新光三越

前言 

新光三越百貨一直以穩健踏實的步伐進行展店計畫，在百貨公司日趨飽和的情況下，大型購物中心及專門店，將以便利性及齊全性獲得消費者的青睞，成為市場主流。而根據<突破雜誌>所調查的「2006年台灣全區消費者心目中理想品牌」，新光三越更勇奪百貨公司理想品牌第一名，並以41.2%的佳績遠遠高於位居第二名的太平洋SGOG百貨(28.2%)。
歷史沿革
新光百貨與日本三越集團在1989 年合資成立，雙方各自持股一半。1991 年10 月29 日第一家由日本三越百貨與台灣新光百貨合作的新光三越南西店正式在台北市南京西路開幕（早期名稱新光育樂百貨），當時由新光集團吳東興出任董事長，副董事長及總經理則由日本派任，但實際經營則是由吳東興帶領著吳昕達、吳昕陽兩個兒子，全權負責，直至目前為止的十二家店，大多是三人合作的成果。而在2003 年11 月，加入新光三越十年有餘的兄弟搭檔－吳昕達、吳昕陽分也別升任總經理及執行副總經理。

歷史里程
· 1989年台灣新光集團與日本三越百貨合資成立「新光三越百貨股份有限公司」。 

· 1991年 新光三越首家分店「台北南京西路店」開幕。 

· 1993年 台北站前店、高雄三多店同日開幕。 

· 1995年 成立新光三越文教基金會。 

· 1996年 台南中山店開幕。 

· 1997年 信義新天地A11館領軍進駐信義計劃區。 

· 1998年 桃園店以新光三越首家社區型百貨之姿進駐桃園地區／首度榮登天下雜誌500大服業第21名。 

· 1999年 榮獲天下雜誌500天服務業第20名／與台新銀行發行第一張百貨聯名卡「新光三越信用卡」。 

· 2000年 成立新光三越網站；臺中店開幕，新光三越進入大型店鋪經營時代；同年新竹店開幕／榮獲天下雜誌500大服務業第21名。 

· 2001年 新光三越信用卡突破100萬張，為台灣地區最大百貨聯名卡／榮獲天下雜誌500大服務業第11名。 

· 2002年 信義新天地A8館開幕，完成「新光三越信義計劃」第二階段的任務； 

· 台南新天地開幕，首度獎豐富的國際名品成功引進南台灣／榮獲突破雜誌「消費者理想品牌全臺大調查」百業業第一名／榮獲天下雜誌500大服務業第14名。 

· 2003年 新光三越信用卡升級推出「新光三越白金卡」／信義新天A9館開幕，香奈兒（CHANEL）、古馳（GUCCI）等國際精品進駐設櫃，為此區帶入頂級客層／榮獲天下雜誌500大服務業第13名； 

· 合資「法雅客股份有限公司」。 

· 2004年 台北天母店於聖誕夜開幕／榮獲天下雜誌500大服務業第12名。 

· 2005年 信義新天地A4館開幕。 

· 2007年 與北京華聯合資的新光天地開幕。 

· 2007年 8月底、9月初時，與北京華聯發生新光天地的經營權糾紛。 

經營理念
1.「真心誠意」
「真心誠意」的經營理念，每一細節都要讓客人感受到無比誠意與真心，這也是吳東興在百貨零售業闖盪31 年、建構600 億年營業額的唯一信念﹔發揮美學專長，讓百貨公司藝術化，以行動服務緊扣消費者，而最異於其他企業主的是，他從未將此企業文化標語化，而是以行動傳承於新光三越百貨每個角落。
2、實踐Happy new life
短短14 年間經營團隊，以精準的養地哲學打造出13 家百貨公司，即使期間百貨業一再變革，從本土百貨大戰轉進以服務為標的的日系百貨競爭，堅持理念不變，甚至以實踐Happy new life 為企業精神，努力扮演消費大眾的生活提案人。
1991 年首創「文化館」，讓一般民眾於購物之餘輕鬆接觸藝術文化，首展即邀請當代大師朱銘舉辦個展，至今新光三越百貨的「鎮店之寶」祥獅圓融也是出自朱銘之手。另外「徐悲鴻的一生」、「吳冠中畫展」、楊英風的大型不鏽鋼作品等，都是首創於百貨公司展出。
3、創新與突破是經營百貨業重要課題
1999 年台灣九二一大地震，全國百貨零售業受波及，2003 年台灣百貨零售業再度受SARS 侵襲，整體業績滑落，新光三越以超越周年慶行銷經費，讓民眾恢復消費信心。
4、不延遲開店，為廠商、顧客負責
「眼前看得到、做得到」才說，對員工、對廠商、對顧客，執意「誠信」面對。公司員工指出，新光三越有一張藍圖，但一定是做得到才會逐步說出，不會做「畫大餅」的事，保守、穩健的行事風格，亦相對落實在工作計畫裡，在規畫、招商還沒到一定程度時，吳東興絕不輕易下斷語。
「絕不延遲開店」是多年來拓店團隊的宗旨，一旦確定開店日期，是經過所有準備妥當後才決定，並非為了面子與排場，此原則不僅是為廠商負責、也為顧客負責。
地點的重要性
十幾年的時間，新光三越以穩健的步伐，成長為國內具領導地位的百貨公司的龍頭新光三越以大型化加上連鎖化的策略，快速在台灣百貨業中竄起，不同於其他大型百貨單店經營的模式，新光三越在成立初期，即立下「六家連鎖百貨」的目標，並且一口氣把六個地點找齊。「規模太小不能做，只能大。」新光百貨董事長吳東興說。
大型百貨公司的興建，動輒就是近百憶元。新光三越百貨興建台北信義店耗資80億元「這還不包括土地成本。」新光三越百貨董事長吳東興強調。一位本土百貨公司的中階主管，生動地描述。「土地」是新光三越領先遠東百貨、太平洋SOGO百貨最大優勢。「新光集團在全省的精華地區都有土地。」李光榮指出，而新光三越百貨也把土地條件上的優勢，充分展現在分店的擴張。新光三越任何一個分店的營收，雖然都有太平洋SOGO百貨忠孝店的規模，但由於快速的分店擴展計畫、成功的百貨經營手法以及豐富的展店經驗，間接促進當地的生活機能、帶動商圈的發展，成為台灣著名的百貨集團。
地點的選擇

百貨公司在擴大賣場坪數的過程中，必須考慮台灣的消費習性。前中原大學企管系教授魏正元指出，一般消費者每次逛百貨公司的時間，平均就是三到四小時，所需的賣場坪數大約一萬多坪。「如果大到三萬五千坪，就必須有旅館。」魏正元認為。新光三越百貨在成立之初，就在新光集團眾多的土地之中，選好六個分店地點，而且每一個地點都深具有發展力。例如：台北的新光三越百貨南京西路店是在捷運站旁，站前店靠近火車站，信義店、台中店則分別在新興的信義計畫區、七期重劃區內。
現有分店
· 台北南京西路店：位在台北車站的新光三越百貨。
· 台北站前店：位在新光摩天大樓的地下五樓至十三樓，該大樓是新光集團的企業精神象徵，曾經一度是台北盆地最高的大樓。 

· 信義新天地與威秀影城一起帶動整個信義計畫區的繁榮，該分店目前由四棟大樓組成，各棟樓以天橋和長廊串聯，樓與樓之間並有許多活動廣場，形成整個街廓，是目前信義計畫區內最繁榮的區塊。
· 台北天母店：該天母店屬於國泰人壽集團的物業，原來屬意給太平洋崇光百貨經營，但後來遠東集團與國泰集團合作破局，才改為新光三越百貨天母店。 

· 桃園店：原址是日本八百伴百貨桃園店。
· 新竹店：與新竹貨運合作，在新竹貨運新竹站的原址開設，樓上並有同屬新竹貨運集團的關係企業國賓飯店新竹店.

· 臺中店：在臺中市的新興精華區七期重劃區內，面臨臺中市最寬的臺中港路，是臺中地區單店營業額最高的百貨公司。

· 台南中山店:開幕以來迅速帶動了周邊商圈的共享共榮，營業額屢創新高，成為台南地區具指標性的百貨公司。 
· 台南新天地:因應台南中山店的高營業額，2002年在於購物人潮聚集的台南市中心商業區，建立目前全台灣最大的獨棟百貨，樓地板面積高達71,363坪。 

· 高雄三多店：位於高雄的三多商圈，是高雄三多商圈的先驅營造者，目前與太平洋崇光百貨比鄰，附近並有遠東集團所屬遠東百貨的新型態店-高雄大遠百。  
海外分店
· 北京新光天地（合資）：新光天地是由臺灣新光三越百貨公司與北京華聯集團合資成立的第一家百貨店，雙方各占50%股份，總資本額7.5億元人民幣。
· 坐落在長安街東沿線大望橋東北角的新光天地，緊臨四環路，與京通快速路、地鐵骨幹相連，交通非常便利。 

以下便針對新光三越總公司及其分店的地點做簡介。
1. 台北南京西路店：為新光三越百貨的第一家店，以推動「高品質生活、精緻文化」為標，帶動南西商的發展；捷運淡水線通車後，帶來大量的休閒購物人潮，促使南京店的來客數加倍成長。

2. 台北站前店：為台北西區最大的百貨公司，因位處於交通樞紐，且所在建築物為先前台北灣最高之新光人壽摩天大樓，所以長久以來便成為台北市的地標及購物觀光的最佳景點。

3. 台北信義店：位居台灣二十一世紀超重量級信義商圈的樞紐，信義計畫區蟬連台閩地王，南臨世貿中心建築群、國際金融中心大樓，環圍眾多跨國企業總部、影城娛樂區及超優質住宅區人潮匯集，北面則有捷運板南線通過，交通十分便利，商業潛力十足。

4. 台北天母店：新光三越台北天母店位於台北素有國際社區之稱的天母地區，因當地環境恬靜清幽及富異國文化風情，故以異國精緻休閒及全客層百貨為主要規劃方向；新光三越百貨台北天母店結合時尚流行、生活娛樂及當地人文特色，使消費者的休閒購生活更年輕化。而台北天母店的加入後，勢必使台北顧客的消費生活帶來更完整而多樣化的選擇。
5. 桃園店：新光三越桃園店位於桃園大有特區之內，大有商為桃園市的副都心，因鄰近南崁及中正國際機場，而注入富有國際性的異國風情，所以大有特區素有小天母之稱，未來將會是桃園市最具潛力的商圈。而桃園店也隨著多元化的客層，更與Fnac科技文化大店結合，展示豐富的商品及多樣化。新光三越桃園店更將融合時尚流行、生活娛樂及當地人文特色，為當地的廣大客層服務。

6. 新竹店：新竹都會區是一個以新竹市為主要架構的商圈，由於新竹縣較大的鄉鎮如：竹北、關西、竹東等，其市鎮規劃不如新竹市來的快速發達，因此新竹縣各地的消費人口皆匯至新竹市，而1998年雖然受到不經濟不景氣的影響，但新竹地區百貨公司的業績仍然維持成長的狀況。新光三越於千禧年底，首度以百貨公司結合五星級飯店的經營模式登陸新竹。新竹店除了是具備all-in-one的高級休閒購物百貨外，亦兼具多樣化的飯店設施及高品味的飲食選擇，此外，高品質spa、健身房等二十一世紀不可或缺之休閒設施的進駐，都將滿足新竹地區消費者食、衣、住、行、育樂的需求。
7. 台中店：新光三越台中店擁有寬敞的購物空間，內部陳設全方位的精緻商結構，並隨時提供最新流行資訊，讓顧客在一次購足的需求下，享受休閒、藝術、娛樂、資訊等多種服務，讓購物不只是購物，而是一種真正的休閒體驗。

8. 台南中山店：位居人口密集的都會區，距離台南火車站僅五分鐘步程，1996年開幕以來迅速帶動周邊商圈的共享共榮，屢創新高，成為台南地區具指標性的百貨公司。

9. 台南新天地：新光三越位於台南市的第二家分店，開啟南台灣全新的大型休閒購物商場型態及國際級的消費視野，結合購物中心與百貨公司全方位服務機能的大型休閒購物商場，延攬大型超市、影城、spa、髮廊等，具備一次購足、大眾生活機能的娛樂休閒空間。

10. 高雄三多店：1993年底高雄三多店以全客層大型綜合性百貨公司的型態駐進高雄三多商圈。以塑造維繫價格與品牌優質形象的百貨公司為目標，堅持提供消費者絕對高品質的精緻商品，創造兼具設計感，功能性與實用性的多樣化商品，將滿足都會家庭的生活所需。而三多店的進駐，不但大幅提升三多商圈的生活機能，並促成各大型飯店、電影院、百貨的相繼進駐。
台灣百貨業現況概述
  分析現階段台灣區百貨業的發展特色，除了朝大型連鎖化發展以外，百貨業的經營策略由同質化走向差異化，及本土百貨業者與外商合作的例子愈來愈多等，也是國內百貨業發展的特色。

百貨業目前的趨勢
臺灣的百貨業，已是遠百太平洋崇光、新光三越、鼎足而立的局面。百貨業可說是進入了集團競爭的時代，而不是店與店之間的競爭。太平洋崇光百貨忠孝店可說是百貨賣場大型化的先驅，再加上得天獨厚的地點條件，使得這個第一家引進日本資金及經營技術的百貨公司，到現在依舊保持著單店營收最高及坪效最高的臺灣歷史記錄。  

百貨業現況分析 
(一)百貨業朝大型連鎖化發展 

台灣的百貨業發展至成長階段時，市場的密度會逐漸增加，同類型的百貨公司間競爭加劇，而在競爭後仍能獲得生存者，往往是屬於有大型財團作為後盾的廠商；其次，大型財團由於資本雄厚，所以在「有利可圖」的情況下，發展百貨連鎖成為一種普遍的現象。這類型的百貨公司如太平洋崇光百貨、新光三越百貨等。 

(二)經營策略由同質化走向差異化 

此種經營策略一方面是因應個性化消費時代來臨，另一方面是來自百貨業的成長階段已進入成熟期—廠商密度高且競爭激烈，所以百貨業者必須在市場上尋求具有發展潛力的生存利基，才不會被激烈的市場競爭淘汰。這類型的百貨公司如衣蝶生活流行館(原力霸百貨南西店)、中興百貨等。 

(三)與外商合作愈顯頻繁 

台灣的百貨業目前較多與日商進行技術合作或合資，此種合作關係由於過度倚重提供技術的廠商，對國內百貨業的未來發展可能產生不良影響；但是這種與外商合作的關係，在全球產業國際化的趨勢及消費者需求的引導下，未來仍將蓬勃發展。至於這類型的國內業者，如明德春天百貨與法國的PRINTEMPS百貨公司合作、大葉高島屋與日本的TAKASHI-MAYA百貨公司合作等。
新光三越百貨現況及策略(一)
相對於太平洋崇光致力於大型化的賣場，新光三越則是以大型化再加上連鎖化的策略，快速的在臺灣百貨業佔有一席之地；從目前看來，新光三越任何一個分店的營收並沒有超過太平洋崇光，但由於其擴展分店的速度其快無比，成立不過十年，現在擁有八家分店的新光三越，已是臺灣第二大的百貨集團。
而由於都會區居民由於休閒去處有限、再受限於交通因素及可用以休閒的時間短促，因此能提供民眾整體性、多功能休閒(用餐、逛街、購物、參觀展覽、欣賞表演、看電影等)去處的百貨公司成為集客力最強的賣場。

例:新光A4 A8 A9 A10 A11每館都有其定義,如A9定義為精品旗艦店。

新光三越百貨現況及策略(二)
眾多百貨業者遂紛紛加強周邊服務及附加功能，如安排吸引來客的美食廣場、高級餐廳的分店、生鮮超市、特賣廣場、遊藝場、甚至美容教室、文化廣場、表演場地等，對消費者非常具有吸引力。目前大型客層百貨公司當道之情況下，只有具有財團背景的業者才有能力投入數十億、甚或百億元資金來開設大型百貨公司。再者，百貨公司投資初期的虧損期，亦須有相當財力來加以支撐方能渡過!!  
新光三越突破與結盟
新光三越與大陸第四大零售集團華聯簽定意向書宣示進駐大陸,與高鐵簽下高雄左營站50年地上經營權 。近10年來，新光三越百貨幾乎每年都在拓點，甚至還有一年同時開2家店，在規畫、招商還沒到一定程度時，吳東興絕不輕易下斷語。
合作對象－北京聯華集團
出身背景:吉小安，經歷文革，曾任中南海保鏢，人脈拓展到中南海高官。

曾擔任國務院發展研究中心副研究員，參與國家經濟發展的總體計劃，因此擁有資訊的先知權。
中國大陸之發展策略
· 市場目標開發
· 品牌策略

· 發揮核心能力

· 市場擴張策略

評估項目:
· 地理與自然資源。
· 政治環境。

· 法律環境。

· 生產環境。

· 銷售環境。

· 人力資源環境。

· 財務金融環境。

· 社會治安環境等方面。

中國大陸之發展策略分析
大陸各地觀察整體市場 。 
上海: 競爭太激烈，同質性商品多。
重慶 :開發配套還未完善與消費能力不足。

北京:北京奧運會、中國首都，政治、文化與貿易結合。

2006年國內生產總值（GDP）:人民幣7720億元，比2004年增加人民幣1660億元，近22％驚人成長， 顯示北京消費水準極大的提升。 

· 商品線、優良管理與櫃位服務，是新光三越挑戰市場的優勢。 
· 台灣成功經驗不能傳承大陸。

· 台灣鎖定全客層「all in one」

· 大陸定位「中高路線」。  (主要來自高幹與大使館區 ) 

· 全球精品齊聚北京 。

中國大陸之發展策略分析
· 華聯集團合資新光天地。
優點：

1.與大陸國際精品百貨合作，發展速度快。

2.提升規模經濟。

3.降低成本與風險。

5.強化對外談判力量。

6.資源互補，增加競爭優勢。

缺點：經營權爭執。

到中國大陸投資三堂課
· 第一堂課：最好獨資，董事席次要超過三分之二。

· 第二堂課：學做事更要學做人，車馬費、公　　關費省不得。

· 第三堂課：明訂保命退場機制，避免合作破裂時，血本無歸。

中國商場大忌
· 截然的美式作風，犯了中國商場上的大忌。
· 北京人做生意，面子、裡子都要：尤以面子最重要。
· 略了大陸生意上稱之的「代表人成本」，代表人出人脈、出關係，在中國生意常規上，利益當然要雨露均霑。

問題與討論

1. 新光三越百貨之經營哲學為何？

· 眼光獨到
別人尚未投入信義計畫區開發案時，新光三越早已佈好在信義計畫區的百貨王國，在信義計畫區開了這麼多的店，可為證明。新光三越台中店也是另一個活生生的例子，位置位於七期重劃區，剛開始開發時唯一的利基就是位置在高速公路邊，北二高後來也通車，因此除了台中的客源外，中部五縣市或是路過台中港路的外縣市旅客，都成為消費的客層，加上重劃區後來興建了許多汽車旅館與消費性娛樂圈，更帶動了新光三越的百貨商機。
· 善用團隊的優勢
父親吳東興決定百貨公司的地點，學建築出身的吳昕達就負責規劃監造，吳昕陽則接手負責館內的招商規劃與業務經營等工作。父子三人的分工合作，就像接力賽跑的選手般，將勝利一步一步帶回終點。
· 身段柔軟，力求人際關係圓融
專櫃廠商認為吳昕陽身段夠軟，不擺架子，願意站在前線與廠商溝通，以台中店的春水堂為例，為了說服廠商到賣場設櫃，吳昕陽曾三次親自出馬與廠商溝通，終於打動對方。也曾因在專櫃位置的安排上，讓某家廠商自覺吃虧，親自到廠商的總公司，登門拜訪致歉。
· 計畫執行，有條不紊
「效率」與「穩健」是百貨業提起新光三越所具有的印象，2003 年底，因應台北101 開幕，新光三越A9 館創下提前開幕的紀錄。2004 年，籌備不到半年的天母店也準時開幕。這與新光三越凡事按計畫行事，要求細節管理的作風息息相關。
2. 以SWOT分析新光三越百貨？

優勢(Strength)：
1. 產品種類眾多：百貨公司的產品包羅萬象，並且各專櫃有專人解說與服務，讓消費者有一次購足的便利性與專業服務的感受，而且不只享受購物的樂趣，更可以闔家到美食街品嚐美食，到遊樂區一同娛樂，適合各年齡層光臨。
2. 面積大：百貨公司的面積大，空間寬敞，對想進入此市場的業者無疑是一大進入障礙，而一般零售業者也難望其項背。
3. 資本雄厚：百貨公司通常是由集團所經營，資金較一般零售業者雄厚，對想進入此市場的業者也是一大進入障礙，而面對於金錢調度的問題亦較無影響。
弱勢(Weakness)：
1. 土地取得不易：百貨公司所需要的面積大，而都會區的精華地段大多已經利用完畢，對於較優良的地點，土地的取得不易。
2. 中高階層的專業百貨管理人員欠缺：台灣教育體系中並未培養專業的百貨人才，國家亦沒有專業百貨人員的證照制度，使得中高階層的專業百貨管理人員欠缺，不利於百貨業擴張與發展。
3. 產業競爭激烈：近幾年來台灣的零售通路有逐漸多元化的趨勢，百貨業自然面對愈來愈多的競爭，如專門店、批發倉儲量販業、便利商店、超級市場等陸續成立，相對影響百貨公司的生意。

機會(Opportunity)
1. 電子商務的發達：現今電子商務的發達，已有腦筋動的快的百貨廠商結合網路與流通業者，共同成立線上選購與到府配送的服務，對於這分秒必爭的社會，亦成為一種新的購物模式。
2. 國外的技術合作與合資：在目前百貨業一片跨國合作的風氣中，各種方式的合作型態有助於我國百貨業者從跨國合作中會產成一些高階經營管理人員，並由其中快速吸取國外業者的知識與經驗，有助於整個公司的營運。
3. 捷運系統的建立：都會區的捷運系統陸續完成，使得交通更加便利，也帶動捷運站周圍的商機，使百貨業者對於拓展的地點有更多選擇與機會，也使一般民眾不會因停車或交通問題而害怕到百貨公司消費，增加了商機。
4. 國際市場的開放：在大陸與東南亞的市場逐漸開放後，對於在台灣市場面臨飽和的百貨業無異是另外一個新的機會。
威脅(Threat)

1. 經濟不景氣：經濟不景氣的情況下，國民消費能力減少，位處於中高價位市場的百貨業首當其衝，營業額大幅滑落但大筆的開銷並不能省，對於百貨業影響甚大（日本SOGO）。
2. 大型購物中心的興起：台灣的大型購物中心（台茂、紐約‧紐約）等陸續成立，使得在價格上，或在商品上有所競爭，讓百貨公司疲於應付並且被搶走不少顧客。 

結論

新光三越反映了21世紀消費者對於消費與生活的想法，而消費不單單只是消費， 而是一種生活體驗。
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