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中国品牌
周刊Chinese brand

weekly 东裕·汉中仙毫协办

玉产业变革形势下车企与伙伴共赢之道玉系列报道之一

■ 本报记者 赵健

在去采访杨旭勇的路上，记者对成都礼

贤汽车销售服务公司（以下简称：成都礼贤汽

车）的名字产生了兴趣。“礼贤”，出自三国魏

嵇康《管蔡论》：“乃所以崇德礼贤，济殷弊

民”，意思是要礼遇贤者，也就是说，对有美

德、有才能的人要以礼相待。

采访结束后，记者也明白了，正是靠着扎

实高效的网络建设，同时狠抓服务提升，对客

户以诚相待，成都礼贤汽车后来居上，实现了

良性发展。

◆应对机遇布局产品
一直以来，成都作为我国西南地区的国

家中心城市，是区域的经济、文化和交通中

心。近年来，成都的经济实力雄厚，物流业十

分发达，重卡市场保有量巨大，成为各大商用

车企业争相抢夺的战略高地。

2018 年上半年才新晋加盟入网的成都

礼贤汽车算起来是个真正的后来者。作为总

部在河北的安瑞企业集团，在多方论证和考

察后，还是决定进驻成都，拓展西南区域市

场。当然，企业决策者也深知，要在成都市场

立足，并取得发展，难度非同一般，好在他们

拥有杨旭勇。

作为在商用车行业里摸爬滚打三十多年

的杨旭勇，一直在西南市场发展，因而，对当

地的市场了如指掌。他曾在 2009 年时，创下

一年卖出陕汽车辆 1800 多台，突破了陕汽连

续三年在四川销量总和的佳绩。

哲学家培根总结，善于在做一件事的开

端识别先机，这是一种极难得的智慧。当机遇

以全新的内涵进入视野，杨旭勇以睿智的观

察、敏锐的视角，丰富经验和一股闯劲探索着

成都礼贤汽车发展之道。

在全球经济一体化和行业竞争形势日渐

加剧的态势下，标准法规实施、执法力度松

紧、新技术应用、市场竞争加剧、用户群体变

化都会导致产品发生变化，唯有深刻了解，方

能有应对之策。

杨旭勇把企业发展的突破口放在绿色运

输车辆上。他知道，在国家环保政策、当地能源

政策的调整下，使用清洁燃料，减少能耗及尾气

排放是个必然之举。果然，成都的燃气重卡市场

此后一路走高，尤其在 2018年成都市作为试点

在 7月 1日燃气卡车国六排放标准实施后，符

合新规的天然气产品迎来了全面增长。

成都礼贤汽车凭借经济适用的德龙新

M3000 和以大马力著称的德龙 X3000 这两款

产品，成功打入市场。“通过在乐山试点，陕重

汽燃气车和自卸车成功导入当地市场，而后，

延伸到成都、江油和乐山市场，当地的运输砂

石的车主，都会优先选择动力强劲、结实耐用

的陕汽重卡。”杨旭勇表示，至今实现近 3000
多辆累计销量，引领成都燃气车市场。

事实证明，杨旭勇的选择是正确的。成都

礼贤汽车抓住机遇，迎来了快速发展，也展示

出强大竞争实力：在 2018 年公司成立的半年

时间里，他们便实现销售重卡 300 余辆，让业

界惊叹不已；此后的 2019 年和 2020 年，成都

礼贤汽车不仅提前完成全年的销售目标，公

司业绩更是迅猛增长，超越了那些在成都市

场深耕多年的行业“前辈”。

◆因势而变强化服务
从 2020 年开始，面对突如其来的新冠疫

情，全球经济持续走低。而新冠疫情在国内持

续地反弹，在同美国的经济较量中，一些地方

开始限电、限产、甚至停产，加上环保和各种

法规的实施导致生产组织难度加大，产品结

构发生变革，从 7 月份以后，国内的重卡市场

呈断崖式下跌，市场进入可怕的“冬天”。

面临严峻市场形势，如何化解危机？在杨

旭勇看来，唯有加强企业内部的管理工作，加

大对用户的服务。因为服务是保障公司销售

工作正常运行的根本，售后跟不上，肯定会损

害品牌与产品形象，影响公司口碑。

杨旭勇认为，强有力的服务保障体系，对

于礼贤汽车下一步营销工作的推进尤为重

要，不但要发展自己的优势市场，还要发展自

己的优势服务。“服务不是光把车修好，能把

车修好也不一定让客户满意。有时候明明半

小时能解决的问题，非要拖到一个小时，这种

情况在我们公司是不允许的，会大力处罚。而

且在外出救援的时候，我们的技术人员都会

给客户带上方便面和热水，让他们在享受专

业服务的同时，感受来自陕汽品牌的温暖。”

杨旭勇坦言，做服务工作最重要的就是

态度，其次就是及时性，态度好，维修及时，口

碑自然好。“当然，培训也是少不了的，不管是

服务工作中遇到的常见问题，还是厂家新产

品、新技术的掌握，都需要通过多次培训解

决。当产品开始受用户认可，我们作为经销

商，只要一步一个脚印，一步一个目标，做好

后续的产品服务和市场拓展工作就够了。”

近年来，陕重汽在服务方面也是下足了

功夫。首先是根据不同细分市场的特点，推出

“一车一策”的定制化服务，提供专属于用户

的“智慧服务方案”。其次，通过“e+服务计

划”，陕汽重卡将每一位终端用户及合作伙伴

当做家人，为其提供“专属、精准、智能、热情”

的贴心服务。

针对长途物流细分市场，陕汽重卡还推

出了“贴心服务计划”。通过干线保障、线路联

动、贴心服务、护航无忧等服务主题，为车主

的高效运营全方位护航。

陕汽将加快企业数字化技术融合应用，持

续深入了解客户实际运营场景，深入研究行业

法规变化，精准把握细分市场趋势，以客户需求

为基准，不断提升产品品质，深化品牌及产品价

值；以口碑提升为动力，推动客户深度参与产品

制造全过程，坚持打造物流整体解决方案，为客

户提供更优的产品及更好的服务体验。

在杨旭勇看来，有卓越的产品，再加上

“急客户所急，想客户所想”的服务理念，越是

市场低迷的时候，越是考验服务能力和销售

能力水平的时候，毕竟，有品质，才有长久做

事的基本保障！

■ 蒋婷

农业品牌化是现代农业的重要标志，打

造农产品品牌的过程也是实现农产品增值的

过程。近年来，甘肃省张掖市甘州区大力实施

“甘味”农产品品牌带动战略，建设具有区域

特色优势的“甘州绿鲜”农产品区域公用品

牌，不断提升农产品产供销标准化、精细化、

专业化水平，扎实推进“甘味”“甘州绿鲜”品

牌建设各项工作。

乌江镇依托独特的自然资源禀赋和区位

优势，在扩大传统优势品种“乌江贡米”种植

面积的基础上，规划建设新河田园综合体，打

造瓜蔬产业，发展乡村旅游，做足“鱼米之乡”

大文章，多元发力绘就了江南田园风光式的

美丽画卷。目前，乌江镇聚力打造北部通道乡

村振兴示范带，以建设甘州现代农业标杆乡

镇为目标，先后引进鸿福供港蔬菜、福之口农

业科技、茂雄集团、金津果业等产加销一体化

龙头企业，建成集供粤港澳大湾区优质果蔬

示范区、供深圳“菜篮子”优质蔬菜示范区、出

口东南亚彩色胡萝卜示范区、金津果业万亩

优质出口西甜瓜示范区、出口瓜菜保鲜分拣

加工区等八个示范区为一体的乌江镇现代农

业产业示范园，带动全域形成“一园为纲、八

区齐飞”的产业格局。

乌江镇副镇长赵自龙说：“下一步我镇将

大力培育新型农业经营主体，加强农业标准

化基地建设，不断提升农产品质量，形成‘甘

州绿鲜’区域公用品牌+农业企业农产品品牌

‘双品牌模式’，最大限度地发挥我们的农产

品品牌经济效益及社会效益，促进农业增效、

农民增收、农村繁荣。”

近年来，甘州区牢固树立“品牌就是竞争

力”的理念，以本地特色农业资源、文化、产业

为依托，以现有传统优势品牌为基础，以打造

区域公用品牌生产体系、价值体系、形象体

系、策略体系、品牌保障体系为抓手，大力实

施农产品品牌战略，持续开展农产品“三品一

标”认证工作，不断夯实农产品品牌培育基

础，2021 年新认证绿色产品 7 个，有机产品 3
个，在巩固已有“甘州娃娃菜”“金花寨”“发年

鑫鼎”“祁连牧歌”等区域公用品牌和企业商

标品牌的基础上，2021 年新入选“甘味”农产

品企业商标品牌 1 家，与此同时培育提升龙

头企业带动能力，坚定不移走“市场牵龙头，

龙头带合作社，合作社联农户建基地”发展路

子，鼓励龙头企业带头用好“甘味”农产品品

牌、“甘州绿鲜”区域公用品牌、甘州大白菜

（娃娃菜）农产品地理标志和企业商标品牌，

以提高“甘州绿鲜”区域公用品牌的认知度和

美誉度。

让老字号焕发新活力
茶企如何贴近“Z世代”
■ 陈泽云

日前，由云南普洱茶老字号品牌福元昌

携手广州老字号陈李济主办的“观山茶会”在

穗举办，来自普洱茶各领域的专家学者对于

中国茶行业未来发展进行了研讨，希望通过

交汇与变革，让老字号碰撞出新风尚，让源远

流长的“茶文化”更贴近“Z 时代”消费群体。

“说茶”创始人兼 CEO、海峡两岸茶业交

流协会副会长赖晓东从数据的角度探究中国

茶叶销售市场的变化。赖晓东表示，茶叶的产

值和产量影响着茶业市场的供求变化。2006
年，中国茶产量刚突破 100 万吨，市场还属于

供不应求的阶段；2014 年，中国茶产量突破

200 万吨时，市场上各个品牌、品类百花齐放，

到了 2020 年，中国茶产量已经突破 300 万吨，

这时，茶行业也开始了一轮供给侧改革。

“问题之下，机遇也在涌现，近年来从茶

产区到茶企业都开始加强了品牌意识。”赖晓

东表示，随着茶叶市场的供求关系发生变化，

茶企纷纷通过品牌建设来增强市场竞争力。

而日前发布的《中国的全面小康》白皮书

中明确提出：中医药、武术、京剧、茶道等中国

优秀传统文化要走向世界。“茶文化”被前所

未有地被提到了文化输出的重要地位。这对

茶企来说是一个绝佳的机遇，也是品牌企业

迎来“黄金时代”的一个良好契机。

广东省茶业行业协会副会长、东莞市茶

叶行业协会会长卢树勋表示，普洱茶产地在

云南，但流通最旺的地方是在广东，两地的企

业应该加强供应链产业链的合作，更好地把

普洱茶品牌做起来。

卢树勋指出，普洱茶的价值在于其时间

的价值和未来的价值，优秀的普洱茶品牌需

要把健康品质的产品带给消费者，并且要以

百年品牌的准备、百年产品的价值来做茶，才

能持久。

茶行业资深营销人、茶酌文化创始人周

锴认为，吸引新生代客群，最首要的地方在于

要守正创新。守正意指原料要正、产品要正、

行销方式要正，不能弄虚作假，创新则在于通

过不同的维度去对品牌进行不断的完善，比

如视觉、包装、使用场景等等方面。

时代在变化，喝茶的人也在变化。记者注

意到，为顺应新时代的茶饮消费趋势，老字号

也在求新求变，如其中，今年以来，福元昌和

陈李济两家老字号就达成了战略跨界合作，

将各自的拳头产品进行了“强强联合”，推出

了陈皮普洱，将陈皮的果香，与易武大树原料

精制发酵的普洱熟茶融为一体。

福元昌总经理陈植滨陈植滨表示，作为

一家老牌茶企，福元昌产品形式将以传统和

时尚快消品结合，开通运营天猫、京东、微信

小程序等多个线上销售平台，另与故宫、昆

船、陈李济等合作伙伴达成战略合作关系，实

现传统与现代相结合，多渠道、多元化的经营

模式。企业只有在守住品牌核心优势的同时，

不断推陈出新顺应时代节奏，才能更好地保

有品牌的生命力。

全力打造“甘州绿鲜”食用产品区域品牌

杨旭勇：因地制宜 重点突围
———成都市礼贤汽车销售服务有限公司的经营之道


