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DYWERSYFIKACJA OCZEKIWAN
TURYSTOW, MANAGEROW
| EKSPERTOW WOBEC
DZIEDZICTWA
WYKORZYSTYWANEGO
W POLSKIEJ TURYSTYCE

A Polsce funkcjonuje niemal 400 obiektéw nocle-
gowych zlokalizowanych w zabytkowych budyn-
kach patacow, dworow i zamkow. Rewitalizacja
historycznych rezydencji poprzez funkcje hotelar-
ska okreslona moze zosta¢ jako witasciwa, ponie-
waz generujgc dochdd niezbedny do trwania
°biektu stanowi w pewnym sensie naturalng konty-
nuacje goscinnosci domoéw szlacheckich, w kté-
tych zawsze czekatly pokoje gotowe na przyjecie
Podréznych.

Wspdiczesne hotelarstwo w zabytkowych rezy-
dencjach to unikatowa kombinacja ustugi noclego-
W4 i turystyki krajoznawczej zapewniajgca nie
tylko bezpieczne miejsce, wygodne t6zko, smacz-
ny positek, ale takze kontakt z historig - doswiad-
czenie niezwykite, nieprzecietne; ponadczasowe
°bcowanie z dziejami i kulturg narodu w réznych
JeJ przejawach.

Hotelarstwo w obiektach historycznych wyrasta
* gruntu turystyki kulturowej opierajacej sie na
Walorach materialnych i niematerialnych. Ten ro-
A2aj turystyki zostat okreslony przez GOLEMBSKIE-
G (2002, s. 340) jako: ,,aktywno$¢ oséb w ich
Bejscach pobytu turystycznego oraz podczas po-
rozy z miejsca statego zamieszkania, ktéra po-
pala na poznanie tub doswiadczenie réznych spo-
s°béw zycia innych ludzi [ludzi w innych cza-
sach - aut,] _ sposobow odzwierciedlajgcych oby-

VARIATIONS IN TOURIST,
MANAGER AND TOURISM
EXPERT EXPECTATIONS
OF HOTEL SERVICE
IN POLISH HISTORICAL
RESIDENCES

In Poland there are nearly 400 hotels located
in historical palaces, manors and castles.
The revitalization of historical residences
through a change in function to that of hotel
might be described as appropriate, because
generating the finance necessary to preserve
the buildings becomes in a sense a natural
continuation of the traditional hospitality of
the houses of the nobility where travellers
could always stay for the night.

Contemporary hotel service in historical
buildings is a unique combination of hotel
service and tourism, providing not only
a safe place to stay, a comfortable bed and
tasty meals, but also contact with history -
an exceptional opportunity to experience
different aspects of national history and
culture.

Hotel service through historical buildings
is based on cultural tourism with its
material and non-material assets. This type
of tourism activity was defined by Golembski
(2002, p. 340) as: places where tourists
stay, and during their journey from place of
permanent residence, allowing them to
learn about or experience the different
way of life of others [from the past -
authors comment] - ways which reflect
social customs, religious traditions, ways of
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czaje spoteczne, tradycje religijne, mysl intelektu-
alng, dziedzictwo kulturowe i majgcych na celu za-
spokojenie ludzkich potrzeb, pragnien i oczekiwan
w zakresie kultury”. z kolei FYALL i GARROD
(1998, s. 214) definiujg turystyke kulturowg jako
swego rodzaju dziatalno$¢ ekonomiczng, ktéra za
posrednictwem dziedzictwa kulturowego stara sie
wykreowac¢ popyt turystyczny. ZEPPAL i IIALL
(1991, s. 49) okre$lajg turystyke kulturowa jako
,oparta na tesknocie za minionym i powodowang
pozadaniem doswiadczenia zrdéznicowanych prze-
jawow kultury”, a PORIA, BUTLER i AIREY (2001,
s. 1049) z kolei twierdzg, ze to ,fenomen oparty
bardziej na motywacji i percepcji odwiedzajacych,
niz na atrybutach atrakcji jako takiej”.

Polski termin ,turystyka kulturowa” wydaje sie
zdecydowanie zbyt szeroki w odniesieniu do rezy-
dencji petnigcych funkcje hotelarskg. Duzo bar-
dziej odpowiedni byiby tu angielski lieritage to-
iinsm, wszakze nie tozsamy z terminem ,,turystyka
kulturowa”. Heritage tourism ma znacznie wezszy
zakres bazujacy na dziedzictwie kulturowym, czyli
dobrach otrzymanych niejako w spadku po przod-
kach. Jednoczesnie wyklucza on catg jakze bogatg
sfere kultury wspdtczesnej i zjawisk z nig zwigza-
nych. Ciekawe dywagacje dotyczace tej tematyki
prowadzi MAJEWSKI (2002, s. 25), ktéry polemizu-
jQC Z Collinsem (1983), W eiler, Hall (1992),
Tassel, TASSEL (1990) i PRENTICE (1993) dowo-
dzi, ze jako zrodio atrakcyjnosci heritage tourism
(przettumaczonej przez autora jako turystyka zwia-
zana z dziedzictwem kulturowym), procz budow-
li historycznych, nalezy traktowaé takze przeszie
wzory zycia codziennego, praktyki religijne, zwy-
czaje, folklor oraz walory przyrodnicze tworzo-
ne reka ludzkga (parki i ogrody). Debata nad termi-
nem heritage tourism zostata skonkludowana
stwierdzeniem, iz jest to poszukiwanie pomostu
pomiedzy przesztosScig a terazniejszoscig, powo-
dowane tesknotg za minionym, przodkami i oj-
cowizna.

Obdarzanie gosci niezapomnianymi doswiad-
czeniami i umozliwianie im kontaktu z wysubli-
mowanym pieknem zabytkowych budynkéw po-
zostaje jedng z najwiekszych zalet hotelarstwa hi-
storycznego i jego najbardziej wysmakowane-
go rodzaju - gosciny w patacach, dworach i zam-
kach.

Sukces rynkowy przedsiewzie¢ komercyjnych
zalezy od znajomosci oczekiwan i preferencji
klientow, umiejetnosci ich trafnej identyfikacji,
a nastepnie zaspokojenia. Wszystkie dziatania pro-
mocyjne w przypadku badanych obiektow powin-

diinking, the cultural heritage, and which
satisfy human needs, wishes and expecta-
tions as regards culture." Fyall & Garrod
(1998, p. 214) define cultural tourism as
a particular kind of economic activity which
tries to generate tourist demand through
cultural heritage. Zeppal & Hall (2001.
p. 49) describe cultural tourism as “pbased
on the longing for die past and generated by
the desire to experience various manifesta-
tions of culture”, while Poria, Butler &
Airey (2001, p. 1049) claim that *“it is
a phenomenon based on die visitors’
motivation and perception radier than the
attributes of die attraction as such”.

The Polish idea of cultural tourism
seems to be stretched too widely when
referring to those historical residences that
perform a hotel function. Heritage tourism
would be a much more appropriate term
here aldiough it is not identical in mean-
ing. The range of heritage tourism is much
smaller based on cultural heritage i.e. on
what was handed down by our ancestors.
At the same time it excludes die wider
sphere of contemporary culture and all its
related phenomena. An interesdng discuss-
ion of these issues was presented by Ma-
jewski (2002, p. 25), who disagrees with
Collins (1983), Wweiler & Hall (1992),
Tassel & Tassel (1990) and Prentice
(1993) and claims that the attractiveness of
heritage tourism lies in historical buildings
and the everyday patterns of life, religious
practices, customs, folklore and man-made
natural assets (parks, gardens) in the past.
The debate over the term heritage tourism
has concluded diat it is a search for a link
between the past and the present, caused
by a longing for the past, our ancestors and
roots.

Giving the guests an unforgettable
experience and enabling them to be in
contact with the sublime beauty of
historical buildings is one of the greatest
advantages of historical hotel service in its
finest form - hospitality in palaces, manors
and casdes.

The market success of a commercial
enterprise depends on knowledge of guests
expectations and preferences, and the
ability to identify and satisfy them. All
promotional activities should be focused on



ny koncentrowac sie gtdwnie na eksponowaniu ko-
rzysci z nabycia produktu, a takze cech szczegol-
nie pozadanych przez potencjalnych nabywcow.
Ponizej zaprezentowana zostata proba odpowiedzi
na pytanie o preferencje klientow dotyczace nocle-
gow w zabytkowych rezydencjach. Odpowiedzi
zostaly zestawione z opinig manageréw i pracow-
nikow obiektow oraz ekspertdw w celu uzyskania
niodelu oczekiwan wzgledem patacéw, dwordw
i zamkow.

Materiat badawczy zostat zgromadzony w la-
tach 2001-2003, podczas badan terenowych na po-
trzeby pracy doktorskiej autora pt. Funkcja hote-
larska patacow, dwordw i zamkdéw w Polsce ijej
Wplyw na otoczenie. Badanie miato charakter za-
mkniety - uczestnicy otrzymywali zestawy 14
cech. Zadanie polegato na uszeregowaniu cech od
1- najwazniejszej, do 14 - najmniej waznej. Ba-
danie oczekiwan gosci zostato przeprowadzone na
grupie 58 os6b - wylosowanych klientéw zabytko-
wych rezydencji, a materiat dotyczgcy opinii ma-
nager6w i pracownikow pochodzi z wybranej lo-
sowo préby, obejmujacej 60 z 250 objetych ba-
daniami obiektéw. Opinie ekspertéw autor zebrat
Witrakcie prezentacji zatozen swojej pracy doktor-
skiej na spotkaniu gremium Katedry Geografii
Miast i Turyzmu Uniwersytetu t6dzkiego. W ba-
daniu udziat wzieto 18 oséb, ktére mozna bez cie-
nia watpliwosci uzna¢ za ekspertéw w dziedzinie
turystyki.

Przy opracowaniu i prezentacji wynikow autor
Postuzyt sie panelem Delfickim, ktory w zamysle
pierwotnym stuzy do oceny jakosci produktow.
Metoda zostata zaczerpnigta z pracy KACZMARKA,
Stasiaka | WiHodarczyka (2002 S. 127-134)
Prezentacja wynikdw odbywa sie na zmodyfiko-
wanym uktadzie wspotrzednych, gdzie na osiach
Poziomej i pionowej zaznaczane sg otrzymane wy-
niki istotnosci danej cechy dla dwéch badanych
grup. Koncentracja cech wzdtuz przekatnej uktadu
°znacza zbiezne wyobrazenia badanych grup, duze
rozproszenie wskazuje na istotne réznice w po-
strzeganiu badanych cech.

Istotnych informacji dostarcza potozenie cechy
Wokreslonym kwadracie i tak:

K-l zawiera cechy ze wszech miar pozadane,
ktére zostaty wysoko ocenione przez obydwie ba-
dane proby. Rozwijanie tych cech powinno zosta¢
uznane za priorytetowe, podobnie jak wyrazna ich
ekspozycja we wszystkich dziataniach promocyj-
nych.

K-2, K-3 zawierajg cechy ocenione wysoko
Przez jedng grupe, a nisko przez drugg. Umiejsco-

presenting the benefits of buying a product
and on the features particularly desired
by potential buyers. Below the author
presents an attempt to answer the question
about guests’ preferences as regards
accommodation in historical residences,
"fhe answers were compared with opinions
expressed by managers of these hotels, as
well as by tourism experts, in order to
obtain a generalised model of expectations
concerning palaces, manors and palaces.

The study material was collected in
2001/3 during fieldwork done by the
author for his doctoral thesis entitled The
Hotel Function of Palaces, Manors and
Castles in Poland and its effect on Sur-
rounding Areas. The research was set up in
advance and the respondents received
a specified set of 14 features. They were
supposed to put them in order from 1- the
most important to 14 - the least. The
research was carried out with a group of 58
randomly selected guests of historical
residences, and the material on managers
opinions comes from a randomly selected
sample of 60 out of 250 heritage hotels.
Tourism expert opinions were collected
during the presentation of the author’
doctoral thesis in front of representatives of
the Department of Urban and Tourism
Studies, University of £o6dz. Eighteen, who
can indisputably be regarded as experts on
tourism, were approached.

While interpreting and presenting the
results, the author used the Delphic
panel’, which was originally used for
evaluating the features of a specific good.
The method was borrowed from the work
by Kaczmarek, Stasiak & W todarczyk (2002
pp. 127-134). The results are presented on
a modified coordinate plane where on the
horizontal and vertical axes the positions of
given features are marked for the two
groups under study. A concentration of
features along the diagonal line signifies
a similar perception between the groups,
while wide dispersion to significant
differences.

The location of a feature in a quadrant
provides important information:

K-l contains strongly desired features
which have been highly evaluated by both
groups. Developing these features and



wienie w kwadratach K-2 i K-3 dowodzi zdecydo-
wanej rozbieznosci w opinii na temat danych cech
patacow, dworéw i zamkow petnigcych funkcje
hotelarska. O ile rozbiezno$¢ miedzy opinig eks-
pertdw i turystéw lub manageréw ma charakter
czysto informacyjny, o tyle niekoherencja na li-
nii managerowie-goscie powinna skutkowaé¢ wni-
kliwg analizg otrzymanego wyniku i opracowa-
niem programu korygujacego.

Rys. 1. Opinia gosci, ekspertow

i manageréw na temat pozada-
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their strong exposure in all promotional
activities should be priorities.

K-2 and K-3 contain features which have
been evaluated highly by one group but
lower by the others. This location reflects
a clear divergence of opinion regarding the
palaces, manors and castles which provide
hotel services. While the differences between
tourism experts on one side, and guests
and managers on the other are simply
a statement of fact, the mismatching of
opinion between managers and tourists
should result in a thorough analysis and
suggestions for a programme of marketing
improvements.

© F 1

ItSA 2 Fig. 1. The opinions of guests,
tourism experts and managers
, B' © 3 regarding desirable features
c 4 |—of palaces, manors and castles
Q& that perform a hotel function
J © 5 cL (in2001-3) (source: author-

L }C © 67 U based on survey)
© ]5A - additional attractions due
L 8 to the historical character of the
£ building, B - attractive location,
© 9 wWo-c - peace and  quiet,
D convenient  access,
© 10 A W . functionality, F - hospitality.
1w G - history of the building,
12 A H - uniqueness, | - modern
equipment/facilities, J - beauty
-2 13 O of the building, K - affordable
14 prices, L - high standards,
M - historical furnishing,
5 4 3 2 1 N knowledge of foreign

languages

@A GOSCIE IGUESTS O EKSPERCI / EXPERTS

K-4 zawiera cechy okre$lone jednogtosnie
przez badane grupy jako nieistotne. Umieszczenie
w kwadracie K-4 sygnalizuje niewielkg obiektyw-
ng wage danej cechy, co przektada¢ sie moze na
zaprzestanie eksponowania jej w dziataniach mar-
ketingowych.

Przeprowadzone badanie dato bardzo ciekawe
wyniki, ktére moga zosta¢ wykorzystane w praktyce
podczas uktadania planu marketingowego i strategii
promocji zabytkowych rezydencji petnigcych funk-
cje hotelarska. Analiza rozproszenia badanych cech
na ukladzie wspotrzednych wykazata, ze najmniej
zgodne sg opinie manageréw i ekspertow (najwie-
ksze rozproszenie cech wzgledem ,linii zbieznych
pogladow™), a poglady gosci i ekspertow oraz mana-
gerow i gosci cechuje umiarkowana zbieznos¢.

K-4 contains features described as un-
important by both groups. Location in this
guadrant means a low level significance for
a given feature allowing it to be eliminated
from marketing activities.

The survey brought in veiy interesting
results which can be used in practice for
the preparation of a marketing plan and
a strategy for promoting such historical
residences. The analysis of features shows
that managers and tourism experts
disagree the most (the strongest dispersion
of features around a line of similar
opinions), while the opinions of guests
and tourism experts and managers are
relatively similar.



1. MANAGEROWIE VS. GOSCIE

Jako pierwsze zostanie omoéwione najwazniejsze
z rynkowego punktu widzenia poréwnanie opinii
managerow i gosci dotyczgcych istotnosci po-
szczegblnych cech patacéw, dworow i zamkow
petnigcych funkcje hotelarska.

Obecnos$¢ szeSciu cech w kwadracie K-l ozna-
Cza, iz sg one uwazane zardwno przez gosci,
jak i przez manageréw jako decydujgce o uda-
nym pobycie. Wysoka pozycja w opinii gosci
oznacza, ze s to cechy oczekiwane, pozadane,
ktorych spetnienie pozwala zaliczyé pobyt do
Pozytywnych doswiadczen. Podobnie wysoka po-
zycja w deklaracjach manageréw wskazuje, ze
majac Swiadomo$¢ wagi tych czynnikéw dokla-
dajg oni wszelkich staran, aby zostaty zapewnio-
ne.

Cecha o najwiekszym znaczeniu dla obu grup
byta goscinnos¢ (1, 2), przy czym dla manageréw
byla o punkt wazniejsza niz dla gosci, ktorzy
pierwszg pozycje przyznali ciszy i spokojowi
(4, 1). Duza zbiezno$¢ opinii wystepuje w zakre-
sie atrakcyjnego usytuowania (3, 3), jak roéwniez
Piekna budynku (5, 4) oraz wysokiego standardu
(6, 5). Niepowtarzalno$¢ zaliczono do grona cech
najistotniejszych, jednak z najwieksza rozbiezno-
$cig zdan (2, 6), przy czym, o dziwo, niepowtarzal-
nos¢ zostata znacznie wyzej oceniona przez mana-
gerow.

W kwadratach K-2 i K-3, zawierajgcych cechy
ocenione przez grupy respondentéw diametralnie
roznie, znalazty sie tylko dwa punkty. Zabytkowy
Whstrgj pokoi (10, 7) wydaje sie¢ managerom nie-
istotny, podczas gdy goscie przywigzujg do niego
zdecydowanie wiekszg wage. Zaskakujaca jest po-
rcja historii obiektu (7, 12), ktéra przez manage-
row oceniona wyzej, dla klientdbw okazata sie nie
mie¢ wiekszego znaczenia.

Kwadrat K-4 zawiera ostatnie sze$¢ cech, kto-
re zarbwno przez gosci, jak i manageréw uzna-
ne zostaty za najmniej istotne. Ostatnie miejsce,
’dentycznie dla obydwu grup, zajeto nowoczes-
ne wyposazenie obiektu (14, 14). Zaskakiwa¢ mo-
2e niska pozycja obstugi mdéwiacej w jezykach
obcych (11, 11) - tak niskg pozycje wyjasni¢ moz-
na matym zwigzkiem obstugi moéwiacej w je-
tkach obcych ze specyfikg obiektu. Posréd cech
nmiej istotnych znalazta sie rowniez funkcjo-
nalnos¢ (9, 10), co moze oznaczaC, ze zarowno
Jedni, jak i drudzy sa w stanie zaakceptowac
Pewne niedogodnosci wynagradzane pieknem bu-

I. MANAGERS VS GUESTS

First a comparison of the opinions of ma-
nagers and guests regarding the significance
of those individual features of palaces,
manors and castles regarded as the most
important from a marketing perspective.

The presence of six features in quadrant
K-l1 means that they are considered to be
the determinants of a satisfying stay by
both guests and managers. The guests’
positive opinion means that they are
features which are expected and desired,
guaranteeing the stay to be a positive
experience. Similarly, such an opinion
expressed by managers means that, aware
of how important these particular features
are, they do their best to provide them.

The most important feature for both
groups was hospitality (position 1 -
managers, position 2 - guests), managers
evaluating it slightly higher than guests
who gave priority to peace and quiet (4, 1).
The opinions strongly converge as regards
attractive location (3, 3), the beauty of the
building (5, 4) and high standards (6, 5).
Uniqueness is one of the most significant
features, but with the strongest divergence
of opinions (2,6); surprisingly, it was
evaluated much more highly by managers.

Quadrants K-2 and K-3 contain the
features evaluated completely differently.
There are only two: historical furnishings
(10, 7) seem insignificant to managers while
guests consider them to be quite important
while the positions given to the history
of the building (7, 12) are surprising,
as it turns out to be more important to
managers than guests.

Quadrant K-4 includes the remaining
six features which were considered to be
the least important both by managers and
guests. For both groups modem facilities in
the building (14, 14) were least important.
The low position of staff knowledge of
foreign languages (11, 11) may be surpris-
ing; such a low position could be explained
by the weak correlation between the staff
and the special character of the building.
The group of less important features also
includes functionality (9, 10) which may
mean that both groups are ready to accept
certain inconveniences compensated for by



dynku czy atrakcyjnym usytuowaniem. Duza
rozbiezno$¢ w opiniach wystepuje w przypadku
przystepnej ceny (8, 13). Co ciekawe - to mana-
gerowie uznajg jg za wazniejsza, podczas gdy
goscie, umiesciwszy jg na przedostatniej pozycji,
wykazali sktonnos¢ do ptacenia wyzszych rachun-
kéw za pobyt w rezydencjach historycznych. Naj-
mniejsze znaczenie managerowie przywigzujg
do atrakcji zwigzanych z historycznym charakte-
rem obiektu (13, 8) i dobrego dojazdu (12, 9),
natomiast goscie obydwie cechy zaklasyfikowali

wyzej.

2. EKSPERCI VS. MANAGEROWIE

Konfrontacja opinii manageréw z pogladami eks-
pertow wydaje sie by¢ istotna z kilku powoddw:
eksperci nie tylko, ze prezentujg punkt widze-
nia najwyzszej klasy specjalistéw od zagadnien
turystyki, ale dodatkowo mozna ich jeszcze uznaé
za ewentualnych reprezentantdw najlepiej wy-
ksztatconego, a co sie z tym wiagze, Swiadomego
i wymagajacego segmentu rynku konsumenckie-
o

] Opinie managerow i ekspertow sg zdecydowa-
nie mniej zbiezne, niz managerdw i gosci.

W kwadracie K-l znalazto si¢ pie¢ czynnikow.
Eksperci wespét z managerami korzystniej od go-
sci ocenili piekno budynku (5, 1), stawiajac je zde-
cydowanie na pierwszym miejscu, na nastepnych
umieszczajac niepowtarzalnos$¢ (2, 3) i atrakcyjne
usytuowanie (3, 2). Nizszg pozycje anizeli po-
przednio uzyskata goscinno$é¢ (1, 6), nie bedaca
zdaniem ekspertdbw najwazniejszym elementem
w obiekcie zabytkowym. W kwadracie K-l poja-
wita sie historia obiektu doceniona jedynie przez
ekspertéw (7, 5). Eksperci nie uznali za szczeg6l-
ng wartos¢ ciszy i spokoju, ktéra znikneta z kwa-
dratu K-I.

Kwadraty K-2 i K-3 mieszczg po dwie cechy
majace zdecydowanie rozbiezng note ekspertow
i managerow. Wysoka ocene ekspertéw (przy
braku zainteresowania manageréw) zaobserwo-
wa¢ mozna w stosunku do zabytkowego wystro-
ju pokoi (10, 4) i atrakcji zwigzanych z zabytko-
wym charakterem obiektu (13, 6). Sytuacja od-
wrotna - istotno$¢ z punktu widzenia manage-
row, przy mniejszej wadze przywigzanej przez
ekspertéw, zauwazyé mozna w przypadku wy-
sokiego standardu (6, 8) oraz ciszy i spokoju
4,9).

the beauty of the building or its attractive
location. A strong divergence of opinion is
observed as regards affordable prices (8, 13).
What is interesting here is that it is the
managers who consider it more important,
while guests placed it second to last
showing their readiness to pay more for
stays in historical residences. The other
features evaluated lowest by managers are
attractiveness resulting from the historical
character of the building (13, 8) and
convenient access (12, 9), while guests
evaluated both these features more highly.

2. MANAGERS VS TOURISM EXPERTS

Contrasting managers’ and tourism experts’
opinions seems important for several
reasons; the tourism experts not only
present the point of view of the highest
quality tourism specialists, but they can also
be regarded as possible represent-alives of
the best educated, most conscious and
demanding part of the consumer market.

The opinions of managers and tourism
experts are clearly less convergent than
those of managers and guests.

Quadrant K-l contains five features.
Tourism experts evaluated the beauty of the
building (position 5 - managers, position 1"
tourism experts) more highly than guests
placing it first. This was followed by
attractive location (3, 2) and uniqueness (2
3). Hospitality was evaluated lower than for
guests (1, 6); tourism experts believing that
it is not the most important element in
a historical building. Quadrant K-l also
included the history of a building, apprec-
iated highly only by tourism experts (7, 5),
who at the same time did not consider peace
and quiet to be particularly important and it
disappeared from the quadrant.

Quadrants K-2 and K-3 contain two
features each, which are evaluated very
differently by tourism experts and m3'
nagers. The tourism experts highly evalU'
ated and the managers ignored the
importance of the historical furnishings (10-
4) and the attraction of the historic®
character of the building (13, 6). Thc
opposite situation was found regarding higk
standards (6, 8) and peace and quiet (4, 9)-



Kwadrat K-4, wskazujgcy na czynniki umiesz-
czone na koncu listy przez obie grupy respon-
dentdéw, zawiera pie¢ pozycji: nowoczesne wypo-
sazenie (14, 14) i znajomos$¢ jezykow obcych
przez obstuge (11, 12), przystepne ceny (8, 13)
i dobry dojazd (12, 10) utrzymaty niezmiennie
niskie pozycje, bardzo zblizone do poprzednie-
go rozktadu. Jedynie atrakcje dodatkowe zwigza-
ne z charakterem obiektu, znalaziszy wyzsze
uznanie w oczach ekspertéw trafity do kwadratu
K-2.

3. GOSCIE VS. EKSPERCI

Przeciwstawienie sobie opinii gosci i ekspertéw
dato bardzo ciekawy wynik, poniewaz w istocie
oba punkty widzenia nalezg do konsumentow, przy
czym jeden z nich charakteryzuje odbiorce prze-
cietnego, podchodzacego do odwiedzanego obiek-
tu niekiedy bez refleksji, natomiast drugi repre-
zentacje ludzi Swiattych, wyksztatconych i przy-
zwyczajonych do codziennej refleksji nad rzeczy-
wistoscig. Zderzenie tych dwoch pogladéw poka-
zalo ze:

W kwadracie K-l znalazto sie ponownie piec¢
czynnikow, z czego cztery: piekno budynku (1,4),
atrakcyjne usytuowanie (2, 3), niepowtarzalnos¢
(3, 6) i goscinnos¢ (6, 3), pojawiaty sie juz w tym
kwadracie wczesniej, podczas gdy zabytkowy wy-
strdj pokoi (4, 7), zdecydowanie nie doceniany
Przez managerdw, zostat uznany za wazny zar6w-
no przez gosci, jak i ekspertow.

W kwadratach K-2 i K-3 znalezé mozna cisze
1spokoj (9, 1) oraz wysoki standard (8, 5), uzna-
ne przez ekspertdbw za mato istotne, za to doce-
nione przez gosci. Odwrotna sytuacja miata
miejsce w przypadku historii obiektu (5, 12) - zde-
cydowanie zignorowanej przez gosci - i atrakcji
historycznych zwigzanych z charakterem obiek-
tu (7, 8).

W kwadracie K-4 nie zaobserwowano wiek-
szych zmian. Nowoczesne wyposazenie (14, 14)
1 znajomos$¢ jezykéw obcych (12, 11) pozostajg
niezmiennie na koncu stawki. Dotgczyty do nich
Przystepne ceny, jako ze obie grupy, zarébwno eks-
Perci, jak i goscie, w odréznieniu od manage-
row, wychodzg z zalozenia, ze cena za pobyt
Xzabytkowej rezydencji nie musi by¢ niska. Funk-
gonalno$¢ (11, 10) i dobry dojazd (10, 9) réw-
niez niewiele sie réznig w stosunku do pozycji,
ktore osiggnety we wczesniejszych badaniach.

which were appreciated by managers and
disregarded by tourism experts.

Quadrant K-4 presents the five features
placed at the end ofthe ranking list by both
groups: modem facilities (14,14), staff know-
ledge of foreign languages (11, 12), afford-
able prices (8, 13) and convenient access
(12, 10). Only the additional attractions
coming from the character of the building
were appreciated more highly by tourism
experts and appeared in quadrant K-2.

3. TOURISM EXPERTS VS GUESTS

Contrasting guests’ and tourism experts’
opinions brought a very interesting result
because in fact both are from a consumer
perspective. The first represents average
consumers who sometimes do not reflect on
the building they visit, and the second
represents the highly-educated who are
used to daily reflection on reality. Contrast-
ing these two viewpoints showed the follow-
ing results:

Quadrant K-I included five features, four
of which - the beauty of the building
(position 1 - tourism experts, position 4 -
guests), attractive location (2, 3), uniqueness
(3, 6) and hospitality (6, 3) had appeared in
this quadrant before. The fifth, i.e. historical
furnishings (4, 7), clearly given less value by
managers, was considered important by
both guests and tourism experts.

Quadrant K-2 and K-3 included peace
and quiet (9, 1) and high standards (8, 5),
both considered by tourism experts to be of
little importance, but appreciated by guests.
An opposite situation occurred regarding
the history of the building (5, 12) - clearly
valued little by guests, along with the
historical attractions from the character of
the building (7, 8).

In quadrant K-4 significant differences
were not observed. Modem facilities (14, 14)
and staff knowledge of foreign languages
(12,11) still remain at the end of the ranking
list. They were joined by affordable prices,
because both groups in contrast to mana-
gers believe that the price for a stay in such
residence does not have to be low. The posi-
tion of functionality (11, 10) and convenient
access is not much different either.



4. PODSUMOWANIE

Podsumowujac rozwazania na temat pozadanych
cech patacow, dwordw i zamkow petnigcych funk-
cje hotelarskg mozna zauwazy¢, ze najwiecej cech
niematerialnych (50%) wystepuje w elementach
zdecydowanie pozadanych, co podkresla ich wage
przy promocji produktu rezydencji. Przez wszyst-
kie grupy respondentdw wymieniane jako najko-
rzystniejsze byly: piekno budynku, goscinnosc,
niepowtarzalno$¢, atrakcyjne usytuowanie. Jako
najmniej wazne zgodnie wymieniano: funkcjonal-
no$¢, dobry dojazd, nowoczesne wyposazenie,
przystepne ceny, znajomosé jezykéw obcych przez
obstuge. Do cech przez jedne grupy uznanych za
pozadane i wazne, a dla innych mniej istotne nale-
zy:. cisza i spokoj, historia obiektu, wysoki stan-
dard, zabytkowy wystrdj pokoi. Cechg w kazdym
wypadku dyskusyjng byly atrakcje zwigzane z hi-
storycznym charakterem obiektu.

Na podstawie powyzszych rozwazan stwierdzié
mozna, ze modelowa rezydencja historyczna pet-
nigca funkcje hotelarska to pieknem wynagradza-
jacy drobng niefunkcjonalno$¢ budynek zlokalizo-
wany w atrakcyjnym otoczeniu. Niepowtarzalno$¢
catosci tagodzi niedogodnosci bedace wynikiem
skomplikowanego dojazdu, a goscinnos¢ - ceny,
ktore nie musza by¢ niskie. Nowoczesne wyposa-
zenie i mowigca w jezykach obcych obstuga sg zu-
petnie zbedne, podczas gdy cisza i spokdj powinny
wystepowaC okresowo, podobnie jak historia
obiektu, ktora tylko czasem dodaje uroku. Czes$¢
pokoi w obiekcie powinna reprezentowac wysoki
standard i by¢ umeblowana zgodnie z charakterem
obiektu. Atrakcje zwigzane z historycznym profi-
lem obiektu sg kwestig zdecydowanie najbardziej
dyskusyjna.

4. CONCLUSIONS

Concluding the discussion of the desired
features of palaces, manors and castles
performing a hotel function, we observe that
a majority of non-material features (50%) are
found among the most strongly desired
elements, which should increase their
importance during the promotion of a given
residence. All groups of respondents gave
the beauty of the building, hospitality, uni-
gueness and attractive location as the most
important. Functionality, convenient access,
modem facilities, affordable prices, and staff
knowledge of foreign languages were con-
sidered by all groups as the least significant
features. Among features regarded as desir-
able and important by only one or two of the
groups are: peace and quiet, the history of
the building, high standards and historical
furnishings. An undecided point was the
position allocated to the attractiveness ofthe
historical character of the building.

In can be concluded that a generalised
model for such a historical residence is an
attractively located building, whose beauty
compensates for its slightly impaired fun-
ctionality. Its uniqueness makes the incon-
venient access feel less troublesome, and
the hospitality makes up for the prices
which do not have to be low. Modern
facilities and the staff speaking in foreign
languages are considered less significant,
while peace and quiet ought to be available,
likewise the history of the building though it
only occasionally adds to its attractiveness.
At least some of the rooms should be of
a high standard and furnished in accord-
ance with the character of the building. The
status of the attractions connected with the
historical profile of the building is the most
undecided issue.
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