參加「2006年東京國際食品展」出國報告

一、前言：
日本向為我國農漁產食品最大出口市場，為協助國內相關業者持續拓展其市場，以擴大市場占有率，行政院農業委員會特補助經費委由外貿協會及其他農產食品相關公農協會，組團參加「2006年東京國際食品展/Foodex Japan 2006」。該展為亞洲第一大、全世界第三大之國際食品展，本屆係第31次舉辦，是我農產食品拓展日本市場最佳管道。

二、展出概況及成效：
根據主辦單位日本能率協會（JMA）所公佈的資料，2006年東京國際食品展包含日本在內，共有來自79個國家2,475家農產食品及飲料廠商參展，使用3,409個攤位，展示面積28,375方公尺，其中國外廠商1,797家，使用2,058個攤位，展示面積達18,526平方公尺，4天展期計吸引9萬5,772人入場參觀，較去年成長，五大參展國依序為義大利、美國、韓國、西班牙、台灣。國外廠商參展之踴躍情形，反映出世界各國對日本市場之重視。

由於日本是全世界農產食品主要消費市場之一，其中進口農產食品又占六成左右，故各國農產食品業者，莫不挖空心思，推陳出新，以搶攻日本市場，而東京國際食品展正提供廠商一個良好的管道，因此參展廠商及展示面積逐年成長。與日本鄰近之亞洲國家，如台灣、韓國、泰國、中國大陸，基於地理位置及飲食習慣相近之優勢，皆擴大參展規模，其中韓國及泰國更呈倍數成長。至於歐美國家，由於渠等之精緻農產食品，無論是品質及形象，深獲日本消費者的肯定及青睞，故參展陣容亦十分龐大，特別是義大利館之面積(3,467平方公尺、192家廠商)為我國之數倍大、另美國(1,854平方公尺)、韓國(1,440平方公尺)、西班牙(1,240平方公尺、152家廠商)之參展面積亦較我國館大。

此次台灣館參加之公農協會及廠商合計70單位，使用1,200平方公尺展示面積，無論是參展家數或是展出規模，皆為我國館歷年之冠。台灣農產食品在政府及業者的努力下，不論在提升品質、調節產量、改良技術、鼓勵新產品研發、及在突顯農產品特色等方面，都有卓越的成果展現。今年「台灣館」以『茶與生活』為展覽主題，希望透過融合日本飲食文化訴求加強行銷。

「台灣館」，位於幕張國際展覽館(8館)之2館，攤位整體突破歷年設計，採最流行光影效果以白、抹茶綠展現，傳達素淨、明亮醒目的台灣質感和形象，受到各界參觀者(台灣及國外買主)好評。形象區規畫舞台、茶藝體驗營教室、三大名茶靜態展示區、主力產品燈箱(水果、米、台灣鯛、茶)展示區、台灣農產品外銷網站(Taiwan agexporter)推廣服務站等。

廠商展示區包括生鮮蔬果、茶葉、加工畜產、飲料、糖果餅乾及冷凍食品等六大區域。參展單位包括中央畜產會、青果社、台灣省農會、埔里鎮農會、富里鄉農會、養殖漁業協會、台灣區蔬果輸出公會、蜜餞公會、米榖公會、製茶公會、飲料公會、蔬果公會、糖果餅乾麵食公會、冷凍食品公會、冷凍水產公會、冷凍蔬果公會與所屬會員廠商及獨立參展的食品廠商。展出項目包括米、生鮮蔬果、蜜餞、茶葉、飲料、糖果、餅乾、麵食、果凍、加工畜產品、水產(生鮮及冷凍，如生魚片)、中式冷凍調理食品及水果醋及酵素等養生食品等三百餘項，具外銷潛力的台灣農產食品。

3月14日開幕典禮由農業委員會國際處黃處長子彬、團長方國策顧問仁惠、日本眾議員議員玉澤德一郎、台灣駐日經濟文化代表處陳副代表鴻基、貿協葉副秘書長明水及屏東縣曹縣長啟鴻出席剪綵致詞。現場有十幾家國內外平面及電子媒體蒞臨本館採訪。

展覽期間為落實加強農產品國際行銷政策，特舉辦產品發表會宣傳推廣我有國際競爭力之優質產品，包含台灣米食、茶、梅、麻油、豬肉、加工飲料等，展現「台灣米」優質好米及產銷履歷發表外，亦舉辦台灣茶、休閒食品、傳統健康飲品等22場產品發表會。每家廠商卯足全力用各式方法，如有獎徵答、品嚐、贈品、山地舞及日本舞蹈等表演活動宣傳造勢吸引人氣。屏東縣曹縣長啟鴻特客串連同10多位鄉親表演山地歌舞推銷該縣農特產品更是高潮，每場產品發表會吸引大批買主，有效提高台灣館曝光率及參展效果。

另外此次展覽主題宣導台灣茶，首次增設茶藝體驗教室，由專業茶藝老師示範如何泡台灣茶供買主觀賞及學習泡台灣三大茶(烏龍茶、包種茶、東方美人茶)並致贈台灣烏龍茶罐，同時隨時烘茶飄香，共17場場次每場事前預約高朋滿座。將台灣優質生活美味，再次推薦給廣大的日本消費者，期望再上一層樓加強台灣食品在日本市場知名度與競爭力。

為突顯台灣館，亦首度製作台灣館海報16張於展場附近電車車站內張貼，並安排記者採訪參展廠商增加曝光率。

此外，展覽期間並與台灣區製茶公會、冷凍蔬果公會分別合辦「台灣烏龍茶發表會」、「台日冷凍農產貿易懇談會」，成功將台灣茶推介給日本消費者，及爭取日本冷凍蔬果進口商及零售商對台灣冷凍蔬果安全與安心的信賴。

由於東京食品展為亞洲最大食品展，為能瞭解日本食品業發展趨勢，我農產業界及研發人員亦大規模前來觀摩。台灣館以產品來說，最受歡迎品項為台灣茶、梅子、香蕉、鳳梨、冷凍水果及食品、生魚片、黑木耳、米等產品最受到青睞。整體而言我參展廠商產品的開發，已具國際競爭能力，未來應加強於形象及包裝之提升。

我國館共吸引買主約2,780人，現場成交金額為847萬7千美元，後續成交金額為3,831萬6千美元。(65家廠商回答問卷統計)。

四、檢討與建議：

(一)增加展示面積

本屆我國展館面積為1,200平方公尺為此次第5大參展國，雖已較2005年之990平方公尺成長21%，但增加幅度仍不如亞洲如韓國(第3大參展國)，未來可考量增加攤位面積，邀集更多廠商產品參加，積極協助更多國內優質農產食品業者投入開拓日本市場，以穩固並提高台灣農產食品在日本市場的市占率。

(二)建立展館形象：

本年台灣館整體設計經多次研議，據展覽現場參展廠商及來訪台灣廠商反應，較往年明顯提升許多。明年可比照義大利、法國、西班牙館提升廠商基本設備水準，如不同產業產品攤位可考慮樣品擺設以櫥窗式美化產品及用較好木製桌椅，必要時爭取更多預算，逐漸提升台灣館整體水準。

(三)裝潢工程：

主要參展國之展館裝潢歷年來均採同一設計連續使用數年以降低成本及維持一致形象。今年我台灣館設計及裝潢工程係上網招標公告，得標廠商因初次接辦大展工程，展前溝通費時，雖確實提升設計形象，考量避免每年對不同裝潢商重覆投下大量人力時間及無法節省成本，建議考量採三年招標以提升良好形象。另參考各大參展國各廠商招牌除本國語文外加註日文，台灣館除英文外應援往例加註中文或日文，方便日本買主識別。

(四)突顯展覽特色：

全觀各國家館僅有亞洲國家有形象館，歐美國家如法國以整體廠商基本攤位(如玻璃櫃、木製桌椅、小儲藏室)美化設計為主，僅以葡萄及風景圖案輸出置於攤位上方不占公共空間展示，值得我方參考，在有限之經費及面積下，妥善規劃形象區及廠商區之比例，俾發揮最大參展效益。

五、附件：

 活動照片
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