
高雄市在近幾十年，隨著時代的變遷從

重工業城市漸漸轉型成文創都會區，也出現

不少文創景點，像是駁二特區、高雄總圖、

棧貳庫、果貿新村等等，高雄的新風貌受到

廣大民眾和觀光客的喜愛。再加上亞洲新灣

區在年底即將落成啟用的流行音樂中心、旅

運大樓等，高雄市多元文化的意象，愈來愈

清晰。

在 3 C產品高度普遍化的現在，「書

店」似乎逐漸成為一種屬於過去式的名詞。

實體書店在數位化的衝擊下，一間間落幕，

書店好像變成一種類型的懷舊，褪色在記憶

裡。然而就在舊書店一片急流退場中，新式

書店逆勢應運而生，台灣的誠品書店、日本

的蔦屋書店系統，新式複合式的服務內容，

為書店重新定義！

繼全台最大TSUTAYA BOOKSTORE(蔦屋

書店 )在台北南港開幕後，設於高雄大立百

貨的全台第六間TSUTAYA BOOKSTORE在

2020年4月開幕，用在地港都特色為裝潢，

因中美貿易戰加上新冠肺炎疫情台灣防守有成，讓台商逐漸回流，使外匯存底於2019

年底開始續創新高，造成台幣升值，多數熱錢於市場流竄，加上利率持續維持低檔，熱錢與

低利就如火柴遇到汽油一樣，形成股市與房市雙漲的一波榮景！

近年經濟成長率雖萎靡不振，但M1B年增率平均多維持於4.5%-6.5%溫和成長，形成

經濟成長率與M1B背道而馳的情況，由此顯示貨幣供給超量，熱錢充斥市場；房地產業與

經濟成長率亦呈現相同狀況，雖經濟成長率呈現下跌之狀況，但買賣移轉棟數全台仍維持平

均約七萬戶/季之水準。

資金充斥市場

打造出350坪的書香空間！

TSUTAYA BOOKSTORE (蔦屋書店)落腳

在五福三路上的大立百貨，占地有350坪以

上，同時享有百貨公司的1-2樓層。在台灣

本土書店一家一家歇業的同時， TSUTAYA 

BOOKSTORE卻一間一間開，大力拓展市

場，這次在高雄新開幕的店面，十分令人期

待。

擁有「世界最美20間書店」之一稱號

的日本代官山蔦屋書店，是許多觀光客到東

京必定造訪的熱點；在日本，蔦屋書店以打

造全方位生活提案為營運主軸，持續創造話

題；2017年首度跨海進軍台灣，在信義區

開設「TSUTAYA BOOKSTORE」海外一號

店，以 3年 5家店的經營目標開拓海外版

圖。

截至 2 0 1 9年，已陸續完成台北信義

店、內湖店、松山店、以及台中市政店的計

畫；TSUTAYA BOOKSTORE 專案企劃部經理

大塚一馬表示， 「TSUTAYA BOOKSTORE 期

待讓消費者體驗B ook跟ca fé創造出的氛

圍，那是網購世界無法提供的感受，消費者

在書店中，可親身體驗我們的生活提案。」

走進TSUTAYA BOOKSTORE，原木系空

間設計，展現簡樸淡雅風格，搭配不張揚富

有暖意的燈光，增添店內溫馨舒適感受，看

似無邊際的雜誌牆，猶如一張張海報妝點牆

面，少了書架隔閡的半通透空間展現穿透

感，讓視覺不斷發現新的可能，來自日本的

獨家選物錯落在不同空間，透過大面透明落

地玻璃望向店外，一片綠意映入眼簾；再加

上，來自東京澀谷WIRED TOKYO餐廳所飄

散的香醇咖啡味，滿足視覺與嗅覺期待，

TSUTAYA BOOKSTORE營造出神奇的空間

魔力。

蔦屋書店創辦人增田昭宗曾說，蔦屋書

店不僅只賣書，更是販售一種生活方式，如

果書店就像是美術館，客人一定不會急著離

開。無怪乎，陸續在台灣展店的幾間TSUTA-

YA BOOKSTORE，總能留住往來的人潮，滿

足現代人的生活步調。

蔦屋雖從影音出租店出發，但深知只堅

守一種營運形式無法長久，於是嘗試從提升

生活品質發想，經過不斷的討論與修正，才

呈現大家看到日本蔦屋書店的樣貌，「在營

運上的定位，我們不只是書店，而是把自己

當成企劃公司，透過不同提案，引導消費

者，朝更好的方向走去。」大塚一馬很堅定

地說。

TSUTAYA BOOKSTORE所提倡的「生活

提案」，概念就是以提案的視覺效果陳設主

題；以烘焙為例，企劃人員會先規劃出空

間，選擇烘焙相關書籍，再將有關相關主題

像是咖啡或茶品等書籍納入展示，強化主題

內容深度，書籍擺設可發揮創意，然後搭配

烘焙工具或相關家電產品，猶如小型櫥窗展

示，不僅提升主題內涵也能創造附加價值。

網路世代的來臨，許多產業紛紛轉型為

以網路購買為主要銷售通路，但 TSUTAYA 

BOOKSTORE仍堅守實體店面，而且一間

接一間；創辦人增田昭宗曾說，「實體店面

必須完整傳遞品牌概念，提出能創造新的顧

客價值的生活提案。」大塚一馬解釋，實體

店的確在產業中艱辛經營，以日本為例，實

體書店近5年整體業績下降20％，台灣也掉

15％，經營情況嚴峻，但「實體店能提供

消 費 者 無 法 在 網 路 上 獲 得 的 感 受 ， 以

TSUTAYA BOOKSTORE的經營主軸Book 

and Café來說，只有在實體店才能同時閱

讀書籍又品嘗咖啡，這是網購無法取代，既

直接又即時的體驗感受」。

雖說是結合Book and Café，但其實

在TSUTAYA BOOKSTORE中，餐飲的選擇

卻不僅只是咖啡，W I R E D  T O K Y O 餐廳舉

凡輕食、中西式餐點一應俱全，甚至連調酒

也提供。大塚一馬說，讓書店跟餐飲結合的

發想來自於日本六本木分店，當初也是基於

出版業整體環境不佳，蔦屋從企劃角度出

發，整合數據發展出的生活提案，延伸為結

合書與咖啡的環境空間，消費者容易被好吃

食物或好喝咖啡吸引而來，透過上傳照片所

發散的訊息，同時也會吸引有興趣的同好前

來造訪。

從2018年6月來台推展業務迄今，最讓

大塚一馬印象深刻的是，TSUTAYA BOOK-

STORE台中市政店開幕日，吸引了大批人

潮，因為店家規模不足以吸納所有消費者，

因此很多人在外面排隊等著一窺書店風貌，

「看到台灣朋友對我們的品牌有期待，當下

覺得很感動。」另外，巡店時，看到很多人

拍照打卡上傳，臉上洋溢滿足笑容，也讓他

感到「空間設計與陳設氛圍，對消費者有一

定魅力，這點我也覺得很感動」。

擴展海外版圖，TSUTAYA BOOKSTORE

選擇文化相近的台灣作為首個據點，透過詳

細市場調查，顯然並未遇到太多文化衝擊，

從展店的速度看來，已站穩腳步，期待透過

生活提案方式，讓消費者能夠在 TSUTAYA 

BOOKSTORE中，感受充滿生活實驗的無限

創意。

市場行情

文 | 曜群廣告事業有限公司 總經理   邵   泓
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高雄市在近幾十年，隨著時代的變遷從

重工業城市漸漸轉型成文創都會區，也出現

不少文創景點，像是駁二特區、高雄總圖、

棧貳庫、果貿新村等等，高雄的新風貌受到

廣大民眾和觀光客的喜愛。再加上亞洲新灣

區在年底即將落成啟用的流行音樂中心、旅

運大樓等，高雄市多元文化的意象，愈來愈

清晰。

在 3 C產品高度普遍化的現在，「書

店」似乎逐漸成為一種屬於過去式的名詞。

實體書店在數位化的衝擊下，一間間落幕，

書店好像變成一種類型的懷舊，褪色在記憶

裡。然而就在舊書店一片急流退場中，新式

書店逆勢應運而生，台灣的誠品書店、日本

的蔦屋書店系統，新式複合式的服務內容，

為書店重新定義！

繼全台最大TSUTAYA BOOKSTORE(蔦屋

書店 )在台北南港開幕後，設於高雄大立百

貨的全台第六間TSUTAYA BOOKSTORE在

2020年4月開幕，用在地港都特色為裝潢，

財富倉庫

資金充斥的市況，仍需尋找資金放置管道，即稱為「財富倉庫理論」；黃金、債市、股

市、房地產等均為財富倉庫管道。觀察黃金價格，於2019年底自1,400餘美元上升到2020

美元；美國公債殖利率十年期與二年期差距逐漸縮小，顯示投資人信心逐漸增強，離開債市

而回到股市或其他官道，如納茲達克指數於2020年6月金價1.2萬點大關，為近十年高點；

台灣為較淺碟之市場，與美國狀況相同，股市突破萬點，房市持續熱絡；資金需要儲存的倉

庫，但股市、黃金等管道震盪幅度較大，而房地產震盪幅度較小，且長線觀察仍呈現上漲之

趨勢，故房地產相對失利風險較低且保值。

打造出350坪的書香空間！

TSUTAYA BOOKSTORE (蔦屋書店)落腳

在五福三路上的大立百貨，占地有350坪以

上，同時享有百貨公司的1-2樓層。在台灣

本土書店一家一家歇業的同時， TSUTAYA 

BOOKSTORE卻一間一間開，大力拓展市

場，這次在高雄新開幕的店面，十分令人期

待。

擁有「世界最美20間書店」之一稱號

的日本代官山蔦屋書店，是許多觀光客到東

京必定造訪的熱點；在日本，蔦屋書店以打

造全方位生活提案為營運主軸，持續創造話

題；2017年首度跨海進軍台灣，在信義區

開設「TSUTAYA BOOKSTORE」海外一號

店，以 3年 5家店的經營目標開拓海外版

圖。

截至 2 0 1 9年，已陸續完成台北信義

店、內湖店、松山店、以及台中市政店的計

畫；TSUTAYA BOOKSTORE 專案企劃部經理

大塚一馬表示， 「TSUTAYA BOOKSTORE 期

待讓消費者體驗B ook跟ca fé創造出的氛

圍，那是網購世界無法提供的感受，消費者

在書店中，可親身體驗我們的生活提案。」

走進TSUTAYA BOOKSTORE，原木系空

間設計，展現簡樸淡雅風格，搭配不張揚富

有暖意的燈光，增添店內溫馨舒適感受，看

似無邊際的雜誌牆，猶如一張張海報妝點牆

面，少了書架隔閡的半通透空間展現穿透

感，讓視覺不斷發現新的可能，來自日本的

獨家選物錯落在不同空間，透過大面透明落

地玻璃望向店外，一片綠意映入眼簾；再加

上，來自東京澀谷WIRED TOKYO餐廳所飄

散的香醇咖啡味，滿足視覺與嗅覺期待，

TSUTAYA BOOKSTORE營造出神奇的空間

魔力。

蔦屋書店創辦人增田昭宗曾說，蔦屋書

店不僅只賣書，更是販售一種生活方式，如

果書店就像是美術館，客人一定不會急著離

開。無怪乎，陸續在台灣展店的幾間TSUTA-

YA BOOKSTORE，總能留住往來的人潮，滿

足現代人的生活步調。

蔦屋雖從影音出租店出發，但深知只堅

守一種營運形式無法長久，於是嘗試從提升

生活品質發想，經過不斷的討論與修正，才

呈現大家看到日本蔦屋書店的樣貌，「在營

運上的定位，我們不只是書店，而是把自己

當成企劃公司，透過不同提案，引導消費

者，朝更好的方向走去。」大塚一馬很堅定

地說。

TSUTAYA BOOKSTORE所提倡的「生活

提案」，概念就是以提案的視覺效果陳設主

題；以烘焙為例，企劃人員會先規劃出空

間，選擇烘焙相關書籍，再將有關相關主題

像是咖啡或茶品等書籍納入展示，強化主題

內容深度，書籍擺設可發揮創意，然後搭配

烘焙工具或相關家電產品，猶如小型櫥窗展

示，不僅提升主題內涵也能創造附加價值。

網路世代的來臨，許多產業紛紛轉型為

以網路購買為主要銷售通路，但 TSUTAYA 

BOOKSTORE仍堅守實體店面，而且一間

接一間；創辦人增田昭宗曾說，「實體店面

必須完整傳遞品牌概念，提出能創造新的顧

客價值的生活提案。」大塚一馬解釋，實體

店的確在產業中艱辛經營，以日本為例，實

體書店近5年整體業績下降20％，台灣也掉

15％，經營情況嚴峻，但「實體店能提供

消 費 者 無 法 在 網 路 上 獲 得 的 感 受 ， 以

TSUTAYA BOOKSTORE的經營主軸Book 

and Café來說，只有在實體店才能同時閱

讀書籍又品嘗咖啡，這是網購無法取代，既

直接又即時的體驗感受」。

雖說是結合Book and Café，但其實

在TSUTAYA BOOKSTORE中，餐飲的選擇

卻不僅只是咖啡，W I R E D  T O K Y O 餐廳舉

凡輕食、中西式餐點一應俱全，甚至連調酒

也提供。大塚一馬說，讓書店跟餐飲結合的

發想來自於日本六本木分店，當初也是基於

出版業整體環境不佳，蔦屋從企劃角度出

發，整合數據發展出的生活提案，延伸為結

合書與咖啡的環境空間，消費者容易被好吃

食物或好喝咖啡吸引而來，透過上傳照片所

發散的訊息，同時也會吸引有興趣的同好前

來造訪。

從2018年6月來台推展業務迄今，最讓

大塚一馬印象深刻的是，TSUTAYA BOOK-

STORE台中市政店開幕日，吸引了大批人

潮，因為店家規模不足以吸納所有消費者，

因此很多人在外面排隊等著一窺書店風貌，

「看到台灣朋友對我們的品牌有期待，當下

覺得很感動。」另外，巡店時，看到很多人

拍照打卡上傳，臉上洋溢滿足笑容，也讓他

感到「空間設計與陳設氛圍，對消費者有一

定魅力，這點我也覺得很感動」。

擴展海外版圖，TSUTAYA BOOKSTORE

選擇文化相近的台灣作為首個據點，透過詳

細市場調查，顯然並未遇到太多文化衝擊，

從展店的速度看來，已站穩腳步，期待透過

生活提案方式，讓消費者能夠在 TSUTAYA 

BOOKSTORE中，感受充滿生活實驗的無限

創意。
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高雄市在近幾十年，隨著時代的變遷從

重工業城市漸漸轉型成文創都會區，也出現

不少文創景點，像是駁二特區、高雄總圖、

棧貳庫、果貿新村等等，高雄的新風貌受到

廣大民眾和觀光客的喜愛。再加上亞洲新灣

區在年底即將落成啟用的流行音樂中心、旅

運大樓等，高雄市多元文化的意象，愈來愈

清晰。

在 3 C產品高度普遍化的現在，「書

店」似乎逐漸成為一種屬於過去式的名詞。

實體書店在數位化的衝擊下，一間間落幕，

書店好像變成一種類型的懷舊，褪色在記憶

裡。然而就在舊書店一片急流退場中，新式

書店逆勢應運而生，台灣的誠品書店、日本

的蔦屋書店系統，新式複合式的服務內容，

為書店重新定義！

繼全台最大TSUTAYA BOOKSTORE(蔦屋

書店 )在台北南港開幕後，設於高雄大立百

貨的全台第六間TSUTAYA BOOKSTORE在

2020年4月開幕，用在地港都特色為裝潢，

房市動能，本次以買賣移轉面積做為依據，買賣移轉面積與第一次登記面積之差做為計

算，如差額大於零，則隱含成屋供不應求之訊息，反之則供過於求。由此全台統計長條圖觀

察，房市動能均經歷約2-3年的復甦期、高原期、衰退期三大洲期循環，至2015年開始進入

衰退期至2018年，2019年開始呈現復甦動能，預計於2020年開始將進入新一波復甦期況；

高雄市部分近年僅2016年動能較為不足，其餘年度動能均屬需求大於供給之狀況。

觀察房市歷年重大事件與供給需求端之變化，由代表建商信心面之建照申請與土地買賣

筆數，代表買方的房屋買賣移轉棟數做分析；建商信心部分，作為房地產業最重要之原物

料，土地買賣筆數二十年均值維持於63萬筆上下，但建照申請則經歷重大事件後隔年多下

滑，除SARS期間，因持續時間較短，較不受影響。而買方信心面，歷年重大事件前後，均

維持當時之動能水平，較不受影響，重大事件後因建照下滑，但動能持續維持，造成事件後

約兩年大量申請建照之狀況發生；由此表可觀察，買方信心仍維持水準，建商推案信心較易

受到經濟或外在因素影響。故嚴格來說，房地產市場買方較賣方來的更有信心！

房市動能

打造出350坪的書香空間！

TSUTAYA BOOKSTORE (蔦屋書店)落腳

在五福三路上的大立百貨，占地有350坪以

上，同時享有百貨公司的1-2樓層。在台灣

本土書店一家一家歇業的同時， TSUTAYA 

BOOKSTORE卻一間一間開，大力拓展市

場，這次在高雄新開幕的店面，十分令人期

待。

擁有「世界最美20間書店」之一稱號

的日本代官山蔦屋書店，是許多觀光客到東

京必定造訪的熱點；在日本，蔦屋書店以打

造全方位生活提案為營運主軸，持續創造話

題；2017年首度跨海進軍台灣，在信義區

開設「TSUTAYA BOOKSTORE」海外一號

店，以 3年 5家店的經營目標開拓海外版

圖。

截至 2 0 1 9年，已陸續完成台北信義

店、內湖店、松山店、以及台中市政店的計

畫；TSUTAYA BOOKSTORE 專案企劃部經理

大塚一馬表示， 「TSUTAYA BOOKSTORE 期

待讓消費者體驗B ook跟ca fé創造出的氛

圍，那是網購世界無法提供的感受，消費者

在書店中，可親身體驗我們的生活提案。」

走進TSUTAYA BOOKSTORE，原木系空

間設計，展現簡樸淡雅風格，搭配不張揚富

有暖意的燈光，增添店內溫馨舒適感受，看

似無邊際的雜誌牆，猶如一張張海報妝點牆

面，少了書架隔閡的半通透空間展現穿透

感，讓視覺不斷發現新的可能，來自日本的

獨家選物錯落在不同空間，透過大面透明落

地玻璃望向店外，一片綠意映入眼簾；再加

上，來自東京澀谷WIRED TOKYO餐廳所飄

散的香醇咖啡味，滿足視覺與嗅覺期待，

TSUTAYA BOOKSTORE營造出神奇的空間

魔力。

蔦屋書店創辦人增田昭宗曾說，蔦屋書

店不僅只賣書，更是販售一種生活方式，如

果書店就像是美術館，客人一定不會急著離

開。無怪乎，陸續在台灣展店的幾間TSUTA-

YA BOOKSTORE，總能留住往來的人潮，滿

足現代人的生活步調。

蔦屋雖從影音出租店出發，但深知只堅

守一種營運形式無法長久，於是嘗試從提升

生活品質發想，經過不斷的討論與修正，才

呈現大家看到日本蔦屋書店的樣貌，「在營

運上的定位，我們不只是書店，而是把自己

當成企劃公司，透過不同提案，引導消費

者，朝更好的方向走去。」大塚一馬很堅定

地說。

TSUTAYA BOOKSTORE所提倡的「生活

提案」，概念就是以提案的視覺效果陳設主

題；以烘焙為例，企劃人員會先規劃出空

間，選擇烘焙相關書籍，再將有關相關主題

像是咖啡或茶品等書籍納入展示，強化主題

內容深度，書籍擺設可發揮創意，然後搭配

烘焙工具或相關家電產品，猶如小型櫥窗展

示，不僅提升主題內涵也能創造附加價值。

網路世代的來臨，許多產業紛紛轉型為

以網路購買為主要銷售通路，但 TSUTAYA 

BOOKSTORE仍堅守實體店面，而且一間

接一間；創辦人增田昭宗曾說，「實體店面

必須完整傳遞品牌概念，提出能創造新的顧

客價值的生活提案。」大塚一馬解釋，實體

店的確在產業中艱辛經營，以日本為例，實

體書店近5年整體業績下降20％，台灣也掉

15％，經營情況嚴峻，但「實體店能提供

消 費 者 無 法 在 網 路 上 獲 得 的 感 受 ， 以

TSUTAYA BOOKSTORE的經營主軸Book 

and Café來說，只有在實體店才能同時閱

讀書籍又品嘗咖啡，這是網購無法取代，既

直接又即時的體驗感受」。

雖說是結合Book and Café，但其實

在TSUTAYA BOOKSTORE中，餐飲的選擇

卻不僅只是咖啡，W I R E D  T O K Y O 餐廳舉

凡輕食、中西式餐點一應俱全，甚至連調酒

也提供。大塚一馬說，讓書店跟餐飲結合的

發想來自於日本六本木分店，當初也是基於

出版業整體環境不佳，蔦屋從企劃角度出

發，整合數據發展出的生活提案，延伸為結

合書與咖啡的環境空間，消費者容易被好吃

食物或好喝咖啡吸引而來，透過上傳照片所

發散的訊息，同時也會吸引有興趣的同好前

來造訪。

從2018年6月來台推展業務迄今，最讓

大塚一馬印象深刻的是，TSUTAYA BOOK-

STORE台中市政店開幕日，吸引了大批人

潮，因為店家規模不足以吸納所有消費者，

因此很多人在外面排隊等著一窺書店風貌，

「看到台灣朋友對我們的品牌有期待，當下

覺得很感動。」另外，巡店時，看到很多人

拍照打卡上傳，臉上洋溢滿足笑容，也讓他

感到「空間設計與陳設氛圍，對消費者有一

定魅力，這點我也覺得很感動」。

擴展海外版圖，TSUTAYA BOOKSTORE

選擇文化相近的台灣作為首個據點，透過詳

細市場調查，顯然並未遇到太多文化衝擊，

從展店的速度看來，已站穩腳步，期待透過

生活提案方式，讓消費者能夠在 TSUTAYA 

BOOKSTORE中，感受充滿生活實驗的無限

創意。

市場行情
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高雄市在近幾十年，隨著時代的變遷從

重工業城市漸漸轉型成文創都會區，也出現

不少文創景點，像是駁二特區、高雄總圖、

棧貳庫、果貿新村等等，高雄的新風貌受到

廣大民眾和觀光客的喜愛。再加上亞洲新灣

區在年底即將落成啟用的流行音樂中心、旅

運大樓等，高雄市多元文化的意象，愈來愈

清晰。

在 3 C產品高度普遍化的現在，「書

店」似乎逐漸成為一種屬於過去式的名詞。

實體書店在數位化的衝擊下，一間間落幕，

書店好像變成一種類型的懷舊，褪色在記憶

裡。然而就在舊書店一片急流退場中，新式

書店逆勢應運而生，台灣的誠品書店、日本

的蔦屋書店系統，新式複合式的服務內容，

為書店重新定義！

繼全台最大TSUTAYA BOOKSTORE(蔦屋

書店 )在台北南港開幕後，設於高雄大立百

貨的全台第六間TSUTAYA BOOKSTORE在

2020年4月開幕，用在地港都特色為裝潢，

近三年高雄市新成屋過戶量體平均維持約7,500戶，小坪數產品加上自住買盤持續支撐

房市動能，推案量近三年平均達到約1.1萬戶，因小坪數的大量供給所造成，年均推案量體

超過年均過戶量體五成，未來個案競爭力與個案特色將越顯重要。

供給與需求

105年後房地產購屋觀念轉

變，由夠用就好轉變為降級消費

的時代，二房產品自106-108年

躍升為該年度供給主力，108年

供給超過半數為兩房型產品，造

成供給量大幅增加。節至109上

半年統計，二房佔比呈現下降趨

勢，取而代之為三房型產品，佔

比近五成，為106年來首次超越

二房，而四房產品佔比也微幅上

升，但仍屬市場少量供給產品，

且坪數規劃出現轉變。

高雄全市房型供給比重變
化分析-北市心歷年房型供
給比重分析-

打造出350坪的書香空間！

TSUTAYA BOOKSTORE (蔦屋書店)落腳

在五福三路上的大立百貨，占地有350坪以

上，同時享有百貨公司的1-2樓層。在台灣

本土書店一家一家歇業的同時， TSUTAYA 

BOOKSTORE卻一間一間開，大力拓展市

場，這次在高雄新開幕的店面，十分令人期

待。

擁有「世界最美20間書店」之一稱號

的日本代官山蔦屋書店，是許多觀光客到東

京必定造訪的熱點；在日本，蔦屋書店以打

造全方位生活提案為營運主軸，持續創造話

題；2017年首度跨海進軍台灣，在信義區

開設「TSUTAYA BOOKSTORE」海外一號

店，以 3年 5家店的經營目標開拓海外版

圖。

截至 2 0 1 9年，已陸續完成台北信義

店、內湖店、松山店、以及台中市政店的計

畫；TSUTAYA BOOKSTORE 專案企劃部經理

大塚一馬表示， 「TSUTAYA BOOKSTORE 期

待讓消費者體驗B ook跟ca fé創造出的氛

圍，那是網購世界無法提供的感受，消費者

在書店中，可親身體驗我們的生活提案。」

走進TSUTAYA BOOKSTORE，原木系空

間設計，展現簡樸淡雅風格，搭配不張揚富

有暖意的燈光，增添店內溫馨舒適感受，看

似無邊際的雜誌牆，猶如一張張海報妝點牆

面，少了書架隔閡的半通透空間展現穿透

感，讓視覺不斷發現新的可能，來自日本的

獨家選物錯落在不同空間，透過大面透明落

地玻璃望向店外，一片綠意映入眼簾；再加

上，來自東京澀谷WIRED TOKYO餐廳所飄

散的香醇咖啡味，滿足視覺與嗅覺期待，

TSUTAYA BOOKSTORE營造出神奇的空間

魔力。

蔦屋書店創辦人增田昭宗曾說，蔦屋書

店不僅只賣書，更是販售一種生活方式，如

果書店就像是美術館，客人一定不會急著離

開。無怪乎，陸續在台灣展店的幾間TSUTA-

YA BOOKSTORE，總能留住往來的人潮，滿

足現代人的生活步調。

蔦屋雖從影音出租店出發，但深知只堅

守一種營運形式無法長久，於是嘗試從提升

生活品質發想，經過不斷的討論與修正，才

呈現大家看到日本蔦屋書店的樣貌，「在營

運上的定位，我們不只是書店，而是把自己

當成企劃公司，透過不同提案，引導消費

者，朝更好的方向走去。」大塚一馬很堅定

地說。

TSUTAYA BOOKSTORE所提倡的「生活

提案」，概念就是以提案的視覺效果陳設主

題；以烘焙為例，企劃人員會先規劃出空

間，選擇烘焙相關書籍，再將有關相關主題

像是咖啡或茶品等書籍納入展示，強化主題

內容深度，書籍擺設可發揮創意，然後搭配

烘焙工具或相關家電產品，猶如小型櫥窗展

示，不僅提升主題內涵也能創造附加價值。

網路世代的來臨，許多產業紛紛轉型為

以網路購買為主要銷售通路，但 TSUTAYA 

BOOKSTORE仍堅守實體店面，而且一間

接一間；創辦人增田昭宗曾說，「實體店面

必須完整傳遞品牌概念，提出能創造新的顧

客價值的生活提案。」大塚一馬解釋，實體

店的確在產業中艱辛經營，以日本為例，實

體書店近5年整體業績下降20％，台灣也掉

15％，經營情況嚴峻，但「實體店能提供

消 費 者 無 法 在 網 路 上 獲 得 的 感 受 ， 以

TSUTAYA BOOKSTORE的經營主軸Book 

and Café來說，只有在實體店才能同時閱

讀書籍又品嘗咖啡，這是網購無法取代，既

直接又即時的體驗感受」。

雖說是結合Book and Café，但其實

在TSUTAYA BOOKSTORE中，餐飲的選擇

卻不僅只是咖啡，W I R E D  T O K Y O 餐廳舉

凡輕食、中西式餐點一應俱全，甚至連調酒

也提供。大塚一馬說，讓書店跟餐飲結合的

發想來自於日本六本木分店，當初也是基於

出版業整體環境不佳，蔦屋從企劃角度出

發，整合數據發展出的生活提案，延伸為結

合書與咖啡的環境空間，消費者容易被好吃

食物或好喝咖啡吸引而來，透過上傳照片所

發散的訊息，同時也會吸引有興趣的同好前

來造訪。

從2018年6月來台推展業務迄今，最讓

大塚一馬印象深刻的是，TSUTAYA BOOK-

STORE台中市政店開幕日，吸引了大批人

潮，因為店家規模不足以吸納所有消費者，

因此很多人在外面排隊等著一窺書店風貌，

「看到台灣朋友對我們的品牌有期待，當下

覺得很感動。」另外，巡店時，看到很多人

拍照打卡上傳，臉上洋溢滿足笑容，也讓他

感到「空間設計與陳設氛圍，對消費者有一

定魅力，這點我也覺得很感動」。

擴展海外版圖，TSUTAYA BOOKSTORE

選擇文化相近的台灣作為首個據點，透過詳

細市場調查，顯然並未遇到太多文化衝擊，

從展店的速度看來，已站穩腳步，期待透過

生活提案方式，讓消費者能夠在 TSUTAYA 

BOOKSTORE中，感受充滿生活實驗的無限

創意。
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高雄市在近幾十年，隨著時代的變遷從

重工業城市漸漸轉型成文創都會區，也出現

不少文創景點，像是駁二特區、高雄總圖、

棧貳庫、果貿新村等等，高雄的新風貌受到

廣大民眾和觀光客的喜愛。再加上亞洲新灣

區在年底即將落成啟用的流行音樂中心、旅

運大樓等，高雄市多元文化的意象，愈來愈

清晰。

在 3 C產品高度普遍化的現在，「書

店」似乎逐漸成為一種屬於過去式的名詞。

實體書店在數位化的衝擊下，一間間落幕，

書店好像變成一種類型的懷舊，褪色在記憶

裡。然而就在舊書店一片急流退場中，新式

書店逆勢應運而生，台灣的誠品書店、日本

的蔦屋書店系統，新式複合式的服務內容，

為書店重新定義！

繼全台最大TSUTAYA BOOKSTORE(蔦屋

書店 )在台北南港開幕後，設於高雄大立百

貨的全台第六間TSUTAYA BOOKSTORE在

2020年4月開幕，用在地港都特色為裝潢，

40-44及45坪以上大三房產品，

主要集中於鼓山及左營區。

四房部分， 5 0坪以下首購

型產品於北市心佔比僅11%，首

換型51-60坪產品為最大供給，

佔 比 5 3 % ， 6 1 坪 以 上 四 房 產

品，集中於三民區單一個案供

給；故四房產品在北市心主要供

給為首購型、首換型 5 0坪上下

產品為主。

二房部分，20坪以下產比較

1 0 8 年 下 修 3 % ， 低 於 五 年 均

8%，僅為少量供給；21-25坪佔

比86%，高於五年均62%，可以

說北市心二房供給均為 2 1 - 2 5

坪，而26-30及31坪以上較少，

佔比分別為6%及5%，且均為高

雄厝陽台之產品。

三房部分，回歸較正常之坪

數，34坪以下佔比下修至29%，

低於五年均32%，該區間為首購

型三房產品，主要集中於三民

區；35-39坪佔比達47%，高於

五年均38%，大幅回升，主因部

分大案單案量體大量供給所致；

打造出350坪的書香空間！

TSUTAYA BOOKSTORE (蔦屋書店)落腳

在五福三路上的大立百貨，占地有350坪以

上，同時享有百貨公司的1-2樓層。在台灣

本土書店一家一家歇業的同時， TSUTAYA 

BOOKSTORE卻一間一間開，大力拓展市

場，這次在高雄新開幕的店面，十分令人期

待。

擁有「世界最美20間書店」之一稱號

的日本代官山蔦屋書店，是許多觀光客到東

京必定造訪的熱點；在日本，蔦屋書店以打

造全方位生活提案為營運主軸，持續創造話

題；2017年首度跨海進軍台灣，在信義區

開設「TSUTAYA BOOKSTORE」海外一號

店，以 3年 5家店的經營目標開拓海外版

圖。

截至 2 0 1 9年，已陸續完成台北信義

店、內湖店、松山店、以及台中市政店的計

畫；TSUTAYA BOOKSTORE 專案企劃部經理

大塚一馬表示， 「TSUTAYA BOOKSTORE 期

待讓消費者體驗B ook跟ca fé創造出的氛

圍，那是網購世界無法提供的感受，消費者

在書店中，可親身體驗我們的生活提案。」

走進TSUTAYA BOOKSTORE，原木系空

間設計，展現簡樸淡雅風格，搭配不張揚富

有暖意的燈光，增添店內溫馨舒適感受，看

似無邊際的雜誌牆，猶如一張張海報妝點牆

面，少了書架隔閡的半通透空間展現穿透

感，讓視覺不斷發現新的可能，來自日本的

獨家選物錯落在不同空間，透過大面透明落

地玻璃望向店外，一片綠意映入眼簾；再加

上，來自東京澀谷WIRED TOKYO餐廳所飄

散的香醇咖啡味，滿足視覺與嗅覺期待，

TSUTAYA BOOKSTORE營造出神奇的空間

魔力。

蔦屋書店創辦人增田昭宗曾說，蔦屋書

店不僅只賣書，更是販售一種生活方式，如

果書店就像是美術館，客人一定不會急著離

開。無怪乎，陸續在台灣展店的幾間TSUTA-

YA BOOKSTORE，總能留住往來的人潮，滿

足現代人的生活步調。

蔦屋雖從影音出租店出發，但深知只堅

守一種營運形式無法長久，於是嘗試從提升

生活品質發想，經過不斷的討論與修正，才

呈現大家看到日本蔦屋書店的樣貌，「在營

運上的定位，我們不只是書店，而是把自己

當成企劃公司，透過不同提案，引導消費

者，朝更好的方向走去。」大塚一馬很堅定

地說。

TSUTAYA BOOKSTORE所提倡的「生活

提案」，概念就是以提案的視覺效果陳設主

題；以烘焙為例，企劃人員會先規劃出空

間，選擇烘焙相關書籍，再將有關相關主題

像是咖啡或茶品等書籍納入展示，強化主題

內容深度，書籍擺設可發揮創意，然後搭配

烘焙工具或相關家電產品，猶如小型櫥窗展

示，不僅提升主題內涵也能創造附加價值。

網路世代的來臨，許多產業紛紛轉型為

以網路購買為主要銷售通路，但 TSUTAYA 

BOOKSTORE仍堅守實體店面，而且一間

接一間；創辦人增田昭宗曾說，「實體店面

必須完整傳遞品牌概念，提出能創造新的顧

客價值的生活提案。」大塚一馬解釋，實體

店的確在產業中艱辛經營，以日本為例，實

體書店近5年整體業績下降20％，台灣也掉

15％，經營情況嚴峻，但「實體店能提供

消 費 者 無 法 在 網 路 上 獲 得 的 感 受 ， 以

TSUTAYA BOOKSTORE的經營主軸Book 

and Café來說，只有在實體店才能同時閱

讀書籍又品嘗咖啡，這是網購無法取代，既

直接又即時的體驗感受」。

雖說是結合Book and Café，但其實

在TSUTAYA BOOKSTORE中，餐飲的選擇

卻不僅只是咖啡，W I R E D  T O K Y O 餐廳舉

凡輕食、中西式餐點一應俱全，甚至連調酒

也提供。大塚一馬說，讓書店跟餐飲結合的

發想來自於日本六本木分店，當初也是基於

出版業整體環境不佳，蔦屋從企劃角度出

發，整合數據發展出的生活提案，延伸為結

合書與咖啡的環境空間，消費者容易被好吃

食物或好喝咖啡吸引而來，透過上傳照片所

發散的訊息，同時也會吸引有興趣的同好前

來造訪。

從2018年6月來台推展業務迄今，最讓

大塚一馬印象深刻的是，TSUTAYA BOOK-

STORE台中市政店開幕日，吸引了大批人

潮，因為店家規模不足以吸納所有消費者，

因此很多人在外面排隊等著一窺書店風貌，

「看到台灣朋友對我們的品牌有期待，當下

覺得很感動。」另外，巡店時，看到很多人

拍照打卡上傳，臉上洋溢滿足笑容，也讓他

感到「空間設計與陳設氛圍，對消費者有一

定魅力，這點我也覺得很感動」。

擴展海外版圖，TSUTAYA BOOKSTORE

選擇文化相近的台灣作為首個據點，透過詳

細市場調查，顯然並未遇到太多文化衝擊，

從展店的速度看來，已站穩腳步，期待透過

生活提案方式，讓消費者能夠在 TSUTAYA 

BOOKSTORE中，感受充滿生活實驗的無限

創意。

109上半年全高雄市
坪數統計

三房部分， 106 -108

年三房產品為控制總價而

下修的坪數，於 1 0 9年逐

漸回歸較為標準之坪數規

劃，而首換型三房產品佔

比也逐漸上升，故呈現；

34坪以下總價型產品佔比

較 1 0 8年下修約 1 0 %，低

於五年均值 2 7 %； 3 5 - 3 9

四房部分，整體供給數量較

少，供給佔比部分，因大坪數81

坪以上佔比大幅下修，使其它供

給區間均呈現成長趨勢，其中以

首購型四房，50坪以下成長幅度

最大，佔比高於五年均值20%，

佔比達26%，而首換型51-60坪

產品則高於五年均值24%，微幅

成長，全市四房產品逐漸朝首

購、首換型產品方面規劃。

二房部分，20坪以下佔比較

1 0 8下修約 4 %，低於五年均值

13%；21-25坪二房為近年二房

主力供給坪數區間，近年佔比均

值超過50%，109上半年統計佔

比較108年下修約7%，低於五年

均值 5 1 %； 2 6 -30坪佔比較 10 8

年上升11%，高於五年均值32%；31坪以上仍屬少量供給，但與26-30坪二房產品多屬規劃

雙衛浴或標準正二房產品，另外包含高雄厝的加入，使二房此兩區間佔比呈現上升趨勢。

坪為近五年三房供給主要區間，佔比較108年上升9%，也高於五年均值37%；40-44坪佔比

較108年上升5%，高於五年均24%；45坪以上三房產品仍屬少量供給。
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高雄市在近幾十年，隨著時代的變遷從

重工業城市漸漸轉型成文創都會區，也出現

不少文創景點，像是駁二特區、高雄總圖、

棧貳庫、果貿新村等等，高雄的新風貌受到

廣大民眾和觀光客的喜愛。再加上亞洲新灣

區在年底即將落成啟用的流行音樂中心、旅

運大樓等，高雄市多元文化的意象，愈來愈

清晰。

在 3 C產品高度普遍化的現在，「書

店」似乎逐漸成為一種屬於過去式的名詞。

實體書店在數位化的衝擊下，一間間落幕，

書店好像變成一種類型的懷舊，褪色在記憶

裡。然而就在舊書店一片急流退場中，新式

書店逆勢應運而生，台灣的誠品書店、日本

的蔦屋書店系統，新式複合式的服務內容，

為書店重新定義！

繼全台最大TSUTAYA BOOKSTORE(蔦屋

書店 )在台北南港開幕後，設於高雄大立百

貨的全台第六間TSUTAYA BOOKSTORE在

2020年4月開幕，用在地港都特色為裝潢，

40-44及45坪以上大三房產品，

主要集中於鼓山及左營區。

四房部分， 5 0坪以下首購

型產品於北市心佔比僅11%，首

換型51-60坪產品為最大供給，

佔 比 5 3 % ， 6 1 坪 以 上 四 房 產

品，集中於三民區單一個案供

給；故四房產品在北市心主要供

給為首購型、首換型 5 0坪上下

產品為主。

北市心歷年房型供給比重分析

二房部分，20坪以下產比較

1 0 8 年 下 修 3 % ， 低 於 五 年 均

8%，僅為少量供給；21-25坪佔

比86%，高於五年均62%，可以

說北市心二房供給均為 2 1 - 2 5

坪，而26-30及31坪以上較少，

佔比分別為6%及5%，且均為高

雄厝陽台之產品。

三房部分，回歸較正常之坪

數，34坪以下佔比下修至29%，

低於五年均32%，該區間為首購

型三房產品，主要集中於三民

區；35-39坪佔比達47%，高於

五年均38%，大幅回升，主因部

分大案單案量體大量供給所致；

109上半年北市心
坪數統計

打造出350坪的書香空間！

TSUTAYA BOOKSTORE (蔦屋書店)落腳

在五福三路上的大立百貨，占地有350坪以

上，同時享有百貨公司的1-2樓層。在台灣

本土書店一家一家歇業的同時， TSUTAYA 

BOOKSTORE卻一間一間開，大力拓展市

場，這次在高雄新開幕的店面，十分令人期

待。

擁有「世界最美20間書店」之一稱號

的日本代官山蔦屋書店，是許多觀光客到東

京必定造訪的熱點；在日本，蔦屋書店以打

造全方位生活提案為營運主軸，持續創造話

題；2017年首度跨海進軍台灣，在信義區

開設「TSUTAYA BOOKSTORE」海外一號

店，以 3年 5家店的經營目標開拓海外版

圖。

截至 2 0 1 9年，已陸續完成台北信義

店、內湖店、松山店、以及台中市政店的計

畫；TSUTAYA BOOKSTORE 專案企劃部經理

大塚一馬表示， 「TSUTAYA BOOKSTORE 期

待讓消費者體驗B ook跟ca fé創造出的氛

圍，那是網購世界無法提供的感受，消費者

在書店中，可親身體驗我們的生活提案。」

走進TSUTAYA BOOKSTORE，原木系空

間設計，展現簡樸淡雅風格，搭配不張揚富

有暖意的燈光，增添店內溫馨舒適感受，看

似無邊際的雜誌牆，猶如一張張海報妝點牆

面，少了書架隔閡的半通透空間展現穿透

感，讓視覺不斷發現新的可能，來自日本的

獨家選物錯落在不同空間，透過大面透明落

地玻璃望向店外，一片綠意映入眼簾；再加

上，來自東京澀谷WIRED TOKYO餐廳所飄

散的香醇咖啡味，滿足視覺與嗅覺期待，

TSUTAYA BOOKSTORE營造出神奇的空間

魔力。

蔦屋書店創辦人增田昭宗曾說，蔦屋書

店不僅只賣書，更是販售一種生活方式，如

果書店就像是美術館，客人一定不會急著離

開。無怪乎，陸續在台灣展店的幾間TSUTA-

YA BOOKSTORE，總能留住往來的人潮，滿

足現代人的生活步調。

蔦屋雖從影音出租店出發，但深知只堅

守一種營運形式無法長久，於是嘗試從提升

生活品質發想，經過不斷的討論與修正，才

呈現大家看到日本蔦屋書店的樣貌，「在營

運上的定位，我們不只是書店，而是把自己

當成企劃公司，透過不同提案，引導消費

者，朝更好的方向走去。」大塚一馬很堅定

地說。

TSUTAYA BOOKSTORE所提倡的「生活

提案」，概念就是以提案的視覺效果陳設主

題；以烘焙為例，企劃人員會先規劃出空

間，選擇烘焙相關書籍，再將有關相關主題

像是咖啡或茶品等書籍納入展示，強化主題

內容深度，書籍擺設可發揮創意，然後搭配

烘焙工具或相關家電產品，猶如小型櫥窗展

示，不僅提升主題內涵也能創造附加價值。

網路世代的來臨，許多產業紛紛轉型為

以網路購買為主要銷售通路，但 TSUTAYA 

BOOKSTORE仍堅守實體店面，而且一間

接一間；創辦人增田昭宗曾說，「實體店面

必須完整傳遞品牌概念，提出能創造新的顧

客價值的生活提案。」大塚一馬解釋，實體

店的確在產業中艱辛經營，以日本為例，實

體書店近5年整體業績下降20％，台灣也掉

15％，經營情況嚴峻，但「實體店能提供

消 費 者 無 法 在 網 路 上 獲 得 的 感 受 ， 以

TSUTAYA BOOKSTORE的經營主軸Book 

and Café來說，只有在實體店才能同時閱

讀書籍又品嘗咖啡，這是網購無法取代，既

直接又即時的體驗感受」。

雖說是結合Book and Café，但其實

在TSUTAYA BOOKSTORE中，餐飲的選擇

卻不僅只是咖啡，W I R E D  T O K Y O 餐廳舉

凡輕食、中西式餐點一應俱全，甚至連調酒

也提供。大塚一馬說，讓書店跟餐飲結合的

發想來自於日本六本木分店，當初也是基於

出版業整體環境不佳，蔦屋從企劃角度出

發，整合數據發展出的生活提案，延伸為結

合書與咖啡的環境空間，消費者容易被好吃

食物或好喝咖啡吸引而來，透過上傳照片所

發散的訊息，同時也會吸引有興趣的同好前

來造訪。

從2018年6月來台推展業務迄今，最讓

大塚一馬印象深刻的是，TSUTAYA BOOK-

STORE台中市政店開幕日，吸引了大批人

潮，因為店家規模不足以吸納所有消費者，

因此很多人在外面排隊等著一窺書店風貌，

「看到台灣朋友對我們的品牌有期待，當下

覺得很感動。」另外，巡店時，看到很多人

拍照打卡上傳，臉上洋溢滿足笑容，也讓他

感到「空間設計與陳設氛圍，對消費者有一

定魅力，這點我也覺得很感動」。

擴展海外版圖，TSUTAYA BOOKSTORE

選擇文化相近的台灣作為首個據點，透過詳

細市場調查，顯然並未遇到太多文化衝擊，

從展店的速度看來，已站穩腳步，期待透過

生活提案方式，讓消費者能夠在 TSUTAYA 

BOOKSTORE中，感受充滿生活實驗的無限

創意。

北市心108年主要供給區域較集中於三民區，提供大量首購型產品，而鼓山、左營區除

部分量體較大之個案，供給相對三民區少；二房產品較108年佔比50%下修至35%；取而代

之的是三房之供給，佔比超過50%，而其中超過70%為首購型之三房產品；四房產品在供給

則較108年微幅上升，佔比約9%，仍屬少量供給，且產品型態轉變為首購型或首換型之規

劃，與以往美術館區域多為豪宅型產品不同。

市場行情
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高雄市在近幾十年，隨著時代的變遷從

重工業城市漸漸轉型成文創都會區，也出現

不少文創景點，像是駁二特區、高雄總圖、

棧貳庫、果貿新村等等，高雄的新風貌受到

廣大民眾和觀光客的喜愛。再加上亞洲新灣

區在年底即將落成啟用的流行音樂中心、旅

運大樓等，高雄市多元文化的意象，愈來愈

清晰。

在 3 C產品高度普遍化的現在，「書

店」似乎逐漸成為一種屬於過去式的名詞。

實體書店在數位化的衝擊下，一間間落幕，

書店好像變成一種類型的懷舊，褪色在記憶

裡。然而就在舊書店一片急流退場中，新式

書店逆勢應運而生，台灣的誠品書店、日本

的蔦屋書店系統，新式複合式的服務內容，

為書店重新定義！

繼全台最大TSUTAYA BOOKSTORE(蔦屋

書店 )在台北南港開幕後，設於高雄大立百

貨的全台第六間TSUTAYA BOOKSTORE在

2020年4月開幕，用在地港都特色為裝潢，

40-44及45坪以上大三房產品，

主要集中於鼓山及左營區。

四房部分， 5 0坪以下首購

型產品於北市心佔比僅11%，首

換型51-60坪產品為最大供給，

佔 比 5 3 % ， 6 1 坪 以 上 四 房 產

品，集中於三民區單一個案供

給；故四房產品在北市心主要供

給為首購型、首換型 5 0坪上下

產品為主。

二房部分，20坪以下產比較

1 0 8 年 下 修 3 % ， 低 於 五 年 均

8%，僅為少量供給；21-25坪佔

比86%，高於五年均62%，可以

說北市心二房供給均為 2 1 - 2 5

坪，而26-30及31坪以上較少，

佔比分別為6%及5%，且均為高

雄厝陽台之產品。

三房部分，回歸較正常之坪

數，34坪以下佔比下修至29%，

低於五年均32%，該區間為首購

型三房產品，主要集中於三民

區；35-39坪佔比達47%，高於

五年均38%，大幅回升，主因部

分大案單案量體大量供給所致；

二房部分，20坪以下產品佔

比 1 7 %，實際均屬於套房型產

品；21-25坪區間佔比30%，低

於五年均 4 1 %； 2 6 - 3 0坪佔比

49%，高於五年均29%，26-30

及31坪以上區間二房多規劃2+1

房或者二房二衛或二房有更衣室

之產品。

三房部分，34坪以下三房下

修 至 6 % ， 低 於 五 年 均 1 2 % ，

35-39坪上升至44%，高於五年

均32%，該區為南市心近年供給

主力；40-44坪與45坪以上，於

南市心較少高雄厝比例規劃，實

屬大三房之產品。

四房部分，50坪以下產品佔

比約一成；51-70首換及換屋型

產品與北市心相同均為109上半

年主要供給區間，70坪以上大坪

數產品於南市心均具備景觀、地

段等優勢。

109上半年南市心
坪數統計

南市心歷年房型供給比重分析

打造出350坪的書香空間！

TSUTAYA BOOKSTORE (蔦屋書店)落腳

在五福三路上的大立百貨，占地有350坪以

上，同時享有百貨公司的1-2樓層。在台灣

本土書店一家一家歇業的同時， TSUTAYA 

BOOKSTORE卻一間一間開，大力拓展市

場，這次在高雄新開幕的店面，十分令人期

待。

擁有「世界最美20間書店」之一稱號

的日本代官山蔦屋書店，是許多觀光客到東

京必定造訪的熱點；在日本，蔦屋書店以打

造全方位生活提案為營運主軸，持續創造話

題；2017年首度跨海進軍台灣，在信義區

開設「TSUTAYA BOOKSTORE」海外一號

店，以 3年 5家店的經營目標開拓海外版

圖。

截至 2 0 1 9年，已陸續完成台北信義

店、內湖店、松山店、以及台中市政店的計

畫；TSUTAYA BOOKSTORE 專案企劃部經理

大塚一馬表示， 「TSUTAYA BOOKSTORE 期

待讓消費者體驗B ook跟ca fé創造出的氛

圍，那是網購世界無法提供的感受，消費者

在書店中，可親身體驗我們的生活提案。」

走進TSUTAYA BOOKSTORE，原木系空

間設計，展現簡樸淡雅風格，搭配不張揚富

有暖意的燈光，增添店內溫馨舒適感受，看

似無邊際的雜誌牆，猶如一張張海報妝點牆

面，少了書架隔閡的半通透空間展現穿透

感，讓視覺不斷發現新的可能，來自日本的

獨家選物錯落在不同空間，透過大面透明落

地玻璃望向店外，一片綠意映入眼簾；再加

上，來自東京澀谷WIRED TOKYO餐廳所飄

散的香醇咖啡味，滿足視覺與嗅覺期待，

TSUTAYA BOOKSTORE營造出神奇的空間

魔力。

蔦屋書店創辦人增田昭宗曾說，蔦屋書

店不僅只賣書，更是販售一種生活方式，如

果書店就像是美術館，客人一定不會急著離

開。無怪乎，陸續在台灣展店的幾間TSUTA-

YA BOOKSTORE，總能留住往來的人潮，滿

足現代人的生活步調。

蔦屋雖從影音出租店出發，但深知只堅

守一種營運形式無法長久，於是嘗試從提升

生活品質發想，經過不斷的討論與修正，才

呈現大家看到日本蔦屋書店的樣貌，「在營

運上的定位，我們不只是書店，而是把自己

當成企劃公司，透過不同提案，引導消費

者，朝更好的方向走去。」大塚一馬很堅定

地說。

TSUTAYA BOOKSTORE所提倡的「生活

提案」，概念就是以提案的視覺效果陳設主

題；以烘焙為例，企劃人員會先規劃出空

間，選擇烘焙相關書籍，再將有關相關主題

像是咖啡或茶品等書籍納入展示，強化主題

內容深度，書籍擺設可發揮創意，然後搭配

烘焙工具或相關家電產品，猶如小型櫥窗展

示，不僅提升主題內涵也能創造附加價值。

網路世代的來臨，許多產業紛紛轉型為

以網路購買為主要銷售通路，但 TSUTAYA 

BOOKSTORE仍堅守實體店面，而且一間

接一間；創辦人增田昭宗曾說，「實體店面

必須完整傳遞品牌概念，提出能創造新的顧

客價值的生活提案。」大塚一馬解釋，實體

店的確在產業中艱辛經營，以日本為例，實

體書店近5年整體業績下降20％，台灣也掉

15％，經營情況嚴峻，但「實體店能提供

消 費 者 無 法 在 網 路 上 獲 得 的 感 受 ， 以

TSUTAYA BOOKSTORE的經營主軸Book 

and Café來說，只有在實體店才能同時閱

讀書籍又品嘗咖啡，這是網購無法取代，既

直接又即時的體驗感受」。

雖說是結合Book and Café，但其實

在TSUTAYA BOOKSTORE中，餐飲的選擇

卻不僅只是咖啡，W I R E D  T O K Y O 餐廳舉

凡輕食、中西式餐點一應俱全，甚至連調酒

也提供。大塚一馬說，讓書店跟餐飲結合的

發想來自於日本六本木分店，當初也是基於

出版業整體環境不佳，蔦屋從企劃角度出

發，整合數據發展出的生活提案，延伸為結

合書與咖啡的環境空間，消費者容易被好吃

食物或好喝咖啡吸引而來，透過上傳照片所

發散的訊息，同時也會吸引有興趣的同好前

來造訪。

從2018年6月來台推展業務迄今，最讓

大塚一馬印象深刻的是，TSUTAYA BOOK-

STORE台中市政店開幕日，吸引了大批人

潮，因為店家規模不足以吸納所有消費者，

因此很多人在外面排隊等著一窺書店風貌，

「看到台灣朋友對我們的品牌有期待，當下

覺得很感動。」另外，巡店時，看到很多人

拍照打卡上傳，臉上洋溢滿足笑容，也讓他

感到「空間設計與陳設氛圍，對消費者有一

定魅力，這點我也覺得很感動」。

擴展海外版圖，TSUTAYA BOOKSTORE

選擇文化相近的台灣作為首個據點，透過詳

細市場調查，顯然並未遇到太多文化衝擊，

從展店的速度看來，已站穩腳步，期待透過

生活提案方式，讓消費者能夠在 TSUTAYA 

BOOKSTORE中，感受充滿生活實驗的無限

創意。

南市心109年上半年供給量體較去年大，二房供給佔比雖較107-108年近50%的佔比下

修至39%，但上半年供給二房戶數已超過108年全年度供給50%；三房部分為近五年首次超

過二房供給，佔比達40%以上，產品型態以首購型三房為主要供給區間；四房產品供給維

持與五年均相同，佔比18%，產品型態仍是以換屋型產品為主要供給，首購及首換型四房

供給較少。  

32

高
雄
建
築



市場行情

高雄市在近幾十年，隨著時代的變遷從

重工業城市漸漸轉型成文創都會區，也出現

不少文創景點，像是駁二特區、高雄總圖、

棧貳庫、果貿新村等等，高雄的新風貌受到

廣大民眾和觀光客的喜愛。再加上亞洲新灣

區在年底即將落成啟用的流行音樂中心、旅

運大樓等，高雄市多元文化的意象，愈來愈

清晰。

在 3 C產品高度普遍化的現在，「書

店」似乎逐漸成為一種屬於過去式的名詞。

實體書店在數位化的衝擊下，一間間落幕，

書店好像變成一種類型的懷舊，褪色在記憶

裡。然而就在舊書店一片急流退場中，新式

書店逆勢應運而生，台灣的誠品書店、日本

的蔦屋書店系統，新式複合式的服務內容，

為書店重新定義！

繼全台最大TSUTAYA BOOKSTORE(蔦屋

書店 )在台北南港開幕後，設於高雄大立百

貨的全台第六間TSUTAYA BOOKSTORE在

2020年4月開幕，用在地港都特色為裝潢，

40-44及45坪以上大三房產品，

主要集中於鼓山及左營區。

四房部分， 5 0坪以下首購

型產品於北市心佔比僅11%，首

換型51-60坪產品為最大供給，

佔 比 5 3 % ， 6 1 坪 以 上 四 房 產

品，集中於三民區單一個案供

給；故四房產品在北市心主要供

給為首購型、首換型 5 0坪上下

產品為主。

二房部分，20坪以下產比較

1 0 8 年 下 修 3 % ， 低 於 五 年 均

8%，僅為少量供給；21-25坪佔

比86%，高於五年均62%，可以

說北市心二房供給均為 2 1 - 2 5

坪，而26-30及31坪以上較少，

佔比分別為6%及5%，且均為高

雄厝陽台之產品。

三房部分，回歸較正常之坪

數，34坪以下佔比下修至29%，

低於五年均32%，該區間為首購

型三房產品，主要集中於三民

區；35-39坪佔比達47%，高於

五年均38%，大幅回升，主因部

分大案單案量體大量供給所致；

二房部分，20坪以下產品佔

比 1 7 %，實際均屬於套房型產

品；21-25坪區間佔比30%，低

於五年均 4 1 %； 2 6 - 3 0坪佔比

49%，高於五年均29%，26-30

及31坪以上區間二房多規劃2+1

房或者二房二衛或二房有更衣室

之產品。

三房部分，34坪以下三房下

修 至 6 % ， 低 於 五 年 均 1 2 % ，

35-39坪上升至44%，高於五年

均32%，該區為南市心近年供給

主力；40-44坪與45坪以上，於

南市心較少高雄厝比例規劃，實

屬大三房之產品。

四房部分，50坪以下產品佔

比約一成；51-70首換及換屋型

產品與北市心相同均為109上半

年主要供給區間，70坪以上大坪

數產品於南市心均具備景觀、地

段等優勢。

北外圍區域，受到橋科二期、捷運延伸線等重大建設話題影響，房市熱絡，二房供給

部分較前兩年下修至32%，低於五年均43%；三房部分近兩年躍昇為主力，佔比於108年及

109上半年均接近50%，首購型產品仍是該區域主力；四房產品佔比回升至20%，高於五年

均8%，產品型態以首購型四房產品為主。

楠梓、橋頭、岡山區歷年房型供給比重分析

打造出350坪的書香空間！

TSUTAYA BOOKSTORE (蔦屋書店)落腳

在五福三路上的大立百貨，占地有350坪以

上，同時享有百貨公司的1-2樓層。在台灣

本土書店一家一家歇業的同時， TSUTAYA 

BOOKSTORE卻一間一間開，大力拓展市

場，這次在高雄新開幕的店面，十分令人期

待。

擁有「世界最美20間書店」之一稱號

的日本代官山蔦屋書店，是許多觀光客到東

京必定造訪的熱點；在日本，蔦屋書店以打

造全方位生活提案為營運主軸，持續創造話

題；2017年首度跨海進軍台灣，在信義區

開設「TSUTAYA BOOKSTORE」海外一號

店，以 3年 5家店的經營目標開拓海外版

圖。

截至 2 0 1 9年，已陸續完成台北信義

店、內湖店、松山店、以及台中市政店的計

畫；TSUTAYA BOOKSTORE 專案企劃部經理

大塚一馬表示， 「TSUTAYA BOOKSTORE 期

待讓消費者體驗B ook跟ca fé創造出的氛

圍，那是網購世界無法提供的感受，消費者

在書店中，可親身體驗我們的生活提案。」

走進TSUTAYA BOOKSTORE，原木系空

間設計，展現簡樸淡雅風格，搭配不張揚富

有暖意的燈光，增添店內溫馨舒適感受，看

似無邊際的雜誌牆，猶如一張張海報妝點牆

面，少了書架隔閡的半通透空間展現穿透

感，讓視覺不斷發現新的可能，來自日本的

獨家選物錯落在不同空間，透過大面透明落

地玻璃望向店外，一片綠意映入眼簾；再加

上，來自東京澀谷WIRED TOKYO餐廳所飄

散的香醇咖啡味，滿足視覺與嗅覺期待，

TSUTAYA BOOKSTORE營造出神奇的空間

魔力。

蔦屋書店創辦人增田昭宗曾說，蔦屋書

店不僅只賣書，更是販售一種生活方式，如

果書店就像是美術館，客人一定不會急著離

開。無怪乎，陸續在台灣展店的幾間TSUTA-

YA BOOKSTORE，總能留住往來的人潮，滿

足現代人的生活步調。

蔦屋雖從影音出租店出發，但深知只堅

守一種營運形式無法長久，於是嘗試從提升

生活品質發想，經過不斷的討論與修正，才

呈現大家看到日本蔦屋書店的樣貌，「在營

運上的定位，我們不只是書店，而是把自己

當成企劃公司，透過不同提案，引導消費

者，朝更好的方向走去。」大塚一馬很堅定

地說。

TSUTAYA BOOKSTORE所提倡的「生活

提案」，概念就是以提案的視覺效果陳設主

題；以烘焙為例，企劃人員會先規劃出空

間，選擇烘焙相關書籍，再將有關相關主題

像是咖啡或茶品等書籍納入展示，強化主題

內容深度，書籍擺設可發揮創意，然後搭配

烘焙工具或相關家電產品，猶如小型櫥窗展

示，不僅提升主題內涵也能創造附加價值。

網路世代的來臨，許多產業紛紛轉型為

以網路購買為主要銷售通路，但 TSUTAYA 

BOOKSTORE仍堅守實體店面，而且一間

接一間；創辦人增田昭宗曾說，「實體店面

必須完整傳遞品牌概念，提出能創造新的顧

客價值的生活提案。」大塚一馬解釋，實體

店的確在產業中艱辛經營，以日本為例，實

體書店近5年整體業績下降20％，台灣也掉

15％，經營情況嚴峻，但「實體店能提供

消 費 者 無 法 在 網 路 上 獲 得 的 感 受 ， 以

TSUTAYA BOOKSTORE的經營主軸Book 

and Café來說，只有在實體店才能同時閱

讀書籍又品嘗咖啡，這是網購無法取代，既

直接又即時的體驗感受」。

雖說是結合Book and Café，但其實

在TSUTAYA BOOKSTORE中，餐飲的選擇

卻不僅只是咖啡，W I R E D  T O K Y O 餐廳舉

凡輕食、中西式餐點一應俱全，甚至連調酒

也提供。大塚一馬說，讓書店跟餐飲結合的

發想來自於日本六本木分店，當初也是基於

出版業整體環境不佳，蔦屋從企劃角度出

發，整合數據發展出的生活提案，延伸為結

合書與咖啡的環境空間，消費者容易被好吃

食物或好喝咖啡吸引而來，透過上傳照片所

發散的訊息，同時也會吸引有興趣的同好前

來造訪。

從2018年6月來台推展業務迄今，最讓

大塚一馬印象深刻的是，TSUTAYA BOOK-

STORE台中市政店開幕日，吸引了大批人

潮，因為店家規模不足以吸納所有消費者，

因此很多人在外面排隊等著一窺書店風貌，

「看到台灣朋友對我們的品牌有期待，當下

覺得很感動。」另外，巡店時，看到很多人

拍照打卡上傳，臉上洋溢滿足笑容，也讓他

感到「空間設計與陳設氛圍，對消費者有一

定魅力，這點我也覺得很感動」。

擴展海外版圖，TSUTAYA BOOKSTORE

選擇文化相近的台灣作為首個據點，透過詳

細市場調查，顯然並未遇到太多文化衝擊，

從展店的速度看來，已站穩腳步，期待透過

生活提案方式，讓消費者能夠在 TSUTAYA 

BOOKSTORE中，感受充滿生活實驗的無限

創意。
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高雄市在近幾十年，隨著時代的變遷從

重工業城市漸漸轉型成文創都會區，也出現

不少文創景點，像是駁二特區、高雄總圖、

棧貳庫、果貿新村等等，高雄的新風貌受到

廣大民眾和觀光客的喜愛。再加上亞洲新灣

區在年底即將落成啟用的流行音樂中心、旅

運大樓等，高雄市多元文化的意象，愈來愈

清晰。

在 3 C產品高度普遍化的現在，「書

店」似乎逐漸成為一種屬於過去式的名詞。

實體書店在數位化的衝擊下，一間間落幕，

書店好像變成一種類型的懷舊，褪色在記憶

裡。然而就在舊書店一片急流退場中，新式

書店逆勢應運而生，台灣的誠品書店、日本

的蔦屋書店系統，新式複合式的服務內容，

為書店重新定義！

繼全台最大TSUTAYA BOOKSTORE(蔦屋

書店 )在台北南港開幕後，設於高雄大立百

貨的全台第六間TSUTAYA BOOKSTORE在

2020年4月開幕，用在地港都特色為裝潢，

二房部分， 2 0坪以下佔比

10%，產品型態均為19-20坪規

劃 1 + 1 房 或 小 兩 房 之 產 品 ；

21-25坪佔比13%，低於五年均

1 7 %；二房產品型態多規劃於

26-30坪產品，佔比74%，規劃

大二房或是二房二衛之產品。

打造出350坪的書香空間！

TSUTAYA BOOKSTORE (蔦屋書店)落腳

在五福三路上的大立百貨，占地有350坪以

上，同時享有百貨公司的1-2樓層。在台灣

本土書店一家一家歇業的同時， TSUTAYA 

BOOKSTORE卻一間一間開，大力拓展市

場，這次在高雄新開幕的店面，十分令人期

待。

擁有「世界最美20間書店」之一稱號

的日本代官山蔦屋書店，是許多觀光客到東

京必定造訪的熱點；在日本，蔦屋書店以打

造全方位生活提案為營運主軸，持續創造話

題；2017年首度跨海進軍台灣，在信義區

開設「TSUTAYA BOOKSTORE」海外一號

店，以 3年 5家店的經營目標開拓海外版

圖。

截至 2 0 1 9年，已陸續完成台北信義

店、內湖店、松山店、以及台中市政店的計

畫；TSUTAYA BOOKSTORE 專案企劃部經理

大塚一馬表示， 「TSUTAYA BOOKSTORE 期

待讓消費者體驗B ook跟ca fé創造出的氛

圍，那是網購世界無法提供的感受，消費者

在書店中，可親身體驗我們的生活提案。」

走進TSUTAYA BOOKSTORE，原木系空

間設計，展現簡樸淡雅風格，搭配不張揚富

有暖意的燈光，增添店內溫馨舒適感受，看

似無邊際的雜誌牆，猶如一張張海報妝點牆

面，少了書架隔閡的半通透空間展現穿透

感，讓視覺不斷發現新的可能，來自日本的

獨家選物錯落在不同空間，透過大面透明落

地玻璃望向店外，一片綠意映入眼簾；再加

上，來自東京澀谷WIRED TOKYO餐廳所飄

散的香醇咖啡味，滿足視覺與嗅覺期待，

TSUTAYA BOOKSTORE營造出神奇的空間

魔力。

蔦屋書店創辦人增田昭宗曾說，蔦屋書

店不僅只賣書，更是販售一種生活方式，如

果書店就像是美術館，客人一定不會急著離

開。無怪乎，陸續在台灣展店的幾間TSUTA-

YA BOOKSTORE，總能留住往來的人潮，滿

足現代人的生活步調。

蔦屋雖從影音出租店出發，但深知只堅

守一種營運形式無法長久，於是嘗試從提升

生活品質發想，經過不斷的討論與修正，才

呈現大家看到日本蔦屋書店的樣貌，「在營

運上的定位，我們不只是書店，而是把自己

當成企劃公司，透過不同提案，引導消費

者，朝更好的方向走去。」大塚一馬很堅定

地說。

TSUTAYA BOOKSTORE所提倡的「生活

提案」，概念就是以提案的視覺效果陳設主

題；以烘焙為例，企劃人員會先規劃出空

間，選擇烘焙相關書籍，再將有關相關主題

像是咖啡或茶品等書籍納入展示，強化主題

內容深度，書籍擺設可發揮創意，然後搭配

烘焙工具或相關家電產品，猶如小型櫥窗展

示，不僅提升主題內涵也能創造附加價值。

網路世代的來臨，許多產業紛紛轉型為

以網路購買為主要銷售通路，但 TSUTAYA 

BOOKSTORE仍堅守實體店面，而且一間

接一間；創辦人增田昭宗曾說，「實體店面

必須完整傳遞品牌概念，提出能創造新的顧

客價值的生活提案。」大塚一馬解釋，實體

店的確在產業中艱辛經營，以日本為例，實

體書店近5年整體業績下降20％，台灣也掉

15％，經營情況嚴峻，但「實體店能提供

消 費 者 無 法 在 網 路 上 獲 得 的 感 受 ， 以

TSUTAYA BOOKSTORE的經營主軸Book 

and Café來說，只有在實體店才能同時閱

讀書籍又品嘗咖啡，這是網購無法取代，既

直接又即時的體驗感受」。

雖說是結合Book and Café，但其實

在TSUTAYA BOOKSTORE中，餐飲的選擇

卻不僅只是咖啡，W I R E D  T O K Y O 餐廳舉

凡輕食、中西式餐點一應俱全，甚至連調酒

也提供。大塚一馬說，讓書店跟餐飲結合的

發想來自於日本六本木分店，當初也是基於

出版業整體環境不佳，蔦屋從企劃角度出

發，整合數據發展出的生活提案，延伸為結

合書與咖啡的環境空間，消費者容易被好吃

食物或好喝咖啡吸引而來，透過上傳照片所

發散的訊息，同時也會吸引有興趣的同好前

來造訪。

從2018年6月來台推展業務迄今，最讓

大塚一馬印象深刻的是，TSUTAYA BOOK-

STORE台中市政店開幕日，吸引了大批人

潮，因為店家規模不足以吸納所有消費者，

因此很多人在外面排隊等著一窺書店風貌，

「看到台灣朋友對我們的品牌有期待，當下

覺得很感動。」另外，巡店時，看到很多人

拍照打卡上傳，臉上洋溢滿足笑容，也讓他

感到「空間設計與陳設氛圍，對消費者有一

定魅力，這點我也覺得很感動」。

擴展海外版圖，TSUTAYA BOOKSTORE

選擇文化相近的台灣作為首個據點，透過詳

細市場調查，顯然並未遇到太多文化衝擊，

從展店的速度看來，已站穩腳步，期待透過

生活提案方式，讓消費者能夠在 TSUTAYA 

BOOKSTORE中，感受充滿生活實驗的無限

創意。

三房部分，34坪以下

佔 比 2 2 % ， 低 於 五 年 均

2 5 %，微幅下降； 3 5 - 3 9

坪佔比27%，低於五年均

3 8 %，該區間為 1 0 9年前

該 區 主 要 供 給 區 間 ；

4 0 - 4 4坪成為上半年主要

供給區間，佔比49%，高

於年均 3 2 %，為 4 0 - 4 1坪

大三房之產品。

四房部分於該區供給區間仍

屬少數， 5 0坪以下佔比 3 8 %、

51-60坪站比10%，供給產品集

中 於 5 0 坪 上 下 總 價 型 產 品 為

主，71-80坪及81坪以上區間，

上半年統計均集中於特殊單一個

案。

109上半年楠梓、橋頭、岡山區坪數統計
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高雄市在近幾十年，隨著時代的變遷從

重工業城市漸漸轉型成文創都會區，也出現

不少文創景點，像是駁二特區、高雄總圖、

棧貳庫、果貿新村等等，高雄的新風貌受到

廣大民眾和觀光客的喜愛。再加上亞洲新灣

區在年底即將落成啟用的流行音樂中心、旅

運大樓等，高雄市多元文化的意象，愈來愈

清晰。

在 3 C產品高度普遍化的現在，「書

店」似乎逐漸成為一種屬於過去式的名詞。

實體書店在數位化的衝擊下，一間間落幕，

書店好像變成一種類型的懷舊，褪色在記憶

裡。然而就在舊書店一片急流退場中，新式

書店逆勢應運而生，台灣的誠品書店、日本

的蔦屋書店系統，新式複合式的服務內容，

為書店重新定義！

繼全台最大TSUTAYA BOOKSTORE(蔦屋

書店 )在台北南港開幕後，設於高雄大立百

貨的全台第六間TSUTAYA BOOKSTORE在

2020年4月開幕，用在地港都特色為裝潢，

該區推案量體較少，加上109上半年小港區未有新案供給，故109上半年統計主要以鳳

山區域為主。二房部分近五年持續上升，於109上半年統計達63%，三房佔比則持續下降，

109上半年統計約37%。

小港、鳳山區歷年房型供給比重分析

二房部分，主要供給坪數為

2 1 - 2 5 坪 總 價 型 產 品 ， 佔 比

52%，其次為26-30坪，佔比為

4 4 % ， 3 1 坪 以 上 產 品 佔 比 僅

4%，該區仍屬少數產品。

三房部分， 3 4坪以下佔比

53%，高於五年均32%，35 -39

坪站比30%，低於五年均40%，

40 -44坪佔比17%，低於五年均

23%。因南外圍單價持續高漲，

三房規劃逐漸依總價導向進行規

劃。

109上半年小港、鳳山區
坪數統計

打造出350坪的書香空間！

TSUTAYA BOOKSTORE (蔦屋書店)落腳

在五福三路上的大立百貨，占地有350坪以

上，同時享有百貨公司的1-2樓層。在台灣

本土書店一家一家歇業的同時， TSUTAYA 

BOOKSTORE卻一間一間開，大力拓展市

場，這次在高雄新開幕的店面，十分令人期

待。

擁有「世界最美20間書店」之一稱號

的日本代官山蔦屋書店，是許多觀光客到東

京必定造訪的熱點；在日本，蔦屋書店以打

造全方位生活提案為營運主軸，持續創造話

題；2017年首度跨海進軍台灣，在信義區

開設「TSUTAYA BOOKSTORE」海外一號

店，以 3年 5家店的經營目標開拓海外版

圖。

截至 2 0 1 9年，已陸續完成台北信義

店、內湖店、松山店、以及台中市政店的計

畫；TSUTAYA BOOKSTORE 專案企劃部經理

大塚一馬表示， 「TSUTAYA BOOKSTORE 期

待讓消費者體驗B ook跟ca fé創造出的氛

圍，那是網購世界無法提供的感受，消費者

在書店中，可親身體驗我們的生活提案。」

走進TSUTAYA BOOKSTORE，原木系空

間設計，展現簡樸淡雅風格，搭配不張揚富

有暖意的燈光，增添店內溫馨舒適感受，看

似無邊際的雜誌牆，猶如一張張海報妝點牆

面，少了書架隔閡的半通透空間展現穿透

感，讓視覺不斷發現新的可能，來自日本的

獨家選物錯落在不同空間，透過大面透明落

地玻璃望向店外，一片綠意映入眼簾；再加

上，來自東京澀谷WIRED TOKYO餐廳所飄

散的香醇咖啡味，滿足視覺與嗅覺期待，

TSUTAYA BOOKSTORE營造出神奇的空間

魔力。

蔦屋書店創辦人增田昭宗曾說，蔦屋書

店不僅只賣書，更是販售一種生活方式，如

果書店就像是美術館，客人一定不會急著離

開。無怪乎，陸續在台灣展店的幾間TSUTA-

YA BOOKSTORE，總能留住往來的人潮，滿

足現代人的生活步調。

蔦屋雖從影音出租店出發，但深知只堅

守一種營運形式無法長久，於是嘗試從提升

生活品質發想，經過不斷的討論與修正，才

呈現大家看到日本蔦屋書店的樣貌，「在營

運上的定位，我們不只是書店，而是把自己

當成企劃公司，透過不同提案，引導消費

者，朝更好的方向走去。」大塚一馬很堅定

地說。

TSUTAYA BOOKSTORE所提倡的「生活

提案」，概念就是以提案的視覺效果陳設主

題；以烘焙為例，企劃人員會先規劃出空

間，選擇烘焙相關書籍，再將有關相關主題

像是咖啡或茶品等書籍納入展示，強化主題

內容深度，書籍擺設可發揮創意，然後搭配

烘焙工具或相關家電產品，猶如小型櫥窗展

示，不僅提升主題內涵也能創造附加價值。

網路世代的來臨，許多產業紛紛轉型為

以網路購買為主要銷售通路，但 TSUTAYA 

BOOKSTORE仍堅守實體店面，而且一間

接一間；創辦人增田昭宗曾說，「實體店面

必須完整傳遞品牌概念，提出能創造新的顧

客價值的生活提案。」大塚一馬解釋，實體

店的確在產業中艱辛經營，以日本為例，實

體書店近5年整體業績下降20％，台灣也掉

15％，經營情況嚴峻，但「實體店能提供

消 費 者 無 法 在 網 路 上 獲 得 的 感 受 ， 以

TSUTAYA BOOKSTORE的經營主軸Book 

and Café來說，只有在實體店才能同時閱

讀書籍又品嘗咖啡，這是網購無法取代，既

直接又即時的體驗感受」。

雖說是結合Book and Café，但其實

在TSUTAYA BOOKSTORE中，餐飲的選擇

卻不僅只是咖啡，W I R E D  T O K Y O 餐廳舉

凡輕食、中西式餐點一應俱全，甚至連調酒

也提供。大塚一馬說，讓書店跟餐飲結合的

發想來自於日本六本木分店，當初也是基於

出版業整體環境不佳，蔦屋從企劃角度出

發，整合數據發展出的生活提案，延伸為結

合書與咖啡的環境空間，消費者容易被好吃

食物或好喝咖啡吸引而來，透過上傳照片所

發散的訊息，同時也會吸引有興趣的同好前

來造訪。

從2018年6月來台推展業務迄今，最讓

大塚一馬印象深刻的是，TSUTAYA BOOK-

STORE台中市政店開幕日，吸引了大批人

潮，因為店家規模不足以吸納所有消費者，

因此很多人在外面排隊等著一窺書店風貌，

「看到台灣朋友對我們的品牌有期待，當下

覺得很感動。」另外，巡店時，看到很多人

拍照打卡上傳，臉上洋溢滿足笑容，也讓他

感到「空間設計與陳設氛圍，對消費者有一

定魅力，這點我也覺得很感動」。

擴展海外版圖，TSUTAYA BOOKSTORE

選擇文化相近的台灣作為首個據點，透過詳

細市場調查，顯然並未遇到太多文化衝擊，

從展店的速度看來，已站穩腳步，期待透過

生活提案方式，讓消費者能夠在 TSUTAYA 

BOOKSTORE中，感受充滿生活實驗的無限

創意。
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高雄市在近幾十年，隨著時代的變遷從

重工業城市漸漸轉型成文創都會區，也出現

不少文創景點，像是駁二特區、高雄總圖、

棧貳庫、果貿新村等等，高雄的新風貌受到

廣大民眾和觀光客的喜愛。再加上亞洲新灣

區在年底即將落成啟用的流行音樂中心、旅

運大樓等，高雄市多元文化的意象，愈來愈

清晰。

在 3 C產品高度普遍化的現在，「書

店」似乎逐漸成為一種屬於過去式的名詞。

實體書店在數位化的衝擊下，一間間落幕，

書店好像變成一種類型的懷舊，褪色在記憶

裡。然而就在舊書店一片急流退場中，新式

書店逆勢應運而生，台灣的誠品書店、日本

的蔦屋書店系統，新式複合式的服務內容，

為書店重新定義！

繼全台最大TSUTAYA BOOKSTORE(蔦屋

書店 )在台北南港開幕後，設於高雄大立百

貨的全台第六間TSUTAYA BOOKSTORE在

2020年4月開幕，用在地港都特色為裝潢，

北外圍區域近年大樓供給持續上升，但主要供給仍以仁武為主，大寮區則因工業區、

分戶及換屋需求，近年逐漸出現華廈型產品。規劃部分，二房佔比43%，較108年微幅下

修，三房部分佔比48%，仍為近三年仁武區主要供給房型，四房佔比14%，較去年10%以

下略為回升，產品型態以首購型四房為主。

仁武、鳥松、大寮區歷年房型供給比重分析

二房部分，0-20坪以下產品

主要集中於大寮華廈低公設之產

品 ， 佔 比 為 近 三 年 最 低 ， 僅

5%；21-25坪為該區最主要二房

供給區間，佔比達80%；26-30

坪則為大樓二房二衛浴或高雄厝

之產品。

三房部分，34坪以下三房佔

比拉升至20%，主因大寮華廈低

公設三房而成長，佔比為20%，

35-39坪佔比55%，為近三年仁

武區三房主要供給區間；40-44

坪大三房佔比25%，均為仁武區

供給。

109上半年仁武、鳥松、大寮區坪數統計

打造出350坪的書香空間！

TSUTAYA BOOKSTORE (蔦屋書店)落腳

在五福三路上的大立百貨，占地有350坪以

上，同時享有百貨公司的1-2樓層。在台灣

本土書店一家一家歇業的同時， TSUTAYA 

BOOKSTORE卻一間一間開，大力拓展市

場，這次在高雄新開幕的店面，十分令人期

待。

擁有「世界最美20間書店」之一稱號

的日本代官山蔦屋書店，是許多觀光客到東

京必定造訪的熱點；在日本，蔦屋書店以打

造全方位生活提案為營運主軸，持續創造話

題；2017年首度跨海進軍台灣，在信義區

開設「TSUTAYA BOOKSTORE」海外一號

店，以 3年 5家店的經營目標開拓海外版

圖。

截至 2 0 1 9年，已陸續完成台北信義

店、內湖店、松山店、以及台中市政店的計

畫；TSUTAYA BOOKSTORE 專案企劃部經理

大塚一馬表示， 「TSUTAYA BOOKSTORE 期

待讓消費者體驗B ook跟ca fé創造出的氛

圍，那是網購世界無法提供的感受，消費者

在書店中，可親身體驗我們的生活提案。」

走進TSUTAYA BOOKSTORE，原木系空

間設計，展現簡樸淡雅風格，搭配不張揚富

有暖意的燈光，增添店內溫馨舒適感受，看

似無邊際的雜誌牆，猶如一張張海報妝點牆

面，少了書架隔閡的半通透空間展現穿透

感，讓視覺不斷發現新的可能，來自日本的

獨家選物錯落在不同空間，透過大面透明落

地玻璃望向店外，一片綠意映入眼簾；再加

上，來自東京澀谷WIRED TOKYO餐廳所飄

散的香醇咖啡味，滿足視覺與嗅覺期待，

TSUTAYA BOOKSTORE營造出神奇的空間

魔力。

蔦屋書店創辦人增田昭宗曾說，蔦屋書

店不僅只賣書，更是販售一種生活方式，如

果書店就像是美術館，客人一定不會急著離

開。無怪乎，陸續在台灣展店的幾間TSUTA-

YA BOOKSTORE，總能留住往來的人潮，滿

足現代人的生活步調。

蔦屋雖從影音出租店出發，但深知只堅

守一種營運形式無法長久，於是嘗試從提升

生活品質發想，經過不斷的討論與修正，才

呈現大家看到日本蔦屋書店的樣貌，「在營

運上的定位，我們不只是書店，而是把自己

當成企劃公司，透過不同提案，引導消費

者，朝更好的方向走去。」大塚一馬很堅定

地說。

TSUTAYA BOOKSTORE所提倡的「生活

提案」，概念就是以提案的視覺效果陳設主

題；以烘焙為例，企劃人員會先規劃出空

間，選擇烘焙相關書籍，再將有關相關主題

像是咖啡或茶品等書籍納入展示，強化主題

內容深度，書籍擺設可發揮創意，然後搭配

烘焙工具或相關家電產品，猶如小型櫥窗展

示，不僅提升主題內涵也能創造附加價值。

網路世代的來臨，許多產業紛紛轉型為

以網路購買為主要銷售通路，但 TSUTAYA 

BOOKSTORE仍堅守實體店面，而且一間

接一間；創辦人增田昭宗曾說，「實體店面

必須完整傳遞品牌概念，提出能創造新的顧

客價值的生活提案。」大塚一馬解釋，實體

店的確在產業中艱辛經營，以日本為例，實

體書店近5年整體業績下降20％，台灣也掉

15％，經營情況嚴峻，但「實體店能提供

消 費 者 無 法 在 網 路 上 獲 得 的 感 受 ， 以

TSUTAYA BOOKSTORE的經營主軸Book 

and Café來說，只有在實體店才能同時閱

讀書籍又品嘗咖啡，這是網購無法取代，既

直接又即時的體驗感受」。

雖說是結合Book and Café，但其實

在TSUTAYA BOOKSTORE中，餐飲的選擇

卻不僅只是咖啡，W I R E D  T O K Y O 餐廳舉

凡輕食、中西式餐點一應俱全，甚至連調酒

也提供。大塚一馬說，讓書店跟餐飲結合的

發想來自於日本六本木分店，當初也是基於

出版業整體環境不佳，蔦屋從企劃角度出

發，整合數據發展出的生活提案，延伸為結

合書與咖啡的環境空間，消費者容易被好吃

食物或好喝咖啡吸引而來，透過上傳照片所

發散的訊息，同時也會吸引有興趣的同好前

來造訪。

從2018年6月來台推展業務迄今，最讓

大塚一馬印象深刻的是，TSUTAYA BOOK-

STORE台中市政店開幕日，吸引了大批人

潮，因為店家規模不足以吸納所有消費者，

因此很多人在外面排隊等著一窺書店風貌，

「看到台灣朋友對我們的品牌有期待，當下

覺得很感動。」另外，巡店時，看到很多人

拍照打卡上傳，臉上洋溢滿足笑容，也讓他

感到「空間設計與陳設氛圍，對消費者有一

定魅力，這點我也覺得很感動」。

擴展海外版圖，TSUTAYA BOOKSTORE

選擇文化相近的台灣作為首個據點，透過詳

細市場調查，顯然並未遇到太多文化衝擊，

從展店的速度看來，已站穩腳步，期待透過

生活提案方式，讓消費者能夠在 TSUTAYA 

BOOKSTORE中，感受充滿生活實驗的無限

創意。

市場行情
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高雄市在近幾十年，隨著時代的變遷從

重工業城市漸漸轉型成文創都會區，也出現

不少文創景點，像是駁二特區、高雄總圖、

棧貳庫、果貿新村等等，高雄的新風貌受到

廣大民眾和觀光客的喜愛。再加上亞洲新灣

區在年底即將落成啟用的流行音樂中心、旅

運大樓等，高雄市多元文化的意象，愈來愈

清晰。

在 3 C產品高度普遍化的現在，「書

店」似乎逐漸成為一種屬於過去式的名詞。

實體書店在數位化的衝擊下，一間間落幕，

書店好像變成一種類型的懷舊，褪色在記憶

裡。然而就在舊書店一片急流退場中，新式

書店逆勢應運而生，台灣的誠品書店、日本

的蔦屋書店系統，新式複合式的服務內容，

為書店重新定義！

繼全台最大TSUTAYA BOOKSTORE(蔦屋

書店 )在台北南港開幕後，設於高雄大立百

貨的全台第六間TSUTAYA BOOKSTORE在

2020年4月開幕，用在地港都特色為裝潢，

四房部分，109上半年

供給僅兩種區間產品， 4 5

坪以下，佔比 4 1 %，主要

為華廈產品，46-50坪佔比

5 9 %，首購型四房為近年

仁武主要供給產品。整體

北外圍四房供給仍以首購

型產品為主，較大坪數產

品近幾年供給相對較少。

成功個案標準為，成屋與預售個案，

月銷售率達7%以上，統計107-109年，共

計61個案，戶數8040戶。

區域分析，北市心佔比 3 3 %、南市心

24%、北外圍 23%、南外圍 20%；北市心

主要以三民區為主，近年市中心相對價位

較親民，且多為首購型個案，表現亮眼，

南市心則以苓雅區帶頭，小坪數加上生活

機能較為便利之個案，中大坪數則是以品

牌及地段等優勢取勝。南北外圍區域仍以

剛性首購需求帶動買氣。

銷售模式分析，預售佔比 5 4 %、成屋

佔比46%；預售佔比較成屋佔比高，主因

除了目前線上個案多為預售個案外，其次

原因為付款方式較為輕鬆，對於首購型客

107-109年成功個案分析 戶為一大誘因，故預售模式接受度逐漸提

高。

戶數規模分析，以150戶為基準，150

戶以上歸類為大型個案，150戶以下歸類為

標準型個案，大型個案占比25%、標準型

個案75%；大型個案佔比達1/4，其中首購

型產品為大宗，主要為重劃區內之個案或

市中心投資型產品為主，價位及生活機能

相對親民；而換屋型產品，主要以品牌為

號召，但仍為少數。

整體房數配比及平均坪數，統計成功

個案8,040戶中，二房佔比45%，平均坪數

為 2 4 . 7 5坪 、 三 房 佔 比 4 8 %， 平 均 坪 數

37.57坪，四房佔比7%，平均坪數為66.07

坪；二、三房以首購型產品為主，四房佔

比較少，坪數則以換屋型為主。

打造出350坪的書香空間！

TSUTAYA BOOKSTORE (蔦屋書店)落腳

在五福三路上的大立百貨，占地有350坪以

上，同時享有百貨公司的1-2樓層。在台灣

本土書店一家一家歇業的同時， TSUTAYA 

BOOKSTORE卻一間一間開，大力拓展市

場，這次在高雄新開幕的店面，十分令人期

待。

擁有「世界最美20間書店」之一稱號

的日本代官山蔦屋書店，是許多觀光客到東

京必定造訪的熱點；在日本，蔦屋書店以打

造全方位生活提案為營運主軸，持續創造話

題；2017年首度跨海進軍台灣，在信義區

開設「TSUTAYA BOOKSTORE」海外一號

店，以 3年 5家店的經營目標開拓海外版

圖。

截至 2 0 1 9年，已陸續完成台北信義

店、內湖店、松山店、以及台中市政店的計

畫；TSUTAYA BOOKSTORE 專案企劃部經理

大塚一馬表示， 「TSUTAYA BOOKSTORE 期

待讓消費者體驗B ook跟ca fé創造出的氛

圍，那是網購世界無法提供的感受，消費者

在書店中，可親身體驗我們的生活提案。」

走進TSUTAYA BOOKSTORE，原木系空

間設計，展現簡樸淡雅風格，搭配不張揚富

有暖意的燈光，增添店內溫馨舒適感受，看

似無邊際的雜誌牆，猶如一張張海報妝點牆

面，少了書架隔閡的半通透空間展現穿透

感，讓視覺不斷發現新的可能，來自日本的

獨家選物錯落在不同空間，透過大面透明落

地玻璃望向店外，一片綠意映入眼簾；再加

上，來自東京澀谷WIRED TOKYO餐廳所飄

散的香醇咖啡味，滿足視覺與嗅覺期待，

TSUTAYA BOOKSTORE營造出神奇的空間

魔力。

蔦屋書店創辦人增田昭宗曾說，蔦屋書

店不僅只賣書，更是販售一種生活方式，如

果書店就像是美術館，客人一定不會急著離

開。無怪乎，陸續在台灣展店的幾間TSUTA-

YA BOOKSTORE，總能留住往來的人潮，滿

足現代人的生活步調。

蔦屋雖從影音出租店出發，但深知只堅

守一種營運形式無法長久，於是嘗試從提升

生活品質發想，經過不斷的討論與修正，才

呈現大家看到日本蔦屋書店的樣貌，「在營

運上的定位，我們不只是書店，而是把自己

當成企劃公司，透過不同提案，引導消費

者，朝更好的方向走去。」大塚一馬很堅定

地說。

TSUTAYA BOOKSTORE所提倡的「生活

提案」，概念就是以提案的視覺效果陳設主

題；以烘焙為例，企劃人員會先規劃出空

間，選擇烘焙相關書籍，再將有關相關主題

像是咖啡或茶品等書籍納入展示，強化主題

內容深度，書籍擺設可發揮創意，然後搭配

烘焙工具或相關家電產品，猶如小型櫥窗展

示，不僅提升主題內涵也能創造附加價值。

網路世代的來臨，許多產業紛紛轉型為

以網路購買為主要銷售通路，但 TSUTAYA 

BOOKSTORE仍堅守實體店面，而且一間

接一間；創辦人增田昭宗曾說，「實體店面

必須完整傳遞品牌概念，提出能創造新的顧

客價值的生活提案。」大塚一馬解釋，實體

店的確在產業中艱辛經營，以日本為例，實

體書店近5年整體業績下降20％，台灣也掉

15％，經營情況嚴峻，但「實體店能提供

消 費 者 無 法 在 網 路 上 獲 得 的 感 受 ， 以

TSUTAYA BOOKSTORE的經營主軸Book 

and Café來說，只有在實體店才能同時閱

讀書籍又品嘗咖啡，這是網購無法取代，既

直接又即時的體驗感受」。

雖說是結合Book and Café，但其實

在TSUTAYA BOOKSTORE中，餐飲的選擇

卻不僅只是咖啡，W I R E D  T O K Y O 餐廳舉

凡輕食、中西式餐點一應俱全，甚至連調酒

也提供。大塚一馬說，讓書店跟餐飲結合的

發想來自於日本六本木分店，當初也是基於

出版業整體環境不佳，蔦屋從企劃角度出

發，整合數據發展出的生活提案，延伸為結

合書與咖啡的環境空間，消費者容易被好吃

食物或好喝咖啡吸引而來，透過上傳照片所

發散的訊息，同時也會吸引有興趣的同好前

來造訪。

從2018年6月來台推展業務迄今，最讓

大塚一馬印象深刻的是，TSUTAYA BOOK-

STORE台中市政店開幕日，吸引了大批人

潮，因為店家規模不足以吸納所有消費者，

因此很多人在外面排隊等著一窺書店風貌，

「看到台灣朋友對我們的品牌有期待，當下

覺得很感動。」另外，巡店時，看到很多人

拍照打卡上傳，臉上洋溢滿足笑容，也讓他

感到「空間設計與陳設氛圍，對消費者有一

定魅力，這點我也覺得很感動」。

擴展海外版圖，TSUTAYA BOOKSTORE

選擇文化相近的台灣作為首個據點，透過詳

細市場調查，顯然並未遇到太多文化衝擊，

從展店的速度看來，已站穩腳步，期待透過

生活提案方式，讓消費者能夠在 TSUTAYA 

BOOKSTORE中，感受充滿生活實驗的無限

創意。

市場行情
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高雄市在近幾十年，隨著時代的變遷從

重工業城市漸漸轉型成文創都會區，也出現

不少文創景點，像是駁二特區、高雄總圖、

棧貳庫、果貿新村等等，高雄的新風貌受到

廣大民眾和觀光客的喜愛。再加上亞洲新灣

區在年底即將落成啟用的流行音樂中心、旅

運大樓等，高雄市多元文化的意象，愈來愈

清晰。

在 3 C產品高度普遍化的現在，「書

店」似乎逐漸成為一種屬於過去式的名詞。

實體書店在數位化的衝擊下，一間間落幕，

書店好像變成一種類型的懷舊，褪色在記憶

裡。然而就在舊書店一片急流退場中，新式

書店逆勢應運而生，台灣的誠品書店、日本

的蔦屋書店系統，新式複合式的服務內容，

為書店重新定義！

繼全台最大TSUTAYA BOOKSTORE(蔦屋

書店 )在台北南港開幕後，設於高雄大立百

貨的全台第六間TSUTAYA BOOKSTORE在

2020年4月開幕，用在地港都特色為裝潢，

打造出350坪的書香空間！

TSUTAYA BOOKSTORE (蔦屋書店)落腳

在五福三路上的大立百貨，占地有350坪以

上，同時享有百貨公司的1-2樓層。在台灣

本土書店一家一家歇業的同時， TSUTAYA 

BOOKSTORE卻一間一間開，大力拓展市

場，這次在高雄新開幕的店面，十分令人期

待。

擁有「世界最美20間書店」之一稱號

的日本代官山蔦屋書店，是許多觀光客到東

京必定造訪的熱點；在日本，蔦屋書店以打

造全方位生活提案為營運主軸，持續創造話

題；2017年首度跨海進軍台灣，在信義區

開設「TSUTAYA BOOKSTORE」海外一號

店，以 3年 5家店的經營目標開拓海外版

圖。

截至 2 0 1 9年，已陸續完成台北信義

店、內湖店、松山店、以及台中市政店的計

畫；TSUTAYA BOOKSTORE 專案企劃部經理

大塚一馬表示， 「TSUTAYA BOOKSTORE 期

待讓消費者體驗B ook跟ca fé創造出的氛

圍，那是網購世界無法提供的感受，消費者

在書店中，可親身體驗我們的生活提案。」

走進TSUTAYA BOOKSTORE，原木系空

間設計，展現簡樸淡雅風格，搭配不張揚富

有暖意的燈光，增添店內溫馨舒適感受，看

似無邊際的雜誌牆，猶如一張張海報妝點牆

面，少了書架隔閡的半通透空間展現穿透

感，讓視覺不斷發現新的可能，來自日本的

獨家選物錯落在不同空間，透過大面透明落

地玻璃望向店外，一片綠意映入眼簾；再加

上，來自東京澀谷WIRED TOKYO餐廳所飄

散的香醇咖啡味，滿足視覺與嗅覺期待，

TSUTAYA BOOKSTORE營造出神奇的空間

魔力。

蔦屋書店創辦人增田昭宗曾說，蔦屋書

店不僅只賣書，更是販售一種生活方式，如

果書店就像是美術館，客人一定不會急著離

開。無怪乎，陸續在台灣展店的幾間TSUTA-

YA BOOKSTORE，總能留住往來的人潮，滿

足現代人的生活步調。

蔦屋雖從影音出租店出發，但深知只堅

守一種營運形式無法長久，於是嘗試從提升

生活品質發想，經過不斷的討論與修正，才

呈現大家看到日本蔦屋書店的樣貌，「在營

運上的定位，我們不只是書店，而是把自己

當成企劃公司，透過不同提案，引導消費

者，朝更好的方向走去。」大塚一馬很堅定

地說。

TSUTAYA BOOKSTORE所提倡的「生活

提案」，概念就是以提案的視覺效果陳設主

題；以烘焙為例，企劃人員會先規劃出空

間，選擇烘焙相關書籍，再將有關相關主題

像是咖啡或茶品等書籍納入展示，強化主題

內容深度，書籍擺設可發揮創意，然後搭配

烘焙工具或相關家電產品，猶如小型櫥窗展

示，不僅提升主題內涵也能創造附加價值。

網路世代的來臨，許多產業紛紛轉型為

以網路購買為主要銷售通路，但 TSUTAYA 

BOOKSTORE仍堅守實體店面，而且一間

接一間；創辦人增田昭宗曾說，「實體店面

必須完整傳遞品牌概念，提出能創造新的顧

客價值的生活提案。」大塚一馬解釋，實體

店的確在產業中艱辛經營，以日本為例，實

體書店近5年整體業績下降20％，台灣也掉

15％，經營情況嚴峻，但「實體店能提供

消 費 者 無 法 在 網 路 上 獲 得 的 感 受 ， 以

TSUTAYA BOOKSTORE的經營主軸Book 

and Café來說，只有在實體店才能同時閱

讀書籍又品嘗咖啡，這是網購無法取代，既

直接又即時的體驗感受」。

雖說是結合Book and Café，但其實

在TSUTAYA BOOKSTORE中，餐飲的選擇

卻不僅只是咖啡，W I R E D  T O K Y O 餐廳舉

凡輕食、中西式餐點一應俱全，甚至連調酒

也提供。大塚一馬說，讓書店跟餐飲結合的

發想來自於日本六本木分店，當初也是基於

出版業整體環境不佳，蔦屋從企劃角度出

發，整合數據發展出的生活提案，延伸為結

合書與咖啡的環境空間，消費者容易被好吃

食物或好喝咖啡吸引而來，透過上傳照片所

發散的訊息，同時也會吸引有興趣的同好前

來造訪。

從2018年6月來台推展業務迄今，最讓

大塚一馬印象深刻的是，TSUTAYA BOOK-

STORE台中市政店開幕日，吸引了大批人

潮，因為店家規模不足以吸納所有消費者，

因此很多人在外面排隊等著一窺書店風貌，

「看到台灣朋友對我們的品牌有期待，當下

覺得很感動。」另外，巡店時，看到很多人

拍照打卡上傳，臉上洋溢滿足笑容，也讓他

感到「空間設計與陳設氛圍，對消費者有一

定魅力，這點我也覺得很感動」。

擴展海外版圖，TSUTAYA BOOKSTORE

選擇文化相近的台灣作為首個據點，透過詳

細市場調查，顯然並未遇到太多文化衝擊，

從展店的速度看來，已站穩腳步，期待透過

生活提案方式，讓消費者能夠在 TSUTAYA 

BOOKSTORE中，感受充滿生活實驗的無限

創意。

成功個案六大項目指標

品牌知名度

佔比52%共32案，其中首購型個案占

比78%達25案，主因市場近期均以首

購型產品為主，大型知名品牌建商也

紛紛推出首購型產品所致。

推案空隙

佔比46%共28案，其中17案為成屋，

成屋對客戶仍具備一定吸引力；預售

多為鳳山區，區域內推案量體較少，

生活機能完善及在地剛性需求。

車位配比

佔比51%共31案，其中首購型個案20
案，首購族群對車位仍有需求，且可

搭配銷售策略降低感受單價。

高雄厝陽台

佔比25%，成功個案因素內，佔比相

對較低，接受度仍有待觀察。

未來發展

佔比33%共22案，主要集中於外圍重

劃區，因近鄰市區，加上價格相對親

民且生活機能逐漸形成，成為首購族

選項之一。

生活機能

佔比59%共36案，主要集中於南北市

心區域，多為首購型小坪數之產品，

其中部分為投資型產品。
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