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1. Ankieta konsultacji spotecznych — metodologia

Badanie opinii publicznej dotyczyto przygotowania zapiséw uchwaty krajobrazowej dla miasta Pruszcz Gdanski.

Zostato zrealizowane wsréd mieszkancow miasta.

Przeprowadzone badania ankietowe miaty na celu poznanie opinii respondentéw na temat reklamy zewnetrznej i
oczekiwanego ksztattu regulacji przysztej uchwaty krajobrazowej. Wyniki badania ankietowego bedg stanowity wskazdwke
przy formutowaniu ostatecznego ksztattu lokalnych przepiséw, ktére pozwolg uporzadkowaé przestrzen publiczng miasta

i zaprowadzi¢ tad reklamowy w miescie.

Czas trwania konsultacji

Data rozpoczecia 18.09.2023 Data zakonczenia 12.10.2023

Liczba ankiet

W badaniu brato udziat tgcznie 661 mieszkancdw Pruszcza Gdanskiego

Techniki badawcze
I. Technika badawcza: wywiad ankietowy — 430 mieszkancow (bezposredni oraz telefoniczny)

II. Technika badawcza: ankietowanie on line — 231 mieszkancow

Biad statystyczny

Przy przyjetym przedziale ufnosci na poziomie 95%, btad statystyczny w badaniu wynosi 3-5%




Podzial respondentéw ze wzgledu na pte¢, wiek, wyksztatcenie
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2. Zbiorcze wyniki na poszczegolne pytania

Pyt. 1 Czy podczas poruszania sie po miescie zauwaza Pan/Pani reklamy?

Jednokrotny wybor osoby gtosujacej

w %
TAK
NIE
198,0%
NIE WIEM
0,0%
0,0% 20,0% 40,0% 60,0% 80,0% 100,0% 120,0%

Pyt. 2 Czy w mieécie zauwaza Pan/Pani nadmierng ilo$¢ reklam?
Jednokrotny wybdr osoby gtosujgcej

w %

TAK

NIE

{18,0%

NIE MAM ZDANIA
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Komentarz

Jednoznaczny wskaznik méwigcy o tym, Ze ilo$¢ reklam jest za duza i Zze sg one statym elementem krajobrazu
miejskiego — tym samym ich odziatywanie na funkcjonowanie cztowieka w przestrzeni publicznej jest trwate i

silne. Powoduje to liczne konsekwencje, o ktérych bedzie mowa w dalszych komentarzach.

Jesli odp. TAK w pyt. 2. to pyt. 2ai 2b

Pyt. 2a W ktoérych czesciach miasta zauwaza Pan/Pani nadmiar reklam?

Wielokrotny wybor osoby gtosujgcej

CENTRUM MIASTA

w %

’
OS. BURSZTYNOWE [ 230%
0S. WSCHOD [ 200%
0S. KOMAROWO 15,0%
OBSZAR UL. ZASTAWNEJ 12,0%
INNE [ 6,0% | |
0,0% 10,0% 20,0% 30,0% 40,0% 50,0% 60,0% 70,0%

odp. inne:

>
>
>

vV V V V

ul. Grunwaldzka,

ul. Chopina,

ul. Dworcowa,

ul. Raciborskiego,

ul. Cicha,

wjazd do miasta od strony Tczewa oraz od strony Gdanska,
okolice Dworca PKP.
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Pyt 2b W jakich miejscach zauwaza Pan/Pani nadmiar reklam?

Wielokrotny wybor osoby gtosujacej
w %

WZDEUZ GEOWNYCH DROG | CIAGOW
KOMUNIKACYJNYCH

CENTRUM MIASTA

NA BUDYNKACH MIESZKALNYCH

NA OGRODZENIACH

OBSZAR UL. ZASTAWNEJ

INNE

i

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

inne:

ul. Grunwaldzka,
0s. Wschad,

0s. Komarowo,
okolice deptaka,
bary/fast foody,
okolice szkot,

ul. Chopina,

ul. Raciborskiego,
ul. Cicha,

wjazd do miasta od strony Tczewa oraz od strony Gdanska,

vV V V V V V V V V V VY

okolice Dworca PKP.
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Komentarz

Jednoznaczny wskaznik mdwigcy, o tym ze ilos¢ reklam w okresSlonej (przez respondentdw) przestrzeni
miasta jest zbyt intensywna. Dominujg konkretne przestrzenie miejskie, i jest to czytelny wskaznik na jakich
terenach powinny one by¢ regulowane odpowiednim zapisem. Dominuje centrum miasta; zwraca tez uwage ilo$¢

drog i ciggow komunikacyjnych. Z catg pewnoscig fakt ten, czesto krytykowany przez specjalistow z zakresu prawa

drogowego czy psychologii transportu, ma negatywny wptyw na koncentracje kierowcow.

Pyt. 3 Jak Pana/Pani zdaniem reklamy wplywajq na odbior przestrzeni publicznej?

Jednokrotny wybdr osoby gtosujgcej

w %
NEGATYWNIE
KORZYSTNIE

TO ZALEZY (OD ‘

CZEGO?) ‘
| 6,0% \ |

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

to zalezy - od czego?

od miejsca ich wystepowania (miejsca gdzie reklama sie znajduje),
rodzaju, typu reklamy np. reklama $wietlna,
generalnie od estetyki reklamy,

generalnie od tego co reklamuje,

vV VvV VY V V

ilosci i natezenia wystepowania reklam.
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Komentarz

Jednoznaczny wskaznik méwigcy o tym, ze ilos¢ reklam w przestrzeni miasta jest zbyt intensywna i wptywa
negatywnie na jej odbidr. Uwaza tak ponad 80% badanych mieszkancéw miasta. Zaledwie co dziesigty badany
uwaza, iz wptyw reklam w przestrzeni publicznej jest pozytywny.

Niewielki odsetek badanych odpowiada: fo zalezZy, i wymienia tu takie elementy jak:

- od migjsca ich wystepowania (miejsca gadzie reklama sie znajauje),
- rodzaju, typu reklamy np. reklama swietina,
- generalnie od estetyki reklamy,
- generalnie od tego co reklamuje,
- flosci i natezenia wystepowania reklam.
Mozna stwierdzi¢, ze dominujaca cze$¢ badanych ma wyrobiong i ugruntowang opinie dotyczaca reklam w

przestrzeni miejskiej oraz to, ze negatywnie wptywajg one na jakos¢ przestrzeni publicznej.

str. 8




1

Pyt.4 Czy uwaza Pan/Pani, ze zbyt duza liczba reklam i szyldow w jednym miejscu sprawia, ze sg

one mniej czytelne?
Jednokrotny wybdr osoby gtosujgcej
w %

TAK

NIE
| 1,0%

NIE MAM ZDANIA
.o | |

0,0% 20,0%

40,0% 60,0% 80,0% 100,0% 120,0%

Komentarz

96% badanych wyrazito opinie, ze zbyt duza liczba reklam i szylddw w jednym miejscu sprawia, ze sg one

mniej czytelne. Jest to jednoznaczny wskaznik mdwigcy, o tym ze ilos¢ reklam w okresSlonej przestrzeni miasta
jest zbyt intensywna. Przez to takze jest mniej czytelna. Wobec tego wszystkim, takze reklamodawcom powinno

zaleze¢ na uporzadkowaniu zagadnienia reklam w przestrzeni publicznej.
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Pyt.5 Czy Pani/Pana zdaniem dopuszczalne jest zastanianie budynkéw reklamami bez ograniczen?
Jednokrotny wybdr osoby gtosujacej

w %

NIE
fF 950%

TAK
192,0%

NIE MAM ZDANIA

I13,0%

0,0% 20,0% 40,0% 60,0% 80,0% 100,0%

Pyt.6 Czy Pani/Pana zdaniem na terenach o duzych walorach krajobrazowych tj. parki miejskie,
tereny zielone, plaza miejska, place zabaw powinno sie ogranicza¢ wystepowanie reklam?
Jednokrotny wybdr osoby gtosujgcej

w %

NIE
| 1,0%

TAK
fF97,0%

2o ‘ ‘
0,0% 20,0% 40,0% 60,0% 80,0% 100,0% 120,0%

NIE MAM ZDANIA

Komentarz

Jednoznaczny wskaznik mowigcy, o tym ze ilos¢ reklam w przestrzeni miasta jest zbyt intensywna i wptywa
negatywnie na jej odbidr przez mieszkancow, a takze ze ich umiejscowienie powinno by¢ reglamentowane - tj. reklamy

nie mogg wystepowac we wszystkich typach przestrzeni miejskiej.
Ponownie wyrazny sygnat w jakim kierunku powinna iS¢ kwestia regulacji reklam w przestrzeni miejskiej.
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Pyt.7 Ktore z ponizszych fotografii przedstawiajq przestrzen publiczng blizszg Pana/i preferencjom?
Jednokrotny wybdr osoby gtosujacej

SErRv——

B L

1% ‘l||
APTHEL A
ML

w %
Podoba mi sie A 11,0
Podoba mi sie B 83,0
Nie mam zdania 6,0
Komentarz

Respondenci uzasadniali, iz zabudowa jednorodna, jednolita i zastaniajgca jest mniej estetyczna oraz
«przyciezkawa”, powoduje takze pewnego rodzaju niepokdj i wrazenie dominacji i checi ukrycia czegos.
I dlatego zdecydowana wiekszos$¢ respondentéw odrzuca obrazek A.
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Podoba mi sie A 17,0

Podoba mi sie B 70,0

Nie mam zdania 13,0
Komentarz

Respondenci uzasadniali, iz zabudowa w centrum miasta powinna by¢ wolna od reklam
wielkopowierzchniowych. Dodatkowo, chaotycznych pod wzgledem ich charakteru oraz tematyki i estetyki.
Byta jednak czeS¢ respondentéw, ktorzy reklamy w tym miejscu bronili, uwazajgc iz budynek ten jest tak
nieatrakcyjny, ze reklamy de facto poprawiajg jego estetyke.

Wiekszos$¢ jednak optuje za brakiem reklam na tym budynku.
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Podoba mi sie A 6,0
Podoba mi sie B 92,0
Nie mam zdania 2,0

Komentarz

Respondenci uzasadniali, iz wjazd do miasta, gtéwne ciggi drogowe i komunikacyjne - powinny by¢ wolne od

reklam; szczegdlnie tak chaotycznych, réznych pod wzgledem wygladu, typu, tresci - jak na zatgczonym zdjeciu.

Dodatkowo podkreslano iz rozpraszajg kierowcow, przede wszystkim zas zasmiecajg krajobraz miejski.
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Pyt. 8 Czy regulacje zwigzane z sytuowaniem reklam powinny by¢:
Jednokrotny wybor osoby gtosujgcej

w %

BARDZIE)
RESTRYKCYJNE

POWINNY

POZOSTAC NA

TYM SAMYM
POZIOMIE

REGULACIJI CO | 10,0%

TERAZ, CZYLI

NIE MAM ZDANIA
'8,0%

0,0% 20,0% 40,0% 60,0% 80,0% 100,0%

Pyt.9 Czy regulacje zwigzane z usytuowaniem reklam w miescie powinny wyraznie okreslac
zasady umieszczania reklam — ich rozmiar, rodzaj, jakos¢ materiatu, estetyke?

Jednokrotny wybdr osoby gtosujacej

w %

TAK

NIE

{18,0%

NIE MAM ZDANIA

'2,0%

0,0% 20,0% 40,0% 60,0% 80,0% 100,0%
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Komentarz

Powyzszy wynik pokazuje, iz zdecydowana wiekszo$¢ mieszkancdw uwaza, iz reklamy w przestrzeni
publicznej miasta powinny zosta¢ uporzadkowane.

Badanie wskazuje na fakt, iz przepisy powinny by¢ bardziej restrykcyjne i tworzyé odpowiednie regulacje;
tzn. uwzgledniac zapisy dotyczace organizacji i usytuowania reklam w przestrzeni miejskiej, uwzglednia¢ zasady
estetyki miasta, wyznaczanie miejsc w ktorych reklam nie powinno by¢, zawiera¢ zasady umieszczania, lokalizacji i
form reklam cyfrowych, a takze kar za naruszenia przepisow dotyczacych reklam w przestrzeni miejskiej.

Regulacje dotyczace reklam w przestrzeni publicznej — mimo iz brak jest mozliwosci wptywu na tresé,
kolorystyke itd. ze wzgledu na ograniczenia prawne - powinny uwzglednia¢ przede wszystkim ochrone intereséw
publicznych, w tym estetyki miejsca, bezpieczenstwa, zdrowia i dobra mieszkancow:

- ograniczenia dotyczace lokalizacji: okreslenie miejsc, gdzie reklamy mogg by¢ umieszczane, tak aby nie zaktocaty
bezpieczenstwa ruchu drogowego, estetyki miejsca, czy nie blokowaty widocznosci sygnalizacji drogowej,

- ograniczenia dotyczace wielkosci i ksztattu: ustalenie maksymalnych rozmiaréw reklam, aby unikng¢ nadmiernego
dominowania nad przestrzenig i niezgodnosci z architekturg otoczenia,

- ochrona miejsc historycznych i przyrodniczych: wprowadzenie ograniczen dotyczacych reklam w poblizu zabytkow,
parkéw narodowych, obszarédw przyrodniczych oraz innych miejsc o szczegdlnym znaczeniu historycznym czy
ekologicznym,

- czasowe ograniczenia: ustanowienie okresdéw czasu, w ktérych reklamy moga byé wyswietlane, zwlaszcza w
przypadku reklam $wietlnych, aby unika¢ nadmiernego oslepiania w nocy i zaktdcania spokoju nocnego,

- wplyw na zdrowie: ograniczenie reklam promujgcych niezdrowe jedzenie, napoje czy uzywki, szczegdlnie w
miejscach, gdzie sg one widoczne dla dzieci,

- dostepnos¢ dla o0so6b niepetnosprawnych: zapewnienie, ze reklamy nie blokujg dostepu dla o0séb
niepetnosprawnych do chodnikéw, przejs¢ dla pieszych czy urzadzen komunikacji publicznej,

- monitorowanie i egzekwowanie przepiséw: skuteczne Srodki egzekwowania regulacji, w tym sankcje dla
reklamodawcow, ktdrzy nie przestrzegajg ustalonych norm,

- partycypacja spoteczna: wigczenie spotecznosci lokalnych i mieszkancow w proces decyzyjny dotyczacy

umieszczania reklam w przestrzeni publicznej, aby uwzgledni¢ rozne perspektywy i opinie.
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Pyt. 10 Okres dostosowania nosnikow reklamowych (szyldow i reklam) do nowych zapiséw Pana/i

zdaniem powinien:

Jednokrotny wybor osoby gtosujacej

BYC JAK NAJKROTSZY, ABY MOZLIWIE NAJSZYBCIEJ
UPORZADKOWAC

ZACHOWAC KOMPROMIS INTERESOW - 2 LATA DLA
WSZYSTKICH

BYC ROZNEJ DLUGOSCI DLA POSZCZEGOLNYCH STREF
MIASTA

BARDZIEJ UWZGLEDNIAC INTERES PRZEDSIEBIORCOW - 3
LATA DLA SZYLDOW

WOLNOSTOJACYCH

BARDZIEJ UWZGLEDNIAC INTERES BRANZY REKLAMOWE] -
3 LATA DLA NOSNIKOW

NIE MAM ZDANIA

w %

I—-n-

1550%

1"8,0%

0,0%

R,O%J

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

Komentarz

Jednoznaczna opinia badanych mieszkancéw pokazujgca, ze okres dostosowania nosnikow reklamowych

(szylddéw i reklam) do nowych zapisow powinien byc¢ jak najkroétszy.

Zaledwie 12% badanych uwaza, ze ten okres powinien by¢ kompromisowy — 2 lata dla wszystkich.

Uzyskane wyniki wskazujg na przekonanie mieszkancéw o koniecznosci zmian w badanym zakresie.
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PODSUMOWANIE

Przeprowadzone badanie opinii publicznej pokazuje: zdecydowana wiekszo$¢ mieszkancow uwaza, ze
reklamy w przestrzeni publicznej miasta powinny zostac¢ uporzadkowane.

Wynik badania wskazuje na fakt, ze przepisy powinny by¢ bardziej restrykcyjne i tworzy¢ odpowiednie
regulacje; tzn. uwzgledniaé zapisy dotyczace organizacji i usytuowania reklam w przestrzeni miejskiej, uwzgledniac
zasady estetyki miasta, zawiera¢ wyznaczanie miejsc w ktorych reklam nie powinno by¢, zasad umieszczania,
lokalizacji i form reklam cyfrowych, a takze kar za naruszenia przepiséw dotyczacych reklam w przestrzeni miejskiej.

Dodatkowo w trakcie badan, mieszkancy zwrdcili uwage na zrdznicowane formy reklamy w miescie (co
powoduje, iz uporzadkowanie reklam jest trudniejsze):

- reklamy $wietlne: reklamy $wietlne sg czesto umieszczane na duzych budynkach i sg widoczne np. w nocy. Mogg
by¢ interaktywne, zmieniac tresci i kolorystyke, co przycigga uwage przechodnidw, ale tez przeszkadza, np. w nocy,
czy tez rozprasza kierowcow,

- reklamy na pojazdach: samochody, autobusy, tramwaje i inne pojazdy czesto sg pokrywane reklamami. To
mobilna forma reklamy, ktéra moze dotrze¢ do réznych miejsc i widzéw, takze moze rozpraszac i przeszkadzac,

- street marketing: polega na tworzeniu nietypowych, kreatywnych kampanii reklamowych w przestrzeni publicznej,
ktére angazujg przechodnidw i tworzg pozytywne wrazenie na widzach. Mogg takie formy by¢ postrzegane jako
inwazyjne i utrudniajgce np. przemieszczanie sie i swobodny dostep np. do danego miejsca, lokalu,

- reklamy 3D: niektore reklamy sg tworzone w formie tréjwymiarowych konstrukgcji, ktére wyrdzniajg sie z
przestrzeni i przyciggajg uwage ze wzgledu na swojg nietypowg forme. Stanowig takze potencjalne
niebezpieczenstwo np. rozpraszania kierowcow.

Generalnie mieszkancy uwazajg, ze nadmiar reklam moze zanieczysSciC przestrzen publiczng i miec
negatywny wptyw na estetyke miasta.

Dlatego tez podjecie dziatania majgcego na celu kontrolowanie i ograniczanie reklam w przestrzeni miejskiej
poprzez wprowadzenie przepisow dotyczacych umiejscowienia reklam, ich wielkosci, rodzaju i tresci, aby zachowac
rownowage miedzy komercyjnym przekazem a jakoscig zycia mieszkancow oraz estetyka miejsca — wydaijg sie jak

najbardziej wskazane. Badanie pokazuje to jednoznacznie.
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