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Wprowadzenie

Niniejsze opracowanie zostato przygotowane na zlecenie Gminy Wroctaw jako wielowariantowa
koncepcja rozwoju Hali Targowej przy ul. Piaskowej we Wroctawiu wraz z analizg biznesowq i
rekomendacjg docelowego modelu funkcjonowania obiektu. Punktem wyjscia dla prac byta
potrzeba okreslenia mozliwych kierunkéw rewitalizacji jednego z najwazniejszych historycznych
obiektow handlowych miasta, funkcjonujgcego rownoczesnie jako przestrzen codziennego
handlu, miejsce o silnej wartosci spotecznej oraz rozpoznawalny element tozsamosci Wroctawia.

Zakres opracowania obejmuje: analize techniczng i funkcjonalno-przestrzenng obiektu, analize
urbanistyczng jego otoczenia, analize ekonomiczna i organizacyjna, benchmarking wspétczesnych
hal targowych, badania spoteczne oraz analize potencjalnych modeli zarzadzania i rozwoju
dziatalnosci handlowej, gastronomicznej oraz spotecznej. Waznym elementem prac byto rowniez
rozpoznanie relacji pomiedzy koniecznoscig modernizacji infrastrukturalnej a potrzebg
zachowania autentycznosci i historycznego charakteru Hali.

Dokument nie stanowi projektu architektonicznego ani zamknietego biznesplanu, lecz
strategiczng podstawe do dalszych decyzji inwestycyjnych, organizacyjnych i programowych. Jego
celem byto wypracowanie mozliwych scenariuszy rozwoju oraz okreslenie warunkow, w ktérych
Hala Targowa mogtaby funkcjonowac jako wielofunkcyjna przestrzen miejska, zachowujac
jednoczesnie swojg podstawowa role targowa i lokalny charakter.

Przeprowadzone analizy prowadzg do wniosku, ze przysztos¢ Hali powinna opierac sie na modelu
hybrydowym, integrujgcym handel, gastronomie, funkcje spoteczne i edukacyjne w ramach
zarzadzanego publicznie miejscu dobrej i Swiadomej konsumpcji. Autorzy opracowania sg
przekonani, ze przyjecie takiego kierunku moze nie tylko uwolni¢ niewykorzystany potencjat Hali
Targowej, lecz rowniez stworzy¢ podstawy do przeprowadzenia wyjgtkowego w skali kraju
procesu rewitalizacji zabytkowego obiektu handlowego.

Zatozenia projektu
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ogdélnego stanu obiektu rynkowego i potrzeb rozwoju Hali Targowej

uzytkownikow;

[ ]

N
N
N
N

Analiza modeli zarzadzania Rekomendacje nt. dalszego
rozwoju Hali Targowej



[ = 1 1
L 0 O




Hala Targowa jako wyjatkowa
przestrzen miejska

Hala jako system miejski: od obiektu handlowego do infrastruktury spotecznej

Hala Targowa nie moze by¢ rozpatrywana wytgcznie jako obiekt handlowy ani jako projekt
inwestycyjny, lecz jako element infrastruktury miejskiej o ztozonej funkcji spoteczno-
ekonomicznej. Jej wartos¢ wynika z rownoczesnego oddziatywania w kilku porzadkach:
codziennych praktyk zakupowych, relacji spotecznych, lokalnej gospodarki, turystycznej atrakgji
oraz symbolicznej tozsamosci miejsca.

W tym sensie rewitalizacja nie jest procesem odtworzeniowym ani modernizacyjnym w waskim
znhaczeniu technicznym, lecz operacja redefinicji roli Hali w strukturze miasta.

Kluczowym zadaniem nie jest wprowadzenie nowej funkcji, lecz uporzadkowanie i wzmochnienie
funkgji istniejacych poprzez ich swiadome przeprojektowanie. Dotyczy to zaréwno struktury
oferty, jak i sposobu zarzadzania przestrzenia, relacjami ekonomicznymi oraz doswiadczeniem
uzytkownika.

Hala powinna stac sie platformga integrujgcg handel, edukacije,
gastronomie i dziatania spoteczne, przy zachowaniu jej
podstawowego charakteru miejsca codziennego.

Yumilie. Y

] 5
L AL

u\ﬁ\i E‘l‘*\p d
L . AN
{9 T & AP N

6
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Modernizacja jako warunek, nie cel

Stan techniczny obiektu wskazuje na
koniecznos¢ interwencji, ktora jednak nie moze
by¢ traktowana autonomicznie wobec modelu f \
docelowego dziatania Hali, ktory musi zostac . s 2
wczeénie?gokreélony. Modernizanc/:ja Za IeznOSC r A4 I"Otna
infrastrukturalna, obejmujaca konstrukcje,
instalacje i funkcjonalnos¢, warunkuje dalsze i . vtk .
funkcjonowanie Hali, lecz jednoczesnie podlega moz. 'we sc.:e.narlusze. uzy ovyanla.
ograniczeniom wynikajgcym z ochrony P.rzyj eta YV'ZJa fu nl.(CJonowa!.nla
substancji zabytkoweij. kierunkuje zakres ingerencji
technicznych.

Decyzje techniczne determinujg

Proces modernizacji powinien przyja¢ charakter
selektywny i etapowy, a nie totalny.

Zaleznos¢ miedzy zakresem prac a przysztym Chqrq I(ter’ procesu
modelem funkcjonowania Hali ma charakter Selektvywnv i etabowy — nie totaln
zwrotny: decyzje techniczne determinuja tywny powy Y-

mozliwe scenariusze uzytkowania, a przyjeta Qchrona substancji zabytlfow.ej
wizja funkcjonowania powinna kierunkowac jako staty parametr ograniczajacy.
zakres ingerencji. Brak tej spojnosci prowadzitby \

do utrwalenia istniejgcych dysfunkcji lub
generowania nowych ograniczen, ktoére w
przysztosci ograniczatyby mozliwosci rozwoju.
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Modernizacja jako warunek, nie cel

Zestawienie uwarunkowan technicznych,
ekonomicznych i spotecznych prowadzi do
jednoznacznego wniosku, ze model czysto

rynkowy nie jest adekwatny do skali i charakteru Whiosek:

przedsiewziecia. Wysokie ryzyko inwestycyjne, R . ..
niepewnos¢ kosztéw oraz koniecznos¢ realizacji Rewitalizacja Hali nie jest
celéw spotecznych powoduija, ze mozliwa jako projekt stricte
odpowiedzialnos¢ za prowadzenie procesu operatorski; wymaga modelu

powinna zostaé przypisana Miastu. zarzadzania opartego na

Interpretacja tej roli nie moze jednak ograniczac d’rugoterminowej

sie do funkcji wtascicielskiej lub administracyjnej.

Wspétczesne rozumienie zadania gminy w odpowiedzialnosci publiczne;
zakresie prowadzenia targowisk implikuje aktywne oraz zdolnosci do rownowazenia
ksztattowanie struktury funkcjonalnej, polityki celdw spo’recznych i

najmu, standardéw przestrzennych oraz programu .

dziatan. Miasto staje sie w tym modelu operatorem ekonomlcznyc h.

strategicznym, integrujgcym rézne logiki dziatania
i zarzadzajgcym napieciami pomiedzy interesem
publicznym a wymogami ekonomicznymi.

a4 N\
Ryzyko inwestycyjne Cele spoteczne Operator
Wysokie i trudne do Niekompatybilne z logika strategiczny
wyceny — wymaga czysto rynkowa — Miasto jako integrator
publicznego bufora wymagajg aktywnego logik dziatania, nie tylko
odpowiedzialnosci ksztattowania witasciciel nieruchomosci

. J
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Rownowazenie funkcji: handel, gastronomia i
program spoteczny

Analiza wskazuje na koniecznos¢ utrzymania dominujacej funkcji targowej przy jednoczesnym
wprowadzeniu funkcji uzupetniajgcych, ktére zwiekszajg atrakcyjnosc i stabilnos¢ ekonomiczng
obiektu. Gastronomia petni w tym uktadzie role katalizatora - przycigga nowych uzytkownikow,
wydtuza czas przebywania i umozliwia funkcjonowanie Hali poza godzinami typowego handlu.
Jej rozwdj nie moze jednak prowadzi¢ do zmiany struktury funkcjonalnej, lecz powinien by¢
precyzyjnie skalibrowany wzgledem funkcji podstawowe;j.

Réwnolegle rozwijany program spoteczny i edukacyjny przeksztatca Hale w przestrzen aktywnego
uczestnictwa, a nie jedynie konsumpcji. Wprowadzenie dziatan zwigzanych z edukacjg zywieniowa,
zrownowazong konsumpcja czy praktykami less waste nadaje miejscu nowy wymiar znaczeniowy,
ktory integruje funkcje handlowe i spoteczne w spdjny model dziatania.

&= Handel targowy

Dominujaca funkcja podstawowa —
rdzen tozsamosci i codziennego
funkcjonowania Hali.

\ J
( N\ [ )
" Program spoleczno-edukacyjny| | /sl Gastronomia - katalizator
Przycigga nowych uzytkownikow,

Edukacja zywieniowa, zrbwnowazona wydtuza czas przebywania i
konsumpcja, praktyki less waste - umozliwia funkcjonowanie Hali poza
przeksztatcajg Hale w przestrzen godzinami typowego handlu.
aktywnego uczestnictwa, a nie jedynie Precyzyjnie skalibrowana wzgledem
konsumpcji. funkcji podstawowe;.

\ /. J

Whiosek

Docelowa struktura funkcjonalna Hali powinna oprzec sie na
asymetrycznej rownowadze: handel jako rdzen, gastronomia jako

mechanizm wzmachniajgcy, program spoteczny jako element integrujacy
i redefiniujacy znaczenie miejsca.
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Jakosé oferty jako fundament atrakcyjnosci

(
Produkty swieze i lokalne

Szczegdlng role beda odgrywac produkty

sSwieze, pochodzace bezposrednio od rolnikéw

i producentow, ktére stanowig jeden z

najwazniejszych czynnikow przyciagajacych

klientéow. Ich obecnos¢, wzmacniana przez

cykliczne wydarzenia targowe, budowac

bedzie wyjatkowosc¢ i autentycznos¢ Hali.

\
\
Rzemiosfto i inkubacja
Uzupetnieniem oferty produktéw powinna
by¢ dziatalnos¢ rzemiesinicza oraz funkcje
inkubacyjne dla nowych najemcoéw, ktére
pozwalajg na zachowanie i rozwg;j
kompetencji zagrozonych zanikiem oraz
wprowadzanie nowych form aktywnosci
gospodarcze;.
J

Transparentnosc i znaczenie

Jakosc¢ oferty musi by¢ rozumiana nie tylko
jako standard produktow, lecz jako ich
pochodzenie, transparentnosc i znaczenie
kulturowe. Hala staje sie miejscem produkgji i
dystrybucji wartosci, a nie jedynie ich obrotu.
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Zarzgdzanie jako narzedzie realizacji strategii

Kluczowym instrumentem wdrozenia przyjetego modelu jest aktywne zarzadzanie struktura
najemcow i przestrzenia. Uzupetnianie pustych stoisk, selekcja dziatalnosci oraz rownowazenie
funkcji nie moga by¢ procesem spontanicznym, lecz musza wynika¢ z jasno okreslonych celéw
strategicznych. Dotyczy to rowniez polityki czynszowej, ktéra powinna byc¢ zréznicowana i
powigzana z charakterem dziatalnosci oraz lokalizacjga, przy jednoczesnym wprowadzeniu
mechanizmow ograniczajacych niekontrolowany wzrost kosztéw dla najemcow.

Rownolegle konieczne jest uporzadkowanie struktury przestrzennej i wizualnej Hali. Obecny stan,
charakteryzujacy sie brakiem standardéw, nadmiarem komunikatéw wizualnych i niespéjnoscia
estetyczng, obniza jakos¢ doswiadczenia i ostabia odbioér miejsca. Wprowadzenie spdjnych zasad
ksztattowania stoisk, oznaczen i przestrzeni wspoélnych stanowi warunek poprawy czytelnosci i
funkcjonalnosci obiektu.

i# % I

Mix najemcéw Polityka czynszowa Standardy przestrzenne
Selekcja i uzupetnianie Zroéznicowanie stawek, Spodjne zasady ksztattowania
stoisk zgodnie z celami mechanizmy ochrony stoisk, oznaczen i przestrzeni

strategicznymi najemcow wspadlnych

Inwestycja techniczna
Warunek konieczny, a

nie wystarczajacy \SNniose!(i i
trategia Hali
zmaterializuje sie nie
poprzez jednorazowaq
inwestycje, lecz
poprzez ciggte,

Wdrozenie modelu
Aktywne ksztattowanie

struktury najemcow i oferty

) . swiadome
_Ciqgte zarzqgdzanie zarzadzanie struktura
Réwnowazenie napie¢, . X
adaptacja do zmian najemcow: .
przestrzenia |
relacjami
Dlugoterminowy rozwéj ekonomicznymi.

System do prowadzenia, nie
projekt do realizowania
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Zmiany przestrzenne nie powinny miec¢ wytacznie charakteru estetycznego, lecz strukturalny.
Uporzadkowanie uktadu stoisk, wprowadzenie centralnej przestrzeni wspolnej oraz aktywizacja
antresoli doprowadza do przeksztatcenia sposobu poruszania sie i korzystania z Hali.

Przestrzen przestanie by¢ zbiorem niezaleznych punktéw handlowych, a zacznie funkcjonowac

jako spdjny uktad, w ktorym mozliwe jest zaréwno szybkie zatatwienie codziennych spraw, jak i
diuzsze przebywanie

Zbior punktow handlowych

1 Niezalezne stoiska bez logiki przestrzennej, brak spojnosci wizualnej i
funkcjonalnej

Reorganizacja uktadu

2 Uporzadkowanie stoisk, centralna przestrzen wspdlna, aktywizacja antresoli

Spajny uktad przestrzenny

3 Mozliwosc¢ szybkiego zatatwienia potrzeb codziennych i dtuzszego przebywania w
jednym miejscu
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Model docelowy: Hala Targowa - Dobre
Produkty. Zakupy z Sensem - miejsce
dobrej i sSwiadomej konsumpgji

Syntetyczne ujecie wszystkich zaleznosci prowadzi do rekomendacji modelu, ktéory mozna
okresli¢ jako miejsce dobrej i sSwiadomej konsumpcji. Integruje on cztery wspotzalezne
komponenty:

* wysokiej jakosci handel oparty na lokalnych produktach,
+ gastronomie wzmacniajgcg atrakcyjnos¢ i ekonomie miejsca,
* program spoteczno-edukacyjny nadajacy sens i kierunek dziataniom,

+ aktywne zarzadzanie strukturg najemcow i przestrzenia.

Handel lokalny Gastronomia

Wysokiej jakosci oferta oparta na produktach Wzmacnia atrakcyjnosc¢ i ekonomie miejsca,
swiezych i lokalnych — rdzerh modelu wydtuza czas przebywania

Program spoteczno-edukacyjny Zarzadzanie publiczne

Nadaje sens i kierunek dziataniom, integruje Aktywne sterowanie mixem najemcow, polityka

funkcje handlowe i spoteczne czynszowa i standardami przestrzennymi

Przysztos¢ Hali Targowej nie polega na zmianie jej funkcji, lecz na jej
reinterpretacji i uporzagdkowaniu w warunkach wspdétczesnych.
Rewitalizacja jest procesem réwnoczesnym: technicznym, spotecznym,
organizacyjnym i ekonomicznym, ktérego powodzenie zalezy od
zdolnosci do integracji tych wymiarow w spojny model dziatania. W tym
sensie Hala nie jest projektem do ,zrealizowania”, lecz systemem do
dtugoterminowego prowadzenia i rozwijania.
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Hala jako infrastruktura miejska, nie
projekt komercyjny

Punktem wyjscia dla okreslenia przysztosci
Hali Targowej jest uznanie jej za element
infrastruktury miejskiej o charakterze
publicznym, a nie za standardowa
nieruchomosé handlowa. O jej wartosci nie
decyduje wytacznie potencjat ekonomiczny,
lecz zdolnos¢ do podtrzymywania
codziennych praktyk miejskich, relacji
spotecznych oraz lokalnych tancuchéw
dostaw, zgodnie z zadaniem Gminy, ktérym
jest prowadzenie miegjskich targowisk.

Z tego wynika fundamentalna konsekwencja:
kierunek rewitalizacji musi by¢
podporzadkowany logice interesu
publicznego, a nie maksymalizacji zysku.
Projekt ma charakter rewitalizacyjny - jego
efektem ma by¢ poprawa jakosci
funkcjonowania miasta, a nie generowanie
ponadprzecietnej stopy zwrotu.

Rdzen funkcjonalny: handel jako
fundament, nie jedna z funkcji

Najwazniejszym stabilizatorem przysztosci Hali
pozostaje handel produktami swiezymi oparty
na relacjach miedzy sprzedawcami a
klientami. To on buduje przewage
konkurencyjng, autentycznosc¢ miejsca oraz
jego spotecznag wiarygodnos¢.

Rozwadj funkcji gastronomicznych,
spotecznych i kulturalnych jest konieczny, lecz
ich rola ma charakter wzmacniajacy, nie
zastepczy. Kazde przesuniecie akcentu w
strone dominacji gastronomii lub funkcji
eventowych prowadzitoby do erozji
podstawowej wartosci Hali i w dtuzszej
perspektywie do utraty jej odrebnosci.

Relacja ta ma charakter strukturalny: bez
silnego handlu targowego nie utrzyma sie
gastronomia, a bez codziennej funkcji
zakupowej nie powstanie trwata przestrzen
spoteczna

Modernizacja jako warunek, nie kierunek
rozwoju

Stan techniczny i organizacyjny obiektu
wymusza podjecie dziatan modernizacyjnych,
jednak ich rola jest stuzebna wobec modelu
funkcjonowania. Modernizacja nie stanowi
celu samego w sobie, lecz warunek
przywrécenia sprawnosci operacyjnej i jakosci
doswiadczenia uzytkownika.

Kluczowe jest powigzanie trzech poziomoéw
interwencji:

1. Stabilizacji technicznej i bezpieczenstwa;

2. Uporzadkowania organizacyjnego i
estetycznego;

3. Podniesienia standardu funkcjonalnego.

Dziatania te musza by¢ prowadzone etapowo,
przy zachowaniu ciggtosci funkcjonowania
Hali. Ich realizacja pozostaje trwale
ograniczona przez wymodi konserwatorskie,
co wprowadza koniecznos¢ precyzyjnego
rownowazenia modernizacji i ochrony
substancji zabytkowe;.
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Zarzadzanie publiczne jako gtéwny motor
transformacji

Model zarzadzania nie jest elementem
wtoérnym wobec koncepcji funkcjonalnej - to
on determinuje realny ksztatt Hali.

Analizy jednoznacznie wskazujg, ze:

+ petna komercjalizacja prowadzi do utraty
funkcji targowej i lokalnego charakteru,

* modele posrednie nie eliminuja ryzyka dryfu
komercyjnego,

+ model administracyjny nie zapewnia
zdolnosci operacyjnej.

W konsekwencji jedynym spojnym
rozwigzaniem jest model publiczny oparty na
profesjonalnym, aktywnym zarzadzaniu.
Miasto petni role wiasciciela i straznika
interesu publicznego, natomiast operator
odpowiada za codzienne funkcjonowanie,
kuratele najemcow oraz rozwdj programul.

Bez tej zdolnosci zarzadczej niemozliwe jest
utrzymanie rownowagi pomiedzy funkcjami
ekonomicznymi, spotecznymi i miejskimi.

Tozsamos¢ jako zaséb operacyjny

Podstawy marki Hali nie wymagaja
rekonstrukcji, a uporzadkowania i
swiadomego rozwiniecia. Jej tozsamos¢ opiera
sie na trzech wspoétzaleznych elementach:

« codziennosci i regularnosci zakupow
swiezych, dobrych produktow,

» relacyjnosci handlu,
« autentycznosci miejsca.

Branding w tym kontekscie nie jest
narzedziem kreacji wizerunku, lecz
instrumentem organizowania doswiadczenia
uzytkownika. Jego skutecznosc¢ zalezy
bezposrednio od jakosci przestrzeni,
czytelnosci uktadu funkcji, standardow
najemcow i spojnosci zarzadzania.

Narracja marki musi wynikac¢ z rzeczywistego
funkcjonowania miejsca - w przeciwnym razie
traci wiarygodnosc.

Hala jako ,trzecie miejsce” - rozszerzenie
funkcji miejskiej

Transformacja Hali powinna prowadzi¢ do
wzmochienia jegj roli jako przestrzeni
codziennego zycia miejskiego, wykraczajacej
poza funkcje zakupowa. Oznacza to rozwo;j:

» funkcji spotecznych i integracyjnych,
« aktywnosci edukacyjnych,

» dziatan zwigzanych z odpowiedzialng
konsumpcja.

Warunkiem powodzenia jest jednak ich Sciste
zakorzenienie w funkcji targowej. Hala nie
stanie sie instytucjg kultury ani centrum

eventowym - pozostaje rynkiem miejskim,
ktory rozszer za swoj zakres oddziatywania.



PODSUMOWANIE

Integracja z otoczeniem jako brakujace
ognhiwo

Obecnie Hala jest czesciowo izolowana
przestrzennie, co ogranicza wykorzystanie jej
potencjatu. Relacje z otoczeniem - szczegdlnie
w kontekscie ruchu pieszego i powigzan
urbanistycznych - majg bezposredni wptyw na
intensywnosc¢ uzytkowania i czytelnos¢
miejsca.

Rewitalizacja musi wiec obejmowac nie tylko
budynek, lecz takze jego kontekst
przestrzenny. Bez poprawy dostepnosci i
integracji z tkanka miejskg nawet najlepiej
zaprojektowane zmiany wewnetrzne nie
osiggna petnego efektu.

Etapowanie jako warunek realnosci
transformagji

Proces transformacji Hali nie moze mieé
charakteru jednorazowej interwencji. Wymaga
on sekwencyjnego podejscia, w ktérym
kluczowa role odgrywa etap stabilizacji.

Uporzadkowanie podstaw funkcjonowania -
organizacyjnych, technicznych i estetycznych -
stanowi warunek przejscia do bardziej
zaawansowanych modeli rozwoju. Préba ich
wdrazania bez tego etapu prowadzitaby do
kumulacji ryzyk i utraty kontroli nad procesem.

Model docelowy: miejsce dobrej i
swiadomej konsumpcji

Docelowa trajektoria rozwoju Hali prowadzi do
rekomendacji modelu hybrydowego, w ktérym
handel stanowi fundament, a funkcje
dodatkowe wzmacniajg jego oddziatywanie
spoteczne i miejskie.

Hala powinna funkcjonowac jako:

‘:\ rynek swiezych produktow
’é(‘» i lokalnych dostaw,

R/ przestrzen gastronomii bazujgcej na
‘ dobrym i zdrowym produkcie,

miejsce aktywnosci spotecznej i

eaa cdukacyjnej,

ﬁe platforma wspoétpracy miejskiej i
@ lokalnej przedsigbiorczosci.

Model ten potaczy funkcje ekonomiczng z
realizacjg polityk miejskich w obszarach
zdrowia, Srodowiska i integracji spotecznej.







1. Diagnoza obecnego ogélnego stanu obiektu
- podsumowanie

Hala Targowa to wazny zabytek i jeden z
symboli architektonicznych Wroctawia

Hala Targowa przy ul. Piaskowej jest obiektem
o wyjatkowym znaczeniu historycznym,
urbanistycznym i funkcjonalnym w strukturze
srodmiescia Wroctawia z duzym potencjatem
rozwojowym wynikajgcym zarowno z jej
lokalizacji, jak i utrwalonej pozycji w
swiadomosci mieszkancow i uzytkownikow
miasta. Skala, forma przestrzenna oraz
ciggtos¢ funkcji handlowej powoduja, ze
obiekt petni role istotnego elementu
codziennej aktywnosci miejskiej.
Jednoczesnie analiza obecnego sposobu
funkcjonowania otoczenia wskazuje, ze
potencjat ten nie jest w petni wykorzystywany,
arelacje Hali z bezposredniag przestrzenia
publiczng pozostajg czesciowo ostabione
przez dominacje infrastruktury
komunikacyjnej oraz fragmentaryzacje ciggéw
pieszych.

Bariery przestrzenne ograniczajace
integracje Hali z otoczeniem

W szczegodlnosci ul. Piaskowa oraz sposéb
organizacji torowiska tramwajowego tworzg
obecnie ukfad o charakterze separujacym,
ograniczajacy naturalng integracje Hali z
sgsiednimi przestrzeniami miejskimi. Mimo
centralnego potozenia i bardzo wysokiej
dostepnosci transportowej obiekt funkcjonuje
czesciowo jako wyizolowana wyspa
infrastrukturalna, a nie w petni zintegrowany
element przestrzeni publicznej. W efekcie
ekspozycja Hali oraz czytelnos¢ dojs¢ pieszych
pozostajg stabsze, niz wynikatoby to z jej
rzeczywistego znaczenia urbanistycznego.

Analiza uwarunkowan planistycznych
wskazuje jednak, ze istniejg podstawy do
przeksztatcenia otaczajgcej przestrzeni w
kierunku wiekszego uprzywilejowania funkcji
miejskich, pieszych i lokalnych, co mogtoby w
istotny sposéb wzmocni¢ codzienne
funkcjonowanie obiektu oraz jego role jako
aktywnego elementu struktury centrum
miasta.

Stan techniczny wymagajacy
systemowych dziatah naprawczych

Réwnolegle diagnoza potwierdza, ze Hala
znajduje sie obecnie w stanie wymagajacym
podjecia systemowych dziatan remontowych i
modernizacyjnych, cho¢ nie wystepujg
przestanki uzasadniajace koniecznos¢
natychmiastowego wytagczenia obiektu z
uzytkowania. Podstawowa struktura
konstrukcyjna pozostaje stabilna, jednak
wieloletnia eksploatacja, lokalne zuzycie
materiatéw oraz problemy zwigzane z
zawilgoceniem, izolacjg i stanem czesci
instalacji technicznych powodujg stopniowa
degradacje wybranych elementéw obiektu.
Szczegdlne znaczenie ma przy tym fakt, ze
procesy degradacyjne dotyczg przede
wszystkim tych czesci budynku, ktére z
perspektywy dalszego funkcjonowania majag
znaczenie kluczowe dla trwatosci technicznej
oraz bezpieczenstwa eksploatacyjnego.
Oznacza to koniecznos¢ mozliwie szybkiego
rozpoczecia dziatan zabezpieczajgcych i
naprawczych, przy jednoczesnym zachowaniu
zdolnosci do etapowania inwestycji i
ograniczania wptywu prac na biezgce
funkcjonowanie Hali.
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- podsumowanie

Konieczno$é rownowazenia modernizaciji i
ochrony substancji zabytkowej

Zakres niezbednych dziatan obejmuje
zarowno interwencje o charakterze
techniczno-konstrukcyjnym, zwigzane z
zatrzymaniem procesow degradacyjnych i
poprawa trwatosci obiektu, jak rowniez
dziatania podnoszace standard uzytkowy,
estetyke wnetrz oraz komfort pracy i
korzystania z przestrzeni handlowej. Oba te
obszary pozostajg ze sobg bezposrednio
powigzane, poniewaz poprawa jakosci
funkcjonowania Hali nie moze zostac
osiggnieta wytacznie poprzez dziatania
estetyczne, bez rownoczesnego rozwigzania
podstawowych problemoéw technicznych i
eksploatacyjnych.

Jednoczesnie wszelkie planowane ingerencje
muszg uwzgledniac restrykcyjne
uwarunkowania konserwatorskie wynikajgce
zaréwno z wpisu do rejestru zabytkow, jak i
potozenia obiektu w strefach ochrony
konserwatorskiej i archeologicznej. Ogranicza
to mozliwos¢ prowadzenia swobodnych
przeksztatcen funkcjonalnych i przestrzennych
oraz wymaga kazdorazowego wykazania
zasadnosci projektowanych rozwigzan.

y)

Ograniczenia konserwatorskie - czynnik
determinujacy rewitalizacje

Kluczowe znaczenie ma przy tym wskazana
przez Dolnoslaskiego Wojewoddzkiego
Konserwatora Zabytkéw zasada minimalnej
ingerencji w autentyczng substancje
zabytkowa, ktora w praktyce oznacza
koniecznos¢ prowadzenia dziatan w sposob
maksymalnie respektujgcy historyczng
strukture obiektu, jego detal architektoniczny
oraz pierwotne rozwigzania przestrzennei
konstrukcyjne. Powoduje to powstanie
trwatego napiecia pomiedzy potrzeba
dostosowania Hali do wspoétczesnych
wymagan technicznych, przeciwpozarowych i
funkcjonalnych a koniecznoscig ochrony jej
autentycznych wartosci zabytkowych.

Szczegdlnie wyraznie dotyczy to zagadnien
zwigzanych z dostepnoscia, komunikacjg
pionowg oraz modernizacjg infrastruktury
technicznej, ktorych realizacja bedzie
wymagata rozwigzan projektowych o wysokim
stopniu precyzji i uzgodnien konserwatorskich.
Na obecnym etapie nie jest mozliwe
jednoznaczne okreslenie skali dopuszczalnych
ingerencji ani ich ostatecznych konsekwencji
technicznych i finansowych.
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- whnioski

Z analizy obecnego stanu technicznego Hali Targowsej, jej lokalizacji, otoczenia oraz pozostatych
uwarunkowan wynika, ze przed okresleniem docelowego kierunku rewitalizacji i modelu
zarzadzania obiektem konieczne jest:

o okreslenie docelowego zakresu koniecznych prac technicznych, konserwatorskich i
funkcjonalnych, wraz z rozréznieniem dziatan pilnych, systemowych oraz modernizacyjnych,

przygotowanie etapowego harmonogramu realizacji inwestycji, uwzgledniajgcego
mozliwos¢ prowadzenia czesci prac przy zachowaniu ciggtosci funkcjonowania Hali,

wykonanie pogtebionych ekspertyz technicznych i projektowych pozwalajgcych na
precyzyjne okreslenie skali interwencji, zakresu ingerencji konserwatorskich oraz
rzeczywistych kosztéw realizacji,

oszacowanie petnych naktadéw inwestycyjnych wraz z analizg ryzyk finansowych
wyhikajacych ze specyfiki obiektu zabytkowego i niepewnosci dotyczacej zakresu prac,

okreslenie modelu finansowania inwestycji, w tym zakresu odpowiedzialnosci Miasta oraz
ewentualnego udziatu operatora lub innych podmiotéw w finansowaniu wybranych dziatan,

wypracowahie modelu organizacyjnego i zarzgdczego odpowiedzialnego za prowadzenie,
koordynacje oraz nadzér nad procesem remontowym i dalszym funkcjonowaniem Hali,

przygotowanie zasad funkcjonowania obiektu w trakcie realizacji robét, obejmujgcych
etapowanie prac, ograniczanie zaktocen dziatalnosci handlowej oraz mechanizmy wsparcia
dla najemcow.

powiagzanie decyzji inwestycyjnych z dtugofalowa wizja funkcjonowania Hali Targowej jako
wspotczesnej przestrzeni handlu, ustug i aktywnosci miejskiej, przy jednoczesnym
zachowaniu jej autentycznych wartosci zabytkowych.
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1.1. Kontekst historyczny obiektu

Hala Targowa przy ul. Piaskowej 17 we Wroctawiu
stanowi jeden z najwazniejszych obiektéw
handlowych o znaczeniu historycznym i
urbanistycznym w strukturze miasta.

Pierwotny projekt zaktadat zastosowanie
konstrukcji stalowej, jednak w trakcie realizacji -
ze wzgledow ekonomicznych - zdecydowano sie
na konstrukcje zelbetowa.

Forma architektoniczna hali utrzymana jest w
stylistyce historyzmu z wyraznymi odniesieniami
neogotyckimi - elewacje wykonane z cegly
licowej z detalami kamiennymi wpisuja sie
harmonijnie w kontekst srodmiejski. Obiekt
powstat w miejscu dawnego Arsenatu
Piaskowego, co znajduje odzwierciedlenie w
symbolicznych elementach dekoracyjnych.

Obiekt nalezy do pionierskich
realizacji wykorzystujgcych

zelbet w tak duzej skali
konstrukcyjnej, co wyrdznia go
w skali europejskiej.

LOO00DOME TR,
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Kalendarium

1901

Powstata pierwsza koncepcja obiektu.

1906-1908

Rozpoczeto realizacje i zakonczono
budowe hali.

Il wojna Swiatowa

Hala ulegta czesciowym zniszczeniom,
szczegolnie od strony ul. Piaskowej;
uszkodzeniu ulegt m.in. strop nad
piwnica oraz fragmenty dachu (ok. 400
m?2).

1947-1948

Wykonano prowizoryczne naprawy,
ktore nie rozwigzaty problemow
technicznych.

1979

Obiekt zostat wpisany do rejestru
zabytkow, co istotnie wptywa na zakres
mozliwych ingerencji budowlanych i
modernizacyjnych.

1980-1983

Przeprowadzono remont generalny,
obejmujacy m.in.:

* wymiane fragmentéw stropéw nad
piwnicami,

* modernizacje stropodachoéw i
pokrycia dachowego,

* wykonanie nowych izolacji,

* przebudowe czesci funkcjonalnej i
instalacji.
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1.2. Podstawowe parametry i uktad
funkcjonalny obiektu

Parametry techniczne

ok. 8 093 m’ ok. 3 591 m’ ok. 60 505 m’
powierzchnia uzytkowa powierzchnia zabudowy kubatura

ok.3 247 mv’ ok.1604 m’ ok. 2 946 m’
parter antresola piwnice

ok. 21 m ok. 84,3 m od 38,4 m do 50,14 m
wysokosc¢ obiektu dtugosc obiektu szerokos¢ obiektu

\ —

ok.7 797 m’

powierzchnia catkowita

Konstrukeja i forma przestrzenna

< Obiekt jest catkowicie podpiwniczony i
posadowiony na plycie fundamentowej o
grubosci ok. 50 cm, uzupetnionej stopami
fundamentowymi pod stupami.

o Najwazniejszym elementem
konstrukcyjnym sa zelbetowe tuki
paraboliczne (6 gtdéwnych tukoéw o
wysokosci ponad 17 m), ktére tworza
szkielet nosny hali.

9 Uktad przestrzenny jest trojnawowy
(bazylikowy):

fdi’fi;;_ * nawa gtéwna - wyzsza, przykryta
mﬂiﬁ‘: dachem stromym,
i i L .
Al Hll&.a}“! « nawy boczne - nizsze,
g e - . .
4t dwukondygnacyjne, z dachami
ptaskimi.

< Obiekt posiada réwniez:
» dwie wieze (zachodnig i péthocno-
wschodnig),
+ zabudowe przylegajaca od strony
potudniowej (funkcje administracyjne
i techniczne).
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Uktad funkcjonalny

Uktad funkcjonalny zachowat pierwotny charakter targowy i jest czytelnie zorganizowany:

( N\ ( N ( )
piwnice parter antresola
« funkcje magazynowe, * gtdéwna przestrzen + dodatkowe stoiska
techniczne i zaplecze, handlowa (stoiska), handlowe
* czesciowo * ciagi komunikacyjne + funkcje sanitarne i
powierzchnie o charakterze ustugowe.
wyhajmowane. halowym.
_ J J L J

Komunikacje pionowa zapewniajg liczne klatki
schodowe (monolityczne zelbetowe oraz stalowe
w wiezach), uzupetnione systemem transportu
pionowego obejmujacym:

+ jedna winde osobowsg (lub osobowo-towarow3q)
wspotczesnej konstrukcji, dostosowang do
aktualnych standardéw uzytkowych i
dostepnosci,

« trzy windy towarowe o charakterze
historycznym, pochodzace z okresu budowy
obiektu (poczatek XX wieku), stanowiace
element pierwotnej infrastruktury logistycznej
hali.

Windy towarowe zaprojektowano jako integralny
element funkcjonowania obiektu targowego -
umozliwiajg transport towaréw pomiedzy
piwnicami, parterem i antresolg, wspierajac
obstuge stoisk handlowych oraz zaplecza
magazynowego. Ich historyczny charakter ma
istotne znaczenie konserwatorskie i techniczne, co
moze wptywac na zakres mozliwych modernizacji
oraz sposob ich dalszego uzytkowania.

Zestawienie komunikacji schodowej i dzwigowej
tworzy rozbudowany system obstugi wewnetrznej,
dostosowany zaréwno do ruchu klientéw, jak i do
zaplecza logistycznego obiektu.

Uzupetnieniem zespotu jest budynek przy ul.
Piaskowej 15 o funkcji biurowo-ustugowej,
powstaty rownolegle z hala.

yZ
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1.3. Lokalizacja, otoczenie i
uwarunkowania logistyczne
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< Hala Targowa zlokalizowana jest w $cistym
centrum Wroctawia (Stare Miasto), przy ul.
Piaskowej 15-17. Jest to obszar o bardzo
wysokim stopniu urbanizacji i znaczeniu
historycznym.

o Obiekt potozony jest na jednym z kluczowych
szlakéw turystycznych miasta, prowadzacym
z Rynku w kierunku Ostrowa Tumskiego, co
istotnie zwieksza jego ekspozycje oraz
potencjat ruchu pieszego.

D W bezposrednim sasiedztwie znajduje sie
popularny wsrod mieszkancow i turystow
bulwar Xawerego Dunikowskiego nad Odra, a
takze jedna z najwazniejszych atrakcji
turystycznych Wroctawia - Panorama
Ractawicka.

Qdw niedalekiej odlegtosci zlokalizowany jest
rowniez budynek Urzedu Miejskiego przy
placu Nowy Targ, w ktérym funkcjonuje
Centrum Obstugi Mieszkanca, generujace
staty ruch interesantéw.

< Istotnym elementem otoczenia jest takze
kompleks budynkéw Uniwersytetu
Wroctawskiego, obejmujgcy m.in. budynki
wydziatéw filologicznych oraz gtéwny
gmach Uniwersytetu z reprezentacyjng
Aula Leopoldinum.

O Bliskosé Odry oraz potozenie w rejonie
popularnych terenéw rekreacyjnych
dodatkowo wzmacniajg atrakcyjnosé
lokalizacji - w niewielkiej odlegtosci
znajduja sie m.in. wyspy Stodowa i
Piaskowa, stanowigce wazne miejsca
wypoczynku i spotkan.
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Potozenie urbanistyczne

Otoczenie obiektu tworzy

zroznicowana zabudowa: od pétnocy:

ul. sw. Duchai

rzeka Odra
od zachodu:

kosciot sw. Wincentego i / \ od wschodu:
zabudowa Uniwersytetu ul. Krainskiego
Wroctawskiego \ /

od potudnia:
zabudowa
mieszkaniowo-ustugowa

Obiekt znajduje sie w:
< strefie A scistej ochrony konserwatorskiej,
< strefie W ochrony archeologiczne;j,

O strefie E ochrony ekspozycji.

Oznacza to istotne ograniczenia inwestycyjne i koniecznos¢ uzgodnien konserwatorskich.
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Dostawy i logistyka

Z punktu widzenia funkcjonowania obiektu

handlowego kluczowe sg nastepujace

uwarunkowania:

» ograniczona przestrzen manewrowa dla
dostaw,

» koniecznos¢ organizacji dostaw w
okreslonych godzinach (poza szczytem),

* brak duzych stref zatadunku bezposrednio
przy obiekcie,

» koniecznos¢ wspotdzielenia przestrzeni z
ruchem pieszym i komunikacjg miejska.

Dostawy realizowane sg w warunkach
typowych dla zwartej zabudowy srédmiejskiej
- wymagaja koordynacji logistycznej i
dostosowania do ograniczen konserwatorskich
oraz infrastrukturalnych.

Jednoczesnie obiekt posiada petne uzbrojenie techniczne:
O sie¢ energetyczngq,

A
-lﬂ <~ wodociggowq i kanalizacyjngq,

gazowq,

m cieptowniczg (miejskaq),

co zapewnia jego petng funkcjonalnhosc¢ operacyjna.
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1.4. Zalecenia konserwatorskie

Wytyczne konserwatorskie dopuszczaja:

+ wprowadzanie zmian funkcjonalno-przestrzennych,

* wymiane i modernizacje instalaciji,

+ dostosowanie obiektu do aktualnych przepiséow technicznych, przeciwpozarowych,
sanitarnych oraz wymagan dostepnosci,

jednak wytgcznie pod warunkiem, ze ingerencje te bedg ,ograniczone, uzasadnione oraz

mozliwie odwracalne”, a ich realizacja nie doprowadzi do utraty kluczowych wartosci

zabytkowych obiektu.

Szczegdlng uwage zwrécono na kwestie zwigzane z komunikacja pionowa. Wprowadzenie
nowych elementow, takich jak windy czy dodatkowe klatki schodowe, moze by¢ rozpatrywane
jedynie w sytuacji wykazania, ze ich lokalizacja i forma nie naruszg w sposob nieakceptowalny
struktury zabytkowej. Elementy te powinny by¢ projektowane jako neutralne wizualnie oraz
sytuowane w miejscach najmniej kolizyjnych z historyczna tkankg obiektu.
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1.5. Ocena stanu technicznego obiektu oraz
zakres prac koniecznych do wykonania

Stan techniczny Hali Targowej nalezy ocenic¢ g )

jako zréznicowany. Obiekt pozostaje zdatny do
uzytkowania i nie wymaga natychmiastowego KIUCZOWQ prObIemy

wytgczenia z eksploatacji, jednak teChnKzne
przeprowadzone analizy wskazuja na
wystepowanie licznych elementéw w stanie od
sSredniego do miernego, a lokalnie ztego,

Zidentyfikowane problemy techniczne
maja charakter typowy dla duzych,

wymagajacych interwencji. historycznych obiektow o dtugim
okresie uzytkowania i obejmujg w
Ogodlnie mozna przyjac, ze podstawowa szczegolnosci:

struktura obiektu pozostaje stabilna i
umozliwia dalsze uzytkowanie, natomiast
szereg elementéw - zwlaszcza w obszarach

< pogorszenie stanu elementéw
konstrukcyjnych w wybranych

mniej eksponowanych lub intensywnie obszarach,
eksploatowanych - wykazuje oznaki zuzycia i O problemy zwigzane z zawilgoceniem
degradacji technicznej. Problemy koncentruja i niewystarczajaca izolacja,

sie przede wszystkim w czesciach .. . .
podziemnych, elementach pokrycia oraz < zuzycie oraz lokalne nieszczelnosci w
wybranych fragmentach konstrukcji i instalacji obrebie pokrycia budynku,
wodno-kanalizacyjnej, a takze elektryczne;j. © punktowe uszkodzenia i deformacje

. . . elementéw konstrukcyjnych,
Obiekt nie wymaga natychmiastowego

zamkniecia, jednak jego dalsza eksploatacja ) zuZyt.:ie CZ.Q§Ci instalacji .technicznych
bez dziatah naprawczych moze prowadzi¢ do oraz ich niedostosowanie do
narastania ryzyka technicznego oraz wzrostu wspotczesnych standardow.

kosztow przysztego remontu.
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Konieczne prace techniczno-budowlane

PRACE PILNE

e bezpieczenstwo i zatrzymanie degradagji

+ zabezpieczenie i stabilizacja elementéw konstrukcyjnych
wymagdajacych interwencji,

* naprawy i wzmocnienia wybranych elementéw nosnych,
* ograniczenie skutkéw zawilgocenia i usuniecie jego przyczyn,

* biezace naprawy pokrycia dachowego oraz systemow
odprowadzania wody.

:*‘ PRACE SYSTEMOWE
®-H zapewniajqgce trwatosé obiektu

* poprawa izolacji przeciwwilgociowych i przeciwwodnych,
« uporzadkowanie gospodarki wodnej w obrebie obiektu,

+ kompleksowe dziatania ograniczajgce degradacje
wyhikajaca z wilgoci,

* naprawy kluczowych potagczen konstrukcyjnych.

nr:,ﬂ PRACE DALSZEGO ETAPU

(+) modernizacyjne

+ kompleksowy remont lub modernizacja pokrycia,
* modernizacja instalacji technicznych,
» prace elewacyjne i stolarskie,

+ zabezpieczenie i konserwacja elementéw konstrukcyjnych
oraz wykonczeniowych.

Kluczowe znaczenie ma wykonanie pogtebionej ekspertyzy technicznej, ktéra pozwoli
precyzyjnie okresli¢ zakres robot oraz ich koszt. Na obecnym etapie mozliwe jest jedynie
wskazanie kierunkow dziatan, a nie ich pethego zakresu.
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Prace podnoszqgce atrakcyjnosé
i komfort uzytkowania

Réwnolegle do prac technicznych nalezy zaplanowac dziatania poprawiajgce funkcjonowanie
Hali i jej odbior przez uzytkownikow.

Dla klientow:

b e

poprawa estetyki i spojnosci
przestrzeni wewnetrznych,
modernizacja oswietlenia,
podniesienie standardu sanitariatow,
poprawa komfortu cieplnego i
wentylacji,

wprowadzenie elementow
podnoszacych jakos¢ przebywania (np.
stref odpoczynku).

Dla najemcéw:

Dostepnosc i bezpieczenstwo:

poprawa warunkow technicznych

prowadzenia dziatalnosci,

zwiekszenie niezawodnosci

instalacji,

uporzadkowanie zaplecza i logistyki, \ , A M b

ograniczenie probleméw \ & ' R h\ ‘m"h

eksploatacyjnych (np. wilgo¢, ; A ‘\\‘m ‘ :

nieszczelnosci). / ! \&“ ‘0‘3»:

\ \\ LR TR
\ ‘“& l:lm"'&“‘

dostosowanie obiektu do aktualnych
wymagan dostepnosci (toalety dla oséb
Z niepetnosprawnosciami, fatwe
wejscia z automatycznymi drzwiami,
szerokie korytarze),

poprawa warunkéw ewakuacji i
bezpieczenstwa pozarowego (po
wykonaniu przegladu ppoz.),
modernizacja komunikacji pionowej w
zakresie mozliwym do uzgodnienia
konserwatorskiego.
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Kluczowe niewiadome i decyzje
strategiczne Miasta

Stan techniczny Hali bezposrednio implikuje koniecznos¢ podjecia przez Miasto szeregu decyzji
strategicznych jeszcze przed okresleniem docelowego modelu zarzgdzania obiektem.

Na obecnym etapie nie jest mozliwe wskazanie jednego
wigzacego kosztu inwestycji.

Dla poréwnania, koszty modernizacji podobnych
obiektow w Polsce ksztattowaty sie w szerokim przedziale
- od kilkudziesieciu do ponad trzystu milionéw ztotych -
w zaleznosci od zakresu prac i docelowego standardu.

Nalezy podkresli¢, ze finansowanie remontu przez
prywatnego operatora - w swietle przyjetych zatozen
Okreglenie biznesowych - nalezy uzna¢ za rozwigzanie nieefektywne
zakresu i i trudne do realizacji rynkowo. Skala naktadow, poziom
ryzyka oraz ograniczenia konserwatorskie powoduja, ze
kosztu remontu taki model bytby niekorzystny dla Miasta.

Rekomenduje sie:

* rezygnacje z klasycznego przetargu na operatora na
obecnym etapie,

+ powotanie przez Miasto dedykowanego podmiotu (np.
spotki miejskiej), ktory bedzie odpowiadat za
zarzadzanie Halg oraz koordynacje procesu
remontowego i operacyjnego.

Takie podejscie pozwala:

Model + zachowac¢ kontrole nad zakresem inwestycji,
za rzqdzania + ograniczy¢ ryzyko inwestycyjne,
. + lepiej powigzac¢ remont z docelowym modelem
obiektem funkcjonowania obiektu.
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Niezbedne jest opracowanie harmonogramu
uwzgledniajgcego:

* realizacje prac pilnych w krétkim terminie,

+ etapowanie inwestycji,

Harmonog ram * powigzanie prac remontowych z funkcjonowaniem

prac obiektu.
o Czesc¢ prac bedzie mogta by¢ prowadzona przy
a zachowaniu dziatalnosci Hali, jednak bardziej
zaawansowahe roboty moga wymagac:

+ czasowego wytaczenia fragmentéw obiektu,

: H * oOgraniczenia dziaralnosCli nanadilowej,
Funkcjonowanie fezE e Cle g el nEliel el
. . - etapowania prac w sposdéb minimalizujacy
: =
qul W tl"dkCle pl"GC zaktdcenia.

Miasto powinno okresli¢ zasady wsparcia dla

' ‘ najemcow, w tym:
" « ewentualne obnizki czynszéw lub okresy ulgowe,
"I, « mozliwosci relokacji,
+ ewentualne wykorzystanie rozwigzan

Mechanizmy tymczasowych (budowa obiektu tymczasowego),
< « dziatania wspierajgce utrzymanie ciggtosci
komPenSGCYJne dziatalnosci handlowej.
(W Zalecenia konserwatorskie:
+ zwiekszajg niepewnosc co do zakresu robot,
* moga podnosi¢ koszt jednostkowy prac,
i « wydtuzajg proces przygotowawczy.

Wplyw zalecen Ich ostateczny vyp’ryw bedzie rnozliwy do okrgélenia
k t kich dopiero na etapie opracowania dokumentacji
onserwdaltorskic iekt i
projektowe;j.
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Wplyw remontu na funkcjonowanie Hali

Planowane prace bedag miaty istotny wptyw na
funkcjonowanie obiektu, w szczegolnosci
poprzez:

* czasowe ograniczenia dziatalnosci
handlowej,

* wptyw na przychody najemcow,
* koniecznosc¢ reorganizacji funkcjonowania
Hali.

W modelu zarzgdzania przez podmiot miejski
wptyw ten bedzie moégt by¢ bardziej elastycznie
zarzadzany, w tym poprzez dostosowanie
polityki czynszowej i organizacji pracy obiektu.

Podsumowanie

Hala Targowa wymaga istotnych, systemowych dziatan remontowych, ktérych zakres i koszt
pozostajg czesciowo nieokreslone. Jednoczesnie przeprowadzenie tych prac stwarza realng
szanse na znaczace podniesienie atrakcyjnosci obiektu i jego pozycji w strukturze miasta.

Kluczowym wnioskiem jest koniecznosé:

< powiagzania decyzji remontowych z modelem zarzadzania,

Q przejecia przez Miasto odpowiedzialnosci za finansowanie kluczowych prac
technicznych,

< powotania dedykowanego podmiotu zarzadzajacego zamiast wyboru operatora w
drodze przetargu na obecnym etapie.

Takie podejscie minimalizuje ryzyka inwestycyjne i zwieksza szanse na skuteczna,
dtugofalowa rewitalizacje obiektu.




1. Diagnoza obecnego ogélnego stanu obiektu

1.6. Uwarunkowania planistyczne -
analiza regulacji w Miejscowym Planie
Zagospodarowania Przestrzeni (MPZP)

Na terenie, na ktérym znajduje sie Hala obowigzuje miejscowy plan zagospodarowania
przestrzennego zgodnie z UCHWALA NR XLI/1283/09 RADY MIEJSKIEJ WROCLAWIA: Nowy Targ

we Wroctawiu.
 MIEJSCOWY PLAN ZAGOSPODAROWANIA PRZESTRZENNEGO
~ W REJONIE PLACU NOWY TARG WE WROCLAWIU

| RYSUNEK PLANU - ZALACZNIK NR 1 7 _ SKALA1:1000 ”
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W kontekscie rozwoju samej Hali Targowej istotne
jest zastosowanie w uchwale przeznaczenia terenu,
definicji i zastrzezen dotyczacych funkcji w karcie
terenu 5U.

HALA TARGOWA — obiekt handlowy, w
ktérym poszczegodlne stoiska handlowe
prowadzone sg przez rozne podmioty;
stoiskom handlowym towarzyszy¢ mogg
punkty ustugowe lub rzemiesinicze;

GASTRONOMIA — nalezy przez to
rozumiec restauracje, bary, kawiarnie,
koktajl-bary, winiarnie, puby, stotowki,
obiekty stuzgce dziatalnosci kateringowej,
a takze obiekty do nich podobne,
nienalezgce do innej kategorii
przeznaczenia terenu.

s

Wazne przeznaczenia
terenu

9 handel detaliczny
matopowierzchniowy A;

2 handel detaliczny
wielkopowierzchniowy;

9 gastronomia;

9 ustugi drobne;

9 biura;

2 wystawy i ekspozycje;

¥ mieszkania towarzyszace;

9 telekomunikacja;

9 urzadzenia infrastruktury
technicznej;

¥ infrastruktura drogowa.

Handel detaliczny wielkopowierzchniowy dopuszcza sie wytacznie w formie hali targowej, w
granicach terenow pod budowe obiektéw handlowych o powierzchni sprzedazy powyzej 2000

m?2, zgodnie z rysunkiem planu;

taczna powierzchnia uzytkowa gastronomii i ustug drobnych w budynku oznaczonym
symbolem X1 nie moze byé wieksza niz 20% powierzchni uzytkowej handlu detalicznego

wielkopowierzchniowego.

Interpretacja funkcji gastronomicznej w kontekscie ustaleh MPZP

Szczegodlnej uwagi w kontekscie dalszego rozwoju Hali Targowej wymaga interpretacja funkgji
gastronomicznej. Zgodnie z przyjetymi definicjami planistycznymi gastronomia jest co do
zasady rozumiana jako odrebna funkcja realizowana w obiektach lub lokalach o jednoznacznie
okreslonym przeznaczeniu, takich jak restauracja, kawiarnia, bar czy pub. Sugeruje to, ze do
powierzchni gastronomicznej nalezy zalicza¢ przede wszystkim przestrzenie wydzielone
funkcjonalnie i przestrzennie, ktorych podstawowym celem jest prowadzenie dziatalnosci

gastronomicznej.

W tym ujeciu wydzielona restauracja lub pub zlokalizowane w parterze Hali, jak réwniez
odrebny lokal gastronomiczny urzadzony w piwnicy, powinny byc¢ traktowane jako samodzielne
jednostki funkcjonalne. Tym samym ich powierzchnia powinna by¢ wliczana do limitu 20%
powierzchni dopuszczalnej dla funkcji gastronomicznej wzgledem powierzchni Hali Targowej.
Sa to bowiem przestrzenie o wyraznie okreslonym przeznaczeniu, mozliwe do jednoznacznego
wyodrebnienia i pomiaru. Odmiennie nalezy natomiast traktowac pojedyncze stoiska
funkcjonujgce wewnatrz Hali Targowej, ktore stanowig czesc¢ szerszego uktadu targowego i
oferujg produkty w formule sprzedazy detalicznej, nawet jezeli ich oferta obejmuje rowniez
elementy konsumpcji na miejscu lub przygotowania zywnosci. Z punktu widzenia pragmatyki
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funkcjonowania hali targowej takie stoiska nie powinny by¢ automatycznie kwalifikowane jako
odrebna powierzchnia gastronomiczna. Nie stanowig one samodzielnego lokalu ani
wydzielonego obiektu budowlanego, lecz sg elementem wewnetrznej organizacji Hali. Ich trwate
przypisanie do powierzchni gastronomicznej bytoby réwniez problematyczne technicznie,
poniewaz tego typu stanowiska mogg mie¢ zmienng aranzacje, nie sg trwale wydzielone i
funkcjonujg jako czes¢ wiekszego systemu handlowego.

W opinii autoréw, o ile Hala Targowa zachowuje swéj podstawowy charakter jako obiekt handlu
targowego, oferujacy produkty detaliczne, drobne ustugi oraz zréznicowane funkcje
uzupetniajace, to niewielkie punkty gastronomiczne, miejsca krétkiego zatrzymania, przestrzenie
spotkan, sale warsztatowe czy drobne funkcje edukacyjne powinny by¢ traktowane jako
integralne elementy wspotczesnej hali targowej. Nie zmieniajg one zasadniczego przeznaczenia
obiektu, lecz wzmacniajg jego funkcjonowanie jako miejskiej przestrzeni handlu, ustug, spotkan i
codziennej aktywnosci. Dopiero funkcje wyraznie wydzielone, ssmodzielne i dominujaco
gastronomiczne powinny by¢ kwalifikowane jako powierzchnia gastronomiczna w rozumieniu
ograniczen wynikajacych z MPZP.

Nalezy zaznaczyc, ze lokowanie
dodatkowej funkcji gastronomicznej
na pietrze lub w piwnicy jako
oddzielnej funkcji gastronomicznej
bedzie wymagato zmiany planu
miejscowego.




Ulica Piaskowa w kontekscie ustalen MPZP

Drugim istotnym zagadnieniem wynikajagcym z
analizy ustalen miejscowego planu
zagospodarowania przestrzennego jest sposéb
uksztattowania sgsiadujgcej z Halg Targowa ul.
Piaskowej. W kontekscie urbanistycznym jej
przeksztatcenie nalezy uznac za jedng z
realnych szans rozwojowych dla
bezposredniego otoczenia Hali. Ulica ta posiada
potencjat, aby stac sie przestrzenig o
uspokojonym ruchu, silniej zwigzang z
funkcjonowaniem obiektu, ruchem pieszym
oraz systemem srédmiejskich przestrzeni
publicznych.

Analizy wskazuja, ze ul. Piaskowa nie petni
istotnej funkcji tranzytowej. Jej rola w uktadzie
komunikacyjnym ma charakter lokalny, co
znajduje potwierdzenie w ustaleniach planu
miejscowego. Teren ulicy zostat oznaczony
symbolem 1KDL, a wiec jako teren komunikacji
drogowej lokalnej. Zgodnie z kartg terenu
obowiazuje tu ulica klasy lokalnej. Oznacza to,
Ze jej podstawowsg funkcjg powinno by¢
obstugiwanie lokalnego ruchu kotowego, a nie
prowadzenie ruchu tranzytowego przez
srodmiescie.

Z punktu widzenia przepiséw dotyczacych
projektowania drog publicznych ulica klasy L w
terenie zabudowanym moze by¢ ksztattowana
z predkoscia projektowa 30 lub 40 km/h.
Otwiera to mozliwos¢ przyjecia rozwigzan
opartych na uspokojeniu ruchu, w tym
ograniczeniu predkosci pojazdow, poprawie
warunkoéw ruchu pieszego oraz wprowadzeniu
bardziej zintegrowanego sposobu organizacji
przestrzeni ulicy. W tym kontekscie ul. Piaskowa
mogtaby zosta¢ przeksztatcona w ulice o
charakterze lokalnym, zblizong do formuty
woonerfu lub ulicy wspétdzielonej,
dostosowanej do srodmiejskiego charakteru
miejsca.

W takim modelu jezdnia nie petnitaby
wytacznie funkcji korytarza transportowego,
lecz stataby sie czescig przestrzeni publicznej
powigzanej z wejsciami do Hali Targowej,
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ruchem pieszym, kréotkim zatrzymaniem,
ekspozycjg parteréw oraz codzienng
aktywnoscig miejska. Przeksztatcenie ul.
Piaskowej mogtoby wiec istotnie poprawi¢
relacje Hali z otoczeniem, zwiekszy¢
czytelnosé dojsé do budynku oraz utatwié
poprzeczne przekraczanie ulicy przez
pieszych. Jest to szczegdlnie wazne,
poniewaz obecnie ulica w znacznym stopniu
oddziela Hale od sasiednich przestrzeni
miejskich, zamiast wzmachniac jej dostepnosc
i ekspozycje.

Istotnym ograniczeniem obechego sposobu
funkcjonowania ul. Piaskowej jest rowniez
wydzielenie torowiska tramwajowego za
pomocy barierek. Rozwigzanie to porzadkuje
ruch i moze by¢ uzasadniane wzgledami
bezpieczenstwa, jednak jednoczesnie ostabia
spojnosc przestrzenna ulicy oraz utrudnia jej
funkcjonowanie jako petnowartosciowej
przestrzeni publicznej. Barierki ograniczajg
mozliwos¢ swobodnego przekraczania ulicy,
pogtebiajg efekt separacji poszczegolnych
stref ruchu i wzmacniajg infrastrukturalny
charakter otoczenia Hali.

Z punktu widzenia ksztattowania zywego
centrum miasta zasadne bytoby rozwazenie
usuniecia lub znaczacego ograniczenia
barierek, przy jednoczesnym zastosowaniu
innych rozwigzan zapewniajacych
bezpieczenstwo pieszych. Mogtyby one
obejmowacé obnizenie predkosci tramwajow,
czytelne i czestsze przekroczenia torowiska,
spdjng nawierzchnie, elementy uspokojenia
ruchu oraz takie uksztattowanie przestrzeni,
ktore intuicyjnie sygnalizuje pierwszenstwo
funkcji miejskiej i pieszej nad tranzytowym
charakterem ulicy. Takie dziatania bylyby
zgodne z lokalng klasg ulicy wynikajaca z
MPZP i mogtyby znaczgco wzmocnic role
Hali Targowej jako aktywnego elementu
sréodmiejskiej przestrzeni publicznej.
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2. Andaliza otoczenia rynkowego i
potrzeb uzytkownikow

Podstawa analityczna i kontekst
poréwnawczy

Whioski przedstawione w rozdziale oparto na
wielozrédtowym materiale badawczym
obejmujgcym analize ok. 30 krajowych i
zagranicznych case studies, badania klientéw
Hali Targowej (n=599), reprezentatywne
badanie mieszkancéw Wroctawia (n=800),
badania najemcéw (n=41) oraz wywiady
pogtebione z najemcami i ekspertami. Tak
szeroka perspektywa pozwala traktowac Hale
nie jako pojedynczy obiekt handlowy, lecz jako
element szerszego zjawiska transformacji
wspétczesnych hal targowych.

Analiza poréwnawcza pokazuje jednoczesnie,
ze wspotczesne hale funkcjonujg dzis w kilku
odmiennych modelach. Na potrzeby
opracowania wyrézniono trzy podstawowe
typy: Klasyczng Hale Targowa, Hybrydowa
Hale Targowo-Spoteczng oraz Food Hall oparty
na wyselekcjonowanej ofercie
gastronomicznej. Podziat ten porzadkuje
kierunki rozwoju obserwowane w Europie i
pozwala precyzyjniej okresli¢ potencjalng
trajektorie rozwoju Hali Targowej przy ul.
Piaskowej.

Hala jako przestrzen miejska

Badania potwierdzaja, ze wspodtczesne hale
targowe coraz czesciej petnia funkcje
wykraczajgce poza handel. Coraz czesciej stajg
sie przestrzeniami spotecznymi, kulturowymi i
doswiadczeniowymi, integrujgcymi codzienne
zakupy z aktywnoscig sgsiedzka, gastronomig i
lokalnym zyciem miejskim.

W tym kontekscie Hala Targowa na Piasku
pozostaje obiektem o silnej tozsamosci,
wysokiej rozpoznawalnosci i wyraznym
znaczeniu miejskim. Jej potencjat wynika
zaréwno z lokalizaciji, jak i z trwatej obecnosci

w codziennych praktykach mieszkancow.
Jednoczesnie badania pokazuja, ze obecny
sposob funkcjonowania obiektu wymaga
uporzadkowania, odnowienia oraz nowego
impulsu organizacyjnego i przestrzennego.

Istotne jest jednak to, ze oczekiwany kierunek
zmian nie zaktada zmiany charakteru Hali.
Respondenci nie oczekujg zerwania z
dotychczasows funkcjg miejsca, lecz poprawy
jakosci funkcjonowania oraz lepszego
wykorzystania potencjatu, ktory juz dzis
pozostaje powszechnie dostrzegany.

Zréznicowany profil uzytkownikoéw

Profil uzytkownikéw pokazuje, ze Hala nie
funkcjonuje ani wytacznie jako targ sgsiedzki,
ani jako przestrzen skierowana gtéwnie do
turystow. Istotng czesc¢ klientéw stanowig
osoby mieszkajgce, pracujgce lub uczace sie w
najblizszym otoczeniu, dla ktérych pozostaje
ona naturalnym miejscem codziennych
zakupow. Réwnoczesnie wyraznie obecna jest
grupa osob przyjezdnych oraz turystow, co
wyhika z potozenia Hali w jednym z
najbardziej rozpoznawalnych obszarow
Wroctawia. Dzieki temu obiekt taczy funkcje
codziennej infrastruktury miejskiej z rola
miejsca rozpoznawalnhego w skali catego
miasta.

Hala przycigga rowniez zréznicowang
spotecznie grupe odbiorcéw. W strukturze
uzytkownikow silnie reprezentowane sg osoby
w wieku aktywnosci zawodowej, czesciej
pojawiajg sie kobiety, ale obecne pozostajg
takze osoby starsze i mtodsze. Istotne
znaczenie ma przy tym brak ekskluzywnego
profilu ekonomicznego klientéow. Hala
zachowuje charakter miejsca spotecznie
dostepnego i relatywnie inkluzywnego.



2. Andaliza otoczenia rynkowego i
potrzeb uzytkownikow

Jakosé, swiezos¢ produktow i relacyjnosé
handlu

Najwazniejszym powodem wyboru Hali
pozostaje jakosc oferty oraz swiezosc
produktéw. Szczegdlne znaczenie majg
warzywa, owoce, mieso, pieczywo i nabiat,
ktére budujg podstawowa przewage
konkurencyjng obiektu. Hala konkuruje przede
wszystkim wartoscig rozumiang jako
potaczenie jakosci produktu, zaufania do
sprzedawcy oraz doswiadczenia zakupowego.

Kluczowym elementem tej wartosci pozostajg
relacje miedzyludzkie. Klienci nie postrzegaja
Hali wytacznie jako miejsca transakgji, lecz
jako przestrzen kontaktu z konkretnymi
ludZzmi oraz matymi, czesto rodzinnymi
biznesami. To wiasnie relacyjnos¢ handlu
wspottworzy klimat miejsca, jego
autentycznosc i spoteczng wiarygodnosc.

Na wartos¢ Hali wptywa réwniez réznorodnosc
funkcji. Respondenci wysoko oceniajg
mozliwos¢ tgczenia zakupow spozywczych z
ofertg gastronomiczng, ustugows i
rzemieslnicza. W badaniach widoczna jest
gotowosc¢ do rozwoju funkcji uzupetniajacych,
o ile pozostajg one podporzadkowane
podstawowej funkcji targowe;j.

Potrzeba modernizacji

Hala bardzo wysoko oceniana jest pod
wzgledem lokalizacji, architektury
zewnetrznej i potencjatu przestrzennego.
Jednoczesnie jej wnetrze odbierane jest jako
przestarzate, zaniedbane i niespdjne
estetycznie.

Jeszcze wyrazniej problem ten opisujg
najemcy, ktorzy oceniajg Hale z perspektywy
codziennego funkcjonowania. Wskazuja oni
nie tylko na kwestie estetyczne i porzgdkowe,
ale réwniez na problemy infrastrukturalne

wptywajgce bezposrednio na warunki
prowadzenia dziatalnosci.

Badania pokazuja jednak, ze oczekiwana
modernizacja nie powinna oznaczac utraty
tozsamosci miejsca. Najwyzej oceniane sg
scenariusze rozwoju oparte na zachowaniu
swiezych produktéw, lokalnych dostawcow,
rzemiosta i relacyjnego charakteru handlu.
Pozytywnie oceniany jest rowniez rozwoj
gastronomii oraz funkcji spotecznych, pod
warunkiem ze pozostang one uzupetnieniem
funkcji targowej, a nie jej substytutem.

Hala jako ,trzecie miejsce”

W badaniach wyraznie widoczny jest potencjat
postrzegania Hali jako ,trzeciego miejsca” —
przestrzeni pomiedzy domem a pracy, stuzacej
nie tylko zakupom, lecz rowniez spedzaniu
czasu, spotkaniom i uczestnictwu w lokalnym
zyciu miejskim.

Z tego wzgledu przyszty rozwéj Hali nie moze
ograniczac sie wytagcznie do remontu i
poprawy standardu handlu. Konieczne wydaje
sie Swiadome wprowadzanie funkgcji
spotecznych oraz rozwazne poszerzanie oferty
gastronomicznej i sgsiedzkiej. Kierunek ten
odpowiada zarowno wspoétczesnym trendom
rozwoju hal targowych, jak i oczekiwaniom
uzytkownikow.
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potrzeb uzytkownikow

Publiczny charakter i model zarzadzania

Jednym z najbardziej jednoznacznych wynikow badan pozostaje oczekiwanie zachowania
publicznego charakteru Hali. Klienci, mieszkancy i najemcy opowiadajg sie za modelem
zwigzanym z miastem, opartym na odpowiedzialnym i transparentnym zarzadzaniu
uwzgledniajgcym interes spoteczny.

Badani wyraznie sprzeciwiaja sie scenariuszowi petnej komercjalizacji obiektu. Nie ma
spotecznego przyzwolenia na przeksztatcenie Hali w kolejny food hall, centrum handlowe lub
przestrzen zdominowang przez drogie marki i sieciowych operatorow. Najwieksze obawy budzi

utrata lokalnego charakteru, relacyjnosci handlu oraz spotecznej dostepnosci miejsca.

W tym kontekscie szczegdlne znaczenie ma oczekiwanie, by odpowiedzialnos¢ za przysztos¢ Hali
przejeto Miasto, najlepiej poprzez bezposrednie lub posrednie zarzgdzanie publiczne. Kierunek
ten pozostaje spojny z praktykami obecnymi w wielu europejskich miastach. Przyktady Barcelony,
Stuttgartu, Helsinek, Budapesztu czy Gdyni pokazuja, ze hale targowe bardzo czesto pozostaja
elementem polityki miejskiej i funkcjonujg w modelach opartych na silnym zaangazowaniu
samorzadu.
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2.

Analiza otoczenia rynkowego i
potrzeb uzytkownikéw - wnioski

Hala Targowa przy ul. Piaskowej posiada silng tozsamos¢ miejska i wysokg rozpoznawalnosc
spoteczng, jednak wymaga pilnej modernizacji funkcjonalnej i infrastrukturalnej.

Najwazniejszym zasobem Hali pozostaje oferta swiezych produktéw wysokiej jakosci oraz
oparty na relacjach model handlu budujacy autentycznos¢ i spoteczne zaufanie.

Uzytkownicy oczekujg modermnizacji opartej na ciggtosci, a nie zmiany charakteru obiektu
lub zerwania z jego dotychczasowa funkcja.

Pozadany kierunek rozwoju odpowiada modelowi Hybrydowej Hali Targowo-Spotecznej,
taczacej handel codzienny z funkcjami spotecznymi, gastronomicznymi i sgsiedzkimi.

Rozwdj gastronomii jest spotecznie akceptowany pod warunkiem zachowania dominujace;j
roli funkcji targowej oraz ograniczenia nadmiernej komercjalizacji.

Hala posiada potencjat petnienia funkcji ,trzeciego miejsca” — przestrzeni codziennych
kontaktéw spotecznych i lokalnej aktywnosci miejskiej.

Klienci, mieszkancy i najemcy oczekujg zachowania publicznego charakteru Hali oraz
odpowiedzialnego modelu zarzadzania z silnym udziatem Miasta.

Najwieksze obawy dotyczg scenariusza przeksztatcenia Hali w komercyjny food hall lub
przestrzen zdominowang przez sieciowych najemcéw i drogie marki.




2. Analiza otoczenia rynkowego i potrzeb uzytkownikéw

2.1. Analiza poréwnawcza (case study) z
podobnymi obiektami w kraju i za granicg

Analiza case studies zostata przygotowana w
oparciu o przeglad ok. 30 obiektow
funkcjonujgcych w Polsce oraz za granica,
obejmujgcych przede wszystkim hale targowe
o charakterze zabytkowym, historycznym lub
posiadajace istotne znaczenie urbanistyczne i
spoteczne w strukturze swoich miast. Dobo6r
przyktadéw miat charakter celowy i
obejmowat zaréwno obiekty po kompleksowej
modernizacji, jak i hale znajdujace sie w
trakcie transformacji funkcjonalnej lub
organizacyjnej. Celem analizy nie byto
stworzenie zamknietego katalogu rozwigzan,
lecz identyfikacja powtarzajacych sie modeli
funkcjonowania wspaétczesnych hal targowych
oraz kierunkow ich rozwoju.

W ramach analizy zwracano uwage nie tylko
na sama funkcje handlowa obiektow, lecz
rowniez na szerszy kontekst ich
funkcjonowania. Badaniu poddano m.in.
strukture oferty handlowej i gastronomicznej,
model operacyjny i sposéb zarzagdzania, zakres
funkcji spotecznych i kulturalnych, sposéb
organizacji przestrzeni wspolnych, dziatania
komunikacyjne i marketingowe, dostepnosc¢
transportows, rozwigzania parkingowe,
organizacje wydarzen i aktywnosci lokalnych,
a takze obecnos¢ funkcji integracyjnych,
edukacyjnych i sgsiedzkich. Analizowano
rowniez relacje pomiedzy funkcjg codziennych
zakupow a funkcjg miejsca spedzania czasu i
uczestnictwa w zyciu miejskim.

Przeprowadzona analiza pokazata, ze
wspotczesne hale targowe rozwijaja sie dzis w
kilku wyraznie odmiennych kierunkach,
wynikajgcych zarowno z lokalnych
uwarunkowan, jak i przyjetych modeli
zarzadzania oraz strategii rozwoju. Na
potrzeby niniejszego opracowania wyrézniono
trzy modelowe typy hal targowych: Klasycznag
Hale Targowa, Hybrydowa Hale Targowo-

Spoteczng oraz Food Hall oparty na
wyselekcjonowanej ofercie gastronomicznej i
doswiadczeniowej. Typologia ta ma charakter
analityczny i stuzy przede wszystkim
uporzadkowaniu obserwowanych zjawisk oraz
stworzeniu ram interpretacyjnych pomocnych
w dalszym mysleniu o mozliwych kierunkach
rozwoju Hali Targowej przy ul. Piaskowej we
Wroctawiu.
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Analiza réznych typow hal targowych

Na podstawie analizy przypadkéw mozna zaproponowac nastepujgca typologie wspotczesnych
hal targowych, odzwierciedlajacg ich zr6znicowanie funkcjonalne, spoteczne i ekonomiczne.

Kupiecka Hala Targowa

Ten rodzaj hali oparty jest na historycznej funkcji hal targowych jako infrastruktury
zaopatrzeniowej miasta, w ktorej dominujaca role odgrywa handel swiezg zywnoscig i
produktami codziennego uzytku.

Kluczowag cechga jest ciggtosc¢ funkcji pierwotnej - hala pozostaje miejscem regularnych
zakupow mieszkancow, a nie wytacznie przestrzeniag czasu wolnego.

Cechy szczegélne

» dominacja stoisk z zywnoscig (warzywa, mieso, ryby, nabiat),

» wysoki udziat lokalnych, czesto wielopokoleniowych kupcéw,

* ograniczona lub uzupetniajgca funkcja gastronomiczna,

» stosunkowo niski poziom selekcji oferty (bardziej otwarty dostep),
* dostepnosé cenowa,

» uzytkownicy: gtéwnie okoliczni mieszkancy (codziennos¢, rutyna).

Funkcje

* ekonomiczna (zaopatrzenie)
» spoteczna (codzienne interakcje),
* kulturowa (tradycje handlowe, lokalne produkty).

Przyktady

» Hala Targowa Tecza (Wroctaw)

*  Arminiusmarkthalle (Berlin)

» Stuttgart Markthalle

. Ostermalms Saluhall (Sztokholm)
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Analiza réznych typow hal targowych

Hala Targowo-Spoteczna - Model Hybrydowy

Model posredni, w ktérym hala targowa zachowuje funkcje handlowa, ale zostaje
rozszerzona o program spoteczny, kulturalny i miejski.

Jest to najblizszy wspodtczesny odpowiednik idei hali jako ,trzeciego miejsca” pomiedzy
pracg a domem

Cechy szczegélne

* zréwnowazony udziat handlu i gastronomii,

» aktywny program wydarzen (spotecznych, edukacyjnych, kulturalnych)
* obecnos¢ funkcji obywatelskich (np. inicjatywy lokalnhe, NGO),

* model zarzadzania publiczny lub hybrydowy,

» Swiadome ksztattowanie roli spotecznej obiektu,

» uzytkownik: mieszkancy + uzytkownicy okazjonalni

Funkcje

* infrastrukturalna (handel),

» spoteczna (integracja, relacje),

* kulturowa (wydarzenia, edukacja),

* miejska (rewitalizacja, aktywizacja przestrzeni).

Przyktady

« St Lawrence Market (Toronto)
* Leeds Kirkgate Market

« Markthalle Neun (Berlin)

» Miejskie Hale Targowe (Gdynia)
» Stara Trznica (Bratystawa)
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Analiza réznych typow hal targowych

Food Hall z wyselekcjonowanqg ofertg handlowg

Typ hali zorientowany na gastronomie i doswiadczenie konsumpcyjne, w ktérym funkcja
handlowa zostaje ograniczona lub catkowicie zastgpiona przez oferte kulinarna.

Hala staje sie produktem miejskim i przestrzenig czasu wolnego, czesto zarzadzang przez
operatora komercyjnego.

Cechy szczegélne

* dominacja gastronomii (czesto >70% funkcji),

» silna selekcja najemcoéw (selekcja, branding),

* nacisk na design, estetyke i ,doswiadczenie”,

* Wyzszy poziom cen i segmentacja uzytkownikow,
» silna obecnos¢ turystow,

» wysoka rotacja najemcoéw i dynamiczna oferta.

Funkcje

» ekonomiczna (wysoka rentownosc),

» doswiadczeniowa (leisure, lifestyle),

* wizerunkowa (branding miasta lub miejsca).

Przyktady

* Time Out Market (Lizbona)
» Hala Koszyki (Warszawa)
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Analiza réznych typow hal targowych

Opisana typologia wskazuje, ze wspotczesne hale targowe petnia role wykraczajgce poza

tradycyjny handel, stajac sie:

platformami narzedziami elementami
interakcji rewitalizacji gospodarki
spotecznych miejskiej doswiadczen

Najwazniejsze napiecie przebiega pomiedzy:

dostepnoscig spoteczng komercjalizacjg
codziennosciq wydarzeniowosciqg
lokalnoscig orientacjg na turystow
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Analiza réznych typow wydarzen w halach

Hale targowe w ujeciu wspoétczesnym nie sg juz tylko miejscem handlu, ale hybrydowymi
platformami taczacymi funkcje rynku, domu kultury i przestrzeni doswiadczen miejskich.

r

Gtéwne funkcje wydarzen w halach

o EKONOMICZNA @ sprzedaz i konsumpcja

trade + food

9 SPOLECZNA C—)) spotkania, integracja, codziennosé

civic function

e DOSWIADCZENIOWA C—)) eventy, kultura, turystyka

experien ce economy




n 2.1. Analiza poréwnawcza (case study) z podobnymi obiektami w kraju i za granicag

Analiza réznych typow wydarzen w halach

Typy wydarzen organizowanych w halach targowych wedtug 4 gtéwnych kategorii funkcji
spoteczno-kulturowych:

Wydarzenia gastronomiczne Wydarzenia spoteczne
food-driven events i sqsiedzkie

, L civic / community events
Najczestsza forma aktywizacji hal -tgczaca

handel, konsumpcje i doswiadczenie. Najblizsze klasycznym halom targowym -
+ festiwale street food / food hall nights wzmachiaja funkcje ,miejskiego salonu”.
 targi regionalnej zywnosci + spotkania lokalnych spotecznosci
« degustacje i ,meet the producer”  targi rekodzieta i lokalnych producentow
* tematyczne tygodnie kuchni (np. Azja, » akcje spoteczne (charytatywne,

Ameryka tacinska) edukacyjne)
* pop-up kitchens i guest chef nights * programy dla senioréow i mieszkancow

 inicjatywy sasiedzkie (np. swap markets,
flea markets)

Wydarzenia sezonowe, miejskie Wydarzenia kulturalne
i turystyczne i kreatywne

Silnie zwigzane z cyklem miasta i turystyka. Transformacja hal w ,mikro-centra kultury
+ jarmarki Swigteczne (Boze Narodzenie, miejskiej”.

Wielkanoc) » koncerty (jazz, folk, muzyka alternatywna)
+ festiwale sezonowe (lato, zbiory, wino, » wystawy sztuki i designu

piwo) + targi ksigzki, winyli, plakatow
* nocne targi i ,night markets” - festiwale filmowe i projekcje
» wydarzenia miegjskie (city festivals) + performance i instalacje artystyczne
« eventy promujgce miasto (branding

miejsca)
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Markethalle Neun @

Markthalle Neun to hala z 1891 roku
zlokalizowana w berlinskim Kreuzbergu.

Jej gtéwna dziatalnos¢ to handel regionalnag
zywnoscig, rzemieslnicza produkcja oraz
organizacja targéw tematycznych.

Whnetrze podzielone jest na sekcje produktéow
swiezych, stoiska rzemiesInicze oraz strefe
gastronomiczna. Uktad hali obejmuje otwarte
pasaze z wtasnym browarem, kawiarniami oraz
punktami street foodu. W obiekcie dziatajg
rowniez sekcje edukacyjne i przestrzenie
eventowe.

o

LOKALIZACJA
Ul. EisenbahnstralRe 42/43, Berlin

GODZINY OTWARCIA

» Pon-Sr: Maty targ (12:00 - 18:00), zakupy
rzemieslnicze od rana

* Czw: Maty targ w dzien, a od 17:00 do
22:00 Street Food Thursday

* Pt-Sob: Gtéwne dni targowe (Grol3er
Markt) z petng ofertg rolnikéw, trwajace
do 18:00

* Nd: Zamkniete, z wyjatkiem
zapowiedzianych targéw tematycznych

* Piekarniai rzeznik dziatajg codziennie
oprécz niedzieli, od godziny 08:00

BUDYNEK
Powierzchnia ok. 3300 m?, obiekt parterowy
z wysoka, stalowo-szklang konstrukcjg dachu

KOMUNIKACIA

Metro U1/U3 (Gorlitzer Bahnhof), autobus
140, 10 bram wejsciowych utatwiajgcych
poruszanie sie pieszym

PARKING
Brak dedykowanego parkingu dla klientow
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) AKTYWNOSCI W MARKTHALLE NEUN

* Street Food Thursday - targi restauracyjne
odbywajgce sie w kazdy czwartek miedzy godzing 17
a 22, odwiedzajacy maja okazje spréobowac
kultowych dan z catego swiata

* Kochschule Neun - warsztaty kulinarne skupione na
edukacji o pochodzeniu i obrébce produktéw ; ‘ § : € :

* Spieleabend - cykliczne spotkania skupiajgce fanow —F 1' : - #‘ :
gier planszowych : ‘

* Naschmarkt - odbywajacy sie kilka razy w roku targ
stodyczy rzemieslniczych i wysokiej jakosci wyrobow
cukierniczych

* Wspdlne positki dla senioréw - inicjatywa
spofeczna, ktéra ma na celu aktywizacje oséb
starszych przy zdrowym jedzeniu

e
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Ciekawostki

Markthalle Neun jest jedna z trzech (z pierwotnych czternastu) zachowanych
historycznych hal targowych w Berlinie, ktére przetrwaty bombardowania ll
wojny Swiatowej i powojenng modernizacje.

W 2009 roku miasto chciato sprzedac hale inwestorowi, ktéry planowat otworzy¢
tam supermarket, jednak lokalni mieszkancy nie popierali tego pomystu.
Zorganizowali protest, ktéry zmusity senat Berlina do zmiany warunkéw
przetargu, ktory po protestach miat by¢ skupiony na ciekawym pomysle
zagospodarowania przestrzeni.
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Arminiusmarkthalle @

Arminiusmarkthalle to hala targowa z 1891 roku
potozona w berlinskiej dzielnicy Moabit.
Dziesigta z kolei w 6wczesnym systemie
miejskim, miata za zadanie uporzadkowac
handel w zaludnionej czesci miasta. Budynek,
ktory przetrwat zniszczenia wojenne, zostat
odrestaurowany w 2010 roku. Aktualnie taczy
funkcje targowiska, gastronomii oraz przestrzeni
dla wydarzen kulturalnych.

O LoKALIZACIA
Ul. ArminiustralBe 2-4, Berlin

GODZINY OTWARCIA

* Dni powszednie (Pon-Pt): Handel (08:00 -
18:00), oferta gastronomiczna (do 22:00)

* Soboty: Dnitargowe z petng ofertg
Swiezych produktéw (08:00 - 18:00,
gastronomia dziata do pdznych godzin
wieczornych)

* Niedziele: Zamkniete (z wyjgtkiem
zapowiedzianych wydarzen specjalnych)

BUDYNEK
Powierzchnia ok. 3 500 m?, konstrukcja o
uktadzie bazylikowym z zeliwnymi filarami i
tukowymi oknami

p——

© KOMUNIKACIA
Metro U9 (stacja Turmstralde), linie
autobusowe (np. 101, 123, 245, M27), tatwe
dojscie pieszo z gtdwnych ulic Moabit

© PARKING
Brak dedykowanego parkingu dla klientéw
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AKTYWNOSCI W ARMINIUSMARKTHALLE

Wieczorne kolacje rynkowe - hala promuje
koncept positkdw przy dtugim stole, ktéry pozwala
zintegrowac sie osobom z réznych srodowisk
Muzyka na zywo - regularne cykle koncertowe lub
wieczory jazzowe, sprzyja temu wysoki stopien
przeszklenia hali
Wydarzenia artystyczne i designerskie - takie jak
LArt & Design Markt” lub ,Handmade Markt”,
ktére pozwalajg promowac sie lokalnym twércom
bizuterii i mody
Wydarzenia firmowe i prywatne - hala na swojej
stronie internetowej promuje realizacje
nietypowych wesel lub bankietéw dla duzych firm

Ciekawostki

Arminiusmarkthalle jest uwazana za najlepiej zachowang z czternastu
pierwotnych hal targowych Berlina. Zachowata swaoj oryginalny uktad wnetrz i
detale, ktore sprawiaja, ze jest wpisana na liste zabytkow jako obiekt o wysokim
znaczeniu dla dziedzictwa przemystowego miasta.

Wspotczesnie hala jest znana jako Arminiusmarkthalle, jednak przez dekady
mieszkancy dzielnicy nazywali jg Moabiter Markthalle. W 2010 roku nowi
inwestorzy probowali narzuci¢ hali nowag nazwe Zunfthalle, jednak lokalna
spotecznosc protestowata. Ostatecznie przywrocono oficjalng nazwe pochodzaca
od patrona placu - Arminiusza.
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Markthalle Stuttgart @

Markthalle Stuttgart to zabytek architektury
secesyjnej. Hala zostata otwarta w 1914 roku w
miejscu dawnego domu handlowego z XV wieku,
zostata zainspirowana paryskimi ,Les Halles’ i
miata sprostac¢ potrzebom powiekszajacego sie
miasta. Obiekt uniknat wyburzenia w latach 70.
XX wieku, ocalit go jeden gtos przewagi w radzie
miasta. Dzis$ hala jest wpisana do rejestru
zabytkoéw, stanowigc centrum kulinarno-
handlowe miasta.

O LoKALIZACIA
Ul. Dorotheenstralle 4, Stuttgart

GODZINY OTWARCIA

* Dni powszednie (Pon-Pt): 07:30 - 18:30

: (stoiska spozywcze), restauracje dziatajg

1'2' ',3':;".*:-::.'4 » ‘ dtuzej, czesto do godziny 22:00 lub 23:00
N 117777 gb 1 * Soboty: 07:00 - 17:00

g ~ el e * Niedziele: Zamkniete (z wyjatkiem lokali
' gastronomicznych posiadajgcych wejscia
od zewnatrz)

BUDYNEK

Powierzchnia ok. 3 500 m?, zelbetowa
konstrukcja przykryta szklanym dachem,
posiada fasade tgczacg elementy secesji z
modernizmem

KOMUNIKACJA
Przystanek Charlottenplatz (metro) oraz
bliskos¢ hali do gtdwnego deptaka
(Konigstrale)

PARKING
Pfatny parking pietrowy dla klientéw hali
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) AKTYWNOSCI W MARKTHALLE STUTTGART

* Woycieczki degustacyjne - zorganizowane spacery z
przewodnikiem, ktére pozwalajg na poznanie
historii miejsca oraz degustacje lokalnych
specjatéw

* Targi tematyczne i sezonowe - wydarzenia
zwigzane z okreslonym okresem w roku, np.
jarmarki bozonarodzeniowe

Ciekawostki

Wspobtczesna hala zostata wybudowana za ogromng jak na tamte czasy kwote
1,85 miliona ztotych marek.

Hala posiada system wentylacji i naturalnego chtodzenia zaprojektowany ponad

100 lat temu, ktory wykorzystuje uktad okien w hali i szklanego dachu tak, aby
utrzymac swiezosc¢ produktow bez wykorzystania nowoczesnej klimatyzacji.
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Markthalle Chemnitz @

*

. e~
S o GRS

Markthalle Chemnitz to zabytkowy obiekt
handlowy postawiony w 1891 roku. Architektura
budynku tgczy konstrukcje murowana z
nowoczesnym jak na tamte czasy przeszklonym

dachem wspartym na stalowych dzwigarach. Po

zniszczeniach w 1945 roku hala zostata
odbudowana w uproszczonej formie w czasach
NRD, petnigc funkcje magazynowe, jednak
renowacja przeprowadzona na przetomie
wiekow przywrécita jej dawng swietnos¢.

¥

o

LOKALIZACJA
Ul. An der Markthalle 1-3, Chemnitz

GODZINY OTWARCIA

Brak doktadnych informacji

BUDYNEK

Bryta z ceglang fasadg i doswietlonym przez
szklany dach wnetrzem o otwartej konstrukgji
stalowej, wnetrze nie posiada otwartych
stragandw, ma forme trwatych lokali
handlowych

KOMUNIKACIA
Potozenie w scistym centrum miasta, liczne
potaczenia komunikacyjne

PARKING
Dedykowany dla klientow parking
wielopoziomowy przy budynku
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) AKTYWNOSCI W MARKTHALLE CHEMNITZ

* Wydarzenia spoteczne - okazjonalne wystawy
tematyczne organizowane w hali

* Hallenkunst - w 2025 roku, w ramach obchodéw
Europejskiej Stolicy Kultury Chemnitz, hala gosci
wystawe prezentujgcg ewolucje graffiti i sztuki
ulicznej

* Halajest popularnym miejscem do zamawiania
positkow lunchowych dla pracownikéw
okolicznych biur i urzedéw

* Niektére stoiska oferujg lokalne produkty
spozywcze z pobliskich Rudaw, co promuje
regionalny charakter miejsca

HALLEN

ART IN TRANSIT
AND BEYOND

Ciekawostki

W okresie NRD hala stracita wiele ze swoich dekoracyjnych detali na rzecz
funkcjonalnosci. Dopiero renowacja po zjednoczeniu Niemiec pozwolita odnalez¢
i odrestaurowac stalowg konstrukcje dachu, ktoéra jest uznawana za duzy wyczyn
XIX-wiecznej inzynierii.

Ze wzgledu na trudne warunki gruntowe, takie jak bliskos¢ rzeki Chemnitz, hala
zostata zbudowana na ponad 800 debowych palach. Podczas renowacji w latach
90. XX inzynierowie musieli sprawdzic¢ ich stan, by upewnic sie, ze stalowa
konstrukcja dachu nadal spoczywa na stabilnym podtozu.
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Neustéddter Markthalle @

Neustadter Markthalle to historyczna hala

targowa potozona w drezdenskiej dzielnicy

Neustadt, otwarta pierwotnie w 1899 roku.

Obiekt, uznawany za jedna z najpiekniejszych hal

targowych w Niemczech, tgczy w sobie

zabytkowa, bogato zdobiong architekture z
nowoczesng funkcjonalnoscig handlowa. Po
renowacji zakonczonej w 2000 roku, hala oferuje

przestrzen handlowa roztozong na kilku
kondygnacjach, potagczonych

charakterystycznymi klatkami schodowymi i

windami.

"'_
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Markthalle -
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LOKALIZACIA
Ul. Metzer StralRe 1, Drezno

GODZINY OTWARCIA

* Poniedziatek-Sobota: 08:00 - 20:00
(godziny mogg sie rdznié¢ dla
poszczegdlnych najemcow, np. marketu
spozywczego wewnatrz hali)

* Niedziele i Swieta: Obiekt zazwyczaj
zamkniety (z wyjatkiem specjalnych
wydarzen, takich jak niedziele handlowe
lub targi staroci)

BUDYNEK

Konstrukcja z piaskowca z bogato zdobiong
fasadg, wnetrze charakteryzuje sie otwartg
przestrzenig z antresolami, sktada sie z
czterech poziomow

KOMUNIKACIA

Potozenie w poblizu wezta komunikacyjnego
Albertplatz, fatwy dostep liniami
tramwajowymi oraz bliskos¢ dworca
kolejowego Dresden-Neustadt

PARKING
Parking dedykowany dla klientéow
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() AKTYWNOSCI W NEUSTADTER MARKTHALLE

* Codzienne zakupy spozywcze - oferta Swiezych
produktéw (warzywa, owoce, sery, mieso) oraz
dostep do marketu spozywczego

* Gastronomia - punkty oferujgce dania kuchni
lokalnej i miedzynarodowej, kawiarnie oraz miejsca
na szybki lunch

* Targi Staroci (Antik-und-Trodelmarkt)- wydarzenie
odbywajgce sie we wnetrzach hali lub na jej
przedpolu

* Ustugi i handel specjalistyczny - punkty takie jak
kwiaciarnie, drogerie, sklepy z upominkami oraz
punkty ustugowe

Ciekawostki

Podczas wielkiej powodzi w 2002 roku, hala (znajdujgca sie blisko taby) zostata
uszkodzona, ale dzieki szybkiej reakcji zarzadcy i najemcow zostata sprawnie
przywrécona uzytkowania.

Whnetrze hali zdobig historyczne detale, takie jak odrestaurowane balustrady i
zeliwne elementy konstrukcyjne, ktore posiadajg blisko 125 lat.
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Leeds Kirkgate Market £

Kirkgate Market to jeden z najwiekszych
zadaszonych targéw w Europie. Pierwsza

zadaszona hala, otwarta w 1857 roku, zostata
zaprojektowana przez Josepha Paxtona, twérce

londynskiego Crystal Palace. Najbardziej

reprezentacyjna czesc obiektu, czyli 1904 Hall, to
hala z bogato zdobiong elewacja, wzniesiona po
uzyskaniu przez Leeds statusu miasta. Obiekt
zyskat stawe jako miejsce powstania marki Marks
& Spencer, ktéra w 1884 roku zaczynata w Leeds

jako skromne stoisko.

...' : i -ﬁ =
MARKETS

o

LOKALIZACJA
Vicar Lane, Leeds

GODZINY OTWARCIA

* Dni powszednie (Pon-Sob): 08:00 - 17:30

* Targ zewnetrzny: Dziata w te same dni,
wieksza intensywnos¢ w weekendy

* Niedziele: Zamkniete (z wyjgtkiem
zapowiedzianych wydarzen sezonowych
lub festiwali)

BUDYNEK

Ztozony z kilku historycznych hal oraz
obszernego targu zewnetrznego (ok. 7 050
m?), zachowany tradycyjny podziat na
sektory, w tym stynna ,,Fish Row”, czyli sekcja
rybna

KOMUNIKACIA

Potozenie obok dworca autobusowego Leeds
City Bus Station, kilka minut pieszo od
gtéwnego dworca kolejowego

PARKING
Dedykowany dla klientow parking
wielopoziomowy
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AKTYWNOSCI W KIRKGATE MARKET

South Asian Bazaar - targ azjatycki odbywajacy sie
w kazdg $rode, pozwala na zakup produktéw i
przypraw czesto niedostepnych bezposrednio, od
reki
Market Kitchen - nowoczesna strefa street foodu,
tagczy globalne smaki z typowa atmosferg
targowiska

Heritage Tours - bezptatne godzinne spacery
z przewodnikiem, ktdre skupiajg sie na historii
obiektu
Retro M&S Heritage Stall - stoisko w hali z 1904
roku, dziata jako kawiarnia i punkt pamiagtkowy,
upamietnia poczatki marki Marks & Spencer
Wydarzenia cykliczne - takie jak m.in. targi ptyt
winylowych, festiwale piwa rzemieslniczego czy
turnieje gier planszowych

Ciekawostki

Leeds Kirkgate Market to miejsce narodzin Marks & Spencer. Michael Marks
otworzyt tu swoje pierwsze stoisko z hastem: ,Nie pytaj o cene, wszystko za
pensa’. Do dzis w hali 1904 znajduje sie zegar upamietniajgcy ztoty jubileusz
firmy.

Hala przetrwata pozar w 1975 roku, ktory zniszczyt duzg czesc jej dachu. Dzieki
determinacji miasta i mieszkancow, obiekt zostat odbudowany, a w 2016 roku
przeszedt wartg 14 milionéw funtéw renowacje, ktéra jednoczesnie pozwolita na
wprowadzenie nowoczesnej strefy gastronomicznej na terenie obiektu.
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St George's Market &

St George's Market to ostatnia z wiktorianskich
hal targowych Belfastu. Tradycja handlowa w
tym miejscu siega 1604 roku, jednak obecny
budynek wzniesiono etapami w latach 1890-1896
wedtug projektu J.C. Bretlanda. Architektura
obiektu opiera sie na charakterystycznej
czerwonej cegle, a jego wnetrze zdobi 70
zeliwnych kolumn wspierajgcych przeszklony
dach. W latach 90. XX wieku, dzieki silnej
kampanii spotecznej, unikneta wyburzenia i
zostata odrestaurowana kosztem 4,5 min funtéw.

O LoKALIZACIA
Ul. 12-20 East Bridge, Belfast

GODZINY OTWARCIA

* Dni powszednie (Pon-Czw): Hala
zamknieta, udostepniana jako przestrzen
eventowa

* Pigtek (08:00 - 14:00): Variety Market

* Sobota (09:00 - 15:00): City Food and Craft
Market

* Niedziela (10:00 - 15:00): Sunday Market

BUDYNEK

Powierzchnia ok. 3 000 m?2, wiktoriarska
konstrukcja ceglana z neorenesansowymi
detalami, hala to otwarta przestrzen z
zeliwnymi filarami

KOMUNIKACIA
Potozenie w centrum, blisko stacji kolejowej
Lanyon Place (dawniej Central Station)

PARKING
Brak dedykowanego parkingu dla klientow
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AKTYWNOSCI W ST GEORGE'S MARKET

Friday Variety Market - tradycyjny targ z fokusem
na $wieze ryby (ponad 20 stoisk rybnych), odziez,
antyki i ksigzki
Saturday City Food and Craft Market - dzien
zdominowany przez lokalng zywnos¢, rzemiosto i
muzyke na zywo, idealny dla turystéw oraz
lokalnych smakoszdéw

Sunday Market - dzien relaksacyjny, skupiony na
lokalnych artystach, bizuterii i antykach
Przestrzen eventowa (Pon-Czw) - organizacja
festiwali jedzeniowych, wystaw, koncertéw gwiazd
Swiatowego formatu (np. Deep Purple)
Walking Tours - tematyczne zwiedzanie hali z
przewodnikiem, potgczone z degustacjg lokalnych
produktéw przy wybranych stanowiskach

Ciekawostki

St George’s Market jest regularnie wybierany w plebiscytach na najlepszy targ w
Wielkiej Brytanii (tytut Best Large Indoor Market).

Podczas Il wojny swiatowej, po nalotach na miasto w 1941 roku, hala zostata
zamieniona w tymczasowa kostnice. Ze wzgledu na ogromng liczbe ofiar i duza,
chtodng przestrzen, to wtasnie do niej zwozono ciata do identyfikacji. Fakt ten do
dzis pozostaje jednym z najbardziej poruszajgcych i mrocznych elementéw
historii obiektu.
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Smithfield Market

Smithfield Market to kompleks hal, ktéry nadal
dziata w swojej oryginalnej lokalizacji w
centrum miasta. Historia handlu w tym miejscu
siega 800 lat, a nazwa pochodzi od okreslenia z
ang. ,gfadkie pole’. Obecny kompleks zostat
zaprojektowany przez Horace’a Jonesa,
architekta Tower Bridge, i otwarty w 1868 roku.
Budynki sg przyktadem wiktorianskiej
architektury uzytkowej, ktore skrywaty
nowoczeshe rozwigzania logistyczne, w tym tory
kolejowe biegnace pierwotnie pod halami.

b‘
N
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O LoKALIZACIA
Grand Ave., Londyn

GODZINY OTWARCIA

* Dni robocze (Pon-Pt): Handel odbywa sie
w godzinach nocnych i wczesnoporannych
(zazwyczaj od 00:00 do 07:00)

* Dla klientéw indywidualnych: Hala jest
dostepna, o ile kupujgcy dostosuja sie do
nocnych godzin pracy hurtownikow

* Weekendy: Zamkniete dla handlu

BUDYNEK

Powierzchnia ok. 40 000 m?, wiktorianski
kompleks hal z fasadami z czerwonej cegty i
kamienia, zdobione rzezbami i wiezami

KOMUNIKACIA
Sciste centrum Londynu, stacje metra
Farringdon i Barbican

PARKING
Brak dedykowanego parkingu dla klientow
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) AKTYWNOSCI W SMITHFIELD MARKET

W hali gtéwng aktywnosciag jest nocne handlowanie

miesem, drobiem i wedlinami na duzg skale,
hurtowo.

Ciekawostki

Smithfield to ostatni taki kompleks w Londynie. Podczas gdy inne targi (jak

Covent Garden czy Billingsgate) zostaty przeniesione z centrum na obrzeza,
Smithfield od 800 lat nie zmienit swojej lokalizacji.

Pod podtoga hali znajdowata sie kiedys stacja kolejowa Smithfield Sidings.
Pozwalato to na transport tusz miesnych pociggami bezposrednio z portow i

pastwisk pod stoiska rzeznikéw, co byto duzym przeskokiem logistycznym w XIX
wieku.
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2.14. St. Lawrence Market (w)

St. Lawrence Market to jeden z wiekszych
historycznych rynkéw w Toronto. Targ skfada sie
z dwoch budynkéw: Market South oraz Market
North. Obecny budynek South Market, ktory
zostat otwarty w 1902 roku, powstat przez
zaadaptowahie dawnego ratusza miejskiego. W
2025 roku zakonczono przebudowe budynku
North Market, ktéry w ubiegtym kwietniu przyjat
pierwszy sobotni Targ Rolnikéw po wieloletniej
przerwie.

O LoKkALIZACIA
Front Street East 92-95, Ontario

GODZINY OTWARCIA
* Wtorek-Pigtek: 09:00 - 19:00
* Sobota: 7:00 - 17:00 (North Market: 05:00
- 15:00)
* Niedziela: 10:00 - 17:00
* Poniedziatek: Zamkniete

ST LAWRENCE MARKET

BUDYNEK
Dwukondygnacyjna hala — South Market z
obszerng stalowg konstrukcjg w stylu
gregorianskim oraz pieciokondygnacyjna hala
North Market ze szklang elewacja, North
Market z powierzchnig ok. 20 000 m?

KOMUNIKACIA
Najblizsza stacja metra King Station, przy
targu zatrzymuje sie tramwaj linii 504

© PARKING
Brak dedykowanego parkingu dla klientow,
niedaleko zlokalizowany jest miejski parking
Green P (w soboty klienci targowiska moga
skorzystac z nizszej stawki za godzine
parkowania)
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i) AKTYWNOSCIW ST. LAWRENCE MARKET

* Lokalizacja posiada ponad 120
wyspecjalizowanych stoisk z Swiezymi owocami,
warzywami, miesem, rybami, pieczywem oraz
produktami mlecznymi.

¢ North Market w soboty przyjmuje Sobotni Targ
Rolnikéw — najwiekszy targ rolniczy w Toronto.

* W niedziele w North Market organizowane sg Targi
Antykow.

* Na pietrze South Market zlokalizowany jest Market
Gallery, przestrzen wystawiennicza zarzgdzana
przez Cultural Services Toronto.

* Na antresoli dziata Market Kitchen, miejscowa
szkota gotowania.

\ ) \ A
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Ciekawostki

Podczas prac archeologicznych prowadzonych przed budowg nowego budynku
North Market odkryto fundamenty i artefakty z XIX wieku, takie jakie noze,
ceramike i haki rzeznickie.

W 2012 roku National Geographic uznato to miejsce za najlepszy targ spozywczy
ha Swiecie.

Budynek South Market petnit funkcje ratusza miejskiego w Toronto w latach
1845-1899, a w jego piwnicach miescit sie m.in. Areszt.
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2.15. Reading Terminal Market

Reading Terminal Market to historyczna, kryta
hala w centrum Filadelfii, uznawana za jeden z
najstarszych i najwiekszych dziatajgcych targéw
w Stanach Zjednoczonych. Otworzyta sie w 1893
roku pod zadaszeniem toréw kolejowych
nalezacych do spétki Philadelphia and Reading
Railroad, powstajac jako kompromis miedzy
handlarzami, ktérzy odmowili przeniesienia ze
swojej dotychczasowej lokalizacji. W 1995 roku
powotano niezalezna organizacje non-profit do
zarzadzania halg, ktéra nadal sie rozwija.

o
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LOKALIZACIA
Arch Street 1136, Filadelfia

GODZINY OTWARCIA
e Codziennie: 08:00 — 18:00

BUDYNEK

Powierzchnia ok. 7 250 m?, styl wtoskiego
renesansu, sktada sie z trzech czesci —
budynku gtdwnego, zadaszenia kolejowego
oraz hali targowej na poziomie parteru i
piwnicy

KOMUNIKACIA

Dostep z Jefferson Station (koleje regionalne)
stacji metra 11th Street oraz przystankow
tramwajowych przy 13th Street

PARKING
2-godzinny rabat parkingowy przy zakupie za
min. 10 USD z walidacjg paragonu w Hilton

Garden Inn oraz Parkway Garage
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i) AKTYWNOSCI W READING TERMINAL MARKET

* Prawie 80 stoisk oferujgcych spozywcze produkty
regionalne, kwiaty, rekodzieto oraz odziez.

* Co $rode oraz soboty odbywajg sie 75-minutowe
spacery kulinarne prowadzone przez pisarzy
kulinarnych.

* Mozna tu sprébowaé specjatdw spotecznosci
Amiszow z Pensylwanii.

* Hala udostepnia przestrzen do organizacji
prywatnych wydarzen.

Ciekawostki

Hala pojawita sie w filmie ,Skarb Narodoéw” z 2004 roku z Nicolasem Cage’em
jako tto sceny poscigu.

Dwoch obecnie stacjonujgcych tam handlarzy to potomkowie pierwotnych
najemcow stoisk z XIX wieku.

W szczytowym okresie, w 1913 roku, hala miescita 250 handlarzy spozywczych i

100 rolnikow, pierwotnie dysponowata najwiekszg lodéwka w Filadelfii z
potmilionowa kubaturg chtodni.
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Vanha Kauppahalli 4=

Vanha Kauppahalli to najstarsza hala targowa w
Finlandii otwarta w 1889 roku. Jej powstanie byto
duzym przetomem w higienie handlu zywnoscia,
chronigc produkty przed surowym finskim
klimatem.

Budynek zaprojektowany przez Gustafa
Nystroma charakteryzuje sie dekoracyjng fasadag
Zz czerwonej i jashej cegly oraz wnetrzem z
rzezbionymi, drewnianymi stoiskami
sprzedazowymi. Po gruntownej renowacji w 2014
roku obiekt stat sie prestizowym punktem
kulinarnym stolicy.
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O LoKALIZACIA

Eteldranta, Helsinki

GODZINY OTWARCIA
* Poniedziatek-Sobota: 08:00 - 18:00
* Niedziele: 10:00 - 17:00 (sezonowo,
gtéwnie w okresie letnim
i przedswigtecznym)

BUDYNEK

Powierzchnia ok. 1 000 m?, historyczna
konstrukcja ceglana, wnetrze podzielone na
dwa rownolegte rzedy drewnianych stoisk

KOMUNIKACIA

Piechotg z centrum, w sgsiedztwie przystanki
tramwajowe i terminale promowe t3czgce
Helsinki, Tallinn i Sztokholm

PARKING
Brak dedykowanego parkingu dla klientow



n 2.1. Podobne obiekty za granicqg

i) AKTYWNOSCI W VANHA KAUPPAHALLI

¢ Zakupy spoiywcze premium - hala jest miejscem
zakupu unikalnych produktéw lokalnych, takich jak
mieso z renifera, niedZwiedzia, odmiany miodéw z
Laponii czy przetwory z maliny moroszki

¢ Lokale gastronomiczne - hala stynie z baréw
serwujgcych tradycyjng finskg zupe z tososia
(lohikeitto)

* Punkt Alko - w hali znajduje sie najmniejszy w
Finlandii punkt panstwowej sieci Alko, oferujgcy
wyselekcjonowane wina i alkohole rzemiesinicze
pasujgce do oferty spozywczej hali
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Ciekawostki

Vanha Kauppahalli byta pierwszym zadaszonym rynkiem w Finlandii. Decyzja
o jej budowie zapadta w 1888 roku, poniewaz handel na zewnetrznych placach
w temperaturach siegajgcych -20°C byt trudnoscia dla sprzedawcéw miegsa

i nabiatu.

Dzieki zlokalizowaniu hali tuz przy nabrzezu promowym, jest ona czesto
pierwszym budynkiem, do ktérego wchodzg pasazerowie promoéw pasazerskich
schodzacy na lad w Helsinkach.




n 2.1. Podobne obiekty za granicqg
Hietalahti Market Hall 4=

Hietalahti Market Hall zaprojektowana przez
Selima A. Lindqvista i otwarta w 1903 roku, to
budynek o nietypowej genezie - pierwotnie
planowano, ze obiekt bedzie stuzyt jako koszary
rosyjskiej kawalerii. Bryta z czerwonej cegty
wpisuje sie w industrialny krajobraz portowej
dzielnicy Helsinek. Hala przechodzita liczne
transformacje, przez blisko dekade stuzyta jako
centrum handlu antykami i przedmiotami
uzywanymi, a w 2013 roku powrdcita do swoich
korzeni jako hala spozywcza.

O LOKALIZACIA
Lonnrotinkatu 34 (plac Hietalahti), Helsinki
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. « Poniedziatek-Wtorek: 08:00 - 18:00
' A + Sroda-Czwartek: 08:00 - 21:00
//A}"IL.I!!I[ o %1!7[%“\ * Pigtek-Sobota: 08:00 - 22.00
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* Niedziele: 10.00 - 16.00

-
BUDYNEK

Powierzchnia ok. 1 200 m?, konstrukcja
ceglana o industrialnym sznycie, wnetrze z
drewnianymi stoiskami

v

KOMUNIKACIA

Zachodnie obrzeze miasta, tatwy dojazd
tramwajem nr 6, blisko$¢ terminali
promowych West Harbour

PARKING
Q Ptatne miejsca postojowe na placu przed
halg




n 2.1. Podobne obiekty za granicqg

) AKTYWNOSCI W HIETALAHTI MARKET HALL

* Targ staroci ,Hietsu” - latem aktywnos¢ hali
rozszerza sie na plac Hietalahti Market Square,
odbywa sie tam kultowy pchli targ w Finlandii,
przyciggajacy lokalnych mieszkaincéw
poszukujgcych peretek designu i antykow

* Globalna gastronomia - hala jest znana z duzej
gestosci punktow serwujgcych kuchnie z réznych
zakatkéw Swiata

* Handel swiezg zywnos$cig - mimo waznej roli
gastronomii, w hali nadal mozna kupi¢ wysokiej
jakosci mieso, ryby, sery oraz warzywa od
lokalnych dostawcow

* Hala odgrywa role miejsca spotkan przy piwie
i przekaskach

Ciekawostki

Selim A. Lindqvist zaprojektowat budynek tak, aby wytrzymywat warunki
panujace bezposrednio przy porcie, co nadato mu charakter obiektu chronigcego
kupcow przed silnymi wiatrami od strony morza.

Targ Hietsu jest tak gteboko zakorzeniony w kulturze Helsinek, ze stat sie
symbolem weekendowego stylu zycia mieszkancow stolicy. Mozna na nim
znalez¢ zarowno bezwartosciowe drobiazgi, ale tez autentyczne ikony finskiego
designu (np. szkfo littala) w okazyjnych cenach.



n 2.1. Podobne obiekty za granicqg

Nagycsarnok o

Nagycsarnok, znana rowniez jako Wielka Hala
Targowa, to najwieksza i najstarsza kryta hala
targowa w Budapeszcie. Zaprojektowana przez
Samu Pecza, jest przyktadem neogotyku, ktérego
charakterystycznym elementem jest dach
pokryty kolorowg dachéwka z fabryki Zsolnay.
Budynek posiadat wtasng bocznice kolejowa
oraz podziemny tunel fgczacy hale z brzegiem
Dunaju, co umozliwiato btyskawiczny roztadunek
towarow handlowych ze statkow.

O LoKALIZACIA
Vamhaz krt. 1-3, Budapeszt

GODZINY OTWARCIA
* Poniedziatek - Pigtek: 06:00 - 18:00
* Sobota: 06:00 - 16:00
* Niedziela: 10:00 - 16:00

BUDYNEK
Powierzchnia ok. 10 000 m?, tréjpoziomowa
konstrukcja stalowa z neogotycka fasadg,
dach zdobi wielobarwna ceramika Zsolnay

KOMUNIKACIA
Stacja metra Févam tér (linia M4), linie
tramwajowe (2, 47, 49) oraz przystanki
trolejbusowe

@ PARKING
Brak dedykowanego parkingu dla klientow




n 2.1. Podobne obiekty za granicqg

) AKTYWNOSCI W NAGYCSARNOK

National Days (Dni Narodowe) - cykliczne
wydarzenia trwajgce zazwyczaj od czwartku do
soboty, podczas ktdrych hala promuje produkty,
muzyke i kulture wybranego kraju
Turystyka kulinarna - degustacja wegierskiego
langosza oraz zakup tradycyjnych produktéw
wegierskich, takich jak papryka w proszku, wino
Tokaj, Palinka, salami Pick
Pietro Gastronomiczne - pierwsze pietro nalezy do
lokali serwujgcych tradycyjne obiady oraz stoisk z
pamigtkami i rekodzietem
Codzienne zaopatrzenie - parter hali jest punktem
zakupowym dla mieszkancéw oraz szeféw kuchni
budapesztenskich restauracji, oferuje Swieze
mieso, nabiat i warzywa

Ciekawostki

Przed otwarciem hali w 1897 roku, w nocy wybucht pozar, ktéry zniszczyt duzg
czes¢ konstrukcji dachu. Spowodowato to opdznienie oficjalnego otwarcia o kilka
dni.

W podziemiach hali, oprocz stoisk rybnych, znajduje sie sekcja z marynatami.
Stynie ona ze sposobu eksponowania warzyw - kiszone papryki i ogorki sa
uktadane w stoikach tak, aby tworzyty usmiechniete buzki.

Dachoéwki Zsolnay sg mrozoodporne i kwasoodporne, a ich blask powoduje, ze
budynek jest widoczny z wielu punktow widokowych w Budapeszcie, w tym z
Wzgobrza Gellerta.



n 2.1. Podobne obiekty za granicqg

Stara Trznica @

Stara Trznica (Stara Hala Targowa) to historyczny
budynek wzniesiony w 1910 roku w centrum

Bratystawy. Przez dekady petnita funkcje

gtéwnego miejskiego targowiska, jednak po Il
wojnie swiatowej i w okresie komunizmu jej
przeznaczenie wielokrotnie sie zmieniato (stuzyta
m.in. jako studio telewizyjne i magazyn). Od 2013
roku obiekt przezywa renesans dzieki inicjatywie

obywatelskiej, ktora przeksztatcita go w
wielofunkcyjne centrum kultury i handlu.

o

LOKALIZACIA
Namestie NeZnej revolucii, Bratystawa (Stare
Miasto)

GODZINY OTWARCIA

* Soboty (Trh-Piac-Markt): 09:00 - 15:00
(gtéwny targ spozywczy)

* Dni powszednie: Obiekt dostepny w
zaleznosci od kalendarza wydarzen

» State lokale (sklepy i kawiarnie wewnatrz):
Dziatajg wedtug indywidualnych grafikow
najemcow, czesto przez caty tydzien

BUDYNEK

Gtowne wnetrze to otwarta nawa, ktdra
mozna konfigurowac¢ na réznorodne
wydarzenia, wokét hali oraz w jej bocznych
czesciach dziatajg state punkty ustugowe

KOMUNIKACIA

Potozenie w centrum, w strefie pieszej, z
dostepem do komunikacji miejskiej
(tramwaje, autobusy)

PARKING
Brak dedykowanego parkingu dla klientow



n 2.1. Podobne obiekty za granicqg

W) AKTYWNOSCI W STARA TRZNICA

* Trh-Piac-Markt (Sobotni Targ) - wydarzenie,
podczas ktérego mozna zakupi¢ produkty od
lokalnych rolnikéw i wytwdrcéw z regionu
Bratystawy (warzywa, owoce, sery, wypieki)

* Targi tematyczne - wydarzenia takie ja targi mody
(Street Food Park), targi ksigzek (Bratislavska
burza knih) oraz targi rzemiosta i designu

* Wydarzenia kulturalne - koncerty, pokazy filmowe
oraz wystawy sztuki wspoétczesnej

* Warsztaty i edukacja - programy edukacyjne dla
dzieci i dorostych, w tym warsztaty kulinarne i
ekologiczne

Ciekawostki

Nazwa targu , Trh-Piac-Markt nawigzuje do wielokulturowej historii Bratystawy,
uzywajac okreslenia ,targ” w trzech jezykach: stowackim, wegierskim i
niemieckim.

Budynek zostat uratowany przez aktywistow. Grupa profesjonalistow z réznych

branz przygotowata projekt ,Stara Rynkowa” i przekonata wtadze miasta, ze hala
moze na siebie zarabia¢ bez bycia typowym handlowym.



n 2.1. Podobne obiekty za granicqg

Halés turgavietée @

Halés turgavieté (Rynek Halowy) to najstarsza
hala w Wilnie, dziatajgca w budynku
wzniesionym w 1906 roku wedtug projektu
architekta Vaclovasa Michneviciusa. Znajduje sie
w potudniowej czesci Starego Miasta, niedaleko
Ostrej Bramy. Od ponad stu lat jest centralnym
punktem spotkan mieszkancow. Obiekt
przeszedt renowacje w 2006 roku, zachowujac
swojg architekture przy jednoczesnym
dostosowaniu do wspoétczesnych wymagan
handlowych.

O LoKALIZACIA

ul. Pylimo 58, Wilno

GODZINY OTWARCIA

* Wotorek-Sobota: 07:00 - 18:00
* Niedziela: 07:00 - 15:00
* Poniedziatek: Zamkniete

BUDYNEK

Konstrukcja z metalowymi dzwigarami, duza i
otwarta przestrzen z przeszkleniami

KOMUNIKACJA

Lokalizacja w centrum miasta, tatwy dostep
pieszy ze Starego Miasta oraz bliskos$¢
gtownego dworca kolejowego i
autobusowego

@ PARKING

Brak dedykowanego parkingu, mozliwos¢
zaparkowania w sgsiedztwie




m 2.1. Podobne obiekty za granicqg

) AKTYWNOSCI W HALES TURGAVIETE

Mozliwos¢ zakupienia Swiezych produktéow
spozywczych od litewskich rolnikow
Mozliwos¢ sprobowania litewskich specjatéow
przed ich zakupieniem

Obiekt oferuje nowoczesne bary, piekarnie i
punkty z jedzeniem, ktére sg otwarte réwniez
pdZinymi godzinami

Ciekawostki

Hala dziata nieprzerwanie od ponad 115 lat.

Mimo nowoczesnych zmian, w hali wcigz panuje klimat, w ktérym wrecz
wskazane jest degustowanie towarow przed zakupem oraz bezposrednia
rozmowa z wytworcg produktu o jego pochodzeniu.

Hala jest kojarzona z najlepszymi bajglami w miescie - zydowska tradycja
wypieku bajgli niegdys byta silnie obecna w tej dzielnicy.




n 2.1. Podobne obiekty w kraju

Hala Mirowska

Hala Mirowska to jedna z dwéch hal targowych
wybudowanych w latach 1899-1902 na placu
Mirowskim.

Zaprojektowany kompleks byt w momencie
otwarcia najwiekszym obiektem handlowym w
Warszawie. Podczas powstania warszawskiego
hala byta miejscem masowych egzekugcji i
zostata prawie catkowicie spalona, jednak
zostata odbudowana w latach 50. XX wieku.
Dzis jest symbolem warszawskiego handlu,
taczac targowisko z supermarketem.

O LoKALIZACIA
plac Mirowski 1, Warszawa Srédmiescie

GODZINY OTWARCIA
*  Poniedziatek-Pigtek: 07:00 - 20:00
*  Sobota: 07:00 - 18:00
* Niedziela: Zamkniete (z wyjatkiem
wybranych niedziel handlowych)

BUDYNEK
Konstrukcja murowana z czerwonej cegty z
klinkierowym wykonczeniem, wnetrze
posiada wysokg nawe przykrytg stalowym
dachem

KOMUNIKACJA
Dobra komunikacja, bliskos¢ Al. Jana Pawta I
oraz stacji metra Rondo ONZ

@ PARKING
Maty, ptatny parking dedykowany dla
klientéw hali




n 2.1. Podobne obiekty w kraju

W) AKTYWNOSCI W HALI MIROWSKIEJ

Zakup $wiezych produktéw spozywczych
Stoiska z niszowymi produktami, takimi jak rzadkie
gatunki grzybdw, sery oraz wedliny

W ostatnich latach, w zewnetrznych boksach oraz
na antresoli, zaczety pojawia¢ nowoczesne punkty
gastronomiczne, serwujgce np. dania zhummusem
Wokot hali czesto mozna spotkac osoby
sprzedajgce starocie, jak np. ksigzki z PRL-u

Ciekawostki

Na zachodniegj Scianie hali do dzis mozna zobaczy¢ slady po kulach z egzekucji
przeprowadzanych przez Niemcow w sierpniu 1944 roku. Sg one zabezpieczone i
stanowig jedno z miejsc pamieci w tej czesci miasta.

Hala Mirowska stynie z najwiekszego wyboru swiezych kwiatow w Warszawie.
Sprzedaz odbywa sie przed budynkiem przez catg dobe, czesto do péznych
godzin nocnych.

Do dzis Hala Mirowska oraz sgsiednia Hala Gwardii sg postrzegane przez
mieszkancow jako wspodlny punkt na mapie, mimo zarzadzania nimi przez rézne
spotki.




n 2.1. Podobne obiekty w kraju
Hala Koszyki

Hala Koszyki, pierwotnie znana jako ,Bazar
Ludowy”, zostata wzniesiona wedtug projektu
secesyjnego w latach 1906-1909. Budynek w
ksztatcie klamry zdobity rzezby J6zefa Zygmunta
Otto (m.in. teb wotu i syrenka). Po zniszczeniach
wojennych i okresie PRL-u hala podupadta.

W 2016 roku, po rewitalizacji przeprowadzonej
przez pracownie JEMS Architekci, obiekt
odzyskat zostat odnowiony. Zarzadzany jest w
modelu komercyjnego centrum biurowo-
gastronomicznego.
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LOKALIZACIA
Ul. Koszykowa 63, Warszawa Srédmiescie

GODZINY OTWARCIA

*  Poniedziatek-Pigtek: 08:00 - 01:00
*  Sobota: 08:00 - 01:00
* Niedziela: Zamkniete

BUDYNEK

Potgczenie zabytkowej struktury hali z
nowoczesnymi biurowcami klasy A. Obiekt
posiada certyfikat ekologiczny BREEAM,
powierzchnia handlowo-gastronomiczna to
ok. 3 500 m?, uzupetniona o ok. 21 000 m?
powierzchni biurowej w przylegtych
budynkach

KOMUNIKACIA

Sciste centrum Warszawy, blisko$¢ Placu
Konstytucji (metro Politechnika) oraz Dworca
Centralnego

PARKING
Parking podziemny na ok. 200 migjsc,
obstugujacy klientéw hali oraz biur



2.1. Podobne obiekty w kraju

) AKTYWNOSCI W HALI KOSZYKOWE)J

Food Hall i Social Hub - hala posiada blisko 40
konceptéw restauracyjnych oferujgcych kuchnie z
catego Swiata
Targi tematyczne - regularne wydarzenia, takie jak
Targi Glam Vintage czy Warszawskie Targi
Rzemiosta i Sztuki, promujace lokalnych twdércéw i
mode cyrkularng
Kultura i muzyka - cykl Muzyczny Pawilon 2.0,
obejmujacy koncerty na zywo i wystepy DJ-éw
Miejsce spotkan biznesowych - dzieki sgsiedztwu
biur hala petni funkcje miejsc nieformalnych
negocjacji dla sektora korporacyjnego

Ciekawostki

Nazwa hali pochodzi od folwarku Koszyki, ktéry znajdowat sie w tym miejscu
wczesniegj. Z kolei nazwa folwarku wzieta sie od wiklinowych koszy, ktorymi
umachiano waty ziemne (tzw. Okopy Lubomirskiego), przebiegajgce niegdys
wzdtuz dzisiejszej ulicy Koszykowej.

Hala Koszyki to rzadki przyktad secesji w architekturze przemystowej Warszawy.
Warto zwrdci¢ uwage na detale nad wejsciami do oficyn bramnych, takie jak tby
wotow, warszawska syrenke czy rzezbione owoce i warzywa.



n 2.1. Podobne obiekty w kraju
Hala Gwardii

Hala Gwardii to historyczna blizniaczka Hali
Mirowskiej. Po latach funkcjonowania jako
centrum boksu, w 2017 roku zostata tymczasowo
ozywiona jako food hall, a w czerwcu 2023 roku
hala zostata oficjalnie zamknieta dla kupcow i
odwiedzajacych.

Obecnie budynek jest wytgczony z uzytkowania i
przygotowywany do modernizacji, ktéra ma
zréznicowac jej funkcje i lokale.

o

LOKALIZACJA
plac Zelaznej Bramy 1, Warszawa

GODZINY OTWARCIA
Obiekt tymczasowo zamkniety

BUDYNEK

Hala murowana z neorenesansowg fasadg,
nowy projekt zaktada petng renowacje detali
architektonicznych oraz budowe
nowoczesnej infrastruktury podziemnej.
KOMUNIKACIA

Sciste centrum Warszawy, jednak obecnie
teren wokoft hali jest czesciowo wygrodzony

PARKING

Docelowo hala ma posiadac parking
podziemny, a obecna przestrzen do
parkowania ma zostac przeksztatcona na
zielony skwer



n 2.1. Podobne obiekty w kraju

W) WIZJA DOCELOWA HALI

* Strefa gastronomiczna o wysokim standardzie
wykonczenia

* Sprzedaz produktow regionalnych i
rzemieslniczych

e Zachowanie dziedzictwa bokserskiego poprzez
wydarzenia sportowe oraz specjalne punkty
pamieci

* Nowe zagospodarowanie Placu Wielopole z zielenig
i matymi elementami architektonicznymi

Ciekawostki

W okresie powojennym hala stata sie siedzibg Milicyjnego Klubu Sportowego
,Gwardid'. To tutaj pod okiem trenera Feliksa ,Papy” Stamma trenowali najwieksi

polscy piesciarze. Boks byt wtedy sportem narodowym, a Hala Gwardii jego
centralnym punktem.




n 2.1. Podobne obiekty w kraju

Hala Targowa w Gdansku

Hala Targowa w Gdansku to neogotycki obiekt
wzniesiony na placu Dominikanskim. Powstata w
miejscu dawnego klasztoru Dominikanéw, co
podkresla jej unikalny charakter. Budowla
przetrwata pozoge wojenna w 1945 roku jako
jeden z niewielu obiektow w centrum Gdanska.
Hala funkcjonuje jako wielopoziomowe centrum
handlowo-ustugowe, gdzie profil dziatalnosci
zmienia sie wraz z jej kondygnacjg (podziemia,
parter oraz antresola).

O LoKALIZACIA

Ul. Panska 7/21, Gdansk

GODZINY OTWARCIA

Aktualnie hala targowa jest w przebudowie —
jej ponowne otwarcie bedzie miato miejsce
latem 2026 roku

BUDYNEK

Trojnawowa hala neogotycka z czerwonej
cegty z bogato zdobionymi szczytami,
whnetrze wsparte na zeliwnych stupach z
zachowang oryginalng konstrukcjg dachu

KOMUNIKACIA

Potozenie w $cistym centrum miasta (Gtéwne
Miasto), bliskos¢ przystankéw tramwajowych
i autobusowych (Podwale Staromiejskie)

PARKING
Ptatne miejsca postojowe wokot hali



n 2.1. Podobne obiekty w kraju

40

AKTYWNOSCI W HALI GDANSKIEJ

Skansen archeologiczny w podziemiach hali, ktory
jest obiektem mozliwym do zobaczenia poprzez
wyeksponowane relikty znajdujgce sie pod
szklanymi ostonami

Zakup regionalnych produktow kaszubskich
Mozliwos¢ zakupu $Swiezych ryb w podziemiach hali
Parter posiada liczne piekarnie oraz punkty z
gotowa zywnoscia, antresola jest dedykowana
odziezy oraz pamigtkom

Ciekawostki

Podczas remontu hali w 2005 roku archeolodzy odkryli pod jej posadzka szczatki
ponad 400 osob oraz fundamenty najstarszego kosciota w Gdansku - po odkryciu,
wtadze hali podjety decyzje o stworzeniu dostepnego dla wszystkich skansenu.

Hala Targowa jest sercem najstarszego i najwiekszego w Polsce wydarzenia
handlowo-kulturalnego, Jarmarku sw. Dominika.

Obiekt przechodzi obecnhie metamorfoze prowadzong przez nowego wiasciciela
- spotke Apsys. Planowane jest otwarcie strefy gastronomicznej typu food hall
(podobnie jak w warszawskich Koszykach), gdzie obok tradycyjnego handlu
pojawig sie restauracje oraz bary.



m 2.1. Podobne obiekty w kraju

Hala Targowa w Gdyni

Miejskie Hale Targowe w Gdyni to jeden z
zabytkoéw polskiego modernizmu, wzniesiony w
latach 1935-1938. Powstaty w centrum
rozwijajgcego sie miasta jako nowoczesna
alternatywa dla handlu ulicznego i gtéwne
zaplecze zaopatrzeniowe portu. Budynek
ucierpiat podczas Il wojny swiatowej, jednak
zachowat swoja unikalng forme, a po renowacji
w XXI wieku zostat wpisany do rejestru zabytkow
jako symbol ,,Gdyni z morza i marzeni'.
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LOKALIZACIA
Ul. Wéjta Radtkego 36/40, Gdynia

GODZINY OTWARCIA

*  Poniedziatek-Pigtek: 08:00 - 18:00

* Sobota: 08:00 - 15:00

* Niedziela: Zamkniete (z wyjatkiem
wydarzen okazjonalnych)

BUDYNEK

Zespot sktada sie z trzech potgczonych czesci:
Hali tukowej (gtdwnej), Hali Rybnej oraz Hali
Ptaskiej. Konstrukcja oparta na nitowanych
stalowych tukach o rozpietosci 25 metrow,
powierzchnia catkowita zespotu to ok. 8 000
mZ

KOMUNIKACIA

Sciste centrum Gdyni, blisko$¢ dworca Gdynia
Gtéwna oraz gtéwnych potgczen
komunikacyjnych miasta

PARKING
Dedykowany parking dla klientéw znajdujacy
sie przy Placu Kaszubskim
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) AKTYWNOSCI W HALI W GDYNI

Zakup regionalnych i swiezych produktéow
kaszubskich, jak np. sery, wedliny itd.

W hali znajduje sie jedna z niewielu
wyspecjalizowanych w Polsce stref sprzedazy
sSwiezych ryb
Muzeum Zakupow Sentymentalnych - znajdujace
sie w boksie nr 330, pozwala na zobaczenie starych
opakowan produktéw, archiwalnych zdjec¢ oraz
atrap wypetnienia historycznych lad targowych
Halo Kultura - stowarzyszenie, ktére
zagospodarowato niektdére boksy w pracownie
artystyczne, prowadzgce warsztaty oraz wernisaze

Ciekawostki

Pod gdynskimi halami kryje sie drugie miasto. System piwnic i magazynow jest
ogromny, ale najciekawsze jest to, co dziato sie tam podczas Il wojny swiatowe;j -
czes¢ podziemi zostata zaadaptowana na schrony przeciwlotnicze. Do dzis krazg
legendy o skomplikowanej sieci przejs¢, ktoére miaty fgczy¢ hale z innymi
strategicznymi punktami w centrum Gdyni.
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Hala Targowa w Jarostawiu

Zostata otwarta w 1925 roku, aby przenies¢ handel z otwartego placu do zadaszonego
obiektu. Od poczatku funkcjonowat tu bazar, ktéry tgczyt sklepiki z otwartymi straganami.
Budynek posiada podziemia, ktére stuzyty jako magazyny towarowe, wykorzystywane m.in.
podczas okupacji niemieckiej. Ciekawym detalem wnetrza jest zabytkowy, jednak nieczynny
juz zegar firmy Gustava Beckera. Obecnie obiektem zarzadza spétdzielnia ,, Spofem”, a hala
wcigz jest jednym z popularniejszych miejsc handlu w miescie.

Hala zostata otwarta w 1934 roku - powstata w celu ucywilizowania handlu, ktéry wczesniej
odbywat sie na okolicznych rynkach i placach. Obiekt powstat na terenach wydzierzawionych
od fabrykantéw Geyerdw, a jego popularnos¢ od poczatku napedzata linia tramwajowa
dowozaca klientéw z okolicznych wsi. W 2009 roku targowisko przeszto modernizacje, w
wyniku ktorej drewniane budki zastgpiono pasazem handlowym. Obecnie kompleks zajmuje
ok. 9000 m? i dysponuje blisko 200 stanowiskami, obejmujgcymi handel wewnatrz hal,
stoiska sezonowe oraz obwozne.

Wzniesiona w latach 1908-1909, powstata aby uporzadkowac¢ handel zywnoscig na placu
targowym funkcjonujgcym od potowy XIX wieku. Przez lata budynek stanowit centrum
handlu, a w latach 30. XX wieku jego przestrzen powiekszono o nieistniejgce juz
wspotczesnie drewniane kramy. Po okresie zaniedbania i zamkniecia w latach 80., obiekt
przeszedt w 2013 roku w rece prywatnego inwestora. Na parterze hali dziatat supermarket
sieci Topaz, a nad nim browar restauracyjny. Pomyst na zmodernizowanie hali nie zyskat
duzej aprobaty, a hala targowa zostata zamknieta.
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Hala Targowa w Bydgoszczy

Przez dziesieciolecia hala stuzyta jako miejskie centrum handlowe i oferowata nowoczesne
na tamte czasy chtodnie, windy towarowe oraz stoiska rzeznicze i kolonialne. Po Il wojnie
Swiatowej obiektem zarzadzata Powszechna Spétdzielnia Spozywcéw , Spofem”, jednak z
biegiem lat hala zaczeta traci¢ na znaczeniu. Po rewitalizacji ukonczonej w 2021 roku,
budynek prébowano przeksztafci¢ w nowoczesng strefe gastronomiczno-rozrywkowg (food
hall), co jednak zakonczyto sie niepowodzeniem. Kolejne préby ozywienia miejsca, w tym
otwarcie tam ,Hali Targowej 2.0”, nie przyniosty trwatych efektéw, co doprowadzito do
zamkniecia dziatalnosci.

Hala Targowa Grzegérzki w Krakowie

Budowe hali rozpoczeto w 1937 roku, jednak z powodu wybuchu wojny obiekt sfinalizowali i
otworzyli Niemcy dopiero w 1940 roku. Budowla petnita funkcje spizarni dla okolicznych
dzielnic, takich jak Srédmiescie i Kazimierz, dysponujac 36 stoiskami handlowymi. W latach
90. XX wieku jej wnetrze zmodernizowano, dzielgc przestrzen na dwie kondygnacje, co
zwiekszyto jej powierzchnie uzytkowa. Obecnie obiektem zarzadza Podwawelska
Spotdzielnia Spozywcow, a plac wokét hali jest miejscem handlu oraz niedzielnych gietd
staroci.
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Elektrownia w todzi (EC1)

Po rewitalizacji muréw pierwszej miejskiej sitowni, stata sie nowoczesnym kompleksem
kulturalno-edukacyjnym o nazwie ,,EC1 t6dz - Miasto Kultury”. Jej dziatalnos¢ skupia sie na
popularyzacji nauki, sztuki i technologii poprzez centra tematyczne, takie jak interaktywne
Centrum Nauki i Techniki czy jedno z najnowoczeséniejszych planetariéw w Europie. Obiekt
jest domem dla Narodowego Centrum Kultury Filmowej oraz Centrum Komiksu i Narracji
Interaktywnej. Dla najmtodszych przygotowano specjalng przestrzen ,, Ulica Zywiotéw”, gdzie
wiedza o Swiecie przekazywana jest poprzez zabawe i eksperymenty. Kompleks petni
réwniez funkcje osrodka eventowego, goszczac liczne festiwale, warsztaty i pokazy.

Powstata w wyniku rewitalizacji dawnego imperium fabrycznego lzraela Poznanskiego, petni
dzis funkcje wielofunkcyjnego centrum handlowo-rozrywkowego i kulturalnego. Jej
dziafalnos¢ opiera sie na potgczeniu handlu z dziedzictwem historycznym. Na terenie
kompleksu znajdujg sie butiki, restauracje, kino oraz kregielnia, ale takze wazne instytucje
kultury, takie jak Muzeum Fabryki oraz oddziat Muzeum Sztuki ms2. Centralnym punktem
aktywnosci jest Rynek Wtdkniarek tddzkich, ktéry gosci koncerty, festiwale, jarmarki, a zima
lodowisko i latem miejska plaze. Obiekt oferuje rowniez przestrzen dla innowacji i nauki,
czego przyktadem jest centrum eksperymentéw Experymentarium.

Miesci sie w zrewitalizowanych budynkach dawnego szybu kopalni ,,Wieczorek”, petni dzis
funkcje jednej z najwiekszych prywatnych galerii sztuki w Polsce. Jej dziatalnos¢ koncentruje
sie na promowaniu sztuki wspotczesnej oraz mtodych twércéw, oferujgc 2500 m? przestrzeni
ekspozycyjnej w trzech salach: Matej, Sredniej i Duzej Galerii. Obiekt jest znany jako
gospodarz miedzynarodowego Art Naif Festiwalu, poswieconego sztuce naiwnej. Poza
funkcjg wystawiennicza, Szyb Wilson dziata jako centrum eventowe, organizujac koncerty,
targi tematyczne (np. koreanskie Hallyu), warsztaty oraz spektakle teatralne. Przez
aktywnos$¢ Fundacji Eko-Art Silesia, miejsce angazuje sie rowniez w projekty spoteczne.




n 2.1. Podobne obiekty w kraju

Fabryka Norblina w Warszawie

Zlokalizowana na zrewitalizowanym terenie dawnego zaktadu przemystowego na Woli, petni
dzis funkcje centrum kulturalno-rozrywkowego i biznesowego. Jej dziatalnos$¢ opiera sie na
potaczeniu historii z nowoczesnoscia, co wyraza sie m.in. przez Otwarte Muzeum Dawnej
Fabryki Norblina, upamietniajgce przemystowe dziedzictwo tego miejsca. Kompleks oferuje
oferte gastronomiczng w strefie Food Town, ekologiczny BioBazar oraz kino butikowe
Kinogram. Waznym elementem dziatalnosci sg przestrzenie wystawiennicze, takie jak
immersyjne Art Box Experience, oraz miejsca dedykowane dzieciom, jak Smart Kids Planet.
Obiekt jest takze dynamicznym centrum eventowym, goszczgcym koncerty, pokazy mody
oraz spotkania biznesowe w pofabrycznych halach.

Centrum Praskie Koneser

Centrum Praskie Koneser w Warszawie, zlokalizowane w dawnej Wytwdrni Wéodek, to
kompleks kulturalno-biznesowy. Jego dziatalnos¢ koncentruje sie na ofercie, ktérej filarem
jest Muzeum Polskiej Wodki oraz galerie sztuki i wystawy czasowe. Na otwartym Placu
Konesera tetni zycie dzieki festiwalom, jarmarkom rzemiostfa oraz sezonowym atrakcjom,
takim jak lodowisko czy letnie kino. Obiekt oferuje strefe gastronomiczng oraz butiki z
polskim designem.

Zlokalizowane na terenach postoczniowych ,miasto w miescie” oparte na architekturze
kontenerowej i artystycznym nietadzie. Dziatalno$é skupia sie na tworzeniu przestrzeni do
spotkan, ktdra tgczy oferte gastronomiczng z programem kulturalnym. Od maja do wrzesnia
obiekt jest petny odwiedzajgcych dzieki koncertom, kinu plenerowemu i targom miejskim,
natomiast zimg funkcjonuje w ogrzewanych halach 100cznia Inside oraz w budynku 31B.
Waznym elementem tego miejsca jest Grid Arthub, czyli centrum pracy tworczej i
warsztatéw, a takze galeria LAYup poswiecona sztuce graffiti.




2. Analiza otoczenia rynkowego i potrzeb uzytkownikéw

Whioski z badan najemcéw i klientow Hali
Targowej oraz mieszkancow Wroctawia

Rola i potencjat Hali Targowej na Piasku

Silne zakorzenienie miejskie i wyrazna potrzeba uporzadkowanego
rozwoju

Badania przeprowadzone wsréd najemcow, klientéw oraz mieszkancow Wroctawia
prowadza do bardzo spdjnej diagnozy: Hala Targowa na Piasku jest miejscem o silnej
tozsamosci, duzej rozpoznawalnosci i wyraznym znaczeniu miejskim, ale jednoczesnie
obiektem, ktéry wymaga pilnego uporzadkowania, odnowienia i nowego impulsu
rozwojowego. Jej wartos¢ nie sprowadza sie wytacznie do funkcji handlowej. Hala jest
rownoczesnie miejscem codziennych zakupéw, punktem orientacyjnym na mapie miasta,
przestrzenig spotkan oraz elementem lokalnego dziedzictwa, z ktérym wigzg sie emocje,
przywiazanie i poczucie ciggtosci. Badani nie oczekujg zmiany jej charakteru, lecz poprawy
jakosci funkcjonowania i lepszego wykorzystania potencjatu, ktory juz dzis jest powszechnie
dostrzegany.

Struktura i profil uzytkownikéw Hali

Zroznicowana baza klientow taczagca funkcje lokalna i turystyczna

Profil klientéw Hali pokazuje, ze nie jest ona ani wytacznie targiem sgsiedzkim, ani wytacznie
miejscem dla odwiedzajgcych centrum miasta. Istotng czes¢ kupujacych stanowig osoby
mieszkajace, pracujace lub uczace sie w najblizszym otoczeniu, dla ktérych Hala pozostaje
naturalnym punktem codziennych zakupow. Jednoczesnie wyraznie obecna jest grupa oséb
przyjezdnych i turystow, co wynika z potozenia Hali w jednym z najbardziej rozpoznawalnych
obszaréw Wroctawia. Taki podwadjny profil uzytkownikéw nalezy uznac¢ za jeden z
najwazniejszych atutow obiektu, poniewaz tgczy codzienng uzytecznosc z atrakcyjnoscia
miejsca o szerszym znaczeniu miejskim i turystycznym.

Badania wskazujg rowniez, ze Hala przycigga zréznicowanga spotecznie grupe odbiorcow.
Wsrod klientow czesciej pojawiaja sie kobiety, silnie reprezentowane sg osoby w wieku
aktywnosci zawodowej, ale obecne sg takze osoby starsze i mtodsze. Istotne jest réwniez to,
ze profil ekonomiczny kupujacych nie ma charakteru ekskluzywnego. Hala pozostaje
miejscem otwartym dla réznych grup dochodowych, co wzmacnia jej znaczenie jako
dostepnej miejskiej infrastruktury codziennosci. Jest to wazny wniosek z punktu widzenia
przysztego modelu rozwoju: wszelkie zmiany powinny wzmacniac szeroki i inkluzywny
charakter tego miejsca, a nie zawezac go do jednej, wybranej grupy odbiorcow.
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Czynniki wyboru i zrédta wartosci Hali

Jakosc produktow, relacje i autentycznosc jako fundament przewagi

Najsilniejszym powodem wyboru Hali pozostaje jakos¢ oferty. Wypowiedzi klientow,
najemcow i mieszkanncow sg w tym zakresie zbiezne: Hala jest ceniona przede wszystkim za
swiezos¢ produktoéw, ich jakosé, szeroki wyboér oraz mozliwosé zakupu artykutéw trudniej
dostepnych w sklepach sieciowych. Istotne znaczenie majg réowniez produkty lokalne,
regionalne i kojarzone z wieksza autentycznoscia. W tym sensie Hala nie konkuruje przede
wszystkim ceng, ale wartoscia, rozumiang jako potgczenie jakosci produktu, zaufania do
sprzedawcy i doswiadczenia zakupowego.

Bardzo waznym elementem tej wartosci sg relacje miedzyludzkie. Badania pokazuja, ze
klienci nie traktujg Hali wytacznie jako miejsca transakcji, lecz jako przestrzen kontaktu z
konkretnymi ludzmi i matymi, czesto rodzinnymi biznesami. Bezposrednia relacja ze
sprzedawca, znajomosé, rozmowa i zaufanie budujg przewage Hali nad anonimowymi
formatami handlu. Wypowiedzi respondentéw pokazujg tez, ze szczegdlne znaczenie ma
klimat miejsca: jego historia, architektura, miejski charakter i atmosfera odmienna od
nowoczesnych galerii handlowych. W oczach badanych Hala jest miejscem autentycznym,
osadzonym w pamieci miasta i dlatego cennym nie tylko uzytkowo, lecz takze symbolicznie.

Na wartos¢ Hali sktada sie takze ré6znorodnosé funkcji. Respondenci wysoko oceniajg
mozliwos¢ tgczenia zakupow spozywczych z korzystaniem z oferty gastronomicznej,
ustugowej i rzemieslniczej. Szczegdlnie istotne okazujg sie te elementy, ktére w innych
czesciach miasta stajg sie coraz rzadsze: drobne ustugi, rzemiosto, oferta lokalnych
producentéw oraz asortyment bardziej wyspecjalizowany niz w standardowym handlu
wielkopowierzchniowym. Dzieki temu Hala zachowuje charakter miejsca wielowarstwowego,
w ktérym praktyczny wymiar zakupow wspétistnieje z doswiadczeniem miejskiego zyciaii
lokalnej kultury.
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Ocena obecnego funkcjonowania obiektu

Niewykorzystany potencjalt ograniczany przez stan techniczny i
organizacje przestrzeni

Najbardziej krytyczna czes¢ diagnozy dotyczy obecnhego stanu obiektu. O ile Hala jest bardzo
wysoko oceniana pod wzgledem lokalizacji, architektury zewnetrznej i potencjatu, o tyle jgj
whnetrze odbierane jest jako przestarzate, zaniedbane i niespdjne estetycznie. Klienci zwracajg
uwage ha wrazenie chaosu, puste stoiska oraz niewykorzystane fragmenty przestrzeni,
zwiaszcza antresole. W ich opinii Hala robi bardzo dobre pierwsze wrazenie jako budynek, ale
rozczarowuje tym, co dzieje sie po wejsciu do srodka. Ten rozdzwiek miedzy atrakcyjng forma
zewnetrzng a stabszg jakoscig wnetrza wraca w badaniach wyjatkowo czesto.

Jeszcze ostrzej sytuacje oceniajg najemcy, ktorzy patrzag na Hale z perspektywy codziennej
pracy. Wskazuja oni nie tylko na problemy estetyczne i porzadkowe, lecz takze na trudnosci
infrastrukturalne wptywajgce bezposrednio na warunki prowadzenia dziatalnosci:
niedostateczng wentylacje, brak odpowiedniego chtodzenia i ogrzewania, nieszczelnosci,
niedomagania sanitarne, braki w zapleczu oraz niedostateczng ochrone obiektu. W tej
perspektywie problem Hali nie polega wytgcznie na tym, ze wyglada staro, ale na tym, ze
funkcjonuje ponizej standardu oczekiwanego zardwno przez uzytkownikow, jak i przez osoby
prowadzace tam dziatalnos¢. Do tego dochodzi kwestia czynszow, ktore przez czesc
najemcow sg postrzegane jako zbyt wysokie i nie dos¢ przejrzyste.

Mieszkancy Wroctawia, ktorzy odwiedzajg Hale rzadziej, akcentuja z kolei bariery praktyczne:
trudnos¢ dojazdu, ktopot z parkowaniem, poczucie wysokich cen oraz przekonanie, ze zakupy
w hali bywajg mniej wygodne i bardziej czasochtonne niz w nowoczesnych skiepach. W ich
wypowiedziach powraca tez obawa, ze wnetrze obiektu i sposéb organizacji oferty nie
odpowiadaja dzis w petni jego architektonicznej randze. To wazny sygnat, poniewaz pokazuje,
ze Hala nie musi przekonywac¢ miasta do swojej idei, lecz do aktualnej jakosci
funkcjonowania. Problemem nie jest sam model hali targowej, ale to, ze standard miejsca nie
nadaza za oczekiwaniami wspétczesnych uzytkownikow.
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Oczekiwany kierunek rozwoju

Modernizacja operacyjna przy zachowaniu charakteru miejsca

Wizja pozadanego kierunku rozwoju jest w badaniach zaskakujaco zgodna. Zaréwno klienci,
jak i mieszkancy oraz najemcy opowiadaja sie za tym, by Hala pozostata obiektem
publicznym, zwigzanym z miastem i zarzagdzanym w sposéb odpowiedzialny, transparentny
oraz uwzgledniajacy interes spoteczny. Nie ma spotecznego przyzwolenia na scenariusz, w
ktérym miejsce to zostaje potraktowane wytacznie jako projekt komercyjny nastawiony na
maksymalizacje zysku. Przewaza oczekiwanie, ze miasto zachowa wptyw na kierunek zmian,
a nhowy model zarzadzania bedzie wzmacniat dtugofalowg stabilnos¢ obiektu, a nie prowadzit
do wypierania dotychczasowych uzytkownikow.

Pozadany scenariusz nie polega na zachowaniu Hali w niezmienionym stanie, ale na
modernizacji bez utraty tozsamosci. Respondenci chcg poprawy estetyki i infrastruktury,
lepszej organizacji przestrzeni, aktywnej promocji oraz bardziej czytelnego programu
rozwoju, ale przy jednoczesnym zachowaniu tradycyjnego, handlowo-ustugowego charakteru
miejsca. Bardzo dobrze oceniane sg kierunki rozwoju oparte na swiezych produktach,
lokalnych dostawcach, rzemiosle, wydarzeniach sasiedzkich i funkcjach spotecznych
Dopuszczalny, a wrecz pozadany jest takze rozwaéj gastronomii, jednak pod warunkiem, ze
bedzie ona uzupetnieniem podstawowej funkcji targowej, a nie jej zamiennikiem.
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Rozwéj funkcji spotecznych

Z badan wynika wyrazna przestanka, aby rozwaoj Hali oprze¢ nie tylko na remoncie i poprawie
standardu handlu, lecz rowniez na §wiadomym wprowadzeniu funkcji spotecznych oraz
rozwaznym poszerzeniu oferty gastronomicznej. Respondenci w duzej mierze pozytywnie
oceniajg pomyst stworzenia w Hali przestrzeni spotkan i wydarzen dla mieszkancoéw, a takze
obecnos¢ inicjatyw takich jak pchle targi, wymiany ksigzek i ptyt, galerie lokalnych artystow,
rekodzieto czy cykliczne aktywnosci wokoét lokalnych produktow.

Wskazuje to na sposéb postrzegania Hali nie tylko jako miejsca zakupow, lecz réowniez jako
potencjalnego ,trzeciego miejsca” — przestrzeni pomiedzy domem a praca, do ktorej
przychodzi sie takze w celu spedzenia czasu, kontaktu z innymi oraz uczestnictwa w lokalnym
zyciu miejskim. Taki kierunek znajduje potwierdzenie w literaturze przedmiotu, ktéra podkresla
role targowisk jako przestrzeni integracji spotecznej, wymiany informacji i budowania
identyfikacji z miejscem, a takze znaczenie dobrze zaprojektowanych przestrzeni publicznych
w generowaniu aktywnosci wykraczajacych poza podstawowe potrzeby zakupowe.

W praktyce oznacza to, ze funkcje spoteczne moga petni¢ wobec Hali kilka komplementarnych
rol. Po pierwsze, moga przyciggac osoby, ktére nie odwiedzityby obiektu wytacznie w celu
dokonania zakupow — w tym mieszkancéw poszukujacych miejsca spotkan, rodziny z dzie¢mi,
studentow, turystéw zainteresowanych lokalnym rzemiostem i kulturg oraz osoby
przebywajgce w centrum miasta przy okazji wydarzen. Po drugie, sprzyjaja wydtuzeniu czasu
pobytu w obiekcie, poniewaz wizyta przestaje miec¢ charakter wytgcznie transakcyjny, a staje
sie doswiadczeniem fgczacym zakupy, uczestnictwo w wydarzeniach, kontakt spoteczny i
oferte gastronomiczna. Po trzecie, wzmacniajg funkcje spoteczng Hali w skali miasta — poprzez
budowanie lokalnych wiezi, aktywizowanie mniej wykorzystywanych przestrzeni oraz
zwiekszanie widocznosci obiektu jako wspodlnego dobra miejskiego.

W tym kontekscie szczegdlnie zasadne wydaje sie wykorzystanie pustych stoisk oraz antresoli
na dziatania o elastycznej, niskobarierowej formule — takie jak mate wystawy, warsztaty,
spotkania czy inicjatywy sgsiedzkie. Mozliwe kierunki obejmuja m.in. ekspozycje artystyczne,
pracownie tworcze, kameralne wydarzenia muzyczne, seanse filmowe, spotkania tematyczne,
warsztaty kulinarne czy oprowadzania po Hali. Kluczowe jest przy tym, aby dziatania te
wzmachnialy — a nie zastepowaly — podstawowe funkcje handlowe i gastronomiczne

Rozwdj funkcji spotecznych powinien byc¢ scisle powigzany z lokalnym charakterem Hali i jej
codziennym rytmem, a nie oparty na duzych, kosztownych wydarzeniach o charakterze
zewnetrznym. Najbardziej adekwatne wydajg sie inicjatywy zakorzenione w tozsamosci
miejsca: wernisaze lokalnych tworcow, targi rzemiosta, sgsiedzkie gietdy ksigzek i piyt,
warsztaty kulinarne wykorzystujgce produkty dostepne w Hali, sezonowe degustacje oraz
wydarzenia zwigzane z tradycjami kulinarnymi Wroctawia i regionu. Doswiadczenia innych



Whioski z badan najemcow i klientow Hali
Targowej oraz mieszkancéw Wroctawia

obiektow wskazuja, ze wiasnie taka kombinacja funkcji — handel, gastronomia, kultura i
umiarkowany program spoteczny — najskuteczniej poszerza grupy odbiorcéw oraz buduje
regularnos¢ odwiedzin.

Najwieksze obawy budzi natomiast nadmierna komercjalizacja. W badaniach wyraznie
wybrzmiewa sprzeciw wobec modelu, ktéry przeksztatcitby Hale w kolejny food hall, centrum
handlowe lub przestrzen zdominowang przez drogie marki i sieciowych najemcoéw. Z
perspektywy kupcéw réwnie istotne sg obawy przed wzrostem kosztow, utratg stabilnosci
prowadzenia dziatalnosci, marginalizacjg matych rodzinnych bizneséw i wdrazaniem zmian
bez realnego partnerstwa z obecnymi uzytkownikami. Oczekiwany rozwdj powinien wiec
opierac sie nie na zastgpieniu dotychczasowej Hali nowym produktem, ale na wzmocnieniu
tego, co stanowi o jej wyjgtkowosci.

Giowny wniosek: wszystkie grupy oczekujg rozwoju
opartego na ciggtosci i wzmocnieniu istniejqcych
atutow

Najwazniejszy wniosek ptynacy z badan jest taki, ze przysztos¢ Hali Targowej na Piasku nie
powinna by¢ budowana na prostym wyborze miedzy zachowaniem status quo a catkowita
komercjalizacja. Badani oczekuja raczej odnowy opartej na ciggtosci: poprawy warunkéw
technicznych, estetyki i zarzgdzania przy jednoczesnym zachowaniu lokalnego charakteru,
relacyjnosci handlu, dostepnosci spotecznej oraz silnego zwigzku z miastem. Hala ma
potencjat, by pozosta¢ waznym elementem codziennego zycia Wroctawia i jedna z jego
rozpoznawalnych wizytowek, ale warunkiem powodzenia jest takie prowadzenie zmian,
ktére nie zniszczy tego, co dzis stanowi o jej sensie i wartosci.




2. Analiza otoczenia rynkowego i potrzeb uzytkownikéw

2.2. Najemcy o Hali Targowej

Metodologia

Badanie ilosciowe wsréd Najemcow (CAWI + PAPI).
Zaleznie od preferencji Najemcy mieli mozliwos¢
wypetniania ankiety w wers;ji elektronicznej (CAWI) lub
papierowej (PAPI).

Q,

Préba

Ankiety zostaty rozdystrybuowane wsrod wszystkich
Najemcow stoisk w Hali Targowej. Ankiety wypetnito 41
Najemcow.

(1]

Cel badania

* Ocena ogodlnej sytuacji Hali Targowe;j,

+ Ocena mochnych i stabych stron Hali,

« Opinie na temat obecnej i przysziej oferty,

* Oczekiwania wobec zmian i modernizacji obiektu

©]
e
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Ogélna ocena sytuacji Hali Targowej

Pyt: Prosze powiedzieé, jak ogdlnie ocenia Pan/i obecng sytuacje Hali Targowej na ul. Piaskowej?

Bardzo Zle W Raczejzle M Ani dobrze, anizle/Trudno powiedzie¢ ~ B Raczejdobrze B Bardzo dobrze

Prawie potowa Najemcow ocenia ogodlng sytuacje Hali Targowej ,bardzo
zle” lub ,raczej zle”.

Spora czes¢ badanych nie ma stanowczego pozytywnego lub
negatywnego zdania wzgledem obecnej sytuacji Hali Targowej. Prawie

potowa (44,1%) odpowiedzi to ,ani dobrze, ani zle"/trudno powiedziec¢”.
Pozytywnie sytuacje Hali ocenia niespetna 9% badanych zaznaczajac

odpowiedz ,raczej dobrze”, natomiast nikt z najemcow nie ocenit jej
Lbardzo dobrze”.

[N

102
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Ocena budynku

Pyt: Jak ocenia Pan/i poszczegdlne kwestie zwigzane z funkcjonowaniem Hali Targowe;?

=
—

Wyglad Hali z zewnatrz

10%

/ Stan techniczny

@4 Czystosc i porzadek

@l Wyglad i estetyka wewnatrz

34% 22%

Bardzo Zle M Raczej zle B Ani dobrze, ani zle/Trudno powiedzie¢ B Raczej dobrze B Bardzo dobrze

N=41

Stan Hali Targowej jest oceniany przez najemcow ,bardzo zle” lub ,raczej zle”.

Najgorzej oceniono Wyglad i estetyke wewnatrz oraz Czystos¢ i porzadek Hali, rowniez
jej stan techniczny jest oceniony raczej zle.

Pozytywnie oceniony zostat jedynie wyglad zewnetrzny. tacznie prawie potowa uznata,
ze jest on ,raczej dobry” lub , bardzo dobry”.
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Ocena oferty

Pyt: Jak ocenia Pan/i poszczegdlne kwestie zwigzane z funkcjonowaniem Hali Targowe;?

§/\ Oferta gastronomiczna

%% Oferta ustugowa

E Oferta handlowa

Bardzo zle M Raczejzle M Anidobrze, anizle/Trudno powiedzie¢ M Raczejdobrze M Bardzo dobrze N=41

Oferta Hali Targowej we Wroctawiu oceniana zostata dos¢ dobrze.

Najwyzej oceniono oferte gastronomiczng - blisko potowa badanych wyrazita o niej
pozytywna opinie, przy czym dominowaty odpowiedzi ,raczej dobrze”. Co istotne, jest to
jedyny analizowany obszar, w ktérym nie odnotowano zadnych ocen ,bardzo zle”.

Oferta handlowa najczesciej postrzegana jest neutralnie - ponad potowa respondentéw
wskazuje odpowiedz ,ani dobrze, ani zle” lub nie ma wyrobionego zdania. Pozytywne
oceny stanowig niespetna 30%.

Najstabiej oceniono oferte ustugowa. Cho¢ suma ocen pozytywnych (,raczej dobrze” i
.bardzo dobrze”) jest nieco wyzsza niz negatywnych (,raczej zle” i ,bardzo zle”), réznica
ta jest niewielka (34,1% wobec 31,7%), co wskazuje na najbardziej podzielone opinie w
tym obszarze.



m 2.2. Najemcy o Hali Targowej

Ocena Hali jako miejsca pracy

Pyt: Jak ocenia Pan/i poszczegdlne kwestie zwigzane z funkcjonowaniem Hali Targowe;?
ﬂ Warunki dla kupujacych

29%

E Warunki techniczne dla prowadzenia stoisk

41% 27% 10%

= .
[e-] Czynsz najmu

22%

\é Dziatania promocyjne i reklamowe

12% 2%2%

Bardzo Zle W Raczejzle M Ani dobrze, ani zle/Trudno powiedzie¢ B Raczej dobrze M Bardzo dobrze

Warunki dla oséb kupujacych i pracujgcych w Hali Targowej zostaty ocenione przez
najemcow zle. Prawie 2/3 z nich ,bardzo Zle lub ,raczej zle” ocenia warunki techniczne
prowadzenia stoisk. Nieco lepiej, ale rowniez negatywnie oceniane sg warunki dla oséb
kupujacych w Hali Targowe;.

Prawie potowa badanych ,bardzo zZle” ocenia czynsz najmu (ktéry jest w sposob
nieuzasadniony bardzo zréznicowany wsrod réznych najemcow).

Katastrofalnie ocenione zostaty Dziatania promocyjne i reklamowe, ktérych
dotychczasowy operator praktycznie nie prowadazit.
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Najwieksze atuty Hali

Najwieksze atuty Hali Targowej we Wroctawiu wymieniane spontanicznie przez Najemcéw, mozna
pogrupowac sie w cztery grupy: lokalizacja, architektura, atmosfera, produkty i ustugi.

9 Lokalizacja

Dobre potozenie w centrum Wroctawia jest
jednym z najczesciej wymienianych atutow
Hali. Dzieki temu posiada wielu wiernych
klientow mieszkajgcych lub pracujgcych w
poblizu.

Hala stanowi naturalny punkt na drodze
turystéw przemieszczajgcych sie pomiedzy
Rynkiem a Ostrowem Tumskim. Przycigga
zarowno turystow krajowych, jak i
zagranicznych.

Wspominana jest takze bliskos¢
malowniczego Bulwaru Xawerego
Dunikowskiego i uczelni wyzszych.

Hala to piekny obiekt zabytkowy’.

,Hala jest bardzo otwarta, z
modernistycznym wnetrzem, ktore ma
wyrozniajacy sie charakter’.

,Potencjatem paradoksalnie jest ten gruz -
bedzie za nowoczesnie i sie zgubi w tych
wszystkich bananowych konceptach
talerzykowych, food courtach i halach
Koszyki.”

,Lokalizacja Hali jest swietna - jest takim
punktem turystycznym miedzy Rynkiem a
Ostrowem”.

,Hala pofozona jest w samym centrum
miasta’.

,Jest to bardzo turystyczne miejsce za
sprawg swojej lokalizacji”.

,Centrum miasta miedzy bulwarami a
uczelniami wyzszymi’.

T Architektura

Ogromnym atutem Hali Targowej jest jej
piekna, zabytkowa architektura, ktora
wyroznia obiekt.

Wspominano tez o imponujacej kubaturze
i sporej powierzchni obiektu.

Sama architektura jest takze zwigzana z
dituga i bogata historig budynku, na co
rowniez zwracali uwage Najemcy.
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Najwieksze atuty Hali

@ Atmosfera

Jako atut Hali Targowej wymieniania tez jest
jej atmosfera. Buduja ja m.in. kameralnosc i
tradycja. Te wartosci bezposrednio nawigzujg
do relacji, jakie w ciggu wielu lat zdazyty
utworzyc sie miedzy Najemcami a Klientami.
Hala przez to jest petna autentycznosci. Nie
czuc¢ w niej nadmiernej komergcji, poczucia
anonimowosci, jakie kojarzone sg z
nowoczesnymi galeriami handlowymi. Z
perspektywy Kupcow czas w Hali Targowej
ptynie wolniej a rozmawiajac z Klientami
mozna przyjemnie i pozytecznie spedzic czas.

~Hala powinna byc wizytowka miasta -
regionalne rekodziefo, lokalne produkty, to
powinna byc podstawa’.

"Wyjatkowe produkty, swieza Zywnosc, szewc,
krawiec itd.. - nisze, ktore cieZko znalezc gdzie
indziej’.

.Roznorodnosc stoisk i usfug - mozna znalezc
rzeczy niedostepne w innych miejscach’.

.Mate rodzinne biznesy tworzg kameralna
atmosfere, w ktorej nie ma nadmiernej
komercjalizacji jJak w centrum handlowym’.

Klimat jest zupeinie inny niz w duzych
galeriach”

.Hala jest unikatowa, jedyna w swoim rodzaju,
klimacie! Jest nietuzinkowa!’.

LAtmosfera Hali to jej atut - klientom znudzity sie
galerie handlowe’.

OR0
yuby

ime Produkty i ustugi

Hala moze pochwali¢ sie takze
réznorodnoscia oferowanych produktow i
ustug. Sprzedawane wyroby sg swieze i
wysokiej jakosci.

Mozna takze zaopatrzy¢ sie w niej w
rekodzieto wytwarzane z sercem, nie bedace
wytworem tasmowej produkciji.

Dodatkowo najemcy zwracajg uwage na
ustugi, ktore sg coraz trudniej dostepne - np.
szewca, krawca, czy kaletnika.
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Najwieksze problemy Hali

& Warunki pracy

Jednym z najczesciej wymienianych
probleméw Hali sg warunki pracy. .W zimie nie ma ogrzewania i jest bardzo
Najemcy z rozgoryczeniem komentuja brak e

klimatyzacji i ogrzewania, nieszczelne okna i
brak cieptej wody na stoiskach. Czesto
wspominano o zbyt wysokim czynszu i

.Za wysoki czynsz stoisk z czasow lat 90 z
przetargow, gdyz caly czas czynsz jest
podwyzszany, co nie jest adekwatne do

utrudnionym kontakcie z operatorem. dzisiejszych czasow handlu’.

Ankietowani narzekaja rowniez na ochrone

budynku. Najemcy wskazujg na przyzwolenie ~Brak klimatyzacji, ogrzewania, cieptej wody
na zamykanie stoisk w godzinach pracy przez na stoiskach”

niektérych kupcéw i niewycigganie z tego

.. .Nieszczelne okna, sfaby kontakt z
konsekwencji przez operatora,

operatorem’.
) .
4 T Wyglad i estetyka

W kontekscie problemoéw Hali wymienia sie

) USRI S A 2 S B (LA takze jej wyglad i estetyke. Duzo wspomina

,Brak zabezpieczeri przed ptakami i ich sie o braku czystosci, pajeczynach i ptactwie,
odchodami” ktérego obecnos¢ widac szczegdlnie na

dachach stoisk. Najemcy moéwig o ogélnym
.Najlepiej bytoby pofaczyc tradycje z zaniedbaniu budynku, oraz o
nowoczesnoscia. Taki industrialny obiekt niezagospodarowanych stoiskach, ktére psuja
bytby atrakcyjny’.

estetyke Hali. Najemcy sg zdania, ze
dotychczasowy operator przyzwolit na
zaniedbania i batagan w Hali. Sugerowane
jest ujednolicenie wygladu stoisk, wieksza
dbatos¢ o strone estetyczng obiektu.

.Na Hali jest przyzwolenie na niechlujstwo”
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Najwieksze problemy Hali

& Promocja cc

Brak promocji, a przy tym brak holistycznej
wizji, co do przysztosci i rozwoju Hali
powoduje - zdaniem Najemcoéw - stagnacje i

,Brak reklamy - stagnacja’.

~Brak rekl. F wyd. 1
znaczacy odptyw klientéw. Badani Lt A e et
zapewniaja, ze sugerowali organizacje .Brak holistycznej wizji obiektu, co skutkuje
wydarzen i eventéw promujacych obiekt, brakiem promocji’.
jednak nic z tego nie wychodzito. Dodatkowo
obecnemu zarzadcy zarzuca sie brak .Ogromny potencjat obiektu i zerowe dziafania,
aktywnosci w pozyskiwaniu nowych aby wykorzystac ten potencjat. Brak pomystu lub
celowy brak dziafan’.

Najemcow, co przektada sie nie tylko na braki

w ofercie ale tez na pogorszenie estetyki ,Brak gazetki promocyjnej/reklamowej”
whnetrza (straszgce opuszczone stoiska)

11 4 Warunki dla kupujacych

Najemcy skarzg sie na stabe warunki dla
kupujacych. Komentuja brak parkingu dla

.Brak parkingu dla klientow’.
klientow (miejsca przy Hali zawsze sg zajete).

,Brak tablicy informacyjnej o tym jakie Nie podoba im sie brak tablicy informacyjne;j,
stanowiska sie tu znajduja”. na ktdrej znajdowatby sie plan wszystkich
stoisk, utatwiajgcy znalezienie poszukiwanych

.Zbyt mato miejsc parkingowych czesto
zajmowanych przez spacerowiczow
zwiaszcza przy fadnej pogodzie’.

punktow.

Wskazywana jest potrzeba gazetki
promocyjnej lub innych materiatow
budujacych lojalnos¢ klientow. Krytyka odnosi
sie takze do braku oznaczen windy, schodow,
czy antresoli.
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Rozktad klientéow Hali

Najemcy oszacowali jaki udziat wsrod kupujgcych stanowia rézne grupy klientow. Najwiekszy
odsetek stanowig okoliczni mieszkancy (25%) oraz osoby pracujace lub uczace sie niedaleko
(22%). Bardzo duzg grupe odwiedzajacych Hale stanowia turysci - w sumie niemal 30%

wszystkich Klientow.

H

25% Bk
Okoliczni

mieszkancy

o/ mmm i
22% mm 16% G5

' I OSOby pracu]gce Osoby specjalnie
A lub uczgce sie A
y przyjezdzajqgce do
niedaleko af)
Hali z innych

czesci miasta

9% dR

Inne osoby

=
13% g

Turysci krajowi

10
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Motywacje zakupowe klientow

Wsréd czynnikéw wptywajacych na decyzje o zakupach w Hali Targowej przy ul. Piaskowej
najwyzsze znaczenie przypisywane jest jakosci produktow (T2B = 98%) oraz ich swiezosci (T2B =
97%).

Na kolejnych miejscach znajduja sie relacje i znajomosc¢ ze sprzedawcami (T2B = 95%), a takze
szeroki wybor produktéow w jednym miejscu (T2B = 87%).

Istotne znaczenie majg rowniez atmosfera i klimat miejsca oraz dobra lokalizacja (w obu
przypadkach T2B = 85%).

Nieco nizej oceniana jest mozliwos¢ zakupu od matych producentéw i rolnikow (T2B = 81%).

Na tym tle relatywnie najmniejsze znaczenie przypisywane jest atrakcyjnej cenie (T2B = 34%).

Pyt: Co, Pana/i zdaniem, decyduje o tym, ze Klienci robig zakupy w Hali Targowej na ul. Piaskowej? Na ile wazne sq
ponizsze czynniki?

N
* Znajomosc i relacje ze sprzedawcami

5% 29% 66%
{©) sakosc
o 39% 59%

A

(7]
3
o

N-
(o]

(72D
O

41% 56%
O Atmosfera i klimat
15% 29% 56%
dp Szeroki wybor w jednym miejscu
6 10% 41% 46%

9 Dobra lokalizacja

2% 12% 39% 46%

\T’% Mozliwos¢ zakupu od matych producentéow i rolnikéw
10% 10% 43% 38%
% Atrakcyjna cena

26% 29% 21% 13%

Zupetnie niewazne B Mato wazne B Srednio wazne B Wazne M Bardzo wazne N=40
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Liczba klientéow - terazniejszos¢
I prognozy na przysztosé

Pyt: Czy w roku 2025 miat/a Pan/i wiecej czy mniej klientow niz w 2024 roku?

&%& Liczba klientow

27% 24%

Mniej klientow w 2025 niz w2024 B Mniej wiecej tyle samo B Wiecej klientéw w 2025 niz w 2024

Pyt: Czy uwaza Pan/i, ze w obecnych czasach, przy duzej konkurencji ze strony innych form handlu takie miejsca jak hale
targowe bedgq sie rozwijac czy ich rola bedzie malec?

ﬁ Przysztosé Hal Targowych

10%

Zdecydowanie bedzie male¢ M Raczej bedzie maleé B Pozostanie bez zmian
M Raczej bedg sie rozwijac B Zdecydowanie bedg sie rozwijaé

Blisko potowa badanych deklaruje, ze w
2025 roku obstugiwata mniej klientéw niz
w 2024, Jednoczesnie okoto Y
odnotowata wzrost liczby klientéw, a
nieco ponad % nie zauwazyta istotnych
zmian w tym zakresie. Pomimo
obserwowanego spadku liczby klientéw,
najemcy pozostajg umiarkowanie
optymistyczni w ocenie przysztosci hal
targowych. Okoto dwie trzecie badanych
uwaza, ze hale bedg sie rozwija¢, podczas
gdy mniej niz jedna pigta przewiduje ich
stopniowe ostabienie.

Wyniki te wskazujg, ze mimo biezacych
wyzwan najemcy nadal dostrzegaja
potencjat rozwoju i kontynuacji
dziatalnosci w Hali Targowe;.
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Prowadzenie stoiska - ocena

Pyt: Jak ocenia Pan/i obecng sytuacje swojego stoiska (punktu/miejsca) funkcjonujgcego w Hali Targowe;?

ﬁ Obecna sytuacja stoiska najemcy

Bardzo Zle M Raczej zle B Ani dobrze, ani zle/Trudno powiedzie¢ B Raczej dobrze B Bardzo dobrze

Pyt: Jak ocenia Pan/i obecny poziom stawek czynszu najmu w Hali Targowej na tle innych punktéw handlowych w
Wroctawiu, w ktorych mogtby/mogtaby Pan/i prowadzic¢ dziatalnosc?

% Stawki czynszu najmu

Zdecydowanie nizsze niz w innych punktach ™ Troche nizsze niz w innych punktach W Podobne jak w innych punktach

N=40

B Troche wyzsze niz w innych punktach B Zdecydowanie wyzsze niz w innych punktach

Nieco ponad potowa Najemcoéw ocenia sytuacje
swojego stoiska jako ,raczej dobrg” lub ,bardzo
dobrg”, Prawie 1/5 uznaje jg za ,raczej” lub
.bardzo” zta. Negatywne opinie dotycza przede
wszystkim stoisk zlokalizowanych na antresoli.
Respondenci wskazujg, ze jest ona stabo
oznakowana, przez co nowi klienci czesto nie sg
swiadomi, ze rowniez tam prowadzona jest
dziatalnos¢ handlowa.

Az 71% badanych ocenia stawki czynszu jako
.zdecydowanie’/ ,raczej” wyzsze niz w innych
lokalizacjach we Wroctawiu. Pozostate 29%
uznaje je za ,podobne”. Zaden z respondentéw
nie wskazat, ze czynsze sg nizsze nizw innych
punktach w miescie.

Wysokos¢ czynszow stanowi jeden z gtdwnych
problemoéw zgtaszanych przez Najemcow.
Szczegodlnie osoby prowadzace dziatalnos¢ od
wielu lat, poréwnujgc swoje stawki z optatami
nowszych Najemcéw, uznaje je znaczgco
wyzsze.

13
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Ocena pomystow na rozwéj Hali

Sposrod 3 pomystow na rozwdj Hali, ze znaczna przewagg wygrywa koncepcja oparta na poprawie
stanu technicznego i estetycznego budynku i na rozwinieciu jego oferty przy zachowaniu aktualnej
atmosfery i klimatu.

Zaden z badanych nie uznat, ze pomyst zwiazany z modernizacja obiektu na wysoki standard z
butikami i sklepami premium jest dobry dla Hali.

89% &

Zdecydowana poprawa obecnego
stanu technicznego i estetycznego
oraz wzbogacenie oferty handlowo-
ustugowo-gastronomicznej z
zachowaniem charakteru

tradycyjnej Hali Targowej

N
i 1% A
O% Pozostawienie obecnej

oferty handlowej i formuty

Modernizacja obiektu na dziatania Hali,

wysoki standard, posprzqgtanie, wykonanie
wprowadzenie sklepow koniecznych napraw
premium i butikéw,

utworzenie duzej strefy

gastronomicznej
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Ocena pomystéw na rozwéj Hali

Najlepiej oceniong przez najemcoéw propozycja jest wprowadzenie wiekszej liczby stoisk z
wyrobami rzemieslniczymi i rekodzietem. To jedyna koncepcja, ktéra nie spotkata sie z zadnymi
negatywnymi opiniami. Wysokie oceny uzyskaty réwniez takie inicjatywy jak stworzenie strefy
gastronomicznej, sobotnie targi z udziatem rolnikéw i regionalnych producentéw oraz otwarcie
galerii z wyrobami wroctawskich i dolnoslaskich artystow.

Najnizej oceniono pomyst stworzenia w czesci Hali przestrzeni spotecznej dla roznych wydarzen.
Mimo to wszystkie przedstawione kierunki rozwoju Hali Targowej zostaty przyjete pozytywnie.
Rozktad odpowiedzi wskazuje wyraznie, ze najemcy sa otwarci na zmiany i oczekujg wiekszej
liczby inicjatyw oraz wydarzen w obiekcie.

Pyt: Prosze powiedziec, czy Pana/i zdaniem to dobre czy zte pomysty?

@/ Wprowadzenie wiekszej liczby stoisk z wyrobami rzemiesiniczymi i rekodzietem

5% 41% 44%

§< Stworzenie strefy gastronomicznej w czesci Hali

5% 16% 21% 50%

“f‘% Sobotnie targi przy Hali z udziatem rolnikdw i regionalnych producentéw

5% 8% 10% 18% 53%

L% Otwarcie galerii z wyrobami wroctawskich i dolnoslgskich artystow

5% 16% 26% 42%
0 Otwarcie punktu informacji turystycznej z pamigtkami z Wroctawia

5% 15% 30% 38%

A

g Organizowanie w Hali pchlich targédw, wymiany ptyt i ksigzek

5% 8% 11% 18% 50%

M stworzenie w czesci Hali przestrzeni spotecznej dla réznych wydarzen
13% 13% 21% 39%

Trudno powiedzie¢/Nie wiem ™ Bardzozty M Raczejzty M Anizly, anidobry M Raczejdobry M Bardzo dobry
N=40
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Godziny otwarcia Hali

Najczesciej wskazywanga godzing otwarcia Hali jest 8:00 - zarowno w dni robocze, jak i w soboty.
W przypadku dni roboczych preferowane godziny zamkniecia koncentrujg sie miedzy 18:00 a
19:00. W odniesieniu do soboét opinie najemcow sg natomiast wyraznie podzielone. Znaczna czes¢
respondentéw opowiada sie za wczesniejszym zakonczeniem pracy, okoto 15:00-16:00, jednak
niemal 40% wskazuje na potrzebe funkcjonowania do 18:00-19:00 lub nawet diuzej.
Zroznicowanie tych opinii wynika przede wszystkim z charakteru prowadzonej dziatalnosci.

W komentarzach podkreslano, ze szczegdlnie oferta gastronomiczna powinna mie¢ mozliwos¢
dziatania do poézniejszych godzin, zwtaszcza w soboty. CzeS¢ respondentéw zwracata rowniez
uwage nha zasadnos¢ réznicowania godzin otwarcia stoisk w zaleznosci od lokalizacji (parter vs.
pietro), co takze wigze sie zodmiennym profilem dziatalnosci.

DNI ROBOCZE

Otwarcie Zamkniecie

41%
Inna - 8%

‘ 12%
0
Inna - 3% 15%
26%
SOBOTY
Otwarcie Zamkniecie
Inna - 6%

19%
19%

76%
l 'o!:;?
5%

N=39
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Przysztosc Hali

Pyt: Co, Pana/i zdaniem, bytoby lepsze dla przysztosci Hali i sytuacji Pana/i oraz innych kupcdw. Sprzedaz Hali Targowej
przez Gmine Wroctaw prywatnemu inwestorowi, zainteresowanemu jej prowadzeniem, czy pozostawienie Hali we
wtasnosci Miasta i wybdr nowego operatora do jej zarzqdzania?

3% 10%

Zdecydowanie sprzedaz prywatnemu inwestorowi Raczej sprzedaz prywatnemu inwestorowi
M Obojetnie/bez rdznicy B Raczej pozostawienie we wtasnosci miasta
B Zdecydowanie pozostawienie we wtasnosci miasta B Trudno powiedzieé¢/nie wiem

Pyt: Kto Pana/i zdaniem powinien zarzgdza¢ Halg Targowq — podmiot reprezentujgcy Miasto Wroctaw (gmine) czy
prywatna firma (niezalezny komercyjny podmiot)?

8% 5% 3%3Y

Zdecydowanie odmiot miejski Raczej podmiot miejski B Obojetnie/bez réznicy

M Raczej prywatna firma B Zdecydowanie prywatna firma B Trudno powiedzie¢/Nie wiem

N=40

Najemcy w wiekszosci zgodnie wypowiadajg
sie o przysztosci Hali.

Az 93% z nich chce pozostawienia obiektu
we wiasnosci miasta. 82% badanych
dodatkowo opowiada sie za zarzadzaniem
g . Halg przez podmiot miejski.
B
2 R Jak zatem widaé, pomimo zauwazania wielu
mankamentéw w obecnym systemie,
najemcy zdecydowanie bardziej ufajg
podmiotom publicznym niz prywatnym
operatorom.
Widac¢ u badanych zgodnosc i jasny, spojny
cel, ktérego niewatpliwie nie powinno sie
ignorowac.
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Oczekiwania

Najczesciej pojawiajgce sie oczekiwania najemcow wzgledem przysztosci i rozwoju Hali Targowej
we Wroctawiu udato zebrac sie w 4 grupy: poprawa estetyki i stanu technicznego budynku,
poprawa warunkéw pracy, optaty i uatrakcyjnienie warunkéw dla klientow.

Q‘ Poprawa estetyki i stanu
technicznego budynku

Najemcy od nowego operatora przede
wszystkim oczekujg zadbania o estetyke i
czystos¢ Hali. Poprawa stanu technicznego
budynku wedtug nich wigzataby sie z
remontem, malowaniem, a w pézniejszym
etapie z atrakcyjnymi dekoracjami,
roslinnoscia i inwestycjami w oswietlenie.
Zalezy im takze na poprawie wygladu
whnetrza obiektu przez ujednolicenie stoisk, a
takze zapetnienie tych, ktore stojg puste.

,Oczekuje dobrego kontaktu z
operatorem i otwartosci na propozycje
organizowania kiermaszy, targow,
wydarzen artystycznych’.

,Zrobienie wentylacji obiektu’.

.Wiecef miejsca dla pracownikow - aby
mogli odpoczac”

.Wymiana okien, zainwestowanie w
klimatyzacje i kaloryfery”

W pierwszej kolejnosci zadbanie o czystosc i
estetyke Hali".

Hala potrzebuje remontu’.

~Uprzatniecie wszechobecnego brudu (np.
daszki nad stoiskami zanieczyszczone przez
ptaki, puste stoiska poklejone starymi
reklamami)”

~Poprawienie estetyki przez roslinnosc,
oswietlenie i ujednolicenie stoisk”

ﬁ P
ms Poprawa warunkéw pracy

Od nowego operatora oczekuje sie poprawy
warunkow pracy poprzez inwestycje w
klimatyzacje i ogrzewanie. Dodatkowo
najemcy chcg uszczelnienia okien i dobrej
wentylacji. Zwracajg takze uwage na
stworzenie miejsca dla pracownikow - aby
mogli iS¢ na przerwe i odpoczac.

Oczekuja lepszej ochrony obiektu.

Wyrazajg takze nadzieje na wieksza
otwartos¢ na ich propozycje dotyczgce
organizacji wydarzen w Hali. Domagajg sie
transparentnosci i szczerej komunikacji z obu
stron.
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Oczekiwania

(=1 Oplaty

Najemcy czesto wypowiadaja sie takze o
optatach. Wiekszos¢ z nich wspomina o ich
Zmniejszeniu, waznym gtosem jest
oczekiwanie ich zrownania. Najemcy chca
transparentnosci w kosztach i uregulowania
czynszow tak, aby wszyscy mieli jednakowe
stawki za m2. Szczegdlnie domagajg sie tego
starsi najemcy, ktorzy - jak twierdzg - ptaca
znacznie wyzsze kwoty od miodszych, co
okreslaja jako ,niesprawiedliwe”.

Stawki czynszu cechujg sie obecnie bardzo
duza rozpietoscia - od okoto 50 z{/m? do
nawet 450 zt/m2 Najwiecej lokali miesci sie
w srednim przedziale cenowym (ok. 100-300
zt/m2.

,OZywienie antresoli Hali, ktora negatywnie
wplywa na ocene Hali ogolnie’.

.Wykonanie oznaczen (kierunkow do windy,
toalet)’

,Postawienie mapy Hali (Zeby klient fatwo
mogt sie zorientowac w ofercie)’.

~Reklama obiektu i wzbogacenie ogolnej
oferty’.

~ceny najmu powinny byc jednakowe za m2’.

,Transparentnosc w kosztach zwigzanych z
prowadzeniem’.,

,Oczekuje nie podwyzszania czynszow’.
LUtrzymanie stawek opfat za stoiska’.

~Dbanie o starych najemcow, bo nowi to sg, a
za chwile ich nie ma”

C Uatrakcyjnienie
warunkéw dla klientéw

Szeroko komentuje sie takze warunki dla
klientow Hali. Wielokrotnie wspominane sg
budowa parkingu dla kupujacych, a takze
inwestowanie w reklame, aby przyciggac do
obiektu nowych klientow.

Najemcy chca takze wzbogacenia czesci
handlowo-ustugowo-gastronomicznej. Za
wazne uwazajg takze ,ozywienie” antresoli -
wykonanie oznaczen do schodéw i wind, a
takze postawienie mapy Hali, bo - jak
twierdza - niewiele oséb wie, ze ,gora” takze
dziata.
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Obawy

Najczesciej pojawiajace sie obawy najemcéw wzgledem przysztosci i rozwoju Hali Targowej we
Wroctawiu udato zebrac sie w 4 grupy: optaty i umowy, zmiana charakteru Hali, reklama, przerwa

w handlu.

~Podwyzki cen za stoiska, ktore i tak sg zbyt
wysokie’.

~Podwyzka czynszu najmu, wypowiedzenie
umowy’.

~Wysokie czynsze lub stoiska przejete przez
auze firmy’”.

"Zeby nie namieszat w czynszach, bo
zostanie sam”

S Zmiana charakteru Hali

Najemcy bojg sie takze o tradycyjny klimat
Hali. Ich obawy zwigzane sg z przejeciem
stoisk przez duze firmy, co spowodowane
bedzie podejsciem czysto biznesowym i
checig zarobku. Nie chcg, aby pienigdze
przystonily nowemu operatorowi realia i
historie obiektu, ktorg klienci kochajg i
uznajg za wielki atut. Dodatkowo obawiaja
sie przemiany Hali w kolejng galerie
handlowa lub Food Court, poréwnujac jg z
Renoma we Wroctawiu.

Optaty i umowy

Najczestszg obawa, jakg mozna zaobserwowac
U najemcow jest strach przed podwyzszeniem
optat, ktoére - ich zdaniem - sg juz
wystarczajgco wysokie. Uwazajg, ze Hala
Targowa sposrod wszystkich tego typu
obiektéw we Wroctawiu ma jedne z wyzszych
stawek. Najemcy boja sie takze rozwigzywania
umow, co bedzie skutkiem wypierania matych
bizneséw przez nowego operatora.

,Cate rodziny moga stracic Zrodfo utrzymania,
Jesli prywatny inwestor zmieni charakter Hali’.

.Zhiszczenie tradycyjnego klimatu sprzedazy w
Hali".

~Podejscie czysto biznesowe/zarobkowe bez
uwzglednienia historii i realiow miejsca’.

.Stwierdzenie "food court” podobnego do
pedet-u w Renomie’.
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Obawy

~Staby kontakt z nowym operatorem, co
moze skutkowac brakiem promocji Hali”.

~Brak zaangaZzowania ze strony howego
operatora w promocje i reklame Hali’.

.Najwazniejszy jest pomyst na Hale - jej

wyjatkowy klimat - boje sie, Ze jej potencjat
nie zostanie wykorzystany marketingowo’.

®© Przerwa w handlu

Najemcy chca zmian - remontu, malowania,

inwestycji w estetyke wnetrza Hali Targowe;j.

Przy tym wszystkim boja sie jednak
wstrzymania handlu na ten czas. Taka dtuga
przerwa mogtaby dla wielu z nich by¢
zakonczeniem dziatalnosci. Wielu badanych
wskazuje na potencjalng nagtg cheé
drastycznych zmian u operatora bez
ogladania sie na pracownikéw i dania im
czasu ha przeniesienie stoiska do innego
obiektu.

# Reklama

W badaniu bardzo czesto przewijat sie
problem braku wystarczajgcej promocji Hali
Targowej. Pojawiata sie ona juzw
oczekiwaniach wzgledem nowego operatora,
ale wielu Najemcéw ma takze co do niej
obawy. Nie chca oni, aby Hala byta w
stagnacji. Bojg sie braku inwestycji w
marketing, a przez to odptywu klientow i
braku nowych, szczegdlnie mtodych oséb.
Obawiajg sie rowniez braku komunikacji z
nowym operatorem w kwestii organizacji
wydarzen i ich promogji.

~Zamkniecie catego obiektu na czas remontu -
brak mozliwosci handlu’.

"Zamkniecie Hali do generalnego remontu to
cos, czego obawiam sie najbardziej”.

.Zamkniecie catkowite hali, generalny remont
bez dfugiego czasu na przeniesienie
dziafalnosci

., Tymczasowe uniemoZzliwienie pracy’.
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Charakterystyka respondentow

W badaniu wsrod najemcow nieznacznie przewazaty kobiety (48,6%), przy udziale mezczyzn na
poziomie 45,7%.

Najliczniejszg grupe stanowili najemcy w wieku 45-54 lata.

Pod wzgledem stazu dziatalnosci dominujg osoby prowadzace jg od 2011 roku do chwili obecnej
(43,8%). Najmniej licznag grupe stanowiag najemcy, ktérzy rozpoczeli dziatalnos¢ w latach 2000-2010

(25,0%).
PLEC WIEK
2534t |IEEN
Kobieta 48,6%

35-44 lat | 17,1%
45-54 lat 25,7%
Mezczyzna 45,7%

55-64 lat 17,1%

odpowiadac Odmowa ‘- 8,6%

ROZPOCZECIE DZIALALNOSCI

Przed 2000r. 31,3%

2000-2010 25,0%

2011-obecnie 43,8%
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Charakterystyka respondentow

Najwiecej uczestnikéw badania to najemcy z sektora handlowego Hali Targowej (69,4%). Wsréd
nich najwyzszy odsetek stanowilty osoby zajmujace sie sprzedaza wiencoéw, kwiatow (23,3%),
sprzedaza wedlin i mies (16,67%), warzyw i owocow, nabiatu i jajek, dan gotowych oraz z sektora
gastronomicznego (po 13,3% kazdy profil). 23,3% odpowiedzi stanowig ,inne”, a w nich np.
ezoteryka, czy galanteria skérzana.

TYP DZIALALNOSCI SZCZEGOLOWY PROFIL DZIALALNOSCI

23% 8 179 P
25% &% 17%

wedliny / mieso

Ustugi 25,0% “::'?5
+ I 1z W 1306 R

warzywa i owoce  habiat, jajka

Gastronomia 83
13% 1@ 13% &

gastronomia garma zerka,
dania gotowe

7% fé 7%\

zdrowe, ekologiczne, piec.zym-/o, wyroby
regionalne produkty  cukiernicze

3% ' 3%E

ubrania / obuwie elektronika

inne ° N=41




2. Analiza otoczenia rynkowego i potrzeb uzytkownikéw

2.3. Klienci Hali Targowej

Metodologia

Badanie ilosciowe w formie ankiety sktadajacej sie z 20

pytan, w ktoérej klienci Hali Targowej przy ul. Piaskowej we
Wroctawiu oceniajg jej obecng sytuacje. Krotkie wywiady

na podstawie kwestionariusza ankiety miaty miejsce w

dniach od 25.03.2026 do 31.03.2026. Realizowano je w

trzech pasmach czasowych: rano (8:00-10:59), w potudnie
(11:00-13:59) i wieczorem (14:00-18:30). q

Préba

W badaniu uczestniczyto 599 losowo dobieranych
klientow Hali. Byly to zarébwno osoby przebywajace w niej
pierwszy raz jak i odwiedzajgce obiekt czesciej.

(1]

Cel badania

Ogodlna oceny sytuacji w Hali Targowej we Wroctawiu
zdaniem jej klientow.

Najwieksze atuty i problemy Hali Targowej wedtug
klientow.

Cele, ktorymi klienci kieruja sie odwiedzajac obiekt.
Ocena scenariuszy rozwoju Hali

©]
e
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Czestotliwos¢ odwiedzania Hali

Pyt: Prosze powiedziec, jak czesto bywa Pan/i w Hali Targowej? Czy jest Pan/i pierwszy raz, czy bywa Pan/i czesciej?

7,4%6,3% 15,9% 21,4%

Jestem pierwszy raz B Bywam rzadziej niz raz do roku B Raz w roku

M Raz na pét roku M Raz w miesigcu W Raz w tygodniu lub czesciej

Ponad potowa klientow Hali, ktérzy brali udziat w badaniu, odwiedza jg co
najmniej raz w miesigcu, a ponad 1/3 przynajmniej raz w tygodniu.

12,7% z nich byto w obiekcie pierwszy raz.

125
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Cel odwiedzenia Hali

W dniu wywiadu
Gtownym celem klientow w dniu wywiadu byto zrobienie zakupéw na Hali - niemal 70,0%

wszystkich odpowiedzi. Oferta gastronomiczna i cheé¢ zwiedzenia obiektu uplasowaty sie nizej i
kolejno 24,4% i 21,5% osob po to odwiedzito Hale.

Pyt: W jakim celu odwiedzit/a Pan/i dzisiaj Hale Targowq?

Zje$¢ cos lub wypic (gastronomia)
Pozwiedzac i poogladac hale
Skorzysta¢ z ustug (ksero, szewc etc.)
Spotkac sie z kim$ . 4,0%

Cos innego I 2,2%

Ogélnie
Gtownym celem odwiedzin Hali Targowej s zakupy, ale ponad potowa badanych wskazuje

rowniez na korzystanie z réznych ustug oraz gastronomii znajdujacej sie w obiekcie. Co dziesiata

osoba bywata w Hali, aby jg pozwiedzac¢ i podobny odsetek badanych umawiat sie w Hali na
spotkania.

Pyt: Prosze pomyslec o wszystkich wczesniejszych Pana/i wizytach w Hali? W jakich celach zdarzato sie Panu/i
odwiedzac Hale Targowgq?

Zrobié zakupy 96,5%
Skorzystac z ustug (ksero, szewc etc.) 57,5%
Zjesc¢ cos lub wypic (gastronomia) 52,0%

Pozwiedzac i poogladac hale - 10,4%

Spotkaé sie z kims - 9,3%

Cosinnego I 0,9%
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Zakupy w Hali

Najczesciej w Hali kupowane sg warzywa, owoce i mieso. Ponad potowa badanych korzysta z

ustug florystycznych na Hali, a takze zaopatruje sie na niej w pieczywo. Najrzadziej w obiekcie
kupuje sie kosmetyki, prase, odziez i wina.

Pyt: Jakie zakupy zdarzato sie Panu/i robi¢ na Hali Targowej?

wediiny, mieso |2 S #
Nabiat, jajka @

Produkty zagraniczne (np. oliwki, sery, wedliny) 36,3% (]

Herbata, kawa 36,0% »

Garmazerka, dania gotowe 24,4% QG

Ryby, przetwory rybne 24,1% ot

Stodycze, ciastka 23,8% 4

Zdrowa zywnosc¢/produkty ekologiczne i regionalne 21,8% *

Kosmetyki, chemia domowa [SubRel7S =

Prasa, ksigzki SEWX”

Odziez, obuwie m T
Wina g

Cos innego I” 3,0% @
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Korzystanie z ustug na Hali

Ponad potowa klientéw Hali zadeklarowato korzystanie z ustug ksero - jest to najczesciej
wybierana ustuga. Istotng role odgrywajg réowniez ustugi rzemiesinicze, takie jak dorabianie
kluczy, szewc, czy zegarmistrz, z ktérych korzysta co trzeci badany. Zestawienie zamykajg
niszowe ustugi, np. druk 3D, ktéry przycigga jedynie 2% wszystkich klientow.

Pyt: Prosze powiedziec, z jakich ustug zdarzato sie Panu/i korzystac¢ w Hali Targowej?

sero | Y S, =
Dorabianie kluczy ‘O-

— o
—
antor | T XM
L 176% &

Ziotnik/bizuteria  [IECILIL O

Kaletnik [EENGZI.
Co$ innego ‘.» 3,0% (7]

B.ox

Zegarmistrz

Ustugi krawieckie

Drukarka 3D

Ustugi gastronomiczne

Gastronomia w Hali opiera sie przede wszystkim na ofercie obiadowej - 9 na 10 klientéw deklaruje
korzystanie z nigj. Istotnym segmentem sg takze napoje - kawa (54,4%) i herbata (28,3%).
Najmniegjsze zainteresowanie zdobywajg sniadanie i soki. Sugeruje to, ze Hala postrzegana jest
jako miejsce do spozycia gtbwnego positku w ciggu dnia.

Pyt: Prosze powiedziec, z jakich ustug gastronomicznych zdarzato sie Panu/i korzysta¢ w Hali Targowej?

obia, dania cbiacowe | S <
:
Herbata ‘-'""
Desery, ciasta @
Sniadanie - 10,6% am
Soki - 8,3%



n 2.3. Klienci o Hali Targowej

Ocena Hali

Zdaniem klientéw Hali jest ona obiektem o duzym znaczeniu historycznym i wizerunkowym dla
miasta. Az 81,6% badanych uwaza ja za jeden z architektonicznych symboli Wroctawia. tacznie
takze 94% osdb postrzega obiekt jako turystyczng wizytowke miasta.

Wyrazny kontrast do architektury widac jednak w ocenach stanu technicznego i estetyki budynku.
Blisko ¥ badanych zgadza sie ze stwierdzeniem, ze Hala jest piekna z zewnatrz, ale zaniedbana w
srodku.

Wyniki wskazuja, ze obiekt ma duzy, niewykorzystany potencjat - ponad 80% klientéw jest tego
zdania. Dodatkowo okoto 50% uczestnikéw badania zgadza sie, ze obiekt jest przestarzaty.
Sugeruje to potrzebe odswiezenia i modernizacji.

Pyt: Odczytam kilka okreslen. Czy Pana/i zdaniem pasujg one do Hali Targowe;?
T2B

@ Jeden z architektonicznych symboli Wroctawia

‘ 16,9% 81,6% 98,5%

Wizytéwka turystyczna miasta

94,0%
% Ma duzy, niewykorzystany potencjat
3,2% 13,0% 81,1%
L Piekny budynek z zewnatrz, ale zaniedbany w $rodku
10,2% 11,7% 74,4%
&2 Przestarzaty obiekt handlowy z innej epoki
49,6%
{@’ Batagan i chaos w srodku
17,0% 15,0% 32,1%

T2B — suma wskazan
odpowiedzi , raczej

Nie wiem/Trudno powiedzie¢ M Zdecydowanie nie pasuje M Raczej nie pasuje
B Ani tak, ani nie B Raczej pasuje B Zdecydowanie pasuje wazne” i . bardzo wazne”
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Ocena Hali

Zdaniem klientéw lokalizacja Hali to jej najwiekszy atut (T2B=96,0% ). Bardzo pozytywnie oceniona
zostata takze jej oferta handlowa (T2B=90,2%), ustugowa (77,5%) oraz gastronomiczna (78,7%).

Kupujacy ogdlnie nie skarza sie na warunki, co oznacza, ze Hala jest dla nich raczej przejrzysta,
wygodna i tatwo jest sie im w niej poruszac. Narzekajg jednak na jej stan techniczny oraz
wewnetrzny wyglad i estetyke. Co trzeci klient zauwaza potrzebe wizualnego odswiezenia i
wiekszej dbatosci o porzgdek w obiekcie.
Pyt: Jak ocenia Pan/i nastepujgce kwestie zwigzane z Halg Targowgq ? T2B
9 Lokalizacja
14,2% 81,8% 96,0%

E Oferta handlowa
7,9% 37,4% 52,8% 90,2%
ﬁ Warunki dla kupujacych

12,4% 38,1% 47,4% 85,5%

§< Oferta gastronomiczna

11,0% 30,9% 47,8% 78,7%

“%* Oferta ustugowa
9,2% 34,4% 43,1% 77,5%
@,‘ Czystosc i porzadek

6,2% 20,9% 72,8%

- Wyglad i estetyka wewnatrz

3,0% 12,7% 19,7% 64,8%

/ Stan techniczny Hali
58,6%

T2B — suma wskazan
odpowiedzi ,raczej

Nie wiem/Trudno powiedzie¢ ™ Bardzo Zle M Raczejzle
B Ani dobrze, ani zle B Raczej dobrze B Bardzo dobrze wazne” i ,bardzo wazne”



n 2.3. Klienci o Hali Targowej

Ocena zakupow i obstugi

Wsrod klientéow, Hala jest bardzo ceniona za swaj klimat, swiezos¢ oferowanych produktéw, ich
jakosc oraz obstuge. Wszystkie te aspekty ocenione zostaty bardzo wysoko. Najgorzej wypadta
atrakcyjna cena - jest to element, ktéry negatywnie odstaje od reszty i zebrat najwiecej
nieprzychylnych opinii - blisko 20% badanych ocenito ceny "bardzo zle" lub "raczej zle". Jak mozna
zauwazyc¢ jednak klienci akceptuja to, poniewaz w zamian dostaja jakos¢ i klimat.

Pyt: Jak ocenia Pan/i nastepujgce kwestie zwigzane z zakupami i obstugq Klientéw ?

T2B
@ Klimat i atmosfera Hali
96,7%
& Obstuga klientéw
93,5%
?K Swiezo$¢ produktow
93,3%
© Jakosc
91,4%
\‘ Atrakcyjna cena
49,2%

T2B — suma wskazan
odpowiedzi , raczej

Nie wiem/Trudno powiedzie¢ Bardzo Zle B Raczej zle wazne” i, bardzo wazne”

B Ani dobrze, ani zle M Raczej dobrze B Bardzo dobrze
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Najwieksze atuty Hali

Najwieksze atuty Hali Targowej we Wroctawiu wymieniane spontanicznie przez klientéw, mozna
pogrupowac w cztery grupy: lokalizacja, produkty i ustugi, atmosfera i architektura.

9 Lokalizacja
11

Dobre potozenie w centrum Wroctawia jest . ) )
.Lokalizacja w centrum miasta to duZy atut’.

jednym z najczesciej wymienianych atutow
Hali. Przycigga ona zarowno nowych klientow
swoim potozeniem, jak i utatwia powrét
lojalnym konsumentom.

U0
Guby

cc i Produkty i ustugi
~Regionalne produkty, duZy wybdr nasion i Klienci bardzo czesto zwracajg uwage na
cebulek do sadzenia, pyszne kawy’. produkty i ustugi Hali. Chwalg obiekt za ich

. o o réznorodnosé, swiezos¢ i jakos€. Zwraca sig
"5';'/’929 produkty, wysoka jakosc produktow i uwage na mozliwosé¢ kupienia rzadko
usfug”.

spotykanych warzyw i owocow, a takze

Réznorodny asortyment, rzadko spotykane smacznych produktéw zagranicznych, np.

owoce, pyszne oliwki z Hiszpanii i Grecji”. hiszpanskich i greckich oliwek.
Badani pozytywnie wypowiadajg sie takze na
"Bardzo duzZy wybor wigzanek i wiencow na temat dostepnosci regionalnych produktoéw,
pogrzeb, dlatego tutaj czasami bywam". czy szerokiego wyboru asortymentu
nasiennego.

"Najwiekszy wybor owocow swiata i kwiatow

Klienci wspominaja takze o ustugach
we Wrocfawiu” P Ja 9

florystycznych, ktére u niektérych stanowiag
gtéwny powaod odwiedzania Hali.

W opiniach pozytywnych nie brakuje takze
wzmianek o gastronomii - smacznych
obiadach i pysznej kawie.

"Zroznicowane towary i ustugi”.
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Najwieksze atuty Hali

@ Atmosfera

Jako atut Hali Targowej wymieniania tez jest
jej atmosfera. Buduja ja m.in. kameralnosc i
tradycja. Obiekt przez swéj klimat opisywany
jest mianem "niepowtarzalnego", co
przycigga klientow na wiele lat. Klienci czesto
wspominajg o niesamowitym uroku Hali,
ktéry budowany jest przez nostalgiczny
klimat dawnych lat. Wielu badanych méwi
takze o historii obiektu, ktérg czu¢ od razu
przy wejsciu.

.Hala to piekny obiekt zabytkowy’.

.Halajest bardzo otwarta, z
modernistycznym wnetrzem, ktore ma
wyrozniajacy sie charakter’.

~Potencjatem paradoksalnie jest ten gruz -
bedzie za nowoczesnie i sie zgubi w tych
wszystkich bananowych konceptach
talerzykowych, food courtach i halach
Koszyki.”

Klimat i atmosfera, przychodze tu od 40 ponad
lat’”.

LHistoryczne miejsce wyjatkowa atmosfera’.

JHistoria Hali, niepowtarzalny klimat kultowe
miejsce”.

Jedyny taki bazar w Polsce z poprzedniej epoki,
ma niesamowity urok i atmosfere’.

"Historia i tradycja tego miejsca, niespotykany
klimat dawnych czasow".

T Architektura

Ogromnym atutem Hali Targowej jest jej
piekna, zabytkowa architektura, ktora
wyroznia obiekt.

Wspominano tez o imponujgcej
przestronnosci i konstrukcji z zelbetowych
tukéw. Wyglad zewnetrzny Hali takze
zdaniem Klientow jest jej duzym atutem.




n 2.3. Klienci o Hali Targowej
Najwieksze problemy Hali

Najwieksze problemy Hali Targowej we Wroctawiu wymieniane spontanicznie przez klientow,
mozna pogrupowac w trzy grupy: wyglad i estetyka, nieatrakcyjne ceny, gospodarowanie
przestrzenia.

SO .

¢ Wyglad i estetyka 11
Jednym z najczesciej wymienianych ~Brua, wszechobecne pajeczyny, ptactwo’.
probleméw Hali jest jej wyglad i estetyka.

L. L o ,Brak zabezpieczen przed ptakamiiich
Klienci wypowiadajq sie o braku czystosci w

odchodami”.
obiekcie, a takze o koniecznosci duzego
remontu i odswiezenia wnetrza. Ich .Najlepiej bytoby poflaczyc tradycje z
zdaniem Hala jest bardzo zaniedbana. nowoczesnoscia. Taki industrialny obiekt
bytby atrakcyjny’.

,Na Hali jest przyzwolenie na niechlujstwo”

cc ® Nieatrakcyjne ceny
Niektorzy klienci nieprzychylnie wypowiadaja
sie takze o zbyt wysokich cenach w Hali.

.Na Hali jest bardzo drogo’. . . FoE ;
Twierdza, ze w obiekcie jest zbyt drogo i

~Problemem sg troche wysokie ceny’. nalezatoby nieco obnizy¢ ceny. Taki stosunek
klientow moze powodowac ich odptyw do
.Nalezy obniZyc ceny’. innych miejsc tego typu we Wroctawiu.

[ Gospodarowanie przestrzeniqg

Klienci negatywnie odnoszg sie takze do gospodarowania przestrzenig Hali, a szczegdlnie jej
antresola. Ich zdaniem nalezatoby odrestaurowac gérnag czes¢ obiektu i Sciaggnac¢ do niej
sprzedawcoéw, poniewaz aktualnie swieci pustkami mimo swojego potencjatu. Wspominajg takze
o wolnych stoiskach na dole, ktére wprowadzaja chaos i dezorientacje.
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Hala na tle konkurencji

Pyt: Czy zdarza sie Panuy/i robic¢ zakupy w innych wroctawskich halach targowych lub na targowiskach?

Tak ™ Nie

1/3 klientéw Hali Targowej na ul. Piaskowej zdarza sie réwniez kupowaé
w innych wroctawskich halach kupieckich.

e a ¢
* g iolrvauk| -
e .' -




Bl 2.3. Klienci o Hali Targowej

Przysztosc¢ Hali

Pyt: Czy Pana/i zdaniem Miasto Wroctaw powinno sprzedac¢ Hale Targowg prywatnemu inwestorowi, zainteresowanemu jej
prowadzeniem, czy pozostawic¢ Hale we wtasnosci Miasta i wybra¢ nowego operatora do jej zarzqdzania?

Trudno powiedzie¢/nie wiem Zdecydowanie sprzedac prywatnemu inwestorowi
B Raczej sprzedac prywatnemu inwestorowi W Obojetnie/bez réznicy

B Raczej pozostawié¢ we wtasnosci miasta B Zdecydowanie pozostawieni¢ we wtasnosci miasta

"F' [ Zdecydowana wiekszos¢ klientéw (87,9% ) uwaza, ze Hala Targowa
powinna zosta¢ we wiasnosci Miasta z wyborem nowego operatora do jej
| zarzadzania. Jedynie 5,5% jest innego zdania, a reszta nie ma zdaniaw
- tym temacie.
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Ocena pomystéw na rozwéj Hali

Pyt: Odczytam kilka pomystéw na rozwdj Hali Targowej. Prosze powiedzieé, czy Pana/i zdaniem to dobre czy zte
pomysty?

‘ Orientacja na swieze, regionalne produkty od lokalnych producentéw i rolnikow 126
96,2%
T& Sobotnie targi przy Hali z udziatem rolnikéw i regionalnych producentéw
50% 3,8% 22,4% 65,6% 88,0%
(&l Wprowadzenie stoisk z wyrobami rzemieslniczymi i rekodzietem
4,7%5,0% 10,2% 30,4% 48,8% 79,2%
"\_% Wprowadzenie galerii z wyrobami wroctawskich i dolnoslgskich artystow
7,5% | 6,5% 9,9% 75,6%
é Organizowanie pchlich targow, wymiany ptyt i ksigzek
12,5% 10,2%  8,9% 67,2%
0 Stworzenie w Hali punktu informacji turystycznej z pamigtkami z Wroctawia
13,0% 13,5% 10,5% 62,2%
E Stworzenie w czesci Hali przestrzeni spotecznej dla réznych wydarzen dla mieszkancéow
15,9% 14,9% 9,0% 16,5% 58,1%

T2B — suma wskazan
odpowiedzi , raczej
B Ani zty, ani dobry B Raczej dobry B Bardzo dobry wazne” i ,bardzo wazne”

Trudno powiedzie¢/nie wiem M Bardzo zty M Raczej zty




02. Analiza otoczenia rynkowego i potrzeb uzytkownikéw

2.4. Mieszkancy Wroctawia

Metodologia

Wywiad telefoniczny zew wspomaganiem
komputerowym (CATI)

Préba

Reprezentatywna préba dorostych mieszkancow
Wroctawia n=800

Cel badania

» Znajomos¢ hal targowych

= Zwyczaje kupowania w halach targowych

* Opinie na temat Hali Targowej

* Opinie na temat kierunkéw rozwoju Hali
Targowej

©]
e
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Zwyczaje zakupowe Wroctawian

W przypadku hal targowych i targowisk najczesciej deklarowane czestotliwosci zakupow to ,raz
w roku” (25%) oraz ,raz w miesigcu” (20%).

Zakupy w dyskontach oraz matych, osiedlowych sklepach spozywczych i warzywniakach
realizowane sg znacznie czesciej - ponad 70% badanych deklaruje ich wykonywanie raz w
tygodniu lub czesciej.

Pyt: Jak czesto zdarza sie Panuy/i robi¢ zakupy w nastepujgcych miejscach?

Dyskonty, np. Biedronka, Lidl

1% 24%

Mate sklepy sieciowe np. Zabka, Blumi$

Lokalne centra i pasaze handlowe

N 12% 26%
Hipermarkety typu Auchan, Carrefour, Kaufland

S 19% 49%

Hale targowe lub targowiska

18% 12% 25%

Mate osiedlowe sklepy spozywcze i warzywniaki

&N 24% 71%

N=800

Nigdy ™ Radziejnizrazw roku ®Razw roku M Raznapdtroku ® Razw miesigcu B Raz w tygodniu lub czesciej
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Znajomosé wroctawskich hal targowych

Hala Targowa przy ul. Piaskowej nalezy do
najlepiej rozpoznawalnych obiektéw wsréd
analizowanych lokalizacji. W zakresie
Znajomosci spontanicznej jest najczesciej
wskazywanym miejscem - wymienita jg potowa
badanych Wroctawian.

Nieco nizszg znajomos¢ spontanicznag
odnotowuje Pasaz Zielinskiego (43%), natomiast
w przypadku znajomosci wspomaganej osigga
on wynik nieznacznie wyzszy niz Hala Targowa
(86% vs. 80%) _
Pozostate lokalizacje charakteryzuja sie g7 TooNauhe 1 Fﬁ - - il 1 ﬂ
wyraznie nizszym poziomem rozpoznawalnosci. & :
Arena przy ul. Komandorskiej osigga 45%
zhajomosci wspomaganej i 18% spontanicznej,
natomiast kolejne obiekty, w tym Hala
Strzegomska, notuja jeszcze nizsze wyniki
(odpowiednio 30% i 20%).

e S

Pyt: Jakie hale targowe dziatajgce we Wroctawiu zna Pan/i przynajmniej ze styszenia?
Wedtug znajomosci wspomaganej:

Pasaz Zielinskiego 86%
Hala Targowa ul. Piaskowa 80%
Arena ul. Komandorska 45%
Hala Strzegomska ul. Strzegomska 30%

Hala Gaj ul. Swieradowska 23%

Hala Tecza ul. Bajana 18%

Hala Perfa ul. Widna Yl 12%

Blaszak 2 ul. Litewska iy 9%

Inne E 6%

. L. . . L. N=800
B Znajomos¢ spontaniczna Znajomos¢ wspomagana
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Zakupy we wroctawskich halach
targowych

Pyt: W ktdrej z wymienionych hal zdarza sie Panu(i) robic¢ zakupy przynajmniej od czasu do czasu?

Hala Targowa ul. Piaskowa | =73
Pasaz Zielifiskiego | 77

Arena ul. Komandorska ‘
Hala Strzegomska ul. Strzegomska \
Hala Gaj ul. Swieradowska [N
Hala Tecza ul. Bajana \
Hala Perta ul. Widna \

Blaszak 2 ul. Litewska \

N=480

Osoby dokonujgce zakupow we wroctawskich halach targowych, najczesciej wybierajg Hale
Targowa przy ul. Piaskowej (45%). Drugqg atrakcyjnga dla kupujacych lokalizacjg jest Pasaz
Zielinskiego (40%). Kolejne miejsca wybierane przez Wroctawian to Arena przy ul.

Komandorskiej oraz Hala Strzegomska.

Najczescigj klienci hal targowych zaopatruja sie w nich w warzywa i owoce, produkty miesne
oraz nabiat. Nieco rzadziej kupowana jest odziez, pieczywo, produkty zdrowe/ ekologiczne/
regionalne, kosmetyki czy kwiaty. Z ustug korzysta 36% badanych oséb odwiedzajgcych hale

targowe.

69% 64% Q’ 64% @

warzywa i owoce  wedliny /mieso nabiat, jajka

49% N 49% * 48% TJ

pieczywo zdrowe, ekologiczne, kosmgtyki,
regionalne produkty ~ chemia domowa

§3s

Z (o)
41% @  36% FY 28%
garmazerka, ustugi ryby,

dania gotowe przetwory rybne

57% '

ubrania / obuwie

o4 - RG
47% &%

kwiaty

18% W\

art. gospodarstwa
domowego
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Zakupy we wroctawskich hal targowych

Dla oséb dokonujgcych zakupow w halach targowych bardzo wazna jest jakos¢ i sSwiezosc
produktéw oraz mozliwos¢ zakupu regionalnych wyrobéw od matych producentéow i rolnikéw
(T2B ponad 90% ). Najmniej wazne jest to czy znajg sprzedawcow - 47% wskazan.

Pyt: Z jakich powodow zdarza sie Panu/i robic¢ zakupy w halach targowych? T28B
) Jakosé produktow

27% 68% 95%

1%
4%

ZK Swiezos¢ produktow

1%
5%

28% 66% 94%

A& Mozliwosc¢ zakupu regionalnych wyrobéw od matych producentéw i rolnikéw

& 8% 29% 61% 90%

%

Szeroki wybor produktow i ustug w jednym miejscu

X 10% 27% 58% 85%

g . .. ..
Q. Bliskos¢, dobra lokalizacja

22% 32% 42% 73%

1%
4%

Atrakcyjne ceny
23% 30% 40% 70%

2%k d
5%

Atmosfera, klimat hali

23% 42% 28% 70%

te M=
5%

Znajomos¢ sprzedawcow

10% 40% 22% 25% 47 %

‘

T2B — suma wskazan

Nie wiem / trudno powiedziec¢ M Zupetnie niewazne odpowiedzi , raczej
B Raczej niewazne B Ani wazne, ani niewazne wazne” i, bardzo wazne”
B Raczej wazne B Bardzo wazne
N=480
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Zakupy we wroctawskich hal targowych

Zalety

* Swiezosc¢ produktow

* wysoka jakos¢ produktow

* duzy wybor i réznorodnosc asortymentu

*  mozliwos¢ zrobienia zakupow w jednym miejscu

+ dostep do produktéow lokalnych, regionalnych i od rolnikéw

+ atrakcyjne ceny

« klimat i atmosfera hali targowej

* znajomosc¢ sprzedawcow, zaufanie i bezposredni kontakt

+ dogodna lokalizacja i bliskos¢

+ dostep do produktéow innych niz w marketach i sieciowkach

+  mozliwos¢ zakupu produktéow unikatowych i trudniej dostepnych
« produkty ekologiczne, zdrowe, mniej przetworzone

+ potaczenie handlu i ustug w jednym miejscu

* wygoda i szybkos¢ zakupow

*  mozliwos¢ obejrzenia, dotkniecia lub przymierzenia produktu

*  mozliwos¢ spokojnych zakupoéw, bez pospiechu

« spotkania z ludzmi, sgsiadami, bardziej lokalny charakter zakupow
+ wspieranie lokalnych przedsiebiorcow, producentéw i rolnikéw

*  mozliwos¢ kupowania od sprawdzonych dostawcow

« tradycjai przywigzanie do tego typu miejsc
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Zakupy we wroctawskich hal targowych

Wady

* wysokie ceny

* ceny wyzsze niz w marketach i dyskontach

* nie zawsze dobra relacja ceny do jakosci

* maty wybor i coraz mniejsza réoznorodnosc oferty

« zamykanie stoisk i puste lokale handlowe

» coraz stabsza oferta handlowa

* mniejsza dostepnos¢ produktéw od rolnikéw i lokalnych dostawcow
* problemy z lokalizacjg i zbyt duza odlegtos¢ od miejsca zamieszkania
» brak miejsc parkingowych i trudnosci z parkowaniem

- staby dojazd

* duzo ludzi, ttok i Scisk

 hatasigwar

* kolejki oraz koniecznos¢ stania w kilku kolejkach

» zakupy sg czasochfonne i mniej wygodne niz w supermarketach
« ograniczone godziny otwarcia

* mata przestrzen, ciasne alejki i ogolnie ciasnota

* batagan, chaos, nieporzadek

* brud i niski standard estetyczny wnetrz

» zaniedbane, przestarzate wnetrza i brak remontow

» brak nowoczesnych udogodnien

* brak klimatyzacji

* brak terminali i brak mozliwosci ptatnosci kartg

» ptatne lub obskurne toalety

* mata oferta gastronomiczna i brak miejsc do odpoczynku

* brak przymierzalni oraz mniejszy komfort zakupow niektérych produktow
* problemy z reklamacjg, zwrotem i wymiang towarow

» powtarzalnos¢ towaru i podobienstwo oferty do sklepow

» czasem stabsza jakos¢ produktow

* nieuprzejmi sprzedawcy w czesci miejsc

» koniecznos¢ noszenia zakupoéw, brak wozkéow

» koniecznos¢ przychodzenia wczesniegj, by kupi¢ swieze produkty
 brak promocji i programoéw lojalnosciowych

» zbyt mato takich miejsc w miescie
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Niechec do zakupow w halach targowych

Najczesciej wskazywanym powodem ograniczajgcym czestsze odwiedziny Hali Targowej przy ul.
Piaskowej jest niedogodna lokalizacja (T2B = 89%).

Wysoki odsetek wskazan dotyczy rowniez przekonania, ze produkty oferowane w hali nie réznig
sie jakoscig od tych dostepnych w innych sklepach (ponad 80%). Kolejnymi istotnymi barierami
sg wysokie ceny oraz czasochtonnos¢ zakupow, ktore wskazato ponad 70% respondentow.

Pyt: Dlaczego nie robi Pan/i zakupdw w halach targowych (czesciej)? 2B
9 Niedogodna lokalizacja
& 5% 3% 18% 71% 89 %

|’ Produkty tej samej jakosci co w innych sklepach

R 8% 8% 28% 55% 83%
ZE Wysokie ceny

N 8% 15% 24% 51% 75%
@ Zakupy zajmuj3a duzo czasu

S 14% 9% 30% 43% 73%

E Wole kupowaé w nowoczes$niejszych sklepach

7% 18% 12% 29% 34% 64 %

@®> Brak miejsc parkingowych
2 17% 11% 12% 26% 33% 59%

%<& Za duzo ludzi i kolejki

=28 16% 21% 23% 36% 59%

EJ Brak promociji i programéw lojalnosciowych

5 12% 18% 17% 24% 27% 52%

Ograniczone godziny otwarcia
13% 21% 18% 22% 26% 48 %

1

« Niskie standardy czystosci i higieny

0,

; 16% 31% 14% 26% 10% 36%

T2B — suma wskazan
odpowiedzi ,raczej tak”

Nie wiem / Trudno powiedzie¢ M Zdecydowanie nie ] . .
i ,zdecydowanie tak
B Raczejnie B Ani tak, ani nie
B Raczej tak B Zdecydowanie tak N=320
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Wroctawianie o Hali Targowej

Pyt: Kiedy ostatni raz byt Pan/i w Hali Targowej na ul. Piaskowej?

40% 15% 31% 8% 29
N=800
Nigdy M Dawniej niz w ciggu ostatniegoroku M W ciggu ostatniego roku
B W ciggu ostatniego potrocza B W tym miesigcu B W tym tygodniu

Pyt: Dlaczego nie bywa Pan/i w Hali Targowej (czesciej) ?

1. Niekorzystna lokalizacja, problem z dojazdem i parkowaniem

Dla wielu respondentéow Hala Targowa znajduje sie zbyt daleko od miejsca zamieszkania, nie
jest po drodze albo wymaga specjalnego dojazdu. Czes¢ badanych zwracata uwage na
trudnosci z dotarciem na miejsce, niewygodny dojazd oraz brak miejsc parkingowych.

2. Konkurencja wygrywa wygoda i ceng

W odpowiedziach czesto pojawiata sie opinia, ze ceny w Hali Targowej sg za wysokie i mniej
korzystne niz w sklepach, marketach czy dyskontach. Ponadto, wielu respondentéow wybiera
po prostu inne miejsca zakupow — blizsze, wygodniejsze, tansze albo lepiej dopasowane do
codziennych potrzeb.

4. Mato atrakcyjna oferta i zamkniete stoiska

Respondenci wskazywali na ograniczony wybor, powtarzajacy sie asortyment i brak
produktéw, ktére rzeczywiscie zachecatyby do czestszych odwiedzin. W wypowiedziach
pojawiat sie tez obraz hali jako miejsca z coraz mniejszg liczba stoisk, duzg iloscig pustej
przestrzeni i stabnacg ofertg handlowa.

5. Zaniedbany wyglad i niski standard wnetrza
Wiele os6b zwracato uwage na to, ze hala sprawia wrazenie miejsca zaniedbanego,
brudnego, ponurego, wymagajacego remontu, odswiezenia.

6. Brak potrzeby czestszych wizyt
Czes¢ odpowiedzi pokazuje, ze nie zawsze stoi za tym konkretna wada Hali — niektorzy po
prostu nie majg potrzeby, okazji albo zwyczaju bywac tam czesciej.

7. Hala jako miejsce zakupéw okazjonalnych

Dla czesci respondentéw Hala Targowa nie jest miejscem codziennych zakupow, ale raczej
punktem odwiedzanym sporadycznie, np. przy okazji zakupu, wiencow czy innych
konkretnych produktow.
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Wroctawianie o Hali Targowej

Zdecydowana wiekszos¢ respondentéw (9 na 10) wskazuje, ze Hala Targowa posiada duzy, choc¢
niewykorzystany potencjat. Jednoczesnie obiekt jest postrzegany jako atrakcyjny wizualnie i
wyrozniajacy sie wyjatkowym klimatem - wskazato na to odpowiednio 89% i 83% badanych.
Wsréd negatywnych ocen najczesciej pojawiajg sie opinie dotyczace stanu wnetrza oraz oferty
handlowej - % respondentéw wskazuje, ze Hala sprawia wrazenie zaniedbanej, a jej oferta jest
mato atrakcyjna.

Pyt: Czy Pana/i zdaniem te okreslenia pasujq do Hali Targowej? T2B

* Ma duzy, ale niewykorzystany potencjat

2395% 31% 61% 92%

"ﬁ Piekny budynek, jeden z symboli Wroctawia

41% 48% 89%

‘
0
X

+

S Miejsce z wyjatkowym klimatem

L87% 8% 49% 34% 83%
Wizytéwka turystyczna miasta

e 6%  14% 41% 36% 77%

% Zaniedbane wnetrze

5%

2% 18% 33% 41% 74%

Q Mato atrakcyjna oferta handlowa

I 6% 16% 20% 53% 73%
w Przestarzaty obiekt handlowy z innej epoki

N 12% 20% 35% 31% 65%
@ Batagan i chaos w srodku

S 12% 28% 31% 23% 54%

T2B — suma wskazan
odpowiedzi , raczej

Nie wiem / Trudno powiedzieé Zdecydowanie nie wazne” i, bardzo wazne”
M Raczejnie B Ani tak, ani nie
M Raczej tak B Zdecydowanie tak N=800

147
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Przysztosc Hali Targowej

Wiekszos¢ mieszkancow Wroctawia (niemal
70% ) uwaza, ze Hala Targowa powinna by¢
wyremontowana. Powinna zachowac swa
tradycyjng funkcje, przy czym oferta handlowo-
ustugowo -gastronomiczna powinna zostac
wzbogacona i rozwinieta.

Jesli chodzi o pozostate kierunki, to
zmodernizowanie Hali na wysoki standard
spotkato sie z nieco wiekszym poparciem niz
jedynie jej posprzatanie i wyremontowanie -
jednak obie propozycje nie otrzymaty wiecej niz
18% wskazan.

Pyt: Obecnie rozwazane sq rézne pomysty na rozwoyj i
ozywienie Hali Targowej na ul. Piaskowej. Ktory z nich
Pana/i zdaniem jest najlepszy?

69%
A Poprawa obecnego stanu
w technicznego i estetycznego oraz
wzbogacenie oferty handlowo-
ustugowo-gastronomicznej z

zachowaniem charakteru
tradycyjnej hali targowej

18%

Modernizacja obiektu na wysoki
standard, wprowadzenie sklepow
premium i butikow, utworzenie
duzej strefy gastronomicznej

®

13%

Pozostawienie obecnej oferty
handlowej, posprzatanie,
wykonanie koniecznych napraw

X

N=800
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Kierunki rozwoju Hali Targowej

Najwieksze poparcie respondentow uzyskat pomyst wprowadzenia w Hali Targowej swiezych,
regionalnych produktéow od lokalnych producentéw i rolnikow (94%).

Wysokim poziomem akceptacji (3/4 badanych) cieszg sie réwniez propozycje wprowadzenia
stoisk z wyrobami rzemieslniczymi i rekodzielniczymi oraz organizacji sobotnich targoéw z
udziatem rolnikéw i regionalnych producentéw.

.Zdecydowanie nizsze poparcie uzyskaty pomysty organizacji pchlich targéw i przeniesienia
stoisk z wiencami na cmentarze.

Pyt: Czy Pana/i zdaniem te pomysty dotyczgce Hali Targowej sq dobre czy zte? T2B

‘ Orientacja na swieze, regionalne produkty od lokalnych producentéw i rolnikow

N
|

-
¢

3% 25% 69% 94 %

Sobotnie targi przy Hali z udziatem rolnikéw i regionalnych producentéw

1% B

6% 12% 30% 45% 75%

Wprowadzenie stoisk z wyrobami rzemies$lniczymi i rekodzietem

1% &

6% 16% 28% 46% 74%

'.\9:; Otwarcie galerii z wyrobami wroctawskich i dolnoslgskich artystow

N 14% 12% 17% 41% 58%
MW stworzenie w czesci Hali przestrzeni spotecznej dla réznych wydarzen dla mieszkaincéw

R 15% 5 25% 27% 52%

0 Stworzenie punktu informacji turystycznej z pamigtkami z Wroctawia

X 15% 22% 26% 25% 51%
é Organizowanie pchlich targéw, wymiany ptyt i ksigzek
= 12% 19% 26% 23% 49%

E Przeniesienie stoisk z wiencami na wroctawskie cmentarze

23% 17% 17% 20% 37%

1%

T2B — suma wskazan
odpowiedzi , raczej

Nie wiem / Trudno powiedzieé Bardzo zty dobry” i, bardzo dobry”
M Raczej zty B Ani zty, ani dobry
B Raczej dobry B Bardzo dobry N=800
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Zarzgdzanie Halg Targowq

Wiekszos¢ respondentéw uwaza takze, ze Hala Targowa powinna zosta¢ we wiasnosci Miasta
Wroctaw. Obiekt powinien by¢ zarzadzany tez przez podmiot reprezentujagcy Gmine.

Pyt: Czy miasto powinno sprzedac Hale Targowgq prywatnemu inwestorowi, zainteresowanemu jej prowadzeniem, czy
pozostawic¢ Hale we wtasnosci miasta i wybra¢ nowego operatora do zarzgdzania?

(=]
N 8% 19% 33% 34%
Nie wiem / Trudno powiedzie¢ Zdecydowanie sprzeda¢ prywatnemu inwestorowi
I Raczej sprzedac prywatnemu inwestorowi B Obojetnie / bezrdznicy
MW Raczej pozostawi¢ we wtasnosci Miasta W Zdecydowanie pozostawi¢ we wtasnosci Miasta

Pyt: Kto Pana/i zdaniem powinien zarzgdzac¢ Halg Targowq — podmiot reprezentujgcy Miasto Wroctaw (gmine) czy
prywatna firma (niezalezny komercyjny podmiot)?

() (=]
B 32% 19% 6%
Nie wiem / Trudno powiedzieé Zdecydowanie Miasto B Raczej Miasto
M Obojetnie / bezrdznicy W Raczej firma B Zdecydowanie firma

N=800




2. Analiza otoczenia rynkowego i potrzeb uzytkownikéw

2.5. Opinie na temat Hali w mediach
tradycyjnych i cyfrowych

Raport obejmuje publicznie dostepne wzmianki, artykuty, materiaty audio-wideo oraz wpisy w
mediach spotecznosciowych dotyczace Hali Targowej przy ul. Piaskowej we Wroctawiu (Hala
Targowa nr |). Skoncentrowano sie na okresie do kwietnia 2026 r., z naciskiem na ostatnie lata,
kiedy dyskusja o przysztosci obiektu wyraznie sie nasilita.

Wzmianki przyporzadkowano do kategorii tematycznych (historia i architektura, funkcja
handlowa i gastronomiczna, turystyka i marka miasta, stan techniczny i remonty, plany rozwoju i

spory o przyszitos¢, komunikacja i logistyka). Dodatkowo zaklasyfikowano je jako pozytywne,
neutralne lub krytyczne/negatywne, z zastrzezeniem, ze wiele tresci zawiera elementy mieszane.

(1]

Przeanalizowano:

 artykuty i materialy w mediach tradycyjnych (zwtaszcza Gazeta Wroctawska, portale
miejskie, serwisy ogolnopolskie),

 oficjalng strone Hali i miejskie portale informacyjne,

« serwisy turystyczne i recenzenckie (m.in. Tripadvisor),

+ materiaty wideo (YouTube) o charakterze historyczno-popularnym,

* publiczne profile i tresci w mediach spotecznosciowych (Facebook, Instagram, TikTok),

« wybrane artykuty popularyzujgce architekture i historie Wroctawia.
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Gazeta Wroctawska i lokalne portale

informacyjne

Gazeta Wroctawska regularnie publikuje
materiaty o Hali Targowej, zaréwno o
charakterze informacyjnym (remonty, zmiany
organizacyjne), jak i publicystycznym
(komentarze o kondycji handlu, planach
przebudowy). W tekstach pojawia sie
podkreslenie dtugiej tradycji hali jako
~kultowego miejsca” i waznego punktu na
mapie miasta, jednoczesnie wskazywane sg
problemy:
malejaca liczba najemcow,
* pustoszejgce stoiska,
» presja konkurencji ze strony galerii
handlowych.

Nowsze materiaty z poczatku 2026 r.
koncentrujg sie na przetargu na koncepcje
rozwoju Hali i planowanych zmianach

funkcjonalnych - wskazujac, ze obiekt ,nie
wykorzystuje swojego potencjatu” i moze
zyskac¢ nowe funkcje: fitness, gastronomia,
strefy ustug i rozrywki, by¢ moze nawet branza
beauty. W tekstach tych dominuje ton
umiarkowanie pozytywny wobec idei
ozywienia obiektu, cho¢ czes¢ komentarzy
czytelnikow (w sekcjach komentarzy) wyraza
obawy o ,wypchniecie” tradycyjnego handlu.

Inne lokalne portale, takie jak miejskie serwisy
informacyjne Wroctawia, akcentuja przede
wszystkim walory zabytkowe i
architektoniczne hali oraz role w strategii
rozwoju marki miasta, podkreslajac, ze ma
stac sie jednym z rozpoznawalnych symboli
Wroctawia.

oo OBRIGADD .,
“ 3

== Wi
Wi

e —
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Recenzje w internecie @& Tripadvisor

Na Tripadvisorze Hala Targowa uzyskuje ocene okoto 4,1/5 przy kilkuset recenzjach, co oznacza
ogolnie pozytywny odbior wsrod turystow. W komentarzach chwalona jest gtdwnie architektura
(ceglana bryta, wieza zegarowa), oferta swiezej zywnosci oraz ,lokalny charakter’ miejsca,
odrozniajacy je od centrow handlowych.

Wsrod zastrzezen pojawiajg sie uwagi o nierdwnej estetyce stoisk, ograniczonej ofercie
gastronomicznej w poréwnaniu z nowoczesnymi ,food hallami” w innych miastach oraz
poczuciu, ze czesc przestrzeni jest mato wykorzystana. Czes¢ recenzentéw wskazuje, ze miejsce
jest atrakcyjne raczej na krotka wizyte niz dtuzsze spedzanie czasu.

Excellent GGG 100
4.1 Good G 132
L]
Good Average 56
Poor (] 8

9000 (300) Terrible @ 4

.In addition to visiting its stalls and foods, you can have a drink or refresh a little. Interesting
place to go.”

A good old market hall with enormous selection, very friendly service at the market stalls. Prices
are cheap”

,Markets are the best way to know the pulse of a city and the customs of its citizens.
The best way to discover and enjoy local produce and fresh food.”

‘Disappointing. Not at all what we were hoping - Mich too “touristy” and limited range of goods.
Much better similar places in Poland.”

‘Nice traditional market situated near to the river and cathedral island.

More for the locals than tourists, with a vast array of stalls selling fresh produce, fruit/veg, flowers
etc. Also plenty of places to eat and drink.

Worth visiting if you are in the area.”

‘Not much you can say beyond its an indoor market, plenty of fresh fruit and vegetables, Some
places to grab a bite to eat but on the whole that's it the exterior is better than the interior
unless you're a huge fan of a vaulted concrete ceiling.”
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: : : Google
Recenzje w internecie 700g!

W opiniach Google Hala Targowa wypada w ogolnej ocenie nieco lepiej, bo osigga opinie okoto
4.4 przy kilku tysigcach recenzji. Podobnie jak na Tripadvisorze, ludzie podkreslajg piekno
architektoniczne budynku, regionalne produkty oraz podkreslajg szczegdlne “dusze” i “klimat”
wystepujgce w Hali. Z negatywnych opinii, duzo oséb pisze o pustych stoiskach w goérnej czesci
Hali. Jesli chodzi o ceny, to opinie sg podzielone - niektérzy uwazajg ceny za przystepne, a inni za
wysokie.

Podsumowanie opinii

Opinie nie sg zweryfikowane @©

— 4,4

LA 8 8 &
13 707 opinii

.Piekne miejsce z dusza... co prawda wymaga remontu w wewnatrz, ale jest bardzo czysciutko i
mifo.. wszyscy sprzedawcy bardzo usmiechnieci.. w toalecie (pfatnej 3 zt) bardzo czysto, Pan
bardzo dba.. Na plus barjak za PRLu!”

~Sam budynek jest naprawde piekny. Powstat przed | wojng swiatowa i byfa to jedna z dwu hal
targowych we Wroctawiu. Druga znajdowafta sie przy dzisiejszej ulicy kolejowej i zostata
rozebrana. W samej hali jest dosc drogo i raczej nie wyrozZnia sie jakimis wyjatkowymi sklepami.”

~Szkoda czasu by tam isc...wiekszosc stoisk zamknietych, ceny z dosc wygorowane, mata
roznorodnosc.”

Z zewnatrz piekny budynek. Wewnatrz troche pusto. Kwiaciarki na samym srodku, wedliny i
mieso po jednej stronie. Druga strona i pietro prawie puste.”

,Tojuz nie ta Hala ktora byfa za moich lat dziecinstwa, brak tej typowej atmosfery, ktora tam
byfa kiedys, duzo stoisk pozamykanych lub inni Wiasciciele i towar, bardzo drogo, ale jezeli ktos
potrzebuje dla siebie niewielka ilosc wedlin czy miesa to mozna sobie pozwolic na kupno gdyz
wedliny sg bardzo smaczne a miesko zawsze swieze - warte "grzechu” | pare zfotych wiecej a
pozZniej miec raf dla podniebienia. Pomimo tych " niedogodnosci” | zatarcia starej atmosfery
nawet w ramach spaceru warto tam zagladnac bedac w poblizu”



n 2.5. Opinie o Hali w mediach tradycyjnych i cyfrowych

Przewodniki miejskie i blogi podréznicze

Lokalne przewodniki i blogi podréznicze

rekomendujg Hale jako obowigzkowy punkt

spaceru po centrum - szczegolnie w potgczeniu z *

Wyspa Piaskowa, Mostem Piaskowym i Ostrowem . .
Tumskim. Podkreslany jest efekt ,zywego ko’TIUn )

muzeum”: mozliwoéé podziwiania architektury, towary Y pPotki ug naty si
kupienia lokalnych produktéw i obserwowania ° Mie" tot Zkie? od
co.d_ziennego zycia mieszkancéw w jednym roctaw kas d Mieso
miejscu.

W wpisach blogowych ton jest zdecydowanie
pozytywny; krytyczne uwagi dotyczg zwykle detali
- np. niewystarczajacej liczby oznaczen w jezykach
obcych czy przeciethego poziomu niektérych
stoisk - ale nie podwazajg ogdlnej atrakcyjnosci
miejsca.
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Media spotecznosciowe

Media spotecznosciowe pokazujg Hale Targowa
nie tylko jako obiekt handlowy, lecz takze jako
miejsce pamieci, lokalnej tozsamosci i
codziennych praktyk miejskich. Wizerunek Hali
tworzony jest rownolegle przez oficjalne profile,
tresci uzytkownikow, materiatly influenceréw
kulinarnych, kroétkie filmy rekomendacyjne oraz
komentarze mieszkancow. W efekcie obraz Hali
w social mediach jest wielowarstwowy: Hala jest
miejscem o silnym kapitale symbolicznym, ale
jej kondycja uzytkowa jest dos¢ mocno
ostabiona.

Wizerunek Hali jest w wiekszosci pozytywny:
uzytkownicy doceniajg jej architekture, historie,
lokalnos¢, roznorodnosc oferty i atmosfere
tradycyjnego targu. Jednoczesnie komentarze
ujawniajg wyrazne napiecie miedzy
emocjonalnym przywigzaniem do miejsca a
oceng jego obecnego funkcjonowania. Krytyka
dotyczy przede wszystkim cen, pustych stoisk,
braku spéjnego zarzadzania, ograniczonej
dostepnosci i stabej promoci;i.

Hala nie jest w mediach spotecznosciowych
postrzegana jako zwykty obiekt handlowy.
Uzytkownicy traktuja jg jako dobro wspdlne,
element pamieci miasta i przestrzen
wymagdajacg ochrony. Dlatego modernizacja
Hali jest oczekiwana, ale pod warunkiem
zachowania jej charakteru.

Hala Targowa jest w social
mediach przedstawiana nie
jako ,problem do rozwigzania”,
ale jako ,wartosc¢ do
uratowania”. Wedtug opinii z
social mediow Hali trzeba

.Przywrocic jej zycie, nie
odbierajgc jej tozsamosci”.
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Media spotecznosciowe
€ Facebook

Na Facebooku funkcjonuja co najmniej dwa profile zwigzane bezposrednio z Halg Targowa:
oficjalna strona lub fanpage Hali Targowej we Wroctawiu oraz inicjatywa ,Hala Targowa Wroctaw
Reaktywacja”. Tresci publikowane na tych profilach majag przede wszystkim charakter
promocyjny: zaproszenia do odwiedzin, prezentacja stoisk, wydarzen, ciekawostek historycznych i
planéw modernizacji.

O Hali Targowej pojawiaja sie rowniez pojedyncze posty na profilach lokalnych influenceroéw,
blogerow i medidéw. Wpisy te maja charakter informacyjny, wspominkowy lub prezentujgcy
refleksje autora posta nt. Hali i zachecenie odbiorcéw do wyrazenia wtasnych przemyslen.
Komentarze uzytkownikow do takich tresci sprawiaja, ze Facebook staje sie przestrzenia debaty
mieszkancow: pojawiajg sie tam wspomnienia dawnych zakupow, oceny aktualnej oferty, opinie o
cenach, pustych stoiskach, czynszach i potrzebie zmian. To wtasnie na tej platformie najmocniej
widoczna jest ambiwalencja: Hala jest opisywana jako miejsce wazne i ,swoje”, ale zarazem
wymagdajace pilnej interwencji.

,Hala Targowa - tam robita zakupy babcia, mama i teraz ja.
Oczywiscie sama Hala mocno sie zmienia, ale nadal mam tam swoje
ulubione stoisko warzywne. & ”

5ze kulinay,

,Szkoda Ze "umiera". Na pietrze pustostany i syf obok paru stoisk,
ktore sie ostaty (wrazenie z korica stycznia 24). Przydatby sie jakis
pomyst i wizja zagospodarowania tej klimatycznej przestrzeni.”

[ ]
>

,10 lat mieszkatam przy Hali Targowej, wiec sentyment nakazuje
wskazac to miejsce, chociaz na studenckq kieszen trzeba byto
kombinowad, zeby tam sie wyzywic. Ale mieso, pieczywo, warzywa
byty na prawde dobrej jakosci.”

[ ]
>

,We Wroctawiu jest padaczka. Taki piekny budynek a w srodku nic
poza dwoma fajnymi jadtodajniami.”



https://www.facebook.com/jedzeniewewroclawiu/posts/twoje-ulubione-targowisko-hala-targowa-we-wroc%C5%82awiu-toch%C4%99tnie-pos%C5%82ucham-podpowie/826867722581019/
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We wpisach, gdzie pojawia sie watki nt.
planowanych zmian w Hali podkresla sie, ze
Hala ma stac sie jednym z elementéw marki
Wroctawia, a handel ,byt, jest i bedzie”, cho¢
planowane jest wytonienie nowego operatora,
ktory ,wydobedzie z niej potencjat”.
Komentarze uzytkownikéow w tym kontekscie
czesciowo wyrazajg pozytywne nadzieje co do
zmian, ale widoczne jest takze duzo obaw
zwigzanych ze zniszczeniem Hali, zabraniem
budynkowi jego “klimatu”, podwyzka cen
zarowno dla klientow jak i dla najemcoéw
stoisk.

,Dotej pory, gdy miasto brato sie za "cywilizowanie
targowisk", oznaczato to w praktyce ich likwidacje (pl.
Grunwaldzki, Zielinskiego). A na placach, ktére przez
setki lat byty targowiskami (Rynek, Nowy Targ) sadzi
sie rosliny. Mam nadzieje, Ze tym razem wyjdzie
inaczej.”

,Fajne miejsce choc teraz bardziej pod turystow, a co
do zmian to lepiej niech nic z wyglgdu Zeby nie
zmieniali bo zchrzaniq tak jak przejscie podziemne na
sSwidnickiej.”

»Rzadko tam bywam ale dla mnie obecnie ta hala w srodku ma mega
klimat wtasnie w swojej niedoskonatosci & wchodzgc tam czuje
jakbym cofngt sie w czasie o dziesieciolecia nigdzie indziej nie mozna sie
tak poczuc, wszedzie te nowoczesne galerie & o taka Hala Targowa
ma swdj klimat ¥ ciekawe czy doczekamy sie odswiezenia ?”



https://www.facebook.com/photo.php?fbid=1302476665020120&set=a.680369817230811&id=100057733975899

n 2.5. Opinie o Hali w mediach tradycyjnych i cyfrowych

r@ Instagram

Na Instagramie hashtag #halatargowa i
powigzane (#halatargowawroctaw,
#halatargowawroclaw) obejmujg gtéwnie
pozytywne ujecia: zdjecia wnetrza, stoisk z
owocami, kwiatami, lokalnymi produktami, a
takze potraw z lokali gastronomicznych
dziatajacych w Hali. Hala jest prezentowana jako
fotogeniczne tto - zarowno dla zdjec¢ architektury,
jaki tzw. foodporn.

Czesc¢ zdjec pochodzi od influenceréw kulinarnych
czy autorow ksigzek kucharskich, ktorzy
rekomendujg konkretne stoiska lub lokale, co
wzmacnia kulinary i lifestylowy wizerunek
obiektu. Krytycznych tresci jest niewiele; jesli sie
pojawiaja, dotyczg raczej cen lub tfoku w
okreslonych porach niz samego miejsca.

€ TikTok

Na TikToku Hala Targowa pojawia sie w filmikach prezentujgcych konkretne punkty
gastronomiczne (np. portugalskie delikatesy, bary zdomowym jedzeniem), codzienng atmosfere
hali oraz krotkie przewodniki ,co zjes¢ i zobaczy¢ w Hali Targowej”. Twoércy akcentujg m.in. klimat
starego targu”, lokalne produkty i mozliwos¢ sprobowania nietypowych kuchni.

Dominuja tresci pozytywne, czesto z hastami zachecajagcymi turystéow do odwiedzin (, must see w
centrum Wroctawia”, ,jedno z wiekszych atrakcji w centrum miasta”). Negatywne komentarze -
jesli sie pojawiajg - dotyczg raczej indywidualnych doswiadczen (np. niezadowolenie z jakosci
konkretnego dania) niz wizerunku Hali jako catosci.

@ YouTube

Na YouTube mozna znalez¢ filmy o charakterze historyczno-popularnym, w ktérych Hala Targowa
prezentowana jest jako wazny zabytek inzynierii i element miejskiej tozsamosci; przyktadowo
materiaty z serii o dolnoslaskich tajemnicach oraz przewodniki po Wroctawiu z ujeciami hali z
drona. Tresci te koncentrujg sie na historii budowy, roli hali w uporzadkowaniu handlu w centrum
miasta i jej przetrwaniu Il wojny sSwiatowe;.

Ton jest zdecydowanie pozytywny; autorzy podkreslajg oryginalnos¢ konstrukcji, ciekawa bryte

(kojarzaca sie niektorym z kosciotem lub warownig)oraz ,magiczny” charakter przestrzeni
targowej.


https://www.instagram.com/reels/DXZH5rUgnMD/
https://www.instagram.com/p/t-JF6zt-pe/
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Narracje w mediach spotecznosciowych

Niezaleznie od platformy, wypowiedzi o Hali Targowej uktadaja sie w kilka powtarzalnych narracji.
R6znig sie one tonem i funkcja: czes¢ buduje pozytywny obraz Hali jako miejsca autentycznego i
lokalnego, czes¢ odwotuje sie do pamieci biograficznej mieszkancow, czes¢ diagnozuje obecny
kryzys, a inne wyrazajg obawe przed utratg wyjatkowosci obiektu w procesie modernizaciji.

Narracja pozytywna
Hala jako miejsce autentyczne, lokalne i jakosciowe

W narracji pozytywnej Hala jest przedstawiana jako alternatywa wobec galerii handlowych
i sieciowego handlu. Uzytkownicy podkreslajg swiezos¢ produktow, jakos¢ warzyw, miesa,
kwiatow, lokalnos¢ oferty, roznorodnosc stoisk oraz bezposrednie relacje ze sprzedawcami.
Wazny jest takze wymiar emocjonalny: Hala jawi sie jako przestrzen ,ciepta”, ludzka i
autentyczna, w przeciwienstwie do anonimowych, powtarzalnych przestrzeni

komercyjnych.
[
-
S
»Najlepsze dania obiadowe w miescie (mega o
porcje i pyszne jedzenie) 2 bar od prawej polecam ,,I?o/ecam dorablan'le. klf;cz.y do aL{t’ p'ur'7kt na
L Wi pietrze. Mam nadzieje ze jeszcze istnieje.”
o -
<
, Tu kupisz wszystko $wieze i wybor jest duzy. »Kiedy w rodzinie mamy pogrzeb zawsze
Obiekt zabytkowy ” zamawiamy wierice wtasnie u tej pani zawsze

doradzi i zrobione sq doktadnie.”

,Prawdziwa architektoniczna peretka i miejsce z duszq!
Uwielbiam klimat Hali — swieze produkty, lokalni sprzedawcy i ta

wyjqgtkowa atmosfera W Zakupy tam to czysta przyjemnosé!.”
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Narracja sentymentalna
Hala jako miejsce pamieci

Druga silna narracja ma charakter sentymentalny. Komentarze czesto odwotujg sie do
wspomnien z dziecinstwa, zakupow z rodzicami lub dziadkami, dawnego gwaru, zapachow,
petnych stoisk i wyjatkowej oferty, zwtaszcza z czaséw PRL-u. Hala jest tu nie tylko miejscem
handlu, ale czescig prywatnych biografii mieszkancow. Wspomnienia nadajq jej status

przestrzeni miedzypokoleniowej — takiej, ktora taczy doswiadczenia babci, matki i obecnych
uzytkownikow.

e Nk

« ,Pamietam jezdzitam z Babcig na zakupy czesto, pewnego
razu bytam w wieku szkolnym i byty modne pilotki z wetny
bardzo mi sie podobata no i Babcia mi kupita Pamietam ten

,Hala Targowa super ze swoim klimatem .
Szkoda tylko ze gdra jest prawie pusta. Kiedys
(ponad 50 lat temu) tam kupowalo sie

dzien do dzis.”
najmodniejsze ciuchy a na parterze u Pana na
\WO'Z/(U inwalidzkim zegarki Ruhle i zdjecia idoli.” )
(o
-
S ,Jako dziecko bywatam tam czesto z moja mamq na

zakupach a pozniej jak bylam troche starsza z moja siostra a
ostatnio bylam tam 5lat temu z moim mezem dodam ze juz
20 lat nie mieszkam w Polsce”

,Niezapomniane zakupy dzieciristwa,
a w szczegdlnosci wspomnienie
cudownego zapachu &

(s )
-« )
,Bardzo zatuje, Ze nie ma tylu stoisk co dawniej. Mozna L 4
byto kupic wszystko co jest potrzebne, od artykutow
spozywczych w ogromnym asortymencie po artykuty

przemystfowe. Czasami jeszcze bywam z sentymentu i dla cudowny zapach $wiezych kwiatéw. Trudno
wspomnier. Ogarniam wzrokiem to, czego nie ma i

sobie wyobrazic ,zeby jej nie byto.”
\Wzdycham ze smutkiem "kiedys to byto..”.”

: Y, \_ J

,Hala targowa byta blisko mojego domu ,tam
robilismy zakupy.Zawsze swiezy towar do tego

(. )
: € A
,Pamietam z dziecinstwa gdy mnie mama

,Bardzo lubie. Jak jeszcze studiowatem i miatem okienko
zabrata do Wielkiego Miasta , byfo wrazeniem

miedzy zajeciami, przychodzitem tam i po prostu sobie

jazda tramwajem i ta olbrzymia Hala Targowa, spacerowatem. Zwykle tez cos sie kupifo do picia czy
gwarna i ttoczna = jedzenia. Pamietam starszq paniq, ktora sprzedawata w
) Hali Targowej pyszne pgczki i stodkie buteczki. Niesamowite
\miejsce L )
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Narracja kryzysowa

Hala jako miejsce w regresie

Obok pozytywnych i sentymentalnych wypowiedzi pojawia sie narracja kryzysowa.
Uzytkownicy wskazujg na wysokie ceny, puste stoiska, zwtaszcza na pietrze, spadek liczby
klientéw, ograniczone godziny otwarcia, problemy z parkowaniem i konkurencje galerii
oraz dyskontéw. Wypowiedzi sprzedawcéw dodatkowo wprowadzajg temat wysokich
czynszow i malejacej optacalnosci dziatalnosci. Ta narracja nie musi oznacza¢ odrzucenia
Hali — czesciej jest wyrazem rozczarowania tym, ze miejsce o duzym potencjale nie
funkcjonuje tak dobrze, jak mogtoby funkcjonowac.

(» )
L

,Niestety we Wroctawiu pofowe hali zajmujq ponure stoiska sprzedajgce 3

wience na pogrzeby. TRAGEDIA. Do tego catkowicie zapuszczone pietro

wokot hali. Na szczescie jest jeszcze lepsza potowa gdzie mozna kupic

sporo fajnych produktéw z catego swiata cho¢ moim zdanie zbyt bardzo

kzdominowana przez sprzedawcow warzyw w kosmicznych cenach - R J

,Kiedys hala targowa miata klimat,
a teraz puste stoiska i ceny z
kosmosu.”

f. )
L

,Sentyment tak od poczgtku ale jakos¢ w stosunku do ceny juz nie !!! Paniod jabtek od
poczgtku. Tylko jabtka 1! Ale ceny. Jakos¢ i smak juz nie ten. Nie ma juz starych
gatunkow jabtek ate nowe to smak jak w markecie. Wszystko pod turystow a szkoda.
Najlepsze jest stoisko a raczej manufaktura skorzana. Super produkty skorzane.”

\_ J
( . A .
< -
,Znam kilkoro najemcéw z hali i niestety "wspétpraca" ze spotem ” Wszystkofajnie, ale ceny z kosmz{ns.u,
zarzqdzajgcym to jakis koszmar. Zero dobrej woli, zero checi ey to wy "’kf' z optat czy pazernosci,
unowoczesnienia, pomystu na ozywienie pietra. Uwielbiam hale, niestety omijam @

bywam, cho¢ mam daleko, do niedawna ci rzemiesinicy z gory
(szewc, kaletnik, krawcowa) to byty najlepsze adresy w miescie z
fachowcami... Wielka szkoda, ze zarzqd jest taki skostniaty.. a
miejsce z takim potencjatem dziata sitq rozpedu i samozaparcia a
najemcow parteru.”

,To nie jest ta sama hala co kiedys, jakas
. Y, taka smutniejsza i ubozsza. Géra
catkowicie nie wykorzystana , komus
brakuje pomystu na zagospodarowanie.”
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[ ]
[ ] «
>

,Zrobmy tam:Rossmana, Pepco i Action. Do
tego Biedronke lub innego Lidla... Dramat.”

,Zrobig kolejng bezdusznq galeria jakiegos
Swiatowego molocha handel w Polsce nie istnieje
po za takimi miejscami.”

P ,Fajne miejsce choc teraz bardziej pod turystow,
-

a co do zmian to lepiej niech nic z wyglgdu Zeby
nie zmieniali bo zchrzaniq tak jak przejscie
podziemne na swidnickiej.”

,Hala ma w tym momencie mndéstwo
rewelacyjnych sklepikow. Prosze nie odbiera¢ nam
tego. To miejsce ma super klimat, obawiam sie, Ze
zmiana tu moze sie Zle skonczy¢ dla nich.

[ ]
L
,Sq tam niezte ceny na kwiaty ciete i wigzanki jak na centrum miasta. Boje sie troche tego, Ze zrobig

jakis fikcyjny remont, z paskudnq wizjq zatwierdzong przez konserwatora zabytkow, bedzie brzydziej,
gorzejidrozej, bo przeciez byta renowacgja...”
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Spotecznosciowa wizja przysztosci

W komentarzach pojawia sie takze oddolna wizja przysztosci Hali. Uzytkownicy oczekuja:
* remontu,

* lepszej promociji,

* uporzadkowania oferty,

* poprawy dostepnosci,

» dtuzszych godzin otwarcia,

+ wiekszej liczby stoisk gastronomicznych,

* wydarzen,

* lokalnych produktéw i codziennych ustug

Istotne jest jednak, ze proponowane zmiany rzadko polegajg na catkowitym przeksztatceniu Hali.
Przeciwnie — wiekszos¢ oczekiwan mozna strescic jako probe pogodzenia modemizacji z
zachowaniem autentycznosci.

[ ]
« [ ]
,Pracownie artystyczne, ale takie, ktore mozna by byto wynajqgc np. hd
na kilka godzin aby poprowadzi¢ warsztat. Chetnie bysmy z takiej ,Zmniejszy¢ ceny za wynajem miejsca, bo ceny
przestrzeni skorzystali. Mozna by tez organizowac jarmarki produktéw sq duze, wtedy moze by wiecej ludzi
rekodzielnicze! Widzimy tam pole do dziatania i wspétpracy & ” kupowato cos.”
[ ] [ ]
L L
,Tam powinna by¢ branza smaku! To »Fajnie bytby gdyby przy zachowaniu na dole
powinien byc centralny bazar ze funkcji handlowej, na gdrze zrobic strefe gastro -
smakami kuchni polskiej i Swiatowej!” mate réznorodne lokaliki.”
4 A
[ ]
o -
e ,Tak naprawde wcale nie trzeba tam wiele zmieniac. Wiadomo, remont,
»0bnizy¢ czynsz to kupcy wrécq ustawienie. Cos na wzdr hal targowych na potudniu czy pétnocy, gdzie sq tadne
znormalnymi cenami.” stoiska z rybami, warzywami i owocami, specjatami regionalnymi. Byle nie za
miliony monet, jak na jarmarku. Na gérze mogtyby byc sklepy lokalne, rekodzieto,
marki ubraniowe lokalne. Niekoniecznie sklepy typu 1000 drobiazgéw z PRL.
\ J
4 N
®
-

,W hali powinno by¢ zdecydowanie wiecej matej, autorskiej, koncepcyjnej, lokalnej gastronomii (nie takiej jak ten lep na
turystow narogu @ ) Powinno by¢ tez wiecej produktéw regionalnych z Dolnego Slgska a takze z innych regionéw - jakies
tam sq ale nieliczne (na przyktad przepyszna musztarda Kcyriska) Podobne hale sq w wielu miejscach i ich sita przyciggania
polega na komplementarnosci oraz lokalnosci oferty - normalna tzw. spoZywka czyli nabiaf, wedliny, sery + piekarnie +
kawiarnie + mate gastro + wino / ofc duzo rzeczy niekoncernowych, lokalnych, to jest przepis na rozwijanie tego miejsca "

\ J
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Historia, architektura i dziedzictwo
w przekazie medialnym

Artykuly historyczne i popularnonaukowe

Artykuty historyczne i popularnonaukowe
opisujg Hale Targowa przede wszystkim jako
przetomowe dzieto inzynierii zelbetowej, z
zelbetowymi tukami parabolicznymi o rozstawie
podpdér ponad 20 m i wysokosci przekraczajacej
17 m. Podkreslaja, ze byta to konstrukcja
wyprzedzajagca swoje czasy i jedna z pierwszych
tego typu w Europie, co czyni hale waznym
zabytkiem techniki.

Opisuje sie tez ciggtos¢ funkcji - od handlu na
placach ,pod chmurkg” do uporzgdkowanego
handlu wewnatrz hali - oraz fakt, ze budynek
przetrwat Il wojne swiatowg bez powazniejszych
zniszczen i niemal od razu po wojnie wrocit do
pierwotnej funkcji. Wspomina sie o blizniaczej
Hali Targowej nr Il przy ul. Kolejowej, zniszczonej
i wyburzonej w latach 70., co wzmacnia narracje
o wyjatkowosci zachowanego obiektu przy
Piaskowej.

Watki symboliczne i kulturowe

W materiatach miejskich i popularnonaukowych czesto pojawia sie postac¢ ,Madame Zwippeln” -
legendarnej przekupki, symbolizujgcej przeniesienie handlu z Nowego Targu do nowej hali w 1909
r. Ten motyw wykorzystywany jest do budowania narracji o ciggtosci tradycji handlowej i ,duchu
miejsca”, ktéry tgczy dawne jarmarki z wspétczesnym targiem.

W serwisach turystycznych hala bywa okreslana jako ,fotogeniczna”, ,evokacyjna” i ,czes¢ kadru
jak z filmu romantycznego”, co wzmacnia wizerunek atrakcji turystycznej, szczegolnie w
potaczeniu z okolicznymi mostami i zabudowa Ostrowa Tumskiego. Jednoczesnie wskazuje sie na
kontrast z powojenng zabudowa mieszkaniowa w sasiedztwie, co stuzy jako metafora ztozonej
historii miasta.
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Funkcja handlowa, gastronomiczna
i codziennos¢ hali

Wzmianki o ofercie handlowej i ustugach

W materiatach prasowych i przewodnikowych
Hala Targowa opisywana jest jako miejsce
zakupow swiezej zywnosci - warzyw, owocow,
miesa, ryb, nabiatu, pieczywa - oraz produktéow
lokalnych, kwiatéw i artykutéw gospodarstwa
domowego. Podkreslana jest obecnosc
tradycyjnych ustug (m.in. szewc, zegarmistrz,
kaletnik) oraz matych lokali gastronomicznych, w
tym barow zdomowym jedzeniem i lokali
etnicznych.

Media lokalne i migjskie - przy okazji Swiat czy
wydarzen - informujg o godzinach otwarcia hali,
traktujac jg jako element podstawowej
infrastruktury handlowej miasta (np. listy sklepow
czynnych w Wigilie). W komunikacji tej dominuja
tresci neutralne, informacyjne, bez silnej oceny
wartosciujacej.

Wzrost znaczenia gastronomii i konceptéw
.food hall”

Czes¢ nowszych komentarzy prasowych i
materiatow w social media akcentuje rosnaca
role gastronomii i nowych konceptow
kulinarnych w Hali - zaréwno jako szanse na jej
ozywienie, jak i wyzwanie dla tradycyjnych
kupcéw. Publikacje dotyczace m.in.
portugalskich delikatesow, baréw z domowymi
obiadami czy stoisk z kuchnig swiata pokazujg
Hale jako miejsce eksperymentow
gastronomicznych i ,ukryte peretki” dla foodies.

Ten nurt przekazu jest w wiekszosci pozytywny -
autorzy vlogow, postow i artykutow zachecaja do
odwiedzania Hali wtasnie ze wzgledu na
unikatowe jedzenie i mozliwos¢ potgczenia
zakupow z degustacja.

166
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Krytyka oferty i konkurencja z galeriami

W czesci przekazéw, szczegodlnie w artykutach o ,pustoszejgcej” Hali i dyskusjach o przysztosci
obiektu, pojawia sie krytyka obecnej oferty - wskazuje sie na monotonie asortymentu (duzo
podobnych stoisk warzywnych), brak wyrazistej koncepcji marketingowej oraz przegrana
konkurencje z centrami handlowymi i supermarketami.

Niektore teksty podkreslajg, ze Hala ,Swieci pustkami” w poréwnaniu z latami wczesniejszymi, a
czesc stoisk jest nie wynajeta, co wptywa negatywnie na atmosfere i odczuwalnosc¢ ,zycia” w
obiekcie. Ten typ przekazu ma charakter ostrzegawczy: wskazuje na ryzyko marginalizacji funkgcji
targowej, jesli nie zostang wprowadzone spdojne dziatania modernizacyjne i promocyjne.

Wzmianki funkcjonalne: komunikacja, wydarzenia, codziennos¢ miasta

Hala Targowa pojawia sie takze w materiatach dotyczacych organizacji ruchu, komunikacji
publicznej i wydarzen miejskich. W artykutach o zmianach tras tramwajéw Hala figuruje jako
nazwa przystanku, co wskazuje na jgj role jako punktu orientacyjnego w przestrzeni miasta.
Podobnie w informacjach o zamknieciach ulic i mostéw na czas wydarzen (np. widowisko ,FLOW”
na Odrze) Hala wymieniana jest jako jeden z kluczowych punktéw topograficznych.

W takich materiatach przekaz jest neutralny - Hala petni funkcje geograficznego odniesienia, co
jednak posrednio potwierdza jej rozpoznawalnos¢ wsréd mieszkancow.
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Plany rewitalizacji, spory o przysztos¢

i narracje krytyczne

Przetarg na koncepcje rozwoju i scenariusze
Zmian

W ostatnich miesigcach silnie obecny jest watek
przetargu ogtoszonego przez Gmine Wroctaw na
opracowanie wielowariantowej koncepcji
rozwoju Hali Targowej, ktory zaktada analize
rynku, rozmowy z kupcami i klientami oraz
przygotowanie co najmniej trzech scenariuszy
wykorzystania obiektu. Media opisujg, ze obecny
operator (spdtka , Tradycja i Jakos¢”,
kontynuatorka Spotem) zakonczy uzytkowanie
do konca 2026 r., a nastepnie miasto wytoni
nowego zarzadce.

Scenariusze opisywane w mediach obejmujg
m.in.: zachowawcza modernizacje z
utrzymaniem funkcji targowej, rozszerzenie
funkcji o gastronomie, kulture i ustugi (w duchu
nowoczeshych hal targowych/food halli), a takze
mocniejsze ,przebranzowienie” czesci
przestrzeni (np. branza beauty, fitness). Artykuty
podkreslajg, ze Hala ma ,niewykorzystany
potencjat’ i ze celem jest przyciggniecie
zaréwno mieszkancow, jak i turystow.

Obawy kupcéw i krytyka planéw

Roéwnolegle - zwtaszcza w komentarzach
czytelnikéw i niektorych tekstach
publicystycznych - pojawiaja sie obawy, ze
planowane zmiany moga doprowadzi¢ do
~wWypchniecia” tradycyjnych kupcow i
~gentryfikacji” Hali. Czes¢ gtosow wskazuje, ze
dotychczasowi najemcy zmagaja sie juz z
rosngcymi kosztami, konkurencjg i brakiem
spojnej promocji, a nowe koncepcje mogg
jeszcze bardziej utrudni¢ im funkcjonowanie,
jesli zabraknie ochrony spotecznej funkgji
targu.

Narracja ta jest mieszana: z jednej strony wielu
komentujacych zgadza sie, ze Hala wymaga
remontu i ozywienia, z drugiej - pojawia sie
obawa przed przeksztatceniem jej w kolejng
komercyjna galerie lub ,instagramowy” food
court dostepny gtéwnie dla zamozniejszych
klientow.

Krytyka stanu technicznego i estetyki

W materiatach prasowych i relacjach
uzytkownikéw (w tym w artykutach
reportazowych) pojawia sie krytyka obecnego
stanu technicznego i estetycznego Hali:
przestarzate instalacje, potrzeba remontu
elewacji (czesciowo juz realizowana), nierowny
poziom estetyki stoisk i brak spdjnej
identyfikacji wizualnej.

Jednoczesnie odnotowywane s juz
przeprowadzone prace remontowe - np.
odrestaurowanie fasad - oraz plany dalszych
modernizacji, co w przekazach medialnych
czesciowo réwnowazy wizerunek zaniedbania.
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Ogoélny bilans wizerunku Hali Targowej

Ogodlny bilans wizerunku Hali Targowej w mediach i internecie jest umiarkowanie pozytywny, z
wyraznymi nutami troski i krytyki. Zdecydowana wiekszos$¢ materiatéw podkresla wartosc
zabytkowsg i potencjat miejsca oraz rekomenduje je jako atrakcje do odwiedzenia, szczegdlnie dla
turystow i mitosnikow architektury oraz lokalnej kuchni.

Jednoczesnie liczne artykuty lokalne i komentarze uzytkownikéw wskazujg na potrzebe gtebokiej
modernizacji, lepszego zarzadzania i wtgczenia kupcow w proces planowania zmian, aby uniknaé
scenariusza marginalizacji tradycyjnego handlu lub ,komercyjnej gentryfikacji”.

Dominujgce tematy pozytywne

* Wyjatkowa architektura i dziedzictwo techniczne - pionierskie zelbetowe tuki,
neogotycka ceglana bryta z wiezg zegarowa, bogaty detal secesyjny, wpis
zabytkowego budynku w panorame centrum Wroctawia.

« Ciagtos¢ funkcji handlowej - ponad 100-letnia tradycja targowa, przeniesienie
handlu z Nowego Targu, przetrwanie wojny i kontynuacja dziatalnosci handlowej
bez dtuzszych przerw.

» Lokalny charakter i autentycznosé - zakupy swiezej zywnosci, obecnos¢ matych
ustugodawcow, rodzinnych stoisk i lokalnych producentéw; wrazenie ,zywego
targu”, a nie centrum handlowego.

» Potencjat turystyczny i wizerunkowy - uznanie w przewodnikach i serwisach
recenzenckich, liczne pozytywne opinie turystow, rola atrakcji na trasie miedzy
Rynkiem a Ostrowem Tumskim, obecnos¢ w materiatach promujgcych Wroctaw.

* Rozwdj gastronomii i oferty kulinarnej- nowe koncepty gastronomiczne,
foodies-friendly charakter, pozytywne recenzje lokali w social media.

Dominujgce watki krytyczne/negatywne

» Pustoszejgce stoiska i stabngca funkcja handlowa - spadajagca liczba najemcow,
niewykorzystane boksy, wrazenie , pustki” w poréwnaniu z przesztoscia.

» Niewykorzystany potencjat i brak spéjnej koncepcji - zarzut wobec obecnego
modelu zarzadzania, brak jasnego pomystu na rozwoj Hali w zmieniajgcych sie
realiach handlu.

 Stan techniczny i estetyka - potrzeba dalszych remontow, krytyka estetyki czesci
stoisk i przestrzeni wspolnych, brak spojnej identyfikacji wizualnej.

+ Obawy przed gentryfikacjg i utratg lokalnego charakteru - lek, ze nowe funkcje

(fitness, beauty, koncepty premium) wypchna tradycyjnych kupcéw i podniosa prog
dostepnosci cenowej.
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Matryca tematyczno-wizerunkowa

Przyktadowe

zrédta

Przekaz

pozytywny

Przekaz

nheutralny

Przekaz krytyczny/

negatywny

Historia i

architektura

Funkcja

handlowa

Gastronomia

Turystyka i marka

miasta

Stan techniczny i
estetyka

Plany rozwoju i

zarzadzanie

Media
spotecznosciowe
(ogdélny

sentyment)

Oficjalna strona hali,
portale miejskie,
artykuty historyczne

Artykuty lokalne,
przewod niki,

recenzje turystéw

Social media, blogi
kulinarne, portale

miejskie

Przewodniki, portale
turystyczne, portale

miejskie

Artykuty lokalne,
reportaze,
komentarze

uzytkownikow

Gazeta Wroctawska,
portale miejskie,

dyskusje online

Facebook,
Instagram, TikTok,
YouTube

Pionierska
konstrukcja, peretka
architektury, wazny

zabytek

Lokalny charakter,
Swieza zywnosé,

tradycyjne ustugi

JUkryte peretki”,
réznorodnosé
kuchni, atrakcyjne

ceny obiadow

~-Must see” w
centrum,
fotogenicznosc,
element miejskiej

tozsamosci

Pozytywne
wzmianki o
przeprowadzonych

remontach fasad

Nadzieja na
ozywienie, lepsze
wykorzystanie
potencjatu, nowe

funkcje

Przewaznie
pozytywne:
estetyczne zdjecia,
polecenia lokali,
nostalgiczne

wspomnienia

170

Opisy
faktograficzne
(daty, projektanci)

Informacje o
godzinach
otwarcia, liscie
stoisk

Opisy konkretnych

lokali bez ocen

Wymienianie jako
punkt na liscie

atrakgji

Informacje o
trwajacych pracach
remontowych

Opisy procedur
przetargowych i

harmonogramu

Informacyjne:
ogtoszenia,
wydarzenia,

godziny otwarcia

Zazwyczaj brak,
sporadycznie uwagi o
zaniedbaniach

konserwatorskich

Puste boksy,
monotonia oferty,
przegrana
konkurencja z

galeriami

Nieliczne zte recenzje
pojedynczych dan lub
obstugi

Rzadkie uwagi, ze to
raczej ,krotki
przystanek” niz

gtdwna atrakcja

Krytyka zaniedbanych
fragmentow, estetyki
stoisk i infrastruktury

Obawy o
gentryfikacje, utrate
tradycyjnego handlu,

presje na hajemcoéw

Pojedyncze
negatywne
komentarze dot. cen,
jakosci obstugi lub
tloku
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Hala targowa wroctaw - artykuty - Gazeta Wroctawska - Hala

Targowa to jeden z tych budynkdw, ktére zna kazdy

Wroctawianin. Do dzi$ petni swojg pierwotna f...

Pani z pietruszka czy modne bistro? 3 tajne plany na wroctawskg

... - Hala Targowa pozostataby przede wszystkim miejscem

handlu, ale w od$wiezonej odstonie. W planach jes...

Historia | Hala Targowa we Wroctawiu - Hale projektowano w

latach 1905/1906 i wznoszono w latach 1908/1909. Na owe czasy

byta to konstrukg;...

Zjawiskowa Hala Targowa w detalach. Architektoniczna peretka z

... - Hala Targowa, wybudowana wedtug projektu architekta i

radcy budowlanego Wroctawia Richarda Pliddeman...

Hala targowa piaskowa - artykuty - Gazeta Wroctawska - Hala

Targowa zamienisie w galerie handlowg? 54. Kluby, restauracje,

wystawy, imprezy kulturalne - t...

Hali Targowej - artykuty | Gazeta Wroctawska - Hala Targowa w

remoncie. Kolejna fasada odrestaurowana 14. Trwa remont Hali

Targowej przy ul. Piasko...

Hala Targowa we Wroctawiu $wieci pustkami. Czy to powolny ... -

Hala Targowa przy ul. Piaskowej to miejsce kultowe, ktore dziata

we Wroctawiu od dekad. Niestety, dz...

Hala targowa - artykuty - Gazeta Wroctawska -

Branza beauty zamiast marchewek? Hale Targowg we Wroctawiu

czekajg zmiany, bo "nie wykorzystuje swoj...

Hale Targowa we Wroctawiu czekajg zmiany. "Ma

niewykorzystany ... - - Hala targowa formalnie jest wtasnoscig

Miasta Wroctaw. Obecnie jej uzytkownikiem jest spotka "Trad...

Fitness i restauracja w Hali Targowej - Wroctaw - Wroctawska Hala

Targowa to miejsce, gdzie znajduja sie liczne stoiska handlowe z

branzy spozywczej, ...

Hala Targowa we Wroctawiu — historia i plany na rozwéj - Hala

Targowa przy ulicy Piaskowej 17 zyskata ponadto dwie wieze —

wysoka czworoboczng wieze zegarowa...

Za komuny pétki uginaty sie od towaru, bywato tez ludzkie mieso.

To ... - Wroctawska hala targowa miesci sie przy ulicy Piaskowej17

imozna odwiedzac jg od poniedziatku do s...

Zwiedzanie Wroctawia — najwazniejsze zabytki we Wroctawiu -

Hala Targowa (ul. Piaskowa 17) faczy neogotycka elewacje z

rewolucyjnym wnetrzem. Wzniesiona w latac...

Market Hall - Hala Targowa (2026) - All You SHOULD ... -

Tripadvisor - Market Hall ( Hala Targowa ) is a wonderful market

hall to visit if you're planning a holiday to Wro...

Hala Targowa przy ul. Piaskowejwe Wroctawiu - Wikipedia - Hala

Targowa we Wroctawiu (wfasc. Hala Targowa nr I,

niem. Markthalle Nummer 1) — zbudowana wedtug p...

hala targowa - Zabytek.pl - Hala targowa wzniesiona w latach

1906-1908 na miejscu Arsenatu Piaskowego wg projektu

Richarda Pludd...

Historyczna Hala Targowa ... - Hala targowa zostata

zaprojektowana przez Richarda Plidemanna na przetomie lat

1905 - 1906 a wzniesi...

Hala Targowa przy ul. Kolejowejwe Wroctawiu - Wikipedia - Hala

Targowa nr Ilwe Wroctawiu (niem. Markthalle Nummer 2) — hala

targowa przy ul. Kolejowej, zbudo...

Bar K 5 Obiad w Niskiej Cenie w Hali T )

... - Bar Karmazyn, Wroctaw, Piaskowa 17 majéwka, obiad, tanie...

11 Hala Targowa, Wroctaw #wroclaw #hala...

S} Vigilie i w éwi W -0 Wi

Hala Targowa, ul. Piaskowa 15: Wigilia 8.00-14.00. Pasaz

Grunwaldzki Wigilia: 9.00-15.00, Sylwester ...

Hand P W W S , . .

sklepdw ... - ... Hala Targowa - ul. Piaskowa 15. Wigilia 8.00-14.00,

sylwester 8.00-17.00. Pasaz Grunwald zki. Wig...
) . i Delikatesy Obrie

owa we Wroctaw Portuga

rgowa atrakcje, jedzenie natargu Wroctaw, targi we

... HalaTa

Wroctawiu, Wroctaw odwiedzic ... dzwi...

| . ) " )
. - ... GOOgle Maps and it will navigate you to ... Hala Targowa we
Wroctawiu, portugalskie delikatesy O...

Hala Targowa Wroclaw Reaktywacja - Facebook - Hala Targowa
ma sie sta¢ jednym z elementéw marki Wroctawia. == Handel
w niej byt, jesti bedze, ale...

Hala Targowa we Wroctawiu | Srodmiescie - Facebook - Hala
Targowa we Wroctawiu, Srodmiescie. 784 likes -

9 talking about this - 743 were here. Hala Targo...
#halatargowa #halatargowawroctaw #wroclaw #wroctaw
#poland ... - #halatargowa #halatargowawroctaw #wroclaw
#wroctaw #poland #polska #polishcity Wroctawska

hala targo...

Hala Targowa ul.Piaskowa 17 Wroctaw # #wroctaw ... -
Instagram - Hala Targowa ul.Piaskowa 17 Wroctaw ¥
Hwroctaw #sklepzoologiczny

#halatargowa. more. zoologiczny.ha...

Jadtonomia | Srsly? #halatargowa #wroclaw ... - Instagram -
Jadtonomia | Srsly? #halatargowa #wroclaw
#gruszkinawierzbie | Instagram ... Photo by Jadtonomia in ...
Market# Hall #inaccessible #underground and clock tower.
#Prison ... - Radio Wroctawe22K views - 5:15 - Go to channel
Radio Wroctaw ... 43 HALA TARGOWA (WROCLAW). Bazary i...
Market Hall from the drone flight, video part one. Joanna
Lamparska ... - Dolnoslgskie Tajemnice Hala #Targowa,
opowiada Joanna #lLamparska #Hala #Targowa z drona, wideo
czesC...

Hala Targowa Wroctaw Przewodnik Jakub Grygier #historia ... -
Hala Targowa we Wroctawiu znajduje sie przy ulicy Piaskowej
Powstata w latach 1906—1908 z powodu ros...

Zmiany w organizacji ruchu na Pitsudskiego, Sw. Jadwigi i
ktadce ... - Radio Wroctaw Logo. A+ A-. Stuchaj - Podcast - Live -
Wideo - Stuchaj. Wiadomosci. Wroctaw ... Hala ...
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3. Analiza mozliwych modeli zarzgdzania

Model zarzagdzania determinuje przysztg
funkcje Hali

Przeprowadzona analiza potwierdza, ze wybor
modelu zarzadzania Halg Targowa przy ul.
Piaskowej ma charakter strategiczny i
wykracza daleko poza kwestie organizacyjne
czy finansowe. Model zarzgdzania
bezposrednio determinuje bowiem przyszta
funkcje obiektu, jego relacje z mieszkancami
oraz stopien zachowania jego spotecznego i
miejskiego charakteru. Hala nie jest
standardowa nieruchomoscig komercyjna,
lecz obiektem o szczegélnym znaczeniu
publicznym — tgczacym funkcje zabytku,
codziennego targu miejskiego oraz przestrzeni
spotecznej.

Komercjalizacja moze prowadzi¢ do utraty
lokalnego charakteru hali

Analiza poréwnawcza modeli funkcjonujacych
w Europie i Ameryce Pétnocnej pokazuje, ze
rozwigzania oparte na petnej komercjalizacji
sprzyjajg transformacji hal targowych w
obiekty typu food hall lub destination,
ukierunkowane przede wszystkim na
gastronomie, wydarzenia i konsumpcje czasu
wolnhego. Cho¢ modele prywatne
charakteryzuja sie wysoka sprawnoscia
inwestycyjng i operacyjna, jednoczesnie
prowadzg do stopniowej utraty funkcji
codziennego targu, wypierania lokalnych
kupcéw oraz ograniczenia dostepnosci
obiektu dla mieszkancow. W przypadku Hali
Targowej na Piaskowej taki kierunek nalezy
uznac za niezgodny zaréwno z funkcja
obiektu, jak i z oczekiwaniami spotecznymi.

Modele publiczno-prywatne nie eliminuja
ryzyka ,dryfu komercyjnego”

Modele publiczno-prywatne stanowig
rozwigzanie posrednie, jednak réwniez
obarczone sg istotnym ryzykiem konfliktu
pomiedzy interesem operatora prywatnego a
potrzeba realizacji funkcji publicznych. Analiza
wskazuje, ze nawet przy odpowiednio
skonstruowanych umowach
dtugoterminowych trudne pozostaje
skuteczne zabezpieczenie celéw spotecznych,
jakosciowych i cenowych. Dodatkowo czes¢
wartosci ekonomicznej generowanej przez
obiekt zostaje w takim modelu przejeta przez
operatora zewnetrznego.

Projekt ma charakter rewitalizacyjny, a nie
komercyjny

Wyniki modelu biznesowego dodatkowo
wzmachniajg te rekomendacje. Analiza
finansowa jednoznacznie pokazuje, ze projekt
ma charakter rewitalizacyjny, a nie czysto
komercyjny — we wszystkich wariantach
wartosci NPV pozostajg ujemne, a stopa
zwrotu nie osigga poziomu kosztu kapitatu.
Oznacza to, ze podstawowym celem
inwestycji nie jest maksymalizacja zysku
finansowego, lecz osiggniecie efektow
spotecznych, gospodarczych i wizerunkowych
przy mozliwie racjonalnym poziomie kosztow
ponoszonych przez miasto. W tym kontekscie
warianty miejskie okazuja sie najbardziej
efektywne z perspektywy wtasciciela obiektu,
zapewniajgc wyzszy dochéd operacyjny netto
oraz wiekszg kontrole nad kierunkiem rozwoju
hali.




03. Analiza mozliwych modeli
zarzgdzania

Kluczowe znaczenie ma aktywne i kompetencyjne zarzadzanie

Kluczowym whnioskiem ptyngcym z analizy jest wiec koniecznos¢ odejscia zarowno od modelu
czysto administracyjnego, jak i od petnej komercjalizacji. Hala Targowa powinna funkcjonowac
jako nowoczesny rynek miejski — zarzadzany profesjonalnie, lecz pozostajacy pod kontrolg
publiczna. O sukcesie przedsiewziecia zadecyduje nie tylko formalny model wtasnosciowy, ale
przede wszystkim jakos¢ zarzadzania, jasno okreslony mandat operacyjny oraz zdolnos¢ do
swiadomego réwnowazenia funkcji ekonomicznych, spotecznych i miejskich.

Rekomendowany model to publiczna wtasnos$¢ i rynkowe zarzgdzanie

Rekomendowany kierunek zaktada zatem model publiczny z profesjonalnym operatorem
miejskim, zdolnym prowadzi¢ hale jako aktywnie zarzadzany organizm miejski — otwarty na
mieszkancow, wspierajacy lokalnych producentéw i kupcow, a jednoczesnie atrakcyjny
ekonomicznie i funkcjonalnie we wspétczesnych warunkach rynkowych.




03. Analiza mozliwych modeli zarzgdzania

3.1. Modele zarzgdzania halami
targowymi i ich implikacje funkcjonalne

¢

W przypadku Hali Targowej przy ul. Piaskowej
szczegolne znaczenie ma takze jej status

zabytku. Naktada on na wtasciciela dodatkowe

obowigzki zwigzane z ochrona substancji

historycznej, a w praktyce oznacza, ze

odpowiedzialnos¢ za finansowanie i

prowadzenie prac konserwatorskich pozostaje

po stronie miasta. '
W swietle obowigzujgcych regulacji oraz
praktyki ynkowej mozna wyréznic kilka
podstawowych modeli organizacyjnych,
réznigcych sie poziomem kontroli publicznej,
zakresem ryzyk oraz sposobem prowadzenia
dziatalnosci operacyjne;j.
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m 3.1. Modele zarzgdzania halami targowymi i ich implikacje funkcjonalne

Analiza poréwnawcza hal targowych w Europie i Ameryce Pétnocnej wskazuje, ze model
zarzadzania ma bezposredni wptyw na funkcje obiektu i jego role w miescie. W praktyce modele
te determinuja, czy hala pozostaje miejscem codziennych zakupoéw dla mieszkancoéw, czy
przeksztatca sie w przestrzen czasu wolnego lub atrakcje turystyczna.

MODEL PRYWATNY

prywatny wiasciciel i operator

Model prywatny, w ktorym zaréwno witasnosé, jak i zarzgdzanie znajduja sie w rekach
podmiotu komercyjnego, charakteryzuje sie wysoka sprawnoscia inwestycyjna i operacyjna.
Pozwala on na szybka rewitalizacje oraz budowe silnej marki miejsca. Jednoczesnie
prowadzi najczesciej do transformacji obiektu w kierunku gastronomii, wydarzen i funkgji
lifestyle’owych. W konsekwencji tego typu obiekty czesto tracg swoja tradycyjna role
targows i stajg sie produktem komercyjnym skierowanym do wybranej grupy odbiorcow,
czesto gtéwnie turystow i osob zamoznych.

Przyktady: Hala Koszyki w Warszawie, Hala Targowa w Gdansku ,Time Out Market Lisbon

MODEL PUBLICZNO-PRYWATNY

publiczny wiasciciel i prywatny operator

Model publiczny z operatorem prywatnym (dzierzawa/PPP) polega na zachowaniu
witasnosci przez miasto przy powierzeniu zarzadzania podmiotowi zewnetrznemu.
Ogranicza to zaangazowanie operacyjne miasta i pozwala wykorzysta¢ kompetencje
rynkowe operatora. Jednoczesnie model ten generuje istothne napiecie miedzy celem
maksymalizacji zysku a funkcjg publiczng obiektu. W praktyce prowadzi to do presiji na
gastronomie i najemcow premium oraz ryzyka wypierania funkcji targowej. Trudne jest
takze egzekwowanie celow spotecznych w diugim kontrakcie. Dodatkowo miasto oddaje
czes¢ wartosci ekonomicznej operatorowi. Model mozliwy, lecz obarczony wysokim
ryzykiem komercjalizacji.

Przyktady: Hala Gwardii - Warszawa, Arminiusmarkthalle - Berlin

MODEL PUBLICZNY

publiczny wtasciciel i operator

Model publiczny, w ktérym miasto petni role zaréowno wiasciciela, jak i operatora, sprzyja
utrzymaniu funkcji spotecznej i dostepnosci obiektu. Dowodzi, ze mozliwe jest utrzymanie
silnej funkcji targowej przy jednoczesnym rozwijaniu oferty i zwiekszaniu atrakcyjnosci
miejsca. Pozwala na ochrone lokalnych kupcéw oraz realizacje celéw publicznych, takich jak
polityka zywnosciowa czy wspieranie lokalnej przedsiebiorczosci. Jego skutecznosc¢ zalezy
jednak od jakosci zarzadzania - w przypadku podejscia administracyjnego bez aktywnego
ksztattowania oferty hala traci dynamike i znaczenie w strukturze miejskiej.

Przyktady: Leeds Kirkgate Market, St George’'s Market w Belfascie
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MODEL PUBLICZNY + SPOLKA MIEJSKA

Rozwinieciem modelu publicznego jest wariant oparty na potagczeniu wiasnosci miejskiej z
zarzadzaniem przez wyspecjalizowanga spotke komunalna. Pozwala zachowaé kontrole
strategiczng po stronie miasta, jednoczesnie wprowadzajac profesjonalne mechanizmy
zarzadzania typowe dla sektora komercyjnego. Spotka miejska moze efektywnie prowadzi¢
polityke najmu, dziatania marketingowe oraz biezgce operacje, co znaczaco zwieksza
elastycznosc i zdolnos¢ adaptacji obiektu do zmieniajgcych sie warunkéw rynkowych.
Model ten uchodzi za jeden z najbardziej zrownowazonych, umozliwiajac taczenie funkgciji
spotecznych z efektywnoscig ekonomiczna.

Przyktady: Markthalle Stuttgart, Hietalahti Market Hall Helsinki

MODEL NON-PROFIT

Modele non-profit, oparte na organizacjach spotecznych lub trustach, umozliwiaja
osiggniecie wysokiej jakosci programowej oraz budowe silnej tozsamosci miejsca. W
modelach tych kluczowe znaczenie ma dtugofalowa misja oraz reinwestowanie
wypracowanych srodkéw w rozwaj obiektu. Pozwala to na zachowanie rownowagi
pomiedzy funkcjg komercyjng a spoteczng. Jednoczesnie wymagajg one istnienia silnej i
kompetentnej organizacji operatorskiej, co w warunkach polskich stanowi istotne
ograniczenie.

Przyktady: Borough Market w Londynie, Reading Terminal Market w Filadelfii

MODEL SPOLDZIELCZY

Model spétdzielczy, oparty na wspotwitasnosci lub wspdtzarzgdzaniu przez uzytkownikéw
lub lokalnej spotecznosci, sprzyja budowaniu trwatych relacji lokalnych i zachowaniu
charakteru sgsiedzkiego. Jego potencjat w przypadku duzych, historycznych obiektéw
miejskich jest jednak ograniczony ze wzgledu na mniejsze mozliwosci inwestycyjne i
operacyjne. Hala funkcjonuje wéwczas raczej jako sasiedzki pasaz handlowy niz jako
strategiczny element infrastruktury miejskie;j.

Przyktady: Neustadter Markthalle w Dreznie
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Analiza przypadkow wskazuje réwniez na szereg zjawisk o charakterze ostrzegawczym.
W wielu obiektach obserwuje sie proces stopniowego przesuwania funkcji w kierunku
gastronomii i wydarzen kosztem tradycyjnego handlu, co prowadzi do zmiany
charakteru hali. W skrajnych przypadkach, jak w Chemnitz, utrata funkcji targowej
skutkuje przeksztatceniem obiektu w standardowa nieruchomos¢ komercyjna. Innym
zjawiskiem jest nadmierna turystyfikacja, prowadzaca do dominacji funkcji zwiedzania
nad codziennym uzytkowaniem przez mieszkancow.

Whioski

Whioski ptynace z analizy wskazuja jednoznacznie, ze model zarzadzania jest scisle powigzany z
typem funkcjonalnym hali.

Modele prywatne sprzyjajg tworzeniu obiektéw o charakterze ,destination”, nastawionych na
doswiadczenie i konsumpcje, podczas gdy modele publiczne pozwalajg na utrzymanie funkgcji
codziennego targu miejskiego. Modele hybrydowe, tgczace wtasnos¢ publiczng z profesjonalnym
zarzadzaniem, oferujg najwiekszy potencjat w zakresie rownowazenia tych dwoéch wymiarow.

Kluczowym czynnikiem sukcesu nie jest jednak wytgcznie wyboér modelu wiasnosciowego, lecz
przede wszystkim okreslenie mandatu operacyjnego oraz aktywne zarzagdzanie obiektem. Nawet
w ramach tego samego modelu instytucjonalnego mozliwe sg diametralnie rézne rezultaty - od
hali o silnej funkcji spotecznej po przestrzen o charakterze czysto komercyjnym. Ostatecznie to
strategia zarzadzania, sposéb selekcji najemcoéw oraz relacje z najemcami i uzytkownikami
decyduja o roli, jakg hala targowa petni w miescie.
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do duzego CAPEX i
wolniejsze decyzje

niska; poza zakresem
politycznym projektu

umiarkowana, ale
obarczona duzym
ryzykiem
kontraktowym

wysoka

srednia do wysokiej,
ale raczej jako
wariant pomocniczy

warunkowo
interesujaca, ale
ryzykowna dla
duzego zabytku

pomocniczo
inspirujaca, ale
trudna do
odtworzenia od zera
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3.2. Analiza modelu biznesowego

Model biznesowy dla Hali Targowej opiera sie
na analizie szesciu wariantow funkcjonowania
obiektu (W1-W6), bedacych kombinacja trzech
kluczowych zmiennych: rodzaju operatora
(miejski lub prywatny), struktury funkcjonalnej
(handel-gastronomia w proporcji 80/20 lub
60/40) oraz funkcji uzupetniajgcej w budynku
towarzyszgcym (hostel komercyjny lub
spoteczny). We wszystkich wariantach przyjeto
zblizony poziom naktadéw inwestycyjnych na

remont i adaptacje obiektu (ok.102 min zt) oraz

dtugoterminowy horyzont analizy, obejmujacy
okres stabilizacji dziatalnosci po zakohczeniu
prac modernizacyjnych.

Wyniki modelu wskazujg jednoznacznie, ze
projekt ma charakter rewitalizacyjny, a nie
czysto komercyjny - we wszystkich
analizowanych wariantach wartosci NPV
pozostaja ujemne, a wewnetrzna stopa zwrotu
ksztattuje sie ponizej kosztu kapitatu.

Podstawowym celem tej
inwestycji nie jest
maksymalizacja zysku
finansowego, lecz
osiggniecie efektéw
spotecznych, gospodarczych
i wizerunkowych przy
jednoczesnhej minimalizacji
kosztu netto dla miasta.

Najlepsze wyniki operacyjne uzyskuja warianty
z operatorem miejskim, w ktérych miasto
zachowuje petng kontrole nad przychodami
generowanymi przez obiekt. W tych
scenariuszach dochéd operacyjny netto (NOI)
jest istotnie wyzszy nizw modelach opartych
na dzierzawie dla operatora prywatnego, gdzie
znhaczaca czes¢ wartosci ekonomicznej
przejmowana jest przez podmiot zewnetrzny w
zamian za relatywnie stabilny, lecz ograniczony
czynsz. W efekcie model prywatny, mimo
nizszego zaangazowahnia operacyjnego po
stronie miasta, okazuje sie mniej efektywny w
ditugim okresie z perspektywy wiasciciela
nieruchomosci.

Istotnym czynnikiem wptywajacym na wyniki
finansowe jest rowniez struktura funkcjonalna
hali. Warianty zaktadajgce wiekszy udziat
gastronomii (60/40) generujg wyzsze przychody
niz modele bardziej tradycyjne (80/20), co
wynika z potencjalnie wyzszych stawek najmu
dla lokali gastronomicznych oraz ich wiekszego
potencjatu obrotowego. Jednoczesnie
zwiekszenie udziatu funkcji gastronomicznej
wigze sie z wyzszymi kosztami adaptacyjnymi
oraz wiekszym ryzykiem operacyjnym, co
wymaga bardziej aktywnego i profesjonalnego
zarzadzania.
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Znaczenie funkcji uzupetniajgcej, takiej jak hostel lub schronisko mtodziezowe, pozostaje
marginalne w skali catego projektu. Generowane przez nig przeptywy finansowe majag
ograniczony wptyw na ogolng rentownos¢ inwestycji, a decyzja o jej charakterze powinna by¢
podejmowana przede wszystkim w oparciu o cele spoteczne i programowe, a nie finansowe.

Podsumowujac, model biznesowy wskazuje jako najbardziej racjonalny wariant oparty na
witasnosci publicznej i zarzadzaniu miejskim, uzupetniony o bardziej zrownowazony, hybrydowy
uktad funkcjonalny z istothym udziatem gastronomii. Takie podejscie pozwala na maksymalizacje
efektéw operacyjnych przy jednoczesnym zachowaniu kontroli nad strategicznym obiektem oraz
mozliwoscia realizacji jego funkcji publicznych.
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Opis Modelu Biznesowego

Dokument opisuje zatozenia i wyniki modelu finansowego rewitalizacji Hali Targowej we
Wroctawiu (ul. Piaskowa 15-17). Model zestawia 6 wariantéw operowania halg po remoncie,
analizowanych z perspektywy Gminy Wroctaw jako witasciciela nieruchomosci.

NIERUCHOMOSE

Budynek hali targowej z1908 .,
wpisany do rejestru zabytkow

| vrowierchnia|  Uwagi
OO 3247 m? GLA: 1256 m?

1604 m? GLA: 816 m?
(A/2659/401/Wm), strefa A ochrony

L W 2946 m® Wyfaczone z GLA
konserwatorskiej, strefa W -
. Hala tazznie 7798 m?

archeologiczna, strefa E -

GLA (do wynajmu) 2072 m? Parter + antresola
UGG OEE GRS 386 m? uzytk. 14 pokoi, 59 miejsc

Piwnice wyfaczone z GLA — zaplecze, magazyny, instalacje. CAPEX piwnic
uwzgledniony w budzecie remontu.

ekspozycji. Dziatka 4 411 m2.

ANALIZOWANE WARIANTY

6 wariantow: 2 typy operatora x 2 mixy handlowo-gastronomiczne + hostel komercyjny lub

schronisko mfodziezowe.

» Operator miejski (W1-W4): miasto jest wiascicielem i operatorem, ponosi OPEX i koszty
wiascicielskie, zatrzymuje catos¢ przychodow.

= Operator prywatny (W5-W6): miasto jako wiasciciel otrzymuje czynsz dzierzawny (20%
przychodow hali), ponosi tylko koszty wiascicielskie.

» Hostel: budynek dodatkowy (59 miejsc) w wariantach komercyjnych (W1-2, W5-6)
generuje przychdd netto 312 tys./rok. W wariantach spotecznych (W3-4) funkcjonuje jako
schronisko mtodziezowe (zielone szkoty) ze stawka 25 PLN/nocleg i obtozeniem 25% —
przychdéd 135 tys./rok przy koszcie 120 tys. — praktycznie break-even (+15 tys./rok).

Operator §\Y/[E o) Miasto Miasto Miasto Prywatny  Prywatny
W 80/20 60/40 80/20 60/40 80/20 60/40
Mkomercyjny komercyjny schronisko schronisko komercyjny komercyjny
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Zatozenia modelu biznesowego

Harmonogram i CAPEX

Pierwszy rok operacyjny

Stabilizacja

Horyzont prognozy

CAPEX hali (4 851 m? x 15 tys.)

CAPEX piwnic (2 946 m? x 10 tys.)

CAPEX facznie

CAPEX odtworzeniowy

CAPEX operatora (fit-out, wyposazenie, systemy)

2027-2029 (3 lata)
2030
2032 Ramp-up: 65-> 80— 90%
30 lat (2026—2055)
72 765tys. Remont bez przebudowy
29 460 tys.
102 225 tys. 1/3 x 3 lata (2027-2029)
341 tys./rok 1/300, od 2035
850 tys. — 1 470 tys.

CAPEX adaptacji hostelu ok. 0,8—1,2 min PLN 800 tys. —1 200 tys.

Wartosc rezydualna 50% CAPEX 51 113 tys. w 2055

Przychody

Stawki wykalkulowane wstecz z obecnych przychodéw hali (~300 tys. PLN netto/mc) przy
~70% obtozeniu i mixie 80/20. Nie zaktadamy wzrostu stawek po remoncie.

W trakcie remontu hala operuje na ~30% docelowego poziomu. Ramp-up po remoncie: 3
lata do petnego obtozenia.

I 80/20 6o/a0luwag |
Stawka handel 170 PLN/m?/mc 170 PLN/m?/mc Wroctaw centrum

Stawka gastro 200 PLN/m?/mc 200 PLN/m?/mc Food hall

Obtozenie docelowe 90% 90% 0Od 2032

Rev stab./mc ~381 tys. ~392 tys. +3% przy 60/40

Koszty

OPEX operatora 930-1 035 tys./rok 970-1 075 tys./rok
Koszty wtascicielskie 460 tys./rok 235 tys./rok
— ~950-980 tys./rok

Wyniki
Wartosci w tys. PLN. NPV przy stopie 8% (miasto)/10% (prywatny). Wartos¢ rezydualna 50%
CAPEX w 2055. CAPEX odtworzeniowy od 2035.

[ | waiso+hst W260+hst | W380+schr | W460+schr WS5 P 80 W6 P 60

381 392 381 392 381 392
NOI w remoncie 506 506 506 506 506 506

3434 3465 3121 3152 754 782

EE -48 939 -48 824 53162 -53047 -76 815 -76 589

2.5% 2.6% 2.0% 2.0% -1.6% -1.5%
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Whioski z Modelu Biznesowego

Ranking

W2 (miasto, 60/40, hostel komercyjny)jest
optymalny finansowo: najwyzszy NOI, najlepszy
NPV, najwyzszy IRR. Warianty miejskie dajg ok.
4x wyzszy NOI niz warianty z dzierzawa.

Mix 60/40 przewyzsza 80/20 o ok. 3%
przychodéw, poniewaz gastronomia (200
PLN/m?2) generuje o ~18% wyzszy przychdd na
metr niz handel (170 PLN). Jednoczes$nie
wiekszy udziat gastro oznacza wyzsze koszty
adaptacji i wyzsze ryzyko operacyjne.

Whioski

Inwestycja nie zwraca sie finansowo. NPV
ujemne we wszystkich wariantach. IRR 2-3%
przy koszcie kapitatu 8%. To rewitalizacja
zabytku, nie inwestycja komercyjna. Model
wskazuje wariant minimalizujacy strate.
Miasto powinno operowac halg samodzielnie.
Przy prywatnym operatorze miasto otrzymuje
czynsz (~950-980 tys./rok (formuta 20% rev)),
podczas gdy operator zatrzymuje przychody
rzedu 3-4 min/rok. W wariancie miejskim NOI
jestok. 4x wyzszy.

Wiecej gastronomii = lepszy wynik. Mix 60/40 to
najlepsza konfiguracja (+3% przychodéw vs
80/20). Gastro jako funkcja wiodaca hali jest
uzasadnione finansowo.

Hostel i schronisko to marginalna réznica.
Hostel komercyjny daje +312 tys. netto/rok,
schronisko +15 tys. (break-even). Na tle 102 min
CAPEX to 0,3%. Decyzja lezy w sferze polityki
spotecznej, nie finansowe;.

Ograniczenia Modelu

Dane, ktérych nie mamy:

o

O

o

o

Kosztorys remontu — 102 min PLN to
szacunek benchmarkowy (15 tys./m?
hala, 10 tys./m2 piwnice). Rzeczywisty
koszt wymaga kosztorysu od
architekta i moze odbiegac¢ istotnie,
zwitaszcza przy odkrywkach
konserwatorskich.

Harmonogram — przyjeto 3 lata
(2027-2029). Przy zabytku w strefie A
ochrony konserwatorskiej ze strefg W
archeologiczng remont moze trwac
diuzej. Kazdy dodatkowy rok to ~2
mln utraconych przychodéw.

Podziat m? handel/gastro — przyjety
proporcjonalnie, wymaga koncepcji
architektonicznej.

Stawki czynszowe — przyjety
benchmarkowo. Do weryfikacji z
ksiegowoscia lub budzetem
operacyjnym hali.

Koszty eksploatacji — OPEX przyjety
benchmarkowo. Do weryfikacji z
ksiegowoscia lub budzetem
operacyjnym hali.
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3.2. Analiza za i przeciw modeli
zarzgdzania

MODEL PRYWATNY

prywatny wiasciciel i operator

O /
ZA PRZECIW
mozliwos$¢ szybkiej i zdecydowanej rewitalizacji bra.k szero!<|ej akceptac‘ﬂ spo’fecz'nej I
. . . politycznej dla sprzedazy strategicznego,
komercyjnej, czesto przy wysokim poziomie ) . )
L . . . historycznego obiektu w centrum miasta,
naktadéw inwestycyjnych i sprawnym procesie ' . . !
. wysokie ryzyko przeksztatcenia hali w obiekt
decyzyjnym, e ,
o . , . typu food hall lub przestrzen lifestyle’ows, z
przeniesienie zasadniczej czesci ryzyka ) . N :

. . . ograniczeniem funkcji codziennego targu,
rynkowego, operacyjnego i inwestycyjnego na . . , :
. podporzadkowanie struktury najemcéw logice
inwestora prywatnego, . "

. .. : : maksymalizacji przychodu, co prowadzi do
wieksza elastycznos¢ w zakresie ksztattowania o o i
. . . eliminacji drobnych kupcéw i produktow
oferty, marketingu i zarzgdzania . .
, . . . . . pierwszej potrzeby,

doswiadczeniem uzytkownika, co sprzyja ) o .

o S ograniczona kompatybilnos¢ z rolg hali jako
budowie silnej marki miejsca, . o - .

o . L. . narzedzia polityki miejskiej (zywnosciowej,
potencjalnie wyzsza efektywno$¢ operacyjna . i

L . . spotecznej, zdrowotnej),
wynikajgca z komercyjnych standardow . . . .
. trwata utrata kontroli nad kierunkiem rozwoju
zarzadzania. .
obiektu.
AN )

MODEL PUBLICZNO-PRYWATNY

publiczny wtasciciel i prywatny operator - dzierzawa ppp

/
PRZECIW
ZA strukturalny konflikt miedzy logika
) . , ) ) ) maksymalizacji zysku operatora a potrzebg
ograniczenie bezposredniego zaangazowania . R .
. . . utrzymania dostepnej, zréznicowanej oferty dla
operacyjnego miasta oraz czesciowe . ,
L , . mieszkancow,
przeniesienie kosztéw i ryzyk na operatora
prywatnego, ograniczona zdolnos¢ do realizacji
R . , . . dtugofalowych celdw spotecznych,
mozliwos¢ wykorzystania doswiadczenia i , . : : L
e srodowiskowych i lokalnych polityk miejskich,
know-how wyspecjalizowanego operatora
komercyjnego, ryzyko stopniowego wypierania najemcéw o
. . . . nizszej zdolnosci pfatniczej na rzecz bardziej
wzglednie stabilny strumien przychodéw dla ) p" ) . . :
. . . rentownych funkcji gastronomicznych i
miasta w postaci czynszu dzierzawnego,
ustugowych,
e spr'a\{vnosc f)peracyjna 1 ety utrata znacznej czesci wartosci ekonomicznej
czysto administracyjnym. . .
generowanej przez obiekt na rzecz operatora
rywatnego,
) \_ pryw g Y,
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MODEL PUBLICZNY

publiczny wtasciciel i operator

ZA

petna kontrola miasta nad funkcja obiektu,
profilem najemcéw i dostepnoscig oferty,
mozliwos¢ bezposredniej integracji hali z
politykami miejskimi (zywnosciowg, spoteczng,
turystyczng, dziedzictwa),

wysoki poziom zaufania interesariuszy —
zarowno najemcow, jak i uzytkownikoéw,
mozliwos$¢ dtugofalowego, stabilnego
prowadzenia obiektu bez presji
krotkoterminowej maksymalizacji zysku,
relatywnie najlepsze wyniki ekonomiczne dla
miasta w poréwnaniu z modelami opartymi na
dzierzawie.

~

X

PRZECIW

petna ekspozycja miasta na ryzyka
inwestycyjne, budowlane i konserwatorskie,
konieczno$¢ budowy silnych kom petenc;ji
operacyjnych, marketingowych i kuratorskich,
wykraczajacych poza standardowg
administracje,

ryzyko niskiej efektywnosci w przypadku
zarzadzania o charakterze pasywnym lub
urzedowym,

potencjalne zarzuty nieuczciwej konkurencji
wobec prywatnych podmiotéw (miasto jako
regulator i jednoczesnie operator),
potencjalna podatnos¢ na presje polityczng i
brak ciggtosci strategicznej,

wieksze obcigzenie organizacyjne i finansowe
po stronie miasta.

ograniczona zdolnos¢ do dynamicznego
reagowania na zmiany rynkowe (np. szybka
zmiana najemcéw, eksperymenty
funkcjonalne).

MODEL PUBLICZNY + SPOLKA MIEJSKA

corporate public management

ZA °

zachowanie wtasnosci i kontroli strategicznej po
stronie miasta przy jednoczesnej
profesjonalizacji zarzadzania,

wieksza efektywno$é operacyjna dzieki
zastosowaniu narzedzi i standardéw
zarzgdzania komercyjnego,

mozliwosc aktywnego ksztattowania polityki
najmu, marketingu i programu wydarzen,

elastycznos¢ w taczeniu funkcji targowej,
gastronomicznej i spotecznej,

wysoki potencjat do osiggniecia rownowagi
miedzy efektywnoscig ekonomiczng a misjg
publiczna.

/

PRZECIW

koniecznos¢ stworzenia i utrzymania

wyspecjalizowanej struktury organizacyjnej o
wysokich kompetencjach,

ryzyko ,,rozmycia odpowiedzialnosci” miedzy
miastem a spotka,

potrzeba jasnego okreslenia mandatu
operacyjnego, aby unikngé dryfu w strone
nadmiernej komercjalizacji lub przeciwnie —
nadmiermnej zachowawczosci,

wyzsze koszty zarzgdzania w poréwnaniu z
prostym modelem administracyjnym.
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MODEL NON-PROFIT

wtasnosé publiczna, operator non-profit / trust

ZA

sprawdzony w wielu krajach model f3czacy cele
publiczne z przedsiebiorczoscig i efektywnoscia
operacyjng,

silna orientacja na misje spoteczng, lokalnos¢ i
jakosc oferty,

mozliwos$¢ reinwestowania nadwyzek
finansowych w rozwdj obiektu i program
spoteczny,

potencjat pozyskiwania srodkéw zewnetrznych
(granty, fundusze spoteczne, programy
edukacyjne),

czesto wysoka jakos$¢ kuratorskai silna
tozsamos¢ miejsca.

/

PRZECIW

brak rozwinietej tradycji i instytucjonalnych

wzorcow tego typu organizacji w warunkach
polskich,

koniecznos¢ dtugiego procesu budowy
kompetentnej i wiarygodnej organizacji
operatorskiej,

przy duzej skali inwestycji (CAPEX) zasadniczy
ciezar finansowy i tak pozostaje po stronie
miasta,

ryzyko ostabienia bezposredniej
odpowiedzialnosci publicznej za
funkcjonowanie obiektu,

zaleznos¢ jakosci dziatania od kompetencji
konkretnego zespotu, trudna do
zagwarantowania systemowo.

MODEL SPOLDZIELCZY

ZA

silne zakorzenienie lokalne i wysoki poziom
identyfikacji uzytkownikéw z obiektem,
wieksza stabilnos¢ najemcow i relacji
wewnetrznych,

mozliwos$¢ budowania oddolnej, wspdlnotowej
formy zarzadzania,

sprzyja utrzymaniu tradycyjnej funkcji
handlowej i lokalnego charakteru hali.

PRZECIW :

ograniczona zdolnos¢ inwestycyjnai trudnosé w
realizacji duzych projektow modernizacyjnych,

nizsza efektywnos¢ operacyjna i marketingowa
w poréwnaniu z modelami profesjonalnymi,

brak skalii narzedzi do budowania silnej marki
miejskiej lub ponadlokalnej,

Ryzyko zamkniecia sie w formule , lokalnego
pasazu” bez potencjatu rozwojowego,

trudnosci w podejmowaniu decyzji
strategicznych w modelu rozproszonym.




Analiza poréwnawcza wskazuje, ze nie istnieje jeden uniwersalny model zarzadzania halg
targows - kazdy z nich wigze sie z okreslonym zestawem korzysci i ograniczen. Kluczowe
znaczenie ma dopasowanie modelu do roli, jakg obiekt ma petnié w miescie. Modele prywatne
sprzyjajg komercjalizacji i budowie atrakcyjnych miejsc czasu wolnego, natomiast modele
publiczne i hybrydowe umozliwiajg realizacje funkcji spotecznych i utrzymanie codziennego
charakteru targowego. Najwiekszy potencjat wykazujg rozwigzania posrednie, taczace wtasnosc
publiczna z profesjonalnym, aktywnym zarzadzaniem, pozwalajgce rownowazyc cele
ekonomiczne i spoteczne.
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3.4. Ocena dopasowania modeli
zarzgdzania do Hali Targowej na ul.
Piaskowej

Hala Targowa przy ul. Piaskowej nie jest standardowa nieruchomoscig komercyjna. taczy w sobie
funkcje zabytku, miejsca codziennych zakupow oraz przestrzeni spotecznej, a jednoczesnie nie
generuje wystarczajgcej rentownosci, aby uzasadni¢ model czysto rynkowy. Oznacza to, ze wyboér
modelu zarzadzania musi uwzgledniac¢ przede wszystkim jej funkcje publiczna.

MODEL PRYWATNY Dopasowanie:
sprzedaz + prywatny operator @ ) NisKE

Model zaktadajgcy sprzedaz obiektu i petne przekazanie zarzadzania podmiotowi
prywatnemu jest zasadniczo nieadekwatny dla Hali Targowej na Piaskowej.

Dlaczego:

+ prowadzi w praktyce do optymalizacji funkcji pod katem rentownosci, co skutkuje
transformacja w kierunku food hallu lub obiektu typu ,destination”,

* oznacza stopniowag utrate funkcji codziennego targu i ograniczenie dostepnosci dla
lokalnych uzytkownikow,

+ eliminuje mozliwos¢ aktywnego ksztattowania polityki najmu i struktury oferty przez
miasto,

* wigze sie z trwatg utratg kontroli nad strategicznym obiektem w centrum miasta,

+ generuje wysokie ryzyko konfliktow spotecznych i politycznych.

W kontekscie Wroctawia:

Hala na Piaskowej petni istotng funkcje lokalna, wykraczajaca poza role atrakcji turystyczne,j.
Istnieje silna wrazliwos¢ spoteczna na kwestie dostepnosci cenowej i zachowania lokalnego
charakteru miegjsca, co dodatkowo ogranicza akceptowalnos¢ tego modelu.

Whiosek

Model prywatny mozna rozpatrywac jedynie jako wariant teoretyczny. Jego zastosowanie
prowadzitoby do zasadniczej zmiany charakteru obiektu i jest niezgodne z funkcjg, jaka
Hala powinna petni¢ w strukturze miasta.
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MODEL PUBLICZNO-PRYWATNY Dopasowanie:
publiczny wtasciciel i prywatny operator - dzierzawa / & >
PPP

Model posredni, faczacy wiasnos¢ publiczng z operacyjnym zarzadzaniem przez podmiot
prywatny. W teorii stanowi kompromis miedzy kontrolg miasta a efektywnoscig rynkowa, w
praktyce jest rozwigzaniem obarczonym istotnymi napieciami.

Plusy:

* ograniczenie bezposredniego zaangazowania operacyjnego miasta,

* mozliwos¢ wykorzystania doswiadczenia i know-how operatora komercyjnego,

» czesciowe przeniesienie ryzyk operacyjnych i rynkowych na partnera prywatnego,
» bardziej elastyczne zarzadzanie niz w klasycznym modelu administracyjnym.

Kluczowe ryzyka:

+ strukturalna sprzecznos¢ miedzy interesem operatora (maksymalizacja przychodu) a
funkcjg publiczna obiektu,

* presja narozwdj najbardziej rentownych funkcji (gastronomia, najemcy premium),

* ryzyko stopniowego wypierania tradycyjnej funkcji targowe;j,

* trudnos¢ w precyzyjnym zapisaniu i egzekwowaniu celéw spotecznych, cenowych i
jakosciowych w dtugim kontrakcie,

* wysokie ryzyko renegocjacji warunkéw w trakcie trwania umowy.

Dodatkowo: model finansowy pokazuje, ze miasto oddaje duza czes¢ wartosci
ekonomicznej operatorowi.

Whiosek A

Model mozliwy do zastosowania, jednak wymagajacy bardzo precyzyjnego kontraktu
i silnego nadzoru wiascicielskiego. Nawet przy spetnieniu tych warunkéw pozostaje
obarczony wysokim ryzykiem ,dryfu komercyjnego” oraz ograniczong zdolnoscig do
realizacji funkgcji publicznych Hali.
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MODEL PUBLICZNY Dopasowanie:
miasto jako operator @ > wysokie

To model najbardziej zgodny z funkcjg Hali, ale tylko pod warunkiem, ze zarzadzanie bedzie
profesjonalne i aktywne, a nie urzedniczo-administracyjne.

Dlaczego pasuje:

+ zapewnia petng kontrole nad funkcja spoteczng i profilem oferty,

+ umozliwia ochrone lokalnych kupcow i funkcji codziennego targu,

+ pozwala integrowac hale z politykami miejskimi (zywnosciowa, spoteczng, dziedzictwa),
+ umozliwia swiadome zarzgdzanie poziomem ,komercjalizacji” obiektu,

+ jest zgodny z wynikami modelu finansowego (najlepsze wyniki dla miasta).

Kluczowe ryzyka:

* brak gotowych kompetencji operatorskich w strukturze miasta - koniecznos¢ ich budowy
od podstaw,

* ryzyko nieefektywnosci wynikajgcej z procedur administracyjnych i ograniczonej
elastycznosci decyzyjnej,

» potencjalne zarzuty nieuczciwej konkurencji wobec podmiotéw prywatnych,

* trudnos¢ w przyciaggnieciu i utrzymaniu kadr o kompetencjach rynkowych,

+ koniecznosc¢ stworzenia jasnych KPI i odpowiedzialnosci zarzadczej.
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MODEL PUBLICZNY Dopasowanie:

miasto jako operator @D &/RDZO WYSOKIE

To model najlepiej odpowiadajgcy potrzebom Hali.

taczy:
» kontrole miasta nad funkcja, dostepnoscia i kierunkiem rozwoju obiektu,
* operacyjng sprawnosc i elastycznos¢ charakterystycznag dla podmiotéw rynkowych.

Dlaczego jest optymalny:
+ eliminuje kluczowe ograniczenia klasycznego modelu miejskiego (brak elastycznosci,
procedury administracyjne),
* pozwala unikngc¢ utraty kontroli charakterystycznej dla modeli z operatorem prywatnym,
» daje realne narzedzia aktywnego zarzadzania:
« strukturg najemcoéw (tenant mix),
* politykag czynszowa,
* marketingiem i programem wydarzen,
* umozliwia swiadome ksztattowanie rownowagi miedzy:
» funkcjg targowa (codziennosg¢),
« gastronomia (atrakcyjnosc i przychody),
» funkcjami spotecznymi i miejskimi.

Kluczowe warunki powodzenia:
+ jasno zdefiniowany mandat operacyjny (rownowaga: funkcja publiczna + efektywnosc),
+ zarzad o kompetencjach rynkowych (leasing, retail, gastronomia, placemaking),

+ system mierzalnych KPI (np. struktura najmu, dostepnos¢ cenowa, rotacja pustostanow,
frekwencja),

* realna autonomia operacyjna przy zachowaniu nadzoru witascicielskiego miasta.

Whiosek

Model publiczny z operatorem w formie spotki miejskiej jest najbardziej realistycznym i
strategicznie spojnym rozwigzaniem dla Hali Targowej na Piaskowej. Jako jedyny pozwala
jednoczesnie zachowac kontrole nad funkcjg obiektu, unikng¢ dryfu komercyjnego oraz
zapewnic¢ profesjonalne, aktywne zarzadzanie odpowiadajgce wspotczesnym standardom
rynku.
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Dopasowanie:

MODEL NON-PROFIT e

Model interesujgcy programowo, ale ograniczony w zastosowaniu jako gtéwny model
zarzadzania dla Hali na Piaskowej.

Plusy:

« umozliwia wysoka jakos¢ kuratorskg i budowanie silnej tozsamosci miejsca,

+ dobrze tgczy funkcje spoteczne, edukacyjne i komercyjne,

* sprzyja zaangazowaniu lokalnej spotecznosci i budowie ,wspoélnotowego” charakteru
obiektu,

+ pozwala reinwestowac¢ nadwyzki w rozwdj programu i dziatan spotecznych.

Kluczowe ograniczenia:

* brak dojrzatych instytucji typu ,market trust” w Polsce oraz brak sprawdzonych modeli
ich funkcjonowania na taka skale,

* bardzo duze ryzyko operacyjne przy zarzadzaniu ztozonym obiektem handlowym (najem,
rotacja, relacje z kupcami),

* ograniczona zdolnos¢ do zarzadzania duzym CAPEX - ciezar inwestycji i tak pozostaje po
stronie miasta,

+ silna zaleznos¢ od jakosci konkretnego zespotu, trudna do zabezpieczenia systemowo,

+ potencjalne napiecia miedzy misjg spoteczng a koniecznoscig utrzymania stabilnosci
finansowe,.

Whiosek A

Model non-profit nie jest optymalny jako gtowny operator hali tej skali, ale moze stanowic¢
cenne uzupetnienie systemu zarzadzania - np. w obszarze programu spotecznego,
edukacji, wydarzen lub wspétzarzgdzania wybranymi funkcjami.
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Dopasowanie:

MODEL SPOLDZIELCZY @ ) NISKE

Model spétdzielczy, oparty na wspotwitasnosci lub wspotzarzadzaniu przez uzytkownikow
(np. kupcow), ma ograniczone zastosowanie w przypadku Hali Targowej na Piaskowej.

Plusy:

 silne zakorzenienie lokalne i wysoki poziom identyfikacji uzytkownikoéw z obiektem,
» wieksza stabilnos¢ relacji miedzy najemcami,

« mozliwos¢ budowania oddolnej, wspdlnotowej formy zarzadzania,

* sprzyja utrzymaniu tradycyjnej funkcji targowej.

Kluczowe ograniczenia:

* brak zdolnosci do finansowania i zarzadzania duzg inwestycjg (CAPEX rzedu ~100 min zt),

« ograniczona efektywnos¢ operacyjna i marketingowa w poréwnaniu z modelami
profesjonalnymi,

* trudnos¢ w podejmowaniu decyzji strategicznych w modelu rozproszonym,

» brak kompetencji do zarzadzania ztozonym obiektem w scistym centrum miasta,

* ograniczony potencjat do budowy silnej marki i funkcji ponadlokalnych.

Whiosek
Model spétdzielczy nie jest adekwatny jako model catosciowy dla Hali tej skali. Moze jednak

stanowi¢ element uzupetniajacy - np. w formie reprezentacji kupcoéw lub wspoétzarzadzania
wybranymi aspektami funkcjonowania obiektu.




3. Analiza mozliwych modeli zarzgdzania

3.5. Rekomendowany model zarzgdzania

Rekomendowanym modelem docelowym dla Hali Targowej na Piaskowej jest rozwigzanie oparte
na wtasnosci publicznej oraz zarzadzaniu przez wyspecjalizowanego operatora w formie spotki
miejskiej (lub rownowaznej struktury profesjonalnej). Model ten najlepiej odpowiada zaréwno
specyfice obiektu, jak i wnioskom ptyngcym z analizy poréwnawczej oraz modelu biznesowego.

Podstawa skutecznosci tego rozwigzania jest odejscie od zarzgdzania administracyjnego na rzecz
aktywnego, kompetencyjnego prowadzenia obiektu. Oznacza to:

S8 Zdefiniowany Mozliwos¢ wigczenia
s mandat operacyjny elementéw innych modeli
+ utrzymanie funkcji targowej jako rdzenia « udziat partneréw prywatnych w
dzia’raln.oéc.i, o wybranych segmentach (np. gastronomia),
* Zapewnienie dOStQpHOSCI dla . Wspéfpraca Z organizacjami
mieszkancow, pozarzadowymi (program spoteczny,
+ rozwdj funkcji gastronomicznychii edukacja),
spotecznych w sposéb kontrolowany. « aktywne wiaczenie lokalnych
producentéw i kupcow.
Model hybrydowy Aktywne zarzqgdzanie
funkql (nie administracja)
+ odejscie od skrajnosci: ani czysty targ, ani + staranna selekcja najemcow,
typowy food hall, + Swiadome zarzadzanie miksami funkgji,
* budowanie swiadomie zaprojektowanej * rozwiniety i spojny program wydarzen.

rownowagi miedzy handlem,
gastronomig i funkcjami miejskimi.
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Rekomendacja ta jest analitycznie uzasadniona z kilku kluczowych powodoéw:

0 najlepiej odpowiada charakterowi hali jako zadania wtasnego gminy i pozostaje spodjna
z zasadami gospodarowania komunalnego.

e jest najbardziej adekwatna dla obiektu zabytkowego, w ktérym decyzje inwestycyjne
i programowe musza byc¢ scisle powigzane z ochrong substancji historycznej.

e zapewnia miastu realng kontrole nad strukturg najemcow, poziomem czynszéw oraz
stopniem komercjalizacji obiektu.

e odpowiada najlepszym praktykom obserwowanym w halach miejskich, gdzie kluczowa role
odgrywa profesjonalny operator publiczny, a nie wytacznie administracja nieruchomoscia.

e umozliwia wdrozenie wnioskéw z modelu biznesowego bez koniecznosci przeksztatcania
hali w obiekt o charakterze wytacznie komercyjnym.

W praktyce oznacza to koniecznos¢ stworzenia
modelu zarzadzania, ktory pozostaje publiczny,
ale nie biurokratyczny. Najstabszym wariantem
bytoby pozostawienie hali w strukturach ogolnej
administracji nieruchomosci komunalnych, bez
dedykowanego zespotu i narzedzi operacyjnych.
Rozwigzaniem docelowym powinna by¢ spdétka
miejska lub operator celowy, dziatajacy w
oparciu o wiasny rachunek wynikow (P&L),
zarzgdzany przez zespot o kompetencjach
rynkowych, wspierany przez rade programowa z
udziatem kupcow i uzytkownikow.

Funkcjonowanie takiego operatora powinno by¢
oparte na mierzalnych wskaznikach
efektywnosci, obejmujgcych m.in.: udziat swiezej
zywnosci w strukturze najmu, rotacje
pustostanoéw, udziat lokalnych producentow,
dostepnosc¢ cenowsa, frekwencje codzienna,
jakos¢ programu spotecznego i Srodowiskowego,
ograniczanie marnowania zywnosci oraz wynik
operacyjny. To wiasnie ten poziom zarzgdzania
odroéznia hale rzeczywiscie funkcjonujgce jako
wspotczesne rynki miejskie od tych, ktore
pozostajg jedynie formalnie wtasnoscig
publiczna.
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Logika wdrozenia

W wymiarze programowym rekomendowany
model powinien wykorzystywac¢ wnioski z
wariantu W4, jednak bez jego mechanicznego
kopiowania. Kluczowa jest sekwencyjnosc¢
dziatan: najpierw nalezy wzmocnic i
uporzadkowac funkcje podstawowa, czyli handel
i codzienne zakupy, poprzez profesjonalizacje
parteru i stref sprzedazy. Dopiero w kolejnym
etapie nalezy rozwija¢ funkcje uzupetniajgce -
gastronomie, wydarzenia, edukacje kulinarng i
program spoteczny. W dalszej perspektywie
mozliwe jest testowanie bardziej
eksperymentalnych funkcji, o ile bedg one
uzasadnione popytem i ograniczeniami
konserwatorskimi.

Takie podejscie pozwala zachowac elastycznosc¢
rozwoju, chroni podstawowa tozsamosc¢ hali i
jednoczesnie umozliwia stopniowe
wprowadzanie bardziej rentownych elementéw
modelu biznesowego.

Konkluzja

Mimo zidentyfikowanych ograniczen kierunek rekomendacji pozostaje jednoznaczny: dla Hali
Targowej przy ul. Piaskowej optymalny jest model miejski, ale zarzadzany w sposéb profesjonalny
i rynkowy. Oznacza to odejscie zarowno od modelu czysto administracyjnego (,urzad bez
operatora”), jak i od petnej komercjalizacji (,prywatny operator z petng swobodg”). Najbardziej
adekwatnym rozwigzaniem jest miasto jako wiasciciel i strategiczny steward, wspotpracujace z
wyspecjalizowanym operatorem publicznym zdolnym prowadzi¢ hale jako nowoczesny rynek
miejski.

Tylko taki model zapewnia jednoczesnie kontrole, trwatos¢ funkcji, zgodnos¢ z oczekiwaniami
uzytkownikéw oraz mozliwos¢ przeprowadzenia modernizacji, ktéra bedzie zaréwno finansowo
racjonalna, jak i spotecznie akceptowalna.







4, Analiza i zatozenia brandingowe
dla Hali Targowej - podsumowanie

Branding Hali powinien porzadkowac¢
miejsce, a nie tworzyé nowa tozsamosé

Przeprowadzona analiza pokazuje
jednoznacznie, ze najwiekszg wartoscig Hali
Targowej nie jest potencjat radykalnej
transformacji, lecz sita juz istniejgcego miejsca.
Historyczna architektura, centralna lokalizacja,
rozpoznawalnosc¢ obiektu oraz zakorzenienie
w codziennym rytmie miasta tworzg kapitat,
ktoérego nie trzeba sztucznie konstruowac.
Dlatego branding Hali nie powinien polegac
na ,wynalezieniu” nowej marki, ale na
uporzadkowaniu i Swiadomym rozwinieciu
isthiejgcych wartosci, doswiadczen i relacji.

Sita marki musi pozostaé codzienny
handel targowy i jego atuty

Analiza wyraznie wskazuje, ze podstawowym
rdzeniem marki Hali Targowej powinien
pozostac swiezy handel spozywczy oraz
codzienne zakupy mieszkancow. To wtasnie
regularnosé, relacyjnosc i uzytecznosé
odrozniajg Hale od galerii handlowych i
komercyjnych food halli. Gastronomia,
wydarzenia spoteczne i funkcje kulturalne
mogg wzmachniac atrakcyjnos¢ miejsca, jednak
nie powinny zastepowac jego podstawowej
funkcji rynkowej. Rozwadj Hali musi opierac sie
na logice rynku miejskiego, a nie na modelu
przestrzeni eventowo-lifestyle’owej.

Autentycznosé i wiarygodnosé sg
wazniejsze niz efektowna narracja

Jednym z najwazniejszych wnioskow analizy
jest koniecznos¢ budowania marki opartej na
rzeczywistym doswiadczeniu uzytkownika.
Hala nie moze komunikowac jakosci, ktérej nie
potwierdza codzienne funkcjonowanie
miejsca. Dlatego branding powinien rozwijac

sie rownolegle z poprawa organizacji
przestrzeni, czytelnosci obiektu, jakosci
ekspozycji, standardow najemcow i komfortu
uzytkownikéw. Marka powinna mowic¢
wytgcznie to, co Hala realnie potrafi dostarczy¢
operacyjnie.

Dziedzictwo powinno wspierac¢
wspoétczesne funkcjonowanie Hali

Historia i architektura obiektu stanowia jeden
z najwazniejszych zasobéw marki, jednak nie
powinny byc¢ traktowane jako osobna,
muzealna warstwa narracji. Dziedzictwo Hali
powinno funkcjonowac jako zywy kontekst
codziennego handlu — obecny w jezyku marki,
identyfikacji wizualnej, sposobie opowiadania
o produktach i relacjach z kupcami. To
ciggtos¢ uzytkowania oraz autentycznosé¢
miejsca budujg jego wiarygodnos¢ znacznie
skutecznigj niz stylizacja historyczna czy
dekoracyjna nostalgia.

Marka Hali powinna by¢ inkluzywna,
miejska i bezpretensjonalna

Strategia marki powinna opierac sie na jezyku
prostym, konkretnym i zakorzenionym w
codziennosci miasta. Hala powinna by¢
postrzegana jako miejsce goscinne, uczciwe i
dostepne spotecznie — zarowno cenowo, jak i
kulturowo. Oznacza to unikanie komunikacji
elitarnej, modowej lub nadmiernie
aspiracyjnej. Marka ma wzmacnia¢ poczucie
wspolnotowosci i zaufania, a nie budowac
dystans wobec mieszkancéw i codziennych
uzytkownikow.
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Doswiadczenie uzytkownika jest najwazniejszym nosnikiem marki

Analiza pokazuje réwniez, ze branding Hali powinien byc¢ realizowany przede wszystkim poprzez
doswiadczenie przestrzeni. Czytelne wejscia, logiczny uktad funkcji, uporzagdkowane szyldy,
dostepnosc¢ informacji, orientacja w przestrzeni oraz widoczne pochodzenie produktéw maja
wieksze znaczenie dla odbioru marki niz sama komunikacja promocyjna. Marka Hali powinna by¢
odczuwalna w sposobie dziatania miejsca — w jego rytmie, atmosferze i funkcjonalnosci.

Rozwdéj marki wymaga spéjnego i dtugofalowego zarzadzania

Skutecznosc¢ strategii brandingowej bedzie zalezata od zdolnosci do utrzymania konsekwentnego
modelu zarzadzania. Bez Swiadomej kurateli najemcow, jasnych standardow jakosci, spéjnej
komunikacji i aktywnego operatora branding pozostanie jedynie warstwg estetyczna. Dlatego
rozwoéj marki powinien by¢ Scisle powigzany z systemem zarzgdzania, codziennym
funkcjonowaniem obiektu oraz dtugofalowa wizja rozwoju Hali jako miejskiej infrastruktury
spotecznej i handlowej.

Przysztos¢ Hali zalezy od utrzymania rownowagi pomiedzy rozwojem a autentycznoscia

Najwazniejszym strategicznym wyzwaniem pozostaje zachowanie rownowagi pomiedzy
modernizacjg a zachowaniem charakteru miejsca. Hala powinna sie rozwijac¢, porzagdkowac i
podnosi¢ jakos¢ doswiadczenia uzytkownikéw, jednak bez utraty swojej codziennosci,
relacyjnosci i targowej naturalnosci. To wtasnie zdolnos¢ do potaczenia tradycji z nowoczesnoscia,
lokalnosci z otwartoscig oraz jakosci z inkluzywnoscig zdecyduje o trwatosci i sile marki Hali
Targowej w przysztosci.




4. Analiza i zatozenia brandingowe dla Hali Targowej

4.1. Cel i rola brandingu w strategii

rozwoju Hali Targowej

Branding Hali Targowej nie powinien byc¢
rozumiany jako warstwa estetyczna ograniczona
do identyfikacji wizualnej, nazwy czy
komunikacji marketingowej. W kontekscie tego
projektu jest on przede wszystkim narzedziem
zarzadzania miejscem — mechanizmem, ktoéry
porzadkuje funkcje, wzmacnia czytelnos¢
obiektu, buduje zaufanie uzytkownikéw oraz
przekfada strategiczne cele rozwojowe na
codzienne doswiadczenie klientéw, najemcow i
partnerow instytucjonalnych.

W przypadku Hali Targowej przy ul. Piaskowej
branding musi petnic role integrujgca. Jego
zadaniem nie jest stworzenie nowej tozsamosci,
lecz potaczenie istniejacych warstw miejsca —
dziedzictwa architektonicznego, aktualnej
oferty handlowej, spotecznej roli obiektu oraz
planowanych kierunkéw modernizacji —w
spdjng i czytelng logike marki.

Analiza materiatéw wyjsciowych wskazuje
jednoznacznie, ze Hala nie wymaga radykalnego
.stworzenia sie od nowa”. Jej sita wynika z cech,
ktére juz dzis sg obecne i rozpoznawalne:
swiezosci oferty, relacyjnego charakteru handlu,
lokalnosci, historycznej architektury oraz
zakorzenienia w codziennym rytmie miasta.
Zadaniem brandingu jest wiec nie redefinicja,
lecz uporzadkowanie i Swiadome rozwiniecie
tych wartosci.

201

Strategia marki powinna
bezposrednio wspiera¢
kluczowe cele rozwojowe
obiektu

9 utrzymanie i wzmocnienie funkgji
targowej jako rdzenia dziatalnosci,

9 poprawe jakosci doswiadczenia
przestrzennego,

9 zwiekszenie czytelnosci
organizacyjnej i zarzadczej,

< wzrost atrakcyjnosci dla
mieszkancow i odwiedzajgcych,

9 rozwdj funkcji uzupetniajgcych bez
naruszenia podstawowego
charakteru miejsca.
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Branding powinien by¢ rozumiany jako system
obejmujacy cztery wspotzalezne obszary:

Przestrzen

sposob, w jaki Hala jest
odczytywana, organizowana
i oznaczana

Oferta

struktura
funkcji i najemcow, oraz
zasady doboru najemcow

Komunikacja

jezyk marki, obecnos¢ cyfrowa ;
i narzedzia budowania i e
rozpoznawalnosci

P

Doswiadczenie
uzytkownika

catosciowe doswiadczenie mie
jsca, obejmujgce orientacje,
dostepnosg, jakosc zakupow,
atmosfere i znaczenie
spoteczne

Kluczowe jest przy tym przesuniecie
perspektywy: marka nie jest tym, co Hala ,mowi
o sobie”, lecz tym, jak dziata i jak jest
doswiadczana na co dzien
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4.2. Analiza uwarunkowan dla strategii

brandingowej

Silny kapitat miejsca

Punktem wyjscia dla strategii brandingowej jest
wyjatkowo silny kapitat miejsca. Hala Targowa
przy ul. Piaskowej stanowi jeden z najbardziej
rozpoznawalnych obiektéw handlowych we
Wroctawiu, o wysokiej wartosci symbolicznej i
architektonicznej.

Jej historyczna bryta, charakterystyczne wieze,
uktad przestrzenny oraz detale konstrukcyjne
nie sg jedynie ttem funkcjonowania obiektu —
stanowig aktywny zaséb marki. To wtasnie one
buduja pierwsze skojarzenie z miejscem i nadaja
mu wiarygodnoscé, ktorej nie da sie wytworzyc¢
sztucznie.

Dodatkowo lokalizacja w scistym centrum
miasta — na osi pomiedzy Rynkiem a Ostrowem
Tumskim — sprawia, ze Hala funkcjonuje w
naturalnym przeptywie mieszkancow,
pracownikow, studentow i turystéw. W praktyce
oznacza to, ze marka nie musi generowac ruchu
od podstaw, lecz powinna nauczyc¢ sie go
skutecznie przechwytywac i organizowac.

Kluczowe napiecie: obietnica vs
doswiadczenie

Jednoczesnie analiza ujawnia istotne
ograniczenie, ktore ma bezposrednie
konsekwencje strategiczne. Najwazniejszym
problemem jest rozdzwiek pomiedzy wysoka
jakoscig zewnetrznej formy architektonicznej
a stabiej ocenianym doswiadczeniem wnetrza.
Hala ,obiecuje” wiecej, nizw wielu
przypadkach dostarcza — szczegdlnie w
zakresie czytelnosci, spojnosci, organizacji
przestrzeni oraz szerokosci i jakosci oferty.

To napiecie ma kluczowe znaczenie dla
strategii marki. Oznacza ono, ze branding nie
Mmoze opierac sie na narracji spektakularnej
transformacji ani na obietnicach, ktoére nie
znajdujg pokrycia w rzeczywistosci. Zamiast
tego powinien przyja¢ logike stopniowej,
wiarygodnej poprawy:

najpierw porzadek, funkcjonalnosé i
dostepnos$é — nastepnie rozwdj

doswiadczenia

Marka powinna komunikowac rzeczywiste
zmiany, ale nie wyprzedza¢ ich narracyjnie.



Kontekst rynkowy: powrét do
autentycznosci

Uwarunkowania rynkowe wskazujg, ze
wspotczesne hale targowe odnoszg najwieksze
sukcesy wtedy, gdy taczg handel z funkcjami
spotecznymi i programem miejskim, ale
zachowujg wyrazny rdzen targowy.

Zmieniajace sie zachowania uzytkownikéw
sprzyjajg miejscom, ktore oferujg nie tylko
zakup, lecz takze autentycznosg, relacje,
pochodzenie produktu, element edukacyjny
oraz mozliwosc¢ krotkiego, codziennego
kontaktu z miastem poza logikg galerii
handlowej. Dla Hali oznacza to koniecznosc¢
budowania marki wokaét jakosci, Swiezosci,
lokalnosci i doswiadczenia zaufania, a nie wokot
samej eventowosci czy formatu food hallu.

Struktura uzytkownikéow

Materiaty analityczne pozwalajg wyroéznié
cztery podstawowe grupy uzytkownikow:

Codzienni mieszkancy okolicy
oczekuja sprawnych, przewidywalnych i
uporzadkowanych zakupow

Osoby pracujace i studiujgce w
centrum

szukajg wygody, szybkosci i prostych
rozwigzan (np. lunch).

Klienci jakosciowi zinnych
dzielnic

przyjezdzajg po produkty specjalistyczne,
lokalne i sezonowe.

Turysci kulturowi

poszukujg autentycznego doswiadczenia
miasta poprzez smak, architekture i
kontakt z ludzmi.

Kazda z tych grup wymaga innego
akcentu komunikacyjnego, ale wszystkie
taczy jedna potrzeba: wiarygodnosci.

( )
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Jezyk marki

Jezyk marki powinien by¢ ciepty, konkretny,
miejski i bezpretensjonalny. Strategicznie
oznacza to nie stosowanie tonu nadmiernie
lifestylowego, modowego i ekskluzywnego, za
to postugiwanie sie komunikacjg
zakorzeniong w codziennosci, sezonowosci,
rytuale zakupow i relacjach ze sprzedawcami.
Najwazniejsze komunikaty marki powinny
by¢ proste, konsekwentnie powtarzane i silnie
zakorzenione w rzeczywistym doswiadczeniu
miejsca. Rekomenduje sie, aby rdzen
komunikacyjny opierat sie na czterech osiach:
,Kupuj u sprawdzonych sprzedawcow”,
,Swiezo i lokalnie”, , historia, ktéra zyje” oraz
~,mniej marnowania, wiecej sensu”. Nie
powinny one funkcjonowac wytacznie jako
hasta kampanijne, lecz jako state moduty
komunikacyjne obecne w réznych punktach
styku z uzytkownikiem — w opisach stoisk,
mapach pochodzenia produktow,
materiatach wydarzen, kanatach
spotecznosciowych oraz systemie
oznakowahnia w przestrzeni Hali. W praktyce
oznacza to, ze komunikacja powinna
preferowac proste zdania takie jak: ,,Dzi$
najlepsze szparagi przy wejsciu od Piaskowej”,
.Poznaj producenta tygodnia”, .Kupisz, zjesz,
naprawisz”, ,W sobote targ od rolnika”. Nalezy
natomiast unikac jezyka typu ,premium
culinary destination”, ,urban concept market”,
,vibe”, ,place to be”, jesli nie jest on
bezposrednio osadzony w polskiej i lokalnej
narracji. Taki jezyk bytby niespojny z profilem
uzytkownikéw i z pozgdanym publicznym
charakterem miejsca.
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4.3. Analiza konkurencyjna

i benchmarking

Benchmark europejskich i polskich hal
targowych pozwala wyréznic kilka
powtarzalnych modeli funkcjonowania:

Codzienny rynek miejski

oparty na swiezosci, jakosci, uzytecznosci
oraz uporzagdkowanym doswiadczeniu
zakupowym. Reprezentujg go m.in. Stuttgart
Markthalle, Neustadter Markthalle, Leeds
Kirkgate Market czy Vanha Kauppahalli

Hala spoteczno-kulturowa

funkcja handlowa pozostaje istotna, lecz
zostaje rozszerzona o silny program
wspolnotowy, edukacyjny i miejski — czego
dobrymi przyktadami sg Markthalle Neun, St
George’s Market i Stara Trznica.

Premium - food hall

lub przestrzen lifestyle’owa — blizszy
Koszykom, Arminiusmarkthalle czy
czesciowo Hietalahti, gdzie dominujaca role
W marce miejsca przejmujg gastronomia,
atmosfera i wydarzeniowosc.

Z perspektywy Hali Targowej najcenniejsze sa te
przyktady, ktére pokazujg, w jaki sposob
rozwija¢ marke bez utraty podstawowej funkcji
handlowej. Stuttgart stanowi wzorzec
uporzadkowanej, estetycznie zdyscyplinowanej
hali tradycyjnej, w ktorej jakos¢ oraz selekcja
najemcow buduja silny wizerunek bez

odrywania sie od codziennego handlu. Vanha
Kauppahalli pokazuje, jak tgczy¢ historyczng
range i atrakcyjnos¢ turystyczng ze spokojnym
tonem komunikacyjnym oraz wiarygodnoscig
zakupowa. Markthalle Neun wnosi do
benchmarku istotng perspektywe kultury
jedzenia, pochodzenia produktéw, edukacji i
wspolnotowosci, natomiast Stara Trznica
dostarcza szczegolnie wartosciowych inspiracji
w zakresie modelu publiczno-spotecznego,
mikroprogramu miejskiego oraz praktycznego
podejscia do ekologii.

Analiza poréwnawcza wskazuje jednoczesnie
wyraznie wzorce, ktérych Hala nie powinna
kopiowa¢ wprost. Hala Koszyki jest
przyktadem bardzo skutecznego brandingu,
jednak silnie podporzadkowanego formule
spotkaniowo-gastronomicznej i premium-
lifestyle’owej, ktéra bytaby niespdjna zaréwno
z diaghozg Piaskowej, jak i z oczekiwaniami jej
uzytkownikow. Hietalahti i Arminiusmarkthalle
pokazuja z kolei ryzyko semantycznego i
funkcjonalnego przesuniecia hali targowej w
kierunku ,restaurant hall” lub przestrzeni
eventowej. Przyktady transformacyjne, takie
jak Markthalle Chemnitz czy procesy redefinicji
Smithfield Market, przypominajg natomiast, ze
sama architektura nie wystarcza, jesli zanika
zywa ekonomia codziennego handlu.

Whioski z benchmarku sg dla Wroctawia
jednoznaczne. Najbardziej adekwatnym
kierunkiem jest model hybrydowy —
publiczno-targowo-spoteczny — blizszy
Starej Trznicy i Markthalle Neun niz
Koszykom. Oznacza to koniecznosc¢
wzmachiania rdzenia swiezego handlu,
selektywnego rozwoju gastronomii i
programu spotecznego, budowania
czytelnej kurateli najemcoéw oraz
traktowania dziedzictwa jako narzedzia
uwiarygodniajgcego terazniejszosc, a nie
wytacznie jako elementu dekoracyjnego.
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Case studies i archetypy brandingowe

c Hale codziennego uzytku

2 Markthalle Stuttgart

‘ Stuttgart buduje marke hali wokét potgczenia dziedzictwa, jakosci i migjskiej
elegancji zakupow. Obiekt zarzadzany przez miejskg spotke wyréznia sie
spojnymi standardami ekspozycji, rozbudowanym katalogiem najemcoéw oraz
konsekwentng komunikacjg oparta na swiezosci, jakosci i uporzadkowanym
doswiadczeniu — a nie na eventowej spektakularnosci.

Dla Hali Targowej jest to jeden z najwazniejszych wzorcéw nowoczesnej, dobrze
zarzadzanej hali tradycyjnej. Kluczowa lekcja nie dotyczy samego , premium?”,
lecz sposobu jego budowania: poprzez jakos¢, selekcje najemcéw i tad
przestrzenny, bez odrywania sie od codziennej funkcji targowej.

W kontekscie Piaskowej oznacza to potrzebe wdrozenia spojnej identyfikacji
stoisk, czytelnego planu hali, silnej obecnosci katalogu najemcéw oraz
komunikacji opartej na jakosci. Jednoczesnie nalezy unika¢ nadmiernej
estetyzacji, ktéra mogtaby ostabi¢ ludowy i relacyjny charakter miejsca.

Neustadter Markthalle (Drezno)

Drezdenska hala pozycjonuje sie jako historyczna, sasiedzka przestrzen

== codziennych zakupoéw. Jej marka jest mniej aspiracyjna niz w przypadku
Stuttgartu, ale wyjatkowo skuteczna w budowaniu bliskosci, wygody i lokalnej
rozpoznawalnosci.

Dla Wroctawia szczegdlnie cenna jest lekcja prostoty: potaczenie Swiezego
handlu z ustugami codziennymi oraz jezykiem bliskosci wzmacnia czestotliwosé¢
odwiedzin i zakorzenienie w lokalnej spotecznosci. To model mniej
spektakularny, ale bardzo funkcjonalny i ,ludzki”.

Jednoczesnie jego ograniczeniem jest ryzyko postrzegania hali jako
,historycznego convenience center”, pozbawionego wyrazistej tozsamosci.
Dlatego w przypadku Piaskowej podejscie to powinno zosta¢ uzupetnione
silniejszg narracja kulturowa i lokalnosciowa
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c Hale codziennego uzytku

Leeds Kirkgate Market

Leeds stanowi przyktad tzw. civic market — demokratycznego, wielofunkcyjnego
i przedsiebiorczego rynku miejskiego. taczy dziedzictwo, lokalng
przedsiebiorczos¢, oferte gastronomiczng i program wydarzen, przy
jednoczesnym zachowaniu nadrzednosci funkcji handlowe;.

To szczegodlnie wartosciowy wzorzec dla Piaskowej w kontekscie otwartosci
ekonomicznej i spotecznej. Hala funkcjonuje tu jako platforma dla handlu i
rozwoju matych przedsiebiorcéw, a nie jedynie jako gotowy produkt
konsumencki.

Dla Wroctawia oznacza to potrzebe myslenia o Hali jako o infrastrukturze
wspierajgcej lokalng gospodarke — miejscu, ktére umozliwia rozwdéj, testowanie i
skalowanie dziatalnosci handlowej, przy zachowaniu czytelnej struktury i
podporzadkowania wszystkich funkcji logice rynku.

Vanha Kauppahalli (Helsinki)

Helsinska hala stanowi przyktad spokojnej, eleganckiej marki opartej na jakosci,
dziedzictwie i bardzo dobrej informacji o najemcach. Utrzymuje rownowage
pomiedzy funkcjg codzienng a turystyczna, nie popadajgc w nadmiernag
widowiskowos¢.

To wazny punkt odniesienia dla Piaskowej w obszarze , historycznej hali jakosci”.
Pokazuje, ze silna marka nie musi by¢ ekspresyjna ani spektakularna — wystarczy
konsekwentne potagczenie dziedzictwa, rzemiosta, Swiezosci i czytelnej
komunikacji.

Dla Wroctawia szczegdlnie istotna jest mozliwos¢ adaptacji tego tonu w
komunikacji — zwtaszcza wobec turystéw poszukujgcych autentycznego
doswiadczenia miasta, a nie przetworzonego konceptu gastronomicznego.

Hala Mirowska (Warszawa)

| Warszawska Hala Mirowska pokazuje, ze silna marka moze opierac sie na
pamieci mieszkancéw, rytuale zakupow i realnej potrzebie miejsca — nawet przy
stabiej rozwinietym, niesformalizowanym brandingu instytucjonalnym.

Jednoczesnie przyktad ten ujawnia ograniczenia takiego modelu. Brak aktywnej
kurateli marki i spéjnej komunikacji utrudnia rozwoj nowych grup
uzytkownikow oraz petne wykorzystanie potencjatu architektury i lokalizacji.

Dla Piaskowej jest to wazna lekcja rownowagi: autentycznosc¢ i organicznos¢ sg
ogromnym kapitatem, ale wymagajg wsparcia w postaci swiadomego
zarzgdzania marka, aby mogly przetozyc sie na dtugofalowy rozwa,.
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e Hale spoteczno-kulturowego miasta

Markthalle Neun (Berlin)

Markthalle Neun to jeden z najbardziej dojrzatych przyktadéw marki opartej na
food culture. Hala funkcjonuje jednoczesnie jako targ, miejsce produkcji i
edukacji zywnosciowej, hub rzemiosta oraz przestrzen spotkan.

Dla Hali Targowej kluczowe lekcje ptyng z konsekwentnego budowania narracji
wokoét pochodzenia produktu, wspélnotowosci oraz powigzania programu
specjalnego z codziennym rynkiem. Warsztaty, wydarzenia i inicjatywy
edukacyjne nie funkcjonuja tu jako dodatki, lecz jako naturalne rozszerzenie
podstawowej funkcji handlowej.

Jednoczesnie model ten nie powinien by¢ kopiowany wprost. Skala
intensywnosci programowej i ,hipsterskiej” eventowosci mogtaby w warunkach
Piaskowej ograniczy¢ dostepnosc spoteczng miejsca i zaburzy¢ jego codzienny
charakter.

St George’s Market (Belfast)

- Belfast pokazuje, jak skutecznie tgczy¢ handel, atmosfere, muzyke na zywo,
rzemiosto oraz program inkubacyjny dla nowych sprzedawcéw w formule
publicznie zarzadzanego rynku. Poszczegodlne elementy — jedzenie, wydarzenia,
handel i rzemiosto — wzajemnie sie tu wzmacniaja, poniewaz marka miejsca
pozostaje jednoznaczna: jest to rynek z atmosferg, a nie przestrzen eventowa
imitujgca funkcje targowa.

Dla Wroctawia najwazniejsza jest zasada, ze program wydarzen powinien
wyhikac¢ z DNA miejsca i wspiera¢ handel, a nie go przykrywac. Szczegdlnie
wartosciowa jest inspiracja systemem ,miekkiego wejscia” dla nowych
sprzedawcoéw oraz sezonowych konceptow, ktére moga byc¢ testowane bez
dtugoterminowych zobowigzan.

@ Stara TrZnica (Bratystawa)

Stara Trznica stanowi jeden z najblizszych wzorcéw dla myslenia o publicznej,
lokalnej i spotecznej marce hali targowej. taczy funkcje sobotniego targu
producentéw z programem artystycznym, dziataniami sgsiedzkimi, inicjatywami
spotecznymi oraz praktycznymi rozwigzaniami ekologicznymi, opierajgc catosc
na jasno zdefiniowanej misji operatora.

Model ten pokazuje, ze hala targowa moze byc¢ realnym narzedziem budowania
wspolnoty miejskiej — pod warunkiem istnienia stabilnego, kompetentnego
operatora oraz spojnej wizji dziatania.

Dla Hali Targowej jest to szczegdlnie istotna inspiracja w kontekscie rozwijania
funkcji wspolnotowej, aktywizacji antresoli, wdrazania podejscia ,prosto z pola
na talerz” oraz implementacji matych, mierzalnych rozwigzan srodowiskowych.
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9 Hale premium, lifestyle i gastronomia

AR KTHALLES

Arminiusmarkthalle (Berlin)

Przypadek Arminiusmarkthalle pokazuje skutecznos¢ marki opartej na
atmosferze, gastronomii i programie wydarzen, ale jednoczesnie ujawnia ryzyko
przesuniecia srodka ciezkosci z funkcji rynkowej na kulinarno-eventowy
spektakl.

Dla Piaskowej wartoscig moga by¢ inspiracje zwigzane ze wspolnym stotem,
jakoscig estetyki wnetrza oraz obecnoscig wyrazistych konceptow
gastronomicznych. Kluczowe jest jednak, aby elementy te petnity funkcje
uzupetniajaca, a nie definiujgcg — bez budowania tozsamosci Hali przede
wszystkim jako miejsca wieczornego wyjscia.

Hietalahti Market Hall (Helsinki)
Hietalahti stanowi przyktad stopniowego przesuniecia znaczeniowego — od
klasycznej hali spozywczej w kierunku ,atmospheric café and restaurant hall”.

Dla Wroctawia jest to przede wszystkim przestroga: gastronomia moze
skutecznie wzbogaca¢ marke miejsca, jednak nie powinna redefiniowac jego
podstawowej funkcji kosztem swiezego handlu. Utrata rownowagi w tym
obszarze prowadzi do zmiany charakteru obiektu i ostabienia jego
wiarygodnosci jako rynku.

Nagycsarnok (Budapeszt)

Budapeszteriska hala pokazuje site architektury i tradycji jako magnesu
turystycznego, ale jednoczesnie ujawnia ryzyko nadmiernej turystyzaciji i
,souveniryzacji” doswiadczenia.

Dla Hali Targowej oznacza to koniecznos¢ swiadomego zarzadzania rownowagag
pomiedzy funkcjg lokalng a atrakcyjnosciag turystyczna. Kluczowe jest, aby
turysta odwiedzat miejsce autentyczne — funkcjonujgce przede wszystkim dla
mieszkancow — a nie przestrzen przygotowang wytacznie pod jego oczekiwania.

Hala Koszyki (Warszawa)
Hala Koszyki stanowi przyktad bardzo silnego, profesjonalnie zarzadzanego
brandingu w formule food hallu i lifestyle hubu.

Dla Wroctawia moze by¢ zréodtem inspiracji w obszarze obecnosci cyfrowej,
zarzadzania kalendarzem wydarzen oraz swiadomego ksztattowania mixu
najemcow. Jednoczesnie nie powinna stanowi¢ bezposredniego wzorca
funkcjonalnego — dominacja gastronomii, nocny rytm miejsca oraz
premiumizacja komunikacji bytyby niespdjne z charakterem i oczekiwaniami
uzytkownikéw Hali Targowej przy Piaskowej.
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Przypadki ostrzegawcze

Markthalle Chemnitz

Przypadek Markthalle Chemnitz pokazuje wyraznie, ze sama historia i
architektura nie sg w stanie utrzymac zywotnosci hali, jesli ostabieniu ulega
ekonomia codziennego handlu.

Dla Piaskowsej jest to istotne ostrzezenie przed odchodzeniem od modelu
zakupowego na rzecz funkcji eventowych. Utrata regularnej, powtarzalnej
aktywnosci handlowej prowadzi do erozji podstawowej funkcji miejscai w
konsekwencji — jego znaczenia.

Smithfield Market (Londyn)

Smithfield Market stanowi przyktad ogromnego kapitatu dziedzictwa, ktéry w
sytuacji utraty aktualnej funkcji spotecznej i gospodarczej staje sie podatny na
daleko idgce zmiany przeznaczenia.

Dla Hali Targowej jest to wazne przypomnienie, ze branding powinien
wzmacniac¢ i utrwala¢ funkcjonowanie zywego rynku, a nie przygotowywac
grunt pod jego potencjalng transformacje w inny typ przestrzeni. To ciggtos¢
uzytkowania, a nie wytgcznie wartos¢ historyczna, decyduje o trwatosci
tozsamosci miejsca.

Hala Gwardii (Warszawa)

Hala Gwardii pokazuje site szybkiego, wyrazistego pozycjonowania opartego na
motywie przewodnim oraz miksie gastronomiczno-eventowym. Jednoczesnie
ujawnia ograniczenia takiego podejscia w dtuzszej perspektywie.

Dla Piaskowej jest to raczej przestroga niz wzorzec. Marka oparta na
pojedynczym, efektownym skojarzeniu moze by¢ skuteczna krétkoterminowo,
ale trudna do utrzymania i rozwijania w czasie. W przypadku Hali Targowej
fundamentem powinien by¢ trwaty sens miejsca — zakorzeniony w codziennym
handlu, relacjach i lokalnosci — a nie jednorazowy koncept.
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4.4, Wnioski strategiczne z analizy

Z przeprowadzonej analizy wynika, ze
optymalnym kierunkiem rozwoju Hali Targowej
nie jest ani model tradycyjnej hali kupieckiej
pozbawionej ambicji rozwojowych, ani model
food hallu z dominacja funkcji leisure i
gastronomii. Najbardziej adekwatna jest pozycja
posrednia — kupiecka hala targowa rozwinieta w
strone hali targowo-spotecznej.

W takim ujeciu handel swiezg zywnosciag
powinien pozosta¢ centrum marki, natomiast
gastronomia, kultura, rzemiosto i program
wydarzen powinny te funkcje wzmacniag, a nie
ja zastepowac.

Najwazniejsze napiecia strategiczne mozna
opisac jako zestaw czterech osi rownowagi:

tradycja nowoczesnosé
marka powinna aktualizowac historyczna
Hale, nie popadajgc w stylizacje na skansen
lokalnosé turystyka
obiekt powinien by¢ atrakcyjny dla
odwiedzajacych turystow, jednak jego
wiarygodnos¢ musi wynikac z codziennej
uzytecznosci dla mieszkancéw

porzgdek sterylizacja
przestrzen wymaga czytelnosci i estetycznego
uporzadkowania, ale bez utraty targowej
naturalnosci, relacyjnosci i swobody

rozwoj inkluzywnosé

modernizacja i podnoszenie jakosci nie moga
prowadzi¢ do premiumizacji, ktéra wykluczataby
dotychczasowych klientéw oraz drobnych
kupcow

Analiza wskazuje rowniez na szereg
niewykorzystanych potencjatéw. Do
najwazniejszych naleza: mozliwosc silniejszego
oparcia marki na historii i architekturze budynku,
wzmochienie komunikacji pochodzenia
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produktow jako fundamentu zaufania,
aktywizacja antresoli i pustych stoisk jako
przestrzeni pilotazowych, rozwdj programu
,Prosto Od Rolnika” oraz stworzenie cyfrowego
ekwiwalentu doswiadczenia hali.

Ich wykorzystanie wymaga jednak
swiadomych decyzji strategicznych —w
szczegolnosci w zakresie modelu operatora,
zasad kurateli najemcow, docelowego udziatu
gastronomii, standardoéw wizualnych,
programu spotecznego oraz sposobu
wdrazania praktyk srodowiskowych.
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Najczestsze btedy i ryzyka

Najpowazniejszym ryzykiem jest
przeksztatcenie Hali w food hall bez
zabezpieczenia jej podstawowej funkcji
handlowej. Przyktady takie jak Hietalahti,
Koszyki czy czesciowo Hala Gwardii pokazuja,
ze cho¢ model ten moze by¢ atrakcyjny
biznesowo, prowadzi do zasadniczej zmiany
spotecznej roli miejsca. W przypadku
Piaskowej bytoby to réwniez sprzeczne z
lokalng diagnozg i oczekiwaniami
uzytkownikow.

Drugim istotnym zagrozeniem jest niespdjny,
przypadkowy mix najemcoéw. Jesli marka
komunikuje lokalnos¢ i wysoka jakosé, a oferta
wewnetrzna jest niejednorodna, przypadkowa
lub fatwo zastepowalna, zaufanie
uzytkownikéw szybko sie eroduje. Problem ten
dotyczy zarowno pustych stoisk, jak i nadmiaru
konceptéw, ktére mogtyby funkcjonowaé w
dowolnej galerii handlowe;.

Trzecim ryzykiem jest nadmierne
ukierunkowanie na turystyke. Przyktady, takie
jak Wielka Hala Targowa w Budapeszcie czy
czesciowo Halés w Wilnie, pokazuja, ze
turystyka moze skutecznie budowac¢

rozpoznawalnosg, ale jednoczesnie ostabia
relacje z codziennym uzytkownikiem. W
przypadku Piaskowej kluczowe jest
zachowanie réwnowagi — turysta powinien
trafia¢ do miejsca autentycznego,
funkcjonujgcego przede wszystkim dla
mieszkancow, a nie do przestrzeni
projektowanej wytgcznie pod jego potrzeby.

Czwartym krytycznym obszarem jest brak
spojnego, dtugofalowego modelu zarzadzaniaii
operowanhnia obiektem. Przykfad Starej Trznicy
pokazuje, ze skutecznos¢ wynika z jasno
zdefiniowanej misji oraz kompetentnego
operatora, natomiast przypadek Smithfield
Market dowodzi, ze nawet silne dziedzictwo
nie wystarcza, jesli model funkcjonowania nie
odpowiada wspétczesnym realiom.

Dla Hali Targowej oznacza to koniecznos¢
wypracowania precyzyjnego modelu
governance — w przeciwnym razie branding
pozostanie jedynie warstwa estetyczna,
nieprzektadajgcq sie na rzeczywiste
funkcjonowanie miejsca.
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4.5. Zatozenia wspoélne dla strategii

brandingowej

Zatozeniem wspolnym dla wszystkich
rekomendowanych dziatan powinno byc¢
utrzymanie marki parasolowej ,,Hala Targowa”
lub ,Hala Targowa na Piasku”. Nazwa ta
posiada wysoki kapitat rozpoznawalnosci i jest
zakorzeniona w pamieci miasta, dlatego jej
zastgpienie nowg nazwa komercyjng
ostabitoby autentycznos¢ miejsca i naruszyto
ciggtos¢ jego tozsamosci.

W ramach tej marki gtéwnej nalezy budowac
czytelng architekture programowa, rozwijajac
podmarki lub state formaty komunikacyjne
odnoszace sie do konkretnych funkcji i rytmow
miejsca, takie jak ,Prosto Od Rolnika”, ,Smaki
Hali", ,Spotkania na Piasku” czy ,Sezon w Hali".
Takie rozwigzanie pozwala zachowac¢ spojnosc
marki gtéwnej, a rownoczesnie porzadkuje
oferte i wzmacnia orientacje uzytkownikow.

Marka powinna opierac sie na pieciu filarach:

—t
.

tradycja targowa,
sSwiezosc¢ i jakos¢ produktow,
funkcje spoteczne,

lokalnosé,

mor W

praktyczna odpowiedzialnos¢
srodowiskowa.

Do wspodlnych zatozen warto réwniez zaliczyc:
publiczny charakter miejsca, dostepnos¢
spoteczng i cenowa, selektywny rozwaj
gastronomii, priorytet dla swiezych produktow
i lokalnych producentoéw, praktyczne
rozumienie ekologii oraz podporzadkowanie
komunikacji rzeczywistemu doswiadczeniu

miejsca. Marka powinna mowic tylko to, co
Hala realnie potrafi dostarczy¢ operacyjnie.

Dostepnos¢ spoteczna

Hala musi pozosta¢ miejscem otwartym dla
réznych grup spotecznych: dochodowych,
pokoleniowych i innych. Komunikacji nie
powinna by¢ elitarna lub zawezona do
najatrakcyjniejszych grup docelowych. Oferta
powinna reprezentowac rézne poziomy
cenowe. Hala powinna by¢ dostepna
architektonicznie z oznaczeniami i opisami w
jezyku polskim i angielskim.

Publiczny charakter

Marka powinna wzmachia¢ miejskg
odpowiedzialnos¢ za obiekt, wynikajaca z
zadan gminy, a nie prywatna narracje
lifestyle’'owa. Pomoc w tym moze wybor
operatora miejskiego, rada interesariuszy,
transparentne zasady i regularny dialog
spoteczny.
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Filary marki

Tradycja targowa

Zatozenia strategiczne: Hala ma by¢ komunikowana jako
zywe dziedzictwo handlu, a nie jako , przestrzen po targu”
Przetozenie na marke: opowiesc o rytuatach zakupowych,
kupcach, architekturze, sezonowosci i historii miejsca

Funkcje spoteczne

Zatozenia strategiczne: Hala ma petnic¢ role miejsca spotkan i
trzeciego miejsca, ale bez utraty codziennej funkcji zakupowej
Przetozenie na marke: program wydarzen matych i regularnych,
a nie wielkich i sporadycznych

Swiezoscé i jakos¢

Zatozenia strategiczne: Podstawg przewagi nie jest cena,
lecz zaufanie, Swiezos¢ i wartosé

Przetozenie na marke: czytelne strefy produktow
swiezych, standard ekspozycji, jezyk jakosci i pochodzenia

Lokalnos¢

Zatozenia strategiczne: ,Lokalne” ma znaczy¢
zweryfikowane pochodzenie i krétszy fancuch
dostaw, a nie ozdobnik

Przetozenie na marke: znakowanie pochodzenia,
sobotni targ od rolnika, cykl ,Poznaj producenta”

Odpowiedzialnosé srodowiskowa
Zatozenia strategiczne: ESG ma by¢
praktyczne i codzienne, nie dekoracyjne
Przetozenie na marke: opakowania
wielorazowe, selekcja odpadoéw, food
donation, energooszczedne rozwigzania i
logistyka niskoemisyjna




4. Analiza i zatozenia brandingowe dla Hali Targowej

4.6. Kluczowe zatozenia strategii marki

Rekomendowane pozycjonowanie

Hala Targowa to autentyczna miejska hala
codziennych zakupow i spotkan we Wroctawiu
— miejsce swiezych, lokalnych produktow,
uczciwego rzemiosta oraz relacji, ktére
wspottworzg rytm miasta. W ujeciu
syntetycznym mozna je rowniez opisac jako
~-howoczesny, odpowiedzialny rynek miejski” —
przestrzen, w ktorej tradycyjny handel targowy
spotyka sie z wysoka jakoscig oferty, selektywnie
rozwijang gastronomig oraz programem
spotecznym, wspierajagcym funkcjonowanie
rynku, a nie go zastepujacym.

Rekomendowany archetyp marki

Gospodarz Miejski, z wtéornym kodem Straznika
Tradycji.

Hala powinna by¢ odbierana jako marka
goscinna, kompetentna, autentyczna,
nowoczesha, ale nie modniarska; otwarta, lecz
nie rozrywkowa; fachowa, ale nie elitarna.

Gtéwna obietnica marki powinna brzmie¢: ,Tu
naprawde kupujesz: $wiezo, lokalnie, od ludzi,
ktérych znasz lub chcesz poznac¢’.

Osobowosé marki

powinna byc¢ ciepta, konkretna, miejska,
wiarygodna, bezpretensjonalna i uczciwa

DNA marki

powinno opierac sie na oSmiu wartosciach:
sSwiezosci, jakosci, lokalnosci, relacyjnosci,
codziennosci, otwartosci, odpowiedzialnosci i
dziedzictwie. W praktyce oznacza to priorytet
dla produktéw spozywczych i ich ekspozycji,
czytelng kuratele najemcow, widoczne
pochodzenie produktéw, budowanie zaufania
przez twarze sprzedawcow, inkluzywnosc¢
spoteczng, traktowanie historii i architektury
jako zywego kontekstu handlu.

r

Wartosci

Swiezosé¢

Priorytet dla produktow spozywczych i
ich ekspozycji

Jakosé
Kuratela najemcow i standard
doswiadczenia

Lokalnos¢
Produkty regionalne, wroctawskie
rzemiosto, opowiesc¢ o pochodzeniu

Relacyjnos¢
Twarze sprzedawcow i zaufanie jako
czesc przewagi

Codziennos¢
Hala ma stuzy¢ czestym wizytom, nie
tylko okazji

Otwartosé
Miejsce inkluzywne cenowo i spotecznie

Odpowiedzialnos¢
Zrownowazenie bez greenwashingu,
transparentne zasady

Dziedzictwo
Historia i architektura jako zywy kontekst,
nie muzeum

J
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Komunikacja marketingowa

Nalezy oprzec sie na czterech gtéwnych osiach: ,kupuj od znanych Ci ludzi”, ,swiezo i lokalnie”,
Jhistoria, ktora zyje” oraz ,mniej marnowania, wiecej sensu”. Storytelling miejsca powinien
rozwijac piec linii narracyjnych: smak miejsca, ludzi Hali, Hale od pokolen, madre zakupy oraz
Hale jako przestrzen miedzy domem a miastem.

Program wydarzen i dziatan miejskich Powinien wspiera¢ handel, a nie budowac jego
substytut. Priorytet nalezy da¢ formatom cyklicznym, lokalnym i dziennym: sezonowym
degustacjom, warsztatom kulinarnym opartym na produktach z Hali, matym targom rzemiosta,
sgsiedzkim gietdom, spotkaniom z producentami, mikro-wystawom, oprowadzaniom i
dziataniom zero-waste. Kluczowe jest rozréznienie ,programu rynku”, ktory zwieksza
czestotliwos¢ odwiedzin i wspiera sprzedaz, oraz ,programu miejsca”, ktory buduje wspolnote i
wydtuza czas pobytu; w przypadku Hali Targowej pierwszy z tych poziomow powinien zachowac
nadrzednosc.

Doswiadczenie uzytkownika

Rownie istotna jest rola doswiadczenia uzytkownika. Marka Hali nie powinna by¢ budowana
wytgcznie komunikacyjnie, lecz przez realne doswiadczenie poruszania sie po obiekcie, tatwos¢
orientacji, czytelnos¢ wejsé, logike stref funkcjonalnych, jakos¢ ekspozycji, dostepnosé PL/EN,
uporzadkowane szyldy, system informacji o pochodzeniu produktu oraz poczucie, ze Hala jest
miejscem przyjaznym, sprawnym i wiarygodnym.

skie Jadtors . 4
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4.7. Ildentyfikacja wizualna
i doswiadczenie na miejscu

Identyfikacja wizualna Hali Targowej powinna rozwijac sie w kierunku wspétczesnego
dziedzictwa: wspétczesnego, ale zakorzenionego w architekturze i materialnosci miejsca.
Najsilniejszym zrédtem jezyka wizualnego jest sama Hala: ceglana elewacja, tuki, rytm konstrukcji,
detale, wieze i historyczny uktad przestrzenny. Rekomendowana paleta bazowa powinna opierac
sie na ceglanej czerwieni, piaskowym bezu, ztamanej bieli i grafitach konstrukcyjnych, z

akcentami zieleni lisci, ciemnego btekitu Odry i patyny miedzi.

Typografia gtbwna powinna by¢ prosta, wspoétczesna i bardzo czytelna, a typografia uzupetniajaca
moze subtelnie hawigzywac do tradycji przez antykwe lub humanistyczny charakter. System
symboli powinien wyrasta¢ z form budynku i funkcji hali —tuku, okulusu, modutu cegty, etykiety
pochodzenia, daszku stoiska czy wiez — zamiast opierac sie na przypadkowej dekoracyjnosci.
Najwazniejsza zasada wizualna brzmi: porzadek bez przesterowania.

Element identyfikaciji Rekomendacja

Paleta bazowa

Akcenty
Typografia gtéwna

Typografia
uzupetniajgca

System symboli

Materiaty

Styl fotografii

ceglana czerwien, piaskowy
bez, ztamana biel, grafit
konstrukcyjny

zielen lisci, ciemny btekit
Odry, patyna miedzi

prosty, wspotczesny, tatwy
w czytaniu

subtelna antykwa
lub styl humanistyczny

tuk, okulus/zegar, modut
cegty, etykieta
pochodzenia, daszek
stoiska, wieze

emaliowane tablice,
drewno, metal
szczotkowany, papier z
recyklingu

naturalne swiatto, produkty
w skali cztowieka,
architektura uzytkowa

odwotanie do elewacji, detalu
kamiennego i halowej
struktury

Swiezos$¢ produktow, relacja z
rzeka i historycznym miastem

porzadek, dostepnosc,
czytelnos¢ informacji

pomost miedzy
wspotczesnoscig a
dziedzictwem

znaki wynikajgce z budynku i
funkcji, nie z przypadkowej
dekoracyjnosci

trwatosé, historycznosé,
ograniczenie plastiku

nacisk na relacje, Swiezosc i
autentycznosc
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Na miegjscu branding powinien dziata¢ przede wszystkim jako narzedzie organizacji
doswiadczenia. Oznacza to potrzebe czytelnych ,bram” wejsciowych z mapa Hali i komunikatem
dnia, uporzadkowanego parteru jako bezdyskusyjnego rdzenia swiezej zywnosci, centralnego
mikoplacu na krétkie zatrzymanie oraz antresoli rozwijanej etapowo jako strefy |zejszej: rzemiosta,
pop-updw, warsztatow i matych wydarzen. Gastronomia powinna by¢ rozwijana selektywnie jako
funkcja uzupetniajaca, a bardziej spektakularne komponenty, takie jak dach, taras czy
wykorzystanie historycznych wind, nalezy traktowac jako rozwigzania warunkowe, zalezne od
audytu technicznego i uzgodnien konserwatorskich.

m Rekomendacja doswiadczenia Status wdrozeniowy

Wejscia i przedpole

Parter

Centralna czes¢
parteru

Antresola

Zewnetrzne otoczenie

Gastronomia

Taras/dach /
dodatkowe strefy

Dostepnosé

Windy historyczne

Zaplecze ESG

wyrazne ,bramy” z mapa Hali, kalendarzem
dniai tablica ,co dzis swieze /co dzis
lokalne”

bezdyskusyjny rdzen swiezej zywnosci i
codziennych zakupow

niewielki otwarty ,placyk” na zatrzymanie,
sezonowe degustacje, mikro-wydarzenia

strefa Izejsza: rzemiosto, pop-upy, warsztaty,
mate wystawy, lokalha sztuka, kameralne
spotkania

sobotni targ ,Prosto od Rolnika”, kiermasze
sezonowe, sgsiedzkie swapy, winyle, ksigzki

rozwijana jako funkcja uzupetniajaca, z
mozliwoscig dtuzszego dziatania wybranych
punktow

mozliwe jako atrakcyjny element marki, ale
wytgcznie po potwierdzeniu technicznym i
konserwatorskim

czytelne wejscia, toalety dostepne,
usprawnienie drogi na antresole i informaciji
PLEN

potencjat storytellingowy i atrakcyjnosc
zwiedzania, tylko po potwierdzeniu
bezpieczenstwa i sposobu uzytkowania

segregacja, kompost/bio, strefa odbioru
nadwyzek, standardy opakowan
wielorazowych

szybkie wdrozenie

szybkie wdrozenie

po reorganizacji
stoisk

etap pilotazowy

pilotaz na podstawie

programu

rozwaj selektywny

warunkowe

priorytet rownolegty

warunkowe

etapowo
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Waznym elementem doswiadczenia marki jest

takze aktywizacja lokalnej spotecznosci.

Najwiekszy potencjat mogg miec¢ dziatania

matoskalowe i czeste:

9 sgsiedzkie $niadania i obiady sezonowe,

9 mikrotargi ksigzek, winyli, roélin lub
przetworow,

9 klub ,Przyjaciele Hali” dla statych klientéw,

9 wspbtpraca z uczelniami i szkotami
gastronomicznymi,

9 cykl ,Poznaj producenta”,
9 warsztaty dla rodzin i senioréw,
9 lokalne wystawy i dokumentacja pamieci Hali,

9 program pilotazowy na antresoli dla rzemiosta
i inicjatyw spotecznych.

Historia, architektura i lokalnos¢ powinny by¢
obecne nie jako osobna warstwa muzealna, lecz
jako rama wspotczesnego handlu:

9 staty system mikrohistorii w przestrzeni Hali,

9 oznhaczenia pochodzenia produktéw typu ,z
Dolnego Slaska”,

9 narracje o tradycjach targowych Wroctawia,

9 sezonowe trasy degustacyjne po produktach
regionalnych,

9 oprowadzania ,od konstrukcji do stotu”,

9 wykorzystanie pustych stoisk i antresoli do
ekspozycji lokalnego rekodzieta i archiwaliow.

Komunikacja online powinna odtwarzac
podstawowe cechy dobrze zarzadzanej hali:
przewidywalnos¢, orientacje i opowies¢ o
ludziach oraz produktach. Niezbedne minimum
to aktualna strona z katalogiem najemcoéw, plan
hali, modut ,co kupisz dzis”, sekcja ,Poznaj
sprzedawcow’, kalendarz wydarzen, informacje
logistyczne i wersja PL/EN, uzupetnione o
regularnie prowadzone profile spotecznosciowe
oraz dobrze utrzymany profil Google Business.

Zrownowazone podejscie powinno by¢
widoczne operacyjnie, a nie wytgcznie
deklaratywnie. Marka Hali powinna wspierac¢
preferencje dla lokalnych tancuchéw dostaw,
widoczne oznaczenia sezonowosci i
pochodzenia, systemy opakowan
wielorazowych, redystrybucje niesprzedanej
zywnosci, czytelng segregacje bio- i surowcow,
rozwigzania less waste oraz niskoemisyjng
logistyke ostatniej mili tam, gdzie jest to
mozliwe. Najwazniejsze jest jednak to, by
ekologia byta komunikowana jako naturalna
cecha dobrze dziatajgcej hali targowsej, a nie
jako osobny, korporacyjny modut ESG.
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4.8. Marketing, KPI, plan wdrozenia

Plik scenariuszowy bardzo mocno podkresla wieloletni brak dziatan promocyjnych i
marketingowych, brak spéjnej wizji, chaos w umowach i stawkach oraz pasywny styl zarzadzania.
To oznacza, ze pierwszy etap marketingu nie powinien zaczynac sie od duzej kampanii
wizerunkowej, tylko od odbudowy podstawowej wiarygodnosci komunikacyjnej: aktualnej strony
www, mapy stoisk, kalendarza wydarzen, spéjnych profili spotecznosciowych i statej prezentacji
kupcéw oraz produktow sezonowych.

Ponizszy zestaw dziatan marketingowych jest najbardziej spojny z lokalng diagnozg i z praktykami
obserwowanymi w skutecznych case’ach hal europejskich.

WWW

Social media

Google i mapy

PR lokalny

Program
sezonowy

Eventy regularne

Partnerstwa

Program kupiecki

nowa witryna z mapa stoisk, profilem
kupcéw, godzinami, kalendarzem,
pochodzeniem produktow i wersjg
PL/EN

state cykle: ,Kupiec tygodnia”, ,Co sSwieze

dzis”, ,Prosto Od Rolnika”,

aktualizacja profili, zdje¢, godzin,
kategorii, opinii

wspotpraca z mediami miejskimi,
kulinarnymi i lifestyle’owymi o profilu
regionalnym

szparagi, nowalijki, kiszonki, grzyby,
swieta, kwiaty, ryby, dolnoslgskie
specjaty

sobotni targ od rolnika, targ rzemiosta,
wymiany ksigzek i winyli, warsztaty
kulinarne, oprowadzania

ASP, Uniwersytet Wroctawski, NGO,

instytucje kultury, hotele, przewodnicy,

miejska informacja turystyczna

standard foto stoisk, mini-szkolenia
ekspozycyjne, wspolne materiaty
promocyjne

uporzadkowanie informacji i
SEO lokalnego

regularnosé,
rozpoznawalnosc stoisk i
produktow

przechwycenie ruchu
turystycznego i lunchowego

odzyskanie widzialnosci i
wiarygodnosci

rytm marki zwigzany z
sezonem, nie z
abstrakcyjnymi kampaniami

wydtuzenie pobytu i
poszerzenie grup odbiorcow

zakorzenienie marki w
miescie i staty doptyw
nowych odbiorcéow
podniesienie jakosci
doswiadczenia bez duzych
kosztow
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4.9. Rekomendacje do wykorzystania
w briefie brandingowym

< Nie pozycjonowaé Hali jako food hallu, lecz jako autentyczng hale codziennych zakupodw i
spotkan.

9 Zachowaé marke gtéwnga ,Hala Targowa” lub ,Hala Targowa na Piasku”, oparta na jej
rozpoznawalnosci i ciggtosci.

9 Przyjaé archetyp Gospodarza Miejskiego, podkreslajacy goscinnos$é, kompetencje i
odpowiedzialnos¢ za miejsce oraz Tradycje Targowsa.

© Oprzeé¢ komunikacje na czterech filarach: $wiezosci, lokalnosci, relacjach i codziennosci.

9 Zapewni¢ dominacje $wiezych produktéw i lokalnych producentéw w strukturze najemcow.

9 Rozwijaé gastronomie jako funkcje uzupetniajaca, przede wszystkim w rytmie dziennym, a nie
wieczornej destynacji.

¥ Budowaé regularny program spoteczny, zakorzeniony w produktach, rzemiosle i lokalnej
wspolnocie.

© Traktowac identyfikacje wizualna i system informacji jako narzedzia organizujace przestrzen i
doswiadczenie uzytkownika, a nie wytacznie element estetyczny.

© Wdrazaé lokalnosé i dziatania sSrodowiskowe w sposéb praktyczny, widoczny i mozliwy do
oceny.

9 Powigzac¢ dziatania wizerunkowe z rzeczywista poprawa funkcjonowania wnetrza, orientacji w
przestrzeni oraz sposobu zarzgdzania — bez tego obietnica marki nie bedzie wiarygodna.
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Przysztos¢ Hali Targowej wymaga
potaczenia modernizacji z zachowaniem
jej miejskiej tozsamosci

Przeprowadzona analiza wskazuje, ze
potencjat Hali Targowej nie wynika wytacznie z
samego budynku ani z mozliwosci jego
komercyjnego wykorzystania, lecz przede
wszystkim z relacji, jakie obiekt wytwarza z
otoczeniem miejskim, uzytkownikami i
codziennymi praktykami srédmiejskiego zycia.
Hala pozostaje jednym z nielicznych miejsc we
Wroctawiu, w ktérych handel detaliczny nadal
funkcjonuje w formule relacyjnej, opartej na
bezposrednim kontakcie, lokalnosci i
regularnosci codziennego uzytkowania.
Jednoczesnie obecny sposéb funkcjonowania
obiektu nie odpowiada jego randze
przestrzennej, historycznej i spotecznej.
Problemy organizacyjne, techniczne i
estetyczne ograniczajg zdolnos¢ Hali do
konkurowania z innymi formatami handlu
oraz ostabiajg jej potencjat jako miejsca
miejskiej aktywnosci.

Analiza potwierdza réwniez, ze zasadniczym
problemem Hali nie jest anachronicznos¢
samego modelu targowiska, lecz brak
aktywnego zarzadzania, niedostosowanie
standardu funkcjonowania do wspoétczesnych
oczekiwan uzytkownikéw oraz
niewykorzystanie potencjatu srodmiejskiej
lokalizacji. Oznacza to, ze kierunek rozwoju
obiektu powinien opierac sie nie na
zastepowaniu funkcji targowej nowym
produktem komercyjnym, lecz na jej
swiadomym rozwijaniu i profesjonalizacji.
Handel produktami swiezymi, lokalnymi,
regionalnymi i specjalistycznymi powinien
pozostac podstawg funkcjonowania Hali,
natomiast gastronomia, wydarzenia, dziatania
spoteczne i funkcje uzupetniajgce powinny
wzmacniac¢ atrakcyjnos¢ miejsca bez
naruszania jego podstawowej tozsamosci.

Stabilizacja stanowi warunek dalszego
rozwoju Hali

Whioski z analiz prowadzg do jednoznacznego
rozpoznania, ze wdrazanie bardziej
zaawansowanych modeli rozwoju bez
wczeshiejszego uporzadkowania podstaw
funkcjonowania obiektu bytoby dziataniem
obarczonym wysokim ryzykiem
organizacyjnym, finansowym i spotecznym. Z
tego wzgledu scenariusz stabilizacji nalezy
traktowac nie jako jeden z rownorzednych
wariantéw rozwoju, lecz jako etap konieczny,
poprzedzajgcy dalsze decyzje strategiczne
dotyczace przysztego profilu Hali.

Yy
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NOWE OTWARCIE - ETAP PORZADKOWANIA | DECYZIJI mnt

Scenariusz 1 zaktada odbudowe podstawowej sprawnosci organizacyjnej obiektu poprzez
uporzadkowanie zasad funkcjonowania, poprawe jakosci zarzadzania, ograniczenie chaosu
przestrzennego, poprawe estetyki, wykonanie najpilniejszych prac technicznych oraz aktywizacje
polityki najmu i promocji. Jego istotg jest stworzenie stabilnych warunkéw funkcjonowania Hali
jako miejskiego targowiska oraz ograniczenie proceséw dalszej degradacji organizacyjnej i
wizerunkowej. Etap ten ma charakter przygotowawczy i umozliwia dopiero swiadome okreslenie
docelowego modelu rozwoju obiektu.

Stabilizacja petni wiec funkcje strategicznego bufora pomiedzy obecnym stanem Hali a decyzja
dotyczaca jej dalszego profilowania. Dopiero po odbudowie podstaw organizacyjnych mozliwe
staje sie rzetelne okreslenie skali potencjatu handlowego, spotecznego i ekonomicznego obiektu
oraz wybor jednej z dwéch alternatywnych sciezek rozwojowych. Bez przeprowadzenia tego
etapu zaréwno rozwdj funkcji gastronomicznych, jak i rozszerzanie programu spoteczno-
srodowiskowego pozostawatoby pozbawione trwatego zaplecza organizacyjnego.

ROZWOJ | MARKA B

Scenariusz 2a opiera sie na wykorzystaniu potencjatu architektonicznego, lokalizacyjnego i
wizerunkowego Hali do budowy rozpoznawalnego miejsca miejskiego o ponadlokalnym
charakterze. Jego osig pozostaje rozwadj funkcji handlowych i gastronomicznych przy
jednoczesnym zachowaniu targowej tozsamosci obiektu. W tym wariancie Hala przestaje
funkcjonowac wytacznie jako miejsce codziennych zakupoéw, a staje sie rowniez przestrzenia
miejskiego doswiadczenia, tgczacg handel, gastronomie, lokalne produkty, kulture kulinarng i
oferte skierowang do mieszkancéw oraz turystow.

Rozwdj gastronomii petni w tym scenariuszu funkcje wzmacniajgcg wobec podstawowej
dziatalnosci targowe;j. Jej zadaniem nie jest zastgpienie handlu, lecz zwiekszenie
atrakcyjnosci obiektu, wydtuzenie czasu korzystania z przestrzeni oraz budowanie nowego
modelu uzytkowania Hali w ciggu catego dnia. Jednoczesnie scenariusz zaktada rozwéj oferty
produktéw regionalnych, rzemiosta, lokalnych wyrobow i jakosciowych produktéow
spozywczych, ktére wzmacniajg autentyczny charakter miejsca oraz odrézniajg Hale od
standardowych formatéw handlu i gastronomii.

Wariant ten wymaga jednak istotnie wyzszego poziomu profesjonalizacji zarzadzania,
swiadomego programowania miksu najemcoéw oraz aktywnej polityki marketingowsj i
promocyjnej. Hala staje sie w tym modelu rozpoznawalng markg miejska, ktorej sita opiera
sie na potfaczeniu historycznej przestrzeni z nowoczesnym standardem funkcjonowania.
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MIEJSCE DOBREJ | SWIADOMEJ KONSUMPCJI y

Scenariusz 2b rozwija Hale w kierunku wielofunkcyjnej instytucji miejskiej integrujagcej handel z
funkcjami spotecznymi, edukacyjnymi, sSrodowiskowymi i integracyjnymi. Handel pozostaje
podstawa funkcjonowania obiektu, jednak zostaje wpisany w szerszy model realizacji celow
miejskich zwigzanych z lokalnoscia, zdrowa zywnoscig, gospodarka cyrkularna, edukacja
konsumencka oraz wspieraniem krotkich tancuchow dostaw.

Istotg tego scenariusza nie jest wytacznie rozszerzenie programu funkcjonalnego Hali, lecz
stworzenie aktywnej platformy wspoétpracy pomiedzy miastem, lokalnymi producentami,
organizacjami spotecznymi, uczelniami i sektorem kreatywnym. Hala funkcjonuje w tym modelu
jako miejski hub odpowiedzialnej konsumpcji, zdolny do realizacji dziatan edukacyjnych,
spotecznych i Srodowiskowych bez utraty codziennego charakteru targowiska.

Szczegodlne znaczenie uzyskujg tu funkcje zwigzane z edukacjg zywieniowg, dziataniami less
waste, gospodarka obiegu zamknietego, aktywizacjg lokalnych spotecznosci oraz tworzeniem
przestrzeni wspotpracy i integracji. Scenariusz ten zaktada rowniez wiekszg zdolnos¢ Hali do
uczestnictwa w projektach partnerskich i pozyskiwania finansowania zewnetrznego, co
wzmachia jej role jako narzedzia realizacji polityk miejskich w zakresie zdrowia, ekologii i
lokalnej przedsiebiorczosci.

Kierunek rozwoju Hali powinien opiera¢ sie na modelu publicznym i etapowej
modernizacji

Niezaleznie od wyboru docelowego scenariusza dalszy rozwdj Hali wymaga zachowania
publicznej kontroli nad kierunkiem transformacji obiektu oraz odejscia od biernego modelu
administrowania na rzecz profesjonalnego zarzadzania operacyjnego. Hala petni funkcje
wykraczajgca poza standardowa nieruchomos¢ komercyjng i z tego wzgledu jej rozwadj nie
powinien by¢ podporzadkowany wytacznie logice maksymalizacji przychodow.

Proces modernizacji powinien by¢ prowadzony etapowo, z zachowaniem ciggtosci
funkcjonowania obiektu oraz ograniczaniem ryzyka utraty najemcow i ostabienia relacji
spotecznych budowanych wokét codziennego handlu. Priorytetem powinny pozostawac
dziatania zwigzane z poprawag bezpieczenstwa, funkcjonalnosci, jakosci uzytkowania i standardu
organizacyjnego, przy jednoczesnym zachowaniu autentycznosci historycznej przestrzeni.

W tym ujeciu przysztos¢ Hali Targowej nie polega na stworzeniu nowego obiektu handlowego,
lecz na swiadomym rozwijaniu istniejgcej struktury miejskiej poprzez potgczenie funkcji
targowej, profesjonalnego zarzadzania oraz wspoétczesnych modeli aktywnosci miejskiej
odpowiadajgcych charakterowi i randze tego miejsca.
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5.1. Informacje wstepne - otoczenie

Skala dzielnicowa

Jednym z podstawowych uwarunkowan
formutowania scenariuszy rozwoju Hali
Targowsej jest jej lokalizacja w scistym
srodmiesciu Wroctawia. Hala funkcjonuje jako
element gestej struktury miejskiej, powigzany
z zabudowa mieszkaniowsg, instytucjami
publicznymi, uczelniami, obiektami kultury
oraz gtéownymi przestrzeniami publicznymi
centrum miasta. Jej potencjat wynika wiec
przede wszystkim z miejskiego potozenia,
rozpoznawalnosci, dostepnosci pieszej i
obecnosci zréznicowanych grup
uzytkownikéw w bezposrednim otoczeniu.
Hala jest dogodnie skomunikowana pieszo z

najblizszym sgsiedztwem oraz dobrze
obstugiwana przez komunikacje tramwajowa.

Jest to istotna przewaga w kontekscie rozwoju

funkcji codziennych, sasiedzkich,
gastronomicznych, kulturalnych i
turystycznych. Jednoczesnie nalezy wyraznie
zaznaczy¢, ze obiekt posiada ograniczong
dostepnosé¢ samochodowa. W jego
najblizszym sgsiedztwie nie znajduje sie
wiekszy parking, ktory mogtby obstuzy¢
znaczna liczbe klientéw przyjezdzajgcych na
wieksze zakupy. Uwarunkowanie to ma
zasadnicze znaczenie dla realistycznej oceny
potencjatu handlowego Hali i powinno zostac
uwzglednione przy wyborze docelowego
profilu oferty.

Analiza otoczenia wskazuje, ze naturalng baze
uzytkownikéw Hali tworzg przede wszystkim
mieszkancy srodmiescia i okolicznych
kwartatéw, osoby pracujgce lub uczace sie w
centrum miasta, studenci Uniwersytetu
Wroctawskiego i Akademii Sztuk Pieknych,
uzytkownicy pobliskich instytucji kultury,
turysci krajowi i zagraniczni oraz osoby
mieszkajgce w innych dzielnicach Wroctawia.
Jest to grupa zréznicowana, ale w duzej
mierze korzystajgca z miasta pieszo,
komunikacjg zbiorowa lub przy okazji innych

aktywnosci w centrum. Oznacza to, ze Hala
powinna by¢ programowana przede
wszystkim jako miejsce codziennych,
mniejszych zakupow, krétkich wizyt, spotkan,
korzystania z gastronomii oraz udziatu w
wydarzeniach, a nie jako obiekt nastawiony na
wieksze, ,samochodowe” zakupy spozywcze.

Codzienna oferta handlowa Hali powinna by¢
budowana przede wszystkim w oparciu o
potrzeby uzytkownikéw lokalnych
(mieszkancow i pracujgcych) oraz osob
odwiedzajacych centrum Wroctawia, w tym
zwitaszcza turystow krajowych i zagranicznych.
Rdzeniem funkcji powinny pozosta¢ produkty
sSwieze, podstawowe i specjalistyczne, ale
uzupetnione o oferte dostosowang do
krotszego czasu pobytu i mnigjszych zakupow:
lokalng gastronomie, produkty regionalne,
rzemiosto, sezonowe stoiska, drobne ustugi,
wzglednie produkty dla studentow (notesy,
narzedzia do pisania, rysowania i malarskie)
czy zywnos¢ funkcjonalng (zdrowa zywnos¢).
Ponadlokalny charakter Hali powinien by¢
wykorzystywany przede wszystkim poprzez
funkcje dodatkowe, oferte weekendowa,
wydarzenia, dziatania promocyjne oraz
budowanie jej jako rozpoznawalnego miejsca
miejskiego.
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Takie rozpoznanie otoczenia prowadzi do
waznego whniosku strategicznego: potencjat
Hali nie polega na konkurowaniu z
dyskontami, supermarketami i miejscami
obstugujacymi klientéw przyjezdzajacych
samochodami. Jej przewaga powinna wynikac¢
z lokalizacji srodmiejskiej, pieszej dostepnosci,
autentycznosci miejsca, relacji ze
sprzedawcami, jakosci wybranych produktow
oraz mozliwosci tgczenia zakupow z
gastronomig, edukacjag i miejskim
doswiadczeniem. Dlatego scenariusze rozwoju
Hali powinny zaktada¢ model oparty na
intensywnym wykorzystaniu jej Srodmiejskiego
kontekstu.

Najblizsze otoczenie Hali

Analiza najblizszego otoczenia wskazuje, ze
pomimo bardzo korzystnej lokalizacji
srodmiejskiej Hala Targowa pozostaje w
znacznym stopniu odcieta od systemu
przestrzeni publicznych. Ogranicza to jej
zdolnos¢ do przechwytywania naturalnych
potokow pieszych, w szczegdlnosci osob
odwiedzajacych centrum Wroctawia z innych
dzielnic oraz turystow. Problemem nie jest
wiec samo potozenie obiektu, lecz sposéb
uksztattowania jego bezposredniego
sgsiedztwa. Budynek otoczony jest z trzech
stron ulicami, ktérych organizacja
przestrzenna podporzagdkowana jest przede
wszystkim ruchowi kotowemu, a nie pieszej
dostepnosci, ekspozycji wejs¢ i budowaniu
relacji miedzy Halg a otaczajacq jg przestrzenia
miejska.

Szczegodlnie istotne znaczenie ma ul. Piaskowa,
ktéra posiada wyrazny potencjat
przeksztatcenia w bardziej reprezentacyjna,
lokalng ulice o uspokojonym ruchu. Obecnie
jej funkcja publiczna jest jednak ostabiana
przez nadmierne wydzielenia, barierki i stupki,
ktore utrudniajg swobodne przekraczanie ulicy
przez pieszych oraz ograniczajg bezposrednia
relacje Hali z przeciwlegtymi ciggami pieszymi.
Zamiast petnic role aktywnego przedpola
obiektu, ulica dziata w duzej mierze jako
infrastrukturalna bariera. W kontekscie
rozwoju Hali nalezatoby dazy¢ do takiego
przeksztatcenia ul. Piaskowej, ktore zwiekszy
jej piesza przepuszczalnosé, poprawi
czytelnos¢ dojs¢ i umozliwi bardziej naturalne
witaczanie Hali w codzienne trasy
uzytkownikéw centrum.

Od strony pétnocnej Hala sasiaduje z dwoma
skrzyzowaniami o wyraznej dominacji ruchu
kotowego. Przestrzen ta jest obecnie
podporzgdkowana przede wszystkim
organizacji transportu, natomiast przejscia
piesze, miejsca oczekiwania i mozliwosci
wygodnego przekroczenia ulic majg charakter
minimalny i mato zachecajacy. Dodatkowym
problemem jest sposob uksztattowania
ogrodka gastronomicznego przy gtéwnym
wejsciu do Hali, ktéry zamiast wzmacniac
aktywnosc i zapraszac¢ uzytkownikow do
zatrzymania sie, sprawia wrazenie
przypadkowego oraz stabo powigzanego z
logikg przestrzeni publicznej. W efekcie
potnocne sgsiedztwo obiektu nie wykorzystuje
swojego potencjatu jako strefy wejsciowej i
miejsca kontaktu Hali zruchem pieszym.
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Najbardziej problematyczna sytuacja wystepuje od strony wschodniej, gdzie uktad przestrzenny
praktycznie uniemozliwia komfortowy dostep pieszy i znaczaco ostabia funkcjonowanie Hali. W
tym fragmencie otoczenie budynku nie tylko nie wspiera jego aktywnosci, ale wrecz ogranicza
mozliwos¢ korzystania z niego jako otwartego, miejskiego obiektu handlowego. Brak atrakcyjnych
dojs¢, staba czytelnos¢ relacji pieszych oraz dominacja infrastruktury transportowej sprawiaja, ze
ta czesc¢ otoczenia dziata jak bariera przestrzenna. W praktyce prowadzi to do ostabienia
ekspozycji Hali, zmniejszenia liczby przypadkowych wejs¢ oraz ograniczenia jej potencjatu jako
miejsca codziennej aktywnosci miejskiej.

. oégibwnaHal Targowej

.

' przez usuniecie barier | mala architekture'

W najblizszym otoczeniu Hali konieczne jest zatem wyrazne powigzanie wejs¢ do budynku z
systemem przestrzeni publicznych oraz gtéwnymi potokami pieszymi. Oznacza to potrzebe
poprawy przekroczen ulic, ograniczenia barier infrastrukturalnych, uporzgdkowania przestrzeni
przed wejsciami, zwiekszenia czytelnosci dojs¢ oraz stworzenia bardziej zapraszajacych stref
kontaktu miedzy wnetrzem Hali a miastem.
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5.2. Scenariusze rozwoju Hali Targowej
we Wroctawiu

Cele strategiczne dla formutowania scenariuszy

Podstawowym zagadnieniem wymagajacym

jasnego okreslenia zaréwno przy formutowaniu . < )
jak i pozniejszym wyborze scenariusza ; i g SRt
funkcjonowania Hali jest okreslenie celow jakie )
przyswiecajg wtascicielowi Hali.

Zgodnie zzamowieniem jako cel nadrzedny
przyjeto utrzymanie obecnej funkcji handlowej
Hali oraz ewentualne wykorzystanie jej do
realizacji funkcji dodatkowych.

Analizy materiatow zrédtowych wskazujg ze
celéw funkcjonowania Hali jest wiecej, sg to:

9 realizacja zadan wtasnych gminy w zakresie
zapewnienia funkcji targowych,

9 utrzymanie waznego zabytku miasta w
dobrym stanie technicznym,

, ; — |1}

¥ ksztattowanie wizerunku miasta, S > i . 535!5%‘“"

9 kreowanie waznych spotfecznie, gospodarczo i =
wizerunkowo funkcji w scistym srodmiesciu
miasta,

9 wzmocnienie wspétpracy z mieszkancami,

2 wzmochienie wspotpracy ze spotecznoscia
akademickg i branza kreatywna.

Wszystkie wyzej wymienione cele istotnie
splataja sie z przysztym funkcjonowaniem Hali i
wymagajg jasnego odniesienia. Dopiero na
podstawie ich bedzie mozliwe rzetelne
nakreslenie celéow operacyjnych funkcjonowania
Hali i wybor wiasciwego scenariusza
funkcjonowania.
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Zakres modernizacji budynku Hali

Ekspertyzy techniczne, potrzeba dostosowania
budynku Hali do wspdétczesnych standardow i
przepisow jak i ambicje wizerunkowe miasta
wskazujg na potrzebe modernizacji budynku
Hali. Proces modernizacji budynku nalezy uznaé
za konieczny dla sukcesu przedsiewziecia.
Jednoczesnie nalezy wskazac ze zakres
modernizacji, czas trwania i ewentualne
etapowanie, jak tez stan docelowy po
modernizacji budynku, nie zostaty okreslone.

Analizy wskazujg na bardzo szerokie pole
manewru w tym zakresie - od wykonywania
niezbednych prac interwencyjnych i etapowanie
dalszych prac zgodnie z zapotrzebowaniem i
mozliwosciami finansowania po petng
wielkoskalowg modernizacje obiektu w wysokim
standardzie wraz z elementami wyposazenia.

Ekspertyzy techniczne wskazuja na koniecznosc¢
przeprowadzania:

9 naprawa cieknacej instalacji wodnej i
kanalizacyjnej

9 poprawa szczelnosci lub wymiana okien

© naprawy lub wymiany czesci instalacji
elektrycznych

9 oddzielnej ekspertyzy stanu elementéw
konstrukcyjnych budynku: fundamentoéw,
scian piwnic oraz zelbetowych elementow
nosnych.

Powyzsze zagadnienia wymagaja szczegotowej
weryfikacji i wskazania niezbednych prac,
oszacowanhia kosztéw i priorytetyzacji prac.

Najemcy zgtaszali rowniez nastepujgce usterki w
budynku:

© nieszczelna stolarka okienna i zwigzany z nig
system wentylacji i otwierania okien

¥ usterki w pokryciu dachu
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Istotne jest rowniez uwzglednienie stanu
estetycznego budynku:

9 chaosu przestrzennego wynikajgcego z
przypadkowo usytuowanych pawilonéow

9 stanu $cian i posadzek
9 stanu toalet
9 stanu klatek schodowych

9 stanu elementéw wykohczenia wnetrz jak
stolarka wewnetrzna, drzwi itp.

9 systemu informaciji i identyfikacji we
whetrzu

9 oéwietlenia

Zgodnie z wnioskami z analiz budynek Hali
potrzebuje obecnie pilnie:

9 zabezpieczenia elementow
konstrukcyjnych (o ile wymagane)

9 modernizacji sieci elektrycznej oraz
zapewnhnienie nowej rozdzielni dla kolejnych
dziatan

9 prac porzadkowych wraz z usunieciem
substandardowych lub niepotrzebnych
pawilonéw

Czynnikiem uzupetniajgcym jest ewentualna
adaptacja piwnic obiektu na Miejsce
Doraznego Schronienia. Okolicznos¢ ta
pozwolitaby nas sfinansowanie remontu
piwnic budynku z ewentualnym
wykorzystaniem czesci obiektu. Czynnik ten
nalezy obecnie traktowac jako zewnetrzny i
wymagajacy jasnego stanowiska miasta, gdyz
moze istotnie wptyna¢ na ksztatt i sposéb
funkcjonowania budynku.



Sytuacja organizacyjna i finansowa Hali

Zebrane analizy wskazuja, ze obecnie Hala
znajduje sie w stanie wzglednej stabilnosci
finansowej i generuje co najmniej umiarkowany
dodatni wynik z biezgcej dziatalnosci. Osiggane
przychody pozwalajg na utrzymanie
podstawowego funkcjonowania obiektu, nie
tworza jednak wystarczajacej rezerwy na
kompleksowe prace remontowe,
modernizacyjne ani na aktywne dziatania
rozwojowe. Oznacza to, ze obecny model
funkcjonowania zapewnia Hali funkcjonowanie,
lecz nie daje narzedzi do poprawy jej pozycji
rynkowej, wizerunkowej i spotecznej.

Pod wzgledem organizacyjnym Hala byta
dotychczas zarzgdzana w sposoéb bierny i
administracyjny. Regulamin obiektu nie jest w
petni egzekwowany, a podstawowe zasady
dotyczace porzadku, dyscypliny pracy, godzin
funkcjonowania, ekspozycji oraz organizacji
stoisk nie sg konsekwentnie przestrzegane.
Stawki najmu ustalane sg w sposéb mato
systemowy, bez czytelnej polityki czynszowej i
bez powigzania z docelowa strukturg
funkcjonalng Hali. Réwniez rozmieszczenie
stoisk ma charakter przypadkowy i nie wynika z
przemyslanego uktadu branzowego,
komunikacyjnego ani ekspozycyjnego.

W konsekwencji dotychczasowy sposob
zarzadzania nie pozwalat na aktywne
ksztattowanie oferty Hali. Obiekt stopniowo
tracit najemcoéw, a jednoczesnie nie prowadzono
wystarczajacych dziatan na rzecz pozyskiwania
nowych podmiotow, profilowania miksu
najemcow ani dostosowywania oferty do
zmieniajacych sie oczekiwan klientéw.
Brakowato rowniez spdjnej polityki promocyjnej,
marketingowej i wizerunkowej. Taki model
dziatania ogranicza potencjat Hali i utrwala jej
obecne problemy organizacyjne, przestrzenne
oraz funkcjonalne.

Wymaga to przejscia od biernego
administrowania obiektem do
aktywnego zarzadzania jego ofertg,
przestrzenia i relacjami z
uzytkownikami.
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W swietle powyzszych uwarunkowan zasadne
jest przejecie Hali Targowej do zarzadu
publicznego, przy jednoczesnym odejsciu od
biernego modelu administrowania na rzecz
profesjonalnego zarzadzania operacyjnego.
Obiekt generuje przychody, ktére — przy
wtasciwym modelu organizacyjnym — moga
by¢ reinwestowane w jego rozwdj, poprawe
standardu, promocje, pozyskiwanie nowych
najemcow oraz wzmacnianie funkcji
spotecznych i sSrodowiskowych. Przekazanie
Hali operatorowi komercyjnemu oznaczatoby
natomiast, ze istotna czes¢ wypracowanej
wartosci ekonomicznej zostataby przejeta
przez podmiot zewnetrzny, a nie
wykorzystana bezposrednio na potrzeby
obiektu.



Najbezpieczniejszym kierunkiem wydaje sie
zatem powotanie profesjonalnego zespotu
zarzadczego lub dedykowanego podmiotu
odpowiedzialnego za prowadzenie Hali w
imieniu gminy. Taki model pozwala zachowac
publicznag kontrole nad funkcja, strukturg najmu
i dostepnoscig miejsca, a jednoczesnie
umozliwia wprowadzenie kompetencji
witasciwych dla aktywnego zarzadzania
obiektem handlowo-ustugowym:
komercjalizacji, marketingu, pracy z najemcami,
programowania wydarzen, pozyskiwania
partnerstw oraz finansowania zewnetrznego.

Model oparty na operatorze komercyjnym wigze
sie z wyzszym ryzykiem dryfu w strone funkcji
najbardziej rentownych, w szczegodlnosci
gastronomii, najmu premium i formatow
nastawionych na krétkoterminowa stope
zwrotu. W takim uktadzie funkcje spoteczne,
srodowiskowe i edukacyjne mogg byc¢
traktowane przede wszystkim jako koszt, a nie
jako element wartosci publicznej Hali.

Gmina, przejmujac zarzadzanie i je
profesjonalizujgc, zyskuje wiekszg elastycznosc
w realizacji programow miejskich, projektow
partnerskich oraz dziatan finansowanych ze
srodkoéw zewnetrznych, a jednoczesnie moze
podporzgdkowac rozwoj Hali interesowi
publicznemu, a nie wytacznie logice komercyjnej
rentownosci
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Uwarunkowania zewnetrzne

Istotnym uwarunkowaniem rozwoju Hali
Targowej sg rowniez zmieniajace sie
preferencje konsumenckie. W ostatnich latach
coraz wyrazniej widoczny jest zwrot ku
produktom swiezym, lokalnym, sezonowym i
mozliwym do powigzania z konkretnym
producentem lub miejscem pochodzenia.
Zjawisku temu towarzyszy rosngce zmeczenie
anonimowoscig handlu
wielkopowierzchniowego oraz poszukiwanie
bardziej autentycznych doswiadczen
zakupowych, opartych na bezposrednim
kontakcie, zaufaniu i jakosci. Potencjat ten
potwierdzajg zarowno sukcesy réznego rodzaju
targéw ekologicznych, targéw $niadaniowych i
targow lokalnej zywnosci w Polsce, jak i udane
adaptacje historycznych hal targowych za
granica, w ktérych tradycyjna funkcja handlowa
zostata potgczona z gastronomig, lokalnymi
produktami, rzemiostem oraz dziataniami
spotecznymi i edukacyjnymi. Oznacza to, ze
format hali targowej nie jest anachroniczny,
lecz wymaga wilasciwego zarzadzania,
czytelnego profilu i dostosowania do
wspotczesnych oczekiwan uzytkownikow.

Dodatkowym potwierdzeniem aktualnosci tego
formatu sg inne hale targowe funkcjonujace we
Wroctawiu, w tym miedzy innymi Hala Tecza i
Hala Strzegomska. Ich dziatalnos¢ pokazuje, ze
handel halowy nadal moze przyciggac¢
najemcow i klientéw, o ile odpowiada na realne
potrzeby uzytkownikow, zapewnia dostep do
codziennych produktow i zachowuje
konkurencyjnos¢ wobec innych form handlu.
Przyktady te maja istotne znaczenie dla oceny
potencjatu Hali Targowej przy ul. Piaskowej:
problemem nie jest sam model hali targowej,
lecz sposdb jego organizacji, standard
przestrzeni, profil oferty oraz aktywnos¢
zarzadcza. Wroctawski kontekst pokazuje wiec,
ze format ten nadal posiada zdolnos¢
odtwarzania sie na rynku, a odpowiednio
prowadzona Hala moze odzyskac¢ znaczenie
jako wazne miegjsce codziennych zakupow i
lokalnej aktywnosci miejskiej.




H 5.1. Informacje wstepne - otoczenie

Whioski z przeprowadzonych badan

Whioski z przeprowadzonych badan wskazujg na stosunkowo spéjng ocene obecnej sytuacji Hali
Targowej oraz oczekiwan wobec jej dalszego rozwoju.

Zasadniczo dobrze oceniajg kondycje swoich dziatalnosci
gospodarczych i wskazujg, ze prowadzone przez nich biznesy pozostaja
rentowne. Jednoczesnie podkreslajg potrzebe poprawy jakosci
zarzadzania obiektem, uporzgdkowania zasad funkcjonowania Hali
e oraz przeprowadzenia niezbednej modernizacji. Ich najwazniejsze
obawy dotyczg mozliwego przeksztatcenia Hali w food hall, wzrostu
stawek czynszowych oraz utraty dotychczasowego, handlowego
charakteru miejsca. Z perspektywy najemcow pozadanym kierunkiem

jest utrzymanie Hali pod kontrolg miasta oraz powierzenie jej
zarzadzania podmiotowi publicznemu

Najemcy

Reprezentujg zréznicowane grupy uzytkownikéw: mieszkancow
najblizszego otoczenia, osoby pracujace lub uczace sie w centrum,
mieszkancow innych czesci Wroctawia, a takze turystow krajowych i
zagranicznych. Hala jest przez nich oceniana pozytywnie przede
wszystkim ze wzgledu na jakos¢ i Swiezos¢ produktow, mozliwosc
bezposredniego kontaktu ze sprzedawcami oraz specyficzny klimat
. . miejsca. Klienci nie oczekuja radykalnej zmiany formatu obiektu ani
Klienci jego przeksztatcenia w przestrzen zdominowang przez gastronomie.
Podobnie jak najemcy, wskazujg raczej na potrzebe modernizacji,
uporzadkowania i aktywnego zarzadzania Halg przez miasto.

Postrzegajg Hale jako jeden z rozpoznawalnych symboli miasta.
Obiekt jest dobrze znany i silnie obecny w swiadomosci mieszkancow,

® 0 o
choc¢ jednoczesnie oceniany jako zaniedbany i wymagajacy odnowy.
&;\ W ich perspektywie Hala posiada istothg wartos¢ historyczna,
architektoniczng i miejska, dlatego jej przysztos¢ nie powinna by¢
podporzgdkowana wytgcznie logice komercyjnej. Oczekiwany
Miesqu ﬁcy kierunek zmian obejmuje poprawe standardu technicznego, estetyki i

Wroclawia organizacji funkcjonowania, przy zachowaniu publicznego charakteru
obiektu oraz wiodacej roli miasta w procesie jego dalszego rozwoju.

Analiza finansowa wskazuje, ze przy koniecznosci przeprowadzenia remontu i modernizacji Hala
nie powinna by¢ traktowana jako inwestycja czysto komercyjna. Nawet jesli ostateczny zakres i
koszt prac nie zostaly jeszcze jednoznacznie okreslone, nalezy przyjac¢, ze dziatania remontowe i
modernizacyjne beda musiaty by¢ prowadzone w perspektywie kilkunastu lat. Bedzie to miato
bezposredni wptyw na rentownos¢ obiektu, poziom mozliwych do osiggniecia przychodéw oraz
sposoOb organizacji jego funkcjonowania. Z tego wzgledu model rozwoju Hali powinien
uwzgledniac¢ nie tylko rachunek ekonomiczny, ale takze jej funkcje publiczna, spoteczna,
zabytkows i wizerunkowa.
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Prognozy ekspertow wskazuja na istotne zagrozenia dla przysztosci obiektéw targowych. Nalezg
do nich przede wszystkim brak wymiany pokoleniowej wsréd kupcow, niewielkie zainteresowanie
mtodszych oséb prowadzeniem dziatalnosci targowej, niski prestiz tej formy handlu, ograniczona
elastycznosc¢ czesci spotecznosci kupieckiej oraz brak kompetencji niezbednych do
samodzielnego zarzadzania i programowania rozwoju obiektéw targowych. Wnioski te
potwierdzajg, ze przysztos¢ Hali Targowej nie moze opierac sie wytagcznie na utrzymaniu obecnego
modelu dziatania. Konieczne jest aktywne, profesjonalne zarzadzanie, ktére potaczy ochrone
istnigjacej funkcji targowej z modernizacja, pozyskiwaniem nowych najemcoéw, wzmachianiem
atrakcyjnosci oferty oraz zachowaniem publicznego charakteru miejsca.

Zagrozenia dtugiego i kompleksowego

remontu

Dtugoterminowe prace modernizacyjne Hali Targowej nalezy uznac za problematyczne z dwéch

zasadniczych powodow:

Dziatania priorytetowe zwigzane z poprawg
funkcjonowania obiektu powinny zostac¢
podjete mozliwie szybko, aby ograniczy¢
ryzyko dalszego ostabienia funkcji targowe;,
zwlaszcza w kontekscie starzenia sie
spotecznosci kupieckiej i braku petnej
wymiany pokoleniowej. Zbyt dtugie
odktadanie zmian organizacyjnych,
technicznych i wizerunkowych moze pogtebic¢
proces odptywu najemcow oraz klientow, a
tym samym utrudnic¢ pdzniejsza odbudowe
aktywnosci Hali.

Kompleksowy remont prowadzony w formule
jednorazowej moze wymagac¢ czasowego
zamkniecia catego obiektu. Taki scenariusz nalezy
oceni¢ jako wysoce ryzykowny, nawet w przypadku
zapewnhienia kupcom alternatywnych miejsc
sprzedazy na czas prac. Doswiadczenia podobnych
obiektow wskazuja, ze dtuzsze przerwanie ciggtosci
funkcjonowania prowadzi do ostabienia nawykéw
zakupowych klientéw, utraty rozpoznawalnosci
codziennej oferty oraz zwiekszenia niepewnosci po
stronie sprzedawcow. Czes¢ najemcoéw moze nie
zdecydowac sie na powrét do Hali po zakonczeniu
remontu, szczegodlnie jezeli czas zamkniecia bedzie
dtugi, a warunki dalszego funkcjonowania nie bedg
wystarczajgco jasno okreslone.

W odpowiedzi na wskazane ryzyka rekomenduje sie przeprowadzenie pogtebionej analizy
rzeczywistych potrzeb modernizacyjnych, zarébwno w wymiarze technicznym, jakii
wizerunkowym. Modernizacja powinna koncentrowac sie na poprawie bezpieczenstwa,
funkcjonalnosci, standardu sanitarnego, instalacji, czytelnosci uktadu i jakosci uzytkowania, ale nie
powinna prowadzi¢ do nadmiernego wygtadzenia charakteru obiektu. W przypadku
historycznych hal targowych istothg wartoscig pozostaje ich autentycznosé¢, materialna patyna,
nigjednorodnos¢ i pewna niedoskonatos¢ przestrzeni, ktore wspottworzg atmosfere miejsca i
odrozniaja je od nowych, komercyjnych formatéow handlu.
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Z tego wzgledu preferowanym kierunkiem powinno by¢ etapowanie prac remontowych w sposob
umozliwiajgcy zachowanie ciggtosci dziatania Hali jako catosci. Modernizacja powinna by¢
prowadzona tak, aby ograniczac¢ czasowe wytgczenia poszczegolnych stref, a nie prowadzi¢ do
catkowitego zamkniecia obiektu. Pozwoli to utrzymac relacje miedzy klientami a sprzedawcami,
zachowac rozpoznawalnos¢ oferty, zmniejszyc¢ ryzyko odptywu najemcow oraz prowadzi¢ proces
odnowy w sposob bardziej elastyczny, kontrolowany i bezpieczny dla dtugofalowego
funkcjonowania Hali.

Hala jako zabytek

Budynek Hali Targowej jest obiektem zabytkowym i pozostaje wtasnoscia Gminy. Obie te
okolicznosci sprawiaja, ze wszelkie ingerencje w substancje budynku, w szczegdlnosci
wymagajgce uzyskania pozwolenia ha budowe, bedg procesem dtugotrwatym i kosztownym.
Nalezy to uwzgledni¢ przy formutowaniu prognoz finansowych oraz planéw inwestycyjnych.

W zakresie inwestycji preferowanym dziataniem bytoby skupienie sie na koniecznych pracach
zwigzanych z zapewnieniem zaplecza technicznego budynku (instalacje, toalety itp..). Natomiast
wieksze prace zwigzane z aranzacjg wnetrz powinny by¢ prowadzone elastycznie oraz by¢
demontowalne. Pozwoli to ha pozostawienie materii zabytku w oryginalnej formie, ograniczy
koszty oraz zmniejszy trudnosci prawne we wdrazaniu zmian.
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Oczekiwania wzgledem przysztosci Hali

Whnioski z badan wskazuja, ze oczekiwany
kierunek rozwoju Hali Targowej nie polega ani
na zachowaniu jej w obecnym stanie, ani na
radykalnym przeksztatceniu w nowy format
komercyjny. Respondenci dostrzegaja potrzebe
modernizacji, uporzgdkowania i podniesienia
standardu obiektu, ale pod warunkiem
zachowania jego podstawowej tozsamosci. Hala
jest postrzegana jako miejsce codziennych
zakupow, lokalnych relacji, tradycyjnego handlu
oraz wazny element miejskiego dziedzictwa. Jej
rozwoj powinien wiec opierac sie na ciggtosci, a
nie na zastagpieniu dotychczasowego charakteru
nowym produktem rynkowym.

Modernizacja powinna obejmowac przede
wszystkim:

9 poprawe estetyki wnetrza,

9 infrastruktury,

9 warunkéw sanitarnych,

9 czytelnosci uktadu przestrzennego,
9 ekspozycji produktow,

9 promociji

9 zarzadzania oferta.

Problemem nie jest sama formuta
hali targowej, lecz fakt, ze obecny
standard jej funkcjonowania nie
odpowiada randze miejsca ani
wspotczesnym oczekiwaniom
uzytkownikow. Kluczowe jest wiec
podniesienie jakosci dziatania
obiektu bez usuwania tych cech,
ktore stanowig o jego wartosci.
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Rdzeniem przysztej Hali powinien pozostac
handel, zwtaszcza produktami swiezymi,
lokalnymi, regionalnymi i specjalistycznymi.
Istotng wartoscig pozostajg takze bezposrednie
relacje ze sprzedawcami, obecnos¢ matych
rodzinnych bizneséw, zaufanie oraz autentyczna
atmosfera miejsca. Gastronomia, funkcje
spoteczne, wydarzenia, rzemiosto czy dziatania
kulturalne moga wzmacnia¢ atrakcyjnos¢ Hali,
ale powinny petni¢ funkcje uzupetniajaca, a nie
zastepowac podstawowej funkcji targowej.
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Whioski gtowne

Proponuje sie konsultacje warsztatowe z
interesariuszami publicznymi by umozliwi¢
wymiane zdan, wzajemne poinformowanie o
perspektywach oraz finalnie wskazanie jasno
okreslonych celow.

Konieczne jest podjecie decyzji o przejeciu
zarzadzania przez Miasto lub specjalistyczny
podmiot przezen utworzony.

Konieczne jest jednoznaczne podjecie decyzji
wstepnej dotyczacych zakresu prac
remontowych oraz mechanizmuich
finansowania przed wyborem formy zarzadzania
obiektem

Z perspektywy celu utrzymania i rozwoju funkcji
targowej hali wybor stopniowej modernizaciji
budynku oraz pozostawienie budynku w rekach
publicznych jest korzystniejsze.

Scenariusze zostaty przygotowane w oparciu o
zatozenie faz rozwoju Hali z przyjeciem jednej z
dwoch alternatywnych sciezek po zakonczeniu
fazy pierwszej (alternatywnie do wyboru).
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5. Scenariusze rozwoju Hali Targowej

5.2. Propozycja sposobu realizacji zadania

Na podstawie przyjetych wytycznych proponuje sie trzy scenariusze rozwoju Hali Targowe;:

NOWE OTWARCIE - ETAP PORZADKOWANIA | DECYZJI s,

stabilizacja ¢ porzgdkowanie ¢ decyzja o kierunku rozwoju =

Scenariusz 1, nalezy traktowac jako etap konieczny, poprzedzajgcy ostateczny wybor
dalszego kierunku rozwoju Hali. Polega on na wprowadzeniu niezbednych i pilnych
zmian organizacyjnych oraz podstawowych dziatan porzadkowych w budynku.
Obejmuje przede wszystkim uporzadkowanie wnetrza przez usuniecie zbednychii
nieestetycznych elementéw obnizajgcych funkcjonalnosc oraz range obiektu,
reorganizacje ukfadu stoisk, wykonanie niezbednych napraw sanitarnych,
zapewnienie odpowiedniego standardu toalet dla pracownikow i klientéw,
egzekwowanie regulaminu, wprowadzenie transparentnego i sprawiedliwego
systemu optat czynszu najmu, poprawe kultury handlu oraz rozpoczecie aktywnej
polityki promocyjnej. Celem tego scenariusza jest przywrocenie podstawowej
sprawnosci organizacyjnej Hali i stworzenie warunkéw do jej dalszego rozwoju.

ROZWOJ | MARKA B

handel ¢ jakosé ¢ smak w nowym standardzie

Scenariusz 2a, czyli rozwdéj funkcji targowych i gastronomii, stanowi jeden z dwoch
mozliwych kierunkéw rozwojowych po przeprowadzeniu etapu stabilizacji. Zaktada
wykorzystanie potencjatu Hali do wzmocnienia funkcji handlowej, gastronomicznej i
wizerunkowej. Obejmuje rozwdj oferty opartej na lokalnych produktach, jakosciowej
zywnosci, rekodziele, tworczych akcesoriach dla mieszkancéw, turystow i studentow
oraz sprofilowanej gastronomii. W tym wariancie szczegdélne znaczenie majg
intensywne dziatania marketingowe i brandingowe, stuzace budowaniu
rozpoznawalnej marki miejsca oraz wykorzystaniu potencjatu architektonicznego,
historycznego i miejskiego Hali.

Scenariusz 2a.

HALA TARGOWA - MIEJSCE DOBREJ | SWIADOME)J KONSUMPCJIy

lokalnosé e spotecznosé e odpowiedzialny rozwéj

Scenariusz 2b, czyli rozwadj funkcji targowych i gastronomicznych réwnolegle z
wprowadzeniem funkcji spotecznych i sSrodowiskowych, stanowi alternatywny
kierunek rozwoju po przeprowadzeniu stabilizacji. Jego istotg jest Swiadome
poszerzenie funkcji Hali zgodnie z filarami zrownowazonego rozwoju ESG:
gospodarczym, spotecznym i sSrodowiskowym. Scenariusz ten zaktada wprowadzanie
oraz inicjowanie funkcji takich jak sklepy cyrkularne, warsztaty, punkty edukacji
zywieniowej i ekologicznej, przestrzenie dla jednostek miejskich i organizacji
spotecznych, kuchnie spoteczne, punkty artystyczne, przestrzenie pracy wspolnej oraz
rozwigzania skracajace tanncuch dostaw zywnosci, w tym wspoétprace z lokalnymi
producentami i posrednikami.
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Scenariusze dziatania

Stan obecny

Nowe Otwarcie - Etap Porzadkowania i Decyzji

Stabilizacja i porzadkowanie + decyzja o kierunku rozwoju

Centrum Dobrej
Konsumpgcji

Lokalnosg, spotecznosc

Rozwdj i Marka
Handel, smak i jakosc¢

w nowym standardzie
i odpowiedzialny rozwaoj




NOWE OTWARCIE - ETAP

PORZADKOWANIA | DECYZJI

stabilizacja ¢ porzgdkowanie ¢ decyzja o kierunku rozwoju

Scenariusz 1 zaktada utrzymanie Hali Targowej
jako miejskiego targowiska o codziennym,
lokalnym charakterze oraz uporzgdkowanie
podstaw jej funkcjonowania. Jego istotg jest
wzmochienie podstawowej funkcji handlowej,
poprawa jakosci zarzadzania i organizacji
pracy oraz dostosowanie sposobu dziatania
obiektu do wspétczesnych oczekiwan
uzytkownikoéw, bez naruszania jego tradycyjnej
tozsamosci.

Scenariusz ten nalezy traktowac jako
fundament catego procesu rozwojowego. Bez
przeprowadzenia etapu stabilizacji niemozliwe
bedzie skuteczne wdrazanie bardziej
zaawansowanych dziatan programowych,
funkcjonalnych i wizerunkowych. W pierwszej
kolejnosci konieczne jest uporzadkowanie
zasad dziatania Hali, poprawa standardu
obstugi, wzmocnienie relacji z najemcami i
klientami, ograniczenie pustostanéw oraz
stworzenie warunkow przestrzennych i
organizacyjnych dla kolejnych etapéw rozwoju.

Celem scenariusza jest wypracowanie
stabilnego modelu funkcjonowania, ktoéry taczy
ciggtos¢ tradycyjnej funkcji targowej z wyzsza
jakoscig zarzadzania, czytelna organizacjg
przestrzeni oraz podstawowa, konsekwentng
promocja Hali i jej miejskiej tozsamosci.
Oznacza to przejscie od biernego
administrowania obiektem do aktywnego.

Realizacja scenariusza wymaga
wczeshiejszego podsumowania stanu
technicznego budynku, okreslenia
niezbednego zakresu prac oraz podjecia przez
strone miejskg decyzji dotyczacej
odpowiedzialnosci za ich przygotowanie,
finansowanie i wykonanie. Dotyczy to
zwiaszcza prac remontowych, sanitarnych,
instalacyjnych, porzadkowych i estetycznych,
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ktore sg konieczne do zapewnienia
podstawowego standardu funkcjonowania
Hali.

Ze wzgledu na zabytkowy charakter obiektu
ewentualne dziatania inwestycyjne beda
wymagaty uzgodnien z Wojewddzkim
Konserwatorem Zabytkow. Nalezy réwniez
uwzgledni¢ mozliwos¢ koniecznosci
wprowadzenia zmian w miejscowym planie
zagospodarowania przestrzennego, jezeli
planowany zakres dziatan lub nowe funkcje
wykraczalyby poza obeche uwarunkowania
formalno-planistyczne.

Nowe Otwarcie - Etap Porzadkowania i Decyzji

Stabilizacja i porzadkowanie + decyzja o kierunku rozwoju
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ESG

W scenariuszu stabilizacji Hali Targowej
najwazniejsze znaczenie maja przede
wszystkim dwa filary ESG: wymiar gospodarczy
oraz wymiar spoteczny. Wynika to z
podstawowego celu tego scenariusza, ktorym
jest zapewnienie Hali trwatosci
funkcjonowania, uporzgdkowanie jej modelu
organizacyjnego oraz utrzymanie codziennej
funkcji targowej. Na tym etapie priorytetem nie
jest jeszcze petne rozwiniecie nowych funkcji
srodowiskowych, lecz stworzenie warunkow,
ktére pozwolg Hali odzyskac¢ podstawowg
sprawnosc¢ operacyjng oraz stworzy¢ podstawe
do budowania lepszego wizerunku. Bez
stabilizacji ekonomicznej i spotecznej
realizacja kolejnych, bardziej ambitnych
dziatan rozwojowych bytaby niemozliwa.

W wymiarze gospodarczym scenariusz
koncentruje sie ha wzmochieniu podstaw
dziatalnosci Hali jako migjsca handlu, pracy i
drobnej przedsiebiorczosci. Oznacza to
poprawe organizacji najmu, uporzagdkowanie
systemu optat, zwiekszenie przejrzystosci
zasad funkcjonowania, aktywne poszukiwanie
nowych najemcow oraz lepsze wykorzystanie
dostepnej powierzchni handlowej. Celem jest
zatrzymanie procesu ostabiania funkgcji
targowej, ograniczenie pustostandw,
zwiekszenie stabilnosci przychodoéw oraz
stworzenie warunkéw do dalszego
funkcjonowania obecnych i przysztych
kupcow. W tym sensie scenariusz realizuje
podstawowy cel gospodarczy: zabezpiecza
Hale jako miejskg infrastrukture lokalnego
handlu.

W wymiarze spotecznym scenariusz stabilizacji
stuzy utrzymaniu Hali jako miejsca dostepnego,
codziennego i zakorzenionego w praktykach
uzytkownikoéw. Kluczowe jest zachowanie jej
otwartego, miejskiego charakteru oraz
poprawa warunkoéw korzystania z obiektu dla
obecnych klientéw, najemcéw i pracownikow.

Stabilizacja spoteczna oznacza wiec poprawe
jakosci obstugi, czytelnosci przestrzeni, kultury
handlu, bezpieczenstwa, standardu
sanitarnego i komfortu codziennego
uzytkowania.

Wymiar srodowiskowy w tym scenariuszu ma
znaczenie uzupetniajgce. Nalezy podejmowac
dziatania sprzyjajgce stopniowemu
wprowadzaniu produktéw lokalnych,
ekologicznych i krétszych tancuchéw dostaw
oraz promowanie takich dziatan, jednak nie
powinny one jeszcze stanowi¢ gtéwnej osi
scenariusza. Tego typu oferta jest zwykle
drozsza i wymaga obecnosci klientow
gotowych do jej regularnego zakupu. Na
obecnym etapie Hala nie dysponuje jeszcze
wystarczajgco stabilng i zréznicowang baza
odbiorcow, aby uczynic¢ z tego kierunku
podstawe funkcjonowania. Dlatego dziatania
srodowiskowe powinny by¢ prowadzone
ostroznie i etapowo: jako przygotowanie
gruntu pod kolejne fazy rozwoju, a nie jako
dominujacy cel stabilizacji.
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Opis i zakres funkcji Hali

W scenariuszu stabilizacji zakres dziatan powinien obejmowac¢ wytacznie podstawowe
interwencje porzadkujgce funkcjonowanie Hali. Nalezy zapewni¢ przestrzeganie regulaminu przez
kupcéw, uporzadkowac godziny otwarcia, dostawy i sposéb prezentacji cen, wdrozy¢ biezacy
monitoring oraz podstawowe szkolenia z kultury targowej. Rownolegle konieczne jest
uporzadkowanie przestrzeni, wykonanie remontu interwencyjnego, rearanzacja uktadu
funkcjonalnego i wprowadzenie nowych stoisk. Dziatania gospodarcze powinny koncentrowac sie
na poprawie istniejgcych stoisk, rekrutacji najemcéw na wolne miejsca oraz punktowej adaptacji
wybranych stanowisk pod matg gastronomie. Uzupetnieniem powinno by¢ uruchomienie strony
internetowej i mediow spotecznosciowych Hali oraz podstawowe dziatania ograniczajgce zuzycie
plastiku.

Dziatania do podjecia

‘ Promocja

1. Stworzenie strony www Hali

1. Uporzadkowanie umow i stawek 2. Rozwéj mediow spotecznosciowych
czynszow Hali

2. Zapewnhienie dziatania kupcow
zgodnie z regulaminem

‘ Zarzqgdzanie i aktywizacja

3. Zapewnienie dyscypliny ‘

organizacyjnej: otwarcie, zamkniecie, Gospodarka

dostawy, cennik ) 1. Poprawa wizerunku oraz
4. Szkolenia z kultury targowe; funkcjonowania istniejgcych stoisk
5. Monitoring biezgcy targowiska 2. Uzupetnienie bazy najemcéw

poprzez rekrutacje na wolne
stanowiska
’ Modernizacja 3. Adaptacja wybranych stoisk na
potrzeby matej gastronomii
1. Uporzadkowanie przestrzeni i
rearanzacja uktadu funkcjonalnego
2. Zwolnienie wszystkich

nieuzytkowanych pomieszczen . Spoteczenstwo

3. Remont interwencyjny

4. Remont toalet wraz z utworzeniem Brak planowanych dziatan na tym
toalet dla oséb niepetnosprawnych etapie

5. Stopniowe usuniecie
substandardowych stoisk

6. Poprawa estetyki stoisk wraz z . Ekol
elementami identyfikacji wizualnej 2 ogla
7. Stworzenie straganéw typu pop-up Dziatania na rzecz ograniczenia
8. Zaplanowanie dalszych koniecznych plastiku i innych tworzyw
prac remontowych sztucznych - ,Hala bez plastiku”
9. Przygotowanie projektow dalszych 2. Dziatania na rzecz ograniczenia
zmian w Konsultacji z Konserwatorem marnotrawienia zywnosci
Zabytkow (codzienne wyprzedaze koncéwek
10. Adaptacja dodatkowego budynku w dnia, wspotpraca z bankiem
wybranym kierunku: schronisko zywnosci, wspélna lodéwka
mtodziezowe lub hostel spoteczna)
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Uktad funkcjonalny i przestrzenny

Uktad funkcjonalny Hali powinien zostac¢
uporzadkowany bez wprowadzania
zasadniczych zmian w strukturze
przestrzennej obiektu. Kluczowym dziataniem
jest relokacja czesci stoisk zlokalizowanych w
centralnej czesci parteru i wytworzenie
niewielkiej, otwartej przestrzeni petnigcej
funkcje wewnetrznego placyku. Pozwoli to
poprawic czytelnos¢ uktadu, utatwic
orientacje uzytkownikow, zwiekszy¢ komfort
poruszania sie oraz stworzy¢ miejsce
chwilowego zatrzymania i spotkania.
Pozostate stoiska powinny zostac
uporzadkowane w ramach istniejgcego
uktadu, bez budowy nowych struktur, poprzez
poprawe ich organizacji, ekspozycji i relacji z
ciggami komunikacyjnymi.

Pierwsza kondygnacja powinna natomiast

zostac¢ zagospodarowana w sposob elastyczny,

przede wszystkim poprzez mobilne stragany
pop-up, tak aby nie zamyka¢ mozliwosci jej
pozniejszej adaptacji na inne funkcje, jak na
przyktad rzemiosto, sztuka, produkty
sezonowe sprzedawane w trakcie wydarzen.

Estetyka i design (aranzacja stoisk)

Dziatania w zakresie estetyki i aranzacji stoisk
powinny ograniczy¢ sie do uporzgdkowania
wizualnego Hali oraz wprowadzenia
podstawowych zasad ekspozycji. Nalezy
usungc¢ przypadkowe reklamy, banery i
elementy zaktécajgce odbior wnetrza, a
nastepnie zastapic je prostym, spojnym
systemem szyldow dla najemcow,
wykonanych w formie wyklejek i
umieszczanych na istniejgcych tablicach
szyldowych. Konieczne jest rowniez
wprowadzenie zakazu wychodzenia stoisk
poza wyznaczong przestrzen orazich
niekontrolowanego rozrastania sie.
Uzupetnieniem tych dziatan powinny by¢
obowiagzkowe warsztaty z kazdym najemca,
poswiecone estetyce, organizacji i ekspozycji
jego stoiska.

Zatozenia brandingu

Proponuje sie przyjecie dziatan jedynie
podstawowych i porzadkujacych, bez
rozbudowanej kampanii wizerunkowej. Nalezy
wybrac kolor przewodni Hali jako motyw
identyfikacyjny, przygotowac podstawowe
logo, logotyp oraz kréj pisma do stosowania w
szyldach i materiatach informacyjnych. Na tej
podstawie nalezy wykonac proste,
ujednolicone szyldy dla najemcoéw oraz
uruchomi¢ podstawowa strone internetowa
Hali, zawierajgca najwazniejsze informacje o
miejscu, ofercie, godzinach otwarcia i
zasadach funkcjonowania.

Skala ingerencji inwestycyjnej

Niska - scenariusz nie zaktada przebudowy
obiektu ani wprowadzania nowych funkgcji
wymagajacych istotnych naktadow
budowlanych. Zmiany dotyczg przede
wszystkim organizacji, estetyki,
komercjalizacji i zarzadzania.
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ROZWOJ | MARKA

handel ¢ jako$é ¢ smak w nowym standardzie

[

Scenariusz 2a zaktada rozwoj Hali Targowej jako miejsca o randze ponadlokalnej, tgczacego
funkcje miejskiego targowiska z atrakcyjna ofertg gastronomiczng, ustugowa i handlowa
skierowang zaréwno do mieszkancéw Wroctawia, jak i turystow. Jego istotg jest wykorzystanie
istniejgcej tozsamosci Hali, jej architektury, lokalizacji i rozpoznawalnosci do stworzenia miejsca
bardziej aktywnego, atrakcyjnego i konkurencyjnego wobec wspétczesnych formatéw handlu oraz

gastronomii.

Mozna wskaza¢ dwa kluczowe elementy tego scenariusza:

Rozwdj gastronomii jako jednej z gtdwnych
funkcji wzmacniajgcych atrakcyjnosc Hali.
Gastronomia nie powinna zastepowac funkcji
targowej, ale musi stac sie wyraznym i
profesjonalnie zaprogramowanym
komponentem oferty. Powinna opierac sie na
jakosciowych produktach, lokalnych
sktadnikach, kuchni regionalnej, krétkich
formach konsumpcji oraz formule
odpowiadajgcej zaréwno codziennym
uzytkownikom, jak i osobom odwiedzajgcym
centrum miasta. Dzieki temu Hala moze
wydtuzy¢ czas pobytu uzytkownikow, zwiekszyc¢
frekwencje poza godzinami typowych zakupow
oraz lepiej wykorzystac¢ swoj potencjat
lokalizacyjny i wizerunkowy.

2]

Rozwadj oferty handlowej w kierunku
produktéw lokalnych, regionalnych,
rzemieslniczych i specjalistycznych.
Szczegdlne znaczenie powinno miec
poszerzenie asortymentu o produkty
atrakcyjne dla turystéw, w tym jakosciowe
pamiatki zwigzane z Wroctawiem i Dolnym
Slaskiem, lokalne wyroby, rekodzieto, design,
produkty spozywcze o regionalnym
charakterze oraz tworcze akcesoria
odroézniajace Hale od standardowych
punktow sprzedazy pamiagtek. Tego typu
oferta powinna wzmachnia¢ miejski i lokalny
charakter Hali, a jednoczesnie budowac jej
pozycje jako miejsca, w ktérym mozna kupic
produkty autentyczne, zwigzane z regionem i
osadzone w jego kulturze.

Istotnym warunkiem realizacji scenariusza jest poprawa wizerunku Hali poprzez konsekwentne
dziatania promocyjne i marketingowe. Obejmuje to stworzenie lub rozwiniecie spéjnej
identyfikacji wizualnej, prowadzenie aktywnej komunikacji internetowej, wspotprace z lokalnymi
mediami, obecnos¢ w miegjskich i turystycznych kanatach informacji, organizacje wydarzen
tematycznych oraz budowanie rozpoznawalnej marki miejsca. Promocja nie powinna ograniczac
sie do informowania o ofercie, lecz powinna tworzy¢ narracje o Hali jako o jednym z waznych
punktow miejskiego doswiadczenia Wroctawia: miejscu zakupow, jedzenia, lokalnych produktéw,

architektury i spotkan.
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W tym wariancie Hala nie traci swojego targowego charakteru, lecz zostaje
przeprofilowana w strone miejsca bardziej rozpoznawalnego i atrakcyjnego dla

zroznicowanych grup uzytkownikéw. Celem scenariusza jest uruchomienie potencjatu
rozwojowego obiektu poprzez podniesienie jakosci oferty, pozyskanie nowych najemcow,
rozwoj gastronomii, wzmochnienie funkcji turystycznej oraz profesjonalizacje promociji.
Scenariusz ten prowadzi do budowy Hali jako silnej marki miejskiej, tgczgcej tradycje
targowa z nowoczesnym doswiadczeniem zakupowym i gastronomicznym.
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ESG

W scenariuszu rozwoju funkcji targowych i gastronomii Hala realizuje cele ESG we wszystkich
trzech wymiarach, jednak w sposéb podporzadkowany przede wszystkim wzmocnhieniu jej funkgji
handlowej, gastronomicznej i wizerunkowej. Cele spoteczne i Srodowiskowe nie s3 tu realizowane
poprzez tworzenie odrebnego programu lecz poprzez swiadome ksztattowanie oferty, sposobu
zarzadzania, profilu najemcéw, standardu obstugi oraz doswiadczenia uzytkownikoéw.

Wymiar gospodarczy ':('?
W tym wymiarze kluczowe znaczenie ma pozyskiwanie nowych najemcow, w tym k) J
lokalnych producentéw, rzemieslnikow, dostawcow jakosciowej zywnosci oraz operatoréw
gastronomicznych. Szczegodlnie istotny jest rozwaoj gastronomii, ktéra w tym scenariuszu
petni funkcje jednego z gtéwnych narzedzi zwiekszania atrakcyjnosci Hali. Dobrze
zaprogramowahna oferta gastronomiczna moze przycigga¢ nowych uzytkownikoéw,

wydtuzac czas pobytu w obiekcie, wzmachia¢ frekwencje poza typowymi godzinami
zakupow oraz umozliwia¢ dtuzsze funkcjonowanie Hali w ciggu dnia. Rozwéj gastronomii
powinien by¢ jednak powigzany z podstawowa funkcjg targowa, miedzy innymi poprzez
wykorzystanie produktow dostepnych w Hali, promocje lokalnych dostawcoéw i tworzenie
spojnej oferty kulinarnej opartej na jakosci, sezonowosci i regionalnym charakterze.
Uzupetnieniem funkcji gastronomicznej powinien by¢ rozwoj handlu lokalnymi i
regionalnymi produktami, rekodzietem, wyrobami spozywczymi oraz produktami
atrakcyjnymi dla mieszkancow, studentow i turystow.

Wymiar spoteczny (2]

\
W wymiarze spotecznym scenariusz wspiera rozwaéj Hali jako miejsca dostepnego dla @=O
szerszej grupy uzytkownikow, tgczgcego codzienne zakupy z gastronomia, lokalnymi
produktami i bardziej jakosciowym doswiadczeniem miejskim. Istotnym celem jest
przeksztatcenie Hali w miejsce trzecie — przestrzen pomiedzy domem a praca, w ktorej
uzytkownicy nie tylko dokonujg zakupoéw, ale réwniez spedzajg czas, spotykajg sie, jedza,
korzystajg z oferty wydarzen i uczestniczg w zyciu miasta. Taki kierunek ma istotny walor
spoteczny, poniewaz wzmacnia funkcje Hali jako przestrzeni kontaktu, integracji i
codziennej aktywnosci miejskie;j.

Spoteczny wymiar scenariusza wynika rowniez z utrzymania relacyjnego charakteru
handlu. Obecnos¢ lokalnych producentéw, rzemiesinikéow i gastronomii opartej na
rozpoznawalnych dostawcach zwieksza autentycznos¢ miejsca, wzmacnia zaufanie miedzy
klientami a sprzedawcami oraz buduje wiekszg sSwiadomos¢ pochodzenia produktow. Hala
moze dzieki temu pozostac przestrzenig bardziej osobistg i miejskg niz anonimowe
formaty handlu wielkopowierzchniowego, a jednoczesnie stac sie atrakcyjna dla nowych
grup uzytkownikow.
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Wymiar srodowiskowy Y

W tym wymiarze szczegdlne znaczenie ma zwiekszanie swiadomosci konsumenckiej ‘:/
poprzez jakos¢ oferty, promocje zdrowej, lokalnej i sezonowej zywnosci oraz ograniczanie
negatywnego wptywu handlu i gastronomii na srodowisko. Scenariusz powinien zaktadac
eliminacje plastikowych opakowan, ograniczanie produktow jednorazowych,

wprowadzanie zasad less waste oraz promowanie krotszych tancuchéw dostaw. Dziatania

te powinny stac sie jednym z wyréznikoéw Hali i elementem jej nowego profilu

rozwojowego, bez przeksztatcania scenariusza w program stricte ekologiczny. W tym
wariancie srodowiskowy wymiar ESG wzmacnia przede wszystkim jakos¢ i
odpowiedzialnos¢ oferty handlowo-gastronomicznej.

Opis i zakres funkcji Hali

Sposob funkcjonowania Hali powinien zosta¢ dostosowany do modelu obiektu aktywnego przez
wiekszg czes¢ dnia, a nie wylgcznie w godzinach tradycyjnego handlu targowego. Oznacza to
koniecznos¢ przejscia od formuty hali zakupowej do formuty miejsca, w ktérym handel,
gastronomia, ustugi, oferta turystyczna i wydarzenia wzajemnie sie uzupetniajg. Kluczowe jest przy
tym takie zaplanowanie organizacji pracy, aby podstawowa funkcja targowa mogta nadal dziata¢
bez zaktécen, a jednoczesnie Hala mogta by¢ dostepna takze po zakonczeniu pracy czesci stoisk.

Istotng zmiang organizacyjng bedzie wprowadzenie elastycznego trybu dziatania poszczegoélnych
stanowisk. Stoiska powinny zostac¢ dostosowane do mozliwosci zamykania i zabezpieczania
towaru bez koniecznosci zamykania catej Hali. Pozwoli to na korzystanie z obiektu rowniez wtedy,
gdy handel targowy nie jest prowadzony w petnym zakresie, na przyktad w godzinach
popotudniowych i wieczornych. W tym czasie Hala moze funkcjonowac jako przestrzen
gastronomii, spotkan, wydarzen, oprowadzan i promocji kultury targowej.

Scenariusz wymaga takze uporzgdkowania relacji miedzy funkcjg handlowa a funkcjami
uzupetniajgcymi. Nalezy okresli¢, ktore czesci obiektu pracujg w trybie codziennego handlu, ktére
moga dziata¢ dtuzej jako gastronomia, a ktére moga by¢ wykorzystywane czasowo na wydarzenia,
sprzedaz sezonowsa, oferte turystyczng lub dziatania promocyjne. Szczegélne znaczenie ma tu
organizacja ciggoéw komunikacyjnych, zasad dostepu, ochrony, ekspozycji, dostaw i
magazynowania. Bez tych rozwigzan wydtuzenie czasu dziatania Hali mogtoby prowadzi¢ do
chaosu organizacyjnego.

Waznym elementem scenariusza jest poszerzenie sposobu korzystania z Hali przez turystéw. Nie
powinno ono ograniczac sie do sprzedazy pamiagtek, lecz obejmowac szerszg oferte kontaktu z
miejscem: lokalne produkty, rekodzieto, design, produkty regionalne, oprowadzania po obiekcie,
wydarzenia tematyczne oraz dziatania pokazujace historie, architekture i kulture targowa Hali.
Tego typu funkcje powinny by¢ wtaczone w codzienne dziatanie obiektu, a nie traktowane jako
osobny, zewnetrzny program.
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Realizacja scenariusza wymaga profesjonalnego zespotu zarzadzajgcego, ktérego zadania
wykraczajg poza administrowanie najmem i utrzymaniem budynku. Zespét powinien
odpowiadac za dobdr najemcow, koordynacje godzin dziatania, wspotprace z gastronomisa,
organizacje wydarzen, komunikacje marketingowa, obstuge oferty turystycznej, relacje z
lokalnymi producentami oraz biezagce monitorowanie jakosci funkcjonowania Hali. Dopiero taki
model zarzadzania pozwoli utrzymac spéjnos¢ miedzy codziennym handlem, ofertg
gastronomicznga, promocja miejsca i funkcjami dodatkowymi.

‘ Promocja

Dziatania do podjecia

. Zarzqgdzanie i aktywizacja

1. Stworzenie jasnej wizji i strategii
dziatania

2. Biezacy kontakt z otoczeniem
gospodarczo-spotecznym

3. Ewaluacja i monitoring zatozen

’ Modernizacja

1. Stworzenie strefy gastronomicznej

2. Budowa windy zgodnej ze
standardami

3. Budowa nowych stoisk z lekkich
konstrukcji

4. Uruchomienie komercyjnego hostelu
w dodatkowym budynku

5. Remont budynku wraz z
wyposazeniem zgodnie z
indywidualnym kompleksowym
projektem wnetrz

6. Adaptacjadachu w celu stworzenia
tarasu widokowego z gastronomia

7. Adaptacja czesci piwnic pod nowe
lokale gastronomiczne

@ ctrologia

1. Wprowadzenie systemu less waste

2. Wspieranie krotkich tancuchow
dostaw, w tym sprzedaz produktow
lokalnych producentow bezposrednio
lub za posrednictwem operatora Hali

3. Promocja zdrowej, lokalnej i
sezonowej zywnosci

4. Energooszczedne urzadzenia i
oswietlenie

Promocja stoisk, przedstawianie
najemcow

Regularna wspoétpraca z lokalnymi
mediami

Stworzenie Mapy Hali dostepnej w
internecie oraz przy wejsciu do Hali
Stworzenie systemu identyfikacji
wizualnej

Budowanie tozsamosci Hali w
oparciu o lokalne produkty
Oparcie promocji o sezonowos¢
produktow

Wtgczenie Hali w miejskie szlaki i
programy kulinarne oraz
turystyczne

. Spoteczenstwo

1.

2.

Aranzacja ogoélnodostepnej
przestrzeni spotkan i integracji
Rozwdj oferty kulturalnej Hali:
wydarzenia, spotkania, dziatania
artystyczne

Organizacja wydarzen cyklicznych:
targi tematyczne, inicjatywy
sgsiedzkie, wydarzenia sezonowe

‘ Gospodarka

1.

Poszukiwanie unikatowych
produktow regionalnych,
spozywczych i rekodzielniczych
Adaptacja wybranych stoisk na
potrzeby jakosciowej gastronomii
Stworzenie strefy gastronomicznej
na antresoli lub na parterze
Zapewnhienie zréznicowanego
poziomu cenowego lokali



Uktad funkcjonalny i przestrzenny

W scenariuszu rozwoju uktad funkcjonalny
Hali powinien zaktada¢ petniejsze
wykorzystanie dostepnej powierzchni, przy
zachowaniu czytelnego podziatu funkgciji.
Parter obiektu nalezy przeznaczyc¢ przede
wszystkim na funkcje targowa, uzupetniong
gastronomig i stoiskami z produktami
jakosciowymi.

Piwnice mogg zosta¢ wykorzystane na funkcje
gastronomiczne, pod warunkiem spetnienia
wymagan technicznych, sanitarnych i
uzytkowych.

Adaptacja antresoli na funkcje gastronomii
wymagataby pomystowego,
niestandardowego rozwigzania projektowego
i ze wzgledu na niewielkg szerokos¢ traktu
antresoli. Najprawdopodobniej wymagataby
zwiekszenia jej powierzchni dodatkowymi
platformami.

Ewentualna adaptacja taraséw dachowych
jest mozliwa po przeprowadzeniu analizy

projektowej dotyczacej podtgczenia ich do
ogolnodostepnych klatek schodowych oraz
zapewnienia bezpieczenstwa pozarowego.

Teoretycznie mozliwe jest rowniez
wprowadzenie do wnetrza Hali dodatkowych,
niezaleznych, demontowalnych kubatur w
formie pawilonéw. Powinny one by¢
projektowane indywidualnie dla tego obiektu,
w Scistej wspotpracy z architektami, tak aby
wzmacnialy charakter wnetrza, a nie
konkurowaty z jego historyczna struktura.

Na obecnym etapie opracowanie schematu
funkcjonalnego Hali Targowej w scenariuszu
2a jest niemozliwe. Istnieje zbyt wiele
niewiadomych uwarunkowan i decyzji by
sugerowac gotowe rozwigzania. Do realizacji
scenariusza niezbedna jest konsultacja z
Wojewoddzkim Konserwatorem Zabytkow
celem okreslenia mozliwosci lokalizacji
dodatkowych kubatur we wnetrzu budynku.
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Estetyka i design (aranzacja stoisk)

W scenariuszu rozwoju estetyka i design Hali
powinny zostac¢ potraktowane jako narzedzie
budowania jej nowej rangi. Dziatania
aranzacyjne nie powinny polegac na
zastgpieniu istniejgcego charakteru wnetrza
nowag stylistyka, lecz na jego swiadomym
rozwinieciu i uporzadkowaniu. Celem jest
stworzenie unikatowego, jakosciowego
designu, ktéry wzmacnia autentycznos¢ Hali, a
jednoczesnie buduje atmosfere miejsca o
znaczeniu ponadlokalnym, zdolnego
konkurowac z najlepszymi przyktadami
wspotczesnych hal targowych.

W tym celu planuje sie zaprojektowanie
mobilnych, sktadanych straganéw typu pop-
up, przeznaczonych do obstugi drobnej
sprzedazy na pierwszej kondygnacji oraz w
trakcie wydarzen specjalnych. Dodatkowo, w
porozumieniu z konserwatorem zabytkow,
dopuszcza sie wprowadzenie do wnetrza Hali
pietrowych pawilonéw uzytkowych. Pawilony
te powinny zostac¢ zaprojektowane specjalnie
dla tego obiektu, z poszanowaniem jego
historycznej struktury, skali i ekspresji
architektonicznej.

Warto rozwazy¢ organizacje konkursu
architektonicznego na ich koncepcje, ktory
mogtby jednoczesnie stac sie elementem
promocji Hali oraz sposobem witaczenia
srodowiska projektowego w proces jej
rozwoju.
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Zatozenia brandingu

W scenariuszu rozwoju branding Hali
powinien wykracza¢ poza podstawowa
identyfikacje wizualng i stac sie narzedziem
budowania rozpoznawalnej marki miejsca.
Punktem wyjscia powinny pozostac logo,
kolor przewodni, typografia, szyldy najemcow,
strona internetowa i media spotecznosciowe,
jednak ich rola powinna zosta¢ rozszerzona o
spojna narracje opartg na jakosci, lokalnych
produktach, gastronomii, rzemiosle i
wyjatkowym charakterze zabytkowego
whnetrza. Projektowane pawilony moglyby sta¢
sie jednym z gtéwnych no$nikdw nowej marki
Hali — nie tylko elementem funkcjonalnym, ale
takze rozpoznawalnym znakiem
przestrzennym i wizualnym miejsca. Waznym
narzedziem brandingu powinny by¢ rowniez

sprofilowane wydarzenia, takie jak targi
produktéw regionalnych, wydarzenia
kulinarne, prezentacje lokalnych
producentéw, pop-upy gastronomiczne czy
tematyczne weekendy zakupowe. Dzieki temu
marka Hali bytaby budowana nie tylko przez
grafike i komunikacje, lecz takze przez
powtarzalne doswiadczenie uzytkownikow.

Skala ingerencji inwestycyjnej

Srednia do wysokiej - scenariusz zaktada
przebudowe obiektu, wymaga zabezpieczenia
finansowania oraz wymaga naktadow
organizacyjnych, promocyjnych i
operacyjnych zwigzanych z
przeprofilowaniem oferty oraz budowa
nowegdo wizerunku Hali.




Rozwdj i Marka

Handel, smak i jakos¢ w nowym standardzie

Wizja i Zarzadzanie

Gastronomia jako filar wzrostu

Profesjonalnie zaprogramowana
oferta kulinarna oparta na
lokalnych sktadnikach jako istotny
dodatek do funkcji targowej.

Model , Trzeciego Miejsca”

Migjsce miedzy domem a praca -
przestrzen spotkan i integracji
spotecznej, idealna na szybki lunch
czy chwile relaksu.

Profesjonalny zespo6t zarzadzajacy

Zamiast administrowania budynkiem -
aktywny dobdr najemcoéw i kreowanie
wydarzen.

Elastyczny czas funkcjonowania

Przestrzen wielofunkcyjna - Hala
tetni zyciem takze wieczorami, po
godzinach tradycyjnego handlu.

Przestrzen i Modernizacja

Rozbudowa powierzchni stoisk

Wprowadzenie mobilnych
stragandw pop-up oraz
pietrowych pawilonéw wpisanych
w zabytkowe wnetrze.

Uporzadkowana estetyka

Spdjny system oznaczen (szyldy,
typografia) i profesjonalne oswietlenie
budujace klimat premium.

Nowoczesna infrastruktura

Montaz windy, adaptacja piwnic oraz
stworzenie tarasu widokowego na
dachu.

Produkt i Handel

\
/

Gastronomia jako magnes

Profesjonalnie zaprogramowana
oferta kulinarna oparta na
lokalnych sktadnikach.

Regionalnos¢ i rzemiosto

Selekcja unikatowych produktow
z Dolnego Slaska, rzemiosta i
jakosciowych pamiatek.

Zréwnowazony rozwoj (ESG):

Promocja krétkich tancuchow
dostaw, eliminacja plastiku i
wdrozenie zasad less waste.

Tozsamosé i Promocja

Kulinarna wizytéwka miasta

Budowa marki Hali jako
obowigzkowego punktu na
turystycznej i kulinarnej mapie
Wroctawia.

Storytelling i promocja

Komunikacja oparta na historiach
najemcow, sezonowosci produktow
i unikatowej architekturze.

Hala jako miejsce wydarzen

Organizacja targéw tematycznych,
warsztatow kulinarnych i inicjatyw
sgsiedzkich integrujacych
mieszkancow.



Scenariusz 2b zaktada rozwdj Hali Targowej w
kierunku ogélnomiejskiego centrum aktywnosci,
taczacego funkcje targowa z funkcjami
spotecznymi, Srodowiskowymi, edukacyjnymi,
ustugowymi i integracyjnymi. Handel pozostaje
podstawa funkcjonowania obiektu, szczegdlnie
na poziomie parteru, natomiast pozostate
przestrzenie Hali mogg zosta¢ wykorzystane do
dziatan uzupetniajacych, wzmacniajacych jej
znaczenie jako miejsca codziennego zycia
dzielnicy, sSrodmiescia i catego miasta. W tym
scenariuszu takze przewiduje sie rozwoj
gastronomii w kierunku zgodnym z catosciowym
kierunkiem opartym na promocji zdrowej
zywhnosci i odzywiania.

Istotg scenariusza jest Swiadome
ukierunkowanie rozwoju Hali zgodnie z filarami
zréwnowazohego rozwoju. Oznacza to odejscie
od modelu opartego wytgcznie na funkcji
handlowej lub gastronomicznej na rzecz
modelu, w ktérym Hala staje sie narzedziem
realizacji szerszych celéw miejskich: wspierania
lokalnej gospodarki, zdrowej zywnosci,
odpowiedzialnej konsumpcji, krotkich
tancuchoéw dostaw, edukacji konsumenckiej,
integracji spotecznej i gospodarki cyrkularnej. Na
obecnym etapie nie nalezy przesadzac jednego
dominujgcego profilu tej instytucji. Jej rozwadj
powinien jednak koncentrowac sie wokot
zagadnien zdrowia indywidualnego i
publicznego, zdrowego jedzenia, lokalnosci,
srodowiska oraz swiadomej konsumpcji.
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lokalnosé e spotecznosé e odpowiedzialny rozwéj

A

Hala jako zielony hub miejski

W tym wariancie Hala moze petnic¢ funkcje
zielonego hubu miejskiego: miejsca
promocji zdrowia, edukacji zywieniowsej,
ekonomii cyrkularnej, wspétpracy z
lokalnymi producentami, dziatan
spotecznych i aktywnosci kreatywnej.
Kluczowe jest jednak to, ze nie chodzi
wytacznie o dodanie pojedynczych funkgji
do istniejgcego targowiska, lecz o
zbudowanie silngj instytucji miejskiej z
witasnym zapleczem organizacyjnym,
zdolnej do wspodtpracy z jednostkami
miejskimi, uczelniami, organizacjami
spotecznymi, lokalnymi producentami i
sektorem kreatywnym. Taki model
pozwala réowniez rozwijac projekty
partnerskie, pozyskiwac finansowanie
zewnetrzne, promowac miasto i region
oraz wdrazac¢ innowacje spoteczne i
srodowiskowe.
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Przykfadowym kierunkiem rozwoju moze by¢ wprowadzenie funkcji komercyjnych i
edukacyjnych zwigzanych z zywnoscia funkcjonalna, dobrostanem oraz swiadomag konsumpcja.
Oferta Hali mogtaby obejmowac ziota, grzyby, produkty fermentowane, zywnos¢ sezonowa,
lokalne przetwory oraz inne produkty naturalne prezentowane w oparciu o aktualng wiedze
naukowa. Wazne jest przy tym zachowanie wiarygodnego i odpowiedzialnego charakteru tej
oferty: bez uproszczonych obietnic zdrowotnych i bez sprowadzania Hali do formatu sklepu z
suplementami. Tego typu funkcje powinny by¢ powigzane ze spotkaniami z producentami,
konsultacjami tematycznymi oraz wspotpraca z uczelniami w zakresie zywnosci, dietetyki,
zdrowia publicznego i jakosci produktow.

Community kitchen

Waznym elementem scenariusza moze by¢ rowniez community kitchen, czyli wspdlnej,
spotecznej kuchni edukacyjnej i warsztatowej. Funkcja ta mogtaby stuzy¢ zaréwno dziataniom
spotecznym, jak i komercyjnym: warsztatom kulinarnym, szkole gotowania, degustacjom,
pokazom, szkoleniom, wydarzeniom wokét zdrowego gotowania, sezonowosci,
niemarnowania zywnosci i wykorzystania lokalnych produktéw. W takim ujeciu kuchnia nie
bytaby jedynie dodatkowa atrakcjg, lecz narzedziem budowania programu Hali jako miejsca
edukacji, integracji i praktycznego uczenia odpowiedzialnej konsumpgji.

Scenariusz 2b prowadzi wiec do przeksztatcenia Hali w instytucje miejskg o wyraznym profilu
spotecznym i Srodowiskowym. Jej przewaga nie bytaby wytacznie atrakcyjnos¢ handlowa, lecz
zdolnos¢ do taczenia sprzedazy, edukaciji, wspotpracy, zdrowia, lokalnosci i dziatan
prosrodowiskowych w jednym, rozpoznawalnym miejscu. Handel pozostaje rdzeniem obiektu, ale
zostaje wzmocniony przez funkcje, ktére nadaja Hali szerszg role w polityce miegjskiej i budowaniu
jakosci zycia we Wroctawiu. W tej formule Hala moze prowadzi¢ wspétprace z organizacjami
trzeciego sektora np. w formie projektow tematycznych, konkurséw na realizacje konkretnych
przedsiewzie¢ (np. community kitchen).

Waznym elementem innowacji w wymiarze gospodarczym moze by¢ stworzenie w dalszej
perspektywie prototypowego, niskoskalowego systemu obstugi lokalnych rolnikéw i producentéw
w zakresie sprzedazy, promocji oraz edukacji o ich produktach. Hala mogtaby prowadzi¢ sprzedaz
produktéw lokalnych na miejscu z wyraznym oznaczeniem migjsca pochodzenia, opisem
producenta i elementami storytellingu. Uzupetnieniem tej funkcji mogtaby by¢ organizacja
weekendowych targéw ,Prosto od Rolnika”, umozliwiajgcych bezposredni kontakt klientéw z
producentami podczas wydarzen i spotkan edukacyjnych. Operator Hali petnitby w tym modelu
role posrednika, kuratora i promotora lokalnego zaplecza zywnosciowego regionu.

Réwnolegle zespdét zarzgdzajgcy mogtby pozyskiwac srodki na dziatania edukacyjne, badawcze i
wdrozeniowe dotyczace zdrowia, dobrostanu, zywnosci, krétkich tancuchéw dostaw oraz
innowacji spotecznych, korzystajgc miedzy innymi z programow takich jak Horyzont Europa, IDUB
czy mechanizmy wspierajace wdrazanie innowacji spotecznych. W tym ujeciu Hala staje sie nie
tylko miejscem sprzedazy, lecz takze platforma wspétpracy miedzy producentami, mieszkaricami,
uczelniami, miastem i partnerami zagranicznymi.
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ESG

W scenariuszu 2b Hala Targowa staje sie narzedziem realizacji celow ESG w szerokim,
zintegrowanym zakresie. Nie chodzi juz wytacznie o ograniczanie negatywnego wpiywu
srodowiskowego, poprawe oferty handlowej czy podniesienie jakosci zarzadzania, lecz o
swiadome wykorzystanie Hali jako miejskiej instytucji taczacej cele srodowiskowe, spoteczne i
gospodarcze. W tym ujeciu ESG nie stanowi dodatku do podstawowej dziatalnosci obiektu, ale
staje sie zasadg programowania funkcji, doboru partneréw, zarzadzania przestrzenia oraz
ksztattowania marki miejsca.

Wymiar srodowiskowy Y
Hala moze stac sie jednym z waznych punktéw miejskiej gospodarki cyrkularnej i ‘:,
odpowiedzialnej konsumpcji. Oznacza to rozwoj funkcji wspierajgcych krotkie tancuchy
dostaw, sprzedaz produktéw lokalnych i sezonowych, ograniczanie marnowania zywnosci,
eliminacje plastiku, systemy less waste i zero waste, a takze dziatania zwigzane z naprawa,
wymiang, upcyclingiem i ponownym uzyciem produktéw. Szczegdlne znaczenie ma
potaczenie funkcji targowej z edukacjg sSrodowiskowa. Hala moze nie tylko oferowac
lokalne produkty, ale réowniez pokazywac, skad pochodzi zywnosé, jak ogranicza¢ odpady,
jak odpowiedzialnie konsumowac i jak korzysta¢ z zasobéw w sposéb bardziej Swiadomy.
Dzieki temu obiekt moze stac sie praktycznym, codziennym laboratorium zielonej
transformacji, a nie wytgcznie miejscem deklaratywnej promocji ekologii.

Wymiar spoteczny Q
Scenariusz zaktada rozwéj Hali jako miejsca dostepnego, inkluzywnego i 0-0

wielofunkcyjnego. Handel pozostaje podstawg jej dziatania, ale zostaje uzupetniony
funkcjami wzmacniajgcymi wiezi spoteczne, edukacje, zdrowie publiczne i lokalng
aktywnosc. Przestrzenie na pierwszej kondygnacji mogg stuzy¢ organizacjom spotecznym,
warsztatom, spotkaniom, dziataniom edukacyjnym, wydarzeniom kulturalnym, promocji
zdrowego zywienia oraz inicjatywom kierowanym do réznych grup uzytkownikow:
mieszkancow, seniorow, studentow, rodzin z dzie¢mi, oséb pracujgcych w centrumi
odwiedzajacych miasto. Istotne jest, aby rozwdj Hali nie prowadzit do zamkniecia jej w
formule miejsca premium, lecz wzmacniat jej publiczny charakter. Hala powinna pozostac
przestrzenig codziennego uzytkowania, a jednoczesnie zyska¢ nowg range jako miejsce
spotkan, wspétpracy i uczestnictwa w zyciu miasta.

Waznym elementem wymiaru spotecznego moze byc¢ rowniez promowanie praktyk
cyrkularnych poprzez wydarzenia dostepne dla szerokiego grona uzytkownikow: targi
staroci, wymiany ubran, wymiany produktéw kolekcjonerskich, swapy, gietdy sgsiedzkie
czy wydarzenia poswiecone ponownemu wykorzystaniu rzeczy. Tego typu dziatania fgcza
wymiar spoteczny i Srodowiskowy: aktywizujg uzytkownikéw, buduja relacje, a
jednoczesnie upowszechniajg konkretne praktyki odpowiedzialnej konsumpcji.
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Wymiar gospodarczy "’J
W wymiarze gospodarczym scenariusz pozwala traktowac Hale jako inkubator k)
lokalnej przedsiebiorczosci i platforme wspdtpracy miedzy miastem, producentami,
najemcami, uczelniami, organizacjami spotecznymi i branzg kreatywna. Rozwdj nie
powinien polega¢ wytagcznie na zwiekszaniu przychodéw z najmu, lecz na budowaniu
trwatego ekosystemu gospodarczego wokét lokalnej zywnosci, ustug, rzemiosta,
gastronomii, ekonomii cyrkularnej i innowacji spotecznych. Operator Hali moze petnic¢
role aktywnego posrednika: pozyskiwac lokalnych producentéw, organizowac

sprzedaz ich produktow, inicjowac¢ wydarzenia tematyczne, wspiera¢ nowych

najemcow i tworzy¢ warunki do testowania nowych modeli dziatalnosci. Taki model
wzmachnia lokalng gospodarke, zwieksza odpornos¢ obiektu na zmiany rynkowe i
pozwala powigzac¢ funkcje targowa z szerszymi celami rozwoju miasta.

Opis i zakres funkcji Hali

Kluczowe znaczenie ma wymiar zarzadczy.
Realizacja scenariusza wymaga silnego
operatora, ktéry nie ogranicza sie do
administrowania powierzchnig, lecz aktywnie
programuje rozwoj Hali, pozyskuje partneréw,
przygotowuje projekty grantowe, prowadzi
ewaluacje dziatan i buduje dtugofalowe relacje z
otoczeniem. ESG w tym scenariuszu wymaga
wiec nie tylko listy dziatan, ale takze
instytucjonalnej zdolnosci do ich wdrazania.
Hala moze stac¢ sie migjscem, w ktérym miasto
testuje rozwigzania z zakresu zdrowej zywnosci,
gospodarki obiegu zamknietego, edukaciji
klimatycznej, przedsiebiorczosci lokalnej i
wspotpracy spotecznej. Zdolnos¢ do taczenia
codziennej funkcji targowej z miejskimi
politykami publicznymi stanowi najwazniejszg
réznice miedzy scenariuszem 2b a wariantem 2a
skoncentrowanym przede wszystkim na rozwoju
funkcji handlowo-gastronomicznych.
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Dziatania do podjecia

‘ Zarzqdzanie i aktywizacja

1.

2.

stworzenie jasnej wizji i stratedgii
dziatania,

biezagcy kontakt z otoczeniem
gospodarczo-spotecznym,
poszukiwanie dodatkowego
finansowania,

wspotpraca z uczelniami: zywnosc,
zdrowie, zarzadzanie, sztuka,
wyznaczahie celéw, ewaluacja i
monitoring zatozen,

wspotpraca z NGO w zakresie realizacji
projektow tematycznych
uruchomienie schroniska
mtodziezowego “Zielona Szkota”

‘ Promocja

10.

regularna wspotpraca z lokalnymi
mediami,

stworzenie systemu identyfikacji
wizualnej,

budowanie tozsamosci Hali w oparciu
o lokalne produkty,

promocja zdrowego jedzenia i trybu
Zycia,

organizacja wydarzen cyklicznych /
tematycznych,

warsztaty kulinarne z wykorzystaniem
produktoéow z Hali,

oparcie promocji o sezonowos¢
produktow,

budowanie sieci partnerstw: szkoty,
uczelnie, organizacje spoteczne,
wiaczenie Hali w miejskie szlaki i
programy: kulinarne, turystyczne,
edukacyjne,

wspotpraca z Radg Dzielnicy i
okolicznymi wspoélnotami
mieszkaniowymi.

’ Modernizacja

1. wprowadzenie nowych stoisk,

2. implementacja nowych
wewhnetrznych kubatur,

3. rozbudowa antresoli,

4. adaptacja piwnic na nowe funkcje,

5. adaptacja tarasu widokowego z
gastronomiag

. Spoteczenstwo

1. aranzacja ogolnodostepnej
przestrzeni spotkan i integracji,

2. wprowadzenie funkcji kantyny,

3. tworzenie pracowni warsztatowych
i zajeciowych,

4. rozwaj przestrzeni co-workingu,

5. zapewnienie lokali dla organizacji
pozarzadowych,

6. wprowadzenie przestrzeni dla
dziatalnosci publicznej, np. dyzury
spoteczne, punkty konsultacyjne,

7. upcyclingowa przestrzen
warsztatowa dla dzieci i mtodziezy.

8. podjecie wspotpracy z Akademia
Sztuk Pieknych w zakresie
projektow ESG.

Gospodarka / rozwéj handlu
i gastronomii

1. poszukiwanie unikatowych
produktéow regionalnych:
spozywczych i rekodzielniczych,

2. stopniowy rozwoj sprofilowanej
oferty gastronomicznej,

3. zapewnhienie zréznicowanego
poziomu cenowego lokali,

4, wprowadzenie “community
kitchen”,

5. rozwdj gastronomii w zgodzie z
liniag programowa Hali

6. organizacja weekendowych targow
Prosto od Rolnika,
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L’; Ekologia

1. dziatania na rzecz ograniczenia
plastiku i innych tworzyw sztucznych
— ,Hala bez plastiku”,

lokale dla NGO zwigzane z zywnoscia,

wprowadzenie sklepéw cyrkularnych:

vintage, recycling, upcycling,

4. punkt naprawy rzeczy i wymiany
rzeczy,

5. wprowadzenie systemu less waste,

6. systemy oszczedzania energii,

7. przestrzenie edukacyjno-warsztatowe
zwigzane z ekologig i recyclingiem dla
dzieci i mtodziezy,

8. lodowki spoteczne i banki zywnosci,

9. wspieranie krotkich tancuchow
dostaw, w tym posrednictwo
sprzedazy dla rolnikow.

Sl

Uktad funkcjonalny i przestrzenny

W scenariuszu kierunkowania zaktada sie adaptacje pierwszej kondygnacji Hali na dodatkowe
funkcje spoteczne, ustugowe i kreatywne, aranzowane w sposob elastyczny i niestandardowy.
Proponuje sie wydzielenie na tym poziomie niewielkiej sali multimedialnej, strefy coworkingu oraz
sklepow i ustug cyrkularnych. Warunkiem takiego wykorzystania antresoli bedzie lekkie
powiekszenie powierzchni uzytkowej poprzez wprowadzenie w wybranych miejscach pawilonéw,
ktore zwiekszg funkcjonalnosc przestrzeni i poprawig jej ustawnos¢. Nalezy jednak zatozyc, ze na
pierwszej kondygnacji nie bedzie mozliwe tworzenie tradycyjnych pomieszczen ani dzielenie
przestrzeni typowymi scianami lub stoiskami. Kluczowe bedzie wiec wypracowanie
indywidualnego rozwigzania projektowego, przygotowanego w scistej wspotpracy zespotu
koordynujgcego, architektow i konserwatora zabytkow. Istotg tego dziatania nie jest
maksymalizacja powierzchni ani minimalizacja kosztow, lecz znalezienie kreatywnego sposobu
wykorzystania trudnej, zabytkowej przestrzeni w sposob zgodny z charakterem Hali i
wzmachniajacy jej nowa funkcje programowa.

Na obecnym etapie opracowanie schematu funkcjonalnego Hali Targowej w scenariuszu 2b jest
rowniez niemozliwe, podobnie jak w scenariuszu nr 2a. Istnieje zbyt wiele niewiadomych
uwarunkowan i decyzji by sugerowac gotowe rozwigzania. Do realizacji scenariusza niezbedna jest
konsultacja z Wojewodzkim Konserwatorem Zabytkow celem okreslenia mozliwosci lokalizacji
dodatkowych kubatur we wnetrzu budynku.




Estetyka i design (aranzacja stoisk)

W scenariuszu kierunkowania zaktada sie, ze
podstawowe dziatania dotyczace estetyki,
designu i aranzacji stoisk zostaty juz wykonane
w ramach scenariusza rozwoju. Na tym etapie
nie chodzi wiec o ponowne projektowanie
przestrzeni targowej, lecz o konsekwentne
rozwijanie wypracowanego standardu.
Kluczowe znaczenie ma biezgca kontrola
stanu stoisk, szyldéw, ekspozycji produktow,
reklam oraz elementéw wyposazenia, tak aby
przestrzen handlowa pozostawata spdjna,
uporzadkowana i adekwatna do rangi Hali.

Zatozenia brandingu

W scenariuszu kierunkowania branding Hali
powinien pokazywac jej przejscie od
odnowionego targowiska do ponadlokalnej
instytucji miejskiej. Marka miejsca powinna
opierac sie na idei zielonej kreatywnosci: Hala
pozostaje przestrzenig handlu targowego,
lokalnych produktéw i gastronomii, ale
jednoczesnie staje sie miejscem edukacji,
innowacji spotecznych, gospodarki cyrkularnej
oraz kreatywnego biznesu. Komunikacja
wizualna i jezyk marki powinny podkresla¢ ten
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podwadjny charakter: z jednej strony
autentycznos¢, codziennosc i zakorzenienie w
tradycji targowej, z drugiej — otwartosc¢ na
nowe modele dziatania, wspdtprace z
uczelniami, organizacjami spotecznymi,
lokalnymi przedsiebiorcami i branzg
kreatywna. Branding powinien wiec budowac
obraz Hali jako rozpoznawalnego miejskiego
hubu, ktory taczy zywnosé, zdrowie, ekologie,
wiedze i tworczos¢.

Skala ingerencji inwestycyjnej

Srednia - scenariusz zaktada przebudowe
obiektu, ale w umiarkowanym zakresie.
Pozostate prace budowlane bedg prowadzone
W sposob zwinny, relatywnie tanszy niz
tradycyjnie - poprzez mobilnei
demontowalne konstrukcje, wydzielenia
przestrzeni. Prace remontowe wymagajg
zabezpieczenia finansowania, ale raczej
nizszego niz w scenariuszu 2a. Nalezy jednak
zaznaczyc¢ ze realizacja scenariusza wymaga
stworzenia skutecznego zespotu
zarzadzajgcego gotowego do zarzadzania
projektami unijnymi oraz wspétpracy z
otoczeniem spotecznym.




Centrum Dobrej Konsumpcji

Lokalnosg, spotecznosc i odpowiedzialny rozwoj
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scenariusz 2b

Hala w Tkance Miasta

Wiaczenie obiektu w miejskie szlaki
turystyczne i kulinarne oraz Scista
wspotpraca z Rada Dzielnicy i
sgsiadami.

Inkubator Przedsiebiorczosci
Spotecznej

Wspieranie i testowanie innowacyjnych

modeli biznesowych taczacych zysk z
celem spotecznym.
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5.3. Mapa drogowa

Mapa drogowa okresla rekomendowang logike wdrazania zmian w Hali Targowej. Jest
syntetycznym wskazaniem kolejnosci decyzji, mozliwych sciezek wdrozenia oraz
rekomendowanego modelu operatora dla kazdego ze scenariuszy. Jej celem jest
uporzadkowanie procesu decyzyjnego w taki sposéb, aby wybér dalszego kierunku
rozwoju Hali byt poprzedzony stabilizacjg podstaw jej funkcjonowania.

Podstawowym warunkiem powodzenia
kazdego scenariusza jest utrzymanie
publicznej kontroli nad kierunkiem rozwoju
rozwoju oraz zarzgdzania. Obiekt petni funkcje
wykraczajgca poza standardowa
nieruchomos¢ komercyjna: jest miejscem
codziennych zakupow, elementem
dziedzictwa miasta, przestrzenig relacji
spotecznych oraz potencjalnym narzedziem
realizacji celéw miejskich. Z tego wzgledu jego
rozwaoj nie powinien by¢ podporzgdkowany
wytacznie logice maksymalizacji przychodow.
Nalezy réwniez zaznaczy¢, ze obiekt obecnie
generuje zysk, co oznacza ze moze on by¢
reinwestowany w rozwoj Hali Targowej, a nie
kapitalizowany przez podmiot prywatny.

Scenariusz 1 nalezy traktowac jako fundament
procesu rozwoju. Stabilizacja Hali jest
konieczna niezaleznie od tego, czy dalszy
rozwoj bedzie prowadzony w kierunku
silniejszej funkcji targowo-gastronomicznej,
czy w kierunku rozszerzonego modelu
spoteczno-srodowiskowego. Bez
uporzadkowania zasad dziatania, poprawy
standardu technicznego, egzekwowania
regulaminu, rekrutacji najemcow i
podstawowej promocji nie bedzie mozliwe
skuteczne wdrozenie zadnego bardziej
zaawansowanhego modelu.

Scenariusze 2a i 2b nalezy rozumiec jako dwa
alternatywne modele dalszego rozwoju.
Scenariusz 2a wzmachnia potencjat handlowy,
gastronomiczny i wizerunkowy Hali.
Scenariusz 2b poszerza dziatalnosc hali o
funkcje spoteczne, srodowiskowe, edukacyjne.

Modernizacja obiektu powinna by¢
prowadzona w sposob etapowy i mozliwie bez
przerywania ciggtosci funkcjonowania Hali.
Dtugotrwate zamkniecie catego obiektu
mogtoby doprowadzi¢ do utraty czesci
najemcow, ostabienia nawykow zakupowych
klientow oraz przerwania relacji miedzy
uzytkownikami a sprzedawcami. Priorytetem
powinny by¢ wiec prace niezbedne dla
bezpieczenstwa, sprawnosci technicznej,
standardu sanitarnego i poprawy jakosci
uzytkowania, a nie jednorazowa, petna
przebudowa podporzadkowana nowemu
formatowi komercyjnemu.

Kluczowe znaczenie ma zmiana modelu
zarzadzania. Dotychczasowy model biernego
administrowania powinien zostac¢ zastgpiony
aktywnym zarzgdzaniem operacyjnym.
Oznacza to statg prace z najemcami,
swiadome ksztattowanie struktury oferty,
prowadzenie polityki czynszowej, promocje,
monitoring efektéw, programowanie
wydarzen oraz pozyskiwanie partnerstw i
finansowania zewnetrznego.
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Rekomendacje dotyczgce modelu operatora

NOWE OTWARCIE - ETAP PORZADKOWANIA | DECYZJI e

Dla scenariusza stabilizacji wystarczajacy jest operator publiczny, pod warunkiem ze zostanie
wyposazony W jasno okreslony mandat i podstawowe kompetencje operacyjne. Jego zadaniem
nie jest jeszcze rozwodj zaawansowanego programu Hali, lecz odzyskanie kontroli nad
codziennym funkcjonowaniem obiektu.

Operator powinien odpowiadac¢ za egzekwowanie regulaminu, uporzadkowanie godzin pracy i
zasad dostaw, wprowadzenie transparentnej polityki optat, monitoring pustostanow,
podstawowa rekrutacje najemcow, poprawe estetyki stoisk, podstawowgq identyfikacje wizualng
oraz koordynacje niezbednych prac technicznych. Na tym etapie nie ma potrzeby powotywania
rozbudowanej struktury, ale konieczne jest odejscie od modelu pasywnego administrowania.

Rekomendowany model: publiczny zarzad operacyjny wzmocniony dedykowanym zespotem ds.
Hali.

Warunek powodzenia: jasha odpowiedzialnos¢ za biezgce decyzje, regulamin, hajemcow,
standard estetyczny i podstawowe dziatania promocyjne.

ROZWOJ | MARKA B

Scenariusz 2a wymaga operatora o wyzszych kompetencjach rynkowych. Rozwoj funkciji
targowych i gastronomii nie moze polegac¢ wytacznie na wynajmowaniu wolnych
powierzchni kolejnym podmiotom. Wymaga swiadomego ksztattowania miksu najemcow,
selekcji oferty, pracy z producentami, rozwoju gastronomii targowej, prowadzenia promocji
oraz programowania wydarzen wzmachiajgcych marke Hali.

Najbardziej odpowiedni jest model operatora miejskiego dziatajgcego w formule
profesjonalnej, najlepiej w ramach spdtki miejskiej lub wyspecjalizowanej struktury
komunalnej. Taki operator powinien mie¢ kompetencje z zakresu leasingu, handlu
detalicznego, gastronomii, marketingu, obstugi najemcoéw i zarzadzania przestrzenia.
Jednoczesnie jego mandat musi jasno wskazywacd, ze gastronomia ma wzmacniac funkcje
targowsa, a nie jg zastepowac.

Rekomendowany model: spétka miejska lub profesjonalny operator publiczny z
kompetencjami handlowo-gastronomicznymi.

Warunek powodzenia: aktywna polityka najmu, kontrola proporcji miedzy handlem i
gastronomig, ochrona dostepnosci cenowej oraz konsekwentne budowanie marki Hali jako
miejsca miejskiego, a nie food hallu.
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Scenariusz 2b wymaga najbardziej ztozonego modelu operatora. Nie wystarczy tu zarzadzanie
nieruchomoscig ani nawet klasyczna komercjalizacja powierzchni. Operator musi umiec taczyc
funkcje targowa, gastronomie, dziatania spoteczne, edukacje, ekologie, wspétprace z uczelniami,
projekty miejskie oraz pozyskiwanie srodkow zewnetrznych. Hala staje sie w tym wariancie nie
tylko miejscem handlu, ale takze miejskg platforma zrownowazonej konsumpcji.

Rekomendowany model: model operatora miejskiego dziatajgcego w formule profesjonalnej,
najlepiej w ramach spoétki miejskiej lub wyspecjalizowanej struktury komunalnej. Taki operator
powinien mie¢ kompetencje z zakresu handlu detalicznego, gastronomii, marketingu, obstugi
najemcow i zarzadzania przestrzenia a takze kompetencje do wspodtpracy w projektach unijnych.

Warunek powodzenia: jasny mandat publiczny, zdolnos$¢ do pozyskiwania partnerstw i grantow,
system KPI obejmujacy nie tylko wynik finansowy, lecz takze strukture najmu, frekwencje, udziat
lokalnych producentéw, dostepnosé cenowa, efekty spoteczne i Srodowiskowe.

Rekomendacje koncowe

Rekomenduje sie przyjecie modelu etapowego. W pierwszej kolejnosci nalezy wdrozyc¢ scenariusz 1
stabilizacji jako pakiet dziatan obowigzkowych, ktory przy odpowiednim zaangazowaniu i
konsultacji ze specjalistami moze by¢ zrealizowane przez jednostke odpowiedzialng Urzedu
Miejskiego za zarzad nad nieruchomoscia. Proponuje sie aby rownolegle Miasto wszczeto
konsultacje wewnetrzne i nastepnie podjeto decyzje dotyczaca docelowej struktury operatora oraz
zakresu modernizacji technicznej. Po zakonhczeniu etapu stabilizacji mozliwe bedzie sSwiadome
uruchomienie scenariusza 2a albo scenariusza 2b przez profesjonalny zespot.

Reorganizacja Hali Targowej, ze wzgledu na wage zagadnienia, powinna odbywac sie w Scistej
konsultacji z gtéwnymi interesariuszami - zaréwno kupcami, jak i kupujacymi - poniewaz
pominiecie ich gtosu moze prowadzi¢ do niezrozumienia, oporu, a nawet protestow. Rekomenduje
sie przeprowadzenie szerokich konsultacji ze spotecznoscig kupiecka, przedstawienie perspektyw
oraz zapewnhienie, ze reorganizacja Hali lezy w interesie kupcow i uzytkownikow.
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Beeline Research & Consulting BEElIﬂE

Pracownia Badan i Insightow

Beeline Research&Consulting to pracownia badan i insightéw zatozona w 2013 roku we Wroctawiu
przez Kasie Sobolewska i Janusza Bujko — doswiadczonych badaczy z ponad dwiema dekadami
praktyki w badaniach jakosciowych i ilosciowych. Dzi$ zespdt rozwija badania zgodnie z wiasnymi
wyobrazeniami i pasjg do odkrywania ludzkiego zachowania.

Beeline sSwiadomie wybiera inng droge niz rozpowszechnione trendy oparte na automatyzacji i
sztucznej inteligencji. Traktuje ludzi jako partneréw w procesie pozyskiwania opinii, wyjasniania
ich zachowan i identyfikacji rzeczywistych potrzeb. Kazde spotkanie, rozmowa czy wizyta
etnograficzna to zrédto autentycznych odkry¢ — uczciwa konwersacja odstaniajaca nie tylko
racjonalne powody decyzji, ale takze ukryte emocje i motywacje.

Pracownia korzysta z szerokiego spektrum technik badawczych: od wywiadéw indywidualnych i
fokusowych, przez badania etnograficzne, az po projekty Research Through Design. Ta
réoznorodnos¢ narzedzi pozwala na dopasowanie metody do specyfiki pytania badawczego i
wspierana jest warsztatami oraz treningami dostosowanymi do potrzeb klientow.

Beeline ma bogatg historie realizacji projektéw dla podmiotéw biznesowych (finanse, FMCG, B2B) i
instytucji publicznych (samorzady, uczelnie, instytucje komunalne). Ta wielostronna perspektywa
umozliwia firmie rozumienie zaréwno decyzji komercyjnych, jak i publicznych. Szczegdlne
doswiadczenie ma w projektach zwigzanych z turystyka, gastronomia i planowaniem miasta.

Beeline oznacza , najkrotszg droge" — metafore drogi od zagadnienia biznesowego do wtasciwego

insightu, ktéry wspomaga innowacje, projektowanie produktéw i doswiadczen, a przede
wszystkim ttumaczenie ludzkich historii na jezyk biznesu.

Dane kontaktowe

www.beeline-research.pl

beeliner@beeline-research.pl

@} +48 603 852 302
+48 512 360 222



BEELINE

RESEARCH & CONSULTING

Opracowanie zostato przygotowane przez zespét w skladzie:
Katarzyna Sobolewska - kierownictwo merytoryczne

Janusz Bujko - kierownictwo merytoryczne

Sylwia Bernas (Beeline Research&Consulting)

Zuzanna Mizgalska (Beeline Research&Consulting)

Klaudia Nawara (Beeline Research&Consulting)

Piotr Czyz (Inicjatywa Miasto)

Mateusz Sylwestrzak (Inicjatywa Miasto)

Marek Szprega (MGW CCG)
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