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ABSTRACT: Over a half of world population lives in cities which, as main life centres, are the most impor-
tant places of consumption. In urban areas the majority of recognised needs is satisfied and there are still
created new ones. The demand for city determines a set of offered products interesting for different clients
also clients from outside.

In the practice of day-to-day behaviour the city offer as an object of overlocal activities is aset of goods and
services satisfying needs of outside entities. The city offer is made up of products manufactured in the city
or available on its area (imported). The buyers are not the citizens and their interests may be different than
city goals.

(ty consumption earns on overlocal clients but at the expense of city’s own resources. The account is posi-
tive only outwardly. Hardly anyone thinks about it or calculates, how costly for the citizens noise, conges-
tion, stress, haste, continuous competing for the best place, resources, policy effectiveness or propagated
patterns are.
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Ponad polowa ludnosci $wiata mieszka w miastach, ktére bedac gléwnymi oérod-
kami zycia, s3 tym samym najwazniejszymi miejscami konsumpcji. To na ich obszarze
zaspokajana jest znaczna wiekszo§¢ rozpoznanych potrzeb. Stale takze kreuje sie
nowe, ktére powstaja wraz z upowszechnianiem si¢ ewoluujacych trendéw spoteczno-
-kulturowych. Miasto ujmowane jako przedmiot konsumpcji jest zbiorem elementéw
zaspokajajacych potrzeby jego uzytkownikéw. To nie tylko to, co ma do sprzedania tym,
ktorzy maja $rodki lub przywileje. Bylaby to bowiem oferta dystrybuowana w ramach
konsumpcji rynkowej, rzadzacej sie¢ prawami rynku i przez to ograniczonej, zaréwno
co do tresci, jak i potencjalnych nabywcéw. Sa to takze dobra publiczne udostepniane
przede wszystkim przez wladze miejskie oraz zasoby majace charakter niematerialny,
w pewnym sensie niczyje i nalezace do wszystkich jednocze$nie, a wspéttworzace
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produkty miejskie poprzez nadanie im specyficznych cech miejsca i ludzi w nim prze-
bywajacych, gléwnie mieszkaricéw.

Poniewaz od wiekéw gtéwna funkcja miast jest wymiana, sa one miejscem spotkan
jednostek igrup, kierujacych si¢ dostepnoscia komunikacyjna, przyzwyczajeniami,
tradycjami, dostepem do specjalistycznych ustug, unikalnoscia ofert itp. Przybywaja
najczedciej z sasiednich terenéw (gldéwnie wiejskich), ale im wyzsza ranga miasta, tym
wigkszy zasieg obszaru pochodzenia odwiedzajacych go; metropolitalny kontekst
oddzialywania mierzy¢ mozna wigc rozmiarami kontynentu, a nawet calego $wiata.
Miasto liczy sie dla nich jako sktadnik procesu osiagania wiasnych celéw. Daje szanse
zaspokojenia potrzeb, ktorego nie mozna z réznych powoddéw zrealizowa¢ we wltasnym
miejscu zamieszkania lub poprzez wlasna dziatalno$¢. Specyficzne cechy danego mia-
sta przyczyniaja sie do jego wyboru, ale zwykle nie stanowia warunku podstawowego.
Najwazniejsza jest miejsko$¢.

Mozna wyr6zni¢ dwie grupy ofert miejskich: w dyspozycji jego uzytkownikéw
(wewnetrzna) oraz jako przedmiot dzialari ponadlokalnych (zewnetrzna). Pierwsza
wynika z celéw miejskich okreélonych przez mieszkaricéw i reprezentujace ich wiadze.
Ma by¢ sposobem na uzyskanie pozadanej jakosci zycia poprzez dzialalno$¢ réznych
podmiotéw, w tym przyjezdnych, ale stuzaca miastu. Oferta miasta jako przedmiot
dziatan ponadlokalnych to zbiér débr i ustug zaspokajajacych potrzeby pozamiejskich
podmiotéw. Stanowig ja produkty wytwarzane w miescie lub dostepne na jego obszarze
(sprowadzane), ktérych nabywcy nie sa mieszkaricami miasta, ich za$ interesy moga
by¢ inne (nawet czasami sa w sprzecznosci) niz cele miejskie. Miasto moze by¢ w takim
kontekscie postrzegane przede wszystkim jako:

— czeé¢ powiatu ziemskiego — stanowi lokalne centrum,

— cze$é i element regionu — jest uzupelnieniem oferty regionu,

— element wyposazenia paristwa — przyczynia si¢ do budowania potegi kraju,

— element struktury spoleczno-gospodarczej w skali ponadnarodowej — jest ,oknem
na $wiat”, jednoczes$nie daje mozliwo$¢ obserwacji i kontaktéw,

— o$rodek przyciagania - jest miejscem realizacji ambicji,

— fragment struktury osadniczej — stanowi zbiér alternatyw mieszkania i stylu zycia,

— miejsce lokalizacji dziatalno$ci — oferuje szczegélne warunki,

— oérodek $wiadczenia specyficznych ustug, gtéwnie w ramach infrastruktury spo-
tecznej, 0 znacznym zasiegu rynku — umozliwia pozyskanie wielu klient6éw,

— skupisko wyborcéw, sympatykéw okreslonej partii, opcji politycznej, wyznawcéw
idei i pogladéw — daje szanse na konfrontacje i dyskusje,

— miejsce propagowania i popularyzowania nowoéci, wiedzy, osiagnie¢, ,brama na
$wiat” — stanowi ,forme” edukacji.

Kazde miasto jest swego rodzaju lokalnym centrum, zgodnie z geneza tradycyjnych
funkcji miejskich wymagajacych wielu klientéw. Ich rodzaj i cechy $ciéle dopasowane
sa przede wszystkim do miejscowych potrzeb, tj. do mieszkanicéw miasta i jego naj-
blizszego sasiedztwa, czyli otaczajacych je obszaréw wiejskich. Taka jest konstrukcja
funkcjonowania powiatéw ziemskich i uklad ten sprawdza sie od wiekéw. Miasto jest
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gléwna czescia tych najmniejszych, autarkicznych sktadowych zagospodarowania
przestrzennego okre§lonego obszaru, swego rodzaju odpowiednikéw greckich polis,
w ktérych zycie czlowieka uplywa w znanym $rodowisku, dostarczajacym mu wszyst-
kiego, co potrzebne. Produkty miejskie w takim ujeciu zaspokajaja potrzeby lokalnych
podmiotéw terytorialnych, uzupelniajac oferte mniejszych jednostek nalezacych do
powiatu. W pewnym sensie logicznie pierwsza jest oferta gmin wiejskich — jako najmniej
elastyczna i §ciéle zwigzana z cechami zasob6w naturalnych. To, czego nie da si¢ wytwo-
rzy¢ na wsi, a jest potrzebne do zycia i dziatalnosci gospodarczej, trzeba zrobi¢ w miescie
lub kupi¢ poza nim i sprzedawaé w jego placéwkach handlowych. Konsumpcja miejska
jest elementem konsumpcji ,powiatowej”. Miasto jest zdeterminowane decyzjami wielu
konkretnych podmiotéw poza nim, zardwno samorzadéw sgsiednich gmin wiejskich, jak
i wladz powiatowych, kt6rych zadaniem jest dbanie o to, by wszystkie potrzeby lokalne
byly zaspokojone. Zwykle miasto centralne w tym uktadzie (najczesciej bedace siedziba
wladz powiatowych) najbardziej si¢ nadaje na miejsce konsumpcji wiekszosci z nich.

Miejscy przedsigbiorcy postrzegaja zasieg wspoélczesnego miasta zwykle znacznie
dalej niz realia powiatowe. Wzrost dostepnosci komunikacyjnej, w tym nowoczesne
techniki transportowe i informacyjne, pozwalaja wielu z nich dobrze funkcjonowa¢ na
wigkszym rynku i poszukiwac partneréw w skali regionalnej. Regiony tworzy si¢ w pew-
nym stopniu w sposéb umowny, a ich granice wyznacza, wykorzystujac np. naturalne
uksztattowanie powierzchni Ziemi, historyczne procesy czy powiazania spoleczno-eko-
nomiczne. Regionalizacja jest rodzajem procedury typologicznej, spetniajacej warunek
przestrzennej zwartosci migdzy jednostkami elementarnymi (Domariski 2002). Osta-
teczny ksztalt formalnie uznanych regionéw (w polskich realiach administracyjnych
sa nimi wojewédztwa) ma jeszcze charakter polityczny, odzwierciedlajac cele ré6znych
podmiotéw, zaréwno lokalnych, jak i krajowych. Zwarte obszary — zawierajace miasta
i wsie, powiaty ziemskie i grodzkie, lasy, tereny rolne, nieuzytki, autostrady, drogi, linie
kolejowe itp. — tworza zbiér elementéw okreslajacych realia regionéw i czesto przesa-
dzajacych o ich mozliwosciach rozwojowych. Decyzja realizujacych regionalizacje réz-
ne podmioty skazane s3 na siebie i wzajemne zaleznosci. Czesto sukces jednego z nich
jest rezultatem wieloletnich starari innych. Wszyscy razem w czasach wszechobecnych
technik marketingowego oddzialywania wptywaja na wizerunek regionu.

Miasta s3 czeécia i elementem regionu. W praktyce najwazniejsze jest przyporzad-
kowanie administracyjne, ale bywa, ze jest ono dyskusyjne wobec realiéw spotecznych,
historycznych czy geograficznych. Rzadko jednak wladze miejskie maja mozliwos¢
wyboru, do ktérego wojew6dztwa chcg by¢ zaliczane, wraz z podjeciem decyzji admi-
nistracyjnych za$ oferta miejska jest na wiele lat naznaczona specyficznymi cechami
regionu i jego wizerunkiem. Teoretycznie nikt nie wplywa na dzialalno$¢ uzytkow-
nikéw miast, w praktyce jednak o wielu jej uwarunkowaniach przesadzaja czynniki
regionalne, do ktérych zaliczy¢ nalezy przede wszystkim:

— orientacje gospodarcza regionu, w tym pozycje podmiotéw gospodarczych, sie-
ci, powigzania (szczegélnie miedzynarodowe), instytucje otoczenia biznesu oraz site
i trwato$¢ wizerunku gospodarczego (w tym krazacych stereotypéw);
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— realia komunikacyjne, w tym autostrady, drogi krajowe, polaczenia kolejowe,
lotniska;

— charakterystyke mieszkanicéw regionu, w tym ich zamozno$¢, przedsiebiorczo$¢,
otwarto$¢ na innowacje oraz tradycje, pochodzenie, sentymenty itp., czesto uniemoz-
liwiajace realizacje przedsiewzie¢ sprawdzonych w innych miejscach i wymuszajace
specyficzne rozwiazania (co zwykle zwigksza koszty);

— cechy regionalnej infrastruktury spofecznej, w tym liczba, typy i poziom szkét,
standardy opieki zdrowotnej, rodzaje ustug w dziedzinie kultury, sportu, rekreacji, stan
obiektéw, marka instytucji itp.;

— tradycje, historig, ktére determinuja orientacje (przestrzenna, ale nie tylko) wielu
dziatalnosci, réwniez gospodarczych;

— powiazania spoleczne i gospodarcze, ktére wptywaja na wspéiprace podmiotéw,
kierunki poszukiwan partneréw oraz rynek produktéw regionalnych.

Konsumpcja miejska jest w takim ujeciu zbiorem dzialan majacych na celu uzupet-
nianie ogdlnej oferty regionu poprzez dostarczanie takich produktéw, jakie miasto moze
wytworzy¢, aby zrealizowa¢ cele stuzace wszystkim uzytkownikom regionu, gtéwnie
za$ jego mieszkaricom. Zdarza sig, iz prowadzi to do konkurowania miast w regionie
(réwniez z gminami wiejskimi) o zasoby regionalne. Lepsza pozycja w dostepie do
zdolno$ci wytworczych daje wigksze znaczenie i tym samym site oddzialywania (rosnie
ranga, przyjezdzaja uzytkownicy, naplywa kapital itp.). Miasto staje si¢ wazniejszym
elementem polityki regionalnej, ajego produkty w wiekszym stopniu wspéttworza
oferte regionu i stanowia o jego pozycji. Jeéli dokonuje si¢ hierarchizacji wojewédztw
pod wzgledem ich ogdlnego znaczenia w kraju czy relacjach miedzynarodowych, to
czesto sprowadza sie to do zestawienia cech miast zlokalizowanych na ich obszarze
i ich pozycji, wyznaczonej charakterystyka konsumpcji miejskiej. Im wiecej jest miast,
w ktorych mozna zaspokoié wiele réznych potrzeb, tym region jest wazniejszy i bogat-
szy. Gra o dobra przyszlo$¢ i realizacje celéw polityki regionalnej to oddziatywanie na
relacje pomiedzy miejskimi realiami i interesami a ogélnoregionalnymi ambicjami.

Kierunki przeksztalceri i ewolucji okres$lonych funkcji miejskich bywaja w kon-
kretnych realiach zdeterminowane. Bitwy o miasta odbywaja si¢ przede wszystkim
na poziomie krajowym, a nawet migdzynarodowym. Jesli realizacj¢ wielu zamierzen
regionalnych warunkuja produkty miast, to tym samym cele jeszcze wyzszych szczebli
wladzy wydaja si¢ od nich tym bardziej zalezne. Panistwo jest ,wyposazone” w wiele
elementéw skladajacych sie na realia jego istnienia i okre§lajacych jego zamoznos¢,
pozycje, trwalo$¢ struktur czy szeroko rozumiane bezpieczeristwo. Analiza czynnikéw
sukcesu dawnych i wspétczesnych mocarstw pozwala na wysnucie wnioskéw dotycza-
cych znaczenia miast w budowaniu panistwowej potegi. Chociaz to wojny byly czesto
ostatecznym sposobem rozwiazywania sporéw terytorialnych, ich kulminacjami byty
miejskie epizody. Znaczenie panstwa bylo rezultatem jego zamoznosci, a najwieksza
produktywno$¢ daja obszary zurbanizowane. Jednoczeénie sita parnstw sa ludzie, a ich
skupiska znajduja sie w miastach. Tam tez prawie zawsze powstaja unikalne wytwory
przemystu, funkcjonuja firmy ustugowe, prezentuja si¢ arty$ci, wynalazcy, projektanci
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itp. Nie mozna oczywiscie twierdzi¢, iz tylko miasta stanowia o cechach panstw, ale
niewatpliwie ich wktad jest zasadniczy. Konsumpcja miejska staje sie w takim kontek-
Scie zbiorem zachowan stuzacych realizacji cel6w uzytkownikéw miasta traktowanych
jednocze$nie jako uzytkownicy panstwa. W sytuacjach konfliktowych interes pan-
stwowy uznaje sie za wazniejszy — jako reprezentujacy potrzeby wiekszej grupy, ale
samorzadowe miasto ma prawo si¢ nie zgadzac z postanowieniami wladz wyzszych
szczebli i bywa, ze obroni swe racje'.

Podobnych argumentéw mozna uzy¢, charakteryzujac oferte miasta bedaca ele-
mentem struktury spoleczno-gospodarczej w skali ponadnarodowej. Specyfika tego
poziomu wynika z faktu, iz w relacjach miedzynarodowych licza sie tylko te miasta,
ktére funkcjonuja w skali $wiatowej czy choéby kontynentalnej. Sa to gléwnie metro-
polie, ale one radza sobie same i sa poza oddzialywaniami wtadz ponadlokalnych; ich
rozwdj wyznaczaja bowiem globalne trendy rynkowe oraz ogélne zmiany cywiliza-
cyjne. Warunki funkcjonowania pozostalych miast w odniesieniach ponadkrajowych
wynikaja zwykle z postanowien instytucji miedzynarodowych oraz uméw i paktow.
Wejscie Polski do Unii Europejskiej wiele zmienilo zar6wno w kontaktach miejskich,
jak i w mozliwosciach komunikowania sig ich uzytkownikéw. Teraz wspétpraca zmierza
do wyréwnywania zaszlosci rozwojowych, ale jednoczeénie jest elementem faktycznej
integracji europejskiej, ktéra w dawnych czasach zawsze skupiala sie na wymianie sze-
roko rozumianej oferty miejskiej (ludzi, pogladéw, wiedzy, kultury itp.). Polskie miasta
odwiedza teraz znacznie wigcej 0sob, réwniez turystéw. Oferta dla nich musi przybiera¢
stosowne formy i standardy. Konsumpcja miejska, stajac si¢ elementem zaspokajania
potrzeb kontynentalnego, a nawet $wiatowego rynku, otwiera miasta i pozwala im na
promowanie wartosci narodowych (np. starania Wroclawia o przyznanie organizacji
wystawy Expo 2012).

Znaczenie miast jako o$rodkéw przyciagania opisuje wiele teorii rozwoju regionalne-
go i lokalnego?. Ukierunkowuja one dziatalno$¢, czasami na znacznych obszarach, sta-
nowiac miejsce wymiany i tym samym ,,punkt” uzyskiwania najwyzszych dochodéw. To
jednak tylko modelowe ujecie funkcji miejskich. Miasta ze swej definicji sa skupiskami
0s6b, instytucji, funkeji, zasobéw itp., ktore zmierzaja ku nim wedtug orientacji oczy-
wistej w ekonomicznym kontekscie. Tam bowiem w rezultacie zaangazowania zasobow
rynku pracy powstaja dobra i ustugi, ktérych uzytecznoéc¢ i inne cechy tak dalece odbie-
gaja od pierwotnych sktadnikéw, ze nie tylko fascynuja w sensie twérczymi sg zrédlem
zyskéw, ale takze realizuja potrzebe postepu, rozwoju, zdobywania nowych obszaréw
nauki itp. Sztuczny §wiat miast jest symbolem mozliwosci cywilizacyjnych ludzkosci.

! Przykladem moga by¢ losy miast podzielonych granicami pafistwowymi, takich jak Cieszyn, Zgorzelec
czy Berlin, gdzie oddzialywanie panstwowej polityki nie byto dos¢ silne, by ostabi¢ wiezi i zasady funkcjo-
nowania miasta.

? Na przykiad teoria wzajemnego oddzialywania (nazywana takze teoria grawitacji lub przyciagania),
kumulatywnej przyczynowosci, osrodkéw centralnych, biegunéw wzrostu, korzysci komparatywnych, zob.
Grosse 2002, Parysek 1997,
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Jego atrakcyjnosé wyraza nigdy do korica niezaspokojone pragnienia odkrywania, siega-
nia dalej, realizacji ambitnych cel6w. Oferta miast jako o§rodkéw przyciagania — stano-
wigca przedmiot dzialan ponadlokalnych — to potencjaly, ktére moga by¢ wykorzystane
w procesach kreacji i rozwoju. Atrakcyjno$¢ miast jest w tym kontekécie postrzegana
przede wszystkim przez pryzmat oséb ambitnych, czynnych, pragnacych awansu. To
oni s3 jej konsumentami, jednocze$nie przyczyniajac sie do zaistnienia zmian, réwniez
miejskich. Celem takiego zaangazowania nie jest jednak bezposrednio rozwéj miasta
(cho¢ moze ono na nim skorzystac), lecz zaspokojenie potrzeb zaistnienia podmiotu
sprawczego. Tylko miasta, przyciagajac réznych uzytkownikéw, daja twércom szanse
prezentacji dziet wraz z nadzieja, ze zostana dostrzezone i docenione.

Poniewaz s3 jednocze$nie jednostkami osadniczymi, ich oferta bedaca czeécia
struktury osadniczej regionu czy kraju jest do$¢ powszechnie zauwazana. W miastach
mieszka wigkszoé¢ ludzi na §wiecie i fakt ten jest rezultatem ich dobrowolnych decyzji.
U podstaw podejmowania wielu z nich leza czynniki ekonomiczne (praca, dochody)
czy dostepno$é komunikacyjna (odleglto$é, srodki transportu), jednak mieszkaniowe
odniesienia takze bywaja istotne. W tym obszarze za istotne za$ mozna uznac¢ standardy
zasob6w mieszkaniowych oraz miejski styl zycia. To, co oferuja dysponenci doméw
i mieszkan na terenach zurbanizowanych z punktu widzenia nowoczesnoéci, wygody
uzytkowania i wymagan estetycznych, nalezy do najatrakcyjniejszych. Poza miastami
warte uwagi bywaja czesto jedynie wielkie rezydencje i patace oraz urokliwe zakatki
wiejskie (gléwnie w kontekécie turystycznym). Miasta sa budowane ,,do mieszkania”
w nich i tworzenia specyficznych warunkéw wspoétzycia sasiedzkiego. Od stopniowanej
(dzielnica, ulica, blok, klatka, pietro) anonimowosci wielkich blokowisk czy obszaréw
$rodmiejskich poprzez tozsamo$¢ ogdlnomiejska okreslonych grup spofecznych czy
$rodowisk (wspoélne zainteresowania, praca, styl zycia) az po prawie pelna identy-
fikacje jednostki w realiach dzielnic willowych — kazdy mieszkaniec ma mozliwo$¢
odnalezienia indywidualnego miejsca zycia. Oferta osadnicza konsumpcji miejskiej jest
alternatywg dla innych mozliwoéci zaspokajania potrzeb mieszkaniowych. W kontek-
$cie ponadlokalnym daje szanse na znalezienie lokum innego niz posiadane lub zwykle
tatwiej i szybciej niz na obszarach wiejskich. Nieodlacznie wiaze sie z tym miejski styl
zycia, réwniez stanowiacy jedna z alternatyw w zbiorze zachowan jednostek grup
spotecznych. Nie kazdy podziela jego wartosci, ale dla milionéw ludzi na §wiecie gwar,
zatloczenie czy codzienna blisko$¢ wielu ludzi jest atrakcja. W takiej rzeczywisto$ci
chca 2yé, bez przywigzania do pér roku, zwykle wolno zmieniajacych sie pogladéw
czy nieufnych reakcji na nowosci. Wiejski konserwatyzm moze by¢ zaleta, ale jest nia
nie dla wszystkich. Miejski styl zycia kusi tempem, dynamika zmian, skala rozwoju itp.
Konsumpcja miejska to dla ponadlokalnych podmiotéw szansa na wspétuczestnictwo
w procesach przeksztalcen.

Uzupelnieniem oferty miasta jest postrzeganie go jako obszaru realizacji dziatalnos$ci
podejmowanej przez inwestoréw zewnetrznych. Przedmiotem konsumpcji miejskiej
sa w tym kontekscie warunki, jakie tworzy miasto i ktére sa odpowiedzia na potrzeby
przedsiebiorcéw. Te za$ bywaja bardzo zréznicowane, poczawszy od podstawowych
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czynnikéw produkcji (teren, ludzie, ustugi), poprzez indywidualne wymagania stawiane
zwykle wladzom lokalnym i regionalnym (elementy $rodowiska przedsigbiorczosci,
rynek pracy), az po specyficzne produkty miejskie, unikalne, zwykle wzbogacajace
podstawowe funkcje miejskie (rozrywka, rzadkie zasoby mieszkaniowe, elementy in-
frastruktury, walory $rodowiska naturalnego itp.). Zagadnieniami lokalizacji réznych
jednostek gospodarczych zajmuje si¢ wiele teorii (m.in. Bajerowski 2003, Kucinski
2000), ktore ttumaczg zasady wyboru miejsca dzialalnoéci i konsekwencje z tego wy-
nikajace. Decyduje zwykle suma szeroko rozumianych korzyéci zewnetrznych i ich
wplyw na bilans wad i zalet wybranego miejsca w przestrzeni konkretnego miasta.
Firma chce zyskownie dziata¢ i bedzie szuka¢ lokalizacji, ktéra jej to umozliwi najta-
twiej, najtaniej, najszybciej. Oferta miasta — jako przedmiot zainteresowania jednostek
gospodarczych — to cze$é przestrzeni z istniejacym tam zagospodarowaniem i podmio-
tami, kt6re generuja taki rodzaj efektéw, jaki jest potrzebny do realizacji celéw firmy.
Jej zachowaniami przestrzennymi zdaniem J. Regulskiego (Bury, Markowski, Regulski
1993) kieruja walory uzytkowe zasob6w i popytu. Produkty firmy moga by¢ w miescie
wytwarzane (decyduja surowce, pracownicy, usiugi) lub czasami takze sprzedawane
(decyduja klienci, po$rednicy, partnerzy). Tradycyjnie duze znaczenie w decyzjach
lokalizacyjnych mialy koszty transportu. Dzi§ wobec ,zmniejszania” si¢ $wiata coraz
szybciej dostepnego wlaénie realia konsumpcji miejskiej, jako ogélnie definiujacej cechy
i formy zaspokajania potrzeb przedsiebiorcéw, wydaja sie przesadzac o lokalizacji dzia-
talnosci gospodarczych. Dla wielu firm oferta ustugowa jest podstawowa determinanta
wyboru wlasnego miejsca. Ranga miasta dodatkowo przyczynia sie do zdobywania
i potwierdzania zasiegu rynku przedsiebiorstwa i ambicji jego zarzadcéw.
Swiadczenie specyficznych ustug bylo zawsze miejska specjalnoscia. Jej uzasadnienie
wynika z cech miasta bedacego w tym przypadku przede wszystkim zwartym skupi-
skiem os6b i obiektéw zagospodarowania. Jedli za$ jest duzo potencjalnych klientéw
i miejsc odpowiednich do dzialalnoéci, to mozna rozwazaé §wiadczenie réznych ustug
(réwniez wysoko wyspecjalizowanych), gdyz wielce prawdopodobne jest, iz znajdzie
sie wystarczajaca liczba chetnych do ich nabycia. O atrakcyjnosci miejskiej decyduje
w tym kontekscie takze zasieg rynku produktéw miejskich okreslajacy, z jak daleka
mozna spodziewac si¢ zainteresowania zaréwno codzienna oferta ustugows, jak i wy-
darzeniami miejskimi. To liczba klient6w determinuje cechy ustug §wiadczonych w ra-
mach infrastruktury spotecznej, ktéra nie jest specjalnoscia miast co do podstawowej
oferty, ale za to w ambitniejszej formie poza terenami zurbanizowanymi wiasciwie nie
istnieje. Nie wynika to z braku zainteresowania, ale raczej z kosztéw, jakich wymaga
jej $wiadczenie. Moze je pokry¢ tylko duzy rynek, a taki, uwzgledniajac gesto$¢ zalud-
nienia obszaréw wiejskich, moze zaistnie¢ wytacznie w miastach (i to czesto tylko tych
wiekszych). Konsumpcja miejska staje si¢ w takim kontek$cie sposobem na realizacje
przedsiewzie¢ wymagajacych znacznych zasobéw. Jest forma zaspokajania brakéw
ponadpodstawowych. Wyzsze uczelnie, kliniki, teatry, stadiony itp. obiekty moga
funkcjonowaé wylacznie w wielkomiejskiej skali. Deklaracje politykéw i pojedyncze
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przypadki inwestycji3 tylko potwierdzaja ekonomiczne uzasadnienie lokacji specyficz-
nych ustug w duzych miastach, cho¢ niewatpliwie bywaja sukcesem medialnym i tym
samym w pewnym stopniu przyczyniaja sie do rozwoju mniejszych osrodkéw.

Oferta miejska jako przedmiot dzialan ponadlokalnych w obszarze polityki zawsze
przedstawiala sie inspirujaco. Od wiekéw miasta — bedace przeciez liczacymi sie sku-
piskami wyborcéw — ze zmiennym szczeéciem (raz sie bogacily, innym razem tracily
wszystko palone czy grabione) bywaly wybranymi obszarami dzialani agitacyjnych
sympatykéw réznych partii, opcji politycznej, wyznawcow idei i pogladéw. Rewolucje sa
z pewno$cia miejska specjalnoécig, a ich przywédcy na miejskich robotnikach budowali
podwaliny systemoéw rzadzenia milionowymi narodami. Zaleta miast w tym kontekscie
byta i jest szansa na konfrontacje mieszczace si¢ w demokratycznych realiach (tak spie-
rano sie w starozytnych greckich polis i $redniowiecznych miastach) lub rozwigzania
bardziej radykalne (Paryz — Wielka Rewolucja Francuska w 1789 r, czy Petersburg
- rewolucja pazdziernikowa w 1917 r.). Konsumpcja miejska to zaspokajanie potrzeb
$cierania sie poglad6éw i postaw, ktére zdaniem niektérych filozoféw, jest najlepszym
sposobem na znajdowanie doskonalych rozwiazan i rozw6j cywilizacyjny. Przestrzenie
publiczne miast wydaja si¢ do tego idealnie nadawac.

Nieco mniej radykalnie przedstawia si¢ oferta miast analizowanych pod katem moz-
liwosci propagowania i popularyzowania nowos$ci, wiedzy, osiagnie¢. Sa niewatpliwie
sbrama na $wiat’, gdyz poprzez funkcje wymiany zawsze przyciagaja. Mozna zaryzyko-
waé stwierdzenie, ze wszyscy przybywajacy do miasta dziela sie na dwie grupy: maja-
cych co$ do zaoferowania (sprzedania) oraz chetnych do nabycia czegos (zakupu). Bez
wzgledu na posiadane $rodki, indywidualne cele oraz stopien rozeznania rzeczywistosci
(wyksztalcenie, pochodzenie) przebywajacy w przestrzeni miejskiej maja mozliwo$¢
obserwacji, czasami wsp6luczestniczenia czy wspéltworzenia wydarzen miejskich.
Realia miejskie staja si¢ sposobem szczegélnej edukacji. Kazdy bowiem uzytkownik
miasta do$wiadcza jego cech i, chcac nie chcac, jest bogatszy o znajomo$é wydarzen,
0s6b, instytucji, ktére zdarzylo mu sie w miescie spotka¢. Pawilony wystawowe, galerie
czy muzea to tylko oficjalne obiekty realizacji funkcji w ramach tego obszaru konsump-
cji miejskiej. W miescie ludzie ucza sie poprzez nieuniknione kontakty, wzajemne
zaleznosci czy zwyczajne przypadki. Atrakcyjno$é poznawcza tych doswiadczen jest
jednak nieporéwnanie wieksza niz na wsi, gléwnie ze wzgledu na szeroko rozumiang
intensywno$¢ zycia miejskiego.

Nie jest mozliwe dokonanie pelnego zestawienia ponadlokalnych funkcji miast w ob-
szarze konsumpcji realizowanej z wykorzystaniem ich ofert. Ciagle bowiem ewoluuja
potrzeby i zmienia sie znaczenie miast jako jednostek osadniczych. Cho¢ podstawowe
funkcje miast wydaja sie wzglednie trwale, to szczegdly ich realizacji we wspéiczesnym
$wiecie przeksztalcaja si¢ w takim tempie, iz wielu uzytkownikéw miast z trudem

3 Na przyklad stynny peron dla ekspresu kolejowego we Wioszczowej wybudowany z inicjatywy P. Go-
siewskiego.
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rozpoznaje miejsca i dzialalnodci znane z dziecifstwa czy studiéw. Dodatkowo nowo-
czesne trendy spoteczno-kulturowe, w tym idee §wiata ponowoczesnego postulujace
relatywizm oraz pluralizm styléw i ideologii, orientuja miejskich konsumentéw na state
wybory wéréd wszechobecnego nadmiaru débr i ustug (przynajmniej w realiach §wiata
zachodniego). Potrzebna wydaje si¢ refleksja nad ich posiadaniem i uzytkowaniem.
Zaczeli juz ekolodzy, ale i ekonomi$ci moga wnie$¢ swoj wkiad w gospodarowanie
zasobami miast, w rezultacie ktérych powstaja ich produkty. Konsumpcja miejska za-
rabia na klientach ponadlokalnych, ale kosztem wlasnych surowcédw. Rachunek tylko
pozornie w oczywisty sposéb jest dodatni. Rzadko kto$ zastanawia sie i praktycznie
nikt nie liczy, ile kosztuje uzytkownikéw miast halas, zatloczenie, stres, pospiech, ciagle
konkurowanie o jak najlepsze miejsce, zasoby, skuteczno$¢ polityki czy propagowane
wzorce. Chyba kto$§ powinien.
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OFERTA PONADLOKALNA
JAKO PRZEDMIOT KONSUMPC]JI MIE]SKIEJ

ABSTRAKT: Ponad potowa ludnosci $wiata mieszka w miastach, ktére — bedac gtéwnymi osrodkami zy-
cia — s3 tym samym najwazniejszymi miejscami konsumpcji. Na ich obszarze zaspokajana jest wigkszos¢
rozpoznanych potrzeb i stale powstaja nowe. Popyt na miasto determinuje zbiér oferowanych produktow,
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ktérymi zainteresowani sa rézni klienci, takze przybywajacy spoza jego granic. W praktyce zachowan
codziennych oferta miasta jako przedmiot dzialari ponadlokalnych to zbiér débr i ustug zaspokajajacych
potrzeby pozamiejskich podmiotéw. Stanowia ja produkty wytwarzane w miescie lub dostepne na jego
obszarze (sprowadzane), ktérych nabywcy nie sa mieszkaricami miasta, ich za$ interesy moga by¢ inne niz
cele miejskie. Konsumpcja miejska zarabia na klientach ponadlokainych, ale kosztem wlasnych surowcéw.
Rachunek tylko pozornie jest dodatni. Rzadko kto zastanawia sie i praktycznie nikt nie liczy, ile kosztuje
uzytkownikéw miast hatas, zattoczenie, stres, poépiech, ciagle konkurowanie o jak najlepsze miejsce, zasoby,
skuteczno$¢ polityki czy propagowane wzorce.

SEOWA KLUCZOWE: funkcje miasta, oferta ponadlokalna, konsumpcja miejska
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