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一、 前言 

議長、副議長、各位議員女士、先生大家好: 

金門酒廠為地區最重要之產業，亦為地區財政命脈之

所繫。承蒙 各位議員女士、先生支持與督勉，遵依 貴

會第七屆第 29 次程序委員會議決議，茲就金門酒廠（廈

門）貿易有限公司廣告效益分析專案報告如後。 
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二、 廈門公司近十年來行銷廣告執行分析 

廈門公司行銷費用大都伴隨營業額的消長，維持一定範圍

的比率關係，所編列的基準約在營業收入的 10%，自廈門

公司設立 17餘年以來，由於各時期的組織領導的營銷政

策不同，行銷策略的規劃與投入方向，分為以下幾個時

期: 

(一) 民國 100 年前：以金門酒廠總公司投入的整合性行銷

廣告為主，內容主要以傳統媒體，如電視、戶外媒

體、平面媒體及事件營銷為主。 

(二)  民國 100 年~104年：營銷政策由省區域代理改成大

範圍的區域代理，行銷資源的投入主要是配合大區經

銷業務，涵蓋地域範圍較大，主要以投放大型戶外看

板及大型活動為主，此時期亦開始著重強化金門高粱

酒品牌提升，大都以電視節目或廣告活動、平面雜誌

(酒類、食品、交通等類型)、報紙及大型會展及重大

活動為主。104年因經銷紛爭不斷，市場價量混亂，

閩台公司於民國 105年 4月與廈門公司解約，結束合

作關係。 
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(三) 民國 105 年：因經歷大區域經銷商的結束，造成營銷

市場的空白斷層時期，故廈門公司業績直線下滑至虧

損，僅依靠各地區零散的小型經銷商維持金酒的銷

售，在面臨此危機，一時無法開展有效的業績成長，

因此當年採取節流的經營方式為主，並重新擬定新的

銷售策略，幾乎暫停大部分的廣告支出，僅以全國性

的大型展會或台灣產品展會進行招商及推廣，配合少

數客戶進行配合落地營銷活動等。 

(四) 民國 106 年 6月：廈門公司與鹿鳴公司簽約品項經銷

合同，以獨家代理高比重的重要金酒品項的方式合

作，另外也在重要的電商平台 5家合作經銷商。此年

度因金酒參與各大世界烈酒競賽且獲獎眾多的優良表

現，同年獲得世界性矚目的金磚會議指定用酒的殊

榮，故在推廣方面以加深品牌提升為主，同時電子商

務與電子支付已經成為極受歡迎的銷售趨勢，消費者

接受訊息及消費的方式有了巨大的改變，因此此時期

的行銷策略減低傳統廣告方式的投放比重，而是以支

持鹿鳴公司重要客戶的當地地推活動，以及電商平台

上多元化的網路廣告、節慶活動(如購物節)及導入數
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據流量的宣傳為主。 

(五)  民國 107-108年：廈門公司重新開發 19種酒品品

項，採取新的招商策略。(分為六大類通路：地級巿

經銷商、KA販售及連鎖店、線上通路、品項經銷

商、社區商店、門巿加盟店等)，因為大陸地區範圍

廣泛，社區商店及門巿加盟店較難進行開發，成效不

彰，所編列之行銷費用主要以招商跟扶持市場終端

(線上電商、賣場)活動等為主，為了符合當時酒品銷

售市場的發展趨勢，此時期與合作經銷商開始訂定返

利(達到若干履約額，提供特定酒品進行獎勵)及行銷

支持(提供部分費用，支持經銷商辦理行銷活動)等模

式，以鼓勵經銷商衝刺更多的業績成長。金額較為龐

大的品牌行銷方式，如高鐵、電梯及電影映前廣告

等,，費用由金門酒廠總公司支援廈門來執行。 

(六)  109年：因市場競爭與經營瓶頸等因素，下半年廈門

公司與鹿鳴公司結束合作關係。當時因為近三年多金

酒銷售市場上的「雙重授權」(廈門公司與鹿鳴各自

授權銷售不同的酒品)，累積了市場上極為混亂的酒

品品項、銷售價格、區域竄貨及削價等惡性競爭，整
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個金酒銷售市場體系，酒品價格崩落嚴重侵蝕經銷商

的獲利，為了維持銷量只能用更低的價格拋貨，惡性

循環難以遏止。因此廈門公司採取較為溫和的過渡型

接軌策略，讓市場有些時間消化多年來各種經銷代理

制度累積的龐大社會庫存，同時進行經銷制度的改

革、酒品的盤整檢討與精簡化、強化渠道與履約管理

三頭並行的營銷策略，重新鋪墊金酒再發展的穩健基

礎。但是，爆發的全球性疫情，全中國大陸也難以倖

免，各區不斷的封控政策，消費人流如斷崖式的消

退，嚴重衝擊所有類型的消費市場，各種行銷相關活

動也幾近停擺(展會、廣告、招商…..等)，因此預算

執行率不佳。 

(七)  110年：市場重新整頓之後，現在經銷方式以一級經

銷(區域省代)、特殊通路系統(電商+傳統量販超商系

統+新零售)+專案合約(包銷、天福)及直營門店，主

要行銷以經銷渠道的廣告投放(包含大區域以及在地

型小區域)、社群媒體營銷、行業內展會參展、經銷

商培訓交流暨品鑑會舉辦等項目為主。因為今年從確

認預算通過後開始執行，主要集中在下半年，同時因
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為招標作業與活動階段認列等因素，在 1~10 月必然

會呈現出較低的執行率，但是因為前述的「返利與行

銷支持」的結算，幾乎都會大量集中在年底(因為經

銷商必須達到若干銷售履約量，才能申請)，因此年

底最後計算後的行銷預算執行率，將會遠高於目前估

算的 12.45%，預測本年度執行率約為 60％以上。 

三、 近十年廣告費與銷貨收入之預算比較 

(一) 預算數比較 

單位:新台幣千元 

科目 營業收入 
行銷費用-印刷裝

訂與廣告 
比率（%） 

100年 753,897 138,845 18.42% 

101年 992,777  118,674 11.95% 

102年 1,179,140 146,110 12.39% 

103年 1,117,040 112,622 10.08% 

104年 789,358 80,648 10.22% 

105年 806,984 83,141 10.30% 

106年 719,719 74,153 10.30% 

107年 719,737 67,592 9.39% 

108年 1,167,653 125,106 10.71% 

109年 1,168,412 100,000 8.56% 

110年 1,320,584 110,000 8.33% 

過去 10年行銷預算與預算營業收入最高 10.71%，主要仍以當

年度預算執行計畫提列審核後為主。 
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(二) 決算數比較 

單位:新台幣千元 

年度 營業收入 營業執行率 
行銷費用-印刷

裝訂與廣告 
行銷費用執行率 行銷/營收比率 

100年 749,838 99.46% 65,995 47.53% 8.80% 

101年 912,841 91.95% 101,462 85.50% 11.11% 

102年 704,585 59.75% 86,265 59.04% 12.24% 

103年 502,717 45.00% 54,446 48.34% 10.83% 

104年 402,135 50.94% 31,330 38.85% 7.79% 

105年 152,667 18.92% 10,356 12.46% 6.78% 

106年 404,142 56.15% 9,481 12.79% 2.35% 

107年 605,396 84.11% 32,390 47.92% 5.35% 

108年 1,141,799 97.79% 69,540 55.58% 6.09% 

109年 613,919 52.54% 38,482 38.48% 6.27% 

110.1-10月 859,667 65.10% 13,914 12.65% 1.62% 
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    100-110年行銷費用執行率皆符合不高於決算比例之原則。 

(三)近十年預算編列執行情形 

預算科目 104 年後，將相關費用整併，故將以分段式進行

分析： 

100年-103年度分析 
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年度決算與行銷執行分析表

營業執行率 行銷費用執行率 行銷決算比率
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100-103 年著重在於廣告設計及刊載、企業行象費用及業務

宣導費用。 

 

104年-109年度分析 
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104 年度起科目重分類主要分成三大類廣告費用、樣品贈送

及業務宣導費，其中業務宣導費用主要用於年度的返利及

廠商行銷支持佔比近 6 成，為主要行銷費用支出；105-106

年執行率偏低，乃因經銷商合約期滿，市場策略調整，通

路重新布建，故未大量投入行銷費用；其他年份參照業績

達成率，同比投入行銷費用；110 年未完成結算，故未納入

統計分析。 

  

30%

13%

57%

104-109年度決算數行銷佔比圖

廣告費

樣品贈送
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四、 110~111 年行銷規劃執行概述 

在 109年下半年起進行的改革與努力，廈門公司對於接下

來的行銷規劃與策略，主要以「迎潮流、接地氣、深度

化、刀口上」四大方向為主： 

(一) 迎潮流： 

在數位匯流的網路科技時代，不論從涵蓋面、傳播速

度與變化能量而言，新媒體已然成為最重要的工具，

如何將金酒的歷史、工藝、特色等素材，以「一源多

用」的思維，傳播在各種類型的載體上面(手持、雲

端、立體投影、AR+VR之元宇宙概念等)，是最重要

的方向。電商平台流量工具、微信公眾號、影音號、

微博、抖音等，只是目前最受歡迎的工具之一，不久

將來一定會有更多更新穎的呈現方式，這是金酒應該

持續不斷努力的嘗試目標。而傳統的媒體雖然重要性

持續減低(如廣播、電視等)，但是在幅員廣大的中國

大陸，仍是許多區域需要借重的傳媒，因此在催動金

酒業績與品牌形塑的行銷策略上，仍須維持一些傳統

媒體的比重。 
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(二) 接地氣： 

各個省份都具有其人文歷史、地理氣候、交通城鄉、

飲食偏好等特色，該區域特性都會有較為有效的廣宣

模式，廈門公司將著重於在傾聽在地合作經銷商的困

境與需求，盡量在符合公司規範、預算配比、銷售策

略以及地域特性，規劃適宜的在地小區域的廣宣傳媒

方式(例如招商展會、高速路收費站、公車站、交通

街區屏幕、電梯框架、產業群聚區招牌廣告…等)，

協助推動金酒的曝光度與品牌認知度。 

(三) 深度化： 

在目前消費者越來越短暫的「訊息接受耐性」，且大

量重複且類似的疲勞性轟炸式曝光，行銷的有效性傳

播將越來越重視故事性、品牌力、特色度等深度的推

送，才能抓取消費者的眼球，並且接受品牌的置入與

深耕。金酒「海島佳釀、坑道典藏、清中帶醬、兩岸

飄香」的特性，在資源龐大的眾多白酒品牌當中，仍

是具有發展故事性的潛力，廈門公司將持續努力朝此

邁進。 
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(四) 刀口上： 

跟大陸許多白酒企業龐大的行銷資源比起來，廈門公

司雖然是極為有限，但是更應該審慎的規劃、執行、

控管，一定要保持動態性的檢討，將每一分錢花在刀

口上，努力在「短期推動業績成長、中長期提升品牌

的發展」的平衡上去執行行銷預算。具體的方式如品

鑑會的方式，將鼓勵多舉辦中小型「面對面、杯乾

杯」的餐飲品鑒，也結合培訓交流的招商模式，這樣

更可發揮金門高粱酒「酒質佳、回購率高」的最大特

色，用較少預算發揮更大作用。 

廈門公司行銷企劃主要執行內容，主要落在經銷渠道

的廣告投放、社群媒體營銷、行業內展會參展、經銷商培

訓交流暨品鑑會舉辦等項目： 

(一)、經銷渠道廣告投放：於經銷商簽約渠道，包含區域

及電商平台進行品牌廣告投放，有效具體支持簽約經銷

商，提昇經銷商信心，同時加大品牌曝光，使該渠道受眾

認識金門高粱酒，簡述執行若干規模及範圍較大之廣告投

放情形如下： 
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1.廈門市人民會堂前屏幕（廈門第一屏）廣告：此廣告地點

位於廈門人民會堂前，主要幹道路口，廣告畫面選用 2017

年金磚峰會選用產品珍品紅龍作為主打，強化地域連結。 
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2.高鐵動車品牌冠名專列：搭乘高鐵移動的大多是商務族

群，貼近酒類產品的目標族群，由於近兩年江蘇、浙江、

上海等地皆簽下新的經銷合同，因此透過高鐵動車的冠名

及全車廣告覆蓋華東地區，觸擊該區域商旅族群，同時傳

達金門高粱酒清中帶醬的風味。 
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3.京東自營廣告投入：中國大陸電商發展蓬勃，且本公司

產品終端上架覆蓋率仍不足，因此透過電商平台能夠有效

觸擊廣大中國大陸市場，京東主打產品真實性，頗受消費

者信賴，是大陸消費者購買家電及酒類等高價值產品首選

電商平台，今年度已於京東 618及美酒節各投放一檔廣

告，銷量對比往年同期皆能有效提昇。 
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（二）、社群媒體營銷：經營微信公眾號、微信視頻號、

微博、抖音等社群媒體平台，透過內容營銷多元的主題及

營銷策劃深度觸擊粉絲，同時提供經銷商完善的宣傳素

材，除了金門高粱酒品牌故事、酒款風味介紹，同時也提

供活動發佈、防偽知識、經銷網絡等相關資訊。 
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（三）、行業內展會參展：許多酒類經銷商都會參加行業內

的展會來挑選經銷或選購產品，本年度雖受疫情影響，惟

仍攜手簽約經銷商借助在地團隊，參加於濟南舉辦的中國

高端酒展覽會及在天津舉辦的全國糖酒商品交易會，亦有

知名媒體對此進行報導。 
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（四）、經銷商培訓交流暨品鑑會舉辦：本年度透過品鑑及

培訓課程，讓金門高粱酒的經銷商及團購客戶深度體驗金

門高粱酒的故事及風味，於廈門、上海、江西、東莞、溫

州、天津、泰安等地皆有舉辦。 
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五、 廣告效益檢討與未來精進作為 

（一）、廣告效益檢討 

1.品牌知名度及市場佔有率： 

金門高粱酒擁有很高的品牌知名度，除了兩度獲

得世界最佳白酒的美譽及多次獲獎以外，透過以往兩

岸觀光旅遊及商務交流的往來累積了不錯的品牌知名

度。 

不過長年來金門高粱酒在大陸的經銷體系屢次變

革，多次招募經銷商又流失，使得終端銷售網點數量

不足，加上法規對於知識產權保護較薄弱，許多在大

陸生產的台灣 XX高粱酒或其他魚目混珠的白酒影響金

門高粱酒的品牌信譽及價值，和台灣白酒產業金門高

粱酒市佔率約高達 80％以上相比，根據 2020年全國酒

業經濟指標，2020年，中國規模以上白酒企業累計銷

售收入達到 5836億元，代表金門高粱酒在大陸市場仍

有許多成長空間。 

2.產品成本結構與中國大陸白酒營銷方式 

中國大陸許多白酒產品成本結構中，生產成本往往
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只佔一小部分，營銷費用反而佔較大比例，然而本公

司受到進口白酒稅賦之限制，其他白酒都在央視、在

各地投入大量預算投放廣告，對比其他白酒，許多經

銷商都覺得金門高粱酒於中國白酒的市場投放力道顯

得微不足道；同時中國大陸市場消費者特別重視產品

的包裝，許多經銷商反饋金門高粱酒的包裝較小，不

夠上檔次送禮不夠大氣，這也是兩岸消費習慣很大的

不同。 

（二）、未來精進作為 

1.廣告精準投放： 

由於成本結構及預算規模因素，金門高粱酒短期內

仍然無法和其他中國白酒企業在廣告投放「量」的部份

滿足市場需求，但將更深化「質」的部份，做精準的投

放，而且讓每一個投放不只是廣告，更是一個話題，將

資源創造更大的價值跟效益。 

今年度已執行高鐵動車冠名廣告，得到許多經銷商

的認同及好評，短期內亦準備在福建城市名片「廈門

航空」投放廣告，強化地域連結及品牌認同；在福建
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省知名媒體專注海峽兩岸話題的「東南衛視」由知名

演員李若彤（《神鵰俠侶》中飾演小龍女）主持的節目

冠名搭配熱搜話題做流量導引及曝光。 

同時未來更積極強化公共關係，爭取於政府商務活

動、音樂體育活動作為官方用酒曝光，提昇金門高粱

酒的頭銜同時更深度的觸擊目標消費族群，藉著話題

和趨勢的聲量，提高金門高粱酒的品牌知名度及品牌

價值。 

2.包裝升級提昇 

      金門高粱酒供銷大陸的產品如雙龍系列、823 系列

皆屬簡易外盒，常有許多經銷商反饋消費者選購產品的

時大多覺得簡易盒不夠上檔次，送禮不適合，同時許多

目前外包裝被仿冒的情形嚴重，因此亦將著手進行產品

外包裝升級，在設計及包裝材質方面提昇，滿足消費者

需求。 
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六、 結語 

今年九月福建爆發的疫情，讓全省銷售瞬間凍結，其

他地區至今仍然不斷有零星疫情，廈門公司原本規劃的許

多行銷相關的活動都停止或延期，雖然影響執行率，但是

在品牌的推升與發展的努力，廈門公司同仁將持續朝上述

的方向努力，不會懈怠。 

在後疫情時代，未來行銷投放應更著重於經銷區域，

結合經銷商的在地優勢加強品牌曝光，強化市場佔有地位

才能穩定成長再創佳績。 

 


