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TURIZEM UP - DOLINA SOCE

UJpanje, pogum In znanje za premagovanje 1zzivov
v nastanitvah, gostinstvu in agencijski dejavnosti

U NeaCulpa Turizem Uw




Turizem UP

Vir: slovenia.info; Anze Cokl




Kako iziti i1z krize In ka] potegniti iz

pravila in strateska
usmeritve komunikacija

vV, vV,

V V
varno okolje ohranjena
za zaposlene vrednost

in goste na trgu

cIEE

nje?

standardi
In procesi

\/

izboljsana
izkusnja
gostov

&



Nea Culpa ekipa

Neja Petek,
direktorica

specialistka za razvoj,
produkte in komunikacije
v turizmu

neja@nea-culpa.si

Spela Gantar,
vodja komunikacij

specialistka za marketing
in vsebine v turizmu

spela@nea-culpa.si



Program izobrazevanj Turizem UP - Dolina Soce

17. 2. 2021

Turizem brez komunikacije je kot zeja brez vode

Pomen komunikacije in spleta komunikacijskih orodij. Kako ustvariti zgodbo,
Ki pritegne? Kako v komunikaciji zdruziti navdih, prepricljivost in gostoljubje?
Kako v komunikacijske aktivnosti vkljucCiti trajnost?

Priprava preprostega nacrta in upravljanje marketinskega proracuna.
Kako zastaviti sporocila, ter kako komunikacijo prilagoditi glede na izbrane
ciline segmente? Katere kanale izbrati in kako preveriti, ali smo bili uspesni?

Grajenje odnosa z gostom pred, med in po njegovem prihodu. Kako ustvariti
zeljo in graditi pricakovanje? Kako skrbeti za zadovoljstvo gostov med bivanjem
in kako ohranjati vez po odhodu?

Komunikacija z gosti na agregatnih portalih in management odzivov. Kako dodati
svojo ponudbo na portal, kot je Tripadvisor, in kako jo predstaviti na privlacen nacin?
Kako odgovarjati na pozitivhe, mesane in negativhe komentarje uporabnikov portala?

D = U




v Dolina Soce je med TOP 5 destinacijami slovenskega turizma
v Razvita ponudba
Izjemna narava in razkosje prostora




“Nemogoce je
ne komunicirati.”

Paul Watzawick



3 stebri

D

PRIVLACNA
PONUDBA

Ustvarjamo In
promoviramo
dozivetja, ne

infrastrukture.

©

IZVIRNA ZGODBA

Dozivetje v
izhodisCu ustvarimo
Zz izvirno zgodbo,
Ki ne komunicira
le sestavnih delov
ponudbe, ampak
nagovarja emocije
turista

O

MISEL NA GOSTA

Ko ustvarjamo
ponudbo in jo
nadgrajujemo v
zgodbo, to pocnhemo
zmislijo na tocno
doloCenega gosta



Trzenje v turizmu

D

Kreiranje in
predstavitev privlacne
ponudbe, ki da gostu
razlog za rezervacijo

IZKAZEMO SE KOT
ODLICNI GOSTITELJI

ni le prodaja kapacitet

©

Avtenticna lokalna
zgodba, povezana z
naso nastanitvijo

IZKAZEMO SE KOT
AVTENTICNI
LOKALNI
PONUDNIKI

©

Lokacijsko specificha
predstavitey,
povezana z destinacijo,
Ki jo zastopamo

IZKAZEMO SE KOT
AMBASADORJI
DESTINACIJE
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Vsebinski marketing in oglasevanje

= ©

Oglasevanje v
Vsebinski tradicionalnih Oglasevanje v
marketing medijih spletnih medijih

jedro nase znamke - tradicionalni Google
in zgodbe mnozicni mediji druzabna omrezja
najvecjega dosega (FB, IG)

komunikacijska (TV, radio)

platforma klasicho spletno

oglasevanje (bannerji)

oglasevanje v tisku

tipicha sporocila
OOH zunanje
oglasevanje (plakati)
sponzorstva na
dogodkih

programaticno
oglasevanje in
nativno oglasevanje
na portalih

uredniski koledar
vsebin (splet,
tiskovine, publikacije)




Direktni marketing in pospesevanje prodaje

OTA platforme in Sistem zvestobe

Spletni marketing rezervacijski sistemi iIn nagrajevanja

- e-mail marketing Booking - sezonske akcije B2B

- spletne akcije s TripAdvisor in 520 (za/goste in.
prodajno zasnovanim (tudi Viator) su agegt? partnerje
landingom in pozivom pri prodaji)

AirBnb : v
kK rezervaciji - direktna posta

Expedia
P - kartice in zbiranje

Feratel bonitet/ugodnosti
Outdoor Active




Odnosi z javnhostmi, mediji in vplivhezi

W

Odnosi z javhostmi marketing

- odnosi s partnerji - partnerstva z
pri promociji vplivnezi

odnosi s partnerji - povezovanje s splet-
pri prodaji nim marketingom na

- odnosi z mediji in druzabnih omrezjih

novinarji (lokalno,
regionalno, nacional-
no, mednarodno)




KOMUNIKACIJSKA
ALI PRODAJNA AKCIJA
(landing page) -
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Kako ustvarimo prep




SOUTH EASTERN & CHATHAM

Vcasih je bil turizem kot
dober film, v katerem je
bil turist gledalec.

Danes je turizem kot
dober film, v katerem je
turist protagonist.




Nas gost = del nase zgodbe,
povabimo ga vanjo
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7 kljucnih izhodisc

7a KOMunikacijsko strategijo
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Ustvarimo
izvirno zgodbo,
emelji na nasih
mocnih tockah
n prednostih za




V komunikaciji
onudbe in zgodbe
SMo jasni, osebni

In preprosti




Z besedami
orisujemo, ne le
opisujemo




Pozornost
vzdrzujemo
z elementi

presenecenja

s

(.
M
"
- P
P
“ha
x Y
o A
y
o 3
VA
|
i
. e




V pripoved
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Zacnemo in
el zakljucimo v
<A velikem slogu,
Ao saj sta prvi

in zadnji vtis
najpomembnejsa




V komunikaciji ohranjamo kredibilnost in zaupanje

Vpeljava standardov in dvigovanja ugleda
na naciolnalnem nivoju

WORLD 7
TRAVEL &
TOURISM
COUNCIL

Potovalni standardi slovenskega
turizma in znamka Green&Safe



Izpostavimo trajnostne prakse in priznanja

DESTINACIJA: Dolina Soce
zlati znak Slovenia Green Destination

OBCINE: Bovec, Kobarid in Tolmin
zlati znak Slovenia Green Destination

PONUDNIKI: Chalet Astra Montana,
Kamp Korita, Kamp Koren Kobarid,
Nebesa Chalets

znak Slovenia Green Accomodation

SLOVENIANNY

GREEN |~
DESTINATIQN ‘,_,

SLOVENIA\RNY

GREEN \N&

ACCOMMODATION gl

—






Priprava preprostega
nacrta komunikacije



o

o
|

Komunikﬁcijska platforma in grajenje vsebin
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Destinacijska znamka Dolina Soce

Alpska, aktivna, outdoor, vodna, sproscujoca, sveza, tradicionalna, ...

Dobra zgodba in znamka uporabnika navdihujeta in
navdusujeta, saj v njej prepozna lastne vrednote.



Nagovor in ton komunikacije

Vedno je prilagojen glede na ciljno skupino.

%

AVANTURISTI LJUBITELJI NARAVE
dinamicna in zelena in trajnostna
sveza komunikacija komunikacija

Gaf

DRUZINE IN PARI

druzinam in parom prijazna
komunikacija s pravim
razmerjem med akcijo
in oddihom
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Kaj zelimo povedati?

Vsebine se lahko navezujejo na: zgodbo, vrednote, ponudbo na destinaciji.




EMOTIONAL SELLING
PROPOSITION (ESP)
emocionalna prodajna
vrednost, ki pri gostih
vzbudi odziv in ustvari
poseben odnos

UNIQUE SELLING
PROPOSITION (USP)
edinstvena prodajna

vrednost, ki pri gostih
vzbudi zanimanje

wWanderiu Jnumﬁ-ﬁ e Fogeba June Z.‘l.g..ﬂ if dlugmk {8) ra fokiacn) Hotel Dobra Vila

Bonmet
(3. maj 2020 - B -
valley 15 our happy place where we hike along and above Soca mver, get wet on rafting. kayaking or
canyoneenng expenance and explore hidden trails to nurmecnus waterfalls in Bovec area. Whole area is
paradise for opclist and paragliders. After long day all you need = 3 good night clesp with a premium
service and ved are happy we Tound that at Hotel Delbra Vila Boves- Thank yau Jure Zagae £2 Matial
Lagar, See you $oon. Bxtiphoma Riraveltomormow By me erey Sifedd... Priladi v

iy | nad vissel Krag, kper se sprehajame ob rild So0. S8 ramadma na rafingu, kadakadtvu ab
kanponerirargu ber raziskujems sknte pots do numaamih slapoy na obmodju Bowca. Calotng obmade
1 ray za kolezane in paragliderpe. Po dolgem dnevy potrabujed le e dober nodm spanec 5 premium
storitvijo in vesel smo, da smo to nadl pri Hotel Dobra Vila Bovec-Hyvala Jure 2agar & MatiaZ Tagar,
Se viimo kmale. Fostanidoma spotujjutn Smyssay Seeklovema sifesitovena sshovena

Prodm, viedkagte, dedste ah dedte Hotel Dobra Vila Boves & Wands




Ciljne skupine Doline Soce

*Opredelitev po Strategiji razvoja in trzenja turizma Doline SocCe 2025+

MOTIV OBISKA
(potrebe &
interesi)

AKTIVNOSTI

POCITNICE IN
AKTIVEN ODDIH

SPROSTITEV IN
KULINARIKA

RAZISKOVANJE
KULTURNE
IN NARAVNE
DEDISCINE

CILJNE SKUPINE

Kajakasi, pohodniki,
gorski kolesariji,
jadralni padalci,
ribici, Sportniki

Aktivni pari, druzine
na aktivhem oddihu,
touring turisti

Pari, manjse druzbe
na razvajanju

Skupine, manjse
skupine, individualni
raziskovalci

PERSONE
SLOVENSKEGA
TURIZMA

Avanturisti

Aktivne druzine
Zeleni raziskovalci
Predane mame
Avanturisti
Aktivni nostalgiki

Druzabni foodiji
Sprosceni eskapisti




Nazaj Grem do neba
k izviru s tokom d reke

- Saery

JULIJSKE ALPE

TRIGLAVSKI NARODNI PARK

18. 9. -1 89002020
ZA POHODNIKE IN GURMANE

Dolina§ocCe -
GREM S TOKOM @é r{,é;/(/ 0 W

Dolina Soce dolina-soce.si

*Komunikacijska strategija in niz oglasevalskih kampanj Doline SocCe v letu 2020



Nazaj Grem do neba
K i7viry s tokom Od reke

marec junij september

vabilo na Festival
? awaren6883 ° Vv e ° oV °
vabilo na pocitnice pohodnistva in

sanjarjenje kulinariko, kulinarika

' ohranjanje in usmerjanje k outdoor popolnoma prilagojena
'@' grajenje odnosa produktom in targetiranje ponudba, velika mreza
z gosti kljucnih person organizatorjev in gostincev

*Komunikacijska strategija in niz oglasevalskih kampanj Doline SocCe v letu 2020


https://www.google.com/search?q=awareness&spell=1&sa=X&ved=2ahUKEwiG59mBhNDtAhUNjqQKHUmiC8cQkeECKAB6BAgREC4

Celostna komunikacijska akcija:
Od reke do neba
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IME ali SLOGAN:

NAGOVOR CILJNIH SKUPIN:

ZGODBA, VERBALNE
KONSTANTE in CTA-ji:

Dolina Soce. Od reke do neba.
ZA POHODNIKE IN GURMANE

Uzitki od reke do neba
Od reke do neba tecejo najboljse smernice te jeseni
Kam vas vodi srce? Ni vazno, le da je Od reke do neba.

V Dolini SocCe jesen tece Od reke do neba.

Tedni za pohodnike in gurmane
PoisCite svoje Gurmanske in Pohodniske Smeri jeseni

V Dolini Soce so letos Gurmanske in Pohodniske
Smeri dobro prepletene.

Prebrskajte po smerokazu dozivetij in poiscCite svoje
Gurmanske in Pohodniske Smeri jeseni.



Video materiali

NAZAJ V MISLI

Nazaj k izviru
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Komunikacijski nacrt

10 korakov

1

Dinamika
poslovanja

6

Nacrt
komunikacijskih
in prodajnih
akcij

2
Pregled
komunikacije

7

Izbira kanalov
sporocanja

3
Opredelitev

ciljev

8

DolocCitev
proracuna

4

DolocCitev
ciljnih
segmentov
in skupin

9

Izbira spleta
orodij za
Komuniciranje

5

Uredniski
koledar vsebin
in tematik

10
Merjenje
kazalnikov,
rezultatov



Nacrtovanje

= KJE ZACETI?

Pregled dinamike poslovanja zadnjih 5 let.

= VPRASAMO SE:

Kdaj so nase nastanitvene kapacitete zapolnjene?

Kdaj je potrebno nastanitvene kapacitete se zapolniti?

= CILJ:

Komunikacijske akcije prilagajamo glede na dinamiko leta.



Pregled komunikacije

= KJE ZACETI?

Analiza nase obstojece komunikacije.

= VPRASAMO SE:

Katere vsebine so dobro sprejete?
Katere potrebujejo osvezitev?
Katere so pritegnile najveC pozornosti?

Katere vsebine spodbudijo najvecji odziv gostov?



Opredelitev ciljev

1. Krepitev ugleda
2. Navdihovanje in vzbujanje zelje

3.Uspesno trzenje ponudbe

# CILJI na ravni B2B: vzpostavitev mocnih partnerskih vezi

Primer: V letosnjem letu zelimo odposlati 100 partnerskih emailov na destinaciji Doline Soce.

= CILJI na ravni B2C: povecanje prepoznavnosti

Primer: V letosnjem letu zelimo imeti XY sledilcev na druzbenih omrezjih.

# CILJI na PRODAJNI RAVNI:

Primer: V mesecu maju bomo s komunikacijsko akcijo povecali st. rezervacij za 30 % v primerjavi
z istim obdobjem lani.
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Prisluzene medijske objave
omogocajo brezplacnho promocijo

I#;w»1 Hita Franko
e iy 12588 N

g
Lloeerea i fast bado IT.|F'} cne of Eunooe™s prame ?-Elﬁ..rf nomes CefiNgimdrs, m F-E"'r thanks 1o chef Ang
RO, WD I -:"E'.':l!--i!l.' -'#l“-&:_:-f'-f'“; the traditicnal dishes of the Sofa valle

WYig BEL Tram

Primer neodvisne medijske objave

o Ani Ros, kulinaricni mojstrici

Hise Franko in najvecji ambasadorki

o e ilors T A il o e o slovenskega turizma, na BBC.
Q0¥ s



Uredniski koledar vsebin

Celoletni uredniski koledar doloCimo na mesecni ali kvartalni ravni
Vsako obdobje ima svoje aktivnosti, mesecne krovne tematike in podtematike.

Primer uredniskega koledarja po mesecih:

10

11

12

Kampanja pomlad

Spletni marketing

Direktna posta (zlozenka za partnerje)

Povabilo novinarjem in partnerjem

OTA prodaja

Kampanja poletje

Spletni marketing

OTA prodaja

Letaki na vseh partnerskinh TIC-ih

Kampanja jesenske pocitnice

Vplivnostni marketing

OTA prodaja

Posebna akcija za slovenske druzine/pare
(npr. radijska sponzorska akcija)




Proracun

DoloCimo ga na podlagi razlicnih metod:

Metoda razpolozljivih sredstev
(glede na ustvarjen RVC = razlika v ceni)

Metoda deleza od prihodkov
(glede na ustvarjen promet,
npr. 10 % od vseh prihodkov v letu 2019)

Metoda primerjave s konkurenti
(tezje dolocljiva)



Proracun

Okvirni predlog razdelitve proracunskih sredstev

15 %
OSTALE AKTIVNOSTI

40 %

PRIPRAVA VSEBIN
IN PROVIZIJE

za notranje / zunanje
marketinske sodelavce
(dobre zgodbe in vsebine,
video in foto material),
partnerske agencije in OTA
(provizije in studijski obiski)

45 %
OGLASEVANJE

za oglasevanje na spletu

in na tradicionalnih medijih
(obicajno 60-80 % spletni
marketing)




spremljanje
zadovoljstva gostov
za priporocila in
WOM marketing

upravljanje
skupnosti na
druzabnih
omrezjih

dobra zgodba,
ki prodaja in

navdusuje goste

Sopek
sodobnih
promocijskih
orodij

B2C neposredne

prodajne tocke in
online rezervacijski
sistemi

B2B marketing
in mrezenje s
partnerji na regijski,
nacionalni in
mednarodni ravni

odnosi z mediji




Pri dolocanju spletnih orodij za promocijo upostevamo:

1. Fazo v zivljenjskem ciklu produkta/storitve

## yvajanje novega produkta » komunikacija prek kanalov s sirokim dosegom
(Facebook, Instagram, spletna stran)

#* zrel produkt » osebni kanali (mailing)

# produkt, pri katerem zanimanje popusca » pospesevanje prodaje (popusti)

2. Ciljne skupine

# Siroka cilja skupina » oglasevanje prek spleta

#* ozja ciljna skupina » oglasevanje z osebno prodajo, neposredno trzenje (email)

3. Faza kupca v procesu nakupne odlocitve

# potrosnik se ne razmislja o nakupu » oglasevanje, odnosi z javnostmi (PR, Clanki)

# potrosnik razmislja o nakupu » neposredno trzenje, osebna prodaja



Grajenje odnosa z gostom
pred, med in po njegovem prihodu




Pred prihodom

. Po rezervaciji:
Pred rezervacijo: J

» kratka in jasna priporocila,
skrbimo za komunikacijo: kako poteka check-in

lastni kanali, TIC, turisticni » kratka ponudba nasih storitev

posredniki, spletni agregatni portali (wellness, sobna streZba, izleti)

(Tripadvisor, Booking, AirBnb) = mo¥nost upgrade-a storitev

ali sobe



Med prihodom

@ _%66
Skrbimo za Skrbimo za
zadovoljstvo gosta visoke higienske standarde



Po prihodu

S =

Ohranjamo Pridobimo natancne
stik z gosti povratne informacije




Preverjamo
zadovoljstvo gostov



Po prihodu

vprasalnik za goste

ustna vprasanja osebja

online vprasalnik

fokusne skupine (8-10 strank)

knjiga gostov

i1 ¥ v © ©v 1\

komentarji na agregatnih portalih



NAMIGI

# postanite svoj skrivni gost

» Qpazovanje v senci

= pomembnost informacije
od ust do ust




Komunikacija z gosti
na agregatnih portalih
iIn management odzivov



Prisotnost na portalih

AIRBNB TRIPADVISOR BOOKING DRUGI

R\ .

airbnb Tripadvisor




Find deals for any season

OTA trzenje,
online travel

agencies
‘,L.,..

Saint
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Discover our best dest)



Management
ugleda in vtisov
gostov




Odzivamo se na komentarje
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Agregatni portal Tripadvisor

88% uporabnikov pravijo do komentarji vplivajo
na njihov izbor

80% uporabnikov verjame, da ponudnik, ki se
odziva na komentarje gostov bolje skrbi za njih

69% uporabnikov bo z manjso verjetnostjo rezerviralo
hotel, ki ima agresivhno komunikacijo z gosti

60% uporabnikov bo prej rezerviralo hotel,
kjer odgovarjajo na komentarje



Odgovarjamo
na pozitivhe komentarje




Primer: Azimut Center

Hana wrote a review Jul 2020 T
" 1 contribution

Amazing afternoon on the Socariver

We were a group of B friends, and we had a blast on our rafting tour!! The whole experience was really
well organized and went smoothly. Before we headed into rafts, the guide explained the whole process
and safety measures, and you could immediately tell that he is very...

Read more =

Date of experience: July 2020

") Helpful [ Share
@ Response from AzimutCenter, Front Office Manager at Azimut Center aee
Responded Aug 8, 2020

Dear Hana, thank you so much for taking the time and sharing your experience with us. This is what is all
about and why we love what we do - happy customers and the joy of seeing you experiencing a great
adventure and just having the best time with your friends. Always welcome:} Cheers, Tevz from Azimut

Read more =



NAMIGI

= gdostu, ki ga naslovimo z
Imenom, se zahvalimo za
komentar

= ponovimo pohvale,
Ki jih je gost dal v odzivu

# Se enkrat se zahvalimo
gostu in spodbudimo
povratni obisk




Odgovarjamo
na mesane komentarje




Primer dobre prakse: Hotel Hvala — Restaurant Topli Val, Kobarid

00000

Average

"Hotel is ok, but not for this price. Breakfast is very good. And staff is nice.

Rooms are quite okay, beds are comfotrable, there is only one chair on the balcony in three persons
room. Bathroom is old, so is an equiptment. You can hear the water running in other rooms. We got only
two tiny soap bags for 2 nights and 2 towels. No air-conditioning, no fridge.

What disturbed me very much, were plastic cups by the sink. For 120 €/night??11"

Read less a

Date of stay: July 2020

Trip type: Traveled as a couple

This review is the subjective opinion of a TripAdvisor member and not of TripAdwvisor LLC.

Il

" Helpful [ Share
® Response from ALES HVALA, Owner at Hotel Hvalo-Restaurant Topli Val.Kobarid aes
Responded Aug 1, 2020

Dear Ani

First of all thanks for your visit and great feedback. We are trying year to year our small upgrades. So the
main parts we so you like it. And that’s very important. Other not liket things like our Tito time bathrooms we
keep for our nostalgia and good memories. Joke. The bathrooms are our next step too. The comments on
shampoo and towels. Any time you get it more at reception desk. Everything is based on special covid 19
hygienic standards. Sorry. Same for a plastic cups at rooms to covid 19 hygienic stondards.

Summer time also give us so huge hot temperature. Same answer we have for air conditioning too.

Keep us visiting and discovering our small yearly upgrades. Definitely year 2020/2021 we all stay on way to
survive our business activity and be stronger after that.

Our best wishes

Ales Hvala

Family member



NAMIGI

gostu, ki ga naslovimo z imenom,
se zahvalimo za komentar

zahvalimo se za pohvale,
Ki jih je gost dal v odzivu
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opraviCimo se za nevsecnosti

Se enkrat se zahvalimo gostu
in spodbudimo povratni obisk
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Odgovarjamo
na negativne komentarje



Primer: ocena na Booking.com

Komentirano: 11. avgusta 2019 m

Slabo

& - Ni¢ mi ni blo vied

(%) - Katastrofa od hotela. Sramota da leta 2019 oddajate sobe brez klime. Pohistvo ko da smo leta 80

v glavnem zanic vse. Kopalnica grda mala...

ah V pomof e Ni v pomod



NAMIGI

odziv naj bo pravocasen

odgovor je spostljiv in temeljito

obravnava vse pomisleke gosta
v dobro izrazenem in
iIskrenem tonu

spodbuja tudi gosta, da se
vrne in si ogleda, kako so

spremenili stvari




kontakt:

Nea Culpa, Agencija za razvoj in komunikacije v turizmu, d. o. o.
www.nea-culpa.si
05 90 53 440
info@nea-culpa.si

spela@nea-culpa.si

NeaCulpa



