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Abstrakt

W artykule zaprezentowane zostaty najwazniejsze relacje miedzy
rozwojem turystyki biznesowej i czasu wolnego w danym obszarze
recepcji turystycznej. Relacje te nie byly dotad szeroko omawiane
w literaturze przedmiotu, a liczba prac badawczych analizujacych
szczegotowe poszczegdlne relacje jest znikoma. Szczegdlna uwage
poswigcono mozliwosci przyciagania turystow biznesowych odwiedza-
jacych czgsto po raz pierwszy w sposob niedobrowolny dane miejsce,
jako przysztych turystow dla przyjemnosci w tym miejscu. Zwroécono
uwagge takze na korzysci dla rozwoju turystyki biznesowej wynikajace,
z ogoblnej atrakcyjnosci turystycznej miejsca oraz znaczenie sezono-
wosci w turystyce. Uwagi zaprezentowane na bazie krytycznej analizy
literatury maja charakter dyskusyjny i stanowia probg zebrania wiedzy
rozproszonej w rdznych zrodtach literaturowych. Takie kompendium w
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zamiarze autora jest przydatne zarowno dla badaczy ruchu turystycz-
nego, jak i dla osoéb odpowiadajacych za rozwoj turystyki w poszcze-
gblnych obszarach recepcji turystycznej, a zwlaszcza pracownikow
lokalnych i regionalnych organizacji turystycznych oraz convention
and visitors bureaux.

Stowa kluczowe: atrakcyjno$¢ turystyczna, turystyka czasu wolnego,
turystyka biznesowa, wybor miejsca docelowego wyjazdu turystycz-
nego.

Abstract — Attracting business tourists as future
pleasure visitors as an element of relations between
business and leisure tourism development in
tourism destinations

Paper presents chosen relations between development of business
and leisure tourism in particular destinations. Those relations were not
widely presented in the literature and number of publications presenting
in-depth analysis of particular relations on the basis of empirical rese-
arch is invisible. Special attention was put on the issue of attracting first
time involuntary visitors to revisit the destination as voluntary leisure
tourists. Additionally benefits for business tourism development derived
from the general tourism attractiveness of a destination and importance
of seasonality in tourism were acknowledged. Remarks presented in the
paper are a part of the discussion of the subject and are expected to be
a compendium of knowledge presented so far in a dispersed way in the
literature. Such a compendium is expected to be useful both for tourism
researchers and practitioners, especially those working for local and
regional organizations and convention and visitors bureaux.

Keywords: tourism attractiveness, leisure tourism, business tourism,
destination choice

Wstep

Znaczenie, zwlaszcza ekonomiczne, turystyki biznesowej we
wspotczesnym $wiecie pozostaje nieckwestionowane. Jednak poza ogo6l-
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na zgoda co do faktu, ze znaczenie to jest duze, niewielka jest szczego-
lowa wiedza na temat, jak duze doktadnie ono jest. Wynika to z utomno-
$ci metod pomiaru i analizy turystyki biznesowej, a takze niespojnosci
metod i terminologii stosowanych w r6znych krajach (a nawet r6znych
regionach i miastach w ramach jednego kraju) oraz przez r6zne organi-
zacje, takze migdzynarodowe. Nie jest zatem zaskoczeniem, ze wsrod
najwazniejszych tematéw badan naukowych zwiazanych z turystyka
biznesowa zagadnienia metodologiczne wysuwaja si¢ na plan pierw-
szy. Efektem ubocznym tego zjawiska jest jednak stosunkowo mniej-
sze zainteresowanie doglebnym badaniem relacji turystyki biznesowe;j
z innymi, powiazanymi sferami zycia, w tym turystyka czasu wolnego.
W niniejszym artykule podjeta zostala proba wskazania na bardzo
istotny element relacji migdzy turystyka czasu pracy i czasu wolnego.
Przyciaganie i zadowalanie gosci biznesowych moze by¢ traktowane
przez podmioty odpowiedzialne za marketing turystyki w poszcze-
golnych obszarach jako znakomity sposob na przyciaganie takze tzw.
typowych turystow, a wigc odwiedzajacych przyjezdzajacych w swoim
czasie wolnym, dla przyjemnosci. Jest to temat podejmowany jak dotad
w literaturze przedmiotu bardzo rzadko. W niniejszym artykule doko-
nane zostana odwotania do jedynych dotad w skali $wiata badan prowa-
dzonych w omawianym zakresie w 2007 roku w Australii przez zespot
S. Dolnicar. Wskazane zostaty takze inne elementy stanowiace o relacji
migdzy rozwojem turystyki biznesowej a atrakcyjnoscia turystyczna
obszaru, czyniace tg zalezno$¢ dwukierunkowa.

1. Turystyka czasu wolnego a turystyka biznesowa

Turystyka biznesowa zgodnie z danymi Swiatowej Organizacji
Turystyki (UNWTO) generuje 14% migdzynarodowego ruchu tury-
stycznego i jest uzupelieniem tzw. turystyki czasu wolnego obej-
mujacej wyjazdy w innych motywach, a wigc zgodnie z terminologia
UNWTO: wypoczynek, odwiedziny krewnych i znajomych oraz inne.!
O ile ten podziat ruchu turystycznego oparty na motywach wyjazdow
turystycznych zwiazany jest takze z okreslonymi zachowaniami ryn-
kowymi turystow, tak trzeba pamigtaé, ze czesto, niezaleznie od tych
motywow, korzystaja oni z ustug tych samych przedsigbiorstw, spgdza-

Y UNWTO Tourism Highlights 2014 Edition, s. 5.
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ja czas w tej samej przestrzeni publicznej. Co wigcej, wielu turystow
nie daje si¢ jednoznacznie zakwalifikowa¢ do jednej z tych grup, pod-
czas swojego wyjazdu realizujac nie jeden, a cala wiazke motywow.
Zatem zwiazek migdzy tymi poszczegdlnymi formami turystyki oraz
atrakcyjnoscia obszarow turystycznych dla uprawiajacych rézne formy
turystyki jest wyrazny. Z drugiej strony, rownie oczywiste jest zrozni-
cowanie oczekiwan i zachowan turystow biznesowych, wypoczynko-
wych, czy religijnych.

Zatem z punktu widzenia obszarow turystycznych, a dokladniej
podmiotéw odpowiedzialnych za rozwoj turystyki w obszarach recep-
cji turystycznej, przyciaganie turystow nalezacych do poszczegoélnych
segmentéw nie powinno odbywac si¢ w sposob niezalezny od siebie.
Atrakcyjna oferta dla turystyki wypoczynkowej, wzmocniona atrakcyj-
na marka miejscowosci, bedzie stanowié takze element przyciagajacy
turystyke biznesowa. Dowodem na powszechnos¢ tego sposobu mysle-
nia jest popularno$¢ konwencji Convention and Visitor Bureau (CVB),
a wigc jednego podmiotu odpowiedzialnego zard6wno za rozwoj tury-
styki biznesowej, jak i wypoczynkowej na danym obszarze.

Przyjmuje sig, ze jedna z istotnych cech turystyki biznesowe;j,
odrézniajacych ja od turystyki czasu wolnego, jest brak dobrowolnego
charakteru decyzji o wyjezdzie, jak i o wyborze miejsca docelowego.
A wigc w praktyce to osoba zarzadzajaca w organizacji podejmu-
je decyzje o wyjezdzie sluzbowym pracownika, a podwladny jest
swego rodzaju ,,niedobrowolnym” uczestnikiem ruchu turystycznego.?
W przypadku tak rozumianej turystyki biznesowej znaczenie elemen-
tow typowej atrakcyjnosci turystycznej zwiazanej z turystyka czasu
wolnego jest niewielkie, a o przyciaganiu ruchu biznesowego decydu-
ja: stan lokalnej gospodarki i infrastruktura dla turystyki biznesowe;j,
zwlaszcza do organizacji spotkan. Praktyka pokazuje, ze takie zawe-
zenie grupy podrézujacych w celach stuzbowych do grona ,,niedobro-
wolnych” odwiedzajacych jest nieuprawnione, co zostanie omoéwione
w dalszej czesci artykutu. W tym miejscu jednak warto zwroci¢ uwage
na szczego6lna relacje, jaka zachodzi migdzy takim ,,niedobrowolnym”
odwiedzajacym a odwiedzanym miejscem. Relacja ta zostata przeana-

2 T. Ozell, Converting Business Tourists to Leisure Tourists, Prezentacja podczas Transversal
Study Visit ,, Training for employment and entrepreneurship: meeting incentives conferences and
exhibitions”. University of the West of Scotland, Paisley 13.03.2013.
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lizowana w badaniach S. Dolnicar, G. Kerra, K. Cliff i K. Lazarevski?
na rynku australijskim.

2. Przyczyny, dla ktorych turysci biznesowi
powroca do odwiedzanych miejsc w ramach
turystyki czasu wolnego

Stosunkowo prostym zadaniem jest przekonanie turystow do
odwiedzin miejsc o ustalonej renomie, powszechnie kojarzonych
z okreslonymi formami turystyki. Do tej kategorii naleza najbardziej
znane §wiatowe metropolie (Nowy Jork, Paryz, Wieden), najstynnie;j-
sze osrodki narciarskie (Sankt Moritz, Whistler, Trzy Doliny), czy
tez wybitne atrakcje przyrodnicze (Wielki Kanion, Park Yellowstone,
Wielka Rafa Koralowa). Jednak takich obszaréw recepcji turystycznej
na $wiecie jest relatywnie niewiele, a prawdziwe wyzwanie lezy przed
pozostalymi obszarami dopiero budujacymi swdj pozytywny, globalny
wizerunek na rynku turystycznym. Odwiedziny w takich nieznanych,
czy tez mniej znanych miejscach wiaza sig z postrzeganym przez tury-
stow ryzykiem wyboru nieznanego produktu, a przekonanie do odwie-
dzin zaczyna si¢ od ograniczenia tego postrzeganego poziomu ryzy-
ka.* Tradycyjnie przyjmuje si¢, ze dziataniami mogacymi ograniczac
postrzegany poziom ryzyka jest proba przyblizenia obszaru recepcji
turystycznej potencjalnym turystom — przyblizenia zar6wno w sensie
emocjonalnym, jak i wiedzy posiadanej przez nich na temat tego obsza-
ru. S. Dolnicar, G. Kerr i K. Lazarevski zauwazaja, ze w bardzo podob-
ny sposéb na potencjalnych odwiedzajacych maja wptyw ich poprzed-
nie doswiadczenia zwigzane z pobytem w danym miejscu. Zatem
osoby odwiedzajace obszar recepcji turystycznej w celach innych niz
turystyczno-wypoczynkowe staja si¢ automatycznie istotnymi ,,kandy-
datami” do przysztych odwiedzin turystycznych.’ Dzigki temu ro$nie
takze poziom §wiadomosci i wiedzy potencjalnych turystow na temat

3 G. Kerr, K. Cliff, S. Dolnicar, Harvesting the ,, business test trip ’: Converting business travelers
to holidaymakers, ,,Journal of Travel and Tourism Marketing” nr 19/2012 (5); S. Dolnicar, G. Kerr,
K. Lazarevski, ,,Converting business travellers to leisure travelers”, (w:) (red.:) J. Carlsen, M. Hu-
ghes, K. Holmes, R Jones, Council for Australian University Tourism and Hospitality Education
(CAUTHE) Conference. Fremantle, Western Australia: Curtin University of Technology.

+S. F Sonmez, A.R. Graefe, Determining future travel behavior from past travel experience and
perceptions of risk and safety, ,,Journal of Travel Research” nr 37/1998 (2).

3 S. Dolnicar, G. Kerr, K. Lazarevski, Converting ..., op. cit.
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danego obszaru, dzigki czemu obszar ten ma szansg na zajgcie mocniej-
szej pozycji w koszyku wyboru poszczegdlnych turystow.®
Spogladajac na klasyfikacje form ruchu turystycznego UNWTO,
trudno mie¢ watpliwosci, ze to wilasnie przyjazdy odwiedzajacych
w celach biznesowych moga by¢ tymi wspomnianymi przez S. Dolni-
car, G. Kerra i K. Lazarevski odwiedzajacymi w celach innych niz czy-
sto turystyczne. Szczegoblnie cickawy wydaje si¢ fakt, ze odwiedzajacy
biznesowi odwiedzaja czesto poszczegolne miejsca nie na podstawie
wiasnych wyborow, ale zmuszeni do tego okoliczno$ciami i tym sposo-
bem trafiaja nieraz do miejsc, ktore w ogodle nie byty brane pod uwage
w ich wyborach turystyczno-wypoczynkowych. Wszystkie te spostrze-
zenia pozostaja w zgodzie z licznymi w literaturze badaniami pokazu-
jacymi istotne zréznicowanie posiadanego wizerunku migdzy osobami,
ktore wezesniej odwiedzity dane miejsce docelowe, a tymi ktorzy jesz-
cze nie mieli bezposredniego kontaktu z tym miejscem.” W wigkszosci
z nich wykazywany jest pozytywny zwiazek pomigdzy faktem wcze-
$niejszego odwiedzenia obszaru, a intencja ponownego odwiedzenia,®
pozytywnym nastawieniem oraz aktywno$ciami podejmowanymi
w miegjscu docelowym?® lub bardziej pozytywnym wizerunkiem. !

Badania na temat mozliwosci powrotu ,,niedobrowolnych” odwie-
dzajacych biznesowych jako turystow w ich czasie wolnym, jak wspo-
mniano wczesniej, przeprowadzil zespo6t badaczy australijskich. Wérod
najwazniejszych wnioskdw wynikajacych z badan tego zespotu nalezy
wskazac:

1. Okoto jednej trzeciej turystow biznesowych odwiedzajacych
po raz pierwszy australijskiec miasto Wollongong, gdzie
prowadzone byty badania, wyrazilo jednoznacznie cheé
powrotu do tej miejscowosci w ramach swoich podrozy
w czasie wolnym. Podobnie okolo jednej trzeciej wskazalo,
ze takiego zamiaru nie ma, a pozostali nie wyrazili zdania.
Oznacza to, ze powrot tej grupy, szacowanej takze na okoto

¢ G. Kerr, K. Cliff, S. Dolnicar, Harvesting ..., op. cit.

" np. K-S. Chon, The role of destination image in tourism, ,,Tourism Review” Vol. 45/1990 (2);
A. Milman, A. Pizam, The role of awareness and familiarity with a destination: The Central Flo-
rida case, ,,Journal of Travel Research” Vol. 33/1989 (3); N. Prebesen, Exploring tourists’ image
of a distant destination, ,,Tourism Management” Vol. 28/2007 (3).

8 np. A. Milman, A. Pizam: The role ..., op. cit.

®np. C Ryan, J. Cave, Structuring destination image: A qualitative approach, ,Journal of Travel
Research” Vol. 44/2005 (2).

19 np. W.C. Gartner, J.D. Hunt, 4 method to collect detailed tourists flow information, ,,Annals of
tourism Research” Vol. 15/1987 (1).
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30% wszystkich turystow biznesowych uzalezniony jest od
ich doswiadczen podczas pobytu biznesowego.

2. Osoby, ktére wskazaty, ze nie zamierzajaq wraca¢ do Wollon-
gong w ramach swojego czasu wolnego lub nie mialy na ten
temat zdania, najczesciej byty takze osobami wskazujacymi
na bardzo istotna rolg wspdlnego podejmowania decyzji
0 wyjezdzie turystycznym przez cala rodzing. Odwrotnie,
osoby deklarujace jednoznaczng chgé powrotu wskazywaty
takze na siebie jako osobg podejmujaca w miar¢ samodziel-
nie decyzje dotyczace wyjazdow turystycznych.

3. Najwazniejszymi powodami, dla ktoérych respondenci dekla-
rowali che¢ powrotu byly kolejno: atrakcyjnos¢ naturalnego
i antropogenicznego otoczenia; tatwa dostgpno$¢; tatwosé
organizacji krotkich wyjazdow; przyjazny stosunek miesz-
kancow; tatwos$¢ zwiedzania takze okolicznych atrakcji
i miejscowosci oraz atrakcyjnosc dla rodzin.

4. Najwazniejszymi przyczynami, z powodu ktérych respon-
denci wskazywali brak checi powrotu byly kolejno: nie-
przyjazna lub zta ustuga; brud; mala atrakcyjnos¢; miejsce
nieprzyjazne dla rodzin; zbyt wysokie ceny; trudnosci
z dojazdem; nieodpowiedni klimat; zbyt waska oferta roz-
rywkowa, zbyt duza odleglos¢ na krotki wyjazd."

T. Ozell, komentujac wyniki badan zespotu S. Dolnicar, wskazuje,
ze z punktu widzenia CVB lub innych podmiotow odpowiedzialnych
za rozw0j 1 promocjg turystyki w poszczegdlnych obszarach, szczeg6l-
ne znaczenie ma zrozumienie postaw i1 oczekiwan 30% gosci bizneso-
wych niezdecydowanych w kwestii swojego ewentualnego przysziego
powrotu.'” Ten sam autor wskazuje na konieczno$¢ doglgbnej analizy
powodow, ktore sprawiaja, ze turySci biznesowi nie sa chetni do
powrotu do odwiedzanego miejsca w ramach swojego czasu wolnego.
Wskazuje on, ze elementy, takie jak klimat, trudnosci z dotarciem i zbyt
duza odleglto$¢ sa czynnikami obiektywnymi i raczej niemozliwymi do
poprawy. Natomiast pozostate z powodow wskazanych przez respon-
dentéow podlegaja celowemu ksztaltowaniu przez podmioty lokalnej
i regionalnej gospodarki turystycznej. Zwlaszcza dotyczy to najcze-
Sciej wskazywanego powodu zwiazanego z percepcja niskiej jakosci
' G. Kerr, K. Cliff, S. Dolnicar, Harvesting ..., op. cit.; S. Dolnicar, G. Kerr, K. Lazarevski, Co-

nverting ..., op. cit.
12T, Ozell, Converting ..., op. cit.
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ustug. Powszechna edukacja i tworzenie kultury jako$ci w obstudze
turystow jest zatem konieczne. Podobnie rzecz ma sig¢ z postrzeganiem
przez turystow brudu w miejscowosci, czy z niska ocena atrakcyjnosci
turystycznej. Powszechna edukacja podmiotow lokalnej gospodarki,
nie tylko turystycznej, nastawiona takze na pozytywny obraz lokalnych
atrakcji turystycznych moze by¢ skutecznym lekarstwem na tego typu
zastrzezenia odwiedzajacych. Natomiast inne elementy wskazane przez
respondentow, jak zbyt waska oferta rozrywki, zbyt mato rodzinny cha-
rakter, czy zbyt wysokie ceny wiazg si¢ z kreowaniem lokalnego lub
regionalnego produktu turystycznego, a ich wystapienie wskazuje na
potrzebe uzupetnienia asortymentu produktu turystycznego."® Z drugiej
strony, czg$¢ zastrzezen wynikajacych z wynikéw prezentowanych
badan moze by¢ efektem blgdnej oceny miejsca docelowego, dokona-
nej przez turyste biznesowego, ktory podczas swego pobytu korzysta
z innych ofert i bywa w innych miejscach niz podczas ewentualnego
pobytu turystyczno-wypoczynkowego. Zatem wystarczajaca moze
okaza¢ si¢ jedynie precyzyjna prezentacja istniejacej oferty turystycz-
nej miejscowosci lub regionu, niezaleznie od tego, czy dany turysta
biznesowy w danym miejscu ma mozliwo$¢ i cheé z niej skorzystania
podczas swojego pobytu. Kluczem jest wrazenie, ktore ten turysta
zabierze ze soba do domu i ktorym podzieli si¢ ze swoja rodzina.

3. Relacja mi¢dzy atrakcyjnoscig turystyczng
obszaru a rozwojem turystyki biznesowej —
spojrzenie szersze

Jak zaznaczono juz wecze$niej, badania przeprowadzone
w Australii przez zesp6t S. Dolnicar pokazuja bardzo wazny element
relacji migdzy turystyka biznesowa rozwijajaca si¢ na danym obsza-
rze a rozwojem innych, ,,dobrowolnych” form turystyki, jednak nie
pokazuja tej relacji w petni. Konieczne jest tu uzupetnienie rozwazan
o kilka dodatkowych spostrzezen. Przede wszystkim w cytowanych
badaniach badano tg zalezno$¢ wytacznie jako jednokierunkowa, tym-
czasem ma ona charakter zdecydowanie dwukierunkowy, a poziom
atrakcyjnos$ci turystycznej dla turystyki czasu wolnego ma tez wplyw
na rozwoj turystyki biznesowej. Dzieje si¢ tak z co najmniej dwoch

13 Ibid.
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powodow. Po pierwsze, zatozenie o w petni niedobrowolnym, przymu-
sowym charakterze uczestnictwa w turystyce biznesowej, jak i decyzji
o wyborze miejsca docelowego nie zawsze jest prawdziwe. Dotyczy
to przede wszystkim uczestnictwa w spotkaniach, konferencjach
i kongresach, szczegdlnie tych organizowanych przez stowarzyszenia
i jednostki naukowe.'* W przypadku uczestnikow takich spotkan, nie-
zaleznie od tego, czy pokrywaja oni sami koszty ich uczestnictwa, czy
pokrywa je delegujaca ich instytucja, decyzja o uczestnictwie bardzo
czesto podejmowana jest dobrowolnie. Co wigcej, potencjalny uczest-
nik wydarzenia ma do wyboru szereg konkurencyjnych wzgledem sie-
bie imprez i dokonujac wyboru, kieruje si¢ atrakcyjnoscia wydarzenia.
Niewatpliwie atrakcyjnos$¢ miejsca, w ktorym wydarzenie si¢ odbywa,
jest takze takim elementem podnoszacym atrakcyjnos¢ wydarzenia.
Zatem organizatorzy takich spotkan i konferencji zmuszeni do two-
rzenia konkurencyjnej oferty, poszukuja atrakcyjnych lokalizacji, ktore
pozwola przyciagnac¢ wicksza liczbg uczestnikow. W takim konteks$cie
uzasadnione staje si¢ mowienie o atrakcyjnosci turystycznej dla tury-
styki biznesowej i o przyciaganiu turystow biznesowych dzigki ogdlne;j
atrakcyjno$ci miejsca.

Po drugie, turysci biznesowi podczas swojego pobytu takze
z reguly dysponuja pewna pula czasu wolnego przeznaczonego na
zwiedzanie miejscowosci i korzystanie z jej innych atrakcji. Co
wigcej, ¢ze$¢ z nich, zwlaszcza dotyczy to uczestnikow wydarzen
konferencyjnych, takze w tym przypadku, w szczego6lnosci tych
organizowanych przez stowarzyszenia i jednostki naukowe, decydu-
je si¢ na przedluzenie swojego pobytu w miejscowosci lub regionie
i wykorzystanie tego czasu na cele krajoznawczo-wypoczynkowe,
a takze zabieraja ze soba osoby towarzyszace, podrézujace z nimi dla
przyjemnosci.’* W takich przypadkach wysoki poziom postrzeganej
atrakcyjnosci turystycznej obszaru moze sta¢ si¢ waznym czynnikiem
rozwoju turystyki biznesowej na tym obszarze, a tury$ci biznesowi
istotnym segmentem nabywcow ustug skierowanych do turystow
wypoczynkowych. Wedtug G. Hankinsona ogo6lna atrakcyjno$¢ obsza-
ru recepcji turystycznej jest jednym z waznych elementow ksztattuja-

14 T. Rogers, Conferences and conventions. A global industry, Elsevier Butterworth-Heinemann,
Oxford 2003.

15 K. Cieslikowski, Rynek turystyki konferencyjnej. Tom I. Podstawy teoretyczne. Funkcjonowanie
na Swiecie, Wydawnictwo AWF Katowice, Katowice 2014.
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cych konkurencyjne pozycjonowanie tego obszaru na rynku turystyki
biznesowej.'

Warto zaznaczy¢ takze, ze z punktu widzenia zarzadzania rozwo-
jem turystyki w obszarze turystycznym istotnym zwiazkiem ogolnej
atrakcyjnos$ci turystycznej i rozwoju turystyki biznesowej jest uzupet-
niajacy si¢ cykl sezonowy dwoch form turystyki: turystyki czasu wol-
nego i czasu sluzbowego. Dla wielu obszaréw o wysokiej atrakcyjnosci
turystycznej i znacznym poziomie zagospodarowania turystycznego,
przyciaganie turystyki biznesowej, a zwlaszcza wydarzen konferencyj-
nych, stanowi szans¢ na ograniczenie negatywnych skutkow sezono-
wosci. Przyktadem takich obszarow sa tereny nadmorskie.!”

Z.akonczenie

Turystyka czasu wolnego 1 turystyka biznesowa posiadaja
swoje bardzo istotne i odmienne cechy charakterystyczne. Czgsto tez
odmienne sa oczekiwania os6b uprawiajacych te dwie formy tury-
styki. Niemniej nie powinny one by¢ traktowane jako catkowicie od
siebie niezalezne, a tym bardziej sobie przeciwstawiane. Zadowoleni i
zaznajomieni z danym miejscem turysci biznesowi stosunkowo chetnie
wracaja do niego juz w ramach swojego czasu wolnego. Natomiast
wysoka atrakcyjno$¢ turystyczna danego miejsca pomaga w rozwoju
oferty dla turystyki biznesowej. Wymienione zjawiska nie maja jednak
charakteru uniwersalnego, a sita wzajemnego oddzialywania migdzy
turystyka czasu wolnego a turystyka biznesowa moze by¢ inna w
réznych miejscach. Zatem zadaniem podmiotu odpowiedzialnego za
rozwoj turystyki (LTO, RTO, CVB) jest doktadne rozpoznanie charak-
teru tych wzajemnych relacji zachodzacych w konkretnym obszarze
recepcji turystyczne;.
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