NAVRH STRATEGIE
ROZVOJA CESTOVNEHO RUCHU V TRNAVE A OKOLI

-

Homé Poiitavie REGIONALNA ROZVOJOVA AGENTURA HORNE POZITAVIE ROK 2012



OBSAH

11
1.2
13
1.4

15

2.1
2.2
2.3

3.1

3.2

UvoD
ZOZNAM POUZITYCH SKRATIEK

ANALYZA A ZHODNOTENIE SUCASNEHO STAVU
CESTOVNEHO RUCHU - VYCHODISKOVA SITUACIA

MESTO TRNAVA A TRNAVA TOURISM
ANALYZA PONUKY
ANALYZA DOPYTU — ANALYZA NAVSTEVNIKA

NAVRH SPECIFIKACIE SILNYCH A SLABYCH STRANOK
CESTOVNEHO RUCHU TRNAVY A OKOLIA

ZHODNOTENIE SUCASNEHO STAVU — ,PREMENA
Z NETURISTICKEJ LOKALITY NA TURISTICKU*

NAVRH ZAKLADNEJ KONCEPCIE ROZVOJA
CESTOVNEHO RUCHU V REGIONE TRNAVA

VizIA
CIELE STRATEGIE
6 PILIEROV STRATEGIE

NAVRH PRIORITNYCH OBLASTi ROZVOJA TURIZMU -
ROZVOJOVE OPATRENIA

SKUPINA 1: VSEOBECNE OPATRENIA PRE ZAKLADNY
ROZVOJ TURIZMU

SKUPINA 2: SPECIFICKE ROZVOJOVE OPATRENIA
SUVISIACE S KONKRETNYMI TEMAMI

NAVRH STRUKTURY AKCNEHO PLANU
ZAVER

13
16

18

20

20
21
23
28

29

37

40
41

ZOZNAM POUZITYCH SKRATIEK

ABU
B2B

DCR
DMO

FO
KOCR
MICE

MPR
MvC
OOCR
SACR
USP

TTi

Arcibiskupsky urad v Trnave

angl. business to business - orientovany na odbornu
verejnost

domaci cestovny ruch

angl. Destination Management Organization (DMO) —
Organizacia destinaéného manazmentu

fyzicka osoba

Krajska organizacia cestovného ruchu

angl. Meeting, Incentives, Conferences, Events (Exhibitions)
- stretnutia, incentivna turistika,

konferencie , podujatia (vystavy)

mestska pamiatkova rezervacia

Malokarpatska vinna cesta

Oblastna organizacia cestovného ruchu

Slovenska agentura pre cestovny ruch

angl. Unique Selling Proposition -

jedinecny predajny argument

Trnava Tourism informacie



UvoD

Dokument ,NAVRH STRATEGIE ROZVOJA CESTOVNEHO
RUCHU V TRNAVE A OKOLI“ je spracovany na zaklade poZiadavky
mesta Trnava, vramci realizacie projektu z Regionalneho operacného
programu (ROP) pod nazvom ,,Komplexna podpora cestovného ruchu
v Trnave a okoli“.

Turisticky potencidl mesta Trnava a prilahlych, predovSetkym vinarskych
obci, mbze, v porovnhani so su€asnym stavom turizmu, vytvorit do
budicnosti z mesta Trnavy a okolia vyznamnu a vyhladavanu turisticku
destinaciu na Slovensku. Navrh stratégie ma z tohto dévodu posluzit ucelu
vytvorenia nového strategického smerovania odvetvia a ziskania impulzov
pre jeho novy a cieleny rozvoj.

Dokument vychadza zo su€asného stavu v turizme danych lokalit — t.].
stavu dnes uz zacCinajucej jednej, spolo€nej turistickej destinacie, ktoru pod
nazvom regién TRNAVA vytvorilo Uzemie Siestich samosprav zaciatkom
roka 2012 v sulade so Zakonom o podpore cestovného ruchu &. 91/ 2010
Z. 2.

Centrum destinacie tvori mesto Trnava so svojim hlavne historickym
zdzemim ,Malého Rima“. Ostatnd Cast regiéonu je zastupend obcou
Smolenice so Smolenickym zamkom, obcou Sucha nad Parnou, Ruzindol,
Spagince a Jaslovské Bohunice s rozdielnym stupfiom turistickej
atraktivnosti. (Do buducnosti je region otvoreny aj pristupovaniu dalSich
obci v okoli.)

Dokument podava, v Stvorro€nom ¢asovom horizonte rokov 2013 az 2016
navrh k zakladnym usmerneniam rozvoja turistického regionu TRNAVA na
zaklade poziadaviek novodobého ftrhu turizmu a na zaklade principov
moderného riadenia a marketingu turistickej destinacie ako jedného celku
- principov destinacného manazmentu a marketingu.
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Zdroj fotografii v dokumente:
Trnava Tourism, Patrik Pokorny a internet




1. ANALYZA A ZHODNOTENIE SUCASNEHO STAVU
CESTOVNEHO RUCHU — VYCHODISKOVA SITUACIA

1.1 MESTO TRNAVA A TRNAVA TOURISM

Zaciatkom roka 2012 17 vyznamnych subjektov a obci z regionu
okolo Trnavy vytvorilo PPP partnerstvo, aby podporili rozvoj cestovného
ruchu na svojom uzemi. Postavili zaklady nového turistického regionu na
Slovensku a nazvali ho regién ,,TRNAVA“. Mesto Trnava je hlavnym
zakladatelom novej riadiacej a marketingovej centraly regidonu pre turizmus
— organizacie destinacného manazmentu (DMO) ,Trnava Tourism*
(Oblastna organizacia cestovného ruchu (OOCR) v zmysle Zakona ¢&. 91/
2010 Z. z. o podpore cestovného ruchu).

Trnava oznaCovana ako Maly alebo Slovensky Rim a Trnava tiez
s vyznamnou vinarskou a vinohradnickou histériou, o ktorej dnes vSak len
malo kto vie. Navrat Uuzemia k historickej tradicii vinarstva podporuju aj
dalSie z ¢lenskych obci Trnava Tourism — Sucha nad Parnou, Ruzindol a
Smolenice. Pridavaji sa aj nedaleké obce — Spadince a Jaslovské
Bohunice. Realitu vinarstva v turistickej ponuke zosobriuju kvalitné
znackové vinarstva ,Vino Mrva & Stanko” a “Terra Parna”. Umenie, vztah
k histérii a ddvnym tradiciam, kazdy svojim spdsobom, zastupuju
MaxGallery, turisticky sprievodca (FO) a zdruZenie Klaster Smolenice.
Ponuku pre pobytovy turizmus kvalitné hotely **** Holiday Inn a *** Hotel

Impig.

Olympic Casino Slovakia, Obcianske zdruzenie Trnavska naucna
cyklotrasa a zastupca nového golfového arealu Driving Range - spolo€nost
Mediaflash su reprezentantami volnoCasovych aktivit. Zoskupenie dnes
uzatvara cestovna kancelaria Primatour. Uz v prvom roku &innosti viak s
centralou Trnava Tourism spolupracuju aj dalSie subjekty v izemi. Vstup
pre dalSie subjekty do organizacie je otvoreny.
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VSetci zakladajuci Elenovia, ktori su zaroven financovatefmi organizacie
vstupovali do Trnava Tourism najma z presvedCenia, Zze spoloCnymi
silami sa vybuduje dynamicka marketingova organizacia so silou, know
how a aktivnou podporou tak sukromného ako aj verejného sektora.

Na trh cestovného ruchu vstupila OOCR Trnava Tourism s cielom
vybudovania eurépsky rozpoznatelnej destinacie a zvySenia poctu
navstevnikov Trnavy a okolitého regiénu.

Cinnost DMO bola uz pri jej $tarte a rozbehu rozsirena o prevadzkovanie
informacného centra.

V su€asnosti — po tri Stvrte roku Cinnosti ma Trnava Tourism za sebou
predovSetkym vytvorenie loga organizacie, podporu navstevnosti skupiny
lokalnych podujati, ponuku shuttle busu premavajuceho medzi vybranymi
vinarstvami, v spolupraci so slovenskymi médiami uUspeSnu propagaciu
destindcie TRNAVA s orientaciou na vinny a kultirno-poznavaci turizmus
potas jesene, vyvoj komplexnej ponuky v oblasti vinneho turizmu
a podnecovanie spoluprace podnikatelského sektora v rdmci konkrétnych
ponukovych balikov. Zastupenie na kontraktatnom veftrhu MADI v Prahe
s konkrétnou ponukou pre Ceskych touroperatorov pre organizované
zajazdy vroku 2013 do destinacie, niekolko workshopov a stretnuti
s odbornou  verejnostou  z destinacie  k nadvazovaniu  spoluprace
a definovaniu zakladnych prvkov rozvoja destinacie pre rok 2013 a dalSie
roky.



1.2 ANALYZA PONUKY

Detailna analyza vsetkych prvkov ponuky a vSetkych foriem
cestovného ruchu, ktorymi uzemie destinacie TRNAVA pre rozvoj
turizmu disponuje, nie je pre ucCely predmetnej stratégie, kedy ma
destinacia ambiciu ¢im skér a vyraznymi prvkami presadit sa na
trhu, relevantna.

Stratégia vychadza z analytickych vystupov v oblasti ponuky, ktoré
pre ,nové“ nastartovanie turizmu v destinacii, definovala prizvana
odborna verejnost’ z regionu (cca 40 osdb) ako ucastnici niekolkych
odbornych workshopov a odbornych rozhovorov realizovanych
pocas leta 2012.

Zhrnuté vystupy vychadzaju z analyzy nasledujucich oblasti:

. Kultara

. Historia

. Vinarstvo

. Gastronémia
o Volny ¢as

a predovsetkym z kombinacie toho:

o aké turistické atrakcie ma v suCasnosti destinacia TRNAVA
k dispozicii (Clenovia/ ne€lenovia Trnava Tourism, pripadne iné
subjekty) a ktoré by mali byt oznalené ako to najlepSie zo
sucasnej ponuky,

e akymi vyznamnymi historickymi obdobiami, momentami
a osobnostami nadregionalneho vyznamu sa Uzemie pysi,

e ¢im ma moznost Uzemie sa na trhu od svojich konkurentov odlisit
a ziskat poziciu vynimoc¢nosti (USP — jedine¢ny predajny
argument) (medzi destinaciami predovSetkym mestského typu —
Bratislava, KoSice, Nitra..., resp. destinaciami zmieSaného typu
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mesto a priroda — Banska Stiavnica, Stredné Slovensko, Mala
Fatra...),

e &im ma moznost Uzemie sa na trhu od svojich konkurentov odlisit
a ziskat poziciu vynimocnosti (USP - jedineény predajny
argument) (medzi destinaciami predovSetkym mestského typu —
Bratislava, KoSice, Nitra..., resp. destinaciami zmieSaného typu
mesto a priroda — Banska Stiavnica, Stredné Slovensko, Mala
Fatra...),

e anakoniec z poziadaviek dneSnych cestovatelov — skusenych
a scestovanych turistov na oblast produktu turistickej destinacie
(atraktivny, zazitkovy, priaznivy pomer cena-kvalita...).

Vysledkom je kombinacia najvyznamnejSich atrakcii, na ktorych by
mala destinacia v najblizSich rokoch postavit svoj imidz a profilovat
sa na trhu a vyznamnych historickych obdobi a momentov, ktoré sa
Casto krat v suvislosti s danymi atrakciami a prvkami ponuky za
rovnakym ucelom sklofiovali (imidz a profilacia).

Zamerom je, aby to najlepSie z ponuky pritiahlo na regién potrebnu
pozornost. ZnamejSie atrakcie v popredi tak ,pripravia cestu”
k ziskaniu navstevnikov a novych ciefovych skupin aj k dnes menej
zndmym a menej vyznamnym atrakciam.

Pre jednoduchSiu orientaciu v tomto dokumente su vystupy analyzy
ponuky zosumarizované v konkrétnejSich, starostlivo vybranych
témach.

(suvis s Castou stratégie - vid str. 25 a 26)



1.2.1 VYSTUPY Z OBLASTI ,KULTURA A HISTORIA*

Tematicka oblast — pracovny nazov:
MALY RIM - KOSTOLY A UMENIE

To najlepSie z ponuky a potencialu destinacie:

ATRAKCIE: PODUJATIA - KONCERTY SAKRALNEJ A VAZNEJ HUDBY
¢ 8 kostolov na malom uzemi Trnava:
e hodnotna sakralna architektura e Trnavska hudobna jar
e zaCiatok baroka na Slovensku... e Trnavské organové dni
e prvy ranoborakovy kostol na Slovensku — Katedrala sv. Jana e Trnavska hudobna jeser
Krstitela e Vianoc¢né koncerty
e najkrajSia ranobarokova stavba svojho druhu v Eurépe — Katedrala o Koncerty v Malej synagoge
sv. Jana Krstitela e Koncerty Trnavského komorného orchestera
¢ najkraj8i dreveny oltar svojho druhu v Eurdpe - Katedrala sv. Jana e Koncerty Trnavského kvarteta
Krstitela e Koncerty organizované Galériou Jana Koniarka
¢ miesto pozostatkov vyznamného rodu Esterhazy — Katedrala sv.
Jana Krstitela VYZNAMNE HISTORICKE OSOBNOSTI DESTINACIE:
e vyznamné historické organy — Bazilika sv. Mikulasa e palatin Esterhazy
e slziaci obraz Panny Marie Trnavskej (aj oficialne putnické miesto) - e Peter Spazzo
Bazilika e Mikula$ Schneider Trnavsky

e kral Ludovit I. Velky - znamy naklonnostou a priaziiou k Trnave
e Zapadoslovenské muzeum — napr. expozicia:
Umelecka histéria - zbierka umenia (16. -20. stor.) - najbohatSia
na sakralne umenie
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Tematicka oblast — pracovny nazov:
MALY RIM - ARCIBISKUPSTVO A UNIVERZITA

To najlepSie z ponuky a potencialu destinacie:

ATRAKCIE:

takmer 300 rokov sidlo ostrihomského arcibiskupstva —

kultirne a nabozZenské centrum Uhorska

kardinal, neskér ostrihomsky arcibiskup Peter Pazmarn - zakladatel
Trnavskej univerzity

sidlo Trnavskej arcidiecézy

kostol sv. Mikulasa v Trnave s kapinkou Panny Marie Trnavskej
povySeny papezom Benediktom XVI. v roku 2008 na baziliku minor
marianske putnické miesto - ulozeny milostivy obraz Panny Marie,
ktory pred 300 rokmi ochranil Trnavu pred morovou epidémiou
bazilika minor — Cestny titul kostola pod priamym patrénstvom
papeza, status kostola umozhuje blizSiu spatost’ s cirkvou,
papezom a Vatikanom

v znaku baziliky dnes — papezsky symbol skrizenych kfucov
katedralny chram Sv. Jana Krstitela — sidelny chram arcibiskupa
expozicia Galérie Trnavskej arcidiecézy - Cesta k vzniku
Trnavskej arcidiecézy (rok 2012)

Trnava ako jedno z najvyznamnejSich univerzitnych miest

v Eurépe — 17. storoCie

centrum vzdelanosti a pésobisko vzdelancov —

univerzitné vzdelanie pre Studentov z celého stredoeurépskeho
priestoru

fakulta teologicka , filozoficka, pravnické a lekarska

kurzy logiky, fyziky, metafyziky, tanca, Sermu...
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pri univerzite: knihtlaciaren - tladiarenska a vydavatelska &innost
univerzity — 5.000 titulov v 12-tich rozli€nych jazykoch, 15 tisic
zvazkov v kniznici

univerzitné vzdelanie pre Studentov z celého stredoeurépskeho
priestoru

verejnosti sluzili: botanické zahrady, lekaren, fyzikalne pristroje,
divadlo, kniZnica, astronomické observatorium — tu zakladatel
svetoznamy astrondm Maximilian Hell

jedine€ny a mohutny komplex univerzitnych budov a seminarmi
s nadhernym kostolom

katedrala sv. Jana Krstitela su¢ast komplexu univerzitnych budov
(univerzitny kostol)

prelozenie univerzity do Budina na zaklade rozhodnutia Marie
Terézie v roku 1777

Zapadoslovenské muzeum — napr. Olahov seminar: Dejiny kniznej
kultary (16.-20. stor.) -

PODUJATIA SUVISIACE S ,MALYM RIMOM*:

Trnava:

Noc kostolov
Trnavska novéna

VYZNAMNE HISTORICKE OSOBNOSTI DESTINACIE:

arcibiskup Pazmari
papez Jan Pavol I
Maria Terézia
Maximilan Hell
Jan Sambucus



Tematicka oblast — pracovny nazov:
SLOBODNE KRALOVKSKE MESTO - STREDOVEK

To najlepSie z ponuky a potencialu destinacie:

ATRAKCIE:

privilégium slobodného kralovského mesta

existencia /expozicia/ privilegialnych listin — Statny archiv —
pobocka Trnava

miesto stretnuti uhorskych kralov

2 roky schovana krafovska uhorska koruna

vyznamna eurdpska obchodna krizovatka - vysoko rozvinuty
obchod a remesla

Trnava ako jedno z najvacSich miest na uzemi Uhorska -
13.storocie

zachovalé rozsiahle stredoveké mestské opevnenie
Zapadné kridlo radnice — unikatna ukazka stredovekej radnice
Zapadoslovenské muzeum — napr. expozicia:

V8eobecna historia - zbierka hodin, judaik, cechovych pamiatok...

(17. - 20. stor.)
dnes ,Zijuci“ stredovek
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PODUJATIA SUVISIACE SO STREDOVEKOM:
Trnava:

Navstiv a objav Trnavu

Zivé $achy

Radni¢né hry

Pouli¢né divadla

Strasidla na radnici

Zivot pod hradbami

Tradi¢ny trnavsky jarmok

775. vyrocie slobodného kralovského mesta (2013)
Viano¢né stredoveké mestecko

Okolité obce:
e Slavnost ruzi — Kastiel Dolna Krupa

VYZNAMNE HISTORICKE OSOBNOSTI DESTINACIE:
e Bélo IV. — uhorsky kral, ktory v roku 1238 udelil Trnave
vysady slobodného kralovského mesta




1.2.2 VYSTUPY Z OBLASTI ,VINARSTVA®

Tematicka oblast — pracovny nazov:
VINARSTVO a VINOHRADNICTVO

To najlepSie z ponuky a potencialu destinacie:

ATRAKCIE:

e 9. storoCi stara tradicia vinohradnictva a vinarstva - od 12.storoCia
e podpivniené mesto - historické pivnice pod celym mestom,
nazyvané preto aj ,Mesto pod mestom*
Palffyovské pivnice
najvacsi sud na svete - turisticka lokalita uz v 19. storo€i
Trnava - starobylé mesto s okolitymi ,vinicami*
znackové vinarstva — Vinarstvo roka 2010 ,Vino Mrva &Stano,
Carovné vinohrady Terra Parna
e vyrobca medoviny ,V¢elovina*
e Zijuca tradicia vinarstva a vinohradnictva
e Zapadoslovenské muzeum — napr. expozicia:
Zbierka Etnografia (remesl4a, vinohradnictvo, ludové umenie...)
(18.-20. stor.)
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PODUJATIA - VINARSKE PODUJATIA:
Trnava:

e Vino Tirnavia

e Tradi€ny trnavsky jarmok

e Den vinnych pivnic v Trnave

Okolité obce:
e Denf vo vinohradoch
¢ Den otvorenych pivnic - Malokarpatska vinna cesta (MVC)
¢ vlastné podujatia vinarov — €lenov/ aj neclenov Trnava Tourism
podla kalendara ich podujati
e naStartované vinne tour — kombinacie navstev u viacerych
lokalnych vyrobcov

VYZNAMNE HISTORICKE OSOBNOSTI DESTINACIE:

e Szuliny/ Valc — vyznamny trnavsky obchodnik s vinom
e Pani Mrva a Stanko — vinari

e FrantiSek Hecko — spisovatel, autor diela Cervené vino




1.2.3 VYSTUPY Z OBLASTI ,GASTRONOMIE*

Tematicka oblast — pracovny nazov:
LOKALNE VYROBKY A GASTRONOMIA

To najlepSie z ponuky a potencialu destinacie:
e  Znackové vina - Vina znaCky Terra Parna, Vina znacky Vino
Mrva & Stanko
e  ZnaCkova medovina — napr. ,V¢elovina*

e Hrozno

e Pracliky

e Pagace

e Kysnuté ovocné kolace/ posuchy
e Stradra

e Husacina/ ka¢acina

e Lokse
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PODUJATIA:

Trnava:

Krumpelfest (plan)

Okolité obce:

podujatia zamerané na tradicie okolo zabijacky
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1.2.4 VYSTUPY Z OBLASTI ,VOUNY CAS*

Tematicka oblast — pracovny nazov:
SUCASNOST A OKOLIE

To najlepSie z ponuky a potencialu destinacie:

ATRAKCIE:

SPECIALNE POSTAVENIE:

e Obec Smolenice s turistickymi atrakciami
PAMIATKY/ UMENIE

e Za&mok Smolenice

e MaxGallery a Mala synagoéga

o Galéria Jana Koniarka

¢ Ulicka remesiel - Haulikova ulica (plan)

o Kastiel Dolna Krupa a zahrady

¢ Muzeum Molpir/ Smolenice
PRIRODA

e Jaskyna Driny

¢ Vodopad — Smolenice

e Zaruby — Malé Karpaty

e Nauény chodnik - Such& nad Parnou

e Priehrada - Sucha nad Parnou

e Chraneny areal Trnavské rybniky
SPORT A ROZNE

e Olympic Casino Slovakia

¢ Driving Range (Golf)

e Vyhliadkové lety/ Paragliding

e Cyklotrasy v okoli (zatial minimum)

SUCASNOST
e malé podujatia Specialneho druhu (Bercajgel, TT Inliner,
Freedom...)
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PODUJATIA A MENSIE AKTIVITY — KULTURA A UMENIE/ MODERNA:

Trnava:

MaxGallery 2013: Karel Gott, Saudek, V. Havel, J. Jakubisko...
Koncerty v Malej synagége — rézneho zanru

Haulikova ulica ako umelecka ulica

Majovy kvet

Noc muzei a galérii (Galéria Jana Koniarka)

Trnavsky jazzyk

ZOOM+

Freedom

Zapadoslovenské muzeum - rézne expozicie, napr. : Umelecka
histéria - zbierka umenia

Okolité obce

Na kolesach proti rakovine — Smolenice

PODUJATIA A MENSIE AKTIVITY — SPORT:

Trnava:

Snow Jump

Bercajgel

PSA - TT Inliner

ATP CHALLENGER TROPHY/ Empire Trnava Cup

Street session Trnava

Grand Prix Tirnavia

Specialne podujatia golfového areélu Driving Range nadlokalneho
vyznamu

Trnavska F3J

Okolité obce:

Suchovska 15 - Sucha nad Parnou
Majstrovstva SR v horskej cyklistike MTB XCO - Smolenice
Spaginsky trojuholnik - Spadince
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PODUJATIA A MENSIE AKTIVITY — ROZNE:
Trnava:
e Pokrovy turnaj — Olympic Casino Slovakia

Okolité obce:
e Cesta rozpravkovym lesom — Smolenice
e Smolenicky jarmok - Smolenice
e trhy a podujatia v obciach podla kalendarov podujati
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VYZNAMNE HISTORICKE OSOBNOSTI DESTINACIE:

Alfred Wezler — Zid

Stefan Bani¢ — vynalezca padaka

Rodina Palffyovcov — majitelia Smolenického zamku

Grofka Chotekova — ruzova gréfka z Kastiela v Dolnej Krupej
Ludvig van Beethoven — hudobny skladatel, navstevnik Kastiela
v Dolnej Krupej

12



1.3 ANALYZA DOPYTU - ANALYZA NAVSTEVNIKA

Prehlfad o navstevnosti regionu TRNAVA v su€asnosti najlepSie
zachytavaju Statistické ukazovatele vedené samospravami (mesto
a obce) v suvislosti s navdtevnikmi ubytovanych v lokalnych ubytovacich
zariadeniach. Vyrazne najvacSie mnozZstvo ubytovanych navstevnikov
a k tomu prislachajuci pocet prenocovani tvori lokalita mesta Trnavy a to
predovSetkym podielom v ubytovacich zariadeniach vy3Sej kategodrie
(hotely a penziony). Prevaznou je kongresova klientela a obchodni
cestujuci. Domaci, aj zahraniéni.

PocCet kratkodobych navstevnikov — vyletnikov slovenské Statistiky
doposial, na zaklade neexistujucich mechanizmov, nezachytavaju.
Prehlad o ro¢nych poctoch tohto druhu navstevnosti v regidone je dnes
preto neuchopitelny a neuchopeny. Najvacsia turisticka atrakcia — napr.
kostoly v Malom Rime, kedZze sa v nich vstupné nevybera, pocty
navstevnikov nezaznamenava. Podobne dnes nie je mozné zachytit
presné pocty domacich, &i zahrani¢nych turistov, ktoré prechadzaju
mestom ako organizované skupiny s externymi sprievodcami.

Zaujimavé kvalitativne zistenia z oblasti analyzy navstevnika Trnavy
a okolia priniesla aktualna Stadia zjuna 2012. Prieskum ,Vysledky
vyskumu o spotrebitelskom spravani Slovakov“ porovnava region Trnavy
a okolia s dalSimi dvanastimi turistickymi oblastami na Slovensku.
V celkovom hodnoteni medzi horskymi aj mestskymi destinaciami obdrzal
regién Trnavy a okolia priemernd znamku 3. Vybrané zistenia znazorfiuju
grafy a zobrazenia nizZSie.

NAVRH STRATEGIE ROZVOJA CESTOVNEHO RUCHU V TRNAVE A OKOLI

Rok Rok Rok
2010 2011 2012*
Poéet registrovanych 44 44 45
ubytovacich zariadeni
Kategorizacia
ubytovacich
zariadeni:
e hotel 17 17 17
o penzién 12 10 10
e ubytovia 14 16 17
e ubytovaniev 1 1 1
sukromi
Pocéet 1620k 2610 2610 2630
115072 136 113 152 833

Pocet prenocovani

Zdroj: Mesto Trnava, Oddelenie ekonomickée

Udaj pre rok 2012: stav k oktébru 2012
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Miera spokojnosti v regiéne

TRNAVA A OKOLIE

N =266

Pestrost ponuky

Kvalita ubytovacich sluZieb

Kvalita stravovacich sluZieb

Kvalita dopravnej infraStruktdry

Dostupnost obchodov a slufieb

W 1 -velmi nespokojny
ani nespokojny, ani spokojmy
W5 - yelmi spokojny

F 13.2%

skar nespokojny
skir spokajny
nevie posodit

42.5% 16.2% l 18.4%
26.3% 12.0% . 42.1%
- 22.6%
33.5% 21.1% - 17.3%
- 18.4%

32.7% 23.3%

30.5% 20.7%

Trnava, druhy najslabSie hodnoteny region, dosahuje nizke indexy vo vietkych
skumanych parametroch — nedostato€na unikatnost, atraktivita.

Zdroj: ,Slovensko. Staneme sa kempingovym narodom ?
Vysledky vyskumu o spotrebitelskom spravani Slovakov — jun 2012,
Innovative Management Partner Consulting s.r.o.
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Priemer Index

(1-5)  (0-100)
3,03 50,7
3,10 52,4
3,33 58,4
3,10 52,6
3,26 56,5
Index (0 - 100)
=65
55-65
<55

Respondenti uviedli ako najznamejSie atrakcie

a okolia nasledovné miesta(spontanna znalost))

Centrum mesta Trnava, pesia zéna 22,3%
Trnava mesto, kostoly 13,8%

Smolenice 10,5%

Trnavsky jarmok 5,3%
Jaskyna Driny 4,6%

Cerveny Kamen 3,9%
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Miera spokojnosti v regiénoch

PESTROST PONUKY VIAC ATRAKCI INFORMACIE/ PROPAGACIA REGIONU
SLOVENSKO Turiec Nizke Tatry juh a Slov. Rudohorie
TT a okolie Orava
Vysoké Tatry 74.2
Kysuce TT a okolie
Liptov 68.2
BB a okolie KE a okolie
Slovensky Raj 66.0 Pohraniéné dzemie Madarska BB a okolie
Zapadné Tatry 65.5 KE a okolie Turiec
Nizke Tatry juh 64.7 Slovensky raj Zapadné Tatry
Orava 64.2 Nizke Tatry juh a Slov. Rudohorie Kysuce
BA a okolie % rai
Banska Stiavnica 63.8 Slovensky raj
Vysoké Tatry Liptav a NT sever
Bratislava 60.6 )

Liptov a NT sever Banska Stiavnica a okolie

Kosice 59.3 ‘ "
Zapadné Tatry Dolné Rakusko

Banska Bystri 59.3 3 5t i i
anska Bystrica Banskd Stiavnica a okolie Mesto Vieded
0
Kysuce 55.1 rava Burgenland
Turiec 54.8 Doiné Rakiisko BA a okolie
Mesto Vieden .

Trnava 50.7 Vysoke Tatry

Co fudom v reg

ionoch chyba

Burgenland

Co fudom v regiénoch chyba

Pohraniéné Gzemie Madarska

Zdroj: ,Slovensko. Staneme sa kempingovym narodom ?
Vysledky vyskumu o spotrebitelskom spravani Slovakov — jun 2012
Innovative Management Partner Consulting s.r.o.
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1.4

NAVRH SPECIFIKACIE SILNYCH A SLABYCH
STRANOK CESTOVNEHO RUCHU TRNAVY A
OKOLIA

SILNE STRANKY:

tradované oznacenie mesta Trnavy ako Maly alebo Slovensky Rim
= ,znama hovorova znacka“/ psychologicka asociacia so
sakralnymi stavbami

zachované kulturne a historické dedi€stvo vo vysokej koncentracii
vyznamnych sakralnych pamiatok v meste Trnava — historické
kostoly aj ako umelecké diela v centre mesta

kvalitné koncerty vaznej hudby nadregionalneho vyznamu v
atmosfére Cara sakralneho priestoru

Trnava ako kralovské mesto — privilégium 1. slobodného kralovské
mesta na uzemi Slovenska

rozsiahle zachovalé opevnenie z obdobia vyznamného
stredovekého mesta Trnava

zrekon$truované historické pamiatky - existencia mestskej
pamiatkovej rezervacie (MPR) v meste Trnava

nadnarodna vyznamnost klu&ovych atraktivit v regione

silna a zijuca tradicia vinarstva a vinohradnictva v Clenskych
obciach (s vynimkou Jaslovskych Bohunic a Spaciniec)

sidlo znackového vinarstva ,Vino Mrva & Stanko”

rozpravkovy Smolenicky zamok v Style stredofrancuzskych
zamkov

jedina spristupnena jaskyna na zapadnom Slovensku — Jaskyna
Driny

priroda Malych Karpat

NAVRH STRATEGIE ROZVOJA CESTOVNEHO RUCHU V TRNAVE A OKOLI

tradicia vybranej skupiny velkopodujati s nadregionalnym
vyznamom

moznosti celoro&ného vyZitia v destinécii

(silné) zazemie business hotelov kategoérie *** a **** pre incentivnu
a kongresovu turistiku

vyhodna poloha mesta Trnava na dialni¢nej trase Bratislava-Zilina
a rychlostnej komunikacii = dobra dopravna dostupnost regiénu

tranzitna destinacia

vyhodna poloha destinacie vo vztahu k blizkosti hranic
k potencidlnym zdrojovym trhom (CR, Rakusko, Madarsko)

blizka vzdialenost k hlavnhému mestu — Bratislave ako jednému
Z najnavstevovanejSich turistickych cielov Slovenska

pomerne zastabilizovana organizacia cestovného ruchu v obci
Smolenice - klaster Smolenice/ kompetentny partner pre OOCR
Trnava Tourism

SLABE STRANKY:

oblast bez doteraz vyraznejSe;j turistickej tradicie

dlhodobo realizované propagacné opatrenia pre rozvoj turizmu
neprispeli vyraznejsie k budovaniu turistického imidZu hlavného
centra destinacie — mesta Trnavy = nova destinacia dnes

s minimalnou turistickou tradiciou (vynimka obec Smolenice)

realizacia viacerych rekonstrukcii a podujati bez ohlfadu na
moznosti komeréného vyuzitia pre turizmus

nedostato¢ny vplyv na klu€ové atrakcie mesta Trnava a ich
komeréné vyuzitie(sakralne pamiatky v sprave Arcibiskupského
aradu v Trnave (ABU), vaésina historickych pivnic v centre mesta
v majetku sukromnych subjektov)
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nevyuzita prilezitost v potenciali — kedysi slavnej vinohradnickej
a vinarskej tradicie celej oblasti

disproporcia v hodnotnej turistickej ponuke medzi jednotlivymi
obcami destinacie

obmedzena ponuka destinacie na kratkodobé pobyty a vylety
(max. 2 — 3 dni)

slabiny personalu v ubytovacich zariadeniach pre aktivny kontakt
a komunikaciu s potencialnymi (hostami)

nedostato¢na a slaba aktivna spolupraca ¢lenov Trnava Tourism v
organizacii

nestabilita destinatného manazmentu — riadiacej a marketingovej
centraly turizmu destinacie

rozdielne vnimanie poslania organizacie destinatného
manazmentu medzi ¢lenmi

finan€na poddimenzovanost mesta a obci vo vztahu k cestovnému
ruchu

PRILEZITOSTI

zaujem (eurdpskych) cestovatelov o novu, eSte neobjavenu
destinaciu

zvySenie pozornosti cestovatelov na oznacenie ,Maly/ Slovensky
Rim*

zvySeny zaujem (zahrani€nych a domacich) B2B partnerov o
ponuku produktov novej destinacie

napojenie ponuky destinacie TRNAVA na ponuku silnych
turistickych centier v blizkosti destinacie (Bratislava, PieStany, ...)
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budovanie turistického imidzu destinacie na trhu mimo GUzemia
destinacie

rastuci pocet vracajucich sa navstevnikov do regionu vdaka kvalite
sluzieb a vyhodnému pomeru cena - kvalita

ziskanie externych zdrojov financovania na posilnenie aktivit
organizacie pri moznosti vytvarania PPP partnerstiev a ziskavania
investorov na dobudovanie infrastruktdry cestovného ruchu

zaujem o €lenstvo v Trnava Tourism zo strany dalSich partnerov
z destinacie a posilnenie financnej stability organizacie (obce,
podnikatelské subjekty)

posilfiovanie turistického imidzu destinacie TRNAVA
prostrednictvom profesionalnych aktivit Krajskej organizacie
cestovného ruchu v uzemi (KOCR)

posilfiovanie turistického imidzu destinacie TRNAVA
prostrednictvom spoluprace so SACR (s centralou v Bratislave
a zahrani€¢nymi zastipeniami) s Trnava Tourism

manazment Trnava Tourism profesionalom so skusenostami
v oblasti destinatného manazmentu a marketingu

OHROZENIA

pravna nenarokovatelnost OOCR Trnava Tourism na kazdoro¢nu
Statnu dotaciu

pokles poctu prenocovani v ubytovacich zariadeniach na Uzemi
¢lenskych obci Trnava Tourism - finan€na nestabilita organizacie
vplyvom legislativy

vyraznej8ie aktivity konkurenénych turistickych organizacii
v destinaCnom marketingu - Specialne v témach spojenych
s vinom, sakralnymi pamiatkami, stredovekom.
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1.5 ZHODNOTENIE SUCASNEHO STAVU
,PREMENA Z NETURISTICKEJ LOKALITY NA
TURISTICKU*

Uzemie regionu TRNAVA (vznik zadiatkom roka 2012) — celok,
ani mesto Trnava a ¢lenské obce ako jednotlivé lokality nepatria doteraz
k oblastiam znamym na Slovensku ako ,turistické“. Samozrejme, ani
v budicnosti nemozno poditat so zaradenim tohto Uzemia do skupiny
klasickych turistickych destinacii na Slovensku s tradiciou - typu napr.
Vysoké Tatry, Liptov, Orava (prirodné destinacie) alebo vyznamnym
lokalitam mestského typu ako napr. Banska Stiavnica alebo Bratislava.
Dnes v3ak uzemie nie je nijak zvlast viditefné ani medzi lokalitami so
zameranim na atraktivny mestsky alebo poznavaci cestovny ruch.

Centrum destinacie tvori mesto Trnava so svojim hlavne historickym
zazemim ,Malého Rima“. Ostatna Cast destinacie je zastupena obcou
Smolenice so Smolenickym zamkom, obcou Sucha nad Parnou, Ruzindol,
Spadince a Jaslovské Bohunice s rozdielnym stupfiom turistickej
atraktivnosti.

Uzemie destinacie TRNAVY sa u vadsiny slovenského obyvatelstva ako
s miestom dovolenky resp. volnoéasovych atraktivit spaja len
minimalne, ak vébec. U zahraniénych navatevnikov, z ktorych vaésina
destinaciu navstivi vramci organizovanej skupiny so sprievodcom ako
jeden z bodov poznavacieho programu po Slovensku na par hodin je to
podobne. Napriek, predovSetkym vyznamnému historickému,
kultirnemu a vinarskemu potencialu, ktorym destinacia disponuje
a ktorym by sa mohla na trhu presadit’.

Dévodom su, doteraz sice roky realizované marketingové aktivity s ciefom
podpory turizmu, viditelné hlavne v meste Trnava aobci Smolenice
(Klaster Smolenice fungujuci od roku ), ktorym sa ale nepodarilo
vyraznejSie prispiet’ k tvorbe turistického imidzu Trnavy a Smolenic,
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ani adekvatnej informovanosti obyvateflov Slovenska o ponuke
a zaujimavostiach lokalit.

DoterajSiu turisticki navstevnost’ jednodniovych navstevnikov
generuje predovSetkym mesto Trnava prehliadkami historického centra
a navstevou kazdorocnych podujati. Obec Smolenice navstevou
zamku, jaskyne Driny, oblibenych podujati a Malych Karpat a vinarske
obce — Sucha nad Parnou, Ruzindol, Spaéince a Smolenice navétevou
vinarstiev zapojenych do vinarskych aktivit pod znamou tematickou
znackou Malokarpatskej vinnej cesty - MVC (znacka MVC je tu
v suvislosti s vinom vyrazne silnejSia ako ,znacky“ jednotlivych obci,
ktorymi vinna cesta prechadza — vratane Smolenic alebo Trnavy — vid ¢ast
,Vysledky prieskumu® v ¢asti 1.3).

Mesto aobce sa sice ,hostami - navstevnikmi“ zapihaju v pripade
mnozstva podujati — pomer navstevy turistov**  (obyvatelov zo
vzdialenejSich lokalit — mimo miesta trvalého bydliska v uzemi) je ale k
navsteve zastipenej domacim obyvatelstvom velmi nizky. Na druhej
strane  disponuje  Uzemie viacerymi  vynimo¢nymi  podujatiami
nadregionalneho vyznamu a vysokej kvality, ktorych ale turisticky
potencial a SirSi ekonomicky prinos pre uUzemie (napr. navsteva
podujati s dlh§im zotrvanim v regiéne — s prenocovanim, navstevou
pamiatok, vinarstiev, restauracii a pod..) zostava dodnes nevyuzity
(Trnavské organové dni, Stredovek pod hradbami a pod.).

Podobné plati pre vyznamny historicky a kultarny potencial mesta
a okolia. Fenomén Maly Rim, rekonstruované rozsiahle stredoveké
opevnenie mesta Trnavy alebo vynalezca padaka zo Smolenic, Stefan
Bani¢, sa sice istym spOsobom propaguju, ak sa ich ale scestovany
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navstevnik rozhodne dnes objavit, ¢aka na neho zvacsa len staticka
atrakcia (ni¢ viac). Opakom su uz zabehnuté kvalitné zazitkové
prezentacie vinarstiev a navstevy vinohradov, kde sa navstevnici
stretnd osobne s majstrami vinarmi, za ich asistencie degustuju ich
znackové vina, poc€uvaju vinarske pribehy, zbieraju vini€ a ochutnavaju
regionalne vyrobky. Na ponuku je potrebné pozriet’ sa novymi oami
tak, aby uspokojila potreby novodobych navstevnikov a zaujala ich.

DoterajSie vysledky v poéte prenocovani - poéty pobytovych
navstevnikov napifia predovsetkym business a kongresova klientela
v niekolkych hoteloch vyssej kategérie - 3 a4 **** priamo v meste
Trnava a Smoleniciach (Kongresové centrum SAV na Smolenickom
zamku). Prevazna vacsina tychto zariadeni bola postavena za ucelom
poskytovania  ubytovacich  a kongresovych sluzieb  manazmentu
priemyselnych firiem existujucich v blizkosti Trnavy (napr. PSA Peugeot)
alebo ako alternativne miesto pre konferencie a $kolenia v blizkosti
Bratislavy. Vyuzitie kapacit ubytovacich zariadeni je v8ak nestabilné,
znacne koliSe a celoslovensky problém, takmer ,prazdnych“ mestskych
hotelov predovsetkym poc¢as vikendov, neobchadza ani Trnavu.

Sudasna situacia prinaSa stav, kedy aj podla aktualneho
reprezentativneho prieskumu zjuna 2012 - ,Vysledky vyskumu
0 spotrebitelskom spravani Slovakov“ zostava Trnava a okolie pri vnimani
ako potencidlneho miesta na dovolenku, kratku dovolenku, city break a
vyletu v ponuke z 13-tich destinacii v ramci Slovenska na poslednom
mieste. Dévodom je opat, v prieskume medzi opytanymi osobami, zisteny
problém nizkej informovanosti o turistickej ponuke Uzemia a celkovo
jeho slaba propagacia. Potencialni navstevnici jednoducho o turistickej
ponuke nevedia — potrebné informacie sa k nim nedostavaju. Nizky stuper
suCasnej atraktivnosti destinécie je nasledkom aj nizkej pestrosti ponuky
— tak realitu vnima trh.

Trnavu a okolie si verejnost’ v suvislosti s cestovnym ruchom spontanne
spaja len so zaujimavostami ako ,centrum mesta“, ,pesSia zéna“,
»kostoly“, ,,Smolenice”, ,Trnavsky jarmok“, ,Jaskyna Driny“ (a
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,Cerveny Kameri“). Asociacia mesta Trnavy, ani obci sa dnes nespaja
s vinom, histériou, ani podujatiami (vynimku tvori len podujatie
Trnavsky jarmok). Napriek tomu, Zze pocet podujati sa ¢asto krat z pohladu
samosprav - mesta Trnavy aj okolitych obci kladie do popredia aj
v sUvislosti s rozvojom a cielenou podporou cestovného ruchu (napr. v
pripade KoSic priama asociacia s podujatiami existuje).

Napriek uvadzanému stavu disponuje destinacia TRNAVA vynimoénym,
zatial' neobjavenym turistickym potencidlom eurépskeho vyznamu.
Vo vztahu kvyhodnej dopravnej polohe (dialnica D1) a vyhodnym
vzdialenostiam - k hraniciam troch susednych $tatov (Rakusko, Ceska
republika, Madarsko), hlavnému mestu Bratislave, krajskému mestu (Nitra)
a dalSim slovenskym vac¢sim mestam (napr. PieStany) by strategickou
vyzvou pre region TRNAVA mala byt snaha ziskat si svoju poziciu na trhu
turizmu novym, nezamenitefnym profilom a imidzom.

Vyznamné kulturno-historické dedicstvo - takmer 9. storoci stara historia
vinarstva a vinohradnictva, obdobie slobodného kralovské mesta
a vyznamného stredovekého mesta aj miesta, vratane fenomému Maly
Rim, by mali byt zakladom silného postavenia destinacie na trhu turizmu.
Z tychto dévodov ako vystupy uvadzanych workshopov z leta 2012 vznikla
Produktova stratégia destinacie TRNAVA pre rok 2013. Produktové
tematické linie — tzv. ,TOP Sestka“, ktoré navrhuje by mali byt zakladom
nielen roka 2013, ale zakladom pre budovanie nezamenitelného
turistického imidzu regiénu TRNAVA do buducnosti.

Zaciatkom roka 2012 bola za ucCelom realizacie profesionalneho
turistického marketingu a odborného manaZzmentu odvetvia turizmu
regionu TRNAVA zalozena organizacia destinaéného manazmentu -
Trnava Tourism. Po jej personalnych zmenach na viacerych poziciach
vramci manazmentu by sa jej C&innost mala ¢&im skér obnovit
a sprofesionalizovat. Tak, aby organizacia dokazala pInit vyzvy destinacie
smerom Kk atraktivnej, funkénej a vyhladavanej turistickej destinacii
mestsko-prirodného typu vo¢i domacim a zahraniénym navstevnikom.
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2. NAVRH ZAKLADNEJ KONCEPCIE ROZVOJA CESTOV-
NEHO RUCHUV REGIONE TRNAVA

Koncepcia rozvoja turizmu destinacie TRNAVA vychadza z analyz v strednodobom horizonte Styroch rokov — 2013 az 2016 a ako podklad,
suCasného stavu a ,status quo® odvetvia turizmu v regione, ktory do ktory hovori o tom, na akych piliéroch by mala stavat a akymi tlohami by
buducnosti rozvija dalej. Zo silnych stranok navrhuje jeho nové sa mala organiza¢na Struktura turizmu v destinacii zaoberat, aby dosiahla
smerovanie a novy ,profil“ regiénu, ktory ho v danej podobe odlisi od stanovené ciele a viziu.

konkurencie. Stratégia sluzi ako planovaci dokument pre obdobie

2.1 VizIA

£

[ “». ik _‘ ) /
\kéf \ i

Destinacia TRNAVA je na prvych miestach medzi uvazovanymi turistickymi destinaciami pre hodnotné zazitky

z oblasti sakralnych pamiatok, stredoveku a vinarstva. Destinacia TRNAVA je zaroveri synonymom pre kratku
dovolenku pre prijemné stretnutia s priate/mi, rodinou alebo samym sebou. Na urovni znacky bude TRNAVA
spajana s misiou ,hodnotné stretnutia pre rodinu, priatefov a vlastné ja v stredoveku, s vinom alebo so sakralnymi
pamiatkami.
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2.2 CIELE STRATEGIE

Navrh dvoch klu¢ovych az nich odvodenych strategickych a
Ciastkovych cielov ma posluzit objednavatelovi ako vyznamny podklad pre
pracu v turizme v obdobi nasledujucich $tyroch rokov ,2013 — 2016“ —
strednodoby. Je na vzajomnej diskusii ¢lenov Trnava Tourism, ako vysoké
— bud konkrétne

NAVRH STRATEGIE ROZVOJA CESTOVNEHO RUCHU V TRNAVE A OKOLI

Ciselné alebo percentualne ukazovatele k meratelnosti dosahovania cielov
si v ramci vzajomnej dohody nastavia. (napr. narast poctu prenocovani do
roku 2016 o x prenocovani, alebo o x %).
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CIEL 1

Zvysenie tvorby
ekonomickych
hodnét z turizmu

STRATEGICKY CIEL STRATEGICKY CIEL.
1 2
Zabezpecovanie
zdrojov prijmov pre Tvorba a stabilizacia
turizmus, kulturu, pracovnych miest

vinarstvo a ostatné
<lvisiace ndvetvia

CIASTKOVE CIELE

| I | |
Zvysenie trhového ZvySenie poctu PrediZenie dizky Ziskanie Zvysenie vydavkov Poskytovanie
podielu destinacie na navstevnikov pobytu kupyschopnych navstevnikov na osobu rozvojovych impulzov
ukor konkurencie a prenocovani ciefovych skupin a aden pre iné odvetvia
segmentov
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CIEL 2

Zvysenie imidzu
a stupna poznania
TRNAVY ako turistickej

destinacie
| | |
STRATEGICKY CIEL 3 STRATEGICKY CIEL 4 STRATEGICKY CIEL 5
Zvysenie atraktivnosti ponuky Jasna profilacia destinacie Hfadat a definovat nové
a zvySenie intenzity tak, aby sa odliSila od nosné témy a formy
komunikacie o ponuke konkurencie cestovného ruchu s dérazom
destinacie na profilaciu regionu

CIASTKOVE CIELE

I | - |

Vyvolanie asociacie TRNAVY ZvySenie stupnia povedomia Prispdsobenie turistického Podporovanie spoluprace Podporovanie zaclenovania
Vv spojeni so sakralnymi o kulturno-historickom hardwaru a softwaru medzi cirkvou a turizmom kvalitnych a/
pamiatkami, stredovekom dedicstve destinacie poziadavkam trhu kultdrou a turizmom, alebo znackovych produktov
a vinarstvom vinarstvom a turizmom mimo odvetvia turizmu do

produktov turizmu
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2.3 6 PILIEROV STRATEGIE

Piliére stratégie su klu¢ovymi prvkami, ktoré udavaju navrh hlavného
smerovania rozvoja turizmu v oblasti jeho riadenia a marketingu, a o ktoré
by sa, vsulade s ich charakteristikami nizSie, mala destinacia
prostrednictvom mesta Trnava, organizacie Trnava Tourism a dalSich
ZlozZiek organizacnej Struktury turizmu najbliz8ie 4 roky opierat.

1. MANAZMENT — RIADIACA ORGANIZACIA TURIZMU

Trnava Tourism ako riadiaca a marketingova centrala turizmu regiénu
TRNAVY bude hlavnym zastreSovatelom a realizatorom tejto stratégie.
V nasledujucom Stvorro€nom obdobi by sa jej pozicia ako vyznamnej
turistickej autority pre podnikatelsky sektor a centralneho kontaktného
miesta pre odbornu verejnost (touroperatori, autobusovi prepravcovia,
média a pod.) mala zastabilizovat. Persondlne, finanCne a potrebnym
know-how. Realizacia predmetnej stratégie so sledovanim dosahovania
vysSie uvedenych ekonomickych cielov a cielov, ktoré buduju imidz,
vyZzaduje v ¢innosti organizacie vyrazné podnikatel'sky orientované
jednanie. Potrebny ,business drive“ a odbornost’ suvisiacu
s poznanim fungovania Standardov na nielen slovenskom, ale
europskom trhu turizmu. Medzi samospravou, ¢lenmi Trnava Tourism
a podnikatel'skym sektorom by malo déjst’ k lepSiemu suladu v pochopeni
tohto taZiskového poslania organizacie. Organizédcia by mala, vzhladom
na ambicie stratégie, patrit marketingovo vo svojej kategérii k jednej
z najlepsSich na Slovensku (v oblasti mestského a poznavacieho turizmu -
.cestovatelsky Specialista na tému sakralne pamiatky, stredovek
a vinarstvo“ — vid' nizSie ako témy profilacie).

2. MODERNY TURISTICKY MARKETING

Marketingové aktivity ponima tato stratégia ako moderny turisticky
marketing s alohou ziskavania (novych) navstevnikov Vv prospech
destinacie a podpory predaja destinacie (privedenie zdkaznika k reélnej
kupe, nielen propagacné aktivity). Prioritu tvori jasna orientacia na
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zakaznika a rieSenie celého marketingového mixu — produkt, propagacia,
podpora predaja, cenova politika (nielen propagacia). Zamerom je
ziskavat’ nielen vyletnikov — jednodfiovych navstevnikov, ale cielene aj
navstevnikov pobytovych. Zaroven trh pri ponuke hlavnych
imidzotvornych tém destinacie (vid’ nizsie) nauclit, Ze TRNAVA je hodna
navstivenia aj na 2-3 dni. Vo vztahu k charakteru dnes existujucej ponuky
(prevazne poznavaci turizmus — kultura a historia) je destinacia vhodna na
hostenie aj vacSich skupin. Ziskavaniu organizovanych skupin,
pobytovych poznavacich zajazdov, skupin z oblasti incentivy alebo
potencidlnemu  navstevnickemu servisu okolo velkych podujati
s nadregionalnym vyznamom by mala byt venovana cielena a prevazna
pozornost aktivit (B2B aktivity) Trnava Tourism na domacom —
slovenskom trhu ako aj na vybranych cielovych zahrani€nych trhoch.
Potencialne trhy vzhfadom na produkt a blizkost' trhov predstavuju hlavne
Rakusko, Madarsko, Ceska republika a Pol'sko.

Profesionalna prezentacia destinacie pod jednotnym corporate identity
avzdy pod zastreSujucou marketingovou znaékou regionu TRNAVA
ako nezamenitelnym marketingom destinacie TRNAVA, zakaznicky
orientovana, atraktivna webova turisticka stranka s moZznostami
rezervacii alebo véasna priprava jednotlivych tematickych sezén aich
kampani by mali byt samozrejmostou.

3. IMIDZ DESTINACIE

Destinacia TRNAVA je dnes na trhu turizmu pomerne neznamou
destinaciou. K budovaniu turistického imidzu (dlhodoba uloha) by mala
destinacia ¢&im skér zaCat komunikovat svoje silné stranky a spravne
uchopit’ to (produktovo, komunikaéne, partnerstvami...), &im sa mdze na
trhu vyrazne (-jSie) vyprofilovat' (stratégia profilacie). K tomuto uc€elu su
kfa€ovymi a jedineCnymi regionalnymi USP prvkami (USP - jedinecné,
unikatne predajné argumenty) destinacie na zaklade analyzy prave tie,
ktoré maju pbévod v historii (doteraz nedostatoCne vyuzity turisticky
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potencial). Destinacia by mala vosvoj prospech argumentovat
predovSetkym  unikdtnym  a fascinujacim  kultirno-historickym
dediéstvom. Fenoménmi typu ,hajvyznamnejsia vinarsko -
vinohradnicka oblast’ v Rakiusko-Uhorsku“, ,Mesto pod mestom®,
»Maly/ Slovensky Rim“, ,priklad vyspelého stredovekého mesta“ ¢i
»vyznamné historické osobnosti“. A to aj napriek tomu, Ze sa tieto témy
netykaju vsSetkych c¢lenskych obci a vSetkych ¢&lenov.  Silné stranky
destinacie v podobe jasnych marketingovych posolstiev pritiahnu na fu
pozornost ovela viac a rychlejSie, ako keby komunikovala vSetko naraz
a rovnakou intenzitou. V roku 2016 by sa mala TRNAVA ako jednoznaéna
znacka v slovenskom turizme spajat jasne s asociaciou Maly Rim,
vinarstvo (vino) a stredovek.

4. PROFILACIA DESTINACIE

Ponukové témy potrebuju hierarchiu. Dokument ,Produktova stratégia
destinacie TRNAVA pre rok 2013 a roky nasledujuce®, ktory vznikol poCas
leta ajesene 2012 vyfiltroval apomenoval zanalyzy turistického
potencialu Uzemia 6 hlavnych tematickych produktovych linii.

Tzv. ,TOP Sestka“, by mala destinacii priniest jasnu profilaciu, odlisenie
od konkurencie a pozitivny imidz v oblasti turizmu. Vzajomna kombinacia
,TOP Sestky sleduje dosiahnutie potrebnej atraktivnosti destinacie
a vytvorenie miesta hodného stravenia dlh3ej ako len niekolkohodinove;j
navstevy.

V rokoch 2013 az 2016 by mali regiénu prepozi¢at ,profil“ 4 hlavné témy
— tzv. imidzotvorné (s USP): (pozn. ndzvy tém su zatial uvaddzané ako

pracovné nazvy).

e ,Maly Rim - kostoly a umenie“ a ,,Maly Rim — arcibiskupstvo
a univerzita®

e ,.Slobodné kralovské mesto — stredovek*
,Vinarstvo a vinohradnictvo*
»Vyznamné historické osobnosti
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Ostatné témy
e ,Sucasnost a okolie*
o ,Lokalne produkty a gastronémia“

budu doplinkovymi — kazda so svojou vlastnou uUlohou. Téma ,Sucasnost’
a okolie” bude orientovana a komunikovana na skupiny Specialneho
zaujmu (napr. Olympic Casino Slovakia, Majstrovstva SR v horskej
cyklistike MTB, rodinné podujatia v Smoleniciach.... ) ana domace
obyvatelstvo v regidne ako ponuka volnoCasovych aktivit rozneho druhu
(napr. v ramci spolo¢ného regionalneho kalendara podujati). Zaroven tato
tematicka linia posluzi ako doplnkovy program a ponuka k prediZeniu
pobytu pre navstevnikov v ramci imidzotvornych tém. Téma ,,Lokalne
produkty a gastronémia“ by mala v budicnosti prejst do kategérie
imidzotvornych tém destinacie (po roku 2016). V rokoch 2013 az 2016 sa
bude zatial rozbiehat len ako doplnkova, nakolko prioritou by malo byt
postavenie stabilnych zakladov pre 4 vysSie uvedené témy podporujice
budovanie nového imidzu destinacie - tzv. témy imidzotvorné.

Specifické postavenie v ramci tematickych produktovych linii zastavaju
Smolenice so svojim  ponukovym  potencialom. PredovSetkym
Smolenickym zamkom. Vzhladom na jeho charakter (,novodoby“ zamok
zo zacCiatku 20. storo€ia) nie je mozné zaradit ho tematicky do zZiadnej
z navrhovanych imidZotvornych tém suvisiach s uvadzanou histériou
a kultirou. Smolenicky zamok je vS8ak potrebné ako vyznamny
imidzotvorny prvok destinacie TRNAVA vnimat. Z tohto dévodu sa praca
s nim a pridruzovanie do ponuky imidZotvornych tém odporuca vzdy podla
vhodnosti a mozZnosti.
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PROFIL STRATEGICKYCH PRODUKTOVYCH LiNIi - TZV. ,TOP
SESTKA®

TOP 1A:
MALY RIM - KOSTOLY A UMENIE — imidzotvorna téma destinacie

Tradované oznacenie mesta Trnavy ako Malého Rima a mnozstvo realne
zachovanych historickych kostolov v centre mesta patria k zakladnému
obrazu celej destinacie. Vo vacsine pripadov pripomina ich majestnatnost
a fascinujuca architektira obdobie, v ktorom mesto, paradoxne v ¢asoch
pustoSenia vacsiny Uhorska zazivalo jedno zo svojich najlepSich
a najkrajSich Casov. Presidlenie ostrihomského arcibiskupstva takmer na
300 rokov prave do Trnavy ajeho pOsobenie tu zanechali nadherné
sakralne interiéry, oltar, organy, malby, fresky a ¢asto krat ¢arovnu
atmosféru miesta. V spolupraci s bohatymi donatormi $lachtickych rodov
a povolanim zahraniénych - talianskych, &i viedenskych majstrov na
umelecké prace do rozvijajuceho sa mesta ukryva dnes Trnava doslova
eSte neobjaveny poklad eurépskych rozmerov hodny objavenia.

TOP 1B:
JMALY RIM“ - ARCIBISKUPSTVO A UNIVERZITA - imidZotvorna téma
destinacie

Trnava ako ,Maly Rim“ nesie historicky so sebou intenzivne prepojenie na
Vatikan a papezov - hlavy katolickej cirkvi. Specialny titul ,bazilika minor*
Baziliky sv. Mikula8a, opravnenie pouZivania symbolu papezov -
prekrizenych péapezskych kfuCov v jej erbe, putnické miesto — slziaci
historicky obraz ,Panny Marie Trnavskej“ alebo miesto odpocinku
viacerych arcibiskupov v kryptach kostolov vytvaraju Specificky a jedine¢ny
prvok znacky TRNAVA v spojeni s dlhoro€nym sidlom arcibiskupstva
v Trnave.

Jeho historicky vyznam pre destinaciu znasobuje zaroven zaloZenie
Trnavskej univerzity kardinalom ostrihomského arcibiskupstva Petrom
Pazmaniom. Tento vyznamny krok, ked prave Trnavska univerzita
preslavila Trnavu ako jedno z najvyznamejSich univerzitnych miest
v Eurépe tu dodnes zanechal viacero krasnych historickych pamiatok
v podobe komplexu univerzithych budov a seminarov a viacero mien
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znamych osobnosti eurdpskej histérie, ktoré tu podporili rozvoj
stredoeuropskej vzdelanosti.

TOP 2:
SLOBODNE KRALOVSKE MESTO — STREDOVEK - imidZotvorna téma
destinacie

Kazdoro€né dobijanie hradieb, ukazky stredovekého Zivota pod hradbami,
tradicné remesla na jarmokoch alebo stale zivé spojenie vinarstva
s Trnavou robia z témy ,Slobodné kralovské mesto - stredovek® v ramci

Prave navrat do zivota stredovekého — slobodného krafovského mesta
pripomina Casy, ked v Trnave ako na vyznamnej obchodnej krizovatke
pulzoval ¢uly remeselny, vinohradnicky a rytiersky Zzivot. Stretavali sa tu
krali, odohrala sa tu kralovska svadba, vino sa predavalo na Moravu alebo
do Pol'ska, vinari a $lachta sa ¢asto krat sporili...

TOP 3:
VINARSTVO A VINOHRADNICTVO - imidZotvorna téma destinacie

Vinarstvo v regione TRNAVA ma dnes dve podoby. Obe nadvazuju na
takmer 9. storoCi stari  histériu jednej z najvacSich vinarsko-
vinohradnickych  oblasti v Uhorsku aobe su uz dnes ,vyznamnymi*
prvkami destinacie TRNAVA (zatial ale skoér pre regionalne obyvatelstvo).
Jedna linia sa odohrava pod zemou — priamo v stredovekych vinarskych
pivniciach (Den vinnych pivnic v Trnave), druha - moderna v novodobych
vinarstvach, pivniciach a C€arovnych viniciach nielen v meste, ale aj v
okolitych vinarskych obciach. Prave téma ,Vinarstvo a vinohradnictvo®
v dvoch podobach ukryva vyznamny a lakavy motiv navstevy destinacie
TRNAVA, ktory regionalne vinarstvo TRNAVY vyrazne odliSuje od
konkurencie.

TOP 4:
VYZNAMNE (EURC)PSKE) HISTORICKE OSOBNOSTI - imidZotvorna
téma destinacie
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Za historickym vyznamom mesta Trnavy a okolitych obci, za krasou,
architekturou, kultirou, umenim, pamiatkami a profilom dnesSnej podoby
stoja ludia z masa a kosti. Casto krat také osobnosti, ktorych dielo, giny
ato, ¢o po sebe zanechali obdivujeme a cestujeme za nimi za hranice
Slovenska. Je skoda ich pre tento Ucel v destinacii TRNAVA nadalej tajit
a skryvat. Prave vyznamné osobnosti z bohatej historie regionu mézu byt
dalsim délezitym imidzotvornym prvkom destinacie TRNAVA. Tak ako robi
Mozart ,Salzburg Salzburgom®“ alebo ,Sisi a Maria Terézia Vieden
Viednou®, popysi sa TRNAVA silnou skupinou mien -  ,znamych
historickych znaciek®. Od krafov a panovnikov, cez Slachtu a vzdelancov,
az po zdanlivo oby€ajnych fudi, ale znamych vo svete. PredovSetkym
Z histérie, ale (vo vybranych pripadoch) aj osobnostami zo su€asného
obdobia.

TOP 5:
SUCASNOST a OKOLIE

Navstevnici miest oblubuju destinacie, ktoré dnes popri hlavhom motive
navstevy ponukaju aj dalSi, doplnkovy rdéznorody program a moznosti.
V pripade destinacie TRNAVA to méze byt zaujimava kombinacia —
starobylého mesta so zazitkami v prirode — napr. v Smoleniciach (jaskyria,
turistika v Malych Karpatoch) a vo vinarskych obciach (cyklotrasy, lokalne
podujatia) alebo kontrast davnej minulosti v meste so sucasnostou
v podobe ,Street Art‘, novodobého umenia, aktivit mladych umelcov
a kreativcov.

V téme su zaradené aj velkopodujatia, ktoré su typické nielen svojim
nadregionalnym charakterom ale aj Specifickostou, vdaka ¢omu moézu byt
pritazlivé pre navstevnikov s prenocovanim. Ostatné aktivity su vodi
pobytovym navstevnikom povazované skér ako doplnkové alebo také,
ktorymi mbze destinacia oslovovat na par hodinové travenie ¢asu v tomto
prostredi obyvatelov z blizkeho okolia destinacie, resp. obyvatelov
okolitych obci.
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TOP 6:
LOKALNE PRODUKTY A GASTRONOMIA

Coraz intenzivnejsie sa postupne aj slovenské turistické regiony zadinaju
v ponuke koncentrovat na tradicné miestne produkty — Ci sa jedna
o remeselné vyrobky alebo oblast miestnej kuchyne, gastronémie
a kulinarskych dobrét. Destinacia TRNAVA by vtomto smere nemala
zaostavat. Preto je dOlezité &im skor sa podpore regionalnych produktov
zaCat' venovat. Ved pre€o by si mal navstevnik ako suvenir odnasat
domov darcek pre seba alebo rodinu, &i priatelov nieco, ¢o dostane vSade
inde? Alebo pre€o si prave v regione TRNAVA nespomenut na detské
CGasy s kysnutym slivkovym kolacom v ruke? ,Tradicné a kvalitné*
z destinacie odlisi opat TRNAVU od konkurencie.

5. PRODUKT

Sucasny produkt a ponuka sluzieb v turizme je vo vacSine pripadov
(vynimkou su napr. navstevy vinarstiev a vinohradov) vo vztahu,
predovSetkym k potencialnym imidzotvornym témam nerozvinuta
a zarovenl malo pestra. Po rokoch propagacie a lakania navstevnikov na
sice historické, ale nijak zvlast ozivené statické pamiatky alebo sice
podujatia, ale bez ohladu na ich kvalitu a dramaturgiu na tak vynimo&nom
sakralnom mieste akym je Maly Rim, potrebuje destinacia TRNAVA svoje
produkty od roku 2013 vyvijat, manazovat, komunikovat’
a poskytovat’ ako vysoko kvalitné produkty (priorita pri imidzotvornych
témach). Do tvorby a poskytovania produktov destinacie je nutné zaviest
zazitkovy charakter (tak ako sa prejavuje napr. u vinarov — vtiahnutie
hosta do tematického deja degustaciami, pracami vo vinici...),
zinscenovanie produktov (ich predstavenie napr. formou pribehov,
hranymi scénkami na autentickych miestach — napr. v stredovekych
pivniciach..), ozivenie (napr. histérie - obleenim navstevnikov do
historickych kostymov v radmci prehliadok po meste, zosiet'ovanie
destinacie maketami vyznamnych historickych osobnosti v Zivotnej velkosti
uspOsobenych na fotenie s navstevnikmi, moznost nielen vidiet, ale si
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ludovy kroj v Smoleniciach aj vyskusat...). Cesta ako budovat imidz
v kazdodennom  Zivote regiénu je poskytovanie zaujimavych,
atraktivnych a kvalitnych sluzieb, ktoré zakaznik oznali ako skvely
produkt a novu propagovanu ,identitu“ regiénu zazije na vlastnej kozi.
Odmenou poskytovatefom sluzieb bude vysoky podiel vracajucich sa alebo
novych hosti ziskanych na zaklade odporu¢ania predchadzajucich
navstevnikov s dobrou skusenostou. Do roku 2016 by mali turistické
produkty v hlavnych imidzotvornych témach - ,Maly Rim*, ,Stredovek® a
,Vinarstvo* patrit k vysoko kvalithym, znamym a vyhladavanym turistickym
produktom na Slovensku.

6. KOOPERACIA

Clenstvo jednotlivych podnikatelskych, nepodnikatelskych subjektov
aorganizacii v Trnava Tourism pre nich pri zakladani organizacie
znamenalo zvySenie svojich obchodnych prilezitosti. Clenstvo v Trnava
Tourism neznamena vzdanie sa vlastného marketingu, ale vyuzivanie
moznosti ,nadstavbového“ marketingu a vytvorenia platformy pre
ziskavanie novych ,zakaznikov‘. K zvySeniu atraktivnosti ponuky
destinacie TRNAVA uz vroku 2012 nastartoval Trnava Tourism vyvoj
tematickej ponuky so zameranim na vinny turizmus. Prepojil ponuku
viacerych ubytovacich zariadeni a viacerych - znackovych, aj menegj
znamych vinarstiev a vinarskych podujati z regionu do jedného balika
— komplexnych turistickych produktov (jesenné pobytové baliky). Toto
cielené, kooperaéné smerovanie by malo pokrac¢ovat aj v dalSom
obdobi. Spajanie a spoluprdca budu potrebné predovdetkym pri
obsahovom napifiani jednotlivych produktovych linii a to hlavne v ramci
Styroch imidzotvornych tém. Uz zname znacky (napr. ,Vino Mrva &
Stanko®) mézu pri ziskavani novych cielovych skupin vyrazne napoméct
budovaniu nového imidzu destinacie, menej zname znacky - nielen
z odvetvia turizmu mozu pri cross marketingu prostrednictvom rozvoja
turizmu ,,rast“ (napr. organovy festival — Trnavské organové dni alebo
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Mala synagéga a MaxGallery). Ochota k spolupraci bude klu¢ovym
faktorom rozvoja produktov destinacie. Prave tu sa oCakava najdenie
spravneho dialégu pri celkovej ochote k aktivnej spolupraci medzi
samospravou a podnikatel'skym sektorom, a najdenie prienikov medzi
podujatiami samosprav a turizmom, kultdrou a turizmom, vinarstvom
aturizmom alebo cirkvou aturizmom. Do roku 2016 by synergické
efekty zcielenej a riadenej spoluprace vsetkych =zainteresovanych
vturizme a do odvetvia turizmu prizvanych mali priniest zaklad
ekonomickych pozitiv regiénu pre d’alSie roky.
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3. NAVRH PRIORITNYCH OBLAST| ROZVOJA TURIZMU -
TAZISKOVE ROZVOJOVE OPATRENIA TURIZMU
(2012 - 2016)

Subor klu¢ovych opatreni pre rozvoj odvetvia turizmu v meste Trnava
a okolitych obciach a jeho zlepSenie
v dvoch skupinach:

. Skupina 1:

VSEOBECNE opatrenia pre zakladny rozvoj turizmu

VSeobecné opatrenia, ktoré odstrafiuju a minimalizujd negativny stav
zachyteny v cestovnom ruchu destinacie. Vyplyvaju zo slabych stranok
definovanych vo SWOT analyze.

. Skupina 2:

SPECIFICKE rozvojové opatrenia suvisiace s konkrétnymi témami
Sleduju rozvoj a obsahové naplnenie tematickych produktovych linii ako
zakladu pre kvalitné ponukové portdlio destinacie. Zaroven posilfuja
definované silné stranky destinacie TRNAVA.
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3.1 SKUPINA 1. : VSEOBECNE OPATRENIA PRE ZAKLADNY
ROZVOJ TURIZMU

1. NAPREDOVANIE V NOVOM NASTAVENiI ORGANIZACNEJ STRUKTURY
TURIZMU V REGIONE (ORGANIZACNA RESTRUKTURALIZACIA
TURIZMU)

stabilizacia novej organizacie Trnava Tourism do profesionalnej podoby
modernej destinacnej spolo¢nosti po stranke manazmentu (predstavenstvo
a vykonny riaditel - profesional), pozicii vykonného timu, ¢lenskej zakladne
a finanénych zdrojov

prehodnotenie postavenia Informaéného centra ako ,divizie“ Trnava
Tourism — v pripade zotrvania pri tomto pévodnom nastaveni posilnenie
rozpoctu organizacie pre vykon zdvojenej funkcie - Riadiacej

a marketingovej centraly turizmu destinacie a Informacného centra (vid aj
opatrenie MODERNY NAVSTEVNICKY SERVIS V DESTINACII)

nastavenie modelu spoluprace medzi mestom a Trnava Tourism v oblasti
cestovného ruchu, vytvorenie pracovnych komér v Trnava Tourism s
delegovanymi zastupcami miest, okolitych obci a podnikatelov

Efekt:

> > profesionalna riadiaca a marketingova centrala turistickej
destinacie — autorita na trhu

>> profesionalny a odborny rozvoj odvetvia turizmu v destinacii ako
vyznamného odvetvia regionalnej ekonomiky (vid strategické ciele
rozvoja turizmu)

Priorita: (2013 — 2016)
od 2013/ A+

Hlavné subjekty/ organizacie zodpovedné za realizaciu opatrenia:
Trnava Tourism, Mesto Trnava, ¢lenovia Trnava Tourism

2.  STABILIZACIA A POSILNOVANIE ROZPOCTU TRNAVA TOURISM PRE
ROZVOJ TURIZMU V SULADE S ViZIOU A STRATEGIOU DESTINACIE

silny interny marketing
ziskavanie novych ¢lenov do spolo¢nych, nadregionalnych projektov
rozSirovanie ¢lenskej zakladne Trnava Tourism

monitoring prileZitosti a manaZzment ziskavania externych finanénych
zdrojov pre marketingové aktivity Trnava Tourism

Efekt:

> > silna riadiaca a marketingova centréla turistickej destinacie —
stabilné finan&né zazemie pre systematicky a cieleny turisticky
marketing

Priorita: (2013 — 2016)
od 2013/ A+

Hlavné subjekty a organizacie zodpovedné za realizaciu
opatrenia:

Trnava Tourism, mesto Trnava, €lenovia Trnava Tourism, subjekty
cestovného ruchu, aj mimo odvetvia v Uzemi, Ministerstvo dopravy SR
— Sekcia cestovného ruchu
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SPRISTUPNENIE TOP TURISTICKEJ PONUKY DESTINACIE A JEJ
VYUZIVANIE V PROSPECH TURIZMU

spristupnenie kostolov v meste Trnava ako vyznamného sakralneho
kulturno-historického dedi¢stva a sakralnej tradicie regiénu

spristupnenie stredovekych vinnych pivnic pod mestom Trnava ako
vyznamného kultdrno-historického dedi¢stva a tradicie regiénu

spristupnenie historického mestského opevnenia mesta Trnava (napr.
moznost vystupu na opevnenie aspon na minimalnom useku)

Efekt:

> > zvySenie turistickej atraktivnosti destinacie

> > jasné vymanenie sa zo ,v8eho chuti“ v ramci turistickej ponuky
Slovenska

Priorita: (2013 — 2016)
od 2013/ A+

Hlavné subjekty a organizacie zodpovedné za realizaciu
opatrenia:

mesto Trnava, Trnava Tourism, Arcibiskupsky urad v Trnave (ABU),
majitelia historickych vinnych pivnic

PRISPOSOBENIE VYBRANYCH PODUJATi SAMOSPRAV POTREBAM
ODVETVIA TURIZMU A ICH MANAZMENT AKO TOP TURISTICKEJ
PONUKY DESTINACIE

v kalendariu kazdoroCnych podujati organizovanymi mestom Trnava
a Clenskymi  obcami  definovat  skupinu  podujati  nadlokalneho
a nadregionalneho vyznamu s potencialom rozvoja turizmu (podujatia
s potencialom zvySenia ich navstevnosti a zvySenia ekonomickych prijmov
pre mesto/ obce a regiéon) - podujatia prioritne z oblasti kultiry, hudby,
historie a vinarstva

definovanie celkového konceptu, dramaturgie a poZiadaviek na kvalitu
tychto podujati za pritomnosti Specialistov a odbornikov na dané témy,
vratane Specialitu na koncového klienta — navstevnika, = Trnava Tourism

profesionalny manazment portfélia tejto skupiny podujati (nezavisle od
podujati orientovanych na domace obyvatelstvo)

vC€asna propagacia ,turistickych“ podujati mimo Uzemia destinacie

Efekt:

> > vyraznejSia profilacia mesta Trnava, obci a destinacie cez
skupinu vyznamnych podujati

> > zvySenie turistickej atraktivnosti destinacie

> > ziskavanie novych cielovych skupin z radov domacich

a zahrani¢nych turistov

> > celoro€né kvalitné ,javisko® — a) podnety k opatovnej navsteve
destinacie a b) podnety pre navstevu destinacie ,prave tu a teraz —
»nie mozno niekedy inokedy - mam ¢as*

Priorita: (2013 — 2016)
od 2013/ A+

Hlavné subjekty a organizacie zodpovedné za realizaciu
opatrenia:

Mesto Trnava, Oddelenie kultary, Usek komunikacie a marketingu,
Trnava Tourism, &lenské obce, ABU, Vincech

ZMAPOVANIE TURISTICKY VYUZITELNEHO POTENCIALU V OKOLITYCH
OBCIACH

detailnd analyza ponuky a sluZieb na uzemi okolitych obci s moZnostou ich
vyuzitia v ponuke pre navstevnikov (turistov), prip. regionalne obyvatelstvo

Efekt:
> > potencial pre zvySovanie ponukovej atraktivnosti destinacie

Priorita: (2013 — 2016)
od 2013/ A+
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(kalendare podujati, remeselnici, zachovavané tradicie...)/ zarover podklad
do buducnosti pre definovanie novych nosnych tém a foriem cestovného
ruchu s dérazom na profilaciu regionu

Hlavné subjekty a organizacie zodpovedné za realizaciu
opatrenia:
Trnava Tourism, okolité obce

ZVYSENIE STAROSTLIVOSTI O VZHLAD A ATMOSFERU MESTA a OBCi

e na turisticky frekventovanych trasach a miestach v centre mesta Trnava
zamedzit' stretnutia turistov s bezdomovcami a pohlfadom na ich ,krabicové
domovy*“ (v blizkosti kostolov a pod.)

¢ na turisticky frekventovanych trasach a miestach v centre mesta Trnava
zamedzit obtazovanie turistov romskou komunitou

Efekt:
> > zvySovanie celkového pozitivheho dojmu z navstevy destinacie

Priorita: (2013 — 2016)
od 2013

Hlavné subjekty a organizacie zodpovedné za realizaciu
opatrenia:
Mesto Trnava, Mestska policia

RIESENIE PROBLEMATIKY ZABEZPECENIA SOCIALNYCH ZARIADENI
PRE TURISTOV

e spristupnenie a oznacenie verejnych socialnych zariadeni v centre mesta
Trnava (a vo vybranych obciach podla potreby)

Efekt:
> > zvySovanie celkového pozitivneho dojmu z navstevy destinacie

Priorita: (2013 — 2016)
od 2013

Hlavné subjekty a organizacie zodpovedné za realizaciu
opatrenia:
Mesto Trnava, ostatné obce

INéTALAQIA JEDNOTNEJ PRIESTOROVEJ ORIENTACIE PO
ATRAKCIACH A DESTINACII

¢ inStalacia jednotného priestorového turistického znacenia atrakcii
(smerovniky) v centre mesta

¢ inStalacia jednotnych informacnych tabul' s mapami destinacie na vybranych
miestach s vysokou frekvenciou pohybu navstevnikov v destinacii (napr.
centrum mesta Trnava, Zamok Smolenice, a pod.)

¢ inStalacia tzv. hnedych tabul pre najvyznamnejSie atrakcie destinacie na
hlavnych dopravnych tahoch do regionu a v ramci Uzemia destinacie

Efekt:
> > zvySovanie celkovej spokojnosti hosti s navstevou destinacie
>> destinacia priatelska voci turistom

Priorita: (2013 — 2016)
od 2014

Hlavné subjekty a organizacie zodpovedné za realizaciu
opatrenia:

Mesto Trnava, Trnava Tourism, Trnavsky samospravny kraj - Odbor
cestovného ruchu a propagacie, ¢lenské obce Trnava Tourism,
Klaster Smolenice
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e zosietovanie destinacie do jedného ponukového celku prostrednictvom
projektu ,2D figury historickych osobnosti“ (sivis s opatrenim
INSCENOVANIE A OZIVOVANIE STATICKEJ HISTORICKEJ PONUKY
DESTINACIE)

9. RIESENIE PARKOVANIA PRE ORGANIZOVANE SKUPINY Efekt:
e spristupnenie vhodnej parkovacej plochy pre organizované skupiny > > zvySovanie celkovej spokojnosti hosti s navstevou destinacie
s autobusovou dopravou v centre mesta Trnava >> destingcia priatelska voci turistom
Priorita: (2013 — 2016)
od 2013
Hlavné subjekty a organizacie zodpovedné za realizaciu
opatrenia:
Mesto Trnava, Trnava Tourism
10. POZDVIHNUTIE LOKALNYCH PRODUKTOV A REGIONALNEJ Efekt: e o . . oo
GASTRONOMIE > > zvySenie turistickej atraktivnosti destinacie
> > podpora predaja regionalnych produktov prostrednictvom aktivit
e cieleny predaj regionalnych produktov a kulindrskych gastronomickych v turizme
produktov ako spomienkovych suvenirov z destinacie - napr. vina, > > poskytovanie nefalSovanej autentickosti z regiénu
smolenicka medovina, pracliky a pagace... pod znackou destinacie (predaj - o
informacné centra, ubytovacie zariadenia...) Priorita: (2013 — 2016)
od 2014
e kooperécia s gastronomickymi zariadeniami - zaradovanie regionalnych
jedal do sezdénnej ponuky v hlavnych navstevnickych sezénach destinacie Hlavné subjekty a organizacie zodpovedné za realizaciu
e zaloZenie tradicie $pecializovaného gastronomického regionalneho opatrenia: ) _ o o )
poduijatia (napr. navrhovany Krumpelfest v meste Trnava) Trnava Tourism, vyrobcovia kvalitnych regionalnych produktov - ,Vino
Mrva&Stanko”, “Terra Parna”, medovina “V¢elovina®, dalSi, Mesto
Trnava, gastronomické zariadenia, ¢lenské obce Trnava Tourism,
Klaster Smolenice
11. MANAZMENT KVALITY SLUZIEB V ODVETVi TURIZMU

e dbraz na kvalitu komplexného produktu uz pri jeho vyvoji

e vyber partnerov do spoluprace predovSetkym na zaklade vSeobecnej
skusenosti s kvalitnymi sluzbami v danom podniku/ organizacii

Efekt:

>> pri Standarde vysokej kvality sluzieb destinacie TRNAVA - vznik
potencialnej USP vlastnosti destinacie, ktora ju odliSi od konkurencie
(,dobré sa predava samé®)

> > zvySovanie spokojnosti navstevnikov

> > kvalitné sluzby ako vyznamny doévod k opatovnej navsteve
destinécie
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e ziskavanie spatnej vazby navstevnikov po vyuziti napr. pobytovych balikov

e pravidelné informaéné stretnutia pre partnerov k ,rezervam® v tematickych
produktoch a ich cielenym napravam

e 3pecialne tematické vzdelavacie Skolenia pre zastupcov ubytovacich
a gastronomickych zariadeni vo vztahu kindividualnej a skupinovej
klientele (napr. Vyznam recepcie v ubytovacom zariadeni pre hosta, Kvalita
hotelovych sluzieb, O¢akavania hosta v reStauracii a pod..)

Priorita: (2013 — 2016)
od 2013/ A+

Hlavné subjekty a organizacie zodpovedné za realizaciu
opatrenia:

ubytovacie zariadenia, gastronomické zariadenia, sprievodcovia,
Trnava Tourism informacie (TTi) , Klaster Smolenice, dalsi
prevadzkovatelia doplnkovych sluzieb propagovanych
prostrednictvom Trnava Tourism — Elenovia, aj ne€lenovia

12. SENZIBILIZACIA DOMACEHO OBYVATELSTVA REGIONU K JEHO Efekt:
HODNOTAM A ROZVOJU TURIZMU (OSVETA) > > mesto priatelské vodi turistom
e vydavanie pravidelnych informaénych vystupov o €innosti Trnava Tourism >> zvyseny zaujem domaceho obyvatelstva o rozvo) mesta
SL',I\{I’SIaCIC.h S rozvojom regionu v regionalnych médiach (TV, rozhlas, print, Priorita: (2013 — 2016)
socialne siete,...) od 2013
e spolupraca Trnava Tourism s domacim obyvatel'stvom ako ambasadormi
posolstva ,navstivte naSe mesto, obec, ukazeme vam kraj, v ktorom Zijjeme“ Hlavné subjekty a organizacie zodpovedné za realizaciu
v kruhu rodiny, priatelov, znamych Zijucich mimo Uzemia destinacie opatrenia:
Trnava Tourism, mesto Trnava, ¢lenovia Trnava Tourism,
e spolupraca Trnava Tourism s obyvatelmi so ,zapalenim“ pre miesto, spolupracujuci obyvatelia destinacie — Specialisti na odborné témy
v ktorom iju (napr. lokalni blogeri v oblasti histérie, kultdry, historici a pod.) ~ SUvisiace s turizmom (kultdra, histéria, umenie a pod.)
e 3pecialne aktivity Trnava Tourism s jej Clenmi realizované v prospech
ziskania si domaceho obyvatelstva (Dni otvorenych dveri napr. vo
vinarstvach, v kasine a pod.)
13. MODERNY NAVSTEVNICKY SERVIS V DESTINACII (WELLCOME

CENTER)

¢ vybudovanief kvalitného turistického informacného a navstevnickeho centra
v meste Trnava ako moderného ,Wellcome Center a navstevnickeho
servisu“ - miesta prvého kontaktu destinacie TRNAVA s navstevnikom
a servisnym miestom pre jeho pobyt

Efekt:

> > zvySovanie celkovej spokojnosti hosti s navstevou destinacie —
fungujuca destinacia

>> Wellcome center a navstevnicky servis pre celu destinaciu
TRNAVA — spoloéné informacné centrum ako brana do regiénu

Priorita: (2013 — 2016)
od 2014
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Hlavné subjekty a organizacie zodpovedné za realizaciu
opatrenia:

Mesto Trnava, Trnava Tourism, ¢lenovia Trnava Tourism, Trnavsky
samospravny kraj - Odbor cestovného ruchu a propagacie, (KOCR
pre trnavsky kraj po jej vzniku)

14. PRIESKUM SPOTREBITELSKEHO SPRAVANIA NAVSTEVNIKOV Efekt -
DESTINACIE > > nastroj k optimalizacii vztahu produkt a cielova skupina do
L ) ] . ] . buducnosti (poznanie sucasnych navstevnikov a ich porovnanie so
e realizacia vychodiskového prieskumu trhu - analyza cestovatel'ského Zelanou cielovou skupinou)
spravania su¢asného navstevnika destinacie TRNAVA (napr. krajina >> podklad k efektivnejSiemu vyuZitiu marketingového rozpoctu
pbévodu, vek, motiv navstevy, zdroj informacii o destinacii, vyska organizacie Trnava a ostatnych zloZiek podielajucich sa na rozvoji
vydavkov a pod.) cestovného ruchu (napr. samosprava)
Priorita: (2013 — 2016)
od 2014
Hlavné subjekty a organizacie zodpovedné za realizaciu
opatrenia:
Trnava Tourism, €lenovia Trnava Tourism
15. MANAZMENT ZNACKY TRNAVA/ BRANDMANAGEMENT Efekt:
P ‘o . . Y e >> budovanie a posilfiovanie nového imidzu destinacie
e vypracovanie oficialnej zastreSujucej marketingovej znacky pre turisticky
regién TRNAVA a jej uvedenie na trh Priorita: (2013 — 2016)
e strategické riadenie znadky TRNAVA v ramci destinaéného marketingu od 2013/ A+
Hlavné subjekty a organizacie zodpovedné za realizaciu
opatrenia:
Trnava Tourism, mesto Trnava, €lenovia Trnava Tourism
16. JEDNOTNY VIZUALNY STYL DESTINACIE TRNAVA

e  spracovanie jednotného corporate identity destinacie TRNAVA na zaklade
zahrani¢nych Standardov - pre pouZivanie v ramci profesionalne;j
marketingovej komunikacie destinacie

Efekt:
>> budovanie a posilfiovanie nového imidzu destinacie

Priorita: (2013 — 2016)
od 2013/ A+

Hlavné subjekty a organizacie zodpovedné za realizaciu
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opatrenia:
Trnava Tourism, mesto Trnava, ¢lenovia Trnava Tourism

17. REALIZA(}IA MODERNEHO,KOMUNIKACNVEH,O MIXU DESTINACIE _
NA DOMACOM A VYBRANYCH ZAHRANICNYCH TRHOCH Efekt: R o
>> budovanie imidzu destinacie
>> cielené informovanie verejnosti o ponuke destinacie
e  zriadenie a aktualizacia oficidlneho navstevnickeho portalu destinacie vo > > ziskavanie jednodriovych a pobytovych navstevnikov (orientécia
vybranych jazykovych mutaciach na kupyschopné cielové skupiny)
> > podpora predaja sluzieb turizmu — usmerfovanie ,zakaznikov*
e vyuzivanie rezervacného systému ubytovania v ramci webstranky k redlnej kiipe
e komunikacia s potencialnymi navstevnikmi na socialnych sietach
] ] Priorita: (2013 — 2016)
e on-line marketing a kampane od 2013/ A+
*  spracovanie imidZovej propagacnej brozdry destinacie Hlavné subjekty a organizacie zodpovedné za realizaciu
e spracovanie produktovych tematickych materialov opatrenia: _ _
Trnava Tourism, TTi, €lenovia Trnava Tourism, mesto Trnava
e  spracovanie turistickej mapy destinacie a mesta
e PR - pravidelna distribucia tlaovych sprav na média, realizacia tlaCovych
konferencii a infociest pre novinarov
e realizacia poznavacich ciest pre cestovné kancelarie a B2B partnerov
e  prezentacia destinacie na vybranych vystavach a podujatiach
e rozhlasova reklama
e cross marketing v ramci ¢lenskej zakladne Trnava Tourism a s externymi
partnermi
18. KOOPERACIA TRNAVA TOURISM SO SACR a KOCR TT, (OOCR)

v RAMCI TURISTICKEHO MARKETINGU

e cielena spolupraca v ramci vybranych marketingovych aktivit, projektov
a kampani na domacom a zahrani¢nych trhoch so SACR, vybranymi
zahraniCnymi zastupeniami SACR a Trnavskym samospravnym krajom -
Odborom cestovného ruchu a propagacie (resp. KOCR pre Trnavsky kraj
po jej vzniku)

Efekt:

>> bpudovanie imidzu destinacie

> > efektivne vyuzivanie zdrojov a neduplicita aktivit

> > vyuzivanie synergickych efektov zo vzajomnej spoluprace

Priorita: (2013 — 2016)
od 2013
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e dohoda o rozdeleni kompetencii a aktivit medzi OOCR Trnava Tourism
a Trnavskym samospravnym krajom -- Odborom cestovného ruchu a
propagacie (resp. Krajskou organizaciou cestovného ruchu (KOCR) pre
Trnavsky kraj po jej vzniku) v ramci turistického marketingu

e kooperacia a podpora spoloénych tematickych linii s partnerskymi
destinaciami - OOCR Trnava Tourism a ina OOCR (napr. v téme vinny
turizmus, mestsky...) pri presadzovani sa na trhu

Hlavné subjekty a organizacie zodpovedné za realizaciu
opatrenia:

Trnava Tourism, SACR, zahrani¢né zastupenia SACR , Trnavsky
samospravny kraj - Odbor cestovného ruchu a propagacie, (KOCR
pre trnavsky kraj)

19. MONITORING A VYHODNOCOVANIE STATISTICKYCH UKAZOVATELOV Efekt:
TURIZMU DESTINACIE > > nastroj na monitorovanie zmien v odvetvi turizmu
¢ definovanie suboru hlavnych meratelnych ukazovatelov stavu rozvoja >> podklad k navrhom na zlepSovanie situacie
turizmu v destinacii Priorita: (2013 — 2016)
. ) . , od 2013/ A+
e pravidelné vyhodnocovanie ukazovatelov
_ o ) L Hlavné subjekty a organizacie zodpovedné za realizaciu
e benchmarking s hlavnymi konkurentami destinacie opatrenia:
Trnava Tourism, ¢lenovia Trnava Tourism - mesto, obce,
podnikatelské subjekty
20. KONTROLA USPESNOSTI REALIZOVANYCH OPATRENiI A PROJEKTOV

V TURIZME

¢ vyhodnocovanie projektov po faze ukon&enia (napr. po€et navstevnikov,
prenocovani, spokojnost’ hosti s kvalitou sluzieb, po€et navstevnikov
webstranky...)

Efekt:
> > nastroj k optimalizacii a zlepSovaniu realizovanych opatreni
a efektivnemu vyuZivaniu finanénych zdrojov

Priorita: (2013 — 2016)
od 2013

Hlavné subjekty a organizacie zodpovedné za realizaciu
opatrenia:

Trnava Tourism, €lenovia Trnava Tourism, mesto Trnava, subjekty
cestovného ruchu, aj mimo odvetvia v Uzemi
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21.

4.2 SKUPINA 2. : SPECIFICKE ROZVOJOVE OPATRENIA
SUVISIACE S KONKRETNYMI TEMAMI

VYVIJANIE A MANAZMENT HLAVNYCH PRODUKTOVYCH LiNIi

. Efekt:
DESTINACIE > > vyraznejSia profilacia destinacie na trhu vdaka novym, vynikajucim
(vid dokument ,Produktova stratégia Trnava Tourism pre rok 2013 — zatial len  produktom
pracovné nazvy tém) >> koncentracia zdrojov a energie do produktov a sluzieb
> Maly Rim — kostoly a umenie (imidZotvorna téma) ?:é?gr:ipektlvne13|ch z pohladu prijmov (podnikatel'ského zisku) do
> Maly Rim — arcibiskupstvo a univerzita (imidzotvorna téma)
Priorita: (2013 — 2016
> Slobodné kralovské mesto - stredovek (imidzotvorna téma) od 2013/(A+ )
> Vinarstvo a vinohradnictvo (imidzotvorna téma)
i Lo R L Hlavné subjekty a organizacie zodpovedné za realizaciu
> Vyznamné historické osobnosti (imidzotvorna téma) opatrenia: ’
»  Okolie a su&asnost Trnava Tourism, ¢lenovia Trnava Tourism, neclenské subjekty, ABU,
. L farnosti, vinari a majitelia historickych vinnych pivnic...
> Lokalne produkty a gastronémia
¢ vyvoj konceptov tematickej ponuky (podujatia, sluzby,...) a ich obsahové
naplfianie
e navrh a realizacia konkrétnych projektov pre zatraktiviiovanie
a skvalitfiovanie danych tematickych linii v ramci roénych planov
22. PREHLIADKY MESTA PRIPRAVOVAT A MANAZOVAT AKO TOP

TURISTICKU PONUKU DESTINACIE

e priprava a realizacia zazitkovych prehliadok mesta (déraz na pribehy)
v sulade s hlavnymi produktovymi témami a s vyuzitim USP mesta
(kostoly, pivnice, opevnenie, historické osobnosti...)

e priprava a realizacia tematickych prehliadok pre solventné skupiny
Specialneho zaujmu (napr. fresky v Malom Rime, organy v Malom Rime...)

Efekt:

> > zvySenie turistickej atraktivnosti destinacie

> > zvySovanie akceptacie mesta ako lokality s vyznamnym kultdrno-
historickym dedi¢stvom (v ramci poznavacieho turizmu) u réznych
ciefovych skupin (nielen bezny cestovatel, ale aj skupiny Specialneho
zaujmu)

Priorita: (2013 — 2016)
od 2013/ A+

Hlavné subjekty a organizacie zodpovedné za realizaciu
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opatrenia:
Trnava Tourism, TTi, Mesto Trnava, sprievodcovia, reStauratéri, pan
Surin

23. INSCENOVANIE A OZIVOVANIE STATICKEJ HISTORICKEJ PONUKY
DESTINACIE

¢ instalacia 2D-figur vyznamnych historickych osobnosti regiénu v Zivotnej
velkosti - v historickom centre mesta Trnava a na dalSich vybranych
miestach destinacie (napr. Smolenice)

e pouzivanie historickych kostymov - dress code pre sprievodcov v meste
Trnava, ponuka pre navstevnikov pocas prehliadok mesta, oble€enie pre
dobrovolnikov z radov obyvatelov (napr. po¢as vikendov)

e predstavenia pouli€énych umelcov a divadiel v centre mesta v hlavnej
turistickej sezéne

e ,oZivenie“ smolenickej osobnosti Stefana Bani¢a do zazZitkového produktu

Efekt:

>> zvySenie turistickej atraktivnosti destinacie

>> vd'aka novym turistickym magnetom - zvySenie pozornosti aj médii
a odbornej verejnosti o turisticku destinacie

>> ziskavanie novych ciefovych skupin (napr. rodiny s detmi)

Priorita: (2013 — 2016)
od 2013/ A+

Hlavné subjekty a organizacie zodpovedné za realizaciu
opatrenia:

Trnava Tourism, Mesto Trnava, sprievodcovia, Kompania trnavskych
rytierov, pouliéni umelci a divadla, Klaster Smolenice

24. KVALITNA SIET CYKLOTRAS PO DESTINACII

¢ vybudovanie kvalitnej siete cyklotras po destinacii ako spojenie
najatraktivnejSich prvkov ponuky TRNAVY a cesta na bicykli za ich
poznavanim

Efekt:

>> zvySenie turistickej atraktivnosti destinacie

>> jednoduchy pohyb po destinacii pre Siroku verejnost’
>> ziskavanie novych ciefovych skupin

Priorita: (2013 — 2016)
od 2014

Hlavné subjekty a organizacie zodpovedné za realizaciu
opatrenia:

Obcianske zdruzenie Trnavska naucna cyklotrasa — TNC, Trnava
Tourism, Clenské obce

25. VYUZITIE VYNIMOCNYCH PODUJATI SPECIALNEHO ZAMERANIA
CIELENEJSIE V PROSPECH TURIZMU

e vgasna spolupraca s organizatormi vybranych podujati nadregionalneho
vyznamu - so zamerom maximalizovat’ prichod u&astnikov a navstevnikov

Efekt:
>> ziskavanie novych ciefovych skupin
>> pudovanie imidzu destinacie

Priorita: (2013 — 2016)
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vratane sprevadzajucich os6b do destinacie (skupiny Specialneho zaujmu
— napr. ATP Challenger, Majstrovstva sveta v horskej cyklistike MTB —
Smolenice, Pokrovy turnaj v Olympic Casino Slovakia...)

od 2013/ A+

Hlavné subjekty a organizacie zodpovedné za realizaciu
opatrenia:

Trnava Tourism, organizatori vyznamnych nadregionalnych podujati
Specialneho zamerania, ¢lenovia Trnava Tourism

26. SPAJANIE PARTNEROV DO ATRAKTIVNYCH KOMPLEXNYCH Efekt:
PRODUKTOV DESTINACIE — PODNECOVANIE KOOPERACIE A L e , . o
PARTNERSTIEV >> zvySenie turistickej atraktivnosti destinacie
>> platforma pre inovacie a komunikaciu zainteresovanych
¢ sietovanie jednotlivych subjektov, podnikov, organizacii poskytujucich >> zvySovanie predaja produktov a sluzieb partnerov Trnava Tourism
turisticky atraktivne sluzby do predajnych ponuk destinacie (napr. tematické prostrednictvom aktivit v cestovnom ruchu
potulky, vinne tour, vylety, pobytové baliky,..) v ramci jednotlivych >> podpora existujucich kvalitnych a znackovych produktov a sluzieb
produktovych linii z destinacie
e zaradovanie ,uspeSnych regionalnych znaciek a produktov“ do PRSP _
komplexnych destinacnych produktov (napr. Vinarstvo ,Vino Mrva & E&I%gtl%/(iala 2016)
Stanko”, vyrobca medoviny “VEelovina”...)
e vzdelavanie poskytovatelov sluZieb a zastupcov samospravy v oblasti Hlavné subjekty a organizacie zodpovedné za realizaciu
marketingu turistickej destinacie a v oblasti foriem spoluprace opatrenia:
Trnava Tourism, ¢lenovia Trnava Tourism, neclenské subjekty,
vyrobcovia zna¢kovych produktov
27. ZRIADENIE DIVIZIE ,,CESTOVNEJ KANCELARIE — INCOMING A DCR“

V RAMCI TRNAVA TOURISM PRE UCELY REALIZACIE CIELENYCH B2B
AKTIVIT (GRO - ORGANIZOVANE SKUPINY)

e spracovavanie ponuk pre organizovanu klientelu — skupiny (v ramci
produktovych linii)

e presadenie produktov destinacie do ponuky organizatorov zdjazdov
a incentivy (domace a zahranic¢né cestovné kancelarie, cestovné agentury,
touroperatori pre prijazdovy cestovny ruch, firmy, kluby...)

e manazment skupinového incomingu vratane sprievodného volno¢asového
programu pre MICE* klientelu v destinacii (rezervacie, program, vylety,...)

Pozn.: MICE* - Meeting, Incentives, Conferences, Events (Exhibitions) znamena:
stretnutia - incentivna turistika- konferencie - podujatia (vystavy)
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Efekt:

> > zvySovanie predaja produktov a sluZieb partnerov Trnava Tourism
prostrednictvom aktivit v cestovnhom ruchu

> > zvySovanie prijmov z aktivit okolo (organizovanych) skupin

> > zvySovanie kreditu Trnava Tourism ako akceptovaného
zastreSujuceho partnera a zastupcu turizmu destinacie TRNAVA

v kruhoch odbornej verejnosti

Priorita: (2013 — 2016)
od 2013/ A+

Hlavné subjekty a organizacie zodpovedné za realizaciu

opatrenia:
Trnava Tourism, TTi, €lenovia Trnava Tourism, neclenské subjekty
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4. NAVRH STRUKTURY AKCNEHO PLANU

Navrhované rozvojové opatrenia su konkrétnymi moznostami
a cestami, vdaka ktorym by mal region mesta Trnavy a okolia nadobudnut
vyraznejsie postavenie na trhu turizmu. DéleZzité budu predovsetkym rychle
reakcie na zistené slabé stranky a nedostatky v turizme a odstranenie
tohto stavu pre ,nastartovanie“ nového rozvoja odvetvia. Prioritne by mali
byt rieSené opatrenia v prospech zabezpecenia a stabilizacie podmienok
pre zakladny rozvoj turizmu a opatrenia, ktoré umozfuju rozvoj
predovSetkym imidzotvornych produktovych tém regionu. Tohto pristupu

sa drzi Casovy harmonogram realizacie opatreni nizSie. Uchopenie
jednotlivych opatreni v praxi v8ak bude zavisiet jednak od financnych,
jednak od personalnych kapacit disponibilnych pre rozvoj turizmu v
regione. Cim neskoér uvadzané opatrenia ziskaju podporu k realizacii, tym
neskoér sa budu dostavovat oCakavané vysledky. V najbliz§ej dobe bude
preto na rozhodnutiach vSetkych zainteresovanych, s akou rychlostou sa
region TRNAVA presadi v konkurencii a ziska vyznamnu poziciu na trhu.

ROK 2016

OPATRENIA PRESUNUTE Z ROKU 2015
(2014) AKO NEZREALIZOVANE ALEBO
ANI AKO NENASTARTOVANE (POCET X)

DALSIE STRATEGICKE OPATRENIA
VYPLYVAJUCE ZO SITUACIE
V PREDCHADZAJUCOM OBDOBI (2014 -

ROK 2015
2015)

OPATRENIA PRESUNUT_E Z ROKU 2014 (2013) AKO NEZREALIZOVANE ALEBO AN
AKO NENASTARTOVANE (POCET X)

DALSIE STRATEGICKE OPATRENIA VYPLYVAJUCE ZO SITUACIE

ROK 2014 R ! !
V PREDCHADZAJUCOM OBDOBI (2013 — 2014)
X
MODERNY NAVSTEVNICKY SERVIS V DESTINACII (WELLCOME CENTER)
PRIESKUM SPOTREBITEL'SKEHO SPRAVANIA NAVSTEVNIKOV DESTINACIE
INSTALACIA JEDNOTNEJ PRIESTOROVEJ ORIENTACIE PO ATRAKCIACH
A DESTINACII
POZDVIHNUTIE LOKALNYCH PRODUKTOV A REGIONALNEJ GASTRONOMIE
ROK 201 — . )
OK 2013 KVALITNA SIET CYKLOTRAS PO DESTINACII
NAPREDOVANIE V NOVOM NASTAVENi ORGANIZAGNEJ STRUKTURY TURIZMU « «
V REGIONE (ORGANIZACGNA RESTRUKTURALIZACIA TURIZMU)
STABILIZACIA A POSILNOVANIE ROZPOGTU TRNAVA TOURISM PRE ROZVOJ TURIZMU » «
V SULADE S ViZIOU A STRATEGIOU DESTINACIE
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SPRISTUPNENIE TOP TURISTICKEJ PONUKY DESTINACIE A JEJ VYUZIVANIE

V PROSPECH TURIZMU 2 2
PRISPOSOBENIE VYBRANYCH PODUJATI SAMOSPRAV POTREBAM ODVETVIA TURIZMU - e
A ICH MANAZMENT AKO TOP TURISTICKEJ PONUKY DESTINACIE

PREHLIADKY MESTA PRIPRAVOVAT A MANAZOVAT AKO TOP TURISTICKU PONUKU - e
DESTINACIE

ZMAPOVANIE TURISTICKY VYUZITELNEHO POTENCIALU V OKOLITYCH OBCIACH X X
VYUZITIE VYNIMOCNYCH PODUJATI SPECIALNEHO ZAMERANIA CIELENEJSIE - e
V PROSPECH TURIZMU

INSCENOVANIE A OZIVOVANIE STATICKEJ HISTORICKEJ PONUKY DESTINACIE

VYVIJANIE A MANAZMENT HLAVNYCH PRODUKTOVYCH LiNIi DESTINACIE

SPAJANIE PARTNEROV DO ATRAKTIVNYCH KOMPLEXNYCH PRODUKTOV DESTINACIE - % .
PODNECOVANIE KOOPERACIE A PARTNERSTIEV

MANAZMENT ZNACKY TRNAVA/ BRANDMANAGEMENT X X
JEDNOTNY VIZUALNY STYL DESTINACIE TRNAVA X X
REALIZACIA MODERNEHO KOMUNIKACNEHO MIXU DESTINACIE NA DOMACOM % .
A VYBRANYCH ZAHRANICNYCH TRHOCH

KOOPERACIA TRNAVA TOURISM SO SACR a KOCR TT, (OOCR) v RAMCI TURISTICKEHO " %
MARKETINGU

ZRIADENIE DIVIZIE ,,CESTOVNEJ KANCELARIE — INCOMING A DCR*“ V RAMCI TRNAVA . .
TOURISM PRE UCELY REALIZACIE CIELENYCH B2B AKTIVIT

ZVYSENIE STAROSTLIVOSTI O VZHI’AD A ATMOSFERU MESTA a OBCI X X
RIESENIE PROBLEMATIKY ZABEZPECENIA SOCIALNYCH ZARIADENi PRE TURISTOV X X
RIESENIE PARKOVANIA PRE ORGANIZOVANE SKUPINY X X
MANAZMENT KVALITY SLUZIEB V ODVETVi TURIZMU X X
SENZIBILIZACIA DOMACEHO OBYVATEL'STVA REGIONU K JEHO HODNOTAM " X
A ROZVOJU TURIZMU (OSVETA)

MONITORING A VYHODNOCOVANIE STATISTICKYCH UKAZOVATEL'OV TURIZMU x x
DESTINACIE

KONTROLA USPESNOSTI REALIZOVANYCH OPATRENI A PROJEKTOV V TURIZME X X
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ZAVER

Dokument ,NAVRH STRATEGIE ROZVOJA CESTOVNEHO
RUCHU V TRNAVE A OKOLI“ spracovany na zaklade poZiadavky mesta
Trnava, vramci realizacie projektu ,Komplexna podpora cestovného
ruchu v Trnave aokoli“ je vdanej podobe navrhom pre vSetkych
zainteresovanych — samospravu: mesto Trnava a okolité obce
a podnikatelsky sektor v strednodobom horizonte tyroch rokov (2013 —
2016) na to, akym spdsobom dosiahnut ,ZvySenie tvorby ekonomickych
hodnét zturizmu“ a ,ZvySenie imidzu a stupfia povedomia regidénu
TRNAVY ako turistickej destinacie” (ciele stratégie).
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V tejto podobe ma navrh dokumentu sluzit ako podklad ku spracovaniu
oficialneho strategického dokumentu pre organizaciu Trnava Tourism,
ktora by mala v kratkej buducnosti realizaciu stratégie rozvoja cestovného
ruchu v Trnave a okoli, s podporou najsilnejSieho turistického magnetu ako
celku — mesta Trnava, zastreSovat.
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