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POLITYKA MIEJSKA I JEJ TERYTORIALNE WYMIARY 

Polityka miejska to dziaĠalnoŝĻ publiczna krajowych i 

miŉdzynarodowych organ·w i instytucji ukierunkowana na 

realizacjŉ okreŝlonych cel·w za pomocń r·ũnorodnych ŝrodk·w 

(instrument·w) dedykowanych mniej bńdŧ bardziej zĠoũonym 

obszarom zurbanizowanym. 

Polityka miejska w praktyce ð w r·ũnym jednak zakresie - 

prowadzona jest na kilku poziomach: 

Ç miŉdzynarodowym, m.in. przez organy i instytucje UE; 

Ç og·lnokrajowym, m.in. przez RzŃd, Parlament i administracjň 

rzŃdowŃ; 

Ç regionalnym, m.in. przez organy samorzŃdu wojew·dztwa i 

wojew·dzkŃ administracjň samorzŃdowŃ; 

Ç lokalnym (miejskim), m.in. przez samorzŃdowe wğadze 

poszczeg·lnych miast i powiat·w. 2 



POLITYKA MIEJSKA I JEJ FAZY 

Jak kaũda polityka, tak i polityka miejska, obejmuje trzy 

podstawowe fazy, a mianowicie: 

Ç okreŝlenie cel·w i wizji, czyli sformuğowanie odpowiedzi na 

pytanie Ăco chcemy osiŃgnŃĺ?ò, 

Ç opracowanie strategii, czyli okreŜlenie sekwencji dziağaŒ i zadaŒ 

dla poszczeg·lnych wykonawc·w, sposob·w i termin·w realizacji, 

zbioru instrument·w (co, gdzie, kiedy, w jaki spos·b mamy zrobiĺ, 

aby osiŃgnŃĺ wyznaczone cele), 

Ç sterowanie rozwojem, czyli podejmowanie dziağaŒ w miejskich 

realiach, kt·re zapewniŃ realizacjň okreŜlonych cel·w. 

Najsğuszniejszy jednak dob·r cel·w i wskazanie optymalnych 

sposob·w ich osiŃgniňcia pozostajŃ swego rodzaju rozrywkŃ 

intelektualnŃ dop·ty, p·ki podmioty polityki miejskiej nie bňdŃ 

dysponowaĺ realnymi Ŝrodkami (instrumentami) osiŃgniňcia tych cel·w. 
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Jednym z gĠ·wnych instrument·w gry rynkowej jest produkt, 

zwĠaszcza portfel produkt·w jako propozycja zĠoũona rynkowi i 

jednoczeŝnie podstawowy czynnik powodzenia na tym rynku. 

W polityce miejskiej nie spos·b pominńĻ faktu, iũ miasto w 

istotnej mierze poddawane jest oddziaĠywaniu rynkowemu. Jest 

swoistego rodzaju zĠoũonym produktem. 

Wsp·Ġczeŝnie produktem jest praktycznie wszystko, czyli usĠugi, 

miejsca, obiekty, osoby, imprezy, idee, krajobraz, wizerunek, 

wyobraũenia, przewidywania, stan posiadania czy marzenia. 

Wcińũ jednak wiele wńtpliwoŝci budzń pr·by odpowiedzi na 

pytania: czy moũna i naleũy sprzedawaĻ miasto? jaka jest jego 

cena? jak jń wyznaczyĻ i rynkowo zweryfikowaĻ? 
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MIASTO JAKO PRODUKT 



Marketing nakierowany jest przede wszystkim na klient·w tj. 

istniejŃcych i potencjalnych uŨytkownik·w przestrzeni, zgodnie z 

zasadŃ, Ũe tylko ten, kto na korzystnych warunkach dostarcza 

tego, czego oczekujŃ klienci, moŨe oczekiwaĺ i osiŃgnŃĺ sukces.  

W warunkach gospodarki rynkowej wzrasta 

znaczenie marketingu miejskich subprodukt·w 

nie tylko w wymiarze zewnňtrznym (otoczenia), 

lecz takŨe w celu optymalnego zaspokojenia 

r·Ũnorodnych potrzeb lokalnej spoğecznoŜci 

(marketing wewnňtrzny). 

Najbardziej znaczŃcym zadaniem marketingu terytorialnego jest 

zysk i zdolnoŜĺ konkurencyjna danego ukğadu spoğeczno-

gospodarczego na rynku.  
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MIASTO NA RYNKU 



Miasto czy region moŨna oczywiŜcie Ăsprzedaĺò na wiele 

sposob·w r·Ũnym grupom istniejŃcych i potencjalnych 

klient·w, a nawet wielokrotnie temu samemu klientowi za 

okreŜlonŃ cenň. 

Cena naleŨy do tych instrument·w marketingowego 

oddziağywania na klienta, kt·re ŜciŜle powiŃzane sŃ z 

cechami produktu, w tym szczeg·lnie z jego jakoŜciŃ.  

Rynkowymi cechami miasta jako produktu sŃ zwğaszcza: 

Ç atrakcyjnoŜĺ, 

Ç konkurencyjnoŜĺ, 

Ç inteligencja. 
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ĂSPRZEDAŧò MIASTA, REGIONU, é. 



Atrakcyjny to inaczej interesujŃcy, korzystnie wyglŃdajŃcy, 

przyciŃgajŃcy, fascynujŃcy, estetyczny, cieszŃcy siň 

popularnoŜciŃ, uznany.  

AtrakcyjnoŜĺ to wzbudzanie zainteresowania wyglŃdem, 

stylem, wğaŜciwoŜciami, takŨe przez miasto czy region. 

Konkurencyjny ï rywalizujŃcy, opozycyjny, agresywny, 

wsp·ğzawodniczŃcy. 
 

KonkurencyjnoŜĺ to potencjağ, moŨliwoŜci 

oraz umiejňtnoŜĺ i zdolnoŜĺ danego 

podmiotu rynkowego (takŨe miasta czy 

regionu) do sprostania konkurencji, czyli 

rywalizacji ze strony innych podmiot·w 

dziağajŃcych na rynku.  

7 

ATRAKCYJNOśĹ versus KONKURENCYJNOśĹ 

MIASTA 



KonkurencyjnoŜĺ okreŜla siň w praktyce jako zdolnoŜĺ do 

osiŃgania sukcesu w gospodarczej rywalizacji. 

W dziedzinie rozwoju lokalnego i regionalnego 

konkurencyjnoŜĺ rozumiana jest jako zdolnoŜĺ 

poszczeg·lnych miejscowoŜci, miast i region·w do 

przystosowania siň do zmieniajŃcych siň warunk·w w celu 

utrzymania lub poprawy rynkowej pozycji w toczŃcym siň 

wsp·ğzawodnictwie. 

 

KonkurencyjnoŜĺ to zdolnoŜĺ 

jednostki terytorialnej do trwağego 

zr·wnowaŨonego rozwoju poprzez 

wysokŃ jej rynkowŃ wraŨliwoŜĺ. 
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KONKURENCYJNOśĹ 

JEDNOSTEK TERYTORIALNYCH 



KaŨdy podmiot gospodarczy, czğowiek czy teŨ instytucja, 

poszukuje dla swej aktywnoŜci takich miejsc (lokalizacji), 

kt·re moŨliwie najlepiej bňdŃ zaspokajaĺ jego potrzeby. 

AtrakcyjnoŜĺ miast czy 

region·w jest kategoriŃ 

wzglňdnŃ. StopieŒ przydatnoŜci 

r·Ũnych miejsc dla danej 

aktywnoŜci (dziağalnoŜci) jest 

bowiem zr·Ũnicowany.  

Poszczeg·lne cechy jednostek terytorialnych majŃ 

zr·ŨnicowanŃ wartoŜĺ dla r·Ũnych uŨytkownik·w, w 

zaleŨnoŜci od charakteru ich dziağalnoŜci. Walory uŨytkowe 

m.in. miasta nie stanowiŃ zatem wartoŜci obiektywnej. 
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ATRAKCYJNOśĹ 

JEDNOSTEK TERYTORIALNYCH 
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RYNKOWE POZYCJE MIAST 



Na og·ğ uznaje siň, Ũe inteligentne miasto to takie, kt·re 

wykorzystuje technologie informacyjno-komunikacyjne 

(ICT) w celu zwiňkszenia interaktywnoŜci oraz wydajnoŜci 

infrastruktury miejskiej. Coraz wyraŦniej jednak 

inteligencjň miasta postrzega siň w wymiarze wysokiego 

poziomu ŜwiadomoŜci i jakoŜci Ũycia mieszkaŒc·w. 

WielowymiarowoŜĺ inteligentnych miast polega m.in. na 

racjonalnym gospodarowaniu zasobami, np. na tworzeniu 

sprawnego i zintegrowanego transportu miejskiego czy 

gospodarki wodno-Ŝciekowej. R·wnie istotne jest takŨe 

odpowiednie zaangaŨowanie mieszkaŒc·w, kt·rzy wsp·ğtworzŃ 

inteligentne miasta, a z drugiej strony odpowiednia postawa 

wğadz publicznych (w tym samorzŃdowych) zachňcajŃcych ich 

do spoğecznej partycypacji i aktywnoŜci oraz potrafiŃcych 

korzystaĺ z ich kreatywnoŜci. 
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INTELIGENCJA MIASTA 



KRAJOWA POLITYKA MIEJSKA W POLSCE ? 

SieĻ osadnictwa miejskiego w Polsce obejmuje 913 miejscowoŝci 

posiadajńcych prawa miejskie, w kt·rych zamieszkuje 60,4% 

ludnoŝci kraju, nie ma jednak odrŉbnie prowadzonej polityki 

miejskiej. Jej aspekty znajdujń p·ki co odzwierciedlenie jedynie w 

dokumentach strategicznych dotyczńcych regionalnej i 

przestrzennej polityki rozwoju. 

Ministerstwo Rozwoju Regionalnego (obecnie Ministerstwo 

Infrastruktury i Rozwoju) od 1 stycznia 2013 r. przejŉĠo zadania z 

zakresu polityki miejskiej. Wedle przygotowanego juũ projektu (!!!) 

strategicznym celem Krajowej Polityki Miejskiej do roku 2020 jest: 

wzmocnienie zdolnoŜci miast i obszar·w zurbanizowanych 

do kreowania zr·wnowaŨonego rozwoju i tworzenia miejsc 

pracy oraz poprawa jakoŜci Ũycia mieszkaŒc·w.  

 12 



WYZWANIA A INSTRUMENTARIUM 

POLITYKI MIEJSKIEJ 

Cele nie tylko krajowej, lecz takũe regionalnej i lokalnej 

polityki miejskiej powinny byĻ realizowane za pomocń 

skutecznych, r·ũnorodnych ð dotychczas nie w peĠni jednak 

uksztaĠtowanych ð instrument·w: 

 

Ç planistycznych, 

Ç instytucjonalnych, 

Ç prawnych, 

Ç finansowych. 
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UWARUNKOWANIA PRAWNE 

POLITYKI MIEJSKIEJ 

Warto zauwaũyĻ, ũe miast nie dostrzega obowińzujńca od 1997 

roku Konstytucja RP, a w ukĠadzie dziaĠ·w administracji rzńdowej 

polityka miejska zajmuje drugorzŉdne miejsce (jako jeden z 

dwunastu element·w dziaĠu rozw·j regionalny) wobec np. rozwoju 

wsi jako wyodrŉbnionego dziaĠu tej administracji. 

Odczuwany jest ponadto wyraŧny brak ustawowych regulacji 

problem·w metropolizacji, relacji miŉdzy miastami a ich 

otoczeniem, zintegrowanego transportu miejskiego, rewitalizacji 

miejskiej przestrzeni czy nawet og·lnych kwestii rozwoju miast. 

Oznacza to, Ũe jednostki samorzŃdu miejskiego jako najwaŨniejszy 

podmiot majŃcy realizowaĺ cele miejskiej polityki nie dysponujŃ 

odpowiednimi, a co najmniej niewystarczajŃcymi instrumentami 

prawnymi. 
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