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舆情

把“产品（服务）质量”相关网络舆情信息按照“安全性”、“稳定
性”、“价格相关”、“综合服务相关”四个方面归类后，观察每一类别内
负面信息的占比情况。蒙牛在每一个分类中都排第一，并且除了“安
全性”外全部领先第二名一倍以上，最多领先三倍。说明在 2012年 1

月至 4月期间，蒙牛企业的网络舆情环境非常恶劣，这种情况根源于
蒙牛自身一系列的质量问题，而关键问题是负面事件发生后的应对
缓慢和不专业，不但漏过了应对处置的第一时间点，而且直接推动了
负面效果的不断扩大和反复被复制、再传播。

1、在与“产品（服务）质量”相关方面，4家乳制品企业的舆情信息分布显
示出非常统一的情况，那就是与“安全性”相关的信息比重最大。具体情况是，
蒙牛 62%，伊利 52%，光明 59%，三元 53%。可见舆情的关注重中之重是在
“安全性”，这对于食品行业来说，也是非常合理的分布。同样，由于食品行业
与百姓日常生活关系非常密切，舆情分布第二重点是“价格相关”。具体情况
是，蒙牛 16%，伊利 24%，光明 24%，三元 27%。产品质量的“稳定性”关注度最
低，但是负面比例却较高。

2、通过 4家乳制品企业的网络舆情分项正负比例图可以看出，每家企业
的正面信息比例都非常少，负面信息基本都是正面信息的数倍。正面信息少
的原因，一方面是企业本身在这些方面做得还不够到位，另一方面各企业非
常不重视自身正面信息的推广。由于网络舆情的特点是比较喜欢相信和传播
负面信息，正面信息往往很快消失，企业应该自己注意自身正面信息的扩大
再传播，不光是为了企业自身，这 4家最大规模的乳制品企业也有责任恢复
国人对本国乳制品的信心。

3、通过对比发现，4家乳制品企业最多的负面信息均来自于“安全性”方
面，其次来源于“稳定性”，可见目前国内乳制品市场的恐慌情绪非常高，消费
者对于乳制品的“安全性”非常担心，大量“安全性”相关的负面信息在网络快
速蔓延，而 4家企业好像也是心有余而力不足，并不能很好地抑制住扩散的
势头。偶尔还会出现一些重量级人物出来“帮倒忙”，如某部级领导就说过毒
牛奶喝几吨才会致病的话，表面上看出发点是爱护这些企业，实际效果是再
次激起公众的怀疑和愤怒。

最新出炉：蒙牛、伊利、三元、光明
四大乳制品企业网络舆情排行榜
乳制品行业的产品质量直接关系百姓生活，尤其关系到少年儿

童的成长，可以说是关系到国家未来和整体民族素质的问题。自 2011
年至今，乳制品企业涉及质量问题可谓层出不穷，引起社会极大关
注，不信任情绪极度蔓延，甚至影响到国际乳制品市场。中国企业研
究院与北京龙道明易国际信息技术咨询有限公司共同策划，日前发
布了国内领先的四大乳品企业及品牌（蒙牛、伊利、光明、三元）2012
年 1月至 4月网络舆情排行榜，旨在帮助国内乳制品领军企业寻找
差距，重塑形象，为中国乳制品行业健康发展、为消费者安心放心尽
一份力。

说明：本次舆情监测对象是中国乳制品行业的 4家领军企业，数
据采集范围包括中国境内的新闻网、公众信息网及相关论坛等社会
化媒体网站，总数约 20万个（不包含 4家乳制品企业各自的官网）。
所涉及信息的统计，根据信息的性质加以区别，新闻类网站的信息，
每个网站首次发布计一条，评论不计；论坛类网站，每次新发帖计一
条，跟帖不计；微博类评论不计，每一次转发计一条，同时系统会自动
进行一些排重处理。将采集到的信息按行业分类统计整理后进行比
例对比分析，以期达到最佳可比性，使分析结果更具参考价值。

所涉及四个方面的内容为：“安全性相关”信息，是指客户（消费

者）在使用或享受企业提供的产品或服务时，或企业在生产产品或服
务时，产生的有关人身财产安全方面的信息；“稳定性相关”信息，是
指客户（消费者）能否获得稳定质量的产品（服务）方面的信息；“价格
相关”信息，是指客户（消费者）对于企业提供的产品（服务）在价格方
面的观点的信息；“综合服务相关”信息，是指客户（消费者）对于企业
提供的售前、售后等一系列服务方面的观点与评价的信息。

（策划：中国企业研究院 中国企业舆情联盟 报告撰写：张磊
何宁 数据提供：龙道明易数据中心）

一、四家乳制品企业的舆情正面信息
总量占比均较低，蒙牛达到了 22%，居首位

二、“产品（服务）质量”舆情信息统计，
与“安全性”相关的信息在四个方面中比重
最大，负面信息受关注度最高

三、“产品（服务）质量”相关四个方面的分类负面舆情
排行，蒙牛竟然全部第一

本次监测涉及蒙牛、伊利、光明、三元四大乳制品企业，筛选后的包含产
品（服务）质量在内的有效舆情信息总量为 509000条，其中，蒙牛占 33%，伊
利占 34%，光明占 23%，三元仅占 10%。

4家乳制品企业正面信息分别占各自信息总量的比例为，蒙牛占 22%，
伊利占 16.12%，光明占 8.54%，三元占 10.94%。

4家乳制品企业“产品（服务）质量”舆情信息总计有 227912条，其中，蒙
牛 85060 条，占 37%；伊利 63296 条，占 28%；光明 54592 条，占 24%；三元
24964条，占 11%。

总体来看，4家乳制品企业的总体正面舆情信息比例较低，最高的只有
蒙牛，也只达到了 22%，蒙牛在一系列食品安全事件后依然做到 22%的正面
舆情信息，说明其在塑造企业正面形象方面做出了很大努力，并且取得了一
定效果。

四、四大乳制品企业十大负面新闻
排行，蒙牛独占一半

蒙牛成为 2012年 1月至 4月的网络舆情重灾区，其原因有三：
第一，乳制品企业自身对生产工艺、质量的管理不到位，导致在不长的一段时间

内连续出现质量问题，使公众对乳制品企业的诚信产生了巨大怀疑。而负面情况反复
出现，主要来自于政府监管的不到位和企业的违规成本低。

第二，乳制品企业在出现舆情危机后表现出的态度很缺乏诚意，首先是缓慢，接
下来是不透明。身为名牌企业本该比一般企业担当更多的社会责任，表现出更多的诚
意。但现实情况是，其多年积累的黄金招牌却被当成了“免死金牌”，虽屡次出现严重
质量问题，企业仍然不够重视从根本上解决问题，蒙牛迟迟不公开问题产品批号，更
加加剧了公众怀疑和不安全感。

第三，由于态度的问题，所以就导致了应对的不专业。
乳制品企业已经开始意识到，随着微博的迅猛发展，以前的媒体公共措施好像失

灵了。本来在小范围或者内部解决的事要面对数以亿计的挑剔的网民，一个小小的失
误都会导致事件的扩大和叠加升级。蒙牛在解释出口乳制品质量问题时的错误就是
很好的例子，蒙牛发言人在强调出口产品的质量强于国内产品的同时，似乎忘记了国
内消费者也在听。承认这种质量差别首先是伤害了国内消费者，同时等于承认了蒙牛
有办法控制和区分其产品的质量，也就是说蒙牛在故意向国内消费者提供低质量的
产品。蒙牛竟然把一次面向公众的危机应对变成了另一次更大舆情危机的前奏。

五、蒙牛成为网络舆情重灾区的原因分析

在 10条负面新闻中，蒙牛占据一半，共有 5 条，而且其中两条位于第一和第二
名，其热度数量值之和为 30686条，占 10条热度数量值的 62 %；伊利的 3条，其中一
条位于第三名；三元和光明各一条。
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