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ABSTRAKT

BELICOVA, Lucia: Moznosti vyuzitia marketingu pre vybrany regién. — Ekonomicka
univerzita v Bratislave. Obchodna fakulta: Katedra marketingu. — Veduci zavereénej prace:
Ing. Maria Hasprova, PhD. — Bratislava: OF EU, 2020, 59 s.

Cielom diplomovej priace je na zdklade analyzy stcasného stavu cyklotras
V trnavskom regione a uskutoCnenim kvantitativneho prieskumu navrhnit odporucania
v oblasti marketingového mixu, so zameranim sa na komunikaciu a dostupnost, pre
vyuzitie cyklotras vo vybranom regione. Diplomova praca je rozdelena na Styri kapitoly.
Obsahuje 19 grafov, 3 tabulky a 16 obrazkov. Prva kapitola je venovana teoretickym
vychodiskam v oblasti marketingu miest a obci. Druha kapitola je urcena na vymedzenie
hlavného ciel'a prace a definovanie parcialnych ciel'ov, ktoré nam dopomézu k dosiahnutiu
ciela hlavného. Tretia kapitola je venovana charakteristike trnavského regionu, SWOT
analyze mesta Trnava a analyze vybranych cyklotras v ramci trnavského regionu. Stvrta
kapitola sa venuje vysledkom marketingového prieskumu, na zaklade ktorych sme uviedli
navrhy a odporucania tykajice sa zvySenia informovanosti a kvality existujucich cyklotras

vV danom regione.

KPacové slova: marketing miest a obci, marketingovy mix, trnavsky region, Trnava,

cykloturistika.



ABSTRACT

BELICOVA, Lucia: Possibilities of using marketing for a selected region. — University of
Economics in Bratislava. Faculty of Commerce: Department of Marketing. — Thesis
Supervisor: Ing. Maria Hasprova, PhD. — Bratislava: OF EU, 2020, 59 p.

The aim of this diploma thesis is based on the analysis of the current state of bike
paths in the Trnava region and conducting a quantitative survey to propose
recommendations in the field of marketing mix, focusing on communication and
accessibility for the use of bike paths in the selected region. The diploma thesis is divided
into four chapters. It contains 19 graphs, 3 tables and 16 figures. The first chapter is
divided into the theoretical basis in the field of marketing of cities and municipalities. The
second chapter is designed to define the main goal of the work and to define the partial
goals that will help us to achieve the main goal. The third chapter is devoted to the
characteristics of the Trnava region, SWOT analysis of the city of Trnava and analysis of
selected bike paths within the Trnava region. The fourth chapter deals with the results of a
marketing survey, on the basis of which we presented proposals and recommendations for

increasing awareness and quality of existing cycleroutes in the chosen region.

Keywords: marketing of towns and villages, marketing mix, Trnava region, Trnava,

cycling.
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UvVOD

Vo vSeobecnosti oznacujeme marketing ako fenomén aktualnej spoloc¢nosti,
s ktorym sa pravidelne stretdvame v beznom zivote, iked si to mnohokrat ani
neuvedomujeme, aky vplyv mé na nas zivot. Marketing si vel'a 'udi spaja s podnikanim,
ako nastroj, prostrednictvom jeho spravneho vyuzitia podnikatelia dosahuju vacsi zisk.
Tento postoj je spravny, no treba poukazovat’ aj na fakt, Ze marketing nie je len nastroj,
ktory je vyuZitelny iba v oblasti podnikania, ale takisto v neziskovych organizaciach
a samosprave. Rovnako ako podniky maju za ciel’ byt tspesné a dosahovat’ stale vyssie
vysledky, tak aj pre mestd a obce je délezita stupajica atraktivita ich regiénu. Ich cielom je
prildkat’ na svoje tzemie Co najviac turistov, navstevnikov, podnikatelov, ale aj rodiny,

ktoré prichadzaji do miest a obci byvat’.

Hlavnym cielom diplomovej prace je na zaklade analyzy sucasného stavu cyklotras
V trnavskom regione a uskutoCnenim kvantitativneho prieskumu navrhnit odporucania
Vv oblasti marketingového mixu, so zameranim sa na komunikaciu a dostupnost, pre

vyuzitie cyklotras vo vybranom regione.

V prvej kapitole zavereCnej prace sme teoreticky vymedzili pojmovy aparat
savisiaci s problematikou marketingu miest aobci. Pozornost sme venovali hlavne
Specifikdm marketingu miest a obci, cielovym skupindm, na ktoré sa sustred’'uji mesta

a obce a jednotlivym marketingovym nastrojom implementovanych na irovni samospravy.

Druhu kapitolu sme venovali identifikacii hlavného ciela diplomovej prace

a parcialnym cielom potrebnych na naplnenie hlavného ciela.

V tretej kapitole sme blizSie charakterizovali skimany objekt diplomovej préace,
trnavsky region. Stru€ne sme opisali historiu Trnavy a blizSie sme sa zamerali na

cyklotrasy vo vybranom regione a na atrakcie, ktoré region ponuka.

V poslednej, Stvrtej kapitole sme interpretovali vysledky realizovaného
marketingového prieskumu a nasledne sme uviedli navrhy a odportcania tykajiuce sa

zvySenia informovanosti a kvality existujicich cyklotras v danom regione.



1 SUCASNY STAV RIESENEJ PROBLEMATIKY DOMA
AV ZAHRANICI

1.1 Teoretické vymedzenie pojmu marketing miest a obci

V dnesnej dobe nie je marketing proces, ktory sa tyka vylu¢ne podnikatel'skych
subjektov, ale vSetkych oblasti spoloCenského Zivota. Preto je vel'mi dolezité, aby sme
poznali jeho definiciu, aké su jeho vyhody/nevyhody a nedostatky pri aplikacii poznatkov
Vo verejnej sprave (Hasprova a kol., 2005).

Podla Cechovej (2012) méa marketing miest a obci vel'mi velky vyznam pre kazdu
obec. Hlavnym cielom marketingu miest a obci je sledovat’ poziadavky cielovych skupin,
ako obyvatel'ov, podnikatelov, alebo navstevnikov a tym prinasa lepSie sluzby zakaznikom
regionu. Rovnako, ako pri tvorbe marketingu pri inych produktoch, tak aj pri marketingu
miest a obci vyuzivaji mesta a obce svoje silné stranky na definovanie ich konkurenénej

vyhody a pouzitim nastrojov marketingu pdsobi na ciel'ové skupiny.

V klasickom marketingu dosahuju organizacie svoje ciele uspokojovanim potrieb
zédkaznikov a Vv marketingu uzemi je cielom uUzemi a miest uspokojovat potreby
obyvatel'ov, navstevnikov, potencialnych investorov — teda cielovych skupin. To je rozdiel
medzi klasickym marketingom a marketingom uzemi. Slovenskéa republika ako ucelena
krajina, taktieZ miesta a obce sa na trhu zacali venovat’” ponukou svojich prednosti vo
vSetkych oblastiach ako su napriklad podnikanie, turizmus, investovanie, ponukou 0sob,
myslienok, institucii, miest, sluzieb a taktiez aj ponukou udalosti. VSetky oblasti st
definované ako produkty tizemia a preto sa zacal marketing aplikovat’ na spravu a riadenie.

(Bernatova, 2001).

Rovnakého nazoru je aj jeden z najznamejsich teoretikov marketingu Philip Kotler,
ktory je za to, ze koncept marketingu si vyzaduje svoje rozSirenie a vyuzit ho aj v inych
oblastiach ako iba v oblasti podnikania, teda predaja tovarov a sluzieb spotrebitelom.
(Kotler, 2000).



V teorii tykajiicej sa marketingu miest aobci sa stretdvame s mnohymi uzko
stivisiacimi pojmami, pod ktoré spada uvedend problematika. Podl'a Paulickovej (2005) ide
0 tieto terminy:

v marketing miesta (lokality),

v komunalny marketing,
v' regionalny marketing,
v mestsky marketing,

v marketing centra mesta.

V teorii a praxi sa mézeme stretnut’ aj s dal§imi pojmami, a to napr. marketing

samospravy, marketing regionu, municipalny marketing, city marketing atd’.

Podl'a Vanovej a Bernatovej (1999), ,,marketing izemia je nastrojom pladnovania,
riadenia arozhodovania. Predstavuje suvisly spoloCensky, riadiaci ana zmeny sa
orientujici proces, ktory poskytuje moznost ucelnejSie vplyvat na rozvoj uzemia
vytvaranim suladu medzi dopytom na trhu a ponukou uzemia, na zdklade vyuzitia
Specifickych  marketingovych metdéd andstrojov, ktoré vychadzaji zkomercne

orientovaného marketingu, ale zohl'adiiuju Specifika rozvoja a riadenia izemnych celkov.*

Casto sa stretivame aj s pojmom neziskovy marketing. Ciefom subjektov, ktoré
vytvaraju ponuku nie je dosiahnutie financného zisku, ale rast spokojnosti obyvatel’stva,
spolo¢nosti. Tym, Ze ciel'ovou skupinou je spolo¢nost’, oznacujeme neziskovy marketing aj
ako spoloCensky marketing. S neziskovym marketingom sa stretdvame v oblasti
spoloc¢enskej, kulturnej, socialnej, vedeckej a podobne. Subjekty, ktoré ,,robia“ neziskovy
marketing st napriklad skoly, divadla, cirkev, Statna sprava, izemna samosprava a dalSie.
(Kerekes, 2019) Obsahom neziskového marketingu je komunalny marketing, ktory tvori
jeho velku cast. Komunalny marketing je ,,vykondvany na danom tzemi, vymedzenom
administrativno-spravne. Najéastejsie na trovni dediny/mesta, i na trovni VUC. Ma vo
svojej ponuke viac ako samotné uzemie. Obcanom, domécnostiam, navStevnikom,
inStiticiam a organizaciam pontka celil Skalu produktov viazicich sa k danému Uzemiu

a produktov ponukanych spravou daného uzemia.* (Kerekes, 2019).

Regiondlny marketing rozdel'ujeme na dve oblasti a to vonkaj$i a vnuatorny.

Vonkaj$i marketing sa zameriava na marketing smerom z vnitra navonok. Teda subjekty,
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ktoré tvoria marketing sa snazia prildkat’ iné subjekty z vonkajSieho prostredia, napr.
investorov, navstevnikov, podnikatel'ov a ostatné cielové skupiny do regionu. Vnutorny
marketing vnimame z dvoch strdn. Na jednej strane vnimame marketing zamerany na
subjekty sidliace v regione a na strane druhej marketing, ktory vytvara sprava regionu
avplyva na zamestnancov a osoby zvolené v sprave. Tymto sposobom ovplyviiuje
pracovnikov samospravy, aby lepSie robili marketing voc¢i obyvatel'om a inym subjektom

sidliacim v regione, ale i mimo neho.
1.2 Specifika marketingu miest a obci

Podstatou mestského marketingu je najdenie rovnovdhy medzi ziujmami
a oc¢akavaniami obCanov a obmedzenymi moznostami financii miest. Takisto je mestsky
marketing subor nastrojov, prostrednictvom ktorych st samospravne organy schopné
spravit’ trhova poziciu svojho regionu, riadne ju urc¢it’ a vyhodnotit’. (Hasprova a kolektiv,

2005).

Vicsina autorov sa zhoduje v definovani pojmu mestsky marketing podobne, podl'a
Jezeka (2006) je hlavnou ulohou marketingu miest pochopit zaujmy obcanov,
podnikatel'ov, turistov a ostatné cielové skupiny, teda spotrebitelov, alebo zakaznikov

obce.

Na zédklade vysSie uvedenych definicii mézeme identifikovat’ hlavné ciele

mestského marketingu. Tie podl'a Paulickovej (2005)su:

e zosuladenie ciel'ov a potrieb,

e zvySenie atraktivnosti mesta,

e lepsia trhova pozicia mesta,

e spokojnost’ a spolupatricnost,

e kupna sila obyvatel’stva,

¢ riadenie mestskych zdrojov,

e prepojenie verejnej a sukromne;j oblasti.*

Hlavnym cielom marketingu miest a obci, zameranym na dlhodoby casovy

horizont je zvySenie atraktivnosti mesta a obce ako prostredia pre Zivot a hospodarenie,
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priCom v podnikatel'skom prostredi je hlavnym cielom marketingu maximalizacia zisku,
posilnenie konkurencieschopnosti a zvysenie podielu na trhu, ktory sa z hl'adiska ¢asu

zameriava predovsetkym na kratkodoby az strednodoby horizont.

1.3 Charakteristika cielovych skupin marketingu miest a obci

Posobenie uzemnej samospravy je vel'mi Siroké, dosledkom ¢oho je vel'mi bohaté
Clenenie cielovych segmentov, na ktory je zamerany marketing miest a obci. Prioritne
mesta a obce zavadzaji marketing vo vybranych regidonoch s cielom porozumiet’ cielové
skupiny, teda zakaznikov mesta, pochopit’ tak ich potreby a vytvorit' vhodné, d’alej sa

rozvijajuce prostredie (Jezek, 2006).

Pocet cielovych skupin je ovel'a vy$s§i v porovnani s poctom cielovych segmentov
podnikatel'skych organizacii. Ich pocet nie je presne definovany. Podla meniaceho sa
predmetu definicie nie je ani mozné stanovit’ jeho presny vypocet, no za 3 hlavné cielové
skupiny povazujeme (OlSavsky, 2019):

v obyvatel'stvo,
v firmy a investorov,

v turistov a navstevnikov.

1.3.1 Obyvatel’stvo

Obyvatelia st hlavnou cielovou skupinou. Ich vynimo¢né postavenie je pravne
urcené a legislativa prikazuje samosprave starat’ sa o svojich obyvatelov, plnit’ ich
poziadavky a prava. Obyvatelia, tym Ze platia dane a svojimi ndkupmi podporuju
lokalnych podnikatelov, prispievaji svojimi financiami do miestnych samosprav. Kazdy
obc¢an nad 18 rokov ma volebné prava a tak mdze zvolit' organy miestnej samospravy,
ktoré su zastupcami jeho potrieb a takisto vysledky vykonu samosprav by mali byt totozné

S potrebami obyvatel’a.

Prioritnymi poziadavkami obyvatelov na uzemie, v ktorom ziji su podla
Olsavského (2019):

,byvanie vyjadrené v kvalite Zivotného prostredia a cenovej dostupnosti,
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- zasobovanie v mnozstve, kvalite, sortimente a blizkosti k produktom,
- préca pre l'udi rdznej kvalifikacie,

- rozmanité prilezitosti pre travenie vol'ného ¢asu.*

Marketing miest aobci ma za ulohu prispdsobovat’ podmienky obanom, aby
zabranili ich presidlovaniu do inych miest, kde st podmienky pre obyvatelov

vyhovujucejsie. Takisto spravanie ob¢anov vplyva na atraktivitu uzemia.

1.3.2 Firmy a investori

Podnikatelia svojou podnikatel'skou ¢innostou priamym spdsobom ovplyviiuju
zdroje financii samosprav.Platia dane a poplatky do tzemnych rozpoctov. Vo svojej
pozicii vystupuju voc¢i obyvatelom ako zamestnavatelia, pontkajlci pracovné prileZitosti
a svojimi narokmi na kvalifikaciu a vzdelanie zvySuji troven mesta. Na strane druhej
prispieva k imidZu mesta aobce ponukou produkcie svojich tovarov alebo sluzieb,

z ktorych predaja prispieva do rozpoctu mesta alebo obce.

1.3.3 Turisti a ndvstevnici

Hlavnym cielom uzemnej samospravy je naplnit oCakavania hlavnej ciel'ovej
skupiny, ktorou su obcania zijuci v danom meste alebo obci. Navstevnici hraju dolezitu
ulohou pre rozvoj mesta alebo obce, pretoze financne prispievaju do rozpoctu obce
platenim réznych poplatkov. Dalej zaleZi na tom, aky obraz si spravia navitevnici o meste,
na zaklade Coho sa zase rozhoduji o d’alSej navsteve mesta, alebo o jeho prezentacii pred
ostatnymi potencialnymi navstevnikmi, ktorych svojimi recenziami presvedéia o jeho
navsteve. Cielom marketingu miest a obci je Specifikovat’ hodnoty, ktoré st z hladiska
pouzitelnosti pre cestovny ruch atraktivne. Palatkova (2006) Vv tejto suvislosti definuje
nasledovné hlavné stratégie:

- ,stratégia komunikécie,

- stratégia riadenia ponuky produktov,

- stratégia Zivotného prostredia,

- stratégia udrZiavania konkurencieschopnosti destinacie.*
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1.4 Marketingovy mix marketingu miest a obci

Vo vSeobecnosti marketingovy mix tvori mnozina nastrojov, prostrednictvom

ktorych podnik vytvara a prispdsobuje svoju ponuku na zaklade zelani a potrieb cielovych

segmentov (Foret, 2008). Tieto nastroje marketingového mixu pozname pod oznacenim

,4P“- vyrobok (Product), cena (Price), distribicia (Place) a marketingova komunikacia

(Promotion).

Ked’ze diplomova praca sa zameriava na moZnosti vyuZitia marketingu pre vybrany

region, tak si definujeme nastroje marketingového mixu pre mesta a obce. V podstate ide

0 podobné nastroje marketingového mixu ako v oblasti vyroby, no s tym rozdielom, Ze ich

aplikujeme v inej oblasti, teda na uzemie. Uzemim rozumieme $tat, region, mesto, alebo

obec. Marketing podl'a Hanulakovej (2004) zahfia:

,marketing lokalit na podnikanie,

marketing miest na dovolenku®.

Z hladiska vymedzenia konkrétneho uzemia rozliSujeme:

Marketing $tatu - podstata spoc¢iva vo vytvoreni jedineéného postu krajiny, ktorym
sa lisi od ostatnych.

Regionalny marketing — na domacej tGrovni podporuje rozvoj samospravnych
krajov, miest aobci. Na urovni medzinarodného marketingu podporuje rozvoj
krajin, alebo skupin oblasti zapojenych do rovnakych programov, napriklad
Eurdpska tnia.

Marketing miest a obci — pomocou nastrojov marketingového mixu pre mesta

a obce riadi a podporuje ich rozvoj.

Zakladnymi nastrojmi marketingového mixu miest a obci sti podl'a Cima (2002):
»Produkt: rozsah, kvalita, Groven, imidz, produktovy rad, zaruky, doplnkové
sluzby.

Cena: trovei, zl'avy, efektivnost’ nakladov, vnimanie hodnoty sluzieb zékaznikom,
diferenciacia.

Miesto — distribtcia: umiestnenie, pristupnost’, sposob distribucie, flexibilitost’.
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=  Komunikacny mix: reklama a propagacia, osobny predaj, podpora predaja, public
relations.

=  Materidlne prostredie: prostredie (zariadenie, farebnost, rozmiestnenie, uroven
hluku, atmosféra) a hmotné podnety.

= [udia: zamestnanci (vzdelanie, wvyber, prinosy, motivacia, vystupovanie,
medziludské vztahy apostoje) azakaznici (spravanie, kontakty medzi
zakaznikmi).

=  Procesy: politika, postupy, mechanizécia, priestor na rozhodovanie podriadenym,
spolupraca so zédkaznikmi, usmernovanie zakaznika, priebeh aktivit.

=  Partnerstvo: obyvatelia, sikromny, neziskovy a verejny sektor.*

1.4.1 Produkt

Produkt je vSetko, ¢o ponuka dané mesto, alebo obec svojim ,klientom* za u¢elom
ziskania, prendjmu, uZzivania alebo spotreby. Dodlezité je poznat potreby cielovych
subjektov a prispdsobit’ im tak ponuku, aby naplnili ich Zelania a potreby. Zo SirSicho
hladiska mézeme usudit’, ze produktom marketingového mixu méze byt samotnd obec

alebo mesto (Hanuldkova, 2004).

Podl'a Hasprovej produkt mesta alebo obce rozdel'ujeme na:

v, verejné sluzby, ktoré mesto alebo obec ponuka a poskytuje aj v ramci Statutarnych
povinnosti danych zdkonom,

v ponuka priestorov vo vlastnictve, sikromnym vlastnikom alebo investovanie,

v akcie organizované mestom alebo obcou ato kulturne, Sportové, na podporu
propagacie mesta alebo obce a produktov podnikatel'ov,

v ked’Ze mesta a obce su tvorené prirodnym, historickym, ekonomickym a socidlnym
prostredim, stdvaju sa v tomto zmysle sucastou produktu vSetky faktory, ktoré

vV ilom pdsobia“ (Hasprova a kol., 2005).

V produkte mesta alebo obce si uvedomujeme viacero odlisnosti od ponuky
produktov inych subjektov. Jednym z rozdielov je, Ze pri mestach a obciach moze produkt
uspokojovat’ potreby ako individualne, tak aj kolektivne. Dalsim rozdielom je, Ze ponuky

mesta alebo obce st vyhradne pozitivneho charakteru, ako napriklad kultura, vzdelavanie,
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byvanie. LiSi sa aj povinnost obCanov prijat, alebo opacne, zo strany obce neposkytnut’
obcanovi sluzbu. Ide napriklad o verejné osvetlenie, kde si obec alebo mesto nemoéze
vybrat, komu bude sluzbu poskytovat. Rovnako, ako rozdiely, tak ponuka produktu mesta
alebo obce ma aj rovnaké vlastnosti s inymi produktmi, ako napriklad snaha porozumiet’
cielovym subjektom a splnit’ ich potreby a priania, moznost ponuky produktov na

ostatnych trhoch. (Horvathova, 2010).

1.4.2 Cena

Cena predstavuje hodnotu produktu alebo sluzby vyjadrent v peniazoch. Vel'mi
dolezita ulohu pri ovplyviiovani hodnoty a vysky cien na tGzemi méa samosprava.
Vytvaranim podmienok v regione ako st dopravna infrastruktura, pracovna sila,
podmienky pre investovanie, podnikanie arozvoj cestovného ruchu v regiéne a ich
propagicia sa podiela na zvySovani alebo zniZovani atraktivnosti mesta alebo obce
a ovplyviiuje tak cenu a hodnotu. VySku cien mdzZe samosprava ovplyviiovat’ aj inymi

sposobmi, ako napriklad udelenim zl'avy, danovych prazdnin, grantov (Hanuldkova, 2004).

Ustava Slovenskej republiky uvadza, Ze obce a mestd vykonavaji financovanie
svojich potrieb z dotacii $tatu a vlastnych prijmov. Tento spdsob financovania nie je presne
definovany, pretoze na prijmoch miest a obci sa podiel’aju ob¢ania a podniky platenim dani

a povinného poistenia.

Hasprova (2005) vo svojej publikacii rozdel'uje z hl'adiska financovania verejné
sluzby do nasledujacich styroch skupin:
e vSeobecné verejné sluzby urcené pre kazdého obyvatela. Su financované z dani
obyvatel'ov a nie je mozné urcit’ vysku ndkladov na jedného obyvatela,
e verejné sluzby pri ktorych je mozné urcit’ ndklady na jednotku, ktord vyuziva
sluzbu,
e sluzby prinasajuce uzitok aj obyvatel'om ostatnych regionov,

e infraStruktura z hl'adiska dlhodobého uzitku.
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1.4.3 Dostupnost

Na dostupnost’ ako nastroj marketingového mixu miest a obci sa mézeme pozerat
Z troch hl'adisk:
e 7 hl'adiska geografického umiestnenia,
e 7 hl'adiska organizacného,

e 7 hladiska dostupnosti prislusného organu (Hanuldkova, 2004).

Pod dostupnostou v spojeni s ndstrojom marketingového mixu miest a obci
mdzeme rozumiet’ geografickl polohu, ktord méze byt’ l'ahko dostupna bud’ vzdialenostou,
alebo moznost'ou dopravy z inych miest, ¢o ale nie je vSetko. Je potrebné zamerat’ sa na

dostupnost’ produktov a sluZieb, ktoré samosprava ponuka.

Podl'a Hasprovej a kolektivu (2010) dostupnost’ daného regionu urcuju aj d’alSie
faktory ako napr. dopravna infrastruktira, dopravna obsluznost, lokalizacia Uzemia,
orientacné znacenie regionu a pristupnost’ vykonného samospravneho subjektu. A preto
jednym zo zakladnych predpokladov rozvoja kazdého regionu je rozvoj infraStruktary,
ktory ovplyviiuje nielen hospodarsky potencial dané¢ho regionu, ale aj spdsob zivota

a zivotnu uroven miestnych obyvatel'ov.

1.4.4 Marketingova komunikacia

Vo vSeobecnosti je marketingovd komunikacia ako néstroj marketingového mixu
najviac vyuzivanym ndastrojom. To isté plati aj pri mestach, obciach, samosprave,
uzemiach, alebo regionoch, pretoze celkovo marketing je zaloZzeny na principe
komunikécie z jednej aj druhej strany. Na jednej strane je ddlezité informovat’ zdkaznikov
0 ponuke produktov, na strane druhej je dolezité pocluvat zdkaznikov a potencidlnych

zakaznikov, aké st ich potreby a Zelania s cielom ich naplnit’.
Marketingova komunikaciu definujeme ako vedny odbor, ktory pozostiva zo

zakladov z viacerych oblasti ako ekondmia, marketing a obchod. Takisto je doplnena

0 poznatky zo psychologie alebo spravania sa zékaznikov.
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Podl'a Foreta (2006), je hlavnym cielom marketingovej komunikacie upeviovanie
vztahovych vidzieb medzi zdkaznikmi a obchodnikmi, ktory dokazeme dosiahnut

spravnym vyuzitim a kombinaciou principov, postupov a prvkov marketingu.

Podl'a Kitu marketingova komunikacia spociva na jednej strane v porozumeni
potrieb zadkaznikov, pocuvat’ a prijimat’ ich poziadavky a na druhej strane poukazovat’ na

vlastnosti produktov, ich kvalitu, moznosti vyuzitia a hodnotu (Kita, a kol., 2005).

Kym cielom podnikov je predovsetkym maximalizacia zisku a umiestnenia na trhu,
v marketingu miest a obci ide predovSetkym o propagaciu mesta, ¢i obce, ktora vystupuje
voci obanom ako produkt. Ciel'om je vytvaranie imidZzu mesta, posiliiovanie komunikacie

a vztahov medzi obanmi a samospravou a celkovy rozvoj (Dodecky, 2009).

Komunika¢ny mix

,Celkovy komunikaény program, nazyvany aj komunikacny mix, pozostava zo
Specifickej kombinacie prvkov reklamy, podpory predaja, public relations, osobného
predaja a priameho marketingu, ktoré firma vyuZziva na presadenic svojich reklamnych

a marketingovych cielov v danom obdobi.* (Kita, a kol, 2010).

Zakladné marketingové nastroje komunikacného mixu su podla Paulickovej
(2005):
- reklama,
- osobny predaj,
- podpora predaja,
- vztahy s verejnostou,
- marketing udalosti,

- priamy marketing.

Za zakladnych pét’ nastrojov marketingovej komunikacie v rdmci regionu, mesta
alebo obce Majtan a Spisiakova (2013) povazuju:
- reklamu,
- podporu predaja,
- osobny predaj,
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- priamy marketing,

- vztahy s verejnostou.

Reklama

V publikacii Velkd ekonomickd encyklopédia je reklama definovana velmi
vSeobecne ako ,kontrolovany proces komunikdcie neosobného charakteru, ktory sa
prostrednictvom masovokomunika¢nych médii snazi oboznamovat’ s produktom, sluzbou,
myslienkou alebo institiciou urcity objekt informacie komunikaéného charakteru, ako st
tla¢, rozhlas, televizia, kino, vylepové plochy, rdzne vystavy, resp. podpora predaja

v mieste predaja, videotext a iné* (Sibl, a kol., 2002).

Prostrednictvom reklamy a propagéacie sa snazi mesto alebo obec dostat do
povedomia Sirokej verejnosti. Na to by mala disponovat’ kvalitnymi propagacnymi
materidlmi, ktoré rozdel'ujeme do dvoch skupin a to vSeobecné a Specidlne. K v§eobecnym
reklamnym predmetom zaradujeme rdzne pohladnice, fotografie, letdky, internetové
stranky, ktoré poskytuju o obci vieobecné informacie, doplnené o fotografie. Specialne
predmety su uz zamerané na konkrétny segment, ¢i uz na obyvatelov, alebo podniky.
Prikladom tychto predmetov st konkrétne propagacné materidly ako zoznam stravovacich,
alebo ubytovacich zariadeni, zoznam podnikov sidliacich v meste a podobne. Vicsie
turistické mesta disponuju informacnymi kanceldriami, kde najdeme vysSie uvedené
materidly, alebo vyuzivaju svoje webové stranky pre zverejnovanie informacii o meste

(Cimo, 2002).

Podpora predaja

V samotnom spojeni podpora predaja rozumieme, ze cielom je motivovat’
zakaznikov k ndkupu, ¢i uz prvotnému, alebo opakovanému. V klasickom marketingu
hovorime o zl'avach z ndkupov, pri opakovanych nakupoch, zl'avy pre drzitelov klubovych
kariet a podobne. V ramci samospravy ide o prilakanie I'udi, alebo podnikatel'ov do mesta
za ucelom byvania, turistiky, alebo podnikania. Forma podpory predaja nie je velmi
odliSnd, no predsa len nie je rovnakd. Samospravy poskytuju taktieZ financné vyhody

formou niZSich ndjmov na bytové a nebytové priestory, moZnost’ vlastnej propagacie na
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vystavach a vel'trhoch propagaénymi materialmi, alebo vlastnou, osobnou komunikaciou

(Bernatova, Vanova, 2000).

Osobny predaj

Ako osobny predaj v ramci samospravy nemozeme hovorit, Ze ide 0 predaj tovarov
alebo sluzieb, kde vystupuju mesto aobcan alebo podnik vo vztahu predavajici —
kupujuci. Hovorime o:

- vybavovani obCanov,

- komunikacii so zamestnancami mestského/obecného Uradu a kancelarie prvého
kontaktu,

- verejnom zhromazd’ovani obcanov,

- zverejiiovani ankiet,

- prejavoch pri slavnostnych prilezitostiach,

- telefonnych linkach, emailoch, poste a podobne.

Priamy marketing

,wPriamy marketing je proces interaktivnej marketingovej komunikacie, ktory
vyuziva r6zne komunikacné média. Adresne oslovuje konkrétnych zakaznikov, umoznuje
U nich merat’ ohlas a ponuka zakaznikom moznost’ obojsmernej komunikacie“ (Kita, a kol.,

2017).

Samosprava moze vyuzivat dostupné databazy na prostrednictvom ktorych
ovplyviiuje trh. UZ z pojmu ,priamy marketing® vyplyva, Ze je zamerany na konkrétne
subjekty a ponuka formou letakov, katalogov, televiznych spotov a rozhlasovych reklam je

vypracovana na mieru pre cielové skupiny.

Vztahy s verejnost'ou

Vzt'ahy s verejnostou prekladadme z anglického ,,public relations* a v praci budeme

pouzivat’ skratkou PR, ktord sa pouziva v beznom zivote. V marketingu sa Coraz viac
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stretdvame s tymto pojmom, pretoze najviac ovplyviuje vztahy medzi verejnostou

aregidonom a nasledne tak ovplyviuje jeho imidz. Pokial’ je spravne nastavené PR,

vysledkom by mali byt pozitivny vztah, vzdjomné porozumenie a zhoda zaujmov na

kazdej strane. V samosprave rozliSujeme vztahy vonkajSie, ktoré sa zameriavaji na

obyvatelov, navstevnikov regionu, subjekty podnikajuce v regione a podobne a vztahy

vnatorné, zameriavajice sa na urad a predstavitelov v iom zvolenych (Horvathova, 2010).

Tabulka 1-1: Prehl'ad PR mixu a jeho funkcii

PR mix Funkcie

Ponuka kvalitnych Zabezpecenie kvality

a bezpe¢nych produktov

Kvalitna komunikacia Informacny servis

a vztahy s verejnostou | Sluzby zakaznikom
Efektivne vybavovanie reklamacii Vytvaranie

Eticka a spolocenska Podpora regionu déveryhodnosti

zodpovednost’ Ochrana Zivotného prostredia

firmy/regionu Zabezpecenie ochrany zdravia Pozitivny postoj
a bezpecnosti pri praci verejnosti
Podpora prospesnych akcii... k produktu/znacke/

Firemna identita Logo firme/regionu
Vyrocné spravy
Firemné noviny Nepriama stimulacia
Interiér a exteriér budov dopytu
Uniformy...

Publicita Tlacové vyhlasenia pre média Dlhodoby uspech
Prednasky Zviditel'ovanie
Tlacové konferencie
Vzt'ahy s médiami...

Sponzorstvo

Vystavy

Ostatné Komunikacia
Osobné dopisy...

Zdroj: (MAITAN, a kol., 2013).

Podl'a JaneCkovej a Vastikovej (1999), cielom vzt'ahov s verejnostou v samosprave

je hlavne:

v"_budovanie imidzu,

zvySovanie identifikacie obyvatel'ov mesta alebo obce s mestom alebo obcou,

v
v" dostupnost’ informacii o obci a jej institaciach,
v

vytvaranie podmienok pre uplatfiovanie podnetov, pripomienok a napadov

obc¢anov,

(\

optimalna komunik4cia s verejnostou a maximalna informovanost’ obanov.*
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2 CIEL, PRACE

Jednym zo zdkladnych cielov samospravy je pritiahnut’ o najviac zédkaznikov do
ich regionu, prostrednictvom ktorych ziskavaju peniaze do finanéného rozpoctu, na
zaklade ktorych sa mozu regiony rozvijat, budovat’ a zvySovat’ svoj imidz. Na prilakanie
zakaznikov do miest a obci je potrebné, aby sa zamerali na potencial, ktory region pontka,
pretoze do miest a obci, ktoré maji ¢o ponuknut’ sa stale vracia viac a viac l'udi, ¢i uz
s cielom kultarno-historického vyzitia, navstevy mesta alebo obce, za zabavou, alebo
Sportom. Na upovedomenie I'udi o tom, aké region ponika moznosti svojim klientom je

vel'mi dolezitd komunikacia a propagacia.

Hlavnym cielom diplomovej prace je na zaklade analyzy sicasného stavu cyklotras
V trnavskom regione a uskutoCnenim kvantitativneho prieskumu navrhnit odporucania
Vv oblasti marketingového mixu, so zameranim sa na komunikaciu a dostupnost, pre

vyuzitie cyklotras vo vybranom regione.

V zéverecnej praci sme si stanovili niekol’ko parcidlnych ciel'ov, ktoré nam pomozu

dosiahnut’ ciel’ hlavny:

v' vyber dostupnych zahraniénych a domdacich zdrojov tykajacich sa skumanej
problematiky,

v’ analyza aktualneho stavu existujuceho potencialu cyklotras v trnavskom regione,

v’ realizdcia kvantitativneho prieskumu dopytovanim formou Struktdrovanych
dotaznikov,

v vyhodnotenie vysledkov kvantitativneho prieskumu Vv komparacii s analyzou

st¢asného stavu vyuZitia cyklotras vo vybranom regione.
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3 METODIKA PRACE A METODY SKUMANIA

Tretia kapitola zavere¢nej prace je venovand skimanému objektu diplomovej prace,
na trnavsky region, na historiu mesta Trnava a sticasné vyuzitie marketingu V regione

a rozvoj v oblasti cykloturistiky.
3.1 Trnavsky region

Trnavsky samospravny kraj sa podla geografickej polohy nachddza na zapade
Slovenskej republiky a takmer v strede Eurdépy. Hrani¢i s tromi susednymi krajinami —
Ceska republika, Raktsko a Madarsko. Svojou rozlohou 4174 km? sa zarad’uje na
posledné miesto v ramci rozlohy krajov Slovenskej republiky, kde zije takmer 565 tisic
obyvatelov. Po administrativnej stranke rozdel'ujeme trnavsky samospravny kraj na 7
okresov ato: Dunajska Streda, Galanta, Hlohovec, Piestany, Senica, Skalica a Trnava.

Celkovo sa v trnavskom kraji nachadza 251 obci a iba 17 z nich dostalo Statit mesta.

Povrch trnavského kraja je vel'mi pestry, ked’ze sa rozprestiera na uzemi, kde su
nizinaté aj horské oblasti. Va&§inu povrchu zabera Podunajska niZina. Daliou niZinatou
oblastou je Zahorie, kde trnavsky kraj zasahuje do Dolnomoravského uvalu, Borske;j
niziny a Chvojnickej pahorkatiny. Najvy$§im bodom nachadzajicom sa v trnavskom Kraji
st Zaruby s vrchom v nadmorskej vyske 768 m. n. m. a patria do pohoria Malych Karpat.
Dalgimi horskymi oblastami okrem Fatransko-tatranskej oblasti, ktoré siahaji do

trnavského kraja su tiez Slovensko-moravské Karpaty(Trnava.sk, 2020).
3.2 Charakteristika mesta Trnava
V tejto Casti by sme chceeli blizsie priblizit’ historiu mesta Trnava, Specifikujeme si

SWOT analyzu mesta, rozoberieme strategické dokumenty mesta a cyklotrasy

nachadzajice sa na uzemi trnavského regionu.
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3.2.1 Historia mesta Trnava

Mesto Trnava je jednym z najvyznamnejSich miest Slovenska, ktoré lezi na rieke
Trnavka, v centre Trnavskej pahorkatiny, v nadmorskej vyskel46 m. n. m. Nachadza sa

45km od hlavného mesta Slovenskej republiky, Bratislavy.

Prva pisomnd zmienka o Trnave pochadza z roku 1211. Je to listina ostrihomského

arcibiskupa Jana o donécii prijmov miestneho kostola ostrihomskej kapitule.

V roku 1238 dostalo mesto od uhorského kral’a Bela IV. vysady slobodného mesta,
ktorému privilégiom umoznil rychly rozvoj mesta. Mesto sa postupne zacalo menit

z podvodného pol'nohospodarskeho centra na centrum obchodu, vyroby a remesiel.

V 16. storoci sa stala Trnava kultirnym a nabozenskym centrom krajiny, ked sa
sem pred hroziacim nebezpecenstvom vroku 1543 prestahovalo ostrihomskeé

arcibiskupstvo s kapitulou.

V 17. storoci sa stava Trnava univerzitnym mestom, ked’ v roku 1635 Peter Pazman
zalozil Trnavska univerzitu s filozofickou ateologickou fakultou. Neskor, v roku 1667
bola otvorend pravnicka fakulta a az v roku 1769 lekarska fakulta. Takisto 17. StoroCie
bolo vyznamné tym, ze boli postavené stavby, ktoré su dnes narodnou kultirnou
pamiatkou. Anton Bernoldk tu v roku 1792 vytvoril hlavny stanok Slovenského uéeného

tovariSstva.

Od roku 1996 je Trnava krajskym mestom, v ktorom Zzije takmer 65 000
obyvatel'ov. Pulzuje tu bohaty spolo¢ensky, kultirny a Sportovy Zivot. V Trnave sa kona

vela podujati, ktoré svojim vyznamom presahuji hranice mesta.

Jedine¢nost’ kultirno-historickych pamiatok a predovSetkym bohatstvo cirkevnych
stavieb si hlavnymi znakmi starobylej Trnavy, jedného z najatraktivnejSich miest na
Slovensku. Perla medzi slovenskymi mestami ¢asto oznacovana aj ako ,,maly slovensky
Rim* uZ po starocia vita putnikov i jej navstevnikov, aby im ukazala svoje vzacne poklady.

Vitajte v Trnave — centre dolného Povazia.
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Obrovskou pychou Trnavy je historické centrum, ktoré bolo v roku 1987 vyhlasené
za mestski pamiatkovll rezerviciu. Len malo miest sa moze pochvalit hradobnym
opevnenim, ktoré strazi centrum mesta. Jednym z nich je aj Trnava, ktorého opevnenie
strazi architektonické skvosty. Priamo na trojicnom ndmesti, kde sa tradi¢ne stretavaju
Trnav¢ania dominuje mestska veza, ktora sa vypina nad mesto a strazi ho vo dne v noci.
Postavil ju v roku 1574 majster Jakub a z jej vyhliadkovej terasy sa mézu navstevnici

pokochat’ na Trnavu a okolie.

Medzi d’alSie najvyznamnejSie pamiatky mesta patri univerzitny Chram svétého
Jana Krstitel'a. Jeho interiér zdobia nielen prenadherné malby, ale aj kolosalny dreveny
oltar zo 17 storocia. Oazou pokoja je pre obyvatelov Trnavy priestor na Namesti svétého
MikulaSa, kde citit’ davnu historiu stredovekého mesta. Nachadza sa tu d’alSia vyznamna
pamiatka, Bazilika svdtého MikulaSa. T4 vrokoch 1543 az 1820 zastavala ulohu

katedralneho chramu ostrihomského arcibiskupa.

.....

v meste avponuke ma expoziciu zprirodovedy, archeologie, historie, etnografie
a historického umenia. Velkti obl'ubu v Trnave je navsSteva tradicného Trnavského

jarmoku, ktory sa uz tradi¢ne kona v septembri (Trnava.sk, 2020).

3.2.2 SWOT analyza mesta

SWOT analyza je jednoduchd metoda, ktorej vysledkom je identifikovanie silnych
a slabych stranok, prilezitosti a rizik, ktoré predstavitel'om miest a obci pomodzu pri dalSich
rozhodovaniach v stvislosti s planovanim dlhodobych zamerov a strednodobych cielov
a projektov.

V nasledujicej tabul’ke 3-1, sme sa pokusili vymedzit’ na jednej strane silné a slabé

stranky a na strane druhej prileZitosti a rizikd mesta Trnava.
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Tabul’ka 3-1: SWOT analyza mesta Trnava

Silné stranky

Slabé stranky

Geograficka poloha

Investicie mesta do rekonstrukcie cestnej
siete

Priaznivé podmienky pre cyklistickt
dopravu, spracovana koncepcia rozvoja
cyklistickych tras

Vhodné a plne funkéné dopravné rieSenie
definované v izemnom plane

Existencia potencialnych priestorov pre
rekreacné aktivity

Postupna obnova ulic

Zaujem obcanov o vol'no ¢asové aktivity
Postupna obnova parku J. Kral'a

Husta siet’ restauracii a kaviarni
Dostatok Sportovisk

Mnozstvo historickych, kultirnych,
prirodnych a rekreacnych zaujimavosti

Dopravne pretazené centrum mesta
Nedostatocne vybudované cyklistické trasy
Zla koordinacia spravcov komunikacii (Stat,
VUC, mesto)

Nedostatok zelene v okoli mesta
Zanedbanost’ Kamenného mlyna
Zahust'ovanie sidlisk

Nedostatocné investicie do Sportovisk

a kultarnych zariadeni

Obmedzena pristupnost’ §portovych
zariadeni pre verejnost’

Nedostatocné zhodnocovanie potencialu
cestovného ruchu (najmé mestsky poznavaci
turizmus)

Nedostatocné moznosti rekreacie

Prili$na zastavanost’ tizemia

Neexistencia ,,poznavacieho okruhu

V centre mesta

Slaba navigacia navstevnikov

Slaba siet’ cyklistickych tras

Nedostatok zariadeni a moznosti aktivit pre
mladez, deti a rodiny s det'mi

Priemerna az podpriemerna troven sluzieb
Slaba osveta ohl'adom zdravia, zdravého
zivotného $tylu a pod.

Prilezitosti

Rizika

Koncentracia alokovanych prostriedkov

z fondov EU do inovaénych a kohéznych
polov rastu

Moznost’ posilnenia vplyvu mesta z dovodu
zvysenia poCtu obyvatel'ov a prenosu viac
kompetencii

Predpoklad lepsej vynutitel'nosti prava
vd'aka vstupu do EU

Zavédzanie programového rozpoctu na
urovni Statu

Prijatie nového zakona o $porte a z toho
vyplyvajuca efektivnejSia podpora
Sportovych aktivit

Prisposobovanie zivotného Stylu Standardu
Vv zépadnej Eurdpe a z toho vyplyvajuci
zvySeny dopyt po vol'no ¢asovych aktivitach

Podpora regionalneho rozvoja ststredena na
zaostavajuce regiony

Spomalenie legislativneho procesu po
vol'bach, moznéd zmena politickej orientacie
ZhorSujuca sa socidlna situdcia niektorych
skupin obyvatel'stva

Starnutie obyvatel'stva, zhorSujuca sa
socialna Struktara obyvatel'ov

Travenie voI'ného Casu — televizna a
»supermarketova kultira® obyvatelstva
Pokracujuca rychla motorizacia spolocnosti,
naroky na intenzitu prepravy a neadekvatny
rozvoj dopravnej infrastruktary
Pokracujuca tendencia vystahovavania sa

Z mesta

Mozny narast kriminality v dosledku zmeny
Trnavy na priemyselné sidlo

Zdroj: vlastné spracovanie.

Diplomova praca sa zameriava hlavne na vyuzitie marketingu pri propagacii

cyklotras v trnavskom regione.
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Na zédklade SWOT analyzy mesta Trnava sme zistili, Ze ma vhodnu geograficku
polohu a terén a tym ma vel’ky potencial pre rozvoj cykloturistiky. Bohatost” kulttrnych
a historickych zaujimavosti prispieva zaujmu obcanov o vylety. V regione je Siroky vyber
cyklotras, ktoré su vhodné pre kazdého cyklistu, ¢i uz pre rodiny s detmi, ale aj pre

aktivnych cyklistov, ktori maji radi naroc¢nejsie trasy.

Slabou strankou st nedostato¢ne vybudované cyklistické trasy. Na niektorych
miestach nie st spojené cyklistické chodniky atak nie st vybudované kompletné
cyklistické trasy. Niektoré trasy nie st vybudované samostatne, ale su sucastou
dopravnych vozoviek. Za slabu stranku povazujeme aj vysoku zastavanost' Uzemia
a chybajice velké plochy zelene. Tym padom nie su cyklistické chodniky v meste
zaujimavé pre cyklistov, ktori sa radi kochaju prirodou. Dalou slabou strankou mesta je
neexistencia poznavacieho okruhu a tak ndvstevnici, ktori maji zaujem o okruznl trasu

mestom s cielom kulturneho vyZitia nevedia, ktoré pamiatky sa nachadzaji v Trnave.

Za prilezitosti mesta, ktoré pomahaji v d’alSom rozhodovani povazujeme napriklad
koncentraciu alokovanych prostriedkov z fondov Europskej tnie do inovaénych
a kohéznych polov rastu, alebo prisposobovanie sa zapadnej Europe v spdsoboch

zivotného Stylu, z Coho vyplyva vyssi dopyt po vol'no ¢asovych aktivitach.

Jednym z rizik, ktoré ohrozuju rozvoj regionu je podpora ostatnych regiénov, ktoré
si vporovnani s Trnavou zaostalejSie. Rizikom povazujeme aj stipajicu tendenciu
nezdujmu obyvatelom, ktorych ovplyviiuje aktualna doba digitalnej spolo¢nosti a tak
nemaju potrebu vychadzat do spolo¢nosti, iba v nevyhnutnych pripadoch. Takisto je
velkym trendom opustat mestd scielom nového byvania V okolitych obciach, co

povazujeme za riziko.

3.2.3 Cyklotrasy trnavského regionu

Vyuzivanie bicyklov ¢i uz ako dopravného prostriedku, na rekreédciu, alebo ako
Sportovu aktivitu vo vol'nom €ase na Slovensku sa stdva ¢oraz popularnej$im fenoménom.
Pribtida Coraz viac cyklistickych trds na cestach, cyklistickych chodnikov a znac¢enych

cyklotras. Region trnavského kraja je svojou polohou a ré6znorodym typom terénu priam
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predurceny na cyklistiku pri spoznavani jednotlivych zakuti tohto regiéonu. Priamo v meste
sa nachadzaju cyklotrasy s dizkou 8990 m, ktoré rozdelujeme na cyklotrasy v hlavnom
dopravnom priestore, predstavujice celkovii dizku 1700 m, a mimo hlavného dopravného
priestoru, predstavujice celkova dizku 7290 m. Tieto tdaje pochadzaju z dotaznikového

prieskumu, ktory vyplnili zamestnanci mesta Trnava (Cyklodoprava.sk, 2020).

Okrem cyklotrds nachadzajucich sa priamo v meste pozname cyklotrasy, ktoré
patria do trnavského regionu, ale trasy vedi mimo mesta Trnava. Skor, ako popiSeme
jednotlivé cyklotrasy nachadzajuce sa v trnavskom regione uvedieme V tabulke 3-2
znacenie cyklotrds malovanymi znaCkami, pretoZze jednotlivé cyklotrasy su rozdelené

podl'a farebného oznacenia.

Tabul’ka 3-2:Mal'ované cykloznacky

vylucne cyklomagistraly — dial’kové trasy, ktoré veda viacerymi
okresmi a Castokrat 1 krajmi

¢ervena |najCastejSie ved udoliami riek alebo prechodmi hor s aspektom
prevedenia cyklistu najzaujimavejSimi miestami krajiny, pricom
sa kladie doraz na nendroCnost’ tychto tras

paralelné trasy k dial’kovym cyklomagistrdlam
modra |(dlhSie trasy mimo magistraly, resp. ndro¢nejSie trasy mimo
magistral

zelena ||stredné a nenaro¢né trasy, okruhy zdravia a rodinné trasy

spojky medzi cyklotrasami alebo kratke odbocky k roznym

21t prirodnym, historickym a technickym zaujimavostiam

nlojolo

Zdroj: (Cyklotrasy-tt.sk, 2020).

Zoznam cyklotras v trnavskom regione

J Cervena trasa & 003Malokarpatskd cyklomagistrdla vedie obcami: Vrbové —
Sertusy, Dolny Lopasov — Chtelnica — Dechtice — Naha¢ — Prekazka — Trstin —
Bukova — Plavecky Peter — Plavecky Mikuld§ — Plavecké Podhradie — SoloSnica.

28




Celkova dlzka trasy je 128 km a svojou narocnost'ou sa zaraduje medzi rekreacné

cyklotrasy.

Obrazok 3 — 1: Cyklotrasa ¢.003 Malokarpatska cyklomagistrala

Legenda
Gervena oyklotrasa
modra cyHotrasa
zelena cyklotrasa b
3ita cyMotrasa o
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hrad /
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¥ [
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Zdroj: (Cyklotrasy-tt.sk, 2020).

Modra trasa ¢. 2004: Modra (razcestie cyklotras) — Zochova chata — Kuchyna
(razcestie cyklotras). Cyklotrasa prechadza pohorim Malych Karpat a jej celkova
diZka je 15 km. Z hl'adiska naroénosti ju oznadujeme ako $portova cyklotrasu. Tato
trasa prechadza rekreacnou oblastou Harmonia a cestou sa nachddzaji r6zne atrakcie
ako napriklad 20 metrov vysokd rozhladna, ktora je vybudovana v blizkosti

Zochovej chaty.

Obrazok 3-2:Cyklotrasa ¢. 2004

Legenda
Gervena oyllotrasa
modra cykotrasa

zelend cyllotrasa

itécyMotrasa a1t
znadeny turisticky chodnil <
zamol, kastiel £ vrton

hrad J . tanda
zrdeanina hradu Corop L i obra

whiiadia s 3 A
[A] spristupnena jaskyia (i — } O 2

BFEl ossss

r— cestaprehradena zivorou |prievany ( ot 8047, i tuinte
Burow ~ ’

el o
L
Sy )
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ri-

o

\ e
\Fembus o

<3 rom €%
J e emein S mnnen Jo 7 B8
Y ousom . Feeh
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Zdroj: (Cyklotrasy-tt.sk, 2020).
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Modra trasa ¢ 2201: Trstin — Smolenice — Jahosnik — malokarpatska
cyklomagistrala (Plavecky Peter). Cyklotrasa vedie taktiez pohorim Malych Karpat,
ktorej zadiatok je v obci Trstin. Celkova dika trasy je 14,5 km a naroénost je
uvedend ako S$portova trasa. Dominantou tejto trasy je Smolenicky zamok. Popri
cyklotrase je mozné vyuzit' stanky s obcerstvenim, napriklad aj v obci Jahodnik,

ktorou prechadza.

Obrazok 3-3:Cyklotrasa ¢. 2201

Legenda
Gervena cyllotrasa
modra cy Hotrasa Ly
zelenacyllotrasa
3iti cyMotrasa o
znadeny turisticky chodnil
zamok, kastiel . Vitok
hrad g
zZrucanina hradu Coropd & L Db
whliadia
spristupnena jaskyna

Romehy

ICBFER vsass
i

cestaprehradend zivorou |prieviy PuhieFon

012345km

Spalt

E:ﬂr‘ DoTany Koloima

g
& % sdofia
i 8 add Parnou

Kameh =
(G Zvomtin
Pila Feanoys oW

Ve Hemola

To0m 6. m duameries /o nreol

aConr "N, g, JRNAVA

Zdroj: (Cyklotrasy-tt.sk, 2020).

Modra trasa €. 2203: Trnava — Dolna Krupa — Hornd Krupé — Prekazka — Cerova —
Suchanka — Dobra Voda — Nizna — Katlovce - Paderovce — Jaslovské Bohunice —
Malzenice — Trnava. Uvedena cyklotrasa je charakteristicka tym, ze sa jedna
ookruh aciel trasy sa nachadza v jej Starte. Celkova dizka trasy je 73 km
a z hl'adiska naroc¢nosti je oznacena ako Sportova trasa. Trasa vedie po ceste II
triedy, ale aj lesnymi cestickami. Terén je vel'mi pestry a pridu si na svoje aj
milovnici horskych tras. Pocas jazdy touto trasou je mozné vidiet’ klasicky kastiel’

Vv obci Dolna Krupa alebo zriicaninu pri obci Dobra Voda.
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Obrazok 3-4:Cyklotrasa ¢. 2203

Legenda
Gervena oylklotrasa
modra cy Hotrasa
zelena cyHotrasa
iita cyMotrasa
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Zdroj:(Cyklotrasy-tt.sk, 2020).

Modra trasa ¢. 2204: Majdan — OlSovsky mlyn — Zabit¢ — Dolany — KoSolna —
Such4 nad Parnou — Zvonéin — Trnava. Celkova dizka trasy je 42 km a je oznadend
taktiez ako $portova trasa. Start trasy je pri vodnej nadrzi Horné Oresany a vedie
prevazne po dopravnej ceste az do Trnavy cez spominané obce. v letnych dnoch je
moznost osviezit' sa v letnom kupalisku v rekreatnom stredisku Majdan, kde sa
nachadza aj chata Majdan s moznost'ou obcerstvenia. O zaujimavostiach okolia je

mozné dozvediet’ sa viac informacii navstevou nau¢ného chodnika.

Obrazok 3-5:Cyklotrasa ¢. 2204

Legenda
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Zdroj: (Cyklotrasy-tt.sk, 2020).
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Zelena trasa & 5206: Surovee — Zavar — Trnava — Kamenny mlyn — Biely kostol —

Ruzindol — Budmerice — Stefanova — Casta. Celkova dizka cyklotrasy je 37,5 km.

Z hladiska naroc¢nosti je povazovana za rekreacnu trasu. Pocas jazdy touto trasou

natrafime na mierne stiipania, no nezasahuje do horského terénu. Zastavka v Trnave

prinaSa mnohé kultarne pamiatky, turistické a Sportové atrakcie, moznosti

ubytovania, stravovacie sluzby a mnohé zaujimavosti. Okrem iné¢ho cestou do

Castej mozu cyklisti naderpat’ energiu v prijemnom prostredi parku pri kastieli

v Budmericiach.

Obrazok 3-6:Cyklotrasa ¢. 5206

Legenda
Gervena cyllotrasa
)

modra cyMotrasa PeTEIon
zelena cylotrasa 1
3ita cyotrasa wradith

3 : ftaty
znadeny turistioly chodnik
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Zdroj: (Cyklotrasy-tt.sk, 2020).

zrdcanina hradu Corngh win " Heruey

Z1ta trasa & 8210: Lancar — Landarsky kostolik. Relativne kratka cyklotrasa, ktorej

dlzka st 2 km, no ti, ¢o sa rozhodn pre tuto trasu maji moznost napojit’ sa na

Malokarpatsku cyklomagistralu. Z hl'adiska narocnosti je definovand ako rekrea¢na

trasa. Dominantou obce Lancar je Lancarsky kostolik, ku ktorému sa urcite oplati

ist pozriet’ pre nddherny vyhl'ad na dolné Povazie.

ICBFER raase

012345km

modra cykotrasa

Obrazok 3-7:Cyklotrasa ¢. 8210

Legenda
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Zdroj: (Cyklotrasy-tt.sk, 2020).

Landar

Chtolalon
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Z1ta trasa & 8211: Katlovce — Dechtice — Dobra Voda — Brezova pod Bradlom.

Celkova dizka trasy je 21,5 km. Svojou naroénostou je zaradena medzi $portové

trasy a Vv jej okoli sa nachadzaju rozne turistické atrakcie ako napriklad zracanina

hradu Dobra Voda, Mohyla Milana Rastislava Stefanika.

Obrazok 3-8:Cyklotrasa ¢. 8211
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Zdroj: (Cyklotrasy-tt.sk, 2020).

7Z1ta trasa ¢ 8212: Bukova — Rozbehy — Cerova. Svojou dizkou 8,5 km patri k nie

vel'mi ndronym trasam z hladiska dlzky, no nédro¢nostou na terén a orientaciu

patri k vel'mi ndrocnej trase oznacovanou ako expert pre svoje prudké stupanie.

Obrazok 3-9:Cyklotrasa ¢. 8212
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Zdroj: (Cyklotrasy-tt.sk, 2020).

Zlta trasa &. 8213: Sklennd huta — Solo$nica. Sportova cyklotrasa s dizkou 8 km

ma pestry povrch, ktory vedie po cestnej komunikécii a aj po lesnych cestickach.

Cielovou obcou je Solosnica,

cyklomagistralu.

kde je moZnost napojenia sa na Malokarpatska
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Obrazok 3-10:Cyklotrasa ¢. 8213

Legenda
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Zdroj: (Cyklotrasy-tt.sk

, 2020).

7Z1ta trasa & 8214: Kosolna — Dolné Oresany. Cyklotrasa s dizkou 3 km je spojkou

medzi dvomi susednymi obcami. Terén je

z hl'adiska naroc¢nosti definovany ako

nenaro¢na rekreacna trasa a v Dolnych OreSanoch je mozné sa napojit’ na d’alSie

cyklotrasy.

Obrazok 3-11:Cyklotrasa ¢. 8214

Legenda
& Gervend cyllotrasa
& modracyklotrasa L SR
< §
& zelenacyllotrasa K
B  ZtacyMotrasa Hraqith |
S : o om >
= znadeny turisticlky chodnil ‘ ’
zamok, kastiel ! Vito
m Jadloalea r 4
g8 hrad / ' |
: A Marf At )
B zrucanina hradu Ceropd .~ 1 & &::‘
b > o=
m wvyhliadia Rodehy =
|| spristupnena jaskyna
t—m cestaprehradena zdvorou .",hlo'ly Peet
Plaveghy J fomno A ) =4
012345 Poter Lo Yl """: ugndd
Ul £ J km i / yé‘:':'.' ;A“'rrTmT -
Ilhullli_" SESTVS / | ¥4
p A A "
) < = Amouulno Abaves, o -
/ Plaveoks | Jahodnw el
/" Pedhradia/ Rreve
Sole floa Lobones %
W Home
Foho Sx b / o~
Ny Ryvarah/ Manan gty N
8w),” |
Y | 10 b &
\ *"‘ ‘;8""&'“ Bohdansyoes
] EH e _ Dolany Yokolna \
> Telpioe
> sielia
g;’.‘:;’ T ; and Parnou
. ey, oba -
) o v
= (G Zvomtin
. e LAl N Lmrow

Zdroj: (Cyklotrasy-tt.sk, 2020).

Z1ta trasa & 8215: Ruzindol — Borova — DIha — Matildin dvor. Celkovou dizkou

9,5 km je rekreacnd trasa zaujimava pre cyklistov vyhladavajicich pestry terén.

Pocas jazdy touto trasou sa strieda mierne stupajuci terén s klesajucim a cyklisti sa

moZu pokochat’ nadhernym vyhl'adom na pohoria Malych Karpét.
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Obrazok 3-12:Cyklotrasa ¢. 8215

Legenda
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Zdroj: (Cyklotrasy-tt.sk, 2020).

Z1ta trasa & 8217: Casta — Cerveny kamen — Pila. Sportova cyklotrasa s dizkou
5km $tartuje v obci Casta a uz od zadiatku zaéina prudké stapanie. Na vrchu kopca
sa nachadza hrad Cerveny kamefi a pri fiom rozlahlé luky. Dalej cesta pokraduje
lesom smerom dole do obce Pila a napojenim sa na hlavna cestu sa dostaneme opéat’

do obce Casta.

Obrazok 3-13:Cyklotrasa ¢. 8217
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Zdroj: (Cyklotrasy-tt.sk, 2020).

Zlta trasa & 8219: Horné OreSany — vodna nadrz Horné Orefany — Majdan.

Celkova dlzka trasy st 3 km. Svojou naro¢nostou sa oznacuje za rekreacnu trasu.
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Terén je prevazne v lesnom prostredi a nevyhodou je nestabilny povrch a blato,
ktoré sa vo velkej miere nachadza na trase po dazdivom pocasi. Trasa vedie ponad

vodnt nadrz Horné OreSany az k rekreacnej oblasti Majdan.

Obrazok 3-14:Cyklotrasa ¢. 8219
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Zdroj: (Cyklotrasy-tt.sk, 2020).

o  Zlta trasa & 8220: Jablonica — horéareii Suchanka. Svojou dizkou 5,5 km patri ku
krat$im trasam, no z hl'adiska terénu sa nachadza prevazne v horskom prostredi
a patri svojou naro¢nost'ou k Sportovym trasam. V jej okoli je mozné si sprijemnit’
jazdu kratkym pobytom v prirode pri vodnej nadrzi Jablonica. Cyklotrasa konci pri
vodnom prameni pri horarni Suchdnka, kde je moznost’ napojit’ sa na cyklotrasu

smerom na Dobra vodu, alebo na Horna Krupu.

Obrazok 3-15:Cyklotrasa ¢. 8220

Legenda
& Gervena cyllotrasa
& modracyklotrasa :«:':'ﬁ;:mon
{
& zelenacyllotrasa 5
B ZtdcyMotrasa Hradi&
. ; . pod Vratnom

= - znadeny turisticlky chodnil g

H zamok, kastiel » . Vitok
Jablsalea | - 3
w hrad / |
Martat,

Fa, =rdeaninahradu Ceroyd > B L
) lia G b

:Q vyhliadla ooy \
|| spristupnena jast yna 1
t—= cestaprehradenazavorou |prisvily oo

a | Bukow y
—_ g 2 S e -
0 { 4 Bl s
Ll Ty km Free gy Sty & e
mn_m.
-'m?,, Ny / \L narnd

Zdroj: (Cyklotrasy-tt.sk, 2020).

V trnavskom regione sa V sucasnosti nachadza 15 cyklotrés, ktoré su zaevidované

v mapach cyklotrastrnavského regionu. Ich naro¢nostou su vhodné pre vsetky vekové
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kategorie aj pre cyklistov ktori su kondi¢ne na niz$ej Grovni. Samozrejme, maju si z ¢oho
vybrat’ aj cyklisti, ktori vyhladavaju dlhSie trasy s vys$im stupfiom naroc¢nosti. Kazda
z cyklotras je zaujimava, kedze vac¢Sina z nich vedie prirodou, réznymi lesnymi
cestickami, kde na vrcholkoch pontkaji nddherné vyhl'ady. Okrem nich je mozné prezriet
si rozne historick¢ budovy, alebo zricaniny. Pre rodiny s detmi su zaujimavé detské
ihriska, liky, alebo vodné nadrze, v ktorych blizkosti sa nachadzaju stravovacie zariadenia,
kde sa mdzu obcerstvit’ a zrelaxovat’ po jazde bicyklom. Kazda z cyklotras je napojena na

cestu | alebo II triedy, ¢o je vel'kou vyhodou, z hl'adiska napojenia na vybrani trasu.

3.2.4 Cykloveza — parkovaci dom

Mesto Trnava sa stalo prvym mestom na Slovensku, ktoré ma automaticky
parkovaci dom pre bicykle. S jeho vystavbou zacalo mesto Trnava v auguste roku 2019,
pricom na jeho vystavbu vynaloZilo mesto 652 656 €. Na realizaciu tohto projektu ziskalo
mesto nenavratny finan¢ny prispevok z Integrovaného regionalneho opera¢ného programu
2014 — 2020 vo vyske 505319€. Cielom projektu je predovsetkym, preferovanie
a podpora cyklistickej dopravy a v neposlednom rade snaha o znizenie emisii CO;

v samotnom meste Trnava a v jeho okoli.

Obrazok 3-16:Parkovaci dom

Zdroj: (Cas.sk, 2020).

Cykloveza je v prevadzke od januara 2020, nachadza sa Vv blizkosti autobusove;j

a Zelezni¢nej stanice, priCom by primarne mala sliZit' na uloZenie bicyklov ob&anom, ktori
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pokracuju d’alej vlakovou, alebo autobusovou dopravou za pracou, alebo Stidiom a tak
zmens$it' pocet odparkovanych aut na parkovisku pred stanicou.Veza je vysoka 11 metrov,
je v tvare dvanastuholnika a ma kapacitu 118 bicyklov, z toho 16 detskych.
Automatizovany proces uschovania bicykla trvd maximalne 30 sekind a jeho fazy aj
bezpecnostné pokyny sa zobrazuju na monitore. Cena ulozného je stanovena na 0,10€ na
24 hodin. Systém ulozenia bicyklov je pomerne jednoduchy a rychly. Zakaznik pride
k parkovaciemu domu, uloZi svoj bicykel na miesto, kde ho automaticky parkovaci dom
uloZi na miesto. Po ulozeni vygeneruje systém pre zédkaznika listok, na zaklade ktorého si
mdze neskor svoj bicykel vyzdvihnat. Ten vloZi do systému, ktory vygeneruje sumu, ktora

ma zakaznik zaplatit’ a po zaplateni mu vyhl'ada bicykel a uvol'ni z parkovacieho domu.

Ide o vynimo¢ny projekt, ktorého cielom je nie len uSetrit parkovacie miesta

Vv okoli stanice, ale aj podpora udrzatel'nej mobility v meste.

3.2.5 Elektronické bicykle

V Trnave sa moOzu obyvatelia teSit’ z moznosti zapozi€iavania si elektronickych
bicyklov. S touto myslienkou prislo mesto v spolupraci so spolo¢nostou Lucron v roku
2018. Od tejto doby projekt slizi Sirokej verejnosti, ktord mdéze pouzivat’ bicykle na presun
vV ramci mesta a primestskych Casti. Cely projekt je zndmy pod ndzvom ,,Arboria bike*
ajeho cielom je priblizit sa vyspelym krajindm, v ktorych je presun bicyklom vel'mi
popularny. Uz v minulosti systém zdielanych bicyklov bol zavedeny v krajinach ako
napriklad Holandsko, kde cyklisticki dopravu vyuziva vicSina obyvatel'stva, pricom ich
zavedenim zlepSuju dopravu a Zivotné prostredie. Infrastruktira je tu vybudovana ovel'a
lepsie pre elektrobicykle, ako vo vicSine inych miest v Eurdpe a automobily su v tejto
krajine v podstate vedl'ajsimi dopravnymi prostriedkami, ¢o sa tyka krat$ich vzdialenosti.
Chodci a cyklisti st jednoducho na prvom mieste. Vyhodou zavedenia elektrobicyklov je
nie len l'ahsi presun z bodu A do bodu B, ¢im sa mnohokrat dokaZeme obratnejsie vyhybat
dopravnym zapcham, no i zlepSovanie zivotného prostredia. Okrem priameho vplyvu na
zivotné prostredie vo velkej miere ovplyviiuje vyuZzivanie bicyklovej prepravy doméace
vydavky, pretoZe v porovnani s automobilovou prepravou Setri ndklady na pohonné hmoty,
parkovanie a v neposlednom rade cas, nakolko pozname umiestnenie cyklostojanov

a nemusime tak vyhl'adavat’ parkovacie miesto, ¢i ¢akat na taxi sluzbu.
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So zavedenim elektrobicyklov sa naskytla otdzka sposobu ich parkovania, s ¢im sa
mesto muselo vysporiadat’ a to jedinym moznym sp6sobom zavedenim dostato¢ného poctu
cyklostojanov, aby cyklisti, a nie len ti, ktori vyuzivaju sluzbu verejného zapozi€iavania si
bicyklov, ale aj tych, ktori na presun vyuzivaji svoje vlastné bicykle. V meste sa
momentalne nachadza 84 cyklostojanov, ktorych kapacita poskytuje miesto pre 168
bicyklov. Vybudované cyklostojany nie st postacujuce taky napor cyklistov v meste,
a preto v ich budovani mesto d’alej pokracuje s cielom vybudovania do roku 2021 d’alSich
86 cyklostojanov s kapacitou 174 miest. V meste sa momentalne stretavame s réznymi
cyklostojanmi od obyc€ajnych kovovych az po stojany, ktoré su VvV modernom S$tyle,
nachadzajiuce sa na novovybudovanej pesej zone. Verime, Ze sa mestu podari nastaveny
ciel' naplnit’ a cyklistom umoZni eSte pohodlnej$i pohyb v rdmci mesta a primestskych

Casti.
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4 VYSLEDKY PRACE A DISKUSIA

V stvrtej kapitole sa budeme venovat marketingovému prieskumu, ktory sme
realizovali prostrednictvom dotaznika v ramci Slovenskej republiky. Cielom tohto
marketingového prieskumu bolo zistit, kolko respondentov vyuziva cyklistické trasy
V trnavskom regione, aka je ich znalost, ktoré cyklistické trasy patria k trnavskému
regiénu, ¢o ich laka k tomu, aby ich navstivili a akym spésobom sa o nich dozvedeli.
V ramci kapitoly struéne rozoberieme kazda otdzku, vyhodnotime vysledky
marketingového prieskumu a navrhneme rieSenia a odporucania na zefektivnenie skiimane;j

problematiky.

4.1 Charakteristika prieskumu

Na ziskanie vysledkov marketingového prieskumu sme sa rozhodli pre primarny
prieskum dopytovanim prostrednictvom Strukturovanych dotaznikov. Dotaznik obsahoval
19 otazok a vytvorili sme ho cez Google Forms. Respondenti sa k jeho elektronickej forme
dostali predovSetkym cez socidlnu siet Facebook, kde sme ho =zdielali na profile
a poprosili priatelov o zdiel'anie a vyplnenie. Dalej sme ho rozposlali cez aplikaciu
Whatsapp priatelom, ktori nemaju profil na vySSie uvedenej socialnej sieti a taktiez sme
ich poprosili 0 vyplnenie dotaznika a nasledné preposlanie d’alej. Zozbierané odpovede
Z dotaznikov sme nasledne vyhodnotili pomocou programu Microsoft Excel. Pre

jednoduchsiu interpretaciu a ¢itanie vysledkov sme vytvorili grafy a kontingencné tabul’ky.

Prieskum sme realizovali na vzorke 183 respondentov a cielovou skupinou boli
predovsetkym respondenti z trnavského regionu. Odpovede sme dostavali priamo od nich
a realizovali sme ho v dobe od 28. aprila 2020 do 28. maja 2020. Pred zacatim prieskumu

sme si zvolili nasledovné hypotézy:

H1: Domnievame sa, Ze aspoit 90% respondentov vyuziva cyklistickii dopravu bez

ohl'adu na to, aky maji na to dovod.

H2: Predpokladame, ze aspoit 60% respondentov vyuzilo cyklotrasu, ktord je

zaevidovana v cyklotrasach v trnavskom regione.
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4.2 Vysledky marketingového prieskumu

Nasledujiicu cast’ diplomovej prace venujeme marketingovému prieskumu

a podrobne si rozoberieme vsetky odpovede zozbierané od respondentov.

Graf 4-1: Odpovede na otazku ¢. 1:,, Viastnite bicykel?

H Ano H Nie

Zdroj: Vlastné spracovanie.

Z vysledného grafu 4-1 moéZeme vidiet, Ze 89% =z celkového poctu 183
respondentov vlastni bicykel. 11%, ¢o predstavuje 20 respondentov z opytanych nevlastni

svoj vlastny bicykel.

Graf 4-2: Odpovede na otazku €. 2: ,, Vyuzivate cyklisticki dopravu? *

® Ano H Nie

Zdroj: Vlastné spracovanie.

Na zdklade grafu 4-2 mdzeme vidiet, kolko respondentov vyuziva cyklisticku
dopravu. Zo vzorky 183 opytanych az 31% nevyuziva cyklisticki dopravu, ¢o predstavuje

57 z opytanych. V porovnani s predchadzajiicou otdzkou, ¢i respondenti vlastnia bicykel je

41



pomerne vel’ky pocet respondentov, ktori ho vlastnia a napriek tomu cyklisticki dopravu

nevyuziva. 69% opytanych odpovedalo kladne, ze cyklisticki dopravu vyuzivaju.

Graf 4-3: Odpovede na otazku ¢. 3:,, Za akym ucelom vyuzivate cyklisticki dopravu? *

1%
1%

1%

M ako rekreaciu/turistiku
B ako rekreaciu/turistiku, ako Sportova aktivitu

B ako rekreaciu/turistiku, ako Sportova
aktivitu, na navstevu
M ako sposob prepravy do skoly/prace

B ako sp6sob prepravy do Skoly/prace, ako
rekreaciu/turistiku

B ako sp6sob prepravy do Skoly/prace, ako
rekreaciu/turistiku, ako $portova aktivitu

" ako sposob prepravy do skoly/prace, ako
$portovu aktivitu

i ako Sportovu aktivitu

Zdroj: Vlastné spracovanie.

Ked’ze na predchadzajicu otazku €. 3, ¢i respondenti vyuzivaja cyklisticku dopravu

odpovedalo pozitivne 126 respondentov, tak vo Stvrtej otazke sme pracovali so vzorkou

126 respondentov. Cielom bolo zistit, za akym tucelom vyuzivaji sposob uvedenej

dopravy. Na otazku bolo mozZné uviezt viacero odpovedi, ¢i uz z vopred napisanych: ,,ako

spdsob prepravy do Skoly/prace, ako rekredciu/turistiku, ako Sportovu aktivitu®, alebo mali

moznost’ napisat’ vlastni odpoved’. Respondenti moznost’ vlastnej odpovede nevyuZili

a oznacili konkrétne moznosti, ktoré boli pontknuté, respektive ich mozné kombindcie.

Percentudlny podiel, na aky ucel vyuzivaji respondenti cyklisticki dopravu je mozZné

vidiet’ v grafe 4-3.

Graf 4-4: Odpovede na otazku ¢. 4: ,,Ako Casto vyuzivate cyklisticki dopravu?*
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Zdroj: Vlastné spracovanie.
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Podobne, ako pri otdzke ¢. 3 sme pokraCovali aj pri otazke €. 4 so vzorkou 126
respondentov, pretoze od ostatnych nepovazujeme odpovede za vypovedné. Respondenti
sice mali iba jednu moznost’ vyberu odpovede z vopred vypisanych, no mali moznost
vyberu aj vlastnej odpovede, pokial sa intervaly vyuzivania bicykla nezhoduju
s pontikanymi. VicSina respondentov V pocte 58 sa zhodli na odpovedi, ze vyuzivaju
cyklistickd dopravu ob&as. Dalej 41 respondentov uvidelo, Ze cyklisticki dopravu
vyuzivaju iba cez vikendy, kedy mozu vyrazit' na nejaky vylet. 26 z opytanych vyuziva
jazdu bicyklom kazdy den a jeden uviedol vlastni odpoved’, ze vyuZziva bicykel raz

mesacne.

Graf 4-5: Odpovede na otazku ¢. 5: ,,Vyuzili ste niekedy cyklotrasu, ktora je zacvidovana

v mapach cyklotras v trnavskom regione?*

N dno Mnie

Zdroj: Vlastné spracovanie.

Opit sa vratime k vzorke 126 respondentov, ktorych sme sa pytali na cyklotrasy
V trnavskom regione, ¢i uz nejaka z cyklotrds vyuzili alebo nie. Respondenti odpovedali
prevazne zaporne, teda ze cyklistické trasy v trnavskom regione nevyuzili, o je celkom
prekvapujuci vysledok, ked’ze prevazna vicsina respondentov pochddza y trnavského kraja
a takisto vacSina respondentov aj vyuziva cyklisticki dopravu. Celkovo 56% opytanych,
¢o predstavuje 70 odpovedajucich uviedlo, Ze nevyuzilo ziadnu cyklotrasu v trnavskom
regione a ostatnych 44%, teda 56 respondentov uviedlo, ze vyuzili cyklotrasu v trnavskom

regione.

43



Graf 4-6: Odpovede na otazku €. 6: ,,Ktoru z cyklotras ste vyuzili?

B Galanta a okolité obce
M ostatné
= Smolenice a okolité obce

® Trnava a okolité obce

Zdroj: Vlastné spracovanie.

Cielom otazky ¢. 6., bolo zistit, aké cyklotrasy respondenti vyuzili v ramci
trnavského regionu. Z grafu 4-6, moézeme vidiet, Ze vacsina respondentov uviedla
odpoved, Ze vyuzili cyklotrasy v okoli Trnavy ato celkom 26 z 56 opytanych, co
predstavuje 46%. Dalej uvadzali respondenti cyklotrasy v okoli Galanty, 23% z opytanych
a Vv okoli Smolenic, presne 20% z opytanych. ZvySok respondentov uviedlo mesta a obce,
ktoré nie st Vtrnavskom regiéne ako napriklad: Bratislava, Tren¢in, Banska Bystrica

a podobne a tato odpoved’ uviedlo 6 respondentov, ¢o predstavuje 11% z opytanych.

Graf 4-7: Odpovede na otazku €. 7: ,, Kde ste sa dozvedeli o cyklotrase, ktori ste vyuzili? *

B cyklotrasu pozndm

¥ na zaklade odporucenia zndmeho

W prostrednictvom aplikacie v telefone
¥ 7 propagacnych materidlov mesta

¥ zamerne som ju vyhl'adal/a na internete

Zdroj: Vlastné spracovanie.

Pri vyhodnoteni otazky ¢. 7, pokracujeme so vzorkou 56 respondentov, ktorych
sme sa opytali na konkrétne cyklotrasy, kde sa o nich dozvedeli. Vac¢sina opytanych, 43%

respondentov sa o cyklotrase dozvedeli od svojho znameho, ktory im cyklotrasu odporudil,
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dalej 18% odpovedajicich si cyklotrasu zdmerne vyhladali na internete, alebo 14%
uviedlo odpoved’, Ze sa o nej dozvedeli prostrednictvom aplikacie v telefone a 13% sa
onej dozvedelo zpropagacnych materialov mesta. Najmenej, 12% respondentov
odpovedalo, Ze dani cyklotrasu uz poznali, z ¢oho moézeme usudit, ze vicSinou

vyhl'adavaju l'udia nové trasy, ako sa vracaju k tym, ¢o uz niekedy absolvovali.

Graf 4-8:0dpovede na otazku ¢. 8: ,, Preco ste nevyuzili Ziadnu z cyklotrds v trnavskom

regione? “

B bicyklom jazdim iba po meste
1% . _ . :
B jazdenie bicyklom mimo mesta povazujem za
nebezpecné
nebyvam v trnavskom regione

B nemam zaujem

¥ nepoznam cyklotrasy v trnavskom regione

6%

Zdroj: Vlastné spracovanie.

Na otazku ¢. 8 sme sa pytali 70 respondentov, ktori v predchadzajicej otazke €. 5
odpovedali zaporne a chceli sme sa dozvediet’, preCo doposial’ nevyuzili ziadnu cyklotrasu
V trnavskom regione. Jeden z opytanych uviedol, Ze jazdu bicyklom mimo mesta povazuje
za nebezpeén a preto teda nevyuzil jazdu po takejto cyklotrase. Styria z opytanych,
predstavujiuci 6% nemaji zaujem, no neuviedli dovod preco. Podobne odpovedalo 14%
opytanych, ze bicyklom jazdia iba po meste, no takisto nie je uvedeny dovod preco, tak
nemézeme s uréitostou povedat’, Ze tieZ povazuju jazdu bicyklom mimo mesta, alebo obce
za nebezpeéni. Pomerne vel'ka ¢ast’ opytanych, celkom 26 respondentov a teda 37% ani
nepoznd cyklotrasy v trnavskom regione, no najviac opytanych uviedlo ako ddévod, ze

nepochadzaju z trnavského regionu a to 42% respondentov zo 70.
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Na otazku ¢. 9: respondenti odpovedali
Graf 4-9:0dpovede na otazku ¢. 9: ,,Vyuzivate systém zapoziciavania si verejnych

bicyklov? *

M dno
M nie

Zdroj: Vlastné spracovanie.

Kedze Trnavu povazujeme ako najvyznamnejSie mesto v trnavskom regione
a disponuje sluzbou verejného zapoziCiavania si bicyklov, tak nds zaujimalo, ¢i aj
obyvatelia vyuzivaju tato moznost. Vzhl'adom na to, Ze sme marketingovy prieskum
realizovali nie len vramci trnavského regionu, tak sme pocitali aj so zapornymi
odpoved’ami. No pocet respondentov, ktori tito sluzbu nevyuzivaji je vyrazne vyssi ako ti,
ktori sa zaregistrovali. Celkom zo 126 opytanych ju vyuziva iba 18 l'udi, ¢o predstavuje

14% a ostatni nie.

Graf 4-10: Odpovede na otazku ¢. 10: ,, Co je dovodom, preco ste tuto sluzbu nevyuzili?

nemam zaujem 60
nemam trvalé bydlisko v Trnave 34
nemam 18 rokov 1
nemaju detska sedacku 2
mam vlastny bicykel 10

finanéne narocna sluzba 1

Zdroj: Vlastné spracovanie.

V nasledujucej otazke €. 10, nas zaujimalo, preco je taky velky nezdujem zo strany

obyvatelov vyuZzivat sluzbu zapoZiciavania si verejnych bicyklov. Opytali sme sa 108
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respondentov aviac ako polovica, 60 respondentov nema zaujem sa zaregistrovat
a vyuzivat’ tak tito sluzbu. 35 opytanych ani nemoze tato sluzbu vyuzivat’ a to z dovodu,
ze 34 znich nemaju trvalé bydlisko v Trnave a jeden respondent nema 18 rokov a tak
nespiiiaji podmienky, aby mohli tuto sluzbu vyuZzivat. 10 respondentov nemajii taka
potrebu, pretoze disponuju vlastnym bicyklom. 2 zo 108 respondentov nemajii zaujem pre
chybajuce detské sedaCky apre jedného respondenta je spominana sluzba finan¢ne

naroc¢na.

Graf 4-11: Odpovede na otazku ¢. 11: ,Kde ste sa dozvedeli o sluzbe verejného

zapozi¢iavania si bicyklov?

B videl/a som v meste I'udi jazdiacich na
bicykloch oznacenych logom mesta, tak

som sa zacal/a o to zaujimat’
B z propagacnych materialov mesta

z rozpravania znamych

Zdroj: Vlastné spracovanie.

U respondentov, ktori systém zapoziciavania bicyklov vyuzivaji nas zaujimalo, kde
sa 0 tejto sluzbe dozvedeli. Respondenti uviedli 3 moznosti odpovedi. 11% z 18 sa o tejto
sluzbe dozvedelo zrozpravania znamych, 22% sa o nej dozvedelo z propagaénych
materialov mesta a vdcSina z opytanych, 67% videlo v meste rovnaké bicykle s logom

mesta, tak sa 0 dant sluzbu zacalo zaujimat.

Nasledujuce otazky v ramci marketingového prieskumu ¢. 12 az 16 sme venovali
roznym atrakcidm, ktoré z hl'adiska atraktivity moZzu ovplyvnit’ respondentov pri vol'be
cyklotrasy, pricom mozZnosti odpovedi boli na osi oznacenej od 1 az 5 a predstavovali tak

hodnotu atraktivity (1 znamenala nizku atraktivitu a 5 vysoku atraktivitu).
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Na otazku ¢. 12: ,, Kulturne pamiatky* oznacili respondenti hodnoty atraktivity

nasledovne.

Graf 4-12:Odpovede na otazku €. 12: ,, Kulturne pamiatky “

m Celkom

am
24
17 I 22 22
1 2 3 4 5

Zdroj: Vlastné spracovanie.

Z vysledkov odpovedi 126 respondentov vyplyva, ze vic¢Sina z nich ma neutralny
postoj ku kultarnym pamiatkam. Ked’ sa ale pozrieme na vysledny graf 4-12, tak odpovede
maji celkom podobni véhu. Celkom 41 zopytanych ma neutralny postoj, no
respondentov, ktorych ovplyviiuje vyber cyklotrasy bolo presne 22 a dalSich 22
odpovedalo nie s urcitostou, ze pritomnost’ kultarnych pamiatok ich ovplyviuje, ale uz sa
respondentov a d’alsich 17 z opytanych ju neuviedlo s uréitostou, ale uz sa priklanaju

k mensej atraktivite.

Na otazku ¢. 13: ,, Prirodné turisticke atrakcie” oznacili respondenti hodnoty

atraktivity nasledovne.

Graf 4-13: Odpovede na otazku ¢. 13: ,, Prirodné turistické atrakcie

m Celkom
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5
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Zdroj: Vlastné spracovanie.
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Podla grafu 4-13, Ze pritomnost’ prirodnych turistickych atrakcii pri vybere
cyklotrasy velmi ovplyviluje rozhodnutie respondentov. 46 opytanych uviedlo
jednoznaénti odpoved, Ze to ma pre nich vysoku atraktivitu. Dal$ich 38 respondentov sa
tiez priklana k vyssej atraktivite, hoci neoznacili odpoved hodnotou 5. Respondentov, ktori

maju neutralny postoj bolo celkom 26 a tych, ktori sa priklaiaju k niz§im hodnotam bolo

wwe

Na otazku ¢&. 14: ,, Umiestnenie stravovacich zariadeni® oznalili respondenti

hodnoty atraktivity nasledovne.

I3

Graf 4-14: Odpovede na otazku ¢. 14: ,, Umiestnenie stravovacich zariadeni’

m Celkom
44
26 26
13 17
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Zdroj: Vlastné spracovanie.

Nie kazdy disponuje bicyklom, kde je mozné ulozit’ flasu s vodou, pripadne nejaké
iné obcerstvenie. Ked’ ideme bicyklom na dlhSiu cestu, tak vic¢Sinou chceme vziat’ so
sebou Co najmenej veci. Z vysSie uvedeného grafu mozeme vycitat, Ze vicSina
respondentov ma neutralny postoj, celkom 44 z opytanych. Prekvapivo nizky pocet, iba 17

odpovedajicich vyhl'adava cyklotrasy, kde sa nachddzaju stravovacie zariadenia a pre 13

vwe

Na otazku ¢. 15: ,, Umiestnenie ubytovacich zariadeni oznacili respondenti

hodnoty atraktivity nasledovne.
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Graf 4-15:Odpovede na otazku €. 15: ,, Umiestnenie ubytovacich zariadeni

E Celkom
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Zdroj: Vlastné spracovanie.
Z celkového poctu 126 respondentov ma umiestnenie ubytovacich zariadeni
v blizkosti cyklotras pre 3 odpovedajucich vysoku atraktivitu, 15 z celkového poctu to
povazuju za atraktivne, no nie Uplne, 37 respondentov ma k pritomnosti ubytovacich
zariadeni neutralny postoj a 71 sa priklanaju k nizkej atraktivite a z toho 49 z opytanych

tato sluzbu povazuja za neatraktivne.

Na otazku & 16: ,, DEka cyklotrasy* oznaéili respondenti hodnoty atraktivity

nasledovne.

Graf 4-16:0dpovede na otazku &. 16: ,, Dizka cyklotrasy

® Celkom
45
35
25
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Zdroj: Vlastné spracovanie.

Dizka cyklotrasy je pomerne ddlezita vzhl'adom na to, aky sme cyklista, akii mame
kondiciu, alebo akym sposobom vyuzivame cyklisticki dopravu. Pre 35 z opytanych je
dizka cyklotrasy atraktivna, 25 respondentov ju oznaéili na 4 body z5 apre 45
Z opytanych je neutradlny postoj k rozhodovaniu sa vo vybere cyklotrasy z hl'adiska jej
dizky. 22 respondentov sa priklana k nizkej atraktivite a z toho 10 ju povazuje za tplne

neatraktivnu.

50



Poslednu sekciu otazok sme venovali demografickym otazkam.

Graf 4-17: Odpovede na otazku ¢. 17: ,,Pohlavie “

B muz MZena

Zdroj: Vlastné spracovanie.

Na otazky v dotazniku odpovedalo celkovo 183 respondentov, z toho tvorilo 31%

muzov a 69% zien.

Graf 4-18: odpovede na otazku ¢. 18: ,, Vekova kategoria

82
59

21 18
3
]

18 -25rokov  26-35rokov  36-50rokov 51aviacrokov do 18 rokov

Zdroj: Vlastné spracovanie.

Na dotaznik odpovedali respondenti z kazdej vekovej kategorie, ktoré sme urcili
v marketingovom prieskume. Predpokladali sme vsak, ze respondentov do 18 rokov bude
vyS$si pocet. V tejto kategérii odpovedali iba traja. Najviac respondentov sa nachadza vo

vekovej kategorii 26 — 35 rokov, celkom 82 respondentov.
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Graf 4-19 odpovede na otazku ¢. 19:,,Z ktorého kraja pochadzate **

Zilinsky 8
Trnavsky 118
Trenciansky 4
Presovsky I 2
Nitriansky 15
Kosicky | 1
Bratislavsky 35

Zdroj: Vlastné spracovanie.

Najviac respondentov, ¢o odpovedalo na dotaznik pochddza z Trnavského kraja
astouto moznostou sme dostali 118 odpovedi. Z Bratislavského kraja sme dostali
odpovede od 35 respondentov, z Nitrianskeho kraja 15 odpovedi, zo Zilinského kraja 8
odpovedi, z TrenCianskeho kraja 4 odpovede, z PreSovského kraja 2 odpovede
a z KosSického kraja 1 odpoved. Z Banskobystrického kraja sme nezaevidovali Ziadnu

odpoved'.

4.3 Navrhy a odporucania

Nasledujucu  podkapitolu  budeme  venovat  marketingovym  navrhom
a odporucaniam, pricom sa zameriame na navrhy pre dostupnost’ a komunikaciu, ktoré
povazujeme vzhl'adom na tému diplomovej prace za najprospesnejSie. Tym, ze mesto
Trnava ako krajské mesto ma vel’ky potencial pre cykloturistiku, je nevyhnutné venovat’ sa
predovSetkym komunikdcii mesta s verejnostou, aby c¢o najefektivnejSim spdsobom

odovzdalo informacie obyvatel'om, ktori vyuzivaja jej cyklotrasy a sluzby spojené s nimi.

V prvom rade by sme poukdazali na nedostato¢né poskytovanie informdcii zo strany
mesta obcanom k existujicim cyklotrasdim pre zdujemcov, ktori maji v zaujme vyuzit
cyklotrasy, ktoré mesto ponika. Mozeme to posudit’ z vlastnej sktisenosti, ked” sme
nav§tivili  informa¢nii  kancelariu mesta scielom ziskat ¢o najviac informacii
0 cyklotrasach, ktoré je mozné v meste pouZit. Dostupné informécie o cyklotrasach boli
iba vo forme neCitatelného plagatu, z ktorého sme v podstate nevedeli vycitat ¢i je

vybrand trasa dokonCend, aké atrakcie sa popri trase nachadzaju alebo jej zaciatok a ciel’.
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Tieto informacie nebolo mozné zistit' ani na webovej stranke mesta, na ktorej je dostupny
vel'mi podobny obrazok ako na spominanom plagate. Velky problém vidime v tom, ze
vac¢sina cyklotras nie je celkom dokoncenych atym padom nie si informacie o nich
k dostupnosti. Tento problém by bolo mozné vyriesit’ aktualizaciou udajov o cyklotrasach,
¢o sa tyka presného vyznacenia na informacnej mape ktord by bola dostupna ako na
mestskom trade, v informacnej kancelarii mesta ale aj na putacoch nachadzajicich sa na

najfrekventovanejsich miestach mesta.

Okrem nedostatocného informovania o cyklotrasich sme sa stretli aj
sich minimalnym oznacenim. V tretej kapitole sme uviedli niekol’ko cyklotras, ktoré
prechadzajii mestom Trnava, no farebné oznacenia pismenom C sa v meste nenachadzaju,
¢o pre l'udi, ktori vybranu trasu nepoznaju a niektortl z nich vyuzivaju je problém a musia
sa tak riadit’ cestnym znaCenim, alebo vyuzit' aplikaciu v telefone, ktora ich naviguje,
kadial’ maja vlastne ist. Mozeme tak skonStatovat’ aj na zéklade vysledkov primarneho
prieskumu, v ktorom vicSina respondentov odpovedalo, ze nepoznaju cyklotrasy v okoli
Trnavy. V meste sme sa stretli s oznacenim cyklotras iba na vozovke, ktora vymedzuje
vyhradenu ¢ast’ pre cyklistov a to tiez nie vSade. Domnievame sa, ze keby cyklotrasy boli
riadne znacené a l'udia by riadne navigovali, pritiahlo by to ovela viacej cyklistov z okolia.
Pomohla by obnova turistického cyklo znacenia na pouzitim farebnych znaciek ktoré st

urcené na tento typ oznacovania ciest.

Z realizovaného marketingového prieskumu sme sa dozvedeli, ze T'udia, ktori
vyuzivaju cyklisticki dopravu ovplyvnuje viacero faktorov, na zaklade ktorych si vyberaju
cyklotrasu, ktora vyuziju. Niektoré faktory na nich vplyvaji menej, ako je napriklad
umiestnenie ubytovacich zariadeni, alebo stravovacich zariadeni v blizkosti cyklotras, no
st zase také, o ich vyber ovplyvituju viac a vyber cyklotrasy realizuju na zaklade vyskytu
roznych kulturnych pamiatok, prirodnych atrakcii, Sportovych alebo kulturnych aktivit.
Navrhli sme tak cyklotrasy v okoli Trnavy, zktorych by si vedel vybrat turista

a navstevnik vyhl'adavajuci historické pamiatky, alebo relax v oddychovej zone:

» Navrhovana cyklotrasa v trnavskom regione zamerana na historické pamiatky

Trasa startuje v Jaslovskych Bohuniciach, kde sa nachadza prvy funkény objekt pre

podporu cestovného ruchu — Neobarokovy kastiel. Pokracuje cez Trnavu s viacerymi
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historickymi pamiatkami ako napriklad barokovy kastiel a Sesslerova sladovia
s moznost'ou prestavky v podnikovej pivarni, kde sa mdzete osviezit' priamo v miestnom
pivovare uvarenym pivom. Dalej by sme pokracovali do Zavara po existujucej cyklotrase,
kde sa nachadza dalsi z existujucich funkénych objektov, Klasicky kastiel. Nasleduju
navrhovana cyklotrasa do Majcichova, so zaujimavou zastavkou pri neoklasickom kastieli.
cestou po ciasto¢ne existujucej cyklotrase smerom do Trnavy si moézeme dopriat
novoklasicky kastiel vo Voderadoch, maly a neskorobarokovy kastiel' v obci Cifer a na

zaver barokovy kasStiel' v Bielom kostole ako posledna zastavka pred Trnavou.

» Navrhovana cyklotrasa v trnavskom regione zamerana na prirodné hodnoty

Zaciatok navrhovanej cyklotrasy za¢ina v Jaslovskych Bohuniciach, kde je sice
skoro na prestdvku, no nachadza sa tam oddychova zona v parku pri kastieli, po cestnej
komunikécii by sme pokracovali do Trnavy a okrajovo presli toto mesto, az by sme sa
dostali do Kamenného mlyna, vhodnou zastavkou pre rodiny s detmi. Pozitivom je
umiestnenie reStauracie a bufetu, kde je mozZnost' obcerstvenia sa a Vparku prist na
pozitivne myslienky. Zaujimavé su trnavské rybniky, ktorych je v Kamennom mlyne
niekol’ko a na ich obchddzku nebude stacit’ iba par minut. Cez Hrn¢iarovce nad Parnou
pokrac¢ujeme do Voderad, kde si mdzeme dat’ d’alSiu prestavku v prirodnom parku. Pred
sebou mame posledné atraktivne zastavky s vodnymi nadrzami a to Ronava v Ciferi a

vodna nadrz Sucha nad Parnou, odkial’ sa cez Selpice dostaneme naspit’ do Trnavy.

» Navrhovana cyklotrasa v trnavskom regione zamerana na Sport a rekreaciu

Vychodiskom navrhovanej cyklotrasy je obec Jaslovské Bohunice, kde je moznost’
zahrat si hned’ v vode tenis v aredli slavnych. Pokial' je to ale priskoro, modzete
pokracovat’ d’alej do Trnavy, kde mate tito moZnost tiez v tenisovom aredli Empire.
V jeho blizkosti sa nachadza Sportovy areal Slavia s moznostami viacerych druhov Sportu,
alebo rehabilitacie v miestnom aquaparku. Pokial’ vas nezaujala ziadna z moznosti doteraz
spomenutych Sportovych aktivit pokracujeme bicyklom dalej, do Kamenného mlyna
zaujimavym pre milovnikov golfu, ktory si mozu zahrat' v golfovom aredli KociSské.
Z kamenné¢ho mlyna sa presunieme cez Hrnéiarovece nad Parnou do obce Cifer
S moznost'ou vyuZitia jazdy na koni. PretoZe sa tam nachadza priestranny jazdecky areal.

Podobne aj v Suchej nad Parnou je moznost’ jazdy na koni v miestnom jazdeckom areali.
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Ak ale neprejavujete zaujem o tato Sportova aktivitu, postaci zajst’ kusok d’alej na koniec
obce Kk vodnej nadrzi, kde sa mozete obCerstvit v miestnom bufete obl'ibenym pivom,
alebo nejakym inym, nealkoholickym napojom. Dostupné je aj detské ihrisko, takze trasa
je urcite vhodna aj pre rodiny s detmi. Odtial’ sa uz presunieme po cestnej komunikacii do

mesta Trnava, kde navrhovana cyklotrasa kon¢i.

Dalsim dolezitym faktom je, Ze systém verejného zdielania bicyklov vyuziva velmi
malo obyvatel'ov mesta. Na to, Ze tento produkt ponika mesto relativne kratky cas, je
zdujem zo strany obCanov vel'mi nizky. Na zaklade prieskumu sme sa dozvedeli, preco
vlastne tato sluzbu nemaju v zaujme pouzit. U vicSiny, ktori ju nevyuzivaju sa nam
nepodarilo zistit’, aky je hlavny dovod, no dostali sme reakcie od l'udi, ktori by aj mali
zéujem, no nemoézu z dovodu, ze nemaju trvalé bydlisko v Trnave, €o je velkou nevyhodou
hlavne pre mesto, ked’ze prichadzaju o vysoku Cast’ penazi. AK by vyradili tato jednu
Z podmienok, urcite by sa nasSlo viac l'udi, ktori by systém verejného zapoziCiavania si
bicyklov vyuzili. Nakolko registracia nastava az po podpisani zmluvy s mestom, ktora
mdze uzavriet iba plnoletd osoba, nepovazujeme trvaly pobyt v mesta Trnava za

nevyhnutny.
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ZAVER

V diplomovej praci sme sa zamerali na trnavsky region a vyuzitie potencidlu tohto
kraja v oblasti cykloturistiky a cyklistickej dopravy. Mesto Trnava ma vyhodnu
geograficku polohu a dostupnost’ k okolitym obciam, ktoré disponuju pestrym terénom,
lakavym pre nadSencov cyklistiky. Terén v meste ajeho blizkom okoli je rovinatého
charakteru, no v pripade potreby je vyhodou blizka dostupnost’ okolitych hornatych ploch.
Tento region je ako stvoreny na cyklistickii dopravu, pretoZze pontika mnohé turistické
atrakcie rézneho druhu. Prekvapili nas vysledky realizovaného prieskumu na zaklade
ktorého sme zistili, Ze informovanost obfanov o pontkanych moznostiach cyklotras
V trnavskom regiéne je na vel'mi nizkej Grovni. Pokial maju obyvatelia zaujem vyuzit
nejaku z cyklotrds, musia si o nej informécie vyhladat’ na internete, alebo z dostupnych
zdrojov, pretoze mesto nedisponuje ziadnymi takymi podkladmi. Na druhej strane
pocitujeme snahu mesta odstranit’ tieto nedostatky, kedZe so stipajucim zaujmom
0 cyklistiku zo strany obanov vel'mi vnima a snazi sa vytvorit’ ¢o najlepSie podmienky pre
tento druh dopravy. Zacali sa rekonstruovat’ cyklotrasy v meste, vd’aka ktorym cyklisti
neohrozuju chodcov, pretoze maju vyhradené cesty pre nich a naopak chodci neobmedzuji

svojou pritomnost'ou na cestach cyklistov, ¢im predchadzaju pripadnému kolapsu na ceste.

Mesto Trnava spolu s obcianskym zdruzenim LepSia Trnava prislo so
zaujimavou myslienkou s nazvom ,,BERCAJGEL®, ktora spaja l'udi, o maju vasei nie len
v cyklistike, ale aj v nadvizovani novych kontaktov a priatel'stiev. Ugast’ na tomto podujati
nie je nijako podmienena. Je potrebné vziat’ si bicykel, ¢i uz vlastny, alebo pozi¢any, mat’
na sebe bezpecnostnu prilbu a reflexné prvky, ktoré su v stilade so zakonom, a stravit’ touto
¢innostou prijemny vecer V spolo¢nosti skupiny l'udi pocas okruznej jazdy Trnavou.
Népaditd myslienka je v spolo¢nosti vel'mi populdrna a obl'ibend, pretoZe spdja naozaj
vSetky vekové kategdrie a 'udi z mesta a okolitych obci, ktori sa za touto atrakciou do
Trnavy vracaji a prindSaju so sebou novych navstevnikov. Tychto podujati potrebuje

mesto viac, aby sa cyklistickd doprava stala pre nas kazdodennou rutinou.
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