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为了探求在中国的企业面对危机事件时的处理方式，运

用案例分析法及文献研究法，以丰田召回事件为例，从过程、

原因、影响等角度全方位分析丰田汽车公司对于这次危机的

处理，得出相关启示以及企业公关危机的具体应对方式。

2009年 8月 24日，丰田在华宣布召回部分轿车。自 8

月 25日起，召回车辆涉及 688314辆。从 2004年实施汽车召

回制度以来，这是中国出现的数量最大的一次召回。关于这

样大面积召回的原因，丰田企业给出的解释是汽车零部件出

现缺陷问题。

丰田这次的召回包括了其在中国市场的所有主力车

型，而其召回原因竟然仅仅是零部件的缺陷问题。消费者

不得不怀疑丰田此次召回大量汽车的真正原因，他们认为

丰田公司并不会因为这样一个鸡肋的问题而进行如此大面

积的召回，很有可能其产品出现了其他更严重的问题。所以，

部分消费者怀疑丰田公司采取了避重就轻的方法，躲避谈

及其产品的严重质量问题。事件也引发了大量消费者的不

满和抨击。

事件经媒体报道后，丰田公司总裁丰田章男于 2010年 3

月 1日召开记者会，就此次大规模召回事件进行公开阐释。

然而，即使丰田召开了记者会，也并没有给出一个令消费者

满意的答案。

丰田召回车辆涉及数量之大、范围之广，这一事件不仅

令民众议论纷纷，同样引起了政府部门的重视。2010年 3月

22日至 29日，中国浙江省工商局与丰田公司总经理松木秀

明共进行了两次谈判，一汽丰田最终接受了浙江省工商局提

出的明确召回时间表、为消费者提供上门服务、提供其他车

型供消费者暂时使用、允许全额退款和为消费者提供一定补

贴共五项赔偿要求。

然而，丰田公司之前种种对消费者极其不负责任的行为，

使得中国市场的部分消费者并不愿意为丰田汽车买单，导致

丰田在华销售量暴跌，甚至出现了一众恶评和骂声 [1]。
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2010年 3月 1日，丰田章男于中国北京召开记者会，对

于在华大规模召回丰田旗下汽车进行正式说明。此次记者会

的召开，有很大一部分原因是丰田公司已经没有选择的余地。

丰田早在三个月前就已经于美国进行了 217万辆汽车的召回

行动，而中国市场的召回明显晚于美国市场。虽然丰田章男

召开记者会不算太晚，但也并没有消除中国消费者对于此次

丰田汽车大量召回的疑虑。

记者会上，丰田章男首先对于召回原因进行了解释，并

且强调了丰田会将顾客放在第一位，公司也会成立质量特别

委员会培训新型质量保护人才。然而，此次记者会的效果并

不理想，中国消费者仍然不买账。

丰田公司的记者会效果差强人意的原因在于，丰田公司

对于在华汽车召回的标准与其在美标准不能统一，令中国消

费者难以接受；其在记者提问环节设置时间过短，没有将媒

体作为记者会的主角；对公众认错时还有保留，对于消费者

的某些疑虑，没有做出合理解释，并且回避产品质量问题，

没有将消费者完全重视起来。

简而言之，丰田召开的记者会并没有令其充分发挥一个

记者会应有的作用，在与媒体配合方面，丰田公司做得并不

完美。对于在华的大规模召回事件，丰田公司也没有做到统

一标准、主动认错、主动担责，而且忽略了消费者的知情权 [2]。

媒体评论是较为官方的发声，电视新闻立场客观、发言

谨慎，而网络媒体观点鲜明、言语犀利。对于丰田召回事件，

二者都作出了各自的评判，具有一定参考价值。

电视

以中国凤凰卫视为例，作为影响力较大的电视台，它报

导的方向不会太过片面或者偏激，也具有一定的导向作用。

凤凰卫视《午间特报》节目报导：日本民众反映丰田危

机处理不够迅速。日本经济学家认为，丰田召回的事情愈发

严重的最根本原因是丰田缺乏危机处理能力。日本富士通综

研董事根津利三郎也表示：相比技术问题，不如说丰田欠缺

的是危机处理的能力。

网络

相较于电视报道，腾讯网对于丰田召回事件的评述更为

全面，而报道尺度和深度也会有一定程度上的扩大和加深。

网民可以根据自己的需要以及喜好，选择感兴趣的报道内容

查看，对丰田召回事件形成一个更为深刻、具体的理解。

腾讯网在丰田召回事件专题的导语部分发出疑问：偏离

轨道越来越远的丰田，何时才能回归？而以“丰田欺负的不是

消费者 而是中国法律”“丰田再次厚此薄彼 国内召回法规酝

酿升级”等为标题的文章敢于大胆发言，将问题直指丰田公司。

由此可见，中国媒体对于丰田公司大规模召回事件所持

态度明确，认为其对于此事处理欠妥，上述报导的目的也是

希望能够得到丰田公司对于中国市场及消费者需求的重视。

中国杭州车主卢先生谈及发现汽车油门系统出现问题，

将自己的丰田汽车送去 4S店维修时，感觉自己被羞辱了。卢

先生表示，虽然维修只用了半个小时，一开始也并没有指望

能赔偿误工费等其他费用，但是他们送了卢先生一个价值不

足 5元的盆景，说是为了表达对消费者的歉意。

卢先生的经历还算幸运，有更多一部分消费者只能等待

被召回。中国浙江省工商局新闻中心常务副主任叶建华表示，

已经接到了一百多起消费者投诉电话，如果继续坐视不管，

将很有可能会演变成群体事件。

对于消费者最初的疑虑，丰田公司没有做出详细解释；

而后续召回行动也极大地损害了消费者权益。综合来看，中

国消费者对于丰田公司的召回行为已经极为不满 [3]。

2009年，中国浙江省汽车消费总量高达 100万辆，在丰

田宣布召回的 70000多辆汽车中，浙江占比十分之一。且由

于不断收到来自消费者的投诉，浙江省工商局决定出面与丰

田公司进行协商谈判。

2010年 3月 22日，浙江省工商局官员与丰田公司总经

理松木秀明进行了长达 5个小时的闭门谈判。但是，对于浙

江省工商局提出的一系列要求，丰田在当天只同意了前四项：

制定召回时间表、上门召回、提供代步车以及允许全额退车。

在涉及赔偿问题上，由于双方僵持不下，第一次会谈以搁浅

结尾。

2010年 3月 29日，双方进行第二次谈判，丰田公司终

于妥协，同意给予消费者补偿，具体补偿方法由各地 4S店与

消费者进行协商。自此，丰田公司表示同意接受浙江省工商

局提出的五项要求。

出人意料的是，在 3月 29日丰田同意接受浙江省工商

局要求的两天之后，媒体采访松木秀明时，他表示不会对召

回车辆车主给予额外经济赔偿，这无疑在否定其与浙江省工

商局的会谈结果。不仅如此，某些顾客反映，丰田 4S店也并

没有履行提供代步车的承诺。

丰田的行为明显对消费者是极其不负责任的，并且其实

际行动与最初承诺并不相符，令消费者极度失望。

丰田公司对中国和美国汽车召回采取双重标准，在记者

会上躲避问题且态度不够诚恳，隐瞒事实真相，忽略消费者
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知情权，以及对于浙江省工商局的要求起初接受而后出尔反

尔等行为，都不是一个成熟、有担当、有能力的公司在遇到

企业危机时应该采取的态度和措施。

始创于 1937年的丰田汽车公司，规模巨大，年销售额

巨大。作为一个已有近百年历史的大型企业，丰田在华召回

的一系列做法，不利于其良好企业形象的建立，也使得企业

信誉下降。企业形象一旦崩塌，那么它自然不会再得到消费

者的信任，消费者也不会再选择购入其公司的产品 [4]。

对于其他汽车厂商

丰田公司的召回事件一出，势必也敲响了其他汽车厂商

的警钟：不可将重点仅仅放置于快速发展和迅速提升市场占

有率，在发展的同时还要注意产品质量和产品安全等问题。

另外，如果是产品出现了质量问题，企业应当敢于承担

责任、及时承认错误，秉承对消费者和自身负责的准则，维

护消费者应有的权益，尽全力解决问题进行补救，并且做好

善后方面的工作，为企业赢得良好声誉。

对于政府相关部门

丰田在华召回事件引起了浙江省工商局的重视，直接与

丰田汽车公司进行谈判。浙江省工商局以中国消费者的利益

为根本出发点，与丰田公司进行正面较量，给丰田公司施加

压力，迫使其快速为中国消费者解决问题。浙江省工商局的

出面也因此赢得了国内民众的一致好评。

企业危机的定义

企业危机指直接关系到企业的生存和发展的重大事故。

企业危机的特点

企业危机具有突发性、两面性和紧急性的特点。突发性

指企业危机的发生是人们难以预料的，并且由于事发突然，

常常让人们措手不及。两面性指企业危机的危害与契机并存，

并且可能互相转化；危机会直接成为危害还是转化为契机取

决于人们能否处理好危机。紧急性指危机态势迅猛，如果企

业产生危机后没有进行及时、有效的处理，整个组织形象将

会遭到破坏。

总之，在发生企业危机后，应当及时处理，不可拖延，

更不能忽视。

企业内部治理

①采取补救措施，制定科学发展战略。

危机发生时，企业内部客观分析形势，迅速正面回应，

做出令公众满意的补救措施；并且制定长远发展战略，紧随

市场和消费者需求，必须处理好快速发展与稳健发展的关系。

不求企业迅速扩张，但求精益求精。科学发展要求企业制定

相对稳健的发展策略，严格把控产品的技术、质量。如有技

术创新，应投入更多精力进行质量、安全等方面的性能检测。

②合理利用危机，将其转化为契机。

企业危机中危害与契机并存，并且可能互相转化。好的

企业懂得利用危机，控制风险，在危机中弥补自身的不足，

借此机会树立正面形象，成为企业进步的良好契机。

③制定预案，防患未然。

有时，制定预案也不失为应对企业危机的另一种方法。

由于企业危机具备不确定性和突发性，虽然人类无法预测危

机，但是可以通过提前制定预案的方式有效预防危机发生，

同时可以相对降低危机的破坏性。

企业对外处理

①提高危机公关能力，善用“6F原则”。

企业在危机时刻面对来自外部的压力时，应当提高危机

公关能力，善于运用“6F原则”，即事先预测（Forecast）、

迅速反应（Fast）、尊重事实（Fact）、承担责任（Face）、

坦诚沟通（Frank）和灵活变通（Flexible）。根据事态发展程

度，运用合适的手段进行外部宣传，渡过危难时刻。

②寻求政府部门和媒体帮助，实现利益双赢。

由于某些企业具有跨国的特殊性质，在文化、民族、种族、

习惯、传统等方面和中国民众存在一定差异，企业跨国经营

就会存在一定困难。如若寻求当地政府部门和媒体的协助，

请政府进行指导并加以修正，同时借助媒体等官方机构发声，

提升企业声誉，树立企业良好形象，可以使跨国企业的发展

达到事半功倍的效果。

权益

目前，中国关于汽车产品缺陷的消费者权益保护方面的

法律法规还不够完善，尚无较完备的法律体系可循。中国亟

须完善相关方面的法律法规，健全有关消费者权益保护的法

律，将中国法律法规细化，维护中国消费安全和公共安全。

虽然丰田召回事件中，其企业领导人作出的应对方法并

不能令人信服，但对于中国企业的警示作用大，中国企业应吸

取丰田汽车公司的教训，总结经验，以便日后能够轻松应对公

关危机事件。同时，就中国政府部门而言，的确还有需要改进

之处，同样应当以此事件为教训，努力改善中国市场环境。
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