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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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