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ANALIZA WYNIKOW BADAN WSROD OSOB
ODWIEDZAJACYCH WIEZE WIDOKOWA SKY
WALK W SWIERADOWIE-ZDROJU

ANALYSIS OF SURVEY RESULTS AMONG VISITORS
TO THE SKY WALK OBSERVATION TOWER IN
SWIERADOW-ZDROJ

Streszczenie

W przedstawionym opracowaniu zostaty
zawarte wyniki badan ankietowych, ktore
przeprowadzono wsrdd osob odwiedzaja-
cych wieze widokowa Sky Walk zlokalizo-
wang w Swieradowie-Zdroju. Celem badan
byto okreslenie poziomu zadowolenia oraz
stopnia wazno$ci wybranych czynnikow
wptywajacych na ocene konsumenckg os6b
odwiedzajacych analizowang atrakcje tury-
styczng. W pracy wykorzystano pierwotne
zrodta informacji zebrane metodg ankieto-
wa. Badania zostaty przeprowadzone przez
cztonkow SKN Analiz Rynkowych na prze-
tomie lutego 1 marca 2024 roku. Ogotem
uzyskano odpowiedzi od 70 respondentow.
Wyniki badan zostaly opracowane metoda
opisowa 1 metoda poréwnawcza. Dodatko-
wo wykorzystano metode obliczenia pozio-
mu NPS (wskaznika rekomendacji netto).
Osoby badane wskazywaty poziom wazno-
$ci i zadowolenia dla 8 ocenianych czyn-
nikdéw, przy wykorzystaniu 5-stopniowej
skali Likerta. Rezultaty badan wskazaty,

Summary

The presented study includes the results of
a survey conducted among people visiting
the Sky Walk observation tower located
in Swieradow-Zdréj (south-west part of
Poland). The aim of the research was to
determine the level of satisfaction and the
degree of importance of selected factors
influencing the consumer assessment
of people visiting the analyzed tourist
attraction. During the research work, primary
sources of information were collected
using the survey method. The research
was conducted by members of the Student
Scientific Society of Market Analysis from
UPWR at the turn of February and March
2024. In total, responses were received
from 70 respondents. The research results
were developed using the descriptive and
comparative methods. Additionally, during
the research process, a method was used
to calculate the NPS level (net promoter
score). Respondents indicated the level
of importance and satisfaction for the 8
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ze w badanej grupie osob najlepiej ocenia-
nymi czynnikami byly wrazenia wizualne
dostgpne z wiezy (64,3% ocen bardzo do-
brych) oraz poziom zabezpieczen (60,0%
ocen bardzo dobrych). Na podstawie uzy-
skanych wynikéw mozna stwierdzié¢, ze
ogolna ocena konsumencka wiezy wido-
kowej Sky Walk byta pozytywna. NPS wy-
niost 62,8%, co potwierdza bardzo dobrg
ocene klientow Sky Walk, wérod ktorych
zdecydowanie dominowali zwolennicy tej
atrakcji turystycznej anizeli jej krytycy.

assessed factors using a 5-point Likert scale.
The research results indicated that in the
surveyed customer’s group the best rated
factors were the visual impressions available
from the tower (64.3% of very good ratings)
and the level of security (60.0% of very good
ratings). Based on the research results, it
can be concluded that the overall consumer
assessment of the Sky Walk observation
tower was positive. NPS was 62.8%, which
confirms Sky Walk’s very good rating
among its customers (supporters of this

tourist attraction definitely outweighed its

Stowa kluczowe: Sky Walk, wieza wi- .\
critics).

dokowa, atrakcje turystyczne, ocena

konsumencka Keywords: Sky Walk, observation tower,

tourist attractions, consumer rating

Wstep

Sektor turystyczny w Polsce jest bardzo zréznicowany, a jednocze$nie
daje duzo mozliwosci dla potencjalnych klientéw dotyczacych atrakcji tu-
rystycznych. Moga to by¢ wydarzenia, przyroda, zabytki lub inne atrakcje
zwigzane z infrastrukturg turystyczng. Jedng z ciekawszych opcji dla klien-
tow jest wchodzenie na rdézne punkty widokowe (naturalne lub zbudowane
przez cztowieka).

Z punktu widzenia obejmujacego rézne uwarunkowania rozwoju
wspolczesnej turystyki, okazuje si¢, ze atrakcje turystyczne odgrywaja klu-
czowag role 1 sg one przedmiotem zainteresowania nauk spotecznych, ekono-
micznych oraz przestrzennych. Wynika to z faktu, ze badania nad atrakcjami
turystycznymi zawieraja zardwno aspekt teoretyczny, jak rowniez praktyczny
o rynkowym charakterze. Celem badan dotyczacych atrakcji turystycznych
jest poznanie potrzeb, motywow, opinii, preferencji, zadowolenia, czy profilu
spoteczno-demograficznego na podstawie odpowiedzi uzyskanych od osob
odwiedzajacych te atrakcje. Te badania mozna prowadzi¢ w skali makro, jesli
ocenia si¢ atrakcyjnos¢ calych miejscowosci, regionow, krajow czy obszarow
mi¢dzynarodowych, jak tez w skali mikro, kiedy szuka si¢ informacji, ocen
1 rozwigzan dotyczacych jednej wybranej atrakcji turystycznej (Czapiewska,
2021). Mozna tez powiedzie¢, ze atrakcje turystyczne sg lokomotywa na-
pedzajaca 1 wzmacniajgcg ruch turystyczny oraz dziatajg jak magnes, kto-
ry przyciaga turystow do odwiedzenia okreslonego miejsca bedacego celem
podrézy (Lipianin-Zontek, Szewczyk, 2014). Otaczajace czlowieka rzeczy,
ustugi, miejsca, organizacje, pomysty, jesli sg dostepne w jakiejs formie
oferty sprzedazowej to staja si¢ produktami marketingowymi mozliwymi do
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nabywania przez konsumentéw. Odbiorcy nabywajac towar od sprzedawcow
w jakiejkolwiek formie oczekuja, Ze zostang zaspokojone ich potrzeby 1 wy-
magania (Seweryn, 2005). W zwiazku z tym, do tego typu produktéw zalicza
si¢ roznego typu atrakcje turystyczne do ktérych mozna kupi¢ bilety wstepu
1 skorzysta¢ z ich uroku.

Obiektem wybranym do badan w tym opracowaniu zostata wieza wi-
dokowa Sky Walk, ktdra zaliczana jest do ciekawszych atrakcji turystycznych
dostepnych w rejonie Gor Izerskich. Znajduje sie ona w Swieradowie-Zdro-
ju, ktory jest miastem polozonym w Gorach Izerskich w poludniowo-za-
chodniej Polsce, w wojewodztwie dolnoslaskim bezposrednio przy granicy
czeskiej 1 niewielkim dystansie do granicy niemieckiej. Sky Walk to obiekt
turystyczny skonstruowany w celu zapewnienia mozliwie interesujgcej roz-
rywki dla odwiedzajacym ja turystow. Wieza widokowa zbudowana zostata
z metalowej konstrukcji, umozliwiajace; odwiedzajagcym obserwacje krajo-
brazu z wysokosci 62 metrow. Konstrukcje uzupetniajg edukacyjne, kulturo-
we oraz ekstremalne elementy, ktore mozna napotka¢ w trakcie spaceru po
tagodnie wijacej si¢ ktadce o dlugosci 850 metrow. Na szczycie wiezy, ktora
konkretnie jest siatka w ksztalcie kropli, zbudowano miejsce odpoczynku
oraz umozliwiono wejscie na szklang platforme. Zastosowanie tego typu roz-
wigzania majg na celu wywotanie odczu¢ porownywanych do towarzysza-
cych dryfowaniu w powietrzu. Stad tez okreslenie, ze wejscie na Sky Walk
jest jak spacer $ciezka w chmurach. Wycieczke mozna zakonczy¢ na dwa
sposoby: albo jazda w dot 105-metrowa zjezdzalnia, albo w wersji bardziej
spokojnej spacerem po kladce z powrotem do punktu wejscia. Przedstawione
w tym opracowaniu miejsce przycigga turystow poszukujacych wyjatkowych
do$wiadczen oraz pigknych widokow na okoliczne gory 1 izerskie krajobrazy
(VisitSkyWalk, 2024).

Material i metoda

Glownym celem opracowania byto poznanie opinii klientow na temat
stopnia atrakcyjnosci wiezy widokowej Sky Walk w Swieradowie-Zdroju.
Badania zostaty wykonane przez cztonkow SKN Analiz Rynkowych z Uni-
wersytetu Przyrodniczego we Wroctawiu (UPWR) podczas wyjazdu stu-
dyjno- naukowego do Swieradowa — Zdr6j w terminie 28.02 - 01.03.2024.
Grupe badawcza wybrano w sposob celowy, poniewaz respondentami byty
osoby odwiedzajace w tym czasie jedng z wazniejszych atrakcji turystycz-
nych Swieradowa — Zdroju, czyli wieze widokowa Sky Walk. Praca zosta-
ta oparta o pierwotne zrddta informacji. Materiaty robocze zebrano stosujac
metode ankietowa (Stachak, 2013). Przy zbieraniu danych wykorzystano
specjalnie przygotowany kwestionariusz badawczy, ktory zawierat szes¢ py-
tan zamknietych 1 trzy pytania pototwarte. Do opracowania wynikéw badan
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wykorzystano metode monograficzng (z uwzglednieniem formy opisowej)
oraz metode analizy 1 poréwnan (Apanowicz, 2002). Dodatkowo przy opra-
cowaniu wynikow zastosowano metod¢ okreslenia poziomu NPS (Net Pro-
motor Score — wskaznik rekomendacji netto), ktory miat wskaza¢ poziom
lojalnos$ci klientow 1 ich sktonno$¢ do polecenia zakupu wejscidowki na wieze
widokowa Sky Walk w Swieradowie-Zdroju. Otrzymane wyniki badan zosta-
ty przedstawione tekstowo oraz graficznie.

Wskaznik rekomendacji netto (z ang. NPS — Net Promoter Score) bez-
posrednio jest wykorzystywany w badaniach rynkowych do okreslenia stop-
nia lojalnosci nabywcdw 1 ich checi do polecania okreslonego zakupu swoim
bliskim (rodzinie, znajomym). Posrednio stuzy do badania poziomu satysfak-
cji klientéw. Podczas obliczania wskaznika NPS dzieli si¢ nabywcow wedtug
ich odpowiedzi na trzy grupy: krytykow, klientdow pasywnych i promotorow.
Zbieranie danych polega na udostepnieniu uczestnikom badania pytania
o sktonnos$¢ do polecenia zakupu swoim bliskim z mozliwoscig odpowiedzi
najczesciej w skali 10-stopniowej (gdzie 1 oznacza odpowiedz ,,w ogole nie
polecg”, a 10 ,,na pewno polece” okreslony zakup swoim bliskim). Podziat na
grupy odbywa si¢ wedtug zasady, ze osoby udzielajgce odpowiedzi w prze-
dziale (Gajewska, Szewczyk, 2012):

* 1-6 to krytycy firmy (osoby niezadowolone z zakupu 1 zagrozeni re-
zygnacja z zakupu danego produktu lub innych z asortymentu bada-
nej firmy),

« 7-8 to pasywni klienci (nabywcy lubigcy produkt/firme, ale bez sil-
nego uczucia),

* 9-10 to promotorzy (nabywcy, ktorzy uwielbiaja dany produkt/firme
1 beda to aktywnie promowac).

Do obliczenia NPS stosuje si¢ wzor: NPS = odsetek promotordéw - od-
setek krytykdéw , co umozliwia to otrzymanie wyniku w zakresie od -100 do
+100. Ogdlna interpretacja jest taka, ze im wyzszy wynik tym lepiej. Nato-
miast kazdy wynik ponizej 0 to zty znak 1 wskazuje na brak lojalnosci klien-
tow oraz brak lub bardzo niskie zadowolenia z dokonanego zakupu. Warto$¢
mig¢dzy 0-30 oznacza $redni wynik, przedziat migdzy 31-70 to bardzo dobry
wynik, a kazda warto$¢ NPS z przedziatu 71-100 oznacza wspanialy wynik
1 bardzo wysoki poziom lojalnosci klientow (Raileanu, 2022).

Wyniki

W pierwszej czes$ci kwestionariusza badawczego, ankietowani wska-
zywali wybrane cechy spoteczno-demograficzne, ktére pozwolity ich scha-
rakteryzowac¢. Tymi cechami byty pte¢, wiek, wyksztalcenie, liczebnos¢
gospodarstwa domowego 1 liczba mieszkancow w miejscu zamieszkania.
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Wyniki dotyczace szczegotowe rozktadu tych cech przedstawiono na rysun-
kach 1-5.

Strukturg badanej grupy pod wzgledem pitci przedstawiono na rysunku
1. Na podstawie zebranych danych stwierdzono, ze wsrdéd ankietowanych
znalazto si¢ 55,71% kobiet 1 44,29% mezczyzn.

m Kobieta
Mezczyzna

44,29%

55,71%

Rysunek 1. Pte¢ ankietowanych klientow wiezy widokowej Sky Walk

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie danych SKN Analiz Rynkowych.

Z kolei na rysunku 2 przedstawiono strukture ankietowanych wedlug
wieku. W badanej grupie osoby ponizej 30 roku zycia stanowity 32,86%,
osoby w wieku miedzy 30-60 lat stanowily najwickszy udziat wynoszacy
58,57%, a osoby w wieku powyzej 60 lat stanowity 8,57% respondentow.

8,57%

32,86%

= Wiek ponizej 30 lat
0O Wiek 30-60 lat
= Wiek powyzej 60 lat

58,57%

Rysunek 2. Struktura wiekowa ankietowanych klientow wiezy widokowej Sky Walk

Zrédto: opracowanie whasne na podstawie danych SKN Analiz Rynkowych.
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Na rysunku 3 przedstawiono strukturg respondentdw ze wzgledu na li-
czebnos$¢ ich gospodarstw domowych. Przedstawiciele 1-osobowych gospo-
darstw domowych stanowili 2,86%, osoby z gospodarstw 2- 1 3-osobowych
— mialy taki sam udziat wynoszacy po 27,14%, a z gospodarstw, a najlicz-
niej reprezentowane byty gospodarstwa 4-osobowe (35,71%). Strukture uzu-
pehiali ankietowani z gospodarstw domowych liczacych 5 lub wigcej osob
(7,15%).

Jesli chodzi o strukture wyksztalcenia to wérdd osob wybranych do
badan dominowaty osoby z ukofczonym srednim 1 wyzszym poziomem edu-
kacji (Jak wynika z danych na rysunku 4 f3acznie te dwie grupy stanowity az
91,30% ankietowanych). Natomiast osoby z podstawowym lub zawodowym
wyksztatceniem tacznie stanowity 8,70% wszystkich ankietowanych (rysu-
nek 4).

715% 2,86%
B 1 osoba

02 osoby
35,71%

@3 osoby

B4 osoby

@5 1 wigcej 0sOb

27,14%

Rysunek 3. Struktura ankietowanych klientéw wedlug liczebnosci ich gospodarstw
domowych

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie danych SKN Analiz Rynkowych.

Na rysunku 4 przedstawiono struktur¢ respondentow pod wzgledem
wyksztatcenia. Najwieksza liczbe badanych stanowily osoby z wyksztat-
ceniem $rednim. Nastepng jesli chodzi o liczebno$¢ grupe stanowity osoby
z wyksztatceniem wyzszym. Niewielki procent wérdd badanych to respon-
denci z wyksztalceniem podstawowym.
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1A% 7 25%

40,58% m Wyksztatcenie podstawowe

O Wyksztatcenie zawodowe
m Wyksztatcenie $rednie

= Wyksztalcenie wyzsze

50,72%

Rysunek 4. Struktura ankietowanych klientow wiezy widokowej Sky Walk wedtug
wyksztalcenia

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie danych SKN Analiz Rynkowych.

Ostatnig cechg opisujaca strukture badanej grupy byta liczba miesz-
kancéw w miejscowosci z ktorej pochodzili ankietowani (rysunek 5). W tym
aspekcie respondenci mieli wskaza¢ jedng z opcji — miejscowos¢ do 2 tys.
0sOb, miejscowos¢ miedzy 2-49,9 tys. osob, miejscowos¢ miedzy 50-99,9
tys. 0séb, miejscowos¢ miedzy 100-200 tys. oséb lub miejscowos¢ wigksza
niz 200 tys. mieszkancow. Najbardziej byty reprezentowane osoby z miast
o liczbie mieszkancow od 2 tys. do 49,9 tys. Udziat przedstawicieli z pozo-
stalych miejscowos$ci pod wzgledem liczby mieszkancéw przedstawiono na
rysunku 5.

14,49% 14,49%

® ponizej 2,0 tys.

10,15% m2,0-49,9 tys.

050,0-99,9 tys.

= 100,0-200,0 tys.
8,70%
powyzej 200,0 tys.

52,17%

Rysunek 5. Struktura ankietowanych klientow wiezy widokowej Sky Walk wedtug
liczby mieszkancéw w miejscu zamieszkania

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie danych SKN Analiz Rynkowych.
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Kolejna cze¢s$¢ kwestionariusza zawierata 2 pytania najwazniejsze
z punktu widzenia celu opracowania. Najpierw ankietowani mieli wskazaé
poziom zadowolenia dla wymienionych czynnikow podlegajacych ocenie
nabywcow, a nastgpnie te same czynniki byly wskazywane pod wzgledem
ich waznosci dla osoby oceniajacej przechadzke po wiezy widokowej Sky
Walk w Swieradowie-Zdroju. Respondenci mogli wybra¢ oceng zgodna
z 5-stopniowg skalg Likerta (gdzie 1 — ocena bardzo niska, 5 — ocena bardzo
wysoka). Ogotem zaproponowano 8§ czynnikoéw, ktorymi w kolejnosci byty:
1) odlegtos¢ od parkingu samochodowego do wiezy,
2) dostepnos¢ miejsc parkingowych,
3) dostep do dodatkowych ustug (w tym gastronomicznych),
4) poziom zabezpieczen w trakcie zwiedzania obiektu,
5) wrazenia wizualne dostepne z wiezy Sky Walk,
6) lokalizacja obiektu,
7) zyczliwo$¢ikompetencjepersoneluobstugujacego obiektizwiedzajacych,
8) cena zakupu biletu wstgpu na tg atrakcje turystyczng.

Dane dotyczace poziomu zadowolenia dla 8§ wymienionych czynni-
kow przedstawiono na rysunku 6. Z przedstawionych rezultatow wynika, ze
najwiece] wskazan na bardzo wysoki poziom zadowolenia wystapito w przy-
padku wrazen wizualnych dostepnych z wiezy (az 64,48% wszystkich ocen
dla tego czynnika, a jednoczes$nie wystgpita znikoma liczba odpowiedzi
co do niskiego lub bardzo niskiego poziomu zadowolenia — byto to jedy-
nie 1,43%) oraz dla poziomu zabezpieczen w trakcie zwiedzania (tutaj byto
to 60% odpowiedzi na ,,bardzo wysoki” poziom zadowolenia, a jednocze-
$nie w ogdle nie wystapity oceny ,,niski” lub ,,bardzo niski”). Ankietowa-
ni wysoko ocenili tez poziom zadowolenia zwigzany z lokalizacjg obiektu
1 zyczliwoscig 1 kompetencjami personelu (tacznie dla ocen ,,bardzo wysoki”
i,,wysoki” poziom zadowolenia wskazano odpowiednio 75,71% 1 70%) Jesli
chodzi o najwyzszy odsetek ocen przecigtnego poziomu zadowolenia wysta-
pit przy czynniku ,,dostepnos¢ miejsc parkingowych” (37,14% takich ocen)
oraz dla ceny za bilet wstepu (34,29% os6b wybrato tutaj wariant ,,przeciet-
ny” poziom zadowolenia). Przy cenie wystapito tez najwigcej wskazan na
niski lub bardzo niski poziom zadowolenia (32,86% — rysunek 6).
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Odlegtos¢ od parkingu do wiezy

Dostepnos¢ miejsc parkingowych

Dostep do dodatkowych ushug

Poziom zabezpieczen w trakcie
zwiedzania

Wrazenia wizualne dostepne z wiezy

Lokalizacja obiektu

Zyczliwosé i kompetencije personelu

Cena

5,71%
37,14%

,14%
11,43%

22,86%

58,57%

Obardzo wysoki

B wysoki

44,29%

B przecietny

niski

60,00%

® bardzo niski

40,00%
5,71%
%

14,28%
18,57%

34,29%
20,00%
P 12,86%
0% 20%  40%  60%

80%

Rysunek 6. Poziom zadowolenia respondentow pod wzgledem wybranych czynni-
kéw dotyczacych oceny konsumenckiej wiezy widokowej Sky Walk

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie danych SKN Analiz Rynkowych.
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30,00%
25,71%
Odlegto$¢ od parkingu do wiezy 31,43%
30,00% Obardzo wazny
31,43%
Dostepnos¢ miejsc parkingowych 28,57%
B wazny
23,19% H przecietny
Dostep do dodatkowych ustug 36,23%
21,74%
10,14%
malo wazny
56,53%
Poziom zabezpieczen w trakcie 10.14% 33,33% - Inie ni .
. . ,14% zupelnie niewazny
zwiedzania 0,00%
0,00%
74,28%
|
Wrazenia wizualne dostepne z _0 00 22,86%
.. 5 (\
wiezy 2.86%
0,00%
37,14%
44,29%
Lokalizacja obiektu 15,71%
2,86%
0,00%
. . . 35,71%
ZYCZhWOZ(;le lrclce):llr?lpetenqe 21.43%
P 7,15%
0,00%

47,14%

24,29%
18,57%
5,71%

4,29%

Cena

0% 20% 40% 60% 80%

Rysunek 7. Poziom waznosci dla respondentéw dotyczacy czynnikow wybranych do
oceny konsumenckiej wiezy widokowej Sky Walk

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie danych SKN Analiz Rynkowych.
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Dane dotyczace poziomu waznosci dla 8 zaproponowanych czynni-
kéw w zapytanej grupie klientow przedstawiono na rysunku 7. Rezultaty
badan wskazaty, ze zdecydowanie najwazniejszym czynnikiem byty wraze-
nia wizualne dostepne z wiezy (prawie 75% wybralo to jako bardzo wazny
czynnik, kolejne prawie 23%, ze jest to wazny czynnik, a jedynie niecate 3%
wybrato inng opcje, a doktadnie ,,mato wazne”’). Drugim pod wzgledem waz-
no$ci czynnikiem okazat si¢ poziom zabezpieczen chronigcych klientow pod-
czas spaceru po wiezy (ponad 56% os6b uznato to za bardzo wazny czynnik,
okoto 33% - wazny, a pozostate nieco ponad 10% okreslito, ze dla nich jest
to przecietny pod wzgledem waznosci czynnik). Ponad 70% lacznie wskazan
,bardzo wazny” 1 ,,wazny” dotyczylo nastgpujacych czynnikow: lokalizacja
obiektu, cena oraz zyczliwo$¢ i kompetencje personelu. Najmniej waznym
czynnikiem w §wietle przeprowadzonych badan okazat si¢ dostep do dodat-
kowych ustug, ktory dla prawie 32% respondentow byt okreslany jako mato
wazny lub zupetie niewazny (rysunek 7).

W trakcie prac badawczych podjeto probe okreslenia jak bardzo praw-
dopodobne jest, ze klienci zaproponujg wizyte na tej wiezy swoim bliskim
1 znajomym, co posrednio zwigzane jest z oceng atrakcyjnosci wybranego
obiektu 1 okresleniem poziomu lojalnosci klientow. Respondentow poproszo-
no o wybdr swojego stopnia na skali od 1 do 10, gdzie 1 oznaczato ,,w ogole
nie polece tej atrakcji”, a 10 — ,,na pewno polece te atrakcje bliskim”. Wyniki
uzyskane w tym zakresie przedstawione zostaly na rysunku 8.
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Rysunek 8. Wskazania ankietowanych klientéw wiezy widokowej Sky Walk do-
tyczace poziomu prawdopodobienstwa polecenia tej atrakcji turystycznej swoim
bliskim*

Zrédto: opracowanie whasne na podstawie danych SKN Analiz Rynkowych.

*skala od 1 ,,w ogole nie polece tej atrakcji” do 10 ,,na pewno polece to bliskim

Rezultaty dotyczace stopnia prawdopodobienstwa polecenia bliskim
ankietowanych klientow wiezy widokowej Sky Walk potwierdzity wysoka
atrakcyjnos$¢ tego obiektu (rysunek 8). Niemal potowa ankietowanych wy-
brata”10” czyli deklarowala, ze na pewno zaproponuja odwiedzenie tej atrak-
cji turystycznej wérdd swoich znajomych, a kolejne ponad 21% os6b wybrato
,9”” na skali wyboru. Nie bylo natomiast zadnej osoby, ktora wybrataby ,,1”.
L.aczny odsetek osdb wybierajacych najnizsze noty w przedziale 1-6 wyniost
tylko 7,15% (rysunek 8).

Na podstawie odpowiedzi zwigzanych z prawdopodobienstwem pole-
cenia zwiedzania Sky Walk, obliczony zostal wskaznik rekomendacji netto
(NPS), zgodnie z zalozeniami opisanymi w rozdziale metodycznym 1 wzo-
rem, ze NPS = odsetek promotoréw — odsetek krytykow.

Wedtug wytycznych przy obliczaniu NPS za promotorow uznaje
si¢ osoby wybierajace na skali noty 9 1 10 (z rysunku 8 wynika, ze byto to
21,43 + 48,56 czyli 69,99), natomiast za krytykéw uznaje si¢ osoby wybie-
rajace noty od 1 do 6 (odpowiednio w tym badaniu byto to: 0,00 + 1,43 +
0,00 + 1,43 + 4,29 + 0,00 czyli 7,15). Zatem w analizowanym przyktadzie
NPS = 69,99 — 7,15 = 62,84 punktow czyli znalazt si¢ blisko gornej granicy
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przedziatu migedzy 31-70 punktow, ktéry interpretuje si¢ jako bardzo dobry
wynik wskazujacy na wysoka oceng¢ atrakcyjnosci i ogélnie wysoki poziom
lojalnos$ci klientéw wybranego produktu.

Na koniec poproszono respondentéw o wskazanie skad dotarta do nich
informacja o atrakcji turystycznej jaka jest wieza widokowa Sky Walk. Pra-
wie 53% o0sob podato zasoby internetowe jako pierwotne zrodio informacji.
Na drugim miejscu wskazano polecenia od bliskich osob (rodziny, znajo-
mych). Natomiast niecate 9% odpowiadajacych wybrato reklam¢ (inng niz
w Internecie), a 10% os6b wskazalo pozostate zrodta informacji, jak np.
wiadomosci uzyskane w miejscu swojego zakwaterowania albo polecenie od
przewodnika turystycznego (rysunek 9).

10,0%

B Internet
B od bliskich (rodzina, znajomi)
Bz reklamy

Oinne (mieszkanie, hotel, przewodnik)

52,8%

Rysunek 9. Wskazania ankietowanych na pytanie skad dowiedzieli si¢ o atrakcji
turystycznej jaka jest wieza widokowa Sky Walk w Swieradowie-Zdroj

Zrédlo: opracowanie wiasne na podstawie danych SKN Analiz Rynkowych.

Whioski

Na podstawie przeprowadzonych badan mozna sformutowac nastgpu-
jace konkluzje:

« podjety w pracy temat dotyczacy wiezy widokowej w Swieradowie-
-Zdroju jest wazny, gdyz zwigzany jest z tak istotnymi emocjami 1 od-
czuciami jak rado$¢, spokdj, odprezenie, odpoczynek, relaks, a nie-
stety obecnie brakuje ich, co spowodowane jest szybkim tempem
zycia i pogonig za zaspokajaniem coraz wigkszych potrzeb;

« Sky Walk umieszczony w pigknym gérskim krajobrazie daje mozli-
wos$¢ odpoczynku 1 odreagowania stresu zwigzanego z wieloma pro-
blemami zycia codziennego, a duza czes¢ populacji Polski mieszka
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w duzych lub §rednich miastach oraz w miejscach, w ktérych brakuje
tego rodzaju obiektéw przeznaczonych do odpoczynku i zbierania
atrakcyjnych wrazen turystycznych;

» wyniki potwierdzity duzg atrakcyjnos¢ wiezy widokowej Sky Walk
w opiniach jej klientow;

» sposrod podanych czynnikdéw, najczesciej wskazywano walory wizu-
alne, poziom zabezpieczen oraz cen¢ jako najwazniejsze przy ocenie
konsumenckiej;

* najwigksze zadowolenie ankietowanym przyniosty wrazenia wizual-
ne dostepne z wiezy (prawie 63% ocen bardzo dobrych);

» wskaznik rekomendacji netto (NPS) wynidst 62,84%, co oznacza wy-
soka oceng klientoéw zwiedzajacych wieze widokowa Sky Walk oraz
wskazuje na duze prawdopodobienstwo, ze wielu z nich bedzie ak-
tywnymi promotorami tej atrakcji turystycznej wsrod swoich bliskich
(rodziny, znajomych).

Literatura

1.

2.

70

Apanowicz, J. (2002). Metodologia ogolna. Pelplin, Gdynia: Wydawnictwo Die-
cezji Pelplinskiej Bernardinum.

Czapiewska, G. (2021). Wybrane metody badan i oceny jakosci atrakcji tury-
stycznych. Prace Komisji Geografii Przemystu Polskiego Towarzystwa Geogra-
ficznego, 35(3), 7-23. https://doi.org/10.24917/20801653.353.1

Gajewska, P., Szewczyk, 1. (2012). Wskaznik NPS w ocenie lojalnosci i satys-
fakcji konsumenckiej ustug wybranych punktéw gastronomicznych na terenie
Zywca. Zeszyty Naukowe Uniwersytetu Szczecinskiego, 699, Ekonomiczne Pro-
blemy Ustug, 84, 409-420.

Lipianin-Zontek, E., Szewczyk, 1. (2014). Postrzeganie 1 ocena atrakcji tury-
stycznych przez turystow jako czynnik implikujacy programy rozwoju 1 promo-
cji produktéw turystycznych regionu. Turystyka i Rozwoj Regionalny, 2014(1),
57-67. https://doi.org/10.22630/TIRR.2014.1.5

Raileanu, G. (2022). NPS, CSAT and CES — Customer Satisfaction Metrics to
Track in 2024. Pobrane z: https://www.retently.com/blog/author/grigore-raile-
anu/ (dostep: 29.05.2024)

Stachak, S. (2013). Podstawy metodologii nauk ekonomicznych. Warszawa: Wy-
dawnictwo Difin.

VisitSkyWalk. (2024). Sky Walk Sciezka w chmurach Swieradéw Zdréj, Niezwy-
kly spacer w chmurach. Pobrane z: https://www.visitskywalk.today/#about (do-
step: 12.05.2024)



