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Społeczna Akademia Nauk w Łodzi, Wydział Zamiejscowy w Warszawie 

WPŁYW POSTRZEGANIA 
DZIAŁAŃ PROEKOLOGICZNYCH HOTELU 
PRZEZ TURYSTÓW NA SKŁONNOŚĆ 
DO WDRAŻANIA ZASAD 
ZRÓWNOWAŻONEGO ROZWOJU 

Streszczenie: Hotele należą do kluczowych podmiotów infrastruktury turystycznej w regio-
nie, z drugiej zaś strony region turystyczny jest ważnym elementem decydującym o atrak-
cyjności hotelu. Menadżerowie hoteli powinni być zainteresowani rozwojem destynacji, ale 
powinni również interesować się rozwojem zrównoważonym, gdzie realizowane są cele 
ekologiczne i społeczne. Praktyka pokazuje, że zrównoważony wzrost napotyka wiele ba-
rier, w przypadku hoteli wiele działań proekologicznych nie jest wprowadzanych. Przedsię-
wzięcia przyjazne środowisku byłyby częściej implementowane, gdyby wiązały się z ocze-
kiwaniami nabywców, a ich wprowadzenie podnosiło ocenę hotelu wśród turystów. Konse-
kwencją tego założenia było badanie, które dowiodło, że w badanej grupie istnieje relatyw-
nie niskie oczekiwanie działań proekologicznych ze strony hoteli.  

Słowa kluczowe: zrównoważony rozwój, hotelarstwo, działania proekologiczne. 

1. Wstęp 

Jedną z kluczowych koncepcji determinujących rozwój turystyki regionie jest kon-
cepcja zrównoważonego rozwoju; może mieć ona wielorakie zastosowanie, ale już 
wielce dyskusyjna jest odpowiedź na pytanie, na ile jest wprowadzana w życie. 
Można znaleźć liczne podmioty stosujące zasady zrównoważonego wzrostu, ale 
jednocześnie wiele z nich tych zasad nie implementuje. W związku z tym rodzi się 
pytanie, dlaczego, skoro jest to koncepcja powszechnie popierana.  

Można przyjąć hipotezę, że propozycje wynikające z idei zrównoważonego roz-
woju będą stosowane w przypadku przekonania, że korzyści z nich wynikające 
przewyższają koszty ich wprowadzenia. W licznych przedsiębiorstwach, w tym rów-
nież w hotelach, stosunkowo chętnie stosowane są np. rozwiązania gwarantujące 
oszczędności związane z mniejszym zużyciem energii. Wiele działań jest jednak 
zaniechanych, gdyż nie dają bezpośrednich korzyści. Powstaje więc pytanie, czy 
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„ekologiczność” jest opłacalna. Wydaje się, że inicjatywy przyjazne środowisku 
byłyby częściej wprowadzane, gdyby wiązały się z oczekiwaniami nabywców usług,  
a ich wprowadzenie podnosiło ocenę hotelu w opinii turystów1. Celowe zatem jest 
sprawdzenie, jaka jest świadomość i oczekiwania turystów odnośnie do rozwiązań 
proekologicznych oferowanych przez hotele. Celowi temu służy badanie ankietowe, 
którego zadaniem jest znalezienie odpowiedzi na następujące pytania: czy racjonalne 
dla hotelu jest budowanie wizerunku na podstawie wyróżników proekologicznych 
oraz czy warto budować pozycję własną, a pośrednio i regionu, opartą na marce 
przedsiębiorstwa dbającego o zrównoważony rozwój destynacji.  

2. Zrównoważony rozwój w turystyce 

Koncepcja zrównoważonego rozwoju została zdefiniowana w tzw. Raporcie 
Brundtland, gdzie utożsamiono ją z zaspokajaniem bieżących potrzeb bez pogarsza-
nia zaspokajania potrzeb kolejnych pokoleń [Januszewska 2008, s. 387]. Powyższe 
stwierdzenie precyzyjnie oddaje ideę koncepcji. Tradycyjna ekonomia zakłada, że 
podstawowym celem funkcjonowania przedsiębiorstwa powinno być dążenie do 
maksymalizacji zysku, co z pewnością pozostaje aktualne, coraz częściej jednak 
postuluje się, by dążenie to nie odbywało się kosztem otoczenia. 

W zrównoważonym rozwoju zwraca się uwagę na integrację trzech filarów roz-
woju przedsiębiorstw: gospodarczego, społecznego i ekologicznego. W pierwszym  
z nich przedsiębiorstwo powinno dążyć do maksymalizacji zysku poprzez satysfak-
cję klientów, co jest zgodne z tradycyjnym podejściem do działalności gospodarczej. 
W drugim powinno zmierzać do wzrostu jakości życia mieszkańców w otoczeniu 
przedsiębiorstwa. W trzecim natomiast podmiot powinien dążyć do zrównoważenia 
wykorzystania zasobów naturalnych z ich ochroną.  

Koncepcja zrównoważonego rozwoju jest szczególnie ważna z perspektywy tu-
rystyki. Właśnie w turystyce jasno widać zarówno przyczyny, jak i konsekwencje 
rozwoju omawianej idei. Turystyka w znacznej mierze opiera się na eksploatacji 
zasobów naturalnych, co nader często wiąże się z ich niszczeniem, a zatem ograni-
czaniem możliwości ich wykorzystania przez przyszłe pokolenia. Z kolei wdrożenie 
założeń zrównoważonego wzrost w sposób bezpośredni pokazuje korzyści – obszar 
destynacji staje się bardziej atrakcyjny dla odwiedzających.  

Teza podkreślająca znaczenie zrównoważonego rozwoju dla rozwoju destynacji, 
w szczególności dla obszarów przyrodniczo cennych, jest powszechnie przyjmowa-
na. Jednak akceptacja omawianych założeń często nie przekłada się na prowadzenie 
realnych działań z nich wynikających. W wielu przedsiębiorstwach dominującą rolę 
odgrywają interesy wewnętrzne, wymuszane przez konieczność budowania bieżącej 
konkurencyjności i osiągania zysku.  
                      

1 Na potrzebę stymulowania większego popytu na „zielone” praktyki hoteli ze stron polskich 
konsumentów wskazywały m.in. wyniki badania prowadzonego w 2002 i 2003 r. [Bohdanowicz 
2006, s. 662]. 
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Można postawić hipotezę, iż przedsiębiorca zdecydowałby się na rozwiązania 
zgodne z koncepcją zrównoważonego wzrostu, jeśli zapewniałoby mu to konkretne 
zyski. Przykładowo w wielu hotelach montowane są żarówki energooszczędne, 
gdyż pozwala to obniżyć koszty zużycia energii. Rozważając korzyści przedsię-
biorcy, nie można jednak pominąć preferencji konsumentów, gdyż to oni w osta-
tecznym rozrachunku decydują o sukcesie przedsiębiorstwa. Implementacja działań 
proekologicznych kalkulowałaby się, gdyby istniała grupa odbiorców, którzy do-
ceniliby taką działalność i dla których stanowiłoby ona podstawę wyboru2. 

Aby przedsiębiorstwa czy władze lokalne w destynacjach turystycznych postę-
powały zgodnie z zasadami zrównoważonego wzrostu, konieczna jest presja tury-
stów, gdyż właśnie oni decydują o korzyściach, które mogą płynąć ze zrównoważo-
nego wzrostu. D. Edgell podkreśla, że przestrzeganie zasad zrównoważonego wzro-
stu podnosi jakość produktów turystycznych, co się przekłada na satysfakcję tury-
stów, a w konsekwencji może stanowić czynnik stymulujący przyjazdy do danej 
destynacji. Aby tak się jednak stało, konieczna jest współpraca przedsiębiorstw tury-
stycznych i władz samorządowych oraz zaakceptowanie zasad zrównoważonego 
wzrostu [Edgell 2006, s. 30].  

3. Hotele a działalność proekologiczna 

C. Ryan zwraca uwagę, że dzięki zastosowaniu niektórych rozwiązań przyjaznych 
środowisku sektor hotelarski może wprowadzać oszczędności rzędu milionów dola-
rów, a jednocześnie – czyniąc to w sposób widoczny dla klientów – dzięki wysokiej 
sile oddziaływania może stać się kanałem wprowadzania zmian o charakterze spo-
łecznym [Ryan 2002]. Rodzi się jednak wątpliwość, na ile szanse te są wykorzysty-
wane. W literaturze podkreśla się, że wielu właścicieli hoteli nie wprowadza wymie-
nionych rozwiązań, nie widząc korzyści finansowych z tym związanych [Kang i in. 
2012, s. 564]. 

Według Raportów Głównego Urzędu Statystycznego w 2012 r. w Polsce znaj-
dowało się przeszło 2000 hoteli. Obiekty te są najważniejszą częścią składową funk-
cjonującej w Polsce bazy noclegowej. W badaniu dotyczącym obłożenia bazy nocle-
gowej w Polsce, prezentującym dane na 1 lipca 2012 r., stanowiły grupę najliczniej-
szą zarówno pod względem liczby obiektów (2014 z 9483 obiektów noclegowych 
objętych badaniem), jak liczby noclegów. Badanie dowodzi, że w pierwszym półro-
czu 2012 r. z obiektów noclegowych skorzystało 10,2 mln turystów, z czego 6,2 mln 
nocowało w hotelach, co pomimo spowolnienia gospodarczego stanowiło wzrost  
o 6,1% w stosunku do roku poprzedniego [www.stat.gov.pl].  

Hotele należą do kluczowych podmiotów infrastruktury turystycznej w regionie. 
D. Milewski bazie noclegowej przyporządkowuje najwyższą wagę (0,25) wśród 
                      

2 Z badań wynika, że już w latach 90. identyfikowano grupy konsumentów, u których występuje 
pozytywna korelacja pomiędzy etycznymi zachowaniami przedsiębiorcy a chęcią płacenia za jego 
produkty [Creyer, Ross 1997].  
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czynników atrakcyjności miejsca – taką samą, jaką uzyskały walory turystyczne 
[Pawlicz 2008]. Są to przedsiębiorstwa, które główne przychody czerpią z turystyki,  
a jednocześnie podmioty niezwykle silnie wpływające na ocenę produktu destynacji, 
której atrakcyjność jest z kolei jednym ze składników produktu i czynników oceny 
hotelu. W związku z tym pomiędzy przedsiębiorstwami hotelarskimi a destynacją 
zachodzą liczne interakcje. Przykładowo wpływ i korelacje występujące między mar-
ką destynacji a markami hotelowymi na interesującym przykładzie prezentują L. Dio-
ko i S. So [2012]. W przytaczanej klasyfikacji czynników atrakcyjności destynacji 
stan i ochrona środowiska znalazły się (z wagą 0,125) na trzecim miejscu wraz z bazą 
gastronomiczną. Wynik ten jest znamienny; uwzględniając znaczenie bazy noclego-
wej i ważną rolę obiektów hotelowych w tej grupie, należy uznać istotne znaczenie 
omawianej tematyki. 

Wprowadzanie inicjatyw proekologicznych, zgodnych z koncepcją zrównowa-
żonego rozwoju, i ich wpływ na koszty funkcjonowania przedsiębiorstwa i decyzje 
nabywcze konsumentów nie jest dylematem typowym jedynie dla polskiego rynku 
turystycznego. Na przykład K. Kang, L. Stein, C. Heo, S. Lee koncentrowali się na 
gotowości do płacenia wyższej ceny za pobyt w hotelach amerykańskich w zamian 
za istnienie rozwiązań proekologicznych. Badanie pokazało, że taką „premię” skłon-
ni są płacić zwłaszcza klienci hoteli luksusowych i tych, które znajdują się w średnim 
przedziale cenowym [Kang i in. 2012]. Z kolei w analizach prowadzonych przez  
I. Kostakis i E. Sardianou na rynku greckim 45% respondentów twierdziło, że byłoby 
gotowych płacić więcej za pobyt w hotelu wykorzystującym odnawialne źródła 
energii [Kostakis, Sardianou 2012, s. 171]. 

Warto podkreślić, że w sieciach hotelarskich istnieją centralnie prowadzone pro-
gramy zarządzania środowiskowego, np. sieć hoteli Accor z programem Planet 21. 
Jednak szczególnie w hotelach funkcjonujących samodzielnie wiele inicjatyw proek-
ologicznych jest zaniechanych, gdyż nie dają bezpośrednich korzyści. Należy zatem 
postawić pytanie, czy „ekologiczność” jest opłacalna. Jak podkreślano, działania 
przyjazne środowisku byłyby częściej implementowane, gdyby wiązały się z ocze-
kiwaniami nabywców usług, a ich wprowadzenie podnosiło ocenę hotelu. Jednocześ-
nie postawienie na ekologię może być szansą wyróżnienia się na rynku, co – jak 
podkreślają M. Beckera, J. Santalo i R. Silva – może być dla hotelu szansą osiągnię-
cia trwałej przewagi konkurencyjnej [Beckera i in. 2013, s. 71] . 

4. Działania proekologiczne na rynku hotelarskim 
w percepcji konsumentów 

Jak zasygnalizowano wcześniej, istnieje logiczne uzasadnienie dla przyjęcia tezy mó-
wiącej, że rozwiązania proekologiczne w hotelach byłyby częściej i szerzej wprowa-
dzane, gdyby generowały korzyści. Niewątpliwymi benefitami wynikającymi z im-
plementacji niektórych z nich są możliwe do poczynienia oszczędności, należy jednak 
podkreślić, że kluczową grupą, która weryfikuje prowadzone starania, są klienci.  
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Z perspektywy przedsiębiorstwa wprowadzone inicjatywy nie mogą być postrzegane 
negatywnie, a w przypadku społecznej akceptacji czy oczekiwań związanych z dzia-
łaniami proekologicznymi nawet poniesienie kosztów z nimi związanych może być 
opłacalne dla budowania pozytywnego wizerunku hotelu, który w sposób pośredni 
przełoży się na korzyści długookresowe. W związku z tym kluczowe wydaje się pyta-
nie o oczekiwania klientów i ich percepcję zabiegów proekologicznych prowadzo-
nych w hotelach. 

Znalezieniu odpowiedzi na powyższe pytanie służyła część badania ankietowe-
go, które zostało przeprowadzone w okresie grudzień 2012 – luty 2013. W kwestio-
nariuszu ankietowym obejmującym szersze spectrum zagadnień wydzielono cześć 
dotyczącą percepcji hoteli i prowadzonych przez nie działań proekologicznych.  
W badaniu wzięło udział 208 osób, studentów uczelni warszawskich. Dobór próby 
nie był reprezentatywny, gdyż przeważały w niej osoby młode (56% poniżej 25 r.ż.) 
oraz mieszkające w dużych miastach (52% uczestników badania). Dobór, a także 
liczebność próby powodują, że uzyskane wyniki powinny zostać poddane dalszej 
weryfikacji i należy zgodzić się z sondażowym ich charakterem. Jednocześnie jed-
nak, mimo rezerwy w podejściu do otrzymanych wyników, należy podkreślić, że 
udzielone odpowiedzi doprowadziły do kilku interesujących wniosków, które po-
winny zostać wzięte pod uwagę.  

Pierwsza część badania miała na celu określenie stosunku respondentów do kwe-
stii ekologii w kontekście nabywania różnorodnych produktów (niekoniecznie zwią-
zanych z turystyką). Zostali oni poproszeni o ogólne określenie znaczenia faktu, że 
produkt jest przyjazny środowisku dla podejmowanych przez nich decyzji zakupo-
wych. Odpowiedzi wskazują na stosunek raczej neutralny – dominującą odpowiedzią 
było „średnie” (40%), aczkolwiek na drugim miejscu znalazła się odpowiedź „duże” 
(29%), ale jednocześnie odpowiedzi „małe” i „brak znaczenia” uzyskały w sumie 
23%. Wydaje się, że biorąc pod uwagę znaczenie ekologii i liczbę apeli o przestrze-
ganie jej zasad, można było spodziewać się odpowiedzi podkreślających większą jej 
rolę w procesach decyzyjnych klientów. Jednocześnie otrzymany wynik nie jest po-
zytywny dla rozważań dotyczących zachowań proekologicznych przedsiębiorców na 
rynku turystycznym, nie stanowi również przesłanki mówiącej o dużym znaczeniu 
ekologii dla konsumentów ani silnej zachęty do budowania przewagi opartej na roz-
wiązaniach proekologicznych. 

Kolejne pytanie w kwestionariuszu ankietowym stanowiło pogłębienie wcześ-
niejszej kwestii. Respondenci zostali poproszeni o ocenę znaczenia kwestii ekolo-
gicznych przy zakupie konkretnych produktów. Wyniki prezentujące zbiorcze od-
powiedzi zostały przedstawione w tabeli 1., gdzie wytłuszczono produkty turystycz-
ne. W sposób wyraźny widać, że największa świadomość czy też największe zainte-
resowanie kwestiami ekologicznymi występuje w odniesieniu do produktów żywno-
ściowych, odpowiednio: żywność 4,0; jabłka 4,11; soki 4,18. Można przypuszczać, 
że wyższa ocena tych produktów wiąże się ze świadomością ich bezpośredniego 
wpływu na zdrowie człowieka. W przypadku pozostałych wskazania były znacząco 
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niższe i należy ocenić, że kształtowały się na poziomie średnim, przy średnim wpły-
wie kwestii ekologicznych na zakup poszczególnych produktów, w tym również 
turystycznych (trochę wyższa ocena związanego z żywieniem „posiłku w restaura-
cji”), a w szczególności „noclegu w hotelu”. Otrzymane wyniki są zgodne z odpo-
wiedziami uzyskanymi we wcześniejszym pytaniu i potwierdzają, że w badanej gru-
pie świadomość znaczenia kwestii ekologicznych, a w zasadzie ich wpływ na decy-
zje zakupowe, jest na poziomie średnim. Wydaje się, że wynik taki w przypadku 
turystyki, która – co zasygnalizowano wcześniej – jest mocno powiązana ze środo-
wiskiem, należy uznać za niezadowalający. Z perspektywy prowadzonych rozważań 
ponownie nie jest to wynik zachęcający do stosowania rozwiązań proekologicznych 
ze względu na oczekiwania klientów hoteli.  

Tabela 1. Ocena znaczenia kwestii ekologicznych przy zakupie wybranych produktów 

Produkt Średnia Produkt Średnia Produkt Średnia 
Kurs taksówką 2,02 Jabłka 4,11 Paliwo 3,06 
Żywność 4,0 Samochód 3,11 Soki 4,18 

Zakup energii 3,44 Posiłek 
w restauracji 3,64 Nocleg w hotelu 3,24 

Wyjazd 
turystyczny 3,16 Środki 

czystości 3,58 Farba 3,03 

Uwaga: respondenci dokonywali oceny w skali 1-5. Pytanie, którego wyniki zaprezentowano  
w tabeli 1, było umieszczone w części kwestionariusza poświęconej innej tematyce, więc respondent 
udzielający kolejnych odpowiedzi miał ograniczoną świadomość, że część kwestionariusza dotyczy 
rynku hotelarskiego, co powinno ograniczyć sugestie dotyczące wyższej oceny w punkcie „nocleg  
w hotelu”. Pytanie to w kwestionariuszu zostało umieszczone na innej stronie niż pytanie, którego wyni-
ki omówiono wcześniej. 

Źródło: opracowanie własne, na podstawie prowadzonego badania. 

Kolejne pytania dotyczyły bezpośrednio działań proekologicznych prowadzo-
nych w hotelach oraz ich oceny dokonywanej przez potencjalnych konsumentów,  
a także wpływu tychże rozwiązań na decyzje nabywcze na rynku hotelarskim.  
W tabeli 2. zaprezentowano ocenę tych zabiegów. Respondenci na ogół ocenili je 
pozytywnie, ale jednak w kilku przypadkach średnia odpowiedzi jedynie nieznacznie 
przekraczała „0” lub była znacznie poniżej „1”, np. zmiana ręczników i pościeli je-
dynie na życzenie gości czy zastąpienie ręczników papierowych suszarkami do rąk. 
Można odnieść wrażenie, że respondenci pozytywnie odnoszą się do potencjalnych 
starań proekologicznych, aczkolwiek relatywnie niskie średnie oceny w kilku przy-
padkach mogą sugerować, że chętnie akceptują poczynania, które nie wpływają bez-
pośrednio na ich pobyt, zwłaszcza na jego komfort. Poziom akceptacji zmniejsza się 
natomiast w sytuacji, gdy działanie wiąże się z jakimkolwiek ograniczeniem udo-
godnień dla klienta. Generalnie jednak należy przyjąć, że wybrane inicjatywy proek-
ologiczne są oceniane pozytywnie i ich wprowadzenie może podwyższać ocenę po-
bytu konsumenta w hotelu, co z kolei z punktu widzenia prowadzonych rozważań 
stanowi przesłankę za stosowaniem tych rozwiązań. 
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Tabela 2. Ocena wpływu wybranych rozwiązań proekologicznych na ocenę pobytu w hotelu 

Element Średnia Element Średnia 
Zmiana ręczników i pościeli 
jedynie na życzenie gości 0,03 Docieplenie budynku pozwalające na 

redukcję zużycia energii 1,4 

Stosowanie kart magnetycznych 
uruchamiających oświetlenie  
w pokojach 

1,3 
Oferowanie napojów jedynie 
w szklanych butelkach zwrotnych 1,0 

Stosowanie dozowników mydła 
zamiast mydeł jednorazowych 1,4 Zastąpienie ręczników papierowych 

suszarkami do rąk 0,68 

Informacje w pokojach 
pouczające o zachowaniach 
proekologicznych 

0,73 
Stosowanie energooszczędnych źródeł 
światła 1,44 

Segregowanie odpadów 1,48 Wyposażenie hotelu w panele 
słoneczne 1,28 

Stosowanie urządzeń 
regulujących zużycie wody 1,09 Stosowanie proekologicznych 

środków czystości 1,14 

Oferowanie żywności 
ekologicznej 1,38 

Automatyczne wyłączanie zbędnych 
urządzeń i oświetlenia, np. czujniki 
ruchu na korytarzach 

1,35 

Uwaga: respondenci oceniali poszczególne działania w skali od –2 od 2, gdzie –2 oznaczało 
wpływ negatywny, a 2 pozytywny. 

Źródło: opracowanie własne, na podstawie prowadzonego badania. 

Końcowe pytanie zawarte w kwestionariuszu stanowiło swoiste podsumowanie 
odpowiedzi zaprezentowanych w tabeli 2, a jednocześnie było powtórzeniem części 
pytania, na które odpowiedzi zawarto w tabeli 1 – wpływ ekologii na wybór hotelu 
uzyskał stosunkowo niską średnią: 3, 24. Natomiast na bezpośrednio sformułowane 
pytanie, czy świadomość prowadzenia przez hotel polityki proekologicznej wpływa 
pozytywnie na decyzje nabywcze, odpowiedzi „zdecydowanie tak” udzieliło 13% 
respondentów, a „raczej tak” 47%. Wynik taki należy uznać za zadowalający, świad-
czący, że omawiane kwestie mają znaczenie dla większości badanych, co z kolei mo-
że sugerować, że turyści oczekują od hoteli działań proekologicznych, a zatem istnieje 
konsumencki czynnik nacisku na przedsiębiorstwa. Z drugiej jednak strony odpowie-
dzi na to pytanie są w pewnej sprzeczności z wynikami ukazanymi w tabeli 1. Wydaje 
się, że do uzyskanych wskazań należy podejść z ostrożnością, gdyż część responden-
tów mogła udzielić odpowiedzi świadczącej o pozytywnym wpływie, sugerując się 
tematyką badania.  

5. Podsumowanie 

Podsumowując, należy podkreślić, że celem prezentowanych rozważań nie była oce-
na stopnia inicjatyw proekologicznych prowadzonych w hotelach ani poszukiwanie 
stymulant i destymulant tych działań. Autor koncentrował się na wpływie oczekiwań 
konsumentów-turystów na podejmowanie starań przyjaznych środowisku w hote-
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lach, przyjmując założenie, że oprócz czynnika kosztowego istotnym katalizatorem 
wprowadzania omawianych rozwiązań jest presja ze strony klientów. W konsekwen-
cji głównym celem części empirycznej było poszukiwanie odpowiedzi na pytanie  
o oczekiwania klientów hoteli związane z aktywnością proekologiczną obawianej 
grupy podmiotów.  

Jak wskazano w części empirycznej referatu, najwyższy stopień świadomości 
ekologicznej występuje w odniesieniu do produktów żywnościowych. W przypadku 
turystyki, w tym w odniesieniu do hoteli, stopień zainteresowania działaniami proek-
ologicznymi jest niższy. Analizując wyniki badania, można dojść do wniosku, że 
konsumenci raczej pozytywnie oceniają inicjatywy proekologiczne prowadzone 
przez hotele, ale jednocześnie duża ich część ich nie oczekuje. Sytuacja taka powo-
duje, że z perspektywy głównego celu pracy można postawić hipotezę, że w chwili 
obecnej oczekiwania konsumentów w Polsce nie wywierają na tyle wysokiej presji, 
by hotele wprowadzały rozwiązania przyjazne środowisku. Jednocześnie należy 
podkreślić, że badanie miało charakter sondażowy, dostarczyło argumentów sugeru-
jących pozytywną weryfikację stawianej hipotezy, ale jednocześnie konieczna jest jej 
dalsza weryfikacja. 

Uzyskane wyniki dowodzą, że – by silniej wykorzystywać kwestie ekologiczne 
w budowaniu wizerunku hoteli – powinna nastąpić zmiana oczekiwań konsumentów 
w powyższym zakresie. Zmiana taka dokonała się już w wielu państwach Europy 
Zachodniej czy w Ameryce Północnej, gdzie istnieje większa świadomość zrówno-
ważonego rozwoju turystyki. Z pewnością pojedynczym hotelom będzie trudno 
wpłynąć na zmianę postrzegania kwestii ekologicznych przez konsumentów, co mo-
że powodować ograniczenie aktywności w tym zakresie. Wydaje się, że interesują-
cym pomysłem dla hoteli, które chciałyby inwestować w rozwój działań przyjaznych 
dla środowiska, mogłaby być współpraca sektorowa. Mogłyby one stworzyć sieć 
hoteli przyjaznych środowisku, do której dostęp podlegałby certyfikacji. Podmioty te 
mogłyby współpracować w zakresie rozwoju świadomości ekologicznej klientów,  
a jednocześnie stworzyć wspólną markę hoteli proekologicznych. Wykreowanie 
takiej marki, z której uczestnicy sieci mogliby korzystać w budowaniu przewag kon-
kurencyjnych, byłoby czynnikiem stymulującym popyt, który generowałby korzyści 
uzasadniające podjęcie wysiłków na rzecz rozwoju działań proekologicznych.  
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HOTELS AND SUSTAINABLE DEVELOPMENT 
OF THE REGION-FICTION, POSSIBILITY OR NECESSITY 

Summary: Hotels belong to the key elements of the tourism infrastructure in a region. On 
the other hand, a tourist region is an important determinant of their attractiveness. That is 
why hotel managers should be interested in the destination development. However, they 
should be interested in sustainable development, connected with both social and environ-
mental goals. Experience shows that sustainable development faces many obstacles, and in 
the case of hotels many ecologically friendly solutions are not introduced. They would be 
more often implemented if they were connected with the customers’ expectations, if their in-
troduction raised a hotels’ opinion among tourists. The consequence of this assumption was 
a study that showed that in the examined group there was relatively low expectation of eco-
logical activities done by hotels. 

Keywords: sustainable development, hospitality, environmental activities. 




