
排序 事件 首度回应时间 首次回应内容 整体回应方式 应对评分

１

张裕农残风波 曝光后

１

天 将发澄清公告 信披

＋

受访

＋

互动

８６．９

２

健康元地沟油事件 曝光后

２

天 产品质量未受影响 信披

＋

受访

＋

互动方式

７４．９

３

中信证券被传巨亏 曝光后

１

天 巨亏传言不实 信披

＋

受访

６９．８

４

唐人神地沟油事件 曝光后

２

天 承认采购 检验合格 信披

６７．６

５

比亚迪遭机构看空 曝光后

１

天 做空评级不负责任 受访

（

高管

）

６５．１

６

宏达什邡项目被叫停 曝光后

４

天 确认项目停止 信披

６１．９

７

春晖股份项目争议 曝光后

５

天 承认高估项目 信披

５９．３

８

传宝钢湛江项目停工 曝光后

５

天 项目并未停工 受访

（

非高管

）

通

５５．４

９

海信电器被指骗补 曝光后

３

天 骗补为媒体误读 信披

５５．４

１０

传中兴遭

ＦＢＩ

调查 曝光后

３

天 已取消产品订单 受访

（

非高管

）

５１．１

１１

三一重工被传大裁员 曝光当天 无大规模裁员 信披

＋

受访

４６．６

１２

庞大集团被指欺诈 曝光一周后 无欺诈 将解决纠纷 信披

＋

受访

＋

互动

３８．７

１３

酒鬼酒被疑做局 曝光一周后 否认做局使利润大增 信披

＋

互动

３８．１

１４

古井贡酒勾兑门 曝光后

２

天 承认勾兑 称系行规 信披

３２．６

１５

茅台申报国酒引争议 曝光一周后 以商标局公示为准 受访

（

高管

）

２８．６

排序 事件 传统媒体关注度 网络媒体关注度 微博关注度 舆情总关注度

１

茅台申报国酒引争议

＞１００ ＞５０００ ＞５００００ ８５．６

２

张裕农残风波

＞１００ ２０００－５０００ ＞５００００ ８４．１

３

古井贡酒勾兑门

＞１００ ２０００－５０００ ＞５００００ ７１．８

４

健康元地沟油事件

＞１００ ２０００－５０００ ＞５００００ ６５．９

５

中信证券被传巨亏

５０－１００ ２０００－５０００ １００００－５００００ ６１．６

６

传宝钢湛江项目停工

＞１００ １０００－２０００ ５０００－１００００ ５９．５

７

比亚迪遭机构看空

＞１００ １０００－２０００ １００００－５００００ ５７．６

８

宏达什邡项目被叫停

３０－５０ ２０００－５０００ ＞５００００ ５４．８

９

三一重工被传大裁员

５０－１００ ２０００－５０００ １００００－５００００ ５１．１

１０

传中兴遭

ＦＢＩ

调查

５０－１００ １０００－２０００ １００００－５００００ ４８．８

１１

酒鬼酒被疑做局

５０－１００ ５００－１０００ ５０００－１００００ ４３．６

１２

唐人神地沟油事件

＜３０ ５００－１０００ １０００－５０００ ２９．１

１３

春晖股份项目争议

３０－５０ １０００－２０００ ＜１０００ ２８．７

１４

庞大集团被指欺诈

＜３０ １０００－２０００ ５０００－１００００ ２６．３

１５

海信电器被指骗补

＜３０ ５００－１０００ １０００－５０００ １６．５

２０１２

年第三季度

Ａ

股上市公司舆情应对能力排行榜

２０１２

年第三季度

Ａ

股上市公司舆情事件关注度排行榜

说明： 中国上市公司舆情中心梳理了第三季度与

Ａ

股上市公司有关的

３００

个舆情事件， 重点分析了其中最受关注、 与资本市场联系最紧密、 最典型的

１５

个案例中， 上市公司的应对举措。 舆情应对能力主要从应对速度、 应对方

式、 应对态度、 应对传播四个维度进行相对量化分析。

说明： 舆情事件热度由中国上市公司舆情中心综合传统媒体报道量、 新闻网络

转载量、 相关微博条数、 舆情分析师评分等数据加权计算得出。

注： “上市公司舆情热度” 是

中国

上市公司舆情中心根据传统媒体、 网络媒

体、 网民、 舆情分析师对一定时间段内沪深两市上市公司舆情热度的综合评估，

系综合传统媒体报道量、 新闻网络转载量、 网络用户检索变化情况、 舆情分析师

评分等数据计算得出。

Public Opinion

A6

2012

年

11

月

16

日 星期五

主编：何敬东 编辑：孙勇 电话：

0755-83501681

舆情

沉默积累风险 网络重构声誉

———

2012

年第三季度上市公司舆情应对能力排行榜

中国上市公司舆情中心

中国上市公司舆情中心梳理了

2012

年第三季度具有一定热度的上

市公司舆情案例。 统计结果显示，

“茅台申报国酒引争议”、 “张裕农残

风波” 关注度较高。 在关注度较高的

15

个公司案例中， 张裕、 唐人神等

对危机的重视程度， 以及处理方式、

态度， 有值得肯定之处。 相对而言，

贵州茅台、 古井贡酒、 酒鬼酒、 庞大

集团等， 或沉默或拖延， 引发舆情反

复， 批评声不断。

舆情：多重因素

引发行业性舆情风险

1

、

酒企高端定位带来逆反心

理

。

三季度， 酿酒行业多番爆发负面

舆情， 白酒企业先后陷入舆情危机，

包括茅台国酒争议、 古井贡酒勾兑事

件、 泸州老窖国窖被淹传闻、 洋河购

买散酒事件、 酒鬼酒做局质疑、 海南

椰岛关联交易质疑等等。 除此之外，

包括张裕、 燕京啤酒等非白酒企业也

都难以幸免。 虽然不少白酒企业披露

的半年报中均有

50%

左右的利润增

速， 但受到市场整体走势以及负面舆

论等多重因素的影响， 白酒与葡萄酒

指数在

8

月份大幅下挫了近一成， 不

少往日耀眼的明星股屡屡现身两市跌

幅榜， 被媒体戏称为 “对酒当割”。

上市酒企为什么一再成为舆论质

疑的对象？ 不少业内人士提出了自己

的观点。 中国酿酒协会理事长王延才

在一次论坛指出， 公众对于整个酒行

业的逆反心理， 在很大程度上源自企

业的文化视野过于局限， 片面强调白

酒产品的高端属性， 产品外在表现形

式和内在诉求都存在较为严重的同质

化现象。 或者说， 与高端商务和政务

消费相挂钩的酒， 与普罗大众形成了

一种情感对立。 这种对立情绪会增加

企业应对负面舆情的难度， 却并不是

问题的根源。 激烈的竞争、 行业潜规

则、 食品安全隐患， 这些行业内在的

问题， 才是造成当下酒企舆论环境欠

佳的原因。

2

、

做空机制或致谣言增加

。

8

月

13

日因 “海外投资巨亏

29

亿” 传

言引发中信证券股价大跌。 在此之

前， 已经是有数例蓝筹股股价突然下

跌的事件， 被市场人士认为是利用负

面信息有秩序地做空， 从最初的中国

水电等蓝筹股莫名跌停， 到招保万金

地产被取消预售传闻击溃， 再到张

裕、 苏宁等公司的股价异动。 这种现

象也引起了监管层的重视。 针对中信

证券股价异动以及迅速流传的各种猜

测， 证监会紧急介入调查，

15

个交

易日后公布了结果： 相关信息系人为

散布的谣言， 但并未被查出与任何做

空基金有关。

尽管调查结果称中信海外巨亏的

传闻与做空基金无关， 但上市公司仍

然应该对此有足够的重视。 转融通的

开启， 意味着做空时代的进一步逼

近， 颠覆

A

股盈利模式的同时， 也

带来了一种新的操纵股价的模式———

编造虚假信息。 此前

A

股只有做高

股价才能获利， 但未来随着做空也能

获利， 不少基金、 私募等都会加入进

来， 市场负面新闻、 谣言将会增加， 舆

论的环境将更为复杂。

3

、

舆情僵持凸显沟通鸿沟

。

舆

情事件中各方意见的僵持不下， 向人们

展示了一条暗藏的舆论鸿沟。

8

月份的

地沟油事件中， 媒体的报道使得相关企

业短时间内就陷入了社会公众愤怒情绪

的包围之中。 一些专家就地沟油的使用

方式、 潜在风险等话题发表了客观中立

的看法， 却遭到了公众的嘲讽。 各方观

点的僵持， 尤其是企业、 第三方专家的

论点引发了回响折射出了企业领域和社

会舆论之间的沟通鸿沟。 一方面是过

往已经有太多的案例持续性地弱化了

食品药品企业的公众形象， 另一方面

则是公众对于第三方的不信任， 甚至

是嘲讽， 再加上判定标准的缺失， 部

分媒体在事件未有定论前采用 “惊天

黑幕”、 “惊天秘密”、 “漠视生命”

等煽动性措辞， 其实是增加了公众了

解真相的难度。

总而言之， 企业的过失行为带来的

影响会持续积累， 不但是企业自身， 同

行业的其它企业也会为此付出代价。 寻

找话题的媒体、 针锋相对的竞争对手、

伺机狩猎的做空者、 不信奉权威的公

众， 这些， 让企业的声誉危机四伏。

应对：沉默消极

对企业声誉不利

1

、

张裕多渠道应对负面危机

。

中

国上市公司舆情中心注意到， 在三季度

热门的舆情事件中， 张裕、 健康元等部

分公司在第一时间都采取了实际措施，

并通过多种渠道进行了回应。

8

月

9

日晚， 某财经媒体的官微称

将刊登关于葡萄酒农药残留物的文章，

并称涉及张裕

A

。 张裕则用一套组合

拳， 为食品行业舆情危机的应对提供了

一个典型案例。 公司在第一时间进行了

一系列的积极发声， 通过接受媒体采访

透露公司高度介入危机处理， 表示将发

布澄清公告， 以此展示公司对事件的重

视。 公司当天就召开了针对投资者的

电话会议， 争取投资者情绪的平复，

尽可能地维护市值的稳定。 之后， 张

裕在

8

月

10

日晚发布澄清公告，

8

月

11

日召开媒体沟通会， 公司总经理周

洪江再次深表歉意， 同时还邀请了行

业内专家助阵。

媒体报道、 澄清公告、 新闻发布

会、 专家观点， 这些信息确实也逐渐地

改变了最初单一的舆论论调， 由最初的

“农药残留物致癌” 为主， 到 “农残风

波或与融券做空有关”。 且不论真相究

竟如何， 张裕的危机意识、 致歉态度、

应对效率和应对措施值得学习。

2

、

沉默拖延或使企业形象受损

。

面对舆论的质疑， 一些公司选择了沉

默。 在过去的数月间， 贵州茅台一直深

陷国酒风波， 包括白酒行业内的其它企

业、 律师、 消费者在内的多方对此发表

了质疑性的看法， 茅台则仅仅以 “以商

标局公示为准” 回应， 除此之外， 即使

在半年报中也未提及这个问题。 如果说

国酒事件， 茅台是在公示期的合理静

默， 但在其它的负面质疑前， 茅台同样

惜字如金。

8

月

20

日， 一则题为 《茅

台

210

亿存款收益率不足

2%

被指向银

行输送利益》 的新闻报道在网络被转载

上百次。 有媒体报道称， 记者致电求

证， 公司工作人员仅仅回应称 “去年就

回应过了”， 然后就挂断了电话， 其后

电话再也无法接通。

尽管茅台酒此前一直有着深入人心

的产品形象， 但这个形象却不完全等同

于公司在投资者、 社会公众中的形象，

不等同于公司的声誉抵御冲击的能力。

这一点其实在其它的酒企身上也可见一

斑。 媒体称古井贡酒涉嫌使用食用酒精

勾兑白酒， 公司起初并未关注到这一消

息， 数日后才正式发布澄清公告， 但却

被指责 “回应前后存在不一致， 语焉不

详”。 公司对舆情的忽视， 对于事件回

应的消极， 将会给企业声誉带来难以修

复的损伤。

3

、

投资者互动平台的作用有待挖

掘

。

也有不少企业将其他的互动性形式

纳入到投资者关系管理的工具范围。 深

交所互动易为代表的投资者关系互动平

台已经有很多上市公司用户， 也被不少

市场人士称为是 “获取公司信息的新渠

道”。 互动易以及类似的交流平台确实

拓宽了企业与公众沟通的渠道， 但是从

目前的情况来看， 企业在这个平台提供

的信息还是非常有限的。

8

月

13

日， 有关酒鬼酒业绩涉嫌

做局的消息开始广泛传播。 舆情首度

曝光后， 媒体争相报道， 公司迟迟未

通过媒体回应和澄清， 直到

8

月

27

日

晚， 酒鬼酒才发布澄清公告， 否认了

媒体报道内容。 酒鬼酒的应对无疑有

消极的成分， 但是中国上市公司舆情

中心也注意到， 在互动易中， 一直有

投资者问询此事， 公司也对问题做出

了答复， 只不过是给出的信息难以使

得投资者满意。 公司在

16

日对于投资

者的提问做出了回答， 但多数内容与

媒体质疑无关， 最后公司也只有一句

“请投资者以指定媒体披露的信息为

准”。 此后公司对于类似提问的回答，

都大同小异。

其实互动易已经提供了一个非常好

的舆情管理的交互平台， 如果上市公司

能够在信息披露规范允许的范围内， 活

用这一平台， 在面对媒体质疑时是能够

更为从容的。

建议：打破沉默

要赶在危机发生前

1

、

舆论环境优化从自身做起

。

面

对白酒企业屡遭批评的现状， 茅台集团

董事长袁仁国曾强调， 全社会共同努

力， 关爱民族品牌， 营造良好的舆论氛

围， 为民族品牌的发展提供更广阔的空

间， 只有这样， 中国白酒才能真正得

以振兴。 对于关于产品质量问题接二

连三的负面报道， 光明乳业总裁郭本

恒也抱怨说， 国家一年抽查光明乳业

4553

次， “这么抽会死人”。 公众舆

论， 已经让企业的经营者切切实实感

受到了压力。

良好的舆论环境需要些什么呢？ 是

需要媒体更客观一点， 公众更理性一点

么？ 但是， 媒体的绝对客观与公众的绝

对理性， 都仅仅只存在于学术研究的完

美假设中。 舆论传播学先驱李普曼认

为， 公众没有能力获得对世界的真实认

识， 从而对公共事务做出正确的决策。

他认为， 他们充满对事物的成见， 都是

着眼于个人利益的个体， 甚至他们对于

公共利益的关切也是源自他们牢固而自

我的观念图像， 而他们借以认识世界的

工具—媒介—又给他们制造了如此繁多

的杂音。 更不用说那些恶意竞争的对

手， 或者企图利用负面信息的做空机构

带来的冲击了。 与其对外部环境报以苛

求， 不如通过自身的努力营造一个更为

有利的舆论环境， 比如说积累正面的公

众形象、 增加公众对公司的了解、 出现

舆情风险时的积极应对等等。

2

、

持续的知识输出

，

缩小谣言传

播空间

。

美国谣言传播学者、 法学家桑

斯坦认为， 知识的缺乏、 情感和偏见导

致了谣言的滋生、 传播和影响力的扩

大， 然而， 仅靠保持言论自由和法律管

制之间的平衡来消除谣言是不可能完成

的任务。 网络时代谣言随时可能产生，

也相当容易被引爆， 最根本的方式在于

摸清散布谣言者的心理机制和谣言的传

播机制。 一旦深入了解了散布谣言的动

机和传播机制， 并辅之以法律监管和文

化规范， 就能在源头上减弱谣言的力

量， 从而保护人们和机构少受 “莫须

有” 罪名的损害。

就公司而言， 更应该努力地消除公

众的事实缺乏与情感偏见。 这一举动并

不应该主要发生在谣言滋生之后， 而是

一个持续的过程。 仍然以酒企为例， 它

们一贯喜欢宣传酒文化， 却鲜有普及酒

知识， 将 “高档” 的品牌形象植入人心

时， 却忽略了将酿酒工艺的原貌普及给

普罗大众。 这就无怪乎人们听到勾兑酒

时的惊讶， 以及对 “行业惯例” 一说的

嗤之以鼻了。 如果企业在危机发生后简

称某种行为是恰当的， 为什么不能把这

个作为一种知识， 在危机之前就传播给

大家呢？

3

、

构建和培育发声通道

。

我们说

可以以万科、 张裕为典范， 在危机发生

时使出各种本领， 但是， 没有哪个企业

天然的就有充足的媒介资源， 甚至不是

任何一个企业都有相应的危机管理机

制， 这些都是需要有意识的积累和自我

创造的。

一贯远离公众远离媒体， 并不能让

企业完全脱离危险区域， 政府、 竞争对

手、 做空者都有可能带来巨大的舆情压

力。 这个时候， 企业也许会发现， 能够

采用的回应方式太少。 哪怕提起勇气回

应质疑， 也会有被公众曲解的风险。 如

果内部没有规范的媒体管理流程， 更是

百口莫辩， 越说越乱。 其实， 社会化媒

体时代， 互联网赋予了每个人发声的权

利， 这种权利不仅仅是为公众所用的，

也是为企业所用的。 何不赶在危机之

前， 先建立一套行得通的发言人制度，

多一些媒体交流， 甚至于主动利用互动

易、 微博、 微信等等时髦工具， 以备不

时之需呢？
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中国上市公司舆情中心 叶月草

11

月

10

日至

11

月

16

日舆情热

度最高的

A

股上市公司分别是： 博

盈投资、 五粮液、 贝因美、 两面针和

巴安水务。

博盈投资定增方案引争议

11

月

5

日， 博盈投资公布定增

预案， 拟以

4.77

元

/

股的价格向英达

钢构以及其他

5

家私募股权投资

（

PE

） 发行约

3.14

亿股， 募集资金约

15

亿元， 用于收购硅谷天堂

100%

股

权、 斯太尔动力增资等项目。 同时，

英达钢构承诺： 硅谷天堂

2013

年

-

2015

年每年实现的经审计扣非净利

润分别不低于人民币

2.3

亿元、

3.4

亿元和

6.1

亿元。 若实际未达到上述

承诺数， 英达钢构将按差额对博盈投

资进行补偿。

然而， 由于对非本方置入资产予

以巨额业绩承诺， 英达钢构以

4.77

元

/

股价格认购博盈投资定增的做法

却被市场有着不同的解读， 甚至有市

场人士质疑这是个概念故事。 尽管如

此， 博盈投资近日在二级市场的表现

还是相当引人关注， 目前已经连续四

个涨停。

巴安水务董事长夫人

违规减持

7

月

6

日， 巴安水务董事长兼总

经理张春霖配偶沈祚萍卖出自家股票

1

万股。 为此， 收到上海证监局的关

注函。 公司公告称， 沈祚萍减持公司

股票， 系因

7

月

5

日得知央行宣布降

息， 根据其自身操作股票的经验判断

股价会有所波动， 故而减持。 但是市

场仍有观点认为沈祚萍在二级市场减

持的时间把握精准， 令人质疑。

五粮液否认洽购三沟酒

近日， 市场盛传五粮液正在谋划

收购辽宁三沟酒业有限责任公司 （以

下称三沟酒）， 布局东北市场。 三沟

酒总经理包海胜表示， 目前三沟酒业

是辽宁白酒第一品牌， 因此， 部分市场

人士认为， 东北市场是五粮液市场布局

中的短板， 如果能够成功收购地处辽宁

西部的三沟酒业， 不仅有利于优化五粮

液的市场布局， 也将有助于消化五粮液

中低端酒的产能。

在深交所投资者关系互动平台上，

五粮液在回应中对传闻予以否认。 有分

析表示， 五粮液至今并未有成功的并购

案例， 此次传闻或许是因为白酒业并购

整合是大趋势。

贝因美将剥离

婴童用品业务

11

月

13

日， 贝因美发布公告称，

公司将专注做强做精婴幼儿食品业务，

出售婴童用品等业务。 公司认为， 转让

婴童用品等业务后， 公司将收回其投

资， 有利于集中资源用于婴童食品主业

的发展， 致力于主业的做精做强， 实现

公司管理资源的有效配置， 提升公司盈

利能力

,

增强核心竞争力。

在接受媒体采访时， 业内人士评论

认为， 尽管国内婴童用品市场需求旺

盛， 但是随着诸多专业品牌的出现和扩

张， 贝因美剥离婴童用品业务可以减轻

企业经营压力， 有利于企业的长远发

展。 如果企业规模和管理能力无法支撑

多元化， 及时退出盈利能力不足的非主

营业务不失为一种明智的选择。

两面针创新乏力日渐式微

两面针集团董事长马朝梅即将在

12

月

1

日结束本届任期。 媒体及市场

人士纷纷回顾及点评近年来两面针的发

展， 对于这个曾经辉煌的国产品牌的衰

落表示深深的惋惜。 品牌知名度大幅下

降， 营业收入剧烈下跌， 业务大面积亏

损， 多元化战略深陷泥潭……两面针的

式微是多方面的连锁反应。 同时， 业内

人士认为， 品牌缺乏创新， 广告投入乏

力， 管理层决策不力， 这些因素都使得

两面针日渐衰落。

面对质疑， 两面针回应， 公司的多

元化战略仍然会坚持下去， 还会坚持做

中药牙膏， 坚持自己的特色产品。
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