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Destinacija Bled je celovitost, ki jo opredeljujejo: privlacnost, nastanitve, mobilnost, infrastruktura,
odnos do okolja, druge za Zivljenje pomembne storitve in seveda ljudje. Njena celovitost ni omejena le
na obcinske meje in jo je treba obravnavati in razumeti SirSe. Temeljni razlog za obisk destinacije Bled
je dozivetje, ki ga omogocajo naravna, zgodovinska in kulturna privla¢nost, alpsko podnebje, ekoloska
ozavescenost, tradicija, arhitektura in gastronomija ter dodatni, dandanes obvezni motivacijski
elementi: kakovostna nastanitev, mobilnost-dosegljivost in izbor razli¢nih aktivnosti. Kraj Bled je
sredi$¢e destinacije. Sele celotna destinacija je tisti obseg, ki dandanasnjim gostom ponuja celovito in
vec¢dnevno dozivetje, kar je Se posebej izrazito, ko imamo v mislih goste, ki jih v prihodnosti Zelimo
imeti na Bledu. Strategija je pot proti opredeljeni viziji in temelji na izpolnjevanju poslanstva in ciljev,
ki se bodo v promaociji destinacije Bled odrazali v obljubah doZivetij. Vse aktivnosti, opredeljene v
zadnjem poglavju, so koraki oziroma stopnice proti izpolnitvi strateskih ciljev.

Turizem na Bledu je v razcvetu, vendar ne v vseh pogledih. Zadnji dve leti se je Stevilo gostov in
prenocitev krepko povecalo, vendar se temu primerno ni povecala poraba. Bled ima kot destinacija
jasno opredeljeno identiteto, obljubo in vrednote, za katere se zavzema in je skladen s cilji in stratesko
opredelitvijo slovenskega turizma. Da bi turizem na Bledu dosegel Zeleno kakovostno raven, se mora
spopasti tudi z nekaj povsem osnovnimi problemi: zagotovitev urejenosti ne glede na Stevilo turistov
in sezono, ponudba lokalne in avtenticne kulinarike v vseh gostinskih lokalih, zagotovitev reda v nocnih
urah, stalna skrb za parke in njihovo rastlinje, ureditev poti, postavitev vecjega Stevila klopi in cvetli¢nih
aranzmajev, oznacitev pes in kolesarskih poti ...

Sezoni 2016 in 2017 sta bili glede Stevila prenocitev in prihodka uspesni, a o uspehu glede na temeljno
obljubo Bleda »Imago paradisi« Se ni mogoce govoriti. Pomembni infrastrukturni projekti so narejeni,
so v teku oziroma v nacrtih. Nad obstojeco raven bodo Bled dvignili: visja kakovost storitev, motivacija
in vklju¢evanje deleznikov, edinstvena lokalna dozivetja, poudarjanje avtenti¢nosti in lokalnih
posebnosti ter minimalen vpliv na okolje. Ti dejavniki napovedujejo umestitev Bleda na visje stopnicke
na konkurenénem trgu. Klju¢na naloga Turizma Bled je upravljanje destinacije. Strategija temelji na
dejstvu, da je Bled edinstven, in na spoznanju, da morajo pri realizaciji ciljev strategije aktivno
sodelovati vsi deleZniki, vsak v okviru svojih pristojnosti in zmoZnosti. To bo mogoce le, ¢e bodo
deleZniki aktivno sodelovali med seboj in poskrbeli, da bo kakovostna raven njihove storitve visja.



It~

BrandBusinessSchool BLED

0 POVZETEK STRATEGIJE

1 KJE ZELIMO BITI

Vizija in ciljna strateska trZna umestitev. Cilj destinacije Bled do leta 2025 je:

m/g/@w%ﬁ@%e

S tem bodo postavljeni temelji za dolgorocen cilj Bled — edinstven alpski biser.

2 KIE SMO

Razvoj. Razvoj Bleda temelji na identifikaciji lastnih prednosti in prepoznavanju trendov. Sem spadajo:
dozivljanje lokalnosti in avtenti¢nosti, pristen stik z naravo in ljudmi, ukrojene oblike druZenja, uZivanje
v kulinariki in izbrani kulturi, sproscanje in pobeg od vsakdana.

Strateski poloZaj. 1zjemna strateska lega in lahka dostopnost ustvarjata moznost, da se Bled razvije v
izhodis¢no tocko oziroma sredisCe za vrsto aktivnosti, ki so povezane z dozZivetji narave, kulture in
tradicije, ter za ljubiteljsko Sportno in rekreativno udejstvovanje. Ima odli¢no osnovo, da postane
edinstvena destinacija za MICE dozZivetja.

Bled je aktivho umescen v SirSi slovenski in evropski prostor, kar mu daje dodatno konkurenc¢no
vrednost. Je del Julijskih Alp in zdruZzenja Alpski biseri, povezovanje s sosednjimi destinacijami pa
postaja ena prednostnih usmeritev, Se zlasti pa obravnavamo Bled kot sredisce in ne le kot atrakcijo.

Kazalniki (podatki Obcine Bled):

o vletu 2016 je bil doseZzen eden konkretnih ciljev iz zadnje strategije, to je 850.000 prenoditev,

o Stevilo prenocitev je v letu 2017 preseglo zavidljivo Stevilko 1.000.000,

o izkupicek iz turizma se je moc¢no povecal v zadovoljstvo vecine turisti¢nih deleZznikov — najvec so
iztrzili tisti, ki so ponujali storitve srednjega in niZjega razreda (kar ni v interesu destinacije Bled),

© Stevilo nastanitvenih objektov je zraslo na 441, od tega 10 hotelov, 12 mladinskih hotelov in 284
sob in apartmajev ter vrsta drugih,

o Stevilo razpoloZljivih leZiS¢ se je predvsem na racun zasebnih sob in apartmajev povecalo na

vev v

6444, po nekaterih neuradnih ocenah pa govorimo celo o razpoloZljivosti 70007500 lezisc¢.

Turisticni delavci. Motiviranost turisti¢nih delavcev ni zadovoljiva, pomanjkanje gostinskih in hotelskih
kadrov je splosen pojav, usposobljenost in vedénje turisti¢nih delavcev nista vselej ustrezna.

Zelena percepcija. Zeleno zaznavanje Bleda in izku$njo destinacije, ki ima podobo raja, bosta
soustvarjala dosledna uporaba destinacijske znamke Bled in njeno znamdcenje. Jasno opredeljena
osebnost Bleda bo omogocala poistovetenje deleZznikov z njo in vsesplosno zavedanje, da Bled temelji
na vrednotah: mir, vrednost, spoStovanje, lepota in navdih.

Osebnost Bleda: Bled ob vsakem srecCanju navdusi, saj je spostljiv, eleganten, uglajen. Ob njem se
¢lovek pocuti sproscen, obcuduje njegov €ut za romantiko in spostovanje tradicije, njegov odnos do
lepote in miru navdihuje, njegova neponovljivost pa izZzareva izjemno vrednost.
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3 KAM SE BOMO USMERILI in KAKO BOMO PRISLI TJA

Temeljni strateski cilji:

o dvig kakovostne ravni turisti¢nih dozivetij,
o aktiviranje lokalnih virov in
o osredinjeno trzenje in uporaba znamke Bled.

Strateski komunikacijski zasuk. Bled bo dozivel nekaj orientacijskih zasukov:

desezonalizacijo bomo realizirali s komuniciranjem Stirih letnih ¢asov Bleda,
predznak »moram videti'« bomo nadgradili v »moram doZiveti,

Bled kot atrakcijo bomo nadgradili v Bled kot sredis¢e za razli¢ne oblike dozivetij in
miselnost »dobro« bomo nadgradili v »boljse«; dodajanje vrednosti.

e 0 0 0

Stebri turizma Bled. V prihajajoCem strateSkem obdobju se bomo osredinjali na naslednje stebre
turizma:

© doZivetje narave, kulture in tradicije,
© Sportin rekreacija in
o MICE? dogodki.

Ciljni gostje. Produkte v okviru primarnih stebrov destinacije Bled bomo ponujali naslednjim gostom:

© »brezskrbni romantikix,

© »varni v objemu druzine«,

o »aktivni v stiku z naravog,

© »uzivaci«in

o »MICE gostje«.
Zelimo predvsem povecati $tevilo stacionarnih gostov, ker ti porabijo ve¢ in manj obremenjujejo
okolje. Enodnevni gostje ostajajo pomembni, saj pomenijo glavnino obiskovalcev temeljnih atrakcij
Bleda: Blejski grad in Blejski otok. So tudi pomembni kupci spominkov.

Turisti¢ni produkti. Razvijali bomo avtenti¢ne produkte, atraktivne za stacionarne goste, obenem pa s
temi produkti animirali eno- in dvodnevne goste, da bivanje podaljSajo. Navdih za produkte bomo
Crpali iz lokalnih zgodb, ljudi in posebnosti, zgodovine in legend, lokalne in okoliske ponudbe ter
naravnih, kulturnih in zgodovinskih danosti.

Emitivni _trgi. Do leta 2025 se bomo usmerjali predvsem na evropske trge, od koder prihajajo
stacionarni gostje, ki si Zelijo alpskih doZivetij in blizZino slovenskih privlaénosti. Mednje spadajo
predvsem Velika Britanija, Nemcija, drzave Beneluksa (Nizozemska, Belgija), drzave nekdanje
Jugoslavije, Francija, Spanija, Ceska in Slovenija.

Kvantitativni strateski cilji:

© podaljsati ¢as bivanja na 2,8 dni (dolgorocni cilj: Bled je destinacija stacionarnih gostov),

© ustvarjanje 2-3 inovativnih in avtenticnih celovitih turisti¢nih dozZivetij (ITP) na leto,

© 1-2-krat na leto organizirati izobraZevanje za turisticne delavce in v blejskem turisticnem
gospodarstvu vpeljati motivacijo za delo,

© postopno uravnotefZiti prometne tokove s pomocjo dokoncanja razbremenilnih cest,
ustvarjanja obmocij za pesce in graditve novih parkirisc,

1 Angl.: must see.
2 Angl.: must experience.
3 MICE = srecanja, incentive, kongresi, dogodki.
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© 4-6-krat na leto ozavescanje lokalne javnosti o pomenu turizma za Bled s pomocjo Blejskih
novic in Blejske TV: predstavitve in intervjuji uspesnih turisti¢nih deleZznikov na lokalni ravni,
izjave turistov,

o poveclevanje turisticnega podmladka za 10 % na leto,

o s pomocjo svetovanja in usposabljanja dvigniti kakovost ponudbe na raven, ki bo omogocala
visjo vrednost bivanja in doZivetja (posledi¢no visje cene),

o dvig povprecne letne zasedenosti za 10 % in

o dvig kakovostne ravni zasebnih sob in apartmajev s pomocjo ukrepov obcinske prostorske
politike.

Temeljna komunikacijska strategija. V komunikacijah bomo poudarijali:
© avtenti¢no in brezskrbno dozivljanje lokalnih posebnosti in Zivljenja,
© izbrana aktivna, sprostitvena in uzitkarska dozivetja,
© neokrnjeno naravo, vodo iz pipe, skrbno urejeno okolje, obcutek varnosti.

Skupni imenovalec vsega je visoka kakovost turisticnega dozivetja.

Znamka Bled.
© razvoj pod-znamke Local selection
© priprava arhitekture znamke Bled

5 KAJ BOMO STORILI

Akcijski nacrt. Aktivnosti v strategiji so usmerjene na tri kljucne stebre aktivnosti:

o dvig kakovosti turisticnega dozivetja:
« edinstvena turisti¢na dozivetja,
« dvig kakovosti ponudbe in izvajanja turisti¢nih storitev in
« vec sodelovanja;

o aktiviranje lokalnih virov:
« dvig lokalne pripadnosti,
« vzgoja podmladka,
« infrastruktura, mobilnost in
o lokalni viri;

o osredinjeno trienje in znamcenje destinacije Bled:
« ciljno trzenje in
« znamka Bled in znamcenje.

Poseben poudarek je na pridobivanju deleznikov za njihovo aktivho udelezbo pri uresnicevanju
strateskih ciljev. Pri tem mislimo na vse, ki lahko vplivajo na kakovost doZivetja na Bledu, Se posebej
pa poudarjamo pomen visoke kakovosti in vedénja turisticnih delavcev, njihove usposobljenosti in
motivacije ter ozavescenosti prebivalcev, da je prihodnost destinacije Bled v okoljsko manj
obremenjujo¢em in izbornem turizmu.

Koraki v letu 2018. Vecina aktivnosti v letu 2018 je usmerjena v zagotavljanje temeljnih pogojev za
realizacijo strateskih ciljev in se ti¢e predvsem dveh stebrov aktivnosti: »dviga kakovosti turisticnega
doZivetja« in »aktiviranja lokalnih virov«.
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1 VIZIJA, POSLANSTVO IN EDINSTVENA KONKURENCNA UMESTITEV

Bled je s sprejetjem pozicijskega gesla IMAGO PARADISI (PODOBA RAJA) jasno opredelil, kaksno
izkusnjo in dozivetje obljublja turistom. Beseda »raj« je v zaznavah vsakega ¢loveka nekaj mocno nad
ravnijo vsakdanjega in izraZza visoka, izjemna pri¢akovanja. Podoba raja je dolgorocna vizija. Beseda
»podoba« je opis vtisa, ki ga ¢lovek dobi, ko pride na Bled. To velja Ze od casov, ko je Bled dozivljal
France PreSeren, in velja Se danes. V turizmu pa gre za bistveno vec. Podoba raja je obljuba doZivetja,
torej ne le pogled, marvec tudi dozivljanje Zivljenja, odnosov, gostoljubnosti in ravni kakovosti.

1.1 Vrednote Bleda

Uresnicitev temeljne obljube destinacije Bled (Imago paradisi) izhodis¢no pogojujejo njene temeljne
vrednote:
navdih — pocitek na klopci, pogled na vriace, na grad in otok, na jezero, labode ...;
lepota — skladnost narave, zgodovine in ljudi;
spostovanje — prijaznost je izraz spostovanja, vsak ¢lovek je vreden nasmeha in pozdrava;
vrednost — zaradi edinstvenosti je vsaka stvar na Bledu vredna vec kot kjerkoli drugje;
mir — mirno jezero, pomirjajoce zeleno okolje, nezno Sumenje dreves,

ki jih je treba spostovati in uresniCevati na vsakem koraku v vsem nadaljnjem razvoju Bleda. Ko
govorimo o miru, ne izklju¢ujemo dogodkov, ki bodo zaradi svoje narave na doloéen nacin posegli vanij.
Vrednote Bleda je mogoce razumeti tudi s pomocjo zaznavanja turista:

»Ko prvic vidis podobo Bleda, vidis lepoto, ki te navdihne. Ko prides, zacutis spostovanje do narave,
zgodovine in gostoljubnih ljudi. Zaznavana vrednost je takoj visoka. Ko se umiris in predas vplivu okolja,
te prevzame mir.«*

1.2 Lastnosti Bleda

Bled je eden najvidnejsih, najbolj prepoznavnih in najbolj zapomnljivih izjemnosti Slovenije. S svojo
podobo izstopa z vsem, kar ponuja, in se lahko poistoveti z atributi zeleno, aktivno in zdravo®. Glede
na vec kot tisocletno zgodovino in lokalna bogastva mu priti¢e pridevnik avtenti¢no. Obilje Ciste vode,
premisljeno umescanje objektov in naselij v prostor in pristna narava so visoko cenjene vrednote in
tega ima Bled v izobilju. Bled slovi tudi po varnosti, zato ta atribut dodajamo, vendar z odlocitvijo, da
ga ne poudarjamo v mnozi¢nih komunikacijah. PodrobnejSa opredelitev lastnosti Bleda:

zeleno — jezero, gozdovi, travniki, parki;

aktivno — neskoncno je moznosti za aktivnosti v naravi in na destinaciji;
zdravo — Cista voda, Cist zrak, domaca hrana;

avtenti¢no — zgodovina, etnoloske posebnosti, inventivnost domacinov;
varno — brezskrbno gibanje in uZivanje podnevi in ponoci.

1.3 Vizija Bleda

Bled bo z nacrtnim dviganjem kakovosti na vseh ravneh ustvaril razmere za edinstveno doZivljanje
prostega Casa za zahtevne goste. Omogocal bo lokalna doZivetja in izbrano bivanje, ponuijal
nadstandardne storitve in edinstvene, avtenticne turisticne produkte, ki bodo gosta dlje zadrzali na
destinaciji. Ob tem bo skrbel za optimalno varovanje okolja, negovanje izbrane kulture, spodbujal
avtenti¢no gastronomijo ter skrbel za spostljiv odnos do naravne, kulturne in zgodovinske dediscine.

4 Vir: Sava, d. d.
5 »Green, Active, Healthy« — vecletni slogan Slovenske turisticne organizacije.
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1.4 Poslanstvo Bleda

Poslanstvo Bleda se glasi:

Bled, vodilno zeleno alpsko sredisc¢e, navdusuje turiste z edinstvenimi dozZivetji narave, izbrane
kulture, bogate zgodovine, Sporta v vseh letnih &asih in izbrane lokalne kulinarike. Za navdih, mir
in lepoto skrbita rajska narava in kulturna dedis¢ina, za spostovanje prijazni ljudje in za vrednost v
vseh pogledih urejeno okolje in izbrana ponudba.

Bled gostom omogoca nepozabna druZenja, edinstvena doZivetja in sprostitev v idilicnem okolju.

Bled prebivalcem ponuja prijetno bivanje in sobivanje s turizmom ter odpira vrsto mozZnosti za
zasluZek in sodelovanje.

1.5 Bled — dodana vrednost

Dodane vrednosti destinacije so magnet in generator vecje zaznavne vrednosti. Dodane vrednosti
destinacije Bled ¢rpamo iz lokalnega bogastva: narave, ljudi, izdelkov, kulture, kulinarike, spominkov
in doZivetij.

Za dolgoroc¢no konkurenéno umestitev Bleda je klju¢na usmeritev v goste, ki Zelijo v edinstvenem
naravno-zgodovinskem okolju dozivljati lokalne posebnosti ter z njo povezana avtenti¢na dozivetja.
Visoko dodano vrednost edinstvenosti v smislu motiva »moram doZiveti«c bomo omogocali s
spodbujanjem:

e visokokakovostne turisticne storitve,

prijaznih odnosov s turisti,

avtenticnih lokalnih dozivetij (ITP),

edinstveno urejene in oskrbovane okolice,

e izbranih kulturnih, gostinskih, zgodovinskih in MICE dozivetij,
e mirnega in sproscajocega okolja,

e dobre prometne urejenostiin

e ponudbe, prilagojene vsem letnim ¢asom.

Pomembna je dolgoro¢na usmeritev v stacionarne goste z izbranih emitivnih trgov.
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2 ANALIZA IN DIAGNOZA STANJA

V tem poglavju najprej obravnavamo trende, ki so relevantni za Bled, potem opisujemo obstojece
stanje Bleda glede na njegove osnovne karakteristike, podajamo turisti¢ne kazalnike in opredelimo
deleznike, navajamo prednosti, slabosti, priloZnosti in nevarnosti ter opiSemo vpetost Bleda v SirSe
organizacijske sheme in prireditve na Bledu.

2.1 Trendi v turizmu

Kot je navedeno v Strategiji trajnostne rasti slovenskega turizma 2017-2021, je turizem ena najhitreje
rastoéih gospodarskih panog®, ki dosega rekordno rast z vzponom novih destinacij (9 % svetovnega
BDP). Evropa Se vedno ohranja svoj prednostni poloZaj kot najbolj obiskana turisticna regija na svetu
(veC kot 5-odstotna rast Stevila mednarodnih obiskov). Trendi nastajajo z razvojem druzbe, na novo
nastajajoCih potreb, tehnologije, transportnih moznosti in komunikacij, prebujajocih se afinitet, slogov
Zivljenja in odkrivanja novih plati Zivljenja ter destinacijam omogocajo, da jih v kombinaciji z
destinacijskimi danostmi in moZnostmi izkoristijo za uspesen razvoj in kreiranje privlac¢nosti. Bled ima
priloznost, da izkoristi dolo¢ene trende, da izkoristi svoje potenciale ter oblikuje prostoru in ¢asu
ustrezna doZivetja. Med najzanimivejSe trende spadajo:

Novi, hitro rastoci segmenti potrosnikov krepijo svojo veljavo in preoblikujejo nacdine potovan;:
o krepitev srednjega druzbenega razreda,

o turisti, starejSi od 60 let, t. i. »golden oldies«, in

« milenijci, rojeni med letoma 1984 in 2000.

Letalske povezave postajajo cedalje pomembnejse, saj se vec kot pol vseh potovanj opravi z zracnim
prometom’:
« zracni promet raste hitreje kot cestni.

Pocitnice — najpomembnejSi motiv za potovanje:

o pocitnice, rekreacija in druge oblike prostocasnih aktivnosti so glavni motiv ve¢ kot pol vseh
mednarodnih turisti¢nih obiskov in

« vlogo pridobivajo krajsi oddihi, Se zlasti mestni turizem.

Zdravje in dobro pocutje:
o zdraviliski turizem in turizem dobrega pocutja sta postala hitro rastoc¢a produktna nisa.

Trajnostno nacrtovanje in upravljanje turizma sta postala glavna standarda turisti¢ne dejavnosti:
o turizem vpliva na razvoj, blaginjo in dobro pocutje,

o trajnostni pristopi so postali standard za vse razvite turisti¢ne destinacije,

o Slovenija je deZela Stevilnih izjemnih krajin — Bled igra najprepoznavnejso vlogo in

« oznake »zeleno«, »eko«, »organsko« so zaradi pri¢akovanj turistov postale vsakdanja nujnost.

Trendi dozZivetij v turizmu, ki se bodo upostevali pri razvoju destinacije Bled:

« ukrojeno doZivetje — turisti si ¢edalje bolj sami sestavljajo svoje doZivetje na destinaciji,

o druZenje z lokalnim prebivalstvom — turisti si ¢edalje bolj Zelijo sre¢anj/druzenja z domacini,

- narascajoci pomen druzbenih medijev — cedalje bolj zazeleni pri demonstraciji izkusen],

- inovativnost in sodelovanje — gostje in lokalni prebivalci se ¢edalje bolj vkljuCujejo v ustvarjanje
novih turisticnih modelov, storitev in privlacnosti,

- avtenti¢nost, dozZivljanje lokalnega, pristna izkusnja — avtenti¢nost je klju¢na sestavina doZivetja,

« dusSevna pribezalis¢a — sprostitev, dobro pocutje, nove izkusnje in nenavadna doZivetja,

6 Ve¢ podatkov in navedb o trendih preberite v Strategiji trajnostne rasti slovenskega turizma 2017-2021.
7 Viir: Strategija trajnostne rasti slovenskega turizma, 2017.
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o porast dejavnosti MICE —ljudje se radi druZijo in spoznavajo, Se posebej v destinacijah, ki ustrezajo
sodobnim eko in »zelenim« standardom,

o potreba po urejenem lokalnem transportu — cedalje veéje so zahteve po okolju prijaznih
transportih z elektri¢nimi vozili, kolesi in elektri¢nimi kolesi,

o narascajoCa zahteva po Cedalje podrobnejSem in slikovitem informiranju — moznosti on-line in app
naj bi se ¢edalje ve€ uporabljale, saj turisti Zelijo Ze vnaprej vedeti, kaj, kako, kje, s kom ...

o kolesarje in pohodnistvo vseh oblik — zahteve po urejenih in informacijsko podprtih trasah — Stevilo
turistov, ki vkljucujejo hojo in kolesarjenje v dozZivetje destinacije, strmo narasca.

Digitalizacija v harmoniji z naravnim in avtenticnim je pomembna predvsem s staliS¢a hitro

spreminjajocih se tehnologij in prihajajocih generacij, pri katerih so sodobne tehnologije sestavni del

njihovega Zivljenja. Digitalizacija je neizogibna za ponudnike turisticnih storitev, ker jim omogoca
vrhunsko upravljanje storitev, in za goste, njihovo mobilnost in orientacijo. Vklju€uje naslednje nujne
elemente:

o aplikacija za pametne telefone in tablice — informacije o nastanitvi, gastronomiji, mobilnosti,
turisticnih produktih, aktualnih dogodkih; omogoca turistovo interakcijo z destinacijo, dostop do
avtenticnosti, lokalnih posebnosti in privlacnosti ter druzenja z lokalnim prebivalstvom,

e ustvarjanje umetne in izboljSane resni¢nosti — usmerjanje na konkretne vsebine in doZivetja in

o pomoc pri preusmerjanju prometnih tokov.

2.2 Stanje destinacije Bled

Formalno destinacijo omejujejo obcinske meje. Glede na povezanost z mejnimi obcinami, Julijskimi
Alpami, Gorenjsko kot celoto in tudi Slovenijo kot najvecjim obmocjem pa razumemo destinacijo Bled
kot izhodisce za dozivljanje tako Bleda samega kot tudi SirSega obmocja. Najpomembnejsi je pogled
gosta in bolj ko se oddaljujemo od Bleda proti bolj oddaljenim emitivnim trgom, pomembnejsi je Sirsi
pogled na destinacijo. To je perspektiva, ki jo morajo usvojiti tudi turisti¢ni delezniki na destinaciji, vse
s ciliem, da so dozivetja edinstvena in obogatena z edinstvenimi dozivetji. To bo zahtevalo vec
povezovanja na mikro- in makroravni ter ustvarjanje produktov, ki bodo segli tudi ¢ez obcinske meje.

2.2.1. Opis destinacije Bled

Geografske znacilnosti destinacije

Obcina Bled je del gorenjske statisti¢ne regije. Meri 72 km?2. Po povrsini se med slovenskimi ob&inami
uvrsca na 96. mesto. Nadmorska visina 501 m, visina grajskega hriba 604 m, viSina hriba Straza 646 m.
Prebivalcev je 79148, Turisti¢na zmogljivost je bila v 2017. letu 6444 leZi$¢°. Nadmorska visina jezera
475 m, dolZina 2120 m, Sirina 1380 m, povrSina 144 ha, najvecja globina 30,6 m, najvisja letna

temperatura vode je 26 °C.

GeostrateSka lokacija, povezanost destinacije z okoljem in emitivnimi trgi

Geografska lega Bleda je ugodna s staliS¢a vseh vidikov povezovanja z drugimi emitivnimi trgi. Od
osrednjega slovenskega letalis¢a Joze Pucnik je oddaljen le 37 kilometrov, ima lastno Zeleznisko
postajo, mednarodni vlaki se ustavljajo na bliznji postaji v kraju Lesce, oddaljeni le Stiri kilometre.
Avtobusne povezave s prestolnico in bliznjimi kraji so odli¢ne (avtobus povezuje Bled s prestolnico
Ljubljano vsako uro). Od avstrijske meje je do Bleda po cesti samo priblizno 30 kilometrov, nekaj
kilometrov vec pa od italijanske meje.

8 Vir: Statisticni urad Republike Slovenije.
9 Vir: Obcina Bled.
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Poleg letalis¢a na Brniku so za transport gostov iz bolj oddaljenih krajev ugodna tudi letalis¢a v Celovcu,
Gradcu, Trstu in Benetkah. Prevozi od tam in tja so dobro organizirani.

Prometna infrastruktura destinacije in mobilnost na destinaciji

Prometno infrastrukturo destinacije Bled glede na stanje v letu 2017 opredeljujejo naslednji elementi:

e drzavne ceste (DRSC, 2007) — 21 km,

e |okalne ceste (DRSC, 2007) — 143,1 km,

e od tega dolZina javnih kolesarskih stez (DRSC, 2007; *podatek Obcina Bled) 1,2 km*) in
e sprehajalne poti (Obcina Bled, 2008) — 65 km.

Na Bledu je javnih parkiriS¢ za priblizno 1500 avtomobilov in zasebnih parkiris¢ za priblizno 500 osebnih
vozil, parkiris¢ za 30 avtobusov (v prihodnosti Se dodatnih 50). Posebej urejenih parkiris¢ za avtodome
trenutno ni, so pa v nacrtu, sicer so avtodomi dobrodosli v kampingu Zaka. Od leta 2016 je razpoloZljivih
priblizno 50 stojal za kolesa, Stiri postaje bike-sharing (Infocenter Triglavska roZa Bled, Camping Bled,
Dom krajanov Zasip in Zadruzni dom Ribno) — na vsaki je na voljo 3est koles, od tega dve elektri¢ni®.

Bled je z okoliskimi kraji dobro povezan z avtobusnimi prevozi, dostopnost z avtomobilom in s kolesi je
po regionalnih cestah. Bled ima lasten sistem izposoje koles — Bled Green Ways. Za turiste so na voljo
turisticni vlakec (vec postaj na pomembnih tockah ob jezeru), ki vozi okoli jezera, in prevozi s fijaker;ji.
V zimski sezoni je na voljo Ski-bus in v poletni avtobus Hop-on hop-off.

Ob Blejskem jezeru so na vec lokacijah na voljo prevozi s pletnami in izposoja ¢olnov. V ta namen so
postavljene oznacevalne table z opisom lokacije in drugimi potrebnimi informacijami.

Demografske znacilnosti destinacije

Obtina je v letu 2017 imela 7914 prebivalcev'?, od tega nekaj manj kot pol moskih (3907) in nekaj ve¢
kot pol Zensk (4074). Po Stevilu prebivalcev se je med slovenskimi ob¢inami uvrstila na 65. mesto. Na
kvadratnem kilometru povrsine obcéine je zZivelo povprecno 112 prebivalcev; torej je bila gostota
naseljenosti tu vedja kot v vsej drZavi (102 prebivalca na km?).

Gospodarska struktura destinacije

Na Bledu je 1249 registriranih poslovnih osebkov, med katere spadajo podjetja v drzavni, zasebni,
mesani in zadruzni lastnini. Med najvecja in za Bled pomembna podjetja poleg turisti¢nih spadajo: Lip
Bled, d. 0. 0., Gozdno gospodarstvo Bled, d. 0. 0., Diagnosti¢ni center Bled, d. 0. o. in drugi (glej prikaz).
V podjetjih v obéini Bled je zaposlenih priblizno 2000 ljudi, od tega jih tretjina na Bledu tudi Zivi2.

Prikaz 1: Prvih deset podjetij na Bledu glede na doseZene prihodke v letu 2016 in Stevilo zaposlenih

Ime Celotni prihodki St. zaposlenih
GG BLED, d. 0. 0. 43.217.151,09 74
LIP BLED, d. 0. 0 27.229.357,00 215
DIAGNOSTICNI CENTER BLED, d. 0. o. 7.930.425,00 72
NOVI KONDOR, d. o. o. 5.930.559,00 66
DOORS, d. 0.0 5.276.829,70 47
KOMPAS HOTELI BLED, d. d. 4.849.936,00 58
INFRASTRUKTURA BLED, d. 0. 0 4.334.062,51 65
TRGOS, d. 0. 0., BLED 4.308.950,15 10
SENCILA BLED, d. 0.0 3.659.762,29 30
Vir: GVIN

10 Ob¢ina Bled, februar, 2018.
11 SURS, 2017.
12 \/jr: SURS, 2015.
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Naravne in kulturne znamenitosti destinacije

Lokacija. Obcina Bled spada med manjSe slovenske obcine in leZi sredi ledenisko preoblikovane
pokrajine nekje na prehodu med Alpami in Jadranom. Bled z okolico in naravnimi lepotami je eno
najlepsih alpskih letovis¢, pogosto imenovan alpski biser. Med drugimi je navdusil najvecjega
slovenskega pesnika, ki je o kraju zapisal: “DeZela Kranjska nima lepSga kraja, ko je z okolSno ta podoba
raja.” Ansambel bratov Avsenik pa prepeva: “Otocek sredi jezera ...”

Vode. Blejski kot na treh straneh obdajajo vodotoki: na jugu tece Sava Bohinjka, na vzhodu Sava
Dolinka in na severu Radovna. Blejski kot je ustvarila voda. V ospredju te pokrajine lezi Blejsko jezero,
dolgo 2120 m, Siroko 1380 m in globoko do 30 m. Poleti se jezero segreje do 26 °C in je pomembno
rekreacijsko obmocje tako za domacine kot tudi za turiste. Zahvaljujo¢ ravno pravsnji dolzini je bilo v
svoji zgodovini prizorisée Stevilnih prvenstev v veslanju.

Podnebje. Bled ima blago, subalpsko podnebje z najdaljSo kopalno sezono med vsemi alpskimi
letovisci. Z visokimi grebeni Julijskih Alp in Karavank je zas¢iten pred mrzlimi severnimi vetrovi. V
sezonskih mesecih ni megle. Srednja meseéna temperatura v juliju je +18,7 °C, v januarju -1,2 °C.

Dediscina. Bled je prepoznaven po arhitekturni identiteti alpskega letovis¢a in okoliskih podezelskih
naseljih, znacilni kulturni krajini, ohranjeni naravi ter velikem stevilu naravnih vrednot in bogati kulturni
dediscini, bogastvu voda in gozdov ter veliki biotski raznovrstnosti.

Naselje. Mestno naselje Bled je nastalo leta 1960 z zdruzitvijo naselij Grad, Mlino, Recica, Zagorica in
Zelete, ki so razporejena okoli jezera, locuje pa jih vrsta samostojnih vzpetin®3.

TNP. Triglavski narodni park (TNP), edini narodni park v drzavi, lezi v neposredni blizini Bleda. Zajema
enega najlepsih in najprivliaénejsih predelov Slovenije, saj obsega skoraj vse Julijske Alpe pri nas'®. Na
obravnavanem obmocju Zivi vsaj 6700 prostozivecih vrst, med njimi skoraj 2700 Zivalskih in 3100
rastlinskih, od katerih so nekatere redke, ogroZene in endemiéne?®.

Atrakcije. Destinacijo Bled krasijo: Blejsko jezero, soteska Vintgar, Debela pe¢, Blejski grad, Blejski otok,
sv. Katarina na Homu, osamelci okoli jezera (Osojnica in Qjstrica, Straza, Grajski hrib, Dobra gora,
Galetovec, Babji zob in Talez ...).

Objekti, dejavnosti in storitve na Bledu

Na Bledu je 441 nastanitvenih objektov. Podroben pregled je razviden iz naslednjega prikaza.

Prikaz 2: Stevilo nastanitvenih objektov na Bledu

Vrsta objekta Stevilo objektov
Hoteli 20
Penzioni 6
Gostisca 4
Prenocisca 5
Kampi (1 kamp + 2 glampinga) 3
Turisticne kmetije z nastanitvijo 5
Mladinski hoteli 12
Zasebne sobe, apartmaji in hise 384
Planinski domovi in koce 1
Drugi nastanitveni objekti 1
SKUPA)J 441

Vir: Obcina Bled, 2018

13 http://www.e-Bled.si/predstavitev/.
14 http.://www.Bled.si/si/kaj-videti/naravne-znamenitosti/triglavski-narodni-park.
15 Naért upravljanja Triglavskega narodnega parka 2016-2025, 2016.
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Dejavnosti in objekti. Dejavnosti in objekti so:

&kBLED

« Sport (Sportna dvorana z ledeno ploskvijo, veslaski center, veslaske tribune in cilj, atletski stadion
z nogometnim igris¢em, atletske proge ob osnovni Soli, adrenalinski park na Strazi, smucisce

Straza, Grajsko kopalisce),

« kultura (Festivalna dvorana, Blejski grad, Blejski otok, Cerkev sv. Martina, galerija Cerne, galerija

Bled ...),

« zdravstvo (Zdravstveni dom Bled, Diagnosti¢ni center Bogatin),

« varnost (Policija Bled),

« skrb za okolje (Infrastruktura Bled),

« hoteli (Toplice, Vila Bled, Triglav, Rikli Balance, Park, Lovec, Kompas, Krim, Jelovica, Astoria,

Bojana, Berc ...),

« nakupovanje (Blejski trgovski center, Center Mercator, trgovine ob Jezerski promenadi, Mak,
pekarna Planika, Pekarna Hitri kruhek, Mercator v Zaki in na Mlinem ...),

o parki — Zdraviliski park, park ob obdini ...

« kulinarika: Spica, Planinc, Peglezn, Babji zob, Panorama, Topolino, Union, Kuhinja strica Bojana,
Ajda, Mlino, Sova, Grajska plaza, Penzion Zaka, 1906, Mangart, Okarina, Murka, Lovec, PreSeren,
picerija Gallus, Grajska preZa, picerija Planinc, picerija Rustika, picerija Briksen, Stratus, Ljubljanske
mlekarne (Zaka), Peking, Pr'Klaudiji ... in vrsta ponudnikov hitre prehrane.

o bariin kavarne (Devil, Rock Cafe, Cult, Art Cafe, Belvedere, Park, Zima ...)

« transport — mobilnost (Zelezniska postaja Bled Jezero, Avtobusna postaja Bled, vec pristanisc¢ ob

jezeru in na otoku, izposoja koles Bled Green Ways — Stiri postaje, rent-a-bike in e-bike — vel

ponudnikov ...)

V/sebine in aktivnosti za dolgorocno vzdrZzen razvoj na Bledu

Dolgoroc¢no vzdrzen turizem je mogoce obravnavati kot dejavnost, ki je dosegla ravnoteZje med
okoljskimi, druzbeno-kulturnimi in ekonomskimi vidiki razvoja turizma, s cimer je deleznikom
zagotovljena dolgorocna korist. Na Bledu gre za naslednje vsebine, nekatere Ze aktivne in druge, ki jih
bo v prihajajo¢em strateskem obdobju treba okrepiti in/ali aktivirati:

Kljuéne vsebine

Aktivnosti na Bledu

a) optimalno uporabo naravnih virov,
upravljanje kljuénih ekosistemov in
ohranjanje bioloske pestrosti — zelena
shema

4.80Lg,

ZERO WASTE S,

A A §§ Zero
5R-Pet korak ravnanja z odpadki i ey
Voda iz pipe CREEN

i ¥

Bled Slovenja Green Gold

vzdrZevanje jezera

b) spostovanje druzbeno-kulturne
avtenti¢nosti, ohranjanje zgodovinske in
kulturne dediscine, kar ustvarja razmere za
medsebojno veckulturno razumevanje

Blejski otok Bpieiskiotok  Nmids

fijaker;ji, pletnarji

Zavod za kulturo Bled @ @

Blejski grad .
GRAD

kremsnita, blejska grmada, posmodulja ...
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gBLED

zaposlovanja

c) zagotavljanje dolgorocne koristi za vse
deleznike, vklju¢no s stabilnimi prihodki in
zaposlitvami ter novimi moznostmi

izobrazevanje sobodajalcev

povezovanje med vsemi turisti¢nimi akterji s
ciljem ustvarjanja novih dozivetij za turiste

vklju¢evanje lokalnih iniciativ (kmetijstvo,
rokodelstvo, spominkarstvo ...)

d) izobrazZevanje in informiranje tako za
obiskovalce kot prebivalce, da ti bolje
razumejo kulturne in ekoloske vidike

obcinsko glasilo Blejske novice, spletne strani
Obcine Bled, dejavnosti deleznikov

2.2.2 Delezniki blejskega turizma in prebivalstvo

Blejski turizem je nelocljivo povezan s krajem, prebivalstvom, lokalnim in okoliskim gospodarstvom,
bliznjo okolico, Gorenjsko in Slovenijo. Gre torej za uravnotezenje, ki zahteva prizadevnost vseh, tudi

tistih, ki niso vselej aktivno udelezeni.

Za strateski razvoj so torej pomembni:

motivirani delezniki blejskega turizma

Siroko razumevanie in pozitiven odnos
prebivalcev Bleda do blejskega turizma.

DeleZniki destinacije Bled so Stevilni, raznoliki in se med seboj razlikujejo po obsegu vpliva na razvoj
in zaznavanje destinacije Bled ter dejavnostih, s katerimi se ukvarjajo.

Prikaz 3: DelezZniki blejskega turizma glede na moc vpliva na zaznavanje Bleda

agencije

/

izobrafe-
valne
ustanove
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Bled,
druga TD

\

podjetja

v

/

prevoz-
tlnirtai — i pletnarji,
struktura fijakerji
Bled
e ostale
ZK Bled nasta-
nitve
ostala SAVA
hotelska d.d
podjetja Y
Zupnija Obtina
Bled, Bled in
Blejski Turizem
otok Bled
kmetije
in bival- .
aktivna prii ::a B

drustva ~— dnevni —
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N

wellness
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centri

\
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Umestitev deleznikov v prikazu 3 temelji na tem, kako mocan je njihov vpliv na razvoj destinacije Bled.
Med Sest najvplivnejsih smo uvrstili naslednje deleznike:

o Sava, d. d. (tretjina vseh prenocitev);
- preostala hotelska podjetja (tretjina vseh prenocitev);

. druge nastanitve (tretjina vseh prenocitev — penzioni, zasebne sobe, apartmaji, hostli, gostisca,
koce, turisti¢ne kmetije, kampi);

- Obcina Bled (delovanje zavodov, urbanisti¢na ureditev, infrastrukturne nalozbe) in Turizem Bled
(celovito upravljanje blejskega turizma);

o Zavod za kulturo Bled (vec kot 500.000 gostov na Blejskem gradu omogoca visoko raven kulturnih
prireditev, je pomemben investitor v kulturno dedis¢ino in infrastrukturo);

«  Zupnija Bled in Blejski otok (ve¢ kot 150.000 gostov na otoku, $tevilen obisk cerkve sv. Martina —
koncerti, pribl. 80 porok s pribl. 80 svati/poroko; nalozbe v kulturno dedis¢ino in infrastrukturo).

Vsi drugi navedeni in tudi nenavedeni delezniki vsak zase ali v kombinaciji z drugim deleznikom
neposredno ali posredno vplivajo na zaznavno podobo in ugled Bleda. Njihov vpliv jih Se posebej
zavezuje, da imajo o Bledu zgrajeno pozitivno, gostoljubno, s prijaznostjo prezeto podobo in taksno
izzarevajo pri svojem udejstvovanju. Poseben pomen v okviru vseh imajo tisti, ki vplivajo na ohranjanje
naravne, kulturne, zgodovinske in etnografske dediscine, ter tisti, ki vzgajajo bodoce rodove turisti¢nih
delavcev (VSSGT, VSHTB, OS in vrtci).

Siroko razumevanje in pozitiven odnos prebivalcev Bleda do blejskega turizma sta nujna osnova
doZivetja gostov, saj v stikih z njimi doZivljajo utrip destinacije, njene vrednote in tipi¢ne lastnosti — sta
odraz lokalne kulture, odnosov in povezanosti z okoljem. Na Bledu® se priblizno 10 % druzin ukvarja s
turizmom (posredno Se dodatnih 10 %), vsaj tretjina jih je kakorkoli vpletenih v turizem, 90 %
prebivalstva pa je bolj opazovalcev kot aktivnih deleznikov turizma. Kakorkoli, njihov odnos do turizma
in turistov mocno vpliva na percepcijo Bleda in s tem na mozZnost doseganja Zelenega polozaja
destinacije Bled. Odnos prebivalstva Bleda do turizma je glede na rezultate ankete, ki je bila izpeljana
v letu 2014, zadovoljiv, v nekaterih postavkah dober oziroma zelo dober, motita pa na eni strani
onesnaZevanje in na drugi prometna in preostala infrastruktura. Interna javnost je v letu 2014 bila
naklonjena turizmu na Bledu, jasno pa je bila izrazena potreba po njihovi pretvorbi iz pasivnih
opazovalcev v aktivne soigralce’. Anketa, izpeljana v letu 2017, pa je pokazala, da se je odnos
prebivalcev Bleda do turizma na splosno poslabsal®®. To je signal, da je treba zaeti intenzivno
komunicirati z interno javnostjo. Treba pa je povedati, da je bil odziv na izpolnjevanje anket relativno
slab, tako da se na rezultate ni mogoce povsem zanesti.

2.2.3 Vpetost Bleda v SirSe sheme

Zelena shema slovenskeqa turizma

Zelena shema Ze sama po sebi s svojimi zahtevnimi merili zagotavlja trajnostni razvoj Bleda, ki je edini
mogoci razvoj destinacije, saj zagotavlja dolgorocno vzdrinost in razvoj, ki bo sprejemljiv tako za
domacine kot tudi za turiste. Bled s svojimi prizadevanji in nacrti povsem ustreza visokim zahtevam
Zelene sheme slovenskega turizma in je eno temeljnih kakovostnih meril za doseganje strateskega
cilja razvoja destinacije Bled. Bled v okviru sheme spodbuja in izvaja:

© sodelovanje med blejskimi ponudniki storitev in izdelkov (lokalno gospodarstvo in obrt),

16 7914 prebivalcev, 3336 gospodinjstev in 2317 druZin (vir: Statisticni urad Republike Slovenije, 2015).
17 Obéina Bled, 2014.
18 Ob¢ina Bled, 2017.
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o gradnjo potrebne blejske infrastrukture — komunalne in prometne,

o upravljanje turisti¢nih tokov,

o dvig standarda na podrocju ekoloSkega obnasSanja gospodarstva in destinacije kot take,

o visokokakovostne in okolju prijazne namestitvene objekte (pridobitev okoljskih znakov) in

o krepitev avtenti¢nosti in tradicije.

Shema zagotavlja varovanje in razvoj naravne in kulturne dedis¢ine destinacije Bled. V pripravi je vpis
nesnovne dedis¢ine Bleda v register.

Julijske Alpe

Julijske Alpe omogocajo vrsto aktivnosti, privlacnih tudi za turiste, ki si jih na Bledu Zelimo, predvsem
za skupino, ki se Zeli aktivho udejstvovati v naravi, tako Sportno kot sprostitveno. Sem spadajo
naslednje dejavnosti: alpinizem in plezanje, kolesarjenje, pohodnistvo, letenje, avanture na vodah,
ribolov, golf in zimski Sporti — smucanje, tek na smuceh, drsanje, hokej ...

Vkljucenost v Julijske Alpe je strateska prednost in priloznost Bleda, saj poleg boljSega izkoristka
vloZenih sredstev za promocijo (skupni nastopi na trgu) omogoca pestro ponudbo alpskih doZivetij.
Vkljucenost spodbuja tudi sodelovanje s sosednjimi destinacijami, kar krepi moznost za oblikovanje
novih in inovativnih turisti¢nih doZivetij.

Makroregija Alpska Slovenija

Organiziranost turizma v Sloveniji temelji na Stirih makroregijah: Alpska Slovenija, Termalno-Panonska
Slovenija, Mediteranska Slovenija in Ljubljana in Osrednja Slovenija. V Alpsko Slovenjo so uvrscene
destinacije: Bled, Bohinj, Kranjska Gora, Dolina Soce, Maribor, Rogla, Brda, Sol¢avsko in Radovljica.
Najpogosteje se kot doZivetja na tem obmocju omenjajo pocitnice v gorah, outdoor in Sportni turizem.
Bled je prva med vodilnimi destinacijami v makroregiji Alpska Slovenija, vklju¢enost v makroregijo pa
Bledu prinasa vec koristi: izboljSanje ucinkovitosti upravljanja trZenja, opredelitev procesov za
ucinkovitejse delo, izboljSana prepoznavnost prek makroregije, ucinkovitejSe trzenje in oblikovanje
arhitekture znamk za ucinkovitejSe komuniciranje. Vodilna destinacija pa ima tudi dolo¢ene naloge,
med katere spadajo: priprava vsebin, razvoj produktov in doZivetij, informiranje, povezovanje z drugimi
vodilnimi destinacijami in vkljuéevanje drugih destinacij'°.

Alpine pearls

Bled je del izbrane skupine alpskih naselij, zdruZzenih pod krovno organizacijo Alpine Pearls (Alpski
biseri). Ta zdruzuje 25 najc¢udovitejsSih alpskih krajev, katerih zaklad sta blaga mobilnost in klimatsko
prijazno pocitnikovanje. Gostje na teh destinacijah uZivajo skrbno izbrane, okolju prijazne resitve, ki jih
je tezko najti drugje. Skrbno izbrani kraji zagotavljajo mobilne mozZnosti, prijazne okolju. Gost se lahko
brezskrbno posveti zanj pomembnim stvarem: doZivljanje aktivnih, prijetnih in spro$¢ajocih pocitnic.
Alpske bisere sestavlja 25 krajev, ki:

o vabijo v dozZivljanje neZnih ekopoditnic,

o so lahko dostopni z vlakom ali avtobusom,

o zagotavljajo mobilnost brez avtomobila z razlicnimi javnimi transportnimi moZnostmi,

o vabijo v izkuSanje novih, okolju prijaznih rekreacijsko-mobilnih moZnosti z zagotavljanjem
premijske kakovosti,

o peScem zagotavljajo brezskrbno gibanje, dalec stran od prometnega hrupa in izpusnih plinov,

e ponujajo izborne storitve, informacije in svetovanje ter pomagajo nacrtovanje neZnih,
upocasnjenih mobilnih poditnic ter

« ohranjajo svojo regionalno kulinariko in kulturno dediscino.

19 https://www.slovenia.info/uploads/dokumenti/dokumenti/program sto 2018.2019 skupna_ brez pd.pdf.
17



https://www.slovenia.info/uploads/dokumenti/dokumenti/program_sto_2018.2019_skupna_brez_pd.pdf

BrandBusinessSchool 2= piED

“Alpine Pearls” so Ze vec kot deset let sinonim za pocitnice prvega kakovostnega razreda. Bled je tako
del mreZe, ki ponuja zeleno, okolju prijazno mehko mobilnost, lokalno avtenti¢nost in najvecje udobje
ter storitve »novega nacina pocitnikovanja«. Zahteve mreze sovpadajo s strateskimi cilji, ki so za Bled
v vseh pogledih zavezujoci in pogoj za konkurencnost in poudarjeno edinstvenost v prihodnosti.

2.2.4 Promocijske aktivnosti

Turizem Bled opravlja vrsto tako nacrtovanih kot tekocih aktivnosti. Proracun za promocijo se glede na
rast Stevila gostov iz leta v leto povecuje, kar omogoca bolj kakovostno in koli¢insko mocénejso
promocijo. Sredstva za promocijo (promocijske aktivnosti, trzenjska infrastruktura — web, brosure, foto
itd.) in sredstva za razvoj in raziskave (razvojni projekti, razvoj produktov, raziskave itd.) so bila doslej
deljena v razmerju priblizno 50 : 50.

Podrobnejsi dosedanji razrez vsebin, denarnih tokov in dogodkov je razviden iz Poslovno-
racunovodskega porocila Turizma Bled

2.2.5 Prireditve destinacije

Bled je bogat s prireditvami, ki so bile doslej namenjene vsem: tako domacim in tujim gostom kot tudi
domacinom. Program je bil pretezno sestavljen tako, da je skusal zadostiti ¢im SirSim okusom gostov.
Koledar prireditev je bilo mogoce dobiti v dveh TIC-ih, na Turisticnem drustvu Bled, v turisti¢nih
agencijah ter po hotelih in nekaterih drugih namestitvenih zmogljivostih. Koledar je bil tudi posebna
priloga v Blejskih novicah in objavljen na spletni strani Bled.si.

Prikaz 4: Najpomembnejse prireditve v letu 2017 glede na Stevilo obiskovalcev, tip prireditve in obiskovalca,
trajanje, prevoza, zvrst glasbe, lokacijo, porabo, interes ponudnikov in uspesnost

Stevilo . Tip Prevoz na Zvrst " " Uspes-
obiskov. ‘ Tip obiskovalca | prireditev CLle ‘ glasbe ‘ Lelatid ‘ WIILEEL (Sl ‘ Interes nost*
Prireditev  dom.  tuji dnc-?v stacpn avto bus
-ni arni
BIerI.<| 2000 2000 mfmom- 50%  50% « 10-01 pop-rock, Jez. pro- kullna'rlke'x 15— gostmu,. 4
dnevi — pet ¢na za mlade menada spominki  30€ rokodelci
Blejski mnozi- o o Jez. pro-  kulinarika 15—  gostinci,
dnevi —sob 10.000 2000 ¢na 75%| 25% X 10-02 pop menada  spominki 30€ rokodelci 4
BIerI.<| 2000 2000 mvnon— 50%  50% « 10-23 NZ Jez. pro- kulma.rlk.a 15— gostma,. 4
dnevi — ned ¢na menada  spominki 30€ rokodelci
M Sport, Y .
Nocna . o o - . Jez. pro- Sportni 35— .
desetka 5000 10 m;noan 9% 1% X 17-03 disko menada izdelki s0€ sponzoriji 2
Zimska kultura, L .
oravliica— 0% 300 inari- 20% 80%  x 1021 StOpop Jezpro- kulinarika ;. hoteli, 4
vikend dan  dan ka rock menada spominki gostinci
Zimska kultura, - .
pravljica— 250/ 250/ kulinari- 50% 50% X 15-19 niglasbe Jez. pro- kullna.rlk.a 15 hOt?h'. 2
tez teden dan  dan ka menada  spominki 30€  gostinci
Zimska . I .
pravlica— 3000 2000 "0°% 67% 33%  «x 1021 Stnol Jez.pro- kulinarika o, hoteli,
bosic ¢na prired. menada spominki gostinci
Zimska mnozi- Jez. pro- kulinarika 15—
pravljica— 7000 5000 M 60% 40% X 10-03 Nz P L gostinci 2
novo leto ¢na menada  spominki 30€
Okarina 1000 1000 kultura 50% 50%  x 1024 etno =P ylinarika gostinci 4
menada
Okusi Bleda skupaj pribl.  kulinari- o o . mehan. Prome- Jez. pro- -
(6x) 50.000 ka 33%| 67% X x | 10-23 glasba nada menada gostind 4

* 1 - nezadovoljivo, 2 - zadovoljivo, 3 - povprecno, 4 - dobro, 5 - zelo dobro

18



BrandBusinessSchool 2= piED

Iz prikaza 4 je mogoce razbrati, da glavnino prireditev obiskujejo dnevni obiskovalci, in to predvsem
domacdi. Poraba na obiskovalca je v povprecju ocenjena med 15 in 30 evri, na prireditve se pride
pretezno z avtomobilom in po naravi so ve€inoma mnozi¢ne. Od prireditev imajo najve¢ neposredne
koristi gostinci, saj je tip porabe predvsem kulinarika.

Najvec prireditev je na Bledu v poletnem ¢asu. Vsebine so zelo raznolike. Gorenjsko ljudsko izro€ilo je
mogoce spoznati skozi ples in narodno-zabavno glasbo. Ljubiteljem klasi¢ne in crossroad glasbe so
namenjeni koncerti na gradu, v cerkvi na Blejskem otoku, cerkvi sv. Martina, Festivalni dvorani in po
hotelih v ¢asu Festivala Bled. Zavod za kulturo Bled organizira grajske igre in prireditve ter tradicionalen
etnofestival Okarina. Prireditve se pogosto dogajajo na podrocju Jezerske promenade. Nekaj prireditev
pa je bilo tudi v okoliskih krajih (Bohinjska Bela in Gorje).

V sezonskih mesecih je odprt sejem domace in umetnostne obrti, pogosto so turisti prica
promenadnemu koncertu godbe na pihala iz Gorij, za otroke se izvajajo otroski programi.

Prireditve na Bledu privabijo obiskovalce za ves dan ali celo samo za pol dneva. Vecina jih na prireditev
pride z avtomobilom, kar je za Bled prevelika prometna obremenitev. V prihodnosti se bomo osredinili
na prireditve, ki bodo namenjene predvsem stacionarnim gostom in bodo imele izbrano vsebino.
Pomembno bo tudi boljse informiranje gostov o tekocih prireditvah s strani receptorjev in lastnikov
zasebnih namestitev.

2.3 Kazalniki destinacije Bled

Bled v zadnjih dveh letih doZivlja doloden razcvet (uradni podatki so razvidni iz prikaza 5):

o

v letu 2016 je bil dosezen eden konkretnih ciljev iz zadnje strategije, to je 850.000 prenocitev,
o vletu 2017 je Stevilo prenoditev preseglo zavidljivo Stevilko 1.000.000,

o izkupicek iz turizma se je mocno povecal v zadovoljstvo veline turisti¢nih deleznikov — najve¢ so
iztrzili tisti, ki so ponujali cenovno manj zahtevne storitve (kar ni v interesu destinacije Bled),
nekaj je med njimi takih, ki se jim je izkupicek povecal tudi zaradi kakovosti,

o Stevilo nastanitvenih objektov je zraslo na 441%in

vev v

o Stevilo razpoloZljivih leZiS€ se je predvsem na racun zasebnih sob in apartmajev dvignilo na

vev v

6444, po nekaterih neuradnih ocenah pa govorimo celo o razpoloZljivosti 7000-7500 leZis¢.

Prikaz 5: Turisticna ponudba (evidenca Obcine Bled)

Nastanitvene zmogljivosti | Stevilo leZi3¢ skupaj: 6444
Stevilo ponudnikov namestitev: 441

Stevilo leZi$¢ na prebivalca: 0,8142
Indeks leZis¢ 2017/2008: 101

Prihodi (skupaj) 2016: 411.728; 2017: 460.855
. Indeks 2017/2016: 117,64
'/R Stevilo TUJIH prihodov na prebivalca: 42,34
Delez TUJIH prihodov 2016: 93 %

Delez TUJIH prihodov 2017: 95 %
Indeks TUJIH prihodov 2016/2015: 111; 2017/2016: 114; 2017/2010: 211,86

20 Vjr: Ob¢ina Bled, 2017.
21 \/jr: Obcina Bled, 2017.
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Prenocitve

o=

Povprecen cas bivanja

Sezonskost

deleZ prenocitev

Prenocitve (skupaj) 2016: 906.873

Prenoditve (skupaj) 2017: 1.031.636

Delez TUJIH prenocitev 2016: 94 %; 2017: 95 %

Indeks TUJIH prenoditev 2016/2015: 111; 2017/2016: 114
PDB (povprecen ¢as bivanja) — 2016: 2,19; 2017: 2,23

PDB TUJIH gostov 2016: 2,22; 2017: 2,25

JULIJ in AVGUST: 2016: 36,5 %; 2017: 35,9 %
JUNUI do vkljuéno SEPTEMBER (4 meseci): 2016: 60 %; 2017: 59,3 %

2.3.1 Turisti¢na ponudba nastanitvenih zmogljivosti

Celotno stevilo nastanitvenih zmogljivosti se je v letih od 2015 do 2017 (podatki so za avgust v vsakem
letu) obcutno povecalo (indeks 2017/2015 znasa 138). Najvecja rast Stevila je bila zabelezena v
gostiscih (1 360) mladinskih hotelih (1 322), zasebnih sobah in apartmajih (I 262) in gostiscih (I 175).

vev

v .

Vrsta objekta

Hoteli

Penzioni

Gostisca

Prenocisca

Kampi

Tur. kmet. z nastanitvijo
Miladinski hoteli

Zaseb. sobe, apart., hise
Planinski domovi in koce
Delavski pocitniski,
otroski in mladinski
domovi in apartmaji
Drugi nast. objekti
SKUPAJ

*Podatki za leto 2015 niso povsem pravilni zaradi uvedbe novega portala v letu 2016.

2015* 2016 2017
Pom. Pom. Pom. Indeks
Lezisca lezisca Lezisca lezisca LeziSca lezisca 17/15
1930 73 2366 106 2160 106 112
101 8 135 13 135 13 134
15 3 54 5 54 5 360
14 3 22 6 24 9 171
1000 0 1024 0 1024 0 102
34 5 42 7 65 9 191
102 7 328 25 328 25 322
1460 156 2291 344 2563 388 262
ni podat. ni podat. 6 0 6 0 -
ni podat. ni podat. 41 0 41 0 -
44 0 44 0 -
4656 255 6353 506 6444 555 138

Vir: Obc¢ina Bled

**Podatki zajemajo stanja v avgustu za vsako leto.

Stevilo sob se je v letih 2014-2017 prav tako povecalo. Najve¢ na raéun preostalih nastanitvenih
objektov, v hotelih in podobnih nastanitvenih objektih pa se je celo nekoliko zmanjsalo.

Prikaz 7: Stevilo sob na Bledu v letih 2014, 2015, 2016 in 2017

Hoteli in podobni objekti
Kampi

Drugi nastanitveni objekti

Skupaj

2014 2015 2016 2017 Indeks 17/14
1401 1402 1380 1359 97
280 280 280 456 164
501 555 674 1101 220
2182 2237 2234 2916 134

Vir: Obcina Bled
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2.3.2 Turisti¢no povpraSevanje

V letu 2017 se je Stevilo prenocitev povecalo v vseh mesecih. Najvecja rast je zabelezena v mesecih
zunaj visoke sezone (april, maj, junij in november), kar pomeni, da je Bled na dobri poti k uresnicitvi
cilja: vecja zasedenost tudi zunaj glavne sezone. Najslabsi meseci ostajajo januar, februar, marec in
november, saj skupaj ustvarijo le od 13 do 15 % vseh prenocitev na leto. Turisti¢na obremenitev Bleda
je velika le v poletnih mesecih (julij—avgust: 39 % v letu 2016 in 36 % v letu 2017), kar pomeni, da je za
rast turizma Se dovolj prostora v manj ali pa v slabo zasedenih mesecih. Vecina prenocitev je v mesecih
med majem in septembrom (70 % v letu 2016 in 68 % v letu 2017). Trend zadnjih dveh let je, da se
umirja obremenjenost v najbolj obremenjenih mesecih, povecuje pa predvsem v aprilu in novembru.

Prikaz 8: Stevilo prenocitev po mesecih v letih 2016 in 2017

2014 2015 2016 2017
Mesec St'v. %  St.prenoditev % St'v. % St'v. % 117/16
prenotitev prenotitev prenotitev
Januar 21.549 4 23.496 3 31.351 3 37.594 4 120
Februar 14.057 2 19.709 3 27.310 3 27.820 3 102
Marec 23.190 4 20.766 3 35.951 4 36.385 4 101
April 36.879 6 41.212 6 45.094 5 73.624 7 163
Maj 54.207 9 63.200 9 73.029 8 89.003 9 122
Junij 69.789 11 79.924 12 99.071 11 124.498 12 126
Julij 112.602 18 123.997 18 168.283 19 180.605 18 107
Avgust 116.620 19 132.202 19 181.154 20 190.498 18 105
September 69.764 11 77.843 11 106.928 12 115.787 11 108
Oktober 46.206 8 46.791 7 66.473 7 71.728 7 108
November 18.229 3 20.008 3 28.648 3 36.639 4 128
December 27.267 4 34.867 5 43.605 5 47.455 5 109
SKUPAJ 610.359 100 684.015 100 906.897 100 1.031.636 100 114

Vir: Obcina Bled
Treba je upostevati, da so vsa leZis¢a polno zasedena le ob konicah, kar pomeni le priblizno 15-odstotno
polno obremenitev Bleda v vsem letu. Ustrezno sestavljeni programi in zunajsezonska ponudba za
MICE goste, za brezskrbne romantike, uZivace in eskapiste ter v ¢asu pocitnic za aktivne druZine so
najperspektivnejSa usmeritev za zasedenost zmogljivosti in s tem vecje Stevilo stacionarnih gostov.

Prikaz 9: Stevilo prenoCitev glede na vrsto objekta v letih 2016 in 2017

Vrsta objekta 2016 Delezi v % 2017 Deleziv% Indeks 17/16
Hoteli 481.068 53,0 522.788 50,7 109
Penzioni 24.227 2,7 28.587 2,8 118
Gostisca 5047 0,6 5179 0,5 103
Prenocisca 2448 0,3 2846 0,3 116
Kampi 103.574 11,4 118.802 11,5 115
Turisticne kmetije z nastanitvijo 5441 0,6 6636 0,6 122
Mladinski hoteli 41.272 4,6 48.866 4,7 118
Zasebne sobe, apartmaji in hise 242.268 26,7 296.119 28,7 122
Planinski domovi in koce 94 0,0 509 0,0 541
Delavski pocit. domovi in apartmaji,

otroski inpmladinski podit. dpomoviJ 977 01 986 01 101
Drugi nastanitveni objekti 481 0,1 318 0,0 66
SKUPAJ 906.897 100 1.031.636 100 114

Vir: Obcina Bled
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Dale¢ najve¢ prenocitev je v hotelih (ve¢ kot 50 %), sledijo zasebne sobe, apartmaji, hise (skoraj 30-
odstotni deleZ in visok indeks 122). Preostale nastanitve ne pomenijo veliko v celoti nastanitev (izjema
so le kampi z 11,5-odstotnim delezem in indeksom 115), so pa vsekakor pomembni delezniki in prav
tako vplivajo na celovito zaznavanje kakovosti nastanitev na Bledu.

2.3.3 Povprecen ¢as bivanja

Povprecen ¢as bivanja na Bledu se Ze od leta 1990 skrajSuje. To je trend, ki ga je treba ustaviti, saj Bled,
Ce Zeli doseci svojo vizijo, mora podaljsati ¢as bivanja gostov ter s tem razbremeniti prometno
obremenjenost in povecati zunajpenzionsko porabo. Vpliv enodnevnih obiskovalcev bo Se vedno velik,
vendar je treba povecati Stevilo stacionarnih gostov, da se trend upadanja ¢asa bivanja, ki v zadnjih 25
letih vztrajno pada, ustavi. Prvi pozitivni premiki so se zgodili v letu 2017, ko se je povprecen ¢as bivanja
ustalil na ravni iz leta 2016. Povprecen ¢as bivanja tujih gostov se je z 2,22 v letu 2016 podaljsal na 2,25
v letu 2017.

Prikaz 10: Povprecen cas bivanja na Bledu od leta 1990 do 2017

Povprecen cas bivanja na Bledu od leta 1990 do 2017
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e domaci gostje tuji gostje vsi gostje

Vir: Turisticni promet na Bledu, 1990-2016, dopolnitev Obcina Bled

Prikaz 11: Povprecen cas bivanja po drZzavah v letu 2017

Vec kot tri prenocitve

Drzava Gostov Prenocitev Cas bivanja
Malta 2873 14.518 5,05
Izrael 10.717 37.907 3,54
Crna gora 447 1517 3,39
Nizozemska 14.509 47.021 3,24
Zdruzeno kraljestvo 35.487 115.003 3,24
Danska 2509 7774 3,10
Ruska federacija 4026 12.125 3,01
SKUPAJ 70.568 235.865 Vir: Obcina Bled
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Dve do tri prenocitve
Drzava

Norveska
Luksemburg

Irska

Belgija

Litva

JuZna Afrika

Latvija

Ciper

Ceska republika
Ukrajina

Nemdcija

Srbija

Estonija

Bosna in Hercegovina
Svica

Spanija

Islandija

Finska

Poljska

Makedonija

Francija

Romunija

Madzarska

Avstralija

Avstrija

Druge afriske drzave
Slovaska

Druge evropske drzave
ZDA

Nova Zelandija

Druge drzave in ozemlja Severne Amerike
Italija

Svedska

Bolgarija

Hrvaska

SKUPAJ

Do dve prenocitvi

Drzava

Druge drzave Juzne in Srednje Amerike
Slovenija

Turdija

Kanada

Portugalska

Druge drzave in ozemlja Oceanije
Grdija

Brazilija

Druge azijske drzave

Japonska

Kitajska (Ljudska republika)
Koreja (Republika)

SKUPAJ

Gostov
1341
487
6219
9448
655
349
920
83
10.563
1319
34.883
7189
288
2084
3469
6575
466
2246
6440
724
9229
1981
17.709
9689
30.971
714
3251
868
29.710
1771
254
40.342
3100
1490
15.938
262.765

Gostov
1031
24.707
1665
4369
888
256
404
1244
40.148
13.917
10.095
28.798
127.522

Prenocitev
3852
1370

17.483
26.227
1815
941
2416
212
26.849
3349
88.118
18.113
720
5184
8542
16.152
1128
5429
15.556
1720
21.869
4658
41.003
21.969
70.047
1614
7160
1862
63.386
3768
539
84.502
6461
3014
32.134
609.162

Prenocitev
2039
48.524
3254
8512
1689
486

766
2301
57.347
18.078
13.052
30.561
186.609

2

<= BLED

Cas bivanja
2,87
2,81
2,81
2,78
2,77
2,70
2,63
2,55
2,54
2,54
2,53
2,52
2,50
2,49
2,46
2,46
2,42
2,42
2,42
2,38
2,37
2,35
2,32
2,27
2,26
2,26
2,20
2,15
2,13
2,13
2,12
2,09
2,08
2,02
2,02

Vir: Obcina Bled

Cas bivanja
1,98
1,96
1,95
1,95
1,90
1,90
1,90
1,85
1,43
1,30
1,29
1,06

Vir: Obcina Bled
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Ce upostevamo podatke o dolZini bivanja »ve¢ kot tri prenocitve« glede na emitivno drzavo in ¢e
upostevamo cilj, da Zelimo na Bledu vec stacionarnih gostov, potem je smiselno vlagati v goste, ki
prihajajo iz Velike Britanije, Nizozemske, lzraela, Rusije, Malte in Danske. Ce upostevamo 3e
spremenljivko »Stevilo gostov, ki je viSja od 10.000, potem se nabor izmed tistih, ki Ze zdaj ostajajo
dlje, skréi na Veliko Britanijo, Nizozemsko in lzrael.

Ce upostevamo dolZino bivanja 2-3 dni, potem je nabor ob enakih spremenljivkah kot v prejénjem
odstavku nasledniji: Italija, Nem¢ija, Avstrija, ZDA, Belgija, Ce$ka, Hrvaska, Francija in MadZarska.

Ce upostevamo dolZino bivanja do dva dni, potem je nabor ob enakih spremenljivkah kot v prejénjem
odstavku naslednji: Slovenija in azijske drzave.

Prikaz 12: Stevilo gostov glede na as bivanja v letu 2017

Vir: Obcina Bled

€as bivanja Stevilo gostov Dele?
Do dve nodi 100.119 22%
Od dve do tri noci 290.168 63 %
Vec kot tri noci 70.568 15 %
Skupaj 460.855 100 %

SKLEP: V smislu zasledovanja cilja — ustvarjanje stacionarnih gostov — je smiselno vlagati v tiste, ki Ze
zdaj ostajajo na Bledu vec kot tri dni. To so predvsem tradicionalni gostje iz Velike Britanije in
Nizozemske (skupaj z izraelskimi gosti ti predstavljajo 13 % vseh gostov). Med tistimi, ki ostajajo na
Bledu od dva do tri dni, so najperspektivnejsi tisti, ki Ze zdaj bivajo bolj tri kot dva dni. Mednje spadajo
Nemdija, Belgija in Ce$ka (pribl. 13 % vseh gostov). Pomembni so tudi Avstrijci, Italijani, Madzari in
Hrvatje, ki bivajo nekaj vec kot 2 dni (pribl. 23 % vseh gostov). Vecina tistih, ki ostajajo na Bledu manj
kot dva dni, prihaja z Azije. To so preteZno touroperatorski gostje, ki v letu 2017 predstavljajo 17 %
vseh gostov na Bledu. Po navedbi Save d. d. pa so tudi ti gostje potencial, da v dolo¢enem casu vsaj
delno postanejo stacionarni gostje.

2.3.4 Emitivni trgi

Podatki kaZejo, da po Bledu povprasujejo in ga tudi obiskujejo pretezno tuji gostje. Delez tujih gostov
se v obdobju 2013-2018 ni bistveno spremenil in niha med 93 in 95 %, le v obdobju recesije med
letoma 2008 in 2010 je nekoliko upadel, vendar nikoli pod 88 %22.

Prikaz 13: Primerjava razmerij stevila domacih in tujih gostov med Slovenijo in tujimi emitivnimi trqgi

2016 2017
Emitivni trgi Stevilo gostov Delez gostov Stevilo gostov  Dele? gostov Indeks 17/16
Slovenija 29.094 7% 24.707 5% 83
Tujina 382.634 93% 436.148 95 % 114
SKUPAIJ 411.728 100 % 460.855 100 % 112

Vir: Obcina Bled

22 yijr: Turisti¢ni promet na Bledu 1990 — 2016, Turizem Bled
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Prikaz 14: Primerjava deleZev prenocitev najpomembnejsih emitivnih trgov v letih 2016 in 2017

2016 2017
Drzava Delez prenocitev v % Delez prenocitev v % Indeks 2017/2016
Velika Britanija 10,03 11,15 126
Italija 8,92 8,19 104
Nemcdija 7,83 8,54 124
Avstrija 7,03 6,79 110

Vir: Obcina Bled

Iz tabele 15 je mogoce razbrati emitivne trge, ki so na Bled pripeljali goste v letih 2016 in 2017. Obc¢utno
rast je zaznati pri azijskih emitivnih trgih (Kitajska, Juzna Koreja) in pri tradicionalnih trgih Velika
Britanija in Nemdija, drzavah Beneluksa, Ceske, Spanije, Rusije ter oddaljenih Avstralije in Nove
Zelandije.

Prikaz 15: Primerjava prenocitev, Stevila gostov, ¢asa bivanja, kupne moci in pomembnosti vseh emitivnih
trgov v letih 2016 in 2017

Drzava Prezn; 1&‘: ;tve Prezn: ;':;tve Indeks 17/16 ::)es‘tlgc bi\(l:aarija Kupna mo¢ Pomembnost
Zdruzeno kraljestvo 90.975 115.003 126 35.487 3,24 velika primarni
Italija 80.862 84.502 105 40.342 2,09 primarni
Nemcija 71.017 88.118 124 34.883 2,53 velika primarni
Avstrija 63.746 70.047 110 30.971 2,26 srednja primarni
Slovenija 53.913 48.524 90 24.707 1,96 primarni
ZDA 48.249 63.386 131 29.710 2,13 velika rastoCi
Izrael 45.906 37.907 83 10.717 3,54

Druge azijske drzave 42.091 57.347 136 40.148 2,26 potencial
Nizozemska 36.211 47.021 130 14.509 3,24 velika rastoci
Madzarska 35.058 41.003 117 17.709 2,32 rastoCi
Hrvaska 33.037 32.134 97 15.938 2,02 rastoCi
Koreja (Republika) 27.767 30.561 110 28.798 1,06 potencial
Belgija 22.731 26.227 115 9448 2,78 velika rastoCi
Ceska republika 22.400 26.849 1,2 10.563 2,54 srednja rastoci
Francija 19.830 21.869 110 9229 2,37 srednja potencial
Srbija 18.668 18.113 97 7189 2,52 srednja potencial
Avstralija 17.794 21.969 123 9689 2,27

Irska 16.507 17.483 106 6219 2,81

Japonska 15.526 18.078 116 13.917 1,3

Malta 13.820 14.518 105 2873 5,05

Poljska 13.717 15.556 113 6440 2,42 potencial
Spanija 11.929 16.152 135 6575 2,46 srednja potencial
Ruska federacija 10.101 12.125 120 4026 3,01 velika rastoci
Kitajska (Ljudska republika) 9760 13.052 134 10.095 1,29 potencial
Svica 8870 8542 96 3469 2,46

Kanada 7461 8512 114 4369 1,95

Slovaska 6565 7160 109 3251 2,2

Danska 6347 7774 122 2509 3,1 velika

Svedska 5714 6461 113 3100 2,08

Finska 5212 5429 104 2246 2,42

Romunija 4.751 4.658 98 1.981 2,35

Bosna in Hercegovina 4.548 5.184 114 2.084 2,49

Ukrajina 3.140 3.349 107 1.319 2,54

Nova Zelandija 2.945 3.768 128 1.771 2,13

Turcija 2.869 3.254 113 1.665 1,95

Druge evropske drzave 2.737 1.862 68 868 2,15

Bolgarija 2.571 3.014 117 1.490 2,02

Druge drzave in ozemlja Sev. Amerike 2.432 539 22 254 2,12

Druge drzave JuZzne in Sred. Amerike 1.926 2.039 106 1.031 1,98
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Brazilija 1.840 2.301 125 1.244 1,85
Norveska 1.730 3.852 223 1.341 2,87
Latvija 1.673 2.416 144 920 2,63
Makedonija 1.466 1.720 117 724 2,38
Crna gora 1.452 1.517 104 447 3,39
Druge afriske drzave 1.347 1.614 120 714 2,26
Litva 1.189 1.815 153 655 2,77
Portugalska 1.178 1.689 143 888 19
Luksemburg* 1.101 1.370 124 487 2,81 velika rastoCi
Estonija 960 720 75 288 2,5
Juzna Afrika 921 941 102 349 2,7
Druge drzave in ozemlja Oceanije 861 486 56 256 1,9
Grcija 616 766 124 404 1,9
Islandija 515 1.128 219 466 2,42
Ciper 217 212 98 83 2,55
SKUPAJ 906.769  1.031.636 114 460.855 2,2

Slovenska turisticna organizacija je v strateSkem nacrtu do leta 2022 opredelila stratesko
najpomembnejse emitivne trge za Slovenijo®. Opredelitev temelji na treh merilih: rast trga, privliaénost
in dostopnost. Iz opravljene analize sledijo trgi, ki so opredeljeni kot primarni, rastoci, potencialno
rastoci in trgi, ki pomenijo veliko vrednost na vloZena sredstva.

Prikaz 16: Primerjava primarnih, rastocih in potencialno rastocih trgov med Slovenijo in Bledom

Primarni trgi (zanimivi, stabilni) | Rastoci trgi (donosni, rastoci) | Potencialni rastoci trgi
Slovenija Bled Slovenija Bled Slovenija Bled
« Avstrija - GB - GB « Beneluks « Beneluks « Francija
« Nemcija « Nemcija « Francija « ZDA « Svica « Poljska
. Italija « Avstrija o Cedka « Danska in « Spanija
« ltalija « Madzarska Finska « skandinavske
« Slovenija « drzave « Poljska drzave
nekdanje « Rusija « azijske
Jugoslavije « Madzarska drzave
. Cedka
Tem trgom morata biti namenjena najvisja Ti trgi spadajo v drugo prednostno os in Te trge je treba preizkusiti in spremljati
stopnja pozornosti in najvecji deleZ virov. morajo dobiti ustrezen deleZ virov. motivacijo gostov, zakaj so prisli na Bled.

RazprSenost trgov Bleda je odraz njegove vsesplosne privlacnosti in predvsem glavnega motiva
»moram videti«. Bled je glede na Slovenijo bistveno bolj univerzalna destinacija.

Primerjava emitivnih trgov Slovenije in Bleda pokaze, da so primarni stabilni trgi za oba enaki (Avstrija,
Nemcija, Italija), le da je za Bled Velika Britanija Ze stabilen trg, medtem ko je ta za Slovenijo Se rastoc.
Razlike nastanejo pri donosnih rastocih trgih, kjer ima Bled najvecji potencial v drzavah Beneluksa, v
ZDA, Ceski, Madzarski in drzavah nekdanje Jugoslavije. Gostje z nekaterih od teh trgov tudi bivajo ali bi
bivali dlje. Potencialni trgi se med obema tudi znatno razlikujejo. Z vidika generiranja gostov z daljsim
bivanjem se je za Bled smiselno ozreti po skandinavskih driavah, Franciji, Poljski in Spaniji.

Najmocnej$i emitivni trgi destinacije Bled so v zadnjih dveh letih?* (podobno je bilo tudi v preteklosti)
ustvarili priblizno 34 % vseh prenocitev tujih gostov. Trajanje bivanja se z leti pocasi, a vztrajno
skrajsuje, kar je treba spremeniti. To narekuje usmeritev na trge, ki lahko pripeljejo goste, ki bodo bivali
dlje.

23 (Vir: Strategija trajnostne rasti slovenskega turizma, 2017, str. 111.)
24 Najmocnejsi trgi (2016): Velika Britanija (9,99 %), Italija (8,92 %), NemCcija (7,83 %), Avstrija (7,04 %) in Najmocnejsi trgi
(2017): Velika Britanija (11,17 %), Nemcija (8,73 %), Italija (7,12 %) Avstrija (6,90 %).
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2.3.5 Oblike porabe in trajanje bivanja

Pretezen obseg povprasevanja gostov, trajanje bivanja in nacin prevoza so razvidni iz tabele, kjer
vidimo, da je tako penzionska kot zunajpenzionska poraba po obsegu najvecja pri tistih, ki prihajajo za
enega ali ve€ tednov in pri t. i. MICE gostih. Pri tistih, ki prihajajo za dlje ¢asa, so zanimivi tako pari in
druzZine kot tudi manjse skupine. DruZine pridejo na Bled najpogosteje med pocitnicami in v sezoni —
pri¢akujejo ponudbo razli¢nih aktivnosti. Pari so glede na motive in pri¢akovane ponudbe zelo raznolika
skupina gostov, ki jo je mogoce pricakovati skozi vse leto (starejsi zunaj sezone, ko je mogoce ponuditi
pravi MIR), zagotovo pa je njihovo skupno pricakovanje NAVDIH. Manjse skupine gostov (samo Zenske,
samo moski ali mesano) so oblika, ki je cedalje bolj v trendu, in pricakujejo pestro ponudbo
zunajpenzionskih aktivnosti in edinstveno ponudbo. Gostje, ki ostajajo dlje, uporabljajo poleg
avtomobila tudi letalski prevoz, kar razbremenjuje prometno obremenjenost Bleda, to pa je okoljsko
sprejemljivejSe in daje zasluzek lokalnim prevoznikom in agencijam.

Prikaz 17: Pregled oblik porabe turistov glede na njihovo trajanje bivanja na Bledu

Eno- in
. . . . Gostje podaljsanih N . 2-5 dni
Poldnevni gostje Eno- do dvodnevni gostje . vectedenski
gosY gosy vikendov . MICE
gostje
letalo letalo | letalo,
avto avto bus bus avto | avto avto avto avto
avto avto avto
Oblika - j ; ; j3 individ.
doTa zam.e1 touro? ! touro? ! MICE pari pari druzZine manj>e druZine pari e B
porabe ¢i ski agencije = agencije skup. +1
Nastanitev X X X X X X X X X
Obisk otoka X X X X X X X X
Obisk gradu X X X X X X X X
Nakup X X X X X X X X X
spominkov
KaVa,vpl.jaca, X X X X X X X X X X X X
kremsnita
Gastronomua . . . . . . . . .
zunaj hotela
Ok'NSk . X X X X X X
prireditev
ObI.Sk‘bhzn!lh " " " " " "
zanimivosti
Nakupl v . . . . .
trgovinah
UporaPa tur. X X X « X
agencij
Obisk po « X «
Sloveniji
Dozivetja, o o o . . .
ITP, velnes
Najem . X X X X X
mobilnosti
G, H
G, ZKB 6 H PESH b G, H, G, H G,H
Kdo ima od G BO, G, ZKB, G, H, ZKB, G, H P;Sb TA, ZK’B ’BO’ G TA P+Sb, P+Sb, P+Sb
tega korist TB BO BO P+Sb TA ZKB, T:A ’ TA, ZKB, @ TA, ZKB, TA, ZKB
BO, BO,TB = BO,TB BO
B
G — gostinstvo TA — turisti¢ne agencije TB — Turizem Bled
H - hoteli ZKB — Zavod za kulturo Bled
P+Sb — penzioni in sobodajalci BO — Blejski otok
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Sklep: Glavnino turisti¢nih prizadevanj bomo usmerjali v tuje goste, in to predvsem tiste, ki prihajajo z
najpomembnejsih in najperspektivnejsih emitivnih trgov. Pri tem uposStevamo tudi povprecen cas
bivanja in ocenjeno kupno moc.

2.4 Diagnoza destinacije Bled

Bled je v svoji zgodovini vzponov in padcev ohranil svojo privlacnost, ki ostaja temeljni razlog, da ga
turisti Zelijo obiskati. V vseh teh obdobjih, odkar se na Bledu dogaja turizem, so se ravni ponudbe,
ustrezne infrastrukturne ureditve ter odnosi ljudi do turizma spreminjali. Kakovost turizma se je
spreminjala, ceprav je Bled vselej veljal za monden kraj. Zacetki so temeljili na zdraviliSkem turizmu.
Dandanes je Bled turisti¢en kraj z obilico najrazli¢énejse ponudbe in velikim Stevilom nastanitev.

Zadnja leta je turizem zacel cveteti. Vrhunec iz leta 2016 je bil v letu 2017 preseZen in optimisti
napovedujejo, da bo tako tudi v prihodnje. Presezki so sicer napolnili blagajne, so pa zahtevali tudi
davek — prevlada kvantitete gostov nad kvaliteto, preobremenjenost prometnic, oblegani gostinski
lokali, utrujeno strezno osebje, hrup in nezadovoljni rezidenti. Marsikje se je zaradi potrebe po ve¢jem
Stevilu zniZala kakovost, pogosto gost ni bil delezen pozornosti, ki jo je pricakoval. Zanimivo je, da se je
kljub povecanju $tevila gostov promet v dologenih neprehranskih trgovinah?® celo zmanj3al. Vzrok je
lahko v neustrezni strukturi gostov, v neustrezni ponudbi ali neustrezni lokaciji trgovin.

Problematika je jasna: Bled kot destinacija prenese le omejeno Stevilo gostov, teritorij je omejen,
nastanitvene zmogljivosti niso povsem ustrezne, cenovna politika ni dovolj ambiciozna, prometne
obremenitve postajajo iz dneva v dan vedje, turisticni delavci so marsikje kljub dobri sezoni
nemotivirani, raven dogodkov prevec niha in pogosto ni usklajen z vizijo razvoja in vrednotami, ki
krasijo Bled, turisti¢ni ponudniki Se vedno premalo sodelujejo ...

Bled ima kljub izjemnim prednostim in priloZnostim $e vedno vrsto slabosti in nevarnosti. Zadnje smo
pri pripravi strategije opredelili kot izzivi. Veliko slabosti in nevarnosti je v ljudeh in njihovem odnosu
do dela s turisti, prenizkem pragu razumevanja kakovosti, nestrokovnosti in nemotiviranosti. Gre torej
za premike, ki jih bomo morali doseci v glavah ljudi.

Prednosti izhajajo iz trenutnih danosti, slabosti pa so bile ugotovljene iz razli¢nih virov: anketa med
prebivalci, opazanja odgovornih v turizmu in Obcini Bled, opaZanja turistov, pregleda strateskih
dokumentov in zateCenega stanja infrastrukturnih elementov, pomembnih za turizem.

PREDNOSTI SLABOSTI

¢ naravne lepote oje in e neusklajeno zavedanje o pomenu in koristih turizma med prebivalci

Sirse e obremenjujo¢ promet, pomanjkljiva prometna ureditev in

e nastanitvene pomanjkanje parkirnih in garaznih mest

zmogljivosti so se e premalo avtentic¢nih ITP — celostnih doZivetij
povecale e polna zasedenost le v sezoni

* geolokacija e nepovezanost med tur. delezniki

* Blejski otok e pogosto nezadostna kakovost storitev

* Blejski grad e premalo inovativnih produktov

* ekspanzija hostlov se e skromna ponudba za peti¢neze
umirja

e nejasna opredelitev stebrov razvoja
* rast porabe na turista L{ e ni opredelitve ciljnih skupin in njihovih motivov
P} e pogosto prekoracena glasnost prireditev

e nezadostno sodelovanje med najvecjimi lastniki namestitev in
ponudniki gostinskih storitev

e slabo vzdrzevanje parkov

e ni osrednje promenade, slabo urejene poti in sprehajalisca

e ni kolesarskih poti
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PriloZnosti ¢rpamo iz potencialov okolja, opazenih trendov na destinaciji in turisti¢nih trendov v svetu,
nevarnosti pa izhajajo predvsem iz morebitnega nerazumevanja deleznikov, da so potrebne
spremembe v smislu dviga kakovosti, medsebojnega sodelovanja, komuniciranja in popravljanja

nekaterih napacnih strateskih odlocitev v preteklih letih.

PRILOZNOSTI

e Zelja lokalne javnosti po vklju¢evanju

e pricakovana visja kakovost tur. doZivetja

e 7elja deleznikov po povezovanju

e dobri pogoji za razvoj aktivnega turizma

e motiviranost novih lastnikov hotelov

e povezovanje s sosednjimi ob¢inami in regijo
e sorazmernost visine cen z visino kakovosti

e pri¢akovana visSja raven izvajanja storitev

e pricakovanje elasticnosti, hitrega prilagajanja
e menedZerji razumejo Turizem smo ljudje

e motivirani turisti¢ni delavci

e trendi v turizmu

e komuniciranje med tur. ponudniki in ozave$¢anje lokalne
javnosti

e vlaganja v prometno infrastrukturo
e juZna in severna razbremenilna cesta
e srediSce Bleda brez avtomobilov

e izbrana kultura prireditev in njih usklajenost z vrednotami
Bleda

e urejene razpoloZljive kolesarske in pohodniske poti
e pohodniska in kolesarska doZivetja

e nova Jezerska promenada kot osnova za vrhunsko
dozZivetje vrednot Bleda

e visoka vrednost turisti¢nega poklica
e evropsko leto kulturne dediscine

e nov kulturni center

NEVARNOSTI

e skrajsuje se cas bivanja na
Bledu

e slab lokalni vpis na turisti¢no
Solo

e razli¢ni pogledi na povezan
razvoj turizma v vsej regiji
ovirajo tesnejSe povezovanje
turisticnih virov in programov

e kolizija rabe prostora glede na
potrebe turizma

e nesodelovanje med turisti¢nimi
ponudniki (veliki-veliki, veliki-
mali, mali-mali)

e stagniranje sodelovanja z
drugimi obc¢inami in regijo

e preseganje praga destinacijske
vzdrzljivosti

e prevelik fokus na mnozi¢nem
turizmu

e slabo upravljanje turisti¢nih
tokov

e slabe delovne razmere tur.
delavcev

e neustrezno nagrajevanje tur.
delavcev

e neustrezna zasnova trgovin v
trgovskem centru

e premalo trgovin

2.5 Analiza obstojecega stanja in uporabe znamke Bled

Prednostna vloga znamke Bled je, da predstavlja destinacijo in njeno ponudbo, njena dozZivetja, njeno
duso in karizmo. Vpeta v trine aktivnosti ustvarja prepoznavno identiteto Bleda, kar omogoca
diferenciacijo in identifikacijo destinacije. Njena konsistentna uporaba ustvarja sinergijske ucinke in
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posreduje moznost nepozabnih turisti¢nih izkusenj. Predstavlja naravne danosti, okoljsko urejenost,
infrastrukturo, odnos do okolja, prebivalce in njihovo vedénje, gostoljubje, produkte, orientacijo,
logistiko in transportne moznosti ... Na znamko Bled vplivajo vsi delezniki in z njenim enoznacnim

razumevanjem ustvarjajo Zeleno zaznavanje. NajpomembnejSo vlogo igra upravitelj znamke, pravilno

pa jo morajo zaznavati in uporabljati tudi turistiéne organizacije in prebivalci.

PREDNOST

SLABOSTI

« znak je odli¢no sprejet pri vseh deleZnikih
« pravilno se uporablja v vecini komunikacij
« Bled ima skrbnika znamke

« znamka upodablja ikono Slovenije

« premaihno zavedanie o pomenu. prednostih
in koristih znamke Bled med turistichimi
delavci, prebivalci in sploSno javnostjo

« ni vzpostavliena arhitektura znamke Bled tako
glede znamke indosanta kot krovne znamke

PRILOZNOSTI

NEVARNOSTI

« motivirana profesionalna in lokalna javnost
« uporaba znamke na izdelkih

.uporaba znamke kot indosanta turisti¢nih
storitev razlicnih turisti¢nih ponudnikov

e nezainteresiranost dolocenih deleznikov za
uporabo znamke Bled

«ohranianie  uporabe
promocijske namene

znamke samo v

« neangaziranost pri ozavescanju deleznikov
« nepravilna uporaba znamke

Zaznavanje znamke Bled, njene znacilnosti, vedénje Bleda in Zelena osebnost Bleda

Doslej je znamka Bled odigrala svojo vlogo predvsem pri promociji destinacije Bled — v trznih
komunikacijah, namenjenih predvsem turistom in nastopih na turisti¢nih dogodkih, ve¢inoma drugje
in redkeje na Bledu. Rezultati delavnic, ki smo jih opravili v letu 2016, so pokazali, kaj in koliko znamka
Bled pomeni in kak$na je njena vloga. Njeno zaznavanje se je odrazilo skozi elemente, ki so definirali
njeno osebnost: pripisane znacilnosti, opis njenega vedénja in z njo povezane vrednote.

Primarni opredelitelji Sekundarni opredelitelji
Lastnosti neponovljiv pomirjajoc
Bleda odgovoren do tradicije pravljicen
tradicionalen aktiven
romanticen nadstandarden
Vedénje elegantno kulturno
Bleda uglajeno nasmejano
sprosceno spostljivo
Vrednote navdih pestrost
Bleda lepota odprtost
spostovanje
vrednost
mir
Osebnost
Bleda
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Za lazje sploSno razumevanje znamke Bled bomo ustvarili moZnost poosebljanja z njo. V ta namen
opredeljujemo osebnost znamke Bled, kar bo olajsalo njeno razumevanje, uporabo, pravilno
naslavljanje gostov ter snovanje trznih sporocil. Pri dolo¢anju Zelene osebnosti, ki bo delovala v duhu
strateskih usmeritev do leta 2025, smo v njeno opredelitev vkljucili tiste opredeljevalce, ki ustrezajo
Zeleni konkurencni umestitvi. Na podlagi vseh pogledov in videnj razli¢nih deleznikov in v strateskih
ciljih smo opredelili naslednjo Zeleno osebnost znamke Bled:

Osebnost Bleda je: Bled ob vsakem srecanju navdusi, saj je spostljiv, eleganten, uglajen. Ob njem se
¢lovek pocuti sproscenega, obcuduje njegov ¢ut za romantiko in spoStovanje tradicije, njegov odnos
do lepote in miru navdihuje, njegova neponovljivost pa izZzareva izjemno vrednost.

2.6 Analiza nosilne zmogljivosti oziroma stopnje nasicenosti destinacije Bled

Glede na klasifikacije v zapisih Alpske konvencije spada Bled med tiste destinacije, ki so oznacene z
opredelitvijo: »Mocan turisti¢ni promet.« Navajajo, da je mogoce izkoriS¢anje nekega obmocja v
turisticne namene oceniti na vec razli¢nih nacinov. Eden od uporabnih pristopov temelji na primerjavi
Stevila leZi$¢ v hotelih in podobnih nastanitvenih objektih s $tevilom krajevnih prebivalcev. Stevilne
prebivalcev doseZe razmerje med 1 : 1 in 2 : 1 ali ko razmerje med Stevilom prenocitev in Stevilom
prebivalcev doseze 50 : 1. Na Bledu je priblizno nekaj manj kot 8000 prebivalcev in neuradno se
ocenjuje, da je razpolozljivih Zze od 7000 do 7500 leziS¢. To pomeni, da se Bled priblizuje razmerjul1:1
oziroma neki srednji meji na ta nacin merjene obremenjenosti destinacije. »Prostora« je pravzaprav Se

dovolj, vendar bi se glede na dolgoroc¢ni cilj — edinstven alpski biser — koncentracija lezis¢ morala
ustaviti pri Stevilki 8000.

Blejski turizem je v celotnem gospodarstvu Bleda udelezen s priblizno 40 odstotki, kar pomeni, da gre
za turisticno intenziven kraj, mo¢no odvisen od Stevila turistov. Dopustno obremenitev je mogoce
urejati v pravilnim upravljanjem in razvojem turisticne infrastrukture (nastanitveni objekti, ceste,
parkiri$¢a, razpoloZljive $portne naprave za poletne in zimske $porte ter njihova infrastruktura). Stevilo
nastanitvenih moZnosti na Bledu raste, vendar so to ve¢inoma obstojece zgradbe, v katerih se oddajajo
sobe in apartmaji, kar pomeni, da ne gre za dodatno obremenitev omejenih terenskih moznosti Bleda
in kot posledica dodatno poseganje v naravno dediscino in krajino.
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3 STRATEGIJA RAZVOJA TURIZMA TURISTICNE DESTINACIJE BLED

3.1 Opredelitev zasnove nadaljnjega razvoja turizma

Vsebinska zasnova strategije 2018-2025 temelji na kombinaciji kvantitativhega in kvalitativnega.
Osredinja se na priloznosti, ki izhajajo iz izkuSenj in opazanj Bleda kot turistiéne destinacije skozi ves
njegov €as, iz spremljanja in prilagajanja spremembam trendov v turizmu. Kvantitativho opredeljuje
obseg ukrepov, nalog in aktivnosti, ki bodo zagotovile izpolnitev krovnega strateskega cilja, kvalitativno
pa opredeljuje dvig kakovosti vseh vrst aktivnosti na vseh ravneh.

3.2 Krovni strateski cilj

Krovni strateski cilj destinacije Bled je postati:
’ Zéyuﬂ /42 Yo
a / tfee

Vodilno — Bled je vodilen v vec kategorijah. Bled je prvi med vodilnimi destinacijami v makroregiji
Alpska Slovenija, kar ga uvr$¢a tudi med vodilne v vsej Sloveniji (tretji®®). Bled je pogosto bolj
prepoznaven kot Slovenija, kar ga tudi uvrs¢a med vodilne ambasadorje Slovenije. Je tudi med
najveckrat omenjenimi asociacijami na Slovenijo. Med clani Alpine Pearls spada Bled med vodilne.
Strateski izziv Bleda je postati vodilen v dodani vrednosti in izbrani kakovosti turisticnega dozivetja.

Zeleno — Bled ima svojo zeleno, zelena pomeni naravo in dozZivetja v njej, blejska zelena je jezero in so
gozdovi, ki ga obkrozajo, zelena je ekoloska barva, zelena je temelj zelene sheme, zelena je slovenska
barva, zelena spodbuja k ohranjanju narave in predvsem pomirja ter navdihuje.

Alpsko — Bled je del Julijskih Alp, ima alpsko podnebje, pogledi z Bleda vabijo v Julijce, Alpe so eden
najprivlacnejsih predelov Evrope, Alpe same po sebi obljubljajo zdravo in aktivno doZivetje.

SrediS¢e — Nekoc se je Bledu reklo letovis¢e, danes je atrakcija »moram videti«. Bled je tocka, kjer se
dogajajo pomembne stvari, je izhodisce, od koder je mogoce obiskovati okolico, je sredisce s turisticno,
Sportno, kongresno, zdravilisko in izobraZevalno tradicijo. Potenciali so tudi na podro¢ju zdravstva.

V obdobju do leta 2025 bo Bled razvil mocne temelje za razvoj dolgorocne vizije, ki ga izraza stavek

EDINSTVEN ALPSKI BISER.

Umestitev Bleda, ki jo opredeljuje ime VODILNO ZELENO ALPSKO SREDISCE in za pozneje ime
EDINSTVEN ALPSKI BISER, bo mogoca le z uresnicitvijo sploSnega dviga kakovosti, razvoja edinstvenih
turisti¢nih proizvodov/doZivetij ter ustreznega angaziranja in vedénja ljudi, vpletenih v turizem Bleda.

26 Bled se je v letu 2016 med slovenskimi ob¢inami uvrstil na 3. mesto po Stevilu sob, po Stevilu prihodov turistov, po Stevilu
prenocitev, po §tevilu tujih prenocitev in na 5. mesto po Stevilu leZis¢. (vir: TURISTICNI PROMET NA BLEDU 1990-2016,
Turizem Bled, maj 2017).
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3.3 Strateski temelji razvoja

Strateski temelji razvoja Bleda so:

desezonalizacija — sezona Stirih letnih ¢asov,

pretvorba percepcije Bleda iz »moram videti« v ymoram dozZiveti,

trije primarni stebri razvoja,

strateski emitivni trgi,

pet skupin izbranih ciljnih gostov,

dvig kakovosti doZivetja, bivanja in ponudbe,

snovanje ukrojenih produktov/doZivetij za izbrane primarne ciljne goste in
jasno opredeljene trzenjske smernice.

o 000000

3.4 Desezonalizacija in vracanje gostov

Velik izziv je za Bled ¢im bolj enakomerna razporeditev gostov skozi vse leto. Tu gre za spopad z dvema
izzivoma: umiriti veliko obremenitev destinacije v sezoni in popolniti zmogljivosti zunaj sezone.
Uresnicitev desezonalizacije Bleda bo temeljila na dejstvu, da je Bled atraktiven v vseh Stirih letnih
€asih. Pri snovanju in sestavljanju dozivetij se bo uposteval koncept Stirih letnih ¢asov, na cemer bo
temeljil tudi nagovor gostov. S tem se bo gradilo zaznavanje Bleda kot vse leto atraktivne destinacije,
kar bo spodbudilo tudi turisti¢cne ponudnike, da bodo poskrbeli za ponudbo 365 dni na leto.

V visoki sezoni (junij—-september) bo poudarek na paleti doZivetij, ki bodo prepric¢ala gosta, da ostane
dlje ter da se vrne in Zeli doZiveti Se vse tisto, kar mu ni uspelo prvi¢. To bo uresnicljivo, ¢e bomo
ponudili atraktivno in bogato paleto dozivetij. Avtenti¢na dozZivetja naj bi gosta zunaj sezone tudi
prepricala, da ostane dlje — vikend, podaljsan vikend in ponedeljek.

3.5 Pretvorba percepcije iz »moram videti« v \moram doziveti«

Bled se uvrséa v sam vrh destinacij z oznako »moram videti«. To je ena njegovih neodtujljivih dodanih
vrednosti, ki jo omogocata izjemna in fotogenicna veduta ter zgodovinsko-kulturna dedis¢ina. A turist
pretezno ostane le kratek ¢as. To pa za Zeleno stratesko umestitev Bleda ni ve¢ dovolj. Motiv »moram
videti« zagotavlja vecje Stevilo gostov, ne pa tudi njihove Zelje, da ostanejo dlje. Treba bo poskrbeti,
da bodo porabili vec in da se bodo Zeleli vracati. Z dvigom kakovosti turisti¢nih doZivetij in aktiviranjem
lokalnih virov bomo ustvarili moznosti, da bo Bled ponudil nove dodane vrednosti. Zato je eden klju¢nih
izzivov Bleda, da svojo percepcijo »moram videti« nadgradi v »moram dozZiveti«.

3.6 Razvojni stebri destinacije Bled

Bled je po svoji ponudbi in raznolikosti izjemno bogata destinacija, kljub temu pa je potrebna
usmeritev, ki omogoca njeno jasno profiliranje. To poenostavlja nacin in kanale komuniciranja ter
smotrno naloZbeno politiko za vse zainteresirane deleznike.

Izbira med potencialnimi stebri je temeljila na trenutnih in potencialnih danostih, na Zelenih tipih
gostov in njih pri¢akovanjih ter trendih, ki jih Bled lahko s pridom izrabi. Tako bo razvoj blejskega
turizma temeljil na naslednjih stebrih:

Dozivetje narave, kulture in tradicije je steber, ki ustreza naravnim, kulturnim in dednim danostim
Bleda, obenem pa se sklada s pogoji, ki jih postavlja mreza Alpine Pearls. Vrsta aktivnosti je predvidena
za prihajajoce stratesko obdobje.
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Sport in rekreacija je vsebina, ki je Bledu imanentna, odkar se je zagel razvijati turizem, dokoncen pecat
pa je dal razvoj veslanja. Najrazlicnejsi objekti, prvenstva, rekreativne in profesionalne prireditve in
laskavo priznanje Bled — najboljsi $portno-turisti¢ni kraj na svetu za leto 2016%’ so Bled okarakterizirali
tudi kot kraj za aktivnega gosta.

MICE pomeni siroko vsebino (kongresi, vladni in Sportni dogodki) in je posebej perspektiven izziv za
Bled, ki ima vse mozZnosti, da se razvije v eno najpomembnejsih tovrstnih sredis¢ v Evropi. Dosedanji
tovrstni dogodki in tozadevni trendi v svetu ter donosnost te vrste turizma dokazujejo, da je to prava
strateska usmeritev. Gre za proces, ki zahteva vecletna prizadevanja, in rezultati se pokazejo Sele ¢ez
leta. Bled ima od leta 2017 svoj Kongresni urad, ki Ze opravlja Stevilne aktivnosti.

Primarni stebri
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Podporni stebri razvoja

Podporni stebri bi lahko bili tudi primarni, vendar so to stebri, ki morajo biti v vodilni oziroma
edinstveni destinaciji kakorkoli prisotni in plemenititi raven destinacijskega dozZivetja.

3.7 Strateski emitivni trgi, gostje in motivi prihodov

Odlocitev o tem, katere goste in s katerih trgov se bo nagovarjalo, je zasnovana na naslednjih temeljih:

a) najmocnejsi emitivni trgi v zadnjih letih (Stevilo gostov);

b) potenciali rasti emitivnih trgov (primarni in potencialni);

c) znacilnosti izbranih ciljnih skupin (kaksna doZivetja pricakujejo);
d) obseg povprasevanja gostov (koliko zapravijo);

e) trajanje bivanja (stacionarni in gostje s krajSo dobo bivanja);

f) prevozno sredstvo;

g) trgi, ki so sposobni generirati izbrane tipe gostov.

Do leta 2025 se bo trZzenje Bleda usmerjalo na emitivne trge, ki so bodisi pomembni glede koli¢ine
gostov bodisi se je indeks Stevil prenocitev povecal za 20 ali ve¢ odstotkov. Pri izbiri je upoStevano, da
ti gostje prihajajo za dlje ¢asa (priblizno en teden), to pomeni, da prihajajo iz bolj oddaljenih drzav
(pogosto je prevozno sredstvo letalo), da si Zelijo alpskih doZivetij (pridejo zaradi Alp) in relativno
bliZino do pestrih in originalnih dozivetij, ki jih ponuja Slovenija. Pomembni so tudi gostje iz bliznjih
drzav, pri katerih bo cilj ponuditi doZivetje, ki bo podaljsalo bivanje (vikend). Mednje glede na trajanje
bivanja spadajo:

27 Sport Tourism Town 2017, izbor med sto.
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Bivanje: podaljsan vikend
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Bivanje: en teden

Italija Velika Britanija
Avstrija Nemcija
drzave nekdanje Jugoslavije drzave Beneluksa
MadZarska Poljska
Slovenija Cedka
drzave nekdanje Jugoslavije
Francija
Spanija
ZDA

azijske drzave

Bled bo generiral turisti¢ne tokove s tistih emitivnih trgov, ki so bili doslej preverjeni in najpomembnejsi
(primarni in donosni). Njim se dodajajo tisti, ki so rastoci, saj glede na njihov potencial daljsega bivanja
in oddaljenost lahko pomenijo tudi dolo¢eno prometno razbremenitev, Se zlasti ¢e bodo prihajali z
letali in bi na lokaciji najemali prevozna sredstva. Izbor je dodatno podprt tudi s podatki o pricakovanjih
in znacilnostih izbranih ciljnih skupin, njihovi porabi in ¢asu bivanja. Posebna pozornost bo namenjena
tudi gostom s krajsim ¢asom bivanja (tako tistim, ki pridejo z avtomobilom kot tistim, ki jih pripelje
avtobus) in sicer jih bomo nagovarijali, naj Bled obis¢ejo predvsem zunaj sezone.

V nadaljevanju so gostje opredeljeni po njihovih pri¢akovanjih in Zivljenjskih slogih. TakSen nacin olajsa
osredinjeno ponudbo produktov in trzenjskih sporocil. Poimenovanja skusajo ¢im bolj nazorno opisati
ciljanega gosta, pri éemer so bili upostevani napotki STO® in njihovih »person«.

3.7.1 Izbrani ciljni gostje

Na delavnicah so bile izbrane skupine gostov, ki bodo delezne najvecje pozornosti tako pri snovanju
produktov kot v komunikacijah. Pri podrobni opredelitvi ciljnih skupin so bile v veliko pomoc t. i.
»persone« slovenskega turizma. Izbrani ciljni gostje so razvidni iz naslednje tabele:

Izbrani ciljni gostje |Pri¢akovanja
A sprostitev, dobro pocutje, obcutek miru, umik od vsakdana,
uZivanje v lepi naravi in razgledih, sveZ zrak, doZiviljanje
zabavnega, cisto okolje
uZivanje in sprostitev, Siritev obzorja, umik od vsakdana, obcutiti
povezanost z druZino, razgibano dogajanje, neomejeno gibanje v
naravi, prijazniljudje
narava in lepi razgledi, aktivna sprostitev, dobro pocutje, mir,
umik od vsakdana, cisto okolje, kakovosten javni transport,
dostopne informacije, dobre povezave, znanje anglescine
bliZina, druZenje, sproscenost, spociti in naspati se, pozabiti na
vsakdan, top hrana, odmik, mir, tiSina, casa zase z Zeno, znanje
njihovih jezikov, prijazni turisti¢ni delavci
visoka raven konferencnih storitev in opreme, motivacijske
dejavnosti, lokalne specialitete in vina, lokalne znamenitosti,
razvajanje, posebne izkusnje, programi selfnes in velnes

| Brezskrbni
romantiki

&0 Varni v objemu
% druZine

Aktivni v stiku z
naravo

/| Uzivadi in eskapisti

MICE gostje

Podrobni opisi izbranih ciljnih gostov so na voljo na Turizmu Bled.

28 Slovenska turisti¢na organizacija.
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3.7.2 Gostje s krajSo dobo bivanja, enodnevni gostje in domacdi gostje

Bled glede na Siroko paleto privla¢nosti in zmogljivosti privabi temu primerno pisano paleto turistov.
Osredinjenost na vse je strateSsko neutemeljena in stroSkovno zahtevna ter zamegljuje Zeleno
percepcijo Bleda. Prav tako opustitev vsakrsnih komunikacij z dolo¢enimi skupinami gostov lahko
povzroci neljube posledice. Strateski cilj je, da na Bled gravitirajo predvsem opredeljeni izbrani gostje,
saj naj bi ti dolgoro¢no zagotovili celoletni turizem in daljSe povprecno bivanje. Kljub tovrstnim
prizadevanjem pa bodo na Bled Se naprej gravitirali dnevni gostje, saj bo Bled ostal v itinerarjih
organiziranih potovanj po Evropi in ena atraktivnih toc¢k v tranzitnem turisticnem prometu.

Gostje s krajsSo dobo bivanja prihajajo na Bled bodisi v okviru turisticnih aranZzmajev turisti¢nih agencij
bodisi kot vikend gostje. Eni in drugi ostanejo dva, najvec tri dni.

a) Gostje turisti¢nih operaterjev — prednost teh gostov je, da manj obremenjujejo promet in parkirisca,
saj prihajajo z avtobusi in polnijo zmogljivosti velikih in vecjih ponudnikov zunaj sezone.
Komunikacija pretezno poteka med hotelom in agencijo. Glavni motiv teh gostov je dozZiveti Bled
na hitro — ogled gradu, otoka in jezera ter uZivanje ponudbe v okviru hotela. Ti gostje malo trosijo
zunajpenzionsko ponudbo.

b) Vikend goste je mogoce segmentirati na druZine, pare in vc¢asih na manjse skupine ljudi. Veliko se
jih odloci za obisk Bleda med prazniki in pocitnicami. Do informacij o Bledu se dokopljejo po spletu,
izbor in rezervacijo nastanitve opravijo sami in stanujejo tako v hotelih kot v penzionih, apartmajih
in zasebnih sobah. Njihovi motivi so zelo razli¢ni, od aktivnega preZivljanja prostega ¢asa do razli¢nih
oblik uZivanja ter pobega od vsakdana. Smiselno jih je nagovarjati z doZivetji, ki jih bodo pripeljala
na Bled predvsem zunaj sezone (jesen, pomlad in deloma zima). Zanje je treba pripraviti ponudbo
posebnih in avtenti¢nih vsebinsko zasnovanih dozivetij. Prihajajo predvsem z osebnimi avtomobili.

Enodnevni gostje (izletniki in tranzitni gostje). Enodnevni gostje, tako tuji kot domaci, so skupina, ki
je pomembna za ustvarjanje prihodkov od atrakcij in prodaje gostinskih storitev. Njihov motiv obiska
je predvsem doziveti klasi¢ne lepote in znamenitosti Bleda, kratek pobeg od nekod, posedeti ob jezeru,
fotografirati, kupiti kremsnito in Se kaj. Te goste je mogoce segmentirati glede na:

a) Goste, ki jih pripeljejo na Bled touroperaterji. Bled je v programu kot ena od tock potovalnega
itinerarja. Segmentacija touroperaterskih gostov je teZzavna, njihova pri¢akovanja pa so predvidljiva,
saj Zelijo predvsem obiskati otok in grad. Med vsemi enodnevnimi so najpomembnejsi »prehodni«
gostje iz azijskih drzav, ki ostanejo na Bledu pogosto manj kot dvanajst ur, a vendar pomembno
trosSijo. Ne povzrocajo vecjih prometnih obremenitev v sezoni in se gibljejo od ene do druge tocke
interesa, pes ali z avtobusom. V sezoni uporabljajo turisti¢ni vlakec.

b) Preostali enodnevni gostje pa so zelo pomembni za ponudnike gostinskih storitev in pobiralce
parkirnin. To so Avstrijci, Italijani, Madzari in Hrvati iz obmejnih krajev in Slovenci. Njihov pretezni
motiv so sprehodi okoli jezera, druzenje ob lepem vremenu ali dolo¢en dogodek. Ti gostje mocno
obremenjujejo prometno infrastrukturo.

Domadci gostje so posebna kategorija. V vseh letih, odkar se spremlja Stevilo gostov na Bledu, je opaziti
trend njihovega zmanjSevanja, kar prikazujejo vsakoletni indeksi, ki se v zadnjih desetih letih gibljejo
med 45 in 65. Delez domacih gostov je majhen (znasa le okoli 6 %). Domaci gostje so vse bolj enodnevni,
letni indeksi prenoditev padajo in se gibljejo med 26 in 37%°. Bled je in bo ostal za domace goste kraj
sprehodov, posedanja v lokalih, kopanja in obiska dogodkov. To je za Bled v sezoni zelo obremenilno
in cilj je uravnoteziti obremenitev Bleda. Z dvigom kakovostne ravni dogodkov ter obvestilom o bolj
urejenem rezimu kopanja v jezeru se bo zmanjSal mnozic¢en pritisk na Bled. Pomembna bo dobra
obvescenost o obremenitvi Bleda, o razpoloZljivosti parkirnih mest in o dogodkih na Bledu. Prometni
tokovi se bodo postopno umirjali tudi z infrastrukturnimi posegi (severna razbremenilna cesta (SRC),

29 \ljr: TURISTICNI PROMET NA BLEDU 1990-2016, Turizem Bled, maj 2017.
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namenska parkiri$¢a in juzna razbremenilna cesta (JRC)), kar bo omogocilo udobnejse uzZivanje Bleda

(manj hrupa, nemira in onesnazevanja).

3.7.3 Motivi prihodov

Glavna motiva prihodov na Bled sta doZivetja, kjer je prvenstveni motiv vezan na aktivnost
posameznika, para ali druzine (energija, individualizem, izraZzanje samega sebe, lastne potrebe,
aktivno dozivetje), in druZenje, kjer je prvenstveni motiv druzba ali druzina (blizina, povezanost,
skupni interes, kompromis). DoZivetja na Bledu so: dozZivetje kulture, zgodovine in narave,
hedonizem, kulinari¢ni uZitki, Sportne aktivnosti in rekreacija. Ko mislimo na razlicne oblike
druzb, uvrséamo pod druzenje: zabavo in dogajanja ter uzitek in sprostitev v druzbi, ko paimamo
v mislih druZine in pare, pod druZenje uvr$¢amo: druzZinski mir in povezanost ter aktivno
prezivljanje prostega ¢asa.

Motiv doZivetja se nanasa pretezno na stebre doZivetje narave, kulture in tradicije ter Sport in
rekreacijo, motiv druzenje pa pretezno na MICE goste. DoZivetja so pretezno tisto, kar
pricakujejo varni v objemu druzine, aktivni v stiku z naravo in ve¢ni romantiki. Druzenje je glavni
fokus MICE gostov, uZivacev in iskalcev skupnega Zivljenja z najblizjimi (varni v objemu druzine).
Druzenje interpretiramo kot sre¢anja z namenom ustvarjanja novih poznanstev in/ali utrjevanje
vezi znotraj druzin ali druzb. Povezava motivov, kljuénih strateskih stebrov in person, je
pomembna zaradi oblikovanja turisti¢nih produktov in komuniciranja prek medijev in je razvidna
iz naslednjega prikaza:

DOZIVETJA

PRIMARNI MOTIV JE VEZAN NA
AKTIVNEGA POSAMEZNIKA.

uzivadi in
eskapisti

varni v objemu
druzine) .

aktivni v stiku z
naravo

tje narave,

il
brezskrbni
romantiki

ozive
kulture in tradicije

Sport &
rekreacija

d

« Energija * Individualizem
« Jaz - |zraziti sebe
* Lastne potrebe
« Aktivno dozivetje

Druzenje - Blizina
Povezanost « Skupni interes
Kompromis

3.7.4 Produkti

Produkte, ki jih bomo razvijali na destinaciji Bled, so vsebinsko pretezno enaki tistim, ki so
opredeljeni za makroregijo Alpska Slovenija. To so: pocitnice v gorah in outdoor, poslovna
srecanja in dogodki, zdravje in dobro pocutje, gastronomija, doZivetje narave, kultura in Sportni
turizem. Na Bledu jih bomo oplemenitili z lokalnostjo, legendami, zgodovino, etnografskimi
posebnostmi ... Konkretni predlogi avtenti¢nih produktov, ki bodo ponudili celovita in delna
dozZivetja, so razvidni v zadnjem poglavju.
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3.8 Trzenjske smernice - temelj komunikacijske strategije destinacije Bled

V trzenjskih smernicah opredeljujemo klju¢no komunikacijsko strategijo, komunikacijske cilje, orodja
za njihovo uresni¢evanje in vlogo znamke Bled in njenega znamcenja. Nagovarjani gost bo prek
komunikacij razumel, da je Bled sredisce za izbrane aktivnosti, kjer je smiselno ostati dlje. Opredeljena
trzenjska osnova omogoca osredinjeno naslavljanje izbranih gostov z vsebinami, ki bodo v prihodnjih

letih temeljne strateSke privla¢nosti Bleda.

3.8.1 Kljucna komunikacijska strategija

Klju¢na komunikacijska strategija do leta 2025, ki gradi zaznavanje Bleda kot vodilnega zelenega

alpskega sredisca, poudarja:

avtenticno in brezskrbno
dozivljanje lokalnih posebnosti
in Zivljenja

izbrana aktivna, sprostitvena
in uZitkarska dozivetja

neokrnjeno naravo, vodo iz
pipe, skrbno urejeno okolje,
obcutek varnosti

visoko kakovost turisticne ponudbe in turisticnega dozivetja.

Skupni imenovalec vseh obljub je visoka kakovost turisticne ponudbe in turisticnega doZivetja.

3.8.2 Kljucni komunikacijski cilji

Komuniciranje Bleda bo potekalo navzven, to pomeni s ciljnimi gosti in kupci, in navznoter, kar pomeni
komuniciranje z delezniki blejskega turizma. Klju¢ni komunikacijski cilji so:

Navzven — ciljni gostje, kupci

Navznoter — delezniki turizma Bled

© predstaviti Bled kot vodilno zeleno
sredisCe za dozivljanje Julijskih Alp in
alpske Slovenije

& postopno zmanjsati fokus na gostih s
krajso dobo bivanja

o mocan fokus na komunikacijah z
dolgotrajnejSimi gosti

© promovirati avtenti¢na doZivetja Bleda
skozi vse leto (princip Stirje letni casi)

o komunicirati visoko raven blejskih
prireditev tako v SLO kot v zamejstvu

o

zgraditi zaznavanje, da je treba dvigniti
kakovost na vseh ravneh turisti¢ne ponudbe in
dozZivetij

dvigniti ugled blejskih ponudnikov

vzgajati prijazne turisti¢ne delavce in prijazne
prebivalce — TURIZEM SMO LJUDJE — ozavestiti
vrednote Bleda

ustvariti vrednost turisti¢nih poklicev na
Bledu: kuhar, natakar, receptor, sobarica ...
vzgojiti turisti¢ni podmladek

3.8.3 Orodja uresnic¢evanja komunikacijskih ciljev — promocijske aktivnosti

Orodja doseganja strateskih komunikacijskih ciljev so:

o dosledna uporaba znamke Bled v vseh komunikacijah,

& navdusevanje novinarjev (sprejem in demonstracija Bleda, spodbuda k pisanju),

& selektivno navdusevanje blogarjev (sprejem in demonstracija Bleda, spodbuda k pisanju),

© promocije na strateskih trgih (predstavitev enotedenskih dozivetij),
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© instagram (fotozgodbe doZivetij na Bledu in v okolici),

o FB (kampanje zunaj sezone),

© turistine borze (predstavitev enotedenskih doZivetij),

& sodobna spletna stran (orientacija vsebine glede na letne ¢ase in glede na trajanje obiska) in

o tiskana promocijska in informacijska gradiva.

3.8.4 Stratesko Sirjenje uporabe znamke Bled in arhitektura znamke

Local Selection. Znamka Bled in njena obljuba sta razsirljiviin omogocata razlicne nacine uporabe. Meji
razsirljivosti sta visoka kakovostna raven tistega, kar nosi znamko, in mo¢no ujemanje z vrednotami
Bleda. Znamko Bled tako lahko nosijo izdelki, storitve, ideje, gibanja, aktivnosti ..., ki so z znamko v
sozvoCju. Znamka Bled glede na svojo naravo in zvrst omogoca ustrezno Sirjenje na komplementarna
podrocja. Sem spadajo najrazlicnejsi izdelki domace obrti, domace pridelave in predelave, lokalne
storitve, spominki, kulinarika ... VsakrSna nadpovprecna kakovost, ki je oznamcena z znamko Bled,
krepi znamko, po drugi strani pa sloves znamke Bled dodaja vrednost produktom, ki so z njo
oznamceni. Prvi strateski korak razsiritve uporabe znamke je narejen s podznamko Local Selection.

Arhitektura znamke Bled. Uporaba znamke Bled na novih podrocjih se ne bo zgodila stihijsko. Znamka
Bled je krovna destinacijska znamka in vse, kar se bo zgodilo pod njenim okriljem, bomo ustrezno
sistematizirali ter resitve uporabe domislili in pripravili vnaprej. Zasnovali bomo ustrezno, v prihodnost
naravnano arhitekturo znamke Bled, pripravili navodila, kako znamko uporabljati, aplicirati, kje dobiti
napotke in odobritev porabe.

3.9 Kvalitativni strateski cilji do leta 2025

Osredinjamo se na tri kljuéna podrocja, kjer so mogoci konkretni ukrepi in premiki, ki bodo zagotovili
uresnicitev zastavljenega strateskega cilja. Konkretni strateski cilji, predvsem kvalitativne narave, so
opredeljeni po naslednjih stebrih aktivnosti:

dvig kakovostne ravni
turisticnih dozivetij

osredinjeno trZenje in uporaba

aktiviranje lokalnih virov namke Bled.

Vsebine v posameznih stebrih aktivnosti so:

3.9.1 Dvig kakovostne ravni turisticnih doZivetij

o spodbujanje usposabljanja in izobrazevanja turisti¢nih ponudnikov v smislu informiranja,
povezovanja, soustvarjanja, inovativnosti in pridobivanja najsodobnejsih ves¢in komuniciranja,
visoke kulture in uglajenega vedénja; velja za turisticne delavce kot tudi menedzerje
(sodelovanje turisti¢nih ponudnikov, turisti¢nih Sol, Turisticnega drustva Bled, TIC Bled in
Turizma Bled);

© organiziranje izbranih prireditev, ki dvigujejo kulturno raven dogajanja na Bledu;
dobickonosnost ni primarni motiv; zabavljaske prireditve (glasno praznovanje pozno v noc,
podpovprecna in povprecna glasba) ne spadajo v Podobo raja s 1000-letno tradicijo (ne smejo
Skodovati nacrtovanemu visoki kulturni ravni blejskih prireditev);

© razvoj avtenti¢ne zunajpenzionske ponudbe: gastronomija, spominki, lokalni izdelki, kulturno-
umetniski dogodki, povezovanje s ponudbo sosednjih obcin in vse Slovenije ter bliznjih dezel
Avstrije in Italije;
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o

o

ustvarjanje edinstvenih produktov-dozivetij, usklajeni s pri¢akovaniji izbranih gostov in
temeljnimi stebri razvoja; so priloZnost za sodelovanje in povezovanje turisticnih deleznikov;

razvoj e-mobilnosti.

3.9.2 Aktiviranje lokalnih virov:

o

dvig zavedanja pomembnosti turizma za Bled pri prebivalcih in dnevnih migrantih Bleda, da so
oni del destinacije in da njihov odnos in vedenje soustvarjata sloves in raven destinacije;

dvig predanosti in zavzetost turisti¢nih in gostinskih delavcev — dvig zavedanja, da njihova
vloga pomembno pomaga graditi izbrano kakovost destinacije Bled;

vkljucevanje Zupnije, lokalnih proizvajalcev, zadrug, zdruzenj, drustev v plemenitenje ponudbe
destinacije (doZivetja narave v naravi, avtenti¢ni dogodki, spominki in lokalni proizvodi,
delavnice lokalnih posebnosti ...);

ureditev javne in turisti¢ne infrastrukture v smislu Bleda kot kraja, ki ima 1000-letno tradicijo
(Jezerska promenada, urbano pohistvo, sprehajalna pot okoli jezera, pocivalisca ...) in ki
obljublja mir, spoStovanje, vrednost, lepoto in navdih;

vklju¢evanje izobrazevalnih ustanov (IEDC, VSSGT Bled, VSHTB ...);
sodelovanje z drugimi obc¢inami (npr. kolesarska povezava Bled—Bohinj) in regijo;

dvig zavedanja kapitala, da je treba zagotoviti primerno usposobljenost (izobrazevanje),
motivacijo (nagrajevanje, vrednost biti zaposlen v turizmu) in sodelovanje (delovne razmere,
medsebojni odnosi) turisti¢nih delavcev.

3.9.3 Trienje in uporaba znamke Bled:

o

o

3.10 Kvantitativni strateski cilji

usmerjanje trznih komunikacij na primarne in rastoce ciljne trge;

nagovarjanje izbranih ciljnih skupin z uporabo modernih nacel trznega komuniciranja:
posredovanje vsebin in manifestacij dozivetij, ki se nanasajo na kljucne stebre destinacije Bled;

usmerjeno znamcenje v skladu z nacrtovano arhitekturo znamke Bled s ciljem ustvarjati
vsesplosno zaznavanje Bleda kot vodilnega zelenega alpskega sredisca, kar bo ustvarilo
zavedanje in razumevanje, da je znamka Bled simbol lepega, izjemnega in zaZelenega ter da je
znamka zastopnik Bleda pri promociji in prodaji.

S pomocjo uresnicitve kvalitativnih ciljev, opredeljenih v tocki 4.3, bomo do leta 2025 uresnicevali
naslednje merljive, kvantitativne strateske cilje:

o

o

o

podaljsati ¢as bivanja na 2,8 dni (dolgorocni cilj: Bled je destinacija stacionarnih gostov);
ustvarjanje 2—3 inovativnih in avtenti¢nih celovitih turisti¢nih doZivetij (ITP) na leto;
enkrat ali dvakrat na leto organizirati izobraZzevanje za turisticne delavce in vpeljati motivacijo

za delo v blejskem turistiCnem gospodarstvu;

40



i
[

BrandBusinessSchool —== BLED

© postopno uravnoteZiti prometne tokove s pomocjo dokoncanja obvoznic, ustvarjanja obmocij

za pesce in graditve novih parkiris¢;

© 4-6-krat na leto ozavescanje lokalne javnosti o pomenu turizma za Bled s pomocjo Blejskih
novic in Blejske TV: predstavitve in intervjuji uspesnih lokalnem turisti¢nih deleznikov, izjave
turistov;

© povecanje turisticnega podmladka za 10 % na leto;

© s pomocjo svetovanja in usposabljanja dvigniti kakovost ponudbe na raven, ki bo omogocala
visjo vrednost bivanja in doZivetja (posledi¢no visje cene);

© dvig povprecéne letne zasedenosti za 10 %;
© izborin uvrS¢anje 2—4 lokalnih izdelkov letno pod znamko Local Selection in

& omogociti in vzdrzevati povpreéno porabo turista med 100 € in 150 € na dan.
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4 AKCIJSKI NACRT ZA URESNICEVANJE CILJEV STRATEGIJE

Aktivnosti za dosego ciljev, opredeljene kratkorocno kot srednjero¢no, so usklajene:

s primarnimi strateskimi stebri razvoja destinacije Bled,

s pricakovaniji izbranih ciljnih skupin in rezidentov,

z vrednotami Bleda: lepota, navdih, mir, sposStovanje in vrednost in
z dejstvom, da dvigujemo kakovostno raven blejskega turizma.
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Pri vsaki konkretni aktivnosti sta opredeljeni tematika in ciljna publika, doloceni so cilji, kaj se Zeli
dosedi, kdo bo poskrbel, da se bo aktivnost izvedla, in podan je ¢asovni okvir uresnicitve aktivnosti.

4.1 Aktivnosti v letu 2018

Zdajsnje stanje na Bledu, potrebe in Zelje deleznikov ter uresni¢evanje vizije zahtevajo takojsnje
ukrepanje, zato v nadaljevanju navajamo konkretne aktivnosti, ki bodo izvedene Ze v letu 2018.

Aktivnost Podrocje aktivnosti Cas izvedbe | Pobudnik Izvajalec
sistem pohodniskih in dvig kakovostne ravni . . ..
1 kolesarskih oznak turisti¢nih doZivetij maj 2018 Turizem Bled Obcina Bled
. T dvig kakovostne ravni | pred sezono Y. ..
2 | infotabla o parkiriscih turisticnih dogivetij 2018 Ob¢ina Bled Obcina Bled
3 | severnarazbremenilna dvig kakovostne ravni |\, 50918 | Obgina Bled Obgina Bled
cesta turisti¢nih doZivetij
. dvig kakovostne ravni | konec jun. - ..
4 | novo parkiris¢e turisticnih dogivetij 2018 Ob¢ina Bled Ob¢ina Bled
5 pitniki, dodatna javna dvig kakovostne ravni | pred sezono | Infrastruktura Infrastruktura
stranis¢a turisti¢nih dozivetij 2018 Bled Bled
. Ob¢ina Bled,
sezonska ureditev Jezerske dvig kakovostne ravni | pred sezono | Turizem Bled in .
6 | promenade: klopi, razstava o o v o Obcina Bled
/ turisti¢nih dozivetij 2018 Turisticno
na prostem, cvetlice ... »
drustvo Bled
7 | informiranie »Behave« dvig kakovostne ravni | do sezone Infrastruktura Infrastruktura
| turisti¢nih doZivetij 2018 Bled Bled
izobrazevanje tur. delavcev | dvig kakovostne ravni | po sezoni . <
8 | ha temo PRIJAZNOST turistiénih dozivetij | 2018 Turizem Bled | VS3GT Bled
razvoj BLED KARTICE za . . .. .
9 | goste —trajnostna dwg k.zekpvostvn.e ravil | gec. 2018 Obc_lna Bled in Obcina Bled
- turisti¢nih dozivetij Turizem Bled
mobilnost
- dvig kakovostne ravni | . .
10 | Riklijev Bled turistiénih dozivetij jun. 2018 Turizem Bled Sava, d. d.
“ . S dvig kakovostne ravni - Turizem Bled + .
11 | znadaj in vsebina prireditev turistiénih dozivetij kontinuirano drugi delezniki Turizem Bled
nova dimenzija Okusov dvig kakovostne ravni . -
12 Bleda turistiénih dozivetij apr. 2018 Turizem Bled gostinci
vaska jedra — folklora + aktiviranje lokalnih jul.—avg. . Turisti¢na
13 lokalna ponudba virov 2018 Turizem Bled drustva
projekt spominki — S . _
14 | srecanje/delavnica z a_kt|V|ranJe lokalnih nov.—dec. Turizem Bled Turizem Bled
J=LEE virov 2018
lokalnimi viri
15 prorrjocija avtenticnega aktiviranje lokalnih kontinuirano | Turizem Bled Turizem Bled
kmeckega turizma virov
16 | nov izdelek pod znamko aktiviranje lokalnih nov. 2018 Turizem Bled Turizem Bled

Local Selection

virov
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17 »Vprasaj me. Tu sem aktiviranje lokalnih mai 2018 Turisti¢no Turisti¢no
doma. / Ask me, I'm local« | virov ) drustvo Bled drustvo Bled
_ Lo aktiviranje lokalnih . Turisti¢no
18 | ITP — Prgarija in Cebele virov apr. 2018 Turizem Bled druétvo Bled
dobre zgodbe v Blejskih aktiviranje lokalnih
19 | novicah: lokalni junaki + virov — lokalna jun. 2018 Turizem Bled Turizem Bled
vtisi tujih gostov pripadnost

4.2 Aktivnosti v stebru: Dvig kakovosti turisticnega dozivetja

Da bi dosegli dvig kakovosti turisticnega dozivetja, bomo izvedli naslednje aktivnosti (te so najprej
nanizane, potem pa podrobno opredeljene).

Edinstvena turisticna dozZivetja:

= snovanje integralnih turisti¢ni produktov na temo razvojnih stebrov in

= desezonalizacija.

Dvig kakovosti ponudbe in izvajanja turisti¢nih storitev:

= dvig kakovosti storitev pri ponudnikih in ve¢ inovativnosti,
= ustvarjanje unikatnih in avtenti¢nih spominkov Bled,

= dvig kakovosti zasebnih nastanitev in odnosov z gosti,

= uskladitev narave in vsebine prireditev s pricakovanji person in vrednotami Bleda,
= narava in vsebina, podoba in lokacija prireditev,
= realizacija vrednote »MIR,

= dvig dozivetja s kocijo in pletno,
= Bled-kartica in Bled-aplikacija za pametne telefone in
= celovita komunikacija in infovsebina TV Bled za turiste.

Vec sodelovanja:

= sodelovanje med turisticnimi ponudniki (veliki-veliki, veliki-mali, mali-mali),
= vzpostavitev sodelovanja z drugimi obcinami in regijo,
= povezava z okoliskimi vasmi,

= QOkusi Bleda in
= Local Selection.

Podrobnosti:
EDINSTVENA TURISTICNA DOZIVETJA
Aktivnost Ciljna javnost Kaj Zzelimo ObrazlozZitev Kdo bo izpeljal | Kdaj se
doseci aktivnosti aktivnost in bo
kaj bo njegova | aktivnost
naloga izpeljala
Snovanje « Kon¢ni kupec: e Razvoj ITP, ki | « Vsak ITP bo «TB Prva
integralnih ) bo celostno zahteval . delavnica
turistiénih | — aktivne dozivetje: naslednje . gggzlnaj\l/ci maj 2018
ﬂ;%c;uktov druZine _Prgarska pot aktivnosti:
leni Bleisk —delavnicez
- zeleni Ay T zainteresiranimi Druga
raziskovalci pot QOIU,UdnlkI, ki se | organizacija delavnica
- gelljo povezativ | gelavnic za: | nov./dec.
— aktivni - Fotografska integrgine 2018
. pot turisticne _nove ITP
nostalgiki produkte ’
—Zlatorogova
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vikend« oz. ¢as
pon.—Cet.

« Specializirana
dozZivetja,
vezana na
praznike,
obicaje in druge
priloZznosti

nosilcev ITP
in
ponudnikov
ITP

—ciljno.
trzenje
posamez-
nim ciljnim
skupinam

e Trznik in pot —ubesedenje —dolocitev Vsako
prodajalec _, Riklijeva pot igrc;’cétil ki bodo nosilcev ITP | naslednje
produktov: S i rja/nih  ponudnike | leto po

- —DoZivetje s % TP dve
- agencije Cebelami produktov delavnici
oy vani —priprava
- turistiéni ”g,gg/(‘fﬁnje produktov tako, | vaplieni na
ponudniki simbolov ggn?r%?\?i 20 delavnice:
(hoteli, —Mini biatlon primarne ciline | _, agencije
penzioni, - Veslanje z goste‘ o —ponudniki
sobodajalci, olimpijci —>or%amz/ranje Zemih
i poaporne oZivetij
TIC...) aR//élluev dejavnosti za ‘ 'J
teden logistiko —vodniki po
5dni5 produktov Bledu
aktivnosti _>ko/es.af:5ki
—Kolesarsko _ vodniki
spoznavanje |« Vsebina
B;(ecllq in delavnic:
© o:i:e —obdelava in
—Kmecko dodelava po 4
Zivljenje predlagane ITP
— Ekolabirint —doloci nosilce/
izvajalce
Desezona- |« UdeleZenci « Popolnitev « Pridobivanje Turizem Bled | 2018-
lizacija MICE nastar)_itvenih seminarjev Kongresni 2025

« Spremljevalci ;Tn%?ggfgﬂe « Pridobivanje urad Bled
udelezencev kongresov
MICE » Povecanje S

N prometa v « Pridobivanje

« Touroperater;ji gostinstvu in sportmth

« Tur. agencije drugih na prvenstev

o turizem « Pridobivanje

« Izbrani ciljni vezanih gospodarskih
gostje za ) storitvah kulturnih,
unajsezonske | \q; politiénih in

obiskovalcey | drugih srecanj

MICE « Nabor

dogodkov zunajpenzion-
. Vel ske ponudbe

« Brezskrbni gbgﬁ:ggilﬁev « Nagovarjanje «TB

romantiki dﬁevov« turistov, ki niso A .
Varniv obi vezani na visoko | ® A8€Ncle
) d?J?i'n\éo emu . Pripra\éljenost sezono « Ponudniki
za »suha nastanitev
o Aktivni v stiku z leta« » Ponudba _
dozZivetij za « Gostinci
naravo
babyboom
« UZivaci/eskapisti generacijo
« Kreiranje —delavnica za | Kontinu-
doZivetij za nove ITP, irano
»podaljsani dolocitev
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DVIG KAKOVOSTI PONUDBE IN IZVAJANJA TURISTICNIH STORITEV
Aktivnost Ciljna Kaj Zzelimo ObrazlozZitev Kdo bo izpeljal Kdaj se bo
javnost doseci aktivnosti aktivnost in kaj aktivnost
bo njegova izpeljala
naloga
Dvig kakovosti | MenedZerji | « BoljSe « Delavnice s « Pobudnik TB
izvajanja turisti¢nih razumevanje ponudniki o Izvaial
storitevin ve¢ | ponudnikov | procesiranja ozaveidanju | ° \;g’gJT%%C -
inovativnosti turisti¢nih pomena
storitev kakovosti « Hoteli
7avedani produktov in §
Realizacija e komuniciranj |+ Zunanji _
vrednot asta . a s turisti: sodelavci
povezovanje
SPOSTOVANJE in ~znanje in lesen 2018
i sodelovanje vedenje o .
n VREDNOST klju¢ do viéje gose,bnog_tih —>l§v/edbq
i estinacije, elavnic
kakovostiin | gktugini PRIAZNOST | Vsako
vecega dogajanjih in . nadaljnje
izkupicka iz —izvedba leto
turizma ->svetovanje delavnic
pri i INOVATIVNOST
promocijski e .
; : —posilianje meril
aktivnostih za lastno
« Ocenjevanje evalvacijo
kakovosti z
merili, nasveti
Drugi ?(/i§jo kakovost | e wtriléceéaji e Pobudnik TB
turisticni omuniciranja vakrat na <
delavci z gosti, leto): * VSSTG Bled
upravljanja 5 e Zunanji
nastanitve in ”L‘;gﬁgﬁ in sodeIaJvci
strezbe ...
—znanje
jezikov )
znanje in —>gvle dba
=<l . elavnic Po sezoni
védenje o PRIJAZNOST
posebnostih ] JAZNOS 2018
destinacije, —izvedba
aktualnih delavnic Vsako
dogajanjih INOVATIVNOST | 28l nie
o Vel leto
inovativnosti
s pomocjo
motiv. delav.
Turisti¢ni Visjo kakovost | e Iskanje Se « Pobudnik TB
vodniki dozivetja vecjega <
posamezrr]lih nabora zgodb | * VSSTG Bled
turisticni . . « ZUnanii
« Oblikovanje I
produktov doivetij na sodelavci
podlagi zgodb )
Vkljuevanje Po sezoni
naravnih, —delavnica za 2018
S vodnike (po
?80d0V'n5,k'h vzoru, ki deluje
in kulturnih na Turizmu
danostiv Ljubljana) Vsak marec
doZivetje, ki v nasl. letih
temelji na
zgodbi
« Na destinaciji
Bled vodijo
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certificirani
vodniki
(izjema
turoperateriji)
Ustvarjanje « Turizem « Bolj pestre in | « Spodbuditev |+ TD Bled Delavnica
unikatnih in Bled na posamezni- B in razpis za
avtenti¢nih Lokalni destinacijo kov, ki karkoli | ® spominke
spominkov * Lokaln spominjajo¢e | zanimivega —sobjava v BN, maj 2018
Bled prlo!zva- spominke izdelujejo FB BN, FB in
Jalci Vet (razpis) splet
e Drugi * ori .
zainteresi- Egg}r%?rlﬁ?gfd « Spodbuditev
rani drustev za
proizva- o Ustvariti sodelovanje
jalci promo spo- (razpis)
minke za .
bopestritev | * Delavnica: . TB Okt. 2018
i ustvarjanje . delavnica
Bleda dokoncnih . Zugalnp : za
lokacijah idej za tipicne soaelavel spominke
domain v spominke
tujini - - —
(letali¥¢a . ObI|kov§nJe  Dizajn. Dec. 2018
sejmi ! embalaZe oz. agencija
trgovfna izdelkov
Zakladi samih (razpis)
Slovenije ...)
Dvig kakovosti | spbodajalci | * Visio « Obcinski « Pobudnik TB 2018-2025
zasebnih kakovostno predpis o Izvaialec:
nastanitev in raven obveznih 3* | * 'Zvajalec:
odnosov z nastanitev in in 4* —TD Bled
gosti ﬁﬁ;fg&ﬂ%o . 3V?tov_alne — VSSTG Bled
elavnice s &
Realizacii vrednost sobodajalci, - VSHTB,
e osha « Zavedanje, kjer bodo —zasebna
vrednot da smo dobili vse jezikovna Sola
$PO§TOVANJE turizem ljudje potretl)(ne s zunanji
in VREDNOST . Vigjo napotke za sodelavci
kakovost u reg:_llk;c ev
svoji o Obcinski
odnosov z nastanitvenih oredpis Sep. 2018
gosti zmogljivosti
Ozavestanie | Kratka obvezna | Trikrat na
o Vzav J subvencioniran | |eto od
0 pomenu a sreéanja —
kakovosti teme: 2019.
roduktov in ;
Eomuniciranj ~komuniciranje | N@P"€
a s turisti ~dialog v ang.,
; nem., ita. in
. B\r/ietovanje srb.-hrv. jeziku
promocijskih kulturne znac.
aktivnostih MICE
« Ocenjevanje gostov
kakovosti _smerila
ustreznosti
nastanitev
—védenje o
Bledu
« lzdaja potrdila
0 prisotnosti —
referenca
zasebne
nastanitve
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e Preizkus Nekaj dni
pridobljenega po srecanju
znanja — test

Narava in « Stacionar- | « Usklajena « Doloditev «TB Kontinu-
vsebina ni gostje narava in kakovostih 7K Bled .
prireditev Gostie. ki vsebina okvirov za . e Irano
o bivajjo’dlje prireditev z prireditve e Drugi implemen-
kot dva E/rrneignotam « Seznanitev prireditelji tacija
dni 4 : organizato- vsepovsod
posowre, | o e
A reziserjevs | Ukrepi: é%'legtge
vrednost) in kakovostnimi aznizvané'ec/'akosti mogoce
obljubo Bleda | Okviri pod 50 dB doctedns
(Podoba raja) |« predstavitev | ,trajanje zunaj | pa od 2019.
_izkoristiti vsebine najvec do 22. naprej
leto kult dogodkov ure (iziema
ded|§é|ne odboru za B/e_/SkI dnevi do
dvig 24. ure)
—2018 —Ivan kakovosti —dvig kulturne
Cankar (+ vsebine ravni
mgaae‘c;ne) prireditev —Okusi Bleda so
« Blejski dnevi spremljevalni
—Flrst na temeljijo na program
Bledu konceptu
—Baumbach »Slovene
gpravljica o local
latorogu) Selection«
—Janez Puhar
(izumitelj
fotoplosce)
Podoba o Turisti « Usklajena « Voditelji, «TB
prireditev (domaciin | podoba animatoriji, 7 .
tuji) stojnic streino s cunani- -
. . osebje v stilu sodelavci in
« Obiskoval | e Tipi¢no izvajalci
znamke Bled
ci Bleda oznamcen
oder « Uskladitev
p . visje ravni
e Fromocija v prireditve z
podobi vijim —
prireditve + kakovostnim | ® Tipicna podoba | 2018
znamka Bled, videzom voditeljev,
ko gre za prireditve animatorjev,
promocijo osebja
zunaj Bleda
Lokacija « Turisti « Dati « Razmislek o «TB
prireditev (domaciin | posameznim potencialnih Obi
tuji) lokacijam lokacijah + Ubcina
» Obisko- gng\cv/gne « Na lokacijah
valci vrste dg(lzl(an
Bleda PR »Okuse
prireditve Bleda«
« OZivitev
vaskih jeder
Realizacija o Turisti e Mirno « Manj glasni  Turizem Bled
vrednote v uzZivanje animatorji Obgi
»MIR« e Domacini Bleda e Obcina
« Prepoved -
kaljenja « Policija
nocnega miru
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« Zmanjsati
jakost
prireditev

« Kaznovanje
krsiteljev

« Obvescanje
po FB

Dvig doZivetja | e Turisti « Fijaker in Seznanitev B Do zacetka
voznje s kocijo Drugi pletnar sta fijakerjev s sezone
in pletno . Igugkl tudi vodnika, | kiju¢nimi 2018
\?aIISi o- poznata lok. | zgodbamiins (zgodbe)
zgodbe, tekocimi
Bleda poznata prihajajocimi ”Zifr';':%';-'gev
dogodke na dogodki objavljen
Bledu na spletu
. Izbolj§anjeh Tecaji . TcDrukétvo Jan. —mar.
znanja tuji oshovnega ijakerjev
jezikov znanja (20-30 | o ~ysako
fijakerjevin | tipi¢nih fraz) . lrus Vo
pletnarjev vsaj §tirih pletnarjev
jezikov
« Povezovanje | Sestanek vodje | Vodja fijakerjev
fijakerjev in fijakerjev s in pletnarjev in
pletnarjev s predstavniki vodje turisti¢nih
TA, hoteli, turisti¢nih ponudnikov
penzioni in ponudnikov
drugimi
Bled-Pass Obstojeciin | « Turistu « Evidentiranje |e Turizem Bled Maj 2018
kartica in Bled- | potencialni ponudimo vsega, kar bi Obgina Bled
Pass aplikacija | turisti moznost, da bilo v « Ubcina ble
za pametne brezskrbno ponudbipod | . Zunanji
telefone uziva v Bled-Pass sodelavci
dogodivsci-
nah, 1<| SO « Razvoj Sep. 2018
vkljuéene v produkta
Bled-Pass Bled-Pass
* Ustvarja-nie |, pologitev Okt. 2018
" enotne cene
»prodaja- ali enotnih
nja« zelene cen (e bo
atrakcije imela kartica
« Ustvarja-nje vec opcij)
obcutka, da | Priprava
Je turist izratuna
profitiral, ker p -
! . koliko turist
je kupil Bled- pridobi s
Pass kartico
« Razvoj kartice Nov. 2018
in aplikacije
« Realizacija Dec. 2018
Bled-Pass
Celovita « Upravitelji | « AZurno « ZacCetek TV Bled Mar. 2018
komunikacija names- obvescanje o obvescanja o
in vsebina TV titev prireditvah, prireditvah ...
Bled za turiste gostinskih (roll
lokacijah, izmenjava
odprtih slajdov)
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« Gostje trgovinabh, « Namestitev Ob¢ina Bled Mar .—sep.
names- info. o kamer na 2018
titev prevozih na tipi¢nih
otokins tockah (otok,
kocijami ... grad, Jezerska
. promenada,
» Moznost Osojnica ...)
pogleda na
vremeinna |, pogiljanje B Konec
dolocene POI programov meseca za
« Vsebinska dogajanja na prihodnji
usklajenost z Bledu in mesec oz.
drugimi inform. za sproti
informacijski- | Vvsak danv
mi viri mesecu
(Turizem (aZuriranje po
Bled, splet, potrebi)
inform. biro —
TD Bled in « Koncipirati TV Bled Dnevna
Triglavska obvestila in redakcijska
roza) inform. na TV kontrola in
za nekaj dni priprava
naprej— fokus
»danes/jutri«
VEC SODELOVANJA
Aktivnost | Ciljna Kaj Zelimo dose¢i | ObrazlozZitev Kdo bo izpeljal Kdaj se bo
javnost aktivnosti aktivnost in kaj aktivnost
bo njegova izpeljala
naloga
Sodelova- | e Vsi « Vzpostavitev « Na podlagi « Pobudnik TB En mesec
nje med ponudniki | vi$je ravni ustvarjenih ITP po
turistic- turisticnih | sodelovanja organizirati delavnicah,
nimi storitev med srecanja z vsemi - predstavitev kjer se je
ponudniki Turistic turisti¢nimi potencialnimi ITP s strani kreiralo
(veliki- . aggr?clijgge ponudniki delezniki ITP-ja nosilcev ITP ITP:
velkl Velikimali, |+ Predstavitev TP~ | ~dogovoro, | maj 2018
mali, mali-mali) Jev P J _)9(075'8
mali-mali) « Zainteresirane —aogovor o
deleznike trzenju
spodbuditi k )
sodelovanju Enaki
terminiv
prihodnje
Vzposta- | Obcina « Razdiritev Ustvarjanje Pobudniki: 2019-2025
vitev Bled in ponudbe doZivetij, ki
sodelova- | okoliske dozivetij, kiso | vkljucujejo vec «TB L Na
nja z obcine ter ustvarjena obdin: .. .
drugimi | regije kot glede na _ kolesarsko » Obcina Bled Zggéa\%_
obtinami | TNP, povezave med | gosivetje doline |+ Vodie rov
inregijo | Julijske obcinami, regionalnih zacetek
Alpe, glede na —kolesarsko zdruzenj sestavlja-
Alpine razli¢nost dozivetje hribov pobudniki nja med-
Pearls ponudbe _,pohodnik —pPoPHU estina-
4 ’ pohodniska et
Gorenjska | glede na dozivetja etk /dela | Ciskin
naravo in vnico, kjer se
dedis¢ino e iscejo
moznosti za
sodelovanje
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Povezava | e Turisti, « Olajsano Vzpostavitev Obcina Bled
z nastanje- gibanje brezplacnih rednih
okoliskimi | nizunaj . . | prevozov shuttle
vasmi Bleda, av | * DOseganjevec | (gnanciranje iz
bliznjih EOCk.na zvi$ane tur. takse)
vaseh estinaciji
Okusi o Turisti « Dvigniti ugled « Sestava nabora TB + agencija Okt. 2018
Bleda »Okusov »Okusov Bleda«
+ MICE Bleda« e
obisko- « Razdelitev jedi .
valci o Preseliti med gostince, ki %p%)_g%g Okusi
. »Okuse Bleda« | te jedi uvrstijo na gleéfa in
° Drugl \ gOStinSke Jedllnlk postopen
gurman- lokale in rehod na
ski hotelske « Gostinec, kiima IL)ocaI
obisko- restavracije vsaj tri jedi na Selection
valci jedilniku, dobi ]
moznost uporabe | —Delavnica z
znamke Local gjolzgcl% e i
Selection Kuhinje
« Sprememba Okusi
Bleda v Local
Selection
Local o Turisti « Ponuditi « Pregledati, kajod | TB + zunaniji
Selection . Obiskoval avtenticnosti Ze obstojecega je | sodelavci
-Ci MICE Bleda quodggrfgnﬁ\lgsf_lgcal —priprava Apr.—maj
dogodkov | « Povedati Selection pravilnika 2018
. zunajpenzion- uporabe
« Spremlje- | ¢ porabo « Dogovor s zngmke Local
valci proizvajalci Selection
obiskoval | e Ustvariti imidz s razpis za
-cev MICE | destinacije, ki | « Dati pobudo za izdelke
dogodkov | je unikatna nov nabor
tudi z izdelkov —sestava
avtentiénimi komisije za
izdelki izbor

4.3 Aktivnosti v stebru: Aktiviranje lokalnih virov

Da bi dosegli aktiviranje lokalnih virov, bomo izvedli naslednje aktivnosti (te so najprej nanizane,
potem pa podrobno opredeljene):

Dvig lokalne pripadnosti:

= obisk drustev v obdini Bled,
= Se boljsi izkoristek Blejskih novic in
= uporaba lokalne televizije za lokalno komuniciranje.

Vzgoja podmladka:

= pridobivanje podmladka,

= vkljucevanje osnovnih in srednjih Sol ter vrtcev na Bledu in v okolici,

= vkljucevanije visjih in visokih Sol na Bledu in v okolici,

= vkljucevanje — zasebnih jezikovnih Sol in medgeneracijskega centra Bled.

Infrastruktura, mobilnost:

= razvoj javne infrastrukture.

Lokalni viri:
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= ozivitev vaskih jeder (rokodelstvo, folklora, trznica, lokalna kultura ...),
= aktiviranje blejskih kmetij,
= »pomladitev« lokalnih dogodkov in

= rokodelski center (opcija v okviru izbranega vaskega jedra)
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Podrobnosti:
DVIG LOKALNE PRIPADNOSTI
Aktivnost Ciljna Kaj zelimo ObrazlozZitev aktivnosti | Kdo bo izpeljal Kdaj se bo
javnost | doseci aktivnost in kaj aktivnost
bo njegova izpeljala
naloga
dObisk Druk;s'.tva . Vpclletlanje in . slreéagje (delat;/nica) s |eTB Postopno
rustev v v obdini sodelovanje ¢lani drustev bo v
ob¢ini Bled | Bled vseh, ki lahko imelo naslednjo « TD Bled obdobjih
(virusno neposredno vsebino: Zunaj
trzenje) vplivajo na: —razloZiti nacrt 1 ali 2 srec¢anji sezone
—kakovost razvoja turizma do na leto; na
turisticne leta 2025 vsako se
ponudbe —obelodaniti pomen govgtbl tista
_ plemenitenje pravilne uporabe ert/srva, za
ponudbe z destinacijske e a ali
novimi izdelki znamke, njene D eaevaai
in storitvami identitete in vsebine jueg oltgvlj eno
—pravilno in —priloZnost za vecjo daimajo
pozitivno aktivno udelezbo vsebine, ki
uporabo (spominki, dogodki, dopolnjujejo
znamke Bled dozwetjaf ponudbo
. . blejskega
—delavnica, kjer se turizma
bodo evidentirale
moZnosti prispevka
drustva pri graditvi
edinstvenih doZivetij
na Bledu (kak$ne
aktivnosti, produkti,
storitve)
Se boljsi Prebival | e Pozitivho Pomembne nove « Urednica Postopno
izkoristek -ci Bleda zaznavanje vsebine: Blejskih novic od aprila
Blejskih in razvoja Bleda P . 2018
; ; Ly ustvarjanje . ;
novic (BN) | okolice Iéot turistiéne —>zav_edcj7njcj7 somena TurlzeTw Bled | naprej
estinacije turizma na Bledu . Zugaanl )
« Se bolj —graditev boljSega soaelave
pozitiven odnosa aktivnih in
odnos pasivnih deleznikov 5
Bledam - | -predstavitey | Z0RGS,
S uspesnih turisticnih lahko bil
okoli¢anov do akterjev anko oile
turistov objavljene
y ) —rubrika »Kaj smo Cetrtletno, in
« Navdusevanje uredili, popravili, sicerv
mladih, da nadgradili ...« razsm%r}\ll (
jej s .y verziji ena
Z%?,Jse é?(tiva v —pozitivne in custvene dodatna pola
Persp zgodbe turistov, njih — Stiri dodatne
turizmu izkusnje z Bledom strani)
kot destinacijo in z
ljudmi z Bleda
—kakovostne
fotogradfije
Uporaba Prebival | e Vsebinska Intervjuji s trenutno Veckrat
lokalne TV | -ci Bleda | usklajenost z pomembnimi akterji na mesec

51



BrandBusinessSchool

BLED

-
"‘F

Bela, Gorje

za lokalno drugimi Oglasanje in reportaze Ko so
komunicira informacijskim | z dogodkov dogodki
-nje i viri (Turizem
Bled, splet,
inform. biro
TD Bled in
Triglavska
roza)
« Sinergija z
Blejskimi TV Bled + ZKB +
novicami &i
" [Vtisi tujih in domatih | OPcina Bled Snemanje
« dopolnjevanje | gostov (snemanje na enkrat na
in ilustriranje zalogo, objavljanje v mesec
vsebin lokalne | redni tedenski oddaji)
narave
Predstavitev tur. Enkrat na
ponudnikov mesec
Prenosi obcinskih Ob
dogodkov dogodkih
VZGOJA PODMLADKA
Aktivnost Ciljna javnost Kaj Zelimo Obrazlozitev Kdo bo izpeljal | Kdaj se bo
doseci aktivnosti aktivnost in kaj | aktivnost
bo njegova izpeljala
naloga
Pridobivanje « Mladi na « Aktiviranje « VkljuCevanje e Urednica BN | « Od aprila
»podmladka« Bledu mladega mladih z Bleda D Bled 2018
prebivalstva v turistiéne ¢ e naprej
na Bledu dogodke  Zunaniji N
« Ozaveita- sodelavec/ka mesecu
e, Gaje preznia
:]lglg?m 10. april)
dobrega
Vklju¢evanje « Predsolski « Navdusitiza | « VkljuCevanje « TD Bled « Junij
osnovnih in otroci delov vsebin v 5 2018
srednjih 3ol o solci | dejavnostih, delavnisko * £upan v
tervrtcevna | ® YSNOVNOSOICH | i 5o delo zuéenci | . Syetoval s Vsa
- b : etovalec naslednja
Bledu inv « Srednjesolci povezane s in Studenti v L lot )
okolici na turizmom naslednjih _)32 g‘%%gagje jﬁna;j\l:
Gorenjskem |, Zgraditi ustanovah: ucitelji,
pozitiven —Srednja mentorji, da
odnos do ostinska Sola se pripravijo
turizma adovljica programi za
 Bled ucence
« Vzgojiti _)O'? Ble —tekmovanje:
bO(_jO(.IVe —-0S GOfle, prjprava ’
turisticne Radovljica, dveh izzivov
delavce Zirovnica, na leto za
Begunje vse so(/f,
Gimnazija hagraae za
- Radovlj/ca, zmagovalce
Jesenice
—Vrtec Bled,
Bohinjska
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Vklju¢evanje Studenti « Navdusitiza | Vklju¢evanje « Turisti¢na « Junij
visjih in vkljuevanje | vsebinv drustva 2018
visokih Sol na v turizem na | delavniSko delo Vodi h Vv
Bledu inv destinaciji s $tudenti v " °hJ€ Vlse . Sal dni
okolici Bled naslednjih ren so ESCZ% nja
« Soustvarjanje ustanovah: « Svetovalec juniju
resitev za ~ VSTG Bled in agr aniziranje
uspesnejsi x elavnice z
razvoj VSTH Bled ucitelji,
turizma na > IEDC mentorji, da
Bledu se pripravijo
programi za
ucence
—priprava
dveh izzivov
na leto za
vse sole,
nagrade za
zmagovalce
INFRASTRUKTURA, MOBILNOST
Kdo bo izpeljal Kdai se bo
. Ciljna Kaj zelimo Obrazlozitev aktivnost in .J
Aktivnost . " . . . . aktivnost
javnost doseci aktivnosti kaj bo njegova | . .
izpeljala
naloga
Razvoj javne « Reziden |« Vegja « Severna « Obcina Bled | sep. 2018
infrastrukture ti varnost razbremenilna
- " cesta « Javno-
« Turisti « Boljsa zasebno
« Tranzitn pretocnost |, Jrgiﬂfemen”na partnerstvo Srednje-
i gostje |« Manjsa roéno
obremenitev | cesta
Bleda
« Jezerska 2020
« Udobnejse promenada
gibanje po ~ -
Bledu « PesS cona — prvi Jan. 2018
del
« Jezerska obala Kratkoro¢n
s parki
o
« Pes poti okoli Kratkoro¢n
jezera
o
« Oznacevanje Mai 2018
pohodniskih in )
kolesarskih
poti
« Polnilnice za Kratko-
elektri¢ne "
avtomobile in rocno
kolesa
e P+R —nonstop Srednje-
shuttle za N
prevoz od rocno
parkiris¢ do
jezera
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. Ozntarln(":en Kratko-
porta «
(konstrukcija) rocno
za
transparente
nad cesto pri
vstopu na Bled
(vstopna vrata
na Bled)
« Avtodomarsko Apr. 2018
parkirisce
« Pitniki Apr. 2018
. Ellellztricv:ni Srednjeroc-
vlakec no
« Elektricni Srednje-
lokalni prevoz "
parkirisCa— rocno
jezero—
parkirisca
« Poenotenje Kratko-
mestnega «
pohistva rocno
(klopce, kosi)
« Usmerjevalne Apr.—maj
table na Bledu 2018
. Rgvi_t;lizacija 2018-2019
ribnika v
Ribnem
. Plolnilnice za Srednjeroé-
el. avte no
« TrZnica na
avtobusni
postaji
LOKALNI VIRI
Aktivnost Ciljna Kaj zelimo Obrazlozitev Kdo bo izpeljal | Kdaj se bo
javnost doseci aktivnosti aktivnost in kaj | aktivnost
bo njegova izpeljala
naloga
Ozivitev o Turisti « Popularizacij | « Sklicanje vaskih « TD Bled
vaskih jeder Naseli alokalnega in | vodij/organiza- Obgi
. avskeg Ja z avtenti¢nega | torjevinposveto | * Pcina
Vaé‘ Imi v vaseh moznostih za « Vad&ani
Jeari . ozivitev vaskih .
« Razmislek o jeder « Drustva
uporabi v
vaskih jeder v | « Vkljucitev vaskih e Okt. 2018
turisticne drustev it
Nameno Igdeer}er/ranje
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Aktiviranje o Turisti « Popularizacij | e Enizdelek Local «TB Mar.—apr.
blejskih . a lokalnega in | Selection takoj
kmetii « Blejske i « KGZ Gozd 2018
I o avtenticnega .
kmetije v vaseh . Po§vet/delzavvn|c3 z Bled
opisom moznosti za
« Vklju¢evanje vklju€evanje kmetij %5275;5,5,40
kmetij v v turisti¢no Local
turlstack;lo. ponudbo Selection —
onudno In eneriranje
Emetijam « Obiski po blejskih }qdej; / Okt.—nov.
omogocanje kmetijah in dozivetij in 2018
dodatnega raziskovanje iskanje
zasluzka mozZnosti za izdelkov za
snovanje Lo;:al )
avtenticnih lokalnih | Selection
dozivetij
»Pomladitev« | « Mlajsi « Privabiti « Drugacen nacin «TB Mar.—apr
lokalnih prebivalci mlajso vabljenja .2018 -
dogodkov Bleda generacijo, . * ZK Bled prireditev
da se udelezi | * Boli namlade Ob¢ina Bled | ob dnevu
(npr. Dan « Mlajsi dogodkov, ki orientirani spored | ® YPcIna bie obéine
E)t;(:ine Bled, ponudnik 0 pomerﬁbni in vsebine « VSSGT Bled
etno b za njeno Vkliugevanie Postopoma
sreanje turisti¢ni - * VKIUC Je
turistiénih h storitey | Prinodnost mladih akterjev v gg VéSEih
delavcev ...) program 8
za lokalno
javnost
Bleda

4.4 Aktivnosti v stebru: Osredinjeno trZzenje in znaméenje destinacije Bled

Da bi dosegli osredinjeno trzenje in znamcenje destinacije Bled, bomo izvedli naslednje aktivnosti (te
SO najprej nanizane, potem pa podrobno opredeljene).

Ciljno trzenje:

= komuniciranje z delezniki s pomocjo sodobnega trzno-komunikacijskega spleta,
= pospesevanje uporabe sistema FERATEL,
= vec lokalnih e-komunikacij,
= vkljucitev lokalnih podjetij in ustanov,
= dolocitev nabora ttbesed,

= uporaba lokalne televizije,
= uporaba interne namestitvene televizije,
= posodobitev spletne straniin
= promocija kmeckega turizma.

Znamka Bled in znamcenje:

= kreiranje nabora lokalnih izdelkov pod znamko Local Selection,

= uporaba znamke Bled pri turisti¢nih ponudnikih in lokalnih proizvajalcih,
= uporaba znamke Bled na infrastrukturnih elementih,
= ustvarjanje unikatnih in avtenti¢nih spominkov Bled in znam¢enje z znamko Bled in
= implementacija CGP Bled na lokalni TV.

Podrobnosti:
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CILUNO TRZENJE
Aktivnost | Ciljna Kaj zelimo doseci | Obrazlozitev Kdo bo izpeljal Kdaj se bo
javnost aktivnosti aktivnost in kaj bo | aktivnost
njegova naloga izpeljala
Komunici- | Ciljni gostje |« Bolj optimalno |« Komuniciranje s «TB Priprave v
ranje z doseganije ciljnih | izbranimi 7 i sodelavci prvi
delezniki s gostov skupinami prek * £unanji sodelavel | noovic
pomocjo Ciliani relevantnih leta 2018
sodobnega e Lijanj€ na medijev .
trino- primarne goste Mesecno
komuni- s prilagojenimi |, ysebinsko po potrebi
kacijske- vsebinami glede | prjjagojena in planu
ga miksa na njihov besedila
Zivljenjski slog
« Bolj&i dosegin | Oblikovno Naértovanj
odzivnost ”Slf'all‘?”o. e
liami pojavljanje
ciljanih (znamka Bled in okt.—nov.
njene za poletno
komunikacije) n
mar.—apr.
za zimsko
sezono
PospeSe- |Ponudniki | Komuniciranje |« Dogodek, kjerse: |« TB Mar./_apr.
\L/J:;\)rygbe namestitev FEIT(A'I.'E.L—a —>obrgzloz"i_ « Zunanji sodelavci Fz)(c))tl:esnI\n
sistema ’ Dwgnltlb ‘ prednosti .| >organiziranje | vsako leto
FERATEL pomembnos —poslusa ponudnike | letnega srecanja |ob istem
x'slg’ke . namestitev s sobodajalci &asu
akovostne iy tradicionalen
ravni nastanitev —>ag/£/rlqua predloge dogodek — vanj
danie d zad?jsen. se vkljucijo
. rz]z}/(eje?]gjf, a sodelovanje Zsebinﬁ, 0 )
o aterih je treba
ostanena ggég%kei-z%odelitev komunljcirati s
destinaciji in se let rad ; ponudniki
otem vanjo etne nagrade naj
eraéa ponudniku (npr.
oprostitev % od
FERATEL-a)
Vel Lokalna « Globlje « Zupan pise blog— |« Zupan Enkrat na
lokalnih e- |javnost zavedanje, da je | najvec 800-1000 teden, od
komunika- gost pomemben | znakov jeseni
cij za Bled 2018
« Obrazlozitev naprej
noveganacina |, p_plejske novice: |« Ob¢ina Bled Enkrat na
ciljianja na goste prihod sbﬁ(rmata (spletna stran) mesec ob
pdf na obliko .y izidu
ISSUU « Urednistvo BN | tjskanih BN
« SkrajSane novice z |« Pomocnik Sproti ob
BN na FB urednika BN dogodkih
(dijaki, otroci?)
Vklju€itev |Vodilni v ne- |« Iskanje « Pogovor z « Direktor ob¢ine | okt. 2018
lokalnih turisti¢nih moznosti, da vodilnimi v teh Direktor TB
podjetijin |podjetjihin | podjetjaz podjetjih oz. * Direktor
ustanov ustanovah izdelki, ustanovah o —direktor ob¢ine
storitvami ali moznostih za sklice direktorje -
infrastrukturo vkljuevanje v razloZi kaj Zelijo
postanejo del turizem od poaﬂet/j/
turisti¢ne ustanov
ponudbe
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Dolo¢itev |Iskalci « Vsaka objava na |Z objavo taksnih «TB 2018-2025
nabora informacijo | socialnem #besed sta laZja .. .
#besed Bledu, omrezju iskanje in sledljivost |* Zunanji sodelavci
dozivetjih, vkljuéuje kljucne .
nastanitvah, | besede — visoka —~predlagane . —dopolnje
: ) kljucne besede: -van
dogodkih, stopnja j€
povezavah, | seznanjenostiin |#Bled, o Zabocga
prireditvah, | usmerjanja #imagoparadisi Iesg
kulinariki »obiskovalcev« |#Bledslovenia gieae na
iske dogodke
socialnih #lakeBled in druge
s #islandBled, arug
omreiij s castleBled priloZ-
pomocjo #besed | #hotelsBled nosti
ob vsaki novici #a/ppear/s
#winterfairytale ...
Spletna Obstojeci in |Prenova spletne |« Vstopni portal «TB Sep. 2018
stran potencialni |strani, orientirane| ponuja " .
turisti (fokus | na: najatraktivnejéa | Zunanji sodelavci
na primarne dol3ino bivani dozivetja glede na
goste) e dolzino bivanja | ra7yojne stebre in
« unikatna ciline persone
dozivetja « Posebna stran (ali
« primarne ciljne | podstran) za MICE
goste « Ponudba 4-7
dnevnih doZivetij
(vklju€ujejo tudi
zanimivosti in
atrakcije zunaj
destinacije Bled!)
o AZuriranje
nagovorov na
uvodni strani glede
na letni ¢as in
sezono
Promocija |Tuji gostje: |e Vkljuciti kmetije |e Pripraviti «TB Apr. 2018
kmeckega v turisticno promocijsko
turizma ponudbo gradivo — brosuro
. in spletno objavo
« Omogociti
gostom, da
spoznajo lokalna
kmecke obicaje,
opravila,
kulinariko in se
vanje aktivno
vkljudijo
ZNAMKA BLED IN ZNAMCENIJE
Aktivnost | Ciljna Kaj zelimo Obrazlozitev Kdo bo izpeljal Kdaj se bo
javnost doseci aktivnosti aktivnost in kaj bo | aktivnost
njegova naloga izpeljala
Kreiranje |« Lokalni o Ustvariti  Lansiranje prvega |« TB Jan. 2018
nabora prideloval privlacno izdelka Blejski sir (zacetek)
lokalnih ciin paleto izdelkov » KGZ Gozd
izdelkov izdelovalci | pod znamko
pod (kmetje, Local Selection
znamko obrtniki, .
Local umetniki | ® Ustvariti
Selection nabor, ki bo
Bled ! poudarjal
« Ljubitelj- avtenticnost
ski destinacije
izdelovalci | Bled
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Uporaba |« Ponudniki | Blejska zelena « Arhitektura - TB
znamke turisticnih bo postala znamke Bled: « Zunanj
Bled storitev ,zelena nit” _, opredelitev sodelavci
. vseh turisti¢nih k Mar.
" Lem | prizadevan] lahko pojavi pod 2018
Blsd Bleda znamko Ble _
» Obcina . . —priprava
— priprava sistema, i
ki bo s pomocjo projekta _ Okt. 2018
znamke Bled - predstavitev
izboljsal deleznikom
prepoznavnost in
zaznavanje Bleda
dvignil na
zavidljivo raven
Lokalni « Nadin uporabe «TB 2018—
proizvajalci znamke za tiste, ki "
d i ; e Zunanji 2020
in bi jo radi delavci
pridelovalci uporabljali: soaelavc Okt. 2018
»gefinigija - predstavitev
riterijev za moznosti za
pridobitev uporabo in
moznosti za pridobitev
uporabo znamke Znamke Bled
Bled
Uporaba |« Obcina « Poenotenje » Znamcenje na e Turizem Bled + | 2018-
znamke Bled . . urbanem pohistvu .
Bled na » Sinergijo (klopce, kogi, zunanji 2020
infra- e Infrastruk | o Ui stojala za kolesa, sodelavec
-tura Bled ;
strukturnih parkirna mesta ...) | ¢ Obgina Bled
elementih | ¢ Turizem .
Bled » Znamcenje na e Infrastruktura
usmerjevalnih Bled
« ZK Bled tablah
« Portal/konstrukcij
a za transparente
Ustvarja- | e Turizem « Vecjo izbiro za |« Delavnice za o Turizem Bled +
nje Bled turiste ustvarjanje idej za zunanji
ponudbe Lokalni Boli avtentic tipi¢ne blejske sodelavci
unikatnih | * tokalni * bolj a&/ben ICNO | spominke, kjer bi
in jp;rlgilzva- Er?grl:\inlgov se ustvaril nabor
avtentic- ' o potenualmh _organiziranje Nov. 2018
nih ) o Drugi « Vec prihodkov izdelkov sre¢anja/delav- N 2019
iporglmé| zaintere- od spominkov | | rasdelitev nice ov-
Kov bie sirani o P ot izbranih izdelkov Nov. 2020
in njih proizva- romovirati r
oznace- jalci Bled in znamko | med izdelovalce
vanje z Bled: !nddcl)go_vor o
- . izdelavi
ZBT:(Tko « Turisti —>po obisku prototipov
- MICE Bleda Oblikovanje
gostje —na drugih * S
lokacijah v embalaz oz.
driavi izdelkov samih
(letalisce,
sejmi,
trgovinica
Zakladi
Slovenije ...) in
zunaj nje
Imple- | TV Bled « UCinkovitejse |« Priprava aplikacij | TV Bled Apr.—sep.
?ég%}celéa ZBT:(;r;cenje o Izvedba graficnih | Agencija 2018
na lokalni in 3D aplikacij
TV
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Narocnik: Turizem Bled
Za narocnika: TomaZ Rogelj, direktor
Izvajalec: FEBBS d. o. o.

Za izvajalca: dr. Andrej Pompe, direktor

Bled, 30. marec 2018

It

BLED
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