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Wprowadzenie

Artyku³ przedstawia sprawozdanie z czê�ci badañ, prowadzonych wspólnie przez Insty-
tut Projektowania Krajobrazu Politechniki Krakowskiej i Instytut Psychologii Stosowanej
Uniwersytetu Jagielloñskiego. Badania te prowadzone s¹ pod kierunkiem prof. Aleksandra
Bohma w ramach projektu badawczego Ministerstwa Nauki i Szkolnictwa Wy¿szego na
temat walorów krajobrazowych w miejscowych planach zagospodarowania przestrzenne-
go. Za³o¿enia wyj�ciowe i pytania badawcze sformu³owane zosta³y z jednej strony przez
architektów krajobrazu, z drugiej przez psychologów.

Zdaniem prof. A. Böhma, w �rodowisku planistów, urbanistów i architektów krajobrazu
istnieje silnie zakorzenione przekonanie, i¿ reprezentuj¹ oni zawód zaufania publicznego, a ich
starania o ³ad przestrzenny i piêkno krajobrazu to wype³nianie obowi¹zków wobec spo³e-
czeñstwa. Równocze�nie w tak rozumianej misji napotykaj¹ na pewien opór, gdy okazuje siê,
¿e oczekiwania spo³eczne rozmijaj¹ siê z ich pogl¹dami. Funkcjonuj¹ce od lat stereotypy
na temat kszta³towania krajobrazu wymagaj¹ sprawdzenia i ewentualnej korekty.

Krajobraz, co podkre�laj¹ architekci krajobrazu, jest dobrem publicznym, a to oznacza, ¿e
ka¿dy mo¿e go ogl¹daæ, rzadko kiedy za to p³ac¹c lub zgo³a za darmo. Równocze�nie istnieje
do�æ powszechne przekonanie, ¿e �kto�� powinien o to dobro, czyli o warto�ci krajobrazu �
dbaæ, chroniæ go, a nawet pomna¿aæ. Jednak przy próbach bardziej konkretnych poczynañ
na tym polu, takich jak wprowadzanie stref ochronnych, a wiêc ograniczeñ w swobodzie
inwestowania lub u¿ytkowania okre�lonych miejsc, pojawiaj¹ siê protesty. Rodz¹ siê one
najczê�ciej w wyniku konfliktu miêdzy interesem prywatnym a interesem spo³ecznym, re-
prezentowanym przez tych, których zadaniem jest ochrona krajobrazu. W warunkach de-
mokracji i gospodarki rynkowej najbardziej skutecznym sposobem rozwi¹zania tego sporu
mog³yby byæ pieni¹dze � czyli rekompensaty, jakie z publicznej kasy nale¿a³oby wyp³aciæ, w
imiê po¿ytku publicznego, na rzecz osoby w jakim� zakresie ograniczonej w swoich pra-
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wach z tego powodu. W konsekwencji pojawia siê problem ceny. W mniejszym stopniu
dotyczy to �bezwzglêdnych� warto�ci chronionych prawem powszechnym (np. pomników
przyrody lub zabytków), w wiêkszym stopniu pozosta³ych warto�ci krajobrazu, których
traktowanie wynika z prawa lokalnego, a wiêc swego rodzaju umowy spo³ecznej na pozio-
mie samorz¹du terytorialnego. Z tego wzglêdu (oprócz innych dzia³añ) nale¿a³o zbadaæ �ry-
nek�, czyli poznaæ skalê atrakcyjno�ci poszczególnych elementów widoku w ocenie ludzi.
W tym celu zorganizowano badania percepcji i oceny warto�ci estetycznej krajobrazu.

Wa¿nym aspektem w projektowaniu architektonicznym i planowaniu przestrzennym, w
tym tak¿e w planowaniu przestrzeni wizualnej, na co zwrócili uwagê psychologowie, powin-
no byæ stosowanie wiedzy o zachowaniu siê i psychicznych potrzebach cz³owieka. W ostat-
nim czasie w psychologii coraz czê�ciej zaczyna siê badaæ wp³yw czynników �rodowisko-
wych � fizycznych, klimatycznych, przestrzennych i przyrodniczych na zachowanie cz³o-
wieka. Czynniki te maj¹ swe obiektywne charakterystyki, które tworz¹ pewne ramy dla
dzia³añ cz³owieka, dotycz¹ce jego mo¿liwo�ci i ograniczeñ. Ale zdaniem psychologów (Nêc-
ki, 2004) nie te obiektywne charakterystyki maj¹ najwiêksze znaczenie. Du¿o wiêksze od
nich znaczenie ma sposób poznawania i ujmowania owej przestrzeni, a wiêc krajobrazu,
przez aktywnie spostrzegaj¹cego cz³owieka. Cz³owieka, który ma swoje indywidualne po-
trzeby, warto�ci, postawy i cechy osobowo�ci. Co wiêcej � dla zrozumienia jego odniesienia
do �rodowiska fizycznego � nale¿y wzi¹æ pod uwagê idee i warto�ci podzielane przez grupy,
instytucje, organizacje spo³eczne oraz cele, jakie im przy�wiecaj¹ (poniewa¿ cz³owiek ¿yje
spo³ecznie).

Ju¿ w latach siedemdziesi¹tych XX w. Edward Hall wprowadzi³ termin proksemika na
okre�lenie wiedzy dotycz¹cej pos³ugiwania siê przestrzeni¹ jako szczególnym wytworem
kultury. Zdaniem proksemików ludzie nosz¹ w sobie internalizacje przestrzeni trwa³ej, w
jakiej wychowywali siê na pocz¹tku ¿ycia. Je¿eli kto� wychowywa³ siê w mieszkaniu w
starym budownictwie, w du¿ych i wysokich pomieszczeniach, trudno mu bêdzie przyzwy-
czaiæ siê do �szuflady� w bloku. Podobnie jest z przestrzeni¹ wizualn¹, my kszta³tujemy j¹, a
ona nas. Je¿eli kto� od dzieciñstwa widzia³ przez okno swojego domu las i ³¹ki, bêdzie mia³
tak¹ potrzebê w ¿yciu doros³ym i nigdy nie zaakceptuje �ciany za oknem.

W psychologii jedn¹ z koncepcji, która wyra�nie podkre�la ten fakt, jest koncepcja psy-
choanalityczna. Wed³ug tej koncepcji u cz³owieka � ju¿ w okresie dzieciñstwa - pojawia siê
najbardziej pierwotny, podstawowy obraz �rodowiska. Dzieciêcy obraz krajobrazu uwa¿any
jest za najbardziej swój, bliski, kochany, pierwotny, prawdziwie naturalny. Z takiego odczu-
wania krajobrazu p³ynie pod�wiadomie lub �wiadomie pragnienie kontaktu z krain¹ dzieciñ-
stwa, sympatia do wszystkiego, co stamt¹d przychodzi. Pojawia siê pozytywna ewaluacja
psychicznych obrazów wyrytych w dzieciêcym prawzorze psychicznym (Nêcki, 2004, s. 96).
W tym sensie nastawienie cz³owieka do krajobrazu nie ma tak naprawdê charakteru obiek-
tywnego, racjonalnego, a jest g³ównie emocjonalne � to znaczy, ¿e w ¿yciu doros³ym bêdzie-
my d¹¿yæ do widoku takich krajobrazów, jakie pamiêtamy z dzieciñstwa.  Uwzglêdnili�my to
równie¿ w naszych badaniach.

O tym, jak wa¿na jest dla nas przestrzeñ, w której ¿yjemy, �wiadczy fakt, ¿e naruszenie
naszej przestrzeni osobistej mo¿e wyzwoliæ w nas pewne psychologiczne mechanizmy obronne.
Jednym z nich jest agresja. Mo¿na to odnie�æ równie¿ do przestrzeni wizualnej.
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Cel badañ, grupa badana, metoda badawcza

Badania prowadzone przez nas w okresie od listopada 2006 do maja 2007 roku mo¿na
podzieliæ na dwie czê�ci. Pierwsza czê�æ badañ mia³a na celu uzyskanie odpowiedzi na nastê-
puj¹ce pytania:
m Czy walory krajobrazowe wp³ywaj¹ w opinii osób zawodowo zwi¹zanych z wycen¹

terenów na cenê nieruchomo�ci?
m Jak procentowo przedstawia siê ten wp³yw?
m Jakie elementy krajobrazu w opinii tych osób podnosz¹ cenê nieruchomo�ci, a jakie j¹

obni¿aj¹?
Grupa badana to: rzeczoznawcy maj¹tkowi � 67 osób, po�rednicy w obrocie nieruchomo-

�ciami � 53 osoby, deweloperzy � 60 osób, zarz¹dcy nieruchomo�ciami � 26 osób, pracowni-
cy biur podró¿y � 70 osób oraz pracownicy hoteli � 66 osób. Razem przebadano 342 osoby.

W drugiej czê�ci badañ osobami badanymi byli mieszkañcy Krakowa spotykani w parkach,
na B³oniach, w Lasku Wolskim, w miejscu pracy (Urz¹d Miasta Krakowa) oraz na uczelniach
(studenci). Zbadano 297 osób.  Ta czê�æ badañ dotyczy³a nastêpuj¹cych problemów:
m Jakie elementy krajobrazu mieszkañcy chcieliby widzieæ z okna, a jakich nie chcieliby

ogl¹daæ?
m Jakie widoki z okien maj¹ badani mieszkañcy, czy s¹ z nich zadowoleni i w jakim

stopniu?
m Czy krajobraz, w jakim wzrastamy od wczesnego dzieciñstwa, wp³ywa na kszta³to-

wanie naszych potrzeb zwi¹zanych z przestrzeni¹ wokó³ nas?
Metod¹ badania by³a ankieta. Pos³u¿ono siê dwoma rodzajami ankiet: ankiet¹ opracowan¹

dla osób zajmuj¹cych siê zawodowo wycen¹ terenów oraz ankiet¹ dla mieszkañców.
Ramy niniejszego artyku³u nie pozwalaj¹ niestety na szerok¹ prezentacjê obu badañ, st¹d w

dalszej czê�ci tekstu ograniczymy siê do omówienia wybranych wyników badania dotycz¹cych
tylko tych osób, których praca zawodowa wi¹¿e siê z ocen¹ warto�ci estetycznej krajobrazu.

Wp³yw walorów krajobrazowych na ceny nieruchomo�ci

Prezentacjê wyników badania rozpoczniemy od przedstawienia odpowiedzi na pytanie
dotycz¹ce wp³ywu walorów krajobrazowych na ceny nieruchomo�ci. Badani ustosunkowy-
wali siê w ankiecie do nastêpuj¹cych kwestii:
m Czy dostrzegasz wp³yw walorów krajobrazowych na cenê nieruchomo�ci (tak � nie).
m Je�li tak, to oceñ ten wp³yw jako:

� �ladowy,
� nie wiêcej ni¿ 5%,
� od 5�10%,
� od 10�20%,
� powy¿ej 20%.
Rozk³ad odpowiedzi w ca³ej badanej grupie (N=342) przedstawia rysunek 1.
Wed³ug opinii osób zawodowo zwi¹zanych z wycen¹ terenów, walory krajobrazowe maj¹

znaczny wp³yw na ceny nieruchomo�ci.  W przeprowadzonych badaniach a¿ 47% osób
uwa¿a, ¿e wp³yw ten jest wiêkszy ni¿ 20%, natomiast tylko 3% badanych twierdzi, ¿e takiej
zale¿no�ci nie ma lub posiada ona �ladowy zakres.
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Interesuj¹ce s¹ tak¿e ró¿nice w opiniach badanych grup na temat wp³ywu walorów kra-
jobrazowych na ceny nieruchomo�ci. Rozk³ady odpowiedzi w poszczególnych grupach przed-
stawia tabela 1.

Porównywane grupy umie�cili�my w tabeli w kolejno�ci od grupy rzeczoznawców, pre-
zentuj¹cych najbardziej ostro¿ne opinie, do grupy pracowników hoteli, którzy najsilniej  ak-
centuj¹ wp³yw walorów krajobrazowych na ceny nieruchomo�ci. Znaczne ró¿nice miêdzy
sze�cioma grupami widoczne s¹ w szczególno�ci w ostatniej kolumnie tabeli. Opinie o ponad
20�procentowym wp³ywie walorów widokowych na cenê nieruchomo�ci wyra¿a od 10%
badanych w grupie rzeczoznawców do 67% w grupie hotelarzy.

Rys. 1. Ocena wp³ywu walorów krajobrazowych na ceny nieruchomo�ci

Tabela 1. Opinie o wp³ywie walorów krajobrazowych na ceny nieruchomo�ci � rozk³ady odpowiedzi
w poszczególnych grupach
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Elementy krajobrazu, które wp³ywaj¹ na cenê nieruchomo�ci

Kolejny problem badawczy dotyczy³ tego, jakie elementy krajobrazu podwy¿szaj¹, zda-
niem osób badanych, cenê nieruchomo�ci. Pytanie w ankiecie oraz wyniki w zbiorczym
ujêciu (N=342) przedstawiamy na rysunku 2.

Wska¿ jaki widok najbardziej podnosi cenê nieruchomo�ci (naj³atwiej sprzedaæ), przypisuj¹c ka¿de-
mu z ni¿ej wymienionych widoków liczbê punktów od 0 do 10, gdzie 0 punktów oznacza, ¿e dany widok nie
podnosi ceny, a 10 punktów, ¿e podnosi j¹ w stopniu najwy¿szym. Rozpatruj ka¿dy kolejny widok nie
sugeruj¹c siê tym, jak oceni³e� poprzedni � w ka¿dym przypadku masz do dyspozycji skalê od 0 do 10.
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Rys. 2. �rednia ocena (w skali od 0 do 10 punktów) stopnia, w jakim poszczególne elementy krajobrazu
podnosz¹ cenê nieruchomo�ci
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Elementy krajobrazu, które zdaniem badanych w najwiêkszym stopniu podnosz¹ ceny
nieruchomo�ci, to park lub ogród, woda (rzeka, stawy, morze, jezioro) i zalesione wzgórza.
Widoki o charakterze miejskim: panorama miasta, zabytkowe budynki i nowoczesna archi-
tektura, mog¹ podwy¿szaæ ceny nieruchomo�ci, ale w nieco mniejszym stopniu. Na koñcu
listy rankingowej znalaz³y siê widoki, co do których z góry mo¿na by³o przypuszczaæ, ¿e
przez wiêkszo�æ osób nie bêd¹ traktowane jako po¿¹dane. Umieszczenie lotniska, supermar-
ketu i weso³ego miasteczka na li�cie przedstawionej badanym mia³o na celu g³ównie tzw.
zakotwiczenie szacunkowej skali ocen, w taki sposób, aby ca³a 11-stopniowa skala zosta³a
przez wiêkszo�æ badanych wykorzystana.

Ró¿nice w ocenach miêdzy poszczególnymi grupami przedstawia tabela 2.
Dwuczynnikowa analiza wariancji, wykonana z powodów metodologicznych i proce-

duralnych z pominiêciem trzech ostatnich widoków, doprowadzi³a do wykrycia nastêpuj¹-
cych prawid³owo�ci.
m �rednie oceny wp³ywu ró¿nych widoków na podwy¿szenie cen nieruchomo�ci istotnie

ró¿ni¹ siê miêdzy sob¹ (F(11;3696)=107,59, p<,001, eta-kwadrat=23,5%).
m Istotny efekt czynnika �przynale¿no�æ do grupy� (F(5;336)=10,55, p<,001, eta-kwa-

drat=13,6%) oznacza wystêpowanie ró¿nic w ogólnym poziomie ocen wystawionych
przez badanych z ró¿nych grup. Wp³yw po¿¹danych widoków na podwy¿szenie cen
nieruchomo�ci najwy¿ej oceniaj¹ zarz¹dcy nieruchomo�ci (�rednia 6,87) i pracownicy
hoteli (6,33), a najbardziej ostro¿ni w ocenach s¹ rzeczoznawcy (4,93).

Tabela 2. Ró¿nice miêdzygrupowe w ocenach stopnia,
w jakim poszczególne widoki podnosz¹ cenê nieruchomo�ci
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m Istotno�æ interakcyjnego efektu obu czynników (F(55;3696)=2,84, p<,001) oznacza
wystêpowanie miêdzygrupowych ró¿nic w hierarchii ocen. Ró¿nice te maj¹ jednak ogra-
niczony zakres (eta-kwadrat=3,1%). Miêdzy innymi, relatywnie wysokie oceny wp³ywu
ró¿nych elementów krajobrazu na podwy¿szenie cen nieruchomo�ci dotycz¹:
� w grupie po�redników � parku lub ogrodu,
� w grupie zarz¹dców nieruchomo�ci � �sielskiego� widoku wsi i ogrodów dzia³kowych,
� w grupie pracowników hoteli � zabytkowych budynków i panoramy miasta,
� w grupie pracowników biur podró¿y � widoku lasu.
Ostatni problem badawczy dotyczy³ widoków, które zdaniem osób badanych obni¿aj¹

ceny nieruchomo�ci. Pytanie w ankiecie oraz wyniki charakteryzuj¹ce opinie ogó³u bada-
nych (N=342) przedstawiono na rysunku 3.

Wska¿ jaki widok najbardziej obni¿a cenê nieruchomo�ci (najtrudniej sprzedaæ), przypisuj¹c ka¿de-
mu z ni¿ej wymienionych widoków liczbê punktów od 0 do 10, gdzie 0 punktów oznacza, ¿e dany widok nie
obni¿a ceny, a 10 punktów, ¿e obni¿a j¹ w stopniu najwy¿szym. Rozpatruj ka¿dy kolejny widok nie
sugeruj¹c siê tym, jak oceni³e� poprzedni � w ka¿dym przypadku masz do dyspozycji skalê od 0 do 10.

Rys. 3. �rednia
ocena (w skali od
0 do 10 punktów)
stopnia, w jakim

poszczególne
elementy

krajobrazu
obni¿aj¹ cenê
nieruchomo�ci
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W grupie niepo¿¹danych elementów krajobrazu, których obecno�æ w najwiêkszym stop-
niu obni¿a cenê nieruchomo�ci, wiêkszo�æ badanych umie�ci³a zabudowê przemys³ow¹,
tereny poprzemys³owe, lotnisko oraz widok �lepej �ciany s¹siedniego budynku. Kolejne czte-
ry rodzaje �widoków z okna� tylko w nieco mniejszym stopniu od poprzednich obni¿aj¹ �
zdaniem wiêkszo�ci badanych � ceny nieruchomo�ci.  S¹ to widoki linii wysokiego napiêcia,
terenów kolejowych, cmentarza oraz ulicy, zw³aszcza ruchliwej arterii lub parkingu. Jedynie
obecno�æ trzech ostatnich elementów krajobrazu pokazanych na rysunku 3, tzn. ogrodów
dzia³kowych, �dzikich pól� i zieleni nieurz¹dzonej oraz nowoczesnej architektury, zdaniem
tylko niektórych badanych obni¿a cenê nieruchomo�ci, st¹d niskie przeciêtne oceny stopnia,
w jakim obecno�æ tych elementów zmniejsza cenê.

Ró¿nice w ocenach miêdzy poszczególnymi grupami przedstawia tabela 3.
Dwuczynnikowa analiza wariancji wykaza³a istotno�æ wszystkich efektów: czynnika �przy-

nale¿no�æ 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-
ników (F(60;4032)=2,66, p<,001, eta-kwadrat=2,1%). Miêdzygrupowe ró¿nice w ogólnym
poziomie ocen s¹ � pomimo ich istotno�ci � znacznie mniejsze, ni¿ mia³o to miejsce w
przypadku opinii na temat elementów krajobrazu podwy¿szaj¹cych ceny nieruchomo�ci.
Wp³yw niepo¿¹danych widoków na obni¿enie cen nieruchomo�ci najmocniej podkre�laj¹

Tabela 3. Ró¿nice miêdzygrupowe w ocenach stopnia,
w jakim poszczególne widoki obni¿aj¹ cenê nieruchomo�ci
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po�rednicy (�rednia ocena: 7,08) i hotelarze (6,98), za� najni¿ej ten wp³yw oceniaj¹  zarz¹dcy
nieruchomo�ci (5,93) i rzeczoznawcy (6,15). Miêdzygrupowe ró¿nice w hierarchii ocen
ró¿nych elementów krajobrazu s¹ wprawdzie istotne, jednak wska�nik eta-kwadrat odpo-
wiadaj¹cy interakcyjnemu efektowi obu czynników (zaledwie 2%) �wiadczy o znacznym
podobieñstwie grupowych hierarchii ocen. Najwiêksze rozbie¿no�ci miêdzy opiniami ró¿-
nych grup dotycz¹ widoku supermarketu. Najbardziej obni¿a on cenê nieruchomo�ci zda-
niem pracowników hoteli (�rednia ocena: 7,29), za� w najmniejszym stopniu � w opinii
zarz¹dców nieruchomo�ci (4,00).

Podsumowanie

Jak wykaza³y badania, widok z okna w opinii osób zawodowo zwi¹zanych z ocen¹ war-
to�ci estetycznej krajobrazu wp³ywa na cenê nieruchomo�ci. Ró¿na jest wielko�æ tego wp³y-
wu w opinii poszczególnych grup zawodowych: najmniejsza w ocenie rzeczoznawców,  a
najwiêksza w opinii pracowników hoteli i deweloperów. Wydaje siê, ¿e ma to zwi¹zek z
wykonywanymi przez nich czynno�ciami zawodowymi. Rzeczoznawcy dokonuj¹c wyceny
nieruchomo�ci opieraj¹ siê na obowi¹zuj¹cych ich normach i wytycznych, w których jak do
tej pory nie ma zapisu o ocenie widoku z okna. Oczywiste jest, ¿e opinie te uleg³yby zmianie,
gdyby taki zapis siê pojawi³. Zrozumia³e wydaj¹ siê byæ tak¿e opinie przedstawicieli innych
grup zawodowych. I tak: pracownicy hoteli na co dzieñ obserwuj¹ zachowania swoich
klientów w postaci zadowolenia lub niezadowolenia z  po³o¿enia hotelu, jego otoczenia, wy-
gl¹du pokoju, w tym z widoku rozci¹gaj¹cego siê z jego okna. Wiedz¹ oni zatem, ¿e elementy
te maj¹ wp³yw na ceny us³ug, jakie klientom mo¿na zaproponowaæ. Podobnie pracownicy
biur turystycznych s¹ w stanie oceniæ, w jaki sposób na atrakcyjno�æ ich oferty wp³ywaj¹
walory krajobrazowe miejsca pobytu turystów. Deweloperzy w swojej pracy nieustannie
maj¹ do czynienia z reklam¹, zarówno w³asn¹, jak te¿ konkurencyjnych firm. Ogromna
wiêkszo�æ reklam mocno eksponuje po³o¿enie budynku i wygl¹d okolicy. Regu³¹ jest za-
mieszczanie zdjêæ makiety domu lub osiedla, na których nie widaæ zat³oczonych ulic, skle-
pów, obiektów przemys³owych ani linii energetycznych, pe³no jest natomiast zieleni. Nato-
miast po�rednicy w handlu nieruchomo�ciami kontaktuj¹ siê z jednej strony z w³a�cicielami,
a drugiej � z nabywcami nieruchomo�ci, czyli z dwiema stronami potencjalnych transakcji.
Oszacowania wp³ywu krajobrazu na ceny nieruchomo�ci w tej grupie koncentruj¹ siê wokó³
20 procent, a  rozk³ad odpowiedzi na postawione pytanie w przybli¿eniu odpowiada rozk³a-
dowi opinii w ca³ej 342-osobowej grupie.

Wyniki badania dotycz¹ce tego, które elementy krajobrazu i w jakim stopniu podwy¿szaj¹
lub obni¿aj¹ cenê nieruchomo�ci, �wiadcz¹ generalnie o tym (co wydaje siê zupe³nie oczywi-
ste), ¿e widoki terenów zielonych oraz wody (rzeki, morza, jeziora) podwy¿szaj¹ cenê nieru-
chomo�ci, a tereny w taki czy inny sposób zabudowane obni¿aj¹ j¹. W tym miejscu nale¿y
zwróciæ uwagê na fakt, ¿e wzrokowa percepcja krajobrazu ³¹czy siê nierozerwalnie z per-
cepcj¹ s³uchow¹. Zabudowa terenu, jakakolwiek by ona nie by³a, emituje w mniejszym lub w
wiêkszym stopniu d�wiêki, które okre�lamy jako ha³as. Mo¿e to byæ ha³as semantyczny,
komunalny, komunikacyjny czy przemys³owy. Niezale¿nie od tego, co w tym przypadku jest
�ród³em ha³asu, ha³as z definicji jest d�wiêkiem niepo¿¹danym, uci¹¿liwym, a nawet szkodli-
wym. Nic wiêc dziwnego, ¿e te elementy krajobrazu, które s¹ ha³a�liwe, nie s¹ widokami
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po¿¹danymi. W opinii osób przez nas badanych widoki takie mog¹ obni¿aæ cenê nierucho-
mo�ci. Natomiast podwy¿szaj¹ cenê ciche elementy krajobrazu, do których nale¿¹ tereny
zielone i woda. Emitowane przez nie d�wiêki s¹ dla nas d�wiêkami przyjemnymi i relaksuj¹-
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 Böhm - concerned
the role of  landscape values in physical planning. The first part of the research was intended to answer
the following questions:
m 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)?
m What is the extent (in percentage) of such an influence?
m 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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