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個案
讓顧客滿意的赫茲租車公司(Hertz)
http://www.hertz.com 

不麻煩的租車服務----從顧客角度改善租車流程

    赫茲是全世界最受歡迎的租車公司。主要因為他們了解顧客需要的，不只是紅利積點，更在意擁有美好的租車經驗。所以，身為赫茲「第一金質俱樂部」的會員，打從我在網路上訂車的那一刻開始，到使用車上的全球定位導航系統(global positioning system, GPS)抵達目的地為止，即受到赫茲無微不至的照顧。赫茲運用創新的科技簡化了許多不必要的手續，並善用顧客資料，以確保滿足各地顧客的需求與喜好。

    赫茲是第一家體認到維護顧客資料重要性的租車公司。他們之所以詳實地記錄每一位顧客的姓名、偏愛車型、信用卡號、地址以及公司資料，其實是源自該公司客服人員的創意。七0年代初期，赫茲一名職員發現每週都會出現一些固定的顧客；於是她遂將這些常客資料記在索引卡上，並且在他們抵達前就先填妥相關的租車表格。到了七三年，赫茲決定發展線上顧客資料庫，並命名為「赫茲第一俱樂部」(Hertz #1 Club)，視之為節省顧客時間的行銷工具。

    八0年代末期，赫茲的行銷部門從一項經常性的顧客滿意度調查中發現，赫茲第一俱樂部的會員經常抱怨:「為什麼我一定得在機場裡大排長龍，才能辦好所有的租車手續？」「是啊，為什麼？」赫茲的高層也試著問自己。於是，該公司業務執行副總裁甘迺迪(Brian Kennedy)遂指示由業務副總裁史密斯(Janet Smyth)領軍，成立專案小組，研究如何改善忠誠顧客最在意的租車流程，並任品管部資深副總裁貝利(Robert Bailey)為主要執行者，同時為他們的創新計劃命名為「赫茲第一金質俱樂部」，還立下雄心要他們改善所有與顧客有關的流程，在兩年內拓展到全球各地!

    他們首先思考:赫茲為何不能提供會員一年期的租車協議？顧客應該會同意相關條款，只要每年更新基本資料即可。另外，由於紀錄中已有了顧客的信用卡號，所以每次租車時顧客就毋須再簽名，也不用在租車櫃檯前大排長龍了。於是研究小組推出了第一個突破性的創舉。
    接下來，專案小組又觀察顧客從下飛機到取車之間的各項流程。顧客顯然要的就是速度。他們希望在下飛機搭上接駁公車後，可以立即到停車場將車開走。不過，他們也不希望太制式化而缺乏人性。
    於是他們決定設計一個既便利又人性化的停車場。首先設立了兩個電子看板，其中之一依顧客的姓名排序，並列出汽車停放的編號；另一個看板則是依汽車排序，並列出對應的車主姓名。如此一來，顧客只要一下接泊車就可以看到他們閃閃發亮的名字。此外，他們又在停車場加蓋遮雨篷，所以無論是下雨或下雪，顧客都可以安心地打開行李箱，將行李放入，保證不曾淋濕。另外，顧客應該如何向警衛人員出示身份證明？試試駕照如何？如此一來，赫茲可以在檢查顧客駕照是否有效的同時，確認他們的身份，並且根據車上預先列印的租車資料，查驗顧客所領取的汽車正是他先前所預訂的。

提升租車服務品質----第一金質俱樂部計劃

    甘迺迪堅持第一金質俱樂部必須是一個全球統一的執行計劃：無論顧客到何處，赫茲都將提供一致的服務。因此，專案小組首先展開全球各分公司的溝通活動。他們到各國分別說明與推廣該項計劃背後的意義，以及各分公司必須配合的條件，但是卻面臨兩大難題。首先，赫茲所有海外分公司都已各自建立顧客資料庫。其次，每個國家因為風土人情不同，租車方式也各異；例如，在法國租車時通常都得搭配一位司機，甚至必須支付道路稅。小組記錄了所有質疑與反對意見之後，建議應將這些資訊彙整納入顧客資料庫中，以因應不同國家的需求；例如:許多國家要求在租車協議中，必須同時登載租車人的護照及駕照號碼。

    經過實地探勘之後，顯然地，唯有建立一個與世界各地訂車與櫃檯系統緊密結合的單一、全球的顧客資料庫，才能提供所有顧客全球一致的服務。該項計劃是將各國的顧客資料通通整合到新的大型全球資料庫中，並且取代或重新規劃部分系統的功能，以符合「第一金質」的精神。然而，誠如珍納及業務總監迪克森(Brian Dickerson)所說，這項任務實在是倍覺艱辛。所幸有甘迺迪的大力支持；每當遇到阻力時，他們只要向甘迺迪求援，必能獲得資源與解決。

    到了一九八八年十一月，赫茲首先在美國四個地區試行第一金質俱樂部計畫。他們在這些地區設置了顯示顧客姓名的電子看板，並且配合新系統的使用，讓工作人員預先將顧客的租車資料印出並放在車上，確認每一部車在顧客一到時就可以開走。由於顧客的反應非常好，赫茲決定加緊腳步擴大實施。八九年四月遂於美國境內正式推行第一金質俱樂部快速租車服務；九一年拓展到加拿大；九二年抵達歐洲；九三年再擴展至亞太地區。時至今日，赫茲在全球各地已有六百個以上的第一金質服務據點。並於全世界卅八個主要機場，提供遮雨、毋須排隊、毋須簽署任何文件的服務。電子看板會自動顯示顧客的名字與出租車的位置，車子早已在附有遮雨蓬的停車場等候，並停放在顧客預選的車位上，行李箱也已打開。只要坐入車內，在出口處出示駕照與租車單，就可以輕鬆地將車開走。在赫茲其他六百多個服務據點裡，顧客只要走向指定的第一金質俱樂部櫃檯，出示駕照，就可以取得鑰匙及租車單，然後直接開車離開。

協助顧客前往目的地----推出車內電腦導航系統

    赫茲改善顧客租車經驗的決心，也是促使他們嘗試創新科技的動力。舉例來說，赫茲高層認為地圖並不足以協助駕駛人找到目的地；因此在八四年，赫茲成為全世界首家內建電腦導航系統(computerized driving directions)與電子螢幕的租車公司。這套設備提供顧客當地詳細的路況，包括抵達某定點的距離與時間等；它在美加地區提供六種語言、歐洲地區九種語言的選擇服務；顧客還可以透過設在機場內的觸控式螢幕選擇特定的旅館、餐廳或觀光點，然後從赫茲的服務據點列印出詳細的駕駛路線。

    但是這套系統對多數的商務旅客並無太大助益，因為他們往往只知道必須拜會的地點。赫茲決心改善定點方向的路線導引服務，於是便將全球定位導航系統(Global Positioning System, GPS)列為租車服務的選用配備。有了這套系統，顧客再也毋須佇足櫃檯或大排長龍詢問旅行社了。

    另一方面，由於GPS的價格愈來愈便宜，由洛克威爾公司(Rockwell International)所生產的GPS系統，立刻引起赫茲高階的興趣。品管部資深副總裁貝利成為試行這套系統的發起人，他在各高階主管的車子裡加裝GPS系統，所有居住與工作在紐澤西州赫茲公園區(赫茲總部所在地)的行銷主管與總經理，立即成為這套新系統的「小白老鼠」；而他們使用後都非常滿意。於是共同命名為赫茲「不迷路」(NeverLost)，並計劃為美國境內的第一金質俱樂部會員提供這項服務。

    接下來，他們要將GPS實際推廣予顧客。赫茲的行銷團隊舉辦了幾場顧客的深度訪談，確定他們的需求以及對這套系統的滿意度。九五年赫茲首先實驗性地在美國九個地區六百部車子裡加裝GPS。顧客的反應都非常好，所以一年後他們又在另外七千五百部車子裡加裝。而根據與顧客的深度訪談，他們發現GPS對顧客最重要的功能包括:容易閱讀的螢幕地圖、何時與何處該轉彎的清楚箭頭指示、汽車駛出隧道時快速核對地圖，以及錯過出口或轉錯彎時能立即建議新的路線。．

    其他希望涵蓋的功能則是，當他們只知道特定的地點名稱(如兒童樂園、旅館、醫院等等)而不知詳細地址時，GPS能夠立即找出，並指示正確的位置及路線。此外，最好還能提供速食店、最近的自動提款機、當地餐廳以及最近的加油站等資訊。

    九七年時，洛克威爾GPS部門轉售給位於加州的GPS製造廠----麥哲倫系統公司(Magellan Systems Corporation)。該公司所使用的地圖軟體是由加州森尼維爾市的導航科技公司(Navigation Technology)生產的，他們將所有地圖貯存在建有PCMCIA卡的設備中，只要每兩年更換該卡即可。整套設備則置於行李箱內，並以GPS為介面。雖然要建立全世界各地詳細的街道圖(包括經度及緯度)，是項極為艱困的挑戰。不過，麥哲倫公司仍不斷地更新地圖、增加輔助資訊說明、提供即時行車路線，持續提升GPS系統的功能與服務。

    目前赫茲大約有八千部車配備有GPS系統，相當於競爭對手的十倍。赫茲指稱，只要顧客使用過「不迷路」導航系統，日後租車的時候必然會一再地指定這項服務。

    九六年亞特蘭大奧運會期間，赫茲特別建立了新的顧客資料庫，並藉機測試新一代GPS．系統的功能:提供即時路況資訊，並建議改行路線以避開塞車路段。由於在許多城市中，駕駛人都是透過廣播得知塞車情形與建議改道的路線：然而奧運期間，亞特蘭大交通與公共安全建設局特別對當地計程車、公車及其他特定配備車輛，提供了另一項交通廣播服務，除了聲音之外，並可傳送各地路況的編碼資料，與車內系統相整合。因此，赫茲只要在每部車中加裝收發器及解碼軟體，就可以利用「不迷路」系統，提供顧客即時的交通資訊以及自動建議行經路線。

改善還車流程----簡便輕鬆的還車手續

    除了上述服務之外，赫茲在還車流程上也有許多創舉。他們在八七年推行了「赫茲立刻還」(Hertz Instant Return)計劃。當顧客還車時，服務人員會往車邊計算駕駛哩程數、剩餘油料，處理其他還車手續，然後在六十秒內以一台手提式印表機將收據列印出來。如今在美國、加拿大、澳洲與歐洲七國的一百一十個據點，和歐洲的部分國家都有「立刻還」服務。赫茲更進一步地在九七年成立還車中心，每一處都設有雨篷，顧客可以放心地下車、取行李、完成還車手續，然後搭上巴士離去；預計九九年底前將成立四十個還車中心。

線上自助服務(一)----顧客與旅行社可線上查詢與訂車

    過去赫茲在奧克拉荷馬市的全球訂車中心每年要處理二十萬通電話。而每年一千七百萬件預約中，一半以上是透過旅行社代辦的：這些旅行社多數透過航空公司的電腦預約系統進入赫茲的訂車系統中，並從每一筆交易中收取手續費。因此，當赫茲的全球自動化行銷小組計劃成立網站時，即清楚揭示兩大目標。首先，讓顧客可輕鬆獲得相關的租車資訊，甚至上網訂車。第二，提供旅行社另一個與赫茲往來的管道。如果旅行社透過網站代辦預約，仍然可以獲得和電腦預約系統相同的佣金。因此，這個網站特殊之處在於它不僅針對顧客本身，同時並兼顧旅行社。

    九六年十一月，赫茲的網站終於成立。次年春天，他們又在網站上加入許多顧客服務與交易的功能。顧客可以上網輸入希望租車的地點與時間、選擇喜歡的車款，並且查看是否有車。至於第一金質俱樂部的會員，赫茲則視其檔案資料予以不同的折扣優惠(如企業折扣、美國汽車協會會員折扣等)。

    當赫茲推出線上訂車系統後，站上驚人的流量一時讓他們喜出望外，不過，很快地他們便發現，大部份的使用者還是赫茲既有的顧客。此後，赫茲仍持續地為最終顧客與旅行社改善網路的前端作業。舉例來說，旅行社不僅可上網代辦預約；也可以查詢顧客所屬企業的折扣資料，並看到各款車型圖片(這是之前

使用電腦預約系統所無法做到的)。另一方面，顧客除了可自行上網預約之外，也可以查詢已委託旅行社代訂的車輛：這正是顧客期待簡便不麻煩的互動方式。．
線上自助服務(二)----顧客自行維護個人的基本資料

    僅售赫茲是少數善用顧客基本資料(做為所有資訊系統核心)達十年以上的企業之一，不過，顧客資料的適時更新仍是一項頭痛的難題。舉例來說，由於資料庫中的設定選項往往只有一欄，一旦顧客下一次訂車時指定不同的車款或配備，原先的資料就會被取代不見了，而赫茲地無從判斷何者才是顧客經常性的設定。一開始，赫茲服務人員會先詢問顧客這是永久還是暫時變更，但多數顧客都無法確切回答。有些顧客甚至會因發現原先的資料已被更動而感到惱怒；特別是顧客基於商務或個人旅遊需要而租車時，更容易發生此類狀況。為此，赫茲短期的改善作法是，鼓勵顧客可以隨時自行更改基本資料的設定。除非他們透過電話、郵寄或傳真，告知赫茲這是經常性設定，否則所有的變更都會被視為僅是短期的變動。如今，第一金質俱樂部的會員己可隨時上網更新基本資料。

喜見成果
    赫茲是全球最大的租車公司，且自一九一八年創立以來就開始獲利。他們自八九年成立第一金質俱樂部，至今已累積了兩百多萬個會員，所帶來的營收佔了赫茲美國總營業額中的四成以上；此外，他們始終是赫茲最忠實的顧客。

資料來源： Patricia B. Seybold， “Customers.com： How to Create a Profitable Business Strategy for the Internet and Beyond”, Patricia Seybold Group, Inc.(謝偉勛譯，「e網打盡」，數位時代)
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相關議題
顧客滿意的省思

  要努力超越顧客的期望或者這只是市場的一種趨勢無法確保顧客的再次購買？

顧客永遠是對的或者它沒什麼價值？

顧客滿意度之衡量是依主要服務或是輔助性的服務？

顧客滿意並不是一種新潮流，而是舊有企業「好市場」的觀念？

因為服務業的品質不易衡量，因此經驗與期望缺口的理論廣被歡迎，大家認為只要顧客接受服務的經驗超越期望就是好的，因此許多公司努力追求超越顧客的期望，提供能讓顧客「愉悅」與「受寵若驚」的服務；其實這點太簡化顧客的評估。

「顧客永遠是對的」這句話有待深思，因為有些顧客並不值得去滿足；記得在一次演講會中聽過，有人上麥當勞用一位略有智障服務生的手當煙灰缸，捺熄他的煙；任何公司都不應該縱容顧客而去傷害員工。

超越顧客期望雖能滿足消費者，但達到這種超越是不是值得？

滿足顧客不能危害到企業長久的生存健全市場謀取利潤與企業長久生存才是經理人員要追求的。

雖然企業主服務不好時，消費者會評其為不滿意，但服務很好時也不見得能使消費者很滿意。

提供服務的是人，各人的風格不同，因此不能保証有同樣的服務。

許多低涉入產品，想取悅或引起情緒是不實際的。

────────────────────────────────────

資料來源：顧客滿意的神話(「Customer Satisfaction Fables」 by Dawn Iacobucci．Kent Grayson．Amy Osttom)
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