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Innowacyjnos¢ w hotelarstwie z uwzglednieniem adaptaciji
obiektow zabytkowych na baze noclegowa

Turystyka stanowi niezwykle wazny sektor gospodarki narodowej, a dla wielu kra-
jow i regiondw jest jednym z celéow dziatalno$ci gospodarczej, a zarazem jednym
ze sposobow ozywienia spoteczno-gospodarczego. W zwiazku z tym, aby profesjo-
nalnie przedstawi¢ potencjat i oferte turystyczng oraz przyciagnac turystow, nalezy
odpowiednio zorganizowa¢, promowac i wprowadza¢ produkty turystyczne. Poza
tym turystyka jest sektorem ustug, w ktérym bardzo szybko adaptuje sie réznego
rodzaju innowacje.

Gtownym celem artykutu jest przedstawienie obiektow zabytkowych (zam-
koéw, patacéw, dworéw), ktére zostaty zaadaptowane na baze noclegowa, co jest
rodzajem innowacyjnosci w branzy hotelarskiej, a takze przedstawienie inno-
wacyjnosci w hotelarstwie oraz ukazanie, ze obiekty zabytkowe w Polsce s3 co-
raz czesciej adaptowane na baze noclegowa, co niewatpliwie wpltywa na rozwdj
turystyki.

Zwrocona zostanie uwaga zaré6wno na korzystne uwarunkowania i pozytyw-
ne skutki prowadzenia hoteli w budowlach zabytkowych, jak tez na negatywne
aspekty i zagrozenia wynikajgce z przeznaczania zabytkéw na tego typu cele.
Przedstawione zostang wyniki ankietowe przeprowadzone na stupieédziesie-
cioosobowej grupie, ktdre miaty na celu sprawdzenie, ile 0séb korzystato z tego
typu obiektéw oraz zapoznanie sie z ich opinig na temat adaptowania obiektéw
zabytkowych na baza noclegowa. Badania przeprowadzone zostaty w Zakopanem
w dniach 11-13 listopada 2011 roku podczas tzw. dtugiego weekendu. Podczas
dni wolnych od pracy do stolicy Tatr przyjezdza duza liczba oséb z r6znych czesci
Polski, co pozwala na poznanie opinii losowo wybranych ankietowanych, pocho-
dzacych z réznych czesci kraju. Ankiety przeprowadzane byty w trzech miejscach:
na Krzeptéwkach (na ankiety odpowiedziato tu 67 os6b), w KuZnicach (54 osoby)
oraz u wylotu Doliny Koscieliskiej w Kirach (29 os6b). W artykule przedstawio-
na réwniez zostanie proponowana strategia rozwoju dla hoteli funkcjonujacych
w zabytkowych obiektach.
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Rodzaje innowacyjnosci w turystyce

W ostatnich latach rosnie zainteresowanie tematyka innowacji w branzy tury-
stycznej. Pojawia sie zatem pytanie, jakie rodzaje innowacji wyr6zni¢ mozna w tej
branzy?

A.-M. Hjalager wyro6znia pie¢ rodzajow innowacji w turystyce: 1) produk-
towe (ustugowe), 2) procesowe, 3) w zarzadzaniu, 4) marketingowe oraz 5) in-
stytucjonalne.
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Ryc. 1. Rodzaje innowacji w turystyce
Zrédto: A.-M. Hjalager 2010

Innowacje produktowe (ustugowe) dotycza zmian bezposrednio postrzega-
nych przez konsumenta jako nowe, zardGwno w znaczeniu niespotykanych dotych-
czas, jak i nowatorskich dla poszczegélnych przedsiebiorstw, ktére moga w znacz-
nym stopniu przyczynic sie do decyzji o zakupie nowego produktu.

Innowacje procesowe zazwyczaj dotycza funkcjonowania zaplecza, ktérego
gtownym celem jest wzrost sprawno$ci, wydajnos$ci oraz przepustowosci poszcze-
gblnych operacji. Rozwiagzania technologiczne oraz innowacje z nimi zwigzane, be-
dac podstawa koncepcji innowacji procesowych, czesto wykorzystywane s3g razem
z przebudowanym planem technicznym wykorzystywanych czynno$ci manualnych.
Dobrym przyktadem tego rodzaju innowacji w turystyce moga by¢ rozwigzania pro-
cesowe w kuchniach poszczegdlnych restauracji.

Innowacje w sferze zarzadzania dotycza nowych form organizowania wspot-
pracy wewnetrznej, kierowania zespotem oraz delegowania zadan, rozwoju karie-
ry oraz budowania odpowiedniego systemu wynagrodzen. Duzym wyzwaniem dla
wielu przedsiebiorstw turystycznych jest opracowanie metod ograniczenia rotacji
pracownikéw, utrzymania elastycznosci oraz kontroli kosztéw.

Kolejnym rodzajem innowacji sa innowacje marketingowe. Przyktadem ta-
kiej innowacji w turystyce jest wprowadzenie i rozwdéj programoéw lojalnoscio-
wych. Programy te stosowane sg powszechnie w réznych odmianach, gdyz zasad-
niczo zmieniajg relacje pomiedzy dostawcami ustug turystycznych a ich klientami,
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budujac dtugotrwate wiezi oparte na lojalnos$ci i dostarczajac statym klientom do-
datkowych korzysci.

Ostatnim rodzajem innowacji identyfikowanych w turystyce sg innowacje in-
stytucjonalne. Moze to by¢ nowa struktura organizacyjna czy forma prawna, ktéra
skutecznie zmienia lub usprawnia dziatalno$¢ firmy w poszczegdlnych dziatach tu-
rystyki. Poszczegolne sieci firm odgrywaja istotng role w rozwoju innowacji, réw-
niez wér6d matych i Srednich firm. Nowe instytucje moga jednak powodowac wiecej
zmian i tym samym wptywac na szersze grono przedsiebiorstw i konsumentéw (np.
banki oraz karty kredytowe; elektroniczne systemy rezerwacji biletéw) (Hjalager
2010).

Innowacyjne rozwigzania w hotelarstwie w Polsce

Hotelarstwo w Polsce przechodzito rézne fazy rozwoju. O ile jeszcze 30 lat temu
dla funkcjonowania hotelu wystarczyta cze$¢ noclegowa i gastronomiczna, to p6z-
niej zaczeto dotaczac czesci konferencyjne oraz dziat Wellness i SPA (Marczuk 2008).
Aby zapewni¢ powodzenie hotelu, konieczne jest wprowadzanie nowych atrakcji
oraz innowacyjnych pomystéw, zachecajacych turystéw do korzystania z jego ustug.
Swiatowym trendem w branzy hotelarskiej jest dazenie do takiej innowacyjnosci,
ktora zapewni optymalng szeroka game ustug wysokiej jako$¢. Najwazniejsze w in-
nowacyjnosci jest fakt absolutnego wyrézniania sie na rynku. Warto poda¢ pare
przyktadéw naszych rodzimych hoteli, ktérych rozwigzania architektoniczno-mar-
ketingowe moga stanowi¢ wzdr innowacyjnosci w branzy hotelarskie;:

— Hotel Silver & Gokart Center w Szczecinie - jedyny hotel w Polsce, ktéry posia-
da wtasny tor gokartowy z pelnym wyposazeniem; z okien restauracji mozna
oglada¢ zawody na torze;

— Hotel Aquarius SPA w Kotobrzegu - przy hotelu wybudowano apartamento-
wiec. Innowacyjno$c¢ inwestycji polega na tym, ze mieszkancy apartamentowca
specjalnym przejSciem moga przemieszczac sie do hotelu i tam korzysta¢ z bo-
gato wyposazonego centrum Wellness i SPA;

— Hotel Dolina Charlotty w Strzelinku k. Stupska - innowacyjno$¢ polega na usy-
tuowaniu na przylegltym terenie amfiteatru na 6 tys. miejsc, w ktérym odbywa-
ja sie cykliczne koncerty rockowe;

— Hotel Remes Sport & SPA w Opalenicy - posiada jako jedyny w Polsce dwa-
dziescia réznego rodzaju boisk pitkarskich i innych z pelnym zapleczem
sportowym;

— Hotel Ossa Congress & SPA w Rawie Mazowieckiej - najwieksze w Polsce
hotelowe centrum kongresowo-konferencyjne z pelnym profesjonalnym za-
pleczem; moze zorganizowac kongres dla 5 tys. osob; najwieksza sala amfi-
teatralna moze pomiescic¢ 1,6 tys. osob; takie ukierunkowanie ustugowe spo-
wodowato, ze innowacyjno$¢ tego obiektu jest dobrze przemys$lang strategia
marketingowa.

Jednym z waznych zasobdw historycznych Polski sg obiekty zabytkowe.
Zywiotowo rozwija sie turystyka konferencyjna. Powstaje wiele hoteli, pensjona-
tow, osrodkow konferencyjnych w obiektach zabytkowych: dworach, patacach,
zamkach. Wymagaja one profesjonalnej strategii marketingowej eksponujacej to,
co moze by¢ polska przewaga konkurencyjng nad podobnymi obiektami w Europie
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(Rak, 2008). Marketingowe wykorzystanie specyfiki regionalnej i tradycji potrzeb-
ne jest tym bardziej, im diuzej jesteSmy cztonkiem Unii Europejskiej. Rownoczesnie
jest to szansa na uratowanie wielu obiektow zabytkowych w Polsce, nadanie im no-
wych funkcji oraz poprawienie wizerunku Polski w oczach cudzoziemcow.

Nawet bardzo krétki pobyt w historycznym obiekcie daje poczucie przebywania
w innym Swiecie. Wtasnie to sprawia, ze wypoczynek w zabytkach stat sie modny.
W zachodniej Europie ta moda trwa juz od paru dziesigtkéw lat. W katalogach 14 sieci
hotelowych, zrzeszonych w organizacji Europejskie Hotele Historyczne, znajduje sie
1200 hoteli i pensjonatéw w zamkach, patacach i dworach. Najwiecej, bo az 500 jest
we Francji, nieco mniej w Hiszpanii, a nastepnie we Wtoszech, gtéwnie w Toskanii.
W Wielkiej Brytanii najwiekszg popularnoscia ciesza sie zamki szkockie i walijskie.
W nich za nocleg trzeba zaptaci¢ ponad 90 funtéw za osobe. Duzo taniej jest w zabyt-
kowym pensjonacie w Austrii, gdzie mozna spedzi¢ noc za okoto 40 euro za osobe.

W Polsce pokoje goscinne istniaty juz od dawna w stynnych zabytkowych re-
zydencjach, ktére zarzadzane byty przez instytucje lub przedsiebiorstwa panstwo-
we, m.in. w Radziejowicach, Walewicach, Baranowie Sandomierskim i Krasiczynie.
Jednak realna mozliwo$¢ wypoczywania w zabytkowych obiektach pojawita sie do-
piero 20 lat temu, gdy patace i zamki zaczeli przejmowac prywatni przedsiebiorcy
(Marczuk 2008). To wtasnie dzieki nim staty sie ogélnodostepnymi miejscami wy-
poczynku. Najwiecej hoteli powstato w rezydencjach na Pomorzu, Dolnym Slasku,
w Matopolsce i Wielkopolsce. Najmniej we wschodnich wojewé6dztwach.

Adaptacja to przeksztatcenie obiektu polegajace na przystosowaniu go do od-
miennych celéw niz te, ktérym stuzyt dotychczas (Borusiewicz 1971). Bywa, Ze za-
miarem adaptacji jest nadanie budowli innych cech stylowych. W odniesieniu do
dziet architektury zabytkowej adaptacja wiaze sie gtéwnie z przebudowa pomiesz-
czen, wzmocnieniem konstrukcji, wyposazeniem w nowoczesne instalacje, wymia-
ng pokrycia dachowego, ingerencja w elewacje, przeksztatceniem funkcjonalnym
otoczenia obiektu.

Istota i uwarunkowania funkcji hotelowej w obiekcie zabytkowym

Funkcja hotelowa w obiektach zabytkowych moze by¢ celowa (pierwotng) lub
wtorng. Hotele s bowiem wznoszone z przeznaczeniem na cele noclegowe lub przy-
stosowane, czyli mieszczace sie w budowlach o pierwotnie innej funkcji. Adaptacja
zabudowy bywa catkowita albo cze$ciowa. Zakres ingerencji (od remontu w formie
prac zabezpieczajacych, po petng odbudowe) determinuje skale przeksztatcenia for-
my obiektu. Jest zazwyczaj mniejsza w przypadku hoteli ,pierwotnych”, a wieksza
gdy adaptacja skutkuje nowa funkcja budowli. Niekiedy przystosowanie na cele ho-
telowe stanowi kolejng zmiane pierwotnego przeznaczenia obiektu (Grabiszewski
2009).

Adaptacja obiektéw zabytkowych na cele hotelarskie oraz utrzymywanie funk-
cji hotelowej stanowi jedna z cech charakterystycznych wspoétczesnego hotelarstwa
- takze w Polsce. W efekcie tej tendencji zwieksza sie liczba rozwigzan sieciowych,
programoéw lojalnosciowych i marketingowych, dotyczacych zarzadzania zaktada-
mi hotelarskimi w obiektach zabytkowych, form wspoétzawodnictwa, a takze ofert
turystycznych promujacych szlaki, obszary i miejsca, gdzie zabytkowe hotele sa
zlokalizowane. Przyktadami préb stworzenia sieci hoteli w obiektach zabytkowych
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w Polsce moze by¢ Stowarzyszenie Leisure & Heritage Wypoczynek w Zabytkach,
ktdre skupia 130 obiektéw, tacznie oferujacych ponad 3,2 tys. miejsc noclegowych
w catej Polsce (Rydel 2006).

Ponadto istnieje serwis internetowy: prestigehotels.pl-Hotele w obiektach
zabytkowych, podajacy informacje o 43 obiektach. Donimirski Boutique Hotels
- to sie¢ nalezaca do jednego wtasciciela Jerzego Donimirskiego, sktadajaca sie
z 5 obiektéw w Krakowie i okolicy.

Najwieksza europejska sieciag hotelowych obiektéw zabytkowych jest federacja
Historic Hotels of Europe. Obejmuje okoto 1000 dwordéw, patacéw, zamkéw, klasz-
toréw, zabytkowych willi i doméw mieszczanskich w Europie Zachodniej. L.acznie
oferuje 24 000 pokojéw. Kazdy obiekt ma swdj styl i nastroj. Organizacja grupu-
je 16 stowarzyszen krajowych hoteli historycznych. Potgczona z tg siecig jest sie¢
Castle Hotels. Zaden polski hotel historyczny nie jest cztonkiem tej sieci. Sie¢ Relais
& Chateaux Hotels grupuje 453 hotele w 50 krajach. Jedynym cztonkiem w Polsce
jest Hotel Copernicus w Krakowie. Inng siecig europejska (oraz USA i Kanada) jest
prywatna sie¢ ILA-Chateaux & Hotels de Charme - zatozona w 1986 roku grupuje
60 wyselekcjonowanych obiektéw w 19 krajach. Jedynym cztonkiem z Polski jest
patac w Brodnicy Jerzego Marikowskiego (Swigtkowska 2008).

Wyniki badan dotyczacych adaptacji obiektéw zabytkowych
na baze noclegowg

Biorac pod uwage liczbe udzielonych noclegéw w obiektach zbiorowego za-
kwaterowania w pétroczu 2011 roku, przoduje wojewo6dztwo matopolskie - 3,7 mln
noclegéw, co stanowi 15,6% ogétu udzielonych noclegéw w pierwszym pétroczu
2011 roku w Polsce.

Tab. 1. Udzielone noclegi w obiektach zbiorowego zakwaterowania
w | potroczu 2011 roku wedtug wojewodztw

Wojewédztwo L:;ﬁrezgse‘lf:xh %
Matopolskie 3749,1 15,6
Zachodniopomorskie 3670,5 15,3
Mazowieckie 2654,8 11,1
Dolnoslaskie 2266,5 9,5
Slaskie 2171,6 9,1
Pomorskie 1911,8 8,0
Wielkopolskie 1281,2 53
Kujawsko-Pomorskie 1217,1 51
Warminsko-Mazurskie 913,3 3,8
Podkarpackie 886,7 3,7
tdédzkie 876,3 3,7
Lubelskie 636,7 2,7
Swietokrzyskie 586,2 2,4
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Lubuskie 536,6 2,2
Podlaskie 388,1 1,6
Opolskie 235,4 1,0

Zrédto: opracowanie wasne na podstawie danych GUS

Z racji tak duzej liczby turystéw odwiedzajacych wojewddztwo matopolskie,
postanowiono, ze ankiety zostang przeprowadzone w Zakopanem, w miejscu
o duzym natezeniu ruchu turystycznego, do ktérego przyjezdza duza liczba oséb
z roznych czesci Polski, co daje mozliwo$¢ poznania opinii turystéw pochodzacych
z catego kraju. Kwestionariusz ankietowy sktadat sie z metryczki oraz 10 pytan za-
mknietych i 3 otwartych. Ankieta zostata przeprowadzona w celu sprawdzenia, co
ankietowani mysl3 o idei tworzenia bazy noclegowej w miejscach zabytkowych oraz
co decyduje o atrakcyjnosci takiego pobytu w obiekcie zabytkowym.

Pierwsze pytanie dotyczyto danych osobowych ankietowanych, a mianowi-
cie pici, wyksztatcenia oraz wieku. Zdecydowana wiekszo$¢ stanowili mezczyzni
(60,7%). Jesli chodzi o poziom wyksztatcenia, najwiecej os6b (44%) posiadato wy-
ksztatcenie wyzsze, a najmniej podstawowe (8,7%). Niewatpliwie osoby wyksztal-
cone podrézujg wiecej, poniewaz posiadaja statg prace i dochody. Najliczniejsza
grupa ankietowanych byta w wieku 46-55 lat (38%). Najmniej liczng grupe stano-
wity osoby w wieku 18-25 lat (4%) oraz 26-35 lat (10,7%).

Najwiecej turystéw bioracych udzial w badaniu pochodzita z Matopolski
(28%), byt to wiec co piagty ankietowany. Wynik ten spowodowany zapewne byt
tym, ze badania odbywaty sie w Zakopanem, ktére lezy w wojewddztwie matopol-
skim. Kolejng grupe stanowity osoby pochodzace z wojewddztwa mazowieckiego
(18,7%) oraz $laskiego (16,7%). Fakt ten $wiadczy¢ moze o tym, Ze sg to wojewo6dz-
twa, w ktorych wskaznik bezrobocia jest niski, ludzie maja state dochody, podrézuja
i odpoczywaja w miejscach turystycznych. Wéréd ankietowanych nie byto przed-
stawicieli wojewo6dztw lubuskiego, podlaskiego, warminsko-mazurskiego oraz za-
chodniopomorskiego, czego powodem s3 zapewne duze odlegtosci pomiedzy tymi
wojewddztwami a miejscem przeprowadzania ankiet.
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Ryc. 2. Miejsce zamieszkania (wojewodztwo) osdb biorgcych udziat w ankiecie
Zrédto: opracowanie wtasne
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Na pytanie, czy pomyst adaptacji obiektéw zabytkowych na baze noclegowa
jest stuszny, 56 % odpowiedziato, Ze jest to potrzebna i ciekawa innowacja, 44%
udzielito odpowiedzi negatywnej. Zwolennicy podkres$lali, Ze warto inwestowac
w obiekty zabytkowe, poniewaz pomoze to uchroni¢ je od catkowitego upadku
i zniszczenia, a takze podnies¢ ich atrakcyjno$¢. Inne pozytywne aspekty dotyczyty
rozwoju turystyki i gospodarki w miejscu, w ktérym taki obiekt jest zlokalizowany.
Badani podkres$lali rdwniez, Zze nocleg w zamku mozna potaczy¢ ze zwiedzaniem
obiektu i poznaniem jego historii. Przeciwnicy tej idei uwazali, Ze tego typu obiekty
powinny by¢ ogélnodostepne i przeznaczone wytacznie do zwiedzania, stworzenie
w nich bazy noclegowej moze przyczyni¢ sie do zniszczenia i utraty wyjatkowego
charakteru tych miejsc.

Kolejne pytanie zawarte w ankiecie dotyczyto mozliwo$ci uzyskania informacji
na temat obiektéw zabytkowych przeksztatconych na hotele. Z przeprowadzonych
badan wynika, ze najwiecej informacji respondenci uzyskuja od znajomych i rodzi-
ny (36%). Na drugim miejscu znalazt sie Internet (29,3%), na trzecim przewodnik
(7,3%). Az 14% nie styszato nigdy o takich obiektach, i nikt z pytanych nie ustyszat
reklamy ani rekomendacji hotelu w obiekcie zabytkowym z rozgtosni radiowych.
68% pytanych uwaza, Ze obiekty hotelarskie znajdujace sie w miejscach zabytko-
wych s3 zle i niewystarczajgco reklamowane w mediach.
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Ryc. 3. W jaki sposob dowiedziat sie Pan(i) o tego typu obiektach?
Zrédto: opracowanie wiasne

Jedno z pytan dotyczyto tego, czy ankietowani kiedykolwiek korzystali z ustug
hotelu zlokalizowanego w obiekcie zabytkowym. Jak sie okazato, ponad potowa ba-
danych (54%) byta goSciem w nietypowym hotelu i korzystata z oferty noclegowej
w tym obiekcie. Ankietowani mieli réwniez poda¢ cel przyjazdu do obiektu hote-
lowego. Az 40,7% byto uczestnikami konferencji, zorganizowanej przez ich zaktad
pracy, co wiaze sie z tym, ze osoby te nie mialy wptywu na wybdr obiektu oraz nie
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musialy ponosi¢ kosztéw pobytu. Okazato sie, Ze najrzadziej ankietowani wybierali
hotele w zabytkach z powodu dobrej oferty pielegnacyjno-zdrowotnej (2,5%).
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Ryc. 4. Cel przyjazdu ankietowanych do obiektu hotelarskiego

Zrédto: opracowanie wtasne

Kolejne pytanie dotyczyto oceny poziomu ustug swiadczonych w obiekcie.
Prawie potowa ankietowanych (44,4%) wystawita ocene dobra za jako$¢ udzielone-
go noclegu, na drugim miejscu ankietowani uznali standard zajmowanego przez nich
pokoju jako $redni (28,4%), 17,3% ocenito $wiadczenie jako bardzo dobre, a zaled-
wie 1,2% jako bardzo zte. Ponad potowa (53,1%) uwaza, ze ustugi gastronomiczne
w obiektach zabytkowych sg bardzo dobre. Nikt nie ocenit tej ustugi jako bardzo
ztej, a jedynie 1,2% uznato, ze jedzenie byto zte. Rozrywka i rekreacja zadowolita
ankietowanych w stopniu dobrym (48,1%) i bardzo dobrym (22,2%). Cze$¢ ankie-
towanych uznata te ustugi za $rednie (24,7%), a 1,2% za bardzo zte. Prawie potowa
korzystajgcych z ustug pielegnacyjno-zdrowotnych uznata je za dobre (48,1%). Nikt
nie ocenit tej ustugi na bardzo dobrze, a w oczach 4,9% ankietowanych jej poziom
byt zty.

Tab. 2. Jak ocenia Pan(i) poziom ustug Swiadczonych w obiekcie?

Rodzaj ustug bardzo dobrze dobrze srednio ile bardzo ile
hotelarskie 17,3% 44,4% 28,4% 7,4% 1,2%
gastronomiczne 53,1% 37,0% 8,6% 1,2% 0,0%
rozrywkowo-rekeacyjne 22,2% 48,1% 24,7% 3,7% 1,2%
SPA-zdrowotne 0,0% 48,1% 44,4% 4,9% 2,5%

Zrédto: opracowanie wiasne
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Kolejne pytanie dotyczyto cen ustug oferowanych w obiekcie. 58% oséb po-
twierdzita, Ze cena ustug byta adekwatna do ich standardu i jakos$ci. Warto zazna-
czy¢, ze osoby, ktore miaty optacony przez zaktad pracy pobyt w obiekcie, znaty
koszt $wiadczonych w nim ustug.

Okazuje sie, Zze unikatowos¢ i oryginalno$¢ obiektu decyduje w najwiekszym
stopniu o wyborze miejsca hotelowego. Tak odpowiedziato 43,2% ankietowanych,
duze znaczenie ma tez lokalizacja (17,3%). Cena (2,5%) oraz oferta rozrywkowa
(3,7%) nie odgrywa kluczowej roli przy wyborze hotelu.
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Ryc. 5. Czym kierowat sie Pan(i) przy wyborze takiego obiektu hotelarskiego?
Zrédto: opracowanie wtasne

Generalnie ankietowani spedzali 2-3 dni (51,9%) w obiekcie zabytkowym.
Dla 42% badanych dtugo$¢ pobytu nie przekraczata jednej doby. Rzadko zostawali
w obiektach dtuzej niz 7 dni (1,2%).
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Ryc. 6. lle dnispedzit Pan(i) w tym obiekcie?
Zrédto: opracowanie wtasne

30,7 % deklaruje, Ze przynajmniej raz w roku korzysta z noclegéw w obiektach
zabytkowych. Prawie potowa (46%) nigdy nie nocowata w takim miejscu.
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Ryc. 7. Jak czesto korzysta Pan(i) z noclegdw w obiektach zabytkowych?
Zrédto: opracowanie wtasne

Osoby ankietowane zostaly poproszone o wymienienie znanych im hoteli, kt6-
re funkcjonuja w obiektach zabytkowych. Jak pokazuja wyniki, najbardziej znany-
mi obiektami $wiadczgcymi ustugo hotelowe wsréod badanych jest zamek w Ksigzu
(12%) oraz zamek w Niepotomicach (12%). Na trzecim miejscu znalazt sie zamek
Czocha (10%), a na kolejnym zamek Nowy Wiénicz oraz zamek Korzkiew. Ich zna-
jomos$¢ deklaruje po 8% ankietowanych. Wsr6d wymienianych zamkoéw znalazty
sie rdwniez zamek Piaskowa Skata (4%), zamek w Krasiczynie ( 4%) oraz zamek
w Baranowie Sandomierskim (2%). 5,3% ankietowanych nie znata zadnego oobiek-
tu, a 34,7% wymienita inne. Warto zaznaczy¢, ze w odpowiedzi tej uwzglednione zo-
staty wymieniane przez badanych obiekty, ktére nie §wiadcza ustug noclegowych.
Najczesciej pojawiat sie zamek w Ogrodziencu, zamek w Babicach (na Lipowcu)
oraz zamek w Dobczycach.
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Ryc. 8. Czy potrafi Pan(i) wymienic¢ z nazwy hotele funkcjonujgce w obiektach zabytkowych
w Polsce? (prosze wymienié trzy)
Zrédto: opracowanie wtasne
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Ostatnie pytanie byto pytaniem otwartym. Ankietowani poproszeni zostali
o wskazanie powodu atrakcyjno$ci pobytu w obiekcie zabytkowym. NajczesSciej pa-
data odpowiedz: innowacyjnos$¢ bazy noclegowej, unikatowos¢, piekne zagospoda-
rowanie obiektu, tajemniczy klimat, dobre potgczenie historii i architektury w jedna
catos¢, mozliwos¢ poznania obiektu zabytkowego wraz z jego legenda.

Podsumowujac przeprowadzone badania sondazowe, nalezy stwierdzi¢, ze
adaptacja obiektéw zabytkowych na baze noclegowa jest pozytywnie postrzega-
na przez turystow. Bardzo istotne w opinii respondentéw jest zwrocenie wiekszej
uwagi na reklame i promocje tych obiektéw. Ankietowani podkres$lali rowniez, ze
pomyst adaptacji obiektéw zabytkowych na baze noclegowg jest bardzo dobrym,
innowacyjnym pomystem, ktéry niewatpliwie przycigga w takie miejsca turystow.
Jak wynika z uzyskanych odpowiedzi, turysci przyjezdzaja gtéwnie w celu udzia-
tu w konferencji, ktéra organizowana jest na terenie zabytkowego obiektu. Dlatego
warto zaproponowac strategie rozwoju hoteli w obiektach zabytkowych, ktéra by¢
moze przyciagnie jeszcze wieksza liczbe turystéw korzystajacych z ustug noclego-
wych w tych miejscach.

Analiza SWOT dla obiektéw zabytkowych przeksztatconych na hotele
Analiza SWOT dla obiektéw zabytkowych przeksztatconych na hotele pozwala
dostrzec stabe strony oraz zagrozenia, ktére moga mie¢ wptyw na brak rozwoju

tego typu hoteli.

Tab. 3. Analiza SWOT

MOCNE STRONY StABE STRONY
— atrakcyjny wyglad obiektow z zewnatrz — staba promocja obiektow
— oryginalny wystrdj wnetrz — wysokie ceny dla przecietnego obywatela (brak
— kameralnos¢ obiektow mozliwosci korzystania z ustug)
— bardzo wysoka ranga zabytkdw bedacych miej- — obiekty nieprzystosowane dla potrzeb oséb

scami wypoczynku niepetnosprawnych, brak wind

— ustugi dobrej jakosci

— piekne okolice, malownicze miejsca

— w okolicach obiektow trasy spacerowe

— duzy potencjat do rozwoju ruchu turystycznego

— dobre warunki do rozwijania réznorodnych form
turystyki specjalistycznej

— dobre warunki do rozwijania edukacji historycz-
nej i turystyki edukacyjnej

— innowacyjny produkt

rosnace zapotrzebowanie na ustugi turystyczne
cztonkostwo Polski w Unii Europejskiej stwa-
rzajgce mozliwosci wykorzystania programow

i funduszy pomocowych, w tym dla rozwoju
sektora turystyki

SZANSE ZAGROZENIA
— zainteresowanie spoteczenstwa poznaniem konkurencja ze strony nowoczesnych hoteli
obiektow zabytkowych staty wzrost cen surowcow (powoduje to wzrost

cen ustug)
krotki sezon letni (mniejsza liczba turystéw poza
sezonem)
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— poprawa wizerunku turystyki w Polsce — wysoka konkurencyjnos¢ turystycznych wyjazdow
— docenienie turystyki jako istotnego czynnika zagranicznych w stosunku do oferty turystyki
restrukturyzacji i aktywizacji gospodarczej krajowej
— korzystanie z ustug restauracji przez gosci spoza | — brak jednolitego i przejrzystego systemu wsparcia
hotelu matych i Srednich przedsiebiorstw, w tym takze
— umiarkowana rywalizacja w sektorze branzy turystycznej
— doptyw zachodniej technologii i kapitatu — nieefektywny system komunikacji i informacji
— mozliwo$¢ poszerzenia oferty rozrywkowo- w branzy turystycznej
-rekreacyjnej — kryzys gospodarczy
— bogacenie sie spoteczenstw — wahania walut
— kosztowne wymagania i regulacje prawne

Analizujac szanse i zagrozenia dla hoteli w obiektach zabytkowych, nalezy
zauwazy¢, ze gtéwnym zagrozeniem jest sytuacja gospodarcza kraju, na co wta-
Sciciele obiektéw nie maja wplywu. Obiekty powinny wykorzysta¢ swoje szanse,
przede wszystkim dostosowac sie do potrzeb klienta i poszerzy¢ ustugi w zakresie
rozrywkowo-rekreacyjnym. Nalezy réwniez zwréci¢ uwage na konkurencje ze stro-
ny innych podmiotéw. Konkurencje w kategorii obiektow zabytkowych stanowia
muzea, zwlaszcza w miastach, posiadajgce ciekawe sale i mozliwosci cateringu, ale
najczesciej nieposiadajace miejsc noclegowych. Gtéwnym ich atutem i przewaga
konkurencyjna jest lokalizacja z tatwym dojazdem i mozliwoscig rozrywek w bli-
skim zasiegu. Podstawowe zagrozenie spoza grupy obiektéw zabytkowych ptynie
z rozwoju oferty konkurencyjnej, przede wszystkim sieci wysokiej klasy hoteli (np.
Marriott, Sheraton, Holiday Inn) i ich duzych mozliwosci kapitatowych. Innymi
konkurentami s firmowe i niezalezne o$rodki wypoczynkowe, potozone w atrak-
cyjnych miejscach i dogodnych komunikacyjnie lokalizacjach. Niewatpliwie nalezy
zainwestowac w reklame i promocje tych obiektéw. Atutami obiektow zabytkowych
jest ich unikatowo$¢ i niepowtarzalna historia. Tajemnicze legendy zwigzane z za-
bytkami oraz oryginalny wystréj wiekowych komnat sag dodatkowa atrakcja. Plusem
tych obiektoéw jest réwniez ich potozenie. Zazwyczaj znajdujg sie one z dala od ru-
chliwych miejsc, w otoczeniu rozlegtych parkéw w malowniczym terenie.

Propozycje strategii rozwojowej dla obiektow zabytkowych
przeksztatconych na hotele

Powstanie wiekszosci hoteli czy osrodkow konferencyjnych w patacach i dwo-
rach w Polsce jest rezultatem mody, jaka nastata po 1990 roku. Patace i dwory w hi-
storii Polski byty symbolami wysokiego statusu spotecznego i wyréznikiem w lokal-
nej spotecznos$ci. Dobra strategia marketingowa musi przede wszystkim okreslac¢
przewage konkurencyjng i wartosci rynkowe, jakie niesie ze sobg oferta.

Przewaga konkurencyjna obiektéw zabytkowych nad innymi hotelami sprawia,
7e strategia rozwojowa dla tych obiektdw moze by¢ budowana w oparciu o unikato-
we wartos$ci obiektu historycznego, z wykorzystaniem jego niepowtarzalnosci, spe-
cyficznego klimatu, legendy i tradycji. Ma to wyrdznia¢ obiekty zaré6wno w Polsce,
jak i w skali europejskiej (Szlezynger 2003).

Problemem podstawowym lub teZ po prostu inng koncepcja jest brak w Polsce
starannie wyselekcjonowanych obiektow, ktore zaspokoityby potrzeby najbardziej
wymagajgcych klientéw od strony poziomu estetyczno-historycznego.
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Rozwigzaniem moze by¢ zaproszenie do tworzenia tych obiektéw (lub doradz-
two przy ich tworzeniu) przedstawicieli starych rodéw polskich. Taka koncepcja
moze dac pozytywne rezultaty, na co wskazuja juz istniejace obiekty prowadzone
przez osoby pochodzenia ziemianskiego: Pawta Popiela - zamek w Kurozwekach,
Jerzego Mankowskiego - patac w Brodnicy, Antoniego Chtapowskiego - pataci cen-
trum hippiczne w Jaszkowie czy wymienianego juz Jerzego Donimirskiego - zamek
w Korzkwi i dwor KoS$ciuszki w Krakowie.

Szanse powodzenia strategii lezg zardwno w rosngcym szybko popycie na
wysokiej klasy obiekty, rosngce wymagania klientéw, ktérzy nie chca sie spoty-
ka¢ w standardowych hotelach oraz znudzenie miejscami im znanymi. Szansg jest
réwniez taczenie sie dysponentéw w porozumienia i alianse, dajace mozliwos¢ za-
réwno skutecznego oferowania ustug (dotarcia do klientéw), jak i walki z sieciami
hoteli. Strategia komunikacji marketingowej jest bardzo istotna. Komunikacja mar-
ketingowa powinna obejmowac zaréwno komunikacjg formalna jak i nieformalna,
w tym przypadku mogaca odegra¢ kluczowa role (Rydel 2008). Gtéwnymi dziata-
niami promocyjnymi moze by¢ promocja poprzez strone internetowa na najwyz-
szym poziomie. Ponadto nalezy przewidzie¢ ogtoszenia reklamowe w prasie bran-
zowej, wydrukowanie broszury informacyjnej oraz udziat w targach i wystawach.
Komunikacja nieformalna przybiera¢ moze posta¢ PR budujacych prestiz i zaufanie
do wtasciciela obiektu zabytkowego.

Formy public relations najbardziej adekwatne to: uczestnictwo wtasciciela lub
cztonka zarzadu w pracach branzowych stowarzyszen miedzynarodowych i krajo-
wych, obecno$¢ cztonkéw zarzadu w mediach (wywiady w telewizji, radio, prasie),
utrzymywanie kontaktéw z mediami, zapraszanie dziennikarzy na otwarcie sezo-
nu, organizacja sympozjow i seminariéw branzowych, goszczenie u siebie prestizo-
wych imprez oraz znanych i powazanych osobistosci, ktérych rekomendacje moga
by¢ waznym argumentem. Istotne znaczenie moze miec tez obecnos$¢ wilascicieli
/ dyrekcji hoteli na spotkaniach két biznesu, w tym konferencjach i spotkaniach
w branzy szkoleniowej, czy przekazywanie petnej informacji drukowanej o ustu-
gach gosciom (wizytowki, foldery), gdyz zadowolony klient w tym przypadku jest
bardzo istotnym nos$nikiem promocji.

Bez odpowiednio prowadzonych i skutecznych dziatan promocyjnych skiero-
wanych do wtasciwego rynku turystycznego nie mozna zaktadac rozwoju turystyki.
Kazda atrakcja turystyczna, aby mogta zaistnie¢ w $wiadomosci odbiorcy, musi zo-
sta¢ odpowiednio zaprezentowana. Opis w przewodniku, podobnie jak prezentacja na
miejscu, to element znaczeniowej gry miedzy producentami i konsumentami atrakeji
turystycznych. Podréznik motywowany poszukiwaniem autentycznosci pragnie, aby
nowe miejsce nie byto kopig tego, od ktérego sie oddala. Promocja i reklama rzutuje
na decyzje turysty o wyborze odpowiedniego dla niego miejsca wypoczynku.

Podsumowanie i wnioski

Przystosowywanie obiektow zabytkowych do celéw hotelowych oraz innych
uzytkowych, np. gastronomicznych, kulturalnych itp., stanowi niejako proces ciagty,
aczkolwiek skala adaptacji historycznych budowli z jednoczesng zmiang sposobu
ich przeznaczenia jest szczegoélnie intensywna w ostatnich latach. Jest to zaréw-
no objawem wspétczesnych potrzeb, jak tez checi zachowania i dbatosci o dawna
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substancje o wartos$ciach zabytkowych (Przybyszewska-Gudelis, Grabiszewski
1986). Oczywiscie, nie kazdy obiekt zabytkowy moze by¢ w petni lub w ogdle od-
tworzony na wzdr pierwotnej formy. Dlatego w pewnych przypadkach nalezy go
pozostawi¢ w stanie konstrukcyjnie niekompletnym, nawet ruiny, zabezpieczy¢,
chroni¢ prawnie, a poprzez wyeksponowanie oryginalnych fragmentéw udostep-
ni¢ np. tylko do zwiedzania. To roéwniez jest funkcja uzytkowa. Wiekszos¢ obiek-
tow zabytkowych, ktore z réznych powodoéw nie stuza pierwotnym celom, powinna
by¢ jednak adaptowana do wspoétczesnych celéow uzytkowych w sposéb komplek-
sowy, zwlaszcza na cele hotelarskie, wypoczynkowe, konferencyjne czy kulturalne.
Swiadczy to niewatpliwie o innowacyjnoéci i nowym trendzie w branzy hotelarskiej.

Przeznaczanie zabytkowych budowli i zespotéw architektonicznych na cele
uzytkowe, zwtaszcza hotelowe, to szczego6lnie pozadany przyktad wykorzystania
zabytkowego potencjatu w formie niezmienionej lub czesciowo przeksztatconej
i funkcji catkowicie zmienionej. Hotele w obiektach zabytkowych tacza w sobie dwie
wazne cechy. Sa mianowicie sktadnikiem zagospodarowania turystycznego i jako
takie wplywajg na atrakcyjno$¢ miejsca. Zachowane oryginalne badz odtworzone
fragmenty wyposazenia staja sie bowiem elementami uzytkowymi, stanowiac jed-
nocze$nie atrakcje z uwagi na swe wartosci historyczne czy artystyczne (drewniane
stropy, piece kaflowe, kasetony, gzymsy, obramienia okien i drzwi, piwnice, strychy,
klatki schodowe, bramy przejazdowe, fragmenty dziedzincéw). Jako budowla za-
bytkowa i komponent dziedzictwa kulturowego hotel moze stanowi¢ nawet atrak-
cje sama w sobie, a szczegélnym wyrdznikiem atrakcyjnosci staje sie wtasnie fakt
i efekt adaptacji. Materialne Swiadectwa minionych epok - przy wzorowo przepro-
wadzonej adaptacji - moga znakomicie koegzystowac ze wspotczesng architektura.
Dziedzictwo kulturowe, jakim sg hotele w obiektach zabytkowych, stanowi o wa-
lorach turystycznych (Grabiszewski 2009). Mozliwo$¢ ich warto$ciowania sprzyja
tworzeniu kryteriow oceny rangi i atrakcyjnosci tych zasobdéw, ksztattowaniu pro-
duktéw turystycznych, a nastepnie ich doswiadczaniu. Jezeli jest wiasciwie uswia-
damiane, stymuluje rozwdj turystyki; zwieksza tez wiedze i szacunkek do dziedzic-
twa kulturowego - zaréwno za strony znawcéw jak i uzytkownikow.
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Innovation in hotel industry and the adaptation of historical objects
into accommodation facilities

Abstract

Nowadays, tourism is a crucial sector of national economy, and for many countries and
regions it is one of the goals of economic activity, at the same time being a means of social and
economic revival. Therefore, in order to professionally present the tourist potential and offer,
and to attract tourists, tourist products should be organized, promoted and introduced in a
relevant way. It is necessary to bear in mind that tourism is a service sector, a sector in which
different kinds of innovations are adapted very quickly.

The aim of this article is to present the innovation in the accommodation industry and to
show that historical objects in Poland are more and more often adapted into accommodation
facilities, which undoubtedly influences the development of tourism in the region where
these objects are used.

I will draw the reader’s attention to the beneficial conditions and positive effects of running
hotels in historical buildings, as well as the negative aspects and threats that stem from
converting historical objects into hotels. I will show the outcome of surveys conducted on a
group of 150 respondents that were to determine how many persons made use of such objects
and that allowed getting acquainted with the respondents’ opinion about the conversion of
historical objects into accommodation facilities. Finally, I will suggest a growth strategy for
hotels which function in historical buildings.

Key words: innovation, historical objects, castle, palace, mansion, accommodation facilities.
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