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Geoinformacja w sprzedazy
produktu turystycznego

Geoinformation in sales of tourist product

W opracowaniu przedstawiono mapy jako jedno z narzedzi
marketingowych wzbogacajacych tekstowa forme przekazu
informacji za posrednictwem Internetu. Analizg objeto witry-
ny internetowe gospodarstw agroturystycznych polozonych
na terenie wojewodztwa malopolskiego. W badaniach odno-
towywano fakt prezentacji w ramach strony internetowej
mapy lokalizacji i dojazdu do gospodarstw oraz udostepnia-
nia tréjwymiarowych modeli przestrzeni lub innych form jej
prezentacji. Cyfrowe mapy przeanalizowano pod katem tech-
niki wykonania, ze szczegélnym uwzglednieniem: formy, do-
stawcy geodanych oraz wykorzystanych technik i narzedzi
komputerowych. Badania pokazuja, ze nie mozna rozpatry-
wac jakosci i formy publikacji mapy w oderwaniu od techniki
i jakoSci wykonania witryny. Wynikiem badan jest propozy-
¢ja kryteriow identyfikacji i oceny map informacji przestrzen-
nej zamieszezanych w ramach witryn gospodarstw agrotury-
stycznych przedstawiona w sposob usystematyzowany.
Stowa kluczowe

marketing w agroturystyce, informacja przestrzenna, mapy
internetowe

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.
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Jedna z mozliwosci ozywienia sytuacji spoteczno-
-gospodarczej na obszarach wiejskich jest intensyfika-
cja sprzedazy produktow i ustug oferowanych przez
turystyke wiejska i agroturystyke. Stwarzaja one no-
wy, alternatywny rynek pracy i daja szanse zatrudnie-
nia mieszkancom wsi (Tyran, 2010). Agroturystyka
jest definiowana jako forma wypoczynku oparta na
bazie noclegowej i aktywnosciach zwigzanych z gospo-
darstwem rolnym i jego otoczeniem (Kozuchowska,
2000). W podnoszeniu jej konkurencyjnoéci czesto wy-
korzystywana jest wiedza z zakresu m.in. statystyki,
geografii, ekonomii czy zarzadzania (Kotala i Nie-
dziotka, 2008; Ziernicka-Wojtaszek i Zawora, 2011).
W marketingu ustug turystycznych coraz czesciej wy-

korzystywane sa réwniez technologie informacyjne,
w tym techniki i narzedzia geoinformatyczne.

Gostomski i Michalowski (2014) zauwazaja, ze
Internet w duzym stopniu wplywa na sposob pro-
wadzenia dzialalnoSci gospodarczej i stworzyt zu-
pelnie nowe mozliwosci w zakresie sprzedazy pro-
duktow i ustug, a Borzyszkowski (2015) przekonu-
je, ze Internet stwarza praktycznie nieograniczone
mozliwoéci pozyskiwania klientow. W ostatnich la-
tach znaczaco wzrosla popularno§c i dostepnosé in-
formacji o atrakcjach turystycznych i bazie agrotu-
rystycznej w sieci, a odpowiednio przygotowana wi-
tryna internetowa moze zwiekszy¢ szanse na pozy-
skanie klienta (Krél i Wojewodzic, 2006).
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Zasadniczym zadaniem witryny internetowej go-
spodarstwa agroturystycznego powinno by¢ infor-
mowanie potencjalnego nabywcy o szeroko poje-
tych warunkach nabycia ustugi, w tym m.in. stanie
technicznym i wyposazeniu kwater, cenniku i ga-
mie ustug oraz przedstawienie informacji o jej cha-
rakterze przestrzennym — lokalizacyjnych i tele-
adresowych (Sawicka, 2012). Informacje te odnosza
sie zwykle do okre§lonego polozenia lub obszaru
geograficznego, co oznacza, ze sg mozliwe do ziden-
tyfikowania na powierzchni Ziemi (Ustawa z dnia
4 marca 2010 r. o infrastrukturze informacji prze-
strzennej; Kuna i Rzucilo, 2015). Geoinformacja
plynaca z geolokalizacji oraz geowizualizacji moze
W znaczacy sposob wzbogaci¢ informacje tekstowg
zamieszczang przez gospodarstwa agroturystyczne
w Internecie.

Geoinformacja to informacja o Ziemi, zwlaszcza
0 jej powierzchni oraz zjawiskach i obiektach powia-
zanych z tg powierzchnig. Termin ten stosowany
jest czesto wymiennie z terminami informacja prze-
strzenna oraz informacja geograficzna (Gazdzicki,
2006). Efektywnym narzedziem prezentacji ztozo-
nych relacji przestrzennych miedzy obiektami i zja-
wiskami moze by¢ cyfrowa mapa stanowigca frag-
ment witryny internetowej (Baranowski, 2006).

Zlozonos¢ obrazu kartograficznego sprawia, ze
mapy spelniajg w procesie wymiany informacji wie-
le réznorakich funkcji. Z punktu widzenia uzyt-
kownika najwazniejsza funkcja mapy jest wizuali-
zacja zjawisk w przestrzeni geograficznej (Ostrow-
ski i Pastawski, 2006). Cyfrowe mapy staja sie coraz
czesciej komponentem roéznego rodzaju aplikacji
i serwisow internetowych (Kukutka, 2011). Inte-
raktywne mapy lokalizacji gospodarstwa z obiekta-
mi naniesionymi wedlug preferencji uzytkownika
maja wiele zalet, m.in. moga by¢ tworzone dzieki
ogolnodostepnym technikom i narzedziom geoin-
formatycznym oraz bazom danych, przyjmuja
atrakcyjng forme prezentacji, przedstawiajg lokali-
zacje gospodarstwa w przestrzeni, moga by¢ rozbu-
dowane o réznorakie funkcjonalnosci, np. wytycza-
nie trasy przejazdu czy pomiar odlegltoSci.

Celem artykulu jest ocena stopnia wykorzysta-
nia geoinformacji, a zwlaszcza map cyfrowych
w promocji i sprzedazy produktow i ustug gospo-
darstw agroturystycznych w Internecie.

Stan i perspektywy
rozwoju agroturystyki
w wojewodztwie matopolskim

W ostatnich latach wiele uwagi poswiecono kwe-
stiom dywersyfikacji dochodéw rodzin rolniczych
i wdrazaniu koncepcji wielofunkeyjnego rozwoju
wsi i rolnictwa (Wilkin, 2009). Idea wielofunkcyjne-
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go rozwoju moze by¢ skutecznym sposobem na roz-
wigzanie wielu problemow, z ktérymi borykaja sie
obszary wiejskie, w tym choéby dywersyfikacji zré-
det dochodéw ludnosci nieznajdujacej pelnego za-
trudnienia we wlasnych gospodarstwach rolnych.
Agroturystyka jest forma turystyki wiejskiej zwia-
zang z rolnictwem oraz funkcjonujacym gospodar-
stwem rolnym. Jest swoistg forma rozwoju i zago-
spodarowania obszaréw wiejskich w kierunku wia-
énie takiego modelu (Balinska i Zawadka, 2013).

Rozdrobienie gospodarstw w wojewodztwie ma-
topolskim jest faktem. Spoéréd wszystkich woje-
wodztw w Polsce érednia powierzchnia gospodar-
stwa rolnego jest tu najmniejsza i wynosi zaledwie
2,44 ha. Poszukiwanie dodatkowych zrodet docho-
du poza rolnictwem jest tu nie tyle alternatywa, ile
konieczno$cig. Szacuje sie, ze $rednia skala wzro-
stu dochodéw po rozpoczeciu §wiadczenia ustug
agroturystycznych mieéci sie w przedziale miedzy
20 a 25% (Tyran, 2010).

W ujeciu podmiotowym rynek ustug turystycz-
nych oznacza okreslony zbior ich nabywcow oraz
wytworcow (Panusiak, 2007). W przypadku agrotu-
rystyki przyjmuje sie, ze wytwarzanie tych ustug
odbywa sie w gospodarstwie rolnym, a dochody z tej
dziatalnoSci sg uzupelnieniem, a nie podstawowym
zrodiem dochodow w budzecie gospodarzy (Smolen-
ska i Machnik, 2013). Agroturystyke sensu largo
mozna zdefiniowac jako forme turystyki rozwijang
na podstawie zasobow gospodarstwa rolnego.
W wezszym za$ znaczeniu definicje agroturystyki
mozna oprze¢ na przepisach prawa podatkowego
(Ustawa z dnia 26 lipca 1991 r. o podatku dochodo-
wym od 0s6b fizycznych, art. 21, punkt 43), podajac
za M. Kozakiem (2006, s. 9): , Agroturystyka to
szczegolna forma ustug turystycznych oferowana
przez rolnika w gospodarstwie rolnym w oparciu
0 jego zasoby, objeta zwolnieniem z podatku docho-
dowego oraz innymi przywilejami”. Agroturystyka
staje sie istotnym elementem lokalnej gospodarski,
gdy absorbuje znaczne iloéci pojawiajacego sie po-
pytu na usltugi turystyczne (Sroka i Wojewodzic,
2010). Turysci udajacy sie na wypoczynek do gospo-
darstw agroturystycznych pragnag nie tyle przygla-
da¢ sie wiejskiemu zyciu czy podziwia¢ lokalng
przyrode, ile aktywnie spedzac czas (Dorocki, Szy-
manska i Zdon-Korzeniowska, 2013).

Kwatera agroturystyczna w badaniach staty-
stycznych jest definiowana jako rodzaj obiektu za-
kwaterowania turystycznego, ktory stanowia poko-
je mieszkalne oraz przystosowane budynki gospo-
darcze (po odpowiedniej adaptacji) w gospodar-
stwach wiejskich, bedace wlasnoScig rolnikow, wy-
najmowane turystom za oplata (GUS, 2014). W ro-
ku 2014 érednio w Polsce na 100 km? przypadato
3,2 (w Malopolsce 9,3) turystycznych obiektow,
ktore posiadaly 10 lub wiecej miejsc noclegowych,
bowiem takie obiekty brane byly pod uwage w ba-
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daniach. Z 804 tego typu kwater az 100 znajdowalo
sie wlaSnie w Malopolsce, oferujac lacznie 1557
miejsc noclegowych (GUS, 2014).

Wsparcie agroturystyki i turystyki wiejskiej
w perspektywie lat 2014-2020 bedzie realizowane
w ramach szostego priorytetu PROW 2014-2020,
w ramach dziatania pt. ,,Wlaczenie spoleczne, re-
dukcja ubéstwa i promowanie rozwoju gospodar-
czego na obszarach wiejskich” (PROW, 2014).
W programie przewidziano m.in. premie na rozwdj
dziatalnoSci pozarolniczej. Mozna wiec zaktadac, ze
wysokie natezenie walorow przyrodniczych, mno-
gosé atrakeji kulturowych, poprawiajgca sie jakosé
infrastruktury, a takze stosunek miejscowej spo-
tecznoéci do turystéw mogg wplynac na dalsze roz-
wijanie sie agroturystyki w Malopolsce.

Przeglad wybranych badan
witryn internetowych

Naramski i wspotautorzy (2014) zwracaja uwage
na nieustanne zmiany, jakie zachodzg w sposobie
promocji produktéw turystycznych i coraz to nowe
instrumenty i metody realizacji tej promocji. Roz-
norakie techniki i narzedzia komputerowe sg coraz
czeSciej wykorzystywane w planowaniu dzialan
i realizacji celow biznesowych. Jest to nastepstwo
m.in. rozwoju technologicznego i postepu cyfryza-
¢ji. Zmiany te powoduja, ze temat marketingu w tu-
rystyce jest od dawna poruszany przez wielu auto-
réw prac naukowych na calym Swiecie.

Badania witryn internetowych podmiotéw dzia-
tajacych w sektorze uslug turystycznych prowa-
dzone sg w roznej skali i z zastosowaniem réznych
metod badawczych. Czesto koncentruja sie na
funkcjach, jakie pelni witryna (Liu i Lu, 2004;
Krol, 2015a) oraz zagadnieniach szeroko pojetej
architektury informacji (information architecture,
IA), szczegodlnie na ocenie dostepnych funkcjonal-
nosci i ich uzyteczno$ci. Badania witryn interne-
towych gospodarstw agroturystycznych prowa-
dzone sg rowniez w zakresie oceny ich zawartosci
merytorycznej i technicznych aspektéw ich wyko-
nania (Krol, 2007; Kosmaczewska, 2010; Dziech-
ciarz, 2011). Czesto tez sluza klasyfikacji witryn
wedlug réznych kryteriéow (Doolin, 2002; Law, Qi
i Buhalis, 2010; Krél i Bedla, 2014). W badaniach
poruszane sg takze kwestie koncepcji zwigzanych
z projektowaniem, wdrozeniem i rozwojem witryn
gospodarstw agroturystycznych (Stepaniuk,
2010), ich dostepnoscia w Internecie (Stepaniuk,
2012) oraz rolg w promocji produktéw i ustug tu-
rystyki wiejskiej (Krol, 2009; Krzyzanowska
i Wojtkowski, 2012).

Wszystkie te badania pozwolily wypracowac me-
tody oceny witryn internetowych, ktére czesto ma-
ja charakter uniwersalny (Chmielarz, 2008; Pie-

czynski i Sustow, 2012; Butryn i Laska, 2014). Dy-
namiczny rozwdj oraz dostepno$¢ nowych technik
i narzedzi programistycznych (zwlaszcza interfej-
sow programistycznych API, Application Program-
ming Interface) sprawia, ze witryny internetowe
ewoluuja. Staja sie coraz bardziej interaktywne,
pelnig coraz to nowe funkcje. Na znaczeniu zysku-
je geomarketing, wizualizacja danych i kartografia
internetowa (Krol, 2015¢).

Interaktywna forma udostepniania tresci powig-
zana z geoinformacjg znajduje szerokie zastosowa-
nie w komunikacji przedsiebiorstw z otoczeniem.
Geograficzne podejscie do zarzgdzania informacja
znaczaco poprawia zdolno§¢ interpretacji danych.
Informacje przekazywane w formie interaktywnej
mapy sg relatywnie proste w interpretacji i lepiej
zapamietywane. Moga wplywac na decyzje konsu-
mentoéw. Wszystko to stanowi pole do prowadzenia
dalszych badan i rozwijania metod oceny witryn in-
ternetowych.

Zrddta informacii
i metodyka badan

Badaniom poddano 100 witryn internetowych
gospodarstw agroturystycznych zlokalizowanych
na terenie malopolski. Adresy pozyskano z wyszu-
kiwarki Google po wpisaniu frazy kluczowej ,agro-
turystyka Malopolska”. Baze domen utworzono
23 listopada 2015 r. Badania te sg kontynuacjg cy-
klu badan witryn gospodarstw agroturystycznych
zapoczatkowanego przez Kroéla i Gole (2006) i kon-
tynuowanego przez Kréla i Bedle (2014).

Kazda z witryn zostala oceniona pod katem ro-
dzaju oraz formy udostepnianej geoinformacji.
W badaniach odnotowywano fakt prezentacji w ra-
mach strony internetowej mapy lokalizacji gospo-
darstwa badz mapy dojazdu. Odnotowano réwniez
fakt udostepniania tréjwymiarowych modeli prze-
strzeni i innych form jej prezentacji. Cyfrowe mapy
przeanalizowano pod katem techniki wykonania,
ze szczegblnym uwzglednieniem: formy — statycz-
nej lub dynamicznej, faktu naniesienia na mape
obiektow wlasnych, dostawcy geodanych oraz wy-
korzystanych technik i narzedzi programistycz-
nych. Weryfikacji sposobu osadzania mapy dokona-
no na podstawie przegladu kodu zrédtowego witry-
ny oraz identyfikacji oznaczen graficznych i teksto-

wych mapy.

Wyniki badan i wnioski

W 88 spoérdod 100 badanych witryn udostepnio-
no lokalizacje gospodarstwa agroturystycznego
w formie mapy (tablica 1). W pozostatych witry-
nach odnotowano jedynie tekstowsa informacje tele-
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