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1、 前言
印度，名列金磚四國之一，經濟成長全球矚目，人口高達12.2億，居世界第二，僅次於中國，每年出國人數迅速成長；依據印度旅遊局2012年年報指出，印度旅客出國旅遊人數自2001年的190萬，2010年達到1299萬人，整體成長10.5%，世界觀光組織更預估2020年印度出境旅遊市場將達5000萬人次，印度可謂僅次於大陸旅遊市場之兵家必爭之地。
為促進印度旅客對臺瞭解及刺激來臺機會，我鎖定印度指標性國際旅展OTM(原名Outbound Travel Mart，今年改名為OneWorld Travel Mart，簡稱OTM)參展，並於參展期間邀請印度主流旅遊業者及媒體參加代表團所舉辦之臺灣觀光推廣會。
OneWorld Travel Mart(OTM)為印度主要旅展之一，每年2月於新德里及孟買舉辦。本局委託臺灣觀光協會組團於新德里參展，並於旅展期間舉辦臺灣觀光推廣會，邀請印度主流旅遊業者及媒體參與增加對臺認識。
本代表團成員包括本局駐新加坡辦事處、臺灣觀光協會、福華飯店、中華航空公司印度分公司、宏祥旅行社、中春旅行社、古晉旅行社及君朋旅行社。
2、 活動議程
1、 臺灣觀光推廣會

日期：2012年2月23日(四)11時30分至15時

地點：The Lalit Hotel,新德里

活動內容：旅遊交易會、臺灣觀光資源簡報、臺灣旅遊業者簡報、推廣餐會、媒體採訪、抽獎活動。

2、 Oneworld Travel Mart 

日期：2012年2月24日(五)至2月26日(日)

地點：Pragati Maidan國際會議中心，新德里

大會主題：Around the World in 3days

3、 參加情形

1、 Oneworld Travel Mart
1. 2012年OTM共計27個國家及印度境內22州，共計350個參展單位；今年展覽場地自Ashok Hotel移師新德里最具規模的國家級展覽館Pragati Maidan辦理，參展單位較往年多18%。
2. 本局租用2個攤位作為臺灣館，業者透過此平臺推廣臺灣並與當地業者洽談。展攤以「Time for Taiwan旅行臺灣，就是現在」為標語，並結合浪漫、文化、樂活、購物、美食及生態等六大主題凸顯臺灣旅遊特色。
3. 臺灣館獲得大會頒發最佳攤位設計獎，同時獲得印度TnH雜誌(Travel and Hospitality，印度唯一報導旅遊業及休閒觀光資訊雜誌)頒發「Best Emerging Mice Destination最佳會議產業目的地」獎。

2、 臺灣觀光推廣會

於OTM旅展之前辦理臺灣觀光推廣會及旅遊交易會，除本局駐新加坡辦事處及代表團成員與會外，另邀請駐印度臺北經濟文化辦事處代表翁文祺蒞臨，共同推廣臺灣觀光；透過代表團旅遊產品簡報，使業者及媒體對臺認識，並邀請曾受邀來臺之媒體kalyani Prasher(Executive editor from India Today Travel Plus)分享旅遊臺灣經驗。
4、 結論與建議

1、 臺灣旅遊業者經營印度市場所面臨的難題及解決方式:
1. 印度料理為印度旅客旅遊各國之必須品。臺灣旅遊環境尚欠缺印度餐廳，故印度遊客多要求增派印度廚師隨行，增加旅遊成本。目前以一餐中餐(多以飯店自助餐)搭配一餐印度料理以迎合旅客需求。

2. 拖欠團費。印度旅遊業者多有拖欠團費及殺價比價習慣，導至臺灣業者如欲爭取此市場大餅而產生惡性競爭。透過本局合約印度公關公司協助尋求印度較大型旅遊業者合作機會例如Tomas Cook或Cox & Kings，以減少合作糾紛。
3. 直航班機自今(101)年5月起從每周3班調整為每周2班，直航班機不足且價格居高不下，使印度旅客來臺機位再減。目前透過印度人喜愛的雙城旅遊方式，例如以香港、上海或泰國接軌，搭配亞洲一線城市增加印度旅客來臺可能性；另外駐新德里代表處表示將縮短簽證時間以利遊客來臺。
2、 操作中、高價位團始能作區隔市場
印度”遊客”多為金字塔中上層人士，駐印度代表處表示，從印度政府對於國家種種建設之投資行為可判定該國經濟實力雄厚且年年攀升，印度企業選派優秀人才出國進修或獎勵旅遊更不手軟，出國旅遊住宿與飲食條件成為考量要素，建議臺灣旅遊業者應避免低價競爭而流於旅遊品質下滑，作出市場區隔性之中高價團，以四星級以上飯店作為包裝較能滿足印度遊客需求，如能輔導更多四星級飯店在市區經營增加選擇性尤佳。
3、 經略印度，與印度人搏感情
印度市場的崛起成為臺灣旅遊業者爭相卡位之地，駐印度代表處分享印度經驗，認為經略印度需要搏感情，且感情必須至深，如能走入印度家庭使對方認為自己是雙方家庭的一份子，便能成功搶攻市場，特別是透過關鍵人物對關鍵人物(例如老闆對老闆)的影響力，直接影響公司經營方向(例如操作或販售臺灣旅遊市場)的決定。
4、 歷史與宗教的聯繫
印度人或許不重視歷史，許多文獻更顯示印度人對於歷史記載較少，然這並不表示印度人不談論歷史，如從旅遊的角度來找尋歷史的根基，反而能牽連兩個陌生國度的情感。例如建議將中正紀念堂列入行程must see，館內陳列蔣中正與其夫人拜訪印度時與甘地留影的相片，必能串連印度人對臺灣的情感及回印度後渲染周遭人士共同來臺參訪之因素；另外駐印度代表處亦分享印度旅遊習性為逢廟必拜，建議安排參訪臺灣寺廟，即便宗教信仰不同也無妨。
5、 是否繼續參加OTM或加入各國卡位戰，轉戰孟買戰場
本次為本局(除駐新加坡辦事處)首度派員實際參訪OTM旅展並考察現場狀況。經觀察，新德里OTM雖移師國家級展館，又依據數字顯示今年參展單位增加，惟實際考察，旅展氛圍不如數據顯示得熱絡，又該展雖有國際／國外／各國旅遊局或業者參展，惟數量漸減，甚至只見攤位卻不見實際推廣人員至現場銷售推廣，似有逐漸轉型為國內型旅展，銷售印度境內旅遊市場較多，且印度境內各州所占攤位地點較佳，其他國家型旅遊局展售攤位較為偏遠，民眾造訪目的也以索取文宣資料甚至紀念品較多，又旅展民眾素質參差不齊，民眾常有搶拿紀念品之行為，實際推廣效益未能有效彰顯。
經本局印度公關公司及實際訪查印度業者表示，新德里OTM規模其實較小，多數旅遊局(如香港、泰國、韓國等)均轉移孟買OTM為參展重點，臺灣觀光協會(本局委託辦理參展之廠商)並建議，來年可參展孟買場次試水溫，惟連年均因我並沒有直航孟買之班機，考量恐無吸引遊客來臺效益而遭拒。為不失各種在印度立足之機會，又要考量撙節經費因素，建議明年可先由公關公司及駐新加坡辦事處先以小型攤位參展，如經辦事處實際訪查結果認為應轉移孟買場次，本局可再行評估於是否組團由新德里轉戰孟買之投報率。
6、 檢視臺灣MICE市場之利基，積極推動
印度旅遊市場目前以親子旅遊、商務旅遊及購物為主；特別是商務旅遊市場尚屬大宗，企業接待員工出國毫不手軟，而反思我對於極力發展MICE市場的作為要深刻思考相關之優劣利基，臺灣擁有絕佳的軟實力，硬體設備及環境也持續改善品質。如能建構良善MICE市場環境(含英語環境)，可增加吸引印度人士來臺誘因。
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