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Synopsis. O efektywnosci witryny internetowej moze decydowaé odpowiednio zreda-
gowany 1 zaprezentowany opis oferty ustugowej lub produktowej. Teksty trudne, petne spe-
cjalistycznych zwrotow moga okazac si¢ dla wielu odbiorcow nieprzystepne. Nie inaczej jest
w przypadku opisu ofert turystyki wiejskiej. Celem opracowania jest ocena przystepnosci per-
cepcyjnej ofert opublikowanych na stronach internetowych obiektow turystyki wiejskiej. Ana-
lizie poddano oferty zamieszczone na 515 stronach internetowych. Badania wykonano w ujgciu
jakosciowym. Z kazdej strony internetowej pobrano reprezentatywna probke tekstu, ktora liczy-
ta od 180 do 200 wyrazow tekstowych, a nastgpnie dokonano jej analizy za pomoca aplikacji
internetowych Jasnopis oraz Logios. Analiza iloSciowa objeta pomiary stosunku tresci do kodu
witryny wykonane za pomoca trzech aplikacji internetowych. Wyniki poddano normalizacji
z wykorzystaniem unitaryzacji zerowanej, a nastgpnie okreslono zalezno$¢ pomiedzy iloscia
opublikowanych tekstow a ich przystepnoscia percepcyjna. Wykazano, ze oferty zamieszczo-
ne na stronach internetowych obiektow turystyki wiejskiej sg napisane jezykiem trudniejszym,
lecz przystgpnym. Jednocze$nie jednak znaczaca liczba witryn prezentowatla niewiele tresci, co
w dalszej perspektywie moze wplynac negatywnie na ich efektywnos¢.

WSTEP

Ruch turystyczny na wsi jest w duzej mierze ksztattowany przez promocj¢, w tym re-
klame internetowa, za pomoca ktérej przekazywane sa informacje o ofercie turystycznej
[Sikora, Wartecka-Wazyniska 2016]. Internet stanowi ekonomiczny kanat marketingowy,
ktéry pozwala dotrze¢ do szerokiego grona odbiorcow [zob. Krzyzanowska, Wojtkowski
2012, Zopounidis i in. 2014]. Za najbardziej skuteczne narzg¢dzie informacyjno-promo-
cyjne w Internecie uznawane sa witryny internetowe [Nieto i in. 2011, Krzyzanowska
2014]. Funkcjonalna i uzyteczna strona internetowa w potaczeniu z aktywnoscia w me-
diach spolecznosciowych ma duzy potencjal marketingowy. Wielu wiascicieli gospo-
darstw agroturystycznych podejmuje proby wykorzystania go w promocji $wiadczonych
ushug [Krol, Wojewodzic 2006]. Potencjat ten zwigksza synergia dziatan prowadzonych
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w roznych kanatach komunikacji i ich orientacja na okreslony cel [Bakalarska 2016] oraz
marketing tresci [Stawarz-Garcia 2017].

Marketing tresci jest definiowany jako sztuka identyfikowania i rozumienia potrzeb
danej grupy konsumentdéw oraz ich umiejgtnego zaspokajania. Stanowi cz¢s$¢ wspolna
dwoch elementdéw: tresci udostgpnianych przez marki oraz tresci, ktorych poszuku-
ja konsumenci [Kubik-Przybyt 2016]. Marketing tresci to jedyna gataz marketingu,
w ktorej komunikat, ktorego forma ma charakter komercyjny, ma na tyle silny poten-
cjal, ze jest on aktywnie poszukiwany przez konsumenta, do ktorego jest kierowany
[Swieczak 2013, s. 18].

Podstawowym rodzajem tre$ci udostepnianych na stronach internetowych jest tekst
pisany. Teksty istotne, np. z perspektywy procesow biznesowych, w tym reklamowe, opisy
ofert, lub majace zwigkszy¢ zyski, powinny by¢ napisane odpowiednim jgzykiem i przyj-
mowac stosowng formg [Piekot i in. 2015]. Odpowiednio zredagowany opis oraz jego
estetyczna prezentacja moga zacheci¢ odbiorcg do skorzystania z oferty. Jednoczesnie
teksty publikowane w Internecie powinny by¢ redagowane wedtug zasad dyktowanych
przez sposob ich odbioru. Sg one bowiem przegladane przewaznie szybko i pobieznie
[Rasmusson, Eklund 2013]. O efektywnosci witryny moze zatem decydowa¢ odpowied-
nio zredagowany i zaprezentowany opis oferty ustugowej lub produktowej. Teksty pelne
specjalistycznych zwrotow 1 pozbawione $rodtytutlow sg trudniejsze w odbiorze, nato-
miast teksty tatwiejsze, dostepniejsze majq wigkszq szanse na to, ze zostanq przez czy-
telnika zrozumiane [Seretny 2006, s. 90]. Uproszczenie i zwigzta forma przekazu moga
przetozy¢ si¢ na konwersje¢ celu [Krupa 2017, Krol 2017a].

Celem pracy byla ocena przystgpnosci percepcyjnej ofert opublikowanych na stro-
nach internetowych obiektow turystyki wiejskiej. Jednoczes$nie podjeto probe odpowie-
dzi na pytanie, na jakim poziomie trudnos$ci redagowane byty opisy ustug swiadczonych
przez te obiekty i czy atrybut ten moze §wiadczy¢ o grupie docelowej klientow, do kto-
rych kierowana byta oferta?

PRZYSTEPNOSC PERCEPCYJNA TEKSTU

Przystgpnosc¢ percepcyjna tekstu to stopien, w jakim jest on zrozumialy dla czytel-
nikow. Atrybut ten sprawia, ze jedynie osoby o okreslonych kompetencjach sa w stanie
dekodowa¢ dany komunikat. Jest ona zwigzana z tzw. upraszczaniem tekstu, czyli do-
stosowywaniem tekstu do $cisle okreslonych norm przystgpnosci, co sprawia, ze jest on
zrozumiaty dla tzw. przecigtnego odbiorcy [Piekot i in. 2015]. Przystepnos¢ percepcyj-
na jest cecha tekstu, ktora mozna zmierzy¢. Badania przystgpnosci tekstow urzgdowych
sa powszechnie wykonywane w wielu krajach $wiata [Miodek i in. 2010]. W ostatnich
latach zagadnienie to cieszy si¢ takze rosnacym zainteresowaniem w Polsce, cho¢ Wto-
dzimierz Gruszczynski i wspotautorzy [2015, s. 11] postawili tezg, ze jeszcze bardzo
niewiele 0sob i instytucji w Polsce ma swiadomos¢ tego, ze czytelnos¢ mozna obiektywnie
mierzy¢. U podstaw badan nad przystgpnoscia tekstu lezy przekonanie, ze jest ona obiek-
tywnie mierzalna. Zauwazono bowiem korelacj¢ migedzy struktura powierzchniowa tek-
stu, objawiajaca si¢ skomplikowang sktadnia, trudnym, specjalistycznym i Zzargonowym
stownictwem oraz metaforyka a przekonaniem (poczuciem) czytelnika o zrozumieniu
komunikatu [Czerepowicka 2016].
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Przystgpnos¢ percepcyjng tekstu mozna oceni¢ za pomoca badan ankietowych o cha-
rakterze empirycznym. Podejécie to korzysta z osiggnig¢ psycholingwistyki [Czerepo-
wicka 2016]. Trudnos¢ tekstu mozna takze bada¢ metodami analitycznymi, wykorzystu-
jacymi formuty (wzory), na ktorych podstawie wyliczany jest poziom trudnosci tekstu.

Istnieje wiele wskaznikow umozliwiajacych okreslenie przystepnosci tekstu [Za-
rzeczny 2014]. Do najpopularniejszych zaliczy¢ mozna m.in. indeks czytelnosci Flescha
(Flesch Reading Ease), indeks Coleman-Liau (Coleman Liau Index) lub indeks SMOG
(SMOG index). Jednak najczgsciej wykorzystywanym narzedziem jest indeks mglistosci
Gunninga (Gunning Fog Index, FOG) [zob. Broda i in. 2010, Miodek i in. 2010, Lopa-
cinska, Wnuk 2014]. Wskaznik czytelnosci FOG zostal opracowany w 1952 r. przez Ro-
berta Gunninga do okreslania stopnia trudnosci tekstow napisanych w jezyku angielskim
[Gunning 1952]. U jego podstawy lezy zalozenie, ze tatwiejsze w odbiorze sg krotkie
wyrazy 1 zdania niz diugie, rozbudowane wypowiedzi. Indeks mglistosci moze by¢ sto-
sowany rowniez w odniesieniu do tekstow zredagowanych w jezyku polskim. W Polsce
badania nad trudnoscia tekstow prowadzone sg od lat sze$¢dziesigtych XX w. [zob. Broda
i in. 2010]. Adaptacja indeksu FOG dla polszczyzny wymaga m.in. podniesienia progu
wyrazu trudnego do czterech sylab [Zarzeczny 2014].

Wskaznik FOG to miara stopnia trudnosci leksykalnej i gramatycznej tekstu stosowa-
na w celu okreslenia stopnia, w jakim bedzie on zrozumialy dla czytelnikow [Glosariusz
2004, s. 108]. Jest to estymator rzeczywistego poziomu trudnosci tekstu [Broda i in. 2010,
s. 27]. Umozliwia oszacowanie tego poziomu bez potrzeby odwotywania si¢ do konkret-
nych odbiorcow i wykonywania czasochtonnych i kosztowych badan eksperymentalnych.
Przy czym — indeks ten opisuje wylqcznie wstepny proces rozumienia tekstu — sktadanie
wyrazow w zdania i sumowanie ich znaczen dostownych [Miodek i in. 2010, s. 32].

Wskaznik FOG wyrazany jest formula, w ktorej przystepnosc tekstu jest wypadko-
wq dlugosci zdan oraz odsetka wyrazow trudnych, przy czym — na podstawie danych
frekwencyjnych — za takowe uznaje si¢ stowa trzysylabowe i diuzsze [Zarzeczny 2014,
s. 381]. Wielko$¢ wskaznika interpretowana jest za pomoca skali — dzieki ktorej mozna
stwierdzi¢, jaki poziom umiejetnosci jezykowych, okreslany w latach edukacji szkolnej,
musi prezentowac odbiorca, by informacje zawarte w tekscie byly dla niego dostepne
[Seretny 2006, s. 90]. Niska warto$§¢ wskaznika FOG oznacza, ze dany tekst bedzie
bardziej przystgpny dla odbiorcy, np. wskaznik powyzej 16 oznacza, ze tekst jest adre-
sowany do absolwentow szkot wyzszych. Wielko$¢ ta jest zatem interpretowana jako
liczba lat edukacji potrzebnych do zrozumienia tekstu [Krupa 2017] i tak teksty trudne
to po prostu takie, ktore rozumiejq tylko gruntownie wyksztatceni ludzie [Miodek i in.
2010, s. 23]. FOG umozliwia relatywnie szybka oceng tego, czy dany tekst jest odpo-
wiedni dla danej grupy odbiorcoéw, przy czym przy jego ocenie brane sg pod uwage
m.in.: dlugo$¢ zdan wystepujacych w danym tekscie liczona w wyrazach (czynnik syn-
taktyczny) oraz liczba tzw. stow trudnych, tj. takich, ktore majg trzy lub wigcej sylab
(czynnik semantyczny).

Stosowanie wskaznika FOG ma zaréwno zwolennikow, jak i przeciwnikoéw. W. Grusz-
czynski i wspotautorzy [2015] zwroécili uwage, ze formuty podobne do FOG odnoszg si¢
tylko do struktury powierzchniowej tekstu, a problemy z jego rozumieniem moga wyni-
ka¢ z jego innych cech, takich jak np. stopien skomplikowania tematyki tekstu, potencjat
intelektualny odbiorcy lub jego nastawienie, ktére moga si¢ przyczyni¢ do podniesienia
badz obnizenia poziomu czytelnosci tekstu [zob. Seretny 2006].
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CZYNNIKI, KTORE SPRAWIAJA, ZE TEKST JEST LATWY
I ZROZUMIALY W ODBIORZE

J. Miodek i wspotautorzy [2010] wymienili cztery czynniki, ktore sprawiaja, ze tekst
w odbiorze jest tatwy i zrozumiaty (lub trudny i niejasny): czytelno$¢ tekstu, empatia
komunikacyjna nadawcy, sp6jno$¢ jezykowych wyboréw oraz poprawnos¢ jezyka. Em-
patia wobec czytelnika oznacza przyjecie jego perspektywy. Jest to zwigzane z uzyciem
takiego jezyka, ktory nasladuje jezyk i sposdb myslenia typowego Polaka. Sp6jnos¢ jezy-
kowych wyboroéw przejawia si¢ w stylistyce i jednorodno$ci uzywanych §rodkow jezyko-
wych. Jednak najbardziej podstawowym czynnikiem, ktory warunkuje przystepnos¢ per-
cepcyjng tekstu jest jego czytelnos¢. Czytelnos¢ to cecha formalna tekstu. Dlugie zdania
i wielosylabowe wyrazy moga utrudniaé jego odbidr — Gdy piszemy do profesjonalistow,
mozemy sobie pozwoli¢ na znaczny stopien trudnosci tekstu. Wysoka kompetencja i tak
umozliwi im odczytanie tekstu. Kiedy piszemy do przecietnego Polaka, jezyk i tres¢ musi-
my koniecznie dostosowa¢ do jego potrzeb [Miodek i in. 2010, s. 16].

Zagadnienie trudnosci i zrozumialo$ci wypowiedzi od zawsze taczono z dazeniem do
skuteczno$ci i sity jej oddzialywania, i wynika z pragnienia uczynienia komunikacji jak
najbardziej skuteczng. Trudnos$¢ tekstu jest przewaznie taczona z trudnym stownictwem,
dlugoscia zdan i obecnoscia potaczen hipotaktycznych (spdjnikow podrzednych). Z kolei
trudnos$¢ wyrazu zwigzana jest ze stopniem jego powszechnosci oraz dtugoscia wyrazona
w sylabach lub gtoskach [Broda i in. 2010]. W tekstach ofertowych wskazane jest zatem
stosowanie prostego jezyka.

Prosty jezyk to sposob organizacji tekstu, ktory zapewnia przeci¢tnemu obywatelo-
wi szybki dostep do zawartych w nim informacji [Piekot i in. 2015]. Jest to zwigzane
z unikaniem skomplikowanego, specjalistycznego stownictwa oraz rozbudowanej sktad-
ni. Wielopietrowe zdania w duzym stopniu utrudniajg lekturg. W tekstach ofert powinna
zatem dominowac¢ gramatyka codziennosci — krétkie zdania, zaimki osobowe (ja, ty, my,
wy) oraz forma publicystyczna [Habrajska 2017]. Istotne jest takze stosowanie ,,stownic-
twa codziennos$ci”. Zasdb podstawowy slow ,,przecietnego Polaka” wynosi okoto 2700
wyrazow, co pozwala normalnie funkcjonowaé w spoteczenstwie. Ponadto w tekstach
powinny by¢ stosowane czasowniki, kosztem rzeczownikéw [Miodek i in. 2010]. Cho¢
rzeczowniki mocniej niz przymiotniki podkreslaja cechy produktow przeznaczonych do
sprzedazy i osiagaja duza skuteczno$¢ perswazyjna [Stabczynski 2014], jednoczes$nie
sprawiaja, ze tekst jest trudniejszy w odbiorze. Potwierdzaja to wyniki badan neuropsy-
chologicznych. Rzeczowniki dtugie i rzadkie utrudniaja konsolidacje¢ tekstu na poziomie
leksykalnym i kontekstowym, czyli moga utrudnia¢ zrozumienie tekstu [Penolazzi i in.
2007].

Teksty ofert powinny by¢ przygotowywane wedlug zasad skutecznej komunikacji
[zob. Miodek i in. 2010, s. 25-26]. Jedna z nich jest zasada 2P — personalizacji i perso-
nifikacji. Jest to zwigzane m.in. z zastosowaniem zwrotdw bezposrednich i fotografii
ludzkich twarzy. Druga zasada przewiduje koncentracje tekstu na podkresleniu korzysci
odbiorcy (egotyzm). Zasada lokalizacji (lokalno$¢) zaktada osadzenie tekstu w realiach
zyciowych odbiorcy, a zasada wielozmystowosci (sensorycznos¢) przewiduje zaangazo-
wanie wszystkich zmystow odbiorcy.
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MATERIALY | METODY

Analizie poddano opisy ofert opublikowane na 515 stronach internetowych obiektow
turystyki wiejskiej, pobrane z zaktadki ,,Oferta” lub (jesli takiej brakowato) ze strony gtow-
nej. Adresy witryn skompletowano z wybranych katalogéw internetowych, w tym z wy-
szukiwarki ofert noclegowych udostepnionej przez branzowy portal agroturystyka.pl. Do
badan zakwalifikowano witryny, ktore zostaly opublikowane w domenie krajowej naj-
wyzszego poziomu (domena.pl, ccTLD country code top-level domain).

Postugiwanie si¢ adresem internetowym najwyzszego poziomu wymaga poniesienia
optat abonamentowych. Zwrot z tak poczynionej inwestycji jest mozliwy jedynie, gdy
witryna spelnia swoja funkcje — pozyskuje klientow, prezentuje i promuje ofertg. Aby
tak bylo, witryna powinna by¢ wysokiej jakosci [zob. Krol 2017b]. Jednym z najwaz-
niejszych atrybutéw §wiadczacych o jakosci witryny, ktory jest kluczowy dla uzytkowni-
koéw i jest takze brany pod uwagge przy plasowaniu witryny w wynikach wyszukiwania,
jest przydatnosc¢ tresci. To ona decyduje o zainteresowaniu witryng (w potaczeniu z jej
promocja) i moze mie¢ przelozenie na jej widocznos¢ w wynikach wyszukiwania. Po-
stawiono zatem dwie hipotezy badawcze: 1) wlasciciele witryn internetowych obiektow
turystyki wiejskiej, ktorzy ponosza koszty ich utrzymania, przykladaja wigksza wage do
jakosci publikowanych tresci, moze to bowiem warunkowaé zwrot z takiej inwestycji;
2) teksty opublikowane na stronach internetowych wykonanych w lepszej technice sa
napisane trudniejszym jezykiem.

Badania jakos$ciowe polegaly na pobraniu z kazdej strony reprezentatywnej probki
tekstu ztozonej z pelnych zdan, tzw. korpusu tekstu, korpusu referencyjnego, ktora liczy-
ta od 180 do 200 wyrazow tekstowych. Przyjeto, ze wyraz tekstowy to ciag znakow od
spacji do spacji [zob. Zarzeczny 2014]. Objetos¢ probek tekstu weryfikowano za pomoca
narzedzi statystycznych edytora tekstu MS Office Word. Nastepnie kazda probke podda-
wano badaniu przy uzyciu aplikacji internetowych Jasnopis oraz Logios (tab. 1.) [zob.
Gruszczynski, Ogrodniczuk 2015, Gruszczynski i in. 2015]. Pomiar ten pozwolit oceni¢
przystepnos¢ percepcyjng opisu ofert oraz ocenic, jakie (potencjalne) wyksztatcenie po-
winni mie¢ odbiorcy, aby go zrozumiec.

Jasnopis to aplikacja internetowa, ktora zostata wykonana w ramach programu ,,Mie-
rzenie stopnia zrozumiatosci polskich tekstow uzytkowych (pozaliterackich)”. Projekt

Tabela 1. Narzgdzia wykorzystane w ocenie przystgpnosci percepcyjnej ofert

Aplikacja testujaca

(adres internctowy) Wskaznik pomiaru Charakterystyka pomiaru

Stopien trudnosci  Miara jakosciowa. Trudno$¢ tekstu wyra-

Jasnopis (jasnopis.pl) tekstu zona oceng punktowa w skali od 1 do 7.

Miara jako$ciowa. Trudno$¢ tekstu wyra-

Logios Gunning Fog Index  Zona wskaznikiem mglistosci (FOG-PL)

(logios.pl) (FOG-PL) w skali od 1 do 22 pkt i wigcej (dla tekstow
bardzo trudnych).

Siteliner (siteliner.com) . Miara ilosciowa. Oddaje stosunek tekstu do

Webspeed (webspeed.intensys.pl) Text toggll\}{[)L Ratio kodu strony. THR miesci si¢ w przedziale

Site24(site24x7.com) od 0 do 100%.

Zrédto: opracowanie wiasne.
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zostat sfinansowany ze srodkow Narodowego Centrum Nauki. Narze¢dzie analizuje for-
me¢ jezykowa tekstu zredagowanego w jezyku polskim i wylicza stopien jego trudnosci
w siedmiostopniowe;j skali, w ktorej ,,1” oznacza teksty najlatwiejsze, zrozumiate dla
kazdego czytelnika, a ,,7” oznacza teksty najtrudniejsze [Gruszczynski i in. 2015]. Z ko-
lei Logios to aplikacja internetowa przygotowana i udost¢pniona przez jezykoznawcow
z Pracowni Prostej Polszczyzny Uniwersytetu Wroctawskiego wspolnie z inzynierami
lingwistycznymi z Politechniki Wroctawskiej. Aplikacja wylicza poziom ,,mglistosci jg-
zyka” (indeks FOG-PL), przy czym ocena na poziomie 1-6 oznacza przystgpnos¢ tekstu
dla 0s6b z wyksztalceniem podstawowym, a ocena przekraczajaca 13 oznacza przystep-
no$¢ dla 0sob z wyksztalceniem wyzszym. Aplikacje te s3 pomocne w weryfikacji stop-
nia trudnoéci tekstu i sg adresowane do autorow i wydawcow tekstow uzytkowych, ktore
pojawiaja si¢ w przestrzeni publiczne;j.

Badania w ujgciu ilosciowym objely pomiary stosunku tresci do kodu strony interneto-
wej (HTML, CSS, JS etc.), ktory jest wyrazany syntetycznym wskaznikiem Text to HTML
Ratio (THR), zwanym takze Code to Text Ratio. Wartos¢ wskaznika THR wynoszaca od
15 do 20% jest uznawana jako ,,dobra”, natomiast wynoszaca 30-35% jako ,,bardzo dobra”.
Witryny, ktore majg zbyt duza wartos¢ wskaznika THR (np. 70%), moga zosta¢ uznane
przez roboty wyszukiwarek za spam, tj. witryny utworzone w celach manipulacji, wpty-
wania na wyniki wyszukiwania, tzw. ,,witryny nienaturalne”. Tak duze wartosci THR sa
bowiem nienaturalne (nie sg typowe). Badania ilosciowe wykonano za pomoca trzech apli-
kacji internetowych (podejscie krzyzowe) — Siteliner, Webspeed oraz Site24. Pomiar jedne-
go parametru witryny réznymi narz¢dziami pozwala lepiej zbada¢ dane zjawisko. Wartosci
THR poddano normalizacji z wykorzystaniem unitaryzacji zerowanej [Kukuta, Bogocz
2014], a nastgpnie zbadano zaleznos¢ pomiedzy iloscig tekstow opublikowanych na bada-
nych stronach a ich przystgpnoscia percepcyjna za pomoca korelacji liniowej r-Pearsona.

WYNIKI BADAN

Wedlug algorytmow aplikacji Jasnopis najcz¢sciej opisy ofert ustugowych obiektow
turystyki wiejskiej napisane byty jezykiem trudniejszym, zrozumiatym dla ludzi wyksztat-
conych (po studiach licencjackich lub inzynierskich, ocena 5/7). Takie oferty odnotowa-
no na nieco ponad 40% witryn. Rownie duzo, bo okoto 40% tgcznie, odnotowano tekstow
napisanych jezykiem nieco trudniejszym, zrozumialtym dla osob z wyksztatceniem $red-
nim lub majacych duze doswiadczenie zyciowe (ocena 4/7) oraz jezykiem trudnym w od-
biorze dla przecigtnego Polaka (ocena 6/7). Takich tekstow byto odpowiednio 20,4% oraz
19,8% (tab. 2.). Na 14 stronach internetowych odnotowano opis oferty zredagowany je¢-
zykiem skomplikowanym, ktdrego zrozumienie moze wymagac specjalistycznej wiedzy.
Teksty bardzo fatwe odnotowano jedynie na 10 stronach. Stopien trudnosci tekstu obra-
zuje fragment jednego z opisoOw oferty, oceniony jako trudny (FOG Base: 20,0): Duzy,
tadnie zagospodarowany ogrod ponad 1 ha oraz rodzinny klimat domu, okreslanego jako
oryginalne polqczenie historii — architektury i nowoczesnosci — w postaci funkcjonalnych
i uzytecznych rozwiqzan instalacji informatycznych w kazdym pokoju.

Wyniki badan pozyskane w aplikacji Logios sa zblizone, cho¢ w jej ocenie, wigcej
tekstow zredagowanych byto jezykiem przystgpnym dla 0séb z wyksztatceniem $rednim
(30,7%) 1 wyksztalceniem wyzszym (okoto 37%). W 10 przypadkach teksty zostaly oce-
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Tabela 2. Wyniki badan jako$ciowych trudnosci tekstu

Aplikacja Synopis Aplikacja Logios
Skala Liczba witryn Udziat [%] Skala Liczba witryn Udziat [%]
2 1 0,2 7-8 8 1,6
3 9 1,7 9-10 75 14,5
4 105 20,4 11-12 158 30,7
5 209 40,6 13-17 189 36,7
6 102 19,8 18 10 1,9
7 14 2,7 n/d n/d -
Razem 440 85,4 Razem 440 85,4

Zrodlo: badania wlasne.

nione jako zrozumiate dla 0sob z wiedzg specjalistyczna. Byly to czesto opisy ofert obiek-
tow, ktore swiadczyly ustugi turystyki wyspecjalizowanej, np. sptywow kajakowych lub
zorganizowanych wycieczek grupowych (tematycznych), potaczone np. z nauka reko-
dzieta. Opisy takich ofert zawieraly przewaznie stowa specjalistyczne, ktore w naturalny
sposob zwigkszaty trudnosé tekstu.

W badaniach ilosciowych powotano si¢ na autorytet aplikacji testujacej Siteliner
[Shenoy, Prabhu 2016], ktora jest najbardziej uznanym narzedziem oceny atrybutow tre-
$ci zamieszczanych na stronach internetowych sposrod wykorzystanych. Suma warto-
sci wskaznikow THR pozyskanych w aplikacji Siteliner (4191) byta ponaddwukrotnie
mniejsza od sumy wskaznikow THR pozyskanych za pomoca Weebspeed (9767) oraz
o potowe mniejsza od sumy THR pozyskanej dzigki aplikacji Site24 (6016). W badanym
zbiorze odnotowano 22 witryny, ktore osiagnety wartos¢ wskaznika THR w przedziale
od 21 do 39%. Najwiecej odnotowano witryn o warto$ci THR z przedziatu od 6 do 10%.
Jednoczesnie jednak az 169 witryn uzyskato wskaznik THR z przedziatu od 1 do 5%.
Zatem warto$¢ wskaznika THR rzedu 29% uzyskana w aplikacji Siteliner to bardzo do-
bry wynik. Wspomnie¢ nalezy, ze mediana dla wszystkich pomiar6w wykonanych przy
uzyciu aplikacji Siteliner wynosita w dniu pomiaru 6%. Oznacza to, ze tego dnia wartos$¢
THR roéwna 29% byta lepsza od 98% wszystkich przetestowanych witryn.

Pozyskane warto$ci wskaznika THR poddano normalizacji z wykorzystaniem uni-
taryzacji zerowanej. Pozwolito to wyznaczy¢ warto$¢ zmiennej zagregowanej, opisu-
jacej kazda z witryn syntetycznym wskaznikiem ,,sTHR”. Nast¢pnie okreslono, czy
istnieje zalezno$¢ pomiedzy iloScig tekstu wyrazong wskaznikiem sTHR a przystep-
no$ciag tekstu wyrazong ocena punktowa przyznang przez aplikacje Jasnopis. W tym
celu obliczono wspodtczynnik korelacji r-Pearsona. Jego wartos¢ (r=0,182, n=515,
a=0,05) pozwolita wnioskowac, ze pomigdzy iloscia tekstu opublikowanego na bada-
nych stronach a jego przystepnoscia percepcyjna wystepuje staba zaleznos$¢ (wg skali
Guillforda). Staba zaleznos¢ wystepowata takze pomigdzy technikg wykonania bada-
nych witryn wyrazong w specyfikacji W3C, responsywnosci, sposobie zarzgdzania tre-
$cig i liczbie komponentow sktadowych witryny (r=0,065, a=0,05) a przystepnoscia
percepcyjna tekstu wedtug aplikacji Jasnopis. Nalezy zatem odrzuci¢ hipoteze, ze tek-
sty opublikowane na stronach internetowych wykonanych w lepszej technice sg napi-
sane trudniejszym jezykiem.
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Bezwzgledna interpretacja wynikow sugeruje, ze wedtug aplikacji Siteliner, stosu-
nek tre$ci zamieszczonych na badanych stronach do kodu jest zadowalajacy. Jednak
poglebiona analiza dziatania aplikacji pokazata, Ze wynikami mozna manipulowac
inie oddajg one w petni faktycznej ilosci tekstu na stronie. Witryna prosta, statyczna,
na ktérej opublikowano t¢ samg ilo$¢ tekstu co na witrynie utworzonej w systemie za-
rzadzania trescia CMS, uzyska w tescie Siteliner wyzsza warto$¢ wskaznika THR.
Mnigjsza wartos¢ THR moze bowiem wynika¢ z zaawansowania technicznego witry-
ny (wigze si¢ to z wigksza iloscig kodu). Aby to potwierdzi¢, przeprowadzono test:
korpus tekstu wynoszacy 200 stow i ztozony z fragmentu ,,lorem ipsum” (tekst stosowa-
ny do demonstracji krojow pisma, a takze jako tre$¢ tekstu na etapie projektowym) opu-
blikowano w formie prostej witryny HTML oraz zamieszczono na witrynie utworzonej
za pomocg WordPress CMS. Test pokazat, ze w przypadku CMS, gdzie tekstu byto nieco
wigcej (z uwagi na standardowe elementy tekstowe witryny WordPress), odnotowano
mniejszg warto$¢ wskaznika THR (3%) niz w przypadku prostej strony HTML (5%).

Badania skoncentrowane na ocenie przystgpnosci percepcyjnej tekstu pozwolity
odkry¢ zupelnie inny mankament testowanych witryn, a mianowicie witryny pozba-
wione tresci nie spetniajg swojej funkcji. W przypadku 68 witryn (13%) niemozliwe
byto skompletowanie korpusu referencyjnego, ztozonego z 200 stéw (okoto potowy
standardowej strony MS Word) i stanowigcego opis obiektu turystyki wiejskiej, oferty
uslugowej lub polaczenia jednego i drugiego. Ponadto ponadtrzykrotnie wigcej byto
witryn, gdzie tresci byto niewiele wigcej niz potowa strony MS Word. W przypadku
tych witryn odnotowano niedostatek tresci. W tym miejscu nalezy podkresli¢, ze brak
tre$ci nie jest jednoznaczny z brakiem opisu oferty, gdyz moze by¢ on dostgpny, jednak
przyjmowac forme skrotowa list punktow lub wyliczen atrybutéow obiektu lub cech
oferty. Nalezy zatem odrzuci¢ hipotezg, ze wilasciciele witryn internetowych obiektow
turystyki wiejskiej, ktorzy ponoszg koszty ich utrzymania, przyktadajg wigksza wage
do jakosci publikowanych tresci.

W trakcie badan wyodrebniono kategori¢ witryn wykonanych w catoéci w technologii
Adobe Flash oraz zjawiskowych wrecz — ,,witryn obrazéw” (odnotowano dwie takie wi-
tryny). Witryna ,,obraz” to swoista plansza lub plakat. Brak tu ,,zywych” tresci. Zamiast
nich opublikowany jest obraz — grafika rastrowa stanowigca zrzut ekranu witryny, ktora
by¢ moze kiedys istniata. Grafika ta stanowi pewnego rodzaju atrapg. O ile uzytkownik
jest w stanie odczytac z takiej grafiki numer telefonu i dane teleadresowe, o tyle dla
robotow wyszukiwarek taka prezentacja jest jedynie plikiem graficznym (prezentacjg po-
zbawiong tre$ci). Rownie niekorzystne jest utworzenie witryny w catosci w technologii
Flash (odnotowano 7 takich witryn). Witryny wykonane we Flashu sg najczesciej pozba-
wione ,,zywego” tekstu, ktory stanowi element animacji Flash. Ponadto elementy Flash
sa domyslnie blokowane w przegladarkach uzytkownikow, ktorzy korzystaja z aplikacji
blokujacych reklamy (adblock). Witryny tego typu sa plasowane na odlegtych miejscach
w wynikach wyszukiwania [zob. Evans 2007].

Problem przystepnosci percepcyjnej opisu ofert zamieszczanych na stronach in-
ternetowych obiektow turystyki wiejskiej okazat si¢ kwestig drugorzedng. Wigksze
znaczenie ma bowiem brak tresci, jej skromna ilo$¢ lub niewlasciwy format. Ma to
kluczowe znaczenie w marketingu tresci i w optymalizacji witryn dla wyszukiwarek
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internetowych. Brak tresci na stronie internetowej powoduje, ze witryna ta jest oce-
niana przez roboty wyszukiwarek jako mniej wartosciowa dla odbiorcy, przez co moze
zosta¢ uplasowana na odleglym miejscu w wynikach wyszukiwania [zob. Shih i in.
2013]. To z kolei przektada si¢ na mniejszg widoczno$¢ witryny w Internecie, przez co
mniejsza ogladalno$¢ (mniejsza liczbg odwiedzajacych). Witryny, ktore odnotowuja
niska ogladalnos¢, sa przez roboty wyszukiwarek oceniane jako mniej warto§ciowe
i plasowane na gorszych miejscach w wynikach wyszukiwania. Powoduje to swoista
spiralg, ktora trudno przerwa¢ bez wiedzy, zaangazowania i naktadéw pracy. Witryna,
ktora plasowana jest na odleglych miejscach w wynikach wyszukiwania, nie spetnia
swojej funkcji (marketingowej). Jej utrzymanie staje si¢ ekonomicznie nieuzasadnione.
Oplata abonamentowa nie zwroci si¢, gdy witryna nie pozyskuje klientow. Jak wazne
sa unikalne tresci mozna zaobserwowac na przyktadzie dzialan content marketingo-
wych podjetych przez jeden z najwigkszych w Polsce portali aukcyjnych. Przyktad ten
pokazuje wptyw globalnych zmian w algorytmach wyszukiwarek na rynek e-commerce
[zob. Krol 2016]. Portal ten na skutek zmian w algorytmach wyszukiwarki Google zin-
tensyfikowatl prace nad tworzeniem tresci do tego stopnia, Ze na jego stronach mozna
dzi$ przeczyta¢ poradniki pt. ,,Jedzenie, ktore dziata jak antybiotyk”. Serwis ten stano-
wi dzi$, oprocz portalu aukcyjnego, rowniez rozbudowane zaplecze z tekstami branzo-
wymi, czego jeszcze kilka lat temu nie bylo, albowiem nie wymagaly tego algorytmy
wyszukiwarek. Wszystko to ma stuzy¢ widoczno$ci witryny w wynikach wyszukiwa-
nia i generowaé wizyty organiczne.

PODSUMOWANIE

Oferty zamieszczone na stronach internetowych obiektow turystyki wiejskiej byty na-
pisane jezykiem trudniejszym, lecz przystepnym dla przeci¢tnego Polaka. Przystgpnosc¢
percepcyjna ofert nie zalezata od ogolnej ilosci tresci opublikowanych na stronie oraz od
techniki wykonania strony. Na duzej liczbie witryn odnotowano niewielka ilo$¢ tresci, co
w dalszej perspektywie moze wptynaé negatywnie na ich efektywnosc.

Rola marketingu tresci w promocji $wiadczonych ustug jest obecnie wigksza niz kie-
dykolwiek. Na wielu badanych stronach prézno byto szukaé jednolitych, petnych wypo-
wiedzi. Dominujace byty hasta i rownowazniki zdan, cho¢ skrotowy opis nie jest rowno-
znaczny ze zta prezentacja oferty. By¢ moze zwigzty wykaz najistotniejszych cech oferty
jest przejrzysty, jednak z punktu widzenia marketingu internetowego i optymalizacji
witryn dla wyszukiwarek internetowych jest niewystarczajacy, gdyz nie wykorzystuje
potencjalu marketingu tresci.

Zmiany w algorytmach wyszukiwarek dotykaja wszystkich witryn bez wyjatku i sta-
nowig uklon w stron¢ uzytkownikéw Internetu, ktorzy oczekuja trafnych i przydatnych
wynikow wyszukiwania. Zmiany te dotykaja rowniez witryn obiektéw turystyki wiej-
skiej. Jezeli ich wtasciciele nie podejma dziatan z zakresu marketingu tresci, witryny te
moga stac si¢ (lub juz sa) bezuzytecznym narz¢dziem pozyskiwania klientow.

Podziekowania: Autor sktada podziekowania dwom anonimowym Recenzentom za
konstruktywne uwagi, ktore przyczynily sie do ostatecznego ksztattu niniejszej pracy.
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Karol Krol

PERCEPTUAL ACCESSIBILITY OF RURAL TOURISM OFFERS

Summary

Properly edited and presented description of service or product offer can decide about efficiency of
a website. Difficult texts full of professional expressions and without subtitles can be unclear for many
customers. The same applies to descriptions of rural tourism offers. The aim of the paper was to evaluate
perceptual accessibility of the offers published on the websites of the objects of rural tourism. The offers
placed on 515 websites were analysed. The surveys were conducted in qualitative terms. A representative
sample of a 180-200-word text was collected from every website and then analysed by means of Jasnopis
and Logios internet applications. The surveys were also carried out in quantitative terms. The quantita-
tive analysis included measurements of content ratio to the websites code performed by means of three
internet applications. The results were standardized with use of zero unitarization and then the relation
between the quantity of published texts and their perceptual accessibility was examined. In conclusion, it
was revealed that the offers located on the websites of rural tourism objects are written in more difficult
but accessible language. However, at the same time, the significant number of websites presented small
amounts of content which in the longer term can affect negatively their efficiency.
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