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Hotelarstwo w zabytkach — grupy markowe

Wstep

Jedng z wyraznie zarysowujgcych sie cech hotelarstwa przetomu XX
i XXI w. jest dgzenie do konsolidacji i specjalizacji. Pojedynczemu ho-
telowi coraz trudniej jest samotnie konkurowa¢ na wymagajgcym rynku.
Dlatego poszczegdlne obiekty tacza sie w mniej lub bardziej sformalizo-
wane struktury. Jedng z nich sg grupy markowe.

Hotelarska grupa markowa to wedtug B. Wtodarczyka (2003) grupa
hoteli dobrowolnie stowarzyszonych, prowadzacych wspdlng polityke
marketingowag w celu wypracowania dodatkowych zyskow, obrony przed
konkurencjg, wymiany doswiadczen, wspolnej promociji i identyfikaciji.

Zdaniem M. Jedlihskiej (2002) proces powstawania grup markowych
determinujg zjawiska zachodzgce zaréwno po stronie podazy, jak i popy-
tu turystycznego.

Do tej pierwszej grupy zalicza sie m.in. koniecznos¢ redukcji kosztow
funkcjonowania obiektéw, dazenie do okreslenie standardéw produktu
turystycznego, potrzebe prowadzenia kosztownych dziatan promocyjnych
(w tym rowniez programow lojalnosciowych), uruchamiania nowoczes-
nych systeméw rezerwacyjnych, tworzenia nowych kanatéw dystrybuciji
czy wreszcie prowadzenia badan marketingowych.

Z drugiej strony znajdujg sie oczekiwania i potrzeby klientéw. Sg to
m.in. dazenie do maksymalnej redukcji ryzyka przy wyborze hotelu,
powszechne oczekiwanie wysokiej jakosci ustug i miedzynarodowych
standardéw obstugi, mozliwosé uzyskania znizek w obiektach nalezacych
do grupy.

taczenie sie hoteli w grupy markowe ma charakter dobrowolny, kazdy
z cztonkéw ma takie same prawa i obowigzki, jak inni. Z reguly brak jest
hierarchii, ale uprzywilejowang pozycje lidera i przywddcy najczesciej
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zajmuje inicjator/twérca grupy lub dyrektor (wtasciciel, menedzer) obiektu
wybierany na okreslong kadencje.

Istota powstania grupy jest idea marki, wokét ktérej mogg koncentro-
wacé sie poszczegodlne obiekty. Czesto okresla jg typ hotelu, jego lokali-
zacja, charakter oferowanego produktu itd.

Hotele zabytkowe jako grupa markowa

Preznie rozwijajgca sie branza hoteli zabytkowych sprawita, ze w o-
statnich 20-25 latach powstata duza liczba organizacji poswieconych tej
dziedzinie. W mysl| zasady ,razem tatwiej” hotele wspdlnymi sitami dgzg
do efektywnego konkurowania na rynku hotelarskim (Rouba 2005).

Glownym celem wspotpracy jest z zasady kooperacja w zakresie
dziatan marketingowych, ktéra ma ufatwi¢ realizacje celéw i zadan
kazdego z cztonkow. Wspodtdziatanie to obejmuje przede wszystkim
opracowanie zasad kreowania wspolnego produktu (jego standardow,
sposobu Swiadczenia ustug itd.).

W przypadku omawianych grup hotelowych szczegdlnie podkresla
sie, ze nie jest to standardowy nocleg. Kazdy z obiektéw juz sam w sobie
jest unikalnym zabytkiem'. Dlatego pobyt w nim jest wyjatkowo atrakcyj-
ng alternatywg dla konwencjonalnego zakwaterowania turystow. Umozli-
wia bezposredni kontakt z dziedzictwem kulturowym obszaru (archi-
tektura, historia, tradycje, obyczaje, kuchnia regionalna itd.), wzbudza
zywe emocje, rozpala wyobraznie.

Indywidualne podejscie do gosci (personal touch) czyni zas kazda
wizyte unikalnym i tatwym do zapamietania doswiadczeniem. Jest to
o tyle tatwiejsze, ze hotele zabytkowe majg w swej ofercie pakiety
specjalnych ustug przygotowanych na wyjatkowe okazje, np. wesela,
Sluby, rocznice.

Dodatkowo oferta hoteli zabytkowych zawiera najczescie;j:

— organizacje konferencji, imprez typu incentive (w oryginalnych,
historycznych wnetrzach, wraz z adekwatnym programem towarzysza-
cym),

— szerokg game ustug typu spa,

— gry hazardowe (kasyno),

! Oczywiscie, historyczne wnetrza muszg zawiera¢ takze zdobycze wspéiczesnej
cywilizacji, gwarantujace turyscie luksus poréwnywalny z innymi obiektami noclegowymi
(np. odpowiednio wyposazone toalety, telefon, dostep do Internetu, niekiedy klimaty-
zacja).
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— wiele mozliwosci aktywnego wypoczynku i uprawiania réznych
dyscyplin sportu (np. ptywanie, golf, tenis, squash, bowling, jezdziectwo,
wedkarstwo, polowania, zeglarstwo, windsurfing, rifting, nurkowanie,
wspinaczka, jazda na rowerze),

— koncerty, festiwale, wystawy, plenery artystyczne, czy tez

— propozycje specjalnych wycieczek objazdowych w celu poznania
innych zabytkow w okolicy.

Do najwazniejszych korzysci marketingowych grupy markowej nalezy:

— wspolne tworzenie i sprzedaz oferty czionkow,

— jasno, wyraznie zdefiniowana grupa odbiorcéw (segment docelo-
wy),

— ukierunkowana na segment docelowy dziatalnos¢ reklamowa
(udziat w targach, umowy z touroperatorami, akcje PR, wspétpraca z me-
diami),

— budowa pozytywnego wizerunku i wzrost prestizu obiektu, czego
efektem sg m.in. lepsze kontakty z dziennikarzami (regularne doniesienia
w mediach), silniejsza pozycja negocjacyjna w rozmowach z tourope-
ratorami czy szersza wspoipraca z innymi stowarzyszeniami i narodowg
organizacjq turystyczna,

— stworzenie wspdélnego serwisu rezerwaciji on-line (Internet),

— mozliwos¢ wzajemnego polecania sie klientom wraz z systemem
zachet do wyboru hotelu grupy (rabaty, karty lojalnosciowe, konkursy,
zbieranie punktow itp.).

— staty kontakt miedzy czionkami — mozliwos¢ wymiany doswiad-
czen, wzajemna pomoc, doradztwo, system szkolen dla personelu.

Europejskie grupy markowe

Organizacje zrzeszajgce zabytkowe obiekty hotelarskie mozna po-
dzieli¢ na hotelarskie (narodowe, miedzynarodowe) i parahotelarskie
(Rys. 1).

Hotelarskie organizacje narodowe. Chyba najbardziej znang krajo-
wag organizacjg hoteli historycznych w Europie jest hiszpanska Paradores
(Paradores de Turismo Network of Spain). Jej historia siega 1910 r.,
kiedy to rzad zlecit markizowi de la Vega Inclan zadanie stworzenia od
podstaw bazy hotelowej w Hiszpanii. Idea sieci historycznych hoteli
zrodzita sie jednak dopiero w 1926 r. Lokalizacje pierwszego obiektu
w gorach Gredos wskazat osobiscie krol Alfons Xlll, wielki entuzjasta
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pomystu. 9 pazdziernika 1928 r. uroczyscie otwarto Parador de Gredos —
Krélewski Dom Mysliwski. Do wybuchu wojny domowej oddano do
uzytku jeszcze 4 hotele (w Toledo, Jaén, Salamance | Badajoz).

Organizacje zrzeszajace zabytkowe obiekty
Associations of historical hospitality establishments

Organizacje hotelarskie Organizacje parahotelarskie
Hospitality organizations Quasi-hospitality organizations
[
¢ ¢ np.:/ e.g.
narodowe migdzynarodowe ® FEcovast
national international ® National Trust
e Deutsche Stiftung Denkmalschultz

np.:/ e.g. np.:/ e.g.
® Paradores ® Historic Hotels of Europe
® Chateaux & Hotels de France ® Relais & Chateaux
® Abitare la Storia ® Silencehotel International
® Pride of Britain ® FEuropean Castle Heritage

Rys. 1. Podziat organizacji zrzeszajacych zabytkowe obiekty hotelarskie
(opracowanie wtasne na podstawie Rouba 2005)

Fig. 1. Classification of associations of historical hospitality establishments
(author’s own elaboration based on Rouba 2005)

Obecnie w sktad Paradores wchodzi 90 hoteli rozrzuconych dos¢
rownomiernie po catej Hiszpanii (Rys. 2). Stowarzyszenie nadal pozo-
staje wtasnoscig panstwowag, co wyraznie wyrdznia je na tle innych grup
markowych.

Specyfika grupy jest takze fakt, ze oprécz szacownych, kilkusetletnich
zabytkow (zamki, klasztory, patace, rezydencje), nalezg do niej liczne
obiekty wspétczesne, powstate w XX w. (niemal 50%, por. Tab. 1).

Oprocz tysigca wrazen w kazdym hotelu?, Paradores oferuje swoim
klientom wedrowki tematycznymi trasami. Do najpopularniejszych nalezg
m.in. szlaki: Zielonej Hiszpanii, Srebrny, do Santiago, Pirenejski, Krolew-
skich Klasztoréw, Maestrazgo, Biatych Miast, Rzymskiej Andaluzji, Pata-
céw Krélewskich (por. Rouba 2005).

2 Sloganem reklamowym grupy jest hasto: ,Paradores — a thousand sensations,
a single place”.
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1 — Zielonej Hiszpanii / Ruta de la Espafia Verde, 2 — do Santiago / El Camino de
Santiago, 3 — Pirenejski / Ruta Pirenaica, 4 — Srebrny / La Ruta de la Plata,
5 — Krélewskich Klasztoréw / Ruta de los Monasterios Reales, 6 — Maestrazgo / Ruta
del Maestrazgo, 7 — Biatych Miast / Ruta de los Pueblos Blancos, 8 — Rzymskiej Andaluzji
/ Ruta de la Bética Romana, 9 — Patacéw Krolewskich / Ruta de los Palacios Reales

Rys. 2. Rozmieszczenie obiektéw hiszpanskiej grupy markowej Parador
(na podstawie www.parador.es)

Fig. 2. Distribution of hotel facilities of the Spanish brand group Parador
(after www.parador.es)
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Tabela 1. Struktura grupy Paradores de Turismo Network of Spain w 2006 r.
Table 1. Structure of the Paradores de Turismo Network of Spain in 2006

Cecha Liczba hoteli Razem
Characteristic Number of hotels Total
3 gwiazdki
2
3 stars 3
Kategoria hotelu 4 gwiazdki 63 89*
Hotel category 4 stars
5 gwiazdek 3
5 stars
nowoczesne budynki 29
modern buildings
rezydencje
. 17
residences
zamki
16
Rodzaj obiektu castles
o 90
Typy of building klasztory 16
monasteries
patace 11
palaces
miyny
. 1
mills
przed XVI w. o5
earlier than the 16" c.
Okres powstania XVI-XIX w. 21 90
Period of construction | 16"-19" ¢
XX w.
20" c. 44

* W 2006 r. jeden hotel byt w trakcie kategoryzagiji.

* In 2006 one of the hotels was subject to categorization.
Zrédio: Directorio Professional 2006.

Source: Directorio Professional 2006.

Paradores wspotpracuje z portugalskg grupga markowg Pousadas de
Portugal, razem zachecajac do podrézowania po catym Pétwyspie Ibe-
ryjskim i korzystania z noclegéw w zabytkach.

Organizacja Chateaux & Hoétels de France powstata w 1975 r. jako
dobrowolne zrzeszenie hoteli francuskich (poczatkowo pod nazwg
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Chéateaux et Hobtels Indépendants). Z czasem przeksztatcita sie w amba-
sadora ,tych wartosci, ktére uczynity Francje nieSmiertelng”. Zajmuje sie
propagowaniem francuskiej kultury i historii, dba o autentyczng hotelowg
goscinnosc¢, podtrzymuje tradycje kulinarne, ma ambicje rozwijania pasji
dobrego zycia, zamitowania do pieknego otoczenia itd. Bez watpienia
jest numerem jeden w sektorze hétellerie de charme we Francji i prawdo-
podobnie najliczniejsza w Europie organizacjgq zrzeszajacg wykorzy-
stywane turystycznie historyczne obiekty. W 2006 r. skupiata 538 roz-
nych podmiotow (por. Tab. 2). tacznie grupa dysponuje niemal 11 tys.
pokoi (Srednio 22 pokoje na obiekt). Przecietna cena za pokdj dwu-
osobowy wynosi 145 euro (www.chateauxhotels.com).

Tabela 2. Kategorie obiektow nalezacych do Chateaux & Hétels de France w latach 1996-2006
Table 2. Categorization of properties associeted in the Chateaux & Hétels de France

in 19962006
Liczba obiektéow
Number of hotels
Rok Hotele- Prywatne
Year Razem Restauracje Hotele Restauracje zamki
Total Restaurant- Hotels Restaurants Private
-hotels castles
1996 459 347 55 6 51
1997 461 347 53 6 55
1998 474 356 52 6 60
1999 487 364 55 8 60
2000 534 384 63 26 61
2001 532 381 69 21 61
2002 523 380 65 22 56
2003 526 369 73 23 61
2004 514 343 67 33 71
2005 523 353 66 34 70
2006 538 359 80 38 61

Zrodio: www.chateauxhotels.com.
Source: www.chateauxhotels.com.

Chéateaux & Hétels de France grupuje obiekty w 6 kategoriach:

a) Les Restaurants — 38 restauracji dla smakoszy i mitosnikoéw kuchni
francuskiej; sg to nie tylko zaktady gastronomiczne, ale takze popularne
miejsca spotkan towarzyskich i biznesowych;
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b) Orus — 56 prestizowych obiektéw o najlepszej reputacji, ktérg
tworzg trzy elementy: najwyzsza jakos¢ zakwaterowania (pokoj, obiekt,
otoczenie), wzorcowy serwis ustug (dbatos¢ o najdrobniejsze detale),
state podnoszenie standardéw obstugi;

c) 5 Caracteres — 188 hoteli z ,charakterem”, atmosfere miejsca
tworzy: unikalna architektura, styl wnetrz odpowiadajacy przeznaczeniu
obiektu, jego historii i gustom wiascicieli, wysokiej jakosci ustugi (dalekie
jednak od wystawnoéci); gtdbwnym celem jest zapewnienie gosciom
relaksu w ciszy i spokoju;

d) Les Beaux Hobtels (Piekne Hotele) — 132 komfortowe obiekty,
umozliwiajace odkrywanie Francji poza utartymi szlakami, ich oferta
nastawiona jest na obstuge podrézujacych stuzbowo (w tygodniu) i ro-
dzinne pobyty (weekendy);

e) La Compagnie des Auberges (Stowarzyszenie Oberzy) — 59
mniejszych obiektow, w ktérych szczegdlny nacisk ktadzie sie na ciepta,
przyjazng atmosfere, cechuje je obfita, réznorodna kuchnia i proste,
skromnie urzadzone, ale wygodne pokoje;

f) Les Demeures Privées (Prywatne Posiadiosci) — 65 rezydencii,
ktérych dystyngowani gospodarze zgodzili sie dzieli¢ z turystami swoj
dom i ukazac¢ im styl zycia francuskich wyzszych sfer.

Jakos$c¢ kuchni we wszystkich obiektach oznaczana jest jedng z trzech
kategorii:

a) Traditional Bistros & Brasseries — autentyczne tradycyjne fran-
cuskie bistra,

b) Good Food — niezbyt wyszukana, ale dobra kuchnia francuska
bazujaca na regionalnych przepisach,

c) Gourment Foods — kuchnia smakoszy, oparta na najlepszych
sktadnikach i przyprawach, ,klejnot w koronie francuskiej kuchni” (por.
Tab. 3).

Wysoki poziom gastronomii w obiektach Chateaux & Hotels de France
potwierdzajg oceny niezaleznych ekspertow. W 2005 r. przewodnik
Michelin’a (Michalin Red Guide) przyznat 46 restauracjiom grupy 1
gwiazdke, 5 restauraciom — 2 gwiazdki, a dwém - 3 gwiazdki
(www.chateauxhotels.com).

Stowarzyszenie Pousadas de Portugal skupia 40, z reguty matych,
hoteli w samej Portugalii, 2 na Azorach i 1 w Brazylii (Rys. 3). Grupa
powstata w 1942 r. Poczatkowo gtdéwng ideg przyswiecajacq tworzeniu
sieci byt regionalizm, pielegnowanie i podkreslanie odrebnosci dzie-
dzictwa poszczegodinych regiondw (Regional Pousadas).
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Tabela 3. Kategorie kuchni w obiektach nalezacych do Chateaux & Hoétels de France
w latach 2001-2006

Table 3. Cuisine categorization of places associated in the Chateaux & Hbétels de France

in 2001-2006
Liczba obiektéow

Rok Number of locations
Year ?:; rln Good Food Gourmet Food TBr?sCtl;tchs):T]; |

Brasseries
2001 532 112 9 0
2002 523 121 13 0
2003 526 134 15 5
2004 514 142 15 4
2005 523 159 14 5
2006 538 148 15 8

Zrodio: www.chateauxhotels.com.
Source: www.chateauxhotels.com.

W latach 50. pojawita sie nowa koncepcja: Historic Pousadas, zwigza-
na z pieczotowitg restauracjg zabytkoéw i przeksztatcaniem ich na obiekty
hotelowe. Obecnie, na uzytek turystéw, by dokfadniej oddac¢ specyfike
kazdego hotelu, stosuje sie podziat na cztery kategorie:

a) Historic Pousadas — 16 obiektow,

b) Historic Design Pousadas — 5 obiektow,

c) Nature Pousadas — 10 obiektow,

d) Charm Pousadas — 12 obiektow.

Wszystkie jednak hotele wierne sg zasadzie: ,Unikalne miejsce —
wyjatkowe doswiadczenie”. Zlokalizowane w historycznych obiektach
0 niepowtarzalnej architekturze (zamki, klasztory, fortece), umozliwiajg
poznanie kultury i tradycji kraju, w tym i portugalskiej gastronomii
(regionalnych kuchni, réznych gatunkéw wina). Pousadas to bowiem
jednoczesnie najwieksza sie¢ restauracji w Portugalii.

Szczegdlnym znakiem rozpoznawczym grupy jest pielegnowanie typo-
wo portugalskiej atmosfery, goscinnoéci, a zwtaszcza indywidualnego
podejscia do klienta. Zasade te juz w 1942 r. sformutowat A. Ferro: ,Je$li
nie znamy nazwiska klienta, tylko numer jego pokoju, jestesmy daleko od
idei Pousadas”.

Istotng czes¢ oferty Pousadas stanowig oryginalne tematyczne we-
drowki pomiedzy obiektami — cztonkami stowarzyszenia. Sg to m.in.
trasy: zamkow i fortec, konwentéw i klasztoréw, smakéw sera, potraw
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z chleba, 1001 sposobdéw na rybe, ,dtugiego zycia” portugalskich win
(Rouba 2005).

Jedng z najmtodszych narodowych organizacji hotelarskich w Europie
jest Swiss Historic Hotels. Mimo ze Szwajcaria stynie z bogatego
dziedzictwa historycznego oraz diugich tradycji hotelarskich i gastro-
nomicznych, wiele z zabytkowych obiektdow postrzeganych byto jako
.Zzakurzone”, przestarzate, staromodne, nie-trendy. Aby zmieni¢ ten
wizerunek w 2004 r. powotano do zycia Swiss Historic Hotels. Mottem
organizacji stato sie hasto: ,Patyna, ale nie kurz’ (Kein Staub, aber
Patina), generalng zasada za$ — oddziatywanie na wszystkie zmysty,
dzieki czemu goscie mogg odbywac niezapomniane podréze w czasie.
Dlatego duzg wage przyktada sie do hotelowej gastronomii, udoste-
pnienia zamkowych piwnic z winem itp. Po dwdéch latach dziatalno$ci do
organizacji nalezy 28 bardzo réznych obiektéw noclegowych (zabytkowe
hotele od 2 do 5 gwiazdek, goscince, zamki, schronisko, byty klasztor).
taczy je wspdlne dazenie do wywotania w turystach zywych emociji
wynikajacych z pobytu w autentycznych, historycznych wnetrzach.

Nazwa zrzeszenia Yades Heritage & Hospitality wywodzi sie z grec-
kiej mitologii, od pieciu nimf opiekujacych sie Dionizosem, ktére pdzniej
Zeus zamienit w gwiazdy (Hiady). Ich imie symbolizuje piekno, atrak-
cyjnos¢, opiekunczos¢ i magie, a pie¢ Swiecacych gwiazd oznacza
jakosé, luksus i goscinnosé. Hotele tej sieci sg wiec najlepszym spo-
sobem poznawania mitologicznego i historycznego dziedzictwa Hellady.
Czternascie obiektéw rozrzuconych jest po catej Grecji (m.in. w Salo-
nikach, Kavali, na Peloponezie, Krecie, Corfu, Santorini, Chios).

Wsrod wielu innych europejskich organizacji narodowych zrzesza-
jacych hotele w obiektach zabytkowych nalezy jeszcze wymieni¢ m.in.:
Estancias de Espafia (Hiszpania, 68 obiektéw), Hosterias Reales
(Hiszpania, 5 obiektéw), Abitare la Storia (Wtochy, 42 obiekty), Hades
Heritage & Hospitality (Grecja, 11 obiektéw), Irleand’s Blue Book
(Ilandia, 42 obiekty), Pride of Britain Hotels (Wielka Brytania, 36
obiektow), Gast im Schloss (Niemcy, 22 obiekty), De historiske
(Norwegia, 29 obiektéw), Countryside Hotels (Szwecja, 40 obiektow),
Danske Slotte & Herregaarde (Dania, 58 obiektow) czy skupiajaca
zaledwie 5 hoteli Hoteis Heritage Lisboa. Lokalizacje obiektow w wy-
branych narodowych grupach markowych przedstawia rysunek 3, a ich
bardziej szczegbtowg charakterystyke tabela 4.
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Fig. 3. Localization of historical hotels associated in some of national brand groups

(websites of the brand groups concerned)

19



Olga Ciesielska, Rafat Rouba, Andrzej Stasiak

W Wielkiej Brytanii dziata takZze stowarzyszenie, ktére co prawda nie
zrzesza zabytkowe obiekty hotelarskie, ale opiera na nich swoj produkt.
Jest to British Heritage Wedding, zajmujgca sie organizacjg przyjec
weselnych w zabytkowych rezydencjach. Jej oferta obejmuje wiele sce-
nariuszy tego wydarzenia, np. w stylu Camelota, wiktorianski, szekspi-
rowski, szkocki, w stylu Tudoréw (Rouba 2005).

Hotelarskie organizacje miedzynarodowe. Organizacje miedzyna-
rodowe zrzeszajgce zabytkowe obiekty hotelarskie majg gtownie
charakter paneuropejski. Niewiele jest organizacji globalnych. ,Czes¢
stowarzyszen stawia wylgcznie na historyczng atrakcyjnosc¢, wysoki
standard i cieckawe otoczenie obiektdéw, inne grupujg je wokot konkretnej
mys$li przewodniej lub idei produktu, takiej jak romantyczna atmosfera,
cisza, $luby w zamkach, konferencje” (Rouba 2005).

Jedng z najwazniejszych i najwiekszych organizacji miedzynarodo-
wych jest Federation Europeenne D’Hebergement Historique (Euro-
pejska Federacja Hoteli Historycznych), bardziej znana pod nazwag
Historic Hotels of Europe z siedzibg w Paryzu. Skupia ona ponad 940
obiektéow z 16 grup markowych w 12 panstwach (stan na marzec
2006 r.). Nalezy do niej wiekszo$¢ wymienionych organizacji narodowych
(Rys. 4, por. Tab. 3). Historic Hotels of Europe $cisle wspotpracuje
z Historic Hotels of America (ponad 215 hoteli w 41 stanach USA,
Dystrykcie Columbia i w Puerto Rico). Obecnie na czele grupy stoi Hilary
Finlay z irlandzkiej organizacji Blue Book.

Dla lepszej orientaciji turystow obiekty noclegowe zrzeszone w Historic
Hotels of Europe dzieli sie na pie¢ podstawowych grup:

— Charming Hotels (hotele petne uroku, wysmakowane, eleganckie,
w gustownym, zadbanym otoczeniu),

— Castle Hotels (hotele-zamki — architektura, historia, legendy,
duchy),

— Romantic Hotels (hotele romantyczne, petne nastroju, sprzyjajace
przezywaniu wyjatkowych chwil),

— Boutique Hotels (hotele typu boutique, przytulne, domowe, o indy-
widualnym charakterze),

— Heritage Hotels (hotele dziedzictwa — historia, kultura i sztuka).
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Rys. 4. Europejskie grupy markowe zrzeszone w Historic Hotels of Europe
(www.historichotelsofeurope.com)
Fig. 4. European brand groups associated in the Historic Hotels of Europe federation
(www.historichotelsofeurope.com)

T REIAIS &
CHATEAUX.

Rys. 5. Logo Relais & Chateaux
(www.relaischateaux.com)

Relais & Chateaux (Rys. 5) z siedzibg
we Francji, jest przyktadem organizacji
0 zasiegu globalnym. Powstata w 1954 r.
Obecnie w jej szeregach znajduje sie powy-
zej 470 obiektow z ponad 50 krajow, w tym
ok. 340 z Europy. Swych przedstawicieli ma
na kazdym kontynencie. W Polsce repre-
zentuje jeden obiekt — hotel Copernicus
w Krakowie.
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Relais & Chateaux skupia obiekty mate, dyskretne (do 100 pokoi)
specjalizujgce sie w wykwintnej kuchni. Idea organizacji zamyka sie
w przestrzeganiu tzw. 5C: Courtesy, Charm, Character, Calm, Cuisine
(kurtuazja, urok, osobliwy charakter, spokéj, kuchnia).

ROMANTIK

HOTELS & BRESTAURANTS
INTERNATIOMAL

Rys. 6. Logo Romantik H&R 1.
(www.romantikhotels.com)

Rys. 7. Logo European Castle Heritage
(www.european-castle-hotels.com)

Relais du Silence
Silencehotel

Rys. 8. Logo Silencehotel Int.
(www.silencehotel.com)

Romantik Hotels & Restaurants
International (Rys. 6) z siedzibg we
Frankfurcie zrzesza obiekty noclegowe
i restauracje, ktore dzieki swojemu
historycznemu charakterowi, spokoj-
nemu otoczeniu i rodzinnej atmosfe-
rze, roztaczajg wokot siebie roman-
tyczny nastréj. Obecnie organizacja
skupia 196 obiektéw w 12 panstwach,
w tym 96 w Niemczech.

European Castle Heritage (Rys. 7)
z siedzibg w Niemczech jest organi-
zacja, ktérej gtdwnym celem jest po-
zyskiwanie s$rodkéw pienieznych na
ochrone zabytkbw poprzez udoste-
pnianie ich jako miejsca noclegu,
spotkan biznesowych i konferenciji
oraz jako centra winiarskie. W jej skfad
wchodzi 77 obiektéw z 14 panstw.

Z polskich rezydenciji do organizacji
przystapito 6 obiektow: zamki w Krasi-
czynie, Baranowie Sandomierskim,
w Rydzynie i Malborku oraz patace
w Kraskowie i Krze$licach.

Silencehotel International (Rys. 8)
jest pomystem francuskich hotelarzy
(powstat w 1968 r., siedziba w Pa-
ryzu), ktérzy wyszli naprzeciw ludziom
zmeczonym codziennym pospiechem
i hatasem. Zrzeszone zabytkowe o-
biekty charakteryzujg sie podmiejskim
potozeniem w atrakcyjnych przyrodni-
czo miejscach, gdzie gos¢ moze zrela-
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ksowac sie w komfortowym, stylowym otoczeniu. Do organizacji nalezy
prawie 270 obiektow z 12 panstw, najwiecej z Francji (147), Niemiec (43)
i Szwajcarii (32).

Schlosshotels Herrenhduser (Rys.
9) jest organizacjg austriacka, ktorej
kilka obiektéw potozonych jest takze
poza granicami Austrii (Wtochy, Sto-

Rys. 9. Logo Schlosshotels wenia, Chorwacja, Wegry, Czechy,
Herrenhauser a wiec na dawnych ziemiach monar-
(www.schlosshotels.co.at) chii Habsburgow).

Powstata 27 lipca 1965 r. na zamku Leonstein (Pdrtschach) i jest
cztonkiem Historic Hotels of Europe. tacznie nalezy do niej 50 hoteli (4-
i 5-gwiazdkowych) i 5 restauracji. Obiekty, w wiekszosci potozone
w alpejskich krajobrazach, oprécz kontaktu z historyczno-kulturowym
dziedzictwem, oferujg bardzo szeroki program ustug dodatkowych, np.
imprezy incentive, specjalne aranzacje wesel, pobyty uzdrowiskowo-
-zdrowotne, aktywny wypoczynek latem i zimg (golf, tenis, jezdziectwo,
narciarstwo), a takze pakiety wycieczkowe ,Romantik Old World”.

Istniejg takze organizacje, ktére nie zajmujg sie wylacznie hotelami
w zabytkach, lecz ustugi takie sg jednym z elementéw oferty. Sg to np.
Small Luxury Hotels of the World i The Charming Hotels.

Organizacje parahotelarskie. Organizacje parahotelarskie to takie,
ktore na pierwszym miejscu stawiajg ochrone dziedzictwa kulturowego,
a dziatalnos¢ ekonomiczng traktuja wytacznie jako narzedzie do
osiggniecia tego celu (Rouba 2005). Najbardziej znane to: miedzy-
narodowa organizacja Ecovast (European Council for the Village and
Small Town) zajmujgca sie zabytkami szczegdlnie na obszarach
wiejskich i matomiasteczkowych, brytyjskie National Trust, niemiecka
Deutsche Stiftung Denkmalschutz (Rys. 10).

Jak wida¢ z tego krotkiego przegladu grup markowych, najlepiej
zorganizowang dziatalnos¢ organizacji zrzeszajgcych zabytkowe obiekty
hotelarskie majg panstwa Europy Zachodniej, gtéwnie Francja, Niemcy
i Hiszpania. Udziat polskich zabytkowych hoteli w miedzynarodowych
organizacjach hotelarskich jest tylko symboliczny. Jedynymi organiza-
cjami, ktore zrzeszajg polskie zabytki sg: European Castle i Relaks &
Chéateaux — tacznie zaledwie 7 obiektow.
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Rys. 10. Logo organizacji parahotelarskich: a) Ecovast, b) National Trust, c) Deutsche
Stiftung Denkmalschutz) (Internet — domowe strony organizacji)

Fig. 10. Logo of quasi-hospitality organizations: a) Ecovast, b) the National Trust,
c) Deutsche Stiftung Denkmalschutz) (Internet — websites
of the organizations concerned)

Polska grupa markowa Leisure & Heritage
— Wypoczynek w zabytkach

Obecnie w Polsce istnieje tylko jedna grupa markowa zrzeszajgca
zabytkowe obiekty noclegowe. Jest to Leisure & Heritage — Wypoczynek
w zabytkach®. Koordynatorem i pomystodawca marki jest prywatna firma
Centrum Polskich Hoteli Historycznych z siedzibg w Warszawie. Marka
rozpoczeta swa dziatalnos¢ w 1997 r. Gtdwnym celem jest wspdlna
promocja zabytkowych obiektéw hotelarskich na rynkach krajowym i za-
granicznym oraz kreowanie jakos$ci i wizerunku ustug oferowanych przez
hotele zabytkowe. Inne cele to: ustawiczne ksztatcenie kadr, utrzymy-
wanie kontaktéw z zagranicznymi sieciami hoteli historycznych, a takze
pozyskiwanie funduszy na wymienione cele.

Prace nad kreowaniem marki rozpoczety sie w 1990 r. Wtedy to
p. Nina Isakiewicz (obecna prezes grupy) objeta patac z zamiarem
adaptacji na obiekt hotelowy i wraz ze wspoipracownikami zaczeta
penetrowaé sieci hoteli historycznych w Europie. Podobne rozwigzania
chciano zastosowac¢ w Polsce.

W 1995 r. opublikowano w prasie cykl artykutéw pt. ,Historyczne
trasy”, jednoczesnie namawiajac zarzadzajacych zabytkowymi hotelami
do zawigzania grupy branzowej. W 1996 r. przy udziale wojewddzkich
konserwatoréw zabytkéw ustalono, ze w catej Polsce wiasciciele 489
nieruchomosci wpisanych do rejestru zabytkéw zadeklarowali stuzbom

® Od jakiego$ czasu mowi sie tez o powstaniu nowej grupy ,Hostea — Perty Histo-
rycznej Polski”, ktéra miataby by¢ mniej liczna, ale bardziej elitarna.
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konserwatorskim przeznaczenie obiektéw na funkcje hotelowe. Rok
pozniej opracowano baze danych o tych obiektach, uzupetniong
materiatem zdjeciowym. Rozpoczety sie tez prace nad wydaniem
pierwszego katalogu z ofertag dziatajacych juz hoteli historycznych.
Zostalo tez zaprojektowane logo marki (Rys. 11), jej stowne oznaczenie
(,Leisure & Heritage — Wypoczynek w zabytkach”) oraz forma prezentaciji
oferty. W grudniu 1997 r. odbyto sie pierwsze zatozycielskie zebranie
grupy markowe;j.

<\

Rys. 11. Logo grupy markowej ,L&H — Wwz"
(materiaty promocyjne grupy markowej)

Fig. 11. Logo of the ,L&H — Wwz”" brand group
(group publicity materials)

~N

Warunki, jakie musi spetnia¢ obiekt, aby nawigza¢ wspotprace
z markg sg dwa: po pierwsze — obiekt musi by¢ wpisany do rejestru
zabytkéw, po drugie — musi petni¢ ustugi nie tylko noclegowe, ale takze
gastronomiczne.

Do najwazniejszych dziatan promujgcych marke (od momentu po-
wstania) nalezy zaliczy¢:

1. Pie¢ edycji katalogu (pierwszy, wydany w 1998 r., zawierat oferte
24 zabytkowych obiektow, ostatni — juz 105 hoteli).

2. Szes¢ edycji mapy samochodowej z zaznaczong lokalizacjg po-
szczegolnych obiektow (ostatnia, z 2004 r., prezentuje 124 obiekty).

3. Uczestnictwo w 6 miedzynarodowych duzych imprezach targo-
wych, m.in. w Expo 2000 w Hanowerze i Kongresie Polonii.

4. Dwie duze wystawy fotograficzne: w 2003 r. ekspozycja ,Zamki,
patace, dwory. Dawne siedziby ziemianskie w Polsce” pokazywana
w Berlinie, Dusseldorfie, Goéteborgu, Paryzu i innych duzych miastach
Francji; w pazdzierniku 2004 r. wystawa ,Dziedzictwo” prezentowana na
ogrodzeniu Parku Ujazdowskiego w Warszawie, obecnie wedruje po
Europie promujgc Polske.

5. Promocyjne pakiety pobytowe proponowane jako eleganckie pre-
zenty dla specjalnych gosci, kontrahentow, najlepszych pracownikéw, na
urodziny, jubileusz w pracy, prezent $lubny itp. Pakiety mogg by¢
wykorzystane w kazdym z polskich hoteli historycznych. Wazne sa rok
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od daty wystawienia. Mozna zrealizowa¢ je tylko po wczesniejszym
potwierdzeniu rezerwacji w biurze marki ,L&H-Wwz”. Pakiet obejmuje 1
nocleg dla dwéch osob wraz ze s$niadaniem oraz dodatkowe ustugi
wiasciwe dla danego pakietu. Istniejg cztery rodzaje pakietow:

— ,Wypad za miasto” (pokdj dwuosobowy, $niadanie, lunch lub kola-
cja, napoje),

— ,Odkrywca” (pokdj dwuosobowy, $niadanie, regionalne menu,
lunch, zwiedzanie okolicy i bilety wstepu do ciekawych miejsc),

— ,Romantyczny” (apartament, sniadanie do pokoju, kwiaty, kosz
owocdw, butelka szampana, romantyczna kolacja przy swiecach),

— ,Koneser” (apartament, ,krolewskie $niadanie”, kwiaty i kosz owo-
cow, butelka wina, wykwintny obiad lub kolacja).

Obecnie konstruowany jest pakiet ,Spa”, ktéry précz noclegu i $nia-
dania bedzie obejmowat ustugi zwigzane z odnowa biologiczna.

Wsrod wielu innych planéw ,L&H — Wwz” warto tez wymieni¢: druk
matego katalogu ,Kuchnia dworska i patacowa”, a takze otwarcie
Osrodka Edukacyjnego, w ktorym doksztatcatyby sie kadry hotelarskich
obiektéw zabytkowych.

Dla waznych go$ci przygotowane sg tradycyjne zestawy upominkowe.
W drewnianej skrzyneczce, obok katalogu i mapy ,Leisure & Heritage”,
znajduje sie piernik torunski, miéd pitny w stylizowanej glinianej butelce,
kamionkowe naczynie do podgrzewania i picia miodu oraz Swieczka
z naturalnego wosku.

Gtéwne decyzje dotyczace dziatalnosci marki podejmuje Rada Dy-
rektorow. Sg w niej wszyscy witasciciele lub dyrektorzy zrzeszonych
obiektow. Rada opracowata takze kompleksowy projekt strategii rozwoju
Polskich Hoteli Historycznych na okres 2003-2013. Organ ten spotyka
sie jednak rzadko — dwa razy w roku. W zwigzku z tym Rada powotata
swoich przedstawicieli, tzw. Kapitute, sktadajgcg sie z 16 o0sob.
Reprezentujg oni obiekty z poszczegdinych regiondw Polski. Czuwajaca
nad realizacjg planéw Kapituta spotyka sie znacznie czesciej i utrzymuje
biezgce kontakty z zaktadami hotelarskimi w ,swoich” regionach.

Rozmieszczenie obiektéw zrzeszonych w ,L&H — Wwz" przedstawia
rysunek 12.

Najwieksze nagromadzenie historycznych zaktadow hotelarskich za-
znacza sie w Wielkopolsce, na Pomorzu i Dolnym Slgsku. Mniejsza
liczba obiektow wystepuje we wschodniej Polsce. Najmniej jest ich na
Podkarpaciu. Obszarami niszowymi sg takze Wysoczyzny: Ptonska
i Ciechanowska oraz Warmia i Mazury.
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Rys. 12. Rozmieszczenie polskich hoteli historycznych (opracowanie wiasne na
podstawie mapy samochodowej Landkarte Polen 2004 wydanej przez ,L&H — Wwz")

Fig. 12. Spatial distribution of Polish historical hotels (author’s own elaboration based
on the road map Landkarte Polen 2004 published by ,L&H — Wwz")

Wséréd budowli historycznych przewazajg patace (Tab. 5). Najwiecej
jest ich w wojewodztwie wielkopolskim i tam tez skupiona jest najwieksza
liczba hoteli. Najmniej zabytkowych obiektow hotelarskich zlokalizowano
w budynkach koscielnych i mtynach. Zestawienie liczbowe skonstruo-
wano na podstawie ostatniej edycji mapy samochodowej wydawanej
przez marke. Dlatego taczna liczba obiektow w tabeli wynosi 124, cho¢
wszystkich hoteli w grupie jest 128.

taczna liczba jednostek mieszkalnych w 128 obiektach wynosi 3540,
co daje Srednig 28 pokoi na hotel. Wsrod czionkdéw grupy zdecydowanie
dominujg obiekty mate (do 20 pokoi) i $rednie (2140 pokoi). Wiekszo$¢
hoteli skupiona jest w rekach matych i $rednich przedsiebiorstw
prywatnych (ok. 80 %)

27



Olga Ciesielska, Rafat Rouba, Andrzej Stasiak

Tabela 5. Typy budowli zabytkowych grupy ,,L&H — Wwz” wedtug wojewoédztw
Table 5. Types of historical properties associated in the ,L&H — Wwz” group by provinces

Typ budowli
Type of building
Wojewddztwo . Lo Budynki | Dom/
Province Zamek | Patac I\I/:I);'loc:r ?(aa:]elf:lecnat Miyn |koscielne | Willa | Razem
Castle | Palace house | house Mill C.hu.rch Ho_use Total
buildings | /villa

Dolnoslgskie 5 5 - 3 - - 3 16
pomorke | 1| 3 |2 |- e
Lubelskie - - 2 5 - - 1 8
Lubuskie 1 2 1 - - - - 4
todzkie 1 3 1 - 1 1 - 7
Matopolskie 3 1 1 - 1 - - 6
Mazowieckie 1 7 - 3 - - - 1
Opolskie 1 2 - - - - - 3
Podkarpackie 1 - 1 - - - - 2
Podlaskie - - - - - 1 2 3
Pomorskie 4 4 7 1 - - 17
Slaskie 1? 3 1 - - - - 5
Swietokrzyskie - 1 - 1 - - - 2
e N - e e
Wielkopolskie 2 12 4 - - - 1 19
Zachodniopo- 5 3 ) ) 1 ) 5 8
morskie

$gfae|m 25 48 | 19 15 5 2 10 | 124

Zrédio: Opracowanie wlasne na podstawie mapy samochodowej Landkarte Polen
2004.
Source: Author’s own elaboration based on the road map Landkarte Polen 2004.

Wedtug danych marki rocznie obiekty przyjmujg ok. 600 tys. gosci. Na
tej podstawie obliczono, ze srednie roczne obtozenie waha sie w gra-
nicach 54-64%. Oznacza to, ze wskaznik frekwencji zblizony jest do
wskaznika w $wiatowym hotelarstwie (55-60%), i jest wyzszy od Sredniej
w Polsce (30—-40%) (Milewska, Skrzypczynski, Wiodarczyk 2004).
Srednie roczne przychody wszystkich przedsiebiorstw siegaja 55 min
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ztotych. Roczny koszt zwigzany z przynaleznoscig do marki zalezy od
wielkosci obiektu noclegowego. Jest to suma rzedu 120 zt od pokoju
(dane uzyskane w biurze marki).

Polskie hotele historyczne nie posiadajg wspdlnego systemu rezer-
wacji. Jest to duzy mankament, gdyz brak jest przekazywania klienta do
innego obiektu grupy, co powoduje, ze szuka on miejsca u konkurenciji.

Jednym z produktéw marki sg tzw. toury objazdowe po Polsce. Sg to
cztery kilkudniowe (7-9 dni) tematyczne wycieczki po wybranym regionie
Polski (Rys. 13).
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Rys. 13. Trasa touru objazdowego po Polsce — Great Heritage (www.wwz.pl)
Fig. 13. The itinerary of the Great Heritage sightseeing tour (www.wwz.pl)

Sa to nastepujgce imprezy (oczywiscie z noclegami w zrzeszonych
obiektach):

1. Great Heritage — obejmuje najcenniejsze i najbardziej znane
polskie zabytki oraz folklor goralski (trasa: Warszawa — Czestochowa —
Krakéw — Wieliczka — Zakopane — tancut — Krasiczyn — Sieniawa —
Zamos¢ (lub Baranow Sandomierski) — Lublin — Kazimierz Dolny —
Warszawa).
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2. Heritage & Wild Nature — zwiedzanie zabytkéw potaczone z po-
znawaniem skarbow polskiej przyrody (Warszawa — Ciechanowiec —
Drohiczyn — Biatowieski Park Narodowy — Tykocin — Biebrzanski Park
Narodowy — Biatystok — Wigierski Park Narodowy — Wielkie Jeziora
Mazurskie — Kanat Elblgski — Malbork — Gdarnsk).

3. Eagles Heritage & Pomerania — trasa jest zwigzana z najstarsza
historig ziem polskich (Poznan — Gniezno — Torun — Bydgoszcz —
Koszalin — Stupsk — Gdansk).

4. Folklore & Heritage — poznawanie polskiego folkloru z cennymi
zabytkami w tle (Warszawa — towicz — Czestochowa — Bielsko-Biata —
Zakopane — Krakéw — Sandomierz — Kazimierz Dolny — Warszawa).

Marka bezposrednio zajmuje sie takze kompleksowg obstugg semi-
nariow, konferencji, wyjazdéw integracyjnych i innych spotkan odbywa-
jacych sie w zrzeszonych obiektach. Poza tym organizuje m.in. przewozy
i transfery gosci, wystepy artystyczne, pokazy walk rycerskich, loty bal-
nem, gry i zabawy integracyjne w terenie.

Marka ma takze swoje problemy. Wedtug prezes Niny Isakiewicz:

Gtownym problemem jest dezintegracja [...] Dobrze, Ze jest nas duzo, ale 128
hoteli to niestety przewaznie tez 128 pomystdéw i spojrzeri na promocje
i inne dziatania. Trudno pogodzi¢ czesto odmienne zdania, mimo ze cel jest
wspolny dla kazdego (wywiad z dnia 11 lutego 2005 r.).

Innym mankamentem jest fakt, Ze marka wcigz pozostaje mato znana,
szczegolnie klientom indywidualnym. Wiekszos¢ materialtdow promo-
cyjnych trafia bowiem do przedsiebiorcow, manageréw duzych firm,
organizatorow szkoleh itd. Wiekszo$¢ obiektéw posiada swoje strony
internetowe badz umieszczone sg o nich informacje w branzowych porta-
lach internetowych. Niestety, zbyt rzadko podkre$la sie przynaleznos¢
danego obiektu do ,Leisure & Heritage — Wypoczynek w zabytkach”.

Podsumowanie

Konsolidacja jest typowym zjawiskiem na rynku hotelarskim XXI w.
Wérdéd wielu mozliwych jej przejawdw jedng z najciekawszych form
stanowig bez watpienia grupy markowe ,hotele w zabytkach”.

Kazdy historyczny obiekt wzbudza ciekawosc¢ turystéw, a gdy jeszcze
mozna w nim poby¢ diuzej, zanocowa¢ — niezapomniane przezycia sg
gwarantowane. Wiasnie to osobiste doswiadczenie, zywe emocje,
namacalny kontakt z historig, autentycznym dziedzictwem, oddziatywanie
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na wszystkie zmysty sg istotg niepowtarzalnego produktu. Dla gosci
znudzonych monotonig hoteli systemowych obiekty noclegowe w za-
bytkach stanowig niezwykle atrakcyjng alternatywe. Dajg efekt zasko-
czenia (kazdy obiekt jest inny), zapewniajg wyjatkowe, unikalne prze-
zycia, pozwalajg na niebanalne poznawanie dziedzictwa kulturowego,
wzmachniajg poczucie prestizu, luksusu. Stad tez bierze sie tak duza ich
popularnosgé.

Poniewaz réwniez i strona podazowa odnosi wiele korzysci ze zrze-
szania sie, mozna prognozowac, ze tego rodzaju struktury bedg coraz
popularniejsze i bedg stale sie rozwijaé. Przytoczone przyktady z Europy
Zachodniej dowodzag, ze hotelarskie grupy markowe moga — obok
zwyktej dziatalno$ci komercyjnej — efektywnie chroni¢ zabytki
architektury, podtrzymywac regionalne tradycje i obyczaje, wreszcie
skutecznie promowac¢ kulture danego kraju wsréd zagranicznych
turystow. Dlatego ich wysitki znajdujg wsparcie ze strony rzadu,
samorzaddw, instytucji i organizacji zajmujgcych sie rozwojem kultury,
promocjg turystyczng itd.

By¢ moze w niedtugim czasie rowniez i w Polsce grupa markowa
.Leisure & Heritage — Wypoczynek w zabytkach” wzmocni swoj
wizerunek i zdobedzie silng pozycje na rynku, zapewniajac zaréwno
krajowym, jak i zagranicznym turystom niepowtarzalny kontakt z polskim
dziedzictwem kulturowym.
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Strony internetowe

www.abitarelastoria.it (Abitare la Storia)

www.chateauxhotels.com (Chateaux & Hotels de France)
www.countrysidehotels.se (Countryside Hotels)
www.dehistoriske.no (De Historiske — historic hotels & restaurants)
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www.denkmalschutz.de (Deutsche Stiftung Denkmalschutz)
www.ecovast.org (European Council for the Village and Small Town)
www.erfgoedhotels.com (Erfgoed Hotels Benelux)
www.estancias.com (Estancias de Espada)
www.european-castle.com (European Castle Heritage)
www.gast-im-schloss.de (Gast im Schloss)

www.heritage.pt (Hoteis Heritage Lisboa)
www.historichotelsofeurope.com (Historic Hotel of Europe)
www.hosteriasreales.com (Hosterias Hospederias Realem)
www.irelandsbluebook.com (Ireland's Blue Book)
www.hationaltrust.org.uk (National Trust)

www.parador.es (Paradores)

www.pousadas.pt (Pousadas de Portugal)
www.prideofbritainhotels.com (Pride of Britain Hotels)
www.relaischateaux.com (Relais & Chateaux)
www.romantikhotels.com (Romantik Hotels & Restaurants International)
www.schlosshotels.co.at (Schlosshotels & Herrenhauser)
www.silencehotel.com (Silencehotel International)
www.swiss-historic-hotels.com (Swiss Historic Hotels)
www.welsh.rarebits.co.uk (Welsh Rarebits)

www.wwz.pl (Leisure & Heritage — Wypoczynek w zabytkach)
www.yadeshotels.gr (Yades Heritage & Hospitality)

Hospitality in historical buildings — brand groups
Summary

Consolidation and specialization represent most visible trends in the
hospitality industry at the turn of the 20" century. Individual units merge into
more or less formal structures such as hotel brand group. It is a voluntary
association of hotel properties operating a common marketing policy that aims at
greater profitability, fighting off competition, sharing experience, common
advertisement and identification (Wtodarczyk 2003).

Following growing popularity of historical hotels during the last 20-25 years
several associations of such properties were founded.

Their main goal is cooperation in the field of marketing, including elaboration
of guidelines on creating a common product (its standard, service quality, etc.)

Special emphasis is put on the fact that accommodation in a historical
building is not a simple overnight stay. Its attractiveness consists in first-hand
experience of cultural heritage of the region (architecture, history, traditions,
customs, local cuisine, etc.) which stimulates emotions and imagination.
Personal touch offered to the guests makes every stay at such hotels is a unique
experience.
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Moreover, historical hotels offer special packages produced on request for
festive occasions e.g. weddings, marriage ceremonies, anniversaries. Besides,
they offer a range of other services including:

— organizing conferences and incentive events (providing original, historical
venue and appropriate entertainment programme),

— spa facilities,

— gambling casinos,

— facilities for sporting and outdoor activities (swimming, golf, tennis, squash,
bowling, horse-riding, fishing, hunting, sailing, windsurfing, rafting, diving,
climbing, cycling),

— concerts, festivals, exhibitions, open air painting workshops,

— sightseeing tours and visiting other historical sites in the region.

The most important marketing advantages of a hotel brand group are:

— cooperation in creation and sale of products of the group members,

— targeted advertising campaigns (participation in tourism & hospitality fairs,
contracts with touroperators, PR campaigns, contacts with media),

— enhancing a positive image and prestige of a hotel property, which results
in, among others, closer contacts with journalists (regular press releases),
stronger position at negotiations with touroperators, wider cooperation with other
associations and national tourism organization,

— operating an integrated on-line reservation system (internet),

— possibility of reciprocal recommendation of each group member coupled
with a common loyalty programmes (discounts, fidelity cards, prize drawings,
bonuses, etc.),

— regular contacts among the group members (exchange of experiences,
mutual aid, consulting, training programmes).

Associations of historical hotels can be divided into hospitality organizations
(national, international) and quasi-hospitality organizations.

The most important national associations of historical hotels include: Spanish
Paradores (Fig. 2, Tab. 1), Chateaux & Hétels de France (Tab. 2-3), Pousadas
de Portugal, Swiss Historic Hotels and several others (see Tab. 4).

Among the biggest international organizations is Federation Europeenne
D’Hebergement Historique better known as Historic Hotels of Europe based in
Paris. It associates over 940 properties representing 16 brands in 12 countries
(as of March 2006). The members of the association, beside the above-
-mentioned national organizations, include Relais & Chateaux, Romantik Hotels
& Restaurants International, European Castle Heritage, Silencehotel Interna-
tional, Schlosshotels Herrenhéuser.

Quasi-hospitality organizations put the premium on protecting the cultural
heritage, while economic profits are considered merely as a means to achieve
this goal. The most famous of them are: the international organization Ecovast
(European Council for the Village and Small Town) dealing with historical
building in rural areas and small towns, National Trust (Great Britain), and
Deutsche Stiftung Denkmalschutz.

In Poland the only historical hotels association is ,Leisure & Heritage —
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Wypoczynek w zabytkach”. Although creation of this brand started in 1990, the
group was officially founded in December 1997. The coordinator and initiator of
the group is the Warsaw-based private company ‘Centre of Polish Historical
Hotels'.

The main objective of the group is a common promotion of historical hotels
on domestic and international market, as well as enhancing quality and image of
the services offered. Apart from regular accommodation, the hotels offer
promotional packages, considered as prestigious gifts for special guests,
performance related awards for employees, on the occasion of special events,
etc. There are four packages in the offer: Countryside excursion, Explorer,
Romantic, Connoisseur (Spa package being currently produced). The VIP
guests are offered traditional souvenir sets in a stylized wooden box.

The group deals with organizing seminars, conferences, socializing events
and other meetings in associated properties. It also arranges transportation,
transfers, artistic performances, knightly tournaments, balloon flights, outdoor
activities, etc.

Among the products offered by the groups are four sightseeing tours
throughout Poland (7-9 days): Great Heritage, Heritage & Wild, Eagles Heritage
& Pomerania, Folklore & Heritage (see Fig. 12).

In 2006 the group associated 128 historical properties (up from 124 in 2004),
most of which palaces (Tab. 5). The biggest concentration of historical hotels is
in the Wielkopolskie province. The fewest hotels are located in churches and
water mills. The total number of rooms in all 128 hotels is 3,540 which means
that average hotel size is 28 rooms. Small (less than 20 rooms) and medium-
sized (21—40 rooms) hotel predominate. Most of them are owned by small and
medium-sized private enterprises (approximately 80%). Some 600,000 guests
are accommodated yearly in all location, with the occupancy rate at 54—64%.

Major problems of the group include:

a) disintegration caused by increasing number of members (possible
conflicts of interests),

b) lack of an integrated reservation system,

c) insufficient brand awareness among individual tourists.

Translated by Wojciech Leitloff
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