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摘  要
    所謂「文化創意產業」，便是要兼顧「文化」、「創意」與「產業」，「產業」發展實是前兩者之基礎，而產業發展的基礎，則在於「市場」，因此，文創產業的發展應兼顧海內外市場。
    「東京國際禮品採購展」共有6個附屬展覽，我國首次參加其中之「Design Tokyo」，該展強調參展作品之「設計」，參展作品均須經主辦單位審查。建議未來宜參加其他附屬展會，方能符合我拓展國際市場之目的。本次我國共徵選出8家廠商參展，展覽期間為7月4日至6日。據參展廠商表示，本次所遭遇的最大問題為，缺乏日本當地通路商或代理商，以致其商品欲進日本市場仍有困難。
    展期結束後，本團隨即參訪日本3家通路商，是否能達成代理尚須洽談，惟渠等所代理之商品，大多為日本或歐洲較有知名度之品牌。但此3家通路業者之經營方式甚值得參考，如其相當重視媒體行銷、賣場整體規劃、產品品質並舉辦活動等，因此，能持續經營日本市場。
    未來，我國在參與國際會時，應先確定參展目標、評估該展會之成效，並根據我參展產品之屬性，選擇適合的展會。以本次「東京國際禮品採購展」之參展經驗，對照我國之文博會，我文博會在定位、主題、成效、作法等方面，實有檢討之必要，以政府有限的經費，及受限於我國市場規模、產業發展現況等，如能以務實的態度面對，或可將經費移為發展有台灣文化特色的聚落或產業，並由政府為文創產業進行行銷宣導，結合外交(將文創商品作為外賓贈品)與觀光，促進其擴展國內外市場，政府形象亦隨之提升。
    此外，日本有幾項措施甚具參考，尤以目前正大力推展的“Cool Japan”計畫，係結合其國內外業者，推展日本的時尚、飲食與數位內容等產業至全球市場，並藉此進行人才培育，於新加坡、韓國等都獲致良好成果；而東京高架橋下地廢棄倉庫等改建成2K540文創聚落之成果，已成為日本觀光熱門的新景點，此等經驗是值得學習的。
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「2012東京國際禮品採購展」出國報告

  為推動台灣文創產品參與國際展會並開拓國際市場，本部本年度委託財團法人台灣創意設計中心(簡稱台創中心)辦理「文化創意產業國際拓展計畫」，預計徵選優秀文創業者及其產品參與6個國際展會，分別為：東京國際禮品採購展、巴黎家具家飾展、倫敦TENT設計展、上海國際時尚家居用品展、青島台灣名品博覽會、香港設計及創新科技博覽會。而東京國際禮品採購展為文化部成立後，首次參與之國際展會。
壹、2012東京國際禮品採購展簡介(GIFTEX World 2012)
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日本是全球第二大文具、禮品消費市場，東京國際禮品採購展為進入日本市場的重要展會之一。本展覽始於2006年，原由5大附屬展組成，2010年起，加入設計精品展。2012東京國際禮品採購展包含以下6個展會：
1.第7屆東京國際禮品及贈品展 (7th International Variety-Gift Expo Tokyo)
2.第4屆東京孕嬰童用品展 (4th Baby & Kids Expo)
3.第3屆東京時尚裝飾品展 – 2012年 夏季展 – (3th Fashion Goods & Accessories Expo – June 2012 -)
4.第3屆東京餐桌裝飾與餐具展 (3th Tableware Expo)
5.第1屆東京廚具用品展 (1nd Kitchenware Expo)
6.第3屆東京設計精品展 (3th Design Tokyo)
而本次我國參加的是第3屆東京設計精品展，展期自7月4日至6日，    凡參展產品，均需經主辦單位聘請之4位知名設計師審查通過始得以參加，我國係首次報名參展。DESIGN TOKYO是展現世界各地的設計商品和設計師，全世界的重要買家和設計業界人士，會來到展會參觀、選購最新的產品並找尋新的廠商及商品。而主辦單位要求，展場內僅能展示商品，不能於現場買賣。
該展主辦單位為Reed Exhibitions Japanese Ltd.，成立於1986年，2003年成為日本舉辦商貿展最具規模的辦展公司，全球擁有33個分公司，是專業及跨國的辦展公司。該公司已公布今、明兩年預定主辦之展會(包含明年的東京國際禮品採購展)，每年舉辦75場次以上展會，除強調交易平台外，亦提供媒合機會，所辦理的商展包含寶石行業、眼鏡行業、出版業、電子產業、能源業、電信科技業、醫藥業及生物技術業等，預估今年營收可達130億以上日圓，該公司有員工來自台灣與中國大陸，並於現場服務。
以今年東京國際禮品展而言，該公司於一年前已支付場地押金，且積極進行海內外宣傳，自主辦本展覽後，便不斷尋找海內外參展廠商，並逐年建立買家與賣家資料庫，今年展會期間已公布本展覽2013年之計畫。展會期間，該公司人員分配負責服務特定參展廠商，不定時至負責的攤位觀察，瞭解需求與現況，並邀請該參展廠商繼續參加隔年展會。此次該公司負責台灣館人員，即與我方接觸，希我方能於現場簽訂明年參展攤位租約並預付訂金，攤位價格可享八八折(一個攤位330000日圓，約折合台幣125000元，原價為375000日圓，約折合台幣142000元)，即可先選定攤位並保留，惟簽約後倘不參展，則沒收預定攤位數總租金的三成。鑑於我方尚需評估參加此展會之效益，及將就個別國際展會性質整體考量，無法立即簽約，故該公司人員隨即表示，我方可簽署明年參展同意書並保留攤位至年底，無需支付訂金，惟不能選擇位置，屆時如參展廠商過多而攤位不足時，則不為我方保留。因此，台創中心人員則簽署明年參展同意書。本次台灣館位置較邊陲，據悉，係因我國較晚報名，以致能選擇的攤位位置有限，最後依主辦單位建議決定位置。
根據主辦單位於7月10日公布之資料顯示，本次東京禮品採購展計有73992人次參觀及555家媒體現場採訪。2011年則有來自20個國家的1,305家廠商參展，吸引68,868人次參觀。參觀人次雖有增加，但主辦單位的成果報告尚未出爐。
本展覽於東京有明展覽館(Tokyo Big Sight)舉辦， 同一時間尚有國際書展與數位出版展等，此展覽館場地面積甚大，幾乎日本所有展覽都在此舉辦，且常有數個展覽同時舉行，周邊飯店林立，交通方便，藉辦展之際也帶動觀光人潮。

貳、我國參展廠商與產品簡述
    本次徵展報名審查結果，計有八家業者入選參展，簡介如下：
一、兩個八月創意設計公司：由兩位生日是八月的創作者，共同設計完成數款動物造型的椅子、櫃子，具現代風格，該公司多次參加國內外展會，品牌名為「biaugust DECO」。
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二、禾浩室內裝修設計工程公司：以瓷器作成的裝飾品、杯子及盤子為參展商品，於1995年創立「FINDING CHESKA」品牌，國際設計書刊與雜誌曾刊登其商品。
三、葛洛伯時公司：品牌名為「Zuny」，迄今創立5年，代表作為書擋、門擋及紙鎮，本次參展作品為手工製之動物系列造型飾物。
四、藝拓國際公司：以「TALES」為品牌名，展售商品為瓷製茶具，部分茶具印上齊白石畫作(已取得授權)，是較特殊之處。
五、唷吼設計公司：產品為IPHONE保護套、流線設計的省力訂書機，及造型的電動削鉛筆機。
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六、桔禾創意整合公司：展示其「開薪系列」產品，即「豬」造型的撲滿，豬的身體可以其設計的圓塊狀物體增長，此為其創意。
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七、環原設計公司：參展作品訴求「環保」，展示環保筷及環保袋，因與鼎泰豐合作，環保袋上並印有「鼎泰豐」字樣，環保袋可收摺成小籠包狀。
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八、台灣吉而好公司：作品為使用與Swarovski相同材料的祈福筆(原子筆)，及其他造型的文昌筆、劍筆等。
其中，「兩個八月創意設計公司」之作品，亦獲選參與巴黎家具家飾展。
    根據參展廠商反應，部分與其接觸的買家，希望其在日本有代理商，以直接向代理商洽購，但是，我參展業者都為小型業者或創業未久，在日本尚未建立通路與代理商，此其欲進入日本市場，面臨的首要問題。
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參、台灣館參展情形
    此次台灣以「Fresh Taiwan—see the difference」為主軸，期展現台灣特殊設計的文創產品，展場由台創中心委託日本當地設計公司設計布置。展覽首日由日本主辦單位於10時舉辦開幕記者會，台灣館則於11時舉行記者會，我駐日代表處組長與本部文化中心、外貿協會東京貿易中心等人員均蒞臨會場，台灣媒體，如中天電視台、聯合報、中央社等亦到場採訪，並發布新聞稿，此有助於宣播我文創產品。
    為鼓勵我文創產業與廠商，我駐日代表處立即採購100雙環原公司設計之環保筷，作為外賓贈品，同時，亦帶回現場各家產品目錄，希望未來選購文創產品作為外賓贈品，以取代行之多年之外賓贈品--茶葉和烏魚子。另職亦建議，請外館採購具品質之文創商[image: image8.jpg]


品作為外館擺飾，可藉此行銷台灣文創商品。
    展覽期間，每日自上午9時至下午6時，雖有眾多買家到場參觀，惟是否交易，需視展後雙方是否持續接洽。台創中心每日請參展廠商填報交易情形調查表，預估本次展期間交易額約為新台幣2800萬元。

    本次台創中心雖徵選出8家業者參展，但有少數未獲選參展之業者，與其它台灣業者自行參加同時於此展覽館舉辦的文具展。
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肆、通路參訪
    台創中心委託日本H.P.France公司，安排參訪3家通路商，分別是CIBONE、AXIS及H.P.France，並參觀CIBONE於國立新美術館內經營之賣場。
1、 CIBONE：
    〝CIBONE〞是店名也是品牌名，在日本已有11年歷史，有多家分店，所經營的商品都是該公司自國內外雜誌、展會或其他店家篩選出，須符合其經營理念與賣場調性，所有商品都是買斷。消費族群以30-40歲為主，產品購買後即可使用，不需DIY，展售商品包含家具、生活用品、工藝作品與時尚商品等，具有復古風格，包含國際著名設計師作品，如荷蘭著名設計師Piet Heimeek作品。台灣少數商品也在此販售，但尚無著名設計師的作品在此銷售。此商家雖位於地下一樓，但該公司表示，〝CIBONE〞品牌已建立，有固定客戶，每月的營業額都有一定水準。
    該公司有固定合作的媒體作為其宣傳管道，強調賣場的整體設計，和各商品屬性的搭配。協助與其合作的賣家再尋找買家，倘台灣業者欲合作，可與之聯絡洽談。
    該公司另於國立新美術館地下室經營一賣場，所銷售的物品與前述店家有所差異，以小型文具、禮品為主，雖非假日，人潮眾多，銷售情形看似較前開店家好，現場發現有來自台灣的2款小商品，惟擺設地點在角落處。
二、AXIS：
    〝AXIS〞是店名、品牌名也是其所自辦的雜誌名稱，以自有雜誌作為行銷方式。只此一家，別無分店。店內以日本商品為主，約三成商品來自法國等歐洲國家，沒有台灣商品，整體賣場具現代感。所有商品都是買斷，因此，有庫存壓力。近2年開始經營網路商店，營業額成長快速，但目前仍以實體店面的業績較好。
    所有商品銷售最好的是3C周邊產品，其次是家具。商品包含餐具、擺飾、鐘錶、背包、書籍、文具及家具等，種類多樣，均屬高級商品，價格高昂。該公司亦於地下室經營藝廊，不定時舉辦畫展等活動，藉以帶動人潮。
    此店家因以日本商品為主，且強調高級商品，我業者如欲合作，門檻較高。該公司以辦活動與雜誌作為行銷方式，有助於商品促銷，並建立品牌形象。
三、H.P. France：

    〝H.P. France〞是公司名稱也是品牌，該公司承辦時尚活動、從事人才培育與經紀外，其設計師也設計產品經營自有商品和商店。該公司曾於去年於華山文創園區舉辦台日商品展示活動，今年亦將於11月在同一地點舉辦展會(該活動獲日本政府“Cool Japan”計畫補助)，希望尋找台灣商品與商家，與日本廠商或該公司合作。
    該公司人員帶領本團團員參觀其經營的六家商店，這些商店的商品各異，雖位於同一巷道內，因商品不同，不致於相互競爭，還可能有互補效益。此六家商店為：2家服飾店(一家以日本服飾為主，另一家自德國進口色彩鮮豔且風格特異的青少年服飾)；陶器店、首飾店（進口印度的首飾）、禮品店（國內外飾品）及花茶店（自印度、英國和中國進口的花茶、家具和器皿），此等商店位在表參道精品店大道的同一巷道內，規模不大，卻自成一格，成為獨立的品牌聚落(都以H.P.France為店名)，所經營的是另一種不同於表參道精品路線的小眾族群，假日消費者較多。
從參訪的通路可以了解，此三家業者十分注重「品牌」經營與行銷，雖有部分商品類似，但各自的市場定位明確，與其他業者有所區隔。
伍、心得與建議
一、參加國際展會與拓展國際市場
(一)應以我具知名度廠商參展營造買氣：我國參展者都屬小型業者，已具知名度或較具規模者，參與國際展會徵選的意願不高，但如有具知名度的廠商與品牌參展，在展場上能吸引買家，帶動買氣，可提高參展成效。參展目的是為打入國際市場並銷售產品，成果也應作為日後是否繼續參展的指標之一，未來，主辦單位(本案為台創中心)應主動邀請國內知名廠商參展，藉其影響力行銷其他參展商品。主辦單位亦應借重外貿協會或其中心駐外人員，於參展前及展會期間，主動邀請國際買家到我展位現場參觀，增加交易機會。
(二)是否召開記者會宜再酌：東京國際禮品採購展為一商業場合，本次以「台灣館」方式參加且於現場舉行開幕記者會，展場中只有我方舉行開幕記者會，台創中心人員表示，事先已向主辦單位報備，其要求我方記者會時須降低音量及低調辦理，以免影響周邊攤位。我國參展的目的，是要推銷我文創商品並進入日本市場，著眼於商業目的，重點應在於推銷我廠商與商品，未來是否仍要舉行記者會宜再酌。
(三)通路參訪應以達成交易為前提：由於參展廠商欲進入日本市場首要問題為通路及代理商的建立，通路參訪的安排應以有利於與此行參展廠商達成合作關係者為對象，並視我參展商品的屬性、品質、價格等，尋找日本合適的通路商或代理商，以便藉參訪達成實質交易，協助我商品進入日本市場。本次參訪的通路與商店甚具參考價值，如H.P.France經營的商店聚落、CIBONE與AXIS的經營和行銷方式，都有利於台灣業者學習。CIBONE與AXIS因其要求的商品品質較甚高，且部分品牌具國際知名度，我參展商品不ㄧ定能與之交易，較可能與我廠商合作者為H.P.France公司，但其佣金可能高昂。因此，參訪的通路應以能協助我參展商品進入日本市場為前提，找尋適合的通路。
(四)確定參展目的與評估成效：現今國際展覽會眾多，囿於政府預算，只能選擇部分參加。至於如何選擇展會，宜先確定參展目的、評估我參展產品之屬性，及該國際展會之成效(參與之廠商數與知名度、展會規模與定位情形…)等，方能達成參展效益。以本次東京國際禮品採購展而言，係著眼於拓展日本等市場，則不宜參加「Design Tokyo」，因該展屬性是「商品設計」的展現，我應參加其他較具商業性之附屬展覽，才能符合我開拓國際市場之目標。
(五)政府協助全面性行銷宣傳：我國的文創作品，不乏具品質與知名者，來台外賓與各外館之贈品，可改贈送我國具品質且具知名度之文創商品，外館及政府機關之擺設，也可採用優良作品，同時，也可請觀光局與各縣市政府，配合觀光導覽介紹當地文創聚落與商品等，全面進行文創產業之行銷，倘我文創產業能在國際創造良好信譽和商譽，國家形象亦隨之提升。
二、對我文博會之建議
(一)有限的經費應作最務實、妥適之應用：凡國際著名展會，均具相當規模、動員大量財力人力物力、有明確主題，如以禮品、影視、出版、文具、家具等為展出主題，對展會有具體規劃且能提供多樣服務，且參展廠商能獲得具體效益，同時，主辦國對展出主題(產業或商品)須具備一定水準，才能吸引國際人士參加。東京國際禮品展規模相當大，主辦單位投入大量資源，於展會期間即已提出次年計畫，並於現場積極邀展，其人員不斷了解現場情況提供服務或徵詢意見，首日晚間的matching party，由其人員主動媒合現場買家與賣家，主辦者對辦展之積極度可見一斑。經請台創中心駐日人員了解，其中重要因素之一，即是日本政府未補助此活動(因未見有日本政府單位名稱)，而是提供行政上的協助，主辦單位須自負盈虧，該公司乃非常積極，也因此造就其國際規模與辦展能力。睽諸我辦理文創博覽會之情形，事實上，我國仍有待如類似Reed Exhibitions Japanese Ltd.公司出現與協助，在展會的規模上，我國難與先進國家相較，政府亦難以再增加大量資金挹注，規模、定位與成效如可預見無法改善，加上我們產業發展未臻成熟或受制於先天地理條件，如市場規模、產業現況(品牌、品質和規模)等，我國應考量現實條件與發揮優勢，不宜仿照其他國家作為，在政府財源有限下，更應務實地充分運用預算，發展不同於其他國家且具台灣文化特色的產業。
(二)文博會的定位應明確：文博會的定位是商品展示，是商業性活動，「國家形象館」是否有必要，是否混淆文博會的定位，似值得考慮。以本次東京禮品採購展而言，會場中未見有日本政府機構名稱，完全以商品展覽為主，所有攤位都是商品，因為，廠商來此是為「商業」目的，不會在意政府的形象宣導。另外，一般而言，國際展會現場的商品只展不售，我文博會宜符合國際作法，明確定位，才能吸引國內外廠商參加。
(三)參展成效攸關參展意願：須讓參展廠商確實感受參展的成效，而非展完就結束，廠商才有意願繼續參展。要達此目的，最重要的是，邀請的買家與賣家，需有具知名度且有相當規模者，同時，主辦單位主動協助媒合，服務買家與賣家的需求等。
(四)建立資料庫、官網與宣傳活動：為持續辦理，應建立每年買家與賣家資料、了解展後交易情形及買家與賣家聯繫狀況、大眾對文博會之意見，以及檢討與改進等，作為次年辦展之參考，以符合參展者之期待。同時，將所有相關訊息公布於官網，網站的資訊需豐富，方能增加點閱，作為廠商參展之參考。
陸、其他

    日本有幾項措施與政策甚值得參考，謹陳述如下：
一、優良設計獎(Good Design Award )

    日本優良設計獎自1957年創立，已建立「優良設計商品評選制度」，在全球享有極高評價，獲獎者可於獲獎作品上標示”G”字母。本獎項由日本公益財團法人－日本創意設計振興院主辦，每年辦理一次，期提高生活、產業與社會的品質。
    本獎項以國內外之「設計」(產品或商品)和「企業活動」(行銷、公益等活動)為對象，分為三類：1.生活類(與生活相關之用品、設備、服務等)；2.產業類(與產業有關之素材與媒體、生產開發流程、商業模式等)；3.公共類(研究、醫療、設備、都市設計、相關媒體等)。迄2011年，已有38000件作品與活動獲此榮譽。每年全球有1400多家企業參賽，3000件以上作品或活動報名，並由60餘位評審組成評審委員會，進行兩輪評選，約1000件作品獲獎，再自其中選出前100名(其中10名獲頒金獎，其他獲頒特別獎)，第一名為「大獎」。約高達88%的日本民眾認同此獎項，我國宏達電、宏碁和華碩等公司均曾獲此殊榮。
2011年獲大獎者，為日本頗受歡迎的AKB48(日本流行音樂少女樂團，由48位少女組成)，獲獎理由是其行銷方式優異。因該樂團在秋葉原有一劇場，周六、日購票入場者，即可與之見面、握手等近距離接近，故該樂團強調，觀眾隨時可以與她們見面。AKB48實際有237人，但只有48人可輪流上台表演，此48人是由消費者票選出來，票選方式是將選票附在其CD中，因此，買越多CD就可投越多票，以今年為例，附選票的CD開賣2個月，就銷售100萬份。開票時，以電視現場轉播，類似國會議員的選舉開票作業，收視率高。此樂團每年票選出48人，開票當天，前16名可發表感言，前7或8名可登上雜誌封面，17至48名只公布名次與姓名。該樂團發展出的周邊商品也很多。此例值得參考之處是，我文創產品必須採取行銷作為，政府並非一定採行補助方式，但可為產業、產品進行行銷，如為我文創產業製作APP或拍製宣傳短片、印製文創產業商家地圖等，而此等宣傳，以我國大多為微型業者而言，更需政府協助行銷。
二、Cool Japan戰略計畫
    鑑於自2008年起，日本經濟成長逐年下滑，產業外移影響國民就業機會，日本政府乃推出本計畫，期望至2020年時，此計畫所輔導的文化產業，能創造出8-11兆日圓產值(其預估至2020時，全球文化產值約達900兆日圓以上，而日本的文化(創意)產業是指時尚、飲食、數位內容、觀光、地區性產品)。
    日本文化產業銷售總金額占其所有產業銷售額的7%(汽車業為8%、家電業為6%)，從業者占所有就業人口5%，再加上觀光與飲食，日本政府認為應積極推動文化產業的發展，以此計畫共同將市場規模擴大，共創商機。“Cool Japan”的作法是以時尚、飲食、數位內容、工藝等為標的，補助中小企業和設計師(提案申請者)，由其結合美國、法國、中國大陸、台灣、韓國等(計畫中明定須合作之國家)業者，建立合作體系，以專案推展日本商品至海外，並從事人才培育等，所採取的六種策略為：實施海外推展方案、進行日本文化宣傳、推動創意城市、人才國際化、資金供給、建構產業生態，已實施的案例如下：
(一)時尚─建構新加坡市場服飾平台
    集結15家日本中小型新興服飾品牌，以“Harajuku Street Style”為名，在新加坡開設實體商店，並進行網路宣傳、舉辦活動等，塑造日本時尚領導地位，開拓新加坡市場。
(二)飲食─經營新加坡飲食市場
  以日本東北地區飲食業與新加坡具代表性之餐飲業合作，在新加坡開設餐廳，提供與日本相同的菜單、辦理日本著名廚師工作營，建立日本飲食品牌。
(三)數位內容─於印度展出“Cool Japan”綜合展
    2012年為日本與印度建交60年，故以動漫為核心的數位內容，結合飲食、玩具、文具等產業，組成名為“Cool Japan”的日本綜合展，於印度展出。
(四)工藝設計─參與國際展會及國際設計師和品牌合作
    由日本數位知名創作家組成小組，篩選日本優良設計商品，參加國際展覽，並建立海內外銷售通路。此外，邀請國際最先進、最知名的設計師和藝術家，與日本品牌設計師合作，開發工藝商品，再經由海內外展覽及通路銷售。
(五)宣傳活動─以日本文化為宣傳基礎
    編撰以日本文化為內容之出版品，將日本文化之根源和奧妙之處，以日英文字對照，發送給全球對日本文化有興趣者，同時，建構“Cool Japan”官網、發行電子報，並培養喜愛日本文化的社群或粉絲。
    本計畫所涵蓋的是兼顧國內外市場的開拓與人才培育，並以“Japan”作為國家品牌形象的行銷(國家形象也是一種品牌行銷)，以產品與品牌帶動國家形象，跳脫傳統的國家形象宣傳方式，且不再僅著重於產業發展單一議題，如僅注重人才培育等，實施後，在新加坡、香港、韓國都有不錯的成果。本計畫本年度獲補助者名單已公布，本團參訪之H.P.France公司企畫案獲得補助，該公司預定與台灣廠商合作，將於今年底於台北華山文創園區舉辦活動，尋找合作對象和商機。
    根據我駐日使館的調查，台日民眾對彼此互有好感，因此，雙方的觀光頻繁，此為我推展日本市場的利基，以飲食而言，日本民眾喜愛的台灣飲食，不論是速食商品或食物素材，在日本並不多見，此其我對日本市場的商機之一。
    我政府對產業有多類補助，均應適時檢討、整合，但進行跨部會之檢討與整合，恐極費時，且各部會可能也有本位主義之考量，較迅速的作法，則是先整合部內資源，或至少先以司之資源重新檢討規劃，且在政府經費有限的前提下，應集中經費與資源，並選擇重點文創產業，作全方位之輔導，才易有立竿見影之效。
三、2k540 AKI-OKA ARTISAN 
    此為日本目前十分著名且重要的文創景點之一，此處原是東京一處高架橋下之廢棄倉庫、停車場，如今經改造後，由許多文創創作者、文創商店進駐，形成融合文化、休閒與商業化的文創聚落。因其距離東京站2公里又540公尺，且是位於御徒町站和秋葉原站之間的手工藝人工作室，故命名為2k540 AKI-OKA ARTISAN。
    此處之商店，是採商店與工作坊並設，商品標榜日本手工製，不僅銷售商品，也有客製化商品服務，並為消費者提供建議。區內包括皮革產品、木製品、飾品、生活雜貨、陶製品、咖啡等店鋪超過30家，尚持續擴大中。另外還有定期之研討會和展示會。2012年2月2日至5日，2k540商店街舉辦「TOKYO Artisan Week Ⅱ」活動，不只許多該處創作者現場表演作品的製作過程，民眾也可以親自參與並體驗手工製作，同時，針對外國觀光客也有優惠活動。因其具有特色，已成為吸引觀光客的新景點。
    對照我國內，我們有多處閒置空間，如能選擇一、二個地點，作整體規劃，創造具特色的聚落，也是協助產業發展的方式之一。
柒、結論
    依據我駐日使館調查，台日民眾互有好感，因此，雙方往來頻繁，此即我與日本交易之利基。而國際市場之拓展，並非一蹴可成，應了解我國產業之優勢與缺點、國際市場之現況，方能選擇適合我參加之展會與市場。
註一：本文“Cool Japan”翻譯內容與日本優良設計講資料，係由台創中心駐日人員崔慈芳小姐提供。
註二：因本次行程緊湊，且日本商店大多於晚間八時即打烊，故無法造訪2k540 AKI-OKA ARTISAN，但因其經驗與成效甚值得借鏡，爰參考網站相關資料。
附件

（中央社記者曹姮東京4日專電）台灣文化創意產業組團參加「第3屆東京製品設計展」（DESIGN TOKYO），今天起在東京國際展示場舉行，新奇獨特的設計吸引了許多到場來賓的目光。

今年是政府成立文化部後首次參展，由文化部研究員朱砡瑩帶團，並委託「台灣創意設計中心」率領8家台灣最熱門的文創產業廠商及設計師，帶著許多造型新穎並符合「Fresh TAIWAN – See The Difference」主題的產品到東京，希望打入日本市場。

朱砡瑩今天在記者會致詞時提到，希望把台灣文創產品之美介紹給日本，在展覽結束後，團員們還會留下來了解一下日本的市場。

她還跟現場日本來賓宣傳，台灣在今年10月18日至21日將舉辦「2012台灣國際文創博覽會」，邀請450家業者參展，希望大家能到台灣看展覽。

這次到日本參展的8家企業是從40家優秀的設計公司裡選出，各自擁有獨特的風格，有專門設計精巧的隨身環保筷的，其中還有結合LED燈以及哨子功能的筷子，可以成為簡易的隨身救難工具。

也有製作成可愛的小籠包形狀的環保袋，讓許多日本來賓大讚「卡哇伊」。

另外還有造型獨特的精緻瓷器，讓人愛不釋手；可以不斷增加肚子上豬肉的小豬撲滿也讓不少來賓駐足觀賞。1010704。
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