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Powiazanie aspektow biznesowych i wypoczynkowych
podrozy stuzbowych (bleisure trend) jako przestanka rozwoju
oferty hotelowej

Streszczenie

Dynamiczne przeobrazenia w zakresie struktury i sposobow wykorzystania czasu wolnego w spo-
feczefstwie postmodernistycznym stanowia wazny trend spoteczny, rzutujacy na charakter wspot-
czesnego ruchu turystycznego, gtdwnie w obszarze turystyki biznesowej. Laczenie aspektow biz-
nesowych i wypoczynkowych podrozy (bleisure trend) nie pozostaje bez wptywu na oczekiwania
podroznych wzgledem oferty obiektéw hotelowych, ktore daza do pozyskania i obshugi wydarzen
o skali krajowej lub migdzynarodowe;.

Celem rozwazan jest charakterystyka trendu bleisure, wynikajacych z niego nowych oczekiwan
wzgledem oferty obiektow noclegowych oraz analiza wybranych przyktadow dostosowania oferty
hoteli sieciowych do potrzeb uczestnikow wydarzen biznesowych. Wykorzystano w tym celu litera-
ture przedmiotu (badania literaturowe), wywiady z przedstawicielami branzy hotelarskiej i profesjo-
nalnymi organizatorami kongresow i konferencji oraz analizg strone internetowych sieci hotelarskich.

Wyniki analizy potwierdzajg wstepng hipotezg, ze trend bleisure stanowi znaczacy przedmiot
zainteresowania seci hotelowych i wptywa na ksztattowanie ich oferty rynkowej, lecz wptyw ten
dotyczy glownie tych obiektow, ktdre najsilniej zwigzane sg z rynkiem organizacji kongresow, kon-
ferencji i obstuga turystyki biznesowe;.

Stowa kluczowe: podroze stuzbowe, oferta handlowa, bleisure trend.

Kody JEL: L83

Wstep

Rosnace tempo zycia stanowi przedmiot badan naukowych w obszarze socjologii i eko-
nomii, a jego przyczyn upatruje si¢ w dynamicznym rozwoju nauki i technologii, wywie-
rajagcym wplyw na tempo obiegu informacji, szybkos$¢ transportu i produkcji przemystowe;j
(Toffler 1970; Schor 1993; Sennett 1998; Rosa 2005; Seidel, Verwiebe 2006, s. 97-109).
W obszarze nauk ekonomicznych dominowato przez dtugi czas przekonanie, ze wzrost pro-
duktywnosci przetozy si¢ wprost na wzrost dobrobytu i ilosci czasu wolnego. Tymczasem
dostepnos¢ czasu wydaje si¢ wspotczesnie znacznie mniejsza niz jakiegokolwiek innego
dobra. Jedng z przyczyn biedu, ktory popetnili ekonomisci, byt brak analizy konsumpcji
W ujeciu czasowym, na co socjologia zwraca uwage juz od wczesnych lat 70. (Linder 1970;
Goudzwaard 1979). Coraz wigkszym przeobrazeniom ulegaja tez zachowania konsumpcyj-
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ne i styl zycia, nie pozostajace bez wptywu na sposob gospodarowania czasem (Schipper,
Bartlett, Hawk, Vine 1989, s. 273-320; Jalas 2002, s. 109-123; Sanne 2005, s. 315-323;
Cogoy 2007, s. 170-194).

W nowoczesnym spoteczenstwie coraz wigksza cz¢$¢ czasu przeznaczana jest na kon-
sumpcje (dobr, ustug, rekreacji i wypoczynku), co sprawia, ze mamy do czynienia z kon-
tinuum spozycia czasu i innych dobr: czas mozna ,,0szczedza¢” dzieki wykorzystaniu roz-
nych urzadzen (np. zmywarka, pralka), ale ich zakup i zwiagzane z tym naktady finansowe
wymagaja dodatkowego czasu pracy. Cogoy (2010, s. 459-477) podkresla, ze czas nalezy
rozpatrywa¢ w kategoriach naktadow, rownie znaczacych, jak inne zasoby wykorzystywa-
ne w celu osiggnigcia okreslonego poziomu uzytecznosci. Wiasciwa kombinacja réznorod-
nych zasobéw (materialnych i niematerialnych, w tym czasowych) decyduje o jakosci osig-
gnietych wynikow w obszarze produkcji i jakosci zycia (Becker 1965, s. 493-517; 1976;
Michael, Becker 1973, s. 378-396; Gronau 1977, s. 1099-1123; 1986; Juster, Stafford 1991).

Zmiany w sposobach wykorzystania czasu postrzegane sa jako jeden z najwazniejszych
wspotczesnych trendéw spotecznych (Halleriin. 2013, s. 403-434), ale w jego ramach obser-
wowane s3 dwa przeciwstawne zjawiska. Z jednej strony, wzrost produktywnos$ci i docho-
dow przynosi wzrost ilosci 1 poprawe jakosci czasu przeznaczonego na odpoczynek (wydtu-
zenie platnych urlopdw, wzrost liczby krajow, w ktorych zapewniony jest wolny weekend),
lecz rownolegle rosnie liczba 0sob deklarujacych problem niedoboru czasu (Nahrstedt 1998,
s. 413-420). Problem ten po cze$ci wynika z rosnacych aspiracji i ambicji wspolczesnego
czlowieka, a po czgsci z wyraznej zmiany sposobow spedzania czasu — a wigc ma podtoze
ekonomiczne, spoteczne i psychologiczne.

Pragnienie realizacji coraz bardziej wyrafinowanych aspiracji prowadzi do ograniczenia
czasu przeznaczanego na sen, jedzenie i komunikacj¢ (Garhammer 1999; 2002, s. 217-256;
Towers 1 in. 2006, s. 596-618), a wzrost §wiadomos$ci znaczenia czasu (time consciousness)
sktania do poszukiwania sposoboéw jego oszczedzania. Zaowocowato to m.in. dynamicznym
rozwojem serwisOw spolecznosciowych i urzadzen mobilnych (komunikacja) czy barow
szybkiej obstugi (zywienie). Co wiecej, od wezesnych lat 70. XX w. obserwowane jest zja-
wisko dazenia do wzrostu efektywnos$ci wykorzystania nawet czasu wolnego (Linder 1970).
Wzrost warto$ci jednostki czasu sprawia bowiem, ze bezcenne minuty pragniemy wyko-
rzysta¢ intensywnie nawet wtedy, gdy ich przeznaczeniem jest odpoczynek. Juz w latach
70. Hirschman zwracat uwagg na paradoks zwigzany z dazeniem do intensyfikacji przezy¢:
,»Kupno domu z basenem nagle okazuje si¢ pulapka, kiedy nabywca uswiadamia sobie, ze
basen wymaga czyszczenia, a trawnik koszenia. Analogicznie inne nabytki — niezaleznie od
dostarczanej satysfakcji — okazuja si¢ ostatecznie czasochtonng zabawka” (Hirschman 1973,
s. 636).

Pragnienie intensyfikacji wykorzystania czasu wolnego nie pozostaje bez wplywu na
obshuge ruchu turystycznego, gdyz rozmaito$¢ i mozliwos¢ dywersyfikacji doznan w cza-
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sie podrozy turystycznych, postrzegane s3 jako wazny element ich jakosci. Ustugodawcy
turystyczni komponuja rozbudowane propozycje spedzania czasu, co po czgsci wpisuje si¢
w nurt ekonomii do§wiadczen (experience economy), ktorej zatozenia opisali Pine i Gilmore
(1999).

Nowa generacja konsumentow, okreslana mianem Generacji Y, probuje zmieni¢ dotych-
czasowe zasady, negujac styl zycia rodzicoOw 1 nieustanng pogon za materialnymi oznakami
statusu. Mlode pokolenie celem dziatan czyni wzrost dostepnosci czasu. Oznacza to prze-
wartosciowanie wielu dziedzin zycia i zmiang priorytetow (,,nie Zyje si¢ po to, aby pracowac,
lecz pracuje si¢ po to, aby zy¢”). Coraz czesciej o wyborze pracy decyduje nie wysokos¢
wynagrodzenia, lecz elastyczno$¢ czasu pracy, mozliwos¢ ptynnego taczenia pracy z wy-
poczynkiem oraz zachowania rownowagi miedzy zyciem prywatnym i zawodowym (praca
zdalna, roczne urlopy rodzicielskie). Pracodawcy usitujg sprosta¢ tym wymaganiom, choé¢
w przypadku duzych przedsiebiorstw (z natury mato elastycznych) nie jest to tatwe. Pewna
przewaga korporacji staje si¢ jednak rozleglos¢ relacji miedzynarodowych (liczne podréze
biznesowe). Mozliwos¢ taczenia celow biznesowych i wypoczynku, takze w towarzystwie
cztonkow rodziny, staje si¢ elementem przewagi konkurencyjnej przedsigbiorstw w procesie
pozyskiwania pracownikow.

Organizacja takich ,,hybrydowych” podrézy nieuchronnie zmienia oblicze turystyki biz-
nesowej. Media spoteczno$ciowe, umozliwiajace natychmiastowe dzielenie si¢ informacja,
sprzyjaja upowszechnieniu wzorcéw podrozy stuzbowych wzbogaconych o cele rozryw-
kowe i edukacyjne. Kontaminacja stow ,,business” i ,leisure” (bleisure) oraz ,.education”
1 ,.,entertainment” (edutainment) oddaje istote trendu, ktéry nie pozostaje bez wptywu na
planowanie réznorodnych przedsiewzig¢ (konferencje, szkolenia, kongresy, spotkania fir-
mowe, delegacje stuzbowe itd). Moda na tgczenie celow stuzbowych i wypoczynkowych
oznacza tez okreslone wobec obiektow noclegowych, obstugujacych ruch biznesowy.

Geneza trendu bleisure

Stownik Collins Dictionary (2009) definiuje bleisure jako zjawisko zacierania si¢ gra-
nicy miedzy podrézami stuzbowymi i wypoczynkowymi, ale wspomniana kontaminacja
stow ,,business” 1 ,,leisure” po raz pierwszy zastosowana zostata w 2007 roku w publika-
cji prasowe;j sieci hoteli Carlson Hotels (carlson.com). Ten sam termin (zastgpczo takze
bizcation, busitainment) pojawil si¢ tez w 2008 roku w raporcie The Future Laboratory
(LS:N Global 2008) na okreslenie szerszego trendu konsumenckiego, nie ograniczajacego
si¢ tylko do turystyki. Pokolenie mtodych ludzi uksztaltowanych w duzej mierze przez
Internet i multimedia (generacja digital native), traktuje w sposob oczywisty wolnos¢ wy-
boru i prawo przekraczania granic, w tym zacieranie si¢ réznic mi¢dzy poszczegolnymi
kanatami i formami dostgpu do informacji, a tradycyjne pojmowanie granicy migdzy pra-
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cg i wypoczynkiem spotyka sie z brakiem akceptacji. Wywiera to m.in. wplyw na sposob
zarzgdzania zasobami pracy w nowoczesnych przedsigbiorstwach, w tym dazenie w kie-
runku nowoczesnej aranzacji przestrzeni biurowej, wprowadzenia mozliwie szerokich
mozliwo$ci pracy zdalne;j itd.

Rozwijajacy sie rynek produktéw i ustug, ktére stuza zacieraniu granic miedzy tym,
co prywatne i zawodowe, nie zawsze jest dostrzegany. Tymczasem wiele 0sob funkcjonuje
w ramach tzw. ,,mi¢dzyprzestrzeni” (“between spaces”), co polega na wykorzystywaniu roz-
nych miejsc 1 okoliczno$ci w kontekscie dziatan, ktore nie stanowity ich pierwotnego prze-
znaczenia (np. konsultacje z pracownikiem lub klientem realizowane za pomoca urzadzenia
mobilnego w trakcie jazdy samochodem lub na lotnisku, albo rozmowa towarzyska prowa-
dzona za posrednictwem mediow spotecznosciowych w trakcie przerwy na lunch w miejscu
pracy). Swiat wirtualny sam w sobie stanowi zaprzeczenie istnienia klarownych podziatow
przestrzeni i sprzyja zacieraniu roznicy w sposobach wykorzystywania czasu. Ustugi mo-
bilne zmieniajg sposoby wykonywania pracy, nauki, dokonywania zakupow, korzystania
z rozrywki, opieki nad dzie¢mi, §wiadczenia réznorodnych ustug (np. o$wiatowych, me-
dycznych, ochrony) i poruszania si¢ w przestrzeni, takze turystycznej (Kachniewska 2014,
s. 100-118). Proces digitalizacji rodzi tez pytania o nowe sposoby wirtualnego zarzadzania
czasem pracy i nauki (praca zdalna, e-learning).

Trend bleisure najszybciej zaczely eksploatowa¢ media masowe, gtdwnie prasa i tele-
wizja (LS:N Global 2008). W 2007 roku ,,The Economist” wprowadzit na rynek dodatek
Hntelligent Life”, poswigcony nowemu stylowi zycia, adresowany do przedstawicieli mto-
dego pokolenia. Rok pdzniej ,,The Wall Street Journal” wprowadzit magazyn weekendowy,
aczacy problematyke ekonomiczng i biznesowa z zagadnieniami dotyczacymi nowocze-
snego stylu zycia, a ,,The Financial Times” — dodatek ,,FT Weekend”. Nowe technologie
i techniki tzw. crowdsourcingu umozliwiaja nie tylko interakcje mediow z czytelnikami/
widzami, ale pozwalajg wlaczy¢ ich w proces tworzenia przekazu, pozyskiwania wiado-
mosci i dzielenia si¢ informacja, nierzadko niedostepng dla dziennikarzy. Czytelnik sta-
je si¢ prosumentem', czynnie uczestniczac w pozyskiwaniu i publikowaniu informacji
(np. materiatow fotograficznych), a zarazem aktywnie, cho¢ nie zawsze $wiadomie, dziata
na rzecz promocji danego dziennika (jako swego rodzaju ,,part-time marketer”), dzielac sie
informacjg na portalach spotecznosciowych, dyskutujac i recenzujac publikowane materia-
ty. Wptyw trendu bleisure na media najlepiej ilustruje przyktad telewizji CNN: swego czasu
kanat wytacznie biznesowy, wprowadzit do ramowki stale pozycje, takie jak CNN Business
Traveller, design360 oraz My City-My Life, promujace nowy styl zycia.

! Prosument (prosumer) — kontaminacja stow producent (producer) i konsument (consumer). Termin wprowadzony przez
A. Tofflera (1970). W kontekscie dziatan marketingowych wazne jest, ze ,,prosument to aktywny konsument, ktory w sposob
dynamiczny poszukuje informacji o produktach, wchodzi w interakcje¢ z przekazem reklamowym i wyraza wtasne zdanie na
temat firmy i jej dziatan. Coraz czgsciej robi to w sposob publiczny, np. za pomoca bloga lub opinii zamieszczonej w sieci.
(Kaznowski 2008, s. 1).
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Trend bleisure znajduje tez swoje przejawy w obszarze mody. W 2008 r. L. Vuitton wpro-
wadzil na rynek nowe modele odziezy laczacej styl biznesowy i sportowy skordynowany
(casual), interpretujagc w luksusowym stylu pojecie rownowagi miedzy zyciem prywatnym
i zawodowym. W 2010 r. styl ten znalazt nasladowcow w wielu innych znanych domach
mody.

Zdolnos$¢ osiggniecia rownowagi miedzy pracg i wypoczynkiem postrzegana jest jako
wyznacznik statusu spotecznego i jako$ci zycia. Wyniki badania opinii spotecznej w Wielkiej
Brytanii pokazaty, ze 76% dorostych mieszkancow kraju uwaza wspomniang rOwnowage za
najwazniejszy element jakosci miejsca pracy (YouGov Global, 2010). Nieustanne pozosta-
wanie w kontakcie sprawia, ze tradycyjne godziny pracy i przebywanie w biurze naleza
do przesztosci, ale jednoczesnie nie pozwalaja na jednoznaczne zakonczenie dnia pracy.
Stanowi to przyczyng frustracji, a zarazem wyzwanie dla pokolenia, ktore stato si¢ przed-
miotem wielkiego spotecznego eksperymentu. W rywalizacji o najlepszych pracownikow
nie wystarcza juz przyzwolenie na dowolny str6j w pracy, pojawia si¢ natomiast mozliwo$¢
nieodptatnego przedtuzania czasu pobytu w delegacjach stuzbowych oraz zabierania czton-
kow rodziny w podroz biznesowa i zapewnienia im rozrywki w czasie, gdy przedstawiciel
firmy uczestniczy w spotkaniach stuzbowych. Nierzadko tego typu rozwigzania sugerowane
sa przez hotele sieciowe, najczgsciej obstugujace korporacje w obszarze podrézy bizneso-
wych.

Trend bleisure w turystyce i hotelarstwie

W XXI w. konsumpcja petni wiele funkcji: psychologicznych (uspokaja, dowartoscio-
wuje, daje poczucie bezpieczenstwa), komunikacyjnych (informowanie otoczenia o okre-
slonych faktach za posrednictwem posiadania rozmaitych przedmiotéw, odrdznienie si¢ lub
nasladownictwo) oraz funkcje kategoryzacji samego siebie i swego otoczenia (Lewicka-
Strzatecka 2002, s. 4-5). Narasta jednak liczba pytan o zwigzek miedzy zamoznoscia spo-
feczenstwa a poziomem szczescia 1 satysfakeji (Trivedi 2011, s. 18-30). Z tego wzgledu
uwaga badaczy rynku turystycznego przesuwa si¢ z ,,produktéw turystycznych” w kierunku
,doswiadczen i emocji”. Kwintesencja podrozowania staje si¢ wspolczesnie obserwowanie,
zrozumienie i do§wiadczanie istoty roznych miejsc oraz sposobow zycia, pracy i zabawy ich
mieszkancow.

Zmiany obserwowane na rynku turystycznym majg charakter demograficzny i spotecz-
ny, ale oparte sg na solidnych podstawach ekonomicznych (Kachniewska 2011, s. 265-277).
Nowi konsumenci i nowi turysci charakteryzuja si¢ wyzszymi dochodami i mniejszg niz
kiedykolwiek wrazliwoscia cenowa, ale takze wyjatkowa wrazliwoscia na jakosc¢, postrze-
gana nie tylko w kategoriach standardu ustug, ale przede wszystkim w niecodziennosci do-
$wiadczen 1 autentyczno$ci, o ktorg coraz trudniej w globalizujagcym si¢ Swiecie. Potrzeba
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»postnowoczesnego turysty” jest mozliwos¢ wspotudziatu w komponowaniu pakietow tury-
stycznych (lub samodzielnego ich tworzenia) oraz swoboda modyfikowania trasy podrozy
zaleznie od zainteresowan i potrzeb (Kachniewska 2014). Turysta odpowiadajacy modelowi
prosumenta rzadko jest sktonny inwestowac czas w planowanie szczegdétow podrozy i poby-
tu. Poszukuje raczej pewnosci, ze niezbedna informacja bedzie dostepna w kazdym miejscu,
o dowolnej porze. Dlatego technologie informatyczne staty si¢ Zrodlem wartosci dodane;
dla klienta, wzmacniajac jego niezalezno$¢ od posrednikow turystycznych i poczucie bez-
pieczenstwa.

Rosnace poczucie wartosci czasu sktania ku pieczotowitemu jego wykorzystaniu (Belk
1995, s. 58-95). Efektywnos$¢ spedzania czasu ma wigksze znaczenie niz zwigzany z tym
koszt finansowy, a nieustanna dostepno$¢ informacji wzmaga pragnienie i zarazem umozli-
wia taczenie roznych celow podrézy. Powigzanie celow poznawczych i wypoczynkowych
z turystyka biznesowa powigksza pule korzysci dostarczanych turyscie, przy zachowaniu
niezmienionego poziomu kosztu podrozy. Jednak zbytnim uproszczeniem bytoby sprowa-
dzenie tej obserwacji do aspektéw czysto finansowych. Turystyka biznesowa w stylu bleisu-
re dostarcza nowych wartosci: popotudnia i wieczory, dotychczas spedzane przed telewizo-
rem lub w towarzystwie przygodnie spotkanych Iudzi, nagle okazuja si¢ znakomitg okazja
do wypoczynku, rozwoju osobistego, a nawet zacie$nienia relacji ze znajomymi lub rodzina,
o ile planowanie podrozy i regulacje pracodawcy umozliwiajg takie rozwigzanie. W miej-
sce pospiesznych powrotow w piatkowe popotudnia, aby moc spedzi¢ weekend z rodzina,
pracownik zyskuje mozliwos$¢ przedtuzenia pobytu w odwiedzanym miejscu przy umiar-
kowanym koszcie. Hotele biznesowe juz od lat 90. XX w. probujg intensywnie promowac
mode na tzw. stand-by (wydtuzenie pobytu o jeden lub dwa noclegi w trakcie weekendu,
nierzadko nawet przy zerowych kosztach zakwaterowania), liczac na dodatkowe wydatki
turysty w czasie wolnym lub przychody zwigzane z przyjazdem wspotmatzonka (Tala i in.
2011, s. 235-239).

Przestanka rozwoju trendu bleisure po stronie popytu turystycznego jest globalizacja
1 postepujaca zmiana stylu zycia: rosnie liczba turystow biznesowych poszerzajacych spek-
trum celow podrdzy o aspekty wypoczynkowe i poznawcze oraz podroznych, ktorzy chea
dzieli¢ uroki pobytu w egzotycznych miejscach z najblizszymi, do ktorych moga dotaczy¢
natychmiast po zakonczeniu spotkan stuzbowych. To podejscie czyni z podrézy stuzbowej
miniwakacje — sposob spedzania czasu wazny takze z perspektywy ekonomicznej. Jak po-
daja wyniki badania przeprowadzonego przez Homewood Suites (Raines 2011), 67% o0sob
regularnie podrozujacych stuzbowo wskazuje, ze zazwyczaj taczy aspekty zawodowe i wy-
poczynkowe podrozy (w 2000 r. odsetek ten wynosit tylko 51%). W Polsce 71% podréznych
biznesowych decyduje si¢ na wydluzenie czasu pobytu w nowym miejscu, jesli uzna je za
szczegolnie interesujace (dotyczy to podrozy krajowych i zagranicznych), a 84% podejmuje
taka decyzje, jesli istnieje mozliwos¢ zabrania w podréz wspotmatzonka lub dzieci (CRET
2014).
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Najwazniejszym argumentem po stronie podazowej (gtéwnie w obszarze hotelarstwa
sieciowego) jest rozw0j nowoczesnych, coraz bardziej wyrafinowanych programow lojal-
nosciowych. Zgromadzenie wystarczajacej liczby punktoéw, ktora pozwolitaby na kolejny
przyjazd jest perspektywa zbyt odlegla dla przecigtnego nabywcy, totez lepszym rozwigza-
niem okazuja sie szybko osiggalne profity: nieodplatny nocleg dla drugiej osoby w poko-
Jju, nieodptatne przedtuzenie pobytu, znizki na ustugi hotelowe (gastronomia, SPA itd.). Te
drobne korzysci przekladaja si¢ na wpltywy obiektu noclegowego, zaangazowanie personelu
réznych pionéw organizacyjnych hotelu i ograniczenie fluktuacji popytu. Nie bez znaczenia
sg efekty wizerunkowe — dzielenie si¢ informacja na forach spotecznosciowych przez gosci
obiektu.

Pracodawcy, ktorzy podjeli decyzj¢ o wigczeniu trendu bleisure do narzedzi zarzadzania
zasobami pracy, zazwyczaj licza na wzrost lojalnoéci pracownika oraz ograniczenie jego
frustracji zwigzanej z czgstym przebywaniem poza domem, dtugimi delegacjami czy inten-
sywng pracg. Nierzadko regulacje wewnetrzne korporacji jasno formutujg warunki przedtu-
zania pobytow w miejscach docelowych podrozy biznesowych oraz mozliwos¢ uczestnic-
twa wspotmalzonkow. Przejrzystos¢ gwarantuje, ze pracownik swiadomie moze korzysta¢
ze szczegdlnego przywileju, jakim jest wspolna podrdz i pobyt, bez poczucia czy posadze-
nia o naduzywanie przywilejow pracowniczych. Laczenie podrozy biznesowej i wypoczyn-
kowej stanowi okazj¢ do oszczednego podrozowania (trend smart shopping), a nierzadko
nadrobienia braku czasu dla najblizszych. Dodatkowa korzyscia przedsigbiorstwa staje sie
bardziej efektywny pracownik i wzmocnienie wizerunku dobrego pracodawcy, wlaczone
do zatozen spotecznej odpowiedzialnosci biznesu (Corporate Social Responsibility — CSR).

Zgodnie z danymi raportu sieci Orbitz z 2012 r., 72% podréznych biznesowych decy-
duje si¢ na przedtuzenie czasu pobytu w delegacji (Du Tre 2013). Dane National Business
Travel Monitor z 2000 r. wskazuja, ze 2/3 Amerykandw regularnie podrézujacych stuzbowo
faczy cele wypoczynkowe i biznesowe, a nawet uzaleznia od takiej mozliwosci decyzje
o udaniu si¢ w delegacje (Sharkey 2001, s. C6). W skali $§wiata moda na przedtuzanie po-
bytéw stuzbowych w celach wypoczynkowych przekroczyta w 2013 r. 6,7 miliona podrozy
(Anonymous 2014) i trend ten stale umacnia si¢. W hotelach sieciowych w 2014 r. ponad
70% gosci korzystato z opcji nieodptatnego przedhuzenia pobytu, cho¢ nie oznacza to, ze
hotele byty whasciwie przygotowane do ich obstugi. Turysta biznesowy zazwyczaj koncen-
truje si¢ na sprawach zawodowych i w czasie wolnym okazuje si¢ stabiej przygotowany do
samodzielnej organizacji pobytu niz turysta wypoczynkowy, ktory przynajmniej w ogolnych
zarysach planuje pobyt i zakres swojej aktywnosci. Hotele nie opanowaty jeszcze dobrze
wspotpracy z przedsiebiorcami i atrakcjami turystycznymi i nie zawsze potrafig dostarczy¢
interesujacg oferte, ani zainspirowac goscia.

Prawidlowo przygotowany obiekt noclegowy powinien zagwarantowac dostgpno$c
szybkiej i klarownej informacji o mozliwosciach transportu do okreslonych atrakcji tury-
stycznych, o kraju, otoczeniu, zwyczajach i ludziach, a takze sugestie spedzania wolnego
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czasu o roznych porach doby, zaleznie od faktycznego zakonczenia dnia pracy, ktory w po-
drozy stuzbowej bywa nieregularny.

Nie sposob tez zapomnie¢ o znaczeniu szybkich, niezawodnych i bezprzewodowych ta-
czy internetowych, ktore sa dla podréznych biznesowych warunkiem wykonywania pracy
o dowolnej porze (szczegodlnie w przypadku roznych stref czasowych). Wyniki badan zreali-
zowanych na zlecenie sieci Pullman Hotels wskazuja, ze urzadzenia mobilne stanowig obec-
nie najwazniejsze narzedzie pracy. 43% podrozujacych zabiera urzgdzenia mobilne w kazda
podréz (nawet weekendowa) a potowa badanych wskazata, ze prace (zdalng) podejmuje
codziennie przynajmniej na pét godziny przed faktycznym udaniem si¢ do biura (Gonzalo
2013).

Rozwigzanie proponowane ciggle jeszcze w licznych hotelach (tacze kablowe lub dostep
do wi-fi w hotelowym lobby) wydaje si¢ absurdalne. R. Solomons (prezes sieci IHG) podjat
decyzje o udostepnieniu darmowego Internetu wszystkim cztonkom programu lojalnoscio-
wego [HG, tlumaczac te decyzje nastgpujaco: ,, Turysci majg dostep do Internetu za darmo
prawie wszedzie — wystarczy, ze wydadza 99 centow w McDonald’s lub Starbucks, a w wie-
lu miastach po prostu w pasazu lub na ulicy. O$mieszasz si¢ wiec oczekujac, ze ktos bedzie
Ci dodatkowo ptacit za t¢ ustuge” (Mayerowitz 2014).

Kryterium elastyczno$ci w reagowaniu na potrzeby gosci, coraz czgséciej odwoluje si¢ do
nowoczesnych technologii: np. hotele sieci Four Seasons wykorzystuja aplikacje mobilna,
ktoéra rozpoznaje czas ladowania podréznego i juz w trakcie jego oczekiwania na bagaz,
kieruje zapytanie o potwierdzenie rezerwacji dokonanej za posrednictwem Internetu. Po
uzyskaniu potwierdzenia, aplikacja generuje unikatowy kod, ktory stanowi wirtualny klucz
do pokoju goscia, co pozwala mu unikng¢ procedury meldowania po przybyciu do obiektu.

Sieci hotelowe na rynku turystyki bleisure

Wedtug najnowszych badan grupy hotelowej Accor-Poland, dokonujac wyboru hotelu,
potencjalni goscie szukajg dobrej lokalizacji (48%), przyjaznej obstugi (74%) 1 wygody
(58%), poniewaz traktuja hotel jako swoisty hub, umozliwiajacy realizacje wielu celow biz-
nesowych (http://orbis.pl/). Zadania te nie ograniczaja si¢ do obowiazkéw zawodowych —
czesto sg to zadania towarzyskie: wspolne kolacje, sport, rozrywka, wydarzenia kulturalne.

Butikowy styl zakwaterowania i nowoczesny design chetnie porzucane sg na rzecz restau-
racji i hoteli wtopionych w koloryt miejsc, wtasciwych architekturze i kulturze danego kraju,
a przestrzen shuzaca pracy (pomieszczenia konferencyjne) powinna dawac fatwa mozliwosc¢
przeistoczenia w miejsce wypoczynku i spotkan towarzyskich (CRET 2014). Uwzgledniajac
powyzsze obserwacje oraz wyniki wieloletnich badan (LS:N Global 2008) Grupa Pullman
Hotels & Resorts stara si¢ pozyska¢ gosci biznesowych mtodego pokolenia oferujac spe-
cjalne pokoje o charakterze ,,biznesowych placéw zabaw” (Business Playground) ze stotami

Zeszyty-naukowe-40_2015.indd 49 @ 2015-04-21 09:51:08



50 POWIAZANIE ASPEKTOW BIZNESOWYCH I WYPOCZYNKOWYCH PODROZY...

stylizowanymi na stoliki do gry w pokera, a pokoje prywatne wyposaza w sprzety i meble
pozwalajace na szybka zmiang aranzacji wnetrza, zaleznie od upodoban gosci. Udogodnienia
dotyczace przenikania si¢ przestrzeni do pracy i wypoczynku dotycza m.in. wprowadzania
nowych urzadzen do wyposazenia tazieniek i sypialni (minispa, urzadzenia sportowe, spe-
cjalny program telewizji hotelowej poswigcony kulturze fizycznej i umozliwiajacy wspdlne
¢wiczenia aerobiku, jogi lub tai-chi). Tym sposobem czas pracy w pokoju hotelowym moze
by¢ przeplatanymi r6znymi formami relaksu i regeneracji sit.

Identyfikowanie i1 pozyskiwanie ,,hybrydowych” gosci wspierane jest przez specjalne
dziatania marketingowe grupy Accor, wykorzystujacej symbol yin-yang zarowno w przeka-
zie marketingowym, jak i wystroju wnetrz. Hasto Work hard, play hard adresowane jest do
podroznych, ktorzy czgsto zatracaja sie¢ w pracy, przyttoczeni zbyt duza tatwoscia kontaktu
z biurem i pracownikami (Valecillo 2013). To podejscie jest szczegdlnie wazne w obliczu
ciagle jeszcze utrzymujacego si¢ przekonania, ze podroz shuzbowa to meka, nuda i roz-
taka, traktowana jako zto konieczne wpisane w obowigzki zawodowe (Tala i in. 2011).
Tymczasem drobne elementy, takie jak wizyta w teatrze, odrobina sportu albo popoludnie
z najblizszymi, towarzacymi w podrdzy, potrafig przeksztalci¢ wyjazd stuzbowy w roman-
tyczny wypad. Hotele coraz czgsciej siegaja do niekonwencjonalnych rozwigzan, oferujac
gosciom biznesowym mozliwosci nieosiagalne dla przecigtnego turysty. Przykladem moze
by¢ oferowana przez paryski Ritz Carlton mozliwo$¢ zwiedzania Luwru o §wicie, przed
formalnym otwarciem muzeum dla tysigcy gosci, koncert organizowany na specjalne zamo-
wienie sieci Holiday Inn o pdétnocy w budynkach starego klasztoru w Lizbonie czy ofero-
wana przez zatoge GoldenTulip pomoc w organizacji wyjazdu na zakupy na tradycyjnych
targowiskach dla osob towarzyszacych gosciowi w podrozy stuzbowe;.

W przypadku polskiego (krajowego) rynku turystyki biznesowej przynajmniej co czwar-
ta osoba zabiera w podr6z wspotmatzonka lub dzieci, a kolejne 27% respondentow przewi-
duje takg mozliwo$¢ w trakcie nastgpnego planowanego wyjazdu. W zakresie wyjazdowe;j
turystyki biznesowej wskazniki te sg wyzsze (odpowiednio 32% i 43%), co pozwala wie-
rzy¢, ze ogolnoswiatowy trend nie tylko dotart do Polski, ale si¢ umacnia (CRET 2014).
Umiejetne taczenie funkcji oraz przestrzeni biznesowej 1 wypoczynkowe] przez obiekty
noclegowe coraz czesciej staje sie elementem decydujgcym o wyborze okre§lonego obiektu
lub sieci hotelowej przez profesjonalnych organizatorow spotkan i konferencji. Nie wystar-
czy juz zapewnienie o dostepnosci sal wielofunkcyjnych: jezeli elementem organizowanego
przedsiewzigcia ma by¢ mecz pitki noznej albo dobroczynny bieg przetajowy, organizator
zapewne bedzie oczekiwat od hotelu wspotpracy w zakresie przygotowania uczestnikow
(dostepnos¢ pomieszczen, w ktorych sktadowane beda odpowiednie stroje i akcesoria, oraz
przebieralni, salondw masazu itp.). Naturalnym partnerem dla organizatora konferencji staje
si¢ obiekt, w ktorym podobne oczekiwania nie powodujg zaskoczenia.

Wyniki analizy hotelowych systemow rezerwacji wskazuja, ze poszukiwanie hotelu droga
internetowa nie ogranicza si¢ juz do doboru takich atrybutow, jak lokalizacja, powierzchnia
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pokoi i dostepnos¢ ptywalni, natomiast coraz czesciej obejmuje takie cechy, jak ,.restauracja
na dachu”, ,,designerska sala gimnastyczna”, ,,palarnia cygar”, ,,pole golfowe w poblizu”
(Lukey 2014). Tak ztozonemu wyszukiwaniu stuzy rozwoj analizy wielkich zbioréw danych
(big data analysis), ktory pozwala na doskonala indywidualizacj¢ (customization) wynikow
wyszukiwania i sugestii podsuwanych przez portale rezerwacyjne.

Interesujace sa tez wyniki badan oczekiwan gosci biznesowych, ktorzy czesto zwraca-
ja uwage na pozorne drobiazgi, skutecznie utatwiajace funkcjonowanie w podrozy, a nade
wszystko oszczedno$¢ czasu, ktora jest jednym z najwazniejszych atrybutow jakosci zy-
cia i podrozy. Takim detalem jest (rzadka tak w polskich obiektach noclegowych, a nawet
w agencjach on-line — OTA) mozliwos¢ wydruku potwierdzenia rezerwacji w jezyku kraju
docelowego podrézy. Zwyczajowa dostgpnos¢ takiego druku w jezyku angielskim bywa
przyczyna dtugiej procedury meldowania w panstwach, w ktorych jezyk ten nie jest popu-
larny. Daje si¢ we znaki takze w czasie pierwszej podrozy taksowka (zazwyczaj jest to droga
z lotniska do hotelu), kiedy porozumienie z kierowcg bywa pierwszym — niestety negatyw-
nym — kontaktem z nowym miejscem (Lukey 2014).

Przyktadem wsparcia dla trendu bleisure sg dziatania sieci Sheraton Hotels & Resorts,
ktora w 2010 r. rozpoczeta kampani¢ multimedialng, wspierajaca potgzny projekt rewitali-
zacji marki (szacowany na 6 mld dolarow) pod nazwg ,,Rediscover Sheraton”. Jego celem
jest promocja zdrowego i zrownowazonego (w kategoriach pracy i wypoczynku) trybu zycia
w podrozy, oferujacego zarazem atrakcyjne mozliwosci socjalizacji (Starwood News 2014).
Jednym z elementow kampanii byl alians marketingowy z siecig American Express i opra-
cowanie programu Starwood Preferred Guest Credit Card (NerdWallet 2014). Nowy system
kart kredytowych byt wynikiem wspolnie przeprowadzonych badan marketingowych, ktore
wykazaly, ze 30% podroznych biznesowych gromadzi bezuzyteczne punkty i mile lotnicze,
zapominajac ostatecznie o ich wymianie na nagrody lub nie znajdujac w puli dostgpnych
nagrdd takich, ktére by ich zainteresowaly. Tymczasem co czwarty respondent deklarowat
che¢ wykorzystania gromadzonych punktow kredytowych na cele zwigzane z rekreacja,
wypoczynkiem lub turystyka pod warunkiem, ze bedzie mdgl samodzielnie decydowaé
o przedmiocie zakupu. Najchetniej wskazywanym wyborem byta mozliwos$¢ podniesienia
standardu pokoju, wyboru wigkszego pomieszczenia lub poszerzenia pakietu turystycznego
o dodatkowe ustugi (SPG 2014). Wspomniana karta posiada takie wlasnie przenaczenie —
pozwala wymieni¢ kazdy funt wydatkow dokonanych za jej pomoca na punkt kredytowy
sieci Starwood. Goscie podejmuja samodzielnie decyzje, czy za pomocg zgromadzonych
punktoéw chea optaci¢ dodatkowy nocleg, pobyt kolejnej osoby, wyzszy standard podrozy
lotniczej (w programie uczestniczy 350 linii lotniczych z catego $wiata), czy dodatkowe
wrazenia (special experiences), jak np. widowiska i koncerty podziwiane z lozy VIP (SPG
2014). System zawiera wiec elementy dobrze znanych programéw lojalnosciowych i nowo-
czesnej grywalizacji (Zichermann, Cunningham 2011).
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Trend bleisure istotnie zmienia sposob postrzegania roli obiektow noclegowych na ryn-
ku turystycznym, zarowno z perspektywy podroznych biznesowych, jak i profesjonalnych
organizatorow turystyki biznesowej. Element zaskoczenia, nowosci i §wiezosci jest tym, co
czyni hotel ciekawym partnerem. Idac tym tropem James Hotel w Chicago opracowat ustuge
okreslong jako ,,telefoniczne usypianie” (przez analogi¢ do ,,telefonicznego budzenia”) czyli
»Shut Down Calls”. Na zyczenie go$cia taki telefon wykonywany jest wieczorem (o wska-
zanej porze) i stuzy przypomnieniu, ze czas juz wylaczy¢ wszystkie urzadzenia mobilne
1 opusci¢ wirtualne miejsce pracy. Ushuga jest jednym z wielu elementéw pakietu o nazwie
Weekday Bleisure, opracowanego z myslg o podroznych biznesowych.

Sie¢ QHotels oferuje z kolei darmowy pobyt dla 0sob towarzyszacych (wspotmatzonek
i dwoje dzieci w wieku do 12 lat) (QHotels Press Release 2014). Hotele sieci Sofitel (Accor
Group) pozyskuja gosci biznesowych unikatowg ofertg kulinarng, nawigzujaca do dziedzic-
twa francuskiego w obszarze historii, literatury i mody. W poszczegdlnych obiektach $wie-
towane sg wiec rocznice i festiwale miedzynarodowe (np. Fete de la Musique), organizo-
wane sg wystawy fotograficzne oraz $wigta kulinarne, w tym $wigta réznych gatunkéw win
(http://www.sofitel.com).

Warto zaznaczy¢, ze branza MICE pod wptywem trendu bleisure coraz chetniej nawig-
zuje do wypoczynkowych i rekreacyjnych aspektow wyjazdow biznesowych i zwigzanych
z nimi oczekiwan. W tym zakresie wspotpraca z branza hotelarska wydaje si¢ obopolnie
korzystna: bogata oferta wypoczynkowa stuzy przedtuzeniu czasu pobytu i ograniczeniu
fluktuacji popytu w hotelarstwie, a rozbudowujaca si¢ oferta obiektow noclegowych, coraz
lepiej odpowiadajaca potrzebom gosci ,,hybrydowych”, utatwia profesjonalnym ogranizato-
rom znalezienie ciekawych partnerow do wspotpracy.

Sie¢ MGM Resorts International probuje dociera¢ do potencjalnych gosci wprowadza-
jac program lojalno$ciowy o nazwie M life wspdlnie z hotelami sieci Hyatt (MGM Resort
International 2014). Adresatem dziatan sg uczestnicy konferencji migdzynarodowych prze-
bywajacy w podrozy z cztonkami rodziny, ktorzy zyskuja dostgp do pakietow pobytowych
gwarantujacych nieodptatng mozliwos¢ przedtuzenia pobytu o weekend. Pozornie oferta taka
nie stanowi nowosci w branzy hotelarskiej, ale zazwyczaj takie pobyty podlegaja indywidual-
nym negocjacjom, za$ w tym przypadku stanowia element statej oferty sieci Hyatt. Podobnie
Universal Orlando Resort na Florydzie (nalezacy do grupy Loews Hotels & Resorts), oferuje
preferencyjne warunki pobytu dla wszystkich uczestnikow konferencji i kongresow podczas
trzech dni poprzedzajacych lub nastepujacych po wydarzeniu. Juz pierwszy rok wprowadzenia
programu przyniost wzrost zainteresowania wspotpracg ze strony organizatorow.

Ztozona struktura produktu turystycznego powoduje, ze kreowanie doswiadczen wy-
maga wlasciwej wspotpracy roznorodnych ustugodawcow, nie zawsze identyfikujacych
si¢ z branzg turystyczng, a takze wiadz lokalnych, organizacji turystycznych i mieszkan-
cow, czesto réznie nastawionych wzgledem przyjezdnych. Wigkszo§¢ miast europejskich
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i amerykanskich docenia jednak wptyw trendu bleisure na turystyke i dochody metropolii.
Aktywno$¢ organizacji gospodarczych przyciagajacych ruch biznesowy, niezaleznie od wy-
sitkow organizacji turystycznych, moze si¢ sta¢ zrodlem wigkszych wptywow, jesli umie-
jetnie wzmocnione zostanie zainteresowanie przyjezdnych atrakcjami turystycznymi miast
i pobytem w celach poznawczych i wypoczynkowych. Bliska wspolpraca sieci hotelowych,
organizatorow konferencji i instytucji kultury oraz atrakcji turystycznych jest warunkiem
niezbednym osiggania korzysci ekonomicznych i zdolnoséci dostarczania unikatowych do-
$wiadczen gosciom biznesowym. Wsparcie nowoczesnych technologii w tym obszarze wy-
daje sie tym wazniejsze, ze chodzi nie tylko o umozliwienie tury$cie pozostawania w kon-
takcie z wlasnym pracodawca i znajomymi, ale takze inspirowanie nowymi mozliwosciami
zagospodarowania czasu (PhoCusWright 2013). Powaznym wyzwaniem staje si¢ tez kom-
ponowanie przestrzeni obiektow noclegowych w taki sposob, zeby przestrzen publiczna
stapiala si¢ z miastem i umozliwiata socjalizacje nie tylko z innymi podréznymi, ale takze
lokalnymi mieszkancami. Zycie zyciem mieszkancow danego miasta stanowi bowiem przy-
ktad doswiadczen poszukiwanych przez postnowoczesnego turyste.

Odrebnym zagadnieniem, ktoremu nie sposob poswigci¢ naleznego miejsca w tak krot-
kim referacie, jest problematyka prawna, w szczegolnosci zagadnienia prawa pracy oraz
regulacji wewngtrznych pracodawcow, ktorzy zmuszeni sa podazac za nowym trendem, za-
pewniajac z jednej strony atrakcyjne srodowisko pracy swoim najcenniejszym zasobom,
z drugiej za$ stawiajac bariery dla ewentualnych naduzy¢, ktorych pokusa moze si¢ pojawié
w przypadku podrézy stuzbowych realizowanych w towarzystwie cztonkow rodziny lub
nadmiernie przedtuzanych w zwiazku z atrakcjami miejsca docelowego. Wystarczy wspo-
mnie¢ swoiste wyzwania zwigzane z prawidtowoscig wystawianych faktur (rozliczanych
po czesci przez pracodawce lub organizatora, a po czesci przez samego turyste). Badanie
przeprowadzone przez amerykanskg kancelari¢ Jurys Inn wykazato, Zze co piaty podrozny
traktuje delegacje zagraniczne jako okazj¢ dla pobytu wakacyjnego. W USA, w ktorych
urlopy ptatne sg znacznie krotsze niz w Europie, pracodawcy wykazuja szczeg6lnie duza
doze tolerancji w tym zakresie, szczeg6lnie jesli chodzi o przedtuzenie pobytu stuzbowego.
Watpliwosci budzi juz natomiast towarzystwo rodziny w czasie podrozy stuzbowej, szcze-
golnie jesli mowa o wynajmie wigkszego pokoju, a faktura wystawiana jest na pracodawce,
bez mozliwosci klarownego wydzielenia wydatkéw poniesionych w zwigzku z noclegiem
wspotmatzonka (Pay&Benefits 2013).

Centralnym punktem dyskusji pozostaje uzasadnienie korzysci, ktdre pracodawca i pra-
cownik osiggaja dzigcki omawianemu trendowi. Nie jest wykluczone, ze wzrost kosztow
podrdzy pozostaje racjonalnie uzasadniony jesli zwazy¢ wzrost lojalnosci 1 efektywnosci
pracownika. Nie ulega watpliwosci, ze coraz wigcej firm traktuje delegacje zagraniczne
jako element przewagi konkurencyjnej w pozyskiwaniu nowych pracownikow. Przejrzyste
zasady wydaja si¢ jedynym sposobem ograniczenia pola szarosci, jakie moze tworzy¢ upo-
wszechnianie nowego trendu w potagczeniu z beztroska pracownikow.
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Podsumowanie

Wyzwania, przed ktorymi staja przedsiebiorcy na rynku turystycznym, wynikaja przede
wszystkim ze zmieniajacych si¢ oczekiwan podréznych: wzrost ich niezaleznosci od posred-
nikdow (w tym zaréwno organizatorow, jak i agentow), uciekanie od utartych, rutynowych
szlakow turystycznych i grupowej konsumpcji miejsc i atrakeji turystycznych oraz poszuki-
wanie niecodziennych do$wiadczen, zwigzanych jednak z kultura i autentycznoscia odwie-
dzanego regionu, coraz silniej sprzyjaja wigzaniu réoznorodnych celéw podrdzy, takich jak
wypoczynek, sprawy zawodowe, edukacja i rozrywka. Nie jest to oczywiscie zjawisko nowe
na rynku podrozy, ale przejawia si¢ z wigksza niz kiedykolwiek sila, ze wzgledu na rosngce
poczucie wartosci czasu, zwickszenia subiektywnie postrzeganego tempa jego uptywu oraz
nat¢zenie relacji migdzynarodowych powodujace, ze coraz wigcej 0sob spedza coraz wigcej
czasu w podrozach stuzbowych, zyskujac szanse poznawania nowych miejsc bez koniecz-
nosci organizowania odrebnego wyjazdu wakacyjnego.

Efektem przenikania réznych typéw podrdzy i rozmaitych celow wyjazdow turystycz-
nych stal si¢ trend okre§lany mianem bleisure lub edutainment. Wywiera on wptyw na
wszelkie podmioty turystyczne, lecz z racji kontekstu biznesowego, w szczegolnosci do-
tyczy ustugodawcow, ktérzy najsilniej zaangazowani sa w obstuge podrozy shuzbowych.
Profesjonalni organizatorzy konferencji i innych wydarzen w zasadzie pojawili si¢ na ryn-
ku rownolegle z omawianym trendem, rozwijali si¢ pod jego wplywem, a zarazem sami
przyczyniali si¢ do szybkiej popularyzacji tej hybrydowej formy turystyki. Nieco inaczej
wyglada sytuacja sieci hotelowych, ktore co prawda maja nickwestionowane pierwszenstwo
w obstudze turystdw biznesowych, ale ciagle jeszcze rzadko siegajg po rozwigzania i pro-
pozycje spedzania czasu, ktore wykraczaja poza spektrum ustug danego obiektu. Ich mato
aktywna postawa sprawia, ze profesjonalni organizatorzy nie znajduja wystarczajacej liczby
partnerow do wspotpracy. Ponadto, brak zaangazowania w rozpoznanie oczekiwan nowe-
go turysty biznesowego powoduje, ze sieci hotelowe tracg wazny atrybut konkurncyjnosci,
ktory moglby je wyrdznia¢ w procesie pozyskiwania indywidualnych gosci biznesowych.

Wrazliwos$¢ na ich oczekiwania i potrzeby wydaje si¢ aktualnie najlepsza droga do pod-
niesienia jakosci ustug, rozwoju oferty i uzyskania przewagi konkurencyjnej, tak na rynku
indywidualnych podrozy stuzbowych, jak i we wspodtpracy z profesjonalnymi organizatora-
mi konferencji i kongresow.
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Combining the Business and Pleasure-Like Aspects of Business Trips
(Bleisure Trend) as a Premise of Hotel Offer Development

Summary

The dynamic transformations in the area of structure and ways of the use of leisure time in the
postmodernist society are an important social trend affecting the nature of the contemporary tourism,
mainly in the field of business tourism. Combining the business and leisure aspects of travels (bleisure
trend) is not free of impact on travellers’ expectations as regards the offer of hotel facilities which
pursuit acquiring and servicing events of the national or international scale.

An aim of considerations is to characterise the bleisure trend, the issuing therefrom new expecta-
tions towards the offer of accommodation facilities as well as to analyse the selected examples of the
adjustment of the network hotels’ offer to the needs of business events participants. For this purpose,
the author used the subject literature (literature research), interviews with representatives of the hotel
industry and professional organisers of congresses and conferences as well as an analysis of Internet
sites of the hotel networks.

The analysis findings confirm the preliminary hypothesis that the bleisure trend is a significant
interest of hotel networks and affects the formation of their market offer; however, that influence
mainly relates to those facilities which are most strongly connected with the market for organisation
of congresses, conferences and business tourism servicing.

Key words: business trips, trade offer, bleisure trend.
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