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Wise Life

就目前国内植物蛋白饮料赛

道来看，已经告别高速增量红利，

迈入存量竞争周期。市场呈现细

分赛道割据、巨头跨界入局、新旧

品牌同台竞争的格局；行业整体

集中度偏低，尚未诞生覆盖全品

类的绝对龙头。

赛道分化形成多条竞争阵

线：豆奶赛道中，维他奶、豆本豆

稳居第一梯队；核桃乳、杏仁露

等坚果类植物饮品领域，养元饮

品、承德露露守住细分品类基本

盘；椰汁赛道形成梯队竞争格

局，椰树领跑市场，欢乐家、苏萨

紧随其后。

同时，无糖茶赛道农夫山泉

东方树叶市占率居行业首位；岭

南特色饮品仙津等本土品牌在抢

占渠道与市场，对比之下，杨协成

新品影响力微弱，长期依赖马蹄

爽等传统老品，终端销量榜单持

续缺位。

与此同时，伊利、蒙牛等乳企

持续布局植物奶产品线，OATLY
等海外品牌抢占高端燕麦奶市

场，元气森林等新锐品牌依靠快

速产品迭代、线上渠道突围。

如前所述，在杨协成的渠道

短板上，头部品牌依托全国化经

销网络、规模化成本优势持续下

沉市场，频繁发动价格战挤压利

润空间。除此之外，消费需求持

续迭代，无糖、低糖、功能性、场景

化饮品成为主流趋势，行业新品

迭代周期不断缩短，对企业本土

化研发、快速市场响应能力提出

更高要求。

不可否认的是，杨协成的发

展历经百年，在产品上沉淀了非

常核心的优势。

一方面是其在东南亚市场有

很强的品牌影响力，豆奶、亚洲饮

料（菊花茶、柠檬茶、冬瓜茶等）、罐

头食品陪伴了几代新加坡、马来西

亚人的成长。另一方面则是杨协

成产品坚守在亚洲特色风味上，这

种坚守让杨协成形成了自己独有

的影响力，这也是杨协成产品能够

进入欧洲、美国市场并且逐步渗透

到主流市场的核心所在。

但是，杨协成未来在中国市

场的竞争依然面临巨大的挑战。

杨协成核心单品带有岭南地域消

费特征，跨区域消费者培育难度

较高，进一步阻碍全国化扩张。

另外，产品创新碎片化、迭代

滞后，进一步削弱品牌市场竞争

力。当前国内健康化、年轻化饮

品赛道迭代加速，主流品牌上新

周期仅3至6个月。杨协成虽尝试

推出低糖单品、小规格新品，布局

黄皮汁、无糖乌龙茶等热门赛道，

但新品研发多为零散试错，缺乏

体系化布局，未能打造出第二增

长曲线。

此外，战略定位摇摆则让品

牌彻底错失行业风口。集中体现

在主业增长乏力与财务投资获利

之间的反复权衡，以及一系列合

作尝试的“浅尝辄止”上。杨协成

虽在东南亚根基深厚，但面对高

速迭代的中国市场，其战略方向

显得不够连贯。

尤为关键的是，老牌企业转

型的复杂程度与转型阻力，远非

新锐品牌可比。杨协成深受品

牌老化、组织架构僵化、战略落

地执行力不足等历史遗留问题

制约，长年经营形成的路径依赖

与行业惯性，很难在短期内彻底

破除。
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面对中国市场大跌
杨协成换帅谋变

近日，百年饮品巨头杨协成官宣重磅人事变动，任命雀巢资

深前高管何文龙担任公司新任首席执行官。目前正值杨协成业

绩持续承压的关键节点，拥有近30年雀巢任职履历、深耕中国

市场18年的行业老将空降掌舵，引发业界关注。

杨协成2025财年数据显示，公司全年营收2.92亿新元（约

合人民币15.3亿元），同比下滑11%；中国区域营收跌幅更是达

到25%。业界认为，杨协成在业绩持续暴跌、本土市场持续失守

的困境下，这场人事换帅是一场赌上品牌未来的关键自救。

■新快报记者 陈福香

去年营收下滑25%
杨协成国内市场持续承压

中国很多消费者对杨协成的了解，始于马蹄爽。

1900年，杨协成创始人杨景连在福建漳州创办杨协

成酱园，时局变迁之下，杨家后人选择南下南洋开拓商

机，1938年正式将经营重心迁移至新加坡。依托酱油生

意站稳脚跟后，企业逐步拓展边界，陆续布局罐头食品、

瓶装饮品赛道。

上世纪五十年代，杨协成实现豆奶工业化量产，菊花

茶相继推向市场，两款产品此后畅销东南亚 70余年，是

目前杨协成当之无愧的两款饮料大单品，奠定了其区域

龙头地位。

1969年，杨协成登陆新加坡交易所完成上市，发展进

入新阶段。企业率先引入利乐纸盒包装、无汽罐装工艺，

持续丰富产品矩阵，豆奶、草本茶饮、甘蔗水、荔枝水等具

备东方风味的饮品陆续面世。

同时期，杨协成饮料业务进一步拓展，并进入碳酸饮

料市场。还以菊花茶为基础，持续拓展亚洲饮料产品，推

出了柠檬茶、甘蔗汁、凉茶、马蹄水等产品线。

这一产品线的延伸是杨协成饮料版图上最重要的策

略与决策，直到今天，杨协成所有的业务版图中，亚洲饮

料也是其最核心的业务。

依靠差异化的亚洲风味产品，杨协成深耕新加坡、马

来西亚两大核心市场，业务版图延伸至全球30多个国家

与地区。

上世纪 90年代，创始家族内部出现分歧，外部资本

顺利入局。新加坡远东机构于 1995年完成对杨协成的

收购，杨氏家族彻底退出管理体系。

在这期间，杨协成于 1990年回到中国内地市场，并

在上海建厂，推出了豆奶产品；1991年，成立广州公司，

开始把东南亚产马蹄爽进口引入广东、福建等华南地区

销售。1995 年杨协成（广州）饮料工厂建成落地，马蹄

爽开始在广州本土工业化生产，正式作为国产量产商品

大范围铺市。

此后，杨协成剥离地产业务、回归饮品主业，多次尝

试跨界合作、战略转型，先后与OATLY、汇源联手布局，

却均以合作终止落幕；持续增持维他奶国际股份，仅为财

务投资，未形成任何产业协同。

时过境迁，多轮试错过后，品牌发展彻底呈现两极

分化格局。如今新加坡、马来西亚、文莱市场是基本

盘；而作为发源地的中国市场，却长期增长乏力、体量

低迷，彻底沦为品牌发展短板。

与此同时，杨协成目前的处境并不轻松。据杨协成

2025 年财报，集团全年营收约 2.92 亿新元（约合人民币

15.3亿元），同比下滑11%。新加坡、马来西亚及文莱两大

核心市场合计贡献74%营收。中国市场全年营收仅7878
万元，同比大跌25%。下滑主因是行业价格竞争加剧。

在此背景下，杨协成换帅有着非同一般的意义。

纵观何文龙职业履历，其长达近三十年的从业经历

集中在雀巢体系，扎根中国市场 18年，操盘咖啡业务期

间实现规模四倍增长。

除咖啡品类之外，他深度参与即饮饮品拓展，熟悉当

下消费者对于无糖、植物基、健康化产品的需求，精通产

品创新、渠道分层、场景营销整套打法，同时拥有多家知

名食品企业董事管理经验。

杨协成扎根东南亚市场，牢牢

守住区域龙头地位，基本盘根基稳

固，中国市场却表现惨淡。一冷一

热的市场格局之下，这家源自中

国、扬名南洋的百年老字号，已然

站在全面变革的关键节点。

杨协成将业绩下行归因于宏

观环境承压，已落地产品结构优

化、内部运营管控、加速新品创新

等调整举措。杨协成股东大会披

露，集团同步落地成本转型方案，

将新加坡罐头产线迁移至马来西

亚优化供应链，同步启动长期产

品、渠道重塑战略，计划 2026年逐

步落地，依托百年品牌底蕴触达

年轻消费群体。

业界分析，杨协成中国业务

25%的年度营收跌幅，不是单次市

场波动，而是长期战略滞后、渠道

脱节、创新乏力的必然结果。在

国内饮品赛道内卷白热化的当

下，品牌的短板被无限放大。

同时，引进何文龙，是杨协成

有针对性的战略布局。本次人事

变动能否补齐发展短板，扭转中

国业务持续疲软的态势，也是业

界关注的焦点。

其中有一个重点值得留意，

何文龙擅长全域渠道渗透、精细

化用户运营与多场景产品布局，

恰好补齐杨协成当前核心能力短

板。雀巢咖啡的突围，并非单纯

依靠产品差异化优势，而是建立

在精准用户洞察、分层渠道布局

以及完善的本土化运营体系之

上。这套经过市场验证的成熟方

法论，有望复用至草本饮品、植物

饮料赛道，助力杨协成重构产品

矩阵、完善渠道建设，重新撬动年

轻消费市场。

因此，杨协成或借鉴雀巢咖

啡“速溶+即饮”的双轮驱动思路，

在中国市场构建“马蹄爽+豆奶+
菊花茶+无糖茶”的产品矩阵创造

第二增长曲线，针对健康化、植物

蛋白趋势做规格和口味的延伸进

行符合本地化市场消费需求的不

断创新。

在资本层面，杨协成持续布

局。自 2024 年起，杨协成通过子

公司多次买入维他奶国际股份，

持股比例逐步提升，背后的黄氏

家族一度成为维他奶国际第二大

股东。这些动作表明，杨协成持

续在市场中寻找新的增长路径。

从产品、品牌到渠道都处于

重塑之际，何文龙过去数十年在

食品饮料领域积累的系统化实战

经验与国际战略视野，正是杨协

成所看重的。

有业内人士分析，咖啡业务积

累的运营方法论能否有效复用于

草本饮品赛道，尚存较大不确定

性。两大品类在消费场景、用户心

智及渠道逻辑上存在本质差异，经

验迁移过程中面临适配性风险。

与此同时，新帅何文龙还需

在稳固东南亚基本盘与破局中国

市场之间寻求动态平衡，双重战

线对资源配置与战略定力构成严

峻考验，其决策能力将直接影响

公司下一阶段的增长轨迹。

战略滞后，创新乏力 新帅能否破局仍未可知

新品缺乏体系化布局 还未出现第二增长曲线

■廖木兴/图
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引入雀巢前高管出任首席执行官


