
■ 卢梅

在 6 月 26 日举行的“2019 携程去哪儿

专车供应商大会”上，携程和去哪儿共同表

示，其联合运营的专车业务今年将主打高端

网约车出行品牌“尊享专车”，并通过完善专

车生态，大幅扩张入驻城市。

通过半年的市场培育和品牌酝酿，携程

去哪儿专车目前已经在北京、上海、广州、西

安、厦门、重庆、成都等 30 个直辖市、省会城

市和重点城市推出“尊享专车”。

“尊享专车”是携程去哪儿专车最新孵化

的出行品牌。相较于普通网约车服务，该服务

主要聚焦于接送机出行场景，在车辆形象、司

机形象及服务体验进行升级。

“携程在旅行场景上涵盖机票、火车

票、酒店、玩乐等等非常多的业务，而地上

交通中，专车能很好地链接枢纽和目的地，

包括不限于机场、车站到酒店、景区、写字

楼，这块服务不应当成为旅游出行链条上的

短板。”携程专车商务负责人唐颖在供应商

大会上表示。

唐颖还表示，计划今年内将继续通过与

供应商合作完善“尊享专车”生态，服务覆盖

主要一、二线城市，满足商旅通勤用户的交通

需求。

在大出行板块，携程起步较早，商旅是一

大消费场景。目前，携程去哪儿专车服务已经

覆盖了 330 个城市，85 个机场，拥有 20 多万

专业司机，累计订单超过 4 亿。

携程去哪儿专车的用户调研数据显示，

目前将近 2/3 用户是来自一、二线城市的收

入较高的成熟用户，且三、四线城市的流量正

在持续攀升；用户结构中，25耀34 岁的年轻用

户占比超过 40豫；企业职员、专业技术人员、

中高层管理人员合计占比接近 2/3。
现场的部分供应商认为，携程和去哪儿

这样的旅游平台在接送机场景上流量优势很

大，从用户结构来看，在满足城市用户出行需

求上的匹配度也很高。

2014 年，携程成立地上交通事业部，打

通“两站一场”（即汽车站、火车站和飞机场）

与酒店和景区的交通连接，解决用户出行难

点。

除专车外，携程还提供网约车、包车、高

端用车和儿童座椅专用车等个性服务。

和其他出行品牌不同之处在于，携程除

了自营专车外，也在网约车领域同样延续平

台功能，用户可以一键呼叫滴滴、神州等多个

出行品牌的车型，提升下单成功率。

依托差旅出行场景，辐射市内交通“立即

打车”场景，目前携程去哪儿专车也在发展市

内聚合模式的内交通“立即打车”业务。自营

运力作为核心供应链，未来将会发挥更大作

用。

目前，携程去哪儿已连续多年举办专车

供应商大会，面向以商旅为主的高端客群，通

过自营专车和自有供应链，构建专车生态。在

今年的供应商大会中，华晨雷诺与携程去哪

儿达成战略合作协议，双方依托各自平台优

势，共享核心资源，协同发力旅行用车生态

圈，强强联手的战略合作也将为今后双方携

手共赢注入强大动力。

■ 常念

7 月 1 日，在中国汽车流通协会主办的月

度形势分析会上，中国汽车售后服务质量监

测大数据平台发布了“2019 年第二季度汽车

售后服务消费者体验监测结果”。结果显示，

“维修时间”表现最弱。其中“进入接待区后是

否需要等待”得分最低，有 23.11%的消费者认

为“不能等待，立刻有人接待我”，随着等待时

间的增长，能接受的消费者占比明显降低，通

过调查计算得出，消费者能接受的平均等待

时长为 3.21 分钟。

九成消费者有预约习惯

到店客户中，有 90.66%的消费者是受门

店邀约进店，9.34%没有通过门店邀约进店。

对客户的预约习惯调查发现，有 90.12%的消

费者有预约习惯，9.88%的消费者无预约习

惯。而消费者没有预约习惯的首要原因是预

约太麻烦，其次是不喜欢被预约的时间限制

自由和不预约一样可以进行维修保养。

从数据上来看，门店邀约率和有预约习

惯用户均达到 90%以上，但是“进入接待区需

要等待”得分仍最低，说明按预约时间进店的

用户未能得到及时接待，4S 店在车间服务流

程管理上需要重点关注和提升。

调查还发现，消费者进店倾向时间较为

集中，其中有 54.08%的消费者倾向于 9：00~
12：00 进店，有 24.94%的消费者倾向 9：00 之

前进店，消费者倾向时间在上午的占比

79.02%，倾向于下午进店的消费者仅有

20.98%。那么引导客户合理选择预约时间，减

少冲动型进店客户数量是提升各环节等待时

间的有效途径之一。

根据数据分析，在维修时间环节，消费者

认为维修时间中最需要改进的方面，排名前

三位的是：预约便利性、营业时间便利性、洗

车过程时长，占比依次为 29.75%、26.43%、

24.88%，共计占比 81.06%。

能接受超出预约一刻钟交车

另外“维修工位是否需要等待”“完工交车

是否需要等待”“付款结算是否需要等待”和“您

本次到店是否是门店邀约”排名都靠后。

“是否按约定时间交车”也是影响维修时

间维度的因素之一，97.66%的消费者认为 4S

店能按照约定时间交车，仅有 2.34%的消费者

认为 4S 店不能按照约定时间交车。消费者能

接受超出预估交车时间中，低于 10 分钟以内

的占比为 43.66%，随着超出时间增加，能接受

的消费者占比逐渐减少。经过计算得出，消费

者能接受的平均等待时长为 14.62 分钟。

“未按时完工交车”同样是影响维修时间

维度体验的因素。消费者认为最多的等待原

因为有“维修增项”，占比 64.9%，另外两项原

因“洗车等待”、“服务顾问忙”分别占比

23.83%和 11.26%。

通过各品牌组售后服务质量消费者体验

得分对比发现，在 2019 年二季度，自主品牌

在服务顾问、维修质量、维修时间维度表现较

好。豪华品牌在服务设施和维修价格维度表

现最好。

自有售后品牌店优势显现

2019 年二季度，在监测 4S 店服务质量消

费者体验的同时还发现，很多经销商集团为

了提高市场竞争力，提高客户留存率，特别是

提高出保以后客户的返厂率，也在建立自己

的售后服务连锁品牌，这些连锁店均属于可

以维修多种汽车品牌的综合汽修店，它们既

保持了 4S 店的规范服务和服务质量，同时在

价格、零配件选择的灵活性上都有了更强的

竞争力。所以本季度平台也针对这些集团的

售后服务品牌连锁店做了监测。

本次监测经销商集团自有售后品牌店样

本覆盖了北京、辽宁、江苏、上海、陕西等 8 个

省市。

根据消费者体验数据收据分析发现，4S
店服务优势最大项在服务顾问对维修保养项

目的解释说明，高于经销商自有售后品牌店

5.82 分。而经销商集团自有售后品牌对比 4S
店优势最大的项目是：店内是否提供配件的

多种选择(如：原厂件、副厂配件、或修复配

件)，高于 4S 店 18.32 分。

中国汽车售后服务质量监测大数据平台

是部署在店端，由到店消费者自愿参与体验

评价的服务质量实时监测系统。具有以消费

者体验为核心、数据实时分析、端口动态监

测、大数据采集模式以及较低的运营成本五

大核心优势。本季度消费者体验监测结果来

源于 2000 多家 4S 店和经销商集团的售后服

务连锁品牌店，采集了 17.3 万个有效样本，涵

盖了 68个汽车品牌和 236 个 1-4 线城市。
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■ 徐天

6 月 30 日，长城汽车首家品牌体验中心

在北京开业。同时，长城汽车宣布，哈弗 100
家经销商将在近期集中开业。预示着长城汽

车将在售前、销售、售后全方位进一步发展，

以满足消费者的多方面需求。

品牌服务体验升级，
满足消费者多样化需求

长城汽车品牌体验中心位于北京顺义，紧

邻北京首都国际机场 T3 航站楼，总建筑面积

5600平方米。目前体验中心共设三层，划分出

了 13个功能区，不仅拥有新车展示、售后接待、

品牌文化展示等常规功能区，更是拥有空中花

园、青春竞技场、青春会客厅等客户体验区。

新车展示区被命名为悦 Car 街区，哈弗、

WEY、欧拉、长城皮卡四个品牌车型错落停放

在街景式的环境中，消费者在购车体验过程

中有如同在实际驾驶般的体验。同时，消费者

还可以通过机器人接待、讲解提前感知到未

来智能化的生活场景。悦 Car 街区还设立了

AI 互动屏，通过点击 AI 互动屏还可了解长城

汽车各品牌、各车型的配置、颜色、价格以及

近期优惠活动信息等。另外，在客户体验区还

做了一些独特的设计，令人耳目一新。青春竞

技场实际上是在体验中心室内建设的小型篮

球场，不仅可以使三五好友相聚一堂，更是为

车主提供了一个用车交流的空间。空中花园

则是一个坐落在二层的小咖啡厅，不仅可以

在鲜花与绿植的陪衬下品咖啡、尝美食，还可

俯瞰一层“街景”中的展车，营造出一种慢节

奏的舒适生活空间。三层则是用户专属的社

交区域，温馨而舒适的布局提供了学习、分享

交流、亲子活动的空间。

长城汽车的销量一直以来都是有目共睹

的，但长城汽车在售后服务方面却做得相对

不尽人意，据 2018 年度中国主流汽车市场服

务质量评价指数调查显示，消费者对长城汽

车（不含 WEY 品牌）的服务顾问预估时间准

确性、车辆返还时干净整洁程度、维修车间环

境设施等多方面的“吐槽”声音均大于赞美声

音。而长城汽车在 2018 年度中国主流车市服

务质量评价指数 NPS 得分中也远低于自主品

牌行业平均水平，排名位列倒数。而此次长城

汽车打造的品牌体验中心不仅是一个涵盖产

品展示、企业文化、科技成果、娱乐休闲等多

维度体验中心，更是表明了长城汽车对售后

服务品质升级的重视。

逆势拓展渠道，
百家哈弗经销商同期开业

长城汽车品牌体验中心开业的同时，今

年 7 月底前，哈弗品牌也将迎来 100 余家门

店的同期开业。自去年起，我国汽车销量持续

走低，市场进入低迷期。但长城汽车的销量可

谓是逆势增长，2018 年，长城汽车连续第三年

突破百万销量。今年 1 至 5 月，长城汽车累计

销量突破了 43 万辆，同比增长 5.11%。其中，

哈弗品牌在前 5 月累计销量超过 30 万辆，同

比增长 8.63%。而在今年 1 月，哈弗品牌又迎

来了累计销量突破 500 万辆的成绩。哈弗品

牌全国百余店同时开业展示出了长城汽车欲

在 SUV 市场进一步发展的决心。

长城汽车品牌体验中心的开业与百余家经

销商同时开业表示出长城汽车将在售前、销售、

售后全方位进一步发展。相信升级后的长城汽

车可以在未来的中国主流汽车市场服务质量评

价指数调查中获得更优异的成绩。

■ 何佩玲

不久前，雷克萨斯在上海交付了其在中国

市场售出的第 100 万辆车———一辆全新 LS
500h，迎来了雷克萨斯品牌在华发展的重要里

程碑。本文将从服务的角度来为大家解读，作

为一个豪华生活方式品牌，雷克萨斯为何能在

中国市场持续“圈粉”。

“论服务，我只服雷克萨斯”

雷克萨斯迎来百万的时刻，正是中国车市

波动最剧烈的时候。中汽协数据显示，今年 1-
5 月份，国内汽车产销分别完成 1023.7 万辆和

1026.6 万辆，产销量比上年同期均下降 13%，

降幅比 1-4 月分别扩大 2和 0.8 个百分点。

雷克萨斯是为数不多表现亮眼的企业之

一，数据显示，其 5 月份销量 16,395 辆，1-5
月累计销量 75,645 辆，同比增长 27%。持续稳

健的高速增长与稳定的价格体系，在业内被称

之为“雷克萨斯现象”。

在笔者看来，“雷克萨斯现象”的原因之一

便是给予客户“超越期待的服务体验”。在雷克

萨斯眼里，销售一台车不是与客户关系的结

束,而是刚刚开始。此后，可以通过提供高品质

服务与客户建立紧密联系。

在这一过程中，秉持“以心至诚的待客之

道”，雷克萨斯以情感温度感动客户，精准预判

用户需求。

例如看似简单的“交车环节”，在雷克萨斯

眼里，是最重要的客户体验环节———设置完善

的交车流程，发掘每一个可能会感动客户的瞬

间，给予客户贴心和难忘的交车体验。正式交

车前，经销店的工作人员会对客户进行面访，

在与客户深度交流过程中，了解客户喜好和预

见客户需求。为客户精心定制一份承载着满满

心意的交车礼品，让客户倍感温暖。

以心至诚的服务不止于此，难忘的交车仪

式后，会有专业的售后服务顾问对客户进行一

对一的专属服务，做客户的贴身管家，随时帮

助客户解决用车过程中可能遇到的各种问题。

一位拥有两辆雷克萨斯的车主告诉笔者，

当初购买了第一辆雷克萨斯后就一直在这家

4S 店做保养，几年下来和店里的人关系都很

好。出于对雷克萨斯产品质量和服务品质的认

同，之后在购买第二辆车的时候，他依然选择

了雷克萨斯。在雷克萨斯客户群体中口口相传

的“论服务，我只服雷克萨斯”，就是最直白而

深刻的认可。

一流的客户服务，可以持续增强客户黏

性，提高品牌认知度和美誉度，在存量竞争市

场，也成为雷克萨斯扩大圈层的利器。而作为

“雷粉”，收获的远不止这些。

“先客户之忧而忧，
先市场之行而行”

毋庸置疑，中国汽车市场日趋成熟，中国

消费者的维权意识也趋于完整、理性，汽车厂

商需要读懂消费者诉求，找到适合自己的沟通

方式。

特别是在 2019 年上半年，有关部门强力

出手，要求“所有汽车厂家及经销商必须正确

理解并严格执行《消费者权益保护法》《产品质

量法》《家用汽车产品修理、更换、退货责任规

定》等规定。”

有分析指出，中国市场对于汽车服务的强

监管周期即将来临。

但在雷克萨斯，无论外界环境如何波动，

市场、政策因素是松是紧，雷克萨斯的成功经

验是，始终秉持客户服务理念、方式、体验的先

进性和前瞻性，真正做到“先客户之忧而忧，先

市场之行而行”。

今年 1-5 月雷克萨斯智·混动车型销量超

过 2.5 万辆，占在华总销量的 32%。可见，中国

消费者对于雷克萨斯智·混动车型的认可度。

雷克萨斯智·混动车型 6 年或 15 万公里（汽油

车型 4 年或 10 万公里）的免费保修保养服务，

也为豪华汽车市场树立了标杆。

考虑到消费者对动力电池衰减的顾虑，雷

克萨斯还针对部分智·混动车型，为动力电池

提供 10 年或 25 万公里的无忧承诺，以周全的

考虑免除消费者的后顾之忧。对于车辆超出免

费保修保养期的消费者而言，还可以通过

“LEXUS 雷克萨斯品牌延长保修”项目继续享

受高品质的保修服务。

“在雷克萨斯做维修保养，工作人员绝不

会做诱导消费，或者不断提示更换清理各种部

件，我相信过度保养的事情绝不会发生在雷克

萨斯。”笔者身边一位雷克萨斯车主这样说道，

“这种感觉很清爽、很舒服，只有在雷克萨斯才

有。”

有温度的豪华

尽管任何一家品牌都会对外宣称“客户最

重要、我们的服务是最好的”，但善始者实繁，

克终者盖寡。

对服务有着极致追求的雷克萨斯，针对

消费者遭遇极端环境也提出了一套行之有效

的方案。从 2012 年开始，雷克萨斯的售后服

务就开展了在极端天气等自然灾害下，为受

灾消费者提供特别关爱活动。比如每年南方

地区遭遇比较严重的台风、暴雨，损坏的车

辆有不少。雷克萨斯为那些受灾的顾客，及

时提供了帮助，使他们能够感受到来自雷克

萨斯的温暖。

不张扬、不造作、永远与客户心灵相通、永

远厚积薄发，这就是雷克萨斯。从 1 辆到 100
万辆，变的只是数字，不变的是初心。雷克萨斯

通过服务消费者的方式构筑品牌价值，已经被

行业内争相模仿，但从未被超越。

雷克萨斯在华迎百万时刻
新豪华生活方式品牌如何与时偕行服务篇

第二季度汽车售后服务消费者体验监测结果发布

从售前到售后一步步发展

长城首家品牌体验中心北京开业
深耕商务接送机场景

携程、去哪儿
升级专车服务品牌


