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ZAMKI JAKO ŹRÓDŁO PRZEWAG 
KONKURENCYJNOŚCI TURYSTYCZNEJ 
WOJEWÓDZTWA WARMIŃSKO-MAZURSKIEGO
CASTLES AS A SOURCE OF TOURIST 
COMPETITIVENESS ADVANTAGES  
OF THE WARMIAN-MASURIAN VOIVODESHIP
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Streszczenie: U podstaw konkurencyjności obszarów recepcji turystycznej leży szereg czyn-
ników. W niniejszym artykule podjęto próbę ukazania zamków jako źródła przewag konku-
rencyjnych województwa warmińsko-mazurskiego, które kojarzone jest przede wszystkim 
z Krainą Wielkich Jezior. Zaprezentowane zostały wyniki badań ankietowych wśród turystów 
zwiedzających 8 wybranych zamków badanego obszaru. Z badań wynika, że obiekty te nie są 
w pełni wykorzystywane dla rozwoju turystyki w regionie.

Słowa kluczowe: konkurencja, województwo warmińsko-mazurskie, zamki, badania ankie-
towe.

Summary: A number of factors are fundamental for the competitiveness of tourist reception 
areas. In this article we attempt to show the castles as a source of competitive advantage of the 
Warmian-Masurian Voivodeship, which is associated primarily with the land of the Great 
Lakes. The article presents the results of surveys of visitors to 8 selected castles of the study 
area. The research shows that these buildings are not fully used for the development of tourism 
in the region.

Keywords: competition, Warmian-Masurian Voivodeship, castles, interview surveys.

1. Wstęp

Zjawisko konkurencyjności w turystyce można analizować z różnych perspektyw.  
Z jednej strony jest to konkurowanie przedsiębiorstw o klientów, z drugiej o miejsce 
w przestrzeni turystycznej. Obszary recepcji turystycznej również konkurują z sobą 
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o inwestorów turystycznych i turystów. Równolegle z konkurencją mamy też do 
czynienia z kooperacją pomiędzy obszarami recepcji turystycznej. 

Konkurencyjność definiowana jest najczęściej jako „zdolność regionu do konku-
rowania z innymi regionami, do zapewnienia trwałego ekonomicznego wzrostu  
i rozwoju, włączając zdolność przyciągania i utrzymania produktywnego kapitału, 
kreowania talentów, jak również bycie innowacyjnym w szerokim sensie tego sło-
wa” [Łaźniewska, Gorynia (red.) 2012, s. 31]. W odniesieniu do obszarów recepcji 
turystycznej konkurencyjność bliska jest znaczeniowo terminowi atrakcyjność. Jak 
zauważa M. Pietrzykowski, dopuszczalne jest zamienne stosowanie tych terminów, 
co oznacza, że konkurencyjność możemy definiować jako „wyraz atrakcyjności  
produktów i usług wytwarzanych w regionie z analogicznymi produktami i usługami 
w innych regionach” [Łaźniewska, Gorynia (red.) 2012, s. 155]. Atrakcyjność,  
podobnie jak konkurencyjność, jest cechą relatywną danego miejsca. Atrakcyjny ob-
szar recepcji turystycznej to taki, który potrafi „przyciągnąć odwiedzających dzięki 
wytwarzaniu i dostarczaniu im wyższej wartości dla nabywcy niż obszar konkuren-
cyjny” [Żemła 2011, s. 155]. Klasik, podkreślając znaczenie konkurencyjności  
w rozwoju regionalnym, twierdzi, że „w celu pozyskania dla regionu nowych lub 
utrzymania w nim dotychczasowych użytkowników niezbędne jest skoncentrowanie 
się na wyróżniających atutach i na mocnych stronach regionu; ich budowanie, 
wzmacnianie, ewolucja i wykorzystywanie przekłada się na różnorodność ofert  
adresowanych przez region do obecnych i przyszłych użytkowników” [Klasik 2005, 
s. 14].

Konkurencyjność jest zagadnieniem bardzo złożonym, co w pewnym stopniu 
obrazuje tabela 1.

Tabela 1. Składniki konkurencyjności dowolnego obiektu

Składniki konkurencyjności Przewaga konkurencyjna 
(różnica in plus)

Luka konkurencyjna  
(różnica in minus)

Konkurencyjność potencjalna (ex ante) – 
potencjał konkurencyjny, potencjał konku-
rencyjności, zdolność konkurencyjna

Przewaga w zakresie po-
tencjału konkurencyjnego

Luka w zakresie poten-
cjału konkurencyjnego

Strategia konkurencyjna (zestaw instrumen-
tów konkurowania)

Przewaga w zakresie stra-
tegii konkurencyjnej

Luka w zakresie strategii 
konkurencyjnej

Konkurencyjność zrealizowana (ex post) –
pozycja konkurencyjna

Przewaga w zakresie pozy-
cji konkurencyjnej

Luka w zakresie pozycji 
konkurencyjnej

Źródło: [Gorynia, Łaźniewska 2010, s. 63].

Przewaga konkurencyjna dotyczy pozycji, strategii i potencjału konkurencyjne-
go. Szczególnie w turystyce może mieć charakter sytuacyjny i wynikać z dostępu do 
strategicznych zasobów.

Jak zauważa A. Niezgoda, „przewaga konkurencyjna opiera się na określeniu 
potencjalnych możliwości, które są cenne, wyjątkowe i trudne do naśladowania. 
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Stąd też aby być konkurencyjnym, obszar recepcji turystycznej musi tworzyć war-
tość dla klienta, która jest wyżej ceniona niż wartość tworzona przez jego konkuren-
tów” [Niezgoda 2008, s. 26]. Możliwości te, będące równocześnie uwarunkowania-
mi konkurencyjności, można przypisać do następujących grup: ekonomicznych, 
społecznych oraz przyrodniczo-kulturowych. Do ostatniej grupy zaliczamy przede 
wszystkim walory przyrodnicze i antropogeniczne, które stanowią też główny ele-
ment potencjału turystycznego. Zwiększanie przewagi konkurencyjnej obszarów 
recepcji turystycznej wymaga lepszego wykorzystania istniejącego potencjału tury-
stycznego oraz poszukiwania takich zasobów, które mogą zostać przekształcone  
w istotne walory turystyczne. Zamki stanowią istotny potencjał turystyki kulturo-
wej. Jak podkreśla A. Kowalczyk [Kowalczyk 2008, s. 45], turystyka kulturowa jest 
w mniejszym stopniu niż turystyka wypoczynkowa czy biznesowa narażona na kon-
kurencję, co wynika z faktu, że walory kulturowe cechuje oryginalność i tworzą one 
niepowtarzalny, typowy tylko dla nich klimat. Nie musi też występować i często nie 
występuje konkurencja pomiędzy poszczególnymi walorami kulturowymi w obrę-
bie regionu, co więcej, walory te mogą być postrzegane przez turystę jako swego 
rodzaju oferta wspólna regionu (produkt sieciowy), nawet gdy gestorzy tych obiek-
tów nie partycypują w tworzeniu produktu sieciowego. 

Badania nad rolą zamków w kreowaniu pozycji konkurencyjnej obszarów recep-
cji turystycznej prowadził m.in. M.W. Kozak. Konkluduje on je uwagą, że „zamki są 
w części realną szansą, w części zaś problemem – niewykorzystanym zasobem” 
[Kozak 2014, s. 26] i podając przykłady hoteli ulokowanych w zamkach wojewódz-
twa warmińsko-mazurskiego, twierdzi, że dają one możliwość budowania produktu 
turystycznego wysokiej jakości oraz podnoszenia konkurencyjności omawianego 
obszaru. Na niewykorzystaną pozycję zamków wskazuje też A. Pawlikowska-Pie-
chotka, podkreślając, że „zamki mogłyby się stać atrakcyjnym elementem promocji 
regionu oraz przyczynić się do rozwoju turystyki krajoznawczej i kulturowej” [Paw-
likowska-Piechotka 2003, s. 119]. 

Celem artykułu jest ukazanie zamków jako źródła przewag konkurencyjnych.  
W badaniach przyjęto następujące problemy badawcze:
 • Jaką pozycję wśród najbardziej konkurencyjnych elementów potencjału tury-

stycznego stanowią zamki?
 • Które zamki są dla respondentów najbardziej atrakcyjne i dlaczego?

W badaniach wykorzystano badania sondażowe, a narzędziem badawczym był 
kwestionariusz ankiety składający się z 20 pytań zamkniętych i trzech pytań metrycz-
ki. Z uwagi na specyfikę badań przy doborze próby badawczej zastosowano metodę 
doboru nielosowego, tj. dobór jednostek typowych. Sondaż przeprowadzono wśród 
turystów w dniach 19-21 lipca 2013 r. na terenie badanych ośmiu zamków1. W każ-
dym z zamków przeprowadzono 15 ankiet. Łącznie badaniami objęto 120 osób.

1 Badania zostały przeprowadzone przez I. Bojanowską na potrzeby pracy magisterskiej pt. „Zam-
ki województwa warmińsko-mazurskiego jako atrakcja turystyczna”, napisanej pod moim kierunkiem 
na WNE w SGGW w Warszawie w 2014 r.
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2. Charakterystyka obszaru badań 

Województwo warmińsko-mazurskie obejmuje powierzchnię 24,2 tys. km2 (7,7% 
powierzchni kraju) i jest czwartym pod względem wielkości województwem Polski. 
Liczy ok. 1,5 mln ludzi, w tym 59,3% mieszka w mieście. Stolicą województwa jest 
Olsztyn, a głównymi miastami Ełk, Elbląg, Giżycko, Kętrzyn, Mikołajki, Pisz i Wę-
gorzewo. Niewątpliwie elementem szczególnie wyróżniającym badane wojewódz-
two są jeziora, których jest ok. 3 tys., w tym ok. 2 tys. ma powierzchnię powyżej  
1 ha, a ich łączna powierzchnia zajmuje 6% obszaru województwa. Ponad 30% tere-
nu stanowią lasy. O atrakcyjności kulturowej badanego obszaru decyduje przede 
wszystkim kultura dwóch historycznych krain: Warmii i Mazur. Województwo war-
mińsko-mazurskie jest jednym z najsłabiej rozwiniętych gospodarczo, dzięki czemu 
może poszczycić się wysoką jakością środowiska przyrodniczego i jest objęte pro-
gramem Zielonych Płuc Polski. Istotną rolę w gospodarce regionu stanowi turysty-
ka, w której zatrudnienie znajduje prawie 50% wszystkich pracujących [Drej, Swaj-
do 2008, s. 11].

 Na terenie województwa funkcjonuje 489 obiektów posiadających minimum  
10 miejsc noclegowych (w tym 195 to obiekty hotelowe) o łącznej liczbie 40,8 tys. 
miejsc noclegowych [http://olsztyn.stat.gov.pl]. Z uwagi na walory turystyczne, 
szczególnie przyrodnicze, oraz tradycje wypoczynkowe jest to obszar popularny 
wśród turystów. W 2013 r. zrealizowano na jego terenie 2,5 mln podróży turystycz-
nych, w tym 1,1 mln podróży długookresowych (7. lokata w kraju) i 1,4 mln krótko-
okresowych (8. pozycja w kraju) [Janczak, Patelak 2014]. W tym samym roku wo-
jewództwo odwiedziło niemal 174 tys. turystów zagranicznych, z czego 47% 
stanowili Niemcy, a 26% Rosjanie [http://olsztyn.stat.gov.pl]. 

Bogata historia badanego obszaru pozostawiła po sobie ślady w postaci zabytko-
wych obiektów sakralnych różnych wyznań (np. bazylika w Świętej Lipce, cerkiew 
Świętego Mikołaja w Ornecie) oraz obiektów architektury obronnej, fortyfikacji  
i budowli militarnych. Do obiektów architektury obronnej zaliczamy też zamki go-
tyckie i ich ruiny (zamki krzyżackie w Kętrzynie, Nidzicy, Ostródzie, Reszlu, Rynie, 
Szczytnie) oraz zamki biskupie (w Lidzbarku Warmińskim i Olsztynie). 

3. Wyniki badań empirycznych

Do badań wybrano osiem zamków województwa warmińsko-mazurskiego: w Kę-
trzynie, Lidzbarku Warmińskim, Nidzicy, Olsztynie, Ostródzie, Reszlu, Rynie i ru-
iny zamku w Szczytnie. Łącznie badaniami objęto 120 respondentów, w tym 63 
kobiet i 57 mężczyzn. 

W badanej próbie, niezależnie od płci, przeważały osoby w przedziale wieko-
wym 21-30 lat, co zobrazowano na rysunku 1. Niemal połowa respondentów (44,2%) 
zadeklarowała wykształcenie wyższe, co trzeci (31,7%) średnie. Najliczniejsza gru-
pa respondentów (45,8%) pochodziła z województwa mazowieckiego. W dalszej 
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kolejności wymieniane było województwo pomorskie (9,2%) i kujawsko-pomorskie 
(8,3%). Warto podkreślić, że 11,7% ankietowanych stanowili mieszkańcy woje-
wództwa warmińsko-mazurskiego. Pozostałe województwa były reprezentowane  
w mniejszym stopniu. Co trzeci respondent (33.3%) pochodził z miasta powyżej  
400 tys. mieszkańców i byli to przede wszystkim mieszkańcy województwa mazo-
wieckiego. Co piąty (20,8%) jako miejsce zamieszkania wskazał obszary wiejskie. 
Większość (54,2%) podróżowała po województwie warmińsko-mazurskim w towa-
rzystwie rodziny, tylko 4,2% samotnie, a pozostali ze znajomymi. 

Rys. 2. Średnia liczba dni spędzanych przez respondentów w województwie warmińsko-mazurskim

Źródło: opracowanie własne, na podstawie badań ankietowych.

Rys. 1. Płeć i wiek respondentów

Źródło: opracowanie własne, na podstawie badań ankietowych.
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Najliczniejsza grupa respondentów uprawiała na terenie województwa warmiń-
sko-mazurskiego turystykę krótkookresową i dotyczy to mieszkańców wszystkich 
województw. 

Rys. 3. Częstotliwość przyjazdu respondentów do województwa warmińsko-mazurskiego

Źródło: opracowanie własne, na podstawie badań ankietowych.

Badany obszar jest odwiedzany przez respondentów najczęściej raz na rok i były 
to przede wszystkim pobyty 2-3-dniowe. Ta długość pobytu dominowała również  
w przypadku wyjazdów częstszych. Osoby przyjeżdżające co kilka lat zatrzymywa-
ły się głównie na 4-7 dni. Zdecydowana większość badanych (70%) zadeklarowała 
przyjazdy w okresie wakacyjnym.

Respondentów pytano również o to, z czym przede wszystkim kojarzy im się 
województwo warmińsko-mazurskie. Na pierwszym miejscu, zgodnie z oczekiwania-
mi, znalazły się jeziora (59,2%) oraz związane z nimi bezpośrednio „żagle i kajaki” 
(20%). Zamki wymieniane były tylko przez 8,3% badanych. W dalszej kolejności 
wskazywano lasy (5%) i „rowery” (3,3%). Skojarzenia te korespondują z głównymi 
celami przyjazdów turystycznych (rys. 4).

Specyfika badanego województwa znajduje odzwierciedlenie w deklarowanym 
przez respondentów celu wizyty. Należy jednak podkreślić relatywnie wysoki (w 
porównaniu ze skojarzeniami, jakie wywołuje województwo warmińsko-mazurskie) 
udział zamków. Związane jest to również z miejscem realizacji badań ankietowych. 

Pomimo że zamki były niemal dla co czwartego respondenta głównym celem 
przyjazdu, to tylko dla co dziesiątego (rys. 5) stanowiły najbardziej konkurencyjny 
element potencjału turystycznego. Najbardziej konkurencyjnym jest oczywiście 
woda. W kategorii „inne” znalazła się urozmaicona rzeźba terenu i ogólnie przyroda. 
Poproszono ankietowanych o ocenę promocji badanych zamków: tylko 38,3% uzna-
ło, że zamki są promowane w sposób wystarczający. 
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Rys. 4. Deklarowany cel wizyty w województwie warmińsko-mazurskim

Źródło: opracowanie własne, na podstawie badań ankietowych.

Rys. 5. Najbardziej konkurencyjne elementy potencjału turystycznego województwa warmińsko- 
-mazurskiego w ocenie respondentów

Źródło: opracowanie własne, na podstawie badań ankietowych.

W opinii respondentów najbardziej atrakcyjny jest zamek w Lidzbarku Warmiń-
skim, najmniej zamek w Olsztynie i ruiny zamku w Szczytnie. Wysoka pozycja zam-
ku w Lidzbarku Warmińskim wynika z tego, że jest on jednym z większych i lepiej 
zachowanych zamków nie tylko w województwie, ale i w Polsce. Jest on niemal  
w całości udostępniony zwiedzającym, a w jego pobliżu powstał nowy, promowany 
w mediach hotel. Niska pozycja zamku w Olsztynie może wynikać z tego, że zwie-
dzającym udostępnione jest tylko muzeum i dziedziniec, co w porównaniu z bogatą 
ofertą turystyczną Olsztyna wypada mało korzystnie. Niska pozycja ruin w Szczyt-
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nie związana jest z tym, że są to właśnie tylko ruiny, do tego słabo oznakowane, 
których nie można zwiedzać z przewodnikiem. 

Na atrakcyjność, a zatem i konkurencyjność badanych zamków duży wpływ ma 
również ich zagospodarowanie turystyczne. Większość respondentów oceniła je 
jako dobre (40%), następnie średnie (29,2%), bardzo dobre (23,3%) i złe (8,3%). 
Najwyżej ocenili oni zagospodarowanie turystyczne zamków w Rynie i Ostródzie,  
a najsłabiej w Nidzicy. Ocena ta znajduje odzwierciedlenie w odpowiedziach na 
pytanie o to, czego badanym brakuje na zamkach i w ich pobliżu. Większość (43,3%) 
uznała, że nie brakuje niczego, a pozostali wskazywali brak: innych atrakcji (23,3%) 
i były to przede wszystkim osoby w wieku 31-40 oraz 51-60 lat, sklepu (15,8%), 
obiektów gastronomicznych (10,8%) i obiektów noclegowych (5,8%). 

Przeprowadzone badania dowodzą, że nawet dla osób zwiedzających zamki są 
one przede wszystkim dodatkową, a nie wiodącą atrakcją turystyczną. Biorąc pod 
uwagę fakt, że teren województwa obfituje w zamki, można postawić tezę, że jest to 
potencjał niewykorzystany. 

4. Zakończenie

Źródłem przewag konkurencyjnych obszarów recepcji turystycznej jest szereg czyn-
ników, wśród których na plan pierwszy wysuwają się walory turystyczne. Istotnym 
i w ocenie autorki w niewystarczającym stopniu wykorzystywanym elementem po-

Rys. 6. Ranking najbardziej konkurencyjnych w ocenie respondentów zamków województwie 
warmińsko-mazurskim

Źródło: opracowanie własne, na podstawie badań ankietowych.
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tencjału turystycznego województwa warmińsko-mazurskiego są zamki. Jak zauwa-
ża A. Kowalczyk, z uwagi na to, że „zamki krzyżackie z racji swojej architektury  
i historii […] są czymś niepowtarzalnym nie tylko w Polsce, ale i w Europie, można 
uznać że obszar, na którym one występują, posiada niepowtarzalne walory z punktu 
widzenia turystyki kulturowej i tym samym jest w niewielkim stopniu narażony na 
konkurencję ze strony innych regionów” [Kowalczyk 2008, s. 49]. Zaprezentowane 
w artykule wyniki badań, choć nie zostały przeprowadzone na reprezentatywnej pró-
bie i nie mogą stanowić podstawy do formułowania uogólnień, wskazują pewną 
tendencję oraz stanowią przyczynek do dalszych badań w tym obszarze. 
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