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CEL | ZAKRES BADANIA

Gtéwnym celem dwdch ankietyzacji w ramach badania opinii mieszkancow
Matopolski, przeprowadzonych na przetomie maja i czerwca oraz sierpnia i wrze$nia
2023 roku byto pozyskanie informacji na temat postrzegania przez spotecznosé

regionalng wybranych aspektéw jakosci ich zycia oraz inicjatyw i przedsiewzieé
samorzgdu wojewddztwa matopolskiego.

W niniejszej edycji badania skupiono uwage na postrzeganiu reklam w przestrzeni publicznej oraz
znajomosci ustug ekonomii spotecznej. Wyniki przeprowadzonych analiz postuzg ocenie
prowadzonych polityk publicznych oraz beda przydatne w identyfikacji punktowych obszaréw
interwencji polityki regionalnej.

Wykonanie jednorazowego badania tego typu pozwala uzyskac wynik, ktérego interpretacja moze by¢
utrudniona ze wzgledu na brak odniesienia zaréwno do wiedzy zgromadzonej na powyzsze tematy
w innych regionach kraju, jak i do szeregu wynikdw w czasie. W zwigzku z tym, ze wiarygodnosc
uzyskiwanych wynikow badania opinii publicznej wzrasta wraz z liczbg przeprowadzonych edycji,
samorzad wojewddztwa matopolskiego podjat decyzje o prowadzeniu tego rodzaju badan cyklicznie,
poczawszy od 2012 roku.

Jednym z celdw szczegétowych badania byto przedstawienie zréinicowania opinii mieszkancow
Matopolski w kontekscie ich miejsca zamieszkania w poszczegodlnych podregionach wojewddztwa
(tj. przeprowadzenie analizy z uwzglednieniem poziomu NUTS-3?). Dzieki temu analiza stanowi istotng
wskazéwke do okreslenia kluczowych wyzwan stojgcych przed politykg rozwoju w przekroju
terytorialnym.

UWAGI METODOLOGICZNE

W ramach badania opinii Matopolan przeprowadzono z mieszkaricami wojewddztwa

@ @ matopolskiego na przetomie maja i czerwca (badanie ankietowe dotyczgce ekonomii

o spotecznej) oraz sierpnia i wrzesnia (badanie ankietowe dotyczace reklam

@ w przestrzeni publicznej) — kazdorazowo po 2400 wywiady telefoniczne
wspomagane komputerowo — technika badawcza CATI (n=2400).

Zasieg przestrzenny badania opinii kazdorazowo objat teren catego wojewddztwa matopolskiego,
z uwzglednieniem wszystkich 6 matopolskich podregionéw, zgodnie z delimitacjg przyjeta przez
Gtéwny Urzad Statystyczny (GUS), tj.:

e podregion miasto Krakéw;

e podregion krakowski (powiaty: bochenski, krakowski, miechowski, myslenicki, proszowicki,

wielicki);
e podregion nowosadecki (powiaty: gorlicki, limanowski, nowosgdecki, miasto Nowy Sacz);
e podregion nowotarski (powiaty: nowotarski, suski, tatrzanski);

! Nomenklatura jednostek terytorialnych wykorzystywana w statystyce zgodnie z wytycznymi Eurostatu.
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e podregion oswiecimski (powiaty: chrzanowski, olkuski, oswiecimski, wadowicki);
e podregion tarnowski (powiaty: brzeski, dgbrowski, tarnowski, miasto Tarnéw).

W kazdym z wymienionych powyzej obszaréw terytorialnych wielko$é préby badawczej wyniosta co
najmniej 400 respondentéw. Dobdr préby badawczej zostat dokonany na podstawie zaréwno operatu
telefondw stacjonarnych (25%), jak i telefondw komdrkowych (75%) i miat charakter doboru losowego
warstwowego.

W badaniach ankietowych wzieto udziat kazdorazowo 2400 mieszkancéw powyzej 18. roku zycia.
W przekroju na pte¢ nieco wiekszy odsetek ankietowanych stanowity kobiety — 52% w poréwnaniu
do mezczyzn — 48%. Pod wzgledem wieku najliczniejszg grupe stanowili Matopolanie w wieku 25-44
lata (38%). W dalszej kolejnosci znalezli sie respondenci w wieku: powyzej 60 lat (29%), 45-59 lat
(24%) oraz 18-24 lata (9%).

Pte¢ i wiek respondentéow wedtug cech spoteczno-demograficznych (n=2400)

52% ag5
38%
24% 3%
- 0 = B
[ |

kobieta meiczyzna 1B-24 lata 25—-44 lata 45-59 lat B0 I i wiecej

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie badania CATI.

W ramach badania ankietowego przeprowadzonego na przetomie maja i czerwca respondentéw
z obszaréw miejskich byto o 10 p. p. wiecej niz mieszkancow wsi (tj. 55% vs. 45%). Z kolei w badaniu
zrealizowanym na przetomie sierpnia i wrzesnia respondentow z obszaréw miejskich byto o 12 p. p.
wiecej niz mieszkancéw wsi (tj. 56% vs. 44%).
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REKLAMY W PRZESTRZENI PUBLICZNE]

Ochrona estetyki krajobrazu, walka z wszechobecnymi reklamami oraz dziatania na rzecz poprawy
fadu zagospodarowania przestrzennego nalezg do jednych z zadan samorzadow lokalnych.

W odpowiedzi na narastajacy od wielu lat problem nadmiernej ilosci reklam w przestrzeni publicznej,
11 wrzesnia 2015 r. weszta w zycie ustawa z dnia 25 kwietnia 2015 r. o zmianie niektdrych ustaw
w zwigzku ze wzmocnieniem narzedzi ochrony krajobrazu (Dz.U. z 2015 r. poz. 774), zwana ,,ustawa
krajobrazowga”. Ustawa ta dokonata nowelizacji wielu przepiséw, w tym ustawy dnia 27 marca 2003 r.
o planowaniu i zagospodarowaniu przestrzennym.

Na podstawie rzgdowej ,ustawy krajobrazowej” samorzady gminne uzyskaty zaréwno nowe
kompetencje, jak i nowe narzedzie, pozwalajgce na wprowadzenie na terenie swojej gminy uchwaty
w sprawie lokalizacji reklam, obiektéw matej architektury i ogrodzen (tzw. ,,uchwaty reklamowej”,
zwanej tez ,,uchwatq krajobrazowga”).

Uchwata reklamowa jest odpowiedziag na pogtebiajacy sie problem zasmiecania przestrzeni
chaotycznie rozmieszczonymi reklamami. Jej celem jest ochrona krajobrazu miasta badz gminy oraz
ustalenie zasad i warunkéw sytuowania na terenie danej jednostki terytorialne;j:

e obiektéw matej architektury,
e tablic reklamowych,

e urzadzen reklamowych,

e ogrodzen.

Dodatkowo uchwata reklamowa moze w zakresie wspominanych obiektow, tablic, urzadzen i ogrodzen
doprecyzowywac ich gabaryty, standardy jakosciowe czy tez rodzaje materiatow budowlanych
z jakich mogg byc¢ wykonane. W Swietle danej uchwaty, rada gminy ma zatem kompetencje, aby
ustanowi¢, jakie parametry ma spetnia¢ reklama w przestrzeni publicznej (tzw. reklama
outdoorowa). Przyjecie uchwaty reklamowej jest podstawg poboru przez samorzady gmin tzw. optaty
reklamowej.

Uchwata reklamowa jako akt prawa miejscowego nie jest obowigzkowa — to od gminy zalezy, czy ja
sporzadzi. Najwazniejszym celem uchwaty reklamowej jest wprowadzenie narzedzi umozliwiajacych
skuteczniejszg ochrone krajobrazu. Jest odpowiedzig na pogtebiajacy sie problem chaotycznie
rozmieszczanych na terenie jednostek terytorialnych reklam, a tym samym zaburzania estetyki
lokalnego krajobrazu?.

2 A. Fogel, Uchwata reklamowa. Przewodnik dla gmin, http://samorzad.nid.pl/wp-content/uploads/2018/01/a-fogel-uchwala-reklamowa-
przewodnik-dla-gmin-3.pdf [dostep: 11.10.2023]
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Wptyw reklam na walory estetyczne krajobrazu

Az 58% z 2400 badanych Matopolan® wskazato, ze reklamy umieszczane w przestrzeni publicznej
wptywaja negatywnie na odbiér krajobrazu i jego walory estetyczne (w tym niemal 1/3 wyrazita
swoje zdanie w sposdb zdecydowany).

Jak Pana/i zdaniem reklamy umieszczane w przestrzeni publicznej wptywajg na odbiér krajobrazu i jego
walory estetyczne? (n=2400)

2% —
m zdecy dowanie pozytywnie
m raczej pozytywnie
31%
= neutrainie
raczej negatywnie

zdecydowanie negatywnie

trudno powiedzied

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie badania CATI.

Nieco bardziej negatywne nastawienie do reklam umieszczanych w przestrzeni publicznej
wykazywali mieszkancy miast (60%), mezczyzni (59%) oraz osoby z przedziatu wiekowego 25-59 lat
(59%). Najwiecej wskazan pozytywnych odnotowano z kolei wsréd najmtodszych ankietowanych
(w wieku 18-24 lata) —27% (tj. 0 11 p. p. wiecej niz w przypadku oséb w wieku 45-59 lat).

Jak Pana/i zdaniem reklamy umieszczane w przestrzeni publicznej wptywajg na odbiér krajobrazu i jego
walory estetyczne — odsetek wskazan negatywnych a cechy spoteczno-demograficzne (n=2400)

e 59% 59% 59% 57% 60%
I I ) I I I

kobieta meiczyzna 1B-24lata 2544 lata 45-59 lat 60 I= i wiece] obs=ar miejski ob=ar wisjski

35%

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie badania CATI.

Majac na uwadze podregion zamieszkania, mieszkancy Krakowa czesciej niz pozostali respondenci
wskazywali na negatywny wptyw reklam umieszczanych w przestrzeni publicznej na walory
estetyczne krajobrazu — 69%. Dla poréwnania odsetek wskazan negatywnych wsréd mieszkarncow
podregionu nowosgdeckiego byt az o 20 p. p. mniejszy.

3 Wiecej o préobie badawczej w rozdziale ,, Uwagi metodologiczne”.
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Jak Pana/i zdaniem reklamy umieszczane w przestrzeni publicznej wptywajg na odbiér krajobrazu i jego
walory estetyczne — odsetek wskazan negatywnych a podregion zamieszkania (n=2400)

tarnowski

sqdecki 49 0/0

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie badania CATI.

Negatywne aspekty reklam w przestrzeni publicznej

Matopolanie zapytani o to, co nie podoba im sie w reklamach umieszczanych na terenie gminy,
najczesciej wskazywali na niedopasowanie do architektury budynku, otoczenia — 65% oraz
rozpraszanie uwagi (wzdtuz drég, skrzyzowan) — 63%. Niemal 60% ankietowanych zadeklarowato
takze, ze niekorzystne jest, kiedy na terenie ich jednostki terytorialnej znajduje sie zbyt duza liczba
reklam.

W ramach wskazan o charakterze ,,inne” najczesciej padaty takie wskazania jak:
e tresciforma reklam — nachalne, ideologiczne, wulgarne,
e za duzo reklam wyborczych/politycznych,
e lokalizacja/umiejscowienie,
e zastanianie widokdw/krajobrazu.

Odpowiedz ,,nie mam zastrzezen” wskazato jedynie 4% respondentéw.
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Co nie podoba sie Panu/i w reklamach umieszczanych na terenie Pana/i gminy? (n=2400)

niedopasowanie do architektury budynku, otoczenia

rozpraszanie uwagi (wezdtuz drag, skrzyzowan)

zhyt duia liczha reklam

staha jakost wykonania i nieczytelnost oraz stan
utrzymania (np. wyblakte i nieaktualne reklamy)

niecdpowiednie i szpecace konstrukcie nosnikow
reklamowych (np. stelaze, rusztowania, wsporniki)

zhyt duiy rozmiar reklam

jaskrawa kolorystyka iflub mrugajgce/raigce swiatto
(np. reklamy elektroniczne LED)

brak jednolitych nosnikdw reklam (np. gablot, szyldow,
banerdw)

inne

nie mam zastrzeien

nie zwracam na to uwagi / jest mito obojetne

- J
&8
- JEb
I,  553%
I 56
L JEE5
&
P asn

6%
4%

3%

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie badania CATI.

Niedopasowanie reklam do architektury budynku lub otoczenia czesciej podkreslali mieszkarcy

Krakowa (72% vs. 61% wsréd mieszkancow z podregionu oswiecimskiego), osoby w wieku 25-44 lata
(68% vs. 59% wsrdd najmtodszych ankietowanych) oraz mieszkancy miast (67% vs. 62% wsrdod

mieszkancow wsi).

Na zbyt duig liczbe reklam jako czynnik problematyczny czesciej wskazywali mieszkarcy podregionu

nowotarskiego i Krakowa (odpowiednio 65% i 64% vs. 55% wsrdd mieszkancow podregionu
krakowskiego), osoby w wieku 25-44 lata (63% vs. 56% ws$réd Matopolan w wieku 18-24 lata) oraz
mieszkancy miast (61% vs. 57% wsrdd mieszkancow wsi).
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Trzy najczesciej wskazywane czynniki problematyczne w kontekscie reklam umieszczanych na terenie
gminy a cechy spoteczno-demograficzne (n=2400)

Niedopasowanie Rozpraszanie uwagi Zbyt duza liczba reklam
do architektury (wzdtuz drag,
budynku, otoczenia skrzyzowan)
kobieta 64% 63% 59%
mezczyzna 65% 62% 59%
18-24 lata 59% 52% 56%
25—44 lata 68% 61% 63%
45-59 lat 67% 66% 57%
60 lat i wiecej 61% 65% 57%
obszar miejski 67% 61% 61%
obszar wiejski 62% 65% 57%

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie badania CATI.

m Trzy najczesciej wskazywane czynniki problematyczne w kontekscie reklam umieszczanych na terenie
gminy a podregion zamieszkania (n=2400)

72% 6300 4%
62% 61%
57%
4°/o 61% 55044

tarnowski

61% _65% 28

am

oswiecimski

krakowski

65% 639 58%

sgdecki

65% 64% "65%

nowotarski

Bl niedopasowanie do architektury budynku, otoczenia
B rozpraszanie uwagi (wzdhuz drdg, skrzyzowan)
W zbyt duza liczba reklam

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie badania CATI.

OdpowiedZ ,nie mam zastrzezen” czesciej byta deklarowana przez mieszkarncéw podregionu
nowosadeckiego (7% vs. 3% wsrod mieszkancow Krakowa i podregionu nowotarskiego) oraz osoby
w wieku 18-24 lata (6%).
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Brak zastrzezerr wobec reklam umieszczanych na terenie gminy a cechy spoteczno-demograficzne
(n=2400)

B3
5%
4%
I " I ] I )

kobieta mezzyzna 18-24 lata 2544 lata  45-5% lat B0 I3 i wiece] ob=ar miejski cb=ar wisjski

4% 4%

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie badania CATI.

Nastawienie wobec réznych typdw reklam w przestrzeni publicznej

W $wietle wynikéw Matopolanie w najwiekszym stopniu akceptujg reklame w formie muralu na
$cianie budynku - az 2/3 respondentéw miato do niej pozytywny stosunek. Ponad potowa
ankietowanych jest réwniez sktonna zaakceptowac plakaty umieszczane na wiacie przystanku, a 40%
jest przychylna reklamom elektronicznym o zmiennej tresci typu LED oraz billboardom.

Forma reklamy, ktérg w najmniejszym stopniu akceptujg mieszkancy regionu jest wielkoformatowa
reklama na budynku zajmujaca znaczaca czes¢ elewacji — az 61% z nich wskazato odpowiedz
»,hieakceptowalne”.

Jak postrzega Pan/i rézne rodzaje reklam? (n=2400)

mural na scianie budynu [N 150 17%

plakat umieszczony na wiacie przystanku 51% 24% 259

reklama elektroniczna o zmiennejtresci typu LED 29% 31%
biloard s6% 2%

baner reklam owy/tablica na cgrodzeniu 28% 30%
reklama typu koziofek (potykacz) na chodnikach 26% A6%
baner reklamowy / tablica na dachu budynku 31% 43%
wielkoformatowe rekla mut rr1a b udvr_‘iku zajmujace 19% 20% 61%
znaczacy czesc elewadji
m skceptowalne / mogg byc jest miobojetne nie akceptowalne

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie badania CATI.
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Rodzaje reklam najchetniej akceptowanych przez Matopolan a cechy spoteczno-demograficzne
(n=2400)

Reklama
. . . Plakat )
Mural na scianie . elektroniczna o .
umieszczony na . e Billboard
budynku wiacie orzvstanku zmiennej tresci
przy typu LED
kobieta
mezczyzna 67% 49% 42% 39%
18-24 lata 59% 52% 42% 42%
25-44 lata 40%
45-59 lat 38%
60 lat i wiecej 41% 37%
obszar miejski 39% 39%
obszar wiejski 41% 41%

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie badania CATI.

m Rodzaje reklam najchetniej akceptowanych przez Matopolan a podregion zamieszkania (n=2400)

64%

43% 350/, 399 48% 440,449,

oswiecimski

tarnowski

krakowski

69%

I42% 41% 41%

sadecki

69%

48% 389% (37%

nowotarski

mural na Scianie budynku

plakat umieszczony na wiacie przystanku
reklama elektroniczna o zmiennej tresci typu LED
billboard

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie badania CATI.
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Wiekszym brakiem akceptacji dla wielkoformatowych reklam na budynku zajmujacych znaczaca
czes¢ elewacji wykazujg sie mieszkancy Krakowa — 67% (vs. 56% wsrdd mieszkancéw podregionu
nowosadeckiego), respondenci mtodsi w wieku 18—44 lata — 65% oraz kobiety — 64%.

Brak akceptacji dla wielkoformatowych reklam na budynku zajmujgcych znaczacg czes¢ elewacji
a cechy spoteczno-demograficzne (n=2400)

64% sgs 65% 65% 0% - 6

kobieta meiczyzna 18-24 lata 25-44 lata 45-55 lat B0 I i wiece] ob=ar miejski obsar wiejski

1% 61%

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie badania CATI.

Brak akceptacji dla wielkoformatowych reklam na budynku zajmujgcych znaczgcy czes¢ elewacji
a podregion zamieszkania (n=2400)

tarnowski
o

61% P

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie badania CATI.

sgdecki

Wybrane opinie na temat reklam w przestrzeni publicznej

Az 9 na 10 ankietowanych jest zdania, ze reklamy cyfrowe (wyswietlacze, ekrany) powinny podlegac
ograniczeniom od strony natezenia Swiatta, formatu i koloru (w tym ponad 60% podkreslato to
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w sposdb zdecydowany). Podobng sytuacje odnotowano w przypadku stwierdzenia, ze reklamy
powinno sie wykluczy¢ z rejonu skrzyzowan, poniewaz stanowig zagrozenie w ruchu drogowym
- 89% oraz, ze nalezy wprowadzi¢ $cisle okreslone zasady umieszczania reklam i szyldow
w przestrzeni publicznej — 89%.

Spory odsetek badanych Matopolan (tj. 86%) wskazat, ze ewentualne optaty za reklamy powinny

zasili¢ gminny budzet przeznaczony na poprawe jakosci/estetyki przestrzeni publicznej (np. zielen,
tereny rekreacyjne).

Niemal 7 na 10 ankietowanych wskazato, ze zbyt duza ilos¢ reklam Zle wptywa na estetyke jego
gminy, jednoczesnie ze stwierdzeniem, ze ,na terenie mojej gminy jest duzo reklam” zgodzita sie
doktadnie potowa ankietowanych.

Mniej niz potowa badanych Matopolan jest zdania, ze ich gmina prowadzi wystarczajgce dziatania
dotyczgce uporzadkowania reklam w przestrzeni publicznej — 47%. Odpowiedz ,,zdecydowanie nie”
wskazat w tym przypadku co dziesigty respondent.

O tym, ze reklamy powinno sie wykluczy¢ z rejonu skrzyzowan, poniewaz stanowig zagrozenie w ruchu
drogowym, bardziej sy przekonani seniorzy (95%), kobiety (92%), mieszkancy podregionu
nowotarskiego i oswiecimskiego (po 92%) oraz mieszkancy wsi (90%).

Prosze wskazad, na ile zgadza sie Pan/i z nastepujacymi opiniami na temat reklam (n=2400)

reklamy cyfrowe (wyswietlacze, ekrany) powinny podlegac ograniczeniom od strony
nateienia swiatlta, formatu i kaloru

reklamy powinno sie wykluczyc z rejonu skrzyzowan, poniewaz stanowig zagrozenie w

4%d %
ruchu drogowym

nale#y wprowadzic scisle okreslone zasady umieszczania reklam i szylddw w
przestrzeni publicznej

reklamy nie powinny byc umieszczane na elewacjach budynkow zabytkowych

nadmiar reklam sprawia, fe przestajg one byc czytelne 6% 2%

ewentualne optaty za reklamy powinny zasilic gminny budzet przeznaczony na
poprawe jakoscifestetyki przestrzeni publiczne] (np. zielen, tereny rekreacyjne)

zhyt duza ilosc reklam zle wptywa na estetyke mojej gminy 16% 5%
naterenie mojej gminy jest duzo reklam 27% 6%
moja gmina prowadziwystarczajgce dziatania dotyczgce uporzadkowania reklam w p— prm—

przestrzeni publiczne]j

mzdecydowanietak  mraczejtak  manietak, aninie raczej nie zdecydowanienie trudno powiedzied

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie badania CATI.
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Trzy najczesciej wskazywane stwierdzenia odnosnie reklam w przestrzeni publicznej a cechy spoteczno-
-demograficzne (suma wskazan ,,zdecydowanie tak” i ,raczej tak”) (n=2400)

Reklamy cyfrowe
(wyswietlacze,
ekrany) powinny

Reklamy powinno sie Nalezy wprowadzic scisle

o lr wylfluczylc' z rej'onu : olfreélone'zasady
e skrzyzonan, ponilevs{az : umlestzczanla reklam :
S TR e stanowig zagrozenie i szyldéw w przestrzeni
éwiatta, formatu w ruchu drogowym publicznej
i koloru
kobieta 91% 92% 90%
mezczyzna 89% 86% 88%
18-24 lata 82% 86%
25—44 |ata 92% 85% 90%
45-59 lat 91% 91% 91%
60 lat i wiecej 86% 95% 86%
obszar miejski 89% 88% 89%
obszar wiejski 92% 90% 89%

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie badania CATI.

M Trzy najczesciej wskazywane stwierdzenia odnosnie reklam w przestrzeni publicznej a podregion
zamieszkania (suma wskazan ,,zdecydowanie tak” i ,raczej tak”) (n=2400)

90% 91% 88%

90%_ 92%_ 89%
Krakév9(96—90% 89%

tarnowski

oswiecimski

krakowski

89%_ 87%_85%

91% 92% _91%

nowatarski

W reklamy cyfrowe (wyswietlacze, ekrany) powinny podlegac

ograniczeniom od strony natezenia $wiatta, formatu i koloru

reklamy powinno sie wykluczyé z rejonu skrzyzowar,

poniewaz stanowig zagrozenie w ruchu drogowym

I nalezy wprowadzic $cisle okreslone zasady umieszczania
reklam i szyldow w przestrzeni publicznej
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Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie badania CATI.

O tym, ze ewentualne optaty za reklamy powinny zasili¢ gminny budzet przeznaczony na poprawe
jakosci/estetyki przestrzeni publicznej (np. zielen, tereny rekreacyjne) czesciej sg przekonani seniorzy
(90%), kobiety (89%), mieszkancy podregionu nowosadeckiego (89%) oraz mieszkancy wsi (87%).

Odsetek wskazan pozytywnych dla ,optaty za reklamy powinny zasili¢ gminny budzet przeznaczony
na poprawe jakosci/estetyki przestrzeni publicznej (np. zielen, tereny rekreacyjne)” a cechy spoteczno-
-demograficzne (n=2400)

83% 81% 83% 81% B6% 0% 843% B7%
kobieta meiczyzna 18-24 lata 2544 lata 45-59 lat B0 Ia i wiecej obsar miejski obsar wiejski

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie badania CATI.

W Swietle danych, mieszkancy Krakowa nieco rzadziej niz pozostali respondenci deklarowali, ze optaty
za reklamy powinny zasili¢ gminny budzet przeznaczony na poprawe jakosci/estetyki przestrzeni
publicznej (np. zielen, tereny rekreacyjne) — 81% (tj. o 8 p. p. mniej niz mieszkancy podregionu
nowosgdeckiego). By¢ moze wynika to z faktu, ze krakowianie juz teraz obserwuja na terenie miasta
liczne dziatania i przedsiewziecia majgce na celu podwyzszenie jakosci przestrzeni publicznej, w tym
terendéw zielonych.

Odsetek wskazan pozytywnych dla ,optfaty za reklamy powinny zasili¢ gminny budzet przeznaczony
na poprawe jakosci/estetyki przestrzeni publicznej (np. zielen, tereny rekreacyjne)” a podregion zamieszkania
(n=2400)

tarnowski

sgdecki

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie badania CATI.
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Najmtodsi respondenci (w wieku 18-24 lata) oraz mieszkancy miast czesciej niz pozostali sg
przekonani o tym, ze zbyt duza ilo$¢ reklam zle wptywa na estetyke mojej gminy (obie grupy po 74%).
W przekroju na podregion zamieszkania, opinie te czesciej wyrazali mieszkancy Krakowa — 77% (tj. az
0 16 p. p. wiecej niz w przypadku mieszkarncéw podregionu nowosadeckiego.

Odsetek wskazan pozytywnych dla ,zbyt duza ilos¢ reklam Zle wptywa na estetyke mojej gminy”
a cechy spoteczno-demograficzne (n=2400)

67% T1% T4% T1% GG 675 T4%

kobieta meiczyzna 1B8-24 lata 2544 lata 45-5% lat 60 I i wiece] ob=ar miejski ob=ar wiejski

63%

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie badania CATI.

Odsetek wskazan pozytywnych dla ,zbyt duza ilo$¢ reklam Zle wptywa na estetyke mojej gminy”
a podregion zamieszkania (n=2400)

tarnowski

sadecki

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie badania CATI.

O tym, Ze zamieszkiwana gmina prowadzi wystarczajace dziatania dotyczgce uporzadkowania
reklam w przestrzeni publicznej, cze$ciej sg przekonani mieszkancy Krakowa — 61% (tj. az o 22 p. p.
wiecej niz w przypadku mieszkancow podregionu nowotarskiego) oraz mieszkarcy miast ogétem —
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48% (vs. 44% wsrod mieszkancow wsi). W przekroju na wiek, czesciej odpowiedzi pozytywnej w tym
wzgledzie udzielaty osoby w wieku 18-24 lata — 51%.

Odsetek wskazan pozytywnych dla ,moja gmina prowadzi wystarczajgce dziatania dotyczace
uporzadkowania reklam w przestrzeni publicznej” a cechy spoteczno-demograficzne (n=2400)

48% 8% 51% A% aas 4B%

kobieta meiczyzna 1B-24 lata 2544 lata 4559 lat 60 I3 i wiece] ob=ar miejski ob=ar wiejski

48% a3

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie badania CATI.

Mieszkancy Krakowa czesciej niz respondenci z pozostatej czesci regionu wskazywali, ze ich miasto
prowadzi wystarczajgce dziatania dotyczgce uporzgdkowania reklam w przestrzeni publicznej. Warto
podkresli¢, ze w lipcu 2022 roku na terenie Krakowa zakonczyt sie dwuletni okres na dostosowanie
tablic i urzadzen reklamowych zgodnie z lokalng uchwatg reklamowg (krajobrazowg), ktéra weszta
w zycie w lipcu 2020 roku. Na przestrzeni tego okresu badana byta na terenie miasta zgodnosc
wskazanych form reklam w przestrzeni publicznej z wytycznymi zawartymi w uchwale. Wydziat
Architektury i Urbanistyki Urzedu Miasta w Krakowie oraz Zarzadu Drég Miasta Krakowa
(odpowiadajacy za reklamy w pasie drogowym) prowadzg na biezgco dziatania w celu weryfikacji
istniejgcych no$nikéw reklamowych i doinformowania inwestoréw na temat niezgodnych parametréw
reklam. Przedsiebiorcy zainteresowani sytuowaniem reklam na terenie Krakowa majg obowigzek
sprawdzaé, jaka forma i gabaryt nosnika reklamowego sg dozwolone w danej strefie. Dane pokazuja,
ze krakowianie dostrzegajg korzystne zmiany, jakie zaszty w tym wzgledzie na terenie ich miasta.
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Odsetek wskazan pozytywnych dla ,moja gmina prowadzi wystarczajgce dziatania dotyczgce
uporzadkowania reklam w przestrzeni publicznej” a podregion zamieszkania (n=2400)

tarnowski

sagdecki

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie badania CATI.

Kluczowe wnioski z badania

— 58% badanych Matopolan wskazato, ze reklamy umieszczane w przestrzeni publicznej
wptywajg negatywnie na odbidér krajobrazu i jego walory estetyczne.

— Mieszkancy Krakowa czesciej niz pozostali respondenci wskazywali na negatywny wptyw
reklam umieszczanych w przestrzeni publicznej na walory estetyczne krajobrazu — 69%.

— Matopolanie zapytani o to co nie podoba im sie w reklamach umieszczanych na terenie gminy,
najczesciej wskazywali na niedopasowanie do architektury budynku, otoczenia - 65% oraz
rozpraszanie uwagi (wzdtuz drog, skrzyzowan) — 63%.

— Niedopasowanie reklam do architektury budynku lub otoczenia, czesciej podkreslali
mieszkancy Krakowa (72% vs. 61% wsréd mieszkancéw z podregionu o$wiecimskiego).

— Najwiekszy poziom akceptacji odnotowano w przypadku reklam w formie muralu na scianie
budynku — 68%. Ponad potowa respondentéw akceptuje takze reklamy w formie plakatu
umieszczonego na wiacie przystanku.

— Matopolanie najmniej przychylnie sg nastawieni do wielkoformatowych reklam na budynku
zajmujgcych znaczng czesc elewacji — 19%.

— Az 9 na 10 ankietowanych jest zdania, ze reklamy cyfrowe powinny podlega¢ ograniczeniom
od strony natezenia $wiatta, formatu i koloru (ponad 60% w sposéb zdecydowany).
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— 86% respondentow wskazato, ze ewentualne opfaty za reklamy powinny zasili¢ gminny
budzet przeznaczony na poprawe jakosci/estetyki przestrzeni publicznej (np. zielen, tereny
rekreacyjne).

— Niemal 7 na 10 ankietowanych wskazato, ze zbyt duza ilos¢ reklam zle wptywa na estetyke
jego gminy, jednoczesnie ze stwierdzeniem, ze ,na terenie mojej gminy jest duzo reklam”
zgodzita sie dokfadnie pofowa ankietowanych.

— Mniej niz potowa badanych jest zdania, ze ich gmina prowadzi wystarczajgce dziatania

dotyczace uporzadkowania reklam w przestrzeni publicznej - 47%. Odpowiedz
»,Zdecydowanie nie” wskazat co dziesigty respondent.

— O tym, ze gmina prowadzi wystarczajace dziatania dotyczace uporzagdkowania reklam w
przestrzeni publicznej, czesciej sg przekonani mieszkancy Krakowa —61% (tj. 0 22 p. p. wiecej
niz w przypadku mieszkancéw podregionu nowotarskiego).
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EKONOMIA SPOLECZNA OCZAMI MALtOPOLAN

Stycznos¢ z pojeciem ,,ekonomia spoteczna”

Niemal 60% badanych Matopolan spotkato sie z pojeciem ,,ekonomia spoteczna”. W poréwnaniu
do $redniej, najrzadziej z tym terminem zetkneli sie respondenci z najmfodszej grupy wiekowej
(18-24 lata) — 53%, oraz mieszkarncy podregionu nowotarskiego (55%).

Czy spotkat/a sie Pan/i kiedykolwiek z pojeciem ,,ekonomia spoteczna"? (n=2400)
3%

m tak
= nie

nie wiem

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie badania CATI.

Czy spotkat/a sie Pan/i kiedykolwiek z pojeciem ,,ekonomia spoteczna" a wybrane cechy spoteczno-
-demograficzne? (n=2400)

58% 60% 53% 60% 60% 59% 61% 57%

kobieta mezczyzna 18-24 lata 25-44 lata 45-59 lat 60 lat i wiecej obszar miejski obszar wiejski

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie badania CATI.

Czy spotkat/a sie Pan/i kiedykolwiek z pojeciem ,ekonomia spoteczna" a podregion zamieszkania?
(n=2400)

W tak
B nie

tarnowski

61,8%

. -36’ N

sadecki

nowotarski

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie badania CATI.
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Skojarzenia z pojeciem ,,ekonomia spoteczna”

Matopolanie deklarujgcy styczno$¢ z pojeciem ,ekonomia spoteczna” najczesciej kojarza ja
z przedsiebiorczoscia (40%) oraz z rozwojem lokalnym (36%). Zdecydowanie najmniejszy odsetek
respondentéw mysli o niej w kategoriach zaréwno produktow unikatowych (4%), jak
i produktéw/ustug nizszej jakosci (4%).

Z czym najbardziej kojarzy sie Panu/i ,ekonomia spoteczna”? (n=1420)

z przedsiebiorczoscia NG 10%
zrozwojem lokalnym NN 36%

z pomoca spoteczng  [INNENENEGEGEGENEEE 29%
z pieniedzmi unijnymi GGG 24%

z prac dla bezrobotnych  [INIIEEGEGGEGEGEGEEEEN 20%

z nizszg jakoscig produktu / ustugi 4%
z unikatowymi produktami 1%
z niczym konkretnym 3%
inne 2%
nie wiem 1%

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie badania CATI.

Wsrdd pojedynczych wskazan w ramach kategorii ,inne” padaty takie skojarzenia jak: z organizacjami
pozarzgdowymi, z poprawg bytu ludzi, z pomoca ludziom, z integracjg spoteczng/zawodowg czy
z dziatalnoscia spoteczng ogétem.

Skojarzenia z przedsiebiorczosciag oraz pomocg spoteczng czesciej na tle pozostatych grup deklarowaty
osoby w wielu 18-24 lata (odpowiednio 45% i 35%). Z rozwojem lokalnym czesciej kojarza ekonomie
spoteczng kobiety (37%), respondenci w wieku 25—44 lata (40%) oraz mieszkarncy miast (37%).

Najczestsze skojarzenia z pojeciem ,,ekonomia spoteczna” a wybrane cechy spoteczno-demograficzne
(n=1420)

Z przedsiebiorczoscia Z rozwojem lokalnym Z pomoca spoteczng

kobieta

mezczyzna

18-24 lata

25-44 lata 26%

45-59 lat 39% 35% 28%

60 lat i wiecej 40% 31% 30%

obszar miejski 40% 37% 29%

obszar wiejski 41% 34% 28%

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie badania CATI.
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Najczestsze skojarzenia z pojeciem ,,ekonomia spoteczna” a podregion zamieszkania (n=1420)

M z przedsiebiorczoscig
B 7 rozwojem lokalnym
B z pomocy spoteczng

oswiecimski tarnowski

krakowski

0,
3.2 32,8% 32,0%
40,5%40,9% .

nowotarski

sadecki

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie badania CATI.

Stycznos¢ z oferta przedsiebiorstw spotecznych

Ponad potowa Matopolan majacych stycznosc z terminem ,,ekonomia spoteczna” nigdy nie spotkata
sie z ofertg tzw. przedsiebiorstw spotecznych. Najwiecej oséb trafito na oferte w mediach (Internet,
TV, prasa itp.) — 28%, a co dziesigty respondent zadeklarowat zetkniecie sie z tego typu ofertg na
reklamie, billboardzie czy ulotkach.

Tylko niespetna 4% danej grupy ankietowanych kojarzy oferte przedsiebiorstw spotecznych ze strony

internetowej www.sklep.es.malopolska.pl prowadzonej przez Regionalny Osrodek Polityki Spotecznej
(ROPS).
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Czy spotkat/a sie Pan/i gdzie$ z ofertg przedsiebiorstw spotecznych (czyli przedsiebiorstw ekonomii
spotecznej)? (n=1420)
nie N 5 1%

tak - w mediach (Internet, TV, prasa, itp.) | NRNRNEIEBEB@EE 3%

tak - w innym miejscu | 13%
tak - na reklamie, billboardzie, ulotkach, itp. | I 9%

tak - w sklepie [l 5%

tak - na stronie www.sklep.es.malopolska.pl prowadzonej

0,
przez ROPS B 4%

niewiem [l 3%

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie badania CATI.

Wsrdd odpowiedzi ,,w innym miejscu”, respondenci podawali takie wskazania jak:
e spotkatem/am sie w swojej pracy,
e w urzedzie gminy/miasta, MOPSie lub w urzedzie pracy,
e sam pracowatem/am w przedsiebiorstwie spotecznym,
e dowiedziatem/am sie od znajomych,
e znam osobiscie osoby, ktére pracujg w takich przedsiebiorstwach,
e wspotpracuje lub wspotpracowatem/am z takim przedsiebiorstwem,
e w kawiarni prowadzonej przez osoby niepetnosprawne lub w innych miejscach swiadczacych
ustugi przez tego typu przedsiebiorstwa,
e w zaktadach aktywizacji zawodowej czy zaktadach pracy chronionej,
e w szkole/na studiach/na kursach.

Czesciej brak stycznosci z oferty przedsiebiorstw spotecznych deklarowali meiczyini (53%), osoby
najmtodsze w wieku 18-24 lata (54%) oraz mieszkancy miast (52%).

Brak stycznosci z ofertg przedsiebiorstw spotecznych a wybrane cechy spoteczno-demograficzne
(n=1420)

48% 53% 54% 52% 49% 50% 52% 50%

kobieta mezczyzna 18-24 lata 25-44 lata 45-59 lat 60 lat i wiecej obszar miejski obszar wiejski

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie badania CATI.

Mieszkancy podregionu nowotarskiego czesciej wskazywali na brak stycznosci z jakgkolwiek oferta
przedsiebiorstw spotecznych (55% vs. 48% w podregionie krakowskim).

Nieco wiekszg stycznos¢ z ofertg przedsiebiorstw spotecznych na stronie internetowej
www.sklep.es.malopolska.pl prowadzonej przez ROPS na tle pozostatych grup respondentéw
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wykazywaty kobiety (5%), mieszancy wsi (5%) oraz mieszkancy podregionu oswiecimskiego
i nowotarskiego (oba po 5% vs. 2% w przypadku Krakowa i podregionu tarnowskiego).

Stycznosc z ofertg przedsiebiorstw spotecznych na stronie internetowej www.sklep.es.malopolska.pl
prowadzonej przez ROPS a wybrane cechy spoteczno-demograficzne (n=1420)

5% 4% 4% >%

3%
I 2% ’ 3% I 3%

kobieta mezczyzna 18-24 lata 25-44 lata 45-59 lat 60 lat i wiecej obszar miejski obszar wiejski

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie badania CATI.

Korzystanie z oferty przedsiebiorstw spotecznych

Jeszcze wieksza grupa respondentéw kojarzacych termin ,ekonomia spoteczna” nigdy nie dokonywata
zakupu produktéw/ustug dostarczanych przez tzw. przedsiebiorstwa spoteczne (63%). Az co dziesigty
nie byt pewien badz nie pamietat.

Czy dokonywat Pan/i kiedykolwiek zakupu produktéw/ustug dostarczanych przez przedsiebiorstwa
spoteczne? (n=1420)

63%
26%
10% 2%
I — T
nie tak - w innym miejscu nie wiem / nie pamietam - tak - na stronie

nie czytaj www.sklep.es.malopolska.pl
prowadzonej przez ROPS

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie badania CATI.

Nieco czesciej brak zakupu tego typu produktow/ustug deklarowaty kobiety (65%), respondenci
w wieku 18-24 lata (70%) oraz mieszkancy wsi (64%).

Brak zakupu produktow/ustug dostarczanych przez przedsiebiorstwa spoteczne a wybrane cechy
spoteczno-demograficzne (n=1420)

65% 60% 70% 65% 559 64% 62% 64%

kobieta mezczyzna 18-24 lata 25-44 lata 45-59 lat 60 lat i wiecej obszar miejski obszar wiejski

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie badania CATI.
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Mieszkancy podregionu nowotarskiego czesciej wskazywali na brak zakupu produktéw/ustug
dostarczanych przez przedsiebiorstwa spoteczne (68% vs. 61% w podregionie tarnowskim
i nowosadeckim).
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Kluczowe wnioski z badania

Ll

Niemal 60% badanych Matopolan spotkato sie z pojeciem ,,ekonomia spoteczna”.

W poréwnaniu do $redniej, najrzadziej z tym terminem zetkneli sie respondenci z najmtodszej
grupy wiekowej (18-24 lata) — 53%, oraz mieszkancy podregionu nowotarskiego — 55%.
Matopolanie deklarujgcy stycznos¢ z pojeciem ,,ekonomia spoteczna” najczesciej kojarzg ja
z przedsiebiorczoscig (40%) oraz z rozwojem lokalnym (36%).

Ponad potowa Matopolan majacych stycznosc z terminem ,,ekonomia spoteczna” nigdy nie
spotkata sie z ofertg przedsiebiorstw spotecznych. Najwiecej respondentéw trafito na oferte
w mediach (Internet, TV, prasa, itp.) — 28%, a co dziesigty zetknat sie z nig na reklamie,
billboardzie czy ulotkach.

Mieszkancy podregionu nowotarskiego czesciej wskazywali na brak stycznosci z jakgkolwiek
ofertg przedsiebiorstw spotecznych (55% vs. 48% w podregionie krakowskim).

Tylko niespetna 4% ankietowanych kojarzacych ekonomie spoteczng zetkneto sie z oferta
przedsiebiorstw spotecznych ze strony internetowej www.sklep.es.malopolska.pl
prowadzonej przez Regionalny Osrodek Polityki Spotecznej.

Jeszcze wieksza grupa respondentdow kojarzacych termin ,,ekonomia spoteczna” nigdy nie
dokonywata zakupu produktéw/ustug dostarczanych przez tzw. przedsiebiorstwa spoteczne
(63%). Az co dziesiaty nie byt pewien badz nie pamietat.
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