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摘要 

    由於食安問題與新冠肺炎疫情的影響，自煮風潮隨之興起，而鍋具在居家烹煮過程

中為一重要器具。鑒於臺灣鍋具產業的相關研究甚少，本研究透過個案研究法，深度訪

談三間臺灣鍋具公司，運用策略形態分析法的概念來分析臺灣鍋具公司的經營策略，並

使用階層式、市場式、網絡式三種成長策略來分析其企業成長的形式，比較不同規模臺

灣鍋具公司的策略選擇之異同。 

本論文之分析結果顯示，在臺灣鍋具產業中，創新的研發與良好的網絡關係，為企

業能持續經營的重要能力，規模小的鍋具公司專注在利基市場的經營，而相對規模大的

鍋具公司，則透過產品品項的增加、多元化的行銷手法以及多角化至其他事業，使目標

市場的範圍得以拓展。此外，臺灣鍋具公司的成長方式以網絡式成長策略為主、階層式

成長策略為輔。 

 

關鍵字：臺灣鍋具產業、經營策略、企業成長、策略形態分析法 
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Abstract 

    Due to food safety issues and the impact of COVID-19 pandemic, the trend of self-

cooking has arisen. Cookware is an important appliance in the home cooking. Given that there 

is limited research on Taiwan’s cookware industry, this study uses the case study method and 

interviews three Taiwanese cookware companies. Based on the strategic posture approach, this 

theses analyzes the business strategies of Taiwanese cookware companies. The approaches of 

growth adopted by the subject companies are also analyzed and identified. The similarity or 

difference between these strategic choices of the three different scales of Taiwanese cookware 

companies are compared.  

 The results show that in Taiwan’s cookware industry, innovative R&D and good network 

relationships are important capabilities for the company’s sustainable operations. Small 

cookware companies focus their efforts on operating in niche markets, while relatively large 

cookware companies expand the scope of the target market through increase in product items, 

diversified marketing activities and diversification to other businesses. In addition, the analysis 

indicates that Taiwanese cookware companies employ the network growth strategy primarily 

and complemented by the hierarchy growth strategy. 

 

Keywords: Taiwanese cookware industry, Business strategy, Business growth, Strategic 

posture approach 
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第一章 緒論 

    本章旨在介紹研究之整體脈絡，以下依序說明本研究的研究背景與動機、研究目的

以及論文架構。 

第一節 研究背景與動機 

    近年來，臺灣國內食安問題層出不窮，讓消費者對於食品充滿懷疑與不信任感。回

顧近期臺灣幾起重大食安事件，例如：2011 年塑化劑事件、2013 年順丁烯二酸毒澱粉

事件、2014 年餿水油事件、2015 年黑心調味粉事件、2017 年戴奧辛雞蛋事件以及 2019

年芬普尼毒蛋風波，而上述列舉之事件也不過是冰山一角，一波又一波接踵而來的食安

事件讓食品衛生安全觀念日趨被受重視。 

    食品衛生安全不只是指食物本身衛生與安全，亦涵蓋食物烹調過程，甚至盛裝的器

皿。根據世界衛生組織（World Health Organization，WHO）的定義，食品衛生（Food 

Hygiene）係指食品原料的生產、製造乃至最終消費的全部過程，為確保食品的安全性、

健康性與健全性，所採取的措施。影響食品衛生安全的因素，包括化學性、物理性及生

物性三方面的因素，其中，涵蓋植物種植與動物養殖等生產階段、食品加工與烹調等製

造階段、儲藏、運輸與販售等流通階段，以及攝取等消費階段，上述過程皆須進行適當

衛生管理，以確保食品衛生安全（劉麗雲，2011）。 

    為因應食安風暴，消費者除了對食品衛生安全更加講究外，自煮風潮也逐漸興起。

根據美食網站 iPeen 愛評網與食譜分享網站 iCook 愛料理的調查，表 1-1 為其調查結果，

結果顯示高達六成的民眾因食安問題增加在家下廚的頻率，僅不到三成維持既有飲食習

慣，其他用餐習慣的改變包括選擇較大品牌的餐廳（26%）、有機餐廳（10%）、以及小

農餐廳（8%）。進一步去調查願意自行下廚的原因，結果顯示民眾認為「為了家人的營

養愈健康」與「比較衛生安心」為主要原因（51%），其次為「省錢」與「對做菜有興趣」

（47%），而 33%的民眾則表示「煮得好吃，很有成就感」為其原因。由上述可知，食

安危機讓超過六成民眾願意走進廚房，而主要由家人的營養健康、衛生安全等原因促使

自己動手下廚。 
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表 1-1 臺灣外食與下廚習慣之調查結果 

Q：食安問題一再發生，是否改變用餐習慣？ Q：自己下廚的原因 

  

資料來源：2015 年臺灣外食與下廚習慣年度大調查 https://tesa.today/article/608 

    自 2019 年 12 月起，新型冠狀病毒肺炎（COVID-19，以下簡稱新冠肺炎）於全球

肆虐，疫情持續延燒，導致社會人心惶惶，除了勤洗手、戴口罩以及保持安全社交距離

等日常防疫措施外，許多民眾也減少出入公共場所的機會與在外用餐的次數，以降低接

觸病毒的風險。根據尼爾森臺灣消費者調查報告，考量疫情，民眾在家中用餐的頻率由

原先 37%上升至 54%，此外，食力網路調查也顯示，34.7%的民眾傾向增加自煮頻率，

可知新冠肺炎疫情更促使居家烹煮的浪潮。 

    鍋具對於居家烹煮而言，為一不可或缺的器具。隨著人民生活水準提升，消費者對

於品質要求提高，而對鍋具的需求也愈來愈多樣化，不只烹調出的食物要健康、安全、

無毒，更追求鍋具的時尚外觀、使用的便利性等。為了滿足消費者的多元需求，市面上

鍋具種類琳瑯滿目，像是不鏽鋼鍋、不沾鍋、鑄鐵鍋、陶瓷鍋、玻璃鍋、銅鍋以及琺瑯

鍋等，不同種類的鍋具擁有不同的特點，消費者可依據烹調習慣，選擇符合自身需求的

理想鍋具。 

    根據許登旺（2019）研究整理，臺灣鍋具產業自 1970 年快速興起，以代工出口為

主、國內市場為輔，國際大品牌對於臺灣鍋具製造之技術品質十分滿意，以至於各家廠

商銷售市場遍佈全球，國內競爭程度低；1980 年蓬勃發展，世界鍋具產業紛紛來臺尋求

合作，鍋具產業供不應求，然而，新臺幣匯率不斷升值，且中國相關產業逐漸達到規模
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化，此兩因素為一大隱憂；1990 年新臺幣升值、薪資高漲，屬於勞力密集的鍋具產業受

到衝擊，因而轉往內銷市場；2000 年起國內市場逐漸飽和，進口與國產鍋具勢均力敵，

人民生活水平提升，高檔鍋具開始受到國內消費者的重視，臺灣鍋具市場於 2006 年總

產值達到 280 億新臺幣創顛峰；2010 年由於電視購物與網路發展興起，競爭由線下轉

為線上，實體店面受到影響，鍋具產業改變經營模式或縮小規模，此時，臺灣鍋具市場

規模仍有 250 億新臺幣。 

    鑒於臺灣鍋具產業相關之研究極少，本研究欲透過個案研究法，來了解臺灣鍋具產

業之經營策略與企業成長方式，並比較不同規模的鍋具公司，其經營策略與企業成長方

式有何不同，以提供相關產業公司之發展參考依據。 
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第二節 研究目的 

    策略大師 Alfred Chandler 曾提出「策略追隨環境，組織追隨策略」的觀點，旨在協

助成長中的組織找出更有效率的管理方式。依據此觀點，企業所處環境會影響其策略選

擇，而所選擇的策略會影響企業的組織架構，反之，企業的組織架構亦會影響其策略實

施的過程與成效。不同規模的企業其組織架構不同，因此，不同規模的企業所採取的經

營策略也應有所差異。 

 司徒達賢（2005）認為，任何企業或組織皆為一個整體，有整體的考量與共同一致

的目標，然而，由於組織分工，各個單位看待事情的角度會有所不同，再加上組織老化

所產生的組織慣性，這些都會對策略制定與執行造成影響。若企業規模較小，經營者只

需本身夠精明能幹即可對全盤狀況有完整掌握，並且對於策略的執行大多可自行控制，

行動也較容易落實；若企業規模擴大，各單位各司其職、分工更為明確，因此，各自有

各自所掌握或關心的資訊，而目標也不盡相同，分工的結果會影響到企業對外界環境變

化或策略議題的認知。再者，愈有制度化的組織，分工範圍與程序愈具體明確，雖然權

責劃分清楚可以提升效率，卻有逐漸僵化的可能，對策略的靈活度，甚至是策略的正確

性產生負面影響。 

    本研究聚焦於臺灣鍋具產業，藉由探討不同企業規模的 A、B、C 公司之個案，來

檢視其經營策略與企業成長方式，茲將本研究主要目的陳述如下： 

一、了解臺灣鍋具產業現況。包括鍋具產業定義、行業相關數據資料統計、購買鍋具之  

    消費者行為等產業概況，並進一步探討鍋具的產業價值鏈，以及鍋具的製造過程。

二、探討臺灣鍋具公司的經營策略與企業成長方式。研究所選之三間個案公司概況、發 

    展歷程、組織架構、在價值鏈中所負責的價值活動以及目前面臨之挑戰，對臺灣鍋 

    具公司運作和成長策略能更有脈絡的理解。 

三、比較不同規模之臺灣鍋具公司其經營策略與企業成長方式。試圖整理不同規模對於 

    經營策略的制定與策略執行上有何不同，並從其策略選擇與發展歷程來分析成長方 

    式之異同。  
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第三節 論文架構 

    本研究共分為五個章節，分別為緒論、文獻探討、研究設計、個案介紹與分析以及

結論，各章節內容如下： 

第一章 緒論 

本章說明研究背景與動機、研究目的以及論文架構。 

第二章 文獻探討 

本章說明策略理論與策略分析方法，包括策略的來源、各學者對策略的解讀以及不

同策略分析方法的過程，並介紹企業成長理論與策略之相關文獻。 

第三章 研究設計 

本章說明研究方法和研究流程。旨在解釋選擇個案研究法為研究方法的原因以及如

何選定個案公司，並依據所蒐集之資料提出訪談大綱。 

第四章 個案介紹與分析 

本章說明臺灣鍋具產業概況，並針對個案公司之公司簡介、發展歷程、產業價值鏈、

目前面臨的挑戰詳細介紹，進一步以策略形態分析法的概念分別分析三家個案公司，並

以階層式、市場式、網絡式來比較不同公司之成長策略異同。 

第五章 結論 

本章針對研究結果做出結論與相關建議，並提出研究限制與後續研究建議。 
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第二章 文獻探討 

    本章歸納整理策略與企業成長相關文獻，作為基礎以利進行研究探討。首先，第一

節彙整策略相關理論，包括策略的來源、各學者對策略的解讀，並針對不同的策略分析

方法做介紹，第二節說明企業成長相關理論，以及以各個理論為基礎發展出的企業成長

策略。 

第一節 策略理論與分析方法 

策略（strategy）在英文中源自於希臘字「strategia」，表示「將軍」之意，因此英文

的策略意義為「當將軍之藝術」，策略在起始時即有強烈的作戰意義。策略是高階經理

人為提升公司績效所採取的一組相關行動，而不同學者對於策略有不同的解讀，以下分

別介紹各個學者提出之策略理論，以及策略分析方法。 

一、策略理論 

Porter（1980）認為，策略即為選擇勝過或將對手擊敗的方法，依據此觀點，Porter

提出企業的三種競爭策略，分別為成本領導策略（cost leadership strategy）、差異化策略

（differentiation strategy）以及集中策略（focus strategy），企業若要獲得相對的競爭優勢，

就必須做出策略選擇，若是企業未能明確選擇一種策略，則易處於左右為難的窘境。成

本領導策略為企業經營注重成本的降低，使成本能低於競爭對手，維持產業中的競爭力，

在激烈的市場競爭中獲得高於所處產業的平均收益，具體做法通常是透過規模化經營來

實現。差異化策略為利用價格以外的因素，例如：創新的技術、標新立異的設計、品牌

形象、良好的售後服務等等，使消費者感覺其產品或服務和其他競爭者有所不同，換言

之，企業所提供的產品或服務，在整個產業中具有獨特性，形成和其他競爭對手的差異

化，消費者願意為該項差異支付較高價格，進而得以提高售價、增加獲利。集中策略為

企業專注於特定需求的族群或地域等，將資源集中於目標市場，專門滿足該目標市場的

需求，以提高資源運用效率，獲得高於主流市場的利潤。 

    許士軍（2004）認為，策略代表為達成某特定目標所採取的手段，表現為對重要資

源之調配方式。隨著外部環境迅速變動與複雜化後，策略和管理必須密切配合或合而為
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一，具體而言，管理必須融入策略中，成為貫徹和落實策略的手段，為了使策略和管理

有效且相互配合，應符合組織的彈性化和自主化的需求，盡可能將策略責任下降到較低

組織層次，讓基層主管擁有策略自主權，使之在面臨市場競爭時能更加靈敏的進行策略

調整。 

    司徒達賢（2005）認為，策略是指企業經營的形貌，以及在不同時間點間，這些形

貌改變的軌跡。從其作用來看，策略可以幫助企業在千頭萬緒的經營課題中，選擇當前

應關注的重點，其次，好的策略可以為組織創造、開拓有利的生存空間，接著，明確的

策略可以指導組織的各種功能政策之取向。策略決策可分為以下三個層次：網絡定位策

略（networking strategy）、總體策略（corporate strategy）以及事業策略（business strategy），

不同層次分別處理不同層面或類型的策略問題，在策略思考中，此三種層次的策略彼此

存在著密切互動關係，而無高下先後的次序。網絡定位策略主要關注企業在眾多複雜網

絡中的地位以及相對關係，企業與企業領導人的各種資源往往來自於外界組織與個人，

企業目標和價值也與之互相影響，如何在極其繁複的網絡中求生存、建立企業的競爭優

勢即為網絡定位策略。總體策略為多角化企業中，各事業間劃分與資源分配的方式，如

何創造共同競爭優勢、如何發揮綜效以及是否進入新產業等問題，也是依照總體策略來

進行分析。事業策略是指企業經營僅侷限於單一產業時，其生存和發展的方法，包括如

何滿足顧客需求、建立競爭優勢、創造生存空間以及維持決策內部一致性，為各層次中

最基本且最重要的策略決策。 

    湯明哲（2011）認為，策略是企業行為的最高指導原則，而企業策略的目的在於戰

勝對手，創造公司長期良好的績效，其中統合是策略的首要特色。企業決策自然形成上

下階級分明的決策體系（decision hierarchy），如圖 2-1 所示，企業需要高層的策略來統

合企業各功能部門資源的運用，即在決策體系中，高層次的策略主導低層次的策略，上

下層策略環環相扣，以達到企業最終的目標，企業目標不外乎是成長與獲利，而管理哲

學係指企業主在經營上的基本信念，企業主的管理哲學形成企業文化，也主導企業策略

的形成。策略在決策體系中運作由高到低可分為三個階層：公司集團策略（corporate 

strategy）、企業競爭策略（business strategy）以及功能部門策略（functional strategy）。
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公司集團策略主要在於決定多角化方向與集團中的產業組合，包括併購策略、垂直整合

策略、國際化策略等等。企業競爭策略適用單一企業或單一事業群，著重於企業的定位、

如何建構差異化和維持競爭優勢。功能部門策略包括生產、行銷、人事、研發、財務等

部門的策略，而各功能部門策略擬定好後，隨即決定如何執行或採用何種管理技術。 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

圖 2-1 管理決策體系 

資料來源：湯明哲（2011），策略精論：基礎篇 P.3 

 

上述詳細介紹 Porter、許士軍、司徒達賢以及湯明哲等四位學者對於策略的定義

與解讀，以及根據其解讀對策略提出相對應的競爭策略或策略階層，表 2-1 為彙整各

學者提出的策略觀點。 

 

 

 

 

目標與管理哲學 

集體與競爭策略 

功能部門策略 

管理技術 

（追求成長、人性假設、企業文化） 

（定位、差異化、競爭優勢） 

（行銷、生產、研發、財務） 

（全面品管、e化） 
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表 2-1 各學者對策略之觀點彙整 

學者 年代 對策略之觀點 

Porter 1980 策略即為選擇勝過或將對手擊敗的方法。提出三種競爭策

略：成本領導策略、差異化策略以及集中策略。 

許士軍 2004 策略為達成某特定目標的所採取的手段，表現對重要資源之

調配方式。 

司徒達賢 2005 策略是指企業經營的形貌，以及在不同時間點間，這些形貌

改變的軌跡。策略決策分為三個層次：網絡定位策略、總體

策略以及事業策略。 

湯明哲 2011 策略是企業行為的最高指導原則。策略由高到低分為三個階

層：公司集團策略、企業競爭策略以及功能部門策略。 

資料來源：本研究整理 

 

二、策略分析方法 

    策略管理為管理整個策略形成與執行的過程，而策略分析方法有所不同，以下分別

介紹傳統策略制定方法與程序以及策略形態分析法。 

（一）傳統策略制定方法與程序 

 傳統制定策略方法可從決定目標為起始，而目標包括了企業的組織使命與營收利潤

目標，其中，組織使命即為企業存在的目的或所追求的理念，決定了目標或使命之後，

接著進行外部分析，從中找出產業環境未來可能的機會與威脅，緊接著進行內部分析，

找出企業的優勢與劣勢，結合內外部分析結果後，即可進行 SWOT 分析，再根據分析

結果進行策略的選擇，並依據策略類型來制定各種功能政策的做法與行動方案。以下針

對外部分析與內部分析做詳細介紹。 

(一)  外部分析 

    外部分析著重於找出企業面對的潛在機會與威脅。外部分析的起點在於定義公

司所處的是什麼產業，接著分析該產業環境中的競爭作用力，包括潛在競爭者進入

的風險、現有競爭者的競爭強度、買方的議價力、供應商的議價力以及替代品的威
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脅，而產業中的競爭作用力會隨著時間的變化產生強度的改變，了解產業的生命週

期演進，可幫助高階經理人去找出這些變化的影響，此外，總體環境對產業競爭結

構的影響也不可忽視，包括企業所處的政治、經濟、社會、科技等環境。 

(二)  內部分析 

內部分析著重於企業優勢與劣勢的辨識。內部分析有三階段步驟，首先，高階

經理人需瞭解企業擁有的有價值、極稀少、難以模仿的資源，與其在建立競爭優勢

過程中所扮演的角色，其中，資源包括土地、勞力、管理、廠房和設備等基本生產

要素，也包含流程知識、組織架構、智慧財產等高階生產要素。第二，高階經理人

需辨識這些資源如何導致卓越的效率、創新、品質、顧客回應。最後，高階經理人

必須分析公司競爭優勢的來源，確認獲利的驅動因素，並思考是否有改善獲利的機

會。 

（二）策略形態分析法 

 由於傳統策略制定方法與程序有所不足，例如企業的使命未必能指導實際行動、營

收目標背後的思考邏輯未能明言、環境分析缺乏焦點、企業擁有的條件高低取決於策略

以及簡化的分類忽略策略的多樣性與複雜性，為解決上述不足，策略形態分析法為司徒

達賢（2005）所提出的一思考架構程序。 

    針對目前經營中的企業，策略分析的第一步為客觀而全面的描述企業現在的策略形

貌，了解現況後才能知道過去成敗的原因以及在此經營方式下未來可能面對的風險，亦

能更具體的分析目前策略的缺失與不足。第二步，檢驗目前策略經營方式下目標達成的

水準以及是否達到投資人、消費者、員工等各利害關係人的期望與要求，若是企業經營

績效好，表示策略方向以及執行效果都不錯，若是績效不佳或是出現績效逐漸下滑的徵

兆，則表示策略出了問題，或策略在執行上與策略內部一致性有所不足。第三步，找出

目前策略形貌的環境前提與條件前提，即經由嚴謹的邏輯推理，從現在的策略形貌反推

出此策略可行的理由。第四步，針對環境前提、條件前提以及目標水準去做分析，研究

是否有所變化，目的在於檢驗目前策略形態的有效性是否降低。第五步，提出未來的策

略形貌，理想上可供評估選擇的未來具體策略方案應不只一個。第六步，檢驗各個策略
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方案對目標組合的滿意程度，亦即各方案是否能滿足各種網絡關係人的目標。第七步，

找出各個策略方案的環境前提與條件前提。第八步，設法檢驗或驗證上述之前提。第九

步，根據各個方案的前提正確程度以及目標可接受程度，選擇最合理可行的方案。第十

步，依據所選之策略方案設計行動計畫。針對目前尚未存在的新創事業，可參考企業本

身擁有的資源能力，以及目前國內外同業的策略做法，直接從第五步驟開始，即從創意

開始構想未來的策略形貌，再加以評估選擇。 

    策略形貌意旨策略形態，又經營策略可分為三個層次：網絡定位策略、總體策略以

及事業策略，不同層次的策略形態可使用不同的六大構面來描述，以下分別說明之。 

1. 網絡定位策略之策略形態 

    網絡定位策略之策略形態可用六大構面來描述，分別為參與廣度與對象、交易

內涵、介入程度、利益分配與核心程度、移動彈性以及競爭優勢，以下詳述之。 

(1) 參與廣度與對象 

    參與廣度與對象為網絡定位策略之策略型態中最基本的構面，包括企業在

複雜的經濟、政治、社會網絡中，是否參與某些團體、和哪些人利益關係一致

或互惠共生、與哪些人為競爭關係等，這些都是策略定位上最重要且一旦決定

後不易調整的。 

(2) 交易內涵 

    交易內涵意旨網絡中的各種關係雙方資源交換的內容，交易內含相當多元

而複雜，包含有形的財貨、資金、股份、技術等，亦包含無形的資訊、交流與

學習、提高聲望、新的結盟關係等。 

(3) 介入程度 

    介入程度代表企業與某一網絡或特定合作對象，與之交易的資源或參與合

作項目的多寡，且參與廣度與介入程度反映了互賴關係，例如參與廣度低而介

入程度高，表示對此一網絡或對象相當依賴，若是對方情況和我方企業一樣，

則為相依為命，若是對方並不如此，則呈現單方依賴。 

(4) 利益分配與核心程度 
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    合作是為了創造共同的利益，持續合作的先決條件之一為合理的利益分配，

而利益分配的原則反映在目標組合的相對重視程度上。核心成員是網絡利益分

配的主導者，往往所創造的附加價值高、資源替代性低、提供關鍵性資源等等，

較容易成為核心成員或是核心程度較高，而核心程度也會隨著環境改變、整體

網絡目標導向轉變而有不同。 

(5) 移動彈性 

    移動彈性為出入網絡關係的難易程度，而影響移動彈性的因素有很多，包

括股權投入與正式契約、沉沒成本與轉換成本、相對談判力、心理與社會因素

以及網絡關係考量。 

(6) 競爭優勢 

    競爭優勢來源或基礎，包括為網絡關係所帶來的價值、在網絡中的居中程

度、擁有的聲望或其他網絡關係、人際間的信任與了解、組織文化相近、組織

學習能力、整合管理企業網絡的能力以及過去結盟經驗，而網絡定位策略的目

的在於加入有集體優勢的網絡、從網絡關係中得到好處以及強化本身的競爭優

勢。 

2. 總體策略之策略形態 

    總體策略之策略形態可用六大構面來描述，分別為事業劃分方式、比重與發展

方向、生命週期交替狀態、風險分散程度、各事業未來績效要求水準以及競爭優勢，

以下詳述之。 

(1) 事業劃分方式 

    企業複雜多元的事業可能依據產品、市場、地區、上下游不同產銷階段等

方式來劃分，而劃分方式會影響到策略事業單位的規模經濟、綜效、努力方向

以及管理者權責的認知。 

(2) 比重與發展方向 

    各個策略事業單位的資源配置比重多半不同，這些比重與企業未來發展方

向應是策略上主動選擇的結果，此決策具體描述多角化企業的定位，也指導許
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多其他總體策略與事業策略。 

(3) 生命週期交替狀態 

    在眾多策略事業單位中，需辨識何者是未來利潤的主要來源、何者是現在

賺錢的主力、何者已無發展潛力，決策者必須對於各個事業單位分別扮演的角

色有所定見。 

(4) 風險分散程度 

    多角化的目的之一在於分散風險，制定決策者應分析企業所經營的事業，

其個別的風險因子為何，再進一步去分析以目前的多角化方式能否有效將各個

風險互相抵銷。 

(5) 各事業未來績效要求水準 

    績效目標包含個別事業的績效目標以及企業總體的績效目標。每一個事業

單位的角色不同，故其績效目標也不同，例如某事業單位負責新地區的拓展，

其目標應著眼於未來發展而不是投資報酬率；某事業單位著重於利潤產生，應

特別關注現金回收與成本控制。企業總體績效即為個別事業單位績效的加總，

企業整體獲利能力與面對的風險，應符合投資人的期望，若有所差距，企業決

策者應向上或向下調整。 

(6) 競爭優勢 

    競爭優勢可歸納於事業間的綜效、企業整體擁有的共同核心能力、組織分

化帶來的獨立運作空間、多點競爭與多點合作、各事業間現金流量之互補、上

下游垂直關係帶來的商情資訊與業務穩定能力等等。 

3. 事業策略之策略形態 

    事業策略之策略形態可用六大構面來描述，分別為產品線廣度與特色、目標市

場之區隔方式與選擇、垂直整合程度之取決、相對規模與規模經濟、地理涵蓋範圍

以及競爭優勢，以下詳述之。 

(1) 產品線廣度與特色 

    產品或服務是企業最直接與顧客接觸的介面，也是生存最基本的依據、最
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容易掌握與描述的企業特性。產品線廣度描述的是該產業所有能提供的產品或

服務項目中，企業提供了哪些選項，是否只提供單一產品或是有產品組合，產

品線可分為幾大類，之間如何搭配等。產品線特色指的是與競爭者相比，企業

提供的產品或服務其特色有哪些，這些特色是如何形成的。 

(2) 目標市場之區隔方式與選擇 

    市場區隔的劃分方式可以依據客戶規模、地區、消費者所得、年齡、生活

型態等等，而眾多的劃分方法代表不同的策略思考方式與策略的選擇，制定目

標市場時，應去思考目標市場的消費者購買行為與需求特性，是否與產品線特

色與廣度互相配合，所選定的目標市場未來成長潛力與需求特性穩定度如何。

將目標市場區隔後，企業未必只能選擇其中一個，然而，企業資源有限，在面

對許多市場區隔時必須有所取捨。 

    廣義來看，所有重要的合作對象皆為目標市場，除了最終消費者外，經銷

商、上游供應商也是攸關企業的存亡的角色，例如為了提供消費者更好的產品

或服務，勢必先滿足經銷商不可，故企業應以處理顧客的方式來滿足合作對象

的需求。 

(3) 垂直整合程度之取決 

    各個產業，從原料到最終消費者的滿足，都必須經過許多加工過程或者是

一連串的價值活動，包括研發、製造、運輸、通路等，而這些價值活動企業可

以自己做，也可以外包給別人來做，自製與外包的多寡即是垂直整合的程度。 

    形成競爭優勢或是與企業核心能力有關的價值活動，為了防止機密外洩，

抑或是找不到相關的外包商，應自製；與企業核心能力無關，而外界又有許多

機構可代勞，則可考慮外包。此外，有些價值活動無法自行負責，可能是由於

企業本身規模太小，自製不符合經濟性，一旦成長到了合理規模，則可進行垂

直整合。 

(4) 相對規模與規模經濟 

    規模經濟是隨著營運規模擴大對企業帶來的效益，而效益的大小，又隨著
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產業而有所不同，高階經理人在制定策略時必須知道，相對於同業而言，目前

企業是大規模還是中小規模在經營，對該產業而言，企業目前的規模水準已能

發揮哪些規模經濟的效益。 

    為了實際應用上的方便，將規模經濟、範疇經濟、經驗曲線三者放在一起

討論。規模經濟是指產量達一定規模後，固定成本分攤下使得平均成本降低。

範疇經濟是指產品線較多或經營領域較廣，在廣告、研發、與經銷商談判方面

處於較有利的地位所帶來的效益。經驗曲線則是以過去經驗為基礎，隨著產量

上升或是在技術能力與行銷上，有較好的績效表現，以至於成本大幅降低。 

(5) 地理涵蓋範圍 

    地理涵蓋範圍意指企業的各項價值活動分別位於哪些地區，若將各個價值

活動分散到不同的地區，可能是為了接近市場、接近原料產地，抑或是追求國

際間的比較利益，這種地理涵蓋範圍上的應用，與其產品定位、目標市場的選

擇以及規模經濟等，都有密切的關係。 

(6) 競爭優勢 

    競爭優勢可以分為因策略形態所形成跟非策略形態所形成兩種。因策略形

態所形成的競爭優勢即為從上述五個事業策略的策略形態所延伸，例如產品種

類豐富、客戶十分忠誠、善用外包以精簡組織等。非策略形態所形成的競爭優

勢，包括先進者優勢、擁有專利權或特許執照而享有獨占力、企業本身財力豐

厚、資訊科技運用能力強等。 
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第二節 企業成長理論與策略 

    企業成長或企業擴張是指企業在成長過程中規模由小到大、競爭能力由弱到強、經

營管理制度和企業組織結構由低級到高級的動態發展過程。以下依序介紹企業成長理論

與企業成長策略。 

一、企業成長理論 

    依據古典經濟學派的觀點，企業成長的主要誘因為專業化分工所帶來的規模經濟效

益。古典經濟學家 Adam Smith（1776）提出勞動分工理論，強調分工可以提高勞動生

產力，其源自於勞動技巧日益精進、可節約工作轉換之間的時間以及有利於簡化勞動力

的機器發明，勞動的價值是財富累積的基礎，而企業存在的目的是能更有效地進行分工

和專業化生產，借此累積勞動價值，因此企業規模的成長與勞動分工有關。Mill（1848）

延續勞動分工理論，提出企業的規模經濟理論，主張企業的成長動機是為了達到規模經

濟所產生的報酬遞增正面效果，以追求利潤最大化。 

    新古典經濟學家 Marshall（1980）發展出供需均衡理論和企業家理論。供需均衡理

論認為企業是基於生產成本和市場需求狀況進行生產活動，而經濟成長和企業成長主要

透過資本累積和技術進步，進一步促使企業規模擴大，若市場供需不變，企業規模就不

會成長。企業家理論則為一新觀點，Marshall 認為企業家屬於勇於冒險和承擔風險之有

高度技能的職業階層，企業家能以創造力、洞察力和領導力，發現與消除市場的不均衡，

創造出更多的交易機會與效用，故企業家是企業成長的關鍵人物。Schumpeter（1934）

的創新理論認為，創新就是把原本的生產要素重新組合，改變其產業功能，以滿足市場

需求，進而創造利潤，因此創新為企業長成長的動力，而企業家就是創新者，企業家的

創新行為是影響企業成長成敗的關鍵因素。 

    Penrose（1959）是管理學中最早探討企業成長的學者，其企業成長理論認為，企業

是一個行政管理組織，同時也是物質資源與人力資源的集合。物質資源包括土地、廠房、

設備、原物料等，而人力資源包括技術性與非技術性勞力、管理與科技的勞務等，高階

管理者扮演將資源轉換成服務的重要角色，而企業將服務投入至生產過程，產生提供給
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消費者的產品，企業成長可視為高階管理者充分利用閒置的專屬企業資源的結果。 

    Wernerfelt（1984）提出的資源基礎理論，其認為企業擁有的有形和無形資源各不相

同，具異質性，而這些相異的資源可以轉變成企業的獨特能力，這種特殊且難以模仿和

取代的資源及能力，可以使企業維持其競爭優勢。發展企業獨特的優勢資源，可透過以

下幾種方式，首先，組織學習可以提高個人的資能，並促使其轉化為組織的資能，使之

更為具焦、產生更大的效用，再來，處理知識的效率將影響企業的競爭優勢形成，透過

知識管理的過程，有助於增強競爭優勢，最後，通過建立策略聯盟、知識聯盟等方式，

建立外部網絡，讓來自不同企業的員工一同工作與學習，可促進知識的創造和能力的培

養。 

    上述詳細介紹 Adam Smith、Mill、Marshall、Schumpeter、Penrose 以及 Wernerfelt

等學者提出的企業成長理論與內容，表 2-2 為各學者提出之企業成長理論彙整，基於不

同的企業成長理論，企業的高階經理人在追求企業成長目的時，可運用不同的策略。 
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表 2-2 各學者企業成長理論彙整 

學者 年代 理論 說明 

Adam Smith 1776 勞動分工理論 企業目的在於進行分工和專業化生產，

而分工提高勞動生產力，借此累積勞動

價值，使企業規模成長。 

Mill 1848 規模經濟理論 企業的成長動機是為了達到規模經濟所

產生的報酬遞增正面效果，以追求利潤

最大化。 

Marshall 1980 供需均衡理論 企業基於供需狀況來進行生產活動，而

企業成長主要透過資本累積和技術進

步，進一步促使企業規模擴大。 

企業家理論 企業家能發現與消除市場的不均衡，創

造出更多的交易機會與效用，故企業家

是企業成長的關鍵人物。 

Schumpeter 1934 創新理論 創新是把原本的生產要素重新組合，改

變其產業功能，以滿足市場需求，進而

創造利潤，故創新為企業長成長的動

力。  

Penrose 1959 企業成長理論 企業是各種生產要素與資源的集合，企

業成長可視為高階管理者充分利用閒置

的專屬企業資源的結果。 

Wernerfelt 1984 資源基礎理論 企業擁有相異的有形和無形資源，而這

些資源可以轉變成企業的獨特能力，形

成競爭優勢。 

資料來源：本研究整理 

 

二、企業成長策略 

    洪世章、譚丹琪、廖曉青（2007）認為，企業成長策略為企業在不同的時間點中運

用不同的策略手段，以達到企業成長之目的。企業成長的動力源自於高階經理人渴望增

進組織績效，而企業成長方式受到高階經理人對於策略選擇的影響。高階經理人對於企



‧
國

立
政 治

大

學
‧

N
a

t io
na l  Chengch i  U

niv

ers
i t

y

DOI:10.6814/NCCU202100134

19 

業成長策略的選擇，除了考量時代背景與經濟環境外，亦可能因為企業本身之不同發展

階段、資源能力、策略意圖等而有所差異。根據其研究多個企業成長策略理論，整理出

企業三個基本的成長策略選擇，分別為階層式（Hierarchy）成長策略、市場式（Market）

成長策略、網絡式（Network）成長策略，以下分述之。 

(一)  階層式成長策略 

    階層式成長策略為一般性擴張策略，企業以漸進或演化方式，來新設立或擴建

營運組織，即企業利用其內部資源，透過自有資金、增資、舉債等方法，擴大企業

的規模或營業範圍，以達到企業成長的目的。在階層式觀點下，由於資源有限，企

業的成長有其極限。 

(二)  市場式成長策略 

    市場式成長策略為企業透過市場機制功能，運用購併方式將外部資源內部化，

並配合不同階段企業成長所需之能力、知識與技術，整合原有資源與所獲得的資源

達成綜效。而購併方式可透過現金、股權、現金與股權組合、資產交換來進行。 

(三)  網絡式成長策略 

    網絡式成長策略為企業藉由合約，包括策略聯盟、合資、技術互相移轉、共同

生產、共同行銷、代理經銷等方式，以建立各種互惠網絡關係，使企業得以獲得所

需之外部資源，同時又可避免將外部資源內部化所需之各項成本，達到企業成長的

目的。近年來，網絡式成長策略已成為許多企業面對變動的技術環境、參與國際市

場競爭並追求成長的主要策略。 
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第三章 研究設計 

    本章為介紹本研究之研究設計，共分為兩節，包括研究方法以及研究流程，以下分

別論述各節內容。 

第一節 研究方法 

    本研究旨在了解臺灣鍋具產業概況、分析個案公司經營策略與企業成長方式以及比

較不同規模之鍋具公司其策略選擇的異同，故研究方法以質化研究之個案分析法為主，

本節依序介紹個案研究法、研究對象之選擇以及根據蒐集到資料所擬定之訪談提綱與方

談細節。 

一、個案研究法 

    個案研究法（case study method）所代表的涵義眾說紛紜，由於各個學者專家所強

調的焦點不同，導致個案研究法未有一致的定義。陳榮華（1995）著眼於個案研究對象，

認為個案研究法係以一個個體或一個組織為對象，進行研究某項特定行為或問題的一種

方法。Yin（1994）則認為，個案研究法乃是一種實證之研究，其所研究的探討者為現

實生活脈絡中的現象，特別是當現象與脈絡界限不明顯時。至於 Zonabend（1992）所定

義的個案研究，係指針對特定的個案加以認真考察，以進行整體性的觀察、建構和分析。

由此可見，研究者運用多元的資料來源，對真實生活情境的某一社會單元，進行整體、

深入且有脈絡的探討，即是所謂的個案研究。 

    林淑馨（2010）指出，個案研究法適合用於探討如何（how）和為什麼（why）的研

究問題，且注重於特定個案在特定情境脈絡下的回應方式，而對此個案具有的特色或對

某種現象產生更清楚的了解。本研究欲了解臺灣鍋具公司，在面對外在環境與組織內部

的改變時，如何進行經營策略的選擇，以及在該情況下，高階經理人運用何種方式來達

到企業成長的目的，故本研究選擇個案研究法。 

    依據研究個案之數量，個案研究法可再細分為單一（single）個案研究與多重

（multiple）個案研究兩種類型，研究者可依研究目的進行選擇。本研究目的之一旨在比

較不同規模之鍋具公司其經營策略與企業成長方式，故選擇多重個案研究法，藉由跨個
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案的比較分析，嘗試找出個案間的差異性與共通性。 

    進行個案研究所需之資料來源，主要包含文件（documents）、檔案紀錄（archival 

records）、訪談（interviews）、直接觀察（direct observation）、參與觀察（participant-

observation）以及實體具象（physical artifact），以下針對各種資料來源做說明：文件一

般而言是指信函、備忘錄、公報、會議紀錄、報告、行政管理文件、簡報以及各類報章

雜誌等。檔案紀錄包含顧客分類及數量、產品目錄、系統報表、預算表、調查資料報告

等。訪談常被視為個案研究最重要的資訊來源之一，而訪談可採取開放式、焦點式或延

伸式的問卷調查，此類調查應包含抽樣的程序或相關的調查工具。直接觀察指實地拜訪

個案研究的場所，包括會議室、辦公室、工廠作業、街頭活動等場所，研究者可直接觀

察到的部分。參與觀察為針對某些研究主題，因無法直接觀察、蒐集證據，一般常用於

小群體、不同文化或次文化的人類學研究中。實體具象即人工製品，包括機器設備、各

類工具、藝術作品等。 

    上述六種不同資料來源所需之蒐集技巧與方法有所不同，而不同的資料來源有高度

互補性，研究者應盡可能使用不同種類的資料來源，相互佐證以提高研究之品質（Yin，

1994）。本研究主要資料來源為文件、檔案紀錄、訪談與直接觀察四種。先透過二手資

料的蒐集，如學術論文、報章雜誌等，再依據蒐集到的資料擬定訪談提綱，透過深度訪

談進一步了解個案公司，並視情況延伸問題以獲得更多資訊，藉此了解個案公司選擇其

經營策略與成長方式的考量因素。深度訪談的目的在於透過訪談，了解真正內幕、真實

意涵、衝擊影響、未來發展以及解決之道（文崇一、楊國樞，2000）。 

 

二、研究對象 

    根據經濟部中小企業認定標準，不分行業別，凡依法辦理公司登記或商業登記，實

收資本額在新臺幣一億元以下，或經常僱用員工人數未滿二百人之事業，均為認定之中

小企業。而小規模企業，係指中小企業中，經常僱用員工數未滿五人之事業。本研究以

下所指之中規模企業，為中小企業中，小規模企業以外之企業。 
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本研究欲探討不同規模之鍋具公司其經營策略與企業成長方式之比較，故選擇三間

不同規模之個案公司 A、B、C，表 3-1 為三家個案公司的資訊，包括資本額、雇用員工

數以及公司所屬規模，根據本研究的定義，個案公司 A、B、C 其規模依序為小規模、

中規模、中規模。 

表 3-1 個案公司資訊 

個案公司 資本額 雇用員工數 規模 

A 公司 新台幣 5,000,000 元 4 人 小規模 

B 公司 新台幣 15,000,000 元 約 100 人 中規模 

C 公司 新台幣 60,000,000 元 約 100 人 中規模 

資料來源：經濟部商業司、本研究整理 

 

    針對上述三家欲研究的個案公司，每家公司分別找了一位受訪者來進行深度訪談，

分別為受訪者 A、受訪者 B 以及受訪者 C，每位受訪者皆訪談一次，訪談提綱詳見附

錄，而下表 3-2 為每次訪談的細節，分別為受訪者職位、訪談日期、訪談時數、訪談地

點。 

表 3-2 訪談細節 

受訪者 受訪者職位 訪談日期 訪談時數 訪談地點 

A A 公司創辦人 2020/9/30 3 小時 A 公司 

B B 公司創辦人 2020/10/19 2 小時 B 公司 

C C 公司創辦人 2020/10/9 1 小時 20 分鐘 C 公司 

資料來源：本研究整理 
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第二節 研究流程 

    本研究之研究流程如下圖 3-1： 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

圖 3-1 研究流程圖 

資料來源：本研究整理 
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第四章 個案介紹與分析 

    本章說明臺灣鍋具產業概況與產業價值鏈，接著分別介紹三家所選之個案公司，最

後運用策略形態分析法的概念，以及階層式、市場式、網絡式三種企業成長策略來分析

並比較個案公司之異同。 

第一節 臺灣鍋具產業介紹 

    本節依序介紹如何定義鍋具產業、行業相關統計資料、進入門檻高低、消費者產品

與通路的選擇以及鍋具產業的產業價值鏈。 

一、鍋具產業概況 

    依照行政院主計處行業標準分類之行業名稱及定義，鍋具隸屬於其他家用器具及用

品零售業，下表 4-1 為鍋具所處行業標準分類之大類、中類、小類以及細類的定義。 

表 4-1 行政院主計處行業標準分類 

大

類 

批發及零售業 

從事有形商品之批發、零售、經紀及代理之行業；銷售商品所附帶不改變商品

本質之簡單處理，如包裝、清洗、分級、摻混、運送、安裝、修理等亦歸入本

類。 

中

類 

零售業 

從事透過商店、攤販及其他非店面如網際網路等向家庭或民眾銷售全新及中古

有形商品之行業。 

小

類 

家用器具及用品零售業 

從事家用器具及用品專賣之零售店，如家用電器、家具、家飾品、鐘錶、眼

鏡、珠寶、家用攝影器材與光學產品、清潔用品等零售店。 

細

類 

其他家用器具及用品零售業 

從事家用電器、家具、家飾品、鐘錶及眼鏡、珠寶及貴金屬製品以外家用器具

及用品專賣之零售店，如家用攝影器材與光學產品、炊具、清潔用品、家用瓦

斯器具、濾水器、餐具、器皿等零售店。 

資料來源：中華民國行業標準分類第十版（2016） 
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    根據經濟部統計處的資料，2019 年家用器具及用品零售業營業額為新台幣 1962.73

億元，營業額年增率為 1.39%，圖 4-1 為近 20 年家用器具及用品零售業營業額與年增

率趨勢，可以發現在 2007 年營業額達到新台幣 2676.61 億元顛峰，而 2008 年遭遇金融

海嘯、年增率為負，營業額開始呈現負成長，直至 2017 年為止有逐漸下滑的趨勢，近

兩年才些微上升。 

 

圖 4-1 家用器具及用品零售業營業額與年增率趨勢 

資料來源：經濟部統計處（2020） 

 

    許登旺（2019）研究指出，鍋具產業進入門檻不高，只要有相關技術與資本即可進

入該產業，大部分臺灣消費者偏好健康且無毒的鍋具，尺寸則取決於不同族群，如傳統

家庭主婦或大家庭偏好大尺寸，而職業婦女或小家庭則偏好小尺寸。臺灣鍋具產業的優

勢為多元化、重視研發與創新，面臨的挑戰有內需市場過小，消費者普遍對鍋具產品認

知不足、易被媒體或廣告誤導，進而選擇不適合的產品。 

    由於網路的興起，消費者的購物行為也逐漸發生轉變，根據黃雅芳（2017）研究，

圖 4-2 為鍋具購買通路流程圖，由圖可知鍋具的首選通路以實體通路為主，近兩成會直

接當場購買，首選通路以網路為主的消費者，只有 2%會直接在網路購買，比例明顯偏

低，而無論是在實體或是網路通路購買，近八成會先搜尋相關資訊，如線上官網資訊、

親友口碑等，最終 73%的消費者會在線下實體通路購買，27%的消費者則會在線上網路
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通路購買。 

         

圖 4-2 鍋具通路選購流程 

資料來源：黃雅芳（2017） 

 

    圖 4-3 與圖 4-4 為鍋具優先考慮購買通路以及通路資訊蒐集管道，從整體來看，鍋

具優先購買通路前三名分別為量販店（36%），如家樂福與好市多等、百貨公司或購物中

心（11%）、購物網與拍賣中心（9%），如 momo 購物網、PChome 以及露天拍賣等。更

進一步去調查，於最近一次在實體通路購買鍋具的消費者，量販店（39%）為第一順位，

其次為百貨公司或購物中心（13%），第三為 HOLA 特力和樂（8%），再來則是各品牌

專門店（7%）、IKEA 宜家家居（7%）以及傳統通路（7%），如傳統市場等，而在實體

通路購買鍋具者，其資訊蒐集管道以店內展示商品（77%）為主，接著是商品型錄（33%）、

家具/居家賣場網站（29%）、店員介紹（26%）以及電視廣告（26%）。最近一次在網路

通路購買鍋具的消費者中，第一順位為購物網與拍賣中心（27%），第二順位為量販店

（22%），第三為 IKEA SHOP 宜家家居購物網站（13%），再來則是網路無實體店面商

家（11%），而在網路購買鍋具者，以數位相關（84%）資訊蒐集管道為主，包括家具/居

家賣場網站、網路論壇、部落客文章等。 
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圖 4-3 鍋具優先考慮購買通路 

資料來源：黃雅芳（2017） 

 

圖 4-4 鍋具通路資訊蒐集管道 

資料來源：黃雅芳（2017） 
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二、鍋具產業價值鏈 

    根據產業價值鏈資訊平台，鍋具屬於貿易百貨產業鏈的一環。貿易百貨業主要是廠

商引進國內外商品至國內市場銷售，而百貨業則是零售的根本，其利用賣場通路進行多

種商品的銷售與服務，如化妝品、成衣服飾、日常生活用品、五金用品、鍋具、生鮮食

品及飲品、文具圖書、家具寢飾等。貿易百貨業的上游是製造商，中游是貿易商、代理

商以及經銷商，下游是則零售通路，如圖 4-5 所示，以下依序分別介紹。 

(一)  上游 

    鍋具的上游為製造商，以下說明鍋具的詳細製造過程。鍋具的製造從研發設計

開始，研發設計包括使用何種金屬材料、尺寸大小、外型、使用的配件等等，有構

想並確定生產後即開發模具，接著工廠將金屬原料高溫熔鑄，把融化的液態金屬倒

進模具中定型，等鍋身冷卻成型後從模具中取出，得到鍋身的毛胚，再將毛胚經過

一連串的打磨、加工程序，最後裝上手把等零配件，即可完成一個鍋具。不同類型

的鍋具其加工製造過程有所差異，例如不沾鍋多了不沾塗層噴漆加工的手續、琺瑯

鍋表面則多鍍上琺瑯塗層等，而鍋具也因特殊加工過程而有其特色。 

(二)  中游 

    中游為貿易商、代理商以及經銷商。貿易商在國際貿易中，扮演跨國交易雙方

的仲介者，從事有形貨物、無形勞務、轉利技術及品牌間的交易；代理商主要為代

理鍋內外品牌產品，協助廠商銷售產品、提供市場資訊；經銷商主要負責通路的經

營，直接面對客戶進行銷售。 

(三)  下游 

    鍋具的下游零售通路類型包括百貨公司、量販店、五金行、各品牌直營門市等

實體通路，亦包含網路購物平台如 momo 購物網、PChome 以及 Yahoo 奇摩購物中

心等。由於網路電商崛起，消費者購物習慣改變，再加上新冠肺炎疫情影響，使得

現階段的零售業面臨巨大挑戰，百貨業無不積極發展線上線下整合的布局，除了在

線上線下打造相關社群，加深消費者的參與感和製造連結外，更是推出購物 App 吸
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引顧客，並建立會員制度、提供加值服務，更可以藉由大數據分析達到精準行銷的

效果，希望藉以整合虛實，增加年輕族群的黏著度而帶動商機。 

 

        

圖 4-5 鍋具產業價值鏈 

資料來源：產業價值鏈資訊平台、本研究整理 
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第二節 個案公司介紹 

    本研究選擇三間不同規模之個案 A、B、C 公司做研究探討，以下依序介紹三間個

案公司之公司簡介、發展歷程、組織結構、產業價值鏈以及目前公司面臨的挑戰，三者

分別論述如下： 

一、個案公司 A 

(一)  公司簡介 

    A 公司為一間專門設計、買賣不沾鍋的臺灣公司，旗下擁有自己的品牌，「提

供健康安全的鍋具為消費者把關，平抑物價」為其經營理念，致力於讓大家都買得

起優質的好鍋具。 

    主要產品線有兩個，分別為不沾平底鍋與不沾炒鍋，表 4-2 為兩種產品線的尺

寸規格，不沾平底鍋尺寸直徑範圍從 28 公分到 40 公分，不沾炒鍋尺寸直徑範圍從

30 公分到 42 公分，每個產品線尺寸廣，可滿足不同不沾鍋具尺寸需求的消費者，

價格落在新台幣 1200 元到 1700 元之間，其產品特色為純手工製造以及烹調時可使

用鐵鏟。純手工製造的鍋身，其製造過程為人工使用勺子，將融化的液態金屬舀進

模型，而機器製造的鍋身，其製造過程為直接將鋁錠壓模定型，兩者相比，手工製

造的鍋身傳導熱量速度更快、更均勻。不沾鍋若要達到不沾效果，鍋子表面會有一

不沾塗層，而為了防止塗層在烹調時被刮傷，大多市面上的不沾鍋會建議使用木產，

而 A 公司自有品牌的不沾鍋因使用特殊製程可使用鐵鏟，即成為一大特色。 

表 4-2 A 公司鍋具種類與規格 

品牌 鍋具種類 尺寸規格 

自有 

品牌 
不沾鍋 

平底鍋 直徑 28/31/34/37/40 公分 

炒鍋 直徑 30/33/36/39/42 公分 

資料來源：本研究整理 

 

    銷售主要是透過經銷商，沒有直接販售給最終消費者，而經銷商販售給下游的

零售通路可分為實體和網路購物，實體零售通路主要有三種，分別為傳統五金行、
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菜市場流動攤販以及專賣碗盤、鍋具、刀具等的五金百貨；網路購物零售通路則為

momo 購物網、PChome。 

(二)  發展歷程 

    A 公司創立於 1995 年 8 月 16 日，創辦人原本任職家用品公司業務職位，後來

因緣際會下有機會出來創業。初期 A 公司旗下有兩個自有鍋具品牌，而販售的產

品有兩類，分別為不沾鍋和不鏽鋼鍋，然而，由於不鏽鋼鍋競爭者多，且削價競爭，

導致市場上不鏽鋼鍋價格崩盤，利潤微薄，故 A 公司於 1999 年停止販售不鏽鋼鍋，

也因而剩下一個自有鍋具品牌。公司主要歷程可分為以下三個時期： 

1995 年至 2002 年：以量販、連鎖店為主 

    剛開始，因有相關人脈關係，A 公司通路以直接在量販、連鎖店銷售為主，客

戶有家樂福、愛買、萬客隆、全國電子等等。A 公司首創將菜市場表演販售鍋具的

方式引進量販店，假日時聘請人力在量販店內表演，並提供試吃，藉此吸引消費者

靠近，進而讓消費者購買鍋具，而此作法也讓 A 公司的鍋具銷售獲得佳績，然而，

隨著越來越多量販店進入臺灣市場，競爭者眾導致個別量販店的業績下滑，且請人

來表演的人事成本居高不下，又家樂福與愛買因店鋪數量成長使之談判力上升，造

成廠商的相關費用增加，而萬客隆退出臺灣市場，同時，2000 年全國電子與宏碁組

成策略聯盟，因此將與電子不相干的櫃位撤掉。 

2003 年至 2005 年：電視購物時期 

    量販連鎖店業績下滑後，為尋求其他出路，找上了正興起的電視購物，A 公司

選擇合作的對象是當時最大家的東森購物，而東森購物主打 Live 直播，而非事先

錄好節目後重複撥放的方式，因為 Live 直播方式可以使消費者觀看時更有新鮮感，

而電視購物的方式也成功讓 A 公司銷售業績增加。然而，由於東森購物的創辦人

王令麟其父親王又曾，陷入掏空案之中，A 公司深怕被捲入，因此決定中止與東森

購物的合作關係。 

2006 年以後：經銷商系統 

    2006 年後，A 公司策略改變，開始建構經銷商系統，以不直接接觸第一線消費
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者的方式，僅透過經銷商去販售產品，至今全台已有 12 家合作的經銷商，並採區

域經銷方式，各個縣市皆有所負責的經銷商。此外，截至 2006 年為止，A 公司銷

售的產品只有少少三個品項，分別為兩個不同尺寸的不沾炒鍋及一個尺寸的不沾平

底鍋，創辦人在此階段積極發展炒鍋和平底鍋的尺寸規格、使產品品項增加，將產

品尺寸拓廣後成功提升銷售業績。 

(三)  組織架構 

    A 公司由於規模相當小，公司內部員工只有四人，沒有明確的組織架構，只有

人員職務分工，且四名員工均為家族成員，可知 A 公司為一典型家族企業。在職務

分工部分，一位主要負責對口經銷商進行潛在的業務洽談、收貨款以及開發設計新

的鍋具，一位主要負責與上游採購相關原料、整理相關單據交給外包的會計師作帳，

剩下兩位負責其他行政事務，例如接洽訂單、聯繫倉儲物流、消費者售後服務等。 

(四)  產業價值鏈 

    A 公司的鍋具均為自有品牌，主要商業模式為交給經銷商去做販售，而不直接

接觸零售端，在鍋具的產業價值鏈中 A 公司屬於上游製造商的角色，再進一步細

看，其所負責的價值活動僅包括設計，原料、開模、製造、組裝均外包給其他供應

商。 

(五)  目前面臨的挑戰 

    產業其他競爭者為目前 A 公司面臨的主要挑戰，由於中國與韓國的進口不沾

鍋鍋具單價較低，消費者在現今總體經濟的環境以及對不沾鍋相關資訊不熟悉的情

況下，往往選擇入手相對低單價的鍋具，因此 A 公司面臨外部激烈競爭，導致近年

來營業額有些許下滑。 
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二、個案公司 B 

(一)  公司簡介 

    B 公司秉持著「為顧客挑選好的鍋具」的經營理念，從國外引進多個優質廚房

及生活家用品品牌，代理品牌包括丹麥、瑞士、德國、義大利、法國等，更進一步

研發出適合東方人使用的廚具自有品牌，銷售據點除了臺灣以外，更拓展到中國大

陸。 

    銷售產品主要為廚房及生活家用品，除了各式鍋具外，如不沾鍋、不鏽鋼鍋、

琺瑯鍋、鑄鐵鍋，亦包括料理鏟、刀具、砧板、保鮮盒、水瓶、咖啡與茶用品、餐

桌用品、收納工具等。表 4-3 為 B 公司銷售的鍋具產品種類與規格，不沾鍋包含平

底鍋、炒鍋、湯鍋、烤盤鍋、小火鍋，尺寸直徑範圍從 16 公分到 36 公分；不鏽鋼

鍋包含平底鍋、炒鍋、湯鍋、壓力鍋、小火鍋，尺寸直徑範圍從 16 公分到 35 公分；

琺瑯鍋包含平底鍋、炒鍋、湯鍋、壓力鍋，尺寸直徑範圍從 16 公分到 30 公分；鑄

鐵鍋包含平底鍋、湯鍋，尺寸直徑範圍從 20 公分到 26 公分。代理品牌鍋具，其價

格落在新台幣 1500 元到 12000 元，而自有品牌鍋具價格相對較低，落在新台幣 800

元到 4300 元之間，特色為專門為亞洲人使用所設計的鍋具。 

    銷售通路方面，可分為線下以及線上通路。線下銷售據點目前全臺灣共有 40

間實體門市，主要以各大百貨公司與居家賣場為主，包括遠東 SOGO 百貨、新光三

越、美麗華、中友百貨、漢神百貨、HOLA 特力和樂等，在美式賣場好事多則是採

用短期 Roadshow 方式而非常態性上架銷售，而在中國大陸目前約有 128 個銷售據

點；線上購物則有官方網路商城、momo 購物網、PChome。 
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表 4-3 B 公司鍋具種類與規格 

品牌 鍋具種類 尺寸規格 

代理 

品牌 

不沾鍋 

平底鍋 直徑 20/22/24/26/28/32/36 公分 

炒鍋 直徑 24/28/30/32/36 公分 

湯鍋 直徑 16/18/20/22/24/26/28 公分 

烤盤鍋 直徑 27 公分 

小火鍋 -註 1 

不鏽鋼鍋 

平底鍋 直徑 24/28 公分 

炒鍋 直徑 30/35 公分 

湯鍋 直徑 16/18/20/22/24 公分 

壓力鍋 容量 6/8 公升（直徑 29 公分） 

小火鍋 直徑 18 公分 

琺瑯鍋 

平底鍋 直徑 28 公分 

炒鍋 直徑 30 公分 

湯鍋 直徑 16/18/20/22/24/26 公分 

壓力鍋 容量 4.5/6 公升（直徑 22 公分） 

鑄鐵鍋 
平底鍋 直徑 20 公分 

湯鍋 直徑 20/22/24/26 公分 

自有 

品牌 

不沾鍋 

平底鍋 直徑 20/24/28 公分 

炒鍋 直徑 26/28/30/32 公分 

玉子燒鍋 -註 1 

不鏽鋼鍋 

平底鍋 直徑 24/26 公分 

炒鍋 直徑 30/32/36/40/42 公分 

湯鍋 直徑 16/18/20/22/24/28 公分 

壓力鍋 容量 6/7/8/9 公升 

註 1：官網無標示尺寸資訊 

資料來源：B 公司官網、本研究整理 

 

(二)  發展歷程 

    B 公司創辦人曾任職於香港美亞公司駐台聯絡處，主要負責產品的外銷，後來

美亞公司的貿易部門收掉，因此，創辦人於 1987 年 8 月創立 B 公司，成了在臺灣
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市場代理美亞鍋具的契機。 

1987 年至 1990 年：代理單一鍋具品牌 

    起初，B 公司代理香港的不沾鍋鍋具品牌—美亞，通路設於太平洋 SOGO 百貨

與鴻源百貨，然而，1987 年 10 月不幸遭受颱風侵襲，讓存放在台北地下室的鍋具

成了泡水貨，有幸認識工廠朋友願意幫忙清洗鍋具並曬乾，並請美亞香港總公司寄

來相關零配件，將壞掉的螺絲等零件更換，此時，有位工廠的朋友提議將整理好的

鍋具賣給他，於工廠門口販售，沒想到造成大賣甚至還想追加，讓 B 公司成功度過

危機。由於缺乏內銷臺灣市場的經驗，B 公司創辦人邊做邊學，在人力缺乏的狀況

下，新竹以北 B 公司自己販售，中部與南部各找一間經銷商，在努力不懈下，美亞

鍋具成了當時臺灣進口數量的第三名，獲得如此佳績後，1990 年美亞總公司欲入

股 B 公司百分之七十的股份，而 B 公司不願意接受，因此代理權被收了回去。 

1990 年後：代理多品牌產品，並發展 B 公司品牌 

    失去美亞鍋具代理權後，創辦人前往歐洲的法蘭克福消費品展尋找適合代理的

鍋具品牌，由於了解代理單一品牌的風險，先後找了丹麥、冰島、瑞士、德國、法

國等多個家用品品牌，並決定發展 B 公司品牌名，強調引進優良品質的廚房家用

品，挑選標準包括材質佳、外觀精美等因素，致力讓 B 公司品牌成了優質鍋具的代

名詞，以下簡略介紹幾個代理品牌。 

    最先代理的丹麥鍋具品牌在美國大賣，導致臺灣長達半年進不到貨，因此轉而

代理冰島與瑞士的鍋具品牌，後來經過多年再次於法蘭克福展看上同樣的丹麥品牌，

這次不只鍋具，亦開發出刀具等五金小物，因之前有過合作關係，成功獲得臺灣與

中國的總代理權至今。瑞士鍋具品牌，當時在臺灣是由誠品集團所代理，但銷售業

績不佳，因此該品牌給了 B 公司其他系列的鍋具代理權，在代理期間，該品牌工廠

倒閉、易主兩次，最後被一家德國餐廚買下，而 B 公司身為代理商角色在此之中並

未有影響。於 2005 年取得瑞士保溫瓶的臺灣代理權，經由廣告、走秀等方式行銷，

造成臺灣市場大賣，然而，後來該品牌保溫瓶的內部塗層傳出含有毒物質雙酚 A 的

負面新聞，雖有國外的安全檢驗報告，但 B 公司讓消費者退貨造成的損失，以及擔
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心該品牌影響 B 公司名聲，故決定結束代理此保溫瓶品牌。 

自有品牌 

    代理許多歐洲鍋具品牌後，發覺歐洲的鍋具無法滿足亞洲人的需求，像是適合

熱炒烹煮的炒鍋極少、缺乏多人家庭的大尺寸鍋具等，此外，並非每個臺灣地區的

消費者都有能力負擔得起高單價的歐洲進口鍋具，因此，B 公司於 2000 年以開發

適合東方人的鍋具為基礎成立自有品牌，除了鍋具外，亦有其他廚房家用品，如：

料理鏟、茶壺、保溫瓶等。比起只代理高單價品牌，多發展出相對較低價位的自有

品牌可以吸引更廣泛的消費者族群，並可依照不同地區的消費水平去調整櫃位的品

項擺設，如平均消費金額高的地區，可以調高歐洲進口品牌產品的比例，而消費金

額較低的地區，可以多擺設自有品牌的品項，使櫃位設置更有彈性。 

拓展臺灣以外的銷售市場 

    B 公司 2000 年於上海創立分公司，以參加中國各地區展覽的方式，如：地區

百貨展、禮品展等，將取得代理品牌在中國總代理權的產品以及自有品牌的產品作

展示，讓中國各地區當地的經銷商，以區域總代理經銷的方式販售 B 公司的產品，

以個別經銷商為主，可販售某品牌整個系列產品或是只銷售其中某些品項。由於中

國幅員廣闊，各區域經銷商旗下的零售點難以確切掌握，目前有發現低報零售點的

情形，推測可能與給經銷商一定的單店銷售額門檻有關。 

產品多樣化 

    由於百貨公司競爭激烈，只販售鍋具一項產品略顯單調，B 公司由以鍋具為主

力產品，漸漸往廚房生活家用品發展，專櫃陳列除了鍋具以外，亦擺設砧板、刀具、

料理鏟、茶壺、各類瓶瓶罐罐等，欲以整體生活化的情境讓消費者駐足。未來預計

將較有設計感、強調多功能的新潮生活家用品獨立出來，吸引重視設計感的年輕消

費族群，並創立新品牌，與過去較為剛硬的鍋具、廚房家用品做區隔。 

(三)  組織架構 

   圖 4-6 為 B 公司組織架構圖，B 公司總部位於臺灣，在上海成立分公司，上海

分公司主要由一位副總負責管理，以區域總代理經銷的方式銷售。臺灣總部其組織
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架構主要是依照功能別來劃分，分別有倉庫、會計、行銷企劃、業務、售後服務、

人事以及開發部門。業務部門主要管理所有的百貨公司專櫃，目前共有四位業務主

任，北區兩位，中區與南區各一位，負責管理與訓練底下的專櫃人員，並協助專櫃

的行銷活動、處理專櫃各種大小問題。售後服務部門有約一百坪的空間大小，專門

處理退貨的瑕疵產品，將能維修的商品修繕好後寄還給消費者，無法修繕的商品則

選擇丟棄，微瑕疵的商品則打折販售。開發部門主要為尋找代理新品牌以及研發新

產品，由創辦人自行負責，定期參與國外各大家用品展覽，引進有潛力並適合臺灣

市場的家用品品牌，此外，也會與合作工廠聯合研發設計新產品。 

 

圖 4-6 B 公司組織架構 

資料來源：本研究整理 

 

(四)  產業價值鏈 

    B 公司除了代理國外品牌外，亦發展自有品牌，身兼製造商、代理商、經銷商。

在代理品牌方面，B 公司只負責臺灣市場的代理經銷；在自有品牌方面，研發設計

由 B 公司自行負責，製造的部分有合作的供應商，目前約八、九成產品為中國大陸
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製造，剩下少數約一、兩成為臺灣製造，而臺灣製造的多為特殊處理的奈米塗料、

陽極鍋等。 

(五)  目前面臨的挑戰 

    B 公司目前面臨的挑戰有消費者需求轉變以及網路購物興起，以下分別說明。 

    由於大環境經濟狀況改變，導致消費者需求產生變化，以前臺灣人多半認為鍋

具愈貴品質愈好，現在則較注重鍋具的實用性，價格方面也較為精打細算，購買時

機大多在百貨公司週年慶，高檔鍋具往往要等打折或有相關活動才會入手，平常百

貨公司人潮稀少，可能與通路愈來愈多元化有關，如：網路購物、大型 outlet 購物

中心等，此外，由於食安問題，前幾年開始流行不鏽鋼鍋，強調鍋具材質的安全性，

約至 2018 年開始，中國的不鏽鋼鍋市場競爭激烈、消費者也覺得不鏽鋼鍋重量太

重，漸漸偏向較為輕巧的不沾鍋與鑄鐵鍋。 

    近年來網路購物興起，年輕消費族群的購物習慣逐漸轉變，欲購買產品第一個

搜尋管道往往是網路平台，由於 B 公司內部成員多半較為年長，以至於在線上通

路銷售方面相關能力較弱，目前網路通路有請別的企業代操而 B 公司負責供貨，

線上銷售額只佔不到營業額的十分之一，未來目標希望線上通路銷售額能達到佔比

三分之一。 
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三、個案公司 C 

(一)  公司簡介 

    C 公司為一間代理國外精品鍋具品牌，並擁有自我品牌的臺灣鍋具公司，致力

於引進與研發高品質的鍋具和廚房用品，為消費者做最嚴格的把關，提倡健康飲食，

主張以好鍋具縮短烹煮時間、鎖住食材原味，並藉此達到節省能源的效益。銷售範

圍除了臺灣外，近幾年甚至銷往中國大陸、新加坡、馬來西亞。 

    C 公司之產品種類十分多元化，主要可以分成鍋具、廚房家電用品、廚房清潔

用品以及食材，其中鍋具囊括不鏽鋼鍋、陶瓷鍋、不沾鍋等。表 4-4 為 C 公司販售

的鍋具產品種類與規格，不鏽鋼鍋包含壓力鍋、休閒鍋、金典鍋、炒鍋、防溢提鍋，

其中休閒鍋和金典鍋為多功能鍋，尺寸為容量 1 公升到 12 公升，炒鍋尺寸直徑為

20 公分到 40 公分，防溢提鍋直徑為 14 公分到 22 公分；陶瓷鍋的尺寸容量為 0.3

到 2 公升；不沾鍋則以平底鍋為主，尺寸直徑為 20 公分到 28 公分。代理的國外鍋

具品牌，其主要特色為導熱快、可安全迅速煮出健康美味食物，價格落在新台幣

8000 元到 25000 元之間，自我品牌的部分則是強調鍋具的功能性，價格落在新台

幣 4000 元到 10000 元之間。 

表 4-4 C 公司鍋具種類與規格 

品牌 鍋具種類 尺寸規格 

代理 

品牌 

不鏽鋼鍋 

壓力鍋 容量 3.5/5/6/8/12 公升 

休閒鍋 容量 1/2/3/4.5/5 公升 

金典鍋 容量 2/3/4.5/5 公升 

陶瓷鍋 卡樂芙鍋 容量 0.3/0.6/0.75/1/1.5/2 公升 

自有 

品牌 

不沾鍋 平底鍋 直徑 20/24/26/28 公分 

不鏽鋼鍋 
炒鍋 直徑 20/22/28/30/36/40 公分 

防溢提鍋 直徑 14/16/19/22 公分 

資料來源：C 公司官網、本研究整理 
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    銷售通路可分為線下和線上通路，線下實體通路主要為百貨公司，包含遠東

SOGO 百貨、統一時代、新光三越、台茂購物中心、中友百貨等，目前全台共有 26

個銷售據點；線上通路包含官方網站購物商城、momo 購物網、PChome 等。然而，

C 公司的產品動輒上萬塊、單價較高，網路購物的目標消費者族群較年輕，能接受

的價格通常較低，若是要銷售三千塊以上的產品較為困難，故在線上通路銷售的產

品大多為較低價的自有品牌，而較高價的代理國外鍋具品牌主要仍在百貨公司專櫃

銷售。 

(二)  發展歷程 

    C 公司創辦人原本於一家鍋具公司任職，在鍋具產業有 20 幾年的經驗，因與

任職公司的老闆理念不合、對經營方面有所衝突，不畏懼中年離職與創業的風險，

於 2008 年 4 月 1 日決心自立門戶創立了 C 公司。 

通路轉變：從醫院美食街到百貨公司專櫃 

    C 公司所代理的國外鍋具品牌屬於精品、單價較高，原本通路設想為百貨公司

與居家賣場，然而，由於前東家的阻擾，紛紛被所設想的傳統通路給拒絕，眼看從

國外進口的鍋具在海上運往臺灣的路途中、大量資金已投入、相關人力也聘請了，

在面臨這些壓力之下，C 公司便從非典型鍋具通路—榮總醫院美食街起家，以健康

為導向，介紹如何利用鍋具提煉雞精等方式，開始在醫院販賣鍋具。選擇榮總醫院

的原因，剛好創辦人的家人於榮總住院，且在眾多醫院中只有榮總願意讓 C 公司

進駐，榮總醫院的美食街當時為誠品集團所經營，而複合式經營的誠品集團願意給

C 公司機會試試看。雖然醫院通路順利解決了燃眉之急，然而創辦人心裡明白這只

是臨時的策略，為了品牌的長遠發展終究還是得前往百貨。 

    經過莫約半年，由於業績良好，終於有一家百貨願意冒著被其前東家撤櫃的風

險讓 C 公司品牌進駐，新進的 C 公司從百貨樓層中最角落、最不好的櫃位做起，

歷經半年的急起直追，業績已不輸最好櫃位的鍋具廠商，而陸陸續續也成功進駐各

大百貨以及居家賣場。後來由於 HOLA 試圖將 C 公司去中間化，自行聯繫代理的

國外鍋具品牌想進貨販售，導致 C 公司決定中止與之合作。 
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自有品牌 

    由於創辦人深知身為一個代理商，在經營代理品牌時面臨的困難，如經營太好

被其他競爭者搶走代理權、經營不好代理權被原廠收回或被換掉、代理的品牌被其

他組織購併而撤掉代理權等，只代理一個品牌所擁有的風險很高，故從創業一開始

就有發展自有品牌的想法。在創業初始，C 公司代理品牌與自有品牌的發展便是並

行的，而自有品牌的產品研發，主要是豐富代理品牌鍋具所沒有的功能與強化相關

配件，像是將代理品牌的壓力鍋，增加可以提煉雞精的配件等，製造與其他產品的

差異化，如此一來除了可以避免自家公司的產品自我蠶食外，也讓兩者業績一起提

升，同時也能實現自身對於鍋具的理想樣貌。 

多角化經營 

    由於 C 公司重視品質，以至於旗下的鍋具產品使用年限較長，鍋具的客單價可

到約十萬左右，超過通常就很難繼續購買，只會去百貨公司專櫃上廚藝課程、使用

相關服務，因此 C 公司發展廚房相關消耗品，藉以增加購買鍋具消費者的回購率。

相關消耗品包含食材、電器用品、廚房用品。食材的部分由於 C 公司主打健康，消

費者對於其販售的食材信任度高，讓食材銷售業績佳，而原本是打算和食品公司組

成策略聯盟來做異業結合，考量到企業之間的合作並不容易，且品質難以掌控，後

來決定自行打造鮮物市集，然而，維持高品質的食材銷售也面臨許多挑戰，像是產

品履歷的溯原、品質管控、宅配的成本與百貨公司抽成高等，導致食材利潤微薄。

結合電器的部分，由於現在年輕世代的消費者注重方便、一鍵操作，逐漸朝智慧家

電的方向去發展。 

差異化的行銷 

    C 公司的行銷方式十分多元，在行銷活動項目多樣性領先同業，像是與旗下 20

多位廚師一起在各大百貨公司專櫃舉辦每年超過一千場的廚藝活動、與其他品牌推

出聯名鍋具、小朋友廚藝競賽、影音平台美食料理教學影片、臉書直播、節目置入

性行銷等，甚至是為了與年齡較低的消費者溝通，推出露營與野餐料理、出露營料

理書。此外，除了健康鍋具，亦主打生活、美感、設計、時尚等元素，C 公司積極
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與許多不同產業和族群做結合，例如屬於健康產業的醫師與營養師、舞蹈教室、烹

飪教室、樂齡族群、婚禮等，並且不單只是銷售鍋具本身，更是教消費者如何拍出

網美照、如何經營社群軟體，使消費者與 C 公司共同成長、一起親近新世代，這些

作法也成功讓 C 公司成為鍋具業界的領頭羊。 

人事政策 

    百貨公司專櫃的人事管理十分重要，人事成本約占總成本的五成，除了櫃位的

地點好壞之外，人事攸關一個百貨公司專櫃經營的成敗，若是人員留不下來，可能

整個專櫃都要收起來，近年來，由於勞工意識的抬頭、勞動工時的約束，時常需與

員工、政府單位周旋，使得專櫃的經營更是難上加難。C 公司創辦人已在鍋具業界

有多年的經驗，對於專櫃人事管理方式有很高的專業度，針對員工訓練很有一套，

每個 C 公司的專櫃人員都擁有獨立表演的能力，近期百貨公司都在推自己的 App，

而 C 公司也是業界最快能將自家商品上架、有獨立直播與發展自媒體的能力，此

外，也諮詢許多勞資顧問，像是薪資結構的設計等，創辦人也常常在第一線親自做

活動，對於專櫃人員的士氣提升有很大的作用。 

數位化管理 

    C 公司一開始即採用數位化管理方式，不論是進出貨、存貨盤點皆使用 POS 系

統來做管理，可即時看到相關數據報表，對於資金調度、存貨管控等都有很大的幫

助，且可以有效使營運方面的擴充更加快速，讓 C 公司在創業三年內即成功進駐

所有想要駐點的位置。 

(三)  組織架構 

    圖 4-7 為 C 公司組織架構圖，C 公司組織架構主要是從功能別來區分，包含專

業事業、影音、行銷、人事、會計、設計、售後服務，其中專櫃事業部、影音部門、

行銷部門合稱大行銷。而在發展多角化經營的過程中，會形成類似組陣式組織架構，

由原本既有的部門各自拉需要的人力過來，組成一個新的團隊，由於人力因素，公

司內部也常常有一人身兼多職的情形。 
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圖 4-7 C 公司組織架構 

資料來源：本研究整理 

(四)  產業價值鏈 

    C 公司除了代理國外品牌外，亦發展自有品牌，身兼製造商、代理商、經銷商。

在代理品牌方面，C 公司只負責臺灣區的代理經銷；在自有品牌方面，製造的部分

有合作的供應商，核心的鍋具研發、設計都是由 C 公司自行負責，而開發的模具也

是自行投資的資產，開發出的產品其申請專利亦屬於 C 公司所有，目前所有的產

品製造過程都位於臺灣，曾經嘗試在中國大陸製造，然而，若是在中國生產容易被

購併掉、品質不易管控、與中國供應商的合作互信關係難以維持。 

(五)  目前面臨的挑戰 

    目前主要面臨水貨和宅經濟興起兩大挑戰。首先談到水貨的問題，水貨為非與

國外原廠有授權代理銷售關係的業者，從國外購買商品後，經合法方式進口至國內，

再販賣給國內的消費者，為了分散身為代理商的風險，C 公司未來也會積極發展自

有品牌，讓水貨與 C 公司有所區隔。 

    這幾年美食外送平台興起、宅經濟的發展，年輕人越來越不想下廚，使得鍋具

市場在衰退，百貨公司鍋具品牌專櫃從 12、13 個銳減到 4 到 6 個，直接減少一半，

對於鍋具市場是嚴峻的課題，而鍋具公司也必須想辦法轉型來因應，C 公司目前努
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力朝多角化發展，也投資其他公司，與之合作共同發展減糖料理，朝向不只是烹飪，

甚至是知識性、專業性的課程教學。 

  



‧
國

立
政 治

大

學
‧

N
a

t io
na l  Chengch i  U

niv

ers
i t

y

DOI:10.6814/NCCU202100134

45 

第三節 個案公司分析 

    本研究使用司徒達賢（2005）提出的策略形態六大構面概念進行分析，由於網絡定

位策略在實務上鮮少有企業將此策略納入正式的策略規劃程序，且有些網絡定位應維持

低透明度效果更佳，不易取得相關資料，故以下經營策略僅針對總體策略與事業策略兩

個事業層級作分析，而企業成長方式則以階層式、市場式、網絡式三種成長策略來探討。

所選之三間個案公司分析茲分述如下。 

一、個案公司 A 

    由於 A 公司專賣不沾鍋並無其他類型產品，為單一事業企業，故經營策略僅以事

業策略層級來做分析，以下依序分析事業策略之策略形態以及企業成長方式。 

(一)  事業策略之策略形態 

1. 產品線特色與廣度 

    主要產品線有兩個，分別為不沾平底鍋與不沾炒鍋，兩個產品線尺寸規格

廣，主要特色為純手工製造的鍋身以及烹調可使用鐵鏟。 

2. 目標市場之區隔方式與選擇 

    由於主要透過經銷去販售，經銷商的選擇以該地區規模最大的為主，而底

下經銷商所擁有的通路主要為傳統五金行、菜市場流動攤販以及五金百貨，所

販售的鍋具價格介於新台幣 1200 元至 1700 元，比一般市售不沾鍋價格更高，

卻又遠比精品鍋具低上許多，可知 A 公司目標銷售族群鎖定一方面要求品質

一方面也注重價格的消費者，此外，由於 A 公司品牌並無相關推廣行銷活動，

銷售主要靠消費者的口耳相傳與熟客回購率。 

3. 垂直整合程度之取決 

    A 公司於鍋具產業價值鏈僅擔任上游製造商的身份，負責研發設計、通路

管理以及售後服務。 

4. 相對規模與規模經濟 

    在臺灣鍋具產業中，A 公司雖屬於相對規模較小的，但公司已成立 25 年，
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累積許多不沾鍋的相關專業知識，使之不論在生產還是對經銷商銷售，皆有豐

富的經驗，亦表現在企業好的績效上面，此為學習曲線帶來的效果，此外，開

發新的產品時可直接透過原有的經銷商系統鋪貨販售，且共用人力等相關資源，

擁有範疇經濟之效益。 

5. 地理涵蓋範圍 

    鍋具製造地點與販售通路均位於臺灣。 

6. 競爭優勢 

    非策略形態所形成的競爭優勢為 A 公司在臺灣已成立 25 年，在業界有良

好的品牌知名度、創辦人與許多同業維持良好關係，可獲得業界相關資訊、研

發能力強，可不斷開發出符合市場需求的鍋具；策略形態形成的競爭優勢有產

品本身具有鮮明特色，主打純手工鑄造使導熱均勻快速以及可使用鐵鏟、使用

過產品的消費者回購率高、價值活動多外包以利精簡組織。 

(二)  企業成長方式 

    1995 年至 2002 年 A 公司於初期即創立自有品牌，由 A 公司研發設計後，經

合作的臺灣工廠開模、加工、組裝製造該品牌之不沾鍋，因人脈關係得以進入量販、

連鎖店通路，成長方式屬於網絡式成長策略。2003 年至 2005 年，通路轉往電視購

物，開始運用公司內部人力資源進行階層式成長。2006 年以後，改以透過合作的經

銷商去販售，退居第二線，企業成長方式則以網絡式成長策略為主。 

 

二、個案公司 B 

    B 公司雖以銷售鍋具起家，而後拓展其產品種類，包含料理鏟、砧板、刀具等生活

家用品，然而，B 公司將上述諸多產品，全部以廚房及生活家用品一個大類來囊括，且

不同產品並無策略上的差別，故本研究仍然認定 B 公司屬於單一事業企業，而非多角

化企業，以下以事業策略之策略形態來分析其經營策略，接著再分析企業成長方式。 

(一)  事業策略之策略形態 
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1. 產品線特色與廣度 

    B 公司的產品種類多，約有 400 種品項，而產品線大致可分為三種，分別

為鍋具、廚房用品以及生活用品，而鍋具包含不沾鍋、不鏽鋼鍋、琺瑯鍋、鑄

鐵鍋，廚房用品有料理鏟、夾具、刀具、砧板、玻璃器皿、烘焙用具，生活用

品包括保溫瓶、餐桌用具、咖啡用品、收納工具，而不同產品上具有不同技術

性效能的特色。 

2. 目標市場之區隔方式與選擇 

    由於 B 公司代理的產品多為歐洲進口高檔品牌，而同時發展出相對較低

價位的自有品牌，通路除了主要的百貨公司專櫃外，也在美式賣場好市多用短

期 Roadshow 方式銷售，故可知 B 公司的目標市場鎖定消費能力中高且注重生

活品質的族群。 

3. 垂直整合程度之取決 

    B 公司於鍋具產業價值鏈中，扮演製造商、代理商、經銷商以及零售商的

角色，負責研發設計、行銷、銷售以及售後服務。 

4. 相對規模與規模經濟 

    在臺灣鍋具產業中，B公司算是相對規模大的，其代理國外多品牌的產品，

每個代理品牌之間，可共用人力、行銷、倉儲等資源，且由於自有品牌所包含

的產品線多，像是鍋具、料理鏟、刀架等，可帶來範疇經濟之效益，B 公司成

立至今 34 年，在不斷摸索過程中，累積許多廚房及家用品相關的生產、研發、

行銷、人事管理等方面能力，此為經驗曲線帶來的效果。 

5. 地理涵蓋範圍 

    代理的國外進口產品其製造地點均於海外，如瑞士品牌，其製造地點在瑞

士，而丹麥品牌，其製造地點在丹麥；自有品牌的部分，其製造地點在中國大

陸與臺灣，且前者比例遠高於後者，由於生產方面不局限於臺灣，可藉由比較

利益來享有成本上的優勢。目前 B 公司產品之銷售範圍為臺灣和中國大陸。 

6. 競爭優勢 
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    非策略形態所形成的競爭優勢為 B 公司已成立 34 年，在業界深根已久、

創辦人對於亞洲人合適的廚房及家用品有很深的了解，研發能力強；策略型態

形成的競爭優勢有產品種類多，可滿足不同需求的消費者、垂直整合度高，鍋

具產業價值鏈從上游、中游到下游都掌握，可以獲得市場第一手資訊以利產品

的研發、地理涵蓋範圍廣，可降低成本與拓展市場。 

(二)  企業成長方式 

    B 公司 1987 年至 1990 年以良好的人脈關係，代理經銷前東家的單一鍋具品

牌，此階段為網絡式成長策略，1990 年後陸續代理更多的國外家用品品牌使公司

規模進一步擴大，此階段持續使用網絡式成長策略，於 2000 年 B 公司決定發展自

有品牌，並到中國大陸上海地區設立分公司，開始使用階層式成長策略，而自有品

牌的製造則是由 B 公司研發設計後，尋找合適的臺灣或是中國大陸工廠合作，同

時亦繼續積極尋找國外的優質家用品品牌、爭取臺灣與中國大陸的代理權，此階段

階層式與網絡式成長策略並進，未來預計將較有設計感、多功能新潮的產品區隔出

來，發展新品牌，使用階層式成長策略。 

 

三、個案公司 C 

    C 公司銷售的產品十分多樣化，包括主要的鍋具、廚房家電用品、廚房清潔用品以

及食材，而 C 公司針對不同的產品其發展方向以及目標有所區別，故本研究將 C 公司

認定為多角化企業，而非單一事業企業，以下針對總體策略之策略形態來分析其經營策

略，而事業策略之策略形態則以鍋具事業為主，並分析其企業成長方式。 

(一)  總體策略之策略型態 

1. 事業劃分方式 

    C 公司目前組織架構為矩陣式組織，事業劃分方式主要依照功能別來劃分，

分別為會計、人事、售後服務等，再從各個功能部門調派相關人力來支援新多

角化的產品，目前產品種類大致上可分為鍋具、廚房與家電用品以及食材三大
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類。 

2. 比重與發展方向 

    C 公司以鍋具為主要銷售產品，且鍋具的客單價最高，目前銷售額最大部

分仍來自於鍋具事業；廚房與家電用品則是推出相對於鍋具單價較低的產品，

試圖增加回購率，而電器則是跟隨年輕世代注重方便、一鍵操作的趨勢，朝智

慧家電去做發展；食材以健康為主要訴求，為最晚開始發展的事業，且目前銷

售額占比最小。 

3. 生命週期交替狀態 

    鍋具為目前明星事業，未來也將是 C 公司發展的主力產品，而廚房與家電

用品事業以及食材事業，則是以較低單價吸引消費者，使 C 公司得以對購買的

消費者再度行銷，其目的仍為將消費者導向鍋具的購買。 

4. 風險分散程度 

    鍋具事業目前面臨最大的挑戰為水貨問題以及宅經濟興起，使 C 公司主

力產品鍋具的銷售額受到影響，而多角化的廚房與家電用品以及食材事業，可

以低價產品吸引消費者，以分散這方面的風險，然而，食材事業則面臨產品履

歷的溯原、品質管控、宅配的成本以及百貨公司抽成高等問題，導致利潤微薄，

而智慧家電對 C 公司來說為一陌生領域，風險也因多角化的發展而隨之增加。 

5. 各事業未來績效要求水準 

    鍋具事業未來績效也以是否能繼續為 C 公司帶來大量的營業額為主，而

廚房與家電用品以及食材事業，其績效則是以可將購買此類相對低價產品的消

費者，成功轉換為鍋具產品銷售額的增加。 

6. 競爭優勢 

    由於 C 公司的行銷、管理能力強，在發展家電與廚房用品以及食材事業

時，可共用其核心能力，並可將 C 公司健康、注重生活的形象轉移至欲發展之

事業，同時，由於發展的品項多，與其他企業潛在的合作機會也更多。 

(二)  事業策略之策略形態 
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1. 產品線特色與廣度 

    C 公司目前銷售的產品約有 180 項，而鍋具產品約有 50 項，包括不鏽鋼

鍋、陶瓷鍋、不沾鍋，而各個種類產品尺寸規格廣，主要特色為能保有食材健

康原味、使烹調過程更加快速以及強調鍋具的功能性，如：可提煉雞精、一鍋

同時煮三道菜等。 

2. 目標市場之區隔方式與選擇 

    C 公司代理的產品屬於進口精品品牌，而同時發展出相對較低價位的自有

品牌，通路主要為百貨公司專櫃，且行銷活動多元，包括推出聯名鍋具、舉辦

野餐活動等，並積極與各個年齡世代溝通，故可知 C 公司的目標市場鎖定消費

能力中高、注重健康以及追求新穎產品的消費者。 

3. 垂直整合程度之取決 

    C 公司於鍋具產業價值鏈中，扮演製造商、代理商、經銷商以及零售商的

角色，負責研發設計、行銷、銷售以及售後服務。 

4. 相對規模與規模經濟 

    在臺灣鍋具產業中，C 公司算是相對規模大的，其代理國外品牌和自有品

牌的產品，可共用人力、行銷、管理等資源，以達到規模經濟，且由於創辦人

在成立 C 公司前，擁有在鍋具業界累積二十幾年的經驗，不論是在行銷、人事

管理還是對鍋具市場的敏銳度方面，都有經驗曲線所帶來的效益。 

5. 地理涵蓋範圍 

    C 公司代理的品牌要為國外製造，而自有品牌為臺灣製造，產品銷售範圍

為除臺灣外，更包括中國大陸、新加坡以及馬來西亞， 

6. 競爭優勢 

    非策略形態所形成的競爭優勢為 C 公司行銷以及管理能力強、創辦人有

豐富經驗以及對鍋具市場敏銳度高，研發能力強；策略型態形成的競爭優勢有

產品功能性佳以及擁有可快速烹調的特色、垂直整合度高，鍋具產業價值鏈從

上游、中游到下游都掌握，可以獲得市場第一手資訊以利產品的研發、地理涵
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蓋範圍廣，市場較為廣大。 

(三)  企業成長方式 

    C 公司 2008 年以代理國外精品鍋具品牌起家，同時，創辦人深知代理單一品

牌的風險，故在創業初期便有發展自有品牌的打算，而 C 公司的的自有品牌以加

強代理品牌鍋具的功能產品為主，而生產則與臺灣工廠合作，由 C 公司進行研發

設計，並投資模具，由工廠端負責加工製造，使用網絡式成長策略。而後，規模逐

漸擴大，打算多角化經營食材事業時，原本欲和其他企業策略聯盟，繼續採取網絡

式成長策略，然而，考量到合作不易、品質難以控管等因素，決定自行打造鮮物市

集，屬於階層式成長策略，而 C 公司仍以鍋具為主力商品，故此階段以網絡式為

主、階層式為輔。 
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第四節 比較個案公司 

    同樣所屬臺灣鍋具公司的 A 公司、B 公司以及 C 公司，其經營策略與所選之成長

策略因其規模大小而有所異同，本節依序比較三家個案公司之經營策略以及成長方式。 

一、經營策略比較 

    表 4-5 為本研究所選之三家個案公司經營策略之比較彙整，以下依序詳細說明。 

表 4-5 三間個案公司經營策略之比較 

 A 公司 B 公司 C 公司 

相對規模 小 大 大 

經營模式 B2B B2C B2C 

人力成本 低 高 高 

行銷活動 無 次之 最多元、新穎 

產品/目標市場 走利基市場 廣 廣 

鍋具種類/尺寸 種類最少，缺小尺寸 種類最廣，尺寸齊全 種類次之，尺寸齊全 

垂直整合程度 低 高 高 

地理涵蓋範圍 窄 廣 廣 

競爭優勢 共同競爭優勢為研發能力強 

企業成立時間 次之 最久 最短 

資料來源：本研究整理 

    A 公司為三家企業中最小規模的公司，在銷售方式上，主要經營模式為企業對企業

（Business-to-Business, B2B），將產品交給經銷商，再透過經銷商的下游通路去販售，

而不直接對口最終消費者，B 公司與 C 公司相對於 A 公司其規模較大，經營模式主要

為企業對消費者（Business-to-Consumer, B2C），將代理與自有品牌的產品，直接透過零

售通路自行販售給最終消費者，由於直接對口消費者，需聘請相關銷售人員，故人力成

本較高。在行銷政策方面，A 公司銷售給企業，主要靠的是長久以來建立的良好合作信

賴關係，且該公司的不沾鍋產品在市場上銷售業績穩定，故 A 公司目前並無相關行銷

活動，而 B 公司與 C 公司由於直接銷售給產品最終消費者，需運用許多行銷活動，其

中，C 公司的行銷活動相當多元、新穎，不論線上線下的行銷手法在鍋具業中均屬於領
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頭羊角色，讓三家企業中成立時間最短的 C 公司成為同業的標竿。 

    由產品線特色與廣度以及目標市場的區隔與選擇構面來看，A 公司走的是利基市

場，成立至今 25 年以販售手工鑄造、可使用鐵鏟之不沾鍋為主，產品線的深度研發也

以不沾鍋的尺寸規格去做改變，目標族群聚焦為同時要求品質與價格的消費者，B 公司

產品品項多達 400 種，為三家企業中最多最廣的，其目標族群相當廣泛，不論需要何種

廚房家用品的消費者都是其目標市場，而 C 公司的產品主要為高單價且以功能取向，

其目標市場為中高收入水平的消費者，此外，C 公司也推出許多吸睛的聯名鍋具、積極

與不同族群溝通，並往多角化方向經營，試圖拓展其目標市場範圍。 

    進一步比較三家公司鍋具產品種類與尺寸，A 公司專賣不沾鍋，尺寸介於 28 公分

到 42 公司之間，B 公司銷售的鍋具種類最廣，包含不沾鍋、不鏽鋼鍋、琺瑯鍋以及鑄

鐵鍋，尺寸介於 16 公分到 42 公分之間、容量介於 4.5 公升到 9 公升之間，C 公司販售

不沾鍋、不鏽鋼鍋以及陶瓷鍋，尺寸介於 14 公分到 40 公分之間、容量介於 0.3 公升到

12 公升之間。A 公司鍋具種類最少、缺乏小尺寸，B 公司鍋具種類與尺寸最齊全，C 公

司鍋具尺寸齊全、種類略少於 B 公司。 

    在垂直整合程度方面，A 公司位於鍋具產業鏈中的上游，價值活動僅負責製造商的

研發設計，而透過合作的中游經銷商與其下游零售通路去銷售產品，垂直整合程度較低，

由於 A 公司將許多價值活動外包給其他企業，人力較為精簡使之人力成本降低，也因

其規模較小，內部決策可以擁有更多的彈性，B 公司與 C 公司同時擔任鍋具產業價值鏈

上游製造商、中游代理商與經銷商以及下游零售商的角色，垂直整合程度較高，也因負

責零售端，需要銷售人力較多，使人力成本較高並有較大的組織規模。 

    在地理涵蓋範圍方面，A 公司不論製造或銷售均局限於臺灣，開發產品可即時與工

廠端聯繫，亦可隨時去市場上觀察狀況，對於製造與銷售端掌控較佳；B 公司與 C 公司

代理的品牌，其產品均為國外製造，而 B 公司自有品牌的產品其製造多於中國大陸製

造，主要是考量成本以及一些設備只有中國大陸才有，臺灣的工廠因內部需求量太小無

法投資較為昂貴的設備，少數產品則因為特殊製程才在臺灣製造，C 公司的自有品牌則

因為注重品質、與供應商合作關係難以維持等因素，選擇在臺灣製造，可知在臺灣在鍋
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具的製造上有不可取代的製程技術且生產的鍋具產品品質佳，然而，面對中國大陸低廉

的成本與能相對較為龐大的設備投資，仍是未來面對的一大挑戰。B 公司產品的銷售地

點除了臺灣以外，亦包含中國大陸，C 公司則銷售至臺灣、中國大陸、新加坡以及馬來

西亞，B、 C 兩公司相較於 A 公司其市場較大，而同時在不同國家銷售也能分散風險。 

    三家公司共同競爭優勢為研發能力強，可以持續推出新產品、滿足市場消費者的需

求，讓該公司在進入門檻低的鍋具產業內佔有一席之地。A 公司經營模式為 B2B，大多

需透過經銷商來獲得最新市場狀況，有賴於良好的網絡關係，也因為 B2B 的經營模式

可將組織規模精簡至最小化；相對 B 公司與 C 公司由於經營模式為 B2C 直接面對消費

者，更容易獲得市場第一手資訊藉以改善並研發新產品。 

    由企業成立時間長短來看，A 公司與 B 公司成立時間較久，在業界有良好的關係，

與供應商以及上下游的關係較為深厚，在鍋具市場有很大的優勢，C公司雖然較晚成立，

且與前東家關係不佳，造成創業初期發展的阻礙，然而，C 公司憑藉著對鍋具產業深厚

的知識、多元又新穎的行銷與良好的管理能力，在短時間內突破困境、逐步擴大企業規

模，成為鍋具業界強大的競爭者。 

二、成長方式比較 

    三家個案公司的成長方式簡單歸納成以下：A 公司為「網絡—階層—網絡」，B 公

司為「網絡—階層與網絡並進—階層」，C 公司為「網絡—網絡為主、階層為輔」，可以

發現網絡式成長策略在三家企業的整體發展歷程中，皆為非常重要的成長方式。A 公司

與 B 公司均為白手起家，在創業初期，均是依靠原本工作上所建立的良好人脈關係來

促成公司的營運，而 C 公司則因為與前東家不歡而散，導致在創業初期成為阻擾企業

發展的因素，由此可見在臺灣鍋具市場中，網絡關係扮演非常重要的角色。此外，由於

臺灣鍋具產業在早期 1970 年代以代工出口為主，製造鍋具的工廠技術品質佳，且相關

製造設備昂貴，三家公司皆選擇與工廠合作的方式來生產自有品牌鍋具，此方式亦屬於

網絡式成長策略。 

    而本研究所選之三家鍋具公司，均沒有使用到市場式成長策略。A 公司規模較小，
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所擁有的資源尚不足以於市場上購併相關企業，B 公司則是以代理國外品牌以及自有品

牌為主，未來發展方向為將富有設計感、多功能且新潮的產品獨立出來，創立新品牌，

使用階層式成長策略，而 C 公司朝多角化發展的過程中，選擇以階層式成長的方式以

便掌控品質。 
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第五章 結論 

    本章彙整研究結論與建議，再提出研究限制以及相關後續研究建議。 

第一節 研究結論與建議 

 本研究旨在了解臺灣鍋具產業現況，進一步探討臺灣鍋具公司之經營策略與企業成

長方式，並比較不同規模的鍋具公司，其經營策略與企業成長方式有何異同，以下依序

彙整說明研究結論，並提出相關建議。 

一、臺灣鍋具產業現況 

    臺灣鍋具產業所屬之家用器具及用品零售業，其年營業額於 2007 年達到巔峰，2008

年遭遇金融海嘯，至 2017 年為止有逐漸下滑的趨勢，直至近兩年才有些微回升。鍋具

產業進入門檻不高，消費者偏好健康且無毒的鍋具，不同族群偏好不同的尺寸規格。臺

灣鍋具產業的優勢為多元化以及重視研發創新，而內需市場過小、消費者對鍋具產品認

知普遍不足以及易被媒體誤導則為面臨的挑戰。 

    在消費者購買鍋具行為方面，73%的消費者最終會於線下實體通路購買，27%的消

費者則在線上網路通路購買，而無論在何種通路購買，近八成會先蒐集相關資訊。鍋具

優先購買通路前三名依序為量販店、百貨公司或購物中心、購物網或拍賣中心。在資訊

蒐集管道方面，實體通路購買鍋具者，其資訊蒐集管道多寡依序為店內展示商品、商品

型錄、家具/居家賣場網站、店員介紹以及電視廣告；在網路購買鍋具者，資訊蒐集管道

則以數位相關為主，包括家具/居家賣場網站、網路論壇、部落客文章等。 

    鍋具產業價值鏈上游為製造商，中游為貿易商、代理商以及經銷商，下游為銷售通

路，而上游鍋具的製造過程，從研發設計開始，經由模具開發、毛胚成形、加工程序最

後組裝零配件即可得到一個鍋具。本研究所選之三間個案公司，由於經營策略的不同，

涵蓋不同範圍之鍋具產業價值鏈。 
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二、臺灣鍋具公司之經營策略與企業成長方式 

    本研究三間個案公司其經營策略與企業成長方式分析結果如下。A 公司經營模式為

B2B，專注於自有品牌的不沾鍋，產品線廣度有平底鍋與炒鍋兩種，主要特色為純手工

鑄造與可使用鐵鏟。A 公司透過該地區規模最大的經銷商販售，目標族群鎖定同時要求

品質與價格的消費者，於鍋具產業價值鏈僅擔任製造商的身份，垂直整合程度較低。其

鍋具製造與銷售均位於臺灣，企業成長方式為「網絡—階層—網絡」。 

    B 公司經營模式為 B2C，代理國外多種高檔廚房及生活家用品品牌，並擁有自我品

牌，銷售產品種類多達 400 種。B 公司之目標市場鎖定消費能力中高且注重生活品質的

族群，於鍋具產業價值鏈中擔任製造商、代理商、經銷商以及零售商的角色，垂直整合

程度較高。製造與銷售範圍涵蓋臺灣與中國大陸，企業成長方式為「網絡—階層與網絡

並進—階層」。 

    C 公司經營模式為 B2C，代理國外精品鍋具品牌，並擁有自品牌，目前事業可分為

鍋具、廚房與家電用品以及食材三大類。其中，鍋具的客單價最高為主力產品，廚房與

家電用品以及食材則以較低單價來吸引消費者，試圖對購買者再度行銷，導向鍋具的購

買。C 公司鍋具的主要特色為能保有食材原味、烹煮過程快速以及強調功能性。目標市

場鎖定消費能力中高、注重健康以及追求新穎產品的消費者。C 公司於鍋具產業價值鏈

中擔任製造商、代理商、經銷商以及零售商的角色，垂直整合程度較高。銷售範圍包括

臺灣、中國大陸、新加坡以及馬來西亞，企業成長方式為「網絡—網絡為主、階層為輔」。 

三、不同規模臺灣鍋具公司之策略異同 

    經本研究結果比較發現，在臺灣鍋具產業中，規模較小的鍋具公司專注在利基市場

的經營，即可在市場上存活。而相對規模較大的鍋具企業，則需透過增加產品的品項、

多元化的行銷手法，甚至是多角化至其他事業使目標市場的範圍得以拓展，持續在競爭

激烈的環境中創造企業的生存空間，並逐步擴大企業規模，達成企業成長的目標。此外，

在臺灣鍋具產業中，持續創新的研發以及良好的網絡關係，為企業得以持續經營的重要

能力。 
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    在企業成長策略方面，由於臺灣鍋具產業競爭者多，且均為中小企業，企業成長方

式在初期多半選擇跟鍋具工廠合作生產或是代理國外鍋具品牌，使用網絡式成長策略，

等業績穩定、有多餘可運用的資金與人力等企業資源後，才有辦法藉由階層式成長策略

來進一步擴大企業規模。總體來說，臺灣鍋具公司較少使用市場式成長策略，企業成長

方式仍以網絡式成長策略為主。 

四、研究建議 

    由於臺灣鍋具產業進入門檻不高，如何建立與其他競爭者的差異化以創造生存空間

為企業重要的議題。三家個案公司所擁有的研發能力為核心能力之一，透過不斷改良、

增加產品線廣度與深度，持續推出新產品以滿足不同消費者的需求。三家個案公司自有

品牌鍋具之研發設計，均為該公司創辦人所親自負責，研發過程倚賴創辦人對於鍋具的

相關產業知識。然而，此項能力為內隱知識，需要學習者從旁長期觀察與反思後，才能

夠慢慢內化。如何有系統地傳授相關知識並培養專業人才，以期讓珍貴的知識得以在企

業內累積下來，為三家個案公司需面對的相同挑戰。 

    個案 A、B、C 公司目前面臨的挑戰依序為以下：其他競爭者的威脅、消費者需求

與購物習慣的改變、水貨問題，針對三家個案公司之個別挑戰，本研究分別提出幾點建

議。A 公司雖然精簡組織，讓經營成本降低以及決策能更有彈性，然而考量到後續經營

問題，可考慮設立明確組織架構，並將權責更加明確化，以因應家族式經營的潛在問題 

。在鍋具產品方面，能繼續拓展現有不沾鍋的產品深度，如較小尺寸的平底鍋或炒鍋，

抑或是開發其他功能的不沾鍋品項，如玉子燒鍋、烤盤鍋等。此外，亦須積極與消費者

溝通、教育不沾鍋相關知識，建立起與中國、韓國等低價鍋具的差異性。B 公司可加強

本身線上線下的行銷能力，以刺激消費者的需求，此外，由於已在中國大陸建立藉由經

銷方式在各地區販售產品之可行商業模式，可複製此一模式，將銷售範圍拓展至亞洲其

他國家。C 公司面臨的水貨問題，可從提供更多加值服務來因應，例如：後續相關維修

保固，而自有品牌產品的研發設計，也可持續往更新的功能性邁進，提升公司整體的價

值，更加提高消費者向 C 公司購買鍋具之意願。  
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第二節 研究限制與後續研究建議 

    我國目前對於鍋具產業的官方相關統計資料包含在一籃子項目中，並無較為確切的

數據。依照經濟部統計處營業額統計資訊，在家用器具與用品零售業中，除了鍋具以外

亦包含許多其他類型的產品，例如家用電器、家具、家飾品、鐘錶、眼鏡、珠寶、家用

攝影器材與光學產品、清潔用品等。因此，統計出來的營業額並非針對鍋具單一產業，

在數據上的解讀與運用方面需多留意，無法完全代表鍋具產業的情況。 

    本研究運用策略形態分析法（司徒達賢，2005）中的六大構面概念進行分析，並未

按照策略形態分析法的步驟一一作詳細分析，此外，本研究亦受限於所選之個案公司的

數量以及其商業模式，在三家個案公司中，其中一家經營模式為 B2B，另外兩家則為

B2C，且三家個案公司中發展多角化的只有一家，不同經營模式之企業策略必然有所不

同，本研究探討並分析比較不同經營模式的臺灣鍋具公司，未來的研究可基於本研究分

析，繼續更深入的探討不同經營模式以及多角化鍋具公司之策略與成長方式，以提供臺

灣鍋具產業公司發展作為參考。 
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附錄 訪談提綱 

○○○董事長您好： 

    感謝您百忙之中撥冗接受訪談，我是怡廷，目前就讀政大企研所，正在撰寫畢業論

文，主要研究臺灣鍋具產業的經營策略與企業成長方式，本研究將遵守研究倫理，保障

您的個人隱私與尊重個人權益。訪談主要有以下幾點問題： 

1. 想請您分享一下關於創立發展至今的歷程。 

2. 請問創立自有品牌的契機為何？產品的製造、研發是外包還是自製？ 

3. 請問貴公司組織架構如何劃分？各個事業間的比重、發展方向、風險、目標績效分

別為何？ 

4. 請問貴公司在行銷、生產、人事、研發等功能政策的做法為何？ 

5. 請問您認為貴公司主要的競爭優勢為何？ 

6. 請問您認為目前貴公司面臨的環境有何改變？針對上述變化，是否有帶來什麼樣的

挑戰？ 

7. 請問貴公司對於未來發展有何策略規畫？ 

 


