MARKETING
PRO CHU

KLiCOVA SLOVA:

Marketing, propagace, navstévnost, turismus, udrZitelnd mobilita

POPIS OPATRENI:

Marketing pro environmentalné chranéna uzemi by mél byt z podstaty véci pfedevsim
po vSech strankach udrzitelny.

1. V prvni fadé by mél byt provadén s odpovédnosti a eticky.

2. Nabidka a zpUsob jeji propagace by nemély byt zavadéjici, ndvstévnici by méli
ziskat realnou predstavu o tom, co jim chranéna oblast nabizi. To také pfispéje
k jejich spokojnosti.

3. Udrzitelny marketing by mél byt koncipovan v regionalnim kontextu a mél
by zahrnout rlizné druhy zazitk(l a verejnych i soukromych iniciativ.

4, Jeho zakladem je kvalitni prlzkum trhu a z néj vychdazejici marketingova strategie.

5. Udrzitelny marketing (jeho strategie a kampané) by mél byt vysledkem
spoluprace nékolika relevantnich subjektl, predevsim sprav chranénych tzemi;
tour operatord; dopravnich Gradd a dopravcd; statnich, regionalnich a mistnich
organizaci cestovniho ruchu i zastupcl mistnich komunit.

V odborné literatufe nalezneme mnoho obecnéjSich definic marketingu, ovSem
vétSina z nich se shoduje na Fizeni marketingu v duchu Ctyr P (product, place, price,
promotion). To vede k marketingovému planu, nastaveni ceny, propagaci a distribuci
kvalitnich produktd a sluzeb cilovym uzivatelskym skupindm. Zde se jednd o tradi¢ni
pristup v komercnim smyslu, kdy se marketing snazi ziskat, udrzet a rozSifovat
klientskou zadkladnu. Z toho dlvodu je prlizkum trhu nezbytnym predpokladem
k profilovani nabidky pro rdizné skupiny zakaznik(, a to podle jejich potreb, spotfebniho
chovani a dalSich charakteristik. Stejné tak u marketingu pro chranéna Uzemi je nutné
znat profil navstévnikl (zde jsou ekvivalentem ke komerénim ,zdkaznikim®), ktery
spravam chranénych Uzemi, destinanim agenturam apod. upfesni jejich potfeby,
chovani a charakteristiky. Zde se vSak marketing nezaméruje pfilis na ziskavani novych
navstévnikd, ale na dlouhodobé udrZitelnou ochranu daného Uzemi, vCetné Zivota
mistnich obyvatel.
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Marketing pro chranéna uzemi by tedy nemél smeérfovat pouze k vytvareni zisku pro
mistni organizace a dalsi partnery, ale mél by vyznamné pomoci také s managementem
navstévnosti (vice k tématu viz karta 27. Management navstévnosti CHU). V zasadé
existuji Ctyri specifické pristupy, vhodné pravé pro udrzitelny marketing chranénych
Uzemi, které se v praxi prolinaji a vytvareji udrzitelny marketing:

1. Ekologicky marketing - hlavnim principem je propagace produktt a sluZeb tak,
aby se pozitivné ménilo environmentalniciténi cilovych skupin. Hlavnim kritériem
pro méreni uspéchu zde neni zisk, ale dlouhodoba ochrana pfirody, zvySeni
povédomi o téchto hodnotach a také vyssi spokojenost ndvstévnikd s pobytem
v chrdnéné prirodé. Zisk je tedy dulezZity jen do té miry, aby byly pInény vy3si
cile ochrany téchto Uuzemi a udrzena zivotaschopnost ekologickych aktivit.
DuleZitou zdsadou ekologického marketingu je vztah mezi nabidkou a poptavkou:
pokud by poptavka a navstévnost mély mit negativni dopad na zdejSi prostredi,
poptavka musibytodklonéna ¢isnizena.)Jetojedina cesta, jak zabranit nevratnym
Skoddm v Uzemi zplsobovanych masovym turismem.

2. Socialni marketing - Uzce souvisi s ekologickym marketingem a snazi
se pozitivné ovlivnit chovani cilovych skupin. Marketing tak pUsobi proti
spole¢enskym problémdm a usiluje o jejich feSeni, necili tedy na uspokojeni
individualnich potfeb. Socialni marketing byl Uspésné aplikovan napr.
v kampanich proti koufeni a uzivani drog nebo pro prevenci pfenosnych chorob.
Stejné jako ekologicky marketing necili na zisk, ale zménu chovani populace.
Cilem je informovat a zvysit osvétu co nejvétsi Casti spolecnosti o problému,
ktery zasahuje mnoha chranéna uzemi, a tim je masovy turismus a s nim spojena
neudrzitelnost.

Vr. 1971 Kotler rozsifil klasicky marketingovy mix (viz 4 P* vySe) pro tyto ucely a pridal
jesté ,P-partnerstvi”a ,P-politiky” (strategie a koncepce). Socidlni marketing Uzce souvisi
S managementem navstévnosti a s udrzitelnym cestovnim ruchem, jehoz zakladnim
predpokladem je dobfe ,znat” navstévniky chranénych Uzemi, cetnost jejich navsteéy,
jejich potfeby i chovani a pouZivat tak cilené marketing k propagaci i redistribuci
navstévnickych toku. Vice informaci je k dispozici také v kartadch 16. Monitoring a sbér
dat v CHU, 27. Management navitévnosti CHU nebo 29. Demarketing.

3. .Vztahovy” marketing - je postaven na funklnich partnerstvich mezi
organizacemi odpovidajicimi za spravu i marketing chranénych uzemi, ktera
mohou zahrnout také zainteresované uZzivatelské skupiny. Partnerstvi mohou
spolupracovat na rdznych propagacnich i manaZerskych cilech v chranénych
Uzemich; vedle environmentdinich cil( i Fizeni nabidky a opatfeni pro turisty
(management navstévnosti), fizeni poptavky po dopraveé (management mobility
- cilem je zajistit kvalitni udrzitelnou mobilitu pro chranéna uzemi, v€etné osvéety
navstévniky). Partnerstvi jsou zaloZena na vzajemné divére, spole¢ném zavazku
a spoleCenské odpovédnosti a postupné je do nich zapojovana verejnost.
Motivem téchto partnerstvi je castecné i zisk, ktery zajisti udrzitelnost jejich
aktivit (viz napf. ,charity funds” ve Velké Britanii, které zahrnuji dobrovolné dary,
kdy se mUze kdokoliv zapojit i financné do projektl v chranénych oblastech).
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4. Demarketing - prehled k tomuto tématu nabizime v samostatné karté
29. Demarketing. Zde kratce nastinime principy, kdy tento pfFistup poufZit,
a takeé strucné ukazeme nejcastéji vyuzivané metody demarketingu, které Ize
vyuzit k managementu navstévnosti a marketingu citlivé reagujicimu na pretizeni
chranénych lokalit.

Situace, v nichZ se demarketing zavadi:

> Docasné omezeni - pfi vyCerpani nabidky produktl, kdyZ poptavka vyrazné
prevysuje nabidku a Unosnou kapacitu daného uzemi

> Chronickd nadmérna popularita - mUZe velmi narusit zazitky navstévnikd,
a predevsim pfirodni lokality, které by tak mohly postupné degradovat

> Konfliktni vyuZiti - vSude tam, kde je naruSena bezpecnost navstévnika,

kde nejsou k dispozici dostatecné zdroje pro vyssi poptavku nebo produkty pro
rozrlznénou, odliSnou poptavku.

Casto pouZivané demarketingové metody:

> Navyseni cen poplatkl nebo produktd Gmérné k casu stradvenému v chrdnéném
uzemi nebo vybrané lokalité

> Cekaci systém, kdy si navstévnik musi pockat a zaZitek odloZit, & pFijmout
zvySenou cenu v konkrétnim obdobi

> Omezenihlavnipropagace chranéného uzemipouze navybrané a specializované
medialni kandly a/nebo vybrané segmenty trhu, pfip. uzivatelské skupiny

> Osvéta verejnosti zamérujici se na vzacné hodnoty chranéného Uzemi a nutnost
udrzet je dlouhodobé bez negativnich dopad

> Propagovani alternativnich moznosti v blizkém okoli, které mohou uspokojit
konkrétni potfeby a prani navstévnik({

> Zduaraznovani faktu, Ze prirodni bohatstvi degraduje, pokud jsou tyto oblasti
navstévovany prilis velkym poctem osob

> Upozornovani na mozné komplikace spojené s pfijezdem do hojné

navstévovaného narodniho parku ¢i chranéné krajinné oblasti a s mobilitou
uvnitr téchto Uzemi (vice viz karta 10. Regulace IAD a parkovani).

Chytry demarketing tedy napomaha zachovat integritu a posilit ochranu uzemi.
Wearing a Archer (2007), ktefi se zabyvaiji fizenim australskych narodnich parku a jejich
udrzitelnym marketingem, jej navrhuji zaradit tam, kde je nadmérna navstévnost,
nedostatecna nabidka (nelze ji zajistit pro vysokou poptavku) a konfliktni ¢i nevhodné
chovani turistl. Demarketing pak usiluje o snizeni poptavky v urcité lokalité nebo
omezeni nékterych aktivit na Uzemi parku / CHKO.

Dale zavedli uziteCny marketingovy koncept,,péti R” (viz nize). Soulastijsou také otazky
.5 W", které jsou dualezité v Zurnalistice (napf. v ivodu rozhovoru nebo ¢lanku): what,
who, when, where and why. Jsou dUleZité také v situaci, kdy pripravujeme konkrétni
kampan.

Je tfeba ji konkrétné zacilit a nez(stavat v Sirokém zaméreni. ,Pét R” (viz niZe) a otazky
.5 W pomohou, aby kampan byla:

Redlna (Real): Méla by propagovat Cestné a autenticky redlny obsah a neméla by
kopirovat kampané odjinud (pouze pro inspiraci).

Relevantni (Relevant): Obsah kampané by mél preddvat duleZité informace pfimo
pro konkrétni cilové skupiny. K tomu je nutné znat jejich potfeby, co je zajima a jaka
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maji oCekavani. Hlavni poselstvi by mélo byt predevSim praktické a promlouvat
k navstévnikdm, ne k tvlrcim kampané.

S dobrym dosahem (Reach): V marketingu nejde jen o to, jak dUleZité je nase sdéleni,
ale také o jeho dosah. Tim mame na mysli potencialni prijemce kampané (propagace,
informaci) a mnozstvi téch, kteri jsou v jeho dosahu.

Prijatelna a vnimana (Receptivity): To je ukazatelem, ktery Fika, jak je nasSe sdéleni
vstfebano a vnimano. Pokud mame jasné a prfimé sdéleni, je potfeba také pocitat
s urCitym casem, ktery je potfeba pro dosazeni cilovych skupin. K tomu pomUze
dobré nacasovani kampané a vybér komunikacnich kanald - podle cilovych skupin:
vyberte vhodnou chvili a metodu (napr. socialni sité pro mladé rodiny s détmi nebo
celorepublikovou ¢i regionalni rozhlasovou stanici pro seniory apod.).

S jasnymi vysledky (Results): Vzdy musime mit plan, jak zméfime a vyhodnotime
vysledky nasi kampané. Je to dlleZité pro vyhodnoceni, jestli kampar byla GUspésn4,
zda se zhodnotily finance, které jsme na kampan pouzili, ale také pro planovani dalSich
propagacnich aktivit.

Wearing a Archer (2001) dale aplikovali téchto 5 R do oblasti marketingu chranénych
Uuzemi, ten ma tedy byt:

Odpovédny (Responsible): Marketing chranénych uzemi by mél byt odpovédny
k hodnotam uzemi a zaroven by mél ctit etiku

Realisticky (Realistic): Mél by Sifit realny obraz a spravné informace o propagovaném
uzemi

Regionalni (Regional): Marketing narodnich park( a chranénych krajinnych oblasti
by mél byt rozvijen v kontextu celého regionu (to je dulezité i pro dopravni sluzby
a mobilitu do/z chranéného Uzemi)

ZaloZen na vyzkumu a datech (Research): Kvalitni vyzkum je zakladem pro udrZzitelny
cestovni ruch a marketing a mél by byt zaclenén do planovani marketingovych strategii

Postaven na spolupraci a vazbé mezi/s aktéry (Relationships): Marketingové
strategie a jejich planovani v uzké spolupraci destinacni agentury se spravou
chranéného Uzemi, aktéry v oblasti cestovniho ruchu a zastupci komunalni i krajské
sféry atd. prinaseji benefity pro vSechny zucastnéné.

Kazda marketingova iniciativa vnasi novy prvek do vztahu s navstévniky. Kampané
mohou byt obohaceny o rlzné soutéZe, napf. o nejkrasnéjsi fotografie a videa
z narodniho parku, které by ukazovaly verejnosti, jaké Uzasné zazitky mohou zazit
pésky nebo na kole v ndrodnim parku. To vSe mudze byt doprovdzeno motivacnimi
citacemi o vyhodach udrzitelné mobility. Své misto v marketingu maji také mobilni
aplikace zamérené na propagaci (nebo i demarketing) chranénych Uzemi, nebo lze
do marketingu napf. zapojit influencery a znamé osobnosti.

Svycarsko-némecka kampani

.Destinace pfiroda” (iniciativa ,Fahrtziel Natur”) je spolecny projekt Svycarské sité
narodnich park( a némeckych asociaci a spole¢nosti (napf. BUND, NABU a VCD,
Deutsche Bahn, PostBUs), jejichZ spolecnym cilem je propagovat udrzitelnou mobilitu
(pfedevsim verejnou hromadnou dopravu), ,slow tourism” a zachovani prirodnich
i kulturnich hodnot chranénych Uzemi. Tento projekt z r. 2001 je ukazkou skvélé
Svycarsko-némecké spoluprace.
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Ve Svycarsku byl realizovan v nékolika chranénych Gzemich (n&rodni park Ela,
regionalni pfirodni park Beverin, biosférickd rezervace Val MuUstair a tektonicka
oblast Sardona - UNESCO), pilotnim regionem se zde stal Graubuinden. V Némecku
se zapojilo nékolik chranénych Uzemi, napf. Bavorsky les a postupem casu se pripojily
také rakouské oblasti, jako napr. Vysoké Taury (vice viz https://www.fahrtziel-natur.de/
gebiet). Projektové aktivity vedly k vytvoreni atraktivni turistické i dopravni nabidky
a ke spolupraci mezi partnery z chranénych uzemi a dopravci. Vznikly tak cestovni
balicky s pFfiznivymi cenami verejné dopravy. V chranénych uzemich byla doplnéna
a upravena nabidka flexibilnich sluzeb mobility a nékolika slevovych produktd pro
navstévniky, ktefi pro svdj pobyt vyuziji vlak ¢i autobus.

Hlavni poselstvikampané ,Destinace priroda“je: ,Udrzitelnd mobilita a mékky turismus
jsou jedinou cestou, diky které pfiroda i krajina, vzacné Zivocisné i rostlinné druhy maji
budoucnost. Nechte vaSe auto doma a zvolte si udrzitelné a odpovédné cestovani za
krasou prirody.”

Z organizacniho pohledu projekt prekonal prvotni prekazku, kdy bylo zpolatku
pomeérneé slozité zapojit nékteré dopravce, a priprava nabidky, ktera by [épe odpovidala
potfebam turistl, také nebyla snadna.

Z této praxe partnefi vyvodili nékolik zavérQ:
> Produkty by mély byt jednoduché.

> Komunikaci a propagaci nelze podcenit.

> Zavazek partnerU a dlvéra v nabizené produkty jsou nezbytné, jelikoZ vedou
ke spolecnému usili a dobrému marketingu navenek.

> Pozor na administrativni bremena, je nutné je co nejvic redukovat.

Propagace udrZiteIné mobility v NP Zion (Utah, USA)

Sprava Narodniho parku Zion spojila Usili s dalSimi partnery, predevsim s organizacemi
na federalni Urovni a s obcemi na hranicich a uvnitr parku, ale spolupracuje také primo
s navstévniky na odpovédné a udrzitelné sprave parku.

Vysledkem je projekt pod znackou ,The Zion National Park Forever” (,Narodni park Zion
navzdy"), ktery je postaven na nékolika pilifich: partnerstvi v oblasti ochrany prirody,
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cestovnim ruchu i podnikani na tomto Uzemi; inovativni opatfeni; nové vzdélavaci
programy; konkrétni financovani pro soucasné i budouci projektové aktivity.

Udrzitelnd mobilita je soucasti projektu a je propagovana v rdmci marketingu rdznymi
kanaly.

Hlavni poselstvi si vypUjcilo vyrok Edwarda Abbeyho (Desert Solitaire): ,Clovék, ktery
park projde nebo projede na koni i na kole, uvidi mnohem vic a také uz na jednom
kilometru zaZije vice nez motorizovany turista mdze zaZit na sto kilometrech.”

Mnoho turistd, ktefi napf. projeli na kole kouzelnou trasu kafilonem (Zion Canyon
Scenic Drive), budou s touto vétou souhlasit. Projekt pripravuje nova opatreni,

Vv s

ohrozuji motorizovani turisté.

Udrzitelnou mobilitu zde doplnuje také autobusova doprava. Byla zavedena linka , Zion
Canyon Shuttle” a zaroven s ni byl omezen vjezd automobil( do hlavniho udoli. Timto
opatfenim se sprava parku snaZi snizovat dopady automobilové dopravy v narodnim
parku, ale také zajistit lepSi zaZitek pro navstévniky.

Narodni park Lake District, Velka Britanie

Program ,GolLakes Travel” v narodnim parku Lake District podporuje udrzitelnou
mobilitu prostfednictvim sité cyklostezek, vylepSenim verejné dopravy a nabizenim
informaci o rliznych zpldsobech dopravy pro navstévniky.

Hlavni poselstvi pro navstévniky: ,Narodni park je jedinecné misto, které musi kazdy
respektovat, chranit a miZe si ho uzit. My vSichni se o to musime zaslouzit. Odpovédné
chovani zacind uz predtim, neZ opustite svoje domovy. Naplanujte si svlj pobyt
v parku predem tak, abyste méli co nejlepsi zaZitek, nevraceli se pak domd zklamani
a predevsim, aby dopad vaseho chovani na klima a pfirodu byl co nejmensi.”

Za timto ucelem NP spolu s partnery pouZiva marketingové metody a kombinuje
je s kvalitnimi informacemi o dopravé do/po NP (informace v redlném Ccase
o povoleném parkovani, sluzbach mobility a dopravnim provozu). Cilem je zajistit,
aby se navstévnici obesli bez aut (propagace ,car-free itineraries”) a vyuzivali hlavné
pési trasy, cykloturistiku a udrzitelné alternativy k automobilu. K tomu jsou vytvoreny
marketingoveé produkty propojené se specialnimijizdenkamia vSichni zapojeni partnefri
za timto ucelem marketingové spolupracuiji.

NP Loch Lomond & The Trossachs, Velka Britanie
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Hlavni poselstvi: ,Prijedte do narodniho parku verejnou dopravou. UZ cesta sem
se stane soucasti vasi dovolené, kdy se mUZete soustredit na krdsnou krajinu a vyhledy
a nemusite ztracet pozornost fizenim automobilu a sledovanim aut, které jedou pred
vami.”

Iniciativa ,,Good journey”

Funguje ve Velké Britanii a poskytuje informace o cestovani bez aut do atraktivnich
turistickych oblasti, v¢etné chranénych Uzemi. Vznikd tak mnoho produktl, které
poskytuji slevy tém, ktefi nepfijedou automobilem. Tato iniciativa je dilem malé
nezavislé organizace, jejimz cilem je propagovat dostupnost turisticky atraktivnich
mist udrzitelnou dopravou. Destinace, které se do iniciativy zaregistruji, obdrzi znamku
kvality ,Good journey” a jsou uvedeny na stejnojmenném webu (zahajen v r. 2018).
Pro narodni parky je pfipravovana specialni ¢ast webu, aby se navstévnici mohli rychle
zorientovat v celém uzemi v jednotlivych ocenénych NP a v klidu si naplanovat svoji
cestu bez auta. Vice na: https://www.goodjourney.org.uk/.

Existuje také fada mezinarodnich organizaci i konzultacnich firem, které podporuji
udrzitelny turismus a s nim spojenou mobilitu. NapF. spolecnost Solimar, ktera
propaguje strategie a marketing smérujici k odpovédnéjSimu chovani navstévnikd
chranénych dzemi. Nize je kratka ukazka komunikacni strategie:

Jak mohu pomoci?

Navstévnici a jejich volba aktivit i dopravniho prostfedku jsou zakladem pro udrzitelny
turismus. Mohou byt Setrné&jsi k pfirodé v narodnich parcich, pokud budou postupovat
nasledujicimi kroky:

1. Vzdélavej se: JeSté nez se vydas do prirodni oblasti, zjisti si, co je tam chranéno
a jaka je tamni fauna a fléra. To jen zvysi tv(ij cestovatelsky zazitek.

2, ~Nezanechavej stopy”: Uplatnujtento princip (,Leave No Trace") ve vSech svych
aktivitach na misté.
3. Zvol si udrzitelny dopravni prostredek: Vefejnou nebo cyklistickou dopravu

v

Ci spolujizdu, pokud uz musis pfijet autem, zvol ekologicky pFiznivéjsi vozidlo
(elektromobil nebo jiné ,Cisté vozidlo®).

4, PodpoF mistni sluzby: Zvol si ubytovanis ekologickou certifikaci, kupuj suvenyry
od mistnich FemeslInikd, posilis tak mistni ekonomiku a sezndmis se s mistnimi
tradicemi.

5. Zapoj se do dobrovolnictvi na ochranu p¥irody: Mnoho narodnich parkd ma

dobrovolnické programy a souvisejici projekty. Zvaz zapojeni do téchto iniciativ,
které napomahaji udrzbé stezek, monitorovani fauny a flory, realizaci
vzdélavacich program apod.
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