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1. [bookmark: _Toc156032521]ΕΙΣΑΓΩΓΗ

Ο τουρισμός αποτελεί την βαριά βιομηχανία της χώρας μας. Ανάλογα με το βαθμό ανάπτυξης του συμβάλλει στην οικονομική, κοινωνική και πολιτιστική ανάπτυξη ενός τόπου. Για το νησί της Ρόδου ο τουρισμός έχει ζωτική σημασία από πολλές απόψεις, καθώς αποτελεί σημαντικό τμήμα της οικονομίας του νησιού. 
Η Ρόδος βρίσκεται στην περιοχή του Νοτιοανατολικού Αιγαίου και μαζί με τα νησιά Σύμη, Τήλος, Χάλκη και Μεγίστη αποτελούν την ΠΕ Ρόδου. Είναι το μεγαλύτερο νησί των Δωδεκανήσων, το τέταρτο μεγαλύτερο νησί της χώρας και ένατο στη Μεσόγειο. Αποτελεί έναν από τους δημοφιλέστερους προορισμούς της χώρας με μακρά ιστορία και εμπειρία στο κλάδο του τουρισμού. Οι σημαντικότερες προκλήσεις που έχει να αντιμετωπίσει στο μέλλον έχουν να κάνουν με την αναδιαμόρφωση του τουριστικού της προϊόντος και την μετάβαση από τον μαζικό τουρισμό και την εξάρτηση από τους tour operators σε αυτό που ονομάζεται τουρισμός εμπειρίας καθώς και στην αναβάθμιση των υποδομών της προκειμένου να είναι σε θέση να προσφέρει ένα ανταγωνιστικό προϊόν. Η ανάπτυξη των εναλλακτικών μορφών τουρισμού και η σταδιακή απομάκρυνση από το all inclusive μοντέλο διακοπών θα συμβάλλει στην επιμήκυνση της τουριστικής περιόδου, την αναβάθμιση των παρεχόμενων εμπειριών και στην αύξηση της μέσης τουριστικής δαπάνης. Σε αυτό το πλαίσιο θα πρέπει να κινηθεί και η στρατηγική μάρκετινγκ, δηλαδή στον άξονα προώθηση και ανάδειξη των εμπειριών, ανάπτυξη των υποδομών και υπηρεσιών, βιώσιμη ανάπτυξη και ψηφιακή προβολή. 
Στη παρούσα εργασία στις δυο πρώτες ενότητες θα αναλύσουμε το τουριστικό προϊόν της Ρόδου, τα δυνατά και αδύνατα σημεία και τον ανταγωνισμό. Στην τρίτη ενότητα θα παρουσιάσουμε τις καταναλωτικές τάσεις και τα τμήματα της αγοράς που θα πρέπει να επικεντρωθεί η Ρόδος για να επιτύχει τους στόχους της. Στην τέταρτη ενότητα θα παρουσιάσουμε τους στόχους μάρκετινγκ, την επιλογή της κατάλληλης στρατηγικής, καθώς και την διατύπωση προτάσεων αναφορικά με το τουριστικό προϊόν, την τιμολογιακή πολιτική, τα κανάλια διανομής, το ολοκληρωμένο μείγμα επικοινωνίας. Τέλος, στην τελευταία ενότητα θα παρουσιαστεί η ολοκληρωμένη προωθητική ενέργεια μέσω της οποίας θα επικοινωνηθεί το κεντρικό μήνυμα της εκστρατείας. 





2. [bookmark: _Toc156032522]Τουριστικό Προϊόν Ρόδου
 
Το νησί της Ρόδου αποτελεί έναν από τους εδραιωμένους και δημοφιλέστερους προορισμούς στην Ελλάδα. Το όνομα του νησιού το συναντάμε για πρώτη φορά στην Ομήρου Ηλιάδα και προέρχεται από το λουλούδι «Ρόδο», το οποίο ήταν το αγαπημένο λουλούδι το Θεού Ήλιου (Γεωτρόπιο, 2000). Στις ημέρες μας το νησί είναι γνωστό και ως το «νησί των ιπποτών – λόγω των μνημείων του Τάγματος των Ιπποτών του Αγίου Ιωάννη,», «σμαραγδένιο νησί – λόγω του σχήματος του», 
Σύμφωνα με την απογραφή του 2011 έχει πληθυσμό 115.490 κατοίκους και έκταση 1.401 χλμ2. Η Ρόδος λόγω των κλιματολογικών και γεωμορφολογικών χαρακτηριστικών της αναδείχθηκε γρήγορα σε τουριστικό προορισμό και υποδέχεται οργανωμένους επισκέπτες από την δεκαετία του 1950 (λίγο μετά την ενσωμάτωση της με την υπόλοιπη ηπειρωτική χώρα το 1948). Το σημαντικότερο πρότυπο τουριστικής ανάπτυξης ήταν αυτό του ήλιου και της θάλασσας ενώ τα τελευταία χρόνια αναπτύσσονται και άλλες εναλλακτικές μορφές τουρισμού. Το Βορειανατολικό και βορειοδυτικό τμήμα του νησιού είναι περισσότερο αναπτυγμένα, ενώ τα τελευταία χρόνια αναπτύσσεται και το Νοτιοανατολικό τμήμα. Η συνεισφορά του τουρισμού στην οικονομία του νησιού αποδεικνύεται και από το γεγονός ότι οι κάτοικοι της Ρόδου εμφανίζουν μετά την περιφέρεια Αττικής το δεύτερο υψηλότερο κατά κεφαλήν εισόδημα (ΙΝΣΕΤΕ, 2019).





2.1. [bookmark: _Toc156032523]Προσβασιμότητα  
Η πρόσβαση στο νησί μπορεί να χαρακτηριστεί εύκολη καθώς συνδέεται με την υπόλοιπη ηπειρωτική χώρα και το εξωτερικό αεροπορικώς και ακτοπλοϊκώς με συχνά δρομολόγια ιδίως κατά τους καλοκαιρινούς μήνες. 
Η Ρόδος διαθέτει το διεθνές αεροδρόμιο, «Διαγόρας», που βρίσκεται στη περιοχή Παραδείσι και απέχει 14 χιλιόμετρα από το κέντρο της πόλης. Βρίσκεται υπό την διαχείριση της γερμανικής εταιρείας Fraport, η οποία τα τελευταία χρόνια έχει καταρτίσει ένα ολοκληρωμένο πλάνο για τον εκμοντερνισμό και ανάπτυξη των αεροδρόμιών υπό την διαχείριση της μέσω έργων συντήρησης και αναβάθμισης τα οποία θα συμβάλουν στην αύξηση της επιβατικής κίνησης και του αριθμού των επιβατών και στη βελτίωση της ταξιδιωτικής τους εμπειρίας. 
Η πόλη της Ρόδου διαθέτει τρία λιμάνια, μια μαρίνα και έχει σε καθημερινή βάση ακτοπλοϊκή σύνδεση με τον Πειραιά και την Κω, ενώ συνδέεται με συχνά δρομολόγια με τα υπόλοιπα νησιά των Δωδεκανήσων αλλά και την Κρήτη, τις Κυκλάδες, τη  Θεσσαλονίκη.
Το πρώτο λιμάνι, συνδέει την πόλη με άλλα μέρη του νησιού και τα μικρά κοντινά νησιά της ΠΕ Ρόδου. Στο δεύτερο λιμάνι, (παλιό λιμάνι της πόλης) ελλιμενίζονται τα μεγαλύτερα Ε/Γ, Ο/Γ και το καλοκαίρι τα μεγάλα κρουαζιερόπλοια. Τέλος στο τρίτο  λιμάνι ελλιμενίζονται τα επιβατικά πλοία που προερχόμενα από τον Πειραιά, την Κρήτη και την Θεσσαλονίκη,
Στο νησί υπάρχει και το ΚΤΕΛ Ρόδου που έχει ανανεώσει το στόλο των οχημάτων του και το οποίο εξυπηρετεί την ανατολική κυρίως μεριά του νησιού με πολλαπλά δρομολόγια κυρίως τους θερινούς μήνες όπου η επιβατική κίνηση είναι αυξημένη. Τέλος, στο νησί υπάρχει μεγάλος αριθμός επαγγελματιών οδηγών ταξί που δραστηριοποιούνται στο νησί.
2.2. [bookmark: _Toc156032524]Παραλίες

Η Ρόδος διαθέτει εξαιρετικής ποιότητας παραλίες και νερά. Το 2023 απέσπασε 57 «Γαλάζιες σημαίες», έναντι 55 που είχε το 2020 και 49 το 2021. Αναλυτικά οι ακτές και οι μαρίνες που βραβεύτηκαν είναι οι παρακάτω (Η Ροδιακή, 2023): 
Αμμούδες Φαληράκι/Mitsis Alila Resort
Αμμούδες-Φαληράκι/ Elysium Resort
Αμμούδες-Φαληράκι/Rodos Palladium
Άντονι Κουίν
Αφάντου 2/Irene Palace
Αφάντου 2/Port Royal
Βληχά/Lindos Mare & Lindos Blu
Γαλούνι Κοκκινόγια/Boutique 5 Hotel
Γαλούνι Κοκκινόγια/Mayia Exclusive Resort
Γαλούνι Κοκκινόγια/Mitsis Rodos Village
Γαλούνι Κοκκινόγια/Princess Adriana Resort
Ενυδρείο 1-Άγαλμα Διαγόρα
Ενυδρείο 2-Grand Hotel
Ενυδρείο 3 - Έλλη
Ενυδρείο 4 Καζίνο
Θεολόγος
Ιαλυσός/The Ixian Grand
Ιξιά/Rhodes Βay Ηotel
Καβουράκια/Ella Resorts
Καθαρά
Καλλιθέα
Κιοτάρι
Κιοτάρι 3/Rodos Princess Beach
Κιοτάρι Αγγελιένα 1
Κιοτάρι Αγγελιένα 2
Κολύμπια Α-Λιμανάκι/Atlantica Imperial
Κολύμπια/Mythos Beach
Κολύμπια/Μικρή Πόλη
Λαδικό
Λάρδος 1/Lindos Princess Beach
Λάρδος 3/Lindian Village
Λαχανιά/Atrium Prestige
Μαντώματα
Μεγάλη Γη/Atlantica Dreams Resort
Μεγάλος Γιαλός - Λίνδος
Μικρός Γιαλός-Λίνδος
Πεύκοι-Λη
Πλημμύρι/Tui Magic Life Plimmiri by Atlantic
Ρένη
Ρένη 1/Sunwing Kallithea Beach
Ρένη Καλάθου/Atrium Palace
Στεγνά/Porto Angeli
Τραουνού
Τριάντα Β/Sun Beach Resort
Τριάντα/Electra Palace Resort
Τσαμπίκα
Τσαμπίκα Συμιακή
Φαληράκι 1/Esperides
Φαληράκι 2/Amada Colossos
Φαληράκι 3/Esperos Palace
Φαληράκι 4/Καλυψώ
Φαληράκι 5/Blue Sea
Φαληράκι 5/Epsilon
Φαληράκι Α
Φαληράκι Λιμανάκι
Φαληράκι-Καστράκι/Grecotel Lux Me Dama Dama
Ψάλτος/Mitsis Lindos Memories Resort

2.3. [bookmark: _Toc156032525]Μουσεία και Αξιοθέατα

Η Ρόδος πέρα από τις παραλίες και την θάλασσα διαθέτει και πλήθος αρχαιολογικών χώρων, μουσείων και μνημείων, υψηλής πολιτιστικής αξίας όπως η Μεσαιωνική πόλη και το Παλάτι του Μεγάλου Μαγίστρου των Ιπποτών της Ρόδου (έχει χαρακτηριστεί μνημείο πολιτιστικής κληρονομιάς της UNESCO), το αρχαιολογικό μουσείο Ρόδου, η παλαιά πόλη, η οδός των Ιπποτών, το κάστρο της Λίνδου, η Μονή της Παναγιάς Τσαμπίκας (Ρόδος, 2024).
To παλάτι του Μεγάλου Μαγίστρου άρχισε να διαμορφώνεται το 14ο – 15ο αιώνα και αποτελεί το σημαντικότερο ίσως μνημείο της Ιπποτοκρατίας. Το οχυρό έχει διπλές και τριπλές ενισχύσεις με πυργίσκους, γέφυρες και την περίφημη τάφρο. Αποτελείται από 7 εισόδους με γνωστότερη και πιο εντυπωσιακή την Πύλη Ντ’ Αμπουάζ, που φέρει το επώνυμο του 41ου Μεγάλου Μαγίστρου των Ιωαννιτών Ιπποτών. Το παλάτι αποτελείται από 80 αίθουσες, με σπάνια έπιπλα του 16ου και 17ου αι. . Στο εσωτερικό του δεσπόζουν τα ψηφιδωτά, ενώ στην πλακόστρωτη εξωτερική αυλή δεσπόζουν τα μαρμάρινα αγάλματα των Ρωμαίων αυτοκρατόρων και οι στοές. Εντυπωσιακή είναι η πρόσβαση στο χώρο που γίνεται μέσω της λιθόστρωτης οδού των Ιπποτών. Άλλα εντυπωσιακά σημεία στο παλάτι είναι τα οικόσημα, τα τοξωτά παράθυρα, το Νοσοκομείο των Ιπποτών, η Παναγία του Κάστρου, το Τέμενος του Σουλεϊμάν, η Συναγωγή Σαλώμ, το Τζαμί του Ιμπραήμ Πασά κ.α. (rhodestouristguides, 2024).

Λίνδος: είναι ένα από τα γραφικότερα χωριά του νησιού. Στην κορυφή του βράχου του χωριού βρίσκεται ο επιβλητικός βράχος της αρχαίας ακρόπολής της, ενώ στη νότια πλευρά βρίσκονται τα ερείπια του ναού του 4ου αι. του ιερού της Λίνδιας Αθηνάς και η εντυπωσιακή Μακρά Στοά με την αναστήλωση των 20 κιονόκρανων. Μέσα στο χωριό της Λίνδου ξεχωρίζουν τα ασβεστωμένα σπίτια και τα δάπεδα καλυμμένα με βότσαλα, οι τοίχοι είναι διακοσμημένοι με πιάτα κεραμικής τέχνης και ξυλόγλυπτα ταβάνια, κάποια χτισμένα τον 15ο και 16ο αι.. ο οικισμός έχει χαρακτηριστεί διατηρητέος και τα σπίτια είναι γνωστά ως «καπετανόσπιτα». Κοντά στη Λίνδο βρίσκεται και το γραφικό λιμανάκι του Αγίου Παύλου με το ομώνυμο εκκλησάκι, όπου σύμφωνα με την ιστορία εκεί αποβιβάστηκε ο Απόστολος Παύλος για να διαδώσει το χριστιανισμό (Lindos-rhodes, 2024). 

2.4. [bookmark: _Toc156032526]Φυσικά Αξιοθέατα

Το νησί της Ρόδου διαθέτει σημαντικές περιοχές φυσικού κάλλους (Ρόδος, 2024) όπως: 
Η Κοιλάδα των Πεταλούδων: βρίσκεται κοντά στον οικισμό Καλαμώνας και αποτελεί ένα σπάνιο βιότοπο που φιλοξενεί την πεταλούδα Panaxia Quadripunctaria, ενώ στην είσοδο του πάρκου λειτουργεί το Μουσείο Φυσικής Ιστορίας της Ρόδου. 
Το Πρασονήσι: βρίσκεται στο νοτιότερο μέρος του νησιού και λόγω της μορφολογίας, αποτελεί σημείο συνάντησης για όσους αγαπούν το σερφ. Η δεξιά πλευρά του διακρίνεται για τα μεγάλα της κύματα και η αριστερή για την ηρεμία και την απομόνωσή της. 
Το όρος του Προφήτη Ηλία: βρίσκεται σε υψος 700 μέτρων από τη θάλασσα. Πήρε το όνομα του από το Μοναστήρι του Προφήτη Ηλία. Στους πρόποδες οι Ιταλοί δημιούργησαν το χωριό Ελεούσα κατά τα πρότυπα των ιταλικών χωριών των Άλπεων. Εκεί μπορεί βρίσκεται και το Σανατόριο των Δωδεκανήσων. Η ευρύτερη  περιοχή είναι δασώδης και φιλοξενούνται χιλιάδες ελάφια του προστατευόμενου είδους πλάτονι (dama-dama) σύμβολο του κοσμοπολίτικου νησιού της Ρόδου. Τα ελάφια είναι το μεγαλύτερο θηλαστικό που ζει ελεύθερο στο νησί, ενώ η ιστορία αναφέρει ότι στο νησί το έφεραν οι Ιωαννίτες ιππότες ή ότι το εισήγαγαν οι Ιταλοί σαν θηρεύσιμο είδος Penna, (2024).  
[bookmark: _Hlk156031688]Οι φημισμένες ιαματικές πηγές της Καλλιθέας: βρίσκονται κοντά στην πόλη της Ρόδου. Εγκαινιάστηκε τον Ιούλιο του 1929 κατά την διάρκεια της ιταλικής κατοχής και αποτελεί ένα χώρο που αποσκοπούσε στο συγκερασμό στοιχείων όλων των πολιτισμών που άφησαν το αποτύπωμά τους στο νησί (ελληνικό, ρωμαϊκό, βυζαντινό, ιπποτικό και αραβικό). Χάρη στα ιαματικά νερά του αποτέλεσε χώρος προσέγγισης πολλών ασθενών και επιστημόνων παγκοσμίως. Σήμερα το ιαματικό θεραπευτήριο τελεί υπό αδράνεια  (kallithea springs 2024).
Το πάρκο του Ροδινιού: είναι το αρχαιότερο πάρκο στον κόσμο και φημίζεται για την πυκνή και ποικιλόμορφη βλάστησή του.



2.5. [bookmark: _Toc156032527]Ανάλυση ξενοδοχειακού κλάδου της νήσου Ρόδου

Η Ρόδος λόγω της μεγάλης τουριστικής άνθησης που έχει γνωρίσει από τα πρώτα χρόνια έχει την δυνατότητα να προσφέρει πολλές επιλογές στους δυνητικούς επισκέπτες από μεγάλες τουριστικές μονάδες μέχρι μικρότερα καταλύματα. Σύμφωνα με τα στοιχεία του Ξενοδοχειακού Επιμελητηρίου Ελλάδος (2019), για το 2022 το ξενοδοχειακό δυναμικό της Ρόδου διαμορφώνεται στις 555 μονάδες σημαντικά αυξημένες έναντι των 490 μονάδων το 2018. Τα ξενοδοχεία πέντε αστέρων της Ρόδου αποτελούν το 12 % στο σύνολο των ξενοδοχείων του νησιού ενώ σε επίπεδο κλινών το 34%. Τα στοιχεία δείχνουν πως το μέγεθος των εν λόγω μονάδων, είναι αρκετά μεγαλύτερο σε σχέση με άλλες ανταγωνιστικές περιοχές της χώρας. Στο παρακάτω Πίνακα παρουσιάζεται συγκριτική ανάλυση των ετών 2022-2019 και η κατανομή των μονάδων ανά αστέρια:  
	
	
	5*
	4*
	3*
	2*
	1*
	Σύνολο

	2022
	Μονάδες
	66
	142
	153
	149
	45
	555

	
	Δωμάτια
	16.956
	20.697
	7.184
	5.282
	862
	50.981

	
	Κλίνες
	35.179
	42.152
	13.966
	10.163
	1.693
	103.153

	2019
	Μονάδες
	63 
	123
	147
	158
	46
	537

	
	Δωμάτια
	16.682 
	19.155
	7.506
	5.690
	897
	49.930

	
	Κλίνες
	34.372 
	38.729
	14.486
	10.861
	1.764
	100.212



Επιπλέον βάσει των στοιχείων της ΕΛΣΤΑΤ (2022), η κατανομή των ενοικιαζόμενων δωματίων με βάσει την κατάταξη των κλειδιών για το 2018 ήταν 871 μονάδες οι οποίες διέθεταν 6.740 δωμάτια και 14.588 κλίνες.  
Στο σημείο αυτό αξίζει να επισημανθεί ότι η Ρόδος συγκεντρώνει το 5% του συνολικού αριθμού ξενοδοχειακών Μονάδων της χώρας και το 25% της περιφέρειας Νοτίου Αιγαίου. 
Επιπλέον, στη Ρόδο βρίσκεται το 9,6% των ξενοδοχείων πέντε αστέρων της χώρας, ενώ σε επίπεδο περιφέρειας ο αριθμός αυτός ανέρχεται στο 27%. Όσον αφορά τις κλίνες τα ξενοδοχεία πέντε αστέρων καταλαμβάνουν το 16% του συνόλου της Ελλάδας και το 49% της περιφέρειας Νοτίου Αιγαίου.

2.6. [bookmark: _Toc156032528]Αεροπορικές αφίξεις της νήσου Ρόδου

Όσον αφορά τις αεροπορικές αφίξεις για το 2022 σύμφωνα με τα στοιχεία της Fraport (2022), αυτές ανέρχονται σε 2,5εκ. επισκέπτες έναντι 2,3εκ. το 2019, αύξηση κατά 8,6%, ενώ η Ρόδος βρίσκεται στην τρίτη θέση αναφορικά με τα αεροδρόμια που παρουσίασαν το μεγαλύτερο αριθμό αφίξεων για το 2022. Η Ρόδος αντιπροσωπεύει το 10% των αφίξεων σε επίπεδο χώρας. 
[image: ]
Πηγή: ΔΑΑ, Fraport Greece, μεμονωμένα αεροδρόμια της ΥΠΑ -Επεξεργασία: INSETE Intelligence
Ενώ στο παρακάτω πίνακα παρουσιάζονται στοιχεία με βάση των χώρα προέλευσης και τις κυριότερες αγορές. Όπως διαφαίνεται οι κυριότερες χώρες προέλευσης είναι το Ηνωμένο Βασίλειο, η Γερμανία, η ΗΠΑ, η Ιταλία, η Γαλλία
[image: ]
Πηγή: ΔΑΑ, Fraport Greece, μεμονωμένα αεροδρόμια της ΥΠΑ -Επεξεργασία: INSETE Intelligence

2.7. [bookmark: _Toc156032529]Εικόνα Προορισμού 

Στην επιλογή ενός προορισμού σημαντικό ρόλο διαδραματίζουν παράγοντές όπως το διαδίκτυο, τα μέσα κοινωνικής δικτύωσης, η μεταφορά πληροφοριών «word of mouth» και οι εμπειρίες φίλων και συγγενών που έχουν επισκεφθεί τον προορισμό. Την εικόνα και την φήμη ενός προορισμού μπορούν να την συνθέσουν οι παραστάσεις που έχει  αποτυπώσει κάποιος στο μυαλό του για το δομημένο χώρο καθώς και γεγονότα και αισθήματα που αναδύονται, εικόνες, προσδοκίες και κίνητρα που έχει σχηματίσει (Τουφεγγοπούλου, 2014).  
Οι πρόσφατες καμπάνιες προβολής της Ρόδου στα διάφορα forums όπως ενδεικτικά διαδίκτυο, διεθνείς εκθέσεις, Tour Operators, Travel Agents, opinion leaders, παρουσιάζουν το νησί της Ρόδου ως ένα νησί πλούσιο σε φυσικές ομορφιές που διαθέτει έντονη πολιτιστική αύρα και ιστορία στο οποίο ο επισκέπτης μπορεί να συνδυάσει ένα μεγάλο εύρος δραστηριοτήτων έχοντας την δυνατότητα να ζήσει μοναδικές εμπειρίες.

2.8. [bookmark: _Toc156032530]Η Τιμή για τον Πελάτη 

Παράγοντες όπως η ένταση του ανταγωνισμού μεταξύ των τουριστικών προορισμών, η εποχικότητα, η ευκολία στην προσβασιμότητα, οι τύποι των δραστηριοτήτων που μπορεί να καλύψει ο προορισμός, η ποιότητα των προϊόντων και υπηρεσιών που προσφέρει καθορίζουν την τιμή του προσφερόμενου τουριστικού προϊόντος. Το συνολικό κόστος ενός ταξιδιού επηρεάζεται από τις επιλογές του καταναλωτή. Η Ρόδος μπορεί να καλύψει μεγάλο εύρος υπηρεσιών ως προς την ποιότητα και το ύψος των τιμών. Οι επισκέπτες μπορούν να έχουν πρόσβαση και να αγοράσουν προϊόντα και υπηρεσίες σε σχετικά χαμηλές τιμές αλλά και σε πιο ακριβές π.χ. ξενοδοχειακές μονάδες πέντε αστέρων, προσεγμένα εστιατόρια.
Η μεγάλη ανάπτυξη που παρουσιάζει ο τουρισμός τα τελευταία χρόνια στη χώρα μας έχει διευρύνει το προφίλ των επισκεπτών που επισκέπτονται την Ρόδο. Επιπλέον η μεταστροφή στις καταναλωτικές συνήθειες των ταξιδιωτών σε ταξίδια που προσφέρουν εμπειρίες έχουν αυξήσει τις εισπράξεις και τα έσοδα καθώς οι καταναλωτές είναι πρόθυμοι να καταβάλουν μεγαλύτερο τίμημα προκειμένου να έχουν λάβουν υπηρεσίες υψηλής ποιότητας.  
Τέλος, η Ρόδος διαθέτει επαγγελματίες και επιχειρήσεις που σχετίζονται με την τουριστική αλυσίδα (σε όλο το εύρος των υπηρεσιών π.χ. διαμονή, εστίαση, αναψυχή) οι οποίοι προσφέρουν ένα μίγμα υπηρεσιών σε  προσιτές τιμές και υψηλή ποιότητα. 
3. [bookmark: _Toc156032531]SWOT Analysis και Αξιολόγηση Ανταγωνισμού 

3.1. [bookmark: _Toc156032532]SWOT Analysis

Προκειμένου να έχουμε μια πληρέστερη εικόνα του τουριστικού προορισμού ακολουθεί μια σύντομη  SWOT ανάλυση. Αναλυτικότερα λοιπόν, ως προς την εσωτερική ανάλυση τα σημαντικότερα δυνατά και αδύνατα σημεία διαμορφώνονται ως εξής:
Strengths - Δυνατά σημεία
· οι φυσικές ομορφιές του νησιού και οι ευνοϊκές κλιματολογικές συνθήκες όλο το έτος. Η Ρόδος κατατάσσεται δεύτερη σε διάρκεια ηλιοφάνειας περιοχή στη χώρα. 
· η μεγάλη ακτογραμμή και οι βραβευμένες παραλίες με γαλάζια σημαία (49 από αυτές πιστοποιημένες και βραβευμένες από τον οργανισμό σήμανσης με γαλάζια σημαία (Γαλάζια Σημαία, 2021), 
· η ευκολία στην προσβασιμότητα εκτεταμένο αεροπορικό και ακτοπλοϊκό δίκτυο, 
· πλούσια ιστορική και πολιτιστική κληρονομία ενδεικτικά η μεσαιωνική πόλη της Ρόδου η συγκαταλέγεται στα προστατευόμενα μνημεία της παγκόσμια κληρονομιάς από την UNESCO, ο ναός του Απόλλωνα στο κέντρο και της Αθηνάς στη Λίνδο,
· η φήμη του νησιού που την καθιστά έναν από τους δημοφιλέστερους προορισμούς της χώρας με μεγάλη εμπειρία στον τουριστικό κλάδο και στο προσφερόμενο τουριστικό προϊόν. 
· οι ξενοδοχειακές υποδομές και οι μεγάλες τουριστικές μονάδες όλων των κατηγοριών,
· οι προσφερόμενες υπηρεσίες και το επίπεδο επαγγελματικής εξειδίκευσης του προσωπικού, 
· η φήμη του προορισμού,
· ασφαλής προορισμός,
· οικονομική και προσιτή επιλογή προορισμού,
Weaknesses- Αδυναμίες 
· ο πεπερασμένος χώρος και οι περιορισμένες δυνατότητες των δημόσιων υποδομών οι οποίες κατά τους καλοκαιρινούς μήνες φτάνουν στα όρια τους. Θέματα χωροταξικά και αδειοδοτικά ζητήματα, ηχορύπανση, η αλλοίωση αισθητικής, οδικές παραβάσεις και καταπάτηση κοινόχρηστων χώρων είναι μερικά από τα σημαντικά προβλήματα που αντιμετωπίζει το νησί (Pappas & Tsartas, 2009) (Παππάς, 2006). Σε αυτά έρχεται να προστεθεί και η προειδοποίηση της UNESCO για απένταξη της μεσαιωνικής πόλης από τα μνημεία παγκόσμια πολιτιστικής κληρονομιάς (Η Ροδιακή, 2019), καθώς και το θέμα που αφορούσε στη διαχείριση και απόθεση των απορριμμάτων στον ΧΥΤΑ (Η Ροδιακή, 2021)
· κυκλοφοριακά ζητήματα και θέματα στάθμευσης ιδιαίτερα κατά τους καλοκαιρινούς μήνες,
· έντονή εποχικότητα με το μεγαλύτερο πλήθος των επισκεπτών να συγκεντρώνεται κατά τους καλοκαιρινούς μήνες, 
· απουσία πρωτογενή τομέα και ισχυρή εξάρτηση από τον τουρισμό,
· η μεγάλη απόσταση από την ηπειρωτική χώρα, οι δυσκολίες διασύνδεσης και τα αυξημένα κόστη μεταφοράς. 
· εξάρτηση της τοπικής οικονομίας και κοινωνίας από τον τουριστικό κλάδο, 
· εξάρτηση από τους tour operators και τα διεθνή τουριστικά πρακτορεία. 

Στον αντίποδα αναγνωρίζονται σημαντικές ευκαιρίες αλλά και απειλές που δημιουργούνται από το εξωτερικό περιβάλλον στο οποίο εντάσσεται και δραστηριοποιείται ο προορισμός και το τουριστικό προϊόν.  
Opportunities – Ευκαιρίες
· η επιμήκυνση της τουριστικής περιόδου λόγω και των ευνοϊκών κλιματολογικών συνθηκών,
· τα περιθώρια ανάδειξης εναλλακτικών μορφών τουρισμού π.χ. γαστρονομικός, θαλάσσιος, πολιτιστικός, 
· αξιοποίηση των λιγότερο αναπτυγμένων περιοχών του νησιού δυτική και νότια πλευρά,
· έργα υποδομών που θα ενισχύσουν τις εναλλακτικές μορφές τουρισμού π.χ. αθλητικός, ευεξίας,
· επανεκκίνηση του τουρισμού στη μετά covid εποχή,
· διασύνδεση των τουριστικών επιχειρήσεων με τον πρωτογενή τομέα,
Threats – Απειλές 
· ο έντονος ανταγωνισμός τιμών και παροχών με άλλους προορισμούς π.χ. Ισπανία,  Τουρκία, η Αίγυπτος, αλλά και εγχώριους,
· έλεγχος της αγοράς και στροφή των tour operators σε άλλους προορισμούς με αντίστοιχο τουριστικό προϊόν π.χ. η Μάλτα, Ισπανία,
· η αύξηση της τουριστικής κίνησης ενέχει τον κίνδυνο της υποβάθμισης του τουριστικού προϊόντος,
· φυσικές καταστροφές π.χ. πυρκαγιά, σεισμός. Η πρόσφατη μεγάλη φωτιά το καλοκαίρι του 2023 έκαψε συνολικά 206.610 στρ. τα οποία αντιστοιχούν στο 14,7% της έκτασης του νησιού, ενώ σημειώθηκε η μεγαλύτερη επιχείρηση εκκένωσης από πυρκαγιά που έχει πραγματοποιηθεί ποτέ στην Ελλάδα,
· η γεωγραφική θέση της χώρας μας, η γειτνίαση και η ένταση με την Τουρκία, 
· το εξωτερικό περιβάλλον και οι αναταράξεις σε παγκόσμιο επίπεδο όπως ο πόλεμος στην μέση ανατολή και την Ουκρανία, 
· η πανδημία, 
· η ενεργειακή κρίση,
· οικονομικοί παράγοντες όπως η  μείωση της αγοραστικής δύναμης των καταναλωτών λόγω του πληθωρισμού και της αύξησης των τιμών 
· η κλιματική αλλαγή. 

3.2. [bookmark: _Toc156032533]Αξιολόγηση Ανταγωνισμού 

Το νησί της Ρόδου μαζί με την Μύκονο, την Σαντορίνη και την Κω όπως έχουμε αναφέρει αποτελούν έναν από τους δημοφιλέστερους τουριστικούς προορισμούς της χώρας μας. Σύμφωνα με έρευνα του INΣΕΤΕ (2015) το επίπεδο αναγνωρισιμότητας από τους επισκέπτες των νησιών που γνωρίζουν και ενδιαφέρονται για έναν τελικό προορισμό, η Ρόδος μαζί με αναζητήσεις όπως Ελλάδα, άλλα ελληνικά νησιά, Aegean Islands βρίσκεται αρκετά υψηλά. 
[image: ]
Πηγή: INSETE Marketing Plan Τουριστικού Προϊόντος Νoτίου Αιγαίου Οδικός Χάρτης 2015-2020

Αναφορικά με τους διεθνείς ανταγωνιστικούς προορισμούς τα νησιά του Αιγαίου αποτελούν έναν ελκυστικό προορισμό με εγγύτητα στην Ευρώπη σε σύγκριση με άλλους διεθνείς προορισμούς όπως για παράδειγμα τα νησιά της Καραϊβικής, του Ινδικού Ωκεανού (Μαλδίβες, Σεϋχέλλες). Συγκριτικά με την υπόλοιπη Ευρώπη οι κυριότερες αγορές που έχουν να ανταγωνιστούν τα ελληνικά νησιά είναι τα Κανάρια νησιά, η Ίμπιζα, η Σικελία, η Σαρδηνία, η Μάλτα κ.α. Απώτερος στόχος των προωθητικών ενεργειών θα πρέπει να είναι η ενίσχυση της ελκυστικότητας των νησιών του Αιγαίου εκμεταλλευόμενη την μοναδικότητα του ελληνικού τουριστικού προϊόντος αλλά και του συγκριτικού πλεονεκτήματος της εγγύτητας. Στο παρακάτω διάγραμμα λαμβάνοντας υπόψη παραμέτρους όπως η εγγύτητα και η ελκυστικότητα παρουσιάζεται η υφιστάμενη αντιληπτική χαρτογράφηση των ελληνικών νησιών και η επιδιωκόμενη τοποθέτηση τους στο μέλλον (ΙΝΣΕΤΕ, 2015).  

[image: ]
Πηγή: INSETE Marketing Plan Τουριστικού Προϊόντος Νoτίου Αιγαίου Οδικός Χάρτης 2015-2020

4. [bookmark: _Toc156032534]Ανάλυση αγοράς και προφίλ επισκεπτών 

4.1. [bookmark: _Toc156032535]Βασικά χαρακτηριστικά επισκεπτών

Προκειμένου να διαμορφώσουμε τους στόχους marketing και να επιλέξουμε την καταλληλότερη στρατηγική θα πρέπει να είμαστε σε θέση να γνωρίζουμε και να κατανοήσουμε τα βασικά ποιοτικά και ποσοτικά χαρακτηριστικά και την συμπεριφορά των τουριστών που επισκέπτονται το νησί όπως για παράδειγμα ο τρόπος που επιλέγουν τον τόπο διακοπών τους, την χρονική περίοδο που αποφασίζουν για τις διακοπές τους, τον τύπο διακοπών και τις δραστηριότητες που θέλουν να αναπτύξουν σε ένα τόπο, το βαθμό επανάληψης της επίσκεψης, τι τους οδηγεί στην επιλογή ενός προορισμού, τον τρόπο που κλείνουν τις διακοπές τους και τα μέσα που χρησιμοποιούν και πολλά άλλα. Τα στοιχεία αυτά μας βοηθούν να αποκτήσουμε μια καλύτερη γνώση τόσο των αναγκών και επιθυμιών των δυνητικών πελατών μας, όσο και του ίδιου του προϊόντος μας αλλά και των παραγόντων και φορέων που συμβάλουν στη διαμόρφωσή τους. 
Βάσει ερευνών που έχουν γίνει (INSETE, 2015 και The American College of Thessaloniki 2018), το μεγαλύτερο ποσοστό των επισκεπτών του νησιού της Ρόδου αφορά σε ζευγάρια και οικογένειες, ενώ ένα μικρό ποσοστό τουριστών ταξιδεύει μόνο του. Η ηλικιακή ομάδα των επισκεπτών είναι μεταξύ των ηλικιών 35-65 ετών και ακολουθεί αυτή των έως 35 ετών. Αυτό που παρουσιάζει ενδιαφέρων είναι ότι όλο και μεγαλύτερο ποσοστό επισκεπτών άνω των 65 ετών επιλέγει το νησί για τις διακοπές του. Το εν λόγω ηλικιακό group θα μπορούσε να αποτελέσει μια μελλοντική αγορά στόχο η οποία θα συμβάλει στην επέκταση της τουριστικής περιόδου και της περαιτέρω τουριστική ανάπτυξη. Στο παρακάτω πίνακα παρουσιάζεται το προφίλ των επισκεπτών ανά τύπο επισκέπτη και ηλικιακή ομάδα.

	Τύπος Επισκέπτη
	Ηλικιακή Ομάδα

	Ζευγάρια
	51%
	18-25
	8,2%  

	Οικογένειες
	36%
	25-35
	16,5%

	Με φίλους
	8,3%
	35-50
	29,7%

	Μόνοι
	4,8%
	50-65
	34,3%

	
	
	65+
	11,3%


Πηγή : Rhodes survey 2018 The American College of Thessaloniki

Άλλο ένα σημαντικό εύρημα της έρευνας έχει να κάνει με τον βαθμό επανάληψης της επίσκεψης στο νησί, γεγονός που καταδεικνύει ότι ο επισκέπτης έχει μείνει ικανοποιημένος από την επίσκεψη του και το παρεχόμενο προϊόν ανταποκρίθηκε στις προσδοκίες του, ενώ αποτελεί και την καλύτερη διαφήμιση «word of mouth», όταν θα επιστρέψει στην χώρα του και θα μοιραστεί τις εμπειρίες του με τους φίλους του.

	Επισκεψιμότητα

	Πρώτη φορά
	70%

	Επαναλαμβανόμενη
	30%


Πηγή : Rhodes survey 2018 The American College of Thessaloniki

Αναφορικά με τα κριτήρια που συμβάλουν στην επιλογή της Ρόδου για διακοπές αυτά έχουν να κάνουν με τις φυσικές ομορφιές και τους πόρους του νησιού, την πλούσια ιστορική παράδοση που έχει. Σημείο αναφοράς αποτελούν επιπλέον τα μέσα τεχνολογίας π.χ. διαδίκτυο και οι εικόνες και οι πληροφορίες που μπορεί εύκολα να βρει κάποιος, αλλά και η μεγάλη εξάρτηση που έχει το νησί από τους tour operators καθώς και η σχέση τιμής ποιότητας. Τα παραπάνω ευρήματα αποτελούν τροφή για σκέψη αναφορικά με το τι είδους τουριστικό προϊόν θέλει το νησί να προσφέρει στο μέλλον βάζοντας στο επίκεντρο τους όρους της βιώσιμης ανάπτυξης και της φέρουσας ικανότητας του προορισμού. 
	Λόγοι Επιλογής Προορισμού

	
	2018
	2017

	Φυσική ομορφιά
	53,5%
	23%

	Ιστορία
	29,2%
	17%

	Οικογένεια & Φίλοι
	27,2%
	12%

	Διαδίκτυο
	26,3%
	18%

	Ταξιδιωτικό πρακτορείο
	25,3%
	10%

	Προσιτές τιμές
	21,9%
	11%


Πηγή : Rhodes survey 2018 The American College of Thessaloniki

Άλλος σημαντικός παράγοντας που θα πρέπει να ληφθεί υπόψη αναφορικά με την διαμόρφωση της στρατηγικής marketing αλλά και της ανάπτυξης του τουριστικού προϊόντος έχει να κάνει με το μέσο κράτησης των επισκεπτών. Η πλειοψηφία των ταξιδιωτών ~ 50% επιλέγει τα τουριστικά πρακτορεία (tour operators), ή τα πρακτορεία μέσω διαδικτύου 23,7% γεγονός που επιβεβαιώνει και το βαθμό εξάρτησης του τουριστικού προϊόντος με τους Tour operators και τα all inclusive πακέτα διακοπών.

	Μέσο Κράτησης

	Tour operator office/branch
	50,4%

	Tour operator online
	23,7%

	Online agent (Booking.com, Expedia. etc)
	19,9%

	Απ’ ευθείας στο ξενοδοχείο
	4,1%

	Άλλο
	1,8%


 Πηγή : Rhodes survey 2018 The American College of Thessaloniki
Ένα επιπλέον στοιχείο που θα πρέπει να ληφθεί υπόψη σε συνδυασμό με τον τρόπο κράτησης έχει να κάνει με το είδος του πακέτου που επιλέγουν οι επισκέπτες. Από τα στοιχεία προκύπτει ότι περίπου οι μισοί επιλέγουν τα all inclusive πακέτα, ενώ ακολουθούν με 24,8% και 19,7% αντίστοιχα τα half board και bed & breakfast, ενώ μικρό είναι το ποσοστό αυτών  που επιλέγουν μια απλή διαμονή με μόνο δωμάτιο. 



	Είδος Πακέτου

	Room Only
	6.50%

	Bed & Breakfast 
	19.70%

	Half Board
	24.80%

	Full Board
	2.20%

	All inclusive
	46.80%


Πηγή : Rhodes survey 2018 The American College of Thessaloniki
Αναφορικά με τις αφίξεις σύμφωνα και με τα στοιχεία της Fraport (2024) αυτές διαμορφώνονται το 2022 στα 5.8εκ επιβάτες έναντι 3.3 εκ το 2021ενώ πραγματοποιήθηκαν συνολικά 42χιλ. πτήσεις έναντι 28.8χιλ πτήσεων το 2021. 
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Πηγή: Fraport

Ως προς τις χώρες προέλευσης η κύρια αγορά του νησιού, σύμφωνα με τις αεροπορικές αφίξεις, το 2022 είναι η Αγγλία και η Γερμανία και ακολουθεί η Ελληνική αγορά, η Πολωνική και η Ισραηλινή (η οποία λόγω του πολέμου στην τρέχουσα περίοδο αναμένεται να παρουσιάσει σημαντική πτώση) (RHO-Airport, (2023). 
[image: ]
Πηγή: Fraport
Παράλληλα με την εθνικότητα και την χώρα προέλευσης,  πολύ σημαντική παράμετρος που θα πρέπει να εξετάζετε είναι η καταναλωτική συμπεριφορά και ποιο συγκεκριμένα η χρονική διάρκεια παραμονής στο νησί (μέση διαμονή) και οι δαπάνες που κάνουν οι επισκέπτες. Βάσει των στοιχείων που παρουσιάζονται στο παρακάτω πίνακα επισκέπτες από την Ρωσία την Γερμανία και το Ηνωμένο Βασίλειο παρουσιάζουν την μεγαλύτερη μέση διαμονή. 
	Χώρα / Έτος
	Μέση Διαμονή ανά Εθνικότητα

	
	2018
	2017

	Αυστρία
	8.47
	-

	Γερμανία
	9.59
	9.62

	Ελβετία
	8.97
	-

	Ηνωμένο Βασίλειο
	9.14
	9.46

	Ιταλία
	8.75
	-

	Ρωσία
	10.66
	11.07


 Πηγή : Rhodes survey 2018 The American College of Thessaloniki

Τέλος, άλλος ένας σημαντικός παράγοντας προς αξιολόγηση είναι το κόστος του πακέτου διαμονής και τα χρήματα που είναι διατεθειμένοι να πληρώσουν οι δυνητικοί επισκέπτες. Οι επισκέπτες από την Ελβετία είναι εκείνοι που πληρώνουν το μεγαλύτερο ποσό και ακολουθούν οι Γερμανοί και οι Ιταλοί.


	
	Κόστος πακέτου / Εθνικότητα

	Αυστρία
	1048.85

	Γαλλία
	1127.86

	Γερμανία
	1182.35

	Ελβετία
	1299.74

	Ηνωμένο Βασίλειο
	992.43

	Ιταλία
	1252.08

	Ρωσία
	913.36


Πηγή : Rhodes survey 2018 The American College of Thessaloniki

4.2. [bookmark: _Toc156032536]Τμήματα αγοράς στόχου 

Από την μελέτη των στατιστικών στοιχείων αφίξεων, οι καταναλωτές που να επισκεφτούν το νησί της Ρόδου προέρχονται κυρίως από την Γερμανία, το Ηνωμένο Βασίλειο, εγχώριος τουρισμός, Πολωνία, Ισραήλ, Γαλλία, Ιταλία,  Σκανδιναβικές χώρες.
Το σχέδιο μάρκετινγκ θα πρέπει να καθορίσει συγκεκριμένα κριτήρια ιεράρχησης (π.χ. νέες vs υφιστάμενες αγορές, αγορές υψηλής προτεραιότητας, αγορές με περιθώρια διείσδυσης ή μη). Επιπλέον θα πρέπει να ληφθούν υπόψη κριτήρια όπως το μέγεθος της αγοράς (για παράδειγμα η Γερμανία και το Ηνωμένο Βασίλειο είναι οι μεγαλύτερες αγορές), η διάρκεια παραμονής (π.χ. οι επισκέπτες από την Ελβετία και την Ρωσία έχουν μεγάλο διάστημα παραμονής στο νησί), η μέση ημερήσια δαπάνη και η εποχικότητα.
Νέες αγορές: μετά το πέρας της πανδημίας οι αγορές που θα μπορούσε να στοχεύσει το τουριστικό προϊόν είναι αυτές της Κίνας και της Ινδίας. Η σταδιακή άρση της απαγόρευσης των ταξιδιών λόγω του covid θα έχει ως αποτέλεσμα και την αύξηση των τουριστικών ροών από την αγορά της Κίνας. Σε αυτό το μερίδιο αγοράς μέσω προγραμμάτων προβολής θα πρέπει να γίνει γνωστός ο προορισμός και θα αυξηθεί το awareness. Η Ινδία αποτελεί μια αναδυόμενη αγορά και οι πρόσφατες επαφές σε κυβερνητικό επίπεδο θα βοηθήσουν προς αυτή την κατεύθυνση. Καθώς οι ροές από αγορές όπως της Ρωσίας και Ουκρανίας του Ισραήλ (αγορές με υψηλή ημερήσια δαπάνη)  λόγω του πολέμου έχουν περιοριστεί θα πρέπει η καμπάνια προβολής να εστιάσει σε νέα τμήματα της αγοράς. 
Διείσδυση σε υφιστάμενες αγορές: περαιτέρω περιθώρια διείσδυσης και ανάπτυξης εντοπίζονται στις Σκανδιναβικές αγορές, στην αγορά των Ην. Αραβικών Εμιράτων, στις ΗΠΑ καθώς και στην εγχώρια αγορά. Παρά τα προβλήματα που προκάλεσε η πανδημία και η οικονομική κρίση στις εν λόγω αγορές υπάρχουν περιθώρια διείσδυσης και αύξηση τόσο των αφίξεων αλλά και της κατά-κεφαλή δαπάνης.
Αγορές που θα πρέπει να δοθεί προτεραιότητα: από το Ηνωμένο Βασίλειο και την Γερμανία προέρχεται το 45% των τουριστικών ροών και κατά συνέπεια θα πρέπει να απορροφήσουν ένα μέρος των δαπανών προβολής καθώς θα πρέπει να συντηρηθούν οι εν λόγω ροές παρά τα σημάδια κορεσμού και δυσκολιών σε περαιτέρω διείσδυση. 

5. [bookmark: _Toc156032537]Ανάλυση αγοράς και προφίλ επισκεπτών 

5.1. [bookmark: _Toc156032538]Στόχοι μάρκετινγκ   

Η Ρόδος αποτελεί έναν από τους δημοφιλέστερους προορισμούς της χώρας μας και θα πρέπει να υλοποιήσει ένα σχέδιο μάρκετινγκ ώστε να ανταποκριθεί στις παρούσες και μελλοντικές ανάγκες των επισκεπτών, των φορέων του κλάδου του τουρισμού αλλά και της τοπικής κοινωνίας αξιοποιώντας όλους τους διαθέσιμους πόρους. Οι κυριότεροι στόχοι του σχεδίου μάρκετινγκ εστιάζουν στην ανάπτυξη του κύριου προϊόντος Ήλιος και Θάλασσα, στην στόχευση σε αγορές με υψηλή δαπάνη. Αναλυτικότερα: 
· ενίσχυση της αναγνωρισιμότητας (awareness) του τουριστικού προορισμού ειδικότερα στις αγορές με περιθώριο διείσδυσης και στις νέες αγορές. Αξιοποίηση των μέσων κοινωνικής δικτύωσης και προβολής μέσω αυτών π.χ.  χρήση #hashtags, story telling. 
· άμβλυνση της εποχικότητας και επιμήκυνση της τουριστικής περιόδου (ενίσχυση της ζήτησης κατά τους «shoulder months» Μάιος - Σεπτέμβριος).
· αύξηση των αφίξεων κατά 5% και της διάρκειας διαμονής των επισκεπτών κατά μια βραδιά.
· αύξηση της μέσης ημερήσιας δαπάνης μέσω της στόχευσης σε affluent επισκέπτες και επικέντρωση στις παραδοσιακές αγορές.
· βελτίωση της προσβασιμότητας (αύξηση των αεροπορικών δρομολόγιών) κατά τους χειμερινούς μήνες ώστε να ενισχυθούν τα προϊόντα MICE & City Break.
· συνεργασία με τοπικούς φορείς και επιχειρηματίες του κλάδου για την αναβάθμιση των υποδομών και της ποιότητας των παρεχόμενων τουριστικών υπηρεσιών. Εστίαση στην εκπαίδευση και κατάρτιση των εργαζομένων του κλάδου.
· ιεράρχηση των αγορών στόχου και αύξηση της διείσδυσης σε αγορές με υψηλές δαπάνες.
· προσαρμογή του μίγματος all inclusive vs εναλλακτικών μορφών τουρισμού με ενίσχυση των δεύτερων και προβολή τους σε συγκεκριμένα τμήματα της αγοράς.

5.2. [bookmark: _Toc156032539]Επιλογή στρατηγικής μάρκετινγκ   

Προκειμένου να υλοποιηθούν οι στόχοι μάρκετινγκ θα πρέπει να επιλεγεί και η κατάλληλη στρατηγική. Για να γίνει αυτό θα πρέπει να γίνει χαρτογράφηση των προσφερόμενων τουριστικών προϊόντων και της αγοράς που θα απευθυνθεί. Αναμφίβολα το προϊόν Ήλιος και Θάλασσα αποτελεί την «αστέρι» και την σημαντικότερη πηγή εσόδων καθώς η Ρόδος αποτελεί έναν από τους δημοφιλέστερους προορισμούς της χώρας και έχει ανταγωνιστικό πλεονέκτημα έναντι άλλων προορισμών. Για το εν λόγω προϊόν και λαμβάνοντας υπόψη τις τάσεις της αγοράς θα πρέπει να δοθεί έμφαση στην τήρηση ενός σταθερού επιπέδου τιμών αλλά και στην αύξηση της αξίας στον πελάτη μέσω παροχής συμπληρωματικών υπηρεσιών και εμπλουτισμού του προϊόντος. 
Αναφορικά με τα προϊόντα που συνδέονται με τις εναλλακτικές μορφές τουρισμού η στρατηγική διαφοροποίησης είναι η καταλληλότερη, με έμφαση στον πολιτιστικό τουρισμό, τον ναυτικό τουρισμό (κρουαζιέρα και yachting). Η εν λόγω στρατηγική θα συμβάλει στην ενίσχυση της εικόνας και της φήμης του προορισμού καθώς και στην  ενός ισχυρού brand name.
Τέλος, για τα προϊόντα MICE και City Break η στρατηγική εστίασης είναι η προτιμότερη.   Η εν λόγω στρατηγική δίνει την δυνατότητα καλύτερης ανταπόκρισης στις ανάγκες της συγκεκριμένης αγοράς και επίτευξης ανταγωνιστικού πλεονεκτήματος.

5.3. [bookmark: _Toc156032540]Τοποθέτηση στην αγορά προτάσεις βελτιώσεις για το τουριστικό προϊόν  

5.3.1. [bookmark: _Toc156032541]Τοποθέτηση στην αγορά προτάσεις βελτιώσεις για το τουριστικό προϊόν  

Η Ρόδος διαθέτει μια μεγάλη γκάμα προσφερόμενων τουριστικών προϊόντων που της επιτρέπει να στοχεύει και σε διαφορετικά τμήματα της αγοράς. Παρακάτω παρουσιάζονται τα κύρια και δευτερεύοντα τουριστικά προϊόντα με τα αντίστοιχα πλεονεκτήματα αλλά και προτάσεις βελτίωσης.
Sun & Beach: αποτελεί εδραιωμένο και το πιο ανεπτυγμένο τουριστικό προϊόν, καθώς το νησί είναι από τους δημοφιλέστερους και πιο εμβληματικούς Sun & Beach προορισμούς της χώρας μας. Στα πλεονεκτήματα η μεγάλη ακτογραμμή, οι πολυάριθμες παραλίες με Γαλάζια Σημαία, το θερμό κλίμα τους περισσότερους μήνες το χρόνο, το πρόσφατα ανακαινισμένο αεροδρόμιο, το υψηλής ποιότητας ξενοδοχειακό δυναμικό και  ενοικιαζόμενων καταλυμάτων. Στα μειονεκτήματα θέματα υποδομών, ο υψηλός βαθμός εξάρτησης  από τους tour operators και το all-inclusive τουριστικό μοντέλο, η έντονη εποχικότητα. Προτεινόμενη δράση: παροχή συμπληρωματικών  υπηρεσιών με στοιχεία του πολιτισμικού και αθλητικού προϊόντος ώστε να παρέχεται ένα ελαφρώς διαφοροποιημένο προϊόν. Η παροχή εμπειριών είναι η νέα τάση στις υπηρεσίες τουρισμού.
Ναυτικός Τουρισμός (yachting): δυνατότητα ανάπτυξης και περαιτέρω ανάδειξής, λόγω της γεωγραφικής της θέσης και της εγγύτητας της με τα υπόλοιπα νησιά των Δωδεκανήσων και τα παράλια της Τουρκίας. Στα πλεονεκτήματα οι καιρικές συνθήκες που είναι ευνοϊκές για την ναυσιπλοΐα. Απαραίτητη προϋπόθεση η αναβάθμιση των υποδομών και υπηρεσιών στην μαρίνα Μανδρακίου. 
Ναυτικός Τουρισμός (κρουαζιέρα): δυνατότητα ανάπτυξης και περαιτέρω ανάδειξής, λόγω της γεωγραφικής θέσης της Ρόδου, της φήμης, των σημείων ενδιαφέροντος, των λιμενικών υποδομών, των tour operators και της ευκολίας πρόσβασης μέσω του αεροδρομίου. 
Πολιτιστικός & Θρησκευτικός: αποτελεί εδραιωμένο και ιδιαίτερα ανεπτυγμένο τουριστικό προϊόν. Το νησί διαθέτει σημαντικό ιστορικό και πολιτιστικό κεφάλαιο (μουσεία, αρχαιολογικοί χώροι, παραδοσιακοί οικισμοί, εκκλησίες κ.α.) και δυνατότητες για δημιουργία αφηγηματικού περιεχομένου όπως π.χ. ο «Κολοσσός». Περαιτέρω ανάπτυξη δράσεων όπως:
· προσκυνηματικές διαδρομές σε μοναστήρια και ξωκλήσια
· γαστρονομικές εκδηλώσεις με θέμα τοπικά προϊόντα π.χ. μελικούνι
· ανάπτυξη ομπρέλας διαδρομών που θα περιλαμβάνουν επισκέψεις σε μουσεία και μνημεία πολιτιστικού ενδιαφέροντος

City Break: Υφιστάμενο ή προς ανάπτυξη δευτερεύον προϊόν που μπορεί να προσελκύσει τόσο εγχώριο όσο και διεθνές τουρισμό.  Στα πλεονεκτήματα για την ανάπτυξη του εν λόγω τουριστικού προϊόντος η ευκολία στην πρόσβαση, οι μεγάλες ξενοδοχειακές εγκαταστάσεις, το αστικό κέντρο με τα μνημεία, η γαστρονομία και κοσμοπολίτικη ατμόσφαιρα. Στα σημεία που θε πρέπει να δοθεί προσοχή είναι η αεροπορική διασύνδεση κατά τους χειμερινούς μήνες που είναι περιορισμένη και η εποχική λειτουργία των επιχειρήσεων που σχετίζονται με τον κλάδο του τουρισμού 
MICE: υφιστάμενο ή προς ανάπτυξη υποστηρικτικό προϊόν. Η Ρόδος διαθέτει υψηλού επιπέδου συνεδριακές υποδομές σε μεγάλα ξενοδοχεία και θέρετρα. Μετά το πέρας της πανδημίας και της επαναφοράς των επαγγελματικών ταξιδιών και της πραγματοποίησης συνεδρίων ο προορισμός μπορεί και πάλι να γίνει ελκυστικός. Το νησί διαθέτει εγκαταστάσεις που μπορεί να φιλοξενήσει συνέδρια μεγάλης δυναμικότητας. Επιπλέον διαθέτει τους φυσικούς και πολιτιστικούς πόρους οι επισκέπτες κατά την παραμονή τους να συνδυάσουν και άλλες δραστηριότητες (π.χ. Sun & Beach, Πολιτιστικός & Θρησκευτικός Τουρισμός). Σημεία βελτίωσης η αεροπορική διασύνδεση κατά τους χειμερινούς μήνες που είναι περιορισμένη και η εποχική λειτουργία των επιχειρήσεων που σχετίζονται με τον κλάδο του τουρισμού 
Αγροτουρισμός: παρουσιάζει χαμηλές δυνατότητες ανάπτυξης.
Γαστρονομικός τουρισμός: αποτελεί υποπροϊόν του πολιτιστικού προϊόντος με δυνατότητα περαιτέρω ανάπτυξης και ανάδειξής. Η ροδίτικη  γαστρονομική παράδοση και τα ΠΟΠ / ΠΓΕ προϊόντα του νησιού σε συνδυασμό με την μεσογειακή διατροφή μπορούν να συμβάλουν στην αναμόρφωση του γαστρονομικού προϊόντος και να ξεφύγει από το μοντέλο του μαζικού τουρισμού all-inclusive.
Τουρισμός Ευεξίας: Υφιστάμενο υποστηρικτικό προϊόν με δυνατότητες περαιτέρω ανάπτυξης. Οι εγκαταστάσεις spa και ευεξίας που διαθέτουν τα πολυτελή resort μπορούν να λειτουργήσουν συμπληρωματικά στο προϊόν Sun & Beach, City Break, MICE.  
Sports & Activities: το φυσικό περιβάλλον και το κλίμα του νησιού ενισχύει την δυνατότητα ανάπτυξης και ανάδειξής αυτής της μορφής εναλλακτικού τουρισμού. Η Ρόδος διαθέτει τις εγκαταστάσεις για την φιλοξενία διοργανώσεων, την προετοιμασία αθλητών, ανάπτυξη υπαίθριων δραστηριοτήτων. Απαραίτητη προϋπόθεση η αναβάθμισης και συντήρηση των αθλητικών εγκαταστάσεων. Δράσεις όπως η διοργάνωση αγώνων π.χ. μαραθώνιος, ποδηλατικός γύρος, τρίαθλο θα ενισχύσουν  την εν λόγω μορφή τουρισμού. 

5.3.2. [bookmark: _Toc156032542]Τιμολόγηση τουριστικού προϊόντος 

Η πολιτική τιμολόγησης του τουριστικού προϊόντος θα πρέπει να λάβει υπόψη ότι ο σύγχρονος καταναλωτής επιδιώκει την μέγιστη απόδοση στις υπηρεσίες που του παρέχουν στις χαμηλότερες δυνατές τιμές είναι ιδιαίτερα ευαισθητοποιημένος σε αυτό που ονοματίζουμε σχέσης τιμής – ποιότητας (valueformoney). Όπως αναφέρει ο (Θεοφανίδης, 2015), η τιμολογιακή πολιτική μπορεί να αμυντική και να στοχεύει στη  διατήρηση του μεριδίου αγοράς, επιθετική και να επιδιώκει την αύξηση του μεριδίου αγοράς ή στην αντιμετώπιση ανταγωνισμού. Παράγοντες όπως το κόστος παραγωγής μονάδας, οι τιμές του ανταγωνισμού, η αξία που λαμβάνει ο καταναλωτής, η συμπεριφορά του δυνητικού επισκέπτη, ο  κύκλος ζωής του κάθε προϊόντος (στάδιο εισαγωγής, ανάπτυξης, ωριμότητας, παρακμής), τα χαρακτηριστικά του, το μέγεθος, η αγορά στόχος και οι επιμέρους στρατηγικές μάρκετινγκ θα πρέπει να λαμβάνονται υπόψη.  Για τον καθορισμό της τιμολογιακής πολιτικής απαιτείται ο συντονισμός όλων των εμπλεκόμενων φορέων σε τοπικό, περιφερειακό και εθνικό επίπεδο. 
Η Ρόδος θεωρείται ένας φθηνός σχετικά προορισμός. Η τιμολογιακή πολιτική θα πρέπει να στοχεύσει στην ενίσχυση της ανταγωνιστικότητας και την αύξηση της σχέσης αξίας προς το κόστος του προϊόντος. Επιπλέον, θα μπορούσαν να δρομολογηθούν δράσεις όπως:
· παροχές και εκπτώσεις π.χ. μια επιπλέον διανυκτέρευση σε πελάτες που διαμένουν πάνω από μια εβδομάδα, δωρεάν ξεναγήσεις σε ιστορικά μνημεία, υπηρεσίες spa, οι πελάτες που θα επιλέξουν να μείνουν σε περιοχές που επλήγησαν πρόσφατα από τις πυρκαγιές. Για παράδειγμα στις πρόσφατες πυρκαγιές η εξαγγελία του πρωθυπουργού για παροχή δωρεάν διακοπών σε όσους τουρίστες έχασαν τις διακοπές τους λόγω των πυρκαγιών, είναι ένα καλό εργαλείο marketing (Ναυτεμπορική, 2023),
· πακέτα προσφορών ανά τύπο προϊόντος (εστίαση στις εναλλακτικές μορφές τουρισμού) και αγοράς στόχου. Στις εναλλακτικές μορφές τουρισμού οι πελάτες είναι διατεθειμένοι να πληρώσουν υψηλότερο τίμημα και  θα πρέπει να έχουν διαφορετική τιμολόγηση από το προϊόν Ήλιος και Θάλασσα. 
· Διατήρηση σταθερού επιπέδου τιμών σχέση με τον ανταγωνισμό για το προϊόν Ήλιος και Θάλασσα, ώστε να διατηρηθεί το μερίδιο αγοράς χωρίς να  υποβαθμιστεί η ποιότητα των παρεχόμενων υπηρεσιών,

5.3.3. [bookmark: _Toc156032543] Κανάλια διανομής  

[bookmark: _Toc506149119][bookmark: _Toc506244387]Σύμφωνα με τον Μάλλιαρη, (2012) η διανομή περιλαμβάνει την διαδικασία μεταβίβασης του προϊόντος από τον παραγωγό στον τελικό καταναλωτή και αφορά στα   δίκτυα πώλησης και διανομής. Ως κανάλια διανομής στον τουριστικό κλάδο αναγνωρίζονται οι tour operators, οι ταξιδιωτικοί πράκτορες, Computerized reservation systems, γραφεία παροχής τουριστικών πληροφοριών (εσωτερικού, εξωτερικού), γραφεία αεροπορικών εταιριών, ξενοδοχείων (Πήλιουρα, 2018). 
Η επιλογή των καναλιών διανομής αποτελεί σύνθετη διαδικασία και προϋποθέτει την ποιοτική ανάλυση των παραγόντων που επηρεάζουν την απόφαση ενός επισκέπτη για την πραγματοποίηση ενός ταξιδιού ενδεικτικά, μέσα κοινωνικής δικτύωσης, word of mouth και συστάσεις από φίλους/γνωστούς, τουριστικοί πράκτορες, διαδίκτυο, διαφήμιση, προσωπική εμπειρία επισκέπτη, διαφήμιση, τρόπος κράτησης. Επιπλέον πρέπει να εξασφαλιστεί γεωγραφική διασπορά προκειμένου να καλυφθούν όλες οι αγορές στόχοι. 
Η Ρόδος παρουσιάζει σημαντικό βαθμό εξάρτησης από τους Tour Operators ο οποίος από την μια συμβάλει στην κάλυψη του μεγάλου αριθμού κλινών από την άλλη περιορίζει τις δυνατότητες αύξησης της μέσης δαπάνης καθώς πελάτες που επιλέγουν την μορφή διακοπών all inclusive έχουν περιορισμένες πρόσθετες δαπάνες. Σταδιακά και καθώς οι καταναλωτές τείνουν να κλείνουν μόνοι τους τις διακοπές τους χωρίς κάποιον μεσάζονται θα πρέπει το προϊόν να διανεμηθεί απ’ ευθείας στους καταναλωτές π.χ. μέσω του διαδικτύου. 
Η αποτελεσματικότητα των καναλιών διανομής πρέπει να επαναξιολογείτε σε τακτή βάση προκειμένου να επανεξετάζετε η πολιτική διανομής η οποία επηρεάζει και τα υπόλοιπα συστατικά όπως τιμή, μέσα προβολής, προϊόν. 

5.3.4. [bookmark: _Toc156032544]Μίγμα επικοινωνίας  

Μια από τις σημαντικότερες παραμέτρους του marketing είναι το μίγμα επικοινωνίας. Μέσω αυτού έρχεται σε επαφή με τον τελικό καταναλωτή και τον ενημερώνει για το προσφερόμενο προϊόν και την υπηρεσία και προσπαθεί να τον πείσει ότι το αγοράσει έναντι άλλον αντίστοιχων προϊόντων του ανταγωνισμού. Η διαφήμιση, οι δημόσιες σχέσεις, η  προώθηση πωλήσεων, το άμεσο marketing είναι κάποια από τα εργαλεία του «μίγματος προβολής».
Οι υπεύθυνοι επικοινωνίας του τουριστικού προϊόντος της Ρόδου θα πρέπει να κάνουν χρήση όλων των εργαλείων του μίγματος προβολής το οποίο θα πρέπει να είναι εναρμονισμένο με το μίγμα προβολής της χώρας. 
Οι κυριότεροι στόχοι του μίγματος επικοινωνίας του προορισμού της Ρόδου είναι:
· η περαιτέρω αύξηση της αναγνωρισιμότητας (awareness) του προορισμού με έμφαση στα νέα τμήματα αγοράς,
· να μάθουν οι δυνητικοί πελάτες τον προορισμό και τα αξιοθέατα καθώς και τα προγράμματα προσφορών, 
· να ενθαρρύνει τους επισκέπτες να επισκεφτούν ξανά την Ρόδο,
Οι κυριότερες δράσεις προβολής ταξινομούνται στις παρακάτω κατηγορίες:
Δράσεις προβολής – διαφήμισης
· χρήση του διαδικτύου (δυναμικά banner, pop up παράθυρα) και hyperlinks σε ιστοσελίδες. Παρέχεται η δυνατότητα να απευθυνθεί σε ένα μεγάλο τμήμα της αγοράς με σχετικά χαμηλό κόστος συγκριτικά με άλλα κανάλια προβολής,
· δημιουργία #hashtags, 
· δημιουργία λογαριασμών στα social media και αντίστοιχου περιεχομένου μέσω του οποίου θα προβάλλονται οι ομορφιές του νησιού,
· λόγω υψηλού κόστους δεν συνίσταται η τηλεοπτική διαφήμιση σε δίκτυα εξωτερικού, αλλά η στροφή στο digital marketing, 
· διαφημίσεις σε μέσα μαζικής μεταφοράς (λεωφορεία, σταθμοί μετρό εξωτερικού),
· έντυπες καταχωρήσεις σε εφημερίδες διεθνούς κυκλοφορίας, ταξιδιωτικά περιοδικά, οδηγούς.
· για κάθε ένα τουριστικό προϊόν θα πρέπει να δημιουργηθούν επιμέρους σχέδια προβολής,
Δράσεις προώθησης πωλήσεων
· διοργάνωση διαδικτυακών διαγωνισμών μέσω των οποίων θα δίνονται δωρεάν διαμονές, έκπτωσης, ειδικές προσφορές σε εστιατόρια, συμπληρωματικές υπηρεσίες σε spa,
· διοργάνωση happenings,
· δημιουργία φακέλου που να περιλαμβάνει όλα τα στοιχεία του τουριστικού προϊόντος του νησιού, 
· παροχές σε Loyal πελάτες (εκπτώσεις στις τιμές και ειδικές προσφορές), 
Δράσεις άμεσου μάρκετινγκ
· δημιουργία ενημερωτικού υλικού σε έντυπο μορφή αλλά και ηλεκτρονικό newsletter με το σύνολο των εκδηλώσεων του νησιού διαθέσιμο στα Ελληνικά, Αγγλικά, Γερμανικά,
· αποστολή newsletter σε ομάδες στόχους.
Δημόσιες σχέσεις 
· διοργάνωση ταξιδιών ενημέρωσης και φιλοξενίας δημοσιογράφων, travelblogers, touroperators, τηλεοπτικών ταξιδιωτικών εκπομπών. 
Συμμετοχή σε εκθέσεις
· συμμετοχή με οργανωμένα περίπτερα σε διεθνείς εκθέσεις στην έκθεση του Λονδίνου (World Travel Market) και στο Βερολίνο (Internationale Tourismus-Börse Berlin, 
· συμμετοχή σε εκθέσεις με επίκεντρο τις εναλλακτικές μορφές τουρισμού όπως αθλητικός, πολιτιστικός, γαστρονομικός). 
















6. [bookmark: _Toc156032545]Προωθητική ενέργεια   

[image: Εικόνα που περιέχει εξωτερικός χώρος/ύπαιθρος, κτίριο, κείμενο, ουρανός

Περιγραφή που δημιουργήθηκε αυτόματα]Με υπερηφάνεια και όραμα προς το μέλλον, η Ρόδος αναδεικνύεται ως ο προορισμός που ενσαρκώνει την απόλυτη εμπειρία ταξιδίου. Με κεντρικό μήνυμα “Ρόδος, το παραμυθένιο νησί”, ξεχωρίζουμε μέσα από την προωθητική μας ενέργεια για να αναδείξουμε τη μοναδική της ταυτότητα στον κόσμο.  Ένας από τους πιο δημοφιλέστερους ελληνικούς προορισμούς που η Ιστορία συναντά τον Σύγχρονο Πολιτισμό. 
Για όσους αναζητούν την αρμονία μεταξύ ηλιοφάνειας και γαλήνης, το προϊόν "Ήλιος και Θάλασσα" προσφέρει μια ανεπανάληπτη εμπειρία. Με σταθερά ανταγωνιστικές τιμές, εγγυούμαστε την ανανεωμένη έννοια της πολυτέλειας, υπογραμμίζοντας τη σημασία της ποιότητας και της αξίας για τον πελάτη. Επιπλέον, εκτός από την ηρεμία των ακτών, προσθέτουμε επιπλέον αξία με συναρπαστικές συμπληρωματικές υπηρεσίες που ενισχύουν την συνολική εμπειρία διακοπών.
Για τους λάτρεις της πολυπολιτισμικής πλούσιας κληρονομιάς και του ναυτικού περιβάλλοντος, η Ρόδος προσφέρει μια εκλεκτική ποικιλία εναλλακτικών μορφών τουρισμού. Με τη στρατηγική διαφοροποίησης, εστιάζουμε στον πολιτιστικό τουρισμό και τις μαγευτικές κρουαζιέρες και yachting, δημιουργώντας έναν κόσμο που προσφέρει περισσότερα από απλά ταξίδια - προσφέρει εμπειρίες ζωής. Και τέλος, για τους λάτρεις της πολεοδομικής αιχμής και των επαγγελματικών συναντήσεων, η Ρόδος αναδεικνύεται ως ο ιδανικός προορισμός για τα προϊόντα MICE και City Break. Εστιάζοντας στις ειδικές ανάγκες αυτών των αγορών, παρέχουμε υπηρεσίες υψηλής ποιότητας που ανταποκρίνονται στις απαιτήσεις των επαγγελματιών και των λάτρεις της πόλης
Καλωσορίζουμε τους ταξιδιώτες να ζήσουν τη μαγεία της Ρόδου, όπου η παράδοση συναντά τη σύγχρονη κομψότητα και η φύση αγκαλιάζει τον πολιτισμό. Είμαστε υπερήφανοι που δημιουργούμε τις αναμνήσεις των αυριανών ταξιδιωτών. Καλώς ήλθατε στην Ρόδο, όπου κάθε στιγμή είναι μια ευκαιρία για ανακάλυψη και απόλαυση.
[image: Εικόνα που περιέχει εξωτερικός χώρος/ύπαιθρος, κτίριο, κείμενο, ουρανός

Περιγραφή που δημιουργήθηκε αυτόματα]










Εικόνα 1: poster "Ρόδος το παραμυθένιο νησί”
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Περιγραφή που δημιουργήθηκε αυτόματα]












Εικόνα 2: poster "Rodes the fairytale island”

[image: Εικόνα που περιέχει νερό, Αεροφωτογραφία, τοπίο, νησί

Περιγραφή που δημιουργήθηκε αυτόματα]
https://lab.mst.ihu.gr/dm/eitolio/Rhodes.mp4

Στα πλαίσια των ανωτέρων προωθητικών ενεργειών ανάδειξης της Ρόδου με απότερω σκοπό τη προσέλκυση όλο ένα και περισσότερων επισκεπτών, θα προτείναμε στην εκάστοτε Δημοτική Αρχή να τις αξιοποιήσει με τέτοιο τρόπο, ώστε να συμβάλλουν επιπρόσθετα στην αύξηση του τουρισμού του νησιού. Συγκεκριμένα, προτείνουμε   τόσο το διαφημιστικό βίντεο όσο και το poster να δημοσιευτούν στην επίσημη ιστοσελίδα και στους λογαριασμούς social media του Δήμου. Επιπλέον, από πλευράς της Αρχής να υπάρξουν συμβολικές χορηγίες για την επικοινωνία αυτών των προωθητικών ενεργειών, ώστε να παρουσιάζονται στα sites των αεροδρομίων και των ακτοπλοϊκών εταιρειών.  Κάθε φορά που ένας επισκέπτης εισέρχεται στα site των εταιρειών αυτών   θα έχει και δυνατότητα να ανακαλύψει τις ομορφιές του τόπου,  να του δημιουργήσουμε την επιθυμία ο τελικός ή ο επόμενος προορισμός του να είναι η Ρόδος.  Η δύναμη της εικόνας αποτελεί το έναυσμα για την δημιουργία της ανάγκης να ανακαλύψουμε περισσότερα για το νησί οδηγώντας μας στην εμπειρία του ταξιδιού. 
Με μια αντίστοιχη ενέργεια η Δημοτική Αρχή προσφέρει ερεθίσματα ανακάλυψης του νησιού σε κάθε δυνητικό επισκέπτη ανεξαρτήτως ηλικίας και χρήσης των μέσων κοινωνικής δικτύωσης. Άλλωστε τα τελευταία χρόνια έχει καταγραφεί αύξηση των τουριστών άνω των 60 ετών, επομένως δεν πρέπει να αρκεστούμε μόνο στη διαφήμιση του νησιού  στα social media (facebook, tik tok, Instagram..) καθώς αυτή η ενέργεια αποκλείει τη πρόσβαση στη διαφήμιση μερίδα σημαντική, ατόμων μη χρήστες των μέσων κοινωνικής δικτύωσης και ενδεχομένως του internet.    
Συμπεραίνεται επομένως, πως ένα βίντεο στις ηλεκτρονικές σελίδες των προαναφερόμενων εταιρειών και μια αφίσα αναρτημένη στους φυσικούς τους χώρους κάλλιστα γίνονται αισθητά και εξάπτουν τη περιέργεια κάθε παρευρισκόμενου στους χώρους αυτούς και πιθανούς μελλοντικούς τουρίστες της Ρόδου ανεξαρτήτως ηλικίας, χρήστης ή μη του διαδικτύου.
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https://www.rhodestouristguides.com/el/guided-tours/the-palace-of-the-grand-master-and-the-medieval-maze
https://www.youtube.com/watch?v=uuNsKlzOpP8 (δημιουργός Visit Greece) πολυμέσο παρώθησης τουριστικού προορισμού. 
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Passengers Domestic International
2021 2021

JANUARY 35,591 13,238 168.9% 20 10 100.0% 35,611 13,248 168.8%
FEBRUARY 34,860 11,773 196.1% 22 27 -18.5% 34,882 11,800 195.6%
MARCH 43,568 14,155 207.8% 5,237 64 8082.8% 48,805 14,219 243.2%
APRIL 55,012 19,619 180.4% 190,806 694 27393.7% 245,818 20,313 1110.2%
MAY 56,549 31,580 79.1% 552,105 50,327 997.0% 608,654 81,907 643.1%
JUNE 65,294 46,127 41.6% 841,585 217,243 287.4% 906,879 263,370 244.3%
JUuLy 81,680 73,630 10.9% 1,062,373 626,295 69.6% 1,144,053 699,925 63.5%
AUGUST 82,616 85,724 -3.6% 1,052,239 786,256 33.8% 1,134,855 871,980 30.1%
SEPTEMBER 69,754 63,362 10.1% 855,378 627,510 36.3% 925,132 690,872 33.9%
OCTOBER 66,022 62,106 6.3% 572,927 524,356 9.3% 638,949 586,462 8.9%
NOVEMBER 57,685 47,444 21.6% 15,326 16,665 -8.0% 73,011 64,109 13.9%
DECEMBER 60,235 48,169 25.0% 152 240 -36.7% 60,387 48,409 24.7%

TOTAL RHO 708,866 516,927 5,148,170 2,849,687 5,857,036 3,366,614 74.0%
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Flights Domestic International
2021 2021

JANUARY 489 331 47.7% 45 36 25.0% 534 367 45.5%
FEBRUARY 459 265 73.2% 31 41 -24.4% 490 306 60.1%
MARCH 536 342 56.7% 148 44 236.4% 684 386 77.2%
APRIL 605 449 34.7% 1,516 62 2345.2% 2,121 511 315.1%
MAY 649 542 19.7% 3,787 634 497.3% 4,436 1,176 277.2%
JUNE 762 775 A.7% 5,564 2,160 157.6% 6,326 2,935 115.5%
JuLy 800 890 10.1% 6,764 4,569 48.0% 7,564 5,459 38.6%
AUGUST 798 893 -10.6% 6,718 5,492 22.3% 7,516 6,385 17.7%
SEPTEMBER 730 770 -5.2% 5,521 4,623 19.4% 6,251 5,393 15.9%
OCTOBER 674 741 -9.0% 3,998 3,778 5.8% 4,672 4,519 3.4%
NOVEMBER 576 560 2.9% 220 225 -2.2% 796 785 1.4%
DECEMBER 578 553 4.5% 42 42 0.0% 620 595 4.2%

TOTAL RHO 7,656 7,111 7.7% 34,354 21,706 58.3% 42,010 28,817 45.8%
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Country January February March April May June July August September October | November December Total

United Kingdom - - 2,821 54,830 146,265 195,811 210,076 220,358 189,542 143,692 3,422 - 1,166,817
Germany - - 1,062 46,346 133,955 176,774 179,754 189,921 173,398 162,918 5,986 2 1,070,116
Greece 35,591 34,860 43,568 55,012 56,549 65,294 81,680 82,616 69,754 66,022 57,685 60,235 708,866
Poland - - - 4,734 23,678 56,713 78,533 78,371 72,665 20,817 16 - 335,527
Israel 8 - 16 19,881 15,158 33,979 49,109 51,176 51,813 32,438 21 3 253,602
France - - 9 13,295 30,388 32,766 56,611 59,579 31,212 23,397 1,980 - 249,237
Sweden - - - 3,024 34,238 45,316 46,464 43,537 42,250 22,393 1,569 - 238,791
Italy - - 547 7,196 9,520 29,039 57,104 70,361 29,638 9,614 2 - 213,021
Finland - - - 8,810 29,865 37,017 37,870 29,083 34,898 27,248 188 - 204,979
Denmark - - - 4,100 22,753 29,303 55,491 35,188 27,842 24,329 - - 199,006
Netherlands - - - 8,288 31,720 30,761 35,265 36,936 30,116 25,207 - - 198,293
Czech Republic - - - - 3,378 31,956 44,845 43,857 33,928 7,053 - - 165,017
Belgium - - 437 6,437 19,355 21,496 34,018 32,472 25,384 11,820 139 - 151,558
Norway - - - 734 13,775 27,241 40,825 25,936 20,037 14,986 - - 143,534
Austria - - 1 821 7,205 27,130 36,247 33,416 26,173 9,496 186 - 140,675
Switzerland - - 2 976 6,917 13,192 20,770 21,564 14,324 15,330 794 - 93,869
Hungary - - 99 2,515 2,846 8,113 11,945 12,719 8,786 2,883 2 - 49,908
Romania - - - 340 715 9,101 14,158 16,711 7,331 174 2 - 48,532
Slovakia - - - - - 6,855 14,985 14,549 9,610 179 - - 46,178
Ireland - - 146 2,697 3,911 5,809 6,562 6,324 4,093 3,424 381 - 33,347
Lithuania - - - 1,624 5,862 6,264 5,331 4,041 4,458 3,755 - - 31,335
Cyprus - 17 87 2,202 2,414 3,509 7,079 7,563 4,149 2,594 341 147 30,102
Luxembourg - - - 1,010 3,200 3,287 4,584 4,228 4,109 2,946 267 - 23,631
Estonia - - - 180 2,564 3,344 2,775 2,389 3,070 2,483 - - 16,805
Serbia - - 4 - 4 2,487 5,130 5,288 3,177 6 - - 16,096
Latvia - - - 572 2,116 2,466 2,626 2,488 2,075 2,336 - - 14,679
Slovenia - - - 185 269 1,774 2,779 2,041 1,254 414 - - 8,716
Armenia - - - - - - 1,372 1,474 2 - - - 2,848
Turkey - 5 - 6 8 51 8 394 7 554 6 - 1,039
Remaining Countries* 12 [ 3 26 31 57 275 37 441 24 912

35,611 34,882 48,805 245,818 608,654 906,879 1,144,053 1,134,855 925,132 638,949 60,387 5,857,036
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