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舆情

独家分析:小米手机最新舆情报告
最新消息：

据《北京晨报》5月 21日报道，5月 18日，定价 1499元双核 1.2G
小米手机青春版上市。两个小时后，360宣布推出首款 360特供机
1.0G双核华为闪耀，价格与小米青春版定价同为 1499元。然而，小米
的负面消息却突然集中爆发。对此，小米方面认为，这是有公司在背
后操纵。随之，双方高层在微博上展开一场口水仗，迅速引起网友围
观，并称之为“小 3大战”(小米与 360)。网络舆情“战争”大有愈演愈
烈之势。

年度回放：

事情回溯到一年前的夏天，一个叫雷军的人在微博上发布了一
款全新手机的配置，立刻吸引了各种手机控、非手机控、专业媒体和
非专业媒体的关注。

当时，官方售价近 5千元人民币的 iphone4正在内地大红大紫，

而雷军在微博上发布的这款定名为小米的手机，在配置上早已超越
了 iphone4，但仅售 1999元。

一时间，身为内地著名天使投资人的雷军被网民们恭称为“中国
的乔布斯”（苹果电脑创始人）。

2011年 10月，当小米手机终于出现在公众眼前时，它的销售渠
道也不走寻常路，而是以网络为唯一的销售渠道。据小米科技官方公
布的销售情况显示，这款手机在开售之初供货严重不足，订单蜂拥而
至。当时，购买一台小米现货的难度丝毫不亚于购买一台 iphone4。
这就是小米诞生时的盛况。
随着时间的推移，媒体对于小米的关注度逐渐降低，小米的供货

问题也逐步得到解决。然而，就像所有民族企业自主创新品牌需要经
历的过程一样，小米手机在它发售后的几个月内，受到了一些消费者
关于质量问题的质疑。

其间，小米公司向消费者出售“工程机”一事被曝光后，一度引发
业内其他厂商对小米手机品质的质疑，但由于涉及人群较少，未引发
持续关注。

时间来到了今年春天，当时有少量窄众媒体报道了关于小米手

机出现质量问题一事，但由于涉及范围不大，因此未能引起广泛关
注。

直到不久前，小米手机的返修问题由于涉及范围扩大，才被主流
媒体关注，并且在传播速度快于传统媒体的微博、论坛上迅速蔓延。

一场关于小米手机的“返修门”吸引了公众的目光。
就在“返修门”尚未完全结束时，小米科技在其官方微博发布了

小米手机青春版。这条微博引发的轰动效应丝毫不亚于其一代手机，
至今转发加评论的总量已达数百万次。

尽管新手机的发布与“返修门”之间有无逻辑关系或人为安排我
们不得而知，但舆情现状却还是显示出这样一个事实：青春版的发布
部分掩盖了“返修门”给小米带来的负面影响。小米手机在有意无意
间成功上演了一出“围魏救赵”。

本报与中国企业舆情联盟成员清华优讯舆情实验室通过对小米
手机近一年来的舆情走势进行的数据分析，共同策划推出了本期报
告。

策划：中国企业研究院 中国企业舆情联盟
数据提供：优讯时代（北京）网络技术有限公司

数据说明———
数据抓取时间：2011年 8月 1日—2012年 5月 17日
数据抓取范围：
1.指定媒体：内地所有公开发行的报刊、杂志，内地所有门户级综合网站

及门户级手机专业网站。
2.电商：京东商城小米手机货架内所有评论、淘宝网小米手机销量排行前

10位的商家的买家评论总量。
（一）、总体舆情：走势———“一波三折”

分析：
以上曲线图（图 1）即小米手机自 2011年 8月公布配置至今的舆情数量

趋势。
通过这条波动不大的曲线我们可以看出，小米手机的媒体关注度始终

保持在一个相对平稳的水平，大多数月份内，舆情总量都维持在 8000次以上
的水平。

我们注意到，在手机发售的前两个月，即 2011年 10月、11月，媒体关注
度却突然走低，这是一个令人有些意外的结果。当我们回过头去仔细研究小
米手机在 2011年的舆情细节时发现，在手机发售前的 8月和 9月，无论是媒
体还是网民，对于这款手机的期望值、关注度是相当高的，甚至有很多人将
这款尚未面世的手机誉称为中国的 iPhone，其风光一时无两。

然而，当 2011年 10月中旬手机正式发布后，由于受到供货不足及此前
被业内其他厂商质疑的“出售工程机”事件影响，揭开了神秘面纱的小米手
机的关注度反而一路走低。根据我们对于商业营销的判断，当时该款手机的
销售情况大好，更没有必要投入更多的广告费用及口碑营销成本去推广。

在舆情走势最低迷的这两个月内，媒体报道显示，小米手机一直在忙于
搭建售后平台网络及完成庞大的订单任务，因此，这种与大趋势产生反向趋
势的情况亦属于可理解范围。

2011年 12月，小米手机的销售网络、售后平台基本成型，用户忠诚度及
口碑传播的形势大好。然而，自从该手机发售之日起，伴随着“性能卓越”、
“低价高端”等褒奖而来的负面声音也一直没有停息过。在其间的舆情细节
中，有少量媒体以不大的篇幅报道了小米手机的相关质量问题，在互联网
上，亦有网友对该手机的质量提出质疑。

从 2011年 11月中旬开始，这种质疑手机质量的媒体声音渐成主流，并逐
渐升温。至 12月初，某专业媒体的一篇题为《小米手机质量问题给了雷军一记
耳光》的评论文章将这款手机重新带回了媒体的焦点视线范围内，但对于小米
手机而言，这一次的“回归”，与当初的高调公布配置，却是两种别样的心境。

就在这时，关于小米手机的又一个正面舆情高潮到来了———2011年 12
月下旬，小米手机高调发布了联通合约机。

时间来到了 2012年，小米手机的销量和舆情保持了一个相对稳定的水
平，发布了电信合约机，数次开放销售，均表明了该款国产手机的迅猛发展
势头。

尽管如此，但关于手机质量问题的质疑一直未能完全平息。其实这完全
可以理解，毕竟，没有任何一款优秀的产品可以做到完美无瑕。

但是，就在今年 5月，小米手机又一次迎来了来自媒体和网络的质量危机。
（二）、媒体主要报道概览：报道———“毁誉参半”

一、舆情数据分析

以上是自小米手机发布至今年 4月期间，国内主流媒体和网站上被转载
次数最多的 10条有关小米手机的舆情。我们注意到，其中有一半舆情对于手
机的推广、营销带有负面影响。

不过，这些传播广泛的新闻中，并没有直接涉及小米手机的质量问题。直
到今年 5月，此前断断续续被报道的有关该款手机的返修、售后等问题才集
中爆发。

（三）、返修事件舆情展示：返修———“软肋凸现”
1、电商口碑分析
小米手机在发售初期只通过官方网站独家销售，在随后的时间里，小米

科技先后数次开放销售渠道，如今，在内地很多大型电商网站均开设了小米
手机的专门货架或店铺。

鉴于内地电商网站繁多，我们只摘取最具代表性和影响力的京东商城
和淘宝网数据，以显示小米手机在消费者中的实际口碑。

分析：
如图 2显示，在京东商城，小米手机于 2011年底上架，目前为止取得了

不错的销售业绩。我们通过对商品评价内容进行抓取发现，该款手机的好评
率非常高，达到了 9成以上，而真正的差评只占总量的一个百分点，共 15条。

在少量差评中，约有一半是针对销售渠道和非产品质量原因进行的批
评，非常少的消费者遇到了手机质量问题。

买家差评摘录：
荫耗电、耗网络流量都非常大。
荫一直死机自动重启。
荫买回来之后，屏幕上有个坏点，客服竟然说，三个坏点以上才给换机。
荫建议厂家请一个专业点的喷漆师傅，搞好产品是硬道理！
荫多运行几个程序就死机了，很卡。还说是 1.5G 双核的。很不稳定，用了

一会儿自动重启。
荫一打开就发现花屏，同事和快递员都看到了，打开后盖发现有个螺丝

都快被拧出来了，不会是修过的给我了？
（摘自京东商城小米手机货架评价区）

分析：
在淘宝网内，销售小米手机的店铺非常多，在保证数据精确的前提下，我

们只抓取了销量排名前 10位的店铺评价信息，得出了图 3的结果。
如图 3显示，在淘宝网主流销售店铺内，小米手机的好评率与京东商城

基本相同，甚至更高一些，只有少量消费者给出了差评，且其中绝大部分是针
对店铺卖家和物流渠道的，与商品本身质量问题无关。

买家差评摘录：
荫屏幕光线怎么一时亮一时暗，先用着试试。
荫手机拿到第一天，一切正常，表示满意；手机到手第三天，第一次出现

死机现象，心中不悦，但还是静观其变；手机到手第八天左右，开始出现无故
重启现象，死机继续出现；手机到手两星期，又出现新问题，在信号正常的情
况下，无法拨打和接电话，也不能收发短信。

荫手机做工比较差，屏幕也很小，感觉远不如某品牌手机。
2、手机返修事件舆情进展

分析：
图 4为 2011 年 10月至今所有与小米手机质量问题有关的舆情信息走

势。从图中曲线可以清楚地看出，小米手机返修事件的真正爆发是在今年 5
月，由于制作时间的关系，我们的 5月数据只抓取到 5月 17日 ，在半个多月
的时间里，有关于小米手机质量问题的报道近 900条，远超过了此前 7个月的
月均报道量。

分析：
图 5为小米手机青春版自官方公布上市消息起几天内的舆情传播趋

势。5月 15 日 ，小米手机在新浪官方微博上发布了预约购买青春版的消
息，立即得到了广大网友的热烈响应，至今转发加评论总量已达数百万
次。

在这条微博中，小米科技以年初热播的台湾电影《那些年我们一起追的
女孩》电影海报为创意基础，制作了一张青春版发布海报。

不可否认，这是一次非常成功的微博营销案例，在优秀的产品配置和实
惠的官方售价的引领下，小米手机青春版立刻引发了年轻手机消费者的广
泛关注。

与此同时，我们注意到，关于尚未完全消声的“返修事件”也被新款手机
发布的巨大声势所湮没。

（四）、小米手机青春版发布舆情概览：青春版———“一箭双雕”

以上，我们就小米手机自公布配置起至今的舆情脉络进行了简单梳
理，纵观其走势，我们发现，小米手机的整体营销策略是非常成功的，它
通过其投资人自身的影响力，利用微博的巨大辐射度及公众对于智能手
机的偏爱，成功地将一款全新品牌国产智能手机推向市场，并取得了惊
人的销售成绩。

但在近 1 年的营销历程中，关于手机自身质量问题的声音一直没有
中断过。我们可以这样理解，任何产品都存在瑕疵，没有 100%的合格率。
但持续多半年的关于质量问题的舆情，为什么直到本月才突然集体爆发
呢？

在本次舆情分析报告行将结束时，我们对于近几日内有关于小米手
机返修舆情数据进行抓取，发现其舆情趋势又开始上升。

此前，在 5 月 13 日，小米科技在其官方论坛曾专门就返修率的问题
发布了一条官方声明，其中正面回应了手机质量问题，并提出了一些解
决方案。

在官方声明中，小米科技称，智能手机领域因为生产和物料的良品
率，一般故障率在 4%—5%之间，小米手机目前返修率低于 2%。在已售
出的 200 万台小米手机里，会有少部分用户出现重启等问题，小米公司
表示非常抱歉。

小米科技表示，后续将加强生产环节的质量管理以及售后服务，目
前客服团队已经扩充至 400 人，并建立了 325 个特约售后网点。

与这条官方声明有关的舆情的传播率非常高，至今已被转载近 400
次。

然而，当我们在抓取 5 月 19 日、20 日的相关舆情时却发现，与返修
相关的舆情依然普遍存在，而其报道焦点已经从“质量”转移到“售后”。

这些舆情中，列举了一些小米手机消费者在返修时遭遇的维修费
用、售后服务方面的问题。

目前，小米科技官方尚未就“返修门”再次进行说明，而纵观相关舆
情，仍有很多媒体、论坛继续对该款手机提出质疑。

一波未平一波又起，据《北京晨报》5 月 21 日报道，5 月 18 日，定价
1499元双核 1.2G 小米手机青春版上市。两个小时后，360 宣布推出首款
360 特供机 1.0G 双核华为闪耀，价格与小米青春版定价同为 1499元。然
而，小米的负面消息却突然集中爆发。对此，小米方面认为，这是有公司
在背后操纵。随之，双方高层在微博上展开一场口水仗，迅速引起网友围
观，并称之为“小 3 大战”(小米与 360)。网络舆情“战争”大有愈演愈烈之
势。

从舆情传播的角度讲，小米科技官方应在尽量短的时间内消除影
响，像在第一次声明时一样，继续公布可以获得公众信任的数据，以支撑
其返修率低的说法。消除各路对手用以攻击自己的漏洞，同时寻找机会
进行反击，“以其人之道还治其人之身”，尽管战场在变，战术总是万变不
离其宗的。

有业内专业人士在接受新闻媒体采访时同时表示，做好营销的同
时，一定要做好产品质量，就像雷军在这次口水仗中说的那样：做一个正
常商人，用产品说话。我们将继续观察小米手机在今后的发展中，从产品
质量管理到品牌形象管理这种由内到外的变化，并且从舆情的角度加以衡
量、分析。

（纪新宇）

二、事件综述

“返修门”引爆商战话题

商战征途漫漫 还需内外兼修
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图 3

图 4

图 5

mailto:zgqypl@163.com

