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WPROWADZENIE

Dnia 11 wzesnia 2015r. weszla w zycie ustawa z dnia 24 kwietnia 2015r. o zmianie niektorych ustaw

w zwiEzku ze wzmocnieniem nazqdzi ochrony krajobrazu (Dz, U. z 2015r., poz. 774 z po2n. zm.),

tzw. ustawa krajobrazowa, kt6ra wprowadzila do obiegu prawnego szereg nowych instrumentow prawnych,

majqcych na celu ochronq krajobrazu i ladu pzestzennego. Ustawodawca, w tym zakresie dokonal kilku

istotnych zmian w obowiqzujqcych pzepisach, miqdzy innymi w:

. ustawie z dnia 27 marca 2003r. o planowaniu i zagospodarowaniu pzestzennym,

o ustawie z dnia 21 marca 1985r, o drogach publicznych,

o ustawie z dnia 12 stycznia 1991r. o podatkach ioplatach lokalnych,

o ustawie z dnia 23 lipca 2003r. o ochronie zabytkow i opiece nad zabytkami,

o ustawie z dnia 16 kwietnia 2004r. o ochronie pzyrody.

Nowe regulacje daly Samozqdom podstawq prawna do skuteczniejszej niz do tej pory walki

z wszechobecnym i narastajqcym chaosem reklamowym, ktorego konsekwencjq jest postqpujqca

degradacja pzestzeni publicznej, Kozystajqc zprzywolanejdyspozycji ustawowej Rada Miasta Woclawek

w dniu 6 lutego 2018r. podjgla Uchwalg Nr XXXV|ll/512018 w sprawie wyznaczenia kierunkow dzialaf

w zakresie ochrony krajobrazu miejskiego.

Z uwagi na oczekiwany szeroki odd2wiqk spoleczny, estetyczny i finansowy pzyszlych regulacji

prawnych w tym zakresie, zasadnym jest wypracowanie w zakresie ochrony krajobrazu miejskiego

kierunk6w dzialan w oparciu o rozpoznanie potzeb i oczekiwan, analiz w Scislel wspolpracy

ze spoleczehstwem naszego miasta. Wskazanym zatem byto podjgcie szerokiej dyskusji spolecznej,

majqcej na celu rozwiqzanie konfliktow natury estetycznej, pzy jednoczesnym poszanowaniu dqzenia

podmiot6w umieszczajqcych reklamy do ich indywidualizacji i wyrazisto5ci. Podkre6lic nalezy, 2e twozone
przez samozqdy uchwaly krajobrazowe stanowiq prawo miejscowe, a zatem pzepisy obowiqzujqce

wszystkie podmioty, pzedsigbiorcow, wlaScicieli nieruchomoSci, organy itp., na terenie danej gminy.

W pzypadku wprowadzenie ,,uchwaty krajobrazowej" zwanej takze,,kodeksem krajobrazowym", nalezy

sig liczyi z koniecznoSciq dostosowania wszystkich istniejqcych reklam do obowiqzujqcych pzepisow

w terminie nie krotszym ni2 12 miesiqcy onz w pzypadku umieszczenia reklamy niezgodnie z uchwal4

nastqpi obowiqzek nakladania kar pienigznych, niezale2nie od sytuacji czy Rada Gminy wprowadzila optatg

reklamowq od umieszczonych tablic reklamowych lub uzqdzen reklamowych czy nie. W konsekwencji

powy2szych uwarunkowari, zaistnieje konieczno5c stwozenia w tut. organie zaplecza technicznego

egzekwujqcego ustalenia takiego aktu prawa miejscowego. Waznym elementem wyznaczanych kierunkow

w zakresie ochrony krajobrazu miejskiego bgdzie rownieZ rozwa2enie mo2liwo5ci wprowadzenia nowego

podatku jakim jest oplata reklamowa,

I. CEL ICHARAKTERYSTYKA BADAN SOruONZOWYCH

Cel badania sondaiowego

Rozpoczgcie szerokiej debaty publicznej na temat estetyki.
Wskazanie najbardziej niepoiEdanych rozwiqzari reklamowych funkcjonuj4cych na terenie

miasta.
Wskazan ie rozwiqzan najbardziej akceptowanych.
Por6wnanie rrnynikow bada6 r6inych grup interesariuszy.
Stwozenie analitycznej bazy do wyznaczania kierunkow dzialari z zakresu ochrony krajobrazu

miejskiego.

1.

2.

3.

4.

5.
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Metody badania sondaioweqo

Rozpowszechnianie informacji inicjujqcych rozpoczqcie konsultacjispolecznych, odbywalo siq popzez:

strong internetowq miasta - aktualnoSci - www,wloclawek.pl

lokalnq prasg

lokalne media
portal spoleczno6ciowy FB - facebook. com/u mwloclawek

Informacje ukazywaly sig w wyzej wymienionych kanalach cyklicznie, w okresie poczqwszy od podjgcia

uchwaly do wzeSnia 2018r.
Bad an i a so n d a2owe zrea I izowan e zostaly po1zez:

ankiety,

warsztaty kreatywne.

Ankiety rozdawane byly w formie papierowej oraz udostqpnione online na stronie internetowej miasta.

Na druku ankietowym pzed pytaniami sonda2owymi zamieszczone zostaly podstawowe definicje

umo2liwiajqce rozpoznanie uzytych w ankiecie terminow.

Ankieta skladala siq z 5 pytari pozwalajqcych rozpoznat potzeby interesariuszy orcz 10 pytan

dotyczqcych preferencji estetycznych, Kazde z pytai zawieralo od dwoch do kilkunastu proponowanych

odpowiedzi, do ktorych mozna bylo wybrac kwalifikacjg odpowiedzi: ,,tak, ,,nie", ,,nie mam zdania".

Warsztaty kreatywne zorganizowane zostaly dla firm prolektujqcych oraz wykonujqcych szyldy

i reklamy zewnqtzne, Sonda2 ankietowy oraz warsztaty pzeprowadzili pracownicy Wydzialu Urbanistyki

i Architektury Uzgdu Miasta Woclawek.

Charaktervstvka badania sondaioweqo

o ANKETY
Sonda2 skierowany zostaldo tzech grup respondentow:

grupa | - lokalni pzedsiqbiorcy,

grupa ll - czlonkowie Miejskiej Komisji Urbanistyczno-Architektonicznej oraz radni Rady Miasta

Wloclawka,

grupa lll- mieszkaicy,
Ankiety skierowane do dwoch pierwszych grup byly opracowane w formie papierowej. W badaniu

uczestniczyli pzedsigbiorcy (grupa l) dzialajqcy w lokalach u2ytkowych zlokalizowanych wzdluz gtownych

ulic miasta tj. ul. Ostrowskiej, 3 Maja, Al, Jana Pawla ll, Promiennej, Grodzkiej onz na Placu WolnoSci.

Rozdano 203 ankiety, wypelniono i zwr6cono ankietodawcy 59 ankiet. Czq56 osob odmowila udzialu

w badaniu sonda2owym, Ponadto, wplynqlo 14 ankiet wypelnionych przez zainteresowanych
pzedsigbiorcow, w zwiqzku z komunikatami ukazujqcymi sig w mediach. W sumie, w grupie

pzedsigbiorcow, wypelniono 73 ankiety.
W5rod Radnych (grupa ll) ankiety wypelnily 2 osoby. W5rod czlonkow Miejskiej Komisji Urbanistyczno-

Architektonicznej (grupa ll) ankiety wypelnilo 5 osob.
Ankiety w formie opracowanej dla mieszkaricow (grupa lll) pzeprowadzano w sposob bezpo5redni,

migdzy innymi na ulicach miasta oraz online http://ankieta-estetyka.wloclawek.eu4. W ten spos6b uzyskano

341 wynikow,

t-qcznie, w ramach tzech grup respondentow, wypelnionych zostalo 421 ankiet,

llo56 wypelnionych ankiet pzez respondentow Grupy l, ll i lll:
Ankiety wypelnione pzez lokalnych pzedsigbiorcow - 73

Ankiety wypelnione pnezczlonkow MKUA i radnych RM - 7

Ankiety wypelnione pzez Mieszkancow (zlozone w UM oraz online)- 341

t-qcznie wypelnionych ankiet: 421 .
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UDZIAL PROCENTOWY POSZCZEGOLNYCH GRUP RESPONDENTOW

t czlonkowie MKUA i radni RM

! lokalni przedskbiorcy

I miesdraicy

O WARSZTATY KREATYWNE

Warsztaty kreatywne skierowane byly do pzedstawicieli 28 lokalnych firm projektujqcych oraz

wykonujqcych szyldy i reklamy zewnetzne. Spotkanie prowadzone bylo pzez pracownikow Wydzial

Urbanistyki iArchitektury w miesiEcu wzesniu 2018r. W warsztatach brali udzial pzedstawiciele dw6ch firm.

Wynikiem warsztatow bylo wypracowanie wskazan do ustalefi zasad umieszczania reklam i szyldow

na budynkach naszego miasta.

II. ANALIZA BADANIA SONDAZOWEGO

ANKIETY
Informacje oq6lne

Grupa l- pzeprowadzony sondaz obejmowal ankiety rozprowadzone w6rod pzedsigbiorc6w majqcych

swoje siedziby, lokale handlowe, gastronomiczne i inne zlokalizowane wzdlu2 ulic wybranych

jako reprezentatywne poszczeg6lnych czg6ci miasta:

ul. Ostrowska (Wschod Mieszkaniowy): rozdano 16 ankiet ---+ wypelnionych zostalo 7,

ul, 3 Maja (Sr6dmie6cie): rozdano 60 ankiet + wypelnionych zostalo 1 1,

Plac Wolno6ci (Sr6dmie6cie): rozdano 19 ankiet + wypefnione zostaly 4,

Al. Jana Pawla ll (Michelin): rozdano 50 ankiet + wypelnionych zostalo 20,

ul. Promienna(Tazamcze): rozdano 48 ankiet -+ wypelnionych zostalo 14,

ul. Grodzka (Zawi6le): rozdano 10 ankiet ---+ wypelnione zostaly 3.

Wypelnionych zostalo 59 ankiet.

Ponadto, wplynglo 14 ankiet wypelnionych przez pzedsigbiorc6w, po komunikatach w lokalnych

mediach onzpzy okazjiwizyt w Wydziale Urbanistyki iArchitektury.

Lqcznie pzez respondentow Grupy I wypelnionych zostafo 73 ankiet,

Grupa ll - pzeprowadzony sonda2 obejmowal ankiety rozprowadzone w6rod radnych Rady Miasta

Woclawek oraz czlonk6w Miejskiej Komisji Urbanistyczno-Architektonicznej. Rada Miasta jest organem

uchwalodawczym, a wiec majqcym wplyw na ksztaltowanie prawa miejscowego jakim w pzyszlo6ci bqdzie

uchwala reklamowa, Miejska Komisja Urbanistyczno-Architektoniczna jest organem doradczym Prezydenta

Miasta Woclawek, wskazanym do opiniowania projektu uchwaly prawa miejscowego, jakim mo2e uchwala

ustalajqca zasady i warunki sytuowania obiekt6w malej architektury, tablic reklamowych i uzqdzen

reklamowych oraz ogrodzefi, ich gabaryty, standardy jako$ciowe oraz rodzale materialow budowlanych,

z jakich mogq byc wykonane.
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Radni Rady Miasta - wypelnione zostaly 2 ankiety,
Czlonkowie Miejskiej Komisji Urbanistyczno-Architektonicznej - wypelnionych zostalo 5 ankiet.

W sumie w Grupie ll respondentow uzyskano 7 wypelnionych ankiet.

Grupa lll respondentow obejmowala wszystkich mieszkaficow naszego miasta. ,,Ankieta dotyczqca

reklam i obiektow malej architektury w pzestzeni miejskiej" w formie online, aktywna byla w okresie od dnia

16lipca 2018r. do dnia 15 wze6nia 2018r. na domenie http://ankieta-estetyka,wloclawek,eu/.

Rownolegle z ,,Ankietq ..." online, mieszkaicom Woclawka udostqpniona byla ankieta w formie

papierowej to2sama w tre6ci i w szacie graficznej w Uzqdzie Miasta Wloclawek w Biuze Obslugi

Mieszkaricow na stanowisku Wydzialu Urbanistyki i Architektury (w godzinach pracy uzgdu) oraz

w Kawiarence Obywatelskiej ,,SrodmieScie Cafe" zlokalizowan el pzy ulicy 3 Maja g (w godzinach otwarcia).

Zostalo zlozonych 106 wypelnionych ankiet.

W tym czasie kazdy kto nie jest obojqtny na wyglqd estetyczny naszego miasta mogl okre6li6 swoje
preferencje i oczekiwania.

Analiza udzielonych odpowiedzi

WSr6d ankietowanych pzedsigbiorcow w badaniu brali udzial osoby prowadzEce dzialalnoSc

w lokalach polozonych wzdlu| glownych ulic naszego miasta czyli umieszczalqcy reklamy lub planujqcy

umieszczenie reklam (54 ankietowanych) oraz osoby prowadz4ce dzialalno5i polegaj4ca na wykonywaniu

reklam i szyldow (5 ankietowanych), W 9 pzypadkach ankietowani nie okreSlili swojej pozycji w tym

zakresie.
Z analizy udzielanych odpowiedzi wynika, ze wigkszo5d pzedsigbiorc6w wykozystuje jednocze6nie

rozne formy reklamy, a zatem posiada kilka rodzajow reklam. Ten fakt potwierdza rowniez rozpoznanie

stanu istniejEcego w naszym mieScie.

Najbardziej powszechnymi formami reklamowym s4
naklejka na szybie witryny (81),

szyld na elewacji (77),

wy6wietlacz LED - Swiatlo stale lub pulsujqce (54),

reklama na elewacji (39).

Wedlug tych respondentow jako najbardziej efektywne formy reklamowe w prowadzone dzialalno6ci

zostaly wskazane: szyld i reklama na elewacji oraz reklama przekazywane popzez lokalne radio i TV,

Facebook, ulotki, Internet, semafor reklamowy wySwietlacz LED.

Pytania skierowane do pzedsigbiorcow, radnych i czlonkow MKUA dotyczyly ich opinii w kwestii, ktore

reklamy i ich rozmieszczenie najbardziej negatywnie wplywajq na krajobraz miejski oraz na odbior pzez
klientow. Jednocze5nie uzyskano preferencje estetycznych respondentow w odniesieniu do roznorodnych

form reklamy tj.:

szyldu,

reklamy na budynku,

reklamy wielkoformatowej,

reklamy w formie potykaczy,

reklamy w formie pylonu,

reklamy dotyczqcej wydazeri kulturalnych, sportowych, spolecznych zamieszczane w terminie

do 30 dni.

Respondenci negatywnie oceniajq zbyt duZqroznorodnoSi form i wielkoSc reklam na jednej elewacji

oraz o5wietlenie reklam, ktore traktowane jest jako uciqzliwe w odbioze. Brak akceptacji dotyczy rowniez

zbyt duzej ibSci potykaczy i naklejki na szybg zaslaniajqce cale okna wystawowe, 94% os6b ankietowanych
podkre6la brak nalezytego utzymania istniejqcych reklam, Stqd teZ zapewne pozytywne wskazania
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w zakresie wprowadzenia ograniczefi w sytuowaniu reklam w obszaze i na obiektach objqtych ochronq

konserwatorskqoraz na terenach parkow, skwerow i placow publicznych,

W wigkszo5ci respondenci wskazywali na mo2liwo56 umieszczania reklam na budynkach, w ktorych

prowadzona bqdzie dzialalno6c. W takich pzypadkach wskazano na rozwiqzanie pozwalajqce

na umieszczanie reklam wylqcznie na czqscielewacjiw bezpoSrednim sqsiedztwie z lokalem uzytkowym.

Reklamy w formie pylony winny byc sytuowane wylEcznie w okre6lonych miejscach np, stacje paliw

wjazdy do miasta, pzy duzych obiektach handlowych lub na terenach pzemyslowych.

Niemniej jednak, wiqkszo5c form reklamy nie powinna by6 sytuowana dowolnie, a zasady

ich umieszczania winny regulowai odpowiednie pzepisy, Podobne wnioski dotyczq elementow malej

architektury oraz ogrodzeri,

Ankieta adresowana do szerokiego odbiorcy (Grupa lll), zawierala siedem pytai dotyczqcych

preferencji estetycznych Mieszkaricow. Ka2de z pytan zobrazowane zostalo fotografiami pzykladowych

element6w reklamowych i malej architektury z terenu naszego miasta orazzawieralo po kilka lub kilkana6cie

proponowanych odpowiedzi. Do poszczegolnych odpowiedzi pzypisane byly mo2liwe do wyboru opcje:

,,podoba misig", ,,nie podoba misig", ,,nie mam zdania",

Pytanie nr 1 zawieralo dwa zdjgcia pzedstawiajqce obiekty uslugowe, na ktorych umieszczone sq

reklamy w sposob bardzo sig ro2niqcy. Az od 79o/o do 92% respondentow negatywnie ocenilo zdjqcie

z elewacjq z nadmiarem reklam. Od 74Yo do 93% respondent6w zaaprobowalo pzyklad rozmieszczenia

reklam na elewacjiw sposob wywa2ony ioszczqdny w formie.

W pytaniu nr 7 respondenci mogli pzedstawic swoje preferencje estetyczne w kontek6cie

pzykladowych form reklamowych zarowno jako elementy pojedyncze jak i roznorodne pod wzglgdem ilo6ci,

form i wielko5ci w obrgbie jednego obiektu (na podstawie zalqczonych do pytania zdjqd).

Najwiqcej negatywnych opinii dotyczylo:

reklam wielkoformatowych (o duzej powiezchni reklamowej) rozwieszanych na elewacji- 91%,

reklam umieszczanych migdzy oknami -79o/o,
reklam rozwieszanych na ogrodzeniach -610/0.

Najbardziej pzychylnie zaopiniowano umieszczanie na elewacji reklam w formie liter pzestzennych,

w tym pod6wietlanych - 66% glosow aprobujqcych,

7 powyhszdlanalizy glosowania wynika, 2e respondentom zalezy na upozqdkowaniu reklam i ladzie

pzestzennym,
Pytania od nr 2 do nr 6 dotyczyly konkretnych form reklamowych (np. semaforow, potykaczy, pylonow)

i elementow malej architektu ry zobrazowanych pzyklad ami,

W ocenie respondentow generalnie niewla6ciwym jest (,,nie podoba siq"):

umieszczanie reklam bez ograniczefi i stylu - 86%,

umieszczanie wielu form dla zareklamowania dzialalno6ci tj. np. reklama semaforowa jako

uzupelnienie innych reklam - 770/0,

montowanie potykaczy do innych obiektach do tego nie pzystosowanych -790/o,
pokrywanie naklejkami calych szyb okien wystawowych calkowicie zastaniajqcych wngtza lokalu

- 88%,

umieszczanie reklam w duzej ilo5ci i o roznych formach skupionych w jednym miejscu pzy drodze

publicznej -810/0.
Ostatnie 8 pytanie to odniesienie sig do stwierdzefi (10) dotyczqcych poprawy jakoSci pzestzeni

publicznej, Do poszczegolnych odpowiedzi pzypisane byly mo2liwe do wyboru opcje: ,,zgadzam sig",

,,nie zgadzam sig".

Na kazde ze stwierdzeh, aZ od 68% do 94% ankietowanych wypowiedziato siq za poprawq ladu

estetycznego pzestzeni miejskiej.

Celem sonda2u bylo poznanie opinii na temat estetyki miasta, a tym samym mozliwoSci wypracowania

kompromisu pomiqdzy potzebamiinteresariuszy a potzebqochrony krajobrazu miejskiego.
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Wyniki badania sonda2owego dowiodty, ze respondenci oczekuj4 na wprowadzenie regulacji
prawnych zar6wno w zakresie reklam i sryld6w jak r6wniei element6w malej architektury oraz

ogrodzen, Regulacje te powinny dotyczy6 rozmieszczenia reklam i sryld6w na elewacji, okre5lenia

maksymalnych powiezchni noSnik6w reklam, lokalizacji reklam, elementow mafej architektury
iogrodzen w pzestzeni miejskiej.

Szczeg6lne ograniczenia izasady winny by6 wprowadzone w obszaze:

,,stare miasto" i na obiektach objqtych ochronq konsenratorskq- wg82% ankietowanych,

na terenach park6w, skwer6w, placow publicznych - wg 83% ankietowanych.

Jedno z pytafi sondazu ankietowego dotyczylo wypowiedzenia siq w sprawie okre5lenia terminu

dostosowania szyld6w i reklam do nowych regulacji prawnych - aktu prawa miejscowego, spozqdzonych

w zgodno6ci z ustawqo zmianie niektorych ustaw w zwiqzku ze wzmocnieniem nazqdzi ochrony krajobrazu

tzw. ustawq krajobrazow4 wprowadzajEc4 nowe instrumenty prawne, majqce na celu ochrong krajobrazu

i ladu pzestzennego. Pytanie zawieralo pigc proponowanych terminow do wyboru jako odpowiedzi.

Rozlozenie glosow ,,tak, ,,nie" i ,,nie mam zdania" w odniesieniu do poszczegolnych termin6w
jest stosunkowo zrownowazone.

WARSZTATY KREATWNE
Informacie oq6lne

Warsztaty skierowane byly do pzedstawicieli lokalnych firm projektujqcych i wykonujqcych szyldy

i reklamy zewnqtzne, ktore popzez wlasnq wiedzq i kreacje w zasadniczy sposob wplywajq na aspekty

natury estetycznej. Zaproszenie zostalo wyslane za potwierdzeniem zwrotnym do 28 firm znajdujqcych sig

na terenie naszego miasta. Pigc zaproszeri wrocilo do nadawcy. Warsztaty odbyly siq 27 wzeSnia 2018r.

o godzinie 1000 w sali nr 4 gmachu Uzgdu Miasta pzy Tielonym Rynku 11/13 we Woclawku.

Ostatecznie w warsztatach wzigly udzial Pzedstawicielki dw6ch firm zajmujqcych sig szyldami

i reklamami zewngtznymi. Mimo malej frekwencji, warsztaty okazaly sig bardzo owocne i wydajq siq

reprezentatywne d la Srodowiska tych pod m iotow gospod arczych.

W ramach warsztat6w wvpracowano nastepuj4ce ustalenia:

Rozwiqzania dotyczqce rozmieszczenia szyldow i reklam w obszaze Srodmie6cia

wyznaczyl, pas miqdzykondygnacyjny (wydzielony) nad parterem (migdzy parterem a pierwszym

piqtrem):

wszystkie reklamy w tym pasie winny byc rownej wysoko5ci i glgbokoSci;

lokalizowac na elewacji reklamy i szyldy z respektowaniem (niezaslanianiem) element6w wystroju

architektonicznego elewacji, takich jak np. gzymsy, pilastry, itp.,

dopu$cic na szybach witryn wyklejki szronione typu crysta,,

na jednym budynku reklamy pod5wietlane (w postaci liter pzestzennych lub kaseton6w)

o jednakowej wysokoSci i glgboko6ci lub plaskie o takich samych wysoko5ciach wszystkie no6niki

reklamowe, bqdz zamiennie: wylqcznie uzqdzenia w formie semaforu z uzupelnieniem wyklejek na

szybach,

zakaz siatek reklamowych na budynkach - nie dotyczy czasu zwiqzanego z trwajqcymi robotami

budowlanymi na obiekcie,

reklamy miqdzyokienne jako alternatywa tylko w szczegolnych pzypadkach, np. stylizowanych

okiennic i szefersow zewngtznych.

Rozwiqzania dotyczqce rozmieszczenia szyldow i reklam w obszarach z zabudowqwspolczesnq

na elewacji budynku uslugowego z wieloma lokalami, mozna montowa6 wytqcznie reklamy i szyldy
jako elementy systemowe czylijednakie pod wzglgdem wymiarow;
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przy budynku ustugowym z wieloma lokalami mozna dopuScic uzqdzenie reklamowe w formie

wolnostojqcego pylonu ;

powyzej parteru nalezy wprowadziC zakazwyklejania szyb reklamami.

Rozwiqzania dotyczqce rozmieszczenia szyldow i reklam dla calego miasta

w obrgbie jednego budynku, tablice reklamowe winny byi systemowe (ujednolicone);

reklamy w formie potykaczy, winny by6 dopuszczone wylqcznie w bezpo5rednim sqsiedztwie

danego lokalu;

nalezy wprowadzid zakaz mocowania potykaczy do dzew, latarni,lawek, itp.;

nalezy wprowadzic zakazumieszczania reklam na balkonach iogrodzeniach - nie dotyczy okresu

wyborczego, dla ktorego pzepisamiodrgbnymiregulowane sqzasady imozliwo6cilokalizowania

reklam wyborczych;

reklamy Swietlne:

o zakazmontowania na budynkach zabytkowych;

o dopu5cic jednq reklamg w formie pylonu pod5wietlanego z mozliwo6ciq eksponowania wielu

reklam, w tym zastzezeniem, 2e mole byi lokalizowana wylEcznie poza strefa Srodmiejskq.

Zdaniem zaproszonych na warsztaty kreatywne, vvyiej proponowane rozwiqzania winny by6

uregulowane prawnie, Nie powinny one jednak dotyczyc kolorystyki reklam, szyldow czy tei
element6w malej architektury.

III. PODSUMOWANIEBADANIASONDAZOWEGO

Sondaz cieszyl siq stosunkowo du2ym zainteresowaniem respondentow, W okresie objqtym sondazem

ankietowym w wersji papierowej onz w czasie aktywno6ci ankiety online, zainteresowalo sig i oddalo swoj

glos 341 respondent6w,

Oczekiwania respondent6w sq jasno sprecyzowane. Zdecydowana wigkszoS6 respondentow
jest pzeciwna szumowi pzekazu informacyjnego (zbyt duia roinorodnoS6 form i wielko6ci reklam,

uciqiliwe o6wietlenie), oraz niekontrolowanej dowolno6ci lokalizowania wszelkich uzqdzeti
reklamowych.

Respondenci oczekujq na wprowadzenie regulacji prawnych zar6wno w zakresie reklam

i szyld6w jak r6wniei element6w mafej architektury oraz ogrodzef.
Regulacje te powinny dotyczyc zar6wno rozmieszczenia reklam i szyld6w na elewacji

jak i okreSlenia maksymalnych powiezchni no6nik6w reklam oraz lokalizacji reklam wolnostoiqcych,

element6w malejarchitektury i ogrodzefi w pzestzeni mieiskiej.
W pzypadku wypowiedzenia sig w sprawie okre6lenia terminu dostosowania szyldow i reklam

do nowych regulacji prawnych, rozlozenie glosow ,,tak, ,,nie" i ,,nie mam zdania" w odniesieniu

do proponowanych terminow jest stosunkowo zr6wnowaZone. A zatem z przedstawionej oceny

respondentow trudno stwierdzii, ktora z proponowanych opcji bylaby najdogodniejsza dla ka2dej ze stron,

Stqd, kwestia ta lezy do rozpoznania i decyzji po stronie organu.

Pelne wyniki sonda2u ankietowego bedq dostqpne

wNtK ANKET DOTYC4CE REKLAM t OBTEKTOW

MIEJ SK EJ ORAZ WARSZT ATOW KREATYWNYCH

na stronie www.wloclawek.pl w zakladce

MAT.EJ ARCHITEKTURY W PRZESTRZENI
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wNtKt ANKTET DOTYCACE REKLAM tOB\EKTOW MALEJ
ARCHITEKTU RY W PRZEST RZENI MIEJ SKEJ

O R AZ W ARSZT AT OW KREATYW NY C H

Sondai pneprowadzono w ramach Realizacji Uchwaly Nr )OOOtllUSl20I8 Rady Miasta

Woclawek z dnia 6 lutego 2018r. w sprawie wyznaczenia kierunk6w dzialafi w zakresie

och rony krajobrazu miejskiego

I. CEL I CHARAKTERYSTYKA BADAN SONDAZOWYCH

Cel badania sondaioweqo

Rozpoczqcie szerokiej debaty publicznej na temat estetyki.
Wskazanie najbardziej niepoiqdanych rozwiqzari reklamowych funkcjonujqcych na terenie
miasta.
Wskazanie rozwiqzari najbardziej akceptowanych.
Por6wnanie urynik6w bada6 roinych grup interesariuszy.
Stwozenie analitycznej bazy do wyznaczania kierunk6w dzialati z zakresu ochrony krajobrazu

miejskiego.

Metody badania sondaioweqo

Rozpowszechnianie informacji inicjujqcych rozpoczqcie konsultacjispolecznych, odbywalo siq popzez:

strong internetowq miasta - aktualnoSci - www.wloclawek.pl

lokalnq prasq

lokalne media

portal spoleczno5ciowy FB - facebook.com/umwloclawek

Informacje ukazywaly siq w wyZej wymienionych kanalach cyklicznie, w okresie poczEwszy od podjgcia

uchwaly do wzeSnia 2018r.

C harakterystvka badan ia sondaioweqo

. ANKETY
Sonda2 skierowany zostal do tzech grup respondentow:

grupa | - lokalni pzedsiqbiorcy,
grupa ll - czlonkowie Miejskiej Komisji Urbanistyczno-Architektonicznei oraz Radni Rady

Miasta Woclawka,
grupa lll - mieszkahcy.

Ankiety skierowane do dwoch pierwszych grup byly opracowane w formie papierowej. W badaniu

uczestniczyli pzedsigbiorry (grupa l) dziatajqcy w lokalach u2ytkowych zlokalizowanych wzdluZ gl6wnych

ulic miasta tj. ul. Ostrowskiej, 3 Maja, Al. Jana Pawla ll, Promiennej, Grodzkiej onz na Placu WolnoSci.

Rozdano 203 ankiety, wypelniono i zwr6cono ankietodawcy 59 ankiet. Czg56 os6b odm6wila udzialu

w badaniu sonda2owym. Ponadto, wplyngto 14 ankiet wypelnionych Wzez zainteresowanych

1.

2.

3.

4.

5.
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pzedsiqbiorcow, w zwiqzku z komunikatami ukazujqcymi sie w mediach. W sumie, w grupie

pzedsiqbiorc6w, wypelniono 73 ankiety.

WSr6d Radnych (grupa ll) ankiety wypelnily 2 osoby. W6rod czlonk6w Miejskiej Komisji Urbanistyczno-

Architektonicznej (grupa ll) ankiety wypelnily 5 osoby,

Ankiety w formie opracowanej dla mieszkaricow (grupa lll) pzeprowadzano w spos6b bezpoSredni,

migdzy innymi na ulicach miasta oraz online http://ankieta-estetyka.wloclawek.eu/). W ten sposob uzyskano

341 wynik6w.
Lqcznie, w ramach tzech grup respondent6w, wypelnionych zostalo 421 ankiet.

llo56 wypelnionych ankiet przez respondent6w Grupy l, ll i lll:
Ankiety wypelnione pzez lokalnych pzedsigbiorc6w -73 (17Yo respondent6w)

Ankiety wypelnione pzezczlonkow MKUA i radnych RM - 7 (2% respondent6w)

Ankiety wypelnione pzez mieszkaric6w (zlo2one w UM oraz online) -81 (17Yo respondent6w)

Lqcznie wypelnionych ankiet 421.

o WARSZTATY KREATY]TVNE

Warsztaty kreatywne skierowane byly do pzedstawicieli 28 lokalnych firm prolektuj4cych oraz

wykonujEcych szyldy i reklamy zewnqtzne. Spotkanie prowadzone bylo pzez pracownik6w Wydzial

Urbanistyki iArchitektury w miesiqcu wzesniu 2018r, W warsztatach brali udzial pzedstawiciele dw6ch firm.

Wynikiem warsztat6w bylo wypracowanie wskazah do ustaleri zasad umieszczania reklam i szyld6w

na budynkach naszego miasta.

II. SZCZEGOLOWA ANALIZA BADANIA SONDAZOWEGO

Ankieta skierowana do Grupy I i ll respondentow:

Grupa | - pzeprowadzony sonda2 obejmowal ankiety rozprowadzone w6r6d pzedsiqbiorc6w majqcych

swoje siedziby, lokale handlowe, gastronomiczne i inne zlokalizowane wzdlu2 ulic wybranych
jako reprezentatywne poszczeg6lnych czg5ci miasta:

- ul. Ostrowska (Wsch6d Mieszkaniowy): rozdano 16 ankiet---+ wypelnionych zostalo 7,

- ul. 3 Maja (Srodmie5cie): rozdano 60 ankiet ---, wypelnionych zostalo 11,

- Plac Wolno5ci (Sr6dmie5cie): rozdano 19 ankiet---+ wypelnione zostaly 4,

- Al. Jana Pawla ll (Michelin): rozdano 50 ankiet -+ wypelnionych zostalo 20,

- ul. Promienna (Zazamcze): rozdano 48 ankiet ---+ wypelnionych zostalo 14,

- ul, Grodzka (ZawiSle): rozdano 10 ankiet---' wypelnione zostaly 3.

Wypelnionych zostalo 59 ankiet.

Ponadto, wplynglo 14 ankiet wypelnionych pzez pzedsigbiorcow, po komunikatach w lokalnych mediach

onzpzy okazji wizyt w Wydziale Urbanistyki i Architektury.

Lqcznie pzez respondent6w Grupy I wypelnionych zostalo 73 ankiet.

Grupa ll - pzeprowadzony sonda2 obejmowal ankiety rozprowadzone w5r6d radnych Rady Miasta

Wloclawek oraz czlonk6w Miejskiej Komisji Urbanistyczno-Architektonicznej. Rada Miasta jest organem

uchwalodawczym, a wiec majqcym wffw na ksztaftowanie prawa miejscowego jakim w pzyszlo5ci bgdzie

uchwala reklamowa. Miejska Komisja Urbanistyczno-Architektoniczna jest organem doradczym Prezydenta

Miasta Wlocfawek, wskazanym do opiniowania projektu uchwaly prawa miejscowego, jakim mo2e uchwala

ustalajqca zasady i warunki sytuowania obiekt6w malej architektury, tablic reklamowych i uzEdzei
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reklamowych oraz ogrodzefi, ich gabaryty, standardy jakoSciowe oraz rodzatje materialow budowlanych,

z jakich mog4 by6 wykonane.
Radni Rady Miasta - wypelnione zostaly 2 ankiety.

Czlonkowie Miejskiej Komisji Urbanistyczno-Architektonicznej - wypelnionych zostalo 5 ankiet.
W sumie w Grupie ll respondent6w uzyskano 7 wypelnionych ankiet.

Forma iilo56 uzqdzefi reklamowych, kt6re s4aktualnie w Pani/Pana posiadaniu
iloSC

reklama na elewacii 39

szvld na elewacii 77

reklama wielkoformatowa na elewacii 11

reklama wielkoformatowa na uzadzen iu wolnostoiacym 5

PYlon 3
potykacz 15

nakleika na szvbie witrvnv 81

wySwietlacz LED (Swiatlo stale lub pulsuiace) 54

inne niZ wvmienione 4

Kt6re z wymienionych w pkt. 2 form reklamowych sq zdaniem Pani/Pana najbardziej efeKywne przy

prowadzeniu dzialalno6ci gospodarczej

Pytania dotvcz4ce opilii i preferencii w zakresie szyld6w i reklam - skierowane do Gruov I i ll resoondent6w

Kt6re reklamy i ich rozmieszczenie zdaniem Pani/Pana najbardziej negatywtie wplywajq na krajobraz mieiski
oraz na odbi6r przez klientow

brak nalezytego utzymania
(naprawy, czystoSd,

odswie2anie) 
| i;

3 tak

I nie

I nie mam zdania
f tu.

O% 1ffh 20% 30yo 40/ 50% 60% TOvo 80V6 90% 100o/o
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du2a ro2norodno66 form i

wielko6ci reklam na elewacji

J12%

-1sy.

r taK

I nie

I nie mam zdania

10./o 200/, 30vo 40vo 50% 60% 70.k 800k 90% 100%

uciqiliwe o6wietlenie (lub

pod6wietlenie) reklam

I13%
]u,u

rbk

I nie

r nie mam zdania

10% 2D3h 30% 40./r 50% 60% 70% 80% 90% 1m%

du2o potykaczy na ulicy

08% rbk

I nie

I nie mam zdania

Jzrv"
f 't't"*

-"'-
0% 10% 20v" 30o/o 400/o 50% 60% 70oh 80ok 90% '100%

naklejki zaslaniajqce cale
witryny

I sz"/o

Ilex

rbk

I nie

I nie mam zdania

ltr/. mo/" w% 40% 50% 60./o ?00h 80% 90% 100%

jaskrawe kolory reklam

rtak

I nie

I nie mam zdania

10"h 20o/o 30Vo 40Vo 50% 60% 70o/o Wt 90% 1000/

IitgY"

Cry i gdzie zdaniem PanilPana naleiy nprovuadzic ograniczenaa prautem miejscowym dotycz4ce reklam

w obszaze (stare miasto) i na

obiektach objqtych ochronq
konserwatorskq rhk

I nie

I nie mam zdania

Iisx
Iez

00/o 10ok m% 30"/6 40% 50% Wk 70ok 80% 90% 100%
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w obszaze Srodmiejskim

I lp'tn rbk

I nie

I nie mam zdania
Jzo"t

10% 20./o no/o 100/" 50% 60% 700/o 800h 900/0 100%

na terenach park6w, skwerow,
plac6w publicznych

I sv"

lf tt",t

rEk

I nie

r nie mam zdania

10% 2O'/. 31oh 10Vo fi% 60or/o 7Oo/. AOo/, 90% 1M

w pasach drogowych

|Irov"
Jrc./.

rbk

I nie

I nie mam zdania

10% 20./o 30to 40% 50"/. 60% 70% 80% 90% 100%

na obiektach u2yteczno6ci
publicznej psl',e

I za"t"

I
lbk

I nie

I nie mam zdania

20o/o fi% 40% 50% @0h 70o/o 60% 90% 100%

w obszaze skoncentrowanej

zabudowy mieszkaniowej
(osiedla mieszkaniowe) r tak

I nie

I nie mam zdania

10o/" 20"/" 30o/i 40% 50% 60% 70% 80% 90oi5 100%

w obszaze pzemyslowym

f rsrz"

J.zov"

rhk

I nie

I nie mam zdania

10o/, 20o/. 300/o 40o/. 500/6 60% -l0o/o 80ok 90oi6 100%
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takie same zasady dla calego

miasta
I tak

I nie

I nie mam zdania

Vk lOVo 21ok SOVo 10'/o 50% 60'/6 70'i 80% 90% 100o/o

Issx

Szyldy:

powinny miec okreSlone
pftrwem miejscowym

maksymalne wymiary w
obrgbie danejelewrcji Jzav"

flzx

rtak

I nie

I nie mam zdania

10% 201, 306/. 40% 50% 60% ?0% 80vo 900/" 100%

powinny miec okre5lonq
prawem miejscowym
jednolitq kolorystykg w

obrqbie danejelewacji
rtsk

I nie

I nie mam zdania
I,5"r"

l0% 20oh 30oh 40'le 5tri6 @% 70% 8ijoh 90% l00oi

powinny byd wykonane na

materialach okeSlonych
prawem miejscowym Jsrv"

fstv"
J"sv.'

rbk

I nie

I niE mam zdsnia

10% 20va 30% 40c/. 50yo 60% 70y. 80% 90vo 100%

mogqby6 umieszczane

dowolnie Jzrn

-56"6

tl'zu"

I tak

I nie

I nie mem zdania

100h 200/. 30% 40% 50% 60% 70% 60% 90% 100%
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Reklamy na budynku:

Reklamy na budynku:

powinny by6 umieszczane

wyQcznie na budynkach

uslugowych rbk

I niE

I nie mam zdania

Jzgv"
ftv"

1006 20% 300/0 40% 50% 60% 700h 800k 900/0 100%

mogqby6 umieszczane na

budynkach mieszkalno-

uslugowych I*v"
Iroo"
]reoz"

r tak

I nie

r nie mam zdanie

10yo 20v. 300h 40vo 50% 60% 701" &v" gvk 1@v.

nie powinny byd

umieszczane na budynkach

mieszkalnych I tak

I nie

I nie mam zdania

,OoA zloh 3olo 40% 50oA 60% 70'h Wv. 900,6 1000/0

mogqbyc umieszczane

dowolnie
!zsv"

Jtzv.

. tak

I nie

I nie mam zdania

100h 200h 30.h 40r/o 50% 60% "10'/o 80% 90% 100%

powinny byc umieszczane

wyQcznie na czg$ci
elewacjiw bezpSrednim
sqsiedztwie z lokalem, w
kt6rym prowadzona jest

dzialalno$d gospodarcza

Jruo
|Ilsu.

0o 1}ok 20vo 30"h 40% 50% 60% 70% 80o/o 90% 100%

lEk

I nie

I nie mam zdania
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mogqobejmowac cale
powiezchnie elewacji

bocznej bez otwor6w
okiennych

trs*
tIloor"
lJruw

rEk

I nie

I niE mam zdania

1ek 20vo 30v. 40% 50'/" 6v/o 70yo 80"/" 90% 100%

powinny miec okre$lone
prawem miejscowym

maksymalne powiezchnie

- dotyczy elewacji bocznej

bez otworow okiennych

Zurr"
lTnw
lJrun

r tal(

I nie

I nie mam zdania

1oo/. 20vo 30% 40% 50% 60v. 70vo 80'/" 90v. 't000/.

w zabudowie zwartej
powinny byd sytuowane

wyQcznie reklamy bez
podswietlenia

Iu,*
lI ru"n

tI ru.r.

rtak

I nie

t nie mam zdania

1d/o 2A6/o 30o/o 40% 50% 60% 70lo 60% 90% 100%

mogqbyd naklejane na

szybach witryn i

obejmowac calqich
powiezchnig

Iuo* rEk

I nie

I nie mam zdania

31Yo

fisv"

20"A 30o/o 40'/o 50"n 600/6 70oh 806h 90% 100%

powinny miec okre6lonq
prawem miejscowym

maksymalnq powiezchnig

na szybach witryn

35%

42%

r tak

I nie

I nie mam zdania
Jrrw

lvo 100/0 200/" 300/0 40% 500/" 600/0 70vo 800/o 90% 100%

mogqby6 sytuowane

dowolnie
Jr.u

Its'2"

r tak

I nie

I ni6 mam zdania

10vo 2@/o 30% 40Vo 50% 60% 700h 60% 90% 100'/"
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Reklamy wielkoformatorc:

powinny by6 sytuowane
jedynie w miejscach poza

obszarem Sr6dmiejskim

|Irrn

rbk

I nie

t nie mam zdania

10'/" 20oh 30% 40ok 50% 600/. 70'k 80% 90% 100%

powinny by6 sytuowane na

calym obszaze miasta

r tak

I nie

r nie mam zdania

100/0 200k 30% 40.h fio/o 60% 700/0 80% 90% 100%

nie powinny by6

dopuszczone w pasach

drogowych
lhk

I nie

I nie mam zdania

10o/o 20ok 30% 40!o 50% 60% 70o/. 800n 90% 100%

mogEbye sytuowane

dowolnie

frx rbk

I nie

I nie mam zdania

10"/" 20"h 30% 400k fi% 60% 70v. 800h 90% 100%

nie powinny by6

dopuszczone

]m rbk

I nie

r nie mam zdania

10vo 2Oo/. 30% 40% 50% Wh 7Ov. 80% g0vo 1000/6
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powinny by6 ustalone
prawem miejscowym

maksymalne powiezchnie

reklam I Ek

I nie

I nie mam zdaniaI?*
10o/o 20lo 30% 40o/o 50% 60% 70yo 80% 90% 100%

powinny by6 ustalone
prawem miejscowym

maksymalne wysoko5d
reklam wiel koformatowych

wolnostojqcych

rbk

I nie

I nie mam zdaniafrcu.

1oo/r 20ok 30% 40o/o 50% 6070 706/" 80% 90% 100%

Reklamy w formie potyl€ey:

mogqby6 sytuowane pzl
wej6ciach do lokali, w
kt6rych prowadzona jest

dzialalnoSC gospodarcza
]nv"
lr*

rEk

I nie

I nie mam zdania

200/o 300n 40% 50% 60% 700/. 80% 90% 100%

powinny byd sytuowane

wyQcznie pzy
wejsciach do lokali
gastronomicznych, np.
jako menu

|Zor* r tak

I nie

I nie mam zdania

i39%

tfuu

10% 20q 300/6 40vo 50% 60% 70% 80o/" 90% 100o/o

mogqbyd sytuowane

dowolnie

f rs,z"
I tak

! nie

I nie mam zdania

10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 'l00lo
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nie powinny byc

dopuszczone i

n5%
-

Iru*

rbk

I nie

r nie mam zdania

oo 104/0 200k 30% 400h 50% 60% 700k 80% wk 100%

Reklamy w formie pylonu:

mogqbyd sytuowane na

wjazdach do miasta

f"n
rbk

I nie

I nie mam zdania

I

-13%-
10o/o 200/0 30% 400/o 50% 600/6 10o/o 80o/o 90% 100%

mogqbyd sytuowane
pzy stacjach paliw

r tak

I nie

I nie mam zdania

't}o/" 20oh 30ok 100/0 50% 60% 80o/o 90% 100%

mogqbyc sytuowane
pzy du2ych obiektach

handlowych

le'r

-a'on/.

rtsk

I ni6

t nie mam zdania

1o'/. 20% 304/6 40oh g"h 60% TOoh 80% 90o 100%

mogqby6 sytuowane na

terenach
pzemyslowych

Iu*
fit"*

I tak

I nie

I nie mam zdania

100/0 20. 30% 10g! 50% 600h 700a uo/. 900/ 100%
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powinny byd okre6lone
prawem miejscowym

maksymalne wysoko$ci
pylon6w

Iut*
I
I

rbk

I nie

a nie mam zdania

106/. 200/. 30% 100 504 6006 7v/" 80% m% 100%

mogqby6 sytuowane

dowolnie

rtak

I nie

I nie mam zdania

0'/" 1oc/o 20% 30% 1o'/o 50'/. 607o 70% 80o/o 90% 10o%

nie powinny byd

dopuszczone

rbk

I nie

I nie mam zdania

10.h 20% 300/6 10% 500,6 60% 70.,4 80.,6 900/ 10004

Reklamy dotycz4ce nydazen kulturalnych, sportonych, spolecznych zamieszczane wterminie do 30 dni:

zasady sytuowania
powinny by6

regulowane prawem

miejscowym l;to*
]rc"a

: tak

I nie

I nie mam zdania

100/" 200k 30% 40"/o 50% 600/. 70% 80.[ s0% 100%

mogqbyd sytuowane

dowolnie

r tak

I nie

I nie mam zdania

o./" 1vh 20. 30% 40fh 50% 60% 70vr 80% 90% 100%
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Elementy malej architektury:

Ogrodzenia:

zasady sytuowania
powinny by6
regulowane prawem

miejscowym

Jeu"
r tak

I nie

I nie mam zdania

100/0 200/. 300/. 400/" 500/0 60v" 70% 800/0 90% 1000/"

mogqbyd sytuowane

dowolnie

r tak

I nie

t nie mam zdania

10vo 20:a 3()% 10"/o 50% 60% 70'/o aoq 90% 100%

zasady sytuowania
powinny by6

regulowane prawem

miejscowym I tak

I nie

I nie mam zdania

f0% 200/" 30% 10% 50v" 60% 700k 80% 90% 100%

mogqbyi sytuowane

dowolnie

Jeu.

f rsz

a tak

I nie

I nie mam zdania

10% 2OV. 30o,6 !.OoA 5O'/o 60% 70''6 €0% 90% 1000/6
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Termin dostosowania sryld6w i reklam do nowych regulacji prawnych pouvinien wynosi6:

12 miesiqcy dla
posiadaczy reklam i

szyld6w
a trak

I nie

I nie mam zdaria

1o% 206h 300/0 40v. 50% 60% 70% 80% 90% 100%

12 miesigcy dla
posiadaj4ych
wyQcznie reklamy

r tak

I nie

I nie mam zdania

10% 20% 30vo 40.h 50% 60% 70'h 80% 90% 100%

2 lata dla
posiadajqcych

wyQcznie szyldy

r trak

I nie

I nie mam zdania

10% 200/. 30./" 400/o 50% 60% 700h 80% 90% 'i00c6

od 12 miesigcy do 3

lat dla posiadaczy

reklam iszyld6w

a tak

I nie

r nie mam zdania

10ok 20oh 30% 40'k 50% 60% 70ok 800/6 90"/" 100%

od 12 miesigcy do 3

lat dla posiadaczy

reklam iszyld6w, ze
zro2nicowaniem

terminu w zale2no$ci

od stref miasta

okre5lonych prawem

miejscowym

r tak

I nie

t nie mam zdania

't0% 200/i 30% 400/0 500/0 60% 70% 80% 90% 100%
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Ankieta skierowana do Grupy lll respondentow

Grupa lll respondent6w obejmowala wszystkich mieszkaic6w naszego miasta. 
"Ankieta 

dotyczqca

reklam i obiekt6w malej architektury w pzestzeni miejskiej" w formie online, aktywna byla w okresie od dnia

16 lipca 2018r. do dnia 15 wze6nia 2018r. na domenie http://ankieta-estetyka.wloclawek.eu/.

R6wnolegle z ,Ankietq ..." online, mieszkaricom Wloclawka udostqpniona byla ankieta w formie
papierowej to2sama w treSci i w szacie graficznej w Uzgdzie Miasta Woclawek w Biuze Obslugi

Mieszkaric6w na stanowisku Wydzialu Urbanistyki i Architektury (w godzinach pracy uzqdu) oraz

w Kawiarence Obywatelskiej ,,Sr6dmieScie Cafe" zlokalizowan q przy ulicy 3 Maja 9 (w godzinach otwarcia).

Zostalo zlozonych 106 wypelnionych ankiet.

W tym czasie ka2dy kto nie jest obojqtny na wyglqd estetyczny naszego miasta m6gl okre6li6 swoje
preferencje i oczekiwania.

W w/w okresie zainteresowalo sig i oddalo sw6j glos 341 respondent6w.

Poznanie opinii i preferencji estetycznych mieszkaf c6w

Co Ci sig podoba, a co nie podoba na zdjgciu A:

ilo$6 reklam na jednej elewacji

[ 6olo
r podoba mi sig

Q'OA I nie podoba siq

I nie mam zdania

N2o/o

00k 100/o 20Yo 30% 40% str/" 600h 700/0 80% 90% 100%

ro2norodno$6 form reklam na jednej

elewacji - reklamy: plaskie,

pzestzenne (kasetony, znaki lub

litery), semaforowe, naklejane na

szybach

I s'a
r podoba mi siq

on0L I nie podoba sig

I nie mam zdania

Js'"

00/o 100/o 20lo 30lo 40Y" 501, 60Yo 70Yo 80% 90% 100%

rozmieszczenie reklam na jednej

elewacji:

- na calej elewacji - na ka2dej
jej czg$rci: Scianie, krawgdzi

dachu, oknach, balustradach

10,2.
r podoba mi sig

I nie podoba siq

t nie mam zdania

l3%

0Yo 100h 20lo 30% 400i6 50% 60% 70% 80% 90% 1@%
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-tylko na czg5ci elewacji J12olo
|r podoba mi siQ

I nie podoba sig

I nie mam zdania

J9V"

0o/o 10ok 20% no/" 10ok 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Co Ci sig podoba, a co nie podoba na zdieciu B:

ilo56 reklam na jednej elewacji

I 6v,

l1%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 700k Noh 90% 100%

93% I podoba mi siq

I nie podoba siQ

r nie mam zdania

ro2norodnoSd form reklam na jednej

elewacji - reklamy: plaskie,

pzestzenne (kasetony, znaki lub

litery), semaforowe, naklejane na

szybach

I10%
Ie%

i'/" 1trk 20o/o 30% 400,6 50% 600/o 70% 80% 90oi6 1000/0

I podoba mi siQ

I nie podoba siq

I nie mam zdania

rozmieszczenie reklam na jednej

elewacji:

na calej elewacji - na ka2dej
jej czgfrci: Scianie, krawgdzi

dachu, oknach, balustnadach

tylko na czg5ci elewacji

-19%
J7%

0% 10"/" 20"k 30% 40% 50% 60% 70% 80"/o 90% 100"/"

r podoba mi sie

I nie podoba siq

I nie mam zdania

rys7% rPodobami siQ

Jt"k r nie podoba siQ

I6%
I nie mam zdania

0o/o 10ok 200/o 300/" 40% 50% 600 70ok 80% 90% 100%

str. 16



Reklama wformie semaforu (reklama na wysiggniku montowanym prostopadle do Sciany):

Pzyklady

stylizowana w zabytkowej czq6ci
miasta

t il*€&;;,:;, i" i trt,::, : rrt u... t,' 
r.,,jnu

ltu

,.'r"i. 84% Podoba mi siq

I nie podoba sig

I nie mam zdania

0% 100/0 20"k 30,k 40"h 50% 60% 70% 80% 90% 100%

bez ograniczen lokalizacji i stylu

|f7'/"

podoba mi sig

460/"
I nie podoba sig

t nie mam zdania

00/" 10% 20% 30Y" 4A0k 500/o 60% 70% 80% 90% 100%

umieszczana dodatkowo jako

uzupelnienie innych reklam
,"q8. 1oo/o

podoba mi siQ

I nie podoba siq

a nie mam zdania

I 13%

0o/, 10% 20"/, 30d/o 400/0 50% 60% 700k 800/" 90% 100%

Reklama w formie potykacza (uzqdzenie reklamorire $rystawiane na zewnqtz lokalu w godzinach jego

otwarcia):
Przyktady

stylizowana w zabytkowej cz96ci

miasta
.','.:;22;2:. , . ,.;,. ::/2.:;,. ,.--. 1::.;;.:;.;. . 760/0

Jzoot"
G lo/o

0% 100/0 20vo 300/0 40"/a 50% 60% 70"h 80fo 90% 100v"

. podoba misig

I nie podoba siq

- nie mam zdania
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bez ograniczeh lokalizacji i stylu

mffi 14% ii podoba mi sie

I nie podoba sig

I nie mam zdania

f7%

0lo 100/o 200k 30% 40"/" 50% 60% 70T" 800/o 90% 100%

spos6b wystawiania potykaczy na

ulicy:

- na rozstawianych

uzqdzeniach reklamowych

pzypinane do innych

obiekt6w, np. do latami

ulicznej

Jst"t"
I9o/o

0Y" 10,/" 20Y" 300k 40"/" 50% 60% 700/o 80lo 90% 100%

:r.r. podoba mi siq

I nie podoba slQ

I nie mam zdania

w&11o/o { podoba mi siQ

7q0/" I nie podoba siq

I nie mam zdania

J10o/o

00/, 10y" 20"/" 300/o 4Q6k 50% 60% 70"/" 8a% 90% 100%

Reklama wformie naklejki na szybie:
Pzyklady

pokrywajqca catqszybg i

calkowicie zaslaniajqca wngtze
lokalu

:Yi7"/o a: podoba mi siQ

I nie podoba siq

r nie mam zdania

880/o

l5o/"

00/o 10To 200/o 30% 40% 50% 60% 70d/, 80% 90% 100%

pokrywajqca calE szybe, ale

umo2liwiajEca wglqd do wngtza
lokalu (naklejka transparentna)

mEffi43%
lIll"t"
J12%

0o/o 10y" 20"/" 30% 40% 50% 60% 70T" 800/" 90% 100%

r. podoba mi siq

I nie podoba sie

r nie mam zdania
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naklejana na czgSci szyby

W59Y"
I30%
:'t1o/o

00/6 10o/o 20Yo 300/0 40ok 5070 600/o 70"/o 80"k 90% 100%

.'* podoba mi sie

I nie podoba sie

r nie mam zdania

naklejana na szybg w formie
napisu lub znaku firmowego

83% !s podoba mi sie

I nie podoba siq

I nie mam zdania

I11%
loz

00/" 100/" 200/0 30% 40% 50% 60% 70% 80yo 90% 100%

Reklama wformie pylonu lub flagi (uz4dzenie reklamowe z logo firmy, haslem reklamowym, wyr6iniaj4ce sig
znacznQ vuysokoSciq) oraz w formie ekranu Swietlnego (uz4dzenie reklamowe z ekranem wySwietlaj4cym
zmienne obrazy):
Przyklady

duza ilo56 i r62norodno56 form
skupiona w jednym miejscu pzy
drodze publicznej w15% ;e podoba mi siq

I nie podoba sig

I nie mam zdania

I lolo

jeden pylon z wieloma reklamami
przy drodze publicznej WWso%

-€%

-7%

00/o 10,/" 20"/, 30% 400/. 50% 60% 70vo 80% 90% 100%

,i. podoba mi sie

I nie podoba sig

I nie mam zdania

wielkoformatowy ekran Swietlny

typu telebim przy drdze
publicznej

ffi33%
Isoz
J11o/o

* podoba mi sie

I nie podoba sig

I nie mam zdania

90% 100%
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Kt6re z form reklamowych migdzy innymi pzedstawione na zalqczonych poniiejzdjgciach Ci sig podobaj4

a kt6re nie:

reklama w formie liter
pzestzennych, w tym
podSwieflanych 1..i:!&Wffit.66"/o

I zt"/"

|!7'/o

:- podoba mj siQ

I nie podoba sig

|l nie mam zdania

10To 20o/o 300/o 40Yo 50% 60yo 70yo 80o/o 90% 100"/0

reklama w formie planszy lub

kasetonu

f 1bol"

0% 100/. 200h 300k 40v" 50% 50% 70% 800k 90% 100%

: podoba mi siq

I nie podoba sig

I nie mam zdania

reklama w formie naklejki na

szybie .;*"!ffilffi3s%

-

J'12y"

podoba mi siE

I nie podoba sig

r nie mam zdania

20% 30% 40?o 50% 600/" 700/0 80% 900/, 100%

podSwieflana tablica

ogloszeniowGreklamowa tzw.

citylight
'.,:,7:aVAWWS:57"/"

|Zs+"/"
J9y"

' podoba mi sig

I nie podoba sig

I nie mam zdania
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reklama semaforowa

I5sev"
Ircx
f'ttv"

I podoba mi sie

I nie podoba sie

a nie mam zdania

reklama umieszczona migdzy

oknami n14% I podoba mi siQ

I nie podoba sie

I nie mam zdania

10% 20o/o 30o/o 400/, 50% 60% 700/" 80% 90% 100%

reklama wielkofonnatowa (o

du2ej powiezchni reklamowej)
rozwieszona na elewacji

lox r podoba mi sie

I nie podoba sie

I nie mam zdania
ftm

100h

stup ogloszenioworeklamowy

)ru r podoba mi siq

I nie podoba sig

I nie mam zdania
I sv"

10./r 200/0 300k 400/o 500/0 60% 700 80vo 90% 100%

wolnostojqca tablica
informacyjno-reklamowa

lIztY"
f tv"

t podoba mi siQ

I nie podoba siq

I nie mam zdania

10v" 201" 30a/o 40oh 50% 60oh 70ok 80% 90% 100%

reklama wielkoformatowa (o

du2ej powiezchni reklamowej)

na urzqdzeniu reklamowym

wolnostojqcym

,ffisz*
I+ov.
Ie%

fl podoba mi sie

I nie podoba sig

I nie mam zdania
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reklama rozwieszana na

ogrodzeniach lm28%
61%

t podoba mi sie

I nie podoba siQ

I nie mam zdania
|I11./o

o% 100/" 20vo 30% 40% s00/" 60./. 70v" ffi% 90% 100%

Obiekty malej architektury (lawlti, Smietniki, kosze, ograniczniki, stojaki na royvery, ...):

jednakowe dla calego miasta

lilKs2ou"
I38oz"
f tow

0o/" 10v. 20oh 30o/, 40'h s0yo 60% 70oh E0% 90"/" 100%

*i tal(

I nie

I nie mam zdania

stylizowane w zabytkowej

cze6ci miasta

f tv"

lau.

0% 10/" 20% 30/o 40% 50% 60% 70o/o 80% 90% 100%

!€ tak

I nie

I nie mam zdania

bez ograniczeh lokalizacji i

formy
dre17%

]'rtvo

0% 10y. 200/o 300h 400/. 500k 600/. 700h 80y" 90% 100%

: tak

I nie

I nie mam zdania

str.22



Kt6re z poniisrych stwierdzer[ uwaiasz za rrdaiciuve lub nie w celu poprauty jakoSci pzestzeni publicznei:

reklamy nie powinny byd

umieszczane na elewacjach

budynk6w mieszkalnych i

m ieszkalno-uslugowych
I zgadzam sie

I nie zgadzam sie

0% 10'/" 20'/i 30% 40Yo 50% 60% 70ok 80"/" 90% 100%

reklamy i szyldy mogqby6
umieszczane wylqcznie na

czgScielewacjiw
bezpo5rednim sqsiedztwie

lokalu, w kt6rym prowdzona
jest dzialalnoSd gospodarcza

'.t.,1

10'/o 20vo 300/0 406/0 500/0 60% 706/0 800/0 90% 100%

r zgadzam sie

I nie zgadzam sie

potykacze mog4by6
um ieszczane wylqcznie w

bezpoSrednim s6iedztwie
lokalu, w kt6rym prowadzona
jest dzialalno66 gospodarcza

r zgadzam sie

I nie zgadzam sie

10"/" 20o/. 30% 40'/6 50/" 60% 70% 80% 900/6 100%

reklamy wielkoformatowe
mogqbyd umieszczane

wy{qcmie na elewajach
bocznych (szczytowych)

budynk6w 26Yo

I zgadzam sig

I nie zgadzam siei;

10o/o 20% 30o/o 10r/o 50'/" 60% 700/0 80% 90% 100%

Nale2y zakazae bkal izowania

reklam wolnostojqcych wzdfu 2

drog publicznych r zgadzam sie

I nie zgadzam sig

1Oo 21o/o 300/o 40olo 50% 60% mih 80o/o gd/o 100oi6

mogqby6 lokalizowane

reklamy wolnostojqce wzdlu2

drog publicznych, ale na

ustalonych konkretnych

zasdach

r zgadzam sie

I nie zgadzam sie

1B'A 2Oo/" 3Oo/. 40% 500/6 60% 70o/. aBoA 90% 1m%
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pylony mogq byd lokalizowane

wylqcznie na terenach
pzemyslowych, pzy du2ych

obiektach handlowych,

stacjach paliw oraz na

rogatkach miasta
f',x

r zgaozam sre

I nie zgadzam sie

10o/o 20o/o 306/0 40% 50% 60V" 70% 80% 900/. 100%

nale2y wprowadzi6 Sci6le

okre5lone zasady

umieszczania reklam i szyldow
na obiektach zabytkowych i

polo2onych na terenach

zabytkowych

p* zgadzSm s19

I nie zgadzam siQ

100/0 200/o 300/0 400/o 500/0 600/0 70vo E00/o 90% 100%

v{yglqd elewacji ma istotne

znaczenie bez uzglgdu na

zabytkowy charakter, dlatego

dla calego miasta powinny byc

okre6lone zasady dotyczqce

maksymalnych wymiar6w
i rozmieszczenia reklam i

szyld6w w obrqbie danej
elewacii

r zgadzam sig

I nie zgadzam srQ

1lo/o zOVo 30% 40o/o 50% 60% TAV\ 80% 90% 100"/6

v'/yglqd elewacji jest mi

obojgtny - nie zwracam uwagi

na reklamy
lE zgadzam sie

I nie zgadzam sig

0% 10% 20% 30% 400/o 50y. 60% 10y. 80% 90% '100%

WARSZTATY KREATYWNE

Wanztaty odby{y sp 27 wrnslb 2018r. o godzinie 10p0 w sali nr 4 grnadru Ur4du Mimh przy Ziebnynr Rynku 11113

we Vl/loclawku. Zaposzenie wyshre zostalo do 28 firm zajmujqcph sig szyHamiircklarmmizewngtznymi,majffydr
snoje shllby na tercnie mimh \Aflochwek. O$atecaile w uarsztahdr rrtziEly udzial Przedstawidelki duddr frm. Mimo

rnalej frekrcnqi, warsdaty okazdy sig badzo o\tocne i qdah sg rcprcantatyvrre dla Spdowiska tych pdmiotow
gospodarcq/ch.

W ramach warsztat6w wypracowano nastgpujqce ustalenia:

Rozwiqzania dotyczqce rozmieszczenia szyld6w i reklam w obszaze Sr6dmie6cia

wyznaczyt, pas migdzykondygnacyjny (wydzielony) nad parterem (migdzy parterem a pierwszym
pigtrem):

wszystkie reklamy w tym pasie winny by6 rownejwysoko5ci i gleboko5ci;

lokalizowad na elewacji reklamy i szyldy z respektowaniem (niezaslanianiem) element6w wystroju
architektonicznego elewacji, takich jak np. gzymsy, pilastry, itp.,

dopuSci6 na szybach witryn wyklejki szronione typu crystal,
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na jednym budynku reklamy pod$wietlane (w postaci liter pzestzennych lub kasetonow)
o jednakowej wysoko6ci i glgbokoSci lub plaskie o takich samych wysoko6ciach wszystkie no6niki

reklamowe, bqd2 zamiennie: wylqcznie uz4dzenia w formie semaforu z uzupelnieniem wyklejek
na szybach,

zakaz siatek reklamowych na budynkach - nie dotyczy czasu zwiqzanego z trwajqcymi robotami
budowlanymi na obiekcie,

reklamy migdzyokienne jako alternatywa tylko w szczeg6lnych pzypadkach, np. stylizowanych
okiennic i szefersow zewnqtznych.

Rozwiqzania dotyczqce rozmieszczenia szyld6w i reklam w obszarach z zabudowqwspolczesnq

na elewacji budynku uslugowego z wieloma lokalami, mo2na montowa6 wytqcznie reklamy i szyldy
jako elementy systemowe czylijednakie pod wzglgdem wymiar6w;
pzy budynku uslugowym z wieloma lokalami mozna dopu6cic uzqdzenie reklamowe w formie
wolnostojqcego pylon u ;

powy2ej parteru nale2y wprowadzi6 zakazvryklejania szyb reklamami.

Rozwiqzania dotyczqce rozmieszczenia szyld6w i reklam dla calego miasta

w obrgbie jednego budynku, tablice reklamowe winny by6 systemowe (ujednolicone);

reklamy w formie potykaczy, winny by6 dopuszczone wylqcznie w bezpoSrednim sqsiedztwie
danego lokalu;

nale?y wprowadzic zakaz mocowania potykaczy do dzew, latarni,lawek, itp.;

nale2y wprowadzid zakaz umieszczania reklam na balkonach i ogrodzeniach - nie dotyczy okresu

wyborczego, dla kt6rego pzepisamiodrgbnymi regulowane sqzasady i mo2liwoSci lokalizowania
reklam wyborczych;

reklamy Swietlne:

o zakaz montowania na budynkach zabytkowych;
o dopui;cid jednq reklamg w formie pylonu pod5wietlanego z mo2liwoSciq eksponowania wielu

reklam, w tym zastze2eniem, 2e mo2e by6 lokalizowana wytqcznie poza strefa Sr6dmiejskq.

Zdaniem zaproszonych na warsztaty kreatywne, WZq proponowane rozwiqzania winny by6

uregulowane prawnie. Nie powinny one jednak dotyczyd kolorystyki reklam, szyld6w czy te2 element6w
malej architektury.

III. PODSUMOWANIE BADANIA SONDAZOWEGO

Sondaz cieszyl siq stosunkowo duZym zainteresowaniem respondent6w. W okresie objgtym sonda2em

ankietowym w wersji papierowej orazw czasie aktywno6ci ankiety online, zainteresowalo siq i oddalo sw6j

gtos 341 respondent6w.

Oczekiwania respondent6w sq jasno sprecyzowane. Zdecydowana wigkszo66 respondent6w
jest pzeciwna szumowi pzekazu informacyjnego (zbyt duia r6inorodno56 form i wielkoici reklam,
uciqiliwe o5wietlenie), oraz niekontrolowanej dowolno6ci lokalizowania wszelkich unqdzeri
reklamowych.

Respondenci oczekujq na wprowadzenie regulacji prawnych zar6wno w zakresie reklam
isryld6w jak r6wniei element6w malej architektury oraz ogrodzef.

Regulacje te powinny dotyczyd zar6wno rozmieszczenia reklam i szyld6w na elewacji
jak iokre6lenia maksymalnych powiezchni no6nik6w reklam oraz lokalizacji reklam wolnostojqcych,
element6w malej architektury iogrodzef w pzestzeni miejskiej.
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W pzypadku wypowiedzenia sig w sprawie okre6lenia terminu dostosowania szyld6w i reklam

do nowych regulacji prawnych, rozlo2enie glos6w ,,tak, ,,nie" i ,,nie mam zdania" w odniesieniu

do proponowanych termin6w jest stosunkowo zrownowaZone. A zatem z pzedstawionej oceny

respondent6w trudno stwierdzic, kt6ra z proponowanych opcji bylaby najdogodniejsza dla ka2dej ze stron.

Stqd, kwestia ta le2y do rozpoznania i decyzji po stronie organu.
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