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Optymalizacja doswiadczen wyszukiwania na przykladzie
witryn internetowych obiektow turystyki wiejskiej w Polsce

Streszczenie

Optymalizacja doswiadczen wyszukiwania (SXO) to proces, ktorego celem
jest m.in. poprawa doznan zwigzanych z prezentacja strony internetowej w wyni-
kach wyszukiwania. Jednym z podstawowych btedow w zakresie SXO jest brak
przemyslanej struktury tytutdw (title tag) oraz opisoéw witryny (description tag).
Utrudnia to uzytkownikom oraz wyszukiwarkom identyfikacj¢ zawarto$ci strony.
Celem pracy jest ocena stopnia optymalizacji tytutu i opisu witryn internetowych
obiektow turystyki wiejskiej. Badania wykonano w zbiorze 214 witryn opubliko-
wanych w domenie krajowej najwyzszego poziomu. Wyniki pozyskane przy po-
mocy czterech aplikacji testujacych sa do siebie zblizone, jednak nie identyczne.
W trakcie testow odnotowano 32% witryn, ktore nie posiadaty opisu. Brak opisu
to brak mozliwosci decydowania o formie prezentacji witryny w wynikach wyszu-
kiwania. Ponadto, znacznie czgsciej odnotowywano niewlasciwa dtugos¢ opisu niz
tytulu witryny.

Stowa kluczowe: optymalizacja, wyszukiwanie, uzytkownik, opis witryny, tytut
witryny.

Kody JEL: L86, M31

Wstep

Glownym Zrédlem informacji na temat produktéw z segmentu turystyki i1 sportu sg dla
Polakow wyszukiwarki internetowe. Konsumenci poszukuja ofert i opinii na temat ustug
turystycznych takze na stronach portali 1 serwisow branzowych oraz na indywidualnych
stronach internetowych (IAB Polska 2015, s. 1). Ma to znaczenie réwniez dla obiektow tury-
styki wiejskiej, ktore podejmuja proby pozyskiwania klientow za posrednictwem Internetu
(Krol 2018a, s. 274).

Na rynku dystrybucji ustug turystycznych o klienta rywalizujg branzowe portale 1 wy-
szukiwarki grupujace oferty noclegow (Gossling, Lane 2015, s. 1386). Jednak podstawowg
forma prezentacji ofert turystycznych w Internecie sa indywidualne witryny internetowe
(Nieto, Nieto, Hernandez-Maestro, Munoz-Gallego 2011, s. 17). Aby spetnialy one swoja
funkcje powinny by¢ widoczne w wynikach wyszukiwania. Wyszukiwarki generuja okoto
93% globalnego ruchu na stronach internetowych, a strony uplasowane na pierwszej karcie
wynikow wyszukiwania postrzegane sg jako bardziej wiarygodne i lepszej jakosci (Dwornik
2017, s. 42). Wedhug badan Advanced Web Ranking, najczesciej wybierane sg przez uzyt-
kownikéw witryny uplasowane na pierwszych trzech miejscach wynikow wyszukiwania.
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Dla wyszukiwan na komputerach stacjonarnych generuja one tacznie az 51,33% ,.kliknig¢”,
podczas gdy pierwsza karta SERP (search engine results page) generuje tacznie 71,85%
,kliknig¢” (Dobkowicz 2016).

W dobie zmian w algorytmach wyszukiwarek i duzej konkurencji ze strony wyspecjali-
zowanych portali turystycznych coraz trudniej uplasowa¢ indywidualng witryne na pierw-
szej karcie wynikéw wyszukiwania. Na znaczeniu zyskuje optymalizacja dla wyszukiwarek
internetowych, lub szerzej, optymalizacja doswiadczen wyszukiwania. Zwigkszaja one wi-
docznos¢ witryny w wynikach wyszukiwania oraz wptywaja na wzrost konwersji celu (Krol
2017, s. 33).

Wielu marketeréw koncentruje si¢ na pozyskiwaniu linkow przychodzacych (backlinks)
do witryn internetowych 1 réznorakich (syntetycznych) rankingach. Dziatania te maja swoje
uzasadnienie, lecz nie sg najwazniejsze. Witryna moze okaza¢ si¢ mato przydatna, gdy tresci,
ktore prezentuje zostaty w pelni zaprojektowane ,,w arkuszu kalkulacyjnym”. Uzytkownicy
szukaja bowiem naturalnych, przydatnych, unikalnych i spersonalizowanych tresci, a wyszu-
kiwarki premiujg w wynikach wyszukiwania witryny, ktore to oferuja. Podmioty wykorzystu-
jace w swej dzialalno$ci witryny internetowe powinny przyja¢ bardziej holistyczne podejscie,
ktore faczy tradycyjne praktyki z nowymi metodologiami, tak aby to uzytkownik, a nie witryna
byl w centrum zainteresowania (Chasinov 2017). Optymalizacja witryny dla wyszukiwarek
internetowych i1 optymalizacja doswiadczen wyszukiwania wychodza temu naprzeciw.

Optymalizacja doswiadczen wyszukiwania

Obserwacja 1 analiza do§wiadczen uzytkownikow zwigzanych z wyszukiwaniem tresci
w zasobach Internetu jest praktykowana od wielu lat (Marchionini, Lin, Dwiggins 1990,
s. 129; Hsieh-Yee 1993, s. 161; Palmquist, Kim 2000, s. 558). Do$wiadczenia te wynikaja
m.in. z szeroko rozumianej efektywnosci systemu wyszukiwania i mogg przesadzi¢ o kie-
runkach jego rozwoju (Fenichel 1981, s. 23). Rowniez dzisiaj analiza oczekiwan uzytkow-
nikow jest gtdwnym motorem zmian systemow wyszukiwania internetowego. Popularnos¢
1 efektywno$¢ wyszukiwarek sprawity, ze to wlasciciele witryn internetowych, aby zacho-
wac miejsce w wynikach wyszukiwania sg zmuszeni ciggle ulepsza¢ witryny, modyfikowac
je 1 optymalizowac.

W ostatnich latach na znaczeniu zyskata optymalizacja witryn spetniajaca oczekiwania
zarowno wyszukiwarek internetowych, jak 1 uzytkownikéw. Wynika to w duzej mierze ze
zmian w algorytmach 1 filozofii budowania rankingu wyszukiwarek. Dominujace, w szcze-
golnosci przed 2010 rokiem, techniki tworzenia 1 pozycjonowania witryn, nastawione na
pozyskanie jak najwyzszego miejsca w wynikach wyszukiwania przy pomocy wszelkich
dostepnych srodkoéw sprawialy, ze jakos¢ witryny (jako$¢ tresci) schodzita na drugi plan.
Najwazniejsze byto miejsce w wynikach wyszukiwania, ktére mozna bylo uzyska¢ poprzez
réznorakie ,,zabiegi”, czesto nieetyczne (tzw. Black Hat SEO). Po 2010 roku najpopular-
niejsza w §wiecie wyszukiwarka Google wprowadzita wiele zmian w algorytmach, ktorych
celem byla poprawa jako$ci wynikow wyszukiwania. Wysokie miejsca w rankingu Google
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zostaly zarezerwowane dla witryn wysokiej jakosci — prezentujacych unikalne tresci, witryn
rekomendowanych 1 spetniajacych okreslone normy techniczne.

Optymalizacja do$wiadczen wyszukiwania, zwana tez ,,optymalizacja doswiadczen
uzytkownika”, lub ,,optymalizacja pod katem wyszukiwan”, okre§lana w jezyku angielskim
jako Search Experience Optimization (SXO) lub Online Search Experience (Mathwick,
Rigdon 2004, s. 324), ale takze jako Simply Excellent Online (Zervant 2014), to proces, kto-
rego celem jest poprawa doswiadczen (doznan) zwigzanych z prezentacja okreslonej stro-
ny internetowej w wynikach wyszukiwania, przede wszystkim organicznego (naturalnego).
SXO to takie zoptymalizowanie strony, aby uzytkownik odnajdywat ja w wynikach wyszu-
kiwania jak najczesciej, 1 jednoczesnie odnajdywat na niej informacje, ktorych szukat, lub
mogt komfortowo wykonac czynnosci, ktore zamierzat wykonac. Celem Search Experience
Optimization jest zapewnienie uzytkownikom trafnych rezultatow wyszukiwania (tresci od-
powiadajacych grupie docelowej), wyeksponowanie ustugi, informacji lub produktu oraz
umozliwienie realizacji zadania, ktore byto intencjg wyszukiwania (Semtec 2017). SXO
mozna tez okresli¢, jako optymalizacj¢ ,.komfortu” lub ,,wygody” korzystania z witryny,
a takze formy jej prezentacji w wynikach wyszukiwania.

SXO polega na takiej optymalizacji witryny, aby dostarczata uzytkownikom mozliwie
najlepszych doswiadczen ptynacych z jej uzytkowania (User Experience — UX). Dziatanie
te skupiaja w sobie klasycznie rozumiang optymalizacje dla wyszukiwarek internetowych
(Search Engine Optimization — SEO), ktéra koncentruje si¢ na spetnieniu wymogow, jakie
stawiajg witrynom algorytmy wyszukiwarek, tzw. ,,machine experience” (Chasinov 2017),
1 jednoczesnie dziatania prowadzace do zwigkszenia konwersji celu (Conversion Rate
Optimization — CRO) (por. schemat 1).

SXO buduje ogoélne wrazenie, ktore pozostaje po skorzystaniu z serwisu. Uwzglednia
w swych dziataniach komponent ludzki — uzytkownikow, ktorzy poszukuja konkretnych
informacji, wpierw w wynikach wyszukiwania, a nast¢pnie bezposrednio na stronie interne-

Schemat 1
Komponenty skladowe optymalizacji doswiadczen wyszukiwania (SXO)

Konwersja celu

Wyszukiwarka Uzytkownik

Zrodlo: opracowanie wiasne.
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towej. Istotng rdznicg pomigdzy optymalizacjg pod katem wyszukiwarek (SEO), a optyma-
lizacja pod katem wyszukiwan (SXO) jest to, ze efekt koncowy to nie tylko wiekszy ruch na
stronie, lecz lepszy produkt internetowy.

Na plasowanie witryny w wynikach wyszukiwania duzy wplyw maja takie czynniki, jak: re-
sponsywnos$¢, rozmieszczenie 1 przydatnos¢ tresci, technika wykonania 1 wydajnos¢ serwisu, ergo-
nomia nawigacji, czy w przypadku sklepu internetowego — opisy produktow. Nie bez znaczenia sa
elementy graficzne, w tym (info)grafiki 1 fotografie. Kazda z tych plaszczyzn wymaga optymali-
zacji, zarowno pod katem uzytkownikéw, jak 1 algorytmow wyszukiwarek (Socha, Stowik 2015).
Celem optymalizacji jest poprawa efektywnosci witryny. Ta z kolei, w mniej lub bardziej bezpo-
sredni sposob, przektada sie na efektywnos¢ prowadzonej dziatalnosci biznesowe;.

Zasadnosé i cel badan

Do podstawowych bledéw w zakresie optymalizacji doswiadczen wyszukiwania zali-
czy¢ mozna brak wyeksponowanych obiektow (elementow) wzywajacych do akcji (Call to
Action — CTA), ktorych zadaniem jest wskazanie $ciezki realizacji okreslonych celow, a tak-
ze brak przemyslanej 1 konsekwentnej struktury metainformacji, przede wszystkim — tytu-
tow (tagoéw tytutowych, HTML title tag) oraz opisow witryny (description tag). Utrudnia to
uzytkownikom oraz wyszukiwarkom identyfikacje zawartos$ci strony (Socha, Stowik 2015).
Tytut 1 opis witryny sa eksponowane jako pierwsze na liScie wynikow wyszukiwania (por.
tabela 1), i powinny by¢ zoptymalizowane wedhuig zasad SEO — ,,Z punktu widzenia SEO
najistotniejsze sg tagi zawierajace opis dokumentu 1 skojarzone z jego zawartoscig stowa
kluczowe” (Wilk 2011, s. 28); ,, Tytuly maja krytyczne znaczenie, jesli chodzi o szybkie
okreslenie rodzaju zawartosci wyniku 1 jego trafnosci. To czesto podstawowa informacja
decydujaca o tym, ktéry wynik zostanie klikniety” (Google 2018). Z kolei: ,,Metaopis to
zwigzle, zrozumiate dla cztowieka podsumowanie zawartosci kazdej strony” (Google 2018).

Tabela 1

Przyklad prezentacji tytulu i opisu witryny w wynikach wyszukiwania Google oraz
zapis kodu HTML: odpowiednio: tytul (zitle tag), adres internetowy, opis witryny
(description tag)

Agroturystyka na Mazurach. Gospodarstwo Ostoja

agroturystyczny.com.pl/

Gospodarstwo agroturystyczne Ostoja potozone jest w sercu Mazur w miejscowosci Borowe. Do dyspo-
zycji gosci oddano cztery pokoje, towisko pstraga, rowery i plac zabaw dla dzieci. Zapraszamy!

<head>

<title>Agroturystyka na Mazurach. Gospodarstwo Ostoja</title>

<meta name="description” content=""Gospodarstwo agroturystyczne Ostoja potozone jest w sercu Ma-
zur w miejscowosci Borowe. Do dyspozycji gosci oddano cztery pokoje, towisko pstraga, rowery i plac
zabaw dla dzieci. W okolicy jezioro. Zapraszamy!” />

</head>

Zrodto: opracowanie wiasne.
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Przegladanie wynikéw wyszukiwania to etap, kiedy uzytkownik wchodzi po raz pierwszy
w interakcje z witryng. Wtedy tez powstaje ,,pierwsze wrazenie”. Odpowiednio zredagowa-
ny tytul 1 opis witryny to nos$niki informacji — mogg zwroci¢ uwage uzytkownika i zachgci¢
go do zapoznania si¢ z witryng (Krupa 2017, s. 53). Specjalisci przekonuja: ,,Jesli kazde wy-
szukiwanie jest pytaniem, kazdy wynik wyszukiwania jest obietnica odpowiedzi. Upewnij
si¢, ze tytuly odpowiadajg zawartosci kazdej witryny” (Munroe 2015). Zoptymalizowany
tytul 1 opis witryny wptywaja zatem na jej efektywno$¢, przez co zasadne staje si¢ ponosze-
nie kosztéw (abonamentowych) jej utrzymania.

Celem pracy jest ocena stopnia optymalizacji tytutu i opisu witryn internetowych obiek-
tow turystyki wiejskiej, jako jednego z podstawowych czynnikow wptywajacych na do-
swiadczenie wyszukiwania witryny.

Materialy i metody

Badania wykonano w zbiorze 214 witryn internetowych obiektow turystyki wiejskiej
opublikowanych w domenie krajowej najwyzszego poziomu ‘.pl’ (ccTLD country code top-
-level domain), ktorych adresy pozyskano z jednego z ogolnopolskich katalogoéw witryn.
Na podstawie analizy innych badan witryn gospodarstw agroturystycznych (Kosmaczewska
2010, s. 225; Dziechciarz 2011, s. 30; Krzyzanowska, Wojtkowski 2012, s. 48; Krol 2018b,
s. 175) przyjeto, ze wielkos¢ proby badawczej bedzie wystarczajaca do zobrazowania pew-
nych prawidlowosci 1 wnioskowania. Badania przeprowadzono dla wyszukiwarki Google,
ktora jest w Polsce liderem rynku. W kwietniu 2018 roku korzystato z niej 92% uzytkowni-
kow polskiego Internetu (Gemius/PBI 2018).

Dane (liczbe znakow sktadajacych si¢ na tytul i opis strony gtownej) pozyskano przy
pomocy wybranych aplikacji internetowych (por. tabela 2), a nast¢gpnie poréwnano je z przy-
jetym wzorcem (zaleceniami wydawcow aplikacji). Ponadto, tak pozyskane wyniki zweryfi-
kowano manualnie w trakcie inspekcji kodu zrédtowego witryn.

Znaczniki title (title tag) oraz description (description tag) powinny stanowi¢ cze$¢ skta-
dowga naglowka kazdej witryny. Jednocze$nie obowigzuje ,,umowny” limit znakdw, z kto-
rych powinny sktada¢ si¢ tak zamieszczone tresci. Limit ten ma charakter instruktazowy
(rekomendacji), a jego przestrzeganie nalezy postrzega¢ w kategorii dobrych praktyk. Opis
witryny moze by¢ zredagowany z wykorzystaniem np. tysigca znakdw, jednak nie zostanie
on w calo$ci wyswietlony (na karcie SERP).

Na pytanie, jak dtugi powinien by¢ tytut 1 opis witryny odpowiedzi udzielajag wydawcy
oprogramowania — wyszukiwarek internetowych oraz aplikacji audytujacych witryny (SEO
audit tools). Uogolniajac, tytut witryny powinien mie¢ nie mniej niz 10 1 nie wiecej niz 70
znakow, a opis witryny nie powinien przekracza¢ 320 znakow. Wydawcy aplikacji testuja-
cych przyjmuja jednak r6zng liczbe znakow, jako optymalng do zapisu tak publikowanych
tresci. Wedhlug aplikacji Screaming Frog SEO Spider Tool, tytut witryny powinien mie¢ nie
mniej niz 30 i nie wigcej niz 65 znakdw, co miesci si¢ w przedziale od 200 do 571 pikseli
(Kr6l 2018c). Wedtug poradnika dla internetowych reklamodawcdw, tytut witryny powinien
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by¢ zapisany przy pomocy od 55 do 65 znakdéw — ,,Ze wzgledu na to, ze wyniki majg dhu-
gos¢ ograniczong do 512 pikseli, tytut powinien miesci¢ si¢ w 55-65 znakach. Inaczej moze
zostaé obciety w naprawde zaskakujacym miejscu” (Zytko 2015, s. 18). Z kolei opis witryny
powinien by¢ zredagowany przy pomocy 150-160 znakow (Zytko 2015, s. 21). W tym miej-
scu warto zauwazy¢, ze ilo§¢ miejsca przeznaczonego na prezentacje tytulu i opisu witryny
w wynikach wyszukiwania Google ciaggle si¢ zmienia. W maju 2016 roku Google zwigkszy-
to limit znakow dla tytutu z okoto 55 do okoto 70, a kolumna prezentujaca wyniki organicz-
ne zostata poszerzona z 500 do 600 pikseli.

Tabela 2

Aplikacje testujace oraz rekomendowana dlugos¢ tytulu i opisu strony
(stan z dnia 29.05.2018)

Aplikacja testujaca
(adres internetowy)

Rekomendowana liczba znakoéw
dla tytutu witryny (title tag)

Rekomendowana liczba znakoéw
dla opisu witryny (description tag)

Secure Glass SEO Analizator
(secureglass.net/seo-analizator)

Nie mniej niz 10, i nie wigcej niz
70 znakow

Nie mniej niz 70, i nie wigcej niz
320 znakow

Seoptimer SEO Audit Nie mniej niz 10, i nie wigcej niz | Nie mniej niz 70, 1 nie wigcej niz
(seoptimer.com) 70 znakow 320 znakow

Semtec SEO Audit Nie mniej niz 10, i nie wigcej niz | Od 70 do 160 znakow ze spacjami,
(semtec.pl/audyt-seo-online) 70 znakow (max 250 znakow)

ZadroWeb SEO Auditor
(zadroweb.com/seo-auditor)

Zrédto: jak w tabeli 1.

Od 150 do 160 znakéw

Nie wigcej niz 55 znakow

Dtugosci tytutu 1 opisu strony weryfikowano na podstawie skal przyjetych przez wydaw-
cow aplikacji testujacych (por. tabela 2). W przypadku oceny manualnej przyjeto dopusz-
czalng dtugos$¢ tytutu w przedziale od 10 do 70 znakdéw oraz dtugos¢ opisu z przedziatu od
70 do 250 znakéw. Witrynie, ktéra posiadata tytul lub opis strony o dtugosci mieszczacej
si¢ W przyjetym zakresie przyznawano jeden punkt (1). Gdy tytut lub opis witryny byly
zbyt krétkie przyznawano punk ujemny (-1). Odnotowano tez tytuty i opisy zbyt dlugie,
ich catkowity brak, lub brak mozliwosci wykonania testu (algorytmicznego). Pozwolito to
pogrupowac witryny na te, ktore posiadaty wystarczajgco dtugie tytuly i opisy oraz te, ktore
nie spetniaty tego warunku, a takze zidentyfikowac problemy wystepujace podczas testow.

Wyniki badan i wnioski

Wydawcy aplikacji ZadroWeb nie zdefiniowali limitu znakéw dla tytutu, ktory ich zda-
niem byltby za krotki. Zatem w ocenie algorytmicznej ZadroWeb tytul liczacy 5 znakdéw
uzyskiwal oceng pozytywna. Podobnie bylo w przypadku opisu witryny. W jednym i w dru-
gim przypadku wydawcy aplikacji przewidzieli jedynie maksymalng dlugos¢ tytutu 1 opi-
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su strony. W wyniku tego, trudno byto porowna¢ wyniki uzyskane przy pomocy aplikacji
ZadroWeb z pozostatymi.

Wyniki pozyskane przy pomocy czterech réznych aplikacji testujacych sa do siebie zbli-
zone, jednak nie identyczne. W trakcie testow zauwazono, ze aplikacja Secure Glass odnoto-
wuje maksymalnie 100 znakéw w trakcie analizy tytutu strony i zaprzestaje dalszego licze-
nia, nawet jesli tytul jest dtuzszy. Zatem jesli sktada si¢ on ze 120 znakéw, w audycie Secure
Glass nie zostanie to wykazane. Mimo tego mankamentu aplikacja jest wydajna i szybko
zwraca wyniki audytu. Nieco gorsza wydajnos¢ charakteryzowata aplikacje ZadroWeb.
Ponadto, w jej przypadku naliczono najwigcej przypadkow braku mozliwosci przeprowa-
dzenia testu. Potwierdza to zasadno$¢ wykorzystania kilku narzedzi testujacych.

Wyniki testow algorytmicznych bywaja niedoktadne lub nieprawdziwe. Wptywaja na
to r6znego rodzaju btedy w kodzie HTML lub znaki interpunkcyjne, w szczegdlnosci cu-
dzystow uzyty w tresci tytulu lub opisu strony. Wynika to z tego, ze cudzystowia stanowig
element sktadowy jezyka HTML i w przypadku ich uzycia, jako fragmentu tytutu lub opisu,
sg one interpretowane przez algorytm testujacy jako fragment kodu HTML, a nie fragment
tresci.

Podczas badan eksploracyjnych (manualnych) odnotowano 154 witryny (72%), w przy-
padku ktorych tytut byt odpowiedniej dtugoscei, tj. miescit si¢ w przedziale od 10 do 70 znakow
oraz 103 witryny (48,1%), ktore posiadaty odpowiednio dtugi opis witryny (por. tabela 3).
Podobne wyniki uzyskano przy pomocy aplikacji automatyzujacych testy (por. tabela 4).

Tabela 3
Wyniki badan manualnych dlugosci tytulu i opisu (stan z dnia 29.05.2018)
Weryfikacja manualna
Liczba znakow
(wedtug przyjetych Tytut witryny Opis witryny
kryteriow)
Liczba witryn | Ujgcie procentowe (%) | Liczba witryn | Ujecie procentowe (%)

Whasciwa 154 72,0 103 48,1
Za mata 8 3,7 25 11,7
Brak tresci 3 1,4 69 32,3
Za duza 49 22,9 17 7,9
Lacznie 214 100 214 100

Zrodto: badania whasne.

Znacznie cz¢$cie] odnotowywano niewtasciwg dtugos¢ opisu niz tytutu witryny. Ponadto
znacznie czesciej odnotowywano zbyt dtugi tytut witryny, podczas gdy opis witryny byt cze-
Sciej zbyt krotki niz za dtugi. Wedtug aplikacji Secure Glass, Seoptimer, Semtec 1 ZadroWeb,
optymalnie dtugi tytut odnotowano w przypadku, odpowiednio: 154, 151, 138, 105 witryn
(por. tabela 4). Optymalnie dtugi opis odnotowano w przypadku, odpowiednio: 106, 110,
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98 1 77 witryn. Brak tytutu odnotowano jedynie w przypadku 3 witryn, natomiast brak opi-
su w przypadku 69 witryn, cho¢ aplikacja Secure Glass wykazata brak opisu w strukturze
73 witryn, a aplikacja Semtec w strukturze 62 witryn. Jednoczesnie w relatywnie niewielu
przypadkach odnotowano zbyt dtugi tytut lub opis witryny. Pomiar zautomatyzowany, al-
gorytmiczny, bywa zawodny. Pomiar wykonany w sposob manualny jest w tym przypadku
najbardziej miarodajny.

Tabela 4

Wyniki pomiarow dlugosci tytulu i opisu, z podzialem na aplikacje testujace (stan
z dnia 29.05.2018)

Aplikacja testujaca Secure Glass Seoptimer

Tytut Opis Tytut Opis

Liczba znakow
Liczba witryn (%) | Liczba witryn (%) | Liczba witryn (%) | Liczba witryn (%)

Wriasciwa 154 (72,0) 106 (49,5) 151 (70,6) 110 (51,4)
Za mata 9(4,2) 28 (13,1) 9(4,2) 25 (11,7)
Brak tresci 3(1,4) 73 (34,1) 3(1,4) 68 (31,8)
Za duza 48 (22,4) 7 (3,3) 48 (22,4) 8(3,7)
Brak testu 0 0 3(1,4) 3(1,4)
Lacznie 214 (100,0) 214 (100,0) 214 (100,0) 214 (100,0)
Aplikacja testujgca Semtec ZadroWeb

Tytut Opis Tytut Opis

Liczba znakow
Liczba witryn (%) | Liczba witryn (%) | Liczba witryn (%) | Liczba witryn (%)

Wiasciwa 138 (64,5) 98 (45,8) 105 (49,1) 77 (36,0)
Za mata 8(3.,7) 26 (12,1) n/d n/d
Brak tresci 10 (4,7) 62 (29,0) 3(1,4) 70 (32,7)
Za duza 47 (22,0) 17 (7,9) 77 (36,0) 38 (17,8)
Brak testu 11 (5,1) 11 (5,1) 29 (13,6) 29 (13,6)
Lacznie 214 (100,0) 214 (100,0) 214 (100,0) 214 (100,0)

Zrodto: jak w tabeli 3.

Odnotowano jedynie kilka witryn, ktore nie miaty tytutu 1 nieco wigcej witryn, ktore nie
posiadaty opisu w ogdle. Jednoczesnie niewiele witryn miato opisy zbyt dtugie. Moze to
swiadczy¢ posrednio, ze przestrzen udostgpniana przez wyszukiwarke Google dla tego typu
tresci jest wystarczajaca, a wiedza przy pomocy ilu znakéw powinny by¢ one zredagowane
jest powszechna. Wickszym mankamentem moze by¢ jako$¢ (merytoryczna) tytutdw 1 opi-
séw, w tym: problemy z kodowaniem znakéw diakrytycznych (brak ,,polskich znakow”),
zdublowane znaczniki (np. dwa roézne opisy dla jednej witryny), lub brak wykorzystania
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potencjatu marketingu tresci, np. poprzez wpisanie w tytule witryny jedynie stowa ,,Start”.
Ponadto zauwazono, ze brak opisu witryny jest charakterystyczny dla witryn wykonanych
w oparciu 0 WordPres CMS. Uzupetienie opisu witryny przy pomocy systemu zarzadzania
trescig (Content Management System — CMS) moze zatem nastrecza¢ mniej do§wiadczonym
uzytkownikom pewnych trudnosci.

Podsumowanie

Wskazane jest aby tytul korespondowat z tematyka strony 1 zawierat przynajmniej jedno
stowo kluczowe 1 byt unikalny dla kazdej strony. Zbyt dtugi tytul zostanie automatycznie
skrocony w wynikach wyszukiwania, tj. zaprezentowany zostanie jedynie jego fragment.
Podobnie jest w przypadku opisu witryny. Z kolei brak tytutu lub opisu to brak mozliwo$ci
decydowania o formie prezentacji witryny w wynikach wyszukiwania. W takim przypadku
tresci te zostang zastgpione innymi, wybranymi przez roboty wyszukiwarek. Wskazane jest
takze aby tytul 1 opis wyrdzniaty si¢ sposrod innych. Mozna to uzyska¢ przy pomocy np.
tzw. ,,emoji”, tj. piktogramow (niewielkich ikon, grafik), ktore nie sg jeszcze powszechnie
uzywane w polskim Internecie. Przykuwajg one uwage odbiorcy, przez co moga zwigkszy¢
zainteresowanie witryna.

Zadna aplikacja testujaca nie zastapi manualnej weryfikacji dlugosci tytulu i opisu
witryny, zwlaszcza, ze w tresciach sg stosowane znaki, ktore moga wplyna¢ na wynik
pomiaru zautomatyzowanego. Audyt manualny bywa takze pomocny, gdy dostep do witry-
ny dla aplikacji testujacych jest zablokowany lub ograniczony.

Badania nie mialy charakteru jakosciowego, tj. nie zbadano znaczenia tytulow i opisow,
tresci 1 zwrotow, stow kluczowych, ktore byty w nich najczgséciej wykorzystywane, ani ich
przystepnosci percepcyjnej. Odpowiednia dtugo$¢ tytutu i opisu witryny nie oznacza, ze s
one wlasciwie zredagowane z punktu widzenia uzytkownika 1 marketingu internetowego.
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Search Experience Optimisation as Illustrated on the Example
of Websites of Rural Tourism Facilities in Poland

Summary

Search experience optimisation (SXO) is a process that aims, among other
things, to improve the experiences associated with the presentation of the website
in the search results. One of the basic mistakes in the field of SXO is the lack of
a well-thought-out title structure and descriptions of the site (description tag). This
makes it difficult for users and search engines to identify the content of the site. The
aim of the work is to assess the degree of optimisation of the title and description of
websites of rural tourism facilities. The research was carried out in a collection of
214 sites published in the top-level country domain. The results obtained using four
testing applications are similar but not identical. During the tests, 32% of sites that
did not have a description were recorded. No description is the inability to decide
on the form of presenting your site in the search results. In addition, the length of
the description was noticed more often than the site’s title.

Key words: optimisation, search, user, site description, site title.

JEL codes: L86, M31

OnTumMusanus ONbITA MOUCKA HA IPUMeEpPe HHTEPHET-CAUTOB 00bEKTOB
ceJIbCKOoro typusma B Iloubiue

Pe3rome

Onrumuzanus onbita noucka (SXO) — mporecc, 1einb KOTOPOro 3aKI0YaeTcs,
B YACTHOCTH, B YJIYYIICHHH OIIYIICHWH, CBS3aHHBIX C TMpE3EHTAIMeH HHTEp-
HeT-caiita B pe3ynbTare noucka. OnHa U3 OCHOBHBIX OMIMOOK B oTHOIEHHH SXO
— OTCYTCTBHE OOJyMaHHOW CTPYKTYpbI 3ariaBuii (fitle tag) m onmcaHWil calTa
(description tag). 910 3aTpyAHSET MOJIB30BATENISAM U IIOMCKOBBIM CUCTEMaM HJICH-
truduKanuio conepkanus caiira. Lleap paboThl — OLEHUTDH CTETIEHh ONTUMH3AINN
3ariaBys M ONMCaHHs MHTEPHET-CATOB 00BEKTOB celbckoro Typusma. Obcneno-
BAHUS TIPOBEITN B COBOKYMHOCTH 214 calTOB, OMyONMKOBAaHHBIX B HALMOHATHHOM
JIOMEHE BBICIIETO YpOBHs. Pe3ynbTarsl, MoaydeHHbIE C TIOMOLIBIO YETBIPEX TECTH-
PYIOIINX aTTMKAIM{, OJM3KH APYT IPYTY, HO HE HACHTHYHBIL. [10 X0y TecToB yka-
3anu 32% cailToB, y KOTOpbIX He ObUIO onucanus. HexBarka onucanust — OTCyT-
CTBHE BO3MOXXHOCTH PEUINTh (POPMY TPE3EHTAIMH CaifTa B Pe3ybTaTax MOUCKA.
Kpome Toro, 3HauMTeNIbHO Yallle BHISBISAIN HEMPABUIbHYIO JUIMHY ONUCAHUS, YEM
3arvaBus CauTa.

KiroueBble ¢jioBa: onTHUMHU3AIMs, IIOMCK, IT0IH30BaTEIIb, OIIMCAHUE caiiTa, 3aria-
BHUE CalTa.

Kons1 JEL: L86, M31
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