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Streszczenie: Celem artykułu jest identyfikacja sposobów reagowania przedsiębiorstw 
na rynku turystycznym na pojawiające się trendy konsumenckie oparte na idei zrówno-
ważonego rozwoju. Zdaniem autora rozważania w tym obszarze powinny obejmować 
uwarunkowania decyzji przedsiębiorstw oraz konsekwencje podejmowanych działań. 
Ważną kwestią poruszoną w artykule jest również określenie roli przedsiębiorstw na 
rynku turystycznym w kształtowaniu zachowań konsumentów bliskim tego typu trendom. 
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na w turystyce. 
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Wprowadzenie 
 

Ogólnoświatowe zjawiska oraz trendy w sferze konsumpcji stanowią przed-
miot współczesnych badań, dając szeroki obraz dotyczący zachodzących zmian 
w konsumpcji [Włodarczyk, 2015; Bamossy, Solomon, 2016]. Zwraca się przy 
tym uwagę, że współczesna konsumpcja postrzegana jest jako konsumpcja nie-
trwała („niezrównoważona”), stale generująca problemy społeczne i ekologicz-
ne, których pogłębianie się może doprowadzić do gwałtownego kryzysu współ-
czesnego społeczeństwa oraz gospodarki [Kiełczewski, 2008]. Coraz częściej 
pojawiają się jednak sygnały rynkowe wskazujące na kształtowanie się trendów 
konsumenckich przeciwstawnych takim postawom, czego przykładem są trendy 



Marek Hendel 

 
6 

konsumenckie oparte na idei zrównoważonego rozwoju [Ryszawska-Grzeszczak, 
2011, s. 257]. 

Funkcjonuje zasada, zgodnie z którą zachowanie konsumenta na rynku tu-
rystycznym jest odzwierciedleniem tendencji zmian we współczesnej konsumpcji 
[Jedlińska, 2007, s. 53]. W związku z tym wyróżniony nietrwały („niezrówno-
ważony”) charakter współczesnej konsumpcji będzie dotyczył również konsu-
mentów na rynku turystycznym. Nie trudno znaleźć potwierdzenie powyższych 
uwag w pracach badawczych zajmujących się opisem efektów oddziaływania 
turystyki na ekonomię, stosunki społeczno-kulturowe oraz środowisko przyrod-
nicze. Należy jednak odnieść zachodzącą relację również do pojawiających się 
zjawisk i trendów przeciwstawiających się nadmiernej konsumpcji, dalekiej od 
założeń idei zrównoważonego rozwoju. 

Przytoczone zagadnienia można rozpatrywać nie tylko z perspektywy popy-
tu, ale i podaży. Działalność przedsiębiorstw na rynku turystycznym opiera się 
m.in. na reakcji oraz dostosowywaniu się do zmieniających się warunków ryn-
kowych. Założenie to ma silny związek ze zmianami zachodzącymi w zachowa-
niach konsumentów, w szczególności w sytuacji zwiększającej się ich wrażliwo-
ści na stan i ochronę środowiska przyrodniczego. Konieczna wydaje się zatem 
identyfikacja tego, w jaki sposób przedsiębiorstwa na rynku turystycznym rea-
gują na pojawiające się trendy konsumenckie oparte na idei zrównoważonego 
rozwoju. Ważną kwestią jest również określenie roli przedsiębiorstw na rynku 
turystycznym w kształtowaniu zachowań konsumentów bliskim tego typu tren-
dom. Wskazane kwestie uznano za podstawowe cele niniejszego artykułu. 
 
 
1. Trendy konsumenckie oparte na idei zrównoważonego rozwoju 
 

Próba odniesienia zrównoważonego rozwoju do obszaru konsumpcji poja-
wiła się w kontekście międzynarodowego procesu kształtowania koncepcji 
zrównoważonego rozwoju. Wówczas powodem zainteresowania tym zagadnie-
niem stała się skala zagrożenia wynikającego z nadmiernej konsumpcji, której 
idea zrównoważonego rozwoju mogłaby się przeciwstawić, łącząc ze sobą takie 
elementy, jak rozwój gospodarczy, ochrona środowiska czy sprawiedliwość spo-
łeczna, ograniczając przy tym osiąganie wzrostu gospodarczego za wszelką cenę 
[Wasilik, 2014, s. 69]. W ostatnich latach dyskusja ponownie rozgorzała za 
sprawą dominującej kultury konsumpcyjnej, będącej wyznacznikiem kultury 
masowej, ukierunkowanej na zaspokojenie potrzeb niezależnie od pojawiających 
się barier fizycznych i moralnych [Pereira Heath, Chatzidakis, 2012; Lim, 2017]. 
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Warto zwrócić uwagę na pojawiające się różnice między działaniami ukie-
runkowanymi na implementację koncepcji zrównoważonego rozwoju a postula-
tami na rzecz zmian w charakterze konsumpcji. Zmiana w obszarze konsumpcji 
stanowi bowiem główny cel na drodze do ograniczania negatywnych skutków 
ludzkiej działalności i wdrożenia koncepcji zrównoważonego rozwoju [Jastrzębska- 
-Smolaga, 2000]. Z tego więc wynika, że pojawiające się trendy w konsumpcji, 
bliskie w swej istocie koncepcji zrównoważonego rozwoju, nie będą prowadziły 
wprost do jej implementacji. Takim przykładem jest trend ekologizacji kon-
sumpcji oparty na konsumpcji sterowanej dużą świadomością ekologiczną kon-
sumentów i respektowaniem zasad ochrony przyrody [Januszewska, Jaremen, 
Nawrocka, 2013, s. 92-94]. Konsumenci w tym przypadku wyraźnie akcentują 
oraz traktują w sposób priorytetowy jeden z obszarów zrównoważonego rozwo-
ju, jakim jest środowisko przyrodnicze. 

Konsumenci wyrażający sprzeciw wobec kultury konsumpcyjnej zaczęli 
również funkcjonować w zgodzie z kształtowanym na rzecz realizacji zrówno-
ważonego rozwoju modelem konsumpcji zrównoważonej, będącym bezpośred-
nim odzwierciedleniem idei w sferze spożycia [Jastrzębska-Smolaga, 2000]. 
Konsumpcja zrównoważona jest modelem, który z założenia „(…) skłania do 
zastanowienia się nad problemami, które wykraczają poza interesy jednostki 
podczas dokonywania zakupu dóbr i usług oraz ich konsumowania, obejmując 
przy tym nie tylko kwestie ekologiczne, ale także równość, prawa człowieka  
i polityczne aspekty zrównoważonego rozwoju w procesie produkcji i konsump-
cji” [Zalejski, Faszczewska, 2012, s. 97]. Pojawiające się sygnały rynkowe 
wskazują, że można powoli określać konsumpcję zrównoważoną jako jeden  
z trendów konsumenckich [Ryszawska-Grzeszczak, 2011; Cuculeski, Petrovska, 
Mircevska-Petkovska, 2015]. 

W granicach pojęcia trendów konsumenckich opartych na idei zrównowa-
żonego rozwoju znajduje się zatem nie tylko konsumpcja zrównoważona, ale 
także trendy bliskie realizacji idei, takie jak: ekologizacja konsumpcji, ruch 
slow, świadoma konsumpcja, konsumpcja etyczna, konsumpcja kolaboratywna 
[Zalega, 2013]. W świetle dalszych rozważań dotyczących rynku turystycznego nie 
sposób przy omawianych współczesnych zjawiskach oraz tendencjach w sferze 
konsumpcji pominąć ich pośredniego i bezpośredniego oddziaływania na sektor 
turystyki i turystę [Alejziak, 2000, s. 187-238; Gołembski (red.), 2008]. Na 
ukształtowanie profilu konsumenta w turystyce wpływają bowiem, poza ogól-
nymi zjawiskami i trendami w sferze konsumpcji, również tendencje i trendy  
w turystyce. Większość zmian w strukturze współczesnego popytu turystyczne-
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go trafnie uchwycił J. Krippendorf w koncepcji Hard & Soft Tourism [Meyer, 
2007, s. 21]. 

Ze względu na dynamikę zachodzących zmian w sferze konsumpcji nie 
można wyszczególnić wszystkich zjawisk i trendów, które wpływają na konsu-
menta w turystyce. Można natomiast, na podstawie ich szczegółowej analizy, 
wysnuć kilka ogólnych wniosków związanych ze zmianami w sferze konsump-
cji, warunkującymi zrównoważony charakter konsumpcji w turystyce. Będzie to 
dotyczyło bezpośrednio trendu konsumpcji zrównoważonej w turystyce. Zmiany 
dokonujące się w konsumpcji turystycznej nie mają jednolitego kierunku. Kon-
sumpcja zrównoważona stanowi więc jeden z kierunków rozwoju konsumpcji  
w turystyce, który uznaje się powszechnie (zgodnie z koncepcją zrównoważone-
go rozwoju) za pożądany. Kierunek zrównoważonej konsumpcji w turystyce 
można uznać za przeciwstawny do „niezrównoważonej” konsumpcji, a jedno-
cześnie synergiczny z kierunkami uznającymi wartości mieszczące się w grani-
cach zrównoważenia, które mogą prowadzić do zrównoważonej konsumpcji. 
Konsumpcja zrównoważona w turystyce jest również zbieżna z ogólnoświato-
wymi trendami związanymi ze zmianami w sferze konsumpcji. 
 
 
2. Reakcja przedsiębiorstw na rynku turystycznym w obliczu  

nowych trendów konsumenckich opartych na idei  
zrównoważonego rozwoju 

 
Jak zauważa A. Niezgoda [2011, s. 31], pojawiające się trendy związane  

z realizacją zasad zrównoważonego rozwoju oraz zmiany w stylu życia mogą 
wpływać na zmianę postaw wśród podmiotów odpowiedzialnych za kreowanie 
produktów turystycznych i ich konsumentów. Za przykład posłużyć mogą pod-
mioty branży turystycznej, które zaczęły zmieniać kształt oferowanych produk-
tów turystycznych [Meyer, 2010, s. 319], tym samym sygnalizując konsumen-
tom gotowość do zaspokojenia ich potrzeb zgodnie z ich oczekiwaniami, przy 
jednoczesnym poszanowaniu potrzeb środowiska społecznego i przyrodniczego. 
Konsumenci produktów turystycznych sięgają coraz częściej po oferty przedsię-
biorstw, które kierują się zasadami zrównoważonego rozwoju [Para, 2013, s. 11-12]. 
Podobnych wniosków dostarcza badanie wielowymiarowości zjawisk zachodzą-
cych na współczesnym rynku turystycznym, którego przykładem jest analiza 
zmian zachowań konsumentów, wymuszająca reakcję po stronie podaży i zmian 
składowych produktu [Niezgoda, Markiewicz, 2014]. 
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Przedstawiona reakcja przedsiębiorstw na rynku turystycznym nie jest jed-
nak wspólna dla branży turystycznej. Pojawiają się sygnały, że sektor prywatny, 
w obawie przed poniesieniem wysokich kosztów inwestycji w produkt oparty na 
idei zrównoważonego rozwoju, obserwuje zmieniające się preferencje turystów, 
czekając na właściwy moment, aby móc podjąć ryzyko [Hjalager, 2000, s. 10-12]. 
Wiążą się z tym dwie kwestie. Po pierwsze pojawia się pewien paradoks rynko-
wy, bowiem konsument, którego rosnąca świadomość będzie prowadziła do 
wzrostu wymagań wobec oferentów oraz produktów turystycznych, oczekuje 
oferty uwzględniającej zasady zrównoważonego rozwoju i przejrzystego sygnału 
z rynku turystycznego co do możliwości swobodnego uczestnictwa [Jayawarde-
na i in., 2013, s. 134-135]. W takiej sytuacji pojawia się blokada zarówno dzia-
łań przedsiębiorców, jak i realizacji potrzeb przez konsumentów. 

 Druga kwestia dotyczy chęci ponoszenia ryzyka przez przedsiębiorstwa. 
Branża turystyczna wyraża obawy, że działania związane ze zrównoważonym 
rozwojem będą wymagały poniesienia wysokich kosztów finansowych, których 
zwrot w późniejszym czasie nie będzie możliwy [Moeller, Dolnicar, Leisch, 
2011]. Może to korespondować z wynikami badań przeprowadzonych na przed-
siębiorcach branży turystycznej, według których działania na rzecz zrównowa-
żonego rozwoju podejmują podmioty w grupie o wysokim dochodzie [Sardianou 
i in., 2016]. Powyższe obawy wiążą się głównie z oczekiwaniami branży tury-
stycznej, która warunkuje działania na rzecz zrównoważonego rozwoju w mo-
mencie zwrotu dotychczas poniesionych kosztów na inwestycje turystyczne 
[Williams, 2013]. 

W świetle poruszonych kwestii warto zwrócić również uwagę na takie re-
akcje po stronie przedsiębiorstw na rynku turystycznym, które trudno uznać za 
uczciwe i moralne. Uczciwość ta polega na prezentowaniu i sprzedaży oferty 
uwzględniającej zasady zrównoważonego rozwoju, która rzeczywiście jest opar-
ta na zrównoważonym rozwoju, a nie na manipulacji mającej za zadanie przy-
ciągnięcie segmentu konsumentów postępujących zgodnie z zasadami zrówno-
ważonego rozwoju. Taka praktyka jest stosowana zarówno przez zarządców 
obszarów recepcji turystycznej, jak i przez przedsiębiorców [López-Sánchez, 
Pulido-Fernández, 2017]. W konsekwencji pojawia się brak zaufania konsumen-
ta do przedsiębiorcy, co rzutuje na obszary, na których oni funkcjonują. Takie 
podejście w turystyce można dla uproszczenia określić jako sceptycyzm konsu-
menta w turystyce. Skala tego zjawiska jest coraz większa. Związane jest to 
głównie z rozpowszechnianiem fałszywych i/lub niepełnych informacji wpro-
wadzających konsumentów w błąd [Parguel, Benoît-Moreau, Larceneux, 2011]. 
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Jedną z reakcji przedsiębiorstw na rynku turystycznym, bliskiej omawianej 
problematyce, jest składanie deklaracji podejmowania działań na rzecz zrówno-
ważonego rozwoju. Charakter tego zjawiska również nie jest jednolity dla całej 
branży. Pojawia się duża rozbieżność pomiędzy powszechnymi, ogłaszanymi 
przez przedsiębiorstwa deklaracjami i strategiami na rzecz zrównoważonego 
rozwoju a ich realizacją w rzeczywistości [Vergragt, Akenji, Dewick, 2014, s. 11]. 
Problemem tym objęte są także podmioty publiczne krajowe, a także międzynaro-
dowe, których zapewnienia i obietnice składane powszechnie na rzecz zrównowa-
żonego rozwoju są niewspółmierne do zmian w rzeczywistości [Holden, Linne-
rud, Banister, 2017]. 

Przedsiębiorstwa na rynku turystycznym w odpowiedzi na rosnące trendy 
konsumenckie, oparte na idei zrównoważonego rozwoju, starają się również 
pozyskać znakowania/certyfikaty potwierdzające zgodność działań przedsiębior-
stwa turystycznego z założeniami idei. Prowadzi to do wysyłania klarownego 
przekazu konsumentom co do działań i funkcjonowania podmiotu w obszarze 
zrównoważonego rozwoju, ułatwiając im jednocześnie odnalezienie na rynku 
oferty zgodnej z ich preferencjami. Coraz częściej jednak certyfikaty i oznako-
wania turystyczne stają się przedmiotem osiągnięcia korzyści ekonomicznych  
w rękach przedsiębiorców [Diamantis, Westlake, 2001], powodując przez to 
rynkową asymetrię informacji [Pawlicz, Sidorkiewicz, 2013]. 

Zaprezentowane przykłady pokazują, że na rynku turystycznym występuje 
pewnego rodzaju dysonans. Z jednej strony, opierając się na uczciwych i moral-
nych pobudkach, przedsiębiorcy dostosowują produkt turystyczny do preferencji 
konsumentów, prowadzą politykę przedsiębiorstwa bliską realizacji idei zrów-
noważonego rozwoju, starają się również pozyskać certyfikaty potwierdzające 
ich funkcjonowanie w ramach idei. Wszystko to daje konsumentom czytelny 
sygnał dotyczący zmian zgodnych z ich oczekiwaniami. Z drugiej strony poja-
wiają się przedsiębiorstwa, które widząc zapotrzebowanie konsumenta na pro-
dukt turystyczny oparty na zasadach zrównoważonego rozwoju, podejmują 
świadomie i za wszelką cenę działania mające przekonać konsumenta do swojej 
oferty – nie zawsze jednak zgodnej z zasadami zrównoważonego rozwoju. Po-
jawiają się przy tym działania oparte wręcz na oszustwie, a ich celem jest przede 
wszystkim maksymalizacja zysku. 

Wobec pojawiających się różnic w funkcjonowaniu przedsiębiorstw na ryn-
ku turystycznym i ich reagowaniu na pojawiające się trendy konsumenckie na-
wiązujące do idei zrównoważonego rozwoju, warta identyfikacji jest rola tychże 
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przedsiębiorstw w kształtowaniu zachowań konsumentów bliskich tego typu 
trendom. 
 
 
3. Rola przedsiębiorstw na rynku turystycznym w kształtowaniu  

zachowań konsumentów bliskich trendom konsumenckim  
opartym na idei zrównoważonego rozwoju 

 
Rola przedsiębiorstw w kształtowaniu wzorców konsumpcji zgodnych ze 

zrównoważonym rozwojem jest szczególna. Od przedsiębiorców wymaga się 
bowiem zachowania właściwej relacji z klientem, a także dostarczania dóbr  
i usług uwzględniających zasady zrównoważonego rozwoju [Kiełczewski, 2011, 
s. 29]. Konieczność brania pod uwagę zasad zrównoważonego rozwoju w kreo-
waniu produktu stanowi jeden z współczesnych trendów w turystyce [Meyer, 
2010, s. 321]. J. Swarbrooke [1999, s. 218] twierdzi, że odejście od oferowania 
produktów turystycznych nieuwzględniających zasad zrównoważonego rozwoju 
jest również podstawowym elementem realizacji zrównoważonego rozwoju  
w turystyce. 

Udział przedsiębiorców w kształtowaniu zachowań konsumentów, bliskich 
trendom konsumenckim opartym na idei zrównoważonego rozwoju w turystyce, 
wymaga w większości przypadków odejścia od maksymalizacji zysków za 
wszelką cenę na rzecz troski m.in. o dobro społeczności lokalnej i konsumentów 
[Jamal, Menzel, 2009, s. 235]. Odmienna od założeń m.in. konsumpcji zrówno-
ważonej w turystyce jest bowiem sytuacja, w której nadrzędnym celem dla 
przedsiębiorstw w podejmowaniu zrównoważonych praktyk jest osiągnięcie 
korzyści ekonomicznych i odsunięcie przez to na dalszy plan wszystkich pozo-
stałych korzyści wynikających z realizacji zrównoważonego rozwoju [Bansal, 
Roth, 2000, s. 216-217]. Zdaniem S. Reino oraz M. Schröder [2009] faworyzo-
wanie przez konsumentów takich przedsiębiorstw w turystyce nie doprowadzi do 
szybkiego wdrożenia zrównoważonego rozwoju, a wręcz je spowolni. S. Curtin  
i G. Busby [1999, s. 145] zaproponowali nawet, aby podzielić oferentów pro-
duktów turystycznych na „masowych” i „specjalistów”, co umożliwiłoby ła-
twiejsze rozpoznanie na rynku oferty uwzględniającej zasady zrównoważonego 
rozwoju. 

Uważa się, że bez udziału instrumentów marketingowych sektora prywat-
nego realizacja zrównoważonego rozwoju w turystyce na szerszą skalę jest nie-
możliwa, zwłaszcza jeśli tak trudnym zadaniem obarczy się wyłącznie sektor 
publiczny [Wehrli i in., 2013]. Z kolei wysokie koszty działań marketingowych 
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są przeszkodą dla sektora prywatnego w podjęciu decyzji o nakierowaniu ich na 
segment konsumentów postępujących zgodnie z zasadami zrównoważonego 
rozwoju [Hjalager, 2000]. Rola przedsiębiorstw turystycznych w kształtowaniu 
zachowań konsumenckich zgodnych z ideą zrównoważonego rozwoju w tury-
styce ma jednak charakter wielowymiarowy, o czym świadczy szeroki zakres 
możliwych działań przedsiębiorstw w tym kierunku, takich jak: ogólna dostęp-
ność wszelkich informacji poprzez współczesne środki komunikacji; wspieranie 
lokalnych inicjatyw; wdrożenie strategii zmian przedsiębiorstwa w kierunku 
zrównoważonego rozwoju; utrzymywanie wysokiej jakości zrównoważonych 
produktów turystycznych; pozyskiwanie certyfikatów potwierdzających zgod-
ność działań przedsiębiorstwa turystycznego z założeniami zrównoważonego 
rozwoju [Golja, Krstinic-Nizic, 2011]. 

Ciekawą wizję zrównoważonego rozwoju w turystyce uchwycił A. Holden 
[2005, s. 350], uważając, że brak działań ze strony sektora prywatnego oraz brak 
regulacji rządowych prowadzą do sytuacji, w której dalszy rozwój będzie się 
odbywał za pośrednictwem mechanizmów rynkowych. Założenie A. Holdena 
jest kluczowe w ujęciu zachowań konsumentów. Oczekiwanie na rychłą i samo-
istną zmianę zachowań turystów w kierunku idei zrównoważonego rozwoju 
może w dłuższej perspektywie okazać się przesadnie optymistyczne, zważywszy 
na ciągły postęp sektora turystyki w kierunku przeciwnym – niezrównoważo-
nym [Gössling i in., 2012, s. 899]. Problem jest poważny z tego względu, że to 
właśnie turystów wpisujących się w negatywny charakter turystyki masowej 
należy przekonać do korzystania z oferty turystycznej uwzględniającej zasady 
zrównoważonego rozwoju [Leslie, 2012]. W tej sytuacji pojawiają się wątpliwo-
ści, czy sektor prywatny w turystyce w ogóle ma zamiar odpowiedzieć na rosną-
cą potrzebę zrównoważenia [Mowforth, Munt, 2015, s. 376]. Pożądany wydaje 
się więc udział sektora publicznego w realizowaniu nie tylko założeń polityki 
rządu w kierunku zrównoważonego rozwoju, ale i podobnych inicjatyw tury-
stycznych [Laing i in., 2008]. 
 
 
Podsumowanie  
 

Nieustannie zachodzące zmiany w sferze konsumpcji powodują, że jednym 
z ważnych celów przedsiębiorstw stała się analiza trendów konsumenckich. 
Dzięki temu przedsiębiorstwa uzyskują wiedzę na temat zmieniających się po-
trzeb potencjalnych nabywców i konsumentów ich produktów. Wykorzystanie 
takiej wiedzy przejawia się z kolei w reakcjach przedsiębiorstw, które dostoso-
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wują się do zmieniających się warunków rynkowych, osiągając przewagę kon-
kurencyjną. 

Podjęte w artykule rozważania na przykładzie przedsiębiorstw na rynku tu-
rystycznym pokazały, że w powyższym wzorcowym procesie należy również 
zwrócić uwagę na uwarunkowania decyzji przedsiębiorstw, konsekwencje po-
dejmowanych działań oraz rolę przedsiębiorstw w kształtowaniu zachowań kon-
sumentów. Ma to szczególne znaczenie w przypadku koncepcji zrównoważonego 
rozwoju i pojawiających się trendów konsumenckich bliskich tej idei. Potrzeby  
i oczekiwania konsumentów wpisujących się w wyróżnione trendy powodują, że 
w przedsiębiorstwach na rynku turystycznym pojawia się nie tylko chęć do 
zmian. Przedsiębiorstwa czują pewnego rodzaju presję ze strony konsumentów, 
które w idei zrównoważonego rozwoju widzą obligatoryjny kierunek zmian. To 
z kolei powoduje, że przedsiębiorstwa na rynku turystycznym podejmują działa-
nia nie zawsze etyczne, co w odniesieniu do zidentyfikowanej roli przedsię-
biorstw w kształtowaniu zachowań konsumentów zgodnych z ideą zrównowa-
żonego rozwoju może całkowicie zahamować możliwość implementacji idei na 
rynku turystycznym. 
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TOURISM COMPANIES IN THE FACE OF NEW CONSUMER TRENDS  
BASED ON SUSTAINABLE DEVELOPMENT 

 
Summary: The aim of the article is to identify how tourism companies react to emerg-
ing consumer trends based on the idea of sustainable development. According to the 
author, considerations in this area should include the conditions of decisions of compa-
nies and the consequences of actions taken. An important issue of the article is also the 
determination of the role of tourism companies in shaping consumer behaviors that are 
close to such trends. 
 
Keywords: tourism market, sustainable tourism, sustainable consumption in tourism. 




