
  

 

百工公司的 Spacemaker 咖啡壺* 

1988 年 12 月 1 日，位於加州的百工公司（Black & Decker Corporation）客戶服務部門接

到一通客戶的電話，聲稱他所購買的新型咖啡壺 Spacemaker*無緣無故著火，雖未釀成巨災，但

廚櫃部份被燒焦，希望百工公司能賠償一台新的咖啡壺。想到前些日子，也有用戶反應這款咖啡壺

會有冒蒸汽的問題，百工公司一面急著把出事的咖啡壺換回來，一面思考著如何儘快鑑定起火的原

因，以及如何進行處理後續。 

公司背景 

百工公司（Black & Decker Corporation）創立於 1910 年，在美國算是電動手工具的創始

企業，Black & Decker 品牌不僅在美國家喻戶曉，產品行銷世界一百餘國，全年營業額將近 24 億

美元，年獲利則約為 1 億美元，52% 的業績來自美國市場，33% 來自歐洲。 

百工公司依產品線分為兩大事業部門，一為電動工具部門（Power Tools Group），負責所

有電動工具（如電鑽、電鋸、電動拋光設備等）、相關零配件、與戶外用產品（如割草機）等的製

造與販售，約佔全公司 61%的業績；二為家用器具部門（Household Products Group，以下簡

稱 HPG），負責家庭室內用器具，如無線吸塵器、熨斗、食物攪拌器、咖啡壺等，約佔全部業績

的 33%。另外 6% 則來自全球的維修收入，百工公司在全世界有 240 個維修中心（一半在美

國），另有數百家授權的維修服務站。現任執行長（CEO）為 1985 年接任的 Nolan Archibald，

HPG 總裁則為 Dennis Heiner。 

百工公司相信事業成長來自於產品創新，以 1988 年為例，40%的業績來自於三年內的創新

產品。百工公司同時更注重產品的品質與對顧客負責的承諾，形成整個公司的全面品質文化與成長

的企圖心。目前百工公司在美國小家電市場，以三成左右的市佔率領先群雄，而第二名的競爭對手

只有 10%左右。 

Spacemaker*咖啡壺 

Heiner 推展 HPG 事業部的重點，在於熨斗、吸塵器、烤麵包機、烤箱、與咖啡壺等五項產

品；1988 年年中所推出的 Spacemaker*咖啡壺（見後附圖片），對 HPG 未來的發展更是重要。

不僅因為 Spacemaker*的創新設計，較過去的產品輕巧，而且節省空間，產品競爭力相當強；同

時 Spacemaker*的毛利率較 HPG 其他產品高出 40%。 

由附圖可以看出 Spacemaker*有幾項主要的創新：首先，煮咖啡時所需的水罐，改成匣式插

入，且置於壺的後方可節省空間；其次，改用熱感應控制器，隨時偵測咖啡溫度，改良過去須將咖

啡壺隨時置於保溫座上的不方便。此一設計兼具創新與低製造成本的特點，推出後便獲得家電用品
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消費雜誌的設計首獎。消費者的喜愛讓 HPG 較去年同期業績成長 20%，即將到來的聖誕節，預期

將會為百工帶來可觀的業績成長。 

火災事故的調查 

接到火災的投訴電話後，百工的產品安全責任部門（Product Safety and Liability Group）

便全面動員起來，部門經理 David Wildman 曾經參與 Spacemaker*原型產品的安全測試工作，

並未發現任何足以導致危險的設計。該產品也獲得獨立的安檢機構的 UL（Underwriters’ 

Laboratory）合格標章，尤其是 Spacemaker*系列產品，有兩道過熱後自動斷電的設計，相較於

UL 所要求的一道自動斷電設計標準，安全防護更佳。 

Wildman 電話接到後，立即安排快遞於 24 小時內，將產生問題的 Spacemaker*產品換回

總公司。日以繼夜地在出事後 48 小時內，完成鑑定報告。報告中指出，雖然不能完全確定當時為

何起火燃燒，但是在實驗鑑定的過程中，如果裝水的容器沒有完全卡入加熱器，即使水燒乾後，加

熱器無法感應，亦無法自動斷電而起火燃燒。因此，整個咖啡壺仍然有可能導致危險發生。他將此

一看法以電話告知了正在澳洲的 Heiner，Heiner 立即兼程趕回總公司處理。 

Heiner 的決定 

在 回 美 國 的 飛 機 上 ， Heiner 一 直 思 考 該 如 何 處 理 這 件 事 ， 尤 其 是 到 底 要 不 要 將

Spacemaker*系列產品全面收回（product recalls），因為如果產品有潛在的安全顧慮而不收

回，一旦釀成更大的問題，即使公司有保險，保險公司也不會理賠。但是 Wildman 的報告中也指

出，他懷疑是因為顧客沒有把裝水卡匣式容器完全裝設好。而且只發生一起案例，並沒有系統性的

結論（依公司成熟的設計能力，卡榫的設計要讓使用者卡不上也很難）。如果在產品包裝說明上，

加印對消費者的使用提醒，或許就可以解決問題了。 

Heiner 也知道產品收回在美國並非罕見的情事，一年往往有上百件的產品收回的個案發生，

有些收回是強制性的，如高速公路安全協會（NHSTA）對汽車的收回，絕大部份則為製造商自發

性的收回（self-reported voluntary recalls）。一旦出現產品過失的官司，已採取行動及時收回

產品，較為有利於辯論；應該收回卻未及時採取行動，循法律途徑的後果是相當嚴重的。 

Heiner 記得看過一個統計資料，分析過去五年 128 件的收回個案，平均的產品回收比率約

為 54%。然而個案之間的差異很大，主要取決於產品賣出的地區有多廣、通路廠商的配合、以及

顧客是否接受收回的相對成本效益等因素。他回憶起過去同事告訴他的經驗，家電產品的收回率遠

低於此平均值，大約只有 5%左右，若是能有 22%則是完美的執行。 

HPG 從未有產品收回的記錄，公司其他部門過去產品收回的經驗顯示，收回的比率竟然只有

3%。事實上，業界的朋友也常提起應該要收回產品，但不必要求高收回率，因為可能引發更多的
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產品問題，讓消費者以為公司的其他產品也有問題。此外，監理單位往往容易用放大鏡看這家公

司，徒增未來動輒被要求收回的可能性。另一方面，即使要處理也不確定是否能有效的收回產品。 

12 月 5 日，Heiner 回到公司便要求幕僚進一步了解此產品在市場上流通的情形，結果讓

Heiner 更覺得棘手；因為在短短的銷售期間內，公司已經出貨 88,400 台，預估售出 25,000 台

（銷售通路包含全國性的連瑣店、地方性的家電用品販售點），其中只有 10% 的顧客寄回服務

卡。更麻煩的是，已出售的產品中，不少被當作聖誕禮物包好或送出，難以追蹤流向。另外的難題

是，一般的收回皆以更換新型產品作為誘因，但是百工公司的新型產品還須要數個月才能推出。此

外幕僚已進一步估算，若設定收回率的目標為 15-20%，即使排除業績損失的機會成本，收回的成

本仍然需要約 400 萬美金。 

 

您若是百工公司的 CEO，你認為公司要不要在這個時後全面收回產品？為什麼？如果要，回收的

目標訂多少？ 
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