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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。
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舆情

“地板门”舆论压力大 万科积极求化解

中国上市公司舆情中心 刘宇琪

日前， 一则指称多家地产公司

使用了安信地板甲醛超标产品的网

络爆料， 把万科推到了舆论的风口

浪尖。 从事发当日开始， 万科持续

积极地进行回应， 迅速启动内部调

查和产品送检， 并很快召开媒体沟

通会做出详细说明。 地板到底是否

有问题， 还有待全面的检测结果，

但万科面对质疑所表现出来的积

极、 透明的态度， 值得肯定。

第一时间回应网络爆料

2

月

16

日中午， 一篇作者署

名为 “李晓燕” 的网络文章在凯迪

社区发布， 指出安信地板提供的产

品存在甲醛超过国家标准的情况，

并质疑万科个别工作人员在与安信

地板的交流中存在非职业行为， 致

使不合格地板流入万科楼盘。

不同于以往事件都在网络传得

沸沸扬扬了主角还闪烁其词或者根

本不露面的情况， 此次万科对于负

面舆情的回应较为及时。

由中国舆情中心相关统计可以

看出， 此次事件

17

日出现第一次

讨论高峰。 然而涉事双方， 万科和

安信均已在

16

日当天就做出了回

应。

17

日的相关媒体报道， 大多

引用了涉事双方的声明。 “事件发

生后， 我们没有浪费每一分钟。”

万科总裁郁亮表示。

通过观察一周以来万科和安信

发出的一系列回应， 可以看到， 万

科在第一时间就掌握了话语主动

权， 而没有陷入被舆论追问和猜测

的恶性循环中。

持续沟通化解舆论压力

“文字可以揭开真相面前的迷

雾， 可以推进社会进步， 但是也可以

伤害我们。” 万科董秘谭华杰在

2

月

20

日的媒体见面会上如是说。 一般

来说， 突发的负面舆情短时间内会使

得企业品牌价值受损， 信任度下滑。

事件发生后， 万科同样遭受到网友的

较多质疑。 而随着公司持续的信息沟

通， 新闻发布会的召开以及首份地板

检测报告的发布， 舆论对于万科的认

可和理解度明显上升。

中国上市公司舆情中心按照不

同时间段分别抽样统计了 “地板

门” 事件中网友的意见倾向，

22

日的统计中， 赞赏万科负责任的占

46%

， 相比于

17

日事情刚刚发生

时， 万科所面对的舆论环境明显缓

和了很多。

地产业面临共同问题

由于该爆料帖矛头直指万科，

加上万科在行业内龙头老大的地

位， 因此舆论焦点主要集中在万

科。 然而事实上， 爆料也涉及到了

其他一批地产公司， “

2008

年开

始， 安信地板与万科集团、 中海集

团、 绿地集团、 复地集团、 龙湖地

产、 富力地产、 河北开元、 绿城集

团、 仁恒地产等中国房产知名企业

结成战略合作伙伴， 提供全装修房

需要的地板， 其中万科是其主要客

户”。 事发后， 万科一直积极与媒

体沟通， 持续不断提供信息， 在内

部， 万科则迅速启动相关调查， 掌

握真实情况， 其

20

日召开的媒体

沟通会视频也被放置在官方网站的

首页。 而其他房企表现如何呢？

记者依次访问了以上被提到名

字的各个地产公司的官方网站， 遗

憾的是， 没有一家网站刊登了涉及

此事的相关声明。 记者继而查询了

近期各媒体的相关报道， 发现一些

公司曾经在接到记者电话的时候陆

续做出了回应。 据

2

月

22

日新浪

财经的最新消息， 较为负责任的如

绿地、 龙湖、 复地等公司承认使用

过安信地板， 已将相关产品送去复

检， 而富力、 仁恒表示近两年未使

用过安信地板。 此外， 中海地产等

公司仍表示事情在核实当中。

小小一块地板看尽世间百态，

开发商们坦然面对者有之， 推诿责

任者有之， 企业品牌形象高下立

见。 万科董事会主席王石在微博上

说： “一旦发现产品问题， 万科将

承担全部责任， 维护消费者权益，

即使

1%

差错 ， 对消费者就是

100%

。” 有网友评论， 万科不愧是

行业大佬！ 危机公关的能力和意识

那是相当强！ 此次 “地板门” 事件

万科在第一时间公开信息， 接受审

查， 承诺赔偿和补偿， 这种负责任

的态度值得肯定。

舆论中的“危”和“机”

万科总裁郁亮提到两个观点，

“如果万科经历这个事件， 我们能

安然渡过， 而且能够做得很好的

话， 这对品牌是一个加分”， “万

科从小公司到大公司， 伴随我们的

主要是鲜花和掌声， 而现在有了更

多的质疑和骂声， 我们应该学会在

质疑声中成长”。 如何学会在质疑

声中成长， 这的确是所有上市公司

都应思考的课题。

当然， 在肯定万科公应对舆论

态度的同时， 也要注意到， 目前地

板的检测结果尚未全部产生， 到底

公司所采购的地板质量是否可靠，

还要看进一步的检测结果。 原始爆

料帖内容较为翔实， 其中针对安信地

板质量问题的质疑， 应当也不会是毫

无依据。 要确保客户所使用的产品安

全可靠， 万科的采购质量控制体系，

仍然还有很多可以改进的地方。 希望

万科能借此次舆论危机之机， 全面审

视采购控制体系、 提高采购质量控制

水平， 从而为客户提供更值得信赖的

产品和服务。

马云摆退市棋局

引各方舆论激战

中国上市公司舆情中心 彭一郎

2012

年

2

月

21

日晚间， “阿里巴巴集团” 和

“阿里巴巴网络有限公司” 联合宣布， 由阿里集团向

阿里

B2B

董事会提出私有化要约， 私有化价格为

13.5

港元

/

股， 比最后

10

个交易日的平均收盘价溢价

55.3%

。 若私有化成功， 预计耗资在

182.5

亿港元和

196.28

亿港元之间。

这次私有化举措恰好发生在阿里巴巴跟雅虎股权

谈判陷入僵局的敏感时刻， 迅速引爆舆论热潮。

回购价到底公不公道？

宣布私有化启动当晚， 马云给内部员工的邮件中

称： “有人说我们上市的时候只融了

17

亿美金， 但

私有化要花出去

20

多亿美金， 看起来是个赔本的生

意， 有人建议我们可以用低一点的价格把股票买回

来。 但这不是阿里巴巴的风格。”

此语迅速引发了舆论反弹。

2

月

22

日， 英国 《金

融时报》 发表评论文章， 指出阿里溢价

45%

（对比停

牌时的价格） 的要约， 不足以投资者 “变现回报”，

若计入通胀因素， 从上市持股至今的股东亏了

13%

，

且付出了 “机会成本”。 同时还表示， 对阿里

B2B

的

投资者来说， 具有魔力的字眼便是 “私有化”， 股东

应该利用这个机会赶紧脱手。

相比起来， 腾讯科技在

2

月

22

日凌晨

2

点的报

道则尤其引人注目， 其以 “阿里退市争议： 退市价同

发行价， 吞食股民利益” 为标题作了及时报道， 文中

援引博客中国创始人方兴东的话称： 阿里巴巴

B2B

上

市后股价高开低走， 而后又持续低迷， 如今退市价格

却与发行价相当， 这相当于上市五年使用了 （股民）

为其带来的几十亿美元无息贷款。

雪球财经创始人方三文的观点较为客观， 他认为

买卖双方利益是对立的， 所以达成交易就是合理的。

现在阿里的这个溢价从整个市场来看是正常的， 如果

股东不同意可以投反对票。 阿里股价在

22

日复牌后

一路飙升， 截至收盘时报

13.20

港元， 涨幅达

42.7%

。

据此， 华尔街日报中文网报道称， 阿里股票价格在周

三飙升， 因投资者乐见阿里巴巴私有化方案将获得通

过。 这显然是市场对收购价不合理的一次有力回击。

“关门打虎”还是“整体上市”？

舆情另一个焦点是阿里私有化的意图。 马云在内

部邮件中称，

B2B

业务模式面临巨大的挑战， 需要加

快转型和升级， 私有化的决心是对股东负责的态度。

并号召阿里人要在 “阳光灿烂的日子里修缮屋顶”，

敢于放弃今天的成功， 才能更上一层楼。

美国投资银行分析师基尼·蒙斯特表示， 私有化

后， 雅虎已不大可能出售亚洲资产， 但这并不意味着

马云希望在某一时刻回购雅虎持有的集团股份发生了

变化。 因此， 从长远看， 私有化将是阿里巴巴回购雅

虎股权的一步棋。 北京晨报亦在

23

日早上刊发报道，

援引香港某分析师的言论， 称马云在部署一项包括回

购雅虎持股、 全购雅虎业务以及集团整体上市的大

局， 私有化只是手段之一。

另一种猜测则聚焦于 “大阿里战略” 的整体上市。

据易观数据显示，

2009~2011

年， 淘宝营收分别为

15.8

亿元、

35.2

亿元和

88

亿元人民币， 增长率为依次

为

7%

、

123%

和

150%

。 在互联网广告营收上， 淘宝在

国内仅次于百度。

5G

咨询创始人洪波称， 阿里私有化

的原因就暗藏于此， 随着淘宝的日渐强大， 阿里巴巴

急需围绕淘宝构建新的商务生态。 而打包上市， 则是

将这种新型的商务业态进行货币化的通道之一。

价格争论和意图揣测充斥了媒体版面。 而香港经

济日报则特立独行远离了舆论中心圈， 直接从资本运

作的角度对马云进行了评点： 上市集资逾

130

亿元、

挂牌至今不足

5

年的阿里巴巴一旦成功私有化， 即代

表阿里巴巴集团净出资不足

40

亿元便套得百亿资产，

这一点也无疑显示了马云的商业头脑。

无疑， 马云的光环还将继续照亮和指引阿里集团

前行， 遍地开花的舆论猜测很快将在马云的下一颗棋

子中得到答案。

中国上市公司舆情热度排行榜：

2

月

17

日

-2

月

23

日

苏泊尔锰超标舆情再发酵 长航凤凰将改善信披工作

中国上市公司舆情中心 曲强

2

月

17

日至

2

月

23

日舆情热

度最高的

5

家

A

股上市公司分别

是 ： 万科

A ( 000002)

、 苏泊尔

（

002032)

、 省广股份

(002400)

、 鞍

钢股份

( 000898)

以及长航凤凰

（

000520)

。

遭遇“地板风波”

万科称“负责到底”

近日， 房地产龙头企业万科遭

遇 “地板风波”。 网络实名爆料者

称， 安信伟光木材涉嫌制售劣质有

毒地板， 并爆出不合格地板已流入

万科楼盘。 应对舆情危机， 万科第

一时间火线声明， 称公司已启动紧

急调查程序， 将对相关问题进行严

肃追查。 万科总裁郁亮表示在处理

此事上 “没有浪费每一分钟”； 此

外， 万科董事长王石微博上强调将

维护消费者权益， 回国后就立刻作

出 “对安信事件负责到底” 的表态。

安信地板到底有无质量问题，

万科能否顺利化解此次舆论风波，

值得密切关注。

苏泊尔再爆锰超标

舆情继续发酵

继去年

10

月苏泊尔炊具被哈

尔滨工商局查出锰镍超标问题曝光

之后， 今年

2

月

16

日， 《焦点访

谈》 再次播出苏泊尔锰含量严重超

标的新闻， 舆论再次哗然， 国美、

苏宁等卖场全面下架涉及问题产

品。 苏泊尔紧急停牌后， 两度公告

澄清， 坚称其不锈钢产品符合国家

强制标准， 产品卫生安全。

无论是质量门爆发之初亦或

现在的持续发酵， 苏泊尔方面除

了坚称产品合格之外并未有其他

措施。 央视

PK

苏泊尔， 舆情反复

不断， 有解释却无真相， 消费者

如何适从？

省广股份武汉地铁

中标资格被取消

省广股份

2

月

22

日公告称，

2

月

20

日公司获悉原本中标的武汉市

轨道交通

2

号线一期站内平面广告

媒体代理经营权招标无效。 省广股

份相关负责人表示， 公司在项目

投标过程中， 完全按照招标方的

要求及相关法律法规进行， 合法

有效。

之前在武汉地铁招标活动中，

由于以较低价中标， 省广股份遭到

各方举报和多家媒体连续报道， 武

汉地铁招标案引发外界强烈关注。

有媒体评论： 没有 “猫腻” 何需

“躲猫猫”？ 我们希望此事能有个清

楚的说法。

海普瑞业绩腰斩

昔日光环今剥落

据本周公布的海普瑞业绩快报

显示， 由于主营产品肝素钠价量齐

降导致业绩下滑， 公司实现营业收

入同比减少

35.26%

； 实现利润同比

减少

49.12%

。 仅仅上市两年， 海普

瑞业绩变化可谓翻天覆地。 昔日头顶

“

148

元第一高价发行股” 光环的海普

瑞已从神坛跌落， 如今股价不及巅峰

时三成， “高技术、 高增长” 的神话

已然破灭。

公司高管在全景网投资者关系互

动平台上表示： “公司管理层一定会

尽最大努力， 尽快扭转业绩下滑局

面， 以好的经营成果回报投资者。”

毋庸讳言， 真金白银的业绩回报才是

对于股东们问询最好的回应。

长航凤凰终开口

将改善信披工作

经历了面对舆论质疑的迟缓和

推脱， 长航凤凰终于正式回应了舆

论质疑。 长航凤凰董事、 总经理王

涛向媒体表示长航凤凰目前经营形势

严峻， 公司将从提高运营 效率、 延

伸产业链和改变商业模式三个方面进

行改善， 并承诺今后将改善信披工

作， 让信披工作更加有利于公司和投

资者利益。


