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Demarketing a természetvédelmi területeken

TÚLTURIZMUS AZ ÉRZÉKENY TERMÉSZETI 
TERÜLETEKEN

Az elmúlt években a turizmus kapcsán gyakran említett fogalom 
a szakirodalomban és a médiában is a túlturizmus (Tőzsér, 2021; 
Gonda & Raffay, 2021). Elsősorban az egyes európai városokat 
(leginkább, de nem kizárólag Barcelonát, Velencét és Amszterda-
mot) elözönlő turistatömegek által okozott kellemetlenségekkel, 
a turisták élményét és a helyi lakosok életminőségét egyaránt 
rontó zsúfoltsággal, valamint a turizmus negatív externáliáival 
(ingatlanok és helyi szolgáltatások drágulása, romló közbiztonság, 
nehézkesebb helyi közlekedés stb.) foglalkoznak az írások (Mila-
no et al., 2019), de egyre gyakrabban olvashatunk a helyi lakosok 
vagy döntéshozók spontán vagy szervezett ellenállásáról is – lásd 
például az Amszterdam önkormányzata által a 18 és 35 év közötti 
brit férfiakat célzó digitális „lebeszélő” kampányt (telex, 2021).

A túlturizmus jelenségét időszakosan enyhítette a turiz-
mus volumenének Covid-19 okozta visszaesése (Csapó, 2020; 
Pinka-Sziva et al., 2002); olyan remények is megfogalmazódtak, 
hogy a turizmus fejlődése és fejlesztése a pandémia után akár 
gyökeresen új irányt is vehet, bölcsebben, felelősebben fogunk 
utazni és szabályozni az utazás szektort, visszatérve a régi korok 

„utazó” mentalitásához a hedonista tömegturista hozzáállás he-
lyett (Gonda, 2022). Sajnos az elmúlt évek tapasztalatai ennek 

az ellenkezőjét mutatják, a korlátozások megszűnésével még a 
pandémia előttinél is nagyobb nyomás nehezedik számos desz-
tinációra (www.euronews.com).

A jelenség ugyanakkor nem csupán az öreg kontinensre ter-
jed ki és nem is csak az épített örökséget és a városi tereket érinti. 
Az elmúlt évtizedekben a túlturizmus mellett még egy negatív 
kontextusban is gyakran kerülnek szóba turisztikai desztinációk, 
ez pedig a „last chance” desztinációk kérdésköre. Ugyan elsősor-
ban az éghajlatváltozás (ma már mondhatjuk: éghajlati válság) 
felel egyes természeti vonzerőknek a közeli jövőben valószínű-
síthető eltűnéséért (Lemelin et al., 2010; Dawson et al., 2011; 
Groulx et al., 2016), de egyrészt az éghajlat drasztikus megvál-
tozásában a turizmus felelőssége is vitathatatlan (az üvegházha-
tású gázok kibocsátásának mintegy 8%-áért a légi közlekedés 
felelős (Filho et al., 2023), de a földi közlekedés jelentős része 
is turisztikai célzatú), másrészt a tömeges turizmus gyengíti az 
érzékeny és sérülékeny természeti területek rezilienciáját, ellen-
álló képességét (Gonda, 2022).

Sajnos az érzékeny természeti területek túlterhelése ki-
sebb figyelmet kap; míg a városi és vidéki közösségek hallat-
hatják a hangjukat és nyomást gyakorolhatnak a döntéshozók-
ra a túlturizmus okozta nyomás csökkentése érdekében, egy 
nemzeti park, egy védett terület vagy egy védelem alatt nem 
álló természeti terület flórája, faunája és geológiai képződmé-
nyei értelemszerűen erre nem képesek. Az e területeket kezelő 
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szervezetek (kormányok, nemzeti park igazgatóságok, termé-
szeti kincseket kezelő forprofit társaságok, civil szervezetek) 
felelőssége a kereslet és a kínálat olyan egyensúlyi szinten 
tartása, amely mellett az adott területek ökológiai teherbíró 
képessége nem sérül. Ennek egyik eszköze a demarketing.

A DEMARKETING 

A de- előtagból azt hihetnénk, hogy egyszerűen a marketing 
ellentétjéről, vagyis nem a fogyasztás növekedését, hanem 
annak csökkentését ösztönző eszközök alkalmazásáról van 
szó, azonban a demarketing egy sokkal szofisztikáltabb láto-
gató-menedzsment módszer, amely annál azonban annyival 
több, hogy nem csupán a meglévő kínálat térbeli és időbeli 
szétterítésére szorítkozik, hanem aktívan igyekszik a kínálat 
mennyiségének és minőségének befolyásolására.

A demarketinget eredetileg úgy definiálták, mint a marke-
ting azon aspektusaát amely célja általában a kereslet, vagy a 
vásárlók bizonyos csoportjai által támasztott kereslet időszakos 
vagy tartós csökkentése (Kotler & Levy, 1971). Bár egyes szerzők a 
demarketinget a marketing ellentéteként, sőt antimarketingként 
értelmezik (Hall & Wood, 2021), ez a megközelítés leszűkíti a foga-
lom értelmezését a fogyasztás csökkentésére tett erőfeszítések-
re. Hall ezzel ellentétben kihangsúlyozza, hogy a demarketing 
nem a marketing ellentéte, hanem a marketing elveinek specifi-
kus alkalmazása, amely a kereslet szabályozása és/vagy csökken-
tése mellett akár annak élénkítésével is foglalkozhat (Hall, 2014).

A demarketinget történelmileg először a társadalom-mar-
ketingben alkalmazták nemkívánatos jelenségek (szerencsejá-
ték, kábítószerhasználat – beleértve az alkoholfogyasztást és a 
dohányzást is –, prostitúció és emberkereskedelem, graffitik) 
ellen, de használata ma már egyre gyakoribb a túlturizmus 
okozta környezeti problémák kezelése során is.

A demarketing három alapvető típusa:
•  általános (general) demarketing – a teljes kereslet csökken-

tésére irányul;
•  szelektív (selective) demarketing – akkor alkalmazzuk, ha 

bizonyos fogyasztói csoportok érdeklődését szeretnénk 
csökkenteni;

•  látszólagos (ostensible) demarketing – úgy teszünk, mint-
ha csökkenteni szeretnénk forgalmunkat, de a valóságban 
inkább növelni akarjuk (Groff, 1998).

Védett területeken elsősorban az első két opció jöhet szóba, 
mivel érzékeny területeken viszonylag csekély forgalom is akár 
visszafordíthatatlan károkat okozhat. Az „ostensible demarketing” 
kategóriára példa a látogatóközpontok és tanösvények kialakítá-
sa lehet, amelyeknek már a tervezésekor számolnak (kezelhető) 
környezeti hatással, élményszerű megoldásaikkal a látogatószám 
növelését generálják, egyben „elveszik” a látogatók kedvét attól, 
hogy a védett területek sérülékeny ökoszisztémáját akár nem 
megfelelő viselkedésükkel, akár puszta jelenlétükkel károsítsák. 
Vezetett túrák lebonyolításával is növelhető az ellenőrzött keretek 
között történő és csökkenthető az ellenőrizetlen forgalom (a hazai 
nemzeti parkok ökoturisztikai szakemberei e megoldást tartják a 
legalkalmasabbnak, lásd Benkhard & Martonné Erdős, 2018).

A demarketing már csak azért is fontos a természeti terüle-
tek számára, mert a pandémia alatt megnőtt az igény a szabad-
téri, kevesebb korlátozással látogatható területek, beleértve a 
nemzeti parkok és egyéb védett területek iránt.

DEMARKETING VÉDETT TERMÉSZETI 
TERÜLETEKEN

A világ számos országában közel vagy akár már több, mint egy 
évszázada léteznek nemzeti parkok és mára beépültek az alap-
vető turisztikai kínálatba, helyenként olyan infrastruktúrával, 
amely vonzza a (tömeg)turizmust (a Yellowstone Nemzeti Park 
oldalán a park megismerésének legalkalmasabb módjaként a 
személyépkocsis felfedezést tartják, lásd 1. ábra).

1. ábra: Túlfogyasztásra ösztönző infrastruktúra  
a világ első és egyik legismertebb nemzeti parkjában.  

(Forrás: https://www.yellowstonepark.com)
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Így értelemszerűen előbb jelentkeztek a környezeti teherbí-
róképesség elérésének és meghaladásának problémái is, külö-
nösen olyan helyeken, amelyek nagyvárosi agglomerációk kö-
zelében helyezkednek el, mint például a Sydney-től nem messze 
található Blue Mountains National Park (Armstrong & Kern, 2011).

Univerzális, minden védett területre alkalmazható demarke-
ting-megoldás nem létezik, az egyes területeknek saját adott-
ságaik, lehetőségeik és látogatóik száma, illetve összetétele 
alapján kell összeállítaniuk az alkalmas „demarketing-mixet”, 
amely a 4P alapján megközelítve az alábbi intézkedésekből áll-
hat (egyes tevékenységek egynél több P-nél is értelmezhetők):

•  Termék: egyes tevékenységek elérhetőségének csak 
meghatározott időtartamra és/vagy felügyelet melletti 
engedélyezése, vagy szüneteltetése; zónák kijelölése a 
tevékenységek bizonyos helyekre való korlátozása érde-
kében; virtuális élmények létrehozása helyettesítő és/vagy 
kiegészítő élményként; alternatív területhasználati módok 
kidolgozása.

•  Ár: keresletszabályozás árképzéssel, például a hozzáférés 
vagy az eltöltött idő díjának felszámítása; időpont- és hely-
foglalási rendszer az idő és az élmény haszonáldozati költ-
ségeinek növelésére.

•  Értékesítési csatorna: a szállás, a parkolás, a belépés vagy a 
terület megközelíthetőségének korlátozása; a termékek és 
szolgáltatások csak gondosan megválasztott értékesítési 
csatornán keresztül történő értékesítése.

•  Promóció: a promóciós stratégia speciális médiacsatornákra 
történő korlátozása; virtuális élmények népszerűsítése, vagy 
a promóció teljes beszüntetése; a megőrzés szükségességé-
nek népszerűsítése és kommunikálása; interpretáció, mint 
menedzsment-eszköz alkalmazása a nemkívánatos viselke-
dés visszaszorítására és új termékkapcsolatok kialakítására a 
látogatók általi nyomás csökkentése érdekében; a területre 
való utazással kapcsolatos korlátozások vagy nehézségek 
kommunikálása; a túl intenzív látogatottság miatt a környe-
zet leromlásának és a fogadó közösségre gyakorolt negatív 
társadalmi hatásoknak a kommunikálása (Hal,l 2021 alapján).

A hazai nemzeti parkok és egyéb védett területek esetében 
kifejezett és tudatosan végrehajtott demarketing-akciókkal még 
nem találkozhatunk, de a hazai védett természeti területeken 
folytatott látogatómenedzsmentről találunk irodalmat. A hazai 
nemzeti parkokan alkalmazott látogatómenedzsment-módsze-
reket a 2. ábra mutatja be (Benkhard & Martonné Erdős, 2018).

2. ábra: Látogatómenedzsment-eszközök lehetséges előnyei. 
(Forrás: Benkhard & Martonné Erdős, 2018, 31)

Végezetül egy nem túl optimista kicsengésű megjegyzés: 
mindezek a demarketing-akciók nem sokat érnek, ha a fogyasz-
tók mentalitásában nem sikerült alapvető változást elérni. A 
bolygó korlátozott erőforrásainak sokkal felelősségteljesebb és 
főleg sokkal kisebb léptékű felhasználására, benne – fájdalmas 
kimondani – a kedvtelésből végzett utazások számának drasz-
tikus csökkentésére van szükség számos tudós szerint, mint 
például írja Serge Latouche: az „életmód megváltoztatása és a 
«felesleges» szükségletek felszámolása (többek között a reklá-
mok, a turizmus, a közlekedés…)” (Latouche, 2011, 96) és mint az  
olvasható a Csányi Vilmos etológussal folytatott beszélgetés-
ben (24.hu, 2022). Enélkül sajnos értelmet nyert a Hall & Wood 
szerzőpáros hivatkozott tanulmányának címe: Demarketing 
Tourism for Sustainability: Degrowing Tourism or Moving the 
Deckchairs on the Titanic? – avagy a turizmusban a fenntart-
hatóság érdekében végzett demarketing-tevékenység a tu-
rizmus volumenének csökkenését jelenti-e (képesek vagyunk 
irányt változtatni a hajóval?), vagy csak annyit teszünk, hogy 
átrendezzük a nyugágyakat a Titanic fedélzetén?
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