
2025CMO調查報告

CMO的現在進行式

東方線上蔡鴻賢



一、研究目的：本調查旨在了解行銷決策者在數位轉型、技術創新以及行銷策略上的最新觀點與挑戰

二 、研究對象/方法：針對63位企業行銷決策者進行線上定量問卷調查

三 、調查期間：2025/10/3-2025/10/16

四、研究限制：考量本次調查樣本數及受訪者之職能定義尚未完全明確，為維持統計結果之穩健性與代表
性，本研究報告採整體趨勢觀察，避免因樣本分層過細而產生統計偏誤。

研究說明
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所屬產業

消費品（食品飲料、日用品、美妝保養） 23

零售與電商（百貨、量販、超商、線上零售） 11

媒體與娛樂（出版、遊戲） 10

交通移動（汽車、機車, 自行車） 6

醫療與健康（醫院、藥廠、生技） 4

金融服務（銀行、保險、證券、金融科技） 3

旅遊與休閒（觀光、飯店、航空..） 2

通訊與科技（ICT、軟體、硬體、半導體） 1

公部門／非營利組織 1

其他 2

服務銷售對象

消費者市場（B2C） 30

同時涵蓋企業與消費者（B2B2C / 混合模式） 27

企業市場（B2B） 5

政府／公共部門（B2G） 1

公司規模

10–49 人 6

50–99 人 9

100–499 人 19

500–999 人 8

1,000 人以上 18

不方便透露 3



第一章｜行銷策略現況



行銷策略現況
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資料來源：東方線上研究／東方快線調查《2025 CMO調查》（N=63, CMO樣本）
問題題項：Q1. 請問您在目前負責的行銷策略中，特別關注哪些策略方向或操作面向？(複選，至多可選三項)

策略三角成形：品牌、會員、廣告

1. 廣告(60.3%)為主要關注策略方向，其次為品牌建構(54%)。

2. 會員/忠誠度行銷38.1%位居第三，顯示會員經營仍為品牌行銷關鍵。

3.2%

4.8%

12.7%

12.7%

14.3%

14.3%

14.3%

17.5%

20.6%

25.4%

38.1%

54.0%

60.3%

與電信、金融、零售、IP等跨產…

ESG／永續行銷（符合政府政策…

商品開發

自有媒體活用等非廣告性溝通活動

開拓銷售通路（如EC、社群電…

銷售促進（店頭促銷、活動等）

公關（PR）

善用SNS（社群媒體）

市場研究

通路行銷（Trade Marketing）

會員／忠誠度行銷（Loyalty …

品牌建構（Branding）

廣告（大眾／數位皆含）

CMO特別關注的策略方向及操作面向

品牌經營回歸核心，會員成為第二戰場，廣告依舊是底盤

• 關注ESG議題的僅有4.8%，顯示CMO仍以成長與效率為首要考量。

• 整體呈現出「品牌× 會員× 廣告」三角架構的新行銷主軸。



行銷績效焦點
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行銷不再只是品牌曝光，而是營收
與獲利的驅動引擎

CMO主要負責的績效指標

資料來源：東方線上研究／東方快線調查《2025 CMO調查》（N=63, CMO樣本）
問題題項： Q2. 作為行銷主管，請問您主要負責的績效指標有哪些？(複選)

1.營收與新客開發(73%)為CMO最主要績效指標。

2.品牌資產(66.7%)仍是第二核心，顯示短期績效與長期品牌並行

3.廣宣/促銷企劃執行(54%）、數位成效(46%)亦名列前茅，顯示成

效量化是重要的績效指標。

• 多數 CMO 的核心指標已從傳統品牌指標，轉向營收。

• 「成效可量化」成為行銷投資的生存法則。

9.5%

19.0%

22.2%

34.9%

34.9%

46.0%

46.0%

54.0%

66.7%

73.0%

ESG／永續溝通

通路行銷（momo／蝦皮／…

新市場／跨境拓展

毛利優化／高價值品類成長

會員經營（註冊、留存、ARPU、…

數位成效（流量、轉換率、CAC）

產品上市成功（採用率、再購率）

廣宣/促銷企劃執行

品牌資產提升（知名度、好感度、…

營收成長／新客開發



3.2%

4.8%

4.8%

15.9%

31.7%

50.8%

55.6%

55.6%

63.5%

尚未系統性使用

直播帶貨

僅以廣告投放為主

與電商平台串接

品牌大使／長期代言

事件行銷／活動共創

微型網紅／KOC行銷

整合內容行銷

產品開箱／體驗分享

行銷互動與內容經營
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行銷不再是喊話，而是對話；不只曝光，而是互動

從短影音到風潮KOC行銷，品牌正積極打造專屬的

信任社群

從社群互動延伸到微網紅合作：會員經濟成為品牌新戰場

CMO們的關注已從單向曝光，轉向雙向互動。

LINE 社群、會員經營、短影音與微型網紅合作已成行銷主流，

行銷策略正逐步整合「社群互動、品牌會員經營與精準內容」三大方向。

1. 個人化與精準行銷(58.7%)位居第一，顯示數據驅動的互動模式已成主流。

2. KOL/KOC合作(55.6%)、LINE 官方帳號與會員社群LINE(50.8%)佔比高，

代表品牌開始著重自有流量的經營。

3. 產品開箱／體驗分享(63.5%)、微型網紅合作(55.6%)則為目前主流操作方式。

資料來源：東方線上研究／東方快線調查《2025 CMO調查》（N=63, CMO樣本）
問題題項： Q3. 請問貴公司較常透過哪些方式來提升客戶參與度？(複選)

Q4. 請問貴公司目前主要透過哪些方式操作網紅行銷（Influencer Marketing）？(複選)

提升客戶參與度的常用方式

操作網紅的常用方式

19.0%

25.4%

30.2%

30.2%

30.2%

30.2%

47.6%

50.8%

55.6%

58.7%

客服與 AI 驅動的智慧體驗優化

電商平台活動與跨境電商布局

短影音與直播互動行銷

會員App與點數回饋體系

門市OMO與全通路體驗設計

社群商務（團購、小紅書、LINE 社群）

會員經營（Email、EDM、Push通知）

LINE官方帳號與會員社群經營

內容生態與影響者合作（UGC、KOL/KOC）

數據驅動的個人化與精準行銷



數位轉型方面的投資優先順序
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資料來源：東方線上研究／東方快線調查《2025 CMO調查》（N=63, CMO樣本）
問題題項： Q15. 在推動數位轉型的過程中，請問貴公司在數位轉型方面的投資優先順序為何？(排序，請依照優先順序排序前三)

數位轉型方面的投資優先順序

4.8%

7.9%

17.5%

17.5%

22.2%

28.6%

30.2%

36.5%

39.7%

41.3%

42.9%

ESG、永續與品牌責任導向專案

Martech 生態系整合與精簡

數據中台的導入、研發與升級與…

資安與信任治理

雲端與數位基礎架構優化

數據治理與第一方數據策略

成效量測與跨媒體歸因能力

數位人才培育與組織能力升級

OMO 與全渠道通路顧客體驗整合

個性化行銷與自動化行銷工具…

生成式 AI 與智慧行銷應用

ESG 投資與 AI 投入呈正相關

• 願意投資 ESG 的企業，在「生成式AI」、「個性化行銷」、「數據

治理」上的投資比重皆偏高。

產業別差異明顯：內容業 vs 零售業路徑分化

• 媒體與娛樂業：內容自動化與跨平台是焦點

• 零售與電商業：最重視「個人化行銷與自動化工具升級」

• 消費品產業：呈現「AI＋數據」並重

AI 與自動化行銷是優先投資

•「生成式 AI 與智慧行銷應用」整體佔比 42.9%，位居首位。

• 中小企業(99人以下)比例最高 (46.7%)，顯示中小企業優先以AI強化

行銷效率與內容生產。媒體與娛樂產業更高達70%，反映AI已逐漸應

用於內容製作與廣告素材自動化流程中。



平台隱私方案成為主流橋樑

• 近半數企業（49.2%）採用與廣告平台合作的隱私解決方案，反映品牌仍

高度依賴 Google、Meta等平台提供的轉換 API 與資料匯總報告。

隱私友善追蹤
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推動「隱私友善追蹤」的方法

法遵意識上升，但資料科學能量仍弱

•「Consent 機制」(39.7%) 與「資料匿名化」(27%) 採用率持平，代表企業

重視合規與用戶信任，但仍停留在「被動遵循」階段。

• 「A/B測試與MMM」僅14.3%、伺服器端追蹤更低至 8%。目前多數企業

仍著重在「合規+基本追蹤」階段，尚未進一步發展至以資料建模為基礎的

行銷成效優化。

第一方數據策略全面崛起

• 整體 66.7%的企業以「會員、購買紀錄、App行為」為主要依據。

• 對中大型企業(500人以上)更高達 62.5%–66.7%。零售與電商(72.7%)

以及媒體娛樂(90%)是最積極導入族群。

• 品牌正積極強化CRM、會員機制與 APP 行為資料的整合，逐步建立自

有生態系。

資料來源：東方線上研究／東方快線調查《2025 CMO調查》（N=63, CMO樣本）
問題題項： Q18. 隨著第三方Cookie逐漸退場與個資法規日益嚴格的情況下，請問貴公司目前主要是透過哪些方法來推動「隱私友善追蹤」的？(複選)

66.7%

49.2%

39.7%

27.0%

14.3%

7.9%

7.9%

使用第一方數據（會員資料、購買

紀錄、App 使用行為）

與廣告平台合作的隱私解決方案

（Google Consent Mode、…

Consent 機制（網站／App 蒐集資

料時，明確取得使用者同意）

資料匿名化與聚合報表（僅看群體

行為）

增量實驗／統計模型（A/B 測試、

MMM）

伺服器端追蹤（Server-Side 

Tracking）

目前尚未有具體做法，仍在觀望中



第二章｜市場挑戰



行銷預算變化趨勢

市場信心回溫：三成品牌願意加碼行銷投資

• 台灣企業的行銷投資氛圍明顯回溫。在調查中，有36.5% 的CMO表示預

算將增加，儘管仍有 39.7% 維持持平或以效率優先，但縮減預算者僅剩

19%。整體呈現「穩中帶升、審慎回暖」的態勢。

36.5%

預算增加

39.7%

維持持平或效率優先

持平 41.7%效率優先 5.0% 19%

預算減少

「39.7% 持平觀望，但三成企業開始加碼；縮減者僅約兩成，顯示市場信心回升。」

個數百分比 100.0%

大幅增加(＋20% 以上) 4.8%

中幅增加(＋10%～20%) 9.5%

小幅增加(＋1%～9%) 22.2%

持平(± 0%) 39.7%

小幅減少(－1%～9%) 11.1%

中幅減少(－10%～20%) 6.3%

大幅減少(－20% 以上) 1.6%

以「效率優先」：不增預算、
提高投報

4.8%

資料來源：東方線上研究／東方快線調查《2025 CMO調查》（N=63, CMO樣本）
問題題項：Q8. 請問您預期在未來一年內，您所掌握的行銷預算將有何變化？(單選)



15.9%

22.2%

23.8%

25.4%

36.5%

36.5%

36.5%

61.9%

68.3%

數據與隱私的信任危機

顧客對永續與品牌責任的期待升高

數位與AI人才爭奪戰

生成式AI帶來的顧客期望提升

Martech投資整合失效，與投資效…

數據整合與跨平台追蹤的斷裂

全球市場與平台規則快速變動

媒體生態碎片化與成效分析困難

預算壓力與資源配置衝突

挑戰不再是減預算，是讓預算更有效率、更具信任感
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真正的壓力來自『預算、成效』

預算開始回升，但挑戰並未減少。七成CMO仍感受到預算與資源配

置壓力，同時媒體生態碎片化（61.9%） 使得「投放成效分析」成

最大難題。

• 行銷的核心挑戰仍是效率與投報。

• 工具與平台再多，最終仍回歸「每一分預算能創造多少營收」。

• 媒體碎片化讓績效衡量更難，CMO開始重視「跨平台整合一致性」與

「成效透明度」。

資料來源：東方線上研究／東方快線調查《2025 CMO調查》（N=63, CMO樣本）
問題題項：Q9. 請問您預期在未來一年內，在品牌行銷的競爭環境中，將會面臨哪些外部挑戰？(複選)

預計未來會面臨的挑戰



3.2%

3.2%

3.2%

4.8%

4.8%

7.9%

9.5%

14.3%

14.3%

33.3%

海外市場貢獻

短影音與社群觸達

客單價／毛利率

媒體運用效益

會員留存／LTV提升

轉換率

新客獲取數／CAC降低

廣告傳播效益

品牌好感度／NPS

營收／GMV成長

未來最重視的成效衡量與KPI管理
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ROI思維全面滲透，行銷部門成為營收前線
CMO不再只談曝光，而是用數據換預算、用轉換證明價值。

KPI再定義：從品牌指標走向商業結果
在AI與預算壓力的時代，行銷長不再追求曝光，

而是要「看得到營收、算得出ROI」。

資料來源：東方線上研究／東方快線調查《2025 CMO調查》（N=63, CMO樣本）
問題題項： Q6. 在接下來的一年，您最重視的行銷關鍵績效指標（KPI）是什麼？(單選)

CMO最重視的行銷關鍵績效指標(KPI)



成效衡量與 KPI 管理指標
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• 行銷績效評估明顯偏重「財務成果與市占率」，其次為品牌資產知名度與健康

度，會員成長與客戶體驗／滿意度尚未被納入主要評估指標。

1.6%

11.1%

12.7%

20.6%

30.2%

33.3%

36.5%

58.7%

63.5%

65.1%

海外與跨境市場的營收貢獻

永續與 ESG 帶動的品牌價值提升

獲客成本與顧客終身價值（CAC / CLV）

數據與 AI 應用帶來的營運效益

顧客體驗與滿意度指標（NPS / CSAT 等）

會員成長與留存率

全通路（OMO）銷售與轉換效率

行銷投資回報率（ROI / ROAS）

品牌知名度與品牌健康度

營收成長與市場佔有率

評估行銷投資成效的指標

資料來源：東方線上研究／東方快線調查《2025 CMO調查》（N=63, CMO樣本）
問題題項：Q5. 請問您目前主要透過哪些指標來評估行銷投資的成效？(複選)
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第三章｜
生成式AI將帶來CMO的改變



策略與創意價值鏈出現結構重塑
• 46%同意「創意與策略價值的分工被重塑」，其中以中型企業(100-499人)和媒

體娛樂業(60%)特別明顯。

表示策略規劃正被數據與自動化工具拉近距離，傳統「代理商 vs 客戶」的角色

邊界正在鬆動。

生成式AI帶來的關鍵衝擊
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生成式AI可能帶來的關鍵性衝擊

倫理、透明度與信任議題開始浮現
•「生成式AI引發倫理與透明度爭議」雖僅約 28%，但在大企業（1000人以

上)39%與零售電商產業(36%)佔比則偏高。→ 這群企業對AI廣告素材生成與個資

應用的合規風險特別敏感，也反映ESG與AI治理議題開始連動。

生成式 AI 重新定義創意生產與行銷角色
• 「創意與內容生產模式被徹底改寫」(58.7%) 最高，在 500–999人中型企業

(75%)與消費品產業(61%)最明顯。顯示生成式 AI 已被視為實質創意生產力工具。

• 「行銷團隊職能與角色重新定義」達 52.4%，代表企業正在面對 AI人機協作的

新分工調整期。

資料來源：東方線上研究／東方快線調查《2025 CMO調查》（N=63, CMO樣本）
問題題項： Q16. 在生成式AI的發展下，請問您認為未來一年對行銷傳播的發展與進化，可能帶來哪些關鍵性的衝擊？(複選)

12.7%

19.0%

20.6%

22.2%

28.6%

28.6%

34.9%

36.5%

46.0%

52.4%

58.7%

影響有限，仍處觀望期

品牌信任與合規風險被放大

新型態媒體與虛擬角色興起

超個人化溝通成為新標準

媒體規劃與投放走向全面自動化

生成式 AI 引發行銷倫理與透明度爭議

智能客服與互動體驗快速普及

數據驅動決策取代傳統分析

創意與策略價值的分工被重塑

行銷團隊職能與角色重新定義

創意與內容生產模式被徹底改寫



跨域人才成為決勝關鍵資源
• 擔憂「缺少懂 AI 又懂行銷的人才」佔 46%

• 中型企業通常有行銷團隊但技術能量不足，是最迫切需要「AI + Marketing」

職能的族群。

在生成式 AI 崛起背景下的「焦慮地圖」-1
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對CMO個人而言最大的挑戰與擔憂

治理與共識缺口拖慢落地速度
•「缺乏 AI 治理機制」(34.9%)+「組織內共識不足」(30.2%)

•AI 轉型進入「治理階段」，需要明確的規範如：

模型審核標準/資料使用範圍/生成內容的版權歸屬與審查流程

ROI 衡量困境成為 CMO 最大痛點
• 超過一半(54%)CMO認為「AI 投資無法被清楚量化」是首要挑戰。

• 行銷長面臨「AI 導入＝黑箱投資」的焦慮。

短期內應建構「AI 成效分析模型（AI-ROI Attribution Framework）」，

把內容製作效率、媒體轉換率、客服成本節省等量化指標納入新KPI

資料來源：東方線上研究／東方快線調查《2025 CMO調查》（N=63, CMO樣本）
問題題項： Q19. 作為一個AI戰局時代的 CMO，請問你認為對你個人而言最大的挑戰與擔憂是什麼？(排序，請排序前三)

54.0%

46.0%

34.9%

30.2%

28.6%

20.6%

19.0%

15.9%

9.5%

7.9%

4.8%

無法精準衡量AI對營收與 ROI 的實際…

缺少懂 AI又懂行銷的跨域人才

缺乏清晰的AI治理框架與標準

組織內部缺乏共識，AI專案難以落地

擔心AI產出內容的可信度與品牌風險

難以跟上生成式 AI 的技術演進速度

預算有限，AI投資與傳統行銷支出產…

無法持續維持個人專業的領先性與決…

在創意與策略價值中，難以保持人類…

面對國際競爭者 AI 應用的壓力，感…

擔心 AI自動化削弱行銷職能，角色邊…



ESG與AI治理關聯
• 「缺少懂 AI 又懂行銷的人才」佔 46%願意投資ESG 的企業，對「缺乏治理

機制」與「品牌信任風險」的關注度最高（約 47%）。

• ESG 投資「增加」的企業同樣在「AI透明度」項目上比例偏高。

AI 治理與 ESG 已開始收斂成「責任型行銷」新框架，ESG導向企業傾向同

時強化AI倫理、資料合規與品牌信任三大面向。

在生成式 AI 崛起背景下的「焦慮地圖」-2
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對CMO個人而言最大的挑戰與擔憂專業被取代感上升
• 「無法維持個人專業領先」與「人類專業主導權流失」合計達 25.4%。

• 99人以下公司 對此焦慮最強(40%)，因 AI 工具直接取代創意執行、文案、

生產等角色。

• AI 不僅重塑企業策略，也在重塑個人職涯定位；CMO 從管理者轉向「AI 

驅動決策者」是不可逆的變化。

資料來源：東方線上研究／東方快線調查《2025 CMO調查》（N=63, CMO樣本）
問題題項： Q19. 作為一個AI戰局時代的 CMO，請問你認為對你個人而言最大的挑戰與擔憂是什麼？(排序，請排序前三)

54.0%

46.0%

34.9%

30.2%

28.6%

20.6%

19.0%

15.9%

9.5%

7.9%

4.8%

無法精準衡量AI對營收與 ROI 的實際…

缺少懂 AI又懂行銷的跨域人才

缺乏清晰的AI治理框架與標準

組織內部缺乏共識，AI專案難以落地

擔心AI產出內容的可信度與品牌風險

難以跟上生成式 AI 的技術演進速度

預算有限，AI投資與傳統行銷支出產…

無法持續維持個人專業的領先性與決…

在創意與策略價值中，難以保持人類…

面對國際競爭者 AI 應用的壓力，感…

擔心 AI自動化削弱行銷職能，角色邊…



• 品牌策略與整合傳播力（69.8%） 仍被視為行銷最關鍵能力，

數據洞察(57.1%)與全通路效能優化(54.0%)則是效率提升的

兩大支柱。

• 整體趨勢顯示，行銷團隊正走向「策略思維 × 數據決策 ×

效率執行」的專業化發展。

未來能力強化焦點
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未來一年行銷團隊需加強的技能

資料來源：東方線上研究／東方快線調查《2025 CMO調查》（N=63, CMO樣本）
問題題項：Q10. 請問您認為在未來一年內，行銷團隊為因應高度變動的市場競爭，需要加強的技能有哪些？(複選)

行銷長能力三角：
品牌策略、數據洞察、效能優化 69.8%

57.1%

54.0%

46.0%

39.7%

39.7%

38.1%

28.6%

17.5%

7.9%

品牌策略與整合傳播能力

數據分析、洞察與可視化表達

成長行銷與全通路效能優化

生成式AI與智慧應用設計

內容創新與體驗營運

商務洞察與行銷成效量測…

客戶體驗設計與OMO旅程優化

Martech整合與產品管理

ESG 與永續價值溝通

海外與跨境市場行銷



第四章｜
CMO所期待的代理商競爭力



AI 能力成為代理商新競爭門檻
• 「生成式AI營運化與治理」佔 44.4%，尤其在 100–499人企業 比例高達

68%。這群企業正尋找能協助「AI導入與內控治理」的外部夥伴。代理商若

無法在「AI策略治理」與「模型驗證」上提供價值，將被淘汰。

CMO所期待的代理商競爭力
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代理商應該加強或新增哪些服務？「多績效整合量測與跨媒體分析」為最優先
• 整體比例達50.8%，為所有項目之最。對中大型企業(500人以上)比重高達

62.5%，且零售、電商業更高達 81.8%。

• 企業希望代理商能整合不同媒體數據、提供透明化ROI指標，從「創意執行」

轉向「成效驗證型顧問角色」。

資料來源：東方線上研究／東方快線調查《2025 CMO調查》（N=63, CMO樣本）
問題題項：Q17. 在日益激烈且快速變化的行銷環境中，您認為目前合作的廣告／行銷／媒體／公關專業代理商，應該加強或新增哪些服務，才能因應目前的市場需求？(複選)

數據與體驗雙軌需求擴大
• 「Martech整合與數據治理」(36.5%) 與「OMO全通路體驗設計」(31.7%)

代表企業不僅要工具串接，更要求跨部門顧客旅程一致性。

• 「客戶旅程個人化與忠誠計劃」(38.1%) 表示CRM精準經營正再度成為行銷

主軸。

50.8%

44.4%

38.1%

36.5%

33.3%

33.3%

31.7%

31.7%

28.6%

25.4%

20.6%

7.9%

7.9%

多績效整合量測與跨媒體歸因

生成式 AI 營運化與治理

客戶旅程個人化與忠誠計劃

Martech 生態系整合與數據治理

第一方數據與AI Agent代理人設計

營運策略顧問與商業分析顧問諮詢

OMO 全通路顧客體驗設計

創作者經濟與社群生態經營

Retail Media 與商務媒體策略

品牌信任與品牌安全治理

危機應對與聲譽管理

永續與 ESG 價值溝通

國際化與跨境增長策略



CMO所期待的代理商競爭力
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代理商應該加強或新增哪些服務？創作者經濟與Retail Media的興起
• 「創作者經濟與社群生態經營」(31.7%) 及「Retail Media與商務媒體策略」

(28.6%) 雖排名後段，但在 零售電商業 中分別達 54.5%，顯示品牌開始重

視自媒體變現與商務流量管理。

•「廣告投放」的邊界正在被「內容＋商務」模糊化。

• 零售品牌與平台正尋求能串連「銷售媒體化」與「社群內容經營」的整合

代理商。

資料來源：東方線上研究／東方快線調查《2025 CMO調查》（N=63, CMO樣本）
問題題項：Q17. 在日益激烈且快速變化的行銷環境中，您認為目前合作的廣告／行銷／媒體／公關專業代理商，應該加強或新增哪些服務，才能因應目前的市場需求？(複選)

ESG與AI能力結合的新需求
• ESG投資「增加」的企業，明顯偏好具「數據治理」與「AI代理人設計」能

力的夥伴。

• AI + ESG = 品牌信任新敘事，企業期待代理商能協助在「AI透明度、資料

倫理與ESG報告」層面提出可落地方案。

50.8%

44.4%

38.1%

36.5%

33.3%

33.3%

31.7%

31.7%

28.6%

25.4%

20.6%

7.9%

7.9%

多績效整合量測與跨媒體歸因

生成式 AI 營運化與治理

客戶旅程個人化與忠誠計劃

Martech 生態系整合與數據治理

第一方數據與AI Agent代理人設計

營運策略顧問與商業分析顧問諮詢

OMO 全通路顧客體驗設計

創作者經濟與社群生態經營

Retail Media 與商務媒體策略

品牌信任與品牌安全治理

危機應對與聲譽管理

永續與 ESG 價值溝通

國際化與跨境增長策略
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