1、 目的
    ITB Berlin柏林旅展是世界最大的國際旅展，也是國際觀光推廣單位視為兵家必爭之地，許多國家運用柏林旅展各種方式的露出，來展現建立觀光形象、爭取觀光客的企圖心，也利用柏林旅展在來自全球的買家心目中打造國際觀光品牌形象。
    在世界各地陸續辦理國際旅展之際，柏林旅展以其規模傲視群倫，在觀光國際舞台上始終立於不敗之地，不論是觀光大國或小咖，都搶攻柏林旅展佔據一席之地，頗有輸人不輸陣之意味。

    本局為建立臺灣是亞洲重要優選旅遊地的形象，並且打造臺灣觀光在國際舞臺，尤其是在歐洲社會的能見度，將臺灣觀光形象打進歐洲民眾心目中，多年來一向將柏林旅展列為每年必參加之旅展，並委託臺灣觀光協會辦理組團作業，邀集觀光業者及表演團隊組團參展，期待更積極有效地增加歐洲旅客來台的人數。
2、 過程

    本次參展團隊由本局、旅行業者、旅館業者、會展業者、臺灣小吃紅豆餅製作達人，文化表演團隊及委辦組團單位臺灣觀光協會等共計20人自臺灣前往，另有本局駐法蘭克福辦事處、長榮航空、中華航空等數人於駐地就近參加。ITB展期期間，本局及各參展單位於臺灣展攤接待展前登記B2B的專業洽談買家外，於展前一天假柏林中央車站舉辦roadshow，期藉著臺灣文化表演增加德國民眾對臺灣的注意與了解；於展期第一天（3月6日）下午在臺灣館內舉辦Happy Hour，邀請買家及媒體代表出席，藉以增加臺灣在展場的能見度，同時也為臺灣參展業者建構與買家及媒體代表互動的平台，我駐德代表處魏代表武煉特別蒞臨，向來自臺灣的旅遊業者致意。

    展期期間舉辦了一場Agent Training，邀請四十位德國旅行業者出席，以每位臺灣業者分配五位業者的方式，讓參展業者有機會和德國業者深入交談建立未來合作的關係。
行程如下：

3月3日（星期日）

往程。
3月4日（星期一）

抵達柏林。

前往柏林中央車站勘查表演場地，及場佈情形。

3月5日（星期二）
假柏林中央車站辦理Road Show。

Road Show由哪吒劇坊演出電音三太子，並由德國公關公司聘請司儀於現場以德語解說，吸引進出車站的民眾之圍觀，是日中央社記者蒞臨採訪，並做成報導。

是日下午會同參展業者赴展場，德國公關公司先為大家簡報這幾天展場相關活動，接著業者進行展攤最後布置、文宣倉儲、資料分裝等事宜。
3月6日（星期三）
旅展正式開始，參展業者開始與事前約定之買家進行洽談。下午辦理Happy Hour，約有六、七十位業者及媒體代表出席。我駐德代表處魏代表蒞臨，向來自臺灣的業者致意並加油打氣。

3月7日（星期四）

展場10點正式開展，為了讓臺灣業者與德國業者有安靜專注的洽談時間，我們提前於上午9:30辦理Agent Training，計有40位業者出席。本團將40位業者分成五人一組，每組各據一桌，再由八家臺灣參展業者輪流至每桌做公司業務及產品簡報，臺灣參展業者每6分鐘更換至下一組，如此一來讓參展業者有機會與德國出席業者建立較深刻之印象與更深入的認識。事後業者對於這種方式普遍表示認同，也認為比Happy Hour的效果更佳。
3月8日（星期五）

參展。
德國國會議員經濟委員會主席Ernst Hinsken及觀光委員會主席Klaus Brahmig分別前來臺灣館參訪，魏代表也來展場歡迎兩位貴賓蒞臨。觀光委員會主席是德國友台小組成員，對臺灣一向友好，特別前來位來自臺灣的業者加油。
3月9日（星期六）

參展。

3月10日（星期日）

本日開放消費者入場參觀，部分主打B2B洽談的攤位，全員撤離，人去樓空，既不提供文宣也不提供民眾旅遊諮詢服務。
3月11日（星期一）至3月12日（星期二）
返程。

3、 心得及建議

（1） 柏林旅展在Messe Berlin展出，展場共有26個館，雖說各館大小不一，但是整體規模涵蓋甚廣，主要以地區分館。今年印尼是主題館贊助國，因此在展場各種管道大幅露出，例如：參展證、展區地圖、展場入口等，到處可見印尼廣告，明確宣示印尼推廣觀光的企圖心。
（2） 本局今年展攤在第26館，同館展出的國家都為亞洲國家，有泰國、印尼、馬來西亞、香港、澳門、中國大陸、菲律賓、韓國、新加坡等。大部分亞洲國家的展攤除了以B2B功能設計展館，另外多少會以表演活動為輔來吸引人氣。令人印象深刻地是新加坡展館面積較日本、韓國為大，甚至是本局的數倍，設計完全以買家洽談為主，未見花俏、沒有噱頭，展期間沒有任何表演活動，但是洽談區全日滿座，觀察該館內洽談座位分配，參展單位以旅館業者占多數，由此可以推斷出國際旅客到新加坡旅遊的主要型態，也可以理解旅館業在新加坡的觀光發展所扮演的重要角色。最後一天開放民眾參觀日，新加坡全部參展業者撤離，新加坡館頓成空城，可見其參展定位之明確。
（3） 韓國館為四面臨走道的兩層式的展攤設計，樓上專供買家洽談，兩面走道為參展業者櫃位，另外兩面走道為表演舞台之設計。韓國近年來在觀光行銷上的作為相當積極，運用韓國擅長的戲劇手法及電腦科技，在展場確實有令人眼睛一亮的產品。今年韓國參展幾個重要元素包括：紅遍全球的江南style騎馬舞表演、廟宇之旅的佛珠手鍊、紙蓮花等製作體驗，甚至有書法、拓印表演。另外運用電腦，讓民眾在現場透過互動式大型液晶螢幕，學習韓國料理製作，或學習韓國文化，當民眾完成點閱後，還可以拍照製作證書，寄送至電子信箱。
韓國為行銷廟宇之旅，邀請了數位和尚到現場進行紙蓮花、佛珠串製作指導及書法拓印之表演，確實很能吸引路過參觀者之目光。對於ITB這種以B2B為主的旅展，韓國的做法顯然藉著ITB這個舞台，吸引過往買家或媒體的佇足，並留下深刻印象，繼而建立韓國觀光知名度與形象。

韓國參展的表現，姑且不論在B2B的旅展中花很多力氣去做B2C的工作是否符合效益，但是韓國攤位的設計，不論軟體或硬體，不論是表演活動，或是文宣設計，都有很明確的主軸元素：廟宇與文化，這點相當值得學習。

（4） 今年本局參加柏林旅展的文化表演活動以三太子為主，由於三太子顏色鮮明，模樣可愛，美國著名的健身教練Davey Wavey經過臺灣館時，被三太子的舞步吸引，還跟著表演團員學習舞步。可見對於歐美市場，利用他們對異國文化的興趣，運用我國傳統文化特有的元素來行銷，確實是正確的方向。
（5） 今年臺灣館的設計是兩面開放，雖然整個展攤會看起來較為寬敞，但是因為面臨走道的兩面採全開放式設計，參觀者可以自走道任何點隨意進出，參展業者表示較無隱密性，尤其與買家洽談時，備受干擾，且洽談桌上之財務保管也有疑慮，明年如果展攤可以擴大，在設計展攤時應將這點意見納入考量。

（6） 辦理Happy Hour時，湧入數十名業者與媒體代表，一來本局展攤面積有限，形成擁擠的現象，再者因為係以自由走動交談的方式，臺灣的業者較難與每位參加者交談並交換名片，相較於Agent Training每位參展業者均有固定時間與出席的德國業者交談並簡介公司產品與業務，業者普遍反映後者效果更加，這也可以做為未來參展辦理交流活動之參考。
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