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Wprowadzenie

Artykut przedstawia sprawozdanie z czgsci badan, prowadzonych wspdlnie przez Insty-
tut Projektowania Krajobrazu Politechniki Krakowskiej i Instytut Psychologii Stosowanej
Uniwersytetu Jagiellonskiego. Badania te prowadzone sa pod kierunkiem prof. Aleksandra
Bohma w ramach projektu badawczego Ministerstwa Nauki i Szkolnictwa Wyzszego na
temat waloréw krajobrazowych w miejscowych planach zagospodarowania przestrzenne-
go. Zatozenia wyjsciowe i pytania badawcze sformutowane zostaty z jednej strony przez
architektow krajobrazu, z drugiej przez psychologow.

Zdaniem prof. A. Béhma, w Srodowisku planistéw, urbanistow i architektéw krajobrazu
istnieje silnie zakorzenione przekonanie, iz reprezentujg oni zawdd zaufania publicznego, a ich
starania o tad przestrzenny i pigkno krajobrazu to wypetnianie obowigzkéw wobec spole-
czenstwa. Rdwnoczesnie w tak rozumianej misji napotykajq na pewien opér, gdy okazuje sig,
ze oczekiwania spoteczne rozmijaja si¢ z ich pogladami. Funkcjonujgce od lat stereotypy
na temat ksztaltowania krajobrazu wymagaja sprawdzenia i ewentualnej korekty.

Krajobraz, co podkreslaja architekci krajobrazu, jest dobrem publicznym, a to oznacza, ze
kazdy moze go oglada¢, rzadko kiedy za to ptacac lub zgota za darmo. Rdwnoczesnie istnieje
dos¢ powszechne przekonanie, ze ,,kto$” powinien o to dobro, czyli o wartosci krajobrazu —
dba¢, chroni¢ go, a nawet pomnazac. Jednak przy probach bardziej konkretnych poczynan
na tym polu, takich jak wprowadzanie stref ochronnych, a wigc ograniczen w swobodzie
inwestowania lub uzytkowania okreslonych miejsc, pojawiajq si¢ protesty. Rodza si¢ one
najczesciej w wyniku konfliktu migdzy interesem prywatnym a interesem spolecznym, re-
prezentowanym przez tych, ktdrych zadaniem jest ochrona krajobrazu. W warunkach de-
mokracji i gospodarki rynkowej najbardziej skutecznym sposobem rozwigzania tego sporu
moglyby by¢ pieniadze — czyli rekompensaty, jakie z publicznej kasy nalezatoby wyplaci¢, w
imi¢ pozytku publicznego, na rzecz osoby w jakim$ zakresie ograniczonej w swoich pra-
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wach z tego powodu. W konsekwencji pojawia si¢ problem ceny. W mniejszym stopniu
dotyczy to ,,bezwzglednych” wartosci chronionych prawem powszechnym (np. pomnikéw
przyrody lub zabytkow), w wiekszym stopniu pozostalych wartosci krajobrazu, ktérych
traktowanie wynika z prawa lokalnego, a wiec swego rodzaju umowy spotecznej na pozio-
mie samorzadu terytorialnego. Z tego wzgledu (oprdécz innych dziatan) nalezato zbadaé ,,ry-
nek”, czyli pozna¢ skale atrakcyjnosci poszczegdlnych elementéw widoku w ocenie ludzi.
W tym celu zorganizowano badania percepcji i oceny wartoSci estetycznej krajobrazu.

Waznym aspektem w projektowaniu architektonicznym i planowaniu przestrzennym, w
tym takze w planowaniu przestrzeni wizualnej, na co zwrocili uwage psychologowie, powin-
no by¢ stosowanie wiedzy o zachowaniu si¢ i psychicznych potrzebach czlowieka. W ostat-
nim czasie w psychologii coraz czesciej zaczyna si¢ bada¢ wptyw czynnikéw srodowisko-
wych — fizycznych, klimatycznych, przestrzennych i przyrodniczych na zachowanie czto-
wieka. Czynniki te maja swe obiektywne charakterystyki, ktére tworza pewne ramy dla
dziatan cztowieka, dotyczace jego mozliwosci i ograniczen. Ale zdaniem psychologow (Nec-
ki, 2004) nie te obiektywne charakterystyki maja najwigksze znaczenie. Duzo wigksze od
nich znaczenie ma sposéb poznawania i ujmowania owej przestrzeni, a wigc krajobrazu,
przez aktywnie spostrzegajacego cztowieka. Czlowieka, ktéry ma swoje indywidualne po-
trzeby, wartosci, postawy i cechy osobowosci. Co wigcej — dla zrozumienia jego odniesienia
do $rodowiska fizycznego — nalezy wziaé pod uwage idee i wartosci podzielane przez grupy,
instytucje, organizacje spoteczne oraz cele, jakie im przyswiecajg (poniewaz cztowiek zyje
spolecznie).

Juz w latach siedemdziesigtych XX w. Edward Hall wprowadzit termin proksemika na
okreslenie wiedzy dotyczacej postugiwania si¢ przestrzenig jako szczegdlnym wytworem
kultury. Zdaniem proksemikéw ludzie nosza w sobie internalizacje przestrzeni trwatej, w
jakiej wychowywali si¢ na poczatku zycia. Jezeli kto§ wychowywat si¢ w mieszkaniu w
starym budownictwie, w duzych i wysokich pomieszczeniach, trudno mu bedzie przyzwy-
czaic si¢ do ,,szuflady” w bloku. Podobnie jest z przestrzenig wizualna, my ksztattujemy ja, a
ona nas. Jezeli kto$ od dziecinstwa widziat przez okno swojego domu las i taki, bedzie miat
taka potrzebe w zyciu dorostym i nigdy nie zaakceptuje $ciany za oknem.

W psychologii jedng z koncepcji, ktéra wyraznie podkresla ten fakt, jest koncepcja psy-
choanalityczna. Wedtug tej koncepcji u cziowieka — juz w okresie dziecinstwa - pojawia sie
najbardziej pierwotny, podstawowy obraz srodowiska. Dzieciecy obraz krajobrazu uwazany
Jjest za najbardziej swdj, bliski, kochany, pierwotny, prawdziwie naturalny. Z takiego odczu-
wania krajobrazu plynie podswiadomie lub swiadomie pragnienie kontaktu z krainqg dziecin-
stwa, sympatia do wszystkiego, co stamtqd przychodzi. Pojawia sie pozytywna ewaluacja
psychicznych obrazow wyrytych w dzieciecym prawzorze psychicznym (Necki, 2004, s. 96).
W tym sensie nastawienie cztowieka do krajobrazu nie ma tak naprawde charakteru obiek-
tywnego, racjonalnego, a jest gldwnie emocjonalne — to znaczy, ze w zyciu dorostym bedzie-
my dazy¢ do widoku takich krajobrazow, jakie pamigtamy z dziecinstwa. UwzgledniliSmy to
roéwniez w naszych badaniach.

O tym, jak wazna jest dla nas przestrzen, w ktorej zyjemy, swiadczy fakt, ze naruszenie
naszej przestrzeni osobistej moze wyzwoli¢ w nas pewne psychologiczne mechanizmy obronne.
Jednym z nich jest agresja. Mozna to odnies¢ réwniez do przestrzeni wizualnej.
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Cel badan, grupa badana, metoda badawcza

Badania prowadzone przez nas w okresie od listopada 2006 do maja 2007 roku mozna
podzieli¢ na dwie czgsci. Pierwsza czgs$¢ badan miata na celu uzyskanie odpowiedzi na naste-
pujace pytania:

O Czy walory krajobrazowe wplywajq w opinii 0s6b zawodowo zwigzanych z wycena

terendw na ceng nieruchomosci?

O Jak procentowo przedstawia si¢ ten wplyw?

O Jakie elementy krajobrazu w opinii tych 0sob podnosza ceng nieruchomosci, a jakie ja

obnizaja?

Grupa badana to: rzeczoznawcy majatkowi — 67 osob, posrednicy w obrocie nieruchomo-
$ciami — 53 osoby, deweloperzy — 60 0sdb, zarzadcy nieruchomosciami — 26 0sdb, pracowni-
cy biur podrozy — 70 0sob oraz pracownicy hoteli — 66 0s6b. Razem przebadano 342 osoby.

W drugiej cz¢sci badan osobami badanymi byli mieszkancy Krakowa spotykani w parkach,
na Bloniach, w Lasku Wolskim, w miejscu pracy (Urzad Miasta Krakowa) oraz na uczelniach
(studenci). Zbadano 297 oséb. Ta czes¢ badan dotyczyta nastgpujacych problemdow:

O Jakie elementy krajobrazu mieszkancy chcieliby widzie¢ z okna, a jakich nie chcieliby

ogladac¢?

O Jakie widoki z okien maja badani mieszkancy, czy sa z nich zadowoleni i w jakim

stopniu?

O Czy krajobraz, w jakim wzrastamy od wczesnego dziecinstwa, wptywa na ksztalto-

wanie naszych potrzeb zwigzanych z przestrzenia wokot nas?

Metoda badania byta ankieta. Postuzono si¢ dwoma rodzajami ankiet: ankietq opracowang
dla 0s6b zajmujacych si¢ zawodowo wyceng terenéw oraz ankieta dla mieszkancow.

Ramy niniejszego artykutu nie pozwalajq niestety na szeroka prezentacje obu badan, stad w
dalszej czgsci tekstu ograniczymy si¢ do omdwienia wybranych wynikéw badania dotyczacych
tylko tych osob, ktérych praca zawodowa wigze si¢ z oceng wartosci estetycznej krajobrazu.

Wplyw walorow krajobrazowych na ceny nieruchomosci

Prezentacj¢ wynikéw badania rozpoczniemy od przedstawienia odpowiedzi na pytanie
dotyczace wptywu walordw krajobrazowych na ceny nieruchomosci. Badani ustosunkowy-
wali si¢ w ankiecie do nastgpujacych kwestii:

O Czy dostrzegasz wptyw walordéw krajobrazowych na ceng nieruchomosci (tak — nie).
O Jedli tak, to ocen ten wptyw jako:

— $ladowy,

— nie wigcej niz 5%,

— od 5-10%,

— od 10-20%,

— powyzej 20%.

Rozktad odpowiedzi w catej badanej grupie (N=342) przedstawia rysunek 1.

Wedtug opinii 0s6b zawodowo zwigzanych z wycena terenow, walory krajobrazowe maja
znaczny wplyw na ceny nieruchomosci. W przeprowadzonych badaniach az 47% oséb
uwaza, ze wplyw ten jest wigkszy niz 20%, natomiast tylko 3% badanych twierdzi, ze takiej
zaleznosci nie ma lub posiada ona sladowy zakres.
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Rys. 1. Ocena wptywu walorow krajobrazowych na ceny nieruchomosci

stawia tabela 1.

badanych w grupie rzeczoznawcow do 67% w grupie hotelarzy.

Interesujace sa takze réznice w opiniach badanych grup na temat wplywu waloréw kra-
jobrazowych na ceny nieruchomosci. Rozktady odpowiedzi w poszczegdlnych grupach przed-

Poréwnywane grupy umiescilismy w tabeli w kolejnosci od grupy rzeczoznawcdw, pre-
zentujacych najbardziej ostrozne opinie, do grupy pracownikow hoteli, ktérzy najsilniej ak-
centuja wptyw walorow krajobrazowych na ceny nieruchomosci. Znaczne réznice miedzy
szescioma grupami widoczne sa w szczego6lnosci w ostatniej kolumnie tabeli. Opinie o ponad
20—procentowym wplywie waloréw widokowych na cen¢ nieruchomosci wyraza od 10%

Tabela 1. Opinie o wplywie walorow krajobrazowych na ceny nieruchomosci — rozktady odpowiedzi
w poszczegolnych grupach

Grupa Procent odpowiedzi
brak wplyw do 5% 5-10% 10-20% powyzej

wplywu sladowy 20%
Rzeczozmawcey 1.5 3,0 10,4 28.4 46,3 10,4
Zarzadcy nieruchomosci 0,0 3,8 0,0 15,4 46,2 34,6
Posrednicy 0,0 0,0 1.9 18,9 34,0 453
Pracownicy biur podrozy 0,0 1,4 1,4 17,1 25,7 543
Deweloperzy 0,0 1,7 1,7 11,7 21,7 63,3
Pracownicy hoteli 1,5 1,5 1,5 9,1 19,7 66,7
Ogo6t badanych 0,6 1,8 3,2 17,0 30,7 46,8
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Elementy krajobrazu, ktore wplywaja na cen¢ nieruchomosci

Kolejny problem badawczy dotyczyt tego, jakie elementy krajobrazu podwyzszaja, zda-
niem 0so6b badanych, cen¢ nieruchomosci. Pytanie w ankiecie oraz wyniki w zbiorczym
ujeciu (N=342) przedstawiamy na rysunku 2.

Wskaz jaki widok najbardziej podnosi cen¢ nieruchomosci (najlatwiej sprzedac), przypisujac kazde-
mu z nizej wymienionych widokow liczbe punktéw od 0 do 10, gdzie 0 punktow oznacza, ze dany widok nie
podnosi ceny, a 10 punktdéw, ze podnosi ja w stopniu najwyzszym. Rozpatruj kazdy kolejny widok nie
sugerujac si¢ tym, jak ocenites poprzedni — w kazdym przypadku masz do dyspozycji skal¢ od 0 do 10.

1. panorama miasta 0/1/2[/3|4|5/6|7|8/9/|10
2. zalesiona wzgorza 0/1/2]/3/4/5/6|7|8/9|10
3. woda (rzeka, stawy, morze, jezioro) |[0|1[2[3/4|/5|6|7[8]/9|10
4. zabytkowe budynki 0/1/2[|3[(4|5/6/7|8/9|10
5. pola i tgki 0/1/2[3[|4|5/6/7[8/9/|10
6. rozlegta otwarta przestrzen 0/1/2]|3[|4|5/6|/7[8/9]|10
7. park / ogréd 0/1(2/3(4|5|/6|7|8 9|10
8. nowoczesna architektura 0/1/2]3/4/5/6|7|8/9|10
9. ,sielski” widok wsi 0(1/2/3/4/5/6|7|8/9|10
10. ogrédki dziatkowe 0/1/2[3|4|5/6/7[8/9/|10
11. lotnisko 0/1(2]|3|4|5|/6|7|8 9|10
12. supermarket 0/1/2]|3[|4|5/6|/7[8/9]|10
13. las 0/1(2/3|4|5|/6|7|8 9|10
14. port, przystan 0(1/2/3/4/5/6|7(8/9/|10
15. wesote miasteczko 0(1/2|3/4/5/6|7|8/9/|10
Park /ogrod 7,42

\Woda (rzeka, stawy itp.)
Zalesione wzgdrza
Panorama miasta ) ) NE]
Las ‘ ‘ ) ) ‘ ‘

Zabytkowe budynki
Nowoczesna architektura
Rozlegta przestrzen
"Sielski" widok wsi

Pola i taki
Port, przystafi
Cgmody daatkowe
Wesole miasteczko 1,49
Supemarket 1,47
Lotnisko 1,02 |

0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Srednia ocena stopnia, wjakim poszczegéin e widoki
podnosza cenenieruchomosci (0-10)

Rys. 2. Srednia ocena (w skali od 0 do 10 punktow) stopnia, w jakim poszczegélne elementy krajobrazu
podnosza ceng nieruchomosci
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Elementy krajobrazu, ktére zdaniem badanych w najwigkszym stopniu podnosza ceny
nieruchomosci, to park lub ogrod, woda (rzeka, stawy, morze, jezioro) i zalesione wzgorza.
Widoki o charakterze miejskim: panorama miasta, zabytkowe budynki i nowoczesna archi-
tektura, moga podwyzsza¢ ceny nieruchomosci, ale w nieco mniejszym stopniu. Na koncu
listy rankingowej znalazty si¢ widoki, co do ktérych z gory mozna byto przypuszczaé, ze
przez wigkszo$¢ 0sdb nie beda traktowane jako pozadane. Umieszczenie lotniska, supermar-
ketu i wesotego miasteczka na liscie przedstawionej badanym miato na celu gléwnie tzw.
zakotwiczenie szacunkowej skali ocen, w taki sposéb, aby cata 11-stopniowa skala zostata
przez wigkszos¢ badanych wykorzystana.

Réznice w ocenach migdzy poszczegdlnymi grupami przedstawia tabela 2.

Dwuczynnikowa analiza wariancji, wykonana z powodéw metodologicznych i proce-
duralnych z pominigciem trzech ostatnich widokéw, doprowadzita do wykrycia nastepuja-
cych prawidlowosci.

O Srednie oceny wptywu réznych widokéw na podwyzszenie cen nieruchomosci istotnie
roznia sie¢ migdzy soba (F(11;3696)=107,59, p<,001, eta-kwadrat=23,5%).

O Istotny efekt czynnika ,,przynaleznos¢ do grupy” (F(5;336)=10,55, p<,001, eta-kwa-
drat=13,6%) oznacza wystgpowanie réoznic w ogdlnym poziomie ocen wystawionych
przez badanych z réznych grup. Wptyw pozadanych widokéw na podwyzszenie cen
nieruchomosci najwyzej oceniajq zarzadcy nieruchomosci (Srednia 6,87) i pracownicy
hoteli (6,33), a najbardziej ostrozni w ocenach sa rzeczoznawcy (4,93).

Tabela 2. Réznice migdzygrupowe w ocenach stopnia,
w jakim poszczegolne widoki podnosza ceng nieruchomosci

Widok Srednie oceny (w skali od 0 do 10)

rzeczo- posrednicy | deweloperzy | zarzadcy pracownicy | pracownicy

zZnawcy hoteli biur podrozy
N=67 N=53 N=60 N=26 N=66 N=70
1. Park / ogréd 6,52 7.85 7,17 7,50 7.92 7,69
2. Woda (rzeka, stawy, 6,75 7,19 6,33 8,04 7,55 7,36

morze, jezioro)

3. Zalesione wzgorza 6,16 7.45 6,93 7,69 7.45 7,30
4. Panorama miasta 5,52 6,75 6,82 8,12 7,85 6,21
5. Las 6,15 6,79 6,52 5,69 6,97 7,33
6. Zabytkowe budynki 5,51 6,85 6,65 6,62 7,29 6,21
7. Nowoczesna architektura 4,52 6,06 4,63 7,19 5,62 5,21
8. Rozegh otwarta przestrzen 4,28 4,81 5,78 6,77 5,53 5,61
9. "Sielski" widok wsi 4,30 4,75 4,22 7,04 5,67 5,20
10. Pola i faki 3,75 421 4,75 6,88 5,42 5,66
11. Port, przystan 3,16 4,62 4,00 5,77 5,35 4,97
12. Ogrody dziatkowe 2,57 3,36 2,70 5,12 3,38 2,87
13. Wesole miasteczko 0,79 1,04 1,22 3,58 1,98 1,47
14. Supermarket 0,91 1,28 1,53 2,62 1,68 1,47
15. Lotnisko 0,51 0,85 0,52 2,77 1,74 0,73




Problemy percepcji i oceny estetycznej krajobrazu Krakowa

85

O Istotnos$¢ interakcyjnego efektu obu czynnikow (F(55;3696)=2,84, p<,001) oznacza
wystepowanie miedzygrupowych réznic w hierarchii ocen. Roznice te maja jednak ogra-
niczony zakres (eta-kwadrat=3,1%). Migdzy innymi, relatywnie wysokie oceny wptywu

réznych elementow krajobrazu na podwyzszenie cen nieruchomosci dotycza:

— w grupie posrednikéw — parku lub ogrodu,

— w grupie zarzadcoOw nieruchomosci — ,,sielskiego” widoku wsi i ogrodow dziatkowych,

— w grupie pracownikow hoteli — zabytkowych budynkow i panoramy miasta,
— w grupie pracownikow biur podrézy — widoku lasu.
Ostatni problem badawczy dotyczyt widokow, ktore zdaniem os6b badanych obnizaja
ceny nieruchomosci. Pytanie w ankiecie oraz wyniki charakteryzujace opinie ogdtu bada-
nych (N=342) przedstawiono na rysunku 3.

Wskaz jaki widok najbardziej obniza cene nieruchomosci (najtrudniej sprzeda¢), przypisujac kazde-
mu z nizej wymienionych widokow liczbe punktéw od 0 do 10, gdzie 0 punktow oznacza, ze dany widok nie
obniza ceny, a 10 punktow, ze obniza ja w stopniu najwyzszym. Rozpatruj kazdy kolejny widok nie
sugerujac si¢ tym, jak ocenites poprzedni — w kazdym przypadku masz do dyspozyciji skal¢ od 0 do 10.

1. $lepa sciana sgsiedniego budynku 0(1/2|3|4|/5/ 678|910
2. zabudowa przemystowa, skiady, hurtownie 0/1/2|3/4/5/6 7|8|/9]10
3. tereny poprzemystowe, poeksploatacyjne 0/1/2(3/4/5 6 7|8|9]10
4. ulica, skrzyzowanie, arterie komunikacyjne, parking (0123|456 7|8|9| 10
5. linia wysokiego napiecia 0(1/2(3|4|5/ 678|910
6. chaotyczna zabudowa 0/1/2|3/4/5/6 7|8|/9]10
7. tereny kolejowe 0/1/2|3|4/5 6 7|8|9]10
8. cmentarz 0(1/2(3|4|5/ 678|910
9. lotnisko 0(1/2(3|4|5/ 678|910
10. supermarket 0/1/2(3/4|5 6/7,8|9|10
11. ogrédki dziatkowe 0/1/2|3|4|/5/6 7(8|/9]10
12. nowoczesna architektura 0(1/2/3|4/5/6/7|/8|9|10
13. ,dzikie pola”, zielen nieurzadzona 0/1/2({3/4|5 6/7/8|9]|10

Rys. 3. Srednia
ocena (w skali od
0 do 10 punktow)
stopnia, w jakim

poszczegdlne
elementy
krajobrazu

obnizaja ceng

nieruchomosci

Fabudowa przemystowa, skiady, hurtownie
Tereny poprzemystowe, poeksploatacyne
Lotnisko

Slepa sciana sasiedniego budynku

Linia wysokiego napiecia
Tereny lolejowe
Crmentarz

Ulica, arterie komunikacyine, parking
Supermarkest
Chaotyczna zabudowa
Ogrody dziatkowe

"Ceikie pda", zislen nisurzadzona

Mowaczesna architekiura

2

3 4

5

6

7

8 9

Srednie oceny stopnia, w jakim poszczegdine
elementy krajcbrazu cbnizajg cene nieruchomosci

10
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W grupie niepozadanych elementdéw krajobrazu, ktorych obecnos¢ w najwigkszym stop-
niu obniza cen¢ nieruchomosci, wigkszo$¢ badanych umiescita zabudowe przemystowa,
tereny poprzemystowe, lotnisko oraz widok slepej Sciany sasiedniego budynku. Kolejne czte-
ry rodzaje ,,widokow z okna” tylko w nieco mniejszym stopniu od poprzednich obnizajg —
zdaniem wigkszo$ci badanych — ceny nieruchomosci. Sa to widoki linii wysokiego napigcia,
terenow kolejowych, cmentarza oraz ulicy, zwtaszcza ruchliwej arterii lub parkingu. Jedynie
obecnos¢ trzech ostatnich elementow krajobrazu pokazanych na rysunku 3, tzn. ogrodow
dziatkowych, ,,dzikich p6l” i zieleni nieurzadzonej oraz nowoczesnej architektury, zdaniem
tylko niektorych badanych obniza cene nieruchomosci, stad niskie przecigtne oceny stopnia,
w jakim obecnos¢ tych elementéw zmniejsza ceng.

Réznice w ocenach migdzy poszczegdlnymi grupami przedstawia tabela 3.

Dwuczynnikowa analiza wariancji wykazala istotno$¢ wszystkich efektow: czynnika ,,przy-
nalezno$¢ do grupy” (F(5;336)=4,88, p<,001, eta-kwadrat=44,2%), czynnika ,,rodzaj wido-
ku” (F(12;4032)=276,37, p<,001, eta-kwadrat=6,8%) oraz efektu interakcyjnego obu czyn-
nikow (F(60;4032)=2,66, p<,001, eta-kwadrat=2,1%). Migdzygrupowe rdéznice w ogdlnym
poziomie ocen sa — pomimo ich istotnosci — znacznie mniejsze, niz miato to miejsce w
przypadku opinii na temat elementéw krajobrazu podwyzszajacych ceny nieruchomosci.
Wplyw niepozadanych widokéw na obnizenie cen nieruchomosci najmocniej podkreslaja

Tabela 3. Réznice migdzygrupowe w ocenach stopnia,
w jakim poszczegdlne widoki obnizaja ceng nieruchomosci

Widok Srednie oceny (w skali od 0 do 10)
12ec70- posrednicy | deweloperzy zarzadcy pracownicy | pracownicy
mawcy hoteli biur podrozy
N=67 N=53 N=60 N=26 N=66 N=70
1. Zabudowa przemylowa, 8,13 9,11 8,95 8,08 8,62 9,01
sklady, hurtownie
2. Tereny poprzemyslowe, 8,33 8,87 8,70 8,00 8,30 8,63
poeksploatacyjne
3. Lotnisko 8,58 8,66 8.88 8,19 7,44 8,43
4. Slepa Sciana sasiedniego 7,78 8,55 8,67 8,23 8,38 8,30
budynku
5. Linia wysokiego napigcia 7,34 8,58 7,28 8,00 7,92 6,80
6. Tereny kolejowe 7,28 7,89 7,35 6,35 7,98 7,29
7. Cmentarz 7,13 7,55 7,52 5,96 8,12 6,94
8. Ulica, skrzyzowanie, arte- 6,84 7,87 6,55 6,58 7.36 7,11
rie komunikacyjne, parking
9. Supermarket 6,09 6,68 5,87 4,00 7,29 6,00
10. Chaotyczna zabudowa 4,97 6,51 5,30 5,31 6,58 5,61
11. Ogrody dzalkowe 2,78 4,45 3,78 2,92 4,83 4,40
12. "Dzkie pola", zielen 2,57 4,06 3,20 2,96 4,12 3,09
nieurzadzona
13. Nowoczesna architektura 2,09 3,25 3,20 2,58 3,79 3,01
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posrednicy (Srednia ocena: 7,08) i hotelarze (6,98), zas najnizej ten wplyw oceniaja zarzadcy
nieruchomosci (5,93) i rzeczoznawcy (6,15). Migdzygrupowe réznice w hierarchii ocen
réznych elementéw krajobrazu sa wprawdzie istotne, jednak wskaznik eta-kwadrat odpo-
wiadajacy interakcyjnemu efektowi obu czynnikow (zaledwie 2%) $wiadczy o znacznym
podobienstwie grupowych hierarchii ocen. Najwieksze rozbieznosci migdzy opiniami r6z-
nych grup dotycza widoku supermarketu. Najbardziej obniza on ceng nieruchomosci zda-
niem pracownikéw hoteli (Srednia ocena: 7,29), zas w najmniejszym stopniu — w opinii
zarzadcoHw nieruchomosci (4,00).

Podsumowanie

Jak wykazaty badania, widok z okna w opinii 0séb zawodowo zwigzanych z oceng war-
tosci estetycznej krajobrazu wptywa na cen¢ nieruchomosci. Rozna jest wielkos¢ tego wpty-
wu w opinii poszczeg6lnych grup zawodowych: najmniejsza w ocenie rzeczoznawcow, a
najwieksza w opinii pracownikoéw hoteli i deweloperow. Wydaje sie, ze ma to zwiazek z
wykonywanymi przez nich czynnosciami zawodowymi. Rzeczoznawcy dokonujac wyceny
nieruchomosci opieraja sie na obowiazujacych ich normach i wytycznych, w ktorych jak do
tej pory nie ma zapisu o ocenie widoku z okna. Oczywiste jest, ze opinie te uleglyby zmianie,
gdyby taki zapis si¢ pojawit. Zrozumiate wydaja si¢ by¢ takze opinie przedstawicieli innych
grup zawodowych. 1 tak: pracownicy hoteli na co dzien obserwujgq zachowania swoich
klientow w postaci zadowolenia lub niezadowolenia z potozenia hotelu, jego otoczenia, wy-
gladu pokoju, w tym z widoku rozciagajacego si¢ z jego okna. Wiedza oni zatem, ze elementy
te maja wplyw na ceny ustug, jakie klientom mozna zaproponowac. Podobnie pracownicy
biur turystycznych s w stanie ocenié, w jaki sposéb na atrakcyjnos¢ ich oferty wptywaja
walory krajobrazowe miejsca pobytu turystow. Deweloperzy w swojej pracy nieustannie
maja do czynienia z reklama, zardwno wilasna, jak tez konkurencyjnych firm. Ogromna
wigkszo$¢ reklam mocno eksponuje potozenie budynku i wyglad okolicy. Reguta jest za-
mieszczanie zdjg¢ makiety domu lub osiedla, na ktérych nie wida¢ zatloczonych ulic, skle-
pow, obiektéw przemystowych ani linii energetycznych, pelno jest natomiast zieleni. Nato-
miast posrednicy w handlu nieruchomosciami kontaktuja si¢ z jednej strony z wlascicielami,
a drugiej — z nabywcami nieruchomosci, czyli z dwiema stronami potencjalnych transakcji.
Oszacowania wplywu krajobrazu na ceny nieruchomosci w tej grupie koncentruja si¢ wokot
20 procent, a rozklad odpowiedzi na postawione pytanie w przyblizeniu odpowiada rozkta-
dowi opinii w catej 342-osobowej grupie.

Wyniki badania dotyczace tego, ktdre elementy krajobrazu i w jakim stopniu podwyzszaja
lub obnizajg ceng nieruchomosci, $wiadczg generalnie o tym (co wydaje si¢ zupetnie oczywi-
ste), ze widoki terendw zielonych oraz wody (rzeki, morza, jeziora) podwyzszajg cen¢ nieru-
chomosci, a tereny w taki czy inny sposob zabudowane obnizajq ja. W tym miejscu nalezy
zwroci¢ uwage na fakt, ze wzrokowa percepcja krajobrazu taczy si¢ nierozerwalnie z per-
cepcja stuchowa. Zabudowa terenu, jakakolwiek by ona nie byta, emituje w mniejszym lub w
wiekszym stopniu dzwigki, ktore okreslamy jako hatas. Moze to by¢ hatas semantyczny,
komunalny, komunikacyjny czy przemystowy. Niezaleznie od tego, co w tym przypadku jest
zrédtem halasu, hatas z definicji jest dZzwigkiem niepozadanym, uciazliwym, a nawet szkodli-
wym. Nic wigc dziwnego, ze te elementy krajobrazu, ktére sa hatasliwe, nie sa widokami
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pozadanymi. W opinii 0so6b przez nas badanych widoki takie moga obniza¢ cene nierucho-
mosci. Natomiast podwyzszajg ceng ciche elementy krajobrazu, do ktorych naleza tereny
zielone i woda. Emitowane przez nie dzwigki sa dla nas dzwigkami przyjemnymi i relaksuja-
cymi.
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Summary

The article presents a preliminary report of the research conducted by the Institute of Landscape

Architecture of the Cracow University of Technology together with the Institute of Applied Psychology

of the Jagiellonian University. This research — supervised by professor Aleksander Béhm - concerned

the role of landscape values in physical planning. The first part of the research was intended to answer

the following questions:

o Do the landscape values influence the price of real estate (in the opinions of the persons professio-
nally connected with the real estates valuation and assessment of aesthetic value of landscape)?

O What is the extent (in percentage) of such an influence?

O What elements of a landscape raise the price of a real estate and which of them reduce the price (in
the opinion of the persons mentioned above)?

The questionnaires were addressed to the 342 persons representing property managers, real estate

agents, developers, tourist agencies and hotels. The preliminary results of our research confirm the

distinct influence of landscape values on the price of real estate.
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