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HOTEL PALAC KRASKOW
- PRODUKT I JEGO
NABYWCY1

W ostatnich latach w polskim hotelarstwie coraz
bardziej popularne staje sie lokalizowanie hoteli
w obiektach zabytkowych. Na wzor Paradores
de Espafia, Schlosshotels & Herrenhduser czy
Chéteaux & Hotels de France zaadoptowano na
hotele wiele polskich zamkéw, patacow, dwordw
i innych obiektéw historycznych2. Sg one w gtow-
nej mierze wiasnoscig prywatng i z kazdym ro-
kiem cieszg sie coraz wiekszym zainteresowa-
niem.

Hotel zlokalizowany w zabytkowym budynku
musi spetnia¢ nie tylko wymogi okreslone prze-
pisami kategoryzacyjnymi, budowlanymi czy sa-
nitarnymi (Rozporzadzenie w sprawie obiektow
hotelarskich...), ale ze wzgledu na zabytkowy cha-
rakter objety jest ochrong konserwatorska, ktora
okresla granice ingerencji zabiegdw moderniza-
cyjnych i adaptacyjnych oraz nakfada obowigzek
wiernego odnowienia i zachowania wszystkich
mozliwych detali architektonicznych. Jednocze-
$nie zwykle samodzielne dazenia wiascicieli ho-
telu do nadania mu stylowego wystroju wzma-
cniajg jego indywidualno$¢ i niepowtarzalnosé.
Oferta takiego hotelu opiera sie wasnie na odej-
$ciu od nowoczesnego uniformizmu i celowej izo-
Iacji od WSpéI’CZESﬂOS,Ci (Hotderna-Mielcarek
1997).

Celem niniejszego artykutu jest charakterysty-
ka, na przyktadzie Hotelu Patac Kraskéw, produk-
tu hotelu zlokalizowanego w obiekcie zabytko-
wym - wskazanie elementéw jego atrakcyjnosci

THE KRASKOW PALACE HOTEL
- THE PRODUCT AND ITS

CONSUMERS1
In recent years in the Polish hotel
business hotels have often been set

up in historical buildings. Following the
examples of the Paradores de Espafa,
Schlosshotels & Herrenhauser or Chate-
aux & Hotels de France, many Polish
castles, palaces and manor houses have
been adapted to become hotels2. They
are mostly private property and are
increasing in popularity every year.

A hotel situated in a historical building
not only has to comply with the rules
of its tourist category, the construction
and sanitary regulations, but it is also
under legal protection because of its
historical value. This means that its
modernisation and adaptation are limited
and, if possible, all architectural details
have to be renovated or reconstructed.
The owners themselves usually care
about the interior decoration as well
in order to strengthen the individuality
and uniqueness of the place. The offer
of such a hotel is based on its de-
parture from modern uniformity and
on its conscious isolation from con-
temporary fashion (Holderna-Mielcarek
1997).

The aim of this article is to describe
a hotel in a historical building, using
the example of the Kraskéw Palace Hotel,
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oraz okresdlenie jego nabywcéw. Jako materiat zro-
dtowy dla opracowania postuzyty informacje
uzyskane podczas badan terenowych - inwentary-
zacji obiektu, kwerendy i ankiety przeprowadzonej
wsrdd gosci hotelowych.

Omawiany hotel znajduje sie w matej dolno$la-
skiej wsi Kraskow potozonej koto Swidnicy
(40 km od Wroctawia) w pieknie odrestaurowa-
nym zabytkowym zespole patacowym’, beda-
cym czescia wiekszego zalozenia patacowo-par-
kOWEgO (Jezewska 1968, Rybka-Ceglecka,
ORNATEK 1997). Jest to hotel prywatny, o po-
twierdzonym standardzie 4*. Funkcjonuje od roku
1996. Dysponuje 35 pokojami (w tym cztery apar-
tamenty) o igcznej liczbie 70 miejsc noclego-
wych (w ukladzie pokoi dwuosobowych). Pokoje
réznig sie wielkosScig i wystrojem - cze$¢ z nich
znajduje sie w patacu, inne w oficynie. Zaplecze
gastronomiczne hotelu tworzy restauracja (80
miejsc) i bar, ktore wraz z biblioteka, salg komin-
kowg i klubowg zamieniane sg w miare potrzeb
w pomieszczenia konferencyjne lub seminaryjne.
Poza patacem - w dawnej stodole przypatacowe-
go folwarku - znajduje sie najwieksza sala wielo-
funkcyjna - sala koncertowa (dla 350 oséb w ukta-
dzie teatralnym).

Wszystkie pomieszczenia w patacu majg au-
tentyczne zdobione sklepienia i odtworzony w mia-
re mozliwosci wystréj (stylowe meble z XVIII
i XIX w., wioskie zabytkowe zyrandole, szkice,
obrazy, stare ksigzki).

Z mniej popularnych ustug dodatkowych w sta-
tej ofercie Hotelu Patac Kraskéow znajdujg sie
przejazdzki bryczka, motocyklami z lat piec¢dzie-
sigtych, kort tenisowy, jazda konna, a na zamowie-
nie przeloty samolotem, balonem, skoki spado-
chronowe.

Wazng informacje o produkcie hotelu stano-
wi jego cena (ALTKORN 1995). Méwi ona nie tyl-
ko o jego wartosci uzytkowej, ale rowniez wptly-
wa na jego wizerunek. Hotel Patac Kraskow
jest w warunkach polskich hotelem stosunkowo
drogim - ceny pokoju oscyluja w granicach
330 zt (oficyna) - 630 zt (patac), a apartamentu -
910 zt za dobe. Wysoka bariera cenowa, a z dru-
giej strony potozenie na wsi powaznie zaweza
grupe potencjalnych klientow tego hotelu. Kim
sg zatem jego goscie i co ich zdaniem wply-
wa na atrakcyjno$¢ produktu Hotelu Patac Kra-
skow?

to show the elements of its attractive-
ness and to describe the buyers of its
product (the guests). The author has
used data collected in field study: the
inventory of the building, its documenta-

tion and a survey conducted among
the hotel guests.

The hotel is situated in the small
village of Kraskéw in Lower Silesia

near Swidnica (40 km from Wroclaw) in
a beautifully restored historical palace
complex3 situated in part of a large
park (Jezewska 1969, Rybka-Ceglecka &
Ornatek 1997). It is a four-star private
hotel in operation since 1996 and offer-
ing 35 rooms (including four suites) with
70 beds (in double rooms). The rooms
differ in size and decoration: some of
them are in the palace, others in the
annex. The catering section comprises
a restaurant (80 seats) and a bar,
which along with the library, “fireplace’
room and clubroom, can be adapted
for conference or seminar purposes.
Outside the palace in a former barn
of the palace farm, is the biggest
room, a multifunctional concert hall,
arranged in the form of a theatre, and
accommodating 350 people. All the
rooms have authentic richly decorated
ceilings and well-reconstructed internal
furnishings (18th and 19th C furniture,
Italian chandeliers, drawings, paintings
and old books).

The Kraskéw Palace Hotel offers some
less common attractions as well such
as coach rides, rides on 1950’ motor-
cycles, tennis courts, horse riding and,
if requested, flights by balloon or aero-
plane and parachute jumps.

The price is an important piece of
information about a hotel product
(Artkorn 1995) and shows not only its

value but also its image. The Kraskow
Palace Hotel is relatively expensive in the
Polish context - it costs 330 zt for a room
in the annex per night, 630 zt in the
palace itself and 910 zt for a suite. The
high price and the Ilocation in the
countryside seriously limit the number of
potential guests. Who are they and what,
in their opinion, makes the Kraskow
Palace Hotel so attractive?



1. CHARAKTERYSTYKA GOSCI4

W roku 2000 wskaznik sprzedanych pokoi (Ra-
PACz 1994) w Hotelu Patac Kraskdw byt zdecydo-
wanie nizszy niz Srednia wartos¢ tego miernika dla
ogotu hoteli w Polsce - 42,7% (WERNER 2000).
Rozktad roczny sprzedazy pokojow pokazuje,
ze popyt na ustugi hotelu wykazuje wahania
w skali roku (rys. 1). Rysujg sie nieznacznie dwa
sezony: maj-czerwiec i sierpien-wrzesien, w kto-
rych wzrasta ruch turystyczny w hotelu.

Lid&ia}w liczbie sprzedanych pokoi w %
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Rys. 1. Sprzedane pokoje w Hotelu Patac Kraskéw w 2000 r.
(zrédto: obliczenia autorki uzyskane na podstawie materiatéw uzyska-
nych od dyrekcji Hotelu Patac Kraskow)

Wsréd nocujgcych w hotelu w 2000 r. zdecydo-
wanie przewazaly zorganizowane grupy - 88% go-
$ci, pozostatg cze$¢ stanowili goscie indywidualni.
Dalszg - szczego6towaq - charakterystyke klientéw
hotelu zdeterminowata dostepno$¢ materiatéw Zro-
ditowych. Na podstawie ksiegi meldunkowej okre-
$lono strukture wieku i pici oraz pochodzenie tery-
torialne gosci indywidualnych, natomiast informa-
cje z wykazu zamoéwien postuzyty do blizszej iden-
tyfikacji grup.

1.1. GOSCIE INDYWIDUALNI

Najwiekszg grupe wsrdd gosci indywidualnych
Hotelu Patac Kraskow w 2000 r. tworzyty osoby
w wieku od 31 do 50 lat (73% gosci), zwiaszcza
od 46 do 50 lat (rys. 2). W kazdym przedziale wie-
kowym dominowali mezczyzni, ktérzy stanowili
88% o0gotu nocujacych. Statystycznie Srednio co
pigty gos¢ badanego obiektu to mezczyzna w wie-
ku 46-50 lat.

Z ustug Hotelu Patac Kraskéw Kkorzystajg
zaréwno Polacy, jak i cudzoziemcy. W roku 2000

1. THE HOTEL GUESTS4

In 2000 the room turnover ratio (Rapacz
1994) in the Kraskow Palace Hotel was
considerably lower at 42.7% than for
Polish hotels in general (Werner 2000).
The annual distribution of room turnover
shows that the demand for the hotel’s
services changes during the year (Fig. 1).
There are two seasons - May-June and

August-September - when the tourist
activity of the hotel increases.
Room turnover percentage
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Fig. 1. Room turnover in the Kraskow Palace Hotel in 2000
(source: author's calculations based on information from the Kraskow
Palace Hotel management)

The majority of the hotel’s guests in
2000 were from organised groups (88%),
the remaining being individual guests.
The hotel register helped to establish the
age and sex structure, as well as the
place of origin of individual guests, and
the information from the reservation
register was used to identify the groups.
Further analysis was limited by access-
ibility to sources.

1.1. INDIVIDUAL GUESTS

The majority of individual guests stay-
ing at the Kraskow Palace Hotel in 2000
were those aged 31-50 (73%), and
particularly 46-50 (Fig. 2). In each group
men dominated (88%) and, statistically
speaking, every fifth guest was a man
aged 46-50.

The Kraskow Palace Hotel is used by
Poles and foreigners alike. In 2000 63%
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Rys. 2. Struktura wieku i pici gosci indywidualnych Hotelu Patac Kraskéw

(zr6dto: opracowanie autorki na podstawie ksiegi meldunkowej
za rok 2000)

udziat gosci krajowych siegat 63%. Wsréd obco-
krajowcow przewazali Niemcy - 17%, przed Ame-
rykanami (4%) i Brytyjczykami (3%). Pozostali
goscie (13%) reprezentowali 17 innych panstw, w
tym spoza Europy: Japonie, Koree, Turcje, Kana-
de, Nowg Zelandie (tab. I).

Tabela I. Pochodzenie gosci indywidualnych Hotelu Patac Kraskéw w 2000 r.

Kraj U/d;ia+ Kraj L{d;ia+
gosci (%) gosci (%)

Polska 63,0 Turcja 0,6
Niemcy 17,0 Kanada 04
Stany Zjednoczone 40 Hiszpania 04
Wielka Brytania 3,0 Szwajcaria 04
Francja 19 Grecja 0,2
Austria 1,7 Nowa Zelandia 0,2
Wiochy 17 Japonia 0,2
Szwecja 15 Dania 0,2
Wegry 12 Holandia 02
Irlandia 1,0 Belgia 0,2
Czechy 10 Ogotem 100,0

Zré6dto: Opracowanie autorki na podstawie ksiegi meldunkowe;.

Wszyscy goscie krajowi hotelu pochodzili ze
strefy odlegtej do 500 km od badanego obiektu -
brak osob z wojewddztw warminsko-mazurskiego
i podlaskiego (rys. 3). Stosunkowo najwiekszy udziat
mieli mieszkaricy woj. dolnoslgskiego - 29,6%
(w tym Wroctawia - 16,6%) i mazowieckiego
- 27,6% gosci krajowych (w tym Warszawy - 21%)
- wspotczynnik koncentracji 0,507. Naptyw ruchu
turystycznego z tych wojewddztw wynidst odpo-
wiednio 18,7 i 17,5% og6tu nocujagcych w hote-
lu (ztego z Wroctawia - 11,2%, a z Warszawy
- 13,3%) i byt niewiele wiekszy niz strumien tury-
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Fig. 2. Age and sex structure of individual guests of the Kraskéw Palace
Hotel (source: author's compilation based on the hotel register
for 2000)

of guests were Polish while most foreign
visitors were German (17%), followed by
Americans (4%) and British (3%). The
other guests came from 17 countries
including some from outside Europe:
Japan, Korea, Turkey, Canada, New
Zealand (Table 1).

Table I. The origin of individual guests at the Kraskow Palace Hotel in 2000

Country Guests % Country Guests %
Poland 63.0 Turkey 0.6
Germany 17.0 Canada 04
USA 4.0 Spain 04
Great Britain 30 Switzerland 0.4
France 19 Greece 0.2
Austria 17 New Zeland 0.2
Italy 17 Japan 0.2
Sweden 15 Denmark 0.2
Hungary 12 The Netherlands 0.2
Ireland 10 Belgium 0.2
Czech Republic 10 Total 100.0

Source: Author's compilation based on the hotel register.

All the Polish guests had travelled less
than 500 km as there were none from the
Wojewodztwo of Warminsko-Mazurskie
or Podlaskie (Fig. 3). Most came from
the Lower Silesia Wojewo6dztwo - 29.6%
(16.6% from Wroctaw) and from the
Mazowieckie - 27.6% (21% from Warsaw).
The coefficient of concentration was
0.507. The percentage arriving from these
regions and staying overnight at the hotel
was 18.7% and 17.5% respectively
(11.2% from Wroclaw and 13.3% from



stow niemieckich (17%). Jednocze$nie mozna za-
uwazy¢, ze w badanym obiekcie czesciej goszczg
Amerykanie i Brytyjczycy niz Polacy mieszkajacy
401-500 km od hotelu.
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Rys. 3. Miejsca zamieszkania krajowych gosci indywidualnych Hotelu Patac
Kraskéww 2000 1. (Z r 6 d t o: opracowanie autorki na podstawie ksiegi
meldunkowej)

1.2. GRUPY ZORGANIZOWANE

Zdecydowang wiekszos¢ gosci Hotelu Patac Kra-
skoéw stanowig grupy (w 2000 r. - 88%). ROznig
sie one wielkoscig pochodzeniem i charakterem
(celem) pobytu.

Prawie 77% gosci grupowych to goscie bizne-
sowi (tworzacy grupy biznesowe), wsrdd ktorych
réwnie wysoki udziat majg podrozujacy w intere-
sach (38%) i grupy motywacyjne (34%). Znacznie
mniej jest prywatnych przedsiebiorcow (5%), co
mozna wigza¢ z wysokimi cenami ustug w bada-
nym hotelu, na ktdre sta¢ tylko wieksze firmy.
Grupy turystyczne i celebrujgce uroczystosci pry-
watne stanowity tgcznie niecate 1/4 gosci zbioro-
wych (rys. 4a).

Za podstawe do okreslenia charakteru grupy
przyjeto informacje o jej organizatorze i przewi-
dzianych $wiadczeniach:

Warsaw) and was only slightly higher
than the figure for Germany (17%). It can
also seen that American and British
tourists visit the hotel more frequently
than Poles who live 401-500 km away.

Guest percentage
(the home-hotel distance curve)

20
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Fig. 3. Origins of individual Polish guests at the Kraskow Palace Hotel
in2000 (source: author's compilation based on the hotel register)

1.2. ORGANISED GROUPS

The majority of hotel guests are parts of
groups (88% in 2000) and the groups
vaiy concerning their size, origins and
reason for stay. Almost 77% are from
business, 38% on business trips and
34% as part of motivation groups.
Individual private entrepreneurs are
significantly less numerous at 5% and
this is related to the high prices of
services (only larger firms can afford
to pay for them). Tourist groups and
groups coming for private celebrations
constitute nearly a quarter of all group
guests (Fig. 4a).

The definition of groups was based
on information about its organiser and
probable services:



a) grupy biznesowe (organizatorem jest firma):

- grupy przebywajace w zwigzku z interesa-
mi firmy - stricte biznesowe (Swiadczenia: nocleg
+ konferencja lub sala lub sprzet),

- grupy motywacyjne (MF.DLIK 1995) - jednym
ze $wiadczen jest rozrywka,

- prywatni przedsiebiorcy przebywajacy w zwig-
zku z wiasnymi interesami (organizator to oso-
ba prywatna zamawiajgca m.in. konferencje lub
sprzet);

b) grupy turystyczne (organizator to biuro po-
drozy, wsrdd Swiadczen czasem zwiedzanie);

c) grupy celebrujgce uroczystosci prywatne
(organizator - osoba prywatna, $wiadczenia to np.
wesele).

% gosci WEDLUG MIESIECY

23 w sprawach firmy
| I v v vE VvIEVIE IX X XE X
[\S] pobyt motywacyjny Miesiace

H wiasne interesy il3 imprezy prywatne [X] pobyt turystyczny

Rys. 4 a. Grupy w Hotelu Patac Kraskéw w 2000 roku - podziat ze wzgledu
na charakter pobytu;
4 b. Charakter pobytu grup wediug miesiecy w 2000 1. (Z r 6 d | o: opraco-
wanie autorki na podstawie listy zaméwien grupowych)

Przyjazdy stricte biznesowe realizowane sg
w hotelu z réznym natezeniem przez caly rok
(rys. 4b). Sg to najczesciej pobyty zagranicznych
kontrahentow firm z regionu dolnoslaskiego pota-
czone z krétkimi konferencjami czy seminariami.
Jedynie w styczniu i lutym odnotowujemy podréze
motywacyjne, ktdrych szczyt przypada na miesigce
wiosenne i wrzesien. Ich organizatorzy optacaja
zazwyczaj tzw. rozrywke (imprezy muzyczne, pan-
tomima, wystepy iluzjonisty itp. - organizowane
za posrednictwem hotelu) oraz grill, czasem prze-
jazdy bryczka lub jazde konng. Nierzadko poby-
tom tym towarzysza szkolenia badz krotkie prezen-
tacje. Wzrost przyjazdow motywacyjnych widac
takze w grudniu, gdy organizowane sg spotkania
wigilijne, rzadziej gwiazdkowe dla rodzin pracow-
nikow réznych firm. Najczestszymi uczestnikami
podrézy motywacyjnych sg polscy pracownicy
miedzynarodowych koncernéw, czasem takze ich

a) business groups (the firm as
organiser):

- groups arriving in connection with
company business - purely business
groups (stay at the hotel + use of confe-
rence facilities or equipment),

- motivation groups (Medrik 1995) -
one of the services is entertainment,

- private entrepreneurs in connection
with their private business affairs (the
organiser reserves among other things
conference facilities or equipment);

b) tourist groups (the organiser is
a travel agent, sightseeing may be one of
the services);

c) private parties (organised by an
individual, services are provided e.g. for
a wedding).

ALL % guests MONTH-BY-MONTH FEQUENCY

71 company business
IV vV VI VvIEvIE X X XE X
A motivation trip Months

m  private business ] private parties | tourist

Fig. 4a. Groups in the Kraskow Palace Hotel in 2000 - categorised according
to reason for stay;
4b. Month-by-month frequency analysis of reasons for stay in 2000
(source: author's compilation based on the group reservation list)

Purely business stays occur with
vaiying frequency throughout the year
(Fig. 4b). They are mostly foreign partners
of Lower Silesia companies, and are
combined with short conferences or
seminars. With the exception of January
and February, they usually occur at the
same time as motivation trips whose
maximum frequency is in the spring and
in September. The organisers usually pay
for entertainment: music shows, panto-
mime, magic shows etc organised by the
hotel, as well as barbecues, coach rides
or horse riding. These stays are often
combined with training sessions or
short presentations. Motivation trips also
occur in December with Christmas parties



rodziny. Jednocze$nie prawie przez caty rok reali-
zowane sa na mniejszg skale pobyty prywatnych
przedsiebiorcdw (polskich izagranicznych).

Pobyty pozabiznesowe charakteryzujg sie wiek-
szg sezonowoscig. Wiekszo$é przypada na kwie-
cien-pazdziernik. Przewazajg imprezy prywatne,
zwiaszcza wesela z uroczystg stylowg oprawg. Od
czerwca do listopada wsrod ogotu grup nocujacych
w badanym obiekcie wyrazny udziat stanowity tak-
ze grupy stricte turystyczne (gtownie ,,Gromady”
i ,Orbisu”). Sa to zazwyczaj wycieczki zagranicz-
ne (niemieckie i amerykanskie), dla ktérych Hotel
Patac Kraskdw jest jednym z etapdw trasy.

Kolejnym czynnikiem charakteryzujagcym gru-
py przebywajagce w hotelu jest ich wielko$é
(liczebnos¢)5. W badanym okresie z ustug Hotelu
Patac Kraskow korzystaty gtéwnie mate grupy,
jednak prawie 43% udzielonych $wiadczen nocle-
gowych dotyczyto grup srednich (rys. 5). Nie zda-
rzyta sie zadna duza grupa (liczaca powyzej 100
0s6b). Zamdwienia dla grup Srednich obejmowaty
przede wszystkim pobyty motywacyjne i imprezy
prywatne. Mniejszy udziat miaty wycieczki i po-
droze stricte biznesowe.

Charakter grupy
ogotem

witasne
interesy

firma

motywacyjna

imprezy
turystyczne

turystyczne

0 20 40 60 80 100
Udzielone noclegi

it””’male

Wielko$¢ grupy: O Srednie

Rys. 5. Struktura wielkosciowa grup wg ich rodzajow
(zZrédto: opracowanie autorki na podstawie list
zaméwien grupowych z 2000 r.)

Srednia wielko$¢ poszczegdlnych rodzajow
grup byta zréznicowana. Organizowane w hotelu
wesela liczyty od 25 do 100 os6b (Srednio 50), po-
byty motywacyjne przecietnie 43 osoby (najwie-
ksze dla 70), a grupy turystyczne i stuzbowe two-
rzyto okoto 30 uczestnikdw (Srednie odpowied-
nio - 33 i27 osdbh).

organised for the families of the firm’
employees with the most common
participants being Polish employees of
international firms and sometimes also
their families. Almost throughout the
whole year, though on a lesser scale,
individual private entrepreneurs (Polish
and foreign) stay at the hotel.
Non-business stays are more seasonal
by nature and most occur between
April and October. Private parties are
most popular, especially stylish wedd-

ing receptions. Between June and
November a large number of groups
staying at the hotel overnight were

purely tourists (organised by Gromada
and Orhis travel agencies). They are
often foreign excursions (German and

American), for which the stay at the
Kraskdow Palace Hotel is one of their
stops.

Group type:

all

private

business

company
business

motivation trip

tourist
events

tourism

0 20 40 60 80 100
Hotel nights
Group size: | ‘I medium small

Fig. 5. The size of groups according to reason for stay
(source: author's compilation based on the group
reservation list in 2000)

Another aspect of the groups is their
size5. In 2000 the hotel was visited
mainly by small groups, but almost
43% of the overnight stays were sold to
medium-size groups (Fig. 5). No large
groups (over 100) stayed at the hotel
during that period. Medium-size groups
made reservations mainly for motivation
stays and private parties with excursions



W badanym okresie Hotel Patac Kraskow
Swiadczyt ustugi noclegowe 68 roznym firmom,
z ktorych kilka, sadzac po czestotliwosci dokony-
wanych zakupdw, jest jego statymi partnerami.

Najbardziej lojalnymi klientami badanego
obiektu sa przedsiebiorstwa z regionu dolno$lg-
skiego (cztery firmy, w tym dwie ze Swidnicy),
ktore korzystaty z jego ustug co najmniej raz
w kazdym miesigcu 2000 r. Do statych partne-
row hotelu nalezg tez firmy, ktore wykupity
Swiadczenia co najmniej raz w czterech lub pie-
ciu miesigcach w roku (trzy firmy). Wieksze jest
grono podmiotow (14 firm), ktore skorzystaty
z ustug badanego obiektu w dwdéch lub trzech
miesigcach. Byly to zarébwno przedsiebiorstwa
z Dolnego Slaska, jak i spoza niego (gtéwnie war-
szawskie) - najczesciej zaktady chemiczne, banki
i biura podrozy oraz polskie oddziaty miedzy-
narodowych koncernéw branzy motoryzacyjnej
i telekomunikacyjnej.

Pozostate - ponad 2/3 ustugobiorcéw hotelu
- to firmy i organizacje, ktore kupity produkt hote-
lu tyko w jednym =z analizowanych miesiecy.
Cze$¢ to przedsiebiorstwa zagraniczne, jednak
przewazaty podmioty polskie. Podobnie jak firmy
wczesniej wspomniane, reprezentujg one banki,
miedzynarodowe koncerny motoryzacyjne, che-
miczne, elektroniczne i telekomunikacyjne, czyli
segment przedsiebiorstw najbardziej dochodo-
wych. W grupie tej mozna upatrywaé potencjal-
nych ponownych klientéw badanego hotelu.

2. PERCEPCJA ATRAKCYJNOSCI
PRODUKTU HOTELU PRZEZ JEGO
KLIENTOW

W okresie od 1 maja do 31 grudnia 2000 r. prze-
prowadzono badania ankietowe wsréd gosci oma-
wianego hotelu6. Celem tych badan byta nie tylko
blizsza identyfikacja gosci, ocena jakosci $wiad-
czonych przez hotel ustug, ale réwniez wskazanie
elementéw atrakcyjnosci produktu Hotelu Patac
Kraskow.

Sposrod ogo6tu nocujagcych w hotelu w badanym
okresie niewielu zdecydowato sie na wypeinienie
ankiet. W rezultacie otrzymano tylko 43 popraw-
nie wypeinione kwestionariusze, co powoduje, ze
prezentowane wyniki majg charakter sondazowy.

Charakterystyka demograficzna respondentéw
jest zblizona do przedstawionej wczesniej dla go-
Sci indywidualnych. Przewazajg osoby w wieku
31-50 lat i sg to gtéwnie mezczyzni (70%). Wiek-

and business
important.

The average size of groups varied.
Wedding parties organised at the hotel
were 25-100 (50 on average), motiva-
tion stays - 43 (the biggest was 70),
and tourist and business groups about
30 participants (33 and 27 on average
respectively).

In 2000 the hotel sold its services
to 68 different firms, some of which
were regular customers judging by
the frequency of business contacts.
The most loyal customers are Lower
Silesian firms, four (two from Swidnica)
used the hotel’s services at least once
every month. Fourteen firms used the
hotel services once every two or three
months while the three which used
the hotel at least once every four or
five months were also regular custo-
mers. They were from Lower Silesia and
other regions (mainly Warsaw): chemical

trips being much less

factories, banks, travel offices and
Polish branches of international motor
and telecommunications companies.

The remaining guests - over two thirds -
are from firms and organisations (some
foreign but mostly Polish) which used
the hotel in just one month of 2000.
Similarly they are usually banks,
international motor companies, chemical,
electronics and telecommunications
companies i.e. the most profitable
enterprises. It can be assumed that
they are potential customers of the hotel
in the future.

2. PERCEPTION OF THE ATTRACTIVENESS
OF THE HOTEL PRODUCT

Between 1st May and 31sl December 2000
a survey was carried out among the
hotel guests6 in order to identify them
more closely, evaluate the quality of the
service and to establish what makes
the Kraskébw Palace Hotel attractive. Not
many guests decided to fill in the
questionnaire and only 43 were collected.

The demographic composition of the
respondents is similar to that of the



sze zrdznicowanie wykazuje struktura narodowo-
Sciowa - Polacy stanowig niecate 49% ankietowa-
nych, Niemcy - 25%, Amerykanie i Wiosi po 7%.
Ponad 88% odpowiadajgcych ma wyksztatcenie
wyzsze, pozostali $rednie. Wiekszos¢ (65%) od-
wiedzito badany obiekt po raz pierwszy, cho¢ zda-
rzaty sie osoby deklarujgce nawet okoto 10 poby-
tow. Az 67% respondentéw zaznaczyto, ze korzy-
stato z ustug innych hoteli w obiektach zabytko-
wych (najcze$ciej wymieniano Barandéw Sando-
mierski, Krasiczyn, Promnice, Krzeslice, Korbielo-
wice). Gtownymi wskazywanymi zrodtami infor-
macji o badanym obiekcie byly tzw. kanaly nie-
formalne (Middleton 1996): rodzina i znajomi
- 30% oraz firma - 28%. Cet przyjazdu do hote-
lu okres$lano najczesciej jako stuzbowy - 59%,
nastepnie wypoczynek - 14% i krajoznawstwo
- 11%. WS$rdd respondentow byli rowniez goscie
weselni (9%) i osoby odwiedzajace krewnych lub
znajomych (5%). Srednia ocena ogélnych wrazen
z pobytu w skali 1-5 (1 - min, 5- max) wyniosta
dla catej badanej grupy 4,65, przy czym zaden
gos$¢ nie przyznat noty nizszej niz 4. Najwyzej oce-
niono ustugi noclegowe, zwkaszcza czystosé, cisze
i wystréj pokojow.

2.1. ELEMENTY ATRAKCYJNOSCI
PRODUKTU

Szczegolnie istotna dla prowadzonych badan byta
odpowiedZ na pytanie: co zdaniem Pani/Pana
wplywa na atrakcyjno$¢ hotelu? Wymieniono sie-
dem elementéw odnoszacych sie do charakteru ho-
telu i poproszono respondentéw o przypisanie im
punktéw odpowiedniej wagi (przy zachowaniu
skali 1-5 punktéw). W rezultacie uzyskano szcze-
gétowa ocene wybranych sktadnikow atrakcyjno-
sci produktu badanego hotelu (rys. 6).

Z otrzymanych ocen wynika, ze dla ogotu res-
pondentow najwiekszym atutem hotelu w Krasko-
wie jest jego lokalizacja w zacisznym miejscu
w otoczeniu parku (4,60). Na drugim miejscu zna-
lazt sie stylowy wystréj wnetrz (4,56), a za nim
wysoka jako$¢ ustug (4,42). Kolejng lokate zdoby-
ta zabytkowosc¢ obiektu (4,32), jedynie nieznacznie
przewyzszajgca reprezentacyjnosc i prestiz patacu
(4,30). Zdecydowanie mniejsze znaczenie przypi-
sali ankietowani historii terenu (3,30) i potozeniu
w regionie atrakcyjnym turystycznie (3,28), w tak-
sacji ktdrych pojawita sie najwieksza rozhieznosé
ocen.

individual guests presented earlier. Most
are aged 31-50 and are mainly men
(70%) while the nationalities are more
varied - Poles constitute almost 49%,
Germans - 25%, Americans and lItalians -
7% each. Over 88% have university
education, the remaining just secondary.
The majority (65%) were visiting the
hotel for the first time, although
there were those who had been as much
as 10 times. 67% said they had used
other hotels situated in historical build-
ings before (they mentioned Baranow
Sandomierski, Krasiczyn, Promnice, Krze-
$lice and Korbielowice). The respondents
had obtained information about the
Kraskow Hotel from informal sources
(Middreton 1996): family and friends -
30%, the company - 28%; 59% described
the aim of their stay as business,
14% recreation and 11% tourism. Among
the respondents were some wedding
guests (9%) and people visiting relatives
or friends (5%). On a 1-5 scale the
respondents rated their general
impression at 4.65, and nobody gave
a mark of less than 4. The highest
marks were given to the bedrooms for
their cleanliness, quietness and decora-
tion.

2.1. ELEMENTS OF THE ATTRACTIVENESS
OF THE PRODUCT

An important question was: What do
you think makes the hotel attractive?’
The respondents were given a choice of

seven elements and were asked to
allocate ranks to them on a 1-5 scale.
As a result, selected elements were

evaluated (Fig. 6).

The results show that the greatest
advantage of the Kraskow Hotel is its
location in a quiet park (4.60), the second
the decoration (4.56) followed by the
high standard of service (4.42), the
historical character (4.32) and present-
ability and prestige (4.30). The local
history (3.30) and the tourist attractive-
ness of the area (3.28) were rated much
lower.



Rys. 6. Elementy atrakcyjnosci produktu
badanego hotelu (z r 6 d t o: opraco-
wanie autorki na podstawie ankiet)

A - lokalizacja w zacisznym migjscu
w otoczeniu parku, B - stylowy wystr6j
wnetrz, C - wysoka jako$¢ ustug, D -
zabytkowos¢ obiektu, E -  reprezentacyj-
no$¢ i prestiz patacu, F - ciekawa histo-

ria terenu, G - polozenie w regionie 0 20 40
atrakcyjnym turystycznie; 1-5 - liczba
punktow ] 1 m 2 Ed

Na podstawie zebranych ocen wyznaczono ran-
gi (stopien waznosci) poszczegOlnych elementéw
w atrakcyjnosci produktu Hotelu Patac Kraskow.
Zastosowana skala rang zamyka sie w przedziale
liczb catkowitych od 1do 7, przy czym 7 oznacza
najwyzsza, a 1najnizszarange (tab. II).

Zatozono rowniez, ze w badanej populacji,
zroznicowanej pod wzgledem wieku, pici, moty-
wacji i narodowosci, wystepujg okreslone tymi ce-
chami grupy majace odmienne hierarchie poda-
nych elementow. Blizsza analiza wykazata, ze naj-
wieksze znaczenie w gradacji cech miat charakter
pobytu respondenta (w znacznie mniejszym stop-
niu jego narodowosc).

Tabela Il. Rangi przyznane poszczegdlnym elementom atrakcyjnosci hotelu
na podstawie uzyskanych ocen ogétu ankietowanych

Podany element Ugfdkrﬁga Ranga
Lokalizacja w zacisznym miejscu w otoczeniu parku 4,60 7
Stylowy wystr6j wnetrz 4,56 6
Jako$¢ ustug 4,40 5
Zabytkowos¢ obiektu 4,32 4
Reprezentacyjnos¢ i prestiz patacu 4,30 3
Ciekawa historia terenu 330 2
Potozenie w regionie atrakcyjnym turystycznie 3,28 1

Zrédto: Opracowanie autorki na podstawie ankiet.

WSrod czterech z pieciu grup wydzielonych ze
wzgledu na charakter pobytu najwyzszg range zdo-
byta lokalizacja w zacisznym miejscu w otoczeniu
parku (rys. 7a). Jedynie osoby odwiedzajgce swo-
ich krewnych i znajomych (rys. 7b) przypisaly jej
mniej znaczace trzecie miejsce (na réwni z potoze-
niem w regionie atrakcyjnym turystycznie), za pre-
stizem, reprezentacyjnoscig i zabytkowoscig (7)
oraz wystrojem ijakos$cig ustug (6). W opinii gosci

3 NS

Fig. 6. The elements of hotel product
attractiveness (source: author's
compilation based on questionnaires)

A - peaceful location, B - decoration,

C - high standard of service, D - histo-

rical character, E - presentability and

60 80 100% prestige, F - interesting local history,

G - the tourist attractiveness of the
area; 1-5 - number of points

On this basis, the individual elements
were ranked. The scale applied ranges
from 1-7, where 7 signifies the highest
and 1 the lowest (Table II). It was also
assumed that among who those took
part, varying in terms of age, sex, reason
for stay and nationality, are groups
preferring different rank orders of the
elements. An analysis showed that the
most important factor was the reason for
a respondent’s stay (much more
important than their nationality).

Table Il. Ranks allocated to individual elements of the hotel's
attractiveness based on the survey results

Average

Element mark Rank
Peaceful location 4,60 7
Decoration 4,56 6
Standard of service 4,40 5
Historical character 4,32 4
Presentability and prestige 4,30 3
Interesting local history 3,30 2
The tourist attractiveness of the area 3,28 1

Source: Author's compilation based on questionnaires.

Four out of five groups, though differ-
ing in their reason for stay, pointed to the
location in a quiet park as the most
important element (Fig. 7a). Only those
visiting relatives and friends (Fig. 7b)
ranked it third (with the tourist attractive-
ness of the area), behind prestige and
presentability and historical character
(7), the decoration and standard of



Rys. 7, Rangi przyznane elementom produktu Hotelu Patac Kraskéw
(wediug charakteru pobytu ankietowanych)
(zr 6 d I o: opracowanie autorki na podstawie ankiet)

Elementy atrakcyjnosci produktu: A - lokalizacja w zacisznym miejscu w oto-

czeniu parku, B - stylowy wystréj wnetrz, C - wysoka jakos¢ ustug, D - za-

bytkowos$¢ obiektu, E - reprezentacyjnos¢ i prestiz patacu, F- ciekawa histo-
ria terenu, G - potozenie w regionie atrakcyjnym turystycznie

weselnych i 0s6b wypoczywajacych w hotelu row-
nie istotnym elementem jak lokalizacja jest stylo-
wy wystroj wnetrz (7). Goscie weselni jako kolej-
ny atut wskazali reprezentacyjno$¢ i prestiz patacu
(6), a tuz za nim jakos$¢ Swiadczonych ustug (5)
poprzedzajacg zabytkowy charakter obiektu (4).
Na ostatnim miejscu umiescili atrakcyjnos¢ tury-
styczng regionu i historie terenu (3). Osoby wypo-
czywajace wyzej ocenity zabytkowos$¢ patacu (6)
niz jego reprezentacyjnos¢ (5), a nawet jakos¢
ustug hotelarskich (4). Podobnie jak wiekszos¢ re-
spondentow, historie terenu i atrakcyjnos$¢ regionu
zaklasyfikowaty jako poslednig zalete hotelu
(odpowiednio 3 i 2). Zupetnie odwrotnej gradacji
dokonaty osoby deklarujace krajoznawczy cel
przyjazdu (rys. 7d). Dla nich, poza lokalizacja, naj-
wiekszym atutem hotelu okazato sie by¢ - depre-
cjonowane przez pozostate grupy - jego potozenie
w regionie atrakcyjnym turystycznie i zabytkowy
charakter patacu (6). Dopiero na nastepnym miej-
scu umiescili rownorzednie stylowy wystroj wnetrz
i jako$¢ ustug (5), a po nich prestiz (4), poprzedza-
jacy jedynie historie terenu (3). Opinia ostatniej -
najliczniejszej grupy - 0s6b przebywajgcych
w hotelu w celach stuzbowych w najwiekszym
stopniu wplyneta na ogdlng gradacje rang po-
szczegOlnych cech. Stad wykres tej grupy jest bar-
dzo podobny do wykresu ogdlnego i szereguje
wskazane elementy w calej rozciggtosci skali
(rys. 7f). Jedynym odstepstwem jest wymiana po-
zycji miedzy jakoScig ustug a reprezentacyjnoscia
i prestizem patacu (5 zamiast 3).

Fig. 7. Ranks allocated to the elements of the Kraskow Palace Hotel
(according to the respondents' reason for stay)
(source: author's compilation based on gquestionnaires)

Elements of product attractiveness: A - peaceful location, B - decoration,

C - high standard of service, D - historical character, E - presentability

and prestige, F - interesting local history, G - the tourist attractiveness
of the area

service (6). According to wedding guests,
the decoration (7) is as important as the
quiet surroundings, followed by present-
ability and prestige (6), standard of
service (5) and historical character (4).
They placed last the tourist attractive-
ness of the area and local history
(3). Those staying individually ranked
historical character (6) higher than
presentability (5) or even standard of
service (4). Like most respondents, they
classified local history and the tourist
attractiveness of the area as insignificant
assets of the hotel (3 and 2 respectively).
Those who arrived for tourist purposes
(Fig. 7d) ranked the elements quite
differently with the tourist attractiveness
of the area (otherwise valued little) and
the historical character highest (6) closely
followed by the quiet surroundings,
decoration and standard of services (5),
and then by the prestige (4) and the
local history (3). The opinions of the
last and largest group - those who came
to the palace on business - had the
biggest influence on the overall ranking
and therefore the graph for this group
is very similar to the general one and
places the elements on the whole
scale (Fig. 71]. The only difference is the
change of position between standard
of service, and presentability and prestige
(5 instead of 3).



3. PODSUMOWANIE

Analiza zebranych materiatbw dowodzi, ze pod-
stawowag klientelg Hotelu Patac Kraskow sg goscie
biznesowi, zwkaszcza zorganizowane grupy bizne-
sowe (prawie 88% gosci grupowych, tj. 67,6%
og6tu nocujacych w 2000 r.), zarbwno krajowe,
jak i zagraniczne. Wida¢ ponadto, ze kreowany
gtéwnie na bazie historii indywidualny charakter
hotelu - jest nie tylko dostrzegany przez klientéw,
ale takze uznawany za jego najwiekszy atut.
Percepcja atrakcyjnosci poszczeg6lnych skiadni-
kow produktu Hotelu Patac Kraskow jest jed-
noczesnie w znacznym stopniu uzalezniona od
celu przyjazdu goscia. Magnesem przyciagaja-
cym turystéw biznesowych do omdwionego hote-
lu jest odmienna formuta ustug hotelarskich,
zwlaszcza tradycyjna reprezentacyjnos¢ i pre-
stiz patacu oraz jego lokalizacja w ciszy wsrod zie-
leni.

PRZYPISY

1Opracowanie powstato na podstawie pracy magisterskiej
J. Kowalczyk - Monografia Hotelu Patac Kraskéw, wyko-
nanej w Katedrze Geografii Miast i Turyzmu Uniwersy-
tetu £6dzkiego pod kierunkiem prof. S. Liszewskiego (L6dz
2001).

2W Polsce od 1997 r. dziata stowarzyszenie Polskie Hote-
le Historyczne ,,Wypoczynek w zabytkach”; w 2000 r. naleza-
to do niego 85 hoteli, w tym Hotel Patac Kraskéw.

* Patac w Kraskowie - siedziba rodu Zeidlitzéw, p6zniej
von Salischéw, przetrwat Il wojne $wiatowg w nienaruszonym
stanie. W 1950 r. zostal wpisany do rejestru zabytkéw jako
,charakterystyczna budowla w stylu barokowym z roku 1746
majgca warto$¢ artystyczng i kulturowg” i nalezat do 26 za-
bytkowych patacéw pierwszej grupy (najwyzsza ranga przy-
znana patacom dolnoslaskim). W wyniku niew}asciwego uzyt-
kowania (m.in. PGR) i braku prac remontowo-zabezpiecza-
jacych ulegt duzej dewastacji - w 1992 r. konserwator zabyt-
kéw okreslit jego stan jako ,,postepujgca ruina” (Karta biata
patacu...). W 1993 r. patac wraz z bezposrednim otoczeniem
(oficyna, stajnia i wozownia, dziedziniec) wykupita $widnicka
spotka (z catkowitym kapitatem austriackim), ktéra w 1998 r.
uzyskata nagrode pierwszego stopnia Ministra Kultury i Sztu-
ki RP w ,,Konkursie na najlepszego uzytkownika obiektu za-
bytkowego w 1996-1997”.

4 Dane dotyczace ruchu turystycznego w badanym hotelu
na proshe dyrekcji hotelu zostaty przedstawione w warto-
Sciach procentowych.

5 Przyjmujac kryterium wielko$ci (liczebno$ci) grupy za-
stosowano podziat: grupy mate - do 20 os6b, grupy S$rednie
- 2100 oséb, grupy duze - powyzej 100 o0s6b.

6 Kwestionariusze ankiet (w jezyku polskim, angielskim
i niemieckim) zalagczono do teczki z materiatami informacyj-
nymi hotelu i umieszczono w kazdym pokoju.

3. CONCLUSIONS

The analysis of the collected material
shows that the majority of the guests
at the Kraskow Palace Hotel are busi-
ness guests, especially organised busi-
ness groups (almost 88% of group guests
i.e. 67.6% of all guests in 2000), both
Polish and foreign. It can be seen that
the historical individuality of the hotel
is not only noticed by the clients
but also regarded as its biggest asset.
The perception of the attractiveness
of the Kraskow Palace Hotel product
largely depends on the guest’s reason
for stay. It is the unique form of hotel

service, particularly the traditions,
the presentability and prestige of
the palace and its peaceful location

that attracts business tourists to this
hotel.

NOTES

1The article was based on an M.A. thesis by Joanna
KowaLczyk - Monografia Hotelu Patac Kraskéw. written
at the Department of Urban and Tourism Studies.
University of +6dz, and supervised by Professor
S. Liszewski (£6dz 2000).

2 “Wypoczynek w zabytkach™ (the Polish Historical
Hotels Association) has been active in Poland since 1997.
In 2000 there were 85 including the Kraskéw Palace
Hotel.

3The palace in Kraskéw - the seat of the Zeidlitz (and
later the Salisch) families - survived World War Il intact.
In 1950 it was put on the register of monuments as
“a typical baroque building from 1746 of artistic and
cultural value” and as a 'grade onel monument (the
highest rank allocated to a palace in Lower Silesia). As
a result of improper use (as a state farm among other
things) and a lack of decorative and protective work, it
suffered severe damage. In 1992 it was officially
described as a “progressing ruin" in a report (The while
book of the palace..). In 1993 the palace and its
immediate surroundings (administrative annex, stables,
coach-house and courtyard) were bought by a Swidnica
company (with Austrian capital). In 1998 they received
a first prize from the Minister of Culture and Art in the
competition for the 'Best management of an historical
building in 1996-1997".

4 Data referring to tourist activity in the hotel has
been presented in percentage values only, respecting the
management's request..

s According to the group capacity criterion, the
following division was introduced: small groups - up to
20, medium-size groups - 21-100, large groups - over
100.

6 The survey questionnaires (in Polish. English and

German) were enclosed with the hotel information file
and placed in every room.
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