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Wstep

Koncepcja urbanistyczna ,,Miasta ogrodu” Ebenezera Howarda mia-
ta by¢ odpowiedzig na postepujacy proces industrializacji i przeludnienia
miast Wielkiej Brytanii. Miasta satelickie powstawaty w biskim sasiedz-
twie duzej metropolii. Istotnym aspektem ich tworzenia byta zmiana
otoczenia na bardziej zielona, zdrowg i przyjazna (Howard 1898). Moz-
na zatem stwierdzi¢, ze byt to jeden z pierwszych przyktadow dziatan
proekologicznych w ramach zréwnowazonego rozwoju, na ktorym wzoruja
sie wspotczesni architekci i planisci (March 2004). ,,Miasto ogrod” 13-
czyto elementy miasta z wsig. Wspomniany powrdt do natury stawat sie
popularny takze w innych krajach na swiecie (Hare 1918).

W Polsce tworzenie ,,miast ogrodow” przypada na lata miedzywo-
jenne. Najbardziej popularne miejsca skupione byly wokét duzych
miast, tj. Warszawa (Podkowa Le$na, Zabki, Milanéwek, Komorow),
Poznan (Puszczykowo), Wroctaw (Kartowice), Katowice (Giszowiec),
Krakow (Nowa Huta) czy Lodz (Sokolniki). W czasach komunizmu
w wigkszosci miast nie udato si¢ zachowa¢ kompozycji urbanistycznej,
m.in. z powodu budowy osiedli mieszkaniowych. Z kolei w ramach
rozwoju terytorialnego czes$¢ ,,miast ogrodow” zostata wiaczona w gra-
nice administracyjne duzych miast, np. obecne dzielnice: Kartowice —
Wroctaw, Giszowiec — osiedle w Katowicach, Nowa Huta — Krakéw
(Wycichowska 2012).

* Instytut Geografii i Gospodarki Przestrzennej, Uniwersytet Jagiellonski, ul. Gro-
nostajowa 7, 30-387 Krakow, e-mail: anna.hulicka@uj.edu.pl



., Miasto ogréd”... 113

Wykorzystanie uktadu urbanistycznego jako waloru jest w Polsce rzad-
koscig. ,,Miasto ogrod” ma jednak inne cechy, ktére moga pozytywnie
wptynac na rozw6j miasta, tj. nazwa wiasna (pozytywne skojarzenie), zielen
miejska, zabytki. Warto zastanowi¢ si¢ wigc nad tym, czy wtadze samorza-
dowe korzystajg z walorow ,,Miasta ogrodu” oraz czy i w jaki sposéb je
promuja. Gléwnym celem niniejszego artykutu jest poznanie, ktore polskie
»miasta ogrody” wykorzystujg walory urbanistyczno-krajobrazowe w pro-
mocji miasta oraz ktore z nich daza do kreowania marki ,,Miasta ogrodu”.
Celem podrzednym jest ustalenie, ktore miasta odznaczajg si¢ wysokim
potencjatem dla dalszego rozwoju marki ,,Miasta ogrodu”.

Metody badan

W ramach badan dotyczacych promocji ,,miast ogrodow” przeanali-
zowane zostaty materialy promocyjne oraz strategie rozwoju i promocji
miast. W pojedynczych przypadkach, duzych miast (Katowice, Kra-
kow, Wroctaw), dokonano analizy strategii rozwoju turystyki w gminach.
W pracy uwzgledniono takze raport bedacy podsumowaniem projektu
badawczego ,,Kraina Miast Ogrodow”, realizowanego przy wspotpra-
cy z niemieckim ,,Miastem-Ogrodem Hellerau”. Badaniem objeto miasta
legendarne, charakterystyczne lub najlepiej znane z literatury, tj. Podko-
wa Lesna, Zabki, Milanéwek, Komorow, Puszczykowo, Wroctaw (dziel-
nica Kartowice), Katowice (Giszowiec), Krakow (Nowa Huta), Sokolni-
ki (w gminie Ozorkéw). Roznorodnos¢ tych miast oraz ich wielkos¢ i histo-
ria pozwala na zbadanie zjawiska w szerszej skali. Badania prowadzone
byly przez rok — od kwietnia 2013 do kwietnia 2014 r. Glownym przed-
miotem badania byta ocena wykorzystania nazwy ,,Miasta ogrodu” jako
potencjalnej marki miasta oraz wykorzystania wybranych narzedzi Inter-
netu jako promocji. W tym celu zinwentaryzowano strony internetowe
miast pod katem ich dostepnosci, przyjaznos$ci, aktualno$ci i atrakcyjno-
$ci. Sprawdzono takze, czy miasta promuja si¢ na popularnym portalu
spoteczno$ciowym Facebook, ktory odgrywa znaczaca rolg w internetowej
promocji miast w XXI w.

Mozliwosci rozwoju ,,Miasta ogrodu”

Polskie ,,miasta ogrody” sa wpisane do wojewddzkich rejestrow za-
bytkow nieruchomych, a ich walor lokalny jest coraz czgséciej wykorzy-
stywany w strategiach rozwoju i promocji miast. ,,Miasto ogréd” ma
swoj indywidualny charakter i tozsamos$¢ (genius loci). Zgodnie z defi-
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nicja marki miasta moze by¢ zatem rozumiane jako marka sama w sobie
— zaréwno pod wzgledem nazwy, jak i miejsca (Kavaratzis G.J. Ashworth
2005). Istotnym elementem budowania marki miasta jest slogan. Odpo-
wiedni dobdr hasta promocyjnego wptywa pozytywnie na rozwoj lokal-
ny miejscowosci i przedsicbiorczos¢ jego mieszkancow (Pomering i inni
2011). W tym przypadku mamy do czynienia zaréwno z Kreowaniem
nazwy wilasnej ,,Miasta ogrodu”, jak i sloganem, np. ,,Miasto ogrod —
Podkowa Lesna”.

Mocng strong ,,Miasta ogrodu” jest jego funkcja zdrowotna i ekolo-
giczna. Znaczna czg$¢ terenu pokryta jest roslinnoscig, na ktorg sktada
si¢ centralny park miejski, pozostate parki tworzace pierscieniowy Sys-
tem zieleni oraz ogrody domowe (Livesey 2011). Badania naukowcow
wykazaty, ze zielona przestrzen wpltywa pozytywnie na atrakcyjnosé
miasta. Wykorzystanie jej w promocji jest wlasciwym posunigciem mar-
ketingowym (Gulsrud i inni 2013).

Waznym elementem ,,miast ogrodow” sa takze domy i wille moder-
nistyczne z okresu dwudziestolecia miedzywojennego. Tego typu bu-
dynki sa wykorzystywane w dziataniach marketingowych miast
(Muratovski 2012).

Wiekszos¢ turystow szuka informacji na stronach internetowych,
dlatego najlepszym sposobem kreowania marki w XXI w. jest Internet.
TurySci zwracajg uwage na polozenie, atrakcje turystyczne, komunikacje
i planowane wydarzenia w mies$cie (Koker 2010). Miasta moga wyko-
rzystywacé takze elementy przestrzeni publicznej, np. wiaty na przystan-
kach, stupy informacyjne, reklamy na pojazdach. Nie chodzi tu o ,,zasmie-
canie” przestrzeni, a jedynie o jej racjonalne wykorzystanie (lveson
2012). Istnieje rowniez mozliwos¢ informowania telewizji i prasy o od-
bywajacych si¢ imprezach miejskich (Perello 2006).

W warunkach polskich trudno jest zdoby¢ $rodki na zewngtrzna
promocje miasta. Wigkszos¢ funduszy jest wykorzystywanych na bieza-
ce wydatki. Duzym problemem jest rowniez tzw. fasadowe podejscie do
promocji. Wiele miast tworzy strategie tylko po to, aby istniaty. Mniej-
sze miasta promujg wydarzenia jedynie wewnatrz, a ich promocja ze-
wnetrzna opiera sie jedynie na dziataniach internetowych (strony interne-
towe, portale spotecznosciowe) lub ogloszeniach w lokalnych gazetach
(Jabtonska 2010).

Promocja marki wptywa jednak na prestiz i wizerunek samego mia-
sta (Folga 2011). Marka ma wzbudza¢ pozytywne emocje i skojarzenia
u ludzi (Jasiecki 2004). Dlatego wazne jest odniesienie do systemu iden-
tyfikacji wizualnej, poprzez herb/symbol (Stanowicka-Traczyk 2007). Istot-
nym elementem jest takze podnoszenie atrakcyjnosci turystycznej miejsc
(Polska 2009). Dziatania podnoszace atrakcyjno$¢ miasta sa zwigzane
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z poprawg jako$ci zycia mieszkancoéw, np. w zakresie inwestycji w in-
frastrukture, rozbudowy infrastruktury spotecznej, rozwoj budownictwa
(mieszkaniowego i bazy hotelowej), wsparcie lokalnych przedsigbior-
cow, zapewnienie dziatalnosci gospodarczej — w tym zaplecza gastro-
nomicznego (Urban 2006). Swiadomosé terytorialna odwiedzajacych jest
wyjsciem dla efektywnego zarzadzania marka (Grzegorczyk 2011). Dla-
tego marketing miasta powinien by¢ przemyslany, spojny i pomystowy.
Wszystkie sposoby promocji muszg by¢ oparte na jednej strategii, ktora
bedzie konkurencyjna na rynku turystycznym (Walas, Kruczek 2009).
Warto rozwazy¢ takze, do jakiego odbiorcy miasto chciatoby trafic.

,,Miasto ogrod” jest niszowa marka, dlatego jego promocje nalezy
skierowa¢ do mieszkancow duzych miast (W szczegdlno$ci rodzin), ktore
potozone sg W sasiedztwie ,,Miast ogrodow” (Mazurkiewicz 2006). Warto
rozwazy¢ takze wspotprace z dyrektorami placowek edukacyjnych. Nie-
odpowiedni dobér odbiorcow moze przyczyni¢ si¢ do nieefektywnej
promocji marki, a tym samym utraty $srodkow finansowych przeznaczo-
nych na jego realizacj¢ (Reichel, Zactona 2010).

Ciekawym przyktadem ,,Miasta ogrodu”, w ktorym rozwingta sie tu-
rystyka, jest Hellerau w DreZznie. W latach 90. XX wieku zaobserwowa-
no wigksze zainteresowanie tym miastem, w szczeg6lnosci przez tury-
stow niemieckich chetnych poznania historii wlasnego kraju. Na rozwdj
turystyki wptynat z pewnos$cig fakt powotania specjalnej Komisji
Opieki Budowlanej w 1990 r. Jej zadaniem byto zrealizowanie nowych
projektow architektonicznych i catkiem nowej zabudowy. Celem pro-
jektu miata by¢ harmonizacja otoczenia i poprawa wizerunku ,,Miasta
ogrodu”. Obecnie w Hellerau powstata specjalna $ciezka dydaktyczna
i trasa turystyczna przeznaczona dla turystow zagranicznych. Istnieje
takze mozliwo$¢ zwiedzania z przewodnikiem w jezyku angielskim
(Szczepanska 2011).

Funkcje turystyczng petni réwniez brytyjskie miasto Letchworth —
pierwsze ,,Miasto ogrod” na swiecie. Znajduje sie w nim muzeum, punkt
informacji turystycznej oraz szlaki turystyczne. W miescie utworzono
takze specjalng fundacje zajmujaca si¢ utrzymaniem tadu przestrzenne-
go. Na potrzeby turystyki powstat specjalny przewodnik internetowy.
Zawiera on podstawowe informacje historyczne o koncepcji howardow-
skiej, aktualne miejsca, ktore warto odwiedzi¢ (rekreacyjne, sportowe,
artystyczne, historyczne), budynki-,,perty”, Sciezki turystyczne (piesze,
konne i rowerowe), punkty gastronomiczne oraz hotelarskie (Letchworth
Garden City).

Podobne dziatania sg prowadzone takze w brytyjskim miescie Wel-
wyn. Miasto przycigga turystow swoja przyroda, duzym parkiem miej-
skim oraz jeziorami. Nie jest ono jednak tak popularne jak Letchworth,
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dlatego wtadze miejskie postanowily przyciggaé turystow w inny sposob,
mianowicie przez realizacje innych dziatan, np. proekologicznych, takich
jak ekologiczne targi spozywcze, festiwal rowerowy czy artystyczny
festiwal recyklingu (Welwyn Garden City).

Poprzez skuteczng promocje i efektywno$¢ zarzadzania wiadze
miast w Dreznie, Letchworth i Welwyn mogly rozwijaé funkcje wypo-
czynkowe i turystyczne. Przyczynito si¢ do tego wykorzystanie nazwy
,»Miasta ogrodu”, jego waloréw ekologicznych i historycznych.

Promocja ,,Miast ogrodow” — przyklad Polski

Powr6t do natury jest niezwykle istotny w zyciu kazdego cztowieka.
W szczegolnosci dotyczy to mieszkancow duzych miast i metropolii.
Tesknota za przyroda jest widoczna w nowych pomystach urbanistycz-
nych, np. ,,Miasta zielonego”, ktore czerpig pozytywne cechy z utopijnej
wizji Howarda (Hulicka 2013). Pragnienie mieszkancéw duzych miast
objawia si¢ takze poprzez wybor nowych i cichych miejscowosci tury-
stycznych (Tolle 2011). Dobrym przyktadem takiego miejsca jest ,,Mia-
sto ogrod”, ktore moze by¢ czeScig turystyki miejskiej. Moze ona prze-
jawiac si¢ zarowno w formie zwiedzania (willi, uktadu urbanistycznego),
jak i rekreacji (Madurowicz 2008).

W ramach badan przeanalizowane zostaty strategie rozwoju, ktore
doktadnie ukazujg kierunek rozwoju miasta oraz jego walory historycz-
ne, ekonomiczne, spoteczne, kulturowe i turystyczno-krajobrazowe.
Rozw¢j idei ,,Miasta ogrodu” oraz wykorzystanie jego zalet sg opisywa-
ne w strategii Podkowy Lesnej, Milanowka i (nieomawianego w artyku-
le) Brwinowa (tabela 1). Na potrzeby wspotpracy i promocji stworzona
zostata takze specjalna wspolna nazwa — Podwarszawskie Trojmiasto
Ogrodéw, ktora ma by¢ zaczynem dla przysztej marki turystycznej tych
miast. Kreowanie marki ma odbywac si¢ stopniowo, m.in. poprzez orga-
nizacje przedsiewzieé takich, jak konkurs fotograficzny i logo, promocja
na ulotkach i banerach, przygotowanie wspdlnej mapy turystyczno-
krajobrazowej (Podwarszawskie Trojmiasto Ogrodéw). Milanowek i Pod-
kowa Le$na w nazwach miejscowosci postuguja si¢ terminem ,,Miasto
ogrod”. Swiadezy to nie tylko o dumie i przywiazaniu do miejsca, ale
takze 0 mozliwos$ciach wykorzystania hazwy w polityce miejskiej. Mia-
sta te odwotuja si¢ rowniez do walorow historyczno-urbanistycznych.
Potwierdza to analiza dokumentow strategicznych, ktore dotycza odno-
wy konserwatorskiej parkow i zabytkow (dawne wille) oraz zwigkszania
atrakcyjnosci turystycznej i jego zaplecza.
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W ramach promocji realizowany jest projekt o nazwie ,,Kraina
miast ogrodow”, w ktoérym udziat biorag Podkowa Lesna, Zabki, Milano-
wek i Komordéw. Miasta te organizujg wspdlne festyny i imprezy pod
hastem ,,Otwarte ogrody”. Wspotpracuja rowniez z warszawskim ,,Mia-
stem ogrodem — Sadyba”, ktore bierze czynny udziat w kreowaniu marki
oraz jej promocji. Warto wspomnie¢ 0 tym, iz kazde z wymienionych
miast jest potozone w stosunkowo bliskim sasiedztwie Warszawy. Kre-
owanie marki w stolicy jest dobrym i zamierzonym celem catej strategii
promocyjnej (Kraina Miast Ogrodow).

Z przeprowadzonych badan wynika, ze prawie wszystkie analizowane
mate ,,Miasta ogrody” nawigzujg w strategiach do idei E. Howarda. Ma to
miejsce zarowno W przypadku tekstu, jak i analizy SWOT. Miasta odwo-
hujg si¢ do historii, przyrody, potozenia i uksztattowania terenu. Podkre-
Slajg wartos¢ zieleni, jej funkcji zdrowotnej i ekologicznej. Wyjatek
stanowig Zabki, ktore poza czynnym udzialem w projekcie ,Kraina
miast ogrodéw” nie odnosza si¢ szczegodlnie do hasta ,,Miasto ogrod”
(tabela 1). Pomimo informacji o historii miasta wtadze samorzadowe nie
planujg jego odnowy i turystycznego wykorzystania. Informuja jedynie
0 mozliwosciach utworzenia marki miasta pod hastem ,,Miasto — Ogrod
rzemiosta i handlu”. Zabki, jako typowa ,,sypialnia” Warszawy, w swo-
jej strategii odwotujg si¢ do dziatan dotyczacych podwyzszania atrakcyj-
nosci mieszkaniowej, wsparcia infrastruktury spotecznej i technicznej oraz
rozwigzania problemu komunikacji. W analizie SWOT (w szczegdlno$ci
w aspektach przyrodniczym i urbanistycznym) brakuje informacji o ,,Mie-
$cie ogrodzie”. Miasto wspomina jedynie o0 ,.czytelnej i historycznie
uksztattowanej strukturze przestrzennej” i 0 ,,wartosciowym uktadzie ar-
chitektoniczno-urbanistycznym” (Strategia rozwoju miasta Zabki).

Podobnie jest w przypadku duzych miast wojewodzkich. One takze
nie promuja marki ,,Miasta ogrodu” (tabela 1). Ich dziatania skupione sa
wokot probleméw ekonomicznych i spotecznych. Miasta wojewodzkie,
takie jak Krakow i Wroctaw, maja inne priorytety i problemy. Sa atrak-
cyjne turystycznie, dlatego z punktu widzenia turystyki kreowanie marki
,Miasta ogrodu” jest tu bezcelowe. Warto wspomnie¢ jednak, ze kra-
kowska Nowa Huta rozwija swoj potencjat turystyczny, ktory skupiony
jest na kolebce PRL-u — skansenie komunizmu.

Wyjatek od tej zasady stanowia Katowice, promujace si¢ pod ha-
stem ,,Katowice — miasto ogrodow”. Katowickie hasto ,,ogrody” odnosi
sie nie tylko do idei howardowskiej, ale takze do metafory ,,ogrodu” jako
zycia. Whadze Katowic pragng zmieni¢ swoj nieustajacy stereotyp mia-
sta brudnego, zanieczyszczonego i przemystowego na czyste, innowa-
cyjne, ekologiczne i zielone. Wykorzystanie marki ,,Miasta ogrodu” ma



118 ANNA HULICKA

by¢ ,,zaczynem” poprawy wizerunku Katowic. Samo hasto ,,Katowice —
miasto ogrodow” powstato na potrzeby konkursu na Europejska Stolice
Kultury 2016. Pomimo porazki konkursowej miasto postanowito podtrzy-
mac¢ slogan i wykreowa¢ wilasna, rozpoznawalng marke, m.in. przez realiza-
cje projektow, konkursoéw, warsztatow (Instytucja Kultury Katowice).

Tabela 1. Charakterystyka kreowania marki ,,Miasta ogrodu”
w wybranych miastach w Polsce

Informacja Informacja
MIASTO turystyqzna Dziatania _ Szlaki tury- 0 wykorzystaniu
0 ,,Miescie konserwatorskie styczne :
< 9 marki
ogrodzie
Podkowa
Lesna + + + +
Zabki + brak brak +
Milanowek + + + +
Komorow + + + +
Puszczykowo + + + +
Wroctaw —
Kartowice brak brak brak brak
Katowice —
Giszowiec + brak + +
Krakow —
Nowa Huta + brak brak brak
Sokolniki + brak + brak

Zrédlo: opracowanie whasne na podstawie danych z dokumentéw strategicznych miast.

Wigkszos¢ polskich ,,Miast ogrodow” ma zalozone wtasne strony in-
ternetowe, a wladze miejskie dbajg o aktualno$¢ publikowanych infor-
macji. Milanowek jako jedyne miasto ma roéwniez mozliwo$¢ wystania
Newslettera. Wyjatek stanowig todzkie Sokolniki (tabela 2). Informacje
o dawnym ,,Miescie ogrodzie” mozna znalez¢ jedynie na prywatnych
stronach internetowych lokalnych mieszkancow.

Podobnie jest w przypadku portalu spotecznosciowego Facebook.
Duza popularnos¢ portali spolecznosciowych spowodowata, ze tylko
dwa badane ,,Miasta ogrody”, tj. Kartowice (Wroctaw) i Zabki, nie maja
profilu na portalu. Ciekawy jest jednak fakt, ze jedynie Milanéwek, Pod-
kowa Lesna, Giszowiec i Nowa Huta umiescity ikonke portalu Facebook
(przekierowanie) na wtasnych stron internetowych.

Jedynie dwa polskie miasta postugujg si¢ nazwa wiasng ,,Miasta 0gro-
du”, mianowicie Podkowa Le$na i Milanéwek (tabela 2). Pozostale miasta
stosuja specjalne hasta promocyjne. Katowice w ramach akcji ,,Katowice —
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Miasto Ogrodow” uwzglednily promocje osiedla Giszowiec. Hasto ,,Gi-
szowiec — osiedle ogrod” odwotuje si¢ do idei howardowskiej. Przez
osiedle przebiegaja cztery szlaki turystyczne piesze i rowerowe oraz
Szlak Zabytkéw Techniki.

Na szczegblng uwage zashuguje rowniez Krakow. Dom Kultury Norwi-
da oraz Polski Klub Ekologiczny wspieraja projekt o nazwie ,,Ogrody No-
wej Huty”. Znajduje si¢ on pod patronatem prezydenta Krakowa i grupy
Arcelor Mittal Poland. Projekt wykorzystuje ideg ,,Miasta ogrodu” w ra-
mach konsultacji spotecznych, spotkan, wycieczek aktywnych i wewnatrz-
migjskiego konkursu na ,,najtadniejszy ogrod” Nowej Huty. O tytul moga
si¢ stara¢ wszyscy mieszkancy dzielnicy. Podobny konkurs, o nazwie ,,Zgb-
ki — Miastem Ogrodéw”, organizuje burmistrz Zgbkow. Warto podkresli¢,
ze pomimo braku informacji o ,,Mie$cie ogrodzie” w strategii miasta Zgbki
wlgczaja sie w rdzne akcje promujace t¢ ideg.

Tabela 2. Promocja internetowa ,,Miast ogrodéw” w Polsce

lkonka Profil na portalu
Facebooka Facebook
. Strona Wrhasne Hasto ) . ,
Miasto internetowa | logo promocyjne na stronle_ (liczba fanow)
internowej stan na
(przekierowanie) | 20.04.2014 r.
,,Miasto
Podkowa + + Ogrod” + +
Le$na nazwa wlasna (271)
miasta
,.Zabki —
Zabki + brak Miastem brak brak profilu
Ogrodoéw”
,,Miasto
o, Ogrod” +
Milanowek * * nazwa wlasna * (868)
miasta
. ,Miasto +
Komorow + brak Ogréd” brak (195)
Puszczykowo + brak brak brak brak profilu
Wroc}ayv N + brak brak brak brak profilu
Karlowice
Katowice — + + ,,Giszowiec - + +
Giszowiec osiedle ogrod” (1368)
konsultacje
Krakow - ,,Ogrody spoteczne
Nowa Huta * brak Nowej Huty” * +
(318)
L +
Sokolniki brak brak brak brak (101)

Zrodho: opracowanie whasne na podstawie danych ze stron internetowych miast i portalu
spotecznosciowego Facebook.
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Waznym elementem rozpoznawalnym marki jest logo. Jedynie trzy
badane ,,Miasta ogrody” maja logo i tworza wtasng marke. Symbol Pod-
kowy Lesnej i Milanowka odnosi si¢ do wspolnej strategii Podwarszaw-
skiego Trojmiasta Ogrodéw (rysunek 1). Ksztalt trzech roznokoloro-
wych lisci ztaczonych na dole ma symbolizowaé porozumienie trzech
miast: Brwinowa, Milanéwka i Podkowy Lesne;.

= Podwarszawskie
k f Tréjmiasto
N / Ogrodow

Rysunek 1. Logo Podwarszawskiego Trojmiasta Ogrodéw

Zrédto: http://www.milanowek.pl/260,290,podwarszawskie_trojmiasto_ogrodow (20.04.
2013r.)

Nowe hasto i symbol Katowic zostaly zaprojektowane na potrzebe
konkursu ,,Europejskiej Stolicy Kultury 2016”. Obecnie logo pozostato,
a wiadze miejskie probuja wskrzesi¢ idee ,,Miasta ogrodu”, powotujac
si¢ na liczng zielen miejska i dzielnice Giszowiec. Odwotanie do ogrodu
ma wiele znaczen, np. ,,Miasto 0grod”, ,,ogrod zycia”, ,,ogrod kultury”,
,,ogrod swiatowy”, ,,ogrody innowacji”, ,,ogrod mitoéci do przestrzeni
publicznej”. Kazde z tych znaczen zostato umieszczone jako element
mozaiki w duzym sercu — ,,miescie” (rysunek 2).

l i

e

KATOWICE

Miasto Ogrodéw

Rysunek 2. Logo ,,Ogrodéw” Katowic
Zrodlo: http:// www.2016katowice.eu” (30.04.2013 r.)
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Wykorzystanie waloréw dawnego ,,Miasta ogrodu”
— perspektywy w Polsce

Warto zastanowi¢ si¢, czy wykorzystanie potencjatu turystycznego
,Miasta ogrodu” ma w ogole sens. Wigkszos¢ miast utracita swoj uktad
urbanistyczny, a prawie wszystkie budynki sag zamieszkiwane przez lu-
dzi. Ponadto okolicznym mieszkancom moze przeszkadzaé¢ wicksze za-
interesowanie ich miastem.

Komoroéw, ktory nalezy do gminy Michatowice, stara si¢ 0 status
odrebnej gminy, wraz z nazwg ,,Komorow — Miasto Ogrod”. Inicjatora-
mi tego pomystu sa mieszkancy Komorowa, ktorzy widza w tym mozli-
wos¢ pozyskania funduszy na odnowe zabytkéw i rozwoju turystyki.
Swoje dziatania opierajg na checi spojnej wspotpracy z Podkowa Le-
$na i Milanéwkiem, ktora obechie nie jest prowadzona (Szyperska
2009). Inicjatywa mieszkancoéw Komorowa jest zatem odpowiedzig na
pytanie, czy promocja ,,Miasta ogrodu” ma sens. Kreowanie marki tury-
stycznej z pewnoscig wptynie na zmiang polityki i marketingu samego
miasta. Przeksztalcenie miasta w bardziej przyjazny i zielony osrodek
miejski ma by¢ odpowiedzig na wspotczesne problemy matych miast,
tj. depopulacje, zadtuzenie, stagnacje.

Miastem, ktore zwrocito uwage na walor ekologiczny, jest Olsztyn.
Wiadze miasta stosujg ,,zielong” polityke miejska, a w swoich strate-
giach i broszurach marketingowych odwotujg sie do idei ,,Miasta ogro-
du”. Utworzono takze hasto-slogan ,,Olsztyn — ogrod Europy”. W argumen-
tacji doboru takiej strategii odwotuja si¢ do pozytywnych skojarzen,
dziedzictwa kulturowego i historycznego (dawne ,,Miasto ogrod” Zato-
rze — obecnie osiedle Olsztyna). W ramach rozwoju i promocji Olsztyna
przewidziano stosowanie ,,Systemu identyfikacji miejskiej” (SIM), tj. tabli-
czek, znakowania zabytkoéw, tworzenia map tematycznych oraz tzw.
witaczy. Maja one wzbudzi¢ pozytywne skojarzenia czystego i ,,zielone-
go” miasta (Koncepcja Miasto Ogrod).

Nalezy zatem podkresli¢, ze zarowno Podwarszawskie Trdjmiasto
Ogroddéw, jak i Katowice maja najwiekszy potencjal w kreowaniu marki
wlasnej. Milanéwek i Podkowa Les$na odwotujg sie stricte do idei ,,Mia-
sta ogrodu” — kompozycji, uktadu urbanistycznego, architektury (willi),
zieleni, $ciezek turystycznych. Promujg sie jako miejsce turystyki week-
endowej dla mieszkancow Warszawy. Katowice natomiast odwotuja si¢
do modnego pojecia ,,Miasta zielonego” i zréwnowazonego rozZwoju.
Warto podkresli¢, ze polityka i promocja Katowic powinna by¢ wzorem
dla innych duzych miast. Polozenie i historia Slaska spowodowata, ze
region ten jest postrzegany jako zanieczyszczony, brudny i nieciekawy.
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Kreowanie marki ,,Miasta ogrodow” stawia miasto w innym $wietle —
jako przyjazne i zielone. Na uwage zastuguje takze sama strategia mia-
sta, w ktorej jednym z glownych celow polityki jest zatozenie ,,ekolo-
gicznej odnowy miasta” i ,,ekologicznej poprawy jakosci zycia”. To
bardzo wazne punkty, ktore potwierdzaja ch¢é zmiany wizerunkowej
Katowic (Strategia rozwoju miasta Katowic).

Podsumowanie

Wykorzystanie waloréw ,,Miasta ogrodu” jest znaczacym elemen-
tem promocji matych podwarszawskich miast. Kreowanie marki ,,Miasta
ogrodu” stanowi zaakcentowanie postawy proekologicznej. Adresatami
tych miejsc majag by¢ mieszkancy duzych miast, ktorzy tesknig za spokojem
i zielenig. Wspomniane w artykule Podwarszawskie Trojmiasto Ogrodow
ma przyciagna¢ turystow z Warszawy. Spdjna strategia jest waznym ele-
mentem promocyjnym. Swiadcza o tym dziatania wladz samorzadowych
Podkowy Lesnej i Milanowka, ktore najlepiej promujg miasta na ze-
wnatrz. Pozostate mate miasta realizuja pojedyncze projekty w ramach
idei ,,Miasta ogrodu”. Ich strategia rozwoju i promocji jest nastawiona
jednak w innym kierunku.

Z Kolei duze miasta (Krakéw lub Wroctaw) nie kreujg marki ,,Miast
ogrodéw”. Wynika to najprawdopodobniej z faktu wystgpowania innych
atrakcji turystycznych w miastach, a takze uwarunkowan historycznych
i ich wczesnej lokacji. Inne atrakcje miejskie, a takze zabytki z roznych
okresow architektonicznych z pewnoscig przyémiewaja idee ,,Miasta ogro-
du”. Mozna zatem stwierdzi¢, ze idea howardowska jest ceniona i wykorzy-
stywana jedynie przez mate miasta, o spdjnej strategii rozwoju lub najlepiej
zachowanym uktadzie urbanistycznym. Wyjatek stanowig Katowice, ktore
mimo przeksztalcenia przestrzeni (osiedle blokéw mieszkaniowych), za-
chowato swoje genius loci. Zawdziecza sie to jednak mieszkancom, ktorzy
nie utracili swojej przynaleznosci terytorialnej, oraz wtadzy miejskiej, ktora
widzi w tym potencjat dla dalszego rozwoju miasta.
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THE POSSIBILITIES OF USING URBAN AND LANDSCAPE VALUES
FOR PROMOTION OF THE CITY AND ITS BRAND CREATION
— ANALYSIS OF A SAMPLE OF POLISH CITIES

Abstract

The main aim of the article was to determine which of the Polish “Garden Cities”
used the historical urban system and their names as a brand. For this purpose, author
analyzed most of the strategic documents and reports of the “Garden Cities”, ie. Podko-
wa Lesna, Zabki, Milanowek, Komorow, Puszczykowo, Wroclaw (district Karlowice),
Katowice (Giszowiec), Krakow (district Nowa Huta) and Sokolniki (municipality Ozor-
kow). The research was focused on the online promotion of these cities and conducted by
analysis of their websites and Facebook profiles. The results showed that most of the
local governments support the concept of “Garden City”. Generally, effective urban
policy is implemented in small cities and cities which have preserved their urban layout.
This is noticeable in such cities: Podkowa Lesna and Milanowek. However, develop-
ments in Katowice are particularly interesting, as the local government aims to change its
image of being a “dirty” and “grey” into a green and friendly city. Podkowa Lesna, Mi-
lanowek and Katowice have the best chance of becoming a recognised brand.

Key words: ,,Garden City”, online promotion, urban policy, city branding.



