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WPROWADZENIE

Dnia 11 wrzesnia 2015r. weszta w zycie ustawa z dnia 24 kwietnia 2015r. o zmianie niektorych ustaw
W zwiazku ze wzmocnieniem narzedzi ochrony krajobrazu (Dz. U. z 2015r.,, poz. 774 z pdzn. zm.),
tzw. ustawa krajobrazowa, ktéra wprowadzita do obiegu prawnego szereg nowych instrumentow prawnych,
majacych na celu ochrone krajobrazu i tadu przestrzennego. Ustawodawca, w tym zakresie dokonat kilku
istotnych zmian w obowigzujacych przepisach, miedzy innymi w:

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

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

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

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

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

Nowe regulacje daly Samorzadom podstawe prawna do skuteczniejszej niz do tej pory walki
z wszechobecnym i narastajgcym chaosem reklamowym, ktorego konsekwencjg jest postepujaca
degradacja przestrzeni publicznej. Korzystajac z przywotanej dyspozycji ustawowej Rada Miasta Wioctawek
w dniu 6 lutego 2018r. podjeta Uchwate Nr XXXVIII/5/2018 w sprawie wyznaczenia kierunkow dziatan
w zakresie ochrony krajobrazu miejskiego.

Z uwagi na oczekiwany szeroki oddzwiek spoleczny, estetyczny i finansowy przysztych regulacii
prawnych w tym zakresie, zasadnym jest wypracowanie w zakresie ochrony krajobrazu miejskiego
kierunkow dziatadi w oparciu o rozpoznanie potrzeb i oczekiwan, analiz w Scistej wspotpracy
ze spoleczefistwem naszego miasta. Wskazanym zatem bylo podjecie szerokiej dyskusji spolecznej,
majacej na celu rozwigzanie konfliktow natury estetycznej, przy jednoczesnym poszanowaniu dazenia
podmiotéw umieszczajacych reklamy do ich indywidualizacji i wyrazistosci. Podkresli¢ nalezy, ze tworzone
przez samorzady uchwaly krajobrazowe stanowig prawo miejscowe, a zatem przepisy obowigzujace
wszystkie podmioty, przedsigbiorcow, wascicieli nieruchomosci, organy itp., na terenie danej gminy.

W przypadku wprowadzenie ,uchwaty krajobrazowej’ zwanej takze ,kodeksem krajobrazowym’, nalezy
sie liczy¢ z koniecznoscig dostosowania wszystkich istniejacych reklam do obowigzujacych przepisow
w terminie nie krotszym niz 12 miesigcy oraz w przypadku umieszczenia reklamy niezgodnie z uchwata,
nastapi obowigzek naktadania kar pienieznych, niezaleznie od sytuacji czy Rada Gminy wprowadzita optate
reklamowa od umieszczonych tablic reklamowych lub urzadzen reklamowych czy nie. W konsekwencii
powyzszych uwarunkowan, zaistnieje konieczno$¢ stworzenia w tut. organie zaplecza technicznego
egzekwujgcego ustalenia takiego aktu prawa miejscowego. Waznym elementem wyznaczanych kierunkow
w zakresie ochrony krajobrazu miejskiego bedzie rowniez rozwazenie mozliwosci wprowadzenia nowego
podatku jakim jest optata reklamowa.

CEL | CHARAKTERYSTYKA BADAN SONDAZOWYCH

Cel badania sondazowego

p—

Rozpoczecie szerokiej debaty publicznej na temat estetyki.

2. Wskazanie najbardziej niepozadanych rozwiazan reklamowych funkcjonujacych na terenie
miasta.

Wskazanie rozwiazan najbardziej akceptowanych.

Poréwnanie wynikoéw bada¢ réznych grup interesariuszy.

Stworzenie analitycznej bazy do wyznaczania kierunkéw dziatan z zakresu ochrony krajobrazu
miejskiego.
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Metody badania sondazowego

Rozpowszechnianie informacji inicjujacych rozpoczecie konsultacji spotecznych, odbywato sie poprzez:

—  strone internetowg miasta — aktualno$ci — www.wloclawek.pl

— lokalng prase

— lokalne media

—  portal spotecznosciowy FB — facebook.com/umwloclawek
Informacje ukazywaly sie w wyzej wymienionych kanatach cyklicznie, w okresie poczawszy od podjecia
uchwaly do wrzesnia 2018r.

Badania sondazowe zrealizowane zostaly poprzez:

—  ankiety,

— warsztaty kreatywne.

Ankiety rozdawane byty w formie papierowej oraz udostepnione online na stronie internetowej miasta.
Na druku ankietowym przed pytaniami sondazowymi zamieszczone zostaly podstawowe definicje
umozliwiajace rozpoznanie uzytych w ankiecie terminow.

Ankieta sktadata sie z 5 pytan pozwalajacych rozpoznaC potrzeby interesariuszy oraz 10 pytan
dotyczacych preferencji estetycznych. Kazde z pytan zawieralo od dwoch do kilkunastu proponowanych
odpowiedzi, do ktérych mozna bylo wybraé kwalifikacje odpowiedzi: tak, ,nie’, ,nie mam zdania’.

Warsztaty kreatywne zorganizowane zostaly dla firm projektujacych oraz wykonujacych szyldy
i reklamy zewnetrzne. Sondaz ankietowy oraz warsztaty przeprowadzili pracownicy Wydziatu Urbanistyki
i Architektury Urzedu Miasta Wioctawek.

Charakterystyka badania sondazowego

o ANKIETY
Sondaz skierowany zostat do trzech grup respondentow:

— grupa | - lokalni przedsiebiorcy,

— grupa Il - cztonkowie Miejskiej Komisji Urbanistyczno-Architektonicznej oraz radni Rady Miasta

Wioctawka,

— grupa lll - mieszkarcy.

Ankiety skierowane do dwoch pierwszych grup byly opracowane w formie papierowej. W badaniu
uczestniczyli przedsigbiorcy (grupa 1) dziatajacy w lokalach uzytkowych zlokalizowanych wzdiuz gtownych
ulic miasta t. ul. Ostrowskiej, 3 Maja, Al. Jana Pawia Il, Promiennej, Grodzkiej oraz na Placu Wolnosci.
Rozdano 203 ankiety, wypetniono i zwrocono ankietodawcy 59 ankiet. Czgé¢ oséb odmoéwita udziatu
w badaniu sondazowym. Ponadio, wplynglo 14 ankiet wypetnionych przez zainteresowanych
przedsigbiorcow, w zwigzku z komunikatami ukazujacymi si¢ w mediach. W sumie, w grupie
przedsigbiorcow, wypeiniono 73 ankiety.

Wsrod Radnych (grupa I1) ankiety wypetity 2 osoby. Wéréd czlonkdw Miejskiej Komisji Urbanistyczno-
Architektonicznej (grupa II) ankiety wypetnito 5 0séb.

Ankiety w formie opracowanej dla mieszkancow (grupa ) przeprowadzano w sposéb bezpo$redni,
miedzy innymi na ulicach miasta oraz online http://ankieta-estetyka.wloclawek.eu/). W ten sposéb uzyskano
341 wynikow.

Lacznie, w ramach trzech grup respondentow, wypetnionych zostato 421 ankiet.

llos¢ wypetnionych ankiet przez respondentéw Grupy |, 1 lil:
—  Ankiety wypetnione przez lokalnych przedsigbiorcow — 73
- Ankiety wypelnione przez czionkéw MKUA i radnych RM -7
—  Ankiety wypetnione przez Mieszkancow (ztozone w UM oraz online) — 341
Lacznie wypelnionych ankiet: 421.
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UDZIAL PROCENTOWY POSZCZEGOLNYCH GRUP RESPONDENTOW

2%

0 cztonkowie MKUA i radni RM
@ lokalni przedsiebiorcy

@ mieszkancy

o WARSZTATY KREATYWNE

Warsztaty kreatywne skierowane byly do przedstawicieli 28 lokalnych firm projektujacych oraz
wykonujacych szyldy i reklamy zewnetrzne. Spotkanie prowadzone bylo przez pracownikow Wydziat
Urbanistyki i Architektury w miesiacu wrze$niu 2018r. W warsztatach brali udziat przedstawiciele dwoch firm.
Wynikiem warsztatow bylo wypracowanie wskazan do ustalen zasad umieszczania reklam i szyldow
na budynkach naszego miasta.

ANALIZA BADANIA SONDAZOWEGO

ANKIETY

Informacje ogdine

Grupa | - przeprowadzony sondaz obejmowat ankiety rozprowadzone wérod przedsigbiorcow majacych
swoje siedziby, lokale handlowe, gastronomiczne i inne zlokalizowane wzdiuz ulic wybranych
jako reprezentatywne poszczegélnych czesci miasta:
— ul. Ostrowska (Wschod Mieszkaniowy): rozdano 16 ankiet — wypetnionych zostalo 7,
—  ul. 3 Maja (Srodmiescie): rozdano 60 ankiet — wypetnionych zostato 11,
—  Plac Wolnosci (Srédmiescie): rozdano 19 ankiet — wypetnione zostaty 4,
— Al Jana Pawta Il (Michelin): rozdano 50 ankiet — wypetnionych zostato 20,
— ul. Promienna (Zazamcze): rozdano 48 ankiet — wypetnionych zostato 14,
— ul. Grodzka (Zawisle): rozdano 10 ankiet — wypetnione zostaty 3.

Wypetnionych zostato 59 ankiet.

Ponadto, wptyneto 14 ankiet wypeinionych przez przedsiebiorcow, po komunikatach w lokalnych
mediach oraz przy okazji wizyt w Wydziale Urbanistyki i Architektury.

Lacznie przez respondentéw Grupy | wypetnionych zostato 73 ankiet.

Grupa Il — przeprowadzony sondaz obejmowat ankiety rozprowadzone wsérod radnych Rady Miasta
Wioctawek oraz czionkow Miejskiej Komisji Urbanistyczno-Architektonicznej. Rada Miasta jest organem
uchwatodawczym, a wiec majacym wplyw na ksztattowanie prawa miejscowego jakim w przysziosci bedzie
uchwata reklamowa. Miejska Komisja Urbanistyczno-Architektoniczna jest organem doradczym Prezydenta
Miasta Wioctawek, wskazanym do opiniowania projektu uchwaty prawa miejscowego, jakim moze uchwata
ustalajgca zasady i warunki sytuowania obiektow matej architektury, tablic reklamowych i urzadzen
reklamowych oraz ogrodzen, ich gabaryty, standardy jakosciowe oraz rodzaje materiatow budowlanych,
z jakich mogg by¢ wykonane.

str. 3



Radni Rady Miasta — wypetnione zostaly 2 ankiety.
Czionkowie Miejskiej Komisji Urbanistyczno-Architektonicznej — wypetnionych zostalo 5 ankiet.
W sumie w Grupie Il respondentéw uzyskano 7 wypetnionych ankiet.

Grupa |l respondentow obejmowata wszystkich mieszkaricow naszego miasta. ,Ankieta dotyczaca
reklam i obiektéw matej architektury w przestrzeni migjskiej” w formie online, aktywna byta w okresie od dnia
16 lipca 2018r. do dnia 15 wrze$nia 2018r. na domenie http:/ankieta-estetyka.wloclawek.eu/.

Rownolegle z ,Ankietg ..." online, mieszkaficom Wioctawka udostepniona byta ankieta w formie
papierowej tozsama w tresci i w szacie graficznej w Urzedzie Miasta Wioctawek w Biurze Obstugi
Mieszkancow na stanowisku Wydzialu Urbanistyki i Architektury (w godzinach pracy urzedu) oraz
w Kawiarence Obywatelskiej ,Srodmiescie Cafe” zlokalizowanej przy ulicy 3 Maja 9 (w godzinach otwarcia).
Zostato zlozonych 106 wypetnionych ankiet.

W tym czasie kazdy kto nie jest obojetny na wyglad estetyczny naszego miasta mogt okreslic swoje
preferencije i oczekiwania.

Analiza udzielonych odpowiedzi

Wsrod ankietowanych przedsiebiorcow w badaniu brali udziat osoby prowadzace dziafalnosc
w lokalach polozonych wzdiuz gtownych ulic naszego miasta czyli umieszczajacy reklamy Iub planujacy
umieszczenie reklam (54 ankietowanych) oraz osoby prowadzace dziatalno$é polegajaca na wykonywaniu
reklam i szyldow (5 ankietowanych). W 9 przypadkach ankietowani nie okreslili swojej pozycji w tym
zakresie.

Z analizy udzielanych odpowiedzi wynika, ze wiekszo$C przedsiebiorcow wykorzystuje jednoczesnie
rozne formy reklamy, a zatem posiada kilka rodzajow reklam. Ten fakt potwierdza réwniez rozpoznanie
stanu istniejgcego w naszym miescie.

Najbardziej powszechnymi formami reklamowym sg:

— naklejka na szybie witryny (81),

—  szyld na elewaciji (77),

—  wyswietlacz LED - $wiatfo state lub pulsujace (54),

— reklama na elewaciji (39).

Wedtug tych respondentow jako najbardziej efektywne formy reklamowe w prowadzone dziatalnoSci
zostaly wskazane: szyld i reklama na elewacji oraz reklama przekazywane poprzez lokalne radio i TV,
Facebook, ulotki, Internet, semafor reklamowy wyswietlacz LED.

Pytania skierowane do przedsiebiorcow, radnych i czionkow MKUA dotyczyly ich opinii w kwestii, ktore
reklamy i ich rozmieszczenie najbardziej negatywnie wplywaja na krajobraz miejski oraz na odbiodr przez
klientow. Jednoczesnie uzyskano preferencie estetycznych respondentéw w odniesieniu do réznorodnych
form reklamy fj.:

—  szyldy,

— reklamy na budynku,

— reklamy wielkoformatowe;,

— reklamy w formie potykaczy,

— reklamy w formie pylonu,

— reklamy dotyczacej wydarzen kulturainych, sportowych, spotecznych zamieszczane w terminie

do 30 dni.

Respondenci negatywnie oceniajg zbyt duzg réznorodno$¢ form i wielkoS¢ reklam na jednej elewacii
oraz o$wietlenie reklam, ktére traktowane jest jako ucigZliwe w odbiorze. Brak akceptacji dotyczy rowniez
zbyt duzej ilosci potykaczy i naklejki na szybe zastaniajace cate okna wystawowe. 94% osdb ankietowanych
podkresla brak nalezytego utrzymania istniejacych reklam. Stad tez zapewne pozytywne wskazania
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w zakresie wprowadzenia ograniczen w sytuowaniu reklam w obszarze i na obiektach objgtych ochrong
konserwatorska oraz na terenach parkow, skwerow i placow publicznych.

W wiekszosci respondenci wskazywali na mozliwo$¢ umieszczania reklam na budynkach, w ktorych
prowadzona bedzie dziatanos¢. W takich przypadkach wskazano na rozwigzanie pozwalajace
na umieszczanie reklam wyltacznie na czesci elewacji w bezposrednim sasiedztwie z lokalem uzytkowym.

Reklamy w formie pylony winny by¢ sytuowane wylacznie w okreslonych miejscach np. stacje paliw
wjazdy do miasta, przy duzych obiektach handlowych lub na terenach przemyslowych.

Niemniej jednak, wigkszos¢ form reklamy nie powinna by¢ sytuowana dowolnie, a zasady
ich umieszczania winny regulowa¢ odpowiednie przepisy. Podobne wnioski dotyczg elementow malej
architektury oraz ogrodzen.

Ankieta adresowana do szerokiego odbiorcy (Grupa Ill), zawierata siedem pytan dotyczacych
preferencji estetycznych Mieszkancow. Kazde z pytar zobrazowane zostato fotografiami przyktadowych
elementow reklamowych i malej architektury z terenu naszego miasta oraz zawierato po kilka lub kilkanascie
proponowanych odpowiedzi. Do poszczegolnych odpowiedzi przypisane byty moZliwe do wyboru opcje:
,podoba mi si¢”, ,nie podoba mi si¢”, ,nie mam zdania”.
Pytanie nr 1 zawieralo dwa zdjecia przedstawiajace obiekty ustugowe, na ktérych umieszczone sg
reklamy w sposob bardzo sie rozniacy. Az od 79% do 92% respondentéw negatywnie ocenito zdjecie
z elewacjq z nadmiarem reklam. Od 74% do 93% respondentéw zaaprobowato przyktad rozmieszczenia
reklam na elewacji w sposob wywazony i oszczedny w formie.
W pytaniu nr 7 respondenci mogli przedstawi¢ swoje preferencie estetyczne w kontekscie
przyktadowych form reklamowych zaréwno jako elementy pojedyncze jak i roznorodne pod wzglgdem ilosci,
form i wielkoSci w obrebie jednego obiektu (na podstawie zataczonych do pytania zdjec).
Najwiecej negatywnych opinii dotyczylo:
—  reklam wielkoformatowych (o duzej powierzchni reklamowej) rozwieszanych na elewacji — 91%,
—  reklam umieszczanych migdzy oknami — 79%,
—  reklam rozwieszanych na ogrodzeniach — 61%.
Najbardziej przychylnie zaopiniowano umieszczanie na elewacii reklam w formie liter przestrzennych,
w tym pods$wietlanych — 66% gloséw aprobujacych.
Z powyzszej analizy glosowania wynika, ze respondentom zalezy na uporzadkowaniu reklam i tadzie
przestrzennym.
Pytania od nr 2 do nr 6 dotyczyly konkretnych form reklamowych (np. semaforéw, potykaczy, pylonow)
i elementow malej architektury zobrazowanych przyktadami.
W ocenie respondentéw generalnie niewtasciwym jest (,nie podoba sie”):
— umieszczanie reklam bez ograniczen i stylu - 86%,
— umieszczanie wielu form dla zareklamowania dziatalnosci tj. np. reklama semaforowa jako
uzupetnienie innych reklam - 77%,

— montowanie potykaczy do innych obiektach do tego nie przystosowanych — 79%,

—  pokrywanie naklejkami cafych szyb okien wystawowych catkowicie zastaniajacych wnetrza lokalu
- 88%,

—  umieszczanie reklam w duzej ilosci i o roznych formach skupionych w jednym miejscu przy drodze
publicznej — 81%.

Ostatnie 8 pytanie to odniesienie sie do stwierdzen (10) dotyczacych poprawy jakoSci przestrzeni
publicznej. Do poszczegdinych odpowiedzi przypisane byly mozliwe do wyboru opcje: ,zgadzam sig”,
,nie zgadzam si¢”.

Na kazde ze stwierdzen, az od 68% do 94% ankietowanych wypowiedziato si¢ za poprawa tadu
estetycznego przestrzeni miejskiej.

Celem sondazu bylo poznanie opinii na temat estetyki miasta, a tym samym mozliwo$ci wypracowania
kompromisu pomiedzy potrzebami interesariuszy a potrzeba ochrony krajobrazu miejskiego.
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Wyniki badania sondazowego dowiodly, ze respondenci oczekuja na wprowadzenie regulacji
prawnych zaréwno w zakresie reklam i szyldow jak rowniez elementéw matej architektury oraz
ogrodzen. Regulacje te powinny dotyczy¢ rozmieszczenia reklam i szyldéw na elewacji, okreslenia
maksymalnych powierzchni no$nikow reklam, lokalizacji reklam, elementéw matej architektury
i ogrodzen w przestrzeni miejskiej.

Szczegolne ograniczenia i zasady winny by¢ wprowadzone w obszarze:

»stare miasto” i na obiektach objetych ochrong konserwatorska — wg 82% ankietowanych,

— naterenach parkow, skwerow, placow publicznych — wg 83% ankietowanych.

Jedno z pytan sondazu ankietowego dotyczylo wypowiedzenia sig¢ w sprawie okreslenia terminu
dostosowania szyldow i reklam do nowych regulacji prawnych — aktu prawa miejscowego, sporzadzonych
w zgodnosci z ustawg o zmianie niektorych ustaw w zwigzku ze wzmocnieniem narzedzi ochrony krajobrazu
tzw. ustawg krajobrazowa, wprowadzajacq nowe instrumenty prawne, majace na celu ochrong krajobrazu
i fadu przestrzennego. Pytanie zawieralo pie¢ proponowanych terminéw do wyboru jako odpowiedzi.
Roztozenie glosow ,tak, ,nie” i ,nie mam zdania” w odniesieniu do poszczegdlnych terminow
jest stosunkowo zréwnowazone.

WARSZTATY KREATYWNE
Informacije ogéine

Warsztaty skierowane byly do przedstawicieli lokalnych firm projektujacych i wykonujacych szyldy
i reklamy zewnetrzne, ktére poprzez wiasng wiedze i kreacje w zasadniczy sposob wptywajg na aspekty
natury estetycznej. Zaproszenie zostato wystane za potwierdzeniem zwrotnym do 28 firm znajdujacych sie
na terenie naszego miasta. Pig¢ zaproszen wrocito do nadawcy. Warsztaty odbyty sig 27 wrzesnia 2018r.
0 godzinie 10% w sali nr 4 gmachu Urzedu Miasta przy Zielonym Rynku 11/13 we Wioctawku.

Ostatecznie w warsztatach wziety udziat Przedstawicielki dwoch firm zajmujacych sig¢ szyldami
i reklamami zewnetrznymi. Mimo matej frekwencji, warsztaty okazaly si¢ bardzo owocne i wydajg sig
reprezentatywne dla $rodowiska tych podmiotéw gospodarczych.

W ramach warsztatow wypracowano nastepujace ustalenia:

Rozwiazania dotyczace rozmieszczenia szyldow i reklam w obszarze Srodmiescia

- wyznaczy¢ pas miedzykondygnacyjny (wydzielony) nad parterem (miedzy parterem a pierwszym
pietrem):

—  wszystkie reklamy w tym pasie winny by¢ rownej wysokosci i gtebokosci;

—  lokalizowac na elewacji reklamy i szyldy z respektowaniem (niezastanianiem) elementoéw wystroju
architektonicznego elewacii, takich jak np. gzymsy, pilastry, itp.,

—  dopusci¢ na szybach witryn wyklejki szronione typu crystal,

—  na jednym budynku reklamy podswietlane (w postaci liter przestrzennych lub kasetonow)
o jednakowej wysokosci i gtebokosci lub ptaskie o takich samych wysokosciach wszystkie nosniki
reklamowe, badz zamiennie: wytacznie urzadzenia w formie semaforu z uzupetnieniem wyklejek na
szybach,

—  zakaz siatek reklamowych na budynkach — nie dotyczy czasu zwigzanego z trwajgcymi robotami
budowlanymi na obiekcie,

—  reklamy miedzyokienne jako alternatywa tylko w szczegodlnych przypadkach, np. stylizowanych
okiennic i szefersow zewnetrznych.

Rozwigzania dotyczace rozmieszczenia szyldow i reklam w obszarach z zabudowg wspoiczesng
—  na elewacji budynku ustugowego z wieloma lokalami, mozna montowa¢ wytacznie reklamy i szyldy
jako elementy systemowe czyli jednakie pod wzgledem wymiarow;
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—  przy budynku ustugowym z wieloma lokalami mozna dopusci¢ urzadzenie reklamowe w formie
wolnostojacego pylonu;
—  powyzej parteru nalezy wprowadzi¢ zakaz wyklejania szyb reklamami.

Rozwigzania dotyczace rozmieszczenia szyldow i reklam dla catego miasta

—  wobrebie jednego budynku, tablice reklamowe winny by¢ systemowe (ujednolicone);

—  reklamy w formie potykaczy, winny by¢ dopuszczone wytacznie w bezposrednim sasiedztwie
danego lokalu;

- nalezy wprowadzi¢ zakaz mocowania potykaczy do drzew, latarni, tawek, itp.;

—  nalezy wprowadzié zakaz umieszczania reklam na balkonach i ogrodzeniach — nie dotyczy okresu
wyborczego, dla ktérego przepisami odrebnymi regulowane s zasady i mozliwosci lokalizowania
reklam wyborczych;

—  reklamy $wietne:

o zakaz montowania na budynkach zabytkowych;
o dopuscié¢ jedna reklame w formie pylonu podswietlanego z mozliwoscig eksponowania wielu
reklam, w tym zastrzezeniem, ze moze byc¢ lokalizowana wytacznie poza strefa srodmiejska.

Zdaniem zaproszonych na warsztaty kreatywne, wyzej proponowane rozwigzania winny by¢
uregulowane prawnie. Nie powinny one jednak dotyczy¢ kolorystyki reklam, szyldow czy tez
elementow matej architektury.

. PODSUMOWANIE BADANIA SONDAZOWEGO

Sondaz cieszyt sie stosunkowo duzym zainteresowaniem respondentéw. W okresie objetym sondazem
ankietowym w wersji papierowej oraz w czasie aktywnosci ankiety online, zainteresowalo sig i oddato swoj
glos 341 respondentow.

Oczekiwania respondentow sg jasno sprecyzowane. Zdecydowana wigkszo$¢ respondentow
jest przeciwna szumowi przekazu informacyjnego (zbyt duza réznorodnos¢ form i wielkosci reklam,
uciazliwe os$wietlenie), oraz niekontrolowanej dowolnosci lokalizowania wszelkich urzadzen
reklamowych.

Respondenci oczekuja na wprowadzenie regulacji prawnych zaréwno w zakresie reklam
i szyldow jak rowniez elementow matej architektury oraz ogrodzen.

Regulacje te powinny dotyczy¢ zaréwno rozmieszczenia reklam i szyldow na elewacji
jak i okreslenia maksymalnych powierzchni no$nikow reklam oraz lokalizacji reklam wolnostojacych,
elementéw matej architektury i ogrodzen w przestrzeni miejskie;j.

W przypadku wypowiedzenia si¢ w sprawie okreslenia terminu dostosowania szyldow i reklam
do nowych regulacji prawnych, roziozenie glosow ,tak, ,nie” i ,nie mam zdania® w odniesieniu
do proponowanych terminéw jest stosunkowo zréwnowazone. A zatem z przedstawionej oceny
respondentow trudno stwierdzic, ktéra z proponowanych opcji bytaby najdogodniejsza dla kazdej ze stron.
Stad, kwestia ta lezy do rozpoznania i decyzji po stronie organu.

Peine wyniki sondazu ankietowego beda dostepne na stronie www.wloclawek.pl w  zakladce
WYNIKI ANKIET DOTYCZACE REKLAM | OBIEKTOW MALEJ ARCHITEKTURY W PRZESTRZENI
MIEJSKIEJ ORAZ WARSZTATOW KREATYWNYCH
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WYNIKI ANKIET DOTYCZACE REKLAM | OBIEKTOW MALEJ
ARCHITEKTURY W PRZESTRZENI MIEJSKIEJ
ORAZ WARSZTATOW KREATYWNYCH

Sondaz przeprowadzono w ramach Realizacji Uchwaly Nr XXXVIII/5/2018 Rady Miasta
Wioctawek z dnia 6 lutego 2018r. w sprawie wyznaczenia kierunkow dzialan w zakresie
ochrony krajobrazu miejskiego

. CEL | CHARAKTERYSTYKA BADAN SONDAZOWYCH

Cel badania sondazowego

—

Rozpoczecie szerokiej debaty publicznej na temat estetyki.

2. Wskazanie najbardziej niepozadanych rozwiazan reklamowych funkcjonujacych na terenie
miasta.

Wskazanie rozwiazan najbardziej akceptowanych.

Poréwnanie wynikow bada¢ réznych grup interesariuszy.

Stworzenie analitycznej bazy do wyznaczania kierunkow dziatan z zakresu ochrony krajobrazu
miejskiego.

L ol

Metody badania sondazowego

Rozpowszechnianie informacii inicjujacych rozpoczecie konsultaciji spotecznych, odbywato sie poprzez:
—  strone internetowg miasta — aktualno$ci — www.wloclawek.pl
— lokalng prase
— lokalne media
- portal spotecznosciowy FB — facebook.com/umwloclawek
Informacje ukazywaty sie w wyzej wymienionych kanatach cyklicznie, w okresie poczawszy od podjgcia
uchwaty do wrze$nia 2018r.

Charakterystyka badania sondazowego

o ANKIETY
Sondaz skierowany zostat do trzech grup respondentow:
— grupa | - lokalni przedsigbiorcy,
— grupa Il — cztonkowie Miejskiej Komisji Urbanistyczno-Architektonicznej oraz Radni Rady
Miasta Wioctawka,
— grupa lll - mieszkancy.

Ankiety skierowane do dwoch pierwszych grup byly opracowane w formie papierowej. W badaniu
uczestniczyli przedsiebiorcy (grupa |) dziatajacy w lokalach uzytkowych zlokalizowanych wzdtuz gtownych
ulic miasta tj. ul. Ostrowskiej, 3 Maja, Al. Jana Pawfa Il, Promiennej, Grodzkiej oraz na Placu Wolnosci.
Rozdano 203 ankiety, wypetniono i zwrocono ankietodawcy 59 ankiet. Cze$¢ osob odmowita udziatu
w badaniu sondazowym. Ponadto, wplynglo 14 ankiet wypetnionych przez zainteresowanych
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przedsiebiorcow, w zwiazku z komunikatami ukazujacymi sie w mediach. W sumie, w grupie
przedsiebiorcow, wypetniono 73 ankiety.

Wsrod Radnych (grupa Il) ankiety wypetnity 2 osoby. Wérod czionkow Miejskiej Komisji Urbanistyczno-
Architektonicznej (grupa I1) ankiety wypetnity 5 osoby.

Ankiety w formie opracowanej dla mieszkancow (grupa Ill) przeprowadzano w sposob bezposredni,
miedzy innymi na ulicach miasta oraz online http://ankieta-estetyka.wloclawek.eu/). W ten sposob uzyskano
341 wynikow.

Lacznie, w ramach trzech grup respondentéw, wypetnionych zostato 421 ankiet.

llo$¢ wypetnionych ankiet przez respondentow Grupy I, Il i 1l
—  Ankiety wypetnione przez lokalnych przedsiebiorcow — 73 (17% respondentow)
—  Ankiety wypetnione przez cztonkéw MKUA i radnych RM -7 (2% respondentow)
—  Ankiety wypetnione przez mieszkancow (ztozone w UM oraz online) — 81 (17% respondentow)
Lacznie wypetnionych ankiet: 421.

o WARSZTATY KREATYWNE

Warsztaty kreatywne skierowane byly do przedstawicieli 28 lokalnych firm projektujacych oraz
wykonujacych szyldy i reklamy zewnetrzne. Spotkanie prowadzone bylo przez pracownikow Wydziat
Urbanistyki i Architektury w miesigcu wrze$niu 2018r. W warsztatach brali udziat przedstawiciele dwoch firm.
Wynikiem warsztatow bylo wypracowanie wskazan do ustalen zasad umieszczania reklam i szyldow
na budynkach naszego miasta.

Il. SZCZEGOLOWA ANALIZA BADANIA SONDAZOWEGO
Ankieta skierowana do Grupy | i Il respondentow:

Grupa | — przeprowadzony sondaz obejmowat ankiety rozprowadzone wsrod przedsigbiorcow majacych
swoje siedziby, lokale handlowe, gastronomiczne i inne zlokalizowane wzdtuz ulic wybranych
jako reprezentatywne poszczegoinych czgsci miasta:

— ul. Ostrowska (Wschdod Mieszkaniowy): rozdano 16 ankiet — wypetnionych zostato 7,

— ul. 3 Maja (Srédmiescie): rozdano 60 ankiet — wypetnionych zostato 11,

— Plac Wolnosci (Srédmiescie): rozdano 19 ankiet — wypetnione zostaty 4,

— Al Jana Pawta Il (Michelin): rozdano 50 ankiet — wypetnionych zostato 20,

— ul. Promienna (Zazamcze): rozdano 48 ankiet — wypetnionych zostato 14,

— ul. Grodzka (Zawisle): rozdano 10 ankiet — wypetnione zostaty 3.

Wype{nlonych zostato 59 ankiet.

Ponadto, wptyneto 14 ankiet wypetnionych przez przedsiebiorcéw, po komunikatach w lokalnych mediach
oraz przy okazji wizyt w Wydziale Urbanistyki i Architektury.

Lacznie przez respondentéw Grupy | wypetnionych zostato 73 ankiet.

Grupa Il - przeprowadzony sondaz obejmowat ankiety rozprowadzone wéréd radnych Rady Miasta
Wioctawek oraz czionkow Miejskiej Komisji Urbanistyczno-Architektonicznej. Rada Miasta jest organem
uchwatodawczym, a wiec majacym wptyw na ksztattowanie prawa miejscowego jakim w przysztosci bedzie
uchwata reklamowa. Miejska Komisja Urbanistyczno-Architektoniczna jest organem doradczym Prezydenta
Miasta Wioctawek, wskazanym do opiniowania projektu uchwaty prawa miejscowego, jakim moze uchwata
ustalajaca zasady i warunki sytuowania obiektow matej architektury, tablic reklamowych i urzadzen
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reklamowych oraz ogrodzen, ich gabaryty, standardy jakosciowe oraz rodzaje materiatow budowlanych,
z jakich mogg by¢ wykonane.

Radni Rady Miasta — wypetnione zostaty 2 ankiety.

Czlonkowie Miejskiej Komisji Urbanistyczno-Architektonicznej — wypetnionych zostato 5 ankiet.

W sumie w Grupie Il respondentéw uzyskano 7 wypetnionych ankiet.

Pytania sondazowe wprowadzajgce, skierowane do Przedsigbiorcow:

Czy jest Pani/Pan przedsiebiorcg
reklamujgcym sie, planujgcym umieszczenie reklam 54
wykonujgcym reklamy, szyldy 5

Forma i ilo$¢ urzadzen reklamowych, ktére sg aktualnie w Pani/Pana posiadaniu

ilo$¢

reklama na elewaciji 39
szyld na elewacji 77
reklama wielkoformatowa na elewacji 11
reklama wielkoformatowa na urzadzeniu wolnostojgcym 5
pylon 3
potykacz 15
naklejka na szybie witryny 81
wys$wietlacz LED ($wiatto state lub pulsujace) 54
inne niz wymienione 4

Ktére z wymienionych w pkt. 2 form reklamowych sg zdaniem Pani/Pana najbardziej efektywne przy
prowadzeniu dziatalno$ci gospodarczej

glosy
inne: lokalne radio i TV, Facebook, ulotki, Internet, semafor reklamowy wy$wietlacz LED | 20
szyld na elewaciji 25
reklama wielkoformatowa na elewaciji 7
pylon 8
reklama wielkoformatowa na urzadzeniu wolnostojgcym 7
naklejka na szybie witryny 17
reklama na elewaciji 24
potykacz 12

Pytania dotyczace opinii i preferencji w zakresie szyldow i reklam — skierowane do Grupy | i Il respondentéw

Ktore reklamy i ich rozmieszczenie zdaniem Pani/Pana najbardziej negatywnie wpltywaja na krajobraz miejski
oraz na odbior przez klientow

brak nalezytego utrzymania
(naprawy, czystos¢, b
od$wiezanie) ° tak
| 1% ,
M nie
4%
® nie mam zdania

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%
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duza réznorodno$¢ form i
wielkosci reklam na elewacii

N 74%

-
- 15
90% 100%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80%

= tak

M nie

¥ nie mam zdania

ucigzliwe oswietlenie (lub
pod$wietlenie) reklam

| 73%

.
B 4

60% 70% 80% 90% 100%

40% 50%

0% 10% 20% 30%

W tak

™ nie

® nie mam zdania

duzo potykaczy na ulicy

o ey

>
B

- 68%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% B80% 90% 100%

W tak

M nie

¥ nie mam zdania

naklejki zastaniajace cafe
witryny

W 50%

TR
157

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

o tak

M nie

® nie mam zdania

jaskrawe kolory reklam

T 48%

;2‘:5 2 S L %
CRYSREERR v
——

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

W tak

M nie

™ nie mam zdania

Czy i gdzie zdaniem Pani/Pana nalezy wprowadzi¢ ograniczenia prawem miejscowym dotyczace reklam

w obszarze (stare miasto) i na
obiektach objetych ochrong
konserwatorskg

.
B o

90% 100%

50% 60% 70% 80%

0% 10% 20% 30% 40%

o tak

M nie

¥ nie mam zdania
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w obszarze $rodmiejskim

E o~ g
A 20

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

= tak

M nie

® nie mam zdania

na terenach parkow, skwerow,

placow publicznych N

: . . 83% =

6%
. M nie
1
™ nie mam zdania

0% 10% 20% 30% 40% 50% ©60% 70% 80% 90% 100%

w pasach drogowych

B
I 3%

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

W tak

M nie

® nie mam zdania

na obiektach uzytecznosci
publicznej

R 54%
R
N 1o

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

= tak

W nie

™ nie mam zdania

w obszarze skoncentrowanej
zabudowy mieszkaniowej
(osiedla mieszkaniowe)

I o>

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

¥ tak

M nie

¥ nie mam zdania

w obszarze przemystowym

R e

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

= tak

M nie

W nie mam zdania
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takie same zasady dla catego
miasta
] B (19%
= W tak
T
M nie
ETRERAEG 5%
™ nie mam zdania
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%
Szyldy:
powinny mie¢ okreslone
prawem miejscowym e —— .
maksymalne wymiary w RR— 5% o
obrebie danej elewacji TR v
™ nie

. 2%

M nie mam zdania

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

powinny mie¢ okreslong
prawem miejscowym
jednolitg kolorystyke w

obrebie danej elewacii 49%

" tak

M nie

M nie mam zdania

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

powinny by¢ wykonane na
materiatach okreslonych
prawem miejscowym

B 3%
TR
BRI 2o

" tak

M nie

™ nie mam zdania

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

moga by¢ umieszczane

dowolnie o

TR o
B 7

» tak

M nie

¥ nie mam zdania

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%
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Reklamy na budynku:

powinny by¢ umieszczane
wylgcznie na budynkach
ustugowych

W tak

aliEs 2
B

M nie

¥ nie mam zdania

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

moga by¢ umieszczane na
budynkach mieszkalno-
ustugowych

= tak

M nie

W nie mam zdania

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

nie powinny by¢
umieszczane na budynkach

mieszkalnych ST ' - tak
R s
M nie
- s
™ nie mam zdania
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%
moga by¢ umieszczane
dowolnie
) " tak
M nie
14
™ nie mam zdania
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%
Reklamy na budynku:
powinny by¢ umieszczane

wylacznie na czesci
elewacji w bezpo$rednim
sasiedztwie z lokalem, w
ktorym prowadzona jest
dziatalno$¢ gospodarcza

“ tak

.
B 15

M nie

™ nie mam zdania

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

str. 7




moga obejmowac cate
powierzchnie elewacii
bocznej bez otworow
okiennych

3%

S 25

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%

80%

90%

100%

W tak

M nie

W nie mam zdania

powinny mie¢ okreslone
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. . SR " tak
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26%
® nie mam zdania
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%
w zabudowie zwartej
powinny by¢ sytuowane _
wylacznie reklamy bez = T Y .
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M nie
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® nie mam zdania
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R
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Reklamy wielkoformatowe:

powinny by¢ sytuowane

jedynie w miejscach poza

obszarem $roédmiejskim
W tak
M nie

¥ nie mam zdania

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%
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W tak
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powinny by¢ ustalone
prawem miejscowym
maksymalne powierzchnie
reklam " tak
M nie
M nie mam zdania
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%
powinny by¢ ustalone
prawem miejscowym
maksymalne wysokosci 219%
reklam wielkoformatowych = tak
wolnostojacych TR o
JaCy ™ nie
® nie mam zdania
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%
Reklamy w formie potykaczy:

moga by¢ sytuowane przy
wejsciach do lokali, w
ktorych prowadzona jest
dziatalno$¢ gospodarcza
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" tak

M nie

® nie mam zdania
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nie powinny by¢
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W tak

M nie
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powinny by¢ okreslone
prawem miejscowym »
maksymalne wysokosci B 5%
A k
pylonéw o e
19%
- = nie
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Reklamy dotyczace wydarzen kulturalnych, sportowych, spotecznych zamieszczane w terminie do 30 dni:

zasady sytuowania
powinny by¢
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Elementy malej architektury:

zasady sytuowania
powinny by¢
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Termin dostosowania szyldow i reklam do nowych regulacji prawnych powinien wynosic:

12 miesiecy dla
posiadaczy reklam i
szyldow T 34y
o tak
M nie
— S ¥ nie mam zdania
0% 10% 20% 30% 40% 50%  60% 70% 80% 90%  100%
12 miesiecy dla
posiadajacych
wylacznie reklamy
" tak
M nie
® nie mam zdania
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%  100%
2 latadla
posiadajacych
wylacznie szyldy 27%
W tak
M nie
— =e ™ nie mam zdania
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%  100%
od 12 miesiecy do 3
lat dla posiadaczy
reklam i szyldow
= tak
M nie
— e ® nie mam zdania
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%
od 12 miesiecy do 3
lat dla posiadaczy
reklam i szyldow, ze
zrbznicowaniem —_—
terminu w zalezno$ci B
od stref miasta = nie
0kreélonyCh prawem _ e ™ nie mam zdania
miejscowym
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%  100%
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Ankieta skierowana do Grupy lll respondentow

Grupa |l respondentéw obejmowata wszystkich mieszkancéw naszego miasta. ,Ankieta dotyczaca
reklam i obiektow matej architektury w przestrzeni miejskiej” w formie online, aktywna byta w okresie od dnia
16 lipca 2018r. do dnia 15 wrzesnia 2018r. na domenie http://ankieta-estetyka.wloclawek.eu/.

Rownolegle z ,Ankietg ..." online, mieszkancom Wioctawka udostepniona byta ankieta w formie
papierowej tozsama w tresci i w szacie graficznej w Urzedzie Miasta Wioctawek w Biurze Obstugi
Mieszkancow na stanowisku Wydziatu Urbanistyki i Architektury (w godzinach pracy urzedu) oraz
w Kawiarence Obywatelskiej ,Srodmiescie Cafe” zlokalizowanej przy ulicy 3 Maja 9 (w godzinach otwarcia).
Zostato ztozonych 106 wypetionych ankiet.

W tym czasie kazdy kto nie jest obojetny na wyglad estetyczny naszego miasta mogt okreslic swoje
preferencje i oczekiwania.

W w/w okresie zainteresowato sig i oddato swoj gtos 341 respondentow.

Poznanie opinii i preferenciji estetycznych mieszkancow

Co Ci si¢ podoba, a co nie podoba na zdjeciu A:

iloS¢ reklam na jednej elewacii

6% podoba mi sie
R 9y . ,
) 2% I nie podoba sie
2%

¥ nie mam zdania

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

roznorodnos¢ form reklam na jedne;

elewacji — reklamy: pfaskie, o 59 podoba mi sie

przestrzenne (kasatony, znaki lub B B 0

it f Kei 9 M nie podoba sie

itery), semaforowe, naklejane na o 5%

szybach . _
nie mam zdania

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

rozmieszczenie reklam na jednej

elewacii: 6% * podoba mi sig
_ ) o ERSSLI R G 9% B ni6 podoba s}
— na catej elewacji — na kazdej ¥ 3% P €

jej czesci: Scianie, krawedzi
dachu, oknach, balustradach

& nie mam zdania

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%
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—tylko na czesci elewacii

o e
9%

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

' podoba mi sie
M nie podoba si¢

¥ nie mam zdania

Co Ci sie podoba, a co nie podoba na zdjeciu B:

ilos¢ reklam na jednej elewacii

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

* podoba mi sie
M nie podoba sie

¥ nie mam zdania

roznorodnos¢ form reklam na jedne;
elewacji — reklamy: pfaskie,
przestrzenne (kasetony, znaki lub
litery), semaforowe, naklejane na
szybach

B R b e
B 0%
9%

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

 podoba mi sie
M nie podoba sie

® nie mam zdania

rozmieszczenie reklam na jedne;
elewacii:

— nacalej elewacji — na kazdej

jej czesci: Scianie, krawedzi
dachu, oknach, balustradach

— tylko na czesci elewacii

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

 podoba mi sie
M nie podoba sie

¥ nie mam zdania

N g
B 7%
6%

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

% podoba mi sie
M nie podoba sie

¥ nie mam zdania
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Reklama w formie semaforu (reklama na wysiegniku montowanym prostopadie do $ciany):

Przyktady

stylizowana w zabytkowej czesci
miasta

0% 10% 20% 30%

podoba mi sie
M nie podoba sie

® nie mam zdania

40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

bez ograniczen lokalizacji i stylu

7% podoba mi sie
TR AR : .
’ M nie podoba sie
B 7%

0% 10% 20% 30%

¥ nie mam zdania

40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

umieszczana dodatkowo jako
uzupetnienie innych reklam

10% podoba mi sie
SRR T , ,
’ M nie podoba sie
B 13%

0% 10% 20% 30%

& nie mam zdania

40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Reklama w formie potykacza (urzadzenie reklamowe wystawiane na zewnatrz lokalu w godzinach jego

otwarcia):
Przyktady

stylizowana w zabytkowej czesci
miasta

I 20%
| FUA

0% 10% 20% 30%

SRS 76%

podoba mi sie
¥ nie podoba sie

¥ nie mam zdania

40% 50% 60% 70% 80% 0% 100%
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bez ograniczen lokalizacji i stylu

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

podoba mi sie
M nie podoba sie

® nie mam zdania

sposob wystawiania potykaczy na
ulicy:

— narozstawianych
urzadzeniach reklamowych

— przypinane do innych
obiektow, np. do latarni
ulicznej

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

podaoba mi sie
M nie podoba sie

¥ nie mam zdania

TR 19%
I 10%

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

podoba mi sie
M nie podoba sie

¥ nie mam zdania

Reklama w formie naklejki na szybie:
Przyktady

pokrywajaca cata szybe i
catkowicie zastaniajaca wnetrze
lokalu

7%
PRI RN 88%
B 5%

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

podoba mi sie
[ nie podoba sie

¥ nie mam zdania

pokrywajaca catg szybe, ale
umozliwiajaca wglad do wnetrza
lokalu (naklejka transparentna)

B 43%
HERREGEEE
B 12%

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

podoba mi sie
M nie podoba sie

¥ nie mam zdania
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naklejana na czesci szyby

SREERT s 5y,
B 50
- 1%

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

podoba mi sie
M nie podoba sie

¥ nie mam zdania

naklejana na szybe w formie
napisu lub znaku firmowego

. 83%

. 1%
6%

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

podoba mi sie
M nie podoba sie

¥ nie mam zdania

Reklama w formie pylonu lub flagi (urzadzenie reklamowe z logo firmy, hastem reklamowym, wyrézniajace sie
znaczna wysokoscia) oraz w formie ekranu swietinego (urzadzenie reklamowe z ekranem wyswietlajagcym

Zmienne obrazy):
Przyktady

duza ilos¢ i réznorodnos¢ form
skupiona w jednym miejscu przy
drodze publicznej

o 15%
R S v

P 4%

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

podoba mi sie
B nie podoba sie

 nie mam zdania

jeden pylon z wieloma reklamami
przy drodze publicznej

[ 50%
B
. 7%

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

podoba mi sie
M nie podoba sie

® nie mam zdania

wielkoformatowy ekran $wietiny
typu telebim przy drodze
publicznej

s ;) e 33%
BRI
- 1%

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

podoba mi sie
W nie podoba sie

W nie mam zdania
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Ktore z form reklamowych miedzy innymi przedstawione na zataczonych ponizej zdjeciach Ci si¢ podobaja,

a ktore nie:

reklama w formie liter
przestrzennych, w tym
podswietlanych

I 27
7%

podoba mi sig
M nie podoba sie

¥ nie mam zdania

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%
reklama w formie planszy lub
kasetonu e
e 23% podoba mi sie
AR o2 . .
M nie podoba sie
. 15%
= nie mam zdania
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%
reklama w formie naklejki na
szybie e
S 39% podoba mi sig
TR 9% ; ;
M nie podoba si¢
. 12%
® nie mam zdania
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%
pod$wietlana tablica
ogtoszeniowo-reklamowa tzw. oA —— o
citylight Sl o podoba mi sie
IR v . .
M nie podoba sig¢
B 0%
® nie mam zdania
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%
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reklama semaforowa

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

¥ podoba mi sig
I nie podoba sie

¥ nie mam zdania

reklama umieszczona miedzy
oknami

B 14
Rl 1
o 7

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

“ podoba mi sie
M nie podoba sie

® nie mam zdania

reklama wielkoformatowa (0
duzej powierzchni reklamowej)
rozwieszona na elewaciji

6%
R RS R R

. 4%

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

% podoba mi sig¢
¥ nie podoba sie

¥ nie mam zdania

stup ogtoszeniowo-reklamowy

1%
R, v
B 9%

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

“ podoba mi sie
M nie podoba sie

& nie mam zdania

wolnostojgca tablica
informacyjno-reklamowa

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

“ podoba mi sie
 nie podoba sie

¥ nie mam zdania

reklama wielkoformatowa (0
duzej powierzchni reklamowej)
na urzadzeniu reklamowym
wolnostojgcym

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

* podoba mi sie
 nie podoba sie

= nie mam zdania

str. 21




reklama rozwieszana na
ogrodzeniach

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

* podoba mi sie
M nie podoba sig

™ nie mam zdania

Obiekty matej architektury (fawki, Smietniki, kosze, ograniczniki, stojaki na rowery, ..

Przyktady

jednakowe dla catego miasta

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

tak

M nie

™ nie mam zdania

stylizowane w zabytkowej
czesci miasta

e

.
B 6%

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

tak

M nie

¥ nie mam zdania

bez ograniczen lokalizacji i
formy

SRR T
1%

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

o tak

M nie

¥ nie mam zdania
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Ktore z ponizszych stwierdzen uwazasz za wiasciwe lub nie w celu poprawy jakosci przestrzeni publicznej:

reklamy nie powinny by¢
umieszczane na elewacjach
budynkow mieszkalnych i
mieszkalno-ustugowych

0% 10% 20% 30% 40%

78%

50% 60% 70% 80% 90% 100%

zgadzam sie

¥ nie zgadzam sig

reklamy i szyldy mogg by¢
umieszczane wylacznie na
czesci elewacji w
bezposrednim sasiedztwie
lokalu, w ktérym prowadzona
jest dziatalnos¢ gospodarcza

0% 10% 20% 30% 40%

80%

50% 60% 70% 80% 90% 100%

zgadzam sie

M nie zgadzam si¢

potykacze moga by¢
umieszczane wylacznie w
bezposrednim sasiedztwie
lokalu, w ktérym prowadzona
jest dziatalnos¢ gospodarcza

- 10%

0% 10% 20% 30% 40%

90%

50% 60% 70% 80% 90% 100%

zgadzam sie

M nie zgadzam sie

reklamy wielkoformatowe
mogq by¢ umieszczane
wylacznie na elewacjach
bocznych (szczytowych)
budynkéw

0% 10% 20% 30% 40%

74%

50% 60% 70% 80% 90% 100%

zgadzam si¢

¥ nie zgadzam sie

Nalezy zakaza¢ lokalizowania
reklam wolnostojacych wzdtuz
drog publicznych

0% 10% 20% 30% 40%

68%

50% 60% 70% 80% 90% 100%

zgadzam sig

¥ nie zgadzam sie

moga by¢ lokalizowane
reklamy wolnostojace wzdtuz
drog publicznych, ale na
ustalonych konkretnych
zasadach

0% 10% 20% 30% 40%

73%

50% 60% 70% 80% 90% 100%

zgadzam sig

B nie zgadzam sig
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WARSZTATY KREATYWNE

pylony moga by¢ lokalizowane
wylacznie na terenach
przemystowych, przy duzych
obiektach handlowych,
stacjach paliw oraz na
rogatkach miasta

88%

- 12%

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

zgadzam sie

M nie zgadzam sig

nalezy wprowadzi¢ Scisle
okreslone zasady
umieszczania reklam i szyldow
na obiektach zabytkowych i
potozonych na terenach
zabytkowych

95%

. 5%

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

zgadzam sie

B nie zgadzam si¢

wyglad elewacji ma istotne
znaczenie bez wzgledu na
zabytkowy charakter, dlatego
dla catego miasta powinny by¢
okreslone zasady dotyczace
maksymalnych wymiarow

i rozmieszczenia reklam i
szyldow w obrebie dane;
elewacji

94%

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

zgadzam sig

M nie zgadzam sie

wyglad elewacii jest mi
obojetny — nie zwracam uwagi
na reklamy

60/0

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

zgadzam sie

M nie zgadzam sie

Warsztaty odbyly sie 27 wrze$nia 2018r. o godzinie 10% w sali nr 4 gmachu Urzedu Miasta przy Zielonym Rynku 11/13
we Wioctawku. Zaproszenie wystane zostato do 28 fim zajmujacych sie szyldami i reklamami zewnetrznymi, majacych
swoje siedziby na terenie miasta Wioctawek. Ostatecznie w warsztatach wziely udziat Przedstawicielki dwoch fim. Mimo
matej frekwencii, warsztaty okazaly sie bardzo owocne i wydajg sie reprezentatywne dla $rodowiska tych podmiotow
gospodarczych.

W ramach warsztatow wypracowano nastepujace ustalenia:

Rozwiazania dotyczace rozmieszczenia szyldow i reklam w obszarze Srodmiescia
wyznaczy¢ pas miedzykondygnacyjny (wydzielony) nad parterem (miedzy parterem a pierwszym

pietrem):

wszystkie reklamy w tym pasie winny by¢ réwnej wysokosci i gtebokosci;
lokalizowac na elewacji reklamy i szyldy z respektowaniem (niezastanianiem) elementow wystroju
architektonicznego elewacii, takich jak np. gzymsy, pilastry, itp.,
dopusci¢ na szybach witryn wyklejki szronione typu crystal,
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— na jednym budynku reklamy podswietlane (w postaci liter przestrzennych lub kasetonow)
o jednakowej wysokosci i gtebokosci lub ptaskie o takich samych wysoko$ciach wszystkie nosniki
reklamowe, badZz zamiennie: wyfacznie urzadzenia w formie semaforu z uzupefnieniem wyklejek
na szybach,

—  zakaz siatek reklamowych na budynkach — nie dotyczy czasu zwigzanego z trwajacymi robotami
budowlanymi na obiekcie,

- reklamy miedzyokienne jako alternatywa tylko w szczegolnych przypadkach, np. stylizowanych
okiennic i szeferséw zewnetrznych.

Rozwigzania dotyczace rozmieszczenia szyldow i reklam w obszarach z zabudowg wspotczesng
- na elewacji budynku ustugowego z wieloma lokalami, mozna montowac wytacznie reklamy i szyldy
jako elementy systemowe czyli jednakie pod wzgledem wymiarow;
—  przy budynku ustugowym z wieloma lokalami mozna dopusci¢ urzadzenie reklamowe w formie
wolnostojacego pylonu;
—  powyzej parteru nalezy wprowadzi¢ zakaz wyklejania szyb reklamami.

Rozwigzania dotyczace rozmieszczenia szyldow i reklam dla catego miasta

—  wobrebie jednego budynku, tablice reklamowe winny by¢ systemowe (ujednolicone);

—  reklamy w formie potykaczy, winny by¢ dopuszczone wytacznie w bezpo$rednim sasiedztwie
danego lokalu;

—  nalezy wprowadzi¢ zakaz mocowania potykaczy do drzew, latarni, tawek; itp.;

—  nalezy wprowadzi¢ zakaz umieszczania reklam na balkonach i ogrodzeniach - nie dotyczy okresu
wyborczego, dla ktorego przepisami odrebnymi regulowane sg zasady i mozliwosci lokalizowania
reklam wyborczych;

—  reklamy $wietine:

o zakaz montowania na budynkach zabytkowych;
o dopusci¢ jedng reklame w formie pylonu pod$wietlanego z mozliwoscig eksponowania wielu
reklam, w tym zastrzezeniem, ze moze by¢ lokalizowana wytgcznie poza strefa $rodmiejska.

Zdaniem zaproszonych na warsztaty kreatywne, wyzej proponowane rozwigzania winny by¢
uregulowane prawnie. Nie powinny one jednak dotyczy¢ kolorystyki reklam, szyldow czy tez elementow
matej architektury.

lil. PODSUMOWANIE BADANIA SONDAZOWEGO

Sondaz cieszyt sie stosunkowo duzym zainteresowaniem respondentéw. W okresie objetym sondazem
ankietowym w wersji papierowej oraz w czasie aktywnosci ankiety online, zainteresowato sie i oddato swoj
gtos 341 respondentow.

Oczekiwania respondentow sa jasno sprecyzowane. Zdecydowana wigkszo$¢ respondentow
jest przeciwna szumowi przekazu informacyjnego (zbyt duza réznorodnos¢ form i wielkosci reklam,
uciazliwe oswietlenie), oraz niekontrolowanej dowolnosci lokalizowania wszelkich urzadzen
reklamowych.

Respondenci oczekuja na wprowadzenie regulacji prawnych zaréwno w zakresie reklam
i szyldow jak rowniez elementow matej architektury oraz ogrodzen.

Regulacje te powinny dotyczy¢ zaréwno rozmieszczenia reklam i szyldow na elewacji
jak i okreslenia maksymalinych powierzchni nosnikow reklam oraz lokalizacji reklam wolnostojacych,
elementow malej architektury i ogrodzen w przestrzeni miejskiej.
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W przypadku wypowiedzenia sie w sprawie okreslenia terminu dostosowania szyldow i reklam
do nowych regulacji prawnych, roziozenie glosow tak, ,nie” i ,nie mam zdania® w odniesieniu
do proponowanych terminéw jest stosunkowo zréwnowazone. A zatem z przedstawionej oceny
respondentéw trudno stwierdzi¢, ktéra z proponowanych opcji bytaby najdogodniejsza dla kazdej ze stron.
Stad, kwestia ta lezy do rozpoznania i decyzji po stronie organu.
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