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MARKETING URBANISTYCZNY 
Streszczenie: 

Nierównomierny rozwój miast ma ych i redniej wielko ci  
spowodowany jest mi dzy innymi globalizacj , prywatyzacj , si  rynku. 
Efektem tych zjawisk jest dewastacja zasobów miejskich ,  rozlewanie si  miast 
,  wyludnianie  starzenie si   w nich spo ecze stwa, z a jako  powietrza, 
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przestrzeni .Miasta  potrzebuj  nowych wizji zwi zanych z ich rozwojem, 
ukierunkowanych na inwestorów, mieszka ców, przybyszów, oraz na  
wizerunek miasta. St d istotna rola marketingu urbanistycznego.  

owa kluczowe: marketing urbanistyczny; promocja miast i gmin; 
rozwój ; zarzadzanie; administracja publiczna;  
 

1.Wst p 
Istotnym zagro eniem zwi zanym z ma ymi  i redniej wielko ci 

miastami jest s abo  strategii ich  rozwoju . Niezb dny jest dop yw czynników, 
które powoduj  ich rozwój: kapita  finansowy, technologie, przep yw 
informacji, kapita   ludzki. Tymczasem obserwowane zjawisko wyludniania si  
ma ych miast i miasteczek  mo e doprowadzi  do ich „ upadku” . Teorie cyklu 
zwi zane z rozwojem miast podkre laj  rol  w nim zmiany uk adów 
rozmieszczenia ludno ci, a  liczba ludno ci zawsze by a jednym z  istotnych 
mierników. 9 

ównym elementem tego modelu jest : gospodarka miejska, zaludnienie, 
mieszkalnictwo.  Stagnacja wielu miast z ekonomicznego punktu widzenia, w 
po czeniu z deregulacjami rynku , doprowadza do zmniejszenia wp ywów na 
wygl d i charakter miasta  w adz lokalnych oraz spo ecze stwa. 

„Upadaj ce miasta „ stan  si  mniej atrakcyjne dla inwestorów, dla 
mieszka ców, ludzi m odych, kreatywnych, kapita u ludzkiego. St d waga i 
znaczenie sprawnego i kreatywnego  zarzadzania miastem. Istot  jest 
odpowiedzialno  i udzia  w rz dzeniu nim wszystkich osób, wszystkich 
podmiotów, które maj  wp yw na ycie w mie ci. 

Miasto od zawsze by o miejscem kreowania istotnych dla rozwoju 
cywilizacyjnego warto ci: materialnych, kulturowych, estetyczno-
emocjonalnych, duchowych, a tak e procesów : komunikacji i wymiany 
spo ecznej, identyfikacji, informacji10. 

Nieumiej tne zarz dzanie miastem  mo e doprowadzi  do sytuacji w 
której  warto ci : materialne, kulturowe, duchowe zdegraduj  si  i nigdy ju  nie 

 mog y zosta  odtworzone. Stare zespo y miejskie utrac  swoj  jako  
przez degradacj  unikatowo ci. Miasta opuszczone z powodu braku 
zaspokojenia w nich podstawowych potrzeb cz owieka : mieszkania, pracy, 
wypoczynku, kultury stan  si  z czasem coraz bardziej opuszczone przez 
aktywnych mieszka ców, w ród których znaczn  grup  stanowi  m odzi ludzie. 
Pozostan  w nich tylko ludzie starsi, którzy z powodów finansowych, nie maj  
mo liwo ci zmiany swoich miejsc zamieszkania. 
                                                
9 K. Paprzyca, Harmonizowanie rozwoju urbanistycznego – wybrane zagadnienia, Politechnika 
Krakowska,   Kraków 2012 
10Szerzej  K. Paprzyca, „Koncepcja rozwoju miasta O wi cim poprzez ofert  wzrostu walorów 
kulturowych, u ytkowych, „Technical Transactions - Czasopismo Techniczne”, Vol. 115, Iss. 3, 
2018, ss. 41-52 
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W wielu przypadkach zjawiskom  wzrostowi migracji z miast  oraz 
brakowi konkurencyjno ci gospodarczej  towarzysz  zmiany spo eczno-
kulturowe. Towarzysz  im równie : kryzys spo eczny, kryzys ekonomiczny, 
kryzys rodowiskowy, degradacja ca ych zespo ów miejskich. 

2. Zrównowa ony rozwój 
Globalizacja jako wspó czesny proces prowadzi do unifikacji wielu 

postaw i d . Ta sytuacja powoduje i  ludzie m odzi przestaj  by  „ 
zwi zani” z dotychczasowym miejscem zamieszkania, poszukuj  pracy w 
du ych o rodkach miejskich. W wyniku tego procesu cz sto nast puj   zmiana 
zachowa  spo ecznych.         

Z drugiej strony odp yw m odych , kreatywnych ludzi z miasteczek  
doprowadza do sytuacji w której pozostaj  w nich ludzie starsi, bezrobotni, 
biedni, o niskich dochodach i kwalifikacjach, rodziny wielodzietne. Tereny 
miejskie tego typu charakteryzuj  wysokie wska niki przedsi biorczo ci, niska 
jako  us ug publicznych, problemy komunikacyjne, niski standard mieszka  i 
przestrzeni publicznych11.  rednia klasa ludzi nie chce mieszka  w takich 
miejscach, dzielnicach, przeprowadza si  na obrze a miast, tym samym 
doprowadzaj c do zjawiska „rozlewania si ” miast, chaotycznego jego rozwoju. 
Konsekwencj  jest wzrost wykorzystania samochodu, oraz wzrost 
zanieczyszczenia, zat oczenie,  nadmierny rozwój infrastruktury  w stosunku do 
potrzeb.  Kryzys obejmuje równie  obiekty u yteczno ci publicznej, które 
cz sto wymagaj  remontów, modernizacji. 

Egzystencja wielu miast zale y od ich sytuacji ekonomicznej. Aktywno  
ekonomiczna powi zana jest   mi dzy innymi z cechami: dost pno ci  do rynku 
pracy, us ug, ró norodnych biznesów, komunikacji, jako ci us ug publicznych.  
Aspekt ekonomiczny uwzgl dnia równie  elementy urbanistycznych form: 

ytkowanie terenu, g sto  zabudowy, infrastruktur  – jej jako 12.  
Miasta w wyniku z ego zarz dzania  staj  wobec rodowiskowych 

zagro : jako ci powietrza, wytwarzania odpadów, marnowania terenów, 
wody, ziemi13.  

Kontynuacja rozwoju miast w takiej formie mo e doprowadzi  do 
katastrofy, st d wa na rola marketingu urbanistycznego.  

Zagadnienia zwi zane z marketingiem urbanistycznym dotycz  zagadnie  
zwi zanych z promowaniem i wdra aniem zasad zrównowa onego rozwoju14 

                                                
11 J. Kobylarczyk, Ocena jako ci rodowiska zamieszkania w wybranych miastach województwa 
podkarpackiego po okresie „transformacji” w pierwszej dekadzie XXI wieku, Politechnika 
Krakowska, Kraków 2013 
12Kobylarczyk J., Optimisation of the interior lightining as an example of the environmental factors 
in the sustainable design, Polish Journal of Environmental Studies, Hard Olsztyn, vol.26, No.5A, 
Olsztyn 2017. 
13 Kobylarczyk J., Jako rodowiska mieszkaniowego w strefie centralnej Jaros awia, Politechnika 
Krakowska, Kraków 2009. 
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obejmuj cych: zrównowa one zarz dzanie miastem, zrównowa one 
projektowanie urbanistyczne, zrównowa one budownictwo,  zrównowa ony  
transport miejski, których celem jest kreowanie korzystnej wizji miasta.  

U podstaw marketingu miasta i  gminy le y koncepcja marketingu 
spo ecznego, która  nacisk  k adzie   na zadowolenie klienta- mieszka ca i 
przybysza. 

Stosuj c uj cie marketingowe w gospodarce miejskiej czy  gminnej 
zak ada si  ze funkcjonuje ona  w warunkach konkurencji z innymi o rodkami, 
zabiegaj c o inwestorów i nap yw kapita ów . 

3.Konkurencyjno  
Si  wzrostu miasta i jego rozwoju  jest konkurencyjno  i atrakcyjno .15 

W ekonomice konkurencyjno  jest podstaw  wolnego rynku. Celem s  ludzie 
– mieszka cy i przybysze   oraz miasto, które w tej sytuacji staje si  podmiotem  
i stara si  przedstawi   jak najlepsz  ofert . 

Strategia  marketingu urbanistycznego miasta, szczególn  uwag   
powinna zwróci  na  inwestorów ale równie  na   struktury miejskie- ich 
jako .  

Pomocn  jest urbanistyka  oraz narz dzia i metody, które  maj  wp yw na  
rozwój form fizycznej przestrzeni. Przestrze  tak  cechuje dobra jako , która 
zwi zana  jest z wielokierunkowym u ytkowaniem budynków oraz przestrzeni 
w otoczeniu i s siedztwie.  

Miasta oczekuj  zró nicowanego , kwitn cego ycia publicznego, które 
mo e przejawia  si  w zró nicowanej formie  i skierowane by  do  ludzi o 
urozmaiconych pragnieniach, gustach, oczekiwaniach.16 Oprócz walorów 
naturalnych, cech i w ciwo ci danego miejsca istnieje mo liwo  
uatrakcyjniania danego miejsca. Uatrakcyjnianie urbanistycznych przestrzeni i 
form , nadawanie im nowych  cech  powsta ych w wyniku nowych funkcji i 
sposobu u ytkowania , mo e sta  si  niezb dne . Przestrze  publiczna o 
wielorakim u ytkowaniu,: funkcj  kulturow , rekreacyjna, us ugow , w 
powi zaniu z funkcj  mieszkaniow . Spójna struktura miejska w znacznym 
stopniu redukuje niekontrolowany rozwój miasta, przyczynia si  równie  do 
wzrostu zainteresowania publicznym rodkiem transportu, rowerem, 
ograniczaj c tym samym u ywanie samochodu. Te dzia ania w znacznym 
                                                                                                                                                            
14 Szerzej “Sustainable management of the space as a conditionnfor the development of the medium 
– sized cities” CIL-2018 Organizing Committee, Industrial Engineering & Management, ICIL2018 
conference, Beer Sheva 
15 Szerzej K. Paprzyca „Atrakcyjno  przestrzeni miejskich” – warunkiem rozwoju miast ma ych i 
redniej wielko ci.’ Teka Komisji Architektury, Urbanistyki i Studiów Krajobrazowych, Vol. 

13/2,ISSN 1895-3980,  
16 Szerzej K. Paprzyca,” Racjonalne wykorzystanie przestrzeni miejskiej w miastach ma ej i redniej 
wielko ci warunkiem ich rozwoju i zwi kszenia atrakcyjno ci miejsca zamieszkania.” Monografia 
wieloautorska: Miejskie rodowisko mieszkaniowe/Urban housing environment, Politechnika 
Krakowska , Kraków 2017 



 
100 

stopniu wp ywaj  na  popraw  jako ci powietrza, ograniczaj  nat enie    
ha asu, zmniejszaj  liczb  wypadków. Ale równie  wp ywaj  na ywotno  
terenów miejskich, ochron  terenów zielonych, poprawiaj  funkcjonowanie 
dzia alno ci handlowych i biznesowych i tp. 

4.Ludzie – kapita  spo eczny, klasa kreatywna 
Miasto jest przestrzeni , która zamieszkiwana jest przez ró ne grupy 

ludzi. Stanowi  oni pewien „kapita  „ który w znaczny sposób umo liwia 
funkcjonowanie miasta, gospodarki miejskiej. Kapita  spo eczny nierozerwalnie 
powi zany jest z okre lonym terytorium. Tworz  go silne relacje, jakie istniej  
pomi dzy lud mi, oraz zaufanie, lojalno  .U atwia on  wzajemn  wspó prac ,  
realizacj  wspólnych celów.  

Kapita  spo eczny jest krytykowany przez ameryka skiego ekonomist  
Richarda Florid , który stworzy  poj cie klasy kreatywnej.  Widzi on miasto 
jako pot ny system zwi zany z wymiana ró norodnych informacji, i twierdzi 
e motorem nap dowym rozwoju miast jest potencja  twórczy i kreatywno  

mieszka ców. Kreuje on wizerunek miasta który przyci ga i zatrzymuje w nim  
ludzi, z klimatem kulturalnym i artystycznym, otwartym na ró norodno .  

Koncepcja Florydy zwi zana z klas  kreatywn  ma na celu zwi kszenie 
efektywno ci ekonomicznej miasta. Odrodzenie wielu miast zwi zane jest ze 
zmianami demograficznymi.  

Poniewa  zdaniem Florydy ludzka kreatywno  jest g ównym ród em 
rozwoju miast, musz  one sta  si  trakcyjne dla ludzi, przyci gn  ich z 
zewn trz , zatrzyma  i nie dopu ci  do ich odp ywu. Twierdzi on e mo liwe 
jest to dzi ki  podnoszeniu jako ci ycia mieszka ców, do których zalicza nie 
tylko rodki finansowe, ale równie  dost p do kultury,  us ug, sportu. 

Umiej tno  przyci gania ludzi z zewn trz, pochodz cych z ró nych 
rodowisk, pe nych pomys ów, energii, powinno sta  si  nadrz dnym celem 

miast.  Powi zanie ich ze sta ymi mieszka cami. Przywrócenie cz cych ludzi 
wi zi, poprzez tworzenie miejsc dost pnych dla wszystkich ludzi. czenie ich 
poprzez ró norodne kontakty w przestrzeniach publicznych, spo ecznych, 
zwi ksza bogactwo i ró norodno  stylów ycia miejskiego. Aktywizacja 
procesów spo ecznych w przestrzeniach miejskich poprzez tworzenie 
atrakcyjnych przestrzeni spo ecznych i publicznych.( fot.1,2,3) 

5. Podsumowanie 
Naczeln  rol  w kompleksowej realizacji zamierze  zwi zanych z 

marketingiem urbanistycznym jest miasto. Od w odarzy miasta zale y zarówno 
kierunek rozwoju, jak i preferencje. Celem jest jak najlepsze wykorzystanie 
dobra jakim jest teren miejski, jego potencja u, jaki posiada .  Jest przestrze  
miejska która pozwala realizowa  „ oszcz dn  urbanistyk  ‘ w relacji do 
oczekiwanych mo liwo ci i infrastruktury. Celem s  równie  ludzie, 
mieszka cy i przybysze, aby czuli si  w nim szcz liwi. 
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Fot.2. Aktywizacja przestrzeni publicznej poprzez 
kulturotwórczo  promocj   kultury, sztuki, rozrywki. 
Monachium,2015. Fot. J. Kobylarczyk, K. Paprzyca, 

Fot.1.Aktywizaca terenów miejskich poprzez promocj  
rekreacji,  Monachium 2015. 

Fot. J. Kobylarczyk, K. Paprzyca, 
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