200612咖啡大帝　金車李添財的搶頭香經營學 
成功的祕訣是什麼？
金車集團董事長李添財50年來憑著做第一的企圖，
創造金車集團成功的傳奇故事。
他賣的滅飛蚊香、噴效殺蟲劑是東南亞第一名；
金車伯朗咖啡，一賣25年，稱霸罐裝咖啡市場，是台灣第一；
他生產的蝴蝶蘭產值是亞洲第一；
他的波爾天然水工廠是東南亞第一大；
他最近更在宜蘭打造全台第一座威士忌釀酒廠。
他喜歡永續經營，不喜歡掠奪式的經營手法，
第一名的背後隱藏著許多你我不知的祕密，
這樣一位企業家，你一定要認識他！文＼邱太煊、許瓊文
【更多詳細內容，請看本期《今周刊》】 
二○○六年十二月十四日，台北飄起毛毛細雨，穿越雪山隧道，約莫四十分鐘，來到阡陌縱橫的蘭陽平原，車行進入金車宜蘭員山廠，只見滿園翠綠，還有白鷺鷥在草地上漫步。 

好客的主人金車集團董事長李添財在和訪客略微寒暄之後，帶領來客參觀他的新事業--威士忌酒廠。李添財操著濃厚的台語開心地問：「有酒香嘸？這裡不能抽菸喔！」這是台灣第一座威士忌酒廠，也是李添財每二十五年的一項重大投資。 

「董事長每二十五年就有一項重大投資，五十年前志成生產的黑貓蚊香、噴效殺蟲劑很快做到東南亞第一大；二十五年前推出伯朗咖啡，每年內銷一千多萬箱，是常溫咖啡的第一品牌；現在又搞了一座威士忌酒廠，真的讓人覺得不可思議。」 

一位待在金車二十多年的老臣透露，李添財很早就想要賣酒，直到菸酒管理法放寬民間釀酒，並取得執照許可，再加上金車有宜蘭純淨的水脈作後盾，在萬事俱備的條件下，才火速進行製酒計畫。 

李添財有一回在會議上氣魄十足地說，釀酒、賣酒是百年事業，絕不會在他這一代收割，收成也許是第三、四代以後的事。由此可見，他想要經營的是可長可久、傳諸後代的百年事業。 

「金車宜蘭員山威士忌酒廠會是台灣最新、最久，也是惟一的酒廠！」金車宜蘭員山廠的課長張銘智開玩笑地說，中國近三年來白酒市場下滑，威士忌卻呈等比級數成長，仔細觀察才發現，愛搞派頭的中國人，都抱著「請洋酒才氣派」的心態，所以全世界威士忌市場，因為中國市場的勃興，以致歐美出現橡木桶、大麥原料惜售的現象。 

預估明、後年中國、台灣威士忌價錢可能會調漲。他說，未來生產的威士忌，中國還是主要市場，而且中國市場廣大，沒有理由不去！ 

李添財早在幾年前就注意到這個商機，帶團親赴蘇格蘭、愛爾蘭、美國、加拿大等國二十幾座酒廠，去年四月悄悄在宜蘭員山廠動土，今年三月十一日釀出第一桶威士忌後，才在媒體曝光。 

「做酒要有決心！」光是熟成的時間就很可觀，有些酒得放個十年、二十年或更久。到了那時候，六十八歲的李添財早就已經八、九十歲了，但是他仍然充滿夢想與鬥志，做事態度活脫像個小夥子，一點也不像年近七十的人。 

談經營理念，李添財不只一次強調「要有做第一名的觀念。」他認為不管是做人或做事業，一定要做第一，沒有做第一很難跟人競爭。他舉家庭為例，一個家庭裡若有很多兄弟姊妹，你也許不是學歷最好的那一個，但只要認真打拚，一定可以有第一名的表現；做事業亦是如此。 

只做第一名
堅信不是第一，就很難與人競爭 

這就好像每年新春去廟裡拜拜要搶頭香一樣，只有跑第一的人，才能率先往香爐裡插上香，得到最多的祝福。 

李添財從一九五六年創業以來，就是用這個觀念打天下。這五十年來他陸續創造了好幾個第一。 

十九歲那年，李添財靠著賣蚊香攢來的幾萬元，在羅斯福路的巷子成立志成公司，那個年代衛生環境不好，蚊蟲、蟑螂、蒼蠅肆虐，賣蚊香、殺蟲劑很好賺。 

早年日本驅蟲菊公司生產金雞牌螺旋狀蚊香很有名，李添財也如法炮製，印刷黑貓標誌，一張張剪下來貼到產品上！以前大家還在用傳統手工製造蚊香，他就用刀鍘開模大量生產；當其他沒有品牌的蚊香挨家挨戶推銷時，他卻苦思如何以品牌行銷的方式，讓別人愛用他生產的蚊香。 

不到二十年歲月，志成生產的蚊香、殺蟲劑已經做到東南亞第一大廠，年產二百五十萬箱蚊香、殺蟲劑。由於殺蟲劑製罐的瓦斯瓶，必須引進日本專利技術，志成長年聘請日本人宇野氏擔任顧問，他發現日本民生富裕後，罐裝咖啡崛起，於是建議李添財轉型賣飲料。 

李添財聽聞後，隨即組團赴日考察，發現日本UCC的罐裝咖啡市場領先台灣十年，而且台灣這塊市場猶如一片尚未開發的處女地，一九八二年金車飲料率先推出伯朗罐裝咖啡，靠著強力的電視廣告，很快席捲全台飲料市場。 

當時碳酸飲料仍是市場主流，龍頭黑松汽水和可口可樂、大西洋飲料廝殺，伯朗咖啡卻異軍突起，因此黑松也急於跟進，推出歐香咖啡（歌手葉璦菱的廣告紅遍大街小巷），羅莎咖啡更推出鋁箔包裝應戰，分食咖啡飲料市場大餅。 

多品牌的競爭策略
卡住後進商品，讓同業很難發展 

但李添財豈是省油的燈，他挾著強勢廣告，又一口氣推出包含藍山、曼特寧、金典咖啡、Coffee Bus、紐約咖啡等多品牌策略，企圖築起一道牆，讓別人無法攻占這塊市場。他把銷售品牌一分為三，在公司刻意製造競爭環境，讓各部門各自帶領新產品獨立作戰，結果淘汰了Coffee Bus、紐約咖啡等品牌，剩下老牌的伯朗咖啡、藍山咖啡及曼特寧咖啡等主力產品。 

李添財的多品牌競爭策略，在早年志成就用過，他推出黑貓蚊香、滅飛蚊香、噴效殺蟲劑、黑貓殺蟲劑，讓消費者在貨架上挑來挑去，都是志成的產品。 

除了多品牌策略，金車也透過強力廣告放送，搶奪市場。曾連續幾年高居全台前十大廣告主，重金砸廣告的慓悍風格，讓金車在一九九四年首度擠下老牌飲料大廠黑松汽水，成為台灣飲料界的一哥。 

能夠讓金車一炮而紅的關鍵，在於後來的「Mr. Brown咖啡」一系列的本土廣告《九份篇》、《冬山河篇》、《車站篇》等音樂行銷，把飲料廣告拍得像汽車廣告這麼有質感，很難想像是鄉土味重的李添財的飲料廣告風格。 

李添財說，廣告就是要創新，如果總是要大家喝咖啡，很容易就膩了，因此金車的首支形象廣告，就從環保、保護鳥類的概念切入，意外的獲得相當大的回響。 

賣到海外去
伯朗咖啡新絲路，全球都有零售點 

一位出差到斯洛伐克的台灣人，在喀爾巴千山一家柑仔店，發現架上竟然有台灣金車的伯朗罐裝咖啡，在天寒地凍的當下，啜飲著香熱、口味熟悉的咖啡，竟感動得掉下淚來。 

如今金車外銷事業部三位核心幹部，一年可把產品銷往國外二、三十個國家，賣出二百多萬箱伯朗咖啡和波爾天然水，光外銷營業額每年就高達五、六億元。 

一位走遍全球各地的旅遊記者說，伯朗咖啡在大洋洲的好幾個國家都有賣，而且是當地除了可口可樂之外，最暢銷的飲料之一，在關島、塞班島、帛琉、密克羅尼西亞的商店都曾看過伯朗咖啡的影子。 

「你到國外去翻垃圾桶，經常可以看到伯朗咖啡的罐子！」據金車員工透露，伯朗咖啡大洋洲的代理商是一位移民到關島的台灣人，伯朗咖啡極盛時期時，光是關島二十萬的人口，一年就可以賣出四十萬箱，塞班島一年可賣出五、六萬箱。 

此外，伯朗咖啡在歐洲市場賣得最好，這其中有個有趣的故事，一位德國代理馬術用品起家的雷蒙（Remond）先生去阿拉斯加度假時，一位美國朋友送了幾箱伯朗罐裝咖啡，讓他去度假時可以溫熱後飲用，雷蒙天天喝，竟然喝出濃厚感情。 

雷蒙度假返回德國，隨即搭機來台，希望爭取代理伯朗咖啡進軍德國市場，一九九三年年初，當時台北下著大雨，金車員工正在大掃除準備放假，雷蒙下機後，直奔金車羅斯福路公司總部說，他想在德國獨家代理伯朗咖啡。 

結果，九三年的德國食品大展，雷蒙花了一百多萬元廣告行銷伯朗咖啡，令前去參觀的金車主管大為感動，返台後旋即向李添財報告，隨即送一千箱讓他測試德國市場規模；雷蒙讓伯朗咖啡在德國幾乎年年成長，如今他擁有包括了德國、荷蘭、盧森堡、比利時、捷克、甚至遠到地中海的島國塞普勒斯的伯朗咖啡代理權。 

金車將伯朗咖啡行銷全球，正如西漢的旅行家張騫向西開拓絲路，也似明代航海家鄭和下西洋將瓷器傳到東南亞、印度、甚至遠到東非。「伯朗咖啡賣到歐美、東南亞、甚至南非、中非、迦納、莫三比克都有伯朗咖啡的影子，簡直可以織出綿密的一張商業網絡。」一位外銷飲料經銷商許先生如此表示。 

從伯朗咖啡的生產，就可看出李添財的經商個性，早期伯朗咖啡從日本引進咖啡萃取液，後來乾脆向上游購買原物料咖啡豆自行萃取，省去給別人加工的成本；連咖啡罐，都自行向國外進口馬口鐵皮，自己裁切、點焊、製罐。 

嚴控低成本
從生產到行銷，完全整合自己來 

從上到下的一連串製程都整合掌握在自己手上，如此嚴密的成本控管，讓多年來「伯朗咖啡」都可以維持在二十元左右的價錢。馬明皓說：「董事長什麼都要自己做，不只是節省成本，最重要的是為了管控品質！」 

此外，成功地打入檳榔攤通路，讓伯朗咖啡有穩固基盤。為了打通路，李添財不採傳統的經銷商通路，以自己的車隊配送直營，按地區劃分，各地的營業所都有業績目標，績效越好獎金就分得越多。 

堅持的還不只是通路，這幾年連伯朗咖啡的廣告，也由金車自行拍攝。早期，伯朗咖啡交由國泰建業（奧美廣告前身）做廣告創意；但後來因理念不合，金車乾脆拿回來自製。這樣的作法也符合李添財上下游整合的經營概念，不僅完全掌握產品的廣告特性，也可嚴控成本支出。 

據飲料同業透露，伯朗咖啡進口咖啡豆炒豆設備後，還祕密買了一套集香機器，據說還是國內惟一有這套機器的飲料廠；雖然其他廠商都有炒咖啡豆設備，但是惟有伯朗咖啡量大到足以去收集香氣，將咖啡香儲存在桶子中，每生產一罐就注入一些香氣。「光是一打開可以聞到香氣，伯朗就是贏在這點，尤其是冬天熱飲打開後更香，市場還開玩笑地盛傳伯朗咖啡有加嗎啡，才讓大家會愈喝愈想喝！」 

節省營運成本的，還不只伯朗咖啡這一樁，李添財在一九九七年礦泉水進入戰國時代時，投資數十億元，在宜蘭員山打造東南亞最大的礦泉水廠，推出波爾天然水。一位參觀過波爾天然水製造廠的李先生表示，金車波爾天然水的生產線，吹瓶、充填、包裝都自己來。 

他分析，寶特瓶生產廠大都在台灣西部，以前沒有雪山隧道，寶特空瓶運輸要經過九彎十八拐的北宜公路，運送成本很高，為了節省這筆費用，乾脆自設寶特瓶吹瓶生產線，達到一條龍的生產模式。 

另外，號稱是國內礦泉水量產最大的品牌波爾天然水，營業額驚人，但過去與同業辛苦競爭，直到成為加油站贈品，以薄利多銷策略，把量衝到全台最大，但因走贈品路線，品牌質感相對降低。 

在創下前述幾個第一後，李添財近幾年事業的觸角也伸向生物科技，金車生物科技培育的蝴蝶蘭事業，目前產值是亞洲第一大。雖然拿下那麼多第一，但李添財要求第一的理念從未打折。 

李添財豪氣地說，八年前金車旗下事業購併紐西蘭一座虎頭蘭農場，市占率很低，他要求屬下「要做就要做最大的，如果沒有做第一，很難生存。」今年預計市占率二○％，將成為紐西蘭市場的第一。台灣花卉副總黃李皇說，當初花了二百六十萬元紐幣（新台幣約三千萬元）購併這家公司，是因為這家公司培育了上百種台灣沒有的虎頭蘭品種；最近買了八公頃土地，廠房擴建五千坪，就是希望達到紐西蘭第一大的目標。 

建百年基業
不追逐短利，讓企業永續經營 

李添財並非只想「做第一」，他創立金車文教基金會，長期關注台灣社會。這二、三年開設伯朗咖啡連鎖店，李添財為了展店，陸續買下好幾間店面，由於買進時機對，店面增值不少，有些同仁建議他乾脆成立資產管理顧問公司投資房地產，但立刻遭否決，他認為伯朗咖啡展店是為了永續經營，並非在房地產上追逐利潤。 

李添財強調：「我不喜歡掠奪！」他逆勢操作，到冷門地方展店，例如到老舊的台北市大同區設立大型咖啡館，他說，這些地方很少有咖啡店願意進駐。「東區熱鬧商圈已有很多家咖啡館了，伯朗咖啡去不過是錦上添花，但去大同區展店，意義就不同了！」他認為到需要的地方方便附近居民，這是企業永續經營的理念。 

凡事做第一、不掠奪、永續經營，李添財的百年基業，就是在這個簡單的觀念裡形成。 

離開酒廠時，宜蘭依舊是細雨綿綿，老天賜給人們雨水，李添財將水脈變成企業的金脈，金車家族事業賣咖啡、賣水、又賣酒，成了不折不扣的百年事業。 

注燒冷灶 李添財用藍海策略展店
伯朗咖啡 展店不進紅海熱鬥區
文＼邱太煊 

位於台北市南京東路、新生北路高架橋的匯豐證券大樓，最近外觀換上灰色系瓷磚；一樓掛上伯朗咖啡的招牌，大樓除了主結構之外，內部管線、電梯系統、窗戶一律拆除換新。現場工程人員表示，上面盯得很緊，進度有些落後，原本要在年底開幕，現在看來要等到○七年一月才能開幕了。 

「匯豐證券大樓在一九七五年落成，是一棟三十多年的舊大樓，本來不太值錢，但伯朗咖啡將整棟重新拉皮、店面進駐後，每坪大概增值五萬元！」宏大不動產估價師洪啟祥分析說。 

經營不炒作
買屋是為了展店，絕非從中賺差價 

一般人買房子都希望資產增值，萬一要賣也可賣個好價錢。然而，李添財可不這麼想。 

金車集團董事長祕書林輝龍說，○三年後，除了在百貨公司、醫院的點用租的，伯朗咖啡展店大都用買的。在發現買店面增值很快後，原本還建議李添財成立「金車資產管理顧問公司」投資房地產，沒想到李添財卻拉下臉來說，「我們買賣房子不是為了賺差價，這種錢我們不能賺！」 

金車買匯豐證券大樓過程非常艱辛。金車集團企畫部主任馬明皓說，一開始向台新銀行買下一、二樓和地下室九成不良債權，只打算開伯朗咖啡南京二店；結果樓上住戶知道這棟老舊大樓有人要，於是探詢金車購買意願。結果短短一年多，金車一路買了九個樓層，「這棟大樓從○五年八月，買到○六年底，價格從一坪二十萬元，一路買到四十萬元！」李添財說。 

二○○一年前匯豐證券負責人陳謙吉涉嫌掏空資產，他所擁有的匯豐證券大樓七個樓層幾乎閒置，陸續遭債權銀行拍賣。金車買下台新銀行擁有的一、二樓和地下室後，同時也積極地向擁有四、五個樓層的美商龍星昇（Lone Star）資產管理公司洽詢出售意願。 

龍星昇在○四年二月買下匯豐證券的不良債權後，一直找不到買家，等到○五年九月金車有意買下，就立刻轉手，獲利一○％左右。金車這兩筆交易，每坪成交才二十萬元出頭，可說是相當划算。 

在買下七層樓消息傳開後，金車的收購愈來愈困難，○六年三月金車向開來公司買下八樓，十二月又向美亞鋼管老闆黃春發買下九樓。最後只剩下六樓的上市飼料公司台榮不肯出售。據李添財透露，最高出到每坪四十幾萬元，還是無法得手。 

「開大樓管委會的時候，金車有表達要買的意願，但我們公司不缺錢，而且該樓層地理位置、風水很好，因此不賣！」一位台榮陳姓高層透露，大樓重新拉皮，每層樓花了三百多萬元，而且伯朗咖啡來設點，的確讓資產翻揚不少！ 

看好房地產後市，李添財○六年三月又買下台北市中山北路、長安東路口附近的二樓透天厝，甚至年底又到大同區重慶北路、哈密街口的三角窗，買了一間寬敞的店面，目前仍在裝潢整修，伯朗咖啡的招牌尚未掛上。甚至包含大同區天水路，還在談的店面就有好幾間。 

一位投資店面二十多年的陳姓市場老手說，伯朗咖啡雖然進軍老舊社區大同區，卻不是毫無章法地亂投資，從金車要的店面來看，李添財投資眼光確實高竿。 

整條重慶北路最好的地段，以台北火車站後方的鄭州路一路往苦茶之家到圓環，過圓環往北就差多了，但是到哈密街口的老社區人口稠密，店面租金也不低，他認為伯朗在此設點，可說是聰明至極。 

進冷門地段
炒熱市場，也炒熱了店面 

比起星巴克專搶黃金地段，李添財逆勢找冷門地段，然後將伯朗咖啡進駐，把冷灶燒成熱灶。最典型的案例，就是台北科技大學對面、忠孝東路三段五十二號、五十四號三百五十四坪的店面，李添財到附近走了好幾回，觀察到台北科技大學有兩萬多名師生，沒有理由太悲觀。 

這件投資案，金車部門主管曾力勸李添財，分析此案在火車站商圈和忠孝東路SOGO商圈中間，離光華商圈尚有一段距離，人潮很難到此，在這展店毫無價值。 

但李添財偏不信邪，獨排眾議，他認為北科大兩萬名的師生，絕對是最好的顧客，況且買進店面成本低。於是○五年七月李添財以每坪四十八萬元，共一億七千一百九十八萬元向國有財產局標下這裡，也是現場惟一的買家。 

如今，金車伯朗繁榮了這條街，該棟大樓千翔保全周先生表示，伯朗咖啡○五年十一月開幕後，隔壁的歐格名品皮包店、天津牙醫診所、綠森林有機食品都陸續開店，可見伯朗咖啡將冷門商圈燒成熱門商圈的功力有多強。 

李添財房地產投資3心法 

美國曼哈頓之王、房地產大亨川普的名言：「地點、地點，還是地點。」一直被奉為投資房地產的聖經，但是李添財卻是逆勢思惟，要在二流的商圈，搞一流的店面。李添財在與本刊的訪談中，講述他的房地產投資三大心法： 

心法1： 

買整棟大樓或買透天厝。台北市可蓋房子的土地愈來愈稀有，造成土地價格飆漲，買透天厝或整棟大樓，能取得全部的土地持分。李添財說：「台北市最有價值的房地產是四、五樓的舊公寓！」因為這些公寓戶數不多，可分到的土地持分高，比起戶數多、土地持分相對少的大樓，擁有較高的價值。伯朗咖啡位於中山北路、長安東路口的店面，當初就是買透天厝。 

心法2： 

不買一流商圈的一流店面，但要買二流商圈的三角窗，再把地段炒熱。李添財認為，台北東區商圈成熟，進駐了像星巴克等咖啡連鎖店，去東區開一家伯朗咖啡只是錦上添花，倒不如造福其他冷門地段的居民。伯朗咖啡北科店，就是將冷冰冰的店面炒成熱鬧店面的例子。 

心法3： 

要在主幹道，還要方便停車。即使不去一流商圈展店，李添財選擇的店面還是在有台北華爾街之稱的南京東路上；他認為展店地點必須要在城市的主幹道，而且連附近是否有停車位都必須考量。例如：台北市建國北路、南京東路口的伯朗咖啡南京一店，高架橋下有許多停車位；另外，新生北路、南京東路口的伯朗咖啡南京二店，也緊鄰中山十四號公園的地下室停車場。 

一位陳姓店面投資客佩服地說，伯朗咖啡真的很勇於將冷門商圈炒熱，而且仔細去看，他的店面都是其他星巴克、西雅圖、Is Coffee店面的好幾倍大。對一個長久經營的事業，的確租店面不如買店面；例如在敦化商圈的星巴克咖啡，一個月的租金起碼上百萬元，10年下來租金恐怕要破億元，因此金車買店面，15到20年後，光是租金就可以買下店面，確實是「租不如買」。 

	還有：金車文教基金會
宗旨

	 

	關懷 教育 休閒
Care Education Recreation

關懷 讓生命展現永恆的價值

休閒 讓生活擁有創新的力量

教育 讓社會保有智慧的品格

董事長的話

    金車企業能有幸參與社會公益,是我們企業文化的使命，不但要提供健康的產品，更希望帶給人們幸福的感覺。唯有更多的良性循環，大家永續經營才有意義，願我們的努力，能給社會創造進步的力量。

執行長的話

　　身為非營利組織的成員，能與伙伴一路走來，從無到有、由少到多，真要感謝許多人，社會給我們參與的機會，因此應珍惜每一項任務的學習，尤其要掌握世界趨勢與社會脈動，勇於接受創新挑戰。雖然每一項工作都不一樣，但真誠的關懷與付出，給自己與參加者最好的成長體驗，從奉獻中得到的肯定與快樂，是我們再造生命的動力！


PAGE  
9

