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重點摘要 

1. 企劃目的： 

本企劃案將以提升消費者的滿意度及擴展服務更多的消費者，以滿足更

多的外食人口消費者，並能勝出主要的競爭對手麥當勞、肯德基，提供更美

味的食物及特殊的多元化服務，以能讓拉亞漢堡擁有穩定的營業額成長與毛

利，及克服在 2012 年餐飲業成長趨緩及 2013 年經濟成長趨緩的困境。 

2. 行銷年度目標： 

 2014 年年度目標：年營業額４.3億(成長率 5.8%)，年毛利額 2.6 億。 

3. 行銷策略： 

 目標市場(Segmenting)：為 18歲至 45歲的消費者，為了滿足用餐需求，

主要重視餐點美味、其次是價格，及地點方便。 

 拉亞漢堡目標客群(Targeting)：為 25 歲至 45歲的女性消費者。 

 定位聲明( Positioning)：針對 25歲至 45歲為主的女性消費者，拉亞

漢堡提供餐點美味及品質，以價值理性訴求持續建立為顧客健康把關的

良好品牌形象。 

4. 年度預算： 

(1) 2014年度營業額預算，是根據2013年各商品實際營業額基礎計算得出， 

2014 年預估營業額：4,338,326,597。 

(2) 2014 年度廣促費用（各媒體預算費用及各文宣預算費用加總）：

67,775,840，廣佔費用為營業額佔比 1.56%， 

 各媒體預算費用：44,900,000 (營業額佔比 1.03%) 

 各文宣預算費用：22,875,840(營業額佔比 0.53%) 

5. 行銷效益： 

(1) 2014 年預估營業額：4,338,326,597 

 SP 類新商品營業額推估，以 ATAPR 模型分析，獲得最後的營業額

預估； 

 常態商品，以 2013年較 2012年的成長率為基礎 

(2) 依據各商品計算結果，年度成本率 36.5% 

(3) 廣促費用：67,775,840，廣促費佔比為營業額的 1.56% 

(4) 2014 年度預估淨毛利額：2,687,061,597，淨毛利率 61.94%(扣除商品

成本、廣促費用)。  
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1. 企劃目的 

1.1企劃背景 

拉亞漢堡於1972年成立在日本東京，於1990年與台灣東元集團技術

合作，成立台灣的拉亞漢堡，為排名台灣第二大速食業，謹次於台灣麥

當勞。 

經營理念強調貢獻人類(為創造顧客的幸福而服務貢獻)及貢獻社

會(為創造社區的幸福而服務貢獻)，並強調提供美味的餐點與熱忱的服

務基本理念，堅持開發對健康有益的新餐點，選擇真材實料且對身體有

益的高品質的食材，獨具東方口味，更堅持好味道就是冷熱相宜，熱的

熱呼呼、冷的冰冰涼；熱呼呼的美味必須現點現做，我們大部分的餐點

均在顧客點餐後，一個個現做，熱騰騰地呈現，滿足消費者對味蕾的感

受要求。 

1.2企劃目的  

本企劃案將以提升消費者的滿意度及擴展服務更多的消費者，以滿

足更多的外食人口消費者，並能勝出主要的競爭對手麥當勞、肯德基，

提供更美味的食物及特殊的多元化服務，以能讓拉亞漢堡擁有穩定的營

業額成長與毛利，及克服在2012年餐飲業成長趨緩及2013年經濟成長趨

緩的困境。 
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2. 情勢分析 

2.1外部環境分析（PEST、五力分析、消費者分析、競爭者分析） 

(1) 外部環境 PEST分析 

<政治/法規> 

A. 重大食品事件，已嚴重影響到消費者對食品及餐飲產業的信心 

食品安全層出不窮，過去 2013 年，包含食用油事件，添加低成本

葵花油及棉籽油混充，且還添加銅葉綠素調色；及山水米以劣質米混充

優質米…等，造成重大食品安全事件，已嚴重影響到國人對食品及餐飲

產業的消費信心，未來餐飲業者如何抓住消費者的信心是一大考驗。 

B. 使用 100%臺灣米的餐飲業者，可申請臺灣米標章認證 

農委會在 2014 年 1 月推出臺灣米標章，只要是百分之百使用臺灣

米的餐飲業者，都可以向農糧署申請使用，而農委會也會委託 CAS定期

查核及不定期抽驗，以保障消費者權益。 

<經濟> 

A. 2014 年台灣經濟成長預測+2.59%，較 2013 年較為復甦，

但仍受景氣低迷的燈號及消費者面臨薪資成長停滯…等因素影

響，參閱圖 1。  

 
                                 圖 1：2014年台灣經濟成長預測圖 

 資料來源：主計總處 

2014 年台灣經濟成長預測+2.59%，雖較 2013 年較為復甦，但臺灣

景氣復甦力道，仍落後全球主要經濟體成長預測+3.2%，其原因包含： 

1. 至 2013年 11月出口止跌，但未有顯著回升，進口仍為負成長； 

http://zh.wikipedia.org/wiki/%E8%91%B5%E8%8A%B1%E6%B2%B9
http://zh.wikipedia.org/wiki/%E6%A3%89%E7%B1%BD%E6%B2%B9
http://zh.wikipedia.org/wiki/%E9%8A%85%E8%91%89%E7%B6%A0%E7%B4%A0
http://zh.wikipedia.org/w/index.php?title=%E5%B1%B1%E6%B0%B4%E7%B1%B3&action=edit&redlink=1
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2. 至 2013年 10月止，已 13個月連續景氣燈號出現景氣低迷的燈號； 

3. 自由經濟示範區第一階段已執行，第二階段需經過立法院立法通過，

推動進程略為緩慢； 

4. 由於內需動能不足，公共投資面臨公債上限提高的障礙； 

5. 消費者面臨薪資成長停滯…等因素影響。 

B. 2012 年台灣餐飲業的營業額成長趨緩 

由經濟部主計處對於 2007年至 2012年零售業及餐飲業的統計發現，

從 2007 年到 2011 年餐飲業的營業額成長，其中從 2009 年到 2011年餐

飲業的營業額大幅成長，年增率皆有在 7%以上，但在 2012年發現，餐

飲業的營業額成長趨緩，年增率為 3.58%，參閱圖 2。 

 

 

圖 2：台灣餐飲業 2007 年到 2012年的營業額及年增率 

資料來源：行政院主計處 

C. 2012 年餐飲服務業，總店數呈現減少的狀況，特別是以速

食業減少的店家數最多 

由連鎖加盟協會的各年台灣連鎖店年鑑統計，在 2011 年餐飲服務

連鎖店增加 1,434 的店家數，但在 2012年連鎖店確減少 1,851 家，其

中以速食業減少最多，為減少 1,074 家。代表速食業競爭愈來愈激烈，

未來除了藉由新開店增加營業額，也需提供更多元化的服務，來滿足

營業額 年增率 營業額 年增率 營業額 年增率 營業額 年增率 營業額 年增率 營業額 年增率

商業 125,870 6.64 128,796 2.32 124,701 -3.18 136,675 9.60 142,682 4.39 142,102 -0.41

零售業 32,629   3.68 32,302   -1.00 32,815   1.59 34,970   6.57 37,213   6.41 38,131   2.41

餐飲業 3,159      4.37 3,217      1.82 3,218      0.04 3,448      7.14 3,721      7.94 3,855      3.58

201220112007 2008 2009 2010

2012 
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消費者的各種需求，參閱表 1。 

        表 1：餐飲服務業統計表 

 

D. 外食比例達 70.2%；且歷年在外伙食費，逐年增加，擁有

旺盛的市場需求 

遠見雜誌調查結果，台灣外食產業市場規模約 3,700 億元，天天外

餐族約 1,770 萬，外食比例達 70.2%。 

由行政院主計處對於 2006年至 2010年食品費及在外伙食費的統計

發現，從 2006 年在外伙食費佔食品費的 32.36%，到 2010 年在外伙食

費佔食品費的 35.78%，且 2006 年到 2010 年對於在外伙食費逐年增加，

表示消費者外食的比例逐年增加，參閱圖 3。 

 

圖 3：2006年至 2010年在外伙食費統計圖 

資料來源：行政院主計處 

<社會/人口> 

A. 台灣少子化及高齡現象明顯，並迅速邁入超高齡社會，2020 年勞

動人口將出現大量缺口，其中住宿及餐飲業(將面臨 118萬人次的

勞動缺口)及服務人員高齡化的現象。 

台灣現在已近入高齡化社會，據經建會，以 2012 年人口推計預估

家數 店數 家數 店數 家數 店數 家數 店數 家數 店數

餐飲服務合計 526 29,297 557 30,731 624 28,880 31 1,434 67 (1,851)

速食業 171 19,453 192 19,596 203 18,522 21 143 11 (1,074)

咖啡簡餐 50 1,717 52 2,235 61 1,721 2 518 9 (514)

餐廳 222 2,814 229 2,749 259 2,663 7 (65) 30 (86)

休閒飲品 83 5,313 84 6,151 101 5,974 1 838 17 (177)

2011/2010 2012/20112010 2011 2012
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2019 年左右達到人口高峰，將呈現少子高齡現象明顯及高齡社會期間

短暫，並迅速邁入超高齡社會，參閱圖 4。 

 

圖 4：台灣人口結構之變動形勢 

資料來源：內政部戶政司；行政院經建會「中華民國 2012 年至

2060年人口推計」； MIC整理，2012年 11月 

 註：圖中的百分比為各年齡層人口佔總人口數百分比 

 註：根據聯合國世界衛生組織定義，將 65歲以上人口占總人口比

率達到 7％、14％及 20％，分別稱為高齡化社會、高齡社會、以

及超高齡社會 

在生育率、死亡率不變之假設下，2020 年將只剩下 1,105萬的勞動

人口，與最高峰 2013 年相比，減少超過 18 萬勞動人口，相當於 2011

年運輸及倉儲業的 43.8%勞動人口。 

批發及零售業、運輸及倉儲業、住宿及餐飲業(將面臨 118 萬人次

的缺口)、支援服務業、公共行政及國防、強制性社會安全、教育服務

業等，未來均面零勞動力大幅下降的情況，未來也首先衝擊台灣的服務

業內需市場及服務勞動人口老化現象，參閱圖 5。 
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圖 5：勞動力衰退產業之服務內需缺口 

    資料來源：行政院經建會「中華民國 2012 年至 2060 年人口推計」；

行政院主計處「人力資源調查統計」；行政院交通部觀光局；MIC整

理，2012年 11月 

B. 2014 年起基本工資調漲，造成營運成本上升。 

2014 年 1月 1日起，基本工資每小時從現行 109元調整為 115 元；

2014年 7月 1日起，基本工資月薪部分從現行 19,047元調整為 19,273

元。 

<科技/技術> 

A. 行動數位平台將成為與消費者互動溝通的主要平台 

根據 2013 年資策會，對智慧型裝置持有及媒體使用習慣調查，台

灣民眾手機加上平板的媒體接觸時間，已經超過電視。 

根據 Nelson 的研究指出，進入商店後，有 63%的人會用手機搜尋、

瀏覽、比價，造成許多人在店內查看商品後，實際卻是上網購買的現

象。 

根據 IBM 的統計資料，2013 年 Black Friday、Cyber Monday，消

費者在電子商務的消費量創新高，Cyber Monday 和前一年相比成長

20.6%，行動載具的營業額成長 55.4%。資料顯示，消費者比較喜歡用

手機瀏覽商品，然後到平板電腦上購買。 
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表 2 ：PEST 小結 

 

(2) 產業五力分析 

 

<政治/法規>

•重大食品事件，已嚴重影響到消費者對
食品及餐飲產業的信心

•使用100%臺灣米的餐飲業者，可申請臺
灣米標章認證

•商業用電的電費調漲，營運成本增加

<經濟>

•2014年台灣經濟成長預測+2.59%，較
2013年較為復甦，仍受景氣低迷的燈
號及消費者面臨薪資成長停滯…等因
素影響

•2012年台灣餐飲業的營業額成長趨緩

•2012年餐飲服務業，總店數呈現減少
的狀況，特別是以速食業減少的店家
數最多

•外食比例達70.2%；且歷年在外伙食
費，逐年增加，擁有旺盛的市場需求

<社會/人口>

•台灣少子高齡現象明顯、迅速邁入超高
齡社會，2020年勞動人口將出現大量缺
口，其中住宿及餐飲業(將面臨118萬人
次的勞動缺口)及服務人員高齡化的現象

•2014年起基本工資調漲，造成營運成本
上升

<科技/技術>

•行動數位平台將成為與消費者互動溝
通的主要平台

PEST

直接競爭者(競爭強)

麥當勞、肯德基、拉亞漢堡

潛在進
入者

購買者

替代品

供應商

議價能

力低 

議價能

力高 

威脅低 

威脅高 
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<直接競爭者，競爭強> 麥當勞、肯德基、拉亞漢堡 

<消費者市場，議價能力高> 

– 消費者在顧客轉換成本低，代表消費者的議價能力高。 

<供應商，議價能力低> 

– 麥當勞食材及包材的供應，是全球麥當勞共同採購策略，供應商議價能

力低。 

– 拉亞漢堡約由有 8成至 9成以上的商品，是由日本拉亞漢堡投資的魔術

食品工業股份有限公司供應，供應商議價能力低。 

– 肯德基由怡和集團內餐飲品牌聯合採購，供應商議價能力低。 

<潛在進入者的威脅低>早餐業者(餐廳式經營及未來延長時間) 

– 在直接競爭者對於在消費者經營品牌忠誠度有一定的程度，造成早餐業

者即使用餐廳式及未來延長時間經營來吸引消費者，但受限於消費者對

於直接競爭者的品牌忠誠度高，故潛在進入者的進入障礙較高。 

<替代品的威脅高>  

– 包含便利商店、美式漢堡餐廳…等，具有很多替代品，代表著強烈的競

爭威脅，限制了本公司的獲利能力。 

(3) 消費者分析 

A. 速食餐飲店消費者調查，20歲至 39歲的消費者最愛速食餐飲店 

根據東方線上，在 2012年對於速食餐飲店的去過速食店用餐比例及

消費者年齡分析調查結果顯示，有 80%的網友三個月內去過速食餐飲店，

並且消費次數的比例與年齡成反比，其中有 87%的 20歲至 29歲者三個月

內曾到過速食餐飲店，其中有 84%的 30 歲至 39歲者三個月內曾到過速食

餐飲店，顯示 20 歲至 29 歲的年輕族群及 30 歲至 39 歲輕壯年族群最愛

速食餐飲店，參閱圖 6。 

 
圖 6：速食餐飲店調查，去過速食店用比例及消費者年齡分析 



2014 年度行銷策略規劃案 提案人：陳怡婷 第 11 頁 

                             資料來源：東方線上(2012 年) 

B. 速食餐飲店消費次數調查，有近四成的人表示消費次數在 4 至 6

次，平均大約 1至 2週就會到速食餐飲店用餐一次 

根據 EOLembrain東方快線 2009 年調查，就三個月內去過速食餐飲

店消費次數，有近四成的人表示消費次數在 4次至 6次，平均大約 1至 2

週就會到速食餐飲店用餐一次；更有 7%的消費者三個月內去超過 16次，

平均不到一週就會到速食餐飲店用餐一次，參閱圖 7。 

 

圖 7：速食餐飲店消費次數調查  資料來源：東方線上(2012 年) 

C. 同時前往速食餐飲店人數調查，18 歲至 24歲的人，以三個人以上

一起去速食餐飲店的比例較高；25 歲至 29歲及 35歲至 39 歲的人

獨自去速食餐飲店的比例較高 

整體最常是二個人一同前註速食餐飲店用餐，其中交叉分析的結果

發現 18至 24歲的人，以三個人以上一起去速食餐飲店的比例較高，且

較少獨自前往速食；25歲至 29歲及 35 歲至 39 歲的人獨自去速食餐飲店

的比例較高，參閱圖 8。 
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圖 8：速食餐飲店用餐次數調查 /  資料來源：拉亞漢堡內部調查 

D. 速食業調查，一天的早餐、中餐時段前往速食餐飲店用餐的比例最

高 

根據拉亞漢堡內部的問卷內部對於消費者用餐比例的調查，參閱圖 9，

以整體速食業來說，大多數消費者最常在早餐、中餐時段前往速食餐飲

店用餐，其次為有特別活動的時候、吃晚餐、週末外食也會選擇到速食

餐飲店用餐。 

觀察消費者前往用餐時間發現了一些有趣的數據，如麥當勞的消費

者，最常在中餐時段到麥當勞用餐，這和麥當勞推出「超值午餐」有關；

肯德基的消費者，則多半在週末時間光臨肯德基；常光臨摩斯漢堡的消

費者，則最愛在早餐時刻享受摩斯早餐，顯示消費者對摩斯早點有較多

偏好。 

 

圖 9：速食餐飲店用餐時段調查   資料來源：拉亞漢堡內部調查 
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E. 速食餐飲店調查，選速食餐飲店首重餐點美味及品質、其次是價格、

地點方便 

根據東方線上，在 2012年對於速食餐飲店的調查結果顯示，進一步

詢問在選擇速食餐飲店時的主要考量因素，發現消費者較重視餐飲味道

美味/品質（68%）、價格（59%）及地點方便（48%）。其中數據顯示餐飲

味道美味/品質（40%）遠比其他條件更為重要。 

 

圖 10：速食餐飲店消費追求的主要利益調查   資料來源：拉亞漢堡內部調查 

F. 消費者分析結果 

    根據以上調查給果，將其歸類為消費者分析結果，參閱表３ 

            

       表 3：消費者分析結果 

速食業者消費者分析結果 

目標客群基本資料 

1. 目標客群為 20歲至 50歲以上的消費者，其中 20

歲至 39歲最愛速食餐飲店 

2. 有近四成的人表示，平均大約 1至 2 週就會到速

食餐飲店用餐一次 

3. 18歲至 24 歲的人，以三個人以上一起去速食餐飲

店的比例較高；25歲至 29歲及 35歲至 39歲的人

獨自去速食餐飲店的比例較高 

目標客群想完成的

工作及面臨的問題 

1. 早餐、中餐時段前往速食餐飲店用餐。 

2. 其次在有特別活動的時候、吃晚餐、週末外食也

會前往速食餐飲店用餐 

目標客群追求的主

要利益 

1. 選速食餐飲店的消費者，首重餐點美味及品質、

其次是價格、地點方便 
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(4) 競爭者分析 

 

表 4：競爭者分析總結表 

各競爭

品牌 
麥當勞 肯德基 拉亞漢堡 優勢/劣勢 

品牌 

定位 

i'm lovin' it 

"我就愛著它" 

So good 

肯德基好好吃 

健康商品具田園

鄉村風速食餐廳 

 

目

標

客

群 

 

特

性 

 主要目標客群

為 20 歲至 39

歲為主 

 66.1% 為 未

婚，高於競爭

品牌 

  

 主要目標客群

為 25 歲至 45

歲為主 

 男性消費者的

比例(31.5%)

高於競爭品牌 

 31.5%為已婚

有小孩為主，

高於競爭品牌 

 主要目標群為

25 歲至 45 歲

為主 

 女 性 消 費 者

(72.7%) 的 比

例高於競爭品

牌 

 以單人用餐比

例高 

優勢： 

1. 以 25歲至 45歲以女性消費者

族群為主 

2. 49.5%的消費者為消費者頻率

為 2週 1 次，高於肯德基 

3. 消費者在早餐、下午茶時段消

費時段的比例高 

劣勢： 

1. 無法吸引 20歲以上至 25歲以

下的學生族群 

2. 較無法吸引男性消費族群 

3. 用餐人數皆以單人為主 

4. 麥當勞消費者的消費頻率

高，且具有較高忠誠度，故拉

亞漢堡較無競爭力 

5. 競爭對手在午餐、晚餐時段消

費的比例高，拉亞漢堡特別是

晚餐的消費比例不具競爭力 

消

費

頻

率 

 61.2%的消費

者為2週消費1

次 

 29.8%的消費

者為 2週消費

1 次 

 49.5%的消費

者為 2週消費

1 次 

 

消

費

時

段 

 午餐/晚餐時

段以20歲至34

歲的消費者為

主 

 消費者在午

餐、晚餐時段

消費的比例高 

 午餐/晚餐時

段，30歲至 40

歲的消費者為

主 

 早餐時段以 25

至 45 歲為主 

 下午茶以 30歲

至 45 歲為主 

 消費者在早

餐、下午茶時

段消費時段的

比例高 

配銷 

通路 

 387店(2013年

止)  

 消費者認為麥

當勞通路距離

住家/公司近 

 

 130店(2013年

止) 

 消費者分佈在

新北市及台中

市的比例偏高 

 231 店 (2013

年) 

 消費者分佈在

在台北市的比

例偏高 

 以步行及大眾

交通工具通勤

的比例高 

優勢：  

1. 店家數較肯德基多 

2. 消費者分佈在台北市的比例

偏高 

劣勢： 

在對消費者的方便性服務，無法

超越麥當勞，且特別是針對中南

部的消費者 
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各競爭

品牌 
麥當勞 肯德基 拉亞漢堡 優勢/劣勢 

服務 

特色 

 得來速

(22.5%) 

 電話訂餐且外

送(17.3% 

 電源、插座 

(12.1%) 

 24HR(12.0%) 

 電源、插座

(6.7%) 

 無線上網

(6.6%) 

 網路列印優惠

券 (5.8%) 

 內用杯/內用

餐具(5.6%) 

 電源、插座

(10.9%) 

 無線上網

(9.3%) 

 內用杯/內用

餐具(7.2%) 

 電話訂餐且自

取(5.4%) 

優勢：服務特色包含電源、插座；

無線上網；內用杯/內用餐具；電

話訂電且自取），各項服務使用

率、促購度，皆高於肯德基比例 

劣勢：麥當勞各項服務使用率、

促購度皆最高，高於拉亞漢堡 

1. 得來速及電話訂餐且能外送

的服務上，以拉亞漢堡目前這

方面的服務還需再加強 

2. 24HR的服務不具競爭力 

3. 網路列印優惠券不具競爭力 

商品特

色/品

質及 

 快速供餐的速

食商品（明星

商品牛肉堡、

麥克雞塊） 

 餐點風味口味

好 

 以炸雞為主 

 餐點口味好 

 輕食，健康衛

生的品牌形象 

 現點現做 

 以米漢堡為主 

優勢：餐點口味好；輕食，健康

衛生的品牌形象；現點現做;米漢

堡為特色商品 

劣勢：強調現點現做犧牲供餐速

度 

產品 

價格 

 消費者到麥當

勞消費的前五

大原因有

22.6%認為特

價/促銷; 有

13%價格便宜/

合理 

 消費者到麥當

勞消費的前五

大原因有 10%

認為特價 /促

銷 

 

劣勢：價格競爭力低，包含特價、

促銷，較競爭對手弱 

行銷推

廣方式 

 超值午餐 

 超值晚餐 

 甜心買Ａ送Ｂ

(20 歲至 29 歲

的使用者最多

43.4%) 

 夜間大薯買一

送一(20歲至

29 歲的使用者

最多 51.3%) 

 僅有 7%的消費

者不知道且未

使用促銷方案 

 套餐加１元多

１件 

 加點 /買一送

一優惠券 

 特餐/ 桶餐優

惠券(30 歲至

34 歲的使用最

多 26.2%) 

 36.9% 的 消 費

者不知道且未

使用促銷方案 

 元氣早餐週週

50 元 

 買指定套餐送

堡 

 雙人分享餐 

 年誌加購 /套

餐優惠 

 26.2% 的 消 費

者不知道且未

使用促銷方案 

優勢： 

1. 早餐套餐優惠、雙人分享餐、

年誌套餐，為消費者知道的促

銷活動 

劣勢： 

1. 麥當勞只有 7%的消費者不知

道且未使用促銷方案，但拉亞

漢堡有26.2%的消費者不知道

且未使用拉亞漢堡的促銷方

案 

2. 拉亞漢堡午餐/晚餐優惠/甜

心優惠/夜間優惠不具競爭力 
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2.2內部環境分析 

(1) 公司的原有使命與經營方針 

經營方針以提供美味及對健康有益的餐點（台灣第一米漢堡）及溫暖

友善的服務，讓顧客感到心情愉快及溫暖友善。 

(2) 公司的核心資源與能力分析 

表 5：公司的可持續性優勢表 

資源與能力項目 稀少性 不可移動性 
可擴大應用

範疇 

可持續性優

勢來源 

米漢堡製程獨家技

術 
v v x v 

產品開發系統 v v v v 

獨家食材品質檢驗

室 
v v v v 

教育訓練系統(培養

門市專業經營人才) 
v v v v 

3. 企劃目標 

3.1年度目標 

(1) 願景： 

台灣速食餐飲市場中的領導品牌，並為顧客的健康把關。  

(2) 五年方向目標： 

成為速食業，顧客忠誠度第一品牌，每年營業額穩定成長 5%至 6%，以

2013年為第一年，五年後，2017年的營業額達５億，年毛利額 3.1 億(毛

利率 62%)。 

(3) 2014 年年度目標： 

2014年年度目標，年營業額４.3億(成長率 5.8%)，年毛利額 2.6億 
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4. 策略分析 

4.1 SWOT分析 

表 6 ：拉亞漢堡 SWOT 分析表 

Ｓ優勢 

1. 米漢堡製程獨家技術 

2. 產品開發系統，消費者認為拉亞漢堡的

餐點口味好；輕食，健康衛生的品牌形

象；現點現做;米漢堡為特色商品 

3. 教育訓練系統/門市專業經營人才 

4. 獨家食材品質檢驗室 

5. 以 25 歲至 45 歲為主的女性消費者為

主；49.5%的消費者為消費者頻率為 2週

1次，高於肯德基；消費者在早餐、下午

茶時段消費時段的比例高 

6. 在早餐套餐優惠、雙人分享餐、年誌套

餐是消費者較為知道的行銷促銷活動 

Ｗ劣勢 

1. 麥當勞的消費者具有較高忠誠度，且麥

當勞在午餐、晚餐時段消費的比例高於

拉亞漢堡 

2. 在對消費者的方便性服務，無法超越麥

當勞，特別是針對中南部的消費者，及

得來速及電話訂餐且能外送的服務、

24HR 

3. 價格競爭力較競爭對手弱，麥當勞只有

7%的消費者不知道且未使用促銷方案，

且拉亞漢堡午餐/晚餐優惠、甜心優惠、

夜間優惠、網路列印優惠券不具競爭力 

4. 店家數較麥當勞少；且消費者分佈在台

北市的比例偏高 

Ｏ機會 

1. 使用 100%臺灣米的餐飲業者，可申請臺

灣米標章認證 

2. 2012年餐飲服務業，總店數呈現減少的

狀況，特別是以速食業減少的店家數最

多，但大品牌較不受影響 

3. 外食比例達 70.2%；且歷年在外伙食費，

逐年增加，旺盛的市場需求 

4. 行動數位平台將成為與消費者互動溝通

的主要平台 

 

 

Ｔ威脅 

1. 重大食品事件，已嚴重影響到消費者對

食品產業的信心 

2. 2014年台灣經濟成長預測+2.59%，較

2013年較為復甦，仍受景氣低迷的燈號

及消費者面薪資成長停滯…等因素影響 

3. 2012年台灣餐飲業的營業額成長趨緩 

4. 台灣少子高齡現象明顯、迅速邁入超高

齡社會，2020年勞動人口將出現大量缺

口，其中住宿及餐飲業(將面臨 118萬人

次的勞動缺口)及服務人員高齡化的現

象 

5. 2014年起基本工資調漲，造成營運成本

上升 

4.2 策略議題暨企劃方針 

(1) Ｓ(優勢)＊Ｏ(機會) 策略議題 可參閱表 7，可找出現階段的定位。 
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表 7：Ｓ＊Ｏ 策略議題 

策略議題 策略內容 
消費者 

主要利益 

(S1+S2)*O1 

發揮米漢堡製程獨家技術，並申請

100%臺灣米的標章認證，讓消費者食的安

心，並利用米漢堡開發口味好、輕食、健

康衛生的商品，持續將優勢發揚光大。 

餐點美味 

(S2+S3+S4+S5)*O2 

利用產品開發系統、教育訓練系統(門

市專業經營人才)、及獨家食材品質檢驗

室，並結合消費者認為拉亞漢堡的餐點口

味好；輕食，健康衛生的品牌形象；現點

現做;米漢堡為特色商品；以 25歲至 45 歲

為主的女性消費者為主；49.5%的消費者為

消費者頻率為 2 週 1 次，高於肯德基；消

費者在早餐、下午茶時段消費時段的比例

高，發揮既有的優勢，維持及展現速食業

前三大品牌的優勢。 

餐點美味 

餐點多樣化 

S2*O3 

利用產品開發系統，提供口味好、輕

食及健康衛生的多樣化餐點，以能滿足旺

盛的外食市場需求(外食比例達 70.2%；且

歷年在外伙食費，逐年增加)。 

餐點美味 

餐點多樣化 

S3*O3 

利用專業的門市教育訓練系統，提供

親切的服務，以能滿足旺盛的外食市場需

求(外食比例達 70.2%；且歷年在外伙食

費，逐年增加)。 

親切的服務 

S6*O4 

利用行動數位平台，推廣消費者較為

知道的行銷促銷活動(EX：早餐套餐優惠、

雙人分享餐、年誌優套餐…等)，讓行動數

位平台，成為消費者互動的平台之一。 

價格便宜&

合理 

<企劃方針> 

 持續研發米漢堡系列商品，及推廣米漢堡。 

 持續發揮速食業前三大品牌的優勢，以 25歲至 45歲為主的女性消費者

為主，持續開發餐點口味好、輕食、健康衛生的系列商品。 

 投入更專業的門市教育訓練系統(線上同步教學)，縮短訓練的時間，提

供親切的服務，避免門市人員造成顧客不滿意的消費經驗。 

 行銷促銷活動，善用行動數位平台，與消費者做溝通。 

(2) Ｓ(優勢)＊Ｔ(威脅)策略議題 可參閱表 8，做為下階段策略的擬定參

考。 
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表 8：Ｓ＊T 策略議題 

策略議題 策略內容 
消費者 

主要利益 

S5*T1 

推廣獨家食材品質檢驗室讓消費者知道，擴

大檢驗室的把關優勢，能重新建立已嚴重影響到

消費者對食品產業的信心。 

品牌形象 

S4*T4 

透過專業的教育訓練系統，培養門市專業經

營人才及留住人才，可克服部份 2020 年勞動人

口將出現大量缺口，其中住宿及餐飲業(將面臨

118 萬人次的勞動缺口)及服務人員高齡化的現

象，且目前拉亞漢堡已持續顧用二度就業的媽媽

族群為正職服務人員。 

親切的服務 

<企劃方針> 

 推廣獨家食材品質檢驗室給消費者知道，擴大檢驗室的把關優勢，EX：

將食材品質檢驗室的資訊、及檢驗結果公告給消費者熟知。 

 投入更專業的門市教育訓練系統(線上同步教學)，以克服勞動人口將出

現大量缺口及留住人材。 

 

(3) －Ｗ(威脅)策略議題 可參閱表 9，可找出現可能增加的定位。 

表 9：-W 策略議題 

策略議題 策略內容 
消費者 

主要利益 

W3*T2 

2014 年台灣經濟成長預測+2.59%，較 2013

年較為復甦，仍受景氣低迷的燈號及消費者面臨

薪資成長停滯…等因素影響，且價格競爭力較競

爭對手弱，拉亞漢堡在午餐/晚餐優惠、甜心優

惠、夜間優惠、不具競爭力，需藉由各種優惠活

動來克服此難題。 

價格便宜&

合理 

W1*T3 

2012 年台灣餐飲業的營業額成長趨緩的趨

勢，但競爭對手麥當勞的消費者具有較高忠誠

度，需藉由深耕顧客關係管理，提供較高的顧客

忠誠度。 

品牌形象 

(W2+W4)*T5 

在對消費者的方便性服務，無法超越麥當

勞，特別是針對中南部的消費者，及得來速及電

話訂餐且能外送的服務、24HR。拉亞漢堡需藉由

手機 APP、449 電話訂餐、外送服務持續擴大、

增加 24 小時服務店舖，提高方便性的服務，及

增加人員及店舖效率以能克服基本工資上漲，並

地點方便 
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增加新的通路，擴及服務到中南部的消費者 

W2*O4 
藉由行動數位平台來擴展對消費者的方便

性服務，像是用 APP 點餐、外送…等。 

品牌形象 

親切的服務 

<企劃方針> 

 推出在價格上具有競爭優勢的午餐/晚餐優惠、甜心優惠、夜間優惠、網

路列印優惠券。 

 藉由深化顧客關係管理，提高顧客忠誠度。 

 藉由行動數位平台，提供更多方便性服務(手機 APP、449電話訂餐、外

送服務持續擴大、增加 24小時服務店舖)，並能提升人員效率。 

 增加新的通路，以能服務更多的消費者。 

(4) Ｓ＋ 持續競爭優勢的策略議題及企劃方針 

 米漢堡成為特色商品 

 利用產品開發系統及專業的門市教育訓練系統，滿足消費者的多變化需

求及持續商品口味佳的形象。 

 獨家食材品質檢驗室，重新建立消費者的信心，為消費者的健康把關。 

5. 行銷策略 

5.1 目標客群 

目標市場(Segmenting)：為 18 歲至 45 歲的消費者，為了滿足用餐需求，

主要重視餐點美味及品質、其次是價格，及地點方便。 

依據調查結果，拉亞漢堡目標客群(Targeting)：為 25歲至 45歲的女性

消費者。 

5.2 定位聲明 

根據拉亞漢堡內部調查及交叉分析結果，消費者到速食業主要追求利益

的重要性排序，與拉亞漢堡與各競爭的各項分數評比(如圖 11)，發現消費者，

第一重要到速食業的主要追求利益餐點美味，拉亞漢堡領先競爭對手，要以餐

點美味最佳定位。其他消費者主要追求利益包超用餐環舒、品牌形象、親切的

服務，皆要保持領先競爭對手。 

在地位定位聲明( Positioning)：針對 25歲至 45歲的女性消費者，拉

亞漢堡提供餐點美味及品質，以價值理性訴求持續建立為顧客健康把關的良

好品牌形象。 
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    圖 11：速食業競爭優勢分析圖 

 

6. 行銷戰術 

6.1 商品/服務戰術 

(1) 商品戰術 

根據策略分析的優勢，在商品面，要發揮米漢堡製程獨家技術，將消

費者認為拉亞漢堡米漢堡為特色商品持續發揚光大，並利用銷售資料庫及

POS系統，提供口味好、輕食及健康衛生的多樣化餐點，故本年度的商品策

略，分為三個部份，以能持續發揮既有優勢，參閱表 10，包含： 

 第一，利用主題式的行銷活動，包裝午餐/晚餐優惠、甜心優惠、夜間優

惠…等相關的商品，定位以價格理性為訴求，藉由優惠吸引消費者，主

要目的是吸引新的來客及刺激消費頻率較低的消費者。 

 第二，常態商品推廣活動，強化現有的精典商品的策略，定位以價值理

性做為訴求，以 SP新商品上市期間檔期中做為推出，主要目的是經營忠

誠的顧客。 

 第三，延伸現有商品線，推出各商品類別的新期間限定商品，包含持續

發揮在早餐市場、下午茶市場的優勢及持續研發米漢堡系列商品，及推

廣米漢堡，定位以價值理性做為訴求，主要目的吸引新來客。 
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表 10 ：2014年度，各月商品活動排程 

 

 
(2) 服務戰術 

本年度將會持續深耕專業的門市教育訓練系統，包含二個部份，第一，

讓拉亞漢堡內部的教育中心-安心學院，在服務課程的課程更加完整，與日

本拉亞漢堡的課程同步更新，加入業界的專案管理課程、深化門市營運的

經營管理課程(如何傾聽消費者的聲音、傑出店長如何有效管理店舖課程、

單店經營技術、店長與人員溝技)…等相關的營運管理課程；第二，本年度

會再持擴大初階課程的線上同步教學系統，不受地點的限制，在店舖內就

可以學習，包含最基礎的工讀生，皆可透過影片學習服務理念。 

在對消費者方面，提供更多方便性服務，包含持續經營手機 APP 的使
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用、外送服務持續擴大、增加 24小時服務店舖…等，並在網頁增加品質檢

驗室的把關優勢的資訊 EX：將食材品質檢驗室的資訊、及檢驗結果公告給

消費者熟知，重新建立消費者的信心，為消費者的健康把關，及米漢堡故

事館。 

在服務戰術，定位以價值感性訴求，以持續提供親切的服務及提升品

牌形象，藉由深化顧客關係管理，提高顧客忠誠度。 

6.2 定價戰術 

(1) 競爭對手定價戰術比較 

 

表 11：競爭對手單品及套餐定價戰術比較 

 麥當勞：單品售價較高，且集中再利用整體套餐價格組合區分高價、中

價、低價，單品與套餐售價接近，整體套餐價格魅力高 (長期超值午餐

及超值晚餐$79元起)，吸引不同族群點購套餐。 

 拉亞漢堡：常態單品售價較同業低，但加點心+飲料的加購成套餐價格固

定($60/$75)，整體套餐價格集中在$120到$150。 

 KFC：單品與整體套餐價格售價間距較遠，整體套餐價格套餐售價集中在

$130到$140。 

 

(2) 拉亞漢堡定價戰術 

在本年度的定價戰術，分為新商品差異化訂價，並拉寬米漢堡的價格

帶、常態單點商品設置銅板健康輕區專區，及拉寬加購套餐價格戰術。 

 第一，新商品差異化訂價，即推出的新商品，皆訂在高價的價格帶。且

在米漢堡類的商品，經過拉亞漢堡漢堡的內部研究調查，參閱表 12，目

前 8項常態米漢堡價格集中於 65元至 80元，米漢堡品項占 24種堡類的

33.33%，相較於常態漢堡類有 14 項商品，佔總體堡類 58.33%，且價格

帶從 35 元至 100元皆有，常態漢堡的商品價帶較為穩定，且期間限定的

新漢堡，將能補足常態漢堡高價位帶的定位。本年度先以每季推出期間

限定米漢堡的高價格帶品項一款到二款，以差異化定價戰術，提高米漢

堡種類占比至 40%，藉此拉寬米漢堡的價格帶，以滿足不同顧客需求。 

 第二，常態單點商品，較同業低，故在常態菜單，設置銅板健康輕食專

區，以扭轉拉亞漢堡的商品價格就是較貴的形象。 

 第三，拉寬套餐價格，調點心+飲料的加購套餐價格，從$50 元到$75 之

間，加入較為低較的加購套餐，並提供五種套餐選擇(以往只提供四種套

餐選擇)。 



2014 年度行銷策略規劃案 提案人：陳怡婷 第 24 頁 

表 12：堡類價格定位圖 

6.3 通路戰術 

根據拉亞漢堡內部調查結果，消費者分佈在在台北市的比例偏高，目前在

231家店，有 58%的店舖分佈在大台北地地區，有 12%的店舖分佈在桃竹苗地區，

代表拉亞漢堡實體通路集中在北部地區，未來除了維持現有的通路外，將以選擇

式通路擴展中、南部地區的店舖，特別以台中地區、高雄地區為主，本年度預計

每月擴展 1家店舖，預計本年度新開店目標 12家店舖。 

6.4 推廣戰術 

在推廣戰術，主要以「新商品的推廣戰術」及「常態商品的推廣戰術」，二

方面著手，並加入深耕與顧客互動的關係，以提升顧客對於拉亞漢堡的忠誠度。

以下做詳細的說明： 

(1) 新商品的推廣戰術： 

 公關戰術：在新商品上市時前，先利用記者會及新聞置入的方式引起

消費及增加消費的興趣。 

 廣告戰術：除了記者會及新聞置入外，接著，新商品藉由電視廣告，

及戶外廣告(鎖定台北市松江路及長春路的東元大樓牆面)與消費者產

生互動的活動。初步企劃構想，拍到新商品的照片，即可獲得折扣優

惠，引起及增加消費的興趣，參閱圖 12。 

   

              圖 12：戶外廣示意圖 

 網路行銷：在 Faakbook社群媒體、手機 APP 媒體、官方網站出現新商

品訊息，並與廣告同時曝先，以引起及增加消費者的興趣。 

(2) 常態商品的推廣戰術 

 廣告戰術：拉亞漢堡自行發行的拉亞漢堡 LIFE報刊，以在各通路發

放為主（如圖所示） 
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                    圖 13：拉亞漢堡 LIFE報刊 

 網路戰術：透過官方網站優化、建立米漢堡故事館、品質保證專區，

及官方網站會員專區的建置、APP點餐服務優化及連結拉亞漢堡會員

卡、FackbooK與粉絲互動的活動，利用網路平台，建立起消費者互動

溝通主要的行動平台，主要透過互動與消費者保持友好的關係及更多

方性的服務，以提升顧客的滿意度，進而提升顧客忠誠度。 

 通路行銷：門市藉由文宣的佈置（大型掛幕及海報、MENU BOARD 的呈

現、吊飾…等）、人員的推廣及口頭推薦，以刺激消費者的購買慾望，

促使消費者購買的行為。 

 主題式的促銷活動：以季為單位，每季推出主題式的促銷活動，藉此提供

優惠活動及贈品，促使消費者購買的行為。 

 

7.    行動計劃 

7.1 行動計劃說明 

在消費者購買程序(AIDAS)，利用不同的行銷溝通工具，以達到各階段的目

的，參閱表 13。 

表 13：行銷溝通程序及行銷溝通工具 

行銷溝通程序 行銷溝通工具 

Atttention(引起注意) 

Interest(增加興趣) 

記者招待會、電視廣告、戶外廣告、置入廣告、網路

廣告(APP、官網、FB) 

Desire(刺激慾望) 門市文宣廣告、門市人員口頭促銷 

Action(促使行動) 
門市文宣廣告、門市人員口頭促銷、促銷主題活動及

贈品 

Satifaction(提高滿意) APP媒體會員活動(APP 媒體、官網、FB粉絲團) 

7.2 執行時程 

本行銷規劃案執行時程搭配「2014年年度行銷活動及商品各月排程」做為
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規劃方向，參閱表 14，並以「月份」做為執行時程的單位(如表中箭頭所示)。 

在行銷溝通活動設計表，分為期間性的活動及長期年度經營的活動。 

 期間性的活動，為主題式的促銷活動，「生日 TO米」是 1個月活動，

包含記者待會及電視廣告，主要目的是推廣米漢堡商品；在新商品上

市，包含記者招待會、電視廣告(採用 CPRP 的廣告方式，是 1 個月半

的活動)…等。 

 長期年度經營的活動，為戶外廣告（以每季為更換內容一次）、網路

廣告的經營（每月新品及常態商品的經營），及會員的經營（每月持

續經營、部份月份加入 APP 會員特別活動及粉絲活動）…等。 

表 14：行銷溝通活動設計表 

 

 

PS.箭頭代表預訂執行的時程(以月為單位);預算單位：元 

 

7.3 工作團隊 

依照各專案的內容，列出各專案負責人及其工作職掌說明，參閱表 15。 
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表 15：年度工作團隊分工表 

各專案負責人 工作職掌說明 

行銷部 

(1)各商品 PM：負責各產品線的行銷規劃案，包含商品開發

排程、商品試吃規劃、試賣、文宣設計排程、商品成本

試算、相關媒體規劃與執行、預算控管…等相關規劃事

宜。 

(2)CRM小組：負責媒體會員活動的行銷規劃案，包含經營

APP、網站、FB粉絲團等操作方式，其內容包含活動排

程、文宣設計排程、活動成本試算、相關媒體規劃與執

行、預算控管…等相關規劃事宜，與消費者互動溝通的

長期活動 

設計部 
負責各專案所需的文宣設計，包含新商品文宣、常態商品

文宣、各活動文宣，及文宣相關攝影工作 

營運部 

 

負責各專案執行的部份，包含各商品依行銷部所提供的門

市佈置教戰守則做門市的相關佈置，及門市人員口頭推薦

執行計劃(包含訂立每店每日時段銷售數量計劃、新商品推

薦技巧、門市人員內部銷售競賽) 

公關組 
負責在新商品上市的記者招待會(籌備、規劃、執行)、新

聞置入(籌備、規劃、執行)、新聞稿撰寫等公關活動項目 

 

7.4 年度預算 

2014 年度營業額預算，是根據 2013 年各商品實際營業額基礎計算得出， 

2014年預估營業額：4,338,326,597。各媒體預算費用及各文宣預算費用加總後，

即為 2014 年度廣促費用：67,775,840，廣佔費用為營業額佔比 1.56%。以下做

詳細說明。 

(1) 各媒體預算費用：44,900,000 (營業額佔比 1.03%)，參閱表 16 

 記者招待會：1場預估 20萬，年度預算費用共 3場 60萬，為 3場活

動，為生日 TO米、新莎莎雞腿堡、新米斯林主廚漢堡。 

 電視廣告：包含電視廣告製作費、電視媒體播放(採 CPRP 的方式)、廣

告後測，共為四檔，分為每季一檔，年度預算費用共 3,214萬，為生

日 TO 米、新照燒烤雞珍珠堡、新莎莎雞腿堡、新米其林主廚漢堡。 

 戶外廣告：以東元大樓(台北市松江路及長春路口的東元大樓)牆面置

入互動性看板，每一季更換內容一次及製作費 10萬，每月租金 7.5萬。

年度預算 130萬 

 置入性廣告：搭配新商品上市，以置入美食新聞，1次為 20萬，年度

預算費用共 2場 40萬，為生日 TO米、新米其林主廚漢堡。 

 網路媒體：搭配主題式行銷活動，在 YAHOO 入口廣告做曝先，1次為
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15萬，年度預算費用共 2場 30萬，為拉亞漢堡 SON 主題樂園、蒟蒻

中秋慶。 

 官網：建置會員專屬系統 10 萬，建置網頁優化(米漢堡故事館及品質

保證)建置費 30萬，每月網站維護 6萬，包含新商品上市、相關營運

訊息…等 PO文，年度預算費用共 112 萬。 

 APP媒體：每月推薦會員活動(加入 APP 並填寫個人資料，即贈送免費

商品卷)、每月會員專屬活動、維繫會員關及新品活動曝光…等，年度

預算費用共 114萬。 

 Fackbook 媒體：每月粉絲團操作 5萬、及每季 1次的粉絲專屬活動 10

萬，共有四次的粉絲專屬活動，年度預算費用共 110 萬。 

 贈品：配合活動或節慶，透過贈品刺激消費者消費，共有 4檔，年度

預算費用共 680萬，為過年期間、生日 TO米、聖誕節及跨年期間。 

表 16各媒體預算費用表 

 

(2) 各文宣預算費用：22,875,840(營業額佔比 0.53%) 

依照新商品文宣、常態商品文宣、活動文宣，訂出各店對於各種文宣

相對應的海報類型，EX：各店在常態漢堡的文宣，包含掛幕*1 個、海報 1

張、MENU BOARD的產品照片 1張、餐盤紙 1疊(1000 張)…等，列出相關詳

細單店對於各種文宣的需求數字(參閱表 17)，乘上店數(參閱表 18)，各月

店舖數基準，其為實際店數字，加上每次都會多製作 9 家店舖的數量，以

提供總部客服部、資訊部、行銷部、營運部、經營企劃部、財務店…等業

務相關部門參考，及部份門市文宣損壞使用，並搭配 2014 年度每月擴展 1

家店的目標，做為店舖的計算基礎。 

以單店對於各種文宣需求表*參考單價*各月店數基準=各文宣預算費

用表，參閱表 19，2014年年度文宣預算費用共為 22,875,400。 

  表 17：單店對於各種文宣需求表及參考單價(單位：元) 
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表 18：各月店數基準(單位：店家數) 

           PS店數至 2013 年底為 231家，每月開店目標 1家，另增加總部文宣 9家的預估量 

 

  表 19：各文宣預算費用表(單位：元) 

 

(3) 廣促費預算費用：67,775,840，廣佔費用為營業額佔比 1.56% 

各媒體預算費用及各文宣預算費用加總後， 2014年度廣促費用： 

67,775,840，廣佔費用為營業額佔比 1.56%，參閱表 20。 

表 20 廣促費預算費用 
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8. 行銷效益 

8.1 行銷效益計算基礎 

(1) 營業額計算基礎 

在各月 SP類新商品營業額推估，以 ATAPR 模型分析，獲得最後的

營業額預估；在各月常態商品（堡類、早餐類、點心、甜點、飲料、摩

斯卡），以 2013 年較 2012 年的成長率為基礎，做為 2014 年常態商品預

估營業額的標準。各品項計算基礎，可參閱表 21。 

 

表 21：2014 年營業額推估計算基礎 

(2) 成本率計算基礎 

成本率的推估，是以 2013 年各類商品結構的實際成本率作為推估
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基的礎，其中 SP類新商品，是參考歷年相似新商品而設定的成本率。 

表 22：2014 年成本率推估(單位：%) 

 

(3) 各月媒體投入量 REACH 的計算基礎 

媒體投入量 REACH 率是依照歷年各媒體實際的接觸率標準設定，可

參閱表 23 2014年成本率推估。 

表 23：2014 年成本率推估(單位：%) 

 

8.2 各月新商品 ATAPR模型分析 

根據 ATAPR 各項計算結果，以算出新商品各月營業額，參閱表 24。 

表 24：2014 年各月新商品 ATAPR 模型分析(單位：萬元%)) 
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8.3 2014年度推估營業額表 

根據各項計算基礎，算出 2014年各月營業額推估表，參閱表 25。 

表 25：2014 年各月營業額推估表(單位：萬元/%) 

 
PS.在各月 SP類新商品營業額推估，以 ATAPR 模型分析，獲得最後的營業額預估； 

在各月常態商品，以 2013年較 2012年的成長率為基礎 

8.4 2014年度淨毛利分析 

根據各項計算基礎，算出營業額、商品成本、廣促費用，最後計算出各月淨

毛利額及淨毛率，參閱表 26。 

2014 年預估營業額：4,338,326,597，依據各商品計算結果的年度成本率

36.5%，廣促費用：67,775,840，廣促費佔比為營業額的 1.56%，其 2014 年度

預估淨毛利額：2,687,061,597，淨毛利率 61.94%(扣除商品成本及廣促費用)，

故能達成 2014年度目標。 

表 26：2014 年淨毛利分析表(單位：元) 

 

 

 


