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Produkt obszaru recepcji turystycznej w odniesieniu do konsumpcii
zrownowazonej w turystyce. Wstep do dyskusii

Tourism Destination Product in Reference to Sustainable Consumption
in Tourism. Introduction to a Discussion

Streszczenie: Artykut ma na celu odniesienie produktu obszaru recepcji turystycznej do konsumpcji zréw-
nowazonej w turystyce poprzez blizsze przedstawienie obu pojec¢ oraz ich bezposrednie zestawienie ze soba
na podstawie wyszczeg6lnionych cech produktu obszaru recepcji turystycznej. Podejmujac rozwazania na
gruncie konsumpcji zréwnowazonej w turystyce, uwzgledniajac rowniez wskazywana konieczno$¢ badan
nad zréwnowazonym rozwojem w odniesieniu do przestrzeni, autor wybrat szczegélny dla tej tematyki
przedmiot badawczy, jakim jest produkt obszaru recepcji turystycznej. Zdaniem autora jest to zagadnienie
wymagajace szczegoblnego odniesienia do konsumpcji zréwnowazonej w turystyce, ze wzgledu na swa ogél-
na specyfike, réznorodnos¢ potrzeb zgtaszanych przez turystéw oraz zréznicowany stopien zaangazowania
w proces zaspokajania wtasnych potrzeb. Dyskusja nad ogdlnymi pojeciami obszaru recepcji turystycznej
i konsumpcji pokazata, ze juz na etapie dos¢ ogdlnych wnioskéw pojawiaja sie watpliwosci i niejedno-
znaczno$¢. Proba odniesienia pojecia produktu obszaru recepcji turystycznej do konsumpcji zréwnowazo-
nej w turystyce wydaje sie wiec wyzwaniem szczeg6lnym, ktére zdaniem autora wymaga dalszych badan.
Przedstawione w artykule rozwazania moga stac sie przyczynkiem do dyskusji.

Abstract: The aim of this article is to refer tourism destination product to sustainable consumption in tour-
ism. Realization of this aim was possible by theoretical presentation and directly compiling of both concepts.
The starting point of them was a specification of the features of tourism destination product. Decision about
choosing the issues was a result of literature review on sustainable development. The researchers highlight
that further consideration will be concentrating on space (as one of areas of implementation of sustainable de-
velopment) and sustainable consumption. In the author’s opinion the issues presented should be particularly
related to tourism sector. The basic reasons for this approach are: specifics of tourism destination product;
differences in tourists’ needs; varied degree of satisfying tourists needs. The general consideration of con-
sumption and tourism destination showed that no clear conclusions can be drawn. In relation to the above,
in the author’s opinion the reference of tourism destination product to sustainable consumption in tourism
seems like a challenge. The issues mentioned in the article can serve as a starting point of a discussion.
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nowazona konsumpcja; zréwnowazona konsumpcja w turystyce; zrownowazony rozwoj
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WSTEP

Na poczatku lat siedemdziesiatych XX wieku uwazano, Ze ruchliwo$¢ przestrzenna
i turystyka zaczynajq stawac sie aspektami zycia cztowieka wspotczesnego (Przectaw-
ski, 1973). ZatozZenie to w swej prostocie niesie za soba kilka fundamentalnych kwe-
stii, ktére nie tylko mozna, ale i powinno sie odnies$¢ do czaséw obecnych. W pierwszej
kolejnosci mozna $miato zadeklarowaé, Ze grono sceptykéw zastanawiajacych sie nad
ogblnym znaczeniem turystyki juz dawno przekonaty statystyki zawarte w raportach
Swiatowej Organizacji Turystyki, m.in. powszechnie cytowany wskaznik miedzyna-
rodowych podrézy turystycznych, ktéry w 2012 roku wskazat po raz pierwszy liczbe
1 mld (UNWTO, 2013). Kolejna kwestia jest, rzadko dzi§ stosowane, okreslenie ruchli-
wosci przestrzennej. W zestawieniu z turystyka okreslenie to powoduje, Ze akcent roz-
wazan nakierowany jest na przestrzen, stanowigca kluczowy element zjawiska tury-
styki. B. Meyer (2011) zwraca przy tym uwage, ze pomiedzy turystyka a przestrzenia
nie wystepuje relacja jednostronna, lecz pewnego rodzaju interakcja zaktadajaca wza-
jemne oddzialywanie. W tym przypadku nie bez znaczenia jest charakter wspomniane-
go oddziatywania, ktéry moze by¢ zaréwno pozytywny, jak i negatywny.

Odwotanie do lat siedemdziesigtych XX wieku nie jest przypadkowe. Wspomniane
lata to okres wzrostu zainteresowania skutkami dziatalnosci cztowieka, gtéwnie w ob-
szarze jego wptywu na srodowisko przyrodnicze. To wéwczas pierwszy raz postuzono
sie koncepcja zréwnowazonego rozwoju i zaprezentowano j3. Z czasem fundamental-
nym znaczeniem dla jej konkretyzacji stato sie pojecie tadu, ktére w podstawowym uje-
ciu okres$lane jest w obszarze spotecznym, ekonomicznym i Srodowiskowym, natomiast
w szerszym ujeciu uzupetniane jest o tad instytucjonalno-polityczny, a takze przestrzen-
ny (Borys, 2011). Przestrzen w dyskusji nad zréwnowazonym rozwojem coraz czesciej
zestawia sie z koncepcjami wypracowanymi na gruncie nauk spotecznych, w tym nauk
ekonomicznych. Za przyktad moze postuzy¢ koncepcja konsumpcji zréwnowazonej,
uwazana za jeden z najwazniejszych elementéw umozliwiajacych wdrozenie zréwno-
wazonego rozwoju (Lorek, 2011). Badacze zagadnienia zalecajg przy tym odniesienie do
réznych sektoréw gospodarczych w celu blizszego poznania i zidentyfikowania poten-
cjalnych probleméw, a przede wszystkim szybszej implementacji. Tymczasem badania
w tym obszarze podejmowane sg bardzo rzadko, czego przyktadem jest sektor turystyki.

Podejmujac rozwazania na gruncie konsumpcji zréwnowazonej w turystyce,
uwzgledniajac réwniez wskazywang konieczno$¢ badan nad zréwnowazonym roz-
wojem w odniesieniu do przestrzeni, autor wybrat szczegélny dla tej tematyki przed-
miot badawczy, jakim jest produkt obszaru recepcji turystycznej. Tym samym autor
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okreslit za cel gtéwny artykutu odniesienie produktu obszaru recepcji turystycznej do
konsumpcji zréwnowazonej w turystyce. Realizacje celu umozliwito blizsze przedsta-
wienie obu poje¢ oraz ich bezposrednie zestawienie ze soba, na podstawie wyszczegdl-
nionych cech produktu obszaru recepcji turystycznej.

KoNsuMPCJA ZROWNOWAZONA W TURYSTYCE

Zmiana charakteru konsumpcji, wraz ze zmiang stylow zycia i zaspokajania potrzeb,
pojawia sie wéréd najwazniejszych wyzwan realizacji zréwnowazonego rozwoju (Kiet-
czewski, 2012). Odpowiedzia na tak postawione wyzwanie jest konsumpcja zréwno-
wazona, uznawana za ,...konsumpcje §wiadoma, opartg na odpowiedzialnosci i wyso-
kiej $wiadomo$ci wtasnych potrzeb, co sprowadza sie do podejmowania §wiadomych
i odpowiedzialnych decyzji przez konsumenta” (Jaros, 2016: 26). Z kolei D. Kietczewski
(2008) wyroznia dwa podejscia w interpretacji konsumpcji zréwnowazonej, ktére opie-
raja sie w obu przypadkach na racjonalno$ci wyboréw nabywczych. Oba przypadki ré6z-
nig sie odmiennym postrzeganiem przeszkdd prowadzacych do racjonalnosci. W obu
przypadkach osiggniecie zréwnowazenia odbywa sie poprzez wybory konsumenckie,
ktére nie powinny przyczynia¢ sie do pogorszenia sytuacji innych konsumentéw oraz
uniemozliwia¢ im zaspokojenia ich fundamentalnych zywotnych potrzeb. Ponadto po-
dej$cie konsumenta nie powinno prowadzi¢ do ograniczania mozliwosci dokonywa-
nia wyboréw konsumenckich w przysztosci, jak rowniez zaspokojenia potrzeb przez
przyszte pokolenia. Warto przy tym doda¢, ze oparcie konsumpcji zréwnowazonej na
atrybucie racjonalno$ci moze stanowic¢ zbyt duze uproszczenie, istniejag bowiem zacho-
wania nabywcze, ktére nigdy nie posiadaty w sobie racjonalnosci, lub istniaty zjawiska,
ktére znacznie je ograniczaty (Kietczewski, 2004).

W podejmowanych prébach interpretacji konsumpcji zréwnowazonej bardzo cze-
sto dochodzi do zaakcentowania podmiotowos$ci konsumpcji i odwotania sie do $wia-
domosci czy racjonalnosci dziatan konsumenta. Zdaniem M.H. Huang i R.T. Rust (2011),
budowanie $wiadomos$ci wsréd konsumentéw jest droga do zréwnowazonej przy-
sztosci. Podejs$cie to mozna réwniez odnie$¢ do turystyki, co przedstawiaja dwa uje-
cia (Hendel, 2016): szerokie, w ktérym $swiadomos¢ ta dotyczy wiedzy o negatywnych
skutkach niekontrolowanego wzrostu ruchu turystycznego na $wiecie; waskie, w kt6-
rym $wiadomo$¢ ta dotyczy mozliwosci etycznych i odpowiedzialnych wyboréw po-
dejmowanych przez jednostke, a wiec wtasnego udziatu w rozwoju zréwnowazonym.

Kierujac rozwazania w strone turystyki, konsumpcja zré6wnowazona w swym
ogoblnym zakresie obejmuje rowniez ten sektor. Specyfika rynku turystycznego nakazu-
je jednak Sciste odniesienia do konsumpcji zréwnowazonej, co wydaje sie szczegélnie
uzasadnione. Sposrod wielu obszaréw realizacji zréwnowazonego rozwoju to wtasnie
konsumpcja w turystyce wymieniana jest jako dajaca rezultaty wdrozenia (Sharpley,
2015). Ponadto wystepuje konieczno$¢ bezposredniego odniesienia konsumpcji zréw-
nowazonej do réznych sektoréw gospodarczych, czego szczegélnym zwolennikiem
jest T. Borys (2016), zwracajacy uwage na inspirujaca role nowych paradygmatow
konsumpciji i produkcji w sektorowych operacjonalizacjach koncepcji rozwoju, ekspo-
nujacych ceche ré6wnowazenia (jednym z wyréznionych sektoréw przez badacza byta
turystyka zréwnowazona). Podkreslenie turystyki zréwnowazonej nie jest przypadko-
we, wiekszo$¢ badaczy uznaje ja bowiem za model idealny w $cisle zachowanych wa-
runkach ré6wnowagi pomiedzy $rodowiskiem przyrodniczym, turystami, spotecznoscia
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lokalng i ustugodawcami turystycznymi (Durydiwka, Kowalczyk, Kulczyk, 2010). Jed-
noczes$nie turystyka zro6wnowazona odwotuje sie do ciggtego wzrostu konsumpcji débr
i ustug turystycznych, dazac do niezmiennego zachowania stanu wzrostu w formie jak
najbardziej przyjaznej sSrodowisku (Zareba, 2010), uwzgledniajac przy tym warunki
ekonomicznego i spotecznego rozwoju (Niezgoda, 2006).

Przedstawiajac blizej pojecie konsumpcji zréwnowazonej w turystyce, mozna od-
wotac sie do definicji zaproponowanej przez M. Hendla (2016: 16), ktory okresla ja jako
»-..konsumpcje débr i ustug, oparta na Swiadomym i odpowiedzialnym wyborze decy-
dujacym o realizacji potrzeb turystycznych w sposéb zréwnowazony, tj. w sposéb po-
zwalajacy na zachowanie stanu harmonii pomiedzy zgtaszanymi potrzebami turystéw
a lokalng spotecznoscia i Srodowiskiem naturalnym, umozliwiajac przez to przysztym
turystom realizowanie potrzeb na réwnym poziomie”. Badacz wyszczegélnia przy tym
kilka cech szczegdblnych pojecia (Hendel, 2016): wielowymiarowo$¢ - odwotujaca sie do
zachowania stanu harmonii pomiedzy wieloma aspektami réwnowazenia; samoogra-
niczenie - konsumpcja oparta na $§wiadomym i odpowiedzialnym dokonywaniu wy-
boréw przez konsumentéw poprzez wiasne ograniczenia; minimalizacja negatywnych
skutkéw konsumpcji oraz dazenie do catkowitej ich eliminacji; holistyczny wymiar -
konsumpcja zrdwnowazona jako jeden z elementéw realizacji zasad zréwnowazonego
rozwoju w turystyce. Ponadto M. Hendel (2016) odwotuje konsumpcje zréwnowazona
w turystyce do og6lnych cech zréwnowazonego rozwoju, a wiec trwatosci, samopod-
trzymywania oraz réwnowazenia: cecha trwatosci dotyczy statego wzrostu konsumpcji
wsrod turystéw, umozliwiajac przysztym turystom konsumpcje na réwnym poziomie;
samopodtrzymywanie oznacza utrwalanie aktualnego stanu konsumpcji zréwnowa-
zonej, prowadzac do dalszego jej rozwoju; cecha rownowazenia wymaga zachowania
réwnowagi i harmonii w procesie konsumpcji, obejmujac m.in. aspekty ekonomiczne,
ekologiczne, spoteczne. Doda¢ mozna, Ze cecha réwnowazenia bedzie dotyczyta w tym
przypadku rowniez przestrzeni.

PRODUKT OBSZARU RECEPC]JI TURYSTYCZNE]

Jedna z podstawowych kategorii w analizie zjawiska turystyki jest obszar recepcji tu-
rystycznej, ktéry najogdélniej oznacza miejsce, do ktérego kieruje sie ruch turystyczny,
i w zalezno$ci od sytuacji moze odnosic sie do gminy, regionu lub kraju (Cieslikowski,
Zemta, 2002). Pomimo powszechnie funkcjonujgcego pojecia, nie wypracowano do-
tychczas jednej akceptowalnej definicji, ktéra mogtaby catkowicie odda¢ ztoZzonos$¢ ob-
szaru recepcji turystycznej - analizy krytycznej pojecia dokonat m.in. M. Zemta (2010),
L. Nawrot i P. Zmyslony (2009) czy M. Smolenski (2012).

Za interpretacje bliska ukazania cato$ci pojecia obszaru recepcji turystycznej, ta-
czaca w sobie rézne ujecia problemu (m.in. cechy ujecia popytowego i podazowego),
mozna uzna¢ definicje zaproponowana przez M. Zemte (2010: 29), ktéry obszar recepcji
turystycznej okresla jako ,,...dowolny obszar (miejscowos$¢ lub jej cze$¢, grupa miejsco-
wosci, region, panstwo) bedacy miejscem koncentracji ruchu turystycznego i wywo-
tanych przez niego skutkéw spoteczno-ekonomicznych i przyrodniczych, posiadajacy
takie walory i zagospodarowanie turystyczne, zZe postrzegany moze by¢ przez turystow
jako odrebna i jednolita cato$¢, i jest przez nich traktowany jako jedna z dostepnych al-
ternatyw (marek) branych pod uwage w procesie podejmowania decyzji o wyborze pro-
duktu turystycznego”. Ponadto zdaniem M. Zemty (2010), w ramach obszaru recepcji
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turystycznej powinna funkcjonowa¢ odpowiednia struktura sieciowa sterowania roz-
wojem turystyki, posiadajaca formalne uprawnienia i rzeczywiste mozliwosci do pla-
nowania i wdrazania strategii rozwoju turystyki dla tego obszaru. Dzieki temu obszar
recepcji turystycznej mozna uznac za §wiadomie zarzadzany podmiot strony podazowej
rynku turystycznego, ,...gdzie celem marketingowym tego zarzadzania jest zdobycie
mocnej pozycji w konkurencji rynkowej z innymi obszarami recepcji turystycznej, przy
poszanowaniu zasad zréwnowazonego rozwoju, a weryfikatorem tej pozycji jest klient
(turysta) i dokonywane przez niego wybory” (Zemta, 2010: 29). Jednoczeénie M. Zemta
(2010) dodaje, ze okreslenie obszaru recepcji turystycznej jako podmiotu rynkowego
pozostaje w sprzeczno$ci z klasycznymi i neoklasycznymi zasadami ekonomii i mozliwe
jest przede wszystkim na gruncie nowej ekonomii instytucjonalnej. Powodem takiego
stanu jest fakt, Ze obszar recepcji turystycznej trudno uzna¢ za organizacje formalna,
w ktorej wyraZznie mozna wyodrebni¢ strukture i granice. Ponadto zarzadzanie obsza-
rem recepcji turystycznej, czy raczej regulacja tego obszaru, odbywa sie na fundamencie
nieformalnych powigzan niezaleznych podmiotéw, ktére taczy oferowanie wspélnego
i zintegrowanego produktu na rynku turystycznym w percepcji turystéw.

Obszar recepcji turystycznej jest niezwykle ztozony w kontek$cie zaspokajania
potrzeb turystéw. Ten sam obszar moze bowiem oferowac kilka produktéw skierowa-
nych do réznych grup odbiorcéw, co powoduje, Ze system zarzadzania obszarem jest
bardzo rozbudowany (Middleton, Hawkins, 1998). Dodatkowo za kryterium weryfi-
kujace obszar recepcji turystycznej uznaje sie takie sktadniki konsumpcji turystycznej,
jak (Dziedzic, 1998): walory turystyczne, ktére po przystosowaniu do potrzeb ruchu
turystycznego stanowig atrakcje turystyczne; ustugi Swiadczone przez urzadzenia ob-
stugowe; ustugi infrastruktury ogélnej; dostepno$¢ komunikacyjna. Konsumpcja tury-
styczna sktada sie jednak z wielu pozornie niezaleznych elementéw, ktére musza by¢
dostarczone w odpowiednim miejscu i czasie, aby podro6z turystyczna mogta sie odby¢.
Ponadto na podroz turystyczna sktada sie ciag decyzji i dziatann konsumentéw podejmo-
wanych w réznych miejscach i w ciggu pewnego czasu. To wszystko daje pewien obraz,
ze wszystkie sktadniki konsumpcji turystycznej podporzadkowane sa oczekiwaniom,
ktére powstaty w umysle turysty w czasie planowania podrézy, a wymienione wcze$niej
dobra i ustugi nie sg produktem z punktu widzenia turysty, tylko baza do wykreowania
produktu bedacego catoscia przezy¢ turysty (Marczak, Borzyszkowski 2009).

Na fundamencie rozwazan o konsumpcji w turystyce obszar recepcji turystycznej
mozna przedstawic¢ jako produkt bedacy pewna catoscia ,...elementéw materialnych
i niematerialnych, stanowiacych podstawe istniejacego w umysle turysty wyobrazenia
i oczekiwan zwigzanych z pobytem w danym miejscu” (Dziedzic, 1998: 23). Pojawienie
sie produktu obszaru recepcji turystycznej zwigzane jest z wykorzystaniem przez ob-
szary dorobku teorii i pragmatyki marketingu i przyjecia orientacji marketingowej, co
zdaniem T. Zabinskiej (2000) moze sie przyczyni¢ do skutecznego zarzadzania rozwo-
jem turystyki z uwzglednieniem lokalnych warunkéw, wiasciwie pojetych interesow
spotecznosci lokalnej oraz turystéw. Jak uwaza M. Zemta (2011: 1073), produkt ob-
szaru recepcji turystycznej ,,...stanowi konglomerat znacznej liczby produktéw o wielo-
aspektowych powiazaniach i relacjach, a przede wszystkim wytwarzanych przez rézne
podmioty, ktére daza do realizacji réznych, niekiedy sprzecznych ze soba celéw”. Do-
bitnie zagadnienie to przedstawia macierz zgodno$ci i sprzecznosci celéw spotecznosci
lokalnych, podmiotéw gospodarczych oraz sSrodowisk ochrony przyrody i kultury zaan-
gazowanych w rozwdéj turystyki na szczeblu lokalnym (Szczechowicz, 2010).
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PRODUKT OBSZARU RECEPC]JI TURYSTYCZNE] A KONSUMPCJA
ZROWNOWAZONA W TURYSTYCE

Coraz czeSciej obszary recepcji turystycznej zaczynaja przyjmowac strategie i plany
zarzadzania oparte na turystyce zréwnowazonej, jednak nadal skala tego zjawiska
ogranicza sie do nielicznych przyktadéw dobrych praktyk i indywidualnych projektow.
Zmiang w tym przypadku moze by¢ okreslenie wspoétczesnego priorytetu i kierunku
dotyczacego zréwnowazonego rozwoju turystyki europejskiej, ktéory odwotuje sie
wprost do koniecznosci rozwoju obszaréw recepcji turystycznej w zgodzie z zatoze-
niami zréwnowazonego rozwoju oraz dazeniem do zréwnowazonych wzorcéw kon-
sumpcji turystycznej (Podstawowe wytyczne dla zréwnowazonej turystyki europejskiej,
2003). Ksztatt ustalonych priorytetéw zwigzany jest ze specyfika struktury przestrzen-
nej turystyki, ktéra sprawia, ze problemy rozwoju turystyki powinny by¢ rozpatrywane
gtéwnie na szczeblu lokalnym i regionalnym, bowiem to wtasnie na konkretnych obsza-
rach dochodzi do najwiekszej cze$ci konsumpcji turystycznej, z wszelkimi pozytywny-
mi i negatywnymi tego konsekwencjami (Goranczewski, Puciato, 2010).

Zagadnieniem wymagajacym szczeg6lnego odniesienia do konsumpcji zréwnowa-
zonej w turystyce jest produkt obszaru recepcji turystycznej, ktory ze wzgledu na swa
og0lna specyfike, roznorodnos¢ potrzeb zgtaszanych przez turystéw oraz zréznicowa-
ny stopien zaangazowania w proces zaspokajania wiasnych potrzeb, nie jest tak jedno-
znaczny w ogoélnej interpretacji. Odniesienie produktu obszaru recepcji turystycznej do
konsumpcji zréwnowazonej w turystyce przedstawia tabela 1. Wyodrebniono w tym
celu cechy produktu turystycznego oddajace szczegbétowo istote opisywanego produktu.

Tab. 1. Produkt obszaru recepcji turystycznej w odniesieniu do konsumpcji zréownowazonej w turystyce

Cechy produktu obszaru
recepcji turystycznej

Opis cechy

Odniesienie do konsumpcji
zrownowazonej w turystyce

Charakter ustugowy
i cechy typowe

dla produktéow
niematerialnych

Produkt obszaru recepcji turystycznej
jest w przewazajacej czesci produktem
o charakterze niematerialnym,
ustugowym, posiadajac jednocze$nie
wszystkie cechy typowe przypisywane
produktom ustugowym.

Produkt obszaru recepcji turystycznej
wpisuje sie w zjawisko serwicyzacji.
Zastgpienie d6br i ustug materialnych
niematerialnymi traktowane jest
wprost jako element istoty konsumpcji
zrownowazonej w turystyce.

Charakter mentalny
i subiektywny produktu

W procesie tworzenia
produktu istotng

role odgrywaja
decyzje i nastawienie
konsumenta.

Odczuwane przezycia turysty

dotycza nie tyle samych materialnych

i niematerialnych elementéw produktu
obszaru recepcji turystycznej, co
sposobu ich wykorzystania przez
poszczegblnych odwiedzajacych.

Decyzje odwiedzajacego dotyczace
tego, z ktérych ustug i waloréw
skorzysta¢ podczas pobytu w obszarze
recepcji turystycznej, i w jaki

sposob, a nawet jego zaangazowanie
emocjonalne, stan psychiki,
wynikajacy niekoniecznie z przyczyn
zwigzanych z jego pobytem w danym
obszarze recepcji turystycznej,

w istotny sposéb ksztattujg produkt
konsumowany przez odwiedzajacego
i wptywaja istotnie na jego
postrzegana jakos¢.

Zréwnowazony charakter konsumpcji
zalezy w gtéwnej mierze od
indywidualnego podejscia konsumenta
do produktu. Odnosi sie to zaréwno

do produktéw zgodnych z ideg
zrownowazonego rozwoju, jak i do
produktéw zupetnie odmiennych.

Zauwazalny wzrost zachowan
konsumentéw na rynku
turystycznym w kierunku konsumpcji
zrownowazonej bedzie prowadzit

do wiekszego zaangazowania
podmiotéw zarzadzajacych turystyka
na danym obszarze oraz podmiotéw
strony podazy do kreowania
produktéw spetniajacych oczekiwania
konsumentéw zréwnowazonych oraz
zaspokajajacych ich potrzeby.
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Cechy produktu obszaru
recepcji turystycznej

Opis cechy

Odniesienie do konsumpcji
zrownowazonej w turystyce

Produkt obszaru recepcji
turystycznej ma charakter
ztozony, a cato$ciowe
doswiadczenie konsumenta
jest suma przezy¢
zwigzanych z korzystaniem
z poszczegblnych ustug

i waloréw oraz ogdlnego
doswiadczenia zwigzanego
z przebywaniem w okre$lonym
miejscu.

Przezycie zwigzane z pobytem

w danym miejscu jest przezyciem
cato$ciowym i obejmuje
do$wiadczenia zwigzane ze
wszystkim, co dany odwiedzajacy
robit w danym miejscu, ale takze
swego rodzaju doswiadczenie
przebywania w nim.

Produkt nie jest prostg suma
poszczegblnych elementéw,
gdyz warto$¢ dla klienta
powstaje czesto nie podczas
konsumpcji poszczegélnych
produktéw prostych
oferowanych w obszarze
recepcji turystycznej, ale
niejako pomiedzy nimi.

Jako$¢ produktu zalezy

od dopasowania do siebie
poszczegblnych elementéw,
ktdére powinny tworzy¢
jednorodna koncepcyjnie
catosc.

Wykreowanie jednorodnego
koncepcyjnie produktu
mozliwe jest jedynie na drodze
dtugofalowej, uswiadomionej
lub nieuswiadomionej
wspotpracy wielu
réznorodnych podmiotow
realizujacych wspdlna wizje,
pozwalajaca na osigganie
indywidualnych sukceséw
poszczegblnych podmiotow
tworzacych sktadowe
zlozonego produktu.

Elementy produktu obszaru
recepcji turystycznej nie powinny
by¢ oferowane ,przypadkowo”

w jednym miejscu, lecz powinny
podlega¢ jednolitej koncepcji.

Jest to mozliwe jedynie w sytuacji
wprowadzenia do obszaru recepcji
turystycznej pewnych procesow
koordynacji.

Produkt obszaru recepcji
turystycznej jest ksztattowany
przez wiele podmiotéw, sktada
sie z wielu pojedynczych,
czeSciowo podobnych, czesciowo
heterogenicznych, ale zawsze
komplementarnych elementéw.
Kazdy z nich jest funkcjonalnie
zwigzany z innymi, nawet jesli
wytwarzane sg one przez rézne
podmioty, a pojedyncze dobra

i ustugi turystyczne musza
pozostawac ze soba w stosunku
komplementarnym.

Najwazniejszym zagadnieniem
wydaje sie uzyskanie konsensusu
w kwestii naczelnej wizji produktu
obszaru recepcji turystycznej

i kierunkow jego rozwoju, ktéra
bytaby realizowana w dziataniach
wszystkich zainteresowanych
podmiotéw, ktére rozumiejg
zalezno$¢ taczaca ich sukces
rynkowy z sukcesem obszaru
recepcji turystycznej jako catosci.

Osiagniecie wysokiej jakosci
produktu obszaru recepcji
turystycznej wymaga od
podmiotéw gospodarczych,
organizacji i instytucji aktywnego
uczestnictwa w procesie
przygotowania jego potencjatu
ustugowego, poznawania potrzeb
i oczekiwan turystow, §wiadczenia
ustug i spetnienia wyobrazen
turysty o produkcie, ktéry byt
przedmiotem oferty i konsumpcji.

Realizacja konsumpcji
zréwnowazonej na obszarze
recepcji turystycznej wymaga
podejscia holistycznego,
uwzgledniajgcego szereg
elementdw sktadajacych sie na
produkt obszaru.

Realizacja konsumpcji
zréwnowazonej dotyczy
wszystkich elementéw produktu
obszaru i odbywa sie na kazdym
etapie podrdzy. Niedopuszczalne
jest traktowanie przez konsumenta
charakteru zréwnowazonej
konsumpcji fragmentarycznie,

a wiec na zasadzie realizacji tylko
wybranych elementéw produktu.

Ksztattowanie produktu

obszaru recepcji turystycznej
zgodnie z koncepcja turystyki
zrownowazonej jest przyktadem
niezwyKkle trudnej w realizacji

idei opartej na jednym og6lnym
celu. W tym przypadku charakter
dziatan jest w wiekszo$ci sprzeczny
z ekonomicznymi przestankami
podmiotéw wspotuczestniczacych
w ksztattowaniu produktu, dlatego
fundamentalnym zadaniem jest
wspdlne wypracowanie zgody co
do realizacji takiego produktu.

Wozrost zainteresowania wsréd
konsumentéw turystycznych
zréwnowazonym charakterem
konsumpcji wymusza na
podmiotach wspoéttworzacych
produkt obszaru recepcji
turystycznej skoordynowanych
dziatan na rzecz jego dostosowania
do oczekiwan i potrzeb
konsumentéw. Identyfikacja
zachodzacych zmian rynkowych,
w tym przypadku opartych na
konsumpcji zrownowazonej, i ich
wtasciwa interpretacja moze
prowadzi¢ do osiagniecia przewagi
konkurencyjnej produktu.
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Cechy produktu obszaru
recepcji turystycznej

Opis cechy

Odniesienie do konsumpcji
zrownowazonej w turystyce

Wypracowanie wspoélnej
wizji rozwoju produktu
akceptowanej przez absolutnie
wszystkie podmioty
wspottworzace produkt
jest trudne, a w niektérych
przypadkach wrecz
niemozliwe, ze wzgledu na
przeciwstawny charakter
celéw poszczegdlnych
podmiotéw.

Produkt obszaru recepcji
turystycznej stanowi konglomerat
znacznej liczby produktéw

o wieloaspektowych powigzaniach
irelacjach, a przede wszystkim
wytwarzanych przez rézne
podmioty, ktére daza do

realizacji réznych, niekiedy
sprzecznych ze sobg, celéw. Ta
sprzeczno$¢ intereséw pomiedzy
poszczegblnymi podmiotami
wspéttworzacymi produkt
obszaru recepcji turystycznej jest
zrozumiata, biorac pod uwage, ze,
z jednej strony, produkt ten jest
wspottworzony przez podmioty
pozostajace ze sobg niekiedy

w bezposrednim stosunku
konkurencyjnym, z drugiej

strony, przez podmioty bardzo
zréznicowane, poczawszy od
przedsiebiorstw komercyjnych,
poprzez wtadze samorzadowe i ich
agendy, inne podmioty sektora
publicznego, stowarzyszenia

i podmioty sektora non-profit,
podmioty publiczno-prywatne, az
na mieszkancach konczac.

Wielowymiarowy charakter rol
przypisanych konsumentom
zrownowazonym odnosi sie

do czynnego uczestnictwa we
wspieraniu i wspéttworzeniu
inicjatyw na rzecz turystyki
Zrownowazone;j.

W ramach jednego obszaru
recepcji turystycznej mozliwe
jest oferowanie kilku
produktéw nakierowanych

na zaspokajanie potrzeb
turystéw nalezacych

do innych segmentéw

i oczekujacych innych form
spedzania czasu w miejscu
docelowym. W wiekszo$ci
przypadkéw niemozliwe jest
jednak catkowite oddzielenie
od siebie poszczegblnych
produktéw, poniewaz wiele
elementow produktéw
stanowi ich cze$¢ wspoélna

-z reguly jest to przede
wszystkim infrastruktura
ogodlna i niektére podstawowe
ustugi turystyczne. Ponadto,
ztozony i komplementarny
charakter wigzki motywoéw,
ktoérymi kieruja sie turysci,
sprawia, ze czesto podstawowe
atrakcje przyciagajace jeden
segment turystow beda takze
wykorzystywane jako atrakcje
dodatkowe dla 0s6b o innym
preferowanym sposobie
spedzania czasu.

Wiazka potrzeb, ktéra turysci
zaspokajaja podczas pobytu

w danej miejscowosci, jest ztozona.
Sktada sie na nig wiele rozmaitych
potrzeb, wsréd ktorych jedynie

w niektoérych przypadkach

mozna wyodrebni¢ gtéwny cel
wyjazdu i cele uzupeiniajace,

a i tak ta hierarchia moze ulec
zmianie podczas konsumpcji
produktu turystycznego. Osoby
nalezace do jednego segmentu
czesto korzystaja takze z atrakeji
przygotowanych z mysla o innym
segmencie.

Niedobdr zréwnowazonej

oferty turystycznej wymaga od
konsumentéw zréwnowazonych
korzystania w mozliwie
zrownowazony sposob

z produktéw turystycznych
skierowanych do réznych
segmentow.

Réznorodnos¢ produktéw
turystycznych i ich jako$¢
wptywa na konsumentéw

w wieloraki sposéb. W przypadku
indywidualnych dziatan
podmiotéw ksztattujacych
produkt obszaru recepcji
turystycznej, skierowanych

w strone konsumentéw, zachodzi
ryzyko wydania jednoznacznej
opinii przez konsumenta

w stosunku do catego obszaru,
pomimo jego oceny dotyczacej
tylko jednego podmiotu lub
jednego produktu wystepujacego
na obszarze. Istnieje przez to
potrzeba skoordynowanych

i wspdlnych dziatan podmiotow,
ograniczajacych szereg
konsekwencji.

Zrédto: odniesienie do konsumpcji zréwnowazonej w turystyce stanowi autorskie opracowanie; pozostata
cze$¢ zaczerpnieto z: Zemta (2010: 30-46).
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ZAKONCZENIE

Pojecie produktu turystycznego jest niezwykle trudne do zdefiniowania. W orientacji
marketingowej za produkt uwaza sie ,,...wszystko, co jest oferowane na rynku, aby za-
spokoi¢ pragnienia i potrzeby konsumentéw” (Holloway, Robinson, 1997: 114). Bez-
posrednie odniesienie produktu do turystyki rodzi pewne komplikacje ze wzgledu na
ztozonos$¢ produktu turystycznego, ktéry moze obejmowac miejsce, ustuge, pakiety
ustug oraz produkty materialne (Holloway, Robinson, 1997). Wprawdzie wiekszo$¢
produktéw turystycznych sktada sie w catosci lub w wiekszos$ci z ustug to ich ztozo-
nos¢ i wielowymiarowy charakter wymaga uwzgledniania réznych uje¢, réwniez w od-
niesieniu do jego poszczegélnych sktadnikéw spetniajacych odmienne role (Kruczek,
Walas, 2009).

Jak zauwaza A. Niezgoda (2011), pojawiajace sie trendy zwigzane z realizacja za-
sad zréwnowazonego rozwoju oraz zmiany w stylu zycia moga wptywa¢ na zmiane
postaw wsréd podmiotéw odpowiedzialnych za kreowanie produktéw turystycznych
i ich konsumentéw. Takich wnioskéw dostarcza analiza wielowymiarowoSci zjawisk
zachodzacych na wspoétczesnym rynku turystycznym, ktérej przyktadem jest analiza
zmian zachowan konsumentéw, wymuszajaca reakcje podazy rynku turystycznego,
i zmian sktadowych produktu turystycznego (Niezgoda, 2013). Coraz cze$ciej pojawia-
ja sie réwniez sygnaty rynkowe, Ze realizacja zasad zrdwnowazonego rozwoju w tury-
styce poprzez konsumpcje zaczyna by¢ elementem warunkujacym jej rozwéj, co moze
stanowi¢ w dtuzszej perspektywie istotng ceche wyrédzniajaca sektor turystyki na tle
innych sektoréw ustug (Hendel, Zemta, 2016).

Produkt obszaru recepcji turystycznej jest przyktadem na to, Ze brak uwzglednie-
nia specyfiki rynku turystycznego w rozwazaniach nad turystyka powoduje, Ze zagad-
nienie moze nie zosta¢ w petni wyjasnione lub nawet jego poznanie moze zosta¢ cat-
kowicie zaburzone. Postulat o zachowaniu bezposredniego odniesienia poje¢ funkcjo-
nujacych w wielu dyscyplinach naukowych do turystyki nie pojawia sie bez przyczyny.
Rozwazania nad produktem obszaru recepcji turystycznej i konsumpcja pokazaty, ze
juz na etapie do$¢ ogdélnych wnioskéw pojawiajg sie watpliwosci i niejednoznacznos¢.
Tym samym préba odniesienia pojecia produktu obszaru recepcji do tak szczegétowe-
go zagadnienia, jakim jest konsumpcja zré6wnowazona w turystyce, wydaje sie wyzwa-
niem wymagajacym dalszych badan. Jednym z nich moze by¢ badanie relacji miedzy
produktem obszaru recepcji turystycznej a konsumpcja zréwnowazong w turystyce
w warunkach rzeczywistosci funkcjonalnej. Przedstawione w artykule rozwazania
moga stac sie zatem przyczynkiem do dyskusji.
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