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摘要 
本研究以四家運動休閒產業製造商為對象，探討個案公司為何 (Why) 要建構自有品牌？

如何 (How) 運用所屬互補產業的條件，並藉由國際市場機會的開拓，進而自創品牌？成為主

要研究問題。研究方法利用多個案研究法，透過深度訪談與次級資料的比較分析，結果發現，

個案公司在有限資源及能力下，能在不同發展階段，整合內外部資源與能力進而建構自有品

牌，也發現創業家精神對品牌發展最具關鍵性的影響，並修正過去文獻中尚未深入探討的產業

條件與國際市場機會對建構品牌的影響，相信此研究結果對正面臨經營困境的廠商，可提供實

質的參考價值。 

關鍵詞彙：創業家精神，互補產業，國際市場機會，品牌建構，個案研究 

壹‧緒論 

企業若能建構強勢的品牌，將較未建構之廠商取得更佳的競爭優勢  

(Kohli, 1997; Randall, 1997; Boyle, 2003)，強勢品牌不但是行銷利器，還可提高

廠商的獲利 (Ojasalo, Natti & Olkkonen, 2008)。Temporal (2005) 提及亞洲地區

資源受限的廠商，若想創造可維持、有利潤的國際市場地位，創立品牌是必經

之路，且自創品牌與相關行銷活動能力的培養也被認為是微利時代中，唯一能

突破困境的方法 (Davis & Dunn, 2002)。在台灣，中小企業的家數比例高達 97%

以上，並一直是支撐台灣經濟的主體，製造業家數中又有 96.53%為中小企業，

這些中小型製造業家數雖僅占全體企業家數的 10.43%，但卻以 4 兆元的銷售
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產值，位居中小企業各產業部門之冠，占全部中小企業銷售值的 38.24% (經濟

部中小企業處，2009)。雖然，這些中小型製造業對台灣經濟的貢獻度極高，

但針對中小型製造業建構自有品牌的研究並不多見。 

Mendham & Bannock (1982) 提及大企業與小企業最顯著的差異，並不是

規模，而是目標、管理風格和行銷活動，因為小企業的創業者或所有者經常扮

演雙重角色，不僅是創業資金的提供者亦是直接經營者，且通常自己獨自做成

重大的決策。創業家不僅會辨識機會，還會有效地展現、掌握與執行該機會 

(Timmons, 1999)。但 Shane & Venkataraman (2000) 的研究卻顯示多數中小企

業無法突破經營困境，主要是受到創業者本身堅持掛帥掌權，而未能認知到公

司為達成長，需要調整自身的資源與能力，並有效地整合外部資源。國內外的

文獻調查顯示，除財務問題外，小型企業最常遇到的問題有 75%與行銷相關 

(Kraft & Goodell, 1989)，此使得創業者在回應行銷問題時，常是採用直覺的方

式 (Bhide, 1994)。雖然行銷活動強調的彈性、反應速度和洞悉市場機會形成

等，是中小企業的強項 (Gillinsky, Stanny, McCline & Eyler, 2001)，但中小企

業在行銷資源的投入與能力的建立上卻存在高度的限制 (Hill, 2001)。 

因此，台灣企業未來要在國際市場上生存，品牌的建立、發展與維持是

重要任務亦是企業的無形資產，尤其是對正遭受經營困境且獲利減少的廠商，

足以提供思考與轉型的方向之一。經濟部為鼓勵企業自創品牌，除每年會評選

在品牌銷售上有優異表現的「台灣優良品牌」廠商外，還希望藉由表揚這些優

異的企業，以鼓舞其它經營製造代工 (OEM; Original Equipment Manufacturing) 

與設計代工 (ODM; Original Design Manufacturing) 的廠商嘗試轉型建構自有

品牌，並注重品牌的經營，一起帶動臺灣企業開創品牌的價值。但台灣本土擁

有自有品牌價值的廠商，而能成為國際知名品牌的仍不多見，且在品牌建構相

關知識的累積與人才的培養上，仍有不足之處。本研究透由多個案研究法，深

度訪談三家曾獲「台灣優良品牌」獎與一家在業界具知名度的中小型運動休閒

產業用品之製造商，探討其在資源受限下，為何要建構自有品牌？以及創業家

如何藉由對環境的知覺，運用互補產業條件與發掘國際市場機會而能在國際市

場上自創品牌？期能藉由研究結果與命題，提供中小企業自創品牌理論與實務

上的參考。 
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貳‧文獻探討 

一、創業家精神與中小企業的關係 

Drucker (1985) 對創業家的定義為：「創業家總是不斷尋求改變、回應改

變、開拓與實現改變所展現的機會。」Stevenson, Roberts & Grousbeck (1989) 認

為，創業家精神是指創業家不僅考慮現有資源或能力，且會藉由結合外部資源

與能力，勇於追求成長機會，將資源集中於少數幾個大賭注  (Shane & 

Venkataraman, 2000)。所以，創業家精神是會運用整合企業所擁有的獨特資源

與外部網絡資源 (Ho & Tsai, 2006)，尋求外部資源開發機會 (Brush, Greene & 

Hart, 2001)，並創造價值的過程 (Stevenson, et al.,1989)。許多成功的創業家，

對公司的願景與顧客偏好具有獨特的認知，並會持續的思考如何改善顧客所體

認的公司價值 (Hultman, 1999)，且當他們認知到解決問題的方法時，不會受

限於先前的策略概念，而會快速地調整策略以掌握新的機會組合  (Hills, 

Hultman & Miles, 2008)。研究顯示，中小企業成功的成長和發展，是創業家的

遠景與持續不斷的努力，最後成長成可存續和獲利的企業 (Storey, Watson & 

Wynarczyk, 1987)，所以創業家精神對中小企業的策略選擇過程具有主導性的

角色。 

中小企業分類的準則，經常是以量化的員工人數、銷售量、規模、顧客

類型和資本要求 (Ibrahim & Goodwin, 1986)，或是相對的組織大小與產業的市

場佔有率 (Chen & Hambrick, 1995)。本研究結合過去研究及參考經濟部對中

小企業製造業的定義，將其定義為：「公司的經常僱用員工人數在 200 人以下，

資金主要來源是由個人或某一小群體所提供，並掌握公司的經營權，而且普遍

創造高度的個人化管理風格的企業體。」 

早期中小企業被認為只是大企業的縮小版，但是這個論點已受到爭議 

(Storey, 1994)，認為中小企業具有其獨特性，而此種獨特性會影響其營運模式  

(Hill, Hancarrow, & Wright, 2002)，同時亦有學者指出全球化與網路化，規模

不再是企業成長的限制 (Fernandez & Nieto, 2006)。過去，針對中小企業特性

的研究多聚焦在特殊的管理風格、經營獨立、所有權集中、規模和營運範疇相

對較小、及有限資源等 (Carson & Cromie, 1990)。另外，中小企業的特性還包

括：資源有限，尤其是人力、時間和財務的限制 (Davis, Hihhs & LaForge, 

1985)、缺乏策略性規劃 (Fuller, 1994)，尤其是技術型的創業者，不但受資源

限制的影響，還缺乏市場行銷專業知識與內部管理的能力 (Gilmore, Carson & 
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Grant, 2001)。Gilmore, Carson, O'Donnell & Cummins (1999) 指出，中小企業是

規模相對較小與資源受限，主要決策顯著地受擁有所有權的創業家之影響。 

二、環境—互補產業與國際市場機會 

企業的資源或能力常因產業環境的改變、競爭廠商之間的模仿與替代而

受到侵蝕，如何在優勢受侵蝕的情況下，重新檢視自身能力與配置資源組合，

成為廠商在快速變動環境中的重要決策，此即廠商動態能力的概念 (Teece, 

Pisano & Shuen, 1997；Eisenhardt & Martin, 2000)。動態能力中有兩個重要的

構面，一為廠商的資源基礎 (Wernerfelt, 1984) 與能力基礎 (Barney, 1991)，

另一為所處環境，環境改變除會使廠商的能力受到威脅，也會為廠商帶來新的

機會，進而影響廠商的策略行為。Tropman & Morningstar (1989) 也指出，創

業家的研究除應強調個人人格特質與特徵變數外，另一個不可忽視的變數為創

業者執行活動時所處的環境。成功的創業家不是冒險家，其不是在找尋風險，

而是知覺環境改變，不斷尋找新機會與調整資源，謹慎地評估風險與報酬之間

的關係，設法降低風險，增加成功機會，評估後，對不具價值的方案，創業家

會選擇放棄，對於有利的機會則會勇於追求 (Ireland, Hitt, Camp & Sexton, 

2001)。 

再則，廠商之間的關係是重要的策略性資產之一，廠商須學習獲取與維

持「關係資產」，此資產可成為廠商持久競爭優勢與獲利來源 (Johnson, Sohi & 

Grewal, 2004)。因此，中小企業除需保有內部資源與能力外，外部互補產業條

件是廠商互補性資源的取得與維持、存續與獲利的關鍵，亦是國家競爭優勢的

礎石之一 (Porter, 1990)。資源依賴論認為多數組織是無法僅依賴本身的資源

而存活，組織以外的參與者將提供組織所需的其他資源 (Pfeffer & Salancik, 

1978)。因此，產業中其他的廠商或市場的環境，亦將成為創業者重要性策略

資源的要件之一 (Hills, Hansen & Hultman, 2005)。廠商將創業家精神延伸於海

外市場所建立的國際網絡關係，不僅能刺激創新行為的產生  (Oviatt & 

McDougall, 2005; Tolstoy, 2009)，還能形成有利的市場機會 (Zhou, 2007)，此

不但使廠商能尋求有利的市場區隔 (Dickson & Ginter, 1987)，並能藉由策略活

動，形成廠商專屬性資產 (如品牌與產品信譽)，有效阻絕競爭，使市場區隔

的利益專屬於廠商獨享。 
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三、品牌價值與中小企業建構自有品牌策略 

品牌的主要功能是用來辨識或區別服務與產品  (Aaker, 1991; Doyle, 

1990)，還可超越其功能性的價值，如情感的認同 (Papasolomou & Vrontis, 2006) 

與實體的感受 (Simeon, 2006)，亦是廠商對消費者的承諾或保證 (Campbell, 

2002)，且可在消費者心中，創造差異化及偏好的來源 (Doyle, 1990)。品牌權

益在 80 年代被提出後，受到許多學者的關注 (Aaker, 1991; Srivastava & 

Shocker, 1991)，針對品牌權益的內涵 (Keller, 1993; Aaker, 1996)、評估品牌權

益的價值 (Urde, 2003; Srivastava & Mookerjee, 2004) 等研究仍是熱門的研究

議題。品牌若能建構成功將會是公司，在防禦上最強大的武器，並且也是公司

生存最好的保證 (Temporal, 2005)。品牌會滲透人心，形成不可磨滅的無形資

產，其價值不是短期或僅靠廣告就可形成，廠商必須持續投入資源並努力在消

費者心中建立對品牌的認同 (Sjödin & Törn, 2006)。 

品牌的建構對中小企業而言，是耗時與繁複的過程，除了要培養蒐集市

場知識的專業能力、規劃行銷策略與消費者進行有效溝通外，還要有高度的品

牌管理能力 (Ojasalo et al., 2008)，再則發展品牌所需的龐大行銷費用，往往也

是中小企業卻步的原因。Temporal (2005) 研究指出亞洲地區的公司，必須克

服全球消費者對亞洲產品是次級品質的知覺，及品牌原產地效應等問題，並建

議亞洲企業若想逃離代工的限制，就必須利用建構品牌來創造差異化，以追求

長期生存及獲利來源。而且，好的品牌還可提供企業創新與差異化產品的平

台，使企業的經營更具有反應市場的能力與彈性 (Melewar & Walker, 2003)。 

企業在發展品牌時，通常可以採用自行建構或收購現有品牌兩種策略，

但前者顯然是高風險、速度緩慢且昂貴的路徑；相反的，收購品牌卻是一個可

快速得到品牌組合的路徑，但是長期的實證資料卻顯示，收購的結果通常是失

敗的，尤其是中小企業常無法創造一致性的品牌策略 (Doyle, 1990)。另外，

品牌資產的來源，通常與品牌建構過程相關的行銷活動之執行有關 (Keller, 

1998; Kotler & Keller, 2006)。廠商執行自創品牌策略的行銷活動，應該是根據

漸增的市場競爭與顧客品牌知識而改變，但由於競爭條件與顧客偏好的改變，

使得維持顧客的品牌忠誠度更加困難  (Van Riel, Pahud de Mortanges & 

Streukens, 2005)。因此，隨著自有品牌建構的過程不同，相信廠商除需不斷地

調整內外部資源條件外，行銷活動亦有不同的重點。本研究經由整合相關文

獻，並透由探討三家獲台灣優良品牌獎與一家在歐美已具品牌知名度的中小型

製造業，其自創品牌的經驗，提供中小企業廠商整合與運用原有製造與創新能
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力，進行自有品牌的建構，相信，除可創造廠商本身獲利外，對提升台灣整體

形象價值與再創經濟奇蹟將有所助益。 

參‧研究方法 

一、多個案研究法 

個案研究法是將焦點置於某些社會現象的單一或數個實例上 

(Abercrombie, Hill & Turner, 1984)，並從少數的個案中，得到大量、豐富且細

節性的資料 (Patton, 1987)，經由多元資料蒐集及多重比較分析，以期找出規

律性，故是一種邏輯導向思考程序，以尋求解決問題的方法或途徑。Bonoma 

(1985) 指出任何研究方法的使用都必須做抉擇，在抉擇的過程中，更廣泛的

方法設定比更狹隘的方法設定來得適合行銷研究，尤其行銷研究是一種強調推

論角色的研究，有時為了增加研究的精確性，而降低了一般性，也就是如果把

當時社會背景移除，許多有趣的現象將無法了解；且當一個領域缺乏相關研

究，而研究目的是基於理論發展而非理論測試時，則個案研究對當前較新、未

曾有許多研究或無堅強理論的行銷問題，提供一個有效的方法 (Perry, 1998)。 

研究者探討組織動態發展時，可試圖讓自己深入事件歷程，取得質性資

料，設法瞭解真實事件在歷程中所扮演的角色，呈現 how、why 等內涵 

(Mintzberg, 1979)。歷程資料並非由片段的事件所組成，它與事件發展的背景、

事件之間的關係、行動者的想法、感覺、詮釋、反應等相互參雜在其中，可專

注於背景細節，以呈現資訊或觀點的完整性。若能加強內容的深度，將有助於

呈現故事的完整性，但若僅依賴此策略，將難以將這些資料概念化或理論化，

若以理論為前提，用不同的方法解釋相同的事件，可以透過各種理論的互補，

使理論的建構更符合事件內涵 (Langley, 1999)。 

多個案研究被視為是多重實驗，能就想瞭解的現象做反覆性的觀察、分

析與比較，以衍生或延伸理論，因此，多個案研究所得到的證據，通常被認為

是較強而有力、穩健與具說服力 (Eisenhardt, 1989)。本研究旨在探討台灣中小

型製造業為何 (Why) 要建構自有品牌？過程中如何 (How) 尋求解決的方

式？與如何 (How) 執行相關的行銷活動？針對此類研究議題，採多個案作為

研究分析的方法是合適的 (Yin, 2003)。同時，藉由個案公司的深入訪談，以

獲得豐富且詳盡的個案發展背景、行動者、歷史事件與其決策選擇之間的關

係，有助於對相關理論做初步探索 (Langley, 1999)。 
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二、個案選取與資料收集 

本研究選擇運動休閒產業製造商為研究對象，是因運動休閒產業是全球

矚目的跨世紀新興領域，更成為二十一世紀主流產業之一 (林房儹、劉秀端，

2005)，且台灣是實體運動商品輸出重鎮，在國際上具有重要地位，但這些廠

商卻多以代工生產為主。本研究為尋求合適個案廠商，除限定在運動休閒產業

外，並在 2004-2008 年的「台灣優良品牌」獲選廠商中，篩選符合中小企業定

義的廠商，符合上述三準則者有八家廠商，接著以郵件或電話詢問經營者受訪

意願，在接洽後，受限於廠商時間安排，最後僅選擇太平洋自行車股份有限公

司 (簡稱「太平洋」)、寶熊漁具股份有限公司 (簡稱「寶熊」)、鼎鳴實業有

限公司 (簡稱「鼎鳴」)及永嬖企業股份有限公司 (簡稱「永嬖」) 等四家廠商

進行訪談。 

本研究為求減少個案間的變異程度，儘量選擇運動休閒產業的製造商，

但在資料分析與訪談後，發現「永嬖」現今並未將高爾夫相關產品銷售至海外

市場，雖然未來有計畫透過經銷商或代理商擴展至海外，但目前僅是以國內市

場銷售為主；再則，「永嬖」主要的產品線有二：高爾夫用具及消防器材，訪

談「永嬖」後，發現其消防器材雖有外銷，但因產品線的性質差異大，所以並

未將該公司納入本研究中。飛狼露營旅遊用品股份有限公司 (簡稱「飛狼」) 則

是透由台北市進出口同業公會的介紹，知悉該公司早已在歐美市場具有知名

度，近一兩年也在台灣市場具有相當高的品牌知名度，因此將其納入研究中。

在與個案公司約定時間進行深入訪談前，會先傳送訪談大綱給廠商，最後雖然

僅四家個案公司，但是符合 Eisenhardt (1989) 及 Perry (1998) 所提的二個或四

個以上個案較佳的建議。訪談時，會在受訪者首肯的情況下進行錄音，並將其

整理成文字檔，為質化研究主要的證據 (Eisenhardt, 1989)，訪談紀錄詳見表一

所示。 

資料來源以訪談的初級資料和相關報導的次級資料為主，另外，並參與

個案公司對外的演講或觀察其展覽會場。資料分析過程中，不斷透由多重資料

的建立、整理、比較，逐漸形塑個案廠商創立自有品牌的歷程。 
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表一   訪談紀錄表 

公司名稱 太平洋自行車 寶熊漁具 鼎鳴公司 飛狼公司 

次數 8 4 3 2 

受訪者 董事長、總經理 總經理 董事長 董事長 

形式 面談、演講 面談、演講 面談、電訪 面談、電訪 

受訪時間 約 2-3 小時/次 約 2-3 小時/次 約 2-3 小時/次 約 3 小時 

錄音記錄 有 有 有 有 

文字記錄 全文文字記錄 
部分記錄 (受訪者要求)

文稿並經董事長同意 
全文文字記錄 全文文字記錄 

資料來源：本研究彙整。 

註一：四家個案廠商中，「太平洋」是自 2005 年即開始訪談，訪談次數不下 20 次，並曾駐廠。

「寶熊」也是 2005 年開始與該公司即有聯繫，在此僅呈現與品牌建構有關的訪談次數。 

肆‧個案分析 

一、個案公司簡介 

(一)太平洋自行車股份有限公司 

「太平洋」是 1980 年由現任董事長林正義先生所創立，目前資本額是八

千二百萬，員工一百二十人，主要生產自行車車架及成車。公司創立時，創業

者以量產代工及組裝自行車的模式經營，追求公司的成長。1992 年受低價競

爭與海外投資失利雙重打擊，公司面臨倒閉之危機，決定轉型為以技術與研發

設計重新定位公司，與各國具有潛力的自行車設計師合作開發產品，並與對方

協商分區的經銷權與共享品牌，2006 年開始推出自有品牌，主要的銷售地區

為歐、美、日三個市場，曾榮獲 2002 年國家磐石獎、2002 年小巨人獎、2008

年台灣優良品牌。 

(二)寶熊漁具股份有限公司 

「寶熊」是由現任董事長與朋友合資創立於 1986 年，目前資本額是二億

五千九百萬，員工一百四十人，創立時主要以捲線器代工為主，但因代工訂單

大部分已掌握在其他代工廠，因此面臨接單困境。創業者開始轉為尋找代理商
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銷售其自有品牌 OKUMA，1992 年為求降低成本，而至中國大陸的東莞投資

設廠，並在 1995 年以自有品牌「狼王」在中國銷售，同年進入美國，並在西

雅圖成立辦公室。2005 年成立米諾克國際釣具股份有限公司，負責台灣市場

的銷售，除銷售自有品牌 OKUMA 漁具產品外，也代理銷售國外品牌的相關

產品。公司目前是台灣及中國大陸捲線器第一品牌，在美、德、韓則是設有分

公司，曾榮獲 2001 年、2005 年台灣精品獎、2003 年小巨人獎、2005 年台灣

優良品牌。 

(三)鼎鳴實業有限公司 

「鼎鳴」是 1978 年由現任董事長楊蓮傳先生獨資創立的貿易公司，目前

資本額二千萬，員工六十五人。公司創立時經銷多種產品線，但自 1980 年開

始以公司品牌 Solex 專攻運動器材的外銷。1990 年購併英國 BAVERCO 集團

旗下的子公司 BODY SCULPTURE  (簡稱 BS) 進入英國通路，1996 年「鼎鳴」

銷售的產品，擴大至戶外運動產品，包括：溜冰鞋、高爾夫球、籃球、足球、

排球、滑板車、護具等，並發展出多品牌 (L. A. Sports、L. A. Golf、L. A. 

Trekking…等)，以使產品具有區隔與差異化，成立研發部門，負責產品的研發

設計；2000 年更將研發部門分割獨立出來，成立高點國際設計有限公司，負

責公司所有產品設計開發、包裝、展覽攤位規劃等。2003 年在中國大陸的廈

門設廠，目前採取台灣研發、創新設計，大陸生產製造的分工模式，產品行銷

全球八十多個國家，在英國、德國、法國、美國及大陸設有辦公室，擁有六十

五個通路據點，榮獲 2005 年台灣優良品牌。 

(四)飛狼露營旅遊用品股份有限公司  

「飛狼」是現任董事長徐鴻煥先生創立於 1989 年，生產商品主要以休閒

服飾、背包、睡袋、帳篷為主，專門從事「戶外休閒旅遊用品」的開發、製造

與銷售。目前資本額為一千三百萬，員工六十餘人。1977 年徐先生任職於哥

哥所開設的貿易公司，經朋友邀約到德國參展，開啟了他與德國一位學生的合

作。德國合作夥伴在 1981 年即先於德國開店，並以 Jack Wolfskin 作為品牌名

稱，台灣則是於 1985 年註冊品牌，1987 年投資原來委託代工的高雄工廠作為

生產線，並擁有台灣地區 Jack Wolfskin 品牌所有權與經銷權，1989 年於中國

蘇州設立工廠。由於 Jack Wolfskin 品牌被侷限在台灣，所以 1996 年徐先生另

創 Airwolf 品牌，2008 年又創 Hidoggy 品牌。「飛狼」目前在台灣的直營門市

及經銷商已擴展至六十餘家，也積極開拓海外市場，並代理日本 Caravan、美
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國 Solstice、瑞典 DRIVA 及義大利 CAMP 等品牌在台灣銷售。上述四家個案

公司的基本資料彙整於表二所示： 

表二   個案公司基本資料 

公司名稱 太平洋自行車 寶熊漁具 鼎鳴公司 飛狼公司 

創立者 林正義董事長 張良任董事長 楊蓮傳董事長 徐鴻煥董事長 

經營模式 

1992 之前：OEM 量產 

1992~2005：ODM 少量

多樣化生產 (共同研發

共享品牌) 

2005 之後：自創品牌 

OEM +OBM 

貿易公司起家 

1987 年開工廠 

OEM +OBM 

1977 年貿易公司起家 

1987 年開高雄工廠 

1989 年中國蘇州工廠 

OEM+OBM 

成立時間 1980 年 1986 年 1978 年 1989 年成立飛狼 

實收資本

額 
(2008) 

8,200 萬 2 億 5,900 萬 2,000 萬 1,300 萬 

員工人數 
(2008) 

120 人 
140 人 

(不含大陸員工)

65 人 

(不含大陸員工) 

60 多人 

(不含大陸員工) 

主要產品 摺疊車、特殊自行車 捲線器、釣具
健身器材、 

戶外運動用品 

雪衣、背包、帳篷、睡

袋 

品牌 

1995 年~ 共享品牌 
Birdy、Airnimal、Gaap 
Tartaruga 、Banshee…
等 

創業初即以自

有品牌：

OKUMA 銷售 

1980 年 ~ 多 品 牌 
Solex 、 L.A.Golf 、
L.A.Sports…等 

1989 年~ 共享品牌 

Jack Wolfskin 

2005 年~ 自有品牌

Pacific 

1995 年於中國

大陸創自有品

牌：狼王 

1990 年 ~ 購 併

BODY SCULPTURE
1996 Airwolf 

2008 Hidoggy 

主要銷售 

地區 
歐、美、日 歐、美、中國 全球 80 多個國家 歐、美、日 

獲獎紀錄 
2002 國家磐石獎、 
2002 小巨人獎、 

2008 台灣優良品牌 

2001、2005 台

灣精品獎、 
2003 小巨人

獎、 
2005 台灣優良

品牌 

2005 台灣優良品牌
Jack Wolfskin 為 

歐美知名品牌 

資料來源：本研究彙整。 

二、建構自有品牌的背景及動機—為何 (Why) 要建構

自有品牌？ 

(一)背景事件 
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「太平洋」1980 年成立，以 OEM 代工、組裝自行車為主要業務。1990

年以後公司經歷快速地成長，但也同時遭遇經營困境下，經過創業者林董事長

的審思，發覺公司所銷售的產品過於普通僅能與競爭者採低價競爭，且同業中

的廠商為追求較低的生產成本也大多將生產線外移。當時，創業者在美國與德

國的海外子公司投資失利，與無足夠資金的情況下，決定轉型為以技術與研發

設計重新定位公司，並將生產方式調整為小組生產的方式，有助於生產少量多

樣、高複雜性的自行車。創業者為尋求創新與研發設計的來源，以開放的心胸

與各國具有潛力的自行車設計師合作開發產品，並與對方協商分區的經銷權與

共享品牌，目前已合作開發十五款以上的摺疊自行車，其中以 Birdy 最為著

名。「太平洋」爾後透由與各國個人設計師或小型廠商的合作，不但取得對國

外市場的需求，以反應產品設計的互補能力，同時透過這些設計師的合作通路

或共同研發進入當地市場，再則，因共享品牌亦培養通路體系、產品配銷、維

修及售後服務的管道，這些能力的培養對於「太平洋」於 2006 年開始推出自

有品牌時，提供了發展的基礎。 

「寶熊」創立於 1986 年，以捲線器代工為主，在面臨接單窘境，使產能

無法有效地運用下，創業者開始轉為尋找代理商，銷售其自有品牌 OKUMA。

早期推自有品牌市場支持度不高，品質也不穩定，不過，隨著公司研發設計能

力的提升，產品漸獲大型貿易商的青睞，但受制於貿易商，僅能以 OEM 或

ODM 的方式合作銷售其產品，造成前八年自有品牌的銷售業績，僅佔總營收

的 10%，甚至後來開拓歐洲市場，還是僅能以代工生產為主，自有品牌銷售

為輔。公司雖於 1995 年在美國西雅圖設立辦公室，但一直處於虧損的狀況，

1998 年創業者舉家遷往美國，並在當地設立研發中心，聘請當地喜好釣魚的

美籍業務員，以獲知魚種習性並貼近美國市場。「寶熊」目前在美、德、韓皆

設有分公司，是台灣及中國大陸捲線器第一品牌；全世界手動 Trolling reel 及

Fly reel 第一品牌，2002 年也獲得美國 tackle tour 網路票選為全美第三大釣具

品牌。 

「鼎鳴」創立於 1978 年，自 1980 年開始即以公司品牌 Solex 專攻運動器

材的外銷。1985 年因擴充過快、國外廠商倒帳、存貨積壓過多、及公司體質

不良等原因，使公司面臨倒閉危機，後來靠顧客信賴，提供高獲利訂單，而幸

運度過危機。1990 年購併 BS 進入英國通路，但在收購後創業者除發現該公司

內部問題不易解決外，也體認公司僅能銷售產品，無法研發新產品及控制產品

品質，品牌價值並無法持續維持，於是除陸續投入 300 多萬美元的資金與七年

的心力讓 BS 回歸正軌外，還成立研發部門；2000 年更將研發部門獨立出來，
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成立高點國際設計有限公司，負責公司所有產品設計開發、包裝、展覽攤位規

劃等。1996 年「鼎鳴」擴大銷售產品線，並發展出多品牌 ( L. A. Sports、L. A. 

Golf、L. A. Trekking…等)，以使產品有所區隔與差異化。 

「飛狼」創立於 1989 年，1977 年創業者徐董事長任職於哥哥所開設的貿

易公司，到德國參展開啟了與德國一位學生的合作，當時由徐董事長在台灣找

工廠代工生產產品，再出口至德國銷售，他們認為台灣的產品如果沒有打品

牌，永遠都只是低價品，客人容易殺價，有品牌才可以把產品的價值提高，也

體認到必須要自己開店，因此，德國在 1981 年即開店並以 Jack Wolfskin 作為

品牌名稱。台灣於 1985 年註冊品牌，1989 年成立「飛狼」開始開店銷售，擁

有台灣地區 Jack Wolfskin 品牌所有權與經銷權，由於品牌被侷限在台灣，徐

董事長覺得一定要自創品牌，要留下屬於自己的東西，所以 1996 年徐董事長

另外創立 Airwolf 品牌，主攻歐洲市場，2008 年又創 Hidoggy 品牌，準備行銷

全世界，目前 Hidoggy 品牌已銷售至瑞典的通路，自有品牌的銷售額佔整體營

收的 80%以上。 

(二)創業家精神驅動經營方向調整 

個案公司中，「寶熊」、「鼎鳴」與「飛狼」的創業者在創立初期，就

有發展自有品牌的想法及作法，而「太平洋」則是在遭受低價競爭與海外投資

失利時，體認品質確保、技術掌握與研發設計的重要性，創業者才思考想跳脫

低價競爭的紅海，先轉型以技術研發為主，且不惜舉債投入研發，於是，創業

者以尋求海外設計師為合作對象，發展出共同研發、共享品牌的經營模式，而

在研發具成效後，體認到光躲在別人後面從事生產製造的代工活動，並無法顯

現公司的價值，才開始推出自有品牌，進而涉入品牌的經營活動。此部分個案

分析彙整如表三所示： 
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表三   個案公司建構自有品牌的背景及動機-創業家精神驅動經營方向調整 

 太平洋自行車 寶熊漁具 鼎鳴公司 飛狼公司 

創業家精

神驅動經

營方向調

整 

OEM 起家，創業者

在遭受低價競爭與

投資失利，主動思考

轉型以技術研發為

主，在技術研發具有

領導性時，先發展共

享品牌模式，才嘗試

推出自有品牌。 

創立時以捲線器

OEM 為主，但因

訂單掌握在其他

代工廠的手中，因

而 面 臨 接 單 困

難，創業者轉為尋

找代理商，銷售自

有品牌產品。  

貿易商起家，創立

初期，創業者就有

發 展 自 有 品 牌 
(Solex) 的 想 法

及作法。接著開工

廠，在收購英國通

路商後，開始深耕

品牌。  

貿易商起家，創立

初期，創業者就有

發展自有品牌的想

法及作法。先發展

共享品牌模式，投

資工廠後才嘗試推

出自有品牌。 

 

資料來源：本研究彙整。 

由個案分析顯示，創業者不僅是公司的創立者與市場機會的知覺者，對

自創品牌的堅持與發展，亦扮演著重要的角色。此與過去策略研究的議題相呼

應，因為多數研究指出策略研究必須與創業家精神整合，創業者除會主動察覺

市場機會，還會調整公司的策略 (Choi & Shepherd, 2004; 洪世璋、蔡碧鳳，

2006)，因此，廠商自創品牌策略，將受企業主的動機主導。針對此議題，本

研究提出以下命題： 

命題 1：若創業者能主動偵察與辨識市場機會，則對自有品牌的建構具有

正面的影響。 

命題 1a：若創業者能主動偵察與辨識市場機會，則會主導企業經營方向

的調整。 

命題 1b：若創業者能主導企業經營方向的調整，則對自有品牌的建構具

有正面的影響。 

三、品牌建構方式—如何 (How to) 建構自有品牌？ 

(一)國內互補產業條件與調整經營型態 

1970~1990 年代，運動休閒產品的製造與出口在台灣非常興盛，此也培養

出廠商的製造能力，並進而具有研發能力 (Kale & Little, 2007)，雖然目前受廠

商外移的影響，中國大陸是運動用品的主要出口國，但主要是來自台灣廠商的

貢獻。檢視個案廠商，「太平洋」、「寶熊」、「鼎鳴」、及「飛狼」的創業

者或總經理認為，現階段台灣的運動休閒產業可以成功的發展自有品牌，與所

處的國內產業條件與國際市場環境具有重要的關連。例如，僅將生產基地設於



 
98      輔仁管理評論，第十七卷第三期，民國 99 年 9 月 

台灣的「太平洋」，認為自行車產業在台灣具有完整的供應鏈，雖有許多零配

件業者外移，但卻未受到嚴重的影響。「寶熊」則是因為台灣人工成本上漲，

故外移至中國大陸設廠，以尋求成本的優勢。「鼎鳴」是因為台灣運動用品產

業，自 1979 年起供應商快速成長，使公司能在國內尋求與健身器材製造代工

廠合作，而提供各種健身產品來支持其品牌發展。「飛狼」創立時在台灣具有

許多戶外露營與休閒用品的代工廠，這些代工廠多專注在代工的量產，使「飛

狼」的創業者可在接到德國訂單時，能將標準量產工作外包，自己專注在滿足

海外合作對象各種多樣小量訂單的組合，因此比較不用擔心這些大廠會與「飛

狼」爭取單一的小量銷售市場，因而不會產生立即的競爭。由個案分析發現，

藉助與運用完整的產業群聚、供應鏈與同業廠商的支援，成為中小企業建構自

有品牌時有利的基本條件，此部分個案分析彙整如表四所示： 

表四   個案公司建構自有品牌-國內互補產業條件與調整經營型態 

 太平洋自行車 寶熊漁具 鼎鳴公司 飛狼公司 

國內互

補產業

條件與

調整經

營型態 

台灣自行車產業於

1990 年 達 到 成 熟

期，具有完整的上、

中、下游完整的供應

鏈，雖有許多零配件

業者外移，但卻未受

到嚴重的影響。  

台灣人工成本上

升及同業外移的

影響，使公司的

製造成本不具競

爭力，以致至中

國設廠，國內以

研發為主。 

台灣自 1980 年起

運動用品產業快速

發展，創業者與健

身器材製造商合

作，提供產品支持

品牌發展。 

在接到海外訂單

時，將標準量產功

能外包，專注在滿

足海外合作對象各

種多樣小量訂單的

組合，因而不會產

生立即的競爭。 

資料來源：本研究彙整。 

因此，廠商之間的「關係資產」(Johnson, Sohi & Grewal, 2004)、外部產

業支援條件 (Porter, 1990)，與組織以外的參與者 (Pfeffer & Salancik, 1978) 是

創業者重要性策略資源 (Hills, Hansen & Hultman, 2005)，針對此議題，本研究

提出以下命題： 

命題 2：若創業者能運用互補產業條件，則對自有品牌建構具有正面的影響。 

命題 2a：若創業者能運用互補產業條件，則會重新配置資源與調整經營

型態。 

命題 2b：若創業者能重新配置資源與調整經營型態，則對自有品牌建構

具有正面的影響。 

(二)國際市場機會與市場區隔、定位、品牌策略 

自 1980 年代後期，歐美先進國家的消費者對運動休閒產品的需求，不僅
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止於運動或一般交通功能及用途，隨著越來越重視休閒生活、個人品味及舒適

的騎乘或使用享受，市場上出現各種特殊功能的休閒與個性化商品，例如自行

車除強調在外觀上及用途上的變化，逐漸轉向休閒、健身的功能用途。同時，

這些國家受國內勞動條件的影響，多將生產製造外包至其他的新興工業化國

家，而使這些新興的國家有機會學習新技術與培養研發的能力 (Kim, 1997; 

Kale & Little, 2007) 外，還可以將產品銷售至海外市場。 

「鼎鳴」及「飛狼」的創業者是利用參展的機會，發覺海外市場對該類

產品的需求，於是「鼎鳴」便利用與海外通路商合作，不但提供合作廠商所需

的產品，也經由該通路推出自有品牌。「飛狼」的創業者則與德國的合作夥伴

採取共享品牌的方式，對方持有除台灣以外的品牌所有權，「飛狼」則擁有該

品牌在台灣的所有權與經銷權，且協定生產由「飛狼」負責。「太平洋」剛開

始僅想獲取產品設計概念與研發技術，但卻利用共同研發與共享品牌的方式，

使其不但能取得研發設計的能力，還能以固定的權利金支付方式取得除歐洲、

俄羅斯與土耳其以外地區的品牌權益，「太平洋」並擁有產品的製造與修改權。

「寶熊」的創業者觀察創業時台灣地區將釣魚視為休閒活動的人口還未形成氣

候，認定德國與美國市場才具有發展的機會，此部分個案分析彙整如表五所示： 

表五   個案公司建構自有品牌-國際市場機會 

 太平洋自行車 寶熊漁具 鼎鳴公司 飛狼公司 

國際 

市場 

機會 

利用德國參展機會，發掘

有潛力產品，以舉債方式

共同研發產品後，共享品

牌，以固定權利金支付方

式取得除歐洲、俄羅斯與

土耳其以外的經銷權與

生產權。  

認為台灣將釣魚

視為休閒活動的

人口還未形成氣

候，認定當時德

國與美國市場才

具有發展的機

會。  

利用參展機會，發

覺海外市場對該類

產品的需求。與海

外通路商合作，不

但提供合作廠商所

需產品，也經該通

路推出自有品牌  

利用參展機會，發

覺海外市場，與德

國的合作夥伴共享

品牌，且協定生產

由台灣負責。 

資料來源：本研究彙整。 

因此，由個案分析，發現 1980~1990 年代運動休閒產業，雖然在台灣是

製造與出口興盛的產業，但因國內所得與消費意識尚未形成，所以國際市場機

會的發掘，不但使廠商能獲取海外網絡關係的資源，且成為建構自有品牌的關

鍵。此時，國際市場的運動休閒風氣所形成的市場區隔，正是個案廠商自創品

牌的有利區隔。再則，當創業家能在海外市場建立網絡關係，將有助於廠商創

新行為 (Oviatt & McDougall, 2005; Tolstoy, 2009)，與市場機會 (Zhou, 2007) 

的展現，促使廠商能尋求有利的市場區隔 (Dickson & Ginter, 1987)，並提高策

略與行銷活動成功的機會。 
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個案中，「太平洋」與「飛狼」採取與設計師或海外顧客，劃分銷售區

域方式，使雙方可共享品牌價值，如此，不但可專業分工，雙方還可共享未來

價值，如「太平洋」後來以自有品牌 Pacific 銷售，除將公司研發的產品採貼

牌方式作為調整產能的手段，並利用海外設計師或海外顧客作為純自有品牌進

入海外市場的銷售據點。「飛狼」現在也是利用與德國合作關係，將自有品牌

Hidoggy 引進歐洲 Jack Wolfskin 的現有通路中，而預備在北歐市場中推出

Hidoggy 品牌。「寶熊」則選擇以自創的 OKUMA 品牌行銷歐美成功後，才

引進台灣市場，在中國大陸則以自有品牌狼王銷售，採取雙品牌策略。「鼎鳴」

是採用產品線品牌，其品牌除了收購的英國通路 BODY SCULPTURE 外，並

將其戶外運動用品，分為 L. A. Sports、L. A. Golf 及 L. A. Trekking 等。因此

可以發現個案公司的自創品牌策略並不一致，可先選擇與海外合作對象共享品

牌，不但可解決資源條件的限制，還可透過合作夥伴獲得市場知識，但主要仍

是採單一或雙品牌進行銷售，以避免公司的資源被分散，此可呼應 Keller (1998) 

所指出的，中小企業受限於資源，應集中資源於一或二個強勢品牌比較容易成

功。 

(三)確認市場區隔、定位、品牌策略與建構自有品牌的行銷活動 

個案中，「太平洋」以高品質、高單價的客製化自行車作為定位，只生

產具原創性或複雜度高的自行車，同時僅服務以認同此定位的顧客為主，例如

雀巢公司的經營者曾為一台夢想中的自行車，特地飛到台灣請「太平洋」完成

她的夢想。「太平洋」對於殺價的顧客寧願放棄以保有利潤，目前在業界具有

極高的口碑，並形成獨特的市場區隔。「寶熊」雖以全球釣具市場為目標，但

早期還是先以歐美為主要市場，其生產各種高品質的釣具，將品牌定位在最有

價值的釣具產品。「鼎鳴」將品牌定位在提供供應商一次購足的服務，且以全

球健身器材及運動用品市場為目標。「飛狼」以提供高品質耐用性的戶外休閒

旅遊用品為定位，以全球市場為主要目標市場。由個案分析發現大部分個案公

司是以全球市場為銷售目標，但發展初期多會將資源優先鎖定在某一市場區隔

中。 

除此以外，因「太平洋」是鎖定金字塔頂端的消費者為目標客群，不但

要求品質與設計感，還採預收貨款的高單價策略。「寶熊」則考量與日本漁具

大廠競爭，所以除品牌名稱近似日文發音的品牌名稱設計外，其訂價策略是稍

微較日系產品更優惠，來提高消費者使用的意願。「鼎鳴」則是考量其銷售國

家不同的生活水平，提供各種價位產品銷售全球。「飛狼」開始銷售時，是採



 

創業家精神、互補產業、國際市場機會與品牌建構之研究—以台灣運動休閒產業製造商個案為例      101 

中等價格，以學生為目標市場，設點於學校附近，當學生背著「飛狼」的背包

就等於幫「飛狼」打免費的廣告，效果極佳且還能有同儕之間的影響力。由個

案分析發現，在發展品牌時應採中高價策略，或直接鎖定高價品牌作為比較的

對象，才有助於品牌價值的展現。 

在通路上，多會先尋求海外合作廠商來代理銷售其品牌，其中「太平洋」、

「寶熊」及「鼎鳴」，除了與代理商培養良好的合作關係外，還將大部分品牌

的推廣工作及終端消費者的服務，交由海外代理商全權負責。「太平洋」更利

用海外設計師銷售公司的產品，以彌補資源受限下，無法自行建立自有通路的

缺點。「寶熊」則是因承接德國知名品牌 DAM 的訂單，開啟其在歐洲市場銷

售的機會，並代理 DAM 在亞洲地區的銷售業務；「鼎鳴」則因為併購英國通

路品牌 BODY SCULPTURE，而開啟歐洲通路，目前該品牌已成為鼎鳴的主

要獲利來源。「飛狼」由第一家門市成立至今，直營門市及經銷商已擴展至

60 餘家，並代理日本 Caravan、美國 Solstice、瑞典 DRIVA 及義大利 CAMP

等品牌。由以上分析，部分個案公司是朝專業化的產品發展，部分個案公司雖

是朝提供完整系列的產品，但多會尋求獨特性與差異化來讓其品牌產品除具多

樣性外，還能與競爭者具有區別性。另外可以發現在品牌建構的過程中，除尋

求機會建立自有的通路外，如能與通路商間建立良好的互動關係，有助於其品

牌的發展，此時並不一定要急於自建通路，等時機成熟時自然能有自己的通路

價值。 

由於四家公司在促銷預算上都有限，「太平洋」及「寶熊」早期，甚至

只依賴參展與代工顧客的口碑宣傳來行銷其產品，也發現廠商最常使用的推廣

工具就是參展，透過參加國際知名的貿易展來推廣品牌，但參展的效果並無法

立竿見影，而是需要較長時間才能累積顧客對公司的知覺價值，爾後才有獲取

訂單的機會。受訪者指出，與他們一起參展的部分廠商常在一兩次參展後，無

法獲致立即的成果就不再參展，使得過去參展的投資不但無法顯現效益，還浪

費了資源，這與 Foster (1986) 的研究顯示，許多投入研發的資金如未能累積

到一定門檻，是無法顯現其投資效益的，似乎有相似的現象。 

另一種常用的推廣方式是在專業雜誌上刊登廣告，如「太平洋」、「寶

熊」及「飛狼」都是利用專業雜誌來推廣其品牌的知名度，就受訪者表示，此

種方式較直接有效，但由於是專業雜誌，所以客戶對品質的要求非常重視。另

外，個案公司也推展不同活動以凝聚消費者的向心力與提升品牌知名度，像「太

平洋」在台灣舉辦 Birdy Day、贊助台灣自行車選手；「寶熊」在台灣舉辦灘

釣比賽、免費贊助國內大專院校釣魚社團成立，讓學生培養垂釣的興趣、及贊
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助美國職業的釣魚比賽選手等；「飛狼」則是積極提倡戶外休閒教育推廣工作，

定期舉辦室內各種講習及各項戶外生態登山健行活動，支持與贊助各大專院

校、社會團體、戶外活動團體。此外，每一家個案公司皆擁有自己的專屬網站，

可即時提供產品及品牌訊息並與消費者互動。由個案分析發現，個案公司最常

使用的推廣方式是，參加國際展覽、在專業雜誌刊登廣告或運用各種活動讓顧

客直接參與體驗產品的價值，且推廣活動也以品牌形象創造及提昇品牌知名度

為主，此部分個案分析彙整如表六所示。 

表六   個案公司品牌策略與有關的行銷活動 

 太平洋自行車 寶熊漁具 鼎鳴公司 飛狼公司 

品牌 

策略 

自 有 品 牌  
(Pacific)、貼牌、共

享品牌 

雙品牌 (OKUMA、狼

王) 
產品線品牌，Solex、
BODY SCULPTURE、
L. A. Golf 、 L. A. 
Sports… 

共 享 品 牌  (Jack 
Wolfskin) 自有品牌  
( Airwolf、 Hidoggy) 

品

牌

行

銷

活

動 

產

品 
原創性與複雜的專

業化產品 
最有價值的釣具與完

整的產品線 
完整的產品線 專業化的產品 

定

價 
高價位 中高價位 各種價位 中等價位 

通

路 

國外代理商與共享

品 牌 設 計 師 或 企

業、國內銷售子公司 

國外代理商、國內銷

售子公司，並在國內

自建通路，與代理國

外知名品牌 

國外代理商、英國購併

的通路 
直營門市及經銷商已

擴展至 60 餘家，並

代理日本、美國、瑞

典及義大利等品牌  

促

銷 

1.參展 
2.專業雜誌刊登廣告 
3.舉辦活動 
4.公司專屬網站  

1.參展 
2.專業雜誌刊登廣告

3.舉辦活動 
4.公司專屬網站  

1.參展 
2.公司專屬網站 

1.參展 
2.專業雜誌刊登廣告 
3.舉辦活動 
4.公司專屬網站  

資料來源：本研究彙整。 

因此，這些個案廠商多能以品牌辨識或區別服務與產品 (Aaker, 1991; 

Doyle, 1990)，還可超越其功能性的價值，對顧客或消費者實現承諾或保證 

(Campbell, 2002)，創造差異化 (Doyle, 1990)，並使品牌成為公司生存最好的

保證，利用共享品牌去克服全球消費者對亞洲產品是次級品質的知覺，及品牌

原產地效應等問題 (Temporal, 2005)。廠商更透由這些海外合作廠商的網絡關

係培養市場知識的專業能力、規劃行銷策略與消費者進行有效溝通外 (Ojasalo 

et al., 2008)，還藉助他們海外的據點執行品牌相關行銷活動 (Keller, 1998; 

Kotler & Keller, 2006)。針對此議題，本研究提出下列有關的命題：  

命題 3：若創業者能發掘國際市場機會，則對自有品牌建構具有正面的影響。  

命題 3a：若創業者能發掘國際市場機會，則有助於市場區隔、定位、品

牌策略與行銷活動的確認。  
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命題 3b：若創業者能確認市場區隔、定位、品牌策略與行銷活動，則對

自有品牌建構具有正面的影響。 

伍‧結論與建議 

一、結論 

雖然針對品牌的研究議題相當熱門，但是有關中小企業如何建構自有品

牌的議題仍相當的稀少，因此，本研究藉由多個案研究方法，初步探討中小型

運動休閒產業的製造商建構自有品牌的過程，整合相關文獻與個案公司的實務

分析後發現，中小企業創業者雖會面對不同的問題，但因具備創業家精神，不

僅會主動尋求問題的解決方法，且會隨環境的改變，調整內外部資源，將原為

競爭的產業結構視為外部資源取得機會 (外包與支援零組件的取得)，形成公

司新資源與能力的挹注，進而累積本身的資源與能力，成為有利於自有品牌建

構的優勢條件。所以，創業者的思維除影響公司的創立外，還影響公司資源及

能力的取得，更是推動自創品牌策略的主要動力來源。 

中小企業在市場上的影響力低，所以非常容易受到外部產業及市場發展

趨勢的影響。所有個案廠商都是先選擇在歐洲或美國市場發展，等時機成熟再

回過頭開發台灣市場，這主要是因為台灣當時的運動休閒風氣尚未養成外，台

灣的市場規模狹小，所以才會選擇先至海外發展，由此可見，環境除是產業供

應條件也是市場需求條件，對廠商自創品牌策略具有非常重要的影響；而「太

平洋」及「飛狼」都是先建立國際網絡關係，與其他國家的夥伴合作以共享品

牌的方式，再逐步自創品牌，不但可解決資源條件的限制，還可透過合作夥伴

獲得市場知識。此外由訪談中也發現，自創品牌不但可讓企業跳脫代工時的微

利，還能降低景氣的影響。 

在個案公司資源的限制下，可以看到中小企業專注在研發設計能力的提

升，並以創新來維持品牌的發展，在推廣品牌上，也會選擇效益較高的國際展

覽及專業雜誌，而非是一般大公司所採用的電視廣告，還利用建立專屬社群的

方式讓消費者直接體驗產品價值，並形成口碑宣傳效果。此外，創業者會運用

有限的行銷預算，以原本堅持的產品定位 (技術的創新與高品質的保證) 作為

品牌定位基礎，進而選取合適的目標顧客，以形成有效的市場區隔；而企業透

過執行品牌策略與行銷活動，創造出具差異性的品牌價值，本研究將此研究結

論整理成表七與圖一。 
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表七   個案公司建構自有品牌過程 

企業經營方向改變 自有品牌策略  項目 

 

廠商 

創業時的 

業務型態 
互補產業 國際市場機會 重新配

置資源

業務型

態調整

區隔定位

品牌策略
行銷活動 

太
平
洋
自
行
車 

OEM 代

工生產 
台灣自行車產

業於1990年達

到成熟期，具有

完整的上、中、

下游完整的供

應鏈，雖有許多

零配件業者外

移，但卻未受到

嚴重的影響。 

利用德國參展

的機會，發掘有

潛力產品，以舉

債方式共同研

發產品後，共享

品牌，以固定權

利金支付方式

取得除歐洲、俄

羅斯與土耳其

以外的經銷權

與生產權。 

轉型為以

技術與研

發設計重

新定位 

OEM轉

ODM轉

OBM 

貼牌 

共享品牌

自有品牌

原創性與複雜的專

業化產品；高價

位；國外代理商與

共享品牌設計師或

企業、國內銷售子

公司為通路；促銷

活動為 1.參展，2.
專業雜誌刊登廣

告，3.舉辦活動，

4.公司專屬網站。 

寶
熊
漁
具 

OEM 代

工生產 

 

台灣人工成本

上升及同業外

移的影響，使公

司的製造成本

不具競爭力，以

致至中國設

廠，國內以研發

為主。 

一開始就認為

台灣將釣魚視

為休閒活動的

人口還未形成

氣候，認定當時

德國與美國市

場才具有發展

的機會。 

經營重心

置於提高

品質及研

發設計能

力 

OEM轉

ODM轉

OBM 

雙品牌 最有價值的釣具與

完整的產品線；中

高價位；國外代理

商、國內銷售子公

司為通路，並在國

內自建通路，與代

理國外知名品牌；

促銷活動為 1.參
展，2.專業雜誌刊

登廣告，3.舉辦活

動，4.公司專屬網

站。 

鼎
鳴
公
司 

貿易商起

家 
台灣自1980年

起運動用品產

業快速發展，創

業者與健身器

材製造商合

作，提供產品支

持品牌發展。 

利用參展的機

會，發覺海外市

場對該類產品

的需求。利用與

海外通路商合

作，不但提供合

作廠商所需的

產品，也經由該

通路推出自有

品牌  

資源整合

找國外合

作 

貿易轉

貿易加

製造 

產品線品

牌 
完整的產品線；各

種價位；國外代理

商、英國購併的通

路；促銷活動為 1.
參展，2.公司專屬

網站。 

飛
狼
公
司 

貿易商起

家 
在接到海外訂

單時，將標準量

產功能外包，專

注在滿足海外

合作對象各種

多樣小量訂單

的組合，因而不

會產生立即的

競爭。 

利用參展的機

會，發覺海外市

場，與德國的合

作夥伴共享品

牌，且協定生產

由台灣負責。

資源整合

找國外合

作 

貿易轉

貿易加

製造 

共享品牌

自有品牌

專業化的產品；中

價位；國內直營門

市及經銷商已擴展

至 60 餘家，並代理

國外品牌；促銷活

動為 1.參展，2.專
業雜誌刊登廣告，

3.舉辦活動，4.公司

專屬網站。 

資料來源：本研究彙整。 
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建
構
自
有
品
牌

創
業
家
精
神

P1b
企業經營方向

主導

運用

區隔、定位
品牌策略
行銷活動

發崛

P1a

國際市
場機會

互補產
業條件

背景
事件

P2a P2b

P3a P3b

偵察、辨識

環

境

重新配置資源

調整經營型態

資料來源：本研究整理 

 

圖一   觀念性研究架構圖 

二、研究限制與建議 

本研究採用多個案研究方法，初步探討中小企業自創品牌的過程，雖然

利用深入訪談的方式，可以暸解個案公司的創業者對品牌發展的思維，但可能

會因受訪者的主觀認知及記憶而產生部分的偏誤，所以本研究儘可能利用各種

資料來源相互驗證。此外，由於廠商的聯繫、願意受訪的廠商之安排不易與研

究時間的限制，僅選擇四個個案公司進行分析，所以在結論的豐富性上，及個

案的相互驗證上仍有不足。在研究結論上，因為本研究偏向製造商觀點 (雖其

中二家原為貿易商，但後來是與其他企業共同投資製造)，忽略了服務業的廠

商；而且運動休閒產業的製造產品是屬於選購品，所以在結論的適用性上，會

較偏向適合應用在生產選購品的中小企業廠商的參考。後續對此主題有興趣的

研究者，建議可增加個案數或進行多種產業的比較，以驗證本研究結果，或可

進一步分析中小企業如何創造及維持其品牌權益。 
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A Study of Entrepreneurship, 
Complementary Industries, International 

Market Opportunities and Brand Building: 
Taiwan Sports, Recreation and Leisure 

Industry Case Manufacturers for Example 

TING-LING LIN, MEI-CHEN HSIEH, HENG-YIH LIU, SHU-I KUO * 

ABSTRACT 

Through the comparing and contrasting four manufacturers in the sports recreation and leisure industry in 

Taiwan, this study aims to answer the following research questions: Why the SMEs build their own brands? 

How can SMEs build own brand under the industry contexts? How can SMEs build own brand by exploring and 

cooperating with international networks under complementary industry conditions and international market 

opportunities? This study adopts multiple case method, conducts in-depth interviews and search secondary data 

from many sources. The results indicate that four case companies with limited resources and capabilities could 

build and manage own brands by integrating resources and adjusting capabilities under different growth stages. 

Furthermore, entrepreneurship plays the most crucial role during own brand-building process. The result also 

indicates that industry conditions and international market opportunities could affect own brand building 

process which is less explored in the previous studies. In addition, the results of this study can provide 

valuable suggestions to firms that are facing difficulties.  

Keywords: entrepreneurship, complementary industries, international market opportunities, brand 
building, case study 
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