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Abstract: Traditional Market Areas in the Context of Revitalization — Issues Overwiev.
The aim of the article is to present the problem of revitalization of marketplaces in the context
of the challenges they face in contemporary socio-economic conditions. This issue was develo-
ped based on desk research and inquiry conducted on a representative marketplace in Gdansk
Oliwa. They served to formulate guidelines for the implementation project aimed at improving
the image and economic condition of traditional marketplaces in Poland. Despite significant
importance for the local economy, traditional marketplaces are not able to compete with shop-
ping malls and shopping centers, as a result of which they become unsustainable. The ongoing
degradation of marketplace areas reduce their attractiveness and role they play in public spaces
network. The authors of the project recognize that the solution to the issue of marginalization of
traditional marketplaces is to strengthen their image in both physical and media realms. One of
the proposed solutions is institutional support for marketplaces by non-governmental organiza-
tions involved in the revitalization and aestheticisation of urban areas.

Keywords: Branding, placemaking, regional economics, urban planning.

Wstep

Celem opracowania jest przedstawienie problematyki rewitalizacji targowisk
w konteksécie wyzwan, przed jakimi stoja one we wspotczesnych uwarunkowa-
niach spoleczno-gospodarczych. Problematyka ta zostata opracowana na podstawie
wywiadu $rodowiskowego przeprowadzonego na reprezentatywnym targowisku
w Gdansku Oliwie oraz badaniach literaturowych. Postuzyly one do sformutowa-
nia wytycznych do projektu wdrozeniowego zmierzajacego do poprawy wizerunku
i kondycji ekonomicznej tradycyjnych targowisk w Polsce. Pomimo istotnego zna-
czenia dla lokalnej gospodarki, tradycyjne targowiska nie sg w stanie konkurowac

315

Studia 192 - Lorens - Urbanistyczne 10.indd 315 24.06.2019 06:29:18



www.czasopisma.pan.pl P N www.journals.pan.pl

=
<
DEMIA

z sieciami handlowymi i centrami handlowymi, w efekcie czego stajg si¢ niezrow-
nowazone. Postepujaca degradacja obszarow targowych powoduje zmniejszenie ich
atrakcyjnosci i roli, jakg odgrywaja w sieci przestrzeni publicznych. Autorzy projektu
uznaja, ze rozwigzaniem kwestii marginalizacji tradycyjnych przestrzeni rynkowych
jest wzmocnienie ich wizerunku zardwno w przestrzeni fizycznej, jak i medialne;j.
Jednym z proponowanych rozwigzan jest wsparcie instytucjonalne targowisk przez
organizacje pozarzadowe zajmujace si¢ rewitalizacja i estetyzacja przestrzeni.

1. Wyzwania dla handlu targowego w Polsce

Tradycyjne obszary targowe w Polsce stanowiag jeden z filarow wspolczesnej
gospodarki. Zgodnie z szacunkowymi badaniami IPSOS z 2014 r. potowa Polakow
korzysta w jakikolwiek sposob z oferty lub ustug obszaréw targowych w polskich
miastach i wsiach. Oznacza to, ze miejskie targowiska stanowia jeden ze strategicz-
nych elementoéw polskiego handlu, przede wszystkim w zakresie dystrybucji zyw-
nosci 1 odziezy. Pomimo tak wielkiego znaczenia dla polskiej gospodarki brakuje
obecnie w Polsce metod realnego przeksztatcania targowisk i dostosowywania ich
do realiow wspotczesnej gospodarki w duzych miastach. Tradycyjne targowiska nie
sa w stanie konkurowa¢ cenowo z mi¢dzynarodowymi koncernami handlowymi
i centrami handlowymi, w efekcie czego staja si¢ niezrownowazone. Badania Bieszk-
-Stolorz i Felsztynskiej wskazujg na zmniejszanie si¢ powierzchni, jak i przychodow
targowisk w ostatnich 25 latach na rzecz dynamicznego wzrostu powierzchni i przy-
chodow hipermarketow i sklepow dyskontowych w Polsce [Bieszk-Stolorz, Felsztyn-
ska 2018]. Wynikiem tego procesu jest postepujaca degradacja obszaréw targowisk
w duzych miastach.

Paradoksalnie, mamy jednak do czynienia w Polsce ze swoistym renesansem
tradycyjnych form upraw, hodowli i dystrybucji zywnosci. W samym Trdjmiescie,
w ciaggu ostatnich pigciu lat powstaty cztery prywatnie zarzadzane, regularnie funk-
cjonujace targowiska zaopatrujace klientow w wyselekcjonowana, droga zZywnosc.
Wspotpracuja one z ekologicznymi dostawcami i przedsigbiorcami produkujacymi
organiczne, czgsto tradycyjne wyroby spozywcze. Wszystkie targowiska odniosty
niebywaty sukces ekonomiczny i nadal istniejg na rynku. Podobne inicjatywy mozna
znalez¢ w innych miastach wojewodzkich. Jednoczesnie nalezy zauwazy¢, ze Gdansk,
bedacy czescig Trojmiasta, w badaniach Bieszk-Stolorz i Felsztynskiej zostat uznany
za miasto wojewodzkie o najmniejszej atrakcyjnosci dla handlu targowego [Bieszk-
-Stolorz, Felsztynska 2018]. Jednocze$nie wielkie korporacje staraja si¢ w przekazie
medialnym imitowac¢ tradycyjne targowiska uzywajac sformutowan tradycyjnych ry-
neczek, rzeznik w stosunku do przemystowo produkowanych i masowo sprzedawa-
nych produktow. Oznacza to, ze w Gdansku, jak i w innych duzych polskich miastach
istnieje istotny, dotychczas niespozytkowany popyt na regionalne produkty spozyw-
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cze oraz niezdolno$¢ do wykorzystania tego popytu przez miejskie targowiska. Moz-
na wigc wnioskowac, ze obecnie stosowane metody zarzadzania targowiskami moga
by¢ nieskuteczne lub niewystarczajace, by mogly konkurowaé¢ z migdzynarodowy-
mi koncernami handlowymi albo prywatnie zarzadzanymi luksusowymi bazarami.
W opinii autoréw dzieje si¢ tak, gdyz brakuje w wyzej wspomnianych metodach sku-
tecznych narzegdzi prowadzacych do restrukturyzacji organizacyjnej, wizerunkowej
oraz przestrzennej zarzadzanych przez gminy obszarow targowych. W opracowaniu
przedstawione zostang teoretyczne zatozenia prowadzenia badan oraz studiow litera-
turowych nad nowymi metodami restrukturyzacji obszaré6w targowych, prowadza-
cych do opracowania strategii rewitalizacji obszarow targowych.

Wstepny wywiad srodowiskowy oraz badania terenowe prowadzone w 2017
oraz 2018 r. pozwolity zebra¢ podstawowe wnioski dotyczace uwarunkowan prze-
strzennych i organizacyjnych prowadzenia targowiska. Badane targowisko jest od-
dawane przez gming w dzierzawe organizacji kupieckiej — w analizowanym przy-
padku jest to stowarzyszenie. Organizacje tego typu zrzeszaja kupcow i rolnikow
zajmujacych si¢ przede wszystkim dostarczaniem i sprzedaza produktéw na terenie
targowiska. Na podstawie umowy dzierzawy zadanie przeksztalcenia, modernizacji
czy ksztaltowania wizerunku miejskich targowisk spoczywa na organizacjach ku-
pieckich. Mechanizm ten sprawdzal si¢ bez wigkszych zaklocen od lat 80. do po-
czatku XXI w. Sprawdzat sie, gdyz zarzadzanie targowiskiem zdawato si¢ w tam-
tym okresie o wiele prostsze, gdyz oczekiwania konsumentéw byly o wiele nizsze.
Wspolczesnie samoorganizujgce si¢ zrzeszenie kupieckie nie jest w stanie sprostaé
panujacym oczekiwaniom rynku. Zarzadzanie targowiskiem sprowadzajace si¢ jedy-
nie do sprzedazy towaréw w dni targowe w obecnych realiach ekonomicznych jest
niewystarczajace do utrzymania stabilnej pozycji na rynku. Sita nabywcza, a raczej
jej brak, niewielkich zrzeszen kupieckich nie pozwala targowiskom na konkurowanie
z wielkimi koncernami handlowymi, jednocze$nie stan zagospodarowania i wielolet-
nie zaniechania w ksztaltowaniu wizerunku i tozsamosci targowiska nie przyciagaja
klientéw zainteresowanych zakupem drozszych ale autentycznych, lokalnych pro-
duktéw. Oznacza to, ze wyzej wspomniane zadania spoczywaja na organizacji, ktora
nie jest przygotowana do ich realizacji.

Organizacje kupieckie zrzeszajace producentow i handlarzy produktami spo-
zywczymi nie sg przygotowane merytorycznie i finansowo do wdrazania programow
przeksztatcen zwiazanych z wspotczesnymi realiami rynku. Przyréwnanie zatozen
regulaminu dziatalnoéci targowisk w Gdansku do faktycznej ich dziatalno$ci pozwa-
la stwierdzi¢, ze targowiska nie sa w staniec wywiaza¢ si¢ ze swoich zadan statuto-
wych w zakresie zagospodarowania przestrzeni, utrzymania tadu i zadowalajacego
stanu estetycznego. Podobnie analizowane targowisko problemowe nie posiada zad-
nej strategii czy wizji rozwoju, ktore uwzgledniatyby kwestie ksztattowania spojnej
koncepcji estetycznej, czy wizerunku. Cho¢ wymaga to weryfikacji w badaniach
ilosciowych, to mozna zalozy¢, ze znaczna liczba organizacji kupieckich znajduje
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si¢ w wyzej wspomnianej sytuacji. Mozna réwniez zalozy¢, ze znaczna liczba or-
ganizacji kupieckich nie jest Swiadoma potrzeby restrukturyzacji, ksztaltowania
wizerunku 1 roli jakg on odgrywa w dziatalnosci targowisk. Zgodnie z badaniami
przeprowadzonymi w Londynie, sama zmiana wizerunku lokali ustugowych pozwa-
la zwigkszy¢ sprzedaz produktow rolnych w zakresie 30-40% [Lawlor 2013]. Cho¢
brak jest aktualnych badan dotyczacych skutecznosci zmiany wizerunku na sprzedaz
w targowiskach, powyzsze wyniki pozwalajg zaktadaé, ze wdrazanie takich zmian
moze odnie$¢ podobny skutek w polskich realiach spoteczno-ekonomicznych. Popar-
ciem tej tezy moze by¢ znaczny sukces prywatnych inicjatyw bedacych substytutem
tradycyjnie dziatajacych miejskich targowisk, ktore maja i realizuja spojna koncepcje
estetyczng, wizerunkowg oraz istniejg w mediach.

Obecnie w Polsce istnieje wiele inicjatyw zmierzajacych do pobudzenia trady-
cyjnych obszarow handlu, od targéw $niadaniowych, bio-bazaré6w poczawszy kon-
czac na wielkich inwestycjach handlowo-ustugowych imitujacych tradycyjne targo-
wisko, jak np. Hala Koszyki w Warszawie. Nalezy jednak zauwazy¢, ze dziatania
takie w lwiej czgsci sg czysto komercyjne, a ich pozytywny wpltyw na strukture
urbanistyczng i spoleczng otoczenia, jesli wystepuje, jest jedynie koincydencjg. Nowe
prywatne inicjatywy niosg wigc ze sobg istotne ryzyko gentryfikacji.

2. Perspektywy rozwoju obszarow targowych

W wyniku wieloletnich zaniechan badane targowisko, znajdujace si¢ w sza-
lenie dogodnej lokalizacji, przez wigksza czgs¢ tygodnia pozostaje po prostu puste.
Skupienie kupcow na handlu produktami sprawia, Ze teren ten jest wykorzystywany
w wydajny sposob jedynie dwa dni w tygodniu. Nie maja oni kompetencji, czasu
i pieniedzy, by poswigci¢ si¢ bardziej wyrafinowanej dziatalno$ci zarzadczej. Jest to
niewykorzystany potencjal. Biorac pod uwage fakt, ze targowiska miejskie sg zazwy-
czaj lokowane w centralnych przestrzeniach miast lub dzielnic mozna z powodze-
niem wykorzystac¢ je do pelnienia innych, uzupetiajgcych miastotworczych funkcji.
Taka lokalizacja moze by¢ np. wykorzystywana jako zaplecze dzialalnosci kultu-
ralnej, gastronomicznej oraz jako element zagospodarowania przestrzeni publicznej
— z mobilnie sytuowang matlg architekturg i zielenig. Wszystkie wyzej wspomniane
profile dziatalnosci nie tylko przyniosg dodatkowy dochdd targowiskom, ale i ozywia
przestrzen publiczng.

Brak dywersyfikacji oferty ustugowo-handlowej i animacji kulturowej skutku-
je coraz mniejszg rentownoscia targowisk miejskich — poréwnujac je z komercyjnie
funkcjonujacymi podmiotami. Konkurencjg dla placu targowego sa obiekty handlo-
we dwojakiego rodzaju. Z jednej strony sa to sieciowe sklepy wielkopowierzchniowe
oferujgce konsumentom tani masowy produkt, z drugiej wielofunkcyjne obiekty han-
dlowe — galerie, ktorych wnetrze staje si¢ substytutem przestrzeni publicznych [Go-
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Fot. 1. Targowisko miejskie w Gdansku Oliwie
Fot. P. Czyz.

sik, Piech 2016]. Zaplecze organizacyjne i finansowe uniemozliwia pozostawionym
»samym sobie” targowiskom konkurowanie z tymi, coraz popularniejszymi w Polsce
instytucjami. Wynikiem tego procesu jest postepujaca degradacja obszarow targo-
wych oraz zwigkszajaca si¢ presja, by teren targowiska sprzedac i przeznaczy¢ na
inne funkcje. Konsekwencja spoteczno-ekonomiczng tych procesow jest marginali-
zacja lokalnie dziatajacych gatezi rynku oraz obnizenie jakos$ci przestrzeni publicz-
nych. Oznacza to jednoczes$nie, ze targowiska moga stac si¢ przedmiotem gminnych
programoéw rewitalizacji — gdyz sa to obszary wymagajace wyprowadzania ich ze
stanu kryzysowego i wymagajace interwencji w zakresie spotecznym, przestrzen-
nym i gospodarczym. Organizacje pozarzadowe, ktorych dziatalnos¢ statutowa po-
$wigcona jest rewitalizacji i estetyzacji przestrzeni moga odgrywac role katalizatora
zmian spoteczno-ekonomicznych w tych obszarach.

Wzmocnienie handlu targowego poprzez animacj¢ i zmiang wizerunku nale-
zy widzie¢ jako narzgdzie wzmocnienia lokalnych przedsigbiorstw i polskiego ryn-
ku. Mechanizmy te sa od wielu lat wykorzystywane w krajach Europy Zachodniej
w procesie zarzadzania przestrzeniami targowisk: (Brytyjskie) Organizacje kupieckie
angazujq sie takze w bardziej zaawansowane dzialania zwigzane z animacjq prze-
strzeni. Jednym z najbardziej charakterystycznych rozwigzan jest organizowanie
otwartych targow ulicznych np. <<farmers market>> pozwalajgcego na kupienie
Swiezych warzyw i owocow lub bardziej specjalistyczne przyktady (Designer’s Mart
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Ryec. 1. Schemat postulowanego modelu zarzadzania targowiskami
Zrédto: [P. Czyz, M. Zywicki, A. Swierzewski].

w Dublinie gdzie sprzedawane sq ubrania autorstwa miodych projektantow) [Pance-
wicz 2010]. Nalezy réowniez zaznaczy¢, ze potencjat przestrzeni handlowych moze
zosta¢ wykorzystany jako istotny czynnik rewitalizacji dzielnic oraz wyrownywa-
nia nieré6wnos$ci ekonomicznych. Potencjal przestrzeni handlowych mozna wykorzy-
sta¢ w procesie poprawy warunkéw ekonomicznych podmiotow, ktdre juz sa obecne
w danej przestrzeni. Dziatania inwestycyjne w tych przestrzeniach nie maja zastapic
tego co byto, ale niczym katalizator przyspieszy¢ zmiany konieczne do dostosowania
podmiotéw gospodarczych do nowej sytuacji rynkowe;.

Obecny stan zagospodarowania targowisk, pozwala stwierdzi¢, ze istnieje po-
trzeba wdrozenia nowych lub uzupehienia obecnych mechanizméw zarzadzania
targowiskami. W opinii autoréw obecnie dzialajace rozwigzania mozna uzupetnic
o mechanizm zarzadzania targowiskami przez tymczasowego albo stale dziatajacego
operatora. Operator ten petnilby funkcje wspomagajaca dla stowarzyszen kupieckich
w zakresie ksztattowania wizerunku, tadu przestrzennego i spdjnej z nimi oferty kul-
turalnej prowadzacej do ozywienia obszaru problemowego. Wspomniane dziatania
pozwola wzmocni¢ gminy w realizacji swoich celow, np. w realizacji miejskich pro-
gramow rewitalizacji, czy programéw celowych realizowanych na podstawie progra-
méw wspolpracy z organizacjami pozarzadowymi. Rycina 1 ilustruje postulowany
model zarzadzania targowiskami.

3. Postulowane metody rewitalizacji obszarow targowych

Postulowana zmiana wizerunku, w opinii autoréw, powinna wykorzystywac
dwie metody interwencji urbanistycznej. Sg to rebranding miejski — rozumiany jako
swiadomie ukierunkowane ksztalttowanie marki miast lub dzielnic oraz placemaking
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— rozumiany jako rozwoj nowych form wykorzystywania obszaru przez lokalng spo-
teczno$¢ 1 identyfikowania go jako miejsce.

Miejski rebranding to dziatania, np.: miast, dzielnic, zmierzajace do zbudowa-
nia nowego wizerunku danego obszaru lub obiektu. Przestrzen publiczna, miejsce,
dzielnica, miasto poddaje si¢ procesom marketingowym typowym dla firm i insty-
tucji [Bennett, Savani 2003]. Miejsce, zgodnie z zatozeniami koncepcji, jest marka
posiadajgca wizerunek. Jest on traktowany jako zasdb o ogromnym potencjale ekono-
micznym. Zjawisko to coraz czg¢sciej widoczne jest w polskiej przestrzeni publiczne;j,
jak np. kampanie reklamowe miast i regionow.

Druga postulowang metoda jest placemaking, ktéra znajduje coraz wigksze
uznanie jako strategia przeksztalcania przestrzeni publiczne;j. Jest to doskonale roz-
poznana w praktyce metoda interwencji urbanistycznej najbardziej znana z dzialal-
nos$ci organizacji Project for Public Spaces ze Stanéw Zjednoczonych. Czerpie ona
z dorobku badawczego Jacobs [2014] oraz Whyte’a [1980] badajgcych zachowanie
uzytkownikow w przestrzeni publiczne;.

Metoda placemakingu polega na organizacji procesu przeksztalcen prze-
strzennych wokot idei powstawania przestrzeni publicznej rozumianej jako miejsce.
Migjsce to przestrzen, z ktorg identyfikuje si¢ lokalna spotecznosé. Placemaking to
przeksztalcenia polegajace na wydobyciu i ujawnieniu w projektowanej przestrzeni
aspektow tozsamosciowych i integrujacych lokalng spotecznosé. Dziatalnosé ta jest
zardwno dzialalno$cig inzynieryjng zwiazang z przeksztalcaniem przestrzeni, jak
i dziatalnoscig kulturowa zwigzang z jej animacja. Placemaking wigc charakteryzu-
je kompleksowe podejscie obejmujgce projektowanie, programowanie i zarzadzanie
przestrzenig publiczna.

Animacja kulturowa w ostatnich latach stata si¢ integralng czescig procesu
ozywiania przestrzeni publicznej. W potaczeniu z procesami fizycznej odnowy prze-
strzeni moze istotnie przyczyni¢ si¢ do zmiany wizerunku miejsc, czy nawet dziel-
nic. Wspotpraca projektantéw z instytucjami kultury staje si¢ tutaj niecodzownym
elementem ksztaltowania projektoéw przeksztatcen przestrzeni publiczne;.

Placemaking jako metoda rewitalizacji stosowany byl w tysigcach lokalizacji na
catym $wiecie. Najwickszym i jednocze$nie najbardziej spektakularnym przyktadem
takiej rewitalizacji jest Bryant Park w Nowym Jorku (fot. 2) — oferowana przez fir-
me¢ not for profit Bryant Park Corporation — co mozna przyrownac¢ do dziatajacego
w polskim systemie prawnym stowarzyszenia prowadzacego dziatalnos¢ gospodarcza.
Bryant Park Corporation jest agencja zarzadzajaca i animujacg kulturowo miejski park
publiczny. Utrzymuje si¢ ona, obok dotacji miejskich przede wszystkim z najmu na-
wierzchni i organizacji wydarzen sponsorowanych. Celem jej jest wigc stworzenie tak
atrakcyjnej przestrzeni publicznej i oferty kulturowej, by przyciagata sponsorow.

Sukces BPC wskazuje na ogromny potencjal wzajemnego uzupelniania si¢
dziatan projektowych zwiazanych z rewitalizacja i aktywizacja przestrzeni poprzez
animacj¢ kulturows i ksztaltowanie atrakcyjnej oferty ustugowej. Na fot. 3 zaprezen-
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Fot. 2. Bryant Park, Southwest Porch Fot. 3. Pikniki miejskie, Skwer Imienia Polskich
Zrodto: [https://bryantpark.org/about-us, 2018]. Harcerzy w bytym Wolnym Miescie Gdansku
Zrédto: [IKM Gdansk, Gdansk 2018].

towano fotografi¢ jednej z realizacji Stowarzyszenia Inicjatywa Miasto powstatej na
zlecenie 1 we wspotpracy z Gdanskim Instytutem Kultury Miejskiej. Przedstawione
dziatanie byto eksperymentem, ktorego celem byto sprawdzenie potencjatu otoczenia
nowej siedziby Gdanskiego Instytutu Kultury Miejskiej do stania si¢ miejscem.

W wyniku interwencji przestrzennej i animacji kulturowej, udato si¢ w jeden
dzien istotnie zwigkszy¢ liczbe uzytkownikow przestrzeni. Wynikiem takich dziatan
jest aktywizacja spoleczna i ekonomiczna przestrzeni problemowych, ale rowniez
zmiana istniejacych w §wiadomosci zbiorowej opinii na jej temat. Dziatania Insty-
tutu Kultury Miejskiej w Gdansku znaczaco przyczynily si¢ do zmian wizerunku
gdanskich dzielnic poprzez programy animacyjne, takie jak Streetwaves, czy Nar-
racje przyciagajace rokrocznie tysigce uzytkownikow. Zgodnie z przytaczang me-
toda placemakingu, miejsca powstajg jako wynik wielorakich, czesto naktadajacych
si¢ na siebie sposobow korzystania z przestrzeni. Wzmacnianie tej wieloznacznosci,
poprzez rozdrobnienie funkcjonalne powoduje zwigkszenie aktywnosci w przestrze-
ni publicznej i paradoksalnie, zwigkszenie poczucia bezpieczenstwa i satysfakcji
z przebywania w aktywnej, zywej przestrzeni [Czyz 2016].

Whioski

W opinii autoréw nalezy rozpatrzy¢ mozliwos¢ przeszczepienia wyzej wspo-
mnianych metod, do procesu rewitalizacji terenéw targowych. Nalezy przy tym pa-
migtac, ze osiggnigcie sukcesu w tym procesie zalezy takze w duzym stopniu od real-
nego zaangazowania samych kupcéw pracujacych na targowisku. Dlatego tez nalezy
ten proces inicjowaé przez wspotprace i budowanie relacji z lokalnie dziatajacg spo-
lecznos$cig. Przedstawione dziatania sg wigc probg wyksztalcenia nowego oddolnego
procesu spotecznego majacego charakter innowacji spotecznej. Zgodnie z definicjg
Daszkiewicz innowacje spoteczne nalezy rozumie¢ jako:

(...) nowe dzialania spoteczne, majgce na celu polepszenie jakosci zycia 0sob,
narodow, catych spolecznosci. Owa nowos¢ moze wynikac¢ z wprowadzania unikal-
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nych rozwiqzan, ale takze z faktu wdrozenia juz znanego rozwigzania, wystepujgcego
w nowym kontekscie spotecznym [Daszkiewicz 2015].

Innowacyjnos$¢ tych procesow nie polega na zastosowaniu najnowszych techno-
logii, a raczej na innowacyjnym wykorzystaniu istniejacych juz wzorcoéw funkcjono-
wania tradycyjnych, lokalnych spotecznosci — skupionych wokét tradycyjnie powsta-
tych przestrzeni i produktow. Jak stusznie zauwazajg Bieszk-Stolorz i Felsztynska
[2018] jednym z czynnikow przyciaggajacych klientow na targowiska jest bezposredni
kontakt. Ten kontakt staje si¢ w czasach masowego produktu, zautomatyzowanych
kas 1 postepujacej uberyzacji $wiata wartoscia, do ktorej czesto tesknimy. Ten nowy
lokalizm, cho¢ znany od dobrych kilku dziesigcioleci dopiero w ostatnich latach na-
biera znaczenia w polskich miastach. Jest to mechanizm korzystnie oddziatujacy we
wszystkich trzech sferach rozwoju: srodowiskowej, spotecznej, jak i gospodarcze;j.

Nalezy jednak zaznaczyé¢, ze zgodnie z metodyka realizacji zadan w dziedzinie
innowacji spotecznych, muszg one obejmowac nastepujace procesy: Proces wprowa-
dzania innowacji spotecznych w pewnym uproszczeniu obejmuje planowanie, rozwoj
produktu/innowacji spolecznej, testowanie, wdrozenie innowacji, kontrole i ocene
[Daszkiewicz 2015]. Dlatego wlasnie tak wazne jest delegowanie catego procesu re-
witalizacji targowisk zewngtrznym operatorom, ktérzy moga by¢ odpowiedzialni za
wdrozenie petnego procesu innowacji spotecznej — a nie jedynie jego wycinkow. Za-
sadne wigc wydaje si¢ poszukiwanie nowych modeli wspotpracy jednostek samorzg-
dowych z organizacjami pozarzagdowymi w procesie rewitalizacji targowisk.

Opracowanie powstalo w ramach prac badawczych projektu: Strategia rewitali-
zacji obiektow handlu targowego z wykorzystaniem metody spotecznego katalizatora
przedsiebiorczosci, repozycjonowania marki oraz placemakingu jako narzedzie poli-
tyki rozwoju lokalnego, finansowanego przez Narodowe Centrum Badan i Rozwoju.

Literatura

Bennett R., Savani Sh., 2003, The Rebranding of City Places: An International Comparative In-
vestigation. International Public Management Review, electronic Journal at [http://www.
ipmr.net, Volume 4 - Issue 2 - 2003 - © International Public Management Network].

Bieszk-Stolorz B., Felsztynska 1., 2018, Analiza atrakcyjnosci duzych miast pod wzgledem
rozwoju handlu targowiskowego. Studia i Prace Wydziatu Nauk Ekonomicznych i Za-
rzadzania, 54/3, Szczecin: 407-419.

Czyz P., 2016, Organizacja procesu rewitalizacji z uzyciem metody Placemakingu na przykta-
dzie projektu spolecznej rewitalizacji Parku Swietopetka w Gdansku. Biuletyn KPZK
PAN, z. 264, Warszawa.

Daszkiewicz M., 2015, Innowacje spoteczne w kreowaniu atrakcyjnosci miast. Logistyka,
Warszawa,

Gosik B., Piech M., 2016, Rola centrum handlowego w procesie gentryfikacji miast. Prace
Naukowe UE we Wroctawiu, Gospodarka przestrzenna XXI w., Wroctaw.

323

Studia 192 - Lorens - Urbanistyczne 10.indd 323 24.06.2019 06:30:17



www.czasopisma.pan.pl P N www.journals.pan.pl

N

Jacobs J., 2014, Smier¢ i zycie wielkich miast Ameryki. Centrum Architektury, Warszawa.

Lawlor E., 2013, Living Streets: London. London, [https://www.livingstreets.org.uk/me-
dia/3890/pedestrian-pound-2018.pdf].

Pancewicz L., 2010, Strategie zarzqdzania obszarami srodmiejskimi — kwestia przestrzeni
handlu, [w:] Zarzqdzanie rozwojem przestrzennym miast, P. Lorens, J. Martyniuk-P¢-
czek (red.). Politechnika Gdanska, Wyd. ,,Urbanista”, Gdansk: 57-167.

Whyte W., 1980, The Social Life of Small Urban Spaces. Project for Public Spaces, Nowy
Jork.

Studia 192 - Lorens - Urbanistyczne 10.indd 324 24.06.2019 06:30:17



