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S ynopsis. Optacalnos¢ dziatalnosci turystycznej prowadzonej na obszarach wiej-
skich zalezy przewaznie od liczby udzielonych noclegdéw. Ciagly doptyw klientow jest
szczegolnie istotny dla obiektow prowadzacych dziatalno$¢ skomercjalizowang. Nie
bytoby to mozliwe bez dzialan marketingowych w Internecie, a podstawowym narze-
dziem w tym obszarze jest witryna internetowa. Witryna przygotowana z mysla o pel-
nieniu okre§lonych funkcji moze si¢ okaza¢ nieefektywna, kiedy nie bedzie widoczna
w wynikach wyszukiwania. Widoczno$¢ moga zwickszy¢ dziatania optymalizacyjne.
Celem badan jest pomiar stopnia optymalizacji witryn internetowych obiektow turystyki
wiejskiej dla wyszukiwarek internetowych. Badania wykonano w zbiorze 712 witryn
w formie audytu SEO za pomoca wybranych aplikacji internetowych. Oceng stopnia
optymalizacji kazdej z witryn uzyskano, stosujac metode unitaryzacyjng. Za pomoca
korelacji liniowej r-Pearsona wykazano, ze istniata wyrazna zalezno$¢ pomiedzy re-
sponsywnoscig witryn a stopniem ich optymalizacji dla wyszukiwarek. Z badan ptyna
dwie rekomendacje: wilasciciele obiektow turystyki wiejskiej powinni dostosowac swo-
je witryny do urzadzen przenosnych i skoncentrowa¢ dziatania na pozyskiwaniu tresci
generowanych przez uzytkownikow.

WSTEP

Efektywne poruszanie si¢ po zasobach Internetu nie byloby mozliwe bez wyszu-
kiwarek internetowych. Sg to wyspecjalizowane serwisy, ktore petniag kluczowa role
w marketingu internetowym. Szacuje si¢, ze generuja one okolo 93% globalnego ruchu
na stronach internetowych [Dwornik 2017, s. 43]. Wyszukiwarki usprawniajg prezenta-
cj¢ oferty i umozliwiaja dotarcie z nig do szerokiego grona odbiorcéw. Pozwalaja takze
na optymalizacj¢ kosztow prowadzenia dzialan marketingowych. Rola wyszukiwarek
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w dystrybuowaniu tresci jest kluczowa i moze przesadzi¢ o sukcesie witryny, posrednio
réwniez podmiotu, ktory firmuje.

Marketing w wyszukiwarkach (ang. serach engine marketing, SEM) stanowi waz-
ny element strategii marketingowej w Internecie [Berman, Katona 2013, Iwanek 2015,
Krol 2018, Shih i in. 2013]. Strony internetowe plasowane na pierwszej karcie wynikow
wyszukiwania (ang. search engine results page, SERP) wzbudzaja najwigksze zaintere-
sowanie, s postrzegane jako wiarygodne i lepsze jako$ciowo. Znajduje to potwierdzenie
w statystykach, bowiem 92,5% uzytkownikéw wyszukiwarek nie dociera dalej niz do
trzeciej strony wynikow wyszukiwania [Jansen 1 in. 2007], a 79% z nich przeglada wy-
Tacznie pierwsza strong wynikow [Beitzel i in. 2007].

Miejsce na pierwszej karcie wynikow wyszukiwania mozna uzyskaé poprzez platne
reklamy lub szeroko rozumiana poprawe jakosci witryny. Jest to zwigzane z pojgciem
widocznosci witryny (tresci) w wynikach wyszukiwania, zasiggiem oddziatywania wi-
tryny i optymalizacja dla wyszukiwarek internetowych (ang. search engine optimization,
SEO). Widocznos¢ witryny w wynikach wyszukiwania zwigksza jej efektywno$¢. Witry-
ny uplasowane na pierwszej karcie SERP odnotowuja wzrost konwersji $rednio o 14,6%
[Kro6l 2017c¢]. Dla porownania — ptatna reklama w wyszukiwarce (PPC) powoduje sredni
wzrost konwersji o 17% [Dwornik 2017, s. 43]. W konsekwencji budzety na dziatania
optymalizacyjne oraz marketing w wyszukiwarkach rosng w Polsce szybciej niz wydatki
na inne rodzaje reklamy online [Ocetkiewicz 2017]. Sukces obiektow turystyki wiejskiej
moze by¢ zatem warunkowany w duzej mierze odpowiednim marketingiem, w szcze-
golnosci internetowym, gdyz obecnie wigkszo§¢ konsumentéw poszukuje informacji
o produktach i ustugach w sieci.

ZASADNOSC I CEL BADAN

Turystyka na obszarach wiejskich przyjmuje w Polsce zréznicowane formy, poczaw-
szy od agroturystyki, poprzez ustugi (turystyczne) skomercjalizowane, wyspecjalizowa-
ne, kwalifikowane, ukierunkowane, skonczywszy na turystyce kulturowej. Bez wzgledu
na skale i zakres dziatalnosci jej prezentacja i promocja prowadzone z wykorzystaniem
witryny internetowej-abonamentowej wymagaja poniesienia okreslonych kosztow. Moga
si¢ one zwroci¢ jedynie, gdy witryna bedzie spetniac jedng lub kilka funkcji jednoczesnie
— informacyjna, marketingowa, rezerwacyjng lub platnicza [Kro6l 2015].

Witryna przygotowana z mysla o pelnieniu okreslonych funkcji moze si¢ okazaé
nieefektywna, kiedy nie bedzie miata szansy dotrze¢ do uzytkownikow, tj. bedzie mato
widoczna lub niewidoczna w wynikach wyszukiwania. Podstawa widoczno$ci w wy-
szukiwarce jest witryna przygotowana dla uzytkownikow i jednoczes$nie zoptymalizo-
wana dla wyszukiwarek [Zytko 2015]. Efektami optymalizacji moga by¢ zwickszenie
zasiggu oddziatywania witryny, wzrost ruchu na stronie i dywersyfikacja jego zrédet.
Badania stopnia optymalizacji wskazuja newralgiczne punkty witryny, od ktérych moze
zaleze¢ jej efektywno$¢, posrednio zatem zasadno$¢ ponoszenia kosztow jej utrzymania.
Celem badan jest pomiar stopnia optymalizacji witryn internetowych obiektéw turystyki
wiejskiej dla wyszukiwarek internetowych. Jednym z celéw jest takze wskazanie, ktory
atrybut witryn w najwigkszym stopniu warunkowat ich widoczno$¢ w wynikach wyszu-
kiwania.
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OPTYMALIZACJA WITRYN DLA WYSZUKIWAREK INTERNETOWYCH

Optymalizacja dla wyszukiwarek internetowych (SEO) to szereg czynnosci, ktorych
celem jest dostosowanie wybranych parametrow witryny do zmieniajacych si¢ standar-
dow projektowych oraz do wymogow, jakie stawiaja witrynom algorytmy wyszukiwarek
[Krol 2016]. SEO to metoda tworzenia lub modyfikowania strony internetowej tak, aby
byta ona przyjazna zaré6wno dla uzytkownikow, jak i wyszukiwarek [ Yalgyn, Kose 2010].
Jest to proces poprawiajqcy ilos¢ i jakos¢ ruchu przychodzqcego do witryny z wynikow
organicznych [Iwanek 2015, s. 6]. Celem optymalizacji jest lepsze uplasowanie witry-
ny w wynikach wyszukiwania poprzez poprawe jej szeroko rozumianej jakosci, a tak-
ze zwickszenie jej dostepnosci dla wybranych stow kluczowych [Krol, Zdonek 2017,
Trzcielinski, Frontczak 2003]. Przektada si¢ to na statystyki uzytkowania (np. wzrost
liczby unikalnych odwiedzin i wydtuzenie czasu, jaki uzytkownicy spgdzaja na stronie)
[Krol, Halva 2017]. Stanowi to sygnal dla wyszukiwarek, ze witryna cieszy si¢ zainte-
resowaniem i warto ja prezentowa¢ na wyzszych miejscach w wynikach wyszukiwania
[Egri, Bayrak 2014]. Efekty optymalizacji sa widoczne po pewnym czasie i nie sa dane
raz na zawsze. Optymalizacja powinna by¢ procesem, w ktorym duza rol¢ odgrywa mo-
nitoring rezultatow [Killoran 2013].

Optymalizacj¢ witryny przeprowadza si¢ na dwoch zasadniczych ptaszczyznach: tech-
nicznej (optymalizacja kodu i plikéw graficznych) oraz tresci (m.in. dobor stow kluczo-
wych, zastosowanie wyroznien w tekscie i nagtowkow). Dariusz Wroblewski 1 Krzysztof
Bederski wskazali komponenty (tekstowy, odno$nikow i popularnosci), ktoérych optyma-
lizacja jest niezbe¢dna do osiagnigcia wysokiego miejsca na liscie rankingowej wyszuki-
warek [Wroblewski, Bednarski 2009].

Dziatania z zakresu optymalizacji mozna podzieli¢ na te przeprowadzane bezposred-
nio na stronie internetowej (on-site SEO) i te przeprowadzane w jej otoczeniu (off-site
SEO) [Malaga 2007]. Czynniki majace wpltyw na widocznos¢ strony w wyszukiwarce
mozna zatem podzieli¢ na dwie kategorie - zwigzane z technikg jej wykonania oraz zwia-
zane z jej popularnoscig [Ostachowski 2015]. Pierwsze z nich wiaza si¢ bezposrednio
z poprawa jakosci witryny, w tym udostegpnianych tresci i formy ich prezentacji. Drugie
za$ koncentruja si¢ na dziataniach prowadzonych w otoczeniu witryny, w tym na pozy-
skiwaniu internetowych rekomendacji (linkéw zwrotnych) oraz aktywnosci w mediach
spotecznos$ciowych [Krol 2017b]. Pomigdzy liczba sygnatéw spotecznosciowych (udo-
stepnien, polubien etc.) a wysokim miejscem w wynikach wyszukiwania istnieje bowiem
silna zalezno$¢ [Wozniak 2015].

ISTOTA AUDYTU SEO

Z optymalizacja zwigzane jest pojecie audytu SEO. Obejmuje ono ocen¢ m.in. techniki
wykonania i wydajnos$ci witryny [Krol 2017a], wybranych atrybutow tresci oraz wykorzy-
stania mediéw spolecznosciowych. Kompleksowe audyty (techniczny, tresci, uzyteczno-
$ci) przyjmuja forme przekrojowa i pozwalaja odnalez¢ takie elementy strony, ktore moga
powodowac jej gorsze uplasowanie w wynikach wyszukiwania [Suchy 2017]. Audyt SEO
przeprowadzi¢ mozna z wykorzystaniem aplikacji r6znego typu (internetowych, desktop
lub komponentéw przegladarek), ktore automatyzuja testy [Krol 2016]. Najczesciej wynik
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audytu prezentowany jest w formie noty punktowej (tzw. SEO Score), ktora oddaje stopien
optymalizacji witryny dla wyszukiwarek wedlug algorytmu testujacego. Wyniki bywaja
takze prezentowane za pomoca liter lub grafik, natomiast szczegoty analizy sa przewaznie
ujmowane w raporcie, ktory czesto zawiera rowniez list¢ zalecen pokontrolnych.

SEO Score to ocena koncowa, ktora oddaje ogoélny poziom ,,jakosci marketingowe;j”
witryny w momencie pomiaru. W wigkszosci przypadkoéw na oceng koncows sktadaja
si¢ noty czastkowe pozyskiwane podczas testow wykonywanych na réznych ptaszczy-
znach: uzytecznos$ci (w tym responsywnosci), techniki wykonania (w tym identyfikacja
systemu zarzadzania treScia CMS i komponentow sktadowych witryny), metainformacji,
wydajnosci czy tez wykorzystania mediow spotecznosciowych. Zakres testow bywa jed-
nak rézny i moze obejmowac takze identyfikacj¢ linkow przychodzacych, pomiar ilo-
$ci tekstu, a nawet oceng jego przystepnosci percepcyjnej. Nota koncowa oddaje zatem
W sposob syntetyczny stopien optymalizacji witryny dla wyszukiwarek i jest wynikiem
akumulacji r6znej liczby réznych testow [Lee, Kozar 2012].

MATERIALY I METODY

Badaniom stopnia optymalizacji poddano 712 witryn obiektow turystyki wiejskiej,
ktérych adresy pozyskano z wyszukiwarki internetowej Google oraz z wybranych kata-
logow witryn. Do badan zakwalifikowano witryny zamieszczone w nastepujacych dome-
nach abonamentowych:

1) domenie krajowej najwyzszego poziomu .pl (ccTLDs — country code top-level doma-
ins),

2) domenach funkcjonalnych (domeny drugiego poziomu, SLDs — second-level doma-
ins), np. com.pl, .biz.pl, .info.pl, .net.pl, agro.pl,

3) domenach regionalnych, np. .mazury.pl, .pomorskie.pl, .slask.pl,

4) domenach generycznych, nazywanych tez ,,globalnymi” (gTLDs — generic top-level

domains), np. .eu, .com, .net [zob. Krél i in. 2017].

Badania wykonano w sposob nieformalny, w warunkach ,,zwyklego uzytkowania”,
za pomoca wybranych aplikacji internetowych automatyzujacych testy. Analizie poddano
syntetyczne noty punktowe stanowiace wynik koncowy, podsumowujacy ogdlny stopien
optymalizacji witryny dla wyszukiwarek internetowych.

APLIKACIJE TESTUJACE

Wiarygodno$¢ oceny wybranych atrybutéw witryny, ktére moga by¢ zmienne w cza-
sie i zalezne od czynnikdw zewnetrznych (otoczenia witryny), mozna zwigkszy¢ poprzez
pomiar krzyzowy. Polega on na testowaniu witryny co najmniej dwoma narz¢dziami.

W badaniach wykorzystano sze$¢ aplikacji testujacych (tab. 1.). Ich dobér byl celowy.
Wybrano je z uwagi na kryterium rekomendacji (narzedzia udostepniane przez agencje
interaktywne lub marketer6w), brak limitow uzycia, w tym brak optat licencyjnych oraz
limitu testow, a takze z uwagi na zréznicowany zakres testow oraz r6zng skale oceny.
W tym miejscu nalezy podkresli¢, ze aplikacje te koncentrujg si¢ na ocenie czynnikow
on-site, jednoczes$nie jednak uwzgledniajac oceng wybranych atrybutow off-site.
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Tabela 1. Narzedzia wykorzystane w ocenie stopnia optymalizacji witryn internetowych obiektow
turystyki wiejskiej dla wyszukiwarek

Aplikacja testujaca (adres internetowy) Nazwa wskaznika SEO Skala pomiaru
SEO Analyzer (neilpatel.com) SEO Score 0-100
Zadroweb SEO Auditor (ZadroWeb.com) Nota punktowa SCORE 0-100
Website Grader (website.grader.com) Website Grader Score (WGS) 0-100
SEO Checker Tool (seotesteronline.com) Final Score 0-100
Audyt SEO (pozycjonowanie.pl) SEO Score 0-5
Sunspot SEO Audyt (sunspot.pl) Ogolna ocena SEO 0-170

Zrédto: opracowanie wiasne.

Kazda testowana witryna zostala opisana szescioma wskaznikami SEO wyrazonymi
nota plasowana w skali o r6znej rozpigtosci (tab. 1.). Ostateczng oceng stopnia optyma-
lizacji kazdej z witryn uzyskano, stosujac metode¢ unitaryzacyjng (normalizacj¢ zmien-
nych). Pozwolita ona sprowadzi¢ wyniki pomiaréw do wspolnego mianownika i opisac
kazda z witryn syntetycznag notg skumulowang — F-Score (ang. Final SEO Score). Umoz-
liwito to poréwnanie i typologie witryn.

Do normalizacji zmiennych wybrano unitaryzacje zerowang. Unitaryzacja zerowa-
na jest jedng z metod normowania cech diagnostycznych. Opiera si¢ na formule prze-
ksztalcenia ilorazowego. Charakteryzuje ja staly punkt odniesienia, ktorym jest rozstep
zmiennej normowanej. Normowanie jest dzialaniem majacym na celu przysposobienie
zmiennych diagnostycznych do roli kryteriow czastkowych w procesie oceny zjawiska
zlozonego. Przewaznie cechy diagnostyczne wyrazone sa w réznych jednostkach miary
oraz odpowiadaja im zréznicowane zakresy liczbowe. Unitaryzacja zerowana pozwala
ujednolici¢ zakresy liczbowe zmiennych oraz przeksztalci¢ ich wartosci bezwzgledne na
warto$ci wzgledne [Kukuta, Bogocz 2014]. Tak uzyskane zmienne sa ujednolicone co do
zakresu wartosci, jakie moga przyjac¢ (od 0 do 1).

Wskaznik stopnia optymalizacji witryny dla wyszukiwarek jest stymulantg — pozada-
na (oczekiwana) jest jego jak najwicksza warto$¢. Zatem w procesie unitaryzacji zasto-
sowano formute (1):

x; — min[.(x,./.)

4
X

)

max, (x,) — min, (x;)

Indeks F-Score stanowit wynik zsumowania znormalizowanych wartosci poszczego6l-
nych pomiaréw. Przyjmowat zatem warto$¢ od 0 do 6 punktow. Niska warto§¢ indeksu
F-Score (od 0 do 1,5 punktu) wskazuje, ze witryna wymaga przebudowy lub wielu mo-
dyfikacji. Moze to wynikaé¢ z atrybutéw witryny wystepujacych tgcznie: braku respon-
sywnosci, niskich warto$ci wskaznikow autorytetu, niewielkiej liczby linkow zwrotnych
i domen linkéw zwrotnych, stabej wydajnosci, btedow sktadniowych kodu, niedopraco-
wanych metainformacji, braku nagtdéwkow i opisow alternatywnych, a takze braku sy-
gnatéw w mediach spotecznos$ciowych.

Niezaleznie od badan SEO zweryfikowano responsywno$¢ (dostosowanie do urza-
dzen mobilnych) kazdej witryny za pomoca aplikacji Opera Mobile Classic Emulator
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[zob. Krél 2017d] oraz podjgto probe oceny techniki wykonania witryny poprzez odnoto-
wanie sposobu zarzadzania trescig (CMS lub FTP) i komponentéw sktadowych witryny.
Technik¢ wykonania witryny weryfikowano przy uzyciu aplikacji Seoptimer. Nastgpnie
za pomoca korelacji liniowej r-Pearsona, zweryfikowano silt¢ zalezno$ci wystgpujacych
pomigdzy: (1) responsywnoscia witryny a wartoscig wskaznika F-Score, (2) zastosowa-
niem CMS do utworzenia witryny a wartoscia wskaznika F-Score, oraz (3) liczba kom-
ponentow sktadowych witryny a wartoscig wskaznika F-Score. Jednocze$nie postawiono
hipotezy badawcze: (1) witryny responsywne sg lepiej zoptymalizowane dla wyszukiwa-
rek internetowych (osiagaja wigksza wartos¢ F-Score), (2) witryny utworzone w oparciu
o CMS sg lepiej zoptymalizowane dla wyszukiwarek internetowych oraz (3) witryny
z wigksza liczba komponentow sktadowych sa lepiej zoptymalizowane dla wyszukiwa-
rek internetowych.

WYNIKI BADAN

W zbiorze badanych witryn odnotowano relatywnie mato takich, ktore byty dosto-
sowane do urzadzen mobilnych. Stanowity one 45,8% zbioru. Odnotowano takze rela-
tywnie mato witryn utworzonych w oparciu o system zarzadzania tresciag CMS (41,2%),
z czego wickszo$¢ stanowily systemy udostgpniane na licencji wolnego oprogramowania
— WordPress (63,5%) oraz Joomla! (27,3%).

Najlepsze oceny stopnia optymalizacji dla wyszukiwarek uzyskaty witryny w audycie
wykonanym aplikacja ,,ZadroWeb” (suma uzyskanych ocen roéwna 385,2 pkt). Najgorsze
za$ w tescie ,,SEO Tester on-line” (suma uzyskanych ocen réwna 279,9 pkt). W zbio-
rze testowanych witryn najwiecej byto tych, ktore charakteryzowat przecietny stopien
optymalizacji dla wyszukiwarek (55,6%). Oznacza to, ze wymagaly one optymalizacji
przede wszystkim on-site. Jednocze$nie odnotowano relatywnie duzo witryn zoptyma-
lizowanych, ktore wymagaty niewielu poprawek (wedtug algorytméw testujacych). Od-
notowano takze kilka witryn wymagajacych przebudowy lub archiwizacji. Szczegdtowo
liczba witryn wedtug warto$ci wskaznika F-Score przedstawiala si¢ nastepujaco: 0-1,5
— 7 witryn (1%), 1,51-2,5 — 201 witryn (28,2%), 2,51-3,5 — 396 witryn (55,6%), 3,51-6
— 108 witryn (15,2%); w tym 2-3 — 389 witryn (54,6%).

Analiza statystyczna wykazata, ze istnieje wyrazna zalezno$¢ pomig¢dzy wielko-
$cig skumulowanego wskaznika F-Score a responsywnoscig witryny (r=0,36, n=712,
a=0,05). Nie odnotowano korelacji pomi¢dzy sposobem zarzadzania treScig (wyste-
powaniem systemu CMS) a warto$cia indeksu F-Score (r=0,17, a=0,05). Atrybut ten
nie wptywatl na oceng stopnia optymalizacji witryny dla wyszukiwarek lub jego wpltyw
byt znikomy. Zatem w kontekscie SEO zastosowanie systemu CMS do budowy strony
nie wnosito wartosci dodanej, z wykluczeniem responsywnosci (responsywnos¢ jest
standardem w wigkszo$ci aktualnych wersji CMS). Jednoczesnie odnotowano wyraz-
ng zalezno$¢ pomiedzy responsywnoscia a liczba komponentow sktadowych witryny
(r=0,52, a=0,05) oraz pomiedzy liczbag komponentéw a wartosciag F-Score (r=0,31,
a=0,05). Wydaje si¢ to naturalne, responsywno$¢ bowiem wymaga zastosowania bar-
dziej zaawansowanych technik programistycznych, przez co wigkszej liczby kompo-
nentow sktadowych — skryptow, bibliotek, frameworkow, w przeciwienstwie do witryn
klasycznych (statycznych).
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DYSKUSJA WYNIKOW I POCZYNIONE OBSERWACIJE

Do atrybutéw przesadzajacych o efektywnosci witryny naleza — responsywno$é
[Rempel, Bridges 2013], przydatnosc¢ i unikalnosé tresci [Holliman, Rowley 2014] oraz
nowoczesny dizajn [Cebi 2013, Luna-Nevarez, Hyman 2012]. Wszystko to przy zacho-
waniu wydajno$ci [Bocchi 1 in. 2016, Krol 2017a]. Witryny, ktore nie spetnia tych wa-
runkow, odnotujg spadek efektywnosci (ruchu na stronie, konwers;ji celu, miejsca w wy-
nikach wyszukiwania).

Na oceng stopnia optymalizacji witryn internetowych dla wyszukiwarek sktada si¢
wiele czynnikoéw. Przeprowadzone badania nie wskazaty, na jakich ptaszczyznach naj-
czesciej witryny obiektow turystyki wiejskiej wymagaty optymalizacji. Precyzyjne okre-
$lenie punktow newralgicznych wymagajacych dziatan naprawczych powinno nastapic
po indywidualnym audycie. Zauwazono jednak, ze duza liczba witryn nie byta zoptyma-
lizowana dla urzadzen przenoénych, co znaczgco wplywalo na oceng koncowa SEO.

Wysoka warto$¢ skumulowanego wskaznika F-Score, na poziomie 4-5 punktow, mo-
glaby $wiadczy¢, ze witryny, ktore taka oceng uzyskaty, pelnig znaczaca funkcje w pro-
mowaniu ustug i pozyskiwaniu nowych klientow. Nie jest to jednak oczywiste i w wigk-
szos$ci przypadkow tak nie jest. Nalezy bowiem pamigtac, ze w badaniach wykorzystano
aplikacje oceniajace przede wszystkim stopien optymalizacji witryn w zakresie on-site.
De facto byta to ocena jakosci witryn internetowych przeprowadzona pod katem SEO,
czyli z perspektywy wybranych atrybutow, ktore sa brane pod uwagg przy plasowaniu
witryny w wynikach wyszukiwania. Wysoka warto$¢ wskaznika F-Score predysponuje
dang witryne do uplasowania jej adresu na wyzszym miejscu w wynikach wyszukiwania,
jednak tego nie gwarantuje.

Wysoka wartos¢ wskaznika F-Score nie potwierdza, ze dana witryna jest plasowana
na wysokich miejscach w wynikach wyszukiwania. Zalezy to od wielu czynnikéw 1 jest
weryfikowane poprzez analiz¢ zapytan do wyszukiwarki dla wielu réznych stow (fraz)
kluczowych. Wysoka wartos¢ wskaznika F-Score $wiadczy o pewnym potencjale witry-
ny, czyli zdolnosci do osiagnigcia wysokiego miejsca w wynikach wyszukiwania.

CHARAKTERYSTYKA WITRYN W SWIETLE WSKAZNIKA F-SCORE

Witryny obiektow turystyki wiejskiej, ktore uzyskaty relatywnie wysoka warto$é
wskaznika F-Score, cechuja: zgodno$¢ z urzadzeniami mobilnymi (responsywnosc¢), nie-
zerowe lub niskie warto$ci wskaznikow autorytetu, relatywnie niewielka liczba linkow
zwrotnych i1 domen linkéw zwrotnych, niewielka ogladalnos$¢, przecigtna lub jedynie
zadowalajaca wydajno$¢ i ,,detaliczna” liczba sygnatéw w mediach spoteczno$ciowych
(charakteryzujaca podmioty indywidualne, ktore nie prowadzg ukierunkowanych kam-
panii marketingowych).

Witryny, ktore uzyskaty niskie wartosci wskaznika F-Score, maja statyczny charakter,
brak tresci, charakteryzuja si¢ brakiem responsywnosci i niedopracowaniem technicz-
nym np. w zakresie poprawnosci sktadniowej kodu. Ponadto witryny te nie sa wspierane
w mediach spotecznosciowych i maja zwykle zasigg lokalny (niewielu uzytkownikow).
Paradoksalnie jednak cechuje je wysoka wydajno$¢. Nie jest ona wynikiem celowych
dziatan optymalizacyjnych, jedynie stanowi konsekwencj¢ prostoty wykonania witryny.
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IMPLIKACIJE PRAKTYCZNE

Narzegdzia wykorzystane w badaniach sa udostgpniane bezplatnie, a ich wykorzystanie
nie jest limitowane optata licencyjna. Moga by¢ zatem wykorzystane w dowolny sposob,
do przetestowania dowolnej witryny, nie tylko wlasnej, ale takze witryn konkurencji. Po-
zwala to podpatrywac i nasladowac praktyki stosowane przez inne podmioty z branzy.

Wszystkie witryny z badanego zbioru mozna zoptymalizowaé. Optymalizacji wy-
magaja w szczegolnosci te witryny, ktore uzyskaty niskie wartosci wskaznika F-Score.
Witryny, ktore nie spelniajg warunku responsywnosci, z powodu zmian w algorytmach
Google (mobile-first) beda sukcesywnie przesuwane na dalsze miejsca w wynikach wy-
szukiwania. Ich widocznos¢ (skala oddziatywania) bedzie malata.

Wriasciciele witryn obiektow turystyki wiejskiej powinni dostosowaé swoje witryny
do urzadzen mobilnych — okoto 60% zapytan do wyszukiwarek pochodzi obecnie z urza-
dzen przenosnych [Berliniski 2017] oraz zwrdci¢ uwage na optymalizacje tresci. Duzy
i czgsto niewykorzystany potencjat tkwi w tresciach generowanych przez uzytkownikow
(user generated content). Badania pokazaly, ze pojawienie si¢ nawet pojedynczej recenzji
na stronie internetowej produktu moze zwigkszy¢ wspotczynnik konwersji nawet o kil-
kadziesiat procent [zob. Chabior 2017, s. 40]. Internetowe ksiggi gosci (moderowane
i prowadzone starannie), moduly komentarzy i opinii to narzg¢dzia, ktére pozwalaja po-
zyska¢ dodatkowa, unikalng tres¢. Ponadto zapewniajg interakcje i wydtuzaja czas, jaki
uzytkownik spedza na stronie. To istotne, albowiem dzigki mozliwosci dokonania oceny
serwisu internetowego w wyszukiwarkach przywigzuje si¢ coraz wigcksza wage do pozio-
mu zaangazowania uzytkownikow na stronach tego serwisu [zob. Alaszkiewicz 2015].
Goscie powinni by¢ zachecani (a nawet mobilizowani poprzez upusty, rabaty, gratisy) do
pozostawiania opinii i komentarzy. Powinno to by¢ praktykowane w szczego6lnosci przez
podmioty prowadzace dziatalnos¢ skomercjalizowana. Wszystko to jest odnotowywane
przez wyszukiwarki jako rekomendacje dla danej witryny, moze mie¢ wplyw na jej auto-
rytet (w rozumieniu SEO) i przetozy¢ si¢ na wyzsze miejsce w wynikach wyszukiwania.
W konsekwencji zatem na konwersj¢ celu.

OGRANICZENIA I REKOMENDACJE DLA DALSZYCH BADAN

Nie zbadano zaleznosci pomig¢dzy miejscem witryny w wynikach wyszukiwania
a wielkos$cig wskaznika F-Score. Witryny sa plasowane w wynikach wyszukiwania w za-
leznosci od stowa (frazy) kluczowej. Miejsce witryny w wynikach wyszukiwania zalezy
zatem od tresci zapytania. Istnieja aplikacje, ktore przeprowadzaja audyt SEO w odnie-
sieniu do wybranej frazy kluczowej, jednak wymaga to doboru nie jednej a wielu fraz,
ro6znych dla kazdej witryny. Skala badan bytaby zatem zbyt duza, aby wykona¢ je manu-
alnie. Takie badania wymagalyby utworzenia aplikacji testujacej, ktéra w sposob automa-
tyczny zbieralaby wyniki zapytan dla wielu witryn i wielu stéw (fraz) kluczowych.

W badaniach pomini¢to witryny obiektow turystyki wiejskiej zamieszczone w sub-
domenach oraz witryny w domenie IDN (/nternationalized Domain Name) — czyli ta-
kie, ktore zawieraja znaki diakrytyczne. Subdomena to adres internetowy utworzony
w ramach domeny gtéwnej (www.subdomena.domena.pl). Badania pilotazowe pokaza-
ly, ze wyniki pomiarow SEO nie dotyczyty tych witryn, jedynie witryn gtéwnych. Przy
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pomiarze stopnia optymalizacji witryny ,,subdomena.domena.pl” wigkszo$¢ aplikacji
testujacych prezentowata wyniki osiagane przez witryne ,,domena.pl”. Catkowicie
znieksztatca to wyniki badan, gdyz w domenach, w ramach ktorych tworzono sub-
domeny, czg¢sto zamieszczone byty strony nie zwiazane z turystyka wiejska. Pewna
wada pozyskanych miar SEO jest brak szczegotowych informacji o tym, w jaki sposob
zostaly obliczone. Aplikacje testujace maja zwykle charakter autorski, a wiedza o tym,
jak dziataja, jest w dyspozycji ich wydawcoéw (programistow). Uzytkownikom pozo-
staje zatem korelacja lub standaryzacja pozyskanych wynikéw z powotaniem si¢ na
okreslone Zrodto.

Trudno o wskazanie, na ktorej plaszczyznie (tresci, techniki wykonania, off-page)
witryny obiektow turystyki wiejskiej najczesciej wymagaty optymalizacji, poniewaz ana-
lizie poddano noty koncowe, zbiorcze. Ocena optymalizacji witryn w poszczegolnych
ptaszczyznach jest technicznie mozliwa. Moze by¢ przedmiotem dalszych badan.

PODSUMOWANIE

Optymalizacja witryn dla wyszukiwarek ma na celu poprawe ich jako$ci, co ma
przynies¢ korzysci zarowno uzytkownikom, jak i wlascicielom witryn. Analiza stopnia
optymalizacji witryny dla wyszukiwarek wykonana w sposob zautomatyzowany stanowi
dobry przyczynek do postawienia swoistej diagnozy SEO oraz podjecia dziatan napraw-
czych. Badania warto przeprowadza¢ za pomoca kilku narzedzi testujacych, poniewaz
wykonuja one testy roznej jakosci i w roznym zakresie.

Witryny z wysoka wartoscia indeksu F-Score byly przewaznie dostosowane do urza-
dzen przeno$nych. Witryny utworzone w oparciu o system CMS nie byly (statystycznie) le-
piej zoptymalizowane dla wyszukiwarek internetowych. Moze to wynikac z faktu, ze czgs¢
z odnotowanych CMS wymagato aktualizacji. Witryny, w ktorych przypadku odnotowano
wigksza liczbg komponentow sktadowych, uzyskiwaty przewaznie lepsza note SEO.

Responsywno$¢ stanowita jeden z podstawowych i najistotniejszych atrybutow wi-
tryny, weryfikowanych podczas testow optymalizacji. Witryny internetowe responsywne
byly przewaznie lepiej zoptymalizowane dla wyszukiwarek internetowych. W testach
SEO uzyskiwaly lepsze noty koncowe. Witryny obiektow turystyki wiejskiej, ktore sa
dostosowane do urzadzen przeno$nych, majg zatem wicksze szanse na wysokie miejsce
w wynikach wyszukiwania. To z kolei moze si¢ przetozy¢ na wzrost liczby klientow po-
zyskanych za posrednictwem Internetu.

Podzig¢kowania:Autor sktada podzigkowania dwém anonimowym Recenzentom
za konstruktywne uwagi, ktore przyczynily si¢ do ostatecznego ksztattu niniejszej pracy.
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Karol Krol

THE DEGREE OF OPTIMIZATION OF WEBSITES OF RURAL TOURISM
FACILITIES FOR SEARCH ENGINES

Summary

Profitability of touristic activity conducted at rural areas usually depends on the number of provided
overnight stays. Constant inflow of customers is particularly significant for objects that conduct com-
mercialised activity. It would not be possible without marketing activities in the Internet. A website is
a basic tool in the internet marketing. The website prepared with a view to perform certain functions may
be ineffective when it will not be visible in search results. This visibility can be increased by optimization
activities. The aim of the research was to measure the level of optimization of websites of rural tourism
objects for search engines. The surveys were performed in the set of 712 websites in the form of the SEO
audit by means of the selected internet applications. Evaluation of the level of optimization of every
website was obtained using the method of unitarization. It was proved by means of the Pearson linear
correlation that significant relation between websites’ responsivity and the level of their optimization for
search engines took place. There are two recommendations that result from the surveys: the owners of
rural tourism objects should adapt their websites to mobile devices and concentrate their activities on
gaining contents generated by users.
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