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预测票房超18亿
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暑期档国漫再添爆款。据灯

塔专业版数据，7月21日，国产动

画电影《八仙！》上映四日，累计

票房已达3.4亿元。此外，灯塔专

业版将其总票房预测从开画前

的11亿元区间大幅上调至18.83

亿元，成为今夏电影市场最强劲

的引擎。

据了解，影片以“八仙过海”

为灵感并进行全新创作，围绕八个

出身草根的凡人展开，他们面对强

大的反派神仙，凭借机智与民间智

慧巧妙周旋，最终战胜强敌，名扬

四海，被世人赞颂为“八仙”。

自7月18日提档上映以来，

《八仙！》口碑便全面领跑。上映仅

半天，就在豆瓣开出8.3高分，直接

杀入由《罗小黑战记2》（8.7分）、

《浪浪山小妖怪》（8.5分）、《雄狮少

年2》（8.5分）、《哪吒之魔童降世》

《哪吒之魔童闹海》（均8.4分）、《长

安三万里》（8.3分）等组成的国产

动画电影口碑第一梯队。

在业内看来，“凡人假扮神

仙”的草根叙事，巧妙融入职场

KPI、反内卷等现代隐喻，戳中年

轻观众痛点；全年龄向的合家欢

定位，则兼顾了儿童趣味与成人

思考。梦工厂总裁、华人影业总

裁、电影《八仙！》出品人应旭珺

曾表示，对于八仙，人们耳熟能

详，但是故事本身不是特别成体

系，这也意味着这个故事有很大

的挖掘空间。

此外，相比部分国产动画更

侧重文化表达和艺术追求，《八

仙！》更接近成熟商业动画的创

作逻辑。这种创作方式降低了观

众进入门槛，也让影片能够覆盖

不同年龄观众：儿童可以从奇幻

冒险和喜剧桥段中获得乐趣，年

轻观众能够关注人物关系和剧

情反转，成年人则能从仙界设定

中看到更多现实隐喻。

社交平台上，不少观众化身

“自来水”大力推荐，甚至计划二

刷“挖彩蛋”。“看完觉得十分不

错，准备再带着家人去二刷。”一

位观众如是说。北京商报记者发

现，《八仙！》的好评里，高赞评论

很少夸特效，几乎都在夸剧情、

人物和格局。

“前些年提起国漫，大家首

先关注的是特效。画面够不够精

美、打斗够不够炫酷。观众为视

觉买单，走出影院却记不住故事

说了什么。”产业时评人张书乐

表示，但这两年风向变了，这说

明观众越来越理性。“特效只是

锦上添花，经得起推敲的好故

事，才是一部电影真正的底气。”

电影出品方面，公开信息显

示，该影片背后出品方及联合出

品方涉及成都画梦成帧影视文

化传媒有限公司、上海华人影业

有限公司、儒意电影娱乐股份有

限公司、北京萌谷文化传媒有限

公司等十余家公司。其中，儒意

电影既参与影片出品，同时也是

放映院线。

此前，儒意电影（原万达电

影）发布的完成更名后的首份半

年业绩预告显示，该公司预计上

半年净亏损1.2亿元至1.8亿元，

作为对比，去年同期公司净利润

达到5.36亿元。张书乐表示，这意

味着如果影片票房表现超出预

期，公司既能够分享影片投资收

益，也能够获得院线放映收入。

值得一提的是，内地上映

后，《八仙！》的海外发行也已布

局。公开资料显示，依托华人影

业覆盖全球六大洲103个国家和

地区、超过750个城市的发行网，

《八仙！》将从8月13日起登陆澳

大利亚、新西兰、巴布亚新几内

亚；8月14日起，在北美、英国、爱

尔兰和荷兰上映；9月4日将与第

三批海外观众见面。

北京商报记者赵天舒

空降CEO

7月20日晚间，杨协成宣布，何文龙将于9月1日

正式接任集团CEO。何文龙既是空降CEO，也是一

位深谙亚洲消费市场、具备实战经验的“老将”。

公开资料显示，何文龙毕业于新加坡国立大学，

职业生涯在新加坡起步。何文龙整个职业周期均服

务于食品巨头雀巢，早期在新加坡负责品牌与销售

工作，后续先后被派驻马来西亚、日本、瑞士等市场

履职，其中在中国市场深耕近18年，主导战略、运营、

营销、销售多板块业务。在何文龙执掌雀巢大中华区

咖啡板块期间，相关业务增长了4倍。

值得注意的是，何文龙的经验并非仅限于咖啡。

在雀巢任职期间，何文龙还深度参与大中华区即饮

饮品的品类拓展。何文龙十分熟悉中国消费者对“健

康”“无糖”“植物蛋白”的偏好演变，也理解如何将传

统品类通过包装升级、口味创新重新激活。

此外，何文龙还在雀巢中国的多家核心子公司

担任董事，拥有丰富的管理经验。2023年7月—2026

年6月30日，何文龙为太太乐食品、徐福记、雀巢双城

有限公司、雀巢上海有限公司的董事会成员。

杨协成董事长Na Wu Beng表示，“何文龙深耕

消费品行业多年，兼具亚洲本土市场与全球化运营

经验，将支撑集团下一阶段业务发展。现阶段杨协成

超七成营收来源于新加坡、马来西亚、文莱三地，集

团整体正推进业务复苏调整”。

百年老店的转身

对于中国南方大部分消费者来说，“杨协成”这

个名字并不陌生，不仅仅因为其在中国起步，还由于

其推出的“马蹄爽”“甘蔗水”“荔枝水”“菊花茶”等产

品远近闻名。官网显示，杨协成最初是杨景连于1900

年在中国福建漳州创办的杨协成酱园，后家族迁至

新加坡扩张经营，逐步成长为跨国食品饮料企业，业

务覆盖全球30余个国家及地区，品类从酱油拓展至

豆奶、饮料、罐头、速食、酱料全矩阵。

2025年度财报显示，杨协成集团全年营收约

2.92亿新元，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

营收约1503万新元，同比下降25%，下滑主因为行业

价格竞争加剧。

杨协成集团将业绩下行归因于环境承压，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。股东会披露，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以优化供应链，

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。

此前杨协成多次试图通过合作探索转型，但效

果平平。公开信息显示，2021年，杨协成与燕麦奶巨

头OATLY建立合作伙伴关系，共同投资升级新加坡

生产基地设施；2024年，杨协成与燕麦奶品牌

OATLY合作设立的新加坡生产工厂被OATLY通知

关闭；2025年8月，杨协成公告其与汇源于2016年合

资设立的马来西亚公司Healthy Yum Beverage

Sdn Bhd已完成清算。

此外，杨协成通过资本市场操作进行布局。2024

年10月起，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。经过多次增持，杨协成背

后的黄氏家族一度成为维他奶国际的第二大股东。

根据杨协成方面的公开表态，投资维他奶是因其具

备巨大价值，由于抓到股价低点买入，该投资当时已

创造2540万美元的持仓盈利，换句话说，这仅仅是战

略投资而非产业协同。

能否再造一个“杨协成”

杨协成正面临一场前所未有的市场挤压。在中

国即饮饮料市场，农夫山泉以“东方树叶”占据无糖

茶品类75%的市场份额，康师傅、统一则凭借冰红

茶、冰绿茶等单品构建起强大的渠道与价格优势。杨

协成虽推出“马蹄爽”“甘蔗水”等产品，但市场声量

却远逊于头部品牌。

更深层的问题在于渠道。杨协成在中国市场长

期依赖传统商超与区域分销，线上电商渗透率低。同

期，农夫山泉、元气森林等品牌已通过直播电商、社

区团购、即时零售等新通路实现爆发式触达。

新智派新质生产力会客厅联合创始发起人袁帅

认为，2025年杨协成在中国市场营收下滑25%，印证

了其长期不适应中国饮料行业变化的事实。当前植

物饮料、豆奶、即饮茶赛道已进入存量竞争，豆奶领

域豆本豆靠“植物蛋白”的健康概念绑定了大众对高

端豆奶的认知，维他奶靠着多年的渠道深耕守住了

即饮豆奶的基本盘，本土品牌动辄发起的下沉市场

价格战，更是把豆奶的终端价格压到了杨协成的成

本线附近；即饮茶赛道更是卷到了细分场景的极致，

无糖茶、果茶、草本茶等各种新品类层出不穷，本土

品牌的上新周期已经压缩到了3个月，而杨协成显然

跟不上消费者的喜好变化。

中国饮料市场的竞争本质是渠道的竞争，本土

品牌早已经把分销网络铺到了县域甚至乡镇的夫妻

店，而杨协成的渠道布局长期集中在华南的一二线

城市，既没有下沉市场的经销商网络，也没有针对电

商、直播等新兴渠道的专属运营团队，很多消费者就

算想购买杨协成的产品，也很难在身边的超市或者

线上平台方便地买到。

“何文龙执掌雀巢大中华区咖啡板块实现4倍

增长的履历，恰恰是杨协成当前最缺的能力。”袁

帅表示，雀巢咖啡的增长从来不是靠产品本身的

差异化，本质是对中国消费者需求的精准洞察、全

渠道的渗透能力和本土化的运营策略。何文龙执

掌期间，既推出了适配下沉市场的平价速溶咖啡，

也布局了高端的胶囊咖啡和线下咖啡店，同时把

咖啡的场景从办公室延伸到了家庭、户外等多个

场景，这些经验刚好可以直接迁移到杨协成的业

务中。

不过，中国食品产业分析师朱丹蓬也表示，“除

非给何文龙五年时间，否则基本上很难改变现状。从

品类到产品，再到体系团队，杨协成品牌逐渐老化，

很难走出目前的困境。何文龙的加入，起码在两年内

不会有太大的改变”。

对于营收下滑、中国市场发展规划等问题，北京

商报记者通过邮件向杨协成发出采访函，截至发稿

未收到回复。

北京商报记者 孔文燮

花知晓创始人卸任董事长

根据工商变更信息，杨子枫卸任董事长

后，继续担任经理、董事；珀莱雅总经理侯亚

孟接任花知晓董事长；花知晓联合创始人周

天成退出董事会。

此次人事变动发生在珀莱雅完成对花

知晓控股后。此前，珀莱雅旗下全资子公

司珀莱雅（海南）投资有限公司出资4.28亿

元，取得花知晓38.45%股权。数月后，再以

3.51亿元受让杨子枫持有的12.54%股权，

累计持股比例升至51%，花知晓由此纳入

珀莱雅合并报表范围。两年内，珀莱雅合

计斥资7.79亿元完成了对花知晓公司的控

股收购。

作为一家典型的新消费品牌，花知晓由

杨子枫在2016年创立。公开信息显示，这位

“90后”创始人曾是B站二次元Coser和美妆

博主。品牌创立后，以充满童话感和少女风彩

妆的产品风格切入市场，精准吸引15至25岁

的Z世代消费者，逐渐成长为国货彩妆赛道增

长速度较快的品牌之一。

2020年，花知晓获得天图投资千万级人

民币Pre-A轮融资；2021年，花知晓获得坤言

资本近亿元A轮融资。此后几年，花知晓一直

保持高速增长。2023—2025年，公司营收和

净利润连续三年保持50%以上增长。2025年

实现营收17.26亿元、净利润2.8亿元，2026年

一季度营收达到6.75亿元，净利润1.55亿元，

成为国内为数不多保持高盈利能力的彩妆品

牌之一。

珀莱雅押注Z世代

对于珀莱雅来说，控股花知晓，除了能

收获新的利润增长点，更大的战略意义在于

补齐了其在少女彩妆赛道的空白。据不完全

统计，目前珀莱雅集团旗下已拥有超6个品

牌，覆盖护肤、彩妆、洗护三大品类。其中，彩

妆品牌彩棠以大底妆、中式美学色彩产品线

为主，原色波塔则更聚焦染眉膏和睫毛膏等

明星单品。此外，珀莱雅主品牌也有少量基础

彩妆线。

根据珀莱雅披露的2025年全年业绩，彩

棠全年营收12.55亿元，占比约12%，是珀莱

雅集团第二大品牌，原色波塔营收仅2.56亿

元。不过随着花知晓并表，花知晓将成为集团

第二大品牌，彩棠则退居第三。

知名战略定位专家、福建华策品牌定位

咨询创始人詹军豪在接受北京商报记者采访

时表示，并购花知晓这笔布局让珀莱雅跳出

原有成熟客群边界，补上15—25岁泛二次元

赛道空白，形成覆盖全年龄段的彩妆梯队，为

A+H上市与长期增长筑牢底盘。

詹军豪认为，三大彩妆品牌可锚定差异

化标签区隔。彩棠主打28—35岁白领的专业

中式彩妆，原色波塔瞄准潮流新锐群体，花知

晓聚焦低龄少女的浪漫次元风，从客群、定价

到视觉体系完全错开，避免内部内卷。

新掌门表态不干涉产品研发

此前，侯亚孟曾在珀莱雅股东大会上明

确表示，集团会始终坚持多品牌独立运作机

制，无论是外部并购还是内部孵化品牌，均

保留独立运营空间。对于备受外界和市场关

注的花知晓并购案，他进一步解释，珀莱雅

仅从供应链、财务等核心维度为花知晓提供

赋能支持，会充分尊重创始团队的产品研发

思路与品牌发展规划，给予品牌充足的自主

发展空间。

此次人事变动后，市场对于花知晓接下

来的走向再度关切起来。对此，詹军豪表示，

管理层的变动不会动摇花知晓的核心调性，

反而能在保留创始人圈层敏感度的基础上，

用集团化治理补齐短板，既守住原有Z世代粉

丝的情感联结，又降低品牌运营的决策风险。

与珀莱雅有所不同，成立以来，花知晓深

耕Z世代二次元少女彩妆圈层，一直保持高频

上新节奏的“快时尚”打法，每年推出不同产

品系列巩固市场热度。据不完全统计，截至今

年5月底，花知晓天猫官方旗舰店已上线“邦

尼花园”“甜心小熊”等8个产品系列，SKU达

50余个。2016年至今，已推出超25个原创主

题彩妆系列。

而珀莱雅集团的优势则在于拥有成熟的

供应链、渠道与资本。对于并购后，如何结合

各自优势实现“双向奔赴”，詹军豪指出，双方

可落地三类协同：花知晓接入珀莱雅的集采

与品控体系，落地自有工厂降本提效；共享全

域渠道资源，把700余家线下网点进一步铺

开；同时借助珀莱雅出海经验，放大其已验证

的海外市场优势。

此外，詹军豪建议，当前阶段，珀莱雅需

平稳推进并表流程，做好团队融合衔接；花知

晓则要稳住核心圈层基本盘，避免老用户因

管理层变动产生信任波动，保障品牌增长连

续性。

北京商报记者石春晖

7月21日，北京商报记者从国家企业信用信息公示系统获悉，

国货彩妆品牌花知晓创始人杨子枫卸任董事长，联合创始人周天

成退出董事会，上述职位分别由珀莱雅高管接任。此前，珀莱雅两

次出资收购，最终以累计7.79亿元取得花知晓51%股权。对于珀莱

雅来说，花知晓全面纳入珀莱雅集团体系，不仅能带来新的利润增

长点，也补齐了其在二次元少女彩妆领域的布局。

7月20日，百年食品饮料企业杨协成宣布，雀巢前高管何文龙将成为新

任CEO，自2026年9月1日起生效。杨协成正面临业绩上的压力，其披露的

2025年年度报告显示，实现营收2.92亿新元，同比下滑11%。其中，中国市场

的营收占比约5%，去年录得营收1503万新元，同比下滑25%，主要受同行激

烈的价格竞争影响。何文龙的履历固然亮眼，但更多集中在咖啡赛道，能否适

配杨协成当下的发展战略，带领集团走出业绩困境，还需打个问号。

◇两年内

珀莱雅合计斥资7.79亿元完成

对花知晓公司的控股收购

◇2025年

花知晓营收17.26亿元

净利润2.8亿元

◇2025年

珀莱雅彩棠全年营收12.55亿元

占比约12%

◇2026年第一季度

花知晓营收达到6.75亿元

净利润1.55亿元


