
近幾年，東海大學精實系統團隊開始關注「顧客的顧

客」，認為其涵義值得進一步探討。簡單來說，企業不僅僅

是關注直接客戶端的需求與互動，亦須深入到真正使用者端

之實際需求與問題解決。

呼應東海精實管理專欄在127期（2021年1-2月號）「台

灣需要關注顧客使用流程的客製化策略」的主張，本文關注

「顧客的顧客」，用全新視野，探討如何實現可持續的價值

共創目標。關注「顧客的顧客」，亦即真正使用者或最終使

用者，具備兩項效果。

第一，由日本發那科及SHIMANO的實例可以得知，考量最

終客戶的使用環境與流程，所提供之模組化產品，可以達成

最終客戶滿足、提升產品形象，結果達到提高附加價值之效

果。

第二，由Gore-Tex的實例可以得知，透過與供應商、品

牌客戶間的相互學習與共享，一方面維持產品品質及品牌價

值，另一方面在最終消費者端實踐提升產品形象及附加價

值。

「顧客的顧客」如何在台灣工具機企業呈現？ 筆者嘗試透

過實際訪談，檢視其意涵及策略上之重要性。

台灣工具機企業的「顧客的顧客」

2021年2月筆者參訪了程泰機械和大光長榮兩家台灣工具機廠

商，以及程泰機械的使用客戶領聚企業，深入了解工具機銷售過

程與售價決策。兩個案例顯示，直接顧客是代理商或使用者(加

工廠)，台灣工具機產業中「顧客的顧客」，整體結構可用圖一

來呈現。「顧客的顧客」對工具機廠商而言，並非是有直接交易

關係的代理商，而是使用自家產品來進行各式各樣零件加工生產

的使用者。更廣義的來說，使用工具機加工零件的提供對象，還
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包括汽車、飛機、家電、綠能產品等最終財廠

商。因此，圖一顯示了價值創造的重要意涵。

關注背後的客戶：

與顧客的顧客共創價值

除了關注有直接交易關係的客戶外，藉由

對其背後的客戶，亦即實際使用者的使用環

境、流程認識以及問題解決，達成價值共創

進而提供客製化產品。為達成此一目的，不

僅僅只是經由代理商，而是對於實際使用者

需加以理解與關注。

程泰機械在海外已建構起完整代理商銷售

網路，外銷佔營收比重達到8成。程泰在歐美

市場也擁有許多績優代理商，代理商對於使

用者問題解決及產品服務等皆能處理對應，

因此能夠透過代理商來掌握最終財廠商需求
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圖一  台灣工具機廠商「顧客的顧客」之涵義
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發掘背後客戶的痛點：實現差異化

企業透過發掘實際使用者的問題並提供

顧客流程型客製化策略，進而實現差異化。

為實踐此一目標，需有源源不絕的企業能力

構建與人才培育。以程泰機械為例，除了海

外代理商協同最終使用客戶至程泰生產現場

進行參訪外，並同時進行現場使用測試等流

程。一旦試行成果得到認可，即可進入契約

簽訂階段。雖然與競爭對手間最大的差別化

因素不外乎為性能面與價格面，但相較競爭

對手，自身能否提供價格更為低廉、性能更

為優越的商品，最終還是取決於公司整體能

力。大光長榮與日本企業間的價值共創可視

為典型範例。

大光長榮重視客戶需求，尤其著重於品質

面，得力於日本技術顧問的指導，在流程改

善及TPS等方面有很大的進步。雖然即便取

得日本企業的信任，比起透過海外代理商進

行交易，獲利絕對不會更高，但透過海外日

資企業的中介，便能獲取日本國內市場拓展

的效果，特別是背後的潛藏市場拓展。但其

及市場動向，並將關鍵資訊應用於商品開

發。同時，透過與代理商、使用者間的零件

轉送、價格交涉、品質問題解決，滿足其需

求。

如果是採直營方式來經營，雖然不會發

生中間的價差，獲利有成長空間，但新客戶

開發及客訴處理等等，也必須自己來負責。

例如：程泰機械對於在國內的客戶：領聚企

業，其業務負責人必須透過定期訪視掌握客

戶狀況，協助問題解決，以維持與客戶的長

期關係。

大光長榮公司目前與15家日本企業存在交

易關係，雖然是經由技術合作採OEM方式

開啟交易關係，但透過相關企業的中介，逐

漸將市場進一步拓展至東南亞的日資企業。

藉由展示會、每2至3個月一次的定期訪視，

進行客戶端需求了解，以及規格書討論等工

作。同時，還偕同日本的代理商一同至日本

國內與東南亞的客戶端進行現場訪視，積極

協助問題解決，將所取得的資訊，活用於商

品開發上。

圖二、大光長榮企業介紹短片
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前提為與日本企業合作關係的維持，能獲得

日本企業的認可，才能進一步獲取海外客戶

的信任。與競爭對手的差別化因素除了性價

比外，在與日本企業的交易關係所形成的評

價與信賴，是提升品牌價值與附加價值的關

鍵因素。

如同前文所述，要實現此一目標，企業需

進行源源不絕的企業能力構建與人才培育。

例如台灣工具機廠商對於「鏟花」作業，一

般會採取委外加工方式，但如果透過日本技

術及TPS實踐轉為內部作業，即可大幅提升

自身的品牌價值，結果比起委外加工取得更

高的獲利。客戶在進行現場參訪時，向客戶

介紹公司TPM及TPS活動概況，同時強調產

品品質及性能，能使客戶加深信賴並建立品

牌形象(參閱圖三)。日本企業對於產品所使

用之零組件，大多採取指定規格或品牌，就

是為了滿足顧客的顧客之需求。

「顧客的顧客」的真正涵義

生產財企業在面對解決客戶問題時，使

用者與最終使用者實際發生的問題容易被

忽略，潛在問題未能解決的可能性相當高。

由很多的案例中可以發現，企業達成產品及

服務創新，並不是著重於有直接交易關係存

在的客戶，而是透過實際的使用者的問題發

掘、解決方案的提供來實現。企業在提高獲

利並維持穩定成長的前提下，對於「顧客的

顧客」，亦即背後的客戶，必須加以重視，

才能發掘潛藏的需求。如果企業端能實踐此

一理念，即有可能對於客戶的真正需求與市

場動向加以預測，進而協助客戶端解決問

題。這也就是真正的差異化，亦即深層差異

化的真正涵義。

圖三、現場參訪剪影花絮
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