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1. Wstep

Procesy innowacji staly sie przedmiotem licznych opracowan regulacyjnych
i naukowych w Polsce od lat 90. XX wieku w ramach przygotowan akcesji na-
szego kraju do Unii Europejskiej (UE) [Strahl 2006, s. 27-28]. Na posiedzeniu
w Lizbonie w 2000 r. Rada Europejska przyjela plan rozwoju dla UE nazywany
strategia lizbonska. W dokumencie tym innowacyjnos¢ oparta na szeroko zakro-
jonych badaniach naukowych, zwlaszcza w nowoczesnych dziedzinach wiedzy,
stawiana jest w roli podstawowego ogniwa, dzigki ktéremu gospodarka UE ma
osiagnac¢ konkurencyjna pozycje na arenie $wiatowe;j.

Rozw0j innowacyjnosci jest traktowany priorytetowo we wszystkich do-
kumentach rzadowych RP. Wyrazem tego jest m.in. opracowany przez Mini-
sterstwo Rozwoju Regionalnego Program Operacyjny Innowacyjna Gospo-
darka 2007-2013 (PO IG) [Program Operacyjny... 2007]. Program przyjety
przez Rade Ministrow 19 grudnia 2006 r. opisuje obecny stan polskiej gospo-
darki i okresla kierunki dalszego rozwoju w swietle konkurencyjnosci, inno-
wacyjnosci i wspolpracy z sektorem naukowo-badawczym. Mimo ze tematyka
PO IG w przewazajacej wigkszosci dotyczy sfery przedsiebiorczosci, podana
przez dokument definicja moze byé odbierana w szerokim znaczeniu: ,,Przez
innowacyjno$¢ w PO IG rozumie si¢ wdrozenie nowosci do praktyki gospo-
darczej. Uszczegdlawiajac te definicj¢, przez innowacje rozumie sie wprowa-
dzenie do praktyki nowego lub znaczaco ulepszonego rozwiazania w odnie-
sieniu do produktu (towaru lub ustugi), procesu, marketingu lub organizacji”
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[Program Operacyjny... 2007, s. 6]. Tym samym za innowacj¢ takze uwazaé
mozna wprowadzanie ulepszonych rozwiazan do praktyki planowania
i zagospodarowywania przestrzennego, stanowiacego powazne uwarunkowa-
nie rozwoju gospodarczego i srodowisko wszelkiej dziatalnosci gospodarcze;j,
w tym takze innowacyjnej.

2. Innowacyjnos¢ a zagospodarowanie i planowanie przestrzenne

Rozwdj innowacyjnosci jest wyzwaniem nie tylko dla firm, lecz takze dla sa-
morzadéw regionalnych i lokalnych. W najstabszym gospodarczo w skali kraju
wojewddztwie lubelskim waga tego problemu znalazta swoje odzwierciedlenie
w powstaniu Regionalnej Strategii Innowacji (RSI). Celem tego dokumentu bylo
zdiagnozowanie obecnego stanu gospodarki regionu i okreslenie propozycji roz-
wigzan poprawiajacych konkurencyjnosé ,,dzigki stworzeniu warunkow sprzyjaja-
cych rozwojowi dziatalnosci gospodarczej oraz inwestycjom™ [Regionalna Strate-
gia... 2004, s. 4]. Dokument zawiera analiz¢ mocnych i stabych stron tzw. lubel-
skiego rynku innowacji, ujmujac je w cztery podstawowe grupy tematyczne:

1) potencjal spoteczno-gospodarczy,

2) przedsigbiorczosé,

3) nauka i badania,

4) srodowisko/system wspomagania innowacji w regionie.

Mimo ze zagospodarowanie przestrzeni stanowi powazne uwarunkowanie dla
wielu dziatan gospodarczych, problematyka ta nie zostata poruszona bezposrednio
w zadnej z wymienionych wyzej grup tematycznych. Co najmniej dwa strategiczne
cele RSI omawianego wojewddztwa zwiazane sg z jakoScia przestrzeni fizycznej,
w tym:

— poprawa efektywnosci rolnictwa klasycznego (cel 2),
— rozwdj sektora produktow ekologicznych (cel 3).

Dokumenty szczebla zarowno regionalnego, jak i krajowego dotyczace wdra-
zania rozwiazan innowacyjnych w polskiej gospodarce takze pomijaja problematy-
ke zagospodarowania przestrzennego. Na tym tle powstaje pytanie, czy kojarzenie
innowacyjnosci z planowaniem przestrzennym, z ktérego wynika¢ bedzie zago-
spodarowanie przestrzenne, jest zasadne. Zdaniem autorki zauwazanie tego zwiaz-
ku jest istotne. Wplyw uwarunkowan przestrzennych na dziatalno$¢ gospodarcza i
odwrotnie — przeksztalcanie przestrzeni pod wptywem dzialalnosci gospodarczej sa
zjawiskami oczywistymi i powszechnie uznawanymi. Nalezy zatem przyjaé tezg,
ze proinnowacyjne podejscie do planowania przestrzennego moze pozytywnie
wplywaé¢ na konkurencyjno$é¢ gospodarki regionéw i miast/gmin. Jednoczes$nie
aktywnos$¢ innowacyjna w tych jednostkach terytorialnych moze tworzy¢ pozy-
tywne efekty w ich zagospodarowaniu przestrzennym.
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3. Marketing urbanistyczny jako forma innowacyjnosci
w gospodarce lokalnej

Sytuacja konkurencyjnej ,,walki” miast/gmin o osiagnigcie wyzszego poziomu
atrakcyjnosci, warunkujacego przyciaganie potencjalnych inwestordéw i uzytkow-
nikéw, wykazuje duze podobienstwo do rywalizacji firm na rynku. Duza liczba
analogii pomi¢dzy obydwoma zjawiskami zaowocowala ,,przeszczepianiem” na-
rz¢dzi marketingowych wyksztalconych w sferze rynkowej na zarzadzanie jed-
nostkami terytorialnymi. Proces ten odbywa si¢ w dziatalnosci zaréwno praktycz-
nej, jak i naukowej. Jego podstawy sformutowal Philip Kotler. Poszerzyt on poje-
cie marketingu o wszelkie procesy, podczas ktorych tworzenie i wymiana produk-
tow, idei, wartosci zaspokaja potrzeby oraz pragnienia jednostek, a takze grup spo-
tecznych (za [Obrebalski 1998, s. 18]).

Marketing dotyczacy szeroko pojetego zarzadzania miastem nazywany jest najogol-
niej marketingiem terytorialnym, a nieco konkretniej marketingiem lokalnym. Natomiast
marketing Scisle zwiazany z zagospodarowaniem i planowaniem przestrzennym oraz
wszelkimi procesami zwiazanymi z przeksztatcaniem fizycznej przestrzeni miasta/gminy
nazywany jest marketingiem urbanistycznym [Zuziak 1997, s. 139].

Celem marketingu urbanistycznego jest kreowanie korzystnej wizji miasta.
W istocie jest to tworzenie wizji wymiernych i niewymiernych korzysci, jakie mo-
ga osiagac faktyczni i potencjalni jego uzytkownicy (firmy, instytucje, gospodar-
stwa domowe, organizacje spoteczne, przyjezdni, w tym turysci, inne podmioty).
Te korzysci moga wynikaé¢ z faktycznie istniejacych, tworzonych lub dopiero pla-
nowanych zasobow, waloréw (atrybutow) jego atrakcyjnosci. Wizja korzysci, ich
wymiar, struktura, stopien zainteresowania nimi potencjalnych odbiorcow jest
sztuka programowania rozwoju w zespoleniu z planowaniem przestrzennym, jak
réwniez projektowaniem urbanistyczno-architektonicznym.

Istota marketingu jest zaspokajanie potrzeb i oczekiwan ,konsumentéw”.
W przypadku marketingu urbanistycznego tymi ,.konsumentami” beda rézne pod-
mioty korzystajace z zasobOw przestrzeni danego miasta/gminy, a szczegélnie
inwestorzy, mieszkancy, turysci. Dazenie do maksymalnego zaspokojenia oczeki-
wan indywidualnych oséb, ich grup, firm i instytucji moze rodzi¢ sytuacje, gdy
zaspokajanie interesOw partykularnych odbywa si¢ kosztem interesu publicznego.
To znaczy, ze zywiolowe zagospodarowywanie przestrzeni wedtug zyczen i ocze-
kiwan poszczegélnych podmiotéw, bez zadnych mechanizméw regulujacych i
kontrolujacych, moze prowadzi¢ do obnizenia poziomu tadu przestrzennego.

Zachowania uzytkownikow terenu (inwestoro6w) odnosnie do sposoboéw zabu-
dowy i zagospodarowania przestrzeni sa oparte na mozliwosci osiagania szybkich i
bezposrednich korzysci dla siebie. Natomiast efekty tadu przestrzennego odczu-
walne sa w dluzszej perspektywie czasowej i przez indywidualne podmioty odbie-
rane sa w spos6b posredni. Te dwa czynniki skutkuja niskim zrozumieniem potrze-
by budowania tadu przestrzennego.
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Stad tez pomig¢dzy potrzeba aktywizacji przestrzeni danej jednostki terytorial-
nej a potrzeba budowania w niej tadu przestrzennego czgsto pojawiaja si¢ konflik-
ty. Ich usuwanie jest mozliwe na plaszczyznie klarownego prawnie i poprawnego
merytorycznie, a takze zdyscyplinowanego spolecznie planowania przestrzennego.
Na tle tego konfliktu uwidacznia si¢ rdwniez szczegélna rola urbanisty, ktéry w
swojej pracy musi godzi¢ dwie racje — dazenie do podniesienia poziomu atrakcyj)-
nosci danego miasta i jednoczesnie podporzadkowanie stosowania narzgdzi marke-
tingowych racjom tadu przestrzennego.

W odniesieniu do marketingu urbanistycznego nie wypracowano jeszcze, ani
w Polsce, ani na $wiecie, jednolitej wyczerpujacej koncepcji teoretycznej. Jedno-
cze$nie pewne dokonania w sferze dzialan praktycznych swiadczg o potrzebie
zglebiania tematu i podjecia badan, ze szczegbdlnym uwzglednieniem problemu
godzenia zasad marketingu i tadu przestrzennego. Proby podejmowania takiego
zadania sa niewatpliwym — zdaniem autorki — samym w sobie, nowym polem
dzialalnosci innowacyjnej. Niezbednym warunkiem powodzenia w tym zakresie
jest tworzenie nowej, zwlaszcza okre$lajacej zasady i narzedzia, a takze identyfi-
kujacej okolicznos$ci sprzyjajace i ograniczajace skuteczno$¢ dzialan marketin-
gowych.

4. Ramowe zasady marketingu urbanistycznego

Trudna préba wypracowania uniwersalnych zasad marketingu urbanistycznego
wymaga okreslenia ich pél merytorycznych. Chodzi tu o wskazanie zsynchronizo-
wanych, elementarnych racji rozwoju i tadu przestrzennego, tworzacych integralny
ukfad dzialania na rzecz atrakcyjnosci danej jednostki przestrzennej (mia-
sta/gminy). Z dotychczasowej orientacji marketingu urbanistycznego wynika, ze
nadrzedna rol¢ w tym zakresie odgrywa lad przestrzenny. Jego tworzenie, utrzy-
manie i poprawa wymaga konsekwentnych, dlugofalowych dziatan w sferze pla-
nowania urbanistycznego, merytorycznej kontroli planéw, starannego monitorowa-
nia wdrozen w procesach inwestycyjnych i dostosowania do nowych wymagan
cywilizacyjnych urzadzania przestrzeni.

Z istoty tadu przestrzennego mozna wyodrebnié zasady planowania i projekto-
wania urbanistycznego, w tym poprawy:

e stanu Srodowiska przyrodniczego (zasada ekologizacji),

e warunkow zycia mieszkancow (zasada humanizacji),

o efektywnego wykorzystania przestrzeni (zasada efektywnosci ekonomicznej),

e sprawnosci funkcjonowania obiektéow i urzadzen oraz relacji migdzy nimi
w przestrzeni (zasada funkcjonalnosci),

o estetyki krajobrazu terenéw zagospodarowanych (zasada estetyki).

Juz w obregbie tego zestawienia wylaniaj sie¢ niemate trudnosci jednoczesne-
go respektowania poszczegolnych zasad ladu przestrzennego. Najczesciej kon-

167



flikty pojawiaja si¢ migdzy racjami ekologicznymi a funkcjonalnymi i ekono-
micznymi. Okoliczno$cia nakazujaca ich rozwiazywanie jest bardziej ogdlna i
nadrzedna zasada zachowania réwnowagi miedzy srodowiskiem przyrodni-
czym, spolecznym i rozwojem gospodarczym, bez ograniczania mozliwosci
zaspokajania potrzeb przyszltych pokolen [Janikowski 2007, s. 50]. Wymienio-
ne zasady nie zapewniaja jeszcze ukierunkowania dziatan na wzrost konkuren-

cyjnosci miast/gmin. Potrzebny jest wiec dobdr odpowiednich instrumentow w
tym zakresie.

5. Instrumenty marketingowe

W praktyce gospodarki przestrzennej marketing urbanistyczny jest ,,galezia
urbanistyki, w ktorej akcent ktadzie si¢ na rynkowe, marketingowe aspekty formu-
towania i realizowania strategii rozwoju miasta/gminy w powiazaniu z procesem
projektowania i planowania zmian w jego zagospodarowaniu przestrzennym oraz
strategiami realizowania tych planéw i projektéw” [Zuziak 2000, s. 68]. Zatem
jesli marketing urbanistyczny jest ,,galezig urbanistyki” lub inaczej ,,marketingo-
wym stylem projektowania miasta” [Zuziak 2000 s. 68], to jego narzedzia nalezy
rozpatrywac nie od strony klasycznych narzgdzi marketingu-mix przetranspono-
wanych na pole planowania przestrzennego, ale odwrotnie, od strony klasycznych
narzedzi planowania i projektowania przedstawionych w $wietle idei marketingo-
wej. Stad narz¢dziami marketingu urbanistycznego beda:

e plany, projekty, programy oraz wszelkie inne dokumenty zwiazane z planowa-
niem przestrzennym i projektowaniem urbanistycznym;

s oferty lokalizacyjne;

e realizacje urbanistyczne i architektoniczne oraz inne inwestycje budowlane.

Trzeba jednak zastrzec, ze wymienione wyzej narzedzia sa realizowane w celu
aktywizacji miasta/gminy oraz podnoszenia jego przewagi konkurencyjnej oraz je
wspomagaja.

Warunkiem stosowania marketingowego stylu planowania i projektowania na-
stawionego na aktywizacje przestrzeni, z uznaniem prymatu zasad fadu przestrzen-
nego i rownowazenia rozwoju, jest stale ocenianie produktéw miejskich (réwniez
potencjalnych) na tle struktury przestrzennej miasta/gminy. Warunkiem tym jest
réwniez integracja lokalnej polityki przestrzennej i wkomponowanie w jej struktu-
re marketingu urbanistycznego [Zuziak 2000 s. 69].

6. Wspomaganie rozwoju lokalnego przez planowanie
przestrzenne i projektowanie urbanistyczne

Elementem marketingowego planowania przestrzennego i projektowania urba-
nistycznego jest stale analizowanie i wzajemne por6wnywanie:
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— r1zeczywistego stamu przestrzeni;
- struktury przestrzennej projektowanej w dokumentach planistycznych oraz
— inwestycji samorzadowych.

Poréwnania te powinny stanowi¢ podstawe wlasciwych zmian w dokumentach
oraz stanowi¢ pomoc w ustalaniu koniecznosci 1 kolejnosci realizacji inwestycji.

Analizy rzeczywistej struktury przestrzennej miasta/gminy w $wietle kreowa-
nia przestrzennych produktéw miejskich (takze potencjalnych) winny by¢ prowa-
dzone wedhug czynnikow decydujacych o atrakcyjnosci lokalizacyjnej danego
miejsca. Odpowiednia kompozycja i natezenie wystepowania tych czynnikéw de-
cyduje o atrakcyjnosci miejsca dla danej grupy uzytkownikéw, a tym samym wa-
runkuje jego konkurencyjnos¢. Czynniki te przedstawi¢ mozna w co najmniej 5
grupach zagadnien. Sa to:

czynniki atrakcyjnosci inwestycyjne;j,

— czynniki atrakcyjnosci turystycznej,

— jakos$¢ srodowiska zamieszkania,

— poziom identyfikacji tozsamosci miejsca,

identyfikacja probleméw przestrzennych.

Przyktadowe cechy przestrzeni (przyporzadkowane odpowiednim grupom za-
gadnien), wedlug ktérych mozna prowadzi¢ analiz¢ i ocen¢ danego miejsca sg
przedstawione w tab. 1.

Zaproponowany przez autorke zestaw problemoéw badawczych nie jest za-
mknigty. W zaleznosci od potrzeb i uwarunkowan lokalnych moze by¢ rozszerzany
1 modyfikowany.

W sferze planistycznej i projektowej przedmiotem analizy powinny by¢ objete
trzy zasadnicze grupy dokumentow, w tym:

1. Dokumenty z dziedziny planowania przestrzennego (studia uwarunkowan
i kierunkéw zagospodarowania przestrzennego oraz miejscowe plany zagospoda-
rowania przestrzennego).

2. Dokumenty z dziedziny planowania rozwoju (lokalne strategie rozwoju,
operacyjne programy rozwoju lokalnego, programy inwestycyjne, wnioski na dofi-
nansowanie z Unii Europejskiej).

3. Dokumenty programowe 1 studia wybranych dziedzin gospodarki (dziedzic-
two kulturowe, ochrona srodowiska, gospodarka odpadami, niekonwencjonalne
zrodla energii, inne).

W pierwszej kolejnosci powinna by¢ zbadana sytuacja planistyczna w gmi-
nie, tzn. obecnos¢ obligatoryjnych i inicjatywnych dokumentow oraz terytorial-
ne pokrycie obszaru miasta/gminy tymi opracowaniami. Nastepnie szczegdlnie
wnikliwej analizie powinna by¢ poddana wzajemna spojnos¢ dokumentéw,
zalozenia programowe, identyfikacja docelowych grup uzytkownikéw poszcze-

golnych miejsc i przestrzeni miasta/gminy, ksztaltowanie struktury przestrzen-
nej itd.
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Tabela 1. Cechy przestrzeni umozliwiajace analiz¢ miejsca pod katem kreowania produktéw

przestrzennych
szl;:;bglz*rgz/e Cechy przestrzeni

Atrakcyjnosé zalety polozenia

inwestycyjna infrastruktura transportowa
koszty ziemi
wysokos$¢ podatkow
nastawienie wtadzy
kontakty handlowe
walory zamieszkania
rynek pracy

Atrakcyjnosé srodowisko przyrodnicze

turystyczna $rodowisko kulturowe
baza turystyczna

Jako$¢ srodowiska dostgpnosé mieszkan

zamieszkania

dostgpnos¢ miejsc pracy

bezpieczenstwo

dostgpnosc terenow rekreacji i wypoczynku

Jjako$¢ srodowiska przyrodniczego

jakos¢ i dostgpnos¢ infrastruktury techniczne)

otwarto$¢ komunikacyjna

jako$¢ i dostepnos¢ infrastruktury spotecznej

jakos¢ i dostepnosé ustug kultury i ustug wyzszego rzgdu

struktura przestrzenna jednostki osadniczej

Poziom identyfikacji
tozsamosci miejsca

identyfikacja cech specyficznych danej przestrzeni, w tym szczegélnie cech
zwiazanych ze $rodowiskiem kulturowym i tradycja miejsca

lokalne imprezy (sportowe, kulturalne, handlowe itp.)

Identyfikacja konflikty funkcjonalne, wynikte z ré6znych sposobéw uzytkowania terenéw
probleméw konfikty wynikle z cech $rodowiska przyrodniczego
przestrzennych

problemy techniczne, wynikle z jakosci infrastruktury technicznej

konflikty kulturowo-spoteczne

problemy fizjonomiczne — wynikle z niskiej jakosci krajobrazu miejskiego

Zrédio: opracowanie wlasne,

Propozycj¢ szczegdlowych cech przyjetych rozwiazan planistycznych pod ka-
tem analizy i oceny marketingowe] przedstawia tab. 2. Podobnie jak w przypadku
tab. 1 zestawienie nie ma charakteru ostatecznego i zamknigtego. Zalezy od skladu
dokumentow planistycznych, a tym bardziej od rozwoju szczegdtowego zakresu
badan w tej dziedzinie.
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Tabela 2. Zestaw cech rozwiazan planistycznych umozliwiajacy analiz¢ miejsca/przestrzeni w aspekcie
marketingowym

Grupy probleméw
badawczych/dokumenty Przyktadowe cechy
poddawane analizie
Sytuacja planistyczna istnienie poszczeg6lnych rodzajow dokumentoéw w gminie (np. strategii
w gminie rozwoju, studiéw, planéw i in.)

stopien pokrycia obszaréow gminy m.p.z.p.

wzajemna spdjno$¢ dokumentow

stopien aktualnosci dokumentéw

Strategia rozwoju analiza strategii rozwoju pod katem orientacji marketingowe;:
— zgodno$¢ z zasobami 1 otoczeniem rynkowym gminy,

— dobdr celow,

— analiza SWOT,

— segmentacja i wybor rynkow docelowych,

— wybdr instrumentéw marketingowych,

— podzial i uruchomienie $rodkow

analiza strategii rozwoju pod katem konfliktowosci

analiza strategii rozwoju pod katem spetnienia warunkéw fadu prze-
strzennego i rownowazenia rozwoju

analiza strategii rozwoju pod katem natgzenia Srodkéw i instrumentdéw
polityki gospodarczej (ofensywna i defensywna) w swietle zagrozen
przestrzennych

strategia rozwoju a wizerunek miasta
Studium uwarunkowan | analiza spdjno$ci studium i strategii

i kierunkéw zagospoda- | zaloZenia programowe

rowania przestrzennego struktura przestrzenna

wyodrebnienie obszaréw aktywizacji

wewnetrzna spojnosé zapisow

komunikacja

infrastruktura techniczna

tereny rekreacji i wypoczynku, ksztattowanie terenéw otwartych, w tym
przyrodniczego systemu gminy
miejsca, strefy, funkcje szczegolne

Miegjscowy plan spdjnos¢ studiow i planéw miejscowych
zagospodarowania spojnos$¢ wewngtrzna zapisdéw planu
przestrzennego struktura przestrzenna — funkcjonalna i fizjonomiczna
obszary aktywizacji
system terendw otwartych
komunikacja

infrastruktura techniczna i spoleczna
rozwiazania projektowe dla miejsc, terendw szczegdlnych
oferty lokalizacyjne — aktywno$¢ samorzadéw w tym zakresie

Przedsigwzigcia projekty gminne o charakterze inwestycyjnym
i projekty gminne oferty lokalizacyjne
promocja

wydarzenia i imprezy inicjowane przez samorzad

Zrédto: opracowanie whasne.
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Waznym narz¢dziem marketingu urbanistycznego sa przedsigwzigcia miej-
skie/gminne, szczegblnie o charakterze inwestycyjnym. Ich liczba, funkcja sposob
planowania, kolejnos¢ realizacji, znaczenie dla strategii rozwoju miasta/gminy
decyduja o marketingowym charakterze danego przedsiewziecia.

7. Analiza planowanej struktury przestrzennej
miasteczka Krasnobréd

Wybranym przez autorke przykltadem analizy struktury przestrzennej zapropo-
nowanej w miejscowym planie zagospodarowania przestrzennego pod katem waz-
niejszych czynnikéw atrakcyjnosci jest miasteczko Krasnobrod. Jest ono polozone
w pohudniowej czesci wojewodztwa lubelskiego, w powiecie zamojskim. Mia-
steczko liczy ponad 3 tys. mieszkancéw. Prawa miejskie otrzymalo w XVI w. Jest
drugim, obok Naleczowa, uzdrowiskiem na Lubelszczyznie oraz znanym
w regionie osrodkiem kultu religijnego (sanktuarium Maryjne i kaplica na wodzie
pod wezwaniem Sw. Rocha). Jest réwniez miejscowo$cia wypoczynkowa. Mia-
steczko lezy w obrgbie Krasnobrodzkiego Parku Krajobrazowego i w sasiedztwie
Roztoczanskiego Parku Narodowego.

Potencjaly rozwoju turystyki, zaréwno przyrodnicze, jak i kulturowe, jedno-
Znacznie wskazuja funkcje turystyczng jako kierunek dalszego rozwoju tej miej-
scowosci. Mimo to rozwiazania przestrzenne zaproponowane w miejscowym pla-
nie zagospodarowania przestrzennego nie w pelni odzwierciedlaja obrany kierunek
rozZwoju.

W strukturze przestrzennej miasteczka zbyt slabo zarysowane jest centrum.
Historyczne srédmiescie mialo charakter punktowy i zlokalizowane bylo wokét
rynku. Obecnie najwazniejsze centrotworcze funkcje skupiaja sie¢ wzdluz ulicy
3 Maja, od Rynku do Sanktuarium Matki Bozej Krasnobrodzkiej. W tej sytuacji
nalezaloby rozwazy¢:

—~ nasycenie wiekszg liczbg funkcji ustugowych pierzei Rynku i pierzei ulicy
3 Maja;

— eliminacje zabudowy zagrodowej z centrum miejscowosci;

— uatrakcyjnienie centrum poprzez stworzenie trasy spacerowej wzdtuz gléwnej
ulicy (3 Maja), pomiedzy dwiema dominantami urbanistycznymi — Rynkiem i
Sanktuarium Matki Boskiej Krasnobrodzkiej, z przedhuzeniem na zachodzie w
kierunku Zalewu, a na wschodzie — w kierunku punktu widokowego na Gorze
Chelmowej;

— przebudowg placu przed kosciolem Matki Bosjiej Krasnobrodzkiej w celu na-
dania mu charakteru reprezentacyjnego i odsuniecia sasiadujacego z nim par-
kingu w kierunku pdtnocnym lub wschodnim.

Poza tym z centrum powinny by¢ wyprowadzone czytelne w uktadzie urbani-
stycznym trasy spacerowe prowadzace do takich atrakcji turystycznych, jak: Kapli-
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ca $w. Rocha i rezerwat §w. Rocha, wyciag narciarski i Géra Chelmowa, baszta
widokowa, punkt widokowy przy ulicy Zamojskiej. Pozytywny przyklad takiej
trasy wystepuje wzdhiz alei NMP, migdzy kosciotem a Kaplica na Wodzie.

Uklad komunikacyjny miejscowosci odznacza si¢ wysoka nieregularnoscia.
Jego uczytelnieniu mogloby stuzyé lokalizowanie w poblizu gléwnych weziow
komunikacyjnych, ,,centréw” osiedlowych w formie placykow, terenow ustug,
charakterystycznych obiektéw architektonicznych itp. (dobry przykiad takiego
rozwiazania to placyk przy skrzyzowaniu ulic Sikorskiego i Kosciuszki). Proble-
mem komunikacyjnym jest rowniez wciaz niezrealizowana obwodnica, planistycz-
nie wyznaczona na terenie gminy Krasnobrdd, na péinoc od miasteczka.

Przedstawione powyzej uwagi odnoszace si¢ do struktury przestrzennej zapro-
jektowanej w miejscowym planie zagospodarowania przestrzennego miasta Kra-
snobrod wynikaja z takiego podejs$cia planistycznego, ktdre uwzglednia zaréwno
klasyczne zasady planowania, jak i zasady marketingu. Oznacza to, ze uznajac
nadrzednos¢ zasad tadu przestrzennego i rOwnowazenia rozwoju, nalezy spetni¢
oczekiwania wskazanych grup uzytkownikow terenu, ktérych satysfakcja i zado-
wolenie z osiagnietych korzys$ci wplyng na aktywizacje miejscowosci i dynamiza-
cj¢ jej rozwoju.

8. Whnioski

Innowacyjny charakter marketingu urbanistycznego, czy inaczej marketingo-
wego planowania przestrzennego i projektowania urbanistycznego, polega na
wprowadzeniu dodatkowej zasady projektowania — podejscia marketingowego. Ta
nowa zasada wystepuje jako dodatkowa wobec klasycznych zasad — ladu prze-
strzennego i rownowazenia rozwoju. Podejscie marketingowe w planowaniu i pro-
jektowaniu polega na spelnieniu potrzeb i oczekiwan wybranych segmentdéw uzyt-
kownikow danego terenu. Ta grupa uzytkownikow terenu, szczegdlnie wazna dla
przysziego rozwoju danej jednostki terytorialnej, powinna by¢ wskazana w strate-
gii rozwoju miasta/gminy. Wynika stad wniosek, ze marketing urbanistyczny jest
scisle powiazany z marketingiem terytorialnym, zwlaszcza miejskim/gminnym
oraz promarketingowsa orientacja samorzadu lokalnego na wszelkich polach jego
dzialalnosci.
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URBAN MARKETING AS A SYMPTOM
OF INNOVATIVENESS OF COMMUNITIES

Summary

The subject of the article is urban marketing as an innovative instrument of local spatial plan-
ning. The improvement of spatial order is the main task of a community. Urban marketing, as a set of
actions supporting local competitiveness, has to be subordinated to the rules of spatial order. How-
ever, it is not wide-spread in Poland yet. There is a need to improve this instrument and adopt to the
process of spatial planning and urban designing. The article indicates the need to implement innova-

tion into methods of planning. It is shown on the example of Krasnobréd, a small town with tourist
and health-resorts potential.
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