
排序 证券简称 高管名称 职位 综合得分

１

华远地产 任志强 董事长

９１．６５

２

万 科

Ａ

王石 董事长

８７．４３

３ ＴＣＬ

集团 李东生 董事长

８１．６６

４

光线传媒 王长田 董事长

７５．４２

５

华谊兄弟 王中磊 总经理

７４．２２

６

时代出版 王亚非 董事长

７１．５２

７

首创股份 刘晓光 总经理

６９．３７

８

西安民生 马永庆 董事长

６５．８７

９

汉王科技 刘迎建 董事长

６４．２１

１０

用友软件 王文京 董事长

６２．７１

１１

上海家化 葛文耀 董事长

６０．９６

１２

七 匹 狼 周少雄 董事长

５９．８１

１３

乐 视 网 贾跃亭 董事长

５７．２４

１４

东方财富 其实 董事长

５６．４７

１５

世联地产 陈劲松 董事长

５６．６８

排序 证券简称 董秘名称 综合得分

１

中创信测 王志刚

８３．６２

２

正和股份 黄勇

８１．５７

３

海泰发展 曲阳

８０．２１

４

爱尔眼科 韩忠

７４．２９

５

华谊兄弟 胡明

７０．１６

６

特 锐 德 刘甲坤

７０．０２

７

嘉 麟 杰 凌云

６８．５４

８

时代出版 刘红

６４．５５

９

高鸿股份 王芊

６３．２１

１０

科大讯飞 徐景明

６１．９６

１１

中路股份 袁志坚

５２．７１

１２

精伦电子 张万宏

５１．２２

１３

长征电气 王肃

５０．１９

１４

长航凤凰 李嘉华

５０．１２

１５

桂冠电力 张云

５０．０１

高管微博为资本市场信息传播带来四重新意

———

2012

年上市公司高管微博观察

中国上市公司舆情中心

在刚刚过去的

2012

年， 借助以

微博为代表的新型传媒， 公司高管、

中介机构、 投资者等资本市场元素

之间， 逐渐形成了更加密切的互动

机制， 原本相互疏远的主体之间有

了更为深度的融合。 可以说， 新媒

体的出现， 鞭策着公司的信息披露

由 “公告独白” 向 “多渠道对话”

转化。 这种变化的意义是两面性的。

在过去的一年， 一方面上市公司主

体、 公司高管在微博使用上有了很

多积极的探索， 一定程度上弥补了

传统信披渠道单一生硬的不足； 而

另一方面， 也必须承认， 诞生于现

行信披机制外的新媒体， 由于当事

主体的疏忽或其他原因， 公众对资

本市场框架下新媒体的质疑之声不

时出现。

中国上市公司舆情中心对新浪

微博平台中， 经过身份认证的上市

公司或其高管微博进行了统计分析，

从微博受众广度、 微博信息内容、

微博信息传播度、 价值观彰显四个

维度对这些高管的微博进行了量化

分析， 以求从这些鲜活的案例中提

取一些资本市场新媒体应用的闪光

点。 舆情中心认为， 以微博为代表

的新媒体给资本市场信息传播带来

一些新元素， 但是在使用过程中也

应该有所节制。

投资者关系管理的新课题

论及微博等新媒体形式， 有人

将微博的兴起比作舆论尖刀， 称

“时代正以其锋锐的利刃， 在媒体演

进史上刻上彰示新媒体高度的标

尺”； 有人则认为所谓 “新媒体” 只

是一场属于公众的寂寞狂欢， 它并

没有改变媒体的本质生态， 如果剥

脱传统媒体的内容供应， “新媒体”

将面临湮灭倾覆。

中国上市公司舆情中心的观点

是， 新媒体对于舆论生态， 是非破坏

式的颠覆。 有人将旧媒体的编辑体

制， 比作事件及人之间的一块滤镜，

透过这面滤镜， 事实对于其原始的真

实在一定程度上已然改变， 这种新闻

难免预设立场， 经过润色加工的。 而

微博等新媒体形式的出现， 实际上则

是抽离了这一片滤色镜， 使更多的公

众看到事物的原始色彩。

伴随着价值投资理念的觉醒，

市场中的主流投资者更加关注公司

的财务数据， 也更加关注对公司的

治理、 公司的战略和社会责任等影

响公司长远发展的因素。 投资者不

再满足于传统媒体单向传递的信息，

投资者与上市公司管理层对话的愿

望逐渐增强。 但由于现实条件的束

缚， 原有的投资者关系管理工作不

能满足如此众多的投资者要求， 难

免忽视了中小股东的诉求。 而公司

官方微博， 特别是高管个人微博的

出现， 则大大改观了这一局面， 抽

离了公众与上市公司之间的 “滤色

镜”， 为公众投资者增加了一个能够

直观审视公司及其高管的新角度。

对信息披露规则的新冲击

2012

年以来， 监管部门多次强

调， 信息披露制度是证券监管体制改

革的主轴。 以信息披露为中心， 更广

泛地发挥市场在资源配置中的基础性

作用的方向， 保护投资者利益， 提高

市场效率。

然而对于上市公司高管微博的

信息披露监管， 国内尚缺乏健全的

约束机制， 同时上市公司高管本身

的意识也不尽到位 。 比如 ， 去年

SOHO

董事长潘石屹个人微博及

SO－

HO

中国官方微博， 两次发布涉及

A

股上市公司的中标信息； 广药集团

总经理李楚源微博提前发布重组成

功信息； 华谊兄弟胡明 “微博比公

告跑得快”， 提前透露了华谊兄弟子

公司华谊国际与合作伙伴就投资设

立合资公司经营电影频道的相关事

宜； 乐视网董事长贾跃亭微博上称

乐视网拟将宣布重大事项， 将影响

互联网行业等等。

虽然社交网络并非正式的披露

渠道， 但由于上市公司高管微博拥

有着强大的舆论扩散力， 对于投资

者预期和投资行为也影响重大。 中

国上市公司舆情中心认为， 通过类

似微博这种新媒体方式和投资者交

流的行为是值得鼓励的， 但与此同

时， 上市公司高管应重视信息披露

的公平性， 至少重要的敏感信息切

不可在微博等渠道提前披露。 中国

上市公司舆情中心呼吁， 高管微博

应该纳入到公司信息披露管理工作

和监管层信息披露监管工作的框架

中去。

微博和信披规则并非如水火不

能容。 例如开能环保董秘高国垒发

布的一条颇具人情味的 “微博公

告”， 他提示投资者要注意股票概念

炒作的风险。 根据现有信披义务发

布的公告， 其形式和框架较为严谨，

所传递风险提示中规中矩。 而通过

更具时代特征的高管微博公告， 作

为正式公告的有益补充， 或许能更

好彰显上市公司企业责任与投资者

保护的题中之意。

企业危机管理的新阵地

高管微博构建了 “双向发声” 的

舆论形态。 不仅拓宽了公众对上市公司

的表达途径， 而且还为公司的信息传达

提供了便捷的媒介渠道。 高管微博以其

信息发布的便捷性、 实效性和信息的综

合性、 互动性的特点， 亮点频现， 优势

凸显， 成为上市公司发布信息、 回应质

疑等的新方式。

比如， 上海家化董事长葛文耀是

微博上较为活跃的高管。 他曾经利用

微博澄清 “花露水农残门” 事件， 亲

自对网友作出了详细的说明， 葛总还

在微博上多次谈论公司管理层面的问

题， 还原了股东平安、 海鸥手表等问

题的全貌； 海航集团董事长陈峰利用

认证微博澄清劫机奖金来自集团公司，

而不是上市公司， 打消了中小股东的

提问疑虑； 上药集团前副总裁葛剑秋

利用个人微博， 回应媒体关于上海医

药财务造假的报道， “我要抨击的是

陈腐的国企体制， 目的是利用各种力

量逼迫上药走上市场化改革的道路，

不要让沉沦的历史重演。 今天看来我

以前的努力白费了， 宿命无法抗拒。

拜托各位， 手下留情， 不要再踩一

脚。” 这样带有高度个人情怀式的回

应， 也获得了公众的认可； 浙报传媒

负责运营的媒体之一浙江日报， 通过

其官方微博回应 《证券市场周刊》 李

德林关于浙报传媒 “受贿门” 的言论。

称 “根据目前了解的情况， 传言中的

涉案问题， 和上市公司无关， 不影响

浙报传媒的正常经营”， 第一时间在舆

情的爆发源头予以了正面回应； 去年，

一度闹得沸沸扬扬的外滩地王之争又

陷入了口水战。 复星集团董事长郭广

昌向媒体暗示， 复星与证大等谈判不

畅的原因是， 证大的谈判代表汪先刚

此人涉嫌反水。 对此，

SOHO

中国董事

长潘石屹和证大董事长戴志康都通过

微博上进行了否认。

微博的重要特征之一， 就是公众获

得了宝贵的 “新闻采编权”。 微博赋予

了大众传播自身声音的麦克风。 作为资

本市场主体的管理者， 毫无疑问， 上市

公司高管的个人微博在舆论聚焦方面拥

有着先天优势， 通过微博亲自发声， 有

利于当事者尽可能地还原事态的全貌。

值得注意的是， 社会媒介具有天然的亲

社会性、 草根性。 复旦大学教授张涛甫

曾言 “在微博空间， 平等是传播的信用

卡， 互动是沟通的通行证”。 但是部分

上市公司高管的微博内容， 只是近似于

生硬的公文式表达， 无意间塑造了居高

临下的态度， 这样的发声效果就大打折

扣了。

公司价值传播的新渠道

在过去的一年中， 中国上市公司舆

情中心观察发现： 微博， 正在成为传递

企业文化， 输出企业家价值观， 彰显企

业家精神的新兴渠道。

一部分上市公司高管， 比如上海

家化董事长葛文耀、 锦富新材董秘葛

卫东、 天士力制药副董事长李文、 同

洲电子董事长袁明、 探路者董事长盛

发强等的微博内容， 早已跳出个人认

证身份的局限， 话题不再拘泥于公司

管理者的桎梏， 微博内容体现着对社

会问题和企业管理的深刻思辨， 其微

博， 更像是有所担当的现代社会公民

的精神延伸。

企业家通过微博传递价值观的现

象， 可以说就是麦氏 “媒介延伸理论”

的时代应用。 在现今社会舆论环境变迁

的巨大张力中， 人们对于企业的认知，

不仅只通过对于产品消费的口碑相传，

而且对于企业家精神的认同亦十分重

要， 受众由此产生了对于企业及其产品

的精神凝聚。 现代商业文明含义下的企

业家精神， 涉及道德价值、 实业运营、

思辨创新与个人魅力等企业家精神的多

方面特质。 借助各类新媒体形式， 来自

企业家， 特别是上市公司高管， 个人微

博的言论和主张， 态度与观点， 日复一

日地汇成一道道生动的信息流， 娓娓描

述着企业家个人的精神层次和管理理

念， 为公众和投资者， 打开一扇直观了

解企业家智慧的窗户， 为公司价值的判

断间接提供了佐证。

高管微博的个人节制

在自媒体平台上， 懂得节制自己

的情绪、 节制语言的尺度等， 对于拥

有着十万计数拥趸的上市公司高管的

意义格外重大。 个人微博是高管自身

修养的表露。 优秀的高管微博应懂得

拿捏分寸， 言辞讨论间不失君子风度，

宁精勿滥， 言之有物， 言出心声， 不

打诳语等， 通过语言的力量传递公司

管理层的优秀素养， 让投资者更为真

切地感知到管理层智慧的力量。

国内某两个工程机械巨头之间，

频频上演微博版 “恩怨情仇”， 尽现剑

拔弩张之势， 相关公司高管论战间硝

烟弥漫， 如此隔空对掐， 用词颇为激

烈， 一方面暴露了机械行业激烈竞争，

另一方面， 也对两家上市公司在投资

者心中的印象造成了很大程度的伤害，

一定程度上摧毁了公司价值； 与戾气

充斥的吵架截然相反的是， 比如， 中

航三鑫原董事长余霄的微博辞别， 着

实让投资者温暖感动了一把。 余总在

微博写道： “在中航三鑫五年， 恍如

昨天之事。 公司上市前， 我就以间接

股东的身份关注中航三鑫的发展。 上

市后， 更是以公司董事和之后的董事

长身份介入到公司的重大决策、 发展

战略等工作中。 公司从上世纪

90

年代

的一个小作坊发展到现在年收入超过

20

亿的上市公司， 确实不易！” 随后，

余霄通过微博感谢投资者和粉丝的关

注与祝福， 并回答了相关疑问。 这样

的微博辞别方式， 让一位兢兢业业、

勤恳谦虚的公司高管形象跃然于心，

不仅赢得了公众的钦佩， 而且同时，

也使得公司高管的正常换届， 得以平

稳有序的进行。

曾有媒体刊登过一篇文章谈及 “语

言的节制”。 文章写道： “这是一个浮

华的年代， 语言的洪水大肆泛滥， 玩着

语言的游戏， 毫无节制。 一个饱满的事

物， 在语言的游戏中变得瘦削， 回头想

来， 真正有力的是事情的本身。” 这段

话， 无疑也可以作为高管个人微博管理

的一条准则。

（执笔： 曲强）
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舆情

A

股上市公司微博观察

中国上市公司舆情中心

以微博为代表的社会化媒体， 已

经在信息传播领域起到了至关重要的

作用， 它使得任何一个个体都可以成

为一个信息发布与传播的媒介。 越来

越多的企业也已经借助微博进行企业

宣传、 互动营销、 舆情管理。 上市公

司作为企业中的佼佼者， 在微博使用

方面情况如何呢？ 中国上市公司舆情

中心对此进行了统计。

17%

公司开设了

官方性质的新浪微博

截至

2012

年年末， 有

349

家上

市公司在新浪微博开设有官方微博。

这里的官方微博是特指认证资料为上

市公司名称的微博， 不包含控股股

东、 分子公司、 公司内部某一部门

（例如人力资源部门、 党团部门等），

以及公司为某一个项目、 某一个产品

单独开设的认证微博。 另外， 尽管有

一部分公司并未开设官方微博， 但是

其高管的实名微博， 也可以作为公司

微博应用的标志。 总体来看， 如图

1

所示， 上市公司中， 使用新浪微博的

比例为

17%

。

349

家公司官方微博中， 上交所

上市的公司有

129

家， 深交所上市的

公司则有

220

家。 如图

2

所示， 就上

市板块而言， 创业板的公司开设官微

的比例最高， 达到

18.59%

， 中小板

以

14.27%

的比例居次， 主板公司使

用微博的比例相对较小。

就地域分布而言， 开设官方微博的

上市公司多分布在东南沿海， 所有的省

份中， 广东省上市公司开设官方微博的

数量最多， 达到

94

个。 北京、 浙江、

上海分别有

48

、

37

、

28

个。 江西、 四

川以及大部分西北省份的上市公司对微

博的应用较少。

信息服务业公司微博最多

金融服务业微博粉丝最多

就行业分布而言， 信息服务业上市

公司开设官方微博的数量最多， 达到

57

家。 医药生物、 机械设备、 食品饮

料行业暂列其后， 分别有

34

家、

28

家、

22

家开设了官方微博。 在粉丝数

量方面， 金融服务业平均拥有粉丝数量

近

37.6

万， 位居榜首， 其中最为典型

的是招商银行的官方微博。 其次， 商业

贸易行业、 交通运输业的粉丝数量也平

均在

10

万以上。 官方微博粉丝数量位

居前五位的上市公司依次是： 人民网、

招商银行、 苏宁电器、 中国平安、 中国

银行。

主页功能的使用有助于

提升微博影响力

349

家公司中， 有

68%

使用了微博

顶部的简介或公告功能， 用以展示公司

背景资料， 或者最新信息； 有

52%

使

用了顶部图片功能， 在微博主页面最上

面展示

1-6

张数量不等的图片； 在顶

部布置视频短片以及设置消息置顶的上

市公司占比都在

24%

。

比较发现， 官方微博对粉丝的吸

引力与这些主页功能的使用情况有一

定关联。 例如， 使用了主页简介或公

告功能的上市公司官微平均粉丝数量

约

9.47

万， 而没有使用该项功能的微

博粉丝平均数量仅有不到

2.20

万。 除

了首页视频功能， 顶部图片、 微博置

顶等功能的应用都对应了明显较高的

粉丝量。

另外值得关注的是， 部分官微首

页还有更为特殊的功能设置， 例如人

民网的官方微博首页有投票调查板

块， 而康美药业的官方微博有优惠

券、 超级货架、 淘热卖等电子商务功

能。 与这些微博倡导的积极互动相

比， 有一部分微博则显得相对封闭，

例如南宁百货的官方微博就关闭了留

言功能。

高管中董事长

开设个人认证微博比例最高

新浪微博实名认证信息中，

A

股上市

公司董事长的约占上市公司董事长数量的

2.14%

； 其次， 认证为

A

股上市公司董事

会秘书的约占总数的

1.58%

； 除去一些兼

任董事长和总经理的情况， 认证为

A

股上

市公司总经理或总裁， 仅占

0.81%

。 在个

人认证微博为上市公司董事长人群中， 华

远地产董事长任志强、 万科董事长王石、

TCL

董事长李东生粉丝数量最多。 在上市

公司总裁人群中， 粉丝数量最多是华谊兄

弟总裁王中磊、 三一重工向文波。 在现任

上市公司董事会秘书中， 中创信测董秘王

志刚、 正和股份董秘黄勇、 海泰发展董秘

曲阳粉丝数也相对较多。 （执笔： 李勇）

A

股上市公司董事长及总经理微博影响力排行榜

A

股上市公司董事会秘书微博影响力排行榜

图

1.

上市公司中有

17%

开设了新浪官

方微博

图

2.

各个板块上市公司开设官方

微博的比例

图

3.

各地区上市公司开设官方微博

的数量

图

4.

官方微博粉丝数量最多的上市公司

图

5.

主页功能的使用与微博粉丝数的

关系

图

6.

各类高管开设认证微博的比例

以上数据来源： 均为中国上市公司

舆情中心

指标说明： 中国上市公司舆情中心

取样来自新浪微博平台， 分别从微博受

众广度、 微博信息内容、 微博信息传播

度、 价值观彰显四个方面引入指标， 以

体现各维度指标内涵：

微博受众广度： 粉丝数量、 资本圈

行业人物关注度

微博信息内容： 微博条数、 原创

比例

微博信息互动： 平均转发数、 平均

评论数、 评论粉丝比、 转发粉丝比

价值观彰显： 受众主观投票赋分

四个因子对于评价财经微博影响

力有着不同的重要性。 在确定各因子

权重比例时， 评分小组内采取

Delphi

法进行权重值的确定， 匿名赋值， 多

次论证后求均值。 四个因子权重分别

为： 微博受众广度

35%

， 微博信息内

容

20%

， 微博信息互动

25%

， 价值观

彰显

20%

。


