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AKTYWNOSC TURYSTYCZNA
| REKREACYJNA POLSKICH
ELIT FINANSOWYCH

Zarys tresci: Informacje na temat preferencji turystycznych,
poziomu i struktury konsumpcji turystycznej polskich elit fi-
nansowych wymykaja sie oficjalnej statystyce. Sytuacja taka
bardzo utrudnia dziatalno$¢ wielu podmiotom rynku tury-
stycznego oraz powoduje, ze trudno ocenié, na ile oferta ryn-
kowa jest zgodna ze strukturg potrzeb i motywacji turystycz-
nych tej grupy spotecznej. Badania zaprezentowane w tym ar-
tykule miaty na celu identyfikacje zainteresowan turystycz-
nych, uwarunkowan poziomu i struktury aktywnoS$ci tury-
stycznej czotowych polskich biznesmendw.

Stowa kluczowe: czas wolny, turystyka, rekreacja, sport, elity
tinansowe, aktywno$¢ turystyczna.

1. METODOLOGIA BADAN

Proces zmian ustrojowych w Polsce, zapoczatko-
wany w 1989 r. doprowadzit nie tylko do zasadni-
czych zmian politycznych i gospodarczych, ale tak-
ze do wielu przeksztatcen w strukturze spoteczen-
stwa polskiego. Jedng z istotnych zmian jest po-
wstanie nowych elit spotecznych. Najwieksze i naj-
bardziej spektakularne przeobrazenia dotycza
oczywiscie elit politycznych, gdzie zasadniczo
zmienity sie nie tylko skiad i struktura elit wiadzy,
ale takze relacje miedzy elita a reszta spoteczen-
stwa (tzw. masami)l Znacznie mniejszym zmia-
nom podlegaty pozostate elity spoteczne (np. kul-
turalne, naukowe), co wynika z faktu, ze wymogi
stawiane kandydatom oraz mechanizmy rekrutacji
do tych elit sg zasadniczo odmienne, niz w przy-
padku elit wiadzy.

Jedng z najstabiej rozpoznanych nowych elit
spotecznych w Polsce jest elita finansowa. Do dzi-
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1. RESEARCH METHODOLOGY

The process of political transformation
in Poland that began in 1989 has
caused not only fundamental political
and economic changes but many other
transformations in Polish society. One
of these is the rise of new social elites.
The biggest and most spectacular
changes concern the political elite, whose
structure was radically altered, and also
elite-society relationsl while the remain-
ing elites (e.g. cultural or academic)
underwent significantly smaller changes.
The reason is that to become a member
of these has different requirements and
thus recruitment differs significantly from
that for the political.

One of the least recognized of the
new elites is the financial. Up to now no



siaj brak powaznych opracowan, ktére - na podsta-
wie badan empirycznych - wyjasniatyby procesy
jej powstawania oraz blizej charakteryzowaty te
grupe spoteczng. By¢ moze jedng z przyczyn jest
fakt, ze polskie elity finansowe znajdujg sie dopie-
ro w trakcie tworzenia. W dodatku proces ten prze-
biega nieco inaczej niz zwykle, bowiem cechuje go
dosy¢ niski udziat dziedziczenia w tworzeniu sie
fortun. Proces ten wykazuje takze specyfike wobec
powstawania innych elit spotecznych. W przeci-
wienstwie do wielu sposréd nich, ktére w duzym
stopniu majg charakter grup zamknietych i same
decydujg o tym, kto moze zosta¢ ich cztonkiem |,
obecna elita finansowa w Polsce tworzyla sie sa-
morzutnie. Jak juz wspomniano, polskie elity fi-
nansowe dopiero powstajg. O ich istnieniu mozna
mowi¢ w zasadzie od kilku lat. W zwigzku z tym
cechuje je niestabilno$¢ i ciggta ewolucja.

Jak dotad pojecie elit finansowych nie zostato
dostatecznie jasno zdefiniowane. W niniejszym ar-
tykule okreslenie to nalezy odnosi¢ do stale wzra-
stajacej liczby os6b, ktdre cechuje znacznie wyz-
szy od przecietnego dla calej Polski poziom za-
moznos$ci. Z uwagi na trudnosci w doborze préby
badawczej postanowiono ograniczy¢ pojecie ,.elity
finansowe” do grupy przedsiebiorcow, ktdrzy zaw-
sze stanowig zasadniczy trzon tej grupy spotecz-
nej, majac petng Swiadomos¢, ze pominieto w ten
sposéb pewng czes¢ os6b, ktdre z racji posiadane-
go majatku powinny réwniez zostaé tutaj zakwali-
fikowane. Jednak liczba zamoznych Polakdw,
ktorych mozna by zaliczy¢ do elity finansowej,
a ktdrzy jednoczesnie nie prowadza szeroko poj-
mowanej dziatalnosci biznesowej (np. rentierzy),
jest raczej znikoma. Dlatego tez, w artykule zapre-
zentowano wstepne wyniki badah nad aktywnoscig
turystyczng elit finansowych Polski, ograniczajgc
te grupe do o0sdb prowadzacych dziatalno$¢ gospo-
darcza. Badania zostaty przeprowadzone w dwdéch
etapach, w 1997 i 1998 r. Oprocz trudnosci zwia-
zanych z definicja oraz okreSleniem kryteriéw
przynaleznosci do elit finansowych, duzym utrud-
nieniem w badaniach byt takze fakt, ze jak dotad
nie byly one przedmiotem odrebnych badan pod
katem zainteresowar\ oraz aktywnosci turystycznej.
Informacje na ten temat wymykaja sie z oficjalnej
sprawozdawczosci statystycznej, co z pewnoscia
utrudnia dziatalno$¢ wielu podmiotom rynku tury-
stycznego oraz powoduje, ze trudno ocenié, na ile
oferta rynkowa jest zgodna ze strukturg potrzeb
i motywacji turystycznych tej grupy spotecznej.

Badania miaty wiec na celu identyfikacje zain-
teresowan turystycznych oraz poziomu i struktury

reliable analysis based upon empirical
research exists which would explain
the process of its creation. There is no
research describing this very interesting
social group from a sociological point of
view and it is certain that this is due to
the fact that it is currently still in the
process of formation. Additionally, the
process operates in quite a different way.

The current Polish financial elite,
unlike the others which are mostly
hermetic with considerable internal in-
fluence on member recruitment2, is being
created spontaneously. It is difficult to
consider it as a unified social group as it
still seems to be at a preliminary stage
of development (proved by its instability)
and has not yet been fully formed. In
other countries the process of forming
such elites is not the same; in Poland
specific political conditions have deter-
mined property matters and the crea-
tion of wealth with the result that
the financial elite includes few who
have inherited their wealth. This pro-
duces constant change and frequent
financial scandals which occur rather
rarely in those countries with a well-
formed elite.

The concept of a financial elite is yet to
be clearly defined. In this article the
phrase is based on the constantly grow-
ing number of people far wealthier than
the average. Due to a lack of precise
grading systems for defining affiliation,
and thereby difficulties with the selection
of a representative group, it was decided
to limit the term financial elite’ to the
entrepreneurs who make up its core. This
has been done with full awareness that
one specific group, entitled to belong by
their financial status, was left out. It was
assumed, however, that in present condi-
tions those not engaged in other kinds
of business activities (e.g. rentiers) are
sufficiently few to affect the results.

In this article the preliminary results
of surveys conducted in two phases, in
1997 and 1998, are published. Apart
from difficulties concerning definition of
membership, the fact that the elites have
not been the object of separate research
into their hobbies, spare time and



aktywnosci turystycznej najbogatszych polskich
przedsiebiorcéw. Z uwagi na wspomniane juz trud-
nosci z utworzeniem reprezentatywnej proby ba-
dawczej, postanowiono skorzysta¢ z bazy adreso-
wej publikowanej w cyklu artykutow ,,Gazety Wy-
borczej” zatytutowanym Stownik biznesmenow pol-
skich. W okresie od maja 1993 r. do lutego 1997 r.,
w cyklu tym zaprezentowano 1620 wiascicieli
firm, ktorych obroty wahatly sie od 500 tys. do
400 min zt. W kolejnych artykutach poswieconych
przedsiebiorcom spetniajgcym okreslone kryteria
(m.in. wielko$¢ obrotéw ich firm oraz osiggane do-
chody), kazdorazowo zamieszczano charakterysty-
ke przedsiebiorstw, wyksztatcenie ich wiascicieli,
przebieg kariery zawodowej, podstawowe dane na
temat rodzin, zainteresowania itd. W badaniach
nad aktywnoscia turystyczng postuzono si¢ jedynie
adresami, pomijajac inne informacje zawarte w po-
szczeg6lnych artykutach.

Podstawowym narzedziem badawczym byta
anonimowa ankieta, ktorg droga pocztowg skiero-
wano do ponad potowy opisanych w gazecie biz-
nesmenow. Badania przeprowadzono w dwdch
etapach. Najpierw ankiety zostalty rozestane do
540 oséb. Zastosowano losowy dobor proby, obej-
mujac badaniami co trzecig osobe, wedtug kolej-
nosci publikacji prasowych. W zwigzku z duzg
liczbg zwrotdw ankiet nie wypetnionych z adnota-
cja urzedéw pocztowych ,adresat sie wyprowa-
dzit”, ponowiono badania, rozsytajac kolejne 360
ankiet. Tym razem do badan zaklasyfikowano réw-
niez co trzecia osobe, wytgczajac jednak tych, do kto-
rych wystano ankiete w pierwszym etapie. W su-
mie rozestano 900 ankiet. Do analiz zaklasyfikowa-
no 258 prawidtowo wypetnionych kwestionariu-
szy. Ankieta sktadata sie z kilkudziesieciu pytan,
ktore mozna podzieli¢ na pie¢ zasadniczych grup:

- Pierwszg grupe tworzyto siedem pytan,
w ktorych interesowano sie iloscig czasu poswie-
conego na prace zwigzang w funkcjonowaniem
firmy (dziennie oraz tygodniowo), wymiarem przy-
stugujacego urlopu oraz faktycznym jego wykorzy-
staniem, iloScig i strukturg czasu wolnego oraz pre-
ferowanymi sposobami jego wykorzystania, w tym
zwiaszcza stosunkiem do sportu i réznych form re-
kreacji.

- Druga grupe stanowito 18 pytan, ktore zosta-
ty wybrane sposrod 49 twierdzen sktadajacych sie
na tzw. ,,Kwestionariusz motywacji turystycznej”
opracowany przez R. Winiarskiego. Miaty one na
celu zbadanie opinii respondentéw na temat istoty
i funkcji wspotczesnej turystyki oraz gtdwnych po-

tourist activity has made the survey more
difficult. Data on tourist preferences, and
the level and structure of tourist consump-
tion are not reported in official statistics,
and such a situation places many
obstacles in the way of the tourist
market and makes it difficult to determine
the compatibility of the offer with the
structure this group’ consumer needs
and motivation.

As the financial elite has yet to be
clearly defined it was decided to use
the address data base published by
“Gazeta Wyborcza” in a series of articles
entitled The Polish Businessman’s Directory.
Between May 1993 and February 1997,
1620 owners whose business turnover
varied between 500,000 and 400,000,000
PLZ were presented. In later articles,
entrepreneurs who met certain require-
ments (e.g. turnover and profits) had
basic information on their families,
their educational status, career history,
hobbies and enterprise characteristics
included. It was decided not to make
use of this data and base the research
on the address database only, using
it to identify tourist preferences, circum-
stances and the level and structure of
tourist activities.

The basic research instrument was an
anonymous questionnaire distributed to
over 50% of those listed. In the first stage
questionnaires were sent randomly to
every third person on the list (540) but
due to the large number returned unfilled
(because of address changes) another
360 were sent, again every third person
but excluding those contacted before.
258 correctly filled questionnaires quali-
fied for analysis.

The questionnaire consisted
questions, divided into five groups.

- The first group (7 questions) covered
the amount of time dedicated to the
firms business (on a daily and weekly
basis), the length of holiday available and
the amount and structure of leisure time
and preferred ways of using it (especially
attitudes to sport and various forms of
recreation).

- The second group (18 questions)
were selected from 49 statements

of 64



trzeb i motywdw, jakimi przy jej uprawianiu kieru-
ja sie respondenci.

- Trzecia grupa, na ktdrg ztozyto sie w sumie
14 pytan, dotyczyta poziomu i struktury aktywno-
§ci turystycznej. Interesowano sie nie tylko uczest-
nictwem w wyjazdach urlopowych, weekendo-
wych, stuzbowycli i zagranicznych, ale takze inny-
mi przejawami tej aktywnosci, takimi jak: wiel-
kosc¢ i struktura wydatkéw turystycznych, posiada-
ny sprzet sportowo-turystyczny i wydawnictwa
(mapy, przewodniki), przynalezno$¢ do klubow
i organizacji turystycznych itd.

- Czwarta grupa, to 11 pytan dotyczacych wy-
jazdéw urlopowych. Interesowano sie preferencja-
mi w zakresie formy, kierunkéw, okresu oraz orga-
nizacji wyjazdéw. Badanych zapytano takze o to,
Czy pomagajg w organizacji wypoczynku swoim
pracownikom oraz o ewentualne skutki wyjazdow
turystycznych dla funkcjonowania ich przedsie-
biorstw (nowe pomysty, technologie, partnerzy
i kontakty handlowe).

- Metryczka sktadata sie az z 14 pytan, bo-
wiem oprécz standardowych pytad o wiek, pleé,
wyksztatcenie czy wykonywany zawod, respon-
dentow zapytano takze o gtéwne zrodto dochodéw
i branze, w ktérej dziata ich firma, liczbe os6b
w rodzinie pracujgcych zawodowo, miejsce za-
mieszkania, liczbe samochodow itd.

2. CHARAKTERYSTYKA BADANEJ
POPULACIJI

Wielko$¢ badanej populacji wyznaczata liczba 16-
20 przedsiebiorcow umieszczonych w Stowniku
biznesmendw polskich, do ktdrych rozestano w su-
mie 900 ankiet, co oznacza, ze do badan zaproszo-
no co drugiego z biznesmenéw (55,5%). Niestety
okazato sie, ze pewna cze$¢ z nich zmienita w tym
czasie adres firmy (ok. 9%) lub nie zdecydowata
sie uczestniczy¢ w badaniach. Ostatecznie préba
badawcza liczyta 258 osob, czyli 15,9% badanej
populacji. Wydaje sie, ze tak duzy odsetek bada-
nych w stosunku do catej populacji daje podstawy
do uznania badah za reprezentatywne dla ogotu
przedsiebiorcow umieszczonych w Stowniku. Trud-
no natomiast wnioskowa¢ o reprezentatywnosci
badan w odniesieniu do calej elity finansowej
w Polsce, z uwagi na brak punktu odniesienia, na
przyktad w postaci wczesniejszych badan.

Wsrod badanej préby zdecydowanie przewazali
mezczyzni, stanowiacy az 196 (tj. 75,9%) respon-
dentéw. Srednia wieku wyniosta 44,8 lat, a najlicz-
niej reprezentowane byly osoby w przedziale wie-

included in the so-called “Tourist Motiva-
tion Questionnaire” of Winiarski. These
analyse opinions on the essence and
function of modern tourism, and the
basic needs and motivations under which
people act.

- The third group (14 questions)
covered the level and structure of tourist
activity. The subject was not only
participation in holiday, weekend and
business travel (and also travel abroad)
but also the amount and structure of
tourist spending, ownership of sport-
tourist equipment and publications (maps
and gide-books), membership of clubs
and tourist organisations etc.

- The fourth group (11 questions) con-
cerned holiday travel only and included
preferences about form, direction, time
and organisation. The respondents were
also asked whether they organised their
employee’s holidays and the possible
effects of this on their company (new
ideas, technologies, partners and busi-
ness contacts).

- Background information (14 ques-
tions). Besides standard questions about
age, sex, education or current profession,
questions were also asked about the
sector to which their firm belonged, their
main income source, the number of
working people in their families, how
many cars they owned and so on.

2. CHARACTERISTICS
OF THE RESEARCHED POPULATION

The 1620 entrepreneurs mentioned
in The Polish Businessman’s Directory
formed the research population and 900
were sent questionnaires which means
that every second entrepreneur (55.5%)
was asked to take part. Unfortunately
about 9% had changed address and
others decided not to participate, giving
ultimately a sample of 258 (15.9% of the
population). The size of this sample
means the survey can be considered
representative but it is difficult, however,
to assume that it is representative in
relation to the entire financial elite due



kowyin 40-49 lat (110 os6b - 42,6%). Wsrdd ba-
danych znalazty sie trzy osoby w wieku 20-24
oraz 6 0s6b powyzej 65 lat. Polscy przedsiebiorcy
okazali sie na 0g6t osobami wyksztatconymi. Wyz-
sze wyksztatcenia posiadato az 72% badanych
(186 oséb), pomaturalne 8%, $rednie 15%. Nizsze
wyksztatcenie (zawodowe lub podstawowe) zade-
klarowato zaledwie 9 0s6b, a wiec okoto 3% bada-
nych. Co druga (51%) osoba legitymujaca sie wyz-
szym wyksztatceniem skorczyta studia techniczne,
prawie co trzecia (30%) - ekonomiczne, za$ co
pigty biznesmen (18%) - przynajmniej z wyksztat-
cenia - byt humanistg. Wsrdd absolwentow szkol
Srednich wiecej byto oséb, ktore konczyty technika
(62,5%), niz licea ogo6lnoksztatcace.

Wiekszo$¢ badanych (76%) posiadata rodziny,
tzn. zadeklarowata swoj stan cywilny jako zonaty
lub mezatka. Co dziesigty z badanych byt kawale-
rem lub panng, za$ 7% to osoby rozwiedzione lub
bedace w separacji. Wsrdd badanych byto tez dzie-
wieciu wdowcOw. Prawie 86% badanych posiada-
o dzieci. Przewazali reprezentanci rodzin czterooso-
bowych (dwoje dzieci), ktdrzy stanowili az 116 (tj.
45%) badanych. Wéréd respondentow byto prawie
tyle samo 0s6b posiadajagcych jedno (54 osoby)
oraz troje lub wiecej dzieci (52 osoby). Na pytanie
0 liczbe dzieci nie odpowiedziato az 13% bada-
nych.

Zdecydowana wiekszo$¢ (ponad 90%) respon-
dentéw mieszka w miescie. Najczesciej w mia-
stach liczacych ponad 500 tys. mieszkancow
(37%) oraz od 100-500 tys. - 26%. Badani prefe-
rujg mieszkanie raczej we wiasnym domu (62%)
niz w bloku (23%). Warto jednak zaznaczy¢, ze az
14,7% badanych nie odpowiedziato na pytanie do-
tyczace ich aktualnego miejsca zamieszkania, co
moze na przyktad sugerowac, ze sq w trakcie bu-
dowy wiasnego domu. Mozna takze zauwazyé
pewng nieche¢ do odpowiedzi na pytanie dotyczg-
ce liczby posiadanych samochodéw. Na pytanie to
az 96 o0s6b (37%) odpowiedziato, ze posiada samo-
chod, lecz nie zdradzito ich liczby. W$rdd pozosta-
tych najwiecej oséb posiadatlo dwa samochody
(107 osbb - 41%). Trzy samochody posiadato 9%
badanych, za$ cztery lub wiecej - 7%. Prawie co
czwarty z badanych (23%) posiadat wiasny domek
letniskowy, najczesciej na wsi lub nad jeziorem.

W badanej probie najliczniejszg grupe stanowi-
li przedstawiciele sektora produkcyjnego (34,5%)
oraz handlu (33,7%) - tab. I. Dosy¢ licznie repre-
zentowany byt takze sektor ustug. Co piagty z bada-
nych (20,9%), deklarowat przynalezno$¢ do tego
sektora. Okoto 6% badanych nie zadeklarowato

to the lack of comparative data from
earlier surveys.

The majority (75.9%) were men, the
average age 44.8, and 42.6 of them were
aged between 40-49. It is worth noting
that there were just three aged 20-24
and six over 65. It appears that Polish
business people are usually well-educated:
72% had a university degree, and 8%
had some other form of post-school
education. Only nine (3%) had left school
early. Half of those with a university
degree (51%) had completed technical
studies, almost a third (30%), ‘economic’
and one in five (18%) was, at least accor-
ding to their education, a ‘Hhumanist’.
Among those just completing school the-
re were more from technical schools
(62.5%) than academic sixth forms.

The majority (76%) had families and
were married, one in 10 was single and
7% were divorced or separated. There
were also nine widowers (3%). 86% had
children: 116 (45%) were in four-person
families (two children), while the figure
for those with one child (20.9%) was
almost the same as those with three or
more (20.1%).

A distinct majority (over 90%) live in
urban areas, most frequently in towns
with over 500,000 inhabitants (37%), and
26% in towns with 100,000-500,000.
Most of them live in their own houses
(62%). It is worth noting that 14.7% did
not answer this question while a number
added that they were currently building
their houses. Almost a quarter (23%)
owned a summer ‘cottage’usually in the
countryside or by a lake.

There was a reluctance to answer the
question concerning the number of cars:
96 (37%) claimed to own a car but did not
answer how many, and among the rest
the majority had two (41%), 9% three,
and 7% owned four or more.

The largest group were from the manu-
facturing (34.5%) and commerce (33.7%)
sectors with 20.9% from the service
sector while about 6% mentioned none
but described their activity more precise-
ly. The smallest group were in agriculture
(3.5%). Apart from owners and company
partners, 16 (6%) were former company



Tabela I. Branza I charakter dziatalnosci firmy prowadzonej przez

respondentéw
Branza Liczba odpowiedzi %
Handel hurtowy idetaliczny 87 33,7
Sektor produkcyjny 89 34,5
Ustugi (finansowe, budowlane, nieruchomosci itp.) 54 20,9
Rolnictwo 9 3,5
Inne 15 5,8
Brak odpowiedzi 4 1,5
Razem 258 100,0

przynaleznosci do zadnej z wymienionych grup,
podajac bardziej konkretne rodzaje dziatalnosci.
W badanej grupie najmniej bylo przedstawicieli
rolnictwa (3,5%). Oprécz wiascicieli lub wspot-
wiascicieli firm, ktorzy stanowili zdecydowang
wiekszo$¢, w badanej grupie znalazto sie tez 16
0s0b (6% badanych), ktére w momencie badan nie
bylty juz wiascicielami firm. Wiekszo$¢ z nich
wczesniej sprzedata swoje akcje i skupita sie na
dziatalno$ci menedzerskiej.

Ankietowanych zapytano takze o $redni mie-
sieczny dochdéd w przeliczeniu na jedng osobe
w rodzinie. Jednak podane w ankiecie przedziaty
dochodowe nie zostaty dobrze dobrane. Wysokos$é
dochodéw okazata sie wyzsza niz przewidywano,
co spowodowato, ze w trzech najwyzszych prze-
dziatach dochodowych ulokowato sie az 72% ba-
danych, za$ w pozostatych trzech tylko co czwarta
z ankietowanych oséb. Mogto to mieé takze zwia-
zek z tym, Ze na pytanie ,,czy sg w rodzinie inne
osoby pracujace, az 60,5% odpowiedziato twier-
dzgco. Najczesciej drugg pracujgcg osobg byty zo-
ny, rzadziej dzieci.

3. CZAS WOLNY | PREFEROWANE FORMY
JEGO WYKORZYSTANIA

W prezentowanych badaniach interesowano sig
wptywem pracy zawodowej na wielkos$¢ i strukture
czasu wolnego oraz sposoby jego wykorzystania.
Przyjeto hipoteze, ze w pordwnaniu do reszty spo-
feczenstwa, wplyw pracy na zachowania wolno-
czasowe biznesmendw, w tym takze na aktyw-
nos¢ turystyczng, jest znacznie wiekszy. To, ze
przedsiebiorcy poSwiecaja wiecej czasu na sprawy
zawodowe, ale jednoczes$nie czesciej niz inne gru-
py spoteczno-zawodowe wyjezdzajg w celach tury-
stycznych, wydawato sie oczywiste.

Badania w zasadzie potwierdzity te przewidy-
wania. Jednak niektore z wykrytych zaleznosci
okazaty sie zaskakujace. Wiekszos¢ badanych

owners of whom most had sold their sha-
res and were now dedicated to manage-
ment (Table ).

Table I. Sector of business activity

Sector Number of answers %
Wholesale and retail (commerce) 87 33.7
Manufacturing 89 34.5
Service (financial, building, real estate etc.) 54 20.9
Agriculture 9 3.5
Other 15 5.8
No answer 4 1.5
Total 258 100.0

3. LEISURE TIME AND THE PREFERRED
MEANS OF SPENDING IT

One important aspect of the survey was
the influence of profession on the amount
and structure of leisure time as well
as how it was spent and a hypothesis
could be set up that this would be greater
than in other social groups. The research
confirmed earlier assumptions that on
the one hand business people devote
more time to professional matters but
on the other they travel more for tourist
purposes, although some results were
surprising.

The majority saw their lack of leisure
time as an important factor determining
their everyday life. Only 18% claimed to
have enough free time during the year,
while 71% answered that they definitely
have too little. One in ten said that he/
she had no free time at all. These
opinions were confirmed by the next
question which asked about time devoted
to work. It appears that only 16% simply
work the standard 8-hour day - the
remaining work significantly longer,
almost 46% work 8-10 hours while
about 28% work 10-12 hours. In addition
weekly working hours greatly exceeded
the norm with an average of 5.72 days,
while only a third (33.7%) worked just
five. Over 59% claimed to work on Satur-
days.



zwracata uwage na zbyt malg ilos¢ czasu wolnego,
jako czynnik, ktéry zasadniczo determinuje ich co-
dzienne zycie. Zaledwie 18% ankietowanych
stwierdzito, ze posiada wystarczajgca ilos¢ czasu
wolnego w ciagu roku, podczas gdy az 71% uzna-
o, ze ma go zdecydowanie za malo. Co dziesigty
z badanych stwierdzit, ze w ogdle nie dysponuje
wolnym czasem w ciggu roku. Opinie na ten temat
znalazty potwierdzenie w odpowiedziach na na-
stepne pytania, gdzie pytano o czas, jaki poswieca-
ja na prace. Zaledwie 16% badanych pracuje do 8
godzin dziennie. Pozostali poswiecajg na prace
znacznie wiecej czasu. Prawie 46% badanych
przedsiebiorcow pracuje 8-10 godzin, a 28% 10-
12 godzin dziennie. Rowniez tygodniowy czas pra-
cy badanych 0s6b znacznie przewyzszat Sredni wy-
miar dla wszystkich Polakéw. Srednia liczba dni
pracy w ciagli tygodnia wynosita 5,72, przy czym
tylko co trzeci z badanych (33,7%) pracowat pieé
dni w tygodniu. Ponad 59% badanych os6b poda-
to, ze pracuje takze w soboty. Pozostaje to w pew-
nej opozycji do niektérych opinii badanych na te-
mat ich czasu wolnego. Co prawda prawie 65%
uwaza, ze maja go za mato, ale jednoczesnie ponad
17% uwaza, ze majg go wystarczajgcg ilos¢.

Tabela Il. Preferowane formy spedzania czasu wolnego w tygodniu
iw czasie weekendu

. . Liczba
Zajecia podejmowane
. o odpo- %

w czasie wolnym od pracy 1zaje¢ domowych L

wiedzi
Uprawianie sportu 67 25,9
Ogladanie TV lub video 82 31,8
Majsterkowanie 23 8,9
Spacery 46 17,8
Czytanie ksigzek 64 17,8

Czytanie prasy fachowej 88 33,7 _

Kino, teatr 32 12,4
Spotkania z przyjaciétmi 71 27,5
Hobby 37 14,3
Wyjazdy za miasto 76 29,4
Inne 6 2,3

Procenty nie sumuja sie do 100, bo ankietowani mogli zazna-
czy¢ wiecej niz jedng odpowiedz.

Badania wykazaly, ze réwniez w czasie wol-
nym przedsiebiorcy myslg o swoich firmach. Co
trzeci z nich (33,7%) w wolnym czasie chetnie
czyta prase fachowg (tab. 11). Poza tym lubig ogla-
dac telewizje, spotykac sie z przyjaciotmi oraz wy-
jazdy za miasto. Co czwarty z nich uprawia sport,
ktéry cieszy sie wsrdd badanych duzg popularno-
Scig. Na pytanie czy lubig sport, zaledwie 5%

The data shows that during their free
time they also think about business as
one in three (33.7%) reads for business
purposes, but in addition they watch TV,
meet friends and take trips out of town
(Table 1I). A quarter take part in sport,
a very popular way of spending free time
in the business world, and only 5% dis-
liked it. The follow-up question concer-
ned active sport and recreation with 26%
taking part on a fairly regular basis. The
majority, however, were not able to say
how often while the remaining claimed
once (13.2%) or twice (11.6%) a week. The
most dynamic turned out to be from the
production and commerce sectors, and
the least active from the agricultural (just
one).

Table II. Preferred means of spending leisure time during the week
and at weekends

Leisure time activity Number %
of answers
Sport 67 25.9
Watching TV or video films 82 31.8
DIY 23 8.9
Walks 46 17.8
Reading books 64 17.8
Business reading 88 33.7
Cinema, theatre 32 12.4
Meeting friends 71 27.5
Hobby 37 14.3
Trips outside town 76 29.4
Others 6 2.3

The total percentage does not come to 100 because respon-
dents could tick more than one answer.

The most popular sporting activities
were swimming (23.6%) and team games
(22.5%) with cycling (18%) and skiing
(17%) among the most popular recreatio-
nal activities, but as many as 20% re-
sponded in the ‘others’ category. These
results are confirmed by the kinds of
sport-tourist equipment owned (Table III).

The data shows that no kind of sport-
tourist equipment is owned by most house-
holds, with the exception of the skis
owned by nearly half (45.3%), but this
does not correspond in any way to active



z nich odpowiedziato przeczaco. W kolejnym pyta-
niu poproszono o informacje na temat czynnego
uprawiania roéznych dyscyplin sportu i rekreacji.
W miare regularne uprawianie sportu zadeklaro-
wato 26% badanych. Wiekszos$¢ nie potrafita okre-
§li¢ czestotliwo$ci jego uprawiania (20%). Pozo-
stali podawali, ze najczeSciej robili to jeden raz
(13,2%) lub dwa razy (11,6%) w tygodniu. Najbar-
dziej aktywni sportowo okazali sie przedstawiciele
sektora produkcyjnego i handlu, natomiast zdecy-
dowanie najmniejsza aktywnos$¢ w tym wzgledzie
wykazujg przedstawiciele rolnictwa, gdzie tylko
jeden z badanych deklarowat uprawianie sportu.

Najwiekszg popularnoscig wéréd respondentow
cieszy sie plywanie, ktdre chetnie uprawia co
czwarty z badanych (23,6%) oraz zespotowe gry
sportowe (22,5%). Poza wymienionymi formami,
duzg popularnos$cig cieszyta sie takze jazda na ro-
werze (13%) oraz narciarstwo (7%), ktore byly
najczesciej podawane w grupie rezydualnej ,,in-
ne” (tab. 111). Dosy¢ duza aktywno$¢ sportowo-
-rekreacyjna polskich przedsiebiorcow z pewno-
$cia ma zwigzek z posiadanym przez nich sprzetem
sportowo-turystycznym.

Tabela Ill. Aktywno$¢ sportowo-rekreacyjna badanych

Preferowane dyscypliny Liczba odpowiedzi %
Bieganie 32 12,4
Ptywanie 61 23,6
Gra w brydza 17 6,6
Zeglowanie 42 16,2
Jazda konna 32 12,4
Korzystanie z sitowni 14 5,4
Gra w pitke (koszykowa, nozng itd.) 58 22,5
Gra w tenisa 49 19,0
Inne 48 18,6

Procenty nie sumuja sie do 100, bo ankietowani mogli zazna-
czy¢ wiecej niz jedng odpowiedz.

Tabela IV. Wyposazenie gospodarstw w sprzet sportowo-turystyczny

Rodzaj sprzetu Liczba odpowiedzi %
Plecak 109 42,2
Namiot 88 34,1
Rower 163 63,2
Narty 147 56,9
Kajak 3 1,1
Zagléwka lub jacht 14 5,4
Przyczepa kempingowa 39 5,4
Mapy, przewodniki 194 75,2
Inne 32 12,4

Procenty nie sumujgsig¢ do 100, bo ankietowani mogli
zaznaczy¢ wiecej niz jedng odpowiedz.

Table lll. Preferred sport or recreation
Sport or recreation Number %
of answers
Swimming 61 23.6
Playing bridge 17 6.6
Sailing 42 16.2
Horse-racing 32 12.4
Jogging 32 12.4
Fitness club 14 5.4
Team games (basketball, football, etc.) 58 22.5
Playing tennis 49 19.0
Others 52 20.1

The total percentage does not come to 100 because respondents
could tick more than one answer.

skiing (only done by 17%). The fact that
63% own a bicycle was a surprise.
Besides the equipment listed, tennis
rackets, boats and fishing equipment
were mentioned too (Table 1V).

Table IV. Sport-tourist equipment owned

Number

Equipment owned of answers %
Backpack 109 42.2
Tent 88 34.1
Bicycle 163 63.2
Ski 117 45.3
Canoe 3 11
Sailing boat or yacht 14 5.4
Trailer 39 15.4
Maps or guidebooks 194 75.2
Others 32 12.4

The total percentage does not come to 100 because
respondents could tick more than one answer,

4. MEANS OF SPENDING HOLIDAYS

The survey shows that compared to the
lack of free time during the year they had
a significantly longer holidays. Almost
a quarter exceeded the standard 21 work-
ing days but it is worth noting that there
were those who chose not to leave their
business for more than 10 days. The data
in table 6 shows that only a small part
(8.5%) had the average 14-18 day holi-



Dane zaprezentowane w tab. IV $wiadczg o tym, ze
gospodarstwa domowe polskich przedsiebiorcow
trudno uzna¢ za catkowicie nasycone sprzetem
sportowo-turystycznym. Na przyktad, o ile liczba
0s0b posiadajacych narty wydaje sie bardzo wyso-
ka, fakt ze rowery posiada zaledwie 63% badanych
moze zaskakiwac. Poza wymienionymi w tabeli,
najczesciej deklarowano jeszcze posiadanie sprze-
tu wedkarskiego, tddek, tyzworolek oraz sprzetu
do uprawiania tenisa itd.

4. WYPOCZYNEK URLOPOWY

Badania wykazaly, ze przedsiebiorcy najczesciej
korzystali z kilkunastodnjowych urlopow. Taki ich
wymiar zadeklarowato okoto 63% badanych. Diu-
zej, bo okoto miesigca, na urlopie przebywat co
czwarty z badanych przedsiebiorcow (27%). Nato-
miast 19 osob (7%) stwierdzito, ze w 1997 r. nie
korzystali w og6le z urlopu. Warto zaznaczy¢, ze
badania - wbrew oczekiwaniom - nie wykazaty
istotnych korelacji miedzy wielkoscig dochodéw
a wymiarem urlopu. We wszystkich przedziatach
dochodowych ksztatltowat sie on podobnie. Mata
ilos¢ czasu wolnego jaka przedsiebiorcy dysponuja
w ciggu roku, jest czeSciowo rekompensowana wy-
jazdami urlopowymi.

Wsrdd wszystkich badanych znalazto sie jedy-
nie 11 oséb, ktére w 1997 r. w ogéle nie wyjechaty
na urlop. Jako powdd braku wyjazdu najczesciej
wymieniali brak czasu oraz fakt, ze nie mogli zo-
stawi¢ firmy bez nadzoru. Duza cze$¢ polskich
przedsiebiorcdw ma zwyczaj wyjezdzania na urlop
wiecej niz jeden raz w ciggu roku. Warto zauwa-
zy¢, ze w badanej grupie bylo wiecej osob, ktore
w 1997 r. wyjezdzaty na urlop dwa razy (39,1%),
niz jeden raz (36%). Co czwarty z ankietowanych
wyjezdzat na urlop trzy lub wiecej razy.

Tabela V. Czestotliwo$¢ wyjazdéw a dochody badanych

Srednie miesieczne dochody Jeden Dwa Trzy
- wedlug wzrastajacych prze- wy- % wy- % iwie- %
dziatéw dochodowych jazd jazdy cej
Przedziat 1 (najnizszy) -1 3 oséb 11 84,6 2 15,4 0 0
Przedziat 2-13 oséb 12 92,3 1 7,7 0 0
Przedziat 3-37 oséb 18 48,7 12 32,4 7 18,9
Przedziat 4-53 osoby 18 34,0 24 45,3 1 20,7
Przedziat 5-46 0s6b 19 41,3 21 45,6 6 13,0

Przedziat 6 (najwyzszy) - 87 os6b 1 12,6 37 42,5 39 448
Brak odpowiedzi - 9 0s6b 4 44,4 4 44,4 1 11,2
Razem - 258 93 36,0 101 39,1 64 24,8

Procenty odnoszg sie do liczby os6b w kazdym przedziale, ktére w roku
1997 wyjechaty na urlop minimum jeden raz.

days, the rest had either a short one (up
to 14 days), or much longer. It is worth
noting that there were no significant cor-
relation between earnings and length of
holidays.

In 1997 almost every respondent (93%)
took a holiday at least once, mostly holi-
days of around 12 days (63%), 18 took
shorter holidays (up to 10 days) though
about a quarter (27%) took longer ones
(about a month). The data shows that
the lack of free time during the year is
partly compensated for by free time
during holidays. Only 19 (7%) had none
at all in 1997 with the reason given as
a lack of time and the fact that they could
not leave their company without super-
vision. A large number take holidays
more than once a year with the survey
showing that those who took them twice
was larger (39%) than those who took
them once only (36%)), while a quarter
had three or more. A significant correla-
tion was found between earnings and
the number of holidays during the year
(Table V).

Table V. Relation between frequency of holidays and earnings

Average monthly income/  One . 2 % 3or %
family member trip trips more
Section 1 (the lowest) -13 1 84.6 2 15.4 0 0
Section2-13 12 92.3 1 7.7 0 0
Section 3-37 18 48.7 12 32.4 7 18.9
Section4-53 18 34.0 24 45.3 11 20.7
Section 5- 46 19 41.3 21 45.6 6 13.0

Section 6 (the highest) - 87 11 12.6 37 42.5 39 44.8
No answer-9 4 44.4 4 44 .4 1 11.2
Total - 258 93 36.0 101 39.1 64 24.8

Percentage applies to those ion each income range who went on holi-
day at least once in 1997.

The research showed that Polish entre-
preneurs prefer the seaside where over
58% spent their holidays with the
mountains rather less popular (40%),
while 28% stayed beside a lake. Contrary
to popular opinion, Poland was the main
holiday destination (48%) nevertheless,
apart from domestic holidays, a large
number (44.6%) went abroad as well,



Stwierdzono takze wyrazne zaleznosci, zacho-
dzace przy poréwnaniu wysokosci dochoddéw i licz-
by wyjazdéw urlopowych w ciggu roku, co ukazu-
je tab. V.

Whbrew powszechnym opiniom, jako gtdwny
kraj swojego wypoczynku urlopowego wiekszos¢
badanych podawata Polske (48,8%). Duza cze$é
sposrod nich wyjezdzala takze za granice. Ogotem
z zagranicznego wypoczynku skorzystato 44,6%
badanych (17 os6b nie odpowiedziato na pytanie,
gdzie spedzali swoje urlopy). W badaniach intere-
sowano sie miedzy innymi sposobami organizacji
wyjazdow oraz czynnikami, jakie decydujg o wy-
borze miejsca spedzania urlopu. Okazato sie, ze co
drugi z badanych samodzielnie organizuje swoje
wyjazdy wakacyjne. Niektorzy z badanych wymie-
niali ulubione biura turystyczne (mimo ze nie pro-
szono o to w ankiecie). Najczesciej bylo to najstar-
sze i uznawane za najlepsze biuro turystyczne
w Polsce - Orbis SA. Informacje na temat czynni-
kow, ktére decydujg o wyborze miejsca docelowe-
go, zamieszczono w tab. VI.

Tabela VI. Czynniki decydujace o wyborze docelowego
miejsca wypoczynku

0Od czego zalezy wybér miejsca wypoczynku?  Liczba odpowiedzi %

Atrakcyjno$¢ miejsca docelowego 188 72,9
Popularno$¢ miejscowosci 47 18,2
Wzgledy finansowe 46 17,8
Czas, jaki moge poswieci¢ na urlop 91 35,3
Spontaniczno$é 62 24,0
Inne 12 4,6

Procenty nie sumuja sie do 100, bo ankietowani mogli zaznaczy¢ wie-
cej niz jedng odpowiedz.

W badaniach interesowano sie rowniez wielko-
Scig i strukturg wydatkéw urlopowych. Niestety,
jako$é otrzymanego materiatu badawczego nie po-
zwolita na dokonanie rzetelnych analiz. Wigkszo$¢
badanych zignorowata pytania na ten temat. Wyda-
je sie, ze oprocz niecheci do ujawniania swoich
wydatkéw, pewien wplyw na takie stanowisko ba-
danych mogta mieé réwniez koniecznos¢ dokona-
nia niewielkich obliczen.

5. WYJAZDY KROTKOTERMINOWE

Oprécz wyjazdow urlopowych interesowano sie
takze wyjazdami $rodrocznymi. Badanych zapyta-
no miedzy innymi, czy uczestniczyli w krétszych
formach turystyki, zaznaczajgc, ze chodzi o wyjaz-

while 17% refused to answer. Summer
was the most popular season (87%), with
33% preferring winter, 11.6% autumn and
9.3% spring.

The researchers were interested in the
organisation of holidays as well as in
the factors responsible for location. Half
chose to organise their holidays on their
own while some mentioned travel agen-
cies (in most cases ORBIS S.A. due to
its reputation as the oldest and best in
Poland, although no question was in-
cluded). The results concerning the factors
responsible are shown below.

The survey also concerned the struc-
ture and amount of holiday expenses,
though unfortunately, as most ignored it,
there was insufficient data for thorough
analysis. It seems that besides a negative
attitude the fact that some calculations
had to be made could have influenced the
lack of response.

Table VI. Factors responsible for holiday destination selection

What is the most Important factor
) . ) Number of
influencing your choice of %
R o answers
holiday destination?

Sights 188 72.9
Popularity 47 18.2
Costs 46 17.8
Time available 91 35.3
Spontaneity 62 24.0
Others 12 4.6

The total percentage does not come to 100 because
respondents could tick more than one answer.

5. SHORT TERM STAYS

An analysis of different kinds of short
term holidays produced interesting
results. The respondents were asked
whether they took part in Within-holiday’
trips, stressing that this requires at
least one night spent away from home.
91.8% answered yes but it appears that
they were mostly business trips (58%)
rather than for pleasure (39%)3. The
frequency of business trips is shown in
Table VILI.



dy wymagajgce minimum jednego noclegu poza
swoim miejscem zamieszkania. Na tak postawione
pytanie odpowiedzi twierdzgcej udzielito az 91,8%
badanych. Okazato sie jednak, ze wyjazdy te cze-
Sciej miaty charakter stuzbowy (58%) niz prywat-
ny (39%)3. Czestotliwo$é wyjazdow stuzbowych
przedstawiono w tab. VII.

Tabela VIl. Wyjazdy stuzbowe

Czestotliwos¢ wyjazdéw stuzbowych Liczba odpowiedzi %
w ciggu roku

Kilka razy w roku 52 34,4
Srednio jeden raz w miesigcu 37 24,5
Czedciej niz jeden raz w miesigcu 42 27,8
Srednio jeden raz w tygodniu 17 11,3
Brak odpowiedzi 3

Razem 151 100.0

Ponad potowa badanych (53,5%) - niezaleznie
od podrozy krajowych - w 1997 r. odbyfa takze
przynajmniej jedng stuzbowg podréz zagraniczna.
Mozna stwierdzi¢, ze podroze stuzbowe stanowig
staly element pracy polskich przedsigbiorcow. Dla-
tego tez zapytano ich, czy w trakcie takich wyjaz-
déw znajdujg czas na zwiedzanie odwiedzanych
miejscowosci. Okazato sie, ze 43% dosy¢ czesto
taczy wyjazdy stuzbowe ze zwiedzaniem miejsco-
wosci, w ktérych zatatwiajg interesy, natomiast
wiekszos¢ z nich robi to albo rzadko, albo w ogdle
ze wzgledu na brak czasu. Rozktad odpowiedzi na
to pytanie zaprezentowano w tab. VIII.

Tabela VIIl. Zwiedzanie w czasie wyjazdéw stuzbowych

Czy zwiedza Pan(i) miejsce pobytu

w czasie wyjazdow stuzbowych? Liczba odpowiedzi *
Tak, czesto 65 43,0
Raczej rzadko 54 35,8
Brak mi na to czasu 27 17,9
Brak odpowiedzi 5 3,3
Razem 151 100,0

6. WPLYW PRACY ZAWODOWEJ NA
AKTYWNOSC TURYSTYCZNA W OPINII
RESPONDENTOW

Badane osoby dostrzegaty wptyw pracy zawodo-
wej na poziom i charakter ich aktywnos$ci tury-
stycznej. Opinie takg wyrazilo 64% badanych,
Z czego 52% uznalo, ze jest to wplyw niekorzyst-
nie oddziatujgcy na poziom tej aktywnosci (powo-

Table VII. Business trips

Business trip frequency Number of answers %
Several times a year 52 34.4
Once a month n average 37 24.5
More often than once a month 42 27.8
Once a week on average 17 11.3
No answer 3 2.0
Total 151 100.0

The majority take business trips more
than once a month, although there are
those who take them far more often, 10%
travel practically on a weekly basis and
half (53.5%) went abroad in 1997. It can
be said that business trips are a part of
everyday life in the Polish business
world, but entrepreneurs were also asked
whether they find time to go sightseeing
in the places they visit and it appears
that 43% do quite often. Nonetheless,
most do it rarely or never due to lack of
time. The range of answers is shown
below Table VIII.

Table VIII. Sightseeing during business trips

Do you go sightseeing while Number %
on a business trip? of answers
Yes, often, 65 43.0
Rather rarely 54 35.8
No time 27 17.9
No answer 5 3.3
Total 151 100.0

6. THE INFLUENCE OF WORK
ON TOURIST ACTIVITY

The survey also asked for opinions on the
influence of their work on the level and
type of tourist activity. Almost 62% agre-
ed that there is such a relation, 52% said
that business has a negative influence
while 12% claim it is positive.

The research also concerned the in-
fluence of tourism on the respondents’
business. It seems that in some cases
(56%) tourism is taken into account when
making important decisions and thus



dujacy jej spadek), a 12% uznato, ze jest to wptyw
korzystny. Interesowano sie takze wplywem wy-
jazddw turystycznych na prowadzone przez bada-
nych interesy. Okazato sie, ze wyjazdy turystyczne
w niektorych przypadkach mogg mie¢ znaczenie
dla podejmowanych przez przedsiebiorcow decy-
zji, a tym samym mogg mie¢ wplyw na szeroko
pojmowany rozwoj ich firm. Opinie takg wyrazito
56% badanych. RoOznity sie one dosy¢ znacznie,
w zaleznos$ci od rodzaju prowadzonej dziatalnosci,
co zaprezentowano w tab. IX.

Tabela IX. Korzys$ci z wyjazdéw turystycznych dla prowadzonych intereséw
a rodzaj wykonywanej dziatalnosci

Poszerzenie Nowe Nowi Inne
Branza oferty technologie kontrahenci korzysci
liczba % liczba % liczba % liczba %
Handel hurto- 41 47,1 3 3,5 17 19,5 2 2,3
wy i detaliczny
Sektor pro- 12 13,5 23 25,9 2 2,2 5 5,6
dukcyjny
Ustugi (finan- 6 11,1 2 5,5 18 33,3 4 7,4
sowe, budow-
lane itp.)
Rolnictwo 0 0 1 11,1 0 0 1 11,1
Inne branze 6 40,0 2 13,3 3 20,0 2 13,3

Analiza danych zawartych w tab. IX wykazuje,
ze dostrzegane przez przedsiebiorcow korzysci
z wyjazddw turystycznych wykazujg duze zrozni-
cowanie w zaleznosci od branzy ich dziatalnosci.
W przypadku handlowcéw, wyjazdy takie najcze-
Sciej owocujg poszerzeniem oferty handlowej, co
jak mozna przypuszcza¢ ma zwigzek z nowymi to-
warami, jakie w czasie swoich wyjazdéw na od-
wiedzanych rynkach zaobserwowali reprezentanci
tej grupy biznesmendw. Przedstawiciele sektora
ustug najczesciej w czasie wyjazddw poznajg no-
wych partneréw. Z kolei przedstawiciele sektora
produkcyjnego najczesciej podpatrujg nowe tech-
nologie i urzadzenia, ktore potem starajg sie zasto-
sowa¢ w swoich fabrykach. Natomiast przedstawi-
ciele sektora rolniczego w zasadzie nie zauwazajg
korzysci, jakie mogtyby im przynosi¢ wyjazdy tu-
rystyczne.

Na zakoriczenie tej czeSci pytan, ktore dotyczy-
ty wypoczynku urlopowego, zapytano badanych,
czy pomagajg swoim pracownikom w organizacji
wypoczynku. Uzyskane odpowiedzi zaprezentowa-
no w tab. X.

Zaprezentowane dane $wiadcza o tym, ze co
trzeci z badanych (34,15%) przedsigbiorcéw finan-

influencing the company’s development.
The influence varied widely depending on
the sector (presented in Table IX).

Table IX. Relation between sector and the business advantages
of tourist trip

Widening of New New Other
Sector the offer technologies partners advantages
number % number % number % number %
Whole- 41 47,1 3 3,5 17 19,5 2 2,3
sale and
retail
(com-
merce)
Manu- 12 13,5 23 25,9 2 2,2 5 5,6
facturing
Service 6 11,1 2 5,5 18 33,3 4 7,4
(financial,
building,
real
estate
etc.)
Agri- 0 0 1 11,1 0 0 1 11,1
culture
Others 6 40,0 2 13,3 3 20,0 2 13,3

The advantages vary depending on the
sector. In the case of wholesale and reta-
il, tourist trips mostly bear fruit in wide-
ning their offer, probably connected with
products observed in visited markets.
Those from the service sector mostly met
new business partners, while those in
manufacturing usually observed new
technologies and equipment which they
try to use in their factories later. Those
from the agricultural sector take prac-
tically no advantage.

In the closing sequence of questions,
the respondents were asked whether they
helped arrange their employees’ holidays.
Data on this is presented in Table X

It seems that a third (34.1%) answered
yes, mostly in the partial financing of
holidays but some also organised week-
end trips, campfires, sports competitions
etc. It was mostly undertaken by the
owners of manufacturing firms - almost
half of this sector (49.4%) being involved
- while the percentage was significantly
lower among the other sectors, a third



Tabela X. Czy pomaga Pan(i) swoim pracownikom w organizacji
ifinansowaniu wypoczynku?

Brak

Branza Tak % Nie % danych % Razem
Handel hurtowy 28 32,2 45 51,7 14 16,1 87
idetaliczny
Sektor produkcyjny 44 49,4 37 41,6 8 9,0 89
Ustugi 10 18,5 27 50,0 17 31,5 54
Rolnictwo 2 22,2 7 77,8 0 0 9
Inne 3 20,0 10 66,7 2 13,3 15
Brak danych 1 25,0 3 75,0 0 0 4
Razem 88 34,1 129 X 41 X 258

suje wyjazdy urlopowe zatrudnionych w ich fir-
mach. NajczeSciej robig to witasciciele firm pro-
dukcyjnych. Prawie co drugi z badanych przedsie-
biorcow tego sektora gospodarki (49,4%) pomagat
w organizacji wypoczynku swoich pracownikow
iich rodzin. Wsrdd pozostatych odsetek ten byt
znacznie nizszy. Pomoc taka zadeklarowat co trze-
ci (32,2%) z przedsiebiorcow zajmujgcych sie han-
dlem oraz co piagty z badanych w pozostatych bran-
zach. Najczesciej deklarowang formg wspierania
wypoczynku pracownikéw byto dofinansowywa-
nie wyjazdow urlopowych. Ponadto niektorzy
respondenci organizowali wyjazdy weekendowe,
wspdlne ogniska i zawody sportowe.

7. WNIOSKI

W podsumowaniu nalezy stwierdzi¢, ze aktywnos$¢
turystyczna polskich elit finansowych - z zastrze-
zeniem umownosci tego okreSlenia dla badanej
grupy - zdecydowanie przewyzsza wskazniki wia-
Sciwe dla calej populacji mieszkancéw naszego
kraju (por. tACIAK 1997 oraz Uczestnictwo Pola-
kow... 1996). Przewyzsza takze wskazniki aktyw-
nosci turystycznej dla catych populacji wszystkich
krajow Unii Europejskiej (Facts and Figures...
1998). Wyniki te nie powinny budzi¢ zdziwienia,
bowiem - jak wiadomo - zamoznos¢ jest najwaz-
niejszym czynnikiem decydujacym o poziomie
i strukturze aktywnosci turystycznej ludnosci. Ba-
dania wykazaty, ze polscy przedsiebiorcy pracujg
znacznie diuzej, niz standardowe osiem godzin
dziennie i pie¢ dni w tygodniu. Jednak niedobor
czasu wolnego w ciggu roku rekompensujg sobie
w czasie wakacji (letnich i zimowych). Bardzo
czesto wyjezdzajg na wypoczynek wiecej nizjeden
raz w roku. Nie roznig sie od reszty spoteczenstwa,
jesli chodzi o preferowane pory roku. Nie potwier-

(32.2%) in Wholesale and retail and one
in five of the rest.

Table X. Replies regarding assistance in arranging employees' holidays

No,

Yes,
I do No

Sector I do % % % Total
not data
help
help
Wholesale and retail 28 32.2 45 517 14 16.1 87
Manufacturing 44 49.4 37 416 8 9.0 89

Service (financial, build- 10 18.5 27 50.0 17 31.5 54
ing, real estate etc.)

Agriculture 2 22.2 7 77.8 0 0 9
Others 3 20.0 10 66.7 2 13.3 15
No data 1 25.0 3 75.0 0 0 4
Total 88 34.1 129 X 41 X 258

7. CONCLUSIONS

It can be concluded that the tourist
activity of the Polish financial elite, using
a conventional name to refer to the group
under study, is significantly higher than
similar activity among the whole popula-
tion (Cf. Laciak 1997; Uczestnictwo Pola-
kéw... 1996). It is also higher than for the
general population of all the European
Union countries (Cf. Fact and Figures...,
1998). These results should not come as
a surprise because wealth is the most
important factor determining the standard
and structure of tourist activity. Accord-
ing to research, Polish entrepreneurs
work much more than eight hours a day,
five days a week, however they compen-
sate for their lack of leisure time by going
on holiday more than once a year for
both the summer and winter holidays.
They do not differ from the rest of the
society as far as the seasons they prefer
are concerned and the research did not
confirm a popular belief that they prefer
to go abroad. The choice of location
depends above all on its attractiveness
and on the time that can be spent on
holiday. The respondents often organise
trips on their own and their favourite
tourist agency is “Orbis”. Many of them
claimed that business trips, which con-



dzita sie dosy¢ powszechna w polskim spoteczen-
stwie opinia mowigca o tym, ze zdecydowanie pre-
ferujg wypoczynek poza granicami Polski. Wybér
miejsca wypoczynku jest uzalezniony przede
wszystkim od atrakcyjnosci miejsca docelowego
oraz czasu, jaki moga poswieci¢ na urlop. Ankieto-
wani czesto korzystajg z wyjazddw organizowa-
nych samodzielnie. Ulubionym biurem podrézy
jest Orbis. Wielu badanych stwierdzito, ze wyjaz-
dy stuzbowe, stanowigce wiekszos$é podrézy odby-
wanych przez biznesmenow, stanowig dla nich
okazje do zwiedzenia odwiedzanych miejscowo-
$ci. Okazato sie rowniez, ze turystyka czasami po-
maga w prowadzonych interesach (np. poprzez
rozszerzenie kontaktéw handlowych, poznanie no-
wych technologii itp.).

PRZYPISY

1 W bardzo interesujacy spos6b pisza na ten temat
Z. Drag iJ. Indraszkiewicz, prezentujac wyniki badan nad re-
gionalng strukturg wiadzy, ktére zostaly przeprowadzone
w 1992 r. (por. Drag, INDRASZKIEWICZ 1994).

2 Najbardziej hermetyczne sa elity wtadzy w spoteczen-
stwach niedemokratycznych.

3 Warto w tym miejscu powtdrzy¢ dane zawarte
w tab. 11, wedtug ktérych w weekendowych wyjazdach za
miasto uczestniczy okoto 30% badanych.

stitute the majority of journeys made by
business people, are a chance to visit
new places. It also turned out that
tourism sometimes helps in business
(e.g. by enlarging business contacts, learn-
ing about new technologies, etc).

NOTES

1Drag and Indraszkiewicz put it in a very interesting
way, presenting research results on the Polish regional
authority structure which were conducted in 1992 (cf.
Drag, Indraszkiewicz 1994).

2 Authority elites are mostly hermetic in non-
democratic societies.

3ltis worth repeating the data included in Table Il
- according to this about 30% of respondents lake week-
end trips outside town.
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