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1. Wstep

Turystyka wiejska to catoksztalt gospodarki turystycznej na obszarach wiejskich.
Jej domeng jest przestrzen zapewniajaca blisko$¢ natury i swobode¢ poruszania si¢
[Wiatrak 1996]. Obejmuje nocleg oraz aktywnosci w obiektach zlokalizowanych
na obszarach wiejskich - gospodarstwach agroturystycznych, pensjonatach, za-
jazdach, czy tez domkach letniskowych [Balinska 2014]. Podajac za Drzewieckim
(1995, s. 22], ,,turystyka wiejska stanowi forme rekreacji odbywajgcg sie na obsza-
rach prawdziwej wsi i obejmuje wielorakie rodzaje aktywnosci rekreacyjnych’.

Dynamiczny rozwdj turystyki wiejskiej rozpoczat si¢ w Polsce na poczatku lat
90. XX wieku. Byl on wynikiem nie tylko rosnacego popytu na tego typu ustu-
gi, ale rowniez stymulacji ich podazy [Balinska 2014]. Turystyka wiejska zosta-
fa zainicjowana instytucjonalnie — najpierw przez osrodki doradztwa rolniczego
(sposrdd nich nalezy wymieni¢ osrodek krakowski, gdyz jako jeden z pierwszych
podjal w 1992 r. dlugoletnig wspolprace polsko-niemiecka w zakresie alternatyw-
nych zrédet dochodu dla ludnosci wiejskiej), jednostki administracji panistwowej,
a takze gminy oraz izby rolnicze - i byta ksztaltowana pod wplywem wzorcéw
z krajow Europy Zachodniej [Wojciechowska 2010].

1 Wktad pracy: Karol Krél - 80%, Dariusz Zdonek — 20%.
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Rozwoj turystyki wiejskiej jest zwigzany ze wzrostem liczby gospodarstw agro-
turystycznych i innych obiektéw noclegowych na obszarach wiejskich, a takze
z poprawg jakosci $wiadczonych ustug [Karbowiak 2014]. Wywotalo to wzrost
konkurencji, przez co zaréwno w miejscowosciach o duzym potencjale turystycz-
nym, jak i w regionach mniej atrakcyjnych turystycznie, szczegdlnego znaczenia
nabraly dzialania marketingowe, zwtaszcza te podejmowane w Internecie. Ich ce-
lem jest prezentacja oferty ustugowej oraz zwigkszenie zasiegu jej oddzialywania
[Ciepiela, Jankowski, Sosnowski 2009].

Powszechny dostep do Internetu i technologii mobilnych wptynal na wie-
le dziedzin Zycia, w tym na sposdb nabywania ustug turystycznych [Keprowska
2014, Krol 2017a]. Technologie informacyjne ksztaltuja nowe zachowania nabyw-
cze, determinujg sposdb, w jaki konsumenci zdobywajg wiedze i zawierajg trans-
akcje handlowe [Badzinska 2015]. Wspolczesny turysta poszukuje atrakcyjnych
ofert i opinii o ustugach turystycznych na portalach informacyjnych i w serwi-
sach branzowych, ale przede wszystkim w wyszukiwarkach internetowych. Obec-
no$¢ marki w Internecie stala si¢ podstawg dziatan marketingowych, a marketing
w wyszukiwarkach stal si¢ jedng z najpopularniejszych form reklamy interneto-
wej [Kolenda 2015].

Przewaznie u podstaw dziatan marketingowych w Internecie lezy indywidual-
na witryna internetowa i jej widocznos$¢ w wynikach wyszukiwania [Krol i Woje-
wodzic 2006]. Wielu marketerow twierdzi, ze sukces marketingu w wyszukiwar-
kach (ang. search engine marketing, SEM) wynika ze zjawiska ,,dlugiego ogona’,
ktdre opisuje fenomen wzrostu ruchu (konwersji) na stronach internetowych, wy-
nikajacy z opublikowania tresci zredagowanych przy pomocy licznych, lecz mniej
popularnych stéw kluczowych [Skiera, Eckert, Hinz 2010]. Pojawia si¢ zatem py-
tanie czy koncepcja ,,dlugiego ogona” moze znalez¢ zastosowanie w optymalizacji
witryn internetowych obiektow turystyki wiejskiej, i w jakim zakresie moze by¢
ona przeprowadzona samodzielnie przez wlascicieli takich witryn?

2. Zasadnosc i cel badan

Prawie 70% konsumentéw analizuje informacje o produktach dostepne w Inter-
necie przed ich zakupem w sklepie tradycyjnym [Nowicki 2015]. Wedlug bada-
nia panelowego IAB Polska [2015] blisko 88% respondentéw poprzedzito zakup
wycieczki lub wyjazdu wakacyjnego analizg opinii i wskazéwek zamieszczonych
w Internecie, przy czym odnalezione informacje wplynely ,w sposob znaczacy”
na decyzje¢ zakupowa blisko 53% ankietowanych. Moze to mie¢ niebagatelne zna-
czenie dla obiektow turystyki wiejskiej. Oferta tych, ktére nie posiadajg strony
internetowej ma mniejszy zasieg oddzialywania. Z kolei wlasciciele obiektéw, kto-
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rzy posiadajg witryne internetowg powinni zadba¢ o jakos¢ jej wykonania oraz
przydatnos¢ opublikowanych tresci (aktualnos¢ i kompletnos¢, a takze forme pre-
zentacji). Moze to bowiem zacheci¢ (przekonac) odbiorce do skorzystania z ustu-
gi. W tym miejscu nalezy jednak podkresli¢, ze nawet najlepiej przygotowana
witryna nie spelni swojej funkgji, jesli bedzie mato widoczna lub niewidoczna
w wynikach wyszukiwania.

W internetowym ekosystemie, gtéwnym zrédlem informacji na temat produk-
tow z segmentu turystyki i sportu sg dla Polakéw wyszukiwarki internetowe.
Dalsze miejsca zajmujg indywidualne witryny internetowe oraz portale i serwisy
branzowe [IAB Polska 2015]. Wyszukiwarki generuja okoto 93% globalnego ru-
chu na stronach internetowych, a strony uplasowane na pierwszej karcie wynikow
wyszukiwania (ang. search engine results page, SERP) postrzegane s3 jako wia-
rygodne i lepszej jakosci [Dwornik 2017]. Obecno$¢ w wynikach wyszukiwania
moze zatem przesadzi¢ o sukcesie witryny, co jest tozsame z sukcesem podmiotu,
ktéry firmuje [Krol 2017b].

O miejscu witryny w wynikach wyszukiwania decyduje wiele czynnikéw. Jed-
nym z nich sg przydatne i unikalne tresci [Holliman i Rowley 2014]. Moga by¢
one wykorzystane do zwigkszenia widocznosci oferty w wynikach wyszukiwania,
zgodnie z koncepcja ,,dlugiego ogona wyszukiwania”. Gléwnymi elementami tej
koncepcji s3: (1) przydatne i unikalne tresci, (2) teksty tworzone z zastosowaniem
zréznicowanych fraz kluczowych, zlozonych z wielu wyrazéw lub mniej popular-
nych sformutowan (rzadkich, niszowych), (3) tresci generowane przez uzytkow-
nikéw. Celem pracy bylo wykazanie mozliwosci zastosowania strategii dtugiego
ogona w zwigkszaniu zasiegu oddzialywania witryn internetowych obiektow tu-
rystyki wiejskiej.

3. Koncepcja dlugiego ogona wyszukiwania

Autorem koncepcji dlugiego ogona w zarzadzaniu sprzedaza (ang. The Long Tail)
jest Chris Anderson [2006], ktory zauwazyt, ze handlem internetowym powoduja
inne prawa niz tradycyjnym. Anderson sformulowat teze, ze sprzedaz produktéw
rzadziej poszukiwanych, jednak udostgpnianych w szerokim asortymencie, jest
w stanie wygenerowa¢ wieksze obroty od tych osigganych w wyniku sprzedazy
najpopularniejszych, masowo zamawianych towaréw [Biatek 2011]. Koncepcja
ta zaklada, ze w handlu internetowym nie znajduje zastosowania zasada Pareto
(zasada 80/20) bowiem dochody z produktéw niszowych moga przewyzszy¢ te
uzyskiwane z towaréw masowych [Matuszewska 2009].

Koncepcja diugiego ogona opisuje statystyczng prawidlowos¢ polegajaca na
tym, ze w danej kategorii rynku sumaryczna warto$¢ rynkéw niszowych jest
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wieksza od dominujacego rynku masowego. Innymi stowy, posiadanie bardzo
szerokiego asortymentu moze zaowocowaé wygenerowaniem na pojedynczych,
rzadko poszukiwanych pozycjach, sumarycznie wigkszych obrotéw niz te, osia-
gane na najpopularniejszych, masowo sprzedawanych towarach czy ustugach
[Unold 2012].

Specjalisci od marketingu internetowego szybko zauwazyli, ze zjawisko diu-
giego ogona ma zastosowanie w pozycjonowaniu witryn internetowych i ich opty-
malizacji dla wyszukiwarek. U podstaw strategii dlugiego ogona wyszukiwania
(»dlugiego ogona Internetu” [Brynjolfsson, Hu, Simester 2011]), lezy zalozenie, ze
szeroki i zréznicowany zestaw fraz kluczowych - niszowych, mniej konkurencyj-
nych, z ktorych kazda indywidualnie pozyskuje mato wejs¢ na strone, sumarycz-
nie generuje wiekszo$¢ ruchu organicznego. Nietypowe, mato popularne stowa
kluczowe oraz szczegolowe, doprecyzowane i wielowyrazowe zwroty (zapytania),
ktdrych jest jednak bardzo wiele, zwigkszaja zasieg oddzialywania witryny.

Koncepcja dlugiego ogona wyszukiwania powstala w wyniku obserwacji za-
chowan uzytkownikéw Internetu, ktérzy coraz czg¢sciej do wyszukania konkret-
nych informacji wykorzystuja zapytania zlozone, kombinacje kilku wyrazoéw,
o zroznicowanym zestawieniu i formie gramatycznej. Pewne grupy klientéw
coraz wigksza wage przywiazuja do weryfikacji cech produktu, ktéry zamierzaja
kupié, np. ceny, opinii innych uzytkownikéw, czy tez parametrow technicznych
[Klimiuk 2015]. Wszystko to stanowi wyzwanie dla sprzedawcow i jednoczesnie
stwarza nowe mozliwosci, zwlaszcza w obszarze kreowania tresci generujacych
zasieg. Przeklada si¢ to na niezliczong liczbe réznorakich zapytan kierowanych do
wyszukiwarki przez uzytkownikéw. Wyrazenia te majg indywidualny, spersonali-
zowany charakter i s3 mniej popularne (powszechne), lecz ich potencjat genero-
wania ruchu jest duzy [Matuszewska 2009]. Zwykle dostarczaja one konkretnych,
zawezonych wynikow i sg wykorzystywane przez zdecydowanych uzytkownikéw
(rysunek 1). Koncepcja dlugiego ogona wychodzi z zalozenia, ze uzytkownicy
postugujacy sie zapytaniami rzadkimi, nietypowymi lub dtugimi maja $cisle spre-
cyzowany cel poszukiwan i sg bardziej zdecydowani, zatem wyzsze jest prawdo-
podobienstwo, ze dokonaja konwersji - ,,stosujgc Long Tail docieramy do zdecy-
dowanych odbiorcow, ktérzy wiedzg, co chcg nabyé” [Matuszewska 2009, s. 15].
Dlugi ogon lepiej sprzedaje — ,,frazy z dlugiego ogona cechujg si¢ mniejszq liczbg
wyszukiwan, ale wysokim poziomem konwersji” [Dobkowicz 2014, s. 35].



36 Karol Krdl, Dariusz Zdonek

Rysunek 1

Koncepcja dlugiego ogona wyszukiwania
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Zrédto: Opracowanie wlasne.

Koncepcja dtugiego ogona wyszukiwania zaklada odejscie od optymalizacjii po-
zycjonowania witryny na ogolne, pojedyncze (gtéwne) stowa kluczowe (ang. head
keyword), takie jak ,turystyka’, ,wypoczynek’, ,agroturystyka’, ,noclegi’, ,kwate-
ry” (rysunek 2). O pierwsze miejsca wynikow wyszukiwania na generyczne stowa
kluczowe rywalizuje duza liczba podmiotdw, ktore dysponujg znacznymi $rodkami
finansowymi i duzym zapleczem marketingowym. Przy takiej konkurencji proba
zbudowania zasiegu (widocznosci) witryny podmiotu lokalnego np. obiektu tury-
styki wiejskiej w oparciu o ogélne stowa kluczowe jest kosztowna i mato efektywna.
Wiceksze mozliwosci daje optymalizacja witryny (tresci) z zastosowaniem stéw klu-
czowych z dlugiego ogona (ang. long tail keyword), co jest takze zwigzane z regiona-
lizacjg stow kluczowych [Klosowski 2009, Zalewska 2017].

Rysunek 2
Zapytania w dtugim ogonie wyszukiwania
agroturystyka
agroturystyka na Mazurach

agroturystyka na Mazurach z wedkowaniem
agroturystyka na Mazurach z wedkowaniem i wyzywieniem

> Dtugi ogon wyszukiwania >

Zrédlo: Opracowanie wlasne.
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Optymalizacja witryn internetowych wedlug koncepcji long tail znajduje za-
stosowanie najczgsciej w pozycjonowaniu sklepéw internetowych i duzych wi-
tryn, bowiem jej efektywnos¢ uzalezniona jest od ilosci unikalnych i zréznicowa-
nych tresci. Wymaga to koncentracji na dzialaniach ,,content marketingowych”
[Brzezinski i Ciechanek 2016]. Duza liczba tresci przeklada si¢ na wiekszy ruch
z wyszukiwarki pochodzacy z zapytan wielowyrazowych [Wozniak 2013].

4. Materialy i metody

Badaniom poddano wyniki wyszukiwania pozyskane w dniach 23-27 kwietnia
2018 r. przy pomocy wyszukiwarki Google. Jej wybor byl celowy. Google jest
obecnie jedng z najefektywniejszych wyszukiwarek i jest w Polsce liderem rynku.
W marcu 2018 roku korzystalo z niej ponad 93% uzytkownikéw polskiego Inter-
netu [Gemius/PBI 2018].

Badania przeprowadzono w trzech etapach - etap I - pozyskanie danych,
etap II - analiza jako$ciowa SEQ, etap III - analiza ofert. Badaniu poddano pierw-
szg strone wynikow wyszukiwania (SERP), bowiem 79% uzytkownikéw wyszuki-
warek przeglada wylgcznie witryny zamieszczone w czoléwce rankingu wyszuki-
wania [Beitzel i in., 2007].

W pierwszym etapie badan pozyskano dane z wyszukiwarki internetowej. Prze-
analizowano widocznos¢ indywidualnych witryn obiektow turystyki wiejskiej w wy-
nikach wyszukiwania w zaleznosci od diugosci zapytania oraz odnotowano kon-
kurencyjnos¢ fraz kluczowych. Badania przeprowadzono w warunkach ,,zwyklego
uzytkowania’, z wykorzystaniem komputera stacjonarnego z systemem operacyjnym
Windows 7 oraz przegladarki internetowej Mozilla Firefox. Pomiedzy wyszukiwa-
niami nie ingerowano w histori¢ przegladania. Badania nie miaty charakteru labo-
ratoryjnego, jedynie stanowily symulacje postepowania przecigtnego uzytkownika,
ktory poszukuje ofert turystyki wiejskiej w Internecie. Zapytania kierowane do wy-
szukiwarki podzielono na cztery grupy: grupa 1 — zapytania jednowyrazowe (w tym
generyczne), grupa 2 — zapytania dwuwyrazowe, grupa 3 — zapytania trzywyrazowe
i grupa 4 - zapytania czterowyrazowe (z dlugiego ogona). Czesci mowy takie jak np.
przyimki lub spdjniki nie byly wliczane, jako ewidencjonowany fragment zapyta-
nia. Tak pozyskane wyniki poddano analizie inspekcyjnej relewantnosci [Pietrusz-
ka i Niedzwiedzinski 2016]. Za relewantny przyjeto wynik wyszukiwania w postaci
indywidualnej witryny internetowej obiektu turystyki wiejskiej np. gospodarstwa
agroturystycznego. Jednoczesnie odnotowywano miejsce witryny w rankingu (od
pierwszego do dziesigtego). Tak przeprowadzone badania daly odpowiedz jak wiele
byto witryn obiektow turystyki wiejskiej na pierwszej karcie wynikow wyszukiwania,
i ktére miejsce zajmowaly w rankingu — w zaleznosci od diugosci (rodzaju) zapyta-
nia, i w dniu pomiaru.
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W drugim etapie badan przeprowadzono audyt SEO oraz audyt tresci witryn
internetowych, ktére odnotowano w wynikach wyszukiwania. Wynik audytu SEO
przyjeto jako forme oceny ,,0gdlnej jakosci” witryny internetowej. Badania prze-
prowadzono z wykorzystaniem wybranych aplikacji internetowych automatyzu-
jacych testy (tabela 1).

Pozyskane miary SEO wyrazone byly w réznych jednostkach oraz odpowiada-
ly im zréznicowane zakresy liczbowe. Do ich transformacji wybrano unitaryzacje
zerowang. Normalizacja jest dziataniem majgcym na celu przysposobienie zmien-
nych diagnostycznych do roli kryteriéw czastkowych w procesie oceny zjawiska
zlozonego. Unitaryzacja zerowana pozwala ujednolici¢ zakresy liczbowe zmien-
nych oraz przeksztalci¢ ich wartosci bezwzgledne na wartosci wzgledne [Kukuta
i Bogocz 2014]. Pozwolilo to opisa¢ kazdg witryne syntetyczng notg punktowa
SEQ Score.

W trzecim etapie badan przeanalizowano oferte obiektéw turystyki wiejskiej
celem okreslenia skali ich dziatalnos$ci. Za gtéwne kryterium przyjeto liczbe udo-
stepnianych miejsc noclegowych.

Tabela 1
arzedzia orzystane w ocenie jakosci witryn internetowyc
Narzedzia wykorzyst jak SEO) witryn internetowych
Aplikacja testujgca . Lo L .
(adres internetowy) Przedmiot pomiaru i nazwa wskaznika jakosci Skala pomiaru
Website Grader ) ) .
(website.grader.com) Ocena atrybutow SEO: Website Grader Score (WGS) 0-100
Audyt SEO . . _
(pozycjonowanie.pl) Ocena atrybutéw SEO: SEO Score 0-5
Sunspot SEO Audyt . A _
(sunspot.pl) Ocena atrybutéow SEO: Ogolna ocena SEO 0-170
Siteliner ) - )
(siteliner.com) Ocena atrybutow tresci: Text to HTML Ratio (THR) 0-100

Zrédto: Opracowanie wlasne.

W koncowym etapie badan zweryfikowano site zaleznosci wystepujacych po-
miedzy miejscem witryny w wynikach wyszukiwania, jakos$cig witryny interneto-
wej SEO (iloscia tresci), a takze wielkoscia (rodzajem) obiektu turystyki wiejskiej.
Wykorzystano do tego wspotczynnik korelacji liniowej r-Pearsona. Jednoczesnie
postawiono hipoteze badawcza: gospodarstwa agroturystyczne, ktére prowadza
dzialalno$¢ na wigksza skale (skomercjalizowang) majg witryny internetowe lep-
szej jakosci (wigksza warto$¢ wskaznika SEO Score oraz wskaznika THR) i sa
plasowane na wyzszym miejscu w wynikach wyszukiwania.
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5. Wyniki badan

Podstawg badan bylo tzw. pojedyncze wyszukiwanie, ktére przeprowadzono
40 razy (dla 40 unikalnych fraz kluczowych o réznej dtugosci). Za stowa kluczowe
z grupy 1 (zapytania jednowyrazowe) przyjeto: agroturystyka, agrowczasy, agro-
wakacje, agrokwatery, agrowypoczynek, agrourlop, agronoclegi, agrobaza, agro-
gospodarstwo, kwatery. Przykladowe zapytanie z grupy 4 (zapytania z dlugiego
ogona) przyjmowalo forme np.: ,,agrowypoczynek nad morzem z dzie¢mi”. Liste
fraz kluczowych oraz arkusz zebranych danych udostepniono w otwartym repo-
zytorium CEON RepOD pod adresem: http://dx.doi.org/10.18150/repod.6734150
[Krél 2018al].

Ujednolicony opis pojedynczego wyszukiwania, ktére przeprowadzono 40 razy,
prezentuje si¢ nastepujaco: w dniu badan, po wpisaniu w oknie przegladarki in-
ternetowej Google stowa kluczowego ,agroturystyka” zwréconych zostalo okolo
2,32 mln wynikéw wyszukiwania, z czego na pierwszej karcie SERP relewantnych
byty dwa — podbaranami.com.pl (8 miejsce SERP) oraz agroturystyka.malopolska.
pl (9 miejsce SERP). Po wpisaniu stéw kluczowych ,,agroturystyka mazury” zwrd-
conych zostalo okofo 1,01 mln wynikéw wyszukiwania, z czego na pierwszej karcie
SERP relewantnych byty 3 - zielonygaj.com.pl (4 miejsce), nawygonie.pl (8 miejsce)
oraz starejablonki.pl (10 miejsce); z fraza kluczows ,,agroturystyka mazury z wed-
kowaniem” zwigzanych bylo okoto 161 tys. wynikéw wyszukiwania, z czego na
pierwszej karcie SERP relewantnych bylo szes¢ - zielonygaj.com.pl/wedkowanie/
(2 miejsce), wedkowanie.agrowakacje.pl (4 miejsce), polskawies.mazury.pl (5 miej-
sce), siedlisko-pasieka.pl (6 miejsce), osrodekdanusia.pl (7 miejsce) oraz kozak.tp1.
pl (10 miejsce). Po wpisaniu stéw kluczowych ,,agroturystyka mazury z wedkowa-
niem i dzieckiem” zwrdéconych zostalo okoto 6,6 tys. wynikow, z czego na pierwszej
karcie SERP relewantnych byly trzy - zielonygaj.com.pl (5 miejsce), nad-jeziorem-
-rozane.com (6 miejsce) oraz nawygonie.pl (9 miejsce).

Analiza wynikow wyszukiwania pokazala, ze indywidualne witryny obiektow
turystyki wiejskiej sa w nich plasowane niezaleznie od diugosci zapytania, cho¢
jest ich mniej w przypadku zapytan dluzszych (tabela 2).

W zbiorze 400 przeanalizowanych witryn (zaprezentowanych na pierwszej stro-
nie wynikéw wyszukiwania Google) odnotowano 110 wynikéw relewantnych (in-
dywidualnych witryn obiektéw turystyki wiejskiej), z czego 1 witryna byla niedo-
stepna. W zbiorze 109 aktywnych witryn unikalnych bylo 83. Oznacza to, ze 26 wi-
tryn pojawilo si¢ w wynikach wyszukiwania wigcej niz raz, lub na wiecej niz jedno
zapytanie. W przypadku kazdej z uzytych fraz kluczowych, w wynikach wyszuki-
wania pojawiala sie witryna ,,dzieciochatki.pl” (serwis grupujacy oferty noclegow),
co moze wynika¢ z prac prowadzonych w otoczeniu witryny (pozycjonowania).
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Tabela 2
Statystyki wynikow wyszukiwania wedlug dlugosci zapytania
Dtugos$¢ zapytania do wyszukiwarki Liczba wynikéw relewantnych | Liczba wynikéw w ogdle*
grupal (zapytania jednowyrazowe) 30 4994 580
grupa 2 (zapytania dwuwyrazowe) 33 10 045 450
grupa 3 (zapytania trzywyrazowe) 32 6 796 600
grupa 4 (zapytania czterowyrazowe) 15 6 162 960
Suma 110 27999 590

“po zaokragleniu przez Google oraz w dniu zapytania i w przyjetej lokalizacji
Zrédlo: Opracowanie wlasne.

W zbiorze witryn internetowych obiektéw turystyki wiejskiej odnotowano je-
dynie 6 obiektéw, ktére udostepnialy kilka miejsc noclegowych. W 40 przypad-
kach obiekty te oferowaly kilkanascie miejsc noclegowych, a w 60 przypadkach
- kilkadziesigt. Szczegdlowo liczba miejsc noclegowych udostepnianych przez
obiekty turystyki wiejskiej przedstawiata si¢ nastepujgco: brak noclegéw (3 obiek-
ty), kilka miejsc noclegowych (6 obiektéw); od 10 do 18 miejsc noclegowych (40
obiektow); od 20 do 39 miejsc noclegowych (45 obiektow), powyzej 40 miejsc
noclegowych (15 obiektow).

W zbiorze witryn obiektoéw turystyki wiejskiej odnotowano 55 witryn dosto-
sowanych do urzadzen przenosnych (responsywnych). Badania pokazaly, ze ist-
nieje duza zalezno$¢ pomiedzy wynikiem audytu SEO, a responsywnoscig witryn
(n=109, r=0,6, a=0,05). Jednocze$nie wystepowala zaleznos¢ istotna, lecz niska
(n=109, r=0,21, a=0,05), pomiedzy wartoscig syntetycznego wskaznika SEO,
a liczba miejsc noclegowych udostepnianych przez obiekt noclegowy. Nie odno-
towano zaleznosci liniowej pomiedzy wartoscig wskaznika THR (stosunek po-
miedzy iloscig tresci a iloscig kodu), a wynikami audytu SEO i skalg prowadzonej
dziatalnosci. Nie swiadczy to jednak o braku wplywu tresci na miejsce witryny
w wynikach wyszukiwania. Nie odnotowano takze zaleznosci liniowej pomiedzy
dlugoscig zapytania a miejscem witryny na pierwszej karcie SERP. Trudno zatem
o jednoznaczne stwierdzenie, ze komercyjny charakter dzialalnosci (duza skala
i zakres) przekladajg si¢ na ogdlnie pojeta jakos¢ witryny (wyrazong w przyjetym
modelu badan wskaznikiem SEO Score).
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6. Obserwacje i wnioski

Wyniki wyszukiwania charakteryzuje duza zmiennos¢. Ranking Google ksztal-
towany jest w zalezno$ci od miejsca (lokalizacji) i czasu, ale przede wszystkim
formy zapytania - zmiana pojedynczego znaku we frazie kluczowej wptywa na
liste zwréconych wynikow. Jednoczesnie badania wykazaly, ze wszystkie czgsci
skltadowe zapytania, w tym np. spojniki taczne jednoliterowe, powinny by¢ liczo-
ne jako niezalezny czlon zapytania.

Podmioty prowadzace szeroko zakrojong dzialalno$¢ turystyczng na obsza-
rach wiejskich czgsto przedstawiaja jg jako agroturystyke, lecz przy tej skali i for-
mie dzialalno$ci wpisuja si¢ w ,,neoagroturystyke” lub ,,para agroturystyke”. Sg to
uslugi $wiadczone przez osrodki agroturystyczne, w nowoczesnych, czgsto rozbu-
dowanych obiektach, posiadajacych od kilkunastu do kilkudziesigciu miejsc noc-
legowych. Jest to forma turystyki skomercjalizowanej. Wiele z tych obiektéw po-
siada zwierzeta gospodarskie i prowadzi dziatalnos$¢ rolnicza (czgsto sadowniczg),
ale nie jest to eksponowane. W obiektach tych dziatalnos¢ rolnicza stanowi jedy-
nie tlo dla turystyki, a zwierzeta gospodarskie sg tu czesto utrzymywane w formie
»mini zoo”. Obiekty te preferujg duze, zorganizowane grupy i organizacj¢ imprez
okolicznosciowych. Czesto dysponuja nawet kilkoma duzymi salami, w ktérych
mozna pomiescic¢ kilkadziesigt osob. Takie miejsca czgsto posiadaja recepcje, re-
stauracje i prowadza biura obstugi, a nawet sprzedaja bony podarunkowe, karty
rabatowe czy tez vouchery na swoje ustugi. W ofercie czesto posiadaja atrakcje
nietypowe dla klasycznie rozumianej agroturystyki np. paintball, quady, saune,
jacuzzi, ustugi SPA lub kosmetyczne.

W przyjetym modelu badan wykazano jedynie statystyczng zalezno$¢ liniowa
pomiedzy responsywnoscig witryny, a jej oceng w audycie SEO. Witryny respon-
sywne (dostosowane do urzadzen przenos$nych) osiagaja statystycznie wicksze
noty koncowe w zautomatyzowanych testach SEO. Zatem atrybut ten (respon-
sywnos$¢) moze mie¢ duze znaczenie w ocenie stopnia optymalizacji witryn
dla wyszukiwarek. Jest to jednak wniosek poboczny, dotyczacy tematyki zwia-
zanej posrednio z badanym zjawiskiem - zasadnosci zastosowania dtugich fraz
w publikowanych tekstach celem zwigkszenia dostepnosci witryny w wynikach
wyszukiwania. Zebrane dane i zastosowane metody nie pozwolily jednoznacznie
wykaza¢, ze strategia dugiego ogona zwigksza widoczno$¢ witryny w wynikach
wyszukiwania. Nie pozwolily tez estymowac skali ruchu pozyskanego z dlugie-
go ogona, cho¢ nie bez uzasadnienia pozostaje pytanie czy taka estymacja jest
w ogdle mozliwa. Ranking Google jest ustanawiany w oparciu o ponad dwiescie
unikalnych czynnikéw rankingowych [Dean 2016] - w tym wybrane atrybuty wi-
tryny — wewnetrzne (z rodzaju on-site SEO) i zewnetrzne (z rodzaju off-site SEO).
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Jednocze$nie nie sg ujawniane szczegoély zwigzane z budowaniem rankingu - to
w jaki sposéb jest on tworzony jest tajemnicg Google. Ponadto algorytmy tworza-
ce ranking zmieniaja si¢ czesto. Wszystko to potwierdza zasadno$¢ prowadzenia
badan w tym zakresie, jednoczesnie jednak sprawia, ze pewne prawidtowosci sg
trudne do uchwycenia i widoczne jedynie w analizie rozbudowanych modeli, dla
duzych prob badawczych, lub dla poglebionych analiz typu studium przypadku
(wymagajacych dostepu do indywidualnych statystyk uzytkowania witryny). Po-
nadto badania utrudnia regionalizacja wynikdéw wyszukiwania.

Badania pokazaly, ze na rzadsze (niszowe) stowa kluczowe jest mniejsza kon-
kurencja w wynikach wyszukiwania. Po wpisaniu stowa kluczowego np. ,,agro-
kwatery”, na pierwszej karcie SERP odnotowano az 7 stron internetowych obiek-
tow turystyki wiejskiej.

Obiekty, ktére udostepniajg rowery i sprzet wodny moga to wykorzystac jako
motyw przewodni, ktdrym mozna si¢ postuzy¢ w marketingu tresci. Potwierdza
to zasadno$¢ zastosowania strategii dlugiego ogona i szerokiego wachlarza fraz
kluczowych w optymalizacji tresci publikowanych na stronie internetowej. Moz-
na do tego wykorzysta¢ charakter obiektu, w tym specyfike oferowanych ustug
i atrybuty okolicy.

Duzo mniej wynikéw relewantnych odnotowano przy zapytaniach dluzszych,
ktére zawieraly rzadziej stosowane wyrazy lub zwroty. Mimo tego wskazane jest
ich uzycie. Optymalizacja tresci opublikowanych na stronie obiektu turystyki
wiejskiej powinna by¢ zatem przeprowadzona w oparciu o koncepcje diugiego
ogona z jednoczesnym wykorzystaniem popularnych zwrotow.

7. Dyskusja

Ponad 70% przeanalizowanych witryn (z pierwszej karty Google SERP) stanowity
roznorakie portale grupujace oferty noclegéw. Wynika to w duzej mierze z ilosci
i zréznicowania tresci, ktére prezentuja, a takze z naktadow, ktére ponoszg na wy-
pracowanie i utrzymanie wysokiego miejsca w wynikach wyszukiwania. Podobne
wyniki uzyskal Krdl [2017c], ktéry wykazal, ze witryny internetowe matych go-
spodarstw agroturystycznych z krajow Grupy Wyszehradzkiej przegrywaja wy-
$cig w sieci z portalami, ktore grupujg oferty noclegéw. Z drugiej strony wiasci-
ciele gospodarstw agroturystycznych moga wykorzysta¢ wysokie miejsca portali
branzowych w wynikach wyszukiwania i zamieszcza¢ tam swoje ogloszenia, co
wzmocni widocznos¢ oferty w Internecie.

Frontczak [2007] wykazal, ze pierwsze 10 najpopularniejszych fraz kluczo-
wych wygenerowalto okolo 15% ruchu na stronie internetowej, ktérg badat, przy
czym pozostale wizyty (dokladnie 84,89%) pochodzily z fraz mniej popularnych
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(z dlugiego ogona). Wykazal to rowniez Strzelecki [2007], ktéry zaobserwowal, ze
wiekszo$¢ odwiedzin (okoto 86%) na stronach internetowych, ktére badat pocho-
dzilo z zapytan stanowigcych kombinacje dwu-, trzy- i czterowyrazowe. Z kolei
Bialek [2011] wykazala, ze wigkszo$¢ odwiedzin na witrynach, ktére badata po-
chodzilo z zapytan jedno- i dwuwyrazowych, podczas gdy zapytania z dtugiego
ogona wygenerowaly niewielki ruch.

Badania przeprowadzone w trakcie trzech kampanii marketingowych w wy-
szukiwarkach pokazaly, ze 20% najwazniejszych stow kluczowych wygenerowato
okoto 98,2% wszystkich wyszukiwan i okoto 97,2% wszystkich klikniec. Zasto-
sowanie 100 najpopularniejszych stéw kluczowych w kazdej kampanii przycia-
gneto okolo 88,6% wszystkich wyszukiwan i 81,4% wszystkich kliknie¢. Wyniki
te wskazuja, ze sukces marketingu w wyszukiwarkach zalezy od stosunkowo nie-
wielu stéw kluczowych, ktére zmieniajg si¢ z czasem [Skiera, Eckert, Hinz 2010].
Z kolei eksperyment, ktory przeprowadzili Pan i Li [2011] pokazal, Ze zagregowa-
na liczba wej$¢ na stron¢ pochodzacych z niszowych wyrazen moze by¢ wigksza
od tej pochodzacej z fraz gléwnych. W zwiazku z tym organizacje marketingu
docelowego powinny wykorzystywac zarowno stowa kluczowe z dlugiego ogona,
jak i zwroty powszechnie uzywane. W innym eksperymencie wykazano, ze wyko-
rzystanie przez konsumentéw internetowych narzedzi wyszukiwania, takich jak
wyszukiwarki i silniki rekomendacji, wigzalo si¢ ze zwigkszeniem udziatu pro-
duktéw niszowych w sprzedazy detalicznej [Brynjolfsson, Hu, Simester 2011].

Wyniki badan przeprowadzonych w $wiecie pokazaly, ze zasadna jest optyma-
lizacja tresci z zastosowaniem zaréwno stéw kluczowych z krétkiego, jak i diu-
giego ogona. Zwieksza to zasieg oddzialywania witryny i wywoluje efekt synergii,
zwiekszajacy skutecznos¢ oddziatywania marketingowego [Krdl 2018b].

8. Implikacje praktyczne

Zastosowanie strategii dlugiego ogona polega na regularnym publikowaniu uni-
kalnych tresci, co dla wlascicieli wielu nieduzych obiektéw turystyki wiejskiej,
w tym gospodarstw agroturystycznych moze by¢ przeszkoda w jej wykorzysta-
niu. Duza liczba witryn internetowych takich obiektow to cyfrowe wizytowki, lub
wrecz internetowe karty (plansze) informacyjne. Prezentuja one niewiele tresci,
a przekaz ograniczony jest do skrétowego opisu, czesto prezentowanego w formie
listy punktowanej, najistotniejszych zdaniem gospodarzy, atrybutéw oferty. Bada-
nia pokazaly, ze opis ten czgsto nie przekraczal 200 wyrazéw [Krdl 2018c].

Tresci opublikowane na stronie internetowej powinny by¢ zréznicowane i ak-
tualizowane. Hastowy opis oferty polaczony z cennikiem, skrétowym opisem
okolicznych atrakcji, kilkoma fotografiami i danymi kontaktowymi jest obec-



44 Karol Krdl, Dariusz Zdonek

nie niewystarczajacy. Nie wykorzystuje potencjalu marketingowego tresci — nie
umozliwia wykorzystania licznych i zréznicowanych zwrotéw charakterystycz-
nych dla turystyki wiejskie;j.

Strony internetowe, ktore funkcjonujg jako proste wizytowki mozna uzupelnic¢
publikacjg tekstow, fotografii oraz materialéw wideo na np. blogu tematycznym.
Tresci tam publikowane powinny by¢ unikalne i zréznicowane. Wymaga to jednak
inspiracji, czasu i nakltadow pracy. Teksty powinny by¢ redagowane z wykorzysta-
niem stow kluczowych ogélnych oraz zwrotéw z dlugiego ogona wyszukiwania,
a takze powinny by¢ odpowiednio dlugie, unikalne i przydatne. Rozbudowane
teksty to nie tylko no$nik fraz kluczowych, ale takze sposob na zdobywanie natu-
ralnych linkéw (rekomendacji od podmiotéw trzecich). Ponadto wysoka jakos¢
tre$ci moze stanowi¢ argument dla niezdecydowanych klientow [Chabior 2017].

9. Podsumowanie

W wynikach wyszukiwania prezentowane byly witryny obiektéw wyspecjalizowa-
nych w $wiadczeniu ustug turystycznych na obszarach wiejskich. Swiadczy o tym
liczba miejsc noclegowych udostepnianych przez te obiekty, a takze przewaznie
rozbudowana oferta ustug dodatkowych.

W wynikach wyszukiwania, bez wzgledu na dlugos$¢ zapytania i uzyte stowa
kluczowe (zwiazane z wypoczynkiem na obszarach wiejskich), dominuja wyspe-
cjalizowane serwisy internetowe grupujace oferty noclegéw. Jednak nie stanowia
one konkurencji absolutnej. Badania wykazaty, ze zoptymalizowana witryna in-
dywidualna (zaréwno w plaszczyznie techniki wykonania, jak i prezentowanych
tresci) moze skutecznie rywalizowa¢ o czotowe miejsce w wynikach wyszukiwa-
nia na wiele fraz kluczowych, réwniez z krétkiego ogona.

Wiasciciele obiektéw turystyki wiejskiej powinni redagowac teksty z wykorzy-
staniem zaréwno zwrotéw ogdlnych, jak i dtuzszych, rzadziej uzywanych, branzo-
wych, przy czym nalezy pamietac, aby nie obnizylo to przystepnosci percepcyjnej
tekstu. Strategia dlugiego ogona wyszukiwania moze zwigkszy¢ widoczno$¢ wi-
tryny internetowej (oferty) w Internecie. Jej efektywnos¢ zalezy jednak od jakosci
i ilosci tresci, ktdre powinny by¢ publikowane regularnie. Moze to ograniczac jej
zastosowanie na prostych stronach internetowych, ktérymi czgsto postuguja sie
obiekty turystyki wiejskiej.
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KAROL KROL, DARIUSZ ZDONEK

STRATEGIA DLUGIEGO OGONA W INTERNETOWE] PROMOC]I OBIEKTOW
TURYSTYKI WIEJSKIE]

Stowa kluczowe: turystyka wiejska, dtugi ogon wyszukiwania, wyszukiwanie,
widocznosé, optymalizacja

STRESZCZENIE

Koncepcja dlugiego ogona wyszukiwania zaklada, ze nietypowe, malo popularne
stowa kluczowe oraz szczegolowe i wielowyrazowe zapytania, ktérych jest bardzo wiele,
generuja wigkszo$¢ ruchu na stronie internetowej. Celem pracy byto wykazanie mozliwo-
$ci zastosowania strategii dlugiego ogona w zwiekszaniu zasiegu oddzialywania witryn
internetowych obiektow turystyki wiejskiej. Analizie poddano widoczno$¢ witryn inter-
netowych w wynikach wyszukiwania. Nastepnie przeprowadzono audyt stopnia optyma-
lizacji dla wyszukiwarek oraz audyt tresci wyszukanych witryn, a takze zweryfikowano
site zaleznosci wystepujacych pomiedzy miejscem witryny w wynikach wyszukiwania,
a jako$cig witryny oraz wielkoscia (rodzajem) obiektu turystyki wiejskiej. Wykazano, ze
w tekstach publikowanych na stronach internetowych obiektéw turystyki wiejskiej nalezy
wykorzystywac zaréwno zwroty ogdlne, jak i zlozone.

KAROL KROL, DARIUSZ ZDONEK

LONG TAIL STRATEGY IN THE ONLINE PROMOTION OF RURAL TOURISM
FACILITIES

Keywords: rural tourism, long tail, searching, visibility, optimization

SUMMARY

The concept of a long search tail assumes that unusual, less popular key phrases and
detailed and multi-word phrases, of which there are many, generate the majority of traffic
on the website. The purpose of the work was to demonstrate the legitimacy of using a long
tail strategy in increasing the range of impact of websites of rural tourism facilities. The
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visibility of individual websites of rural tourism facilities in the search results was ana-
lyzed. Then, an SEO audit, and an audit of the content of the searched websites was carried
out, as well as the dependence between the site’s place in the search results and the quality
of the website and the size (type) of the rural tourism facility were verified. The research
has shown that both general and complex phrases should be used in the texts published
on websites of rural tourism facilities.
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