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Wise Life

扫一扫获取
更多快消资讯

■廖木兴/图

竞争加剧
品类需求下降明显3

养乐多一年关两厂“止血”

日本养乐多本社株式会社日前

宣布，将于 11月 30日关闭广州益力

多乳品有限公司（下称“广州益力

多”）旗下第一厂。未来广州一厂生

产功能将陆续转移至广州二厂及佛

山厂。而广州一厂是养乐多在中国

建立的首家工厂，该工厂于2002年6
月投产。

资料显示，2002年，养乐多进入

中国市场，从广州开始以益力多的名

称发展。2003 年，以养乐多的名称

在上海开始运营。

“由于工厂设备老化，公司决定

关闭第一工厂。”广州益力多方面表

示，此次生产体制的调整是基于公

司整体战略规划，以及为了进一步

提升在中国市场的竞争力，实现可

持续发展推进的战略安排。

据天眼查，广州益力多成立于

2001 年，注册资本约 3.96 亿元，公

司实控人与控股股东为养乐多总

部。广州益力多旗下有广州第一

工厂、广州第二工厂与佛山工厂，

公司产品销往广东省与海南省，今

年 1 月-3 月的日平均销售量为 149
万瓶，这与2021年282万瓶的日均销

量相比，接近腰斩。

刚进入中国市场之际，得益于

中国低温益生菌饮料产品的空白市

场，养乐多在华业务实现了跨越式

增长。数据显示，养乐多在华销量从

2002 年 日 销 6 万 瓶 到 2016 年 的

582.5万瓶，14年间销量复合增速曾

达到39%。

但到了 2018 年，养乐多在华日

销 752.6 万 瓶 ，同 比 增 速 下 降 至

7.5%。养乐多（中国）投资有限公司

曾披露，2025 年 1 月-6 月中国养乐

多（不含广州益力多业务）的日销量

为 267万瓶，广州益力多的日销量为

180.2 万 瓶 ，共 计 日 销 量 447.2 万

瓶。与巅峰时期相比，养乐多在华

销量出现明显下滑。

从某种程度上看，广东“三厂变两

厂”的产能转移，其实是养乐多应对销

量下滑的被动调整。据此前公开资料

显示，广州第一工厂为养乐多扎根华

南的起点。随着 2014 年广州二厂、

2019年佛山工厂落地，三地形成11.6
万平方米占地、日均600万支总产能，

但设备老化与分散运营推高了成本。

有分析称，养乐多两次关闭的

均为关键市场的核心工厂。尽管官

方强调“战略规划”，但本质上是销

量下滑促使养乐多必须控制成本，

让产能往更集中的基地腾挪，以缓

解其经营压力。

截至目前，养乐多（中国）集团在

广州、天津、无锡、佛山共拥有6处生

产基地和 53家分公司，并在广东、上

海、北京、天津、厦门、福州、衡阳、南

昌、昆明开展了家庭配送服务。两次

关厂后，养乐多在华生产基地将从 6
处缩减至 5 处（广州 1 处、天津 1 处、

无锡2处、佛山1处）。

天眼查显示，养乐多（中国）投资

有限公司成立于2005年4月，经营范

围包括食品销售、食品互联网销售、日

用品销售等。

从跨越式增长到销量腰斩

显然，养乐多“失意”背后，很重要的原因是行

业内卷的加剧。随着国内乳企的快速崛起，除了

像娃哈哈旗下的营养快线、均瑶旗下的味动力、李

子园等常温乳酸菌饮品之外，蒙牛乳业旗下的“优

益C”、伊利集团旗下的“每益添”以及味全等低温

乳酸菌饮品，更是直接对标养乐多。

业内人士分析，在消费者对健康需求提升的

情况下，养乐多频繁被大众质疑是“隐藏的热量炸

弹”，以养乐多经典原味“小红瓶”的配方为例，配

料表中排名前两位的分别是水以及白砂糖，蛋白

质含量只有 1.3g/100ml，连普通牛奶的一半都不

到，其中碳水化合物的含量高达 15.7g/100ml。根

据上海试点饮料分级制度，养乐多“小红瓶”被归

类为最不推荐的D级。

因此，在驱动消费者购买行为的配料层面，价

格高企的养乐多更是没有任何优势。

在更早前的 2021年，养乐多就因夸大产品功

效宣传，被主管部门重罚45万元，还登上了热搜。

此外，乳酸菌饮料热度退潮，也是养乐多销量

下滑的主要原因。

近年来，国内益生菌饮料的整体市场规模一

直在缩水。快消品线下零售监测机构马上赢发布

的乳酸菌品类数据显示，乳酸菌饮料类目自 2022
年至 2024年一季度整体呈现均价、份额双双下滑

的趋势。在 2023 年乳酸菌饮料市场前十的品牌

中，如份额排名第一的养乐多、排名第二的蒙牛及

排名第四的娃哈哈均出现市场份额下滑的情况。

马上赢2024年5月发布的数据显示，养乐多在

乳酸菌饮料类目市场份额排名第一。过去，养乐多

等品牌乳酸菌饮料的热销，有赖于“益生菌”“肠道

健康”等产品概念。然而，随着近年来消费者不再

轻易相信“益生菌”功效，以及市面上低温酸奶、西

梅汁等替代产品的出现，含糖量普遍偏高的传统乳

酸菌饮料对市场吸引力逐渐下降。

对于未来发展，尽管养乐多在多份业务重组

公告中明确释放“不会退出中国市场”的信号，

反而将中国市场视为长期深耕的核心阵地。但

是，当前中国乳酸菌市场竞争格局已发生根本

变化——蒙牛、伊利等本土企业凭借更高的乳

酸菌含量、更贴合低糖健康需求的配料、更低的

定价，以及覆盖社区团购、电商平台的全渠道优

势形成“围剿”，进一步加速国内尤其是低温乳

酸菌饮品市场的格局重塑。

中国食品产业分析师朱丹蓬

曾表示，养乐多进入中国已经 30
年，但这些年只有一些微创新，这样

很难支持其业绩长红。在创新、产

品升级和迭代充斥着任何一个品牌

的时代背景下，他觉得整个养乐多

已经步入中年疲态，很难有起色。

养乐多在中国的业务涵盖香港

养乐多、台湾养乐多、上海养乐多、广

州益力多、养乐多中国控股等多个主

体。然而，除台湾养乐多日销量实现

增长外，其他运营主体均出现下滑。

其中，广州益力多、上海养乐多销量

下滑尤为明显，仅占去年同期的

88.7%和81.1%，成为养乐多业务主体

中下滑最快的两个区域。

养乐多财报数据显示，广州益力

多 2025财年日销量为 184.6万瓶，是

2024 财年 203.4 万瓶的 90.8%；上海

养乐多同期日销量为 22.2 万瓶，是

2024 财年 27.7 万瓶的 80.4%。而养

乐多其他运营主体的这一数值多在

95%以上，部分甚至超过110%。

养乐多的业绩高光时期出现在

2020 财年，该财年养乐多在中国大

陆的日销量为760.9万瓶，其中广州、

上海、北京养乐多的日销量分别为

291.6万瓶、55.9万瓶和42.6万瓶。

作为国内消费者熟知的乳酸菌

饮料品牌，养乐多最初以“有益肠道

健康”的概念打开知名度，并以大单

品“小红瓶”迅速占领市场。随着近

几年中国益生菌产品种类越来越多、

产品品质逐渐提高，市场不断细分，

这对于仅凭一款乳酸菌大单品走天

下的养乐多形成了挑战。

尽管养乐多表示公司一直在积

极创新，但还是被外界评价称“创新

了个寂寞”。直到现在，养乐多都一

直坚持同一套包装设计，且一直以

来，除了主打款“乳酸菌”原味产品之

外，都没有推出有实力的替补产品。

而在品类的创新上，养乐多更是

“后知后觉”，在整个饮料圈全部都开始

卷低糖、无糖的时候，养乐多直到2016
年才推出了低糖版本的“小蓝瓶”。

在品类扩张上，更是仅围绕大单

品做配料创新，推出大单品的“副版

本”，只是给消费者增加了一些口味

的新鲜感。

比如，2023年养乐多推出的“小

金瓶”，是在低糖版“小蓝瓶”的基础

上，将活菌数量增加至 500 亿，同时

添加高膳食纤维、高钙、高维生素D、

高维生素E等营养成分。近期，养乐

多推出500亿活菌型乳酸菌乳饮品0
蔗糖版“小金瓶”，则是在此基础上采

用了无蔗糖配方。

2024年推出的蜜桃味“小粉瓶”，

是在原味“小红瓶”的基础上融入蜜

桃风味，并添加了 1.1毫克铁营养元

素；2025年推出的青提味“小绿瓶”，

则是在“小红瓶”的基础上融入青提

风味，并添加了钙、维生素D等成分。

实际上，上述新品本质上并未突

破乳酸菌饮料的品类边界，也未能覆

盖细分需求（如儿童专属、早餐搭配

等场景）。

此外，养乐多的战略滞后还体

现在渠道与产能规划上。早年快

速扩张产能，但未及时应对消费下

沉与线上渠道崛起，如今本土品牌

依托社区团购、即时零售等新渠道

快速渗透，而养乐多仍依赖传统线

下配送，进一步加剧了市场份额的

流失。

大单品依赖症致战略决策滞后

产品老化创新不足

■新快报记者 陈福香
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“你今日饮咗未？”养乐多的这则经典广告曾陪伴

无数广东人成长，其近日关闭广州一家工厂的消息引

发消费者关注。令人唏嘘的是，这是养乐多在不到一

年的时间里关闭的第二家工厂。业内人士分析称，受

产品老化、创新不足及行业内卷影响，此举反映出养

乐多在市场调整中的紧张与被动。

实际上，随着近几年乳酸菌饮料热度退潮，均价

和份额双双出现下滑趋势。养乐多作为高定价的小

瓶饮品，在价格敏感的下沉市场竞争中逐渐失去优

势，两家核心工厂接连退场，“产能优化”的官方口径

也难掩这家乳酸菌饮料头部玩家面临的生存难题。


