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Wprowadzenie

W krajach zachodnich zdecydowanej wigkszosci zakupow dziet sztuki na aukcjach
dokonuja firmy. W Polsce sytuacja ksztaltuje sig zgola odwrotnie — dziela sztuki ,.kupujy
przede wszystkim osoby prywatne. rzadko kiedy s to klienci instytucjonalni. Jezeli juz - to
kolekcjonerzy, ktorzy kupuja na firmy, ale wynika to raczej z ich pasji anizeli checi lokowa-
nia kapitatu przez przedsigbiorstwo™. Jednym z uwarunkowan dalszego rozwoju polskiego
rynku sztuki wydaje si¢ zatem popularyzacja lokowania na nim kapitatu klientéw instytu-
cjonalnych. Za cel niniejszego opracowania postawiono w szczegolnosei ukazanie wzajem-
nych korzysci plynacych z mozliwodci wystapienia powigzaf migdzy klientem instytucjo-
nalnym (w artykule utozsamiany jest on z podmiotem bankowym) a rynkiem sztuki.

Motywy zakupu dziel sztuki przez klientéw instytucjonalnych

Na decyzje o zakupie dziela sztuki przez klienta indywidualnego znaczacy wplyw
maja najczesciej: potrzeba codziennego obcowania ze sztuky, pragnienie posiadania cze-
go$ oryginalnego czy che¢é zyskownego ulokowania kapitatu. W przypadku klientow in-
stytucjonalnych wsrod glownych motywow nabywania dziel sztuki nalezatoby natomiast
wymienié:

— Motyw dekoracyjny

Dzieta sziuki stanowig element dekoracji pomieszezen biurowyceh, sal konferencyj-
nych, gabinetow, poczekalni itp. W czasach masowej produkeji, w procesie aranzacji biu-
rowych wnetrz obrazy czy reezby traktowane sy jako oryginalny i ozdobny detal nadajacy
pomieszezeniu szlachetnos¢ i klasg. Oprocz kategorii oryginalnosei i luksusu, ktore dzielo
sztuki wnosi do wngtrza, wplywa ono rOwniez na autorytet i postrzegany status firmy.

U M. Fryczek: Obraz juk sztabka ztota, http:/iwww.incuro.plizobacez.php?idtekst=360, z 10.01.2009 r.
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— Motyw wizerunkowy

Dzieta stanowig pewnego rodzaju symbol, odnosnik do osoby ich tworcy - inwestu-
jac w nie, nabywa si¢ niejako prawa do wykorzystania w promocji firmy réwniez jego po-
zycji i rangi. Instytucje decydujace si¢ na wspdtudziat w inicjatywach kultury sa ponadto
postrzegane jako firmy odpowiedzialne spotecznie, odwazne i wiarygodne®,

— Pragnienie oZywienia miejsca pracy i pobudzenia kreatywno$ci pracownikéw

Dziela sztuki stanowig antytez¢ wytwordw wspolczesnej cywilizacji, sq wyrazem
tworczosci, ktorej podloze stanowi skupicnie, wyciszenie, oderwanie sie od $wiata realne-
go. Obcowanie z nimi umozliwia symboliczne przeniesienie si¢ ponad problemy codzien-
nosci. Umieszczone w biurach czy ciggach komunikacyjnych, zaburzajg monotonig i dodajg
tym micjscom energii, dzialajac na przebywajace tam osoby inspirujaco i pobudzajaco’.

~ Motyw Inwestycyjny

Mimo iz w przypadku klientéw instytucjonalnych motyw inwestycyjny, jako glow-
na przeslanka budowy kolekeji, wystepuje niewspolmiernie rzadziej anizeli ma to miejsce
w przypadku klientéow indywidualnych — tak jeden, jak i drugi typ podmiotow niewatpli-
wie odczuwa satysfakcje w momencie, gdy jego dobry gust zostaje uwierzytelniony preez
rynek.

Jezeli juz instytucja podejmuje decyzjg o budowie wlasnej kolekeji dziel sztuki, kiorej
nadrzgdnym celem bedzie przyniesienie odpowiedniej stopy zwrotu z jej przyszlej odsprze-
dazy, nalezaloby zauwazyé, iz najczgscie) jest to lokata dlugoterminowa (zgodnie z (zw.
strategia buyv-and-hold)* dotyczaca dziet sziuki najnowszej (contemporary art)’. Mimo
iz transakcje dotyczace dziet sztuki niepozbawione sy elementu ryzyka, fakt, ze rynek,
na ktdérym sg one zawierane, Z opoznieniem i w lagodniejszej formie, odczuwa oddziatywa-
nie recesji w gospodarce, wplywa na trakiowanie go jako miejsca alternatywnych (np. do
inwestycji gietdowych) form lokaty kapitatu.

Reasumujac, nalezaloby ponadto zaznaczyc, iz bardzo istotnym czynnikiem - czy
wrecz czgstokroé warunkiem — decydujagcym o rozpoczgciu budowania firmowej kolekcji
dziel szwuki jest pasja i pragnienie otaczania si¢ sztuka deklarowane przez wlasciciela czy
cztonkow zarzadu owej firmy.

Dzielo sztuki jako narzedzie komunikacji oraz kszialtowania wizerunku instytucji
finansowej

Jak juz wspomniano — w wigkszosci instytucji rozpatrujacych mozliwosé stworze-
nia firmowej kolekeji sztuki. to nic kwestie efektywnej alokacji kapitatu traktowane sg

¥ P. Szwed-Piestrzenicwicz: Sponsoring jako komunikacja. JMarketing w Praktyce™ 2007, nr 1, s. 34,

' W. Chin-Tao: Privatising Culture:Corporate Art Intervention Since the 1980s. Verso, London 2002,
s. 246,

¢ C. Made: Contemporary Patronage: Corporate Art Investment, University of St. Andrews School of
Art History, 2004, s. 42.

S Ibidem, s. 40.
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priorytetowo. Nie do przecenicnia dla tego rodzaju podmiotow wydaje si¢ perspektywa
ksztaltowania pozytywnego wizerunku za posrednictwem owego zbioru dziet. Bank, ktory
poza kwestiami finansow zwraca uwage na wartosci bardziej uniwersalne, zdobywa nowa
plaszczyzne komunikowania si¢ z klientami i inwestorami, ale co réwnie istotne, takZze
z obecnymi oraz potencjalnymi pracownikami. Caroline Made z University of St. Andrews
School of Art History zwraca uwage na niemale znaczenie kolekcji dziel sztuki w proce-
sach rekrutacyjnych do firm. Prestiz podmiotu mogacego poszezyeié si¢ whasnym zbiorem
dziel sztuki, moze byé powodem przyciggnigcia do niego lepiej wykwalifikowanych i pro-
fesjonalnych kandydatow®. Nie nalezy zapominac. iZ sztuka w miejscu pracy nie pozosta-
je pr<zy tym bez wplywu na funkcjonujgcych juz w instytucji pracownikow. Pozwalajac
na moment kontemplacji, daje szanse na odprgzenie i zniwelowanie ewentualnego stresu.
Stephen McCoubrey z banku UBS AG w nastgpujacy sposob definiuje funkcjg zbioru dziel
wyslawianych w przestrzeniach biurowych tejze instytucji: ..Naszg ambicjg jest, by sztuka,
ki6rg pokazujemy, stymulowala kreatywnosc, jak rowniez skianiata przebywajace w jej
obecnosci osoby do wychodzenia myslami ponad codzienno$é™. Zadaniem instytucjonal-
nych kolekeji dziel sztuki, obok dekoracji firmowych waglrz, jest zatem m.in. poszerzanie
horyzontow myslowych pracownikow, stymulowanie ich kreatywnosci czy prowokowanie
pytai i refleksji. W obszarze oddzialywania wewnatrz firmy interesujaca wydaje si¢ po-
nadto teza, iz w przypadku wysoko wykwalifikowanych i deswiadczonych pracownikow
wpisanie dziel sztuki w przestrzen, w ktorej funkcjonuja. stanowi silniejszy bodziec moty-
wujacy do dzialania anizeli ma to miejsce w przypadku otrzymania przez nich pienigznej
premii®, Nie do przecenienia zdaje si¢ rowniez mozliwosé ksztaltowania — za posredni-
ctwem kolekcji dziel sztuki — kultury w strukturach firmy, co przeklada sie migdzy innymi
na wzrost poziomu identyfikacji pracownikow z dang firmg’.

Efektywno$é kanalu komunikacji wewngtrznej, w postaci umieszczonej w miejscu
pracy kolekeji dziet sztuki, dostrzeglo juz kilka instytucji dzialajacych na polskim ryn-
ku bankowym. Zadaniem stworzonej przez Grupe ING Fundacji Sztuki Polskiej jest gro-
madzenie obickiow sztuki wspotczesnej, kiore nastepnie, jak ttumaczy prezes ING BSK
~ Brunon Bartkiewicz, eksponowane sg w takich miejscach, w ktorych moga je zobaczyé
goscie i pracownicy banku, tj. w korytarzach czy salach konferencyjnych®. Dobry przy-
kiad stanowi rowniez przeprowadzony w roku 2004, przez wechodzacy w sklad grupy HVB
~ Bank BPH SA. projekt ,JEuropa w sztuce™, majacy na celu integracje pracownikéw oraz
propagowanie elementow kultur narodowych wsrod spolecznoscei tych krajow curopejskich,
w ktérych grupa HVB jest obecna. Pracownicy dokonywali wyboru dziel sztuki sposrod

C. Made: op.cit., s. 34.
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posiadanych przez spotki grupy HVB kolekeji, ktore nastepnie prezentowane byly na wy-
stawach w 8 krajach europejskich, w tym Polsce''.

Nic bez znaczenia wydaje si¢ ponadto szansa uruchomienia za posrednictwem kolekcji
sztuki dodatkowego kanalu kontaktow z mediami i mozliwosé dotarcia do klientow, ktérych
nie przekonuje tradycyjna reklama. Nasycenie medidw reklamami powoduje, ze firmom co-
raz trudniej dotrzeé¢ do wybranego odbiorcy z przekazem, ktory bylby wiarygodny, a przy
tym nie zostal przez niego odebrany w kategoriach nachalnej promocji. Zorganizowanie
wystawy firmowej kolekeji badz wypozyczenie jej cze$ci do muzeum stanowi gwarancje
tzw. reklamy migkkiej (soft advertising), dzigki ktorej instytucja ma szans¢ w subtelny spo-
s0b zyska¢ pozytywny rozglos, a takze zwigkszyé poziom znajomoscei oraz prestiz mar-
ki. J.K. Oraczewski zwraca uwage na jeszcze jeden wazny aspekt wykorzystania sztuki
w celach reklamowych: . Tak jak np. promujqc marke samochodu lgczy si¢ ja 2 konkretna
modelky. jej urodg. stylem, sposobem poruszania sie, podobnic mozna mysleé o polyczeniu
firmy z artysta, jego dzielami, estetyky, postawg artystyczng i zyciowa™?2, Wartym zauwa-
zenia jest przy tym fakt, iz aby wykorzysta¢ powyzsze mozliwoséci, instytucja nie zawsze
musi decydowad sie na stworzenie wlasnej kolekeji sztuki. Na rynku funkcjonuja bowiem
np. podmioty wypozyczajace dzieta sztuki. W Polsce tego typu dzialalnoseiy zajmuje sig
m.in. Latajaca Galeria". Atrakcyjne wizerunkowo wydaje sie rowniez miano sponsora czy
mecenasa kultury. Przykiadowo: Bank Millennium nie gromadzi wlasnych zbiorow, ale jest
mecenasem wielu wystaw i konkursow, a takze fundatorem stypendiow z dziedziny sztuk
plastycznych™. Decyzja o podj¢ciu dziatalnosei sponsorskiej w zakresie kultury i sztuki
moze mie¢ dodatkowo wplyw na podniesienie wiarygodnosci firmy wsrod inwestorow
i partnerow biznesowych.

Art banking

Do szczegolnie interesujacych zjawisk powstatych na styku: bank - rynek sztuki,
z pewnoscig zaliczy¢ nalezaloby funkcjonujacy w segmencie bankowoscei prywatnej
— art banking, ij. system kompleksowej i zindywidualizowanej bankowej obsiugi klienta
w zakresie handlu i kolekcjonowania dziet sztuki'®. Na rynku europejskim art banking po-
siadajq w swej ofercie main.: UBS AG, Deutsche Bank. ABN Amro, Citigroup oraz banki
wyspecjalizowane w bankowosci prywatnej. W Polsce owa usltuga dostgpna jest obecnie
klientom oddziatu szwajcarskiego UBS AG, ale takze — co warle zauwazZenia — swy dzialal-
no$é na tym polu deklaruja od pewnego czasu m.in.: Noble Bank, Pekao SA. BRE Bank SA

it Spoleczna odpowiedzialno$é biznesu Banku BPH SA. Raport za 2004, s. 11.

2 K. Oraczewski: Promocja przez duze P. Bricf™ 2000, nr 16, s. 22.

B hup/www.latujaca-galeria.pl/, 15.01.2009 r.

B. Tomaszkiewicz: Bunki doceniajq sztuke wspolezesng. LA myki” 2006, nr 4, s. 27.
¥ A. Picchaczek: op.cir., s. 38.
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i nickiore z butikow inwestycyjnych funkcjonujacych w segmencie private banking (jak np.:
Stilnovisti, New World Alternative Investments czy Wealth Solutions).

Spektrum produktéw i ustug mieszczacych si¢ w ramach art banking jest bardzo
szerokie. Mozna je jednakowoz zawrze¢ w czterech podstawowych kategoriach: bada-
nia i analizy dotyczace dziel sztuki i rynku sztuki, zarzadzanie dzielami sztuki, pomoc
w przeprowadzaniu oraz udziale w transakcjach na rynku sztuki, rozwigzania strukturalne.
Szczegolowo zakres oferty art hanking przedstawia tabela 1.

Tabela |

Zakres oferty art banking

Badania

Potwierdzenie autentycznosci dzicla,

Okreslenie proweniencji oraz sprawdzenie, czy dany obickt nie widnicje

w Rejestrze Zaginionych Dzicel Sztuki,

Wycena.

Ocena stanu technicznego dzicla (okre$lenie wielko$ci i znaczenia ewentualnych
szkod oraz liczby i jakosci zabicgow konserwatorskich),

Badania z zakresu historii sztuki.

Analiza i ocena sytuacji na rynku dziel sztuki (informacje o aktualnic ksztattu-
jacych sig rynkowych tendencjach, cenach okreslonych obicktow),

Zarzadzanic

Inwentaryzacja dziet wehodzagcyceh w sktad kolekeji,

Zapewnicenic odpowiednich warunkow przechowywania i transportu,
Ubezpieczenie,

Konserwacja i renowacja,

Organizacja i nadzor nad wypozyczaniem dziel sztuki na wystawy,

Planowanie strategiczne, ktorego celem jest wzbogacenie i rozwdj kolekeji.

Transakcje

Wspotpraca z ckspertami w dziedzinie handlu sztuka.

Negocjowanie najkorzystnicjszych dla klienta cen i warunkow zakupussprzeda-
2y okreslonego dzicla sziuki,

Reprezentowanie klienta na aukejach bad? podczas prywatnych transakeji (po-
srednictwo w kontaktach z handlarzami dzicl sztuki, galeriami czy muzeami),
Wyszukiwanie okreslonych dziel na migdzynarodowym rynku dziel sztuki,
Informacje dotyczace importu badz eksportu dancgo dzicla.

Rozwigzania
strukturalne

Planowanie ..portfela dziel sztuki™ (prognozy dotyczace przewidywanej stopy
zwrotu z inwestycji w dane dzielo sztuki),

Doradztwo w zakresic optymalizacji podatkowej,

Pomoc w zaloZeniu fundacji i trustéw dodatkowo zabezpiceczajacych dany kolek-
cie.

Art credit (dziela sztuki wykorzystane jako rzeczowe zabezpieczenic kredytu),

Kredyt na zakup dziel sztuki (przykladem mo?e by¢ kredyt na zakup dziel
w Desie Unicum, udzielany przez BRE Bank SA).

2rodlo: A. Piechaczek: Burdzo obiecujqea nisca. Miesiecznik finansowy .BANK™ 2006, nr 12, s. 38,
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Kompleksowosé i zindywidualizowanie oferty w ramach art banking stanowia nie
lada wyzwanie dla banku - tak od strony kapitatowej, jak i organizacyjnej czy kadrowej.
Konieczne jest bowiem zatrudnienie najwyzszej jakosci specjalistow, z jednej strony posia-
dajucych wiedz¢ i doswiadczenie z zakresu finansow i bankowosct, a z drugiej dodatkowo
charakteryzujacych sie rownie wysokimi kwalifikacjami w kwestii szeroko pojetej sztuki
i rynku sztuki. Bardzo wazne w przypadku omawianej uslugi wydajq si¢ ponadto zdolno-
$ci interpersonalne kadry pracowniczej, warunkujgce jej umicjetng wspotprace z klientem.
Chege zapewnic najwyzszy jakosé serwisu oferowanego w ramach art bunking, procz odpo-
wiednio wykwalifikowanej kadry wymagana jest takze bliska wspotpraca z zewnetrznymi
ekspertami. Art banking 10 jednak rowniez spore korzysci dla banku. Szczegolne znaczenie
wydaje si¢ mie¢ jego pozytywny wplyw na wizerunek firmy. Zainteresowanie sztukg two-
rzy unikalng tozsamosé danej instytucji finansowej, wyroznigjac jg na te pozostatych pod-
miotdw, a przy tym dodajac prestizu i reputacji jej marce. Czynniki te przetozy¢ si¢ mogy
w dalszej kolejnosci na wzrost zaufania do firmy i ~ co bardzo istotne ~ umocnienie wigzi
z klientem. Z uwagi na charakter i specyfik¢ wspolpracy pomigdzy klientem a bankiem
w ramach art hanking — dotyczy ona poniekad wspolnych zainteresowan powstale w ten
sposob wigzi wydajg sig nie do przecenienia.

Art banking niesie za sobg réwniez korzysei dla rynku sztuki. Rozwijajae pasje klien-
16w, a nierzadko wrecz uswiadamiajac im pragnienie codziennego kontaktu ze sztuka,
dajac mozliwos¢ scedowania wieloaspektowego ryzyka dotyczacego transakeji na rynku
sztuki na ekspertow bankowych i pomoc w zatatwieniu wszelkich formalnosci zwigzanych
z nabyciem czy sprzedazg dziel, nie pozostaje bez wplywu na wzrost zainteresowania ryn-
kiem sztuki oraz mozliwosciami alokacji kapitalu w tym obszarze. Dodajuc przy tym, iz
art banking adresowany jest do segmentu najzamozniejszych bankowych klientéw, mozna
zalozy¢, iZ powy2sze nie moze pozostaé bez wplywu na kondycje rynku sztuki.

Podsumowanie

Dzieto sztuki jest czyms bardzo indywidualnym. tak od strony jego tworcy, jak
i odbiorey. Posiada niepowtarzalne cechy, kidre stanowiy o jego oryginalnosci i wiasnym
wyjatkowym stylu. Ow potencjal rzadko kiedy bywa jednak wykorzystywany przez pod-
mioty instytucjonalne dzialajace na rynku polskim. Wprowadzenic zachgcajacych odpisow
podatkowych czy przepisow prawnych, ktore funkcjonuja w Furopie Zachodniej. méwia-
cych o tym. ze w projekcie budowanego wiczowca nalezy uwzgledni¢ czesé srodkow fi-
nansowych, przeznaczonych na wyposaZzenie wnetrz, np. na inwestycje w dziela sztuki,
nie wyczerpuje zagadnienia. Potrzeba zmiany sposobu myslenia, dostrzezenia przez osoby
zarzadzajace przedsigbiorstwami (w lym instytucjami finansowymi), iz dzieto sztuki to nie
tylko ewentualny element wystroju biura, ale rowniez interesujacy instrument inwestycyjny
czy narzgdzie tworzenia unikalnej tozsamoscei i wizerunku firmy. Wydaje sig, ze dzis calo-
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sciowa identytikacja firmy (Corporate Identity) w wielu przypadkach weigZ jeszcze utoz-
samiana jest glownie z jej logotypem.

Dla rynku sztuki wzrost zainteresowania ze strony instytucji finansowych oznacza
natomiast m.in.: naplyw kapitatu, wspomaganie i promowanie (szczegéinie mlodych) ar-
tystow, edukacje spoleczenstwa w zakresie sztuk plastycznych czy ksztaltowanie potrzeb
kontaktu ze sztukg. Spogladajac na doswiadczenia bardziej rozwinig¢tych rynkow zachod-
nich. wydaje sig. iz nabywey prywatni nie sg w stanie samodzielnie wytworzy¢ koniunktu-
ry, ktora pozwolilaby uruchomié¢ weigz niewykorzystane sily drzemiace na lokalnym rynku
szluki.

BANK AND ART MARKET
- CHALLENGES AND POSSIBILITIES OF EXPLOITING THE MUTUAL POTENTIAL

Summary

The paper presents the main reasons why do corporations (banks) buy art. Corporate collectors
obviously have very different motivations then the private coliector. The Author has also looked to
consider the role of the corporation in the promotion of art. The analysis leads to conclusion that
marriage between banks and art has positive effects on art market and on the company’s corporate
image and corporate culture. The art collection is designed to serve as an instrument of internal and
external communication for the firm.



