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Targowiska, czyli wyodrębnione tereny lub budowle (place, ulice, hale 

targowe) ze stałymi, względnie sezonowymi punktami sprzedaży de-

talicznej lub urządzeniami przeznaczonymi do prowadzenia handlu, 

odgrywają istotną rolę w przestrzeni miejskiej. Poprawiają jakość życia 

mieszkańców oraz zwiększają atrakcyjność danej miejscowości w oczach 

jej mieszkańców. Problematyka zarządzania targowiskami znajduje się 

w centrum zagadnień związanych ze zrównoważonym rozwojem, łącząc 

obszary gospodarcze, środowiskowe oraz społeczne.

społeczeństwo

środowisko gospodarka

Ryc. 1. 
Mapa mentalna  
uwarunkowań 
kształtowania  
targowisk w kontekście  
zrównoważonego  
rozwoju

Wprowadzenie
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Ryc.	2. Pan Marian  
na Rynku w Oliwie,  
Gdańsk 2019. 
Fotografia:  
Monika Krzemińska

W wymiarze gospodarczym, a dokładniej 

w ujęciu podażowym, targowiska stwarzają 

warunki do prowadzenia działalności go-

spodarczej, cechującej się niskimi kosztami 

pracy, niskim progiem wejścia oraz nie-

wielkim ryzykiem inwestycyjnym. Można 

więc określić je mianem lokalnych obsza-

rów aktywności gospodarczej, skoncen-

trowanej na usługach i handlu. Są zatem 

swoistymi inkubatorami przedsiębiorczo-

ści w sektorze rolno-spożywczym. W uję-

ciu popytowym zapewniają mieszkańcom 

bezpośredni dostęp do produktów, któ-

rych jakość jest porównywalna z towarami 

sprzedawanymi w sklepach i marketach     

lub od niż wyższa.

Z punktu widzenia dbałości o środowisko produkty dostępne na 

targowisku wyróżnia niski ślad węglowy. Po pierwsze, w odniesieniu 

do wielu produktów rolnych sprzedawanych na targowiskach, są one 

uprawiane bez znacznego zużycia nawozów i środków ochrony ro-

ślin. Po drugie, transportuje się je na niewielkie odległości i sprzedaje 

bez opakowań. Obecność targowisk może więc odegrać znaczącą rolę 

w planowaniu miast zgodnym z założeniami zrównoważonego rozwoju. 

W tym zakresie targowiska mają również znaczący potencjał do peł-

nienia funkcji prośrodowiskowych, które zostaną dokładniej opisane 

w dalszych częściach strategii.

W  wymiarze społecznym targowiska mają istotne znaczenie 

dla budowania poczucia przynależności do lokalnej społeczności.  

Są to przestrzenie otwarte i inkluzywne, pozwalające na współprzeby-

wanie  wszystkich grup społecznych i wiekowych. Targowiska to miejsca, 

w których mieszkańcy się spotykają. Ich funkcjonowanie sprzyja więc 

podtrzymywaniu więzi oraz poczucia  przynależności do endemicznej 

wspólnoty. Dla członków lokalnych społeczności targowiska ważne są 

nie tylko ze względu na faktyczne zwyczaje zakupowe, ale również na 

aspiracyjne style życia, do których realizacji dążą.



10 

Targowiska w powszechnej opinii kojarzą się ze swojskością, po-

czuciem przynależności oraz kontaktu ze środowiskiem naturalnym.  

Siła tak wykreowanego wizerunku, jest na tyle duża, sieci handlowe 

starają się do niego nawiązywać. Świadczyć może o tym popularność 

wykorzystywania terminów „ryneczek” czy „od rolnika” w hasła  

reklamowych znanych marek. 

› Organizacja targowisk należy do zadań własnych gminy.  

Są to przestrzenie, które zajmują ważne miejsce w procesie 

rozwoju lokalnego� Postrzeganie targowisk jest determinowane 

przez bieżące problemy z osłabianiem ich potencjału oraz kon-

kurencję ze strony innych form handlu, w szczególności z silną 

pozycją centrów handlowych i dyskontów.  

Następuje jednak renesans znaczenia targowisk związany z no-

wymi trendami rynkowymi i postawami klientów, które oparte  

są na ekologii, odpowiedzialności i świadomości konsumenckiej.  

Targowiska stają się miejscem spotkań towarzyskich, gdzie oso-

bisty kontakt sprzedającego z klientem, wysoka jakość produk-

tów oraz elastyczność formy sprzedaży stanowi przeciwieństwo 

zakupów dokonywanych w anonimowym tłumie klientów  

w centrach handlowych. ‹
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Ryc. 3. Kwietna Oliwa  
- Targ kwiatowy 
na Rynku w Oliwie, 
Gdańsk 2020.  
Fotografia:  
Monika Krzemińska
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Dlaczego targowiska potrzebują interwencji?  

Targowiska należy traktować jako strategiczny zasób miejski ze względu 

na wspomniane już istotne  znaczenie gospodarcze, środowiskowe i spo-

łeczne. Jaka jest więc kondycja tego zasobu? Liczba targowisk w polskich 

miastach jest względnie stabilna, choć zaobserwować można niewielką 

tendencją spadkową. Według danych Głównego Urzędu Statystycznego 

(GUS) w 2020 roku  funkcjonowały 2 122 targowiska stałe. Dane pokazują, 

że 20 lat wcześniej było ich jedynie 250 więcej. O ile liczebność targowisk 

zmalała nieznacznie, to niepokoić może jednak niestabilna i zmieniająca 

się na niekorzyść struktura demograficzna targowisk. 

Szacuje się, że około 25–30 procent kupców na targowiskach miejskich 

to osoby w wieku emerytalnym. Na niektórych targowiskach już obecnie 

osoby te stanowią ponad połowę sprzedających. Jednocześnie nowych 

sprzedawców w młodszym wieku przybywa niewielu. Jeśli obecny trend 

się nie zmieni, to przypuszcza się, że w 2032 roku aż 60 procent osób bę-

dzie w wieku emerytalnym. Przerwana wymiana pokoleniowa, wynika-

jąca z braku zainteresowania prowadzeniem działalności targowej przez 

osoby młode, może w perspektywie najbliższych lat skutkować zapaścią 

demograficzną. Obecnie jest to największe zagrożenie, z jakim zmierzyć 

się musi handel na targowiskach.

Ryc. 4. Schemat zmian 
struktury wiekowej 
kupujących  
i sprzedających 

2022 2026 2030 2032

Dlaczego targowiska potrzebują interwencji? 
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Jeśli ze względu na wiek znaczna część sprzedających zrezygnuje 

z prowadzenia działalności, wywoła to szereg negatywnych konsekwencji. 

Przede wszystkim pogorszeniu ulegnie oferta targowisk, co w efekcie zmniej-

szy ich konkurencyjność wobec sklepów i marketów. Spadną przychody ope-

ratorów targowisk potrzebne między innymi do pozyskiwania nowych 

sprzedawców czy utrzymania infrastruktury tych przestrzeni. W rezultacie 

może to doprowadzić do ustania handlu, którego ponowne przywrócenie 

będzie nie tylko trudne, ale też kosztowne i długotrwałe. Należy zaznaczyć, 

że z każdym kolejnym rokiem zapobieganie opisanym procesom stanie się 

coraz trudniejszym wyzwaniem. Podsumowując, targowiska potrzebują 

wsparcia już dziś. Do zmiany obecnej sytuacji niezbędna jest modyfikacja 

sposobu ich funkcjonowania i postrzegania.

Ryc. 5. Rynek w Oliwie,  
Gdańsk 2019. 
Fotografia:  
Monika Krzemińska
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Najważniejszym powodem opracowania niniejszej strategii stała się chęć 

powstrzymania zapaści targowisk. Celem strategii jest natomiast rege-

neracja targowisk przeprowadzona w taki sposób, by zaczęły one pełnić 

rolę centrów życia dzielnicy. Należy dążyć do tego, by stały się miejsca-

mi dającymi możliwość realizacji potrzeb gospodarczych i społecznych 

w duchu zrównoważonego rozwoju, by zapewniały dostęp do świeżych, 

zdrowych, lokalnych produktów i by były odwiedzane przez wszystkie 

grupy społeczne i wiekowe1. 

Środkiem do realizacji wyżej wspomnianych celów jest opracowanie 

i wdrożenie kompleksowego planu działania na rzecz regeneracji tar-

gowisk. Punktem wyjścia przy wyborze konkretnych kroków postępo-

wania stało się założenie, iż regeneracja targowisk wymaga podejścia 

łączącego w sobie działania z zakresu: organizacji pracy, moderniza-

cji przestrzeni, zmiany wizerunku, aktywizacji społeczności lokalnej.  

Starania te powinny być także podejmowane w odpowiedzi na współcze-

sne wyzwania i zakładać wprowadzenie rozwiązań prośrodowiskowych.

   

 Działania te obejmują poprawę:

1.    Co ważne, poprawa kondycji ekonomicznej targowisk nie jest bezpośrednim celem 
strategii – jej podstawowym zadaniem jest pokazanie drogi do osiągnięcia opisanego 
powyżej celu, jakim jest stworzenie żywej przestrzeni publicznej realizującej potrzeby 
społeczności lokalnej. Targowisko nie powinno być bowiem wyłącznie traktowane jako 
podmiot gospodarczy, którego głównym założeniem jest przynoszenie zysku. Korzyścią 
płynącą z funkcjonowania targowiska jest też stworzenie warunków do prowadzenia 
działalności gospodarczej dla innych podmiotów gospodarczych. Targowisko pełni 
również funkcje społeczne i – według autorów raportu – bliżej mu do roli inkubato-
ra przedsiębiorczości, umożliwiającego rozpoczęcie i rozwój przedsiębiorczości wśród 
lokalnych rolników, kupców i wytwórców. Dlatego też miarą sukcesu funkcjonowania 
targowisk powinna być ilość podjętych na nich inicjatyw, a nie sama ich rentowność.

1.   funkcjonowania targowisk poprzez zmiany w zakresie zarządzania i orga-
nizacji pracy, prowadzące do zwiększenia efektywności ich działania,

2.   zagospodarowania oraz funkcjonalności przestrzeni targowej w celu 
zwiększenia atrakcyjności targowiska jako miejsca pracy i zakupów,

3.    wykorzystania przestrzeni targowisk poza godzinami pracy do aktywności prowa-
dzących do pojawienia się dodatkowych źródeł przychodu dla operatorów, 

4.   wizerunku targowisk wśród mieszkańców, by w rezultacie zwiększyła się 
liczba klientów, szczególnie wśród osób młodych,

5.   warunków środowiskowych, w tym gospodarowania energią i odpadami, 
prowadzącą do ograniczenia oddziaływania na środowisko oraz włączenia 
targowisk w system zielono-błękitnej infrastruktury.

Jaki jest cel strategii?
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Targowiska mogą różnić się od siebie znacząco ze względu choćby na 

specyfikę oferty, lokalizację, wielkość czy sposób funkcjonowania.  

Dlatego też przedmiotem zainteresowania w niniejszej  strategii stał się 

specyficzny segment targowisk – zdegradowane targowiska zlokali-

zowane w dużych miastach, o typowo miejskim kontekście zabudowy, 

znajdujące się w sieci połączeń przestrzeni publicznych2. 

Jako wartość graniczną wielkości miast, których dotyczyć ma niniej-

sza strategia, przyjęto miasta o liczbie mieszkańców powyżej 100 000 

mieszkańców, zgodnie z podziałem miast stosowanym przez Główny 

Urząd Statystyczny. Należy jednak pamiętać, że wartość ta została przy-

jęta subiektywnie i jest jedynie wskazaniem na obowiązywanie strategii 

w typowo miejskim kontekście.

W targowiskach zlokalizowanych w dużych miastach tkwi znaczny 

potencjał społeczny do pełnienia przez nie funkcji „miejsca”. Zgodnie 

z metodologią placemakingu3 „miejsce” to wyróżniona w świadomo-

ści zbiorowej przestrzeń publiczna, posiadająca swoją unikatową ja-

kość i pełniąca funkcje integrujące. Powstaje najczęściej na obszarach 

o zwartej zabudowie mieszkaniowej, bądź wielofunkcyjnej, wzmożonym 

2.    Należy jednocześnie zaznaczyć, że tak zdefiniowany przedmiot strategii nie ozna-
cza, że strategia nie znajdzie zastosowania w innych lokalizacjach czy kontekstach.  
Niemniej wymagałoby to dedykowanych analiz, pozwalających ocenić zasadność sto-
sowania strategii bądź jej wybranych elementów.

3.   „What Is Placemaking?”. Project for Public Spaces. Dostępne w Internecie: https://www.
pps.org/article/what-is-placemaking. Data dostępu: 2007 [data dostępu: 10.04.2022].

Co jest przedmiotem strategii?
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ruchu pieszym oraz gęstej sieci powiązań w okalającej je przestrzeni  

publicznej. „Miejsca” to przestrzeń, w której mogą zbierać się, spotykać 

i przebywać członkowie lokalnej społeczności. Miejscami się zarządza, 

a nie je projektuje. Celem tego procesu jest powstanie żywych przestrze-

ni publicznych, będących wynikiem swobodnych interakcji społecznych 

w niej zachodzących.

Dodatkową przesłanką przemawiającą za takim zdefiniowaniem przed-

miotu strategii jest obecność i aktywność ruchów miejskich, potencjalnie 

wzmożona w wielkich miastach. Mowa tu organizacjach pozarządowych, 

których działalność poświęcona jest tematyce rozwoju przestrzennego 

miast. Ruchy miejskie mogą pracować na rzecz wdrożenia strategii, ini-

cjując dialog z samorządem oraz podejmując we własnym zakresie stara-

nia na rzecz rozwoju targowisk.

Ryc. 6. 
Akcja placemakingowa 
Pikniki Miejskie  
z Instytutu Kultury  
Miejskiej, projekt aran-
żacji: Inicjatywa Miasto, 
Gdańsk 2018. 
Fotografia: 
Bartosz Bańka
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1.   powołanie jednostki miejskiej koordynującej proces regeneracji targowisk,

2.  gminne programy pomocowe dla poszczególnych operatorów targowisk,

3.    subsydiowanie koordynacji przez organizację pozarządową w ramach 

programu współpracy.

Adresat strategii

Adresatem niniejszej strategii – z uwagi na umocowanie prawne dzia-

łalności targowisk – są przede wszystkim przedstawiciele samorządów, 

władz miejskich oraz pracownicy jednostek miejskich, których działalność 

związana jest z targowiskami. To samorządy odgrywają kluczową rolę 

w procesie regeneracji targowisk – bez ich aktywnego działania sukces 

tego procesu jest niemożliwy. 

Aktywne wsparcie targowisk przez samorządy to konieczność, jego forma 

może być jednak różnorodna. W rozdziale trzecim strategii przedstawiono 

trzy scenariusze jej wdrażania. Zakładają one odmienny sposób działania 

gmin w przypadku przystąpienia do procesu regeneracji targowisk:

Adresat strategii

Strategia ma również wartość informacyjną dla przedstawicieli organi-

zacji pozarządowych, podejmujących w swojej działalności tematykę poli-

tyki miejskiej, przekształceń przestrzeni publicznych oraz zrównoważo-

nego rozwoju. Operatorzy targowisk, którzy zamierzają podjąć w dyskusji 

wątek zmian w ich funkcjonowaniu, również znajdą tu cenne treści.



17 Przedstawione w dalszej części dokumentu działania można zaklasyfi-

kować zarówno jako regeneracyjne, jak i rewitalizacyjne. Rozróżnienie 

to jest istotne z punktu widzenia planowania prac podejmowanych przez 

gminę oraz właściwą ich kategoryzację, zgodnie z obecnie obowiązują-

cymi przepisami. Każda rewitalizacja jest również regeneracją, nie każda 

regeneracja jest rewitalizacją. 

Choć termin regeneracja nie posiada swojej ustawowej definicji, to na-

leży ją rozumieć jako działanie służące utrzymaniu bądź odnowie już ist-

niejących struktur funkcjonalnych miasta. Dlatego starania poprawiające 

warunki gospodarcze, społeczne i środowiskowe istniejącego targowiska 

można uznać za regenerację.

Rewitalizację zdefiniowano w ustawie z dnia 9 października 2015 roku 

o rewitalizacji (Dz.U. z dnia 3 listopada 2015, poz. 1777). Zgodnie z ustawą 

jest to „proces wyprowadzania ze stanu kryzysowego obszarów zdegra-

dowanych, prowadzony w sposób kompleksowy, poprzez zintegrowane 

działania na rzecz lokalnej społeczności, przestrzeni i gospodarki, skon-

centrowane terytorialnie, prowadzone przez interesariuszy rewitalizacji 

na podstawie gminnego programu rewitalizacji”. Gminy, decydując się na 

rozpoczęcie procesu, opracowują, a następnie uchwalają Gminny Program 

Rewitalizacji. Program ten jest realizowany na konkretnym obszarze gmi-

ny, na którym występuje nasilenie kryzysu społecznego, gospodarczego, 

środowiskowego oraz przestrzenno-funkcjonalnego. Jest to tak zwany 

Kontekst działania: regeneracja czy rewitalizacja?
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obszar rewitalizacji. Działania, które pozwalają na rozwiązanie kryzy-

su, nazywane są przedsięwzięciami rewitalizacyjnymi i wymienia się je 

w Gminnym Programie Rewitalizacji. 

Mimo że omawiane w strategii inicjatywy spełniają prawie wszystkie 

znamiona rewitalizacyjnych, to nie zawsze są podejmowane w ramach 

Gminnego Programu Rewitalizacji, stąd też w tytule mowa o regeneracji. 

Zgodnie z literą prawa, by stosować pojęcie rewitalizacja, musi zostać 

spełniony ów warunek. 

Warto zauważyć, że działania regeneracyjne mogą wspierać Gminne 

Programy Rewitalizacji. Dzieje się tak wtedy, gdy regeneracja dotyczy 

targowiska, na którym zaplanowane inicjatywy przyczynią się do rozwią-

zania kryzysu zidentyfikowanego w Gminnym Programie Rewitalizacji.  

Targowisko objęte takim programem może leżeć bezpośrednio na obsza-

rze działania programu lub w jego sąsiedztwie. Istotne jest, by zaplanowa-

ne kroki naprawcze pozwoliły na poprawę istniejącej sytuacji kryzysowej 

oraz by były wpisane w program. Regeneracja może na przykład pozwolić 

na zredukowanie bezrobocia, nawiązanie relacji sąsiedzkich bądź poprawę 

estetyki przestrzeni. Wtedy też możemy stwierdzić, że regeneracja targo-

wiska staje się przedsięwzięciem rewitalizacyjnym w rozumieniu prawa.
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Strategia powstała na podstawie badań 

oraz wdrożenia pilotażowego podjętych 

w ramach projektu naukowego Strategia 

rewitalizacji obiektów handlu targowego 

z wykorzystaniem metody społecznego ka-

talizatora przedsiębiorczości, repozycjono-

wania marki oraz placemakingu jako na-

rzędzie polityki rozwoju lokalnego. 

Projekt realizowany był przez konsor-

cjum w składzie: Stowarzyszenie Inicja-

tywa Miasto (lider projektu), Politechni-

ka Gdańska i Akademia Sztuk Pięknych 

w Gdańsku. Sfinansowany został przez 

Narodowe Centrum Badań i Rozwoju      

w ramach programu Gospostrateg.

Projekt realizowany był w  dwóch 

fazach. W  fazie pierwszej, to znaczy fazie badawczej, przepro-

wadzono: analizę literatury przedmiotu badań, badania empi-

ryczne na Targowisku „Polanki”4, przegląd metod regeneracji 

targowisk, wizyty studyjne na wybranych targowiskach polskich i za-

granicznych oraz opracowano pilotażową koncepcję rozwoju progra-

mowo-przestrzennego Targowiska „Polanki” w Gdańsku-Oliwie5.  

4.   W ramach badań przeprowadzono 17 indywidualnych wywiadów pogłębionych i 1 
zogniskowany wywiad grupowy. Wywiady indywidualne przeprowadzono z: miesz-
kańcami Oliwy (6), z tak zwaną grupą foodies, czyli osobami żywo zainteresowanymi 
tematyką jedzenia i praktyk kulturowych z nim związanych (6), oraz kupcami z tar-
gowiska – zarówno tymi, którzy sprzedają swoje produkty codziennie, jak tymi, któ-
rzy na targowisko przyjeżdżają w dni handlowe (5). Zogniskowany wywiad grupowy 
przeprowadzony został z grupą kupców.

5.   Przegląd literatury oraz wyniki badań empirycznych przeprowadzonych na Targowisku 
„Polanki” zawarto w raporcie: A. Bachórz i K. Stachura, Strategia rewitalizacji obiektów 
handlu targowego w Oliwie: raport z analizy desk research i badań empirycznych, opraco-
wanie na potrzeby projektu, Gdańsk 2019.

Ryc. 7. Pilotażowa regene-
racja Rynku w Oliwie.  
Rebranding.  
Zdjęcia przed i po regeneracji,  
Gdańsk 2018 i 2021

Źródła wiedzy
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Pilotażowa koncepcja rozwoju obejmowała: budo-

wanie potencjału organizacyjnego interesariuszy 

partycypujących w projekcie, programowanie profilu 

handlowego, branding, marketing bezpośredni, inter-

wencje przestrzenne (inwestycje i remonty), opraco-

wanie standardów jakościowych oraz wsparcie działań 

społecznych i kulturalnych. 

W fazie drugiej wdrożono projekt pilotażowy oraz 

monitorowano wpływ podjętych działań na sytu-

ację gospodarczą i społeczną targowiska. Monitoring 

obejmował zakres przestrzenny oraz funkcjonalny 

targowiska, obserwowano też sposób użytkowania 

przestrzeni przez konsumentów jak i przychody wy-

branych podmiotów gospodarczych.

W 2021 roku przeprowadzono również wywiad 

środowiskowy z jednostkami miast wojewódzkich, 

odpowiedzialnymi za nadzór bądź zarządzanie tar-

gowiskami, oraz z operatorami targowisk miejskich 

z wybranych miast wojewódzkich. Celem badania było 

zebranie danych, które pozwolą na zrozumienie wy-

zwań, jakie stoją przed targowiskami, oraz wskaza-

nie możliwości ich rozwoju – zarówno z perspektywy 

urzędów, jak i z perspektywy operatorów targowisk. 

Dokonano też wstępnej oceny kondycji targowisk 

miejskich. W sumie przeprowadzono wywiady w 12 

urzędach miejskich oraz 49 operatorami targowisk 

znajdujących się na gruntach miejskich z 16 miast 

wojewódzkich6. Dodatkowo w 2022 roku zorganizo-

wano 3 seminaria specjalistyczne poświęcone anali-

zie wyników projektu. Łącznie w wydarzeniach wzięły 

udział 72 osoby reprezentujące 59 organizacji z całej 

Polski, w tym przedstawiciele organizacji społecznych, 

samorządów, spółek i zakładów miejskich. 

Zebrany materiał badawczy oraz podjęte w ramach projektu działania 

pozwalają dobrze zrozumieć uwarunkowania, w jakich funkcjonują tar-

gowiska miejskie. Umożliwiło to ocenę największych szans i zagrożeń dla 

rozwoju targowisk, a sporządzona analiza stała się podstawą prezento-

wanej strategii. 

6.   Do badań zaproszono urzędy 18 miast wojewódzkich, w którym finalnie uczestniczyło 12. 

Ryc. 8. Pilotażowa  
regeneracja Rynku  
w Oliwie. Rebranding. 
Zdjęcia przed  
i po regeneracji,  
Gdańsk 2018 i 2021
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Ryc. 9.  
Zestawienie zbiorcze 
prezentujące identyfikację 
wizualną Rynku w Oliwie, 
Gdańsk 2021

Na podstawie opracowanego systemu powstało kilkanaście różnych plakatów pro-

mujących wydarzenia organizowane na rynku. Na potrzeby każdego z nich stwo-

rzono dedykowane elementy graficzne, pozwalające nadać wydarzeniom indywi-

dualną tożsamość. Jednocześnie każdy plakat promujący wpisuje się w identyfikację 

wizualną marki. Litera „O” staje się abstrakcyjnym modułem pozwalającym na 

stworzenie całego zestawu obrazów i rozpoznawalną formą w ramach identyfikacji 

wizualnej marki „Rynek w Oliwie”. Co więcej, zabieg ten wzmacnia rozpoznawal-

ność głównego logotypu.

niedziela, 30 maja
10:00 – 15:00

12.07.2020 (Niedziela)
9.00–15.00

Strefa
Vintage
na Rynku w Oliwie

Ubrania  ·  Dodatki  ·  Akcesoria

12.07.2020 (Niedziela)
9.00–15.00

Strefa
Vintage
na Rynku w Oliwie

Ubrania  ·  Dodatki  ·  Akcesoria

Eko Rynek w Oliwie

Eko Rynek
•  Ekologiczne produkty

•  Zakupy 

•  Muzyka 

niedziela, 23 maja
10:00 – 15:00

niedziela, 4 lipca
10:00 – 15:00

Miastoprojekcje    Cykl: Spotkania filmowe z miastem

05.09.2020
20:00

Bauhaus 
spirit 100 years

of Bauhaus

Rynek w Oliwie

Pokaz filmu:

Miastoprojekcje  Cykl: Spotkania filmowe z miastem

05.09.2020
20:00

Bauhaus
spirit 100 years

of Bauhaus

Rynek w Oliwie

Pokaz filmu:

sobota, 21 sierpnia
17:00-19:00

19:30-21:30

Fine dining na Rynku w Oliwie

Letni Rynek

Letni Rynek
•  Sezonowe produkty

•  Muzyka

•  Relaks

niedziela, 20 czerwca
10:00 – 15:00

Oliwski MiszMasz

•  Muzyka

•  Jedzenie

14:00 – 20:00Oliwski  

Organizatorzy:

Rynek w Oliwie      Kacowa Niedziela

MiszMasz

Targ kwiatowy  • Warsztaty florystyczne

niedziela, 16 maja 2021
godz. 10.00–15.00
Rynek w Oliwie

•  

•  

•  2

Zabawki · Gry · Starocie
·  Ubrania  · 

Pchli Targ
w Oliwie
godz. 9.00–15.00
Rynek w Oliwie

Organizatorzy: 

Rynek w Oliwie     Pchli Targ w Oliwie

•  

•  

•  2

Zabawki · Gry · Starocie
·  Ubrania  · 

Pchli Targ
w Oliwie
godz. 9.00–15.00
Rynek w Oliwie

Organizatorzy: 

Rynek w Oliwie     Pchli Targ w Oliwie

oraz Pchli Targ

sobota, 18 grudnia
16.00–20.00

Twórcza Oliwa

•  Sztuka

•  Design

• 

niedziela, 13 czerwca
10:00 – 15:00

Twórcza Oliwa
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Niniejszy dokument składa się z trzech rozdziałów: diagnozy stanuobecnego, 

projekcji stanu oczekiwanego oraz planu działań łączącego opis stanu za-

stanego i oczekiwanego.

Rozdział pierwszy stanowi diagnozę stanu zastanego. Zawiera analizę sytuacji targowisk 
z czterech perspektyw, pokazując jednocześnie zmiany wpływające 

1. projektowania miast i dzielnic, co sprawia, że dzielnice i zlokalizowane w nich prze-
strzenie publiczne podnoszą rangę,

2. oczekiwań konsumentów, przede wszystkim związane z rosnącą świadomością  
i potrzeby zdrowego żywienia, 

3.     środowiska konkurencyjnego targowisk, w szczególności rozwoju sieci dyskontów 
odbierających targowiskom konsumentów,

4. funkcjonowania targowisk, w tym między innymi ich demografii.

Rozdział drugi to przedstawienie projekcji stanu oczekiwanego. Omówiono tu rolę, jaką tar-
gowiska odegrać w perspektywie najbliższych lat w polskich miastach. Ponadto wskazano 
też dwa najważniejsze cele wdrożenia strategii:

1. przywrócenie stabilności ekonomicznej i demograficznej targowisk, by nadal pełniły 
istotne dla lokalnej społeczności funkcje,

2. wykorzystanie potencjału targowisk w taki sposób, by korzystnie oddziaływały one 
na miasto, lokalną społeczność oraz środowisko.

W rozdziale trzecim znajduje się plan, w ramach którego przedstawiono pakiet pięciu dzia-
łań składających się na proces regeneracji targowisk. Ich celem jest przekształcenie targowisk 
w centra życia dzielnic. Rozwiązania te dotyczą: 

1. wprowadzenia zmian w zakresie zarządzania organizacją targowiska, 
2. modernizacji przestrzeni targowisk, 
3. aktywizacji targowisk, 
4. promocji targowisk, 
5. wdrażania rozwiązań prośrodowiskowych.

1

2

3

O dokumencie 



powody, 
dla których targowiska 
są ważne: 

3

są inkubatorem lokalnej gospodarki

wspierają zrównoważoną konsumpcję 

wzmacniają lokalne więzi 

1

2

3



Mamy 5-10 lat 
na to by wdrożyć program regeneracji targowisk 

Bez podjęcia działań naprawczych 
targowiska miejskie 

czeka zapaść!

Starzejąca się społeczność kupców i brak wymiany pokoleniowej. Za 5 do 10 lat znaczna część 
sprzedających przejdzie na emerytury pozostawiając targowiska bez sprzedawców.

Dlaczego?
2022 2026 2030 2032



najważniejsze
tezy 7 

edukacja
Należy edukować 

samorządowców o 

znaczeniu targowisk dla 

lokalnej 

społeczności, gospodar-

ki, dzielnicy i miasta.

modernizacja
Remonty i modernizacje 

targowisk, choć koniecz-

ne nie są najważniejsze  

w procesie odnowy. 

Same inwestycje 

infrastrukturalne nie 

zmieniają sposobu 

funkcjonowania targo-

wisk.

wizerunek
Targowiska miejskie 

winny być traktowane 

jako miejska marka 

posiadająca własną 

identyfikację wizualną, 

strategię komunikacji 

z klientem oraz być 

wykorzystywana 

w budowaniu tożsamości 

lokalnej. 

przestrzeń
publiczna
Targowiska miejskie są 

integralną częścią 

systemu przestrzeni 

publicznych. 

Powinny być przestrze-

niami o wysokiej randze, 

połączone z otoczeniem 

oraz ogólnodostępne. 

strategia
Zagadnienie rozwoju 

targowisk i związana 

z nimi tematyka zrówno-

ważonej konsumpcji 

winna stać się elemen-

tem strategii rozwoju 

miast. 

wsparcie
Do odnowy targowisk 

niezbędna jest 

interwencjaz zewnątrz. 

Społeczność  kupiecka 

zdegradowanych 

targowisk nie posiada 

zasobów i kompetencji 

niezbędnych do 

samodzielnej ich odnowy.

zarządzanie

Skuteczne zarządzanie targowiskami jest najważniejsze. 

Obecnie targowiska są nieskutecznie zarządzane oraz niekontrolowane, 

co w efekcie pozbawiło gminy możliwości szybkiego reagowania oraz 

doprowadziło do wieloletnich zaniedbań trudnych do naprawy. 

1 2

3

4

5 6

7



4 działania do podjęcia

Wsparcie organizacyjne targowisk w zarządzaniu 

oraz rekrutacji kupców i najemców, 

Wsparcie organizacyjne w prowadzeniu działań 

ożywiających przestrzeń targowisk w postaci 

wydarzeń miejskich i tematycznych, 

Wsparcie operatorów targowisk w zakresie 

przekształceń przestrzennych, celem 

stworzenia inkluzywnej przestrzeni targowej 

pełniącej również funkcję placu publicznego, 

Promocja targowisk w mieście jako 

przestrzeni zrównoważonej konsumpcji. 

zarządzanie

aktywizacja

modernizacja

promocja



3 scenariusze stosowania strategii

Przyjęcie ogólnomiejskiej 
strategii rozwoju targowisk 

oraz powołanie jednostki 

miejskiej odpowiedzialnej 

za jej wdrożenie. 

Opracowanie miejskich 
programów wsparcia 
organizacji pozarządowych, 
których celem jest wsparcie 

targowisk w mieście w formie 

społecznego operatora. 

Bezpośrednie wsparcie 

operatora targowiska 

w formie finansowania 
wdrożenia kompleksowego 
programu przekształceń. 

Działania podjęte w ramach poszczególnych scenariuszy 
mogą być realizowane w ramach dotacji z programów 

dotyczących wsparcia zielonej transformacji miast, 
wzmacniania lokalności oraz skracania łańcuchów dostaw. 

1

2

3

jednostka 
miejska

współpraca 
z NGO

dotacja
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rozdział  1 . Stan obecny 
rozdział  1 
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Targowisko to – obok miejsc, takich jak galerie handlowe, supermar-

kety, sklepy stacjonarne lub e-commerce – element sieci dystrybucji 

i sprzedaży dóbr. Targowisko jest przede wszystkim miejscem handlu 

– przestrzenią zazwyczaj w formie placu bądź zadaszonej hali targo-

wej, z której korzystają sprzedający i kupujący. Nie każda przestrzeń 

o charakterze handlowym jest jednak targowiskiem. W ujęciu prawnym 

targowisko posiada swoją charakterystykę ze względu na umocowanie 

w miejskich dokumentach planistycznych oraz uchwałach.

Najogólniejsza definicja targowiska znajduje się w Ustawie z dnia 12 

stycznia 1991 r. o podatkach i opłatach lokalnych. Zgodnie z art. 15, pkt. 2: 

„Targowiskami są wszelkie miejsca, w których jest prowadzona sprzedaż”. 

Definicja ta, choć bardzo pojemna, jest nieoperacyjna. Odnosi się bowiem 

jedynie do faktu prowadzenia handlu, który współcześnie może być prowa-

dzony w wielu kontekstach. 

W obiegu funkcjonuje również, przytaczana we wstępie, definicja tar-

gowiska opracowana przez Główny Urząd Statystyczny na potrzeby pro-

wadzenia ewidencji targowisk w kraju. Zgodnie z nią: „Targowisko to 

wyodrębnione tereny lub budowle (plac, ulica, hala targowa) ze stałymi, 

względnie sezonowymi punktami sprzedaży detalicznej lub urządzeniami 

przeznaczonymi do prowadzenia handlu, codziennie lub w wyznaczone dni 

tygodnia”7. Definicja ta odnosi się przede wszystkim do przestrzennego 

i czasowego wymiaru funkcjonowania targowisk. 

7.    Główny Urząd Statystyczny, Targowisko – pojęcia stosowane w statystyce publicznej.  
Dostępne w Internecie: https://stat.gov.pl/metainformacje/slownik-pojec/pojecia- 

-stosowane-w-statystyce-publicznej/529,pojecie.html#. Data dostępu: 10.04.2022. 

Czym jest targowisko? 
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Ryc. 10. 
Rynek Przydworcowy 
(привокзальный рынок),  
Lwów, 2020 . 
Fotografia: 
Mateusz Sylwestrzak

Definicja GUS pomija natomiast aspekt własnościowy i organiza-

cyjny związany ze specyfiką ich działalności. W tym ujęciu targowi-

sko jest przestrzenią o nadanym w drodze uchwały gminy statusie 

prawnym. Wspomniane uchwały ustanawiają na wybranych terenach 

gminnych targowiska zgodnie z Ustawą z dnia 8 marca 1990 r. o samo-

rządzie gminnym. Organizacja targowisk – wskazanie ich przestrzeni 

i określenie ogólnych zasad sprzedaży jest zadaniem gminy. Wynika 

to z przepisów art. 7 ust 1. pkt. 11): „zaspokajanie zbiorowych potrzeb 

wspólnoty należy do zadań własnych, w szczególności zadania własne 

obejmują sprawy: (…) 11) targowisk i hal targowych”.

W rozumieniu prawa targowisko gminne jest każdym miejscem, w któ-

rym prowadzony jest handel na wskazanym przez gminę obszarze. Mogą 

to być hale targowe, bazary, fragmenty ulic czy też inne budowle prze-

znaczone do tego celu. Wyznaczone do tego celu miejsca wymienia się 

w uchwale rady gminy. Na terenie targowisk dopuszcza się prowadzenie 

handlu w różnej formie, dotyczy to także sprzedaży zwierząt, środków 

transportowych i ich części. Dodatkowo na targowiskach można prowa-

dzić też działalność  gastronomiczną.

Należy zwrócić uwagę, że zgodnie z Ustawą o samorządzie gminnym 

celem działania targowisk i hal targowych jest również „zaspokajanie 

potrzeb wspólnoty”. To właśnie ta cecha definiuje targowisko jako takie 

i tym samym odróżnia je od prywatnych obiektów handlowych, których 

nie charakteryzuje wspólnotowość. 

W praktyce to gminy wyznaczają więc w uchwa-

łach tereny przeznaczone na prowadzenie dzia-

łalności oraz określają regulaminy użytkowania. 

Dokumenty te formułują zasady funkcjonowania 

targowiska, w tym zakazy i nakazy obowiązujące 

organizatora i targujących, zakres dopuszczonych 

do obrotu dóbr (np. typy żywności, dopuszczenie 

sprzedaży alkoholu), godziny otwarcia, liczbę 

stanowisk itp. Regulamin sporządzają władze 

gminy (służby wójta, burmistrza, prezydenta), 

a uchwala go rada gminy. Wówczas obowiązuje on 

na wszystkich targowiskach gminnych. Zmiany 

w regulaminie wymagają głosowania przez radę. 

Wykonawcą regulaminu są władze gminy. 

› Celem działania targo-
wisk jest zaspokajanie  
potrzeb wspólnoty ‹
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Targowiska z reguły organizowane są na terenach gminnych. Najczęściej 

gminy te tereny oddają w dzierżawę lub przekazują w użytkowanie wyzna-

czonym operatorom targowisk. Zadaniem operatora jest przejęcie odpowie-

dzialności za realizację ustawowych zadań gminy, czyli organizacja działania 

targowiska. Gminy pobierają opłaty za dzierżawę terenów oraz mają prawo 

wprowadzić za pomocą uchwały opłaty targowe. Operatorzy mogą pobierać 

opłaty targowe w imieniu gminy.

       W Polsce można wyróżnić trzy główne modele zarządzania targowi-

skami:

1.  Administracja i zarządzanie targowiskami powierzone są jednostkom 

organizacyjnym gminy. Przykładami takiego modelu mogą być:  

Zakład Targowisk Miejskich w Katowicach czy Miejska Administracja 

Targowisk i Parkingów w Rzeszowie. Jednostki te pełni odpowiadają 

za prowadzenie działalności targowisk, operują własnym budżetem.  

2.  Zarządzanie i administracja targowiskami przekazywana jest spółkom 

komunalnym, zwykle na podstawie umowy powierzenia.  

3.  Zarządzanie targowiskami powierza się niezależnym od gminy opera-

torom, takim jak stowarzyszenia kupieckie lub spółki handlowe,  

na podstawie umowy dzierżawy gruntu, rzadziej umowy wieloletniego 

użytkowania.

Ryc. 11. Główne modele zarządzania targowiskami w Polsce.

jednostka 
organizacyjna 

gminy
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Relacje między gminą a operatorem regulują umowy dzierżawy, użyt-

kowania bądź użyczenia. Określają one czas przekazania terenu bądź 

obiektu pod działalność, zakres obowiązków oraz wysokość zobowiązań, 

jakie ponoszą operatorzy, którzy czerpią bezpośrednio zyski z prowa-

dzenia działalności targowej. Operatorzy uprawnieni są  do pobierania 

dodatkowych opłat na cele utrzymania i rozbudowy targowiska lub na 

dodatkowe działania, jak na przykład promocja.

Gminy – zgodnie z ustawowymi kompetencjami – mają znaczący 

wpływ na sposób działania targowisk. Oprócz pobierania opłat gmi-

na może oddziaływać na wygląd, określać zakres możliwych ingerencji 

przestrzennych i sposób zagospodarowania oraz wyznaczać standardy 

użytkowania targowiska.

Najważniejsze akty dotyczące organizacji targowisk to wymieniona 

powyżej Ustawa o samorządzie gminnym oraz ustawy o opłatach i podat-

kach lokalnych. Nie są to jednak jedyne istotne w tym kontekście przepisy. 

Funkcjonowanie targowisk oraz handlu uwarunkowane jest również inny-

mi przepisami szczegółowymi: 

ustawa z dnia  
8 marca 1990 r.  
o samorządzie gminnym  
(tj. Dz.U. z 2018 r. poz. 994 z późn. zm.); 

 ustawa z dnia  
12 stycznia 1991r.  
o podatkach i opłatach  
lokalnych 
(tj. Dz. U. z 2018 r. poz. 1445 z późn. zm.); 

 ustawa z dnia  
13 września 1996 r. 
o utrzymaniu  
czystości i porządkuw gminach  
(tj. 2018 poz. 1454 z późn. zm.); 

ustawa z dnia  
21 sierpnia 1997 r.  
o gospodarce  
nieruchomościami  
(tj. Dz.U. 2018, poz. 2204 z późn. zm.); 

 ustawa z dnia 
2 lipca 2004 r. o swobodzie 
działalności  
gospodarczej  
(tj. Dz.U.2017 r. poz. 2168 z późn. zm.);

 ustawa z dnia 
14 marca 1985r.  
o Państwowej Inspekcji Sanitarnej  
(tekst jednolity Dz. U. z 2017r. poz. 1261); 

ustawa z dnia  
25 sierpnia 2006r.  
o bezpieczeństwie  
żywności i żywienia  
(tekst jednolity Dz. U. z 2017 poz. 149 
z późn. zm.); 

 ustawa z dnia 
11 marca 2004 r.  
o ochronie  
zdrowia zwierząt  
oraz zwalczaniu chorób  
zakaźnych zwierząt  
(tj. Dz.U. 2018 poz. 1967);  

ustawa z dnia27 marca 2003 r.  
o planowaniu i zagospodarowa-
niu przestrzennym  
(tj.Dz.U. 2018 poz. 1945); 

 ustawa z dnia 7 lipca 1994 r.  
prawo budowlane  
(tj. Dz.U. 2018 r. poz. 1202 z późn. zm.);

› Operator targowiska 
pełni kluczową rolę 
w jego zarządzaniu. 
Gmina ma dużą 
 swobodę w jego wy-
znaczaniu, dialogu 
z nim i planowaniu 
współpracy. Prowa-
dzenie działalności 
targowisk nadal pozo-
staje jednak zadaniem 
własnym gminy. ‹ 

1.

2.

3.

4.

5.

6.

7.

8.

9.

10.



33 Miasta w Polsce ulegają dynamicznym zmianom. Ich współczesny ob-

raz jest wypadkową polityki przestrzennej okresu sprzed transforma-

cji ustrojowej, wolnorynkowej wizji miast oraz szybko postępującej 

urbanizacji. Równocześnie dokonały się przekształcenia społeczno-

-gospodarcze związane z wolnym rynkiem, wzrostem gospodarczym 

czy postępującą globalizacją. Wszystko to znacząco wpłynęło na spo-

sób życia mieszkańców. W kontekście niniejszej strategii szczególnie 

istotne są trzy zjawiska, które na przestrzeni ostatnich trzech dekad 

wyraźnie zmodyfikowały nasz sposób korzystania z miast, a w konse-

kwencji wpłynęły na funkcjonowanie i użytkowanie przez nas targowisk.  

       

       Są to:

1. wzrost liczby placówek handlowych w miastach,

2. wzrost liczby samochodów oraz natężenia ich użytkowania w mieście,

3. postępująca, niekontrolowana urbanizacja, w szczególności dzielnic  

peryferyjnych miasta8�

8.   Patrz: P. Lorens, Współczesne trendy zmian w strukturze i  funkcjonowaniu miast.  
W: Wybrane teorie współczesnej urbanistyki, red. P. Lorens, I. Mironowicz, Gdańsk 2013.

Otoczenie targowisk. 

Jak zmieniają się dzielnice i miasta?
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Wszystkie te uwarunkowania przyczyniły się do wykształcenia spe-

cyficznego sposobu korzystania z miasta, wyraźnie zorientowanego na 

efektywność i szybką realizację potrzeb. Nowopowstające obiekty han-

dlowe – markety, hipermarkety oraz galerie handlowe ulokowane coraz 

bliżej miejsc zamieszkania – są tego przykładem. Ich bliskość niesie ze 

sobą nie tylko korzyści, ale też zagrożenia. Obiekty te wypierają trady-

cyjne formy handlu w postaci przyulicznych sklepów w parterze czy 

targowisk, przez co tracą one znaczenie i użytkowników. Jest to jedno 

z ważniejszych zjawisk wpisujących się w przedstawiony w literaturze 

przedmiotu kryzys przestrzeni publicznych9. 

Odpowiedzią na ten kryzys jest konkurencyjna wobec dominującej wi-

zji tak zwanego miasta modernistycznego wizja miasta zrównoważone-

go. W myśl tej idei dąży się do zachowania względnej równowagi mię-

dzy sferą gospodarczą, społeczną i przyrodniczą aktywności człowieka, 

dbając jednocześnie o konsekwentną realizację tych założeń w czasie.  

Do tej wizji nawiązuje szereg koncepcji oraz metod kształtowania miast czy 

polityk przestrzennych, między innymi nowy urbanizm, miasto 15-minu-

towe, placemaking czy koncepcja miasta szczęśliwego. Współczesna po-

lityka przestrzenna jest próbą pogodzenia tych dwóch wizji i znalezienia 

kompromisu pomiędzy efektywnością a jakością życia w mieście. 

Problematyka regeneracji targowisk wpisuje się w wizję miasta zrów-

noważonego. Warto więc pokrótce omówić kluczowe trendy w kontek-

ście roli, jaką targowiska odegrać mogą w projektowaniu i myśleniu 

o miastach, ich gospodarce, środowisku i mieszkańcach w kontekście 

idei zrównoważonego rozwoju.  

9.  Przełomowe w tej tematyce były między innymi publikacje: J. Jacobs, Śmierć i życie wiel-
kich miast Ameryki, Warszawa 2013; J. Gehl, Życie między budynkami. Użytkowanie prze-
strzeni publicznych, Kraków 2009.

Ryc. 12. 
Modernizacja Rynku  
w Oliwie. Gdańsk, 2021. 
Fotografia:  
Adam Świerżewski.
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Nowy urbanizm
Zgodnie z koncepcją nowego urbanizmu ważniejsza niż infrastruktura 

techniczna obsługująca miasto okazuje się potrzeba tworzenia wspól-

noty oraz zaspokajania potrzeb społecznych i ekonomicznych – za-

równo obecnych mieszkańców, jak i przyszłych pokoleń10. Wzorcem dla 

nowego urbanizmu jest historyczny układ miasta z centralnym placem 

i otaczającą go kwartałową zabudową. Należy jednocześnie zaznaczyć, 

że model ten uwarunkowany jest przede wszystkim dążeniem do za-

chowania „ludzkiej skali” oraz projektowaniem przestrzeni miejskiej 

z myślą o użytkowniku pieszym. Istotne są tutaj czynniki wpływające 

bezpośrednio na psychologię człowieka, jego poczucie estetyki, bez-

pieczeństwa i komfortu. Głównymi postulatami nowego urbanizmu są, 

zgodnie z Kartą Nowego Urbanizmu: 

1. zadbane i przyjazne przestrzenie publiczne,

2. kwartałowa zabudowa z zachowaniem 

pierzei,

3. porządkowanie krajobrazu: dogęszczanie zabudowy, chowanie parkingów 

pod ziemię lub na tyły budynków, ograniczanie chaosu wizualnego,

4. marginalizacja komunikacji samochodowej, wprowadzanie stref uspoko-

jonego ruchu,

5. rozwinięta infrastruktura dla pieszych, rowerzystów, komunikacji zbio-

rowej,

6. wzrost bezpieczeństwa drogowego przez intuicyjne rozwiązania, na 

przykład zmniejszenie liczby znaków drogowych i świateł, wprowadzenie 

skrzyżowań równorzędnych,

7� połączenie różnych funkcji jako podstawa do stworzenia tętniącej życiem 

przestrzeni,

8. walka z niekontrolowaną urbanizacją przedmieść,

9. zwiększenie ilość zieleni w mieście, 

10. przyjęcie paradygmatu zrównoważonego rozwoju w kształtowaniu miasta.

Wprowadzenie zmian w projektowaniu miast i dzielnic zgodnie z wyżej wy-

mienionymi postulatami sprawia, że dzielnice i zlokalizowane w nich prze-

strzenie publiczne stają się istotnymi czynnikami wpływającymi na poprawę 

jakości życia mieszkańców. Regeneracja targowisk jest okazją do wdrożenia 

powyższych postulatów i uczynienia z nich lokalnych centrów życia. 

10.  Patrz: Marek Lewoc, Nowy Urbanizm – czym jest i jak kształtuje współczesne miasta? 
Dostępne w Internecie: https://www.morizon.pl/blog/nowy-urbanizm-jak-ksztaltu-
je-wspolczesne-miasta/. Data dostępu: 10.04.2022.

https://www.morizon.pl/blog/nowy-urbanizm-jak-ksztaltuje-wspolczesne-miasta/
https://www.morizon.pl/blog/nowy-urbanizm-jak-ksztaltuje-wspolczesne-miasta/
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15-minutowe miasto 
Koncepcja ta zakłada, że odpowiednio zaprojektowana przestrzeń miejska 

i zarządzanie mobilnością przyczyniają się do zmniejszenia wykorzysty-

wania środków komunikacji indywidualnej. Zmierza się tu do stworzenia 

funkcjonalnej przestrzeni, w obrębie której znajdą się wszystkie podsta-

wowe usługi potrzebne do funkcjonowania dzielnicy. Koncepcja 15-mi-

nutowego miasta częściowo wywodzi się z podejścia do projektowania 

sąsiedztwa przedstawionego przez Jane Jacobs w książce The Death and 

Life of Great American Cities. Miasto powinno podążać za rytmem ludzi, 

nie samochodów. Każdy metr kwadratowy 15-minutowego miasta powi-

nien mieć wielofunkcyjne zastosowanie, by ograniczać emisję dwutlenku 

węgla do atmosfery, generowaną przede wszystkim w trakcie przejazdów 

z i do pracy11. 

Miasto szczęśliwe i miasto życzliwe
Koncepcja miasta szczęśliwego została opisana przez Charlesa Mon-

tgomery’ego – kanadyjskiego pisarza, dziennikarza, aktywistę 

miejskiego i specjalistę w dziedzinie współczesnej urbanistyki i hi-

storii rozwoju miast. Charles Montgomery był liderem interdyscypli-

narnego zespołu zajmującego się badaniem czynników wpływających 

na samopoczucie mieszkańców miast. Próbował analizować problem 

przyszłości miast, biorąc pod uwagę perspektywę ludzkiego szczę-

ścia. Według autora to w miastach rozegra się przyszłość ludzkości  

11.  Dan Luscher, Introducing the 15-Minute City Project. Putting people at the center of urban 
transformation. Dostępne w Internecie: https://www.15minutecity.com/blog/hello. Data 
dostępu: 10.04.2022.

Ryc. 13. 
Kieszonkowy skwer  
na Wyspie Ołowianka 
umożliwia relaks  
w centrum miasta.  
Projekt: Inicjatywa 
Miasto, Gdańsk, 2018.  
Fotografia: 
Mateusz Sylwestrzak

https://www.15minutecity.com/blog?author=560c79dce4b0041ccfe9dff1
https://www.15minutecity.com/blog/hello
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– już dziś zamieszkuje je większość ludności świata. Zdaniem Mont-

gomery’ego dzięki właściwym rozwiązaniom urbanistycznym zasto-

sowanym w procesie projektowania miast można zbudować miejsce, 

w którym mieszkańcy wieść będą szczęśliwe życie. Jest to koncepcja, 

która łączy ujęcie faktograficzne ze sferą osobistych obserwacji i odczuć 

autora. Pojęcie szczęśliwego życia w mieście wiąże się ze zmianą, jaka 

dokonuje się w określaniu wskaźników jakości życia – odchodzi się od 

koncepcji dobrobytu mierzonego wskaźnikami ekonomicznymi i zmie-

rza się w kierunku dobrostanu przedstawiającego jakość życia w ujęciu 

holistycznym.

Koncepcją miasta życzliwego została natomiast stworzona przez 

Davida Sima – szkockiego architekta od lat związanego z biurem ar-

chitektonicznym Gehl Architects, autora książki Soft city. Idea ta 

powstała w odpowiedzi na problem niskiej jakości życia w gęstej 

zabudowie kreowanej przez deweloperów. Takie środowisko naj-

częściej pozbawia mieszkańców poczucia sąsiedzkiej bliskości, do-

stępu do zieleni, pełnowymiarowych przestrzeni rekreacyjnych 

i niezbędnych usług. Jednocześnie autor podkreśla, że przestrzeń w mie-

ście jest niezwykle cenna, a rozlewanie się miast jest negatywnym zjawi-

skiem, które trzeba powstrzymać. Potrzeba kreowania wysokiej jakości 

życia w przestrzeniach publicznych stoi jednak w sprzeczności z za-

mysłem pochłaniania kolejnych obszarów pod zabudowę zorientowaną 

ewidentnie na zysk. 

Koncepcja miasta życzliwego jest próbą znalezienia kompromisu. 

David Sim proponuje stworzenie instrukcji budowania przyjaznego 

mieszkańcom miasta o dużej gęstości. Wskazuje jednocześnie na wy-

brane europejskie miasta, które mogą posłużyć jako wzór do naśladowa-

nia. W książce autor zasugerował ponadto proste rozwiązania w postaci 

dziewięciu zasad kreowania przyszłości miast12.

Gospodarka o obiegu zamkniętym 
Według tej koncepcji w gospodarce celem powinno być oddzielenie wzro-

stu gospodarczego od wykorzystywania zasobów. Umożliwi to zmniej-

szenie zanieczyszczeń i ograniczy zużycie zasobów naturalnych. Model 

ten zakłada użytkowanie gruntów i surowców w obrębie zamkniętej pętli 

obiegu – odpady z jednych procesów należy wykorzystywać jako surowce 

dla innych. Zgodnie z tą koncepcją tworzy się również nowe modele biz-

nesowe i lokalne miejsca pracy wysokiej jakości w ramach bardziej odpor-

nych łańcuchów produkcji. W tym ujęciu targowiska mogą zatem pełnić 

funkcję zielonych węzłów wymiany materii organicznej (kompostowanie) 

oraz punktów wymiany produktów z drugiego obiegu.

12.  David Sim, Miasto życzliwe. Jak kształtować miasto z troską o wszystkich, Kraków, 2020.
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Placemaking
Placemaking zakłada wzmacnianie relacji między ludźmi a miejscem, któ-

re oni ze sobą dzielą13. Ta koncepcja kształtowania przestrzeni publicznej 

zakłada wieloaspektowe podejście do planów, projektów oraz zarządzania 

przestrzenią. Celem staje się aktywizowanie lokalnych społeczności, an-

gażowanie sąsiedztwa do stwarzania nowych miejsc. Działania tego typu 

sprzyjają budowaniu więzi między sąsiadami, poprawie zdrowia oraz sa-

mopoczucia mieszkańców. Jest to zarówno proces, jak i filozofia działania.

W każdej z zaprezentowanych idei najważniejszymi miejscami z punktu 

widzenia życia miejskiego są przestrzenie publiczne. Zgodnie z typologią 

przestrzeni publicznych wprowadzoną przez Krzysztofa Bierwiaczonka14 

można w jej obrębie wyróżnić sześć kategorii: 

1. rynki i place miejskie, 

2. ulice,

3. tereny otwarte,

4. przestrzenie prywatne, de facto publiczne, 

5. miejsca trzecie, 

6. przestrzenie lokalne.

13.  Patrz: What Is Placemaking?, Project for Public Spaces. Dostępne w Internecie: https://
www.pps.org/article/what-is-placemaking. Data dostępu: 14.04.2022. 

14.  Patrz: K. Bierwiaczonek, Społeczne znaczenie miejskich przestrzeni publicznych, Katowice 2016. 

Ryc. 14. Akcja placema-
kingowa Pikniki Miejskie 
z Instytutu Kultury Miejskiej, 
projekt aranżacji: 
Inicjatywa Miasto,  
Gdańsk 2018.  
Fotografia: Bartosz Bańka



Autor zalicza place targowe do pierwszej kategorii, co świadczy o tym, 

że w określeniu typologii kierowano się przede wszystkim ich funkcją 

przestrzenną. Zgodnie z przyjętymi w strategii założeniami targowiska 

można również zdefiniować jako miejsca trzecie oraz przestrzeń lokalną 

ze względu na pełnione przez nie funkcje społeczne oraz kulturowe. 

W poniższej tabeli zestawiono szanse, jakie daje targowiskom za-

stosowanie jednej z pięciu opisanych wyżej idei kształtowania polityki 

miejskiej, przy jednoczesnym uwzględnieniu wyzwań środowiskowych 

oraz poszanowaniu postulatów koncepcji zrównoważonego rozwoju oraz 

tradycyjnej urbanistyki.  

O B S Z A R  /  I D E A

Nowy urbanizm

15-minutowe miasto

Miasto szczęśliwe i miasto 

Gospodarka  

o obiegu zmkniętym  

Placemaking

Promocja sąsiedzkości, priorytet ruchu pieszego, przestrzenie publicz-

ne jako centrum lokalnego życia.

 

Dostarczenie usług związanych z dystrybucją żywności,  

co jest niezbędne dla funkcjonowania dzielnicy. 

Lokalna gastronomia�

Targowisko jako miejsce, w którym jednocześnie dzieje się wiele rzeczy. 

Miejsce dla wszystkich. Wieloaspektowe wykorzystanie przestrzeni 

publicznej�

Wykorzystanie trendu skracania łańcuchów dostaw oraz cyrkularnego 

obiegu surowców. Targi lokalnej żywności. Targi odzieży używanej. 

Targi staroci i vintage.

Wykorzystanie trendu skracania łańcuchów dostaw oraz cyrkularnego 

obiegu surowców. Targi lokalnej żywności. Targi odzieży używanej. 

Targi staroci i vintage.

Wzmacnianie relacji między sprzedawcami i kupcami a danym targowi-

skiem� Tworzenie dzielnicowego centrum lokalnego�   

S Z A N S E  N A  R O Z W Ó J  T A R G O W I S K 

Ryc. 15. Tabela zbiorcza szans na rozwój targowisk w kontekście teorii kształtowania miast.
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Według sondażu Centrum Badania Opinii Społecznej z 2013 roku – czyli 

ostatniego, który dotyczy tego tematu – Polacy wolą robić zakupy żyw-

ności dość często. W ograniczonym stopniu zaopatrują się na zapas i pre-

ferują model kupowania niezbędnych produktów przynajmniej w części 

na bieżąco. Wciąż stosunkowo dużą rolę – w porównaniu do krajów za-

chodnich – odgrywają lokalne, specjalistyczne sklepy oferujące produkty 

świeże, takie jak mięso, ryby, pieczywo, warzywa i owoce. Wskazuje to na 

specyficzną strukturę praktyk zakupowych, w której znajduje się miejsce 

dla różnych form handlu15. 

Powyższa konkluzja – choć optymistyczna dla targowisk – nie powin-

na jednak zniekształcić ogólnego obrazu. Należy wyraźnie zaznaczyć,  

że wśród Polaków największą popularnością jako miejsca do robienia za-

15. Szczegółowy opis zachowań konsumenckich zawarto w raporcie: A. Bachórz, K. Sta-
chura, Strategia rewitalizacji obiektów handlu targowego w Oliwie: raport z analizy desk 
research i badań empirycznych, Gdańsk,  2019, s. 12–22.

Ryc. 16. 
Modernizacja Rynku  
w Oliwie. Identyfikacja  
Wizualna. Gdańsk, 2021.  
Fotografia:  
Monika Krzemińska

szukamy fajnego  foto

szu-

k a m y 

f a j -

n e g o  

foto

Klienci targowisk.  

Jak zmieniają się oczekiwania konsumentów?
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kupów cieszą się dyskonty: około 70 procent konsumentów zadeklaro-

wało, że robi w nich zakupy. Sieci dyskontowe utrzymują pozycję lidera 

na rynku pod względem wysokości obrotów, a ich udział w rynku wciąż 

rośnie. Nie oznacza to jednak, że mieszkańcy Polski nie korzystają z in-

nych sposobów zaopatrywania się w żywność. Według wspomnianych ba-

dań CBOS z 2013 roku na kolejnych pozycjach za dyskontami znalazły się 

markety i sklepy osiedlowe, a dopiero później – super- i hipermarkety16.  

Pozycja dyskontów jest znacznie silniejsza niż targowisk. Korzysta-

nie z tych ostatnich deklaruje 50 procent społeczeństwa. Należy jednak 

zaznaczyć że dotyczy on również osób sporadycznie korzystających 

z oferty targowisk. Trudno dokładnie zmierzyć poziom obrotów, ale na 

targowiskach jest on wielokrotnie niższy niż w dyskontach. Dane staty-

styczne wskazują że poziom obrotów targowisk mieści się między 5 a 7 

procent obrotów handlu towarami pierwszej potrzeby17. Obecna sytu-

acja jest efektem procesów zachodzących od początku lat 90. XX wieku18. 

Szczegółowe dane, choć często rozbieżne, wskazują jednak na podobne 

tendencje. Według sondażu z 2013 roku około połowa badanych nie ko-

rzystała z targowisk wcale. Jednocześnie kilkanaście procent responden-

tów deklarowało też, że kupowało na nich połowę lub więcej potrzebnych 

produktów spożywczych19. Z kolei inne źródło wskazuje, że w 2016 i 2017 

roku zakupy na targowiskach robiło jedynie 2 procent Polaków20. 

Co ciekawe, w przypadku zachowań zakupowych różnice w statusie 

społecznym nie są w Polsce aż tak widoczne, jak można by przypuszczać. 

Daje się jednak zauważyć, że osoby nieaktywne zawodowo chętniej wy-

bierają targowiska i hale targowe21

16. Jak i gdzie kupujemy żywność. Komunikat z badań, Centrum Badania Opini Społecznej, 
Warszawa 2013. 

17. Patrz: M. Hamulczuk, Czynniki warunkujące kierunki zmian handlu targowiskowego 
w Polsce w: Roczniki Naukowe Ekonomii Rolnictwa i Rozwoju Obszarów Wiejskich, t. 103, 
Warszawa, 2016. 

18. Mania kupowania, czyli o postawach konsumenckich Polaków. Komunikat z badań. Cen-
trum Badania Opinii Społecznej, Warszawa 2011.

19. Jak i gdzie kupujemy żywność. Komunikat z badań, Centrum Badania Opinii Społecznej, 
Warszawa 2013.  

20. Patrz: B. Sojkin, Sz. Michalak. 2018. Targowisko jako miejsce zakupów mieszkańców dużych 
miast w Polsce. „Handel Wewnętrzny” 4(375), s. 327-339. 

21. A. Bachórz, K. Ciechorska-Kulesza, M. Kostyra, J. Knera, L. Michałowski, C. Obracht-
-Prondzyński, K. Stachura, S. Szultka i P. Zbieranek, Kulturalna hierarchia. Nowe 

dystynkcje i powinności w kulturze a stratyfikacja społeczna, Gdańsk 2016.
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W ostatnich latach zaobserwować można stopniowy wzrost świadomości 

konsumentów przejawiający się w ich wyborach zakupowych. Zauważalny 

jest zwrot ku lokalnej, zdrowej, ekologicznej żywności. Polacy coraz czę-

ściej i chętniej sięgają po produkty wysokiej jakości, regionalne, o znanym 

pochodzeniu. Symbolem tych zmian w Polsce stało się założenie w 2010 

roku w Warszawie Biobazaru, czyli pierwszego prywatnie zarządzanego 

targowisko oferującego regionalne, certyfikowane produkty BIO. Od tego 

czasu trend ten znacząco przyspieszył, a liczba sezonowych i stałych tar-

gów żywności bio w ostatnich latach wzrosła wielokrotnie.

Jak wskazują badania przeprowadzone przez Döhler Polska, wśród 

głównych czynników oddziałujących na wybory zakupowe są między 

innymi naturalność produktu, jego zgodność z koncepcją zrówno-

ważonego rozwoju oraz wpływ na zdrowie22. Tendencje te są również 

widoczne w preferencjach klientów targowisk. Jak wskazują rozliczne 

badania, klienci wybierający targowisko cenią sobie przede wszyst-

kim jakość produktów tam oferowanych, co w praktyce oznacza przede 

wszystkim świeżość. Chcą mieć poczucie, że kupują produkt, który na 

przykład nie leżał na w chłodni, do jego uprawy nie użyto szkodliwych 

oprysków albo atrakcyjnie pachnie i zachęca do zjedzenia. Poza wysoką 

jakością i świeżością dla kupujących ważne jest również, aby produkty 

miały walor lokalności i pewnego rodzaju unikatowości. Dla przykładu, 

wiele odmian jabłek oraz ziemniaków, charakterystycznych dla danych 

regionów Polski, można kupić tylko na targowisku. Nie są one dostępne 

w sklepach sieciowych ze względu na relatywnie niski popyt i rozdrob-

nioną strukturę producentów. 

22. Döhler: 6 mega trendów konsumenckich kształtuje dzisiaj rynek żywności i napojów.  
Dostępne w Internecie: https://www.portalspozywczy.pl/handel/wiadomosci/d-

-hler-6-mega-trendow-konsumenckich-ksztaltuje-dzisiaj-rynek-zywnosci-i-na-
pojow,146783.html. Data dostępu: 10.05.2022.
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Ryc.	17.	Powody korzystania z oferty targowisk. Dane dzięki uprzejmości ZTM Katowice, opracowanie własne.

Trendy konsumenckie na rynku spożywczym.  
Zwrot ku lokalności
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wadzonych na terenie targowisk w Katowicach (patrz: tabela poniżej). 

Nie bez znaczenia dla klientów są także kwestie związane z zagospoda-

rowaniem targowisk oraz ich funkcjonowaniem. Dla klientów targowisk 

istotny jest lokalny koloryt oraz tradycyjny sposób działania, ale kwestie 

związane z czystością, estetyką miejsc sprzedaży czy udogodnienia – ta-

kie jak wydłużone godziny pracy lub płatność bezgotówkowa – znajdują 

się wysoko na liście ich oczekiwań.  

Ryc.	18. Oczekiwania konsumentó co do zmian na targowiskach. Dane dzięki uprzejmości ZTM Katowice, opracowanie własne.

Ryc.	19. Oczekiwania konsumentów co do dodatkowych funkcji jakie powinny pojawić się na targowiskach. Dane dzięki uprzejmości ZTM 
Katowice. opracowanie własne.
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Oprócz wyżej wymienionych walorów związanych z asortymentem 

dla klientów targowisk istotne są również aspekty społeczne, takie jak 

możliwość bezpośredniego kontaktu ze sprzedającym czy korzystanie 

z oferty „swoich sprzedawców”. Wpływa to pozytywnie na atmosferę 

oraz klimat zakupów na targowiskach. 
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Oczekiwania dotyczące zmiany formy prowadzenia 

działalności handlowej przy jednoczesnym zacho-

waniu cech jego asortymentu częściowo potwierdza 

zjawisko powstawania ekobazarów oraz targów jed-

nodniowych, oferujących ekologiczne, certyfikowane 

produkty oraz wysoką jakość obsługi. Choć w swoich 

działaniach wzorują się one na tradycyjne targo-

wiska, to odróżnienia je od nich z pewność dbałość 

o doświadczenie sprzedażowe. Na targach tego typu 

swoje produkty oferują starannie wyselekcjonowani 

sprzedawcy, a proponowane przez nich ceny za dany 

produkt są często wielokrotnie wyższe niż odpo-

wiedników tych towarów na zwykłych targowiskach. 

Niemniej jednak zjawisko to wskazuje na znaczący 

potencjał rozwoju dla targowisk, wynikający z zain-

teresowania handlem targowym, jego atmosferą czy 

lokalnym produktem. Niestety, pozostaje on niewy-

korzystany. Dzieje się tak przede wszystkim dlatego, 

że operatorzy jaki i sprzedawcy na miejskich targo-

wiskach w ograniczony sposób wychodzą naprze-

ciw oczekiwaniom współczesnych konsumentów w kwestii zapewnienie 

dogodnych dla klienta warunków robienia zakupów, wizerunku, kultury 

sprzedaży czy dbałości o przestrzeń.

Wybuch pandemii COVID-19 również znacząco wpłynął na preferencje 

zakupowe konsumentów, na co wskazuje szereg badań przeprowadzonych 

w Polsce i zagranicą. Od 2020 roku konsumenci wyżej cenią sobie bezpie-

czeństwo zakupów oraz poszukują alternatywnych form ich wykonywania, 

innych niż odwiedzanie tradycyjnych dyskontów, supermarketów oraz ga-

lerii handlowych. W tym czasie zwiększyła się również rozpoznawalność 

polskich marek oraz produktów pochodzących od lokalnych dostawców23.

23. J. Karasek, A. Musiał, K. Gaponiuk, Nowa rzeczywistość: konsument w dobie COVID-19. Jak 
zmieniły się zwyczaje zakupowe Polaków w czasie koronawirusa?. Dostępne w Internecie: 
https://assets.kpmg/content/dam/kpmg/pl/pdf/2020/09/pl-Raport-KPMG-Nowa-rze-
czywistosc-konsument-w-dobie-COVID-19.pdf. Data dostępu: 10.04.2022. 

Ryc.	20.	Weekendowy  
Targ Śniadaniowy  
- tematyczny targ kulinarny 
produktów wysokiej jakości, 
Warszawa 2021.



45 

Od początku lat 90. w Polsce obserwuje się dynamiczny wzrost liczby 

sklepów wielkopowierzchniowych, takich jak hipermarkety i super-

markety, a w ostatnich dwóch dekadach również dyskontów oraz sieci 

sklepów typu convenience24. Pojawienie się w kraju sklepów wielkopo-

wierzchniowych diagnozowane jest również przez niektórych badaczy 

jako początek schyłku targowisk25. Ostatnia istotna przewaga targowisk 

w tej nierównej walce ze sklepami wielkopowierzchniowymi, czyli ich 

większa liczebność, została utracona na przełomie wieków. Od tego czasu 

dostępność marketów sukcesywnie rosła. W 2010 roku liczba supermar-

ketów na terenie kraju wynosiła 4 461, a w 2020 roku była już blisko dwa 

razy większa – 8 17026, przy 2122 targowiskach stałych.  

Dynamicznie rozwijający się rynek handlu spożywczego wpływał tak-

że stopniowo na zmianę preferencji konsumenckich, powodując odpływ 

klientów z targowisk do nowych przestrzeni handlowych. Przyczyn tego 

zjawiska należy upatrywać nie tylko w fakcie pojawienia się nowych 

form sprzedaży, ale również w ich konkuren-

cyjności i atrakcyjnym dla odbiorców wizerunku. 

Oferta poszczególnych segmentów handlu 

detalicznego, stanowiących bezpośrednią kon-

kurencję dla targowisk, różni się znacząco, ale 

można wymienić szereg powodów, dla których 

to właśnie z nich korzystają klienci. Są to mię-

dzy innymi: wygoda zakupów, szeroki asorty-

ment, niższe ceny, dogodne dla klienta godziny 

otwarcia, dobra lokalizacja i dostępność miejsc 

parkingowych, promocje, oferty specjalne oraz 

programy lojalnościowe27. Nie bez znaczenia 

24. Są to niewielkie sklepy zwykle położone w dzielnicach   
mieszkaniowych, należące do danej sieci handlowej.

25. Berger, Polski rynek handlu spożywczego w 2010–2020 
roku, 02.11.2016. Dostępne w Internecie: www.rolandber-
ger.com. Data dostępu: 10.05.2022. – ten link powinien 
odnosić bezpośrednio do artykułu, nie do samej strony.

26. Główny Urząd Statystyczny. 2011. Rynek wewnętrzny 
w 2010 r. Warszawa; Główny Urząd Statystyczny. 2021. 
Rynek wewnętrzny w 2020 r. Warszawa; 

27. Patrz: Polski rynek handlu spożywczego... 

Ryc.	21.	Rynek w Oliwie  
w dzień targowy. 2021.  
Fotografia:  
Monika Krzemińska.

› Konsumenci
chcą targowisk,
ale nie chcą takich
targowisk, jakie
mamy obecnie. ‹

Konkurencja targowisk. Jak zmieniają się sklepy i markety?



46 

przy wyborze miejsca zakupów pozostaje fakt, że nowe przestrzenie jed-

nocześnie zachęcają porządkiem, na bieżąco aktualizują też swój wystrój, 

wychodząc naprzeciw zmieniającym się preferencjom klientów. 

Istotną przewagą sklepów oraz marketów nad targowiskami jest rów-

nież aktywna promocja w mediach – zarówno tradycyjnych, jak i cyfro-

wych. Strategie brandingowe sieci sklepowych są wdrażane i prowadzo-

ne konsekwentnie. Na bieżąco sieci te reagują też na zmieniający się styl 

życia i trendy konsumenckie. Warto tutaj zwrócić uwagę na to, jak sklepy 

wychodzą naprzeciw oczekiwaniom klientów w związku z rosnącą popu-

larnością zdrowych, świeżych, organicznych i regionalnych produktów. 

Jednocześnie wykorzystują ten zwrot ku byciu bardziej ekologicznym 

do promocji swojej marki. Wielkie koncerny handlowe, kształtując swój 

wizerunek, nawiązują do tradycyjnych wzorców: targowisk, ryneczków 

czy nawet lokalnie działających usług, jak na przykład rzeźnik, mleczarz.

Zmiany wizerunkowe sprawiają, że zakupy w dyskontach czy in-

nych sklepach wielkopowierzchniowych przestają kojarzyć się z wy-

soko przetworzoną, niskiej jakości żywnością o długim łańcuchu 

dostaw, powstającą często w wielkoskalowych zakładach przemysło-

wych. Dzięki zabiegom marketingowym dzieje się odwrotnie – skle-

py te sugerują, że oferowane produkty są świeże, zdrowe i pochodzą 

z zaufanego źródła. Wspomniana strategia wizerunkowa skutecznie 

przemawia do odbiorców, ponieważ targowiska – mimo iż mają wie-

le cenniejszych zasobów wizerunkowych – nie wykorzystują ich efek-

tywnie w swojej komunikacji. Rzadko – o czym więcej w kolejnych 

rozdziałach – prowadzone są działania marketingowe zorientowane na 

podkreślenie ich unikalnego charakteru: możliwości bezpośredniej in-

terakcji z producentami, lokalizacji w centrum dzielnic czy dostępności 

lokalnych produktów. W czasie, gdy powstawały nowe, często atrakcyjne 

wizualnie sklepy, wspierane komunikacją marketingową, na terenach 

targowisk miejskich próżno było szukać znaczących zmian. Nie znaczy 

to jednak, że targowiska nie mogą skorzystać z doświadczeń konkurencji 

i zastosować podobne rozwiązania, dopasowane oczywiście do swojej 

skali i potrzeb.  



47 

Kondycja targowisk – analiza stanu badań
Na potrzeby projektu przeprowadzono analizę literatury naukowej, po-

święconej tematyce handlu targowego. Wynika z niej, że w ocenie kon-

dycji targowisk przyjmowane są różne kryteria, a zatem opinie badaczy 

nie są jednoznaczne28.  

Opinie mówiące, że handel targowy w Polsce jest stabilny, bazują za-

zwyczaj na danych Głównego Urzędu Statystycznego. Liczba targowisk 

stałych w kraju na przestrzeni ostatnich 20 lat utrzymuje się na podob-

nym poziomie. Według informacji zebranych przez GUS w 2012 roku wy-

nosiła ona 2 215, zmniejszając się nieznacznie w 2014 roku – do 2 210, 

a w 2016 roku było to 219929. Najnowsze dostępne dane potwierdzają ten 

trend. Wynika z nich, że na przestrzeni jednego roku doszło do zmniej-

szenia się liczby targowisk stałych w Polsce o 1,2 procenta30.   

28. Szczegółowa analiza kondycji targowisk w Polsce oraz trendów zmian, patrz: A. Bachórz  
i K. Stachura, Strategia rewitalizacji obiektów handlu targowego w Oliwie: raport z analizy 
desk research i badań empirycznych, opracowanie na rzecz projektu, Gdańsk 2019.

29. B. Sojkin, S. Michalak, Targowisko jako miejsce zakupów mieszkańców dużych miast 
w Polsce w: Handel Wewnętrzny, nr. 4 tom 1, Poznań, 2018.

30. Główny Urząd Statystyczny, Rynek wewnętrzny w 2017 r., Warszawa 2018.

Targowiska. Jaka jest ich kondycja?
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Jednocześnie w badaniach zwraca się uwagę na spadkową tendencję 

w zakresie ich powierzchni, co mimo utrzymującej się liczby targowisk 

stałych, potwierdza, że maleje znaczenie tej formy handlu. Aktualnie 

szacuje się, że udział handlu targowiskowego w detalicznym handlu 

produktami szybko zbywalnymi (artykuły spożywcze, środki czystości) 

wynosi między 5 a 7 procent31. Pozwala to niektórym formułować tezy, że 

po okresie koniunktury lat 90. handel na targowiskach w Polsce – wraz 

ze wzrostem rozwoju gospodarczego w kraju – wszedł w fazę schyłkową. 

  Samo funkcjonowanie targowisk oceniane jest najbardziej krytycznie 

w takich kategoriach, jak czystość i estetyka, wygląd zewnętrzny oraz 

dostępność mniej znanych produktów. Zdecydowanie najlepiej wypadają 

natomiast pod względem dostępności produktów świeżych, jakości pro-

duktów i jakości obsługi klienta. Do odwiedzania targowisk zniechęcają 

przede wszystkim brak możliwości płacenia kartą, zbyt krótkie godzi-

ny otwarcia oraz niedogodności związane z parkowaniem32. W ocenie 

kondycji targowisk istotny jest również ich wpływ na estetykę otocze-

nia, w którym się znajdują. Świadczą o tym badania ankietowe przepro-

wadzone z użytkownikami targowisk w takich miastach, jak Warszawa, 

Gdańsk, Elbląg, Katowice czy Poznań. Dla przykładu warto też przy-

toczyć opinię architekta, Piotra Sarzyńskiego, który w książce Wrzask 

w przestrzeni. Dlaczego w Polsce jest tak brzydko?33 wymienia targowiska 

wśród 15 elementów – jego zdaniem – degradujących polską przestrzeń. 

Analizując literaturę, warto ponadto zwrócić uwagę na brak wyczerpu-

jącego – zarówno w literaturze przedmiotu, jak i w mediach – podjęcia 

tematu starzenia się społeczności kupieckiej i związanego z tym faktem 

zagrożenia zapaścią demograficzną. Zagadnienie to w opinii autorów ni-

niejszej strategii jest jednym z najważniejszych w kontekście regeneracji 

targowisk. 

31. M. Hamulczuk, Czynniki warunkujące kierunki zmian handlu targowiskowego w Polsce w: 
Roczniki Naukowe Ekonomii Rolnictwa i Rozwoju Obszarów Wiejskich, Warszawa, 2016. 

32. Konkretne dane na temat odsetka kupujących na targowiskach są trudne do ustalenia 
ze względu na zróżnicowane i nieporównywalne między sobą metodologie badań. Wska-
zania w badaniach wahają się od dwóch do kilkunastu procent osób kupujących. 

33. Patrz: P. Sarzyński, Wrzask w przestrzeni. Dlaczego w Polsce jest tak brzydko?, Warszawa, 2012.



49 

Kondycja targowisk. Studium przypadku Targowiska „Polanki” 
w Gdańsku-Oliwie
Istotnym elementem diagnozy kondycji targowisk było studium przy-

padku, to znaczy pilotażowy projekt regeneracji Targowiska „Polanki” 

w Gdańsku-Oliwie (obecnie działa ono pod nazwą: Rynek w Oliwie).  

Realizacja tej inicjatywy, w tym również stała obecność zespołu projek-

towego na targowisku, pozwoliła na zidentyfikowanie szeregu proble-

mów, z jakimi zmierzyć się musi rozwijające się  targowisko.

        Problemy w zarządzaniu targowiskiem przez zarządców targowiska: 

1. Brak środków finansowych na inwestycje i reagowanie na zmiany w oto-

czeniu – efekt minimalizowania opłat najmu. Zwiększa to zyski handlują-

cych, ale ogranicza zdolność działania samego targowiska.

2. Niedobory czasowe i kompetencyjne przeszkadzające w skutecznym 

zarządzaniu targowiskiem – struktura organizacyjna targowiska spra-

wia, że osoby zarządzające targowiskami prowadzą często działalność 

w dwóch rolach: osoby prowadzącej swoją działalność gospodarczą oraz 

zarządzającej targowiskiem. 

3. Bierność operatora w poszukiwaniu partnerów do współpracy i nowych 

kupców – jest ona spowodowana strachem przed konkurencją (więcej 

sprzedających przy prawdopodobnie niezmiennej w najbliższym czasie 

liczbie kupujących).

4. Brak planowania wykraczającego poza bieżące decyzje – jest on bezpo-

średnią konsekwencją braku kompetencji do zarządzania, które dawa-

łyby większą swobodę podejmowania takich decyzji, jak również braku 

środków finansowych, co powoduje, że kilkuletnie plany rozwoju nie mają 

szansy na realizację.

5. Brak zdolności dopasowywania się do zmian preferencji klientów  

– wynika to z jednej strony z przyzwyczajeń samych handlujących, a z dru-

giej strony z innych obowiązków handlujących, wykraczających poza sferę 

zawodową.

6. Brak zarządzania wizerunkiem – wynika zarówno z przekonania,  

że „dobry produkt sam się obroni”i najlepszą reklamą jest polecenie 

obecnych klientów, jak również z braku środków finansowych, które by 

pozwalały na realizację takich działań. 

7. Brak poczucia odpowiedzialności za targowisko – z jednej strony przejawia 

się to niechęcią do inwestowania środków w nie swoją własność, a z drugiej 

strony chęcią maksymalizacji przede wszystkim indywidualnych, a nie 

wspólnych korzyści.
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Problemy w zarządzaniu targowiskiem przez samorząd: 

1. Brak kontroli ze strony samorządów – konsekwencją tego są wieloletnie 

zaniedbania operatorów w zakresie utrzymania targowiska, poziomu 

usług oraz brak możliwości wczesnego reagowania na nieprawidłowości.

2. Brak uwzględnienia targowisk, handlu targowego i zrównoważonej kon-

sumpcji w strategiach rozwoju miast.

3. Brak świadomości, że targowiska są częścią przestrzeni publicznej i obok 

funkcji targowej mogą pełnić funkcję atrakcyjnej miejskiej przestrzeni 

publicznej�

Problemy zidentyfikowane w trakcie realizacji projektu pilotażowego po-

krywają się z informacjami uzyskanymi podczas wywiadów środowisko-

wych, przeprowadzonych w miastach wojewódzkich (szczegółowy opis 

badań poniżej). Pozwala to na postawienie tezy, że opisane niżej wyzwa-

nia nie dotyczą jedynie Targowiska „Polanki”, ale są aktualne również 

w przypadku innych targowisk.

Ryc. 22. Rynek w Oliwie 

- stan przed regeneracją, 

Gdańsk 2019.  

Fotografia:  

Mateusz Sylwestrzak
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Kondycja targowisk. Wywiad w miastach wojewódzkich – stan 
zastany 
W miastach wojewódzkich na potrzeby niniejszej strategii w 2021 

roku przeprowadzono wywiad środowiskowy z przedstawicielami 

urzędów miejskich, odpowiedzialnymi za nadzór lub zarządza-

nie targowiskami, oraz z przedstawicielami operatorów targowisk 

miejskich. Celem analizy było zebranie danych, które pozwolą na 

zrozumienie wyzwań i możliwości, jakie stoją przed targowiska-

mi – zarówno z perspektywy urzędów, jak i operatorów targowisk34. 

W badaniu brali udział niezależni operatorzy (rozumiani jako stowa-

rzyszenia kupieckie, spółki kupieckie bądź prywatne firmy) oraz peł-

nomocnicy spółek miejskich zarządzających targowiskami w imieniu 

miasta35.  Operatorzy są związani z miastami między innymi umo-

wami o dzierżawę gruntu, wieloletniego najmu lub przekazania 

w użytkowanie.  

Wywiad z reprezentantami urzędów ukierunkowany był przede 

wszystkim na problematykę relacji między operatorami targowisk 

a samorządem. Pytano o podstawę prawną i organizacyjne umoco-

wanie w strukturze miasta, kwestię nadzoru nad targowiskami oraz 

o formę wsparcia udzielanego targowiskom. W drugiej kolejności sku-

piono się na tym, jak przedstawiciele samorządów postrzegają funkcję 

społeczno-kulturową targowisk oraz jej znaczenie dla miasta jako całości.

Wywiady z operatorami targowisk skoncentrowane były natomiast 

na zagadnieniach związanych z administracją, zarządzaniem, plano-

waniem; poruszono też kwestię zapewnienia zadowalającego poziomu 

infrastruktury oraz sprawy dotyczące demografii.

Nadzór miast nad targowiskami oraz monitoring ich działania ograni-

cza się do wypełnienia przez najemców obowiązków zawartych w umo-

wach i skupia się przede wszystkim na kwestiach finansowych. Jedynie 

33 procent ankietowanych urzędów miast zadeklarowało, że aktywnie 

monitoruje sytuację na targowiskach i pozostaje w dialogu z operatorami. 

Brak możliwości realnego wpływu na pracę targowisk jest o tyle istotny, 

że – oprócz spraw związanych z opłacaniem dzierżawy przez najemców – 

jako istotne problemy mające wpływ na otoczenie oraz wizerunek miasta 

wymieniano niską estetykę targowisk, podupadającą infrastrukturę czy 

złe warunki sanitarne.

34. W sumie przeprowadzono pogłębione wywiady z przedstawicielami 12 urzędów miej-
skich  w miastach wojewódzkich oraz z 49 przedstawicielami operatorów targowisk, 
znajdujących się na gruntach miejskich w 16 miastach wojewódzkich.   

35. 25 z 49 ankietowanych targowisk zarządzane jest przez niezależnych operatorów,  
24 z 49 ankietowanych targowisk zarządzane jest przez spółki miejskie, przy czym 
spółki miejskie zarządzają często więcej niż jednym targowiskiem. 

› W Warszawie Miasto 

aktywnie wykorzystuje 

potencjał targowisk jako 

przestrzeni publicznych 

organizując wyprzedaże 

garażowe, jadłodzielnie, 

akcje niemarnowania 

żywności czy wymiany 

ciepła. Działania te są 

promowane w mediach 

lokalnych i warszaw-

skich, m.in. w pojazdach 

komunikacji miejskiej, 

czy w mediach społecz-

nościowych,  

zachęcając mieszkańców 

do czynnego udziału  

w wydarzeniach. ‹
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› Jednym z fundamen-

talnych pytań w związ-

ku z targowiskami jest 

pytanie o to jak aktualni 

dzierżawcy wyobra-

żają sobie swoją przy-

szłość, w tym oferowany 

asortyment oraz sposób 

funkcjonowania targo-

wiska. W tym kontekście 

z perspektywy miasta 

warto sobie również 

zadać pytanie o sens 

utrzymania wszyst-

kich targowisk, czy być 

może aktualny krajobraz 

targowisk w mieście 

wymaga zmian tak by 

indywidualne targowi-

ska mogły być bardziej 

konkurencyjne wzglę-

dem marketów ‹

Z badań wynika, że modernizacja targowisk miejskich finanso-

wana jest zwykle ze środków własnych najemców czy operatorów36. 

Z 49 ankietowanych operatorów na przestrzeni ostatnich 5 lat je-

dynie 17 przeprowadziło modernizację targowisk, którymi zarzą-

dza. Miasta zwracają uwagę na dwa fakty: dzierżawcy niechętnie 

inwestują w przestrzeń targowiska oraz w ich działaniach braku-

je myślenia długoterminowego. Dzieje się tak z powodu krótkich 

okresów obowiązywania umów, niewystarczającego zabezpieczenia 

planistycznego terenów targowisk czy niedoboru funduszy dedyko-

wanych rozwojowi targowisk w budżecie miasta. Z przeprowadzo-

nych badań wynika, że głównym sposobem wspierania działalności 

targowisk jest udzielanie wsparcia finansowego w postaci ulg, od-

roczenia, rozłożenia w czasie bądź czasowego zwolnienia z opłat za 

dzierżawę (aż 75 procent respondentów)37.

Zasadniczym źródłem dochodu targowisk jest czynsz pobierany 

z racji najmu stoisk od sprzedawców, uiszczany w formie abona-

mentów bądź jednorazowych opłat (100 procent respondentów). 

Jak sugerują przeprowadzone badania, targowiska borykają się 

z malejącą liczbą sprzedawców, co przekłada się bezpośrednio na 

mniejsze dochody. Ponad 50 procent ankietowanych odpowiedziało, 

że liczba sprzedawców na przestrzeni ostatnich 5 lat zmalała. Jako 

główną przyczynę malejącej liczby klientów podawano konkuren-

cję ze strony dyskontów (80%) oraz wyzwania związane ze starze-

niem się klientów targowiska (ponad ⅓ operatorów targowisk udzieliło 

takiej odpowiedzi). Brak możliwości zapłaty za dzierżawę i niskie zarobki 

operatorów targowisk ograniczają możliwość inwestycji w targowiska 

– zarówno w ich infrastrukturę, jak i w kadry nimi zarządzające. Pozosta-

wia to obecnych operatorów targowisk bez możliwości podjęcia działań 

naprawczych.

36. Miasta wspierają remont targowisk w wyjątkowych sytuacjach, na przykład gdy po-
lepszenie wizerunku targowiska będzie miało wpływ na poprawę wizerunku prze-
strzeni miejskiej. Targowiska znajdujące się na obszarach objętych miejskimi planami 
rewitalizacji mogą się ubiegać o pieniądze w ramach tych programów.

37. Nie bez znaczenia na kondycję finansową targowisk na przestrzeni ostatnich dwóch 
lat była pandemia COVID-19.  
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W kontekście malejącej liczby sprzedawców kluczowa okazuje się demo-

grafia. Badania struktury demograficznej kupców wskazują, że na targowi-

skach miejskich około 25–30 procent sprzedających stanowią osoby w wie-

ku emerytalnym. Na pytanie o subiektywną ocenę sytuacji demograficznej 

na targowiskach wszyscy operatorzy odpowiedzieli, że użytkownicy miesz-

czą się przede wszystkim w grupach wiekowych 30–50 lat oraz powyżej 50 

lat z przewagą osób około 50–60 lat. 

Sytuacja wielu targowisk pod tym względem wygląda dużo gorzej. Dla 

przykładu w Gdańsku na Rynku w Oliwie przed rozpoczęciem działań na-

prawczych sprzedawcy w wieku emerytalnym stanowili 53 procent. Dzię-

ki temu, że w związku z realizacją projektu pojawili się nowi handlujący, 

obecnie jest to 40 procent.
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Ryc. 23. Schemat zmian struktury wiekowej kupujących i sprzedających

Ryc. 24. Wykres struktury wiekowej sprzedawców na Rynku w Oliwie przed i po wdrożeniu,  
opracowanie własne.

› Targowiska przez 

wiele lat opierały 

swoje funkcjonowa-

nie na stałych 

sprzedawcach 

i stałych klientach.  

Nie zauważono 

w odpowiednim  

momencie,  

że zarówno grupa 

sprzedających,  

jak i kupujących 

się starzeje.  

Wymiana pokole-

niowa na targowi-

skach nie zachodzi ‹

nn
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Kondycja targowisk. Wywiad w miastach woje-

wódzkich i podejmowane zmiany

Wyzwania finansowe, wizerunkowe, modernizacyjne 

oraz demograficzne, przed jakimi stają targowiska, wi-

doczne są dość wyraźnie – zarówno z perspektywy ope-

ratorów, jak i miast. Ważne jest zatem pytanie, jakie działania podejmują 

miasta oraz operatorzy w celu przeciwdziałania negatywnym trendom.

Brak długoterminowego myślenia o targowiskach – sygnalizowany 

przez urzędy miast – potwierdził się również w wywiadach z operato-

rami. Na 49 targowisk tylko jedno odpowiedziało, że posiada dokumenty 

strategiczne, którymi są krótko- oraz długoterminowe plany inwestycyj-

ne. W pozostałych przypadkach decyzje podejmowane są na bieżąco, a je-

dynymi dokumentami są regulaminy pracy targowiska oraz stawki opłat 

administracyjnych. Nieco inaczej wygląda sytuacja w przypadku monito-

ringu pracy targowisk oraz ich poziomu estetycznego, gdzie 45 respon-

dentów odpowiedziało, że prowadzi takie działania w ramach wytycznych 

zapisanych w regulaminie. Działania te zwykle obejmują kontrolę czy-

stości targowiska, wywóz odpadów czy – w pojedynczych przypadkach 

– nadzór nad ujednoliceniem kolorystyki namiotów oraz dachów i nanie-

sień reklamowych. Należy jednak zauważyć, że targowiska nie zawsze są 

w stanie egzekwować zapisów ujętych w regulaminach.

Podczas rekrutacji nowych sprzedawców operatorzy polegają przede 

wszystkim na nieformalnej sieci kontaktów, postrzegając ten proces 

jako samoczynny. Jedynie 12 z 49 targowisk prowadzi rekrutację nowych 

kupców, informując o tym w ogłoszeniach rozwieszonych na placach 

targowych bądź zamieszczonych na stronach internetowych. Żadne 

z badanych targowisk nie prowadzi aktywnej formy rekrutacji poprzez 

kontakt z potencjalnymi partnerami. 

Podobnie ma się sytuacja w przypadku promocji samych targowisk. 

Ryc. 25. Rynek w Oliwie 
-stan przed regeneracją, 
Gdańsk 2019.  
Fotografia:  
Michał Mazurkiewicz
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Wśród rozmówców dominuje przekonanie, że targowiska przez to, że są 

lokalne – czyli w ich opinii dobrze znane – nie wymagają działań mar-

ketingowych. Jedynie 20 z 49 targowisk prowadzi jakiekolwiek działania 

marketingowe z wykorzystaniem stron internetowych, mediów społecz-

nościowych czy poprzez współpracę z lokalnymi mediami. Wychodząc 

naprzeciw zmieniającym się oczekiwaniom klientów, niektórzy opera-

torzy targowisk oferują dodatkowe udogodnienia, takie jak możliwość 

płatności kartą, bankomaty dostępne na targowiskach czy wydłużone 

godziny pracy. Zwracano jednak uwagę na fakt, że sprzedawcy dość 

niechętnie dopasowują czas swojej pracy do zapotrzebowania klientów. 

Potwierdzają to obserwacje z projektu pilotażowego. Na Rynku w Oliwie 

żaden z ankietowanych sprzedawców (0%) nie wyraził woli dostosowa-

nia godzin pracy do oczekiwań klientów.      

Mimo że targowiska nie są ujęte w polityce bądź strategii żad-

nego z ankietowanych miast, 10 z 12 rozmówców jednoznacznie 

potwierdziło, iż mają one pozytywny wpływ na wizerunek mia-

sta i  powinny stanowić jego integralną część. Podczas rozmów  

– zarówno z miastami, jak i operatorami – widać było świadomość po-

tencjału społecznego oraz środowiskowego tych miejsc. Jako jedną 

z nadrzędnych zalet targowisk wskazywano, iż są one miejscem spotkań 

towarzyskich i sprzyjają budowania relacji społecznych, zwłaszcza inte-

gracji ludzi starszych i samotnych. Wskazywano też jako walor targowisk 

atrakcyjną lokalizację oraz łatwy dostęp dla okolicznych mieszkańców. 

Jednocześnie tylko 2 z 12 miast zadeklarowały, że aktywnie wykorzystują 

potencjał targowisk jako miejsc, gdzie w sposób naturalny tworzą się re-

lacje pomiędzy lokalnymi społecznościami. Podobnie wśród operatorów 

jedynie 11 na 49 potwierdziło, że użytkuje targowiska w dni niehandlowe, 

co sugeruje, że nie w pełni wykorzystywany jest potencjał tych przestrzeni.    

Podsumowując, z przeprowadzonych wywiadów wynika, że zarówno 

miasta, jak i operatorzy są świadomi potencjału targowisk. Niemniej jed-

nak brakuje im narzędzi oraz środków finansowych, by wdrażać zmia-

ny konieczne dla utrzymania ciągłości handlu na targowiskach. Wpływ 

miasta na pracę targowisk ograniczony jest umowami, a współpraca 

między miastem a operatorem opiera się przede wszystkim na dobrej 

woli i założeniu, że oba podmioty widzą w takiej kooperacji dla siebie 

korzyść. Wyraźnie rysuje się potrzeba modyfikacji myślenia o targowi-

skach jako o przestrzeniach działających organicznie, gdzie decyzje po-

dejmowane są na bieżąco, sprzedawcy oraz kupujący znajdują się sami, 

a operatorzy nie rozważają alternatywnych sposobów generowania do-

chodów, mimo słabej kondycji finansowej. 



56 

kupjący znajdują się sami, a operecji 

Rozdział ten stanowi diagnozę stanu zastanego. Opisano w nim kontekst 

działalności targowiska z trzech perspektyw: otoczenia fizycznego tar-

gowisk rozumianego jako miasta oraz dzielnice, w których funkcjonują; 

otoczenia gospodarczego, czyli konsumentów i konkurencji; oraz z per-

spektywy kondycji targowisk – analiza literatury przedmiotu, przepro-

wadzonych badań empirycznych oraz doświadczeń wyniesionych z re-

alizacji projektu pilotażowego.

W pierwszej części przedstawiono zagadnienie zmian w otoczeniu fi-

zycznym targowisk, odnosząc się pokrótce do uwarunkowań wynikają-

cych z transformacji polskich miast. Przekształcenie przestrzeni miej-

skiej, jakie dokonała się w przeciągu ostatnich 30 lat, również rzutuje 

na ich obecny kształt. Omówiono tu też główne koncepcje oraz trendy 

oddziałujące na proces modelowania współczesnych miast. 

Pokazano także szanse otwierające się przed targowiskami. Można ich 

upatrywać w zmieniającym się podejściu do projektowania i myślenia 

o miastach. Najważniejszymi z nich są przyjęcie zrównoważonego pa-

radygmatu w kształtowaniu miast oraz położenie nacisku na tworzenie 

przyjaznych użytkownikom przestrzeni publicznych.

W drugiej części skupiono się na otoczeniu gospodarczym targowisk.  

Pokazano zmieniające się w ostatnich latach trendy konsumenckie na 

rynku spożywczym oraz omówiono modyfikację preferencji kupujących, 

Podsumowanie stanu obecnego 
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którzy coraz częściej stawiają na lokalne, zdrowe produkty o znanym im 

pochodzeniu. Wskazano również, jak na przestrzeni ostatnich 30 lat zmie-

niały się konkurencyjne dla targowisk podmioty – ich ilość, podejmowa-

ne przez nich działania oraz metody i techniki, jakimi próbują wpłynąć na  

nabywców i jednocześnie ugruntować swoją pozycję na rynku.  

W trzeciej części opisano zmieniającą się kondycję targowisk, kon-

centrując się  na dwóch istotnych z punktu widzenia strategii aspektach. 

Z jedynej strony przybliżono rolę targowisk w gospodarce krajowej oraz  

ich udział w handlu detalicznym, z drugiej zaś strony nakreślono kon-

dycję targowisk w kontekście ich funkcjonowania oraz odbioru przez 

użytkowników. W analizie stanu targowisk uwzględniono również wnio-

ski wynikające z projektu pilotażowego prowadzonego na Targowisku  

„Polanki” oraz odpowiedzi z wywiadów środowiskowych, zrealizowa-

nych z jednostkami miejskimi w miastach wojewódzkich oraz z opera-

torami targowisk w wybranych miastach wojewódzkich. 

Najważniejsze wnioski
Liczba targowisk w kraju utrzymuje się na jednolitym poziomie od wielu 

lat przy zaledwie nieznacznej tendencji spadkowej. Udział handlu targo-

wiskowego w handlu detalicznym w kraju – mimo że nie jest znaczący 

– pozostaje w ostatnich latach stabilny. Widać jednak wyraźnie, że ze 

względu na zagrożenie związane z demografią może ulec on raptow-

nemu spadkowi. Liczba klientów na targowiskach – zarówno w opinii 

operatorów, jak i sprzedawców – jest albo niezmiennie niska albo wręcz 

malejąca. 

Targowiska jako przestrzenie handlu spotykają się z wieloma wy-

zwaniami natury ekonomicznej, demograficznej czy infrastrukturalnej. 

Z przeprowadzonych badań wynika, że podejmując się próby rozwiąza-

nia problemów targowisk – zarówno operatorzy, jak i miasta – skupiają 

się przede wszystkim na poprawie infrastruktury. Rzadko rozważane są 

alternatywne działania na rzecz rozwoju targowisk. Wynika to między in-

nymi z: braku wielowymiarowego postrzegania problematyki targowisk, 

niedostatecznej świadomości na temat ich miastotwórczego potencjału, 

nieobecności długofalowej wizji rozwoju czy braku prawnych podstaw 

egzekwowania zmian na targowiskach – zarówno w przypadku miasta, 

jak i operatorów. Istotnym czynnikiem w tym kontekście jest również 

zauważalny deficyt wiedzy na tematy inne niż natury infrastrukturalnej, 

niedobór działań zmierzających do poprawy funkcjonowania targowisk, 

jak również brak strategicznego myślenia o targowiskach – na poziomie 

polityki miejskiej oraz na poziomie jednostkowych targowisk.



58 

Nie oznacza to jednak, że targowiska znalazły się w sytuacji bez wyjścia. 

Diagnoza stanu zastanego wskazuje na to, że targowiska mogą ponownie 

zacząć pełnić istotną funkcję w życiu miast, czemu sprzyja zmieniające 

się podejście do projektowania oraz zarządzania miastami. Częsta loka-

lizacja w centrach dzielnic daje możliwość ich przekształcenia w aktywne 

przestrzenie publiczne. Warunkiem jest jednak ujęcie targowisk w stra-

tegii rozwoju miasta i wykorzystanie ich potencjału – jako miejsca han-

dlu czy spotkań – do realizacji celów związanych ze zrównoważonym 

rozwojem miast.   

Targowiska nie stoją też na straconej pozycji w rywalizacji z dyskon-

tami. Nawet jeśli targowiska nie są w stanie bezpośrednio współzawod-

niczyć ze sklepami wielkopowierzchniowymi czy dyskontami, mogą 

korzystać z tych samych technik oraz metod dotarcia do nabywców, któ-

rymi posługuje się konkurencja. Przewagą targowisk nad przeciwnikami 

jest to, że pełnią one też funkcję społeczną i są przestrzeniami handlu 

o długich tradycjach, co może być podstawą budowania pozytywnego 

wizerunku. Zmiany w preferencjach konsumenckich – zwrot ku lokal-

ności oraz zrównoważonej konsumpcji – również w założeniu powinny 

sprzyjać wzmocnieniu ich pozycji w walce o klienta. Niestety, na razie 

targowiska mimo posiadania wiedzy na temat tego, jakie są oczekiwania 

konsumentów, nie wprowadzają korzystnych dla siebie zmian.      

Reasumując, kluczowa dla odwrócenia negatywnych procesów jest mo-

dyfikacja myślenia o roli targowisk. Należy je postrzegać jako wielofunk-

cyjne przestrzenie publiczne, które mogą przynieść korzyści zarówno 

miastu, jak i operatorom. Oczywiście, podstawą musi być założenie,  

że trzeba je traktować jako dobro wspólne, którym należy odpowiednio 

zarządzać. 

           Analiza Stanu zastanego najważniejsze wnioski :

1. Do regeneracji targowisk niezbędna jest interwencja z zewnątrz. Ope-

ratorzy targowisk nie posiadają zasobów i kompetencji niezbędnych do 

poprawy ich stanu. 

2. Potrzebna jest ścisła kontrola targowisk. Obecny nadzór nad nimi jest 

nieskuteczny – pozbawia organizatorów targowisk możliwości szyb-

kiego reagowania oraz prowadzi do wieloletnich zaniedbań. 

3. Należy edukować samorządowców o znaczeniu targowisk dla lokalnej 
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           Analiza Stanu zastanego najważniejsze wnioski :

1. Do regeneracji targowisk niezbędna jest interwencja z zewnątrz. 

Operatorzy targowisk nie posiadają zasobów i kompetencji nie-

zbędnych do poprawy ich stanu. 

2. Potrzebna jest ścisła kontrola targowisk. Obecny nadzór nad 

nimi jest nieskuteczny – pozbawia organizatorów targowisk 

możliwości szybkiego reagowania oraz prowadzi do wieloletnich 

zaniedbań. 

3. Należy edukować samorządowców o znaczeniu targowisk dla 

lokalnej społeczności, gospodarki i środowiska.  

4. Zagadnienie rozwoju targowisk winno stać się elementem strate-

gii rozwoju miast�  

5. Zagadnienie regeneracji targowisk wykracza poza kwestie mo-

dernizacji przestrzeni. Same inwestycje infrastrukturalne nie 

zmienią sposobu funkcjonowania targowisk – potrzebna jest 

praca ze społecznością kupiecką i mieszkańcami dzielnicy. 

6. Wizerunkiem targowisk należy zarządzać tak jak wizerunkiem 

każdej innej marki. Inaczej nie będą one w stanie konkuro-

wać z markami supermarketów. Konieczne jest wypracowanie 

strategii komunikacji z klientem oraz atrakcyjnej identyfikacji 

wizualnej�

7. Targowiska miejskie są integralną częścią systemu przestrze-

ni publicznych. Powinny być przestrzeniami o wysokiej randze, 

dobrze połączonymi z resztą otoczenia oraz ogólnodostępnymi.
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Niniejszy rozdział jest próbą odpowiedzi na pytanie, co składa się na do-

brze funkcjonujące targowisko i jaki może być jego wpływ na otoczenie. 

W pierwszej części pokrótce przedstawiono trzy cechy, których współ-

granie powinno dać pomyślny rezultat: wyrównana struktura demogra-

ficzna, dobre zarządzanie oraz otwartość na zmiany. W ocenie autorów 

przymioty te są niezbędne do osiągnięcia stabilności ekonomicznej,  

czyli warunku koniecznego właściwie działającego targowiska.  

W kolejnej części omówiono korzyści płynące z prawidłowo prosperują-

cych targowisk dla lokalnej gospodarki, społeczności i środowiska. 

Ryc. 26. Schemat oddziaływania  
targowiska w kontekście założeń 
zrównoważonego rozwoju 
(opracowanie własne)
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Wyrównana struktura demograficzna
Podstawą dobrego działania targowisk jest umiejętność przyciągania 

nowych sprzedających i kupujących. Zachęcenie kolejnych sprzedaw-

ców do handlu na targowiskach jest niezbędne do utrzymania ciągłość 

ich pracy. Podobnie jest z pozyskiwaniem klientów – oferta targowisk 

musi trafiać do nowych odbiorców.

Szczególnie istotne jest zatem zapewnienie wymiany pokoleniowej 

na targowiskach. Młodsza generacja sprzedawców uzupełni pustkę na 

placach targowych i wprowadzi świeże, innowacyjne pomysły. Nowa 

energia może stać się inspiracją dla innych sprzedawców oraz spowo-

dować poszerzenie grona klientów korzystających usług targowiska.

Dobre zarządzanie
Dobre zarządzanie rozumiane jest jako systematyczne i długotermino-

we planowanie oraz poświęcanie uwagi takim aspektom, jak marketing, 

rekrutacja czy modernizacja przestrzeni. Są to podstawy właściwie 

działającego targowiska.

Otwartość na zmiany
Otwartość na innowacje, gotowość do wprowadzania zmian oraz wy-

chodzenie naprzeciw oczekiwaniom klientów są niezbędne do tego, 

żeby targowiska były konkurencyjne i przyciągały klientów. 

› W Barcelonie jako jeden 

ze wskaźników dobrze 

funkcjonującego targowi-

ska przyjęto odsetek osób 

pomiędzy 30 a 49 rokiem 

życia prowadzących tam 

swoją działalność gospo-

darczą. Im więcej osób 

w tym przedziale wieko-

wym, tym stabilniejsza 

demografia targowiska, 

a przez to również jego 

funkcjonowanie�  

W Barcelonie poziom ten 

utrzymuje się na  

poziomie 52 procent. ‹ 
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Targowiska pełnią ważne funkcje z punktu widzenia koncepcji zrównoważo-

nego rozwoju. Tkwi w nich ogromny potencjał gospodarczy, społeczny oraz 

środowiskowy. Dzięki temu mogą stać się lokalnymi katalizatorami korzyst-

nych dla otoczenia zmian. 

Korzystne oddziaływanie targowisk na lokalną 

gospodarkę, społeczność oraz środowisko
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Targowiska w wymiarze gospodarczym
Dobrze działające targowiska tworzą 

miejsca pracy dla wielu ludzi: sprzedaw-

ców, producentów, dostawców, kadry 

zarządzającej oraz pracowników odpo-

wiedzialnych za dbanie o czystość. Sta-

ją się więc miejscami zatrudnienia nie tylko dla wykwalifikowanych 

specjalistów, ale również dla pracowników o niższych kompetencjach. 

Targowiska wspierają w ten sposób lokalną gospodarkę i rynek pracy. 

Są również przestrzenią handlu umożliwiającą sprzedaż bezpośrednią, 

która pozwala producentom zachować kontrolę nad całym procesem 

sprzedaży towaru. Jest ona obciążona stosunkowo małymi kosztami 

i nie generuje wysokich kosztów pośrednich.

Właściwie prosperujące targowisko pełni także funkcję inkubatora 

przedsiębiorczości. Niskie ryzyko finansowe oraz nieduży próg wejścia 

związany ze sprzedażą na targowiskach z jednej strony daje możliwość 

sprzedaży osobom o małych zasobach finansowych. Z drugiej strony dla 

przedsiębiorców rozpoczynających swoją działalność stwarza możliwość 

sprawdzenia popytu na produkty na małą skalę oraz stopniowego roz-

woju swojej działalności. Szczególnie ważna w tym zakresie jest możli-

wość prowadzenia działalności gospodarczej, która jest uzupełnieniem 

bieżącej pracy np. realizacja pasji i sprzedaż własnego rzemiosła. 

Dobrze działające targowiska mają również pozytywny wpływ na bez-

pośrednie otoczenie. Ruch przez nie generowany w naturalny sposób 

może się przyczynić do zwiększenia ruchu w usługach znajdujących się 

w ich sąsiedztwie, takich jak lokalne sklepy, punkty usługowe czy lokale 

gastronomiczne.

Ryc. 27.	Fot.: Inicjatywa Miasto, Gdańsk 2020
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Targowiska w wymiarze społecznym 
W  wymiarze społecznym dobrze 

działające targowiska są aktywnymi 

przestrzeniami publicznymi o poten-

cjale miastotwórczym: budują więzi 

społeczne, ożywiają sąsiedztwa oraz 

wzmacniają lokalną tożsamość. 

Bezpośredni kontakt ze sprzedawca-

mi oraz regularne spotykanie się sąsia-

dów polepsza kontakty międzyludzkie, 

pozwala na nawiązywanie relacji ma-

jących niejednokrotnie międzypokole-

niowy charakter i trwających wiele lat. 

Dla rosnącej grupy ludzi samotnych 

i starszych zakupy na targowisku to 

często jedna z niewielu okazji do tego, 

żeby po prostu z kimś porozmawiać.

Ułatwiają możliwość nawiązania kon-

taktu między osobami z różnych grup społecznych. Jako otwarte i egalitar-

ne przestrzenie umożliwiają interakcję i integrację ludzi, którzy w innych 

wypadkach rzadko się spotykają. 

Ożywiają sąsiedztwa. Niezależnie od tego, czy targowisko działa raz, 

dwa razy w tygodniu czy przez cały tydzień jest ono magnesem, który 

przyciąga ludzi do sąsiedztwa. W zależności od swojego charakteru i po-

łożenia mogą to być zarówno okoliczni mieszkańcy, jak i turyści.

Są nie tylko miejscami sprzedaży towarów. Place położone w centrach 

dzielnic warto wykorzystywać również w innych celach niż tylko sprze-

daż w dni targowe. Wydarzenia tematyczne, festyny czy targi staroci to 

okazja do aktywizacji przestrzeni miejskiej oraz sposób na budowanie 

lokalnej tożsamości poprzez wspólne działania. 

                                          Ryc. 28. Fot.: Inicjatywa Miasto, Gdańsk 2020
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Targowiska w wymiarze środowiskowym 

Z punktu widzenia środowiska dobrze funkcjonujące targowisko peł-

ni trzy istotne role. Po pierwsze, wspiera zrównoważoną konsumpcję, 

wzmacniając lokalny obieg gospodarczy. Targowisko oferuje możliwość 

sprzedaży regionalnych produktów, zmniejsza ilość zużywanych za-

sobów związanych z produkcją, przetwarzaniem, transportem i maga-

zynowaniem towarów, skracając łańcuch dostaw do minimum. Dzięki 

organizacji różnych wydarzeń – na przykład targów staroci, pchlich 

targów, targów vintage czy imprez tematycznych promujących wymia-

nę produktów – targowiska są również instrumentem wspierającym  

gospodarkę o obiegu zamkniętym.

Po drugie, targowiska mogą być miejscem wprowadzenia zielonego 

węzła rozwiązań i pełnić funkcje prośrodowiskowe. Ze względu na 

swoją formę, lokalizację oraz fakt znajdowania się na terenach gmin-

nych są doskonałą przestrzenią do uruchomienia zarówno aktywnych 

(na przykład panele fotowoltaiczne),jak i pasywnych (między innymi 

ogrody deszczowe) systemów prośrodowiskowych. Dodatkowo warto 

zagospodarować targowiska w taki sposób, by były przestrzeniami 

wdrażania innowacyjnych rozwiązań prośrodowiskowych typu NBS 

(nature based solution). Jednym z możliwych rozwiązań z zakresu gospo-

darki odpadami jest wykorzystywanie resztek papierowych oraz bio do 

tworzenia systemów kompostujących, które uzyskane odpady zwracają 

ich producentom w postaci kompostu. 

Po trzecie, targowiska mają znaczący potencjał edukacyjny, zwłasz-

cza w formule learning by doing. Mogą skłaniać zarówno klientów,  

jak i sprzedających do takich działań proekologicznych, jak na przykład:

1.  promocja kultury niemarnowania jedzenia i innych produktów,

2.  wdrażanie rozwiązań typu boomerang, to znaczy miejsc  

wymiany produktów,

3.  zmiany nawyków żywieniowych,

4�  poprawy nawyków związanych z wykorzystaniem opakowań  

jednorazowych.

› Warto zauważyć, że dla 

samorządów targowisko 

może być atrakcyjnym 

miejscem komunikacji 

z lokalną społecznością. ‹ 
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3

3

3

3

Ryc. 30. Schemat zmian 
struktury wiekowej 
kupujących i sprzedających

Ryc. 29.	Schemat	przed-
stawiający	tradycyjny	
oraz	cyrkularny	obieg	
żywności	oraz	odpadów	
typu	bio.	
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Ryc. 31. Schemat korzyści dobrze działających targowisk (opracowanie własne na podstawie PPS: https://www.pps.org/

article/the-benefits-of-public-markets) 

Korzyści jakie przynoszą dobrze funkcjonującego targowiska

Project for Public Spaces, wiodąca na świecie organizacja zajmująca się 

tematyką targowisk wskazuje na sześć istotnych korzyści wynikających 

z ich funkcjonowania:

3
Dają szansę 

startu.

Umacniają więzi 
gospodarcze między

 miastem a wsią. 

Są miejscem 
swobodnego kontaktu 

różnych grup 
społecznych.

Wspierają 
zdrowie publiczne, 

dając dostęp 
do świeżych, 

lokalnych 
produktów 

spożywczych.

Tworzą 
prawdziwie żywą 

przestrzeń 
publiczną.

Są czynnikiem 
odnowy sąsiedztw.

1 4

56

2 3

Korzyści jakie przynoszą 
dobrze funkcjonującego 
targowiska Project for Public Spaces, wiodąca 

na świecie organizacja zajmująca 
się tematyką targowisk wskazuje na 
sześć istotnych korzyści wynikają-
cych z ich funkcjonowania:
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Niniejszy rozdział przedstawia plan działań, którego celem jest rege-

neracja targowisk w taki sposób, by zaczęły pełnić rolę centrów życia 

dzielnicy – miejsc dających możliwość realizacji potrzeb gospodarczych 

i społecznych w duchu zrównoważonego rozwoju. 

Rekomendowane działania powinny być prowadzone na dwóch po-

ziomach – na poziomie gminy oraz na poziomie indywidualnych tar-

gowisk. Zabiegi te należy traktować jako komplementarne. Opracowanie 

i wdrożenie strategii wymagają podjęcia ścisłej współpracy między gmi-

ną a operatorem danego targowiska. 

Plan działań zakłada zainicjowanie przez gminę kooperacji przedsta-

wicieli samorządu, jednostek miejskich, operatorów targowisk oraz in-

nych interesariuszy. Celem współpracy jest określenie najważniejszych 

wyzwań stojących przed targowiskiem (lub targowiskami) w danej gmi-

nie. Następnie należy dokonać wyboru optymalnego scenariusza wdro-

żenia zmian i opracować szczegółowy program regeneracji dla poszcze-

gólnych targowisk.

Ze względu na jednostkowe uwarunkowania funkcjonowania tar-

gowisk – wynikające zarówno z ich specyfiki, jak i lokalizacji – każde 

targowisko wymaga indywidualnego podejścia i przyjęcia oddzielnego 

programu regeneracji opracowanego specjalnie dla danego targowiska. 

Zakłada się, że podmiotem koordynującym jego przygotowanie i wdro-

żenie jest gmina. Podmiotem realizującym strategię w poszczególnych 

targowiskach może być natomiast – w zależności od przyjętego sce-

nariusza – gmina, organizacja pozarządowa bądź operator targowiska. 

2
2

                   Plan działań podzielono na trzy główne etapy:

                   

                   Określenie uwarunkowań oraz sformułowanie problemu:

1.    Organizacja spotkań informacyjnych.

2.    Określenie kluczowych interesariuszy procesu.

3.    Diagnoza wstępna.

4.    Powołanie zespołu ds. koordynacji regeneracji targowisk.

                               Określenie zakresu działań i przygotowanie scenariusza   wdrożenia:

1.     Konsultacja zakresu działań.

2.     Wybór scenariusza wdrożenia programu regeneracji.

Etap 3:    Opracowanie programów regeneracji dla poszczególnych targowisk:

1.    Opracowanie programu regeneracji.

2.    Rozpoznanie możliwości finansowania wdrożenia programu.

e t a p  2

e t a p  3

1

13

Organizacja procesu 
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Etap 1: Określenie uwarunkowań oraz sformułowanie problemu 

Etap realizowany przez gminę bądź jednostkę odpowiedzialną za zarządzanie targowiskami

 

1. Organizacja spotkań informacyjnych

Organizacja spotkań z operatorami targowisk, reprezentantami lokalnych 

społeczności (mieszkańcy, przedstawiciele rad dzielnic) oraz pracownika-

mi jednostek samorządu, które są związane z zarządzaniem targowiskami. 

Podstawowym celem owych konsultacji jest analiza sytuacji i omówienie 

problemów. Spotkania nie tylko pozwalają zebrać wstępne informacje na 

temat uwarunkowań funkcjonowania targowisk w mieście, ale również 

umożliwiają poznanie osób odpowiedzialnych za nadzór nad nimi. Istotny 

jest również fakt, że takie zebrania ułatwiają proces informowania społecz-

ności kupieckiej o wszczęciu procesu czy o realizacji kolejnych jego etapów 

i budują u niej poczucie uczestnictwa w procesie od początku do końca. 

2. Określenie kluczowych interesariuszy procesu

Określenie interesariuszy procesu na podstawie przeprowadzonych spo-

tkań oraz analizy struktury organizacyjnej targowisk. Do grupy intere-

sariuszy zaliczyć należy: przedstawicieli jednostek samorządu (w tym 

reprezentantów rad dzielnic), operatorów targowisk, kupców, miesz-

kańców. Grupę tę można powiększyć o dodatkowych interesariuszy, któ-

rzy wyłonią się w trakcie spotkań. Będą to między innymi reprezentanci 

jednostek kultury czy lokalnie działających organizacji pozarządowych 

(NGO), przedstawiciele okolicznych nieformalnych inicjatyw, podmiotów 

gospodarczych czy szkół. Właściwe rozpoznanie interesariuszy oraz póź-

niejsze włączenie ich w proces regeneracji targowiska buduje zaufanie do 

podjętych działań oraz pozwala zarządzać pojawiającymi się kryzysami.

3. Diagnoza wstępna

Określenie najważniejszych wyzwań, przed którymi stoją diagnozowa-

ne targowiska bądź targowisko. Wyzwania te powinny zostać wskazane 

podczas konsultacji z interesariuszami oraz wizji lokalnych. W trakcie 

diagnozy zaleca się również rozpoznanie uwarunkowań zewnętrznych 

kształtowania i zarządzania targowiskami, wynikających z przepisów 

pokrewnych i wymagających dodatkowych działań, na przykład uwzględ-

nienie uchwały krajobrazowej, miejskich strategii, planów inwestycyjnych 

w otoczeniu, uwarunkowań konserwatorskich czy uwarunkowań związa-

nych z potrzeby ochrony przyrody.

4. Powołanie zespołu ds. koordynacji rozwoju targowisk

Powołanie zespołu w postaci wyodrębnionej jednostki miejskiej bądź zespo-

łu roboczego, którego celem jest koordynacja działań na rzecz regeneracji 

Etap 1:
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targowisk. Zakres odpowiedzialności zespołu oraz jego skład winny 

wynikać z diagnozy wstępnej. Oprócz koordynacji procesu wdrażania 

programu do obowiązków zespołu powinno należeć monitorowanie  

rezultatów procesu po jego zakończeniu. Kompetencje zespołu powinny 

być wystarczające do koordynacji działań z zakresu: zarządzania i mar-

ketingu, zagadnień funkcjonalno-przestrzennych, wizerunku i promocji.

Etap 2: Określenie zakresu działań i scenariusza wdrożenia

Etap realizowany przez zespół ds. koordynacji rozwoju targowisk1�

 

1. Konsultacja zakresu działań

Przeprowadzenie konsultacji z interesariuszami wybranymi do progra-

mu regeneracji targowisk. Rozmowy służą zebraniu informacji i opinii. 

Mają też na celu zrozumienie obaw czy oczekiwań oraz wysłuchanie su-

gestii dotyczących wstępnie zarysowanego zakresu działań. Zgromadzo-

ne informacje stanowić będą materiał bazowy, który należy uwzględnić 

przy sporządzaniu właściwego programu regeneracji. 

2. Wybór scenariusza wdrożenia programu regeneracji

Wybór preferowanego scenariusza wdrożenia programu. Opracowane 

scenariusze odróżnia od siebie obecność innego głównego podmiotu 

odpowiedzialnego za opracowanie i następnie wdrożenie programów 

regeneracji. 

Etap 3: Opracowanie programów regeneracji poszczególnych targowisk

Etap realizowany przez wskazanego wykonawcę zgodnie z przyjętym scenariuszem

1. Opracowanie programu regeneracji

Ustalenie szczegółowego programu regeneracji. Program ten powinien 

obejmować jedno targowisko. W sytuacji wdrażania strategii na terenie 

całego miasta dla każdego targowiska należy przygotować osobny pro-

gram regeneracji. Zaleca się opracowanie programu regeneracji zgodnie 

z przyjętym wzorem. Załącznik 1 do niniejszej strategii stanowi szablon 

dokumentu programu, który może być punktem wyjścia dla gmin przy 

sporządzaniu własnych dokumentów.

2. Rozpoznanie możliwości finansowania wdrożenia programu

Rozpoznanie możliwości finansowania działań określonych w programie 

regeneracji. Wyodrębnienie w ramach programu konkretnych działań 

i podział na poszczególne elementy, co umożliwi finansowanie prac 

z niezależnych źródeł.

Etap 3:

Etap 2:
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Przyjmuje się trzy scenariusze wdrożenia programu regeneracji. Scena-

riusze różni podmiot, który jest odpowiedzialny za opracowanie i wdro-

żenie programu regeneracji. Wybór podmiotu determinuje również spo-

sób organizacji procesu regeneracji targowisk i finansowania działań, 

formę prawną oraz poziom zaangażowania jednostek samorządowych.  

1. Opracowanie i wdrożenie programów regeneracji targowisk samodziel-

nie przez gminę i powierzenie ich realizacji jednostce zarządzającej 

targowiskami� 

2. Opracowanie miejskich programów pomocy organizacjom pozarzą-

dowym, których celem jest wsparcie targowisk w formie społecznego 

operatora� 

3. Bezpośrednie wsparcie operatora targowiska poprzez sfinansowanie 

procesu wdrożenia kompleksowego programu przekształceń. 

Opracowanie ogólnomiejskiej strategii rozwoju targowisk oraz powoła-

nie jednostki miejskiej lub zespołu odpowiedzialnych za jej wdrożenie 

na wszystkich targowiskach. 

Scenariusz zakłada opracowanie i wdrożenie programu regeneracji 

przez gminę. Realizatorem programu jest jednostka miejska odpowie-

dzialna za działalność targowisk oraz nadzorowana przez powołany 

zespół ds. koordynacji rozwoju targowisk. Scenariusz ten daje gminie 

całkowitą kontrolę nad realizacją programu.

Scenariusz 1.

Przyjęte scenariusze to:

Scenariusze wdrożenia programu regeneracji 
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Opracowanie miejskich programów pomocy organizacjom pozarzą-

dowym, których celem jest wsparcie targowisk w formie społecznego 

operatora. 

Scenariusz zakłada przekazanie opracowania i wdrożenia programu 

regeneracji targowisk organizacji pozarządowej w ramach współpracy 

z tego rodzaju organizacjami bądź dotacji celowej. Można tu wprowadzić 

formę konkursu, co z kolei skutkować powinno wyższą jakością podej-

mowanych działań. Nawiązanie współpracy z operatorem targowiska 

oraz podpisanie porozumienia o współpracy przy realizacji programu 

regeneracji leży po stronie organizacji pozarządowej. Gmina pełni rolę 

koordynatora procesu, wyznaczając w umowie ramy działania organi-

zacji pozarządowej. Zespół ds. koordynacji rozwoju targowisk prowadzi 

bieżący monitoring procesu oraz pełni funkcję doradczą.

Bezpośrednie wsparcie operatora targowiska poprzez sfinansowanie pro-

cesu wdrożenia kompleksowego programu przekształceń. 

Scenariusz zakłada udzielenie bezpośredniego wsparcia finansowego 

dla operatora targowiska. Warunkiem uzyskania takiego wsparcia jest 

opracowanie przez operatora programu regeneracji, zweryfikowanego 

przez zespół ds. koordynacji rozwoju targowisk. Zespół pełni więc rolę 

koordynatora procesu, wyznaczając w umowie ramy działania operatora 

oraz na bieżąco nadzorując prace. Zespół ds. koordynacji rozwoju targo-

wisk prowadzi monitoring procesu oraz pełni funkcję doradczą.

Scenariusz 2.

Scenariusz 3.
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dejścia. W ramach strategii wyznacza się pięć obszarów działania i na-

leży je wszystkie uwzględnić podczas planowania regeneracji targowisk. 

W każdym z wyodrębnionych obszarów wytyczono z kolei cele operacyj-

ne, które powinno się zrealizować. Poniżej zamieszczono syntetyczny 

opis każdego z obszarów wraz z celami. 

Działania na rzecz poprawy funkcjonowania targowiska oraz zwięk-

szenia jego przychodów obejmujące między innymi wyelimino-

wanie niepożądanych zachowań (na przykład sprzedaż produktów 

niedozwolonych, śmiecenie, brak porządku, palenie tytoniu), egze-

kwowanie zasad (na przykład przestrzeganie godzin funkcjonowania, 

zgodność ze standardami estetycznymi) oraz przygotowanie targo-

wiska i społeczności targowej do współpracy z nowymi partnerami.  

Cele:

1. Poprawa funkcjonowania. 

2. Zwiększenie przychodów z bieżącej działalności.

3. Stworzenie warunków do prowadzenia dodatkowej działalności  

na targowisku�

1. Zarządzanie

 

Program regeneracji targowisk
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Starania mające na celu umożliwienie wykorzystywania targowi-

ska przy okazji organizacji dodatkowych wydarzeń komercyjnych 

(na przykład targi tematyczne, targi staroci, targi gastronomicz-

ne) oraz wydarzeń aktywizujących przestrzeń publiczną (na przy-

kład festyny dzielnicowe, konkursy Dni Dziecka, koncerty). Istotnym 

elementem działania w tym obszarze jest sieciowanie celem nawią-

zania współpracy z podmiotami zewnętrznymi oraz budowania part-

nerstw, które zaowocują w przyszłości wspólną realizacją wydarzeń.  

Cele:

1. Osiągnięcie dodatkowych przychodów z wydarzeń.

2. Ożywienie przestrzeni i wzmocnienie tożsamości lokalnej.

Wprowadzenie przekształceń na targowisku, które zmierzać będą do 

polepszenia standardu pracy kupców. Istotne działania z tej perspek-

tywy to między innymi: poprawa infrastruktury oraz estetyki targowi-

ska, przygotowanie przestrzeni pod dodatkowe funkcje oraz budowa-

nie wizerunku targowiska. 

 Cele:

1.  Poprawa warunków pracy i sprzedaży.

2. Zapewnienie przestrzeni na dodatkowe funkcje�

3. Poprawa wizerunku wynikająca z wdrożenia spójnej identyfikacji  

wizualnej�

Działania na rzecz promocji targowiska wśród społeczności lokalnej, 

polegające między innymi na budowaniu kanałów komunikacji z klien-

tami umożliwiających informowanie o prowadzonych działaniach czy 

zmieniającej się ofercie. Ważne jest również podkreślanie w przekazie 

znaczenia targowisk dla gospodarki, społeczeństwa oraz środowiska.  

Cele:

1. Zwiększenie rozpoznawalności targowiska.

2. Budowanie kultury targowej.

Działania na rzecz wdrażania prośrodowiskowych rozwiązań oraz niwelo-

wania negatywnego wpływu targowiska na środowisko, wpisujące się w tak 

zwaną zieloną transformację miast. Należy mieć tu na uwadze zarówno 

zmiany o charakterze organizacyjnym (na przykład poprawa sposobu 

gospodarowania odpadami, zwiększenie świadomości konsumenckiej na 

temat wpływu długości łańcucha dostaw na środowisko, znaczenia wybo-

rów zakupowych czy stosowania opakowań wielorazowych), jak również 

3. Modernizacja

4� Promocja

5. Ekologia

2. Aktywizacja
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zmiany o charakterze infrastrukturalnym (na przykład wdrożenie zielono- 

-błękitnej infrastruktury). 

Targowiska – ze względu na swoją wielkość oraz specyfikę funkcjono-

wania – są doskonałą przestrzenią do wdrażania rozwiązań infrastruktu-

ralnych typu NBS (Nature Based Solutions). Polegają one na odpowiednim 

wykorzystywaniu naturalnych procesów przyrodniczych do sprostania 

wyzwaniom społeczno-środowiskowym oraz technologicznym, jak na 

przykład: gospodarka wodą opadową, gospodarka odpadami, regulacja 

temperatury, zapobieganie podtapianiu czy wsparcie lokalnej bioróżno-

rodności. Rozwiązania tego typu są nie tylko korzystniejsze dla środowi-

ska, ale też wielokrotnie tańsze od wysokotechnologicznych rozwiązań.

Cele:

1. Zmniejszenie kosztów finansowych i środowiskowych funkcjonowania 

targowiska�

2. Wsparcie bioróżnorodności.

Każdy z wyżej wymienionych obszarów działania – oprócz ekologii – 

został dodatkowo podzielony na podobszary tematyczne. Każdy z po-

dobszarów zawiera listę działań do podjęcia w danym zakresie. Docelo-

wo program regeneracji powinien obejmować rozpisanie szczegółowego 

planu działań, uwzględniającego wszystkie obszary tematyczne w czte-

rech fazach: analizie, planowaniu, wdrażaniu oraz monitoringu. Poniż-

sza matryca przedstawia całościowy zakres programu regeneracji tar-

gowiska.



Planowanie

Wdrożenie

Pamiętaj o:

Diagnoza potrzeb 

0.0.3.

Egzekucji zmian.

Powołaniu nie-
zbędnych ról.

1.2.3. 

Bieżącym 
kontakcie 
z partnerami.

Szybko reaguj 
na zmiany.

2.1.3.  

Bieżącym 
kontakcie 
z partnerami.

Szybko reaguj 
na zmiany.

2.2.3.  

Bieżącym 
kontakcie 
z partnerami.

Szybko reaguj 
na zmiany.

3.1.3.  

Informowa-
niu lokalnej 
społeczności 
o planowanych 
zmianach.

Utrzymaniu cią-
głości sprzedaży 
przez obecnych 
sprzedawców.

3.2.3.  

Włączeniu 
kupców 
w proces 
zmian wize-
runkowych.

4.2.3. 

Nawiązaniu 
do zmienia-
jących się pór 
roku w ko-
munikacji.

Bieżącym 
informowa-
niu o aktyw-
nościach na 
targowisku.

4.1.3. 

Targowisko 
to nie tylko 
handel, ale 
też promocja 
zdrowego 
trybu życia 
i odżywiania, 
więzi spo-
łeczne oraz 
kultura.

5.1.3.

Podkreśleniu 
zachodzących 
na lepsze zmian 
w komunikacji 
z otoczeniem.

0.0.4. 

Trwałość wprowa-
dzonych zmian.

Powracające nie-
prawidłowości.

1.2.4.  
Monitoring

Wyniki finanso-
we targowiska.

Opinię zwrotną 
uzyskaną 
od nowych 
partnerów.

2.1.4.  
Monitoring

Wyniki finan-
sowe targo-
wiska.

Opinię zwrotną 
uzyskaną 
nowych part-
nerów.

2.2.4.  
Monitoring

Wyniki 
finansowe 
targowiska.

Opinię zwrot-
ną uzyskaną 
od nowych 
partnerów.

3.1.4 
 Monitoring

Efektywność 
zagospodarowa-
nia terenu.

Szybko reaguj na 
usterki.

Zmiany 
wprowadzone 
w funkcjono-
waniu.

3.2.4.  
Monitoring

Opinię użyt-
kowników.

Konsekwencję 
w stosowaniu 
się do nowych 
zasad w rekla-
mach. 

4.2.4. 
Monitoring

Opinię 
o targowisku 
w mediach.

Przypływ 
nowych użyt-
kowników.

4.1.4.  
Monitoring

Opinię 
o targowisku 
w mediach.

Przypływ 
nowych użyt-
kowników.

5.1.4.  
Monitoring

Sprawdzaj:

Poprawę wyni-
ków finansowych 
uzyskaną dzięki 
wdrożonym 
zmianom.

Opinię użytkow-
ników o zmia-
nach.

  1.    Zarządzanie    2. Aktywizacja   3.   Modernizacja  4�      Promocja  5�      Ekologia

Cel 1:   Poprawa funkcjonowania. 
Cel2:   Zwiększenie przychodów 

z bieżącej działalności.
Cel 3:   Stworzenie warunków umoż-

liwiających prowadzenie 
dodatkowej działalności  
na targowisku�

Cel 1:   Osiągnięcie dodatkowych 
przychodów z wydarzeń.

Cel 2:  Ożywienie przestrzeni 
i wzmocnienie tożsamości 
lokalnej�

Cel 1:   Poprawa warunków pracy 
i sprzedaży.

Cel 2:  Zapewnienie przestrzeni 
na dodatkowe funkcje�

Cel 3:  Poprawa wizerunku po-
przez wdrożenie systemu 
identyfikacji wizualnej.

Cel 1:   Zwiększenie roz-
poznawalności 
targowiska�

Cel 2:  Budowanie  
kultury targowej.

Cel 1:    Zmniejszenie kosztów 
finansowych i środowi-
skowych funkcjonowania 
targowiska�

Cel 2:   Wsparcie bioróżnorod-
ności.
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Jaka jest 
opinia kupców 
oraz klientów 
na temat 
wizerunku 
targowiska?

0.0.1.  

Jakie zastrzeżenia 
wzbudza obecne 
funkcjonowanie 
targowiska?

Jaka jest opinia 
kupców oraz 
klientów na temat 
funkcjonowania 
targowiska?

Jakie wytyczne 
należy przyjąć?

0.1.1. 

Czy targowi-
sko jest wy-
korzystywane 
w całości oraz 
w możliwie 
najdłuższym 
czasie?

2.1.1.  

Czy można 
targowisko 
wykorzystać 
do organizacji 
targów tema-
tycznych we 
współpracy 
z podmiotami 
zewnętrz-
nymi?

 2.2.1.  

Czy istnieją 
instytucje 
kulturalne, 
z którymi 
można 
wspólnie 
organizować 
dodatkowe 
działania na 
targowisku?

3.1.1. 
 

Jakie są 
funkcjonalno-

-przestrzenne 
problemy do 
rozwiązania?

Jaka jest opinia 
kupców oraz 
klientów na 
temat funk-
cjonowania 
targowiska?

3.2.1.

Czy targowi-
sko posiada 
rozpozna-
walną markę? 

Czy obecne 
na targowi-
sku reklamy 
i oznaczenia 
budują 
wizerunek 
targowiska?

Jaka jest opi-
nia kupców 
oraz klientów 
na temat 
wizerunku 
targowiska?

4.2.1.  

Czy  
targowisko 
prowadzi 
jakąś formę 
komunikacji 
z odbior-
cami 
 (na przy-
kład strona 
interneto-
wa)?

4.1.1

Czy targo-
wisko jest 
promowane 
w lokalnych 
mediach 
bądź przez 
samorząd?

Co warto 
uwzględnić 
w komu-
nikatach 
promujących 
targowisko? 

Jaki jest 
wyróżnik 
danego tar-
gowiska?

5.1.1. 

Czy istnieje 
szansa na 
ponowne 
wykorzystanie 
zasobów, takich 
jak woda, od-
pady, energia?

Jakie zjawiska 
lub zachowania 
spotykane na 
targowisku 
szkodzą środo-
wisku natural-
nemu?

0.0.2. 

Jakie dokumenty 
należy opracować, 
aby zmodyfi-
kować sposób 
działania targo-
wiska?

Jakie dodatkowe 
zakresy odpo-
wiedzialności są 
niezbędne?

1.2.2.  

Z kim się 
kontaktować, 
by podjąć 
współpracę?

Jakie działania 
należy za-
planować, by 
wprowadzić 
nowe formy 
sprzedaży?

Co możemy 
zaoferować?

Jak zain-
teresować 
młodych 
sprzedawców?

Czy możemy 
zorganizować 
wydarzenie 
testowe?

2.1.2.  

Z kim się 
kontaktować, 
by podjąć 
współpracę?

Jakie dzia-
łania należy 
zaplanować?

Czy możemy 
zorganizować 
wydarzenie 
testowe?

Co możemy 
zaoferować?

2.2.2. 

Z kim się 
kontaktować, 
by podjąć 
współpracę?

Jakie dzia-
łania należy 
zaplanować?

Czy możemy 
zorga-
nizować 
wydarzenie 
testowe?

Co możemy 
zaoferować?

3.1.2. 

Jakie działania 
można podjąć 
bez większych 
inwestycji?

Jakie zmiany 
warto jest 
sprawdzić 
przez prototy-
powanie?

Czy należy po-
dzielić projekt 
na etapy?

3.2.2. 

Jakie wartości 
ma komuni-
kować projekt 
identyfikacji?

Jaki jest 
zakres 
projektu?

4.2.2. 

Jak docierać 
do nowych 
klientów?

Jakie kanały 
komunikacji 
wykorzy-
stać?

Czy została 
opracowana 
strategia 
komuni-
kacji?

4.1.2. 

Z jakimi 
partnerami 
współpra-
cować, by 
poprawić 
wizerunek 
targowiska?

5.1.2. 

Jakie zmiany 
infrastruktural-
ne wprowadzić, 
by zniwelować 
szkodliwe dla 
środowiska 
zjawiska?

Jakie zmiany 
organizacyjne 
wprowadzić, 
by zniwelować 
szkodliwe 
zjawiska?

Jak można 
wykorzystać 
teren targo-
wiska, by było 
przyjaźniejsze 
środowisku?

Jakie zmiany 
można wpro-
wadzić od 
razu?

Jakie zmiany 
wymagają 
opracowania 
projektu?

Jakie zmiany można 
wprowadzić od razu?

Jakie zmiany wyma-
gają opracowania 
projektu?
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1. Zarządzanie 2. Aktywizacja 3. Modernizacja 4. Promocja 5. Ekologia

Cel 1: 
Poprawa funkcjonowania. 
Cel 2: 
Zwiększenie przychodów 
z bieżącej działalności.
Cel 3:
Stworzenie warunków umożliwiających 
prowadzenie dodatkowej działalności  
na targowisku.

Cel 1:  
Osiągnięcie dodatkowych przychodów 
z wydarzeń.
Cel 2: 
Ożywienie przestrzeni i wzmocnienie 
tożsamości lokalnej

Cel 1: 
Poprawa warunków pracy i sprzedaży.
Cel 2: 
Zapewnienie przestrzeni 
na dodatkowe funkcje.
Cel 3: 
Poprawa wizerunku poprzez wdrożenie 
systemu identyfikacji wizualnej.

Cel 1: 
Zwiększenie rozpoznawalności 
targowiska.
Cel 2:  

Budowanie kultury targowej.

Cel 1: 
Zmniejszenie kosztów finansowych  
i środowiskowych funkcjonowania  
targowiska.
Cel 2: 

Wsparcie bioróżnorodności.

1.1. 
Zmiana organizacji 
pracy

1.2. 
Rekrutacja kupców

2.1. 
Organizacja 
targów 
tematycznych

2.2. 
Organizacja 
wydarzeń 
kulturalnych

3.1. 
Zmiany 
infrastrukturalne

3.2. 
Zmiana wizerunku

4.1. 
Komunikacja

4.2. 
Promocja kultury 
targowej

5.1. 
Zielona transformacja

1.1.1.
Diagnoza potrzeb 

Jakie zastrzeżenia 
wzbudza obecne 
funkcjonowanie  
targowiska?

Jaka jest opinia  
kupców oraz klientów 
na temat funkcjono-
wania targowiska?

Jakie wytyczne 
należy przyjąć?

1.2.1.
Diagnoza potrzeb 

Czy targowisko  
jest wykorzystywane  
w całości oraz 
w możliwie  
najdłuższym czasie?

2.1.1. 
Diagnoza potrzeb

Czy można targowi-
sko wykorzystać  
do organizacji targów 
tematycznych  
we współpracy  
z podmiotami  
zewnętrznymi?

 2.2.1. 
Diagnoza potrzeb

Czy istnieją instytucje 
kulturalne, z którymi 
można wspólnie  
organizować  
dodatkowe działania 
na targowisku?

3.1.1. 
Diagnoza potrzeb

Jakie są funkcjonal-
no-przestrzenne 
problemy do rozwią-
zania?

Jaka jest opinia kup-
ców oraz klientów  
na temat funkcjono-
wania targowiska?

3.2.1. 
Diagnoza potrzeb

Czy targowisko  
posiada rozpozna-
walną markę? 

Czy obecne na  
targowisku reklamy  
i oznaczenia budują 
wizerunek targowiska?

Jaka jest opinia 
kupców oraz klientów 
na temat wizerunku 
targowiska?

4.2.1. 
Diagnoza potrzeb

Czy targowisko 
prowadzi jakąś formę 
komunikacji  
z odbiorcami  
(na przykład strona 
internetowa)?

4.1.1. 
Diagnoza potrzeb

Czy targowisko  
jest promowane  
w lokalnych mediach 
bądź przez samorząd?

Co warto uwzględnić 
w komunikatach pro-
mujących targowisko? 

Jaki jest wyróżnik 
danego targowiska?

5.1.1. 
Diagnoza potrzeb

Czy istnieje szansa na ponowne  
wykorzystanie zasobów,  
takich jak woda, odpady, energia?

Jakie zjawiska lub zachowania  
spotykane na targowisku szkodzą  
środowisku naturalnemu?

1.1.2. 
Planowanie

Jakie dokumenty 
należy opracować,  
aby zmodyfikować 
sposób działania 
targowiska?

Jakie dodatkowe 
zakresy odpowie-
dzialności  
są niezbędne?

1.1.2. 
Planowanie

Z kim się kontak-
tować, by podjąć 
współpracę?

Jakie działania  
należy zaplanować,  
by wprowadzić nowe 
formy sprzedaży?

Co możemy  
zaoferować?

Jak zainteresować 
młodych  
sprzedawców?

Czy możemy  
zorganizować wyda-
rzenie testowe?

2.1.2. 
Planowanie

Z kim się kontak-
tować, by podjąć 
współpracę?

Jakie działania  
należy zaplanować?

Czy możemy zorga-
nizować wydarzenie 
testowe?

Co możemy zaofero-
wać?

2.2.2. 
Planowanie

Z kim się kontak-
tować, by podjąć 
współpracę?

Jakie działania  
należy zaplanować?

Czy możemy  
zorganizować  
wydarzenie testowe?

Co możemy  
zaoferować?

3.1.2. 
Planowanie

Jakie działania  
można podjąć  
bez większych  
inwestycji?

3.2.2. 
Planowanie

Jakie wartości  
ma komunikować 
projekt  
identyfikacji?

Jaki jest zakres  
projektu?

4.2.2. 
Planowanie

Jak docierać do nowych  
klientów?

Jakie kanały  
komunikacji  
wykorzystać?

Czy została opraco-
wana strategia 
komunikacji?

4.1.2. 
Planowanie

Z jakimi partnerami 
współpracować, 
by poprawić wizeru-
nek targowiska?

5.1.2. 
Planowanie

Jakie zmiany infrastrukturalne wprowadzić, 
by zniwelować szkodliwe dla środowiska 
zjawiska?

Jakie zmiany organizacyjne wprowadzić,  
by zniwelować szkodliwe zjawiska?

Jak można wykorzystać teren targowiska,  
by było przyjaźniejsze środowisku?

Jakie zmiany można wprowadzić od razu?

Jakie zmiany wymagają opracowania projektu?
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Cel 1: 
Poprawa funkcjonowania. 
Cel 2: 
Zwiększenie przychodów 
z bieżącej działalności.
Cel 3:
Stworzenie warunków umożliwiających 
prowadzenie dodatkowej działalności  
na targowisku.

Cel 1:  
Osiągnięcie dodatkowych przychodów 
z wydarzeń.
Cel 2: 
Ożywienie przestrzeni i wzmocnienie 
tożsamości lokalnej

Cel 1: 
Poprawa warunków pracy i sprzedaży.
Cel 2: 
Zapewnienie przestrzeni 
na dodatkowe funkcje.
Cel 3: 
Poprawa wizerunku poprzez wdrożenie 
systemu identyfikacji wizualnej.

Cel 1: 
Zwiększenie rozpoznawalności 
targowiska.
Cel 2:  

Budowanie kultury targowej.

Cel 1: 
Zmniejszenie kosztów finansowych  
i środowiskowych funkcjonowania  
targowiska.
Cel 2: 

Wsparcie bioróżnorodności.

1.1. 
Zmiana organizacji 
pracy

1.2. 
Rekrutacja kupców

2.1. 
Organizacja 
targów 
tematycznych

2.2. 
Organizacja 
wydarzeń 
kulturalnych

3.1. 
Zmiany 
infrastrukturalne

3.2. 
Zmiana wizerunku

4.1. 
Komunikacja

4.2. 
Promocja kultury 
targowej

5.1. 
Zielona transformacja

1.1.1.
Diagnoza potrzeb 

Jakie zastrzeżenia 
wzbudza obecne 
funkcjonowanie  
targowiska?

Jaka jest opinia  
kupców oraz klientów 
na temat funkcjono-
wania targowiska?

Jakie wytyczne 
należy przyjąć?

1.2.1.
Diagnoza potrzeb 

Czy targowisko  
jest wykorzystywane  
w całości oraz 
w możliwie  
najdłuższym czasie?

2.1.1. 
Diagnoza potrzeb

Czy można targowi-
sko wykorzystać  
do organizacji targów 
tematycznych  
we współpracy  
z podmiotami  
zewnętrznymi?

 2.2.1. 
Diagnoza potrzeb

Czy istnieją instytucje 
kulturalne, z którymi 
można wspólnie  
organizować  
dodatkowe działania 
na targowisku?

3.1.1. 
Diagnoza potrzeb

Jakie są funkcjonal-
no-przestrzenne 
problemy do rozwią-
zania?

Jaka jest opinia kup-
ców oraz klientów  
na temat funkcjono-
wania targowiska?

3.2.1. 
Diagnoza potrzeb

Czy targowisko  
posiada rozpozna-
walną markę? 

Czy obecne na  
targowisku reklamy  
i oznaczenia budują 
wizerunek targowiska?

Jaka jest opinia 
kupców oraz klientów 
na temat wizerunku 
targowiska?

4.2.1. 
Diagnoza potrzeb

Czy targowisko 
prowadzi jakąś formę 
komunikacji  
z odbiorcami  
(na przykład strona 
internetowa)?

4.1.1. 
Diagnoza potrzeb

Czy targowisko  
jest promowane  
w lokalnych mediach 
bądź przez samorząd?

Co warto uwzględnić 
w komunikatach pro-
mujących targowisko? 

Jaki jest wyróżnik 
danego targowiska?

5.1.1. 
Diagnoza potrzeb

Czy istnieje szansa na ponowne  
wykorzystanie zasobów,  
takich jak woda, odpady, energia?

Jakie zjawiska lub zachowania  
spotykane na targowisku szkodzą  
środowisku naturalnemu?

1.1.2. 
Planowanie

Jakie dokumenty 
należy opracować,  
aby zmodyfikować 
sposób działania 
targowiska?

Jakie dodatkowe 
zakresy odpowie-
dzialności  
są niezbędne?

1.1.2. 
Planowanie

Z kim się kontak-
tować, by podjąć 
współpracę?

Jakie działania  
należy zaplanować,  
by wprowadzić nowe 
formy sprzedaży?

Co możemy  
zaoferować?

Jak zainteresować 
młodych  
sprzedawców?

Czy możemy  
zorganizować wyda-
rzenie testowe?

2.1.2. 
Planowanie

Z kim się kontak-
tować, by podjąć 
współpracę?

Jakie działania  
należy zaplanować?

Czy możemy zorga-
nizować wydarzenie 
testowe?

Co możemy zaofero-
wać?

2.2.2. 
Planowanie

Z kim się kontak-
tować, by podjąć 
współpracę?

Jakie działania  
należy zaplanować?

Czy możemy  
zorganizować  
wydarzenie testowe?

Co możemy  
zaoferować?

3.1.2. 
Planowanie

Jakie działania  
można podjąć  
bez większych  
inwestycji?

3.2.2. 
Planowanie

Jakie wartości  
ma komunikować 
projekt  
identyfikacji?

Jaki jest zakres  
projektu?

4.2.2. 
Planowanie

Jak docierać do nowych  
klientów?

Jakie kanały  
komunikacji  
wykorzystać?

Czy została opraco-
wana strategia 
komunikacji?

4.1.2. 
Planowanie

Z jakimi partnerami 
współpracować, 
by poprawić wizeru-
nek targowiska?

5.1.2. 
Planowanie

Jakie zmiany infrastrukturalne wprowadzić, 
by zniwelować szkodliwe dla środowiska 
zjawiska?

Jakie zmiany organizacyjne wprowadzić,  
by zniwelować szkodliwe zjawiska?

Jak można wykorzystać teren targowiska,  
by było przyjaźniejsze środowisku?

Jakie zmiany można wprowadzić od razu?

Jakie zmiany wymagają opracowania projektu?



Planowanie

Wdrożenie

Pamiętaj o:

Diagnoza potrzeb 

0.0.3.

Egzekucji zmian.

Powołaniu nie-
zbędnych ról.

1.2.3. 

Bieżącym 
kontakcie 
z partnerami.

Szybko reaguj 
na zmiany.

2.1.3.  

Bieżącym 
kontakcie 
z partnerami.

Szybko reaguj 
na zmiany.

2.2.3.  

Bieżącym 
kontakcie 
z partnerami.

Szybko reaguj 
na zmiany.

3.1.3.  

Informowa-
niu lokalnej 
społeczności 
o planowanych 
zmianach.

Utrzymaniu cią-
głości sprzedaży 
przez obecnych 
sprzedawców.

3.2.3.  

Włączeniu 
kupców 
w proces 
zmian wize-
runkowych.

4.2.3. 

Nawiązaniu 
do zmienia-
jących się pór 
roku w ko-
munikacji.

Bieżącym 
informowa-
niu o aktyw-
nościach na 
targowisku.

4.1.3. 

Targowisko 
to nie tylko 
handel, ale 
też promocja 
zdrowego 
trybu życia 
i odżywiania, 
więzi spo-
łeczne oraz 
kultura.

5.1.3.

Podkreśleniu 
zachodzących 
na lepsze zmian 
w komunikacji 
z otoczeniem.

0.0.4. 

Trwałość wprowa-
dzonych zmian.

Powracające nie-
prawidłowości.

1.2.4.  
Monitoring

Wyniki finanso-
we targowiska.

Opinię zwrotną 
uzyskaną 
od nowych 
partnerów.

2.1.4.  
Monitoring

Wyniki finan-
sowe targo-
wiska.

Opinię zwrotną 
uzyskaną 
nowych part-
nerów.

2.2.4.  
Monitoring

Wyniki 
finansowe 
targowiska.

Opinię zwrot-
ną uzyskaną 
od nowych 
partnerów.

3.1.4 
 Monitoring

Efektywność 
zagospodarowa-
nia terenu.

Szybko reaguj na 
usterki.

Zmiany 
wprowadzone 
w funkcjono-
waniu.

3.2.4.  
Monitoring

Opinię użyt-
kowników.

Konsekwencję 
w stosowaniu 
się do nowych 
zasad w rekla-
mach. 

4.2.4. 
Monitoring

Opinię 
o targowisku 
w mediach.

Przypływ 
nowych użyt-
kowników.

4.1.4.  
Monitoring

Opinię 
o targowisku 
w mediach.

Przypływ 
nowych użyt-
kowników.

5.1.4.  
Monitoring

Sprawdzaj:

Poprawę wyni-
ków finansowych 
uzyskaną dzięki 
wdrożonym 
zmianom.

Opinię użytkow-
ników o zmia-
nach.

  1.    Zarządzanie    2. Aktywizacja   3.   Modernizacja  4�      Promocja  5�      Ekologia

Cel 1:   Poprawa funkcjonowania. 
Cel2:   Zwiększenie przychodów 

z bieżącej działalności.
Cel 3:   Stworzenie warunków umoż-

liwiających prowadzenie 
dodatkowej działalności  
na targowisku�

Cel 1:   Osiągnięcie dodatkowych 
przychodów z wydarzeń.

Cel 2:  Ożywienie przestrzeni 
i wzmocnienie tożsamości 
lokalnej�

Cel 1:   Poprawa warunków pracy 
i sprzedaży.

Cel 2:  Zapewnienie przestrzeni 
na dodatkowe funkcje�

Cel 3:  Poprawa wizerunku po-
przez wdrożenie systemu 
identyfikacji wizualnej.

Cel 1:   Zwiększenie roz-
poznawalności 
targowiska�

Cel 2:  Budowanie  
kultury targowej.

Cel 1:    Zmniejszenie kosztów 
finansowych i środowi-
skowych funkcjonowania 
targowiska�

Cel 2:   Wsparcie bioróżnorod-
ności.
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Jaka jest 
opinia kupców 
oraz klientów 
na temat 
wizerunku 
targowiska?

0.0.1.  

Jakie zastrzeżenia 
wzbudza obecne 
funkcjonowanie 
targowiska?

Jaka jest opinia 
kupców oraz 
klientów na temat 
funkcjonowania 
targowiska?

Jakie wytyczne 
należy przyjąć?

0.1.1. 

Czy targowi-
sko jest wy-
korzystywane 
w całości oraz 
w możliwie 
najdłuższym 
czasie?

2.1.1.  

Czy można 
targowisko 
wykorzystać 
do organizacji 
targów tema-
tycznych we 
współpracy 
z podmiotami 
zewnętrz-
nymi?

 2.2.1.  

Czy istnieją 
instytucje 
kulturalne, 
z którymi 
można 
wspólnie 
organizować 
dodatkowe 
działania na 
targowisku?

3.1.1. 
 

Jakie są 
funkcjonalno-

-przestrzenne 
problemy do 
rozwiązania?

Jaka jest opinia 
kupców oraz 
klientów na 
temat funk-
cjonowania 
targowiska?

3.2.1.

Czy targowi-
sko posiada 
rozpozna-
walną markę? 

Czy obecne 
na targowi-
sku reklamy 
i oznaczenia 
budują 
wizerunek 
targowiska?

Jaka jest opi-
nia kupców 
oraz klientów 
na temat 
wizerunku 
targowiska?

4.2.1.  

Czy  
targowisko 
prowadzi 
jakąś formę 
komunikacji 
z odbior-
cami 
 (na przy-
kład strona 
interneto-
wa)?

4.1.1

Czy targo-
wisko jest 
promowane 
w lokalnych 
mediach 
bądź przez 
samorząd?

Co warto 
uwzględnić 
w komu-
nikatach 
promujących 
targowisko? 

Jaki jest 
wyróżnik 
danego tar-
gowiska?

5.1.1. 

Czy istnieje 
szansa na 
ponowne 
wykorzystanie 
zasobów, takich 
jak woda, od-
pady, energia?

Jakie zjawiska 
lub zachowania 
spotykane na 
targowisku 
szkodzą środo-
wisku natural-
nemu?

0.0.2. 

Jakie dokumenty 
należy opracować, 
aby zmodyfi-
kować sposób 
działania targo-
wiska?

Jakie dodatkowe 
zakresy odpo-
wiedzialności są 
niezbędne?

1.2.2.  

Z kim się 
kontaktować, 
by podjąć 
współpracę?

Jakie działania 
należy za-
planować, by 
wprowadzić 
nowe formy 
sprzedaży?

Co możemy 
zaoferować?

Jak zain-
teresować 
młodych 
sprzedawców?

Czy możemy 
zorganizować 
wydarzenie 
testowe?

2.1.2.  

Z kim się 
kontaktować, 
by podjąć 
współpracę?

Jakie dzia-
łania należy 
zaplanować?

Czy możemy 
zorganizować 
wydarzenie 
testowe?

Co możemy 
zaoferować?

2.2.2. 

Z kim się 
kontaktować, 
by podjąć 
współpracę?

Jakie dzia-
łania należy 
zaplanować?

Czy możemy 
zorga-
nizować 
wydarzenie 
testowe?

Co możemy 
zaoferować?

3.1.2. 

Jakie działania 
można podjąć 
bez większych 
inwestycji?

Jakie zmiany 
warto jest 
sprawdzić 
przez prototy-
powanie?

Czy należy po-
dzielić projekt 
na etapy?

3.2.2. 

Jakie wartości 
ma komuni-
kować projekt 
identyfikacji?

Jaki jest 
zakres 
projektu?

4.2.2. 

Jak docierać 
do nowych 
klientów?

Jakie kanały 
komunikacji 
wykorzy-
stać?

Czy została 
opracowana 
strategia 
komuni-
kacji?

4.1.2. 

Z jakimi 
partnerami 
współpra-
cować, by 
poprawić 
wizerunek 
targowiska?

5.1.2. 

Jakie zmiany 
infrastruktural-
ne wprowadzić, 
by zniwelować 
szkodliwe dla 
środowiska 
zjawiska?

Jakie zmiany 
organizacyjne 
wprowadzić, 
by zniwelować 
szkodliwe 
zjawiska?

Jak można 
wykorzystać 
teren targo-
wiska, by było 
przyjaźniejsze 
środowisku?

Jakie zmiany 
można wpro-
wadzić od 
razu?

Jakie zmiany 
wymagają 
opracowania 
projektu?

Jakie zmiany można 
wprowadzić od razu?

Jakie zmiany wyma-
gają opracowania 
projektu?
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3. 
Wdrożenie

Pamiętaj o:

Egzekucji zmian.

Powołaniu niezbęd-
nych ról.

1.2.3.  
Wdrożenie

Pamiętaj o:

Bieżącym kontakcie  
z partnerami.

Szybko reaguj na 
zmiany.

2.1.3.  
Wdrożenie

Pamiętaj o:

Bieżącym kontakcie 
z partnerami.

Szybko reaguj  
na zmiany.

2.2.3.  
Wdrożenie

Pamiętaj o:

Bieżącym kontakcie  
z partnerami.

Szybko reaguj  
na zmiany

3.1.3. 
 Wdrożenie

Pamiętaj o:

Informowaniu  
lokalnej społeczności  
o planowanych  
zmianach.

Utrzymaniu ciągłości 
sprzedaży  
przez obecnych 
sprzedawców.

3.2.3.  
Wdrożenie

Pamiętaj o:

Włączeniu kupców  
w proces zmian  
wizerunkowych.

4.2.3.  
Wdrożenie

Pamiętaj o:

Nawiązaniu  
do zmieniających  
się pór roku  
w komunikacji.

Bieżącym informo-
waniu o aktywno-
ściach na targowisku.

4.1.3.  
Wdrożenie

Pamiętaj o:

Targowisko to nie 
tylko handel,  
ale też promocja 
zdrowego trybu życia 
i odżywiania,  
więzi społeczne
oraz kultura.

5.1.3.  
Wdrożenie

Pamiętaj o:

Podkreśleniu zachodzących na lepsze zmian  
w komunikacji z otoczeniem.

4. 
Monitoring

Sprawdzaj:

Trwałość wprowa-
dzonych zmian.

Powracające  
nieprawidłowości.

1.2.4.  
Monitoring

Sprawdzaj:

Wyniki finansowe 
targowiska.

Opinię zwrotną 
uzyskaną od nowych 
partnerów.

2.1.4.  
Monitoring

Sprawdzaj:

Wyniki finansowe 
targowiska.

Opinię zwrotną 
uzyskaną nowych 
partnerów.

2.2.4.  
Monitoring

Sprawdzaj:

Wyniki finansowe 
targowiska.

Opinię zwrotną 
uzyskaną od nowych 
partnerów.

3.1.4 
Monitoring

Sprawdzaj:

Efektywność zago-
spodarowania terenu.

Szybko reaguj  
na usterki.

Zmiany wprowadzone 
w funkcjonowaniu.

3.2.4.  
Monitoring

Sprawdzaj:

Opinię użytkowników.

Konsekwencję  
w stosowaniu 
się do nowych zasad 
w reklamach.

4.2.4.  
Monitoring

Sprawdzaj:

Opinię o targowisku 
w mediach.

Przypływ nowych 
użytkowników.

4.1.4.  
Monitoring

Sprawdzaj:

Opinię o targowisku 
w mediach.

Przypływ nowych 
użytkowników.

5.1.4.  
Monitoring

Sprawdzaj:

Poprawę wyników finansowych uzyskaną 
dzięki wdrożonym zmianom.

Opinię użytkowników o zmianach.
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3. 
Wdrożenie

Pamiętaj o:

Egzekucji zmian.

Powołaniu niezbęd-
nych ról.

1.2.3.  
Wdrożenie

Pamiętaj o:

Bieżącym kontakcie  
z partnerami.

Szybko reaguj na 
zmiany.

2.1.3.  
Wdrożenie

Pamiętaj o:

Bieżącym kontakcie 
z partnerami.

Szybko reaguj  
na zmiany.

2.2.3.  
Wdrożenie

Pamiętaj o:

Bieżącym kontakcie  
z partnerami.

Szybko reaguj  
na zmiany

3.1.3. 
 Wdrożenie

Pamiętaj o:

Informowaniu  
lokalnej społeczności  
o planowanych  
zmianach.

Utrzymaniu ciągłości 
sprzedaży  
przez obecnych 
sprzedawców.

3.2.3.  
Wdrożenie

Pamiętaj o:

Włączeniu kupców  
w proces zmian  
wizerunkowych.

4.2.3.  
Wdrożenie

Pamiętaj o:

Nawiązaniu  
do zmieniających  
się pór roku  
w komunikacji.

Bieżącym informo-
waniu o aktywno-
ściach na targowisku.

4.1.3.  
Wdrożenie

Pamiętaj o:

Targowisko to nie 
tylko handel,  
ale też promocja 
zdrowego trybu życia 
i odżywiania,  
więzi społeczne
oraz kultura.

5.1.3.  
Wdrożenie

Pamiętaj o:

Podkreśleniu zachodzących na lepsze zmian  
w komunikacji z otoczeniem.

4. 
Monitoring

Sprawdzaj:

Trwałość wprowa-
dzonych zmian.

Powracające  
nieprawidłowości.

1.2.4.  
Monitoring

Sprawdzaj:

Wyniki finansowe 
targowiska.

Opinię zwrotną 
uzyskaną od nowych 
partnerów.

2.1.4.  
Monitoring

Sprawdzaj:

Wyniki finansowe 
targowiska.

Opinię zwrotną 
uzyskaną nowych 
partnerów.

2.2.4.  
Monitoring

Sprawdzaj:

Wyniki finansowe 
targowiska.

Opinię zwrotną 
uzyskaną od nowych 
partnerów.

3.1.4 
Monitoring

Sprawdzaj:

Efektywność zago-
spodarowania terenu.

Szybko reaguj  
na usterki.

Zmiany wprowadzone 
w funkcjonowaniu.

3.2.4.  
Monitoring

Sprawdzaj:

Opinię użytkowników.

Konsekwencję  
w stosowaniu 
się do nowych zasad 
w reklamach.

4.2.4.  
Monitoring

Sprawdzaj:

Opinię o targowisku 
w mediach.

Przypływ nowych 
użytkowników.

4.1.4.  
Monitoring

Sprawdzaj:

Opinię o targowisku 
w mediach.

Przypływ nowych 
użytkowników.

5.1.4.  
Monitoring

Sprawdzaj:

Poprawę wyników finansowych uzyskaną 
dzięki wdrożonym zmianom.

Opinię użytkowników o zmianach.
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Monitoring

Sprawdzaj: 

0.0.4. 

Trwałość wprowa-
dzonych zmian.

Powracające nie-
prawidłowości.

1.2.4.  

Wyniki 
finansowe 
targowiska.

Opinię zwrot-
ną uzyskaną 
od nowych 
partnerów.

2.1.4.  

Wyniki finan-
sowe targo-
wiska.

Opinię zwrotną 
uzyskaną 
nowych part-
nerów.

2.2.4.  

Wyniki 
finansowe 
targowiska.

Opinię zwrot-
ną uzyskaną 
od nowych 
partnerów.

3.1.4

Efektywność 
zagospodarowa-
nia terenu.

Szybko reaguj na 
usterki.

Zmiany 
wprowadzone 
w funkcjono-
waniu.

3.2.4.  

Opinię użyt-
kowników.

Konsekwencję 
w stosowaniu 
się do nowych 
zasad w rekla-
mach. 

4.2.4. 

Opinię 
o targowisku 
w mediach.

Przypływ 
nowych użyt-
kowników.

4.1.4.  

Opinię 
o targowisku 
w mediach.

Przypływ 
nowych użyt-
kowników.

5.1.4.  

Poprawę wyni-
ków finansowych 
uzyskaną dzięki 
wdrożonym 
zmianom.

Opinię użytkow-
ników o zmia-
nach.

Powyższa matryca stanowi punkt wyjścia przy opracowywaniu pro-

gramu regeneracji wybranego targowiska. Zakłada ona zaplanowanie  

9 działań w 5 obszarach tematycznych, z których każde realizowane jest 

w 4 fazach. Do planowanych działań należą:

1. Obszar działania: zarządzanie

Podobszar 1.1.: zmiana organizacji pracy

Podobszar 1.2.: rekrutacja kupców

2. Obszar działania: aktywizacja

Podobszar 2.1.: organizacja targów tematycznych

Podobszar 2.2.: organizacja wydarzeń kulturalnych

3. Obszar działania: modernizacja

Podobszar 3.1.: zmiany infrastrukturalne

Podobszar 3.2.: zmiana wizerunku

4. Obszar działania: promocja

Podobszar 4.1.: komunikacja

Podobszar 4.2.: promocja kultury targowej

5. Obszar działania: ekologia

Podobszar 5.1.: zielona transformacja

Wskazana struktura może posłużyć model, który warto wykorzystać 

przy tworzeniu programu regeneracji. Załącznik 1 do niniejszej strategii 

stanowi szablon programu regeneracji przygotowany zgodnie z przyjętą 

powyżej strukturą. W opisanym schemacie znajdują się pytania pomoc-

nicze ułatwiające opracowywanie programu regeneracji. Załącznik 1 jest 

gotowym narzędziem dla samorządów bądź operatorów targowisk do 

wykorzystania przy formułowaniu własnych programów.

W dalszej części rozdziału znajduje się przykładowy opis rekomendo-

wanych działań zgodnych z przyjętą konstrukcją programu regeneracji. 
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Omawiany obszar uwzględnia zmiany w sposobie zarządzania targowi-

skiem. Podstawą jest przeprowadzenie analiz oraz wdrożenie rozwiązań 

zgodnie ze zidentyfikowanymi potrzebami. Obszar został podzielony na 

dwa podobszary działań. Pierwszy dotyczy zmian w organizacji pracy 

targowiska, drugi – w pozyskiwaniu nowych partnerów.

1.1. Zmiana organizacji pracy

Regeneracja targowiska zakłada wdrożenie zmian organizacyjnych, 

polegających na modyfikacji sposobu funkcjonowania targowiska (na 

przykład zmiana godzin pracy, wyznaczenie dodatkowych dni targo-

wych, wprowadzenie dodatkowych udogodnień, takich jak bankomaty, 

możliwość płatności kartą), egzekwowaniu zasad przyjętych w regula-

minach oraz przyjęciu planów rozwoju. 

Obszar 1. 



Obszar 1.  
Zarządzanie

Cel operacyjny 1: Poprawa funkcjonowania.
Cel operacyjny 2: Zwiększenie przychodów z bieżącej działalności.
Cel operacyjny 3: Stworzenie warunków do prowadzenia dodatkowej    
                                     działalności na targowisku.

Narzędzie 1.1. Zmiana organizacji pracy

1.1.1. Diagnoza potrzeb

Analiza dokumentów Zebranie i analiza aktualności istniejących dokumentów, regulujących handel 
na targowisku (na przykład regulaminy, umowy, cenniki).

Monitoring aktywności Pozyskanie danych o aktywności użytkowników targowisk (na przykład liczba 
sprzedających i kupujących w dni targowe, godziny największego ruchu).

Konsultacje  
ze społecznością  
kupiecką

Przeprowadzenie badań ankietowych i wywiadów indywidualnych bądź gru-
powych z kupcami oraz operatorami targowisk na temat pracy targowiska i 
problemów z nią związanych.

Konsultacje ze społecz-
nością lokalną

Przeprowadzenie badań ankietowych i wywiadów indywidualnych bądź grupo-
wych z klientami oraz okolicznymi mieszkańcami na temat pracy targowiska 
oraz niezaspokojonych potrzeb.

SWOT Zidentyfikowanie najistotniejszych wyzwań w obszarze problemowym.

1.1.2. Planowanie

Weryfikacja / aktualiza-
cja regulaminów

Weryfikacja i / lub aktualizacja istniejących regulaminów pracy targowiska.

Opracowanie  
biznesplanu

Charakterystyka przedsięwzięcia, określenie celów rozwoju, przygotowanie 
budżetu, analiza otoczenia.

Określenie planowanych 
rezultatów i harmono-
gramu działań

Zdefiniowanie mierzalnych i osiągalnych efektów podjętych działań oraz okre-
ślenie czasu, w jakim zostaną one zrealizowane.

1.1.3. Wdrożenie

Harmonogram pracy przeprowadzenie wdrożenia zgodnie z przygotowanym harmonogramem działań.

1.1.4 Monitoring

 Monitoring rezultatów Monitoring rezultatów w oparciu o przyjęte dla targowiska kryteria oceny.

 Podsumowanie roku Przygotowanie zestawienia uzyskanych wyników, rozpoznanie problemów  
oraz zaproponowanie działań naprawczych na następny sezon.
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Obszar 1. 
Zarządzanie

Cel operacyjny 1: poprawa funkcjonowania.
Cel operacyjny 2: zwiększenie przychodów z bieżącej działalności.
Cel operacyjny 3: stworzenie warunków umożliwiających prowadzenie
                                    dodatkowej działalności na targowisku.

Narzędzie 1.2.         Rekrutacja kupców

 1.2.1. Diagnoza potrzeb 

Weryfikacja 
asortymentu

Analiza oczekiwań klientów dotyczących dostępności wybranych produktów, 
 weryfikacja oferty targowiska, zdefiniowanie braków.

Rozpoznanie sieci  
potencjalnych partne-
rów sprzedażowych

Identyfikacja potencjalnych sprzedawców (na przykład lokalne ośrodki  
doradztwa rolniczego, zrzeszenia producentów ekologicznych).

  1.2.2. Planowanie

 Baza kupców Przygotowanie listy kontaktów do potencjalnych kupców.

 Oferta Przygotowanie oferty dla nowych kupców (typy stoisk, cennik, promocje).

 Plan komunikacji Przygotowanie planu komunikacji obejmującego rekrutację bezpośrednią,  
wykorzystanie między innymi mediów społecznościowych i mediów lokalnych. 

Określenie planowa-
nych rezultatów  
i harmonogramu 
działań 

Określenie mierzalnych i realnych do osiągnięcia efektów podjętych działań  
oraz wyznaczenie czasu, w jakim zostaną uzyskane.

1.2. Rekrutacja kupców

Rekrutacja kupców jest kluczowym działaniem w obszarze zarządzania 

targowiskami. Połączona z monitorowaniem obłożenia targowiska oraz 

weryfikacją dostępnego asortymentu pozwala na bieżące reagowanie 

na zmieniające się zapotrzebowanie (na przykład szybka odpowiedź na 

oczekiwania klientów) oraz umożliwia utrzymanie ciągłości funkcjono-

wania targowiska. 

1.2.3. Wdrożenie

Harmonogram pracy przeprowadzenie wdrożenia zgodnie z przygotowanym harmonogramem działań.

1.2.3.  Monitoring

 Monitoring rezultatów Monitoring rezultatów w oparciu o przyjęte dla targowiska kryteria oceny.

 Podsumowanie roku Przygotowanie zestawienia osiągniętych wyników, rozpoznanie problemów oraz 
określenie działań naprawczych na następny sezon.
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Obszar 2.  

Aktywizacja

Obszar 2. Aktywizacja
Obszar obejmuje zmiany na rzecz możliwości wykorzystania targowi-

ska do organizacji dodatkowych wydarzeń, takich jak targi, wydarzenia 

tematyczne czy kulturalne. Organizacja tego rodzaju imprez powinna 

się z jednej strony przyczynić do zwiększenia dochodów targowiska, 

a z drugiej strony do wzmocnienia więzi między lokalną społecznością 

i budowania tożsamości. Istotnym elementem działania w tym obszarze 

jest nawiązywanie współpracy z podmiotami zewnętrznymi. 

Przed przystąpieniem do wdrożenia programu wydarzeń – zarów-

no tych o charakterze komercyjnym, jak i tych o charakterze kultu-

ralno-społecznym – zaleca się najpierw przeprowadzenie wydarzenia  

pilotażowego. Pozwoli to na sprawdzenie w praktyce przyjętych założeń, 

a później pomoże zaktualizować program w oparciu o nabytą wiedzę. 

2.1. Organizacja targów tematycznych

Targi tematyczne są sposobem na zwiększenie aktywności na targowi-

skach w dni nietargowe. Stwarzają możliwość poszerzenia oferty między 

innymi o produkty, które nie są sprzedawane w dni handlowe. Pomagają 

dotrzeć z propozycjami do szerszej grupy klientów. Targi tematyczne  

to również źródło dodatkowego dochodu. 
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Obszar 2.  
Aktywizacja

Cel operacyjny 1:  osiągnięcie dodatkowych przychodów z wydarzeń.
Cel operacyjny 2: ożywienie przestrzeni i wzmocnienie  
                                     lokalnej tożsamości.

Narzędzie 2.1.  Organizacja targów tematycznych

2.1.1. Diagnoza potrzeb

Analiza potencjału  
organizacyjnego

Badanie preferencji konsumenckich oraz zapotrzebowania (wywiady z klientami), 
 analiza trendów na rynku, analiza konkurencji (mapowanie podobnych wydarzeń  
w dzielnicy i całym mieście).

Rozpoznanie sieci po-
tencjalnych partnerów 
sprzedażowychi

Identyfikacja potencjalnych producentów i sprzedawców produktów  
związanych z tematem wydarzenia. 

Rozpoznanie sieci 
 potencjalnych klientów

Rozpoznanie grupy potencjalnych nabywców (wiek, obszar geograficzny).

1.1.2. Planowanie

Rekrutacja Przygotowanie planu rekrutacji.

Kalendarz  
wydarzeń

Przygotowanie kalendarza wydarzeń uwzględniającego dni handlowe na 
targowisku oraz daty podobnych inicjatyw odbywających się w dzielnicy oraz 
w całym mieście.

Plan komunikacji Przygotowanie planu komunikacji wydarzeń uwzględniającego media społecz-
nościowe, media lokalne, portale internetowe, plakaty i ulotki.

2.1.3. Wdrożenie

Harmonogram pracy przeprowadzenie wdrożenia zgodnie z przygotowanym harmonogramem działań.

2.1.4 Monitoring

 Monitoring rezultatów Pozyskanie danych o aktywności użytkowników podczas targów tematycznych  
(liczba sprzedających i kupujących na godzinę w czasie największego ruchu).

 Podsumowanie roku Przygotowanie zestawienia osiągniętych wyników, rozpoznanie problemów 
oraz przygotowanie kroków naprawczych na następny sezon. 



 

Obszar 2. Aktywizacja
Cel operacyjny 1: osiągnięcie dodatkowych przychodów z wydarzeń. 
Cel operacyjny 2: ożywienie przestrzeni i wzmocnienie poczucia tożsamości 
lokalnej�

       Narzędzie 2.2.                     Organizacja wydarzeń kulturalnych

2.2.1. Diagnoza potrzeb 

Analiza możliwości orga-
nizacji wydarzeń

Badanie zapotrzebowania na organizację wydarzeń o charakterze kulturalnym 
(wywiady z mieszkańcami, pobliskimi instytucjami kultury), określenie charakteru 
wydarzeń. 

Rozpoznanie sieci poten-
cjalnych partnerów insty-
tucjonalnych 

Mapowanie potencjalnych partnerów instytucjonalnych. 

2.2.2.  Planowanie

Grupa docelowa Zdefiniowanie odbiorców poszczególnych wydarzeń.

Kalendarz wydarzeń Przygotowanie kalendarza wydarzeń z uwzględnieniem świąt oraz celebracji.

Finansowanie Ocena możliwości finansowania organizacji wydarzeń kulturalnych.

Plan komunikacji Przygotowanie planu komunikacji wydarzeń obejmującego wykorzystanie mediów 
społecznościowych i lokalnych, portali internetowych, plakatów i ulotek.

Określenie planowa-
nych rezultatów i har-
monogramu działań 

Wyznaczenie mierzalnych i możliwych do osiągnięcia efektów podjętych działań 
oraz określenie czasu ich realizacji.

2.2.3.  Wdrożenie

  Harmonogram pracy Przeprowadzenie wdrożenia zgodnie z przygotowanym harmonogramem działań.

2.2.4.  Monitoring 

 Monitoring aktywności Pozyskanie danych o aktywności użytkowników podczas wydarzeń kulturalno-
-społecznych (natężenie ruchu, grupy odbiorców, proponowane aktywności).

 Monitoring rezultatów Monitoring rezultatów w oparciu o przyjęte dla targowiska kryteria oceny.

2.2. Organizacja wydarzeń kulturalnych

Wydarzenia kulturalne są sposobem na zwiększenie aktywności na tar-

gowiskach w dni nie-targowe. Pozwalają utwierdzać okolicznych miesz-

kańców w przekonaniu, że targowiska są przestrzeniami publicznymi. 

Organizacja wydarzeń ma przede wszystkim wzmocnić poczucie lokal-

nej tożsamości, integrować mieszkańców. Promują one także targowiska 

jako miejsca do przebywania, co może się przełożyć na większą aktyw-

ność mieszkańców w dni targowe. 

Obszar 2. 
Aktywizacja

Cel operacyjny 1: osiągnięcie dodatkowych przychodów z wydarzeń. 
Cel operacyjny 2:ożywienie przestrzeni i wzmocnienie poczucia  
                                    tożsamości lokalnej.

  Narzędzie 2.2. Organizacja wydarzeń kulturalnych

2.2.1. Diagnoza potrzeb

Analiza możliwości orga-
nizacji wydarzeń

Badanie zapotrzebowania na organizację wydarzeń o charakterze kulturalnym 
(wywiady z mieszkańcami, pobliskimi instytucjami kultury), określenie charak-
teru wydarzeń. 

Rozpoznanie sieci po-
tencjalnych partnerów 
instytucjonalnych 

Mapowanie potencjalnych partnerów instytucjonalnych. 

2.2.2. Planowanie

Grupa docelowa Zdefiniowanie odbiorców poszczególnych wydarzeń.

Kalendarz wydarzeń Przygotowanie kalendarza wydarzeń z uwzględnieniem świąt oraz celebracji.

Finansowanie Ocena możliwości finansowania organizacji wydarzeń kulturalnych.

Plan komunikacji Przygotowanie planu komunikacji wydarzeń obejmującego wykorzystanie me-
diów społecznościowych i lokalnych, portali internetowych, plakatów i ulotek.

Określenie planowanych 
rezultatów i harmono-
gramu działań

Wyznaczenie mierzalnych i możliwych do osiągnięcia efektów podjętych  
działań oraz określenie czasu ich realizacji.

1.1.3. Wdrożenie

Harmonogram pracy przeprowadzenie wdrożenia zgodnie z przygotowanym harmonogramem działań.

1.1.4 Monitoring

 Monitoring rezultatów Monitoring rezultatów w oparciu o przyjęte dla targowiska kryteria oceny.

 Podsumowanie roku Przygotowanie zestawienia uzyskanych wyników, rozpoznanie problemów  
oraz zaproponowanie działań naprawczych na następny sezon.
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89 Obszar 3. Modernizacja

W niniejszym obszarze zakłada się przeprowadzenie analiz oraz wdro-

żenie rozwiązań zgodnie ze zidentyfikowanymi potrzebami. Obszar zo-

stał podzielony na dwa podobszary interwencji. Pierwszy dotyczy zmian 

o charakterze infrastrukturalnym, drugi – zmian budujących bądź po-

prawiających wizerunek targowiska. 

Planując działania związane z modernizacją, należy pamiętać o tym, 

by w miarę możliwości podczas wprowadzania zmian wykorzystać po-

tencjał targowiska jako przestrzeni publicznej oraz projektować tak, by 

ułatwić wdrożenie nowych funkcji oraz wydarzeń towarzyszących na 

targowisku. 

3.1. Zmiany infrastrukturalne

Regeneracja targowiska zakłada wprowadzenie zmian infrastruktu-

ralnych. Zakres prac zależeć będzie od potrzeb zidentyfikowanych na 

danym targowisku. Zmiany mogą polegać na drobnych moderniza-

cjach (na przykład wymiana posadzki) bądź na większych ingerencjach  

(na przykład wprowadzanie nowych zabudowań na terenie targowiska).

Obszar 3.



Obszar 3.  
Modernizacja

 

Cel operacyjny 1: poprawa warunków pracy i sprzedaży.
Cel operacyjny 2: zapewnienie przestrzeni na dodatkowe funkcje.
Cel operacyjny 3: poprawa wizerunku poprzez wdrożenie systemu  
                                     spójnej identy fikacji wizualnej.

Narzędzie 3.1. Zmiany infrastrukturalne

3.1.1. Diagnoza problemu

Analiza kontekstu 
prawno- 

-administracyjnego

1. Analiza zapisów Miejscowego Planu Zagospodarowania Przestrzennego 
(MPZP), jeżeli taki istnieje. Szczególną uwagę należy zwrócić na: ustalenia 
ogólne, kartę terenu oraz rysunek planu wraz z legendą.

2. Analiza kontekstu prawnego, w jakim znajduje się targowisko. Należy pa-
miętać zwłaszcza o sprawdzeniu, czy znajduje się ono na obszarze objętym 
ochroną konserwatorską, ochroną archeologiczną, ochroną przyrodniczą lub 
na obszarze rewitalizacji w myśl Ustawy o rewitalizacji z dnia 9 października 
2015 roku, parku kulturowego bądź innego obszaru szczególnego w kontek-
ście dokumentów miejskich.

3. Ustalenie własności terenu.

Analizy szczegółowe 
targowiska,  
uwzględniające  
kontekst dzielnicy 
i bezpośrednie  
sąsiedztwo

         W najbliższym sąsiedztwie targowiska należy przeanalizować:
1. Uwarunkowania funkcjonalne, w tym dostępność i rodzaj usług;
2. Uwarunkowania transportowe, w tym system transportu zbiorowego  

(połączenia i ciągi drogowe, kolejowe, tramwajowe, rowerowe, piesze, 
wodne), oraz dostępność komunikacyjną i pieszą;

3. Uwarunkowania przyrodnicze, w tym podstawowy układ hipsometryczny 
otoczenia, wody powierzchniowe (morze, jeziora, rzeki i inne cieki wodne), 
rozległe powierzchnie biologicznie czynne (lasy, parki, zieleńce, ogródki 
działkowe, zadrzewienia przyuliczne), powiązania ekologiczne z otoczeniem 
(korytarze, ciągi), warunki napowietrzania (kierunki wiatrów);

4. Negatywny wpływ najbliższego otoczenia (hałas, emisje, jakość powietrza), 
drgania, światło naturalne i sztuczne;

5. Uwarunkowania kompozycyjno-krajobrazowe, w tym okoliczne widoki;
6. Uwarunkowania kulturowe, w tym lokalną historię, genius loci i tożsamość 

miejsca.

Inwentaryzacja  
terenu

1. Inwentaryzacja przestrzeni wykonana zgodnie z mapą do celów 
informacyjnych (sprawdzenie zgodności i poprawności mapy z terenem 
w naturze) lub/i sporządzenie mapy do celów projektowych z pomocą 
geodety.

Analiza terenu 
targowiska i jego 
funkcjonowania

1. Obszar targowiska należy przeanalizować pod względem:
2. Zagospodarowania terenu;
3. Dojazdu na teren, jego dostępności (najbliższe strefy parkowania);
4. Istniejącej zieleni.

Sformułowanie 
wytycznych  
dla projektu na pod-
stawie analiz prze-
strzennych  
oraz dyrektyw 
programowych

1. Opracowanie listy wytycznych, które wynikać powinny z przeprowadzonych 
analiz. 
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3.1.2. Planowanie 

Określenie zakresu 
modernizacji

1. Określenie zakresu modernizacji oraz wytyczenie granic projektu  
modernizacji targowiska (szczególną uwagę należy zwrócić na kwestie  
własnościowe działek objętych projektem modernizacji). 

2. Pozyskać zgody na prowadzenie remontu i modernizację w przypadku  
dysponentów poszczególnych działek niebędących w gestii inwestora. 

1. Zagwarantowanie odpowiedniego dojazdu do targowiska dla dostaw.
2. Zapewnienie dostępu do targowiska dla osób z niepełnosprawnościami. 
3. Zaplanowanie miejsca do parkowania poza terenem targowiska.
4. Wytyczenie drogi ewakuacji lub drogi umożliwiającej interwencję służb.
5. Umieszczenie w projekcie, o ile to możliwe, przestrzeni na działalność  

towarzyszącą bądź przestrzeni wielofunkcyjnej.

1. Wdrożenie pilotażowych zmian.
2. Przeprowadzanie monitoringu prototypu.
3. Określenie niezbędnych do wprowadzenia zmian w projekcie.

Opracowanie  
projektu  
wstępnego

Prototypowanie 
zmian zaplanowanych 
w projekcie wstępnym

Opracowanie  
projektu końcowego

          Naniesienie zmian na projekt wstępny.

Określenie budżetu 
projektu

1. Po ustaleniu zakresu prac modernizacyjnych, harmonogramu działań 
oraz szacun

2. kowego kosztorysu wstępnego należy zaplanować budżet zakładający  
dodatkowe, nieprzewidziane koszty.

3. Zaleca się poszukiwanie możliwości dofinansowania remontu 
(środki samorządowe, granty, dotacje).  
Rekomendowane jest podzielenie modernizacji na etapy.

Informacja dla  
lokalnej społeczności

1. Opracowanie i wdrożenie planu komunikacji z lokalną społecznością, 
 w którym poinformujemy o wprowadzanych zmianach, niedogodności 
związanych z modernizacją oraz rozwiązaniach tymczasowych. 

   3.1.3. Wdrożenie 

Zapewnienie  
ciągłości  
funkcjonowania  
targowiska  
podczas wdrożenia

1. Opracowanie harmonogramu wdrożenia zmian w taki sposób, by zapewnić 
funkcjonowanie targowiska w sezonie targowym (maj–październik).  
Prace infrastrukturalne, o ile to możliwe, należy planować w okresie przed 
lub po sezonie targowym, zapewnić tymczasowe zagospodarowanie bądź 
podzielić inwestycję na etapy.

Koordynacja prac 
remontowo- 

- modernizacyjnych

1. Odpowiednie zaplanowanie roboczogodzin maszyn remontowych  
oraz skoordynowanie różnego rodzaju prac remontowych w taki sposób,  
by w jak najmniejszym stopniu utrudniać życie lokalnej społeczności. 

   3.1.4. Monitoring

Kontrola stanu  
technicznego  
i czystości targowiska

1. Monitoring stanu technicznego zgodnie z opracowanym harmonogramem.
2. WAŻNE! Konieczne jest, by targowisko na bieżąco utrzymywać w czystości. 

Dbałość o porządek i estetykę miejsc sprzedażowych, miejsc do odpoczynku 
oraz budynków skutkuje podniesieniem jakości pracy na targowisku. 

Szybkie reagowanie na 
powstałe usterki

1. By uniknąć degradacji przestrzeni, należy od razu reagować na usterki 
i zniszczenia powstałe podczas codziennego użytkowania targowiska. 
 Brak widocznego starania o odpowiedni stan budynków, zieleni i małej 
architektury sprawia wrażenie przyzwolenia na dewastację mienia.
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Instytucjonalna 
współpraca  
z właścicielem terenu

1. W celu usprawnienia nadzoru wszystkie wymienione działania związane 
z monitorowaniem procesu modernizacji targowisk powinny odbywać się 
w ścisłej współpracy z właścicielem terenu. 

 

     3.2. Zmiana wizerunku

Regeneracja targowiska zakłada także działania związane ze zmianą wi-

zerunku, który rozumiany jest tu jako zbiór skojarzeń związanych z tar-

gowiskiem i estetyką jego przestrzeni fizycznej. Na wizerunek składają 

się działania marketingowe obejmujące stworzenie wyróżniającej nazwy, 

symbolu czy znaku graficznego. Poprawa wizerunku targowiska może 

się przełożyć na zwiększenie rozpoznawalności oraz wpłynąć korzystnie 

na doświadczenia związane z przebywaniem w tym miejscu. W rezulta-

cie może to również przyczynić się do zwielokrotnienia aktywności na 

targowisku w dni targowe. 

Obszar 3.  
Modernizacja

Cel operacyjny 1: polepszenie warunków prowadzenia działalności.
Cel operacyjny 2: poprawa funkcjonowania targowiska oraz jego wizerunku.
Cel operacyjny 3: zapewnienie przestrzeni, którą zagospodarować można  

do dodatkowych funkcji, działań towarzyszących  
oraz wykorzystanie targowiska jako przestrzeni publicznej.

Narzędzie 3.2.  Zmiana wizerunku

   3.2.1. Diagnoza problemu 

Analiza  
dokumentów 

Weryfikacja dokumentów regulujących aspekty związane z estetyką targowiska 
(wytyczne budowlane i porządkowe, wymogi higieniczno-sanitarne, regulamin).

Analiza estetyki i po-
tencjału przestrzeni

Identyfikacja elementów mających zarówno negatywny, jak i pozytywny wpływ  
na odbiór przestrzeni targowiska (na przykład reklama, szyldy, porządek).

Analiza odbioru prze-
strzenitargowiska 

Przeprowadzenie badań, które pozwolą na zrozumienie sposobu odbioru 
 przestrzeni przez klientów. 

Analiza wizerunku 
targowiska 

Przeprowadzenie badań, które pozwolą na zidentyfikowanie, w jaki sposób marka 
targowiska i jej składowe (to znaczy między innymi jego nazwa, historia, oferowa-
ne produkty, wartości) istnieją w świadomości klientów.

Konsultacje ze spo-
łecznością kupiecką

Badania ankietowe i wywiady indywidualne bądź grupowe z kupcami oraz operato-
rami targowisk na temat wizerunku targowiska oraz problemów z nim związanych.

Warsztaty  Organizacja warsztatów dla osób zainteresowanych działaniami związanymi  
z poprawą wizerunku (sprzedawcy, zarząd targowiska).



   3.2.2. Planowanie

Kod estetyczny  
oraz wytyczne  
porządkowe 

Opracowanie wytycznych porządkujących przestrzeń targowiska  
(wygląd straganów, porządek w miejscu pracy, reklama itp.)

Identyfikacja wizualna 
/ księga identyfikacji 
wizualnej

Stworzenie dokumentu zawierającego główne dyrektywy dotyczące komunikacji 
wizualnej targowiska.

Zaprojektowanie no-
śników identyfikacji 
wizualnej 

Opracowanie na podstawie księgi identyfikacji wizualnej docelowych projektów,  
to znaczy szyldu głównego, szyldów sprzedawców i innych materiałów promocyjnych.

Określenie spodzie-
wanych rezultatów 
i harmonogramu 
działań 

Wyznaczenie mierzalnych i możliwych do osiągnięcia efektów wizerunkowych 
podjętych działań oraz określenie czasu, w jakim zostaną one zrealizowane.

  3.2.3. Wdrożenie 

Harmonogram pracy Przeprowadzenie procesu wdrożenia zgodnie z przygotowanym harmonogramem 
działań. 

  3.2.4. Monitoring

Monitoring  
rezultatów

Monitoring rezultatów w oparciu o przyjęte dla targowiska kryteria oceny.

Podsumowanie roku Przygotowanie zestawienia osiągniętych wyników, rozpoznanie problemów oraz 
podjęcie kroków naprawczych w następnym sezonie. 93 
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Obszar 4. 

Obszar 4� Obszar 4� Promocja

Obszar obejmuje wprowadzenie zmian związanych z komunikacją bieżącej 

 działalności targowiska oraz dotyczących promocji kultury targowej. 

Zakłada się najpierw dokładną analizę, a później wdrożenie rozwiązań 

zgodnie ze zidentyfikowanymi potrzebami. Obszar został podzielony na 

dwa podobszary działań. Pierwszy przewiduje podjęcie kroków na rzecz 

promocji kultury targowej, edukacji o znaczeniu targowisk dla regio-

nu, społeczeństwa i środowiska oraz budowania tożsamości lokalnej.  

Drugi zakłada stworzenie kanałów komunikacji z klientami i informo-

wanie o prowadzonych działaniach czy zmieniającej się ofercie na rege-

nerowanym targowisku.

4.1. Komunikacja 

Prowadzenie działań w obszarze komunikacji i informowanie o bieżącej 

pracy targowiska. Komunikacja powinna obejmować przekaz na temat 

sprzedawców i oferowanego przez nich asortymentu, wydarzeń czy or-

ganizacji pracy targowiska. Regularnie prowadzona komunikacja przy-

czynia się zarówno do zbudowania trwałej relacji z klientem, jak również 

stworzenia rozpoznawalnej marki targowiska.
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Obszar 4� 
Promocja

 

Cel operacyjny 1: zwiększenie rozpoznawalności targowisk.
Cel operacyjny 2: budowanie kultury targowej.

Narzędzie 4.1. Komunikacja

   4.1.1.Diagnoza potrzeb

Analiza obecnej sy-
tuacji

Analiza aktualnie używanych kanałów komunikacji i wyznaczenie nowych,  
które potencjalnie mogłyby się przyczynić do zwiększenia zasięgów targowiska.  
Analiza budżetów mediowych.

Określenie grupy  
docelowej

Określenie grupy docelowej, do której kierowane będą działania promocyjne,  
i analiza jej potrzeb. 

Rozpoznanie sieci  
potencjalnych  
partnerów promocji 

Wyznaczenie partnerów mogących wspomóc działania promocyjne poprzez 
kolportaż materiałów, udostępnianie informacji w mediach społecznościowych 
bądź użyczenie swojej przestrzeni (na przykład lokalnie działające podmioty 
gastronomiczne, sklepy, szkoły, rady dzielnic czy instytucje kultury).

   4.1.2.Planowanie

Plan komunikacji Przygotowanie planu komunikacji określającego charakter, częstotliwość oraz 
kanały przekazu informacji (media społecznościowe, lokalne gazety, telewizja, 
radio, strona internetowa, słupy czy tablice reklamowe). Należy też pamiętać 
o marketingu szeptanym oraz tradycyjnych metodach promocji (na przykład 
plakaty i ulotki).

Stworzenie bazy ma-
teriałów do wykorzy-
stania w komunikacji

Opracowanie materiału graficznego, fotograficznego oraz innych treści, które 
można będzie wykorzystać podczas działań promocyjnych (na przykład pre-
zentacja sylwetki sprzedawców i oferowanego przez nich asortymentu, mate-
riały na temat dodatkowych działań prowadzonych na targowisku).

Opracowanie stro-
ny www oraz profili 
w mediach społeczno-
ściowych

Stworzenie strony internetowej oraz założenie profili w odpowiednio dobra-
nych do grupy docelowej mediach (na przykład Facebook, Instagram).

Informacja 
w przestrzeni

Wybranie oraz przygotowanie przestrzeni pod komunikowanie informacji  
na targowisku (na przykład tablica informacyjna, słup ogłoszeniowy).

Komunikacja bezpo-
średnia na targowisku 

Opracowanie planu komunikacji bezpośredniej z klientami, uwzględniającego 
rozmowy, wywiady, przekazywanie informacji o działaniach poprzez kupców. 

Sieciowanie Stworzenie planu kooperacji z podmiotami zewnętrznymi wytypowanymi  
do współpracy na etapie diagnozy.

Określenie plano-
wanych rezultatów 
i harmonogramu 
działań 

Wyznaczenie mierzalnych i możliwych do osiągnięcia rezultatów podjętych 
działań oraz określenie czasu, w jakim zostaną zrealizowane (na przykład 
zasięg strony, liczba partnerów podejmujących współpracę, rozpoznawalność 
targowiska wśród grupy docelowej, monitoring aktywności w mediach  
społecznościowych). 
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4.2.

4.2 Promocja kultury targowej 

Podobszar obejmuje działania gminy na rzecz promocji targowisk oraz edu-

kację miejscowej społeczności na temat korzyści płynących z handlu targowe-

go dla lokalnej gospodarki, ludności i środowiska. W przekazie skierowanym 

do mieszkańców warto również podkreślić rolę zrównoważonego sposobu 

konsumpcji i zachęcać do stosowania wielorazowych opakowań, kupowania 

produktów bez opakowań lub w opakowaniach nadających się do recyklingu. 

Rekomenduje się także promocję nabywania towarów z drugiego obiegu.
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Obszar 4� 
Promocja

 

Cel operacyjny 1: zwiększenie rozpoznawalności targowisk.
Cel operacyjny 2: budowanie kultury targowej.

Narzędzie 4.2. Promocja kultury targowej 

   4.2.1. Diagnoza potrzeb

Analiza obecnej  
sytuacji

Analiza cech regionu, miasta oraz lokalnie działających targowisk, które mogą 
pomóc w prowadzeniu efektywnych działań promocyjnych; poszukiwanie wła-
ściwości wyróżniającej lokalną kulturę targową, określenie zagadnień wartych 
do uwzględnienia w przekazie promocyjnym.

Określenie grupy  
docelowej

Wybór i analiza grupy odbiorców, do której kierowane będą działania promocyjne.

Rozpoznanie sieci  
potencjalnych  
partnerów promocji 

Znalezienie partnerów mogących wspomóc działania promocyjne (samorząd, 
sprzedawcy, lokalne media, sponsorzy).

  4.2.2. Planowanie

Plan komunikacji  Przygotowanie planu komunikacji określającego charakter, częstotliwość oraz 
kanały dystrybucji treści promocyjnych (na przykład media społecznościowe, 
lokalne media, strona internetowa).

Stworzenie treści pro-
mocyjnych

Opracowanie materiału graficznego, fotograficznego oraz treści promocyjnych.

Określenie planowa-
nych rezultatów i har-
monogramu działań 

Wyznaczenie mierzalnych i możliwych do osiągnięcia efektów podjętych działań 
oraz określenie czasu, w jakim zostaną zrealizowane.

  4.2.3. Wdrożenie 

Harmonogram pracy Przeprowadzenie procesu wdrożenia zgodnie z przygotowanym harmonogra-
mem działań. 

  4.2.4. Monitoring

Monitoring rezultatów Monitoring rezultatów w oparciu o przyjęte dla targowiska kryteria oceny.

Podsumowanie roku Przygotowanie zestawienia osiągniętych wyników, rozpoznanie problemów  
oraz podjęcie kroków naprawczych w następnym sezonie. 



Obszar 5� Ekologia

Podobszar obejmuje działania gminy na rzecz promocji targowisk oraz 

edukację miejscowej społeczności na temat korzyści płynących z handlu 

targowego dla lokalnej gospodarki, ludności i środowiska. W przekazie 

skierowanym do mieszkańców warto również podkreślić rolę zrówno-

ważonego sposobu konsumpcji i zachęcać do stosowania wielorazowych 

opakowań, kupowania produktów bez opakowań lub w opakowaniach 

nadających się do recyklingu. Rekomenduje się także promocję nabywa-

nia towarów z drugiego obiegu.

5.1. Ekologia

Obszar obejmuję analizę możliwości zmniejszenia kosztów utrzymania 

targowiska przy jednoczesnym zredukowaniu negatywnego wpływu jego 

funkcjonowania na środowisko. Zakłada się wdrożenie zmian w organi-

zacji pracy oraz wprowadzenie rozwiązań infrastrukturalnych typu NBS 

(Nature Based Solutions). Przekształcenia organizacyjne powinny pole-

gać między innymi na: kontroli śmiecenia, modyfikacji regulacji doty-

czących stosowania opakowań, edukacji ekologicznej kupców i klientów. 

Transformacja infrastrukturalna obejmować winna zaś przede wszyst-

kim sposób gospodarowania odpadami oraz wodą opadową. 

Równie istotnym aspektem w procesie wdrażania zmian proekolo-

gicznych jest wsparcie bioróżnorodności danego miejsca poprzez zwięk-

szenie ilości zieleni na terenie targowiska. W efekcie poprawi to lokalny 

mikroklimat oraz przyczyni się do polepszenia samopoczucia zarówno 

użytkowników targowiska, jak i okolicznych mieszkańców. 

Obszar 5.
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Obszar 5. Ekologia
 

Cel operacyjny 1: zmniejszenie kosztów finansowych i środowiskowych  
                                     funkcjonowania targowiska.
Cel operacyjny 2: wsparcie bioróżnorodności.

Narzędzie 5.1. Zielona transformacja

5.1.1. Diagnoza potrzeb

Analiza efektywności 
gospodarowania  
odpadami

Analiza ilości oraz sposobu generowania odpadów na targowisku.  
Należy zwrócić uwagę na ilość odpowiednio posortowanych odpadów, zbadać 
przyzwyczajenia użytkowników w tej kwestii oraz przeprowadzić ocenę kosz-
tów wynikających z obecnego sposobu utylizacji odpadów. Weryfikacja możli-
wości wdrożenia usprawnień w procesie sortowania odpadów oraz możliwości 
ponownego wykorzystania odpadów.

Analiza efektywności 
utylizacji wody  
opadowej

Przeprowadzenie analizy sposobu utylizacji wody opadowej oraz weryfikacja 
możliwości wdrożenia rozwiązań NBS w obrębie zagospodarowania wody  
opadowej in situ (na przykład w postaci niecek retencyjnych, ogrodów desz-
czowych czy zbiorników na deszczówkę).

Monitorowanie  
poziomu zużycia  
opakowań jednorazo-
wych przez  
kupców oraz klientów

Analiza zwyczajów zakupowych na targowisku oraz weryfikacja możliwości 
wdrożenia  
rozwiązań pozwalających na minimalizację opakowań jednorazowych  
(na przykład zastosowanie szklanych opakowań wymiennych oraz wielorazo-
wych toreb zakupowych, wprowadzenie papierowych opakowań lub systemu 
kaucji na opakowania).

Określenie potencjal-
nych partnerów insty-
tucjonalnych

Przeprowadzenie wywiadu w lokalnie działających podmiotach publicznych 
i prywatnych  
na temat możliwości podjęcia współpracy podczas wdrażania prośrodowisko-
wych rozwiązań (na przykład ośrodki ekologiczne, jednostki zarządzające  
wodami, centra edukacyjne).

Określenie wytycznych 
i zakresu działań

Wyznaczenie priorytetów w działaniach, określenie obszarów wymagających 
wprowadzenia zmian.

 5.1.2. Planowanie

Opracowanie planu 
działań miękkich

Opracowanie planu zmian w sposobie organizacji targowiska, które zmierzać 
będą do rozwiązania wskazanych w diagnozie problemów i nie wymagają jed-
nocześnie wdrożenia istotnych przekształceń o charakterze infrastrukturalnym.

Opracowanie planu 
działań twardych

Opracowanie planu działań o charakterze twardym, infrastrukturalnym  
oraz włączenie ich do projektu modernizacji obiektu.

Stworzenie planu 
współpracy  
z podmiotami  
zewnętrznymi

Konsultacja możliwości współpracy oraz stworzenie planu kooperacji  
z podmiotami zewnętrznymi.

Określenie  
planowanych  
rezultatów  
i harmonogramu  
działań 

Opracowanie zestawienia mierzalnych i możliwych do osiągnięcia efektów 
działań oraz określenie czasu potrzebnego do ich uzyskania.
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 5.1.3. Wdrożenie

Wdrożenie działań 
miękkich

 Opracowanie i wdrożenie harmonogramu działań miękkich.

Wdrożenie działań 
twardych

Opracowanie i wdrożenie harmonogramu działań twardych.

5.1.4. Monitoring

Monitoring rezultatów 
działań miękkich

Monitoring zmian będących skutkiem wdrożenia procesu, ocena skuteczności 
zastosowanych rozwiązań oraz monitoring rezultatów ekonomicznych.

Monitoring rezultatów 
działań twardych

Monitoring zmian będących skutkiem wdrożenia procesu, ocena skuteczności 
zastosowanych rozwiązań oraz monitoring rezultatów ekonomicznych.

Podsumowanie roku Przygotowanie zestawienia osiągniętych wyników, rozpoznanie problemów 
oraz podjęcie kroków naprawczych w następnym sezonie.

Dbałość o wizerunek oraz jakość obsługi na targowisku dotyczy każ-

dego etapu prowadzonej działalności. Na powyższej fotografii widać 

ekspozycję ze straganu warzywnego na Borough Market w Londynie, 

jednego z najlepiej prosperujących targowisk miejskich na świecie. 

Kupcy prowadzący swoją działalność na tym targowisku są szkoleni 

przez specjalistów od wizerunku w zakresie ekspozycji towarów oraz 

tworzenia swoistych kompozycji plastycznych z asortymentu. Kom-

pozycja z powyższej fotografii nawiązuje do obrazów flamandzkich 

malarzy przedstawiających martwą naturę. 

Ryc. 32. Kompozycja 
warzywna z ekspozycji 
na targowisku  
Borough Market,  
Londyn 2019.  
Fot.: Inicjatywa Miasto



Ryc. 34. Butelka  
wielorazowego użytku 
Borough Fountains, którą 
można nabyć na Borough 
Market w Londynie.  
Właściciel butelki ma 
gwarancję dożywotniego 
dostępu do darmowej  
wody na targowisku.  
Fot.: Inicjatywa Miasto, 
Londyn 2019.

Ryc. 33. Opakowanie  
na żywność  
wielokrotnego użytku  
z targowiska Lower  
Marsh Market.  
Sprzedaje się w nim  
żywność i jednocześnie 
pełni ono funkcję kaucji. 
Fot.: Inicjatywa Miasto,  
Londyn 2019. 
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SPOŁECZNY KATALIZATOR PRZEDSIĘBIORCZOŚCI PROGRAM REGENERACJI: REKOMENDACJE

1. Zarządzanie 2. Aktywizacja 3. Modernizacja 4. Promocja 5. Ekologia

Cel 1: 
Poprawa funkcjonowania. 
Cel 2: 
Zwiększenie przychodów 
z bieżącej działalności.
Cel 3:
Stworzenie warunków umożliwiających 
prowadzenie dodatkowej działalności  
na targowisku.

Cel 1:  
Osiągnięcie dodatkowych przychodów 
z wydarzeń.
Cel 2: 
Ożywienie przestrzeni i wzmocnienie 
tożsamości lokalnej

Cel 1: 
Poprawa warunków pracy i sprzedaży.
Cel 2: 
Zapewnienie przestrzeni 
na dodatkowe funkcje.
Cel 3: 
Poprawa wizerunku poprzez wdrożenie 
systemu identyfikacji wizualnej.

Cel 1: 
Zwiększenie rozpoznawalności 
targowiska.
Cel 2:  
Budowanie kultury targowej.

Cel 1: 
Zmniejszenie kosztów finansowych  
i środowiskowych funkcjonowania  
targowiska.
Cel 2: 
Wsparcie bioróżnorodności.

1.1. 
Zmiana organizacji 
pracy

1.2. 
Rekrutacja kupców

2.1. 
Organizacja 
targów 
tematycznych

2.2. 
Organizacja 
wydarzeń 
kulturalnych

3.1. 
Zmiany 
infrastrukturalne

3.2. 
Zmiana wizerunku

4.1. 
Komunikacja

4.2. 
Promocja kultury 
targowej

5.1. 
Zielona transformacja

1. 
Diagnoza potrzeb

Analiza dokumentów.

Monitoring  
aktywności  
na targowisku.

Konsultacje 
ze społecznością 
kupiecką.

Konsultacje ze spo-
łecznością lokalną.
 
Analiza SWOT.

1.2.1.  
Diagnoza potrzeb

Weryfikacja  
asortymentu.

Rozpoznanie sieci  
potencjalnych  
partnerów  
sprzedażowych.

2.1.1.  
Diagnoza potrzeb

Analiza możliwości 
organizacji wydarzeń.
Rozpoznanie sieci  
potencjalnych  
partnerów  
sprzedażowych
Rozpoznanie sieci  
potencjalnych klien-
tów.

2.2.1. 
Diagnoza potrzeb

Analiza możliwości 
organizacji wydarzeń.

Rozpoznanie sieci 
potencjalnych part-
nerów instytucjonal-
nych.

3.1.1.  
Diagnoza potrzeb

Analiza kontekstu 
prawno-administra-
cyjnego.

Analizy szczegółowe 
targowiska uwzględ-
niające jego położenie 
w dzielnicy i bezpo-
średnie sąsiedztwo.

Inwentaryzacja 
terenu.

Analiza terenu targo-
wiska i sposobu jego 
funkcjonowania.

Opracowanie wy-
tycznych dla projektu 
na podstawie analiz 
przestrzennych 
oraz sformułowanie 
wytycznych progra-
mowych.

3.2.1.  
Diagnoza potrzeb
 
Analiza dokumentów.

Analiza estetyki  
i potencjału  
przestrzennego.

Analiza odbioru  
przestrzeni.

Analiza odbioru  
targowiska.

Analiza wizerunku 
targowiska.

Konsultacje  
ze społecznością 
kupiecką.

Warsztaty.

4.1.1.  
Diagnoza potrzeb

Analiza obecnej 
sytuacji.

Określenie grupy 
docelowej.

Rozpoznanie sieci  
potencjalnych  
partnerów promocji.

4.2.1.  
Diagnoza potrzeb

Analiza obecnej 
sytuacji.

Określenie grupy 
docelowej.

Rozpoznanie sieci 
potencjalnych  
partnerów promocji

5.1.1.  
Diagnoza potrzeb

Analiza efektywności gospodarowania 
odpadami.

Analiza efektywności utylizacji wody opadowej.

Monitoring zużycia opakowań jednorazowych 
przez kupców oraz klientów.

Wyszukanie potencjalnych partnerów  
instytucjonalnych.

Sformułowanie wytycznych i określenie  
zakresu działań.

3. 
Wdrożenie
Harmonogram pracy.

3.  
Wdrożenie

Harmonogram pracy.

2.1.3. 
Wdrożenie

Harmonogram pracy.

2.2.3. 
Wdrożenie

Harmonogram pracy.

3.1.3.  
Wdrożenie

Zapewnienie ciągło-
ści funkcjonowania 
targowiska podczas 
procesu wdrożenia.

Koordynacja prac 
remontowo-  
modernizacyjnych.

3.2.3. 
Wdrożenie

Harmonogram pracy.

4.1.3. 
Wdrożenie

Harmonogram pracy.

4.2.3. 
Wdrożenie

Harmonogram pracy.

5.1.3. 
Wdrożenie 

Wdrożenie działań miękkich.

Wdrożenie działań twardych.

4. 
Monitoring

Monitoring  
rezultatów.

Podsumowanie roku.

4. 
Monitoring

Monitoring rezulta-
tów.

Podsumowanie roku.

2.1.4. 
Monitoring

Monitoring aktyw-
ności.

Monitoring rezulta-
tów.

Podsumowanie roku.

2.2.4.  
Monitoring

Monitoring  
aktywności.

Monitoring  
rezultatów.

Podsumowanie roku

3.1.4.  
Monitoring

Kontrola stanu tech-
nicznego i czystości 
targowiska.

Szybkie reagowanie 
na powstałe usterki.

Instytucjonalna 
współpraca z właści-
cielem terenu.

3.2.4.  
Monitoring

Monitoring  
rezultatów.

Podsumowanie roku.

4.1.4.  
Monitoring

Monitoring  
rezultatów.

Podsumowanie roku

4.2.4.  
Monitoring

Monitoring  
rezultatów.

Podsumowanie roku.

5.1.4.  
Monitoring

Monitoring rezultatów działań miękkich.

Monitoring rezultatów działań twardych.

Podsumowanie roku.

2.  
Planowanie

Weryfikacja/ aktuali-
zacja regulaminów.

Opracowanie bizne-
splanu.

Określenie oczeki-
wanych rezultatów 
i harmonogramu 
działań.

2.  
Planowanie

Baza kupców.

Oferta.

Plan komunikacji.

Określenie plano-
wanych rezultatów 
i harmonogramu 
działań.

2.1.2.  
Planowanie

Rekrutacja.

Kalendarz wydarzeń.

Plan komunikacji.

Określenie plano-
wanych rezultatów 
i harmonogramu 
działań.

2.2.2.  
Planowanie

Grupa docelowa.

Kalendarz wydarzeń.

Finansowanie.

Plan komunikacji.

Określenie plano-
wanych rezultatów 
i harmonogramu 
działań.

3.1.2.  
Planowanie

Określenie zakresu 
modernizacji.

Opracowanie projektu 
wstępnego.

Prototypowanie 
zmian zaplanowa-
nych w projekcie 
wstępnym.

Opracowanie projektu 
końcowego.

Określenie budżetu 
projektu.

Informacja dla lokal-
nej społeczności.

3.2.2.  
Planowanie

Kod estetyczny oraz 
wytyczne porząd-
kowe.

Identyfikacja wizual-
na / księga identyfi-
kacji wizualnej.

Zaprojektowanie no-
śników identyfikacji 
wizualnej.

Określenie plano-
wanych rezultatów 
i harmonogramu 
działań.

4.1.2.  
Planowanie

Plan komunikacji.

Stworzenie bazy ma-
teriałów do wykorzy-
stania w komunikacji.

Opracowanie strony 
internetowej oraz 
utworzenie profili w 
mediach społeczno-
ściowych.

Informacja w prze-
strzeni.

Komunikacja bezpo-
średnia na targowisku.

Sieciowanie.

Określenie plano-
wanych rezultatów 
i harmonogramu 
działań.

4.2.2.  
Planowanie

Plan komunikacji.

Stworzenie treści 
promocyjnych.
 
Określenie plano-
wanych rezultatów 
i harmonogramu 
działań.

5.1.2. 
 Planowanie

Opracowanie planu działań miękkich.

Opracowanie planu działań twardych.

Stworzenie planu współpracy z podmiotami 
zewnętrznymi.

Określenie planowanych rezultatów i harmo-
nogramu działań.
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2.  
Planowanie

Weryfikacja/ aktuali-
zacja regulaminów.

Opracowanie bizne-
splanu.

Określenie oczeki-
wanych rezultatów 
i harmonogramu 
działań.

2.  
Planowanie

Baza kupców.

Oferta.

Plan komunikacji.

Określenie plano-
wanych rezultatów 
i harmonogramu 
działań.

2.1.2.  
Planowanie

Rekrutacja.

Kalendarz wydarzeń.

Plan komunikacji.

Określenie plano-
wanych rezultatów 
i harmonogramu 
działań.

2.2.2.  
Planowanie

Grupa docelowa.

Kalendarz wydarzeń.

Finansowanie.

Plan komunikacji.

Określenie plano-
wanych rezultatów 
i harmonogramu 
działań.

3.1.2.  
Planowanie

Określenie zakresu 
modernizacji.

Opracowanie projektu 
wstępnego.

Prototypowanie 
zmian zaplanowa-
nych w projekcie 
wstępnym.

Opracowanie projektu 
końcowego.

Określenie budżetu 
projektu.

Informacja  
dla lokalnej  
społeczności.

3.2.2.  
Planowanie

Kod estetyczny oraz 
wytyczne porząd-
kowe.

Identyfikacja wizual-
na / księga identyfi-
kacji wizualnej.

Zaprojektowanie no-
śników identyfikacji 
wizualnej.

Określenie plano-
wanych rezultatów 
i harmonogramu 
działań.

4.1.2.  
Planowanie

Plan komunikacji.

Stworzenie bazy ma-
teriałów do wykorzy-
stania w komunikacji.

Opracowanie strony 
internetowej oraz 
utworzenie profili w 
mediach społeczno-
ściowych.

Informacja w prze-
strzeni.

Komunikacja bezpo-
średnia na targowisku.

Sieciowanie.

Określenie plano-
wanych rezultatów 
i harmonogramu 
działań.

4.2.2.  
Planowanie

Plan komunikacji.

Stworzenie treści 
promocyjnych.
 
Określenie plano-
wanych rezultatów 
i harmonogramu 
działań.

5.1.2. 
 Planowanie

Opracowanie planu działań miękkich.

Opracowanie planu działań twardych.

Stworzenie planu współpracy z podmiotami 
zewnętrznymi.

Określenie planowanych rezultatów i harmo-
nogramu działań.
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Planowanie

Wdrożenie

Pamiętaj o:

Diagnoza potrzeb 

0.0.3.

Egzekucji zmian.

Powołaniu nie-
zbędnych ról.

1.2.3. 

Bieżącym 
kontakcie 
z partnerami.

Szybko reaguj 
na zmiany.

2.1.3.  

Bieżącym 
kontakcie 
z partnerami.

Szybko reaguj 
na zmiany.

2.2.3.  

Bieżącym 
kontakcie 
z partnerami.

Szybko reaguj 
na zmiany.

3.1.3.  

Informowa-
niu lokalnej 
społeczności 
o planowanych 
zmianach.

Utrzymaniu cią-
głości sprzedaży 
przez obecnych 
sprzedawców.

3.2.3.  

Włączeniu 
kupców 
w proces 
zmian wize-
runkowych.

4.2.3. 

Nawiązaniu 
do zmienia-
jących się pór 
roku w ko-
munikacji.

Bieżącym 
informowa-
niu o aktyw-
nościach na 
targowisku.

4.1.3. 

Targowisko 
to nie tylko 
handel, ale 
też promocja 
zdrowego 
trybu życia 
i odżywiania, 
więzi spo-
łeczne oraz 
kultura.

5.1.3.

Podkreśleniu 
zachodzących 
na lepsze zmian 
w komunikacji 
z otoczeniem.

0.0.4. 

Trwałość wprowa-
dzonych zmian.

Powracające nie-
prawidłowości.

1.2.4.  
Monitoring

Wyniki finanso-
we targowiska.

Opinię zwrotną 
uzyskaną 
od nowych 
partnerów.

2.1.4.  
Monitoring

Wyniki finan-
sowe targo-
wiska.

Opinię zwrotną 
uzyskaną 
nowych part-
nerów.

2.2.4.  
Monitoring

Wyniki 
finansowe 
targowiska.

Opinię zwrot-
ną uzyskaną 
od nowych 
partnerów.

3.1.4 
 Monitoring

Efektywność 
zagospodarowa-
nia terenu.

Szybko reaguj na 
usterki.

Zmiany 
wprowadzone 
w funkcjono-
waniu.

3.2.4.  
Monitoring

Opinię użyt-
kowników.

Konsekwencję 
w stosowaniu 
się do nowych 
zasad w rekla-
mach. 

4.2.4. 
Monitoring

Opinię 
o targowisku 
w mediach.

Przypływ 
nowych użyt-
kowników.

4.1.4.  
Monitoring

Opinię 
o targowisku 
w mediach.

Przypływ 
nowych użyt-
kowników.

5.1.4.  
Monitoring

Sprawdzaj:

Poprawę wyni-
ków finansowych 
uzyskaną dzięki 
wdrożonym 
zmianom.

Opinię użytkow-
ników o zmia-
nach.

  1.    Zarządzanie    2. Aktywizacja   3.   Modernizacja  4�      Promocja  5�      Ekologia

Cel 1:   Poprawa funkcjonowania. 
Cel2:   Zwiększenie przychodów 

z bieżącej działalności.
Cel 3:   Stworzenie warunków umoż-

liwiających prowadzenie 
dodatkowej działalności  
na targowisku�

Cel 1:   Osiągnięcie dodatkowych 
przychodów z wydarzeń.

Cel 2:  Ożywienie przestrzeni 
i wzmocnienie tożsamości 
lokalnej�

Cel 1:   Poprawa warunków pracy 
i sprzedaży.

Cel 2:  Zapewnienie przestrzeni 
na dodatkowe funkcje�

Cel 3:  Poprawa wizerunku po-
przez wdrożenie systemu 
identyfikacji wizualnej.

Cel 1:   Zwiększenie roz-
poznawalności 
targowiska�

Cel 2:  Budowanie  
kultury targowej.

Cel 1:    Zmniejszenie kosztów 
finansowych i środowi-
skowych funkcjonowania 
targowiska�

Cel 2:   Wsparcie bioróżnorod-
ności.

Społeczny Katalizator Przedsiębiorczosci. Matryca 1: Program Regeneracji

Jaka jest 
opinia kupców 
oraz klientów 
na temat 
wizerunku 
targowiska?

0.0.1.  

Jakie zastrzeżenia 
wzbudza obecne 
funkcjonowanie 
targowiska?

Jaka jest opinia 
kupców oraz 
klientów na temat 
funkcjonowania 
targowiska?

Jakie wytyczne 
należy przyjąć?

0.1.1. 

Czy targowi-
sko jest wy-
korzystywane 
w całości oraz 
w możliwie 
najdłuższym 
czasie?

2.1.1.  

Czy można 
targowisko 
wykorzystać 
do organizacji 
targów tema-
tycznych we 
współpracy 
z podmiotami 
zewnętrz-
nymi?

 2.2.1.  

Czy istnieją 
instytucje 
kulturalne, 
z którymi 
można 
wspólnie 
organizować 
dodatkowe 
działania na 
targowisku?

3.1.1. 
 

Jakie są 
funkcjonalno-

-przestrzenne 
problemy do 
rozwiązania?

Jaka jest opinia 
kupców oraz 
klientów na 
temat funk-
cjonowania 
targowiska?

3.2.1.

Czy targowi-
sko posiada 
rozpozna-
walną markę? 

Czy obecne 
na targowi-
sku reklamy 
i oznaczenia 
budują 
wizerunek 
targowiska?

Jaka jest opi-
nia kupców 
oraz klientów 
na temat 
wizerunku 
targowiska?

4.2.1.  

Czy  
targowisko 
prowadzi 
jakąś formę 
komunikacji 
z odbior-
cami 
 (na przy-
kład strona 
interneto-
wa)?

4.1.1

Czy targo-
wisko jest 
promowane 
w lokalnych 
mediach 
bądź przez 
samorząd?

Co warto 
uwzględnić 
w komu-
nikatach 
promujących 
targowisko? 

Jaki jest 
wyróżnik 
danego tar-
gowiska?

5.1.1. 

Czy istnieje 
szansa na 
ponowne 
wykorzystanie 
zasobów, takich 
jak woda, od-
pady, energia?

Jakie zjawiska 
lub zachowania 
spotykane na 
targowisku 
szkodzą środo-
wisku natural-
nemu?

0.0.2. 

Jakie dokumenty 
należy opracować, 
aby zmodyfi-
kować sposób 
działania targo-
wiska?

Jakie dodatkowe 
zakresy odpo-
wiedzialności są 
niezbędne?

1.2.2.  

Z kim się 
kontaktować, 
by podjąć 
współpracę?

Jakie działania 
należy za-
planować, by 
wprowadzić 
nowe formy 
sprzedaży?

Co możemy 
zaoferować?

Jak zain-
teresować 
młodych 
sprzedawców?

Czy możemy 
zorganizować 
wydarzenie 
testowe?

2.1.2.  

Z kim się 
kontaktować, 
by podjąć 
współpracę?

Jakie dzia-
łania należy 
zaplanować?

Czy możemy 
zorganizować 
wydarzenie 
testowe?

Co możemy 
zaoferować?

2.2.2. 

Z kim się 
kontaktować, 
by podjąć 
współpracę?

Jakie dzia-
łania należy 
zaplanować?

Czy możemy 
zorga-
nizować 
wydarzenie 
testowe?

Co możemy 
zaoferować?

3.1.2. 

Jakie działania 
można podjąć 
bez większych 
inwestycji?

Jakie zmiany 
warto jest 
sprawdzić 
przez prototy-
powanie?

Czy należy po-
dzielić projekt 
na etapy?

3.2.2. 

Jakie wartości 
ma komuni-
kować projekt 
identyfikacji?

Jaki jest 
zakres 
projektu?

4.2.2. 

Jak docierać 
do nowych 
klientów?

Jakie kanały 
komunikacji 
wykorzy-
stać?

Czy została 
opracowana 
strategia 
komuni-
kacji?

4.1.2. 

Z jakimi 
partnerami 
współpra-
cować, by 
poprawić 
wizerunek 
targowiska?

5.1.2. 

Jakie zmiany 
infrastruktural-
ne wprowadzić, 
by zniwelować 
szkodliwe dla 
środowiska 
zjawiska?

Jakie zmiany 
organizacyjne 
wprowadzić, 
by zniwelować 
szkodliwe 
zjawiska?

Jak można 
wykorzystać 
teren targo-
wiska, by było 
przyjaźniejsze 
środowisku?

Jakie zmiany 
można wpro-
wadzić od 
razu?

Jakie zmiany 
wymagają 
opracowania 
projektu?

Jakie zmiany można 
wprowadzić od razu?

Jakie zmiany wyma-
gają opracowania 
projektu?
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1. Zarządzanie 2. Aktywizacja 3. Modernizacja 4. Promocja 5. Ekologia

Cel 1: 
Poprawa funkcjonowania. 
Cel 2: 
Zwiększenie przychodów 
z bieżącej działalności.
Cel 3:
Stworzenie warunków umożliwiających 
prowadzenie dodatkowej działalności  
na targowisku.

Cel 1:  
Osiągnięcie dodatkowych przychodów 
z wydarzeń.
Cel 2: 
Ożywienie przestrzeni i wzmocnienie 
tożsamości lokalnej

Cel 1: 
Poprawa warunków pracy i sprzedaży.
Cel 2: 
Zapewnienie przestrzeni 
na dodatkowe funkcje.
Cel 3: 
Poprawa wizerunku poprzez wdrożenie 
systemu identyfikacji wizualnej.

Cel 1: 
Zwiększenie rozpoznawalności 
targowiska.
Cel 2:  
Budowanie kultury targowej.

Cel 1: 
Zmniejszenie kosztów finansowych  
i środowiskowych funkcjonowania  
targowiska.
Cel 2: 
Wsparcie bioróżnorodności.

1.1. 
Zmiana organizacji 
pracy

1.2. 
Rekrutacja kupców

2.1. 
Organizacja 
targów 
tematycznych

2.2. 
Organizacja 
wydarzeń 
kulturalnych

3.1. 
Zmiany 
infrastrukturalne

3.2. 
Zmiana wizerunku

4.1. 
Komunikacja

4.2. 
Promocja kultury 
targowej

5.1. 
Zielona transformacja

1. 
Diagnoza potrzeb

Analiza dokumentów.

Monitoring  
aktywności  
na targowisku.

Konsultacje 
ze społecznością 
kupiecką.

Konsultacje ze spo-
łecznością lokalną.
 
Analiza SWOT.

1.2.1.  
Diagnoza potrzeb

Weryfikacja  
asortymentu.

Rozpoznanie sieci  
potencjalnych  
partnerów  
sprzedażowych.

2.1.1.  
Diagnoza potrzeb

Analiza możliwości 
organizacji wydarzeń.
Rozpoznanie sieci  
potencjalnych  
partnerów  
sprzedażowych
Rozpoznanie sieci  
potencjalnych klien-
tów.

2.2.1. 
Diagnoza potrzeb

Analiza możliwości 
organizacji wydarzeń.

Rozpoznanie sieci 
potencjalnych part-
nerów instytucjonal-
nych.

3.1.1.  
Diagnoza potrzeb

Analiza kontekstu 
prawno-administra-
cyjnego.

Analizy szczegółowe 
targowiska uwzględ-
niające jego położenie 
w dzielnicy i bezpo-
średnie sąsiedztwo.

Inwentaryzacja 
terenu.

Analiza terenu targo-
wiska i sposobu jego 
funkcjonowania.

Opracowanie wy-
tycznych dla projektu 
na podstawie analiz 
przestrzennych 
oraz sformułowanie 
wytycznych progra-
mowych.

3.2.1.  
Diagnoza potrzeb
 
Analiza dokumentów.

Analiza estetyki  
i potencjału  
przestrzennego.

Analiza odbioru  
przestrzeni.

Analiza odbioru  
targowiska.

Analiza wizerunku 
targowiska.

Konsultacje  
ze społecznością 
kupiecką.

Warsztaty.

4.1.1.  
Diagnoza potrzeb

Analiza obecnej 
sytuacji.

Określenie grupy 
docelowej.

Rozpoznanie sieci  
potencjalnych  
partnerów promocji.

4.2.1.  
Diagnoza potrzeb

Analiza obecnej 
sytuacji.

Określenie grupy 
docelowej.

Rozpoznanie sieci 
potencjalnych  
partnerów promocji

5.1.1.  
Diagnoza potrzeb

Analiza efektywności gospodarowania 
odpadami.

Analiza efektywności utylizacji wody opadowej.

Monitoring zużycia opakowań jednorazowych 
przez kupców oraz klientów.

Wyszukanie potencjalnych partnerów  
instytucjonalnych.

Sformułowanie wytycznych i określenie  
zakresu działań.
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Cel 1: 
Poprawa funkcjonowania. 
Cel 2: 
Zwiększenie przychodów 
z bieżącej działalności.
Cel 3:
Stworzenie warunków umożliwiających 
prowadzenie dodatkowej działalności  
na targowisku.

Cel 1:  
Osiągnięcie dodatkowych przychodów 
z wydarzeń.
Cel 2: 
Ożywienie przestrzeni i wzmocnienie 
tożsamości lokalnej

Cel 1: 
Poprawa warunków pracy i sprzedaży.
Cel 2: 
Zapewnienie przestrzeni 
na dodatkowe funkcje.
Cel 3: 
Poprawa wizerunku poprzez wdrożenie 
systemu identyfikacji wizualnej.

Cel 1: 
Zwiększenie rozpoznawalności 
targowiska.
Cel 2:  
Budowanie kultury targowej.

Cel 1: 
Zmniejszenie kosztów finansowych  
i środowiskowych funkcjonowania  
targowiska.
Cel 2: 
Wsparcie bioróżnorodności.

1.1. 
Zmiana organizacji 
pracy

1.2. 
Rekrutacja kupców

2.1. 
Organizacja 
targów 
tematycznych

2.2. 
Organizacja 
wydarzeń 
kulturalnych

3.1. 
Zmiany 
infrastrukturalne

3.2. 
Zmiana wizerunku

4.1. 
Komunikacja

4.2. 
Promocja kultury 
targowej

5.1. 
Zielona transformacja

1. 
Diagnoza potrzeb

Analiza dokumentów.

Monitoring  
aktywności  
na targowisku.

Konsultacje 
ze społecznością 
kupiecką.

Konsultacje ze spo-
łecznością lokalną.
 
Analiza SWOT.

1.2.1.  
Diagnoza potrzeb

Weryfikacja  
asortymentu.

Rozpoznanie sieci  
potencjalnych  
partnerów  
sprzedażowych.

2.1.1.  
Diagnoza potrzeb

Analiza możliwości 
organizacji wydarzeń.
Rozpoznanie sieci  
potencjalnych  
partnerów  
sprzedażowych
Rozpoznanie sieci  
potencjalnych klien-
tów.

2.2.1. 
Diagnoza potrzeb

Analiza możliwości 
organizacji wydarzeń.

Rozpoznanie sieci 
potencjalnych part-
nerów instytucjonal-
nych.

3.1.1.  
Diagnoza potrzeb

Analiza kontekstu 
prawno-administra-
cyjnego.

Analizy szczegółowe 
targowiska uwzględ-
niające jego położenie 
w dzielnicy i bezpo-
średnie sąsiedztwo.

Inwentaryzacja 
terenu.

Analiza terenu targo-
wiska i sposobu jego 
funkcjonowania.

Opracowanie wy-
tycznych dla projektu 
na podstawie analiz 
przestrzennych 
oraz sformułowanie 
wytycznych progra-
mowych.

3.2.1.  
Diagnoza potrzeb
 
Analiza dokumentów.

Analiza estetyki  
i potencjału  
przestrzennego.

Analiza odbioru  
przestrzeni.

Analiza odbioru  
targowiska.

Analiza wizerunku 
targowiska.

Konsultacje  
ze społecznością 
kupiecką.

Warsztaty.

4.1.1.  
Diagnoza potrzeb

Analiza obecnej 
sytuacji.

Określenie grupy 
docelowej.

Rozpoznanie sieci  
potencjalnych  
partnerów promocji.

4.2.1.  
Diagnoza potrzeb

Analiza obecnej 
sytuacji.

Określenie grupy 
docelowej.

Rozpoznanie sieci 
potencjalnych  
partnerów promocji

5.1.1.  
Diagnoza potrzeb

Analiza efektywności gospodarowania 
odpadami.

Analiza efektywności utylizacji wody opadowej.

Monitoring zużycia opakowań jednorazowych 
przez kupców oraz klientów.

Wyszukanie potencjalnych partnerów  
instytucjonalnych.

Sformułowanie wytycznych i określenie  
zakresu działań.
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1. Zarządzanie 2. Aktywizacja 3. Modernizacja 4. Promocja 5. Ekologia

Cel 1: 
Poprawa funkcjonowania. 
Cel 2: 
Zwiększenie przychodów 
z bieżącej działalności.
Cel 3:
Stworzenie warunków umożliwiających 
prowadzenie dodatkowej działalności na 
targowisku.

Cel 1:  
Osiągnięcie dodatkowych przychodów 
z wydarzeń.
Cel 2: 
Ożywienie przestrzeni i wzmocnienie 
tożsamości lokalnej

Cel 1: 
Poprawa warunków pracy i sprzedaży.
Cel 2: 
Zapewnienie przestrzeni 
na dodatkowe funkcje.
Cel 3: 
Poprawa wizerunku poprzez wdrożenie 
systemu identyfikacji wizualnej.

Cel 1: 
Zwiększenie rozpoznawalności 
targowiska.
Cel 2:  
Budowanie kultury targowej.

Cel 1: 
Zmniejszenie kosztów finansowych  
i środowiskowych funkcjonowania  
targowiska.
Cel 2: 
Wsparcie bioróżnorodności.

1.1. 
Zmiana organizacji 
pracy

1.2. 
Rekrutacja kupców

2.1. 
Organizacja 
targów 
tematycznych

2.2. 
Organizacja 
wydarzeń 
kulturalnych

3.1. 
Zmiany 
infrastrukturalne

3.2. 
Zmiana wizerunku

4.1. 
Komunikacja

4.2. 
Promocja kultury 
targowej

5.1. 
Zielona transformacja

1. 
Diagnoza potrzeb

Analiza dokumentów.

Monitoring  
aktywności  
na targowisku.

Konsultacje 
ze społecznością 
kupiecką.

Konsultacje ze spo-
łecznością lokalną.
 
Analiza SWOT.

1.2.1.  
Diagnoza potrzeb

Weryfikacja  
asortymentu.

Rozpoznanie sieci  
potencjalnych  
partnerów  
sprzedażowych.

2.1.1.  
Diagnoza potrzeb

Analiza możliwości 
organizacji wydarzeń.
Rozpoznanie sieci  
potencjalnych  
partnerów  
sprzedażowych
Rozpoznanie sieci  
potencjalnych klien-
tów.

2.2.1. 
Diagnoza potrzeb

Analiza możliwości 
organizacji wydarzeń.

Rozpoznanie sieci 
potencjalnych part-
nerów instytucjonal-
nych.

3.1.1.  
Diagnoza potrzeb

Analiza kontekstu 
prawno-administra-
cyjnego.

Analizy szczegółowe 
targowiska uwzględ-
niające jego położenie 
w dzielnicy i bezpo-
średnie sąsiedztwo.

Inwentaryzacja 
terenu.

Analiza terenu targo-
wiska i sposobu jego 
funkcjonowania.

Opracowanie wy-
tycznych dla projektu 
na podstawie analiz 
przestrzennych 
oraz sformułowanie 
wytycznych progra-
mowych.

3.2.1.  
Diagnoza potrzeb
 
Analiza dokumentów.

Analiza estetyki  
i potencjału  
przestrzennego.

Analiza odbioru  
przestrzeni.

Analiza odbioru  
targowiska.

Analiza wizerunku 
targowiska.

Konsultacje  
ze społecznością 
kupiecką.

Warsztaty.

4.1.1.  
Diagnoza potrzeb

Analiza obecnej 
sytuacji.

Określenie grupy 
docelowej.

Rozpoznanie sieci  
potencjalnych  
partnerów promocji.

4.2.1.  
Diagnoza potrzeb

Analiza obecnej 
sytuacji.

Określenie grupy 
docelowej.

Rozpoznanie sieci 
potencjalnych  
partnerów promocji

5.1.1.  
Diagnoza potrzeb

Analiza efektywności gospodarowania 
odpadami.

Analiza efektywności utylizacji wody opadowej.

Monitoring zużycia opakowań jednorazowych 
przez kupców oraz klientów.

Wyszukanie potencjalnych partnerów  
instytucjonalnych.

Sformułowanie wytycznych i określenie  
zakresu działań.
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1. Zarządzanie 2. Aktywizacja 3. Modernizacja 4� Promocja 5. Eko-
logia

Cel 1: Poprawa funkcjonowania. 
Cel 2: Zwiększenie przychodów z bieżącej 

działalności.
Cel 3: Stworzenie warunków umożliwia-

jących prowadzenie dodatkowej 
działalności na targowisku.

Cel 1: Osiągnięcie dodatkowych przy-
chodów z wydarzeń.

Cel 2: Ożywienie przestrzeni i wzmoc-
nienie tożsamości lokalnej.

Cel 1: Poprawa warunków pracy 
i sprzedaży.

Cel 2: Zapewnienie przestrzeni na 
dodatkowe funkcje�

Cel 3: Poprawa wizerunku po-
przez wdrożenie systemu 
identyfikacji wizualnej.

Cel 1: Zwiększenie rozpoznawalności 
targowiska�

Cel 2: Budowanie kultury targowej.

Cel 1: Zmniej-
szenie 
kosztów 
finan-
sowych 
i środo-
wisko-
wych 
funkcjo-
nowania 
targowi-
ska�

Cel 2: Wsparcie 
bioróż-
norod-
ności.

1.1.  
Zmiana 
organizacji 
pracy

1.2.  
Rekrutacja 
kupców

2.1.  
Organiza-
cja 
targów 
tematycz-
nych

2.2.  
Organiza-
cja 
wydarzeń 
kultural-
nych

3.1.  
Zmiany 
infra-
struktu-
ralne

3.2. 
Zmiana 
wize-
runku

4.1.  
Komunikacja

4.2. 
Pro-
mocja 
kul-
tury 
targo-
wej

5.1. Zielo-
na trans-
formacja

0.0.1. Dia-

g n o z a 

potrzeb

Analiza doku-
mentów.

Monitoring 
aktywności na 
targowisku.

Konsultacje ze 
społecznością 
kupiecką.

Konsultacje ze 
społecznością 
lokalną.
 
Analiza SWOT.

1.2.1. Dia-
gnoza po-
trzeb

Weryfikacja 
asortymen-
tu.

Rozpo-
znanie 
sieci po-
tencjalnych 
partnerów 
sprzedażo-
wych.

2.1.1. Dia-
gnoza po-
trzeb

Analiza 
możliwości 
organizacji 
wydarzeń.
Rozpo-
znanie 
sieci po-
tencjalnych 
partnerów 
sprzedażo-
wych
Rozpozna-
n i e  s i e c i 
potencjal-
nych klien-
tów.

 2.2.1. 
Diagnoza 
potrzeb

Analiza 
możliwości 
organizacji 
wydarzeń.

Rozpozna-
nie sieci 
poten-
cjalnych 
partnerów 
instytucjo-
nalnych.

3.1.1. Dia-
gnoza po-
trzeb

Analiza 
kontekstu 
prawno-

-admini-
stracyjnego.

Analizy 
szcze-
gółowe 
targowiska 
uwzględ-
niające jego 
położenie 
w dzielnicy 
i bezpo-
średnie 
sąsiedztwo.

Inwentary-
zacja terenu.

Analiza 
terenu 
targowiska 
i sposobu 
jego funk-
cjonowania.

Opra-
cowanie 
wytycznych 
dla projektu 
na podsta-
wie analiz 
przestrzen-
nych oraz 
sformu-
łowanie 
wytycznych 
programo-
wych.

3.2.1. 
Dia-
gnoza 
potrzeb
 
Analiza 
doku-
mentów.

Analiza 
estetyki 
i po-
tencjału 
prze-
strzen-
nego.

Analiza 
odbioru 
prze-
strzeni.

Analiza 
odbioru 
targo-
wiska.

Analiza 
wize-
runku 
targo-
wiska.

Konsul-
tacje ze 
społecz-
nością 
kupiec-
ką.

Warsz-
taty.

4.1.1. Diagnoza 
potrzeb

Analiza obec-
nej sytuacji.

Określenie 
grupy doce-
lowej.

Rozpoznanie 
sieci po-
tencjalnych 
partnerów 
promocji.

4.2.1. 
Dia-
gnoza 
potrzeb

Analiza 
obecnej 
sytuacji.

Okre-
ślenie 
grupy 
docelo-
wej.

Rozpo-
znanie 
sieci 
poten-
cjal-
nych 
part-
nerów 
pro-
mocji.

5.1.1. Dia-
gnoza 
potrzeb

Analiza 
efek-
tywności 
gospoda-
rowania 
odpadami.

Analiza 
efek-
tywności 
utylizacji 
wody opa-
dowej.

Moni-
toring 
zużycia 
opakowań 
jednora-
zowych 
przez kup-
ców oraz 
klientów.

Wyszuka-
nie poten-
cjalnych 
partnerów 
instytucjo-
nalnych.

Sformuło-
wanie wy-
tycznych 
i określe-
nie zakre-
su działań.

3. 
Wdrożenie
Harmonogram pracy.

3.  
Wdrożenie

Harmonogram pracy.

2.1.3. 
Wdrożenie

Harmonogram pracy.

2.2.3. 
Wdrożenie

Harmonogram pracy.

3.1.3.  
Wdrożenie

Zapewnienie ciągło-
ści funkcjonowania 
targowiska podczas 
procesu wdrożenia.

Koordynacja prac 
remontowo-  
modernizacyjnych.

3.2.3. 
Wdrożenie

Harmonogram pracy.

4.1.3. 
Wdrożenie

Harmonogram pracy.

4.2.3. 
Wdrożenie

Harmonogram pracy.

5.1.3. 
Wdrożenie 

Wdrożenie działań miękkich.

Wdrożenie działań twardych.

4. 
Monitoring

Monitoring  
rezultatów.

Podsumowanie roku.

4. 
Monitoring

Monitoring rezulta-
tów.

Podsumowanie roku.

2.1.4. 
Monitoring

Monitoring aktyw-
ności.

Monitoring rezulta-
tów.

Podsumowanie roku.

2.2.4.  
Monitoring

Monitoring  
aktywności.

Monitoring  
rezultatów.

Podsumowanie roku

3.1.4.  
Monitoring

Kontrola stanu tech-
nicznego i czystości 
targowiska.

Szybkie reagowanie 
na powstałe usterki.

Instytucjonalna 
współpraca z właści-
cielem terenu.

3.2.4.  
Monitoring

Monitoring  
rezultatów.

Podsumowanie roku.

4.1.4.  
Monitoring

Monitoring  
rezultatów.

Podsumowanie roku

4.2.4.  
Monitoring

Monitoring  
rezultatów.

Podsumowanie roku.

5.1.4.  
Monitoring

Monitoring rezultatów działań miękkich.

Monitoring rezultatów działań twardych.

Podsumowanie roku.

2.  
Planowanie

Weryfikacja/ aktuali-
zacja regulaminów.

Opracowanie bizne-
splanu.

Określenie oczeki-
wanych rezultatów 
i harmonogramu 
działań.

2.  
Planowanie

Baza kupców.

Oferta.

Plan komunikacji.

Określenie plano-
wanych rezultatów 
i harmonogramu 
działań.

2.1.2.  
Planowanie

Rekrutacja.

Kalendarz wydarzeń.

Plan komunikacji.

Określenie plano-
wanych rezultatów 
i harmonogramu 
działań.

2.2.2.  
Planowanie

Grupa docelowa.

Kalendarz wydarzeń.

Finansowanie.

Plan komunikacji.

Określenie plano-
wanych rezultatów 
i harmonogramu 
działań.

3.1.2.  
Planowanie

Określenie zakresu 
modernizacji.

Opracowanie projektu 
wstępnego.

Prototypowanie 
zmian zaplanowa-
nych w projekcie 
wstępnym.

Opracowanie projektu 
końcowego.

Określenie budżetu 
projektu.

Informacja dla lokal-
nej społeczności.

3.2.2.  
Planowanie

Kod estetyczny oraz 
wytyczne porząd-
kowe.

Identyfikacja wizual-
na / księga identyfi-
kacji wizualnej.

Zaprojektowanie no-
śników identyfikacji 
wizualnej.

Określenie plano-
wanych rezultatów 
i harmonogramu 
działań.

4.1.2.  
Planowanie

Plan komunikacji.

Stworzenie bazy ma-
teriałów do wykorzy-
stania w komunikacji.

Opracowanie strony 
internetowej oraz 
utworzenie profili w 
mediach społeczno-
ściowych.

Informacja w prze-
strzeni.

Komunikacja bezpo-
średnia na targowisku.

Sieciowanie.

Określenie plano-
wanych rezultatów 
i harmonogramu 
działań.

4.2.2.  
Planowanie

Plan komunikacji.

Stworzenie treści 
promocyjnych.
 
Określenie plano-
wanych rezultatów 
i harmonogramu 
działań.

5.1.2. 
 Planowanie

Opracowanie planu działań miękkich.

Opracowanie planu działań twardych.

Stworzenie planu współpracy z podmiotami 
zewnętrznymi.

Określenie planowanych rezultatów i harmo-
nogramu działań.
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2.  
Planowanie

Weryfikacja/ aktuali-
zacja regulaminów.

Opracowanie bizne-
splanu.

Określenie oczeki-
wanych rezultatów 
i harmonogramu 
działań.

2.  
Planowanie

Baza kupców.

Oferta.

Plan komunikacji.

Określenie plano-
wanych rezultatów 
i harmonogramu 
działań.

2.1.2.  
Planowanie

Rekrutacja.

Kalendarz wydarzeń.

Plan komunikacji.

Określenie plano-
wanych rezultatów 
i harmonogramu 
działań.

2.2.2.  
Planowanie

Grupa docelowa.

Kalendarz wydarzeń.

Finansowanie.

Plan komunikacji.

Określenie plano-
wanych rezultatów 
i harmonogramu 
działań.

3.1.2.  
Planowanie

Określenie zakresu 
modernizacji.

Opracowanie projektu 
wstępnego.

Prototypowanie 
zmian zaplanowa-
nych w projekcie 
wstępnym.

Opracowanie projektu 
końcowego.

Określenie budżetu 
projektu.

Informacja  
dla lokalnej  
społeczności.

3.2.2.  
Planowanie

Kod estetyczny oraz 
wytyczne porząd-
kowe.

Identyfikacja wizual-
na / księga identyfi-
kacji wizualnej.

Zaprojektowanie no-
śników identyfikacji 
wizualnej.

Określenie plano-
wanych rezultatów 
i harmonogramu 
działań.

4.1.2.  
Planowanie

Plan komunikacji.

Stworzenie bazy ma-
teriałów do wykorzy-
stania w komunikacji.

Opracowanie strony 
internetowej oraz 
utworzenie profili w 
mediach społeczno-
ściowych.

Informacja w prze-
strzeni.

Komunikacja bezpo-
średnia na targowisku.

Sieciowanie.

Określenie plano-
wanych rezultatów 
i harmonogramu 
działań.

4.2.2.  
Planowanie

Plan komunikacji.

Stworzenie treści 
promocyjnych.
 
Określenie plano-
wanych rezultatów 
i harmonogramu 
działań.

5.1.2. 
 Planowanie

Opracowanie planu działań miękkich.

Opracowanie planu działań twardych.

Stworzenie planu współpracy z podmiotami 
zewnętrznymi.

Określenie planowanych rezultatów i harmo-
nogramu działań.

84 



107 107 

0.0.2. P l a -

nowanie

Weryfikacja/ 
aktualizacja 
regulaminów.

Opracowanie 
biznesplanu.

Określenie 
oczekiwanych 
rezultatów 
i harmono-
gramu dzia-
łań. 

0.1.2. 
P l a -

nowa-

nie

Baza kup-
ców.

Oferta.

Plan ko-
munikacji.

Określenie 
plano-
wanych 
rezultatów 
i harmo-
nogramu 
działań.

2.1.2. Pla-
nowanie

Rekrutacja.

Kalendarz 
wydarzeń.

Plan ko-
munikacji.

Określenie 
plano-
wanych 
rezultatów 
i harmo-
nogramu 
działań.

2.2.2. Pla-
nowanie

Grupa 
docelowa.

Kalendarz 
wydarzeń.

Finanso-
wanie.

Plan ko-
munikacji.
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