气布局以天猫
为代表的电商直营渠道。

除传统电商外，随着电商的兴起，珀莱雅也在建设
包括抖音、淘宝直播在内的新兴电商业务。“为了转型，
我经常跑出去，找别人学习如何刷抖音、种草小红书、
经营天猫，聊完回来就干，反复学反复做，跟着团队一
起琢磨。”方玉友说。

观察珀莱雅线上渠道的布局不难发现，其特别关
注天猫和抖音双平台。在天猫，珀莱雅靠“大单品”引
流，转化购物目的性强的消费者持续复购；而在抖音平
台则是从达人到自播，全面布局。

在抖音上，珀莱雅自建品牌直播账号矩阵，不同账
号侧重不同产品的推广。

对于线上的运营思路，方玉友曾强调：“平台的精
细化运营很重要，我们在抖音的ROI达到3.3就是靠
它。化妆品品牌，运营要好，内容要好，人群要对，什么
时间投放，整个节奏全部要配上。”

数据证明这种选择是正确的。2019年年报显示，
珀莱雅线上渠道实现营收16.55亿元，占比53.09%。
线上业务营收首次反超线下。次年，珀莱雅正式将“线
下、线上渠道相结合”的销售模式，调整为“线上渠道为
主，线下渠道并行”。

此后，线上营收成为带动增长的强劲引擎，2023

年珀莱雅的线上营收
占比超九成。

市场永远只相信第一名

随着市场渠道的律动调整节奏步伐，保证了珀
莱雅不被时代淘汰，而持续提供更适合线上渠道的产
品，则是这家国货美妆品牌能“冲出来”的关键。

2019年，即线上营收全面反超线下的那一年，珀莱
雅打造出第一个“爆品”——黑海盐泡泡面膜。这次，珀
莱雅也没有采取官方视频内容投放等传统电商营销思
路，而是以抖音为主阵地，密集投放KOL，从种草到“收
割”实现闭环。统计数据显示，发售当月，以月销超过
60万单的成绩夺得“天猫面膜月销量排行榜”第1名。

泡泡面膜让珀莱雅第一次尝到了“出圈”的甜头，
但也重复了所有爆品的老路——爆火，然后杳无音信，
它的生命周期甚至没有能延续到当年的“双11”。

方玉友复盘后表示，没有核心技术的单品终究不
是长久之计。之后，珀莱雅便对标宝洁旗下的OLAY
小白瓶，推出了自己的烟酰胺美白产品发光瓶，但这一
次没能复制泡泡面膜的成功。

这让方玉友再次确定，想与外资巨头真正竞争，产
品一定要独立，珀莱雅必须有自己的大单品。

之后，方玉友到欧洲到处跑市场、找原料。他在西
班牙找到一家原料商Lipotec，听说是巴菲特收购的，
便与其合作开发精华产品。

两款精华推出后，“大牌产品的国产平替”成为许
多消费者对珀莱雅最直观的感受。譬如，从成分和功
效上，不少消费者将红宝石精华1.0版本视为雅诗兰黛
线雕精华的“平替”，而前者价格还不到后者的1/2。
售价不到300元的双抗精华亦然。

恰好那段时间，“国产平替”的概念也备受追捧，消
费者也乐意花更少的钱去寻找效果体验类似的大牌产
品替代品。

珀莱雅从两大单品中尝到了甜头。国泰君安证券
调研显示，2020年红宝石+双抗系列产品占珀莱雅品
牌收入的10%，占天猫旗舰店收入的20%。

也是从2020年起，珀莱雅将推行大单品战略写进
了财报里，并在之后打造出了源力修护精华、彩棠修容
盘等大单品。

在去年年底的一场演讲当中，方玉友阐述了大单
品对于品牌的重要性。他说，一个品牌基本上要有一
个大单品，一个企业一定要有一样东西说出来大家都
知道。

崛起的道路依然漫长

虽然在整体布局上表现出色，但从外部来看，这些
年珀莱雅也存在一些过于急躁的行动。

被写入财报的大单品战略方面，也曾出现失误。
2021年，珀莱雅推出“羽感防晒”，月销量一度达到10
万+，颇有成为下一个大单品的实力。但一年后，该产
品却陷入“防晒力差风波”。珀莱雅回应称，是因为部
分批次成品存在差异所致，并开通退款等售后通道。
就这样，被寄予厚望的羽感防晒，自此淡出大众视野。

2023年4月，珀莱雅明星产品“双抗精华”又因虚
标浓度被罚款20万元，尽管珀莱雅回应称，系疏忽漏
标“溶液”二字，但却使其再度陷入产品争议。

除了大单品战略外，在通过黑海盐泡泡面膜逐步
摆脱了“小镇贵妇专用”“土”“山寨欧莱雅”等刻板印象
后，为拓展消费人群，近两年珀莱雅在品牌形象营销上
也花了大功夫。

营销不仅是打广告，还需要尽可能准确地表达产品
的属性和品牌的价值观，并在所有的传播链路中保持统
一。这些年不断增长的业绩，似乎也间接证明，珀莱雅
通过营销操作有效地推广品牌，增强了市场影响力。

为一系列营销活动买单的，则是水涨船高的销售
费用。从2019年至2023年，珀莱雅的销售费用分别
为 12.23 亿元、14.97 亿元、19.92 亿元、27.86 亿元、
39.72 亿元，分别占当年营收的 39.16%、39.9%、
42.98%、43.63%、44.61%。外界将这解读为珀莱雅行
进中的隐忧——过分倚重营销。

业内人士表示，尽管与国内的许多美妆企业相比，
珀莱雅在研发方面的投入已处于相对领先的状态，但
相较日本、欧美的美妆大厂，还有很大的努力空间。

虽已两次赶超欧莱雅，可与在中国市场摸爬滚打
了27年的欧莱雅相比，无论是从子品牌数量、营收
规模、研发投入等维度，目前的珀莱雅仍难以望其
项背。

在国货美妆崛起之路上，探险者珀莱雅虽
已迈出第一步，但前方的道路依然漫长。

据中国企业家、中经网

近日，珀莱雅前首席研发官蒋
丽刚入职百雀羚的消息，引发业内
热议。此前在珀莱雅，蒋丽刚任职
长达14年，一直是研发团队的灵魂
人物，为珀莱雅打造出了泡泡面膜、
红宝石等系列爆品。

资料显示，蒋丽刚毕业于浙江
大学高分子化学专业，加入珀莱雅
前，曾在玫琳凯和雅诗兰黛先后工
作近10年。在他的助力下，珀莱雅
逐步走上了行业巅峰。而这条路，
珀莱雅的创始人侯军呈和方玉友走
了21年。

侯军呈

去年营收近90亿，净利润近12亿

国货美妆
郎舅折桂


