KALEJDOSKOP NAJWYZSZYCH WARTOSCI EUROPEJSKICH ZABYTKOW ORAZ GLOBALNYCH MAREK FIRM

Przemiany cywilizacyjne i przewartosciowanie

Zyjemy w ciekawych czasach, w ktérych obecnie kreowane przez cziowieka wartosci firm i obiektow
komercyjnych ,$cigajg sie” z tymi wartosciami wynikajacymi z wielopokoleniowego dziedzictwa kultury i
sztuki. Nowozytne wartosci ekonomiczne niejako ,kidcg sie” z tymi wartosciami wynikajgcymi z historii
ludzkich cywilizacji, ktérych to szacowanie staje sie coraz bardziej problematyczne.

,Burzy sie” jednoczeénie porzgdek Swiata, skoro trwate ludzkie wartoci takie jak honor, duchowosé,
wspoétodczuwanie stajg sie coraz bardziej zdominowane przez wartosci materialne wynikajace z rynku
wymiany dobr. Zmienia sie rowniez skala dostepnosci do trwatych sktadnikéw majatkowych, zwtaszcza
tych zabytkowych, bo skoro dzisiejszy ,country men” (z ang. ,czlowiek ze wsi”’) moze zwiedza¢ dowolnie
nawet caty swiat, w odroznieniu od dawniejszego chtopa panszczyznianego przyporzadkowanego do
ziemi, bez mozliwosci poruszania sie (system panszczyzniany, zniesiony w Europie dopiero w XIX w).
Obecnie wilasnie taka powszechna dostepnos¢ wraz z jej nieustajacg czestotliwoscig stajg sie
determinantem wartosci nie tylko spotecznych, ale i ekonomicznych, w odniesieniu do obiektow
zabytkowych oraz miejsc zwigzanych z dziedzictwem kultury.

Zmiany ludzkich zachowan i reakcji

W rezultacie wielopoziomowych i wielobranzowych globalnych przemian poszczegdlne unikalne
nieruchomosci zabytkowe, szczegdlnie te stanowigce atrakcje turystyczne, nabierajg jakby nowego
znaczenia. Ich dostepnos¢ publiczna, w odrdznieniu od tradycyjnego ekskluzywnego charakteru (tylko dla
wybrancow), daje im otwartos¢ dla niemalze wszystkich, z catej ,globalnej wioski’. Nastgpito wiec
diametralne odwrécenie rzeczywistosci, dawniejsza ,zamknieta wioska” ograniczajgca mozliwosci
przemieszczania sie, a obecna tak bardzo ,otwarta” dla zagranicznych podrézujgcych turystéw oraz
zwiedzajgcej lokalnej spotecznosci.

Funkcjonujg jednoczesnie takie szczegdlne miejsca, dla ktérych z kolei wskazane sg ograniczenia
dostepnoéci, takiej jakby niszczgcej ,stonki turystycznej”, z uwagi na potrzebe utrzymania niezaktéconego
stanu, bez degradacji srodowiska. Coraz czesciej spotykamy sie np. z zakazem stosowania lamp
btyskowych w aparatach fotograficznych, pogarszajgcych stan delikatnych starych warstw i powiok
malarskich. Niekiedy zakaz fotografowania podyktowany jest réwniez bezpieczenstwem oraz
ograniczonymi prawami do eksponowania réznorakiego powielenia materii zabytkowe;.

Kopie, reprodukcje niepowtarzalnych dziet i obiektow z jednej strony ujmujg jakby znaczenia ich
wyjgtkowosci, a z drugiej upowszechniajg i promujg je. Takie dziatania nadajg im ,masowej wartosci
publicznej”’, wynikajacej z ogoélnej dostepnosci takich doébr, niekoniecznie odnoszacej sie do
ekonomicznego prawa popytu i podazy. DosyC ciekawy pomyst zainicjowato niedawno spoteczenstwo
angielskie, ktore najpierw partycypowato w wyborze preferowanych wybitnych dziet sztuk plastycznych,
aby potem eksponowac ich reprodukcje na billboard’ach, upowszechniajgc w ten sposéb witasne
dziedzictwo sztuki.

Z kolei w niektérych ekstremalnych przypadkach absolutnego ograniczenia zbywalnosci wysokiej klasy
zabytkow, paradoksalnie ich warto$¢ rynkowa moze byé¢ réowna ,0” z uwagi brak mozliwosci traktowania ich
jako ,towar rynkowy”.

Najwyzsze notowania wartosci europejskich znaczgcych zabytkéw

Coraz czesciej wartosci obiektow zabytkowych, w kontek$cie nie tylko spotecznym ale i ekonomicznym,
odnoszg sie do ilosci zwiedzajacych oraz ich wydatkéw zwigzanych z dotarciem do danego miejsca
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(szacowanie tzw. metodg kosztow podrézy). Jest to skumulowany efekt dobrowolnej decyzji turystéw i
zwiedzajgcych, zainteresowanych danym obiektem i/lub samym miejscem.

W dzisiejszej rzeczywisto$ci nakitadajg sie na to réwniez dziatania marketingowe, a zarzadzajacy
poszczegdlnymi obiektami tak jakby konkurowali o zdobycie jak najwiekszego =zainteresowania
potencjalnych gosci. Jest w tym réwniez spory interes wiadz lokalnych, stymulujgcych rozwdj turystyki,
przynoszgcej dochody lokalnej obstudze turystéw wraz z hotelarstwem, gastronomig, handlem, oraz
rozmaitymi atrakcjami i ustugami.

Taka aktywnos$¢ przektada sie na wptywy réwniez z podatkow, totez wiele urzedéw i organizacji przekonato
sie, ze umiejetne inwestowanie w promocje zabytkow zwraca sie ,z nawigzkg”. Eksperci z Wtoskiej 1zby
Handlowej przeprowadzili niedawno badania i analize szeregu znaczgcych obiektow zabytkowych w
Europie, majgc na uwadze przede wszystkim ilos¢ zwiedzajgcych oraz takie cechy jak: wizerunek, marke i
dostepnos$é. Ich wyniki wartosci czotowych europejskich obiektow zabytkowych ksztattujg sie nastepujgco:

Kra| obiektu Rok budowy (m’?f}i) Sr'(irlﬁ |tnt;pcg|s<t)°w
Francja Wieza Eiffla XIX w. 443 200
Watykan Bazylika Sw. Piotra XVI w. 150 (*) 10
Wiochy Colosseum I 'w. 93 7
Hiszpania Sagrada Familia XIX w. 92 6
Watykan Muzeum Watykanskie XVI w. 90 5
Francja Luwr XVI w. 88 9
Wiochy Katedra w Mediolanie XIV w. 85 6
Francja Katedra Notre Dame X w. 75 14
Anglia Tower of London X1 w. 72 5
Hiszpania Muzeum Prado XIX w. 60 3
Anglia Stonehenge 3000 p.n.e. 11 1

Srednie notowania wartosci / odwiedzajacych 114 24

(wg. Italian Chamber of Commerce, 2012)
(*) — mozna zastosowac wsp. ,duchowy”, niektére zrédta podajg 5-cio krotnie wyzsze wartosci;

Nasuwa sie oczywiste pytanie dla polskich zainteresowanych: jaki poziom wartosci wykazujg nasze
najlepiej eksponowane obiekty zabytkowe w centrach najwiekszych miast, takie jak Zamek na Wawelu w
Krakowie i PKIN w Warszawie? Z przeprowadzonych szacunkéw wartosci wynika, ze ich oszacowana
wartos¢ miesci sie w przedziale 1-2 mld Euro. Jest to jednoczesnie sygnat, ze nalezy skoncentrowac
dziatania promocyjne tychze obiektéow, aby ,dogoni¢ reszte Europy”. Do tego jeszcze jedna refleksja:
mozemy sie przyczyni¢ do powiekszania wartosci obiektéw zabytkowych odwiedzajgc je, nie tylko na
zasadzie misji partycypacyjnej, ale réwniez w duzym stopniu jednoczesnie dowartoSciowujgc samych
siebie.

»Top 10” wartosci globalnych marek (ang. ,,brands”)

Spoteczenstwa globalne w duzym stopniu partycypujg réwniez w kreowaniu dochodowosci firm
reprezentujgcych swiatowe marki, ktoére z kolei starajg sie nieustajgco zaspokajac potrzeby swoich klientéw
— konsumentow, uruchamiajac potezne zaplecze marketingu i PR. Najwyzsze notowania majg te, ktore
zajmujg sie technologiami informatycznymi (ang. IT), przekraczajgc prég wartosci 100 mid Euro. W potowie
pierwszej dziesigtki najwyzszych notowan warto$ci pozostajg te tradycyjne marki — dostownie
konsumpcyjne. Zaczynajg je ,doganiac” takie, ktoére reprezentujg ustugi bankowo-finansowe. Ponizsze
zestawienie dos¢ jednoznacznie lokuje pozycje poszczegdlnych przodujgcych $Swiatowych brand’ow,
zwlaszcza dla najbardziej znaczacych ,Top — 10™:
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Lp. Marka Wartosé Wartosé Zmiana

($ mid) (mld Euro) (% /rok)
1 Apple 185,071 140,2 1
2 Google 113,669 86,1 5
3 IBM 112,536 85,3 -3
4 McDonald’s 90,256 68,4 -5
5 Coca-Cola 78,415 59,4 6
6 AT&T 75,507 57,2 10
7 Microsoft 69,814 52,9 -9
8 Marlboro 69,383 52,6 -6
9 Visa 56,060 42,5 46
10 China Mobile 55,368 41,9 18

(wg. Financial Times, maj 2013, kurs Euro = 1,32 USD z dn. 06.06.2013r.)

Powyzsze pozycje wyodrebniono z listy 100-u najwyzszych globalnych wartosci, ,ostatnie” miejsce nr 100
zajeta popularna marka samochodéw Volkswagen, notowana na poziomie ok. 2 mid Euro.

Najbardziej dynamiczne swiatowe marki w roku 2013

Ciekawa jest réwniez obserwacja zmian wartosci, nawet juz w skali roku. Ewidentne jest, ze najszybszy
rozwoj obecnie odnotowujg firmy zwigzane z moda i odziezowe, uzyskujgc najwyzsze lokaty dynamiki
wartosci. To swiadczy rowniez o tym, w jak znaczgcym stopniu moda ma wptyw na wyniki ekonomiczne, a
co za tym idzie rowniez na wartosci. Coraz bardziej zwyzkujg firmy zajmujgce sie sprzedaza internetowg
rozmaitych dobr, zwtaszcza konsumpcyjnych.

Ponizej wyselekcjonowano te marki, ktére w ostatnim roku wykazaty najwyzszg dynamike wzrostu
wartosci:

Lp. Marka Wartos¢ Wartos¢ Zmiana

($ mld) (mld Euro) (% /rok)
1 Prada 9,454 7,2 63
2 Zara 20,167 15,3 60
3 Tencet 27,273 20,7 52
4 Samsung 21,404 16,2 51
5 Gucci 12,735 9,6 48
6 The Home Depot 18,488 14,0 43
7 Disney 23,913 18,1 40
8 eBay 17,749 13,4 40
9 Citi 13,386 10,1 37
10 Facebook 21,261 16,1 -36
11 Commonwealth Bank 17,745 13,4 36
12 Amazon 45,727 34,6 34
13 SAP 34,365 26,0 34
14 Mastercard 27,821 21,1 34
15 Ikea 12,040 91 31

(wg. Financial Times, maj 2013, kurs Euro = 1,32 USD z dn. 06.06.2013r.)

Na uwage zastuguje rowniez rekordowy spadek notowan Facebook’a (- 36 %) oraz wzrost Ikei (+ 31 %),
ktérej podobno ostatnio zawdzieczamy dosy¢ intensywny wyrgb polskich laséw. Przypuszcza sie, ze coraz
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bardziej ludzie bedg zainteresowani przedtuzeniem jakosciowego zycia. Ten trend moze zdynamizowaé
branze zywnosci ekologicznej oraz medycyny naturalne;j.

»Wyscigi wartosci” nieruchomych zabytkéw z markami firm

Z pobieznych poréwnan wartosci z grupy ,zabytkowej” z grupg ,markowg” mozna odnies¢ wrazenie, ze tak
jakby konkurowaty one o pozycje wiodaca. ,Markowe Top — 10" wykazujg poziomy wartosci zbiezne z
najwyzszymi notowaniami zabytkowych, oscylujgcymi przy progu 100 mid Euro, ktéry to udato sie
przekroczy¢ tylko ,wybrancom?”.

Mozna tez zauwazyé, ze te wartosci zabytkéw, kidre przekraczajg najwyzszy prog 100 mid Euro (Wieza
Eiffla, Bazylika Sw. Piotra), wynikajg z ludzkich unikalnych cech: duchowosci i wrazliwosci na piekno oraz
kreatywnego geniuszu konstrukcyjnego. Do tego dochodzi jeszcze wyjgtkowy duch miejsca tzw. ,genius
loci”, ktéry podnosi to co ludzkie i tak juz jest najwyzsze pod wzgledem wartosci. Musi to wynikac rowniez z
dobrowolnej swobodnej ludzkiej realizacji (wolnos¢ przeciez tez ma swojg wartosé). Dlatego na przyktad
Patac Kultury i Nauki w Warszawie moze sie nie doczeka¢ réownie wysokich notowan, chyba ze ulegnie
»,wolnym” modyfikacjom. Mogg one by¢ nawet ,tymczasowe”, podobnie jak w przypadku tak znanej i
wysoko cenionej wiezy Eiffla, pierwotnie tymczasowym obiekcie wystawienniczym, ktéry miat byc
zdemontowany. Chociazby z tej prostej przyczyny nalezy z uwagg realizowaé konstrukcje goérujace nad
miastem, nawet takie okazjonalne, bo to co tymczasowe moze okazac sie potem nie tylko trwate, ale i
wyjatkowo wartosciowe. To rowniez wazne wyzwanie dla urbanistéw, architektdow, rzezbiarzy i innych
artystoéw, kreujgcych wizerunek miasta (tak jakby na teraz, w obecnym czasie).

Na dalszym miejscu pod wzgledem wartosci stoi o wiele starsze Colosseum, przypominajgce o tym, ze
rytm i harmonia obiektu w symbiozie z desygnowang funkcjg stanowig warto$é ,nie do obalenia” przez
tysigclecia. Wysokie notowania majg rowniez stynne muzea, dostarczajgce zwiedzajgcym
niezapomnianych wrazen estetycznych, wynikajgcych z szeregu unikalnych eksponowanych tam
ruchomych dziet sztuki. To wlasnie one — autorstwa wybitnych i genialnych mistrzéow, przyciggaja
zwiedzajgcych z catego swiata. Te skumulowane dzieta tworzg wartos¢ synergiczna, jeszcze wyzszg niz
pojedyncze egzemplarze. To w pewnym sensie uzasadnia skupienie obiektdw na ograniczonym obszarze
ekspozycyjnym.

Spofeczna partycypacja w utrzymaniu zabytkow

To kazdy z nas, obojetne czy duzy czy maty, bogaty czy biedny, zainteresowany lub nawet biernie
zwiedzajgcy, przyczynia sie do wykreowania wartosci obiektéw zabytkowych. Potwierdzajg to
prezentowane wyniki wartosci, odnoszgce sie do iloSci zwiedzajgcych i ich ponoszonych kosztéw w relaciji
do konkretnych obiektéw. Nieobojetnos¢ na zabytki z jednej strony ma swoje granice, a z drugiej zas jest
taka jakby bezgraniczna, w przypadku np. deklarowania swojej partycypacji w globalnym utrzymaniu
»Swiadkéw historii i innych cywilizacji”. Jest takie uniwersalne podejscie analityczne tzw. ,che¢ do ptacenia
ChP” (ang. willingness to pay), ktére daje mozliwos¢ ,kultywowania wartosci” obiektow nawet z dystansu,
bez potrzeby ich zwiedzania. Takie przypadki dotyczg np. Swiadomej zdystansowanej partycypacji w
utrzymaniu egipskich piramid, co juz daje szanse kumulowania globalnych funduszy nawet przy udziale
tych, ktérzy nie sg zainteresowani ich bezposrednim zwiedzaniem.

Sondaze ,ChP” pomagajg w decyzjach dot. dystrybucji miedzynarodowych s$rodkéw finansowych na
odrestaurowywanie i utrzymanie znaczgcych w skali $wiatowej obiektéw historycznych, w ramach
miedzynarodowych programéw wsparcia finansowego, realizowanych np. przez UNESCO.

To réwniez znaczy, ze nawet nasz przystowiowy niepodrézujgcy ,Kowalski” ma jednak wplyw na
utrzymanie materii zabytkowej, nie tylko w najblizszej okolicy, ale tez na catym $wiecie. Taki ,Kowalski” ma
mozliwos¢é poprzez reprezentujgce go organizacje ,odda¢ gtos” w waznej sprawie dot. zachowania
dziedzictwa kultury w innej czesci globu. Ten sam ,Kowalski” w tym samym czasie ma réwniez szanse
przyczynic¢ sie do powiekszenia warto$ci marek firm konsumpcyjnych, takich jak Mc Donald i Coca-Cola,
spozywajgc hieograniczone ilosci ich produktéw, pod warunkiem utrzymania limitu jedzenia tzw.
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»SMmieciowego”, aby nie przekroczy¢ progu autodestrukcji (jest to réwniez limit partycypacji ,Kowalskiego”
(*)). Totez Kowalskim nalezy pomdéc w ich kontrybucji zorientowanej na wszechwieczne dziedzictwo,
tradycje i dobra zabytkowe, nie tylko z powoddéw zdrowotnych.

Nasuwa sie réwniez oczywiste pytanie, co czyni¢ aby tenze ,Kowalski” byt sktonny rowniez ,konsumowac
duchowo” to, co tak piekne i niepowtarzalne?

(*) znam sporo czcigodnych Kowalskich, ktérzy mam nadzieje, ze wybaczg mi positkowanie sie ich nazwiskiem, po prostu
uzytem ich nazwiska, aby mocniej zaakcentowa¢ powszechnos¢ zjawisk, reakcji oraz rozmaitych zachowan nie tylko naszego
spoteczenstwa;

Wskazania przyszfosciowych dziatan

W kontekscie prezentowanych zestawien wartosci zachodzi rowniez przewrotne pytanie — Co czyni¢, aby
wartoéci unikalnych miejsc, zabudowanych wyjatkowymi obiektami, z réwnie niepowtarzalnymi dzietami
ruchomymi, stawaty sie coraz wyzsze (wartosciowo) i ,niedoscignione”.

Pierwsza mysl, ze nalezy je samemu docenia¢ i promowac dziedzictwo (to zadanie dla catego
spoteczenstwa oraz zarzadzajgcych obstugg historycznych obiektéw). Druga recepta, dosy¢ rewolucyjna,
ale realistyczna, zeby is¢ jednak z duchem czasu (z jednoczesnym zachowaniem obiektéw, w granicach
rozsgdku), tak aby zachowywaly swoja uzytecznos¢ i sprawnosc. A ta trzecia, dosy¢ abstrakcyjna, zeby
zabytki lub/i ich kopie/duplikaty stawaty sie ,konsumpcyjne” (dostepne dla naszych ,Kowalskich” oraz
miedzynarodowych ,Smith” — ang. Kowal, w sensie fizycznym, wirtualnym i informacyjnym). Pamietajmy o
tym, ze ,Kowalscy” sg rézni, totez powinna to by¢ oferta zaspokajajgca ich rozmaite potrzeby, m.in.
duchowe, estetyczne, integracyjne, itd.

Takiemu ludzkiemu ,otwarciu” i tej ludzkiej kreatywnej energii, wspomaganej przez moce z ,gory — Nieba”,
towarzyszy rowniez energia geomantyczna z ,dotu — Ziemi”. Stgd tez takie miejsca jak np. Stonehenge w
Anglii wykazujg dosy¢ wysokg wartos¢ ponad 10 mid Euro, z 10-krotnie nizszym obecnym notowaniem niz
te wykazane czotowe zabytki. W dalszym ciggu , po ok. 5 tys. lat fascynuje ludzi swojg magiczng mocg i
tajemnica, ,przyciggajac” rocznie ok. 1 min turystéw. Takie ,miejsca mocy” sg atrakcyjne od tysigcleci dla
ludzkiego gatunku, koncentrujgc niesamowite sity i prawa natury. W kamiennych kregach odbywaly sie
wiece i narady, obserwacje kierunku promieni stonecznych przy przesileniach letnich i zimowych oraz
rytuaty tajemnych wskazan przysziosciowych dziatah. W otoczeniu takich miejsc podejmowano sie
synergicznych ludzkich inicjatyw, ktére to z kolei ,reakcjg tancuchowg” wykreowaty przez wiele pokolen te
pozostate wysoko notowane wartosci innych obiektéw zabytkowych. To jest réwniez powdd dlaczego te
miejsca nigdy nie powinny by¢ zapomniane.

Obserwacja zachowan konsumenckich, strategii marketingowych i PR, stosowanych dla topowych marek
powinna tez da¢ nam praktycznych i strategicznych wskazéwek, co czyni¢ aby obiekty zabytkowe staty sie
jeszcze bardziej powszechne i dostepne. By¢é moze jest rowniez wskazane, aby firmy reprezentujgce
czotowe globalne marki ,utrwalajgc” swoj image (przy jednoczesnie nieustajgcym ryzyku utraty wysokich
notowan), zaczety powaznie partycypowac w utrzymaniu nieprzemijajgcych obiektow zabytkowych, kreujgc
sie w miedzyczasie jako wszechwieczne i godne zaufania.

Na koniec warto zacytowaé hasto eksponowane w Xll w. na oftarzu Henryka z Blois: ,Ars auro prior”, co
znaczy ,Sztuka cenniejsza niz ztoto”. Na szczescie to w dalszym ciggu prawda, chociaz dynamika marek
umozliwiajgcych konsumpcje masowej produkcji, jest przerazajgca. Chyba, Ze uda sie nam
,zdynamizowaé” nasze podejscie do zabytkdéw, z ich artystycznymi wartosciami, réwniez w kategoriach
ekonomicznych i konsumpcyjnych, np. wg. ,kosztow podrézy” (zwiedzanie) oraz ,checi do ptacenia”
(partycypacja). Kreatywna ludzka natura wcigz poszukuje nowych rozwigzan , totez mozna sie spodziewac
rozmaitych nowatorskich, efektywnych i skumulowanych dziatan, przy synergicznej wspotpracy
wielokulturowych spofeczenstw i Swiata biznesu.

Alojzy Kiziniewicz DRN MRICS
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