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新西兰恒天然集团（关键词检索：恒天然）

网络热度：34376条/次
网络文章变化趋势（周）：

网络文章正负面比例：

网络文章正负面比例分布列表

网络文章正负面比例趋势（周）：

TOP网站分布：

涉及网站数量变化趋势（周）：

媒体类型分布：

媒体类型分布列表

媒体类型趋势（周）：

网络媒体级别分布：

媒体级别分布列表

网络信息类型分布：

信息类型分布列表

网站频道分布：

网站频道分布列表

参与人类型分布：

参与人发帖量分布：

参与人发帖量分布列表

TOP10参与人分布：

TOP10参与人分布列表：

分析

从网络文章热度变化趋势图中可以清楚地发现，

在过去一年中，恒天然其实出现了两次热点事件，而

这两次热点事件都涉及食品安全问题。除了此次肉毒

杆菌污染外，早在 2013 年 1 月 25 日，美国《华尔街日

报》报道，新西兰牛奶及奶制品检测出含有低含量的

有毒物质双氰胺（DCD），随后，新西兰第一产业部证

实了这一说法。新西兰方面称，去年 9月，新西兰乳制

品公司恒天然在对牛奶进行抽检时，发现有少量牛奶

和奶粉中含有少量双氰胺化学残留物。为慎重起见，

该公司对其后的几个批次产品也进行了检测。最终发

现，在 2012 年 9 月生产的包括全脂奶粉、脱脂奶粉和

乳酪粉中发现了微量的 DCD残留。

由于当时恒天然方面在第一时间宣称存在 DCD

残留的奶粉并未销往中国，所以当时在国内造成的影

响小。但是值得注意的是，两次事件，都是在检测出致

命物质后近半年才向媒体公开，并进行善后工作，甚

至连“为慎重起见”的说辞都一样。例如这次毒奶粉事

件，3 月发现问题 8月才对外公布，虽然恒天然始终坚

持声称企业是主动公开涉事原料的信息，但就连新西

兰总理约翰·基批都公开批评恒天然集团拖延曝光产

品质量问题。

事实上，在新西兰，第三方独立机构和企业如果

不及时将检测信息如实上报监管当局，将受到严重处

罚，甚至可能被吊销执照。业内人士指出，恒天然与其

说是主动公开，不如说是权衡利弊之后的选择。

在网络文章正负面比例和正负面比例每周趋势

列表中，可以发现一个令人惊讶的问题，虽然在短短

半年时间内，恒天然两次出现严重的食品安全事件，

第二次甚至将不少中国食品制造企业的巨头牵连其

中，但是网络和媒体对恒天然的整体评价却是偏正面

的。即使是在问题刚刚爆发的一周内，都仍然有正面

文章与负面文章同时出现，而且无正负的文章始终居

主要位置。

这一次，恒天然又一次“自曝家丑”，并主动从中

国、澳大利亚、泰国等国家召回奶制品 1000 多吨，且

屡次发表声明向消费者诚恳道歉。恒天然的一系列举

动在一定程度上赢得了消费者的原谅，同时，也树立

了自己责任企业的品牌形象。因此有调查显示，目前

中国消费者对洋奶粉持有保留态度，但并没有因为此

次恒天然事件对所有的洋奶粉一棒子打死，持观望态

度的消费者依然占有较大比例。

结合网络文章热度变化趋势图，从行业舆情趋势

角度来看，尽管洋奶粉近年来屡次遭受负面事件的打

击，但因其在应对舆情危机时的高效透明机制，令其

在内地消费者心中的地位依然保持在较高水准。在美

赞臣“金属门”和明治“缺碘门”等洋奶粉品质危机事

件中，“洋品牌”一些正当的危机公关技巧值得国内乳

企学习。国内企业在发生突发事件时，应该理性、虚心

地接受消费者的批评和监督，做好售后服务，培育消

费者的忠诚度。

此番爆出的“肉毒杆菌”这一名词，在全球各国的

乳品检测标准中，其实均未被列入。因此就有分析认

为，恒天然公司能够通过自我检查，揪出“肉毒杆菌”

这一乳品安全隐患，说明其质量控制水平，远远高于

国家部门（包括出口国和进口国）的质检水平，其质量

控制要求，更是远远高于国家标准要求 (包括出口国

和进口国)。

其次，此番恒天然公司发生的肉毒杆菌事件，其

最终大白于天下，并非是由质检部门查出，亦非是由

媒体爆出，更非是已发生食品安全事故的企业曝光，

而是其自曝家丑，并且事发后主动请求召回———这份

自曝家丑的担当，尤其值得本土乳企借鉴。

此次，恒天然公司第一时间在京召开新闻发布

会，向内地消费者公开道歉，并称他们正在和中国政

府以及中国客户沟通，让大家了解哪些产品存在问

题，工作人员要确保实现信息完全透明。恒天然公司

的一系列举措为其在恶劣的舆情危机状态下赢得了

正面的口碑。此外，新西兰乳品产业的可追溯制度也

发挥了积极作用，查证受污染产品后，恒天然在最短

的时间内能查清产品的来路、污染源以及产品批次的

去向，控制了事态的发展，在最大程度上减低了损害。

从报道此次肉毒杆菌污染奶粉事件的网络媒体

级别和网络信息类型来看，微博等新媒体、自媒体面

对一些突发、复杂的新闻事件开始发挥越来越多的作

用。纵观此次恒天然、中国主管部门以及各媒体在事

件中的表现，微博报道专题的力度似乎丝毫不逊色于

主流媒体。恒天然集团首席执行官在北京召开的发布

会中公开对消费者进行道歉，期望博得同情与理解，

在微博中根据自己的官微，利用新闻发言人同步进

行。这也是企业危机公关中比较引人关注的一点。

恒天然“自曝家丑”
是权衡利弊之选择

恒天然：让人“惊心”的舆情（2012.8.14—2013.8.13）
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“房事烦心，乳事惊心”，曾经有网友用这句话调侃目前困扰中国家庭的两件烦心事。实际上，相对于让人烦恼的房价，涉及下一代安全健康成

长的奶粉一旦出事，就更加让无数家庭揪心、惊心。

8月 3日，新西兰初级产业部通报，新西兰恒天然公司一工厂去年 5月生产的浓缩乳清蛋白粉检出肉毒杆菌，部分原料销往中国。8月 4日，媒
体报道，恒天然方面虽然指出中国有 3家客户进口了问题产品，但并未公布 3家客户的具体名称。8月 5日，经国家质检总局确认，娃哈哈、可口可
乐中国公司、多美滋均使用了可能受到肉毒杆菌污染的浓缩乳清蛋白粉。随着三家涉事品牌的公布，舆情走势达到高潮。

今年以来，洋奶粉频繁被媒体曝出质量问题，此次恒天然事件令这一趋势达到顶峰，舆论也随之对洋奶粉的质量问题进行批评。为此，中国企

业舆情中心食品行业舆情研究室特选定新西兰恒天然集团作为检测对象进行舆情分析检测。

本次报告中结合新浪微博、腾讯微博及各大门户网站众多网络参与者涉及讨论的结果综合统计后发布。
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