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近日，元气森林在其官方微博发布一则题
为《一个迟来的升级》的声明，就“0蔗糖”广告
致歉，称在乳茶产品的产品标示和宣传中，没有
说明“0糖”和“0蔗糖”的区别，容易引发误解。
同时，提出了修正升级，即从 2月 4日起生产的
大部分和 3月 18日起生产的全部元气森林乳
茶，包装从原来的“0蔗糖低脂肪”改为“低糖低
脂肪”。从 3月 20日起生产的全部元气森林乳
茶，原料中不再含有结晶果糖。

声明一出，引发消费者热议，有的认为其态
度值得肯定，有的则认为“被欺骗了”，甚至有胖
东来等商超下架该品牌产品。

对此，记者采访了本土一名有多年食品开
发经验的业内人士W。W分析，元气森林所
说的“误解”其实是文字游戏。按《食品安全国
家标准预包装食品营养标签通则》的要求，如
果某食品标注“低糖”，则每 100g/ml中的碳水
化合物（糖）含量≤5克；如果标注“无糖”则要
求更高，每 100g/ml中碳水化合物（糖）含量≤
0.5克。

W表示，“‘0蔗糖≠0糖’，普通大众难以区
分‘0蔗糖’与‘0糖’的概念。”日常生活中的糖
一般是指蔗糖，但是在食品行业中，糖则是包括
果糖、麦芽糖、乳糖等各种糖在内的统称。其标
注的“0蔗糖”类乳茶产品确实无添加蔗糖，但
添加了一定量的结晶果糖，原料中的奶制品也
含有一定的乳糖。因此，产品中的含糖量并不
是消费者认为的“0”。

中国食品产业分析师朱丹蓬在接受媒体采
访时指出，“国家市场监管总局已经明令禁止在
饮品、食品上标注‘0添加’‘0糖’等。此外，元
气森林所谓的‘0糖’并非真的‘0糖’，元气森林
还是含有‘代糖’。因此元气森林的广告、宣传
不仅欺诈消费者，而且有违规的风险。”

“这是企业借助消费者认知偏差的‘文字游
戏’。”W告诉记者，食品包装上标注的“无糖”
经常是指“无添加糖”，就是没有再额外添加
糖。但是就像水果本身有果糖，奶制品中有乳
糖，如果饮料零食的原材料本身含有糖，生产出
来的产品就有糖。

反观晋江的食品，很少有企业会将当下流
行的“0糖”“0卡”等元素打在包装标识上。如
小样新上市的乳酸菌味气泡水“小样气泡乳
特”，其包装所打出的卖点也是“低糖、低卡、0
脂肪”，而小样乳茶所提取的主要卖点则是“低
脂肪·不加植脂末”……

有业内人士分析，无糖风口正盛，但也是风
口浪尖。晋江很多食品企业是二三十年的老牌
企业，在包装的卖点提取、食品配料等各方面也
会更加谨慎。近两年，有不少企业在新品正式
上市前会找法律、监管单位等各界专业人士进
行咨询、评估。

荧光绿的主色调，搭配亮黑色线条，在阳光
下显得熠熠生辉，晋工机械新推出的 JGM857E
首次亮相便让不少制造行业从业者感叹：这配
色真好看！

据悉，晋工机械此次推出的荧光绿配色的
装载机产品 JGM857E，是晋工机械在其明星产
品 JGM857L的基础上，结合当前行业新能源的
趋势，推出的新款新能源产品。该原有优势产品
已经积累了晋工多项技术和提升工艺，可靠、高
效、节能、大气的晋工新一代轮式装载机产品，是
晋工在工程机械领域的代表性产品之一。

有心人会发现，晋工机械在该款产品命名
上，特别以“E”作为尾缀，以区分传统燃油产品
线，并突出其电动的动力来源。

“绿色本身就有绿色能源的含义，采用绿色
作为主色调，实际上还是要突出该产品节能、绿
色环保的最大特性。”晋工机械相关负责人告诉
记者，目前产品采用的高性能电池作为驱动力，
并搭配有晋工基因的驱动电机，“相比传统燃油
线产品，该产品作业起来更加安静。”

除了晋工机械，在晋江，另一深耕行业多
年的机械企业，今年以来也推出新款配色工程
机械。

近日，福大机械的新品福大第三代 30T重
型叉装机 FDM8300正式交付客户使用。有别
于福大以往以橙黄色为主的产品色系，该款产
品在底盘主体及车轮毂外露部分采用全新的

“极光绿”为主要配色，搭配驾驶室、叉装臂的黑
色色调，显得十分新颖。

在刚刚过去不久的厦门石材展上，该款
产品还出现在福大机械参展海报的 C位，独
树一帜。

“这个配色是我们新推出的，参展的时候在
一堆黄色、橙色的工程机械里面显得很醒目。”
福大机械总经理柯贤玄告诉记者，新款配色不
仅吸引眼球，而且也受到了市场的欢迎，不少客
户前来询单。

晋江市机械装备与制造协会秘书长黄文彬
告诉记者，色彩是工业设计的最外显部分，部分
工程机械企业开始在外观色彩方面进行升级，
显现出当下部分行业企业的活力。

“减糖”风潮下的晋江食品

工程机械刮起色彩风

“无糖”“0糖”“低糖”……近年来，随着“元气森林”等号称“无糖”食品的崛起，食品的含糖量成为越来越多消费者的关注点，无论是头部企业还是中小品牌都在
争相跟进。

然而，品牌宣称的“无糖”和消费者认知中的“无糖”是否一致？随着日前“元气森林”自曝“0糖”的秘密，零糖市场再次引发争议。
回首再看曾以糖果蜜饯打出一方天地的晋江食品，正在撕掉消费者对传统零食的“标签”，为产品“减糖”之势也早已风起。比起追求“0糖”，“晋江造”更青睐于

增加产品附加值，在全民皆“减糖”的风潮中，以差异化博得市场。

本报记者 刘宁

“除了白砂糖和食用盐，再无其他添加剂。”
提起“泉利堂真正杨梅”，陈清帅这般介绍。

由于低温吃糖，产品吃糖速度会比较慢，
但产品颗粒更饱满，可以保持杨梅天然营养成
分，保留鲜果本身的营养。以产品大小为例，
一颗鹌鹑蛋大小的“真正杨梅”是由一颗鸡蛋
大小的杨梅鲜果经泉利堂工艺加工而来，这样
浓缩成的杨梅蜜饯才能更有颗粒感，汁水更加
饱满。陈清帅表示，“泉利堂真正杨梅”是泉利
堂多年工艺的体现，对温度和糖盐比例的控制
要求很高。

就目前来看，没有糖的蜜饯似乎不能被称
为蜜饯。那么，蜜饯这种含糖产品如何在“减
糖”风潮中觅得新的发展机会？

“泉利堂真正杨梅”就是泉利堂给出的答
案：“减糖”，减少食品添加剂，保留更多鲜果
原味。

陈清帅坦言，与以往相比，消费者对配料中
糖的重视程度有了较大的提升。为此，企业也
积极与经销商、消费者进行沟通，对企业产品进
行“减糖”，使新品的甜度更能达到许多年轻人

“嗜甜”又需要降低甜度的诉求。同时，他透露，
企业也在尝试研发功能性产品。

如果说这是蜜饯产品在“减糖”中的差异化
打法，那么，在“减糖”的同时加点“功能”就是糖
果品类的差异化玩法。

双胶原蛋白肽软糖、白芸豆膳食纤维软糖
等各式功能性食品（具有特定营养保健功能的
食品，即适宜于特定人群食用，具有调节肌体功
能，不以治疗为目的的食品）在近日举行的中食
展上纷纷亮相。糖果起家的久久王食品和好来
屋食品，在“减糖”之余，从增加糖果中的果汁含
量、产品配方“减负”等方式入手，给消费者以更
高性价比、更健康的消费体验。

以久久王食品近日推出的新品牌“津懿堂”
为例，该系列产品就是从年轻人因升学压力、工
作压力等而产生失眠、用眼过度等问题着手，提
升休闲食品的性价比。

正如久久王食品创始人兼董事会主席郑振
忠在接受上市采访时所说，企业产品将在健康、
时尚之外，更注重产品功能性的开发。他分析，
随着生活水平的提升，人们从吃得饱的需求过
渡到吃得好，新冠肺炎疫情更加大了人们对健
康的重视。现在，人们不仅要吃得好，更要吃得
健康、科学。

“减糖”之战不仅在产品端，也在渠道端，
突出更多健康卖点，撕掉品牌在消费者心中的

“标签”。久久王电商总监吴良温透露，接下
来，久久王将着重在小红书、抖音、快手等新社
交媒体平台上进行新品牌运作，做更多内容传
播，实现全网销售。

“我们的一些品类和产品永远都做
不到‘健康’，无论我们怎么革新。”据英
国《金融时报》报道，全球最大食品公司
雀巢在一份内部文件中承认公司 60%以
上的主流食品和饮料产品不符合一种

“公认的健康”定义，并坦陈上述观点。
据悉，上述所说的“健康”的定义来

自于澳大利亚的“健康之星”（health
star）评分系统，该系统以五星为标准对
产品进行评分，3.5星被认为是“公认的
健康定义”。报告称，在雀巢所有食品和
饮料产品中，约 70%的食品、96%的饮料
（不含纯咖啡）及99%的糖果和冰激凌产
品未能达到上述阈值。

作为全球最大的食品生产制造商，
雀巢可谓是妇孺皆知。对于上述数据，
雀巢方面强调，60%不是针对整个产品组
合——它排除了一些关键类别，只对大

约一半的产品组合进行分析。
同时，雀巢方面援引数据，即在过去

7年里，雀巢产品中的糖和纳含量减少了
约 14%~15%，将继续使产品更健康。目
前，该公司正在调整其产品的营养和健
康战略，审视全部产品组合，以确保产品
能满足人们的营养需求。

“如果有消费者正处于不吃糖的阶
段，那么，他们就不会选择我们的产品。”
本土一名糖果商告诉记者，有的产品无
论怎么做都没有办法达到所谓的“无糖”
标准，糖果、蜜饯等产品生产商都有在做

“减糖”的尝试，以迎合当下年轻消费群
体的诉求。但是，大部分选择这类产品
的消费者并不是坚定的“抗糖”人士。

W也告诉记者，人体是需要摄入糖
分的，只是剂量问题。现在有包括晋江
在内的不少食品企业，正尝试增加糖果
的健康添加，并在包装上增加建议每日
摄入量的提示，让消费者在食用过程中

“心里有数”，可以基于个人需要做出更

健康的选择。
以久久王推出的新品“酷莎爆浆果

果果汁软糖”系列产品为例。久久王品
牌经理吴燕姿告诉记者，目前，该系列产
品的原果汁含量已经达到 80%以上，其
甜度主要来源于果汁，更营养健康。她
透露，与市面上同类产品相比，该产品的
肠衣更完整，意味着工艺完整度更高，消
费者的消费体验更好。

实际上，对于整个市场来说，“减糖”可
以说是大势所趋，但是“0糖”仍以气泡水等
少数品类为主，不分品类地进行“抗糖”并
不可取。此外，大众并不是说完全不需要
含糖食品，而是说需要多元化的食品选择。

“我们认为，健康饮食意味着在健康
和享受之间找到平衡。这包括给放纵身
心的饮食留出一定空间，让人们能够适
量享用。我们的努力方向没有改变，而
且很明确：我们将继续让我们的产品组
合更美味、更健康。”基于此，雀巢方面也
做出了补充说明。

一味“抗糖”不可取

无糖产品的“骗局”？
“减糖”的差异化竞争

近日，晋工机械生产制造车间里，晋工新能源机械首个落地化产品JGM857E亮相，以全新的荧光绿配色呈现。无独有偶，福大机械今年新推
出的第三代30T重型叉装机，也以“极光绿”为主色调，在一众传统机械色彩中显得异常显眼，并在近期的厦门石材展上受到众多客户关注。

近年来，围绕智能化、绿色发展、品牌化等趋势，工程机械行业不仅对内紧抓研发，在外观造型上，也积极变革，采用绿色、蓝色、红色、金属灰
等，更加重视色彩带来的视觉效果，一改以往一眼望去满目“苍黄”的色调，呈现出别样的色彩风潮。

如果说，色彩展现的是新面貌，那么，色彩之
下，则是中国工程机械行业的勃勃生机。

全球工程机械 50强峰会组委会近期发布的
“2021全球工程机械制造商50强”榜单显示，疫情
期间，入榜的 11家中国制造商销售额逆势增长，
且排名首次超越美国，由全球第三升至全球第一。

“国内配套能力已经整体上形成了一个体
系。此外，国内工程量大，给工程机械很多施展能
力的机会。再者，与国外品牌相比，中国机械的性
价比较高。”中国商务部国际贸易经济合作研究院
研究员白明在接受《环球时报》记者采访时表示，
经过多年的市场和技术积累，中国工程机械产业
整体实力显著提升和壮大。“即便没有疫情后中国
经济复苏带来的时间差，中国机械制造销量超过
国外品牌也是早晚的事。”

去年，工程机械行业迎来新东风，带动行业迎
来难得一见的高增长。

叠加绿色智能的风口、国内“碳达峰”“碳中
和”、人居环境对施工作业要求的提升、国标变化、
技术迭代等多重因素，高景气度催动下，工程机械
行业再次站在了改革创新的十字路口。

2020年，国家工信部发布《推动公共领域车
辆电动化行动计划》，推进工程机械电动化，加快
工程机械行业向新能源转型成大势所趋。

“但整体看来，当前电动工程机械产品的渗透
率尚不足1%。”BCG研究认为，工程机械市场的电
动化尚处于起步阶段，只有部分国内外第一梯队
企业有所布局，主要从挖掘机产品切入电动化，且
只牵头展开零星电动产品试点项目。

挖掘机、装载机等工程机械产品素来就有“油
老虎”之称，且工程机械对电池容量、能量密度要
求较高，恶劣施工环境也导致电池成本居高不下。

据悉，此次晋工机械亮相的首款新能源叉装
机，研发周期长，且一改以往油箱、传统变速箱等
的三大件构造，结合驱动电机搭配新能源电池作
为动力总成。

对于晋工机械而言，绿色新能源的发展具有
战略布局意义，选用新配色也饶有意味。

“这对传统工程机械企业来说，是个全新领
域。”有业内人士表示，对多数小型企业来说，没有
技术整备实力，也没有人才、资本实力。

但是，BCG研究认为，“工程机械电动化的前景
依然乐观，在技术升级换代的背景下，预计电池成本
有望在未来每年下降5%~10%。随着电池成本下
降，电动工程机械的总拥有成本也将进一步缩短，从
而更具有替代性，市场认可度也将大大提升。”

而从整个产业链来看，BCG研究预测称，工
程机械的电动化进程必将在价值链上催生出诸多
新玩家与新模式。

工程机械行业企业推出多种色彩产
品，晋江机械行业企业并不是第一批尝
试者。

早在数年前，世界第一的工程机械
厂家卡特彼勒就率先一改其传统的橙黄
配色，推出蓝色挖掘机。

近年来，随着国际工程机械产业集
群的进一步变化，国产工程机械在技术
水平、工业设计能力等方面得到长足发
展，并有后来居上赶超欧美日韩传统优
势工程机械品牌的趋势。在此背景下，
中联重科就曾推出绿色起重机、塔机产
品，同样，在各大展会上，三一的“中国
红”、中联的“极光绿”、山河的“山河
绿”、铁建的“工程黄”……一众国产优
势工程机械品牌都竞相推出全新配色

优势产品。
对此，有位不愿具名的业内人士表

示，国产工程机械品牌推出的新配色固
然由各种因素促成，但是这一现象也反
映出国产品牌的发展已经进入全球工程
机械竞争的新阶段，“在过往的技术和市
场积累下，龙头企业和品牌开始在新品
研发、工业设计方面有更大的底气和信
心，色彩就映射出了这一点。整个行业
对于未来中国工程机械的发展也充满了
信心。”

此外，也有人士表示，工程机械领域
延续了去年以来的高景气度，企业有了
一定的资金后，对于产品的研发投入也
会有相应的增加，“色彩的变化，一方面
有品牌营销的需求，也是展现新品差异

化的重要方式之一。”
但观察此次晋工机械推出的新款颜

色叉装机，以及包括近年来中联重科、三
一重工、山河智能等推出的新配色产品，
不难发现，这些特殊配色产品多为该品
牌旗下负有里程碑式意义的产品。

以晋工为例，JGM857E作为该公司首
款新能源产品，是晋工机械在新能源、新动
能领域的里程碑，同时以绿色作为主色调，
有效地区分了与以往产品的不同，但在设
计语言上，还是延续了晋工的经典构造。

同样，中联重科的“极光绿”配色在
新能源起重机、塔机等新能源、新动力产
品上才得以应用。

“新能源、新动力的更替必然是工程
机械行业、企业发展的趋势。”黄文彬表
示，近年来，行业企业加快新能源、驱动
电机动力等方面的布局，从而进一步催
动行业向前发展。

新能源新技术催动全新造型

工程机械也玩起色彩

本报记者 柯国笠
绿色智能成下一风口

本报记者 柯国笠 摄
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本报记者 刘宁 摄


