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Prowadzenie dziatalnosci jest od lat
nieodlgcznym elementem Starego Miasta
w Warszawie. Struktura prowadzonych tu
biznesow ewoluowala przez wieki, a na jej
ksztalcie swe pietno odcisnely wydarzenia
historyczne. Wspolczesny charakter tego miej-
sca jest przedmiotem rozwazan w niniejszym
artykule. Najwazniejszym elementem, na kto-
rym skupiono si¢ podczas badan, byl aspekt
spoleczny przedsiebiorczosci i zwiqzki mie-
dzyludzkie majgce wplyw na specyfike tych
dzialalnosci. Uzyte metody badawcze oraz
charakter rozwazani zgodne sq z zasadami
etnografii kulturowej. Podjeto probe odpo-
wiedzi na postawione sobie na poczqtku pyta-
nie, czy Stare Miasto jest dobrym miejscem
na prowadzenie dzialalnosci gospodarczej.
Odpowiedz zbudowana zostala z wnioskow
z materialow zdobytych w terenie, ktdre sta-
nowily rowniez podstawe do budowania cze-
Sci teoretycznej artykutu. Wnioski i konkluzje
ze zinterpretowanego materialu badawczego
umieszczone zostaly w koricowej czesci
niniejszego artykutu.

Wprowadzenie i sformulowanie
problemu badawczego

Stare Miasto od wiekow skupiato roz-
norodne dzialalnoSci, poczawszy od sze-
roko rozumianej kultury, sztuki, poprzez
wymian¢ towarowa, ustugowa i rzemieSl-
niczg. Obszar ten, bedac kolebka zycia
Warszawy, przyciagat przyjezdnych i miesz-
kancow swoja atrakcyjnoScia. Skupiata si¢
tu elita Swiata przedsigbiorcow, artystow
i rzemieS§lnikdw. Wystepowal szeroki prze-
krdj réznego rodzaju handlu i ustug: od
najbardziej elementarnych do wyrafino-
wanych i wasko wyspecjalizowanych. Od
zawsze panowala tu niepowtarzalna atmos-
fera, ktora przyciagala swoja barwnoscia,
zywiolowoscig i zroznicowaniem. Staréwke
odwiedzali obywatele z rdéznych stron
Swiata, ktérzy swoja obecnoscig i dziatal-
noscig odcisneli pietno na tym wspaniatym

1 niepowtarzalnym miejscu. Wielokulturo-
woS¢ Starego Miasta widoczna jest po dzi$
dzief i wystepuje we wszystkich rodzajach
prowadzonych tu dzialalnoSci.

Badaczki zainteresowane byly eksploracja
malych biznesow, gdyz jest to rodzaj dzia-
talnosci najpopularniejszy na tym terenie,
a poza tym wybdr motywowany byt faktem,
iz taki profil prowadzonych dziafalnoSci naj-
bardziej oddaje osobowos¢ wiasciciela i jego
zapatrywania na zycie. Zasadna byta chec
przekonania si¢, na ile prawda jest, ze pro-
wadzona dzialalno$¢ i jej misja jest odzwier-
ciedleniem tego, czym przedsigbiorca si¢
pasjonuje i co chcialby §wiatu przekazaé. Za
cel postawiono sobie zbadanie i wniknigcie
w organizacje najbardziej zwigzane z sze-
roko pojeta kultura, historig i sztuka. Teren
okazal si¢ na tyle bogaty, iz przez dziesieé
miesiecy badan, przeprowadzania szeregu
obserwacji i wywiadéw z przedsigbiorcami
z r6znych branz, zdano sobie sprawe, ze
cho¢ duzo juz zostalo odkryte, potencjat
Starego Miasta jest na tyle duzy, ze wiele
jeszcze pozostaje do zglebienia.

Gliownym celem bylo sprawdzenie, czy
Stare Miasto w Warszawie jest dobrym miej-
scem do prowadzenia dziatalnoSci gospo-
darczej. UnikalnoS$¢ prowadzonych tam biz-
nesOw obudzita w badaczkach pragnienie
poznania wiaScicieli tych wspanialtych miejsc,
motywow do rozpoczgcia dziatalnoSci i wizji
przysztosci ich firm. Dazono do przekonania
si¢, w jakim stopniu osobowo§¢ wiacicieli
ksztaltuje ostateczny wizerunek ich oferty
i jak wplywa na panujace tu relacje.

Kultura organizacji
vel organizacja kultury

Jak pisze Stefan Czarnowski (1956; cyt.
w: Mencwel 2000: 35) kultura jest ,cato-
ksztaltem zobiektywizowanych elementow
dorobku spolecznego, wspdlnych szeregowi
grup i z racji swej obiektywnosSci ustalonych
i zdolnych rozszerzaé si¢ przestrzennie”.
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Jest ona wypadkowa doswiadczen i wie-
dzy czlowieka i czgSciowo warunkuje to,
w jaki sposob dana osoba si¢ zachowuje i co
mySli. Jest to taka sfera cztowieka, ktora
odpowiada za postrzeganie Swiata. Kulture
mozna zwigza¢ z bytem duchowym jakiej$
osoby, wtasciwie stowo ,,duch” mozna
zastapi¢ stowem ,kultura” (Mencwel 2000:
26). Czgsto bliscy sobie ludzie, na przykiad
przyjaciele, charakteryzuja si¢ podobna
kultura, moéwimy wtedy o ,,podobienstwie
dusz”. W jezyku angielskim istnieje stowo
soulmates, ktore w zwigzly, a zarazem pelny
sposdb opisuje taka przyjacielska relacje.

Kultura kazdej jednostki ksztaltowana
jest caly czas i na ksztaltowanie si¢ jej
majg wplyw doswiadczenia oraz inni ludzie
— zardéwno ci, ktorzy sprzyjaja danej oso-
bie, jak i ci, ktorzy nie wniesli w jej zycie
nic pozytywnego. W zaleznoSci od wie-
dzy i doswiadczen dana osoba ksztaltuje
w sobie postawe wobec S$wiata, sposdb
jego postrzegania i przyjmowania nowych
doswiadczen. Kultura cztowieka ewoluuje
przez lata i nieustannie si¢ zmienia, jed-
nak przez caly czas jest z nim i nie odste-
puje go na krok. Niektorzy poréwnuja ja
do soczewek bez ktorych nic nie mozna
zobaczy¢ ani zrozumie¢ (Kostera 2003).
Przydatna w naszym opisie Starego Mia-
sta wizj¢ kultury prezentuje Barbara Czar-
niawska-Joerges (1991; cyt. w: Kostera,
Sliwa 2010: 249) moéwiac, iz: ,kultura jest
otoczka pokrywajaca Swiat, ktdra zar6wno
tworzymy, jak i w ktorej zyjemy. Jej blona
okrywa wszystko, na co spojrzymy; jest to
Srodowisko spolecznego zycia”.

Kultura organizacji jest tworem do§¢
abstrakcyjnym, nienamacalnym i trudnym
do okreSlenia. Stanowi pewien sposdb
dziatania i jest zbiorem kultury wszystkich
pracownikéw, z ktérych kazdy co§ wnosi
do organizacji. Czesto firmy zatrudniaja
dang osobe nie dlatego, ze ma odpowied-
nie kompetencje, ale dlatego, ze wykazuje
pewne ciekawe cechy, ktére bedzie mogta
wnie$¢ do tej organizacji. Kazdy ma w sobie
co$ unikalnego i ta unikalno$¢ czesto ma
ogromny wplyw na rozwdj i innowacyjnos¢
Srodowiska, w ktorym przebywa (a w pracy
zazwyczaj spedzamy bardzo duzo czasu,
minimum 1/3 doby). Mozna wigc w skro-
cie powiedzied, iz firma, czy instytucja jest
organizacja zrzeszajaca kultury roznych
ludzi, a powstajaca mieszanka, niebedaca
jednakze prosta suma, lecz synergetycznym
polaczeniem, pozwala firmie istnie€ i roz-

wijaé si¢. Czesto poprzez wspdlne wyko-
nywanie zadan, pracownicy ucza si¢ od
swych kolegéw roznych zachowan i sposo-
béw dziatania. Mozna rzec, iz kultura jed-
nostki zmienia si¢ pod wplywem wzorcow
jakie obserwuje. W tym wypadku osoby te
taczy jedno miejsce, jakim jest dana firma.
Mozna poréwnac ja do takiego tygla, w kto-
rym, tak jak przyprawy podczas gotowania,
mieszajg si¢ rozne kultury osobowe a efek-
tem tego jest niepowtarzalna kultura orga-
nizacji (Kostera 2007).

Kazda firma posiada jakie§ wzorce i kul-
tywowane wartoSci, sa one jednak non stop
rewidowane i zmieniane. Jednak w wigkszo-
Sci przypadkdéw, na zmiang kultury organi-
zacji wigkszy wplyw maja nowi pracownicy,
niz starzy, poniewaz oni maja najpeiniej-
szy obraz firmy. Najpierw poznaja kulture
firmy na zewnatrz, to jak odbieraja ja osoby
postronne. Nastepnie moga zobaczy¢, jak
kultura firmy prezentuje si¢ od Srodka: jak
zwracaja si¢ do siebie pracownicy, jakie
sa zasady wspOlpracy, czy pracownicy sa
pomocni sobie nawzajem, czy na siebie
donoszg itd. Nowy pracownik jest niejako
obiektywnym obserwatorem i zanim w pelni
zostanie wchloniety do organizacji i prze-
sigknie jej kultura, ma szans¢ w naturalny
sposob zmieni¢ te¢ kulture, jeSli uwaza to
za potrzebne lub wrecz naturalne. Starzy
pracownicy w mniejszym stopniu patrza
,»Z boku” na organizacje¢, sposdb wykony-
wania zadan jest dla nich oczywisty i nie sg
w stanie przyjrze€ si¢ mu w sposob krytyczny
(New Employee Integration 2011).

Kultury organizacyjnej nie da si¢ tak
tatwo zmieni¢ (Witkowski 1998). Jest ona
tworem, ktory egzystuje poza kontrola
menedzeréw i nie podlega zwyklym zasa-
dom zarzadzania. Mozna, owszem, sprzyjaé
kreowaniu odpowiedniej kultury powstalej
w umysle menedzera, czy zarzadu. Wymaga
to jednak odpowiedniego przyktadu danego
z gOry organizacyjnej hierarchii oraz zmysl-
nego wprowadzania w zycie pracownikOw
zasad, im dotad nieznanych. Istniejg cha-
ryzmatyczne osoby, ktére moga w prosty
i naturalny sposdb wplywac na innych, sg to
wlasnie takie osoby, ktore na kultur¢ danej
organizacji (formalnej badz nie) maja naj-
wickszy wplyw. Jesli zarzad danej instytucji
wytworzy nowa koncepcje obowiazujacej
kultury, do wprowadzenia jej w zZycie powi-
nien uzy¢ wlasnie takich charyzmatycznych
0sob, ktore maja magiczng i niewyjasniong
wladze nad innymi.
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Kultura organizacji tworzy si¢ w trak-
cie uczenia si¢ i dziatania (Kostera 2005).
Ona wcigz ewoluuje i tak naprawde pro-
ces jej tworzenia nigdy si¢ nie konczy.
Jesli pracownicy czuja, ze ich sposob dzia-
fania wymaga zmiany, malymi kroczkami
probuja dokonywa¢ zmian. Te zmiany sa
tak matle, ze az niezauwazalne. Dopiero
na przestrzeni dluzszego czasu, np. kilku
lat, mozna okre§li¢ jak zmienila si¢ kul-
tura danej organizacji. Inny sposob zmiany
kultury organizacji, w ogole nie zdatby
egzaminu, np. sytuacja, w ktorej menedzer
oSwiadcza, iz od jutra zmieniamy kulture
naszej organizacji i dzialamy w totalnie inny
sposdb niz do tej pory. Spotkatoby si¢ to
prawdopodobnie z obrona przed narzu-
conymi warto$ciami i dystansowaniem si¢
(Krzyworzeka 2008).

Proces naturalnej zmiany w kulturze
organizacji przedstawia rysunek 1.

Kultura organizacyjna byla przedmio-
tem intensywnych badan antropologéw od
poczatku lat 60. XX wieku. Jedna z bar-
dziej znanych jest Linda Smircich, ktora
stworzyta koncepcje trzech kategorii kul-
tury organizacyjnej: zmiennej niezalez-
nej, zmiennej wewnetrznej oraz metafory
rdzennej (Krzyworzeka 2008).

Istnieja tez inne podejScia do kultury,
ktore wprawdzie nie wspOlgraja metodo-
logicznie z przyjeta tu perspektywa badaw-
cza, czyli paradygmatem interpretatyw-
nym i podejSciem antropologicznym do
badania kultury (Kostera 2003), ale ktore
warto przedstawi¢ w skrocie, by pokazaé
inne kierunki badan podobnej tematyki.
Mozna zatem badaé kulture jako zmienng
niezalezng i zalezng (Hatch 1993; cyt.
w: Kostera, Sliwa 2010). Tak rozumiana
kultura jest elementem otoczenia organi-

zacji, wplywa na jej funkcjonowanie. Na jej
ksztalt ma wplyw historia, tradycja i cechy
narodowe. Zazwyczaj badacze skupiajacy
si¢ na migdzykulturowosci postuguja si¢
tym znaczeniem kultury organizacji.

Kultura w znaczeniu zmiennej wewngtrz-
nej (lub zmiennej zaleznej) moze by¢ pod-
dana zarzadzaniu lub manipulacji celem
osiagniecia zamierzonego efektu. Jest to
suma pogladow i zapatrywan swoich uczest-
nikow, czyli na przyktad pracownikow danej
firmy. Sktada si¢ na nig jezyk, promowane
zachowania i wartoSci oraz mity i opowiesci
(Hatch 1993; cyt. w: Kostera, Sliwa 2010).

Trzecia wedtug typologii Hatch (1993;
cyt. w: Kostera, Sliwa 2010) kategoria kul-
tury organizacyjnej, przedstawiona powyzej
jako gléwna koncepcja kultury to metafora
rdzenna, ktéra oznacza, ze organizacja
sama w sobie jest kultura.

Tozsamo$¢ przestrzeni

Pojecie tozsamosci oryginalnie wywodzi
si¢ z matematyki, gdzie oznacza identycznosc
dwdch stron rownania. W filozofii i psycholo-
gii kategoria ta odnosi si¢ do ludzi — ,,poczu-
cie tozsamosci” wiqze si¢ ze swiadomosciq
jednostki. W naukach zarzgdzania pojecie
tozsamosci pojawilo si¢ przede wszystkim dla
celow sprawozdawczosci po to, aby mozna
bylo organizacje ,,pociggac do odpowiedzial-
nosci” (kategoria ,,osobowosci prawnej”)

Czarniawska-Joerges 1994;
cyt. w: Kostera, Sliwa 2010: 255

Miejsce to wspolny mianownik ludzkich
dgzen i instrument autoidentyfikacji

Madurowicz 2009;

cyt. w: Gutkowski 2009: 55

Wartosci
manifestacja realizacja
Zalozenia Artefakty
interpretacja symbolizacja
Symbole

Rys. 1. Dynamika kultury organizacji. Zrédfo: Hatch 1993, w: Kostera 2003: 36.
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Pawel Kocon (2011) definiuje tozsamosé
jako prawdziwos¢, autentycznosc¢, trwatosé
danej osoby badz rzeczy — catkowite, kom-
pletne, potocznie za$ — jako odpowiedz na
pytanie ,kim jestem/jesteSmy”, dawana
przez jednostke lub organizacje. Przy czym
pojecie to, nawet na gruncie nauk spolecz-
nych, nie znajduje jednoznacznej definicji
i moze si¢ zdarzy¢, ze dwu badaczy uzywa-
jac pojecia tozsamos¢, moze mie¢ na mysli
rozne od siebie przedmioty badan.

Klasyczny artykul o tozsamosci organi-
zacji autorstwa Stuarta Alberta i Davida
Whettena (1985; cyt. w: Kostera, Sliwa
2010) dowodzi, iz ztozona jest ona z trzech
zasadniczych czgSci: tego, co jest centralne,
trwale i tego, co wyrdznia dang organi-
zacje z otoczenia. Te trzy komponenty
zestawione razem buduja tozsamo$¢. Inne
spojrzenie na to zjawisko, stworzone przez
Jane Dutton i Janet Dukerich (1991; cyt.
w: Kostera, Sliwa 2010), pokazuje tozsa-
mos$¢ jako strategie adaptacyjna, ktora
powstaje w wyniku interpretacji zagadnien
i zjawisk przez uczestnikow motywujac ich
tym samym do dziafania. Powtarzajac nato-
miast za Peterem Bergerem i Thomasem
Luckmannem (1983: 263): ,,tozsamos¢ jest
oczywiscie kluczowym elementem rzeczy-
wistoSci subiektywnej i podobnie jak cala
rzeczywistoS¢ subiektywna pozostaje ze
spoleczefistwem w dialektycznym zwigzku.
TozsamoS¢ ksztaltuja procesy spoteczne.
(...) Spoteczenstwa maja swoje historie,
w ktorych powstaja okreSlone tozsamosci;
jednak historie te sa dzietem ludzi z okre-
Slonymi tozsamoSciami”.

Widzimy wigc, ze tozsamos¢ to zjawisko
ksztaltowane i zalezne od panujacych sto-
sunkéw spolecznych, a wigc tak jak one,
moze by¢ nietrwale i podlega¢ modyfika-
cjom. Autorzy pokazali doniosta role sto-
sunkéw spotecznych jako tworcy tozsamo-
Sci 1 odbiorcy zarazem, obecne pokolenia
ksztaltuja swym bytem i dziataniem pokole-
nia nowe. Nowe wplywaja na starsze — jest
to proces dwukierunkowy.

Bardzo ciekawie proces przemieszczania
si¢ idei proponuje traktowac Latour (1986;
cyt. w: Kostera 1996). Sugeruje, aby iden-
tyfikowac to zjawisko jako rodzaj translacji,
a nie dyfuzji. Ludzie przekazuja sobie idee,
modyfikujac je po drodze i z tego wzgledu
wierna transmisja wlaSciwie nie wystepuje.

W wielu dyskursach poswigconych sze-
roko pojetej kulturze, jej dynamice i trans-
formacji, rowniez bardzo popularne jest

pojecie tozsamosci, ktore nierozerwalnie
z kulturg si¢ wigze. Trwala kultura rozu-
miana jako zespdl podzielanych norm
i wartosci to mit, wynika z niej réwniez
niestabilnos$¢ i ptynno$¢ tozsamosci budo-
wanej na kulturze i bedacej z nig w nieroze-
rwalnej relacji. Jak dowodza Dennis Gioia,
Majken Schultz i Kevin Gorley (2000; cyt.
w: Kostera, Sliwa 2010) tozsamo$¢ orga-
nizacji to zjawisko przede wszystkim nie-
stabilne i w tej cesze upatrujg oni silg tego
pojecia, poniewaz umozliwia ono adaptacjg
i zmiang.

,Dwudziestowieczne tozsamoS$ci nie
zakladaja juz ciaglodci kultur czy tradycji.
Wszedzie jednostki lub grupy improwizuja
lokalne przedstawienia ze zgromadzonych
(na nowo) przesztosci, uzywajac obcych
medidéw, symboli i jezykdéw” (Clifford 2000;
cyt. w: Burszta 2004: 37).

Powyzszy cytat oraz niejednoznaczno$¢
zjawiska, jakim jest tozsamo$¢ sktaniajag
do refleksji. Czy wobec tego mamy do czy-
nienia z czym§ w rodzaju kryzysu wartosci
i kultury w ogdle? Czy jest cos, co moze
spaja ,,rozproszong zbiorowos¢” ludzka
(w sensie mentalnym) w jeden zlozony
organizm?

Zygmunt Bauman (2000; cyt. w: Burszta
2004) mowi, ze klopoty z tozsamoScig maja
zaré6wno kosmopolici przemieszczajacy si¢
po Swiecie, jak i ludzie dobrze zakorze-
nieni, do ktorych wiedci z dalekiego Swiata
wprawdzie dochodza, ale ktorzy zdani sg
na wlasnag lokalno$¢ i uboczno§¢. Stuart
Hall (cyt. w: Burszta 2004) podkresla, iz
tozsamoS$¢ jest nie tylko plynna, ale sta-
nowi nieustanne wyzwanie dla jednostki,
ktora szuka — mimo wszystko — stabiliza-
cji i zakorzeniania, ale znalez¢ ich wciaz
nie jest w stanie. Z rozwazan tych wynika
zwigzek tozsamosci z miejscem, lokalizacja,
ktorej zadaniem powinno staé si¢ ksztal-
towanie tozsamos$ci jej uczestnikow tak
w ujeciu globalnym, jak i lokalnym. Czy
okreslona przestrzefi zyciowa moze byc
ponad erozja warto$ci? Co moze sprawic
by — mimo doraznych zwiazkéw kulturo-
wych, destabilizacji i pewnego zagubienia
si¢ ,aktorow spolecznych” w dzisiejszym
Swiecie — odnalez¢ ten ,,wspOlny mianow-
nik”, ktory pozwolilby im na zakotwiczenie
i stwierdzenie: ,,jestem u siebie”.

Jak proponujg Mary Jo Hatch i Maj-
ken Schultz (1997; cyt. w: Kostera, Sliwa
2010) model tozsamo$ci organizacji moze
ktas¢ nacisk na zachodzace procesy za
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sprawag mechanizméw kulturowych. 1 tak,
tozsamos¢ to efekt interakceji zachodzacych
pomiegdzy wewnetrzng kultura a zewnetrz-
nym wizerunkiem. Giéwne etapy tego
procesu to: odzwierciedlanie (wizerunki
rOznych interesariuszy wplywaja na ksztal-
towanie si¢ tozsamosci organizacji), reflek-
sja (osadzanie tozsamoS$ci w znaczeniach
kulturowych), ekspresja (komunikowa-
nie warto$ci kulturowych), i — koncowy —
impresja (wywieranie wplywu na poglady
innych na temat organizacji, poprzez dekla-
racje tozsamosciowe).

Do glownych funkcji tozsamosci orga-
nizacji — wedltug Majken Schultz, Mary Jo
Hatch i Mogensa Holten Larsena (2000;
cyt. w: Kostera, Sliwa 2010) — zaliczamy
funkcje: strategiczng i kulturowa. Pierw-
sza jest kreowana przez zasadniczy obszar
dziatalnoSci danej organizacji, ktoérym
moze by¢ na przyklad rynek, czy jej klu-
czowych odbiorcow. Z kulturowego punktu
widzenia tozsamos¢ zapewnia uczestnikom
wewngtrzne poczucie przynaleznosci, daje
poczucie czym jest dana organizacja i jaka
role w niej odgrywa jednostka.

Karl Weick (1995; cyt. w: Kostera, Sliwa
2010) natomiast widzi tozsamo$¢ ]ako inte-
gralng czeS¢ procesow kulturowych maja-
cych zwigzek z nadawaniem sensu. Autor
upatruje poczucie tozsamosci jako Zrddlo,
z ktorego wyplywaja i do ktérego odno-
szg si¢ procesy interpretacji i poszukiwania
znaczen. Podkresla doniosto$¢ ciagtosci
i tozsamoS$ci w procesie odkrywania orga-
nizacji, bez ktoérych nast¢puje erozja wie-
dzy organizacji i likwidacj¢ zdolnosci do
przystosowar.

Swiat peten jest miejsc ciekawych,
wyrdznionych, bo obdarzonych wyczuwalng
,dobrg aura”, ktora przyciaga i decyduje
o ich unikalnym charakterze. Juz staro-
zytni Rzymianie dostrzegli istnienie tego
fenomenu, nadajac mu miano genius loci,
co oznacza ducha opiekujacego si¢ jakim$
miejscem, jest to ,,co§” co sprawia, ze dana
przestrzen jest jedyna w swoim rodzaju,
wyjatkowa. Aby dostrzec t¢ metafizyczno$é
konieczna jest otwarta postawa, wysifek
poznawczy obserwatora i jego dialogiczna
postawa wobec tej wyjatkowej przestrzeni,
nawet jeSli w odpowiedzi otrzyma on cisze.
Zdaje sig¢, ze pojecie to — mimo iz skrysta-
lizowato si¢ w czasach starozytnych — nadal
jest aktualne, gdyz opiera si¢ na warto-
Sciach i wynika w gtéwnej mierze z naszego
postrzegania danego miejsca, ugruntowa-

nego kontekstem historycznym, kulturo-

wym czy spotecznym (Gutkowski, 2009).
»Iworzenie przestrzeni trwalej jest

jednym z podstawowych sposobow orga-

nizowania dziatalnosci indywidualnej

i grupowej. Obejmuje ono zarOwno zmate-

rializowane, jak niewidoczne wzorce, ktore

kieruja zachowaniem cziowieka. Budowle
sa jednym z przejawdw WwzorcOw prze-
strzeni trwalej; co wiecej, sa one rOwniez

w charakterystyczny sposob grupowane

i dzielone wewngtrznie zgodnie z kultu-

rowo zdeterminowanymi modelami. Topo-

grafia wiosek, miasteczek i miast, a takze
przedzielajacego je pejzazu nie jest przy-
padkowa, wynika z planu, ktéry zmienia si¢

w zalezno$ci od epoki i kultury” (Hall 2005;

cyt. w: Mencwel 2005: 169).

Yi-Fu Tuan (1977; cyt. w: Kostera, Sliwa
2010) uwaza, iz miejsce i przestrzen to pod-
stawowe czeSci skladowe rzeczywistosci
postrzeganej z punktu widzenia doswiad-
czenia. Pojecia te sg ze sobg SciSle powia-
zane. WyjaSnia on, iz przestrzen wymaga
ruchu z jednego miejsca w inne i jest to
uosobienie wolnosci, natomiast miejsce
potrzebuje przestrzeni by stac si¢ konkret-
nym miejscem — jest to uosobienie bezpie-
czenistwa i przynaleznoSci. Natomiast Henri
Lefebvre, (1974/1991; cyt. w: Kostera,
Sliwa 2010) ktory twierdzi, iz konstrukqa
przestrzenna determinuje kazde ludzkie
doswiadczenie, dostrzega tu trzy aspekty
przestrzeni:

— przestrzen wyobrazalna, ktora przyjmuje
postac reprezentacji i zlozona jest z sym-
boli i kodéw kultury, buduje w ten spo-
sOb rzeczywisto$¢ w jej przestrzennym
aspekcie;

— przestrzen postrzegana, na ktorg skta-
daja si¢ produkcja i reprodukcja, a takze
lokalizacja systemow przestrzennych dla
okreslonej kultury;

— przestrzen przezywana, czyli taka, ktéra
doswiadczana jest poprzez wizerunki,
wyobrazenia i symbole.

Ciekawe poglady na temat zagospodaro-
wania przestrzeni fizycznej przez siedziby
organizacji sektora publicznego prezentuje
Dvora Yanow (1995; cyt. w: Kostera, Sliwa
2010). Zwraca uwagg, iz intencja projek-
tantow okreSlonych budynkoéw nie musi
by¢ odczytywana ,wlaSciwie” i tak samo
przez réznych obserwatorow. Znaczenie
ma tu skala budynkéw, uzyte materialy,
bogactwo lub minimalizm wystroju czy
wzornictwa. Na przyklad wielkie, dostojne
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formy maja wzbudzaé szacunek odbiorcy
i moéwi¢ o zacnym charakterze organizacji
mieszczacej si¢ w takiej siedzibie. Z drugiej
strony takie organizacje moga wydawac si¢
nieprzystepne, zimne i wywotywaé nega-
tywne reakcje odwiedzajacych: lek przed
podejmowaniem dzialania, niepewnos¢
i poczucie wyobcowania. Za$§ Henri Lefe-
bre (1974/1991; cyt. w: Kostera, Sliwa 2010)
definiuje przestrzen spoleczng jako zasob
z przeszlosci, na podstawie ktérego kolejne
pokolenia moga budowaé nowa jakos¢.

Moc, wyjatkowa atmosfera i pigkno inte-
grujg miejsca w przestrzeni z wartosciami,
ktore czlowiek — istota spoteczna — docenia.
Wyb6r i doswiadczenie to réwniez mozli-
wos$¢ decydowania o rezygnacji z modeli
przestrzennych czy rozwigzan architekto-
nicznych, ktére nie zapewniajg osiggania
wartoSci ocenianych wysoko (Maga-Jagiel-
nicka 2009; cyt. w: Gutkowski 2009).

Przedsiebiorczos¢

Kazde doswiadczenie jest potencjalng
szansq do uczenia sig. Tymczasem czesto
wybieramy niekoncentrowanie si¢ na oka-
zjach do uczenia si¢ zZycia codziennego...

Boud, Cohen, Walker 1993;
cyt. w: Gudkova 2008: 40

Opowiesci o przedsiebiorczosci (e-tales)
utwierdzajq w przekonaniu o prawosci dzia-
lan przedsiebiorczych, poprzez oferowanie
moralnego ukladu odniesienia i legitymizu-
Jacego kontekstu. Opowiesci o przedsigbior-
czosci [...] promujq przedsiebiorczos¢ jako
praktyke przez podkreslanie niezaleznosci,
wytrwalosci i wartosci sukcesu, szczegdlnie
w obliczu przeciwnosci losu

Smith, Anderson 2004;
cyt. w: Kostera, Sliwa 2010: 236

Wiele jest definicji przedsigbiorczosci,
a jej wyjaSnienie nie jest proste, gdyz zalezy
w gltownej mierze od dziedziny czy obszaru
naukowego, do ktérego si¢ odnosimy. Ina-
czej zdefiniowana bedzie przedsigbiorczos¢
z punktu widzenia czysto ekonomicznego,
a inaczej z psychologicznego, czy spolecz-
nego.

Wedtug Timmonsa (1999; cyt. w: Glinka,
Gudkova 2011: 18) przedsigbiorczo$¢ to
»pogon za okazjami bez uwzglednienia
ograniczen stwarzanych przez zasoby obec-
nie kontrolowane”. W tym ujeciu naste-
puje podkreslenie szansy rynkowej, ktora

motywuje przedsiebiorce do kreatywnych
dziatan, aby wykorzysta¢ pojawiajaca si¢
mozliwos$¢ osiagnigcia sukcesu.

Shane i Venkataraman (Venkatara-
man 2000; Shane 2003; cyt. w: Glinka,
Gudkova 2011: 19) wyjasniaja natomiast
przedsigbiorczos¢ jako ,,dzialania obejmu-
jace identyfikacje, oceng oraz eksploatacje
szans na wprowadzenie nowych produktow
i ustug, sposoboéw organizowania, rynkow,
procesOw oraz SurowcOw poprzez organi-
zacje wysitkow w sposob, jaki dotychczas
nie wystgpowal”. Ta definicja jest niejako
szersza od poprzedniej. Podobnie, zaklada
istnienie szansy rynkowej i innowacji, nato-
miast sugeruje rowniez wystgpienie uwarun-
kowan, takich jak réznorodnos$¢ w postrze-
ganiu szans rynkowych, ryzyko, troske
0 pozyskiwanie nowych zrodel zasobow.

Na nowatorstwo w spojrzeniu na pojecie
przedsigbiorczosci polozyl nacisk réwniez
Joseph Schumpeter (1949; cyt. w: Kostera,
Sliwa 2010) twierdzac, ze mozna je okre§li¢
jako kreatywne zniszczenie. Uzyl tu pojecia
pomystodawcy, ktorym byl Michait Baku-
nin (1842; cyt. w: Kostera, Sliwa 2010).
Schumpeter dostrzegl w przedsigbiorczo-
Sci, a konkretnie w innowacyjnym podejSciu
ogromng mozliwo$¢ wprowadzania zmian,
co jednak burzy¢ moze dotychczasowy stan
rzeczy. Zyskujac nowa jakoS¢ burzymy stary
porzadek: nierentowne firmy upadaja,
nastepuje redukcja zatrudnienia.

Kreatywno$¢ i roznorodno$¢ w pojeciu
przedsigbiorczosci dostrzegt Bengt Johan-
nisson (2005; cyt. w: Kostera, Sliwa 2010).
Ten wspolczesny autor utozsamia to zjawi-
sko z tworzeniem nowej jakoSci, przypomi-
najacej czesto sztuke, nierzadko w warun-
kach niepewnosci i ryzyka. Przedsigbiorca,
to wediug badacza: artysta, ktory niejako
,bawi si¢” dzialaniem w skrajnych warun-
kach rynkowych, na zmiang burzy i buduje,
ale caly czas tworzy.

Bardzo ciekawe sa wyniki badan Beaty
Glinki. Przedsiebiorczo$¢ zostata pod-
dana przez badaczke analizie na gruncie
spoteczno-kulturowym. Okazalo sig, ze
polska kultura sprzyja przedsiebiorczosci
w stopniu §rednim, a spoleczenstwo afir-
muje malych przedsigbiorcow, gdyz ciezej
muszg oni pracowac na swoje przedsiewzie-
cie. Przedsigbiorca wigkszy traktowany jest
z doza niecheci. Wnioskiem z przytoczonych
badan jest aprobata dla tradycyjnych aspek-
tow przedsigbiorczoSci a mniej tworczych
(Glinka 2008; cyt. w: Kostera, Sliwa 2010).
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Jednym z wartych podkreslenia rodza-
jow przedsigbiorczosci jest tzw. przedsie-
biorczos$¢ pasjonatow. Jest to dziatalno$¢
o tyle ciekawa, ze przedsi¢biorca realizujac
swe zadania w zakresie prowadzonej dzia-
talnoSci biznesowej, podaza przede wszyst-
kim za swoja pasja i znajduje w tym sposob
na zycie. Wyrdzniamy tu dwa rodzaje pasji:
— do konkretnego rodzaju dziatalnosci, co

oznacza, iz zainteresowania przedsie-
biorcy determinuja rodzaj wykonywanej
dzialalnoSci, na przyktad jesli przed-
siebiorca interesuje si¢ malarstwem —
otwiera galeri¢ z obrazami, jesli przeja-
wia mifo$¢ do pséw rasowych — zaklada
hodowle¢ lub w przypadku zamilowania
do kwiatow — otwiera kwiaciarni¢; jest
to o tyle nietypowy rodzaj dziatalnoSci,
Ze na pierwszym planie wystepuje tu na
0go6l nie dochodowosé, lecz realizowa-
nie pasji (oczywiScie zdarza sig, iz oby-
dwie te sfery wspolwystepuja), co moze
powodowaé ograniczony potencjal roz-
wojowy takiej dziatalno$ci; nierzadko
jest ona na granicy optacalnoSci, ale jest
kontynuowana, gdyz przynosi przedsie-
biorcy (ktory czesto odzegnuje si¢ od
roli menadzera) spetnienie i satysfakcje;
osoba taka dazy do poglebiania swojej
wiedzy, ale stuzy to wylacznie rozwijaniu
wtlasnych zainteresowan;

— do prowadzenia biznesu i wykorzystywa-
nia szans rynkowych — ta postawa cha-
rakteryzuje si¢ aktywnoScia w rozwijaniu
dzialalnoSci, podejmowaniem ryzyka,
a przedsigbiorca utozsamia si¢ z rola
menadzera i przywddcy. Poglebianie
wiedzy ma tu miejsce, ale stuzy raczej
realizacji nowych pomysiow i doskonale-
niu biznesu jako takiego, a nie samoroz-
woju przedsigbiorcy (Glinka, Gudkova
2011).

Roéznorodnos¢ form i kategoryzacji
zjawiska przedsigbiorczosci uniemozliwia
poruszenie wszystkich lub nawet czesci
zagadnien z nim zwigzanych. W prowa-
dzonych rozwazaniach zasadne wydaje si¢
przyblizenie kategorii small businessu. Je§li
przyjmiemy kryterium iloSciowe w postaci
zatrudnienia, wyr6znimy przedsi¢biorstwa
mikro, mate, Srednie i duze. Wnikniecie
w ich strukture pozwoli na obserwacje, czy
sa to przedsigbiorstwa innowacyjne, prez-
nie dziatajace i wykorzystujace nadarzajace
si¢ szanse rynkowe, czy wrecz przeciwnie
— charakteryzujace si¢ stagnacja i nie podej-
mujace aktywnoSci przedsigbiorczych. Do

tego wlasnie, raczej statycznego modelu
nalezy small business. Nalezy zaznaczy¢, iz
nie rozmiar przedsigbiorstwa determinuje
jego przynalezno$¢ do tej struktury, ale
okreslona filozofia mySlenia i postepowa-
nia wiasSciciela lub wtascicieli. Reprezentant
tego typu dzialalnoSci, to — wedlug Car-
landa i in. (1984; cyt. w: Glinka, Gudkova
2011) — czlowiek, ktéry w prowadzonym
przedsigwzigciu zainteresowany jest gtow-
nie realizacja wtasnych celéw i ukierunko-
wuje dziatalno$¢ zgodnie z wlasnymi zainte-
resowaniami. Tacy przedsigbiorcy z reguly
nie promuja nowoczesnych instrumentow
marketingowych i innowacyjnych. Small
business nie odgrywa strategicznej roli

w danej branzy, ale stanowi wigksza cze$¢

dochodu przedsigbiorcy, a czynnoSci zwia-

zane z jego prowadzeniem w znacznej mie-
rze wypelniaja jego czas. Nierzadko sa to
firmy rodzinne, a dochody wygenerowane

w wyniku ich prowadzenia stuza po prostu

zapewnieniu przetrwania rodzinie. Motywy

rozpoczecia biznesu decyduja — wedlug

Reynoldsa i in. (2002; cyt. w: Glinka, Gud-

kova 2011) — o zakwalifikowaniu przedsig-

biorczosci do jednej z dwu ponizej przed-
stawionych kategorii:

— przedsigbiorczoSci o zminimalizowanym
potencjale rozwojowym zwanej przed-
sigbiorczo$cia wymuszong — jej specyfika
polega na nasladownictwie funkcjonuja-
cych juz rozwigzan, ktore stosuje repre-
zentant takiego biznesu; jest to czgsto
substytut etatu, brak w tym modelu kre-
atywnosci i innowacyjnosci;

— przedsigbiorczo$¢ innowacyjna zwana
przedsigbiorczoscia oparta na szansie;
wystepuje tu znaczny potencjal rozwo-
jowy, brak lgku przed podejmowaniem
ryzyka; przedsigbiorstwo takie moze
budowac przewagg strategiczna.
OczywiScie przedstawione kryterium

podzialu nie wyklucza migracji z jednej

do drugiej grupy. ,, Typowy” przedstawiciel
small businessu moze zrozumie¢ w pew-
nym momencie, iz jego byt na rynku bedzie
zagrozony jesli pozostanie on zamknigty
na zmiany, innowacje i stosowanie nowo-
czesnych instrumentow marketingowych.

Moze wiec zaczaC poszukiwaé szans ryn-

kowych i rozwija¢ dziatalno$¢ w bardziej

aktywny i nowoczesny sposdb (Glinka,

Gudkova 2011).

Mate biznesy to specyficzne formy pro-
wadzenia dziatalnoSci gospodarczych. Na
gléwnym planie wystgpuje osoba wlasci-
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ciela — gtéwny decydent w sprawach stra-
tegicznych i operacyjnych, ktérego sprawy
osobiste, perturbacje wystepujace w zyciu
prywatnym rzutuja na sposob prowadzonej
dziatalnoSci oraz mogg rodzi¢ zaktocenia,
czy nawet spowodowac zakoficzenie dzia-
talnoSci. Small business charakteryzuje si¢
z reguly niskim formalizmem, malg dywer-
syfikacja dziatalnoSci, ale rozbudowana sie-
cig kontaktow tak z partnerami handlowymi
(jest to najczesciej niewielkie, acz zaufane
grono), jak i z innymi przedsigbiorcami czy
klientami. Nieocenione sg tu wartoSci nie-
materialne: wiedza, intuicja, inwencja czy
istnienie zaleznoSci osobistych, ktore moze
w nieoczywisty sposob stanowia o potedze
tego rodzaju dziatalnoSci (Glinka, Gudkova
2011).

Etnografia i metodologia
badan terenowych

Etnografia nie jest ani subiektywna, ani
obiektywna. Jest interpretujgca, posredniczqgc
miedzy dwoma swiatami poprzez swiat trzeci

Agar 1986; cyt. w: Kostera 2003: 39

Wedtug Moniki Kostery (2003) etnogra-
fia organizacji jest metodologia badawcza
stuzaca do poznania i naukowego opisu
wybranego fragmentu rzeczywistosci orga-
nizacyjnej. Umozliwia ona patrzenie na
rzeczy zwykie w sposdb niezwykly, pozwa-
lajacy na odkrycie nieznanych dotad cech
i wlasciwoSci badanego terenu. Zadanie
badacza-etnografa nie jest fatwe, musi on
wystrzegac si¢ typizacji, powinien spojrze¢
na otaczajacy go $wiat jakby widzial go po
raz pierwszy. Powinien przyja¢ jak najbar-
dziej otwartg postawe poznawczg i pozwolié
sobie na element zaskoczenia w odkrywa-
niu rzeczywistosci wcigz na nowo. Dzieki
tym cechom, etnografia jest bardzo przy-
datng metodologia indukcyjng (Kostera
2003). Jak twierdzi Repstad (1987/1988;
cyt. w: Kostera 2003) optymalne wyniki
badan uzyskuje si¢ poprzez taczenie metod
badawczych. Jest to tak zwana triangulacja,
w wyniku ktorej polaczenie metod badaw-
czych daje bardziej kompleksowy obraz
badanej rzeczywistosci. Metody, ktore si¢
taczy, powinny by¢ pokrewne, aby uniknaé
efektu przetadowania badacza zdobytym
materialem. Poza tym metody te powinny
si¢ uzupelnia¢, stuzac zdobyciu informacji
na rézne sposoby. Poniewaz jedna z metod

powinna by¢ dominujaca nad pozostalymi,
w naszym przypadku wywiad odgrywal taka
role.

Wedtug Moniki Kostery (2003) pod-
czas prowadzenia badaf, cz¢sto stosowang
metoda jest obserwacja. Jest to metoda
uzupelniajaca, jednakze bardzo przydatna,
gdyz pierwotnie sluzy rozpoznaniu terenu,
wybraniu najbardziej cennych tematow roz-
mowy i rozmowcow. Jest tlem do wywia-
dow, a takze pozwala na petniejsze i nie-
skazone dostrzezenie relacji i procesOw
zachodzacych w terenie, ktére niekiedy
zostaja niewypowiedziane.

Glowne rodzaje obserwacji:

— obserwacja uczestniczaca warunkuje
zwigzek badacza z badang organizacja;

— obserwacja nieuczestniczaca, w ktorej
badacz w zaden sposdb nie nalezy do
struktur badanej spotecznosci.

Kolejna, czesto stosowang metoda
badawcza w badaniach etnograficznych,
jest wywiad. Jak pisze Barbara Czarniawska
(2002, cyt. w: Kostera 2003), jest to roz-
mowa kierowana, w ktorej to kierowanie
akceptuja i uznaja obie strony uczestniczace
w tej rozmowie. Wywiady mozna podzieli¢
na standaryzowane lub niestandaryzowane
i strukturalizowane badZ niestrukturalizo-
wane. Wywiad antropologiczny najczeSciej
postuguje si¢ forma wywiadu niestruk-
turalizowanego i niestandaryzowanego.
Byla to takze forma najczeSciej stosowana
przez badaczy w trakcie badafn opisanych
w niniejszym artykule, starano si¢ pozwalaé
rozmoOwcey na niezaklocony przekaz infor-
macji i poruszanie tematow niezwigzanych
SciSle z zakresem prowadzonych badan.

Swiadomo$¢ uzytecznoSci laczenia
metod badawczych, sklonita badaczy do
skorzystania z dobrodziejstwa jakie daje
triangulacja i zastosowano jej dwa typy:
triangulacje danych oraz triangulacj¢ meto-
dologiczng. Triangulacja danych pozwo-
lita na zestawienie informacji na ten sam
temat, uzyskanych z wielu Zrodet i kom-
pleksowa analize danego zagadnienia.
Zaleta triangulacji metodologicznej, przy
wykorzystaniu metod pokrewnych bylo
wstgpne rozpoznanie terenu za pomoca
obserwacji przed zastosowaniem bardziej
»inwazyjnej” metody, jaka jest wywiad.
Obserwacja nieuczestniczaca zastosowana
byla w dwdch rodzajach sytuacji: najpierw,
na poczatku badan, kiedy rozpoznawano
teren i decydowano o wyborze interesuja-
cych organizacji. Nastgpnie stosowano ja
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paralelnie wraz z wywiadem. Rejestrowano
tresci wypowiadane przez rozméwcg, co nie
przeszkadzalo w jednoczesnej obserwacji
mowy ciata i mimiki oraz stylu wypowie-
dzi. Obie metody Swietnie si¢ uzupelnialy
i zapewnily pelng i kompleksowg eksplo-
racj¢ terenu.

Prowadzac badania jakoSciowe na tere-
nie Starego Miasta w Warszawie uzyto
dwoch metod badawczych: wywiadu
i obserwacji nieuczestniczacej. Wywiad
niestandaryzowany i niestrukturalizowany
stanowil gléwna metode badawcza, ktora
zastosowano, jednak wigkszo$¢ rozmow
polaczona byta z obserwacja naturalnego
Srodowiska prowadzonej dziatalnoSci
(obstuga klientdw, relacje z innymi przed-
sigbiorcami). Zastosowano takze notes
badacza i, w mniejszym stopniu, studia
dokumentacji (gléwnie stron internetowych
badanych organizacji). Badaniu poddani
zostali r6zni rozmoéwcy, niektdrzy z nich
nie byli skfonni do wyczerpujacych odpo-
wiedzi na zadawane pytania, inni nie mieli
oporow, aby dzieli¢ si¢ takze treSciami nie-
zwigzanymi z zadawanymi pytaniami.

Motywy, profil i przedmiot
prowadzonej dzialalnoSci

Opowiesci rozmdéwcdw ukazujg jak roz-
norodne byly motywy rozpoczecia przez
nich dziatalnosci na Starym MieScie: przy-
padek, planowane dziatanie, odkrycie niszy
rynkowej na tym terenie, ktéra mogliby
wypelni¢ lub kontynuowanie tradycji
rodzinnej. Niektorzy przedsigbiorcy dzia-
taja na Staréwce juz bardzo diugo (zaczgli
jeszcze w poprzednim ustroju politycznym
lub w okresie przemian), inni niedawno
rozpoczeli dziatalnoS¢. Wszystkich jednak
faczy zamiar dlugoterminowego dziatania
na tym terenie, ze wzgledu na jego unikal-
nos¢ i niepowtarzalny charakter, z ktorym
wyraznie si¢ identyfikuja.

Istotg istnienia opisywanych firm sg ofe-
rowane klientom produkty. Podczas spo-
tkan z rozméwcami, wielokrotnie doswiad-
czy¢ mozna bylo, jak wyjatkowe i unikalne
sa one dla osob prowadzacych dziatalnos¢,
gdyz przez te produkty kontaktuja si¢ oni
ze swoimi klientami. Poza tym oferowane
przedmioty odzwierciedlaja osobowos§¢
wlasciciela oraz koresponduja z wizerun-
kiem potencjalnego odbiorcy. Jednoczes$nie
produkt jest wypadkowa pragnien klienta,
a takze tworcy tego produktu. Wielokrot-

nie odnie$s¢ mozna bylo wrazenie, stucha-
jac opowiesci rozmowcow, ze przedmioty
oferowane przez nich sg czesto efektem
usilnych staran o to, by byly perfekcyjne
i odpowiadaly w pelni ich wizji, traktowane
sg one jak ,,ukochane dzieci”.

Przedsigbiorcy Starego Miasta bardzo
mocno identyfikujg si¢ z oferowanymi pro-
duktami, dbajac nieustannie o ich jakosc,
traktuja je jako wyraz ich wlasnego wize-
runku. Ogromng uwage zwracaja na dobor
artystow, wspoOtpracownikow, rzemieSl-
nikéw i dostawcow, czgsto zawezajac ich
grono do niewielkiej, aczkolwiek zaufa-
nej i niezawodnej grupy ludzi. Jak sami
wspominajg, kwestia ta jest niezmiernie
wazna, przekfada si¢ na wynik finansowy,
ale przede wszystkim na stopien samoza-
dowolenia z ksztaltu oferty proponowanej
klientom. Dobierajac oferte produktowa,
kupcy kierujg si¢ gléwnie wlasng intuicja,
ktora najczesciej ich nie zawodzi.

W przypadku przedsigbiorcow oferuja-
cych ustugi, nastawienie do wykonywanej
pracy nie rdzni si¢ zbytnio od wyzej przy-
toczonych, lecz podobnie — traktowane jest
jak misja.

Na podstawie zebranych wypowiedzi
mozna wysnu¢ wniosek, iz przedsiebiorcow
Starego Miasta cechuje ogromna dbatos¢
o jako§¢ oferowanych produktow i uslug,
zwracanie uwagi na swoj wizerunek jako
przedsigbiorcy, artysty i ogélny wizerunek
Starego Miasta. Nie ma tu miejsca na byle-
jakos¢, tandete i przypadkowoS$¢. Dotyczy
to takze sprawnej i profesjonalnej obstugi
w sklepie, jego starannego wystroju i ogol-
nej atmosfery tu panujace;.

Klient odwiedzajacy rejony Starego
Miasta, wstepujac do badanych przez nas
miejsc, nie powinien czu¢ si¢ rozczarowany,
gdyz spotka tam produkty wysokiej jako-
Sci, ktore bedzie mogl obejrzec i zakupié
w milej atmosferze.

Sami o sobie,

stosunek do otaczajacego Swiata,
w szczego6lnoSci do innych
przedsiebiorcow ze Starowki

W grupie badanych mikroprzedsi¢gbior-
cow znalazly si¢ osoby empatyczne, bardzo
wrazliwe, ktore lubig innych ludzi i szukaja
kontaktu z nimi. Poza prowadzona dzia-
falnoscia interesuja si¢ wieloma rzeczami,
albowiem wazne sa dla nich rozwo6j i samo-
doskonalenie.
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Rozmoéwcey nie ukrywali faktu, iz lubig
przebywac z innymi i ze daje im to duzo
radoSci. Szczegdlnie wspaniatym jest to, iz
przedsigbiorcy pracujacy na terenie Sta-
rego Miasta, bardzo si¢ ze sobg jednoczg.
Utrzymuja prywatne kontakty ze swoimi
sasiadami, ktorzy tez prowadza tutaj biz-
nes. Wplywa to na ogolne dobre samopo-
czucie, niesamowitg wspoOlprace, a takze
buduje tozsamoS$¢ przedsigbiorcow razem
dzialajacych w tej lokalizacji. Zazwyczaj
mozna zaobserwowaé ogromng konkuren-
cj¢ pomigdzy sklepami czy punktami, ktore
mieszcza si¢ blisko siebie i maja podobny
profil ustug lub klienta. W tym przypadku
jest inaczej: ludzie wspodlipracuja ze sobg
i pomagaja sobie nawzajem, poniewaz maja
Swiadomos¢ tego, iz w pojedynke¢ dziataé
jest smutno i nieefektywnie, dopiero w calej
grupie jest sifa.

Niektorzy z rozméwcoéw to osoby bar-
dzo ambitne, stawiajace wszystko na jedna
karte. Nie zadowalajg ich zadne potSrodki.
Przyktadaja ogromna wage do jakosci ofe-
rowanych produktéw i nie akceptuja faktu
podrabiania autorskich wzoréw, ktore sami
stworzyli.

Wiele osdb swoja prace traktuje bardziej
jak pasje. Przedsiebiorcy bardzo angazuja
sie¢ w prowadzong dzialalno$¢ i zyja tym, co
dzieje si¢ w ich biznesie.

W niektoérych przypadkach wynika to
z osobowosci przedsigbiorcy i z jego nasta-
wienia do zarabiania pieni¢dzy, jednak
w wigkszoSci oczekiwania co do biznesu na
Starym MieScie byly inne, a w rzeczywisto-
Sci okazywalo sig, iz biznes nie bedzie az
tak optacalny, jakby to si¢ moglo wydawac.

Wiele os6b w bardzo ciekawy sposob
opowiadato o swojej dziatalnoSci. Czgsto
przez taka wiasnie ocen¢ tego czym dana
osoba si¢ zajmuje w inny sposdb mozna
spojrze¢ na przedsiebiorce. Mozna zoba-
czy¢ w nim bardziej ludzka postaé, a nie
tylko biznesmena, ktéremu zalezy gléwnie
na pienigdzach. Badani przedsiebiorcy byli
réznymi osobami zaréwno ze wzgledu na
wiek, poglady i dziedziny, ktore ich intere-
sowaly. Laczy ich jedna rzecz: tozsamosc,
ktorej fundamentem jest lokalizacja pro-
wadzonej dziatalnoSci na terenie Starego
Miasta w Warszawie.

,»Klient — nasz Pan!”
— struktura i profil klientow
Starego Miasta

Klienci stanowia istot¢ dzialalnoSci
przedsigbiorcéw Starego Miasta. Jak pod-
kreSlaja ci, ktorzy rozpoczynali dziatalnos¢
jeszcze w poprzednim ustroju politycznym,
struktura, ilo$¢ i profil klientow ulegly prze-
mianie. Nie tylko ze wzgledu na transfor-
macje ustrojowa, czy zmiany w mentalnosci
spoleczenistwa, ale takze na towarzyszacy
tym procesom rozwdj techniki, pojawie-
nie si¢ internetu i nowych form sprzedazy.
Przedsigbiorcy podkreSlaja zréznicowa-
nie klientoéw i ich r6zne potrzeby, ktérym
w optymalny sposdb starajg si¢ sprostac.

Zdarza si¢ rOwniez, ze to klient zgtasza-
jac popyt na produkt, ktérego akurat nie
znalazl, decyduje niejako o ksztalcie oferty
w sklepie. Wielokrotnie wykonywane sg
produkty na szczeg6élne zaméwienie klienta
i w tym wypadku przedsigbiorcy wykazuja
si¢ duza elastycznoscia, aby w maksymal-
nym stopniu uzyskaé jego zadowolenie.

Wielu rozmoéwcodw wskazywato, ze kon-
takt z klientami bardzo czesto wykracza
poza zwyczajowe relacje ,sprzedajacy —
kupujacy”, bywa niezwykle osobisty, czy
nawet przyjacielski.

Roéznorodnos¢ odbiorcow — ten fakt
podkreslaja przedsigbiorcy, czy przedstawi-
ciele oSrodkow kulturalnych Starego Mia-
sta. Jak wynika z ich wypowiedzi r6znorod-
no$¢ ta moze stanowi¢ zaréwno zalete tego
miejsca, jak rowniez pewna pultapke, bo jak
uksztaltowaé ofert¢ produktéw czy ustug,
aby byla ona interesujaca dla wszystkich?
Zadanie wydaje si¢ niewykonalne, a na
pewno jest niezmiernie trudne, wymagajace
doswiadczenia i intuicji dotyczacej poten-
cjalnych klientéw i ich potrzeb. Jak wynika
z relacji wielu badanych, klient to najsil-
niejsze ogniwo prowadzonego biznesu: kto§
przypadkowy, zwiedzajacy Stare Miasto
turysta, ale takze mieszkaniec Warszawy,
czy jej okolic, przyjaciel, ktory by¢ moze
juz nie wyobraza sobie, aby nie wstapi¢ i nie
porozmawiac. Ten ,,ktoS” jest zawsze wazny
i oczekiwany.

Kazdy przedsigbiorca, z ktérym rozma-
wialySmy przyznal, iz bacznie obserwuje
odwiedzajacych go goSci, a dostrzegajac
luke w ich strukturze, stara si¢ — za pomoca
dostepnej wiedzy i Srodkéw — tak opraco-
waé skierowang do nich ofertg, aby byla
interesujaca i niepowtarzalna. PodejScie
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takie wymaga od przedsi¢biorcow ciaglego
poszukiwania, ale takze daje im mozliwos¢
samorozwoju i poczucie spelnienia dzigki
kontaktom z innymi.

Czy Starowka jest jak truskawki?

Badania na terenie Starego Miasta pro-
wadzone byly przez okoto dziesi¢¢ miesigcy
z niewielkimi przerwami, totez ta lokaliza-
cja odwiedzana byla o réinych porach roku
i przy okazji przeroznych swiat i uroczysto-
Sci. Jedno ze spostrzezen: najwigcej roz-
mow zostalo przeprowadzonych w sezonie
zimowym od stycznia do kwietnia, bardzo
niewielu rozmdéwcow mialo czas, aby poroz-
mawia¢ w weekendy, tuz przed Bozym
Narodzeniem oraz w okolicy Dnia Matki,
a takze Swiat Wielkanocnych i w wakacje.

Wyraznie dato si¢ zauwazy¢ dwa zasad-
nicze rodzaje dzialtalnoSci prowadzonych
na terenie Starego Miasta w Warszawie,
ktore istnieja obok siebie, przenikaja si¢
nawzajem nie przeszkadzajac sobie, a wrecz
si¢ uzupelniajac. Z jednej strony, beda to
pamiatki z Polski sprzedawane typowo w
sposob masowy odwiedzajacym nasz kraj,
oraz dzialalnoSci, ktére nadaja szykowno-
Sci i elegancji temu miejscu, jak chociazby
galerie, drogie sklepy jubilerskie. Miejsca
te raczej nie sa nadmiernie reklamowane
w celu zachecania ttuméw do ich odwie-
dzenia. Wlasciciele wychodza z zalozenia,
iz jesli kto§ naprawde chce co$ u nich kupic,
to i tak znajdzie to miejsce. A duza ilo§¢
odwiedzajacych moze tylko przeszkodzié
osobie zainteresowanej tematem. Miejsca
takie maja zasadniczo klientéw z polece-
nia i czesto bardzo dtugo musza czekaé na
sprzedaz niektérych przedmiotéw. Jednak
zawsze znajda si¢ osoby zainteresowane
danym przedmiotem i pomimo jego wyso-
kiej ceny beda chetne go naby¢.

Bazujac na przeprowadzonych obserwa-
cjach mozna stwierdzi¢, iz biznes prowa-
dzony na Starym MieScie dzieli si¢ na dwa
odrgbne nurty: jeden nastawiony giownie
na przypadkowego klienta — turyste i drugi
skierowany do hobbystow.

Pierwszy z nich jest biznesem typowo
sezonowym i mozna poroéwnac go do tru-
skawek, ktérych najwigcej konsumujemy
w czasie wakacji i ewentualnie przy oka-
zji jakich§ $wiagt mozemy sobie pozwoli¢
na ich kupno. Wtedy najpi¢kniejsze jest
to oczekiwanie, mySlenie o tych stodkich
owocach, planowanie w jakiej postaci je

zjemy: czy po prostu z cukrem, czy w cie-
Scie lub kompocie. Wspominamy wspaniate
uczucie orzezwienia po ich zjedzeniu i oczy-
wiscie chcemy wigcej. Jednak gdybySmy
mieli ich pod dostatkiem, konsumpcja ta
utracilaby magie i przestataby by¢ czym§
nadzwyczajnym i wyjatkowym. Dokladnie
takim jak klimat Starego Miasta. W taki
wlasnie sposob rozmowcey przygotowuja si¢
do najbardziej ruchliwych por w ciagu roku.
Przewiduja, co tym razem bedzie najcze-
Sciej poszukiwane przez klientdw i wedtug
tego planu robig zapasy odpowiednich
produktéw. O powodzeniu decyduje gtow-
nie przewidzenie potrzeb swoich klientow
i dostarczenie na czas pozadanych przez
nich towarow.

Drugi rodzaj sektora biznesowego na
Starym MieScie w Warszawie rdézni si¢
od powyzej scharakteryzowanego tym, iz
przedsigbiorcom mniej zalezy na reklamie
swej dziatalnoSci. Jak wspomnial jeden
z rozmOwcOw, nadmierna ilo$¢ oséb odwie-
dzajacych tak zacna placowke moze roz-
praszac i stwarza¢ niepotrzebne poczucie
chaosu. Dlatego w takim przypadku niepo-
trzebna jest reklama miejsca i posiadanie
typowych przedmiotdw, bedacych pamiat-
kami turystycznymi. Czesto za cen¢ spokoju
przez wigkszoS$¢ czasu, miejsce to moze by¢
odwiedzone przez klienta zainteresowa-
nego jaka$ waska dziedzina. I jesli uda mu
si¢ znalez¢ w takim miejscu przedmioty,
ktorych poszukiwal, jest to zapowiedz, iz
zwigze si¢ on z tym miejscem na stalte oraz
poleci je innym. Wysokie ceny, brak maso-
wosci w asortymencie i nieche¢ do reklamy
powoduja, iz miejsca takie sg elitarne. Wta-
Sciciele dbaja o jakos$¢ produktu i wysoki
poziom wiedzy pracownikOw na temat
przedmiotow, ktore sprzedajg. Powoduje
to, iz klient czuje si¢ tu zauwazony i wystu-
chany, poniewaz nabedzie wlasnie to czego
szukat lub czego potrzebowal.

Obecnos¢ dwoch skrajnie réznych sek-
tor6w biznes6w na Starym MieScie w War-
szawie pokazuje jak bardzo klimat Starowki
jest bogaty, zr6znicowany i nastawiony na
roznych odbiorcow, ktoérzy spotykajg sie
w tym wiasnie miejscu, ale ich przybyciu
towarzyszy inny cel i emocje. Jest to abso-
lutnie wspaniale, a jednoczeSnie niejako
zawoalowane, ukryte, dostepne dopiero po
glebszym zastanowieniu. Oba te rodzaje
dziatalnoSci rdznig si¢ wszystkim: od
rodzaju oferowanego produktu, poprzez
klientéw, na sezonowosci koficzac. Laczy je
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jeden wspolny element — lokalizacja, ktora
niepozornie ma ogromng sil¢ jednoczenia
obecnych tutaj, aby tworzac calo$¢ stano-
wili atmosfere tego wspaniatego miejsca.

Stare Miasto widziane oczami
przedsiebiorcow dzialajacych w tej
lokalizacji — codzienne zmagania

Przeprowadzajac wywiady z przed-
sigbiorcami, ktorych biznes znajduje si¢
na Starym Miescie w Warszawie odnies¢
mozna bylo niekiedy wrazenie, iz wigkszo$¢
naszych rozméwcoéw jest nieco rozczaro-
wana sytuacja, w ktorej si¢ znajduje. Cal-
kiem inaczej wyobrazano sobie dziatalnos¢
tutaj (przede wszystkim spodziewano si¢
nie lada zarobkéw) oraz nie przypuszczano,
iz az tak duzo przeciwnoSci stanie na dro-
dze osoby, ktora zechcialaby rozpoczaé
dziatalno$¢ gospodarcza na terenie Sta-
rowki.

Wielokrotnie w ocenach Starego Miasta
przewazaly negatywne uczucia skierowane
nie tylko w stron¢ wiladz, ale takze innych
przedsigbiorcow, ludzi ktérzy dziataja
na Starym MieScie i tworza jego klimat.
Poniewaz prowadzone sa tutaj najrozniej-
sze dziatalnoSci, skierowane do zroznico-
wanych grup klientow, sposdb dzialania
przedsigbiorcoéw takze nie jest taki sam.
Jedni uwazaja, ze biznes tutaj powinien by¢
ekskluzywny i na bardzo wysokim pozio-
mie, inni za$ raczej nastawieni sg na klienta
— turyste, ktory raczej jednorazowo dokona
u nich zakupu. Obie grupy, z racji odmien-
nych zdan, do$¢ negatywnie siebie nawza-
jem oceniaja. Zwolennicy wyrafinowanych
rodzajow biznesOw uwazaja, iz niektorzy
przedsiebiorcy cheg jedynie jednorazowo
zarobi¢, nie zalezy im na godnym repre-
zentowaniu StarOwki, czy zdobyciu stalych
klientow. Z tego powodu nie przykladaja
zbyt wielkiej wagi do zachwycania pozio-
mem uslug czy wystrojem swojego lokalu.
Szczegblnie odnosza swoje wypowiedzi do
wlaScicieli wszelkiego rodzaju punktow
gastronomicznych.

Rozmoéwcy poruszali takze kwesti¢ nie-
zalegalizowanych dzialalno§ci na Starym
Miescie, typu ulicznych sprzedawcoéw lub
grajkow. Uwazaja, ze takie osoby przeszka-
dzajg turystom i mieszkaficom, a miasto
sobie z nimi nie radzi.

Z drugiej strony, Stare Miasto jest
postrzegane przez wielu ludzi jako enklawa
artystow i tzw. wolnych strzelcow, ktorzy —

poprzez uzewngtrznianie swoich talentow
tanecznych czy wokalnych — tak naprawde
tworzg klimat tego miejsca. Jak twierdza
sami ,,wyjce” — czesto nie maja tu latwego
zycia. Ich gra przeszkadza mieszkaficom
1 nie maja oni poczucia powszechnej akcep-
tacji swojej dziatalnosci.

Chyba najwicksza bolaczka wszystkich
przedsigbiorcéw sg lokale, ktorych miasto
nie chce odsprzedacé. Przedsigbiorcy prowa-
dza swoj biznes, czgsto od wielu lat w tym
samym miejscu, ale wigkszoS¢ z nich wynaj-
muje lokal, nie majac szans na wykupienie
go. Skarzono si¢ takze na niesprawiedliwoS¢,
poniewaz byl krotki czas kiedy mozna byto
wykupi¢ te lokale, ale wiedzieli o tym fak-
cie tylko nieliczni. Temat ten poruszany byt
w wielu wypowiedziach i nierzadko wypo-
wiedziom tym towarzyszylo uczucie roz-
draznienia i bezsilnoSci wobec tej sytuacji.

Poniewaz lokale nie naleza do przedsie-
biorcéw, a sa jedynie wynajmowane od mia-
sta, przedsigbiorcy nie czuja odpowiedzial-
nosci dbania o wyglad tego lokalu. Nie maja
pewnosci, jak diugo jeszcze beda mogli
przebywac tutaj ze swoim biznesem, dla-
tego nie inwestuja w lokal. Nieuregulowana
kwestia zwrotu kosztOw za remont oraz nie-
pewnos¢ co do utrzymania wysokoSci czyn-
szOw sprawiaja, iz przedsigbiorcy nie chca
ryzykowaé odrestaurowania lokalu. Taka
postawa jest w pelni zrozumiata, poniewaz
chyba nikt, nie majac pewnej przysztosci
co do danego miejsca, nie remontowatby
nie swojej nieruchomosci. Dlatego wszyscy
czekaja raczej na mozliwo$¢ wykupu lokalu,
i wciaz maja nadziej¢ ze wkrotce to nastapi.
Taka sytuacja trwa juz wiele lat, a mury
i instalacje niszczeja. Pojawia si¢ refleksja:
do czego moze doprowadzi¢ taka bierna
postawa i unikanie tematu przez miasto.

Przedsigbiorcy probuja w miare swych
mozliwosci, upigkszy¢ i wyr6zni¢ swdj lokal
z zewnatrz. Wystawiajg stoliczki, witryny.
Jest to tez swego rodzaju reklama miej-
sca, jaki$ Sladowy znak dla przechodzacego
turysty, co w danym lokalu si¢ znajduje.
Uderza brak lub skromno$¢ szyldow, czy
wystaw na zewnatrz lokalu, ktére od razu
wskazalyby jaka dziatalno$¢ si¢ tutaj mie-
Sci. Zapytano rozmowcow o fakt braku
tzw. znakOw rozpoznawczych. Odpowie-
dzi jednak byly nieco zaskakujace, ponie-
waz okazalo sig, iz przedsigbiorcy chcie-
liby takie witryny umieszcza¢ na zewnatrz
lokali, w ktorych si¢ mieszcza. Problemem
tutaj jest nieche¢ zarzadcow Starego Miasta
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do tego typu dziatan. Jedna z os6b bada-
nych przyznala, iz stara si¢ o uzyskanie
zezwolenia na szyld na zewnatrz, wigze si¢
to jednak z ogromnymi kosztami na pro-
jekt graficzny i z biurokracja. Po ztozeniu
wszystkich potrzebnych dokumentéw czeka
juz dlugi czas na rozpatrzenie swej prosby.

Kolejna niedogodnoScia, o jakiej wspo-
minali rozmdwcy, jest brak dostatecznej
liczby miejsc parkingowych w okolicach
Starego Miasta. Jest to uciazliwe o tyle,
iz po pierwsze klienci nie moga dojechac,
a takze sami przedsi¢biorcy majg problem
z zaparkowaniem swojego samochodu.
Dla niektorych z nich samochdd jest cze-
Scia wykonywanej pracy i brak parkingu
w okolicy miejsca pracy bardzo komplikuje
sprawe Swiadczenia ustug klientom.

W przypadkach, gdy organizowane sa
imprezy masowe na Stardwce, klienci kto-
rzy przyjezdzaja autem nie mogg liczy¢ na
duza dostepnos¢ miejsc parkingowych. Tym
samym mogg zniech¢cacd si¢, aby w takich
imprezach uczestniczy¢

Waznym aspektem, cz¢sto podkreslanym
przez przedsigbiorcow w rozmowach, sa
stale rosnace koszty prowadzenia dzialal-
noSci na terenie Starego Miasta. Pojawil si¢
temat wysokich, stale rosnacych czynszow,
a takze spadajacej liczby klientow, gtéwnie
zagranicznych. Jako powo6d wzrostu czyn-
szow podawana byta che¢ wladz miasta do
szukania oszczednoSci. Natomiast wsrod
powodow spadku iloSci os6b odwiedzaja-
cych Stare Miasto pojawily si¢: wzrost sily
nabywczej zlotdwki, a tym samym spadek
wartoSci innych walut wzgledem naszej
waluty, przez co towary staly si¢ drogie dla
turystéw. Kolejnym powodem wymienia-
nym jest Swiatowy kryzys i zmiana upodo-
ban i nastawienia klientow do zakupow
dobr z tzw. gornej polki, ktére coraz cze-
Sciej zastepuje si¢ tafnszymi.

Pomne na wszystkie zgtaszane problemy
i przeciwnosci jakie los stawia na drodze
przedsigbiorcéw Starego Miasta, zapytaly-
$my naszych rozméwcow, czy w jaki§ sposob
stowarzyszaja si¢ ze soba, aby razem dziataé
w celu poprawienia swojej sytuacji. Wigk-
szo$¢ badanych 0sob juz jest lub zamierza
stac si¢ w najblizszym czasie cztonkiem naj-
wickszego stowarzyszenia dziatajacego na
terenie Starego Miasta, jest to Stowarzy-
szenie Kupcow Traktu Krolewskiego i Sta-
rego Miasta w Warszawie. WigkszoS$¢ osob
widzi rol¢ Stowarzyszenia jako instytucji,
ktora jest strong w rozmowach z wiadzami

na tematy dotyczace czynszow lub wykupu
lokali.

Podczas rozmowy z zalozycielem Stowa-
rzyszenia Tworcow Malarzy i Rzezbiarzy
Starego Miasta okazalo sig, iz artySci row-
niez nie sg do konca zadowoleni ze swojej
sytuacji. Odczuwaja brak poparcia ze strony
zarzadcOw miasta, uwazajq iz sa niedosta-
tecznie doceniani. Podczas rozmowy mozna
bylo wyczu¢ pewnego rodzaju dume z bycia
tworca, artysta, kim§ ponad zwyklego sza-
rego czlowieka. Moze to Swiadczy¢ o tym,
iz taka wlasnie opini¢ o sobie majg czton-
kowie Stowarzyszenia, niestety nie s3 oni
traktowani przez wladze adekwatnie do
wlasnej opinii.

Kilka lat temu zostata zawarta umowa
na wylacznos¢ dla Stowarzyszenia do wysta-
wiania swoich prac na ulicy Nowomiejskiej.
Oznacza to, iz aby nowy artysta mogl wysta-
wiaé swoje prace na terenie tej ulicy, musi
uzyskaé na to zgode Stowarzyszenia, ktore
od jakiego$§ czasu wlaSciwie nie przyjmuje
juz nowych cztonkéw. Mozna odnie$¢ wra-
zenie, iz sytuacja ta mimowolnie dopro-
wadzita do wyraznego zamknigcia si¢ na
nowych artystow, poniewaz stanowili by oni
swego rodzaju konkurencje dla artystow
obecnych tutaj od lat.

Jak wiemy klimatu Starego Miasta nie
tworza zabytkowe budynki, raczej ludzie
ktorzy tutaj si¢ znajduja oraz artySci two-
rzacy sztuke. Jednak jaki§ czas temu wia-
dze stworzyly plany przeniesienia twOrcow
w inng czeS¢ Starego Miasta. Kiedy po raz
pierwszy rozmawialySmy z zalozycielem
Stowarzyszenia (listopad 2010) nie byfo
jeszcze ostatecznej decyzji w tej sprawie,
poniewaz trwaly rozmowy z tworcami,
ktorzy absolutnie nie chcieli zgodzi¢ si¢
na zmiang lokalizacji. Przechadzajac si¢
w polowie lipca 2011 po Starym MieScie
natknelySmy si¢ na naszego rozmoéwce
i zapytalySmy o t¢ kwesti¢. Powiedzial, iz
decyzja zostata wstrzymana i wciaz trwaja
negocjacje w tej sprawie.

Podczas rozmow artysci skarzyli si¢ takze
na wysokie koszty prowadzenia swojej dzia-
falnosci na tym terenie. Poza wnoszonym
czynszem za wystawianie swoich prac na
okreS§lonym obszarze Starowki, probo-
wano obciazyC ich opfata targowa. Przez
dlugi czas walczono o niewprowadzenie tej
oplaty i wyglada na to, iz na chwil¢ obecng
si¢ to udato.

Aby dowiedzie¢ si¢ wigcej na temat
stabnacej kondycji biznesu artystycznego
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na Staréwce, postanowilySmy drazy¢ temat
probleméw finansowych, zmniejszajacej
si¢ ilosci klientéw i doszlySmy do zaska-
kujacych wnioskow. Okazalo sig, iz nie-
mala konkurencja dla Starego Miasta staly
si¢ Centra Handlowe bedace oSrodkami
pozwalajacymi na kompleksowe zaspoka-
janie potrzeb dotyczacych rozrywki, kultury
i gastronomii. Spedzanie catych weekendo-
wych dni w takich miejscach stato si¢ niejako
trendem wspolczesnego spoleczefistwa.

Przedstawiona tu analiza pozytywnych
i negatywnych czynnikéw wplywajacych na
prowadzenie dziatalnoSci gospodarczej na
terenie Starego Miasta w Warszawie wska-
zuje, iz oczekiwania wlascicieli biznesow na
Star6wce nie ograniczajg si¢ do wlasnych
umiejetnosci i zasoboéw. Biorac pod uwage,
ze Stare Miasto jest szeroko rozumianym
dobrem i zabytkiem narodowym og6tu ze
wzgledu na walory historyczne, wlasciciele
oczekuja zrozumienia i elastycznosci oraz
pomocy w prowadzeniu biznesu w tej loka-
lizacji. Specyfika prowadzenia interesow
w rejonie Staroéwki z jednej strony daje
szerokie mozliwoSci rozwijania dziatalno-
Sci zwigzanej z ta lokalizacja, ktora moze
zainteresowaé odwiedzajacych, w tym
znamienite osoby (malarstwo, souveniry
typowo turystyczne, dzieta sztuki), z drugiej
— prawnie, administracyjnie i konserwator-
sko ogranicza pelna swobode wplywania na
wlasne przedsigbiorstwo, powodujac tym
frustracje i poczucie bezsilnoSci oraz pozo-
stawienia kupcow samym sobie.

Czy Stare Miasto to dobre miejsce
na prowadzenie dzialalnoSci?

ZapytalySmy naszych rozmowcow, jak
oceniaja Stare Miasto. Czy biorac pod
uwage wszystkie za i przeciw, Stare Miasto
w Warszawie to ich zdaniem dobre miej-
sce na prowadzenie dziatalnoSci gospo-
darczej. Odpowiedzi byly rdzne, jednak
wiekszoS$¢ przedsigbiorcow nie jest zado-
wolona z sytuacji na Stardwce. Jako gléwne
bolaczki wplywajace na t¢ negatywna opi-
ni¢ wymieniano: malejaca ilo$¢ odwiedza-
jacych, wysokie czynsze, problemy z uzy-
skaniem pozwolen na wiele inicjatyw oraz
ogo6lny brak wsparcia miasta. Kupcy inaczej
wyobrazali sobie prowadzenie tutaj biznesu
i niezbyt pozytywnie patrza w przyszios¢.

Sa tez i takie osoby, ktére swoja obec-
no$¢ na Starym MieScie traktujg jak misje
i uwazaja, ze sg potrzebni temu miejscu,

dlatego pomimo wszelkich niedogodno-
Sci beda tutaj trwac i nie mysla o zmianie
lokalizacji. Dziatalno$¢ gospodarcza ich
przedsigbiorstwa jest nierzadko nieren-
towna, jednak o jej kontynuacji decyduja
inne wzgledy niz finansowe. Jest to czgsto
dobre stowo zadowolonego klienta, wyrazy
wdziecznosci statych klientow, a takze
satysfakcja z mozliwoSci samorealizacji na
tym terenie i obcowania z innymi przed-
sigbiorcami bedacymi w podobne;j sytuacji.

Ogdlny bilans nastraja optymistycznie,
gdyz wszystkie dzialalnoSci maja znacze-
nie dla ogdlnego klimatu Staréwki i mimo
wszystko musza by¢ tutaj obecne, poniewaz
bez tej r6znorodnosci, ktdra jest obecnie,
bez tych wspaniatych ludzi i ich pomystow
jak ozywié i uatrakcyjni¢ Stare Miasto, miej-
sce to nabraloby catkiem innego wymiaru
i staloby si¢ jedynie jednym z punktow
w naszym mieScie odwiedzanych przez
turystow, a nie jednym z najbardziej spo-
kojnych i romantycznych miejsc Warszawy,
do ktoérego chetnie przychodza zaréwno
przyjezdni, jak i mieszkancy.

Jak wielokrotnie podkreslali badani, to
nie wymiar finansowy jest dla nich najwaz-
niejszy, gdyz prowadzona dziatalno$¢ nie-
rzadko jest na granicy optacalnosci, ale uni-
kalno$¢ Starego Miasta, ktora sprawia, ze
— mimo wielu probleméw — nie wyobrazaja
sobie prowadzenia dziatalnoSci w innym
miejscu.

Bez watpienia do miejsc, ktére mozna
okreslic metafora genius loci zaliczamy
Stare Miasto w Warszawie, gdyz udato si¢
tutaj zachowac elementy §wiadczace o tra-
dycji, warto$ciach i wysitku wlozonym przez
pokolenia. Stare Miasto 2 wrzeSnia 1980
roku zostalo wpisane na liste §wiatowego
dziedzictwa kulturowego sporzadzona
przez UNESCO, zyskujac tym samym glo-
balne uznanie i zainteresowanie turystow
z calego Swiata. Wyjatkowo$¢ Staréwka
zawdzigcza w glownej mierze fenomenowi
jej rekonstrukcji, jak napisano w teksScie
wyjasniajacym: ,,Ponad 85% zabytkowego
centrum Warszawy zostalo zniszczone
przez nazistowskie oddzialy okupacyjne.
Po wojnie mieszkafncy Warszawy podjeli
dzieto odbudowy, ktore doprowadzito do
odtworzenia koSciolow, palacow i domow
bedacych symbolem polskiej kultury i naro-
dowej tozsamosci. Jest to wyjatkowy przy-
kiad catkowitej rekonstrukcji zespotu histo-
rycznego” (Biuletyn Informacyjny Miasta
Stofecznego Warszawy 2007: 6).
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Konkluzje

Stare Miasto od zawsze bylo miejscem
styku kultur stwarza]qcym przestrzen do
zycia, pracy i wypoczynku roznych naql
ludzi réznigcych si¢ wyznanlem oraz §wia-
topogladem. Bezkonfliktowo rézne grupy
egzystowaly na tym terenie przez wiele lat,
az zostalo to brutalnie przerwane przez
IT wojng i catkowite zniszczenie Starowki.
Polacy darzac to miejsce szczegllng aten-
cja, od razu po zakoficzeniu wojny rozpo-
czeli architektoniczng odbudowe. Niestety
nie udalo si¢ zrekonstruowac najwazniej-
szego, a mianowicie przywrocenia Staremu
Miastu dawnej symboliki bycia centrum
stolicy. Wiele z przedwojennych dziatalno-
Sci rzemieSlniczych nie wrocito po wojnie
w to miejsce, ktore stracilo w tym wzgle-
dzie na swym statusie z przeszlo§ci. Inne
rejony Warszawy zdobyly miano oSrodkow
handlowo-mieszkalnych. Jedyng funkcja,
ktora przetrwala, zdaje si¢ bez uszczerbku,
jest dziatalno§¢ kulturalna. Stare Miasto to
idealne miejsce na prowadzenie dziatalno-
$ci muzealnych, galerii (takze plenerowych)
i sklepéw z pamiatkami na wysokim pozio-
mie. Prowadzenie dzialalnoSci gospodar-
czych na Starym MieScie wiaze si¢ z pewna
nobilitacja, co potwierdzili przedsigbiorcy
z ktérymi rozmawialySmy. Sa oni dumni
i Swiadomi swej wyjatkowosci i ogromnej
odpowiedzialnoSci jaka na nich spoczywa.
Odpowiedzialno$¢ ta wynika z faktu bycia
wizytowka miasta i koniecznoSci zapewnie-
nia odpowiedniego poziomu oferty i ustug,
tak, aby sprosta¢ wymaganiom nawet naj-
bardziej wymagajacego turysty. Dzialalno-
Sci prowadzone na tym terenie, ktére sa
z reguly mikro- lub Srednimi przedsigbior-
stwami, powinny z jednej strony wspierane
by¢ przez wladze, z drugiej za$ — posiadac
swobodg¢ ksztaltowania swej oferty i podej-
mowania decyzji co do uzywania narzedzi
marketingowych. Nasze rozwazania na
temat przedsigbiorczosci na tym terenie
unaoczniaja, jak zlozone jest to zagadnie-
nie, a r6znorodnos$¢ przedsigbiorcow jest
przeogromna i uzalezniona od kryteriow,
ktére przyjmiemy do ich systematyzacji.
Ze wzgledu na przyjete zalozenie badaw-
cze w niniejszej pracy, dokonatySmy proby
poznania specyfiki malych bizneséw usy-
tuowanych na terenie Starego Miasta. Jest
to niezmiernie ciekawa kategoria przedsi¢-
biorstw, gdyz przyjmuje ona bardzo ludzki
wymiar, zalezny od postawy wtlaSciciela,

jego pomystu na zycie, ktéry na ogdt prze-
ktada si¢ na misj¢ prowadzonego przez
niego biznesu. Realizujac swe wlasne cele,
przedsigbiorca boryka si¢ ze zwyczajo-
wymi dylematami napotykanymi na rynku
przez pozostatych jego uczestnikow: natury
moralnej, czyli etyki prowadzonego biznesu,
sposobu postepowania w przypadku wiedzy
o dzialaniach nieetycznych, wyboru swojej
wlasnej drogi dzialalnoSci: uczciwej badz
na granicy prawa; czy natury ekonomiczno-
-spolecznej: wiernoSci swoim idealom
kosztem malej rentownoSci, postepowania
z pracownikami, stosunku do innych przed-
siebiorcdw. Nawigzany kontakt z wlascicie-
lami malych bizneséw pozwolit poznad, jak
bardzo odpowiedzialna i trudna rola spo-
czywa na wlascicielu, ktory od poczatku do
konca uktada zycie stworzonej przez siebie
organizacji. Mimo licznych przeciwnosci
losu oraz, w przypadku dzialalnosci staro-
miejskich, wymogdéw prawnych ograniczaja-
cych swobode funkcjonowania, satysfakcja
z takiego modelu zycia zawodowego jest
widoczna. Przedsigbiorcy dumni sg z tego,
co udato im si¢ osiggnaé, cho¢ przysztosé
w niektorych przypadkach bywa niepewna.
Staraja si¢ utrzymywac dobre relacje niefor-
malne z innymi przedsigbiorcami, wspieraé
si¢ i nierzadko stowarzyszaé, aby walczy¢
0 poprawe warunkOw egzystencji na Starym
Miescie. Na terenie Starowki dziata kilka
typOw stowarzyszen integrujacych przedsig-
biorcow z roznych sektoréw biznesowych.
Rozwiazuja wspoOlne problemy, aby zapew-
ni¢ sobie lepsze warunki na przysztosc.
Powolanie stowarzyszen SciSle wigzalo si¢
z nieustannymi negocjacjami z zarzadcami
Starego Miasta. Dotyczyly one najczesciej
tematéw spornych: wysokosci czynszéw,
wlasnoSci lokali, wystroju lokali wewnatrz
i na zewnatrz oraz kwestii bezpieczenstwa.
Przedsigbiorcy nierzadko mieli wrazenie
braku wsparcia ze strony zarzadu, ktory
sprawial wrazenie niezaangazowanego
w sprawy spolecznosci biznesowej Sta-
rego Miasta. Zasadnicza kwestig z punktu
widzenia zarzadzania takim miejscem jak
Stare Miasto wydaje si¢ pogodzenie jego
funkcji uzytkowej (zapewnienie komuni-
kacji, wzgledy ekonomiczne) z duchowym
wymiarem, ktory ksztaltuje tozsamosé 1]est
wyrazem dziedzictwa kulturowego. To nie-
zwykle trudne zadanie, biorac pod uwage
skrajno$¢ funkcji, ktore wspotwystepuja
w jednym miejscu. Konieczna jest rozwaga
i refleksja przy kreowaniu tej przestrzeni,
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by z jednej strony uniknaé mozliwych koli-
zji powstalych na styku codzienno$é/trans-
cendentnos$¢, a z drugiej — dziata¢ zgodnie
z wymogami stawianymi przez wspolcze-
snos¢.

Badane przez nas placowki nalezaly do
roznych sektoréw biznesowych, a osobowo-
Sci przedsiebiorcow takze byly doS¢ zroz-
nicowane. Zauwazalnym Iacznikiem jest
tozsamos¢ i identyfikacja z miejscem pro-
wadzonej dzialalnoSci oraz relacja z innymi
przedsigbiorcami z tego terenu. WartoSci
te czgsto byly przedkladane nad wyniki
finansowe i rentowno$¢ przedsigbiorstwa.
Czesto, pomimo prowadzenia dzialalnoSci
na granicy oplacalnoSci, wlasciciele trwaja
w tym miejscu ze wzgledow pozafinanso-
wych i duchowych. Sg oni mentalnie zwig-
zani ze Staréwka, z jej klimatem i atmos-
fera i nie wyobrazaja sobie, by mogli to
miejsce opusci¢. Sa w stanie wlozy¢ wiele
wysitku w budowanie tutejszej wspolnoty
i wykazuja duza kreatywnos¢ oraz zaanga-
zowanie w poszukiwaniu coraz to nowych
inicjatyw majacych promowac to miejsce.
Pomimo ng¢kajacych probleméw, kazdy
z rozméweow wyrazil cheé do zwiazania
swej przyszloSci ze Starym Miastem i nie
bral pod uwage zmiany lokalizacji. Biorac
pod uwage powyzsze, uwazamy, iz Stare
Miasto to dobre miejsce na prowadzenie
dziatalnoSci gospodarczej

Badania, ktore przeprowadzilySmy na
terenie Starego Miasta w Warszawie i ich
interpretacja nie wyczerpuja w pelni tematu
prowadzenia dzialalnoSci w tej lokalizacji,
a potencjal tego miejsca jest na tyle duzy, iz
moze stanowi¢ Zrodlo inspiracji do dalszych
prac naukowych w tym zakresie.
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