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摘要

本次參加97 年度台德技術合作計畫，赴德國研習「無線創新應用服務工程」。除研習相關知識及技術外，並參訪一所德國最大研究機構、一所大學及多個的德國於各領域之個案。研習期間自96 年7 月6 日至96 年7 月19 日止，以歐洲各國為資通訊服務為未來經濟發展之主要關鍵，因此將無線或行動創新應用發展視為下一代經濟再發展之主要動力，歐洲許多服務開發模式，因文化背景及其過去交流對象不同，發展出有別於亞洲之無線創新應用服務模式，本報告係分別以服務工程理論方法、無線應用個案研究及歐洲無線應用之重要政策及與台灣現行推動之無線應用作分析比較並討論，及作未來可發展方向之建議。
第一章　計畫概要與研修行程

第一節計畫緣起及背景

二十世紀末以來，無線寬頻網際網路技術和應用服務發展相當迅速，各先進國家莫不積極規劃具前瞻性的資通訊政策。其中，無線寬頻建設是各國資通訊發展的重要環節，先進國家在其資通訊國家政策中，皆明確勾勒該國寬頻建設發展的願景、目標和方向，期望完善的寬頻建設能帶動資通訊產業成長，進而提升國家競爭力。

無線創新應用服務之發展，係應建構產業公平競爭發展環境為核心，健全國內無線寬頻產業鏈（Ecosystem），之後透過應用服務達到本地試煉的效果，繼而邁向整體解決方案的輸出。

為達健全國內產業鏈、本地試煉繼而整體輸出的發展，首先著重建構產業公平競爭發展環境，並且在Infrastructure面、供給面及需求面帶動無線寬頻產業鏈的建構。

而服務產業向來是德國經濟最大的推動力。所以，近幾年來大部份的新成立企業皆和服務業有關。此外，在每年德國企業所創造的經濟價值中，第三部門就佔了三分之二，為國民經濟的最大部份。「服務業將持續成為德國經濟成長與增加就業機會的動力」。另許多B To B(Business to Business) 的IT服務亦在德國推展相當成功，如藍莓機(Blackberry)、無線測試服務、無線導覽服務、展場設計及車用無線設備服務等。故利用本次研習機會去學習期德國如何利用工程原理執行各項服務之作法，作為我國推動無線應用服務之參考。

相較於其他國家，德國投入服務研究的時間稍嫌晚了點。在90年代初期，才開始在某些學術專業刊物看到「服務」這個名詞，有別於美國或北歐國家，服務主題早就在科學、經濟及社會政治上深受重視與研究討論。

然而，近年來德國也可以看到明顯的轉變—製造業所佔GDP 與工作人口比率遞減，明顯地發展成「以服務為主的社會」了。現在，服務業佔德國國民生產總值70%，而且工作人數亦佔70%(參照德國聯邦統計局2002 年數據)。此外，從統計數字看來，80%以上的新設公司屬於服務業範圍，大多數新工作機會也是服務業。因此，服務在德國的生活及經濟延續發展上扮演決定性的角色。

除此之外，對製造業來說，加強服務也日益重要。光是在製造實體產品的成本、品質及技術上領先已經不夠；成功的重要關鍵是產品的「附加服務」。像這種產品附帶的服務，甚至成為競爭的致勝關鍵！

最典型的例子是機械設備製造業，早已開始注重服務相關的附加價值鏈，在眾多的產品計畫、財務及銷售服務中，機器或設備本身成為次要元件。而在附加價值鏈內的傳統製造業，提供附加服務也是不可避免的了。

同時，在近幾年的服務市場上，市場及競爭態勢持續在轉變，因此，創新驅動力也隨著增加(如圖表1 所示)。主因是服務業自由化與管制解除(例如：電信業和保險經濟)，以及服務業之國際化。此外，服務業者間的行業界限也日漸消弭，不似製造業者間有明顯的區別。

特別的是，我們可以觀察到不同行業的業者也會提供相同服務，因而不時地出現來自其他行業的競爭對手。另一個改變既有服務市場的關鍵因素是資通訊科技(Information Communication Technology, ICT)的影響。例如： 網路的擴散、新的電子商務模式與標準、國家邊界區域的消弭等等。

因為服務市場的快速變動以及越發激烈的競爭所產生的創新驅動力，成了服務業者必須快速適應，以求生存的基本條件。因此，為了確保企業的長期競爭力，具有效率且符合目標的服務創新管理才更具決定性的意義。位於德國斯圖加特，隸屬Fraunhofer 研究院下的工業經濟與組織研究所(簡稱IAO)的調查指出，對40%的企業來說，創新服務佔其營業額的一半，有些甚至超過半數，未來也呈現繼續增加的趨勢(Helfen, 2002)。
第二節 研習過程及參訪單位介紹

本次研習於7 月5日由桃園機場搭機出發至德國，於7月12日順利抵達法蘭克福機場，隨即轉火車前往德國史圖佳特(Stuttgart)、慕尼黑（Munich）、累根斯堡(Regensburg)、科隆（Cologne）、亞琛（Aachen）、狼堡(Wolfsburg)及柏林（Berlin）等城市展開為期14 天之研習及訪問之旅。其主要行程如下：
1. 本次第一天直接前往史圖佳特(Stuttgart)為德國南部之工業重鎮，而歐洲最大的產業研究單位即座落於此，隸屬Fraunhofer 研究院下的工業經濟與組織研究所(簡稱IAO)，Fraunhofer為歐盟第一大非營利應用研究機構，共有57個遍及德國各大城市的研究所，員工一萬兩千多人，每年營業額約12億歐元。而IAO則為Fraunhofer旗下位於斯圖加特之研究所，於1981年成立。每年約三千萬歐元的研究能量，400個研究（學界）與顧問（業界）專案。至今進行服務相關研究已達15年之久。於2006年10月成立ServLab，作為發展創新服務、服務驗證、改善互動的平台。

2. 7月10日至羅德史瓦茲公司(ROHDE&SCHWARZ) 總公司參訪，Rohde & Schwarz座落於德國慕尼黑， 為一家德國的國際性專業量測設備製造廠商，在無線通訊量測、廣播發射系統、無線電通訊監測／定位、任務型通訊設備系統及設備校驗等領域擁有領導級地位。Rohde & Schwarz 成立於1933年8月，多年來提供精確的測量方法及儀器，在歐洲為數位電視規範制定者，也是台灣電視數位化之幕後功臣，全球超過70個國家以上的服務網絡，目前員工人數約6,400位。公司擁有開發、製造、安裝和維修航空通信設備的官方許可，是德國第一家被授權從事 BZT (Federal Approvals Office for Telecommunications, 聯邦電信核准局) 無線電發射系統認證測試的發射機製造商。

3.  7月11日造訪雷根斯堡，為德國最古老的城市之一，雷根斯堡有超過一千座歷史建築受到專門保護，2006年雷根斯堡老城入選世界文化遺產。亞琛（Aachen）大學教授  於此設計一以人性化為主的無線導覽系統，已以人為本的設計理念，不打擾遊客之興致並配合不破壞古堡建築，設計一屬於此的無線導覽設計系統。
4. 7月12日抵達科隆，作短暫休息後，於7月14日拜訪亞琛科技大學(RWTH Aachen University)為德國

 HYPERLINK "http://zh.wikipedia.org/w/index.php?title=%E4%BA%9A%E7%90%9B&variant=zh-tw" \o "亚琛" 亞琛最大的大學，也是歐洲最著名的工科大學之一。2007年10月19日評選亞琛科技大學(RWTH Aachen University)成為德國九所精英大學之一。

5. 7月15日拜訪安益國際展覽股份有限公司(Uniplan Taiwan Corporation)乃德國展覽服務公司。 為品牌與消費者的接觸，創造可觸摸、易溝通的體驗情境，是UNIPLAN的核心能力。主要協助其客戶之品牌透過展覽(Exhibition)、展示館(Show Room)或巡迴活動(Road Show)，與潛在買主/消費群體作面對面的溝通，藉此傳達品牌價值與產品訊息，將企業的形象深植人心，從感動、心動以至於行動力量的步步推進，達成品牌的行銷目的–這即是Uniplan在全球奉行的Live Communication。而其利用3D技術直接與其顧客溝通相關展覽理念，而近年來有關透夠IT技術打造一個全新的會展體驗，已是重要產業發展方向，如何滿足看展者以最短時間得到最豐富的體驗；參展者能掌握人潮屬性提供適切服務，打造品牌價值；另提供籌展者可吸引各類不同喜好的人潮之相關資訊。以符合內部顧客及外部顧客所有之價值。
6. 7月16日造訪狼堡(Wolfsburg)之福斯汽車城(Volkswagen Group)了解其汽車工業與IT技術之整合。
7. 7月17日到柏林 (Berlin) 造訪工研院西歐(德國)辦事處，討論有關工研院與德國無線相關公司合作情形及歐洲各政府歐洲各國科技化服務政策及歐洲無線應用服務趨勢。

8. 7月18日由柏林(Berlin)到阿姆斯特丹轉機返國。

第二章　服務工程理論

服務工程是一個新名詞，但這觀念其實已在各學科出現包含工業工程、軟體工程及系統工程等等，主是希望於各學科找到可解決實現服務或產品之研發或創新的一個跨學科系統化方法或工具。
第一節 從產品研發到服務研發方法的探索

依據調查，在大企業中，研發部門通常能以系統化的方式進行實體商品與軟體的發展，然而在服務的發展上卻鮮少有企業能夠透過成熟的操作模式與方法來進行。正由於服務發展在實務上缺乏合適的操作模式、方法、工具和組織結構，因此產生了「服務工程」這個新領域的研究。而自從90年代中期開始，這個名稱代表「一種利用合適的操作模式、方法與工具，系統化地發展並發展服務產品」。並且「關注的重點包括個別的服務發展與服務發展管理」（Fähnrich以及其他人, 1999）。

然而，想要將「服務研發專業化/工程化」的公司或研究者通常會發現許多問題，特別是，究竟服務要如何才能經由系統化、工程化的研發方法進行呢？

在學術研究及實務上，存有兩種極端的觀點：

1. 有一派人懷疑，要透過系統性地研發方式發展出服務似乎是不太可能的。主要是因為服務商品有別於實體產品，摸不著、看不見，使得服務商品的研發不具體且難以彰顯；此外，從顧客及員工方面來考量的話，很多服務都是由人來處理的，這個因素的確在服務領域裡扮演了非常關鍵的角色，而這又是難以事先計畫及加以標準化的。

2. 另一種論調則是認為，研發「服務」不是什麼大問題，只須將傳統的產品研發經驗轉移到服務就可以了。其實，也沒有任何理由把工業工程方法及工具侷限於實體產品的研發上面，而放棄在服務研發上應用這些方法的機會，更何況一些應用實務經驗也顯示，如品質機能展開（Quality Function Deployment）等方法都已在服務的研發上發揮了明確的效果。

其實兩種觀點都有道理，而且對服務工程化研發方法都有所貢獻。事實上，若能將兩者結合，將能衍生出更多有價值的機會。從工程的角度來看，將「服務」本身視為一項產品，擷取產品開發的經驗與觀點來進行設計與開發其實是很有幫助的。

而從另一方面來看，也的確可以清楚的看出，相較於實體產品的研發，所謂的「軟性」因素（如：人、文化等）的考量，的確在服務的研發上扮演了重要的角色。因此，雖然將傳統產品研發的概念引用在服務有所幫助，但有時仍不甚周全。因此，若能把相異的領域協同整合，把人、科技與組織三個方面結合起來，將能使服務規劃工作得以全面而完整地進行。
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【圖2-1】服務研發的相互關係
第二節 服務研發的工程化基礎

在發展服務研發的工程化架構時，第一個要處理的便是「服務」的定義方式，在現行的定義中，與服務研發有關的「結構式定義方式」是最合適的（Luczak, 2000; Fähnrich, 1999; Meiran, 1999）；所謂的結構式定義是藉由特性、特徵來說明服務。雖然這個解釋內容並非完美無缺，卻可以為往後研究工作建立標準定義的基礎。（Kleinaltenkamp, 2001）。服務的定義應該包含：

· 績效潛力：包含了達到績效的能力及意願。

· 創造流程：過程中應整合外在因素以達成服務績效。

· 成就結果：成果對外在因素所造成的實體或非實體的影響。

由此得到了服務特性的三個層面（潛力、流程、結果），以此為基礎，衍生出了服務研發過程當中的三個主要的模型，也就是資源模型，流程模型及產品模型（Bullinger & Meiren, 2001; Fähnrich, 1999; Meiran, 1999）。其中關連性可以參考下圖所示：
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【圖2-2】服務模型之演變

資源模型的內容是歸納所有服務研發工作的基礎資源，其重點在於為以後要完成服務項目所須的資源進行策劃。其中尤以人力資源的概念最為重要（特別是關於員工的資格條件與招募），以及設備資源的投入規劃，而且若此服務屬於科技化服務時，亦需要融入資通訊科技（ICT）的概念。

另一個發展工作則是服務流程模型。在這個過程裡面把流程的目標記錄下來，儘量透明化，並透過事先規劃排除無謂的流程，例如：多餘的介面及更換媒介，藉以強化效率。流程模型主要用來描述服務提供的流程。每一個行動皆依循前後順序進行，將顧客介面及接觸點，都能在流程中清楚地呈現出來。

在研發服務的時候，除了流程模型之外，也要準備產品模型。產品模型必須說明服務的特性，尤其要定義績效內容及結果，並需要確認新服務的品質及績效標準。透過產品模型，可以明確地描述服務與服務組成要素。產品模型可以使服務更具體化，容易與顧客和員工進行溝通。

以上便是依據服務的一般特性而發展出的服務系統化研發基礎，因此這樣的概念，在大多數情況下，皆可以此作為執行過程的參考。但需注意的是，雖然此概念最初的推導是由資源模型開始，繼而推展至流程模型與產品模型，不過在服務的開發上並不建議以如此資源中心的觀點進行，而是反過來由顧客的需求著手，發展符合顧客需求的產品模型，進而設計出對應的流程模型與資源模型。

第三節 服務研發工程方法系統化流程架構

除了處理服務本身的定義及對應的設計模型之外，整個服務研發的系統化流程發展也是服務研發工程化的重點之一。

服務流程模型裡包含了專案流程，專案結構及專案職責的詳盡記錄，並用以支援專案規劃、控管及監督。這些流程模型在傳統的產品研發以及軟體工程中是廣為人知的。它們的基本原則也可以轉移到服務研發範圍。系統化流程架構有以下優點：

· 能確定服務研發所需的活動及優先排序。

· 藉由系統化的研發，創造新服務商品有效率成功上市的條件。

· 界定服務的獨特性，尤其是確保顧客觀點整合至研發流程內。

在傳統的實體產品及軟體研發上，有各式各樣的流程模型。那麼，有哪些流程模型最適合轉移至服務研發呢？依據德國IAO的研究，推薦使用德國標準協會（DIN）於服務工程專業報告介紹的階段模型（DIN, 1998），來作為服務研發工作的流程模型。這個流程模型包含了：創意管理（Idea Management）、需求分析（Requirement Analysis）、服務塑模（Service Conceptualization）、服務建置（Service Implementation）以及服務上市（Market Launch）五個階段。以下將詳細敘述研發過程中五個階段之進行方法與步驟。

很多企業是因為創新的產品及差異化的服務而成功。而且因為提供獨一無二的服務，以及透過創新形成與競爭對手的差異化，促使企業持續成長。同時，大部分的企業卻無法長時間保持在既有的領先中，因為這些創新產品及服務上市的時間越久，競爭對手提供相似的或更好的服務的可能性就越高，尤其是那些難以用專利法來保護的服務商品，被競爭對手抄襲，甚至採用其創新概念的可能性就越高。

因此，對企業來說，不斷持續研發創新的產品及服務，是決定成功與否的因素。對此，企業必須及時確定其發展方向，如果在遭受市場壓力以及驟減的銷售量後，才開始思考補救措施，便已經太遲。特別是許多年輕的企業，這些企業通常依靠某單一核心服務產品，雖然成長率良好，但是，以長期的眼光來看，都必須不斷地發展其他的服務才能永續經營與成長。

此章節以前一章節的概念架構為基礎，列出服務發展的實作作法，這個方法說明了如何將新服務從創意研發到正式上市的過程。這是一個階段模型，這個模型的特色是以線性順序將每個相繼完成的流程步驟表現出來。而且每個階段都是互相關聯的，也就是說，上個階段的完成是下個階段的啟動條件。此外，每個階段都必須要完全結束後，才可以進入下個階段。

階段模型的優點是，結構清楚明確、容易了解。另外值得一提的是，每個階段之間都有很明確的結果及課題互相連結著，使得整個研發計畫的控管容易實施。圖2-3就是共分為五個階段的模型總覽圖。

[image: image8.png]il Adobe Acrobat - [Leistungsangebot Prozesse.pdf] =18 x|
AiiE Eeem e GeEs G e 5] x|

(B 8-E[4 <> M|[es o -0 0OO 2
|B-/-£-B& B LHS T

leistung

3
!

Lesezeichen

Piktograrmme.

Unterschriten Y _Kommentare.

S Tavens v i OTR R A

dstart || (] @ @) || B)standardsierts Leistungs... | [E]Mcrosoft Powerpoint - L. |[F}Adobe Acrobat - [Leist...




【圖2-3】服務研發流程

在第一個階段：創意管理，主要工作是蒐集新服務的創意，加以具體化並評估過濾。這個階段的最主要目的是，決定一個新服務的創意可行與否。為節省研發成本，以及確認新服務的市場接受度，必須針對新創意的可行性及市場潛力儘早做評估與調查。

第二個階段：需求分析，此時真正的工作才要開始。顧客的要求（例如：「顧客要的是什麼?」）以及企業的要求（例如：「企業可以做什麼?」）須要深入分析、評估與比較。其中，被評估為最重要的需求則構成下個研發階段的指導方針。

第三個階段：服務塑模，將要研發的服務特性清楚地說明，定義往後所要實現的成就以及必須投入的計畫資源。並在這個階段制定出一個行銷規劃，以便在新服務正式上市時，儘早把市場回饋及顧客觀點納入研發思考的過程當中。

第四階段：服務建置，就是說，之前完成的概念工作現在要開始在企業裡面實作執行。這會牽涉到組織規則之制定（例如：擬定作業流程）、員工培訓措施之籌備或是生產設備之購買。接下來，就是具體執行事前規劃的行銷概念。

最後階段：服務上市，這個階段裡面，就是執行最後的測試措施及新服務的「首次展示」工作。後者包含了例如將必須的生產設備交給相關的工作人員以及內外溝通及資訊措施等工作。除此之外，這個階段還須進行持續觀望及成果管控等工作。如有必要的話，也要基於顧客反應及員工檢討回應，進行新服務的調整與改善。

在下一個章節裡面，將詳細說明這個研發流程。在此，要特別強調，這個研發流程對實際應用者來說，工具簡便又成本合理，因此，此研發流程特別適用於各種規模的企業。

（一） 第一階段：創意管理

實務經驗顯示，一般企業通常擁有足夠的新服務創意，然而，真正困難之處在於要到哪裡尋找、蒐集並研發創意。

許多創意的出發點就是日常生活的點點滴滴，調查顯示，新服務創意的觸媒，大多來自於：

· 員工

· 顧客

· 競爭對手所辦的活動

· 供應廠商及合作夥伴

除此之外，還有其他新服務創意的潛在來源：

· 專業刊物

· 研究機構

· 職業團體

· 工業或貿易公會

· 展覽及會議

· 專利局

蒐集現有創意的最佳解決方案就是設立統一控管的（最好是自己公司網站）公用資料庫，歡迎每位員工提供新服務的想法、建議，並儘可能地降低資料輸入的障礙。根據經驗，除了基本資料（例如：作者及日期）之外，尚須要求簡述新服務創意的說明、相關潛力的初步評估就可以了。

除此之外，也要指定一位或幾位負責處理書面建議的新服務創意。這些人的任務，一方面要完整處理資料庫中的創意說明（與建議者商談），另一方面則要負責定期（例如：每個月）評估資料庫中的創意說明。下列可作為評估標準的參考範例：

· 可行性：
從組織的角度、顧客的角度及技術的角度來看，這項服務是否可行？

· 市場潛力
是否有足夠大的市場發展空間? 這項服務可否帶給顧客卓越的附加價值？

· 策略一致性：
是否符合企業的政策或是目前所能提供的績效營業範圍？

· 可行銷性：
這項服務能否使用現存的銷售結構及既有的市場知識來行銷？

· 競爭性：
與對等競爭對手比較起來，這項服務是否更具競爭力？

· 經濟性：
這項服務可否達到正向的邊際報酬？

根據經驗，在評估新服務創意的時候，評估市場潛力是企業的最大挑戰之一。在此，要特別說明，不一定須要繁複的市場調查，反而可使用簡單的方法，例如：詢問專家/挑選的員工/顧客的意見，加上容易取得的專業資訊分析（如網路市調），常常也會得到相似的結果。最重要的是，千萬不可以只信賴單一資訊工具，應該要儘量利用各種可用的工具（請參照圖2-4）。最後，市場潛力的全貌就可以拼湊而成。

	創意管理的決定因素是什麼？

· 每位員工都能使用的創意資料庫

· 指定的責任及評估流程

· 多聽取市場及顧客意見


創意管理的成果就是容易找到成功率高、可行性高的新服務創意。接著下來就是真正的研發工作了，前提當然是要通過企業領導階層的同意。
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【圖2-4】資料類型與研究方法之對應與運用

（二） 第二階段：需求分析

實務經驗顯示，在創意尋找階段之後，不必急於進行服務概念規劃或實踐執行，而是要先取得新服務的詳細需求。藉由這需求分析可以先設定目標，針對要研發的新服務，運用較宏觀的觀察方法界定出內外需求後，依照重要性進行優先排序，然後，澄清服務必須具備的特性有哪些，如此，便可以使服務符合市場需求，成功行銷至市場，也能於企業中落實執行。尤其在下一個步驟中要及時認清關鍵成功因素，並列入考慮。這樣一來，就可以避免一些花費高昂的錯誤研發。在調查需求的時候，除了（有潛力的）顧客外，也要將員工包括在內。這樣一來，一方面可以澄清顧客對這項服務的期待及需求，另一方面則可以及早認清在企業內實踐的可能限制。

需求分析通常會跟隨服務計畫中的進度來實施。也就是說，在進行每一個步驟的時候，都要問清楚必須考慮哪些需求或期望。圖2-5就是以一個機場保修廠的汽車服務為例子，扼要地展示這種進行方式。顧客在出差或度假期間，可以將他們的汽車停在機場的停車場，然後交給保修廠替他們的車子做檢查、檢驗或修理的工作。

重要的是，在了解需求的時候，要將需求簡單明瞭地表達出來，最好是用「必須」的詞語，像下列的兩個例子所顯示的：

「保修廠的電話號碼必須在電話簿及網路上面很容易被找到。」

「打進來的電話必須馬上由總機來接聽。」

為了能夠在接下來的過程當中適度處理取得的需求，只把它們列出來是不夠的。更重要的是要考慮到，並不是所有的需求都是同樣重要的。因此要根據其目的來將需求的優先次序排列出來，像下列圖一樣：
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【圖2-5】根據服務流程中各活動的服務需求分析

· 第一優先（「必須有」）：
一定要完成的需求，不然會產生嚴重的危機或不利狀況（如：法律上或是經濟上的，嚴重的形象損失）

· 第二優先（「應該有」）：
儘可能要完成的需求，不然對服務的效率及經濟效益會有很大的影響。

· 第三優先（「有也不錯」）：
對服務的效率及經濟效益影響不大的需求。

· 第四優先：
不重要的需求。
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在接下來的研發階段中，要注意這些等級分別。例如，所有認定第一優先的需求，一定要放入服務塑模及服務建置的計畫中。

具體找出一個新服務的弱點，對它將來能否成功，是非常重要的。須盡量避免以下的幾個典型的錯誤來源：

· 需求不完整或是不夠明確

· 需求分析的結果沒有很仔細地用書面記錄下來

· 因為顧客及員工對服務的執行規劃缺乏想像力而使得研發者無法了解或是誤解需求

· 研發者試著用自己的語言來表達需求（對顧客及員工來說，常常不是那麼容易理解）

· 有些重要的品質因素，因為顧客及員工視為理所當然，因此沒有特意列舉出來，結果，研發者未加以重視或未及時加以補充。

這些錯誤的結果常常使得企業在將新服務建置及服務上市後，必須花費更多的心力進行更改或擴展。

（三） 第三階段：服務塑模

需求分析之後，緊接著是塑造服務模型。最實用的就是依照前面介紹過的服務設計範圍。然後，在服務塑模階段中，詳細闡述服務內容（產品模型）包含什麼、服務如何達到所要的結果（流程模型）以及須要哪些資源來達到這個結果（資源模型）。此外，在本階段須使用具體工具進行服務未來的行銷規劃工作。這樣就產生服務概念的四個主要部分：

· 產品模型

· 流程模型

· 資源模型

· 行銷規劃

1. 產品模型

服務是在市場上供顧客購買，並且幫助顧客解決問題的。顧客希望服務能夠提供一個或多個結果，解決他的問題，這就是服務的價值所在。所以，顧客主要是對結果有興趣，至於這個結果是如何產生的，對他來說，通常是沒有意義的。因此，在研發階段，將服務可提供給顧客的價值界定闡述清楚是非常重要的。此外，下列幾個要點尤其應該以書面方式記錄下來：

· 詳述對顧客的價值

· 說明服務的核心能力

· 闡述可能的附加價值

· 說明其他可能性（如：視不同顧客群而定）

· 確定服務等級（也就是說，遞送服務時必須遵守的品質標準）

當服務範疇較廣的時候，可以依照相同的結構來草擬產品模型。以此做基礎，就可以很容易地製作出整個服務的目錄，這些目錄可以讓顧客很清楚地了解公司所提供的服務產品。
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【圖2-6】製作產品模型

【圖2-7】製作過程模型

對於比較繁複的服務，最好能提供部分服務的架構，也就是所提供服務的模組建構，例如，將服務提供細分成幾個不同的部分，然後定期按照顧客的個別需求進行客製化。

2. 流程模型

為了達到服務成果，一般來說都須經過一個過程，通常是由提供服務的廠商及顧客來共同參與而成的。在說明某個服務並確定服務的結果是什麼以後，就要透過流程來說明服務及其相關的結果是如何產生的。當服務的價值或績效說明完成以後，服務結果便能清楚地被界定出來。

市場上可以買到許多協助發展流程模型所須的軟體。想要一覽並比較市面上通用的流程模型工具，可參考相關書籍（Bullinger＆Schreiner, 2001）

另外，推薦用「服務藍圖」來進行規劃，說明服務流程的模式化方法（Shostak, 1982）。從顧客的觀點出發，運用服務藍圖，使得服務得以在詳細而透明的工作流程記錄中產生。最簡單的藍圖就是一個流程，這個流程是由一個接著一個先後完成的活動所組成的。

服務藍圖最重要的是如何分辨顧客的動作及企業的活動。由於流程複雜性越來越高，界定顧客或企業兩方活動的困難度也隨之增高。因此，人們應該把動作的排序分成兩個範圍，並用所謂的可見界線隔開。可見界線會將服務效能分為兩種，一種是顧客直接可見的，另一種則是顧客不可見的。
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 【圖2-8】服務藍圖的圖例說明

【圖2-9】服務藍圖的範例

完成服務遞送的流程通常是要從最初與顧客的接觸（如：客人的詢問）到最後與服務相關的動作（如：開立帳單，歸檔）等都詳細闡述。圖2-9所展示的就是前面提及的機場保修廠服務的範例。

服務藍圖製作完畢之後，應該以模型為基礎，調查此流程的最佳化可能潛力。目的是儘可能地將最佳概念帶入服務建置階段，不要等到服務已經上市了，還得（花很多錢）進行流程改善。根據實務經驗顯示，分析工作應該特別降低下列的「耗時因素」：

· 排除無法創造附加價值的流程

· 減少顧客接觸點

· 減少資訊媒體的轉換點

· 減少等候時間

所擬定的流程模型應該至少能包括服務遞送過程中80%-90%的案例，這樣，才能避免製作過於複雜的流程模型，因為那些只適用於最複雜的特例上，而對大多數案例來說，卻是英雄無用武之地。

3. 資源模型

擬好服務流程說明之後，以此為基礎，可用資源計劃表說明所須的資源。這個計劃表就當作以後要完成服務所須投入的資源概念圖。其中特別重要的是人力及資源設備投入的策劃。

因為員工對完成服務遞送來說，在服務系統中扮演關鍵因素。因此，在服務研發的架構中，闡明員工投入的概念（如：工作任務，流程，互動模式等）是任務中的核心需求。

[image: image6]【圖2-10】資源模型規劃

但是，在研發服務時，若把流程中的工作與實際的人物、組織的職務或是正式的資格條件加以結合，是沒有多大意義的。如果服務的研發可以由不同的組織單位來完成的話，那麼所需的資源說明就無法與實際的人或單位連結在一起。

為了避免這樣的問題，建議使用角色概念。角色概念是把要完成服務所需的員工職能以角色來說明。經由每個工作所需的經驗、知識及能力來定義一個角色，可是這並不能代表扮演這個角色的人，角色是將職能與責任相結合的，一個角色可以同時負責多樣工作，相同的，也可由多個角色來負責同一項工作。

藉工作任務與人員調派的分隔，角色概念變成很靈活的策畫工具。及早確定職能及責任，就可以預估資格需求，進行評估措施，及早發現生產容量不足之問題，若有需要，更可以及時聘僱新進人員。

擬定角色概念時，須個別進行以下動作：

· 角色界定及命名

· 擬定角色說明

· 說明角色之間的關係

· 如果角色太多，且階級式結構有其必要時，可將角色邏輯化地分為相關的組別

· 由資格條件的實際值及理想值的對照表中，找出資格需求

【表2-1】角色概念表

	A  執行的

M  一同參與的

B  諮商的
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	業務安排
	A
	B
	
	M
	
	
	M

	檢查設備
	
	
	
	M
	A
	
	

	開車到機場
	
	
	M
	A
	
	
	

	拿回汽車鑰匙
	
	
	
	A
	
	M
	

	檢查或修理汽車
	
	
	
	A
	
	
	

	試駕
	
	
	
	A
	
	
	

	交回汽車鑰匙
	
	
	
	A
	
	M
	


每個流程步驟的角色調派可以整合到之前作好的流程模型中，或是我們可以利用角色概念表來進行，如表2-1所示。

每個角色都須要擬定角色說明，並以此為基礎，用於確定職能及找出資格需求。角色擬定方法如下：

· 角色名稱：
角色的命名可以根據新服務的需求自由選擇，但是應該要與企業相關，盡量不要太抽象。可選用的角色例如：「業務經理」，「撰寫人員」，「檢查工具管理員」等。把組織外部的顧客及供應廠商以適當的角色整合到角色概念裡面，會很有幫助，因為這樣可以看清彼此之間的關係。

· 工作任務及結果：
要針對每一個角色，說明他在這個服務遞送過程中所負責的工作任務及結果。

· 能力：
可以分成下列幾類：

· 專業領域能力：例如，完成特定維修保養標準

· 方法能力：例如，專案管理，操作某種軟體程式

· 社交能力：例如，溝通能力，解決衝突能力

· 與其他角色的關係：
每個角色都和其他角色有關係，例如：合作關係，或者某個角色是另一個普通角色的特例。

角色不可以與職位混淆，也就是說，角色只是為了人事方面的資源規劃所定義的。例如：扮演「管理者」角色的人，不一定是公司管理部門的主管，只要是有競爭力而且可以處理相關管理事務的人就可以了。

除了人事方面的資源以外，服務也須要物力方面的資源。評估、說明與規劃軟硬體設備的需求與規格等工作的進行，也和擬定角色概念是類似的。進行方式如下：

· 評估設備

· 每個流程步驟設備的分派

· 設備規格的說明

· 完成服務所需的設備總需求

每個流程步驟所需的分配設備可以整合到流程模型中，或以表格方式展現。

4. 行銷規劃

於發展產品/流程/資源模型的同時，也要研發行銷規劃。這包括了行銷策略的確定及所謂的行銷組合的設計。行銷策略裡面應該定義目標族群，定義新的服務在整個產品中的定位，並澄清行銷活動在公司內部的責任。接著是確定行銷組合支持新服務達成營業額的所有措施及工具。

【圖2-11】製作行銷規劃
 
在策劃行銷組合的時候，建議使用所謂的 「行銷4P」：產品（Product），價格（Price），通路（Place）及推廣（Promotion）。具體來說，就是要確定：

· 產品策略：
產品範圍、獨特賣點、交叉銷售潛力、品牌政策（“branding”）

· 價格策略：
價格定位、價差（例如：空間的、時間的、數量的、友誼價）、配套式定價、交叉銷售價格、交貨及付款條件

· 銷售策略（通路）：
銷售點、銷售通路、銷售夥伴、交貨能力、條件優勢

· 推廣策略：
廣告策略、廣告媒體（展售會、雜誌、網路等等）、廣告工具（小冊子、郵購、促銷活動等）、內部溝通

擬定行銷規劃時，還得補充行銷策略的四個R：介紹（Referrals），保留（Retention），交叉銷售（Related sales），彌補（Recovery）。以下幾個附加觀點非常重要：

· 建立並鼓勵介紹人

· 研發可贏取顧客及強化顧客關係的概念

· 連結銷售活動

· 引進積極主動的申訴管理

主要的困難是，如何能使所有提出的措施與新服務加以配合，產生最佳的整體效果（Freitag, 2002）。

這些服務概念重點都是在實務上經過考驗的，而且都可以於大多數服務中運用。這些擬定好的概念及計畫整合成企業實踐新服務的出發點。

（四） 第四階段：服務建置

到目前為止的工作大多是在行銷及研發部門進行的，而且通常服務建置工作都與公司大部分的部門相關。為了以後新服務的完成，公司必須準備一系列組織及人事的措施。

首先，要以產品模型為基礎，為新服務建立內部文件記錄，這個文件記錄最主要是當作以後負責人員及員工進行市場行銷時的輔助工具。此文件記錄的是服務的主要要素，因為只有熟知產品資訊的員工，在面對顧客的時候，才能以最專業的面貌與顧客溝通。通常，此種文件包含引導性的簡短說明以及相關顧客價值，與成果及特性的說明。另外，它也包含與服務相關的流程總覽，並列出所需的資源。除了上述工作外，其他諸如服務相關的表格設計（實務經驗顯示，這些表格將會發展服務最後呈現出的面貌），以及服務相關的資訊系統整合等工作也都非常重要。

在服務塑模階段中所擬定的流程模型是拿來當作公司內部落實組織措施的出發點。此對公司內部在進行新服務流程實作的時候，佔有極重要的地位。因此，必須界定清楚監控及完成新服務的責任，以及與其他服務及跨部門流程（例如：開立帳單，歸檔）的接觸點。在服務建置階段，視每個新服務的目標及內容，在必要時實施組織結構的調整措施（例如：設立新的組織單位）。

資源計劃是組成人力措施的出發點，這些措施通常包含：

· 當現有員工人數不足以支援新服務的時候，須要聘請新員工

· 資格條件的準備工作，例如：製作訓練教材以儲備所須的能力

· 研發激勵方法以完成新服務以及適應現有的激勵系統

除了人力措施之外，所需的設備是組成服務建置階段的另一個重點。根據資源配置，必須設法獲得所須的設備並拿來使用。

行銷執行也是要按照前一階段的行銷規畫來進行，其中須要執行的工作會因每個新服務的特點而不同。以下提供在服務建置階段裡行銷執行的可行方法：

· 小冊子及產品目錄的文案，版面編排及印刷

· 準備報紙及專業雜誌的新聞稿

· 準備推廣活動（例如：展覽會）

· 設立網路展示會

· 贏取銷售夥伴

· 與訊息傳遞者（例如：媒體，協會）接觸

· 準備內部溝通之措施

（五） 第五階段：服務上市

新服務建置之後，接著就是服務上市。將服務正式上市之前，一定要進行服務實測，另外就是安排新服務的上市展示會。

1. 服務實測

在服務正式上市之前，需經過一系列的實測措施，如有改善必要的話，再導入適應修正措施。執行實測措施的前提是服務已經大致完成了，也就是說大部分的流程及資源已經都實現了。與實際商品及軟體相比較，服務雖然較沒有立足點去執行實測措施，但是下列幾點實測仍然是值得考量的：

· 接受度測試：
新服務是否被員工接受？能否成為激勵員工的系統？行銷規劃及訓練教材是否足夠？

· 用戶測試：
實務測試或有期限的試賣階段：顧客是否接受新服務？價格對嗎？組織及人事定位是否合乎資格？

· 可用性測試：
設備測試：使用的設備是否符合人因工程上的最低要求？員工了解並能應付新設備嗎？

實測的結果作為正式上市前最後調整措施的基礎，這些措施可能基本上與服務產品的組成要素有關。

2. 上市準備

「上市展示」就是遞交新服務的過程，也就是準備將之前研發及測試完成的新服務推到市場上。執行上市展示工作的一般流程如下：

· 決定上市策略（例如：Pilot Run先期性導入）

· 決定正式上市的時間

· 執行內外溝通工作

· 為相關的員工準備所需軟硬體設備

· 培訓相關員工

· 為顧客及員工之間設立客服專線

· 提供相關員工服務工具包（Starter Kit） （例如：裡面有服務內容及流程說明、表格、小冊子、使用手冊、聯絡人資料）

3. 持續控管

上市展示結束後，便可以完成新服務上市階段。研發階段就此結束。不過，在服務上市的第一時間內，仍須要緊密地追蹤、監控建置流程以及多聽取、了解顧客和員工的回饋反應。最重要的工作說明如下：

· 控管：
在服務上市之前，定義衡量成功及品質的標準（例如：業績、數量、營業時間、客戶申訴）以及了解和分析這些標準。

· 市場回饋：
針對客戶詢問、申訴、與顧客面談，進行分析與評估工作。當有需要時，進行顧客問卷調查。

· 員工回饋：
針對員工的詢問、申訴、與員工面談，進行分析與評估工作，有需要的話，進行員工問卷調查。

上述工作的結果可當作導入最後改善工作的基礎。但如果在本階段才從事大規模的更改，將所費不貲，通常應該在服務上市之前，藉助本研發流程之前各階段的系統步驟儘可能地避免此問題。

現代的創新過程並非從新服務的研發到服務上市，就結束了，而是必須定期檢驗公司的整體績效，有須要時，還得進行改善及持續研發，例如，可以經由每年舉行的成果發表會來展現。

第三章 無線創新應用之個案研究

第一節 雷根斯堡的體驗導覽計畫

現代的創新過程並非從新服務的研發到服務上市，就結束了，而是必須定期檢驗公司的整體績效，有須要時，還得進行改善及持續研發，例如，可以經由每年舉行的成果發表會來展現。

在雷根斯堡執行的遊客導覽計畫稱為『rexplorer』–它被定位為一個『行動的城市遊戲』，給遊客一個新的方式體驗一個古堡。由諾基亞研究中心遊戲設計組與rwth亞琛工業大學共同設計。他將[image: image7.png]


智慧型手機成成成為一根魔術棒，讓遊客悠游於這神奇的城市，rexplorer是一個電腦遊戲，在公共空間中，以智慧型手機、 GPS和手勢識別（如同以所謂“無孔不入的遊戲” ）等工具，兼具娛樂和創新的方式，提供遊客了解一個具歷史內涵的城市。 在這個城市遊戲中，出現了遊客被應邀擔任研究助理的怪現象，在老城區的雷根斯堡進行調查。
 他們的實地研究，與會者將擁有一台機器與人工資訊，而這些工具讓歷史和神話人物，如透過手機及手勢互動與他們接觸並溝通。這個裝置提供了一個協助旅客及古城冒險的意義，也有些許諷刺意味的方式，它呈現這個城市的一個“永恆的魔術”，將古代與現代藝術結合。而每位遊客皆會是最大贏家，從中獲得享受魔術與跟踪任務的最大樂趣，而這個遊戲亦解決了個別站的航程，透過老城自動紀錄器(手機的相機功能)作成一多媒體日記（部落格），提供遊客個人紀念。(參與者在遊戲中rexplorer城市可以利用智能手機在雷根斯堡拍照和他們的照片的個人博客和上傳您的朋友。這個個人網站提供了一個提醒，作為一個網路相簿。您可以擁有的補只是明信片的網址，他的朋友可以她的個人密碼，遊客與車主是否在自己的網站-進一步的經驗)。


Eine Stunde Spass und Spannung我前往RWth亞琛工業大學與 Prof. Dr Jan Borchers親自為我們解說他們團隊的設計理念，一種非常不同於亞洲人的設計概念。他們希望Besucher werden gebeten, als wissenschaftliche Assistenten merkwürdige Phänomene in der Altstadt Regensburgs zu untersuchen.在雷根斯堡可以將傳統藝術與現今新科技和新媒體結合，像是讓體驗者秘密的在雷根斯堡成功演出，在倘佯於博物館和城市展覽中，以一個新舊媒體平衡方式展現。這需要新舊媒體間能有良好的設計，將原傳統的媒體呈現方式（多媒體視訊、展示板，手冊等），結合通訊與資訊等新科技，並應用網頁互動展示的最新技術，互動音樂展為一個突出的雷根斯堡的經驗，像是一代大師在世界首演，由研究團隊專為雷根斯堡設計的新體驗。它是一個資訊產品，基本上是從不同的多媒體內容與技術，在這裡以無形的背景，沒有滑鼠和鍵盤，與歷史古蹟做直接面對面的體驗。由於古蹟無法安裝任何裝置(因古堡為歷史遺跡不得破壞)，所以設計須有創新做法，而研發團隊第一次結合智慧型手機與手勢識別，介紹這些個世界首演和原型：人類資訊互動產品。作為一個個案，也許有點與人文古蹟開一個玩笑，但由於計畫的呈現，也提供了一個創新的多媒體呈現Als Weltpremiere werden erstmals Smartphones mit Gestenerkennung eingesetzt.作為。 

就諾基亞公司而言，rexplorer最關鍵的一部分是所謂的“雷根斯堡的體驗” （簡稱REX），他開創了一個高科技的訪客中心與親身體驗的地方，讓歷史與未來對談，融合離線、線上和建築內部與城市空間的多媒體服務。雷根斯堡的體驗，主要希望讓雷根斯堡成為德國最美麗的和人文歷史的城市。諾基亞公司於本計畫Rexplorer結合德國RWTH Aachen大學，在這個一年擁有160萬個德國國內外訪客的城市，針對年輕的成年人日間旅行作系統設計，並結合附近的學校團體為計畫體驗試驗對象，預估參與rexplorer人數將每年超過3萬人。 利用rexplorer裝備(GPS智慧型手機及其軟體)，他們開始用手勢識別，享受一種特殊的數據服務的遊戲。其中的設備內建揚聲器，在戶外旅遊時，不只可以與網路互動，且與各項裝置間，包括大型公共顯示器，均可作完整與互動式的溝通並遊戲。

Rexplorer 為一豐富以清道夫旅遊方式並融入了互動打獵遊戲再其中，希望能提高遊客的旅遊體驗，運用的行動通訊技術，提供給年輕的成年人(年齡16歲至25歲)透過歡樂學習的公共遊戲，倘佯體驗雷根斯堡博物館。這個保存完好中世紀城市雷根斯堡（成為聯合國教科文組織世界遺產網站在2006年）給參與者特殊特技執行一特別任務，或運用一具行動裝置，這個工具給他們在某個地點融入歷史，風景，或文化等特殊意義。以使用者為中心，提供簡單學習的樂趣。 

另外，rexplorer計畫提供參與者組隊完成一種競爭遊戲任務，要求他們拍攝照片，記錄他們過程中所有的視訊和聲音，或解答有關城市及其文化遺產等相關問題。他們一直致力於選定一組專家，包含雷根斯堡的導遊、歷史學家和遊戲設計者，創造一套最佳的遊戲任務，盡可能平衡的大家的希望，享受眼前所看到的一切與樂趣。 例如:其中一種任務是尋找一張最佳圖片，可以將其標題設定為“紅色雷根斯堡”，這將是競爭得分項。計畫中包括展示rexplorer的照片，大型公共顯示裝置，在雷根斯堡博物館的體驗，讓訪客作公正的評價，並讓人可以事先預覽rexplorer ，以吸引更多人參加。另一方面，運用行動部落格(Blog)當成一個旅遊日誌：當訪客完成其應該的使命，雷根斯堡應用服務產生器將自動編輯屬於他自己的數位內容並提供一個網站，展示他們的經歷跟他們曾經作過的事情。比賽期間這個部落格可以用來監測目前的遊戲狀況及各小組的目前的進展及最新的成績。此外，訪客被鼓勵捕捉的景象和聲音，以增添更多的個性化到他的行動部落格中。比賽結束後，完成後，行動部落格還可以當作紀念品，透過行動部落格可以與家人和朋友輕鬆實現共享及互動。 

雷根斯堡應用服務提供了許多各式的數位內容包含前述的歷史(含戰爭)、人文及風俗，所運用的工具即是手勢識別符號(如ㄇ、ㄈ、ㄩ等)為暗號，利用行動裝置互動，讓使用者融入這些數位內容，體驗身如其境的感受亦讓訪客可以跟歷史人物及古蹟作互動，另一方面運用大型公共顯示器補償當地的互動元素，在環境中讓人感受似乎在當代的感受，並運用互動技術，讓遊戲參與者，例如操縱瀏覽器來檢視他們的行動部落格和目前在遊戲中的名次。這些大型公共顯示主辦一些小規模的遊戲提供便利，何創作互動藝術，並瀏覽多媒體旅遊資訊。另外機器有GPS可提供導航定位技術以瀏覽整個城市及幫助他們通過遊戲。這個位置資訊也將同時回饋到行動部落格編輯使用者的路徑及紀錄的確切位置的重要事件，另機器亦提供互動所需的硬體功能，如內置攝像頭與先進的移動處理器，以及特殊的軟件，以支持行動部落格和新的輸入技術。遊客亦可透過用自己的手機使用SMS獲得所需的資訊。 

rexplorer初步設計的遊戲讓遊客使用行動電話與大型公共顯示器。而rexplorer遊戲亦為一個研究平台，以了解無孔不入的遊戲及行動部落格和多個使用者互動。而系統中的評價系統機制會嘗試以量化的這些利益互動，以增加旅遊體驗，透過調查和比較評價方式，以科技遊戲使訪客融入城市的深度旅遊。

亞琛工業大學Dr. Jan Borchers教授表示，目前正規劃一個新城市導覽計畫，未來像雷根斯堡應用服務這樣的計畫，他們也準備在德國亞琛這個城市作呈現。

第二節安益公司展場設計

Uniplan 集團是一跨國性Live Communication顧問公司，成立於1960年，總公司位於德國科隆市，於近郊Kerpen擁有製作工廠及關係企業- Panelement(傢具租賃物流公司)，在全球如柏林、漢諾威、法蘭克福、慕尼黑、斯圖加、巴黎、巴塞爾、布達佩斯、洛杉磯、舊金山、拉斯維加斯、北京、上海、香港、新加坡、東京及台灣等地均設有分公司及服務網絡，主要任務為協助品牌透過展覽(Exhibition)、展示館(Show Room)或巡迴活動(Road Show)，與潛在買主/消費群體作面對面的溝通，藉此傳達品牌價值與產品訊息。因應此趨勢所需材料甚多，且設計需符合滿足顧客，所以依賴資訊管理及電腦設計甚深，因此，在其公司ERP系統管理及3D電腦設計皆有專人負責支援展場需求。而此領域的專業知識亦會重新刺激ICT產業之成長。
另一方面，如展場設計結合無線系統建置，包括無線網路基礎建設(Wireless Network)、導覽系統設計建置、導覽內容資料庫轉換及建置、圖文導覽內容設計、導覽系統之客戶及帳務管理系統、行動定位功能建置及測試、影音播放系統建置、語音導覽內容錄製、與行動商務內容的建置。而手持裝置以PDA、手機 ( Cell Phone )、筆記型電腦(Notebook)、平板電腦(Tablet PC)及其他手持通訊裝置皆能使用。則使用者可達成幾個效果如(1)清楚導引參觀路線(實景預覽):運用GPS及影像圖示提供參觀者了解所有動線。 (2)有效運用參訪時間(減少排隊):給規劃者依人潮資訊機動調整參訪路線。(3)分享與提醒 (個人化服務) :參訪者可將所有過程做紀錄，使精彩過程不放過，並系統可依個人需要隨時提供最新會場資訊。(4) 各自行動而有效會合(滿足每個人的偏好):即使集體行動仍有個人空間。(5)愉悅的知性旅遊(即時與好友分享):隨身手機、數位看板、資訊推播。
第三節  福斯集團之服務典範案例

福斯汽車於2000年於其總部德國狼堡 （Wolfsburg）設立福斯汽車城（Autostadt），將福斯公司從生產金龜車的老工廠，變成一個結合交車中心、汽車博物館、汽車展示中心建築，並運用資通訊技術與汽車產業結合成功踏入服務業。這個福斯汽車城，除兼具展售、交車、休閒跟教育等功能外，亦展示福斯汽車的雄心，其中他希望提供客製化服務，提供客戶線上依其個別需求，以圖檔拖曳方式，設計組合自己的車子，選擇他所要的車輛配備，這在電腦螢幕上看似簡單的動作對德國車輛產業造成巨大挑戰，所以他們設計了參觀者可以在「汽車實驗室」中利用電腦規劃自己喜歡的車款及自創車，然後列印照片或傳送至自己的mail留念。

我們皆知，汽車生產屬高度複雜生產流程，如要配合個別客戶的需求及喜好，設計規格並製造每一部屬於顧客特色之汽車，符合服務業之基本模式，但難度卻增加很多，由材料備料、生產組裝到交貨，每一階段均與傳統MRP或ERP製造業生產模式有極大的不同，因其基本假設「相依性需求關係」已被顛覆，故福斯公司發展出屬於自己的ERP系統(SAP 為其客製化設計出一套電子化BOM) ，以清楚看到零組件間之複雜性相依性需求，以達到福斯汽車客戶客製化需求目標。我們亦可以想見其後端複雜之資訊系統運作，而其倉儲管理系統及物流系統更須符合福斯公司本身之需求。；
交車中心之應用

福斯汽車為確保交車過程達到99.99%的可靠度，因此，在新車的銷售和定位以及運輸系統上，須能保證100%交易資訊正確信賴度（reliability）與可得性（accessibility）之需求，故其戶外交車中心係透過無線區域網路(WLAN)運作，包括員工、交車與顧客所有流程系統，皆使用手持式的無線裝置。導覽設備中亦採用藍芽(BlueTooth)，支援手持式裝置，提供客戶及員工無論在工作或行動中，皆可隨時隨地所需的展覽及車輛等相關資訊。另其交車中心打造一個透明交車中心，以二座玻璃車塔呈現，高48公尺，可直接提供車主身歷其境，享受交車過程。
第四章　歐洲無線創新服務推動政策
第一節 里斯本策略(i -2010最初目標與2008目前執行情形)
 一、簡介

ICT (Information and communication technology)為歐盟GDP成長的主要動力，四分之一的歐盟GDP成長與40%的生產力成長皆導因於ICT的發展。近幾年來，ICT在資訊與媒體有了相當大的進展，如影像和音樂等資料，都改以數位形式呈現，即資訊、媒體、數據服務等數位匯流(digital convergence)。ICT將與數位內容結合，以更聰明、更小、更安全、更快與更易使用的多媒體形式呈現。
而數位匯流需要制訂相關政策與規範架構，繼e2002、e2005的歐洲e化目標，歐盟於2005年6月訂立一個新的策略性架構：i2010 – European Information Society 2010，制訂出2010年之前，歐洲將朝向資訊化社會邁進，並推廣數位經濟與強調ICT在提升生活品質的重要性，i2010將會是歐盟資訊社會與影音媒體政策的一個整合方式與步驟。

在歐洲資訊社會與媒體政策方面，這項計畫的優先目標有三：

1) 建立一個「單一歐洲資訊空間」(Single European Information Space)，為資訊社會和媒體提供一個開放性的競爭區域市場。

2) 加強在ICT研究發展的創新和投資，提供更多更好的工作機會。

3) 達到全方位歐洲資訊社會(Inclusive European Information Society)，提供更多工作機會，達到更好的公共服務和生活品質。

以下就三個優先目標做詳細介紹。
 1.單一歐洲資訊空間:
由於通訊網路、媒體、內容、服務和設備正處於數位匯流階段，網路的改善並與新的壓縮技術結合，創造出更新更快的運銷通路和新的形式與服務(如VoIP、網路電視、線上音樂)。數位新內容的創造、服務和營運模式創造出更多工作機會。數位匯流將會全球化並帶領全球性的競爭，如果歐洲在此經濟趨勢中想獲得利益，將需要訂立一個積極的方針。

單一歐洲資訊空間方針主要係欲應對數位匯流四個挑戰。
· 速度：更豐富的內容經由更快速的寬頻服務提供消費者，例如：高解析度影像。
· 豐富內容：加強法規和穩定經濟，以鼓勵新的服務和數位內容創作。

· 可互通性：加強設備和平台的互通性，以及平台對平台間之服務。

· 安全性：防範詐欺、有害內容和技術錯誤使得網路更安全，增加投資者和消費者的信任。

    數位匯流需要訂立針對資訊社會和媒體的規定，歐盟市場有需多規則和規定，包含影音媒體、數位電視、線上交易、智慧財產權等等，有些規定的要素與數位匯流有關，例如電子商務命令(e-Commerce directive)。委員會將會檢視這些規定。

總而言之，i2010的單一歐洲資訊空間計畫將會透過以下措施提升經濟表現：回顧檢視電子通訊規範架構(electronic communications regulatory framework (2006))，包含具效率的光譜管理策略(2005)。
2.研究發展的創新與投資 
    里斯本策略(The Lisbon Strategy)強調投資於研究和創新，以增加工作機會。i2010將會主動積極地減少研究結果和經濟報酬間的差距。

    委員會將會對於能為歐洲人帶來最多工作機會的領域，訂出策略性研究的優先順序。在Seventh Research Framework Programme (FP7)中，科技支柱(technology pillars)包含：(1)針對知識、內容和創造力的技術—包含認知、模擬和視覺化(2)先進的和開放式通訊網絡(3)安全和可靠的軟體(4)嵌入式系統(5)奈米電子

    為協調研究和發展，將專注在主要的瓶頸，如可互通性、安全性、可靠性、識別系統、版權管理和容易使用。

    委員會也會透過補助衡量標準來鼓勵投資ICT的研究和創新。委員會將會支持策略性的合作，如GÉANT。

    總而言之，i2010在增加研究和創新的投資方面，委員會將有以下措施：

· 在2010年前，提案支援共同體ICT研究到80%。

· FP7主要科技支柱的策略性ICT研究(2007)。

· 為克服主要的瓶頸，開始著手研究和發展科技的和組織的解決方案(2006)。
· 定義補助衡量標準以鼓勵私人投資ICT研究和創新(2006)。
· 針對”所有共同體的資訊社會凝聚力策略性指導方針2007-2013”(Information Society for all in the Community Strategic Guidelines on Cohesion 2007-2013)做出特定提案。

· 定義電子商務政策，針對SME為了採用ICT而必須排除的科技、組織和法律障礙。

發展一套方法，可以增強企業創新和新技術採用的工作新方式。
3.全方位、更好的公共服務和生活品質
    當ICT使用增加，對於社會的影響也會增加，i2010以三個方式來認可，確認ICT對所有公民有益處；讓公共服務更好，更具成本效益與更易取得；增進生活品質。

    數位匯流為全方位數位化e-Inclusion帶來新挑戰，委員會將在2005年強調e-易得性(e-accessibility)，透過各種研究和模擬標準，使ICT系統能讓更多人容易使用，寬頻將會延伸到尚未涵蓋的區域。2006年委員會也將會對”教育和訓練2010”(Education and training 2010)計畫中，檢視ICT的貢獻和關鍵目標。
    委員會計畫推動ICT應用公共服務(ICT-enabled public service)，能夠更易取得也更具成本效益。另外也會推動e政府行動方案(Action Plan on e-Government)與ICT應用公共服務的策略性導向。

    ICT對於生活品質的重要貢獻常難被認定。為減少此問題，委員會將會針對主要的社會問題，推動旗艦ICT起始計畫(flagship ICT initiatives)。三個優先事項為：高齡化社會的需要、安全和乾淨的大眾運輸、文化多樣性。第一，高齡化社會的照護會應用科技在獨居生活和健康方面。第二，大眾運輸會應用在智慧車(intelligent car)：更聰明、更安全、對環境無害，重視道路使用的安全議題。第三，會應用在數位圖書館，讓多媒體資源更便利使用。先進科技的運用範圍可包含歐洲豐富多樣文化的遺產、多國語言的環境等等。

    總而言之，i2010將有以下措施：

· e-易達性(e-accessibility)與寬頻涵蓋的政策指導方針(2005)

· 全方位數位化(e-Inclusion)歐洲起始方案(2008)

· e政府行動方案(Action Plan on e-Government)的採行和ICT可應用公共服務的策略性導向(2006)。

· 將公共服務線上化，包含科技的、法律的和組織的解決方案(2007)。

    建立三個”生活品質”的旗艦ICT起始計畫(2007)。
二、 結論

    i2010主要係努力使歐洲的投資環境更具吸引力，並致力於知識根基商品與服務的創新的發展，對不同領域有不同的要求及責任：

1.歐洲委員會，透過里斯本計畫(Community Lisbon Program)與特別針對i2010的部分，進行引導：

   (1)發展提案：更新與提升電子通訊、資訊社會和媒體服務的規範架構，開發與滿足歐洲內部市場。
   (2)運用共同體的財務工具：刺激投資在策略性研究，克服推廣ICT創新過程的瓶頸。

   (3)支持全方位數位化和提升生活品質的相關政策。
2.會員國在2005年10月中的國家重建計畫(National Reform Programs)中，對於成長和工作機會訂立整合指導方針並定義資訊社會之優先事項，重點在於ICT的重要性、ICT基礎建設和ICT相關工作和教育。這些計畫將幫助會員國：

(1)確保快速通過數位匯流新競爭市場的規範架構

(2)增加ICT的投入與研究發展

(3)發展具互通性的ICT應用公共服務

(4)運用強大的購買力作為ICT創新的發展力量

(5)以國家的層級發展資訊社會，並訂立具企圖心的目標

    其他利害關係人應支持創新知識社會的發展，特別是產業相關人士應致力於投資ICT研究與科技發展。針對i2010計畫，委員會推動一個新的資訊社會整合政策。全力投入里斯本策略修正後的管制，i2010將會對於里斯本策略的目標—持續成長與工作機會增加帶來貢獻。

第二節 歐盟Living Lab 產業推動政策

1、 Living Lab的提出及背景
自2000年3月歐盟開始討論如何因應對資訊社會來臨，並推出了“里斯本戰略”。希望藉由鼓勵創新及推動資通訊技術發展，使其2010年將歐盟建設最有競爭力之經濟體。另於2006年11月20日提起了Living Labs想法，Living Lab為新的研發創新應用服務及商業模式工具和方法，以使用者為中心的的思考模式，同時測試科技創新模式和消費者分析等全新研究環境。它的核心價值如何將新的科技研發成果轉化為現實社會所需之應用及解決方案。它強調以人為本，由消費者為中心，讓科技供給和社會需求相互激盪並共同創新，以彌合產品及服務設計者和消費者之間隙並並免研發支援之錯置。Living Lab之發展共歷經三代。
1. Living Lab第一階段:主要應用於建築業，討論現有建築如何與未來居住者需求互動，其目的是為了提供更舒適的用戶環境。

2.Living Lab第二階段:主要應用於工作環境設計，包括商業設施、工廠佈置、研究機構以及網路等等工作環境。本階段的Living Lab，將使用者間的互動納入方案，並利用資通信技術（ICT）為基礎，創造一個讓使用者滿意的真正互動的工作環境。

3.Living Lab第三階段:本階段將Living Lab範圍擴及整個城市區域，它將整個城市當成開放實驗空間運用，將不同生活型態、工作使用者將當成使用者，以提供作創新應用設計及最終測試平臺，因此具有以使用者為中心驅動的創新應用環境且整個城市皆進行試驗。以這樣的創新帶動新技術、應用服務及商業模式之可能。
歐盟將Living Lab以資訊知識社會環境下，鼓勵新產品或新服務應用並符合人性需求，因此此工具及方法當成提昇創新能力和全球競爭力之的重要工具，歐盟並希望Living Lab網路可向全世界推展。Living Lab的發展已有另一發展之重要涵意， Living Lab城市獨自發展並具其特色，當Living Lab利用網路方式連結，之後，各種蘊含之能量將被釋放其可創造之技術進步與應用創新將非常可觀，因此Living Lab推動被當成歐盟創新系統再造之重要政策。
二、Living Lab之特色
除上述說明外，Living Lab可以當成跨領域及學科，所有研究係以使用者為中心的新整合研究模式，將創新技術及應用在現實生活中實驗。 將使傳統上科技與使用者間的間隙，以Living Lab方式發揮價值創造的效果，它的目的有：
1. 增進對現實狀況之認識與了解

2. 探索和評估創新觀念和新ICT產品之可行性

3. 直接面對創新應用和新ICT產品及應用服務之使用者價值模型 

4. 使創新應用和新ICT產品及應用服務可重複使用的實驗（即收集數據，研究協訂和方法等 .. ） 

5. 使商品可以更準確及可靠的產品和服務符合消費者需求

6. 加速市場觀念並達成病毒式擴散效果

7. 啟動新興潛在市場

8. 使科技和創新能更貼近民眾
 
三、Living Lab基本條件及應用特性
Living Lab當成跨領域及學科研究方法，主要針對系統複雜且與使用者息息相關須有一實體實驗以確保其成功性，實驗計畫之基本篩選條件包含有：(1)生活實驗的主要目標：實驗之產品或服務及目標市場需非常明確。(2)利害關係人參與：價值鏈中的各方參與者於研發初期即參與以確保其成功性。(3) T型人才：另須有非常多的T型(有跨領域知識與對某一領域有很深之研究)人才參與。(4)策略及做法包含使用的方法與工具及營運模式。(5)政策與法規限制：許多新興應用成敗與政府政策與法規息息相關需一併考量。
其主要應用特性如下:

1. 「使用者中心」與「使用者驅動」（“User-centric” and “user-driven”）

2. 使用者早期參與（Early involvement of users）

3. 多領域與多利害關係人（Multi-disciplinary and multi-stakeholders）

4. 共同創造（Co-creation）

5. 真實生活場域（Real life contexts）

6. 大規模實驗（A large scale experimentation）

7. 社會與科技的同步模塑（Mutual shaping between society and technology）

第三節 伽利略計畫

歐盟推動伽利略計畫主要希望歐盟擁有自己的伽利略定位系統（Galileo Positioning System），預計於2010年開始運作。建造此系統的目的有以下幾點(1) 提供給使用者更準確的數據 (2) 加強對高緯度地區的覆蓋，包括挪威、瑞典等地區。(3)降低對現有GPS系統的依賴，特別在發生戰爭時。
伽利略系統基於30顆衛星和地面站所提供的資料系統之定位應用服務，將來可能運用在許多行業，包含如交通（車輛定位，路線搜索，速度控制，制導系統等） ，社會服務（如援助，為殘疾人士或老人） ，司法系統和海關服務（嫌疑人位置及邊境管制） ，公共工程（地理信息系統） ，搜索和救援系統，或休閒（方向調查在海上或在山區，等等）甚至應用於農漁業 。

但歐盟發展伽利略計畫，有很大涵意是宣示歐洲的獨立自主。為推廣其應用，於 2004年起，每年舉辦一次歐洲伽利略衛星創新應用大賽，台灣正式並於2008年主辦過歐盟伽利略衛星計畫競賽。其主要目的有：(1)將其歐洲之衛星導航系統透過創意應用推廣至世界舞台(2)產生衛星導航創新應用的全球性新創事業(3) 藉由集體創思刺激全球衛星導航技術之市場需求。

第五章　心得與建議

第一節  研習心得

經本次研習經驗發現一個完全不同於亞洲的研發及設計理念，分別就幾方面做討論：

一、規劃研究方法

台灣於ICT應用服務主要以所謂的創新生態體系作推動評估工具，就是企業間透過合作，發展出將自己的產品或服務結合到一套屬於彼此間連橫並面對客戶的解決方案。拜資通訊科技所賜，溝通成本已大幅降低，因此創新生態體系已經成為企業成長策略的核心要素。執行專案係以示範應用(如:資訊示範性應用計畫或無線寬頻示範又用計畫…等)及大規模應用(行動台灣應用推動計畫或一些BOT 專案，如:台北市無線城市案等)，有關其專案變數及可能面臨風險評估並非非常容易。而歐洲以service lab 及living lab 作手段，運用ICT技術專案風險及直接接觸消費者，在產品及服務研發初期，便將消費納入計畫，削減專案風險，並拉近消費者與研發設計者間之間隙，為一不錯之方法。
二、個案執行方法

以往台灣做資通訊(ICT)應用服務，創新的技術與新潮的設備功能當成非常重要的一環，而歐洲引進了日本式品質管理各項經驗，並加以內化，融合成一套屬於歐洲特有的研究方法及產業推動方法，以無線導覽為例，雖然有關無線視訊導覽的觀念，在台灣屏東海洋生物博物館全球第一個誕生並執行，但當同樣的觀念到歐洲累根斯堡後，卻以人為本重新思考並定位有關人與機器與古蹟間之關係，並經過激盪後所產生的設計是(1)所有古蹟需被尊重，不得人為破壞，需以保護古蹟為前提。(2)導覽設備使用與否，應給人們更多主動權，設備只有在人需要時才出現。(3)所有的流程皆以專業人士參與(包含歷史學家、繪圖專家、專業導遊甚至聲音主播等專業人士) ，只有專業的人及專業匯流才提供給消費者最佳服務。(4) 以人為本之設計理念，人為一切服務之根本，由顧客之聲音，轉化至實驗區，讓人直接參與評價產品與服務。
三、無線應用推廣方法

國內市場並非很大，目前最大的網路實驗區為校園網路，對新服務推出皆以學生為實驗主要對象，而實際上台灣校園網路亦育孕出一些案例。如無名小站。而近幾年來台北市網路無線新都成為另一個可能網路實驗區之城市，為目前尚未能發揮其實際效益，成效仍有待精進。而歐盟擬以Living Lab為工具，將研發創新產品或服務，直接選定Living Lab地點及規模，將服務推出直接面對消費者，再而由消費者之挑剔，重新修訂可行方法，利用回饋修正產品與服務，並希望利用網路作病毒式行銷，推廣其應用，另無論歐盟或台灣皆以競賽作為應用服務之方法，但礙於企業規模及荊扉費限制，台灣競賽僅能侷限於國內台灣舉辦，但歐盟則可作國際上之競賽，成效將大不相同。
第二節  建議

本次研習回國後一直思索如何提升台灣應用服務價值，鼓勵大家研發及創新但須設法降低業者的投入風險，並促使提高新產品及服務之成功率，因此有下列建議:
1. 建立新應用服務評估方法:台灣ICT很強且舉世聞名，但永遠是硬體非軟體，但軟體的價值以慢慢呈現，但其投入之不確定仍甚高，如有機會以歐洲之服務工程結合台灣過去及對美、日等國台灣熟悉程度，吸收大家精華，相信可以發展出一套適合台灣新應用服務可成功之評估方法。如如何由產業生態系統結合living lab服務及產品，重新評估流程及資源。
2. 建立各種不同模式之新興應用服務育孕場：living lab 的經驗提供給我們很好之參考模式，他有效提供很好的風險評估實景(且實驗變數可掌握及控制)及與消費者直接對話之平台，目前台灣僅有校園網路符合以條件，但如欲發展更多元之新興應用服務，可建立多個實驗變數可掌握及控制之新興應用服務育孕場。
3. 具國際性之推廣方法:台灣內需市場太小，具規模之業者大多以國際行銷為重點，也因此而成功，而國內軟體業者未能與硬體業者相比擬，國際行銷具有相當影響，但網路經由連結力量，可達成國際行銷目的，為如何推廣讓國內業者的新應用服務與國際接軌亦是需思考其因應策略。
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可以轉移的是一般的作業方式及研發方法，如：
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需求分析的決定因素是什麼？


從市場及企業的看法中調查需求


將需求簡單明瞭地表達出來


將需求的優先次序排列出來





產品模型





Warum Total Cost of Ownership?





Investitionen in Informationstechnik ba-sieren mehr und mehr auf wirtschaftlichen Betrachtungen. Dadurch wird die Trans-parenz hinsichtlich der tatsächlichen Kos-ten für den Betrieb der Informations-technik zur zwingenden Voraussetzung für die Entscheidungsfähigkeit der Unter-nehmensführung. Insbesondere die Betriebskosten von unternehmensweiten, verteilten Systemen sind häufig nicht transparent. Viele Kostenkomponenten werden bei einer Analyse der Betriebs-kosten häufig nicht oder nur unzureichend betrachtet. Einen Ausweg bieten moderne Verfahren zur Ermittlung der Total Cost of Ownership (TCO), die es ermöglichen, sämtliche direkten als auch der indirekten Kosten zu ermitteln. 











Vorgehen





Projektstart


Zum Projektstart wird ein sogenanntes Partner-Team initialisiert, das aus Management-Vertretern Ihres Unternehmens und unseren Projekt-Verantwortlichen besteht. In diesem Kreis wird die Konkretisierung der Planung für den TCO-Check vorgenommen. Das gemeinsame Verständnis für die konkrete Vorgehens-weise, die Zusammenarbeit und die zu erzielenden Ergebnisse wird entwickelt. Der Kreis der in den TCO-Check einbezogenen Kunden-Mitarbeiter wird festgelegt.





Kick-Off-Workshop


Allen am TCO-Check beteiligten Mitarbeitern des Kunden wird die Vorgehensweise, die Analyse-Methodik sowie das konktete Vorgehen in den Interviews vermittelt. Die Interview-Planung wird vorgenommen und Regeln für die Zusammenarbeit werden vereinbart.





Informationserhebung


In dieser Phase werden strukturierte Interviews mit den vereinbarten Zielgruppen durchgeführt und durch die gezielte Erhebung relevanter Daten ergänzt. Es kommt ein Leitfaden zur TCO-Analyse zum Einsatz. Durch Einbezug mehrer Management-Ebenen findet ein Cross-Check von Antwortmustern statt.
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Zurückbringen des Schlüssels
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產品模型詳細說明所提供的新服務包含什麼？





提供說明顧客的價值


闡述服務核心績效與附�加價值


說明邏輯性的相互關係





減少「耗時因素」


無法創造附加價值的流程


顧客互動點/介面


資訊媒體的轉換點(如紙本資料輸入電腦)


循序漸進的流程








產品模型





流程模型
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流程模型說明服務的結果是如何產生的。





確定流程步驟


定義顧客接觸點
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資源模型用來規劃資源投入，這些投入的資源是完成服務不可缺少的。





公共設施及設備


員工
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在研發服務的同時，擬定行銷規劃，而不是研發後才擬定。





行銷策略
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行銷策略
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新服務的策略定位
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新服務概念：


包含哪些因素？


說明服務內容


說明流程


規畫資源分配


規劃行銷企畫





服務上市階段的重點因素是什麼?
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安排上市展示會


啟動營運控管


持續改善工作
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