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DCR domáci cestovný ruch 
DMO angl. Destination Management Organization (DMO) –  

Organizácia destinačného manažmentu 
FO  fyzická osoba 
KOCR Krajská organizácia cestovného ruchu 
MICE angl.  Meeting, Incentives, Conferences, Events (Exhibitions)  

- stretnutia, incentívna turistika,  
konferencie , podujatia (výstavy) 

MPR mestská pamiatková rezervácia 
MVC Malokarpatská vínna cesta 
OOCR Oblastná organizácia cestovného ruchu 
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USP angl. Unique Selling Proposition  -  

jedinečný predajný argument 
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ÚVOD  

Dokument „NÁVRH STRATÉGIE ROZVOJA CESTOVNÉHO 

RUCHU V TRNAVE A OKOLÍ“ je spracovaný na základe požiadavky 

mesta Trnava, v rámci realizácie projektu z Regionálneho operačného 

programu (ROP) pod názvom „Komplexná podpora cestovného ruchu 

v Trnave a okolí“.  

Turistický potenciál mesta Trnava a priľahlých, predovšetkým vinárskych 

obcí, môže, v porovnaní so súčasným stavom turizmu, vytvoriť do 

budúcnosti z mesta Trnavy a okolia významnú a vyhľadávanú turistickú 

destináciu na Slovensku. Návrh stratégie má z tohto dôvodu poslúžiť účelu 

vytvorenia nového strategického smerovania odvetvia a získania impulzov 

pre jeho nový a cielený rozvoj. 

Dokument vychádza zo súčasného stavu v turizme daných lokalít – t.j. 

stavu dnes už začínajúcej jednej, spoločnej turistickej destinácie, ktorú pod 

názvom región TRNAVA vytvorilo územie šiestich samospráv začiatkom 

roka 2012 v súlade so Zákonom o podpore cestovného ruchu č. 91/ 2010 

Z. z.. 

Centrum destinácie tvorí mesto Trnava so svojím hlavne historickým 

zázemím „Malého Ríma“. Ostatná časť regiónu je zastúpená obcou 

Smolenice so Smolenickým zámkom,  obcou Suchá nad Parnou, Ružindol, 

Špačince a Jaslovské Bohunice s rozdielnym stupňom turistickej 

atraktívnosti. (Do budúcnosti je región otvorený aj pristupovaniu ďalších 

obcí v okolí.) 

Dokument podáva, v štvorročnom časovom horizonte rokov 2013 až 2016 

návrh k základným usmerneniam rozvoja turistického regiónu TRNAVA na 

základe požiadaviek novodobého trhu turizmu a na základe princípov 

moderného riadenia a marketingu turistickej destinácie ako jedného celku  

- princípov destinačného manažmentu a marketingu.  

 

Zdroj fotografií v dokumente:  
Trnava Tourism, Patrik Pokorný a internet 
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1. ANALÝZA A ZHODNOTENIE SÚČASNÉHO STAVU 

CESTOVNÉHO RUCHU – VÝCHODISKOVÁ SITUÁCIA  

 
 

1.1 MESTO TRNAVA A TRNAVA TOURISM  
 
 

Začiatkom roka 2012 17 významných subjektov a obcí z regiónu 
okolo Trnavy vytvorilo PPP partnerstvo, aby podporili rozvoj cestovného 
ruchu na svojom území.  Postavili základy nového turistického regiónu na 
Slovensku a nazvali ho región „TRNAVA“. Mesto Trnava je hlavným 
zakladateľom novej riadiacej a marketingovej centrály regiónu pre turizmus 
–  organizácie destinačného manažmentu (DMO) „Trnava Tourism“ 
(Oblastná organizácia cestovného ruchu (OOCR) v zmysle Zákona č. 91/ 
2010 Z. z. o podpore cestovného ruchu).  
 
Trnava označovaná ako Malý alebo Slovenský Rím a Trnava tiež 
s významnou vinárskou a vinohradníckou históriou, o ktorej dnes však len 
málo kto vie. Návrat územia k historickej tradícii vinárstva podporujú aj 
ďalšie z členských obcí Trnava Tourism – Suchá nad Parnou, Ružindol a 
Smolenice. Pridávajú sa aj neďaleké obce – Špačince a Jaslovské 
Bohunice. Realitu vinárstva v turistickej ponuke zosobňujú kvalitné 
značkové vinárstva „Víno Mrva & Stanko” a “Terra Parna”. Umenie, vzťah 
k histórii a dávnym tradíciám, každý svojim spôsobom, zastupujú 
MaxGallery, turistický sprievodca (FO) a združenie Klaster Smolenice. 
Ponuku pre pobytový turizmus kvalitné hotely **** Holiday Inn a *** Hotel 
Impiq.  
 
Olympic Casino Slovakia, Občianske združenie Trnavská náučná 
cyklotrasa a zástupca nového golfového areálu Driving Range - spoločnosť 
Mediaflash sú reprezentantami voľnočasových aktivít. Zoskupenie dnes 
uzatvára cestovná kancelária Primatour. Už v prvom roku činnosti však s 
centrálou Trnava Tourism spolupracujú  aj ďalšie subjekty v území. Vstup 
pre ďalšie subjekty do organizácie je otvorený. 
 
 
 

 
 
 

 
 
 
 
 

 
Všetci zakladajúci členovia, ktorí sú zároveň financovateľmi organizácie 
vstupovali do  Trnava Tourism  najmä z presvedčenia, že  spoločnými 
silami sa vybuduje dynamická marketingová organizácia so silou,  know 
how a aktívnou podporou tak súkromného ako aj verejného  sektora.   
Na trh cestovného ruchu vstúpila OOCR Trnava Tourism s cieľom 
vybudovania európsky rozpoznateľnej destinácie a zvýšenia počtu 
návštevníkov Trnavy a okolitého regiónu. 
 
Činnosť DMO bola už pri  jej štarte a rozbehu rozšírená o prevádzkovanie 
informačného centra.  
 
V súčasnosti – po tri štvrte roku činnosti má Trnava Tourism za sebou 
predovšetkým vytvorenie loga organizácie, podporu návštevnosti skupiny 
lokálnych podujatí, ponuku shuttle busu premávajúceho medzi vybranými 
vinárstvami, v spolupráci so slovenskými médiami úspešnú propagáciu 
destinácie TRNAVA s orientáciou na vínny a kultúrno-poznávací turizmus 
počas jesene, vývoj komplexnej ponuky v oblasti vínneho turizmu 
a podnecovanie spolupráce podnikateľského sektora v rámci konkrétnych 
ponukových balíkov. Zastúpenie na kontraktačnom veľtrhu MADI v Prahe 
s konkrétnou ponukou pre českých touroperátorov pre organizované 
zájazdy v roku 2013 do destinácie, niekoľko workshopov a stretnutí 
s odbornou verejnosťou z destinácie k nadväzovaniu spolupráce 
a definovaniu základných prvkov rozvoja destinácie pre rok 2013 a ďalšie 
roky. 
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1.2 ANALÝZA PONUKY  

 
Detailná analýza všetkých prvkov ponuky a všetkých foriem 

cestovného ruchu, ktorými územie destinácie TRNAVA pre rozvoj 
turizmu disponuje, nie je pre účely predmetnej stratégie, kedy má 
destinácia ambíciu čím skôr a výraznými prvkami presadiť sa na 
trhu, relevantná. 
 
Stratégia vychádza z analytických výstupov v oblasti ponuky, ktoré 
pre „nové“ naštartovanie turizmu v destinácii, definovala prizvaná 
odborná verejnosť z regiónu (cca 40 osôb) ako účastníci niekoľkých 
odborných workshopov a odborných rozhovorov realizovaných 
počas leta 2012. 
 
Zhrnuté výstupy vychádzajú z analýzy nasledujúcich oblastí: 

 Kultúra 

 História 

 Vinárstvo  

 Gastronómia 

 Voľný čas 
 
 a predovšetkým z kombinácie toho: 

 aké turistické atrakcie má v súčasnosti destinácia TRNAVA 
k dispozícii (členovia/ nečlenovia Trnava Tourism, prípadne iné 
subjekty) a ktoré by mali byť označené ako to najlepšie zo 
súčasnej ponuky, 

 akými významnými historickými obdobiami, momentami 
a osobnosťami nadregionálneho významu sa územie pýši, 

 čím má možnosť územie sa na trhu od svojich konkurentov odlíšiť 
a získať pozíciu výnimočnosti (USP – jedinečný predajný 
argument) (medzi destináciami predovšetkým mestského typu – 
Bratislava, Košice, Nitra..., resp. destináciami zmiešaného typu 

mesto a príroda – Banská Štiavnica, Stredné Slovensko, Malá 
Fatra...), 

 čím má možnosť územie sa na trhu od svojich konkurentov odlíšiť 
a získať pozíciu výnimočnosti (USP – jedinečný predajný 
argument) (medzi destináciami predovšetkým mestského typu – 
Bratislava, Košice, Nitra..., resp. destináciami zmiešaného typu 
mesto a príroda – Banská Štiavnica, Stredné Slovensko, Malá 
Fatra...), 

 a nakoniec z požiadaviek dnešných cestovateľov – skúsených 
a scestovaných  turistov na oblasť produktu turistickej destinácie 
(atraktívny, zážitkový, priaznivý pomer cena-kvalita...). 

 
Výsledkom je kombinácia najvýznamnejších atrakcií, na ktorých by 
mala destinácia v najbližších rokoch postaviť svoj imidž a profilovať 
sa na trhu a významných historických období a momentov, ktoré sa 
často krát v súvislosti s danými atrakciami a prvkami ponuky za 
rovnakým účelom skloňovali (imidž a profilácia). 
 
Zámerom je, aby to najlepšie z ponuky pritiahlo na región potrebnú 
pozornosť. Známejšie atrakcie v popredí  tak „pripravia cestu“ 
k získaniu návštevníkov a nových cieľových skupín aj k dnes menej 
známym a menej významným atrakciám.  
 
Pre jednoduchšiu orientáciu v tomto dokumente sú výstupy analýzy 
ponuky zosumarizované v konkrétnejších, starostlivo vybraných 
témach. 
(súvis s časťou stratégie - viď str. 25 a 26) 
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1.2.1 VÝSTUPY Z OBLASTI „KULTÚRA A HISTÓRIA“ 
 
 

Tematická oblasť – pracovný názov: 
MALÝ RÍM - KOSTOLY A UMENIE 
 
To najlepšie z ponuky a potenciálu destinácie: 
 
ATRAKCIE: 

 8 kostolov na malom území  

 hodnotná sakrálna architektúra                                    

 začiatok baroka na Slovensku... 

 prvý ranoborakový kostol na Slovensku – Katedrála sv. Jána 
Krstiteľa  

 najkrajšia ranobaroková stavba svojho druhu v Európe – Katedrála 
sv. Jána Krstiteľa 

 najkrajší drevený oltár svojho druhu v Európe -  Katedrála sv. Jána 
Krstiteľa 

 miesto pozostatkov významného rodu Esterházy – Katedrála sv. 
Jána Krstiteľa 

 významné historické organy – Bazilika sv. Mikuláša 

 slziaci obraz Panny Márie Trnavskej (aj oficiálne pútnické miesto) - 
Bazilika 

 kráľ Ľudovít  I. Veľký - známy náklonnosťou a priazňou k Trnave 

 Západoslovenské múzeum – napr. expozícia:  

 
 

 
 
 
PODUJATIA  -  KONCERTY SAKRÁLNEJ A VÁŽNEJ HUDBY 
Trnava: 

 Trnavská hudobná jar 

 Trnavské organové dni   

 Trnavská hudobná jeseň 

 Vianočné koncerty 

 Koncerty v Malej synagóge 

 Koncerty Trnavského komorného orchestera 

 Koncerty Trnavského kvarteta  

 Koncerty organizované Galériou Jána Koniarka  
 
VÝZNAMNÉ HISTORICKÉ OSOBNOSTI DESTINÁCIE: 

 palatín Esterházy 

 Peter Spazzo 

 Mikuláš Schneider Trnavský

Umelecká história - zbierka umenia (16. -20. stor.) - najbohatšia  
na sakrálne umenie  
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Tematická oblasť – pracovný názov: 
MALÝ RÍM - ARCIBISKUPSTVO A UNIVERZITA 
 
To najlepšie z ponuky a potenciálu destinácie: 
 
ATRAKCIE: 

 takmer 300 rokov sídlo ostrihomského arcibiskupstva –  
kultúrne a náboženské centrum Uhorska  

 kardinál, neskôr ostrihomský arcibiskup Peter Pázmaň - zakladateľ 
Trnavskej univerzity 

 sídlo  Trnavskej arcidiecézy 

 kostol sv. Mikuláša v Trnave s kaplnkou Panny Márie Trnavskej 

povýšený pápežom Benediktom XVI. v roku 2008 na baziliku minor 

 mariánske pútnické miesto - uložený milostivý obraz Panny Márie,  

ktorý pred 300 rokmi ochránil Trnavu pred morovou epidémiou 

 bazilika minor – čestný titul kostola pod priamym patrónstvom 

pápeža, status kostola umožňuje bližšiu spätosť s cirkvou, 

pápežom a Vatikánom 

 v znaku baziliky dnes – pápežský symbol skrížených kľúčov 

 katedrálny chrám Sv. Jána Krstiteľa – sídelný chrám arcibiskupa 

 expozícia Galérie Trnavskej arcidiecézy  - Cesta k vzniku 
Trnavskej arcidiecézy (rok 2012) 

 

 Trnava ako jedno z najvýznamnejších univerzitných miest 
v Európe – 17. storočie 

 centrum vzdelanosti a pôsobisko vzdelancov –  
univerzitné vzdelanie pre študentov z celého stredoeurópskeho 
priestoru 

 fakulta teologická , filozofická, právnická a  lekárska  

 kurzy logiky, fyziky, metafyziky, tanca, šermu... 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 pri univerzite: kníhtlačiareň - tlačiarenská a vydavateľská činnosť 

univerzity –  5.000 titulov v 12-tich rozličných jazykoch, 15 tisíc 

zväzkov v knižnici 

 univerzitné vzdelanie pre študentov z celého stredoeurópskeho 

priestoru 

 verejnosti slúžili: botanické záhrady, lekáreň, fyzikálne prístroje,  

divadlo, knižnica,  astronomické observatórium – tu zakladateľ 

svetoznámy astronóm Maximilián Hell 

 jedinečný a mohutný komplex univerzitných budov a seminármi 

s nádherným kostolom 

 katedrála sv. Jána Krstiteľa súčasť komplexu univerzitných budov 

(univerzitný kostol) 

 preloženie univerzity do Budína na základe rozhodnutia Márie 
Terézie v roku 1777 

 Západoslovenské múzeum – napr. Oláhov seminár: Dejiny knižnej 
kultúry (16.-20. stor.) -  

 
PODUJATIA SÚVISIACE S „MALÝM RÍMOM“: 
Trnava:  

 Noc kostolov 

 Trnavská novéna 

VÝZNAMNÉ HISTORICKÉ OSOBNOSTI DESTINÁCIE: 

 arcibiskup Pázmaň 

 pápež Ján Pavol II 

 Mária Terézia 

  Maximilán Hell 

 Ján Sambucus 
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Tematická oblasť  – pracovný názov: 
SLOBODNÉ KRÁĽOVKSKÉ MESTO - STREDOVEK 
 
 
To najlepšie z ponuky a potenciálu destinácie: 
 
ATRAKCIE: 

 privilégium slobodného kráľovského mesta 

 existencia /expozícia/ privilegiálnych listín – Štátny archív – 
pobočka Trnava 

 miesto stretnutí uhorských kráľov 

 2 roky  schovaná kráľovská uhorská koruna 

 významná európska obchodná križovatka - vysoko rozvinutý 
obchod a remeslá 

 Trnava ako jedno z najväčších miest na území Uhorska  - 
13.storočie 

 zachovalé rozsiahle stredoveké mestské opevnenie 

 Západné krídlo radnice – unikátna ukážka stredovekej radnice 

 Západoslovenské múzeum – napr. expozícia:  
Všeobecná história  - zbierka hodín, judaík, cechových pamiatok... 
(17. - 20. stor.) 

 dnes „žijúci“ stredovek 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
PODUJATIA SÚVISIACE SO STREDOVEKOM: 
Trnava: 

 Navštív a objav Trnavu   

 Živé šachy 

 Radničné hry 

 Pouličné divadlá  

 Strašidlá na radnici 

 Život pod hradbami  

 Tradičný trnavský jarmok 

 775. výročie slobodného kráľovského mesta (2013) 

 Vianočné stredoveké mestečko  
 

Okolité obce: 

 Slávnosť ruží – Kaštieľ Dolná Krupá 
 
 

VÝZNAMNÉ HISTORICKÉ OSOBNOSTI DESTINÁCIE: 

 Bélo IV. – uhorský kráľ, ktorý v roku 1238 udelil Trnave  
výsady slobodného kráľovského mesta 
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1.2.2 VÝSTUPY Z OBLASTI „VINÁRSTVA“ 
 

 
Tematická oblasť – pracovný názov: 
VINÁRSTVO a VINOHRADNÍCTVO 
 
 
To najlepšie z ponuky a potenciálu destinácie: 
 
ATRAKCIE: 

 9. storočí stará tradícia vinohradníctva a vinárstva  - od 12.storočia 

 podpivničené mesto - historické pivnice pod celým mestom, 
nazývané preto aj „Mesto pod mestom“ 

 Pálffyovské pivnice 

 najväčší sud na svete - turistická lokalita už v 19. storočí 

 Trnava - starobylé mesto s okolitými „vinicami“ 

 značkové vinárstva – Vinárstvo roka 2010 „Víno Mrva &Stano, 
čarovné vinohrady Terra Parna 

 výrobca medoviny „Včelovina“ 

 žijúca tradícia vinárstva a vinohradníctva 

 Západoslovenské múzeum – napr. expozícia:  
Zbierka Etnografia (remeslá, vinohradníctvo, ľudové umenie...) 
(18.-20. stor.) 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
PODUJATIA  - VINÁRSKE PODUJATIA: 
Trnava: 

 Víno Tirnavia 

 Tradičný trnavský jarmok 

 Deň vínnych pivníc v Trnave  
 
Okolité obce: 

 Deň vo vinohradoch  

 Deň otvorených pivníc  - Malokarpatská vínna cesta (MVC) 

 vlastné podujatia vinárov – členov/ aj nečlenov Trnava Tourism 
podľa kalendára ich podujatí 

 naštartované vínne tour – kombinácie návštev u viacerých 
lokálnych výrobcov 

 
VÝZNAMNÉ HISTORICKÉ OSOBNOSTI DESTINÁCIE: 

 Szulíny/ Valc – významný trnavský obchodník s vínom 

 Páni Mrva a Stanko – vinári 

 František Hečko – spisovateľ, autor diela Červené víno 
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1.2.3 VÝSTUPY Z OBLASTI „GASTRONÓMIE“ 
 

Tematická oblasť – pracovný názov: 
LOKALNE VÝROBKY A GASTRONÓMIA  
 
 
To najlepšie z ponuky a potenciálu destinácie: 

 Značkové vína - Vína značky Terra Parna, Vína značky Víno  
        Mrva & Stanko 

 Značková medovina – napr. „Včelovina“ 

 Hrozno  

 Praclíky 

 Pagáče  

 Kysnuté ovocné koláče/ posúchy 

 Štrúdľa 

 Husacina/ kačacina 

 
 
 
 
PODUJATIA: 
Trnava: 

 Krumpelfest (plán) 
 

 
Okolité obce: 

 podujatia zamerané na tradície okolo zabíjačky 
 

 
 
 
 

 Lokše 
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1.2.4 VÝSTUPY Z OBLASTI „VOĽNÝ ČAS“ 
 

 

Tematická oblasť – pracovný názov:  
SÚČASNOSŤ A OKOLIE  
 
To najlepšie z ponuky a potenciálu destinácie: 
 
ATRAKCIE: 

ŠPECIÁLNE POSTAVENIE: 

 Obec Smolenice s turistickými atrakciami 

PAMIATKY/ UMENIE 

 Zámok Smolenice 

 MaxGallery a Malá synagóga 

 Galéria Jána Koniarka 

 Ulička remesiel - Haulíkova ulica (plán) 

 Kaštiel Dolná Krupá a záhrady 

 Múzeum Molpír/ Smolenice 

PRÍRODA 

 Jaskyňa Driny  

 Vodopád – Smolenice 

 Záruby – Malé Karpaty 

 Náučný chodník - Suchá nad Parnou  

 Priehrada - Suchá nad Parnou  

 Chránený areál Trnavské rybníky 

SPORT A ROZNE 

 Olympic Casino Slovakia 

 Driving Range (Golf) 

 Vyhliadkové lety/ Paragliding 

 Cyklotrasy v okolí (zatiaľ minimum) 

SÚČASNOSŤ 

 malé podujatia špeciálneho druhu (Bercajgel, TT Inliner, 

Freedom...) 

 

 

 
PODUJATIA A MENŠIE AKTIVITY – KULTÚRA A UMENIE/ MODERNA: 
Trnava: 

 MaxGallery 2013: Karel Gott, Saudek, V. Havel, J. Jakubisko... 

 Koncerty v Malej synagóge – rôzneho žánru 

 Haulíkova ulica ako umelecká ulica  

 Májový kvet  

 Noc múzeí a galérií (Galéria Jána Koniarka) 

 Trnavský jazzyk    

 ZOOM+ 

 Freedom  

 Západoslovenské múzeum - rôzne expozície, napr. : Umelecká 
história - zbierka umenia  

Okolité obce 

 Na kolesách proti rakovine – Smolenice 
 
PODUJATIA  A MENŠIE AKTIVITY – ŠPORT: 
Trnava: 

 Snow Jump 

 Bercajgel  

 PSA - TT Inliner   

 ATP CHALLENGER TROPHY/ Empire Trnava Cup 

 Street session Trnava 

 Grand Prix  Tirnavia 

 špeciálne podujatia golfového areálu Driving Range nadlokálneho 
významu 

 Trnavská F3J 
Okolité obce: 

 Suchovská 15 - Suchá nad Parnou 

 Majstrovstvá SR v horskej cyklistike MTB XCO - Smolenice 

 Špačínsky trojuholník - Špačince 
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 PODUJATIA A MENŠIE AKTIVITY – ROZNE: 
Trnava:  

 Pokrový turnaj – Olympic Casino Slovakia 
 

Okolité obce: 

 Cesta rozprávkovým lesom – Smolenice 

 Smolenický jarmok - Smolenice 

 trhy a podujatia v obciach podľa kalendárov podujatí 
 

VÝZNAMNÉ HISTORICKÉ OSOBNOSTI DESTINÁCIE: 

 Alfred Wezler – Žid 

 Štefan Banič – vynálezca padáka 

 Rodina Pálffyovcov – majitelia Smolenického zámku  

 Grófka Choteková – ružová grófka z Kaštieľa v Dolnej Krupej 

 Ludvig van Beethoven – hudobný skladateľ, návštevník Kaštieľa 
 v Dolnej Krupej 
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1.3    ANALÝZA DOPYTU - ANALÝZA NÁVŠTEVNÍKA  
  

         Prehľad o návštevnosti regiónu TRNAVA v súčasnosti najlepšie 

zachytávajú štatistické ukazovatele vedené samosprávami (mesto 

a obce) v súvislosti s návštevníkmi ubytovaných v lokálnych ubytovacích 

zariadeniach. Výrazne najväčšie množstvo ubytovaných návštevníkov 

a k tomu prislúchajúci počet prenocovaní  tvorí lokalita mesta Trnavy a to 

predovšetkým podielom v ubytovacích zariadeniach vyššej kategórie 

(hotely a penzióny). Prevažnou je kongresová klientela a obchodní 

cestujúci. Domáci, aj zahraniční. 

Počet krátkodobých návštevníkov – výletníkov slovenské štatistiky 

doposiaľ, na základe neexistujúcich mechanizmov, nezachytávajú. 

Prehľad o ročných počtoch tohto druhu návštevnosti v regióne  je dnes 

preto neuchopiteľný a neuchopený.  Najväčšia turistická atrakcia – napr. 

kostoly v Malom Ríme, keďže sa v nich vstupné nevyberá, počty 

návštevníkov nezaznamenáva. Podobne dnes nie je možné zachytiť 

presné počty domácich, či zahraničných turistov, ktoré prechádzajú 

mestom ako organizované skupiny s externými sprievodcami.  

Zaujímavé kvalitatívne zistenia z oblasti analýzy návštevníka Trnavy 

a okolia priniesla aktuálna štúdia z júna 2012.  Prieskum „Výsledky 

výskumu o spotrebiteľskom správaní Slovákov“ porovnáva región Trnavy 

a okolia s ďalšími dvanástimi turistickými oblasťami na Slovensku. 

V celkovom hodnotení medzi horskými aj mestskými destináciami obdržal 

región Trnavy a okolia priemernú známku 3. Vybrané zistenia znázorňujú 

grafy a zobrazenia nižšie. 

 

 

 

 

 Rok 
2010 

Rok 
2011 

Rok 
2012* 

Počet registrovaných 
ubytovacích zariadení                         

44 44 45 

Kategorizácia 
ubytovacích 
zariadení: 

 

 hotel 17 17 17 

 penzión 12 10 10 

 ubytovňa 14 16 17 

 ubytovanie v 
súkromí 

1 1 1 

Počet lôžok 2 610 2 610 2 630 

Počet prenocovaní 115 072 136 113 152 833 

Zdroj: Mesto Trnava, Oddelenie ekonomické 
Údaj pre rok 2012: stav k októbru 2012 
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Miera spokojnosti v regióne                                                                                                                    Respondenti uviedli ako najznámejšie atrakcie  
TRNAVA A OKOLIE                                                                                                                                  a okolia nasledovné miesta(spontánna znalosť) 
 

   

Trnava, druhý najslabšie hodnotený región, dosahuje nízke indexy vo všetkých 
skúmaných parametroch – nedostatočná unikátnosť, atraktivita. 
 

 

 

 

Zdroj: „Slovensko. Staneme sa kempingovým národom ?  
Výsledky výskumu o spotrebiteľskom správaní Slovákov – jún 2012“,  
Innovative Management Partner Consulting s.r.o. 
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Miera spokojnosti v regiónoch                                                 Čo ľuďom v regiónoch chýba                            Čo ľuďom v regiónoch chýba 
PESTROSŤ PONUKY                                                                 VIAC ATRAKCIÍ                                                    INFORMÁCIE/ PROPAGÁCIA REGIÓNU 
 

:                     

 
 
Zdroj: „Slovensko. Staneme sa kempingovým národom ?  
Výsledky výskumu o spotrebiteľskom správaní Slovákov – jún 2012“,  
Innovative Management Partner Consulting s.r.o. 
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1.4     NÁVRH ŠPECIFIKÁCIE SILNÝCH A SLABÝCH 
          STRÁNOK CESTOVNÉHO RUCHU TRNAVY A 
          OKOLIA  
 

SILNÉ STRÁNKY: 

 tradované označenie mesta Trnavy ako Malý alebo Slovenský Rím 
= „známa hovorová značka“/ psychologická asociácia so 
sakrálnymi stavbami 

 zachované kultúrne a historické dedičstvo vo vysokej koncentrácii 
významných sakrálnych pamiatok v meste Trnava  – historické 
kostoly aj ako umelecké diela  v centre mesta 

 kvalitné koncerty vážnej hudby nadregionálneho  významu v 
atmosfére čara sakrálneho priestoru 

 Trnava ako kráľovské mesto – privilégium 1. slobodného kráľovské 
mesta na území Slovenska 

 rozsiahle zachovalé opevnenie z obdobia významného 
stredovekého mesta Trnava 

 zrekonštruované historické  pamiatky  - existencia mestskej 
pamiatkovej rezervácie (MPR)  v meste Trnava 

 nadnárodná významnosť kľúčových atraktivít v regióne 

 silná a žijúca tradícia vinárstva a vinohradníctva v členských 
obciach (s výnimkou Jaslovských Bohuníc  a Špačiniec) 

 sídlo  značkového vinárstva „Víno Mrva & Stanko” 

 rozprávkový Smolenický zámok v štýle stredofrancúzskych 
zámkov 

 jediná sprístupnená jaskyňa na západnom Slovensku – Jaskyňa 
Driny 

 príroda Malých Karpát 

 tradícia vybranej skupiny veľkopodujatí s nadregionálnym 
významom  

 možnosti celoročného vyžitia v destinácii  

 (silné) zázemie business hotelov kategórie *** a **** pre incentívnu 
a kongresovú turistiku 

 výhodná poloha mesta Trnava na diaľničnej trase Bratislava-Žilina 
a rýchlostnej komunikácii = dobrá dopravná dostupnosť regiónu 

 tranzitná destinácia 

 výhodná poloha destinácie vo vzťahu k blízkosti hraníc 
k potenciálnym zdrojovým trhom (ČR, Rakúsko, Maďarsko) 

 blízka vzdialenosť k hlavnému mestu – Bratislave ako jednému 
z najnavštevovanejších turistických cieľov Slovenska   

 pomerne zastabilizovaná organizácia cestovného ruchu v obci 
Smolenice - klaster Smolenice/ kompetentný partner pre OOCR 
Trnava Tourism 

 

SLABÉ STRÁNKY: 

 oblasť bez doteraz výraznejšej turistickej tradície  

 dlhodobo realizované propagačné opatrenia pre rozvoj turizmu 
neprispeli výraznejšie k budovaniu turistického imidžu hlavného 
centra destinácie – mesta Trnavy  =  nová destinácia dnes 
s minimálnou turistickou tradíciou (výnimka obec Smolenice)  

 realizácia viacerých rekonštrukcií a podujatí bez ohľadu na 
možnosti komerčného využitia pre turizmus 

 nedostatočný vplyv na kľúčové atrakcie mesta Trnava a ich 
komerčné využitie(sakrálne pamiatky v správe Arcibiskupského 
úradu v Trnave (ABÚ), väčšina historických pivníc v centre mesta 
v majetku súkromných subjektov) 
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 nevyužitá príležitosť v potenciáli –  kedysi slávnej vinohradníckej 
a vinárskej tradície celej oblasti 

 disproporcia v hodnotnej turistickej ponuke medzi jednotlivými 
obcami destinácie 

 obmedzená ponuka destinácie na krátkodobé pobyty a výlety 
(max. 2 – 3 dni) 

 slabiny personálu v ubytovacích zariadeniach pre aktívny kontakt 
a komunikáciu s potenciálnymi (hosťami) 

 nedostatočná a slabá aktívna spolupráca členov Trnava Tourism v 
organizácii 

 nestabilita destinačného manažmentu – riadiacej a marketingovej 
centrály turizmu destinácie 

 rozdielne vnímanie poslania organizácie destinačného 
manažmentu medzi členmi   

 finančná poddimenzovanosť mesta a obcí vo vzťahu k cestovnému 
ruchu 

 

PRÍLEŽITOSTI 

 záujem (európskych) cestovateľov o novú, ešte neobjavenú 
destináciu 

 zvýšenie pozornosti cestovateľov na označenie „Malý/ Slovenský 
Rím“ 

 zvýšený záujem (zahraničných a domácich)  B2B partnerov o  
ponuku produktov novej destinácie 

 napojenie ponuky destinácie TRNAVA na ponuku silných 
turistických centier v blízkosti destinácie (Bratislava, Piešťany, ...) 

 budovanie turistického imidžu destinácie na trhu mimo územia 
destinácie 

 rastúci počet vracajúcich sa návštevníkov do regiónu vďaka kvalite 
služieb a výhodnému pomeru cena - kvalita  

 získanie externých zdrojov financovania na posilnenie aktivít 
organizácie pri možnosti vytvárania PPP partnerstiev a získavania 
investorov na dobudovanie infraštruktúry  cestovného ruchu 

 záujem o členstvo v Trnava Tourism zo strany ďalších partnerov 
z destinácie  a posilnenie finančnej stability organizácie (obce, 
podnikateľské subjekty)  

 posilňovanie turistického imidžu destinácie TRNAVA 
prostredníctvom profesionálnych aktivít Krajskej organizácie 
cestovného ruchu v území (KOCR) 

 posilňovanie turistického imidžu destinácie TRNAVA 
prostredníctvom spolupráce so SACR (s centrálou v Bratislave 
a zahraničnými zastúpeniami)  s Trnava Tourism 

 manažment Trnava Tourism profesionálom  so skúsenosťami 
v oblasti destinačného manažmentu a marketingu 

 

OHROZENIA 

 právna nenárokovateľnosť OOCR Trnava Tourism na každoročnú 
štátnu dotáciu  

 pokles počtu prenocovaní v ubytovacích zariadeniach na území 
členských obcí Trnava Tourism  - finančná nestabilita organizácie 
vplyvom  legislatívy   

 výraznejšie aktivity konkurenčných turistických organizácií 
v destinačnom marketingu  - špeciálne v témach spojených 
s vínom, sakrálnymi pamiatkami, stredovekom.
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1.5     ZHODNOTENIE SÚČASNÉHO STAVU  
          „PREMENA Z NETURISTICKEJ LOKALITY NA 
          TURISTICKÚ“ 

 

Územie regiónu TRNAVA (vznik začiatkom roka 2012)  – celok, 

ani mesto Trnava a členské obce ako jednotlivé lokality nepatria doteraz 

k oblastiam známym na Slovensku ako „turistické“. Samozrejme, ani 

v budúcnosti nemožno počítať so zaradením tohto územia do skupiny  

klasických turistických destinácií  na Slovensku s tradíciou  - typu napr. 

Vysoké Tatry, Liptov, Orava (prírodné destinácie) alebo významným 

lokalitám mestského typu ako napr. Banská Štiavnica alebo Bratislava. 

Dnes však územie nie je nijak zvlášť viditeľné ani medzi lokalitami so 

zameraním na atraktívny mestský alebo poznávací cestovný ruch. 

Centrum destinácie tvorí mesto Trnava so svojím hlavne historickým 

zázemím „Malého Ríma“. Ostatná časť destinácie je zastúpená obcou 

Smolenice so Smolenickým zámkom,  obcou Suchá nad Parnou, Ružindol, 

Špačince a Jaslovské Bohunice s rozdielnym stupňom turistickej 

atraktívnosti.  

Územie destinácie TRNAVY sa u väčšiny slovenského obyvateľstva ako 

s miestom dovolenky resp. voľnočasových atraktivít spája len 

minimálne, ak vôbec. U zahraničných návštevníkov, z ktorých väčšina 

destináciu navštívi v rámci organizovanej skupiny so sprievodcom ako 

jeden z bodov poznávacieho programu po Slovensku na pár hodín je to 

podobne. Napriek, predovšetkým významnému historickému, 

kultúrnemu a vinárskemu potenciálu, ktorým destinácia disponuje 

a ktorým by sa mohla na trhu presadiť.  

Dôvodom sú, doteraz síce roky realizované marketingové aktivity s cieľom 

podpory turizmu, viditeľné hlavne v meste Trnava a obci Smolenice 

(Klaster Smolenice fungujúci od roku ), ktorým sa ale nepodarilo  

výraznejšie prispieť k tvorbe turistického imidžu Trnavy a Smoleníc,  

 

 

 

ani adekvátnej informovanosti obyvateľov Slovenska o ponuke 

a zaujímavostiach lokalít.  

Doterajšiu turistickú návštevnosť - jednodňových návštevníkov 

generuje predovšetkým mesto Trnava prehliadkami historického centra 

a návštevou každoročných podujatí. Obec Smolenice návštevou 

zámku, jaskyne Driny, obľúbených podujatí a Malých Karpát a vinárske 

obce – Suchá nad Parnou, Ružindol, Špačince a Smolenice návštevou 

vinárstiev  zapojených do vinárskych aktivít pod známou tematickou 

značkou Malokarpatskej vínnej cesty - MVC (značka MVC je tu 

v súvislosti s vínom výrazne silnejšia ako „značky“ jednotlivých obcí, 

ktorými vínna cesta prechádza – vrátane Smoleníc alebo Trnavy – viď časť 

„Výsledky prieskumu“ v časti 1.3).  

Mesto a obce sa síce „hosťami - návštevníkmi“ zapĺňajú v prípade 

množstva podujatí – pomer návštevy turistov**  (obyvateľov zo 

vzdialenejších lokalít – mimo miesta trvalého bydliska v území) je ale k 

návšteve zastúpenej domácim obyvateľstvom veľmi nízky.  Na druhej 

strane disponuje územie viacerými výnimočnými podujatiami 

nadregionálneho významu a vysokej kvality, ktorých ale turistický 

potenciál a širší ekonomický prínos pre územie (napr. návšteva 

podujatí s dlhším zotrvaním v regióne – s prenocovaním, návštevou 

pamiatok, vinárstiev, reštaurácií a pod..) zostáva dodnes nevyužitý 

(Trnavské organové dni, Stredovek pod hradbami a pod.). 

Podobné platí pre významný historický a kultúrny potenciál mesta 

a okolia. Fenomén Malý Rím, rekonštruované rozsiahle stredoveké 

opevnenie mesta Trnavy alebo vynálezca padáka zo  Smoleníc, Štefan 

Banič, sa síce istým spôsobom propagujú, ak sa ich ale scestovaný 



NÁVRH STRATÉGIE ROZVOJA CESTOVNÉHO RUCHU V TRNAVE A OKOLÍ                                                                                                                                                                                   19 

návštevník rozhodne dnes objaviť, čaká na neho zväčša len statická 

atrakcia (nič viac). Opakom sú už zabehnuté kvalitné zážitkové 

prezentácie vinárstiev a návštevy vinohradov, kde sa návštevníci 

stretnú osobne s majstrami vinármi, za ich asistencie degustujú ich 

značkové vína, počúvajú vinárske príbehy, zbierajú vinič a ochutnávajú 

regionálne výrobky. Na ponuku je potrebné pozrieť sa novými očami 

tak, aby uspokojila potreby novodobých návštevníkov a zaujala ich.  

Doterajšie výsledky v počte prenocovaní  - počty pobytových 

návštevníkov napĺňa predovšetkým business a kongresová klientela 

v niekoľkých hoteloch vyššej kategórie  - 3 a 4 **** priamo v meste 

Trnava a Smoleniciach (Kongresové centrum SAV na Smolenickom 

zámku). Prevažná väčšina týchto zariadení bola postavená za účelom 

poskytovania ubytovacích a kongresových služieb manažmentu 

priemyselných firiem existujúcich v blízkosti  Trnavy (napr. PSA Peugeot) 

alebo ako alternatívne miesto pre konferencie a školenia v blízkosti 

Bratislavy. Využitie kapacít ubytovacích zariadení je však nestabilné, 

značne kolíše a celoslovenský problém, takmer „prázdnych“ mestských 

hotelov predovšetkým počas víkendov, neobchádza ani Trnavu.  

Súčasná situácia prináša stav, kedy aj podľa aktuálneho 

reprezentatívneho prieskumu z júna 2012 – „Výsledky výskumu 

o spotrebiteľskom správaní Slovákov“ zostáva Trnava a okolie pri vnímaní 

ako potenciálneho miesta na dovolenku, krátku dovolenku, city break a 

výletu v ponuke z 13-tich destinácií v rámci Slovenska na poslednom 

mieste.  Dôvodom je opäť, v prieskume medzi opýtanými osobami, zistený 

problém nízkej informovanosti o turistickej ponuke územia a celkovo 

jeho slabá propagácia. Potenciálni návštevníci jednoducho o turistickej 

ponuke nevedia – potrebné informácie sa k nim nedostávajú. Nízky stupeň 

súčasnej atraktívnosti destinácie je následkom aj nízkej pestrosti ponuky 

– tak realitu vníma trh.  

Trnavu a okolie si verejnosť v súvislosti s cestovným ruchom spontánne 

spája len so zaujímavosťami ako „centrum mesta“, „pešia zóna“, 

„kostoly“, „Smolenice“, „Trnavský jarmok“, „Jaskyňa Driny“ (a 

„Červený Kameň“). Asociácia mesta Trnavy, ani obcí sa dnes nespája 

s vínom, históriou, ani podujatiami (výnimku tvorí len podujatie 

Trnavský jarmok). Napriek tomu, že počet podujatí sa často krát z pohľadu 

samospráv -  mesta Trnavy aj okolitých obcí kladie do popredia aj 

v súvislosti s rozvojom a cielenou podporou cestovného ruchu (napr. v 

prípade Košíc  priama asociácia s podujatiami existuje).  

Napriek uvádzanému stavu disponuje  destinácia TRNAVA výnimočným, 

zatiaľ neobjaveným turistickým  potenciálom európskeho významu. 

Vo vzťahu k výhodnej dopravnej polohe (diaľnica D1) a výhodným 

vzdialenostiam  -  k hraniciam troch susedných štátov (Rakúsko, Česká 

republika, Maďarsko), hlavnému mestu Bratislave, krajskému mestu (Nitra) 

a ďalším slovenským väčším mestám (napr. Piešťany) by strategickou 

výzvou pre región TRNAVA mala byť snaha získať si svoju pozíciu na trhu 

turizmu novým, nezameniteľným profilom a imidžom.  

Významné kultúrno-historické dedičstvo -  takmer 9. storočí stará história 

vinárstva a vinohradníctva, obdobie slobodného kráľovské mesta 

a významného  stredovekého mesta aj miesta, vrátane fenomému Malý 

Rím, by mali byť základom silného postavenia destinácie na trhu turizmu. 

Z týchto dôvodov ako výstupy uvádzaných workshopov z leta 2012 vznikla 

Produktová stratégia destinácie TRNAVA pre rok 2013. Produktové 

tematické línie – tzv. „TOP šestka“, ktoré navrhuje by mali byť základom 

nielen roka 2013, ale základom pre budovanie nezameniteľného  

turistického imidžu regiónu TRNAVA do budúcnosti.  

Začiatkom roka 2012 bola za účelom realizácie profesionálneho 

turistického marketingu a odborného manažmentu odvetvia turizmu 

regiónu TRNAVA založená organizácia destinačného manažmentu – 

Trnava Tourism. Po jej personálnych zmenách na viacerých pozíciách 

v rámci manažmentu by sa jej činnosť mala čím skôr obnoviť 

a sprofesionalizovať. Tak, aby organizácia dokázala plniť výzvy destinácie 

smerom k atraktívnej, funkčnej a vyhľadávanej turistickej destinácii 

mestsko-prírodného typu voči domácim a zahraničným návštevníkom. 
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2. NÁVRH ZÁKLADNEJ KONCEPCIE ROZVOJA CESTOV- 
NÉHO RUCHUV REGIÓNE TRNAVA 
 

Koncepcia rozvoja turizmu destinácie TRNAVA vychádza z analýz 

súčasného stavu a „status quo“ odvetvia turizmu v regióne, ktorý do 

budúcnosti rozvíja ďalej.  Zo silných stránok navrhuje jeho nové 

smerovanie a nový „profil“ regiónu, ktorý ho v danej podobe odlíši od 

konkurencie. Stratégia slúži ako plánovací dokument pre obdobie 

v strednodobom horizonte štyroch rokov – 2013 až 2016 a ako podklad, 

ktorý hovorí o tom, na akých piliéroch by mala stavať a akými úlohami by 

sa mala organizačná štruktúra turizmu v destinácii zaoberať, aby dosiahla 

stanovené ciele a víziu. 

 

2.1 VÍZIA 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

Destinácia TRNAVA je na prvých miestach medzi uvažovanými turistickými destináciami pre hodnotné zážitky 
z oblasti sakrálnych pamiatok, stredoveku a vinárstva. Destinácia TRNAVA je zároveň synonymom pre krátku 
dovolenku pre príjemné  stretnutia s priateľmi, rodinou alebo samým sebou. Na úrovni značky bude TRNAVA 
spájaná s misiou „hodnotné stretnutia pre rodinu, priateľov a vlastné ja v stredoveku, s vínom alebo so sakrálnymi 
pamiatkami. 

 

VÍZIA 
2016 
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2.2  CIELE STRATÉGIE

Návrh dvoch kľúčových a z nich odvodených strategických a 

čiastkových cieľov má poslúžiť objednávateľovi ako významný podklad pre 

prácu v turizme v období nasledujúcich štyroch rokov „2013 – 2016“ – 

strednodobý.  Je na vzájomnej diskusii členov Trnava Tourism, ako vysoké 

– buď konkrétne  

číselné alebo percentuálne ukazovatele k merateľnosti dosahovania cieľov 

si v rámci vzájomnej dohody nastavia.  (napr. nárast počtu prenocovaní do 

roku 2016 o x prenocovaní, alebo o x %). 
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CIEĽ 1 

Zvýšenie tvorby 

ekonomických 

hodnôt z  turizmu  

STRATEGICKÝ CIEĽ 

1 

Zabezpečovanie 

zdrojov príjmov pre 

turizmus, kultúru, 

vinárstvo a ostatné 

súvisiace odvetvia 

STRATEGICKÝ CIEĽ 

2 

Tvorba a stabilizácia 

pracovných miest 

 

 

Zvýšenie trhového 

podielu destinácie na 

úkor konkurencie 

 

 

Zvýšenie počtu 

návštevníkov 

a prenocovaní 

 

 

Získanie 

kúpyschopných 

cieľových skupín a 

segmentov 

 

 

 

Zvýšenie výdavkov 

návštevníkov na osobu 

a deň 

 

 

Predĺženie dĺžky 

pobytu 

 

 

 

Poskytovanie  

rozvojových impulzov 

pre iné odvetvia  

ČIASTKOVÉ CIELE 
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CIEĽ 2 

Zvýšenie imidžu 

a stupňa poznania 

TRNAVY ako turistickej 

destinácie  

  

STRATEGICKÝ CIEĽ 3 

Zvýšenie atraktívnosti ponuky 

a zvýšenie  intenzity 

komunikácie o ponuke 

destinácie 

 

STRATEGICKÝ CIEĽ 5 

Hľadať a definovať nové 

nosné témy a formy 

cestovného ruchu s dôrazom 

na profiláciu regiónu 

 

Vyvolanie asociácie TRNAVY 

v spojení so sakrálnymi 

pamiatkami, stredovekom 

a vinárstvom 

 

Zvýšenie stupňa povedomia 

o kultúrno-historickom 

dedičstve destinácie 

 

Podporovanie spolupráce 

medzi cirkvou a turizmom 

kultúrou a turizmom, 

vinárstvom a turizmom 

 

Prispôsobenie turistického 

hardwaru a  softwaru 

požiadavkám trhu 

 

 

Podporovanie začleňovania 

kvalitných a/ 

alebo značkových produktov 

mimo odvetvia turizmu  do 

produktov turizmu 

 

ČIASTKOVÉ CIELE 

STRATEGICKÝ CIEĽ 4 

Jasná profilácia destinácie 

tak, aby sa odlíšila od 

konkurencie 
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2.3    6 PILIÉROV STRATÉGIE    

Piliére stratégie sú kľúčovými prvkami, ktoré udávajú návrh hlavného 

smerovania rozvoja turizmu v oblasti jeho riadenia a marketingu,  a o ktoré 

by sa, v súlade s ich charakteristikami nižšie, mala destinácia 

prostredníctvom mesta Trnava, organizácie Trnava Tourism a ďalších 

zložiek organizačnej štruktúry turizmu najbližšie 4 roky opierať.  

1. MANAŽMENT – RIADIACA ORGANIZÁCIA TURIZMU 

Trnava Tourism ako riadiaca a marketingová centrála turizmu regiónu 

TRNAVY bude hlavným zastrešovateľom a realizátorom tejto stratégie.  

V nasledujúcom štvorročnom období by sa jej pozícia ako významnej 

turistickej autority pre podnikateľský sektor a centrálneho kontaktného 

miesta pre odbornú verejnosť (touroperátori, autobusoví prepravcovia, 

médiá a pod.) mala zastabilizovať. Personálne, finančne a potrebným 

know-how. Realizácia predmetnej stratégie so sledovaním dosahovania 

vyššie uvedených ekonomických cieľov a cieľov, ktoré budujú imidž,  

vyžaduje v činnosti organizácie výrazné podnikateľsky orientované 

jednanie.  Potrebný „business drive“ a odbornosť súvisiacu 

s poznaním fungovania štandardov na nielen slovenskom, ale 

európskom  trhu turizmu.  Medzi samosprávou, členmi Trnava Tourism  

a podnikateľským sektorom by malo dôjsť k lepšiemu súladu v pochopení 

tohto ťažiskového poslania organizácie. Organizácia by mala, vzhľadom 

na ambície stratégie, patriť marketingovo vo svojej kategórii k jednej 

z najlepších na Slovensku (v oblasti mestského a poznávacieho turizmu -  

„cestovateľský špecialista na tému sakrálne pamiatky, stredovek 

a vinárstvo“ – viď nižšie ako témy profilácie).  

2. MODERNÝ TURISTICKÝ MARKETING 

Marketingové aktivity poníma táto stratégia ako moderný turistický 

marketing s úlohou získavania (nových) návštevníkov v prospech 

destinácie  a podpory predaja destinácie (privedenie zákazníka k reálnej 

kúpe, nielen propagačné aktivity).  Prioritu tvorí jasná orientácia na  

 

zákazníka a riešenie celého marketingového mixu – produkt, propagácia, 

podpora predaja, cenová politika  (nielen propagácia). Zámerom je 

získavať nielen výletníkov – jednodňových návštevníkov, ale cielene aj 

návštevníkov pobytových.  Zároveň trh pri ponuke hlavných  

imidžotvorných tém destinácie (viď nižšie) naučiť, že TRNAVA je hodná 

navštívenia aj na 2-3 dni. Vo vzťahu k charakteru dnes existujúcej ponuky 

(prevažne poznávací turizmus – kultúra a história) je destinácia vhodná na 

hostenie aj väčších skupín. Získavaniu organizovaných skupín, 

pobytových poznávacích zájazdov, skupín z oblasti incentívy  alebo 

potenciálnemu návštevníckemu servisu okolo veľkých podujatí 

s nadregionálnym významom  by mala byť venovaná cielená a prevažná 

pozornosť aktivít (B2B aktivity) Trnava Tourism na domácom – 

slovenskom trhu ako aj na vybraných cieľových zahraničných trhoch. 

Potenciálne trhy vzhľadom na produkt a blízkosť trhov predstavujú hlavne 

Rakúsko, Maďarsko, Česká republika a Poľsko.  

Profesionálna prezentácia destinácie pod jednotným corporate identity 

a vždy pod zastrešujúcou marketingovou značkou regiónu TRNAVA 

ako nezameniteľným marketingom destinácie TRNAVA, zákaznícky 

orientovaná, atraktívna webová turistická stránka s možnosťami 

rezervácií alebo včasná príprava jednotlivých tematických sezón a ich 

kampaní by mali byť samozrejmosťou.  

3. IMIDŽ DESTINÁCIE 

Destinácia TRNAVA je dnes na trhu turizmu pomerne neznámou 

destináciou. K budovaniu turistického imidžu (dlhodobá úloha) by mala 

destinácia čím skôr začať komunikovať svoje silné stránky a správne 

uchopiť to (produktovo, komunikačne, partnerstvami...), čím sa môže na 

trhu výrazne (-jšie) vyprofilovať (stratégia profilácie).  K tomuto účelu sú 

kľúčovými a jedinečnými regionálnymi USP prvkami (USP - jedinečné, 

unikátne predajné argumenty) destinácie na základe analýzy práve tie, 

ktoré majú pôvod v  histórii (doteraz nedostatočne využitý turistický 
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potenciál). Destinácia by mala vo svoj prospech argumentovať 

predovšetkým unikátnym a fascinujúcim kultúrno-historickým 

dedičstvom. Fenoménmi typu  „najvýznamnejšia vinársko - 

vinohradnícka oblasť v Rakúsko–Uhorsku“, „Mesto pod mestom“, 

„Malý/ Slovenský Rím“, „príklad vyspelého stredovekého mesta“ či 

„významné historické osobnosti“. A to aj napriek tomu, že sa tieto témy 

netýkajú všetkých členských obcí a všetkých členov.  Silné stránky 

destinácie v podobe jasných marketingových posolstiev pritiahnu na ňu 

pozornosť oveľa viac a rýchlejšie, ako keby komunikovala všetko naraz 

a rovnakou intenzitou. V roku 2016 by sa mala TRNAVA ako jednoznačná 

značka v slovenskom turizme  spájať jasne s asociáciou Malý Rím, 

vinárstvo (víno) a stredovek.  

4. PROFILÁCIA DESTINÁCIE 

Ponukové témy potrebujú hierarchiu. Dokument „Produktová stratégia 
destinácie TRNAVA pre rok 2013 a roky nasledujúce“, ktorý vznikol počas 
leta a jesene  2012 vyfiltroval a pomenoval  z analýzy turistického 
potenciálu územia 6 hlavných tematických produktových línií.  
Tzv. „TOP šestka“, by mala destinácii priniesť jasnú profiláciu, odlíšenie 
od konkurencie a pozitívny imidž v oblasti turizmu. Vzájomná kombinácia 
„TOP šestky“ sleduje dosiahnutie potrebnej atraktívnosti destinácie 
a vytvorenie miesta hodného strávenia dlhšej ako len niekoľkohodinovej 
návštevy. 
V rokoch 2013 až 2016 by mali regiónu prepožičať „profil“ 4 hlavné témy 

– tzv. imidžotvorné (s USP): (pozn. názvy tém sú zatiaľ uvádzané ako 

pracovné názvy). 

 „Malý Rím – kostoly a umenie“  a  „Malý Rím – arcibiskupstvo 
a univerzita“ 

 „Slobodné kráľovské mesto – stredovek“ 

 „Vinárstvo a vinohradníctvo“ 

 „Významné historické osobnosti 
 

Ostatné témy  

 „Súčasnosť a okolie“ 

 „Lokálne produkty a gastronómia“ 

budú doplnkovými – každá so svojou vlastnou úlohou. Téma „Súčasnosť 
a okolie“ bude orientovaná a komunikovaná na skupiny špeciálneho 
záujmu (napr. Olympic Casino Slovakia, Majstrovstvá SR v horskej 
cyklistike MTB, rodinné podujatia v Smoleniciach.... ) a na domáce 
obyvateľstvo v regióne ako ponuka voľnočasových aktivít rôzneho druhu 
(napr. v rámci spoločného regionálneho kalendára podujatí). Zároveň táto 
tematická línia poslúži ako doplnkový program a ponuka k predĺženiu 
pobytu pre návštevníkov v rámci imidžotvorných tém. Téma „Lokálne 
produkty a gastronómia“ by mala v budúcnosti prejsť do kategórie 
imidžotvorných tém destinácie (po roku 2016). V rokoch 2013 až 2016 sa 
bude zatiaľ rozbiehať len ako doplnková, nakoľko prioritou by malo byť 
postavenie stabilných základov pre 4 vyššie uvedené témy podporujúce 
budovanie nového imidžu destinácie  -  tzv. témy imidžotvorné.   

Špecifické postavenie v rámci tematických produktových línií zastávajú 
Smolenice so svojím ponukovým potenciálom. Predovšetkým 
Smolenickým zámkom. Vzhľadom na jeho charakter („novodobý“ zámok 
zo začiatku 20. storočia) nie je možné zaradiť ho tematicky do žiadnej 
z navrhovaných imidžotvorných tém súvisiach s uvádzanou históriou 
a kultúrou. Smolenický zámok je však potrebné ako významný 
imidžotvorný prvok destinácie TRNAVA vnímať. Z tohto dôvodu sa práca 
s ním a  pridružovanie do ponuky imidžotvorných tém odporúča vždy podľa  
vhodnosti a možností. 
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PROFIL STRATEGICKÝCH PRODUKTOVÝCH LÍNIÍ - TZV. „TOP 
ŠESTKA“  
 
 
TOP 1A: 
MALÝ RÍM  - KOSTOLY A UMENIE – imidžotvorná téma destinácie 

Tradované označenie mesta Trnavy ako Malého Ríma a množstvo reálne 
zachovaných historických  kostolov v centre mesta patria k základnému 
obrazu celej destinácie. Vo väčšine prípadov pripomína ich majestnátnosť 
a fascinujúca architektúra obdobie, v ktorom mesto, paradoxne v časoch 
pustošenia väčšiny Uhorska zažívalo jedno zo svojich najlepších 
a najkrajších časov. Presídlenie ostrihomského arcibiskupstva takmer na 
300 rokov práve do Trnavy a jeho pôsobenie tu zanechali nádherné 
sakrálne interiéry, oltár, organy, maľby, fresky a často krát čarovnú 
atmosféru miesta. V spolupráci s bohatými donátormi šľachtických rodov 
a povolaním zahraničných - talianskych, či viedenských majstrov na 
umelecké práce do rozvíjajúceho sa mesta ukrýva dnes Trnava doslova 
ešte neobjavený poklad európskych rozmerov hodný objavenia.  
 
 
TOP 1B:  
 „MALÝ RÍM“ -  ARCIBISKUPSTVO A UNIVERZITA - imidžotvorná téma 
destinácie 

Trnava ako „Malý Rím“ nesie historicky so sebou  intenzívne prepojenie na 
Vatikán a pápežov - hlavy katolíckej cirkvi. Špeciálny titul „bazilika minor“ 
Baziliky sv. Mikuláša, oprávnenie používania symbolu pápežov – 
prekrížených pápežských kľúčov v jej erbe, pútnické miesto – slziaci 
historický obraz „Panny Márie Trnavskej“ alebo miesto odpočinku 
viacerých arcibiskupov v kryptách kostolov vytvárajú špecifický a jedinečný 
prvok značky TRNAVA v spojení s dlhoročným sídlom arcibiskupstva 
v Trnave. 
 
Jeho historický význam pre destináciu znásobuje zároveň založenie 
Trnavskej univerzity kardinálom ostrihomského arcibiskupstva Petrom 
Pázmaňom. Tento významný krok, keď práve Trnavská univerzita 
preslávila Trnavu ako jedno z najvýznamejších univerzitných miest 
v Európe tu dodnes zanechal viacero krásnych historických pamiatok 
v podobe komplexu univerzitných budov a seminárov a viacero mien 

známych osobností európskej histórie, ktoré tu podporili rozvoj 
stredoeurópskej vzdelanosti.  
 

TOP 2:  
 SLOBODNÉ KRÁĽOVSKÉ MESTO – STREDOVEK - imidžotvorná téma 
destinácie 

Každoročné dobíjanie hradieb, ukážky stredovekého života pod hradbami, 
tradičné remeslá na jarmokoch alebo stále živé spojenie vinárstva 
s Trnavou robia z témy „Slobodné kráľovské mesto - stredovek“  v rámci 
celkového ponukového potenciálu  regiónu dnes najživšiu časť.  
 
Práve návrat do života stredovekého – slobodného kráľovského mesta 
pripomína časy, keď v Trnave ako na významnej obchodnej križovatke 
pulzoval čulý remeselný, vinohradnícky a rytiersky život. Stretávali sa tu 
králi, odohrala sa tu kráľovská svadba, víno sa predávalo na Moravu alebo 
do Poľska, vinári a šľachta sa často krát sporili... 
 

TOP 3:  
VINÁRSTVO A VINOHRADNÍCTVO - imidžotvorná téma destinácie 

Vinárstvo v regióne  TRNAVA má  dnes dve podoby. Obe nadväzujú na 
takmer 9. storočí starú históriu jednej z najväčších vinársko-
vinohradníckych  oblastí v Uhorsku a obe sú už dnes „významnými“ 
prvkami destinácie TRNAVA (zatiaľ ale skôr pre regionálne obyvateľstvo). 
Jedna línia sa odohráva pod zemou – priamo v stredovekých vinárskych 
pivniciach (Deň vínnych pivníc v Trnave), druhá - moderná v novodobých 
vinárstvach, pivniciach a čarovných viniciach nielen v meste, ale aj v 
okolitých vinárskych obciach. Práve téma „Vinárstvo a vinohradníctvo“ 
v dvoch podobách ukrýva významný a lákavý motív návštevy destinácie 
TRNAVA, ktorý regionálne vinárstvo TRNAVY výrazne odlišuje od 
konkurencie. 

 
 
TOP 4:  
VÝZNAMNÉ (EURÓPSKE) HISTORICKÉ OSOBNOSTI - imidžotvorná 
téma destinácie 
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Za historickým významom mesta Trnavy a okolitých obcí, za krásou, 

architektúrou, kultúrou, umením, pamiatkami a profilom dnešnej podoby  

stoja ľudia z mäsa a kostí. Často krát  také osobnosti, ktorých dielo, činy 

a to, čo po sebe zanechali obdivujeme a cestujeme za nimi za hranice 

Slovenska. Je škoda ich pre tento účel v destinácii TRNAVA naďalej tajiť 

a skrývať. Práve významné osobnosti z bohatej  histórie regiónu môžu byť  

ďalším dôležitým imidžotvorným prvkom destinácie TRNAVA. Tak ako robí 

Mozart „Salzburg Salzburgom“ alebo „Sisi a Mária Terézia Viedeň 

Viedňou“, popýši sa TRNAVA silnou skupinou mien -  „známych 

historických značiek“. Od kráľov a panovníkov, cez šľachtu a vzdelancov, 

až po zdanlivo obyčajných ľudí, ale známych vo svete. Predovšetkým 

z histórie, ale (vo vybraných prípadoch) aj osobnosťami zo súčasného 

obdobia.    

TOP 5:  
SÚČASNOSŤ a OKOLIE 

Návštevníci miest obľubujú destinácie, ktoré dnes popri hlavnom motíve 

návštevy ponúkajú aj ďalší, doplnkový rôznorodý program a možnosti. 

V prípade destinácie TRNAVA to môže byť zaujímavá kombinácia – 

starobylého mesta so zážitkami v prírode  – napr. v Smoleniciach (jaskyňa, 

turistika v Malých Karpatoch) a vo vinárskych obciach (cyklotrasy, lokálne 

podujatia)  alebo kontrast dávnej minulosti v meste so súčasnosťou 

v podobe  „Street Art“, novodobého umenia, aktivít  mladých umelcov 

a kreatívcov.  

V téme sú zaradené aj veľkopodujatia, ktoré sú typické nielen svojim 

nadregionálnym charakterom ale aj špecifickosťou, vďaka čomu môžu byť 

príťažlivé pre  návštevníkov s prenocovaním. Ostatné aktivity sú voči 

pobytovým návštevníkom považované skôr ako doplnkové alebo také, 

ktorými môže destinácia oslovovať na pár hodinové trávenie času v tomto 

prostredí obyvateľov z blízkeho okolia destinácie, resp. obyvateľov 

okolitých obcí.  

 

TOP 6:  
LOKALNE PRODUKTY A  GASTRONOMIA 

Čoraz intenzívnejšie sa postupne aj slovenské turistické regióny začínajú 
v ponuke koncentrovať na tradičné miestne produkty – či sa jedná 
o remeselné výrobky alebo oblasť miestnej kuchyne, gastronómie 
a kulinárskych dobrôt. Destinácia TRNAVA by v tomto smere nemala 
zaostávať. Preto je dôležité čím skôr sa podpore regionálnych produktov 
začať venovať. Veď prečo by si mal návštevník ako suvenír odnášať 
domov darček pre seba alebo rodinu, či priateľov niečo, čo dostane všade 
inde? Alebo prečo si práve v regióne TRNAVA nespomenúť na detské 
časy s kysnutým slivkovým koláčom v ruke? „Tradičné a kvalitné“ 
z destinácie odlíši opäť TRNAVU od konkurencie. 
 
 
 
 

5. PRODUKT 

Súčasný produkt a ponuka služieb v turizme je vo väčšine prípadov  

(výnimkou sú napr. návštevy vinárstiev a vinohradov) vo vzťahu, 

predovšetkým k potenciálnym  imidžotvorným témam nerozvinutá 

a zároveň málo pestrá. Po rokoch propagácie a lákania návštevníkov na 

síce historické, ale nijak zvlášť oživené statické pamiatky alebo síce 

podujatia, ale bez ohľadu na ich kvalitu a dramaturgiu na tak výnimočnom 

sakrálnom mieste akým je Malý Rím,  potrebuje destinácia TRNAVA svoje 

produkty od roku 2013  vyvíjať, manažovať, komunikovať 

a poskytovať ako vysoko kvalitné produkty (priorita pri imidžotvorných 

témach). Do tvorby a poskytovania produktov destinácie je nutné zaviesť 

zážitkový charakter (tak ako sa prejavuje napr. u vinárov – vtiahnutie 

hosťa do tematického deja degustáciami, prácami vo vinici...), 

zinscenovanie produktov (ich predstavenie napr. formou príbehov, 

hranými scénkami na autentických miestach – napr. v stredovekých 

pivniciach..), oživenie (napr. histórie  - oblečením návštevníkov do 

historických kostýmov v rámci prehliadok po meste, zosieťovanie 

destinácie maketami významných historických osobností v životnej veľkosti 

uspôsobených na fotenie s návštevníkmi, možnosť nielen vidieť, ale si 
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ľudový kroj v Smoleniciach aj vyskúšať...). Cesta ako budovať imidž 

v každodennom živote regiónu je poskytovanie zaujímavých, 

atraktívnych a kvalitných služieb, ktoré zákazník označí ako skvelý 

produkt a novú propagovanú „identitu“ regiónu zažije na vlastnej koži. 

Odmenou poskytovateľom služieb bude vysoký podiel vracajúcich sa alebo 

nových hostí získaných na základe odporúčania predchádzajúcich 

návštevníkov s dobrou skúsenosťou.  Do roku 2016 by mali turistické 

produkty v hlavných imidžotvorných témach - „Malý Rím“, „Stredovek“ a 

„Vinárstvo“ patriť k vysoko kvalitným, známym a vyhľadávaným turistickým 

produktom na Slovensku.  

6. KOOPERÁCIA 

Členstvo jednotlivých podnikateľských, nepodnikateľských subjektov 

a organizácií v Trnava Tourism pre nich pri zakladaní organizácie 

znamenalo zvýšenie svojich obchodných príležitostí. Členstvo v Trnava 

Tourism neznamená vzdanie sa vlastného marketingu, ale využívanie 

možností „nadstavbového“ marketingu a vytvorenia platformy pre 

získavanie nových „zákazníkov“. K zvýšeniu atraktívnosti ponuky 

destinácie TRNAVA už v roku 2012 naštartoval Trnava Tourism vývoj 

tematickej ponuky so zameraním na vínny turizmus. Prepojil ponuku 

viacerých ubytovacích zariadení a viacerých - značkových, aj menej 

známych vinárstiev a vinárskych podujatí z regiónu do jedného balíka 

– komplexných turistických produktov (jesenné pobytové balíky). Toto 

cielené, kooperačné smerovanie by malo pokračovať aj v ďalšom 

období. Spájanie a spolupráca budú potrebné predovšetkým pri 

obsahovom napĺňaní jednotlivých produktových línií a to hlavne  v rámci 

štyroch imidžotvorných tém. Už známe značky (napr. „Víno Mrva & 

Stanko“) môžu pri získavaní nových cieľových skupín výrazne napomôcť 

budovaniu nového imidžu destinácie, menej známe značky - nielen 

z odvetvia turizmu môžu pri cross marketingu prostredníctvom rozvoja 

turizmu „rásť“ (napr. organový festival – Trnavské organové dni alebo 

Malá synagóga a MaxGallery). Ochota k spolupráci bude kľúčovým 

faktorom rozvoja produktov destinácie. Práve tu sa očakáva nájdenie 

správneho dialógu pri celkovej ochote k aktívnej spolupráci medzi 

samosprávou a podnikateľským sektorom, a nájdenie prienikov  medzi 

podujatiami samospráv a turizmom, kultúrou a turizmom, vinárstvom 

a turizmom alebo cirkvou a turizmom. Do roku 2016 by synergické 

efekty z cielenej  a riadenej spolupráce všetkých zainteresovaných 

v turizme a do odvetvia turizmu prizvaných mali priniesť základ 

ekonomických pozitív regiónu pre ďalšie roky.  
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3. NÁVRH PRIORITNÝCH OBLASTÍ ROZVOJA TURIZMU -  
      ŤAŽISKOVÉ ROZVOJOVÉ OPATRENIA TURIZMU  
      (2012 – 2016)   
 

 
Súbor kľúčových opatrení pre rozvoj odvetvia turizmu v meste Trnava 

a okolitých obciach a jeho zlepšenie  
v dvoch skupinách:  
 

 Skupina 1:  

VŠEOBECNÉ opatrenia pre základný rozvoj turizmu 
Všeobecné opatrenia, ktoré odstraňujú a minimalizujú negatívny stav 
zachytený v cestovnom  ruchu destinácie. Vyplývajú zo slabých stránok 
definovaných vo SWOT analýze.  
 

 Skupina 2:  

ŠPECIFICKÉ rozvojové opatrenia súvisiace s konkrétnymi témami 
Sledujú rozvoj a obsahové naplnenie tematických produktových línií ako 
základu pre kvalitné ponukové portólio destinácie. Zároveň posilňujú 
definované silné stránky destinácie TRNAVA.  
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3.1 SKUPINA 1. : VŠEOBECNÉ OPATRENIA PRE ZÁKLADNÝ 
 ROZVOJ TURIZMU 
 

1. NAPREDOVANIE V  NOVOM NASTAVENÍ ORGANIZAČNEJ ŠTRUKTÚRY 

TURIZMU V REGIÓNE (ORGANIZAČNÁ REŠTRUKTURALIZÁCIA 

TURIZMU)  

 stabilizácia novej organizácie Trnava Tourism do profesionálnej podoby 

modernej destinačnej spoločnosti po stránke manažmentu (predstavenstvo 

a výkonný riaditeľ - profesionál), pozícií výkonného tímu, členskej základne 

a finančných zdrojov  

 prehodnotenie postavenia Informačného centra ako „divízie“ Trnava 

Tourism – v prípade zotrvania pri tomto pôvodnom nastavení  posilnenie 

rozpočtu organizácie pre výkon zdvojenej funkcie - Riadiacej  

a marketingovej centrály turizmu destinácie a Informačného centra (viď  aj 

opatrenie MODERNÝ NÁVŠTEVNÍCKY SERVIS V DESTINÁCII) 

 nastavenie modelu spolupráce medzi mestom a Trnava Tourism  v oblasti 

cestovného ruchu, vytvorenie pracovných komôr v Trnava Tourism s 

delegovanými zástupcami miest, okolitých obcí a podnikateľov 

 
Efekt:   
> > profesionálna riadiaca a marketingová centrála turistickej 
destinácie – autorita na trhu 
>> profesionálny a odborný rozvoj odvetvia turizmu v destinácii ako 
významného odvetvia regionálnej ekonomiky (viď  strategické ciele 
rozvoja turizmu) 
 
Priorita: (2013 – 2016) 
od 2013/ A+  
 
Hlavné subjekty/ organizácie zodpovedné za realizáciu opatrenia: 
Trnava Tourism, Mesto Trnava, členovia Trnava Tourism 

2. STABILIZÁCIA A POSILŇOVANIE ROZPOČTU TRNAVA TOURISM PRE 

ROZVOJ TURIZMU V SÚLADE S VÍZIOU A STRATÉGIOU DESTINÁCIE  

 silný interný marketing 

 získavanie nových členov do spoločných, nadregionálnych projektov 

 rozširovanie členskej základne Trnava Tourism 

 monitoring príležitostí a manažment získavania externých finančných 
zdrojov pre marketingové aktivity Trnava Tourism  

 
Efekt:   
> > silná riadiaca a marketingová centrála turistickej destinácie – 
stabilné finančné zázemie pre systematický a cielený turistický 
marketing 
 
Priorita: (2013 – 2016) 
od 2013/ A+  
 
Hlavné subjekty a organizácie zodpovedné za realizáciu 
opatrenia: 
Trnava Tourism, mesto Trnava, členovia Trnava Tourism, subjekty 
cestovného ruchu, aj mimo odvetvia v území, Ministerstvo dopravy SR 
– Sekcia cestovného ruchu 
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3. SPRÍSTUPNENIE TOP TURISTICKEJ PONUKY DESTINÁCIE A JEJ 

VYUŽÍVANIE V PROSPECH TURIZMU 

 sprístupnenie kostolov v meste Trnava ako významného sakrálneho 

kultúrno-historického dedičstva a sakrálnej tradície regiónu 

 sprístupnenie stredovekých vínnych pivníc pod mestom Trnava ako 

významného kultúrno-historického dedičstva a  tradície regiónu 

 sprístupnenie historického mestského opevnenia mesta Trnava (napr. 

možnosť výstupu na opevnenie aspoň na minimálnom úseku) 

 
Efekt:   
> > zvýšenie turistickej atraktívnosti destinácie 
> > jasné vymanenie sa zo „všeho chuti“ v rámci turistickej ponuky 
Slovenska  
 
Priorita: (2013 – 2016) 
od 2013/ A+  
 
Hlavné subjekty a organizácie zodpovedné za realizáciu 
opatrenia: 
mesto Trnava, Trnava Tourism, Arcibiskupský úrad v Trnave (ABÚ), 
majitelia historických vínnych pivníc 

4. PRISPÔSOBENIE VYBRANÝCH PODUJATÍ SAMOSPRÁV POTREBÁM 
ODVETVIA TURIZMU A ICH MANAŽMENT AKO TOP TURISTICKEJ 
PONUKY DESTINÁCIE 

 v kalendáriu každoročných podujatí organizovanými mestom Trnava 
a členskými obcami definovať skupinu podujatí nadlokálneho 
a nadregionálneho významu s potenciálom rozvoja turizmu (podujatia 
s potenciálom zvýšenia ich návštevnosti a zvýšenia ekonomických príjmov 
pre mesto/ obce a región)  - podujatia prioritne z oblasti kultúry, hudby, 
histórie a vinárstva 

 

 definovanie celkového konceptu, dramaturgie a požiadaviek na kvalitu  
týchto podujatí za prítomnosti špecialistov a odborníkov na dané témy, 
vrátane špecialitu na koncového klienta – návštevníka, = Trnava Tourism 

 

 profesionálny manažment portfólia tejto skupiny podujatí (nezávisle od 
podujatí orientovaných na domáce obyvateľstvo) 

 

 včasná propagácia „turistických“ podujatí mimo územia destinácie  

 
Efekt:   
> >  výraznejšia profilácia mesta Trnava, obcí a destinácie cez 
skupinu významných podujatí  
> >  zvýšenie turistickej atraktívnosti destinácie 
> > získavanie nových cieľových skupín z radov domácich 
a zahraničných turistov 
> >  celoročné  kvalitné „javisko“ – a) podnety k opätovnej návšteve 
destinácie a b) podnety pre návštevu destinácie „práve tu a teraz – 
„nie možno niekedy inokedy  - mám čas“ 
 
Priorita: (2013 – 2016) 
od 2013/ A+  
 
Hlavné subjekty a organizácie zodpovedné za realizáciu 
opatrenia: 

Mesto Trnava,  Oddelenie kultúry, Úsek komunikácie a marketingu, 

Trnava Tourism, členské obce, ABÚ, Vincech 

5. ZMAPOVANIE TURISTICKY VYUŽITEĽNÉHO POTENCIÁLU V OKOLITÝCH 
OBCIACH  

 

 detailná analýza ponuky a služieb na území okolitých obcí s možnosťou ich 

využitia v ponuke pre návštevníkov (turistov), príp. regionálne obyvateľstvo  

 
Efekt:   
> >  potenciál pre zvyšovanie ponukovej atraktívnosti destinácie 
 
Priorita: (2013 – 2016) 
od 2013/ A+  
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(kalendáre podujatí, remeselníci, zachovávané tradície...)/ zároveň podklad 

do budúcnosti pre definovanie nových nosných tém a foriem cestovného 

ruchu s dôrazom na profiláciu regiónu 

 
Hlavné subjekty a organizácie zodpovedné za realizáciu 
opatrenia: 
Trnava Tourism, okolité obce  

6. ZVÝŠENIE STAROSTLIVOSTI O VZHĽAD A ATMOSFÉRU MESTA a OBCÍ  

 

 na turisticky frekventovaných trasách a miestach v centre mesta Trnava 

zamedziť stretnutia turistov s bezdomovcami a  pohľadom na ich „krabicové 

domovy“ (v blízkosti kostolov a pod.) 

 na turisticky frekventovaných trasách a miestach v centre mesta Trnava 

zamedziť obťažovanie turistov rómskou komunitou  

 
Efekt:   
> >  zvyšovanie celkového pozitívneho dojmu z návštevy destinácie 
 
Priorita: (2013 – 2016) 
od 2013 
 
Hlavné subjekty a organizácie zodpovedné za realizáciu 
opatrenia: 
Mesto Trnava, Mestská polícia 

7. RIEŠENIE PROBLEMATIKY ZABEZPEČENIA SOCIÁLNYCH ZARIADENÍ 
PRE TURISTOV 

 sprístupnenie a označenie verejných sociálnych zariadení v centre mesta 
Trnava (a vo vybraných  obciach podľa potreby) 

 
Efekt:   
> >  zvyšovanie celkového pozitívneho dojmu z návštevy destinácie 
 
Priorita: (2013 – 2016) 
od 2013  
 
Hlavné subjekty a organizácie zodpovedné za realizáciu 
opatrenia: 
Mesto Trnava, ostatné obce 

8. INŠTALÁCIA JEDNOTNEJ PRIESTOROVEJ ORIENTÁCIE PO 
ATRAKCIÁCH A DESTINÁCII 

 

 inštalácia jednotného priestorového turistického značenia atrakcií 

(smerovníky) v centre mesta 

 inštalácia jednotných informačných tabúľ s mapami destinácie na vybraných 

miestach s vysokou frekvenciou pohybu návštevníkov v destinácii (napr. 

centrum mesta Trnava, Zámok Smolenice, a pod.) 

 inštalácia tzv. hnedých tabúľ pre najvýznamnejšie atrakcie destinácie na 

hlavných dopravných ťahoch do regiónu a  v rámci územia destinácie 

 
Efekt:   
> >  zvyšovanie celkovej spokojnosti hostí s návštevou destinácie 
>>  destinácia priateľská voči turistom 
 
Priorita: (2013 – 2016) 
od 2014  
 
Hlavné subjekty a organizácie zodpovedné za realizáciu 
opatrenia: 
Mesto Trnava, Trnava Tourism, Trnavský samosprávny kraj -  Odbor 
cestovného ruchu a propagácie, členské obce Trnava Tourism, 
Klaster Smolenice 
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 zosieťovanie  destinácie do jedného ponukového celku prostredníctvom  
projektu „2D figúry historických osobností“ (súvis s opatrením  
INSCENOVANIE A OŽIVOVANIE STATICKEJ HISTORICKEJ PONUKY 
DESTINÁCIE)  

9. RIEŠENIE PARKOVANIA PRE ORGANIZOVANÉ SKUPINY 

 sprístupnenie vhodnej parkovacej plochy pre organizované skupiny 
s autobusovou dopravou v centre mesta Trnava 

 

 
Efekt:   
> >  zvyšovanie celkovej spokojnosti hostí s návštevou destinácie 
>>  destinácia priateľská voči turistom 
 
Priorita: (2013 – 2016) 
od 2013  
 
Hlavné subjekty a organizácie zodpovedné za realizáciu 
opatrenia: 
Mesto Trnava, Trnava Tourism 

10. POZDVIHNUTIE LOKÁLNYCH PRODUKTOV A REGIONÁLNEJ 
GASTRONÓMIE  

 cielený predaj regionálnych produktov a kulinárskych gastronomických 
produktov ako spomienkových suvenírov z destinácie - napr. vína, 
smolenická medovina, praclíky a pagáče... pod značkou destinácie (predaj - 
informačné centrá, ubytovacie zariadenia...) 

 kooperácia s gastronomickými zariadeniami - zaraďovanie regionálnych 
jedál do sezónnej ponuky v hlavných návštevníckych sezónach destinácie  

 založenie tradície špecializovaného gastronomického regionálneho 
podujatia (napr. navrhovaný Krumpelfest v meste Trnava) 

 

Efekt:   
> > zvýšenie turistickej atraktívnosti destinácie 
> > podpora predaja regionálnych produktov prostredníctvom aktivít 
v turizme 
> > poskytovanie nefalšovanej autentickosti z regiónu 
 
Priorita: (2013 – 2016) 
od 2014  
 
Hlavné subjekty a organizácie zodpovedné za realizáciu 
opatrenia: 
Trnava Tourism, výrobcovia kvalitných regionálnych produktov  - „Víno 
Mrva&Stanko”, “Terra Parna”, medovina “Včelovina“, ďalší, Mesto 
Trnava, gastronomické zariadenia, členské obce Trnava Tourism, 
Klaster Smolenice 

11. MANAŽMENT KVALITY SLUŽIEB V ODVETVÍ TURIZMU 

 dôraz na kvalitu komplexného produktu už pri jeho vývoji 

 výber partnerov do spolupráce predovšetkým na základe všeobecnej 

skúsenosti s kvalitnými službami v danom podniku/ organizácii 

 
Efekt:   
>> pri štandarde vysokej kvality služieb destinácie  TRNAVA -  vznik 
potenciálnej USP vlastnosti destinácie, ktorá ju odlíši od konkurencie 
(„dobré sa predáva samé“) 
> >  zvyšovanie spokojnosti návštevníkov  
> >  kvalitné služby ako významný dôvod k opätovnej návšteve 
destinácie 



NÁVRH STRATÉGIE ROZVOJA CESTOVNÉHO RUCHU V TRNAVE A OKOLÍ                                                                                                                                                                                   34 

 získavanie spätnej väzby návštevníkov po využití napr. pobytových balíkov 

 pravidelné informačné stretnutia pre partnerov k „rezervám“ v tematických 

produktoch a ich cieleným nápravám 

 špeciálne tematické vzdelávacie školenia pre zástupcov ubytovacích 
a gastronomických zariadení vo vzťahu k individuálnej a skupinovej 
klientele (napr. Význam recepcie v ubytovacom zariadení pre hosťa, Kvalita 
hotelových služieb, Očakávania hosťa v reštaurácii a pod..) 

 
Priorita: (2013 – 2016) 
od 2013/ A+  
 
Hlavné subjekty a organizácie zodpovedné za realizáciu 
opatrenia: 
ubytovacie zariadenia, gastronomické zariadenia, sprievodcovia, 
Trnava Tourism informácie (TTi) , Klaster Smolenice, ďalší 
prevádzkovatelia doplnkových služieb propagovaných 
prostredníctvom Trnava Tourism – členovia, aj nečlenovia 

12. SENZIBILIZÁCIA DOMÁCEHO OBYVATEĽSTVA REGIÓNU K JEHO 

HODNOTÁM A ROZVOJU TURIZMU (OSVETA) 

 vydávanie pravidelných informačných výstupov o činnosti Trnava Tourism 

 súvisiacich s rozvojom regiónu v regionálnych médiách (TV, rozhlas, print, 

sociálne siete,...) 

 spolupráca Trnava Tourism s domácim obyvateľstvom ako ambasádormi 

posolstva „navštívte naše mesto, obec, ukážeme vám kraj, v ktorom žijeme“ 

v kruhu rodiny, priateľov, známych žijúcich mimo územia destinácie 

 spolupráca Trnava Tourism s obyvateľmi so „zapálením“ pre miesto, 

v ktorom žijú (napr. lokálni blogeri v oblasti histórie, kultúry, historici a pod.) 

 špeciálne aktivity Trnava Tourism s jej členmi realizované v prospech 

získania si domáceho obyvateľstva (Dni otvorených dverí  napr.  vo 

vinárstvach, v kasíne a pod.) 

 
Efekt:   
> > mesto priateľské voči turistom 
>>  zvýšený záujem domáceho obyvateľstva o rozvoj mesta 
 
Priorita: (2013 – 2016) 
od 2013  
 
 
Hlavné subjekty a organizácie zodpovedné za realizáciu 
opatrenia: 
Trnava Tourism, mesto Trnava, členovia Trnava Tourism, 
spolupracujúci obyvatelia destinácie – špecialisti na odborné témy  
súvisiace s turizmom (kultúra, história, umenie a pod.) 
 

13. MODERNÝ NÁVŠTEVNÍCKY SERVIS V DESTINÁCII  (WELLCOME 

CENTER)  

 vybudovanief kvalitného turistického informačného a návštevníckeho centra 

v meste Trnava ako moderného „Wellcome Center a návštevníckeho 

servisu“  -  miesta prvého kontaktu destinácie TRNAVA s návštevníkom 

a servisným miestom pre jeho pobyt  

 
Efekt:   
> > zvyšovanie celkovej spokojnosti hostí s návštevou destinácie – 
fungujúca destinácia   
 >> Wellcome center a návštevnícky servis pre celú destináciu 
TRNAVA – spoločné informačné centrum ako brána do regiónu  
 
Priorita: (2013 – 2016) 
od 2014  
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Hlavné subjekty a organizácie zodpovedné za realizáciu 
opatrenia: 
Mesto Trnava, Trnava Tourism, členovia Trnava Tourism, Trnavský 
samosprávny kraj -  Odbor cestovného ruchu a propagácie, (KOCR 
pre trnavský kraj po jej vzniku) 

14. PRIESKUM SPOTREBITEĽSKÉHO SPRÁVANIA NÁVŠTEVNÍKOV 

DESTINÁCIE  

 realizácia východiskového prieskumu trhu  - analýza cestovateľského 

správania súčasného návštevníka destinácie TRNAVA (napr. krajina 

pôvodu, vek, motív návštevy, zdroj informácií o destinácii, výška 

výdavkov a pod.) 

 
Efekt : 
> > nástroj k optimalizácii vzťahu produkt a cieľová skupina do 
budúcnosti (poznanie súčasných návštevníkov a ich porovnanie so 
želanou cieľovou skupinou) 
>> podklad k efektívnejšiemu využitiu marketingového rozpočtu 
organizácie Trnava a ostatných zložiek podieľajúcich sa na rozvoji 
cestovného ruchu (napr. samospráva) 
 
Priorita: (2013 – 2016) 
od 2014  
 
Hlavné subjekty a organizácie zodpovedné za realizáciu 
opatrenia: 
Trnava Tourism, členovia Trnava Tourism  

15. MANAŽMENT ZNAČKY TRNAVA/ BRANDMANAGEMENT 

 vypracovanie oficiálnej zastrešujúcej marketingovej značky pre turistický 
región TRNAVA a jej uvedenie na trh 

 strategické riadenie značky TRNAVA v rámci destinačného marketingu  

 

 
Efekt:   
>> budovanie a posilňovanie nového imidžu destinácie 
 
Priorita: (2013 – 2016) 
od 2013/ A+  
 
Hlavné subjekty a organizácie zodpovedné za realizáciu 
opatrenia: 
Trnava Tourism, mesto Trnava, členovia Trnava Tourism 

16. JEDNOTNÝ VIZUÁLNY ŠTÝL DESTINÁCIE TRNAVA 

 spracovanie jednotného corporate identity destinácie TRNAVA na základe 

zahraničných štandardov - pre používanie v rámci profesionálnej 

marketingovej komunikácie destinácie 

 
Efekt:   
>> budovanie a posilňovanie nového imidžu destinácie  
 
Priorita: (2013 – 2016) 
od 2013/ A+  
 
Hlavné subjekty a organizácie zodpovedné za realizáciu 
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opatrenia: 
Trnava Tourism, mesto Trnava, členovia Trnava Tourism 

 

17. REALIZÁCIA MODERNÉHO KOMUNIKÁČNÉHO MIXU DESTINÁCIE 
 NA DOMÁCOM A VYBRANÝCH ZAHRANIČNÝCH TRHOCH 
 

 zriadenie a aktualizácia oficiálneho návštevníckeho portálu destinácie vo 

vybraných jazykových mutáciách 

 využívanie rezervačného systému ubytovania v rámci webstránky  

 komunikácia s potenciálnymi návštevníkmi na sociálnych sieťach 

 on-line marketing a kampane 

 spracovanie imidžovej propagačnej brožúry destinácie 

 spracovanie produktových tematických materiálov 

 spracovanie turistickej mapy destinácie a mesta 

 PR – pravidelná distribúcia tlačových správ na médiá, realizácia tlačových 

konferencií a infociest pre novinárov 

 realizácia poznávacích ciest pre cestovné kancelárie a B2B partnerov 

 prezentácia destinácie na vybraných výstavách a podujatiach 

 rozhlasová reklama 

 cross marketing v rámci členskej základne Trnava Tourism a s externými 
partnermi 

 
Efekt:   
>>  budovanie imidžu destinácie 
>>  cielené informovanie verejnosti o ponuke destinácie 
> > získavanie jednodňových a pobytových návštevníkov (orientácia 
na kúpyschopné cieľové skupiny)  
> > podpora predaja služieb turizmu – usmerňovanie „zákazníkov“ 
k reálnej kúpe 

 
Priorita: (2013 – 2016) 
od 2013/ A+  
 
Hlavné subjekty a organizácie zodpovedné za realizáciu 
opatrenia: 
Trnava Tourism, TTi, členovia Trnava Tourism, mesto Trnava 

18. KOOPERÁCIA TRNAVA TOURISM SO SACR a KOCR TT, (OOCR) 
v RÁMCI TURISTICKÉHO MARKETINGU 

 cielená spolupráca v rámci vybraných marketingových aktivít, projektov 
a kampaní na domácom a zahraničných trhoch so SACR, vybranými 
zahraničnými  zastúpeniami  SACR a Trnavským samosprávnym krajom -  
Odborom cestovného ruchu a propagácie (resp. KOCR pre Trnavský kraj 
po jej vzniku) 

 
Efekt:   
>>  budovanie imidžu destinácie 
> > efektívne využívanie zdrojov  a neduplicita aktivít 
> > využívanie synergických efektov zo vzájomnej spolupráce 
 
Priorita: (2013 – 2016) 
od 2013  
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 dohoda o rozdelení kompetencií  a aktivít medzi OOCR Trnava Tourism 
a Trnavským samosprávnym krajom --  Odborom cestovného ruchu a 
propagácie (resp. Krajskou organizáciou cestovného ruchu (KOCR)  pre 
Trnavský kraj po jej  vzniku) v rámci turistického marketingu  

 kooperácia a podpora spoločných tematických línií s partnerskými 
destináciami -  OOCR Trnava Tourism a iná OOCR (napr. v téme vínny 
turizmus, mestský...) pri presadzovaní sa na trhu 

 
Hlavné subjekty a organizácie zodpovedné za realizáciu 
opatrenia: 
Trnava Tourism, SACR, zahraničné zastúpenia SACR , Trnavský 
samosprávny kraj -  Odbor cestovného ruchu a propagácie, (KOCR 
pre trnavský kraj) 

19. MONITORING A  VYHODNOCOVANIE SŤATISTICKÝCH UKAZOVATEĽOV 

TURIZMU DESTINÁCIE 

 definovanie súboru hlavných merateľných ukazovateľov stavu rozvoja 

turizmu v destinácii  

 pravidelné vyhodnocovanie ukazovateľov 

 benchmarking s hlavnými konkurentami destinácie 

 
Efekt:   
> > nástroj na monitorovanie zmien v odvetví turizmu 
>>  podklad k návrhom na zlepšovanie situácie 
 
Priorita: (2013 – 2016) 
od 2013/ A+  
 
Hlavné subjekty a organizácie zodpovedné za realizáciu 
opatrenia: 
Trnava Tourism, členovia Trnava Tourism - mesto, obce, 
podnikateľské subjekty 

20. KONTROLA ÚSPEŠNOSTI REALIZOVANÝCH OPATRENÍ A PROJEKTOV 

V TURIZME 

 vyhodnocovanie projektov po fáze ukončenia (napr. počet návštevníkov, 

prenocovaní, spokojnosť hostí s kvalitou služieb, počet návštevníkov 

webstránky...) 

 
Efekt:   
> > nástroj k optimalizácii a zlepšovaniu realizovaných opatrení 
a efektívnemu využívaniu finančných zdrojov 
 
Priorita: (2013 – 2016) 
od 2013  
 
Hlavné subjekty a organizácie zodpovedné za realizáciu 
opatrenia: 
Trnava Tourism, členovia Trnava Tourism,  mesto Trnava, subjekty 
cestovného ruchu, aj mimo odvetvia v území 
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4.2 SKUPINA 2. : ŠPECIFICKÉ ROZVOJOVÉ OPATRENIA 
SÚVISIACE S KONKRÉTNYMI TÉMAMI 
 

21. VYVÍJANIE A MANAŽMENT HLAVNÝCH PRODUKTOVÝCH LÍNIÍ 
DESTINÁCIE  

(viď dokument „Produktová stratégia Trnava Tourism pre rok 2013“ – zatiaľ len 
pracovné názvy tém) 

 Malý Rím – kostoly a umenie (imidžotvorná téma) 

 Malý Rím – arcibiskupstvo a univerzita (imidžotvorná téma) 

 Slobodné kráľovské mesto  -  stredovek (imidžotvorná téma) 

 Vinárstvo a vinohradníctvo (imidžotvorná téma) 

 Významné historické osobnosti (imidžotvorná téma) 

 Okolie a súčasnosť 

 Lokálne produkty a gastronómia 

 

 vývoj konceptov tematickej ponuky (podujatia, služby,...) a ich obsahové 

napĺňanie 

 návrh a realizácia konkrétnych projektov pre zatraktívňovanie 

a skvalitňovanie daných tematických línií v rámci ročných plánov 

 
Efekt:   
> > výraznejšia profilácia destinácie na trhu vďaka novým, vynikajúcim 
produktom 
>> koncentrácia zdrojov a energie do produktov a služieb 
najperspektívnejších z pohľadu príjmov (podnikateľského zisku) do 
regiónu 
 
Priorita: (2013 – 2016) 
od 2013/ A+  
 
Hlavné subjekty a organizácie zodpovedné za realizáciu 
opatrenia: 
Trnava Tourism, členovia Trnava Tourism, nečlenské subjekty, ABÚ, 
farnosti, vinári a majitelia historických vínnych pivníc... 

22. PREHLIADKY MESTA PRIPRAVOVAŤ A MANAŽOVAŤ AKO TOP 
TURISTICKÚ PONUKU DESTINÁCIE 

 príprava a realizácia zážitkových prehliadok mesta (dôraz na príbehy) 

v súlade s hlavnými produktovými  témami a s využitím USP mesta 

(kostoly, pivnice, opevnenie, historické osobnosti...) 

 príprava a realizácia tematických prehliadok pre solventné skupiny 

špeciálneho záujmu (napr. fresky v Malom Ríme, organy v Malom Ríme...) 

 
Efekt:   
> > zvýšenie turistickej atraktívnosti destinácie 
> > zvyšovanie akceptácie mesta ako lokality s významným kultúrno-
historickým dedičstvom (v rámci poznávacieho turizmu) u rôznych 
cieľových skupín (nielen bežný cestovateľ, ale aj skupiny špeciálneho 
záujmu) 
 
Priorita: (2013 – 2016) 
od 2013/ A+  
 
Hlavné subjekty a organizácie zodpovedné za realizáciu 
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opatrenia: 
Trnava Tourism, TTi, Mesto Trnava, sprievodcovia, reštauratéri, pán 
Šurín 

23. INSCENOVANIE A OŽIVOVANIE STATICKEJ HISTORICKEJ PONUKY 
DESTINÁCIE 

 inštalácia 2D-figúr významných historických osobností regiónu v životnej 
veľkosti  - v historickom centre mesta Trnava a na ďalších vybraných 
miestach destinácie (napr. Smolenice) 

 používanie historických kostýmov  - dress code  pre sprievodcov v meste 

Trnava, ponuka pre návštevníkov počas prehliadok mesta, oblečenie pre 

dobrovoľníkov z radov obyvateľov (napr. počas víkendov)  

 predstavenia pouličných umelcov a divadiel v centre mesta v hlavnej 

turistickej sezóne   

 „oživenie“ smolenickej  osobnosti Štefana Baniča do zážitkového produktu 

 
Efekt:   
>> zvýšenie turistickej atraktívnosti destinácie 
>> vďaka novým turistickým magnetom - zvýšenie pozornosti aj médií 
a odbornej verejnosti o turistickú destinácie 
>> získavanie nových cieľových skupín (napr. rodiny s deťmi) 
 
Priorita: (2013 – 2016) 
od 2013/ A+  
 
Hlavné subjekty a organizácie zodpovedné za realizáciu 
opatrenia: 
Trnava Tourism, Mesto Trnava, sprievodcovia, Kompánia trnavských 
rytierov, pouliční umelci a divadlá, Klaster Smolenice 

24.  KVALITNÁ SIEŤ CYKLOTRÁS PO DESTINÁCII 

 vybudovanie kvalitnej siete cyklotrás po destinácii ako spojenie 
najatraktívnejších prvkov ponuky TRNAVY a cesta na bicykli za ich 
poznávaním 

 

 
Efekt:   
>> zvýšenie turistickej atraktívnosti destinácie 
>>  jednoduchý pohyb po destinácii pre širokú verejnosť 
>> získavanie nových cieľových skupín  
 
Priorita: (2013 – 2016) 
od 2014  
 
Hlavné subjekty a organizácie zodpovedné za realizáciu 
opatrenia: 
Občianske združenie Trnavská náučná cyklotrasa – TNC, Trnava 
Tourism, členské obce 

25. VYUŽITIE  VÝNIMOČNÝCH  PODUJATÍ ŠPECIÁLNEHO ZAMERANIA 
CIELENEJŠIE V PROSPECH TURIZMU 

 

 včasná spolupráca  s organizátormi vybraných podujatí nadregionálneho 

významu - so zámerom maximalizovať príchod účastníkov a návštevníkov 

 
Efekt:   
>> získavanie nových cieľových skupín  
>> budovanie imidžu destinácie 
 
Priorita: (2013 – 2016) 
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vrátane sprevádzajúcich osôb do destinácie  (skupiny špeciálneho záujmu 

– napr. ATP Challenger,  Majstrovstvá sveta v horskej cyklistike MTB – 

Smolenice, Pokrový turnaj v Olympic Casino Slovakia...) 

od 2013/ A+  
 
Hlavné subjekty a organizácie zodpovedné za realizáciu 
opatrenia: 
Trnava Tourism, organizátori významných nadregionálnych podujatí 
špeciálneho zamerania, členovia Trnava Tourism 

26. SPÁJANIE PARTNEROV DO ATRAKTÍVNYCH KOMPLEXNÝCH 
PRODUKTOV DESTINÁCIE – PODNECOVANIE KOOPERÁCIE A 
PARTNERSTIEV 

 sieťovanie jednotlivých subjektov, podnikov, organizácií poskytujúcich  
turisticky atraktívne služby do predajných ponúk destinácie (napr. tematické 
potulky, vínne tour, výlety, pobytové balíky,..) v rámci jednotlivých 
produktových línií 

 zaraďovanie „úspešných regionálnych značiek a produktov“ do 
komplexných destinačných produktov (napr. Vinárstvo „Víno Mrva & 
Stanko”, výrobca medoviny  “Včelovina”…) 

 vzdelávanie poskytovateľov služieb a zástupcov samosprávy v oblasti 
marketingu turistickej destinácie a v oblasti foriem spolupráce 

 

 
Efekt:   
>> zvýšenie turistickej atraktívnosti destinácie 
>>  platforma pre inovácie a komunikáciu zainteresovaných 
>> zvyšovanie predaja produktov a služieb partnerov Trnava Tourism 
prostredníctvom aktivít v cestovnom ruchu  
>> podpora existujúcich kvalitných a značkových produktov a služieb 
z destinácie 
 
Priorita: (2013 – 2016) 
od 2013/ A+  
 
Hlavné subjekty a organizácie zodpovedné za realizáciu 
opatrenia: 
Trnava Tourism, členovia Trnava Tourism, nečlenské subjekty, 
výrobcovia značkových produktov 

27. ZRIADENIE DIVÍZIE „CESTOVNEJ KANCELÁRIE – INCOMING A DCR“ 
V RÁMCI TRNAVA TOURISM PRE ÚČELY REALIZÁCIE CIELENÝCH B2B 
AKTIVÍT (GRO - ORGANIZOVANÉ SKUPINY) 

 spracovávanie ponúk pre organizovanú klientelu – skupiny (v rámci 
produktových línií) 

 presadenie produktov destinácie do ponuky organizátorov zájazdov 
a incentívy (domáce a zahraničné cestovné kancelárie, cestovné agentúry, 
touroperátori pre príjazdový cestovný ruch, firmy, kluby...) 

 manažment skupinového incomingu vrátane sprievodného voľnočasového 
programu pre MICE* klientelu v destinácii (rezervácie, program, výlety,...) 

Pozn.: MICE* - Meeting, Incentives, Conferences, Events (Exhibitions) znamená: 
stretnutia - incentívna turistika- konferencie - podujatia (výstavy) 

 

 
Efekt:   
> > zvyšovanie predaja produktov a služieb partnerov Trnava Tourism 
prostredníctvom aktivít v cestovnom ruchu  
> > zvyšovanie príjmov z aktivít okolo (organizovaných) skupín 
> > zvyšovanie kreditu Trnava Tourism ako akceptovaného 
zastrešujúceho partnera  a zástupcu turizmu destinácie TRNAVA 
v kruhoch odbornej verejnosti 
 
Priorita: (2013 – 2016) 
od 2013/ A+  
 
Hlavné subjekty a organizácie zodpovedné za realizáciu 
opatrenia: 
Trnava Tourism, TTi, členovia Trnava Tourism, nečlenské subjekty 
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4. NÁVRH ŠTRUKTÚRY AKČNÉHO PLÁNU    
 

Navrhované rozvojové opatrenia sú konkrétnymi možnosťami 
a cestami, vďaka ktorým by mal región mesta Trnavy a okolia nadobudnúť 
výraznejšie postavenie na trhu turizmu. Dôležité budú predovšetkým rýchle 
reakcie na zistené slabé stránky a nedostatky v turizme a odstránenie 
tohto stavu pre „naštartovanie“ nového rozvoja odvetvia.   Prioritne by mali 
byť riešené opatrenia v prospech zabezpečenia a stabilizácie podmienok 
pre základný rozvoj turizmu a opatrenia, ktoré umožňujú rozvoj 
predovšetkým imidžotvorných produktových tém regiónu. Tohto prístupu 

sa drží časový harmonogram realizácie opatrení nižšie. Uchopenie 
jednotlivých opatrení v praxi však bude závisieť jednak od finančných, 
jednak od personálnych kapacít disponibilných pre rozvoj turizmu v 
regióne. Čím neskôr uvádzané opatrenia získajú podporu k realizácii, tým 
neskôr sa budú dostavovať očakávané výsledky. V najbližšej dobe bude 
preto na rozhodnutiach všetkých zainteresovaných, s akou rýchlosťou sa 
región TRNAVA presadí v konkurencii a získa významnú pozíciu na trhu. 

 

ROK 2013 

ROK 2014 

 

ROK 2015 

ROK 2016 

OPATRENIA PRESUNUTÉ Z ROKU 2015 
(2014) AKO NEZREALIZOVANÉ ALEBO 
ANI AKO NENAŠTARTOVANĚ (POČET X) 

ĎALŠIE STRATEGICKÉ OPATRENIA 
VYPLÝVAJÚCE ZO SITUÁCIE 
V PREDCHÁDZAJÚCOM OBDOBÍ (2014 – 
2015) 

OPATRENIA PRESUNUTÉ Z ROKU 2014 (2013) AKO NEZREALIZOVANÉ ALEBO ANI 
AKO NENAŠTARTOVANĚ (POČET X) 

ĎALŠIE STRATEGICKÉ OPATRENIA VYPLÝVAJÚCE ZO SITUÁCIE 
V PREDCHÁDZAJÚCOM OBDOBÍ (2013 – 2014) 

OPATRENIA PRESUNUTÉ Z ROKU 2013 AKO NEZREALIZOVANÉ ALEBO ANI AKO 
NENAŠTARTOVANĚ (POČET X) 

X 

MODERNÝ NÁVŠTEVNÍCKY SERVIS V DESTINÁCII  (WELLCOME CENTER)   

PRIESKUM SPOTREBITEĽSKÉHO SPRÁVANIA NÁVŠTEVNÍKOV DESTINÁCIE X 

INŠTALÁCIA JEDNOTNEJ PRIESTOROVEJ ORIENTÁCIE PO ATRAKCIÁCH 
A DESTINÁCII 

X 

POZDVIHNUTIE LOKÁLNYCH PRODUKTOV A REGIONÁLNEJ GASTRONÓMIE X 

KVALITNÁ SIEŤ CYKLOTRÁS PO DESTINÁCII X 

NAPREDOVANIE V  NOVOM NASTAVENÍ ORGANIZAČNEJ ŠTRUKTÚRY TURIZMU 

V REGIÓNE (ORGANIZAČNÁ REŠTRUKTURALIZÁCIA TURIZMU)  
X X 

STABILIZÁCIA A POSILŇOVANIE ROZPOČTU TRNAVA TOURISM PRE ROZVOJ TURIZMU 

V SÚLADE S VÍZIOU A STRATÉGIOU DESTINÁCIE   
X X 
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SPRÍSTUPNENIE TOP TURISTICKEJ PONUKY DESTINÁCIE A JEJ VYUŽÍVANIE 

V PROSPECH TURIZMU 
X X 

PRISPÔSOBENIE VYBRANÝCH PODUJATÍ SAMOSPRÁV POTREBÁM ODVETVIA TURIZMU 
A ICH MANAŽMENT AKO TOP TURISTICKEJ PONUKY DESTINÁCIE 

X X 

PREHLIADKY MESTA PRIPRAVOVAŤ A MANAŽOVAŤ AKO TOP TURISTICKÚ PONUKU 
DESTINÁCIE 

X X 

ZMAPOVANIE TURISTICKY VYUŽITEĽNÉHO POTENCIÁLU V OKOLITÝCH OBCIACH X X 

VYUŽITIE  VÝNIMOČNÝCH  PODUJATÍ ŠPECIÁLNEHO ZAMERANIA CIELENEJŠIE 
V PROSPECH TURIZMU 

X X 

INSCENOVANIE A OŽIVOVANIE STATICKEJ HISTORICKEJ PONUKY DESTINÁCIE X X 

VYVÍJANIE A MANAŽMENT HLAVNÝCH PRODUKTOVÝCH LÍNIÍ DESTINÁCIE X X 

SPÁJANIE PARTNEROV DO ATRAKTÍVNYCH KOMPLEXNÝCH PRODUKTOV DESTINÁCIE – 
PODNECOVANIE KOOPERÁCIE A PARTNERSTIEV 

X X 

MANAŽMENT ZNAČKY TRNAVA/ BRANDMANAGEMENT X X 

JEDNOTNÝ VIZUÁLNY ŠTÝL DESTINÁCIE TRNAVA X X 

REALIZÁCIA MODERNÉHO KOMUNIKÁČNÉHO MIXU DESTINÁCIE  NA DOMÁCOM 
A VYBRANÝCH ZAHRANIČNÝCH TRHOCH 

X X 

KOOPERÁCIA TRNAVA TOURISM SO SACR a KOCR TT, (OOCR) v RÁMCI TURISTICKÉHO 
MARKETINGU 

X X 

ZRIADENIE DIVÍZIE „CESTOVNEJ KANCELÁRIE – INCOMING A DCR“ V RÁMCI TRNAVA 
TOURISM PRE ÚČELY REALIZÁCIE CIELENÝCH B2B AKTIVÍT  

X X 

ZVÝŠENIE STAROSTLIVOSTI O VZHĽAD A ATMOSFÉRU MESTA a OBCÍ   X X 

RIEŠENIE PROBLEMATIKY ZABEZPEČENIA SOCIÁLNYCH ZARIADENÍ PRE TURISTOV X X 

RIEŠENIE PARKOVANIA PRE ORGANIZOVANÉ SKUPINY X X 

MANAŽMENT KVALITY SLUŽIEB V ODVETVÍ TURIZMU X X 

SENZIBILIZÁCIA DOMÁCEHO OBYVATEĽSTVA REGIÓNU K JEHO HODNOTÁM 

A ROZVOJU TURIZMU (OSVETA) 
X X 

MONITORING A  VYHODNOCOVANIE SŤATISTICKÝCH UKAZOVATEĽOV TURIZMU 

DESTINÁCIE 
X X 

KONTROLA ÚSPEŠNOSTI REALIZOVANÝCH OPATRENÍ A PROJEKTOV V TURIZME X X 
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ZÁVER 
 
 

Dokument „NÁVRH STRATÉGIE ROZVOJA CESTOVNÉHO 

RUCHU V TRNAVE A OKOLÍ“ spracovaný na základe požiadavky mesta 

Trnava, v rámci realizácie projektu „Komplexná podpora cestovného 

ruchu v Trnave a okolí“ je v danej podobe návrhom pre všetkých 

zainteresovaných – samosprávu: mesto Trnava a okolité obce 

a podnikateľský sektor v strednodobom horizonte štyroch rokov (2013 – 

2016) na to, akým spôsobom dosiahnuť „Zvýšenie tvorby ekonomických 

hodnôt z turizmu“ a „Zvýšenie imidžu a stupňa povedomia regiónu 

TRNAVY ako turistickej destinácie“ (ciele stratégie).   

V tejto podobe má návrh dokumentu slúžiť ako podklad ku spracovaniu 

oficiálneho strategického dokumentu pre organizáciu Trnava Tourism, 

ktorá by mala  v krátkej budúcnosti realizáciu stratégie rozvoja cestovného 

ruchu v Trnave a okolí, s podporou najsilnejšieho turistického magnetu ako 

celku – mesta Trnava, zastrešovať.  

 

 
 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 


