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近 年 台 灣 製 造 產 品 當 紅 ， 有 越 來 越 多 國 內 廠 商 打 出

「MIT」的行銷廣告，強調自家產品是百分之百台灣製造，從

牙膏、家電、鞋襪、毛巾、甚至藍白拖。由於大陸黑心製品頻

傳，台灣民眾也普遍願意花較多的錢，購買品質穩定的台製產

品。

台灣由OEM、ODM到OBM一路走來，不論在設計、研

發、製造及創新能力方面，皆已具備品牌發展的條件。然而台

灣製品最可怕的對手不是中國，而是自己！面對全球各地持續

興起的生產優勢，競爭也越演越烈之際，市場型態早已由「生

產導向」轉為「行銷導向」，以OEM起家的台灣產業，唯有

從國際代工角色轉型為品牌創新者，才能帶動產業的升級與發

展。

台灣廠商必須加緊腳步，掌握產業發展脈動，以創新的思

維，生產出具有特色的MIT優質產品，讓台灣製品永續生存，並

進而提升台灣產品在國際市場的地位。



總論篇

最近有一支「就愛MIT」的電視廣告接連播放，由阮經天、侯佩岑、孫翠鳳等7位名人代言；而全

台灣第一家MIT「台灣品牌」專賣店也已正式成立，全館只專售貼有MIT微笑標章的商品，吸引不

少MIT愛用者專程前來挑好貨。「MIT」不只是「物美價廉」，更是「值得信賴」的代名詞！

◎ 撰文／董珮真

台灣製造、高貴不貴、物超所值 

值得信賴的「MIT」！

10 TRADE MAGAZINE

封面故事 Cover Story封面故事



還
記得二十多年前，有部好

萊塢電影中的女主角，因

為雨傘開花而隨口抱怨了一句

「Made in Taiwan, again！」當

時，「台灣製產品」（Made In 

Taiwan，簡稱MIT）象徵的是

「價廉物差」、「不可信賴」；

如今，無論從工業產品到民生

消費品，MIT已成為「物美價

廉」的保證，代表的是「值得信

賴」！

外來產品蠶食鯨吞  

衝擊台製產品市場

以往在降低生產成本的考量

下，許多產品紛紛走向「中國製

造」（Made In China），或採取

「台灣研發、海外製造」之全球

布局策略而外移海外。近年包括

來自中國或東南亞的低廉產品，

逐漸蠶食鯨吞到國內市場，嚴重

衝擊不少產業及廠商。以製鞋業

為例，儘管受到台灣對中國進口

的6類鞋靴課徵反傾銷關稅（從

2007年3月16日開始實施），但

中國仍是台灣最大的鞋類進口來

源國，占2008年進口總額五成以

上，幾乎每兩雙進口鞋，就有一

雙鞋來自中國大陸。

加上隨著消費者生活習慣

改變，常以連鎖賣場或便利商店

來補充日常用品。但目前國內內

銷市場，經常會向廠商要求上架

費，要求一定的利潤成數回饋，

以至於傳統產業的MIT商品，往

往就不是賣場經理採購的對象。

於是MIT商品便在市面上逐漸消

失，越來越難找到。而消費者

在市面上買得到的MIT商品，也

會被質疑品質不良。因為這些產

品並不見得是真正的MIT，可能

是陸貨來台重貼標籤，形成所謂

的「山寨版」、或是「過水」的

MIT商品。這是MIT商品在國內市

場吃不開的主因。

台灣「良心貨」  

勝過中國「低價品」

中國製產品雖以低價席捲

全球市場，但也相對犧牲了品

質。由於材質低劣、製程粗糙、

品管不實，中國貨開始與「劣質

貨」畫上等號。民眾也開始對中

國商品產生信心危機，近幾年標

榜品質好、技術佳的台灣「良心

貨」，正一步步搶回市場版圖；

同時正在國際市場上，與中國貨

進行一場淘汰賽。 

近年台灣良心製造產品當

紅，有越來越多國內廠商打出

「MIT」的行銷廣告，強調自家

產品是百分之百台灣製造。從牙

膏、家電、鞋襪、毛巾、甚至藍

白拖，其實台灣民眾普遍對陸製

品比較沒有信心，對台製產品擁

有絕大信心，也願意花較多的

錢，購買品質穩定的台製產品。

「其實台灣製造的紡織品品

質非常好！」中華民國紡織業拓

展會秘書長黃偉基曾表示，「許

多世界知名品牌，都是跟台灣紡

織業者下單及製造。國外專業買

家也都知道台灣無論在品質或技

術水準上都相當高。」雖然過去

在內銷市場上，MIT產品並不容

易見到，但「消費者的眼睛都是

雪亮的，只要用過MIT的產品，

就知道誰好誰不好！」還有如目

前在全台灣擁有近兩百家門市的

阿瘦皮鞋，店裡販售的鞋子都是

MIT。儘管市場上充斥著中國與

東南亞的低價鞋品，但這幾年強

打台灣製、高品質的訴求，便讓

阿瘦在女鞋市場闖出一片天。

面臨市場競爭  

傳統產業陷困境

而且台灣在加入世界貿易組

織（WTO）後，傳統產業普遍面

臨市場貿易自由化的競爭環境、

及面對中國及東南亞廉價產品的

傾銷，影響國內業者的生存空

間。尤其台灣市場僅有2,300萬

人口，產業競爭日趨激烈，無論

是在自創品牌行銷方面，或是要

跟低價搶進的產拚市占率，業者

必須拚全力才能打破困境。

以台灣許多成衣、內衣、毛

巾、寢具、織襪、製鞋等傳統產

業為例，歷經了40多年發展，當

年顛峰期都曾經創下不少輝煌紀

錄。像台灣曾是全球製鞋王國，

在民國76年間更創下鞋類出口

值37億美元、外銷量8.4億雙的

好成績。台灣製襪產業在全盛時

台灣製造、高貴不貴、物超所值 

值得信賴的「MIT」！
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總論篇

期，整個「襪子故鄉」社頭鄉有

超過一半的人口靠織襪生活。

這些傳統產業正面臨困境。

除了原物料成本不斷上漲，「勞

動力不足」對需要大量人工的行

業更是一大難題！只要走一趟工

廠密集的各地巷弄，便可以發現

以手工製作的工人，大多是上了

年紀的老師傅。這些老師傅的技

術雖然超群熟練，卻無法以現代

方式傳承製作手藝。而且這類傳

統製造業也無法像科技業或服務

業，吸引年輕人投入。尤其是無

法外移而選擇留下來的中、小型

企業，普遍面臨「人才斷層」與

「缺乏自我品牌」的窘境。

MIT品質不良率低  

快速反應市場、滿足需求

不過，台灣製品的優勢就在

於能夠「快速反應市場」與「符

合在地消費需求」。以製鞋業為

例，目前台灣大大小小鞋廠加

起來約一千多家，製鞋聚落大多

集中於台北縣的三重、土城及彰

化、台南等地，鞋廠大多以內銷

市場為主，僅少部分品牌外銷美

國、日本、韓國等國。雖然本地

鞋廠必須面臨激烈的市場競爭，

但台灣生產的鞋子除了符合台灣

人的腳型，也針對台灣人的穿鞋

習性來製作，比起歐美的進口

鞋，更能滿足本地消費者需求。

尤其內銷鞋廠的最大優勢是

能夠「快速反應市場」，因為鞋

子屬於民生消費品，除了符合時

尚潮流與人體工學等原則外，製

鞋業還有「多樣少量」的特性，

因為市場汰換率高，必須持續不

斷的研發，並不斷推出新款式、

新設計，所以生產量不能多，對

於中小型鞋廠來說，反而可以輕

鬆應付。 

台灣製產品MIT品牌  

物超所值、值得信賴

其實台灣由OEM、ODM到

OBM一路走來，不論在設計、研

發、製造及創新能力方面，皆已

具備品牌發展的條件。「台灣內

需市場有限，一定要自創品牌，

且是國際品牌！」曾出版《台灣

品牌競爭力》一書的政大企管系

教授洪順慶指出，台灣人的個性

比較腳踏實地，也比較用心耕耘

品質，很適合進軍國際。在觀察

許多在地品牌後，他對台灣製產

品的品質深具信心。

為確保台灣製產品的優質

形象，並讓消費大眾區別產品來

源，同時協助內需型、競爭力較

弱、易受貿易自由化衝擊的產業

拓展內銷市場，經濟部自去年底

台灣由OEM、ODM到OBM一路走來，

不論在設計、研發、製造及創新能力，皆已具備品牌發展的條件。

■�目前包含毛衣等國內10餘項產業在內，已有4,400項產品完成MIT標章的產品認證及許
可，預計至今年底將累計到一萬件以上。
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總論篇

開始推動「台灣製產品MIT微笑

標章」制度，希望透過制度的推

動，由第三公正驗證機構，對台

灣製原產地及產品品質之把關，

來訴求MIT「安全、健康、值得

信賴」，形塑MIT「台灣製造、

高貴不貴、物超所值」的形象。

台灣製產品MIT標章，是由

一個笑臉與台灣地圖組成。MIT

標章的3個英文字母分別代表

「管理、技術與創新」這3個意

義：M是管理，代表台灣製產品

的管理最好；T是技術，而且是

不斷成長的技術，才能和外來產

業競爭；I是創新，象徵無論是管

理與技術，都需要持續創新，才

能滿足客戶需要。

目前包含成衣、內衣、毛

衣、泳裝、毛巾、寢具、織襪、

製鞋及袋包箱等國內10餘項產業

在內，已有4,400項產品完成MIT

標章的產品認證及許可，預計至

今年底將累計到一萬件以上。

建立MIT集體品牌  

完善市場秩序

透過MIT識別機制的啟動，

將使台灣產業由「製造台灣」蛻

變為「品牌台灣」，並將台灣

製品推升至國際優良精品之林。

而建立原產地標章，就是集體品

牌，可以彌補個別品牌的不足。

以「台灣製造」（MIT）的新品

牌為例，可說是一個品質保證

的門檻。但要建立MIT的認證標

準，便要制定嚴格的檢測機制，

確保產品的品質與安全，讓MIT

成為「高品質」的代名詞。

目前，無論是在百貨公司、

購物中心、精品店、超市與賣場

貨架上，國內外各種品牌的商品

琳琅滿目，不知道哪些才是道地

的MIT台灣貨。尤其在國際貿易

交流頻繁、全球佈局的考量之

下，一件商品可能經過好幾個國

家不同的加工與組裝程序，最後

才會到消費大眾的手上。有些產

品原料必須仰賴進口。有些產

品，可以進口半成品再加工為成

品。如何辨認是否為真正的MIT

產品？究竟一項台製產品的自製

率多少才叫MIT產品？如何辨別

有信用，品質好的MIT產品？ 

琨蒂絲工業副總經理魏平

政建議，如果國內要推行「MIT

製品」認證制度，無論是從工廠

認證，或從品項認證，甚至從生

產批號來認證，都必須建立一套

完善的認證標準，讓廠商得以依

循，同時也必須建立一套稽核機

■�以OEM起家的台灣產業，唯有從國際代工角色轉型為品牌創新者，才能帶動產業的升級與發展。
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幾家。這些毛巾業者為了突破困

境，近年也開始研發更具有附加

價值、更富有創意的商品，像是

目前市場上最夯的毛巾蛋糕就是

個「鹹魚翻身」的成功範例，不

僅在內銷市場大受歡迎，也陸續

外銷歐美等地市場。

透過MIT這個品牌的建立與

認證，台灣產品若能與中國及其

他國家的進口商品共同公平競

爭，產業絕對有意願、也有能力

根留台灣，並且更進一步投資於

生產技術與品質升級，繼續提

供國內外消費者更為價廉物美的

MIT好商品。■

振興產業輔導計畫

為了因應我國跟其他國家簽定ECFA(兩岸經濟合作架構協議)或FTA（自由貿易協

定）可能產生的衝擊，經濟部已研擬「因應貿易自由化產業調整支援方案」，總經

費計有950億元，推動期程從民國99年起至108年為止。方案分為三種調整支援策

略，對於內需型、競爭力較弱、易受貿易自由化影響之應加強輔導型產業，主動予

以「振興輔導」，對於進口已經增加，但尚無顯著受損之產業，主動協助「調整體

質」，對於已經顯著受損之產業、企業、勞工，提供「損害救濟」。

「振興輔導」部分，計畫已研擬「因應貿易自由化加強產業輔導措施」，其內容分

為行政協助及產業輔導等兩部分，其中產業輔導以推動台灣製產品MIT標章、台灣

製產品品質驗證、內銷市場拓展、技術與管理輔導及人才培育等工作，其中推動台

灣製產品MIT標章產品驗證制度為一重點工作，希望透過MIT共同標章及產品品質

檢驗，提升消費者對台灣製產品之認同。

制來把關。在實際執行上，政府

還需要成立商品稽查大隊，協助

執行商品稽查工作，這部分將使

市場秩序更完善。

根留台灣  

不斷創新，領先競爭者

其實台灣製品最可怕的對

手不是中國，而是自己！面對全

球各地持續興起的生產優勢，競

爭也越演越烈之際，市場型態早

已由「生產導向」轉為「行銷導

向」，以OEM起家的台灣產業，

唯有從國際代工角色轉型為品牌

創新者，才能帶動產業的升級與

發展。

多數廠商透過高科技的生

產技術，早已跳脫勞力密集的製

造，將主力投注於設計及研發，

也已擺脫了中國等低價產品的威

脅。例如社頭鄉的織襪廠商，目

前早已根據各國流行趨勢，做出

少量多樣、高價值的織襪產品，

包括竹炭、果酸3C、抗臭、防

蚊、美白、塑身、多功能網襪，

都是高科技的新產品；有些廠商

更提升生產線的附加價值，研發

無縫內衣、瘦身內衣、防靜脈瘤

的醫療緊身襪，護頸、護腕等保

健概念用品。

台灣也素有拉鍊王國的地

位，小小一條拉鍊，卻牽涉石

化、塑化、金屬、化纖與染整等

工業，但在生產與技術西進之

後，也曾被中國以低價優勢取

代。雖然中國廠商做的拉鍊，經

常有色差、掉齒、脫漆、失靈等

品質不良情形，但仍以低價搶掉

大多數市場。不服輸的台灣業者

以高品質、創新、市場區隔等扎

實功夫，再奪下一城，不僅讓耐

吉、愛迪達等知名品牌長期採

用，還推出抗UV遊艇拉鍊、汽車

防火椅套拉鍊等獨門創新商品、

甚至連美國太空總署上太空的實

驗器材包，都是用MIT拉鍊。

而受到中國低價毛巾衝擊十

餘年，台灣雲林縣虎尾鎮的「毛

巾窟」，已經從全盛時期的兩百

多家業者，銳減到目前只剩六十
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