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Wstep

Miasta, jako glowne os$rodki wymiany, zawsze byly obszarami tworzenia
dobrych warunkoéw konsumpcji, miejscami najlepiej dopasowanymi do doko-
nywania satysfakcjonujacych zakupéw i spozywania dobr i ustug'. Dzi§ prze-
strzenie miejskie, jak nigdy wcze$niej na taka skale, podlegaja konsumpcyjnemu
przystosowywaniu i dotyczy to nie tylko §wiatyn konsumpcji, za jakie uznaje si¢
centra handlowe, galerie i pasaze, ale takze przestrzeni rynku oraz wigkszos$ci
ulic 1 placow. Wspodtczesne miasta sa bowiem produktem post-industrialnej go-
spodarki, ktora stworzyto fundamentalne przesunigcie sit cigzkosci z produkcji
na konsumpcjg, teraz stanowiaca o ksztalcie i przysztosci obszarow zurbanizo-
wanych’. Niekoficzacy si¢ proces zaspokajania potrzeb, pragnien i zachcianek
konsumentéw staje si¢ impulsem ksztaltowania ich cech, za§ gospodarowanie
zasobami miejskimi jest mu podporzadkowywane. Rowniez polityka wtadz mia-
sta, ulegajac konsumpcyjnej presji jego uzytkownikéw, zmuszona jest sta¢ na
strazy takiej struktury wydatkow publicznych, ktora przyczyni si¢ do zapewnie-
nia nieprzerwanego procesu uzyskiwania satysfakcji z konsumowania ofert
miejskich. Miara pozadanego poziomu rozwoju miast staje si¢ sytuacja gdy po-
trafig korzystnie i trwale zaspokaja¢ potrzeby swoich uzytkownikéw.

Praca zawiera refleksje na temat konsumpcji miejskiej, bedace autorska pro-
pozycja analizowania specyfiki spozywania produktéw miasta. W trakcie omawia-
nia poszczegolnych aspektow tego rodzaju konsumpcji uwzgledniono szeroki kon-
tekst implikacji réznych jej cech w procesach gospodarowania zasobami miejskimi.
Generalnym celem pracy byto stworzenie nowego, kompleksowego podejscia do
analizowania konsumpcyjnych aspektow funkcjonowania miast, nadajacego si¢ do
wykorzystania na etapach diagnozowania potrzeb réznych grup ich uzytkownikéw
oraz okre$lania sposobow ich zaspokajania. Szczegdlnie oryginalnym ujgciem jest
propozycja diagnozowania popytu miejskiego, w tym wyznaczania rozmiardw zain-
teresowania produktami miast z uwzglednieniem ich znaczenia w procesie pozyski-
wania i utrzymywania dziatalno$ci uzytkownikow réznych miejsc w miescie.

Zamierzeniem pracy bylo rowniez osiagniecie kilku celow poznawczych,
W tym sprecyzowanie pojecia konsumpcji miejskiej oraz jego cech, rozpoznanie

' P. Glennie: Consumption, Consumerism and Urban Form: Historical Perspectives. “Urban Studies:, Vol. 35, 1998.
2 M. Jayne: Cities and Consumption. Routladge. London and New York. 2006. s.3.



uwarunkowan dotyczacych procesow zaspokajania potrzeb organizowanych
z wykorzystaniem specyficznych cech zasobow miejskich, weryfikowanie do-
robku naukowego dotyczacego konsumpcyjnych aspektow realizacji i zmian
funkcji miast. Do celow metodologicznych pracy zaliczy¢ mozna przede
wszystkim probg sformutowania metod analizy skladowych konsumpcji miej-
skiej: diagnozy oferentéw tego rodzaju konsumpcji, identyfikacji podmiotow
oddziatujacych na ksztattowanie si¢ segmentéw konsumentow oferty obszarow
zurbanizowanych oraz wyznaczania motywacji uzytecznych w planowaniu wy-
datkéw miejskich. Za realizacj¢ celu aplikacyjnego mozna uzna¢ wykazywanie
przydatnosci proponowanych uje¢ teoretycznych do podejmowania decyzji do-
tyczacych ksztattowania kierunkow rozwoju miast polskich, ze szczegdlnym
uwzglednieniem mozliwos$ci diagnozowania i oceny ekonomicznego kontekstu
funkcjonowania miast w obszarze zagadnien konsumpcyjnych, ktére wpisane sa
W wWyzwania ponowoczesnego swiata.

Hipoteza badawcza przyjgta w pracy jest zatozenie, iz wspotczesne miasta
w znacznie wigkszym stopniu niz kiedy$ musza dba¢ o zaspokajanie potrzeb
swoich uzytkownikow, gdyz warunki ich przetrwania oraz sukcesu ekonomicz-
nego podlegaja wptywom wielu roznych oddziatywan. Wérdd nich znajduja sie
zaréwno realia konkurencyjnej rywalizacji jednostek terytorialnych czy globali-
zacji dziatalno$ci firm, jak i skutki zmian spotecznych, dostrzegane w zglasza-
nym zapotrzebowaniu na nowe dziatalnosci i produkty miejskie. Badania nad
ewoluowaniem funkcji miejskich musza uwzglednia¢ pojawiajace si¢ zjawiska
i trendy, a wsrod nich ponowoczesno$¢ przejawiajaca si¢ m.in. w relatywizmie
pogladow, indywidualnosciach odniesien i pluralizmie idei staje sig¢ w ostatnich
latach wyjatkowo wyraznie akcentowana. Na co dzien przybiera postaé wyspe-
cjalizowanej produkcji, wszechobecnych mediéow i1 nieustannego poszukiwania
wlasnego wyrazu w rzeczywistosci, w ktorej prawie wszystko juz byto i trudno
jest czyms$ naprawde zadziwi¢. Moze jest to juz nowa epoka w dziejach ludzko-
$ci, ktora po czasach zachwytu nad potega rozumu i modernistyczna logika
funkcjonalno$ci zachgca dzi§ do zwrotu w inna strong, a moze to tylko naturalne
ewoluowanie postaw, sktaniajace si¢ ku czemus$ nieznanemu i przez to lepsze-
mu. Od historycznych pogladow rozni ja jednak wspotczesne znaczenie przy-
jemnosci, podnoszonej do rangi celu istnienia a realizowanej poprzez konsump-
cje. To jej skala i dominujaca rola w zyciu wielu ludzi coraz czgsciej skutkuje
przekonaniem, iz zaspokajanie potrzeb wymaga wieloaspektowych refleks;i.

Praca jest jednym z rezultatow badan prowadzonych w ramach projektu
badawczego pt. ,,Gospodarowanie zasobami przestrzennymi miast w $wiecie
ponowoczesnym na przykladzie miast powiatowych wojewodztwa §laskiego™
1w zwiazku z tym szczegblny nacisk potozono w niej na zagadnienia gospodarki

* Projekt MN i SW realizowany w latach 2010 — 2012, nr NN 114 115739, realizowany przez pracownikoéw
Uniwersytetu Ekonomicznego w Katowicach i Politechniki Slaskiej, pod kierownictwem M. Czornik
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przestrzennej. W poszczeg6lnych jej czesciach skoncentrowano si¢ na teore-
tycznym ujeciu konsumpcji miejskiej omawiajac: miasto jako przedmiot i miej-
sce konsumpcji, grupy oferentéw i konsumentow miejskich oraz wybrane spo-
soby ustalania cech konsumpcji miejskiej, w tym planowanie wydatkéw miast
1 wyznaczanie kierunkow rozwoju z wskazaniem szczegdlnego znaczenia kon-
sumpcji zbiorowej. Calo$¢ uzupetniaja refleksje na temat znaczenia konsump-
cjonizmu w procesie ksztattowania przyszto§ci miast polskich.

Uznajac dyskusyjny charakter niektorych stwierdzen i wnioskow, w wielu
fragmentach pracy starano si¢ uzasadnia¢ koniecznos$¢ szerokiego, interdyscy-
plinarnego traktowania poruszanych zagadnien. Inspiracji do ekonomicznych
refleksji nad ewoluowaniem funkcji miejskich mozna bowiem poszukiwa¢ w ba-
daniach specjalistow wielu dziedzin naukowych, a dyskusje nad kierunkami
rozwoju miast, podejmowane przez przedstawicieli samorzadéw lokalnych, wy-
daja sig to potwierdzac. Specyfika watkow opisujacych ekonomiczne prawidio-
wosci rzadzace miastami wymaga uwzgledniania roznorodno$ci motywacji i za-
chowan uzytkownikow miejskich. Wskazanie obszaréw badan dla analizujacych
elementy gospodarki miast i zarzadzajacych nimi praktykow nalezy do rezulta-
tow, ktorych uzyskanie przyswiecato napisaniu tej pracy.






1. Tworzenie sie spoteczenstwa

konsumpcyjnego — wprowadzenie

Ostatnie stulecie to szczegdlny okres w historii ludzkosci od zawsze
zdeterminowanej konieczno$cia zaspokajania swoich réznorodnych potrzeb.
Nigdy wczesniej dziatalno$¢ ludzka nie byla jednak tak prawie calkowicie
i jednokierunkowo zorientowana na konsumpcje, ktora stata si¢ jednym z pod-
stawowych wyznacznikow zycia®. XX wiek stworzyl nowego konsumenta,
nabywcg ogromnej ilosci dobr i ustug, praktycznie nigdy do konca nieusatys-
fakcjonowanego, zawsze poszukujacego czego$ jeszcze, ciagle starajacego si¢
wypetié pustke, nawet taka, o ktorej istnieniu przed zobaczeniem komunika-
tow promocyjnych nie miat pojgcia. Przyczyn tego stanu poszukiwaé mozna
w badaniach r6znych nauk, ktore zajmuja si¢ analiza powstania wspotczesnego
spoleczenstwa konsumpcyjnego: filozofii, ekonomii, nauk o zarzadzaniu (mar-
keting, organizacja dzialalno$ci gospodarczej), sztuki, socjologii, polityki czy
badan dotyczacych postepujacego globalizmu.

W historii ludzkos$ci ciagle wspotobecnym elementem zycia i ksztatto-
wania realiow migdzyludzkich byty zachowania majace na celu eksponowanie
wlasnych cech poprzez demonstrowanie posiadania okreslonych dobr. U pod-
staw ich wystgpowania leza podstawowe potrzeby ludzi. Mysliciele r6znych
wiekow starali si¢ je wytlumaczy¢, uzasadni¢ oraz wpisa¢ w zachowania
uznane w danym spoteczenstwie za wlasciwe, dopuszczalne badz wrecz poza-
dane. Nie dziwi wigc fakt, iz wérdd najstarszych pogladow filozoféw greckich
pojawit si¢ hedonizm, od tamtej pory stale powracajacy i ewoluujacy’. Hedo-
ni§ci starozytni wyznawali zasade, iz sprawy praktyczne sa wazniejsze od
teoretycznych. Za najbardziej bezkompromisowego i zdecydowanego z nich
uznaje si¢ Arystypa, gloszacego, iz jedynym dobrem jest przyjemnos¢. Jego
poglady przyjal i przeksztalcit Epikur, twierdzac, iz ,,szczgécie jest najwigkszym

*B. Mréz: Consumo ergo sum? Rola konsumpcjonizmu we wspolczesnych spoteczenstwach. W: Oblicza
konsumpcjonizmu. Red. B. Mroz. SGH, Warszawa 2009.
> W. Tatarkiewicz: Historia filozofii. Tom 1. Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 1993.



dobrem, a polega na doznawaniu przyjemnosci”’. Tak pojmowany hedonizm
zaktadat kult zycia, ktoére jest przemijajace, trzeba wigc korzysta¢ z niego od
razu. Hasto ,,carpe diem” w pozniejszych wiekach rowniez znalazto propagato-
row, gdyz odpowiadato zachowaniom i pogladom wielu osob, nie tylko dawnych
Grekow czy Rzymian.

W czasach $redniowiecza cele istnienia jednostki postrzegano raczej
w eschatologicznym wymiarze. Ziemskie przyjemnosci traktowano w pewnym
sensie jako wtdérne, uzupetniajace. Ich przemijajacy charakter nie mégt zado-
woli¢ cztowieka i wystarczy¢ do jego pelnej samorealizacji. Sprawy tego §wiata
nie byly najwigkszym szczg$ciem, a jedynie jego drobna, chwilowa czastka.
PdzZniejszy renesansowy humanizm sprawy ludzkie uznat za bardziej donioste.
Interesowal si¢ cztowiekiem, wyniesieniem go ponad przyrode, patrzeniem na
$wiat z jego stanowiska. Faza hedonistyczna sceptycznego humanizmu poja-
wita si¢ jako opozycja do pogladow czaséw sredniowiecza. Reprezentowat ja
w dobie Odrodzenia Montaigne, ktory wyznawal poglad, iz doznawanie przyjem-
nosci jest dobre. Renesansowe spojrzenie na pozycj¢ cztowieka w kontekscie
sensu zycia zwrocito wigksza uwage na doczesny wymiar pracy i jej rezulta-
tow, a w realiach XVIII wieku, u poczatkdéw rewolucji przemystowej, pojawito
si¢ w pogladach tworcow oswieceniowych. Hedonizm zawsze towarzyszyt
materializmowi, ten za$ stanowit najbardziej typowy system Os$wiecenia, ktdérego
ojczyzna byla Francja. Najwiecej zwolennikéw posiadat wsrod encyklopedys-
tow, ktorzy przyjeli hedonistyczne poglady J.O. de la Mettriego.

Anglia byta krajem empiryzmu i w XIX wieku przezywala rozwdj utyli-
taryzmu, gloszonego przez ,radykalistow filozoficznych” z J. Benthamem na
czele. Byt on autorem ,,zasady uzytecznosci” (zwanej takze ,,zasada najwigk-
szego szczgscia”), ktéra glosita, iz ,,jedynym stusznym i odpowiednim celem
ludzkiej dziatalnos$ci jest najwigksze szcze$cie wszystkich, ktorych interes
mamy na wzgledzie®. Masowa produkcja powstajacych wtedy wielkich fabryk,
kopaln i hut pozytywnie wpisata si¢ w istniejace poglady filozofow. Gospo-
darka wypetnita spoleczna rolg, zaopatrujac w dobra miliony ludzi na catym
$wiecie, potaczonym wowczas kolejowymi torami. Hedonizm ograniczony
w utylitaryzmie przedstawit J.St. Mill, ktérego dos$¢ ascetyczne poglady zde-
rzyty sie z biologicznym hedonizmem H. Spencera, obroncy egoizmu. Jego za$
przekonania odwotywaty si¢ do zatozen ewolucjonizmu, przyznajac jednostce
prawo do troszczenia si¢ przede wszystkim o wlasne dobra i przyjemnosci.
W czasach pozytywizmu hedonizm przejawit si¢ w pogladach E. Renana. Jego
opinia, iz najwigksza przyjemnos¢ daje postawa widza, obserwujacego $wiat,

¢ J. Bentham: O zasadzie uzytecznosci. W: Problemy etyki. Wybér tekstow. Red. S. Sarnowski, E. Frykowski.
Agencja Marketingowa Branta, 1993, s. 86-90.
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nieusilujacego go przeniknaé¢ ani interweniowa¢ w jego rozwoj, wydaje si¢
w dzisiejszych czasach wszechobecnej telewizji by¢ szczegdlnie aktualna.
Wszyscy zainteresowani wspotczesnymi reality show sa potwierdzeniem jej
stusznosci.

W tradycji utylitaryzmu lokuje si¢ jeden z dynamicznie rozwijajacych
si¢ kierunkéw wspotczesnej ekonomii, jakim jest ekonomia dobrobytu, kto-
rej powstanie wigze si¢ z pracami A. Marshalla, A. Pigou oraz V. Pareto. Jej
propagatorzy zwracaja uwage na fakt, iz rozumienie mechanizmu wymiany
rynkowej rozpoczyna si¢ od analizy preferencji konsumentéw i subiektywnej
uzyteczno$ci przypisywanej przez ludzi dobrom stanowiacym przedmiot
wymiany’. Choé ich prace mialy charakter teoretyczny, praktyka decyzji poli-
tykéw gospodarczych akceptujacych tego rodzaju poglady przelozyta si¢ na
stworzenie warunkéw dla rozwoju XX-wiecznej konsumpcji. Poszukiwanie
optymalnej alokacji zasobéw (w sensie paretowskim®) przyczynito si¢ do
wzrostu znaczenia indywidualnego uczestnika wymiany rynkowej w rozumie-
niu 1 ksztaltowaniu realiow gospodarczych, w tym poszukiwaniu rownowagi
zapewniajacej osiaganie rowniez spotecznych celéw. M. Blaug twierdzi, iz
zmora ekonomii dobrobytu sa réznice w sadach wartosciujacych réznych osob
i grup, ktore maja wyznaczy¢ funkcje dobrobytu spotecznego, za$ jej zadaniem
jest wplywanie na polityke spoteczna, przyczyniajac si¢ do ,,zgody spotecznej”
poprzez wdzieranie si¢ w dziedzine etyki stosowane;j’.

Myslenie, ktorego celem jest interdyscyplinarne rozwazanie dobrobytu,
staje si¢ we wspotczesnych rozwazaniach naukowych coraz bardziej popularne.
Przyktadem tego jest teoria wyboru publicznego, uznawana za ekonomiczna
teorig polityki. Choé jej poczatki siegaja lat 50. XX wieku'’, zastosowanie
,Hteorii niesprawno$ci panstwa”, jak definiuje obszar jej zainteresowania
M. Raczynski'', wydaje si¢ by¢ aktualne. Jej przedmiotem jest proces podej-
mowania decyzji i dokonywania wyboréw w sytuacji gry politycznej. Wyjas-
nia ona ustalanie form instytucji publicznych w ztozonym procesie wymiany
przez jednostki racjonalne, maksymalizujace whasna uzytecznos¢'>. Tym samym
zaklada, iz w dziedzinie zachowan politycznych ludzie, niezaleznie od r6l,
w jakich wystepuja, zawsze daza do osiagania osobistych korzysci. Potrzeby

K. Frieske: Ekonomia dobrobytu. W: Stownik spoteczny. Red. B. Szlachta. Wydawnictwo WAM, Krakéw
2004.

8 Nalezaca do podstawowych zasad ekonomii dobrobytu zasada efektywnosci w sensie Pareta glosi, iz ,,nie-
mozliwe jest przejscie do innej alokacji zasobow, ktora polepszytaby potozenie niektorych ludzi bez szkody
dla innych”, za D. Begg, S. Fischer, R. Dornbusch: Ekonomia. Mikroekonomia. PWE, Warszawa 2003.

’ M. Blaug: Teoria ekonomii. Ujecie retrospektywne. Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 1994, s. 595.

' W zasadzie po pierwszym okresie $wietnosci ekonomii dobrobytu.

' M. Raczynski: Teoria wyboru publicznego. W: Stownik spoteczny. Op. cit.

'2G. Lissowski: Problemy i metody teorii wyboru spolecznego. W: Elementy teorii wyboru spolecznego.
Wybdr tekstow. Red. G. Lissowski. Wydawnictwo Naukowe Scholar, Warszawa 2001.
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jednostek przekladaja si¢ na decyzje instytucji publicznych, ktorych cele
dziatalno$ci postrzega si¢ nie tyle jako dazenie do poprawy efektywnosci
alokacyjnej, ile raczej jako redystrybucje dochodéw i bogactwa'. Teoria wy-
boru publicznego kwestionuje weberowski model biurokracji idealnej, bedacej
W ujeciu autora spoleczno-polityczna konieczno$cia, odwieczna potega, ktora
przetrwa kazda rewolucje i jest raczej synonimem wiadzy niz stuzby publicz-
nej. Taka biurokracja dazy do ujednolicania zycia, do zaistnienia sytuacji, gdy
o wyborach ludzi bedzie decydowat przepis. W jej rozumieniu i interesie nie-
dobrze jest jednak schlebia¢ gustom klientow. Badania, jakie prowadzi sig
w ramach teorii wyboru publicznego, sa poszukiwaniem modeli racjonalnego
wyboru w oparciu o dane empiryczne. Przyczyniaja si¢ do wskazania przyczyn
wystepowania aktualnych cech rynku doébr i uslug publicznych, stanowiacych
jeden z podstawowych obszaréw okreslajacych wielko$¢ i cechy konsumpcji.
Poszukiwanie obiektywizmu w interpretacji zjawisk ekonomicznych,
wsparte wykorzystaniem narzedzi matematycznych oraz danych opisujacych
gospodarke, umozliwito w poczatkach XX wieku powstanie wielu wyspecjali-
zowanych nauk ekonomicznych'®. Jesli zagadnienia tworzenia wspotczesnego
spoteczenstwa konsumpcyjnego ujmowac w kategoriach moralnych, to ,,winny”
wydaje si¢ by¢ w pierwszym rzgdzie marketing, ktory rozpowszechnit sig
w swej dzisiejszej formie w drugiej potowie XX wieku, przede wszystkim jako
rezultat masowej produkcji, generujacej zjawisko nadprodukcji. Orientacja na
klienta, poczatkowo wynikajaca bezposrednio z celow produkcyjnych, z czasem
przeksztatcita si¢ w swiadome naklanianie do zakupow, a nawet manipulowa-
nie $wiadomoscia potrzeb potencjalnych nabywcow'”. Byt to rowniez rezultat
zaistniatych realiow ekonomicznych, wsroéd ktorych wspomnie¢ nalezy przede
wszystkim powstanie nowoczesnych metod zarzadzania. Henry Ford, ktéry
u poczatku poprzedniego stulecia uruchomit produkcje tasmowa, przyczynit
si¢ swoim Fordem model T do stworzenia precedensu'®. Koszty jednostkowe
wytwarzania wielu dobr spadly do takiego poziomu, ze cena wczesniej luksu-
sowych produktéw okazata si¢ do zaakceptowania w budzetach wielu rodzin
sredniozamoznej czgsci spoteczenstwa. Dotyczy to dzi§ wigkszosci produktow
masowych, obecnych na rynku jako rezultat istnienia milionow ich klientow.
Skala dziatalno$ci wytworczej, ktora wspotczesnie umozliwia znaczna automa-

'3 M. Raczynski: Teoria wyboru publicznego. Op. cit.

' J. Rosicka: Ekonomia. W: Stownik spoteczny. Op. cit.

1> Zdaniem M. Parentiego ,,masowa i wszechobecna reklama (...) kieruje do nas przekaz: Konsumenci, aby zy¢
godnie i wygodnie, potrzebujecie przewodnictwa producentow”, M. Parenti: Inventing Reality: The Politics
of the Mass Media. New York 1986, s. 65.

1 Jego hasto reklamowe brzmiato: ,,nabywca moze dosta¢ samochéd w kazdym kolorze (...) pod warunkiem,
ze bedzie to kolor czarny”, co umozliwito masowy zbyt samochodow, za R. Kteczek, W. Kowal, P. Waniow-
ski, J. Wozniczka: Marketing. Zaktad Narodowy im. Ossoliniskich — Wydawnictwo 1992.
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tyzacja procesow produkcji, w potaczeniu z tanimi czynnikami produkcji, jakie
znalez¢ mozna w niektorych cze$ciach §wiata, pokazuje w realiach gospodarki
globalnej niewyobrazalnie wielka podaz dobr i uslug. Wzglednie zamozny
klient ma niespotykany wczesniej wybor pomigdzy tanimi produktami, np.
z Chin czy Tajlandii, i sta¢ go wsérdod tego asortymentu na prawie wszystko.
Znacznie skrocona zostala jednocze$nie trwatos¢ wielu produktéw, co pomaga
utrzymac¢ staly popyt. Takze postfordyzm, postulujacy organizacj¢ proceséw
wytwarzania zorientowana na realizacj¢ zasady: réznorodno$¢ jest bardziej
pozadana niz jednolitos¢'’, przyczynit si¢ do znacznego wzbogacenia oferty
rynku. Takie metody napedzania gospodarki wydaja si¢ by¢ skuteczne, pod
warunkiem statego przekonywania nabywcéw do prefe-rowania konsumpcyj-
nego stylu zycia. Tanio, na krétko, zawsze nowe, nie naprawiac, nie odnawiac,
nie konserwowac¢ — to hasta przewodnie wielu reklam ponowoczesnego $wiata.
Nowoczesne techniki wytwarzania umozliwiaja ich zastosowanie.

Poglady takie umacnia takze oddziatywanie wspodlczesnej sztuki, ktéra
wydaje si¢ zacheca¢ do tworzenia konsumpcyjnego spoteczenstwa. Od wiekoéw
artySci promowali wybrane idee, a ich prace, stanowiace wyraz wyzszych
doznan ludzkos$ci, uzupetniaty oferte dobr codziennego uzytku. Sztuka byta
1 jest potrzebna, aby osiagnac petig czlowieczenstwa, choc¢ jej rola w spote-
czenstwach réznych czasow zmieniala sig. W drugiej potowie XVIII wieku
J.J. Rousseau, przeciwstawiajacy rozsadkowi Oswiecenia sentymentalna kul-
turg uczud, trafit na podatny grunt niezaspokojonych pragnien zblizenia si¢ do
natury. Byt prekursorem romantyzmu, ktéry propagowal naiwno$¢, naturalnosé
oraz przede wszystkim indywidualizm. Cechy te wraz z pogladami namawiaja-
cymi do samowyrazania, pragnienia przyjemnosci oraz poszukiwania nowych
do$wiadczen C. Campbell'® uznaje za zrodto wspotczesnego konsumpcjonizmu.
Roézne dziedziny sztuki, ale gldwnie romantyczna poezja, zachgcaty XIX-wieczna
arystokracje i wszystkich, ktorzy chcieli i mogli oddawa¢ si¢ zaspokajaniu
swoich potrzeb duchowych, do odkry¢ geograficznych, poszukiwan historycz-
nych, studiéw psychologicznych czy antropologicznych'®. Wiele z tego pozostato
do dzi§ w ofertach biur turystycznych, atrakcjach centréw rozrywki, popularno-
naukowych programach telewiz;ji itp.

Sztuka pozniejszych lat wigksza uwage poswigcala zagadnieniom spo-
lecznym. Gwaltowna industrializacja 1 urbanizacja drugiej potowy XIX wieku
doprowadzily do powstania wielu konfliktow spotecznych. Zachwyt nad tech-

7K. Szotek: Zmiany paradygmatéw rozwoju jako uwarunkowania regionalnych i lokalnych polityk innowacji
w Polsce. W: Miejsce innowacji we wspotczesnych koncepcjach rozwoju regionalnego — teoria i praktyka.
Dolnoslaskie Centrum Studiow Regionalnych, Wroctaw 2007, nr 7.

'8 C. Campbell: The Romantic Ethic and the Spirit of Modern Consumerism. Oxford 1987.

!9 M. Porebski: Dzieje sztuki w zarysie. Wydawnictwo Arkady, Warszawa 1988, s. 14.
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nika i rozbudowujacymi si¢ miastami mieszal si¢ w wielu dzietach z obrazem
nedzy robotnikéw i wypaczona moralno$cia fabrykantow. Prace artystow
wspieraly hasta rewolucyjne, tym samym przyczyniajac si¢ do upowszechnia-
nia $wiadomosci, iz wszystkim cztonkom spoteczenstwa nalezy si¢ jaki$ udziat
w owocach postepu cywilizacyjnego. To za§ w nastepnych dziesigcioleciach
przetozyto si¢ na decyzje polityczne skutkujace zmniejszaniem si¢ rdznic spo-
tecznych, a wyréwnywanie dochodow w krajach rozwinigtych dalo szanse na
powstanie wzoru konsumpcji masowe;j.

Niewatpliwie do powstania wspodtczesnego spoteczenstwa konsumpcyjne-
go znacznie przyczynit si¢ postmodernizm — nurt filozoficzny czy kulturowy,
ktory powstat w ostatnich dekadach XX wieku®, rozumiany jako ,.zjawisko
kulturowe cechujace si¢ pluralizmem stylow i ideologii oraz potrzeba nadrze-
czywisto$ci i wyrazania samego siebie poprzez konsumpcje™'. Jego oddziaty-
wanie jest ciagle odczuwalne w potrzebach ludzi i ich zachowaniach®. Krytyka
postmodernizmu w koncu drugiego tysiaclecia przyczynita si¢ do pojawienia
si¢ nowego etapu w dziejach ludzkosci, za jaki niektdrzy uznaja ponowoczes-
nos¢. Zdaniem badaczy zjawisk spolecznych jest ona atrybutem otaczajacego
nas aktualnie §wiata i przenika wiele dziedzin zycia. Przyczynia si¢ do tworzenia
konsumenta poczatku XXI wieku, ktory niewielu rzeczy jest pewien, zostawia
za soba niedomkniete drzwi (by zawsze moc wréci€) i jesli tylko nie musi, to
nie decyduje si¢ na radykalne rozstrzygnigcia. Wzgledno$¢, relatywizm, specy-
ficznie rozumiana tolerancja, poczucie niedosytu i zwigzane z nim bezustanne
poszukiwanie sposobow zaspokojenia potrzeb cechuje ponowoczesny $wiat™.
Dla gospodarki wynikajace z tego utrzymywanie nieustajacego popytu jest
zjawiskiem jak najbardziej pozadanym, gdyz zapewnia staty zysk wytworcom.
Z innych punktéw widzenia radykalizm modernizmu, ktéry doprowadzit m.in.
do dwoch wojen §wiatowych i zanieczyszczenia §rodowiska naturalnego, ale
i rozwoju technicznego, powstania panstw demokratycznych i wielu osiagnigé
spotecznych, zastgpowany jest brakiem wymagan, niezdecydowaniem i pogonia
za marzeniami, o ktorych z gory wiadomo, ze nie spetnia w petni oczekiwan.
Ponowoczesny konsument jest wdzigcznym klientem, ale stopien satysfakcji
wytworey i1 dystrybutora z dokonanego aktu spozycia znacznie si¢ zmniejszyt.

2 A. Szahaj: Postmodernizm. W: Stownik spoteczny. Op. cit., s. 935-941.

2! G. Antonides, W.F. van Raaij: Zachowanie konsumenta. Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2003,
s. 75.

2 A. Lizurej charakteryzuje spoteczefistwo postmodernistyczne jako: ,,spoteczenstwo informacyjne o dominu-
jacej roli kultury masowej, ktora poprzez media dociera do szerokich rzesz spoteczenstwa”. A. Lizurej: Czy
zycie w erze postmodernizmu wymusza postawy i zachowania konsumpcyjne. W: Oblicza konsumpcjoni-
zmu. Op. cit.

# 7. Bauman: Ponowoczesno$é. W: Stownik spoteczny. Op. cit., s. 902-914.
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Szczegdlnym przyczynkiem do powstawania spoteczenstwa konsump-
cyjnego sa zmiany cech obszarow zurbanizowanych, wynikajace z pojawiania
si¢ nowych trendow spoleczno-kulturowych. Modernistyczne miasta stworzone
w czasach dominacji wielkich przedsigbiorstw produkcyjnych od kilkunastu
lat przeksztatcaja si¢ w postmodernistyczne jednostki osadnicze, gléwnie
w rozwinigtych krajach Europy i Ameryki Poinocnej. Proces ten przebiega
nierbwnomiernie i wydaje si¢ by¢ zalezny od ogodlnej sytuacji spoteczno-
-kulturowo-gospodarczej danego spoteczenstwa. Wiele polskich miast, gtownie
wiekszych, adaptuje nowe idee, ale nie znaczy to, ze ich mieszkancy w petni je
akceptuja. Inspiracja do zmian pochodzi bowiem z otoczenia, czgsto odlegltego
przestrzennie i kulturowo, a jej wdrozenie wymaga utozsamienia si¢ z propa-
gowanym systemem warto$ci. Dopiero skutki tego moga przetozy¢ sig¢ na
okreslone dzialalno$ci gospodarcze i procesy zaspokajania potrzeb ich miesz-
kancow. Tabela 1 zawiera poréwnanie wybranych cech miast modernistycz-
nych i postmodernistycznych, ktore nalezy interpretowac zaréwno jako pro-
konsumpcyjne zachgty dla liderow rozwoju miast znajdujacych si¢ w fazie

przeksztatcen, jak i obraz skutkéw juz zaistniatych zmian.

Tabela 1

Poréwnanie miast modernistycznych i postmodernistycznych

Cechy

Miasto modernistyczne

Miasto postmodernistyczne

Struktura miasta

Homogeniczne funkcjonalne strefy
Dominujace centrum handlowe
Spadek cen nieruchomo$ci w miarg
oddalania si¢ od centrum

Chaotyczna wielocentrowa struktura
Okazale centrum

Rozlegte obszary ubostwa

Rozwoj na krawedziach przedmiesé

Architektura
i miejskie krajo-
brazy

Funkcjonalna architektura
Masowa produkcja stylow

Eklektyczne ,.kolaze” stylow
Widowiskowos¢, ironicznos$é
Wykorzystywanie dziedzictwa

Wiadze miejskie

Kierownicze — redystrybucja zasobow
wedtug celow spotecznych

Publiczne dostarczanie szczegdlnych
ustug

Przedsigbiorczo$¢ — wykorzystywanie
zasobow dla przyciagania migdzy-
narodowych kapitatlow i inwestorow
Partnerstwo  sektorow  publicznego
i prywatnego

Rynkowe dostarczanie ustug

nych klas

Gospodarka Przemyst Orientacja na sektor uslugowy
Masowa produkcja Elastyczna produkcja skierowana na
Korzysci skali niszowe rynki
Orientacja produkcyjna Korzysci zakresu

Orientacja konsumpcyjna

Planowanie Miasta planowane w catosci — totalne Przestrzenne ,,fragmenty” projekto-
planowanie wane raczej ze wzgledow estetycz-
Przestrzen miejska ksztattowana we- nych niz wedtug spotecznych granic
diug spotecznych granic

Spoteczenstwo Podziaty klasowe Duze rozcztonkowanie

i kultura Duzy stopien integracji homogenicz- Podziaty stylow zycia

Duzy stopien spotecznej polaryzacji
Grupy rozrézniane wedlug wzoréw
konsumpcji

Zrodio: T. Hall: Urban Geography. Routledge, London 1998; M. Jayne: Op. cit.
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Srodkiem wyjatkowo skutecznego ksztattowania cech spoleczefstwa
konsumpcyjnego wydaje si¢ by¢ réwniez sztuka filmowa, ktorej zasigg w ostat-
nich dziesigcioleciach czyni ja jednym z najbardziej wptywowych sposobow
oddzialywania na zachowania konsumentow. Filmy docieraja wszgdzie, sa
nawet w miejscach, gdzie ich widzowie maja znikome pojgcie o cechach
wspotczesnego §wiata. Informacje o tym, ile 0s6b czerpie wzory z telewizyj-
nych telenowel, pokazuja statystyki ogladalnosci i badania spoteczne. Decyzje
filmowych postaci sa przez tysiace widzéw odbierane jako sposob na rozwiazy-
wanie problemow. Poglady poprzednich generacji ksztattowaty dzieta tworcow
oferty kinowej, nierzadko tym sposobem podejmujacych dialog z ocena realidow
epoki**. Dzi$ sita telewizji decyduje o zachowaniach czy wartosciach, choé
wielu oskarza ja o kreowanie postaw biernosci, bezkrytycyzmu i braku ambicji.
Rosnace znaczenie internetu nie wydaje sig jej zagrazac, a raczej ja wzbogaca,
gdyz opinie internautow moga by¢ uzyteczne jako narzedzie oddzialywania
na decyzje producentow telewizyjnych lub forma wspoétuczestnictwa w audy-
cjach.

Wsrod zjawisk spotecznych ksztattujacych realia wspodtczesnej kon-
sumpcji, jak zwraca uwage Y. Terada, wazne miejsce zajmuje takze moda. Jej
pojawienie si¢ wptyngto na konsumpcje elitarna, gdyz ludzie bogaci zawsze
interesowali si¢ nabywaniem przedmiotoéw, ktdrych posiadanie przyczynia si¢
do okazania ich statusu spolecznego i wyrdznienia sie. Cytujac G. Simmla,
,moda odzwierciedla uniwersalny charakter ludzkosci, charakteryzujacy si¢
nierownos$cia oraz mobilno$cia spoteczna: ci, ktorzy cechowali si¢ niepewno-
$cia, nasladowali mode wyznaczana przez tych pewniejszych; w rezultacie
liderzy w zakresie mody wprowadza¢ musieli innowacje, aby zdystansowac si¢
od pozostatych™. Pogon za nia jest motorem napedzajacym dzialalnos¢ tysie-
cy przedsigbiorstw na $wiecie wytwarzajacych ubrania, ozdoby, przedmioty
dekoracyjne, samochody itp. Ich posiadanie milionom ludzi wydaje si¢ by¢
koniecznoscia, decydujaca o przynaleznosci do okreslonej grupy spotecznej™.
Srodki promocji, takie jak: reklamy czy sponsorowane artykuly w odpowied-
nich czasopismach, stale podsycaja pragnienie nabywania rzeczy modnych, co
uzna¢ nalezy za jeden z filarow wspotczesnego spoteczenstwa konsumpcyjnego.

24 Byty to takie dzieta jak np. ,,Pancernik Potiomkin” (1925), ,,Casablanca” (1943), ,,Ztodzieje roweréw”
(1948), ,,W samo potudnie” (1952), ,,I Bog stworzyt kobietg” (1956), ,,Absolwent” (1967), ,,Gwiezdne woj-
ny” (1977) czy ,,Cztowiek z zelaza” (1981), za: J.F. Lewandowski, J. Stodowski: 100 filméw, ktore powinni-
$cie obejrzed, jesli znajdziecie okazjg. Wydawnictwo Videograf, Katowice 1994, s. 194.

Y. Terada: Rozw6j spoleczenstwa konsumpcyjnego i rézne koncepcje wolnosci. W: W cywilizacji konsump-
cyjnej. Red. M. Golka. Uniwersytet im A. Mickiewicza, Poznan 2004, s. 11.

2 Cho¢, jak pisze T. Taranko, w badaniu opinii najbogatszych Polakéw (w 2004 roku) najliczniejsza ich grupa,
wypowiadajac si¢ na temat postaw wobec luksusu, wybrala stwierdzenie ,,prawdziwym luksusem jest by¢
poza moda” (ponad 72% zgadzajacych si¢ z nim odpowiedzi), T. Taranko: Postawy Polakéw wobec luksusu.
W: Oblicza konsumpcjonizmu. Op. cit.
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Cho¢ wysublimowana modna oferta dostgpna jest dla niewielu, to miliony
z luboscia rozczytuja si¢ o tym, co nosza gwiazdy filmowe, koronowane gtowy,
najbogatsi przedsigbiorcy. Mimo iz nie sta¢ ich na oryginaty, nasladuja je
w podrobkach, imitacjach lub choéby nawiazaniach do koloréw, tkanin, dtugosci
rekawow, ksztattow torebek, wzorow krawatow itp.

Swiatowe rozprzestrzenianie si¢ takich informacji umozliwily m.in.
przemiany polityczne, jakie nastapity pod koniec XX wieku, w tym upadek
komunizmu i1 wiazace si¢ z tym przywrocenie praw do posiadania wlasnosci
prywatnej. Wolno$¢ nabywania i wyrazania przez to swojej postawy stata si¢
wazna czg$cia zachowan milionow obywateli m.in. krajéw Europy Wschod-
niej, gdzie zachwyt na asortymentem supermarketow przeszedl nawet czgsto
oczekiwania tworcéw reform gospodarczych. Myslenie, iz skoro ,,mozna
miec”, to ,,trzeba mie¢”, ciagle jeszcze wydaje si¢ by¢ obecne w $wiadomosci
wielu Polakow. Chociaz materialistyczna orientacja zachowan nie jest wyna-
lazkiem mieszkancow krajow ze wschodniej strony zelaznej kurtyny, to przybra-
ta w nich charakterystyczne cechy. Nie jest juz bowiem bezposrednio wyrazem
dazenia jednostek czy grup do posiadania w imi¢ rozwoju indywidualnego czy
zbiorowego ani tez propagowania okreslonych idei, ale czgsto bezkrytycznym
nasladownictwem, proba odwzorowania realiow zycia ludzi w innych, zamoz-
nych krajach. Tym samym staje si¢ w pewnym sensie forma realizacji cudzych
marzen, ktoére probuje si¢ adaptowaé jako wlasne, najczesciej jako skutek
przyswajania tresci promowanych w mass mediach.

Rezultaty bywaja tragiczne, gdyz wolno$¢ mierzona szansa udzialu
w ksztaltowaniu realiow wiasnego zycia wymaga zdefiniowania podstawo-
wych wartosci, ktorych poszanowanie w konkretnym spoteczenstwie nie pod-
lega glosowaniu ani koniunkturalnym zmianom politycznym. Nie wystarczy
nawet sprawdzony sposob na osiagniecie zadowolenia zapozyczony od innych
ludzi, gdyz trzeba dojs$¢, a przede wszystkim dojrze¢ do wilasnej metody jego
pozyskania. Demokracja, czyli ,,system rzadéw, w ktorym obywatele wybieraja
swoich przywodcow w regularnych wyborach opartych na wspotzawodnictwie
kandydatow, przy jednoczesnym zabezpieczeniu podstawowych swobod oby-
watelskich™’, powszechnie rozumiana jest jako ,,wladza ludu”. Chociaz jest to
na razie najlepszy sposob, jaki wypracowala ludzkos¢, aby zapewni¢ jednostce
i grupom maksymalny w danych realiach stopien wolnosci, to z pewnoscia nie
jest skuteczna metoda osiagania szcz¢$cia, szczegoélnie ze reguty demokra-
tycznego wspotuczestnictwa w polityce — z jej darwinowska bezwzglednoscia
— bywaja brutalne. Wygrywaja liczniejsi, inspirowani przez silniejszych, kto-
rzy ustalaja zasady, w tym réwniez wzorce konsumpcji. Teoretycznie kazdemu

"], Steiner: Demokracje europejskie. Wydawnictwo WSP, Rzeszow 1993, s. 21.
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wolno mie¢ i spozywaé, co chce, ale redystrybucja dochodéw, w tym szcze-
g6lnie Srodkéw publicznych, nie daje czesci spoteczenstwa szans na wolno$¢
konsumpcji. Pozostaja zachtystywanie si¢ mitami, pogon za namiastkami,
konkurowanie o przywileje itp.

Nie sa to zjawiska wystepujace tylko w Polsce czy krajach posocjalis-
tycznych. Caty ubogi §wiat przyglada si¢ Amerykanom, Brytyjczykom, Fran-
cuzom, Australijczykom itd., obserwujac skutki decyzji politycznych ich wtadz.
Wszedzie bowiem dociera telewizja, coraz dalej siggaja tacza internetowe,
nieograniczony jest zasieg prasy czy ksiazek. Swiatowa przestrzen staje sig
coraz mniejsza, a ludzie na réznych kontynentach okazuja si¢ by¢ bardzo do
siebie podobni®®. Jednoczenie przedsigbiorstw, zapoczatkowane przez wielkie
migdzynarodowe koncerny, coraz bardziej integruje ludzkos¢ rowniez w innych
wymiarach. Coca-Cola to nie tylko napo6j i firma-symbol USA, ale takze repre-
zentant pogladu, iz wszyscy i ,,zawsze”> moga mie¢ to samo. Takie myslenie
dla rozwoju spoleczenstwa konsumpcyjnego ma zasadnicze znaczenie. Globa-
lizacja zdaniem wielu to nieunikniony los $wiata i nieodwracalny proces®.
Role spoteczne jednostek i realia funkcjonowania podmiotoéw gospodarczych
czy instytucji w r6znych miejscach na ziemi upodabniaja sie. Jesli jedni staja
si¢ konsumentami, inni tez chca nimi by¢ i wszystko na to wskazuje, ze maja
na to szanse. Wzorce spoleczenstw rozwinigtych krajow silnie oddziatuja, a ich
propagatorzy posiadaja skuteczne narzedzia ich popularyzowania®. Istnieje
bowiem wiele podmiotow gospodarczych =zainteresowanych dziatalno$cia
w skali globalnej, a dla nich najtaniej jest kreowa¢ masowe potrzeby, najlepiej
za pomocg promowania wzorcOw zaspokajania potrzeb juz gdzie$ sprawdzonych.
Ujednolicanie warunkow funkcjonowania nie jest zjawiskiem XX-wiecznym.
Pax romana, jaki zaistniat w Cesarstwie Rzymskim za panowania Oktawiana
Augusta, byt globalizacja tamtych wiekéw™’, a éredniowieczne zasady podré-
zowania 1 prowadzenia dziatalno$ci gospodarczej nie odbiegaty od zamystow
wspotczesnych wizjonerow zainteresowanych jednoczeniem Europy i $wiata.
Pozniej powstaly granice, a schizmy, wojny, totalitaryzmy, ograniczenia mi-
gracyjne, blokady gospodarcze itp. przyczynity si¢ do izolacji grup i narodow.

% Na podstawie takich obserwacji zdefiniowa¢ mozna tzw. megatrendy zachowan konsumenckich, bedace
skutkiem rozwoju nowych technologii. M. Pluta-Olearnik: Konsument w spoteczenstwie informacyjnym —
przedstawiciel spotecznosci internetu. W: Konsument. Gospodarstwo domowe. Rynek. Polska — Europa.
Red. Z. Kgdzior, M. Jaciow. Wydawnictwo Akademii Ekonomicznej, Katowice, Centrum Badan i Ekspertyz,
Katowice 2009.

¥ Zawsze Coca-Cola” to slogan reklamowy firmy.

30 7. Bauman: Globalizacja. Panstwowy Instytut Wydawniczy, Warszawa 2000, s. 5.

31 K. Baker, S. Baker: How to Promote, Publicize and Advertise Your Growing Business. John Wiley & Sons,
Inc. 1992.

32N. Davies: Europa. Wydawnictwo Znak, Krakéw 2000, s. 191.
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Teraz gospodarka wydaje si¢ lepiej likwidowac bariery dostepnosci konsump-
cyjnej.

Przedstawione zjawiska i czynniki przyczyniajace si¢ do powstania spo-
teczenistwa konsumpcyjnego nie wyczerpuja listy’’. Ztozono$¢ tego pojecia,
zaliczanego przede wszystkim do zakresu zainteresowania socjologii spote-
czenstwa i okreslajacego jeden z mechanizmow jego dzialania, uniemozliwia
dokonanie zestawienia wszystkich wptywow, jakie je ksztaltuja. W ekonomicz-
nym podreczniku akademickim wskazuje sig, iz pojawienie si¢ spoteczenstwa
konsumpcyjnego zwiazane bylo z wystapieniem nastepujacych cech®:

Poziom konsumpcji znacznie przekroczyt poziom minimum egzystencji.

— Znaczna czg$¢ potrzebnych débr i1 ustug przestata by¢ wytwarzana w gospo-
darstwie domowym, ale jest kupowana.
Konsumpcja stata si¢ czynnoscia wlasciwa, pozadana, akceptowana.
— Ludzie stali si¢ sktonni do oceniania samych siebie i innych na podstawie
poziomu i stylu konsumpcji.

Wigkszo$¢ z nich w masowej skali zaistniata dopiero w drugiej polowie
XX wieku, 1 to tylko w krajach rozwinigtych. Cho¢ przestanki sa odwieczne
lub co najmniej tak stare jak epikurejska gloryfikacja celu zaspokajania potrzeb,
to jednak znaczna skala konsumpcji, wyznaczana wielkoscia i1 roznorodnos$cia
oferty, liczba konsumentéw oraz popularno$cia zachowan konsumpcyjnych,
stata si¢ specyfika ostatnich kilkudziesi¢ciu lat. Dawniej ludzie tez mieli po-
trzeby i radzili sobie z ich zaspokajaniem. Pracowali, by si¢ wyzywic¢, ubrac,
obroni¢, ogrzaé, przypodobad, swigtowac itp. Wiele z tych czynnoS$ci trakto-
wano jednak jako nieunikniony atrybut istnienia i realizowano pod egzysten-
cjalnym przymusem, z tendencja do minimalizowania wlasnego zaangazowania.
Wspoélnotom pierwotnym nieznana byta nadprodukcja, gdyz jesli wytwarzaty
zbyt duzo, woéwczas zaprzestawaty dziatalnosci. ,,Cywilizowane” marnotraw-
stwo, jakiego mozna dzi§ do$wiadczy¢, jest wynalazkiem ostatniego wieku
i1 w pewnym sensie stanowi jeden z filarow wspodiczesnej konsumpcji. Za-
wdzigczamy je glownie specjalistom od marketingu i twércom nowoczesnych
technik rozpowszechniania informacji. Na rynku w mniejszosci sa ci, ktorym
taki stan nie odpowiada, ale pozostawiono im prawo do wilasnych opinii, nie-
posiadania telewizora, niekupowania reklamowanych produktéow i przemiesz-
czania si¢ w miescie za pomoca roweru. Dobrobyt nielicznych skrytykuja moze
twoércy filmow dokumentalnych, ale Amerykanska Akademia Filmowa i tak

33 Krytyke wspolczesnego spoleczenstwa konsumpcyjnego znalezé mozna m.in. w pracach Z. Baumana
(ang. ,,Liquid Modernity” z 2000 roku [wydanie polskie: Ptynna nowoczesnos¢. Wydawnictwo Literackie,
Krakéw 2006), ,,Szanse etyki w zglobalizowanym $wiecie” z 2006 roku] czy J. Baudrillarda (np. ,,Spote-
czenstwo konsumpcyjne” z 1970 roku), za P. Sztompka: Socjologia. Wydawnictwo Znak, Krakow 2002,
rozdz. 25.

3 G. Antonides, W.F. van Raaij: Op. cit., s. 82.
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z duzym prawdopodobienstwem przyzna najlepiej wypromowanego Oscara
nastepnej superprodukcji, odrywajacej nas od rzeczywisto$ci, wprowadzajac
w $§wiat statkdw kosmicznych, wrozek, nieustraszonych policjantow i zawsze
zdemaskowanych skorumpowanych politykow, a ta sprzeda si¢ z wielomilio-
nowym zyskiem na catym §wiecie.
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2. Pojecie konsumpcji miejskiej

2.1. Definicja i rodzaje konsumpcji

Konsumpcja (z taciny consumptio — jedzenie, spozywanie, uzywanie,
uzytkowanie dobr) to ,,akt zaspokajania potrzeb cztowieka w wyniku zuzywa-
nia dobr materialnych i ustug”’. Jest rezultatem wystepowania potrzeb ludzi
i tym samym glowna motywacja ich zachowan. Zawsze konsumujemy, po-
czawszy od zaspokajania potrzeb biologicznych, ktérych wystepowanie towa-
rzyszy nam przez cale zycie, poprzez okresowe potrzeby (wynikajace np.
z naszego wieku, sytuacji zawodowej, okolicznosci), az po indywidualne —
pojawiajace si¢ zwykle nieregularnie i wynikajace z cech charakteru, preferencji,
uzdolnien itp. J. Szczepanski, wskazujac na staty zwiazek pomigdzy zaspokaja-
niem potrzeb cztowieka a jego rozwojem, sformutowat trzy znaczenia pojgcia
konsumpcja: bezposredni akt spozycia, proces spoteczny (zbior zachowan
konsumpcyjnych) oraz faza procesu reprodukcji spotecznej’®. W tych ujeciach
zawiera si¢ ztozono$¢ konsumpcji, ktora stanowi wyjatkowo skomplikowany
proces, cho¢ w swej istocie zorientowany na likwidacje odczuwanych brakow,
to w szczegolach uwarunkowany tak wielka iloscig zmiennych czynnikow, iz
Sciste sprecyzowanie go wydaje si¢ by¢ niemozliwe. To raczej pesymistyczne
stwierdzenie ma czg¢sto bardziej optymistyczne rezultaty. Konsumpcja jest
nieskonczona, w pewnym sensie nie wiadomo, co jeszcze moze si¢ przydac,
czego jeszcze ludzie beda chcieé, potrzebowac, pozadaé. Ciekawos¢ i marzenia
przekladaja si¢ na réznorodne dobra i ustugi, ciagle lepsze, bardziej oryginalne,
stale nas rozwijajace.

% Cz. Bywalec, L. Rudnicki: Podstawy ekonomiki konsumpcji. Wydawnictwo Akademii Ekonomicznej,
Krakow 1999, s. 7-8.

36 J. Szczepanski: Konsumpcja a rozwdj cztowieka. Wstep do antropologicznej teorii konsumpcji. PWE, War-
szawa 1981, s. 133-137.



U podstaw ludzkiej przedsigbiorczosci leza potrzeby. Sa motywacja
zachowan, wyznacznikiem zmian, kierunkiem przeksztalcen®’. Wspolczesna
literatura z dziedziny ekonomiki konsumpcji dopracowata si¢ wielu klasy-
fikacji potrzeb. Wyrdznia si¢ potrzeby biologiczne, psychiczne, spoteczne,
polityczne, gospodarcze, kulturalne itp., a takze indywidualne, zbiorowe czy
materialne i niematerialne. Za jeden z popularniejszych w polskim dorobku
uwaza sig podziat J. Szczepanskiego, ktory wyréznil potrzeby™®:

— rzeczywiste — sa niezbedne do funkcjonowania, wyrazaja gléwnie braki
fizjologiczne,

— otoczkowe — powstaja, gdy psychologiczne, spoteczne, gospodarcze, kultu-
rowe itp. uwarunkowania zmieniaja potrzeby rzeczywiste,

— pozorne — ich zaspokajanie nie jest konieczne z punktu widzenia procesow
zyciowych, sa rezultatem rozwoju potrzeb otoczkowych i zatracania sktad-
nika rzeczywistego.

Klasyfikacja ta zwraca uwage na wzajemne relacje pomiedzy réznymi
potrzebami ludzi i przypomina o ich hierarchii. Nie jesteSmy tylko organi-
zmami zywymi, cho¢ zwiazki z natura mocno determinuja nasze zachowania.
Ogrom potrzeb wyzszego rzedu, niedajacych si¢ przewidzie¢ ani precyzyjnie
zdefiniowac, jest wyzwaniem, nie tylko dla artystow, projektantow, konstruk-
torow, wynalazcow, ale przede wszystkim dla dziatalnosci gospodarczej. Wy-
sitki specjalistow od marketingu maja na celu odczytanie cech potencjalnego
popytu, a nastgpnie pozyskanie i utrzymanie klientow, zainteresowanych po-
zyskaniem korzystnych skutkow zaspokajania potrzeb. Mozna je zdefiniowac
jako funkcje konsumpcji i podzielié¢ na™:

— spoteczno-humanistyczne — podtrzymywanie zycia, powigkszanie zasobow
wiedzy i1 kwalifikacji, rozw6j intelektualny, powigkszanie przestrzennej,
zawodowej i spotecznej aktywnosci oraz ruchliwosci cztowieka,

— gospodarcze — wptyw na zachowania gospodarcze poprzez:

o cfekt reprodukcyjny — reprodukcja biologiczna (odzywianie, odpoczynek
— reprodukcja prosta), reprodukcja rozszerzona (podnoszenie kwalifikacji,
rozwdj osobowosci),

e cfekt motywacyjny — dazenie do podnoszenia poziomu zycia i prestizu
spotecznego, mobilizowanie do wigkszej aktywnosci gospodarcze;j.

%7 Jak pisze E. Kiezel: ,,sa punktem wyjscia wszelkich dziatan ludzkich, w tym takze postgpowania konsumen-
tow”, E. Kiezel: Rynkowe zachowania konsumentéw. Wydawnictwo Akademii Ekonomicznej, Katowice
1999, s. 23.

* Ibid., s. 137-147.

3% Cz. Bywalec, L. Rudnicki: Op. cit., s. 63-67.
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Roéznorodne potrzeby ludzi moga takze stanowi¢ kryterium okreslania
rodzajow konsumpcji. Klasyfikacje tego rodzaju bywaja bardzo rozbudowane,
szczegblnie jesli odnosza si¢ do wybranych grup przedmiotow konsumpcji,
stanowiacych zbior subiektywnie zréznicowany. Do najbardziej popularnych
kryteriow analizowania konsumpcji i wynikajacych z nich jej rodzajow nale-
Zafoz
— ze wzgledu na przedmiot konsumpcji:

e konsumpcja dobr materialnych — zywno$ciowych, przemystowych,
e konsumpcja uslug — materialnych, niematerialnych (spotecznych),
— ze wzgledu na podmiot konsumpcji:
e konsumpcja jednostkowa (osobista) — tylko jeden podmiot,
e konsumpcja zbiorowa — gdy przedmiot jest konsumowany przez zespot
ludzi:
=konsumpcja gospodarstwa domowego,
=konsumpcja grupowa,
=konsumpcja ogolnospoteczna — przez cale spoteczenstwo,
e ze wzgledu na zrodlo finansowania:
=konsumpcja prywatna (indywidualna) — dotyczy dobr nabytych, sfinan-
sowanych z prywatnych srodkéw konsumenta lub przez niego wytwo-
rzonych,
skonsumpcja publiczna — dotyczy dobr sfinansowanych ze §rodkow
spotecznych, publicznych,
e ze wzgledu na zrodito pochodzenia dobr konsumpcyjnych (wedlug pocho-
dzenia przedmiotow konsumpcyjnych):
skonsumpcja rynkowa — towarowa, spozywane dobra pochodza z rynku,
zostaly zakupione przez konsumenta,
=skonsumpcja naturalna — dobra zostaly wytworzone przez konsumenta
w jego gospodarstwie domowym,
=konsumpcja spoteczna — dobra udostgpnione konsumentowi z pomi-
nigciem rynku, finansowana ze §rodkéw publicznych, dotyczy z reguly
potrzeb o szerszym znaczeniu, np. spoteczne, kulturowe.

Ztozonos¢ tej klasyfikacji pozwala kazdy akt konsumpcji zaliczy¢ do
okreslonego rodzaju w ujeciu wielokryteriowym. Jest on jednoczesnie kon-
sumpcja danego dobra, dokonywana przez konsumenta, ktory mogt to uczynic,
posiadajac jakie$ konkretne $rodki finansowe badz prawa. Jego zachowania
moga by¢ takze przejawem okreslonej polityki, gdy umozliwia sig, a nawet
czasami zachgca do zaspokojenia wybranych potrzeb. W globalnym spote-
czenstwie wszechobecnych mediow w watpliwo$¢ podawaé mozna argumenty

“ Tbid., 5. 21-25.

25



dotyczace samodzielno$ci nabywcow w procesie podejmowania wigkszosci
decyzji o nabywaniu i uzytkowaniu dobr czy ushug. Srodki socjotechnicznego
oddziatywania przenikaja wszystkie sfery zycia, zar6wno jednostek, jak i grup
spotecznych. Cale spoleczenstwa podlegaja sterowaniu i sg przedmiotem nie-
ustannego ,,formowania” pogladéw, opinii, mody, trendow, stylow itp.*'.

Na podstawie nakreslonych cech ksztaltowania spoteczenstwa konsump-
cyjnego trudno jest precyzyjnie wskaza¢ prawidlowosci rzadzace zachowa-
niami konsumentow**. Specjalisci zajmujacy sie ekonomika konsumpcji wska-
zuja na wiele zalezno$ci wystepujacych pomigdzy elementami wspottworzacymi
warunki podejmowania decyzji dotyczacych konsumpcji®*. Wigkszo$¢ z nich
wyrozniona zostata jednak wiele lat temu, niektore jeszcze w XIX wieku, gdy
inne byty realia spoleczno-ekonomiczne. Od tamtych czaséw zmianie ulegly
przede wszystkim mozliwosci oddzialywania na tego rodzaju decyzje. Rozwoj
marketingu, karty kredytowe, telewizja satelitarna oraz internet to nowe Srodki
wplywania na zachowania ludzi.

Wsréd znanych prawidlowosci opisujacych i thumaczacych zachowania
konsumentéw wiele odnosi si¢ do decyzji gospodarstw domowych, ktére zorien-
towane sa gtownie na to, by tworzy¢ warunki dla godnego zycia. ZaleznoSci
pomigdzy potrzebami podstawowymi i wyzszego rzedu, wynikajace z cech
czlonkéw rodziny, a wyznaczajace popyt na konkretne dobra i ustugi, sa pod-
stawa okres$lania wielu szczegotow polityki spotecznej i gospodarczej prowa-
dzonej przez wiladze. Im bardziej scentralizowane, tym znaczenie zaleznosci
dotyczacych konsumpcji ma wigksze znaczenie w podejmowaniu postanowien
politycznych, w tym decyzji o wprowadzaniu koncesji, optat, zezwolen, cet
i innych przepisow. Wieloletnie doswiadczenia realiow Polski socjalistycznej
az nazbyt wyraznie to potwierdzaly. Mozna takze wskaza¢ na prawidlowosci
sfery konsumpcji dotyczace podmiotéw realizujacych konsumpcje zbiorowa.
Cechy grupy spotecznej, takie jak: jednorodnosé, stopien integracji, postrzega-
nie wspolnych celéw, prawne aspekty podejmowania dziatan zbiorowych, sita
nabywcza grupy i jej cztonkow itp., umozliwiaja wyznaczenie gtéwnych prze-
stanek procesu podejmowania decyzji konsumpcyjnych. Nalezy do nich naj-

“'Wybory i decyzje konsumentéw dokonywane sa w okreslonych warunkach spotecznych, kulturowych
i ekonomicznych, tworzacych tzw. otoczenie konsumenta, za: Zachowania podmiotow rynkowych. Red.
K. Karcz, Z. Kedzior. Wydawnictwo Akademii Ekonomicznej, Katowice 2001, s. 140.

42 7. Kedzior definiuje zachowania jako ,,0g0t obserwowalnych reakcji ruchowych podmiotu, wywotanych
czynnikami zewngtrznymi (otoczenie) lub wewngtrznymi (potrzeba, pragnienie — takze zaleznymi lub
powiazanymi z czynnikami zewngtrznymi)”. Z. Kedzior: Zachowania gospodarstw domowych i przedsig-
biorstw (prawidlowosci, determinanty). Wydawnictwo Akademii Ekonomicznej, Katowice 1997, s. 9.

L. Garbarski opisuje profil spoteczny (kultura, warstwy spoleczne, grupa odniesienia, liderzy opinii, faza
cyklu zycia rodziny, budzet czasu) i psychologiczny (osobowo$¢, postawy i opinie, dostrzegane ryzyko,
motywacje, innowacyjno$¢) konsumentéw jako oddziatujace na ich zachowania. L. Garbarski: Zachowania
nabywcow. PWE, Warszawa 2001, s. 30-37.
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czesSciej hierarchia wartosci akceptowana przez jej cztonkow. Na jej podstawie
mozna wyznaczy¢ cele konsumpcji, co réwnoznaczne jest z okresleniem po-
trzeb, ktore trzeba zaspokoi¢ i ich kolejnosci. Grupy spoleczne podlegaja
specyficznym prawom, ale mozna je przewidzie¢ w podobnym stopniu jak
zachowania jednostek. Za jedna z nich mozna uzna¢ uzytkownikow miasta.

2.2, Zatozenia konsumpcji miejskiej

Ekonomika konsumpcji powstata jako samodzielna dyscyplina naukowa
dopiero w drugiej potowie XX wieku, cho¢ jej elementy od dawna byly czes-
cig rozwazan roznych nauk. J. Piasny wspomina, iz juz Arystoteles uwazat, ze
wiedza ekonomiczna ma swoje podstawy w badaniu funkcjonowania gospo-
darstw domowych i sprawy gospodarowania, w tym spozycie, powinny by¢
przedmiotem badan i uogélnien*. Argumentacja ta moze by¢ punktem wyijscia
do podjecia rozwazan nad zagadnieniami konsumpcji miejskiej. Zgodnie
z wola cztonkow wspolnoty samorzadowej mozemy bowiem uzna¢ miasto za
specyficzne gospodarstwo domowe, gdzie sprawy zamieszkania i organizowa-
nia codziennych czynno$ci naleza do najwazniejszych. Jednocze$nie jednak
jest ono takze swego rodzaju przedsigbiorstwem, zorientowanym na korzystne
osiaganie celow 1 podtrzymywanie jego istnienia oraz rozwoj realizowany jest
metodami stosowanymi w dziatalno$ci jednostek gospodarczych. Specyfika
miejska jest niejednoznaczno$¢ w ujgciu podstawowych zatozen do badania
konsumpcji miejskiej, bowiem w tym kontek§cie miasto cechuje si¢ istnieniem
wyréznikdéw przynaleznych do tych obydwu form funkcjonowania.

Miasto ma cechy gospodarstwa domowego, przede wszystkim dlatego,
iz jest rodzajem jednostki osadniczej, miejscem zycia ludzi. Cho¢ zwykle jest
grupa uzytkownikéw miasta czasowo w nim przebywajaca, a bywa nawet, iz
wigksza liczebnie niz jego mieszkancy (np. tury$ci w sezonie), to nie oni sa
sensem jego istnienia i no$nikiem miejskosci. Tylko mieszkancy na co dzien
zwiazani z miastem, w nim organizujacy wilasne zycie i uznajacy fragmenty
jego przestrzeni za swoje miejsca sa cztonkami miejskiego gospodarstwa do-
mowego. W tym kontekscie za$ podlega ono w pierwszej kolejnosci regutom
wynikajacym z istnienia potrzeb biologicznych. Miasto musi oferowa¢ warunki
do przetrwania, tak by gltodni mogli si¢ najes¢, brudni umy¢, zmeczeni odpo-
czat, chorzy wyleczy¢ itp. Oferuje to niekoniecznie w ramach oferty publiczne;,
ale stwarzajac warunki dla dziatalno$ci instytucji i przedsigbiorstw dostarcza-
jacych pozadane dobra i ustugi.

# 7. Krasnicki, J. Piasny, H. Szulce: Ekonomika konsumpcji. PWE, Warszawa 1984, s. 13.
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Wymiar zaspokajania potrzeb podstawowych to zbyt mato, by oferta
wspotczesnego miasta znalazta zainteresowanie wsrdd poszukujacych miejsca
do zycia. Trzeba zadba¢ o potrzeby wyzszego rzedu: kulture, edukacje, rekreacje,
sport itp. Nawet bez uwzgledniania indywidualnych preferencji mieszkancow
nalezy pamigtac, iz tego rodzaju produkty miasta sa wszystkim jego uzytkow-
nikom w jakim$ stopniu niezbedne. Potwierdzono to w ustawie o samorzadzie
terytorialnym z 8 marca 1990 roku, wyznaczajac zbior zadan wtasnych gminy,
ktoéry obejmuje dziatania stuzace zaspokajaniu ambitniejszych potrzeb. Miesz-
kancy nabywaja produkty miejskie przede wszystkim w ramach wlasnych
mozliwosci rynkowych, ale te nie zawsze sa wystarczajace. Niedostatek srodkow
finansowych czasami uniemozliwia nie tylko pozyskanie oferty zaspokajajace;j
indywidualne preferencje, ale nawet podstawowej. Dane dotyczace korzystania
z dziatalno$ci instytucji kulturalnych czy sprzedazy ksiazek bywaja niepokoja-
ce, ale powazniejszym problemem jest brak srodkéw na podreczniki. Wiadze
publiczne, zgodnie z zasada subsydiarnos$ci, maja obowiazek pobudzania,
podtrzymywania, a ostatecznie, w razie potrzeby, uzupekiania wysitkow tych
podmiotéw, ktére sa niesamowystarczalne45 . Biorac pod uwage strukture
wydatkow wielu polskich gospodarstw domowych w ostatnich latach, w tym
istotny udziat wydatkéw na zywno$¢ i inne potrzeby podstawowe*®, ksztatto-
wanie prawidlowego funkcjonowania i rozwoju cze$ci spolecznosci lokalnych
moze odbywac si¢ tylko dzigki ofercie finansowanej ze srodkéw publicznych.
Wydaje sig, iz jest to staty element konsumpcji miejskiej, jak wykazuja histo-
rycy, niezalezny od czasow, ustroju, formy rzadow czy religii*’. Przywrécenie
w 1990 roku w Polsce samorzadu terytorialnego wspolnotom mieszkancoéw
umozliwito gospodarowanie oraz organizowanie cech lokalnej konsumpcji.
Wtadze miast otrzymaty szereg uprawnien, w tym szczegoélne kompetencje,
mozliwo$¢ zarzadzania majatkiem komunalnym i $rodki finansowe. Jednoczes-
nie radni przyjeli na siebie cigzar troski o godne warunki zycia mieszkancow.
To oni, uchwalajac dokumenty strategiczne oraz budzet miasta, okreslaja wiel-
kos$¢ 1 cechy miejskiej konsumpcji zbiorowej. W swych staraniach ukierun-
kowani sa na tworzenie warunkéw do zaspokajania komunalnych potrzeb
zbiorowosci terytorialnie zorganizowanej w gmine*. Jej dobre funkcjonowanie
jest miarg sukcesu gospodarowania miastem.

4 Ch. Millon-Delsol: Zasada pomocniczoéci. Wydawnictwo Znak, Krakéw 1995, s. 8-9.

4 Przecigtne najwazniejsze miesieczne wydatki na 1 osobe w gospodarstwach domowych w 2006 roku wyno-
sity: zywnos¢ i napoje bezalkoholowe — 27,14%, odziez i obuwie — 5,39%, uzytkowanie mieszkania i no$ni-
ki energii — 19,73%, transport — 8,77%, rekreacja i kultura — 7,14%, za A.Wiktorow: Wydatki gospodarstw
domowych a wzrost cen towarow i ustug konsumpcyjnych w roku 2008. Instytut Badan nad Gospodarka
Rynkowa, Warszawa-Gdansk 2008.

7 Juz cesarze rzymscy fundowali rozdawanie chleba i oliwy czy organizowali darmowe igrzyska.

* Wtadza lokalna jest to ,,zespot stosunkéw spotecznych typowych dla rzadzonych i rzadzacych, zachodzacych
w $rodowisku spotecznym ograniczonym terytorialnie i przestrzennie do zorganizowanych spotecznosci lo-
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Miasto mozna takze uzna¢ za szczegdlnego rodzaju przedsigbiorstwo,
ktore jak kazda dzialalno$¢ gospodarcza sktada si¢ z dwoch typow elementdw:
fizycznych (ludzie, budynki, maszyny itp.) oraz wirtualnych (informacje, wiedza,
prawa, kontakty itp.)*. Istnieja wiec majatek komunalny (zagospodarowanie
przestrzeni miejskiej, wyposazenie instytucji komunalnych itp.) i wirtualne
zasoby znajdujace si¢ w dyspozycji wladz miasta (wizerunek miasta, prawa
lokalne, talenty mieszkancow itp.). Sa takze fizyczne i wirtualne elementy
wykorzystywane przez prywatnych uzytkownikéw miasta: mieszkancow,
przedsigbiorstwa, organizacje, instytucje itp. Gospodarowanie nimi moze si¢
odbywac¢ na tych samych zasadach jak w przypadku dziatalnosci gospodarczej.
Nie ma zadnych szczegdélnych roéznic w realizacji konkretnych przedsigwzigc.
Specyfika miejska jest tylko pozyskiwanie i dysponowanie srodkami publicz-
nymi (np. podatki, preferencje wtadzy panstwowej czy szczegdlne mozliwosci
pozyskiwania §rodkéw zewnetrznych). Nieco inaczej takze wyznacza si¢ cele
dziatalnosci, jednak jej organizacja jest podobna.

W praktyce zarzadzania miastem jako jednostka gospodarcza liczy¢ sig
powinna maksymalizacja zyskéw. Nie musza one posiada¢ finansowego wy-
miaru przychodow do budzetu, ale zawsze naleze¢ do zbioru korzysci spotecz-
nych. Wykazanie racjonalnos$ci miejskiego gospodarowania w kategoriach
znanych z ekonomiki przedsigbiorstw jest jednak trudne. Najlatwiej jest rozli-
cza¢ wladze miejskie z ich dziatalno$ci w oparciu o majatek komunalny, ktory
generuje zyski lub straty odnotowywane w budzecie. Jest to jednak niewielka
czg$¢ dziatalnosci miejskiej stricte gospodarczej. Jej podstawa sa za to rezulta-
ty funkcjonowania przedsigbiorstw ustugowych, produkcyjnych i handlowych,
zlokalizowanych w miescie, ktére w podejmowaniu decyzji gospodarczych
sa niezalezne. Ich produkty stanowia podstawowa ofert¢ miasta, nawet jesli
przeznaczong na rynek pozamiejski, to pozwalajaca na pozyskanie dochodéw,
w dalszej kolejnosci spozytkowywanych na zaspokojenie miejskich potrzeb.

Jesli miasto traktowac jako gospodarstwo, to bogaty dorobek ekonomiki
konsumpcji dotyczacy zachowan konsumpcyjnych gospodarstw domowych
znajduje zastosowanie w analizowaniu realiow jego konsumpcji. Jesli zas
uznamy go za przedsigbiorstwo, to realia dziatalno$ci gospodarczej majq istot-
ny wptyw na jego funkcjonowanie. W kazdym przypadku trzeba decydowac
o podziale pozyskiwanego dochodu. Wyznaczenie relacji pomigdzy rozmiarami

kalnych”, M. Baranski: Publiczny charakter wladzy lokalnej. Przedmiot, struktura i zakres. W: Wiadza poli-
tyczna. Koncepcje i ujgcie zjawiska. Red. S. Wrobel. Wydawnictwo Uniwersytetu Slaskiego, Katowice
1997, s. 84.

4 M. Bratnicki, J. Struzyna: Przedsigbiorczoé¢ i kapitat intelektualny. Wydawnictwo Akademii Ekonomicznej,
Katowice 2001, s. 67, za: F. Czerniawska, G. Potter: Business in a Virtual World. Exploiting Information for
Competitive Advantage. Macmillan Business, London 1988.
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konsumpcji a wielko$cia inwestycji jest jedna z najwazniejszych decyzji miej-
skich. Jako gospodarstwo domowe miasto wykazuje dominujaca orientacje
kreowania atrakcyjnych warunkéw zycia mieszkancow. Jego wladze sa tym
samym sklonne do podejmowania decyzji o bezposrednim konsumowaniu
zasobow w danym momencie pozadanych spotecznie. Nie mySli si¢ o odrocze-
niu aktu spozycia do czasu, gdy mogltoby to by¢ bardziej zyskowne. Analiza
utraconych korzysci niezwykle rzadko bywa uwzgledniana w decyzjach liderow
rozwoju miejskiego. W obszarze ich zainteresowania jest raczej pozyskanie
politycznego poparcia mieszkancow.

Ujmowanie decyzji miejskich w kategoriach wlasciwych dla dziatalnosci
przedsigbiorstw sklania w znaczniejszym stopniu do analizy celéw inwestowa-
nia. Spodziewane duze zyski moga powstrzymywac od aktualnego angazowania
zasobow. Niektore potrzeby spoteczne nie moga jednak czekaé, nawet jesli
bytoby to ekonomicznie racjonalne. Zasada pomocniczo$ci, zgodnie z ktoéra
dokonuje si¢ decentralizacji wladzy publicznej, naktada na gminy obowiazek
pomocy jednostkom niesamowystarczalnym i nie ma w niej mowy o zyskow-
nosci tego rodzaju dzialan. Nieradzacym sobie z problemami mieszkancom
gmina musi pomoc, czesto wykorzystujac do tego wszystkie wolne $rodki,
a nawet kredyty. Warto jednak pamigtac, iz zadan witasnych, co do ktérych
w tak radykalnej formie nalezy t¢ zasade stosowac, nie jest duzo. Wiele przed-
sigwzie¢ podejmowanych przez wiadze miejskie z powodzeniem mozna reali-
zowa¢ wedtug ekonomicznych racji, z wykorzystaniem metod i technik zarza-
dzania dziatalnoscia gospodarcza. Zysk w ten sposéb wytworzony moze by¢
waznym politycznym argumentem w nast¢pnych wyborach.

2.3. Specyfika konsumpcji miejskiej

Konsumpcja miejska jest rodzajem konsumpcji, ktory mozna zaliczy¢ do
konsumpcji zbiorowej, stanowiac jej odmiang, rozumiang jako konsumpcja
okreslonej grupy spotecznej, w tym wypadku mieszkancéw miasta. Takie ro-
zumienie tego pojegcia wydaje sig¢ by¢ jednak zbyt waskie. Biorac pod uwage
dorobek ekonomiki miasta, nauk o zarzadzaniu miastem, w tym szczegdlnie
marketingu miejskiego oraz uwarunkowania istnienia samorzadowych gmin,
obszar zainteresowania konsumpcji miejskiej wydaje si¢ obejmowac nie tylko
potrzeby wspdlnoty mieszkancéw, do czego ogranicza si¢ waskie ujecie, ale
wszystkich uzytkownikéw miasta, w tym®’:

— indywidualnych mieszkancow i ich gospodarstw domowych,

%M. Czornik: Miasto. Ekonomiczne aspekty funkcjonowania. Wydawnictwo Akademii Ekonomicznej, Kato-
wice 2003, s. 46-54.
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— wiladz miasta,

— jednostek gospodarczych zlokalizowanych w miescie,

— pozamiejskich uzytkownikéw miasta i ich gospodarstw domowych — pra-
cownikow przedsigbiorstw, uczniéw, odwiedzajacych miasto itp.,

— organizacji spolecznych,

— instytucji ponadlokalnych,

— przedstawicielstw wiadz ponadlokalnych,

— filii jednostek gospodarczych z siedzibami zarzadéw poza miastem.

Kazdy z nich ma potrzeby, ktérych zaspokojenie miesci si¢ w ofercie
miasta, zarowno co do tresci (przedmiotu konsumpcji), jak i formy (sposobu
konsumpcji) oraz jest lub moze by¢ zrealizowane na jego obszarze. W tym
kontekscie konsumpcja miejska to zaspokajanie potrzeb uzytkownikéw
miasta w wyniku zuzywania zasobow miejskich. Jest to dos¢ ogolna defini-
cja, jednak ze wzgledu na nieograniczong ilo$¢ tak podmiotow (uzytkownikoéw
miasta), jak i rodzajow ich potrzeb oraz nieprzewidywalnej ilosci i réznorod-
nosci cech zasobow znajdujacych si¢ w dyspozycji oferentéw produktow miej-
skich, wydaje si¢ by¢ jedyna mozliwa do uniwersalnego zastosowania. Jej
doprecyzowanie mogloby odbywac si¢ poprzez uwzglednienie funkcji miasta,
jego pozycji konkurencyjnej, grupy strategicznej stworzonej wedtug kryteriow
zwiazanych z cechami lub czynnikami rozwoju miejskiego itp.

Uwzgledniajac wyrozniane w ekonomice konsumpcji ogélne rodzaje
konsumpcji’', specyficzne miejsce konsumpcji miejskiej w tej typologii mozna
wyznaczy¢, stwierdzajac, iz jest pojeciem ztozonym i do$¢ pojemnym. S. Miles
przytacza kilka znanych opisujacych ja definicji: jest motorem zmian spotecz-
nych w miesScie (S. Zukin), zasobem dla tworzenia kultury (D. Wynne,
J. O’Connor), aktywnym sktadnikiem tworzenia przestrzeni i miejsc (F. Mort)*™.
Cho¢ jej podstawowy wyroznik wynika z zaliczenia jej (w ramach kryterium
podmiotu konsumpcji) do konsumpcji zbiorowej jako odmiany konsumpcji
grupowej, to mozna stwierdzié, iz jest takze rodzajem:

— zgodnie z kryterium: podmiot konsumpcji:
e konsumpcji zbiorowej, gdyz wiele sposrod miejskich ofert szczegétowych
konsumowane jest przez zespot ludzi,
e konsumpcji jednostkowej, gdyz realizuja ja indywidualni mieszkancy
i przyjezdni,

*! Cz. Bywalec, L. Rudnicki: Op. cit., s. 14.

52'S. Miles: The Consuming Paradox: A New Research Agenda for Urban Consumption. ,,Urban Studies” 1998,
Vol. 35; S. Zukin: Urban Lifestyles: Diversity and Standardisation in Space of Consumption. ,,Urban Studies”
1998, Vol. 35; D. Wynne, J. O’Connor: Consumption and the Postmodern City. ,,Urban Studies” 1998, Vol.
35; F. Mort: Cityscapes: Consumption, Masculinities and the Mapping of London since 1950. ,,Urban Stud-
ies” 1998, Vol. 35.

31



— zgodnie z kryterium: zrodto finansowania:

o konsumpcji prywatnej, gdyz istnieje oferta miasta, ktéra ma charakter dobra
prywatnego i finansowana jest z prywatnych §rodkow konsumenta,

e konsumpcji publicznej, gdyz istnieje oferta miasta, ktora ma charakter dobra

publicznego 1 finansowana jest ze Srodkow publicznych, gléwnie budzetu

miasta,

— zgodnie z kryterium: Zrédto pochodzenia doébr konsumpcyjnych:
e konsumpcji rynkowej, gdyz cze$¢ oferty miasta znajduje nabywcoéw na rynku

miejskim,

e konsumpcji naturalnej, gdyz istnieje oferta wytwarzana przez mieszkancow
1 przez nich konsumowana, bez udziatu rynku badz innych rodzajow dystry-

bucji,

o konsumpcji spolecznej, gdyz istnieje oferta miasta udostgpniana konsumen-
towi z pominigciem rynku, finansowana ze §rodkow spotecznych.
Rozwinigcie tej typologii, wraz z analiza wyrdéznionych cech konsumpcji
miejskiej wedtug kryteriow: wybranych produktow, oferentéw oraz podstawo-
wych warunkow dla poszczegdlnych rodzajéw konsumpcji, przedstawia tabela 2.

Tabela 2
Konsumpcja miejska w kontekscie rodzajow konsumpcji
Rodzaj Wybrane przedmioty Oferenci konsumpcji Warunki konsumpcji
konsumpcji konsumpcji miejskiej miejskiej miejskiej
Zbiorowa Dobra i ustugi publiczne Wiadze miasta, organizacje, Przynalezno$¢ do wspolnoty
(edukacyjne, ochrona instytucje sektora obywatel- lokalnej
zdrowia, infrastruktura skiego, przedsigbiorstwa
techniczna itp.)
Jednostkowa | Dobra i ustugi dla indywi- | Wtadze miasta, organizacje, Mozliwos¢ nabycia
dualnej osoby instytucje sektora obywatel-
skiego, przedsigbiorstwa
Prywatna Dobra i ustugi prywatne Przedsigbiorstwa, czg$¢ oferty | Posiadanie srodkéw finan-
wiadz miasta lub innych sowych lub innych zasobéw
podmiotéw publicznych (np. | umozliwiajacych zakup
bilet na koncert organizowany | przedmiotu konsumpcji
przez miasto)
Publiczna Dobra i ustugi publiczne ‘Wiadze miasta, organizacje, Przynalezno$¢ do wspolnoty
instytucje sektora obywatel- lokalnej
skiego, przedsigbiorstwa
wynajgte przez wiadze do
wytworzenia oferty publicznej
Rynkowa Dobra i ustugi prywatne Przedsigbiorstwa, wladze Posiadanie $rodkow finan-
miasta w ramach oferty prze- | sowych lub innych zasoboéw
znaczonej na rynek (np. wolne | umozliwiajacych zakup
lokale do wynajgcia) przedmiotu konsumpcji
Naturalna Dobra i ustugi prywatne Podmioty konsumpcji Posiadanie mozliwosci
samodzielnie wytwarzane wytworzenia przedmiotu
konsumpcji
Spoteczna Dobra i ustugi publiczne ‘Wiadze lokalne, regionalne, Posiadanie praw do korzys-
(pomoc spoteczna, ustugi | panstwowe, organizacje tania z przedmiotu kon-
kulturalne, sportowe, pozarzadowe, instytucje sumpcji
zdrowotne itp.) sektora obywatelskiego
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Dla tak szeroko okre$lonego obszaru potencjalnego zainteresowania
konsumpcji miejskiej jednoznacznie mozna stwierdzi¢ jedynie to, iz jej
przedmiotem jest miasto. Tylko takie kryterium analizowania znajduje
bowiem zastosowanie do wyro6zniania jej specyfiki. W tym za$ kontekscie jej
definicj¢ mozna sformutowaé réwniez jako: akt zaspokajania potrzeby po-
przez oferowanie produktéw miejskich. Glowny nacisk tego rozumienia
konsumpcji miejskiej polozony jest na przedmiot, nie za§ na podmiot kon-
sumpcji. Oznacza to, iz wazniejsza jest miejsko$¢ dobra lub ustugi, ze wszyst-
kimi konsekwencjami wynikajacymi z tego faktu>, niz osoba konsumenta czy
cechy podmiotu dostarczajacego produktéw zaspokajajacych potrzeby, row-
niez poza systemem rynkowym, jako oferta publiczna. W §wiecie zdominowa-
nym marketingowym ujmowaniem zalet podmiotow dzialajacych w roéznych
dziedzinach, pozbawianie produktu atrybutow jego wytworcy mozna zaliczy¢
do postaw niepowszechnych. Wszechobecne przedsiewzigcia public relations,
kreowanie marki, popularyzowanie wizerunku firmy itp., przy tak sformuto-
wanej definicji konsumpcji miejskiej, wydaja si¢ by¢ dzialaniami co najmniej
mato waznymi. Zarzadzanie rozwojem miejskim w takim kontekscie powinno
skupia¢ si¢ na angazowaniu w doskonalenie cech miasta i to wystarczy, aby
osiagna¢ sukces, przynajmniej w jego zewngtrznym postrzeganiu. Ewentualne
starania, aby wyr6zni¢ dostawcow oferty miejskiej, miatyby charakter dziatan
podejmowanych w ramach konkurencji wewngtrznej i wtadzom miejskim nie
powinno zalezeé na jej wzmacnianiu™,

Konsumpcja miejska, jak kazda inna konsumpcja, generuje zapotrzebo-
wanie na dobra i ustlugi. Jej podmioty sa zainteresowane zaspokajaniem roz-
nych potrzeb. Maja wlasne preferencje bedace rezultatem istnienia wielu czyn-
nikoéw. Wsrdd nich istotne miejsce zajmuje kultura miejska, ktora w danym
miescie jest ztozonym dorobkiem lokalnej spolecznosci, zaréwno materialna
i duchowa spuscizna po poprzednich pokoleniach mieszkancow miasta, jak
1 czasami swego rodzaju stopniem doskonatosci i sprawnos$ci w opanowaniu
okreslonej specjalno$ci czy umiejetnosci™. Moze by¢ postrzegana jako unikal-
na nawet w §wiatowym wymiarze, a produkty miejskie czerpiace z niej swoje
cechy staja si¢ tym samym tak oryginalne, ze stanowia przedmiot pozadania

53 Fenomen miejskosci jest przedmiotem badan wielu dziedzin nauki i do§é¢ powszechnie bywa uwazany za
jeden z gtéwnych wyznacznikéw rozwoju cywilizacyjnego tak catej ludzkosci, jak i konkretnych narodéw
i grup spotecznych.

> Dla burmistrza i cztonkéw rady miejskiej niewazne jest np., z ktorej piekarni chleb bedzie najczesciej kupo-
wany przez turystow, byle byt on wypieczony w miescie, przez jego mieszkancoéw i sprzedany w sklepie,
z ktorego podatek od nieruchomosci zasili miejski budzet, a wynagrodzenie piekarzy przetozy si¢ na ilo$¢
zajgtych miejsc w teatrze miejskim.

%3 Definicja z wykorzystaniem thumaczenia pojecia ,,kultura” w: Stownik jezyka polskiego. Wyd. IX. Wydaw-
nictwo Naukowe PWN, Warszawa 1994,
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konsumentoéw nawet przez wiele lat. Znane sa przyktady miast, ktorych kultura
wywarla wielki wpltyw na cywilizacyjny dorobek ludzkosci®®.

Istnieja takze czynniki motywujace konsumpcje miejska, a wynikajace
z przyrodniczych cech obszaru. Sa one najczgsciej rezultatem potozenia geo-
graficznego miasta i zwiazanych z nim cech klimatu, $rodowiska naturalnego,
zasobow przyrodniczych itp. Juz fakt nadmorskiego potozenia miasta mocno
determinuje jego cechy, a np. istnienie portu bezposrednio przeklada si¢ nie
tylko na specyfike miejskiej dziatalno$ci gospodarczej (galezie przemystu,
funkcje handlowe, migdzynarodowe ustugi itp.), ale takze na okreslong charak-
terystyke spotecznosci miejskiej, otwartej, tolerancyjnej, ztozonej kulturowo
i narodowos$ciowo oraz oferujacej produkty miejskie na migdzynarodowy ry-
nek’’. Przyroda miast rzadko jest postrzegana jako unikalna, gdyz dziatania
podejmowane w ramach urbanizacji przestrzennej zwykle nie pozwalaja na
zachowanie jej naturalnych cech. Miejskie atrakcje tego rodzaju albo sa po-
chodzenia antropogenicznego (np. parki, stawy, oczka wodne), albo mozna je
znalez¢ na obrzezach miast, na terenach tylko administracyjnie zaliczanych do
miejskich, gdzie koncentruja si¢ funkcje rekreacyjne. Jako zbior czynnikow
oddziatujacych na zachowania konsumentéw warunki naturalne obszaréw zur-
banizowanych generuja zapotrzebowanie raczej na pozamiejskie produkty tego
rodzaju. Zwykle im miasto bardziej przeksztatcone, sztuczne i mniej ekolo-
gicznie przemys$lane, tym efektywniej si¢ w nim pracuje, ale gorzej mieszka.
Wobec wzrastajacych potrzeb atrakcyjnego spedzania wolnego czasu i wzrostu
spotecznej swiadomosci, iz jesteSmy czescig natury, aby zaspokoié potrzeby
mieszkancéw, wladze miast inwestuja albo w ich przestrzenne zblizanie do
przyrody, albo w szybkie drogi wyjazdowe i $rodki komunikacji umozliwiajace
sprawne dotarcie do miejsc bezposredniego obcowania z natura.

Specyfika konsumpcji miejskiej wynika takze z indywidualno$ci pro-
duktéw miejskich, bedacych odpowiedzia na cechy popytu na rynku miejskim,
ktéry oprécz przypadkdéw szczegdlnych (np. metropolii, stolic panstw) jest
najczesciej rodzajem rynku lokalnego czy regionalnego. Ma niewielkie roz-
miary, w tym pojemnos¢, zasieg przestrzenny oraz mozliwosci rozwoju pro-
dukcji. Jednak i na nim mozna korzystnie funkcjonowa¢, a zgodnie z formula
teorii grawitacji moze by¢ dobrym rynkiem dla przedsigbiorstw, wlasciwie do
nich dopasowanym. Gtéownym czynnikiem sukcesu jest dobre zrozumienie
potrzeb konsumenta produktéw danego miasta. Nie mozna automatycznie
przenosi¢ wzorcoéw, promowacé nieakceptowanych produktéw czy sposobow

%6 Mozna wskaza¢ cho¢by na starozytne Ateny, Aleksandrie, Rzym, $redniowieczna Florencje, XVII-wieczny
Amsterdam, XVIII i XIX-wieczny Paryz czy Londyn, wreszcie wspotczesny Nowy Jork, gdzie np. repertuar
teatrow na Broadwayu wyznacza §wiatowe trendy i pozycjg aktorow.

37 P, Rybicki: Spoteczenstwo miejskie. PWN, Warszawa 1972, rozdz. 2.
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konsumpcji. Trzeba zrozumie¢ lokalna specyfike, mysle¢ jak uzytkownik mia-
sta, a czasami sta¢ si¢ jednym z cztonkow miejskiej spotecznos$ci, podmiotem
rozwoju lub przynajmniej dysponentem miejskich elementow zagospodarowa-
nia przestrzennego. Ograniczenia w importowaniu dobr i ustug stanowiacych
potencjalny przedmiot konsumpcji miejskiej, nawet tych, ktore odniosty sukces
na innych rynkach, to przede wszystkim:

— elementy kultury miejskiej — obyczaje, tradycje, zachowania — przedmioty
oraz sposoby konsumpcji moga tak dalece nie pasowa¢ do lokalnych realiow,
iz nie znajda nabywcow, reakcje te sa zwykle odwrotnie proporcjonalne do
wielko$ci miasta, gdyz duze osrodki skupiaja roznych uzytkownikow i jest
szansa na znalezienie konsumentoéw réznych produktow,

— przyroda — warunki klimatyczne, gleby, flora i fauna — moga uniemozliwiac¢
badz znacznie podnosi¢ koszty konsumpcji (np. utrzymanie polskich stadio-
néw pitkarskich w czasie kilkumiesigcznej zimy),

— cechy spotecznosci miejskiej — izolacja grup spolecznych, ktéra moze
wplywacé na akceptacjg okreslonych przedmiotow i sposobow konsumpcji,
czesto jest to zwiazane z przestrzenna dominacja grup spotecznych (dzielni-
cowych, mtodziezy, artystow), tradycyjnie kojarzona roéwniez z grupami
zawodowymi (np. cechy stylu zycia w osiedlach robotniczych),

— istniejace zagospodarowanie — sposoby wykorzystania przestrzeni miejskiej
wptywaja na cechy konsumpcji, przyczyniajac si¢ do tworzenia szczegodlne;j
atmosfery (np. malownicze zaulki starych miast), pewne dzialalno$ci ze
wzgledow estetycznych czy emocjonalnych w unikalnie zagospodarowanej
przestrzeni moga nie znalez¢ akceptacii,

— religia — zakazy, nakazy, obrzedy moga wyklucza¢ nabywanie okreslonych
débr i1 ushug lub ich konsumpcje (np. placowki gastronomiczne tylko dla
mezczyzn lub kobiet w muzulmanskich dzielnicach miast),

— wlasno$¢ — prawo do posiadania i dysponowania okreslonymi zasobami,
w tym przestrzenia i cechami jej zagospodarowania, oraz prawne ogranicze-
nia dysponowania nimi (np. przez samorzady miast),

— polityka — poglady wtadz miasta moga oddzialywa¢ na wzorce i rozmiary
konsumpcji, np. poprzez promowanie tylko wybranych imprez kulturalnych
lub polityke podatkowa, w rezultacie ktorej w dyspozycji podatnikow pozo-
staje mniej srodkéw finansowych.

Ograniczenia te dotycza nie tylko miast, gdyz zdarza sig, ze wystepuja
rowniez na obszarach wiejskich, cho¢ tam ich lista oraz cechy moga by¢ inne.
Dobre ich poznanie umozliwia stworzenie oczekiwanej oferty i jej korzystne
udostgpnianie. To powinno by¢ przedmiotem zainteresowania wladz miasta,
ale moze mobilizowac¢ do dziatania réwniez organizacje, instytucje oraz przed-
siebiorcow.
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2.4. Funkcje konsumpcji miejskiej

Cele i funkcje kazdej konsumpcji wynikaja z jej definicji i sa Scisle
zwiazane z istnieniem réznych potrzeb. Trudno tym samym o ich precyzyjne
okreslenie, gdyz w szczegotowych rozwazaniach wystepuje konieczno$é
uwzgledniania subiektywnego charakteru wielu motywacji do spozycia. Indy-
widualny konsument posiada potrzeby, preferencje, site nabywcza, aktualny
rozmiar funduszu swobodnej decyzji itp. cechy, ktore moga go wyrdzniad
1 istotnie oddziatuja na jego decyzje. Jednocze$nie jednak specjalisci, na aktual-
nym poziomie badan nad realiami rynkowymi, tworza segmenty, czyli grupy
konsumentéw o podobnych upodobaniach i cechach, oraz definiuja sposoby
oddzialywania na ich zachowania®.

Celem konsumpcji jest zawsze zaspokojenie potrzeb. W kontekscie kon-
sumpcji miejskiej mozna stwierdzi¢ ogdlnie, iz jesli uzytkownicy miasta sa
zadowoleni z mozliwosci nabycia i spozycia w miescie pozadanych dobr
i ustug, po akceptowanej przez nich cenie i w korzystnej formie, to oferenci
produktow miejskich, w tym gtownie witadze miasta, powinni by¢ usatysfak-
cjonowani z rezultatow swej dziatalnosci, gdyz osiagaja zamierzone cele. Te
bowiem zawsze zwigzane sa z obecnoscia pozadanej liczby okreslonych uzyt-
kownikéw miasta w jego przestrzeni, dobrowolnie chcacych korzystaé z jego
produktow. Specyficznym miernikiem tego rodzaju sukcesu jest zwycigstwo
opcji politycznej aktualnie sprawujacej miejskie rzady w nastgpnych wyborach
samorzadowych.

Funkcje konsumpcji miejskiej ogdlnie mozna zdefiniowac jako wszelkie
dziatalnosci realizowane w miescie, a stuzace zaspokajaniu potrzeb jego uzyt-
kownikéw™. Ich szczegdtowa analize mozna przeprowadzaé, traktujac je jako
argumenty za istnieniem miasta i kreowaniem jego rozwoju. W tym kontekscie
konsumpcja miejska:
jest determinanta rozwoju miasta,

— ma wpltyw na zdolno$ci przywracania rownowagi w miescie,

moze okres§la¢ warunki komercjalizacji produktow miejskich,

— wyznacza pozycje rynkowa miasta,

wspottworzy miasto poprzez ,,destrukcje” zasobow w akcie konsumowania.

% A.R. Morden: Elements of Marketing. DP Publication Ltd. London 1993, s. 10.

¥ W nawiazaniu do definicji funkcji miejskiej, ktora jest ,.kazda dziatalno$é spoleczno-gospodarcza wykony-
wana w miescie, niezaleznie od jej rangi ekonomicznej i przestrzennej, rozpatrywana zaréwno z punktu wi-
dzenia tego miasta, jak i systemu osadniczego, w sktad ktorego ono wchodzi”. A. Suliborski: Niektore pro-
blemy badan funkcji miast w $§wietle podstawowych zatozen koncepcji systemowej. Acta Lodziensis Folia
Geographica nr 2, 1983, za W. Maik: Podstawy geografii miast. Wydawnictwo Uniwersytetu Mikotaja
Kopernika, Torun 1997, s. 31.
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W dorobku ekonomiki miasta wyr6znia si¢ wiele czynnikow i determi-
nant rozwoju miasta®. Wérdd nich sa takie, ktore uznaé nalezy za klasyczneél,
zwiazane z pozytywnymi zmianami miejskimi w kazdym czasie i miejscu. Sa
to: cechy przestrzeni miejskiej, struktura ludno$ciowa i zwiazane z nia zasoby
kulturowe, sytuacja gospodarcza i zasoby kapitalowe oraz informacja, czynnik,
ktory w czasach wszechobecnej telewizji i nieograniczonego zasig¢giem inter-
netu najszybciej oddziatuje na zachowania mieszkancow i innych uzytkownikow
jednostek terytorialnych. Do wspétczesnych determinant rozwoju polskich
miast zaliczy¢ nalezy jeszcze:

— stan istniejacych struktur miejskich i cechy ich zagospodarowania, w tym
problemy z nieracjonalnoscia gospodarowania przestrzenia miejska, co
skutkowa¢ moze przestrzenna segregacja funkcji oraz niewystarczajacym
wykorzystaniem terenow, a w dalszej kolejnosci wymusza m.in. rozbudowe
infrastruktury komunikacyjnej, z czym S$ci$le zwigzany jest wzrost liczby
samochodow, hatas, zanieczyszczenia,

— postepujacy proces rozwarstwiania spoteczenstwa, w tym krystalizowanie
warstw zamozniejszych, powstawanie dzielnic bogactwa i dzielnic biedy
(getta miejskie),

— zmiany organizacyjne i technologiczne w budownictwie mieszkaniowym,
w tym stosowanie czystych technologii i wdrazanie proekologicznych
przedsigwzieé, gldwnie energetycznych,

— postepujaca prywatyzacje majatku trwatego znajdujacego si¢ na obszarach
miast, w tym mieszkan komunalnych i dziatek budowlanych, gtownie na
terenach podmiejskich,

— konieczno$¢ dokonania reprywatyzacji zasobow, bgdaca skutkiem wojny
1 powojennych decyzji politycznych, ktorej brak utrudnia ciagle moderniza-
cje zasoboOw przestrzennych miasta, najczesciej budynkow w dzielnicach
srodmiejskich,

— zaniedbania remontowo-konserwatorskie, szczegdlnie uciazliwe w starych
miastach szczycacych si¢ posiadaniem zabytkowych dzielnic, tym samym
zwykle wymagajacych kosztownej i czasochtonnej rewitalizacji,

— dostepnos¢ do zewngtrznych srodkow finansowania przeksztatcen rozwojo-
wych miast, w tym §rodkoéw unijnych, ktére jednak czasami odchylaja kie-
runki inwestycji w strong priorytetow wyznaczonych przez instytucje posia-

% 'Na ten temat pisza m.in.: A. Haranczyk: Miasta Polski w procesie globalizacji gospodarki. Wydawnictwo
Naukowe PWN, Warszawa 1998, s. 16-21; W. Peski: Zarzadzanie zrownowazonym rozwojem miast. Wy-
dawnictwo Arkady, Warszawa 1999, rozdz. 3; J. Parysek: Podstawy gospodarki lokalnej. Wydawnictwo
Uniwersytetu im. A. Mickiewicza, Poznan 1997.

¢! Swym uzasadnieniem nawiazujace do prac A. Smitha i D. Ricardo.
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dajace kompetencje dysponentéw srodkoéw, co moze skutkowac realizacja
w mies$cie nie w pei lokalnie akceptowanych przedsiewzie¢®,
— zmiany demograficzne, w tym malejacy przyrost naturalny oraz migracje.
Listg t¢ nalezaloby uzupeti¢ jeszcze o skutki rynkowych zachowan
uzytkownikow miasta, ktérzy sami decyduja, co, gdzie, jak i po jakiej cenie
chca kupi¢. Bez wzgledu na to, jakie czynniki przesadzaja ostatecznie o doko-
naniu aktu zakupu, stanie si¢ on czynnikiem znaczacym réwniez dla material-
nego aspektu istnienia rynku. Sklep, targ czy inny rodzaj §wiadczenia dzialal-
nosci handlowej posiadaja swoja lokalizacje, a ich funkcjonowanie przektada
si¢ na cechy tego miejsca. Skala dziatalno$ci prowadzonej na konkretnym
obszarze stanowi¢ moze o jego atrakcyjnosci i by¢ zaliczana do zbioru deter-
minant jego rozwoju. Konsumpcja miejska jest takze jedna z nich, poniewaz
jej rozmiary i inne cechy przyczyniaja si¢ do generowania pozadanych realiow
lokalnych. Zwigkszajacy si¢ popyt na spozywane produkty miasta moze gene-
rowac powstawanie na jego obszarze rdznych dziatalnos$ci. Rozwoj jest rezul-
tatem wzrostu ilosci ofert, ktore zaspokajaja uzytkownikow. Jesli przybywa
konsumentdw, szczegbdlnie spoza miasta, to zwigksza sig ilos¢ srodkow naply-
wajacych i umozliwiajacych tworzenie jego bogactwa, w tym powstawanie
kapitatow inwestycyjnych. W konsekwencji ro$nie miejski potencjat gospodar-
czy, powszechnie postrzegany jako czynnik rozwoju. Mieszkancy posiadajacy
w nim udziaty staja si¢ zamozniejsi, wiec moga lepiej zaspokajaé swe potrzeby.
Istnienie konsumpcji warunkuje w pewnym sensie funkcjonowanie miasta,
ktorego gtowna funkcja jest wymiana. We wspotczesnym $wiecie spozywanie
nierozerwalnie zwiazane jest z nabywaniem dobr i ustug. Udziatl konsumpcji
naturalnej w zaspokajaniu potrzeb gospodarstw domowych jest minimalny
i ciagle spada. Znaczaca wigkszo$¢ dziatalnosci handlowych zlokalizowana
jest za§ na obszarach miejskich. Poniewaz rozwoj zaktada zmiane®, jako
kryterium definiowania rozwoju miasta uzna¢ nalezy pozytywnos$¢ rezultatow
zagregowania roznych zmian, potwierdzona odczuciami zadowolonych z na-
bywania uzytkownikow. Ich opinie o sensie i celach rozwoju miasta sprowa-
dzone bywaja do utylitarnych Iub hedonistycznych postaw, ale czgsto rozwdj
miasta to poprawa mozliwosci dokonywania konsumpcji, lepsze zaspokojenie
potrzeb. Postrzega si¢ ja zwykle w czasie lub przez poréwnanie z innymi
miastami, w ktérych nie mozna w tak atrakcyjny sposob uzyska¢ zadowolenia.

52 Trendy spoleczno-kulturowe, w tym np. idee $wiata ponowoczesnego, wzbudzaja nikle zainteresowanie
wigkszo$ci mniejszych polskich miast, patrz: Gospodarowanie przestrzennymi zasobami miasta w $wiecie
ponowoczesnym. Raport z badan. Red. M. Czornik. Wydawnictwo Uniwersytetu Ekonomicznego, Katowice
2012.

8 Rozumiany jako ,,proces przeobrazen, zmian, przechodzenia do stanéw lub form bardziej ztozonych lub pod
pewnym wzgledem doskonalszych”, za: Stownik jezyka polskiego. Op. cit.
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M. Czerwinski w swej pracy napisal, iz ,,zycie w miescie to taczenie
przeciwienstw — swobody z daleko posuni¢tym samoograniczeniem, z przysto-
sowaniem si¢ do anonimowego ttumu, ktorego pogladow czy gustow nie zna-
my. Miejska grzeczno$¢ odnosi si¢ w wigkszosci wypadkoéw do ludzi obcych
i niewiele nas obchodzacych. Przystosowanie to jest znacznie trudniejsze niz
adaptacja do samej tylko odmiennej struktury przestrzennej”®*. Ta socjologicz-
na refleksja zwraca uwage na fakt, iz zycie w miescie jest sztuka zawierania
kompromiséw, w tym réwniez godzeniem oddziatywan réznych dziatalnos$ci
uzytkownikow miasta. ROwnowaga miejska to stan przez niektoérych specjalis-
tow uwazany za zbyt idealny, by mogt zaistnie¢ w sposéb na tyle trwaty, aby
byé dostrzezonym i oddziatywaé na inne procesy miejskie®. Konflikty sa wpi-
sane w istnienie zurbanizowanych jednostek terytorialnych i bywaja nawet
postrzegane jako tworcze, niosace przemiany, mobilizujace do refleksji, wy-
muszajace przeksztatcenia spoleczne, gospodarcze, przestrzenne itp.

Specyficzna funkcja konsumpcji miejskiej jest zdolno$¢ przywracania
roOwnowagi, rozumiana jako wieloaspektowe oddziatywanie aktow zaspokajania
roznych potrzeb. Stany braku towarzysza ludziom przez cate zycie, poczawszy
od uwzgledniania biologicznych realiow istnienia, poprzez spoteczne wpltywy
otoczenia sugerujacego konieczno$¢ posiadania okreslonych dobr, po indywi-
dualna wole zaspokajania wyzszych potrzeb. Dzigki konsumpcji nastepuje
likwidacja brakow, przywracanie rownowagi pomigdzy tym, co jest potrzebne
i pozadane, a tym, co posiadane. Definiowane w biologii pojecie homeostazy,
czyli ,,zdolnosci zywego organizmu do zachowywania wzglednie statego stanu
rownowagi”®, mozna odnie$¢ w pewnym sensie takze do miasta, ujmowanego
jako zbiorowy podmiot posiadajacy potrzeby. Aby przezy¢, musi posiadac
zasoby umozliwiajace jego funkcjonowanie. Zglaszanie podstawowych brakow
nie jest wyrazem checi ich usunigcia, ale koniecznosci walki o przetrwanie.
,Organizm miejski” dopomina si¢ posiadania potrzebnych débr i ustug. Ta
,biologiczna” zdolnos¢ dostrzegania niedostatkow i presja ich likwidacji nie
zaleza od cech polityki miejskiej, ale maja bardziej fundamentalne umocowa-
nie w potrzebie godnego zycia mieszkancow miasta. Decyzje dotyczace jego
rozwoju powinny by¢ zorientowane na zapewnienie rownowagi pomigdzy
koniecznos$ciami, wynikajacymi z podstawowych potrzeb uzytkownikéw mia-
sta, a mozliwosciami ich zaspokajania, tak by ewentualne konflikty nie po-
zbawily miasta szans na jego dalsze istnienie.

% M. Czerwinski: Zycie po miejsku. PTW, Warszawa 1975, s. 76.

5 P. Bury, T. Markowski, J. Regulski: Podstawy ekonomiki miasta. Fundacja Rozwoju Przedsiebiorczosci,
Lodz 1993, s. 87-89.

5 Stownik jezyka polskiego. Op. cit.
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Postrzegane braki uzytkownikéw miasta sa jego potrzebami, a stan na-
gromadzenia si¢ niedostatkdw staje si¢ czasami problemem spotecznym. Wiadze
miejskie posiadaja ustawowa zdolno$¢ do ich likwidacji i zgodnie z zasada
subsydiarno$ci zobowiazani sa do pomagania niesamodzielnym. Powinny za-
pewnia¢ mozliwo$¢ nabycia i spozycia takich produktéw miejskich, ktore
utrzymaja rownowage pomiedzy jakoscia zycia w miescie a postulowanymi
wzorcami spoteczno-kulturowymi. Homeostaz¢ miasta mozna postrzegac jako
realizacje samorzadowych kompetencji do przywracania rownowagi w mies$-
cie. Konsumpcja miejska jest forma realizacji sktadajacych si¢ na to dziatan,
przyczyniajac si¢ do zapewniania spokoju spolecznego, umozliwiania Zzycia
niesamodzielnym, zatrzymywania w mie$cie pozadanych uzytkownikéw itp.
Najlepiej wydaje sig¢ wspierac¢ jego atrakcyjnosé¢, poprzez te cz¢s¢ konsumpcji
zbiorowej finansowanej z budzetu miejskiego, ktora dotyczy funkcji we-
wnetrznych miasta.

Do funkcji konsumpcji miejskiej zaliczy¢ nalezy takze jej znaczenie
w kreowaniu rynkowych realiéw miasta. Decyzje miejskich politykow okreslaja
bowiem warunki komercjalizacji produktéw miejskich. Mieszkancy poprzez
wynik wyborow wyrazaja akceptacje dla wybranych priorytetow rozwojo-
wych. W przetozeniu na kontekst spoteczny, gospodarczy czy przestrzenny
okreslony zostaje pakiet preferowanych ofert miejskich, wraz z ich podziatem
na sprzedawane i udostgpniane bezplatnie. Rozmiary konsumpcji rynkowej
$cisle zwiazane sa z finansowymi mozliwo$ciami dziatania wtadzy miejskiej,
za$§ konsumpcji spolecznej — z potrzebami pozyskania akceptacji spotecznosci
miasta, czasami nawet z predyspozycjami przywodczymi liderow lokalnych.
Jesli srodki dostepne wladzom sa wystarczajace, to liczba miejskich débr pu-
blicznych moze by¢ duza, znacznie przekraczajaca panstwowe wytyczne, ktd-
rych minimalny pakiet zawarty jest w samorzadowych aktach prawnych. Pozy-
skiwanie finansowanych publicznie dobr zmniejsza liczbg produktow, ktore
mieszkancy i inni uzytkownicy miasta musza kupi¢.

Komercjalizacja moze by¢ jednak takze dziataniem spotecznie postrze-
ganym jako pozytywne. W jej rezultacie bowiem z jednej strony wzrasta ilo$¢
srodkow zasilajacych budzet miasta, z drugiej za$, cze$¢ mieszkancow moze
zaspokaja¢ swoje potrzeby poprzez dobra prywatne, czgsto postrzegane jako
bardziej atrakcyjne i wyzszej jakos$ci. Nie wszyscy zadowalaja si¢ minimum
i poziomem standardowym, a zwykle taki tylko jest dostepny w ramach oferty
publicznej. Udziat w rynkowej dystrybucji dobr i ustug moze wyrdznia¢ kon-
sumentow. Zaspokajanie rowniez takich potrzeb powinno by¢ uwzgledniane
przez decydentéw miejskich.

Konsumpcja miejska poprzez produkty i formy spozywania wyznacza
takze pozycje¢ na rynku miast, gdzie jednostki terytorialne konkuruja o klienta.
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Zawarto$¢ oferty powinna by¢ rezultatem ustalen strategicznych, a jej szczego-
lowe cechy zgodne z celami rozwoju. Najwazniejsze wydaje si¢ by¢ wlasciwe
odczytanie mozliwosci i barier rywalizowania, tak by nie angazowac¢ zbyt du-
zej ilosci srodkow np. w dziatalno§¢ promocyjna, a znalez¢ takiego nabywecg,
ktorego dzialalno$¢ jest miastu potrzebna. Nie zawsze wazna jest skala, gdyz
masowy naplyw konsumentéw moze przekracza¢ podaz produktéw miejskich.

Konsumpcja miejska, realizujac te¢ funkcje, staje si¢ elementem porownan

miast, a ich rezultaty ustalaja relacje pomigdzy jednostkami terytorialnymi.

Tak powstaje hierarchia o$rodkéw miejskich, ktéra odczytywana jest przez

konsumentow jako ranking atrakcyjnosci. Wszyscy uzytkownicy miasta zmu-

szeni sa liczy¢ si¢ z miejscem, jakie miasto w nim zajmuje, gdyz przektada si¢
to na dostgpnos¢ i ceny jego produktéw, np. nieruchomosci, ustug.

Specyficzne znaczenie konsumpcji miejskiej przejawia si¢ takze we
wspoOttworzeniu miasta poprzez destrukcje jego zasobéw w akcie konsumowa-
nia. Miasta zuzywaja je, aby zaspokaja¢ potrzeby. Przeksztalcane sa one
w materialne i niematerialne produkty sluzace osiaganiu zadowolenia konsu-
mentow. Wykorzystane zasoby w wigkszo$ci przestaja istnie¢ i nie stanowia
juz o cechach miasta, ktére tym samym zmienia si¢ i w pewnym sensie uboze-
je. Zgodnie z ta funkcja konsumpcja miejska przyczyniataby si¢ do powstawa-
nia strat i nie byla elementem rozwoju miejskiego. Wskaza¢ mozna jednak na
fakt, iz:

— istnieje wiele produktow miejskich, ktére maja charakter symboliczny, wy-
razaja niematerialne wartosci, nie zabraknie ich w rezultacie konsumpcji,
gdyz sa nieograniczone, skonczy¢ si¢ moga jedynie wraz z przeksztalcenia-
mi cech miejskich,

— miasto oferuje dobra publiczne, ktére z definicji®’ sa przeznaczone dla wig-
cej niz jednego nabywecy i ich konsumpcja przez konkretnego uzytkownika
miasta nie pozbawia ich uzytecznoséci dla innych, np. pomnik, fontanna,
tawka, drzewa w parku,

— dobra prywatne w miescie nie musza by¢ w nim wytworzone, moga zostac
przywiezione i cho¢ stanowia o konsumpcji miejskiej, gdyz sa oferowane do
spozycia na obszarze miasta, to nie umniejszaja jego zasobow, przynajmniej
w sensie materialnym®,

— fakt konsumpcji zasobu miasta nie zuboza, gdy jest zrekompensowany po-
przez odpowiednia ceng skorzystania z oferty, ktora moze zawiera¢ rodzaj

7 Cechy débr publicznych z wykorzystaniem: T. Markowski: Zarzadzanie rozwojem miast. Wydawnictwo
Naukowe PWN, Warszawa 1999, s. 67-71.

88 Przyktadem tego moga by¢ przedstawiciele globalnych firm, ktorzy swoja obecnoscia w mieécie stanowia
o cechach jego oferty, ale nie sa miejscy w rozumieniu lokalnych realiéw, np. McDonald’s wraz ze swoimi
hamburgerami jest czg$cia oferty Katowic, ale nie jest katowicki ani nawet $laski.
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marzy miejskiej, rozumianej jako zaptata za mozliwos¢ konsumpcji w okres-
lonym miescie, miejscu itp. i nie wynika z poniesionych kosztoéw, ale jest
rezultatem istnienia wspomagajacych elementéw produktu miejskiego®.

Akt destrukcji zasoboéw miejskich moze by¢ jednak jednoczesnie po-
czatkiem nowego miasta, tworzenia innych zasobow, niekoniecznie identycz-
nych z zuzytymi, a moze lepszych, nowocze$niejszych, bardziej ztozonych,
doskonalszych. Konsumpcja bedzie tym samym kreowaé jego rozwoj, poma-
ga¢ je odtworzy¢, uwzgledniajac lepiej potrzeby nabywcow, a jej rynkowy
kontekst ekonomicznie uzasadni decyzje. W jej rezultacie moze takze powsta-
waé zupeie inne miasto, charakteryzujace si¢ wlasnie tym, iz mozna w nim
dokona¢ konsumpcji okreslonych produktéw. W kazdym jednak miescie kon-
sumowanie przyczynia si¢ do tworzenia. Warunkiem koniecznym wydaje si¢
by¢ tylko obecno$¢ konsumenta, nawet niedysponujacego wystarczajacymi
srodkami finansowymi. Wazne jest, by posiadat zdolnosci kredytowe i wolny
czas. Sukcesem destrukcyjno-twérczym konsumpcji miejskiej jest pozyskanie
zainteresowania potencjalnego nabywcy oferty miejskiej, ktory jesli ja spozy-
je, przyczyni si¢ do zuzycia istniejacego zasobu, a w dalszej kolejnosci stwo-
rzenia innego produktu i powstania nowego miasta. Przy okazji moze pojawic¢
si¢ szansa na pozbycie si¢ zasobow juz niepotrzebnych czy niekonkurencyj-
nych i zastgpienie ich potencjatami pozwalajacymi na tworzenie bardziej
atrakcyjnej oferty miejskiej.

% Ogolna klasyfikacje produktéw miasta zaproponowat W. Sliepen, dzielac je na: zasadnicze (ang. nuclear)
elementy obejmujace miasto jako cato$¢ oraz wspomagajace (ang. contributory) elementy obejmujace spe-
cyficzne ustugi, udogodnienia czy wlasciwosci dostgpne wlasnie w tym miejscu; W. Sliepen: Marketing van
de historische omgeving. W: GJ. Ashworth. H. Voogd: Selling the City: Marketing Approaches in Public
Sector Urban Planning. Belhaven Press, London 1990, s. 66.
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3. Miasto jako przedmiot konsumpcji

3.1. Produkt miasta

Wspolczesne spoteczenstwo cechuje si¢ szczegdlnie dobrze rozwinigtym
zespotem zachowan majacych na celu szeroko rozumiane zaspokajanie swoich
potrzeb, zaro6wno indywidualnych, jak i zbiorowych. Konsumuje ogromne
ilosci dobr i ustug, ciagle domagajac si¢ nowych. Jest zorganizowane tak, aby
proces ten w kazdych warunkach przebiegal mozliwie jak najsprawniej i naj-
efektywniej. Liderzy gospodarki, ktérzy najszybciej dostosowali si¢ do tego,
zareagowali juz kilkadziesiat lat temu zainteresowaniem dla koncepcji marke-
tingowych koncentrujacych si¢ na kliencie i jego potrzebach. W ten nurt roz-
wazan o sensie i celu kazdej dziatalnosci aktualnie wpisuja si¢ réznego rodzaju
podmioty, ktore uwzglednia¢é musza powszechnie panujaca orientacj¢ kon-
sumpcyjna. Sa wérdd nich takze jednostki osadnicze™.

Miasto ujmowane jako przedmiot konsumpcji jest zaréwno catoScia,
szczegblnym megaproduktem terytorialnym, jak i zbiorem elementoéw poten-
cjalnie zaspokajajacych rozne potrzeby konsumentéw miejskich. To nie tylko
to, co mozna sprzeda¢ tym, ktérzy maja Srodki lub przywileje, gdyz bylaby to
tylko oferta w ramach konsumpcji rynkowej ograniczonej zar6wno co do
przedmiotu, jak i potencjalnych nabywcow, ale i dobra publiczne udostgpniane
wszystkim uzytkownikom. Sa jeszcze elementy majace charakter niematerialny,
w pewnym sensie jednoczesnie niczyje i nalezace do catej wspdlnoty lokalne;,
a wspottworzace produkty miejskie poprzez nadanie im specyficznych cech
miejsca i ludzi identyfikujacych si¢ z nim, czyli najczeSciej mieszkancow
miasta.

Zbidr produktéw miejskich jest bardzo duzy. Ich réznorodno$¢ jest prak-
tycznie nieskonczona. Nie mozna dokladnie okresli¢ tego, co jest aktualnie
potrzebne, a jeszcze trudniej przewidzie¢ cechy popytu w przysztosci, nawet
niezbyt odleglej. Zbyt wiele czynnikoéw sktada si¢ na decyzje konsumentow,

"'H. Smyth: Marketing the City. The Role of Flagship Developments in Urban Regeneration. E&FN SPON,
London — Glasgow — New York — Tokyo — Melbourne — Madras 1994.



aby dalo si¢ je precyzyjnie zanalizowac¢. W ramach zarzadzania wspotczesnym
miastem mozna stara¢ si¢ zdefiniowac przynajmniej najwazniejsze, najbardziej
powszechne grupy potrzeb, aby umiej¢tnie planowac jego rozwoj, w tym wy-
znacza¢ inwestycje.

W historycznym kontek$cie miasta od wiekow zaspokajaja podobne po-
trzeby, wynikajace z ludzkich cech i pragnien, znacznie trwalszych, niz by si¢
to wydawalo wielu wspotczesnym specjalistom od marketingu. Do gtownych
czynnikéw miastotworczych nalezaty i ciagle sa zaliczane: warunki przyrodni-
cze, czynniki lokalizacji dzialalnosci produkcyjnej, przedsigbiorczo$¢ oraz
zalety komunikacyjne’'. Najstarsze miasta $wiata powstaly w okresie neolitu
(ok. VII tysiaclecie p.n.e.) na terenie dzisiejszej Turcji, Palestyny oraz pdzniej
w dorzeczach wielkich rzek: Nilu, Tygrysu i Eufratu, Indusu, Huang-ho i Jangcy-
-ciang. Ich mieszkancy wykorzystywali korzysci potozenia przede wszystkim
dla prowadzenia dziatalno$ci handlowej, cho¢ ich realia religijne i polityczne
tez nie byly bez znaczenia. Starozytny Babilon, bedac stolica 6wczesnego
$wiata, posiadat wiele miejskich obiektow i urzadzen podkreslajacych Swiet-
nos$¢ i znaczenie jego mieszkancow, takich jak: §wiatynie, patace, domy, ma-
gazyny, bramy, mosty i potezne mury’>. Do$é powszechnie uznaje si¢ jednak
dzi$, iz rozwdj miast byt glownie zastuga starozytnych Grekow, ktorzy stwo-
rzyli zasady organizacji zycia miejskiego. Miasta staly si¢ wowczas i sgq do
dzi$ najmniejszymi instytucjami, jakie zdolne byly kompleksowo zaspokoié
wszystkie potrzeby spotecznosci lokalnej”. Jednostka mogta przezyé cate zy-
cie w jednym miescie, bedac zadowolonym z zaspokajanych w nim potrzeb.
Agora — gtéwny plac publiczny greckiego miasta — byl miejscem ceremonii
religijnych, dziatalno$ci handlowej, wydarzen kulturalnych oraz zebran poli-
tycznych i podejmowania demokratycznych decyzji. Jego istnienie bylo wyrazem
wolnos$ci i rownos$ci obywateli, przyczyniajac si¢ do wyksztatcenia pdzniejsze;j
pozycji spotecznej mieszczanstwa i samorzadnosci.

Rozkwit sztuki budowy miast przypada nieco pdzniej, na okres §wietnosci
imperium rzymskiego’*. Do dzi§ podziw budza osiagniecia tamtych architek-
tow w zakresie urzadzen infrastruktury technicznej, jakimi byly rzymskie drogi
czy akwedukty, oraz budowli publicznych, takich jak: Koloseum, termy, hipo-
dromy, tuki triumfalne itp.””. Pozniejszy rozw6j miast, gtéwnie europejskich,

"' R. Broszkiewicz: Podstawy gospodarki miejskiej. Wydawnictwo Akademii Ekonomicznej, Wroctaw 1997;
s. 7-8; W. Gruszkowski: Zarys historii urbanistyki. Wydawnictwo Uniwersytetu Gdanskiego, Gdansk 1989.

J.i E. Romer: Siedem cudéw $wiata. Pafistwowy Instytut Wydawniczy, Warszawa 1995.

3 R.W. Vickerman: Urban Economies. Philip Allan Publishers Ltd., Oxford 1984, rozdz. 2.1.

™ L. Benevolo: Miasto w dziejach Europy. Wydawnictwo Krag, Oficyna Wydawnicza Volumen, Warszawa
199s.

73 Circo Massimo (Cyrk Wielki — 664 x 123 m) w Rzymie mogt za czaséw Trajana pomiescié 250 tys. widzow,
Koloseum — ok. 80 tys. widzow, w termach Karakalli mogto jednoczesnie przebywac 1600 os6b. W: Rzym.
Od zatozenia do 2000 roku. Edizioni Lozzi Roma S.A.S. 2000.
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to adaptowanie wielu tych osiagni¢é. Cechy miast sredniowiecznych w inny,
sobie wlasciwy sposob wyrazaly potrzeby ludzi tamtych czaséw’®. W centrum
znaczacych wowczas osrodkow miejskich lokalizowano koscidt lub katedre,
zwykle potozong w bezposrednim sasiedztwie rynku, na ktéorym handlowano
oraz odbywaly si¢ miejskie wydarzenia. Maty obszar otoczony murami, waskie
uliczki i dobrze strzezone bramy byty formami adaptacji spoteczno$ci miej-
skiej do realiow politycznych, w tym przede wszystkim do wymogdéw obron-
nych. Dopiero w miastach renesansowych wigksza uwage zaczeto zwracad
na warto$ci estetyczne i artystyczne struktury miasta i pojedynczych budowli,
w tym tad przestrzenny, rodzaje materiatdw budowlanych oraz dekoracje.
Problem racjonalnego gospodarowania zasobami miejskimi stat si¢ zna-
czacy w potowie XIX wieku. Rozwoj przemyshu, a w jego konsekwencji duze
zapotrzebowanie na pracownikoéw fabryk wptyneto na gwaltowne przyspiesze-
nie proceséw urbanizacyjnych i wymusito konieczno$§¢ planowania miast.
W szybko rozwijajacych si¢ jednostkach terytorialnych zaczynalo brakowac
terenéw inwestycyjnych zarowno dla gospodarki, jak i dla realizacji funkcji
mieszkaniowej. Place i ulice w centrum stawaly si¢ cennym zasobem, gdyz
umozliwiaty lokalizacj¢ dziatalnosci tatwo dostepnej dla tysigcy mieszkancow.
Powstawaty przedmiescia robotnicze otaczajace duze zaktady pracy i skupiajace
homogeniczna ludno$¢ o niskich dochodach. Dopiero rozwoj kolei, komunika-
cji tramwajowej, metra, a w nastgpnych dziesigcioleciach popularyzacja samo-
chodow przyczynity si¢ do innego rozmieszczenia funkcji miejskich, w tym
miejsc konsumpcji miejskiej. Wynalazki w dziedzinie infrastruktury komunal-
nej i nowoczesne prawa miejskie umozliwily takze powstawanie duzych aglo-
meracji, ktérych rozmiary wymuszaly konieczno$¢ analizy realiow miejskich
i przewidywania potrzeb mieszkancéw’’. Wolno tworzylo sie¢ nowoczesne
mieszczanstwo, ktorego cechy byty podstawa kreowania pierwszych ofert ma-
sowych. Rewolucja w konsumpcji okazal si¢ amerykanski Ford T i to nie dla-
tego, ze byl szczegdlnym samochodem w sensie technicznym, ale ze z zatoze-
nia przeznaczono go dla mniej zamoznego klienta, reprezentanta klasy $red-
niej. Masowo przybywajacy z terendw wiejskich i zatrudniani w przemysle
generowali popyt na roézne dobra i ustugi, ale wszyscy chcieli si¢ bogaci¢
i konsumowa¢ coraz wigcej. Konieczno$¢ zapewnienia im w miar¢ zadowala-
jacych warunkow zycia w szybko rozrastajacych sig jednostkach terytorialnych
przyczyniata si¢ do poszukiwania rozwiazan usprawniajacych organizacje
zycia i prowadzenia dzialalnosci gospodarczych™. Powstawaly teoretyczne

76 G. Weclawowicz: Geografia spoleczna miast. Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2003, s. 34-35.
"7 Londyn w 1850 roku zamieszkiwato ok. 2,5 miliona mieszkancow.
™ E.L. Glaeser, J.D. Gottlieb: Urban Resurgence and the Consumer City. ,,Urban Studies 2006, Vol. 43.

45



koncepcje i modele ksztattowania si¢ wewnetrznej struktury miasta”. W od-
powiedzi na rosnace zapotrzebowanie na wolne tereny podejmowano rowniez
dziatania administracyjne umozliwiajace kontrol¢ spoteczna nad rynkiem
nieruchomoséci®. W tym okresie powstato wiele wspotczesnych aglomeracji
1 metropolii.

Mimo uplywu lat wiele z podstawowych zatozen ksztattujacych realia
miast nie ulegto zmianie®', chociaz, jak pisze E. Rewers, w miastach postindu-
strialnych przetomu XX i XXI wieku postepuje odrywanie si¢ od idei polis®.
Ich mieszkancy jednak ciagle chca bezpiecznie i dostatnio zy¢ oraz twoérczo
i zyskownie pracowac. W czasach specjalizacji dziatalno$ci bardziej jednak niz
kiedykolwiek potrzebuja pracy i umiejetnosci innych oséb, pogodzeni z ko-
nieczno$cia nabywania ich na zasadach rynkowych — chca produktéw. Katego-
ria ta ma zar6wno swoja uniwersalng i ponadczasowa definicjg, jak i bardziej
konkretne, prawie indywidualne odniesienia. Produkt jest to ,,towar, ustuga lub
pomysl, zawierajacy okreslony zestaw materialnych i niematerialnych cech,
ktore zaspokajaja potrzeby klientdéw, otrzymywany w zamian za pieniadze lub
inna jednostke wartosci”™® oraz ,,zbiér korzysci dla nabywcy” *, ktérego war-
to$¢, w tym uzyteczno$¢, mierzy¢ mozna mozliwosciami zaspokojenia potrzeb.
Istnieja takze definicje produktow oparte na innych wyznacznikach, takich jak:
cechy fizyczne, sposoby wytwarzania, cechy o charakterze ekonomicznym (np.
cena, dostepnos¢ rynkowa, koszty wytwarzania), cechy o charakterze prawnym
(np. dostgpnos¢ wynikajaca z wieku nabywcy, uprawnien, przywilejow).

Produkt miasta opisa¢ mozna jako ,rezultat kazdej dziatalnosci gospo-
darczej, jaka odbywa sig¢ na jego obszarze, podejmowanej z mysla o zaspoko-
jeniu czyich$ potrzeb, dostarczeniu komus$ korzysci”®. Jest jednak kategoria
rynkowa, gdyz jego nabywanie wiaze si¢ z dokonywaniem wymiany po usta-
lonej cenie. Nawet gdy ma charakter dobra publicznego, to przeznaczony
jest na sprzedaz w ramach tworzenia spolecznych warunkéw funkcjonowania
w miescie. Jego oferowanie jest wowczas forma kupowania przez wladze
1 wspdlnotg mieszkancow miejskiej obecnosci okreslonego rodzaju uzytkow-

" Np. model koncentryczny Ernesta Burgessa stworzony dla Chicago w 1920 roku.

8 Wyjatkowo brzemienna w skutkach okazata sig¢ ,,Land Ordinance” — ustawa Kongresu Standéw Zjednoczo-
nych z 1785 roku regulujaca zasady gospodarowania ziemia i wprowadzajaca regulg ulicznego rusztu, ktora
w krotkim czasie i na masowa skalg spopularyzowata si¢ w amerykanskich miastach. Za A. Wallis: Ameryka
— miasto. Krajowa Agencja Wydawnicza, Warszawa 1987.

8 Catkowicie nieaktualne sa dzi$ jedynie zalety obronne miast.

82 E. Rewers zwraca m.in. uwage na fakt, ze gtéwna postacia ponowoczesnego miasta jest ,,obcy”, nastepuje
przeniesienie agory do przestrzeni mediow elektronicznych oraz konieczno$¢ innego niz dotychczas przed-
stawiania do$wiadczen przestrzeni miejskiej. E. Rewers: Post-polis. Wstgp do filozofii ponowoczesnego
miasta. Universitas, Krakow 2005.

8 K. Przybylowski, S. Hartley, R. Kerin, W. Rudelius: Marketing. Dom Wydawniczy ABC 1998, s. 258.

¥ R. Kteczek, W. Kowal, P. Waniowski, J. Wozniczka: Op. cit., s. 116.

% M. Czornik: Promocja miasta. Wydawnictwo Akademii Ekonomicznej, Katowice 2000, s. 21.
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nikéw. Produktem miasta w sensie przestrzennym moze by¢ zardéwno miasto
jako catosé, jak i jego cze$¢, dowolny fragment, rozumiany jako zagospodaro-
wany obszar. Sa to rowniez skladniki niematerialne mentalnie rozumianej
przestrzeni miasta, takie jak tradycje, historia, poparcie polityczne, preferencje
religijne itp. Wyréznia si¢ zasadnicze i wspomagajace®® elementy produktéw
miasta. Do pierwszej grupy zaliczy¢ nalezy wszystkie sktadniki tworzace miasto
jako catos¢, gtownie fizyczne, w tym obiekty zagospodarowania przestrzennego
(budynki, budowle, struktura). Elementy wspomagajace maja charakter uzu-
petniajacy. Stanowia je specyficzne ustugi, udogodnienia, wtasciwos$ci, dostgpne
w danym miescie, Swiadczace o jego unikalnosci, tak iz nawet te same elemen-
ty zasadnicze moga nabiera¢ innej wartosci i ceny, gdy zostaja wzbogacone
o oryginalne miejscowe wyrdzniki.

Istnienie zbioru produktow miejskich jest nicodtacznym elementem zy-
cia na obszarach zurbanizowanych, gdyz ich konsumowanie jest warunkiem
obecnosci w miescie, za§ wytwarzanie — zrodlem jego dochodéw. Podstawowa
grupa nabywcow sa mieszkancy, a ich cele sa decydujacym kryterium roz-
strzygania o tworzeniu oraz zasadach dysponowania dobrami i ustugami. Po-
trzeby cztonkdéw wspoélnoty lokalnej inicjuja proces wytwarzania produktow
miejskich, gdyz wyrazaja oni zgode¢ na wykorzystanie istniejacych na jego
obszarze zasobow, mobilizuja wtadze do pozadanych dziatah oraz dofinan-
sowuja przedsigwziecia nierentowne, ale niezbedne lokalnej spolecznosci.
Korzysci uzyskane ze sprzedazy produktow sa zyskiem, zarowno dla jego na-
bywcy 1 konsumenta (aspekt rynkowy transakcji), jak i mieszkancéw miasta
(aspekt spoteczny transakcji), jesli ich potrzeby zostaty rdwniez zaspokojone
poprzez skutki zaistnienia aktu wymiany. Najczg$ciej przejawia si¢ to poprzez
lokalizacje dzialalno$ci pozadanego uzytkownika na terenie miasta.

Specyfika produktu miejskiego jest to, iz rynek nie decyduje o jego ce-
chach w takim stopniu, jak dzieje si¢ to w dziatalnosci gospodarczej. Nie kazdy
nabywca jest pozadany, a mozliwos¢ dokonania aktu sprzedazy i uzyskania
finansowego zysku nie jest najwazniejsza. Rozstrzyga szansa na realizacje
celow rozwojowych miasta, ktore jest jednostka osadnicza, i w kategoriach
uzyskiwania zadowolenia mieszkancéw wyraza si¢ jego sukces. Rynek moze
skutecznie posredniczy¢ w wykorzystywaniu nabywcoéw i konsumentéw pro-
duktéw miejskich do rozwiazywania probleméw lokalnych, ale pozytywne
skutki dokonywania aktow sprzedazy produktéw miasta odnie$¢ raczej nalezy
do istnienia dodatniego salda migracji, znacznego udziatu w imprezach kultu-
ralnych czy sportowych, ilosci i cech obiektow uzytecznos$ci publicznej itp.

% Nuclear i contributory, za W. Sliepen: Op. cit., s. 66.
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Wytworczos¢ miasta jest w znacznym stopniu inspirowana istniejacymi
zasobami, ale stanowi przede wszystkim odpowiedz na potrzeby. Konsumpcja
miejska jest argumentem dla tworzenia produktow miejskich. Jej motywacje
decyduja o przeznaczaniu réznego rodzaju potencjatow pozostajacych w dys-
pozycji uzytkownikéw miasta na cele rozwojowe badz tylko wynikajace z ko-
nieczno$ci zaspokajania biezacych potrzeb. T. Markowski opisuje miasto jako
megaprodukt, czyli skomplikowany i zlozony zbidér korzysci, ktorych kon-
sumpcja jest §ci§le zwiazana z miejscem, wyrozniajac takze podzbiér produk-
tow miejskich dostarczajacych ich nabywcy stosunkowo mniejszych i bardziej
konkretnych korzysci®’. Produkt miasta zawiera w tym ujeciu wiele elemen-
tow, przede wszystkich potaczonych miejscem i odniesieniem do specyficz-
nych wyréznikéw. Jego konsumpcja nabiera tym samym waloréw unikalno$ci.
W pewnych okolicznos$ciach mniej wazny jest jej przedmiot, a decyduje szcze-
g6lne miejsce. Wiele potrzeb wyzszego rzedu wymaga specyficznych warun-
kow zaspokajania, co moze przyczynia¢ si¢ do powstawania snobistycznych
rezultatow konsumpcji. Tego rodzaju motywacje silnie wptywaja rowniez m.in.
na rynek nieruchomosci mieszkaniowych, ustugi gastronomiczne czy hotelar-
skie, lokalizacj¢ placowek handlu detalicznego.

Produkt miasta jest przedmiotem konsumpcji miejskiej, stajac si¢ rezul-
tatem r6znych zachowan uzytkownikéw miasta podejmowanych w reakcji na
ich potrzeby. Jego roznorodno$¢ moze by¢ postrzegana jako szczegolna zaleta
ofert obszaré6w zurbanizowanych, gdyz ilos¢ dobr i ustug dostgpna w miastach
jest nieporownywalnie wigksza od liczby produktow obszaréw wiejskich.
Wynika to zaré6wno z ogolnie rozumianego przeznaczenia takich jednostek
terytorialnych, jakimi sa miasta, jak i znacznego nagromadzenia zasobow
o charakterze nierolniczym, ktére zaangazowane w dziatalno$¢ przemystowa
czy ustugowa skutecznie konkuruja z oferta stabo zaludnionych i zagospoda-
rowanych obszarow wiejskich.

Nie wszystkie wspotczesne potrzeby mozna jednak zaspokoié¢ na obsza-
rach zurbanizowanych. Cisza, czyste powietrze, wlasny ogrod i uprawiane
W nim warzywa nie wymagaja lokalizacji na wsi, ale rzeczywisto$¢ duzych
miast uniemozliwia wigkszo$ci mieszkancoOw ich posiadanie. Na luksus przy-
jaznego ekologicznie zamieszkania na terenach podmiejskich, przy zalozeniu
czestego korzystania z ofert centrum miasta, poki co moga sobie pozwolié
tylko najzamozniejsi, ktorych sta¢ na dojazdy. Wtadze wielu miast staraja si¢
jednak tworzy¢ na ich terenie atrakcyjne miejsca do zycia, goniac popyt wy-
kreowany ponowoczesnym stylem zycia, w tym wdraza¢ jego postulaty, takie

87T Markowski: Miasto jako produkt — wybrane aspekty marketingu miasta. W: Marketing terytorialny. Stra-
tegiczne wyzwania dla miast i regionéw. Red. T. Domanski. Centrum Badan i Studiéw Francuskich, Instytut
Studiow Migdzynarodowych, Uniwersytet £.0dzki, £.6dz 1997.
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jak: estetyzacja przestrzeni, ograniczone stosowanie tadu i planowania, szyb-
kie tempo przemian, tolerancj¢ dla réznorodno$ci i inne.

Adaptowanie wspotczesnych trendéw globalnych to jednak réwniez
tworcze niszczenie, w ramach ktorego ciagle nowe produkty stuza podtrzy-
mywaniu dominujacego znaczenia konsumpcji. Trzeba zmienia¢ jej warunki,
stale je unowoczesniajac. Srodki publiczne wydawane na brukowanie rynku
czy renowacj¢ kamienic w pustoszejacym centrum miasta maja za zadanie
uratowac funkcje gtownego przestrzennego wyznacznika miejskosci i zapew-
ni¢ mu funkcjonalne przetrwanie wobec oferty gtownych s§wiatyn konsumpcji,
jakimi sa wielkie centra handlowo-ustugowe®. Angazowanie si¢ w proces
rewitalizacji najbardziej rozpoznawalnych miejsc w mie$cie jest jednak w wielu
przypadkach wysitkiem przekraczajacym lokalne mozliwosci finansowe. Pomoc
moze promowanie przekonania o unikalnosci przedmiotu i formy konsumpcji
w takich wtasnie szczegblnych miejscach, ale trzeba najpierw w nie zainwes-
towaé, a potem utrzymaé wystarczajacy poziom ich atrakcyjnosci. W wielu
przypadkach ostatnia nadziej¢ poklada si¢ w zaangazowaniu prywatnych wtas-
cicieli nieruchomosci oraz sentymentach mieszkancow.

3.2. Oferta miasta w dyspozycji jego uzytkownikow

Miasta posiadaja réznych uzytkownikéw, gdyz skupiaja funkcje wyma-
gajace wykonawcow, odbiorcow, organizatoréw, zarzadcow itp. Od zawsze
przyciagaty rolnikow chcacych sprzeda¢ swe produkty, rzemieslnikow wytwa-
rzajacych artykuly nierolnicze, artystow potrzebujacych publicznosci, wy-
znawcow r16znych idei szukajacych zrozumienia, politykow zabiegajacych
o0 poparcie, przedsigbiorcow zainteresowanych miejskimi zasobami pracy,
turystow podziwiajacych zabytki, klientdéw poszukujacych towardw, uczniow
czy studentow zdobywajacych wiedzg itp. Szczegdlna pozycja wsrdd tych grup
nalezy si¢ mieszkancom miasta, czyli osobom chcacym prowadzi¢ miejski styl
zycia i posiadajacym mozliwos$ci, by swoje zamierzenia zrealizowac.

Historycznie pierwsza ekonomiczng funkcja miast byt handel z ludnos-
cig terendw wiejskich. Jego przedmiotem byta zywno$¢ dostarczana na rynek
miejski oraz artykuly nierolnicze, ktérych nie mozna bylo wytworzy¢ w gos-
podarstwach wiejskich. Zgodnie z ewolucyjna koncepcja powstawania miast
sa one rezultatem spotecznego podziatu pracy®. Pojawienie si¢ nadwyzki pro-

¥ J. Runge pisze o wspotczesnych negatywnych zjawiskach w przestrzeni miejskiej, ktére zagrazaja atrakcyj-
nosci wielu miast, takich jak: peryferyjno$¢ wewngtrzna, suburbanizacja wewngtrzna oraz kurczenie sig¢
miast w wyniku depopulacji centrum. J. Runge: Miasta tradycyjnego regionu spoteczno-ekonomicznego.
W: Miasto. Red. S. Kaczmarek. Wydawnictwo Uniwersytetu L.odzkiego, £.6dz 2011.

¥ W. Maik: Podstawy geografii miast. Op. cit., s. 18-19.
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duktéw rolnych umozliwito czgéci ludnosci wiejskiej zajgcie sie¢ wytwarza-
niem dobr i §wiadczeniem uslug niezwiazanych z rolnictwem, a doskonalenie
technik ich wyrobu i postgpujaca specjalizacja umozliwity wzrost produkcji do
rozmiarow przekraczajacych lokalny popyt. Konsekwencja tego byta potrzeba
zbytu nadprodukcji, za§ umowne miejsca spotykania si¢ producentdéw, posred-
nikow 1 nabywcow staty si¢ zaczatkami miast. Wytwoércy zainteresowani bez-
posrednimi kontaktami z uczestnikami rynku dazyli do tworzenia skupisk,
wigc przenosili si¢ blizej miejsca sprzedazy, minimalizujac tym samym koszty
transportu, co pozwalato na obnizenie ceny produktu i wzrost pojemnosci rynku.
Wyksztatcenie si¢ zasad organizacji wspotzycia tak utworzonych zbiorowosci
ludzkich, w tym tworzenie prawa miejscowego i podstawowe umiejetnosci
architektoniczne, umozliwito powstanie miast.

Miasta bedace miejscami koncentracji ludzi” i zasobow gospodarczych
od wiekéw stanowia bieguny przyciagajace i orientujace dzialalnosci na tere-
nach je otaczajacych. Wizerunek miasta w istotnym stopniu wspottworza jego
zewnetrzne kontakty, ich ilo§¢, sita powiazan, charakter zaleznosci’'. Waznym
czynnikiem stabilno$ci dzialalno$ci miejskich jest sytuacja demograficzna
danego obszaru, ktora przesadza o wielkos$ci zasobow ludzkich koniecznych
do utrzymania produkcji zywnosci, tym samym okreslajac nadwyzke poten-
cjalnie przeznaczong na rynek pracy miast. Ich mozliwo$ci wytworcze wyzna-
cza przyrost naturalny regionu czy nawet calego kraju®>. Dostepnos¢ zasobow
ludzkich dos¢ mobilnych w krotszym czasie w strategicznym kontekscie jest
istotnym parametrem decydujacym o sukcesie miejskim. Oferent produktow
czy inwestujacy w ich wytwarzanie kalkuluje dlugoterminowo, poszukujac
miegjsc lokalizacji dziatalnosci zapewniajacych mu trwate przewagi konkuren-
cyjne. Do nich za$ naleza cechy kadry i pracownikéw. Na wspodlczesne zmiany
miejskie oddziatuja takze postepujaca miniaturyzacja i automatyzacja produk-
cji, ktora zmniejsza rozmiary miejskiego rynku pracy dziatalno$ci przemysto-
wej. Jesli pracownicy fabryk przechodza do dziatalnos$ci ustugowej, mozna to

% Jak pisze W.T. Bogard, miasto jest przestrzenna koncentracja duzej liczby ludnosci, a jego podstawowa
cecha jest ggstos¢. W.T. Bogart: The Economics of Cities and Suburbs. Prentice Hall, Upper Saddle River,
New Jersey 1998.

%! Przez wizerunek miasta mozna rozumie¢ ,,sume przekonan idei i wrazen, jakie ludzie posiadaja o danym
miejscu”, za: Ph. Kotler, Ch. Asplund, I. Rein, D.H. Haider: Marketing Places Europe. How to Attract
Investments, Industries, Residents and Visitors to Cities, Communities, Regions and Nations in Europe. Fi-
nancial Times, London, s. 160-161.

%2 Rozwazania na ten temat snuje K. Dziewonski, piszac o pracach W. Sombarta z poczatkéw XX wieku, ktory
uwazal, iz ,,warunkiem powstawania i rozwoju miast jest tworzenie si¢ w okreslonych regionach nadwyzek
produktow rolnych stanowiacych podstawe wyzywienia ludnosci miejskiej. W konsekwencji o rozwoju mia-
sta decyduje wielko$¢ i bogactwa naturalne oraz rozwdj spoleczno-gospodarczy jego zaplecza”. K. Dzie-
wonski: Baza ekonomiczna i struktura funkcjonalna miast. Studium rozwoju pojg¢, metod i ich zastosowan.
Instytut Geografii PAN. Prace Geograficzne, PWN, Warszawa 1981, s. 10 i nast.
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uzna¢ za zjawisko pozadane w rozwoju miasta, lecz gdy wyjezdzaja za praca,
pomniejszaja miejskie potencjaty.

Cechy uzytkownikéw miasta, czyli podmiotéw korzystajacych z jego
obszaru i urzadzen”, sa w duzym stopniu rezultatem istnienia jego funkcji.
Jest to nieskonczona, nieprzewidywalna co do wielko$ci i potrzeb grupa osoéb,
organizacji i instytucji, potaczonych szczegdlna wspolnota dzialania w ograni-
czonej przestrzeni miejskiej, ktorej szczupto§¢, zroéznicowana atrakcyjnosé
1 wynikajace z tego odmienne mozliwo$ci zagospodarowania sa przyczyna
nieustannej walki o miejsca najdogodniejsze, prowadzonej rownoczesnie z ciagla
adaptacja do $rodowiska miejskiego’. W tym konteksécie podmioty w miescie
jednoczes$nie konkuruja i wspdlpracuja ze soba, dzielac wspdlna przestrzen
i organizujac sobie wzajemnie warunki funkcjonowania w niej””. Ich zachowa-
nia $cisle zwiazane sa z cechami miasta, czgsto jako forma przystosowywania
si¢ do nich i wykorzystywania ich dla osiagania indywidualnych celow.

Okreslanie zbiorow uzytkownikdéw miasta poprzez kryterium dyspo-
nowania jego oferta to jedno z wielu uj¢¢ analitycznych, majacych na celu
wskazanie podmiotéw wspottworzacych realia konsumpceji miejskiej. Rozne
grupy posiadaja swoje produkty w sensie praw wilasnosci (np. nieruchomosci
prywatne), innymi moga zarzadza¢ (np. nieruchomosci komunalne), a inne
jeszcze sa im powierzone do dyspozycji w ramach oferowania dobr publicz-
nych (np. obiekty uzytecznos$ci publicznej). Istnieje réwniez zbidr produktéw
miejskich, ktore sa wlasnoscia wszystkich uzytkownikéw miasta wtasnie dla-
tego, iz do nikogo konkretnie nie moga naleze¢ (np. atmosfera na rynku). Oferta
miasta zalezy jednocze$nie od wielu jej dysponentow, ktorzy ja w réznym
stopniu tworza, ale i decyduja o jej udostgpnianiu. Jesli konsumpcje¢ rozumiec
jako wszelkie dziatania majace na celu zaspokojenie potrzeb poprzez oferowa-
nie produktow miejskich, to ustalenie, kto decyduje o jej rozmiarach i cechach,
jest jednym z podstawowych elementoéw procesu zarzadzania miastem. Reali-
zowacé go to okresla¢, co, komu i na jakich warunkach bedzie udostgpniane.
Potrzeby okre§lonych grup uzytkownikéw mozna uwzgledni¢ w tworzeniu
modelu cech konsumpcji miasta. Jednocze$nie znajomo$¢ ich formalnych
i nieformalnych kompetencji decyzyjnych pozwala okresli¢ szanse realizacji
przedsiewzigé rozwojowych.

% 7 wykorzystaniem definicji z pracy: P. Bury, T. Markowski J. Regulski: Op. cit., s. 19.

% Sa to poglady socjologéw amerykanskich ze szkoty chicagowskiej. Za: M.S. Szczepanski: Z historii socjolo-
gii miasta i procesdéw urbanizacji. Ekologia klasyczna i konwencjonalne teorie urbanizacji. W: Problemy
socjologii miasta. Red. J. Wodz. Katowice 1984.

% B. O’Flaherty: City Economics. Harvard University Press, 2005, s. 3.
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W tabeli 3 przedstawiono grupy uzytkownikow’ i elementy oferty miej-
skiej znajdujace si¢ w ich dyspozycji wraz z warunkami ewentualnego udo-

stepniania.

Tabela 3

Uzytkownicy miasta jako dysponenci jego oferty

Grupa uzytkownikow

Elementy oferty miasta

Warunki udostgpniania

Mieszkancy

Miejskos¢ jednostki osadniczej
Zasoby pracy
Specyficzne cechy miasta

Uzyteczno$¢ w procesie zaspo-
kajania potrzeb mieszkancow

Wiadze miasta

Miejskie dobra publiczne
Warunki dziatalno$ci w miescie

Uzyteczno$¢ w procesie zaspo-
kajania potrzeb mieszkancow
Realizacja celow rozwojowych

Organizacje spoteczne o charak-
terze lokalnym

Specyficzne cechy miasta
Potencjat samorzadnosci

Uzytecznos$¢ w procesie zaspo-
kajania potrzeb mieszkancow

Jednostki gospodarcze

Dobra i ustugi

Czynniki produkcji (marka,
nieruchomosci, kapitat finansowy
itp.)

Rynek

Przedstawicielstwa wtadz po-
nadlokalnych

Ustugi

Pozycja miasta w hierarchii
osrodkoéw miejskich (funkcje
administracyjne, osrodki wtadzy)

Realizacja wlasnych celow

Instytucje ponadlokalne

Dobra i ustugi

Pozycja miasta w hierarchii
osrodkéw miejskich (przedstawi-
cielstwa, kontakty)

Realizacja wlasnych celow

Ludnos¢ spoza miasta

Zasoby pracy

Pozycja miasta w hierarchii
osrodkoéw miejskich (klienci dobr
i ustug)

Rynek
Realizacja wlasnych celow

Filie jednostek gospodarczych
z siedzibami zarzadow poza
miastem

Dobra i ustugi

Czynniki produkcji (nieruchomo-
$ci, kontakty, kapitat finansowy
itp.)

Rynek

Wymienione grupy uzytkownikéw miasta dysponuja posiadanymi pro-
duktami, kierujac si¢ wlasnymi celami. Mieszkancy i ich organizacje chca
posiada¢ dobre warunki zycia, wigc ich cze$¢ oferty moga naby¢ wszyscy,
ktoérzy pomoga wspottworzy¢ wiasnie takie realia miejskie. Przedsigbiorstwa
lokalne 1 przedstawiciele duzych firm sa w miescie, aby osiagna¢ zysk. To,
czym dysponuja i co wytwarzaja, sprzedadza kazdemu, kto pozwoli im zarobi¢
najwigcej 1 najkorzystniej oraz przyczynic¢ si¢ do realizacji innych celow firmy,
np. uzyskania trwatej i bezpiecznej pozycji rynkowej. Wtadze i instytucje

% 7 wykorzystaniem: M. Czornik, K. Wrana: Proces identyfikacji strategicznych celow miasta. Wydawnictwo
Akademii Ekonomicznej, Katowice 1997 oraz M. Czornik: Miasto. Op. cit., rozdz. 2.3.
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ponadlokalne maja swoje cele (np. spoleczne, polityczne) i ich osiaganiu stuza
dziatania okre$lajace zasady dysponowania produktami miasta znajdujacymi
si¢ w kompetencjach tych uzytkownikow. Ludno$¢ spoza miasta chce w nim
zaspokaja¢ potrzeby stanowiace motywacje przebywania na jego obszarze.
Postrzeganie przez nia zalet oferty miejskiej jest zwykle w znacznym stopniu
rezultatem sasiedztwa badz dobrej dostgpnosci komunikacyjnej. Wtadza miej-
ska troszczy sig 0 rozw0j miasta, w tym zaspokojenie potrzeb mieszkancow —
wyborcoéw. Jej decyzje, nawet jesli stanowia jednoczesnie element realizacji
politycznych intereséw burmistrza czy radnych, musza by¢ w jakim$ stopniu
pozadane przez konsumentow.

Analiza przedmiotow konsumpcji miejskiej moze jeszcze wykorzystac
kontekst relacji pomi¢dzy uzytkownikami miasta. Istnienie w miescie roznych
grup interesu, ktore tworza ztaczeni wspolnymi sprawami ludzie, stanowiacy
zwykle faktyczne podmioty polityki miejskiej’’, dodatkowo komplikuje proces
precyzyjnego ustalania dysponentéw oferty. Sieci powiazan pomig¢dzy nimi
charakteryzuja konflikty, neutralno$¢ lub wspotpraca (tabela 4). Duza liczba
podmiotéw moze utrudniaé powszechna zgodg, ale za to jest szansa na zaist-
nienie szczegolnych korzysci sasiedztwa miejskiego. Jesli juz podmioty spo-
tykaja si¢ na malym obszarze, gdzie z ré6znych powoddéw chca badz musza
wspotdziataé, to szansa na wzajemne pozytywne oddzialywanie jest duza.
Nawet konkurencja w takim rozumieniu moze by¢ zachgta do rozwoju.

Tabela 4
Relacje pomiedzy uzytkownikami miasta
dysponujacymi jego ofertg
Rodzaj relacji + 0 -
Wspbtpraca Ograniczona wspotpraca Negocjacje
— Korzysci dla wszystkich | — Korzysci dla niektorych | — Korzysci dla niektorych
zainteresowanych zainteresowanych zainteresowanych
— Zadowolony konsument (nierowne zyski) (podzielone zyski)
+ — Realizacja celow miej- — Zadowolony konsument | — Zadowolony konsument
skich — Realizacja wybranych (warunek zgody)
celow miejskich — Realizacja wybranych
celéow miejskich pod wa-
runkiem uzyskania kom-
promisu

7S Wrébel: Grupa interesu na lokalnej scenie politycznej. W: Polityczne i spoteczne problemy gminy. Red.

P. Dobrowolski, L. Frackiewicz. Wydawnictwo Uniwersytetu Slaskiego, Katowice 1994.
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Ograniczona wspotpraca

— Korzysci dla niektorych
zainteresowanych
(nierowne zyski)

— Zadowolony konsument

— Realizacja wybranych
celow miejskich

Neutralnos¢

— Korzysci dla zaintereso-
wanych
(podzielone zyski)

— Zadowolony konsument

— Realizacja wybranych
celow miejskich

Drobne problemy

— Korzysci dla niektorych
zainteresowanych
(nierowne zyski)

— Zadowolone wigksze
grupy konsumentow

— Realizacja wybranych
celow miejskich

Negocjacje

— Korzysci dla niektorych
zainteresowanych
(podzielone zyski)

— Zadowolony konsument
(warunek zgody)

— Realizacja wybranych
celéow miejskich pod wa-

Drobne problemy

— Korzysci dla niektorych
zainteresowanych
(nierowne zyski)

— Zadowolone wigksze
grupy konsumentow

— Realizacja wybranych
celow miejskich

Konflikt

— Korzysci dla wybranych
zainteresowanych
(zyski kosztem strat)

— Zadowolona wybrana
czg$¢ konsumentow

— Uwarunkowana realizacja
celow miejskich, czgsé

runkiem uzyskania kom- nierealizowana

promisu

W kazdym rodzaju relacji rozwazanym w ramach okreslania cech
przedmiotu konsumpcji miejskiej musi istnie¢ choéby jeden zadowolony kon-
sument, ktory warunkuje zainteresowanie oferta miasta. Nawet w konflikcie
jest ktos, kto na nim potencjalnie skorzysta, inaczej angazowanie si¢ w spor
nie ma sensu. Relacje wspolpracy i w znacznej liczbie przypadkéow neutralno-
$ci cechuje oprocz korzysci dla wszystkich stron czgsto rowniez realizacja
ogdlnych celéw miejskich. Zaden z uzytkownikow miasta nie jest przeciwny
jego rozwojowi, gdyz korzystajac z oferty miejskiej, zawsze chce, by byla
lepsza. Problemy pojawiaja si¢ najczg$ciej w momencie wyboru sposobu
dokonania tego i sprowadzaja si¢ do podjecia decyzji o tym, ktory z zasobdw
i jak wykorzysta¢, kto ma to robi¢, za ile, na jakich warunkach, jaka oferta
ostatecznie powstanie itp. Zdarza si¢, iz nie mozna pogodzi¢ racji réznych
uzytkownikéw, a wielko$¢ ewentualnych odszkodowan nie pokrywa strat. Za-
dowolenie konsumentow, rozstrzygajace o sensie uzytkowania oferty i tym
samym potwierdzajace slusznos$¢ decyzji ja tworzacych, nie zawsze jest najlep-
szym miernikiem. Zdanie grupy moze bowiem odstawaé od opinii wigkszosci,
ale jesli jest ona pozadana w miescie, to jej racje moga by¢ uznane®®. Jesli jed-
nak konsumenci zgtaszaja potrzeby niezgodne z lokalnym systemem warto$ci
(np. wyznawcy innych religii), wowczas konflikty bywaja nieuniknione, bo
tylko czeg$¢ celow wybranych do realizacji poprzez stworzenie i udostgpnienie
konkretnej oferty uzyska akceptacjg.

% Sytuacja taka moze dotyczyé np. artystow, czesto niezrozumianych, zyjacych inaczej, zgtaszajacych mniej
popularne potrzeby. Z ich obecnosci w miescie mieszkancy jednak sa czgsto bardzo dumni.
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Polityka miejska, zorientowana na realizacj¢ konsumpcyjnych zamie-
rzen, musi wykorzystywaé rozne uktady, aby zapewniaé realizacj¢ wyznaczo-
nych celéw. Zaspokojenie potrzeb i zadowolenie mieszkancéw jest sprawa
nadrzgdna dla nich i dla wladz miasta, ale interesy innych grup jego uzytkow-
nikéw (np. przedsigbiorcéw), czgsto aktywniejszych i dysponujacych wieloma
réoznymi argumentami, nie pozostaja niezauwazone. Szczegdlnie trudne bywaja
decyzje zwiazane z tworzeniem nowego zagospodarowania terenu w miescie
(np. budowa stacji benzynowej czy supermarketu) czy zmiany lokalizacji
funkcji (np. zamykanie szkoél, nowa organizacja ruchu drogowego). Po jednej
stronie stawia si¢ wymierne zyski finansowe i ekonomicznie ujmowana racjo-
nalnos$¢, po drugiej — przyzwyczajenia, tradycje, obawy przed nowym itp. Cat-
kowite przekonanie ktorejkolwiek ze stron sporu bywa niemozliwe, a sukces to
nie akceptacja planowanych przedsigwzig¢, ale brak sprzeciwu. Na pocieszenie
niezadowolonym uzytkownikom miasta pozostaja wspomnienia krajobrazéw
miejskich, zapamigtanych starych doméw, zautkow, sklepow itp.

Trudne jest rowniez precyzyjne zdefiniowanie przedmiotéw konsumpcji
miejskiej znajdujacych si¢ w posiadaniu konkretnej grupy uzytkownikow.
Formalnie wyznaczeni sa tylko wiasciciele i dysponenci sktadnikéw mienia
komunalnego®, obejmujacego dobra i ustugi uzyteczne w konsumpcji publicz-
nej, zbiorowej i spotecznej. Na podstawie corocznego sprawozdania z wyko-
nania budzetu miasta mozna rozstrzygnaé, czy jego wtadze w ramach dziatal-
nosci polegajacej na dysponowaniu jego majatkiem zaspokajaja potrzeby uzyt-
kownikéw i tym samym stwierdzi¢, czy te obszary konsumpcji miejskiej sa
realizowane. Nie jest to mozliwe dla okreslenia skutkow dziatalnosci innych
grup uzytkownikow miasta. Przyczyny tego zwiazane sa gtownie ze ztozono-
$cia produktu miejskiego. Jego skladniki fizyczne mozna bowiem jeszcze
przypisa¢ kompetencjom okreslonej grupy uzytkownikéw, ale elementy niema-
terialne nie maja wilasciciela, gdyz stanowig czgsto rezultat dziatalnosci wielu
0s0b, czasami nawet pokolen, prowadzonej przez lata i wynikajacej z juz nie-
istniejacych realiow. Formalnie nie wiadomo, kto ma prawo czerpa¢ z nich
korzysci. Intuicyjnie nalezatoby stwierdzi¢, ze na pewno aktualni mieszkancy
miasta, jako szczegbdlnego rodzaju spadkobiercy jego dziedzictwa. Moze jed-
nak cale spoteczenstwo regionu czy panstwa jest w takim kontek$cie wtasci-
cielem wszystkich swoich miast, ktore bez otoczenia i jego potrzeb nie mogty-
by istnie¢.

% Wynika to z zapisow Ustawy o samorzadzie terytorialnym z dnia 8 marca 1990 roku; od 29 grudnia 1998
roku pod tytutem Ustawa z dnia 8 marca 1990 roku o samorzadzie gminnym. ,,Dziennik Ustaw” 2001,
nr 142, poz. 1591.
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3.3. Oferta miasta jako przedmiot dziatan ponadlokalnych

Nawet jesli ponowoczesno$¢ i wspotczesne trendy konsumpceyjne w dal-
szym ciagu beda si¢ popularyzowac i przyczynia¢ do zmniejszania atrakcyjno-
$ci §rodowiska naturalnego wielkich skupisk ludzkich, wydaje sig, iz miasta
przetrwaja, bo nie ma dla nich alternatywy na ziemi zaludnionej juz przez po-
nad 7 miliardow mieszkancow. To, jakie begda ich cechy, nie zawsze zalezy
tylko od wladz miejskich. W znacznym stopniu jest bowiem rezultatem ogo6l-
nej sytuacji regionu, panstwa czy nawet kontynentu. Miasta zwykle koncentru-
ja problemy wigkszych grup spotecznych i obszaréw, wyrazniej je pokazuja,
cho¢ ich nie tworza. Sa za to obrazem spoleczenstwa, rozwoju jego gospodarki
i pogladow.

Ludzie od zawsze poszukuja doskonatej formy organizacji zycia spo-
lecznego, ktora z jednej strony umozliwitaby jednostce posiadanie pozadanego
przez nia udzialu w tworzeniu warunkow zycia, z drugiej za§ — pozwalata na
korzystne wspotistnienie i sasiedztwo roznych osob. Stworzenie demokracji,
czyli ,,systemu rzadoéw, w ktorym obywatele wybieraja swoich przywodcow
w regularnych wyborach opartych na wspotzawodnictwie kandydatoéw, przy
jednoczesnym zabezpieczeniu podstawowych swobod obywatelskich™'®, oka-
zato sig by¢ jak do tej pory najdoskonalszym osiagnigciem spotecznym. Ce-
chuje go fakt, iz funkcje ludu i funkcje arystokracji (przywodcow duchowych)
wyznaczane sa przez lud'®".

Najlepszym przejawem wykorzystania demokracji okazaty si¢ by¢ mia-
sta. Zgodne zycie wielu setek osob na matym obszarze, w sytuacji codzien-
nych spotkan i $cierania si¢ interesow, wymaga porzadku, w tworzeniu ktorego
kazdy moze mie¢ udzial przynajmniej taki, jaki jest mu potrzebny, by dalej zy¢
w miescie. Nadziej¢ na tego rodzaju wktad w ksztattowanie realiéw miejskich
daje tylko demokracja, realizowana poprzez samorzady. Jej korzenie maja
charakter lokalny, a doktadnie — miejski, gdyz idea rd6wnego udziatu w pode;j-
mowaniu publicznych decyzji wywodzi si¢ od osiagnig¢ starozytnych Aten-
czykow'*?. Tworey jej nowozytnej formy czerpali takze z ducha powszechnych
zgromadzen wikingdw oraz dorobku organizacyjnego rad i parlamentow zwo-
lywanych przez feudalnych monarchoéw i $redniowieczne miasta. Historia
dowiodta jednak, iz rzady demokratyczne nigdy nie byly rzadami wszystkich,
a w kazdym razie nie dawaly wszystkim cztonkom ludu réwnego udzialu

19 5 Steiner: Demokracje europejskie. Op. cit., s. 21.

'%"F. Znaniecki: Upadek cywilizacji zachodniej. Komitet Obrony Narodowej, Warszawa — Krakéw — £6dz —
Lublin — Poznan 1921, s. 40.

12 Demokracja atenska w swym najwazniejszym okresie (V wiek p.n.e.) regulowala zycie spolecznosci
ok. 50 tys obywateli. Decyzje podejmowato jednak tylko ok. 6 tys. gltosujacych (mzczyzni mieszkajacy
w Atenach, niebgdacy niewolnikami ani cudzoziemcami). Za: N. Davies: Op. cit., s. 160-163.
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w rzadzeniu'”. Szczegodlnego wiec znaczenia nabiera stwierdzenie, iz do pod-
stawowych warunkow istnienia zdrowej demokracji nalezy samorzad'®, sta-
nowiacy szans¢ na zglaszanie potrzeb i preferencji oraz wyrazanie akceptacji
czy sprzeciwu. Jego terytorialna odmiana jest najlepszym istniejacym wyra-
zem identyfikacji z miejscem zycia. Ludzie, przynalezac do niego obligatoryj-
nie, czuja si¢ zobowiazani do troski o cz¢$¢ przestrzeni, ktora zamieszkuja.
Staje si¢ ona czasami ich ,,miejscem”, rozumianym jako pojecie podkreslajace
emocjonalne zaangazowanie, w tym blisko$¢ nie tylko przestrzenna, znajo-
mos¢ elementdow sktadowych oraz §cisle rozpoznawanie granic.

Miasta skupiaja szanse na udzial w rzadzeniu. W nich spotykaja si¢
ludzie i wyrazane przez nich poglady, a w $lad za uzytkownikami podazaja
zasoby. Ustawa o samorzadzie gminnym dotyczy takze gmin wiejskich i jest
w ich realiach skuteczna forma bezposredniego uczestnictwa w ksztalttowaniu
warunkéw zycia wspdlnoty, rzadko jednak waga decyzji wiejskich moze mie-
rzy¢ si¢ z przedsigwzigciami, jakie podejmuja miasta. Rozmach organizacyjny
i skala zaangazowania finansowego wynika jednak nie tylko ze specyfiki miej-
skiej, ale jest odpowiednikiem roli miast w regionie, kraju czy nawet w przy-
padku metropolii, w skali miedzynarodowej. Decyzje polityczne wszystkich
istniejacych wyzszych szczebli wladzy podejmuje si¢ w miastach.

Duze skupiska ludzi nie sa doktadnymi reprezentantami catych spote-
czenstw, gdyz zyje si¢ w nich w charakterystyczny sposob, jednak w wielu
krajach to wlasnie ta ludno$¢ tworzy wigkszo$¢ spoleczenstwa. Mozna ja
uznaé¢ za dominujaca, gdy stanowi ponad 70% ogoétu mieszkancéw (tabela 5).
W 2005 roku na §wiecie byto tylko 56 takich krajow. Stopien urbanizacji mie-
rzony tylko liczba mieszkancow jest dyskusyjny, gdyz kryteria miejskosci nie
podlegaja §wiatowej standaryzacji i obszary uznawane za miejskie nie wsze-
dzie posiadaja te same cechy. Za obrong uzytecznos$ci przedstawionego zesta-
wienia mozna jednak uzna¢ zatozenie, iz miejskos¢ pojmowaé nalezy gtownie
kulturowo i ekonomicznie, a te profile analizy posiadaja $cisle lokalne odnie-
sienia i fakt uznania miejsca za miasto zgodnie z krajowymi realiami wydaje
si¢ by¢ najwazniejszy, nawet jesSli jego cechy nie przystaja np. do definicji
miast bardziej rozwinigtej czgsci Swiata.

19 J. Majka: Etyka spoleczna i polityczna. Osrodek Dokumentacji i Studiéw Spolecznych, Warszawa 1993,
s. 262.

1% Samorzad jest najwazniejsza z form decentralizacji administracji; w ujeciu tradycyjnym jest administracja
sprawowana przez odrgbne od panstwa osoby prawne (korporacje). Za: J. Lang, J. Stuzewski, M. Wierz-
bowski, A. Wiktorowska: Polskie prawo administracyjne. Wydawnictwo Naukowe PWN 1995, s. 37.
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Ludno$¢ miejska w 1990 i 2005 roku

Tabela

Ludnogé Liczba krajow | Ludno$¢ IE;:Z;) ;
L % ludnosci pow. 70% miejska % ludnosci J
miejska w P L s pow. 70%
Obszar miejskiej ludnodci w 2005 miejskiej e
1990 roku P ludnosci
w 1990 roku miejskiej roku w 2005 roku N
(W tys.) w 1990 (w tys.) miejskiej
vs: w 2005 roku
Europa 508 950 70,6 14 525628 72,2 22
Azja 1011412 31,9 10 1552944 39,8 15
Afryka 203228 32,0 2 347 164 38,3 5
Ameryka Pn. 213 745 75,4 2 266 883 80,7 5
Ameryka Lac. 314 739 70,9 5 434 432 77,4 22
Oceania 18 795 70,3 3 23 401 70,8 6
Razem 2270 869 43,0 36 3150451 48,7 70

Zrédio: S. Otok: Geografia polityczna. 1999, s. 114 oraz World Urbanization Prospects: The 2005
Revision. United Nation Department of Economic and Social Affairs.

Miasta, bedac gldownymi osrodkami zycia ludzi, sa takze tym samym
najwazniejszymi miejscami konsumpcji. Jednak to, co moze by¢ jej miejskim
przedmiotem, jest nie tylko rezultatem miejscowych potrzeb, ale réwniez tych
niezwiazanych z konkretnym terytorium, a raczej z jego ogo6lna miejska specy-
fika. Miasto staje si¢ w takim ujgciu tylko miejscem wymiany, umownie wy-
znaczona przestrzenia spotkan. Jego znaczenie postrzega si¢ w kategoriach
kreowania warunkow realizacji zamierzen jednostek i grup, ktére wyznaczyty
sobie obszar kontaktow, kierujac si¢ dostgpnos$cia komunikacyjna, przyzwy-
czajeniami, tradycjami, dostepem do ustug itp. Miasto liczy si¢ jako sktadnik
procesu osiagania celéw podmiotow pozalokalnych. Jego wlasne, oryginalne
cechy przyczyniaja si¢ do dokonania wyboru, ale nie stanowia warunku pod-
stawowego. Najwazniejsza jest miejskos¢.

W praktyce zachowan codziennych oferta miasta jako przedmiot dziatan
ponadlokalnych to zbidr dobr i ustug zaspokajajacych potrzeby pozamiejskich
podmiotéw. Stanowia ja produkty wytwarzane w miescie lub dostepne na jego
obszarze (sprowadzane), ktorych nabywcy nie sa jego mieszkancami, za$ ich
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interesy moga by¢ inne niz cele miejskie. Miasto moze by¢ w takim konteks$cie

postrzegane przede wszystkim jako'*:

— czg$¢ powiatu ziemskiego — lokalne centrum,

— czg$¢ 1 element regionu — uzupetnienie oferty regionu,

— element wyposazenia panstwa — budowanie potegi kraju,

— element struktury spoteczno-gospodarczej w skali ponadnarodowej — okno
na Swiat,

— osrodek przyciagania — miejsce realizacji ambicji,

— fragment struktury osadniczej — alternatywy mieszkania i stylu zycia,

— miejsce lokalizacji dzialalnosci — szczegolne warunki,

— os$rodek $§wiadczenia specyficznych ustug, gtownie w ramach infrastruktury
spotecznej, o znacznym zasiggu rynku — wielu klientow to duze mozliwosci,

— skupisko wyborcow, sympatykow okreslonej partii, opcji politycznej, wy-
znawcOw idei 1 pogladéw — szansa na konfrontacje i dyskus;je,

— miejsce propagowania i popularyzowania nowosci, wiedzy, osiagni¢¢ — spo-
sob edukacji.

Zgodnie z geneza tradycyjnych funkcji miejskich, kazde miasto jest
swego rodzaju lokalnym centrum, dopasowanym do potrzeb swoich mieszkan-
cow 1 najblizszego sasiedztwa, czyli najczgSciej otaczajacych je obszardéw
wiejskich. Taka jest formuta funkcjonowania powiatow ziemskich i uktad ten
sprawdza si¢ od wiekow. Miasto jest gtowna czescia tych najmniejszych, ra-
czej autarkicznych sktadowych zagospodarowania przestrzennego okreslonego
obszaru, swego rodzaju odpowiednikéw greckich polis, gdzie zycie czlowieka
uptywa w znanym S$rodowisku, dostarczajacym mu wszystkiego, co na co
dzien potrzebne. Produkty miejskie sa w takim ujgciu rezultatem potrzeb
wszystkich lokalnych podmiotéw terytorialnych, przede wszystkim uzupeia-
jac oferte mniejszych jednostek nalezacych do powiatu. Oferta gmin wiejskich,
jako najmniej elastyczna i §cisle zwigzana z cechami zasobow naturalnych, jest
podstawowym wyznacznikiem popytu. To, czego nie da si¢ wytworzy¢ na wsi,
a jest potrzebne do zycia i dziatalno$ci gospodarczej, trzeba zrobi¢ w miescie
lub w nim kupi¢. Konsumpcja miejska jest w takim kontekscie elementem
konsumpcji powiatowej. Dobdr dzialalno$ci zlokalizowanych w miescie jest
czesciowo zdeterminowany decyzjami pozamiejskich podmiotdéw, zardwno
samorzadow sasiednich gmin wiejskich, jak i wladz powiatowych, ktorych
zadaniem jest dbanie o to, by wszystkie potrzeby lokalne byly zaspokojone.
Zwykle miasto centralne w tym uktadzie, najczesciej bedace siedziba wiadz
powiatowych, najbardziej si¢ nadaje na miejsce konsumpcji wigkszos$ci z nich.

19 M. Czornik: Oferta ponadlokalna jako przedmiot konsumpcji miejskiej. W: Koncepcje i instrumenty zarza-
dzania procesami rozwoju i rewitalizacji miast. Red. J. Stodczyk, E. Szafranek. Wydawnictwo Uniwersytetu
Opolskiego, ,,Studia miejskie” nr 1, Opole 2010.
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Miejscy przedsigbiorcy postrzegaja zasigg miasta zwykle znacznie dalej
niz realia powiatowe. Wzrost dostepnosci komunikacyjnej pozwala wspodicze-
$nie wielu z nich dobrze funkcjonowac na znacznie wigkszym rynku. Regiony
tworzy si¢ w pewnym stopniu w sposéb umowny, a ich granice wyznacza,
wykorzystujac naturalne uksztattowanie powierzchni ziemi, historyczne proce-
sy oraz wewnetrzne powiazania spoteczno-ekonomiczne'®. Regionalizacja jest
rodzajem procedury typologicznej, spelniajacym warunek przestrzennej zwar-
tosci miedzy jednostkami elementarnymi'”’. Ostateczny ksztalt formalnie
uznanych region6w (w polskich realiach administracyjnych sa nimi wojewddz-
twa) ma jeszcze czgsto charakter polityczny, odzwierciedlajac cele roznych
podmiotdw, zaréwno lokalnych, jak i krajowych. Zwarte obszary, obejmujace
miasta i wsie, powiaty ziemskie i grodzkie, lasy, tereny rolne, nieuzytki, drogi,
linie kolejowe itp., tworza zbidr elementéw okreslajacych cechy regionow.
Czesto sukces dziatalnos$ci jednego podmiotu jest w czegsci rezultatem staran
innych, za§ wszyscy razem wplywaja na wizerunek regionu.

Miasta sa czg$cia i elementem regionow. W praktyce najwazniejsze jest
przyporzadkowanie administracyjne, cho¢ bywa ono dyskusyjne wobec faktow
spotecznych, historycznych czy geograficznych. Wladze miejskie maja ogra-
niczone mozliwosci wyboru, do ktorego wojewoddztwa chca naleze¢, zas wraz
z podjeciem decyzji regionalizacyjnych oferta miejska jest na wiele lat nazna-
czona specyficznymi cechami regionu. Teoretycznie nie wpltywa si¢ na dzia-
lalnosci uzytkownikow miast, w praktyce jednak o ich uwarunkowaniach prze-
sadza wiele czynnikéw regionalnych, do ktorych zaliczy¢ nalezy w pierwszej
kolejnosci:

— 0go6lna orientacj¢ gospodarcza regionu, w tym cechy podmiotéw gospodar-
czych, sieci, powiazania, instytucje otoczenia biznesu oraz sit¢ oddziatywa-
nia i trwato$¢ wizerunku gospodarczego,

— realia komunikacyjne, w tym autostrady, drogi krajowe, potaczenia kolejo-
we, lotniska,

— ogolne cechy mieszkancow regionu, w tym ich zamozno$¢, przedsigbior-
czo$¢, otwarto$¢ na innowacje oraz tradycje, pochodzenie, sentymenty itp.,
czgsto utrudniajace realizacje przedsigwzig¢ 1 wymuszajace specyficzne
rozwiazania, co moze zwigksza¢ koszty ich realizacji,

— stan i cechy regionalnej infrastruktury spotecznej, w tym ilo$¢, typy i po-
ziom szkot, standardy opieki zdrowotnej, rodzaje ustug w dziedzinie kultu-
ry, sportu, rekreacji itp.,

1% R. Domanski: Geografia ekonomiczna. Ujecie dynamiczne. Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2005,
s.26-29.
197 K. Kucifiski: Geografia ekonomiczna. SGH, Warszawa 1994, s. 175.
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— tradycje 1 historig, ktore wpltywaja na wspolprace podmiotdow, ciazenia,
orientacje rynku produktow regionalnych.

Konsumpcja miejska jest w takim ujeciu zbiorem dziatan majacych na
celu uzupehianie oferty regionu poprzez dostarczanie takich sposobow zaspo-
kajania potrzeb, jakie miasto moze wytworzy¢, aby zrealizowaé cele wyzna-
czane na poziomie regionalnego centrum. Stuza one wszystkim uzytkownikom
wyzsze] jednostki terytorialnej, gtownie za$ jej mieszkancom. Zdarza sig, iz
prowadzi to do konkurowania miast w regionie o zasoby regionalne, rowniez
z gminami wiejskimi. Lepsza pozycja w dostgpie do zdolnosci wytworczych
pozwala zdoby¢ wigksza site oddziatywania. Gdy ro$nie ranga miasta, wow-
czas przyjezdzaja nowi uzytkownicy, pozyskuje si¢ kapitaty inwestycyjne, jego
realia staja si¢ waznym elementem polityki regionalnej'®®. Dokonywanie hie-
rarchizacji wojewddztw pod wzgledem ich znaczenia w kraju i relacjach mig-
dzynarodowych to w istotnym stopniu tworzenie zestawien zalet zurbanizowa-
nych jednostek terytorialnych zlokalizowanych na ich obszarze i ich pozycji
wyznaczonej charakterystyka konsumpcji miejskiej. Im wigcej miast, w kto-
rych mozna zaspokoi¢ wiele potrzeb, tym region jest wazniejszy i bogatszy.
Gra o dobra przysztos¢ i realizacje celdéw polityki regionalnej jest uktadanka
relacji pomigdzy miejskimi realiami i interesami a ogdlnie rozumianymi regio-
nalnymi ambicjami.

Jesli realizacje wielu zamierzen regionalnych warunkuja produkty miej-
skie, to cele jeszcze wyzszych szczebli wladzy terytorialnej wydaja sig¢ by¢ od
nich rdwniez w pewnym stopniu uzaleznione. Analiza do§wiadczen i obserwa-
cja czynnikow sukcesu dawnych i wspolczesnych mocarstw pozwalaja na
sformutowanie wnioskow dotyczacych roli miast w budowaniu ogo6lnokra-
jowej potegi. Znaczenie panstwa zawsze bylo rezultatem jego zamoznosci,
a najwicksza produktywnos$¢ daja obszary zurbanizowane. Sita panstwa sa
rowniez jego obywatele, a skupiska ludnos$ci znajduja si¢ w miastach. Tam tez
powstaja unikalne wytwory przemystu, funkcjonuja firmy ustugowe, prezentu-
ja sie arty$ci, wynalazcy, projektanci itd. Nie mozna twierdzi¢, ze tylko miasta
stanowia o cechach panstwa'”, ale niewatpliwie ich wktad w jego realia jest
zasadniczy. Konsumpcja miejska staje si¢ w takim kontek$cie zbiorem zacho-
wan shuzacych realizacji celéw uzytkownikow miasta, traktowanych jedno-

'% Badania nad wyznaczaniem pozycji jednostek terytorialnych prowadzi sie od wielu lat i ilo$¢ dobr i ustug
oferowanych przez dane miasto stanowi w nich wazne kryterium okre$lania jego miejsca w hierarchii osad-
niczej. Nawigzuje do tego m.in. teoria o$rodkoéw centralnych W. Christallera z lat 30. XX wieku rozwijana
w pracach A. Loscha. Za: Ekonomiczna analiza przestrzenna. Red. C. Ronsard. Wydawnictwo Akademii
Ekonomicznej, Poznan 1992, s. 14, 189 i nast.

19 potwierdzaja to np. czasy Polski porozbiorowej, ktérej duch i sita przetrwaly bardziej na obszarach wiej-
skich niz miejskich, bedacych przedmiotem wigkszego zainteresowania zaborcow i ich dziatan kolonizacyj-
nych.
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czesnie jako uzytkownicy panstwa. W sytuacjach konfliktowych interes kraju
uznaje si¢ za wazniejszy, jako reprezentujacy zaspokajanie potrzeb wigkszej
grupy, ale samorzadowe miasto ma prawo si¢ nie zgadza¢ z postanowieniami
wladz wyzszych szczebli. Jak dowodzi historia, jego racje czgsto w koncu
zwyciezaja''’.

Podobne argumenty mozna wskaza¢, charakteryzujac ofertg miasta be-
daca elementem struktury spoteczno-gospodarczej w skali ponadnarodowe;.
Specyfika dziatania na tym poziomie wynika z faktu, iz w relacjach migdzyna-
rodowych licza si¢ tylko te miasta, ktorych produkty rozpoznawane sa na ca-
lym $wiecie lub przynajmniej kontynencie. Sa to metropolie istniejace poza
oddziatywaniami miejscowych warunkow, ktérych rozwdj wyznaczaja glo-
balne trendy rynkowe oraz zmiany cywilizacyjne. Warunki funkcjonowania
innych miast w odniesieniach ponadkrajowych wynikaja najczesciej z posta-
nowien instytucji migdzynarodowych oraz umow i paktow. Wejscie Polski do
Unii Europejskiej wiele zmienilo zar6wno w kontaktach miast, jak i mozli-
wosciach komunikowania si¢ ich uzytkownikow. Teraz wspotpraca zmierza do
wyrownywania szans rozwojowych, ale jednoczesénie jest elementem integracji
europejskiej, ktora w dawnych czasach skupiata si¢ na wymianie szeroko rozu-
mianej oferty miejskiej (ludzi, pogladow, wiedzy, kultury itp.). Polskie miasta
odwiedza dzi§ znacznie wigcej osob, nie tylko turystow, ale i przedsigbiorcéw,
potencjalnych mieszkancéw, uczestnikow imprez kulturalnych czy sportowych.
Oferty do nich skierowane musza przybiera¢ stosowne formy i standardy. Kon-
sumpcja miejska, stajac si¢ elementem zaspokajania potrzeb kontynentalnego,
a nawet §wiatowego rynku, jednoczes$nie otwiera miasta, unowocze$nia ich
produkty i pozwala im na promowanie warto$ci narodowych.

Znaczenie miast jako oSrodkdw przyciagania opisuje wiele teorii rozwo-
ju regionalnego i lokalnego'"'. Ich walory ukierunkowuja dziatalnosci réznych
podmiotoéw, gtownie jako miejsce wymiany i tym samym uzyskiwania znacz-
nych dochodow. Ze swej definicji sa skupiskami osob, instytucji, funkcji, zaso-
bow itp., a na ich obszarach powstaja dobra i ushugi, ktérych uzytecznos¢ i inne
cechy realizuja potrzeby postgpu, nauki, rozwoju, zdobywania nowych obsza-
row wiedzy itp. Sztuczny $wiat miast jest symbolem mozliwosci cywilizacyj-
nych ludzkosci. Wspodtczesnie jest przede wszystkim osiagnigciem globalnego
ponowoczesnego spoteczenstwa, ktore czerpie wzory zarOwno z propagowa-
nych trendéw spoleczno-kulturowych, jak i zbioru rozpoznanych ograniczen

1% Przyktadem moga by¢ losy miast podzielonych granicami pafstwowymi, takich jak Cieszyn, Zgorzelec czy
Berlin, gdzie oddziatywanie wielkiej polityki nie byto dos¢ silne, by ostabi¢ wigzi i zasady funkcjonowania
miasta.

"I 'Np. teoria wzajemnego oddziatywania (nazywana takze teoria grawitacji lub przyciagania), kumulatywnej
przyczynowosci, osrodkéw centralnych, biegunow wzrostu, korzysci komparatywnych.
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rozwojowych, gtownie dotyczacych relacji migdzyludzkich oraz zasobow $rodo-
wiska naturalnego. Jego zalety wyraza nigdy do konca niezaspokojone prag-
nienia cztowieka dotyczace odkrywania, siggania dalej, realizacji ambitnych
celow. Oferta miast jako osrodkéw przyciagania, stanowiaca przedmiot dziatan
ponadlokalnych, to ich warunki dla tworzenia, potencjaty, ktore moga by¢
wykorzystane w procesach kreacji i rozwoju. Atrakcyjno$¢ miast jest w tym
kontek$cie postrzegana przede wszystkim przez osoby ambitne, czynne, pra-
gnace zmian, awansu, postepu, nowosci. Konsumpcja jest dla nich motorem
dziatania''?, a jej miejskie uwarunkowania moga dostarczy¢ dodatkowych
bodzcow dla wspomagania intensywnos$ci przebiegu procesow tworzenia.

Poniewaz miasta sa jednostkami osadniczymi, ich oferta, bedaca czg$cia
struktury osadniczej regionu czy kraju, jest do§¢ powszechnie zauwazana'®.
Zamieszkanie w miescie jest dobrowolna decyzja, cho¢ u podstaw jej pode;j-
mowania leza zwykle silnie motywujace czynniki ekonomiczne (praca, docho-
dy) oraz dostepnos¢ komunikacyjna (odlegtos¢, srodki transportu). Za wazne
uznaje si¢ takze standardy miejscowych zasobow mieszkaniowych oraz miejski
styl zycia. To, co oferuja dysponenci domow i mieszkan na obszarach zurbani-
zowanych z punktu widzenia nowoczesnosci, wygody uzytkowania i wymagan
estetycznych, nalezy do najbardziej atrakcyjnych. Sa to jednoczes$nie jedne
z wazniejszych produktéw miejskich i duzy popyt na nie skutkuje zréznico-
waniem ich cech. Oferta osadnicza konsumpcji miejskiej stwarza alternatywy
i w kontekscie ponadlokalnym szanse¢ na znalezienie lokum w pelni zaspokaja-
jacego potrzeby.

Jej uzupehieniem jest postrzeganie miasta jako obszaru realizacji dzia-
lalnosci podejmowanej przez inwestorow zewngtrznych. Przedmiotem kon-
sumpcji miejskiej sa w tym kontekscie warunki, jakie oferuje miasto i ktore sa
odpowiedzia na potrzeby przedsigbiorcéow. Te zas bywaja bardzo zréznicowa-
ne, poczawszy od klasycznych czynnikow produkcji (teren, ludzie, kapitatly),
poprzez indywidualne wymagania stawiane wtadzom lokalnym (bezpieczen-
stwo, elementy Srodowiska przedsigbiorczos$ci), az po specyficzne produkty
miejskie, czesto unikalne i cennie wzbogacajace podstawowe funkcje miejskie
(oferta rozrywkowa czy rekreacyjna, rzadkie zasoby mieszkaniowe, urzadzenia
infrastruktury technicznej, walory srodowiska naturalnego).

12 A Lizurej za F. Fukuyama przywoluje postawe homo ambitious, jednostki stale dazacej do rozwoju, nieza-
dowalajacej si¢ posiadaniem tego, co osiagalne, ale poszukujacej nowych form samorealiazacji: A. Lizurej:
Op. cit., s. 42.

'3 podstawowym wyznacznikiem atrakcyjnosci osadniczej miast jest odsetek ludnosci w nich zamieszkujace;.
W 2005 roku na $wiecie byto 56 krajow, w ktorych ludno$¢ miejska stanowi ponad 70% ogotu. Za: World
Urbanization Prospects..., op. cit., www.stats.demon.nl.
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Zagadnieniami lokalizacji jednostek gospodarczych zajmuje si¢ wiele
teorii''*, tlumaczacych zasady wyboru miejsca dzialalnosci i jego konsekwen-
cje. W miastach decyduje suma szeroko rozumianych korzysci zewngtrznych
oraz ich wptyw na bilans wad i zalet wybranych fragmentow jego przestrzeni.
Firma zawsze chce zyskownie dziata¢ i bedzie szukaé lokalizacji, ktora jej to
umozliwi najtatwiej, najtaniej, najszybciej. Oferta miasta jako przedmiot zain-
teresowania jednostek gospodarczych to czg$¢ przestrzeni z istniejacym tam
zagospodarowaniem i podmiotami, ktoére generuja taki rodzaj efektow, jaki jest
potrzebny dla realizacji celow przedsigbiorstwa. Jego zachowaniami prze-
strzennymi — zdaniem J. Regulskiego'"> — kieruja dwie podstawowe grupy
waloréw uzytkowych: zasoby (surowce, pracownicy, ustugi) oraz popyt (klien-
ci, posrednicy, partnerzy). Jeszcze do niedawna w rachunkach firm duze zna-
czenie miaty koszty transportu, ale dzi§, wobec faktu istnienia szybkich i tatwo
dostepnych srodkéw komunikacyjnych, to realia konsumpcji miejskiej wydaja
si¢ przesadza¢ o lokalizacji wielu dzialalnosci gospodarczych. Miasta jako
miejsca spozywania sa obszarami docelowymi dla wielu dziatalno$ci gospo-
darczych, a potrzeby ich uzytkownikow aktywizuja wytworczo$¢. Dla wigk-
szos$ci przedsigbiorstw ustlugowych, ktoére z racji specyfiki swych produktow
nie oferuja ich poza miejscem lokalizacji firmy, sa podstawowym czynnikiem
decydujacym o istnieniu. Ranga miasta, w ktorym dziata przedsigbiorstwo,
dodatkowo potwierdza zasieg jego rynku i ambicje.

Swiadczenie specyficznych ustug to zawsze byta miejska specjalnosé.
Jej uzasadnienie wynika z cech miasta bedacego w tym przypadku przede
wszystkim zwartym skupiskiem osob i obiektéw zagospodarowania. Jesli zas
sa potencjalni klienci i wiele miejsc odpowiednich dla dziatalnosci, to mozna
rozwazaé oferowanie réznych ustug. Prawdopodobne jest bowiem, ze znajdzie
si¢ wystarczajaca liczba chetnych do ich nabycia. O atrakcyjnos$ci miejskiej
decyduje w tym konteks$cie zasigg rynku produktow miejskich, okreslajacy
zainteresowanie zarowno standardowa oferta ustugowa, jak i wydarzeniami.
Liczba konsumentow determinuje gtéwne cechy ustug $wiadczonych w ra-
mach infrastruktury spotecznej, ktoéra chociaz w ramach podstawowej oferty
nie jest specjalnos$cia miast, to jednak w ambitniejszej formie poza terenami
zurbanizowanymi prawie nie istnieje. Nie wynika to z braku zainteresowania
nia na obszarach podmiejskich czy wiejskich, ale z kosztow jej swiadczenia,
ktore mozna zrekompensowad, tylko dziatajac na wystarczajaco duzym rynku.
Konsumpcja miejska w wigkszych miastach staje si¢ w takim kontekscie row-

" Ich listy i opis m.in. w pracach: R. Domanski: Gospodarka przestrzenna. Wydawnictwo Naukowe PWN,
Warszawa 1993, s. 36 i nast.; R. Domanski: Przestrzenna transformacja gospodarki. Wydawnictwo Naukowe
PWN, Warszawa 1997, s. 31 i nast.; J. Parysek: Op. cit., rozdz. 7.

"5 P, Bury, T. Markowski, J. Regulski: Op. cit., rozdz. III.
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niez sposobem realizacji przedsiewzi¢¢ wymagajacych znacznych zasobow,
w tym forma zaspokajania potrzeb wyzszego rzedu. Uczelnie, kliniki, teatry,
hale widowiskowe, stadiony itp. obiekty moga funkcjonowaé wytacznie w wiel-
komiejskiej skali''®. Deklaracje politykéw i pojedyncze przypadki realizacji
takich inwestycji''” tylko potwierdzaja ekonomiczne uzasadnienie lokalizacji
specyficznych ustug w duzych miastach, cho¢ w pewnym stopniu przyczyniaja
si¢ takze do rozwoju mniejszych osrodkow.

Oferta miejska jako przedmiot dziatan ponadlokalnych w obszarze poli-
tyki zawsze przedstawiala si¢ inspirujaco. Od wiekéw miasta, bedace liczacymi
si¢ skupiskami wyborcow, bywaly obszarami dziatan agitacyjnych sympaty-
kow réznych partii, wyznawcoéw idei czy propagatorow nowatorskich pogla-
déw spotecznych. Rewolucje sa specjalnos$cia miast, a ich przywodcy na sile
miejskich robotnikow budowali podwaliny systeméw rzadzenia milionowymi
narodami. Zaleta konsumpcyjna miast w tym kontek$cie byta i jest szansa na
konfrontacje i na dyskusje mieszczace si¢ w demokratycznych realiach. Samo-
rzadowy charakter ich wtadzy sprzyja wolnosci wypowiedzi. Tak spierano si¢
juz w starozytnych greckich polis, na rzymskich forach i rynkach $rednio-
wiecznych miast. Rozwiazania bardziej radykalne stosowano w Paryzu pod-
czas Wielkiej Rewolucji Francuskiej w 1789 roku czy w 1917 roku w Peters-
burgu podczas rewolucji pazdziernikowej. Zawsze jednak miasta skupialy idee,
stajac sig¢ takze miejscami weryfikacji ich praktycznej uzytecznosci.

Nieco mniej groznie przedstawia si¢ znaczenie oferty miast w kontek-
$cie analizowania ich jako miejsc propagowania i popularyzowania nowosci,
wiedzy, osiagnig¢. Sa niewatpliwie brama na $wiat dla ich uzytkownikéw,
gdyz zawsze przyciagaja nowosci i uczestnicza w wymianie produktow roz-
nych obszaréw. Mozna zaryzykowaé stwierdzenie, ze wszyscy przybywajacy
do miasta dziela si¢ na dwie grupy: majacych co$ do zaoferowania (sprzedania,
udostepnienia, zaprezentowania) oraz chetnych do nabywania (zakupu, sko-
rzystania, zobaczenia, podziwiania). Bez wzgledu na posiadane $rodki, indy-
widualne cele, wyksztatcenie czy pochodzenie, przebywajacy w przestrzeni
miejskiej maja mozliwo$¢ obserwacji wydarzen, a czasami wspotuczestnicze-
nia w nich czy ich wspottworzenia. Realia miasta staja si¢ sposobem szczego6l-
nej edukacji. Kazdy uzytkownik doswiadcza jego cech i zaznajamia si¢ z tym,
co dzieje si¢ w miescie. Pawilony wystawowe, galerie czy muzea to tylko ofi-
cjalne obiekty prezentacji miejskiej oferty i realizacji funkcji wymiany w ra-
mach tego obszaru konsumpcji miejskiej. W miescie ludzie ucza sig¢ poprzez

"1 przeprowadzona w latach 2008-2010 modernizacja Spodka (Hala Widowiskowo-Sportowa) w Katowi-
cach, stanowiacego gldowny symbol miasta, ale i miejsce organizowania najwazniejszych imprez, kosz-
towata ponad 53,8 mln zt. Za: http://bip.um.katowice.pl/index.php?s=16&r=1221599373&id=1280398359

"7 Np. peron dla ekspresu kolejowego we Wioszczowie wybudowany z inicjatywy premiera Gosiewskiego.
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nieuniknione kontakty, wzajemne zaleznoS$ci czy zwyczajne przypadki. Atrak-
cyjnos¢ poznawcza tych wydarzen jest jednak nieporownywalnie wigksza niz
na obszarach wiejskich, gtownie ze wzgledu na szeroko rozumiana intensyw-
nos¢ zycia miejskiego.

Sukces konsumpcji miejskiej, ktorej przedmiotem jest ponadlokalne od-
dzialywanie, nalezy mierzy¢ przede wszystkim wzrostem wartosci wizerunku
miejskiego. Przektada si¢ on na wiele réznych obszaréw funkcjonowania mia-
sta i jest zawsze pozadanym elementem rozwoju. Wszystkie produkty miejskie
zyskuja przez to na znaczeniu, cenie, popularnosci. Ponadto ponadlokalna
ranga miasta, gdy staje si¢ trwale zauwazalna w relacjach migdzynarodowych,
moze prowadzi¢ do przy$pieszenia procesOw metropolizacji i tym samym do
jego awansu na wyzszy poziom rozwoju. Ro$nie wowczas znaczenie wzorcow,
jakie kreuja i prezentuja swoimi wyborami jego uzytkownicy, wzrasta cena
miejskich zasobow, zwykle najlatwiej dostrzegalna na rynku nieruchomo$ci
miejskich, rozszerza si¢ takze zasigg rynku produktow. Konsumpcja w tak
pozytywnie zmieniajacym si¢ miescie staje si¢ znacznie bardziej pozadana. Jej
przedmioty nie tylko zaspokajaja zgtaszane potrzeby, ale zyskuja marke, ktora
pozwala na uzyskanie dodatkowej satysfakcji z ich spozywania. Efekt snobi-
styczny, jaki moga wywolywa¢ w ponowoczesnej rzeczywistosci poczatkow
XXI wieku, rowniez jest cenny, bowiem konsumenci stale poszukujacy nowo-
$ci 1 zmiany sa czesto nabywcami zamoznymi, sklonnymi dobrze zaptaci¢ za
szans¢ skorzystania z dobra, ktore ich zaskoczy oferowanym zadowoleniem,
najlepiej unikalnym i niedo§wiadczonym jeszcze przez znajomych.
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4. Oferenci konsumpcji miejskiej
— podmioty ksztattujace

warunki podazy

4.1. Oferujacy przedmioty konsumpcji

W ,,Plynnej nowoczesnosci”''® Z. Bauman o wspdlczesnych nam cza-
sach pisze, ze sa okresem zaniku przestrzeni publicznej, zagrozonej skoloni-
zowaniem przez sprawy prywatne, gdzie obojetni ludzie ogladaja zycie innych,
ale zostawiaja ich samych z wtasnymi problemami. Funkcjonujace spoteczen-
stwo podgladaczy generuje bierne postawy wobec istniejacych problemow,
a wymiar obowiazkoéw spolecznych sprowadza si¢ czgsto do wystania SMS-a
w trakcie ogladania przekazu telewizyjnego zawierajacego informacje o niedo-
zywionych dzieciach czy osobach poszkodowanych w wyniku kleski zywioto-
wej. Nie oznacza to, ze nie zdarzaja si¢ mobilizacje wysitkow i1 odruchy
wspotczucia, jednak zwykle maja one charakter krotkotrwaty, nawet jedno-
razowy. Na co dzien ludzie z zadowoleniem widza ogladaja cudze problemy
w zaciszu cieplych mieszkan, pochyleni nad pelnymi talerzami, w pilnie strze-
zonych budynkach i osiedlach.

Taka komfortowa sytuacje zapewnia czlonkom sytego spoleczenstwa
»$wiata Zachodu”'" niezaktécony proces konsumpcji, nad przebiegiem ktore-
go czuwa znacznych rozmiaréw wielozawodowa grupa. Wigkszo$¢ z jej czton-
kow zatrudniona jest w r6znego rodzaju stuzbach powotanych, aby umozliwic¢
funkcjonowanie osob i instytucji w istniejacych realiach spotecznych i gospo-
darczych. Skomplikowany system zalezno$ci, jakie tacza podmioty, zagwaran-

'8 7. Bauman: Ptynna nowoczesno$é. Op. cit.

'S P. Huntington w pracy ,,Zderzenie cywilizacji” za M. Melko wyrdznia osiem wspélczesnie istniejacych
cywilizacji, do ktorych zalicza cywilizacj¢ zachodnia, powstata ok. 800 roku n.e. na obszarze wyznaczonym
zasiggiem zycia wyznawcow zachodniego chrzescijanstwa. Termin ,,zach6d” ma raczej etnocentryczny cha-
rakter i jest rezultatem umowy w orientowaniu si¢ wobec Europy jako punktu odniesienia (np. dla Ameryki
na zachodzie sa Chiny i kraje umownie nazywane Dalekim Wschodem).



towany jest w aktach prawnych oraz wprowadzany z pomoca wyspecjalizowa-
nych instytucji, takich jak policja, urzedy skarbowe, celne itp. Ich dzialalnos¢
jest gwarantem istnienia spoteczenstwa o okreslonych cechach. Egzekwowanie
naleznosci, jakich domaga si¢ wspdlnota od jednostek, jest niezbgdne dla
przygotowania oferty publicznej, w tym utrzymania tadu'* i nowocze$nie po-
jetego bezpieczenstwa, ktore jest w ostatnich latach najlepsza motywacja dla
postulujacych wzrost kontroli nad cztonkami spoteczefistw'>'.

Zdarza sig, ze nabywcy wspoifinansuja otrzymywane dobra i ushugi pu-
bliczne, a ich dostgpnos¢ jest warunkowa. Tylko ten moze je konsumowacé, kto
jest w stanie zaptaci¢ cze$¢ kosztow ich wytwarzania. Ekonomiczne uzasad-
nienie dostgpnosci wynika z niemozliwosci dopasowania wielko$ci i standardu
oferty do potrzeb. Jednostek publicznych nie sta¢ na pokrycie wszystkich
kosztow (np. komunikacji publicznej, przedszkoli) i musza zazada¢ doplaty.
Jest to jednak takze rezultat decyzji dotyczacych hierarchii priorytetow roz-
wojowych. Wtadze okres$laja znajdujacy sie¢ w ich kompetencjach zbior débr
publicznych, ktéore musza by¢ dostgpne wszystkim zainteresowanym. Jego
cechy wyrazaja rézne poglady i interesy podejmujacych decyzje, w tym czgsto
uwzgledniaja obietnice wyborcze. Sa tym samym obrazem rozwoju cywiliza-
cyjnego okreslonej jednostki terytorialnej, gdzie obywatele chca wybranych
dobr czy ustug i sta¢ ich na to, aby kazdy je pozyskat.

Nie bytoby jednak wspotczesnych realiow konsumpcyjnych bez catko-
wicie ekonomicznej motywacji dostarczania oferty, jaka przys$wieca pod-
miotom rynkowym. Dla nich klient to sens dzialalno$ci i potencjalny zysk.
Przedsigbiorstwa produkcyjne i ustugowe oraz inne jednostki wytwarzajace
produkty, czyli ,.to co oferuje si¢ do sprzedania”'**, sa jednak obecne w okres-
lonym miejscu tylko, gdy moga tam na zadowalajacych je warunkach dokonaé
aktu wymiany. Nie jest dla nich czesto najwazniejsze, gdzie odbywacé sie
bedzie konsumpcja przedmiotu transakcji, pod warunkiem posiadania prze-
strzennych mozliwosci realizacji wlasnych celéw. Je§li musza tworzy¢ warun-
ki konsumpcji, aby sprzeda¢ wtasne produkty, to je przygotowuja, ale sprzedaz
towarow ,,na wynos” jest rowniez powszechnie przyjeta forma dystrybucji.

120 Cz. Porebski w ,,Umowie spotecznej”. [W: Stownik spoteczny. Op. cit.] wskazuje na renesans kontraktualiz-
mu w ostatniej ¢wierci XX wieku (umowa spoteczna jako sposob na stworzenie porzadku politycznego oraz
zroédto norm i ocen moralnych). Logika XVIII-wiecznej teorii umowy spotecznej proponowanej przez
J.J. Rousseau, warunkujacej tad spoteczny dobrowolna rezygnacja jednostki z czgsci przynaleznej jej wol-
nosci dla dobra wspdlnoty, dla wielu stanowi ciagle aktualne uzasadnienie dla obowiazkéw obywateli wo-
bec panstwa/wspoélnoty. Za Z. Kantyka: Koncepcja wladzy politycznej w teorii umowy spolecznej Jeana
Jacques’a Rousseau. W: Wiadza polityczna. Op. cit.

20 tworzeniu ,,urzedowego” strachu produkowanego dla potrzeb skutecznego sprawowania wiadzy pisza
Z. Bauman w pracy: Zycie na przemiat. Wydawnictwo Literackie, Krakéw 2004 oraz S. Zukin: The Culture
of Cities. Oxford 1995, s. 38 i nast. Granice interwencji instytucji (gtownie panstwowych) w zycie obywateli
rozwaza sig¢ takze czgsto, wspominajac spoteczne skutki ataku terrorystow 11 wrzesnia 2001 roku na USA
czy szkot¢ w Biestanie we wrzesniu 2002 roku.

122 G.J. Ashworth, H. Voogd: Op. cit., s. 64.
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Miejscowe realia sa dla wielu firm istotne tylko jako umozliwiajace dzialal-
no$¢. Lokalna lojalnos¢ ma ekonomicznie ograniczony zasigg.

Na obszarze miasta swoja dziatalno$¢ prowadza setki uzytkownikow
bedacych oferentami przedmiotow konsumpcji miejskiej. Wielkos¢ ich zbioru
wyznaczona jest zardwno cechami miasta, w tym gltownie jego zasobow, jak
i kierunkami rozwoju. Wspotuczestnicza oni w jego funkcjonowaniu, cho¢
W réznym stopniu moga by¢ nim bezposrednio zainteresowani. Poziom uwagi
wielu podmiotow okreslony jest sytuacja braku zagrozenia realizacji wtasnych
przedsiewzigé. Nie dotyczy to jednak mieszkancoOw ani wybranych przez nich
wladz, ale oni tworza miasto, a ich decyzje to wyznacznik granic swobody
zachowan miejskich wszystkich uzytkownikow.

Dostarczanie przedmiotow konsumpcji w miastach podlegato uspraw-
nianiu przez wiele wiekow. Od czasdéw starozytnych, gdy powstawaty akwe-
dukty, amfiteatry i zaczatki sieci drog, stale trwa proces ulepszania warunkow
zycia w nich. Sredniowieczne mury, brukowane rynki z kramami, ale i pary-
skie reformy Haussmanna czy amerykanska ,,Land Ordinance” byly przedsig-
wzigciami w zamierzeniach uatrakcyjniajacymi realia miejskie. Postep tech-
niczny ostatnich 200 lat doprowadzit do catkowitej niezdolnosci przecigtnego
ich mieszkanca do samodzielnego organizowania sobie warunkow zycia. Gdy
na polskich obszarach wiejskich ciagle jeszcze buduje si¢ wodociagi, kanali-
zacje, chodniki, o$wietlenie itp., w wielu miastach tego rodzaju urzadzenia
podlegaja juz modernizacji. Dziatalno$¢ miejskich stuzb komunalnych jest
zupelnie oczywista i niezauwazalna, dopdki trwa bez zakldcen. Podobnie jest
z dziatalno$cig komercyjna. Spoteczenstwo miejskie jest przekonane, ze bedzie
przynajmniej tak dlugo, dopoki jego cztonkowie beda posiadali wystarczajaca
ilo$¢ $rodkow, aby zapewnié jej zyski. Od 1990 roku polska rzeczywistos¢
gospodarcza, nadrabiajaca socjalistyczne zapoOznienia, jest zorientowana na
wypetnianie luk rynkowych. Pelne poiki i istnienie centrow handlowych wydaja
si¢ by¢ oczywiste. Glowne podmioty miejskiego rynku, jakimi sa przedsigbior-
stwa handlowe prowadzace dziatalno$¢ najczgs$ciej w ramach stalego punktu
sprzedazy detalicznej, od zawsze byly jego cze$cia, stanowiac najbardziej
powszechng forme realizacji funkcji wymiany. W mieScie mozna kupi¢
wszystko, co potrzebne jest do Zycia, co najmniej w lokalnym wymiarze. Za-
sobno$¢ oferty wyznacza range miasta i jego uzytecznos¢ dla miejscowej
specyfiki spoteczno-gospodarcze;j.

W realiach globalnego $wiata coraz czeg$ciej uzupetnia ja jednak sprze-
daz internetowa'”, a strony sprzedawcoéw przypominaja witryny sklepowe.

'2 Wyréznia si¢ nowy typ konsumenta, jakim jest E-konsument, posiadajacy znacznie wiecej informacji
o ofercie, krytycyzmu i odpornosci na narzgdzia marketingowe, ale mniej czasu i cierpliwo$ci. M. Janos-
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Internauta — klient swoim zachowaniem nawiazuje do opisywanego w pracach
socjologow flaneur — wioczegi, podgladacza, obserwatora'?’. Jego XIX-
-wieczny paryski pierwowzor, podobnie jak powszechnie wspominane arkady
z prac W. Benjamina'®’, to przyktady z jednej strony dawnych, ale ciagle aktual-
nych zachowan konsumenckich, z drugiej za§ — specyficzne spojrzenie na ak-
tualne znaczenie przestrzeni konsumpcji w miescie. W jej niejako pierwotnym,
detalicznym charakterze luksusowe sklepy byty nie tyle miejscem dokonywania
zakupow przez matla grupe uzytkownikow miasta, ale raczej spetnieniem
marzen, wzorem nowosci, symbolem mody, nagroda za awans spoleczny itp.
Transakcje handlowe dokonywane w mie$cie miaty zawsze przynajmniej dwo-
jaki charakter: stuzyly zaopatrywaniu w potrzebne dobra i ustugi oraz byty forma
udziatu w zyciu spotecznym. Do dzisiaj niewiele si¢ zmienito. Sklepy oferuja
podobne w swej uzytecznosci przedmioty konsumpcji, chociaz w innym otoczeniu
estetycznym 1 godzinach, a ich konsumpcja jest zaspokojeniem potrzeb podsta-
wowych 1 wyzszego rzedu.

Oferujacy przedmioty konsumpcji umozliwiaja nabycie zar6wno zaso-
béw, jak i produktow miejskich. Dla potencjalnych wytworcOw miasto jest
przede wszystkim specyficznym ,,magazynem” pracownikow o zréznicowanych
profilach wyksztatcenia, umiejgtnosciach, talentach, doswiadczeniach oraz po-
tencjalnych miejsc lokalizacji dziatalnosci, wyposazonych w szereg korzysci
urbanizacyjnych'*®. Podmiot gospodarczy ocenia atrakcyjno$é inwestycyjna
jednostek terytorialnych wedlug indywidualnie formutowanej uzytecznosci.
Tereny miejskie warte sa uwagi, jesli posiadaja potrzebne zasoby oraz potencjal-
nych klientow. Dla nabywcow produktow do skonsumowania miasto jest zbio-
rem istniejacych placowek handlowych oraz miejsc oferowania miejskich dobr
publicznych (park, biblioteka, szkoty) i udzialu w atmosferze miasta (np. rynek,
imprezy). Niemozliwy do precyzyjnego okreslenia zbior roznych przedmiotéw
konsumpcji miejskiej oferuja trzy podstawowe grupy podmiotow:

— wilasciciele przedmiotow — majacy prawa do rozporzadzania przedmiotami:
e zasobOow miejskich — posiadajacy surowce do wytwarzania produktow
miejskich,

-Kresto: Cechy konsumentow i gospodarstw domowych jako podmiotow konsumpcji. W: Konsument i kon-
sumpcja we wspolczesnej gospodarce. Red. M. Janos-Kresto, B. Mroz. SGH, Warszawa 2006.

124 Watek ten rozwaza wielu zachodnich badaczy, np. M. Featherstone, A. Aldridge, Z. Bauman.

23 W. Benjamin w pracy: The Arcades Project (Thum. H. Eiland, K. McLaughlin. Cambridge Harvard 1999,
wydana w j. polskim: W. Benjamin: Pasaze. Wydawnictwo Literackie, Krakow 2006) przedstawit paryskie-
go spacerowicza, prozniaka, ktorego zanalizowal na podstawie trzech dziet literackich E.A. Poe,
Ch. Baudelaire’a oraz L. Aragona, za A. Aldridge: Konsumpcja. Wydawnictwo Sic!, Warszawa 2006,
s. 115-123.

126 Wynikaja z istnienia miasta jako specyficznej jednostki osadniczej, obejmuja korzysci dostepne wszystkim
uzytkownikom miasta, zawieraja w swej tresci pozytywny wplyw cech miasta, za M. Czornik: Miasto.
Op. cit., s. 66-71.
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o produktow miejskich — wytworcy produktow, posrednicy, sprzedawcy,

— dysponenci przedmiotdw — majacy prawa do decydowania o wykorzystaniu
przedmiotow:

e zasobow miejskich — posiadajacy mozliwosci wptywu na ksztattowanie
zbioru produktéw miejskich poprzez oferowanie ich sktadnikow (np. ory-
ginalnos¢),

o produktow miejskich — posiadajacy mozliwosci wplywu na wytwarzanie
1 dostepnos$¢ produktow miejskich (organizacja, technologie, marketing,
finanse),

— spotecznos¢ miejska jako grupa niedecydujaca formalnie, ale wspottworzaca
podstawowe cechy miasta, ktore stanowia §rodowisko miejskie, dla realiza-
cji kazdej i jakiejkolwiek dziatalno$ci w miescie.

Logika ich wyrdznienia opiera si¢ na oddzieleniu praw wtasnosci (np. do
nieruchomosci) od kompetencji wynikajacych z posiadania wtadzy. Wtasciciel
moze ze swoja wlasnos$cia zrobi¢ wszystko, co chce, pod warunkiem stosowania
si¢ do obowiazujacego w miescie prawa. Dysponent nie posiada przedmiotu
konsumpcji w sensie wiasnosci, ale ma mozliwo$¢ wpltywu na warunki i sposéb
jego uzytkowania poprzez posiadanie praw. Do tej grupy nalezy zaliczy¢
wszystkie podmioty publiczne, bez wzgledu na rodzaj kompetencji, jakie posia-
daja, pod warunkiem, iz moga wnioskowaé o przeznaczeniu obszaru miasta do
realizacji okreslonej funkcji. Jednoczesnie przedmioty konsumpcji podzielono
na zasoby oraz produkty, wychodzac z zalozenia, iz cechy konsumentéw oraz
warunki nabywania oferty dla tych dwoch grup roznig sig. Analize wlascicieli
1 dysponentow zasobow przedstawia tabela 6, za$ produktow — tabela 7.

Tabela 6
Wiasciciele i dysponenci zasobdw
éi;(;lk:i}; Wiasciciele Przyktady zasobow Dysponenci Pzr:;gggsvy
Srodki Mieszkancy — Dochody Mieszkancy | Zasady wydat-
pienigzne — Oszczgdnosci kowania przy-
— Zdolnosci kredytowe chodow budzetu
Wtadze miasta jako repre- — Srodki budzetu
zentant wspolnoty miesz- — Mozliwosci pozyska-
kancow nia zewngtrznych
Srodkow
Jednostki gospodarcze — Dochody
— Oszczednosci

— Mozliwosci pozyska-
nia zewngtrznych

srodkoéw

Inne podmioty zorganizowa- | — Dochody

ne (w tym instytucje sektora | — Oszczgdnosci

obywatelskiego) — Mozliwosci pozyska-
nia §rodkow ze-
wnetrznych
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Przestrzen i jej

Nieruchomosci

Zasady gospodarowa-

elementy, majatek Mieszkaficy (dziatki, budynki) Mieszkaficy nia przestrzenig
trwaty Wiadze miasta — Majatek komu- Wiadze — Studium uwarun-
jako reprezentant nalny miasta jako kowan
wspélnoty miesz- | — Zasoby naturalne | reprezentant — Miejscowy plan
kancow wspolnoty zagospodarowania
Jednostki gospo- | Majatek jednostek mieszkancow miasta
darcze
Inne podmioty Majatek instytucji
zorganizowane
(W tym instytucje
sektora obywatel-
skiego)
Nabywcy produk- | Wiadze miasta — Wizerunek miasta | Mieszkancy Prawo do glosowania
tow miasta jako reprezentant | — Utrwalone cigze- na wladze realizujace
wspélnoty miesz- nia (polityczne, polityke wybierania
kancow spoteczne, prze- okreslonych klientow
strzenne) oferty miasta
Jednostki gospo- | — Rynki zbytu
darcze (zasigg, cechy)
— Utrwalone ciaze-
nia gospodarcze
Inne podmioty — Utrwalone kon-
zorganizowane takty
(w tym instytucje
sektora obywatel-
skiego)
Doswiadczenia, Mieszkancy — Kultura lokalna, Mieszkancy Prawo do gltosowania
tradycje, historia (normy, obyczaje, na wladze realizujace
tradycje) polityke wspierania
— Legendy okreslonych elemen-
— Wydarzenia tow kultury 1 historii
historyczne miasta
Wtadze miasta — Dos$wiadczenia
jako reprezentant zarzadzania
wspoélnoty miesz- | — Wyr6znienia
kafcow w konkursach
Jednostki gospo- — Tradycje, marka,
darcze technologie, pa-
tenty
— Nagrody
Inne podmioty Doswiadczenia
zorganizowane obecnosci w miescie
(w tym instytucje
sektora obywatel-
skiego)
Cechy mieszkan- | Mieszkancy — Kwalifikacje, Mieszkancy Prawo do wyboru
cOw miasta, umiejgtnosci, miejsca zamieszkania
mieszkancow — Etyka pracy i pracy
innych gmin — Zamozno$¢
bedacych uzyt- Wiadze miasta — Zasoby mieszka- Mieszkancy Prawo do wyboru
kownikami jako reprezentant niowe innych gmin — | miejsca zamieszkania
miasta wspolnoty miesz- | — Infrastruktura uzytkownicy i pracy
kancow spoteczna miasta
— Dostgpnosé
komunikacyjna
Jednostki gospo- — Popyt na kadry
darcze i pracownikow

— Wynagrodzenia
— Styl pracy
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Prawo, instytucje,
organizacja, pro-
mocja

Partnerstwo, kon-
takty, wspolne
inicjatywy, pozycja
wzgledem innych
miast

Wtadze miasta Ustawy dotyczace miast Miesz- | Samorzad
jako reprezentant Uchwaly rady miasta kancy terytorialny
wspolnoty miesz- Rozporzadzenia miejskie
kancow Miejskie instytucje realizu-
jace polityke rozwoju miasta
Srodki komunikacji spotecz-
nej (np. media lokalne)
Jednostki gospo- Ustawy dotyczace dziatalno-
darcze $ci gospodarczej
Inne podmioty Akty prawne dotyczace
zorganizowane dziatalnosci instytucji
(w tym instytucje
sektora obywatel-
skiego)
Wiadze miasta Wypracowane inicjatywy Miesz- | Sympatie,
jako reprezentant angazujace wiele podmiotow | kancy sentymenty,
wspolnoty miesz- dziatajacych w miescie kontakty (sa-
kancow Umowy o wspotpracy siedzkie), wola
Przedsigwzigcia publiczno- wspotpracy
prywatne
Osiagnigcia mieszkancow
innych gmin, ktérych miasto
potrafi przyciagna¢ i zaanga-
zowaé w tworzenie wlas-
nych produktow
Jednostki gospo- Umowy o wspotpracy
darcze
Inne podmioty Umowy o wspotpracy
zorganizowane
(w tym instytucje
sektora obywatel-
skiego)

Zrédio: Opracowanie wiasne z wykorzystaniem klasyfikacji zasobdw przedsiebiorstw, zawartej w pracy
M. Bratnicki: Kompetencje przedsigbiorstwa. Wydawnictwo Placet, Warszawa 2000, s. 50.

Tabela 7
Wiasciciele i dysponenci produktéow miejskich
}r);?ecjlslll((itz Wiasciciele ;]:rrozglll(l?g\}:v Dysponenci Przyktady produktow
Zasadnicze | Mieszkancy Nieruchomosci Wtadze miasta | W sytuacjach szczegolnych
Wiadze miasta Nieruchomosci jako reprezen- | uzasadnionych dobrem wspolno-
jako reprezentant | komunalne tant wspolnoty | ty moga w ramach prawa wpty-
wspolnoty mieszkancow wac na cechy i funkcje produk-
mieszkahcow tow (projekty budowlane, inwes-
Jednostki gospo- | Nieruchomosci tycje zmieniajace wartoS¢ nieru-
darcze gosp bedace wiasnos- chomosci, wywlaszczenia)
cia jednostek
Inne podmioty Nieruchomosci
zorganizowane bedace wlasnos-
cig instytucji
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Wspomagajace | Mieszkancy Klimat, przychylnos¢ | Mieszkancy Zatozenia polityki
dla okreslonych po- rozwoju miasta
gladow, idei, religii
Wtiadze miasta Wizerunek Wtadze miasta | Strategia rozwoju
jako reprezentant jako reprezen- | miasta i inne dokumen-
wspolnoty tant wspolnoty | ty wytyczajace obszary
mieszkancow mieszkancow wspierania zmian cech
Jednostki gospo- | Rezultaty public miasta
darcze relations jednostki
Inne podmioty Rezultaty public
zorganizowane relations instytucji
Przeznaczone Mieszkancy — Dobra prywatne dla | Wiadze miasta | Zasady funkcjonowania
na rynek we- mieszkancéw mia- | jako reprezen- wewngtrznego rynku
wngtrzny sta (targowiska) tant wspolnoty | miasta
— Wewngtrzne inicja- | mieszkancow
tywy mieszkancow
(imprezy)
Wtadze miasta Dobra publiczne dla
jako reprezentant | mieszkancow miasta
wspolnoty (imprezy, przestrzen
mieszkancow publiczna i jej zago-
spodarowanie)
Jednostki gospo- | Dobra prywatne dla
darcze mieszkancow miasta
Inne podmioty Dziatania dla miesz-
zorganizowane kancoéw miasta
Przeznaczone | Mieszkancy Dobra prywatne dla Wtadze miasta | Zasady oferowania
na rynek ze- pozamiejskich uzyt- jako reprezen- | produktéw miasta
wnetrzny kownikéw miasta tant wspolnoty | podmiotom zewngtrz-
Wiadze miasta — Oferta turystyczna | mieszkancow nym (np. komunikacja
jako reprezentant | — Produkty dla ze- tranzytowa, zasady
wspolnoty wngetrznych inwe- osiedlania sig)
mieszkancow storoOw (nierucho-
mosci, podatki)
Jednostki gospo- | Dobra prywatne dla
darcze pozamiejskich uzyt-
kownikéw miasta
Inne podmioty Dziatania dla poza-
zorganizowane miejskich uzytkowni-
kow miasta
Przynoszace Mieszkancy Dobra na sprzedaz Wtadze miasta | Zasady sprzedawania
zysk Wtadze miasta Dobra na sprzedaz jako reprezen- | i nabywania produktéw
jako reprezentant tant wspolnoty | miejskich i w miescie
wspolnoty mieszkancow
mieszkancow
Jednostki gospo- | Dobra na sprzedaz
darcze
Inne podmioty Dobra na sprzedaz
zorganizowane
Wymagajace Wtadze miasta Dobra publiczne Wiadze miasta | Zasady nierynkowego
doptat jako reprezentant jako reprezen- udostgpniania produk-
wspolnoty tant wspolnoty | tow miasta
mieszkancow mieszkancow
Inne podmioty Dofinansowywane ze
zorganizowane srodkow publicznych
pozamiejskich

Zrédto: Opracowanie wiasne z wykorzystaniem klasyfikacji produktéw miasta zawartych w pracy:
M. Czornik: Tworzenie produktu. W: Zarzadzanie strategiczne rozwojem lokalnym i regio-
nalnym. Red. A. Klasik, F. Kuznik. Wydawnictwo Akademii Ekonomicznej, Katowice 2001.
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Spotecznos$¢ miejska jako grupa nie jest formalnie ani wtascicielem, ani
dysponentem przedmiotéw konsumpcji miejskiej. Jednak to ona tworzy warun-
ki dla realizacji kazdej dzialalnosci w miescie, gdyz wybiera wladze miasta,
ktore podejmuja ostateczne rozstrzygnigcia strategiczne, w tym mozliwos¢
planowania lokalizacji funkcji na jego obszarze, poprzez zapisy miejscowego
planu zagospodarowania przestrzennego. Niedoceniana wydaje si¢ by¢ ciagle
jeszcze rola tego dokumentu w ksztattowaniu nie tylko realiow przestrzennych
miasta'?’, ale takze mozliwo$ci wytwarzania i dystrybuowania jego oferty.
Decyzje lokalizacyjne na wiele lat przesadzaja o dostepnosci produktow miej-
skich, a w konsekwencji o znaczeniu i wizerunku miasta. Uzytkownicy,
uwzgledniajac je, rozstrzygaja o miejscu dzialalno$ci. Warto pamigtaé, iz ich
obecnos¢ w miescie determinuje jego realia, gdyz sa nie tylko nabywcami jego
zasobow i produktow, ale i podmiotami oferujacymi rezultaty swojej w nim
obecnos$ci, przyciagajac innych. Ponowoczesny $wiat bardziej sugeruje si¢
pozytywnymi opiniami niz statystyka.

4.2. Oferujacy mozliwosci konsumpcji

Przejawem dziatalnos$ci kompetentnych instytucji w procesie zapew-
niania warunkow zycia i dziatalnosci w okre§lonym miejscu jest oferowanie
konkretnych produktow, ktére sa przedmiotami konsumpcji na tym obszarze
i stuza zaspokajaniu potrzeb i zachcianek jego uzytkownikow. Taka sytuacja
wystepuje wtedy, gdy potencjalny nabyweca:

— wie, ze czego$ nie posiada,

— wie, czego nie posiada,

— wie, co chce mie¢,

— widzi, styszy, pojmuje, ze czego$ nie ma,

— przeczuwa, ze co$ powinno, moze mu si¢ przydac,
— ma jakie§ mozliwosci, §rodki, zeby co$ mie¢.

Wigkszos¢ specjalistow od marketingu uznataby istnienie powyzszych
cech klientow za idealny, nicosiagalny stan spoteczenstwa czy czionkow wy-
branego segmentu rynkowego, sukces pracy nad u$§wiadamianiem potrzeb
1 wspieraniem motywacji do nabywania dobr i ustug. Kazdy, kto wspoétczesnie
zajmuje si¢ sprzedaza, wie, ze na rynku konsumentoéw najtrudniej zdoby¢ trwa-
ta pozycje w §wiadomosci nabywcow. Pozycjonowanie to trudna sztuka. Wigk-
szo$¢ jego najcenniejszych rezultatow jest poza zasiggiem tych, ktérzy na co

2" Miejscowych planéw zagospodarowania przestrzennego nie posiada wiele polskich miast. Na ich podstawie
w 2006 roku wydano tylko 28,5% decyzji o pozwoleniu na budowg. Za: Informacja o wynikach kontroli
ksztaltowania polityki przestrzennej w gminach jako podstawowego instrumentu rozwoju inwestycji. NIK,
Warszawa 2007.
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dzien namawiaja nas do zakupu produktéw poprzez organizowanie wrgczania
ulotek na ulicy, przygotowywanie darmowych probek czy zamawianie reklam
w czasopismach. Tego rodzaju dziatania maja charakter standardowy, istnieja
ich profesjonalni wykonawcy, a rozmach zalezy wytacznie od finansowego
zaangazowania nadawcy przekazu w promoc;je.

Inaczej jest, gdy podmioty oferuja nie konkretne przedmioty konsump-
cji, ale tylko jej mozliwosci. Tym samym nie przesadzaja o zaistnieniu aktu
spozycia, ale daja potencjalnemu konsumentowi prawo i okazje dokonania
wyboru poprzez odpowiedzi na pytania:

— czy w ogole chce konsumowac,

— co bedzie konsumowat (przedmiot),

— jak bedzie konsumowat (forma),

— na jakich warunkach (sposob),

— jakie beda skutki konsumpcji, na jakie si¢ zgadza.

Zaufanie do decyzji klientéw to czynnik, ktérego istnienia wielu sprze-
dawcow nawet sobie nie zyczy. Wygodniej jest opiera¢ si¢ na postanowieniach
wytworcow, niz uwzglednia¢ nigdy do konca nieprzewidywalne zachowania
konsumentow'*®, Te podlega¢ moga zbyt wielu réznym zmiennym. Najtatwiej
jest stara¢ si¢ kontrolowa¢ motywacje klientow, prowadzi¢ ich przez sklep ,,na
sznurku” skladajacym si¢ z przekazéw reklamowych, atrakcji promocji sprze-
dazy czy lojalnosci wobec marki. Czasami dla wzbogacenia takich ,towdow”
mozna jak w grach terenowych ,,zakopaé skarb” (np. umiesci¢ reklamowany
produkt na koncu sklepu czy z dala od gtownych $ciezek wedréwek nabyw-
cow) czy wybierac ,krola polowania” (np. poprzez ogtaszanie zwycigzcy pro-
mocyjnego konkursu). Tego rodzaju pomysty mieszcza si¢ w logice myslenia
kreujacej zatozenie, iz klient nie powinien mie¢ zbyt duzo swobody. Nalezy go
przekonywac, ze ,,on tu rzadzi”, ale faktycznie warianty wszystkich jego ewen-
tualnych postanowien na dtugo wczesniej zostaly przewidziane, przeliczone,
przedstawione w reklamach, opisane w zestawieniach dla hurtownikéw itp.
Przedziat decyzji nabywcy miesci si¢ w obszarze wyboru smaku jogurtu czy
koloru lakieru na samochodzie. Jego marka dawno juz zostata dopasowana do
spotecznych wymagan dotyczacych zbioru przedmiotow konsumpcji bedacych
w posiadaniu klienta o okreslonym wieku, plci, wyksztatceniu, zawodzie,
sytuacji rodzinnej, zamoznos$ci itp. Mimo iz powyzsze rozwazania sa pesy-
mistycznym obrazem iluzoryczno$ci wolno$ci jednostki we wspdtczesnych
realiach rynkowych, pocieszeniem jest fakt, iz wielu klientow nie zyczy sobie

28 Na ten temat w ostatnich dziesiecioleciach napisano setki prac naukowych i podrecznikéw, warto wspo-
mnie¢ cho¢by publikacje takich autorow, jak: G. Antonides, W.F. van Raaij, S. Gajewski, L. Garbarski,
K. Karcz, Z. Kedzior, E. Kiezel, I. Kowalczuk, J. Kramer, B. Mikuta, L. Rudnicki, G. Swiatowy, L. Zabin-
ski, K. Zelazna.
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decydowaé'”. Chea zy¢ ,,whasciwie” i chca, aby kto§ powiedziat im, jak to
nalezy robic.

Oferowanie mozliwosci w tym kontekscie to wyzwanie, zarowno dla
sprzedajacych, bo decyduja si¢ na ryzyko pojawienia si¢ decyzji i opinii klien-
tow, nad ktorymi nie zapanuja, jak i nabywcow, bo musza wybraé, a zeby to
zrobi¢, powinni wiedzie¢ przynajmniej, wedtug jakich kryteriow. Taka sytuacja
wymaga zaangazowania w proces nabywania, a to w ponowoczesnym $wiecie
wydaje si¢ by¢ wysitkiem przekraczajacym zainteresowania wigkszos$ci klientow
centrow handlowych. Na tych, ktorzy si¢ jednak zdecyduja, czeka szczegodlnego
rodzaju satysfakcja, wynikajaca z zastuzonego zwycigstwa nad twodrcami
reklam. Usidli¢ przecigtnego nabywceg za pomoca przeceny czy powszechnie
promowanego produktu to zadna sztuka. Zdac¢ si¢ na decyzje wolnego, mys$la-
cego klienta i sprzeda¢ — to sukces. Z drugiej strony rowniez, dostrzegaé
ogromne ilosci produktow zalegajacych pétki sklepowe i wybraé wsréd nich
taki, ktory cieszy i jest mi potrzebny, a jednocze$nie nie wzbudza wyrzutow
sumienia zwigzanych ze zmarnowanymi pienigdzmi i czasem, to rownie wiel-
kie osiagnigcie.

W realiach miejskich oferowanie mozliwosci konsumpcji ma ten sam
charakter. Dotyczy wlascicieli i dysponentéw zasobow i produktéw miejskich,
ktoérzy zainteresowani sa pozyskaniem publicznej lub rynkowej przychylnosci
uzytkownikow miasta, sktadajacych sie¢ na miejski zbior konsumentéw. Réznice
sprowadzaja si¢ do:

— po stronie podazy:

e ograniczania ryzyka niezbycia oferty poprzez odwotywanie si¢ do zalecen
polityki panstwowej czy wytycznych unijnych, szczegoélnie wtedy, gdy
plyna za nimi $rodki finansowe wspierajace wybrane miejskie inicjatywy
i oferent nie boi sig zarzutow dotyczacych ewentualnych strat i ztego gos-
podarowania $rodkami miejskimi,

e istnienia przekonan, przede wszystkim ws$rod wiladz miejskich, co do
shlusznosci konsumpcji proponowanej oferty lub jej zakazu, motywowanej
interesem publicznym, czasami w imi¢ obrony lokalnych wartosci, przeko-
nan religijnych, pogladéw itp.; stosowane w takim przypadku instrumenty
oddziatywania na realia miejskie nie pozwalaja jednostkom na swobodny
wybor, jako konsumentom oferty miejskiej, w skrajnych przypadkach
pozostawiajac im tylko dwa warianty: albo dostosujesz swoje postgpowa-
nie, poglady itp., albo musisz opusci¢ miasto,

12 Konsumenci mierza sie z ryzykiem podjecia nietrafnej decyzji wtedy, gdy zdaja sobie sprawe z ich konse-
kwencji, w przeciwnym razie nie ma ono wptywu na ich zachowania. G. Maciejewski: Ryzyko w percepcji
konsumentéw — wyniki badan. W: Konsument. Gospodarstwo domowe. Op. cit.
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e istnienia lokalnych grup nacisku, ktore majac wplyw na wladze miasta

lub innych jego uzytkownikéw, réznymi sposobami doprowadzaja do na-
dania ofercie miejskiej cech wedtug wlasnych celow; potencjalny nabywca
nie ma mozliwo$ci wyboru, bo np. w miescie nie dopuszcza si¢ do zloka-
lizowania konkurencji dla dziatalno$ci lokalnego lidera gospodarczego,

— po stronie popytu:
e wymagania, aby glowna grupa uzytkownikoéw miasta, jakimi sa miesz-

kancy, angazowala si¢ w dziatania miejskiego samorzadu terytorialnego;
obowiazek wobec gminy stanowi forme ograniczania wolnosci, w tym
wypadku prawa do nieinteresowania si¢ sprawami lokalnymi, do pozo-
stawania z boku, do nieuczestniczenia w wyborach samorzadowych itp.,
wymagania, aby dostosowywac¢ indywidualna konsumpcje do oferty dobr
publicznych, w tym korzysta¢ z jej produktow, tak by mozna byto zato-
zy¢, 1z kazdy uzytkownik miasta, szczegblnie za§ mieszkancy posiadaja
okreslone cechy; obowiazek osiagania wyznaczonego poziomu rozwoju
cywilizacyjnego, kazdy wspottworzacy realia miejskie posiada pewne
umiejetnosci, doswiadczenia, poglady (np. wprowadzanie dodatkowego
jezyka w szkotach: lokalnej gwary, jezyka mniejszos$ci, jezyka sasiadow),
postulowania, aby wszyscy uzytkownicy miasta wspoétstanowili o cechach
miasta; zalecenie wobec wizerunku stanowi forme¢ ograniczania wolnosci
jednostek, gdyz zmierza do ich identyfikacji z realiami miejskimi wedlug
zasady: jesli jestes w miescie, to jeste$ miejski w naszej odmianie'*’.

Jesli jednak zalozy¢ zupeilna wolno$¢ oferentéw, to nawet przy istnieniu

wskazanych powyzej specyficznych réznic po stronie nabywcow mozna rozwa-
zac kilka cech procesu oferowania mozliwosci konsumpcji miejskiej, w aspekcie
jego podmiotéw. Grupy wspotdecydujace o realiach konsumpcyjnych konkret-
nego miasta zostaly przedstawione w tabeli 8.

Tabela 8
Oferenci mozliwosci konsumpcji miejskiej

Pytania

. Oferenci Cechy dziatan majacych na Granice wyboru
opisujace wybory mozliwosci | celu 0};erowanie rrfc?zl}ilwos'ci Przyklady oferty ofert;/
konsumenta
Czy w ogodle Wiadze miasta | Oferta niektorych dobr Sie¢ kanalizacyjna Obowiazujace
chce konsumo- publicznych, konsumpcja przepisy sanitar-
wac? zalecana ne
Mieszkancy Oferta publiczna i prywat- | Cechy ubioru, rodzaj Uznanie za
miasta na, adekwatna do cech szkoty, w ktorej ucza obowiazkowe
Zycia w miescie, w tym si¢ dzieci, stosowanie | dla cztonkow
przynaleznosci do okreslo- | sig do zwyczajow spotecznosci
nej grupy

13 Warszawski to nie krakowski, a np. przedsigbiorstwo moze by¢ przedstawicielem centrali zlokalizowanej
w Lodzi czy Gdansku i realizowac jej decyzje.
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Wiadze Oferta niektorych dobr Dzieci ucza sie Lokalizacja,
ponadlokalne, | publicznych, konsumpcja w szkole podstawowej | rodzaj szkoly
panstwowe prawem wymagana
Co bedzie Jednostki Dostgpnosé wedtug mozli- | Produkty, zasoby Zamozno$é
konsumowat gospodarcze — | wosci (Srodkow) i preferen- | dostgpne w miescie
(przedmiot)? rynek ¢ji indywidualnych
Instytucje Oferta instytucji wedtug Wsparcie instytucji Odpowiednio
mozliwosci skorzystania pomocy spotecznych | niskie dochody
Z niej
Wtadze miasta | Oferta niektorych dobr Park miejski Regulamin
publicznych korzystania
z parku
Spotecznosé Oferta publiczna i prywat- | Cechy ubioru, przed- | Uznanie za
miejska na, adekwatna do cech mioty codziennego wiasciwe dla
zycia w miescie, w tym uzytku, typ samocho- | naszej spotecz-
przynaleznosci do spotecz- | du, wyglad zewngtrzny | nosci
nosci okreslonej ulicy, mieszkania
dzielnicy, grupy
Jak bedzie Wtadze miasta | Oferta publiczna dostepna | Rozktad jazdy autobu- | Stosowne prze-
konsumowat w okres$lonych formach sow miejskich pisy
(forma)? Jednostki Dowolno$¢ form oferowa- | Godziny otwarcia Zamozno$é
gospodarcze — | nia dobr prywatnych sklepow, opakowania
rynek
Instytucje Dowolno$¢ form oferowa- | Harmonogram spotkan | Stosowne prze-
nia oferty instytucji czlonkow organizacji | pisy
Spotecznos¢ Dbanie o nieklopotliwe Godziny otwarcia Zasady wspot-
miejska formy konsumpcji ofert pubu Zycia w miescie
Na jakich wa- Wrtadze miasta | Oferta publiczna przezna- Cena biletu autobuso- | Stosowne prze-
runkach (spo- czona dla wybranej grupy wego komunikacji pisy
s6b)? uzytkownikow miasta miejskiej (wielkosé
doptaty klienta)
Jednostki Produkty dostgpne dla Mozliwos¢ ptacenia Stosowne prze-
gospodarcze — | wszystkich, ktorzy moga je | karta kredytowa pisy
rynek naby¢
Jakie beda Wtadze miasta | Akceptacja réznych zacho- | Impreza sylwestrowa | Okoliczno$ci
skutki kon- wan konsumpcyjnych, na rynku
sumpcji, na zgoda na skutki (np. $rodki
jakie sig zga- na likwidacj¢ szkod)
dza? Spotecznosé Akceptacja roznych grup Obyczaje mniejszosci | Zasady wspot-
miejska mieszkancow religijnej zycia w mie$cie

J. Ratzinger, rozwazajac podstawowe wyznaczniki dziatania podmiotow
polityki, pisze, iz ,cel ostateczny wszelkiej polityki jest natury moralnej,
a chodzi o pokoj i sprawiedliwosé”?!. Kazdy, kto stanowi prawo, powinien
1 w przewazajacej wigkszos$ci chce tak czyni¢, by ten ogo6lnoludzki i odwiecz-
ny warunek wypetni¢. Jednoczesnie jednak ludzie maja odmienne potrzeby
i preferencje, ktore nietatwo daje si¢ bezkonfliktowo pogodzi¢. Politycy lokal-
ni zobowiazani sa do wyznaczania granic wzajemnych roszczen i ustgpstw
oraz zawierania kompromisow umozliwiajacych sprawiedliwe istnienie miasta.
Pozadanych uzytkownikow trzeba przekonaé, by dobrowolnie chcieli funkcjo-

131 J. Ratzinger: Europa. Jej podwaliny dzisiaj i jutro. Wydawnictwo Jednos¢, Kielce 2005, s. 58.
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nowa¢ na obszarze miasta. Najtatwiej] mozna to zrealizowaé, stwarzajac im
szerokie mozliwosci konsumpcji.

Pierwszym jej aspektem, a wspolczesnie chyba najcenniejszym, jest
mozliwos¢ ,,nickonsumowania”. W aktualnych realiach marketingowych, gdy
wszedzie i bezustannie namawia si¢ do konsumpcji, odpowiedz na pytanie: czy
w ogdle chce konsumowaé, nabiera znaczenia fundamentalnego. Miasto dla
agresywnych dziatan rynkowych jest przede wszystkim miejscem — wydzielo-
nym fragmentem przestrzeni, jednak klient powinien mdc si¢ do niego nie
uda¢, w nim nie mieszkac, nie uczy¢ sig, nie pracowac, nie robi¢ zakupow itp.
Inaczej jest z oferta wladz, zarbwno panstwowych (zwykle obowiazki), jak
i lokalnych (zwykle zalecenia). Istnieja instrumenty zmuszania obywatela do
okreslonych zachowan konsumpcyjnych, zwykle motywowane interesem spo-
lecznym (réwniez moralnie), ale jednak ograniczajacych wolnos¢ jednostki.
Mozna jeszcze zgodzi¢ sig z postulatami tego rodzaju dotyczacymi dzieci czy
mtodziezy, gdy wladze staja w obronie interesoOw stabszych. Co innego jednak,
jesli przepis dotyczy dziatan znajdujacych si¢ w kompetencjach whadzy, a ktorych
wykonanie jest bardziej w jej interesie niz spotecznosci, ktore reprezentuje' >,
Odpowiedz na pytanie, czy w ogdle chcg konsumowacé, w realiach miejskich
sprowadza si¢ wowczas do decyzji: czy chce by¢ uzytkownikiem miasta? Czy
chce w nim zy¢, pracowac, spedza¢ wolny czas? Jesli sa pozytywne, to ozna-
czaja zgodeg na podejmowane decyzje i dostosowanie.

Nieco mniej radykalnie przedstawiaja si¢ mozliwosci konsumpcji wynika-
jace z odpowiedzi na drugie pytanie dotyczace jej przedmiotu. Kazdy nabywca
dobra prywatnego oferowanego w realiach rynkowych ma prawo go nie kupic.
Nie zaptaci za co$, czego nie bedzie chcial, i nie mozna go do tego zmusic.
Mozna zachecaé, ale ostateczna decyzja bedzie miata cechy dobrowolnosci.
Warunkiem zdobycia pozadanego przedmiotu konsumpcji rynkowej jest za to
posiadanie odpowiedniej ilosci §rodkow finansowych.

Inaczej jest z oferta miejskich dobr publicznych, ktore zgodnie z defini-
cja sa przedmiotem zainteresowania kazdego, nawet jesli aktualnie z nich nie
korzysta, ale ma $wiadomo$é mozliwosci skorzystania'”’. Stanowia one wias-
no$¢ okreslonej grupy — spotecznosci miejskiej, wywodzac uzasadnienie swego

132 Przyktadem moga by¢ zjawiska okreslane ogélnie nazwa ,,Syndromu NIMBY” (ang. not in my back yard),
ktore dotycza konfliktow pomigdzy inwestorami, wladzami i spoteczno$ciami lokalnymi, wystepujacymi
zwykle przy okazji lokalizacji inwestycji postrzeganych jako uciazliwe. Za E. Michatowska: Syndrom
NIMBY jako przyktad samoorganizacji spotecznej na poziomie lokalnym. ,,Studia Regionalne i Lokalne”
2008, nr 1(31).

133 Jak pisze S. Owsiak, konsumpcja dobr publicznych jest przymusowa, narzucona jednostkom bez wzgledu
na to, czy chca, czy nie. S. Owsiak: Finanse publiczne. Teoria i praktyka. Wydawnictwo Naukowe PWN,
Warszawa 1997.
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istnienia i cechy z pojecia dobra wspolnego'*. Jego koncepcja stanowi jedna
z nadrzednych zasad wyznaczania regul zycia spotecznego, ktérego istota jest
,wspolny wybér i realizacja dobra wspolnego™*. Jest takze przejawem reali-
zacji jednej z podstawowych wartosci ksztalttowania struktur spoteczenstwa,
jaka jest sprawiedliwo§¢'*®, czyli ,trwala i niezmienna wola przyznawania
kazdemu, co mu si¢ stusznie nalezy”"*’. Dobro jest naprawde ,,wspolne”, gdy
w realiach wspotzycia ludzi je wytwarzajacych istnieje pewien stopien row-
nosci, sprawiedliwosci zmierzajacej ku harmonii oraz otwarto$ci warunkdow,
w jakich dochodzi do nawiazywania stosunkéw i wymiany'*®. Spoteczenstwo
je posiadajace daje kazdej jednostce szans¢ zdobycia na godnych warunkach
tego, co jest jej potrzebne, zardwno poprzez wlasna prace, jak i udziat w przed-
sigwzigciach catej grupy. Idea jednosci wysitkow dla realizacji wspdlnych
celow i wytwarzania dobr wynika z konieczno$ci zdobycia czegos, czego nie
mozna wytworzy¢ indywidualnie. Z jednoczacego zaangazowania za§ wynika
prawo do uzytkowania tego, co wspdlnie zostalo wytworzone, wigc i jego kon-
sumpcji. Jes§li spotecznos¢ miejska chce co§ mie¢, to moze to wytworzyc
1 wszyscy jej cztonkowie beda posiadali prawo korzystania z tego dobra.

Tak mozna wyznaczy¢ cechy mozliwosci konsumpcji jej przedmiotow
w postaci dobr publicznych oferowanych przez wtadze miejskie. W tym zbio-
rze mieszcza si¢ jednak rowniez takie, ktére dostepne sa dlatego, iz uzasadnie-
nie znajduja w cechach lokalnej spotecznosci. Ich konsumpcja jest wymagana,
aby przebywac¢ w miescie. Mozliwos$¢ ich nabywania i spozywania ma ograni-
czony charakter i podlega czesto restrykcjom spolecznym. Ostracyzm, jaki
moze grozi¢ za niedostosowanie si¢ do panujacych regul, w tym manifesto-
wanie nieprzynaleznosci do wspdlnoty, bywa tak powaznym zagrozeniem, ze
ludzie calymi latami nie potrafia zdoby¢ si¢ na odmowe uczestnictwa w inicja-
tywach, nabywania promowanych produktéw czy nawet noszenie niezaleca-
nych ubran.

Trzecim aspektem mozliwo$ci konsumpcji oferowanej przez jej podmio-
ty w miescie jest forma, czyli odpowiedz na pytanie, jak uzytkownik miasta
bedzie konsumowat to, co wybral. Pojecie to bywa rozmaicie definiowane.
W powszechnym rozumieniu forma to zewngtrzny ksztalt, postac, wyglad, ale
wielu filozofow dostrzegalo konieczno$¢ bardziej precyzyjnego jej ujecia.
Arystoteles pisal, iz istnieje forma pojgciowa przedmiotu w odrdznieniu od

134 Pojecie ,,dobra wspdlnego” w mysli starozytnej i $redniowiecznej oznacza dobro, uwazane za obiektywne
przez spoteczenstwo organiczne stanowiace wspolnotg i w tym kontekscie $cisle zwiazane jest z poczuciem
jednosci wszystkich jego cztonkow. Za Ch. Millon-Delsol: Op. cit., s. 7.

133 J. Majka: Etyka spoteczna i polityczna. Op. cit., s. 73.

1 W. Ockenfels w: J. Gocko: Ekonomia a moralnos¢. Katolicki Uniwersytet Lubelski, Lublin 1996, s. 200.

17 Sw. Tomasz z Akwinu w: J. Majka: Etyka spoteczna i polityczna. Op. cit., s. 56.

138 Ch. Millon-Delsol: Op. cit., s. 90-91.
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materii jako nieokreslonego podtoza zjawisk'” i stanowi jego ,aktualnosc,
czyli to, czym jest w tym poszczegélnym momencie”'*. Wedtug Kanta forma
to wktad umystu do poznawanego przedmiotu, np. przestrzen i czas w odroz-
nieniu od danej w doswiadczeniu materii'*'. Definicje te wyraznie akcentuja
jej odrebnos¢ od podstawowego sktadnika — materii, co w omawianych rea-
liach konsumpcyjnych sprowadza si¢ do wyrdznienia, iz mozliwos$ci wyboru
formy sa osobna decyzja konsumenta. Pozornie zwykle nabywany jest pakiet,
np. wyprawa do supermarketu zawiera odpowiedz zaré6wno na pytanie ,,po co”
(sa tam dostepne okreslone produkty), jak i ,,jak” (forma dokonywania zaku-
pow — samoobstuga, w okreslonych godzinach, wedtug standardow wybranej
sieci). Jednak w wielu przypadkach mozemy do$¢ wyraznie rozr6zni¢ formy
konsumpcji, np. jestem glodny, to jem, ale moge to robi¢ w domu, w barze fast
food, w restauracji itp. Miasto stwarza mozliwo$¢ wyboru poprzez cechy urza-
dzen. Konsument miejski uzywa ich, wyrazajac aprobate¢ dla form spozywania,
jakie oferuja. Jesli korzysta z biblioteki czy parku miejskiego, to zgadza si¢ na
obowiazujace tam regulaminy. Mozliwo$¢ wyboru formy konsumpcji jest co
najmniej tak duza, jak zbidr urzadzen miejskich, a niektoére z nich moga ofe-
rowaé kilka form, np. typy imprez w budynku teatru. W wielu przypadkach
wybor formy rozpoczyna rozstrzygnigeie, czy przedmiotem konsumpcji bedzie
dobro publiczne, czy prywatne. Te pierwsze bywaja zwykle oferowane w bar-
dziej ograniczonych formach, za$ za pelna game istniejacych cywilizacyjnie
mozliwosci trzeba zaptaci¢. Przedmiotem staran oferentow mozliwosci kon-
sumpcji powinno by¢ przede wszystkim zapewnienie wybranym, pozadanym
uzytkownikom miasta jak najwigkszego zbioru jej form. Jak dowodza badania
psychologow wykorzystywane w marketingu, cz¢sto mniej wazne jest to, co
kupujemy, a bardziej — jak to robimy. Kantowski wktad umystu do przedmiotu,
czyli nadawanie formy, wymaga trudu i wielu $srodkéw. Jest skomplikowanym
procesem ,,opakowywania”'*, w ktérym nie tyle czesto gubi si¢ czy ukrywa
istot¢ rzeczy — produkt, ile cele promocyjne nie zawsze zorientowane sa na
teoretyczne sedno aktu sprzedazy, czyli zaspokojenie potrzeb klienta. W prak-
tyce marketingowej forma w istotnym stopniu stanowi o atrakcyjnosci.

W kontekscie tych rozwazan warty rozréznienia wydaje si¢ by¢ nastep-
ny aspekt analizy mozliwosci konsumpcji, tj. sposob, czyli odpowiedz na
pytanie, na jakich warunkach konsumujemy. T. Kotarbinski pisze, iz aby wska-
za¢ sposob, nalezy poda¢ narzedzia, $rodki, tworzywo oraz odpowiedzied,

W, Tatarkiewicz: Op. cit., s. 111.

10 R H. Popkin, A. Stroll: Filozofia. Wydawnictwo Zysk i S-ka, Poznan 1994, s. 168.

1! Stownik jezyka polskiego. Op. cit.

12 Klasyfikowanym wéréd instrumentéw marketingu na pograniczu produktu i promocji, za R. Kteczek,
W. Kowal, P. Waniowski, P. Wozniczka: Op. cit., s. 215.
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czyja reka odbywa si¢ czynno$é'”. Za sposob konsumpcji miejskiej uznaé
wigc nalezy sume¢ warunkdw, jakie ja tworza. Podmioty oferujace mozliwosci
konsumpcji dostarczaja narzedzi czy srodkow pozwalajacych dokona¢ wyboru
okreslonego przedmiotu konsumpcji badz jej formy. Czasami ja wspottworza
wlasnie po to, by okreslony sposéb konsumpcji zostat zaakceptowany'*. Tego
rodzaju dziatania wtadz miejskich, jesli znajduja wlasciwe uzasadnienie i po-
parcie mieszkancow, wydaja sig¢ by¢ jak najbardziej wlasciwe. Sposoby umozli-
wiajace konsumpcje, a oferowane poprzez rynek, bywaja juz bardziej dysku-
syjne co do rozmiardw wolnosci wyboru klienta. Mozliwo$¢ konsumpcji mozna
odrzuci¢ wtedy, gdy nie dotyczy dobr podstawowych, ktorych posiadanie jest
konieczne, aby godnie zy¢. Monopolistyczne dziatania wielu przedsigbiorstw,
wykorzystujace przewage na lokalnym rynku, nie daja konsumentom w petni
swobodnego wyboru sposobu konsumpcji. Pozostaje tylko wyjscie radykalne —
tj. zmiana miejsca. Warunki takiego spozycia minimalizuja je do niezbednego
poziomu, ale to nie powigksza obszaru decyzji nabywcy. Praktyki monopo-
listyczne zdarzaja si¢ rowniez w dziatalno$ci wladz miejskich, ale te mozna
demokratycznie zmieni¢ lub spowodowaé przeksztatcenie okreslonego produktu
w dobro publiczne, tym samym zmniejszajac koszty jego pozyskania.

Ostatni z wyrdznionych aspektéw mozliwosci konsumpcji zawiera sig
w odpowiedzi na pytanie o zgode¢ konsumenta na jej skutki. Funkcjonujemy
w $wiecie licznych zalezno$ci, a ich stopien komplikacji w miastach stanowi
wielko$ci praktycznie niewyobrazalne. Swoimi dzialaniami wplywamy na
zachowania innych, jednoczesnie ulegajac rezultatom ich decyzji. Nasza kon-
sumpcja wywotuje popyt na rézne dobra oraz swego rodzaju ,,podaz” skutkow.
Na temat tych ostatnich napisano wiele publikacji naukowych, gléwnie so-
cjologicznych'®. Zwraca si¢ w nich uwage na bezposrednie i posrednie od-
dziatywanie, jakie zaspokajanie potrzeb jednego podmiotu wywotuje u innych.
W realiach miejskich oferujacy mozliwosci konsumpcji daja nabywcy swobode
wyboru jej cech, ktora ogolnie ograniczaja tylko zasady regulujace warunki
wspotzycia w miescie oraz wzajemne poszanowanie potrzeb. Dopoki nie prze-
kracza si¢ prawa, mozna konsumowac, co i jak sig chce.

Przypadek Pawla i Gawtla z bajki Aleksandra Fredry uczy jednak, iz
zachcianki nalezy z umiarem przemienia¢ w fakty. Przetrwanie i wilasciwe

' T. Kotarbinski: Dzieta wszystkie. Prakseologia. Zaktad Narodowy im. Ossolinskich, Wydawnictwo Polskiej
Akademii Nauk, Wroctaw, Warszawa, Krakow 1999, s. 142.

14 7a przyktad tego rodzaju dziatan mozna uznaé ograniczanie ruchu w centrum duzych miast i przedsiewzie-
cia promujace tam komunikacjg publiczng jako sposob na zaspokojenie potrzeb przemieszczania sig.

45 Np. cytowane prace Z. Baumana, S. Milesa i M. Milesa. H. Jastrzgbska-Smolaga: W kierunku trwatej
konsumpcji. Dylematy, zagrozenia, szanse. Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2000; B.R. Barber:
Skonsumowani. Jak rynek psuje dzieci, infantylizuje dorostych i potyka obywateli. Warszawskie Wydaw-
nictwo Literackie Muza SA, Warszawa 2008.
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funkcjonowanie miast w pierwszej kolejnosci zalezy od odpowiednich warun-
kow zycia wzajemnie sobie stwarzanych przez mieszkancow. Zgoda na skutki
konsumpcji jednostki udzielana jest przez spotecznos$¢ miejska, gdy ta miesci
si¢ w zbiorze przyjetych norm. W mniejszych miastach i na obszarach wiej-
skich socjologowie opisuja wystepowanie zasad wspodtzycia charakterystycz-
nych dla spotecznosci lokalnych'*’. Tam reguly spoteczne w wielu aspektach
odnosza si¢ do konsumpcji, zarowno indywidualnej (np. co nalezy mie¢ przed
wilasnym domem), jak i zbiorowej (np. w ktérych imprezach trzeba/wypada
bra¢ udzial). W wigkszych miastach anonimowi mieszkancy nie oddzialuja tak
bezposrednio na swoich sasiadow, mobilizujac si¢ zwykle tylko w momentach
zagrozenia pozadanych warunkéw zycia.

Oferowanie mozliwosci konsumpcji jest zbiorem dzialan nieczgsto spo-
tykanym. Sa produkty, co do ktérych wydaje sig, iz nie budza watpliwosci
nabywcy, gdyz sa po prostu potrzebne. Inaczej jest natomiast, gdy konsumenci
nie doceniaja ich znaczenia. Zdarza sig, ze wtadze miejskie musza poszukiwac
zachet dla nabywcow, ktérzy nie chca produktu, nawet oferowanego jako
dobro publiczne, a powinni go chcie¢ w interesie publicznym'*’. Jeszcze wigk-
szym wyzwaniem jest sytuacja, gdy powinno si¢ ich namowi¢ do nabycia
oferty, za ktora trzeba zaptaci¢. Specyficznym rozwigzaniem tego problemu
wydaje si¢ by¢ tworzenie wzorcow konsumpcji.

4.3. Tworcy wzorcow konsumpcji miejskiej

Juz sofisci w starozytnych Atenach nauczali, iz demokracja, wyklucza-
jac przemoc, pozwala uzyska¢ znaczenie w zyciu publicznym tym, ktorzy
umiejetnie potrafia postugiwaé sie perswazja, aby przekona¢ do swojego sta-
nowiska wspotobywateli'*®. Sita argumentacji liderow w spoteczenstwach ludzi
wolnych bywa skutecznym S$rodkiem wywolywania zjawisk, ale nie mniej
wazne wydaje si¢ by¢ stanowienie wzorcoéw. Oddziatywanie przyktadu jest
niekonczacym si¢ procesem wywotywania pozadanych zachowan. Znane sa
sytuacje, gdy zamierzenia przywodcow stawatly si¢ celami ogéhu, a ich idee
przechodzity do historii jako zrealizowane projekty, na wiele lat determinujace
warunki zycia. Czasami marzenia jednych stawaly si¢ przeklenstwem innych,

Do grupy socjologéw zainteresowanych istnieniem i cechami spolecznosci miejskich naleza m.in.:
F. Tonnies, G. Simmel, L. Wirth, H. Gans, C. Fischer, R.E. Park, E.W. Burgess, za N. Goodman: Wprowa-
dzenie do socjologii. Wydawnictwo Zysk i S-ka, Poznan 1997 oraz J. Turowski: Socjologia. Wielkie struk-
tury spoteczne. Towarzystwo Naukowe Katolickiego Uniwersytetu Lubelskiego, Lublin 1994.

147 Rozumianym np. jako inwestycja w edukacje, gdy przekonuje si¢ mieszkancow do oferty filharmonii czy
teatru jako instytucji kultury wyzszej, oni za§ wola festyn czy serial w telewizji.

148 B, Markiewicz: Od filozofow jonskich do Pascala. Wybér tekstow. Wydawnictwa Szkolne i Pedagogiczne
SA, Warszawa 1999, s. 24-25.
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ale kroniki opisuja takze ambitne inicjatywy lideréw postrzegane jako obraz
poszukiwania granic ludzkich mozliwos$ci. Doswiadczenia codziennosci prze-
konuja jednak, iz zycie wielu ludzi to zachowania podporzadkowane obo-
wiazujacym standardom. Problem w tym, kto powinien je wyznacza¢, jakie
powinny by¢, w jakim stopniu zindywidualizowane, a w jakim powszechne
oraz gdzie i jak dlugo powinny obowiazywac. Odpowiedzi na te pytania nie
mieszcza si¢ w ekonomicznych rozwazaniach specyfiki konsumpcji miejskie;j.
W tym konteks$cie analizuja ja prace antropologdw, psychologdéw i socjologow,
poszukujac motywacji do zachowan konsumpcyjnych. Na potrzeby opracowa-
nia o charakterze ekonomicznym przyja¢ nalezy, iz uzytkownicy miasta maja
swoje cele, mniej lub bardziej $wiadomie przez nich wykreowane i zaakcep-
towane.

Wsréd zréodet motywacji dla miejskich zachowan konsumpcyjnych
wskaza¢ mozna nastepujace grupy podmiotdéw, ktére nalezy wymieni¢ jako
znaczace dla tworzenia wzorcéw konsumpcji konkretnego miasta, rowniez
w kontekscie jego specyfiki i oryginalnosci produktow. Sa to:

— tworzacy metropolie,

— decydujacy o cechach panstwa,
— tworzacy firmy,

— kreatorzy mody,

— artysci,

— politycy.

Metropolie dostarczaja przyktadow i wzordéw, bedac jednoczesénie jed-
nym z rodzajow miast. Sa rezultatem ewolucji struktur miejskich, wynikiem
ksztattowania si¢ i dojrzewania form wspotzycia ludzi. Ich cechy wspélczesnie
wydaja si¢ by¢ zwiazane z postgpami globalizacji, ale metropolizacja miast
jest znacznie starsza. Jej poczatkow mozna szuka¢ w starozytnosci, gdy uzyt-
kownicy Babilonu, Aten, Rzymu czy Aleksandrii generowali postep ludzkosci,
ulatwiajac uzyskiwanie osiagni¢¢ nauki i sztuki. Ich funkcje byty metropolital-
ne'”’, co oznaczalo, iz 6wczesny $wiat wzorowat sie na stylu zycia ich miesz-
kancow. Dominujaca pozycja takich miast w rankingach wymagata od nich
zachowan wilasciwych dla liderow rozwoju. Te za$ zaro6wno wowczas, jak
i dzi$ najszybciej realizuje si¢ i demonstruje poprzez odpowiednia konsump-
cje. Mieszkancy metropolii nabywaja nie tylko dobra i ustugi o charakterze
egzystencjalnym, ale za absolutnie konieczne uwazaja posiadanie réwniez
takich, ktore uznaé¢ nalezy za metropolitalny wyréznik, tj. modnych, nowoczes-

14 Szczegotowa klasyfikacje funkcji metropolitalnych opracowat A. Klasik, wyrézniajac funkcje: polityczna,
duchowa, administracyjna, kulturalna, naukowa, turystyczna, edukacyjna, gospodarcza, finansowa, komu-
nikacyjna, informacyjna. A. Klasik: Rola metropolii w rozwoju regionalnym. W: Metropolitalne funkcje
Krakowa. Red. J. Purchla. Migdzynarodowe Centrum Kultury, Krakoéw 1998.
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nych i drogich. Rodzaj wielkomiejskiego snobizmu metropolii byt i jest bardzo
silna motywacja konsumpcyjna, wyrazajaca manifestacje odrebnosci wobec
uzytkownikow innych miast i obszarow wiejskich, ktorzy nawet jesli sa bar-
dziej zamozni czy lepiej wyksztalceni, to i tak ze wzgledu na fakt przebywania
z dala od ,,centrum §wiata” mniej zaznajomieni sg z jego aktualnymi trendami.
Mieszkancy i tym samym wspottworcy metropolii wiedza lepiej, co trzeba
mie¢, aby czu€ si¢ ,,na czasie”, gdyz to oni o tym decyduja, generujac wzorce
konsumpcji. Ich potrzeby staja si¢ ,,stanami braku”, przynajmniej dla tej czesci
Swiata, ktora liczy si¢ z moda i obowiazujacymi trendami. Konkretne dobra
i ustugi sa dla wielu szczegdlnie pozadane wlasnie dlatego, ze konsumuja je
mieszkancy metropolii.

Wsrod wyroznikow tego typu miast za istotne dla tworzenia wzorcow
konsumpcyjnych uznaé nalezy'’: specyficzny styl zycia mieszkancow, cechu-
jacy si¢ otwartoscia na zjawiska w skali globalnej, przyjmowanie zagra-
nicznych czynnikdéw produkcji, firm i migdzynarodowych instytucji, istnienie
sektora ustug nastawionych na zagranicznych odbiorcéw oraz organizowanie
migdzynarodowych imprez. Jako charakterystyczne dla miast z metropolital-
nymi ambicjami, s one jednocze$nie zbiorem warunkéw ich konsumpcji, ktora
realizuje si¢ poprzez zachowania wilasciwe dla tego rodzaju pozycji miejskie;j.
Nalezy wigc znaé jezyki obce, $ledzi¢ zjawiska $wiatowe, bywaé¢ w innych
metropoliach, wygrywa¢ konkurencje o miedzynarodowe inwestycje oraz kreo-
wanymi wydarzeniami wpisywac si¢ w $§wiatowe trendy. Przyciaganie lokalna
oryginalnos$cia oferty miejskiej wydaje si¢ mie¢ w metropolitalnych realiach
znaczenie drugorzedne, gdyz czgsto zwiazane jest ze specyfika regionu. Po-
wigzania metropolii z jej przestrzennym sasiedztwem odgrywaja za$ znacznie
mniejsza rol¢ w jej rozwoju niz kontakty migdzynarodowe.

Ksztattowanie warunkow takiej konsumpcji to podejmowanie przedsie-
wzi¢¢ majacych na celu zaspokajanie potrzeb metropolitalnych, tj. dostarcza-
nie dobr i ustlug umacniajacych wizerunek metropolii. Wymagaja Srodkow,
wsrod ktorych zasoby finansowe uzna¢ nalezy za najlatwiejsze do pozyskania.
Znacznie trudniej zdoby¢ tworcow (artystow) oraz przedsigbiorcow (innowa-
torow), ktorzy sa w stanie sprosta¢ metropolitalnym wyzwaniom. Najlepiej
pozyskac ich jako mieszkancéw miasta lub przynajmniej zwiazanych z nim
uzytkownikéw, np. poprzez lokalizacje miejsca pracy''. Analizy metropolital-

1307 wykorzystaniem: B. Jatowiecki, M.S. Szczepanski: Miasto i przestrzeh w perspektywie socjologiczne;.
Wydawnictwo Naukowe Scholar, Warszawa 2002, s. 224-225 oraz M. Czornik, B. Szczupak: Metropoliza-
cja aglomeracji katowickiej. W: Rola aglomeracji miejskiej w rozwoju regionu. Red. K. Szotek. Biblioteka
Regionalistyki nr 1, Wydawnictwo Katedry Polityki Ekonomicznej i Europejskich Studiow Regionalnych
AE, Wroctaw 2001.

3! Wyréznia sig pojecie ,.klasy metropolitalnej”, czyli specyficznej grupy uzytkownikéw takich miast, ktéra
w nich zyje i pracuje, traktujac je jako swoje miejsce na ziemi bez konkretnego kontekstu przestrzennego, tj.
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nej atrakcyjnosci osadniczej czy inwestycyjnej uwzgledniaja powiazania ze

specyfika zachowan artystow oraz innowacyjnymi motywacjami przedsigbior-

cow'™.

Uzyskanie pozycji metropolii bywalo zastuga wylacznie miasta, czgsto
jednak istotny wptyw na jego miedzynarodowe oddziatywanie miato silne
panstwo, ktore swoimi zasobami i mozliwosciami skutecznie narzucato lokal-
ne cele rozwoju. Chociaz to miasta buduja potege panstw, to jednak nie do
pominigcia jest kontekst miliondw mieszkancow kraju, ktéremu przewodza,
miliardow jednostek ptatniczych, ktérymi mierzy¢ trzeba ich prace i warto$¢
wytworzonych produktow, a takze ogromny popyt konsumpceyjny, jaki generu-
ja. Ludzie i instytucje decydujace o cechach panstwa staja si¢ jednoczes$nie
tworcami wzorcéw konsumpcji na jego obszarze. Nabywcy dostaja i kupuja
takie produkty, na jakie im panstwo pozwala. W takim kontekscie tworzenie
wzorcow konsumpcji odbywa si¢ poprzez stanowienie prawa, ktore w obszarze
polityki gospodarczej wyznacza cechy podazy dobr i ustug, bedac szczegdlne-
go rodzaju uzupelnieniem liberalnych realiow rynkowych. Chociaz mozna
stwierdzié, ze klienci zawsze chca wigcej, niz moga mie¢ i tylko ich sila na-
bywcza uniemozliwia pelne zaspokojenie potrzeb, to nalezy jednak uzupetnic
to stwierdzenie o nastgpujace wyjatki:

— istniejg produkty, ktore w okreslonym spoteczenstwie zostaty uznane (zwy-
kle przez znaczaca wigkszo$¢) za szkodliwe, niepozadane itp. (narkotyki,
papierosy), a ich konsumpcja zakazana, co mozna wyegzekwowac, tylko
korzystajac z panstwowych §rodkéw (prawo, policja),

— istnieja produkty, ktérych konsumpcja jest sposobem na budowanie toz-
samosci (lokalnej, regionalnej, narodowej), wzmacnianie patriotyzmu, pro-
pagowanie idei (marketing polityczny) czy nawet przekonywaniem do
okreslonych zachowan (Wielka Orkiestra Swiatecznej Pomocy — telewizja —
dobroczynno$¢) i maja charakter dobra publicznego, ktore wigkszos$¢ spote-
czenstwa spodziewa si¢ i chce dosta¢ darmowo, a wymaga to srodkow pan-
stwowych,

— istnieja produkty, ktérych ludzie nie chca lub rzadko kiedy chca posiadac
1 trzeba stosowaé $rodki nacisku, aby je konsumowali, a takimi mozliwo-

odniesien narodowych, panstwowych, kulturowych. Na ten temat pisza: B. Jatowiecki, M.S. Szczepanski,
G. Gorzelak: Rozwoj lokalny i regionalny w perspektywie socjologicznej. Slaskie Wydawnictwa Naukowe
Wyzszej Szkoty Zarzadzania i Nauk Spotecznych, Tychy 2007.

132 0d publikacji R. Florydy powstato juz wiele prac na ten temat. W ostatnich latach rozwijaja si¢ badania nad
metropolizacja, w tym m.in. koncepcja kreatywnych miast. Patrz m.in.: Kreatywna aglomeracja — potencja-
ty, mechanizmy, aktywnosci. Podejscie metodologiczne. Red. A. Klasik. Wydawnictwo Akademii Ekono-
micznej, Katowice 2008; Kreatywne miasta i aglomeracje. Studia przypadkow. Red. A. Klasik. Wydawnic-
two Akademii Ekonomicznej, Katowice 2009.
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sciami dysponuje tylko wladza panstwowa (np. szczepienia, obowiazek
szkolny).

W realiach miejskich panstwowi tworcy wzorcow konsumpcji wspot-
decyduja o pozycji jednostek terytorialnych, wspottworzac ich produkty oraz
warunki uzytkowania. Miasto ma wyznaczone miejsce w sieci osadniczej kra-
ju, tylko w czesci zawdzigczajac je wlasnym staraniom. Istnieja przyktady
decyzji administracyjnych (np. postanowienie o ustanowieniu siedziby ponad-
lokalnych wtadz), ktére mato znaczacy osrodek miejski przeksztatcaty w waz-
ne miejsce konsumpcji, a jego oferta okazywata si¢ by¢ cenna i pozadana.
Rowniez peryferyzacja i marginalizacja miast, bedaca rezultatem upadku
panstwowych firm stanowiacych o podstawach ich egzystencji, przeklada sig
bezposrednio na cechy konsumpcji miejskiej, nie tylko poprzez zmiany za-
chowan mieszkancow (bezrobocie, ubdstwo, patologie) ale przede wszystkim
brak zainteresowania produktami miasta uzytkownikow zewngtrznych. Miejska
konsumpcja jest w tym sensie przyktadem na taczenie skutkow decyzji okres-
lajacych cechy panstwa i lokalny charakter miejsca, posiadajacego wiasny
klimat, sentymentalne oddzialywania i zasig¢g rynku. Ksztaltowanie jej warun-
kéw to z jednej strony wspoludziat w tworzeniu realiow panstwowych, czyli
szczegblnej sumy rezultatow istnienia miast i gmin wiejskich, z drugiej zas,
podporzadkowanie si¢ specyfice miasta — miejsca prezentacji cech lokalnych.
Laczenie tych dwoch funkcji jest trudne i skutkowa¢ moze konfliktami celow
wladz. Podzielone panstwo cechuje si¢ moze ciekawa kulturowa roznorod-
noscig, ale taki stan czesto skutkuje zaistnieniem probleméw w osiaganiu
ogolnokrajowych celow czy realizacji projektow zaplanowanych na ponad-
regionalnych szczeblach'”. W my$l zasady subsydiarno$ci organ wyzszej
wtadzy ma jednak obowiazek pomagac jednostkom mu podlegtym, ktore nie
potrafia by¢ samodzielne. Miasta maja mozliwosci same ksztalttowaé wzorce
swojej konsumpcji, ale ulegaja wplywom kierunkéw zewngtrznego finansowa-
nia i staja si¢ wykonawca pozamiejskich postanowien. W rezultacie czgsto
zatracaja swoja oryginalno$¢, ktorej trzeba pdzniej intensywnie poszukiwaé
poprzez dziatania marketingowe.

Tworcami wzorcOw konsumpcji miejskiej sa takze tworzacy firmy, czyli
projektanci dzialalnosci gospodarczej oraz jej reputacji i ,,dobrej stawy”'**. To,
jakie przedsigbiorstwa dzialaja w miescie oraz jakie sa ich produkty, w istot-
ny sposob wplywa na zaspokajanie potrzeb uzytkownikoéw miasta, realizowane

' Na temat dopasowania Regionalnych Programéw Operacyjnych do wytycznych polityki UE oraz polityk
lokalnych szerzej w: Evaluation of Operational Programmes of Regional Development. Red. A. Drobniak.
Wydawnictwo Akademii Ekonomicznej, Katowice 2009.

13 7 wykorzystaniem definicji pojecia ,,firma” ze ,,Stownika jezyka polskiego”.
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z wykorzystaniem jego zasobow (co uznane zostato za definicje konsumpcji
miejskiej w punkcie 1.3). Takie podejscie wiaze si¢ zarowno z logika wyr6z-
niania gospodarczych funkcji miastotwoérczych, jak i zasadami tworzenia miej-
skich specjalizacji. Firmy w miescie poprzez swoje istnienie istotnie determi-
nuja zasigg miejskiego rynku, styl zycia mieszkancéw oraz zachowania innych
uzytkownikow miasta, w tym ich liczbe. Ksztalttowanie warunkow konsumpcji
miegjskiej poprzez tego rodzaju tworcow jej wzorcow to decyzje dotyczace
przede wszystkim rozmiardéw i1 branz gospodarczej dziatalno$ci inwestycyjne;.
W miejscowych planach zagospodarowania przestrzennego okresla sig¢ miejsce
dla funkcjonowania réznych przedsigwzig¢. Tym samym przyczynia si¢ do
zaistnienia okreslonego rodzaju potrzeb, ktére pojawiaja si¢ jako rezultat ist-
nienia firmy. Konieczne bedzie np. uruchomienie nowej linii autobusowej,
wybudowanie parkingu czy mieszkan dla zatrudnionych, ale jednocze$nie wy-
kreowany zostanie popyt np. na nowa odmiang chleba, inne paczki czy nawet
do miasta trafi inspiracja inng kultura, religia czy tradycjami.

W pewnych obszarach kompetencyjnych podobnie oddziatuja na miej-
ska konsumpcje kreatorzy mody, nie tylko zwiazanej ze sposobem ubierania,
odzywiania czy urzadzania mieszkan, ale raczej z szeroko rozumianym miej-
skim stylem zycia. Ich wptyw na tworzenie wzorcow konsumpcji miejskiej
wydaje si¢ by¢ wprost proporcjonalny do wystepowania przynajmniej jednej
z ponizszych cech:

— wielko$ci miasta — im wigksze miasto, tym wigksza roznorodno$¢ jego
mieszkancoéw 1 innych grup uzytkownikéw, wsrdéd ktéorych tym samym
wigkszy jest udzial osob zainteresowanych nowinkami, zmianami, wyrdz-
nianiem si¢ i posiadajacych wystarczajace $rodki, aby takie potrzeby zaspo-
kajac,

— wielokulturowosci spotecznosci miejskiej — r6zni ludzie to potrzeba kreo-
wania jednoczacych wyr6znikow, ktore pomagaja zaistnie¢ mieszkancom
miasta w §wiadomosci uzytkownikéw innych jednostek osadniczych,

— ,,mlodosci” miasta — gwaltowna urbanizacja sprzyja popularnosci kreatorow,
ktorzy wtedy gdy wszystko jest nowe i w fazie tworzenia, moga dobitniej
wyrazi¢ swoje poglady i sprzeda¢ oryginalne projekty,

— otwartos$ci mieszkancOw na zmiany — tradycyjnie w miastach intensywnej
wymiany handlowej, wspotczesnie w czasach telewizji i internetu w miej-
scach konfrontacji pogladéw, idei, opinii, ale i réwniez zamozno$ci, pozycji
zawodowej itp.,

— ambicji uzytkownikow miasta — gtdéwnie o charakterze przywodczym (me-
tropolitalnych), najczesciej wyrazanych przez mieszkancoéw i wtadze, ktére
generuja potrzeby ciaglego podkreslania odrebnosci, wyzszosci rozwoju,
bogactwa itp.
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Zawartos¢ listy warunkow okreslajacych znaczenie kreatorow mody ja-
ko twoércow wzorcoOw konsumpcji miejskiej zalezy zaréwno od spolecznych,
jak i1 ekonomicznych realiow miasta, w tym cech lokalnej dziatalnosci gospo-
darczej. Jej za$ rozmach i duzy zasigg rynku pomagaja spotykac si¢ réznym
ludziom, ktérzy sa nosnikami kultur, opinii, zasad. Globalne firmy przenosza
modg na caly §wiat nie tylko poprzez swoje produkty i technologie, ale i ubra-
nia pracownikow, wyposazenie biur, wyglad stuzbowych samochodow, czas
pracy itd. Ksztaltowanie miejskich warunkéw konsumpcji poprzez wpltywy
kreatorow mody to umozliwianie im dziatalnosci w takim zakresie, aby byli
pozytywnym czynnikiem rozwoju miasta. Nie mozna namowi¢ klienta, by
wymienial garderobg, przemeblowywat mieszkania lub uczestniczyt w koncer-
tach, ale mozna promowaé prace projektantéw ubran i mebli, dotowaé wyda-
rzenia kulturalne czy przyciagaé¢ osobowosci do miasta.

Wiele tych samych instrumentéw marketingowego oddziatywania wyda-
je si¢ zachecaé réwniez artystow, aby wspottworzyli miejska konsumpcje.
Zaspokajanie potrzeb moze mie¢ wymiar powszedni i standardowy, jednak
moze by¢ takze bardziej ztozone, pojemniejsze w tresci, cickawsze w formie,
oryginalne. Istnienie dziet sztuki jest odwieczng potrzeba ludzi, ktérzy choé
w roznym stopniu, ale zawsze cenia jej inspirujaca moc. Nawet zwyczajne
przedmioty codziennego uzytku moga by¢ pigkne, czyli — jak rozumieli to
starozytni Grecy — w ogdlnym ujeciu ,,dobre”, a w estetycznym: ,,wywotujace
przezycia” i ,,przyjemne dla wzroku i stuchu”'®’. Konsumpcja warto$ci zawar-
tych w nich jest zaspokajaniem potrzeb wyzszego rzedu. Jej miejskie odniesie-
nia maja dla wielu uzytkownikow w istotnym stopniu wymiar dobr publicz-
nych. To, co oferuja im wladze miasta (np. pomniki, imprezy, styl budynkow
publicznych, projekty zagospodarowania przestrzeni publicznych, mata infra-
struktura), jest czasami jedyna codzienna okazja do kontaktu ze sztuka'*®.

Trudno umiesci¢ prace wielu artystow w obszarze kompetencji kon-
sumpcji miejskiej, bo ich cele zwykle nie maja ekonomicznego charakteru.
Tworcow czesto cechuje swego rodzaju pogarda dla realiow zycia, nie wpisuja
si¢ w obowiazujace normy czy wymagania spoteczne. Historia zapisata nazwi-
ska wielu biednych artystéw docenionych po$miertnie, ktérzy jednoczesnie
wywarli ogromny wplyw na cywilizacyjny rozwdj ludzkosci. Miasta bywaja
dla artystow zbyt ciasne. Potrzeby uzytkownikdéw nie wystarczaja, bo nie za-

135 W. Tatarkiewicz: Dzieje szesciu pojeé. PWN, Warszawa 1976.

1% Moze poza oferta telewizji, chociaz ta nierzadko bywa daleka od artystycznych inspiracji. J. Condry, formu-
tujac kluczowy zarzut wobec amerykanskiej telewizji, pisze: ,idee, ktore promuje, sa falszywe, niereali-
styczne, nie prezentuja zadnego spojnego systemu wartosci, a stuza jedynie konsumpcji”. Jesliby jej cele
byly przynajmniej zgodne z zamierzeniami rozwoju miasta, mozna by jeszcze usprawiedliwi¢ tresci niekto-
rych przekazoéw. J. Condry, K. Popper: Telewizja. Zagrozenie dla demokracji, za: P.T. Nowakowski: Fast
food dla mozgu, czyli telewizja i okolice. Media i edukacja, Maternus Media Tychy 2002, s. 25.
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pewniaja uznania dzielom, nie zawsze zgodnym z aktualng moda, gustami
mecenasOw czy zainteresowaniem zwiedzajacych. Podziw i pochlebstwa, na-
wet jesli niepoparte przychodami, sa dla wielu artystow wystarczajacym wy-
nagrodzeniem za pracg. Trudno wigc ich dzieta analizowa¢ jako przedmiot
konsumpcji w ekonomicznych rozwazaniach. Zadne argumenty tego rodzaju
nie oddziatuja na malowanie obrazow, komponowanie muzyki czy projekto-
wanie budynkow. Ksztattujacy warunki konsumpcji powinni przede wszystkim
koncentrowa¢ swe wysitki na zatrzymaniu artystOw w miescie. Wazne jest, by
tworzyli dzieta, nawet jesli nie potrafig ich sprzedac.

Inaczej rzecz ma sig z politykami, ktorzy jesli nie uzyskaja poparcia dla
swych pogladow i idei, to nie zaistnieja. Jako twoércy wzorcow konsumpcji
miejskiej oddziatujg na realia spoteczne, gospodarcze, przestrzenne, ale w spo-
sob posredni. Sa raczej przyktadem niz wzorem. Ludzie obserwuja politykow
i z ich sléw, wygladu, zachowan wnioskuja o witasciwych zachowaniach.
Prezydent czy burmistrz to w tym kontekscie bardziej polityk niz zarzadca.
Wygrat wybory, wigc potrafit przekonaé gtosujacych do siebie i proponowa-
nych dziatan. Ksztattowanie warunkéw konsumpcji inspirowanej tego rodzaju
tworcami jej wzorcow jest na poziomie miejskim niewielkie. Polityka ma wy-
miar panstwowy, a nawet ponadnarodowy, a jej lokalne odniesienia poza metro-
poliami i duzymi miastami sa konsekwencja rozstrzygni¢¢ zewngtrznych.

Z. Bauman pisze, iz ,,zach¢ta do konsumpcji jest niepewnos$¢ realiow
otaczajacego nas $wiata, w tym podstawowych wyznacznikow warunkow zy-
cia, takich jak stalo$¢ pracy, dochodow, pozycji itp. Jesli nie wiadomo, jak
bedzie, to poki moze by¢ dobrze, trzeba z tego korzystaé”"’. Kryzys, jaki
zaskoczyt §wiat w potowie 2008 roku, oceniono jako skutek nadmiernej kon-
sumpcji. Spoteczenstwo zachodnie stwierdzito, ze wybiera najpierw nagrodeg
za prace, a potem jej trud. Zle udzielane kredyty to wyraz oczekiwan nabyw-
cow dobr i ustug, ktorzy zbyt optymistycznie ocenili warto$¢ swoich aktual-
nych i przysztych wysitkow. Twércy konsumpcji wspotczesnych miast wpisuja
si¢ w Swiatowe trendy, propagujac hedonistyczne poglady korzystania z tego,
co jest teraz, bez przejmowania si¢ przysztoscia'™*. Grozby ekologow, idee
samopodtrzymujacego si¢ rozwoju'” czy opinie krytykow stylu zycia bogat-

137 7a 7. Bauman: Ptynna nowoczesnosé. Op. cit., s. 250.

138 Ostrzezenia pojawiaja sie juz od wielu lat, m.in. w publikacjach: K.E. Boulding: The Consumption in
Economic Theory. ,,American Economic Review” 1945, No. 35; K.E. Boulding: Income or Welfare?
~Review of Economic Studies” 1949-1950, No. 17; K.E. Boulding: The Economic of the Coming Spaceship
Earth. W: Environmental Quality in a Growing Economy. Red. H. Jarret. Johns Holins, Baltimore 1966.

'3 Cho¢ popularyzowane juz powszechnie od wielu lat, nie moga przebié sie na tyle, by staé sig czyms$ wigcej
niz nowinka ,,niezyciowych” ideowcow. Z. Mikotajewicz: Idea i praktyka zréwnowazonego rozwoju.
W: Gospodarka — przestrzen — rozwdj. Red. K.Wilk, M. Lyszczak. Wydawnictwo Akademii Ekonomicznej,
Wroctaw 2004; D.W. Pearce, R.K. Turner: Economics of Natural Resources and The Environment.
Harvester Wheatsheaf 1990.
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szej czgsci Swiata dotyczace ograniczania wykorzystywania zasobow przyrod-
niczych nie powstrzymuja rozwoju sieci handlowych i pracy specjalistow od
marketingu. Ich wysilki, oficjalnie stuzace ludziom, gdyz daja wybor, zmu-
szaja do konkurencji i starania si¢ o klienta, umozliwiaja rozwdj technologiczny
1 upowszechnianie si¢ elitarnych dobr, sa jednak przez wielu oceniane jako
moralnie dyskusyjne. Problem wydaje si¢ tkwi¢ w granicach ingerencji, gdy
grupa osob, korzystajac ze srodkow masowego przekazu, wmawia braki in-
nym. Dostrzega si¢ sytuacje, gdy te potrzeby okazuja si¢ by¢ szkodliwe dla ich
wyrazicieli, mimo iz jednoczes$nie ich zaspokajanie jest zyskowne dla wytwor-
cow przedmiotéw konsumpcji. Neodeterminizm geograficzny'®, jako poglad
opisujacy wspodlczesne formy zalezno$ci cztowieka i $rodowiska, glosi ist-
nienie barier dla dziatalnosci produkcyjnej i konsumpcyjnej. Naleza do nich
gtownie ograniczenia w dysponowaniu dobrami, takimi jak: woda, niektore
surowce mineralne, powietrze. Uzasadnieniem sa wymagania przetrwania
ludzkosci i opinie publiczne w wigkszosci krajow $wiata zgodnie to akcep-
tuja'®". Mimo grézb ekologdw twoércy wzorcow konsumpcji pracuja, nie za-
ktadajac, ze jej motywacje przegraja. Szansa na kompromis moga by¢ nowe
technologie. Miasta maja wiele do stracenia, gdyz konsumpcja na ich obszarze
dominuje w gospodarczych realiach $wiata. Moga by¢ zmuszone do powaz-
nych przeksztatcen wielu swych funkcji. Jesli jednak dzieki temu przetrwaja
jako ciagle atrakcyjne miejsca zycia i dzialalnosci, to z pewno$cia warto.

19 Jako poglad filozoficzny dotyczacy relacji cztowieka i $rodowiska, za: K. Kucifiski: Geografia ekonomicz-
na. Op. cit.

' popularnosci nabiera idea zréwnowazonej konsumpcji, postulujaca rozwazne korzystanie z débr i jedno-
czesne zachowywanie rownowagi ekosystemu, troszczac sig¢ o przyszte pokolenia i ziemig, za: B. Mroz:
Sarmata czy obywatel $§wiata? Polski konsument w globalnej wiosce. W: Konsument. Gospodarstwo do-
mowe. Op. cit.
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5. Miasto jako zbior konsumentow
— podmioty ksztattujace
warunki popytu

5.1. Zaspokajanie miejskich potrzeb
jako warunek egzystencjalny miasta

Podstawowym celem kazdej egzystencji jest przetrwanie. Istnie¢ to by¢
1 mie¢ nadziej¢ na dalsze dobre zycie, ktorego sens — zdaniem niektoérych —
,jest sprawa prywatna”'®®. Kazdy cztowiek ma bowiem prawo inaczej go poj-
mowac¢ 1 odmiennie wyznaczaé zbior niezbednych dobr i ustug, jakie sa mu
potrzebne. Subiektywny kontekst pojmowania egzystencjalnych koniecznos$ci
jest faktem interdyscyplinarnym. W wielu obszarach ksztattowania zachowan
indywidualne zapatrywania na podstawowe wartos$ci, cele i normy wyznaczaja
odrgbnos$¢ jednostki, pozwalajac jej odnalez¢ wlasne miejsce, zarowno w troj-
wymiarowej przestrzeni, jak i spolecznych realiach zycia. Ostatecznie wszystkim
chodzi o to samo, czyli o szczgscie, bedace — jak pisal Arystoteles — ,,najwyz-
szym dobrem, najpigkniejszym moralnie”'®. John Stuart Mill, XIX-wieczny
angielski filozof, twierdzit jednak, iz ,,szczgscie, ktore stanowi utylitarystyczne
kryterium wtasciwego postgpowania, nie jest szczgSciem osobistym dziataja-
cego, lecz szczeciem wszystkich™'®*. Miara satysfakcji dysponenta jakiego-
kolwiek dobra jest bowiem jego uzyteczno$¢ publiczna, posrednio okreslajaca
rowniez wielko$¢ zadowolenia uzyskiwanego w indywidualnym zaspokajaniu
potrzeb. Spoleczno-publiczny wymiar wyboru zasad postgpowania staje sig
w takim rozumowaniu nieodzownym elementem i szczeg6élnym dopetnieniem
szczescia jednostki.

12 J M. Bochenski: O sensie zycia, za: M. Heller: Sens zycia i sens wszech§wiata. Wydawnictwo Biblos,
Tarnow 2002, s. 170-171.

193 3. Jarco, Z. Kalita, M. Semp: Etyka. Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa — Wroctaw 1993, s. 87.

164 1 St. Mill: Co to jest utylitaryzm. W: Problemy etyki. Wybor tekstow. Op. cit., s. 91-95.



Problemem wykorzystania tego wnioskowania w miejskich odniesie-
niach jest fakt, iz kazda konsumpcja jest z definicji indywidualna, gdyz zaspo-
kaja potrzeby odczuwane w jednostkowym wymiarze. Ja — podmiot konsump-
cji — jestem zadowolony ze zlikwidowania mojego braku i stan innych osob
bezposrednio niezaangazowanych w realizacj¢ moich planéw nie ma dla mnie
bezposredniego znaczenia. Nauki humanistyczne oraz zdrowe spoteczne odru-
chy przekonuja nas jednak, Zze to nie wszystko. Moje zaspokajanie potrzeb
nie przyniesie mi pelnego szcze$cia, jesli nie uwzgledni szerszego kontekstu
dostarczania zadowolenia przynajmniej nam, cztonkom spotecznosci lokalnej,
Zyjacym wspolnie na ograniczonym obszarze miasta. Moze sig¢ tak sta¢ nato-
miast pod warunkiem uwzglednienia w procesach likwidowania brakow jednos-
tek rowniez potrzeb publicznych. W niewielkiej przestrzeni miasta istnieja
najlepsze szanse na oferowanie innym posiadanych przez siebie zasobow
i produktéw miejskich. Taka postawa pozwala dajacym na zdobycie satysfakcji
dysponenta, za$§ bioracym na pozyskanie doébr i ustug.

Miasto jest zbiorem konsumentéw, na ktory sktadaja si¢ jego uzytkow-
nicy. Stanowi zaréwno miejsce ich zamieszkania i dziatalnosci, jak i wyrazania
potrzeb, pragnien, preferencji, zachcianek itd. W czg$ci maja one charakter
w petni subiektywny, w pozostatych za§ motywach postgpowania wynikaja ze
specyfiki miasta, stylu zycia w nim, zbioru jego uwarunkowan przyrodniczych,
historycznych, spotecznych, gospodarczych, politycznych itp. Miejscy konsu-
menci sa zrodtem dochodow dla oferujacych rézne dobra i ustugi, jednoczes-
nie takze generujac informacje o swoich cechach i mozliwo$ciach nabywa-
nia'®. Wérdd nich na pierwszym miejscu pod wzgledem niezbednosci znajduje
si¢ ta czg$¢ oferty miasta, ktora warunkuje jego przetrwanie.

W ludzkim wymiarze egzystencja to absolutne minimum istnienia, po-
ziom najnizszych potrzeb biologicznych, gwarantujacych przezycie. Odzywia-
nie, bezpieczenstwo, mieszkanie, ubrania, srodki czystosci, transport do pracy
itp. to podstawowe dobra i ustugi, ktoére chociaz konieczne zawsze i kazdemu,
sa tylko zbiorem swego rodzaju ram zycia, w bogatszej czesci §wiata ujmowa-
nych nawet jako ograniczenia wolnosci ducha. Ich niezbgdno$¢ wymusza jed-
nak istotne zainteresowanie dostgpnoscia potrzebnych produktow, ktérych
uzytkowanie wymaga¢ moze réznych warunkow. Decyzje dotyczace osadni-
czego czy gospodarczego przeznaczenia miejsc, surowcow naturalnych, zaso-
bow kulturowych czy ludzkich powinny podlega¢ racjonalizacji w ich egzys-
tencjalnym kontekscie. Aby przetrwac, trzeba przede wszystkim oferowac
niezbedne przedmioty konsumpcji tym uzytkownikom miasta, ktérych obec-

' I F. Engel, M.R. Warshaw, T.C. Kinnear: Promotional Strategy. Managing the Marketing Communications
Process. Irwin, Homewood, Illinois 1987, part 3.
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no$¢ jest koniecznos$cia jego istnienia, a najlepiej wlasciwego przebiegu
procesdw rozwojowych. Wsrdd nich szczegodlna rola przypada mieszkancom,
indywidualnie postrzegajacym braki, ktore jednak w wielu przypadkach tylko
zbiorowo moga by¢ likwidowane. Do przetrwania trzeba im nie tylko miesz-
kania i pracy, ale takze dobr i ustug zaspokajajacych potrzeby duchowe, cz¢sto
mylnie uznawane za wyzszego rzedu. Zawarto$¢ ich zbioru ma charakter in-
dywidualny, stereotypowo natomiast podlegaja czesto przyporzadkowaniu, tak
iz widz w operze zdaniem wielu zaspokaja ambitniejsze potrzeby niz stuchacz
koncertu rockowego, a przeciez sprawa subiektywnych preferencji jest, czy
potrzebe kontaktu z muzyka zaspokaja Moniuszko, czy gitarzysta.

W ekonomicznych realiach miejskich uzna¢ nalezy jednak, iz istnieje
zbior dobr i ustug stanowiacych zasoby i produkty miasta, ktére umozliwiaja
jego dalsze przetrwanie (tabela 9). Sa to szczego6lnie uyymowane czynniki miasto-
tworcze, odpowiedzialne za nieprzerwane istnienie miast i ich rozwdj. Najstar-
szym z nich byta i jest woda — warunek zycia, srodek transportu, surowiec do
produkcji zywnosci, niezbgdny sktadnik czynno$ci higienicznych itd. Rozwoj
pierwszych, starozytnych miast to mozliwo$¢ zapewnienia odpowiedniej ilo$ci
dobrej jakosci wody, ktora np. dawni Rzymianie akweduktami transportowali
z gor odleglych nawet o kilkadziesiat kilometréw. Dzi§ woda w wymiarach
funkcjonowania zmechanizowanej infrastruktury komunalnej jest sprawniej
dostarczana, ale nie znaczy to, ze przestala by¢ mniej potrzebna. Jej znaczenie
dla procesow zyciowych nie zmienito si¢, za$ dla dziatalnosci gospodarczych
wielokrotnie wzrosto. Oszczgdzanie tego zasobu nalezy do priorytetowych
kierunkéw ekologicznego mys$lenia i teorie ekorozwoju stawiaja je na pierw-
szym miejscu wsrod zachowan warunkujacych przetrwanie gatunku ludzkiego.
Miasta jako zwarte skupiska ludzi konsumujg znaczace ilo$ci wody, a racjona-
lizacja tego procesu wymaga wielu dziatan uswiadamiajacych klientoéw, wsrod
ktorych podwyzszanie ceny wody odgrywa rolg ograniczong i zwykle dorazna.

Tabela 9

Wybrane dobra i ustugi stanowigce przedmioty konsumpcji miejskiej
warunkujace egzystencje miasta

Srodki ksztattowania

Dobro, ustuga Forma $wiadczenia ..
konsumpcji
Woda Infrastruktura wodno-kanalizacyjna Cena
Zywno$é Handel detaliczny i hurtowy Cena, wzorce odzywiania, moda
Odziez Handel detaliczny i hurtowy Cena, moda, wymagania klima-
tyczne
Mieszkanie Oferty prywatnych wiascicieli zasobow mieszkanio- | Cena, moda na miejsce (np.

wych, deweloperow, mieszkania komunalne, pan- | dzielnicg, ulicg), przywileje
stwowe, spoldzielcze, zaktadowe
Transport Infrastruktura transportowa, publiczne i prywatne | Cena, moda
$rodki transportu
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Bezpieczenstwo | Policja, straz miejska, prawo miejscowe, przywileje Polityka miejska

Warunki kontak- | Przestrzenie publiczne, organizacje spoteczne Polityka miejska

tow

Miejsca pracy Jednostki gospodarcze Ceny terenow i innych zasobow,
przywileje, strategia rozwoju
miasta

Ustugi bytowe Jednostki gospodarcze, oferta publiczna (np. o$wiata, | Cena, moda, przywileje
publiczny transport, pomoc spoteczna)

Podobnie ocenia¢ nalezy motywacje i zachowania konsumentow miej-
skich wobec nabywania zywno$ci wytwarzanej przez dziatalno$¢ rolnicza.
Musza ja kupi¢, zeby przezy¢ i cena podstawowych produktow tego rodzaju
ma ograniczone zastosowanie w decyzjach towarzyszacych transakcjom
handlowym. Istotniejsze sa raczej ich cechy, w tym jakos$¢ i oryginalnos¢.
Ilo$¢ potrzebnej w miescie Zywnosci jest zwigzana z liczba jego mieszkancow
i innych uzytkownikow, wsrdd ktérych najwigksze zapotrzebowanie zglaszaja
zwykle turys$ci. Inaczej jest z produktami zywnos$ciowymi, ktore zaspokajaja
potrzeby wyzszego rzadu, stanowiac nie tyle niezbedny warunek biologicznie
ujmowanego przetrwania, ile raczej wyraz zamoznosci, stylu zycia, przynalez-
nosci do okreslonej grupy spotecznej itp. Ich nabywanie w miescie nie ma
charakteru egzystencjalnego, nie jest konieczne, ale stanowi realizacj¢ dziatan
o innej motywacji, ktore zostang omowione w punkcie nastepnym (5.2). Po-
dobne refleksje moga dotyczyé zachowan konsumentéow odziezy, ktora
rowniez podzieli¢ mozna na niezbgdna i uzupelniajaca. Roéznica polega na
absolutnej koniecznosci konsumpcji zywnosci i wzglednej koniecznosci kon-
sumpcji odziezy, ktéra wynika przede wszystkim z uwarunkowan klimatycz-
nych. Musimy si¢ ciepto ubiera¢, ale tylko wtedy, gdy w chtodne dni wycho-
dzimy z doméw. Gdyby cate miasto przykry¢ kloszem, pod ktérym panowataby
zawsze ta sama letnia temperatura, mozna by egzystencjalna konsumpcje
odziezy ograniczy¢ do konwenansowego minimum. Ubrania stalyby sig raczej
no$nikami informacji niz niezbgdnym zabezpieczeniem przed deszczem, mro-
zem czy wiatrem.

Takie realia miejskie zmieniltyby radykalnie rowniez egzystencjalne wymagania
stawiane zasobom mieszkaniowym. Gdyby nie musiaty by¢ schronieniem przed
warunkami klimatycznymi, moglyby w znaczniejszym stopniu speinia¢ inne
funkcje, w tym daé mozliwos¢ wyrdznienia si¢'®. Wspoltczesne miasta wymaga-
ja jednak wielu naktadow niezbednych dla ciaglego przysto-sowywania si¢ do
por dnia 1 roku. Konieczne wydatki na Zzywno$¢ 1 odziez
w gospodarstwach domowych bogatego spoteczenstwa nie stanowia znaczacej
kwoty, ale utrzymanie mieszkania to juz istotne obciazenie. Wobec czgstych

1% A, Polko: Miejski rynek mieszkaniowy i efekty sasiedztwa. Wydawnictwo Akademii Ekonomicznej, Kato-
wice 2005, p. 1.
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trudno$ci z tym zwiazanych i w pewnym sensie zgodnie z zasada subsydiar-
nosci, w ramach ktérej wlasciwe jest wspieranie podmiotoéw niesamodzielnych
w waznych dziedzinach zycia'®’, gminy posiadaja wlasne zasoby mieszkaniowe
1 wyplacaja zasitki mieszkaniowe. Zbidr konsumentow socjalnych lokali komu-
nalnych moze zgtasza¢ wymagania co do nich, ale co najwyzej egzystencjalne,
gdyz nie pokrywaja oni wszystkich kosztéw utrzymania funkcjonowania tych
mieszkan. Miasto musi oferowac schronienie niesamodzielnym mieszkancom,
zobligowane ustawowymi rozstrzygnigciami, ale jednocze$nie moze im zagwa-
rantowa¢ jedynie ograniczona atrakcyjnos¢ osadnicza, ujmowana jako dobro
publiczne. Niemozliwa do precyzyjnego wyznaczenia wydaje si¢ by¢ liczba
mieszkan, ktorych utrzymywanie ma charakter egzystencjalny dla miasta, gdyz
wiazatoby si¢ to z proba ustalania optymalnej liczby jego mieszkancow,
a ta wielkosc¢ jest konsekwencja wielu indywidualnych realiow miejsca i czasu
oraz decyzji politycznych.

We wspotczesnych miastach transport wewngetrzny rowniez zaliczy¢ na-
lezy do ustug egzystencjalnych. Powigkszajace si¢ powierzchnie miast, mono-
funkcyjnos$¢ dzielnic, znaczne rozmiary przedmies¢ oraz duza liczba codzien-
nych kontaktow determinuje konieczno$¢ sprawnego przemieszczania si¢ 0sob
i towarow. Jednocze$nie znaczenie czasu w organizacji zycia wspotczesnych
spoteczenstw 1 wynikajacy z tego pospiech doktadaja motywacje dla ciagtego
usprawniania transportu. Mieszkaniec, zaspokajajac egzystencjalne potrzeby
przemieszczania, zwykle sprowadza je do dojezdzania do pracy, szkoty, insty-
tucji $wiadczacych podstawowe ustugi czy sklepéw oferujacych codzienne
produkty. Z punktu widzenia witadz miasta za egzystencjalne uznaé jeszcze
nalezy przynajmniej te formy i §rodki transportu, ktore umozliwiaja gospodar-
cze przetrwanie miasta, czyli jego podstawowe pozamiejskie kontakty: pozy-
skanie pracownikéw, przewdz surowcow i gotowych wyrobow, dojazd tury-
stow, kontakty inwestorow itp. Aby przetrwac, miasto musi realizowac funkcje
wymiany. Infrastruktura komunikacyjna musi je umozliwia¢, a koszty mierzy¢
nalezy nie tylko zuzyciem paliwa, urzadzen itp., ale réwniez ekologicznym
kontekstem organizacji przemieszczen. Budowa autostrad, obwodnic i uspraw-
nianie przepustowosci ulic nie rozwiazuja wszystkich problemow. Trzeba do-
brze zdecydowa¢ o dostgpnosci konsumpcyjnej podstawowych dobr i ustug,
czyli rozstrzygnaé, ktore z nich powinny by¢ osiagalne pieszo, a ktore beda
wymagac¢ korzystania ze Srodkéw transportu, w tym publicznych.

197 Mieszkanie spelnia bowiem funkcje: ochronna, biologiczna, spoteczna, humanistyczna oraz spoleczno-
-wychowawcza. Za: K. Podolski, W. Turnowiecki: Polityka spoteczna. Wydawnictwo Uniwersytetu Gdan-
skiego, Gdansk 2003, s. 77.
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Wtadze rozlewajacych si¢ przestrzennie miast'®®, zdajac sobie sprawe
Z rOosnacego znaczenia transportu, postrzegaja go jako barierg i egzystencjalny
warunek rozwoju. Prawie 40% zarzadzajacych rozwojem miast powiatowych
wojewodztwa §laskiego w 2010 roku wskazato to zjawisko jako drugie (po
nowoczesnych technologiach energetycznych — 46%) wsréd $wiatowych tren-
déw znajdujacych swe przelozenie na procesy gospodarowania ich przestrze-
nia'® (zal. 1). Jednocze$nie bez dobrej dostepnosci produktéow miejskich nie
ma ich konsumpcji, a oferta nie znajdzie nabywcow. Problem wydaje si¢ mie¢
w pewnym stopniu charakter marketingowy, gdyz poprzez okreslanie cech
dystrybucji (ang. place) producent wspotdecyduje o miejscu jego oferowania,
a posrednio o przestrzennym rozktadzie popytu, rowniez w skali miasta.
Ksztaltowanie warunkéw dokonywania transakcji odbywa si¢ jednak takze
poprzez procesy planistyczne, zarowno ogolnorozwojowe (strategia rozwoju
miasta), jak i przestrzenne (miejscowy plan zagospodarowania przestrzenne-
20)'"°. Organizacja transportu miejskiego wpisuje si¢ w zawarte w nich roz-
strzygnigcia.

Nieco mniej problemowe wydaje si¢ by¢ zaspokajanie potrzeb bez-
pieczenstwa, ktore niewatpliwie naleza do egzystencjalnych. Ich znaczenie
w bogacacych si¢ spoteczenstwach nawet wydaje si¢ rosnac, gdyz ich czton-
kowie coraz bardziej nieufnie reaguja na ,,innych”, ktérymi sa przede wszyst-
kim osoby posiadajace ,,to, co my” i ,,tyle co my”. Miasto musi chroni¢ swoich
uzytkownikow, przynajmniej w czasie przebywania na jego obszarze. Jest to
konieczny warunek speiniania przez nich pozadanych funkcji. Jesli gosScie
beda bali sig kradziezy, zaczepiania czy agresywnych reakcji, to nie przyjada
1 miasto straci mozliwo$¢ pozyskania ich zasobow (pienigdzy, pracy, zaintere-
sowania). ROwniez mieszkancy musza posiada¢ odpowiednie poczucie bezpie-
czenstwa, niekoniecznie zwiazane z oferta wladz. Mieszkancy gett dobrobytu
wynajmuja firmy ochroniarskie, subkulturowe grupy pilnuja ,,wlasnych” ulic
i dzielnic przed ,nie swoimi”, a tradycyjne spotecznosci lokalne poprzez
stosunki sasiedzkie okreslaja miejscowe zasady wspotzycia. Dbanie o bezpie-
czenstwo jest ksztaltowaniem warunkow konsumpcji, ktéra wymaga wyzna-
czenia rozmiaré6w dobra, jakim jest brak obaw o warunki zycia i dziatalno$ci,
oferowany przez podmioty publiczne. W strzezonej przestrzeni moga oni spo-
kojnie rozwaza¢ zaspokajanie innych potrzeb.

18 Zjawisko urban sprawl dotarto do polskich miast juz kilkanascie lat temu, stanowiac powazne obciazenie
dla budzetow miast zmuszanych do budowy rozlegtych sieci infrastrukturalnych.

19 Wigcej na temat wynikoéw badanh miast powiatowych wojewddztwa $laskiego w pracy pt. Gospodarowanie
przestrzennymi zasobami...., op. cit.

170 M. Bruton, D. Nicholson: Local Planning in Practice. Stanley Thornes (Publishers) Ltd., Cheltenham 1990.
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Pozadane mozliwosci spozywania tworzy si¢ takze poprzez warunki
kontaktow, przede wszystkim w przestrzeniach publicznych. Ich znaczenie
w konsumpcji miejskiej to przede wszystkim rola w propagowaniu wzorcow.
Odbywa si¢ to zwykle w prosty sposob, tj. poprzez obserwacj¢ zachowan:
tego, co inni jedza, ubieraja, kupuja, jak si¢ przemieszczaja, wygladaja itp.
Informacje zdobyte we wlasnym mie$cie sa cenniejsze niz uzyskane poprzez
media. Te bowiem czg¢sto sa komunikatami nadawanymi z wigkszych i bogat-
szych o$rodkéw, nie mozna ich w pelni wykorzysta¢ w mniejszych jednost-
kach terytorialnych. Przestrzenie publiczne w miescie umozliwiaja poznanie
miejscowych norm, a to w pewnym sensie zaliczy¢ mozna do egzystencjalnych
uwarunkowan zycia w miescie. Potrzeby identyfikacji, jakie w ten sposdb zo-
staja zaspokojone, maja rézne znaczenie, ale moga rozwinaé si¢ w tworzenie
organizacji spotecznych, ktorych obecnos¢ w miescie wzbogaca jego atrakcyj-
no$¢ osadnicza.

Praca jest jedna z najstarszych potrzeb ludzkich'”'. Stuzy wielu celom,
a jej skutki daja nie tylko $rodki utrzymania, ale i realizacj¢ ambicji. Egzysten-
cjalne znaczenie pracy sprowadza si¢ przede wszystkim do uzyskiwania wyna-
grodzenia, przeznaczanego na zakup potrzebnych produktéw. Takie jest uza-
sadnienie wyznaczania szczegolnego rodzaju dobr, jakimi sa miejsca pracy,
posrednio oddziatujace na ksztaltowanie miejskich warunkéw konsumpcji.
Mieszkancy potrzebuja pracy jako niezbednej do przetrwania i uzyskania do-
chodoéw, wigc wladze musza zapewni¢ atrakcyjne mozliwosci dzialalnosci
jednostek gospodarczych — ,,wytworcéw” miejsc pracy. Jesli nawet miasto jest
miejscem zycia niepracujacych rezydentdéw i zasilaja je w istotnej czesci $rod-
ki pochodzace z emerytur, rent czy dywidend od kapitatu, to i tak posrednio
wynikaja one z pracy (wlasnej lub cudzej). Dzialalno§¢ wielu firm zlokalizo-
wanych w miescie obejmuje caly obszar jego zasiggu funkcjonalnego, czgsto
w polskich realiach pokrywajacy si¢ z granicami powiatu ziemskiego. Tak
nakre$lony rynek jest zdefiniowany lokalna specyfika i wielu jego uczestnikdéw
uwzglednia tradycje i budzace zaufanie wieloletnie kontakty w ksztalttowaniu
relacji gospodarczych'”?. Gléwna oferta miasta powiatowego sa miejsca pracy.

Przetrwanie miasta nie jest tylko rezultatem mozliwosci pozyskania
okreslonych dobr i ustug, ale oddziatywania wielu czynnikéw, rowniez o cha-
rakterze symbolicznym, ktére sprzyjaja decyzjom konsumpcyjnym jego uzyt-
kownikéw. Stale w mie$cie odbywa si¢ rywalizacja o zaspokojenie potrzeb,

""" Oznacza ,.kazda dziatalno$é, jaka cztowiek spelnia, bez wzgledu na jej charakter i okolicznosci”. Jan Pawet
1I: Encyklika Laborem Exercens (O pracy ludzkiej). Wydawnictwo TUM, Wroctaw 1995, s. 3.

172 Robert Putnam, analizujac przyczyny rozwoju regionalnego i lokalnego we Wioszech, wskazat na znaczenie
reguty uogdlnionej wzajemnosci”, ktora przyczynia si¢ do wzrostu zaufania jako waznego elementu kapi-
tatu spotecznego. Za: T.G. Grosse: Przeglad koncepcji teoretycznych rozwoju regionalnego. ,,Studia Regio-
nalne i Lokalne” 2002, nr 1.
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ktorej skutki w wielu dziedzinach determinuja cechy popytu na miasto. Z jed-
nej strony konsumpcja miejska to odpowiedz na sygnaly zapotrzebowania
zglaszane przez uzytkownikdw uznanych za niezbednych dla jego istnienia
i rozwoju, z drugiej za$ — jej podmioty ustanawiaja wymagania, ktorych spet-
nienie warunkuje sprawna realizacj¢ dziatan konsumpcyjnych. W tabeli 10
zaprezentowano liste uzytkownikow miasta, ktorych uznano za warunkujacych
jego egzystencjalne funkcje wraz z ich wymaganiami, warunkami konsumpcji
oraz §rodkami jej ksztaltowania. Znalazty si¢ na niej rowniez podmioty, ktorych
miejska uzyteczno$¢ zwiazana jest z egzystencjalnym kontekstem istnienia
ponadlokalnych funkcji miasta. Interpretacja ich znaczenia znana jest
z zatozen teorii bazy ekonomicznej, jednej z najstarszych teorii rozwoju lokal-
nego'”, w ramach ktérych wyréznia si¢ funkcje wewnetrzne (zwane takze
uzupetniajacymi, obstugowymi czy endogenicznymi), czyli dziatalnosci stuzace
zaspokajaniu wewnatrzmiejskich potrzeb, oraz funkcje zewngtrzne (podsta-
wowe, miastotworcze, egzogeniczne), ktorych rezultaty przeznaczone sa na
rynek pozamiejski, stanowiac wyraz otwarcia miasta na $wiat zewnetrzny' .
Formuta teorii glosi, iz miasto, aby istnie¢, musi eksportowac, a srodkéw na
jego rozwoj dostarcza realizacja funkcji zewnetrznych. To pozamiejscy nabyw-
cy jego produktow, konsumujac je, motywuja podejmowanie pracy i dostarczaja
szans na uzyskanie dochodéw jego mieszkancom. Tym samym warunkuja ich
obecnos$¢ w miescie.

Tabela 10
Uzytkownicy zapewniajacy egzystencje miasta i ich wymagania
Uzytkownicy Wymagania ‘Warunki konsumpcji Ezﬁ:ﬁ;l;sczjtiag;g\f;g
Mieszkancy Dobrze zy¢: wygodne mieszkanie, | Pozytywna ocena Cena dobr i ustug, przywileje,
odpowiednia praca, atrakcyjne warunkow zycia warunki dostgpnosci oferty
ushugi publicznej, prawo miejscowe
Wiadze miasta | Kompetencje prawne, $rodki na Decentralizacja Wybory samorzadowe
zadania administracyjne wiadzy wyzszego
szczebla
Jednostki Rynek, zasoby (ludzkie, naturalne, | Pozytywna ocena wa- | Cena, warunki dostgpnosci
gospodarcze instytucjonalne), klimat przedsig- runkow dziatalnosci | oferty publicznej, prawo miej-
biorczos$ci scowe
Ludno$¢ spoza | Zaspokojenie potrzeb uzupehiaja- Pozytywna ocena Cena dobr i ustug, dostgpnosé
miasta cych oferty ich miejsc zamieszkania: | atrakcyjnosci oferty | komunikacyjna, prawo miejsco-
odpowiednia praca, atrakcyjne ustugi we

' Przypisywana jest W. Sombartowi (1916), rozwingta sie juz w latach 20. XX wieku w zwiazku z teoriami
Keynesa i ich praktycznym zastosowaniem, sformutowana zostata w latach 50. XX wieku przez
R.B. Andrewsa i J.W. Alexandra. Za: A. Suliborski: Przedmowa oraz D. Walkiewicz: Baza ekonomiczna
miast wojewodztwa todzkiego w pracach t6dzkiego osrodka geograficznego. W: Studia nad baza ekono-
miczng miast i rynkiem pracy w wojewodztwie todzkim. Red. M. Wojcik. Karpacki Instytut Rozwoju Re-
gionalnego w Nowym Saczu, Zaktad Geografii Regionalnej i Spotecznej Uniwersytetu Lodzkiego, Nowy
Sacz — Lo6dz, 2010.

17 R. Domaniski: Gospodarka przestrzenna. Op. cit., s. 56-58.
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Jedna z najprostszych miar satysfakcjonujacych dziatan jest dodatnie
saldo migracji mieszkancéw miasta, ktoére wydaje si¢ potwierdzaé szansg jego
przetrwania. Wizerunek konsumenta miejskiego nakreslony takim parametrem
obejmuje jednak tylko elementy decydujace o jego przebywaniu na obszarze
miasta. Moze nawet zawiera¢ zaspokojenie potrzeb uznawanych za wyzszego
rzedu, ale i tak bedzie nakierowany gtéwnie na utrzymanie potencjatu ludnos-
ciowego, 1 to raczej jego wielkos$ci niz jako$ci. Oferujac zaspokajanie egzy-
stencjalnych potrzeb, akceptuje si¢ w pewnym sensie miejska obecnos$¢ kogo-
kolwiek. Nie dajac nic ponad przetrwanie, nie wymaga niczego wigcej. Mozna
co najwyzej liczy¢ na oddolne inicjatywy jednostek, ktore jednak nie musza
zmierza¢ w pozadanych kierunkach.

Gorna granica zaangazowania w tworzenie warunkow konsumpcji miej-
skiej w obszarze popytu wydaje si¢ by¢ wystapienie zjawiska nadprodukcji
dobr publicznych, cho¢ jest rzecza dyskusyjna, czy w wypadku potrzeb wyz-
szego rzedu jest to mozliwe. Tréjwymiarowa przestrzen, 24-godzinna doba
i zasoby budzetu miejskiego pomagaja jednak przyblizy¢ kres dziatan. Zaspo-
kajanie potrzeb konczy sig, gdy przedmiotow konsumpcji jest zbyt wiele, a ich
dalsze wytwarzanie jest marnotrawstwem sit i sSrodkow. Indywidualny konsu-
ment szybko zorientuje si¢ w takiej sytuacji, ale wladze miejskie i inni uzyt-
kownicy miasta zaangazowani w ksztaltowanie jego konsumpcji moga przez
wiele miesiecy nie dostrzega¢ zjawiska nadprodukcji débr publicznych. Cho-
ciaz co roku uchwala si¢ budzet uwzgledniajacy aktualne potrzeby, nierzadko
w gronie ksztattujacych rozmiary konsumpcji miejskiej zdarzaja si¢ podmioty
zainteresowane ukrywaniem faktycznego popytu. Pojemno$¢ konsumpcyjna
miasta w wersji egzystencjalnej to suma dobr i ustug potrzebnych miastu do
przetrwania, ale skorygowana o zatozenia polityki miejskiej (kogo chcemy
koniecznie przyciagnaé, na wyjezdzie kogo nic nie tracimy) oraz ogoélnie ro-
zumiane wymagania cywilizacyjne (jaki jest/ma/musi by¢ nasz uzytkownik),
akceptowane przez miejska spotecznos$¢. Zaspokajanie potrzeb jako cel kon-
sumpcji miejskiej jest koniecznym dziataniem tylko tych uzytkownikéw miasta,
ktorzy zainteresowani sa jego istnieniem.

5.2. Preferencje nabywcow jako wyznacznik
specjalizacji miejskiej

Wszystkie miasta dbaja o swoja atrakcyjno$¢, zorientowang na przycia-
ganie i utrzymanie uzytkownikow. Ich potrzeby stanowia o cechach lokalnego
popytu, ktéorego zaspokajanie okreslaja realia konsumpcji miejskiej. Oprocz
podstawowych dobr i uslug determinujacych minimum egzystencji, uzytkow-
nicy potrzebuja czegos wigcej. To, co stanowi zwykle najcenniejszy element

101



wizerunku konkretnego miasta, szczegodlnie mocno oddzialujacy na jego cechy
i wynikajace z nich zainteresowanie, to jego specjalizacja.

Istnieje wiele kryteridow klasyfikacji miast, ktore przyjmuja za istotne
cechy charakteryzujace je w roznych czasach i miejscach, na ich podstawie
starajac si¢ zdefiniowa¢ miasto wzorcowe, czyli takie, ktére posiada odpo-
wiednie zasoby naturalne, ludzkie, kulturowe, w tym urzadzenia, zagospoda-
rowanie przestrzenne oraz pozycj¢ w ponadlokalnych relacjach. Modele miast
od wiekow stanowity przedmiot dociekan wielu badaczy, znajdujac praktyczne
zastosowanie gldéwnie w pracach architektow urbanistow, ktorzy chcieli po-
przez ich form¢ oddzialywa¢ na funkcje miejskie. Za poczatki modelowania
uzna¢ mozna renesansowe miasta idealne, ktérych projektanci, starajac sie
weieli¢ w zycie idee Witruwiusza' >, wyprzedzali realizacje swych pomystow
czasami nawet o kilka stuleci'’’, oraz urbanistyczne inicjatywy barokowych
wiladcéw absolutystycznych, w ktéorych miasto rozumiano jako ,,racjonalnie
przemyslana, funkcjonalna, jednolita cato$é”'””. Takich doskonatosci nie udato
si¢ w pelni przetozy¢ na zrealizowane projekty, gdyz narzucona forma w roz-
nym stopniu zgodna byta z potrzebami uzytkownikdw miast.

Motywacje wspotczesnych konsumentéw bywaja bardzo rézne. Wigk-
szo$¢ codziennych czynnosci mozna zrealizowac alternatywnymi sposobami,
wykorzystujac przy tym rozne $rodki, narzedzia, materiaty, angazujac inne
podmioty. Wybdr jest nie tylko aktem wyrazajacym cechy podmiotu, takie jak:
wiek, zamozno$¢, wyksztalcenie, pozycja spoteczna, ale i obrazem indywidu-
alnej hierarchii warto$ci. Swego rodzaju $lad, jaki nadaje podmiot swojej de-
cyzji, mozna nazwaé preferencja'’® i uznaé za nieodlaczna cze$é zachowan
konsumpcyjnych. Czasy nadprodukcji i intensywnego poszukiwania klientow
dla ogromnej liczby produktow wymuszaja na nabywcach jej posiadanie.
Przektadanie wlasnej hierarchii wartosci na zachowania konsumpcyjne nie jest
jednak latwe ani popularne. Bywa raczej aktem odwagi i manifestacja nieza-
lezno$ci, przyjmowana czgsto z niezrozumieniem, a nawet wrogoscia wobec
tych, ktorzy o$mielaja si¢ by¢ inni. Juz wiedza o tym, czego ja chcg, jest zwy-
cigstwem jednostki w marketingowej bitwie o niezaleznos¢ decyzji konsu-
menckich. Umiej¢tno$¢ nadania jej bardziej szczegdlowego charakteru uznac
nalezy za sukces.

Miasta, bgdac miejscami zycia i przebywania konsumentow, staja si¢
zbiorem warunkéw oddzialujacych na ich zachowania Powinny umozliwiaé

17 O architekturze ksiag dziesie¢” Witruwiusza z 23 roku p.n.e. odkryto ponownie w 1414 roku.

17 Projekt miasta idealnego autorstwa Leonarda da Vinci z wielopoziomowymi ulicami i kanalizacja zostat
wykorzystany i rozwinigty dopiero na przetomie XIX i XX wieku.

77 W. Koch: Style w architekturze. Bertelsmann Publishing, Warszawa 1996, s. 404-405.

'8 Preferencja: ,,pierwszefstwo, przewaga, gorowanie czego$ nad czyms, kogo$ nad kims”, za: Stownik jezyka
polskiego. Op. cit.
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uwzglednianie indywidualnych preferencji w dokonywaniu wyboréw. Nabyw-
cy decyduja o obecnosci w miescie, a zgtaszajac potrzeby, wplywaja na jego
cechy, kupuja to, co uznaja za wazne, cenne, potrzebne itp. Wyrazanie wilas-
nych hierarchii warto$ci mozna uzna¢ za naturalne prawo kazdego cztowieka.
Konsumpcyjne $lady dawnego zycia sa przedmiotem badan archeologéw
i historykow, a aktualnymi zajmuja si¢ przedstawiciele wszystkich nauk spo-
lecznych. Ekonomiczny kontekst wydaje si¢ by¢ jednym z tatwiejszych do
odczytania, gdyz czynnik racjonalnosci i efektywnosci wyrazony w docho-
dach, kosztach i zyskach zwykle wyraznie przebija si¢ posrdd innych, trudniej
dostrzegalnych motywow.

Praktycznie niemozliwe jest, aby uzytkownicy miast w ogoéle nie wyra-
zali swoich preferencji. Nawet w socjalistycznych czasach gospodarki niedo-
boru, gdy sprzedawano klientom watpliwej jakosci produkty w opakowaniach
zastepczych, mieli oni tego $wiadomos$¢ i odczuwali r6znice pomiedzy cechami
débr nabywanych a faktycznie pozadanych. Teraz czynniki marketingowego
oddzialywania w inny sposob, ale jednak w zaskakujaco podobnym celu stara-
ja si¢ wptynaé na postrzeganie uzytecznosci i atrakcyjnosci dobr i ustug. Cza-
sami wymaga si¢ od nabywcy, aby wybral produkt oraz zachgca go do wyraze-
nia preferencji i uzasadnienia ich, zwykle jednak po to, by z sumy takich za-
chowan odczyta¢ bardziej ogdlne prawidlowosci. Tego rodzaju wiedza jest
cenna, gdyz umozliwia dokonywanie analiz i tworzenie segmentéw konsumen-
tow, do ich cech dostosowujac dzialania marketingowe. Na rynku ofert miej-
skich jest podobnie. Tam takze sa produkty, ktore trzeba sprzedaé, a najtatwiej
to zrobi¢, gdy rozpoznane sa motywacje konsumpcyjne réznych ich nabyw-
cow.

Specyficznym wyroéznikiem realidow miejskich jest fakt, iz swiadomos¢
preferencji niektoérych konsumentdow pomaga zaistnie¢ lokalnym oryginalnos-
ciom. Nie mozna precyzyjnie stwierdzi¢, kiedy produkt miasta staje si¢ uni-
kalna warto$cia dla jego uzytkownikow, czyli dobrem stanowiacym wyjatkowa
ceche miejska o pozytywnym oddziatywaniu. Takie przyporzadkowanie nie
jest rowniez trwate. Zmienno$¢ warunkoéw funkcjonowania miast jest glowna
przyczyna trudnosci okreslania kryteriéw, ktére moglyby decydowaé o zali-
czaniu dobra lub ustugi do zbioru wyrdznikow. Czasami wystarczy uzyskanie
akceptacji wigkszosci konsumentow, innym razem potrzebna jest aprobata
nabywcéw posiadajacych pewne cechy (np. miejsce zamieszkania, wyksztat-
cenie), jeszcze inaczej moze by¢, gdy okre§lony produkt potwierdza swoje
zalety poprzez poréwnania z produktami konkurencyjnych miast.

Miejski kontekst rozwazan nad konsumpcyjnym znaczeniem preferencji
napotyka jeszcze na inne problemy. Jednym z nich jest fakt, iz produkty miejsc
w matym stopniu podlegaja ksztalttowaniu poprzez wptywy rynku. W warun-
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kach miejskich sa rezultatem specyficznej sumy oddzialywan czynnikow miasto-
tworczych, polityki wtadz oraz cech popytu na rynku ofert miejskich, wyko-
rzystywanego przez dziatlania marketingowe (rys. 1). Szczeg6lna forma zysku
dla ich wytworcow, uzyskiwana z wyrazanych przez nabywcow preferencji,
jest informacja o tym, jak ksztaltowaé cechy oferty, aby zrealizowac cele
rynkowe. Tworzenie produktéw miasta przez jego gléwnych uzytkownikow,
czyli mieszkancoéw, w nieznacznym stopniu wykorzystuje taka wiedz¢, majaca
w tym procesie raczej charakter uzupetniajacy niz decydujacy. Wazniejsze sa
potrzeby zglaszane przez wigkszo$¢ z nich. Uwzglednianie preferencji poten-
cjalnych klientow zwykle dotyczy drobnych szczegdlow oferty i to czgsto
w innych obszarach marketingowego oddziatlywania (cena, dystrybucja, pro-
mocja). Zasadnicze elementy produktow miasta wynikaja z jego zalet. Klienci
miegjscy, bedacy rynkowa grupa konsumentdéw, wptywaja jedynie na czgs$¢ de-
cyzji dotyczacych wytwarzania produktow, gdyz nabywaja je, aby zaspokoic
potrzeby, jednak priorytetem jest zapewnianie korzysci mieszkancom miasta.
Ci rowniez sa klientami jego produktéw, gdy nabywaja je w transakcjach ryn-
kowych, ale zalezno$ci w procesie tworzenia produktow miejskich wynikaja
z nierynkowych priorytetow istnienia miasta.

Czynniki miastotworcze

Cechy miasta

v
Polityka wtadz miasta

Rynek produktow
miejskich

Identyfikacja potrzeb

“ A4 )
. Marketing
Produkt miasta | produktéw miasta ||

Rys. 1. Tworzenie produktéw miasta

Zrédto: M. Czornik: Promocja miasta. Op. cit.
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Problemem jest rowniez to, iz preferencje maja charakter subiektywny.
We wspotczesnym spoleczenstwie indywidualnych konsumentéw nabiera to
wyjatkowego znaczenia. Wigkszo$¢ ludzi chce si¢ bowiem wyrdzniaé, byc
niebanalnym czy zosta¢ zaliczonym do grupy zapewniajacej pozadana identy-
fikacjg spoleczna. Jesli jest to jeszcze mozliwe na rynku dobr luksusowych, to
raczej nie moze zdarzy¢ si¢ w obszarach udostgpniania miejskich dobr pu-
blicznych, z definicji przeznaczonych dla wigcej niz jednego konsumenta.
Trudno wskazaé¢ kogo$, kto moéglby dokona¢ wartoSciowania oferty miasta,
aby uzna¢ ja za podstawg dla okreslania zbioru produktéw dostepnych dla
wszystkich jego uzytkownikoéw. Zasady jego tworzenia musza uwzgledniac
cele spoteczne, gospodarcze, ekologiczne, polityczne itp., a te wymagaja kon-
sultacji i w wielu przypadkach strategicznych rozstrzygni¢¢ wladzy. Znaczenie
indywidualnych preferencji w takich sytuacjach ogranicza si¢ do mozliwosci
nieskorzystania z oferty publicznej.

Jeszcze innym problemem jest pojmowanie sumy preferencji pewnych
nabywcow jako miejskiej sity nacisku, ktora w sytuacjach konfliktowych moze
przetozy¢ si¢ na wymuszanie zachowan konsumenckich. Tak zdarza si¢ np.,
gdy przedsigbiorcy handlujacy w matych sklepach chca zablokowaé¢ budowe
supermarketu, ktorego powstanie zadowolitoby wielu konsumentow. Bilans
zyskow 1 strat przedstawia si¢ odmiennie dla obydwu tych grup. Handlowcy
boja si¢ utraty klientow, ale sa zintegrowani, potrafiag walczy¢ o swoje interesy.
Nabywcy chea duzego sklepu, czekaja na wigksza ofertg, konkurencje i lepsze
mozliwosci dokonywania wyboroéw, ale sa nieformalng grupa, zwykle bez
przywodcy, nie potrafia przebi¢ si¢ ze swoimi racjami. Ich preferencje sa
argumentem za inwestycja, gdy chodzi o zachowania rynkowe, lub przeciw
niej, gdy wazniejsze sa racje spoteczne. W praktyce zarzadzania rozwojem
miast okazuje sig, ze sita nacisku preferencji jest zwykle nie tylko wprost
proporcjonalna do liczby nabywcow, ale i zalezna od zrédla finansowania wy-
twarzania produktow miejskich. Jesli inwestycja bedzie wymagata naktadow
publicznych, a w zbyt malym stopniu przyczyni si¢ do rozwiazywania pro-
bleméw spotecznych (w tym zmniejszenia bezrobocia) czy ekologicznych, to
w konfrontacji preferencji prawdopodobnie przegra.

Najciekawszym obszarem rozwazan nad preferencjami konsumentéw
miejskich wydaje si¢ by¢ jednak ich subtelne znaczenie jako wyznacznika
specjalizacji miasta. Produkty miejskie sa bowiem do siebie podobne, jako
wygenerowane na obszarach miast i przez uzytkownikow tego rodzaju jednos-
tek osadniczych. Z definicji wynika ich nierolniczy charakter, wykorzystujacy
zalety aglomeracji ludzi i zabudowy. W ich sprzedazy przydatna wigc bywa
mozliwo$¢ wyrdznienia oferty konkretnego miasta, wsparta istnieniem czego$
unikalnego, co pomoze jej trwale zaistnie¢ w $wiadomosci nabywcow. Nie
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kazde miasto posiada charakterystyczny obiekt, imprezg, znanego uzytkownika,
ciekawa histori¢ czy rzadkie zasoby naturalne. Gdy tego nie ma, oryginalnos¢
mozna probowaé¢ budowa¢ w oparciu o lokalne warto$ci. Odbywa sig¢ to po-
przez przelozenie opinii jednostek, przede wszystkim mieszkancoéw, na zacho-
wania wszystkich konsumentow miasta, ktorego produkt staje si¢ obarczony
genius loci'” — duchem miejsca, specyficznym §ladem przynaleznosci teryto-
rialnej. Najczesciej taka identyfikacj¢ wykorzystuje si¢ w procesie tworzenia
oferty turystycznej czy rzemie$lniczej. Oryginalno$¢ i zwiazana z nia specja-
lizacja to jednak nie musi by¢ folklor. Jej aspekt gospodarczy wydaje si¢ by¢
nawet wazniejszy, gdyz pozwala uzyska¢ dobra pozycje na rynku i tym samym
prawo do wliczania w ceny miejskich produktow specjalnej marzy miejsca.
Najlepiej, gdy jest wyraznym obrazem aktualnych miejskich preferencii,
a ptacacy ja uzytkownicy chca by¢ kojarzeni z miejscem. Ich opinie podlegaja
miejskim wptywom i jednoczes$nie ksztattuja miasto, za$ poprzez ich preferencje
moga nastapi¢ pozytywne zmiany, nawet wskazujace na inng niz dotychczas
specjalizacjg.

Przecigtno$¢ nie przekresla istnienia szans rozwojowych miasta, ale jej
przetamywanie przyczynia si¢ do tworzenia lokalnego klimatu. Jego zas ele-
menty wpltywaja na zachowania uzytkownikow miejskich, zmieniajac w mikro-
skali warunki ich funkcjonowania. Suma tego typu oddziatywan daje zauwa-
zalne efekty, ktore jesli trwaja przez kilka pokolen, staja sig¢ wyrdznikiem
miejskim. Bywaja odmiennie postrzegane przez mieszkancow i przyjezdnych.
Dla tych pierwszych sa zwykle wyrazem pozytywnie definiowanej tozsamosci
lokalnej, dumy z odregbnosci i przynaleznosci do wspolnoty. Dla drugich bywa-
ja zbiorem miejscowych dziwactw, czasem zabawnych, innym razem odstra-
szajacych, ale traktowanych jako charakterystyczne uzupeinienie przestrzeni
wyznaczonego miejsca. Preferencje moga by¢ dobrym odzwierciedleniem
elementéw wizerunku miasta, w tym specyficznych cech jego mieszkancow.
Jesli istnieja miejscowe zachowania, np. wynikajace z utrwalonych regut po-
stgpowania w okreslonych sytuacjach, to znajduja przetozenie na przedmioty
i formy zaspokajania potrzeb. Konkretna grupa uzytkownikow miasta realizuje
konsumpcje na jego obszarze wedtug obowiazujacych tam zasad.

Analiza preferencji znajduje dobre zastosowanie do okreslania popytu
uzytkownikow miasta. Nie jest bowiem mozliwe, aby wszyscy chcieli zaspo-
kojenia tych samych potrzeb, a jesli nawet mozna wyrdzni¢ zbidr potrzeb po-

17 Lacinskie pojecie wywodzace si¢ z mitologii rzymskiej, oznacza ducha (béstwo) opiekunczego danego
miejsca, czasem nawet konkretnego budynku. Za: Mata encyklopedia kultury antycznej. PWN, Warszawa
1990.
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wszechnych (egzystencjalnych), to formy ich zaspokajania na pewno moga

byé rézne. Miasto posiada cechy, dzigki ktorym jest'™:

— zwartym skupiskiem ludzi'®,

— miejscem zycia heterogenicznych mieszkancow,

— miejscem zycia zroznicowanych zawodowo mieszkancow,
— obszarem wystgpowania miejskiego stylu zycia.

To one czynia z niego wyodrgbniong przestrzen zycia i przebywania
wielu réznych oséb, z ktérych kazda ma lub moze mie¢ wilasne preferencje
co do spozywania dobr i uslug. Nawet jesli konsumentéw mozna zagregowaé
w grupy, to i tak niemozliwe jest ujednolicenie oferty dla nich przeznaczone;.
Miasto jest bogate réznorodnoscia potrzeb jego uzytkownikéw, ale unikalnie
cenne dopiero rozmachem ich preferencji. Te bowiem moga wygenerowaé
takie cechy popytu, ze dziatania zmierzajace do jego zaspokojenia przerosna
ambicjami plany wladz miejskich i stang si¢ zrodlem postgpu, innowacyjnosci
czy rozwoju na skalg niemozliwa do przewidzenia. Historia zna przypadki, gdy
bogactwo, snobizm lub zazdro$¢ sktanialy mieszkancow miast roznych czaséw
do zatrudniania artystow, konstruktoréw, wynalazcow, ktorzy tworzyli dzieta
unikalne, wyprzedzajace epoke i na zawsze odciskajace miejski §lad w dzie-
jach ludzkosci'®,

Roéznorodny zbiér konsumentéw miejskich wymaga od oferentow tej
konsumpcji stworzenia im wielu mozliwo$ci dokonywania wyboréw pomiedzy
dobrami i ustugami, jakie moga naby¢ na fizycznie wyrdéznionym obszarze
miasta i w jego niematerialnie ujmowanej przestrzeni'®. Chca tego, czego
potrzebuja, ale takze pragna wielu takich produktdéw, bez ktorych niekoniecznie
nie moga si¢ obej$¢. Liczba ofert tego drugiego rodzaju ro$nie wraz z zamoz-
no$cia i jest praktycznie nieskonczona, pod warunkiem istnienia sity nabyw-
czej. Egzystencjalnie nabywcy zatrzymuja si¢ na pewnym poziomie nasycenia,
natomiast ich pragnienia (i zachcianki bedace przedmiotem rozwazan w punk-
cie 5.3) nigdy si¢ nie koficza, czgsto inspirowane bardziej wydarzeniami
z codziennego zycia niz reklamami. ArtySci udowadniaja w wielu dzietach, ze
to niezaspokojone pragnienia sa motywacja dziatan. Potrzeba tylko celu, aby
zaistnialy starania jego osiagnigcia. Pragnienia wskazuja kierunek aktywnosci,
za$ orientowanie ich na wybrane preferencje jest procesem budowania specja-
lizacji miasta.

'8 7 wykorzystaniem listy cech zamieszczonej w: M. Czornik: Miasto. Op. cit.

181 A. O’Sullivan pisze, iz dla kazdego ekonomisty miejskiego podstawowa cecha obszaru miasta jest duza
gestos¢ zaludnienia. A. O’Sullivan. Urban Economics. Irwin Mc Graw-Hill 2000, s. 7.

'82 Choéby zbudowana na atolu Wenecja, kopula katedry we Florencji czy amerykanskie drapacze chmur
Chicago i Nowego Jorku.

'8 Rozumianej jako zbiér nieodkrytych, czasem nawet nieuswiadomionych mozliwosci, obszar ,,lokalizacji”
szans, za: Yi-Fu Tuan: Przestrzen i miejsce. Panstwowy Instytut Wydawniczy, Warszawa 1987.
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Jej niematerialny aspekt nabiera dla konsumentow szczegolnego zna-
czenia, gdy staje si¢ symbolem czy nosnikiem informacji'®. Lokalne realia,
w tym przede wszystkim ponadregionalna ranga, tworza najbardziej znana
i kojarzona warto$¢ ,,miejskiego” przymiotnika (warszawski, krakowski, lon-
dynski, paryski itp.). Jej subiektywny wymiar zalezy od konsumpcyjnych ce-
low jednostki, ktéra w konkretnym miescie odnajduje przedmioty i warunki
dla likwidacji brakéw. W miar¢ powszechne za$ jej wykorzystanie nabiera
praktycznego znaczenia, gdy wspotokresla specjalizacj¢ miasta, bedaca kon-
sekwencja wyboréw preferencyjnych uzytkownikéw. Rézne funkcje miejskie
i sposoby ich realizacji znajduja wigkszy lub mniejszy popyt w konkretnym
mies$cie, jednoczes$nie plasujac si¢ na okre$lonym miejscu w hierarchii lokal-
nych aktywnosci. Nie dotyczy to zaspokajania potrzeb egzystencjalnych, gdyz
te sa koniecznoscia, ale odnosi si¢ do tych pragnien, ktore sa rezultatem dobro-
wolnej decyzji konsumenta. Wowczas moze on wykaza¢ si¢ preferencjami,
stawiajac konkretne miejskie dobro czy ustuge przed/ponad innymi.

Taki sposob ksztaltowania miejskiego popytu jest racjonalnie uzasad-
niony. Wydaje si¢ takze odpowiada¢ marketingowym potrzebom rozpoznania
rynku i uwzglednienia w pierwszej kolejnosci opinii nabywcow. Oferuje sig im
to, co sami wybieraja, wedtug ich wiasnych hierarchii: warto$ci, uzytecznosci,
przyzwyczajen itp. W wielu dziatalno$ciach miejskich jest to w peini mozliwe,
w niektérych obowiazuja nakazy lub trudne do pokonania bariery. Nie wy-
starczy takze niektorych dobr, aby byly dostgpne poprzez nierynkowe formy
konsumpcji. Przyktady réznych produktéw miejskich, ktore uwzgledniaja
preferencje uzytkownikow i $rodki ksztattowania ich konsumpcji, przedstawia
tabela 11.

Tabela 11

Przyktady uwzgledniania preferencji uzytkownikdéw miasta w jego produktach
i Srodki ksztattowania ich konsumpgji

Srodki ksztattowania

Przyktad braku mozliwosci | Przyktad uwzgledniania Konsumpcji

Rodzaje produktow

uwzgledniania preferencji preferencji uwzgledniajacej preferencie
Qferta mieszka- Mieszkania zastep cze, lokale Apartamentowce, lofty, | Cena, warunki dostgpnosci
niowa przeznaczone dla wysiedlo- . .
nych getta dobrobytu oferty publicznej

Oferta urzadzen L . , .
. Organizacja ruchu: ulice, Autostrady (ptatne), Cena, promowane $rodki
infrastruktury . . . . .

. skrzyzowania, drogi obwodnice transportu (publicznego)
drogowej
Oferta rynku pracy Roboty publiczne Dzlaialnosc przedsig- Warunkl QZ1a{aln0501

biorstw przedsigbiorstw

'8 A. Jansson: The Negotiated City Image: Symbolic Reproduction and Change through Urban Consumption.
,,Urban Studies” 2003, Vol. 40.
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Oferta urzadzen . . . .
) Sie¢ wodociagowa i kanaliza-
infrastruktury P e I e
. . cyjna
sanitarne)
Oferta kulturalna Wyjatkowe okoliczno$ciowe .
. o . Cena, wptywanie na wy-
imprezy, np. powitanie No- Opera, teatr, kino Ksztalcenic
wego Roku na rynku
Oferta sportowo- Wesote miasteczko, .
Cena, promowanie stylu
roztywkowa | smmememmeeeees park wodny, pole o
zycia
golfowe
Oferta edukacyjna Szkoty podstawowe, gimnazja Szkola bal‘etowa, Promowanie wyksztalcenia
szkoly wyzsze
Oferta socjalna Za§1i.k1, darmowe bony zyw- Ogrodki jordanowskie WarL}nkl (#)stqpnosm oferty
nosciowe publicznej
Pozycja miasta | -----m-m-m-em- Warto$¢ symboli Promowanie pozycji miasta

To, co uznano za podlegajace preferencjom, ma charakter umowny i nie
jest trwate. Wybor produktow wynika z funkcji, ktore w modelowy sposob
opisuja realia miejskie. Ksztattowanie warunkow konsumpcji poprzez wpty-
wanie na zbior konsumentéw wspotczesnego miasta to, jak zapisano w ostat-
niej kolumnie, najczgsciej oddziatywanie poprzez ceng lub dostgpnosé oferty
publicznej. Preferencje jako czynnik wyboru w biedniejszych miastach sa czgsto
pozostawiane realiom rynkowym. Wyrazaja je tylko konsumenci posiadajacy
wystarczajace srodki. W bogatszych osrodkach czasami staja si¢ przedmiotem
dyskusji lokalnej spotecznosci, przybierajac forme¢ szczegdlnego wplywu na
zawarto$¢ zbioru dobr publicznych, przez co tratniej wyrazaja specjalizacje
miasta.

Przy takim demokratycznym ujgciu sposobow oddziatywania na miejska
konsumpcje jest takze szansa na utrwalenie wybranej specjalizacji, gdyz
w kompetencjach rady miasta jest uchwalanie plandw rozwoju przestrzennego
i gospodarczego. W nich za§ mozna zawrze¢ orientacjg, zarowno podazy pro-
duktoéw miejskich (np. poprzez wspieranie rozwoju wybranych jednostek gos-
podarczych), jak i popytu na nie (np. poprzez wyznaczanie cen nieruchomosci
przeznaczonych na miejsca realizacji konsumpcji). Analiza preferencji nabyw-
cow pomaga podejmowac decyzje, zmniejszajac ryzyko nietrafionych inwes-
tycji, ktore nie bgda zaspokajaly potrzeb ani pragnien uzytkownikow miasta.
Ich znajomo$¢ moze natomiast przyczyni¢ si¢ do wyznaczania nowych kierun-
koéw rozwoju, takich, ktore nie wynikaja z ekstrapolacji trendéow i trudno wy-
znaczyé je np. w wyniku zastosowania analizy SWOT czy PEST'®.

W realiach miejskich metody analizy rynku starajace si¢ tlumaczy¢
i przewidywac zachowania konsumentow wydaja si¢ mie¢ szerszy zakres za-

'8 Mozna je uzna¢ za wyjatkowo popularne w pracach nad przygotowywaniem strategii rozwoju miast, cho-
ciaz istnieje wiele innych metod i technik. Patrz: J. Biniecki, B. Szczupak: Strategiczne myslenie o przy-
szto$ci gminy. Wydawnictwo Akademii Ekonomicznej, Katowice 2004; A. Klasik: Strategie regionalne.
Wydawnictwo Akademii Ekonomicznej, Katowice 2002; Zarzadzanie strategiczne rozwojem..., op. cit.;
Strategie rozwoju wielkich miast. Red. R. Domanski. Biuletyn KPZK PAN, zeszyt 169, Warszawa 1995.
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stosowania. Preferencje najtatwiej wykorzysta¢ na rynku, trudniej — tworzac
oferte dobr publicznych, ktéora powinna by¢ jednoczesnie obrazem hierarchii
warto$ci miejskiej spotecznos$ci i cywilizacyjnej polityki lideréow rozwoju lo-
kalnego. Zawsze jednak nalezy pamigta¢, ze konsumpcja miejska to zaspoka-
janie potrzeb uzytkownikdéw miasta. Oni sa najwazniejsi i ich opinie decyduja-
ce, nawet wobec braku zgodnos$ci z trendami przestrzennymi, spolecznymi,
kulturalnymi itp. Miasto ma prawo si¢ wyrdznia¢, a mieszkancy moga nie
chcie¢ zy¢ w zgodzie z moda, wzorcami, nowinkami. To jednak ich poglady
wyznaczaja miejska specjalizacje i liczy si¢ tylko to, aby wytworzone z jej
uwzglednieniem produkty miaty swoich nabywcow.

5.3. Zachcianki uzytkownikow miasta jako czynnik
rozwoju miejskiego

Socjolog Z. Bauman, rozwazajac realia nowoczesnej konsumpcji, pisze
o istnieniu trzech pozioméw motywacji do zakupu: potrzeb, pragnien i za-
chcianek'. Ich rézna sita i udzial w procesach inspirowania zachowaf ma
istotne przetozenie na rezultaty konsumpcyjne. To, co jest potrzebne, musi
zosta¢ nabyte. To, co jest pragnieniem, moze by¢ kupione lub, jesli to mozli-
we, zdobyte w ramach konsumpcji nierynkowej. To, co jest zachcianka, ma
raczej ulotna forme i che¢ jego posiadania jest silnym, ale krotkotrwatym
bodZzcem. W danym momencie konsument koniecznie chce mie¢ zachcianke,
ale po zwykle nie bardzo odlegltej w czasie refleksji znacznie mniej zalezy mu
na posiadaniu pozadanego przedmiotu konsumpcji, za§ po jeszcze diluzszej
chwili najczgsciej dochodzi do wniosku, ze nie jest w ogodle potrzebny. Pro-
blemem jest nie tyle niestalo§¢ opinii nabywcow, ile niecierpliwo$¢, a w tym
kontekscie czas, jaki wydaje si¢ by¢ konieczny, zaréwno do refleksji nad sen-
sem dziatan, jak i potrzebami. Myslenie w kategoriach zachcianek to ograni-
czanie si¢ do chwili, do momentu zaistnienia bodzca lub jego identyfikacji,
zwykle pobieznej. Nie ma czasu na analize i konsultacje, ale tylko dlatego, ze
konsument nie chce go mie¢. Sednem zachcianki jest ,,sukces zapomnienia
si¢”, chwilowej utraty kontroli nad racjonalnym postgpowaniem'’, uwzgled-
nianiem kryteriow, stosowaniem si¢ do regul. Gdzies w tle ukrywane sa pra-
gnienia catlkowitej wolno$ci, mieszczace w sobie marzenia o bezkarnosci,
swobodzie egoisty, beztrosce radosnego dziecka itp.

18 Rozwazania na ten temat pojawily sie w ,,Ptynnej nowoczesnosci” (s. 111-117), a ich kontynuacje znalezé
mozna w pracy ,,Ptynne zycie” (rozdz. 5).

87 E. Kiezel pisze: ,,racjonalno$é jest wartoscia, cecha ludzkiej dziatalnoéci” i cytuje za M. Weberem: ,,racjo-
nalno$¢ jest cechg dziatania celowego”. E Kiezel: Racjonalno$¢ zachowan konsumentéw — ujgcie teore-
tyczne. W: Konsument, przedsigbiorstwo, przestrzen. T. 1. Wydawnictwo Akademii Ekonomicznej, Katowice,
Centrum Badan i Ekspertyz, 2004.
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Uzytkownicy miasta miewaja zachcianki, ktore — tak jak wszystkich
konsumentéw — dopadaja ich podsycane przejawami dziatalno$ci marketingo-
wej. Ztapa¢ nabywce w momencie jego racjonalnej stabo$ci to marzenie
wszystkich specjalistow od pozycjonowania produktow, a jesli klient po zaku-
pie nie bedzie czul si¢ zmanipulowany, to osiagna oni petny sukces. W czasach
nadprodukcji wyrdznienie si¢ konkretnej oferty tak, by zostala zauwazona
przez klienta, jest przedsigwzigciem trudnym, wymagajacym doktadnego roz-
poznania wszystkich czynnikow skladajacych si¢ na pozyskanie jego chociaz
krotkotrwatej uwagi. Koszty si¢ jednak zwracaja, gdyz suma takich momentéw
daje wspotczesnym producentom i sprzedawcom ogromne zyski. Chociaz licz-
ba zachcianek jest nieskonczona i niemozliwa do precyzyjnego zaplanowania,
to jednak podlega wptywom. Waznym czynnikiem jest czas oddzielajacy ko-
lejne zakupy tego samego produktu. Wielkos¢ ta opisuje nie tylko potencjalny
popyt, ale i nadaje aktom kupna-sprzedazy konkretne znaczenie. W jednej
z klasycznych typologii produkty dziela si¢ na'**:

— wygodnego zakupu — czgsto nabywane, bez zastanowienia, zwykle znane:
codzienna zywnos¢, Srodki higieny, paliwo do samochodu itp.,

— wybieralne, czyli okresowego zakupu — nabywane okazjonalnie, czgsto
przed zakupem poréwnywane (jako$¢, marka, cena itp.): meble, urzadzenia
AGD,

— specjalne, czyli rzadkiego zakupu — nabywane wyjatkowo, zwykle drogie,
wymagaja zastanowienia, czasami wysitku w ich znalezieniu, pozyskaniu: bi-
zuteria, dzieta sztuki, markowe stroje, rzadkie marki samochodow itp.,

— niespostrzegalne — nieznane nabywcy lub niebgdace przedmiotem jego zain-
teresowania (nie sa dla mnie, nie sta¢ mnie, teraz ich nie potrzebujg).

Sa pogrupowane wedlug czestotliwosci zakupow, ktora jednak znaczaco
przeklada si¢ na stopien uwagi nabywcy, zaré6wno co do cech produktu, jak
1 warunkow transakcji. Im rzadziej co$ jest kupowane, tym wigksza jest sym-
bolika tej czynnosci i zainteresowanie sprzedawcéw, a klienci przejawiaja
sktonno$¢ do doktadnego przygladania si¢ jej warunkom. Licza si¢ przede
wszystkim przestrzenne realia. Handel, nalezacy do najstarszych dziatalnosci
miejskich, zawsze lokalizowat si¢ w aglomeracjach. Jego istota jest dostarcza-
nie dobr, umozliwianie zainteresowanym nimi dokonania wyboru. Im wigcej
sklepow, tym sprzedawanie/kupowanie jest nie tylko bardziej oplacalne, ale
i przyjemniejsze. Celebrowanie zakupow musi odbywac si¢ w odpowiednim
miejscu, a nigdzie nie jest lepiej niz w miescie. Tam zachegca si¢ do ulegania
zachciankom i konsument ma okazj¢ zademonstrowac, ze go na nie stac. Cho¢
miasto to r6zne warunki zycia i pracy, w konkretnym miejscu daja one wigksza

18 7 wykorzystaniem: R. Kteczek, W. Kowal, P. Waniowski, J. Wozniczka: Op. cit., s. 119-121.
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lub mniejsza szansg na chtodne, racjonalne decyzje potencjalnych nabywcow.
Geometryczny ksztatt srebrnych i schludnych bryt biurowcéw nie nastraja do
marzen, podobnie jak szare blokowiska czy jednorodne rzedy nowoczesnych
szeregowcow, ktore swa monotonia raczej przytlaczaja. W miejskiej przestrze-
ni mozna jednak spotka¢ takze inne krajobrazy. W kolorowym $wiecie witryn
sklepowych, tetniacych muzyka i zapachami galerii handlowych, bozonaro-
dzeniowych $wiatetek czy ukwieconych parkowych klombow tatwiej oderwaé
si¢ od codziennosci, pozwoli¢ sobie na marzenia, u§miechac si¢ i poczu¢ wolnym.

Miasto moze tworzy¢ warunki dla zapominania si¢ i fascynowaé, wcia-
gaC, czarowa¢ magicznoscia sztucznego $wiata. Jest stworzone przez miesz-
kancow i innych uzytkownikoéw w odpowiedzi na ich potrzeby, wedlug wyma-
gan warunkujacych dalsze istnienie i rozw6j skomplikowanego organizmu
miejskiego. I tak jak kazde ,,zywe stworzenie”, rOwniez miasto wydaje sig nie
by¢ nigdy do konica racjonalne. Znaczenie emocji i nieprzewidywalnych reakcji
nadaje mu specyficznego wdzigku i tworzy jego klimat. Urok miasta bardziej
stanowia skutki spontanicznych zachowan roznych ludzi, dostrzegalne czgsto
nawet po latach, niz przemy$lane plany zarzadcow. Nie oznacza to, iz moze
ono funkcjonowac bez ciaglego dbania o poszukiwanie racjonalnych rozwiazan
problemow, ale raczej sktania do refleksji, ze w chaosie rado$nie przezytych
chwil moze powsta¢ nowa jakos¢, impuls niedajacy si¢ logicznie wyprowadzi¢
z zadnej analizy, ale znany wielu ludziom i przyjmowany jako cenna czg$¢
konsumpcji oferty konkretnego miasta.

Suma zachcianek uzytkownikéw miasta istotnie wptywa na jego cechy.
Ksztattowanie przyszto$ci powinno je uwzglednia¢. Nie mozna zaktada¢, iz
racjonalnosc¢ i refleksje w pelni zdominuja decyzje korzystajacych z przestrze-
ni i urzadzen miejskich. Chwile zapomnienia nalezy uwzgledni¢ w miejskich
planach rozwoju, ktorego pozytywne efekty to nie tylko §wiadomie wykreo-
wane zmiany, ale i przypadkowe impulsy. Dobra okazja ich zaistnienia wydaje
si¢ by¢ konsumpcja. Zaspokajanie potrzeb czyni wielu nabywcoOw znacznie
bardziej podatnymi na uleganie nieprzemyslanej pokusie, gdyz wowczas osia-
ganie satysfakcji wydaje sig¢ by¢ natychmiastowe. Nie jest tak jak w procesie
inwestowania, gdy odtozona w czasie przyjemnos$¢ to skutek przekonania
o stuszno$ci decyzji podbudowanych argumentami przysztych, wigkszych
zyskow. Zachcianka to hedonistyczna obietnica pozyskania przyjemnosci na-
tychmiast. Niewazne, ze potem mogloby by¢ taniej, wigcej, efektywniej, liczy
si¢ to, ze jest juz. Takie myslenie wydaje si¢ by¢ antyrozwojowe. Zaklada
beztroske, odrzucajac odpowiedzialno$¢ za ulepszanie realiow miejskich, a to
moze grozi¢ niegospodarnos$cia i utratg szans.

Proby tworzenia modeli przewidujacych zachowania konsumentéw na-
leza do ciagle rozwijajacych si¢ obszarow badan ekonomicznych. Starania
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sprzedawcow koncentruja si¢ wokot zatozenia, ze klient nie powinien dlugo
si¢ zastanawiaé. Najlepiej za$, jesli ulegnie pokusie nabycia produktu, ktory
wczesniej zostal mu atrakcyjnie przedstawiony. Miasto bedace rezultatem za-
istnienia czynnikéw miastotworczych ma cechy, ktore zmieniaja si¢, dostoso-
wujac si¢ do potrzeb uzytkownikow. Dobrze jest, gdy ten proces ma charakter
rozwojowy, tj. gdy zmienia sa korzystnie, coraz trafniej zaspokajajac potrzeby
zainteresowanych, za$ najlepiej, gdy ich wymagania motywuja do przeksztal-
cen, jednoczes$nie zawierajac elementy spontanicznosci nadajace konkretnym
miejscom bardziej sympatyczny charakter. W planach zaspokaja si¢ przede
wszystkim egzystencjalne, standardowe potrzeby, za§ poprzez zachcianki miasto
staje si¢ niepowtarzalne.

Rozwo6j wymaga zmian postrzeganych jako pozytywne przez tych,
ktorzy go inspiruja. Jest procesem, ciagiem ukierunkowanych dziatan, zorien-
towanych na osiaganie wyznaczonych celéw. Miasta chca si¢ rozwijaé, bo to
daje im szansg na utrzymanie atrakcyjnosci, uzyskiwanej poprzez zainte-
resowanie mieszkancoéw, inwestorow, turystow, uczniow itp. Ich zachcianki sa
nieuniknionym rezultatem obecno$ci w miescie i powinny by¢ uwzglednione
w ksztaltowaniu miejskich warunkow, w tym konsumpcji. Do konca nieprzewi-
dywalne zachowania moga jednak podlega¢ pewnemu sterowaniu (tabela 12),
jesli przyjac nastepujace zatozenia, iz cechami zachcianki sa:

— chwilowa utrata kontroli nad racjonalnym postgpowaniem,

— pragnienie catkowitej wolnosci, choc¢by cze$ciowo ztudne i krétkotrwate,

— marzenia o bezkarno$ci, przynajmniej odpowiedzialnosci odtozonej w cza-
sie,

— marzenia o swobodzie egoisty, ktora w skomplikowanych miejskich rela-
cjach migdzyludzkich jest na co dzief niemozliwa, grzeczno$¢ i jej formy sa
koniecznymi warunkami zadowalajacego wspotzycia wielu ludzi na matym
obszarze,

— beztroska radosnego dziecka, ktora w czasach szybkiego postgpu i zmian
jest ucieczka od myslenia o niepewnej przysztosci.

Nietatwo powstrzymac si¢ od spelniania zachcianek, gdy wokot wiele
zachet. Miasta skupiaja intensywne przejawy dzialalno$ci marketingowe;.
Przede wszystkim sklepy wielkopowierzchniowe, wspoélczesne ,,$wiatynie
konsumpcji”, sa miejscami nagromadzenia reklam, promocji sprzedazy i sezo-
nowych wyprzedazy. W masie towardw i tlumie ludzi mozna si¢ tatwo za-
pomnie¢. Sztuczne otoczenie stworzone jest, aby odrywaé¢ od codzienno$ci.
Kolorowe, radosne witryny sklepow prezentuja rzeczy tadne, estetycznie wy-
eksponowane, dajac odczucie przynalezno$ci do innej, lepszej rzeczywistosci,
jakby ,.nie z tego $wiata”. Klient chce w to uwierzy¢.
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Tabela 12

Produkty miasta jako przedmioty warunkujace spetnianie zachcianek

jego uzytkownikéw

Cechy zachcianki

Przyktadowe produkty miasta stwarzajace warunki
na spehianie zachcianek

Srodki ksztattowania konsumpcji

Utrata kontroli

Imprezy rozrywkowe, lokale rozrywkowe, impre-
Zy sportowe

Cena, warunki
przywileje

dostgpnosci,

Pragnienie calko-
witej wolnos$ci

Park, obiekty rekreacyjne, kolorowe galerie su-
permarketéw udajace przynalezno$¢ do innego
Swiata

Dochody publiczne mozliwe do
przeznaczenia na przygotowanie
oferty

Marzenia o bez-
karno$ci

Sklepy oferujace dobra rzadkiego zakupu (zakupy
z wykorzystaniem karty kredytowej), imprezy
masowe (udziat w thumie)

Cena, warunki dostgpnosci oferty
publicznej

Marzenia o swo-
bodzie egoisty

Ustugi wyzszego rzedu (kosmetyczne, fryzjerskie
itp.), drogie sklepy wyjatkowo ustuznie traktujace
klienta

Cena, ograniczenia spoleczne
(przynaleznos¢ do grupy, tradycje,
religia)

Beztroska  rado-
snego dziecka

Obiekty rekreacyjne (wesote miasteczko), kierma-
sze, festyny, bale, imprezy kulturalne, kolorowe

Warunki  dostgpnosci
publicznej, cena, przywileje

oferty

galerie supermarketow

Do centrum handlowego przychodzi sig, aby wyrwac sig z szarej rzeczy-
wisto$ci. Podobnie mozna rowniez odbiera¢ oddziatywanie innych miejskich
ofert. Park jako miejsce kontaktu z przyroda bywa kojarzony z natura, wige
pewna pierwotng swoboda. Inne obiekty rekreacyjne, np. parki wodne, $ciezki
rowerowe, ogrody botaniczne, pomagaja zapomnie¢ o trudach codzienno$ci,
wyciszy¢ si¢ lub zmgczy¢, ale w decyzjach spedzania czasu by¢ wolnym. Ta
sama motywacja przyswieca konsumentom produktu kulturalnego miasta.
Imprezy to odreagowanie, a nawet uczestnikow niektéorych meczow czy kon-
certow mozna zaklasyfikowac¢ do osob, ktore chwilowo utracity kontrolg nad
racjonalnymi zachowaniami.

Marzenia o swobodzie zachowan nieliczacych si¢ z konsekwencjami
realizuje oferta luksusowa, ktoéra w cenie uwzglednia pewne prawa klienta do
egoizmu. Wolno mu wyrdznia¢ si¢ indywidualnoscia i przez czas $§wiadczenia
uslugi by¢ w centrum zainteresowania sprzedawcy. W ten sposob pozoréw
bezkarnosci dostarczaja sklepy oferujace dobra rzadkiego zakupu, ktoérych
nabywanie, cho¢ jest planowane i szczegdétowo rozwazane, to jednocze$nie
realizuje omawiany w ekonomice konsumpcji efekt snobizmu'*’. Potrzeba
wyrdznienia si¢ i pokazania przynalezno$ci do okreslonej grupy spolecznej

bywa silnym bodZzcem zmniejszajacym racjonalnosé decyzji'”®. Zachcianki

18 Wiele napisat o tym T. Veblen w klasycznej pracy pt. Teoria klasy prozniaczej. Warszawskie Wydawnictwo
Literackie Muza SA, Warszawa 2008.

0 indywidualistycznym typie kulturowym (jako jednym z trzech oddziatujacych na zachowania obok
moralistycznego i tradycyjnego), odznaczajacym si¢ konsumpcja pokazowa i zorientowang na podkreslenie
pozycji spotecznej, pisze T.N. Clark: The City as an Entertainment Machine. Part 2: A Political Theory of
Consumption. ,,Research in Urban Policy” 2004, Vol. 9.
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realizowane na kredyt i majace na celu podniesienie samooceny staty si¢ we
wspotczesnych spoleczenstwach bogatego $wiata tak powszechne, ze mozna
je uzna¢ za jedna z gtéwnych przyczyn kryzysu, jaki w polowie 2008 roku
dotknat najpierw amerykanska, a pdzniej globalng gospodarke. Ponowoczesne
postawy promujace twodrcze niszczenie realidw, poprzez nabywanie ciagle
nowych, nowoczesniejszych i lepszych dobr oraz ustug, podsycaja sktonnosci
do zycia z odroczona ptatnoscia.

Pocieszeniem zawsze pozostaje powrdt do beztroski dziecinstwa, ktéry
realizowany jest przez proste rozrywki, czesto dzielone z dzie¢mi. Znaczenie
tego rodzaju produktéw miasta jest w Polsce jeszcze ciagle niedoceniane,
a wydaje si¢ to by¢ dla wielu zestresowanych mieszkancéw miast wyjatkowo
zdrowa propozycja. Juz wiele lat temu doceniono to w Disneylandzie i podob-
nych przedsigwzigciach na catym $wiecie. Za specyficzng odmiang takiej roz-
rywki uzna¢ mozna nawet cate amerykanskie miasto Las Vegas, gdzie dorosli
zapominaja si¢ czasami az do ostatniego dolara, ale sg przy tym szczesliwi
i che¢tnie wracaja do takich miejsc. Skala biznesu rozrywkowego na $wiecie
wydaje si¢ potwierdzaé, ze spetnianie dobrze rozpoznanych zachcianek to
wazne zrodto dochodow miast, ktore nigdy sig nie wyczerpie.

Zachowania nieprzewidywalne dopeiniaja planowane cechy wspotczes-
nej konsumpcji miejskiej, czyniac ja w pelni przyjemna. Zachcianki przyczy-
niaja si¢ tym samym do wyznaczenia oferty miasta. Motywuja zmiany wyko-
rzystania zasobow miejskich i tworzenia zbioru produktow. Miasto moze
w strategii rozwoju przyja¢ kierunek zorientowany na zaspokajanie chwilo-
wych i ulotnych, ale jednoczesénie silnych pragnien uczestnictwa czy posiada-
nia. Problemem ekonomicznym wydaje si¢ by¢ nie tyle specyfika takiego
produktu miejskiego, ile bezpieczenstwo rynkowe dziatalno$ci wytwarzaja-
cych go, ktore inwestuja, liczac na zyski z marzen i momentoéw stabosci. Prak-
tyka dowodzi jednak, Ze jest to optacalna strategia. Nawet w sytuacjach kry-
tycznych ludzie nie bywaja racjonalni, a w momentach trudnych nawet ch¢tnie
uciekaja si¢ do sposobow i $rodkow zapominania o otaczajacym ich $wiecie'”.
Miasto oferujace produkty zaspokajajace zachcianki swoich uzytkownikow
wydaje si¢ do tego dazy¢ w bezposredni sposdb, uznajac, ze realizacja marzen
mieszkancoéw to najlepszy cel rozwoju.

Takie postrzeganie ksztattowania przysztosci miasta powinno uwzgled-
nia¢ jeszcze jeden watek. Rozwdj konsumpcji miejskiej zorientowanej na za-
spokajanie potrzeb egzystencjalnych ma granice, ale jako realizacja dzialan
motywowanych zaspokajaniem pragnien czy zachcianek nigdy nie bedzie

! Wiele doswiadczen z czaséw 11 wojny $wiatowej wydaje sig to potwierdzaé, np. organizacja imprez kultu-
ralnych w powstanczej Warszawie czy getcie.
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w pehi zrealizowany. Miasto moze by¢ lepsze i nieustannie dazy¢ do dosko-
natosci. Podsycaja ja interesy tworcow wzorcowych zachcianek (opisanych
w punkcie 4.3). Jest ich wielu, gdyz obszar rynku mozliwy do objecia tak zo-
rientowana dziatalnoS$cia jest olbrzymi. Poniewaz satysfakcja z ich zaspokaja-
nia trwa krotko, nikt nie jest w stanie do kofica sttumié¢ pragnien'”. Nie mozna
nawet okresli¢, czego w przysztosci beda chcie¢ konsumenci. Potrzeba rozwo-
ju jest za to pewna. Oferta warunkow dziatalno$ci r6znych podmiotow, jaka
w danym czasie moze stworzy¢ miasto, z jednej strony ogranicza podaz do
cech i rozmiaré6w akceptowanych przez decydujacych o realiach miejskich,
z drugiej zas$ — jest specyficznym bodzcem do poszukiwania nowych produk-
tow. Ewolucja trendow obejmuje wszystkie obszary rynku, wigc dotyczy takze
zachcianek. Jesli miasto chce zatrzymac badz przyciagnaé okreslong grupe
uzytkownikow, musi da¢ im nadziej¢ na zaspokajanie wszystkich pragnien.
Tym samym sktada szczegdlnego rodzaju obietnicg, ze bedzie poszukiwaé
srodkow i sposobow, by stale i nieprzerwanie realizowa¢ marzenia.

12 G. Steiner wyréznia , kulture kasyna”, gdzie oczekiwania spelniaja sie¢ bezzwlocznie (wyznaczone zawota-
niem krupiera: Rien ne va plus), ale satysfakcja tez dlugo nie trwa, wymaga stalego odnawiania, nastgpne;j
gry, za Z. Bauman: Plynna nowoczesnos¢. Op. cit., s. 246.
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6. Miasto jako miejsce konsumpcji
— ksztaltowanie warunkow

konsumowania

6.1. Specyfika przestrzeni miejskiej
jako obszaru konsumpcji

Miara przestrzeni jest cztowiek, ktory wypelnia $wiat swoimi czynnos-
ciami'”®, a sposob jej zagospodarowania oddaje subiektywne odczucia jednos-
tek. Przystosowuja ja do potrzeb, a jednoczes$nie grupujac podobne wrazenia,
daja szanse, np. poprzez architekture, na tworzenie bardziej uniwersalnych
obrazow kulturowych, czyli ,fizycznie obecnego ludzkiego otoczenia, ktore
wyraza znamienne, funkcjonalne, rytmiczne wzory stanowiace kulturg”'”*.
Ludzka przestrzen nie jest jednorodna, ale stworzona z siedzib wyodrebnio-
nych ze §wiata'”®, ktory moze by¢ zmienny i dynamiczny, ale zawsze zawiera
elementy wymiaru humanistycznego'®®. Choé wspolczesna architektura nie
ogranicza si¢ tylko do projektowania i wznoszenia budynkéw i budowli, ale
stata si¢ nauka i sztuka organizowania przestrzeni'”’, jej cele pozostaja $cisle
zwiazane z potrzebami ludzi. Moze by¢ rozumiana jako forma strukturalna,
ktora w polaczeniu z konstrukcja daje styl'”®, jej rezultaty to jednak nie tylko
bryly czy ich uktad. Proponowane ksztatty w koniecznej czgsci tylko powinny

19 7. Bauman: O tadzie, co niszczy i chaosie, ktéry tworzy, czyli o polityce przestrzeni miejskiej. ,,Kultura
i spoteczenstwo” 1996, t. X1, nr 4.

" Yi-Fu Tuan: Op. cit., rozdz. 5.

195 1 T. Krélikowski, J. Rylke: Spoteczno-kulturowe podstawy gospodarowania przestrzenia. Wydawnictwo
SGGW, Warszawa 2010, s. 70.

1% Koncepcja przestrzeni jako pochodnej przeciwstawienia czlowieka rzeczom i traktowania go jak bytu
spotecznego zajmuje si¢ geografia humanistyczna, D. Jedrzejczyk: Wprowadzenie do geografii humanis-
tycznej. Wydawnictwo Uniwersytetu Warszawskiego, Warszawa 2001.

7 B. Szmidt: Lad przestrzenny. Panstwowy Instytut Wydawniczy, Warszawa 1981.

1% Poglad Arystotelesa rozwiniety w XX wieku, za M. Leéniakowska: Co to jest architektura? Kilka definicji.
W: Spoteczno-kulturowe podstawy gospodarowania przestrzenia. Wybor tekstow. Wydawnictwo SGGW,
Warszawa 2004.



by¢ zalezne od wymagan technicznych, bardziej za§ podatne na wptywy spo-
leczno-kulturowe, gtownie charakterystyczne dla mieszkancow obszaru, gdzie
sa zlokalizowane'”’.

Dzieje architektury to historia poszukiwania tadu, form bedacych lo-
giczna konsekwencja rozwoju techniki, ktéry jednoczesnie zostal przetozony
na symbole, w roznych czasach mniej lub bardziej czytelne, ale zawsze zawie-
rajace przestanie danej epoki. Rozmach gotyckich katedr byt zwroceniem si¢
do Boga, sigganiem do niego z pozycji czlowieka matego, niepozornego wobec
swigtosci’”. Barokowe patace XVII-wiecznej Francji to oddzialywanie ele-
gancji Wersalu, zawierajacego wiarg w absolutyzm Ludwika XIV i niecograni-
czong witadze krolewska, wzbudzajaca zachwyt réwniez rozmachem podej-
mowanych przedsigwzie¢*®'. Modernistyczne biurowce centrow wielkich miast
to prostota formy, biel i szarosci, orientacja na zracjonalizowana uzytecznos$c,
bedace szczegdlnym obrazem postepu i porzadku narzucanego supremacija
technologii.

W projektowanym $wiecie kazdego czasu musi by¢ odpowiednie miej-
sce dla konsumpcji, gdyz nalezy ona do waznych dziatalno$ci ludzkich. Uwaga,
jaka przywiazuje si¢ do przestrzennych warunkow likwidacji brakéw, zalezy
od akceptowanych hierarchii wartosci, w ktorych zachowania konsumpcyjne
maja swoja range. W przypadku potrzeb egzystencjalnych liczy si¢ przede
wszystkim ich zaspokojenie, ale im mniejsza presja na konieczno$¢ konsump-
cji, tym cechy jej fizycznie rozumianego otoczenia nabieraja wigkszego zna-
czenia. Zaangazowane podmioty staja si¢ bardziej wrazliwe na generowane
przez nie impulsy, ktore moga przyja¢ nawet postaé waznych argumentow za
realizacja czynnos$ci, nadajac jej sens. Wowczas wazniejsze staje si¢ gdzie niz
00202‘

Jednocze$nie miejsca konsumpcji podlegaja statemu ksztattowaniu przez
oferentow przedmiotoéw spozycia. Chca oni w ten sposéb wywrze¢ dodatkowa
presje na konsumentow, by zacheci¢ ich do nabywania produktéw. Docenia si¢

19 A. Karwinska: Gospodarka przestrzenna. Uwarunkowania spoteczno-kulturowe. Wydawnictwo Naukowe
PWN, Warszawa 2008, rozdz. 3.

20 Wymiary katedr nawet wobec wspolczesnych osiagnie¢ konstrukcyjnych przedstawiaja sie imponujaco.
Wieza katedry w niemieckim Ulm miata 161 m wysokosci i byta najwyzsza wieza koscielng 6wczesnego
Swiata, (za: Katedry. Arcydzieta architektury europejskiej. Bertelsmann Media Sp. z 0.0, Diogenes, War-
szawa 1999), za$ Notre Dame w Paryzu ma 130 m dlugosci, 50 m szerokosci, 35 m wysokos$ci i moze po-
miesci¢ 9 tys. osob. Za: G. Magi: Paryz. Casa Editrice Bonechi.

21 Wersal to samodzielne ,,miasto dworskie”, rozbudowywane przez ponad 100 lat. Gmach patacu ma ponad
680 m dlugosci, cho¢ tylko 2,5 pigtra wysokosci. Za najwyzszej klasy dzieto uwaza si¢ ogrod o uktadzie
$cisle geometrycznym. Za: T. Broniewski: Historia architektury dla wszystkich. Zaktad Narodowy im Osso-
linskich, Wroctaw 1990.

22 R. Florida pisze, iz miejsce jest istotnym elementem tworzenia szczescia ludzi, jest jedna z czterech katego-
rii, jakie tworza to pojgcie (obok: zycia prywatnego, pracy i sytuacji finansowej), R. Florida: Who’s your
City. A Member of the Perseus Book Group, New York 2008, part 3.
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to w koncepcji marketingu mix, ktorej waznym elementem jest dystrybucja,
realizowana poprzez kreowanie cech miejsc oferowania przedmiotow kon-
sumpcji. Przyjmuje si¢ nawet zatozenie, iz warto oddziatywac¢ nie tylko na
warunki dokonywania transakcji kupna-sprzedazy, ale i proponowaé szczego-
lowe wzorce cech miejsc prywatnego spozycia (np. mieszkania czy ogrodu).
Bywa, iz niektérym konsumentom zamazuja si¢ granice indywidualnej oceny
poprawnos$ci postgpowania i wydaje im sig, ze konsumpcja produktu koniecz-
nie wymaga odpowiedniej oprawy. Cechy miejsca stanowia dla nich dodatkowy
warunek uzyskania satysfakcji. Ich tworzenie za§ zawsze bylo i jest zadaniem
architektury. Miejsca®” ustanawiaja ludzie, wyznaczajac granice w nieograni-
czonym, trdjwymiarowym obszarze lokalizacji potencjalnych szans. Zawlasz-
czanie mozliwo$ci przybiera posta¢ tworzenia zagospodarowania. Dzieta archi-
tektury sa wyrazem przysposobienia przestrzeni do funkcji’*. Ich szczegétowe
cechy wyrazaja starania tworcéw, rozumiane jednak nie tylko jako zdolnosci
budowniczych, ale i wyraz potrzeb i osiagnig¢ cywilizacyjnych spotecznosci,
z ktorej pochodza lub dla ktorej pracuja. To wspolnoty wywieraja wpltyw na
przestrzen, a najsilniej podmioty lokalne, bo najlepiej postrzegaja i doceniaja
jej szczegoty.

Czg$¢ popytu na dzieta architektury od poczatku ich powstawania zo-
rientowana jest na realizacje konkretnych celow oferowania warunkow kon-
sumpcji. Juz na etapie projektowania zaklada si¢ mozliwos¢ jej realizacji na
planowanym do zagospodarowania obszarze. Inne miejsca konsumpcji w mies-
cie trzeba wykreowac, a czasami taka ich uzyteczno$¢ pojawia si¢ dopiero po
latach, gdy zaistnieje potrzeba niemozliwa do przewidzenia w momencie po-
wstawania budynku. Sktania to podmioty rozwoju miejskiego do rozwazania
adaptacji obiektow do nowych funkcji. Aktualnie duzym zainteresowaniem
wtadz miejskich ciesza si¢ dziatania rewitalizacyjne, podejmowane gltownie
w centrach miast, ktore przystosowuje si¢ do wymagan wspotczesnej kon-
sumpcji, usuwajac z nich pozostatosci poprzednich dziatalnos$ci, zwykle pro-
dukcyjnych. Pozostaja resztki handlu, wsroéd ktérych w miastach dynamicznie
si¢ rozwijajacych czgsto lokalizuja si¢ nowoczesne ustugi. Przeksztatcenia
takie sprzyjaja miejskim zmianom gospodarczym, cho¢ jednoczesnie oddziatu-

ja na struktury przestrzenne i funkcjonalne zdegradowanych obszarow’”,

3 Rozumiane jako czg$ci przestrzeni, wydzielone poprzez poznanie i nadanie im wartoéci, za: Yi-Fu Tuan:
Op. cit., rozdz. 101 12.

24 Zwolennikami ,,miasta funkcjonalnego” byli twoércy Karty atefiskiej, dokumentu IV Migdzynarodowego
Kongresu Nowoczesnej Architektury w 1933 roku; J.M. Chmielewski: Teoria urbanistyki w projektowaniu
i planowaniu miast. Oficyna Wydawnicza Politechniki Warszawskiej, Warszawa 2001, s. 71 i nast.

25§, Kaczmarek: Rewitalizacja terenéw poprzemystowych. Nowy wymiar w rozwoju miast. Wydawnictwo
Uniwersytetu L.odzkiego, £.6dz 2001, s. 16.
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zmieniajac ich charakter i klimat. Pozytywny wptyw bywa czasami tylko este-
tyczny.

Miasta jako jednostki terytorialne ciagle pozostaja zbiorami potencjal-
nych miejsc, czyli obszaréw zaadaptowanych do realizacji wybranych funkcji
przez konkretnych uzytkownikow, ktorych odczucia, do§wiadczenia, impresje
nadaja miejskiej przestrzeni charakter osobowy. To juz nie tylko budynki, pla-
ce, ulice, zielen w parku, sadzawki itp., ale moje miasto, teren lokalizacji pry-
watnych spraw i warto$¢ sama w sobie*”. Swiat zwyczajnych relacji zmniejsza
si¢ do kilku, kilkunastu kilometrow, tych znanych, bliskich, bezpiecznych,
swojskich itp. Wybierajac miejsce w miescie, decydujemy si¢ na zaspokajanie
wigkszos$ci naszych potrzeb w jego realiach. Staje si¢ ono miejscem konsump-
cji i przesadza o warunkach jej dokonywania. Popyt determinuje formy jego
zaspokajania, wymuszajac, aby oferenci produktéw miejskich nadawali uzyt-
kowanemu zagospodarowaniu pozadany wyglad, kolory, ksztalty. Jednocze$nie
produkty miejskie oddziatuja na to, czego chca konsumenci i jak wyrazaja
zapotrzebowanie na dobra i ustugi. Mijane miejsca rozrywki, ogladane witryny
sklepowe, otwarte drzwi restauracji itp. kusza codziennie, co najmniej tak dtugo,
az ich obserwator nie stanie si¢ nabywca oferty”’.

Ta wzajemna rynkowa zalezno$¢ dotyczy wszystkich uzytkownikow,
ktorzy zglaszaja potrzeby i deklaruja che¢ wykorzystania miejskiej przestrzeni
konsumpcji. Przynalezy ona do funkcjonalnego wymiaru struktury miasta,
uwzgledniajacej rozmieszczenie i wzajemne oddziatywanie réznych dziatal-
nosci’®™. W miejscowych planach zagospodarowania miast nie jest zaznaczana
jako szczegolny obszar, gdyz uwzgledniajac jej definicjg, w pewnym sensie
cate miasto jest potencjalnym obszarem konsumpcji. Wszedzie bowiem zaspo-
kaja si¢ potrzeby, korzystajac z jego produktow. Jednoczesnie jednak konkretne
miejsca przeznaczone sa do realizacji okreslonych funkcji i tylko tam odbywa
si¢ konsumpcja ich rezultatow. Podzial przestrzeni miasta w takim kontekscie
jest narzuceniem konsumentom lokalizacji mozliwo$ci zachowan konsump-
cyjnych. Miasto staje si¢ suma miejsc konsumpcji.

Przestrzen miejska jest obszarem specyficznym. Jak pisze S. Liszewski,
jest to ,,jednoznacznie wyrdzniajacy sie¢ fragment przestrzeni geograficznej,

26 M. Madurowicz pisze wprost: ,,przestrzen fizyczna »wypehiona« przestrzenia wartoéci i kultury zaczyna
mie¢ sens dla jednostki ludzkiej”, M. Madurowicz: Dwulicowos$¢ sacrum miasta. W: Miasto postsocjalis-
tyczne — organizacja przestrzeni miejskiej i jej przemiany. Red. 1. Jazdzewska. XIV Konserwatorium Wie-
dzy o Miescie, Uniwersytet £odzki, Polskie Towarzystwo Geograficzne, Lodzkie Towarzystwo Naukowe,
Lodz 2001.

27D.C. Thorns pisze, iz centra rozrywkowo- kulturalne, restauracje, winiarnie, supermarkety, centra handlowe
itp. sa jedna z dwoch ,twarzy” postmodernistycznych miast i powstaly jako rezultat transformacji, ktorej
glownag przyczyna jest zjawisko globalizacji. D.C. Thorns: The Transformation of Cities. Urban Theory and
Urban Life. Palgrave Macmillan 2002.

28 W. Maik: Op. cit., rozdz. 4.
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ktory odznacza si¢ specyficzng organizacja i fizjonomia oraz okreslonym sta-
tusem prawnym’™*. J. Stodczyk zwraca uwage na jej zréznicowanie jako$cio-
we, wplywajace na uzytkowanie ziemi i funkcje miasta®'’, ktore tym samym
moga zmieniaé sig, stale dostosowujac do aktualnie zaistnialych potrzeb'.
Jednoczesnie zagospodarowanie tworzace miasto warunkuje funkcje®'?, stano-
wiac o jego cechach, w tym atrakcyjnos$ci. Najczg$ciej to obiekty umozliwiaja
dziatalnosci, gdyz koszty ich wybudowania i utrzymania musza si¢ zwrocic.
Inwestor postrzega przestrzen miejska jako zaséb umozliwiajacy wytworzenie
produktu, na sprzedazy ktoérego zarobi. Na etapie rozwazania sensu planowa-
nej dziatalnosci zwykle dostosowuje sig¢ do istniejacego popytu na obszarze jej
zasiggu, ale pozniej funkcje miejskie czasami bywaja narzucone takim, a nie
innym zagospodarowaniem i nielatwo to zmienic.

Niedobory pozadanych cech przestrzeni wobec zgtaszanych przez kon-
sumentoOw potrzeb i zbyt mata oryginalno$¢ wielu z nich sktaniaja do budowa-
nia sztucznego §wiata, lepiej dostosowanego do pragnien i zachcianek. Naj-
doskonalszymi jego elementami sa miasta, zawsze w jakim$ stopniu unikalne
1 oryginalne. Ich §wiat jest niewatpliwie odmiana przestrzeni ekonomicznej,
a nawet jej radykalna forma, tak Scisle spetniajaca wymagania uzytkownikow,
ze naturalne uwarunkowania nie sa w stanie im sprostac, wigc liderzy rozwoju
miejskiego kreuja whasna przestrzen*". Uzytkownicy miasta zwykle dobrze ja
przyjmuja jako sume miejsc konsumpcji, ktéra tam staje si¢ prostsza, latwie;j-
sza, przyjemniejsza, bardziej zgodna z marzeniami. Budowanie elementow
sztucznego miasta, zorientowanego na osiagganie wybranych celow konsump-
cji, w petni dostosowanego do potrzeb bez koniecznosci uwzgledniania
uksztaltowania terenu, realiow klimatycznych czy por dnia, jest wyzwaniem,
ale 1 optacalng inwestycja.

W pewnym sensie miasta zawsze byly sztuczne. Ich zagospodarowanie
ma antropogeniczne pochodzenie, gdyz tylko takie umozliwia tworzenie poza-

29§, Liszewski: Przestrzen miejska i jej organizacja. W: Geografia, czlowiek, gospodarka. Red. A. Jackowski.
Wydawnictwo Uniwersytetu Jagiellonskiego, Krakow 1997, s. 60.

219 ], Stodczyk: Przestrzen miasta i jej przeobrazenia. Wydawnictwo Uniwersytetu Opolskiego, Opole 2001,
s. 11-18.

21 Znane sa rézne klasyfikacje form uzytkowania ziemi w miastach, m.in. wyréznia sie tereny mieszkaniowe,
produkcyjne, ustugowe, zieleni i rekreacji, komunikacyjne, inne zainwestowane, intensywnych upraw pod-
miejskich, uzytki rolne, wody i nieuzytki. Za: S. Liszewski: Formy i struktury przestrzenne wielkich sku-
pisk miejskich. W: Geografia urbanistyczna. Red. S. Liszewski. Wydawnictwo Uniwersytetu Lodzkiego,
Lodz 2008.

212 Na temat tej zaleznosci pisat J. Regulski m.in. w pracach: Ekonomika miasta. PWE, Warszawa 1984, rozdz. 1,
p. 1; Planowanie przestrzenne. PWE, Warszawa 1985 rozdz. 1, p. 1; Planowanie miast. PWE, Warszawa
1986, p. 1.2.

23 Jak pisze A. Szponar, ,elementy antropogeniczne przeksztalcaja naturalne ekosystemy, do ktérych sa
wprowadzane i tworza na ich osnowie kompleksy antropogeniczne”. Miasto mozna uznaé za taki kompleks,
catkowicie kontrolowany przez ludzi. Za: A. Szponar: Fizjografia urbanistyczna. Wydawnictwo Naukowe
PWN, Warszawa 2003.
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danych warunkow zycia i dziatalnosci dla tysigcy podmiotow. Jesli za§ podle-

gaja planowaniu, budowaniu, organizowaniu itp., to ich cechy maja szanse

w pehi odzwierciedla¢ potrzeby. Srodowisko naturalne stwarza bariery, ktore

trzeba pokonywa¢, aby rozwoj miasta mogh nastgpowaé'?, ale technologiczne

mozliwos$ci ludzko$ci na poczatku XXI wieku sa znaczne. Dzi§ mozna loko-
waé miasta wszedzie, niekoniecznie najtaniej, ale jest to mozliwe nawet na
obszarach, gdzie wystgpuja skrajnie nieprzyjazne warunki klimatyczne czy
zagrozenie klgskami zywiotowymi. Miasta syberyjskie, wielkie miasta japon-
skie czy zurbanizowane obszary zachodniego wybrzeza USA sg tego dowodem.

Zawsze natomiast sens istnienia miasta to umozliwienie pozadanej konsumpcji

wszystkim jego uzytkownikom. Projektowanie wykorzystania przestrzeni

miejskiej musi wigc uwzglednia¢ tworzenie warunkéw dla tego rodzaju dzia-
lalnosci. Mozna przyjaé, iz aby miasto byto miejscem konsumpcji, musi posia-
da¢:

— obszary lokalizacji oferentow produktéw miejskich,

— miejsca nabywania produktow miejskich,

— miejsca konsumowania produktow miejskich, w tym tereny podlegajace
kompetencjom spotecznosci miejskiej, przynajmniej w takim stopniu, aby
mozliwy byt jej wpltyw na zachowania uzytkownikow (konsumpcja publiczna).

Wskazane cze$ci przestrzeni miejskiej fizycznie moga si¢ pokrywac.

W sklepie jednoczes$nie sprzedaje si¢ i nabywa produkt. W restauracji w tym

samym czasie oferuje si¢ produkt i konsumuje. W parku jednoczesnie dostgpne

sa warunki odpoczynku i umozliwia si¢ go, jezeli uzytkownicy dostosuja si¢
do regulaminu miejskich terenéw zielonych. Takich przykladéw miejsc kon-
sumpcji sa setki w kazdym miescie. Uzytkownicy wybieraja je zarowno

W oparciu o istniejacq oferte, jak i sami tworza warunki dla zaspokajania po-

trzeb. Ich ksztaltowanie staje si¢ tym samym dla wladz miasta dziatalno$cia

mozliwa do zarzadzania tylko w ograniczonym stopniu, w ramach tworzenia
ogolnych cech przestrzeni miejskiej, gtownie poprzez planowanie przestrzenne.

Z nielicznymi wyjatkami (konsumpcja wybranych dobr publicznych) nie moz-

na wymoc przestrzennych zachowan konsumentow. Niektore z nich wymagaja

jednak istnienia nieruchomosci. Budynki i budowle za$ podlegaja zaleznos-
ciom rynkowym oraz $cistym regulacjom prawnym®'. Ich lokalizacja przektada

214 Zagadnieniami rozwoju wymagajacego pokonywania trudnosci i zwiazanymi z tym naktadami zajmowata
si¢ np. sformutowana przez B. Malisza w latach 60. teoria progow. B. Malisz: Ekonomika ksztattowania
miast. Studia KPZK PAN, t. IV, Warszawa 1963.

215 W Ustawie o gospodarce nieruchomosciami (z dnia 21 sierpnia 1997 roku, Dz. U. nr 115, poz. 741 i zmia-
ny) zawarto wytyczne dotyczace taksacji nieruchomosci w celu ustalania ich warto$ci katastralnej. Brak
praktycznego zastosowania tego przepisu utrudnia dziatanie mechanizmow rynkowych w gospodarowaniu
nieruchomosciami, a tym samym ekonomiczne uksztaltowanie si¢ struktury przestrzennej miasta. Patrz:
J. Zapart: Gospodarka gruntami w miastach. W: Ekonomika miasta i zarzadzanie miastem. Red. R. Brol.
Wydawnictwo Akademii Ekonomicznej, Wroctaw 2001.
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si¢ na warto$¢ i w dalszej kolejnosci na sposob uzytkowania. Wybdr miejsca
konsumpcji staje si¢ rezultatem indywidualnych kalkulacji ekonomicznych,
cho¢ te nie zawsze sa najwazniejsze.

Ekolodzy spoteczni wyrdzniaja dwa sktadniki przestrzeni miejskiej: spo-
leczny oraz fizyczny. Pierwszy z nich tworza ludzie, grupy spoleczne, instytu-
cje, systemy dzialan itp., drugi za$ to terytorium, budynki, urzadzenia infra-
struktury itp.>'®. Obydwa wydaja si¢ mie¢ swoj udzial w kreowaniu warunkéw
dla konsumpcji miejskiej, bowiem razem sktadaja si¢ na to, czego potrzebuja
oferenci i nabywcy. Przestrzen fizyczna daje baze, podobnie jak zasadnicze
elementy produktu miasta, za$ spoteczna tworzy jego oryginalnos$¢ — elementy
wspomagajace. Aby klient mogl zaspokoi¢ potrzeby, decyduje sig na zakup lub
inng nierynkowa forme¢ zdobycia go, w tym na miejsce oferowania. Miasta
konkuruja pomigdzy soba o klienta swoich przestrzeni. Sa one bowiem jedno-
cze$nie produktami i warunkami umozliwiajacymi konsumpcj¢ innych produk-
tow. Rywalizacja odbywa sie metodami rynkowymi, gdy dotyczy konsumpcji
rynkowej, oraz poprzez zalety ofert konsumpcji spotecznej. Wykorzystuje si¢
przede wszystkim oryginalne cechy, stanowiace unikalne sktadniki produktow.
Wspdlne dla wszystkich miast wydaja si¢ bowiem by¢ specyficzne cechy prze-
strzeni miejskiej jako obszaru konsumpcji, do ktorych zaliczy¢ mozna®'’:

— sztuczno$¢, bedaca efektem budowania miast wedlug potrzeb, a nie wedlug
mozliwosci wynikajacych z cech $rodowiska naturalnego — konsument
moze dosta¢ doktadnie takie warunki, jakie chce,

— roznorodnos$¢, ktéra wynika z obecnosci wielu ludzi, a ich odmiennosci
sprzyjaja kreowaniu charakterystycznych miejsc (ulice, dzielnice, kwarta-
ly) — konsument ma wybor,

— wysoki stopien zagospodarowania, charakterystyczny przede wszystkim
dla centréw miast, intensywnie uzytkowanych — konsument ma blisko r6z-
ne oferty, tatwiej je porownac,

— kompleksowo$¢, wynikajaca z przestrzennego przenikania sig¢ funkcji miej-
skich i ich wzajemnego dopeliania na wielu obszarach miejskich — kon-
sument moze dosta¢ wszystko w jednym miejscu,

— niski stopien stabilno$ci, wynikajacy z dynamiki zycia w miastach, szcze-
gblnie w metropoliach, ktore charakteryzuja sig statym dazeniem do ,,dosko-
nato$ci” i bycia na szczycie w rankingach miast czy ich ofert — konsument

26 A Jagielski: Spoteczna i przestrzenna struktura miast w $wietle geograficznych badan miast polskich.
W: Przestrzen i spoteczenstwo. Z badan ekologii spotecznej. Red. Z. Piéro. KiW, Warszawa 1982.

217 7 wykorzystaniem cech przestrzeni zaprezentowanych w: S. Czaja: Problem ryzyka przestrzennego w teorii
ekonomii. W: Gospodarka w teorii i praktyce. Red. E. Sobczak. Prace Naukowe Akademii Ekonomicznej,
nr 939, Wroctaw 2002.

123



moze liczy¢ na aktualno$¢ oferty, ale czasami nie ma mozliwosci odtwo-
rzenia dawnych produktow,

— niski stopien jednorodnosci, ktory jest konsekwencja dziatalno$ci w mies-
cie r6znych grup uzytkownikow, chociaz zdarzaja si¢ miejsca jednorodne
(np. blokowiska, galerie w centrach handlowych) — konsument tatwo moze
rozpozna¢ zlokalizowane funkcje i tym samym ustali¢ swoje zainteresowa-
nie,

— ciaglo$¢, wynikajaca z cechy miasta, jaka jest zwarto$¢ 1 mata powierzch-
nia — konsument ma do pokonania niewielkie odleglo$ci pomiedzy miejsca-
mi konsumpcji,

— wtérnos¢, ktoéra jest raczej cecha wspotczesnych miast majacych ograni-
czone mozliwos$ci rozwoju przestrzennego, wigc uzytkownicy zmuszeni sa
wykorzystywac obszary juz wczesniej uzytkowane — konsument musi li-
czy¢ si¢ z konieczno$cia sfinansowania kosztow adaptacji, rewitalizacji,
odnowy itp.,

— réznorodnos$¢ uzytkowania w czasie, ktora zwigkszaja wydarzenia (kultu-
ralne, sportowe, rozrywkowe), w miastach bywa znacznie intensywniejsza,
bo sta¢ je na bogatsza oferte — konsument moze przebywac wielokrotnie na
tym samym obszarze, za kazdym razem zaspokajajac inne potrzeby.

Wskazane cechy wynikaja z uwarunkowan realizacji konsumpcji miej-
skiej, cho¢ moga by¢ dyskusyjne, szczegédlnie co do ich uniwersalnosci w r6z-
nych realiach kulturowych. Ich istnienie wydaja si¢ jednak potwierdzaé ra-
chunki zyskow 1 strat zainteresowanych grup podmiotéw. Zarowno oferent
produktu, jak i konsument musza bowiem uzyska¢ zadowalajaca efektywnos¢
swoich dziatan. Precyzyjne kalkulacje mozna przeprowadza¢ tylko dla poje-
dynczego dobra lub ustugi i z uwzglednieniem lokalnych warunkéw, w tym
znaczenia efektow zewnetrznych. Takie analizy wykorzystuje si¢ w planowa-
niu (studia wykonalnos$ci projektu), cho¢ ciagle jeszcze zbyt wiele pozostawia-
jac oddzialywaniu rynku. Konsumpcja miejska tym samym wymyka si¢ spod
kontroli wtadz miasta, posiadajacych najwigksze mozliwosci ksztaltowania
cech zagospodarowania jego przestrzeni. Potwierdza to pojawianie si¢ konflik-
tow spolecznych w momencie rozpoczynania realizacji inwestycji nieuwzgled-
niajacych lokalnych potrzeb®'®. Nie znaczy to, ze wladze powinny zawsze in-
gerowac, gdyz zwykle nie posiadaja tak dobrej wiedzy o popycie jak inwestor,
ale uwzgledniajac ich wpltyw na ksztattowanie warunkow w miescie, ich decy-

zje rbwniez powinny by¢ poprzedzone analizami konsumpcyjnymi®'’.

2% Potrzeba ciszy, bezpieczenstwa czy ograniczonego ruchu samochodowego to gtéwne przyczyny wystepo-
wania takich konfliktow jak syndrom NIMBY (ang. not in my back yard).

29 M. Czornik: Konsumpcja miejska jako czynnik ksztattowania kreatywnosci miast. W: Kreatywne miasto —
kreatywna aglomeracja. Red. A.Klasik. Wydawnictwo Akademii Ekonomicznej, Katowice 2009.
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Miasta r6znig si¢ wieloma cechami, ale coraz czeséciej wspotczesnie za-
czynaja tworzyé jedna wspolna przestrzen konsumpcji>’. Dotyczy to juz nie
tylko zurbanizowanych obszarow Europy i Ameryki Potnocnej, ale i innych
aglomeracji miejskich, np. azjatyckich. Proces ten postgpuje w szybkim tempie.
Miejsca masowego zaspokajania potrzeb, takie jak centra handlowe, ustugowe
czy rozrywkowe, pozbawione zostaja specyficznych odniesien do wlasciwosci
konkretnego miasta. Sa wszedzie takie same, bo buduja je migdzynarodowe
korporacje odtwarzajace sprawdzone wzorce i procedury organizacyjne. W przes-
trzeni miasta maja $ci$le okreslone i podobne lokalizacje, gléwnie co do relacji
z centrum, gtownymi szlakami komunikacyjnymi i atrakcjami turystycznymi.
Tym samym przyczyniaja si¢ do tworzenia globalnej wspdlnoty $wiatowych
konsumentow, ktorych przekonuje sig tymi samymi reklamami i ktérzy w kaz-
dym miescie czuja si¢ u siebie. Miejska sztuczno$¢ krajobrazu, a nawet nie-
ktorych funkcji motywuje rowniez fakt, iz oferentom tatwiej jest dopasowac
miasto do cech ponadregionalnego popytu, niz uwzglednia¢ lokalne odniesie-
nia. Te bowiem wymagaja indywidualnych rozwiazan, nie zawsze optacalnych,
gdyz utrudniajacych wykorzystanie korzysci skali. Tylko w duzych miastach
wystepuja tak znaczace korzysci aglomeracji**', ze pozwalaja na oryginalno$é
ich przestrzeni konsumpcji. Latwiej jest wpisa¢ si¢ w znane i rozpoznawane
ksztalty, symbole, postacie, marki. Przestrzen miejska i jej zagospodarowanie
niewatpliwie stwarzaja ku temu lepsze mozliwosci niz jakiekolwiek inne miej-
sca.

6.2. Konsumpcyjne znaczenie miejskich
przestrzeni publicznych

Definiujac pojecie ,,publiczny”, zwykle rozpoczyna si¢ od ogdlnego
stwierdzenia, iZ znaczy ono ,,przeciwny prywatnemu”. Bardziej szczegdlowe
charakterystyki zwracaja jeszcze uwage na: ogolna dostepnos¢, otwarto$¢ oraz
zwiazek ze wspolnota, ktory przejawia si¢ poprzez formy finansowania i za-
rzadzania tym, co publiczne. J. Habermas™”, poszukujac jego wyréznikow,
przywotuje nawet relacje spoteczno-polityczne wystepujace w starozytnych
greckich miastach, gdzie w strefie polis petnoprawna jednostka uczestniczyla

20 B, Mr6z zwraca uwage na aktualne zaistnienie ,,procesu kreolizacji, polegajacego na wiaczeniu pewnych
elementow kultury globalnej i wzorcow kosmopolitycznych do tradycyjnych kultur lokalnych”. B. Mroz:
Sarmata czy obywatel $wiata? Polski konsument w globalnej wiosce. W: Konsument. Gospodarstwo do-
mowe. Op. cit.

2! Charakterystyczne dla wszystkich obszaréw miejskich, ale zréznicowane co do ekonomicznego znaczenia.
J.M. Levy: Urban and Metropolitan Economics. McGraw Hill Book Company, 1985, part 1.

22 J. Habermas: Strukturalne przeobrazenia sfery publicznej. Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2007,
wprowadzenie.
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we wladzy, majac mozliwos¢ wyrdznienia si¢ i ukazania takich cnoét, ktore
zdaniem Arystotelesa tylko w tej skali mogly zyska¢ uznanie. Rzymska res
publica przejeta to rozumienie, a oznaczajac sferg publiczna, do dzi$ pozostaje
organizacyjna zasada tadu politycznego zachodniej cywilizacji.

W spoleczenstwie zorientowanym na istnienie wtadzy publicznej, spraw
publicznych, publicznosci i publicznych mediéw musi by¢ réwniez miejsce na
przestrzen publiczna, ktora stanowi wazny element orientowania si¢ w realiach
zycia wspotczesnych ludzi, z jednej strony od zawsze zaspokajajac ich potrze-
by obserwacji i poréwnan, z drugiej — dostarczajac bezposredniej i uzytecznej
wiedzy, rowniez o zachowaniach konsumenckich. Aby za$ ja pozyskac, trzeba
spotyka¢ innych ludzi, mie¢ okazj¢ przyjrzenia si¢ im, postuchania, porozma-
wiania, nawet wyrazenia krytyki. Do tych celéw idealnie wydaja si¢ nadawac
miejskie przestrzenie publiczne.

W ustawie o planowaniu i zagospodarowaniu przestrzennym®> prze-
strzen publiczna definiowana jest jako: ,,obszar o szczegdlnym znaczeniu dla
zaspokojenia potrzeb mieszkancow, poprawy jakosci ich zycia i sprzyjajacy
nawiazywaniu kontaktéw spolecznych ze wzgledu na jego potozenie oraz ce-
chy funkcjonalno-przestrzenne”. Podlega obowiazkowi planowania i jest tym
samym traktowana jako istotny element struktury przestrzennej miasta. Jedno-
cze$nie jego uzytkownikom daje szanse codziennego obcowania z innymi
ludzmi i zapewnia im dostgpno$¢ do miejsc §wiadczenia ustug publicznych.
Podmioty decydujace o cechach przestrzeni publicznej powinny umozliwiaé
w miare wolne korzystanie z jej zasobdw, np. poprzez prawo wyboru wsrod
alternatywnych sposobow dojsécia/dojechania do ogélnodostepnych miejsc czy
przebywania w niej przez dowolny czas. Nie bez znaczenia jest takze oddzia-
lywanie przestrzeni publicznych na tworzenie wspolnot, przede wszystkim
mieszkancéw miasta.

Obszarem bezposredniego oddziatywania wtadzy miejskiej jest przede
wszystkim tradycyjna przestrzen publiczna miasta, na ktora sktadaja sig¢: ulice,
aleje wielkomiejskie, kameralne Srodmiejskie uliczki, ulice dzielnic mieszka-
niowych, place, skwery i parki miejskie’**. Rozne funkcje, krajobraz czy na-
strdj konkretnych miejsc jest rezultatem decyzji, ktére stuza zaspokojeniu
glownie spotecznych potrzeb uzytkownikéw miasta®’. W pracach urbanistow
podkresla si¢ rowniez ostatnio ekologiczng warto$¢ przestrzeni publicznych,

3 Ustawia o planowaniu i zagospodarowaniu przestrzennym z dnia 27 marca 2003 roku. Dziennik Ustaw
nr 80, poz. 717.

24 M. Staniszkis: Prawo do przestrzeni publicznych. Wydawnictwo Politechniki Krakowskiej, ,,Czasopismo
techniczne” 2005, z. 9-A.

25 E. Sutkowska: Wspolczesny ksztalt i znaczenie zieleni miejskiej jako zielonej przestrzeni publicznej
w strukturze miasta — przestrzen dla kreacji. Teka Komisji Architektury, Urbanistyki i Studiéw Krajobrazo-
wych. OL PAN 2006, s. 184-192.
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zwracajac uwage¢ na zalety oddzialywania poprzez udostgpnianie zasobow
przyrodniczych, bedacych czgsto jedynymi enklawami natury w miastach
pokrytych asfaltem, brukiem i tworzywami sztucznymi. Park, skwer, drzewa
w alei, a nawet klomb moze by¢ na co dzien jedyna szansa np. dostrzezenia
zmian por roku.

K. Racon-Leja pisze, iz wsrdd historycznych motywacji dla powstawa-
nia miasta istotna pozycj¢ zajmowata potrzeba wspdlnoty, ktora realizowano
poprzez wyznaczanie w jego przestrzeni otwartych przestrzeni publicznych?.
Miejscem najwigkszej koncentracji byt zwykle rynek, a jego lokalizacja nada-
wala sens orientacji przestrzennej, ekonomicznej i spotecznej catego miejskiego
obszaru, wyznaczajac tereny najdrozsze i nobilitujace. Rowniez samorzad tery-
torialny wymagat publicznych przestrzeni kontaktow i $cierania si¢ pogladow.
Aby skutecznie bra¢ udziat w zarzadzaniu miastem, trzeba wyrazi¢ site grupy
i zidentyfikowaé rozktad opinii. Wiedzieli o tym starozytni Grecy, wytyczajac
agory. Mniej natomiast liczyli si¢ z tym Rzymianie, ale ich miasta powstawaty
czgsto z wykorzystaniem zalozenia obozéw wojskowych, a w nich nie dysku-
towato si¢ na forum. Na rynkach za to zawsze odbywaly si¢ wystapienia przy-
wodcow, przemarsze wojsk, zebrania, wiece, manifestacje, egzekucje. Jedno-
czesnie na co dzien dochodzito do spotkan towarzyskich, plotkowano o zyciu
miejskim, uzyskiwano wiadomosci o tym, co dzieje si¢ w regionie, Swiecie itp.
Rynek stanowit sedno przestrzennego wymiaru realiow miejskich.

Tak byto przez wieki, a warunki gospodarcze czasow przedindustrial-
nych sprzyjaly utrwalaniu si¢ struktur przestrzennych zawierajacych koniecz-
nos¢ istnienia ogo6lnodostepnego miejsca wymiany. Jego istotno$¢ w czasach
rzemiosta i lokalnej skali wytwodrczos$ci przestata jednak mie¢ znaczenie w la-
tach rozwoju przemystu. Masowa produkcja nadata gléwnej miejskiej przes-
trzeni publicznej nowego znaczenia. Rynki miast dzi$ juz nie skupiaja wymiany
warunkujacej ich egzystencje, nie leza zwykle nawet na trasach gtownych
przemieszczen uzytkownikéw miasta. Budza raczej $§wiateczne zainteresowa-
nie, w momentach waznych wydarzen czy imprez. Na co dzien te z nich, ktore
sa zabytkowe, bardziej interesujq turystow i przyjezdnych niz mieszkancow,
inne, pozbawione historycznych waloréw, cz¢sto pustoszeja. Wszystkie prze-
strzenie publiczne spetniaja natomiast ciagle role miejsc, gdzie ludzie moga
wystepowac jako osoby publiczne i czasami wzajemnie si¢ prowokowac.
B. Jatowiecki, piszac o zmianach cech miejskich w XX wieku i wspominajac
zapisy doktryny zwanej ,,urbanistyka nowoczesng” zawarte w Karcie aten-

20 K. Racofi-Leja: Przestrzen publiczna zagrozona. Wydawnictwo Politechniki Krakowskiej, ,,Czasopismo
techniczne” 2007, z. 2-A.
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skiej”’, stwierdza, iz ,,istota miejskich przestrzeni publicznych jest wolno$é,
swoboda wyrazania pogladdéw, mozliwo$¢ ekspresji, roznorodnos$¢ spoteczna
i obyczajowa™**. Idealna przestrzen publiczna jest go$cinna, zaprojektowana
tak, by da¢ szanse na spotkanie nieznajomym, ktorzy mniej lub bardziej §wia-
domie chca sie ,,podzieli¢ soba™**’. Na tej wymianie korzystaja wszyscy zain-
teresowani, a takze osoby postronne.

W takich realiach miejskich przestrzeni publicznych odbywa sig takze
konsumpcja, z zasady indywidualna, identyfikowana wedlug kryteriow jed-
nostki zglaszajacej potrzebe. Miejsce realizacji konsumpcji zwykle wpisane
jest w poczucie niedostatku, a nawet moze go uzasadnia¢. Konsument chce
jednak czasami czegos, ale tylko pod warunkiem, ze dostanie to gdzies. Nawet
jesli odbywa si¢ to w przestrzeni publicznej, to w konsumpcyjnym kontekscie
i tak akt spozywania jest publiczny tylko z nazwy>’. Kazdy bowiem moze
chcie¢ tam wiasnie by¢ i w takim miejscu zachowywac si¢ zgodnie z wlasnymi
potrzebami. Sedno aktu konsumpcji nie wymaga wspolnoty. Ta bywa nawet
niepozadana, bo stwarza konieczno$¢ konkurowania czy budzi zazdros¢. Moz-
liwosci zaspokajania swoich potrzeb wsrdd innych moga mie¢ jednak takze
pozytywne aspekty, gdyz integruja i pozwalaja uznaé si¢ za czlonka grupy.
Przynalezno$¢ taka moze byc¢ traktowana jako specyficzny cel konsumpcji.
Istnieja potrzeby, ktore maja odniesienia do indywidualnych brakéw jednostek
oraz inne, wskazujace na mnogo$¢ osob je odczuwajacych. Socjolog N. Elias
zwraca uwagg, iz: ,,dla struktury bardziej rozwinigtych spoteczenstw wspot-
czesnych charakterystyczne jest, ze roznice migedzy ludzmi, ich fozZsamosé-ja,
cenione sa wyzej niz to, co maja ze soba wspdlnego, a co sktada si¢ na ich
tozsamosé-my”>'. Konsumpcja wydaje si¢ to potwierdzaé. Dla wielu ludzi
egoistyczne myslenie i zachowania sa oczywiste, a chociaz sta¢ ich na bezinte-
resowng pomoc, takie gesty realizowane bywaja w drugiej kolejnosci. Konsump-
cja indywidualna, mierzona postrzeganiem brakow jednostki, jest glownym
celem dziatan marketingowych. O najskuteczniejsze oddziatywanie najlatwiej
w miejskich przestrzeniach publicznych. Maty obszar, wiele osob, obserwo-
wanie i porownywanie do wzorcow to ich konsumpcyjne zalety. Z. Bauman

227 Sformutowanej w 1933 roku na IV Miedzynarodowym Kongresie Nowoczesnej Architektury. 70 lat pozniej
w Lizbonie w 2003 roku ogtoszono nowa Kartg atenska: The New Charter of Athens. Alinea. Firenze 2003.

228 B, Jatowiecki: Fragmentacja i prywatyzacja przestrzeni. W: Gettoizacja polskiej przestrzeni miejskiej. Red.
B. Jatowiecki, W. Lukowski. Wydawnictwo SWPS Academica, Wydawnictwo Naukowe Scholar, Warszawa
2007.

¥ 7. Bauman pisze, iz daje ona okazje na $wiadczenie (i oczekiwanie) uprzejmosci bedacych ,rodzajem”
relacji miejskich, w: Z. Bauman: Ptynna nowoczesno$¢. Op. cit.

YL, Uusitalo pisze wprost, iz ,konsumenci znajduja sig czesto w tej samej przestrzeni fizycznej (...) nie
wchodzac w zadne interakcje spoteczne”, L. Uusitalo: Consumption in Postmodernity. W: The Active
Consumer. Red. M. Bianchi. London 1998, s. 221.

BIN. Elias: Spoteczenstwo jednostek. Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2008, cze$é trzecia: ,,Prze-
miany w relacji my-ja”, s. 184.
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pisze jednak, ze w takich miejscach niczego nie robi si¢ ,,zbiorowo”. Chociaz
przeznaczone sa do uzytku dla wielu oséb, to specjalisci sugeruja i pilnuja, aby
w spokoju dokonywa¢ indywidualnej konsumpcji. Przestrzen publiczna tworzy
tylko warunki okazania roznego rodzaju zachowan, postaw, pozycji spotecz-
nej. Jest szansa na uzyskanie dodatkowych korzysci z konsumpcji, ktoéra choc
mogtaby odbywacé si¢ gdzie indziej, wlasnie z powodu lokalizacji uzyskuje
dodatkowe znaczenie.

W wielu wspodlczesnych miastach istnieja przestrzenie publiczne prze-
znaczone dla wybranych konsumentéw, gdzie najczgsciej ceny dobr i ustug
wykluczaja masowe zainteresowanie nimi. Cho¢ kazdemu wolno w nich prze-
bywa¢é, to malo kogo sta¢ na oferowane tam produkty. Jest tadnie, milo, wy-
kwintnie, ale drogo. Czgsto juz sama obecno$¢ w nich nobilituje wybranych
uzytkownikéw miasta. W duzych miastach istnieja ulice™’, gdzie wiekszo$é
przechodniow tylko oglada wystawy markowych sklepéw i przyciemnione
szyby restauracji, marzac, by kiedy$ zosta¢ ich klientem. To bowiem stanowi
publiczny wyraz sukcesu jednostki, jej kariery zawodowej, awansu spoteczne-
go czy choéby szczg$cia na loterii. Takiego rodzaju przestrzen publiczna jest
potrzebna jako motywacja do aktywnosci, specyficzny czynnik wspierajacy
ambicje 1 przedsigbiorczo$¢. Miasta, chcac si¢ rozwijaé, musza da¢ swoim
uzytkownikom szans¢ na wyeksponowanie ich osiagnieé. Poprzez utrzymywa-
nie tak uzasadnionej segregacji dostgpnosci konsumpcyjnej uzyskuja bodziec
dla dziatalnosci réznych podmiotow. Obiecuja, ze jes$li im si¢ uda, to beda
zaspokaja¢ swoje potrzeby w miejscu, ktére dostarczy im dodatkowej satys-
fakcji wlasnie dlatego, ze jest w zasiggu publicznej obserwacji.

W pewnym sensie podobne cele przyswiecaty w XIX wieku tworcom
koncepcji pasazu, czyli przestrzeni publicznej izolowanej od niebezpieczenstw
ruchu kolowego i warunkow klimatycznych, ktérej podstawowa funkcja byta
dziatalno$¢ handlowa, ale jej oczywistym i co najmniej rownym co do znacze-
nia uzupetnieniem byla mozliwos¢ ksztattowania relacji spotecznych. Konsump-
cja tworzyla calo$¢, zaspokajajac potrzeby nabycia dobr i zaprezentowania, ze
si¢ je kupuje. Pasaze tamtych miast byly duma spoleczenstwa burzuazyjnego,
tworzac ich ekskluzywne salony. Pokazanie si¢ w nich nalezalo nawet do spe-
cyficznie pojetych obowiazkow towarzyskich. Ich idea byto zamykanie pier-
wotnie otwartych przestrzeni publicznych, aby uprzyjemni¢ konsumpcjg.
Klient miat mozliwo$¢ w spokoju przechadzaé sig, poréwnywaé, przegladac
witryny sklepowe, spotka¢ znajomych i zosta¢ zauwazonym. Wspodlczesne
supermarkety, wykorzystujac t¢ koncepcje, poszty jednak dalej, stajac sig¢ kon-

2 Do najbardziej znanych naleza np. Fifth Avenue w Nowym Yorku, Avenue des Champs-Elysées w Paryzu,
Marie Hilfer Strale w Wiedniu, Park Avenue w Los Angeles.
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kurencja dla otwartych przestrzeni publicznych®’. Sa bowiem tak rozlegte, ze
stanowia szczegb6lnego rodzaju przestrzen konsumpcji. Zakupy staja si¢ wy-
zwaniem, z ktorym klienci mierza si¢ godzinami. Problemem sa nie tylko od-
legtos$ci pomigdzy ekspozycjami produktow, ale i ogromna liczba mozliwosci,
wymagajaca podejmowania wielu decyzji, przynajmniej jesli chce si¢ utrzy-
ma¢ minimum racjonalno$ci zachowan konsumpcyjnych. Nabywca przytto-
czony jest taka iloscia produktow, ze rzadko stara si¢ uzyskac rzetelna wiedze

o dostepnej dla niego ofercie. Czgsto kapituluje, nie dochodzac do konca

centrum handlowego i kupuje w pierwszym sklepie, jaki zlokalizowany jest

w sasiedztwie miejsca utraty cierpliwos$ci i wiary w sukces poszukiwan pro-

duktu o optymalnych cechach.

Ksztaltowanie konsumpcyjnego znaczenia miejskich przestrzeni pu-
blicznych jest zadaniem wladz. Ich uzyteczno$¢ ma znacznie wigcej niz eko-
nomiczny charakter. Miasta sa wspottworzone realiami swoich przestrzeni
publicznych, tym, co wnosza w ich cechy i jak umozliwiaja zaistnienie zacho-
wan réznych uzytkownikéw. Konsumenci nabywaja dobra i ustugi zwiazane
z konkretnymi miejscami, nadajac im okreslonego znaczenia. Bogate miasto
posiada na swoim obszarze tadne ulice i drogie sklepy. Umozliwia wigc zaku-
py 1 inne zachowania konsumenckie zamoznej grupie nabywcoéw. Oni za$,
wydajac swoje srodki w miejskich przestrzeniach publicznych, wyznaczaja
wzorce, sg zrodlem porownan, nawet plotek. Pozostali uzytkownicy obserwuja
to i wyciagaja wnioski dla wtasnych zachowan konsumenckich. Miasto zyje
w pelni, zmienia si¢ i dostosowuje poprzez to, ze jego przestrzenie publiczne
pozwalaja na pozyskanie informacji o aktualnie pozadanych kierunkach zmian.
Jest to wazny element procesu tworzenia wizerunku miasta. Aby ksztaltowaé
warunki dla konsumpcji miejskiej w przestrzeniach publicznych, warto uwzgled-
ni¢ fakt, iz stuzy¢ one powinny:

— obserwacji: co konsumuja inni, kto konsumuje dobra i ustugi, jakie ma
cechy, jak konsumuje (ile, na jakich warunkach, w jakim czasie),

— generowaniu impulsow do nasladowania innych uzytkownikow miasta: aby
przynaleze¢ do grupy, aby podnies¢ pozycjg, aby wypromowac siebie,

— realizacji indywidualnych zamierzen konsumpcyjnych: aby zaspokoi¢ po-
trzeby, aby zamanifestowac sklonno$¢ do konsumpcji, aby pokaza¢ mozli-
wosci konsumpcji.

Te specyficzne cele konsumpcyjne miejskich przestrzeni publicznych
uzna¢ mozna za ogodlne wyznaczniki kierunkoéw ich przeksztatcen. Sa one bo-
wiem w wielu miastach zlokalizowane od wiekéw w tych samych miejscach
1 jednoznacznie kojarzone z konkretnymi dziatalno$ciami, ktore wspodtczesny

#3 K. Racon-Leja: Op. cit.
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popyt nie zawsze wydaje si¢ potwierdza¢. Rynki niewielu miast sa jeszcze dzi$
najbardziej atrakcyjnymi miejscami dokonywania zakupdéw. Nie wytrzymaty
konkurencji z darmowymi parkingami supermarketéw i dachem nad centrum
handlowym. Nie wszystkie ulice sa cennym miejscem eksponowania kariery
1 pozycji spotecznej. Po nich nie spaceruje si¢ zbyt dobrze, gdy kilka metrow
obok ciagnie si¢ sznur samochoddéw. Dos¢ powszechny jest takze spadek zain-
teresowania miejskimi skwerami i parkami na korzy$¢ podmiejskich terenow
rekreacyjnych. Aby zapobiec utracie cennej miejskiej cechy, jaka jest mozli-
wo$¢ korzystania z miejsc ogoélnodostepnych i odwiedzanych przez wiele
0sob, trzeba uwzgledni¢ w ofertach zmieniajace si¢ potrzeby uzytkownikow
miasta. Miejski styl zycia zawiera elementy publicznej autoprezentacji osia-
gni¢¢ jednostek, jednak kontakty face to face traca znaczenie na rzecz obec-
nosci w mediach i dystansowania si¢ od bezposrednich relacji. Zmniejszaja si¢
w ten sposob poczucie wspolnoty, zaangazowanie w zycie miasta, integracja
jego uzytkownikow itp. Analiza konsumpcji miejskiej moze pomdc wskazac
dziatalno$ci, a nawet produkty, ktdére wspotczesne przestrzenie publiczne po-
winny oferowac, aby przyczyni¢ si¢ do przeciwdzialania niepozadanym zja-
wiskom. Za punkt wyjscia postuzy¢ moga jej funkcje zestawione z tradycyjnie

postrzeganymi elementami takich obszaré6w miasta (tabela 13).

Tabela 13
Propozycje dziatalnosci i produktéw dostepnych
we wspotczesnych migjskich przestrzeniach publicznych
Funkcje
kqn@rppcji Okreglanie Wyznaczanic Tworzenie
ejskicj . Zdolnos¢ warunkow b - miasta
Determinanta rzywracania komercjalizacji pozyqt oprzez
Elfar_rler.lty rozwoju miasta | _, Przywr o 9 1240) rynkowej Poprzez
miejskich rownowagi w miescie produktow miasta destrukcje
przestrzeni miejskich Zasobow
publicznych
Element Element uzu- Element
Dostgpnosé wzupehniai pehiajacy pogoni za
. . e s . petniajacy P ~
komunikacyjna | Mozliwos¢ obserwacji wartodé nieru- warto$¢ pro: obserwowa-
czl;ﬁ:tfvpae o EeioRoNRERE nich zloka- n cch?eitz cz- | I in S 12/1]1
lizowanych nz:, spolec;yle; Z?cia v
Aleje wielkomiej- | Rozmach Alternatywa komuni- gimen}f]li(a' c Koniecznosé Szybkie
skie miejski kacyjna ko n‘: ercjai]ia;a}éji i atrakcja tempo zmian
Skala mozli-
Zatrzym:
Klimat miasta | 4 . . Element & any wych do
SR Swiat miejskiej oferty - czas (zabytko- | przeprowa-
Srodmiejskie dla zewngtrz- niecodziennei, wzbo- | PIAYCZYNIIACY | (o) dzenia zmian
uliczki nych uzytkow- acaiace: & si¢ do komer- v el (érodki
nikow gacajace) cjalizacji leiizerzniimem pogla d;'
ambicje)
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Miejsca spotkan
. sasiedzkich, umozli- Miejsce
Tworzenie wiajacych tworzenie Warunek obserwacji
Ulice dzielnic standardow yacyeh v . . Atrakeyjnosé J
. . . . wspdlnot mieszkan- konieczny .o ., .| drobnych,
mieszkaniowych | zycia w mie- \ .= .. | zycia w mie$cie .
e cow komercjalizacji codziennych
Scie . ;
Sublokalny wymiar zmian
kontaktow
Zmieniajace
Wydarzenia, Ws.po’fucze.smlczen{e Element N Mamifestac_]va sig wydarze-
Place imprezy W zyciu miasta (poli- przyczyniajacy | angazowania | nia, ,;rewolu-
] tycznym, kulturalnym | si¢ do komer- sig uzytkowni- | cje” wykorzy-
spotkania . I A . .
itp.) cjalizacji kow miasta stania zaso-
bow
Element uzu- Szansa na
Lo Dekoracje, estetyczne | Wzbogacanie | pelniajacy obserwacjg
Skwery Oaza zieleni bogactwo ofert miejskich | wartos¢ pro- zmian natu-
duktow ralnych
Zmiany
Lo Inny Swlat . Wymszeme,_ altemnaty- Wzbogacanie | Dodatkowe krg] obrazu
Parki miejskie miejski, chwile | wa spgdzania wolnego . . miasta (pory
. ofert miejskich | atrakcje -
spokoju czasu roku, roslin-
nosc)

Ksztattowanie konsumpcyjnego znaczenia miejskich przestrzeni publicz-
nych nie jest procesem szybkim, tatwym ani tanim. Czgsto rézne miejskie grupy
uzytkownikow maja odmienne zapatrywania na konsumpcyjne znaczenie takich
miejsc, cheac ich cechy podporzadkowaé wlasnym celom. Lokalni politycy wy-
korzystaja kazda szans¢ pokazania sig, wystapiefi, manifestacji pogladow i dla
nich liczy si¢ mozliwos¢ zorganizowania medialnego wydarzenia. Przedsigbior-
cy prowadzacy dziatalno$¢ handlowa i ustugowa w definiowaniu cech przestrze-
ni publicznych ktada nacisk na ich dostgpnos¢ komunikacyjna. Mieszkancy chca
jak najwyzszej jakosci srodowiska miejskiego, ktore w przestrzeniach publicz-
nych zaoferuje im przyjemne miejsca. TurysSci przyjezdzaja po atrakcje, ptaca za
uczestnictwo w imprezach, oryginalno$¢ ustug czy walory architektury. Cele
grup uzytkownikéw miasta nie zawsze sa sprzeczne, ale i tak przestrzenie pu-
bliczne musza znajdowac si¢ pod stalym nadzorem wiladz miejskich, gdyz sa
jedynymi obszarami miasta, gdzie mozna zamanifestowa¢ wolno$¢. Jej warto§¢
w $wiecie indywidualnej konsumpcji ma wyjatkowe znaczenie. Bez specyficznie
pojmowanego poczucia wspolnoty niezaleznych jednostek nie byloby miast,
bedacych osadami grupujacymi ludno$¢ dobrowolnie pragnaca razem zy¢ i pra-
cowaé. Aby udowodni¢ przynaleznos$¢ do wspdlnoty, trzeba jednak bra¢ udziat
w jej zyciu, wykazywaé zainteresowanie, popiera¢ politykow, manifestowac
obawy 1 sprzeciw itp. Miasto powinno zy¢ na placach i ulicach. Szkoda, ze dzi$
zbyt czesto konsumpcja jego oferty odbywa si¢ glownie w centrach handlowych,
a tam nie ma demokracji.
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6.3. Punkty przyciagajace konsumentow
— rozwoj poprzez kreowanie alternatyw

Wspodlczesny §wiat pelen jest produktow, ktore stwarzaja ogromna ilosé
mozliwo$ci zaspokajania potrzeb, tak iz nawet najwytrwalsi konsumenci nie
moga wszystkiego sprobowac. Stale trzeba dokonywa¢ wyboréw, w tym rezy-
gnowac¢ z okazji nawet bez sprawdzenia ich zalet. Problemem konsumpcji jest
nadmiar i watpliwo$¢, czy dokonany wybor byt najtrafniejszy, czy wykorzys-
tano najlepsza szansg, co jeszcze mozna byto mie¢ itp. Wigkszos¢ nabywcow
przyttoczona koniecznoscia ciaglej troski o wybor najlepszej oferty gubi przy-
jemno$¢ konsumowania w swoich dazeniach do ekonomicznej doskonatos$ci.
Najtansze, najmodniejsze, najwyzszej jakosci itp. to pragnienia racjonalnie
umotywowane, ale malo w nich okazji na spontanicznos$¢ i zachcianki, ktore
wydaja si¢ stanowi¢ o gltownych zaletach aktow konsumpcji. Dobrowolnie
realizowane sg przyjemnoscia, gdyz nie odwotuja si¢ bezwarunkowo do egzy-
stencjalnych argumentéw, raczej do uczué, sentymentdéw, a nawet ludzkich
niedoskonatosci.

Przyjemnos$ci musza znalez¢ swe przestrzenne odniesienia. Konsumpcja
miejska zaspokajajaca podstawowe potrzeby uzytkownikéw miasta lokalizo-
wana jest wedtug ich cech i zglaszanych zadan. Jest niezb¢dna i odbywa sig
tam, gdzie by¢ musi, umozliwiajac miastu funkcjonowanie i rozwdj. Ta czg§¢
konsumpcji, ktéra nie dotyczy jednak dobr i ustug zaspokajajacych potrzeby
egzystencjalne, jest mniej przestrzennie zdeterminowana. Kieruje si¢ nie tylko
kalkulacjami ekonomistéw i planistow przestrzennych, ale i czynnikami spo-
leczno-kulturowymi. Podstawowych praw i zalezno$ci procesoOw miejskich
zwykle nikt nie kwestionuje, ale szczegdétowe funkcje pojedynczych miejsc
i obiektow w przestrzeni moga wynikac z przestanek trudnych do precyzyjnego
zdefiniowania. Sa oryginalne, bo wynikaja z celdow rozwojowych wyznaczo-
nych dla produktow okreslonego miejsca, w tym takze z jego pozycji w rela-
cjach z oferta innych punktow.

Strategie rozwoju miast wyznaczaja cele i kierunki, ktore orientuja dzia-
talnos$ci jego wtadz i mieszkancéw oraz aktywnosci podejmowane na obszarze
miasta, a znajdujace si¢ w kompetencjach innych grup uzytkownikoéw™*. Przy-
czyniaja si¢ takze do tworzenia wyroznikow miasta, stanowiacych o jego
oryginalno$ci. Rowniez przestrzenny rozktad funkcji miejskich jest obrazem
decyzji rozwojowych, czesto na wiele lat przesadzajacych o uzytecznosci

24 Jednym z kryteriow analizowania funkcji miejskich sa oparte na mozliwo$ciach prawnych kompetencje
realizujacych je. Zgodnie z nim wyrdznia si¢ funkcje realizowane przez miasto i w miescie. M. Czornik:
Miasto i jego funkcje. W: Inwestycje w miescie. Red. T. Skotarczak, M. Nowak. Wydawnictwo CeDeWu,
2011.
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okreslonych miejsc. Sa to podstawowe, formalne sktadniki zbioru determinant,
ktore wraz ze zwykle mniej wyraznie sprecyzowanymi czynnikami spotecz-
nymi czy kulturowymi oddziatuja na motywacje do konsumpcji. Nabywca
produktow miasta, jesli Swiadomie i dobrowolnie chce zaspokajaé potrzeby
akurat w danym miescie i w takiej jego cze¢sci, to zgadza si¢ akceptowac cele
i kierunki jego strategicznego rozwoju, moze nawet utozsamiaé si¢ z nimi.
Bycie uzytkownikiem miasta jest praktycznie wyrazona aprobata na wspol-
udziat w tworzeniu jego realiow. Te za§ w dobrze zarzadzanym miescie po-
winny w istotnej czgsci wynikaé ze strategii jego rozwoju i innych, bardziej
szczegotowych rozstrzygnigé planistycznych.

Jesli miasto chce utrzymac stalg atrakcyjnos$¢, w swych planach jest zo-
bowiazane uwzglednia¢ zmieniajace si¢ potrzeby konsumentow. W czasach
nadmiaru produktéw znaczy to tyle, ze musi oferowa¢ wybor. Czgscia procesu
ich konsumowania jest mozliwo$¢ poszukiwania odpowiedniej oferty i przez
to wyrazania siebie. Jednak nie wszyscy i nie zawsze chca wybiera¢, pozosta-
wiajac dylematy specjalistom od tworzenia wzorcow (patrz punkt 4.3). Doty-
czy to jednak najcze$ciej tych, ktorych zakres swobody zachowan konsump-
cyjnych jest do§¢ duzy. Wsrod uzytkownikow miasta niemata jest jednak grupa
takich, ktorzy prawie nie moga wybiera¢, gdyz ograniczeni sa rozmiarami
ich sily nabyweczej, mierzonej wielkoscia funduszu swobodnej decyzji*”. Oni
poszukuja okazji, starajac si¢ znalez¢ kompromis pomiedzy potrzebami i moz-
liwosciami finansowymi. W ekonomicznym konteks$cie istnienia wyboru
wspomnie¢ nalezy jeszcze na istnienie zaleznosci opisywanych jako ,,skton-
nosci do konsumpcji”’, czyli powiazan pomigdzy dochodem spoteczenstwa
a suma, ktora przypuszczalnie wyda ono na konsumpcje, wynikajaca z wilasci-
wosci psychicznych jego cztonkow™°. W konsumpcji miejskiej wyrazaja sie
one gltéwnie w zachowaniach nieinstytucjonalnych uzytkownikéw miasta:
mieszkancow, turystow, ludnosci spoza miasta przyjezdzajacej na zakupy, do
pracy, szkot itp. Ich analizowaniem zajmuja si¢ badacze wielu dyscyplin zali-
czanych do nauk spotecznych®’.

Miejscy konsumenci, posiadajac $rodki, chca je wydaé w przestrzeni
miasta. Jego oferta powinna im to umozliwi¢, a szczegdlne cechy miejsc stwo-
rzy¢ alternatywne formy realizacji planéw. W interesie miasta i jego wtadz jest

B3 Jest to ,,cze$¢ dochodéw rozporzadzalnych, ktéra pozostaje konsumentowi po zakupie podstawowych,
koniecznych do zycia dobr konsumpcyjnych”, za: Cz. Bywalec, L. Rudnicki: Op. cit., s. 41.

236 Jej uszczegolowieniem sa: przecietna skonno$é do konsumpcji, czyli ,,udziat wydatkéw na konsumpcje
w dochodach rozporzadzalnych”, oraz krancowa sktonno$¢ do konsumpcji, czyli ,,odsetek dodatkowego do-
chodu przeznaczony na cele konsumpcyjne”, Cz. Bywalec, L. Rudnicki: Op. cit., s. 42, z wykorzystaniem:
J.M. Keynes: Ogoélna teoria zatrudnienia, procentu i pieniadza. PWN, Warszawa 1985 oraz E. Nojszewska:
Podstawy ekonomii. WSiP, Warszawa 1995.

#7 Do znanych prac nalezy np. ,,Teoria klasy prozniaczej” Veblena czy ,,Ptynna nowoczesnoé¢” Baumana.
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rozpoznanie sktonnosci do konsumpcji swoich faktycznych i potencjalnych
uzytkownikéw. Odbywacé si¢ to powinno przede wszystkim na etapie tworze-
nia strategii miasta, tak aby w procesie wyznaczania celow i kierunkéw jego
rozwoju zadba¢ o istnienie ofert — podaz oraz obecno$¢ nabywcoOw — popyt.
Pierwsza z tych stron rynku wydaje si¢ bardziej zaleze¢ od rozstrzygnig¢ stra-
tegicznych wiladz, okreslajacych zasady gospodarowania zasobami, szczegol-
nie przestrzennymi, ktore zwykle sa ograniczone i drogie. Popyt wyznaczaja
konsumenci, motywujac do tworzenia ofert miasta zaspokajajacych ich potrze-
by. Wazne jest, aby ich wystarczyto dla uzasadnienia podejmowania dziatal-
nosci. Wszyscy sa zadowoleni, gdy ten uktad bezkonfliktowo funkcjonuje,
przynoszac roznego rodzaju zyski. Ich osiaganie wymaga jednak stworzenia
listy miejsc, stanowiacej zbior alternatyw dla zaspokajania potrzeb, wsrod
ktorych moze wybiera¢ potencjalny nabywca. Najlepiej, gdy sa one na tyle
trwate, aby udato si¢ wykreowaé¢ marke miejsc 1 tym samym przyzwyczaié
konsumentéw do ich oferty. State dbanie o ich zainteresowanie wymaga jednak
nieustannego przeksztatcania i ulepszania cech miejsc. Tworcze niszczenie jest
jednym z gtéwnych postulatow ponowoczesno$ci, a wyraza si¢ sklonnoscia do
upartej, ciagle podsycanej checi unowoczesniania, przeobrazania §rodowiska
fizycznego i spotecznego, przy zalozeniu, ze ciagle nowe jest lepsze™®. Roz-
w0j miasta tak ujmowany to dazenie do doskonatosci jego konsumpcji, ktora
ze wzgledu na wiele roznych form wymaga réznych warunkéw. Zmieniaé si¢
jednak powinny przede wszystkim te z nich, ktére zostaly wybrane przez kon-
sumentow. Ich potrzeby i zachowania staja si¢ czynnikami rozwoju.

Punkty przyciagajace konsumentéw to miejsca posiadajace pozadane za-
lety. Dokonywana w nich konsumpcja moze sta¢ si¢ wyjatkowa, cenna, wspo-
minana przez wiele lat. Gdzie indziej moze by do niej nie doszto, a juz na
pewno bylaby zaspokojeniem innego zbioru potrzeb, ubozszego o doznania
przestrzenne generowane przez konkretne miejsce. Uzyskanie wlasciwego
rezultatu wymaga lokalizacji oferujacej konsumentowi doktadnie to, czego
potrzebuje. Czasami jest to cisza parku, innym razem zgietk miejskiej ulicy
czy gwar restauracji. Jedne miejsca zaliczy¢ nalezy do ,,standardowych” punk-
tow przyciagajacych konsumentéw miejskich, inne to rzadko$¢, oryginalna
oferta miasta. W kazdym przypadku ich uzyteczno$¢ konsumpcyjna jest suma
strategicznych intencji decydentow miejskich planujacych rozmieszczenie
funkcji oraz zapotrzebowania uzytkownikéw miasta, pasujacych do cech poda-
zy produktéw jego miejsc i faktycznie nimi zainteresowanych. Cechy miejsc
staja si¢ czgsto impulsem do okreslonych zachowan. Rynki wielu wspotczes-
nych miast posiadajace stara zabytkowa zabudowg wydaja si¢ by¢ stworzone

2% 7. Bauman: Ponowoczesnos¢. Op. cit.
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dla matych zacisznych kawiarenek, butikow, galerii czy pracowni artystow™’.
Bulwary nadrzeczne sa dobrym miejscm do biegania, spacerowania czy refleksji
na taweczce. Punkty generuja warunki dla danego rodzaju konsumpcji, ktora
wykorzystuje lokalizacje w miejskiej przestrzeni, warunki srodowiska natural-
nego, zagospodarowanie przestrzenne, tradycje itp.

Angielski termin landmark oznacza punkt orientacyjny, charakterys-
tyczny wyrdznik w przestrzeni, wedtug ktorego okresla si¢ potozenie i ustala
kierunki. Jest odniesieniem, czasami obiektem poréwnan, przedmiotem dumy,
poczatkiem lub koncem trasy czy wydarzenia. W przypadku miasta turystycz-
nego jest to zwykle zabytek, taki jak: zamek, palac, stardéwka, pomnik czy
abiotyczny fragment krajobrazu lub obiekt przyrodniczo cenny. W miescie
przemystowym moze nim by¢ kopalnia, fabryka czy urzadzenie, za$ na obsza-
rach ustug stanowi¢ je moga charakterystyczne centra handlowe, hotele, restau-
racje, parki itp. Mapa takich miejsc moze posiada¢ nawet czwarty wymiar,
uwzgledniajac ich zmieniajaca si¢ w czasie uzyteczno$¢, np. wydarzenia two-
rzace pelna miesigczng czy roczna ofertg takich miejsc.

Konsumpcyjne wykorzystanie landmarkow to zaliczanie ich do zbioru
wyrdéznikéw przestrzeni miasta. Spelniaja wazng role, jaka jest dazenie do
indywidualnosci form i przedmiotéw zaspokajania potrzeb, ktore w realiach
nadmiaru ofert dla wielu klientow warte jest ich nadzwyczajnej ceny. Miasta
przescigaja si¢ w tworzeniu takich miejsc, dostrzegajac ich rynkowe zalety.
Konsumpcja miejska motywowana mapa miejskich landmarkow organizowana
jest poprzez wyznaczanie tras zwiedzania miasta, dobra dostgpnos¢ komunika-
cyjna placéwek ustugowych, kierunki poruszania si¢ po zatloczonych ulicach,
o$wietlenie czy reklamy. Tak tworzy si¢ okazje na fizyczne spotkanie sig
z produktami miejsca. Ich oferenci licza na to, ze klient nie zdota oprze¢ si¢
pokusie, jesli bedzie przy nich, a zwykle znalazt si¢ tam, bo nie miat innej
mozliwosci poruszania si¢ po miescie. Mimo iz moze zatatwial inne sprawy,
zostat jednoczes$nie zachgcony atrakcyjnoscia miejsca. Ludzie w nattoku co-
dziennych spraw, dopiero widzac o$wietlona choinke na rynku, przypominaja
sobie o nadchodzacych §wigtach, mijajac zabytek, miewaja refleksje dotyczace
przemijania czy trwato$ci zycia miejskiego, a przechodzac obok kawiarenek
czy wystaw sklepowych, nie moga odmowic sobie przyjemnos$ci zajrzenia do
srodka. Wielu z nich nie miato zamiaru tak si¢ zachowac, ale cechy miejsca
sktonity ich do tego. W ekonomicznych kalkulacjach nie mozna pomina¢ tak
dobrych sposobnosci uzyskania zyskow. Szczegdlne wyrozniki miejskiej przes-

29 G. Kostrzewa-Zorbas zaliczyt ,,zaciszno$¢” do siedmiu pluséw idealnej miejscowosci (obok: tozsamosci,
marki, przyrody, jakosci, komunikacji i spotecznosci), w ktorej zyja zadowoleni mieszkancy. G. Kostrzewa-
-Zorbas: Siedem pluséw idealnej miejscowosci. W: Kultura przestrzeni gminy. Red. J.T. Krolikowski,
B. Rothimel, K. Juskiewicz. Wydawnictwo SGGW, Warszawa 2010.
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trzeni stanowia czgsto najcenniejszy element jego oferty. Paryz posiada tysiace
swoich produktow, ale wieza Eiffla czy Notre Dame sa wyjatkowe. Podobnie
krakowski rynek i Wawel, gdanska ulica Dluga z Neptunem czy kontrowersyj-
ny estetycznie Palac Kultury w Warszawie. Moga si¢ podobaé lub nie, ale
znajduja si¢ na kazdej mapie swoich miast zaznaczone jako miejsca wyjatko-
we, co do ktorych sugeruje sig, ze dopiero ich odwiedzenie uprawnia do szcze-
goblnie pojetej Swiadomosci bycia uzytkownikiem miasta. Turysta i oprowadza-
jacy go przewodnik czuja si¢ zobowiazani do zaliczenia wszystkich takich
miejskich wyroznikow oraz odpowiedniego zachowania si¢ w kazdym z nich*®.

Suma skutkow takich dziatan daje istotny wktad do dochodéw miejskich.

Ksztattowanie warunkéw konsumowania w punktach przyciagajacych
klientow powinno by¢ zorientowane przede wszystkim na realizacje celow
promocyjnych miasta, takich jak:

— informowanie o ich istnieniu — poprzez zaznaczanie na mapach, opisywanie
w folderach, popularyzowanie tradycji, obyczajow,

— przekonywanie o zaletach — poprzez porownania rangi atrakcji (historia,
wydarzenia, stawne osobisto$ci, rozmach architektoniczny itp.),

— pozycjonowanie miejsc — zmierzajace do trwalego zaistnienia w $wiadomo-
$ci uzytkownikéw miasta i budowania oczywistych skojarzen z miastem, co
zorientowane jest na utrzymywanie stale pozadanej liczby konsumentow
miejskich.

Nie kazde miasto ma jednak cenne miejsca i szanse na pozadane zacho-
wania konsumentéw. Zabytkdéw historii nie mozna stworzy¢, co najwyzej cza-
sami odbudowaé. Wéwczas jednak, mimo znacznych nakladow, traci si¢ ich
oryginalnos¢, zwykle zreszta na rzecz funkcjonalnej nowoczesnosci, ktora
istotna czes¢ konsumentow miasta wydaje si¢ popiera¢®*'. Atmosfera waskich
uliczek srodmiescia czy zatloczonego rynku tez nie powstaje na skutek decyz;ji
planistycznych, a jest raczej rezultatem dziesigcioleci zachowan uzytkowni-
kow miasta. Rozwigzaniem probleméw braku miejskich atrakcji jest budowa-
nie nowych punktéw przyciagania, na miar¢ potrzeb konsumentéw konkretne-
go miasta. Dla jednych jest to fontanna, pod$wietlony rynek, park, wigkszym
jednostkom osadniczym zalezy na tym, by mie¢ centra handlowe czy wyjatko-
we obiekty kultury. Wazne, aby staty si¢ wyrdznikiem miasta, miejscem z nim
kojarzonym, moze nawet symbolem. Przyktadowa lista atrakcji przyciagaja-
cych konsumentéw w przestrzeni miasta zostata przedstawiona w tabeli 14.

20 Np. wrzucenia drobnego pieniazka do fontanny di Trevi w Rzymie czy zjedzenia kreméwki na rynku
w Wadowicach.
21 Tak postgpowano np. po I wojnie §wiatowej wobec starych miast: Warszawy, Wroctawia, Drezna.
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Tabela 14

Przyktady popularnych punktow zachecajacych do konsumpcji miejskiej

Rozrywka

wolnego czasu — kontakt
Z natura

Uczestnictwo w zyciu
miasta

Punkty Przykiadry_ Przyklady potrzeb Dziatania ksztattuj ace warunki
dziatalno$ci konsumowania
Rynek, Gastronomia Uczestnictwo w zyciu — Ustalanie i utrzymywanie odpo-
gtowna ulica Handel miasta wiednio wysokich cen nierucho-
Ustugi ponad- Nabywanie dobr i ustug mosci
lokalne Przynaleznos$¢ do nobilito- | — Dbanie o estetyke
wanych grup uzytkowni- — Utrzymywanie oryginalnosci
kow miasta
Deptak, ulica Handel Nabywanie dobr i ustug — Dbanie o estetykg
spacerowa Gastronomia Uczestnictwo w zyciu — Utrzymywanie oryginalnosci
Ustugi miasta
Centrum Handel Nabywanie dobr i ustug — Utrzymywanie atrakcyjnosci
handlowe Gastronomia Uczestnictwo w zyciu przebywania (bezpieczenstwo,
Ustugi bytowe miasta czysto$¢, duzy wybor)
Dworzec Ustugi ponad- Komunikacja — Utrzymywanie atrakcyjnosci
lokalne Nabywanie dobr i ustug przebywania (bezpieczenstwo,
czystos¢)
Hala wido- Kulturalne Atrakcyjne spedzanie — Utrzymywanie atrakcyjnosci
wiskowa Rozrywkowe wolnego czasu (ilo$¢ i rodzaje imprez)
Teatr Kultura Atrakcyjne spedzanie — Utrzymywanie atrakcyjnosci
Rozrywka wolnego czasu (ilo$¢ i rodzaje przedstawien)
Przynalezno$¢ do nobilito-
wanych grup uzytkowni-
kow miasta
Stadion Rozrywka Atrakcyjne spedzanie — Utrzymywanie atrakcyjno$ci
Rekreacja wolnego czasu (ilo$¢ i rodzaje imprez)
Park Rekreacja Atrakcyjne spedzanie — Utrzymywanie atrakcyjno$ci

(cisza, ros$linno$¢, mata infrastruk-
tura)

Dbanie o estetyke

Utrzymywanie oryginalno$ci

Kazdy z nich mozna wybudowa¢. Zalezy to od decyzji wiadz miejskich
1 mozliwosci realizacji zamierzen. Uzyskanie ich wyjatkowos$ci i wyrdznienia
rowniez jest osiagalne, i to niekoniecznie w dlugim czasie. Tego rodzaju suk-
cesy sa bowiem rezultatem odpowiedniej intensywnos$ci i skuteczno$ci od-
dzialywania marketingowego. Miasta maja tym samym szans¢ zaplanowania
swoich landmarkow, przyciagajacych odpowiednich konsumentéw. W praktyce
jednak zaledwie kilka takich miejsc w miastach calego regionu wydaje si¢
skutecznie generowa¢ oddzialywanie na konsumpcyjne zachowania nabyw-
cow. Tylko tyle miejsc posiada bowiem rozpoznawalna marke i tak oryginalna
ofertg, by przyciagna¢ wzglednie duza liczbg nabywcow. Inne oddziatuja tylko
w relacjach wewnatrzmiejskich i sita ich wptywu na zachowania uzytkowni-
koéw miasta jest duzo mniejsza.

138



Juz ponad 50 lat temu socjolog L. Wirth pisat, iz konsekwencja wzrostu
gestosci zaludnienia w warunkach miejskich jest zaostrzenie si¢ walki o naj-
dogodniejsze miejsca w przestrzeni miejskiej”**. Wowczas obserwowano po-
stepujace oddzielanie si¢ miejsc pracy od miejsc zamieszkania, przy$pieszanie
przestrzennej ekspansji miast i powstawanie nowych stref miejskich. Tak wy-
gladaly powojenne miasta, w ktérych przybywato mieszkancow, a liczba ich
potencjalnych konsumentéw wobec unowoczesniajacych si¢ srodkéw komuni-
kacji wydawata si¢ by¢ nieskonczona. Teraz walka o atrakcyjno$¢ miejsc tez
trwa, cho¢ ma nieco inny wymiar. Bitwy rzadziej tocza si¢ o liczbe uzytkowni-
kow, a czesciej o jakos¢ konsumpcji miejskiej. Zalety istnienia miejskich moz-
liwosci kontaktéw ciagle sa cenne, jednak na przyszto$¢ to za mato. Dla
utrzymania ciaglos$ci rozwoju niezbedne wydaje si¢ posiadanie wielu szcze-
gblnych miejsc oferujacych rézne sposoby zaspokajania potrzeb. Wspotcze-
snemu konsumentowi nierzadko bardziej zalezy na pozyskaniu warunkéw dla
konsumpcji niz jej przedmiotu. Zaspokajanie potrzeb otoczkowych bywa waz-
niejsze od wypekiania egzystencjalnych brakow, tatwo likwidowanych w za-
moznych spoteczenstwach. Miasta moga i powinny na tym zarabia¢. Jesli ist-
nieje istotna ilo$¢ funduszy swobodnej decyzji w dyspozycji uzytkownikdéw
miegjskich i wystarcza zasobow, trzeba rozwija¢ dzialalnosci, gdyz ekonomicz-
nym btedem nie do wybaczenia byloby z takiej okazji nie skorzystac.

22 L. Wirth, za: B. Jalowiecki, M.S. Szczepaniski, G. Gorzelak: Op. cit., s. 51.
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7. Ustalanie cech konsumpcji miejskiej

7.1. Planowanie dochoddow i wydatkow miast
a potrzeby ich uzytkownikow

Miejski samorzad terytorialny powstal jako forma administrowania za-
sobami jednostki osadniczej, ktora czerpie ekonomiczne podstawy z nierolni-
czej dziatalno$ci jej uzytkownikow. Jest specyficznym rezultatem ewolucji
postaw i pogladow, uznajacych za wazne istnienie wspolnoty ludzi mieszkaja-
cych w miescie oraz ich prawo do organizowania zasad zycia. Wspotpraca
1 wspoélzalezno$¢ definiuja gtowne elementy konstrukcji narzedzi zarzadzania
rozwojem miast. Aby przetrwa¢ i w satysfakcjonujacym stopniu zaspokajacé
potrzeby, trzeba uwzglednia¢ interesy poszczegélnych jednostek oraz jedno-
czace ich racje.

Wsrod obszardw skladajacych sie na zarzadzanie miastem istotne miej-
sce nalezy si¢ sprawom zwiazanym z pozyskiwaniem i dysponowaniem $rod-
kami finansowymi. Stanowig one nieodlaczny element procesow inwestowania
i eksploatowania miejskich zasobow. Sa w pewnym sensie warunkiem egzy-
stencji i rozwoju miasta, chociaz ich cechy przez wieki ulegaly wielu zmia-
nom. Jednostki terytorialne roéznych szczebli w historii emitowaly wtlasne
srodki ptlatnicze, korzystaly z rozliczen barterowych, ptacity kontrybucje
w towarach czy emitowaly obligacje i inne papiery wartoSciowe. We wspot-
czesnych realiach gospodarczych zasoby finansowe sa jednymi z latwiejszych
do pozyskania. W miliardach dolardéw, euro, frankéw, jendow czy innych walut
liczy¢ mozna kapitaly globalnego swiata, ktore poszukuja miejsca zyskownego
zaangazowania. Kryzysy gospodarcze dodatkowo intensyfikuja zachowania
zorientowane na identyfikowanie jak najbardziej bezpiecznych sposobdw ich
pomnazania, tak iz rynki oparte na wzglednie trwatych produktach, jakimi sa
np. nieruchomosci, mato mobilne zasoby pracy** czy wartosci o charakterze
lokalnym, staja si¢ wyjatkowo interesujace dla zarzadzajacych funduszami,

3 Szczegblnie w panstwach utrudniajacych administracyjnie swobodne przemieszczanie sig i dopasowywanie
do wymagan regionalnych rynkéw pracy, np. w Chinach.



rowniez migdzynarodowymi. W tym kontek$cie miasta staja si¢ nie tylko miej-
scami lokalizacji firm rynku kapitalowego, ale i obszarami umozliwiajacymi
korzystne angazowanie zasobow pienigznych, szczegolnie w dtuzszym czasie.

Konsumpcja miejska takze wymaga Srodkow finansowych. Trzeba je
posiada¢, aby inwestowac i tworzy¢ jej warunki oraz wytwarzaé jej przedmio-
ty. Za produkt na rynku ptaci nabyweca, ale dotyczy to sensu stricte dobr pry-
watnych. Konsument posiadajacy $rodki moze kupi¢ dowolne z nich i jego
decyzja nie podlega wplywom lokalnej wspdlnoty. Inaczej ksztaltuje si¢ finan-
sowy aspekt oferowania dobr publicznych, ktére w konsumpcji miejskiej zaj-
muja znaczace miejsce. Rozmiary konsumpcji publicznej i w mniejszym stop-
niu spolecznej podlegaja wplywom miejskich realiow finansowych tworzo-
nych przez obowiazujace prawo. Wynikaja przede wszystkim z decyzji pode;j-
mowanych przez wladze i mieszkancow miast. Zaleza zar6wno od wielko$ci
i zrodet ich dochoddw, jak i przyjetej polityki rozwoju, okreslajacej taka, a nie
inng struktur¢ miejskich wydatkow.

Zawsze jednak kategorie te spotkaja si¢ i bilansuja w budzecie, ktory jako
oddany przez panstwo do dyspozycji samorzadu jest podstawa gospodarki finan-
sowej kazdej jednostki terytorialnej. Bez wzgledu na metode jego konstruowania
zawsze zawiera plany przychodéw i wydatkow wszystkich dziedzin dziatalno$ci
np. miasta®**. Zgodnie z ustawa o finansach publicznych jest jednoroczny, jawny
i konieczny**. Wyraza dobitnie zardwno priorytety strategii rozwoju miasta, jak
1 ograniczenia zewngtrzne, w tym prawne mozliwosci pozyskiwania dochodow,
nakazy i zakazy dotyczace ustalania poszczegdlnych kategorii wydatkow oraz
lokalne przejawy polityki przestrzennej panstwa. Mimo wspolnych przepiséw
uscislajacych zapisy budzetowe (dziaty, rozdzialy, paragrafy)**® miasta istotnie
roznia si¢ co do szczegotow zawartosci swoich budzetow, tak iz sa one specy-
ficznym elementem miejskiego wizerunku, charakteryzujacym je np. poprzez
procentowe struktury dochodow lub wydatkéw. Analizujacym jednostki podob-
nej wielkos$ci, konkurujace o tego samego klienta czy zlokalizowane w tym sa-
mym regionie, pozwala to na dokonywanie cennych porownan.

Ksztattowanie finansowych warunkow konsumpcji miejskiej to w pierw-
szej kolejnosci oszacowanie dochodow, uwzgledniajace potrzeby uzytkowni-
kow miasta w okreslonym czasie, co najmniej rocznym. Planujac pozyskanie
srodkow na ich zaspokajanie, nalezy pamigta¢ przede wszystkim o tym, iz:

S, Owsiak: Finanse publiczne. Op. cit., s. 219.

5 Jego nieuchwalenie przez rade gminy w wyznaczonym terminie (do 31 marca) powoduje narzucenie
realiow finansowych przez zewngtrzne podmioty (Regionalng Izbg Obrachunkowa) i tym samym ograni-
czenie samorzadnosci lokalne;j.

6 Uregulowane w Rozporzadzeniu Ministra Finanséw z dnia 14 czerwca 2006 (i zmiany) w sprawie szczego-
towej klasyfikacji dochodéw, wydatkéw, przychodow i rozchodéw oraz srodkow pochodzacych ze zrodet
zagranicznych.
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dochody bezposrednio wyznaczaja rozmach wydatkéw i ich zrédta, wiel-
ko$¢, dostgpnos¢ oraz warunki zdobycia srodkdéw, determinuja konsumpcje
miejska,
dochody mozna gromadzi¢, zbierajac $srodki na konkretny cel, czyli dla
okre§lonego rodzaju konsumpcji, co pozwala politycznie je wypromowac,
a takze mobilizowaé wysilki na ich pozyskanie nawet kosztem innych dzia-
lalnosci,
wielko$¢ dochodéw moze by¢ skutkiem intensywnosci staran wladz miej-
skich, a w ich rezultacie mozna zgromadzi¢ $rodki z r6znych zrédet, ale bez
konkretnego przeznaczenia, wowczas nie bedzie bezposredniego (politycz-
nego) powiazania konsumpcji z cechami lub celami zroédet dochodow na nia
przeznaczonych (co dotyczy np. dotacji ze srodkéw unijnych),
obietnice zaspokojenia konkretnej potrzeby czasami trzeba zrealizowac,
nawet jesli nie udato si¢ pozyskaé¢ na nie odpowiednich srodkéw, gdyz wiary-
godno$¢ wiladz, powiazania i plany réznych uzytkownikdéw oraz wizerunek
miasta moga straci¢ wigcej na braku konsumpcji w okreslonym czasie, niz
wynosza koszty skorzystania z kredytow czy zrédet awaryjnych (np. sprze-
daz majatku komunalnego),
czg$¢ uzytkownikdow mocno identyfikuje si¢ z miastem (niektérzy miesz-
kancy, liderzy rozwoju, zakorzenione terytorialnie firmy) i jest sktonna par-
tycypowa¢ w utrzymaniu jego oferty publicznej, ale musza by¢ przekonani
do sensu jej swiadczenia i uzyteczno$ci w realiach miejskich, konsumpcja
zalezy w tym wypadku od skuteczno$ci stosowania narzedzi promocji we-
wnetrznej*?,
czgs¢ uzytkownikow czg$ciowo identyfikuje si¢ z miastem i jest sklonna
partycypowaé w wytwarzaniu tylko wybranych ofert miejskich, ale czgsto
moze zaptaci¢ za nie nawet przed konsumpcja, zabezpieczajac sobie przy-
szto$¢ (edukacja dzieci, organizacje emerytOw) czy pomoc W nieprzewi-
dzianych sytuacjach (mieszkania rotacyjne),
cze$¢ uzytkownikdéw zupetnie nie identyfikuje si¢ z miastem (np. turysci)
i postrzega je jedynie jako miejsce umozliwiajace zaspokojenie indywidual-
nych potrzeb, zaptaca tylko po dokonaniu aktu konsumpcji, a w tworzenie
warunkow konsumpcji trzeba zainwestowac i czasami czekaé wiele lat, aby
oferta zwrocila si¢ z zyskiem.

Najpewniejszym zrodtem $rodkéw na publiczna konsumpcje miejska sa
dochody wiasne miast, charakteryzujace si¢ tym, iz sa ,,zwiazane z budzetami
lokalnymi w sposob trwaty, tj. bezterminowy, bez zadnych ograniczen ze strony

27 M. Czornik: Promocja wewnetrzna miasta jako element podnoszenia efektywnosci zarzadzania jego rozwo-
jem. Zachodniopomorska Szkota Businessu w Kotobrzegu, Zeszyty Naukowe nr 7, Kotobrzeg 2003.
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panstwa i bez jego udziatu w czgéci wptywow pochodzacych z poszczegdlnych
zrodet”*. Wydaja sie by¢ rowniez najsilniej powiazane z konsumpcija miejska,
gdyz sa rezultatem dziatalno$ci podejmowanych na obszarze miasta, z zatoze-
nia zorientowanych na zaspokajanie zglaszanych w nim potrzeb. Mieszkancy
i zlokalizowane w miescie firmy to dwie grupy uzytkownikoéw generujace za-
sadnicza ich czg$¢, chociaz tworzona z wykorzystaniem $rodkéw finansowych
znajdujacych si¢ w posiadaniu nabywcow przyjezdzajacych do miasta lub poza
nim nabywajacych jego produkty. Zasilanie budzetéw srodkami zewnetrznymi
odbywa si¢ gtownie wedtug kryteriow przyjmowanych przez panstwo. Wydaje
si¢ by¢ mato prawdopodobne, aby udato si¢ je politycznie zobiektywizowac.
Rézne potrzeby jednostek samorzadowych, sita ich argumentacji, skutecznos¢
obrony lokalnych racji czy rozklad preferencji politycznych sprawiaja, ze pre-
cyzyjne planowanie zewnetrznych dochodéw miast jest niemozliwe®*’. Ustala-
nie cech konsumpcji miejskiej realizowanej w oparciu o tego rodzaju zrodta
finansowania staje si¢ wigc przedsiewzigciem politycznie koniunkturalnym.
Wida¢ to dobrze w planach inwestycyjnych polskich miast tworzonych po
wstapieniu do UE, gdy pojawity si¢ mozliwo$ci pozyskania dotacji na realiza-
cje zadan mieszczacych si¢ w ogdlnoeuropejskich priorytetach. Miasta prze-
ksztalcaja si¢, w tym tworza warunki konsumpcji, czasami stabo zwiazane
z potrzebami wilasnych uzytkownikéw tylko dlatego, ze projekty mozna byto
dofinansowa¢ ze §rodkow unijnych. Zdarzaja si¢ nawet przypadki przeinwe-
stowania, np. budowy urzadzen o zbyt duzych mozliwosciach §wiadczenia
ustug w stosunku do miejskich potrzeb™’.

J.M. Buchanan, omawiajac kategori¢ wyboru fiskalnego, pisze, iz ,,dla
jednostki podatki sa cena, kosztem dobra lub ustugi dostarczanej (...) w celu
zaspokojenia pewnych potrzeb”'. Z pewnym uproszczeniem, przyjmujac
sens tego zdania, mozna stwierdzi¢, ze konsumpcja odgrywa inspirujaca role
w wyznaczaniu dochodow miasta. Podatnicy akceptuja podatki jako koszty
zdobycia oferty miasta, ktérej pozyskanie mimo obciazen finansowych i tak
jest dla nich korzystne. Dobra publiczne, w jakich partycypuja, nie bylyby
osiagalne indywidualnie lub ich warto§¢ znacznie przewyzszalaby poniesione

248 H. Sochacka-Krysiak: Finanse lokalne. SGH, Warszawa 1995, s. 22.

¥ Nie jest to tylko polska specyfika. N. Gail podaje przyklady wielu panstw, ktorych budzety mocno uzalez-
nione sa (glownie w podejmowaniu dziatalno$ci inwestycyjnej) od srodkow zewngtrznych, najczgsciej pan-
stwowych i regionalnych. Jest tak np. w Wielkiej Brytanii i Francji, za: N. Gail: Finanse i gospodarka lokal-
na na $wiecie. PWE, Warszawa 1993, s. 81-129.

20 Badania nad zgodnoscia lokalnych potrzeb i unijnych priorytetéw przeprowadzono w ramach projektu
badawczego pt. ,,Ewaluacja programéw operacyjnych rozwoju regionalnego” (zespot: A. Drobniak,
M. Czornik, K. Warzecha, P. Gibas), zas ich rezultaty opublikowano w: Evaluation of Operational Pro-
grammes. .., op. cit.

#1 ] M. Buchanan: Finanse publiczne w warunkach demokracji. Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa
1997, s. 115.
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naktady. Ocena dokonywana jest jednak poprzez faktyczna konsumpcje, po
zaspokojeniu potrzeb, wigc wymaga od zarzadzajacych miastem wcze$niejsze-
go zaplanowania i poniesienia wydatkow. W wyjatkowo nielicznych sytua-
cjach mieszkancy i znikoma czg$¢ innych uzytkownikow godza si¢ na pokrycie
kosztéw poprzedzajace konsumpcje.

Planowanie wydatkéw z reguly wyprzedza powstanie oferty miasta.
Ustawa o samorzadzie gminnym zawiera list¢ zadan wlasnych gmin, ale tylko
W czesci powszechnie uznanej za obowiazki (np. edukacja, pomoc spoteczna,
elementy infrastruktury technicznej i spotecznej) podatnicy sa sktonni prawie
bez sprzeciwu ponosi¢ koszty $§wiadczenia dobr publicznych. Sedno problemu
tkwi w uzasadnieniach. Decyzje o rozdysponowaniu finansowych zasobow
miasta naleza do wyjatkowo konfliktowych. Miesiacami trwaja uzgodnienia
budzetowe pomigdzy klubami radnych, targi o projekty z opozycja czy roz-
mowy przekonujace do konieczno$ci poniesienia wydatkéw na rzecz niemate-
rialnych elementéw wizerunku miasta. Nikt nie kwestionuje koniecznos$ci
przeprowadzania remontow drog (cho¢ bardzo trudne jest ustalenie kolejnosci
prac), placenia wynagrodzenia nauczycielom (cho¢ dodatki motywacyjne to
rzadkos$¢) czy ponoszenia kosztow oswietlenia ulic (choc¢ ilo$¢ lamp oraz czas
ich eksploatacji moze stanowi¢ przedmiot dyskusji). Konflikty generuja przede
wszystkim wydatki inwestycyjne, wsérod ktorych bywaja przedsigwzigcia nie
najpilniejszej potrzeby, za to stuzace grupie nacisku czy faworyzowanej opcji
polityczne;j.

W procesie planowania wydatkéw miast powinno si¢ uwzglednia¢ po-
trzeby ich uzytkownikow, jednak czesto mozna je zaspokaja¢ na wiele roznych
sposobow. Decyzje o zaangazowaniu $srodkow w realizacje wybranych projek-
tow zwykle uniemozliwiaja lub utrudniaja inne dziatania. Takie wybory to
domena wladzy miejskiej, ktéra spetnia zadania wyborcéw i wybranych uzyt-
kownikoéw, waznych w kreowaniu rozwoju miasta. Nie nalezy jednak kazdej
wladzy posadza¢ o stronniczo$¢ czy interesowno$¢. Czegsciej od ztych pobudek
decyzyjnych zdarzaja si¢ braki w wiedzy o zarzadzaniu projektami, umiejet-
nosci organizacyjnych czy niedocenianie badan opinii publicznej, bgdacych
szczegdlnie istotnymi dla ksztaltowania warunkéw konsumpcji miejskiej.
Marketingowe myslenie o satysfakcji klienta, ktory placi i wymaga, raczej
wolno przenika w realia miejskie, gdyz rynek dobr publicznych funkcjonuje
w nich w ograniczonej formie i dotyczy nielicznego zwykle zbioru produktow
wspotfinansowanych przez ich nabywcow. Motywacji dla planowania wydat-
kow szukaé nalezy w celach rozwoju miast, ktére musza przetrwac, ale i po-
winny wyroznia¢ si¢, pobudzaé¢ aktywnos$¢ spoleczenstwa obywatelskiego,
utrzymac atrakcyjnos¢ czy wykazywaé ambicje rozwojowe. Zamierzenia warto
jeszcze wzbogacac o zaspokajanie miejskich potrzeb specjalizacji, upowszech-
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niania, uzupetniania czy chegci wyrdzniania si¢. Nawet motywacja lobbingowa
moze przynie§¢ miastu korzySci — mimo ze shluzy ograniczonej grupie jego
uzytkownikow, przyczynia si¢ do wytworzenia produktow wzbogacajacych
miejski wizerunek (tabela 15).

Tabela 15
Motywacje w planowaniu wydatkéw miejskich

Motywacja Cel Cechy wydatkow
Ambitna Osiagna¢ w petni cele rozwoju Na ambicje
Specjalizujaca Zaakcentowac¢ atrakcyjnosé, konkurowac Na specjalizacjg
Demokratyczna Zachowa¢ proporcje, kazdemu co$ Na polityke
Uzupetniajaca Wzbogaci¢ i pozyskaé¢ nowych konsumentow Na ekspansj¢
Uspokajajaca Nie obnizy¢ poziomu dotychczasowej konsumpcji Potrzebne
Lobbingowa Zrealizowac¢ cele grup nacisku Wzgledne
Pokazowa Lepiej zaistnie¢ w $wiadomos$ci konsumentow Na pozycjonowanie
Upowszechniajaca Whpisa¢ ofertg w trendy Na upodobnienie
Realistyczna Zmiesci¢ sig w budzecie, jaki jest, musi wystarczy¢ Racjonalne
Egzystencjalna Przetrwaé Konieczne

Srodki finansowe wykorzystywane w realiach miejskich moga by¢ pry-
watne lub publiczne. Pierwsze angazowane sa przede wszystkim w transakcje
rynkowe, a ich wlasciciele swobodnie nimi dysponuja. Drugie rozchodza sig
wedlug decyzji wspolnoty mieszkancéw tworzacej samorzad miejski, zgodnie
Z wyznawanymi przez nig warto$ciami i na okreslonych zasadach. Planowanie
wydatkéw w praktyce musi taczy¢ co najmnie;j:

— wymagania polityki i politykéw miejskich, wynikajace z realiow wybor-
czych — decyduja doktryny i poglady wygranych,

— obiektywne kryteria rozwoju miasta wynikajace zarowno z jego wewngtrznej
sytuacji (lokalizacja, dostepne zasoby, warunki naturalne, prognozy demo-
graficzne itp.), jak i oddzialywania podmiotow i zjawisk otoczenia (trendy
spoteczne, krajowe czy globalne warunki gospodarcze, uwarunkowania
prawne itp.),

— wymagania rynku, $ci§le powiazane z warunkami nabywania produktow,
w tym dostgpnymi $rodkami finansowymi przeznaczanymi na zakup dobr
prywatnych,

— potrzeby indywidualnych konsumentéw, przede wszystkim o charakterze
lokalnym, zaspokajane przy wykorzystaniu $srodkéw prywatnych i publicz-
nych.

Wsréd wymienionych uwarunkowan za bezposrednio ksztaltujace realia
miejskiej konsumpcji uzna¢ mozna glownie potrzeby indywidualnych nabyw-
cow 1 pod pewnymi zalozeniami wymagania rynku. Jej specyfika jednak suge-
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ruje, aby wszelkie dziatania majace na celu zaspokojenie potrzeb uzytkowni-
kow miasta uwzgledni¢ jako oddzialujace na strukture miejskich wydatkow.
Zawsze sa bowiem przeznaczone na realizacje aktywnosci zaakceptowanych
w jakim$ stopniu przez jego spotecznos¢, komus$ potrzebnych, gdyz likwiduja
jakies braki, uzupeiniaja niedostatki, rozwijaja, wzbogacaja itp. Dochody i wy-
datki miejskie musza by¢ tak planowane, by efektywnie realizowaé¢ konsump-
cje, w tym uniknag¢ marnotrawstwa zasobow, konfliktu celow rozwojowych
czy nakltadania si¢ aktywnos$ci réznych podmiotow. Wiele jest czynnikow
okreslajacych szczegoty proceséw zaspokajania potrzeb, ale poprzez zarzadza-
nie publicznymi $rodkami finansowymi mozna probowac wpltywac na trafnosc¢
przeznaczenia oferty. Rynek cechami popytu weryfikuje przede wszystkim
zapotrzebowanie na dobra prywatne, a i tak zdarzaja si¢ na nim sytuacje nie-
doboru i nadmiaru. Cechy oferty publicznej, tworzonej poprzez realizacj¢ po-
stanowien zapisanych w budzecie, beda zawsze trudniejsze do oceny wedhug
kryterium uzytecznosci w realizacji konsumpcji miejskiej. Jej nadmiar jest
nieunikniony, bowiem w jakim$ stopniu jest glownie forma zabezpieczenia
spotecznego. Ma stuzy¢ wspieraniu, uzupelnianiu, pomocy itp., wigec malo
dyskusyjne jest stwierdzenie, iz jesli nikt jej nie potrzebuje, to jest to sytuacja
niepozadana. Miasta powinno by¢ sta¢ na luksus rezerwy zasobow, w tym np.
nadmiar atrakcyjnej wolnej przestrzeni, cisz¢ w parku czy malo zatloczone
klasy w szkole. Mniej pozytywnie juz ocenia¢ mozna wolne zasoby pracy czy
niezagospodarowane dzialki pod dziatalno$¢ gospodarcza, ale czekanie na
koniunkture i pozadanego inwestora nalezy uzna¢ za objaw rozwagi gospodar-
czej 1 wlasciwego zarzadzania. Potencjaly w czasach kryzysu moga by¢ naj-
wigkszym miejskim bogactwem. Daja bowiem szanse na rozw6j wykorzystu-
jacy zasoby nowe, §wieze, nieskazone itp., a o takie wspotczednie coraz trud-
niej.

7.2. Wyznaczanie kierunkéw rozwoju miasta
a konsumpcja zbiorowa

Osiagnigciem cywilizacyjnym ludzkosci sa formy migdzyludzkiej
wspotpracy. Czes¢ z nich ma swoje zrodla jeszcze w nieco archaicznej ko-
niecznosci taczenia wysitkow dla zdobycia pozywienia czy obrony, lecz reszta
wydaje si¢ mie¢ bardziej wspotczesnie racjonalng motywacje: oplaca sig dziataé
razem, bo takim sposobem mozna zrealizowac¢ przedsigwzigcia przekraczajace
indywidualne mozliwos$ci. Tradycyjnie potrzeba szybko i skutecznie przekonu-
jaca do wspétpracy byla i jest produkcja. Tylko zaangazowanie sit wielu oséb,
a pozniej stworzonych przez nich maszyn i urzadzen umozliwito przystosowa-
nie $wiata do ludzkich wymagan i uzupetnienie go dobrami, ktérych nie wy-
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tworzyta natura. Dzi§ podejmuje si¢ wspdlne przedsigwzigcia juz jednak nie
dlatego, ze brakuje sit fizycznych, ale raczej z niedoboru indywidualnych moz-
liwosci finansowych i organizacyjnych. Mato kogo sta¢ na tworzenie wlasnych
realiow otaczajacego $wiata, a wszyscy potrzebuja drog, mostow, domow,
srodkow transportu, komputerow, butow, ksiazek itp. Postepujaca specjalizacja
zawodowa jeszcze bardziej uzaleznia, tak iz praca jednych jest w stopniu
wczesniej nieobserwowanym warunkiem sukcesu wysitkow wielu innych.
Wspolne starania nigdy nie byly jednak domena konsumpcji. Kazdy

osobno zaspokaja swoje potrzeby, a przynajmniej sam postrzega satysfakcje
z takiego dzialania, egoistycznie oceniajac uzyteczno$¢ dobr i ustug. Chociaz
konsumenci biora ze $§wiata indywidualnie, to, co chca dostaé, powstaje jednak
czesto ze zbiorowym przeznaczeniem. Ciagle jest bowiem wiele przedmiotéw
konsumpcji, ktérych wytwarzanie ma sens i ekonomiczng racjonalnos¢ wtasnie
dlatego, ze stuza grupie osob. Kontekst korzysci skali, przyczyniajacy si¢ do
zmniejszenia jednostkowego kosztu wyprodukowania czy dostarczenia dobr
konsumpcji, wydaje sig¢ by¢ oczywisty, ale motywacji dla istnienia terytorialnie
pojmowanej konsumpcji zbiorowej jest znacznie wigcej. Jest ona bowiem
od poczatku funkcjonowania jednostek osadniczych rezultatem bliskosci za-
mieszkania grupy osob, ktorzy zdecydowali si¢ na wspdlne realizowanie wy-
branych dziatan. Jednocze$nie stanowi o potrzebie wdrazania zasady subsy-
diarno$ci, okreslajac zadania wspdlnot w kontek$cie ich zbiorowego wspotist-
nienia. Specjalisci definiujg ja w prosty sposob, stwierdzajac, ze wystgpuje
wowczas, gdy produkt jest spozywany przez zesp6t ludzi: gospodarstwa do-
mowe, grupy, cala spoteczno$é™*. To mnogoéé podmiotéw konsumpcji zbio-
rowej wyznacza podstawowe kryterium jej wyrdzniania i jednocze$nie stanowi
podstawe dla innych jej cech®’. Za interesujace i charakteryzujace ja w rea-
liach miejskich uzna¢ nalezy:

— zwigzek z istnieniem wspdlnoty, w tym przede wszystkim miejskiej spo-
tecznosci lokalnej™™*, ktora jesli istnieje, to posiada wspdlne wartosci i cele
oraz dazac do ich utrwalania, decyduje si¢ na wytwarzanie charakterystycz-
nych produktow miasta, finansowanie pozadanych dziatalnosci, upowszech-
nianie udziatu w zyciu wspolnoty itp.,

22 Cz. Bywalec, L. Rudnicki: Op.cit., s. 21.

233 B. Jatowiecki i M.S. Szczepanski do zbiorowego charakteru jej procesu dodaja jeszcze dwie cechy: nie jest
towarem w $cistym sensie oraz cechuje ja trwatos$¢ realizacji ich wartosci uzytkowych, w: B. Jalowiecki,
M.S. Szczepanski: Op. cit., s. 148.

2% Spotecznoéé lokalna , jest zwykle ujmowana jako grupa o wielu interesach, w pewnym stopniu heteroge-
niczna, ktérej jedno$¢ pochodzi z wzajemnych zaleznosci, jakie zachodza migdzy grupami dazacymi do rea-
lizacji r6znych specjalnych interesow, ale dzialajacymi na pewnym wspolnym obszarze”, za: M.M. Weber:
Towards a Definition of Local Community. W: Modern Sociology. Introductory Readings. Red. E.P. Worsley.
Hormondsworth, Penguin Books, Middlesex 1978, definicja przytoczona w: J. Turowski: Op. cit., s. 215.
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— $wiadomos$¢ cywilizacyjna jej organizatorow i oferentow, ktora odnosi sig
do udzialu miasta w ogdlno§wiatowym rozwoju, w tym postrzeganie przez
nich zmian majacych swe pozalokalne zrodta jako pozytywne dla miejskich
przeksztatcen, przynajmniej wowczas, gdy odpowiadaja warto§ciom wy-
znawanym przez mieszkancow>>,

— uzaleznienie od celow polityki panstwa czy regionu, gdy wiladze ponad-
lokalne, realizujac swoje zamierzenia, podejmuja decyzje dotyczace wyboru
elementow zbioru ofert sktadajacych si¢ na aktualna konsumpcj¢ zbiorowa
danego miasta, wynikajaca z jego pozycji w ich rankingach,

— znikome wykorzystanie rynku jako sposobu dystrybuowania oferty kon-
sumpcji zbiorowej, co skutkuje konieczno$cia ustalania i stosowania specjal-
nych kryteriow okreslajacych jej dostepno$¢ i moze generowaé przywileje,
postrzegane jako nieuzasadnione, a nawet korupcyjne,

— udzial w tworzeniu wizerunku miasta, ktére moze przedstawia¢ si¢ i konku-
rowa¢ w duzym stopniu poprzez oferte konsumpcji zbiorowej, przynajmniej
w dziedzinach niezwiazanych z zewngtrznym (panstwowym, unijnym itp.)
narzucaniem standardoéw, np. w edukacji czy infrastrukturze.

Z oferty konsumpcji zbiorowej korzysta¢ moga rézne grupy miejskich
uzytkownikow. Najbardziej dotyczy mieszkancow, gdyz wiele jej sktadnikow
zaliczanych jest do funkcji wewngtrznych i przyczynia si¢ do tworzenia atrak-
cyjnych warunkoéw zycia w miescie. Staje si¢ ona tym samym jednym z waz-
nigjszych elementdow wyznaczania konkurencyjnosci osadniczej. To, co dys-
trybuuje si¢ w ramach konsumpcji rynkowej, mozna dostarczy¢ w dowolne
miejsce, gdzie klient sobie tego zyczy, lub lokalnie wytworzy¢ przedmiot za-
spokajajacy potrzebe. Oferty dobr publicznych sa dostgpne tylko w wybranych
miejscach i zeby z nich skorzystaé, trzeba tam by¢, czasami nawet posiadac
przywileje. Rywalizacja pomiedzy miastami jest oparta w duzym stopniu na
porownywaniu oferty konsumpcji zbiorowej, poprzez ktora ich wladze wyraza-
ja stopien opiekunczosci i troske o cechy wizerunku miasta. Na co dzien edu-
kowanie, komunikacja, infrastruktura, rozrywka itp. funkcje realizowane sa
poprzez dziatania podejmowane w ramach konsumpcji zbiorowe;j. Ich specyfi-
ka $wiadczy o przynaleznosci terytorialnej podmiotow konsumpcji, zaréwno
oferentow dobr i ustug, jak i zaspokajajacych potrzeby.

Budowanie tozsamo$ci lokalnej jest w istotny sposob zwiazane z oferta
konsumpcyjna, gtdwnie przeznaczona dla mieszkancow. Sa oni gléwnymi
nabywcami produktow miejskich przeznaczonych do zbiorowego spozywania,
a oddziatujac jednoczes$nie na polityke wladz miejskich, maja istotny wptyw

5 Dotyczy to np. idei spoteczno-kulturowych, takich jak ponowoczesno$é, ktore moga by¢ uznane za kryte-
rium wyznaczajace zbior dobr i ushug, jakie w miescie powinny by¢ dostegpne, jesli jego uzytkownicy akcep-
tuja okreslone (ponowoczesne) wartosci.
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na wyznaczanie kierunkow rozwoju miasta. Logika realizacji tej zaleznoS$ci
sprowadza si¢ do wyznaczania w pierwszej kolejnosci priorytetdéw strategicz-
nych wedlug warto$ci wyrazanych przez mieszkancoéw, a nastgpnie dopiero
innych uzytkownikoéw miasta. Realia demokratyczne wiaza jego rozwoj z za-
spokajaniem potrzeb zbiorowych, dodatkowo takze pomagajac uzasadniaé
takie, a nie inne kierunki angazowania zasobodw. Pewnym problemem bywa
niski poziom zbiorowych potrzeb, czgsto egzystencjalny lub co najwyzej mi-
nimum socjalnego. Ambitniejsze przedsigwzigcia, zwykle wiazace si¢ z wigk-
szymi wydatkami, bywaja popierane tylko przez mniejszo$¢ w spotecznosci
miejskiej, lepiej wyksztatlcona, bardziej otwarta na nowosci. Na co dzien trzeba
rozstrzygac dylematy w rodzaju: 100 m wybrukowanego chodnika czy festiwal
filmowy. Wladze, ulegajac politycznej presji, staraja si¢ najpierw zaspokajac
potrzeby wigkszych zbiorowosci, glownie egzystencjalne, a dopiero w dalszej
kolejnosci inne. To nie zawsze wydaje si¢ by¢ wlasciwym kierunkiem rozwoju
miasta.

Jest za to pewne, iz zaspokajanie podstawowych potrzeb jest konieczne
i warunkuje istnienie miasta. Rozmiary i inne cechy takiej konsumpcji nie sa
jednak jednoznacznie ustalone. Oprocz bezdyskusyjnych potrzeb biologicz-
nych, inne zaliczane do tej grupy (np. edukacja, infrastruktura) sa w jakims$
stopniu rezultatem rozstrzygnie¢ dokonywanych w ramach prowadzenia poli-
tyki lokalnej. Istnieje zagrozenie, ze w planowaniu zbioru dziatalnosci miej-
skich wygra glos wigkszos$ci, a ambitne plany nielicznych zostang odsunigte
w czasie. Konieczne wydaja si¢ wigc by¢ decyzje dotyczace takiego ukierun-
kowania konsumpcji zbiorowej, aby wptywata na pozytywne zmiany $wiado-
mosci wigkszosci uzytkownikéw miasta. Wowczas zgtaszane przez nich po-
trzeby stana si¢ realizacja zamierzen rozwojowych, beda go udoskonalad,
wzbogacaé, czyni¢ pigkniejszym, bardziej nowoczesnym, znanym, interesuja-
cym, atrakcyjnym®°. Dotyczy¢ to moze wielu funkcji miejskich, wéréd kto-
rych na wskazanie zastuguja z pewno$cia kultura, sport, rekreacja i ochrona
srodowiska. Historia rozwoju miast dowiodla, iz po czasie inwestycje w te
dziedziny skutkuja bardziej pozadanymi zmianami cech miasta niz zrealizo-
wane projekty infrastrukturalne, ktére jednak na podstawowym poziomie po-
zostaja niezbedne. Przedsigwzigcia kulturalne, edukacyjne czy ekologiczne sa
przedmiotem dumy mieszkancow, stanowiac czgsto trwaty element wizerunku
miasta i skuteczniejszy jego wyrdznik.

Konsumpcja zbiorowa nie musi by¢ bezplatna czy dofinansowywana ze
srodkow publicznych. Tylko jej czg$¢ ma charakter dobra publicznego, a de-
cyzje wyznaczajace jej rozmiary naleza do samorzadu terytorialnego. Szkota

¢ D.B. Clarke, M.G. Bradford: Public and Private Consumption and the City. ,,Urban Studies” 1998, Vol. 35.
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czy przedszkole moga by¢ prywatne i dziatajace na zasadach rynkowych, za
udzial w niektorych koncertach czy meczach trzeba zaptaci¢, turystow nie
przyjmuje si¢ za darmo, a wywoz $mieci i funkcjonowanie wysypiska to nawet
dochodowe przedsigwzigcia. Nie nalezy konsumpcji zbiorowej postrzegaé
tylko jako kosztu funkcjonowania miasta. Uzasadnienie jej istnienia nie ma
charakteru obligatoryjnego®’. Jest ona wyrazem niezaleznej decyzji mieszkan-
cow 1 wybranych przez nich wtadz i jako taka podlega ksztattowaniu zgodnie
z hierarchia celow i kierunkéw rozwoju uznanych przez nich za wazne w da-
nym czasie i okoliczno$ciach. Moga oni zorganizowac i sfinansowa¢ kazda
mieszczaca si¢ w kompetencjach miejskich dziatalnosé¢, jesli tylko uznaja ja
za lokalnie cenna. Na to kryterium skladaja si¢ zaréwno pozadane warunki
zycia czy dzialalno$ci gospodarczej, jak i wzbogacajace je sktadniki wizerun-
ku miasta.

Zalezno$¢ pomiedzy wyznacznikami przeksztatcen miejskich a cechami
jego konsumpcji zbiorowej wydaje si¢ by¢ wzajemna. Orientacja rozwojowa
powstaje w procesie wyznaczania zamierzen strategicznych, na ktore zwykle
sktadaja sie priorytety, cele, kierunki i przedsigwzigcia®®. Zawarto$é strategii
wyraza sposob osiagnigcia pozadanego stanu miasta opisanego w wizji rozwo-
ju, a wsrdd jego sktadnikow znajduja si¢ decyzje dotyczace oferowania dobr
i uslug zaspokajajacych potrzeby wielu podmiotéw. Z tego wynikaja réwniez
planowane cechy konsumpcji zbiorowej. Jednoczesnie okreslanie celow strate-
gicznych odbywa si¢ z uwzglednieniem wartosci 1 potrzeb wyrazanych przez
mieszkancow. Ich realizacja moze przybiera¢ rézne formy w czasie i prze-
strzeni, tak iz wybrane przedsigwzigcia sluzace konsumpcji zbiorowej moga
by¢ w strategii mniej lub bardziej wazne. Aspekt demokratyczny zarzadzania
miastem wymusza uznanie za pozadane takich zmian w przysztosci, ktore zo-
staly zgloszone przez wyborcow zwycieskiej opcji politycznej. Ich radni za-
akceptuja proponowany w budzecie podzial wydatkow, uwzgledniajacy takie,
a nie inne cele. Procentowy udziat $rodkow przeznaczanych na konsumpcje
zbiorowa w catosci wydatkéw jednostek terytorialnych jest znaczny i przekra-
cza 80% (tabela 16). Wielko$¢ t¢ mozna szacowac poprzez zaliczenie do kosz-
tow istnienia oferty konsumpcji zbiorowej wydatkéw w nastepujacych dzia-

tach miejskiego budzetu®”:

77 wyijatkiem standardéw narzucanych przez wiadze pafistwowe, zwykle partycypujace jednak w finanso-
waniu dobr badz ustug (np. subwencja o$wiatowa).

258 Te cztery elementy naleza do najbardziej popularnych kategorii sktadajacych sig na strategie rozwoju miast,
za: Wdrazanie strategii rozwoju miasta. Red. M. Czornik. Wydawnictwo Akademii Ekonomicznej, Katowi-
ce 2003.

29 7 wykorzystaniem: M. Czornik: Struktura konsumpcji zbiorowej w miastach aglomeracji gérnoslaskiej.
W: Zmieniajace si¢ oblicze regionu gornoslaskiego. Red. W. Jacher, A. Klasik. Wydawnictwo Gnome, Ka-
towice 2007, s. 138.
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— nauka,

administracja publiczna,
obrona narodowa,
bezpieczenstwo publiczne i ochrona przeciwpozarowa,
oswiata i wychowanie,
szkolnictwo wyzsze,
ochrona zdrowia,
pomoc spoleczna,
pozostate zadania w zakresie polityki spotecznej,
edukacyjna opiecka wychowawcza,
gospodarka komunalna i ochrona §rodowiska,
kultura i ochrona dziedzictwa narodowego,

— ogrody botaniczne i zoologiczne,

— kultura fizyczna i sport.

wytwarzanie i zaopatrywanie w energig elektryczna, gaz i wodg,
transport i tacznos¢,

Tabela 16
Wydatki na konsumpcje zbiorowg w budzetach miast powiatowych
wojewodztwa Slaskiego w latach 2008-2010

Miasto 2008 % 2009°%° % 2010 % Srednia
Bedzin 153719270 86,50 [144624002 83,63 | 130882819 | 81,90 84,0
Bierufi 45139427 92,96 152339025 9381 | 83852394 95,07 93,9
Cieszyn 105028536 92,94 (93751288 9437 | 118025482 | 9594 94.4
Klobuck 42956522 93,52 45441740 9543 | 56453168 95,13 94,7
Lubliniec 37845598 95,18 40031779 9597 | 42479690 95,27 95,5
Ledziny 51489222 92,22 159961153 9330 | 52517945 92,68 92,7
Mikolow 91603137 82,93 [102164436 82,59 | 124433702 | 83,90 83,1
Myszkow 55874532 95,13 (62135150 9437 | 72973922 95,71 95,1
Pszczyna 154144594 93,80 169031917 | 95,78 | 109594653 | 89,91 932
Raciborz 163793506 96,54 [177849323 9549 | 139152069 | 9587 96,0
Tarnowskie Gory 117870132 93,88 (130255442 | 9327 | 170540992 | 9540 942
Wodzistaw Slaski 93695175 97,59 [107137829 | 98,03 | 130352451 | 9723 97,6
Zawiercie 136221001 96,19 [156808511 96,16 | 111673341 94,40 95,6
Zywiec 81057249 95,83 100951881 96,41 | 93475549 96,46 96,2
Srednia | @ - 932 | 935 | - 932 |

Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie: GUS, Bank Danych Lokalnych, www. stat.gov.pl

Dobor dzialow jest propozycja autorska i zostal przeprowadzony na
podstawie znaczenia funkcji miejskich w zaspokajaniu zbiorowych potrzeb
uzytkownikow miasta. Wybrane wydatki nie sa zwiazane z dziatalno$cia gos-

20 7e wzgledu na brak niektorych danych za rok 2009 w statystyce GUS, wielkosci wydatkéw w nastepujacych
dziatach miejskich budzetéw pozyskano z uchwat budzetowych badanych miast: wytwarzanie i zaopatrywanie
w energi¢ elektryczna, gaz i wodg, nauka, obrona narodowa, szkolnictwo wyzsze, edukacyjna opieka wy-

chowawcza.
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podarcza, ani prowadzona przez wladze samorzadowe, ani jako forma wspie-
rania dochodowosci prywatnych podmiotéw. Dyskusyjne moze by¢ niezali-
czanie do nich gospodarki mieszkaniowej, ktora chociaz stuzy zaspokajaniu
indywidualnych potrzeb gospodarstw domowych, to pewna jej czg$¢ moze by¢
uznana za element cywilizacyjnego standardu miasta i w tym sensie traktowa-
na jako potrzeba, ktorej zaspokojenie nalezy do obowiazkow wspdlnoty.
Zgodnie z przedstawiong w pierwszym rozdziale definicja, konsumpcja miej-
ska przyczynia si¢ do wyznaczenia zawartos$ci zbioru produktow miejskich,
a w dalszej kolejnosci roznych ich nabywcow, w tym szczeg6lnie pozadanych
uzytkownikow miasta, charakteryzujacych si¢ okreslona zamozno$cia, gustami,
kontaktami, otwarto$cia na nowe idee itp. To ich pozyskanie lub zatrzymanie
w miescie nalezy do celéw rozwoju miasta. Oferta konsumpcji zbiorowej
przyczynia sig do realizacji tego rodzaju zamierzen.

Inaczej przedstawia si¢ wielkos¢ wydatkow konsumpcyjnych, gdy liczy¢
je, wykorzystujac klasyczne ujecie makroekonomiczne, w ktéorym popyt glo-
balny jest rozumiany jako suma popytu konsumpcyjnego zglaszanego przez
gospodarstwa domowe oraz popytu inwestycyjnego realizowanego poprzez
dziatania przedsiebiorstw®®'. W omawianych realiach miejskich jest to wielko$é
okreslana jako niezbgdna dla zrealizowania aktualnego popytu uzytkownikoéw
miasta na dobra i ustugi zaspokajajace ich potrzeby. Wyznacza ja réznica po-
miedzy wielko$cia wydatkow ogotem i wielkoscia wydatkdw inwestycyjnych
w budzecie miasta (tabela 17). Obejmuje ona koszty oferowania produktow
miejskich, ktore nabywca moze otrzyma¢ w danym roku i od razu skonsumo-
waé. Nalezaloby je uzna¢ za dolng granicg ustalania atrakcyjno$ci miasta
w danym czasie, wyznaczona cechami oferty konsumpcji zbiorowej, w znacznej
czeSci publicznej. Za jej gérna granicg natomiast nalezaloby uznaé podejscie
pierwsze, w ktorym w wydatkach miejskiej konsumpcji zbiorowej zaliczanych
do konkretnego dziatu budzetu miescily si¢ $srodki na inwestycje rozwojowe
okreslonej funkcji miejskiej. Wyznaczaty one wielko$¢ spozycia odroczo-
nego w czasie, niezaspokajajacego aktualnych potrzeb uzytkownikéw miasta,
ktore jednak oddziatuje na strategiczne decyzje konsumenckie. Te za§ dopet-
niaja oceng aktualnej atrakcyjno$ci miasta o rozpoznane przyszlte korzysci*®”.
W danym roku nie ma konsumpcji danego dobra czy ustugi, jest za to bardzo
realna obietnica co do jej zaistnienia w zwykle niedalekiej przysztosci. Suma

2! D. Begg, S. Fischer, R. Dorbusch: Makroekonomia. PWE, Warszawa 2003, s. 52.

22 Np. gdy cena mieszkania uwzglednia istnienie pod jego oknami parku, o ktérym wiadomo, ze powstanie
w ciagu najblizszych kilku lat, gdyz w miejscowym planie zagospodarowania przestrzennego odpowiednio
wyznaczono funkcj¢ terenu sasiadujacego z budynkiem, w strategii rozwoju zaplanowano rozwdj terenow
rekreacyjnych, za§ w budzecie przeznaczono juz $rodki na rozpoczgcie prac.
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tego rodzaju przyrzeczen, jakie wladze miasta sktadaja jego uzytkownikom,
w istotnym stopniu moze decydowac¢ o zainteresowaniu oferta miejska*®’.

Tabela 17
Udziat wydatkoéw inwestycyjnych i zaliczanych do konsumpcji zbiorowej

w wydatkach ogdtem miast powiatowych wojewddztwa $Slaskiego
w latach 2007-2010

2007 2008 2009 2010 Srednia
. wydatkow
Miasto I K I K I K I K inwestycyj-
nych
Bedzin 279 | 72,1 | 319 | 68,1 | 241 | 759 | 18,0 | 82,0 255
Bieruh 213 | 78,7 | 158 | 842 | 20,0 | 80,0 | 283 | 717 21,4
Cieszyn 247 | 753 | 371 | 62,9 | 18,4 | 81,6 | 259 | 74,1 26,5
Klobuck 14,1 | 859 | 24,6 | 754 | 223 | 77,7 | 29.8 | 702 22,7
Ledziny 1,1 | 880 | 10,1 | 899 | 11,9 | 88,1 | 183 | 817 12,9
Lubliniec 351 | 649 | 18,0 | 82,0 | 303 | 69,7 | 16,9 | 83,1 25,1
Mikotow 189 | 81,1 | 149 | 851 | 16,5 | 83,5 | 23.8 | 762 18,5
Myszkow 74 | 926 | 89 | 911 74 | 92,6 | 159 | 84,1 9.9
Pszczyna 355 | 645 | 400 | 60,0 | 425 | 57,5 | 14,3 | 857 33,1
Raciborz 159 | 84,1 | 36,2 | 63,8 | 36,0 | 64,0 | 148 | 852 25,7
Tarnowskie 75 | 925 | 73 | 92,7 | 136 | 864 | 281 | 71,9 14,1
Gory
Wodzistaw 11,2 | 888 97 | 90,3 | 143 | 857 | 252 | 748 15,1
Slaski
Zawiercie 272 | 72.8 | 357 | 643 | 390 | 610 | 67 | 933 272
Zywiec 19,4 | 80,6 | 22,1 | 77.9 | 312 | 68,8 | 19,8 | 802 23,1
Srednia 198 | 802 | 223 | 77.7 | 23.4 | 76,6 | 204 | 79,6 21,5

Zrédto: GUS, Bank Danych Lokalnych, www. stat.gov.pl

Struktura wydatkow w budzecie miasta przeznaczanych na konsumpcje
zbiorowa opisuje kierunki jego rozwoju. Dotyczy to zarowno srodkow prze-
znaczanych na podstawowe dziatalnosci umozliwiajace jego przetrwanie, jak
i realizacji dziatan inwestycyjnych. Rozwdj przejawia si¢ w cechach coraz
lepszych produktow miejskich, stanowiacych przedmioty tej czg$ci konsump-
cji miejskiej oraz formach ich uzytkowania. Jednocze$nie wtadze podejmuja
decyzje o podziale srodkéw na przeznaczane do biezacego skonsumowania
1 angazowane w przedsigwzigcia, ktore w przysztosci umozliwia wigksza kon-
sumpcjg, w znacznej czgsci zbiorowa. To stanowi element procesu wyznacza-
nia kierunkdéw rozwoju miasta i przesadza o jego cechach w nastgpnych latach.
Rozmach i1 ambicje planow mierzy¢ mozna wydatkami inwestycyjnymi, kto-
rych wysokos$¢ okresla przyszta oferte miejska.

263 Atrakcyjnosé lokalizacyjna obszaru to nie tylko walory sprzyjajace np. inwestowaniu na nim, ale takze
jasnos$¢ 1 pewno$¢ w rozpoznawaniu istniejacej sytuacji i jej rozwoju w okreslonym czasie. M. Trojanek:
Atrakcyjnos¢ lokalizacyjna obszaru jako czynnik determinujacy jego rozwdj. W: Podstawy gospodarczej
polityki miasta. Studium Poznania. Red. R. Domanski. Biuletyn KPZK PAN, zeszyt 181, Warszawa 1998.

154



Ksztattowanie warunkow konsumpcji miejskiej w jej czesci obejmujace;j
zaspokajanie potrzeb zbiorowego konsumenta jest w cato$ci przedmiotem
dziatan witadzy publicznej. Tylko ona moze ja dostarcza¢ i tym samym stwa-
rza¢ map¢ miejskich atrakcyjnosci: osadniczej, inwestycyjnej, turystycznej itp.
regionu, kraju czy kontynentu. Dane obrazujace ofert¢ konsumpcyjna miast
powiatowych wojewodztwa $laskiego w ostatnich czterech latach pokazuja
jednoznacznie, iz zapewnianie konsumpcji zbiorowej jest glownym zadaniem
ich wladz. W tego rodzaju przedsiewzigcia angazowana jest wigkszo$¢ znajdu-
jacych si¢ w ich kompetencjach zasobow i na ten cel pozyskuje si¢ zewngtrzne
srodki. Ta czg$¢ konsumpcji miejskiej od zawsze byla waznym obszarem
staran politykoéw. Komunistyczne utopie zaktadaty, iz mozna dostarcza¢ dobra
i ustugi, ktore beda spozywane wedtlug potrzeb, naiwnie opisujac spoteczen-
stwa zyjace bez pienigdzy. Klegska socjalistycznych realiow gospodarowania
zasobami publicznymi potwierdza konieczno$¢ finansowego angazowania si¢
wielu uzytkownikéw miasta w zbiorowe spozycie jego produktéw. Trudno
jednoznacznie przesadzi¢, w jakim rozmiarze konsumpcja zbiorowa powinna
by¢ ptatna, aby unikna¢ marnotrawstwa ograniczonych zasobow i dopasowac
jej rozmiary do faktycznego popytu. Wazne jest, aby wszyscy zainteresowani
konsumenci otrzymali w jej ramach wystarczajacy poziom zaspokajania swo-
ich potrzeb. Kryzysy finanséw miejskich to niebezpieczenstwo ograniczenia
konsumpcji zbiorowej, w skrajnych sytuacjach nawet wysprzedaz komunalnej
wlasnosci. Aby tego uniknaé, nalezy przewidywaé potrzeby uzytkownikoéw
miasta i tak wyznaczaé kierunki jego rozwoju, by w przysztosci poprzez za-
spokajanie zbiorowych potrzeb utrzymac, a nawet podnies¢ jego atrakcyjnosc.

7.3. Konsumpcja a metropolizacja
— ambicje polityki miejskiej

Do zbioru subiektywnych determinant wyznaczajacych sktonnosci do
konsumpcji specjalisci zaliczaja: ostrozno$¢, przezornos$¢, wyrachowanie, po-
prawe bytu, niezalezno$é, przedsiebiorczosé, dume i skapstwo . Tym samym
za istotne uznaje si¢ niematerialne i niestandardowe czynniki oddziatujace na
zachowania konsumentéw, mimo iz to cena produktu w praktyce zakupow
w najwigkszym stopniu wyznacza jego sprzedaz. Nie kazdy klient musi jednak
oszczedzad 1 nie zawsze nabywanie wiaze si¢ z pozyskaniem doébr czy ustug,
ktore sa niezbedne. Istnieja potrzeby, pragnienia i zachcianki bedace odpowie-
dzia na mniej racjonalne motywacje, w tym réznego rodzaju ambicje. Podob-
nie bywa z polityka miejska, ktorej uczestnicy w wigkszosci sytuacji kieruja

24 Wedtug Keynesa, za: Cz. Bywalec, L. Rudnicki: Op. cit., s. 44-45.
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si¢ ekonomicznymi wzgledami, ale zdarza sig, ze postuguja si¢ innymi racja-
mi, wynikajacymi z ich indywidualnych lub partyjnych systeméw wartoSci.

Na kierunki rozwoju miast w skali ponadregionalnej wptywa oryginal-
nos¢ i rozmach przedsigwzigé. W przypadku matych i $rednich osrodkow od-
bywa si¢ to zwykle poprzez poszukiwanie luki na rynkach miejskich i wypet-
nianie jej wilasnymi, rozpoznawalnymi produktami’®’. Tego typu jednostki
osadnicze staja si¢ znane, rozpoznawane, kojarzone, gdy posiadaja przy-
najmniej jednag wypromowana atrakcj¢, uznawana za wazna w cO najmniej
krajowym kontekscie®®. Inaczej przedstawiaja si¢ mozliwo$ci miast duzych,
ktorych ambicje siggaja poziomu kontynentalnego. Pozadana przez nie skala
uczestnictwa w przemianach cywilizacyjnych to pozycja metropolii*®’, miejsca,
gdzie inicjowane sg $wiatowej rangi wydarzenia, powstaja idee, poglady, po-
mysty itp. Wymog wielko$ci miast realizujacych takie funkcje nie jest precy-
zyjnie okreslony, ale konieczny jest rozmach oddziatywania ponadnarodowego,
wymagajacy wielu wytworcow’®. Aby kreowaé wzorce, potrzebne sa rézne
umiejetnosci 1 tego rodzaju jednostka terytorialna musi nawet ze znacznych
odlegtos$ci przyciaga¢ odpowiednich uzytkownikéw. Umozliwia to dostatecz-
nie wysoka i dobrze wypromowana atrakcyjno$¢ zycia i dziatalnosci na jej
obszarze.

Aby to zapewnié, miasta poziomu metropolii charakteryzowaé musi
okreslonego rodzaju konsumpcja. Jest ona nie tyle wigksza niz w innych mia-
stach, ile bardziej wysublimowana, ztozona, skomplikowana, a jednoczesnie
wytrawniejsza, delikatniejsza, bardziej misterna, wymagajaca wigkszej pracy
i wiedzy>®. Cho¢ zwykle metropolie sa duzymi miastami z rozlegla siecia kon-
taktow migdzynarodowych i oferuja wiele produktow, to sedno zaspokajania

2% MLE. Porter: The Competitive Advantage of the Inner City. ,,Harvard Business Review”, May-June 1995.

%6 Do przyktadéw tak zdobywanego uczestnictwa w $wiatowym zyciu miejskim zaliczy¢ nalezy skutki nie-
mozliwych do przewidzenia faktow: np. bitwy (Grunwald), podpisane pakty (Jalta, Tylza), miejsce urodze-
nia stawnej osoby (Wadowice), wydarzenia religijne (Taize, Asyz), katastrofy (Pompeje).

267 Metropolie definiuje si¢ jako duze, znaczace miasto, wraz ze strefa metropolitalna przynalezace do zespotu
(obszaru) metropolitalnego, decydujace o jego zasiggu oddziatywania i znaczeniu. Za: F. Kuznik: Analiza
procesow zarzadzania i polityki metropolitalnej na przyktadzie katowickiego zespotu metropolitalnego.
W: Region w procesie przemian. Aspekt socjologiczny i ekonomiczny. Red. W. Jacher, A. Klasik. Wydaw-
nictwo Gnome, Katowice 2005 oraz J. Zidtkowski: Urbanizacja, miasto, osiedle. Studia socjologiczne.
PWN, Warszawa 1965.

268 A. Majer pisze o koncepcji miasta globalnego, ktére wyrdznia posiadanie centrum decyzyjnego gospodarki
$wiatowej, lokalizacja dzialalnosci firm $wiadczacych wyspecjalizowane ustugi (FIRE — finance, insurance,
real estate) oraz rynku zbytu dla ultranowoczesnych wyrobéw — innowacji. A. Majer: Socjologia i prze-
strzen miejska. Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2010, s. 325 z wykorzystaniem: M. Smgtkowski:
Nowe relacje migdzy metropolia a regionem w gospodarce informacyjnej. ,,Studia Regionalne i Lokalne”
2001, nr 4.

¥ Do cech metropolii M. Bassand dodaje m.in. doskonalo$¢ ustug i potencjal innowacyjny. W: M. Bassand:
Métropolisation et inégalités sociale. Lausanne: Presses polytechniques et univeritaires romandes 1997,
s. 45.
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potrzeb na ich obszarze nie lezy w ilosci podmiotow czy zasobow”’. Wazniej-
sza jest jako$¢ oferty, w tym jej unikalno$¢ i nowoczesnosé. To w metropoliach
najpierw pojawiaja si¢ trendy mody, to tam sprzedaje si¢ najdrozsze produkty
zawierajace aktualnie najwyzsze osiagnigcia mys$li technicznej, rozwiazania
organizacyjne, koncepcje czy wynalazki. W oczywisty sposob umozliwia to
fakt, iz jednoczes$nie tego rodzaju miasta skupiaja najzamozniejsza czg¢s¢ spo-
leczenstwa, ktora sta¢ na nabywanie takich dobr czy ustug.

Posiadanie $§rodkéw finansowych to jednak za mato, by wyraza¢ potrze-
be ich nowatorskiego zaspokajania. Konieczne jest pozytywne otwarcie
mieszkancéw metropolii na osiagnigcia cywilizacyjne. Oni chca si¢ rozwijac,
poszukuja, krytykuja, ekscytuja sig, ale jednocze$nie ciagle jest im mato.
Wspolczesnie silnie odczuwajac charakterystyczny dla idei ponowoczesnosci
niedostatek atrakcji, sa tym samym idealnymi konsumentami. Nieustanne da-
zenie do zdobycia produktu doskonalszego, lepiej zaspokajajacego potrzeby,
bardziej ekscytujacego, bo jeszcze nieznanego, i podobne postawy wyznaczaja
rodzaje ich zachowan konsumpcyjnych. Oceniajac je w ekologicznym kontek-
$cie, mozna stwierdzi¢, iz przyczyniaja si¢ do marnowania ogromnych ilosci
zasobow, ale jednoczesnie napedzaja koniunktureg i w jakim$ stopniu rozwijaja
> Uzytkownicy metropolii pracuja i zwykle niemato zarabiaja, ale jed-
noczesnie ciagle poszukuja wigkszej satysfakcji z pozyskanych dochodow niz
tylko przyjemna egzystencja, nawet wyposazona w najdrozsze przedmioty.
W tym sensie wspotczesna metropolizacja to dazenie do innej perspektywy
postrzegania §wiata, nie tyle niematerialnej, ile niecodziennej, niezwykle;j.
Raczej subtelna réznica miejskiej konsumpcji w tych miejscach polega na
nastawieniu do spozycia. Mieszkancy metropolii, jako czgsto majacy si¢ za
lepszych w stosunku do zyjacych poza nimi, chca posiadaé¢ wszystko jako
pierwsi 1 tym samym mie¢ prawo do akceptacji badz odrzucenia oferty, ktora
pozniej dotrze do innych. Daza do posiadania monopolu na warto$ciowanie
produktow miejskich, a ich sady w zamierzeniu maja sta¢ si¢ powszechnie
obowiazujacymi. Jednoczes$nie jednak tatwiej akceptuja pomylki. Konsumpcja
niezadowalajaca pragnien nie jest wstydliwa, a raczej bywa nauczka na przy-
sztos$¢ 1 sposobem na zdobycie wigkszego rozeznania w ofercie.

Taka charakterystyka produktu metropolitalnego moze mie¢ zastosowa-
nie réwniez w analizie miejskiej polityki gospodarczej*’>. Cechy procesu jego
wytwarzania nie oznaczaja, iz w mniejszych miastach nie powstaja cenne do-

Swiat

270 Pojecie obszaru metropolitalnego wprowadzono w USA juz w 1910 roku dla zdefiniowania bardzo duzego
o$rodka miejskiego (ang. Sandard Metropolitan Area) obejmujacego miasto liczace co najmniej 50 tys.
mieszkancoOw oraz otaczajace go obszary zurbanizowane. Za: K. Heffner: Czynniki integracji struktury
metropolitarnej w aglomeracji wieloosrodkowej. W: Region w procesie przemian. Op. cit., s. 144.

21 Cz. Bywalec: Konsumpcja w teorii i praktyce gospodarowania. PWN, Warszawa 2007, s. 161 i nast.

22 M. Czornik: Funkcje metropolitalne miast aglomeracji katowickiej. W: Region w procesie przemian. Op. cit.
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bra czy ustugi, ale raczej fakt, iz metropolie skupiaja twoércoOw chcacych zaist-
nie¢ w wigkszej skali, tym samym mniej zainteresowanych gustami lokalnych
nabywcow””>. Wazniejsze dla nich jest uznanie konsumentéw w innej metropo-
lii, nawet na drugim koncu §wiata, niz sasiadow z pobliskich miasteczek i wsi.
Zasigg rynku postrzegany w innej skali determinuje cele rozwoju gospodarki
metropolii. Chociaz skupiaja one najbardziej nowoczesne, dochodowe i presti-
zowe aktywnosci, jakie wyksztatcita ludzko$¢ w procesie rozwoju, ich cechy
sa w opozycji do tradycyjnego rozumienia funkcji miejskich, historycznie po-
wstatych gtownie jako lokalna odpowiedz na potrzeby konsumentéw wymaga-
jace skupiania zasobdw. Obstuga sasiednich regionow nie jest zadaniem me-
tropolii. Ich uzytkownikow interesuje rynek globalny?’*, a ambicje dotycza
sukcesu uznanego w tej skali. Lokalng akceptacje przyjmuja zwykle jako pro-
dukt uboczny.

Ogodlnie definiowane czynniki miejsko$ci nie wystarczaja do opisania
zachowan konsumpcyjnych mieszkancow metropolii. Wazny jest specyficzny
styl zycia, ktory cechuje si¢ otwartoscia na otoczenie i zjawiska w skali glo-
balnej275 . Jest on takze czgScia oferty, ktéra wytwarzaja, stanowiac element
wspomagajacy w produkcie miejskim, bedacy uzupehlieniem jego cech fi-
zycznych. Obiad w restauracji zaspokaja potrzebeg glodu, ale jest takze forma
wspotuczestnictwa w zyciu miejskim, a jesli mozna jeszcze np. zjes¢ danie
zaliczane do kuchni innego kraju czy przygotowane przez $wiatowej stawy
kucharza, to jest to dodatek metropolitalny. Aby oferowaé tego rodzaju pro-
dukty, miasto — metropolia musi przyciaga¢ wytwoércow z réznych $wiata lub
w innych krajach ksztalci¢ swoich mieszkancow, a do tego utrzymywac stale
migdzynarodowe kontakty handlowe pozwalajace na zaopatrywanie w surowce
i oferowa¢ atrakcyjne warunki zycia dla obcokrajowcdw, aby chcieli w nim
zy¢ 1 pracowac.

Ustalanie cech konsumpcji miejskiej uwzgledniajacej metropolitalne
ambicje to przede wszystkim bezwarunkowe liczenie si¢ z realiami rynku glo-
balnego i minimalne uwzglednianie potrzeb lokalnych. Najwazniejsza jest
cheé wspotpracy, wsparta akceptacja odmienno$ci, w tym innych stylow zycia
i systeméw wartosci’’®. Wspolczesne mozliwosci komunikacyjne umozliwiaja

3 Historyczne i wspolczesne funkcje metropolii jako osrodkéw rozwoju opisuje M. Herbst: Koniunktura
gospodarcza metropolii. Centrum Europejskich Studiéw Regionalnych i Lokalnych UW, Wydawnictwo
Naukowe Scholar, Warszawa 2003, s. 106 i nast.

W literaturze przedmiotu funkcjonuje okreslenie ,,archipelagu gospodarki” (archipelago economy), ktére
opisuje wzajemne powiazania podobnych metropolii i ich oddalenie od spraw dotyczacych otaczajacych
je obszaréw (np. regionéw). A. Rodrigues-Pose, H.M. Zademach: Rising Metropoli: The Geography of
Mergers and Acquisitions in Germany. ,,Urban Studies” 2003, Vol. 40.

25 M. Czornik, B. Szczupak: Op. cit.

6 Pisat na ten temat R. Florida, okre$lajac warunki powstania klasy kreatywnej (3T — tolerancja, talent, tech-
nologia). R. Florida: Cities and the Creative Class. Routledge, 2005.
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zaistnienie sieci codziennych powiazan najwazniejszych $wiatowych osrod-
kow miejskich. Wspottworza one tym samym warunki dla istnienia globalnego
spoteczenstwa, w ktérym rozne sity polityczne, ekonomiczne i kulturowe staja
si¢ coraz bardziej wspotzalezne 1 wzajemnie si¢ przenikaja w roéznych zakre-
sach®’’. Zaspokajanie tych samych potrzeb jednoczy i w pewnym stopniu uni-
fikuje. Tworzy si¢ grupg klientéw metropolitalnych, zainteresowanych produk-
tami charakterystycznymi dla tego rodzaju miast. Proces popularyzacji wytwo-
rzonych dla nich débr, ustug oraz form konsumpcji z czasem obejmuje coraz
mniejsze jednostki osadnicze. Metropolie sa w tym kontek$cie propagatorami
trendow spotecznych, takze niepozadanych patologii. W pewnym sensie testu-
jac nowe zachowania i przedmioty, ustalaja ich pozycj¢ w hierarchii wartosci
pozadanych i akceptowanych. Skupiaja wielu uzytkownikéw i kontaktuja si¢
w najbardziej rozleglej skali, co oznacza, iz nieunikniony jest ich udziat
W rozsiewaniu zaro6wno szans rozwoju, jak i zagrozen.

Wisréd idei propagowanych wspoéltczesnie przez wielu politykéw miej-
skich istotne miejsce zajmuje metropolizacja, rozumiana jako ,,stadium procesu
urbanizacji”, ale takze ,,wyzwanie aspiracyjne””’®. Jest ciagiem dziatan przy-
czyniajacych sie do wzrostu znaczenia produktéw miasta i zasiggu ich rynku.
Mozna ja uzna¢ takze za przejaw ambicji wtadz duzych miast, ktore chca za-
istnie¢ w wigkszej skali. Ich mieszkancy stang si¢ wowczas liderami rozwoju
cywilizacyjnego, a ich polityczni przywddcy zyskuja lepsza pozycje na forum
ponadregionalnym jako reprezentanci przodujacej spotecznosci. B. Szczupak
pisze, iz tradycyjne procesy przeksztatcen miejskich, inspirowane refleksjami
zwiazanymi z takimi pojeciami jak industrializacja, urbanizacja czy aglomera-
cja, uznaé dzi$ nalezy za mato przydatne w studiach nad przysztoscia miast™”.
Badanie i wyjasnianie nowych zjawisk wymaga bowiem innej terminologii.
Wspotczesne warunki spoteczne, przestrzenne, ekonomiczne, techniczne czy
organizacyjne inaczej rozmieszczaja decyzyjne punkty cigzkosci. Wydaje sig,
iz zwrot od realidow surowcowych w strong¢ mozliwosci rynkowych, widoczny
w orientacji marketingowej, stal sie faktem. Skupiska wytworcow (np. zagle-
bia tradycyjnych branz przemyshu) jeszcze kilkadziesiat lat temu byty najbar-
dziej produktywnymi miejscami na ziemi. Dzi§ generuja problemy restruk-
turyzacyjne i rewitalizacyjne, obciazone sa zanieczyszczeniem S$rodowiska
i skomplikowanymi skutkami nagromadzenia szczegoélnego rodzaju zasobow

7 J. Ratzinger: Op. cit., s. 65.

28 A. Klasik: Wspétpraca konkurencyjna i alianse strategiczne miast w aglomeracji gérnoslaskiej. W: Region
W procesie przemian. Op. cit.

" B. Szczupak: Metropolizacja jako czynnik rozwoju regionu na przyktadzie aglomeracji katowickiej i woje-
wodztwa $laskiego. W: Region w procesie przemian. Op. cit.
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pracy>™. Ich czas przeminal, a atrakcyjno$¢ przeniosta si¢ do ustugowych
czgdci miast, oferujacych beztroska konsumpcje dla tysiecy wiecznie spra-
gnionych nowosci mieszkancow metropolii.

Wisrdd nich szczegdlne miejsce zajmuje klasa metropolitalna, obejmujaca
grupe oso6b wysoko wyksztalconych, bardzo dobrze zarabiajacych i prowadza-
cych specyficzny styl zycia, w zasadzie pozbawiony przynaleznosci terytorial-
nej. Ich brak powiazania z aktualnym miejscem przebywania skutkuje duza
mobilno$cia. To obywatele nowoczesnego $wiata, ktory ma wymiar globalny.
Tworza tym samym szczegdlna grupe migdzynarodowych konsumentow. Ku-
puja drogie dobra, wymagaja dostarczania im wielu ustug i zglaszaja ponad-
przecigtne wymagania do jakos$ci oferty, ale dobrze za nia ptaca. Sa podatni na
mode, wrazliwi na zalamania koniunktury gospodarczej i w pewnym stopniu
niefrasobliwi. Jak kiedy$ krytykowani w sztuce bezproduktywni przedstawi-
ciele arystokracji, zyjac wedlug zasady carpe diem, korzystaja z kazdego dnia
hossy. Gorzej znosza bessg, ale rzadko rozpaczaja, stajac si¢ symbolem pono-
woczesnego §wiata, w ktérym nic nie jest trwate, a wszystko relatywne. Ich
specyficzny udziat w tworzeniu wspolczesnych konsumpcyjnych realiow me-
tropolii polega na tym, ze wymagajac obstugi, dostarczaja wyzwan, a rozno-
szac po $wiecie przyktady zaspokajania ich pragnien i zachcianek, tym samym
wzmacniaja lokalne ambicje. Zglaszaja zapotrzebowanie na dobra i ushlugi,
z ktorych korzystali w innej cze$ci $wiata i motywuja do poszukiwania sposo-
bow ich dostarczenia tam, gdzie aktualnie przebywaja. Sa grupa konsumentow,
ktorzy z czasem przyczyniaja si¢ do wytworzenia, spopularyzowania, udosko-
nalenia, a nawet modyfikowania ofert miast. To ambicje wytworcow miejskich
produktow zmieniaja miasta, ale metropolitalni konsumenci czgsto je aktywi-
zuja 1 za nie placa.

Wsrod pieciu faz rozwoju przestrzennego w procesie metropolizacji*®'
znajduje si¢ rezydencjonalno$¢, czyli kolonizacja obszaré6w podmiejskich
przez klasg metropolitalna. Jej niewatpliwie rosnacy wktad w przeksztalcenia
przestrzeni duzych miast jest wieloaspektowy. Swoje potrzeby zaspokajaja,
wykorzystujac najbardziej atrakcyjne zasoby, jednoczesnie zwykle rozmachem
i forma architektoniczna chca pokaza¢ swoj sukces oraz odcia¢ si¢ od wielko-
miejskiego zgietku w ciszy i ekologicznym komforcie podmiejskiej rezydencji.
Z punktu widzenia tworzenia cech konsumpcji miejskiej powstawanie nowego
zagospodarowania, bedacego wyrazem zamoznosci wiascicieli, jest zjawis-
kiem pozytywnym, nawet jesli przybiera posta¢ gett dobrobytu. Czgsto i tak

280 Restructuring Heavy Industrial Regions. Some Experience from Scotland and Upper Silesia. Red. A. Klasik,
K. Heffner. Wydawnictwo Akademii Ekonomicznej, Katowice 2001.

21 Wyréznionych przez M. Bassanda oprécz suburbanizacji, periurbanizacji, aglomeracji i rururbanizacji. W: Les
six paramétres de la métropolisation. ,,Cahiers de Metropolisation” 2000, nr 1, za: B. Szczupak: Op. cit.
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staja si¢ one wizytowka miast, przejawem pozadanych zmian przestrzennych.
Cywilizacyjna rola takich miejsc jest wazna, gdyz sa no$nikami motywujacego
postepu, potwierdzonego ostentacyjng konsumpcja.

Nie mozna utozsamia¢ metropolizacji z okre§lonym stylem konsumpcji
w sposob catkowity. Jest jednak faktem powszechnie obserwowanym, iz w jed-
nostkach terytorialnych wyrazajacych globalne ambicje znaczenia i zasiegu
oddziatywania uzytkownicy wydaja swoje srodki i nabywaja produkty wedtug
charakterystycznych dla siebie motywacji. To odrdznia ich od mieszkancéw
mniejszych miast i gmin wiejskich oraz wyrdznia wsrdd konkurencyjnych
duzych osrodkéw. Ich potrzeby stanowia inspiracje pobudzajace politykoéw
miejskich do dokonywania zmian. Stagnacja rozwoju miejskiego rzadko jest
postrzegana pozytywnie, a konserwatywne zachowania zupetnie nie mieszcza
si¢ w ponowoczesnych ideatach. W wyjatkowych sytuacjach mozna ja uznaé
za ekonomicznie uzasadniony etap oczekiwania na impuls do przeksztatcen
w momentach zachwiania si¢ znaczenia funkcji dominujacych, ale w dtuzszym
czasie raczej powinna zosta¢ zaburzona, aby miasto mogto zaznaé nieréwno-
wagi, a od niej przej$é do wyzszych stanow™. Ambicje polityki miejskiej sa
najbardziej pokojowym impulsem wymuszania zmian. Inne radykalne oddzia-
lywania, takie jak upadek waznych przedsigbiorstw, znaczne bezrobocie, kon-
flikty rasowe, religijne czy etniczne, wojny, kleski zywiotowe itp., sa znacznie
grozniejsze w skutkach, mniej tolerancyjne dla realiow miejskich i bardziej
kosztowne. Likwidacja ubocznych rezultatow ich zaistnienia trwa latami. Wtas-
ciwie przebiegajaca metropolizacja jest wsrdd czynnikéw oddzialywania na
zmiany wyjatkowo cenna. Nawet jes§li grozi utrata czesci wartosci lokalnych,
to pozwala przerwa¢ monotoni¢ niepozadanych procesow funkcjonowania
miasta poprzez wymagania kontekstu globalnego. Pojawia si¢ popyt na nowy
produkt, na poczatek inspirowany importowanymi wzorcami, pdzniej wtasnym
wktadem w cechy miejskiej oferty. Zawsze jednak takie dziatania nalezy uznac
za rozwijajace.

W opinii wielu cztonkéw nowoczesnych, demokratycznych spotecznosci
ambicje politykow miejskich rzadko nalezy wspierac, raczej tonowac, a nawet
czasami hamowaé, przynajmniej wowczas gdy przektadaja si¢ na zbyt pozy-
tywne skutki dla matej grupy uzytkownikéw miasta. Lobbing musi mie¢ granice
i to stwierdzenie jest powszechnie uznawane. Jesli jednak wladze miejskie
beda rozliczane tylko z funkcjonalnego wykorzystania srodkéw budzetowych,
wowczas umknaé im moze pomyst zaistnienia oferty miasta w mniej tradycyj-
nej skali, wérdd dotychczas nieznanych konkurentéw czy przeznaczonej dla

282 Jest to wyzwanie zgodne z klasycznymi refleksjami J.A. Schumpetera, ktory twierdzil, iz rozwdj inspiruja
innowacje i dynamiczne zmiany zakldcajace rownowagg, J.A. Schumpeter: Teoria rozwoju gospodarczego.
W: M. Blaug: Op. cit., s. 471.
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nowego segmentu klientow. Mieszkancy powinni raczej wspiera¢ ambicje
swych przedstawicieli i czasami uwierzy¢ w ich sile, umozliwiajaca realizacj¢
niestandardowych wizji rozwoju, bo to jest sposéb spelniania marzen. Predzej
lub pdzniej przetoza sig¢ one na konsumpcje wielu grup uzytkownikow, a zys-
kaja wszyscy.
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8. Zakonczenie. Konsumpcjonizm

a przysztos¢ miast polskich

Konsumpcja byta i jest niejednoznacznie oceniana. Jedni traktuja ja jako
motor zmian, zorientowanych w swych szczegoétach na wyrazanie pozycji spo-
lecznej 1 pozwalajace jednostce pozostawac soba. Dla innych jest zagrozeniem,
swa masowa odmiang niszczac zasoby przyrody i odwieczny porzadek wartos$ci.
Stale stycha¢ nawotywania do ograniczania jej rozmiardw*, argumentowane
wzgledami moralnymi, koniecznoscia ochrony $rodowiska naturalnego™,
humanistycznymi pogladami na wymagania wychowania i rozwoju, sprawied-
liwoscia migdzynarodowa itp. Pojawity si¢ propozycje konsumpcji alternatyw-
nej: green economy, second-hand economy czy akcentujace wzrost znaczenia
gospodarek lokalnych, ktore pozwalaja zmniejsza¢ koszty transportu i uprasz-
cza¢ opakowania. Nawotuje si¢ rowniez do wykorzystywania samodzielnosci
wytworcow, powrotu do rynku bez posrednikow, dziatalnosci na mata skalg,
ale za to blizej i trafniej w stosunku do wymagan konsumenta.

Aktualna postmodernistyczna wersja konsumpcji dostarcza nie tyle sa-
tysfakcji z dobra, ile marzen i wyobrazen o niej. Chwila przyjemnosci ceniona
jest jako forma spetniania oczekiwan i w pewnym sensie oderwana od aktu
spozycia. Czesto najwazniejsze nie jest to, co konsumujemy, ale fakt, ze to
w ogole robimy. Pomogto w tym wprowadzenie kart kredytowych, bgdacych
jednym z najwazniejszych czynnikow wzrostu konsumpcji. Od czasu ich spo-
pularyzowania odlegto$¢ pracy — produkcji od korzysci — konsumpcji z niej
wynikajacych znacznie si¢ zwigkszyta. Wytworczo$¢ wspierana reklamami
urosta do biologicznych granic mozliwos$ci spozycia. Dzi$ jednocze$nie i row-
nie intensywnie promuje si¢ przeciwne w skutkach zachowania konsumpcyjne,
np. produkty zywno$ciowe i preparaty wspomagajace odchudzanie czy kluby
fitness™.

8. Schmidheiny: Changing Course. The MIT Press Cambridge Massachusetts, London 1992.

24P de Plunkett: Ekologia — stereotypy i rzeczywistos¢. Wydawnictwo Swiety Wojciech, Poznan 2008.

5 Dostrzega sig istnienie coraz bardziej agresywnego i globalnego ,imperializmu konsumpcyjnego”. Za
Cz. Bywalec: Op. cit., s. 145.



Historia konsumpcjonizmu sktada si¢ z przedsiewzig¢ stuzacych obala-
niu i pozbywaniu si¢ przeszkdd, ktore ograniczaty swobodne wzloty fantazji
i sprowadzaly ,,zasade przyjemnosci” do wymiardow dyktowanych przez rzeczy-
wisto$é™. Wspoétczesnie nie chodzi juz o zaspokajanie potrzeb, ale raczej
ulotnych i nieuchwytnych pragnien, ktéore sa same w sobie rzeczywistym
przedmiotem konsumpcji. Btedny krag checi i mozliwo$ci, wspomagany mi-
tycznym wyobrazeniem o szczg$ciu i nieracjonalnym przekonaniem o nie-
skonczonych mozliwo$ciach kredytowych bankoéw i innych instytucji finanso-
wych, zaprowadzil najbogatsze kraje §wiata w potowie 2008 roku na skraj
kryzysu. Skonsumowano to, czego nie wytworzono, maskujac rzeczywistos$¢
satysfakcja spodziewanych zyskow z rat i odsetek od sprzedazy nigdy niewy-
budowanych budynkdéw, niedokonczonych inwestycji publicznych i niewypro-
dukowanych samochodow. Wrocily wigc refleksje o niepopularnych formach
oszczedzania, cigciu wydatkow publicznych, odktadaniu przyjemnosci i banal-
nie zwyczajnym w swej tresci sptacaniu zobowiazan. Ucierpiala na tym przede
wszystkim biezaca konsumpcja, wigc rzady krajow, ktore na to stac, staraja
sie ja aktywizowaé, dotujac zakupy. Srodki publiczne dadza si¢ w ten sposéb
wykorzystac, ale tylko incydentalnie. Na state trudno uzasadni¢ sytuacje, gdy
podatki jednego ptatnika pokrywaja koszty nabycia samochodu innego.

Stracity takze miasta, szczegoélnie duze, ktére przestawiajac si¢ na specja-
listyczne ustugi dla zamoznych konsumentéw, w kryzysowych czasach musza
zrezygnowaé z ambitnych projektow i stara¢ si¢ minimalizowaé spoteczne
skutki upadku firm, ubozenia mieszkancdéw, zmniejszenia si¢ liczby turystow,
korzystajacych z oferty drozszych sklepow, instytucji kultury itp. Konsumpcja
miejska jednak jest i pozostanie dzwignia rozwoju obszaréw zurbanizowa-
nych. Ich przyszio$§¢ w oczywisty sposob wiaze si¢ z zaspokajaniem nierolni-
czych potrzeb mieszkancow i innych uzytkownikdéw. Miasto musi wytwarzac
produkty, ktorych potrzebuja i pozadaja, a jesli zaoferuje dodatkowo cos, co
pomoze zrealizowa¢ zachcianki i tym samym indywidualne ambicje, to tym
lepiej. Bonus dobr publicznych réwniez pomaga walczy¢ z konkurencja teryto-
rialna. Raczej nie wystarcza, gdy nie ma miejsc pracy lub mieszkan, ale jest
cenny, gdy te walory zachowan przestrzennych wystepuja w miescie przy-
najmniej na wystarczajacym poziomie.

Miasta polskie na poczatku XXI wieku maja wiele do zaoferowania.
Pozostatosci po czasach socjalistycznych eksperymentow™’ ciagle strasza
w miejskiej przestrzeni, ale pozytywne zmiany spoteczne i gospodarcze widac
na kazdym kroku. Upadek wielu przedsigbiorstw panstwowych, szybki wzrost

286 7. Bauman: Ptynna nowoczesnos¢. Op. cit., s. 114-117.
%7 Na ten temat powstato wiele prac, m.in. A. Haranczyk: Miasta polskie w procesie globalizacji gospodarki.
W: Miasto postsocjalistyczne..., op. cit.
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matych i s$rednich firm, prywatyzacja, restrukturyzacja tradycyjnych branz
1 gospodarek calych regiondéw to tylko niektére z procesow, jakich doswiad-
czaly w ostatnich latach®™. Do tego dochodza takze: bezrobocie, segregacja,
gettoizacja, rozlewanie si¢ zabudowy i inne zjawiska, ktore zaliczy¢ mozna do
nieuchronnych skutkow przemian. Ostateczna ocena jest jednak pozytywna.
Powstaja sektory nowoczesnych ustug, rozwijaja si¢ przedsigbiorstwa wdraza-
jace innowacyjne technologie, budowane sg nowe dzielnice domkow jedno-
rodzinnych czy centra handlowe. Miasta polskie nadrabiaja prawie 50 lat
zaniedban i chociaz powinny wyciaga¢ wnioski z doswiadczen zachodnich,
czesto, niestety, podobnie ograniczaja swoja atrakcyjno$¢ poprzez zatloczone
ulice, halas, zanieczyszczenie czy brak miejsca do zaparkowania.

Miejski sukces przyszedt jednak nie tyle dzieki wielkim reformom™, ile
nowym zachowaniom konsumpcyjnym*”. Klienci zawsze chcieli nabywaé
produkty, a w gospodarce rynkowej maja ku temu wiele okazji wraz ze zdoby-
ciem szans na wszystkie takich aktywnosci konsekwencje®'. Miasta jako
migjsca roOwniez przeorientowaly swoje oferty, zmuszone podja¢ wyzwania
konkurencyjne na rynkach produktéw terytorialnych, teraz znacznie bogat-
szych o wiele wcze$niej niedocenianych propozycji. Nowy wymiar konsump-
cji miejskiej umozliwit faktyczne zaistnienie nie tylko potrzeb, ale i pragnien
czy zachcianek. Jednocze$nie powstaty wyspecjalizowane formy i1 warunki ich
zaspokajania. Dwie strony wymiany rynkowej spotkaja sie dzi§ nie tylko
w rzeczywistosci domu towarowego, centrum handlowego czy podmiejskiego
supermarketu, ale i na rynku, ulicy, imprezie, w parku, w teatrze. Inwestycje
w miejskie dobra publiczne ksztattuja warunki dziatalno$ci w miescie, a wspie-
rane zewngtrznymi $rodkami wsparcia przyczyniaja si¢ do wyréwnywania
cywilizacyjnych niedostatkdéw infrastruktury czy materialnej bazy aktywnosci
spotecznych. To u§wiadomiona konieczno$¢ dostarczania przedmiotow kon-
sumpcji miejskiej wymusza takie dziatania.

Wzorce rozwoju osrodkéw miejskich, jakich dostarczaja obserwacje
miast w krajach Europy Zachodniej, pokazuja skutki dazen polskich miast. Nie
musi by¢ doktadnie tak, ale z tego kierunku trafia do Polski wigkszo$¢ inspira-

289

28 Restructuring Regional and Local Economies. Towards a Comparative Study od Scotland and Upper Silesia.
Red. G. Blazyca. ASGATE 2003.

% Chociaz restytucje samorzadu terytorialnego w 1990 roku uznaé nalezy za zmiane fundamentalna dla aktu-
alnego funkcjonowania miast polskich.

20T, Staby pisze o nasileniu polskiego konsumpcjonizmu w ostatnich latach, spowodowanego poprawa sy-
tuacji materialnej Polakow, wyrazanej w wysokich warto$ciach wskaznikow zadowolenia z materialnych
warunkow bytu, za: T. Staby: Konsumpcjonizm a jakos¢ zycia. W: Oblicza konsumpcjonizmu. Op. cit.

' A. Aldridge pisze, iz: ,,przeciwnicy rynku uwazaja, iz wytwarza on zdehumanizowane spoteczefistwo opg-
tane zadza zysku i posiadania towardow oraz zniewolone przez ponadnarodowe korporacje”, ale jednoczes-
nie dowodzi, iz to ,,rynek pozwala nam na korzystanie z naszych ekonomicznych, estetycznych i moralnych
sadow”, A. Aldridge: Rynek. Wydawnictwo Sic!, Warszawa 2006, s. 44-45.
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cji, zarowno gospodarczych, jak i — co dla konsumpcji czasami wazniejsze —
spoteczno-kulturowych. Uznane za wtasciwe dla aktualnych trendow mody,
style zycia, formy wypoczynku itp. dostarczane sa przez §wiatowe koncerny
medialne i przywozone jako wytwory globalnych marek. Ich adaptowanie argu-
mentuje si¢ potwierdzona skutecznoscia i doswiadczeniami, ale wiele decyzji
wladz miejskich wynika z braku wiedzy. Pojawianie si¢ potrzeb upodabniania
si¢ to reakcja na konieczno$¢ rozwiazywania problemoéw, w wielu sytuacjach
nowych, jeszcze nierozpoznanych. Zdaniem wielu adaptacja bedzie tansza
i szybsza niz oryginalne projekty. Zastanawia¢ moze nie tyle sktonno$¢ do
uczenia sig, ile bezkrytyczne nasladownictwo zdarzajace si¢, mimo iz czgsto
przedsiewzigcia sa nie do odtworzenia ze wzgledu na lokalng specyfike i brak
srodkéw. Promowany konsumpcjonizm unifikuje w ten sposob jednostki miej-
skie catego $wiata. Nadaje cechom ich rozwoju okreslone standardy, tak iz
kazde duze miasto bez wzgledu na polozenie i kulture czuje sie¢ w obowiazku
posiada¢ np. srebrny biurowiec o co najmniej kilkunastu pigtrach, kilka tudzaco
podobnych centrow handlowych i1 przedstawicieli globalnej oferty gastrono-
micznej. Jesli to mozliwe, wladze miast w swoich projektach nie odcinaja si¢
od wykorzystywania lokalnych stylow czy wzorow, ale dla inwestorow ciagle
zbyt rzadko sa one wartoscia, a co najwyzej oryginalnym dodatkiem.

Podobne zachowania sprzyjaja rozprzestrzenianiu si¢ $wiatowych wzor-
cow konsumpcji miejskiej w polskich duzych miastach. Ich mieszkancy chca
w ten sposob poczué sig wspotuczestnikami globalnych procesow, zjawisk
i wydarzen. Podrézuja, zwiedzaja, podziwiaja i chca zachowywac si¢ u siebie
tak, jak zyje si¢ w wielu miejscach na ziemi postrzeganych jako wazne. Takie
opinie nie zaskakuja, cho¢ warto pamigtac, iz tylko 3% ludnos$ci $wiata jeszcze
200 lat zajmowato si¢ dziatalno$ciami nierolniczymi. Dzi§ polskie miasta,
dostosowujac konsumpcje do standardow S$wiata rozwinigtego, traca czesé
swojej oryginalnosci, jednoczesnie jednak starajac si¢ wlasny charakter wpisac
w jego oferte””. Teraz krakowskie to raczej bardziej europejskie niz polskie,
a juz najmniej malopolskie.

Proces przenikania konsumpcyjnych postaw i zachowan, a co za tym
idzie i preferencji, nie dotyczy tylko duzych miast. Wielkomiejski konsump-
cjonizm odciska swoje pigtno takze na mniejszych osrodkach, w hierarchiczny
sposob czerpiacych z nich przyklady. Miasta powiatowe i mate miasteczka
ewoluuja w stron¢ obowiazujacych trendéow. Chea zdoby¢ pozycje konkuren-
cyjna, posiada¢ nowoczesne urzadzenia miejskie i wpisywacé si¢ w kanony
estetyczne. Przede wszystkim za$ to zachowania konsumpcyjne ich uzytkow-

%2 Zaobserwowaé mozna tendencje do globalizacji stylow zycia przy jednoczesnym manifestowaniu whasnej
odrgbnosci, w tym tozsamosci kulturowej, za: Decyzje konsumentow i ich determinanty. Red. E. Kiezel.
Wydawnictwo Akademii Ekonomicznej, Katowice 2001, s. 45.
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nikow maja by¢ sposobem na potwierdzenie stopnia rozwoju miasta i jego
wspotuczestnictwa w procesach przebiegajacych w wigkszej skali. W tym kon-
tek$cie przyszto$¢ miast polskich wydaje si¢ ewoluowaé w strong popularnych
globalnych trendéw. Jako jednostki osadnicze zlokalizowane w Europie Srod-
kowej czuja si¢ zobowiazane do posiadania i oferowania dobr i ustug na po-
ziomie co najmniej przecigtnej subkontynentalnej. Wspomagane zewnegtrznymi
zrodtami dofinansowywania projektow, wyposazaja si¢ w odpowiednie urza-
dzenia, inicjuja dziatalno$¢ instytucji, organizuja wydarzenia itp. Przekonuja
o swojej atrakcyjnosci, wykazujac liste miejskich osiagnig¢ i ich pozytywna
oceng przez konsumentdow aktualnej oferty. Jesli ten kierunek si¢ utrzyma,
a orientacja prounijna polityki panstwa na to wskazuje, to miasta polskie maja
szanse szybko sta¢ si¢ europejskimi w pelnym tego slowa znaczeniu. Straci na
tym ich kontekst lokalny, ale moze uda sig utrzymac przynajmniej turystyczna
oryginalno$¢. Wydaje sig, iz takie sa zyczenia mieszkancow, ktdrzy chca by¢
europejskimi konsumentami.

Konsumpcjonizm jako trend spoteczny ostatnich dziesigcioleci dotart do
Polski wiele lat po jego powstaniu. Polacy od prawie 20 lat zachwycaja si¢
oferta centréw handlowych, biur podrézy, imprez kulturalnych czy sporto-
wych. Badania potwierdzaja ogolny wzrost zamoznosci spoleczenstwa i zapo-
trzebowania na nowe dobra i ustugi, cho¢ elastyczno$§¢ cenowa popytu jest
odmienna dla réznych grup towaréw i gospodarstw domowych®”. Miejskie
elementy zagospodarowania przestrzeni tworzace atrakcyjnos$¢ osadnicza czy
inwestycyjna musza temu sprostaé. Potrzeby uzytkownikow buduja miasta,
a obecnie motywacja ich wystapienia ma czasami niemiecki, angielski czy
irlandzki rodowdd. Jest przerabiana na polskie realia, ale inspirowana ze-
wngtrznie. Nie znaczy to, ze miast nie sta¢ na wlasne oryginalne osiagnigcia,
ale wielu konsumentéw chce najpierw posmakowac tego, co maja wszyscy,
pozniej moze docenia co$ wlasnego. Wydaje sig, iz trzeba przeczekac okres
adaptacji i doréwnywania do poziomu konsumpcji zachodnioeuropejskie;j.
Miasta powinny stara¢ si¢ o stworzenie takich warunkow zycia, aby nawet
pracujacy dla zagranicznych firm chcieli mieszka¢ w Polsce i byli przekonani
o stusznosci takiej decyzji. Dla dopetnienia miejskiego sukcesu trzeba jeszcze,
aby zarobione gdziekolwiek w $wiecie $rodki wydawano na konsumpcje
w polskich miastach i zlokalizowanych w nich placéwkach handlowych i ustu-
gowych. Aby tak bylo, musza one jednak oferowa¢ pozadane produkty, zarow-
no co do ich globalnej jakosci czy uzytecznosci, jak i lokalnej oryginalnosci.

2% Np. okoto 1/3 rozchodu netto polskich gospodarstw domowych to pozycje oszczgdnosciowe (lokaty, spla-
cone pozyczki i kredyty, pozyczki udzielone, sktadki na ubezpieczenie na zycie, wydatki na zakup, remont
i modernizacj¢ majatku rzeczowego), ktére pomniejszaja srodki przeznaczone na wydatki, za: A. Wiktorow:
Op. cit.
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Zatacznik 1

Wybrane wyniki wywiadéw z pracownikami urzedow trzynastu miast powia-
towych wojewddztwa §laskiego, przeprowadzonych w 2010 roku n.t. ,,Gospo-
darowanie zasobami przestrzennymi miasta w $wiecie ponowoczesnym’***.

. Jak oceniany jest dotychczasowy rozwdéj miasta? (3 =13)
dos¢ dobrze — 5, dynamicznie — 4, trudno powiedzie¢ — 3, systematycz-
nie — 1

. Jakie sa problemy spoleczne miasta? (3 =22)
bezrobocie, brak perspektyw zawodowych — 6, segregacja spoleczna,
etniczna — 5, margines spoteczny, pauperyzacja — 4, ustugi publiczne — 2,
starzenie si¢ spoteczenstwa — 1

. Jakie sa problemy gospodarcze miasta? (3. =20)
likwidacja, upadek przedsigbiorstw — 6, brak inwestoréw — 5, brak terendw
inwestycyjnych — 3, brak silnych firm — 2, stagnacja przedsigbiorstw — 2,
niska przedsigbiorczos¢ — 1

. Jakie sg problemy przestrzenne miasta? (3, = 26)
nieudolny uktad drogowy — 4, brak tadu w przestrzeni — 3, niespdjnosé¢
zagospodarowania — 3, konflikty przestrzenne — 2, mala ilo$¢ terenow
komunalnych — 1, obszary poprzemystowe — 1

. Jakie sg glowne powody zmian dokonywanych w MPZP? (3 =19)
przekwalifikowanie dziatek pod zabudowg mieszkaniowa — 11, usprawnienie
procesu inwestycyjnego — 4, przekwalifikowanie na wniosek przed-
sigbiorcow — 2, rozwiazywanie konfliktow przestrzennych — 2

24 W ramach projektu naukowego pt. ,,Gospodarowanie przestrzennymi zasobami miasta w $wiecie ponowo-

czesnym na przyktadzie miast — siedzib wladz powiatowych wojewodztwa $laskiego” nr N N114 115739,
pod kierownictwem M. Czornik



6. Jakie sa formy wspolpracy i komunikacji z mieszkancami (suma ocen
od 0 do 5)

Suma Suma
Formy wspotpracy 5 4 3 2 1 0 odpowiedzi punktow
bezposredni e-mail 9 4 0 0 0 0 13 61
imprezy 7 4 2 0 0 0 13 57
badania opinii
publicznej 4 5 2 1 0 1 13 48

7. Jakie flagowe inwestycje przeprowadzono w mieScie w ciggu ostatnich
pigtnastu lat? (3. =46)
infrastruktura wodno-$ciekowa — 10, obiekty i przestrzen publiczna w cen-
trum miasta — 7, obiekty sportowo-rekreacyjne — 6, infrastruktura drogowa
— 5, obiekty kulturotworcze — 5, obiekty socjalne — 5, renowacja zabytkow
— 4, obiekty i przestrzen publiczna poza centrum miasta — 2

8. Jakie trendy Swiatowe, nowe idee, pomysly dzialan znajduja oddzwigk
w miescie? (O = 40)
nowoczesne technologie energetyczne — 6, urban sprawl — 5, segregacja
$mieci — 4, nowoczesne technologie i logistyka — 4, enklawy bogactwa — 4,
nowoczesne oczyszczalnie $ciekow — 2, kosmopolityzm — 2, budowanie
hipermarketow — 2, potrzeba edukacji — 2, ustugi uzytecznosci publicznej — 1,
podazanie za moda — 1, powstawanie apartamentowcow — 1, roszcze-
niowos¢ spoteczenstwa — 1

9. Kto realizuje przedsigwzigcia zwiazane z trendami S$wiatowymi,
nowymi ideami, pomystami dzialan? (3’ = 23)
mieszkancy — 12, wladze miasta — 7, przedsigbiorcy — 3

10. Skad wladze miasta czerpia pomysly na jego rozwéj? (3 =23)
doswiadczenia zagraniczne — 5, z lokalnej aktywnosci — 5, odpowiedz na
potrzeby — 3, tradycja, do$wiadczenia — 3, wykorzystywanie szans
(finansowania) — 3, eksperci zewnetrzni — 2

11. Kto jest waznym podmiotem dla rozwoju miasta? (3 = 24)

drobni przedsigbiorcy — 8, duze przedsigbiorstwa — 4, podmioty
niegospodarcze — 3, inwestorzy z zewnatrz — 2
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12.

13.

14.

15.

16.

17.

18.

19.

20.

Jakich inwestoréw pozyskalo miasto w ciagu ostatnich pietnastu lat?
X =45)

firmy produkcyjne — 9, duze przedsigbiorstwa — 8, przedsigbiorstwa krajowe
— 8, firmy handlowe — 7

Co dali miastu inwestorzy w ciagu ostatnich pigetnastu lat? (3. = 18)
miegjsca pracy — 8, prestiz — 3, nowe funkcje — 2, poprawa infrastruktury — 2,
wpltywy do budzetu — 1

Co dostali inwestorzy w ciagu ostatnich pietnastu lat? 3. =19)
ulgi podatkowe — 4, zmiany w planach — 4, miejsce pod inwestycje na
preferencyjnych warunkach — 2

Co spowodowala sprzedaz obiektu lub dzialki ? (3. =21)
rozw6j funkcji ustugowych — 8, rozwdj funkcji mieszkaniowych — 5,
zabudowanie przestrzeni — 3

Jakie inwestycje miejskie sa obecnie realizowane? (3, = 37)

infrastruktura drogowa — 7, infrastruktura wodno-$cieckowa — 7, obiekty
1 przestrzen publiczna poza centrum miasta — 5, obiekty sportowo-rekrea-
cyjne — 5, obiekty i przestrzen publiczna w centrum miasta — 4, obiekty
socjalne/spoteczne — 2, renowacja zabytkdéw — 1, obiekty kulturotworcze — 1

Co wybudowano w miescie? (3 = 15)
nic — 8, droga — 2, obiekty uzytecznos$ci publicznej — 2, obiekty handlu
wielkopowierzchniowego — 2

Jakie dzialania podejmujecie na rzecz ladu przestrzennego? (3. = 26)
uporzadkowanie przestrzeni srédmiescia — 6, dokumenty planistyczne — 5,
nadzorowana estetyzacja — 3, usprawnienia komunikacyjne — 3, uzbrajanie
terenu — 2, dekoracja miasta — 2, zielence — 1, uporzadkowanie reklam — 1

Co jest generalnym trendem zmian przestrzennych w miescie ? (3. = 13)
modernizacja z elementami tradycji — 6, modernizacja — 5, podtrzymywanie
tradycji — 2

Jakie sa wazne i symboliczne obiekty i miejsca w mieScie? (3 = 40)
patac, zamek — 6, rynek — 6, znaczacy obiekt gospodarczy — 5, zabytek sa-
kralny — 5, obiekt kultury — 4, zabytek poprzemystowy — 4, uktad urba-
nistyczny — 4, ciekawe budynki — 3, obiekt sportowy — 2
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21. Jakie nowe miejsca (symbole) prébuje si¢ kreowaé? (3, = 15)
nic — 5, obiekty turystyczno-rekreacyjne — 3, ciekawe budynki — 2, obiekty
edukacyjne — 1, znaczacy obiekt gospodarczy — 1, centrum miejskie — 1,
obiekt sportowy — 1, uktad urbanistyczny — 1
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