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汽车周刊

广州仅剩一家店
经销商期待科雷缤给力

位于市桥街东环路的广之诺汽车
销售服务公司是一家 2010 年开业的老
店，也是东风雷诺在广州的唯一一家授
权 4S 店。 这家 4S 店装修得并不精致，
位于一栋三层平房的底层，从外面看起来
更像是一个维修点， 店内也只有一名前台
和一名销售人员。据店内销售人员介绍，在
雷诺国产之前， 他们已经开始在做雷诺的
零配件和售后维修服务了， 积累了很多雷
诺老车主，老板也一直没换过。

走进略显局促的展厅，只有交叉摆
放的科雷嘉试驾车和科雷傲展车两辆
车，供客户休息签单的区域也很小。“本
来店内还有一辆新能源车 e 诺的，有位
客户急着要车，就把展车提走了。”销售
人员还表示，e 诺在整个车系里卖的并
不出色，一个月能卖出几辆就算良好表
现了。 “目前真正走量的还是科雷嘉和
科雷傲车型，用户了解和试驾的情况也
相对较多，我们也把营销重心放在这两
款车上。 ”

对于 10 月刚上市的雷诺全新车型
科雷缤，销售人员表示，科雷缤市场热
度很高，已经有一些订单，现在有部分
现车，预定等车一个月。 对于新车的面
市，销售显得特别有信心，认为科雷缤
会成为市场热销车型。当记者问到店内
销量情况时， 销售人员并未直接回答，
只是表示大环境下行销量缩水都正常，
并强调科雷缤的加入肯定会扭转这一
局面，并提到目前老车主的售后保养业

务占据店内收入重要一部分。

品牌认知还有待加强
东风雷诺在中国市场的开局并不

差，2016 年刚刚进入中国市场，便取得
了破 3 万辆的销量佳绩。 2017 年增长
140%， 年销量飙升至 7.2 万辆。 但是
2018 年旋即进入到了下跌困境， 全年
销量缩水至 5 万辆。 而最新的数据显
示，今年前三季度，东风雷诺累计销量
为 1.19 万辆， 与去年同期的 4.48 万辆
相比，同比下跌 73.43%，甚至不如一些

热卖车型单月销量的一半。对于这一情
况，销售人员透露：“之前老板也有转变
战略只做维修售后服务的想法，但考虑
到广州只有我们这一家 4S 店， 厂家没
有压库存， 也有一些利好的返点政策，
于是就继续在坚持。 ”

雷诺品牌是什么？雷诺品牌能为中

国消费者做什么？雷诺品牌在中国如何
生存和发展？ 不久前科雷缤上市现场，
东风雷诺汽车有限公司总裁葛树文发
出“灵魂三问”，并对东风雷诺现状进行
剖析，重点强调梳理渠道和探索品牌方
向。 由此可见，东风雷诺由上至下都对
科雷缤的市场表现充满期待，并将以此
为契机作为吹响重振中国市场的号角。

不过消费者的认知不高是普遍问
题。 记者随机采访消费者获悉，大部分
消费者表示仅仅只是听说过有这样一
个品牌，而对于具体的车型，均是语焉
不详。 除了品牌认知度不高之外，车型
单一也是雷诺在中国市场的一大短板。
目前， 东风雷诺在售车型总共只有 4
款，e 诺、科雷嘉、科雷傲、科雷缤均为
SUV 车型。 消费者表示，“雷诺的车型
隔离了想选择轿车车型的用户，这种主
打小众、个性化的品牌，在中国也只会
存在情怀消费，所以根本挺不了多久。”

对于东风雷诺来说，刚刚投产三年
的品牌，却恰好经历了中国车市从强转
弱的窗口。 这既是挑战也是机会，中国
消费者的个性化和多元化需求契合了
东风雷诺的品牌方向标，给予了其未来
发展的无限可能性，但是品牌认知度和
车型单一始终是硬伤，东风雷诺未来需
要抓住中国市场的巨大潜力，从营销到
产品全方面突破，找到换道超车的生存
空间。 （张磊）

边缘化的东风雷诺的

自 2013 年诞生 、2016 年迎来首款车科
雷嘉，随大势起伏的东风雷诺,在产品匮乏、产
品口碑欠佳, 服务体系偏弱等多重因素影响
下，遭遇如今不景气的大势之后，似乎已然要
走到了生命的尽头。 然而，它还在求变，新一轮
的产品正在酝酿，在迎来黎明之前，东风雷诺
还能挺多远？ 这期我们走进东风雷诺。

《新国产品牌生存调查》系列报道五

■新快报记者 付花

12 月 12 日，这场精英总决赛在
广州举行， 来自全国 10 个赛区 547
家特约店数万名选手中脱颖而出的
64 名晋级选手进行巅峰对决。 “抖音
声浪赛”“AI 趣练” 等业界首创的赛
事新玩法独具看点，而广汽本田为特
约店打造的专属学习与助销平台的
“广本趣学”APP 的开发应用，让广汽
本田的服务水平上升新台阶的同时，
更是将“专业技能”扩宽至情感沟通
层面，为“百炼成钢”的选手们提供最
佳的学习平台。

“AI 趣练”全行业首创
广汽本田趣学 APP 最惊喜

消费升级时代，“情感”在消费决策
中占据的作用越来越明显，如何与客户
建立更深层的情感关联成为行业新课
题。 广汽本田认为，厂家的服务团队除
了提供精准产品知识外，还需要将“专
业技能”扩宽至情感沟通层面，才能和
客户建立起情感“强连接”。

那么如何建立呢？在观赛现场，“AI
趣练”环节最为有趣。 销售顾问利用手
机前置摄像头、 麦克风与 “广本趣学”

APP 内的模拟客户进行对话，对话内容
根据日常销售场景设置，对话结束后模
拟客户会从语言逻辑、礼貌用语、表述
准确度、素质态度、服务能力、感染力等
各方面对销售顾问进行打分。

这个有趣的赛制应用，其实只是广
汽本田在提升销售人员销售技能方面的
一个小缩影。据悉，“AI趣练”源自于广汽本
田趣学 APP，这款 APP是广汽本田为特约
店打造的专属学习与助销平台， 汇集海量
专业课程与销售服务实战经验，首创趣味
性与碎片化精选课程设计等。

“销售人员可以通过这个 ‘AI 趣
练’及时发现自身弱项，进行针对性改
进，而且可以随时随地地学习使用。”工
作人员表示，APP 上还设置了一些有奖
积分，也会不定期线上举办评比，上传
演练视频还能得到奖励，一些销售人员
经常练习到深夜，以求最好的成绩。

除此之外，还有其他创新尝试。 如
首次采用“万人 PK 答题”项目“抖音声
浪赛”等年轻化玩法。

14 年的一如既往和不断创新
这场为期五个月销售精英大赛，覆

盖全国 10 个赛区、547 家特约店、数万
名选手，在这场海选赛、片区赛和总决

赛的不断刷选中，选手们的风采与才能
尽情展示，而广汽本田“以赛促练”的这
场全服务人员综合素质的整体提高运
动，也在赛事的推进中，潜移默化地达
成。

自 2006 年首次举办以来， 隔年举
办一次，历经 14 年经历八届比赛，广汽
本田一如既往的坚持值得行业为其点
赞，而更让人称道的是，广汽本田不断
创新赛制，从真实销售场景中挖掘得出
比赛考核内容，并开发出一整套提高销

售人员技能的做法，更是开创了行业先
河，引领汽车服务行业。

从成立初期广汽本田率先在国内
导入“四位一体”销售服务模式，并于
2001 年发布首套特约店销售流程，用
于指导销售顾问的日常工作。再到顺应
时代发展步伐，广汽本田颁发实行全新
《喜悦销售流程 4.0》， 直到今天的销售
精英大赛的新型客户关系探索，以人为
本的广汽本田，与时俱进为客户创造源
源不断的“购买的喜悦”。

AI 趣练、万人 PK 答题、抖音声浪赛……广汽本田第八届“喜悦之星”销售精英大赛落幕

专业+情感强连接 解锁新型客户关系

黎明之前 ■新快报记者 张磊


