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附錄一 捷安特 GIANT 訪談紀錄 

涵蓋研發、採購、生產製造、品牌、通路、行銷、售後服務、經營管理等完整的經營

價值鏈的 GIANT，在全球五十多國，超過 10,000 個 GIANT 品牌的經銷據點，GIANT

可謂台灣在全球最知名的品牌；其自創品牌致勝的關鍵為產品的獨特性、堅強的生產

實力、國際行銷人才、充裕的資金以及國際觀視野等因素。 

當初，巨大機械在自創品牌歷程中可謂相當艱辛，其自創品牌的目的，乃期許公司建

立自主永續經營的根基，並能擁有自己的行銷通路及充沛的人才，進而可掌握市場流

行資訊與需求；有別於 OEM 模式，能建立自主的研發能力，獲取更好的行銷利潤，

以造就員工及股東的成就感。 

 

■ GIANT 的品牌策略 

「Global Giant, Local success.」以差異化、創新、物超所值的「產品」進入區域市

場，以人性、科技、時尚、價值、分享騎乘的喜樂為「品牌」的定位發展，以專

賣通路、結合運動行銷，打響 GIANT 全球品牌知名度。 

 

■ 以單一品牌 GIANT 進軍世界 

自 1972 年創立巨大機械工業股份有限公司，大都以 OEM 或 ODM 為主要經營模

式，直至 1981 年鑑於當時的 KENEX 事件，巨大機械高層感受必須自創品牌才有

未來，故成立捷安特(GIANT)股份有限公司，以 GIANT 品牌行銷國內市場。此後，

時與出貨率幾佔巨大機械 70%的美國知名品牌 Schwinn 協商，翼望共同合作以拓

展全球其他市場，但至 1985 年突然被 Schwinn 公司告知已在中國大陸廣州自行設

廠，在一夕間被抽單的嚴重打擊下，促使巨大機械加速邁開自創品牌之路。 
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■ 區域布局，站穩每一步，成功開拓國際市場 

遂於 1986 年在歐洲荷蘭設立第一個海外行銷公司，選擇在歐洲的原因是：腳踏車

起源於歐洲，且歐洲人一向喜愛騎自行車為代步的工具，荷蘭又是使用腳踏車頻

率最高的國家，再者，進入歐洲市場與主要 OEM 客戶不會衝突。 

巨大公司的政策就是穩穩站立每跨出的一步，然後才會跨出另一步，當穩住荷蘭

公司的陣腳後，於 1986 年至 1992 年年間 陸續於美國、日本、澳洲及中國大陸設

立海外公司，逐步建立起 GIANT 全球品牌據點。 

 

■ 產品差異化開啟成功品牌之鑰 

當時在進入歐洲市場的 GIANT 乃後發品牌，如何與百年老店等大品牌競爭，其行

銷策略是成功的關鍵；在經由公司內部的沙盤推演，決議以高級車款之差異化產

品先行進入，並採取對 GIANT 品牌具優勢能力的 Niche Market 為主力戰場；因

此，以 GIANT 自有品牌的產品只在專賣店行銷，而不走大眾化的量販市場，因此，

公司深信要打自有品牌就是要讓消費者認知 GIANT 即高品質的象徵。 

GIANT 在進入歐洲市場很快地成為進口第一品牌，主要以適用於各種路況的全能

車種登山越野車，及高階的碳纖維車為推入市場，因此，奠定了 GIANT 在歐洲市

場屹立不搖的高品質產品地位。 

 

■ 階段性品牌任務，逐步拓展品牌版圖 

在 1972 年巨大成立時，正逢日本職棒巨人隊奪得冠軍，故英文名為「GIANT」，

但在 1981 年設立台灣行銷公司則取 GIANT 的音譯「捷安特」為中文品牌名稱，

取其便捷、安全與特別之意。在八○年代開始仍以外銷為主力市場，故有「世界的

捷安特‧捷安特的世界」為主要品牌訴求，突顯高品質的形象，八○年中後期代的

捷安特則以「無限延伸您的視野」，強調休閒與健康的理念，在邁入二十一世紀，
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GIANT 更以「分享騎乘的喜樂」(Sharing the Joy of the Ride)，GIANT 從自行車的

代步工具，到休閒、健康，進而成為競技與運動專業領域的專家，滿足各種不同

層次的需求，成為「自行車生活完整解決方案的提供者」。 

 

■ 不斷審視品牌定位，開創市場競爭優勢 

GIANT 自創品牌發展的歷程：自 1986 年至 1989 年為轉型期，從歐洲設立捷安特

荷蘭分公司開啟海外據點，1987 年進運美國，1989 年為日本，積極布建 GIANT

品牌全球知名度；自 1990 年至 1993 年為差別期第一階段，從守成轉向攻擊，並

由生產導向轉向消費者導向，自 1994 年至 1999 年為差別期第二階段，為因應全

球經濟環境、競爭的劇變以及大陸市場的崛起，其策略則是拉大競爭者的距離；

直至 2000 年起則是 GIANT 卓越期 ，積極整合全球運籌資源，使 GIANT 成為世

界主要自行車領導品牌之一。 

 

■ 維持台灣十大國際品牌地位，再接再厲向前行 

自 2003 年起 GIANT 品牌已連續三年被經濟部國貿局所主辦之「台灣十大國際品

牌」價值調查，並獲選為前十大具價值品牌，這是對巨大機械自創品牌的肯定，

因為 GIANT 是少數獲此殊榮的傳統產業，更於 2001 及 2002 年被富比士雜誌選為

全球前 200 大最佳小型企業。綜觀巨大機械能持續品牌價值的成長，在於他們對

公司願景(Vision)長期的堅持，以及員工對於企業使命(Mission)的共識，上下一心

努力共創品牌的最高價值；而巨大機械更是一個具優異企業文化的公司，但他們

並不因此而自滿，自 2006 年起更以品牌再造工程作為公司主要營運計畫之一，期

許「GIANT」自創品牌再開啟事業成長的另一高峰。 
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GIANT 品牌 

精神 

‧ 分享騎車的喜樂 

‧ 更健康的地球 更美好的生活 

承諾 

‧ 誓諾以創造最令人振奮的全方位自行車解決方案之產品和服務，並產生最佳總

和價值，以滿足消費者不同的需求和生活。 

‧ 以無比熱情，讓 Giant 車主能親身體會最好的自行車生活經驗及享受騎車的喜

樂。 

價值主張 

‧ Giant 以創新和令人感動的全方位自行車解決方案之科技，豐富人類的生活。 

‧ Giant 透過整個價值鍊，持續不懈追求更高品質，更好的產品，以及更具競爭力

的成本，為消費者創造最佳總和價值。 

‧ Giant 堅持營運績效和服務的完美，傳達最精緻的騎車經驗和最佳的顧客滿意。 

個性與人格 

‧ 熱愛騎車和大自然 

‧ 徹底為顧客著想 

‧ 持續改善 

‧ 真誠正直 

‧ 向不可能挑戰 

調性 

‧ 熱情的 

‧ 人性化的 

‧ 創新的 
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‧ 可信賴的 

‧ 活力的 

策略 

‧ 持續努力建立一致性的，可信賴的，及喜樂的品牌經驗 

‧ Giant 品牌成為自行車的唯一選擇 

贏的秘方 

‧ CS=TBV=(E/P)xCxTxS 

‧ 顧客滿意＝最佳總合價值 

＝體驗 售價 x 一致性 x 團隊合作 x 快速 
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附錄二 宏碁 ACER 訪談紀錄 

 以品牌經濟 「入主」國際市場 

美國時代雜誌(Time)曾指出，台灣擁有世界主要的電子製造工廠，但是，一般大眾知

道的人卻寥寥無幾。台灣電子製造商生產超過全球三分之二的 LCD 監視器；全球每

四台筆記型電腦，就有三台來自台灣；全球五分之四的 PDA，也同樣出自台灣。  

然而，這些電子產品的產出都是台商透過與 HP、Apple 及 Dell 等國際型大廠商簽訂

代工合約下所生產製造，最終，這些產品也只是以這些國際大廠的品牌銷售到消費者

手上，台灣代工廠商仍然只是背後的「無名」英雄。  

雖然台灣電子製造商多年來為國際大廠代工製造電子產品的訂單有增無減，但是，電

子產品價格不斷下滑，製造商的利潤也受到擠壓，就以筆記型電腦為例，在過去短短

3 年內，毛利已由 10%下降到 5%。  

美國市調公司 IDC(國際數據資訊電子)內部的一位分析師就明白點出，「台灣電子產

業想要在競爭激烈的環境求生存，企業創立自有品牌，成為他們必須要做的事。」 

 

 知識經濟就是一種品牌經濟 

大家都知道，未來是一個知識經濟的型態，面對知識經濟時代來臨，品牌是所有「知

識」的總結，因為，它的知識含量最高、最有價值。所以，有知識沒有品牌，就等於

宣告它沒有價值。  

因為品牌，顧客對公司產品會產生信心；因為品牌，公司產品定位能夠與競爭者明顯

區隔；也因為品牌，企業有機會再創商機。  

對於創建品牌，相較於大型企業，我認為，中小企業反而比較容易進行，因為，大企

業因代工業務之規模遠大於自有品牌業務，而無法專注品牌的業務，面臨企業內部品

牌與代工事業是否分割的抉擇；而中小企業反而在建立品牌上更具彈性且無包袱。  
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只是，如果從內銷市場規模分析，一旦企業所在當地市場規模比較龐大，對企業推動

自有品牌相對有利。以美國企業為例，由於美國內銷市場規模大，美國的企業都是從

創業一開始，就著手推動自有品牌。至於台灣內銷市場的胃納量來看，對有意推動國

際品牌企業而言，相對限制也會比較多。 目前台灣的電子製造商因為規模經濟的問

題，必須以全球為市場，且品牌行銷是有別於製造的專業，所以熟悉代工製造業者只

能以代工為主；另外，台灣的製造業皆為技術成熟的產品為主，這也是對自有品牌的

推廣助力不大，因為品牌的塑造以「創新」才是最主要因素。  

有人曾問過我，打品牌，要花費多久時間？我的看法是，如果企業從一開始產品就有

創新而打自有品牌，則成效應該是隨時可見的，從第一天開始就要賺錢，除非介入不

熟悉的市場，否則利潤要從哪裡來，這就是為何台灣以代工委由品牌廠商代打市場，

當然名利就必須要與人分享。  

如果公司小且產品創新領先，不靠規模來競爭，就像 Acer 在 80 年代就是以其在國際

領先的產品，在世界各中小型市場與當地代理商合作，就能有所斬獲。當企業有獲利

並持續投入行銷累積品牌知名度時，自有品牌的成效也將有所顯現。 

 

 創新應用建立品牌核心價值 

要打品牌要有創新，否則沒有任何意義。我在這裡要談的不是產品價格競爭，而是要

如何讓品牌有效發展。「創新」的概念很廣泛，是創意再加上執行力而創造價值的活

動，像技術、產品、系統、服務、商業模式，都是企業打品牌的重要思考點。  

當然，不同領域有不同思考模式，不過，都可建立創新模式。即使是單一技術，只要

市場夠大，都可能創造出新模式的品牌，成為品牌的核心價值。以「acer」為例，雖

然它能走入國際市場，但是，品牌價值卻落後以經營軟體業為主的趨勢科技，名列第

3 名，這是因為趨勢科技的防毒軟體在全球佔有率相當高，加上及其高附加價的軟體

產品特質，創造出比硬體產品更高的附加價值所致。  
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在當時情況下，我開始思考要從何處去創造「acer」的品牌價值，因為「acer」已具

知名度，但是，以我提出品牌價值的簡化公式﹝品牌價位＝品牌定位×品牌知名度﹞

來分析，如果品牌知名度乘以品牌定位沒有賺錢，結果甚至還是負的。  

其實這裡的「定位」是指，我預定每個 Business Cycle 必須有利潤，若無利潤，品牌

價值就不存在。一旦正確的 Business Model 形成，「acer」專注做品牌，品牌價值就

開始一步步提升。這幾年也印證我當初的理論是正確的方向。 

 

 結合在地善用國際行銷人才 

在「微笑曲線」理論中，左邊依產品線區隔強調的是全球性競爭，著重智財、技術、

研展；右邊則是以國家區隔強調的是地區性競爭，側重品牌、通路及管理。事實上，

國際化正代表當地化，如果產品沒有當地化，等於無法落實有效推廣品牌的目的。  

品牌需要行銷，以台灣多數企業擁有的台灣本土市場管理機制，跳入管理龐大國際市

場，是件困難的事。宏碁在台灣雖一直做的不錯，但是台灣市場能訓練出來的人非常

有限，所以當宏碁走向國際化時，它就必須從國際市場借用人才，這就是所謂「第四

種國際化的管理模式」，與先進國家如歐美及日本等具有大市場腹地的國際化模式都

不同。  

台灣國際化人才有限，因此企業如何運用本身優勢，進入其他國家，並善用當地化的

人才，落實當地化政策，並將當地人才納入總部決策的一環(像日本的國際企業，一

切決策都還是以日本當地之企業總部為主)，並整合全球人才資源，打國際品牌戰爭，

是很重要的思考策略。  

至於品牌行銷，當我們僅透過當地代理商進行產品行銷，仍會受到限制。金流、物流

是通路商的價值所在，但是，配銷商經常同時代理多項產品，難免有偏好的問題。如

果品牌商不介入配銷通路的經營，行銷發展勢必受制。 
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 螞蟻雄兵創造多元化的品牌 

最近美國媒體報導指出，美國有四位創業家，完全利用台灣設計及製作運動鞋的能

力，在短短三年內創造三億美元之業績。為什麼台商空具備全球具競爭力之設計及製

造能力而不開始做自己的品牌。  

台灣的文化背景及產業環境與韓國大不相同，台灣為數最龐大的是「中小企業」。不

論各行各業，台灣製造品質是全球一流的，這些「螞蟻雄兵」的所生產的商品，正是

我們所要追求的國際一流之多元化品牌，也是台灣真正擁有的強大力量。
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 企業文化 

 宏碁，鮮活思維者  

鮮活思維，一如新鮮空氣與食物之於人類，孕育企業永續的生命力。  

                            －－－－施振榮 

 宏碁文化，永續的文化 

人性本善─授權，培養人才，以共同利益落實共同遠景  

顧客為尊─發揮貢獻，永無止境  

貢獻智慧─善用有限的有形資源，開發無窮的無形資源  

平實務本─名實並濟，穩健經營 

 

 宏碁文化，競爭力文化 

人性本善─塑造人盡其才的環境   

顧客為尊─建立速度和成本優勢，回饋顧客  

貢獻智慧─創造價值，日新又新   

平實務本─專注本業，精益求精   

 

我們以『鮮活思維』，全方位追求『創新』和『貢獻』。提供『新鮮』科技，讓人人

能夠享用；用速度、彈性、零閒置的運籌體系，將新鮮電腦迅速送到客戶手中；我

們打造人性本善的環境，培養最具創造力的團隊，發揮最大潛力，永保宏碁生生不

息的活力，並對人類做最大的貢獻。  

                           －－－－施振榮 
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 以鮮活思維賦予文化生命 

1. 人性本善──團隊精神  

尊重多元，建立共識，塑造有效工作環境，使人盡其才，發揮潛力，追求最大

的集體創造力。   

經營哲學 

 授權  

 信任員工  

 替員工付學費  

 集體創業，全員入股  

 群龍無首  

 誠信，攤著牌打牌  

 自動自發，自我激勵  

 滿足員工挑戰困難的企圖心  

 光明磊落地追求名利 

 

2. 以客為尊  

宏碁一二三(顧客第一，員工第二，股東第三) 

以新鮮價格的新鮮科技回饋顧客  

經營哲學：  

 追求績效和品質，贏得客戶滿意  

 善用資源，薄利多銷  

 創造速度與成本優勢  

 貢獻社會  

 科技商品化對人類的貢獻，比科技本身更大 
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3. 貢獻智慧──不留一手的師傅   

盡力開創、整合資源，結合夥伴共享利益，創造共同的成長。  

經營哲學 

 小老闆的成就  

 挑戰尖端科技  

 永保創業精神  

 挑戰困難，突破瓶頸，創造價值  

 開發腦礦，創造智慧，取之不盡 

 

4. 平實務本──平民文化  

發展創新的附加價值，並隨時自我檢視，勇於丟棄過時的優勢，建立未來的優

勢。  

經營哲學：  

 接力式馬拉松  

 自主的財務管理  

 不打輸不起的仗  

 活命比面子更重要  

 精簡而有效的組織 

 

在資訊業多變的環境中，什麼是宏碁不變的原則？ 

第一，照顧所有的利益共有者(stakeholder)； 

第二，精益求精，創造價值。我們堅信，透過長期的追求與努力，這些原則一定會成

功。 
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 以鮮活思維追求共同遠景 

遠景(Vision)──世界公民，廣受各地讚譽的企業  

使命(Mission)──人人享用新鮮科技，用新鮮科技造福全人類，這是宏碁責無旁

貸的使命，也是永無止境的追求。
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附錄三 喬山健康科技 John 品牌故事 

 經營理念與企業文化—快速、準確和紮實的企業精神 

喬山集團自 1975 年創立以來，即以健康、價值、共享為職志，專注於健康科技事業

發展，投入運動健身及復健醫療器材之研發、生產及行銷；公司成立至今，秉持著快

速、準確和紮實的企業精神，每年以傲人的成長率持續，在業界中穩定地茁壯，並晉

身為為亞洲第一、世界第五大健身器材公司。 

目前喬山集團在美國、英國、德國、中國大陸、台灣等地成立了七家行銷公司。 以

自創 Johnson、Matrix、Vision、Horizon 四個品牌行銷世界七十餘國，分別搶攻商用、

高階及中階家用市場。提供人們質精價美的最佳健身器材選擇，並帶動全球健身風

潮，塑造運動健康風氣。 

由於集團內部實施目標管理、利潤中心及績效獎金制度，各事業體充份被授權，集團

內部工作的團隊，活潑有效率。放眼國際，喬山集團正以無比的旺盛的企圖心，挑戰

世界第一，為全球人類健康福祉奮鬥不懈。 

 

 研究與發展—堅強的國際研發團隊 

由於「研發乃企業成長的原動力」-我們深信惟有透過「產品創新」及「技術革新」，

厚植研發能力與技術能力，成長的腳步方不會停歇。 

為維持競爭優勢，喬山集團投入大量心力，於產品研發與專業人才培育。我們的國際

研發團隊分為美國及臺灣兩個部門，由 60 餘名工程師組成，研究範圍涵括電子、電

機、機構設計、機電整合及軟體、人體工程等核心技術，而由美國研發團隊負責產品

線發展、產品外觀、功能與規格研發；臺灣研發團隊負責具體軟、硬體及機構設計及

商品化。 
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研發中心內則涵括電子、控制、結構、測試及製樣小組，提供最新的 3D 實物模擬設

備、精密電路設計及世界標準的測試環境。藉由提供研發小組最大的支援，喬山具備

在六個月內由無至有，完成全新的產品研發和生產上市的能力。迄今產品榮獲 50 多

項國內外專利，且每年仍不斷推陳出新，深受全球市場肯定。 

  

 產能與品管—品質優先，多重把關 

品質與創新，乃為競爭的兩大利器。喬山集團除了不斷創新產品，開發新客源外，我

們更重視對品質的追求與長久商譽的維護。身為亞洲最大的健身器材製造公司，喬山

設於中國上海及台灣兩地的生產廠房(員工合計 800 餘人，廠房總面積 30,000 坪)每年

可生產 80,000 台電動跑步機與 150,000 台健身車。透過制式的管理流程，由提案改善、

專案小組、定期會議、定期報告等方式嚴格掌握器械生產過程中的品質控制，達至「顧

客滿意」的既定方針。 

在全體同仁不向品質妥協的認知下，喬山於 1995 年到 1996 年間，製程分獲 ISO9001

和 ISO9002 認證，產品亦得日本 SG 品質標章核可，證明我們有絕對足夠的能力，以

最具競爭力的價格生產國際水平之精品。 

透過從選擇供應商、生產管制到成品檢驗三階段層層把關的全面品管，並由公司內部

另行成立品質提升委員會專責檢驗產品並研討改善對策，喬山產品以多重的品檢措

施，務求公司品質具競爭力。同時因產品的關鍵技術及核心零件皆由集團研發中心所

設計，我們以確實掌握產品品質，並予以迅速有效地改善。 

 

 行銷&服務—放眼國際、接近市場 

喬山集團自創立以來，即因迅速反應市場、準確投資、紮實經營的策略，國外業務持

續成長。我們於行銷上採市場區隔作法，分別以自創 Johnson、Matrix、Vision、Horizon

四個品牌 ，搶佔全球「商用」、「高階家用」以及「中階家用」市場。而為服務廣
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大消費者，我們的經銷售服網遍佈全球 60 餘國家，並於美國、英國、德國、中國大

陸、台灣等地設立七家行銷公司，以利就近服務當地市場，隨時掌握市場脈動。 

本著「服務是業務的一部分」之理念，我們的每位同仁對顧客的需求皆以最高的效率

處理。1999 年喬山美國行銷公司即因其完善的客服表現，獲頒 ” 1999 Best Customer 

Service” 獎。而集團每年定期舉辦的世界經銷商會議中，我們亦汲於聽取顧客需求與

市場資訊，作為新產品開發與產品設計修正之憑據。 

" 全方位客戶滿意度"----是我們戮力以赴的理念，也是喬山不變的原則。 

 承諾與回饋—完善福利，全心回饋 

喬山集團除了專心致力於拓展公司營運，為企業厚植獲利基礎，隨著公司的不斷成長

與盈餘的累積，我們亦不忘許諾全體員工以更好的福利與工作環境，為建立更臻完善

的福利制度而努力，所提供的員工福利包括：員工保險、社團活動輔助、年度員工旅

遊、獎金紅利、佳節禮品、公司聚餐補助等。希冀透過讓員工無後顧之憂的福利措施，

使喬山大家庭中的每位成員皆能全心投入，盡情揮灑，貢獻所長。 

作為健身運動器材領導廠商，喬山集團贊助學校體育團體不遺餘力，除不定期捐助訓

練器材予學校社會團體以鼓勵運動風氣，同時積極培育富潛力選手，贊助運動員培育

計劃，欣見運動領域中更佳、更好的記錄表現。 

因為無論從何角度著眼，我們認為唯有身體健康的全體國民，方能建立健康和諧的整

體社會。 

 

 我們的榮耀—榮耀歸於顧客 

在過去的 30 年中，喬山集團和顧客建立穩固且良好的關係，他們在喬山的發展進程

中提供了莫大助力，現在我們將成果歸於他們。  
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管理：   

第十一屆國家品質優良案例獎殊榮 

第三屆小巨人獎殊榮 

 

產品：   

1998~2000 年連續 3 年榮獲台灣精品獎  

1997~2000 年連續 4 年美國消費者雜誌評鑑為”Best Buy”商品 

 

研發：   

榮獲第九屆國家發明獎法人組銅牌獎 

 

客服：   

經美國消費者雜誌評鑑為 “ Best Customer Service “ 公司 
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