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WPROWADZENIE

Wed³ug przygotowanej przez Ministerstwo Rozwoju Regionalnego, pod
koniec 2006 r., Strategii Rozwoju Spo³eczno-Gospodarczego Polski Wschodniej
do 2020 r. województwo lubelskie zajmuje ostatnie miejsca w rankingach
konkurencyjnoœci (Szlachta i in. 2006). Jest jednym z najwiêkszych regionów
kraju, a jednoczeœnie najs³abiej zurbanizowanym oraz s³abo zaludnionym.
Gospodarka województwa cechuje siê nisk¹ konkurencyjnoœci¹ i innowacyj-
noœci¹. Sektorem dominuj¹cym jest rolnictwo. Równoczeœnie bogate walory
przyrodnicze i kulturowe predysponuj¹ województwo do rozwijania ró¿nych
form turystyki. Jednak¿e baza turystyczna, a szczególnie noclegowa, jest s³abo
rozwiniêta.

Strategia Rozwoju Województwa Lubelskiego na lata 2006–2020 przyjêta
przez Sejmik Województwa Lubelskiego w lipcu 2005 r. wœród mocnych stron
regionu wymienia wysok¹ jakoœæ œrodowiska przyrodniczego, w tym bio-
ró¿norodnoœæ oraz bogate i zró¿nicowane œrodowisko kulturowe. Œrodowisko
naturalne Lubelszczyzny cechuje: ma³y stopieñ antropogenicznego prze-
kszta³cenia; zachowany wzglêdnie naturalny charakter g³ównych rzek; znaczne
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zasoby wód podziemnych dobrej jakoœci; stosunkowo dobry stan lasów pañ-
stwowych; liczne ostoje rzadkich gatunków fauny i flory; wysoki udzia³
zasobów biotycznych regionu w krajowych i miêdzynarodowych systemach
ochrony przyrody.

Natomiast œrodowisko kulturowe odznacza siê: udzia³em znacz¹cych w ska-
li miêdzynarodowej zespo³ów zabytkowej architektury i urbanistyki oraz uni-
kaln¹ architektur¹ sakraln¹ i wiejsk¹; kultywowanym folklorem polskim i kul-
tur¹ tradycyjn¹; wielowiekowym i wielokulturowym charakterem dziedzictwa
kulturowego.

Strategia wskazuje, ¿e wysokiemu potencja³owi œrodowiska naturalnego
i kulturowego towarzyszy s³aba gospodarka, któr¹ cechuj¹ m.in. niekorzystna
struktura zatrudnienia, niska wydajnoœæ pracy, dominacja sektorów trady-
cyjnych i niski poziom PKB na mieszkañca. Wœród szans rozwojowych wska-
zano specjalizacjê regionu w niszowych sektorach produkcji i us³ug, w tym
obs³ugi turystów, a cel operacyjny zwi¹zany z takimi dzia³aniami zapisano
w punkcie 1.3: „Specjalizacja województwa w wybranych sektorach produkcji
i us³ug cechuj¹cych siê wysokim poziomem konkurencyjnoœci”.

Wa¿n¹ rolê turystyki w rozwoju województwa Zarz¹d Województwa Lubel-
skiego podkreœli³, zlecaj¹c Biuru Planowania Przestrzennego opracowanie stra-
tegii rozwoju turystyki dla województwa lubelskiego. Pod koniec 2007 r.
powsta³ dokument „Plan marketingu turystyki na lata 2007–2013”. G³ównym
celem opracowania jest wskazanie mo¿liwoœci rozwoju i modernizacji gospo-
darki turystycznej w regionie z zachowaniem zasad zrównowa¿onego rozwoju.
Równie¿ ten dokument wskaza³ jako podstawowy potencja³ regionu œrodowisko
przyrodnicze i kulturowe. G³ównymi problemami s¹ zaœ miêdzy innymi: s³aba
baza turystyczna (niewystarczaj¹ca i niskiej jakoœci baza noclegowa, nie-
wystarczaj¹ca iloœæ urz¹dzeñ sportowo-rekreacyjnych i rozrywkowych), ma³o
zró¿nicowana oferta produktów turystycznych, ograniczona dostêpnoœæ komu-
nikacyjna, s³aby system informacji turystycznej (Plan marketingu... 2007).

MARKETING URBANISTYCZNY JAKO NARZÊDZIE AKTYWIZACJI
TURYSTYKI

Kszta³tuj¹ca siê w po³owie XX wieku, w warunkach wysoko rozwiniêtej
gospodarki rynkowej, koncepcja marketingu zwi¹zana by³a pocz¹tkowo wy³¹cz-
nie z dzia³alnoœci¹ przedsiêbiorstw wytwarzaj¹cych dobra konsumpcyjne. Idea
budzenia zainteresowania produktem i zaspokajania potrzeb klienta okaza³a siê
na tyle uniwersalna, ¿e wkrótce zaczêto j¹ przeszczepiaæ na inne pola dzia³al-
noœci ludzkiej. Rozwin¹³ siê marketing us³ug, a nastêpnie marketing spo³eczny.
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Naukow¹ podstawê implementacji pojêcia na non-profitowe dziedziny da³
Philip Kotler, rozszerzaj¹c definicjê marketingu na wszelkie procesy, podczas
których tworzenie i wymiana produktów, idei, wartoœci zaspokajaj¹ potrzeby
oraz pragnienia jednostek, a tak¿e grup spo³ecznych (Obrêbalski i in. 1998).

Wspó³czeœnie funkcjonuje wiele marketingów bran¿owych, miêdzy innymi
marketing terytorialny. Odnosi siê on do szeroko rozumianego zarz¹dzania
obszarem (Florek 2007). Natomiast marketing œciœle zwi¹zany z zagospoda-
rowaniem i planowaniem przestrzennym oraz wszelkimi procesami zwi¹zanymi
z przekszta³caniem fizycznej przestrzeni miasta/gminy nazywany jest mar-
ketingiem urbanistycznym (Zuziak 1997). Mo¿na zatem powiedzieæ, ¿e marke-
ting urbanistyczny jest segmentem marketingu terytorialnego.

Istot¹ marketingu urbanistycznego jest zaspokajanie potrzeb i oczekiwañ
grupy konsumentów, któr¹ stanowi¹ ró¿ne podmioty korzystaj¹ce z zasobów
przestrzeni danego miasta/gminy, a szczególnie inwestorzy, mieszkañcy, turyœci.
Przedmiotem dzia³añ marketingowych jest fizyczna przestrzeñ danej jednostki
terytorialnej i to zarówno w skali planistycznej, jak i urbanistyczno-archi-
tektonicznej. Oferowanym produktem jest wizja atrakcyjnej przestrzeni wraz
z zestawem wymiernych i niewymiernych korzyœci, jakie mog¹ osi¹gaæ faktycz-
ni i potencjalni u¿ytkownicy terenu.

W praktyce gospodarczej marketing urbanistyczny jest „ga³êzi¹ urba-
nistyki, w której akcent k³adzie siê na rynkowe, marketingowe aspekty formu-
³owania i realizowania strategii rozwoju miasta/gminy w powi¹zaniu z procesem
projektowania i planowania zmian w jego zagospodarowaniu przestrzennym
oraz strategiami realizowania tych planów i projektów” (Zuziak 2000). Bêd¹c
w zasadzie „marketingowym stylem projektowania miasta” (Zuziak 2000),
marketing urbanistyczny pos³uguje siê narzêdziami zaczerpniêtymi z klasycznej
sztuki planistycznej i projektowej. Instrumentami tymi s¹ zatem: plany, projekty,
programy oraz wszelkie inne dokumenty zwi¹zane z planowaniem przestrzen-
nym i projektowaniem urbanistycznym; oferty lokalizacyjne; realizacje urba-
nistyczne i architektoniczne oraz inne inwestycje budowlane.

Klasyczne narzêdzia planistyczno-projektowe stosowane w ujêciu marke-
tingowym s³u¿¹ przede wszystkim aktywizacji spo³eczno-gospodarczej danej
jednostki terytorialnej oraz zaspokajaniu potrzeb i ¿yczeñ wybranych, stra-
tegicznych segmentów rynku u¿ytkowników przestrzeni. Poniewa¿ oczekiwania
podmiotów, ku którym skierowane s¹ dzia³ania marketingowe, mog¹ byæ ze
sob¹ sprzeczne, jak równie¿ niezgodne z szeroko rozumianym dobrem spo-
³ecznym, nale¿y przyj¹æ, ¿e wszelka dzia³alnoœæ marketingowa w przestrzeni
powinna uwzglêdniaæ prymat zasad ³adu przestrzennego i zrównowa¿onego
rozwoju nad zasadami marketingu.
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Podsumowuj¹c, mo¿na powiedzieæ, ¿e w praktyce gospodarki przestrzennej
narzêdziami marketingu urbanistycznego s¹ instrumenty planowania przestrzen-
nego i projektowania urbanistycznego uwzglêdniaj¹ce pierwiastek marketin-
gowy.

WSPOMAGANIE ROZWOJU FUNKCJI TURYSTYCZNEJ W GMINIE –
PRZYK£AD KRASNOBRODU I SOSNOWICY

Plan zagospodarowania przestrzennego województwa lubelskiego przyjêty
przez Sejmik Województwa Lubelskiego w 2002 r. wskazuje na naturalne pre-
dyspozycje regionu do rozwijania funkcji turystycznej oraz podaje delimitacjê
najcenniejszych pod tym k¹tem terenów. W strefie najwy¿szej atrakcyjnoœci
turystycznej znalaz³y siê trzy obszary: Pojezierze £êczyñsko-W³odawskie i Lasy
Parczewskie; Roztocze Tomaszowskie i Szczebrzeszyñskie oraz Puszcza Sol-
ska; Kazimierski Park Krajobrazowy.

Autorka bra³a udzia³ w przygotowywaniu opracowañ planistycznych
w gminach po³o¿onych w granicach dwóch pierwszych z wymienionych wy¿ej
obszarów.

Pierwsz¹ ze wskazanych gmin jest jednostka o charakterze miejsko-wiejs-
kim – Krasnobród. Gmina po³o¿ona jest na terenie powiatu zamojskiego, w jego
po³udniowej czêœci. Liczba ludnoœci przekracza 7 tys. mieszkañców, a ogólna
gêstoœæ zaludnienia wynosi 57 osób/km2, co w grupie ma³ych miast woj. lubel-
skiego jest wartoœci¹ przeciêtn¹. Podstawow¹ ga³êzi¹ gospodarki w gminie jest
rolnictwo indywidualne. Ga³êziami uzupe³niaj¹cymi s¹ us³ugi i minimalnie
przemys³ (jeden wiêkszy zak³ad produkcji parkietu w Hutkach). Ciekaw¹ cech¹
struktury zatrudnienia jest przewaga zatrudnienia kobiet nad mê¿czyznami, co
wi¹¿e siê z rozwojem us³ug turystycznych, uzdrowiskowych i opiekuñczych
(Polska, Polski 2008).

Gminê Krasnobród charakteryzuj¹ ponadprzeciêtne walory przyrodnicze
i krajobrazowe oraz ciekawe kulturowe – po³o¿ona jest w obrêbie Projekto-
wanego Transgranicznego Obszaru Chronionego „Roztocze”, w którym pre-
feruje siê ochronê unikatowych wartoœci œrodowiska przyrodniczego i roz-
wijanie funkcji rekreacyjno-turystycznej. Na terenie gminy wystêpuj¹ dwa typy
krajobrazu: wy¿ynny i dolinny. Udzia³ lasów w ogólnej powierzchni jest wysoki
i wynosi oko³o 44%. Mimo ¿e sieæ hydrologiczna oceniana jest jako uboga,
przez gminê przep³ywa na odcinku 12 km rzeka Wieprz, na jej terenie znajduje
siê wiele naturalnych wyp³ywów wód powierzchniowych, a tak¿e 9 stawów
i 2 sztuczne zbiorniki Zalew i Olender (Polska, Polski 2008).
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Obszar miasta Krasnobród wyró¿nia siê cechami bioklimatycznymi spe³nia-
j¹cymi normy meteorologiczne przyjête dla uzdrowisk Europy Œrodkowej.
Cecha ta, w po³¹czeniu z wysokiej jakoœci wodami podziemnymi oraz wystêpo-
waniem z³ó¿ borowiny w Majdanie Wielkim, predysponuje miasteczko do
rozwijania funkcji uzdrowiskowej. Gmina Krasnobród po³o¿ona jest w Krajo-
wej Sieci Ekologicznej ECONET PL i Europejskiej Sieci Ekologicznej
NATURA 2000, a tak¿e w krajowym systemie obszarów chronionych. Zachod-
nia granica gminy jest jednoczeœnie granic¹ Roztoczañskiego Parku Naro-
dowego. Na terenie gminy znajduje siê fragment otuliny RPN, a 7208 ha obszaru
gminy wchodzi w sk³ad Krasnobrodzkiego Parku Krajobrazowego utworzonego
w 1998 r. Oprócz parku na terenie gminy znajduje siê równie¿ jego otulina.
Charakteryzuj¹c Krasnobród, nie mo¿na pomin¹æ faktu, i¿ jest on znanym
oœrodkiem pielgrzymkowym rangi regionalnej. Oœrodkiem kultu religijnego jest
XVIII-wieczny zespó³ koœcielno-klasztorny wraz ze wspó³czesn¹ kalwari¹,
cudownym Ÿród³em i kaplic¹ na wodzie (Polska, Polski 2008).

W 2007 r. w³adze samorz¹dowe przyst¹pi³y do opracowywania „Strategii
rozwoju miasta i gminy Krasnobród do 2020 r.”. Ze wzglêdu na liczne i silne
potencja³y endogeniczne uznano, ¿e dziedzin¹ wysokiej szansy na rozwój jest
turystyka. Ta ga³¹Ÿ gospodarki powinna byæ podstaw¹ budowania bazy eko-
nomicznej gminy. W zwi¹zku z tym generalny cel strategii brzmi nastêpuj¹co:
„Wzrost konkurencyjnoœci miasta i gminy Krasnobród jako oœrodka obs³ugi
ruchu turystyczno-rekreacyjnego”. Wœród priorytetów rozwojowych przyjêto
miêdzy innymi wzrost atrakcyjnoœci turystycznej oraz wspomaganie przed-
siêbiorczoœci zwi¹zanej z turystyk¹. W ramach wizji przedstawiono mo¿liwe
kierunki rozwi¹zañ w zakresie zagospodarowania przestrzennego, urbanistyki,
a nawet architektury. Zaproponowana struktura funkcjonalno-przestrzenna gmi-
ny powinna uwzglêdniaæ oœrodki obs³ugi o randze podstawowej (I poziom
obs³ugi) i gminnej (II poziom), z uwzglêdnieniem podzia³u rodzajowego.
Szczególnie wyró¿niona zosta³a funkcja turystyczna, dla której wyznaczono:
g³ówny oœrodek turystyczno-rekreacyjny; oœrodek pielgrzymkowy; wsie letnis-
kowe; wsie agroturystyczne.

W skali szczegó³owej, urbanistycznej, zaproponowano lokalizacjê centrum
us³ugowego dla turystów ³¹cznie z centrum us³ugowym dla mieszkañców
w miejscu historycznego centrum miasta Krasnobród, czyli w rynku. Obecnie
us³ugi dla mieszkañców rozproszone s¹ na terenie ca³ego miasta. Us³ugi dla
turystów s¹ nieliczne i równie¿ rozproszone. Koncentracja us³ug pozwoli³aby
podnieœæ jakoœæ obs³ugi, która nabra³aby charakteru kompleksowoœci. Rów-
noczeœnie na jakoœæ us³ug korzystnie wp³ynê³oby ³¹czenie obs³ugi mieszkañców
i turystów, gdy¿ poszczególne urz¹dzenia wykorzystywane by³yby bardziej
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efektywnie. Uwzglêdniaj¹c wagê estetyki przestrzeni w procesie budowania
atrakcyjnoœci turystycznej, w wizji przedstawiono równie¿ mo¿liwoœci kszta³to-
wania zabudowy samego rynku (Ryc. 2). Zaproponowana koncepcja projektowa
uwzglêdnia wytyczne projektowe przedstawione w opracowaniu o charakterze
konserwatorskim pt. „Studium wartoœci kulturowych gminy Krasnobród”, a tak¿e
nawi¹zuje do wzorców zabudowy historycznej.

Oprócz problemów kszta³towania centrum us³ugowego i aktywizacji rynku
w wizji zaproponowano i inne kierunki przekszta³ceñ struktury funkcjonal-
no-przestrzennej miasta. Za wa¿ne w kszta³towaniu funkcji turystycznej uznano:
„strefowe podejœcie” do lokalizacji poszczególnych typów zabudowy, w tym
szczególnie turystycznej bazy noclegowej i urz¹dzeñ uzdrowiskowych; kszta³to-
wanie komunikacji wewnêtrznej z uwzglêdnieniem tras spacerowych i tras
rowerowych i ewentualnie konnych, w³aœciwym rozmieszczeniem pojemnych
parkingów i lokalizacj¹ przystanków autobusowych; wyznaczenie lokalizacji
otwartej bazy ¿ywieniowej, a w szczególnoœci obiektów gastronomiczno-roz-
rywkowych; lokalizacjê miejsca imprez masowych oraz publicznych miejsc
wypoczynku i rekreacji (pla¿e, parki itp.); w³aœciwe powi¹zanie ze sob¹ prze-
strzeni publicznych; w³¹czenie w strefê penetracji turystycznej najwa¿niejszych
zabytków – zespo³u dworsko-parkowego i koœcielno-klasztornego; lokalizacjê
i w³aœciwe kszta³towanie oœrodka obs³ugi pielgrzymów.

W „Strategii rozwoju miasta i gminy Krasnobród” silny nacisk po³o¿ono na
aktywizacjê funkcji turystycznej poprzez przekszta³canie struktury przestrzen-
nej miasteczka i dzia³ania w zakresie podniesienia poziomu ³adu przestrzennego.

Kolejn¹ gmin¹, która pobudza rozwój turystyki poprzez dzia³ania w za-
kresie planowania przestrzennego i urbanistyki, jest Sosnowica. Jest ona naj-
dalej na po³udnie wysuniêt¹ gmin¹ powiatu parczewskiego. Liczba ludnoœci
oscyluje w granicach 2,8 tys. mieszkañców. Gêstoœæ zaludnienia jest bardzo
niska i wynosi oko³o 15 osób/km2. Dominuj¹c¹ ga³êzi¹ gospodarki jest rol-
nictwo indywidualne. Do 1992 r. na terenie gminy funkcjonowa³y trzy pañ-
stwowe gospodarstwa rolne i pañstwowe gospodarstwo rybackie. Po przejêciu
maj¹tku tych gospodarstw przez Agencjê Nieruchomoœci Rolnych wiêkszoœæ
area³u rolnego i stawów zosta³a wydzier¿awiona lub sprzedana. Do 2007 r. nie-
zagospodarowanych pozosta³o oko³o 205 ha u¿ytków rolnych. Uzupe³niaj¹cymi
ga³êziami gospodarki wystêpuj¹cymi na terenie gminy s¹ leœnictwo, rybactwo,
handel i us³ugi. Podobnie jak Krasnobród Sosnowicê charakteryzuj¹ ponad-
przeciêtne walory przyrodnicze. Udzia³ lasów w ogólnej powierzchni gminy
wynosi ponad 45%. Klimat cechuje wysoka liczba dni s³onecznych w roku.
Jakoœæ powietrza oceniana jest jako bardzo dobra (Harasimiuk i in. 2007).
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Gmina cechuje siê bogat¹ i skomplikowan¹ sieci¹ hydrograficzn¹. Przez ten
teren przep³ywa kilka niewielkich rzek, których wody odprowadzane s¹ poprzez
Tyœmienicê do Wieprza. Poza tym przez teren gminy przechodzi kana³
Wieprz–Krzna (na odcinku 20 km). Gminê charakteryzuje bogactwo stawów
(3 kompleksy) i jezior (7). Oko³o 68% powierzchni gminy objêtych jest ró¿nymi
formami ochrony przyrody. Omawiany obszar w ca³oœci wchodzi w sk³ad
europejskiej sieci ekologicznej ECONET. Na terenie gminy znajduje siê frag-
ment Poleskiego Parku Narodowego, jego otulina oraz Poleski Park Kraj-
obrazowy. Na terenie gminy znajduj¹ siê równie¿ obszar NATURA 2000 „Lasy
Parczewskie” oraz 2 rezerwaty. Planowane jest utworzenie kolejnych. Obiekty
cenne kulturowo reprezentuj¹ pozosta³oœci 4 zespo³ów dworskich oraz obiekty
sakralne i zabytkowy uk³ad urbanistyczny Sosnowicy (Harasimiuk i in. 2007).

W 2007 r. samorz¹d przyst¹pi³ do opracowywania „Innowacyjnego planu
rozwoju gminy Sosnowica”. Wobec wielu braków formalnych i merytorycznych
posiadanej strategii rozwoju w planie sformu³owano podstawowe cele rozwojo-
we. Za cel generalny przyjêto „poprawê jakoœci i warunków ¿ycia mieszkañców
gminy poprzez pe³niejsze wykorzystanie jej potencja³ów”. Za dziedzinê wyso-
kiej szansy uznano turystykê. Równolegle powinny byæ rozwijane rolnictwo,
leœnictwo i rybactwo. W dokumencie po³o¿ono silny nacisk na przebudowê
struktury funkcjonalno-przestrzennej gminy, ze szczególnym uwzglêdnieniem
lokalizacji bazy turystycznej. Podkreœlono równie¿ koniecznoœæ szczególnej
ochrony zasobów przyrodniczych i proekologiczny kierunek rozwoju.

W strukturze funkcjonalno-przestrzennej gminy wymieniono 5 podsta-
wowych elementów: g³ówny oœrodek turystyczny; wsie rekreacyjne – w których
realizowana bêdzie, miêdzy innymi, funkcja turystyczna; wsie rolnicze; tereny
otwarte bêd¹ce baz¹ wypoczynkow¹ i krajoznawcz¹; tereny przeznaczone do
prowadzenia innych dzia³alnoœci gospodarczych, np. rolnictwa, leœnictwa, pro-
dukcji itd.

Szczególnej analizie poddano kszta³towanie funkcji komunikacyjnej, i to
zarówno dróg ko³owych, jak te¿ szlaków pieszych, rowerowych i konnych.
Zwrócono uwagê na zagro¿enia wynikaj¹ce z rozpraszania zabudowy i ¿ywio-
³owego rozwoju osiedli letniskowych.

Szczegó³owemu opracowaniu poddano g³ówny oœrodek turystyczny zloka-
lizowany w Sosnowicy. Zaproponowano dla niego szczegó³owy schemat,
a w³aœciwie plan struktury funkcjonalno-przestrzennej przygotowany w skali
1:5000 (Ryc. 1). Oœrodek g³ówny buduj¹ trzy elementy: centrum oœrodka
w Sosnowicy, dwa oœrodki wspomagaj¹ce w Libiszowie i Sosnowicy-Dworze.

W oœrodku przewidziano lokalizacjê: centrum us³ugowego ³¹cz¹cego us³ugi
dla mieszkañców i turystów; system g³ównych przestrzeni publicznych, w tym
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placów, ulic g³ównych, pasa¿u handlowego i terenów rekreacji i zieleni
urz¹dzonej; system powi¹zañ turystycznych; terenów zabudowy mieszkaniowej
i pensjonatowej; terenów wiêkszych obiektów hotelowych i konferencyjnych;
obwodnicy miejscowoœci.

Wskazano obszary kszta³towania zabudowy o charakterystycznych cechach
architektonicznych i zagospodarowania dzia³ek w podziale na trzy rodzaje:
wiejski, miejski, rezydencjonalny. Koncepcja struktury przestrzennej uwzglêd-
ni³a takie zagadnienia, jak: osie urbanistyczne, otwarcia widokowe, lokalizacjê
dominant, utworzenie parku kulturowego.

Innowacyjny plan rozwoju gminy Sosnowica wyeksponowa³ potrzebê mo-
dernizacji struktury zagospodarowania jako jednego z warunków rozwijania
funkcji turystycznej. Równoczeœnie podkreœli³ wagê ochrony zasobów przyrod-
niczych, w szczególnoœci przez ograniczenie ¿ywio³owego rozwoju zabudowy
letniskowej, zdyscyplinowanie inwestorów poprzez przyjêcie zaktualizowanych
miejscowych planów zagospodarowania przestrzennego, przygotowanie w³aœ-
ciwej bazy turystycznej (Innowacyjny plan... 2007).

PODSUMOWANIE I WNIOSKI

Przedstawione powy¿ej studia przypadków obrazuj¹ sytuacjê gmin o wielu
cechach zbie¿nych, ale te¿ zró¿nicowanych. Podstawowe podobieñstwa sta-
nowi¹: po³o¿enie w strefach najwy¿szej atrakcyjnoœci turystycznej wskazanych
przez Plan zagospodarowania przestrzennego województwa lubelskiego; bogac-
two walorów przyrodniczych, w tym szczególnie wysoka lesistoœæ oraz du¿y
udzia³ powierzchni objêtych ochron¹ prawn¹; dominacja tradycyjnego rolnictwa
w strukturze gospodarczej; œredniej rangi walory kulturowe.

G³ówne ró¿nice to: pojezierny krajobraz Sosnowicy oraz wy¿ynno-dolinny
Krasnobrodu; tendencje demograficzne i spo³eczne gmin; funkcja uzdrowis-
kowa Krasnobrodu; funkcja pielgrzymkowa Krasnobrodu; zró¿nicowane bud¿e-
ty gmin – dochody Krasnobrodu by³y w 2005 r. ponad 2,5-krotnie wiêksze od
dochodów Sosnowicy; lepiej rozwiniêta baza turystyczna w Krasnobrodzie.

Mimo pewnych ró¿nic w charakterystykach obu jednostek obie charak-
teryzuje wysoki potencja³ rozwoju turystyki, oparty g³ównie na walorach przy-
rodniczych. W wypadku obu gmin uznano turystykê za dziedzinê wysokiej
szansy, poniewa¿ oprócz rolnictwa brak jest szerszych mo¿liwoœci intensyw-
nego rozwijania innych ga³êzi gospodarki (g³ównie ze wzglêdu na ochronê
przyrody). Oba samorz¹du podjê³y siê próby pobudzania funkcji turystycznej
poprzez zastosowanie narzêdzi marketingu turystycznego. Opracowywane
i realizowane koncepcje planistyczne i projektowe przygotowywane by³y ze
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Ryc. 1. Schemat struktury funkcjonalno-przestrzennej g³ównego oœrodka turystycznego w gminie Sosnowica
Diagram of functional-spatial structure in the main touristic centre of Sosnowica commune
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szczególnym uwzglêdnieniem zaspokajania potrzeb wybranego segmentu
u¿ytkowników przestrzeni – turystów. Ten segment wymaga³ z kolei podzielenia
na szczegó³owe „podsegmenty”, czyli docelowe grupy turystów, wed³ug których
komponowano ofertê urz¹dzeñ turystycznych i lokalizacji w gminie. W struk-
turach przestrzennych obu gmin typowano lokalizacje oœrodków z rozró¿-
nieniem poziomów hierarchicznych i rodzajów obs³ugiwanej funkcji. Nastêpnie
opracowywano szczegó³ow¹ koncepcjê struktury zagospodarowania przestrzen-
nego g³ównego oœrodka turystycznego jako wiod¹cego elementu systemu obs³u-
gi turystów w gminie. Szczegó³owoœæ tych opracowañ by³a ró¿na, w przypadku
Krasnobrodu przesuniêta a¿ do skali architektonicznej.

Nierozstrzygniête pozostaje pytanie o skutecznoœæ opisanych wy¿ej dzia-
³añ, przede wszystkim ze wzglêdu na: 1) krótk¹ perspektywê czasow¹ –
wymienione dokumenty uchwalano pod koniec 2007 i w pierwszej po³owie
2008 r., 2) nie w pe³ni wykszta³con¹ koncepcjê marketingu urbanistycznego,
wci¹¿ pozostaj¹cego na etapie wielu dzia³añ eksperymentalnych i intuicyjnych.

Niew¹tpliwie korzystnie nale¿y za to oceniaæ fakt podjêcia przez samorz¹dy
nowatorskich prób aktywizacji spo³eczno-gospodarczej gmin. Œwiadczy to
o reorientacji sprawowania w³adzy z administracyjno-obs³ugowej na aktywne
zarz¹dzanie jednostk¹ terytorialn¹.
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SUMMARY

In the paper there are two studies of cases of council individuals from the Lublin voivodship
presented. In order to stimulate the development of tourism and socio-economic activation, au-
thorities of both communes applied in the tools of town-planning marketing. Presented instru-
ments are: the strategy of socio-economic development and the many years’ plan of development.
Particular attention was paid to modernization of spatial structure and transformation in the sphere
of town-planning as well as architecture.
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