Analiza ekonomiczna PLL
»,Lot”. Historia powstania
przedsiebiorstwa.

Oto przeredagowany tekst z zachowaniem przypisow:

Dzieje polskiego transportu 1lotniczego siegaja lat
dwudziestych XX wieku, chociaz pierwsze lotniska w Warszawie,
Krakowie, Poznaniu 1 Lwowie zostaty zbudowane juz dekade
wczesniej. W Europie komunikacja lotnicza rozwijata sie w
latach 1918-1919, poczagwszy od Niemiec, a nastepnie we Francji
1 Wielkiej Brytanii. Lotnictwo wojskowe Austrii organizowato
przewozy pocztowe na trasie Wieden — Olomuniec — Krakéow — Lwéw
— Kijéw w okresie 31 marca — 7 paZzdziernika 1918 roku, z
czynnym udziatem Polakdéw. Byt to pierwszy lotniczy przewoz
poczty w Europie [T. Wasniewski, Analiza finansowa
przedsiebiorstwa, Fundacja Rozwoju Rachunkowos$ci, Warszawa
1993, s. 178].

Po odzyskaniu przez Polske niepodlegtosci 11 listopada 1918
roku rozpoczeto starania o utworzenie krajowej komunikacji
powietrznej. W grudniu 1919 roku zaprezentowano w Polsce
pierwszy samolot komunikacyjny, a od 2 kwietnia 1921 roku
rozpoczeto regularng komunikacje na trasie Warszawa — Praga —
Strasburg — Paryz realizowang przez CFRNA (towarzystwo
francusko-rumuinskie). Kolejno powstawaty przedsiebiorstwa
transportu lotniczego, takie jak "Aerotarg" w Poznaniu (28
maja 1921 roku) oraz "Aerolloyd" w Warszawie (1922), ktéry w
1925 roku przeksztatcit sie w spétke akcyjng "Polska Linia
Lotnicza Aerolot". Otwarto potaczenia, takie jak Gdansk -
Warszawa — Lwéw, a pdzZniej przedtuzono je do Wiednia.
Wprowadzono do eksploatacji samoloty Junkers F-13. W latach
20-tych przewozy lotnicze ksztattowaty sie na poziomie do
16.000 pasazerdw rocznie, przy uzyciu okoto 20 samolotéw
obstugujgcych 9 miast.
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2 stycznia 1929 roku pod nazwg Linje Lotnicze LOT rozpoczeta
dziatalnos$¢ firma przewozowa. Zostat*a ona utworzona z
dotychczas dziatajgcych towarzystw lotniczych na podstawie
programu opracowanego w 1928 roku przez Wydziat Lotnictwa
Cywilnego Ministerstwa Komunikacji. Byta to spétka panstwowo-
samorzagdowa, ktdéra przejeta pracownikéw, samoloty oraz
wyposazenie od dotychczasowych przewoznikow. Wydarzeniem roku
1929 byto podpisanie w Warszawie miedzynarodowej konwencji
dotyczacej przewozéw lotniczych, znanej jako Konwencja
Warszawska. Pod koniec roku zmieniono nazwe przedsiebiorstwa,
wprowadzajgc "Polskie" oraz znak firmowy "Zuraw" projektu
Tadeusza Gronowskiego. Nowe przedsiebiorstwo rozszerzyto swoja
dziatalnos¢, tworzgc potgczenia do Katowic i Bydgoszczy oraz
kupujgc samoloty Fokker F-VIIA/1IM (8 miejsc pasazerskich).

Rok 1934 to przeniesienie dziatalnosci LOT-u na nowe lotnisko
w Warszawie — Okecie oraz wprowadzenie nowych potgczen na
trasie Warszawa — Wilno — Ryga — Tallin, a takze Poznan -
Berlin. W 1937 roku otwarto najdtuzszg w Europie linie
lotniczg poéitnoc-potudnie, *aczgcg Finlandie, Polske 1
Palestyne — ponad 4300 km. Wprowadzono nowe samoloty, takie
jak DC-2, L-10A "Electra", Ju-52 oraz L-14H "Super Electra”
(10-15 miejsc pasazerskich). W 1938 roku zatoga LOT-u pod
dowddztwem dyrektora W. Makowskiego przeleciata z Burbank k.
Los Angeles przez Ameryke Srodkowa, Potudniowg, Atlantyk,
Afryke i Europe do Warszawy, udowadniajgc mozliwo$¢ realizacji
lotow transatlantyckich.

Pod koniec lat 30-tych uruchomiono potgczenia z Budapesztem,
Belgradem, Wenecjg, Rzymem, Kopenhagg i Bejrutem. W 1939 roku
przewieziono 65 tys. pasazer6w oraz 1400 ton %*adunkédw,
eksploatujgc 26 samolotow i obstugujac 25 miast. Wybuch II
wojny Swiatowej nie zaskoczyt LOT-u, ktéory sprawnie ewakuowat
pracownikdéw, samoloty i majgtek firmy, unikajgc duzych strat w
czasie dziatan wojennych. Czes¢ pracownikéw pozostata w kraju,
angazujgc sie w dziatalno$¢ konspiracyjng. Wielu zgineto, jak
inz. Wtodzimierz Szaniawski czy pptk. Juliusz Gilewicz. Ci,



ktorzy przedostali sie na Zachdd, stuzyli w RAF-ie.

Po wojnie, 6 marca 1945 roku, reaktywowano Polskie Linie
Lotnicze LOT, uruchamiajgc potaczenia do 8 gtéwnych miast
Polski. W latach 50-tych przewozono tylko 175 tys. pasazerodw,
obstugujac 24 miasta i posiadajac 40 samolotdédw. Jednak po
"odwilzy" 1956 roku sytuacja poprawita sie: zakupiono samoloty
CV-240 z <cisSnieniowga kabing, wprowadzono samoloty
turbos$migtowe I1-18 (100 pasazerdw) oraz V-804 (1962) i An-24
(1966). Uruchomiono po*gczenia do Kairu, Helsinek, Frankfurtu
i Bejrutu.

W 1968 roku rozpoczeta sie era samolotow odrzutowych z
wprowadzeniem Tu-134 (72 pasazerdw). Na poczgtku lat 70-tych
uruchomiono potaczenie do Nowego Jorku, a LOT zakupit
dalekodystansowe samoloty Il-62 (1972) oraz Il-62M (1979). W
1979 roku LOT przewi6zt 1,997 mln pasazeréw i ponad 17 tys.
ton tadunkdéw, obstugujgc 56 miast z flotg 46 samolotow.

13 grudnia 1981 roku, po ogtoszeniu stanu wojennego,
zawieszono wszystkie potgczenia LOT-u. W 1984 roku uruchomiono
czartery do Nowego Jorku i Chicago, a w 1988 roku zdecydowano
o zakupie trzech samolotéw Boeing 767, a takze ATR-72 i Boeing
737 na trasy Sredniego zasiegu. W 1991 roku LOT przeksztatcit
sie w jednoosobowg spétke Skarbu Panstwa, podejmujgc dziatania
restrukturyzacyjne, takie jak modernizacja floty, certyfikacja
bazy technicznej oraz stworzenie spétek zaleznych, takich jak
LOT Catering, LOT Ground Services i Petrolot.

Na przetomie XX i XXI wieku LOT byt cztonkiem najwiekszego
sojuszu lotniczego, podpisujgc umowe z British Airways, co
pomogto firmie odnalez¢ swoje miejsce w globalnym rynku
lotniczym. Dzieki tym zmianom LOT dotart do 52 miast w 33
krajach, przewozac ponad 2,3 miliona pasazerdéw rocznie, a
takze prawie 31 tys. ton tadunkow. Na poktadach samolotéw LOT-
u podrézuja osoby z najwyzszych kregéw politycznych, naukowych
1 artystycznych.



Jesli szukajg Panstwo pomocy w napisaniu wtasnej pracy -
potrzebujag Panstwo fachowych konsultacji to polecamy strone
pisanie prac - profesjonalna pomoc w pisaniu prac w granicach
prawa.

Dystrybucja w strategii
marketingowe]j

Dystrybucja oznacza zorientowang na o0sigganie zysku
dziatalnos¢, obejmujgcg planowanie, organizacje i kontrole
rozmieszczenia gotowych produktéw na rynku i zaoferowanie ich
do sprzedazy [A. Czubata, Dystrybucja produktéw, PWE, Warszawa
1996, s. 13- 15.].

Procesem dystrybucji sg natomiast wszelkie czynnosSci zwigzane
z pokonywaniem przestrzennych i czasowych réznic wystepujgcych
miedzy produkcjg a konsumpcjg. Dotyczy to miedzy innymi takich
czynnosci jak transport, okreslenie liczby i rodzajéw ogniw
posredniczacych w tym procesie, a takze ustalenia zadan dla
poszczegdlnych uczestnikdéw procesu [T. Kramer, Podstawy
marketingu, PWE, Warszawa 1994, s. 122.].

Dystrybucja to takze zbidér dziatan i decyzji zwigzanych z
udostepnianiem produktu w miejscu i czasie odpowiadajgcym
potrzebom nabywcéw [B. Zurawik, W. Zurawik, Zarzadzanie
marketingiem w przedsiebiorstwie, PWE, Warszawa 1996.].

Podstawowym instrumentem dystrybucji sa kanaty dystrybucji.
Kanat dystrybucji jest to zesp6t ogniw (instytucji lub osdb)
za posrednictwem, ktdédrych przekazuje sie jeden 1lub wiecej
strumieni zwigzanych z dziatalnosScig marketingows.

Kanaty dystrybucji mozemy podzielic¢ na trzy podstawowe grupy:

— dystrybucja débr konsumpcyjnych,
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— dystrybucja doébr przemystowych,
— dystrybucja ustug.

Istotna réznica miedzy tymi grupami dotyczy ilosci posrednikéw
oraz rodzajow przenoszonego produktu. Tradycyjne kanaty
dystrybucji przybierajg dwie formy:

— kanatdéw bezposSrednich,
— kanatdéw posrednich.

Kanat bezposredni sktada sie z dwdéch szczebli- producenta i
finalnych nabywcéw. Producent na wtasny koszt dociera do
odbiorcéw poprzez pracownikdéw wewnetrznych i zewnetrznych
stuzb handlowych (dziat sprzedazy, przedstawiciele handlowi,
wtasne sklepy itp.). BezposSrednie kanaty dystrybucji maja
najwieksze zastosowanie na rynku doébr inwestycyjnych i
surowcbw. Ztozonos$¢ technologiczna sprzedawanych produktéw i
ograniczona w porownaniu do rynku masowego ilos¢ odbiorcéw
implikuje wybdr kanatéw bezposrednich, ktdére w znacznej mierze
utatwiajg realizacje skomplikowanego procesu sprzedazy.

Podstawowe zalety kanatéw bezposSrednich to:
— petna kontrola nad catym procesem sprzedazy produktéw,
— elastycznos¢ w dostosowaniu oferty do potrzeb rynku,

— tatwiejszy przeptyw strumieni w kanale, zwtaszcza informacji
i ptatnosci,

— mozliwos¢ budowania wiekszej lojalnosci w$Sréd nabywcow.

Oprécz ewidentnych zalet, bezpo$Srednie kanaty dystrybucji maja
rowniez wady:

— wysoki koszt organizacji i utrzymania,

— ograniczenie zakresu penetracji rynku.



Kanat posredni sktada sie z producenta, posrednika i finalnego
odbiorcy. PoSrednikiem w kanale dystrybucji jest osoba
fizyczna lub prawna, przejmujgca lub pomagajgca w przesuwania
praw wtasnos$ci do produktu od producenta do odbiorcy
finalnego. Liczba, rodzaj posrednikéw oraz ich zaangazowanie w
procesie sprzedazy uzaleznione sg od potrzeb producenta oraz
od umiejetnosci i skutecznosci wybranego posrednika.

W dystrybucji posSredniej wystepuja kanaty jedno- lub
wieloszczeblowe, te ostatnie wystepujg najczesciej na rynkach
produktéw konsumpcyjnych. Gtéwnym zadaniem posrednikoéow jest
przeksztatcenie asortymentu produkcyjnego w asortyment
handlowy, zapewnienie nabywcom ciggtosSci sprzedazy i swobody
wyboru towaréw.

Do korzys$ci uzyskiwanych przez producentdow dzieki posSrednim
kanatom dystrybucji nalezga:

— obnizenie kosztéw oraz zmniejszenie ryzyka zwigzanego z
prowadzeniem dystrybucji bezposSredniej,

— wieksza 1 lepsza penetracja rynku,

— unikniecie potrzeby prowadzenia dziat*an z dostosowaniem
oferty do potrzeb finalnego odbiorcy.

Wady dystrybucji posSredniej to:
— utrata kontroli nad rynkiem finalnego odbiorcy,

— znieksztatcenia w przeptywie strumieni w kanale (wydtuzone
terminy ptatnosci),

— mozliwo$¢ powstania konfliktéw miedzy osobami biorgcymi w
niej udziat.

MOwigc o klasyfikacji produktéw ze wzgledu na zapotrzebowanie
rynku wyrézniamy: produkty codziennego uzytku, produktu
wybieralne oraz produkty Lluksusowe. Z rodzajem produktu
zwigzane sg S$cisle trzy strategie dystrybucji:



— dystrybucja wytaczna- polega na ograniczaniu liczby
posrednikdw prowadzacych sprzedaz produktu firmy i wybraniu
przez producenta jednego posSrednika, a takze przyznaniu mu
prawa wytgcznosci sprzedazy na danym obszarze. Ten rodzaj
dystrybucji dotyczy najczesSciej sprzedazy produktow
luksusowych,

— dystrybucja selektywna- polega na korzystaniu z wielu, ale
nie ze wszystkich posSrednikdéw. Jest stosowana przy sprzedazy
produktow wybieralnych. Ograniczona liczba posSrednikow
zapobiega wzmozonej konkurencji, zapewniajac jednoczeSnie
dotarcie do wystarczajgcej 1liczby odbiorcéw, peiniejsza
kontrole rynku i nizszy koszt,

— dystrybucja intensywna — polega na umieszczeniu produktéw we
wszystkich mozliwych punktach sprzedazy. Stosowana jest przy
produktach czestego uzycia, ktére klienci kupuja przy matym
zaangazowaniu finansowym.

Jesli szukaja Panstwo pomocy w napisaniu wtasnej pracy -
potrzebujg Panstwo fachowych konsultacji to polecamy strone
pisanie prac - profesjonalna pomoc w pisaniu prac w granicach
prawa.

Analiza rentownosci

Termin rentownosci pochodzi od pojecia ,renta”, ktéra w
gospodarce rynkowej wyraza zysk od kapitatu. Intensywnos$¢
rentowno$ci wynika wiec ze stosunku zachodzgcego pomiedzy
osiggnietym zyskiem a wielko$cig zaangazowanego kapitatu. W
praktyce poziom rentownos$ci wyraza réwniez stosunek zysku do
wielko$Sci poniesionych kosztéw lub osiggnietych przychodéw ze
sprzedazy [T. Wasniewski, Analiza finansowa przedsiebiorstwa,
Fundacja Rozwoju Rachunkowos$ci, Warszawa 1993, s. 178].
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WskazZzniki rentownosci s*uzga nie tylko do oceny
przedsiebiorstwa, ale i do oceny zdolno$ci kierownictwa
przedsiebiorstwa do generowania zyskéw 2z zaangazowanych
Srodkéw. Mozemy wyrozni¢ rdézne aspekty rentownosci wyrazone
wskaznikami, ktére sg stosowane do analizy rentownosci
dziatalnosci podstawowej, rentownosci sprzedazy netto,
rentownosci majatku (ROI) oraz rentownosci kapitatéw wtasnych
(ROE) .

Wskaznik rentownos$ci dziatalnosci podstawowej, ktéry jest
wynikiem finansowym na dziatalnosSci operacyjnej podzielonym
przez sprzedaz netto, pozwala ocenié¢, jak efektywnie firma
prowadzi swojg dziat*alnos¢ operacyjng w stosunku do
osiggnietych przychodéw. Rentowno$¢ sprzedazy netto, obliczana
jako zysk netto podzielony przez sprzedaz netto, pokazuje
stope zysku, ktdérg firma generuje z kazdej jednostki
sprzedazy. Im wyzszy jest ten wskaznik, tym korzystniejsza
jest kondycja finansowa firmy.

Wskaznik rentowno$ci majatku (ROI), ktéry oblicza sie jako
stosunek zysku netto do aktywéw ogdtem, pokazuje ogdlnag
zdolnos¢ aktywOw przedsiebiorstwa do generowania zysku.
Wartos¢ wskazZznika rentownos$ci majatku powinna by¢ jak
najwyzsza, aby Swiadczyta o efektywnym zarzagdzaniu zasobami
przez firme. Z kolei rentowno$¢ kapitatdéw wtasnych (ROE),
obliczana jako stosunek zysku netto do kapitatu wtasnego,
informuje o stopie zysku, jaka przedsiebiorstwo osigga z
zaangazowanego kapitatu, co jest wskaznikiem atrakcyjnosci
inwestowania w firme.

Wysoka rentownos¢ kapitatu wlasnego firma osiagga, gdy
wykorzystuje wiecej kapitatu obcego, przy zatozeniu, ze
odsetki ptacone od kapitatu obcego sa mniejsze niz zysk
generowany przez jego wykorzystanie. Powstaje wowczas efekt
dZzwigni finansowej. Efekt dZzwigni finansowej wystepuje tylko
wtedy, gdy stopa zysku z zaangazowanego kapitatu (r) jest
wyzsza od stopy oprocentowania kapitatu obcego (rf) oraz gdy w
strukturze finansowania przedsiebiorstwa wystepuje kapitat



obcy. Efekt ten mozna przedstawié¢ za pomocg wzoru [R. Wéjcik,
Dzwignia finansowa, ,Bank i Kredyt” nr 10/91]:

(r—rf) x F/E

gdzie: r = stopa zysku z zaangazowanego kapitatu, rf = stopa
oprocentowania kapitatu obcego.

Efekt dZzwigni finansowej wystepuje, gdy r > rf oraz gdy F > 0,
czyli gdy stopa zysku od zaangazowanego kapitatu jest wyzsza
od oprocentowania kapitatu obcego, a w strukturze finansowania
wystepuje kapitat obcy. Efekt dZwigni finansowej mozna takze
obliczy¢ wedtug wzoru:

re —r

gdzie: re = rentownos¢ kapitatu wtasnego, r = stopa zysku z
zaangazowanego kapitatu.

Analiza finansowa jest niezbednym narzedziem do oceny kondycji
przedsiebiorstwa. Wskazniki rentownos$ci, zadtuzenia czy
ptynnosci finansowej pozwalajg ocenié¢, w jakim stanie znajduje
sie przedsiebiorstwo i jakie ma perspektywy rozwoju. Przed
przejsciem do oceny kondycji firmy PLL ,LOT” S.A., niezbedne
byto wiec oméwienie jej elementodw.

Termin rentowno$ci pochodzi od pojecia ,renta”, ktdéra w
gospodarce rynkowej wyraza zysk od kapitatu. Intensywnos$¢
rentownos$ci wynika wiec ze stosunku zachodzacego pomiedzy
osiggnietym zyskiem a wielko$cig zaangazowanego kapitatu. W
praktyce poziom rentownos$ci wyraza réwniez stosunek zysku do
wielkosci poniesionych kosztdéw lub osiggnietych przychodéw ze
sprzedazy.

WskazZzniki rentownos$ci stuzga nie tylko do oceny
przedsiebiorstwa, ale i do oceny zdolno$Sci kierownictwa
przedsiebiorstwa do generowania zyskdow z zaangazowanych
srodkéw. Mozemy wyrdéznié¢ rézne aspekty rentownosci wyrazone
wskaznikami. Do najwazniejszych naleza wskaznik rentownosci



dziatalnosci podstawowej, wskaznik rentowno$ci sprzedazy
netto, wskaznik rentownosci majatku (ROI) oraz wskaZnik
rentownosci kapitatdéw wtasnych (ROE).

Wskaznik rentownosci dziatalno$ci podstawowej, obliczany jako
stosunek wyniku finansowego z dziatalnosSci operacyjnej do
sprzedazy netto, pozwala okreslié¢, jak efektywnie firma
wykorzystuje swoje zasoby w dziatalnosci podstawowej. WskazZnik
rentownos$ci sprzedazy netto obliczany jako stosunek zysku
netto do sprzedazy netto, ukazuje stope zysku, jakag przynosi
realizowana sprzedaz. Wyzszy wskaznik rentownos$ci sprzedazy
netto oznacza lepszg kondycje finansowg przedsiebiorstwa.

Wskaznik rentownos$ci majagtku (ROI) obliczany jako stosunek
zysku netto do aktywdéw ogdétem, mierzy ogdélng zdolnos¢ aktywdw
przedsiebiorstwa do generowania zysku. Im wyzsza wartosc¢ tego
wskaZznika, tym lepsza sytuacja finansowa firmy. Wskaznik
rentownosci kapitatéw wtxasnych (ROE), obliczany jako stosunek
zysku netto do kapitatu wtasnego, informuje o stopie zysku,
jaka przynosi zaangazowanie kapitatu w przedsiebiorstwo,
wskazujgc atrakcyjnos¢ inwestowania w firme.

Wysokg rentownos¢ kapitatu wtasnego firma osigga wtedy, gdy
wykorzystuje wiecej kapitatu obcego, zaktadajac, ze odsetki
ptacone od kapitatu obcego sg mniejsze niz zysk generowany
przez jego wykorzystanie. Powstaje wéwczas efekt dZzwigni
finansowej. Efekt dzwigni finansowej wystepuje, gdy stopa
zysku z zaangazowanego kapitatu (r) jest wyzsza od stopy
oprocentowania kapitatu obcego (rf), a w strukturze
finansowania przedsiebiorstwa wystepuje kapitat obcy.

Analiza finansowa jest niezbednym narzedziem do oceny kondycji
przedsiebiorstwa. Wskazniki rentownos$ci, zadtuzenia czy
ptynnosci finansowej pozwalajag ocenié¢, w jakim stanie znajduje
sie przedsiebiorstwo i jakie ma perspektywy rozwoju. Przed
przejsciem do oceny kondycji firmy PLL ,LOT” S.A., niezbedne
byto wiec oméwienie jej elementdw.



Analiza rentownosci jest kluczowym narzedziem oceny
efektywnosci finansowej przedsiebiorstwa, umozliwiajacym
okreslenie zdolnosci firmy do generowania zyskéw w stosunku do
poniesionych kosztdéw, zainwestowanego kapitatu «czy
osiggnietych przychodéw. Rentownos$¢ jest jednym z
najwazniejszych wskaznikoéw kondycji finansowej
przedsiebiorstwa, pozwalajacym inwestorom, kredytodawcom oraz
menedzerom na ocene efektywnosci dziatalnos$ci i podejmowanie
decyzji dotyczgcych dalszego rozwoju.

Podstawowym wskaznikiem rentownosci jest rentownos¢ sprzedazy,
okreslajaca, jaka czes¢ przychodéw ze sprzedazy stanowi zysk.
Mozna ja mierzy¢ za pomocg wskaznika marzy brutto, marzy
operacyjnej oraz marzy netto. Marza brutto wyraza stosunek
zysku brutto do przychodéw i wskazuje, jaka czes¢ przychoddw
pozostaje po odjeciu kosztow sprzedanych produktéw lub ustug.
Im wyzsza marza brutto, tym wieksza zdolno$¢ firmy do
pokrywania kosztédw operacyjnych i finansowych. Marza
operacyjna mierzy rentownos¢ na poziomie dziatalnosci
operacyjnej, uwzgledniajgc koszty sprzedazy, administracyjne i
inne koszty operacyjne. Z kolei marza netto okresla rentownos¢
po uwzglednieniu wszystkich kosztdéw, podatkéw i zobowigzan
finansowych, przedstawiajgc ostateczny zysk pozostajgcy w
firmie.

Innym istotnym wskaznikiem jest rentownos¢ aktywdéw (ROA),
ktora pokazuje, jak efektywnie przedsiebiorstwo wykorzystuje
swoje aktywa do generowania zyskéw. ROA oblicza sie jako
stosunek zysku netto do sumy aktywéw. Wysoki wskaznik ROA
oznacza, ze firma efektywnie zarzgdza swoimi zasobami i osigga
wysokie zyski w stosunku do posiadanych aktywéw. Wartos¢ tego
wskaznika zalezy od branzy — w kapitatochtonnych sektorach,
takich jak przemyst ciezki, moze by¢ nizsza niz w sektorach
ustugowych, gdzie naktady na aktywa sg relatywnie mniejsze.

Rentownos¢ kapitatu wtasnego (ROE) to kolejny kluczowy
wskaznik, Kktéry mierzy, jak efektywnie przedsiebiorstwo
wykorzystuje kapitat wtasny do generowania zyskéw. Oblicza sie



go jako stosunek zysku netto do kapitatu wtasnego. Wysoki ROE
oznacza, ze firma skutecznie zarzgdza powierzonym jej
kapitatem 1 generuje atrakcyjne zwroty dla akcjonariuszy.
Przedsiebiorstwa moga zwieksza¢ ROE poprzez zwiekszanie zyskéw
netto lub efektywne zarzgdzanie strukturg finansowania, np.
poprzez odpowiednie wykorzystanie dzwigni finansowej.

Kolejnym waznym aspektem analizy rentownos$ci jest analiza
wskaznika rentownosci kapitatu zainwestowanego (ROIC), ktéry
pozwala okreslié¢, jak efektywnie firma alokuje kapitat w celu
generowania zwrotu dla inwestordw. ROIC jest szczegdlnie
przydatny dla inwestordw i zarzadzajacych, poniewaz pomaga
okresli¢, czy przedsiebiorstwo osigga zwroty wyzsze od kosztu
kapitatu, co jest kluczowe dla dtugoterminowej optacalnosci
dziatalnosci.

Analiza rentowno$ci obejmuje rdéwniez analize czynnikéw
wptywajacych na jej poziom, takich jak struktura kosztéw,
poziom zadtuzenia oraz efektywnos¢ operacyjna. Wysoki poziom
kosztéw statych moze obnizaé¢ rentownos$¢ w okresach spadku
przychoddéw, dlatego przedsiebiorstwa dazg do ich optymalizacji
poprzez outsourcing, automatyzacje czy redukcje zbednych
wydatkéw. Struktura finansowania wptywa na rentownos$¢,
poniewaz zbyt duze zadtuzenie zwieksza koszty finansowe,
zmniejszajac zyski netto.

Rentownos¢ jest takze zalezna od strategii cenowej i pozycji
konkurencyjnej firmy. Przedsiebiorstwa dziatajgce w sektorach
0 wysokiej konkurencji czesto stosujg strategie niskiej marzy
i wysokiego wolumenu sprzedazy, aby utrzymaé¢ swojg pozycje na
rynku. Z kolei firmy o silnej marce i unikalnej ofercie moga
pozwoli¢ sobie na wyzsze marze, zwiekszajac swojg rentownosc.

Analiza rentownosci jest kluczowym elementem oceny kondycji
finansowej firmy, pozwalajgcym na okreslenie efektywnosci
wykorzystania zasobow oraz optacalno$ci prowadzonej
dziatalnos$ci. Monitorowanie wskazZznikéw rentowno$ci pozwala
przedsiebiorstwom na szybkg reakcje na zmieniajgce sie warunki



rynkowe oraz podejmowanie d$wiadomych decyzji dotyczacych
dalszego rozwoju, 1inwestycji oraz zarzgadzania kosztami. W
dtuzszej perspektywie rentownosé¢ stanowi jeden z
najwazniejszych czynnikéw decydujacych o sukcesie i trwatosci
przedsiebiorstwa na rynku.

Jesli szukajg Panstwo pomocy w napisaniu wtasnej pracy -
potrzebuja Panstwo fachowych konsultacji to polecamy strone
pisanie prac - profesjonalna pomoc w pisaniu prac w granicach
prawa.

Cena W strategii
marketingowe]j

Mechanizmem niezbednym do regulowania sit popytu i podazy na
rynku jest cena. Nalezy jg traktowad jako jedno z narzedzi gry
ekonomicznej. Z jednej strony reprezentuje obecng wielkos$¢
popytu — jest dla producenta zZrdédtem informacji, ile nabywcy
sg sktonni zaptaci¢ za produkt. Poza tym dla sprzedajacego
stanowi istotny element, decydujgcy o jego dochodach 1
ewentualnym zysku lub stracie. Z drugiej strony wielkos$¢
podazy przy danej cenie pokazuje nabywcom, jakie potrzeby sg w
stanie zaspokoi¢ przy okreslonych dochodach. Dla nabywcy débr
cena jest zazwyczaj sumg pieniedzy, ktéra trzeba oddad w
zamian za pozgdane dobro. Oznacza zmniejszenie wolumenu
Ssrodkéw, ktére moze on przeznaczy¢ na dokonanie innego
(substytucyjnego) zakupu.

Ceny sa nos$nikami informacji rynkowej, skaniaja podmioty
konkurujgce do stosowania najtanszych, najbardziej wydajnych
metod produkcji. Peinig takze funkcje podziatu dochodu,
przesadzajac, kto i ile otrzyma produktow [T. Sztucki,
Marketing w pytaniach i odpowiedziach, Placet, Warszawa 1998,
s. 103.].
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Przed podjeciem decyzji o poziomie ceny dla danego produktu,
przedsiebiorstwo musi poddac¢ analizie zewnetrzne i wewnetrzne
warunki dziatania, gdyz ulegajg one ciggtym zmianonm.
Szczegbélnie 1istotne znaczenie majag tu nastepujace
uwarunkowania poziomu ceny [K. Przybytowski, S.W. Hartley,
R.A. Kerin, W. Rudelis, Marketing, Dom Wydawniczy ABC, 1998,
s. 353-356.]:

— faza cyklu zycia, w jakiej znajduje sie produkt,

— poziom i strukture kosztéw wktasnych,

— warunki niepowtarzalnosci oferowanego produktu,

— wielko$¢ i struktura popytu na produkty danej klasy,

— ceny pozostatych débr z asortymentu produkowanego przez
firme,

— poziom konkurencji na rynku,
— konieczno$¢ pokrywania catkowitych kosztéw produkcji,
— poziom cen konkurentoéw,

— czas oraz koszt potrzebny na zmiane cen (zalezy od zasiegu
terytorialnego oraz masowo$ci sprzedazy).

Ustalony poziom ceny musi by¢ takze podporzadkowany realizacji
zatozonych celéow. Decyzje cenowe powinny by¢ ukierunkowane na
rynek, na zdobycie jak najwiekszej jego czesci. Wyrdzniamy
nastepujgce strategie cenowe:

— strategia ,zbierania $mietanki”- stosujg je firmy, ktore sg
przywédcami (liderami) danego produktu, dzieki ich innowacjom,
obnizce kosztéw jednostkowych, oferowaniu niepowtarzalnego
dobra, klienci akceptuja wysoka cene i mozliwe jest uzyskanie
znacznej kwoty zysku,

— strategia ceny penetracyjnej- rozpoczecie sprzedazy produktu
po niskich cenach, co ma umozliwi¢ dotarcie do masowego



odbiorcy i poméc w zdobyciu przewagi konkurencyjnej na rynku,

— strategia cen prestizu- gdy grupie odbiorcéw oferujemy
produkty o znamionach ekskluzywno$ci, przydajgce ich
uzytkownikom prestizu, znaczenia, powazania

— strategia ceny odd- even- ustalenie ceny ponizej réwnej,
»,0kragtej” cyfry- cena taka robi pozornie wrazenie nizszej,
niz jest w rzeczywistosci,

— strategia ceny asortymentowej- gdy firma przyjmuje kilka
pozioméw cen dla rdéznych asortymentéw produkowanych débr,

— strategia maksymalizacji zysku- jest mozliwa wtedy, gdy
znany jest popyt i koszty jednostkowe danego produktu,
mniejsza range przypisuje sie tu promocji produktéw oraz
wyborowi korzystnych kanatéw dystrybucji,

— strategia maksymalizacji obrotéw- stosowana przez firmy,
ktére funkcjonuja na rynku silnej konkurencji lub maja
trudnos$ci w ksztattowaniu optymalnych kosztoéw,

— strategia przetrwania- moze by¢ wymuszona przez zachowania
konkurentow,

— strategia optymalizacji wzrostu- gdy firma moze obnizy¢
koszty, wyeliminowa¢ niegospodarnos$¢, zredukowa¢ straty
nadzwyczajne: oszczedno$ci te umozliwiajg sprawdzenie, czy
cena penetracji rynku bedzie zaakceptowana czy nie.

W praktyce gospodarczej mozemy wyrézni¢ dwa sposoby
ksztattowania sie cen [A. Panasiuk, Elementy marketingu, brak
wydawcy, Szczecin 2000, s. 78.]:

— formuta kosztowa,
— formuta rynkowa (popytowo-podazowa).

Formuta kosztowa polega na okreslaniu ceny na podstawie
wysokosci kosztu jednostkowego wytworzenia danego produktu



oraz marzy zysku.

Formuta rynkowa ma na celu utrzymanie lub zwiekszenie udziatu
w rynku poprzez aktywng polityke cenowag, zorientowang na
konkurencje i klienta. Ceny ustalane metoda popytowo- podazowag
powinny prowadzi¢ do rownowazenia rynku, a ich poziom powinien
by¢ uwarunkowany elastyczno$cig cenowg popytu.

Jesli szukaja Panstwo pomocy w napisaniu wtasnej pracy -
potrzebujg Panstwo fachowych konsultacji to polecamy strone
pisanie prac - profesjonalna pomoc w pisaniu prac w granicach
prawa.

Ocena stopnia zadtuzenia
przedsiebiorstwa

Analiza zad*uzenia pozwala oceni¢ polityke finansowg
przedsiebiorstwa, stad okresla sie ja rodowniez jako analize
struktury finansowej. Wskazniki s*uzgce do oceny zadtuzenia
przedsiebiorstwa mozna podzieli¢ na dwie zasadnicze grupy:
obrazujgce poziom zadtuzenia przedsiebiorstwa oraz informujace
o zdolnosci przedsiebiorstwa do obstugi dtugu.

Ocena poziomu zadtuzenia przedsiebiorstwa ma na celu
ustalenie, kto dostarczyt firmie Srodki: wtasSciciele czy
zewnetrzni kredytodawcy. Do oceny stopnia zadiuzenia stuzy
szereg wskaznikéw. Najistotniejsze z nich zostaty zestawione
ponizej.

Wskazniki zadtuzenia oblicza sie przy uzyciu réznych wzoroéw.
Wskaznik og6lnego zadtuzenia wylicza sie, dzielagc zobowigzania
ogétem przez aktywa ogdétem. Wskaznik zadtuzenia kapitatu
wtasnego uzyskuje sie, dzielagc zobowigzania ogétem przez
kapitat wtasny. WskazZznik zad*uzenia dtugoterminowego oblicza
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sie, dzielac zobowigzania dtugoterminowe przez kapitat witasny.
Z kolei wskaznik pokrycia zobowigzan nadwyzka finansowa
oblicza sie, dzielgc nadwyzke finansowg przez zobowigzania.
[E. Kurtys (red.), Analiza ekonomiczno-finansowa
przedsiebiorstwa.., op. cit., s. 74-75].

Wskaznik ogdélnego zadtuzenia okresla udziat zobowigzan (tzn.
kapitatéw obcych) w finansowaniu majatku przedsiebiorstwa,
ilustrujac skale uzaleznienia przedsiebiorstwa od sktonnosSci
kredytodawcéw do dalszego finansowania jego dziatalnosSci.
Ryzyko tego uzaleznienia zwieksza sie w miare wzrostu
wskaznika, tj. jego zblizania sie do jednosci. ,Wedtug
standarddéw zachodnich w firmie, w ktorej nie zostata zachwiana
rownowaga miedzy kapitatem obcym a kapitatem wtasnym, wskaznik
ten powinien oscylowa¢ w przedziale 0,57 - 0,67" [M.
Sierpinska, T. Jachna: Ocena przedsiebiorstwa.., op. cit., s.
92].

Wskaznik zadtuzenia kapitatu wtasnego okresla stopien
zaangazowania kapitatu obcego w stosunku do kapitatu wtasnego,
a wiec oznacza takze mozliwoSci pokrycia zobowigzan kapitatami
wtasnymi. Na podstawie tego wskazZnika wierzyciele oceniaja
stan finansowy przedsiebiorstwa, uzalezniajgc od jego
wysokosci dalsze udzielanie kredytéw, a czesto wysokos¢
pobieranych odsetek i okres kredytowania. Kapitaty wtasne
stanowig bowiem rodzaj gwarancji pokrycia zobowigzan wobec
wierzycieli, nawet w razie poniesienia strat. Racjonalny
poziom wskaZznika w matym biznesie w USA okresla sie proporcja
3:1. Dla sSrednich i duzych firm relacja ta jest duzo
ostrzejsza. Banki niechetnie udzielajg kredytéw inwestycyjnych
duzym firmom, gdy zadtuzenie kapitatdéw wtasnych jest wyzsze od
1 [Ibidem, s. 92].

Wskaznik zadtuzenia dtugoterminowego okreslany jest jako
wskaznik dtugqu badz wskaznik ryzyka. Zobowigzania
dtugoterminowe dotyczg diugdéw sptacanych w okresie diuzszym
niz rok od daty sporzadzania bilansu. Mogg to byc¢ zobowigzania
z tytutu wyemitowanych przez firme obligacji, dtugoterminowy



kredyt inwestycyjny czy tez dtugoterminowe pozyczki.
Zadawalajgcy poziom tego wskaznika wynosi 0,5. Odpowiada on
relacji: dtug — kapitat wtasny w proporcji 1:2 [D. W.
Olszewski: Podstawy analizy finansowej.., op. cit., s. 45].
Wskaznik wyzszy niz 1,0 swiadczy, ze zobowigzania
dtugoterminowe sg wyzsze niz kapitat wtasny. Zatem racjonalny
wskaznik dtugu powinien miesci¢ sie w przedziale 0,5 — 1,0.
Firmy posiadajace wyzszg proporcje dtugoterminowych zobowigzan
do kapitatu wtasnego sg uwazane za powaznie zadtuzone [M.
Sierpinska, T. Jachna: Ocena przedsiebiorstwa.., op. cit., s.
92].

Wskaznik pokrycia zobowigzan nadwyzka finansowg.
Przedsiebiorstwo w toku swojej dziatalnosSci czesto korzysta z
kredytéw bankowych, a co najmniej z kupieckich. Na podstawie
wskaznika pokrycia zobowigzan nadwyzka finansowa mozna
sprawdzié¢, czy przedsiebiorstwo bytoby w stanie bez naruszenia
posiadanego majatku catkowicie sptaci¢ zobowigzania - z
wygospodarowanego zysku netto i amortyzacji majatku trwatego.
Te dwie wielkosSci *gcznie stanowia tzw. nadwyzke finansowg
(cash flow). Im wyzszy wskaznik, tym korzystniejsza sytuacja
jednostki, a iloraz jednosci i wskazZnika informuje, jak dtugi
jest okres mozliwej sptaty zobowigzan tg nadwyzka.

Przy analizie zadtuzenia przedsiebiorstwa waznym punktem
odniesienia jest ocena zdolnosSci przedsiebiorstwa do obstugi
dtugu. Do tego celu wykorzystuje sie wskazniki zestawione
ponizej.

Wskazniki obstugi dtugu oblicza sie na podstawie rdznych
wzoréw. Wskaznik pokrycia obstugi dtugu uzyskuje sie, dzielac
zysk przed opodatkowaniem powiekszony o odsetki przez raty
kapitatowe i odsetki. Wskaznik pokrycia zobowigzan odsetkowych
oblicza sie, dzielgc zysk przed opodatkowaniem powiekszony o
odsetki przez odsetki. Wskaznik pokrycia obstugi kredytu z
cash flow oblicza sie, dzielgc zysk netto powiekszony o
amortyzacje przez raty kredytu i odsetki. [M. Sierpinska, T.
Jachna: Ocena przedsiebiorstwa wedtug standardéw Swiatowych..,



op. cit., s. 92].

Wskaznik pokrycia obstugi dtugu, okreslany rdéwniez wskaznikiem
wiarygodnosci kredytowej, informuje, ile razy zysk w
dziatalnosci przedsiebiorstwa pokrywa roczne sptaty kredytu
dtugoterminowego i odsetki od niego. Okresla on wiec stopien
zabezpieczenia obstugi kredytu przez wygospodarowany w
przedsiebiorstwie zysk. Jego wysoko$¢ zalezy od kondycji
finansowej firmy i powinien by¢ wiekszy od 1. Bank Swiatowy
przyjmuje za optymalny jego poziom 2,5 [Ibidem, s. 92].
Oznacza to, ze nawet gdy wptywy z dziatalno$ci spadng o 50%,
to i tak przedsiebiorstwo bedzie zdolne do sptaty kredytu w
granicach minimalnego wskaznika.

Wazng cecha wyptacalnosci przedsiebiorstwa jest zdolno$¢ do
terminowej sptaty odsetek. Mozna jg ocenié¢ przy pomocy
wskaznika pokrycia zobowigzan odsetkowych. Wskaznik ten pomija
sptate kredytu, a jedynie wskazuje, czy firma jest w stanie
sptaci¢ odsetki. Im wyzszy poziom tego wskaznika, tym
korzystniejsza jest sytuacja przedsiebiorstwa, poniewaz wraz z
jego spadkiem rosnie ryzyko kredytodawcow. Wedtug standarddw
Swiatowych wskaznik ten nie powinien by¢ mniejszy od 1, a
nawet nie powinien spas$¢ ponizej 2 [E. Kurtys (red.): Analiza
ekonomiczno-finansowa przedsiebiorstwa.., op. cit., s. 72].
Wielu kredytodawcéw uznaje ryzyko przy udzielaniu kredytéw za
dopuszczalne, jezeli wysokos$¢ wskaznika wynosi co najmniej 4-5
[W. Bien: Zarzgdzanie finansami przedsiebiorstwa,
Stowarzyszenie Ksiegowych w Polsce, Warszawa 1992].

Wskaznik pokrycia obstugi kredytow z cash flow jest relacja
dtugoterminowych zobowigzan a dostepnymi Srodkami pienieznymi,
ktore moga by¢ wykorzystane na ich zwrot. Wskaznik ten uwaza
sie za najbardziej praktyczny i istotny w wiarygodnos$ci
kredytowej przedsiebiorstwa. Jako wartos$¢ optymalna przyjmuje
sie 1,5, co oznacza, ze suma zysku po opodatkowaniu wraz z
amortyzacjg powinna by¢ co najmniej 50% wyzsza niz roczna rata
kredytu wraz z odsetkami. ,Nizszy poziom tego wskaznika jest
dopuszczalny, ale projekt inwestycyjny, ktdéry bedzie



finansowany kredytem, uznaje sie za przedsiewziecie o
podwyzszonym ryzyku. Kredytodawca zgda wdéwczas od
przedsiebiorstwa dodatkowych gwarancji kredytowych” [M.
Sierpinska, T. Jachna: Ocena przedsiebiorstwa.., op. cit., s.
94].

Analiza zadtuzenia przedsiebiorstwa pozwala na ocene jego
struktury finansowej, szczeg6lnie w kontekscie poziomu
zadtuzenia oraz zdolnosci do obstugi dtugu. Wskazniki
zadtuzenia mozna podzieli¢ na dwie grupy: te, ktdore obrazuja
poziom zadtuzenia, oraz te, ktdére informujg o zdolnoSci
przedsiebiorstwa do regulowania zobowigzanh.

Wskaznik ogélnego zadtuzenia obrazuje, jaki procent aktywdéw
firmy jest finansowany za pomocg kapitatu obcego. Im wyzsza
wartos¢ tego wskaznika, tym wieksze ryzyko uzaleznienia
przedsiebiorstwa od kredytodawcéw, co moze prowadzié¢ do
probleméow w przypadku zmniejszenia dostepnosci kredytow.
Zgodnie z przyjetymi normami, optymalny wskaznik zadtuzenia
dla firm wynosi 0,57-0,67, co oznacza réwnowage miedzy
kapitatem wtasnym a obcym.

Wskaznik zadtuzenia kapitatu wtasnego wskazuje, w jakim
stopniu kapitat obcy jest zaangazowany w stosunku do kapitatu
wtasnego przedsiebiorstwa. Przedsiebiorstwa 2z wysokim
wskaznikiem tego zadtuzenia mogg napotkad¢ trudnosci w
uzyskaniu nowych kredytéw lub by¢ zmuszone do ptacenia
wyzszych odsetek. W matych firmach relacja zadtuzenia do
kapitatu wtasnego wynoszgca 3:1 jest uznawana za standard,
natomiast dla duzych przedsiebiorstw banki preferujg nizsze
wskazniki.

Wskaznik zadtuzenia dtugoterminowego mierzy stosunek
zobowigzan dtugoterminowych do kapitatu wtasnego, co pomaga
oceni¢, czy firma jest w stanie obstugiwa¢ swoje dtugi
dtugoterminowe. Optymalny poziom wskaznika zadtuzenia
dtugoterminowego wynosi od 0,5 do 1,0, co wskazuje na
réwnowage w finansowaniu dtugoterminowym.



Wskaznik pokrycia zobowigzan nadwyzkg finansowg informuje, czy
firma jest w stanie pokry¢ swoje zobowigzania z wygenerowanego
cash flow (zysku netto i amortyzacji). Im wyzszy wskaznik, tym
lepsza zdolnos$¢ przedsiebiorstwa do regulowania swoich
zobowigzan bez naruszenia posiadanych zasobdw.

W kontekscie zdolnosSci przedsiebiorstwa do obstugi dtugu,
istotne wskazniki to: wskaznik pokrycia obstugi dtugu,
wskaznik pokrycia zobowigzan odsetkowych oraz wskaznik
pokrycia obstugi kredytu z cash flow. Pierwszy wskaznik
pokazuje, ile razy zysk przed opodatkowaniem 1 odsetki moga
pokry¢ roczne sptaty kredytu i odsetki. Optymalna wartos$¢ tego
wskaznika to 2,5, co zapewnia firmie wystarczajacg zdolnos$¢ do
obstugi dtugu, nawet w przypadku zmniejszenia wptywodw.

Wskaznik pokrycia zobowigzan odsetkowych ocenia, «czy
przedsiebiorstwo jest w stanie terminowo sptacac¢ odsetki. Jego
wartos¢ powinna wynosi¢ co najmniej 2, aby firma byta uwazana
za wyptacalng w kontek$Scie sptat odsetek. Z kolei wskaznik
pokrycia obstugi kredytu z cash flow ocenia, «czy
przedsiebiorstwo ma wystarczajgce $rodki pieniezne, by
obstugiwa¢ dtug. Optymalny poziom tego wskaznika to 1,5, co
oznacza, ze firma ma co najmniej 50% wiecej S$rodkdédw na sptate
kredytéw i odsetek, niz wynoszg jej roczne zobowigzania.

Analiza zadtuzenia pozwala na ocene ryzyka finansowego
przedsiebiorstwa oraz jego zdolnosSci do terminowego
regulowania zobowigzan. Wtasciwa rdéwnowaga miedzy kapitatem
wtasnym a obcym oraz odpowiednia zdolno$¢ do obstugi dtugu sa
kluczowe dla stabilnos$ci finansowej i rozwoju
przedsiebiorstwa.

Jesli szukaja Panstwo pomocy w napisaniu wtasnej pracy -
potrzebujg Panstwo fachowych konsultacji to polecamy strone
pisanie prac - profesjonalna pomoc w pisaniu prac w granicach
prawa.



https://pisanie.edu.pl/

Produkt w strategii
marketingowe]j

Produktem sg wszystkie dobra materialne i ustugi, ktdére mozna
zaoferowa¢ nabywcom do konsumpcji, uzytkowania lub dalszego
przerobu. ,Produkt to cokolwiek, co mozna znalez¢ na rynku,
zyska¢ uwage, zostal¢ nabyte, uzyte 1lub skonsumowane,
zaspokajajac czyjes$ pragnienie lub potrzebe” [Ibidem, s.
400.].

Produkty na rynku dzielimy na dobra fizyczne, ustugi, osoby,
miejsca, organizacje, pomyst organizacyjny, technologiczny i
idee [Por. L. Garbarski, I. Rutkowski, W. Wrzosek, Marketing.
Punkt zwrotny nowoczesnej firmy, PWE, Warszawa 2001, s. 231.].

Z punktu widzenia stopnia zaspokojenia potrzeb nabywcow
najczesciej wyréznia sie cztery poziomy produktu (rys 1.):

— rdzenh produktu,

— produkt rzeczywisty,
— produkt poszerzony,
— produkt potencjalny.

Struktura warstwowa produktu ciggle ewoluuje, ciggle sie
zmienia. Dla niektdérych firm dana cecha jest rdzeniem, a dla
innych produktem rzeczywistym bgdZz poszerzonym. Zmiany
struktury produktu zalezg od nasilenia konkurencji 1
rywalizacji sprzedawcow.

Istota produktu, rdzen, jest zwigzana z podstawowg korzysScig
oferowang przez produkt.
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Cechy i elementy tworzgce produkt rzeczywisty decydujg o sile
jego postrzegania przez potencjalnych konsumentéw, a takze
przez dostawcéw i konkurentow. Wyglad i zachowanie pracownikéw
pierwszego kontaktu, umiejetno$¢ nawigzywania i podtrzymania
kontaktu z nabywcg, majag duzy wpiyw na postrzeganie samego
produktu.

Produkt poszerzony zawiera wszystko to, co staje sie istotne
dla konsumentdéw po dokonaniu zakupdéw. Sa to dodatkowe
korzysci, mogg one umocnic¢ nabywce w stusznosci podjetej
decyzji, a ich brak moze zniecheci¢ go do firmy i innych jej
produktéw. Produkt poszerzony obejmuje te cechy, ktére w duzym
stopniu decydujg o przewadze konkurencyjnej na rynku.

Produkt potencjalny przedstawia mozliwe kierunki rozwoju,
stanowi korzys$ci o charakterze przysztosciowym. Niektdére firmy
nadajg swoim produktom cechy, ktére nie tylko satysfakcjonuja
klientdéw, lecz ich wrecz zachwycaja.

Ksztattowanie dziat*alno$ci marketingowej przedsiebiorstwa na
rynku powigzane jest z rozpoznaniem prawidtowosci sktadajgcych
sie na tak zwany cykli zycia produktu. Produkty materialne
oraz ustugi, bedgce przedmiotem wymiany na rynku, sprzedawane
Sg z reguty przez pewien czas. Czas zycia produktu na rynku
wigze sie zwtaszcza z rozwojem technicznym i naukowym, wymiang
miedzynarodowg, dochodami ludno$ci oraz z coraz szerszym
przeptywem informacji.

Klasyczna posta¢ ksztattowania sie krzywej cyklu zycia
produktu, w ramach ktdérej produkt, przechodzi przez cztery
kolejne fazy. [Bielski J., Marketing ’'95, Oficyna Wydawnicza
0Srodka Postepu Organizacyjnego, Bydgoszcz 1995, s. 52.]

W fazie wprowadzenie produktu na rynek sprzedaz ros$nie powoli,
poniewaz produkt nie jest znany szerokiemu gronu klientdéw. W
tej fazie przedsiebiorstwo ponosi duze koszty zwigzane z
przygotowaniem potencjatu produkcyjnego, szkoleniem personelu,
a zwtaszcza z dziatalnoscig informacyjna na rynku, ktdérej



efektem jest zapoznanie potencjalnych klientéw z produktem.

W fazie wzrostu sprzedazy, sprzedaz produktdéw zaczyna szybko
wzrastac¢, obserwuje sie tym samym znaczng dynamike wptywow
oraz dochoddw przedsiebiorstwa. Tym samym producent moze
odzyska¢ koszty poniesione na wprowadzenie produktu w
pierwszej fazie. W tej fazie ceny produktéw pozostaja
zazwyczaj na wysokim poziomie. Wprowadzanie produktow
podobnych przez konkurentéw prowadzi w konsekwencji do spadku
ceny (pod koniec tej fazy).

Trzecia faza cyklu zycia produktu wigze sie z tak zwang
dojrzatoscia, a nastepnie nasyceniem rynku produktem. W
interesie producenta jest wtasciwie pozostawienie produktu jak
najdtuzej w tej fazie, gdyz wigze sie ona z najwiekszym
popytem na sprzedawane produkty, bez koniecznosSci ponoszenia
kosztéw na inne cele. Przedsiebiorstwo ma, wiec mozliwosc¢
maksymalizacji zysku. Podczas nasycania sprzedaz produktu
rosnie wolniej, nastepnie stabilizuje sie, a w koncu zaczyna
nieznacznie spadad¢. Sg to sygnaty wigzgce sie z konieczno$cig
mySlenia o kolejnych produktach, ktére mogtyby uzupeinic
dotychczasowy 1lub go zastgpié¢. Pewng formag dziatan
marketingowych pod koniec tej fazy jest wptywanie na dany
produkt poprzez jego modyfikacje, na przyktad w formie zmiany
niektdrych parametréw uzytkowych, jakosci $wiadczenia itp.

Czwarta faza cyklu wigze sie z silniejszym spadkiem sprzedazy,
prowadzgc az do zaniku produkcji. Produkt jest wypierany przez
inne nowo wprowadzane, <czesto bardziej nowoczesne.
Przedsiebiorstwo, chcgc utrzymal¢ sprzedaz, zmuszone jest do
obnizania cen ponownego i zintensyfikowania dziatan
promocyjnych. Dziatania te jednak sztucznie wydtuzajg cykl
zycia produktu, a i tak nieuchronnie prowadza do zaniechania
jego produkcji. Przedsiebiorstwo w zwigzku z tym powinno
oferowa¢ taki asortyment produktdéw, aby méc eliminowad
niekorzystne sytuacje zwigzane z zaprzestaniem dziatalnosci na
rynku.



Poszczegd6lne fazy cyklu zycia produktu wskazujg na stopniowg
zmia[jne relacji miedzy jego wtasciwosciami a potrzebami
konsumentéw. Pro[Jdukt w poszczegdélnych fazach cyklu zycia
staje sie w istocie produktem odmiennym z punktu widzenia
zdolnosSci zaspokajania potrzeb konsu[Jmenta i mozliwosSci
sprzedazy na rynku, mimo zachowania identycznych waloréw pod
wzgledem konstrukcyjnym i technologicznym.

Cykl zycia produktu na rynku obejmuje okres od momentu wejscia
produktu na rynek do momentu wycofania go z rynku. Jest on
odmienny dla réznych produktéw i wynosi od kilku dni do
kilkudziesieciu lat. W miare rozwoju spoteczno-ekonomicznego
oraz wzrostu stopnia zamozno$ci spoteczenstw cykle zycia
produktéow ulegaja skréceniu. W branzach, w ktdérych jeszcze
kilkadziesigt lat temu przecietny cykl zycia produktu wynosit
kilkanascie lat, obecnie skrdécit sie do lat kilku.

Przebieg i dtugos¢ cyklu zycia produktu zaleza od takich
czynnikdéw, jak rodzaj i doskonatos¢ produktu, mozliwo$ci jego
réznicowania i dostosowywania do zmian popytu, szybkos$¢
postepu technicznego, tempo zmian popytu, pojawienie sie
substytutéw i wiele innych.

Kazde przedsiebiorstwo dgzy do wydituzenia cyklu zycia swoich
wyrobow, gdyz zmniejsza to koszty jego rozwoju i poprawia
rentownos$¢. Jednak mozliwosSci regulowania cyklu zycia produktu
przez odpowiednig strategie marketingowg 1 inwestycyjna sa
bardzo ograniczone.

Wiekszo$¢ gatezi przemystu odznacza sie coraz krétszym cyklem
zycia produktu. Krétka jest zwtaszcza faza wprowadzania wyrobu
na rynek 1 faza jego starzenia. Przebieg krzywej zycia
produktu nie jest niezmienny 1 jednakowy we wszystkich
branzach. W zwigzku z tym nalezy go opracowywac¢ dla kazdego
wyrobu lub grup wyrobdéw oddzielnie. Na cykl zycia produktu
mozna wpitywal przez dziatania marketingowe lub dziatania
technologiczne. Ph. Kotler uwaza, ze znajomo$¢ przebiegu
krzywej cyklu zycia produktu pozwala oddziatywal na decyzje



podejmowane przez kierownictwo korporacji oraz wspierac¢ cykl
zycia produktu innymi instrumentami zarzadzania strategicznego
[Ph. Kotler, Marketing. Analiza, planowanie, wdrazanie 1
kontrola, Gebethner i Ska, Warszawa 1994.].

Wykorzystanie metody cyklu zycia produktu, jako operacyjnie
uzytecznego 1 przynoszgcego konkretne wyniki narzedzia analizy
i planowania produktu przedsiebiorstwa, wymaga odpowiednich
opracowan i danych szczegétowych, np. ekonomicznych czy
technologicznych.

W analizie 1 planowaniu portfela produkcji w organizacji
nalezy uwzgledni¢ wiele réznorodnych elementéw. Konieczne jest
przede wszystkim okreslenie potozenia poszczegdlnych produktéw
na krzywej zycia i dokonanie oceny kosztédw poniesionych na
opracowanie, wprowadzenie na rynek 1 funkcjonowanie na tym
rynku wszystkich produktéw. Umozliwia to dalszg analize
dotyczgcg zyskéw, jakie osiggamy, i kosztow, ktdére trzeba
ponies¢, aby utrzymac poszczegdlne produkty do konca ich cykli
zycia. Na tej podstawie otrzymuje sie wytyczne do planowania —
ocene pilnosci i kolejnosSci zastepowania produktéw, ocene
kosztow opracowania i wpro[Jwadzenia na rynek produktodw-
nastepcow.

W analizach strategicznych dotyczgcych portfela produkcji nie
mozna roéwniez poming¢ takich spraw, jak wskazanie Zrédet
finansowania nowych produktéw czy punktdéw przegiecia (break-
even point), okreslajacych skale sprzedazy niezbednej do tego,
aby masa zysku zrdéwnowazyta kwoty zainwestowane w produkt.

Odtworzenie i przeanalizowanie cyklu zycia kazdego wyrobu
dostarcza bezcennych informacji do oceny sytuacji
strategicznej firmy oraz podstaw do budowania strategii
produktowej i finansowej. Sg one punktem wyjsScia w
zastosowaniu innych technik analizy przedsiebiorstwa, jak:
metody portfelowe, analiza kosztow, przeptywdw pienieznych i
rentownos$ci. Na podstawie cyklu zycia produktu otrzymuje sie
informacje potrzebne do budowania strategu produktowo-



rynkowej, inwestycyjnej i finansowej przez okres$lenie potrzeb
kapitatowych zwigzanych z polityka produktowg, prognozowanie
momentédw wypadania wyrobdw z rynku oraz szacowanie
potencjalnej wielkosSci sprzedazy i zyskdédw zwigzanych z
wprowadzaniem nowych wyrobdw.

Postugiwanie sie tg technika analizy umozliwia rowniez
prowadzenie obserwacji sektora, S$ledzenie nowych wyrobdéw i
substytutéw oraz prognozowanie ich cyklu zycia i zachowan
konkurencji. Jest ona jedng z metod szacowania ryzyka
zwigzanego z 1inwestycjami produktowymi 1 daje istotne
informacje potrzebne do formutowania planu marketingowego
przedsiebiorstwa.

Analiza cyklu zycia produktéw moze byl traktowana jako
.podstawa przysztego rozwoju wytwdérczych i handlowych
zdolnos$ci organizacji, a zwtaszcza formutowania strategii
wzrostu firmy wedtug relacji produkt-rynek” [J. Go$Scinski,
Cykl zycia organizacji, PWN, Warszawa 1989, s. 14.]. Okres$la
sie to réwniez jako prognoze ,budowy koncepcji zintegrowanego
okresu «zywotnosci» produktu" [A. Klasnika (red.), Planowanie
strategiczne, PWE, Warszawa 1993, s. 200.]. Efektem analizy
cyklu zycia produktu jest w tym przypadku uzyskanie danych
dotyczgcych wymagan finansowych (naktadéw na badania i rozwdj,
promocje, reklame, stworzenia kanatéw dystrybucji), poziomu
ryzyka wprowadzania nowych produktéw oraz specyficznych
rozwigzan marketingowych, jakie musi zastosowal producent,
chcac wykorzystad szanse zapewnienia silnej pozycji produktu
na rynku.

W tradycyjnym ujeciu cykl zycia produktu byt traktowany jako
zjawisko nieuchronne, nie podlegajgce sterowaniu. W nowszych
koncepcjach odrzuca sie ten poglad, dazgc do wydtuzenia faz,
ktore z ekonomicznego punktu widzenia sg najkorzystniejsze dla
przedsiebiorstwa, tj. fazy wzrostu i fazy dojrzatosci.

Jesli szukajag Panstwo pomocy w napisaniu wtasnej pracy -
potrzebujag Panstwo fachowych konsultacji to polecamy strone



pisanie prac - profesjonalna pomoc w pisaniu prac w granicach
prawa.

Analiza sprawnoscli dziatania

Analiza sprawnosci dziatania przedsiebiorstwa skupia sie na
ocenie efektywnosci wykorzystania jego zasobdéw majagtkowych
oraz szybko$ci obrotu tymi zasobami. Kluczowe wskazniki w tej
analizie pomagajg odpowiedzie¢ na pytania o efektywnos¢
wykorzystania aktywdw, szybkos¢ zamiany zapasOw i naleznoSci
na gotéwke oraz tempo regulowania zobowigzanh wobec dostawcoéw.

Pierwszym wskaZznikiem jest obrotowo$¢ ogd6tu majatku, ktéry
wyraza relacje sprzedazy netto do catkowitych aktywéw
przedsiebiorstwa. Wzrost tego wskaznika wskazuje na lepsze
wykorzystanie aktywdéw do generowania przychodéow. Wyzsza
wartos¢ wskaznika obrotowosci majagtku oznacza wyzsza
efektywnos¢ jego wykorzystania, co sprzyja poprawie
rentownosci przedsiebiorstwa.

WskazZznik obrotowosci majagtku trwatego koncentruje sie na
sprzedazy netto w stosunku do warto$ci majatku trwatego.
Poniewaz srodki trwate zuzywajg sie stopniowo 1 majg
dtugotrwaty charakter, wskazZznik ten odzwierciedla, jak
skutecznie przedsiebiorstwo wykorzystuje swéj majatek trwaty
do generowania przychoddéw. Im wyzsza obrotowos¢ majagtku
trwatego, tym lepsze wykorzystanie tych zasobdw.

Rotacja zapasOw jest wskaznikiem, ktéry moze byl mierzony
zaréwno jako liczba dni potrzebnych do wymiany zapaséw na
gotéwke, jak i jako liczba obrotdéw zapasdw w ciggu roku.
Wysoki wskaznik rotacji zapasdéw oznacza szybszg sprzedaz
produktéw, co jest korzystne dla przedsiebiorstwa, poniewaz
zmniejsza to zapotrzebowanie na kapitat obrotowy i koszty
magazynowe. Zbyt niski wskaZnik moze jednak sugerowac, ze
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firma utrzymuje zbyt wysokie zapasy, CO wigze sie z
zamrozeniem S$rodkdéw finansowych.

Cykl inkasa naleznos$ci wskazuje, ile dni $rednio potrzeba, by
przedsiebiorstwo otrzymato zaptate od swoich klientéw.
Skrécenie tego cyklu jest korzystne, poniewaz poprawia
ptynnos¢ finansowa firmy. Dtugi cykl inkasa moze wskazywac na
problemy z windykacjg Llub zbyt liberalng polityke kredytowa
wobec klientow.

Wskaznik cyklu regulowania zobowigzan z tytutu dostaw mierzy,
jak szybko firma sptaca swoje zobowigzania wobec dostawcoéw.
Zbyt szybkie regulowanie tych zobowigzan moze ograniczad
korzysci ptyngce z kredytu kupieckiego, natomiast zbyt dtugie
opéZnienia mogg wskazywac¢ na trudno$ci ptatnicze lub na prébe
pozyskiwania kapitatu w formie nieoprocentowanego kredytu.
Optymalny cykl regulowania zobowigzan pozwala utrzymacd
rownowage miedzy terminowym regulowaniem ptatnosci a
maksymalizowaniem korzysci finansowych z opdznionych
ptatnosci.

Analiza sprawnosci dziatania pozwala na ocene efektywnos$ci
zarzadzania zasobami przedsiebiorstwa. Poprawa wskazZznikow
obrotowosci oraz cykli obrotu zapasami, nalezno$ciami i
zobowigzaniami wptywa na lepszg rentownos$s¢ i ptynnosé
finansowg, co jest kluczowe dla utrzymania stabilnos$ci i
wzrostu firmy.

Analiza sprawno$ci dzia*ania przedsiebiorstwa koncentruje sie
na ocenie efektywno$ci zarzadzania zasobami oraz zdolnosSci
firmy do maksymalizacji wynikéw przy wykorzystaniu dostepnych
aktywéw. Jest kluczowym elementem analizy finansowej, poniewaz
pozwala ocenié¢, jak skutecznie przedsiebiorstwo przeksztatca
swoje zasoby w sprzedaz i zyski. Efektywno$¢ operacyjna ma
bezposredni wptyw na rentownos¢, konkurencyjnos$¢ oraz zdolnos¢
do generowania wartos$ci dla wtasScicieli i inwestorow.
Sprawno$¢ dziatania przedsiebiorstwa mozna ocenia¢ na
podstawie wskaznikéw rotacji aktywédw, zapasdw, naleznosSci oraz



zobowigzan, ktdére dostarczaja informacji o szybkosSci obiegqu
kapitatu w firmie i skutecznosci wykorzystywania posiadanych
zasobodw.

Jednym z najwazniejszych wskaznikéw oceny sprawnosci dziatania
jest wskaznik rotacji aktywdéw, ktdéry mierzy, ile razy aktywa
przedsiebiorstwa zostaty wykorzystane do wygenerowania
przychodéw w danym okresie. Oblicza sie go jako stosunek
przychodéw ze sprzedazy do sumy aktywéw i wskazuje, jak
efektywnie firma wykorzystuje swéj majatek do generowania
obrotéw. Wyzsza wartos¢ tego wskaznika oznacza wieksza
efektywnos¢ wykorzystania zasobdw, natomiast nizsza moze
sugerowac, ze przedsiebiorstwo posiada nadmierne aktywa w
stosunku do osigganych przychoddéw, co moze prowadzié¢ do
nieefektywnosci operacyjnej i zwiekszonych kosztéw utrzymania
majatku.

Wskaznik rotacji zapasdéw jest kolejnym kluczowym miernikiem
sprawnosci dziatania, okreslajacym, jak czesto
przedsiebiorstwo odnawia swoje zapasy w ciggu roku. Oblicza
sie go jako stosunek kosztu wtasnego sprzedazy do Sredniego
stanu zapaséow. Wysoka wartos¢ tego wskaznika oznacza, ze firma
sprawnie zarzgdza zapasami, minimalizujgc koszty ich
przechowywania i ryzyko przeterminowania. Niska wartos¢ moze
wskazywa¢ na nadmierne gromadzenie zapasOw, co prowadzi do
zamrozenia kapitatu 1 potencjalnych strat zwigzanych z utrata
wartosci przechowywanych towardw.

Analiza sprawnosci dziatania obejmuje réwniez wskaznik rotacji
naleznosci, ktory mierzy, jak szybko firma inkasuje ptatnos$ci
od swoich klientéw. Oblicza sie go jako stosunek przychodéw ze
sprzedazy do S$redniego stanu naleznosci. Wysoka wartos¢
wskaznika oznacza, ze przedsiebiorstwo sprawnie odzyskuje
srodki od kontrahentéw, co poprawia jego ptynnos¢ finansowg.
Niska wartos¢ moze sugerowal problemy z odzyskiwaniem
naleznosci lub zbyt liberalnag polityke kredytowg, co moze
prowadzi¢ do wzrostu ryzyka niewyptacalnosci klientow i
koniecznosSci tworzenia rezerw na niesciggalne dtugi.



WskaZznik rotacji zobowigzan jest kolejnym elementem analizy
sprawnosci dziatania i okresla, jak dtugo przedsiebiorstwo
wykorzystuje kredyt kupiecki udzielony przez dostawcdéw przed
uregulowaniem zobowigzan. Oblicza sie go jako stosunek kosztu
wtasnego sprzedazy do Sredniego stanu zobowigzan
krotkoterminowych. Wyzsza warto$¢ oznacza krétszy okres sptaty
zobowigzan, co moze wskazywal na dobre relacje z dostawcami
lub ograniczong zdolnos¢ do korzystania z kredytu kupieckiego.
Z kolei nizsza wartos¢ oznacza dtuzszy okres sptaty, co moze
poprawia¢ ptynnos¢ finansowg przedsiebiorstwa, ale
jednoczes$nie moze sugerowal trudnosci w terminowym regulowaniu
zobowigzan.

Analiza sprawnos$ci dziatania obejmuje rdéwniez ocene cyklu
konwersji gotdéwki, ktdéry mierzy czas potrzebny na
przeksztatcenie zasobdéw w gotdwke

Jesli szukajg Panstwo pomocy w napisaniu wtasnej pracy -
potrzebujag Panstwo fachowych konsultacji to polecamy strone
pisanie prac - profesjonalna pomoc w pisaniu prac w granicach
prawa.

Strategie marketingowe w
procesie planowania
marketingowego

Marketing to nie tylko sprzedaz i promocja, ale wszelkie
dziatania podejmowa[lne przez dostawce w celu zaspokojenia
potrzeb czy zyczen klienta [M. Sullivan, D. Adcock, Marketing
w handlu detalicznym, Oficyna Ekonomiczna, Krakéw 2003, s.
16.].

Plan marketingowy jest przede wszystkim zbiorem decyzji
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ustalajgcych pozgdane cele rynkowe i spos6b ich realizacji [R.
Niestrdj, Zarzgdzanie marketingiem. Aspekty strategiczne,
Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 1996.].

Planowanie marketingowe jest to zespét metod wykorzystujacych
instrumenty marketingowe dla osiggniecia celdow rynkowych [J.
Westwood, Plan marketingowy, Przewodnik praktyczny, FOSZE,
Rzeszéw 1998, s. 16.]:

— segmentacji rynkowej,

— okres$lenia pozycji przedsiebiorstwa na rynku,
— przewidywanej wielkosci rynku,

— okres$lenia udziatu w przysztym rynku itp.

Proces planowania marketingowego jest czeScig cato$ciowego
planowania strategicznego 1 wykonawczego w przedsiebiorstwie
[M. Daszkowska, Ustugi. Produkcja, rynek, marketing, PWN,
Warszawa 1998, s. 182.]. Efektem tego procesu jest plan
marketingowy, ktéory jest dokumentem zawierajacym plan
wprowadzenia na rynek produktdéw (towardéw lub ustug). Stanowi
on potagczenie wszystkich aspektdéw dziatania firmy w jedna
catos$¢, aby sprostowa¢ sytuacji w danym segmencie rynku i
osiggng¢ zatozone cele. Plan marketingowy sktada sie ze
szczegO6towych strategii i programdéw osiggniecia celdw na
docelowym rynku, speiniajgc w procesie zarzgdzania funkcje:
strategiczng, informacyjng, koordynacyjng, motywacyjng 1
kontrolng.

Do typowych rodzajoéw plandw marketingowych zaliczy¢ nalezy
plany:

— dziatalnos$ci catej firmy (cele i kierunki dziatania),
— wprowadzenie produktu na rynek,

— dotyczgce obszaru rynku,



— produkcji,
— sprzedazy,
— poszczegOlnych elementédw marketingu mix.

W ramowych uktadach planu marketingowego, ze wzgledu na
charakter wyszczeg6lnionych czesci, mozna w wiekszosSci
przypadkéw wyréznié¢ cztery grupy problemowe [R. Niestréj,
Zarzadzanie marketingiem.., op. cit., s. 151.]:

— zagadnienia wstepne,

— analizy 1 prognozy,

— plan wtasciwy,

— koncepcje kontroli realizacji planu.
Plan marketingowy moze dotyczy(¢:

— catosSci przedsiebiorstwa (wszystkich produktéw, rynkdéw, na
ktérych przedsiebiorstwo dziata),

— okreslonego projektu (jednego produktu, wyodrebnionej
dziatalnosci lub osobnego biznesu).

Strukture planu dotyczaca petnego zakresu produktéw i rynkow
proponuje m.in. M. Wilson [M. Wilson, Zarzgdzanie marketingiem
w przedsiebiorstwie, Katolicki Uniwersytet Lubelski, Stalowa
Wola 1996, s. 132.]. Zawiera ona dziewie¢ gtéwnych elementodw:

1. Okreslenie podstawowych zatozen krotko- i dtugoterminowego
rozwoju gospodarczego, technicznego, spotecznego 1
politycznego.

2. 0Oceng wolumenu sprzedazy osiggnietego w minionym okresie
oraz ocene zysku ze sprzedazy najwazniejszych produktow firmy.

3. Analize szans i zagrozen wynikajgcych ze zmian zachodzgcych
w otoczeniu przedsiebiorstwa.



4. Analize silnych i stabych stron firmy oraz konkurentéw w
zakresie: potencjatu wytwdérczego, produktéw, finansodw,
akceptacji przez klientéw, dystrybucji, kadr, polityki cen,
reklamy, promocji sprzedazy itp.

5. Okreslenie celdéw dtugoterminowych oraz strategii ich
organizacji.

6. Okreslenie celdow i strategii na najblizszy rok ze
szczegdtowym podziatem zadan w przekroju jednostek
gospodarczych, produktéw, rynkéw, rejondw dystrybucji oraz
sprzedawcow.

7. Harmonogram dziatan scisle uzgodniony z preliminarzami
komérek uczestniczacych w realizacji planu, prezentujacy
kolejnos¢ wszystkich dziatan marketingowych w odniesieniu do
poszczegbélnych produktéw, rynkdw i obszaréw geograficznych, w
sposbb, ktory pozwoli skoordynowaé¢ dziatania dotyczgce public
relations, reklame, publicity produktu, promocje sprzedazy 1
sprzedaz w terenie.

8. 0gdélne okreslenie celdédw na kolejne lata.

9. Podsumowanie objasniajgce, w jaki sposéb firma bedzie
inwestowa¢ (uwzgledniajgc jej mozliwosSci kapitatowe) oraz
korygowa¢ stabe strony, kluczowe priorytety itp.

Strukture planu dotyczacg jednego biznesu (jednej dziatalnoS$ci
wyodrebnionej z catego obszaru dziatalno$ci firmy) proponuje
m.in. Ph. Kotler [Ph. Kotler, Marketing.., op. cit., s.
03-100.]. Zawiera ona osiem gtéwnych elementdw:

Streszczenie dla kierownictwa. Krétki przeglad, uwypuklajacy
najwazniejsze punkty i zatozenia planu.

Biezgca sytuacja marketingowa. Opis faktycznych warunkéw, w
jakich dziata przedsiebiorstwo.

Analiza mozliwo$ci i probleméw. Opis zagrozen, szans, stabych
i mocnych stron (analiza SWOT).



Cele. Znajac problemy, s*abosci i atuty, mozliwoS$ci i
zagrozenia nalezy podja¢ decyzje dotyczacg wyboru celoéw.

Strategia marketingowa. Strategie marketingowe obejmuja
strategie segmentacji rynku, pozycjonowania oraz marketingu
mix.

Plany operacyjne. ,Rozpisana” na wykonawcéw strategia
marketingowa. Okreslenie dziatan, jakie nalezy wykonaé, czasu
ich wykonania, odpowiedzialnych za wykonanie oraz kosztoéw.

Prognoza rachunku zyskéw i strat. Z planu operacyjnego wynika
zatozony budzet, ujmujacy wielkos¢ sprzedazy, koszty i zyski.
Prawidtowo wykonany rachunek zyskéw i strat jest ekonomicznym
kryterium oceny planu oraz podstawg do stworzenia
harmonogramow zakupu, produkcji, procesu kadrowego oraz
operacji marketingowej.

Kontrola. Zasady kontroli i nadzoru przebiegu realizacji
planu. Najtatwiejsze do zauwazenia odchylenia od planu to
przekroczenia budzetu lub odchylenia od planowanej wielkosSci
sprzedazy. System kontroli musi jednak reagowa¢ réwniez na
inne nieprawidtowos$ci.

Jesli szukaja Panstwo pomocy w napisaniu wtasnej pracy -
potrzebujg Panstwo fachowych konsultacji to polecamy strone
pisanie prac - profesjonalna pomoc w pisaniu prac w granicach
prawa.

Analiza ptynnosci

Analiza ptynno$ci finansowej przedsiebiorstwa jest kluczowym
narzedziem oceny jego zdolnosci do terminowego regulowania
biezgcych zobowigzan. Wskazniki ptynnosci, obliczane na
podstawie skt*adnikéw majgtku obrotowego i zobowigzan
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biezgcych, pozwalaja na oszacowanie stopnia wyptacalnos$ci
przedsiebiorstwa oraz jego zdolnosci do pokrywania zobowigzan
w krétkim okresie.

Pierwszy wskaznik ptynnosci, zwany ptynnoscig biezaca, jest
stosunkiem majagtku obrotowego do zobowigzan biezgcych. Jest to
podstawowy miernik oceny zdolnosci przedsiebiorstwa do sptaty
wszystkich zobowigzan krétkoterminowych przy wykorzystaniu
posiadanych zasobdéw. Optymalny poziom tego wskaZnika wynosi od
1,5 do 2,0, co oznacza, ze majgtek obrotowy powinien by¢ co
najmniej dwa razy wyzszy od zobowigzan biezgcych. Zbyt wysoki
wskaznik moze sugerowa¢ nadmierng ptynnos$¢, co z kolei moze
negatywnie wptywaé na rentownos$¢ firmy, gdyz zbyt duze Srodki
pieniezne lub aktywa niepracujgce mogg obnizy¢ efektywnos¢
inwestycyjng.

Wskaznik p*ynnosci wysokiej, czyli stosunek naleznosSci,
Srodkow pienieznych oraz krotkoterminowych papierdw
wartosciowych do zobowigzan biezgcych, jest bardziej
precyzyjny, poniewaz uwzglednia tylko te sktadniki majatku,
ktore charakteryzuja sie wysokg ptynnoscig. Optymalna wartosc
tego wskazZznika powinna miesci¢ sie w granicach 1,0-1,5, co
zapewnia przedsiebiorstwu wystarczajgce S$rodki do pokrycia
swoich zobowigzan w krotkim okresie. Wartos¢ ponizej 1,0 moze
wskazywa¢ na problemy z ptynno$cig, a wartos$¢ powyzej 1,5 na
nadmiar gotdéwki, ktéra nie jest efektywnie wykorzystywana.

Trzeci wskaznik, ptynnos¢ gotdéwkowa, jest najbardziej
konserwatywnym wskaznikiem p*ynnosci, poniewaz uwzglednia
wytgcznie Srodki pieniezne i krétkoterminowe papiery
wartosciowe w relacji do zobowigzan biezacych. Wskazuje, jaka
czes¢ zobowigzan moze by¢ uregulowana natychmiastowo, gdyby
staty sie one wymagalne. Jest to wskazZznik o duzym znaczeniu w
kontekéScie analizy sprawnosci ptatniczej firmy. Niski poziom
ptynnosci gotdéwkowej nie musi oznaczaé¢ problemdéw, jesli
przedsiebiorstwo ma zdolno$¢ do szybkiego uptynniania innych
aktywow. Jednak nadmierne trzymanie gotéwki w formie rezerw
moze by¢ nieefektywne, poniewaz Srodki te mogtyby przynosit



dochody, gdyby zostaty zainwestowane.

Analiza ptynnos$ci finansowej na podstawie tych wskaZznikow
pozwala na ocene zdolno$ci przedsiebiorstwa do utrzymania
ptynnosci, identyfikacje ewentualnych ryzyk zwigzanych z
niewystarczajgcymi $rodkami do sptaty zobowigzah oraz
wskazanie obszardéw, ktore mogg wymagal poprawy w zakresie
zarzgdzania kapitatem obrotowym i ptynnoscig finansowgq.

Analiza ptynnosci jest jednym z kluczowych elementdéw oceny
sytuacji finansowej przedsiebiorstwa, koncentrujgcym sie na
zdolnosci firmy do regulowania swoich biezgcych zobowigzanh.
Ptynnos¢ finansowa oznacza mozliwo$¢ terminowego wywigzywania
sie ze zobowigzan kroétkoterminowych, co jest warunkiem
stabilnego funkcjonowania kazdej organizacji. Przedsiebiorstwo
posiadajgce odpowiedni poziom ptynnosSci jest w stanie utrzymad
swojg dziatalnos¢ operacyjng bez ryzyka utraty wiarygodnos$ci
wobec kontrahentéw, bankéw oraz innych interesariuszy. Brak
ptynnosci moze prowadzi¢ do powaznych problemdéw, takich jak
utrata zaufania partnerdéw biznesowych, koniecznos¢ sprzedazy
aktywéw po niekorzystnych cenach, a w skrajnych przypadkach
nawet do upadtosci.

Analiza ptynnosci finansowej opiera sie na badaniu struktury
aktywéw i pasywbéw przedsiebiorstwa, ze szczegdlnym
uwzglednieniem ich terminu wymagalnosci i mozliwosSci
przeksztatcenia w gotdwke. Kluczowym elementem tej analizy
jest podziat aktywdw na aktywa trwate i aktywa obrotowe.
Aktywa trwate obejmuja Srodki trwate, wartosci niematerialne i
prawne oraz inwestycje dtugoterminowe, ktdore z reguty nie sa
przeznaczone do szybkiej zamiany na gotdéwke. Z kolei aktywa
obrotowe, takie jak zapasy, naleznosci krotkoterminowe i
Srodki pieniezne, stanowig podstawowe Zrdédto ptynnosSci
przedsiebiorstwa, poniewaz mogg zostal¢ w krétkim czasie
wykorzystane do regulowania zobowigzan.

Podstawowym narzedziem analizy ptynnosci sa wskazniki
ptynnosci finansowej, ktére pozwalajg na ocene, czy



przedsiebiorstwo posiada wystarczajgce zasoby do sptaty
biezacych zobowigzan. Wskaznik biezgcej ptynnosci jest
najczesciej stosowanym miernikiem i oblicza sie go jako
stosunek aktywow obrotowych do zobowigzan krotkoterminowych.
Jego wartos$¢ wskazuje, ile razy aktywa obrotowe pokrywaja
zobowigzania krétkoterminowe. Przyjmuje sie, ze optymalny
poziom tego wskaznika miesSci sie w przedziale od 1,2 do 2,0.
Zbyt niska wartos¢ oznacza ryzyko probleméw z wyptacalnos$cig,
natomiast zbyt wysoka warto$¢ moze sugerowa¢ nieefektywne
zarzadzanie aktywami obrotowymi.

Wskaznik szybki, zwany réwniez wskaZznikiem ptynnos$ci szybkiej,
eliminuje z aktywow obrotowych zapasy, ktdre sa najmniej
ptynnym skt*adnikiem i mogg nie by¢ dostepne do
natychmiastowego spieniezenia. Oblicza sie go jako stosunek
aktywéw obrotowych pomniejszonych o zapasy do zobowigzan
krotkoterminowych. Jego warto$¢ powinna wynosié¢ co najmniej
1,0, co oznacza, ze firma posiada wystarczajgce S$rodki na
pokrycie biezgcych zobowigzan bez koniecznosSci sprzedazy
zapasoOw. Nizsza wartos¢ moze wskazywa¢ na problemy =z
ptynnoscig, natomiast wyzsza Swiadczy o konserwatywnej
polityce finansowej.

Najbardziej restrykcyjnym miernikiem p*ynnos$ci jest wskaznik
ptynnosci natychmiastowej, ktéry wuwzglednia jedynie
najbardziej ptynne aktywa, czyli Srodki pieniezne oraz
krétkoterminowe inwestycje finansowe. Oblicza sie go jako
stosunek $rodkéw pienieznych do zobowigzan krétkoterminowych.
Jego wartos$¢ zazwyczaj powinna wynosi¢ od 0,2 do 0,5. Zbyt
niski poziom moze sugerowac¢ ryzyko utraty zdolnosSci do
natychmiastowej sptaty zobowigzan, natomiast zbyt wysoka
wartos¢ moze oznacza¢ nadmierne gromadzenie gotdéwki, co w
dtuzszym okresie moze prowadzi¢ do nieefektywnego zarzgdzania
kapitatem.

Oprécz wskaznikdéw ptynnosci finansowej istotne jest réwniez
badanie cyklu konwersji gotéwki, ktéry mierzy czas, jaki
uptywa od momentu zakupu surowcow do chwili otrzymania zaptaty



od klientdéw. Sk*ada sie on z cyklu rotacji zapaséw, cyklu
rotacji naleznosci oraz cyklu rotacji zobowigzan. Cykl rotacji
zapasow okres$la, jak dtugo firma przechowuje zapasy przed ich
sprzedazg. Cykl rotacji naleznosci pokazuje, 1ile dni
przecietnie uptywa od momentu wystawienia faktury do jej
uregulowania przez klientdéw. Cykl rotacji zobowigzan
informuje, jak dtugo przedsiebiorstwo korzysta z kredytu
kupieckiego udzielonego przez dostawcdow. Kroétszy cykl
konwersji gotdéwki oznacza lepsza ptynnosé¢, poniewaz firma
szybciej przeksztatca swoje zasoby w gotowke, natomiast
wydtuzony cykl moze $wiadczy¢ o problemach z zarzadzaniem
kapitatem obrotowym.

Analiza ptynnos$ci finansowej powinna by¢ przeprowadzana w
kontekScie specyfiki dziatalnosci przedsiebiorstwa oraz
poréwnan branzowych. W niektdérych sektorach, takich jak handel
detaliczny, firmy mogg operowa¢ przy niskich wskaznikach
ptynnosci, poniewaz maja szybki obrét gotéwki i niskie poziomy
naleznosci. Z kolei w branzach produkcyjnych, gdzie procesy
produkcyjne sa diugotrwate, utrzymywanie wyzszej ptynnosci
jest bardziej istotne. Dlatego interpretacja wynikéw analizy
ptynnosci wymaga uwzglednienia specyfiki rynku, strategii
zarzadzania finansami oraz biezgcej sytuacji
makroekonomicznej.

Mimo ze analiza ptynnosci jest niezwykle waznym narzedziem
oceny sytuacji finansowej przedsiebiorstwa, ma rdéwniez pewne
ograniczenia. Wskazniki ptynno$ci opieraja sie na danych
historycznych, co oznacza, ze nie zawsze odzwierciedlaja
aktualne warunki rynkowe. Dodatkowo moga by¢ podatne na
manipulacje poprzez polityke ksiegowa firmy, na przyktad
zmiane struktury zobowigzan lub terminéw ptatnosci. Dlatego
analiza ptynno$ci powinna by¢ uzupetniana o inne metody oceny,
takie jak analiza przeptywdéw pienieznych, ktéra dostarcza
bardziej szczegétowych informacji na temat rzeczywistego
przeptywu gotdéwki w przedsiebiorstwie.

Analiza ptynnosSci jest niezbednym elementem oceny finansowe]



przedsiebiorstwa, umozliwiajgcym okres$lenie jego zdolnosci do
terminowego regulowania zobowigzan krotkoterminowych.
Wskazniki ptynnosci, takie jak wskaznik biezgcej ptynnosci,
wskaznik ptynnosci szybkiej oraz wskaznik ptynnosci
natychmiastowej, pozwalajg na okreslenie, czy firma posiada
odpowiednig strukture aktywéw do =zapewnienia stabilnos$ci
finansowej. Analiza cyklu konwersji gotdwki umozliwia ocene
efektywnosci zarzagdzania kapitatem obrotowym. Interpretacja
wynikéw powinna wuwzglednia¢ specyfike branzy oraz
uwarunkowania rynkowe, a analiza ptynnos$ci powinna by¢
przeprowadzana w potaczeniu z innymi metodami oceny
finansowej, aby uzyska¢ peiny obraz sytuacji przedsiebiorstwa.

Jesli szukaja Panstwo pomocy w napisaniu wtasnej pracy -
potrzebujg Panstwo fachowych konsultacji to polecamy strone
pisanie prac - profesjonalna pomoc w pisaniu prac w granicach
prawa.
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