
2018 年 9 月 2 日 星期日
编辑：王兰 美编：鲁敏ENTREPRENEURS' DAILY

3品牌服务Brand Service

品牌服务玉

姻 王智传

经过近五个月的激烈角逐，广汽本田第

十三届售后服务技术技能竞赛总决赛于 8 月

28 日在广州圆满落幕。来自全国 6 大分赛区

的 60 名选手拿到总决赛的入场券，最终来自

广州汇骏店的刘键文以 92 分的优异成绩夺

冠，沈阳路安店的王莹、广州天河店的胡伟忠

分获大赛“文武状元”称号。据悉，本届大赛成

绩最好的两位选手———刘键文和朱旭初将代

表广汽本田参加 2019 年本田首届全球服务

技术技能竞赛，与来自全球的本田售后精英

一决高下。

作为广汽本田的标志性赛事，同时是广

汽本田构筑全生命周期的客户维护体系的重

要一环，此次大赛不仅锤炼和提升了广汽本

田售后服务人员的服务意识和专业能力，提

高了特约店的服务水平和员工积极性，也充

分体现了广汽本田近年来将售后服务理念从

“对车的关注”向“对人的关注”所进行的转

变，实现从顾客满意度到顾客忠诚度的升级。

廿载十三届
提升售后服务专业水平

本届大赛以“匠心廿载，持之以专”为主

题，共有来自全国 524 家特约店的超过

17,000 名选手报名参与，覆盖售后六大岗位，

经过店内选拔赛、海选赛、直至分站赛、全国

总决赛，最终选拔出最强机修技师。

总决赛专注机修技师岗位的能力大比

拼，共有理论考试、实操故障诊断和对抗实战

三大环节，综合考核选手们对于售后领域知

识的熟练掌握与维修技能的灵活运用能力，

最终促进特约店售后团队的整体服务能力的

提升。荣获本届大赛冠军的刘键文表示：“每

一个考核项目都是围绕着用户的实际需求进

行设置，帮助选手全面提升实战能力，走下赛

场回到工作岗位上，我们也更有信心让用户

体验到更有品质的售后服务。”

广汽本田自 2001 年开创行业先河，首次

开展售后服务技术技能竞赛，将售后服务品

质作为品牌的核心竞争力。竞赛为全国特约

店优秀售后人员提供展现自我、切磋技艺的

平台，通过以赛代练的形式，调动全员加强售

后服务能力的学习积极性，最终提高整个特

约店团队的售后水平和素质。

作为全国首个导入 4S 店模式的车企，广

汽本田一直注重对售后领域人员专业能力的

强化。除了举办多年的服务技能竞赛，企业还

充分利用互联网优势，打造 e 学平台，营造一

个集“碎片化、移动化、社区化、游戏化”特点

于一身，为学员带来全新学习体验的课程学

习平台。此平台上线至今近六年的时间，已有

在线注册账号 8 万余个，提供 568 门岗位专

业课程，成为提高售后服务人员的专业水平，

强化特约店素质和实力的又一大助力。

近几年，随着造车新势力的涌现，汽车市

场竞争加剧。对于传统厂商来说，如何发挥自

身特约店网络及售后服务优势，成为保持竞

争力的关键。目前广汽本田在全国已拥有近

600 家特约店和 600 多万客户资源，构成了

强有力的线下服务体系及服务资源和用车数

据。在此基础上，广汽本田不断加强汽车维修

保养的高效化、专业化，结合高品质保障的纯

正零部件供应体系、服务培训体系和专业设

备工具，更好地满足顾客日常及多样化的用

车需求。

服务理念升级
由“关注车”转为“关注人”

企业发展离不开顾客满意度，没有优质

服务就没有客户，在如今更加竞争激烈的汽

车市场，在售后服务行业同质化的背景下，如

何优化服务品质成为竞争中取胜的关键因

素。广汽本田最新的客户调研结果显示，随着

城市地铁网络日益完善和城市停车日益困

难，车辆日均行驶里程逐年下降，客户回店频

次明显降低；但作为车主，顾客的需求是多元

化、立体化的。因此广汽本田将售后服务的目

光从低频的“对车的关注”聚焦到较为高频的

“对人的关注”上面，提高客户粘度。

对广汽本田而言，除了一如既往将售后

服务优势发挥到极致，“对人的关注”主要在

于顾客体验的便利性、舒适性上。广汽本田利

用互联网大数据优势，导入全新的微信服务

平台。开发包括预约服务、紧急救援、在线咨

询、电子卡券、违章查询、履历查询、车险询

价、微信支付等功能在内的线上服务系统，极

大地方便了车主，而其中的上门取车服务项

目，更是受到众多车主的欢迎和点赞。如今，

经过一年的沉淀，广汽本田微信平台已有

140 万车主认证，成为了广汽本田大部分客

户的必备工具之一。

除了线上服务的便捷性，在线下，透明车

间服务、异业合作推广等都是广汽本田提供

超越客户期待的人性化服务的体现。线下透

明车间服务通过车牌自动识别系统提示客服

专员出迎接待，提升了接待效率，同时接待室

内有 LED 大屏展示欢迎词，大大提升了客户

的到店体验和归属感，让客户实实在在地感

受到广汽本田无处不在的贴心服务与人文关

怀。此外，车主可以通过店内的大屏幕看板或

微信平台实时查看车辆维修视频，及时掌握

车辆的维修进度，这种“透明化”的服务方式，

增强了客户的安心感，深得客户喜爱。

着眼于未来
持续打造售后服务

汽车售后服务是一项具体的、讲究细节

的综合服务。随着消费者渐趋理性的消费意

识，广汽本田逐渐形成了自身一套完整的、独

特的客户关系维护体系。在“尊重人”和“三个

喜悦”企业哲学支撑下，实施全方位、全周期

的客户服务，在提升顾客体验的便利性的基

础上，不断提升客户满意度、喜悦感和安心

感。

针对每个客户的不同需求，广汽本田定

制了一套差异化的服务体系，提供专属的定

制化服务，如“包客到人的客户分配与动态调

整”的客户经理制、与汽车保养配套的原厂美

容店项目等，通过一系列项目活动维系广汽

本田与客户之间的联系。为了深化客情关系，

广汽本田还将自身发展与顾客紧密联系，与

客户共进退，创新开创了超越传统服务定义

的客户关系维护方式，目前得到特约店的积

极响应和反馈。例如广汽本田汇骏店于今年

5 月成立车主委员会，通过让车主成为服务

活动改善的参与者，倾听最真实的车主心声，

协助特约店不断改进服务质量，提供超越客

户期待的服务，加强顾客对品牌的忠诚度及

信赖感。

匠心廿载，立足市场，从“关注车”到“关

注人”，广汽本田不断发展、强化特约店售后

服务，通过服务技能竞赛等一系列服务活动，

让每一个广汽本田售后员工实现从专心，到

专注再到专家的蜕变，给每一位客户提供差

异化的、更专业的、优质的贴心服务。

成绩是用户对广汽本田最好的肯定。广

汽本田收获了超过 600 万用户的信赖，在

2018 年中国汽车售后服务满意度研究（CSI）
排名中取得主流车细分市场第四名的好成

绩。但成绩仅代表过去，广汽本田将继续以顾

客信赖为基石，不断升级特约店服务水平，为

客户提供更优质的售后服务，让更多用户理

解并认同广汽本田“梦想同行者”的品牌形

象。正如广汽本田执行副总经理郑衡所说：“在

梦想的引领下，未来，广汽本田将通过不断完

善售后服务管理体系，为客户持续带来超越期

待的售后服务品质，致力于构筑全生命周期的

客户维护体系。广汽本田不仅要成为‘顾客喜

爱并主动选择的品牌’，更要成为‘能够陪伴顾

客一辈子的品牌’，让梦走得更远。”

好太太电器油烟机
率先推出无忧服务

姻 李芸

中国电器领域飞速的发展，虽然为消费

者带来了更多、更好、更具性价比的产品，但

是随之而来的售后问题也令人堪忧。许多小

型企业将大部分的资金投入到产品的研发和

生产中，而忽略了消费者最为注重的售后。品

质无保障、售后不完善、投诉无门等情况更是

频频发生，这极大的影响了中国电器行业的

正向发展。

不过，在中国电器领域，一直有一个响当

当的品牌，那就是好太太电器。好太太电器致

力于电器领域二十余载，一直以精益求精的

产品、周到的售后服务，为消费者带来完美的

购物体验。

在前端销售的过程中，人与人的交流是

一个重要的因素；而能否让企业的走得长远，

则是在于后期的服务。“服务”是一个看不见、

摸不到，但是却非常重要的环节，直接影响企

业的知名度和美誉度，而好太太电器之所以

能够走到今天，并且越来越壮大的发展，便是

与之为消费者带去的“无忧服务”有深刻的关

联。

好太太电器深知，服务是企业发展的奠

基石，也是企业发展的助推器，所以好太太电

器在多年的砥砺变革中，一直将服务置于首

位，通过对员工的培训，提升服务溢价的能

力，从而获得中国电器领域超高的口碑，收获

了数以万计消费者的信赖。

好太太电器率先推出的无忧服务，为消

费者带来完美的消费体验。区别于其他电器

品牌售后服务的局限性，好太太电器运用当

下互联网+的商业模式，为消费者带来便捷的

服务。

消费者只需要通过手机“扫码”或者在微

信中输入“好太太无忧服务”，关注好太太无

忧服务官方微信公众账号，就可以直接在手

机上绑定产品、预约服务，也可以通过手机查

询服务进度，还有更多的惊喜，只为让消费者

获得更好的消费体验。

在产品差异化逐渐缩小的今天，好太太

电器将服务升级作为战略工作，不断提升品

牌服务能力，用匠心回馈信赖好太太品牌的

每一位消费者。好太太电器以用户为中心，通

过专业、用心、务实、主动的服务理念，精心为

每一位消费者做好服务，力求将服务打造成

如产品一般的极致品质，争做中国电器领域

的领航者。

私人医生打造
“随身医疗”服务
创始人吐露品牌愿景

姻 郭彭琪

伴随着手机市场已经处于饱和状态，如

何在细分市场中占据一席之地，是现在每个

手机新进者都在思考的方向。日前，私人医

生品牌发布会在北京晓园举行。会上，私人

医生品牌创始人王晓雁称，这是我们第一款

折腾了两年的产品，也是一款跨界产品，我

们品牌的愿望是要每个人随时随地了解自

己的健康。

如今，在细分市场中关注老年人领域的

手机厂商分外多。据悉，上海卡布奇诺手机

品牌就是专门主打老年人市场，如今私人医

生品牌再次从产品功能上为家人带来一份

健康和便捷。

据了解，私人医生品牌将现在微型医疗

传感器技术和移动终端结合，整合优良的医

生资源，为用户提供便捷的医疗服务。私人

医生 H1 采用了智能健康芯片，可以进行一

键测量、疲惫测试等功能，并且还能视频询

问医生。其中医生是就职于公立医院的医

生，并且全年无限次数可进行询问，便捷用

户就医。

同时，私人医生 H1 通过 AI 大数据算法

及时生成测量报告，并根据用户健康情况给

出膳食、运动和睡眠建议，更有健康小爱及

时提醒，智能生成健康档案，科学管理身体

健康。

值得一提的是，作为主打健康理念的新

晋品牌，私人医生 H1 从产品设计上更加彰

显医学意义，其背面的皮革翅膀型设计的灵

感来源于白衣天使的形象，背面采用优质小

牛皮，超 20 道处理工序，将皮革与金属完美

结合，背面两枚健康传感器采用优质的不锈

钢锻造。

此外，背面这两枚健康传感器使用了加

工质量稳定、加工精度高的 CNC 工艺，使圆

触片具有良好的耐磨、耐腐蚀性。用户只需

要的将两个手指接触到健康传感器上就可

以完成血压、血氧、心电等六大操作，并且用

户只需一键操作即可查询自己的身体状况。

不只是如此，私人医生 H1 在配置上达到了

市场水平，其采用的是 6 英寸 2160*1080 的

FHD 屏幕，搭配 4GB+64GB 内存组合和

3500mAh 超大容量电池，前后摄像头分别是

800 万像素、后 1600 万像素，基本处于行业

平均水平。据悉，私人医生 H1 将在京东商城

进行线上首发。

姻 钱波

饮茶是中华传统饮食文化的一种，已经

传承了数千年。随着新消费时代的到来，传统

的中国茶已经难以跟上新时代的消费需求。

如何跳出陈规的樊蓠，引领中国茶重新走向

新的辉煌？小罐茶给出了很好的答案，那就是

以消费品思维做茶，用标准化和品牌化致胜

市场，赢得消费者。

小罐茶上市之后的表现可谓十分抢眼，

其销量一路飙升，上市两年时间不到零售额

就突破 10 个亿，成为中国茶行业一匹真正的

黑马。对于不懂茶的消费者来说，茶好不好，

全听茶叶店老板说了算，小罐茶策略设计

的核心是为中国茶叶做减法。茶行业中每

个品类都有行业标准，但消费者的认知却

是混乱的。小罐茶第一阶段并不生产茶，但

是要制定茶叶的认知和体验标准，改善的

是从叶子到消费者嘴巴之间的这段体验。

我们把重量、品级、价格、包装等全部要素

进行统一，快速实现消费认知的标准化。把

每个品类最顶级的制茶大师请出山，成为这

个产品的 CTO。

除了对茶叶原料的精挑细选以及大师工

艺的精心制作以外，小罐茶在包装上也用足

了功夫，这个人见人爱的小罐的问世，就花了

三年半的时间，花费了 500 万元人民币，对

此，有很多人不理解，但小罐茶的创始人杜国

楹只是在想，凭什么中国人喝茶有时手也不

洗，用手一抓，还对此司空见惯?小袋放在双

肩包里，全部被挤碎，不爽也不高级，没人改

变？

基于此，杜国楹试图为小罐茶做一个全

新包装。既不是传统的瓶瓶罐罐，又不是现在

的小包，解决卫生、保存、携带，甚至仪式感的

问题。

2012 年 10 月，日本著名设计师神原秀

夫就参与到了小罐茶包装的设计，直到第 8
稿才向金属转移，到 11 稿才做出来。这个小

罐，可以真空充氮，一罐一泡，手不碰茶。

以用户体验来做产品，有个细节。金属罐

和铝膜之间要用多大力撕?像撕酸奶杯那样，

没有质感，太紧了撕不开，又很糟糕。

于是，小罐茶公司有位产品经理担任了

“首席撕膜官”，若干次测试之后，找到了 18
牛顿作为最佳的开启力。

人是崇尚美好的，这是人性的优点。把中

国十大名烟、名酒、名茶放在一起做个比较，

最大的区别是品牌。前两者都是企业品牌，酒

类的龙头———茅台在茅台股份公司手里，份

额占据行业的 10%。烟类的龙头———中华在

上海烟草手里，份额也占据行业 10%。这是

成熟的消费品市场的状况。

十大名茶，如西湖龙井、普洱、铁观音

……则是品类，不是品牌，这使得所有人都可

以享用它，但所有人都不去维护它。这个行业

的第一品牌，在行业中的份额不足 0.5%，前

100 名相加，也不足 10%。在年轻人眼里，喝

茶又老又事儿，啰嗦麻烦，但老的从业者没有

从全新的视角审视中国茶。这就是为什么七

万茶企不敌一个立顿。所以，进入茶行业，必

须抛开品类，换个维度重新定义品牌。这就是

小罐茶诞生的最大意义。

把中国茶的香气、甜度、口感保持好，饮

用过程变简单。再把品牌、设计做得足够潮和

酷，推崇他们向往的生活方式，就能在情感上

与用户产生高度共鸣，赢得消费者。“基于这

样的策略和产品，我们才有了“小罐茶，大师

作”。为了这六个字，我这个老创业者带着团

队做了三年半”，小罐茶的创始人杜国楹充满

感情地说。

茶能使人精神振奋，而小罐茶凭借其卓

越的品质和品牌创新，丰富了中国茶文化的

内涵，也为中国茶产业注入了新活力，引领着

中国茶向着走向世界舞台之路阔步前行。

姻 王成诚

8 月 25 日，北京华德宝开展“BMW 售后

钣喷体验”，活动现场通过实物及图片展示、

视频介绍、专业讲解、车间参观及客户参与互

动操作，让客户近距离体验 BMW 钣金喷漆

的维修工艺，全球标准的作业流程，专业工具

及环保涂料，深刻了解 BMW 售后服务“便

捷，信赖，关爱”的核心价值理念。

据了解，北京华德宝推出了 58 分钟快保

和 8 小时快喷服务，该服务是目前华德宝主

推的快修项目，同时也是宝马在全国范围内

作为试点进行尝试的重点服务项目。

对于车主来说，受损车辆是否在维修后

达到原厂车身的安全等级是其最关注的问

题。“BMW 售后钣喷体验”活动现场通过真实

案例视频介绍及专业技师的详细讲解，让每

一位参与者切身感受到北京华德宝在维修工

艺、维修设备及服务品质上较之普通汽修厂

的绝对性优势。

BMW 喷漆工艺多达 10 道工序，整个喷

涂经过刮涂、打磨、喷涂和抛光等精细流程，

不仅使车身颜色焕然一新，还得到如新的保

护。无论是弥合裂片划痕、翻新上漆，还是事

故之后的修复，BMW专业的喷漆工艺都能使

车身重回光彩靓丽。

BMW 一直采用水性漆喷涂，漆料不仅环

保、安全，而且在硬度、强度、附着力等方面效

果上佳。相比传统漆料，水性漆大大的减少了

进入到空气中的挥发性有机化合物，同时通

过高效喷涂流程与节约材料相结合，缩短了

喷涂时间并提供良好的经济性。

在活动现场，来宾们通过趣味水性漆料

彩绘车模的体验环节，在车模上尽情挥洒彩

色创意的同时，感受宝马漆料环保无味的特

性，进一步提高了对 BMW产品品质的信心。

此次钣喷之旅体验活动获得了到场车主

朋友们的一致认可，客户表示对 BMW 工艺

品质非常认可，会继续选择到 BMW 4S 店进

行维修保养，同时表示也会把北京华德宝推

荐给其他亲戚朋友，活动在孩子们的欢声笑

语中划上了圆满的休止符。

随着中国豪华汽车市场的不断成熟，客

户对爱车的个性化需求日渐增多，宝马作为

业内首家将售后服务进行品牌化管理的汽车

公司，早 2011 年就推出了售后品牌中国战

略，2015 年又将售后品牌战略升级为“为悦

常伴”。不仅如此，宝马一直致力于在售后服

务领域推陈出新，提供更加高品质的售后产

品与服务，让更多中国客户持续体验 BMW
之悦。

匠心廿载，持之以专

广汽本田售后服务技术技能竞赛总决赛落幕

小罐茶跳出传统茶行业陈规樊蓠 走品牌化发展之路
品牌营销玉

北京华德宝“BMW 售后钣喷体验日”


