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Summary
Subject and purpose of work: The subject of the research were texts published on the websites of
rural tourism facilities in Poland, and the purpose of the work was to assess their marketing quality.
Materials and methods: The evaluation of the marketing quality of the texts was carried out using
the web application Audyt Hekko (Blink) on a collection of 842 websites of rural tourism facilities.
Results: Texts with a low (poor) marketing utility (as assessed by the testing algorithm) were found
on 362 websites, which constituted approximately 44% of the set. Approximately 46.5% of the
websites contained texts whose marketing utility was sufficient. Texts posted on 10% of the analysed
websites were rated as useful for marketing.
Conclusions: The semantic evaluation of the texts published on most rural tourism facilities websites
has shown that they have been written in the language of benefits, with the use of phrases that may
arouse interest and curiosity. At the same time, however, they required optimization and a greater
marketing orientation.

Keywords: rural tourism, marketing, quality of content, text semantics

Streszczenie

Przedmiot i cel pracy: Przedmiotem badan byty teksty opublikowane na stronach internetowych
obiektéw turystyki wiejskiej w Polsce, a celem pracy byta ocena ich jako$ci marketingowe;.
Materialy i metody: Ocene jakos$ci marketingowej tekstdw przeprowadzono przy pomocy aplikacji
internetowej Audyt Hekko (Blink) w zbiorze 842 witryn internetowych obiektéw turystyki wiejskiej.
Wyniki: Teksty o matej (miernej) przydatno$ci marketingowej (wedtug algorytmu testujacego) od-
notowano na 362 witrynach, co stanowito okoto 44% zbioru. Na okoto 46,5% witryn odnotowano
teksty o dostatecznej przydatno$ci marketingowej. Na 10% badanych witryn odnotowano tekst oce-
niony jako przydatny marketingowo.

Whioski: Ocena semantyczna tekstdw opublikowanych na wiekszosci witryn obiektéw turystyki
wiejskiej wykazata, Ze zostaly one napisane jezykiem korzys$ci, z wykorzystaniem zwrotéw, ktére
moga wywotac zainteresowanie i ciekawos¢. Jednoczesnie jednak wymagaty one optymalizacji i wiek-
szego ukierunkowania na marketing.

Stowa kluczowe: turystyka wiejska, marketing, jakos¢ tresci, semantyka tekstu
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Introduction

One of the factors influencing local development
is rural tourism, consistent with the multifunctional
rural development model (Adamowicz, Zwoliiska-
Ligaj, 2009). Studies have shown that the vast
majority of local strategic approaches contain
provisions related to the development of rural
tourism, including agritourism, and the stimulation
of its development is treated by local governments as
a priority (Bednarek-Szczepanska, 2011, Guzal-Dec,
2015). Rural tourism stimulates economic activity
on the local market and contributes to the economic
animation of villages (Dorocki, Szymanska, Zdon-
Korzeniowska, 2013; Gotebiewska, Pajewski, 2015).
Rural tourism also plays an educational, formative
and integrative role. It develops as a social, cultural
and spatial phenomenon, integrating the factors
which stimulate local development in its essence
(Balinska, Zawadka, 2013).

The development of rural tourism encounters
many obstacles that may be divided into: natural
and geographical, socio-psychological, legal and tax,
institutional and technical, but also micro-social,
e.g. the lack of entrepreneurship and the ability to
find gaps in the market, as well as macro-social ones,
e.g. the lack of knowledge of marketing rules by the
people and institutions involved in rural tourism and
the lack of coordination of activities in this area at
various levels of administration (Halamska, 2011).
The development of rural tourism is influenced by
the locals’ stance on it, their attitude towards the
development of tourist initiatives, involvement in
increasing the attractiveness of a given region and
their attitudes towards visitors (Kuzniar, 2015).
In addition, conducting tourist activities requires
entrepreneurship and the availability of capital for
investments. The lack of financial resources is most
frequently by the owners of small farms as the reason
which prevents them from opening a (agri-) tourism
business (Mikulska, 2008; Bednarek-Szczepanska,
2011). In addition, the operation of rural tourism
facilities in the era of digital economy requires
supplementing the deficits in knowledge from the
area of technologies that may be used in business,
particularly in tourism industry management, as
well as acquiring the ability to use these technologies
to improve competitiveness (Kachniewska, 2012).
Marketing activities, which are increasingly
undertaken using the Internet, also have a significant
impact on the development of rural tourism (Sawicki,
Golian, 2013).

The Internet is an effective marketing channel
that makes it possible to reach a wide audience.
Owners of rural tourism facilities most often choose
websites from the group of online forms of promotion
(Krol, Halva, 2017). Industry portals and social media
have also gained in importance (Kachniewska, 2015).
The websites of rural tourism facilities usually have
an informative, contact and marketing function. They
rarely allow for making a booking (booking a stay),
and the possibility of electronic payment is even
less frequent (Krél, Bedla, 2014). As a consequence,

Wstep

Jednym z czynnikéw wptywajgcych na rozwéj lo-
kalny jest turystyka wiejska wpisujaca sie w model
wielofunkcyjnego rozwoju obszaréw wiejskich (Ada-
mowicz, Zwolinska-Ligaj, 2009). Badania pokazaty,
ze zdecydowana wiekszo$¢ lokalnych opracowan
strategicznych zawiera zapisy zwigzane z rozwojem
turystyki wiejskiej, w tym agroturystyki, a stymulo-
wanie jej rozwoju jest traktowane przez wtadze sa-
morzgdowe priorytetowo (Bednarek-Szczepanska,
2011; Guzal-Dec, 2015). Turystyka wiejska pobudza
aktywno$¢ gospodarcza na lokalnym rynku i przy-
czynia sie do ozywienia gospodarczego wsi (Dorocki,
Szymanska, Zdon-Korzeniowska, 2013; Gotebiew-
ska, Pajewski, 2015). Turystyka wiejska peini takze
funkcje wychowawczg, ksztatceniowa i integracyj-
na. Rozwija sie jako zjawisko spoteczne, kulturowe
i przestrzenne, integrujac w swojej istocie czynniki
pobudzajace rozwdj lokalny (Balifiska, Zawadka,
2013).

Rozwdj turystyki wiejskiej napotyka na wiele
barier, ktére mozna podzieli¢ na: przyrodniczo-geo-
graficzne, spoteczno-psychologiczne, prawno-po-
datkowe, instytucjonalne oraz techniczne, ale takze
mikrospoteczne, np. brak przedsiebiorczosci i umie-
jetnosci znajdowania rynkowych luk oraz makrospo-
teczne, np. brak znajomosci zasad marketingu u oséb
i instytucji zajmujacych sie turystyka wiejska i brak
koordynacji dziatan w tym obszarze na réznych
szczeblach administracji (Halamska, 2011). Narozwdj
turystyki wiejskiej wptywajg postawy mieszkancéow,
ich nastawienie do rozwoju przedsiewziec¢ turystycz-
nych, zaangazowanie w podnoszenie atrakcyjnosci
danego regionu oraz postawy wzgledem gosci (Kuz-
niar, 2015). Ponadto prowadzenie dziatalno$ci tury-
stycznej wymaga przedsiebiorczosci i dostepnosci
kapitatu na inwestycje. Brak $rodkéw finansowych
jest przez wtascicieli nieduzych gospodarstw rolnych
najczesciej wymienianym powodem, ktéry uniemoz-
liwia im rozpoczecie dziatalno$ci (agro)turystycznej
(Mikulska, 2008; Bednarek-Szczepanska, 2011). Po-
nadto funkcjonowanie obiektow turystyki wiejskiej
w warunkach gospodarki cyfrowej wymaga uzupet-
nienia niedostatkéw wiedzy w zakresie znajomosci
technologii, ktére moga mie¢ zastosowanie w dzia-
talnosci gospodarczej, w szczegblnosci w obstudze
rynku turystycznego, a takze nabycia umiejetnos$ci
wyKorzystania tych technologii w celu poprawy kon-
kurencyjnosci (Kachniewska, 2012). Duzy wptyw na
rozwdj turystyki wiejskiej maja réwniez dziatania
marketingowe, ktdre coraz czesciej podejmowane s3
z wykorzystaniem Internetu (Sawicki, Golian, 2013).

Internet stanowi efektywny kanat marketingowy,
ktory pozwala dotrzeé do szerokiego grona odbior-
cOw. Sposréd internetowych form promocji wtascicie-
le obiektow turystyki wiejskiej najczesciej wybieraja
strony internetowe (Krdl, Halva, 2017). Na znaczeniu
zyskuja rowniez portale branzZowe oraz media spo-
tecznosciowe (Kachniewska, 2015). Witryny interne-
towe obiektow turystyki wiejskiej petnig przewaznie
funkcje informacyjng, kontaktowa i marketingowa.
Rzadko umozliwiajg rezerwacje noclegu (pobytu),
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content is gaining in importance, including texts such
as offers, descriptions and accounts, which should
be written and presented in a specific way. A text
which is properly edited, comprehensive and up-to-
date may make a positive impression on the recipient,
thus encouraging him or her to take advantage of the
offer. The aim of this work is to assess the marketing
quality of texts published on websites of rural tourism
facilities.

Content on a website and the assessment of its
quality

Quality is a particularly ambiguous concept.
From the point of view of a consumer, quality means
meeting needs that can be divided into functional
and non-functional ones. The former are related to
taking advantage of a product and its availability.
They include comfort of use and fulfilment of
utilitarian functions (e.g. reliability). Non-functional
needs relate, among others, to aesthetics and image
(Radkowska, Radkowski, Sobotkiewicz, 2009).

The notion of the quality of websites encompasses
both functional and non-functional needs. It concerns
boththe usefulness of a website and the formitadopts.
In technical terms, quality is determined without
taking the recipient into account. A norm, standard
or design constitutes the applicable benchmark. In
addition, extending the strictly technical approach to
also include the buyer allows for quality in technical
and economic terms to be defined as a preference for
specific properties that should be given to products,
so that they meet the users’ expectations (Prussak,
2006).

The quality of a website is influenced by many
factors that may be divided into two main groups: (1)
on-site ones, referring to the site’s utilitarian quality
and its content, for instance the usefulness of the
content and the way it is presented, as well as (2) off-
site ones, related to the site’s environment, e.g. the
number of incoming links.

Research has shown that websites of rural tourism
facilities in Poland are poor in content (Krél, 2018).
This is due to the fact that many of these websites
act as Internet business cards or peculiar “(hyper)
information cards”, that reduce the whole act of
presenting the tourist facility to a single hypertext
document. The lack of content or a small amount
of it usually means that a website is less useful and
may result in it being placed further down the list of
search results. The low technical quality of a website
and the lack of content affect the so-called machine
experience, understood as a perception of the quality
of a telecommunication product, in particular
websites and internet applications, through the
prism of the so-called web robots or web crawlers.
Using a simplification, one may say that they evaluate
the broadly understood quality of sites and classify
them according to pre-defined criteria. The machine
experience approach has until now been practised
widely in the optimization and positioning of websites
for search engines and involved the adaptation
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jeszcze rzadziej poSredniczg w ptatnosci elektronicz-
nej (Kroél, Bedla, 2014). W konsekwencji na znaczeniu
zyskuja tresci, w tym teksty np. ofertowe, opisy i re-
lacje, ktére powinny by¢ w okreslony sposéb napi-
sane i zaprezentowane. Odpowiednio zredagowany
tekst, wyczerpujacy i aktualny, moze wywotaé po-
zytywne wrazenia u odbiorcy, przez co sktoni¢ go do
skorzystania z oferty. Celem pracy jest ocena jakos$ci
marketingowej tekstéw opublikowanych na stronach
internetowych obiektéw turystyki wiejskie;j.

Tresci na stronie internetowej i ocena ich jakosci

Jako$¢ jest pojeciem szczeg6lnie wieloznacznym.
Z punktu widzenia konsumenta to spetnienie po-
trzeb, ktére mozna podzieli¢ na funkcjonalne i nie-
funkcjonalne. Pierwsze z nich sa zwiagzane z eks-
ploatacja i dyspozycyjnoscig produktu. Obejmuja
komfort uzytkowania oraz spetnienie funkcji uzyt-
kowych (np. niezawodno$¢). Potrzeby niefunkcjonal-
ne dotyczg m.in. estetyki i wizerunku (Radkowska,
Radkowski, Sobotkiewicz, 2009).

Jakos¢ witryn internetowych wpisuje sie zarow-
no w potrzeby funkcjonalne, jak i niefunkcjonalne.
Dotyczy bowiem zaréwno przydatnosci witryny, jak
i formy jaka przyjmuje. W ujeciu technicznym jakos¢
jest okreslana z pominieciem odbiorcy. Wzorcem jest
norma, standard, projekt. Ponadto rozszerzenie po-
dejs$cia Scisle technicznego o nabywce pozwala na
okres$lenie jakos$ci w rozumieniu techniczno-ekono-
micznym jako preferowanie okres$lonych wtasciwo-
$ci, ktére nalezy nada¢ produktom, aby spetniaty
oczekiwania uzytkownikéw (Prussak, 2006).

Na jako$¢ witryny internetowej wptywa wiele
czynnikow, ktére mozna podzieli¢ na dwie zasadni-
cze grupy: (1) wewnetrzne (on-site), odnoszace sie do
jakosci uzytkowej witryny oraz do jej zawartosci np.
przydatno$¢ tresci, sposob ich prezentacji, a takze (2)
zewnetrzne (off-site), zwiazane z otoczeniem witryny
np. liczba linkéw przychodzacych.

Badania pokazaty, Ze strony internetowe obiektow
turystyki wiejskiej w Polsce sg ubogie w tresci (Krdl,
2018). Wynika to z faktu, ze wiele z takich witryn
petni role wizytowek internetowych lub swoistych
»(hiper)kart informacyjnych”, ktére sprowadzaja
cato$¢ prezentacji obiektu do jednego dokumentu
hipertekstowego. Brak tresci lub jej niewielka ilo$¢
przewaznie oznacza mniejszg przydatnos$¢ witry-
ny i moze skutkowaé uplasowaniem jej na odlegtym
miejscu w wynikach wyszukiwania. Niska jakos¢
techniczna witryny i brak tresci wptywajg na tzw.
doswiadczania maszyny (ang. machine experience),
rozumiane jako postrzeganie jakosci produktu tele-
informatycznego, w szczegd6lnosci witryn i aplikacji
internetowych, przez pryzmat tzw. robotéw, czy tez
pajakéw internetowych (ang. web crawlers). W pew-
nym uproszczeniu — oceniaja one szeroko rozumiang
jako$¢ witryn i klasyfikuja je wedtug zaprogramowa-
nych kryteriéw. PodejScie machine experience byto
dotychczas powszechnie praktykowane w optymali-
zacji i pozycjonowaniu witryn internetowych dla wy-
szukiwarek i polegato na dostosowywaniu witryn do
»oczekiwan robotéw internetowych”. Spowodowato
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of websites to the “expectations of web robots”.
This resulted in an increase in various (unethical)
practices that caused a site to be placed higher up the
list of search results, but this did not correspond with
its usefulness. The usefulness of a website and the
user experience (UX) have gained in importance along
with the changes to search engine algorithms.

One of the most significant factors influencing
the usability and effectiveness of a website is the
suitable quality of its content. Here, text quality
should be distinguished from content quality. The
content published on websites may include, among
others, multimedia materials such as videos, aerial
panoramas, virtual tours, as well as graphical
elements, including infographics and the so-called
image rotators and carousels, but also user-generated
content, e.g. in the form of comments and opinions.
Nevertheless, written texts are the basic type of
content published on websites. They can be divided
into several basic types (Kroél, 2018): (1) evergreen
content - text which are timeless, universal, up-to-
date forever or for a long period of time and which
have a great potential for generating organic traffic;
(2) breaking news - “hot topics”, texts with a relatively
short, limited lifespan, ones that attract attention;
and (3) cyclical content, texts devoted to events,
phenomena, trends that take place regularly or which
can be forecast or predicted.

Texts that are relevant, for example from the
perspective of business processes, including
advertising, descriptions of offers, or which are
supposed to increase profits, should be written in
the appropriate language and form. Essentially,
four factors are distinguished, which make any
textual message intelligible (Miodek, Maziarz,
Piekot, Poprawa, Zarzeczny, 2010): (1) legibility of
the text - long sentences and polysyllabic words may
discourage the reader, (2) the sender’s empathy in
communication (meaning the genuine acceptance
of the reader’s perspective, imitating the language
and way of thinking typical of the receiver), (3) the
consistency of linguistic choices - stylistic chaos
and lack of homogeneity make the reception of a text
difficult, as well as (4) correctness of the language.
Moreover, in order for the text to be received in
accordance with the intention of the sender, the
act of its writing should be preceded by answering
four fundamental questions defining the purpose,
topic, recipient and style of the text: (1) why are we
writing the text? (2) what are we writing about?, (3)
to whom are we writing? and (4) how are we going
to shape our text, what textual patterns are we going
to use? (Miodek et al., 2010, p. 14). Advertisement
texts should also be prepared in accordance with
the principles of effective communication. One
of them is the 2P principle - personalization and
personification. It is related to, among others, using
direct forms of address and photographs of people’s
faces. In addition, it is advisable to focus the text
on highlighting the benefits (egotism), embedding
the text in the reader’s circumstances of life
(locality) and the involvement of all of their senses
(engagement of senses).

to nasilenie sie réznych (nieetycznych) praktyk, kto-
re sprawiaty, Zze witryna byta plasowana na wysokim
miejscu w wynikach wyszukiwania, lecz nie kore-
spondowato to z jej przydatno$cig. Wraz ze zmianami
w algorytmach wyszukiwarek na znaczeniu zyskata
uzyteczno$¢ witryny i doSwiadczenia uzytkownika
(ang. user experience, UX).

Jednym z najistotniejszych czynnikéw wptywaja-
cych na przydatnosc i efektywno$¢ witryny sa tresci
o odpowiedniej jako$ci. W tym miejscu nalezy roz-
roznic jakos¢ tekstu od jakosci tresci. Do tresci publi-
kowanych na stronach internetowych mozna bowiem
zaliczy¢ m.in. materiaty multimedialne, w tym filmy
wideo, panoramy sferyczne, wirtualne wycieczki,
atakze obiekty graficzne, w tym infografiki oraz tzw.
rotatory i karuzele obrazéw, ale takze tresci genero-
wane przez uzytkownikéw (ang. user-generated con-
tent), np. w postaci komentarzy i opinii. Niemniej jed-
nak podstawowym rodzajem tresci publikowanych
na stronach internetowych sa teksty pisane. Moz-
na je podzieli¢ na kilka zasadniczych typéw (Krdl,
2018): (1) evergreen content - teksty ponadczasowe,
uniwersalne, dtugo lub zawsze aktualne, posiadajace
duzy potencjat generowania ruchu organicznego; (2)
breaking news - ,gorace tematy”, teksty o relatyw-
nie krétkiej, ograniczonej Zywotnosci, przykuwajace
uwage; oraz (3) cyclical content, teksty poswiecone
wydarzeniom, zjawiskom, trendom, ktére odbywaja
sie cyklicznie, lub ktére mozna prognozowac, przewi-
dywac.

Teksty, ktére sg istotne np. z perspektywy proce-
s6w biznesowych, w tym reklamowe, opisy ofert, lub
ktore maja zwiekszy¢ zyski, powinny by¢ napisane
odpowiednim jezykiem i przyjmowac stosowng for-
me. Zasadniczo wyrdznia sie cztery czynniki, ktére
sprawiajg, ze dowolny przekaz tekstowy jest zrozu-
miaty (Miodek, Maziarz, Piekot, Poprawa, Zarzeczny,
2010): (1) czytelno$¢ tekstu - dtugie zdania i wielosy-
labowe wyrazy mogg zniechecic¢ czytelnika, (2) em-
patia komunikacyjna nadawcy (oznacza autentyczne
przyjecie perspektywy czytelnika, nasladowanie
jezyka i sposobu mys$lenia typowego odbiorcy), (3)
spojnos¢ jezykowych wyboréw - stylistyczny chaos
i brak jednorodnosci utrudnia odbiér tekstu, a takze
(4) poprawnos¢ jezyka. Ponadto aby tekst mogt by¢
odebrany zgodnie z intencja nadawcy, jego napisanie
powinno by¢ poprzedzone odpowiedzig na cztery
zasadnicze pytania, okreslajace cel, temat, odbiorce
i styl tekstu: (1) po co piszemy tekst?, (2) o czym pi-
szemy?, (3) do kogo piszemy? oraz (4) w jaki sposéb
uksztattujemy nasz tekst: jakie wzorce tekstowe wy-
korzystamy? (Miodek i in., 2010, s. 14). Teksty oferto-
we powinny by¢ takze przygotowywane wedtug za-
sad skutecznej komunikacji. Jedna z nich jest zasada
2P - personalizacji i personifikacji. Jest to zwigzane
m.in. z zastosowaniem zwrotéw bezposrednich i fo-
tografii ludzkich twarzy. Ponadto wskazane s3: kon-
centracja tekstu na podkresleniu korzysci (egotyzm),
osadzenie tekstu w realiach zyciowych odbiorcy (lo-
kalno$¢) oraz zaangazowanie wszystkich zmystéow
odbiorcy (sensorycznos$c).

Jakos¢ tekstow opublikowanych na stronie inter-
netowej mozna ocenic np. przy pomocy badan ankie-
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The quality of texts published on a website may
be assessed, for example, by means of empirical
surveys, but also by means of analytical methods that
use formulas or by means of internet applications
(see Krél, 2017b). They analyse and evaluate,
among others, the amount of text (expressed using
the synthetic Text to HTML Ratio' indicator), the
perceptive accessibility of a text (e.g. using the
Jasnopis application and the Gunning Fog Index?) as
well as its marketing effectiveness (e.g. by way of
a semantic analysis).

Materials and methods

Texts published on the websites of rural tourism
facilities in Poland constituted the object of the
study. The research took into account those websites
whose owners declared on the home page that they
run an agritourism farm or a rural tourism facility.
The addresses of websites were obtained using the
Google search engine and the website directory
provided by the “agroturystyka.pl” portal, a website
of the Polish Federation of Rural Tourism (Polska
Federacja Turystyki Wiejskiej) “Gospodarstwa
Goscinne”. Google’s search engine was chosen
because of its high popularity around the world. The
research covered 842 sites in paid domains, including
the country code top-level domain (the “.pl” domain,
ccTLD), commercial, European, regional and other
subscription-based ones (see Krél, 2017a).

The quality of the texts was assessed using the
Audyt Hekko (Blink) application®, which according
to its publishers, in addition to assessing the degree
of search engine optimization (SEO*), also evaluates
the marketing relevance of the texts published on
the website, conducting their semantic analysis®. The
application’s algorithm identifies individual words
and phrases (desirable and unfavorable ones) and
classifies them according to the adopted categories
such as action (e.g. buy now, try it out), advantage (e.g.
cheap, economical, fast), uniqueness (e.g. wonderful,
only this product), as well as fear or negation (e.g. the
use of the word “no”). The words assigned to specific
categories are recorded, and their number translates

! Textto HTML Ratio (THR) is a synthetic index reflecting the ratio
of content to a website’s code (a quantitative measure). The basis
for calculating THR lies in the assumption that the fundamental
type of content published on websites is written text. The THR
index ranges from 0 to 100 percentage points.

2 The Gunning Fog Index (FOG) is one of the most popular indicators
in the world for determining the accessibility of a text. It defines
the degree of lexical and grammatical difficulty of a text (Broda,
Maziarz, Piekot, Radziszewski, 2010).

3 Internet address of the application (URL): http://audyt.hekko.pl

*Search engine optimization (SEO) is a series of activities
whose aim is to adapt select parameters of a website to the
changing design standards (user experience design) and to the
requirements imposed on websites by search engine algorithms
(machine experience).

5Words used in interpersonal communication have a specific
meaning. Some encourage us to act, constitute a “call to action”
(CTA), others give a sense of security or arouse curiosity (inter-
est). Linguistic semantics examines the problem of meaning in
language, as well as the relationship between the form of a sign
and the signified content. It discusses the issue of using an ab-
stract system of signs that a language constitutes to describe ob-
jects and abstract ideas - “semantics are fulfilled in the relation-
ships of signs to their referents, i.e. the objects, activities, states and
processes described” (Kiklewicz, 2011, p. 25).
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towych o charakterze empirycznym, ale takze przy
pomocy metod analitycznych, ktére wykorzystuja
formuty (wzory) lub przy pomocy aplikacji interneto-
wych (zob. Krél, 2017b). Analizujg one i oceniajg m.in.
ilo$¢ tekstu (wyrazong syntetycznym wskaznikiem
Text to HTML Ratio?), przystepnos$¢ percepcyjng tek-
stu (np. przy pomocy aplikacji Jasnopis i wskaznika
mglisto$ci Gunning Fog Index?) oraz skuteczno$¢ mar-
ketingowa (np. poprzez analize semantyczng).

Materialy i metody

Przedmiotem badan byly teksty opublikowane
na stronach internetowych obiektéw turystyki wiej-
skiej w Polsce. W badaniach uwzgledniono witryny
internetowe obiektéw, ktérych wtasciciele zadekla-
rowali na stronie gtéwnej, ze prowadza gospodar-
stwo agroturystyczne lub obiekt turystyki wiejskie;j.
Adresy witryn pozyskano z wyszukiwarki Google
oraz z katalogu witryn udostepnianego przez portal
‘agroturystyka.pl’, serwis Polskiej Federacji Turysty-
ki Wiejskiej ,Gospodarstwa GoScinne”. Wyszukiwar-
ke Google wybrano z uwagi na jej duza popularnos¢
w $wiecie. Badaniami objeto 842 witryny w dome-
nach ptatnych, w tym w domenie krajowej (domena
.pl, ang. country code top-level domain, ccTLD), komer-
cyjnych, europejskiej, regionalnych i innych abona-
mentowych (zob. Krél, 2017a).

Ocene jakosci tekstow przeprowadzono przy po-
mocy aplikacji Audyt Hekko (Blink)3, ktéra wedtug jej
wydawcow, oprocz oceny stopnia optymalizacji witry-
ny dla wyszukiwarek (ang. search engine optimization,
SEO0*), ocenia takze przydatnosci marketingowg tek-
stéw opublikowanych na stronie, dokonujgc ich anali-
zy semantycznej®. Algorytm aplikacji identyfikuje po-
szczegblne stowa i zwroty (pozadane i niekorzystne)
i klasyfikuje je wedtug przyjetych kategorii m.in. akcja
(np. kup teraz, wyproébuj), korzy$¢ (np. tanio, oszczed-
nie, szybko), wyjatkowo$¢ (np. wspaniaty, tylko ten

! Text to HTML Ratio (THR) to syntetyczny wskaznik oddajacy
stosunek tresci do kodu strony internetowej (miara ilosciowa).
U podstawy naliczenia THR lezy zatozenie, ze zasadniczym ro-
dzajem tresci udostepnianych na stronach internetowych jest
tekst pisany. Wskaznik THR mieSci sie w przedziale od 0 do 100
punktéw procentowych.

2 Indeks mglisto$ci Gunninga (Gunning Fog Index, FOG) to jeden
z najpopularniejszych w $wiecie wskaznikéw umozliwiajacych
okreslenie przystepnosci tekstu. Okresla on stopien trudnosci
leksykalnej i gramatycznej tekstu (Broda, Maziarz, Piekot, Ra-
dziszewski, 2010).

3 Adres internetowy aplikacji (URL): http://audyt.hekko.pl

4 Optymalizacja dla wyszukiwarek internetowych (SEO) to szereg
czynno$ci, ktérych celem jest dostosowanie wybranych parame-
tréow witryny do zmieniajacych sie standardéw projektowych
(user experience design) oraz do wymogodw, jakie stawiaja witry-
nom algorytmy wyszukiwarek (machine experience).

5 Stowa uzywane w komunikacji miedzyludzkiej majg konkretne
znaczenie. Wybrane zachecaja do dziatania, stanowia ,wezwanie
do akcji” (ang. call to action, CTA), inne daja poczucie bezpieczen-
stwa lub wywotujg ciekawo$¢ (zainteresowanie). Semantyka
jezykoznawcza bada problem znaczenia w jezyku, a takze re-
lacji formy znaku do tresci oznaczanej. Porusza kwestie wyko-
rzystania abstrakcyjnego systemu znakdéw, jakim jest jezyk, do
opisywania przedmiotéw oraz abstrakcyjnych idei - ,semantyka
realizuje sie w relacjach znakow do desygnatdw, tzn. nazywanych
przedmiotow, czynnosci, stanéw i proceséw” (Kiklewicz, 2011, s.
25).
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into a final mark awarded on a scale from 0 to 100
percentage points, the so-called “semantic score”,
with 100% indicating the highest - according to the
testing algorithm - marketing usefulness of the text.
The data obtained in this way was compiled with the
result of the SEO audit, which is performed by the
Hekko application simultaneously with the semantic
evaluation of the text. The SEO audit is closed out
by a synthetic final mark on a scale from 0 to 100
percentage points. The higher the index value, the
greater the degree of website optimization for search
engines (according to the test application algorithm).

Results and conclusions

On alarge number of the websites surveyed, there
were texts with low (poor) marketing relevance
(according to the testing algorithm). In total, they
were recorded on 362 websites (approximately
44%). At the same time, about 46.5% of the websites
had texts of sufficient marketing utility, written
using a relatively large number of phrases that could
spark interest and arouse curiosity. Text posted on
approximately 10% of the websites was rated as
useful for marketing®. Little to no marketing utility
of the text was recorded on only two of the websites
(tab. 1).

produkt), a takze strach lub negacja (np. wykorzysta-
nie stowa ,nie”). Stowa klasyfikowane w poszczegél-
nych kategoriach sg odnotowywane, a ich liczba prze-
ktada sie na note koricowg, przyznawang w skali od 0
do 100 punktéw procentowych, tzw. ,wynik seman-
tyczny”, przy czym 100% oznacza najwiekszg, wedlug
algorytmu testujgcego, przydatno$¢ marketingowa
tekstu. Tak pozyskane dane zestawiono z wynikiem
audytu SEO, ktéry jest wykonywany przez aplikacje
Hekko jednocze$nie z oceng semantyczng tekstu. Au-
dyt SEO jest wieniczony syntetyczng nota koncowa
w skali od 0 do 100 punktow procentowych. Im wiek-
sza warto$¢ wskaznika, tym wiekszy stopien optyma-
lizacji witryny dla wyszukiwarek internetowych (we-
dtug algorytmu aplikacji testujacej).

Wyniki i wnioski

Na duzej liczbie badanych witryn odnotowano
teksty o matej (miernej) przydatno$ci marketingowej
(wedtug algorytmu testujacego). Lacznie odnotowa-
no je na 362 witrynach (okoto 44%). Jednoczes$nie na
okoto 46,5% witryn odnotowano teksty o dostatecz-
nej przydatnos$ci marketingowej, napisane z wyko-
rzystaniem relatywnie duzej liczby zwrotéw, ktére
mogty wywotac¢ zainteresowanie i wzbudzi¢ cieka-
wos¢. Tekst zamieszczony na okoto 10% witryn zo-
stat oceniony jako przydatny marketingowo®. Jedynie
na dwéch witrynach odnotowano znikomg lub Zadna
przydatno$¢ marketingowa tekstu (tab. 1).

Table 1. The degree of marketing utility of the text according to the mark obtained in the semantic analysis and the number of

sites according to the point scale

Tabela 1. Stopien przydatno$ci marketingowej tekstu wedtug noty uzyskanej w ocenie semantyki i liczba witryn wedtug skali

punktowe;j
Quality ranges (point scale)/
Przedzialy jakoSciowe 25-30 35-50 55-70 75-85 90-100
(skala punktowa)
Number of websites/
Liczba witryn 2 366 391 83 0
Percentage (%)/
Ujecie procentowe (%) 0.2 43.5 46.4 99 0
The marketing utility of the text/ é‘;tiﬁgrtloar}ﬁl/) Low (poor)/ Sufficient/ Good/ Very good/
Przydatno$¢ marketingowa tekstu sadna Mata (mierna) Dostateczna Dobra Bardzo dobra

Source: own elaboration.
Zrédto: opracowanie wtasne.

The strength of the relationship between the mark
awarded to awebsiteinthe semantictestand the mark
obtained in the SEO test was verified using Pearson’s
r coefficient (r = 0.547, n = 842, a = 0.05, r’= 0.299,
p <a). According to Guilford’s scale, the strength of
the relationship between these variables is high. This
means that websites that obtained a relatively high
score of optimization for search engines tended to
also obtain high scores for the marketing quality of
the text (according to the testing algorithm).

®In this case, marketing utility means the lack of words and
expressions qualified by the testing algorithm as negative,
with the simultaneous presence of a large number of words
and expressions whose overtone is favourable (in a marketing
context).

Site zwigzku pomiedzy notg przyznang witrynie
w te$cie semantycznym a nota uzyskang w te$cie SEO
zweryfikowano przy pomocy korelacji liniowej r-Pe-
arsona (r = 0,547, n = 842, a = 0,05, r*= 0,299, p < a).
Wedtug skali Guilforda sita zwigzku pomiedzy tymi
zmiennymijest wysoka. Oznacza to, ze witryny, ktére
uzyskiwaty relatywnie wysokg ocene stopnia opty-
malizacji dla wyszukiwarek internetowych czesto
uzyskiwaty takze wysoka ocene jako$ci marketingo-
wej tekstu (wedtug algorytmu testujacego).

¢ Przydatno$¢ marketingowa tekstu oznacza w tym przypadku
brak stéw i zwrotéw kwalifikowanych przez algorytm testujacy
jako negatywne przy jednoczesnej duzej liczbie stow i zwrotéw
o pozytywnym wydzwieku (w konteks$cie marketingowym).
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The module of semantic analysis is rarely
available in the free versions of the tools. Thus,
the conducted analysis gave rise to the question
whether an algorithmic evaluation of text semantics
is possible in the first place. The obtained results
prompted a negative answer. This is not only due
to technical limitations, understood as difficulties
with programming the “intelligent algorithm”.
People may also have problems with assessing
the actual meaning of an utterance, and it is often
a consequence of the influence that the context
of an utterance has on its meaning, as well as the
interpretation assigned to a message by its receiver.
It is all the more “difficult for a machine” (computer
software). Buczkowska (2014, p. 26) noted that: “the
actual meaning which should be attributed to a given
utterance depends on many components: e.g. the
verbal context, the situation in which the statement
was made, the speaker’s intention, the recipient’s
knowledge, etc., and not only on the meaning which
is conventionally attributed to the expression used
in the utterance”. The algorithmic evaluation of
a “text’s semantics” collides with the fact that
linguistic meaning is established as a result of using
an expression in specific contexts, and not by its
representative properties determined systemically
and conventionally (Buczkowska, 2014).

The computer algorithm interprets the given
phrases invariably. Currently, it is difficult to find
a widely accessible application, whose algorithm
wouldbeableto spotthe differencebetween theactual
signification of an utterance and the literal meaning
of the linguistic expressions used in it. A significant
difference may exist between the literal meaning of
a given expression and the actual sentiment which its
sender wished to express or the meaning assigned to
an utterance by its receiver.

The study showed that the Hekko application
verifies the use of selected keywords in the text,
counts the words and phrases but does not analyse
the context in which they were used. Such an
operation is not “intelligent,” it is mechanical at
most. Furthermore, it is difficult to deduce how
the final mark, the so-called “semantic score,” is
calculated. It seems that the algorithm only identifies
a specific string of characters - “from space to space”
and classifies it into a defined category of words
(phrases). Moreover, during the research, it was
noticed that an empty hypertext document, devoid
of a text and any other elements, received a score of
40 percentage points in the semantic evaluation. This
proved that the application used in the tests works
“mechanically.”

Conclusion

The semantic evaluation of the texts published
on the majority of rural tourism websites has shown
that they have been written in a language that
contains a lot of phrases that may arouse interest and
curiosity. At the same time, however, they required
optimization and an increase in the number of
expressions connected with marketing.
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W narzedziach udostepnianych bezptatnie modut
oceny semantycznej tekstu wystepuje rzadko. Prze-
prowadzone badania zrodzity zatem pytanie czy al-
gorytmiczna ocena semantyki tekstu jest w ogdle
mozliwa? Uzyskane wyniki sklonity do odpowiedzi
przeczacej. Wynika to nie tylko z ograniczen tech-
nicznych, rozumianych jako trudno$é zaprogramo-
wania ,inteligentnego algorytmu”. Problemy z ocena
faktycznego sensu wypowiedzi moga miec¢ takze lu-
dzie, a wynika on czesto z wptywu kontekstu wy-
powiedzi na jej sens oraz z interpretacji, jaka nadaje
wyrazeniu odbiorca przekazu. Tym bardziej jest to
Jtrudne dla maszyny” (oprogramowania komputero-
wego). Buczkowska (2014, s. 26) zauwazyta, ze: ,to,
jaki faktyczny sens nalezy przypisaé¢ danej wypowiedzi
zalezy od wielu sktadnikéw: np. kontekstu stownego,
sytuacji, w jakiej nastgpita wypowiedZ, intencji mo-
wigcego, wiedzy odbiorcy itd., a nie tylko od znaczenia
konwencjonalnie przypisanego uzytemu w wypowiedzi
wyrazeniu”. Algorytmiczna ocena ,semantyki tekstu”
zderza sie z faktem, ze znaczenie jezykowe jest kon-
stytuowane jako wynik uzycia wyrazenia w okreslo-
nych kontekstach, a nie przez jego reprezentacyjne
wtasnosci okres$lone systemowo i konwencjonalnie
(Buczkowska, 2014).

Algorytm komputerowy interpretuje dane zwro-
ty bezwzglednie. Trudno obecnie znalez¢ ogdlnodo-
stepna aplikacje, ktorej algorytm potrafitby znalez¢
réznice pomiedzy tym, jaki przekaz faktycznie niesie
dana wypowiedz, a jakie jest literalne znaczenie uzy-
tych w niej wyrazen jezyka. Moze bowiem zaistnie¢
istotna réznica pomiedzy literalnym znaczeniem
danego wyrazenia, a mysla, jaka przez jego uzycie
chciat wyrazi¢ nadawca przekazu lub znaczeniem ja-
kie danej wypowiedzi przypisuje odbiorca.

Z badan wynikto, Zze aplikacja Hekko weryfikuje
wykorzystanie w tek$cie wybranych stéow kluczo-
wych, zlicza wyrazy i zwroty, jednak nie analizuje
kontekstu w jakim zostaty uzyte. Nie jest to dziatanie
Jinteligentne”, a co najwyzej mechaniczne. Ponadto
trudno wnioskowac w jaki sposéb naliczana jest nota
koncowa, tzw. ,wynik semantyczny”. Wszystko wska-
zuje na to, ze algorytm identyfikuje jedynie okreslo-
ny cigg znakéw - ,,0d spacji do spacji” i zalicza go do
okre$lonej kategorii wyrazéw (zwrotéw). Ponadto
w trakcie badan zauwazono, ze pusty dokument hi-
pertekstowy, pozbawiony tekstu i jakichkolwiek in-
nych elementéw otrzymat w ocenie semantyki note
40 punktéw procentowych. Dowiodto to, ze wyko-
rzystana w testach aplikacja dziata ,mechanicznie”.

Podsumowanie

Ocena semantyczna tekstéw opublikowanych na
wiekszosci witryn obiektow turystyki wiejskiej wy-
kazata, ze zostaty one napisane jezykiem korzysci
z wykorzystaniem zwrotéw, ktére mogty wywotac
zainteresowanie i ciekawos$¢. Jednoczes$nie jednak
wymagaty one optymalizacji i zwiekszenie liczby
zwrotéw marketingowych.
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The results of the semantic analysis of texts in
the adopted research model should not be treated
as absolute. They require proper interpretation.
This applies in particular to the semantic score, i.e.
the final mark, which may be high due to the large
number of words identified as “favourable” in the
text, despite the fact that these words could have
been used in a negative manner, or due to the lack of
words (phrases) classified as negative. Regardless of
its limitations, the Hekko application provides tips
related to using a higher number of specific marketing
phrases or removing the undesirable ones.

The study has shown that a complete assessment
of the text on a website should also include an
automated (algorithmic) measurement of its length
and perceptive accessibility. However, taking such
measures is still not sufficient for an appropriate
evaluation of a text’s quality. Nothing can replace an
expert’s assessment involving the direct exploration
of a website. Only the interpretation of results,
appropriate formatting (presentation) of the text and
supplementing it with graphical elements and video
materials leads to an improved use of the content’s
potential. These activities form the basis of content
marketing.

It is difficult to demonstrate the direct impact of
the quality of texts published on the websites of rural
tourism facilities on socio-economic development.
However, itis possible to show theirindirectinfluence.
The quality of texts is part of the “general” quality of
a website. As a form of presentation and promotion
and increasingly also a selling tool, a website can
shape a brand’s image and translate directly into an
increase in the number of customers acquired by
owners of rural tourism facilities via the Internet.
This, in turn, stimulates economic development,
particularly in the services sector, disregarding the
negative effects associated with the increased tourist
traffic in a given village.
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