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汽车
3.15国际消费者权益日

新民生
时代

现象：广告是汽车商家最熟

悉不过的营销工具，也是汽车商

家引导消费者的最主要媒介。

消费者软肋：能做广告的还是

有实力的。

消费者风险：羊毛出在羊身

上，广告费最终还是要消费者埋

单。

第三招：广告营销

广告诱导消费者主要可以看作

两大类：一是明确的意思表示，但多

为夸大其辞的宣传，如世界同步上

市，采用某国技术，使用某某发动机。

随着跨国汽车巨头对中国市场

的重视，在中国的同步上市车越来越

多，但国内也仍然不乏同名、实则不

同车。同车不同代，中国的车还处在

起步阶段，通过易容术给消费者常新

的感觉。而且，即使车型基本同步，

但配置并不同步，更甭提价格同步。

就技术水平而言，合资汽车厂的现有

生产线和技术水平也是总体落后于

国外母公司的。部件同品牌，也不代

表汽车同质量、同性能。由于生产地

的不同、产业工人的不同，产品品质

也会有一定差异。

另一类广告诱导就是消费者自

愿上当的。现在汽车广告盛行一种

意境广告、情景广告趋势，通过描述

一种惬意人生，表达一种成功愿景，

在极度煽情下，观众很容易入情入

景，很容易让观众和读者产生购买此

车、享用此车，就会进入一种与广告

文案主人公同样的生活层次。这类

广告还往往是越能读懂、看懂，越容

易陷在里面，文化层次高的消费者要

引起注意，别太沉醉于广告的想象氛

围中。

此外，偶像营销、认证营销作为

广告营销的特例，都需要我们保持慧

眼，识别真伪。

维权提示：

第四招：认证营销
现象：广告营销中的一个特例，碰撞营

销、油耗营销及各类奖项营销是认证营销

的最主要形式。

消费者软肋：权威部门的权威数据。

消费者风险：权威部门也出假数据。

维权提示：
安全、经济是当今汽车消费两大诉求

重点。

近年来，碰撞实验结果作为最具代表

性的安全评价指标，是汽车消费者所关注

的，所以企业不惜重金搞公关，以便能在营

销实战中打碰撞安全这张牌。在这种风气

下，相关评测机构也可能存在换了评价尺

度的现象。但对于消费者，如果不如实测

评，这些评价结果就已然失去意义，消费者

可多参考海外原型车在海外的碰撞结果。

工信部轻型汽车新车油耗标识管理规

定已经出台，相关测验数据成批出炉，但业

内也出现了质疑这些数据真实性的声音，

车型之间是否是公平的，即由多个检测检

验机构所做出的油耗报告是否都能严格执

行相关标准和规范，有无徇私舞弊行为。

如果数据有水分，那么消费者也就只能权

作参考了。测评结果只要样本足够多，削

峰填谷后的中位平均数还是比较接近现实

油耗的，而且还有多种路况条件供您参考。
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