Unosnd kapacita chrdnéného uzemi, redukce ndvstévnosti, demarketing, udrZitelnd
mobilita v chranénych tzemich, overturismus

Cestovni ruch v chranénych oblastech je v nékterych zemich zasadnim segmentem
turistického prlmyslu. Casto ovSem poptavka prevySuje Unosnou kapacitu téchto
uzemi. Nezbyva tedy nez poptavku cilené rozptylovat v ¢ase i v misté nebo ji redukovat.
K tomu napomahaji tzv. metody demarketingu, které by tato turisticky pretizena Gzemi
méla aplikovat. Vyhody takovych opatfeni jsou zfejmé: mohou pomoci snizit pretizeni
a naruseni prirodnich oblasti, chranit prirodni zdroje a zlepsit zaZitek navstévnikad, ktefi
mohou byt vice ohromeni kvalitou a krasou dané oblasti, kdyZz neni tak preplnéna.

Demarketingové aktivity by se nejvice mély uplatnit v chranénych Uzemich, které
postihuje overturismus. Pokud by v pretizenych oblastech nebyla turistika regulovana,
dochazelo by k nenahraditelnym environmentalnim ztratam. Jedna se o ,obraceny
marketingovy model”, kdy jsou klasicka 4 P marketingového mixu (product, place,
price, promotion) zameérena naopak na redukovani poptavky a udrzeni pfirodnich
hodnot v Uzemi.

Metody, o kterych nize hovofime, pracuji s poptavkou obecng, ale maji také velky
potenciadl pro management mobility, ktery cili na vyuzivani udrzitelnych druh dopravy.

Koncept cileného demarketingu definovali autofi Kotler a Levy (1971) jako ,vétev
marketingu, ktera usiluje o odrazovani / odklonéni zajmu turistl celkové nebo urcité
cilové skupiny, a to docasné nebo trvale.” Tento koncept vyuziva 4 P marketingového
mixu, ovSem v protipolu - pro ucely demarketingu.

Ten zahrnuje aktivity, jako je:

-> redukce / zména obsahu nebo kvality produktd, sluzeb (product);

-> navyseni ¢asu nebo Uutraty, které musi turista vynaloZzit, aby se k produktu,
sluzbé nebo na konkrétni misto dostal (place);
zpoplatnéni produktu, sluzby nebo navyseni jejich ceny (price);

->
> odrazovani €asti trhu (uzivatelé cestovniho ruchu) jinym stylem propagace

a urovni informovanosti (promotion).
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Pro dosaZeni viditelného vysledku by vSechny tyto metody mély byt pouZivany
integrované, jako soucast ,demarketingového mixu”, a mély by byt strategicky Fizeny
(pfes destinacni management chranéného Uzemi, ale i napf. pres krajské marketingové
strategie cestovniho ruchu). Cilem neni poptavku,znicit’, ale pouze snizit neboji icelové
presunout = management poptavky. Marketingovy mix, ktery mj. uvazlivé kontroluje
poptavku, vede k rovnovaze navstévnosti, prijmuU i udrzitelnosti v chranénych tzemich.
(Pro vice informaci viz karta 27. Management navstévnosti v CHU.) Marketingové
strategie se tak rozsifi o tento aspekt a zaroven respektujiinosnou kapacitu chranénych
Uzemi a vySSi environmentalni cile.

Demarketing pomaha kontrolovat objem navstévnosti, typ navstévnickych skupin
(cilové uzivatelské skupiny), jejich chovani(druhy a objem aktivit, véetné mobility a vyuziti
dopravnich sluzeb) i jejich oCekavani (mnoZzstvi a charakter poskytnutych informaci),
a to snizovanim jejich poctu, zménou charakteru nebo redistribuci navstévnickych
tokd v misté a case.

Demarketing obecné v cestovnim ruchu zahrnuje sniZzovani viditelnosti a atraktivity
destinace v reklamé a marketingovych kampanich a snazi se o omezeni poctu turistu.
To mUZe byt dosazeno zménou reklamy, omezenim poctu ubytovacich kapacit
a turistickych atrakci, zvySovanim cen nebo i omezenim dostupnosti dopravnich
spojeni.PosledniuvedenyaspektjevSakaZzkrajnifeSeniamohlbybytkontraproduktivni,
protoZe by seturisté mohlivduasledku chybéjiciverejné dopravy pfepravitautomobilem,
coZ je v protikladu k cildm chranénych Gzemi, kde je automobilova doprava vnimana
jako vétsi zatéz a méla by byt regulovana.

Demarketing by vSak mél byt pouzivan citlivé a na zakladé aktualnich dat a dobré
znalosti navstévnikl. Zakladem je mit prehled o tom, jaké povédomi o chranéné
oblasti navstévnici maji, jak planuji svoje vylety, pobyty a co si pfeji. To je zakladem
pro jakykoliv dobry a ucinny marketing. Vice o udrzitelném marketingu pro chranéna
Uzemiviz karta 28. Marketing pro CHU. DleZita je znalost viech dopad( demarketingu,
vCetné dopadu ekonomického (pfijmy v oblasti cestovniho ruchu, ale i vyuziti napfr.
nové zavedenych poplatkd pro daldi ochranu pfirody) a komunitniho (dopady
na podnikatelskou sféru, sluzby v obcich apod.). Pokud jsou opatfeni demarketingu
dobfe navrZeny, projednany a implementovany, mohou mit vyrazny kladny efekt.

Australské prirodni dédictvi a studie demarketingu

Turistika v narodnich parcich ¢i chranénych krajinnych oblastech je oblibena
po celém svété. V australském Novém Jiznim Walesu tento sektor zajiStuje i vyrazné
ekonomické prijmy - uz pfed dvaceti lety tamni centrala cestovniho ruchu reportovala
prijmy 8,2 miliard dolart ro¢né (udaj z r. 2003) a uvedla, Ze turistika vdzana na
prirodni chranéna Uzemi predstavuje tfetinu vesSkerého cestovniho ruchu. Narodni
parky vSak tvori 8 % rozlohy, pficemZ jsou nejoblibengjsi turistickou destinaci. Jiz
v letech 2002-2003 zde narodni parky navstivilo 8 mil. turist{.
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V pfipadé Australie narodni parky vykazuji nadmérnou poptavku po rtznych aktivitach
a zazitkovych produktech. VétSinou se jedna o urcité aktivity a konkrétni oblibené
lokality, které jsou masové navstévovany, neplati to pro celé parky.

Napf. v r. 1993 studie cestovniho ruchu v oblasti pfirodniho dédictvi Australie
potvrdily, Ze navstévnost stoupad pfimou Uumeérou s vynaloZzenym marketingovym
usilim a zacaly byt navrhovany demarketingoveé kroky (napr. studie v narodnim parku
Mount Buffalo, Chalet; Beeton 2001, 2003). V 90. letech minulého stoleti zacal byt
vyuzivan demarketing i v severoamerickych narodnich parcich s tim, Ze dochazelo k
pfesunu nebo zméné nabidky nékterych aktivit, ne k ruSeni aktivit, aby byla zachovana
spokojenost ndvstévnikd (Benfield, 2001). Beeton a Benfield (2002) poznamenali, Ze
demarketingzde bylvyuzivanspiSe podvédomeé a nebylvniman jako specialninastrojpro
management poptavky. Ten chapou jako velmi ucinny, pokud je planovan védomé a ve
spolupraci vSech dotcenych stran: ,park je tak propagovan, ale zaroven jsou limitovany
negativni dopady uz v bodé, kdy se turisté rozhoduji a svlj pobyt v chranéném tzemi
planuji“. Turista se tak na zakladé realnych informaci rozhoduje odpovédné, méni
svoje oCekavani a prizplsobuje svoje chovani, v€etné volby dopravniho prostfedku.

Por. 2000 vzniklo mnoho studii na téma demarketing v chranénych uzemich a lze z nich
vycist stejnou kategorizaci opatreni, jaka je béZné pouzivana v marketingu, viz vyse:
produkt, misto, cena a propagace. Empiricka data, vSak celkem chybi, protoze studie
se zameérovaly predevSim na posledni aspekt: propagaci (jak jsou chranéna uzemi
propagovana a s jakym efektem).

Tuto vyzkumnou potfebu se alespon castecné snazila naplnit studie, jeZ zkoumala
fizeni poptavky pomoci demarketingu v australském narodnim parku Blue Mountains,
ktery je dlouhodobé turisticky pretizen.

Vyzkum zkoumal faktory ovliviujici poptavku a identifikoval pouzivana opatfeni
(viz pfehled nize), néktera z nich mohou byt i kontroverzni:

SluZby a aktivity (product)

- Odrazovani ,nezadoucich” cilovych skupin

-> Zameérné omezeni Udrzby péSich stezek, aby byly navstévovany jen zkuSenymi
peésimi turisty

-> Vytvoreni bezpecnych ,pozorovatelen” divoké prirody pro usmérnéni pohybu
navstévnikl

-> Omezeni aktivit sezénné nebo celkové

-> Omezeni aktivit v urcitych lokalitach

Rozmisténi (place)

-> Zavedeni Casoveé omezenych vstupenek v souladu s Unosnou kapacitou Uzemi
-> Nastaveni rezervacnich systému

-> Zavedeni systému povoleni a licenci
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Pridélovani kvét na pocet vstupul, na zakladé , kdo prvni prijde...”, opét v souladu
s unosnou kapacitou uzemi

Limitovani celkové kapacity ubytovani a kempovani

Omezeni celkového poctu navstévnikd v néjakém casovém Useku

Nastaveni maximalniho poctu turistd ve skupiné

PouZivani strategie ,Park obsazen” (,Park full”) s vyuZzitim rezervacniho systému
a dat v redlném case, propojeno s navadénim turistd do jinych destinaci
Povolovani nékterych aktivit jen pod dozorem patficné vzdélaného personalu
(napf. strazci prirody, privodci apod.)

ZtiZzeni pristupu do zranitelnych oblasti a zaroven propagace méné zranitelnych
atraktivnich mist

Cena (price)

2

Zavedeni nebo navySeni poplatkl (na vstupu, za parkovani, kempovani atd.)
Zastaveni pripadného zlevriovani sluzeb v chranéném uzemi

Nastaveni diferencované cenotvorby (kdy se cena zvysSuje pfi delSi dobé stravené
v destinaci)

Vytvoreni cekaciho systému, kdy se od naplnéni urcité kapacity prodluzuje doba,
za jakou mUZe zdjemce chranéné Gzemi navstivit

Propagace (Promotion)

->
->
->
->
->
->
->
->

Utlumeni nebo pozastaveni propagace produktu / sluzby (na urcitych mistech
a specifickych segmentech trhu)

Informovani o regulaci aktivit nebo turistické kapacity v urcitych lokalitach
Upozorfiovani navstévnikl, Ze za urcitych prirodnich podminek podléhaji
nékteré aktivity omezeni nebo nemohou byt provozovany

Propagovani / upozornovani na omezeni nebo horSi dostupnost chranéné
lokality (horSi dopravni obsluznost zde hraje také roli)

Odrazovani nékterych (,nezadoucich”) segmentl trhu specifickym stylem
propagace nebo mnozstvim a druhem predavanych informaci
Environmentalni vzdélavani novinard a zastupcl dalSich médii
Propagovani/apelovaninavhodné chovaninavstévnikd, které vede kminimalnim
dopadlm na pfirodu a to s vyuzitim vSech kanald k propagaci

Uverejhovani a Sifeni informaci o znehodnocovani chranénych uzemi, pokud
jsou pretézovana vyssim poctem navstévnikd, proc se tak déje, jaka jsou fakta
a 7e se sprava CHU snaZi témto jev(im zabranit, a proto jsou zavedena pravidla
a regulovany aktivity

Narodni park Blue Mountains (Australie)
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Park se nachazivNovém]Jiznim Walesu, bylvyhlaSenvroce 1959 ajeho soucasnarozloha
¢ini 247 000 ha. V roce 2000 byl pro svoje pfirodni skvosty i kulturni hodnoty pfipsan
na seznam Svétoveho dédictvi UNESCO. Predstavuje tak velkou chranénou,pfirodné
rozmanitou rekreacni oblast pro domaci i zahranicni turisty. Nachazi se pouze 50 km
zapadné od metropole Sydney (s populaci priblizné 5,3 mil. obyv.).

Jeho piskovcova krajina a bohata fauna i fléra skyta domov pro mnoho ohrozenych
druhd. Park je také uzemim, které bylo historicky obyvano pdvodnim obyvatelstvem
aborigincy, pro které ma zdejsi plda také naboZensky, posvatny rozmér.

Rekreace na tomto Uzemi nabizi prochazky krasnou krajinou, moznosti piknika,
dobrodruznych aktivit, jako jsou vypravy do buse, horolezectvi, slafiovani nebo jizdu
na kanoich. Sprava parku uvadi, Ze jeho Uzemi navstivi vice nezZ tfi miliony turistl
rocné. NejznaméjSi atrakci je skalni formace Three Sisters, ktera je cilem kazdého
navstévnika. | zde se uzZ projevuji viditelné negativni stopy turismu (v denni i noc¢ni
dobu), jako jsou proSlapané neznacené pésiny, jejichz asté pouzivani zplsobuje eroze
pudy. Nezpevnéné oficidlni trasy také zaznamendavaiji velké znamky opotrebeni.

Z pohledu marketingu muselo dojit k postupnému zapojovani demarketingovych
krok( a také ke sladéni propagacnich aktivit, protoze nékteré kroky byly fizeny pfimo
spravou parku (napfr. webova stranka) a nékteré z regionalni irovné (praveé propagace
pésich tras). Koordinace se podarila pomoci strategie nazvané ,Living parks” (2006),
ktera udava podminky pro navstévnicky management a marketing parkd v Novém
Jiznim Walesu (NSW). Ridi ji Odbor ochrany Zivotniho prostfedi (NSW Department
of Environment and Conservation). Strategie pfimo nehovofi o demarketingu,
ale mj. uvadi, Ze marketing musi byt vyuZzivan pro udrzitelny navstévnicky management
a minimalizaci negativnich dopadu overturismu.

-> ProFizenipoptavky bylo zavedeno nékolik opatfeni, napr. ve vztahu k produktim/
sluzbam: omezeni nékterych rekreacnich aktivit v urcitych zénach - cyklistika,
kempovani, jizda na kanoich, orientacni béhy. Ikonické skaly TFi sestry byly uzavieny
pro horolezectvi v obdobi, kdy hrozila eroze a bylo potfeba ponechat okolni vegetaci
prostor pro regeneraci. Tak byla navracena do urcité miry i svoboda domorodym
kmenUm k vyuZiti tohoto Uzemi pro jejich duchovni ritudly. Byl tak vyfeSen i konflikt
mezi ,aktivnim“ navstévnikem (horolezectvi a slafiovani) a ,,pasivnim” (fotografovani a
pesi tury).

- Casové omezeni bylo aplikovano jen tak, Ze byl regulovan pocet noci pfi
kempovani, aby bylo chranéno dané Uzemi a zaroverh omezen pocet tabornikd, aby
tam mohli navazné kempovat i dalsi. Docasné uzavreni nékterych lokalit nebo tras
byva v parku Blue Mountains pomérné Casté, predevsim kvali hrozbé pozard, sesuvl
pudy, padu kamenu, zaplav nebo sucha. Uzavéry jsou tak nutné pro bezpecnost turistd,
ale zaroven i ulevi od negativnich dopadl nadmérné navstévnosti.

-> Sprava parku také limitovala pristup automobill do oblibenych oblasti, cozZ
se ukazalo jako Ucinné feSeni pro snizeni poptavky a poctu navstévnikad.

> Jako dobré reseni se ukazuje efektivni pfesmérovani turistd tim, Ze jim jsou
nabidnuty alternativni destinace a jsou k tomu vyuzita riznd propagacni a zpravodajska
meédia. Zakladem je pak Casta aktualizace webovych stranek parku a soucinnost
s rezervacnim systémem.
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ExistujemnohodalSichprikladGizemi, kterézavedlydemarketingovéstrategiepronarodni
parky a chranéné krajinné oblasti. NapFiklad Island zaved| vroce 2019 poplatek za vstup
do narodnich parkd, ktery mél omezit ndvstévnost a snizit negativni dopady turismu na
Preikestolen v roce 2019, kdyZ byl navySen poplatek za parkovani na 250 norskych
korun (asi 500 K¢). Nebo norsky park Jotunheimen, ktery v roce 2017 zavedl omezeni
poctu ubytovacich kapacit a zvysil cenu vstupného, coz vedlo k vyraznému snizeni
poctu navstévnikd. Podobna opatfeni byla pfijata také napf. v ndrodnim parku Zion
v Utahu, USA. Vstupné pro sezénu 2022 zvySil i narodni park Plitvicka jezera
v Chorvatsku, a to ze 180 na 300 kun (asi 900 K¢) za dospélou osobu. Italsky narodni
park Cinque Terre v Italii zase omezil celkovy pocet turistl na 1,5 mil. ro¢né a zavedl|
povinnost rezervace mista predem. Odrazuje navstévniky také od prijezdu autem
(parkovaci poplatky) a upozorfiuje na dostupnou vlakovou a autobusovou dopravu.
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