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Jedną z możliwości ożywienia sytuacji społeczno-
-gospodarczej na obszarach wiejskich jest intensyfika-
cja sprzedaży produktów i usług oferowanych przez
turystykę wiejską i agroturystykę. Stwarzają one no-
wy, alternatywny rynek pracy i dają szansę zatrudnie-
nia mieszkańcom wsi (Tyran, 2010). Agroturystyka
jest definiowana jako forma wypoczynku oparta na
bazie noclegowej i aktywnościach związanych z gospo-
darstwem rolnym i jego otoczeniem (Kożuchowska,
2000). W podnoszeniu jej konkurencyjności często wy-
korzystywana jest wiedza z zakresu m.in. statystyki,
geografii, ekonomii czy zarządzania (Kotala i Nie-
dziółka, 2008; Ziernicka-Wojtaszek i Zawora, 2011).
W marketingu usług turystycznych coraz częściej wy-

korzystywane są również technologie informacyjne,
w tym techniki i narzędzia geoinformatyczne. 

Gostomski i Michałowski (2014) zauważają, że
Internet w dużym stopniu wpływa na sposób pro-
wadzenia działalności gospodarczej i stworzył zu-
pełnie nowe możliwości w zakresie sprzedaży pro-
duktów i usług, a Borzyszkowski (2015) przekonu-
je, że Internet stwarza praktycznie nieograniczone
możliwości pozyskiwania klientów. W ostatnich la-
tach znacząco wzrosła popularność i dostępność in-
formacji o atrakcjach turystycznych i bazie agrotu-
rystycznej w sieci, a odpowiednio przygotowana wi-
tryna internetowa może zwiększyć szanse na pozy-
skanie klienta (Król i Wojewodzic, 2006). 
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Geoinformacja w sprzedaży 
produktu turystycznego  

Geoinformation in sales of tourist product

The paper presents a maps as one of the marketing tools
enriched the text form of transmission of information via
the Internet. The analysis included the websites of
agritourism farms located in the Malopolska province. In
the studies have been reported a presentation as part of the
web site maps and access directions to the farm and sharing
three-dimensional models of space or other forms of its
presentation. Digital maps were analyzed in terms of
techniques prepare, with particular emphasis of: forms,
geodata's providers and used techniques and computer tools.
Studies have shown that it shouldn't be consider the quality
and form of maps in isolation from technique and quality of
website. The result of the research is being proposed list of
criteria for identifying and evaluating spatial information in
the form of maps published on the websites of tourist farms
presented in an orderly manner.

W opracowaniu przedstawiono mapy jako jedno z narzędzi
marketingowych wzbogacających tekstową formę przekazu
informacji za pośrednictwem Internetu. Analizą objęto witry-
ny internetowe gospodarstw agroturystycznych położonych
na terenie województwa małopolskiego. W badaniach odno-
towywano fakt prezentacji w ramach strony internetowej
mapy lokalizacji i dojazdu do gospodarstw oraz udostępnia-
nia trójwymiarowych modeli przestrzeni lub innych form jej
prezentacji. Cyfrowe mapy przeanalizowano pod kątem tech-
niki wykonania, ze szczególnym uwzględnieniem: formy, do-
stawcy geodanych oraz wykorzystanych technik i narzędzi
komputerowych. Badania pokazują, że nie można rozpatry-
wać jakości i formy publikacji mapy w oderwaniu od techniki
i jakości wykonania witryny. Wynikiem badań jest propozy-
cja kryteriów identyfikacji i oceny map informacji przestrzen-
nej zamieszczanych w ramach witryn gospodarstw agrotury-
stycznych przedstawiona w sposób usystematyzowany.
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Zasadniczym zadaniem witryny internetowej go-
spodarstwa agroturystycznego powinno być infor-
mowanie potencjalnego nabywcy o szeroko poję-
tych warunkach nabycia usługi, w tym m.in. stanie
technicznym i wyposażeniu kwater, cenniku i ga-
mie usług oraz przedstawienie informacji o jej cha-
rakterze przestrzennym — lokalizacyjnych i tele-
adresowych (Sawicka, 2012). Informacje te odnoszą
się zwykle do określonego położenia lub obszaru
geograficznego, co oznacza, że są możliwe do ziden-
tyfikowania na powierzchni Ziemi (Ustawa z dnia
4 marca 2010 r. o infrastrukturze informacji prze-
strzennej; Kuna i Rzuciło, 2015). Geoinformacja
płynąca z geolokalizacji oraz geowizualizacji może
w znaczący sposób wzbogacić informację tekstową
zamieszczaną przez gospodarstwa agroturystyczne
w Internecie. 

Geoinformacja to informacja o Ziemi, zwłaszcza
o jej powierzchni oraz zjawiskach i obiektach powią-
zanych z tą powierzchnią. Termin ten stosowany
jest często wymiennie z terminami informacja prze-
strzenna oraz informacja geograficzna (Gaździcki,
2006). Efektywnym narzędziem prezentacji złożo-
nych relacji przestrzennych między obiektami i zja-
wiskami może być cyfrowa mapa stanowiąca frag-
ment witryny internetowej (Baranowski, 2006). 

Złożoność obrazu kartograficznego sprawia, że
mapy spełniają w procesie wymiany informacji wie-
le różnorakich funkcji. Z punktu widzenia użyt-
kownika najważniejszą funkcją mapy jest wizuali-
zacja zjawisk w przestrzeni geograficznej (Ostrow-
ski i Pasławski, 2006). Cyfrowe mapy stają się coraz
częściej komponentem różnego rodzaju aplikacji
i serwisów internetowych (Kukułka, 2011). Inte-
raktywne mapy lokalizacji gospodarstwa z obiekta-
mi naniesionymi według preferencji użytkownika
mają wiele zalet, m.in. mogą być tworzone dzięki
ogólnodostępnym technikom i narzędziom geoin-
formatycznym oraz bazom danych, przyjmują
atrakcyjną formę prezentacji, przedstawiają lokali-
zację gospodarstwa w przestrzeni, mogą być rozbu-
dowane o różnorakie funkcjonalności, np. wytycza-
nie trasy przejazdu czy pomiar odległości. 

Celem artykułu jest ocena stopnia wykorzysta-
nia geoinformacji, a zwłaszcza map cyfrowych
w promocji i sprzedaży produktów i usług gospo-
darstw agroturystycznych w Internecie. 

Stan i perspektywy 
rozwoju agroturystyki 
w województwie małopolskim

W ostatnich latach wiele uwagi poświęcono kwe-
stiom dywersyfikacji dochodów rodzin rolniczych
i wdrażaniu koncepcji wielofunkcyjnego rozwoju
wsi i rolnictwa (Wilkin, 2009). Idea wielofunkcyjne-

go rozwoju może być skutecznym sposobem na roz-
wiązanie wielu problemów, z którymi borykają się
obszary wiejskie, w tym choćby dywersyfikacji źró-
deł dochodów ludności nieznajdującej pełnego za-
trudnienia we własnych gospodarstwach rolnych.
Agroturystyka jest formą turystyki wiejskiej zwią-
zaną z rolnictwem oraz funkcjonującym gospodar-
stwem rolnym. Jest swoistą formą rozwoju i zago-
spodarowania obszarów wiejskich w kierunku wła-
śnie takiego modelu (Balińska i Zawadka, 2013). 

Rozdrobienie gospodarstw w województwie ma-
łopolskim jest faktem. Spośród wszystkich woje-
wództw w Polsce średnia powierzchnia gospodar-
stwa rolnego jest tu najmniejsza i wynosi zaledwie
2,44 ha. Poszukiwanie dodatkowych źródeł docho-
du poza rolnictwem jest tu nie tyle alternatywą, ile
koniecznością. Szacuje się, że średnia skala wzro-
stu dochodów po rozpoczęciu świadczenia usług
agroturystycznych mieści się w przedziale między
20 a 25% (Tyran, 2010). 

W ujęciu podmiotowym rynek usług turystycz-
nych oznacza określony zbiór ich nabywców oraz
wytwórców (Panusiak, 2007). W przypadku agrotu-
rystyki przyjmuje się, że wytwarzanie tych usług
odbywa się w gospodarstwie rolnym, a dochody z tej
działalności są uzupełnieniem, a nie podstawowym
źródłem dochodów w budżecie gospodarzy (Smoleń-
ska i Machnik, 2013). Agroturystykę sensu largo
można zdefiniować jako formę turystyki rozwijaną
na podstawie zasobów gospodarstwa rolnego.
W węższym zaś znaczeniu definicję agroturystyki
można oprzeć na przepisach prawa podatkowego
(Ustawa z dnia 26 lipca 1991 r. o podatku dochodo-
wym od osób fizycznych, art. 21, punkt 43), podając
za M. Kozakiem (2006, s. 9): „Agroturystyka to
szczególna forma usług turystycznych oferowana
przez rolnika w gospodarstwie rolnym w oparciu
o jego zasoby, objęta zwolnieniem z podatku docho-
dowego oraz innymi przywilejami”. Agroturystyka
staje się istotnym elementem lokalnej gospodarski,
gdy absorbuje znaczne ilości pojawiającego się po-
pytu na usługi turystyczne (Sroka i Wojewodzic,
2010). Turyści udający się na wypoczynek do gospo-
darstw agroturystycznych pragną nie tyle przyglą-
dać się wiejskiemu życiu czy podziwiać lokalną
przyrodę, ile aktywnie spędzać czas (Dorocki, Szy-
mańska i Zdon-Korzeniowska, 2013). 

Kwatera agroturystyczna w badaniach staty-
stycznych jest definiowana jako rodzaj obiektu za-
kwaterowania turystycznego, który stanowią poko-
je mieszkalne oraz przystosowane budynki gospo-
darcze (po odpowiedniej adaptacji) w gospodar-
stwach wiejskich, będące własnością rolników, wy-
najmowane turystom za opłatą (GUS, 2014). W ro-
ku 2014 średnio w Polsce na 100 km2 przypadało
3,2 (w Małopolsce 9,3) turystycznych obiektów,
które posiadały 10 lub więcej miejsc noclegowych,
bowiem takie obiekty brane były pod uwagę w ba-
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daniach. Z 804 tego typu kwater aż 100 znajdowało
się właśnie w Małopolsce, oferując łącznie 1557
miejsc noclegowych (GUS, 2014). 

Wsparcie agroturystyki i turystyki wiejskiej
w perspektywie lat 2014–2020 będzie realizowane
w ramach szóstego priorytetu PROW 2014–2020,
w ramach działania pt. „Włączenie społeczne, re-
dukcja ubóstwa i promowanie rozwoju gospodar-
czego na obszarach wiejskich” (PROW, 2014).
W programie przewidziano m.in. premie na rozwój
działalności pozarolniczej. Można więc zakładać, że
wysokie natężenie walorów przyrodniczych, mno-
gość atrakcji kulturowych, poprawiająca się jakość
infrastruktury, a także stosunek miejscowej spo-
łeczności do turystów mogą wpłynąć na dalsze roz-
wijanie się agroturystyki w Małopolsce. 

Przegląd wybranych badań 
witryn internetowych

Naramski i współautorzy (2014) zwracają uwagę
na nieustanne zmiany, jakie zachodzą w sposobie
promocji produktów turystycznych i coraz to nowe
instrumenty i metody realizacji tej promocji. Róż-
norakie techniki i narzędzia komputerowe są coraz
częściej wykorzystywane w planowaniu działań
i realizacji celów biznesowych. Jest to następstwo
m.in. rozwoju technologicznego i postępu cyfryza-
cji. Zmiany te powodują, że temat marketingu w tu-
rystyce jest od dawna poruszany przez wielu auto-
rów prac naukowych na całym świecie. 

Badania witryn internetowych podmiotów dzia-
łających w sektorze usług turystycznych prowa-
dzone są w różnej skali i z zastosowaniem różnych
metod badawczych. Często koncentrują się na
funkcjach, jakie pełni witryna (Liu i Lu, 2004;
Król, 2015a) oraz zagadnieniach szeroko pojętej
architektury informacji (information architecture,
IA), szczególnie na ocenie dostępnych funkcjonal-
ności i ich użyteczności. Badania witryn interne-
towych gospodarstw agroturystycznych prowa-
dzone są również w zakresie oceny ich zawartości
merytorycznej i technicznych aspektów ich wyko-
nania (Król, 2007; Kosmaczewska, 2010; Dziech-
ciarz, 2011). Często też służą klasyfikacji witryn
według różnych kryteriów (Doolin, 2002; Law, Qi
i Buhalis, 2010; Król i Bedla, 2014). W badaniach
poruszane są także kwestie koncepcji związanych
z projektowaniem, wdrożeniem i rozwojem witryn
gospodarstw agroturystycznych (Stepaniuk,
2010), ich dostępnością w Internecie (Stepaniuk,
2012) oraz rolą w promocji produktów i usług tu-
rystyki wiejskiej (Król, 2009; Krzyżanowska
i Wojtkowski, 2012). 

Wszystkie te badania pozwoliły wypracować me-
tody oceny witryn internetowych, które często ma-
ją charakter uniwersalny (Chmielarz, 2008; Pie-

czyński i Susłow, 2012; Butryn i Laska, 2014). Dy-
namiczny rozwój oraz dostępność nowych technik
i narzędzi programistycznych (zwłaszcza interfej-
sów programistycznych API, Application Program-
ming Interface) sprawia, że witryny internetowe
ewoluują. Stają się coraz bardziej interaktywne,
pełnią coraz to nowe funkcje. Na znaczeniu zysku-
je geomarketing, wizualizacja danych i kartografia
internetowa (Król, 2015c). 

Interaktywna forma udostępniania treści powią-
zana z geoinformacją znajduje szerokie zastosowa-
nie w komunikacji przedsiębiorstw z otoczeniem.
Geograficzne podejście do zarządzania informacją
znacząco poprawia zdolność interpretacji danych.
Informacje przekazywane w formie interaktywnej
mapy są relatywnie proste w interpretacji i lepiej
zapamiętywane. Mogą wpływać na decyzje konsu-
mentów. Wszystko to stanowi pole do prowadzenia
dalszych badań i rozwijania metod oceny witryn in-
ternetowych. 

Źródła informacji 
i metodyka badań

Badaniom poddano 100 witryn internetowych
gospodarstw agroturystycznych zlokalizowanych
na terenie małopolski. Adresy pozyskano z wyszu-
kiwarki Google po wpisaniu frazy kluczowej „agro-
turystyka Małopolska”. Bazę domen utworzono 
23 listopada 2015 r. Badania te są kontynuacją cy-
klu badań witryn gospodarstw agroturystycznych
zapoczątkowanego przez Króla i Golę (2006) i kon-
tynuowanego przez Króla i Bedlę (2014). 

Każda z witryn została oceniona pod kątem ro-
dzaju oraz formy udostępnianej geoinformacji.
W badaniach odnotowywano fakt prezentacji w ra-
mach strony internetowej mapy lokalizacji gospo-
darstwa bądź mapy dojazdu. Odnotowano również
fakt udostępniania trójwymiarowych modeli prze-
strzeni i innych form jej prezentacji. Cyfrowe mapy
przeanalizowano pod kątem techniki wykonania,
ze szczególnym uwzględnieniem: formy — statycz-
nej lub dynamicznej, faktu naniesienia na mapę
obiektów własnych, dostawcy geodanych oraz wy-
korzystanych technik i narzędzi programistycz-
nych. Weryfikacji sposobu osadzania mapy dokona-
no na podstawie przeglądu kodu źródłowego witry-
ny oraz identyfikacji oznaczeń graficznych i teksto-
wych mapy. 

Wyniki badań i wnioski

W 88 spośród 100 badanych witryn udostępnio-
no lokalizację gospodarstwa agroturystycznego
w formie mapy (tablica 1). W pozostałych witry-
nach odnotowano jedynie tekstową informację tele-
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adresową. Większość odnotowanych map przyjmo-
wało formę dynamiczną. Mapa dynamiczna jest in-
teraktywna, pozwala eksplorować obszar całego
globu i może być rozszerzona o wybrane funkcjo-
nalności dostępne na życzenie użytkownika, np.
wyznaczanie trasy przejazdu czy też wyszukiwanie
obiektów. 

Podstawową techniką prezentacji map dyna-
micznych w ramach badanych witryn było osadza-
nie zasobu sieciowego w ramce lokalnej iframe
(embed a map). Technika ta nie wymaga wiedzy
specjalistycznej. Zwykle też takie wykorzystanie
geodanych nie wymaga rejestracji konta użytkow-
nika czy też wnoszenia opłat licencyjnych. Mapa
tworzona jest w zautomatyzowany sposób za po-

mocą kreatora, który stanowi często komponent
danego portalu mapowego. Iframe (pływająca ram-
ka, inline frame) to jeden z obiektów, które można
utworzyć w ramach witryny internetowej za pomo-
cą znaczników HTML (HyperText Markup Langu-
age). Ramka umożliwia zawieranie się jednego do-
kumentu hipertekstowego w drugim. Jest to jedna
z podstawowych i najprostszych technik publiko-
wania mapy w strukturze witryny internetowej.
Technika ta polega na otwarciu w ramach witryny
głównej okna, w którym prezentowane są wybrane
zasoby, w tym przypadku pochodzące z zewnętrz-
nego źródła i przyjmujące postać mapy. Za pomocą
tej techniki zamieszczono aż 51 spośród 63 map dy-
namicznych (tablica 2). Jedynie 10 map zostało
wykonanych techniką Google Maps API, gdzie ma-
pę zaprogramowano bezpośrednio w kodzie witry-
ny, z wykorzystaniem procedur, protokołów i na-
rzędzi API, przy czym połowę z nich stanowiły
komponenty (wtyczki, plug-in, add-on) systemu
zarządzania treścią CMS (Content Management
System). 

Inne techniki projektowe były używane rzadko
(tablica 2). Na badanych stronach internetowych
odnotowano dwie mapy poglądowe przygotowane
w technice Flash (pliki SWF), jedną mapę publi-
kowaną za pomocą Zoomify (oprogramowanie do
prezentacji plików rastrowych), jedną mapę wy-
konano w serwisie Wikimapia (serwis interneto-
wy bazujący na Google Maps, umożliwiający za-
znaczanie miejsc na mapie świata). Na jednej
stronie internetowej odnotowano fakt uzupełnie-
nia mapy prezentacją okolicy w serwisie Google
Street View. Tylko w ramach jednej mapy utwo-
rzonej z wykorzystaniem Google Maps API nanie-
siono własne ikony reprezentujące punkty POI
(point of interest). W jednym przypadku mapa zo-
stała rozszerzona o funkcjonalność wytyczania
trasy dojazdu pomiędzy zadaną miejscowością
a gospodarstwem. 

Aż 58 spośród wszystkich map wykonano z uży-
ciem zasobów Google Maps, 7 map było wyświetla-
nych w postaci komponentu witryny implemento-
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Ź r ó d ł o: opracowanie własne. 

Rodzaj mapy Liczba witryn Dostawca geodanych Liczba map

Mapa statyczna 25 Google 58
Mapa dynamiczna 63 OpenStreetMap 7
Brak mapy 12 Mapy poglądowe, własne 18
Suma 100 Targeo 4
Mapa statyczna i dynamiczna 4 Geoportal 1

TTaabblliiccaa  22..  RRooddzzaajj  nnaannoosszzoonnyycchh  oobbiieekkttóóww  
oorraazz  tteecchhnniikkaa  ppuubblliikkoowwaanniiaa  mmaappyy  ww rraammaacchh  

oocceenniiaannyycchh  wwiittrryynn  ggoossppooddaarrssttww  aaggrroottuurryyssttyycczznnyycchh

Ź r ó d ł o: opracowanie własne. 

Technika osadzania mapy Liczba map

Flash 2
Google Maps API 10
IFrame 51

w tym Google Maps Embed API 44
jQuery JavaScript 8
My Maps Google 9
Printscreen Google Map 2
Google Static API 1
Wikimapia 1
Zoomify 1

Nanoszone obiekty Liczba map

Punkty (własne ikony) 81 (1) 
Linie 0
Poligony (zasięg obszarowy) 0
Punkty i linie 2
Brak obiektów 5
Mapa zakodowana API 11
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wanego techniką JavaScript z wykorzystaniem za-
sobów OpenStreetMap, a 4 mapy bazowały na da-
nych z serwisu Targeo. 

W ramach 25 witryn odnotowano mapy statycz-
ne. Każdorazowo przyjmowały one formę rastrów,
tj. plików graficznych przygotowanych w różnej
technice i jakości. Mapy te tworzono w postaci
skanów rysunków odręcznych, skanów fragmen-
tów atlasów lub map turystycznych, a także ry-
sunków wykonywanych za pomocą programów
graficznych (rysunek 1). Wybrane z nich przygoto-
wano na podstawie zrzutów ekranu, np. map Go-
ogle (rysunek 2), na które następnie naniesiono
fotografie lub punkty i linie związane z dojazdem
i lokalizacją gospodarstwa. Co ciekawe, jedną ma-
pę statyczną przygotowano w formie zrzutu ekra-
nu z Geoportalu 2, systemu geoinformacyjnego
o zasięgu krajowym, który udostępnia zbiory da-
nych przestrzennych będące w posiadaniu admini-
stracji publicznej. 

Map statycznych publikowanych w formie zrzu-
tów ekranu odnotowano kilkanaście. Na mapy te
zwykle naniesiono punkty, linie bądź obrazy, czę-
sto bez dbałości o jakość prezentacji oraz modyfi-

kując ich oryginalny rozmiar. W żadnym z przy-
padków nie podano źródła, z którego pozyskano
mapę. W tym miejscu należy nadmienić, że np.
w przypadku map Google narusza to regulamin
użytkowania zasobów, który zabrania prezentacji
map Google pobranych, a następnie zmodyfikowa-
nych i przechowywanych na serwerze innym niż
Google. Żadnej mapy prezentowanej na badanych
stronach nie wykonano na podstawie zasobów
Bing Maps (alternatywy dla Google Maps), Map-
Quest, MapBox czy też innych znanych dostawców
geodanych. Tak przygotowane mapy w większości
miały charakter poglądowy, a ich wykonanie tech-
niczne i jakość pozostawiały wiele do życzenia. 

Mapy prezentowane w ramach badanych witryn
są najcześciej przygotowane w najprostszy z możli-
wych sposobów, z wykorzystaniem przede wszyst-
kim zasobów Google. Twórcy witryn nie korzystają
z rozbudowanych możliwości, jakie daje interfejs
programistyczny udostępniany w ramach usługi
Google Maps. Nie przygotowują własnych ikon, nie
opisują nanoszonych obiektów grafiką i tekstem.
Informacja prezentowana na mapach ograniczana
jest zwykle do danych teleadresowych. 

RRyyssuunneekk  11..  PPrrzzyykkłłaaddyy  mmaapp  ssttaattyycczznnyycchh  uummiieesszzcczzaannyycchh  nnaa  ssttrroonnaacchh  iinntteerrnneettoowwyycchh  
ggoossppooddaarrssttww  aaggrroottuurryyssttyycczznnyycchh::  ((aa))  sskkaann  rryyssuunnkkuu  ooddrręęcczznneeggoo,,  ((bb))  zzmmooddyyffiikkoowwaannyy  zzrrzzuutt  eekkrraannuu

((aa)) ((bb))  

Ź r ó d ł o: (a) http://www.ekoagro.pl; (b) http://soslina.pl. 

MiR_Realia rynku.qxd  29-02-2016  10:20  Page 24



25MARKETING  I  RYNEK  3/2016

RReeaalliiaa  rryynnkkuu

RRyyssuunneekk  22..  PPrrzzyykkłłaaddyy  mmaapp  ssttaattyycczznnyycchh  uummiieesszzcczzaannyycchh  nnaa  ssttrroonnaacchh  iinntteerrnneettoowwyycchh  
ggoossppooddaarrssttww  aaggrroottuurryyssttyycczznnyycchh::  ((cc))  zzrrzzuutt  eekkrraannuu  mmaappyy  GGooooggllee,,  ((dd))  sskkaann  mmaappyy  ttuurryyssttyycczznneejj

((cc))

((dd))  

Ź r ó d ł o: (c) http://www.agroturystyka-kosztowa.pl; d) http://www.agrotur_coyoacan.republika.pl.
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Poczynione obserwacje 
i dyskusja wyników

Z poczynionych obserwacji wynika, że nie można
rozpatrywać jakości i formy publikacji mapy w ode-
rwaniu od techniki i jakości wykonania witryny. Ja-
kość oraz forma publikowania mapy idą zwykle
w parze ze starannością i techniką, w jakiej wyko-
nano witrynę. Te z kolei, w przypadku badanych
stron, można ocenić jako dostateczną lub wręcz
mierną. 

Trudno jest obarczać właścicieli gospodarstw
agroturystycznych bezpośrednią odpowiedzialno-
ścią za formę publikowania informacji teleadreso-
wych. Zwykle zlecają oni zadanie utworzenia witry-
ny. Badania technicznych aspektów tworzenia wi-
tryn internetowych oraz ich zawartości meryto-
rycznej prowadzone przez Króla i Bedlę (2014) po-
kazują, że wciąż duży jest odsetek witryn tworzo-
nych przez amatorów. Badania Króla (2015b) zwią-
zane z klasyfikacją witryn gospodarstw agrotury-
stycznych według modelu SMWTI (The Simplified
Model of the Web Technology Implementation) do-
wodzą, że większość tych witryn wciąż pełni jedynie
podstawowe funkcje, tj. informacyjną, marketingo-
wą i kontaktową. Są to funkcje, które spełniają
zwykle proste witryny statyczne, np. przygotowane
w formie wizytówki. Witryny gospodarstw agrotu-
rystycznych, które pełnią funkcje rezerwacyjne,
personalizujące oraz płatnicze, wciąż stanowią
rzadkość. 

W projektach firm z branży IT dynamiczna ma-
pa lokalizacji i dojazdu jest zwykle standardem
projektowym, aczkolwiek firmy, aby zredukować
koszty i czas poświęcany na realizację projektu,
wykonują mapy w najprostszy z możliwych sposo-
bów. Często więc korzystają z narzędzi automaty-
zujących proces nanoszenia na mapę obiektu
punktowego, które w krótkim czasie generują kod
HTML odpowiedzialny za wyświetlanie mapy w ra-
mach witryny. Mapę w tej formie może utworzyć
dowolny członek zespołu projektowego. Nie są tu
wymagane umiejętności geoinformatyczne. Perso-
nalizacja mapy, w tym nanoszenie ikon własnych,
punktów, zjawisk o zasięgu przestrzennym, two-
rzenie warstw tematycznych i menu wyboru wy-
świetlanej warstwy, programowanie funkcjonalno-
ści wyznaczania trasy przejazdu, lokalizowania
obiektów na mapie i innych, jest bardziej czaso-
chłonne i wymaga zwykle zaangażowania progra-
misty w powstawanie projektu. Jednocześnie wciąż
dostępnych jest wiele witryn, które dane teleadre-
sowe prezentują w ramach statycznych grafik cy-
frowych. Praktycznie we wszystkich analizowa-
nych przypadkach przyjmowały one formę wytwo-
rów amatorskich, przygotowanych w mniej lub
bardziej udany sposób. 

Badania pokazują, że właściciele gospodarstw
agroturystycznych mają świadomość, że mapa loka-
lizacji czy też dojazdu jest integralnym elementem
witryny, ale nie przywiązują uwagi do formy, w ja-
kiej zostaje przygotowana. W ocenie autorów badań
może to wynikać z małej świadomości zmieniają-
cych się trendów projektowych i z dynamicznego
rozwoju technik geoinformatycznych, które rewo-
lucjonizują formę prezentacji informacji prze-
strzennych w Internecie. Pojawia się więc potrzeba
edukowania właścicieli gospodarstw agroturystycz-
nych, np. na płaszczyźnie doradztwa rolniczego
z zakresu marketingu i zarządzania, o możliwo-
ściach, jakie dają nowoczesne techniki komputero-
we w promowaniu i sprzedaży produktów i usług. 

Należy mieć na uwadze, że schludna, aktualna
i przejrzysta witryna, która zostanie szybko wczy-
tana w oknie przeglądarki (zoptymalizowana tech-
nicznie), jest wizytówką gospodarstwa w sieci i mo-
że przesądzić o decyzji zakupowej konsumenta. 

Metoda identyfikacji 
i oceny map informacji 
przestrzennej

Na podstawie przeprowadzonych badań zapro-
ponowano rozszerzenie metody punktowej oceny
witryn internetowych gospodarstw agroturystycz-
nych opracowanej przez Króla i Golę (2006) i zmo-
dyfikowanej przez Króla i Bedlę (2014) o aspekt
szczegółowej oceny geoinformacji publikowanych
w ramach przedmiotowych witryn (tablica 3). Nale-
ży podkreślić, że przedstawione kryteria oceny ma-
ją charakter uniwersalny. 

Metoda zakłada analizę cyfrowych map pod ką-
tem techniki wykonania, ze szczególnym uwzględ-
nieniem: 

formy — statycznej (rastrowej) lub dynamicznej
(interaktywnej), 
dostawcy geodanych, 
faktu naniesienia na mapę obiektów własnych
(punktowych, liniowych lub poligonów), rów-
nież w formie obrazów i grafik własnych, 
wykorzystanych technik i narzędzi programi-
stycznych, np. bibliotek jQuery (JavaScript li-
brary), Leafleat (JavaScript library for interac-
tive maps) lub API. 

Identyfikacja i ocena geoinformacji zamieszcza-
nej na stronach internetowych gospodarstw agro-
turystycznych według wytycznych zapisanych
w tablicy 3 jest relatywnie prosta, aczkolwiek wy-
maga minimum podstawowej wiedzy programi-
stycznej, gdyż poprawna identyfikacja wybranych
technik osadzania mapy jest możliwa jedynie po
uprzednim przejrzeniu struktury dokumentu 
hipertekstowego. 
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Podsumowanie

Technika wykonania badanych witryn gospo-
darstw agroturystycznych wciąż pozostawia wiele
do życzenia. Wiele z nich publikowanych jest na
darmowych serwerach z bezpłatną domeną. Często
jest to związane z licznymi i natrętnymi reklama-
mi, które utrudniają przeglądanie witryny, burząc
jej oprawę graficzną. Mapy zamieszczane na tak
udostępnianych stronach są wykonane w najprost-
szej technice, minimalnym nakładem czasu i pracy. 

W Internecie wiele jest witryn gospodarstw
agroturystycznych, które są zaniedbane, nieaktu-

alizowane, wykonane w amatorski sposób, bez po-
noszenia kosztów finansowych, często z pominię-
ciem zasad i standardów projektowych. W tej ma-
terii wciąż pozostaje wiele do zrobienia. 

Struktura witryn gospodarstw agroturystycz-
nych nie poprawi się, jeśli nie będą one traktowa-
ne jak inwestycja, a sama witryna nie będzie leża-
ła u podstawy „leja zgarniającego”, tworzonego
przez blogi tematyczne, konta w portalach spo-
łecznościowych i innych branżowych. Wykorzysta-
nie tych wszystkich narzędzi w połączeniu z geo-
informacją może przesądzić o sukcesie marketin-
gowym gospodarstwa. 
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TTaabblliiccaa  33..  KKrryytteerriiaa  iiddeennttyyffiikkaaccjjii  mmaapp  zzaammiieesszzcczzaannyycchh  ww rraammaacchh  wwiittrryynn  iinntteerrnneettoowwyycchh

Ź r ó d ł o: opracowanie własne.

Kryterium oceny Charakterystyka mapy

Mapa statyczna (raster) 1/0

Technika osadzenia mapy Static API, IMG, Iframe, inna: skan mapy drukowanej, zrzut ekranu, mapa poglądowa własna

Źródło danych Google Maps Bing Maps OpenStreetMap Inne

1/0 1/0 1/0 Targeo, MapQuest, 

MapBox, inne

Mapa dynamiczna (interaktywna) 1/0

Technika osadzenia mapy Iframe, API, Flash, inna

Źródło danych Google Maps Bing Maps OpenStreetMap Inne

1/0 1/0 1/0 Targeo, MapQuest, 

MapBox, inne

Charakterystyka szczegółowa

Obiekty własne Punktowe Liniowe Poligony Inne, np. ikony własne

1/0 1/0 1/0

Inne techniki Leaflet jQuery Gmap3 Inne

1/0 1/0 1/0

Inne formy geoinformacji Google Street View, numeryczny model terenu NMT, 

trójwymiarowa prezentacja danych w Google Earth, inne
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