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关键词检索：燕京啤酒

网络热度：9182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：

TOP网站分布列表

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：

网络信息类型分布列表

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：

文章总量分布列表

TOP10参与人分布：

TOP10参与人分布列表：

关键词检索：青岛啤酒

网络热度：19092条/次

网络文章变化趋势（周）：

网络文章正负面比例：

文章总量分布列表

网络文章正负面比例趋势（周）：

TOP网站分布：

TOP网站分布列表

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：

网络信息类型分布列表

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：

青岛啤酒股份有限公司

VS 分析

从网络热度的角度来看，青岛啤酒明显

更胜一筹，在相同时间段内，网络热度几乎是

燕京啤酒的一倍，而在网络上带有正负评价

的文章中，纯正面评价文章的数目几乎是燕

京啤酒的三陪，足以显示青岛啤酒在利用网

络进行宣传方面的功力要胜过燕京啤酒。

通过分析两个品牌网络文章变化趋势，

我们可以看出，青岛啤酒的走势起伏更剧烈，

而燕京啤酒的走势相对平缓，根据对波峰和

波谷所对应的事件进行统计分析可以发现，

青岛啤酒主动引发的热点事件更多，对事件

走势的控制也更好，在每一个时间段都保持

着自身的曝光率；而燕京啤酒虽然也主动释

放了不少积极的信息，但由于没有进一步的

扩散，导致始终难以出现热点不断的状态。

在最热事件出现的事件方面，两个品牌

的波峰都出现在了上半年，也就是啤酒消费

的淡季，而在 6—8 月的时间里，网络舆情走

势基本平稳，也显示出两家企业都比较好地

控制了自身产品品质，在消费旺季没有出现

食品安全事件。但遗憾的是两家企业也没有

能抓住销售旺季，更好地利用网络平台对自

己进行宣传。

青岛啤酒的两次波峰分别出现在 2013

年 1月 14日—2013年 1月 20日和 2013年 4

月 22日— 2013年 4月 28日。2013 年 1月，

“青岛啤酒 2012 年产能扩张”、“青岛啤酒百

万产能再度升级”、“青岛啤酒三厂 2013年目

标 42.9万千升”、“青岛啤酒掌门入选 2012年

度中国企业十大新闻人物”等一系列利好消

息的出炉，使青岛啤酒在年初就获得了大量

的关注度。

在 2013 年 4月下旬，“青岛啤酒一季度

净利润 4.88亿元 同比增长 8.3%”、“青岛啤酒

各地员工为四川雅安地震灾区捐款”、“青岛

啤酒公司蝉联‘中国绿公司百强’”等消息的

集中出炉，再次为青岛啤酒赚足了眼球，尤其

是关于一季度财报的分析和向灾区捐款的消

息，也为公司赢得了不少加分。

燕京啤酒的两次波峰分别出现在 2013

年 2月 18日—2013年 2月 24日和 2013年 6

月 3日—2013年 6月 9日。2013年 2月中旬，

“高存货隐忧：燕京啤酒囤积 25亿个瓶罐”、

“卖不完”的燕京啤酒、“燕京啤酒包装物低计

提 部分酒瓶超出使用年限”、“燕京啤酒库存

压力大”等类似的负面消息不断出现，导致当

时虽然有“入选年度影响世界中国力量品牌

500强”这样的利好消息，依然无法阻挡网络

上对燕京品牌的质疑。

更加需要企业注意的是，这些负面消息

其实都是同样的内容，是同样的信息源，但是

却在该周和之后的一周内不断出现，可见企

业当时没有很好地对负面消息进行回应。而

在 2013年 6月 6日，一则题为“燕京啤酒现黑

色异物 厂方称酒瓶未洗净”的消息再次将燕

京啤酒推到风口浪尖，当日的《京华时报》发

文报道了该事件，消息得到大范围传播，而山

东广播新闻频道在节目中谈到相关新闻，并

将近年来燕京啤酒发生的质量问题联系起

来，认为燕京啤酒多次被曝光质量问题，公司

监管方面还需加强。

舆情监测中端显示，截至 6月 6日 15点，

该新闻的新闻热度就达到红色高热度区域，表

明相关消息已经大范围扩散。虽然该周还有

“燕京啤酒节走进奥林匹克水上公园 ”、“燕京

助梦团 助威‘神十’再出发”等消息推动企业

舆情走势，但由于时间太近，仍无法在短时间

内扭转之前负面新闻给网民留下的负面印象。

从两个品牌“TOP网站分布”和“媒体类

型分布”可以看出，两家企业更热衷于在传统

网站进行宣传，而青岛啤酒相对更擅长利用

论坛提升自身人气。

而从“网络媒体级别分布”、“网络信息类

型分布”来看，燕京啤酒更好地利用了自身的

地缘优势，更多地利用媒体释放宏观利好消

息；而青岛啤酒在利用微博方面已占得先机。

而从“关键词云”的分析中可以看出，青

岛啤酒组织和承办的不少活动都成为了网民

经常提到的关键词，例如“啦啦队”、“选拔

赛”、“激情”。而燕京啤酒虽然也组织了不少

活动，但却没能被关键词反映出来，不能不说

在对话题的引导以及利用媒体造势方面，燕

京啤酒还需要努力。

企业需要更好地
利用网络平台

2013年啤酒类网络舆情报告（1—8月）

策划：中国企业舆情中心食品行业舆情研究室 数据分析：赵璐 策划编辑：张磊 数据提供：北京迅奥科技有限公司 中国企业舆情中心电话：010-68735771

青岛
2013年，我国大部分地区迎来了罕见的炙热酷暑时节，一时间全国各地气温纷纷刷爆该地区历史气温新高。作为酷暑季节中主要消暑酒精类饮品的啤酒更是迎来了销

售的高峰期。

为此，中国企业舆情中心食品行业舆情研究室特选定在中国大陆地区啤酒市场知名度较高的两家企业的主打产品“青岛啤酒”和“燕京啤酒”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进行综合统计后发布。

燕京啤酒集团公司

燕京
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关键词

青岛啤酒

啦啦队

NBA
选拔赛

清新

文章数

195
193
192
192
192
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关键词

燕京啤酒

股份

啤酒

增发

募资

文章数

98
42
22
21
16
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