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整合性策略管理系統之分析與運用—以金門酒廠為例 

 

張煒澤、楊惟任 

 

摘要 

臺灣酒類市場近年來正面臨深刻且快速的結構性變革，隨著全球化與消費文化多

元化的推進，以及進口洋酒的大量湧入，加上本土消費者偏好的急遽轉變，使傳統酒

廠在市場定位、產品策略與營運模式上承受前所未有的挑戰，在此背景下，本文旨在

透過研究一套整合性的策略管理系統，以提升及並強化金門酒廠在市場競爭力，並增

加營運效益，確保金門酒廠在激烈競爭環境中能永續經營與發展。 

而本文研究方法採取多元且互補之研究工具，包括 SWOT 分析、聯合分析法

（Conjoint Analysis）以及平衡計分卡（Balanced Scorecard, BSC）等方法，不僅從理論

層面探討策略管理系統的建構邏輯，並結合金門酒廠作為實際案例，以驗證策略工具

整合後的應用可行性與實務價值。 

本文建構出一套兼具操作性、可衡量性與實務參考價值的策略管理框架，不僅能

協助金門酒廠優化策略規劃流程，也可供其他酒廠在面對市場轉型與競爭壓力時作為

參考，進而提升產業整體競爭力與永續發展能力。 
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壹、前言 

臺灣酒類市場自 2002 年加入世界貿易組織（World Trade Organization, WTO）以

來，產業結構與競爭環境即發生重大轉變，隨著施行長達 80 年之菸酒專賣制度正式廢

除，臺灣亦成為全球最後一個解除菸酒全面專賣體制的國家（國家發展委員會檔案管

理局，2023），隨著專賣制度的終結，不僅象徵政府對酒類產業高度管制時代的結束，

也使自由市場機制在產品供給、價格形成與品牌競爭中扮演更為核心的角色，臺灣酒

類市場自此邁入開放且多元競爭的新時代。 

在制度鬆綁與貿易自由化的政策背景下，外國酒類品牌陸續進入臺灣市場，使市

場競爭強度明顯提升，雖然臺灣菸酒股份有限公司（Taiwan Tobacco and Liquor 

Corporation, TTL）在傳統酒品供應及通路布局方面仍具一定優勢，但在水果酒、葡萄

酒與威士忌等品項領域，進口品牌與民間業者已逐步擴大市場規模，其市占率已大幅

增加，顯示臺灣酒類市場結構正由過往的國營主導，轉向品牌競爭與差異化並存的型

態。 

另有關研究（Chen, 2021）亦指出，臺灣加入 WTO 並未使臺灣整體飲酒盛行率出

現顯著變化，消費者的飲酒類型與選擇偏好卻也呈現明顯轉移趨勢。近年，酒類消費

逐漸由米酒與傳統亞洲酒款，轉向水果酒、西方烈酒與進口威士忌，顯示消費行為已

從「基本飲用需求」轉變為重視風味體驗、品牌形象與生活風格的選擇導向（黃培峻，

2024），此一轉變尤以年輕世代與都會消費族群最為明顯，反映出臺灣酒類市場的品

飲文化正加速朝向國際化與多元化發展。 

在上述市場環境快速變遷之下，本土酒廠普遍面臨更為嚴峻的競爭壓力，其中尤

以金門酒廠最具代表性。金門酒廠自 1952 年成立以來，長期以高粱酒為核心產品，憑

藉傳統固態發酵工藝、穩定品質及深厚的文化象徵意涵，在臺灣白酒市場中建立起穩

固的領導地位，其年銷售額約達新臺幣 126 億元，其於白酒市場之市占率高達 80%，

長期為該品類之市場龍頭（王敘馨，2025）。 

然而，近十年間進口酒類於臺灣市場的成長幅度高達 55%，且市場預測指出，自 

2024 年起，進口酒類之整體流通量將首度超越本土酒類產品（王敘馨，2025）。此顯

示市場已進入高度競爭且替代性顯著提升的階段，對金門酒廠而言，該趨勢除加劇品

牌間的市場競爭外，亦帶來消費族群結構改變的挑戰，以現有主要消費族群年齡層逐

漸偏高，且年輕世代對高粱酒的接觸頻率與偏好程度相對不足，使品牌在世代銜接與

未來成長動能方面，面臨潛在風險。 
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因此，在全球化競爭加劇與酒類消費行為快速轉型的雙重影響下，如何透過品牌

再定位、行銷策略調整與產品創新設計，回應新世代消費者的價值取向與飲用情境，

已成為金門酒廠及其他臺灣本土酒廠無可迴避的重要課題，本文即立基於上述產業背

景與市場轉變脈絡，探討金門酒廠所面臨之競爭環境與策略挑戰，作為研究動機、研

究目的與策略建議之論述基礎。 

 

貳、金門酒廠的經營問題 

一、金門高粱酒面對中國大陸市場之挑戰 

       雖然金門酒廠產品不僅穩定且具高度一致性，其品質亦屢獲國際專業烈酒評鑑肯

定。例如，「寶月泉金門高粱酒」曾於舊金山世界烈酒大賽（SFWSC）榮獲「最佳白

酒（Best Baijiu）」等獎項，並於 2016 至 2022 年間持續在多項國際烈酒競賽中獲金獎

或雙金獎，顯示其釀造水準與品質已符合國際烈酒市場標準，具與中國高端白酒及歐

美烈酒競爭之基礎（SFWSC, 2016; Taipei Times, 2016）。在品質與品牌形象穩定基礎上，

金門酒廠自 2004 年起於中國廈門設立全資子公司，以拓展華南市場並深化通路與行銷

布局，並透過與主要總經銷商策略結盟，將產品定位為「福建名酒」，降低跨文化市

場進入障礙，提升辨識度與消費者接受度。此布局既反映其擴展規模與品牌影響力之

企圖；但是，也凸顯面對中國大型白酒集團主導市場之挑戰。 

二、自由化對產業結構之影響 

       自臺灣於 2002 年加入 WTO 並廢除菸酒專賣制度後，酒類市場由高度管制快速轉向

自由競爭，大量國際酒品與外資品牌進入，改變原本由國營或準國營酒廠主導之市場

格局（Chen, 2020; Eckhardt, 2017）。市場自由化不僅擴大商品選擇，亦改變品牌競爭方

式與消費文化，對本土酒廠形成深層結構性衝擊。以市場數據觀察，進口酒類快速成

長成為競爭關鍵。2024 年臺灣酒類進口總額預估達 12.5 億美元，進口量約 35.1 萬噸，

年增率分別為 42%與 55%，來源主要集中於中國、日本與英國，使中國白酒、日本清

酒及英國威士忌持續擴大市場滲透，與本土高粱酒直接競爭（Wang, 2025）。 

三、高粱酒消費結構轉變與世代斷層 

       高粱酒核心消費族群長期集中於中高齡男性，且隨時間逐漸老化；年輕世代因接

觸有限，對高粱酒日常飲用、社交場合或品牌文化認知均較陌生，導致世代斷層，限

制市場成長並危及品牌長期穩定性。此外，高粱酒在年輕族群心中多被視為「傳統」
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或「功能性」飲品，與婚喪喜慶或商務應酬連結，而缺乏日常化與生活風格象徵，相

較之下，威士忌、葡萄酒及調酒文化透過社交場域、媒體與生活敘事，成功吸引年輕

族群認同（Green & Srinivasan, 1978; Sánchez & Gil, 1997）。若高粱酒無法透過產品創新、

情境重塑及品牌敘事更新與年輕世代建立連結，其市場競爭力將持續被削弱。 

四、高端化趨勢下的市場挑戰 

       近年經濟波動及成本上升導致烈酒生產與流通成本增加，庫存去化速度放緩，抑

制新品導入與市場擴張，反映在整體銷量下滑（Senez, 2025）。雖高端化策略可提升單

位價值與品牌溢價，但消費者因生活成本與所得壓力增高而更具價格敏感性，削弱高

端化對需求的拉動，甚至加劇中高價位品牌競爭，迫使業者在提升品質與附加價值之

餘，需謹慎規劃價格策略，以避免需求流失。 

 

參、文獻回顧 

一、傳統酒廠面臨之策略轉型挑戰 

隨著全球化與市場自由化趨勢加速推進，產業競爭結構日益重組，消費型態亦出

現顯著轉變（Grant, 2016），在此背景下，傳統產業普遍承受來自國際品牌與新興業態

之競爭壓力，而酒類產業尤為明顯，隨著進口品牌增加與年輕世代消費偏好轉移，市

場競爭已由單純產品競逐轉向品牌形象、體驗價值與差異化定位之綜合較量（Bruwer 

& Li, 2007），另傳統酒廠因長期依賴既有產品結構與歷史品牌資產，往往在市場再定

位與產品創新方面顯得相對遲滯，進而出現品牌老化與市場吸引力下降等問題。 

品牌管理相關研究指出，歷史文化資產固然有助於形塑品牌識別與象徵價值，但

若未能與當代消費者之價值觀與生活風格連結，則其競爭優勢難以持續（Keller, 

2003），此外，組織慣性與路徑依賴亦可能使企業在面對環境變動時，傾向沿用既有

決策模式，降低策略調整之彈性（Tripsas & Gavetti, 2000），此種結構性限制，使傳統

酒廠在市場定位、產品策略與營運模式轉型上面臨多重挑戰。 

然而，既有研究多聚焦於品牌再造策略或產業政策分析，較少從整體策略管理系

統角度出發，整合市場分析、產品設計與績效衡量機制加以討論，換言之，關於如何

建構一套兼顧市場導向與策略治理之整合性架構，相關研究仍有深化空間。 
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二、策略分析工具之相關研究與限制 

在策略管理與經營分析領域，SWOT 分析法、平衡計分卡與聯合分析法長期以來

被視為具代表性之分析工具，廣泛應用於企業經營診斷、策略擬定與決策分析等不同

研究脈絡，顯示其在理論與實務層面之重要性，以下說明之： 

（一）SWOT 分析法之應用與侷限 

SWOT 分析法之核心功能在於系統性辨識組織內部層面的優勢（Strengths）與劣勢

（Weaknesses），並同步剖析外部環境中的機會（Opportunities）與威脅（Threats），從

而協助研究者全面掌握影響組織長期發展的關鍵性因素（Learned & Guth, 1969）。該方

法論在策略診斷的初步階段與整體環境掃描中具備獨特適用性，尤其當產業環境處於

快速變動週期，或組織面臨轉型升級的現實壓力時，其能為策略方向的釐清提供有效

分析框架。 

值得注意的是，SWOT 分析法本質上屬於質性研究工具，其分析結果的客觀性易

受研究者主觀判斷與經驗背景的影響，與此同時，在策略議題的優先順序排序、相關

影響因素的量化評估等實務應用層面，該方法仍存在明顯的方法性限制（Hill & 

Westbrook, 1997），據此，儘管 SWOT 分析法在組織策略的診斷階段具有不可替代的參

考價值，但其在後續策略落地執行、執行過程中的績效追蹤與動態調整等環節的應用

效能，仍有進一步優化與補充的空間。 

（二）平衡計分卡之策略整合功能與限制 

平衡計分卡透過財務（Financial）、顧客（Customer）、內部流程（Internal Business 

Processes）及學習與成長（Learning and Growth）四大互動關聯之構面，將組織抽象化

的策略目標轉化為具體可操作、可衡量的多維度績效指標，進而系統性評估策略執行

的實際成效（Kaplan & Norton, 1992, 1996），有研究指出，BSC 之核心優勢在於彌補傳

統績效評估過度偏重財務指標的單一性缺陷，實現短期經營成果與長期發展目標的有

機平衡，其應用場域已從企業組織延伸至公共部門管理等多元情境，展現出廣泛的實

務適用性（Hoque, 2014）。 

不過，BSC 的有效運作高度依賴組織內部清晰一致的策略核心與目標體系。若組

織策略主軸模糊、層級化目標未能有效拆解，則 BSC 易陷入單純的指標羅列困境，不

僅難以形成各構面間的邏輯關聯，更會削弱其策略導向的分析深度與實踐價值，與此

同時，BSC 的指標設計與權重分配多由管理階層基於經驗判斷與戰略規劃確定，缺乏
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來自市場端的實證性偏好數據與利益相關者需求反饋作為支撐，這一特性可能導致所

設定的績效指標與真實市場需求、顧客價值主張之間出現偏差，進而影響策略執行與

組織目標達成的契合度。 

（三）聯合分析法在策略決策中的應用與侷限 

聯合分析法（Conjoint Analysis）之核心功能在於量化拆解不同屬性（Attributes）對

決策主體整體偏好或決策結果的影響权重，其獨特優勢在於能系統性解析消費者或決

策者在多屬性並存的複雜情境下，對各屬性間的權衡取捨行為與潛在偏好結構（Green 

& Srinivasan, 1978, 1990），另有研究表明，該方法論能為產品策略設計、市場定位優化

提供精確的數據支撐與決策依據，尤其在行銷研究中的消費者偏好測度、新產品開發

中的屬性組合優化等實務場域，展現出強大的應用價值。 

然而，現有聯合分析法的相關研究多聚焦於特定產品或服務的屬性層面，對組織

整體經營環境的宏觀視角、策略規劃的長期性背景等關鍵要素涵蓋不足（Orme, 2010），

這一特性導致該方法若單獨應用於組織策略管理場域，其分析視角易呈現碎片化與局

限性，難以整合組織內外部多維度影響因素，進而難以為企業全域性的策略治理、跨

部門的績效管理提供全面且系統的決策支援。 

三、既有研究之整合不足與理論缺口 

綜合前述文獻梳理與方法論分析可見，SWOT 分析法、平衡計分卡（BSC）及聯

合分析法在組織策略管理的不同階段與核心環節中，分別展現出獨特的功能優勢，但

三者各自存在難以忽視的方法性局限：其一，SWOT 分析法以環境掃描與組織內外部

因素辨識為核心，偏重於定性層面的策略診斷，然其在策略執行路徑的具體規劃、績

效回饋與動態調整機制的有效連結方面存在明顯不足，難以直接指導策略落地；其二，

聯合分析法聚焦於消費者偏好的量化拆解與實證分析，能夠為產品屬性設計、市場定

位優化提供精確的數據支撐，但該方法未被納入組織整體策略治理的宏觀框架，其分

析結果多局限於行銷或產品層面，難以為企業全域性、系統性的策略規劃提供全面支

援；其三，平衡計分卡以多維度績效指標體系為核心，強調策略目標的層級拆解與落

地執行，但其指標設計與權重分配多依賴管理階層的主觀判斷，缺乏來自市場端的實

證數據與消費者需求反饋作為支撐，易導致策略規劃與市場實際需求出現脫節。 

近年來，研究已逐漸發現到單一策略分析工具的應用局限，部分研究開始嘗試整

合多元策略工具，以期提升策略規劃的完整性、科學性與實務可操作性，並已將此類

整合模式應用於酒類產業總體經營、傳統製造業轉型升級等議題的探索中。然而，針
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對「傳統酒廠轉型」這一兼具產業特殊性與環境複雜性的特定情境，專門建構的整合

性策略分析架構仍相對匱乏。現有文獻尚未形成一套能夠有效連結「環境診斷 — 消費

者偏好分析 — 策略制定 — 執行落地 — 績效管理」全鏈條的系統性模式，難以充分回

應傳統酒廠在轉型過程中面臨的多維度、深層次需求。 

基於上述文獻檢討與現實需求，本研究進一步歸納出以下三項理論與實務層面的

研究缺口：（一）理論層面，缺乏專門對應傳統酒廠轉型情境，且兼具產業環境適配

性與操作可行性的整合性策略分析架構，現有整合模式多為通用型設計，難以契合傳

統酒廠的產業特性與轉型痛點；（二）方法論層面，缺乏將消費者偏好的量化分析結

果與企業內部績效管理系統進行有機連結的研究，導致市場洞察與策略執行之間存在

「轉化斷層」，難以將消費者需求有效轉化為策略執行的具體導向；（三）實證層面，

缺乏以傳統酒廠轉型為具體案例，實證檢驗多元策略工具整合應用的可行性、適用邊

界與實際成效的研究，導致現有整合模式的實務推廣價值與可複製性受到限制。 

四、本研究之理論定位與貢獻 

為回應上述理論與實務缺口，本研究提出一套整合 SWOT 分析法、聯合分析法與

平衡計分卡的整合性策略管理架構。該整合模式嚴格遵循策略形成、執行、監控與調

整的內在邏輯流程，建構起「環境分析 — 市場驗證 — 績效管理」的閉環系統： 

首先，透過 SWOT 分析法系統辨識產業競爭環境與企業內部資源能力的關鍵因

素，據以明確策略發展的核心方向與優先順序；其次，運用聯合分析法量化解析消費

者的偏好結構與需求特徵，為產品策略設計、市場定位優化提供客觀的實證依據，彌

補傳統策略規劃中市場洞察不足的問題；最後，藉由平衡計分卡將既定策略目標轉化

為財務、顧客、內部流程、學習與成長四大構面的具體績效指標，建立策略落地執

行、過程監控與動態調整的完整機制。 

本研究以金門酒廠為實證案例，系統驗證上述整合性策略工具在傳統酒廠轉型情

境下的適用性與可行性，不僅補強了策略管理文獻中關於多元工具跨層次整合、特定

產業情境應用不足的研究缺口，亦豐富了傳統產業轉型相關研究的理論視角。 

從理論貢獻來看，本研究透過三大策略工具的有機整合，深化了策略工具整合的

理論邏輯與實現路徑討論，為策略管理工具的跨領域整合提供了新的研究範式；從實

務價值而言，本研究建構的整合性策略分析模式，為傳統酒廠及其他面臨市場變動壓

力的傳統產業，提供了一套系統化、可操作的策略規劃與執行框架，可為企業管理者

的決策制定提供科學參考依據，助力傳統產業實現高質量轉型發展。 
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肆、理論基礎 

       基於上述文獻回顧，本文之研究建立在整合性策略管理之理論，認為策略管

理係一動態且情境依賴之系統性過程，其運作成效無法僅透過單一變項或單一研究方

法加以充分解釋。基此，本文不以驗證孤立假設或建構單一統計模型為主要目的，而

係關注策略規劃、執行與績效回饋之整體運作機制，並強調策略管理工具於特定產業

與組織情境中之實際適用性。 

在理論基礎上，本文採取實用主義典範（pragmatic paradigm），以研究問題之解

釋力與實務改善效果作為方法選擇之核心依據。透過多方法研究設計，整合量化分析

與質性資料，本文得以同時掌握策略構面間之結構性關聯、組織內部流程與管理行為

之互動關係，以及外部環境與市場變化對策略執行所產生之影響，藉由方法間之互補

與三角驗證，強化研究結果之有效性、情境敏感度與實務價值。 

本文之理論基礎旨在回應策略管理研究對情境化分析與實務導向之重視，透過多

方法整合與系統性分析，使策略管理不僅停留於概念性架構，而能成為可被檢驗、調

整並實際運用之管理系統，並為後續相關研究提供具參考價值之方法範式。 

聯合分析法（Conjoint Analysis）為行銷研究與策略管理領域常用之量化分析方

法，其目的在於解析消費者於多屬性產品選擇情境下之偏好結構。其理論基礎建立於

「整體效用可分解」之假設，認為消費者對產品之整體評價係由多項產品屬性及其不

同水準所共同構成，而非源自單一因素（Green & Srinivasan, 1978）。基此，聯合分析

法將受訪者對整體產品方案之偏好分解為各屬性水準之部分效用值（part-worth 

utilities），以量化方式呈現消費者對不同產品特徵之價值判斷，並據以揭示其決策背

後之效用結構與偏好邏輯（Green & Srinivasan, 1978；Kamakura & Wedel, 2001）。 

在研究設計上，聯合分析法透過建構多組假想產品方案，將研究關注之產品屬性

設定為不同水準，並請受訪者進行排序、評分或選擇等決策行為（Sánchez & Gil, 

1997），再藉由統計模型推估各屬性水準對整體偏好之貢獻程度與相對重要性，以具

體呈現消費者於多重屬性間之取捨關係，如價格與品質、功能與風險或品牌與其他特

徵之權衡（Kamakura & Wedel, 2001）。相較於傳統以主觀評估屬性重要性之問卷方

式，聯合分析法以實際選擇行為為分析基礎，更貼近真實消費決策情境，有助於降低

回答偏誤並提升行為解釋力與預測效度（Orme, 2010）。 

此外，聯合分析法具備高度之分析彈性，其結果可用以模擬不同產品屬性組合之

整體吸引力，進而預測消費者對新產品設計或規格方案之接受程度，並支援市場區
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隔、產品定位與策略規劃等後續分析（Orme, 2010; Sánchez & Gil, 1997）。因此，聯

合分析法不僅為衡量消費者偏好之量化工具，更是一種能將多屬性決策行為加以結構

化與模型化之分析方法，兼具理論嚴謹性與實務可操作性（Green & Srinivasan, 1978; 

Kamakura & Wedel, 2001）。 

 

伍、分析方法 

基於前述文獻回顧與理論基礎，本文之分析方法係依循實用主義研究典範，採取

多方法研究設計（mixed-methods approach），以聯合分析法作為主要量化分析工具，

並輔以質性資料之蒐集與詮釋，建構兼具理論解釋力與實務應用價值之分析架構。整

體分析方法之設計目的，在於系統性探討策略管理工具於特定產業情境下之運作機

制，以及不同策略屬性組合對決策偏好與策略選擇之影響。 

一、文獻分析法 

本文研究過程，首先採用文獻分析法（Document Analysis），亦稱次級資料分析

法，作為建構研究背景、理論基礎與分析架構之主要方法之一、文獻分析法係透過系

統性蒐集、整理與詮釋既有資料，以分析特定研究議題之發展脈絡、關鍵概念與理論

觀點，並作為後續實證研究之依據。 

在本文中，文獻分析法主要運用於蒐集與整理與金門酒廠及整合性策略管理相關

之官方與非官方資料，包含金門酒廠年報、公司出版品、政策文件、歷史檔案、學術

論文、研究報告、報章雜誌與相關產業分析資料等，進行內容分析，可得以系統性梳

理金門酒廠在不同發展階段之經營環境、策略取向與制度變遷，並釐清其策略管理系

統之形成背景與演進脈絡。 

相較於需直接介入研究場域之研究方法，文獻分析法允許研究者在不與研究對象

直接互動的情況下，透過既有研究成果與相關資料進行系統性與客觀性分析，有助於

降低研究者介入可能產生之干擾，並提升研究歷程之可追溯性與理論一致性。藉由文

獻分析法，本文得以梳理整合性策略管理相關理論之發展脈絡與核心觀點，進而建構

本研究之理論基礎，並作為後續分析方法設計與整體研究架構建構之重要依據。 

二、SWOT 分析法 

SWOT 分析法（Strengths、Weaknesses、Opportunities、Threats）為策略管理與組

織診斷研究中廣泛採用之環境分析工具，其核心價值不僅在於羅列內外部因素，而在
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於透過系統化架構，連結組織內部資源條件與外部競爭環境，藉以辨識影響策略形成

與執行之關鍵要素（Helms & Nixon, 2010; Phadermrod, 2019），透過優勢、劣勢、機會

與威脅四構面之整合，SWOT 分析得以呈現組織所處之整體競爭情境，並作為後續策

略推導與管理決策之重要理論基礎（Benzaghta et al., 2021）。 

在方法論層次上，SWOT 分析被視為一種能將質性研究資料加以結構化之分析工

具，其核心功能在於將高度情境化且分散之資訊加以系統性整理，進而轉化為具策略

意涵之分析構面，以協助研究者釐清組織內外部環境中之關鍵因素（Gökdeniz et al., 

2015；Hofman, 2018）；然而，由於 SWOT 分析在構面判定與要素歸類上高度仰賴研

究者之詮釋與判斷，其分析結果仍可能受到主觀因素影響，進而降低研究結論之穩定

性與可重複性（Phadermrod et al., 2019），因此，相關文獻普遍建議於分析過程中導入

交叉驗證機制，並配合明確且一致之系統化分析流程，以提升 SWOT 分析結果之信度

與整體一致性。 

進一步而言，近年策略管理研究逐漸將 SWOT 分析由靜態情境診斷工具，延伸為

策略管理系統之起點，透過將 SWOT 分析所萃取之關鍵內外部因素，轉化為平衡計分

卡（Balanced Scorecard, BSC）架構下之策略目標與績效指標，得以促進策略規劃與執

行 之 有 效 連 結 ， 並 分 別 對 應 財 務 、 顧 客 、 內 部 流 程 及 學 習 與 成 長 等 管 理 構 面

（Haghighi Nasab & Mahmood-Abadi Barcheloey, 2010; Wulandari et al., 2023），此一整

合模式使 SWOT 分析不再停留於情境描述層次，而能進一步轉化為具體可操作之管理

行動與績效衡量基準。 

因此，SWOT 分析在策略研究中同時扮演策略診斷工具與策略管理基礎之雙重角

色，其價值不僅在於揭示組織所面臨之內外部條件，更在於透過與平衡計分卡等策略

管理工具之整合，強化策略分析結果之可執行性與可追蹤性，從而提升策略規劃與策

略落實之整體效能（Helms & Nixon, 2010; Phadermrod et al., 2019）。 

三、平衡計分卡 

平衡計分卡（Balanced Scorecard, BSC）係一套整合性之策略管理與績效衡量架構，

其核心目的在於回應傳統績效評估過度偏重財務指標之限制。相關研究指出，單以財

務成果作為績效衡量基準，難以充分反映組織於策略執行過程中所累積之無形資產、

內部能力建構及長期競爭優勢之形成（Kaplan & Norton, 1992; Nørreklit, 2000）。因此，

平衡計分卡透過多構面指標設計，系統性連結策略目標、組織行動與績效結果，以更

全面呈現策略管理之運作樣貌（Kaplan & Norton, 1996）。 
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在理論內涵上，平衡計分卡強調策略須由抽象構想轉化為具體且可執行之目標與

行動，其核心架構包含財務、顧客、內部流程及學習與成長四大構面，利用構面間之

連結，平衡計分卡得以描繪策略自資源投入、執行過程至成果產出之因果關係鏈，協

助管理者理解各策略要素間之內在邏輯與相互影響（Kaplan & Norton, 2004）。 

其中，學習與成長構面反映組織在人力資本、資訊系統與組織文化等基礎能力之

累積；內部流程構面著重於關鍵作業流程之設計與營運效率；顧客構面關注組織價值

主張之建立及市場需求之回應；財務構面則作為策略執行成果之綜合呈現，此由下而

上之因果邏輯，使平衡計分卡不僅為績效衡量工具，亦成為促進策略溝通、協調與落

實之管理機制（Kaplan & Norton, 2001）。 

相較於單一指標或片段式績效評估方法，平衡計分卡能將抽象策略轉化為具體且

具操作性之績效指標，並透過構面與指標間之結構性連結，降低部門本位主義與短期

績效導向所產生之偏誤，進而提升策略執行之一致性與整合程度（Nørreklit, 2008；

Hoque，2014）。因此，平衡計分卡除廣泛應用於企業組織外，亦適用於公營事業與

非營利組織，作為連結策略規劃與績效管理之核心架構，並具備穩定之理論基礎與實

務價值（Kaplan & Norton, 2001; Zhang, 2012）。 

四、本文分析架構 

本研究之研究流程係建構於整合性策略管理之理論基礎上，透過多元分析方法之

交互運用，系統性探討研究對象之內外部環境、策略構面與產品屬性影響因素，以期

提升研究分析之深度與完整性，並據以提出具理論與實務意涵之策略建議。 

首先，本研究透過廣泛蒐集國內外相關文獻與次級資料，建立研究之理論架構與

分析基礎，並明確界定研究問題、研究目的與研究範圍，作為後續實證分析之依據。 

其次，運用 SWOT 分析法，針對研究對象之內部優勢與劣勢，以及外部環境所面

臨之機會與威脅進行系統性分析，以整合組織內外部關鍵影響因素，並作為策略構思

與方向設定之基礎。 

再者，本研究引入平衡計分卡（Balanced Scorecard）之分析架構，從財務構面、顧

客構面、內部流程構面及學習與成長構面，深入分析研究對象之策略目標、績效指標

與執行情形，以檢視策略落實之整體成效及其長期發展潛力。 
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隨後，為進一步提升策略分析之量化基礎，本研究採用聯合分析法（Conjoint 

Analysis），針對產品或服務之各項屬性進行量化分析，以衡量不同屬性之相對重要性

及其對整體決策偏好之影響程度，藉此補充前述質性與結構性分析之不足。 

最後，本研究整合 SWOT 分析、平衡計分卡與聯合分析法之研究結果，進行整合

性策略管理分析，從資源配置、策略選擇與競爭定位等層面提出具體且可行之策略建

議，以期在理論層面深化整合性策略管理之應用，並於實務層面提供決策參考依據。 

圖 1   

本文分析架構 

資料來源：作者繪製 

 

陸、研究發現與討論 

本文以臺灣酒類市場制度自由化後之競爭環境為研究情境，並以金門酒廠為個案

研究對象，透過產業結構分析檢視酒類市場之競爭態勢與外部壓力來源；其次，運用 

SWOT 分析整合其外在機會與威脅，以及內在優勢與劣勢，以釐清策略發展方向，然

單以環境診斷工具仍不足以回應策略落實與績效管理之需求，故進一步引入平衡計分

卡，作為整合性策略管理架構，連結策略目標、執行行動與績效衡量，最終建構一套

以金門酒廠為例之整合性策略管理分析模式。 
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一、SWOT 分析之金門酒廠競爭條件之整體評估 

在制度自由化與市場競爭加劇的情境下，SWOT 分析作為整合內外部環境的策略

診斷工具，能系統性揭示企業的競爭條件，並為策略決策提供理論與實務依據，本文

以金門酒廠為研究對象，針對其於臺灣及國際烈酒市場中的競爭位置，從優勢、劣勢、

機會與威脅四個面向進行分析，以掌握其內部資源結構與外部環境變遷對策略發展之

影響，並作為後續策略管理與績效評估的基礎。 

在優勢面向上，金門酒廠長期累積的高粱酒釀造工藝，構成其最關鍵且難以模仿

的核心資源。此一工藝涵蓋原料選取、固態發酵、蒸餾與熟成等完整製程，形成高度

專業化的技術壁壘，使競爭者難以於短期內複製其產品品質與風味特性（Kinmen 

Kaoliang Liquor Inc., 2024），且穩定一致的產品品質，進一步強化消費者信任與品牌

黏著度，不僅支撐國內市場，也在國際烈酒市場建立良好口碑，此外，金門島獨特的

地理環境與文化象徵，賦予產品不可替代的產地特色與文化價值，結合多項國際烈酒

評鑑的肯定，使品牌在全球市場中具備高度辨識度與信任基礎，形成穩固的競爭優勢

（Taipei Times, 2016）。 

在劣勢面向上，金門酒廠的品牌形象高度連結於傳統文化與正式消費情境，雖對

特定族群具吸引力，卻相對不利於吸引追求多元、日常化與新體驗的年輕世代（陳明

賢，2023），此外，產品線與行銷模式創新有限，對低酒精、調和型烈酒或包裝創新

等新興消費需求回應不足（黃彥博，2019；張珮雅，2015），亦限制品牌於新消費場

景與跨文化市場的延展性，顯示其在品牌適應性與市場反應速度上仍有調整空間。 

在機會面向上，全球烈酒市場成長與高端化趨勢，為金門酒廠拓展國際市場提供

有利條件，數位通路與跨境電商的發展，亦有助於品牌接觸年輕族群與海外消費者，

透過社群媒體、線上活動與內容行銷強化品牌互動與認同（行政院經濟部，2024）。

同時，文化再詮釋與跨界合作趨勢，如結合餐飲、文創、旅遊與藝術產業，為品牌創

新與情境延伸創造策略彈性，有助於將傳統文化轉化為具吸引力的現代消費體驗（陳

怡君、莊俊元，2025）。 

在威脅面向上，進口烈酒品牌數量增加與價格競爭加劇，持續壓縮本土品牌的市

場空間；世代消費偏好轉變，亦使年輕族群對傳統烈酒的文化認同與消費意願存在不

確定性。另總體經濟波動、政策調整與國際貿易環境變化，皆可能對銷售表現與策略

執行產生影響。 
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綜上，金門酒廠雖具備深厚的內部資源與核心競爭力，但其品牌結構與市場環境

之間仍存在調適落差，僅依賴 SWOT 等環境診斷工具，尚不足以確保策略有效落實與

績效達成。因此，有必要進一步引入可整合策略目標、行動計畫與績效衡量的系統化

管理架構，以協助金門酒廠在維持核心優勢的同時，回應市場變遷與消費需求，並為

後續平衡計分卡（BSC）之理論導入與個案分析奠定明確的分析基礎（張明，2023）。 

二、平衡計分卡在金門酒廠之應用 

平衡計分卡（Balanced Scorecard, BSC）作為策略管理與績效衡量的整合性工具，

強調將企業策略轉化為可衡量且可執行的具體目標，並透過財務、顧客、內部流程與

學習成長四個面向進行系統性管理，其核心理念在於突破僅以財務指標評估績效的侷

限，將策略執行、資源配置與長期競爭力緊密連結，使企業得以在高度競爭與快速變

動的環境中，同時兼顧短期績效與長期發展（Kaplan & Norton, 1992）。其四個構面分

別從財務成果、顧客價值、流程效率與組織能力出發，彼此相互支撐，構成完整的策

略落實架構（Kaplan & Norton, 1996; Valenzuela, 2014）。 

就金門酒廠而言，BSC 不僅是績效衡量工具，更是將內部資源、品牌優勢與市場

機會轉化為具體策略行動的核心管理架構。財務面向可用以追蹤營收、毛利率與國際

市場銷售表現；顧客面向評估品牌認知、消費者忠誠度與市場拓展成效；內部流程面

向聚焦於高粱酒釀造工藝的生產效率、品質控管與研發創新；學習成長面向則強調人

才培育、技術傳承與組織創新能力。透過四構面的整合運用，企業得以將抽象策略具

體化為可追蹤的行動指標，並據以調整資源配置與策略執行方向，確保策略落實與績

效達成（Oyaneder, 2022）。 

本文以 SWOT 分析作為前置策略診斷工具，全面評估金門酒廠在制度自由化後所

面臨的內外部條件，作為策略目標設定與資源配置的依據（Eljohani, 2024），並進一

步將 SWOT 分析結果映射至 BSC 四大面向：1.在財務面向，將品牌優勢與市場機會轉

化為營收成長、市場份額與獲利能力等量化目標；2.在顧客面向，結合品牌聲譽與消

費需求變化，設定提升顧客滿意度、品牌忠誠度與市場滲透率的策略方向；3.在內部

流程面向，依據技術工藝優勢與創新需求，指引生產、研發與服務流程的持續改善；4.

在學習成長面向，則回應品牌文化依附與人才傳承等結構性課題，強化組織學習、知

識管理與人力資源發展（Eljohani, 2024）。 

透過「策略診斷—目標設定—行動方案—績效追蹤」的整合閉環設計，本文建構

一套兼具系統性與可操作性的策略管理模式，使金門酒廠能在維持核心競爭優勢的同



《科際整合月刊》11(2). 2026.03. 

42 

時，有效回應外部市場變遷與消費需求轉型。藉由 BSC 四構面指標的持續追蹤與回饋

機制，企業得以動態調整策略方向，確保資源運用與策略執行相互契合，並強化品牌

延伸、產品創新與市場拓展的長期可行性，為後續個案分析與實務策略建議提供完整

且具操作性的理論架構（Kaplan & Norton, 1992; Ferreira, 2017; Oyaneder, 2022）。 

三、聯合分析法之金門酒廠市場分析 

參考相關研究使用聯合分析的結果顯示消費者對於葡萄酒消費屬性的偏好結構，

研究結果表明，在價格、品牌、酒精度和產地這四項產品屬性中，其相對重要性排序

如下(李佳芮、李甲貴，2024)： 

表 1 

消費者對於葡萄酒消費屬性分析表 

屬性 相對重要性（%） 排序 

品牌 50.407 1 

價格 27.569 2 

產地 20.081 3 

酒精度 1.942 4 

資料來源：李佳芮、李甲貴（2024） 

由表 1，消費者對酒款屬性的偏好結構中，品牌的重要性最高（50.407%），遠高

於價格（27.569%）、產地（20.081%）及酒精度（1.942%），顯示品牌在消費者選擇

過程中具有主導地位，能有效降低購買風險並提供質量保證（Yandug, 2023），價格位

居第二，反映消費者在經濟不確定情境下對價格仍高度敏感，產地排名第三，突顯消

費者對產品來源與品質安全的關注，而酒精度重要性最低，可能反映現代消費者更重

視飲用體驗與健康而非酒精含量本身（Mehta & Bhanja, 2018）。進一步分析各屬性水

準的效用值可見，消費者偏好價格位於 200–500 元區間（0.161），明顯偏好知名品牌

（0.271）、國產產地（0.108）及低酒精度產品（0.010），綜合效用計算結果顯示最

受偏好的產品組合為知名品牌 + 200–500 元 + 國產 + 中酒精度（總效用值 22.649）

（Yandug, 2023）。 

     應用於金門酒廠，可看出品牌建設仍為最重要的策略方向，其次為價格定位與市

場區隔，產地與酒精度雖相對次要，但在產品組合與市場溝通中仍不可忽視（Bruwer 

& Li, 2007），金門酒廠可依據聯合分析結果優化產品線，針對知名品牌推出主力產品，

維持 200–500 元中價位策略以滿足大多數消費者的價格心理，同時強化國產形象與文
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化認同，並根據健康意識與飲用體驗偏好，調整酒精度選項，打造符合消費者需求的

產品組合（Mehta & Bhanja, 2018）。 

在多渠道策略方面，金門酒廠可同時兼顧不同零售通路的特性，在超市與量販通

路保持高曝光與競爭力，同時透過直銷及酒莊體驗強化品牌忠誠度，提升整體市場滲

透率，這與中國其他葡萄酒市場研究結果一致，即品牌信任與價格區間為主要決策因

素，酒精度與產地則作為輔助策略元素（Li & Bardají, 2011），因此金門酒廠可依據

消費者偏好將品牌、價格、產地與酒精度整合為最適產品組合，形成策略性產品與行

銷方案，提升消費者滿意度與品牌忠誠度，同時兼顧短期銷售績效與長期競爭力，在

不同通路設計差異化價格、促銷及品牌傳播策略，以實現產品、品牌與市場策略的整

合管理（Lockshin & Corsi, 2009；Bruwer & Li, 2007）。 

四、整合性策略管理於金門酒廠之運作 

綜合本文之研究結果可知，在制度自由化與市場競爭日益加劇的環境下，單一策

略分析工具已難以全面回應企業所面臨之多元挑戰，唯有透過整合性策略管理架構，

方能有效連結環境診斷、策略制定、行動執行與績效衡量，藉以確保策略落實並維持

組織之長期競爭力（Eckhardt, 2017; Ronda-Pupo & Guerras-Martín, 2016）。基此，本文

以金門酒廠為研究個案，結合 SWOT 分析、平衡計分卡（BSC）及聯合分析法，建構

一套由策略診斷延伸至市場決策與績效管理之整合性分析框架，以回應既有研究偏重

單一工具、缺乏整體連結之不足（黃彥博，2019；Valenzuela, 2014）。 

首先，SWOT 分析結果顯示，金門酒廠具備深厚的釀造工藝、穩定的產品品質、

明確的產地文化特色及高度的國際品牌辨識度，形成其核心競爭優勢（張明，2023；

Alonso & Bressan, 2016），然而，其品牌形象對傳統文化與正式消費情境之高度依附，

以及在產品創新與年輕族群市場滲透上的相對不足，亦構成內部結構性限制（黃彥博， 

2019）；就外部環境而言，全球烈酒市場成長、消費升級趨勢與數位通路發展為企業

帶來新機會，惟進口烈酒競爭加劇、世代消費偏好轉變及總體經濟不確定性，亦同步

形成潛在威脅（Wang, 2025; Eckhardt, 2017），顯示金門酒廠雖具穩固基礎，若未能有

效整合內外部因素並轉化為具體策略行動，仍可能對其長期競爭優勢造成削弱（Hill & 

Westbrook, 1997）。 

其次，本文進一步引入平衡計分卡作為策略落實與績效管理之核心架構，將 

SWOT 所辨識之關鍵因素系統性映射至財務、顧客、內部流程與學習成長四個面向，

使抽象策略得以轉化為可衡量且可追蹤之管理指標（Kaplan & Norton, 1992; Valenzuela, 
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2014），如此整合除有助於避免策略停留於概念層次外，亦能透過績效回饋機制，促

使組織持續檢視資源配置與策略執行成效，進而形成動態調整與持續改進之管理循環

（McAdam, 2002）。研究結果亦顯示，BSC 作為整合性策略管理工具，確能有效連結

金門酒廠之核心資源、品牌優勢與外部市場機會，並提升策略一致性與整體執行力

（林偉哲， 2024；Gomes, 2021）。 

再者，聯合分析法之實證結果進一步補強整合性策略管理架構中「市場與顧客面

向」之實證基礎，研究發現台灣消費者於烈酒選擇過程中以品牌為最關鍵之決策因素，

其次為價格與產地，而酒精度之影響相對有限（陳明賢，2023；Green & Srinivasan, 

1978），該結果不僅驗證品牌資產在消費決策中的核心地位，亦為金門酒廠在產品組

合設計、價格策略與市場區隔上提供具體依據（Sánchez & Gil, 1997）。透過將聯合分

析結果納入 BSC 之顧客面向與財務面向指標設計，有助於使策略制定更貼近實際市場

偏好，避免策略規劃與消費行為之間產生落差（Lockshin & Corsi, 2009）。 

綜上分析，本文之探討在於提出一套結合 SWOT 分析、平衡計分卡與聯合分析法

之整合性策略管理模式，說明策略分析工具之價值不僅止於個別應用，更在於跨工具

之系統整合與相互支撐（Ronda-Pupo & Guerras-Martín, 2016），於公司運作層面上，

此架構有助於企業在維持既有核心優勢之同時，回應市場變遷與消費需求轉型，進而

提升策略彈性與組織適應能力；於研究發展層面上，本文亦提供一項可供後續研究延

伸與實證檢驗之整合分析途徑，深化策略管理工具在制度轉型與高度競爭市場情境下

之應用價值。 

 

柒、建議 

金門酒廠於制度自由化與市場競爭加劇之環境下，僅倚賴既有品牌聲譽與傳統釀

造優勢，已不足以確保長期競爭優勢之穩定延續，因此有必要透過整合性策略管理架

構，將環境診斷結果有效轉化為具體策略行動與績效管理機制。爰此，本文提出以下

實務建議： 

一、建立以整合性策略管理為核心之長期治理架構 

金門酒廠宜跳脫以單一分析工具作為決策依據之做法正式將 SWOT 分析、平衡計

分卡及市場導向分析工具納入常態化之策略管理流程中，形成由「策略診斷—目標設

定—行動執行—績效回饋」所構成之閉環管理架構。透過制度化之策略檢討機制，可
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避免策略規劃流於形式，並確保組織資源配置與市場環境變化保持一致，提升整體策

略一致性與執行力。 

二、以品牌優勢為核心，同步推動年輕市場導向之策略調整 

本文認為品牌仍為消費者最關鍵之決策因素，顯示金門酒廠既有品牌資產具高度

價值，實務上應持續強化品牌品質保證與產地文化意象，以維持中高端市場之核心競

爭力；惟同時亦應適度鬆動品牌與傳統正式消費情境之高度綁定關係，透過包裝設

計、產品形式及溝通語彙之調整，使品牌得以進入年輕世代及日常消費場景，在不削

弱品牌核心價值之前提下，擴大其市場觸及範圍。 

三、建議依據消費者偏好結果優化產品組合與價格結構 

聯合分析結果顯示，消費者偏好以「知名品牌、中價位、國產產地」之產品組合

為主流選擇，實務上金門酒廠可據此將中價位產品作為銷售主力，並藉由清楚的產品

分級與價格區隔，兼顧營收穩定與品牌價值維持；同時，對於低酒精度或創新型產品，

宜採取試點式或小批量上市策略，以降低市場不確定風險，並作為品牌延伸與市場測

試之工具。 

四、建議將市場分析結果納入平衡計分卡之指標設計 

金門酒廠宜將消費者偏好結構與市場研究結果，直接納入平衡計分卡顧客面向與

財務面向之績效指標設計中，例如透過品牌認知度、顧客忠誠度、市場滲透率及產品

結構變化等指標，作為策略執行成效之衡量依據。此舉有助於避免績效管理僅聚焦於

短期財務成果，而忽略品牌價值累積與顧客關係經營之長期影響。 

五、建議強化跨部門協作與組織學習機制，以支撐策略落實 

策略能否有效落實，除策略本身之合理性外，亦高度仰賴組織內部之協作與學習

能力。實務上，金門酒廠宜透過跨部門專案、人才培訓與知識傳承制度，強化釀造技

術、品牌管理與市場創新之整合能力，使學習成長面向成為支撐內部流程改善與市場

策略創新的基礎，從而確保整體策略管理架構得以長期運作並持續優化。 

 

捌、結論 

在制度自由化、國際競爭加劇與消費結構快速轉變的情境下，企業所面臨之策略

挑戰已呈現高度複雜化，單一策略分析工具難以全面回應內外部環境交互影響之需求，
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唯有透過整合性策略管理系統，方能有效連結環境診斷、策略制定、市場決策與績效

衡量，以確保策略落實並維持組織之長期競爭力。基此，本文以金門酒廠為研究個案，

結合 SWOT 分析、平衡計分卡（Balanced Scorecard, BSC）與聯合分析法，建構一套具

系統性與可操作性的整合性策略管理架構。 

本文所欲表示，SWOT 分析能有效揭示金門酒廠在釀造工藝、產品品質、產地文

化特色及品牌辨識度等面向所具備之核心競爭優勢，惟其品牌形象對傳統文化與正式

消費情境之高度依附，以及在產品創新與年輕族群市場滲透上的不足，亦形成結構性

限制；外部環境方面，全球烈酒市場成長、消費升級與數位通路發展提供策略機會，

但進口烈酒競爭加劇、消費世代更替及總體經濟不確定性，亦對企業策略形成持續壓

力，顯示金門酒廠若未能將內外部因素轉化為具體行動，仍可能削弱其長期競爭優勢。 

其次，為強化策略落實，本文進一步導入 BSC 作為策略轉化與績效管理之核心架

構，將 SWOT 所辨識之關鍵因素系統性映射至財務、顧客、內部流程與學習成長四個

面向，使抽象策略具體化為可衡量、可追蹤之管理指標，透過 BSC 的整合運用，有助

於連結金門酒廠之核心資源、品牌優勢與外部市場機會，並形成策略執行與績效回饋

的動態調整機制，提升策略一致性與組織執行力。 

此外，聯合分析之實證結果顯示，臺灣消費者對酒款屬性之偏好結構以「品牌」

為最關鍵因素，其次為「價格」與「產地」，而酒精度影響相對有限，如此結果不僅

驗證品牌資產在消費決策中的核心地位，亦為金門酒廠在產品組合設計、價格定位與

市場區隔策略上提供具體依據，因此，透過將聯合分析結果納入 BSC 之顧客面向與財

務面向指標設計，有助於縮短策略規劃與實際消費行為之間的落差，提升策略可行性

與市場適配度。 

綜上所述，本文主要在於提出一套結合環境分析、市場偏好研究與績效管理之

「整合性策略管理系統」，藉由系統性梳理外部環境變化、消費者需求趨勢與組織內

部資源配置，說明策略分析工具之價值不僅在於個別應用，更關鍵於跨工具之系統整

合與相互支撐，以提升策略規劃與執行之整體效能，回到真實市場情境，本文所建構

之架構可作為金門酒廠推動品牌年輕化、產品創新與數位轉型之重要參考，協助其在

兼顧傳統品牌價值的同時，有效回應新世代消費者之偏好與市場競爭壓力，此外，該

架構亦可供其他臺灣酒廠在面對市場競爭加劇、消費型態快速轉變及產業環境不確定

性提升時導入應用，以強化策略決策之前瞻性與彈性，整體而言，臺灣酒廠唯有透過

系統化且整合性的策略管理思維，持續檢視與調整資源配置與策略行動，使策略規劃、
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執行與績效回饋形成良性循環，方能在高度競爭的市場環境中建立長期競爭優勢並實

現永續發展。 
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An Analysis and Application of an Integrated Strategic Management 

System: A Case Study of Kinmen Distillery 

Wei-Tse Chang、William Yang 

 

Abstract 

In recent years, Taiwan’s alcoholic beverage market has experienced profound and rapid 

structural changes. With the advancement of globalization, the diversification of consumer 

culture, the large-scale influx of imported spirits, and significant shifts in domestic consumer 

preferences, traditional distilleries are facing unprecedented challenges in terms of market 

positioning, product strategy, and operational models. Against this background, this study aims 

to develop an integrated strategic management system to enhance and strengthen the market 

competitiveness of Kinmen Distillery, improve operational performance, and ensure its 

sustainable operation and long-term development in an increasingly competitive environment. 

This study adopts multiple complementary research methods, including SWOT analysis, 

Conjoint Analysis, and the Balanced Scorecard (BSC). By examining the conceptual 

framework and logic of strategic management system construction from a theoretical 

perspective and applying Kinmen Distillery as a case study, this research evaluates the 

feasibility and practical value of integrating these strategic management tools. 

The study proposes a strategic management framework that is operational, measurable, 

and of practical reference value. This framework not only assists Kinmen Distillery in 

optimizing its strategic planning processes, but also provides a valuable reference for other 

distilleries facing market transformation and competitive pressures, thereby contributing to 

enhanced overall industry competitiveness and sustainable development. 
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