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Namen prirocnika

PriroCnik, ki je bil razvit v okviru projekta »Hosted by Family«, obravnava kljuéne teme, ki danes zanimajo
druzinska turisti¢na podjetja - od lastnega pozicioniranja prek nadaljnjega razvoja ponudbe do novih pristopov
v stiku z gosti.

Priro¢nik je nastal s podporo desetih strokovnjakov za turizem ter na podlagi izku§enj 40 druzinskih turisti¢nih
podijetij iz Avstrije in Slovenije. Ponuja kratek in prakti¢en pregled pomembnih vsebin, idej in pristopov za
vsakdanje delo v turizmu. V srediS€u so konkretni impulzi, prakti€cno usmerjene spodbude za razmislek in nove
perspektive, ki naj bi pomagale pri zavestnem nadaljnjem razvoju lastnega podjetja in njegovi usmeritvi v
prihodnost.

Pregled prirocnika

Celoten tecaj sestavlja osem med seboj usklajenih moduloy, ki so posebej prilagojeni potrebam druzinskih
turisti¢nih podjetij. Teme segajo od uspes$nega vodenja podjetja ohranjanja zaposlenih do trzenja za goste in
digitalne prepoznavnosti. V vsakem modulu bo$ nasel prakti¢ne nasvete, orodja in primere najboljSih praks, ki
jih lahko takoj uporabi$ v svojem podjetju.

TVOJE PREDNOSTI

Ta priro¢nik ti prinaSa:

» Jasen pregled strateskih dejavnikov uspeha za druzinska podjetja
» Navdih za nadaljnji razvoj tvojega podjetja
» Podporo pri uresni¢evanju novih idej

» Trajno referen¢no delo za vsakdanjo prakso

Ne glede na to, ali Zeli$ izvesti konkretne ukrepe ali se s svojo ekipo pogovoriti o novih poteh -
ta priroc¢nik ti bo pri tem v pomoc¢.

Vsebina tega priro¢nika temelji na prispevkih in idejah izobraZevalcev v okviru tecaja »Hosted by Family«.
Grafiéne predstavitve v priroc¢niku so prispevali posamezni izobraZzevalci posameznih modulov.
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PRODINGER TOURISMUSBERATUNGS GMBH (Predavatelji: Marco Riederer, Richard Doll-Urbanek)

STRATEGIJE ZA USPEH

DRUZINSKIH PODJETIJ

Da bi se v turizmu obdrzali, potrebujete prepricljivo
strategijo za uspeh. Kako izgleda strategija za uspeh
vasSega podjetja? Kaj naredi vase druzinsko podjetje
posebnega? Kot druzinsko podjetje imate izjemno
veliko moznosti, da za svoje goste razvijete in po-
nudite edinstvena dozivetja. Potrebna pa sta jasen
koncept in nenehno izvajanje.

Pozicioniranje in razlikovanje

Osredniji cilj je jasno se loditi od konkurence - s
spretnim pozicioniranjem in diferenciacijo. Osnova je
opredelitev koristi za stranke in poudarjanje lastnih

prednosti - pod pogojem, da ustrezajo Zeljam gostov.

Nepogresljivi so strateSka usmeritev ter temeljito
poznavanje trga, konkurence in ciljnih skupin. Dife-
renciacija pomeni, da se s pomembnimi razlikami
lo¢imo od ponudbe drugih podjetij.

NACINI ZA RAZLIKOVANIJE:

» Razlikovanje na podlagi kakovosti
Prepoznavne znadilnosti kakovosti pri izdelku

(npr. oblikovanje, oprema) ali storitvi (npr. strokov-
nost, prijaznost) ustvarjajo edinstvene izkusnje
gostow.

» Razlikovanje na ravni cene
Enakovredne storitve po ugodnejsih cenah -

primer: »cheap and chic, kot pri Motel One.

» Specializacija / niSa
Osredotocenost na specifi¢ne potrebe ciljne skupi-
ne. Vprasanja so: Kaj je pomembno za mojo ciljno
skupino? Kako se lahko s svojo ponudbo speciali-
ziram?

OD PROFILA
DO DOBICKA

Mocan profil podjetja je
klju¢ do trajnostnega uspeha v
turizmu. To poglavje v Stirih korakih
prikazuje, kako lahko druZinska podjetja
izostrijo svoj profil in ga ciljno pretvorijo v
gospodarsko korist.

V sredi$¢u je vedno povezava med identiteto
podjetja, gospodarskim delovanjem in uspesnim
pozicioniranjem na trgu.

1. Oblikovanje ekipe - s skupnimi cilji.

2. Prepoznavanje prednosti - na katerem podrocju
lahko podjetje izstopa?
3. Gospodarski motor - prepoznavanje zunanjih
trendov (npr. druzbenih sprememb) in notranjih
posebnosti.
4. Nacelo ,One and Only" - razvoj jasnih

znacilnosti, ki nas loCujejo od konkurence:
" »V&em se razlikujemo od konkurence?
» Kako je nasa blagovna znamka jasno
pozicionirana?
» Katere ponudbe omogocajo
vi§je cene?
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Trendi in druzbene spremembe

Druzbeni razvoj in svetovni trendi vplivajo na pri¢akovanja gostov. Druzinska podjetja, ki prepoznajo te trende
in se nanje aktivno odzivajo, lahko ohranijo svojo konkurenénost in pritegnejo nove ciljne skupine.

POSTOPEK KORAK ZA KORAKOM:
1. Prepoznajte trende 3. Ugotovite priloZnosti in tveganja

2. Preverite, ali so pomembni za vase podjetje 4, Izvedite prilagoditve ponudbe ali storitev

Konkretna priporocila za ukrepanje: opazovanje vedenja gostov, analiza konkurence, obisk dogodkov v
panogi ali ob&asno vkljuéevanje zunanjih strokovnjakov

,‘Zij‘h Digitalizacija
¥ 9
oue (€3
Zapecatenije tal
Prostorsko nacrtovanje
-
Globalizacija
Polja Zivljenja Ekologija @
Podnebne
spremembe
Mobilnost & N
urbanizacija <:s -

m Demografija
Aktivno in
kakovostno
Prehrana staranje

>
\\—/

Potrosnistvo

Podjetje

o
=
i
©

<)
o

Vir: na voljo prek Prodinger Tourismusberatungs GmbH

Ti dejavniki vplivajo na pricakovanja gostov in odpirajo priloZnosti za nove koncepte:

P Zelja po upocasnitvi » alternativne nastanitve
» vse vecja mobilnost » nove zahteve glede prehrane
» iskanje smisla » digitalizacija in umetna inteligenca

» individualizacija
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ANALIZA KONKURENCE:
» Tako se uspesSno pozicionira$ na trgu.

Analiza konkurence ti lahko pomaga identificirati konkurente,
bolje umestiti svoje podjetje v trzno okolje in odkriti priloZnosti,
kjer lahko preseze$ konkurenco. Pri tem si odgovori na klju¢na
vprasanja:

» Kdo so nasi glavni konkurenti?

» Katere ponudbe, ciljne skupine in cenovne segmente
obsegajo?

» V ¢em so Se posebej dobri in kje so
njihove slabosti ali vrzeli?

Pogosta napaka je, da se konkurente podcenjuje ali se preveé
usmerja nanje. Cilj ni kopirati druge, temvec¢ se zavestno lo iti
od njih. Ustrezne informacije dobi$ na spletnih straneh, v ocenah
gostov in na druzbenih omrezjih. Te podatke je treba zbrati in
primerijati, da lazje prepoznas in izkoristi$ trende, vrzeli v ponud-
bi ali priloznosti.

SWOT-ANALIZA:
» Prepoznajte prednosti, izkoristite priloznosti.

SWOT-analiza ti pomaga strateSko opredeliti tvoje podjetje. Pri
tem upostevas tako notranje dejavnike (prednosti in slabosti)
kot tudi zunanje vplive (priloznosti in tveganja).

CILJ: realistiCen pogled na tvojo trenutno situacijo - in jasna
podlaga za odloditve.

Ko prepoznas$, kaj deluje dobro, kje obstaja potencial za razvoj
in kaksni trendi ali izzivi te ¢akajo, lahko ciljno dolo¢i§ ukrepe, ki
bodo tvoje podjetje dolgoroéno okrepili.

Prepoznavanje
trendov na trgu

2

Odkrivanje
strateskih vrzeli

3

Razvijanje
ucinkovitih
marketinskih
strategij

4

Izogibanje
napakam

5

Dolocitev
merljivih ciljev

6

Omogoditi boljSo
uporabo
podatkov
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PREDNOSTI SLABOSTI

V ¢em so drugi boljsi od vas?

V ¢em se razlikujete od drugih podijetij?

Kak$na znanja in ve&&ine ima vasa ekipa? Kje se redno pojavljajo tezave ali dodatno delo?

Ali imate kaksne edinstvene prednosti? Ali obstajajo postopki, ki so nejasni ali neucinkoviti?

PRILOZNOSTI TVEGANIJA

Katere trendi ali razvojne smernice lahko izkoristite? Ali obstajajo zunanji dejavniki, ki bi lahko ogrozili vase
Kaksne tehni¢ne ali digitalne moznosti podijetje (npr. zviSanje cen, pomanjkanje usposobljenih
bi vas lahko razbremenile? kadrov, konkurenca)?
Kaj se dogaja v vasi regiji, od ¢esar bi lahko imeli Kateri trendi bi lahko ogrozili vaso trenutno ponudbo?
korist? Kje se skrivajo nevarnosti za vase podjetje?

Vir: na voljo prek Prodinger Tourismusberatungs GmbH

POLOZAJSKA MREZA:
» Tvoja usmerjenost na enem mestu

Pozicionirni diagram je preprosto orodje, s katerim lahko vizualizira$ svojo strateSko usmeritev. Pri tem se
ocenjujejo razli¢na podro¢ja - na primer ciljna skupina, cena, trajnost, prepoznavnost.

Z upodobitvijo v diagramu v obliki pajkovega mreznega diagrama lahko na prvi pogled prepoznate prednosti,
neravnovesja in potencial za razvoj. Tako lahko ciljno delate na svojem profilu - in ga jasneje komunicirajte
navzven.

-~/ 90 € na osebo
(enoposteljna soba)

F —
H Aktivna
i ponudba

Ciljna

mladi mestni prebivalci,
ljubitelji trajnosti in

sprehod po N
P! P . harave

zeligénih poteh

80 € na osebo

(enoposteljina -
soba) I : I l : I
Enodnevni
obiskovalci/ 4
i Potniki na poti Y prmmmmmmmmmmeeeaeeeees .
Lastnl Arhitektura § E
i ;

Operacija Staromodno / {
V letih / Sodabno
SCAN HERE

—_— P 1o sliko

Stajerske dobrote

Lo el uajes rd
POF.

Regionalni
dobavitelji

Regionalno

Postavitev
fotovoltai¢nih naprav,
zelis€nega vrta itd.

Klasi¢na
avstrijska
kuhinja

Osebno
priporocilo

Vecja mesta v
radiju 2
ur voznje

Vir: na voljo prek Prodinger Tourismusberatungs GmbH
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Predaja podjetja: dejavniki uspeha in koraki pri nacrtovanju

Uspesna predaja podjetja zahteva temeljito naértovanje. Predaja podjetja sodi med najzahtevnejSe poslovne
izzive in poleg ekonomskih ter pravnih vidikov zahteva tudi obravnavo Custvenih vidikov. Zato sta pravocasna
priprava in strokovna podpora bistvenega pomena.

TIPICNE NAPAKE PRI PREDAIJI:

1. Pomanjkanje nacrta povzro¢a negotovost. 5. Precenjevanje vrednosti podjetja.

2. Pomanjkljiva komunikacija vodi do konfliktov. 6. Pomanjkanje naértov za ¢as po umiku.

3. Tezave pri loCitvi od podjetja. 7. Lastnik se ne zna umakaniti iz vsakodnevnega
4. Ne ustvarja se zadostnega dohodka. vodenja projekta.

8. Banke in partnerji niso pravo¢asno obves¢eni.

rodin.Fu,
Predaja v druZini FMSGEHT

Katera davéna in pravna
DAVEK IN

Kaksne so zahteve
podjetia glede POSLOVNI
o upostevati pri prenosu? nacrtovanja in o
PRAVNA DOLOCIL aupmnegs et acrone NACRT
nalozb?
delezi, davéno pravo)

POSLOVNA Kaksna je vrednost podjetia :

VREDNOST / in kako se premozenje LVl PRAVNA OBLIKA
B razdeli v druZini? smiselna za prihodnost
BILANCA STANJA podjetja? IN OBVEZNOSTI

7 o » STATUS
LY ANCIP  Kaksna obiika prenosa podjefa o Vka*-s”em:r‘:,’]{)‘; Je podjetie? Katera obiika I RREVINATY
mogoca? o 2ol ‘
UREDITEV IN PREVZEMA-

URNIK / CAS Ali hocem alli lahko Ali sem pripravijen na nasledstvo

Vir: na voljo prek Prodinger Tourismusberatungs GmbH

Seznaw za prevenanye

°
®
ZA KAJ SE DEJANSKO ZAVZEMAMO? v
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VERVIEVAS GMBH (vervievas.com)

VASA ZGODBA NAREDI RAZLIKO.

Dobre zgodbe ostanejo v spominu - in prav to je cilj: VASE sporogilo oblikovati tako, da deluje &ustveno,
pojasni koristi in se Siri naprej. Na zasiéenem trgu gostje ne rezervirajo samo postelje - kupujejo zgodbo,
obdutek, dozZivetje. Kot druzinsko vodeno podjetje imate naravno prednost: vaSo osebno zgodbo.

Pripovedovanje zgodb, osredotoceno na koristi -
zgodbe, ki delujejo

PROBLEM
Pripovedovanje zgodb je eno najucinkovitejSih orodij
za Custveno nagovarjanje gostov in vzpostavljanje
zaupanija. V sredi$¢u pozornosti je vedno ciljna skupina
- njene potrebe, Zelje in izzivi.

Zgradba zgodbe v 4 korakih

1. PROBLEM (pridobivanje pozornosti)

RESITEV

NAVODILA

» Ciljna skupina in njeni izzivi

» Kako se podutijo v »trenutni situaciji«?
CILJ: pokazati relevantnost in vzbuditi zanimanje
. => Prvih 20
2. RESITEV (vzbujanje zanimanja) POZIV K sekund je
AKCUI e
» Kaj je moja tema/izdelek? odloc:lrvuh. )
» Kaj je nasa edinstvena prodajna tocka (USP)? V.t.em casumoras
« e ciljno skupino
» KakSne konkretne koristi prinasa? &ustveno

CILJ: Vizualizirati reSitev »pritegnitic«!

3. NAVODILA (Ustvarjanje zaupanja)
» Kako deluje resitev? \Y Y 9.
» Katere so 2-3 glavne prednosti? %‘{dm Zﬂ ﬁ Wa/e ¢
» Kako odpraviti dvome?
CILJ: Gradnja verodostojnosti Kdo je moja ciljna skupina - kaj ze ve?
S kakSnim problemom se soo¢a brez moje reSitve?
4. POZIV K AKCUJI (SprozZitev dejanja)
» Kaj naj stori ciljna skupina?
» KakSen je konkreten naslednji korak?
CILJ: Aktiviranje

Kaksne Zelje iz tega izhajajo?

Kaj je najvecja prednost moje resitve?

D NN NN

S kaks$no primerjavo lahko to prednost ponazorim?
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Tukaj najdes izbor klasi¢nih pripovednih vzorcey, ki ti bodo v pomo¢ pri iskanju ustrezne oblike za

tvojo ciljno skupino in tvoje sporocilo.

Sedem osnovnih zapletov

UPORABI ENEGA OD TEH TIPOV
KLASICNIH VRST ZGODB, DA
ZGRADIS SV0JO:

1. PREMAGAJ POSAST
» Glavni junak se spopade z groznjo (npr.

slabe ocene, konkurenca, stres).

2. PREPOROD

» IzkuSnja temeljito spremeni gosta ali podjetje.

3. PEPELKA
» Vzpon s pomodjo poguma, idej ali prizadevanja -

npr. razvoj majhnega druzinskega podjetja.

4. TJIA IN NAZA)

» Gost odkrije nekaj novega in sevrne spremenjen.

5. MISLJA

» Ciljna skupina je na iskanju - npr. sprostitve, kako-

vosti ali smisla - in to najde pri vas.

6. KOMEDILJA

» Lahkotna, duhovita zgodba s sre¢nim koncem.

7. TRAGEDLJA
» Neuspeh, ki zbudi so€utje - morda se lahko

uporabi kot ucinek »prej-potemx.

Tri strukture zgodbe

1. POTOVANJE JUNAKA

» Idealno za dozivetja, spremembe ali globoko

preobrazbo.
PRIMER: Gost s pomocjo vase podpore prema-
ga stres in se vrne spodit.

2.IN MEDIAS RES

» Zacne se sredi dogajanja, ustvarja napetost.

PRIMER: ,,Bilo je ob 3. uri zjutraj, ko je prisla
novica ..."

3. DVA SVETOVA - PREJ/POZNEJE

» Prikazite ,pekel” (brez vas) in ,raj" (z vami).

PRIMER: ,Kaj bi bilo, ¢e bi mir, ¢as in narava

spet postali del vsakdanjika?"

4 KORAKI :

v~ Najprej seznam, nato besedilo

v~ Razdelitev na: problem, reSitev, navodila,
poziv k akciji

v Raznolikost dolZine stavkov - ritem

pritegne pozornost

v~ Ne bojte se ustvarjalnosti ali napak
Uporabite primerjave in slike, da bo
vsebinara zumljiva in ¢ustveno privlacna
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Pisanje kratkega besedila - korak za korakom

1. Razélenitev ideje (4 osnovni elementi)

2. Zbiranje kljuénih to¢k

3. Izbira strukture zgodbe

4, Oblikovanje besedila (1.600 znakov z vmesnimi presledki = 2 minuti branja)
5. SkrajSanje in dokoncanje

6. Predstavitev - na spletni strani, druzbenih omrezjih, v tisku ali v osebnem pogovoru

Razcélenitev
ideje
(4 elementi)

SkrajSan-

Obrazlozitev jein
dokonéanje

Izbira .
strukture Predstavitev
zgodbe

Zbiranje
kljuénih
tock

ZAKLJUCNO VPRASANIJE:
» Katero zgodbo Zelite pripovedovati - in komu?

Izkoristite mo¢ pripovedovanja zgodb, da iz informacij ustvarite doZivetja - in navdusite svoje goste.

V treh stavkih napisite svojo zgodbo in jo preizkusite ob naslednjem stiku z gostom.

13




NOVI TRENDI V
ZAHTEVAH GOSTOV
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ZIPO - ZAVOD ZA INOVATIVNOST IN PODJETNISTVO, MARIBOR
Institute for Innovation and Entrepreneurship, Maribor (Predavatelji: Janja Viher and Rudi Medved)

ZAHTEVAH GOSTOV

GOSTI SE SPREMINJAJO - IN Z NJIMI TUDI TURIZEM.

Kar je vCeraj Se prepri€alo, danes pogosto ni ve€ dovolj. Gosti ne iSCejo standardiziranih ponudb, temve¢ dozivet-
ja, ki jih ganijo, presenecajo in ostanejo v spominu. Zelijo se prepoznati, sodelovati in deliti svoje izkusnje. Prav
druzinsko vodena podjetja imajo tu posebno prednost: blizino, avtenti¢nost in prilagodljivost. Ta modul prikazuje,
kateri trendi trenutno zaznamujejo vedenje gostov, kako se lahko inovacije smiselno uporabijo in kako oblikujete
dozivetja, ki ustrezajo vasim gostom.

Ekonomija doZivetij - Osnove sodobnega turizma

Koncept ekonomije dozivetij sta leta 1999 razvila Joseph Pine Il in James H. Gilmore v svoji knjigi »Welcome
to the Experience Economy«. Opisuje prehod iz gospodarstva, v katerem se kupujejo izdelki in storitve, v
gospodarstvo, v katerem se iS¢ejo dozivetja, ki obogatijo in zaznamujejo. Gost ne kupuje le sobe ali obro-
ka, temveC zgodbo, vzdusje in Custveno dozivetje, ki ga lahko deli z drugimi. Osrednji elementi dozivetja:
ambient, vzdus$je, zgodba, presenelenje, Custva in ¢utna dozivetja, podprta s tehnologijo in premisljenim
scenarijem. Zlasti generacija milenijcev in generacija Z se odlikujeta kot generaciji »pics or it didn't happen«
- deljenje fotografij in videov v druzbenih omrezjih povecéa njuno zadovoljstvo z doZivetjem. Zato morajo
ponudniki ustvarjati trenutke, ki so vredni deljenja.

Inovacije kot gonilo sprememb

Po Schumpeterju (1947) inovacija pomeni: »delati nove stvari ali delati nove stvari na nov nacin«.
V turizmu imajo inovacije tri glavne cilje:

1. IzboljSanje izkuSnje gostov
2. Pridobivanje pozornosti in krepitev konkurenéne prednosti
3. Optimizacija poslovanja in usmerjenost v trajnost
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Vrste inovacij: inovacije na podrodju izdelkov, procesov, trZzenja, organizacije in institucij. V praksi to pomeni
uvajanje novih dozivetij in paketov, digitalizacijo procesov (npr. pametne rezervacije, digitalno prijavo), upora-
bo novih kanalov (npr. TikTok, UGC = User Generated vsebine - vsebine, ki jih ustvarjajo gostje), povezovanje
ponudnikov ter prilagoditve na podrocju pravil in poslovnih modelov.

Inovacijski potencial je najvecji na naslednjih to¢kah stika med potovanjem:
= pred prihodom (spletna komunikacija, pri¢akovanja)
= ob prihodu (prvi vtis, pozdrav)
= na kraju samem (program, kulinarika, aktivnosti)
= ob odhodu (gesto slovesu)
= in po odhodu (zahvala, ponovni stik, program zvestobe)

Sodobni trendi v vedenju gostov

Zahteve gostov se hitro spreminjajo. Med glavne trende sodijo:

KOMUNIKACIJA, KI DA PREDNOST VIDEOV
» Okoli 40 % potroSnikov uporablja TikTok kot iskalnik (restavracije, potovanja).

» Turistine destinacije (npr. Visit Ljubljana) Zze dokazujejo uéinkovitost kratkih videov pri navdihovanju in
spreobracanju.

PET-FRIENDLY TURIZEM

» Hisni ljubljencki postajajo standardni spremljevalci - prilagodite komunikacijo, opremo in aktivnosti

(posodice, lezis¢a, sprehajalne poti, pravila za hiSne ljubljencke).

DIGITALNI NOMADI

» Potrebe: zanesljiv in hiter internet, delovna miza, dobra osvetlitev, pisarniSki material, moznosti za
coworking, avtentic¢ne lokalne izkusnje, kava in Caj.

» Stevilke (Techreport, 2024):
= Vec kot 60 drzav izdaja vizume za digitalne nomade
= Delez dela na daljavo se je v obdobju 2015-2023 povecal s 7 % na 28 %;
= ~35 % nomadov zasluzi 100.000-250.000 USD/leto;
= Gre za segment z vi§jo izobrazbo.

BLEISURE IN WORKCATION
» Bleisure: poslovna potovanja, ki se podaljSajo v prosti ¢as; pogosto potuje druzina z njimi ali se
jim kasneje pridruzi.
» Workcation: kombinacija dela in pocitnic; vkljuCuje digitalne nomade in bleisure potnike.

» Priporocila: sodelovanje z organizatorji in agencijami; obstoje¢im gostom ponudite popuste za
podalj$ana bivanja.
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KOLESARSKI IN E-KOLESARSKI TURIZEM

» E-kolesa omogocajo tezje in zahtevnejSe ture z manj napora; v krajSem Casu si ogledate vec.
» Infrastruktura: izposoja e-koles, servis/popravila, polnilne postaje, »kolesarjem prijazna« namestitev,
digitalni zemljevidi, poCivali§Ca, stojala, vodene ture...

BOUTIQUE NAMESTITVE (GLAMPING IN PODOBNO)
» Visoka dodana vrednost: povpreéna nocitev ~300 €; prihodki do ~40 % visji kot pri tradicionalnih
namestitvah; nalozba pogosto cenejsa.
» Tipi¢ni gostje: 18-32 let, Zenske, izobraZeni, z visjimi dohodki; segment je bil odporen tudi med pande-
mijo.

WELLNESS TURIZEM
» Trg wellnessa raste; ljudje vlagajo v zdravje, videz, spanje, zavestnost.
P Vrste: spa (masaze, savne, kopeli), fitnes oddihi (joga, pohodnistvo, pilates), duhovni umiki (meditacija,
zavestnost), programi za hujSanje, alternativne terapije.

» Ponudba lahko nastane interno ali v sodelovanju z lokalnimi strokovnjaki.

DIGITALNI DETOX
» Na primer - brez elektronskih naprav: mobilni telefon v zaklenjeni Skatli; osredotocenost na spanje,

branje, igre s kartami, pohodnistvo, kuhanje; analogni fotoaparat, zemljevid in kompas.

VAN-LIFE IN NOCTOURISM
» Potovanja z avtodomi in »van-life« so vse bolj priljubljena; priljubljene platforme: Roadsurfer, Indie Cam-
pers, Campy.
» Pomembna vprasanja: kampi, parkiri§¢a, oskrba avtodomov; kako zadrzati goste in povecati dodano

vrednost.

UMETNA INTELIGENCA

» Napoved: do leta 2025 bo ~90 % internetnih vsebin ustvarjenih s pomoc¢jo umetne inteligence.

» Uporaba: klepetalni roboti (pametno rezerviranje, pogosta vprasanja), dinami¢no oblikovanje cen (npr.
RoomPriceGenie), analiza spletnih ocen, obdelava podatkov za napovedi, ustvarjanje vsebin (CapCut,
Captions), izboljSanje zvoka (Auphonic).).

PRILAGODLIJIVI MODELI REZERVACIJ

» Gosti pricakujejo brezplaéno odpoved,
vracljiva predplacila in kratkoro¢ne
spremembe; to krepi zaupanje in
spodbuja rezervacije.
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Oblikovanje izkusnje za goste po meri

Uspesna izku$nja za goste je rezultat personalizacije na vseh sti¢nih toc¢kah - tako fizi¢nih kot digitalnih.

Fiziéni vidiki: Digitalni kanali:
» Nastanitev » Internet
» Kulinariéne ponudbe » druzbena omrezja
» Aktivnosti » ocene
» povratne informacije

Vsako interakcijo je mogoce oblikovati kot del zgodbe in scenarija, ki vzbuja Custva
in ustvarja nepozabne spomine.

OSNOVE PRILAGODITVE IN ODLICNOSTI
» Tehnologija: podatki, avtomatizacija, prilagajanje, enostavno rezerviranje.
» Sodelovanje: mreZenje ponudnikov, skupni izdelki, partnerstva z lokalnimi akter;i.
» Trajnost: odgovornost do narave, kulture in lokalne skupnosti - dolgoro¢na konkuren¢na prednost.

. Direct Mail ‘ Blog . Social Media
. Website . Newsletter

. Contactcenter . Loyalty program ‘ Word-of-mouth

. PR . FAQ - Knowledge base
. Reviews . Store

‘ Radio/TV
. . Communit
. Online ads ‘ E-mail ¥
. Webshop
. Social ads

Nijhuis, N. (2016, February 26). Customer journey with touchpoints English [PNG image]. Wikimedia Commons. (Nijhuis, 2016)
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PREGLED TRENDOV: Kaj to pomeni za moje podjetje?

NALOGA: Preglejte pregled trendov in pri tem oznadite:

to Ze velja za naSe podjetje
E| bi bilo na¢eloma zanimivo

(zaenkrat) nam ne ustreza

IZBRANI TRENDI:

\ D Komunikacija, usmerjena v video vsebine
D Ponudbe, prijazne do hisnih ljubljenckov
D Digitalni nomadi / delovne pocitnice
D Gostje, ki zdruzujejo posel in prosti ¢as
D Kolesarski in e-kolesarski turizem

D Buti¢ne nastanitve / glamping

VPRASANIJE ZA RAZMISLEK:

D Wellness in zavestno Zivljenje

D Digitalni detox

|| Zivlienje v kombiju in no&ni turizem
D Umetna inteligenca

D Prilagodljivi modeli rezervacij

» Kateri 1-2 trendi imajo za nas najvecji potencial v naslednjih 12 mesecih?

Zakljucek

Turizem prihodnosti je doZivljajski turizem. Gosti prihajajo zaradi zgodb, ki jih bodo doziveli in
delili z drugimi. Druzinska podjetja imajo idealne pogoje za ustvarjanje pristnih in individualnih zadnie

osrednje

dozivetij.

sporocilo

Kolor prepozua treadte, cijuo uporablja inovacie i
otta postavt i Sredisée pozoruottt, Si 2agotovt frageu usped.
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h MODUL 4 - Uginkovita prisotnost na spletu

ZIPO - ZAVOD ZA INOVATIVNOST IN PODJETNISTVO, MARIBOR
Institute for Innovation and Entrepreneurship, Maribor (Predavatelji: Janja Viher and Rudi Medved)

UCINKOVITA PRISOTNOST

NA SPLETU

Danasnji gostje se pred rezervacijo informirajo skoraj izklju¢no prek spleta - prek Googla, druzbenih omrezij,
spletnih rezervacijskih platform in ocen. V nekaj sekundah si ustvarijo prvi vtis. Ce podjetje ni vidno na spletu,
je, kot da ne obstaja.

Zakaj je spletna prisotnost klju¢nega pomena?

GOSTI DANES PRICAKUJEJO:
» takoj dostopne informacije;
pristne fotografije in videoposnetke;
resni¢ne ocene;
enostavne moznosti rezervacije;

v v Vv Vv

hitro in prijazno komuniciranje.

Za druzinska podjetja spletna prisotnost pomeni novo izlozbo: digitalni kanali omogocajo, da svojo osebnost,
tradicijo in pristnost pokazejo SirSemu obd¢instvu.
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Izbira pravih kanalov - metoda »Bullseye«

Metoda »Bullseye« (Gabriel Weinberg, izvréni direktor DuckDuckGo) je orodje za prepoznavanje
najucinkovitejsih kanalov:
1. Brainstorming - zberite mozne kanale (Google, TikTok, Booking, Instagram, e-posta).
2. Razvrs€anje - razdelite jih na obetavne, manj obetavne in ideje.
3. Testiranje - preverite, kateri kanali dejansko prinaSajo rezultate (npr. ali TikTok ustvarja rezervacije).
4. Osredotocanje - osredotocite se na 2-3 kanale, ki delujejo najbolje.

;> SEPOSEBNO ZA MANJSA PODJETJA VELJA:
bolje je dosledno in pristno upravljati le nekaj kanalov kot pa veliko kanalov na poloviénem nivoju.

n
)
yos iorsay

P

Growth Division. (2021, April 1). The Bullseye Framework explained. (Growth Division, 2021)

Ustvarjanje ucinkovitih vsebin na druzbenih omreZjih

Obiskovalci Zelijo videti zgodbe, ljudi in pristne trenutke. To Se posebej velja za platforme, kot so TikTok, Insta-
gram in Facebook.

NASVETI ZA VSEBINE:
» Recikliranje: Daljsi video lahko razdelite na 10 krajSih delov in jih objavite na razli¢nih kanalih.
» Avtenti¢nost: Posnetki s pametnim telefonom so pogosto priviaénejsi od profesionalnih produkcij.
» Orodja Al: CapCut, Captions, urejevalniki v TikToku/Instagramu omogocajo hitro dodajanje podnapisov,
efektov in glasbe.
» Nacrtovanje: objave je mogoce nacrtovati vnaprej (Buffer, Hootsuite, Metricool).
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ZA VIDEO POSNETKE (REELS, TIKTOK):
» snemajte v pokonénem formatu (9:16);
» mocan uvod v prvih treh sekundah - odlo¢a o tem, ali si bo nekdo ogledal ali prebral $e naprej ali pa bo
v mislih izklopil;
uporabljajte prehode, nalepke in podnapise;
prikazujte obraze ljudi (avtenti¢nost);
uporabite UGC (vsebine, ki jih ustvarijo gostje);
poskrbite za dobro kakovost slike in zvoka;

v v Vv Vv

CAS VSEBINA
Uvod - vpraSanje ali izjava, ki
0-3s o
pridobi pozornost.
4-10's Vizualni uc¢inek - posnetek z dronom ali panora-
ma + kratko dejstvo ali opis
11-20's Podrobnosti o kraju - blizinski posnetki hrane,
narave, kulture + kratek komentar ali nasvet
Ti v kadru ali POV - tvoja reakcija ali
21-25s trenutek dozivetja za osebno povezavo z
gledalcem
Poziv k akciji - »Sledi«, »Shrani,
26-30 s »0znadi prijatelja«. Zaklju¢ek z mo¢no
sliko in zvokom.

Vir: na voljo prek ZIPO - Zavod za inovativnost in podjetni$tvo

Optimizacija spletne prisotnosti - digitalni minimum

VSAKO PODJETJE Bl MORALO POSKRBETI ZA OSNOVNO DIGITALNO UREJENOST:
» Google My Business: najpomembnejsi kanal (fotografije, kontaktni podatki, ocene).
» TripAdvisor: manj osredniji, a Se vedno vpliven za turiste.
» Spletna stran: tudi preprosta stran mora biti aktualna, pregledna in omogocati stik.
» Portali za rezervacije: Booking, Airbnb, Expedia (za namestitve), Viator, Get Your Guide (za dozZivetja).
» Fotografije in videi: realisti¢ni, profesionalni in avtentic¢ni.
» Ocene gostov: aktivno jih zbirajte in se nanje strateSko odzivajte.
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Upravljanje kanalov in cen

Da rezervacije potekajo brez tezav in da je mogoce cene smiselno upravljati, je potrebno dobro upravljanje
kanalov in cen.

CHANNEL MANAGERJI (BENTRAL, SMART CHECKIN, CUBILIS) OMOGOCAJO:
» sinhronizacijo rezervacij

» prepreCevanje prekomernega Stevila rezervacij
» manjro¢nega dela
» vec Casa za gosta

STRATEGIJA OTA (SPLETNE POTOVALNE AGENCLE):
OTA so spletne platforme za rezervacije, kot sta Booking.com ali Airbnb. Glede na usmeritev podjetja
je lahko smiselno biti prisoten na razli¢nih platformah:

» globalnih portalih (Booking, Expedia, Airbnb),

» regionalnih portalih (Despegar, VRBO),
» ciljno usmerjeni portali (Agoda, Priceline),
» nisni portali (Mr & Mrs Smith, HipCamp).

DINAMICNO OBLIKOVANJE CEN:
Namesto da bi dologili fiksne cene za celo leto, danes mnoga podjetja delujejo z dinami¢nimi cenami.

» Cene se nenehno prilagajajo povprasevanju, sezoni, zasedenosti in ¢asu rezervacije.
» Napovedi pomagajo oceniti povprasevanje do 365 dni vnaprej.
» Cilj: maksimiranje dobicka (ne le zasedenosti).

Umetna inteligenca in digitalna orodja

UMETNA INTELIGENCA POSTANE NEPOGRESLJIVA TUDI V TURIZMU:
» Fotografija: izboljSanje obstojedih fotografij (ustvarjanje vzdusja, dodajanje naravne svetlobe).

» Vsebine: samodejno ustvarjanje podnapisov, prevodov, opisov in hashtagov.
» Analiza: ocene gostov, napovedi trendov.
» Cene: dinami¢no prilagajanje cen glede na povpraSevanje.

PRAKTICNA ORODJA:
» Canva - grafi¢no oblikovanje, enostavno za vsakogar.

Notion, Airtable - organizacija, CRM, nacrtovanje.
Mailchimp - e-postno trzenje.
Goodwalks - ustvarjanje samostojnih dozivetij.

>
>
>
» CapCut, Captions, Opus.pro - produkcija videov.
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Izzivi in spodbude za inovacije

OVIRE:

Pomanjkanje znanja in digitalnih vesScin.
Omejen dostop do orodij.

Financne ovire.

Odpor zaposlenih do sprememb.
Zakonodaja in birokracija.

Odpor lokalne skupnosti.

SPODBUDE:

»

4
4
4
4

Finan¢na podpora (subvencije, nepovratna sredstva).
Usposabljanja in poslovne kompetence.

Mrezenje in partnerstva.

Infrastruktura (promet, prostori).

Varstvo naravne in kulturne dedi&¢ine.

Spletna prisotnost je nova izlozba druzinskih podjetij. Ceprav ostaja bistvo turizma $e naprej osebni stik, so
prav digitalni kanali tisti, ki odlo¢ajo, kdo sploh pride do vrat.

ZA USPEH JE ODLOCILNO:
1. zagotoviti osnovno digitalno prisotnost (Google, spletna stran, OTA),
2. osredotoditi se na prave kanale,
3. ustvarjati avtenti¢ne in redne vsebine,

4. uporabljati tehnologijo za povecanje u€inkovitosti in izbolj$anje izkuSnje gostov.

Informacije

Drudinska podjelsa iuajr preduost - ujihova 2godovina in
avfeutiénost e ua Splety odrazata kot uekay posebuega. Prav
fa osebui 2uaiay pe tisto; Kar joreprica sodotue goste.




PRIVABLJANJE IN
ZADRZANJE ZAPOSLENIH
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CS CONSULTING GMBH (Predavatelj: Christian Schweinzer)

PRIVABLJANJE IN

DRZANJE ZAPOSLENIH

Druzinska podjetja zZivijo od ljudi, ki delajo s srcem, strastjo in z zanesljivostjo. Ta modul ti pokaze, kako lahko
okrepi$ svojo ekipo - z vrednotami, s komunikacijo in z blagovno znamko delodajalca, ki ti ustreza.

If you cau Areau & — Yyou cak Ao ¢H

Krepitev lastne blagovne znamke delodajalca

Zaposleni danes ne iS¢ejo le sluzbe - iS¢ejo smisel, pripadnost in spoStovanje. Mo¢na blagovna znamka delo-
dajalca nastane, ko podijetje, ekipa in vodstvo Zivijo po istih vrednotah.

KLJUCNI ELEMENTI:

» Spostovanje in priznanje » Varnost in poStenost

» Smisel in pripadnost » Dobro vodenje in komunikacija
» Razvoj in perspektive » Ekipa in kultura

» Prilagodljivost in ravnovesje med

delom in zasebnim zivljenjem

PREMISLJEVANIJE:
» Katere vrednote dajejo vaSemu podjetju edinstven znacaj?
» Napisite 3-5 temeljnih vrednot, ki bi lahko privabile nove zaposlene.

(Primer: timski duh, osebni razvoj, druzinsko vzdusje, proznost)
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GRADNIKI MOCNE DELODAJALSKE BLAGOVNE ZNAMKE
Ce Zeli$ razviti ali izostriti svojo delodajalsko blagovno znamko, ti bodo naslednije todke v pomoé:

Vrednote in vodilna nacela:
Kaj je za vas pomembno pri
medsebojnem sodelovanju?

Kontinuiteta in prilagajanje:
Kako ostajate zvesti sebi -
in hkrati odprti za novo?

Edinstvenost/USP:
V ¢em se razlikujete
od drugih podjetij?

Custva in vzdusje:
Kaksno vzdusje in kulturo
obcutijo kandidati pri vas?

Pogled zaposlenih:
Kako vasi zaposleni dozivljajo
delo v podjetju?

Zunanja komunikacija:
Kako te vrednote predstavljate zunanjemu
svetu (npr. na spletni strani, v druzbenih
medijih, v oglasih za delovna mesta)?

Obljube in resni¢nost:
Ali drzite, kar obljubljate?

Praksa
NASVET

Verodostopua blagovua zuawka delodagalea uastane fac,
Kper se obGube upeuayo 2 viakdanjiu Zirlenjecu.

&> MOCNA EKIPA PRETVORI MAJHNO PODJETIJE V VELIKO DOZIVETIJE.

Iskanje pravih sodelavcev

Uspesno zaposlovanje se zacne z jasno predstavo o tem, kdo resni¢no ustreza ekipi - tako strokovno kot tudi
osebnostno. Gre za to, da najdete ljudi, ki delijo va$e vrednote in jim je v veselje skupaj nekaj spreminjati.

NASLOVITI PRAVE KANDIDATE
» Analiza ciljne skupine: Kdo resni¢no ustreza naSemu podjetju?
» Avtenti€na komunikacija: iskrena, spostljiva, zivahna.
» Izberite ustrezne kanale za iskanje kadrov: Kje se zadrZujejo nasi potencialni sodelavci?
(od druzbenih medijev do osebnih priporodil).
» Privlacen uvod v delovno mesto: oglas za delo, ki vzbuja Zeljo po vec.

OPTIMIZIRANJE PROCESA PRIJAVE

» Hitre in spostljive povratne informacije. J"',\\i\ \{'\N’\\

» Jasna komunikacija o nalogah, pri¢akovanjih in ugodnostih. 0‘( \lo\ )

» Osebni stik namesto anonimnih standardnih postopkov. \(_ \\ N\\

» Prijeten prvi razgovor - na enakopravni ravni. : \ b*“‘ \‘\OXO\ ‘(0\\]
Q" Qb‘ J: Q
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»JOB-HOOK" - PRIMER:

DELAVECV GOSTINSTVU (m/Z/D) - 30 UR

KUPA). PRIJAZNO. Z NASMEHOM.

Smo odprta, druzinska ekipa, ki strastjo in dobrim razpolozenjem poskrbi, da se
nasi gostje pocutijo popolnoma udobno. Pri nas ni pomembno samo to, kaj delas -
ampak s kom.

TVOJE NALOGE:
» S svojim Sarmom in pregledom poskrbis za zadovoljne goste.
» Tesno sodelujes s kuhinjo in ekipo - roko v roki.

» Prinasas lastne ideje in prispevas k pozitivnemu vzdusju.

To PRINASAS S SEBOI:
» Uzitek v deluz ljudmi in gosti.
) Prijazna, odprta narava in timski duh.
» Izkudnje v strezbi so prednost - pomembnejéi nam je tvoj odnos.

TO TI PONUJAMO:
» Druzinsko, veselo ekipo, ki drzi skupaj.
» Jasne strukture, medsebojno podporo in odprto komunikacijo.
» Fleksibilen delovni &as (30 ur) in spostovanje tvojega prizadevanja.

» Delovno okolje, v katerem je smeh dovoljen - in zazelen!

SMO TE PREPRICALI?
Potem se veselimo tvoje prijave!
» Prijavi se zdaj: [e-postni naslov]

» Ali pa preprosto poklici: [telefonska stevilka)

Dolgorocno vezanje zaposlenih

Motivacija izhaja i :
ja iz zaupanja, spo$ . I
Japosions obravnave kcr))t dlra SIOOSTOVaf?]a in majhnih pozornosti v vsakdanjem delovnem Zivljenj
goceno ekipo, trajno krepi njihovo povezanost, zvestobo i (leJenJu. Kdor svoje
, o in zadovoljstvo.
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PRAKTICNI UKREPI:

» Redno izkazovanje spo$tovanja: priznanje v vsakdanjem Zivljenju, pogovori o povratnih informacijah.
Razvoj in ustvarjanje perspektiv: nadaljnje izobrazevanje, karierne priloznosti, prenos odgovornosti.
Spodbujanje timskega duha in povezanosti: skupni dogodki, medsebojna podpora, odprta komunikacija.
Fleksibilni delovni pogoji: ravnovesje med delom in zasebnim Zivljenjem, fleksibilni delovni €asi.
Majhne ugodnosti in ukrepi za dobro pocutje: prigrizki, skupni odmori, majhna pozornost.

Pozitivna podjetniska kultura in delovno vzdusje: prijazna atmosfera, spostljivo ravnanje.
Motivacija skozi odgovornost in sodelovanje: pravica do soodlo¢anja, odgovornost za projekte.

v v Vv Vv v Vv

VAJA: »)NACRTOVANJE MOJIH UKREPOV ZA KREPITEV VEZI«:
» Katero zgodbo Zelite pripovedovati - in komu?
|

1. Razmisli: Premisli, kateri ukrepi bi lahko Se posebej motivirale tvoje zaposlene.

2. Dolo¢i prednostne naloge: Izberi 1-2 ukrepa, ki jih lahko izvede$§ v kratkem Casu.

» Primeri: redna povratna informacija, majhne ugodnosti, prilagodljiv delovni
¢as, skupinski obi¢aji, prenos odgovornosti.
3. Nacrtovanje: Zapisi si, kdaj in kako Zeli$ te ukrepe izvesti v naslednjih 30 dneh.
4. Razmislek: Ob koncu meseca preveri, kak§en ucinek so imeli ukrepi in kaj bi lahko izboljal.

Kdlor svope zapostene obravuava Kot drudin
/té utkoli, ue zqub.

Zadnje
osrednje

sporoCilo

Ma/%m' Koraki, velik ucluek: vsak ukrep,

Ki 9a sprejues danes, Krepi frogo ekipo jutri. Uspeh fewelji ua
Zrljenjskih vreduotal, prictuc ekijoud Rubturd in vodenjy § Sreeu.




USPESNA
KOMUNIKACIJA
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TRANSFORMAID DAGMAR LERCHER (Predavatelji: Dagmar Lercher, Milena Kreinbucher-Bekerle)

USPESNA KOMUNIKACIJA

Dobra komunikacija je klju¢ do trdnega sodelovanja - Se posebej v druzinskih podjetjih, kjer se prepletajo
blizina, Custva in skupna odgovornost. Ta modul prikazuje, kako odprti in spostljivi pogovori preprecujejo ne-
sporazume, blazijo konflikte in postavljajo sodelovanje na trdno osnovo. Kdor se namre¢ naudi jasno govoriti in
aktivno poslusati, ustvarja zaupanje - in s tem krepi ne le ekipo, temvec¢ tudi druzinsko povezanost v podjetju.

7~ N\
CILJI

o
—~ A~ A~ A~

Pridobiti jasnost in Prepredevanje . Prepoznavanje Oblikovanje
samozavest pri obravnavanju nesporazumov in kor?]h?]?lg;vcli?evizno;cjﬁvovo konkretnih komunikacijskih
druzinskih ¢lanov konfliktov nadomescanie s konstruktivnimi ciljev za tvoje podjetje

Prepletanje vlog proti jasnosti vlog

V druzinskih podjetjih se meje med poklicnim in zasebnim Zivljenjem pogosto zabrisujejo. Hkrati si héi ali oCe,
Sefica ali zaposleni, sestra ali zakonski partner. Ta raznolikost vliog je prednost - vendar pa lahko vodi tudi do
nesporazumoy, ¢e se je ne zavedas.

REFLEKSUJA:
» V kateri vlogi sem trenutno?
|
» Govorim kot ¢lan druzine ali kot vodstveni delavec?
» Kako se spremeni vzdusje, e se vloge prepletajo ali loCujejo?
» Kateri nesporazumi ali prizadetosti nastanejo, ¢e vloge ostanejo nejasne?
» Katera pravila nam pomagajo v vsakdanjem Zivljenju zavestno razlikovati med druzino in delom?

RECEPTI ZA VEC JASNOSTI:
» Postavljanje mej in konstruktivno vodenje pogovorov.

» Jasno zavedanije lastne vlioge (,Custveno razpletanje”) - il :

L R\

prinasa mir in razumevanje. N'\\QN\ \\‘\0
» Jasnost vlog = napornejSe za poSiljatelja, laZje pa za prejemnika. (R‘(Q'J 0’\\0 \0‘ X@‘\h.
» Globoko vdihnite in se ,umirite”, preden reagirate. ; \0\\\1\9 00\°L . '\\[\\ 0\\1\\
» Izberite primeren trenutek za pogovore. O\Q' 0‘.{4\ 0\6\0 \l-\\o\‘ N\.J\Q’
» Pogovori po koncu (Kako lahko naslednji¢ naredimo bolje?) \1\0 \)N\\\‘. Q‘\W‘ a'd\e’\
» VpraSajte se: Iz katere vloge trenutno govorim?* \4_0‘02\ . 0\1,\} Xd AN J’L\\‘\\\(&
» Razjasnite lastne prioritete in se osredotoCite na skupni cilj. 4 o.(o“ d b:(\)‘. W

(npr. dobrobit podjetja) S N Q}\\

WO O
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Model posiljatelj-sprejemnik

Kowuuizirat. e ueizogibuo.”

(Paul Watelawick)

Naj bo to v pogovoru s sodelavci, druzinskimi ¢lani ali gosti - komunikacija poteka vedno.
Nenehno posiljamo sporocila - z besedami, govorico telesa, intonacijo, kretnjami ali mimiko. Tudi molk
je oblika komunikacije.

OSNOVNA PRAVILA IN ZAKONI KOMUNIKACUE
» Komunikacija je vec kot le besede.

Je kompleksna in veéplastna - uspesna pa je le, ¢e posiljatelj in prejemnik skupaj prevzameta
odgovornost.
OPOMBA: Uspes$na komunikacija je timsko delo.

» Vsak ¢lovek ima svojo lastno realnost.
Vsi gledamo na svet skozi svoja osebna ,0¢ala” izku$enj, vrednot in Custew.
OPOMBA: Ni ene same resnice - ampak veliko razli¢nih pogledow.

» Sporocila se na poti spreminjajo.
Kar se rece, ni vedno tisto, kar se sliSi ali razume. V¢asih je pozornost sogovornika ravno drugje - na
primer, ¢e je nekdo med pogovorom miselno ali prakti¢no razprsen.
OPOMBA: Govoriti ne pomeni avtomati¢no, da te razumejo.

» Komunikacija ima vedno dve ravni:
verbalno (tisto, kar re¢emo) in neverbalno (tisto, kar pokazemo). Telesna govorica, intonacija, mimika in
drza pogosto delujejo moéneje kot besede. Ce se ti dve ravni ne ujemata, nastanejo dvojna sporogila in
nesporazumi.
OPOMBA: Nevidno pogosto deluje mocneje kot izre¢eno.

KLIUENO
SPOROCILO

Pravo razuwevange uastane fakral; Ko se besede,
felecua 4ovorica in Aréa upecuapo — i Ko Sta obe Straud
poripravijent resuibo prisluhudti.
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MOdel ledeneg a g Orov] a Model ledenega gorovja po zgledu Sigmunda Freuda

(Vidna je le vrh ledene gore!)
V vsakem pogovoru se pokaze le majhen del
tistega, kar se v resnici dogaja v nas. Kot pri
lednem gorovju je viden le vrh - torej besede, dejanja
in telesna govorica.

OBNASANIJE

Besede
Dejanja
Telesna govorica

Pod povrsino pa lezijo Custva, misli, potrebe in
motivi, ki mo¢no vplivajo na nase vedenje.

OBCUTKI DOZIVLJANJA
Usklajena komunikacija nastane, ko se informacije in Custva Predstave
¢ustva ujemajo. Ce torej ne povemo le, kaj mislimo, Razpolozenja Misli
Odnosi Interpretacije
ampak tudi, kako se pocutimo, deluje komunikacija Potrebe Cilji
avtenti¢no in razumiljivo. VOLIJA
Nameri )
= . . . . %&/ Gonila é}Q
Ce ta usklajenost manjka, hitro pride do 2, Motivi NS
. : © AF
nesporazumov In napetosti. &

Drug ui. idiot - preprotto s pe
ustvaril dvugacuo resuicuost.”

(aad Watelawick) -
7 5 RO
KAJ SE IZ TEGA LAHKO NAUCIMO: \O‘wexo'l,\‘\m o\ (\Z
» Za vsakim odzivom se skriva ustvo ali potreba. - o\ 0‘(
.\ Ny 0
WX A\

» Poslusanje pomeni tudi, da smo pozorni na nevidno raven. W N
» Resni¢no razumevanje nastane, ko poskuSamo zaznati tudi tisto, \‘0\\@\ “(\\ 0\
kar je »pod gladino«.

»Gramofonska plosca z razpoko« N

PREPOZNAVANJE IN PREMAGANJE KOMUNIKACUSKIH VZORCEV (po Paulu Watzlawicku)
V¢asih se konflikti vrtijo v krogu - vedno iste razprave, iste reakcije, isti rezultati. Kar je za A problem, je za B

resitev - in obratno.

REZULTAT: IZHOD:
» Obe strani menita, da imata prav. » Prepoznajte vzorce - Kaj se vedno ponavlja?
» Stres, razoCaranje in nesporazumi se » Poimenujte vzorce - Odprto pogovor
stopnjujejo. ustvarja zavest.
» Vsak nadaljuje z istim ravnanjem - in vzorec » Prekinite vzorce - zavestno reagirajte

se ponavlja drugace, poskusite nove poti.

Vir: na voljo prek transformaid Dagmar Lercher
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Dajanje in sprejemanje spostljivega in konstruktivnega povratnega mnenja

POVRATNO MNENJE JE DARILO!

Da ga bomo z veseljem sprejeli, morata biti vsebina in oblika ustrezni. Cilj je okrepiti medsebojno sodelovanje
- ne pa koga osramotiti.

PRAVILO ZA KOMUNIKACIJO 1: Opazuj namesto da razlagas

Povratne informacije vedno navezuj na opazljivo in spremenljivo vedenje - ne na ocenjevanje
osebnosti.

X »Tisipares len!«

v »Opazil sem, da prihajas prepozno.«

PRAVILO KOMUNIKACLJE 2: IzraZanje v prvi osebi namesto »obtoZujocih izjav«

X »Vedno me prekinjas. Res si nevljudna!«

v’ »Ko me prekinejo (zaznava), mi to povzrocCa tezave, ker takrat izgubim rdeco nit (posledica).
Prosim, da mi dovoli$, da dokonéam misel (zelja).«

PRAVILO:
» »Jaz«-sporocila opisujejo zaznave, ucinke in Zelje - brez napadanja drugega.

Metoda dajanja povratnih informacij

OPIS ZAZNAVANJA
» »Opazil sem, da ... Zaznam, da ... Opazil sem, da ...«

OPIS UCINKA

» ,Zame/tebe/ekipo ... to pomeni...", ;To me jezi/razburja/preseneca ..., ker ..."
ZELJA

» ,0Od tebe si zelim naslednje vedenje ...", ,Predlagam ...", ,Kaj predlagas ti?"

&> TA TEHNIKA POMAGA KOMUNICIRATI NA JASEN, SPOSTOVLIJIV IN K RESITVAM USMERJEN NACIN -
zlasti v druzinskem okolju, kjer pogosto prevladujejo ¢ustva.
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Splosna pravila za dajanje in sprejemanje povratnih informacij

NASVETI ZA DAJALCE POVRATNIH INFORMACIJ: PREJEMNIKI POVRATNIH INFORMACI:
» Izberite miren trenutek in primerno okolje. » Poslusajte, ne prekinjajte.
» lzrazajte se konstruktivno in spostljivo. » Lodcite svoj ego od uspesnosti.
» Govorite v prvi osebi. » Postavljajte vprasanja za preverjanje razume-
» Osredotocite se na vedenje, ne na osebnost. vanja.
» Dajte povratne informacije takoj. » Ne opravicujte se.
» Dajte povratne informacije le, ¢e so zaZelene. » Zahvalite se za povratne informacije.
» Bodite kratki in konkretni. » Vzemite si v pomoc koristno jedro.

Kultura povratudh iuforacy je 2z kozuuuukﬂ:y&ka kultura -
krepi 2aupaufe, soddelraupe U 1 voy
tako- v ekipi kot fudll o druiuc.
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FORWARD, AGENCIJA ZA DIGITALNI MARKETING, D.O.O. (Predavatelj: Matej Kalan)

[ZKUSNJA GOSTOV

39

Pri¢akovanja gostov so se v zadnjih letih moéno spremenila. Poleg dobre nastanitve in kakovostne hrane si

gostje danes zelijo predvsem pristna, osebna in nepozabna dozZivetja. Prav tu se zacne koncept gostinske

izkusnje: gre za to, da se celotno bivanje premisljeno oblikuje - od prvega stika prek samega bivanja vse do
poprodajne podpore.

Od storitve do preobrazbe

V sodobnem turizmu gostje ne i$¢ejo veé le »noéitve z zajtrkom«. Zivimo v ekonomiji dozivetij, v kateri je

obcutek najpomembnejsa valuta. Razlika med povprecnimi in vrhunskimi ponudniki ni nujno v zlatem jedilnem

priboru, ampak v sposobnosti, da ustvarijo ¢ustveno vez.

VERIGA USTVARJANJA VREDNOSTI NAM POKAZE, KAKO SE VREDNOST NASE PONUDBE POVECUJE:

»

4
4
4

Surovina (Commodity): Kava v zrncih ima nizko trzno vrednost (npr. 0,50 €).

Izdelek (Product): Pakirana kava v trgovini ima fiksno ceno.

Storitev (Service): Kava na bencinski Crpalki stane ve€ (npr. 2,00 €), ker plaCujemo za udobje.
Dozivetje (Experience): Kava na sonéni terasi z razgledom na gore lahko stane 5,00 € ali vec.
Gost ne placa za kavo, placa za trenutek in razgled.

Preobrazba: Najvisja stopnja, na kateri doZivetje spremeni gosta (npr. »Tukaj sem ponovno nasel
notranji mir«).

Psihologija odlocanja

Razumevanje, kako gostje sprejemajo odlocitve, je kljuénega pomena.

GOOGLE OPREDELJUJE 4 MIKRO-TRENUTKE:

1. I-want-to-know (Zelim vedeti): Faza iskanja informacij (npr. »Kje se lahko odpravim na pohod?«).

2. I-want-to-go (HoCem tja): iskanje kraja (npr. »Kranjska Gora« ali »Villach«).

3. I-want-to-do (Ho¢em poceti): iskanje aktivnosti (npr. »smucanje«, »pohodnistvo«).

4. I-want-to-buy (Ho¢em kupiti): Trenutek rezervacije.

Pomembno je razumeti konflikt med racionalnim in ¢ustvenim delom moZganov.

4
4

viv v

Racionalno: cena, parkirisce, blizina smuciséa ali mesta.
Custveno: varnost, status (,Instagram-moment"), nostalgija, ob&utek pripadnosti.

ZAPOMNITE SI: Ljudje kupujejo z emocijami in nakup utemeljujejo z razumom.
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Demografska matrika

Razli¢ni gostje imajo specificne potrebe in »bolece tocke«.

DRUZINE (,AKTIVNO IN VARNO"):

» Slaba stran: strah pred slabim vremenom in dolgéasom otrok.

» ResSitev: program za primer slabega vremena (igralnica, Netflix, popusti za termalne kopalis¢a) je nujen.
Varstvo otrok, dozivetja ali te€aji (npr. Sport, plavanje, aktivnosti na prostem) starSem omogocajo tudi
nekaj prostega ¢asa.

PARI (,WELLNESS & POCITNICE"):
» Poudarek: romantika, mir, pobeg od vsakdanjika.

» Stic¢ne tocke: udobna namestitev (npr. s kaminom), zasebne spa ponudbe ali dostop do termalnih
kopalis¢,mirna dozivetja v naravi, regionalna kulinarika in vinska ponudba.

SAMSKI & NOMADI (,DELOVNE POCITNICE V NARAVI"):
» Koncept: pisarna s pogledom na gore ali hribovito pokrajino.
» Potrebe: stabilen internet (tudi v sobi!), dober kava 24 ur na dan, kratke pohodniske poti za
odmore med delom.

SKUPINE (,,SKUPNO DOZIVETJE"):
» Poudarek: zabava, Sport, prilagodljiva organizacija prostega Casa.
» Logistika: enostavno delitev stroSkov, loéene postelje, varen prevoz do lokacij za zabave.

Pet faz potovanja (Customer Journey)

1. Sanjanje (Dreaming): Prodajajte obCutke, ne sob. Slike snega, toplega ognja v kaminu ali cvetodih
travnikov. Gostje v tej fazi iS¢ejo navdih.

2. Nacrtovanje (Planning): Informacije v realnem ¢asu so klju¢ne. Spletne kamere in pogosta vprasanja o
prehodnosti cest so v gorah nepogresljive.

3. Rezervacija (Booking): Trenutek zaveze. Ponudite ugodnost za neposredne rezervacije
(npr. brezplacen vstop v savno), da preprecite odhod na Booking.com.

4, Dozivljanje (Experiencing):
» Prihod: Prvih 7 sekund je kljuénih. Ali soba lepo disi (les, cimet)? Ali je toplo?
= Bivanje: Uporaba lokalnih izdelkov (sir, med) pri zajtrku.

5. Deljenje: Odhod je zacetek novega cikla. »Pravilo vrhunca in konca« pravi, da se gosti spominjajo
vrhunca in konca. Podarite jim nekaj za pot domov (npr. doma¢o marmelado), da spodbudite zvestobo.



v
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Umetna inteligenca kot supermoc v turizmu

Paradoks tehnologije je v tem, da ve¢ avtomatizacije uporabljamo v ozadju, ve¢ ¢asa ostane za pristni ¢loveski
stik z gostom.

» Pametna pogosta vprasanja in klepetalni roboti: Ul lahko 24 ur na dan odgovarja na konkretna
vpra$anja, kot so: »Kak3ne aktivnosti lahko po€nem v okolici?«, »Ali je na voljo parkiri§¢e?«, »Ali so hisni
ljubljencki dovoljeni?«. To razbremeni recepcijo ponavljajocih se klicewv.

» Podpora pri rezervacijah: Napredni sistemi, integrirani v PMS (sistem za upravljanje nepremicnin),
umetni inteligenci omogocajo, da v realnem ¢asu »vidi« proste sobe in gostu pomaga pri zaklju¢ku
rezervacije. Ponuja lahko tudi moznosti »krizne prodaje«, kot so smucarske ali pohodniske karte, kar
poveca prihodke.

» Hiperpersonalizirana komunikacija: umetna inteligenca omogoca prilagajanje jezika in tona. Avstrijske-
mu gostu piSe v brezhibni nem&¢ini, druzini v sproS¢enem tonu, poslovnezu pa kratko in jedrnato. Recep-
cionisti morajo vnesti le osnovne podatke (termin, cena), umetna inteligenca pa sestavi popoln, vljudni
e-postni odgovor.

» Upravljanje ugleda: orodja za analizo mnenj pregledajo tiso¢e ocen (TripAdvisor, Google Maps) in
vodstvu porocajo o tezavah. Ul lahko tudi pripravi osnutke odgovorov na ocene - so¢utno ob pritozbah
in hvalezno ob pohvalah.

» Dinamicéno oblikovanje cen (upravljanje prihodkov): Ul ne svetuje, ampak racuna. Cene prilagaja na
podlagi vremenskih napovedi, dogodkov in zgodovinske zasedenosti.

Cif ui, da 6 GudlL uadowestll; s tehnologigo; tewies Ada
b aselge opolnowadil 2a ustraryauje wepozabuih frewutkor
(, wour treuutkor”). 2 uporabo psihologije in pravik orody
(ahko eukratue 90ste Spreweniuo i 2veste awdbasadore.




INOVATIVNO
TRZENJE ZA
GOSTE TURIZMU
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FORWARD, AGENCIJA ZA DIGITALNI MARKETING, D.O.O. (Predavatelji: Lucija Vujinovic, Lea Zabkar)

INOVATIVNO TRZENJE

ZA GOSTE V TURIZMU

Inovativno trzenje za goste je danes kljuéni dejavnik uspeha v turizmu. Medtem ko so v preteklosti ve¢ino
rezervacij ustvarjali telefonski klici, e-posta ali potovalne agencije, se gostje danes predvsem informirajo na
spletu - prek spletnih strani, platform za rezervacije, iskalnikov in druZzbenih omreZzij.

Kdor svojo spletno prisotnost stratesko oblikuje, uporablja sodobna orodja in nagovarja goste skozi celotno
njihovo pot rezervacije, ne krepi le zasedenosti, temve¢ tudi svojo blagovno znamko kot gostitelj.

Digitalne osnove in distribucija

EVOLUCIJA TRZENJA NAMESTITEV
» Tradicionalni pristopi: V preteklosti je marketing temeljil na pasivnih kanalih, kot so telefonski klici,
rezervacije »walk-in« (prihod brez rezervacije), e-posSta ter sodelovanje s potovalnimi agencijami.
» Sodobni ekosistem: Danes prodaja poteka prek povezanega digitalnega okolja, ki vkljuéuje lastne
spletne strani z rezervacijskimi sistemi, OTA kanale (Booking, Expedia, Airbnb), metasearch iskalnike

(Google, Trivago) in GDS sisteme = globalna rezervacijska omrezja.

KLJUCNA TEHNOLOSKA ORODJA
» PMS (Property Management System): Predstavlja »srce in mozgane« sodobne namestitve, kjer se
centralno zbirajo vsi podatki o gostih in rezervacijah.
» Channel Manager: Inteligentno orodje za avtomatizacijo, ki v realnem Casu hkrati sinhronizira cene in
razpoloZljivost na vseh prodajnih kanalih ter s tem preprecuje overbookinge (prekomerne rezervacije).
» Pravilo vidnosti: Za optimalen doseg se priporo€a prisotnost na vsaj 5 razlicnih OTA kanalih, saj vecje
Stevilo kanalov neposredno poveduje spletno vidnost objekta.

Inteligentna avtomatizacija povezava s PMS

CHANNEL
Prepredevanje prekomernih MANAGER

Vir: na voljo prek Forward, agencija za digitalni marketing, d.o.o.

Zmanjsanje napak
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DOLOCANJE PRIORITET PRED PRIHODOM
» Spletna vidnost: Temelj piramide (ciljne skupi-
ne, slike, vsebine, OTA).

Cross-
Sell/Upsell

» Distribucija: Cene, pogoji odpovedi, profili
gostov in ocene.

» Marketing: Druzbena omrezja, e-novice in Distribucija
programi zvestobe.

Spletna vidnost

» Prodaja (Sales): Upselling (vije kategorije sob)
in Cross-Selling (dodatne storitve).

Vir: na voljo prek Forward, agencija za digitalni marketing, d.o.o.

Digitalne osnove in distibucija

SEO, GEO IN LOKALNA VIDNOST
» SEO (iskalniki): Optimizacija vsebin in slik za Google. Kljuénega pomena je pokritje celotnega
prodajnega lijaka (Sales Funnel) - od navdihujocih blog objav do neposredne prodaje.
» GEO (optimizacija za umetno inteligenco): Novi Ul-agenti analizirajo digitalni sentiment
(Custvena porocila o izkuSnjah) med tiso€imi ocenami gostov.
» Lokalna vidnost: Urejeni profili na Google Business in Apple Places so nujni za prikaz v lokalnih
rezultatih iskanja.

GEO

Vir: na voljo prek Forward, agencija za digitalni marketing, d.o.o.

REVENUE MANAGEMENT IN UMETNA INTELIGENCA (Ul)
» Pricing Manager (Lighthouse): Orodja, ki v realnem ¢asu ustvarjajo predloge cen na podlagi trznega
povpraSevanja in konkurence.
» Chatbot: Zagotavlja takojSnjo dosegljivost 24/7. Odgovor v kriti€énem ¢asovnem oknu
(v prvih 30 minutah) drasti¢no poveca verjetnost rezervacije.
» Forward Bl podatki: Analiza kazalnikov (povprec¢na cena, lead time) omogoca natancénejSe oblikovanje
cen za prihodnje leto.
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SPLETNA STRAN: VAS NEPOSREDNI PRODAJNI KANAL
» Digitalna recepcija: Spletna stran deluje 24/7, sprejema rezervacije in
gradi zaupanje, medtem ko spite.

» Informacijska arhitektura: Uporabniki morajo vse pomembne
informacije (cene, slike, gumb za rezervacijo) najti v najve¢ 3 klikih.

» Neodvisnost: Lastni kanal zmanjSuje odvisnost od posrednikov in
visokih provizij ter hkrati krepi lastno blagovno znamko.

interreg [

Moated vy daenity

Odkrijte zgod be drusinska

Dadent ..'{" ,."r Ml Illlr‘ &l .'rlf »

Ustvarjamo nasmehe. Rasvajamo
popotnike 5 vsega soela.



l REFLEXIONSSEITE

STRAN 24 REFLEKSIJO

MOJI NASLEDNJI KORAKI:

» Katero spoznanje iz usposabljanja je bilo za nase podjetje Se posebej dragoceno?
» Katero idejo Zelim v naslednjih mesecih konkretno uresniciti?
» Kje vidim razvojni potencial naSega podjetja?

» Katere prednosti naSega druzinskega podjetja Zelim Se bolj izkoristiti?




24 ZAKLIUCEK

Uspeh druzinsko vodenega turistichega podjetja
temelji na Stevilnih dejavnikih: dobrem sodelovaniju,
jasni komunikaciji, inovativnih idejah in pristnem obc¢utku za goste.
Vsebine tega usposabljanja naj sluzijo kot podpora pri zavestnem
razvoju lastnega podjetja in pri odkrivanju novih perspektiv.

Uporabite spodbude iz modulov kot navdih za vsakdan v
podjetju in razvijajte svojo pot kot gostiteljsko podjetje
korak za korakom naprej.

PROJEKT:
Hosted by family

PARTNERJI:

QUA Bildung & Projekt GmbH / BSC, poslovno podporni center, d.o.o., Kranj /
Wirtschaftskammer Steiermark, Fachgruppe Gastronomie / ZRS Bistra Ptuj

IMPRESUM: QUA Bildung & Projekt GmbH, 8350 Fehring, Pertistein 244, www.qua.or.at, Vsebine in grafike tega prirocnika so pripravili sodelujoci predavatelji usposabljanja »Hosted by Family« Sodelujoci predavatelji: PRODINGER TOURISMUSBERATUNGS GMBH (Predavatelj/
ica: Marco Riederer, Richard Doll-Urbanek), VERVIEVAS GMBH (vervievas.com), ZIPO - ZAVOD ZA INOVATIVNOST IN PODJETNISTVO, MARIBOR Institute for Innovation and Entrepreneurship, Maribor (Predavatelj/ica: Janja Viher and Rudi Medved), CS CONSULTING GMBH (Predavatelj/
ica: Christian Schweinzer), TRANSFORMAID DAGMAR LERCHER (Predavatelj/ica: Dagmar Lercher, Milena Kreinbucher-Bekerle), FORWARD, AGENCIJA ZA DIGITALNI MARKETING, D.0.0. (Predavatelj/ica: Matej Kalan), FORWARD, AGENCIJA ZA DIGITALNI MARKETING, D.0.0. (Predavatelj/
ica: Lucija Vujinovic, Lea Zabkar), Fotos: Adobe Stock, Hand Robot, Rymden

Projekt se izvaja v okviru programa Interreg Slovenija-Avstrija in ga sofinancira Evropski sklad za regionalni razvoj.
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