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花市30元它賣到4千元 這家多肉植栽微軟、Google搶買
businessweekly.com.tw/magazine/Article_mag_page.aspx

近年來，多肉植物的市價一落千丈，2015年的高峰，年產值曾超過10億元，而後園藝業者
投入量產，曾經每盆要價上千元的多肉，回跌至3盆100元。

獨家盆器搭植栽設計
 送禮，讓它毛利率勝同業

在供給大於需求的紅海市場裡，卻有一個植栽品牌「有肉」，能把花市的30元多肉植物，
賣出4500元的平均客單價，即使較常見的送禮盆栽也多出6倍，創全台最最貴均價，它怎
麼做到？

有肉

成立：2015年
 共同創辦人：許信雄、張翠萍、李佩臻
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 地位：台灣多肉植栽均價最貴品牌、園藝類網站流量第一
 

 

有肉共同創辦人李佩臻解釋，創造150倍價值的秘訣，「我們賣的不是植物本身，用多肉做
為創作素材，植栽設計跟獨家盆器，才是我們的核心能耐。」

2015年，她與兩位同樣愛玩多肉的同事一起創業，他們注意到，社群平台的多肉社團人數
加總起來超過10萬人，玩家市場興盛。然而，多數人家裡空間有限，頂多種3、4盆，但送
禮市場很大，「我們想把植物變成禮物，」創造新的市場。

https://www.businessweekly.com.tw/magazine/Article_mag_page.aspx?id=7005591


2/6

有肉的每盆植栽都用設計師獨家手作盆器盛裝，只能在這買到；再由植栽設計師以顧客需
求，從上百種多肉植物裡，挑出數種組合出客製化盆栽，每盆皆獨一無二。售價因而不受
單一植物市場波動的影響，消費者亦無從比價，毛利率比花藝店同業高出了5到10個百分
點。

然而，這些服務如何找到對的受眾，在體驗中顯出價值？關鍵是，「捨得」。

篩選客人提供特權體驗
 店面入口打造「距離感」

捨得的第一招是：篩選來客。一般園藝店大門敞開、外頭被大量盆栽圍繞，過去有肉亦是
如此──但，2021年底，它改裝門市，外觀是沙漠色系，只標誌英文店名，牆邊錯落種植超
過成人身高的仙人掌、龍舌蘭，入口也隱而不顯，營造「距離感」。

李佩臻坦言，賣客製化高價盆栽，店員對每個客人都得溝通品牌理念、說明產品價值。
但，過去外觀親民，過路客多，花大把時間說明，效益卻不高。門市改裝後，雖然有消費
者反映「不敢走進來，感覺好貴！」但「捨」，確實收到成效，「過路客變少了，門市客
單價也多了1千元，」李佩臻說。

第二招，設身處地：為理解顧客，它每個月辦教育訓練，帶員工去高級餐廳、玩豪華露
營，體驗自家客群生活。受到同理心啟發，他們找上附近客單價兩千元的私廚合作，提供
免費兌換券，讓顧客到自家門市兌換盆栽。藉此爭取15分鐘的接觸，一個半月就帶來30位
新客人，後續更延伸出豪宅造景訂單。

第三招，特權體驗：它仿效精品、化妝品品牌留住鐵粉。在有肉，得單次消費滿1萬2千
元，才能成為VIP會員。為了維持這群鐵粉的互動度，它每個月精選少見的植物，只送不
賣。

「以他們的財力，其實不缺這些東西，但讓他感覺到自己很特別，」李佩臻解釋，約有兩
成VIP定期回來領取植物，部分人會順手購入新盆器，目前70％VIP會每年保有身分，且每
年新會員數約成長1成5。

上述做法讓它穩坐市場最高價，擁有讓同業稱羨的品牌力，李佩臻坦言是從失敗中學會捨
得，「6年來最大的挑戰，是放棄做快閃店，」她回憶，創業初期，多肉市場正熱，加上品
牌定位特殊，常受邀到百貨公司設快閃店。

「剛創業時，能出現在某些地方，你會認為這是很大的指標，」再加上，百貨公司顧客的
消費能力較高，與有肉期望客群相符，因此無役不與，短短兩年就接連在5間百貨設點，
「但是，不管同事回饋或實際營收，都是很大挫折。」

百貨快閃店難溝通理念
回歸獨立門市、自營官網

她解釋，百貨有場地抽成，布置、辦活動都得經過樓管同意，讓它擅長的體驗行銷無用武
之地。再加上，百貨顧客習慣一間逛過一間，「他看價格，喔我不想要，就走了，沒有機
會聽我好好說明品牌故事，體驗到價值。」
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這讓她理解，著眼利基市場，更該把有限精力放在經營小眾客群，既然價位高、得溝通價
值，就該把戰場拉回自己構築的場域，才能發揮最大優勢。就此，它婉拒後續合作，專注
把體驗放在自家獨立門市與網站上。

但，敢放棄大眾通路，它如何找到夠多客源？

單靠實體門市，9成顧客都是台北市、新北市的「雙北人」，要擴大打擊面，就得從網購著
手。

然而，如何讓素昧平生的消費者敢上網訂購單價破千元的盆栽？

首先，它經營自家官網。每個盆栽都是客製化，有時客人還要求插卡得寫上指定賀詞。
但，一般電商平台的商品選項固定，介面不合它的需求。

少了主流電商平台的流量，它因此固定寫作圖文並茂的種植教學，提升園藝愛好者黏著
度。同時，依照節慶、時事，設定符合SEO原則（編按：搜尋引擎優化）的主題，每月產
出9到12篇文章導流，月瀏覽量高居園藝類網站第一。同時，它也經營LINE@生活圈，不
管是不是跟它買植物，都能免費發問種植上的疑難雜症，創造信任感。

擅長經營社群的觀葉品牌宅栽創辦人陳兆倫解釋，社群能見度高，投入得多，相比小賣家
更有信任度，「花這麼多時間，不可能為了賺你幾千塊就跑掉。」

專屬司機親送企業禮盒
 三級警戒期營收不減反增

在有肉下單後，全台運費均一價，即使遠至高屏都由專屬司機親送。李佩臻解釋，送禮者
最怕花大錢贈送的心意，在運送過程中有閃失，因此他們在全台灣都有合作司機，還會拍
照存證，確保送達。

上述服務讓他們網購客戶比門市更多，延伸出2B（編按：to-business，對企業）節慶送禮
業務。不僅成為跨出業績成長瓶頸的關鍵，甚至讓營收在三級警戒期間送禮、開幕、聚會
大減時，逆勢攀升。

它從2019年開始發展三節送禮生意，一開始是因緣際會。一家日商福委，有感於每次節慶
都送食物，想換個口味，邀請有肉參與內部比稿。獲選後，它意識到，這是一塊可以耕耘
的市場，開始找老牌糕餅店聯名合作，借力、擴大自身知名度，並攬下麻煩事，負責設
計、包裝，在傳統三節時，推出結合植栽與食品的複合式禮盒。
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有肉的三節禮盒結合盆栽與食物，如中秋禮盒內附月餅，餅上蓋有多肉植物造型章，扣緊多肉主題。(攝影者．陳宗怡)

 

此外，由於它擁有專屬車隊，在去年三級警戒期間，即便物流業大亂， 它仍完成配送3千
份端午禮盒的任務，其中更包含微軟在全台各地居家辦公的員工。目前外商、科技業、精
品業是主要客群，曾協助Google、Hermès推出客製化禮盒。該公司營收來源，企業訂單達
40％，網購35％，門市25％。

但這並非從此一帆風順。2B節慶送禮市場的挑戰是，企業嚐鮮過後，下次想買其他類型的
創新禮盒，導致回購比例低。

對此，中華品牌再造協會理事長王福闓建議，有肉可針對企業客戶，推出禮盒盆栽的售後
服務。例如，隨禮盒附上植物營養劑優惠券，吸引回訪；或收禮者持有肉售出的盆栽回門
市，可獲得免費植物健檢、換盆優惠服務，不僅讓送禮者心意延續，延長植栽壽命，也擴
大潛在客群。

商發院經營模式創新研究所副所長李世珍比喻，如果只把多肉當成植物，就只能用原始價
值定價，但有肉看見，送禮能分享療癒感的意涵，讓商機得以拓展。這顯示，機會始終存
在，端看你的努力與想像，能把這個縫隙撐得多大。
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