
星期五 今日十二版
周二、周五出版
邮发代号：员—员圆愿
国内统一刊号：悦晕员员—园园圆怨
京海工商广字 园园员苑号
零售价：2援0园元
全年定价：192元

2011/05/13
NO.4436

中国企业联合会
中国企业家协会主管

网址：www援zgqy援cc

悦匀 陨晕粤 耘晕栽耘砸孕砸 陨 杂耘 晕耘宰杂
姻本报赠阅全国人大、全国政协、中央国家机关、国资委系统、世界 500强、中国 500强、中国企联会员企业 姻新闻热线：010-68701236 姻新闻监察：010-68701250 远愿701050 姻广告热线：010-远愿701052 姻发行热线：010-远愿苑园员548

本报记者 万斯琴/文
没有哪一次巨大的历史灾难，不

是以历史的进步为补偿的。五月的蜀
中大地，春意勃发、生机盎然、万象更
新。

从灾难走向重生，从悲壮走向豪
迈，汶川，四川，乃至中国，都唱响了
一曲创造奇迹之歌，经过三年恢复重
建，实现了再生性跨越。

5月 10日，在国务院新闻办召开
的新闻发布会上，国家发改委副主任
穆虹表示，截至今年 4 月底，纳入国
家重建规划的任务完成超过九成。

而在过去的三年时间内，已经早
已修建完毕的兰成渝输油管道，见证
了灾后重建的诸多奇迹。

能源生命线

“5·12”汶川大地震发生后，中石
油岷江公司受灾面积广，破坏程度
重，重建的地域涉及 16个县，销售辖
区内的汶川县、都江堰市属极重灾
区，灾后重建任务十分繁重。
“兰成渝成品油管道是中国石油

惟一通向我国西南地区的能源通道，
沿途有兰州、临洮、陇西、成县、广元、
绵阳、德阳、彭州、成都、简阳、资阳、
内江、隆昌、永川、重庆站。”中国石油
管道公司企业文化处副处长孙兆光
接受本报记者采访时表示。

兰成渝成为了一条名副其实抗
震救灾的“生命线”。它承担着四川、

重庆地区 70%的汽柴油供应。
显而易见，在灾情发生的特殊时

期，这条油路显得尤为重要，救灾车
辆要用油，抢险设备要用油，发电机
要用油……

“兰州输油站是兰郑长、兰成渝
两条管道的首站，目前担负着三进两
出的输油任务，三进即接受西部管
道、兰州石化公司和西北销售公司西
固油库来油，两出即通过兰成渝管道

向川渝地区输送油品，通过兰郑长管
道向中原、华中地区输送油品。”中国
石油管道兰州输油气分公司党委副
书记、副经理张晶对本报记者说。

（下转第三版）

能源保障：汶川的生命线

据最新公布的全国寿险市场数据显示：2011年一季度，全国寿险公司保费收入共计 3441.51亿元，中、外资寿险公司分别占 96.60%和 3.40%的
市场份额。3月份单月保费排名整体呈现“中资稳定，外资竞争激烈”的局面。中资公司前十名继续维持上月排名，阳光人寿稳居市场第 9位。
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对于一家新公司而言，成立仅
三年多时间，就从 60家寿险市场主
体中脱颖而出，稳稳跻身于全国市
场前 10，阳光人寿奔跑的速度令人
惊叹。

然而，阳光人寿在低调谈起所
取得的成绩时，总是把它归功于集
团母公司的支持、公司战略的引领、
阳光文化对人才的吸引、销售渠道
的多元化、产品和服务的创新等方
面，其中最为关键的是，公司确立了
“以客户为中心”作为提升企业核心
竞争力的必要手段，从而引导公司
在各个操作层面，都形成了“客户导
向”的经营管理模式。

正如阳光保险集团董事长张维
功所言：公司的一切价值源于客户，
没有客户便没有一切！阳光人寿用
三年发展事实佐证了这一观点。

专业真诚的客服理念

保险不仅仅是一种产品，更是
一种生活态度。即将于 5月 19日启
动、历时三个月的阳光保险第二届
客户服务节的目标正是为了让客户
体验到在购买保险、享有保障的同
时享受来自阳光的更多服务和优质
的生活。

在一本叫做《阳光之道》的企业
核心文化手册中，阳光人寿对市场
开拓原则进行了准确描述：特别强
调客户至上、销售为先，努力打造一
支能够及时把握市场机遇、赢得客
户信赖的销售队伍，并为之提供全
方位支持，不断强化核心竞争能
力。

围绕这一原则，阳光人寿在市
场开拓的三要素：人员、渠道、产品

三个方面，做出了不懈的努力。
保险公司代理人渠道的人才缺

口由来已久，这也加大了保险公司
对代理人管理的难度。但阳光人寿
为保证客户服务品质，自始至终都
没有放弃对代理人的规范化管理。
为了组建一支专业化、高品质的营
销队伍，继阳光保险一贯的内勤人
员招聘“十二种人不要”之后，阳光
人寿也开始向营销人员说“不”。公
司一成立就颁布了《阳光人寿营销
员行为规范及品质管理办法》，对所
有营销员的工作行为甚至礼仪在
内，进行了必要的规范，并严格规
定：营销人员如果发生品质管理违
规行为将给予相应处罚。此外，阳光
人寿全国营销人员还奉行着“八大
服务承诺”、“七大销售礼仪”、“诚信
展业十诫”等“清规戒律”，规范化、
专业化管理程度可见一斑。

渠道建设方面，阳光人寿一直
坚持以价值为导向的多元渠道发展
战略。银保、电销、代理人、经代（中
介）、团险等多渠道并行发展，大量
客户来自于与第三方机构的合作。
为保证业务品质，阳光人寿一方面
不断加大与合作方的沟通，通过行
销策划、培训、后援服务让对方熟悉
阳光的产品、销售规则甚至阳光的
文化，以期引导合作机构规范销售
和服务行为；另一方面，通过公司直
接对客户的电话回访、继续率追踪
等管理手段，对业务品质进行监控，
以保证每一名客户的切身利益。

产品研发方面，阳光人寿不惜
高昂的产品开发成本，快速打造适
合市场的多元化产品，据统计，2010
年阳光人寿全年共推出新产品 21
款，速度已远远快于大多数寿险公
司，充分显示出公司在产品创新方
面所投入的力度。同时，公司还积极

探索客户需求，以“客户利益最大
化”为产品设计理念。首家提供重大
疾病“健康专项检查金”、“少儿重疾
保障 18岁后自动转换为成人重疾
保障”、“终身寿险两次免体检增加
保额”等产品功能，并最大程度精简
寿险和重大疾病保险的除外责任内
容，提供行业最少的寿险 3项和重
大疾病保险 5项除外责任。阳光人
寿产品一推出便备受市场青睐，三
年来已在多次评奖活动中摘获“最
具创新力保险产品”、“最佳健康保
险产品”、“最佳少儿保险产品”、“最
具价值分红型保险”等一系列殊荣。

体贴关爱的客服密码

为了让客户真实、直接地感受
到阳光的温暖与人文关怀，阳光坚
持“让我们的服务成为客户选择阳
光的理由”的客户服务导向文化及
“亲切关爱、高效便捷，价值分享、诚
信 服务 ”的客户服务管理文化。

在竞争主体增多、保险产品同
质化日益严重的今天，保险公司的
竞争力已不再集中于产品和价格，
更体现在服务上。优质的服务不仅
是保险销售成败的关键，也是在客
户群体中形成良好口碑的有效保
证。阳光人寿自成立以来，一直在客
户服务领域深耕不辍，不断优化的
内部管理，创新推出了一系列服务
举措，搭建起日臻完善的服务体系。
“WE CARE！我们关心您！”是

阳光人寿的客户服务理念，从关注
客户心理感受出发，力争在业务流
程中的每一个细节都传送给客户体
贴和关爱。“CARE”一词中的每一个
字母，都代表公司服务的一个方向。

具体的含义为：credit 信守承诺；ap原
pearance 礼仪服务；response 便捷
高效；empathy 关怀体贴。

全国统一标准化客户服务中心
宽敞明亮、设施齐全，休息接待、服
务受理、业务洽谈，3大功能区域全
面体现出对客户的人性化关怀。作
为“一站式”服务窗口，客服中心集
接待、签约、转账、保全等业务流程
为一体。强大的业务系统还支持第
一时间给予客户短信提醒，以保证
业务流程“清晰、透明”，让客户备感
便捷。此外，阳光人寿还郑重推出
“新契约标准件五日出单”、“保全标
准件 1.5日完成处理”等十大服务承
诺，确保高效服务，让客户安心。为
便利客户与公司沟通，阳光保险全
国统一服务专线“95510”寿险人工
接线还提供 7伊24小时无假日服务。

针对客户的多元化需求，阳光
人寿成立四年来已推出数十项附加
价值服务。健康导检，提前为客户合
理安排体检时间、顺序并随时提供
咨询服务，避免了郊县客户的长途
奔波。100%住院探视，为客户提供
一对一理赔流程指导。23项“国际急
难救援”服务，将客户的保障扩大到
全球任意角落，其中的“医疗专机救
援”服务深受客户好评。

每年一度不同主题的阳光人寿
客户服务节，带给客户更多时尚体
验。2010年，阳光人寿精心组织“健
康专家全国巡讲”、“中、西医专家义
诊”、“免费赠送客户安心世博游保
障计划”等一系列客户附加值服务
活动，惠及全国 16万客户。同时，公
司已基本实现新契约 100%回访、保
险费 100%转账收支、退保业务
100%发送核对短信、咨询电话
100%24小时人工接听等四个 100%
服务指标。因为年度内在客户服务

领域的杰出表现，阳光人寿同时摘
获“金贝奖·保险公司最佳服务团
队”和“年度卓越服务保险公司”两
项大奖。

共同成长的客户导向

阳光人寿坚定不移地朝着“打
造卓越的客户服务能力”的目标步
步迈进，力争通过新的服务标准为
客户提供更加愉快的服务体验，用
高品质服务不断赢得广大客户对阳
光的信赖、认同与支持，实现公司与
客户的共同成长。

保险是以兑现承诺为实用价值
体现的非物质化商品，客户购买保
险实际是在购买保险公司对人身、
财险保障的承诺，因此保险公司对
诚信经营和客户服务的要求可能会
比其它行业更高。从中国保监会和
有关专业机构过往针对中国寿险客
户满意度调查研究资料来看，客户
对保险公司服务的关注主要聚集在
理赔方面。

为此，阳光人寿也一直把理赔
服务作为公司服务的重点项目来
抓。根据两年的实践经验，结合各
类数据分析，阳光人寿运营中心不
断研究从报案到结案的全过程，通
过站在客户角度思考并以改善用户
体验为目标，于 2010 年出台了“十
大理赔服务升级举措”。全国力行
“理赔报案多渠道”、“标准理赔申
请 2 日批复”、“理赔逾期给付利
息”等一系列制度，以此改善和优化
理赔流程，提高理赔服务时效。同
年，公司还投入巨资打造了“理赔服
务导航系统”和“理赔自动处理系
统”。

“理赔自动处理系统”把原本 3
个工作日结案的标准理赔案件处
理提升为 2 个工作日，实现千元案
件及时结、小额案件立等可取，为
理赔客户提供了更多便捷；“理赔
服务导航系统”，初步实现客户在
通过 95510 全国客服专线报案后，
即会收到公司发送的理赔服务指
引信息，指导客户办理索赔事项。
服务指引的内容包括公司的服务
网址、索赔流程和联系信息等，为
客户提供全程理赔服务指导。让理
赔客户真正感受到“阳光理赔，关
爱相随”。
除了勇担保险保障责任之外，

寿险公司的部分产品还兼具为客户
财富提供保值或增值的功能，保险
公司通过专业化团队为客户理财，
并给予客户直接的投资回报，这也
是保险公司为客户创造价值的最直
接体现。

阳光人寿投资管理依托于母公
司阳光保险集团。凭借敬业、专业的
投资团队和“稳健、规范、专业”的投
资理念，阳光保险投资收益连续四
年远远超过行业平均水平，业绩一
路领先。2010年，阳光保险集团“信
用风险管理能力”备案获得中国保
监会审批通过，成为惟一一家同时
具有股票直接投资资格和无担保债
券投资资格的非保险资产管理公司
的保险机构。2010年，阳光保险集团
凭借其在投资领域的出色表现一举
摘获“金鼎奖·年度最佳保险投资团
队”奖。

以服务促发展，以服务铸品牌，
阳光人寿在未来发展中将会一直践
行“共同成长”的企业使命，坚守“客
户导向”的经营管理模式，为客户创
造价值，使员工富有成就，为社会营
造和谐，让股东获得厚报。（雷景）

阳光人寿：“客户导向”下的金融快公司

本报记者 贾晶晶/文

本土车企的
“中国式突围”

北京朝阳区安定门外安苑里 1号，华泰汽车北京总部。因
为与萨博的一纸协议，这个曾经有些默默无闻的地方一夜之
间成为业界瞩目的焦点。

5月 3日，华泰与萨博在京签署了一份战略合作协议，根
据协议，华泰将出资 1.5 亿欧元换取萨博母公司世爵大约
30%的股份。据称，此举可使华泰获得在国内生产和分销萨博
品牌汽车并与其联手开展技术、市场及管理等领域全面合作
的机会。

然而，这一“机会”却引发了业界诸多质疑。有专家指出，
华泰 1.5亿欧元巨款入主没落的小众品牌萨博，前景十分难
料，这一决定或将使得华泰汽车折戟沙场。

但做事颇有我行我素风格的华泰汽车显然已决定放手一
搏。日前，华泰方面高调推出“十二五”期间自主品牌车型战略，
计划 5年内将有 10款新车上市销售。

是机遇还是陷阱尚难定论，但华泰已经在路上。

借鸡生蛋？

对于华泰来说，入主萨博或许也是无奈之举。几乎从诞生
之际就开始走的韩国现代汽车路线，在很大程度上，禁锢了华
泰汽车自主品牌的发展路径。

华泰汽车成立于 2000年，成立不久便与韩国现代汽车签
署了深度技术合作协议，先后引进了现代旗下的 SUV特拉卡
和圣达菲，这两款车成为提高华泰销量和企业影响力的重要
支柱。更重要的是，与现代汽车近十年的合作，无论是技术还
是管理经验，都让华泰汽车受益匪浅。据悉，双方在合作过程
中，华泰曾从上至下掀起了向韩国现代学习的热潮，从管理
层、生产环节到售后服务环节等，各层人士都与现代汽车“走
得很近”。

但是，在他人屋檐下的辉煌毕竟没有生命力，华泰汽车始
终致力于柴油发动机及整车的研发和制造，并希冀在柴油车市
场大有所为。2010年，华泰推出了主打柴油动力的首款轿车元
田 B11，被誉为开启了中国柴油轿车的新纪元。（下转第三版）

兰成渝输油
分公司通过
精 细 化 管
理，提升输
油设备运行
的稳定性和
可靠性。
伊晓方/摄
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