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Streszczenie

Artykut dotyczy funkcjonowania atraktorow rynkowych, czyli miejsc zapewniajacych
przedsigbiorstwu stabilizacj¢ na rynku. Moga by¢ one wyznaczone za pomocg pozycjono-
wania lub pojawiaja sig, jako zjawiska emergentne, tworzac nowe formy zachowan klientow.
Konkluzja rozwazan jest stwierdzenie, ze aby unikna¢ chaosu w dobie pojawiajacych si¢ prze-
obrazen, nalezy opracowaé¢ koncepcje sprawnego przenoszenia pozycji firmy w przestrzen
zapewniajacg pelne wykorzystanie jej mocy przerobowych. Przedstawione sposoby unieza-
lezniania si¢ od wahan rynkowych, zwigkszaja mozliwo$¢ pozyskania informacji niezbednej
przy podnoszeniu konkurencyjnosci podmiotu gospodarujacego. Menadzer odpowiedzialny
za rozwoj firmy w dtugim okresie, powinien by¢ $wiadomy istnienia atraktorow rynkowych.
One bowiem moga dostarczy¢ informacji umozliwiajacych reorganizacje starych struktur.
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Klasyfikacja JEL: 043, 047, D02.

1. Wprowadzenie (istota atraktora, problem badawczy, hipoteza,
cel)

Atraktory to pojecia zwigzane z r6znymi dziedzinami nauki, zostaty one zde-
finiowane w nastgpujacy sposob. Oto przyktady:

— ,,Przez atraktor rozumie¢ bedziemy pewna cze$¢ przestrzeni fazowej, taka, ze
kazdy punkt, ktory zaczyna ruch w jej poblizu, co raz bardziej zbliza si¢ do niej”
(Zielinski, 2000, s. 257).

— ,,Atraktor w teorii systemow, to obszar lub punkt w przestrzeni, do ktorego sys-
tem zmierza i wokot ktorego sie koncentruje w danym czasie” (Mrowka, 2010,
s. 30).

— ,,Atraktor, to co$ co oddzialuje z zewnatrz, co przyciaga, domaga si¢ uznania; ku
czemu — odpowiadajac — dazy podmiot.” (Rogozinski, 2012, s. 94).
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— Atraktor to ,,punkt lub zbidr, ktory w trakcie procesu przyciaga punkty lezace
W jego otoczeniu” (Www.sjp.pwn.pl/atraktor).

Postugujac sie¢ daleko idaca analogiag mozna przyjaé, ze za atraktory uznane
beda miejsca, do ktorych daza przedsigbiorstwa celem ustabilizowania sprzedazy
w diugim okresie. Atraktorom w niniejszym artykule dodano przymiotnik rynkowy,
po to, aby mozna bylo postugiwac si¢ nim w analizie proceséw zachodzacych w oto-
czeniu firmy. W ujeciu praktycznym atraktory rynkowe, beda zwigzane z relacjami
pomigdzy podmiotami gospodarujacymi. W ujeciu teoretycznych uwaga zostanie
skupiona na tym, jak one ksztattujg wizerunek i pozycje firmy (Gospodarek, 2009,
s. 99). Takie podejscie bedzie sprzyjato opracowaniu nowych koncepcji ,,przemiesz-
czania” si¢ firmy w bezpieczne rejony zmniejszajac przy tym ryzyko marginalizo-
wania jej przez konkurencje. Sg to glownie dzialania oparte ,,na relacjach migdzy
rzeczami, procesami i zbiorami lub ich cechami” (Krzyzanowski, 1999, s. 152).

Celem artykulu jest prezentacja koncepcji wyznaczania atraktoro6w rynko-
wych, czyli osiggania rownowagi przedsi¢biorstwa, niezaleznie od sytuacji panu-
jacej w otoczeniu. Ze wzgledu na ograniczone mozliwosci prezentacji, nie zostal
przedstawiony model rownowagi i wzrostu gospodarczego oraz nie wyodr¢bnio-
no narzg¢dzi okreslajacych pozycje strategiczng przedsigbiorstwa. Autor w artykule
lansuje teoretyczng koncepcje stabilizacji produkcji w sektorze MSP poprzez Mape
Grup Strategicznych oraz wykorzystanie szans, jakie stwarza pomoc panstwa i sa-
mostabilizacja. Problem badawczy zwigzany jest z poszukiwaniem sposobow ,,uod-
porniajacych” firm¢ na przeobrazenia zachodzace na rynku. Zostal on wyrazony
nastepujacym pytaniem — jak uniezalezni¢ rozmiary produkcji przedsigbiorstwa do
perturbacji rynkowych? Przyjmujac, ze znaczna cz¢§¢ malych i §rednich firm prze-
zywa rozne kryzysy, zostata postawiona nastgpujaca hipoteza — wiedza o atraktorach
rynkowych sprzyja opracowaniu koncepcji strategicznych. Przy weryfikacji hipotezy
postuzono si¢ badaniami, rozwazaniami i przykladami ilustrujacymi omawiane za-
gadnienia. ,,Hipotezy buduje si¢ wierzac, ze w naturze panuje pewien tad, w przeko-
naniu o uniwersalnosci zwigzku przyczynowo-skutkowego.” (Plich, Bauman, 2001,
s. 47). Wiedza o atraktorach rynkowych bedzie przydatna w praktyce, wskazuje ona
bowiem na obszary, ktorych wykorzystanie pozwala na generowanie dodatkowych
zyskow.

2. Badania stabilizacji firm na rynku

Badania prowadzono wsrod 80 wtascicieli matych i $rednich firm, dotyczyty
one sposobOw uniezalezniania si¢ przedsigbiorstw od zmian strukturalnych zacho-
dzacych w otoczeniu. Badania sktadaty sie z nastgpujacych czgséci’:

2 Uczestnikami badan byli studenci jednej z trojmiejskich uczelni.
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— W czesci pierwszej wykorzystano wywiad poglebiony niestandaryzowany
(Kaczmarczyk, 1995, s. 225). Dotyczyt on sposobow przygotowania firmy do
niekorzystnych zmian na rynku. Wyniki badan ksztattowaly si¢ nastepujaco:

— 85% respondentow przyznato, ze ich firma takich koncepcji nie posiada;

— 10% uczestnikow zauwazato potrzeb¢ nawigzania wspoélpracy z silnym part-
nerem;

— 5% opracowywato koncepcje¢ stabilizujaca produkcje na wypadek zmian.

— W czgéci drugiej postuzono si¢ zogniskowanym wywiadem grupowym (fokus:
5 grup po 20 0s6b). Dyskusje dotyczyly glownie przestanek, ktére moga zachwiac
dotychczasowg rownowaga firmy, to znaczy zmniejszy¢ produkcje, liczbe za-
trudnionych, utrate dotychczasowych kooperantow lub zmian¢ pozycji na rynku.
W sumie w badaniach uczestniczyto 125 osob, a oto odpowiedzi respondentow:
— 40%, jako barier¢ rozwoju podato brak informacji o pozycji firmy na rynku;
— 20%, nic nie wiedziato na temat konkurencji;

20% uwazato, ze brak segmentacji klientow powoduje destabilizacj¢ zbytu;

15% zauwazyto brak wspotpracy matych firm z duzymi przedsigbiorstwami;

— 5% badanych dazyloby do zmian reklamy.

Konkluzja badan bylo stwierdzenie, ze poszukiwanie nowych form stabiliza-
cji produkcji, powinno by¢ uwazane za priorytetowe.

3. Wyznaczanie atraktoréw rynkowych

Poszukiwanie atraktorow rynkowych odbywato si¢ przez analizowanie strate-
gicznych koncepcji firm i obserwacje tych podmiotow, ktore stosunkowo szybko sig
rozwijaja, mimo zmian zachodzacych na rynku. W dalszej czgs$ci artykutu zaprezen-
towano niektore koncepcje uniezalezniania produkcji od czynnikow zewnetrznych.

Pierwszym sposobem jest pozycjonowanie, ktére pozwala na ukazanie pozy-
cji badanych przedsigbiorstw w uktadzie wspotrzgdnych (Jakimowicz, 2010, s. 283).
Dzigki tym operacjom wyznaczony zostaje dystans migdzy badanymi wskaznikami
a: Srednig arytmetyczng, warto§cia maksymalng i minimalng wyliczong dla konkuru-
jacych z soba firm (Dworak, 2014, s. 51). Pozycjonowanie umozliwia wyznaczenia
atraktorow rynkowych, wowczas, gdy uwzglednione zostang nastepujace ograni-
czenia — duzg mas¢ zmiennych opisujacych badany obiekt ,,redukujemy do liczby
na tyle matej, zeby mozna bylo bada¢ ich wzajemne oddziatywanie” (Mayer, 1996,
s. 168). Wyznaczone w pozycjonowaniu miejsca pokazuja obszary ,.atrakcyjne” ze
wzgledu na prawdopodobienstwo maksymalizowania zyskow, zwigkszania szans na
rozwdj 1 ograniczania zagrozenia. Uzyskana wiedza, powinna umozliwi¢ menedze-
rom wyznaczenie $ciezek dotarcia do atraktora rynkowego?, co wigze si¢ z usta-

3 Dazenie do atraktora rynkowego sugeruje wyznaczanie drogi przedsi¢biorstwa do
uniezaleznienia si¢ od warunkéw zewnetrznych celem osiagnigcia stanu zapewniajacego
zbyt wszystkich wyprodukowanych wyrobow, niezaleznie od wahan koniunkturalnych.
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laniem ceny, emisja reklam, modyfikacja produktu oraz ze sposobem dostarczania
towaru do klienta. Wyznaczanie obszarow stabilizacji, za pomoca pozycjonowania
ilustruje tab.1.

Tabela 1. Teoretyczne aspekty wyznaczania atraktora marketingowego

A. Zapomoca wskaznikéw umieszczonych w uktadzie wspotrzednym, mozna zdiagno-
zowac relacje zachodzace w przedsigbiorstwach. Ilustruja one lokalizacj¢ obiektow
w realnie istniejacej przestrzeni. Przyktadowo umieszczajgc na osi 0X wskaznik zysk
netto, a na osi 0Y wskaznik wielko$¢ zatrudnienia w kolejnych latach, mozna wykre-
sli¢ trajektorie charakteryzujacg ich wzrost lub spadek w badanym okresie. Uwazna
analiza pokazuje, ze w ¢wiartce pierwszej rozwdj jest nastepstwem wzrostu zatrud-
nienia, w drugiej wprowadzania innowacji, w trzeciej podmiot jest w fazie likwidacji,
a w czwartej podjeto proby restrukturyzacji. Wykres niesie z sobg dodatkowe nastepu-
jace informacje — sg nimi: udziat produkcji podmiotu gospodarujacego w danym sek-
torze (wielkos$¢ okregu), forma wihasnosci (kolor okregu), cyfry I, I, I1I, IV oznaczaja
¢wiartki uktadu.

Pojawiajace si¢ kolejne punkty charakteryzujace przedsiebiorstwo, zwigkszaja moz-
liwo$ci rozwigzywania badanych problemow. Pozycja wyznaczona przez wskazniki
informuje o tendencjach utrzymujacych si¢ w sektorze, branzy i otoczeniu, co powin-
no umozliwi¢ lepsze rozeznanie rynku i wybdr dogodnego miegjsca zapewniajacego
stabilizacje, co zilustrowano na rys. 1.

Rys. 1. Pozycjonowanie podmiotéw gospodarujacych

Zrodlo: opracowanie wlasne
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cd. tab. 1

B. Analiza wykresu pozwoli na postawienie hipotezy zwigzanej bezposrednio z zajeta
pozycja przez podmiot gospodarujgcy. (Churchill, 2002, s. 680). Hipotezy wynikaja
z wzajemnego usytuowania firm, ktore pokazujg obszary:
— najwigkszego 1 najmniejszego zgrupowania;
— intensywnego i ekstensywnego rozwoju;
— najwigkszych i najmniejszych dysproporcji.
Wyznaczone obszary petnig role informacyjng i wyznaczaja miejsca $ciagajace na sie-
bie najwickszg uwage inwestorow.

C. W prognozowaniu zdarzen gospodarczych czas odgrywa istotng rolg, poniewaz umoz-
liwia dostosowanie si¢ do zachodzacych zjawisk, za$ przestrzen pozycjonowania
odzwierciedlajgca rynek, pozwala na okreslenie prawdopodobienstwa wystapienia
sytuacji sprzyjajacej zwigkszaniu produkcji. Kumulacja informacji o cechach charak-
teryzujacych przedsigbiorstwo, skutkowac bedzie przemys$lanymi decyzjami przeciw-
dziatajacymi destabilizacji produkc;ji.

D. W celu wyznaczenia drogi do atraktora marketingowego nalezy postuzy¢ sig:
interpolacja, dzigki ktérej mozna domniemywac, jak podejmowane decyzje wply-
waty na kondycje przedsigbiorstwa. Pojawiajace si¢ punkty charakterystyczne

W procesie pozycjonowania sg uzewngtrznieniem tego, co dziato si¢ w badanym
okresie;

ekstrapolacja, czyli wyznaczaniem plandéw strategicznych majacych za zadanie
dotarcie do okreslonego atraktora;

aproksymacja*, czyli adoptowaniem rozwiazan korzystnych dla przedsie-
biorstwa na podstawie rozwiazan, ktore sprawdzity si¢ w innych warunkach.
Aproksymowac¢ bedzie mozna, zar6wno rozwigzania dotyczace procesow produk-
cji, struktur administracyjnych jak i sposobow zastosowania narzedzi marketingu
mix. (Dworak, 2016, s. 87).

Zrodto: opracowanie wilasne

Pozycjonowanie umozliwia wyznaczanie atraktorow rynkowych, czyli w naj-
prostszym ujeciu obszarow do ktorych kazde przedsigbiorstwo powinno dazy¢ lub
go omija¢. Identyfikuje ono miejsca, ktore charakteryzujg si¢ zard6wno wysokim
stopniem generowania zyskow, jaki i ponoszonych strat. Strategia w tym ujgciu be-
dzie wykrywanie najkrotszej drogi, do stabilizacji. Mozna dazy¢ do skupisk firm,
ktore produkuja prawie identyczne towary lub do ,niezagospodarowanych” ob-
szarOw zwanych niszami. Wybor, bedzie wynikiem licznych analiz, dzigki ktorym
menadzerowie podejma wtasciwg decyzj¢ (Babbie, 2008, s. 67).

Drugim sposobem wyznaczania atraktorow rynkowych jest specyfika przed-
sicbiorstwa, ktora umozliwia realizowanie niekonwencjonalnych sposoboéw sprze-
dazy produktow lub ustug. Tworzenie specyficznych przestrzeni, wigze si¢ z wyko-

4 Aproksymacja moze by¢ niestusznie utozsamiana z benchmarkingiem, pierwsze poje-
cie dotyczy¢ begdzie naukowego poznania, za$ drugie jest praktycznym dzialaniem.
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rzystaniem wiedzy socjologicznej i psychologicznej, mocno osadzonej we wspot-
czesnych realiach (Waniowski, Sobotkiewicz, Daszkiewicz, 2014, s. 9). W wielu
przypadkach atraktory rynkowe ,,oderwane” sg od pozycjonowania, poniewaz mig-
dzynarodowe przedsigbiorstwa same tworzg wlasng niepowtarzalng przestrzen, tym
samym ,,wchtaniajacg” klientow bez wzglgdu na panujacg koniunkture. Nalezy do
nich:

— Adidas, wytwarzajac bardzo duza ilo$¢ roznorodnych towaréw jednego asorty-
mentu pochodzacych z masowej produkcji, zaoferowat klientom szeroki wybor
produktu. Kupujacy maja czgsto wrazenie, ze sg traktowani jako indywidualne
podmioty;

— McDonald’s sprawil, ze prawie w kazdym miejscu na $wiecie klientowi propo-
nuje si¢ identyczne produkty zywnosciowe. Klienci chetnie wchodza w te prze-
strzen, poniewaz wiedza, czego moga si¢ spodziewac i nie boja si¢ zaskakuja-
cych sytuacji;

— Disneyland bajkowo zaaranzowal pomieszczenia, przyciggajac coraz to wigcej
konsumentow, oferujagc im magiczne, fantastyczne i urzekajgce miejsca kon-
sumpcji;

— lkea stworzyla przestrzen, ktoéra pozwala na sukcesywne kupowanie mebli
W miar¢ pojawiania si¢ srodkow finansowych;

— Wrangler, gdzie unikalne dziedzictwo marki istnieje do dzi$ i przejawia si¢ we
wspotczesnych dzinsach legendarnymi detalami, migdzy innymi ptaskimi, mie-
dzianymi nitami i ergonomiczng kieszonkg na zegarek;

— Supermarkety, gdzie w jednym miejscu mozna dokona¢ zakupdw i skorzystac
z r6znych form rozrywki;

— Zamknigte luksusowe osiedla, ktore sprzyjaja bezpieczenstwu i konsumowaniu
luksusowych ustug i produktéw (baseny, korty tenisowe, kluby fitness);

— Swiatynie konsumpcji, gdzie zakupom nadawany jest charakter zabawy,
rozrywki dla calej rodziny (Ritzer, 2009, s. 23).

Niespotykane dotad formy przestrzeni, stajg si¢ atraktorami marketingowy-
mi zapewniajacymi state dochody przedsigbiorstwom. Pomocng w tym jest aran-
zacja sposobow konsumpcji, zachodzgca w specjalnie do tego zaprojektowanych
przestrzeniach ksztattujacych relacje migdzy producentem a klientem. Pobyt w nich
zwigzany jest z hedonizmem, co sprawia, ze konsument jest najwazniejszym ele-
mentem w procesie dystrybucji dobr, poniewaz zostaja spelnione jego ukryte pra-
gnienia i fantazje.

Trzecim sposobem wyznaczania atraktoréw rynkowych sg alianse strategicz-
ne, ktore umozliwiaja wspolprace na réznych ptaszczyznach dziatalnosci (Kotler,
1994, s. 79). Najwazniejszym motywem ich tworzenia jest ch¢¢ wzmocnienia pozy-
cji na rynku, co ma swoje mocne i stabe strony. Pierwsze charakteryzuja si¢ glow-
nie zwigkszeniem mozliwosci finansowych, zmniejszeniem kosztow dziatalno$ci
i podzialem ryzyka przy wejsciu na nowe rynki. Drugie przejawiaja si¢ wzrostem
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konfliktéw w przedsigbiorstwie na tle kompetencyjnym oraz mozliwoscig utraty
tozsamosci organizacyjnej. Skutkuje to czesto przejeciem mniejszego i stabszego
kapitalowo przedsigbiorstwa, przez silniejszego partnera. Innym zagrozeniem wy-
nikajagcym z aliansu jest niedopasowanie organizacyjne, prawne i kulturowe, brak
wspolnej wizji prowadzenia dziatalnos$ci gospodarczej oraz brak jednolitych spo-
sobow i metod zarzadzania, moze byC przyczyng znacznych strat finansowych.
Najkorzystniejszym aliansem jest wspolpraca z organizacjami o zasiegu miedzy-
narodowym, ten uktad bowiem uniezaleznia od wahan koniunkturalnych w kraju
1 sprzyja stabilizacji pozycji firmy w dlugim okresie. Wielkie centra handlowe i kor-
poracje tworzac swego rodzaju technostrukture staja si¢ atraktorami przyciagajacy-
mi do siebie firmy akceptujace warunki wspotpracy, spychaja zas do podrzednej roli
tych, ktorych nie moga wchlonaé lub wykorzysta¢ (Galbraith, 1979, s. 126). Czgsto
alianse strategiczne zawierane sg po to, aby wspotpracowac z samorzadami dysponu-
jacymi pokaznymi $§rodkami finansowymi na rozwdj regionu. (Materska, 2007, s. 61).

Czwartym sposobem wyznaczania atraktorow rynkowych jest samostabi-
lizacja. Wspotczesne przedsigbiorstwa w wigkszosci dziatajg w oparciu o ogdlnie
akceptowane struktury organizacyjne (smukte, ptaskie, macierzowe). Kazde z nich
wyznacza poszczegbdlnym zatrudnionym zakres obowiazkoéw i miejsce w hierarchii.
Na ten schemat naktadana zostaje konfiguracja réznych relacji, ktore po uporzadko-
waniu stanowig pewien potencjal, zdolny do generowania zyskow [Jabtonski, 2013,
s. 209]. Dobrym przyktadem skierowania dziatan calej zatogi na osigganie coraz
to lepszych wynikow jest japonska metoda ,,Kota Jakosci” (Potocki, 2005, s. 66).
Okazalo si¢ bowiem, Ze spostrzezenia 0soéb zatrudnionych bezposrednio w produk-
cji, byly niezwykle trafne. Posiadajac duze doswiadczenie zawodowe, wiedzieli co
nalezy zrobi¢, aby zwickszy¢ wydajnos¢ pracy (Nadler, 2011, s. 27). Doskonalenie
procesow juz istniejacych to nie wszystko, obecnie nalezy skupi¢ uwagg na poszu-
kiwaniu innowacyjnych rozwigzan na produkt, reklame czy sposob organizowania
struktur zarzadzajacych przedsigbiorstwem. W tym przypadku mozna wykorzystaé
zjawiska emergencji, dzicki ktorej powstajg innowacyjne pomysty (www.emergen-
cja-emergencja). Emergencja to praktyczne umiejetnosci: abstrahowania, uogoélnia-
nia, porownywania, analizowania, dedukowania i krytykowania. Nie powstaje ona
w wyniku jednego zdarzenia ani jednej reguly, nie istnieje takze nadrzgdna sita przy-
czyniajaca si¢ do pojawiania si¢ jej w okreSlonym momencie. Jednak odpowiedni
sposob motywowania pracownikéw doprowadza do wygenerowania nickonwencjo-
nalnych pomystow na zaspokojenie potrzeby nabywcow. Istota atraktora rynkowe-
g0 powstajacego w wyniku zjawisk emergencji jest angazowanie w proces rozwoju
firmy catej jej struktury celem przeciwdziatania destabilizacji produkcji i sprzedazy.
Wiedza jest tu traktowana, jako wspdlny kapitat i kazdy zobowigzany jest go pomna-
za¢ poprzez poszukiwanie przestanek stabilizujacych pozycje firmy. Mozna wigc
powiedzie¢, ze nowy system bedzie skuteczniej dostosowywat si¢ do otoczenia, co
zostalo zobrazowane w tab. 2.
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Tabela 2. Przykladowy schemat ksztattowania atraktora marketingowego

Przedsigbiorstwo ABC — produkcja sztucznych kwiatow

Dotychczasowa struktura
zarzadzania

Firma funkcjonuje i rozwija si¢ dzieki
wiedzy i intuicji menedzera. Opiera si¢ na
nastepujacych zatozeniach:

— menadzer i administracja odpowiedzialni
sg za catoksztalt procesow produkcyj-
nych;

— ksiggowy lub biuro rachunkowe zajmuje
si¢ finansami;

— dziat zbytu i zaopatrzenia, odpowiedzial-
ny jest za dostawy materiatow do produk-
cji i sprzedaz;

— itp.

Struktura tworzaca atraktor
marketingowy.

Firma funkcjonuje i rozwija si¢ dzigki po-
zyskiwaniu, przetwarzaniu, magazynowa-
niu, uaktualnianiu informacji. Opiera si¢ na
nastepujacych zatozeniach. Dziat informa-
cji pozyskuje niezbedne dane i za stosowna
prowizja udziela informacji o tym, gdzie
i za ile mozna:
— przeszkoli¢ si¢ w produkcji sztucznych
kwiatow;
— zaopatrzy¢ si¢ w niezbedne materiaty
i narzgdzia do produkcji;
— sprzedac swoje wyroby;
— pozyska¢ informuje o trendach panuja-
cych na rynku.

Praca w firmie na ogolnie akceptowanych
zasadach.

Praca w zespotach — tworzonych celem wy-
konania zadania poza firma.

Pracownicy wykonuja jedynie czynnosci
przydzielone im przez przetozonych, na za-
sadzie manufaktury.

Kazdy moze zosta¢ pracownikiem firmy,
jezeli zdobegdzie niezbedne kwalifikacje,
lecz musi zdawac sobie sprawe z tego, ze

— powinien sam opanowac¢ wszystkie umie-
jetnosci zwigzane z produkcja;

— najkorzystniejsze warunki zbytu i zaopa-
trywania si¢ w materialty ma zapewnione
przez przedsigbiorstwo ,,ABC”;

— doptyw informacji w postaci wiedzy
o nowych sposobach wytwarzania, moze
zwigkszy¢ popyt na jego wyroby;

— moze wspotpracowac na dowolnych za-
sadach z wybranym przez siebie partne-
rem w przedsigbiorstwie lub poza nim.

— W ten sposob pracownicy sami beda dba-
li 0 swoj rozw¢j intelektualny, gdyz tylko
on moze zapewni¢ im coraz to wigksze
zyski.
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cd. tab. 2

W firmie proces dzielenia si¢ informacja
praktycznie nie wystepuje. Pracownicy nie-
chetnie podnosza kwalifikacje, z powodu
kosztow i braku stabilizacji zawodowe;j.

Dzielenie si¢ informacja jest korzystne dla:

— pracownikow, poniewaz kazdy na swoj
sposob bedzie mogt ja wykorzystac¢ do
modelowania produkcji. Nie optaci si¢

zatrzymac informacji, poniewaz straci
si¢ szanse na jej multiplikacj¢ w postaci
generowania innowacyjnych pomystow
przez innych;

— dziatu informacji, poniewaz powstajace
produkty beda konkurencyjne na rynku,
zwigksza popyt na ich produkcje i zyski
wszystkich zatrudnionych.

Motywacja do dzielenia si¢ informacja jest
powstawanie zjawiska emergencji, ktore
umozliwiajg tworzenie nowych odmian
produktow i form zaistnienia na rynku.

Brak warunkéw do powstania zjawisk
emergencji.

Zrodto: opracowanie wlasne

Relacje w tym przypadku rodzg si¢ spontanicznie, nie sg zaplanowane, lecz
najczesciej pojawiajg si¢ w wyniku wspotpracy. Gtéwnym motorem funkcjonowa-
nia firmy sg zjawiska emergencji pojawiajace si¢ na kazdym etapie wytwarzania pro-
duktu. To wlasnie one stabilizujg przedsigbiorstwo na rynku, poprzez generowanie
nowych pomystow. Wybor sposobow wytwarzania powstaje z koniecznosci adapto-
wania si¢ do nowych warunkéw rynkowych, a poszukiwania atraktora rynkowego
opierajg si¢ na zdobywaniu informacji umozliwiajacej firmie przetrwanie i rozwoj.

Piatym sposobem wyznaczania atraktorow rynkowych jest pomoc publiczna,
ktéra w uzasadnionych przypadkach kierowana jest do podmiotow, bez wzgledu na
ich forme prawna i sposob finansowania. Jesli w regionie lub w kraju wydarzy si¢
co$ nieprzewidywalnego, to firma nie zawsze posiada zabezpieczenia, ktore pozwa-
latyby jej na dostosowanie si¢ do warunkow na dang chwilg. Z tego powodu pan-
stwo w niektorych sytuacjach oferuje przedsigbiorstwom pomoc, bez wzgledu na
fakt, czy jest to podmiot nastawiony na zysk, czy dziatajacy na zasadzie non profit.
Pomoc ta przejawia si¢: zwolnieniami z podatku; oferowaniem kredytow na prefe-
rencyjnych warunkach; odraczaniem termindéw ptatnosci lub rozktadaniem ich na
raty; gwarancjami i por¢czeniami. Przeznaczona jest ona na wyrownywanie pozio-
mu gospodarczego regiondw i udzielana jest na inwestycje zwigzane z tworzeniem
miejsc pracy (Www.pomocy-+publiczne;j).
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4. Funkcjonowanie atraktoréw rynkowych

Typowym przykladem braku mechanizmoéw chronigcych przedsigbiorstwa
przed likwidacja byly perturbacje ustrojowe (przestal funkcjonowaé system naka-
zowo-rozdzielczy, a pojawita si¢ gospodarka rynkowa). Firmy nieprzystosowane do
zmian w sposobach finansowania dziatalnosci, nie byly w stanie sptaca¢ zaciagganych
kredytow, co powodowato ich liczne bankructwa. Proces upadiosci doprowadzat do
wyprzedazy majatku przez syndyka, po ktorym nastepowata ich likwidacja i formal-
nie przestawatly istnie¢. Przed kolejnymi trudno$ciami na rynku, uchronily polskie
przedsigbiorstwa fundusze przedakcesyjne, co pozwolito na stosunkowo bezproble-
mowe przystapienie do Unii Europejskiej. Obecnie, jezeli pojawig si¢ niespodziewa-
ne sytuacje, to uruchamiane sg procedury, ktérych zadaniem jest tagodzenie dziatan
burzacych istniejacy porzadek. Decyzje polityczne w wielu przypadkach kompliku-
ja proces rozwoju matych firm, a naktadane embarga i sankcje gospodarcze, odci-
naja rynki zbytu lokalnym wytworcom (Goodwin, Wright, 2012, s. 49). Na sytuacje
ekonomiczng firm, maja réwniez wptyw wybory parlamentarne i prezydenckie, nie
tylko w kraju ale i za granicg. Zmienia si¢ wowczas polityka zagraniczna panstwa,
a wraz z nig powstaja nowe sojusze, zas$ stare przechodza, sa wygaszane. Ten proces
w wielu przypadkach destabilizuje rynek regionalny, czego przejawem jest ograni-
czanie produkcji w sektorze MSP.

5. Podsumowanie

Przeprowadzone badania ankietowe i wnioski plyngce z fokusow staty sie
impulsem opracowania koncepcji atraktorow rynkowych. Wyodrebnione sposoby
uniezaleznienia si¢ firm od koniunktury na rynku, pozwalajg na zastosowanie ich
w praktyce przez przedsigbiorstwa pragngce utrwala¢ swojg pozycje w otoczeniu.
Tym samym na wyartykulowany problem badawczy — jak ustabilizowa¢ produk-
cj¢ przedsigbiorstwa w przypadku niekorzystnych zmian pojawiajacych si¢ w jego
otoczeniu? mozna udzieli¢ odpowiedzi — poprzez poszukiwanie atraktoré6w rynko-
wych. Wyniki badan pokazaly, ze mate i $rednie firmy nie sg w pelni przygoto-
wane do odnajdywania miejsc, gdzie mogg bezproblemowo si¢ rozwijaé, tym sa-
mym pozytywnie zostala zweryfikowana postawiona we wprowadzeniu hipoteza.
Cel artykutu jakim byla prezentacja r6znych koncepcji funkcjonowania atraktorow
marketingowych, rowniez zostal zrealizowany. Reasumujgc mozna przypuszczaé,
ze przedstawione koncepcje zachecg badaczy do poszukiwania kolejnych sposobow
wyznaczania ,,atraktoréw rynkowych”, poniewaz w znaczymy stopniu ulatwiloby to
przedsigbiorstwom stabilizacje w czasach turbulentnych zmian.
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MARKET ATTRACTORS

Summary

The article concerns the functioning of market attractors which are places providing for
the company stabilization of market position. These are: points appearing on the positioning
map; the area based on the nature of the business; strategic alliances; self-organization. The
conclusion of the article is that in order to avoid the chaos in the face of emerging structural
transformations, it is necessary to develop appropriate concepts for the efficient transition of
a company’s position to the area which stabilizes the production. Expanding the marketing
research paradigm by prospecting surveys increased the ability to acquire the information ne-
eded to initiate new ways to improve the competitiveness of a company. Manager responsible
for stabilizing the company in the long term should be aware of the existence of marketing
attractors that provide the information for reorganizing old structures.

Key words: attractor, relationship, positioning, strategic alliances, emergence.
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