
Analiza  ekonomiczna  PLL
„Lot”.  Historia  powstania
przedsiębiorstwa.
Oto przeredagowany tekst z zachowaniem przypisów:

Dzieje  polskiego  transportu  lotniczego  sięgają  lat
dwudziestych XX wieku, chociaż pierwsze lotniska w Warszawie,
Krakowie,  Poznaniu  i  Lwowie  zostały  zbudowane  już  dekadę
wcześniej.  W  Europie  komunikacja  lotnicza  rozwijała  się  w
latach 1918–1919, począwszy od Niemiec, a następnie we Francji
i Wielkiej Brytanii. Lotnictwo wojskowe Austrii organizowało
przewozy pocztowe na trasie Wiedeń – Olomuniec – Kraków – Lwów
– Kijów w okresie 31 marca – 7 października 1918 roku, z
czynnym udziałem Polaków. Był to pierwszy lotniczy przewóz
poczty  w  Europie  [T.  Waśniewski,  Analiza  finansowa
przedsiębiorstwa,  Fundacja  Rozwoju  Rachunkowości,  Warszawa
1993, s. 178].

Po odzyskaniu przez Polskę niepodległości 11 listopada 1918
roku  rozpoczęto  starania  o  utworzenie  krajowej  komunikacji
powietrznej.  W  grudniu  1919  roku  zaprezentowano  w  Polsce
pierwszy samolot komunikacyjny, a od 2 kwietnia 1921 roku
rozpoczęto regularną komunikację na trasie Warszawa – Praga –
Strasburg  –  Paryż  realizowaną  przez  CFRNA  (towarzystwo
francusko-rumuńskie).  Kolejno  powstawały  przedsiębiorstwa
transportu lotniczego, takie jak "Aerotarg" w Poznaniu (28
maja 1921 roku) oraz "Aerolloyd" w Warszawie (1922), który w
1925 roku przekształcił się w spółkę akcyjną "Polska Linia
Lotnicza  Aerolot".  Otwarto  połączenia,  takie  jak  Gdańsk  –
Warszawa  –  Lwów,  a  później  przedłużono  je  do  Wiednia.
Wprowadzono do eksploatacji samoloty Junkers F-13. W latach
20-tych  przewozy  lotnicze  kształtowały  się  na  poziomie  do
16.000  pasażerów  rocznie,  przy  użyciu  około  20  samolotów
obsługujących 9 miast.
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2 stycznia 1929 roku pod nazwą Linje Lotnicze LOT rozpoczęła
działalność  firma  przewozowa.  Została  ona  utworzona  z
dotychczas  działających  towarzystw  lotniczych  na  podstawie
programu  opracowanego  w  1928  roku  przez  Wydział  Lotnictwa
Cywilnego Ministerstwa Komunikacji. Była to spółka państwowo-
samorządowa,  która  przejęła  pracowników,  samoloty  oraz
wyposażenie od dotychczasowych przewoźników. Wydarzeniem roku
1929  było  podpisanie  w  Warszawie  międzynarodowej  konwencji
dotyczącej  przewozów  lotniczych,  znanej  jako  Konwencja
Warszawska. Pod koniec roku zmieniono nazwę przedsiębiorstwa,
wprowadzając  "Polskie"  oraz  znak  firmowy  "Żuraw"  projektu
Tadeusza Gronowskiego. Nowe przedsiębiorstwo rozszerzyło swoją
działalność, tworząc połączenia do Katowic i Bydgoszczy oraz
kupując samoloty Fokker F-VIIA/1M (8 miejsc pasażerskich).

Rok 1934 to przeniesienie działalności LOT-u na nowe lotnisko
w Warszawie – Okęcie oraz wprowadzenie nowych połączeń na
trasie Warszawa – Wilno – Ryga – Tallin, a także Poznań –
Berlin.  W  1937  roku  otwarto  najdłuższą  w  Europie  linię
lotniczą  północ-południe,  łączącą  Finlandię,  Polskę  i
Palestynę – ponad 4300 km. Wprowadzono nowe samoloty, takie
jak DC-2, L-10A "Electra", Ju-52 oraz L-14H "Super Electra"
(10-15 miejsc pasażerskich). W 1938 roku załoga LOT-u pod
dowództwem dyrektora W. Makowskiego przeleciała z Burbank k.
Los  Angeles  przez  Amerykę  Środkową,  Południową,  Atlantyk,
Afrykę i Europę do Warszawy, udowadniając możliwość realizacji
lotów transatlantyckich.

Pod koniec lat 30-tych uruchomiono połączenia z Budapesztem,
Belgradem, Wenecją, Rzymem, Kopenhagą i Bejrutem. W 1939 roku
przewieziono  65  tys.  pasażerów  oraz  1400  ton  ładunków,
eksploatując 26 samolotów i obsługując 25 miast. Wybuch II
wojny światowej nie zaskoczył LOT-u, który sprawnie ewakuował
pracowników, samoloty i majątek firmy, unikając dużych strat w
czasie działań wojennych. Część pracowników pozostała w kraju,
angażując się w działalność konspiracyjną. Wielu zginęło, jak
inż. Włodzimierz Szaniawski czy ppłk. Juliusz Gilewicz. Ci,



którzy przedostali się na Zachód, służyli w RAF-ie.

Po  wojnie,  6  marca  1945  roku,  reaktywowano  Polskie  Linie
Lotnicze  LOT,  uruchamiając  połączenia  do  8  głównych  miast
Polski. W latach 50-tych przewożono tylko 175 tys. pasażerów,
obsługując 24 miasta i posiadając 40 samolotów. Jednak po
"odwilży" 1956 roku sytuacja poprawiła się: zakupiono samoloty
CV-240  z  ciśnieniową  kabiną,  wprowadzono  samoloty
turbośmigłowe Il-18 (100 pasażerów) oraz V-804 (1962) i An-24
(1966). Uruchomiono połączenia do Kairu, Helsinek, Frankfurtu
i Bejrutu.

W  1968  roku  rozpoczęła  się  era  samolotów  odrzutowych  z
wprowadzeniem Tu-134 (72 pasażerów). Na początku lat 70-tych
uruchomiono  połączenie  do  Nowego  Jorku,  a  LOT  zakupił
dalekodystansowe samoloty Il-62 (1972) oraz Il-62M (1979). W
1979 roku LOT przewiózł 1,997 mln pasażerów i ponad 17 tys.
ton ładunków, obsługując 56 miast z flotą 46 samolotów.

13  grudnia  1981  roku,  po  ogłoszeniu  stanu  wojennego,
zawieszono wszystkie połączenia LOT-u. W 1984 roku uruchomiono
czartery do Nowego Jorku i Chicago, a w 1988 roku zdecydowano
o zakupie trzech samolotów Boeing 767, a także ATR-72 i Boeing
737 na trasy średniego zasięgu. W 1991 roku LOT przekształcił
się w jednoosobową spółkę Skarbu Państwa, podejmując działania
restrukturyzacyjne, takie jak modernizacja floty, certyfikacja
bazy technicznej oraz stworzenie spółek zależnych, takich jak
LOT Catering, LOT Ground Services i Petrolot.

Na przełomie XX i XXI wieku LOT był członkiem największego
sojuszu lotniczego, podpisując umowę z British Airways, co
pomogło  firmie  odnaleźć  swoje  miejsce  w  globalnym  rynku
lotniczym. Dzięki tym zmianom LOT dotarł do 52 miast w 33
krajach,  przewożąc  ponad  2,3  miliona  pasażerów  rocznie,  a
także prawie 31 tys. ton ładunków. Na pokładach samolotów LOT-
u podróżują osoby z najwyższych kręgów politycznych, naukowych
i artystycznych.



Jeśli  szukają  Państwo  pomocy  w  napisaniu  własnej  pracy  -
potrzebują Państwo fachowych konsultacji to polecamy stronę
pisanie prac - profesjonalna pomoc w pisaniu prac w granicach
prawa.

Dystrybucja  w  strategii
marketingowej
Dystrybucja  oznacza  zorientowaną  na  osiąganie  zysku
działalność,  obejmującą  planowanie,  organizację  i  kontrolę
rozmieszczenia gotowych produktów na rynku i zaoferowanie ich
do sprzedaży [A. Czubała, Dystrybucja produktów, PWE, Warszawa
1996, s. 13- 15.].

Procesem dystrybucji są natomiast wszelkie czynności związane
z pokonywaniem przestrzennych i czasowych różnic występujących
między produkcją a konsumpcją. Dotyczy to między innymi takich
czynności jak transport, określenie liczby i rodzajów ogniw
pośredniczących w tym procesie, a także ustalenia zadań dla
poszczególnych  uczestników  procesu  [T.  Kramer,  Podstawy
marketingu, PWE, Warszawa 1994, s. 122.].

Dystrybucja to także zbiór działań i decyzji związanych z
udostępnianiem  produktu  w  miejscu  i  czasie  odpowiadającym
potrzebom  nabywców  [B.  Żurawik,  W.  Żurawik,  Zarządzanie
marketingiem w przedsiębiorstwie, PWE, Warszawa 1996.].

Podstawowym  instrumentem  dystrybucji  są  kanały  dystrybucji.
Kanał dystrybucji jest to zespół ogniw (instytucji lub osób)
za  pośrednictwem,  których  przekazuje  się  jeden  lub  więcej
strumieni związanych z działalnością marketingową.

Kanały dystrybucji możemy podzielić na trzy podstawowe grupy:

– dystrybucja dóbr konsumpcyjnych,
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– dystrybucja dóbr przemysłowych,

– dystrybucja usług.

Istotna różnica między tymi grupami dotyczy ilości pośredników
oraz  rodzajów  przenoszonego  produktu.  Tradycyjne  kanały
dystrybucji przybierają dwie formy:

– kanałów bezpośrednich,

– kanałów pośrednich.

Kanał bezpośredni składa się z dwóch szczebli- producenta i
finalnych  nabywców.  Producent  na  własny  koszt  dociera  do
odbiorców  poprzez  pracowników  wewnętrznych  i  zewnętrznych
służb handlowych (dział sprzedaży, przedstawiciele handlowi,
własne  sklepy  itp.).  Bezpośrednie  kanały  dystrybucji  mają
największe  zastosowanie  na  rynku  dóbr  inwestycyjnych  i
surowców. Złożoność technologiczna sprzedawanych produktów i
ograniczona w porównaniu do rynku masowego ilość odbiorców
implikuje wybór kanałów bezpośrednich, które w znacznej mierze
ułatwiają realizację skomplikowanego procesu sprzedaży.

Podstawowe zalety kanałów bezpośrednich to:

– pełna kontrola nad całym procesem sprzedaży produktów,

– elastyczność w dostosowaniu oferty do potrzeb rynku,

– łatwiejszy przepływ strumieni w kanale, zwłaszcza informacji
i płatności,

– możliwość budowania większej lojalności wśród nabywców.

Oprócz ewidentnych zalet, bezpośrednie kanały dystrybucji mają
również wady:

– wysoki koszt organizacji i utrzymania,

– ograniczenie zakresu penetracji rynku.



Kanał pośredni składa się z producenta, pośrednika i finalnego
odbiorcy.  Pośrednikiem  w  kanale  dystrybucji  jest  osoba
fizyczna lub prawna, przejmująca lub pomagająca w przesuwania
praw  własności  do  produktu  od  producenta  do  odbiorcy
finalnego. Liczba, rodzaj pośredników oraz ich zaangażowanie w
procesie sprzedaży uzależnione są od potrzeb producenta oraz
od umiejętności i skuteczności wybranego pośrednika.

W  dystrybucji  pośredniej  występują  kanały  jedno-  lub
wieloszczeblowe, te ostatnie występują najczęściej na rynkach
produktów  konsumpcyjnych.  Głównym  zadaniem  pośredników  jest
przekształcenie  asortymentu  produkcyjnego  w  asortyment
handlowy, zapewnienie nabywcom ciągłości sprzedaży i swobody
wyboru towarów.

Do korzyści uzyskiwanych przez producentów dzięki pośrednim
kanałom dystrybucji należą:

–  obniżenie  kosztów  oraz  zmniejszenie  ryzyka  związanego  z
prowadzeniem dystrybucji bezpośredniej,

– większa i lepsza penetracja rynku,

–  uniknięcie  potrzeby  prowadzenia  działań  z  dostosowaniem
oferty do potrzeb finalnego odbiorcy.

Wady dystrybucji pośredniej to:

– utrata kontroli nad rynkiem finalnego odbiorcy,

– zniekształcenia w przepływie strumieni w kanale (wydłużone
terminy płatności),

– możliwość powstania konfliktów między osobami biorącymi w
niej udział.

Mówiąc o klasyfikacji produktów ze względu na zapotrzebowanie
rynku  wyróżniamy:  produkty  codziennego  użytku,  produktu
wybieralne  oraz  produkty  luksusowe.  Z  rodzajem  produktu
związane są ściśle trzy strategie dystrybucji:



–  dystrybucja  wyłączna-  polega  na  ograniczaniu  liczby
pośredników prowadzących sprzedaż produktu firmy i wybraniu
przez producenta jednego pośrednika, a także przyznaniu mu
prawa  wyłączności  sprzedaży  na  danym  obszarze.  Ten  rodzaj
dystrybucji  dotyczy  najczęściej  sprzedaży  produktów
luksusowych,

– dystrybucja selektywna- polega na korzystaniu z wielu, ale
nie ze wszystkich pośredników. Jest stosowana przy sprzedaży
produktów  wybieralnych.  Ograniczona  liczba  pośredników
zapobiega  wzmożonej  konkurencji,  zapewniając  jednocześnie
dotarcie  do  wystarczającej  liczby  odbiorców,  pełniejszą
kontrolę rynku i niższy koszt,

– dystrybucja intensywna – polega na umieszczeniu produktów we
wszystkich możliwych punktach sprzedaży. Stosowana jest przy
produktach częstego użycia, które klienci kupują przy małym
zaangażowaniu finansowym.

Jeśli  szukają  Państwo  pomocy  w  napisaniu  własnej  pracy  -
potrzebują Państwo fachowych konsultacji to polecamy stronę
pisanie prac - profesjonalna pomoc w pisaniu prac w granicach
prawa.

Analiza rentowności
Termin  rentowności  pochodzi  od  pojęcia  „renta”,  która  w
gospodarce  rynkowej  wyraża  zysk  od  kapitału.  Intensywność
rentowności  wynika  więc  ze  stosunku  zachodzącego  pomiędzy
osiągniętym zyskiem a wielkością zaangażowanego kapitału. W
praktyce poziom rentowności wyraża również stosunek zysku do
wielkości poniesionych kosztów lub osiągniętych przychodów ze
sprzedaży [T. Waśniewski, Analiza finansowa przedsiębiorstwa,
Fundacja Rozwoju Rachunkowości, Warszawa 1993, s. 178].
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Wskaźniki  rentowności  służą  nie  tylko  do  oceny
przedsiębiorstwa,  ale  i  do  oceny  zdolności  kierownictwa
przedsiębiorstwa  do  generowania  zysków  z  zaangażowanych
środków. Możemy wyróżnić różne aspekty rentowności wyrażone
wskaźnikami,  które  są  stosowane  do  analizy  rentowności
działalności  podstawowej,  rentowności  sprzedaży  netto,
rentowności majątku (ROI) oraz rentowności kapitałów własnych
(ROE).

Wskaźnik  rentowności  działalności  podstawowej,  który  jest
wynikiem  finansowym  na  działalności  operacyjnej  podzielonym
przez sprzedaż netto, pozwala ocenić, jak efektywnie firma
prowadzi  swoją  działalność  operacyjną  w  stosunku  do
osiągniętych przychodów. Rentowność sprzedaży netto, obliczana
jako  zysk  netto  podzielony  przez  sprzedaż  netto,  pokazuje
stopę  zysku,  którą  firma  generuje  z  każdej  jednostki
sprzedaży. Im wyższy jest ten wskaźnik, tym korzystniejsza
jest kondycja finansowa firmy.

Wskaźnik rentowności majątku (ROI), który oblicza się jako
stosunek  zysku  netto  do  aktywów  ogółem,  pokazuje  ogólną
zdolność  aktywów  przedsiębiorstwa  do  generowania  zysku.
Wartość  wskaźnika  rentowności  majątku  powinna  być  jak
najwyższa, aby świadczyła o efektywnym zarządzaniu zasobami
przez  firmę.  Z  kolei  rentowność  kapitałów  własnych  (ROE),
obliczana  jako  stosunek  zysku  netto  do  kapitału  własnego,
informuje  o  stopie  zysku,  jaką  przedsiębiorstwo  osiąga  z
zaangażowanego  kapitału,  co  jest  wskaźnikiem  atrakcyjności
inwestowania w firmę.

Wysoką  rentowność  kapitału  własnego  firma  osiąga,  gdy
wykorzystuje  więcej  kapitału  obcego,  przy  założeniu,  że
odsetki  płacone  od  kapitału  obcego  są  mniejsze  niż  zysk
generowany przez jego wykorzystanie. Powstaje wówczas efekt
dźwigni finansowej. Efekt dźwigni finansowej występuje tylko
wtedy, gdy stopa zysku z zaangażowanego kapitału (r) jest
wyższa od stopy oprocentowania kapitału obcego (rf) oraz gdy w
strukturze  finansowania  przedsiębiorstwa  występuje  kapitał



obcy. Efekt ten można przedstawić za pomocą wzoru [R. Wójcik,
Dźwignia finansowa, „Bank i Kredyt” nr 10/91]:

(r – rf) × F/E

gdzie: r = stopa zysku z zaangażowanego kapitału, rf = stopa
oprocentowania kapitału obcego.

Efekt dźwigni finansowej występuje, gdy r > rf oraz gdy F > 0,
czyli gdy stopa zysku od zaangażowanego kapitału jest wyższa
od oprocentowania kapitału obcego, a w strukturze finansowania
występuje kapitał obcy. Efekt dźwigni finansowej można także
obliczyć według wzoru:

re – r

gdzie: re = rentowność kapitału własnego, r = stopa zysku z
zaangażowanego kapitału.

Analiza finansowa jest niezbędnym narzędziem do oceny kondycji
przedsiębiorstwa.  Wskaźniki  rentowności,  zadłużenia  czy
płynności finansowej pozwalają ocenić, w jakim stanie znajduje
się przedsiębiorstwo i jakie ma perspektywy rozwoju. Przed
przejściem do oceny kondycji firmy PLL „LOT” S.A., niezbędne
było więc omówienie jej elementów.

Termin  rentowności  pochodzi  od  pojęcia  „renta”,  która  w
gospodarce  rynkowej  wyraża  zysk  od  kapitału.  Intensywność
rentowności  wynika  więc  ze  stosunku  zachodzącego  pomiędzy
osiągniętym zyskiem a wielkością zaangażowanego kapitału. W
praktyce poziom rentowności wyraża również stosunek zysku do
wielkości poniesionych kosztów lub osiągniętych przychodów ze
sprzedaży.

Wskaźniki  rentowności  służą  nie  tylko  do  oceny
przedsiębiorstwa,  ale  i  do  oceny  zdolności  kierownictwa
przedsiębiorstwa  do  generowania  zysków  z  zaangażowanych
środków. Możemy wyróżnić różne aspekty rentowności wyrażone
wskaźnikami.  Do  najważniejszych  należą  wskaźnik  rentowności



działalności  podstawowej,  wskaźnik  rentowności  sprzedaży
netto,  wskaźnik  rentowności  majątku  (ROI)  oraz  wskaźnik
rentowności kapitałów własnych (ROE).

Wskaźnik rentowności działalności podstawowej, obliczany jako
stosunek  wyniku  finansowego  z  działalności  operacyjnej  do
sprzedaży  netto,  pozwala  określić,  jak  efektywnie  firma
wykorzystuje swoje zasoby w działalności podstawowej. Wskaźnik
rentowności  sprzedaży  netto  obliczany  jako  stosunek  zysku
netto do sprzedaży netto, ukazuje stopę zysku, jaką przynosi
realizowana  sprzedaż.  Wyższy  wskaźnik  rentowności  sprzedaży
netto oznacza lepszą kondycję finansową przedsiębiorstwa.

Wskaźnik  rentowności  majątku  (ROI)  obliczany  jako  stosunek
zysku netto do aktywów ogółem, mierzy ogólną zdolność aktywów
przedsiębiorstwa do generowania zysku. Im wyższa wartość tego
wskaźnika,  tym  lepsza  sytuacja  finansowa  firmy.  Wskaźnik
rentowności kapitałów własnych (ROE), obliczany jako stosunek
zysku netto do kapitału własnego, informuje o stopie zysku,
jaką  przynosi  zaangażowanie  kapitału  w  przedsiębiorstwo,
wskazując atrakcyjność inwestowania w firmę.

Wysoką rentowność kapitału własnego firma osiąga wtedy, gdy
wykorzystuje więcej kapitału obcego, zakładając, że odsetki
płacone od kapitału obcego są mniejsze niż zysk generowany
przez  jego  wykorzystanie.  Powstaje  wówczas  efekt  dźwigni
finansowej.  Efekt  dźwigni  finansowej  występuje,  gdy  stopa
zysku  z  zaangażowanego  kapitału  (r)  jest  wyższa  od  stopy
oprocentowania  kapitału  obcego  (rf),  a  w  strukturze
finansowania  przedsiębiorstwa  występuje  kapitał  obcy.

Analiza finansowa jest niezbędnym narzędziem do oceny kondycji
przedsiębiorstwa.  Wskaźniki  rentowności,  zadłużenia  czy
płynności finansowej pozwalają ocenić, w jakim stanie znajduje
się przedsiębiorstwo i jakie ma perspektywy rozwoju. Przed
przejściem do oceny kondycji firmy PLL „LOT” S.A., niezbędne
było więc omówienie jej elementów.



Analiza  rentowności  jest  kluczowym  narzędziem  oceny
efektywności  finansowej  przedsiębiorstwa,  umożliwiającym
określenie zdolności firmy do generowania zysków w stosunku do
poniesionych  kosztów,  zainwestowanego  kapitału  czy
osiągniętych  przychodów.  Rentowność  jest  jednym  z
najważniejszych  wskaźników  kondycji  finansowej
przedsiębiorstwa, pozwalającym inwestorom, kredytodawcom oraz
menedżerom na ocenę efektywności działalności i podejmowanie
decyzji dotyczących dalszego rozwoju.

Podstawowym wskaźnikiem rentowności jest rentowność sprzedaży,
określająca, jaką część przychodów ze sprzedaży stanowi zysk.
Można  ją  mierzyć  za  pomocą  wskaźnika  marży  brutto,  marży
operacyjnej oraz marży netto. Marża brutto wyraża stosunek
zysku brutto do przychodów i wskazuje, jaka część przychodów
pozostaje po odjęciu kosztów sprzedanych produktów lub usług.
Im  wyższa  marża  brutto,  tym  większa  zdolność  firmy  do
pokrywania  kosztów  operacyjnych  i  finansowych.  Marża
operacyjna  mierzy  rentowność  na  poziomie  działalności
operacyjnej, uwzględniając koszty sprzedaży, administracyjne i
inne koszty operacyjne. Z kolei marża netto określa rentowność
po  uwzględnieniu  wszystkich  kosztów,  podatków  i  zobowiązań
finansowych,  przedstawiając  ostateczny  zysk  pozostający  w
firmie.

Innym  istotnym  wskaźnikiem  jest  rentowność  aktywów  (ROA),
która pokazuje, jak efektywnie przedsiębiorstwo wykorzystuje
swoje  aktywa  do  generowania  zysków.  ROA  oblicza  się  jako
stosunek zysku netto do sumy aktywów. Wysoki wskaźnik ROA
oznacza, że firma efektywnie zarządza swoimi zasobami i osiąga
wysokie zyski w stosunku do posiadanych aktywów. Wartość tego
wskaźnika zależy od branży – w kapitałochłonnych sektorach,
takich jak przemysł ciężki, może być niższa niż w sektorach
usługowych, gdzie nakłady na aktywa są relatywnie mniejsze.

Rentowność  kapitału  własnego  (ROE)  to  kolejny  kluczowy
wskaźnik,  który  mierzy,  jak  efektywnie  przedsiębiorstwo
wykorzystuje kapitał własny do generowania zysków. Oblicza się



go jako stosunek zysku netto do kapitału własnego. Wysoki ROE
oznacza,  że  firma  skutecznie  zarządza  powierzonym  jej
kapitałem  i  generuje  atrakcyjne  zwroty  dla  akcjonariuszy.
Przedsiębiorstwa mogą zwiększać ROE poprzez zwiększanie zysków
netto lub efektywne zarządzanie strukturą finansowania, np.
poprzez odpowiednie wykorzystanie dźwigni finansowej.

Kolejnym  ważnym  aspektem  analizy  rentowności  jest  analiza
wskaźnika rentowności kapitału zainwestowanego (ROIC), który
pozwala określić, jak efektywnie firma alokuje kapitał w celu
generowania  zwrotu  dla  inwestorów.  ROIC  jest  szczególnie
przydatny  dla  inwestorów  i  zarządzających,  ponieważ  pomaga
określić, czy przedsiębiorstwo osiąga zwroty wyższe od kosztu
kapitału, co jest kluczowe dla długoterminowej opłacalności
działalności.

Analiza  rentowności  obejmuje  również  analizę  czynników
wpływających  na  jej  poziom,  takich  jak  struktura  kosztów,
poziom zadłużenia oraz efektywność operacyjna. Wysoki poziom
kosztów  stałych  może  obniżać  rentowność  w  okresach  spadku
przychodów, dlatego przedsiębiorstwa dążą do ich optymalizacji
poprzez  outsourcing,  automatyzację  czy  redukcję  zbędnych
wydatków.  Struktura  finansowania  wpływa  na  rentowność,
ponieważ  zbyt  duże  zadłużenie  zwiększa  koszty  finansowe,
zmniejszając zyski netto.

Rentowność jest także zależna od strategii cenowej i pozycji
konkurencyjnej firmy. Przedsiębiorstwa działające w sektorach
o wysokiej konkurencji często stosują strategie niskiej marży
i wysokiego wolumenu sprzedaży, aby utrzymać swoją pozycję na
rynku. Z kolei firmy o silnej marce i unikalnej ofercie mogą
pozwolić sobie na wyższe marże, zwiększając swoją rentowność.

Analiza rentowności jest kluczowym elementem oceny kondycji
finansowej  firmy,  pozwalającym  na  określenie  efektywności
wykorzystania  zasobów  oraz  opłacalności  prowadzonej
działalności.  Monitorowanie  wskaźników  rentowności  pozwala
przedsiębiorstwom na szybką reakcję na zmieniające się warunki



rynkowe  oraz  podejmowanie  świadomych  decyzji  dotyczących
dalszego  rozwoju,  inwestycji  oraz  zarządzania  kosztami.  W
dłuższej  perspektywie  rentowność  stanowi  jeden  z
najważniejszych czynników decydujących o sukcesie i trwałości
przedsiębiorstwa na rynku.

Jeśli  szukają  Państwo  pomocy  w  napisaniu  własnej  pracy  -
potrzebują Państwo fachowych konsultacji to polecamy stronę
pisanie prac - profesjonalna pomoc w pisaniu prac w granicach
prawa.

Cena  w  strategii
marketingowej
Mechanizmem niezbędnym do regulowania sił popytu i podaży na
rynku jest cena. Należy ją traktować jako jedno z narzędzi gry
ekonomicznej.  Z  jednej  strony  reprezentuje  obecną  wielkość
popytu – jest dla producenta źródłem informacji, ile nabywcy
są skłonni zapłacić za produkt. Poza tym dla sprzedającego
stanowi  istotny  element,  decydujący  o  jego  dochodach  i
ewentualnym  zysku  lub  stracie.  Z  drugiej  strony  wielkość
podaży przy danej cenie pokazuje nabywcom, jakie potrzeby są w
stanie zaspokoić przy określonych dochodach. Dla nabywcy dóbr
cena  jest  zazwyczaj  sumą  pieniędzy,  którą  trzeba  oddać  w
zamian  za  pożądane  dobro.  Oznacza  zmniejszenie  wolumenu
środków,  które  może  on  przeznaczyć  na  dokonanie  innego
(substytucyjnego) zakupu.

Ceny  są  nośnikami  informacji  rynkowej,  skłaniają  podmioty
konkurujące do stosowania najtańszych, najbardziej wydajnych
metod  produkcji.  Pełnią  także  funkcję  podziału  dochodu,
przesądzając,  kto  i  ile  otrzyma  produktów  [T.  Sztucki,
Marketing w pytaniach i odpowiedziach, Placet, Warszawa 1998,
s. 103.].
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Przed podjęciem decyzji o poziomie ceny dla danego produktu,
przedsiębiorstwo musi poddać analizie zewnętrzne i wewnętrzne
warunki  działania,  gdyż  ulegają  one  ciągłym  zmianom.
Szczególnie  istotne  znaczenie  mają  tu  następujące
uwarunkowania  poziomu  ceny  [K.  Przybyłowski,  S.W.  Hartley,
R.A. Kerin, W. Rudelis, Marketing, Dom Wydawniczy ABC, 1998,
s. 353-356.]:

– faza cyklu życia, w jakiej znajduje się produkt,

– poziom i strukturę kosztów własnych,

– warunki niepowtarzalności oferowanego produktu,

– wielkość i struktura popytu na produkty danej klasy,

–  ceny  pozostałych  dóbr  z  asortymentu  produkowanego  przez
firmę,

– poziom konkurencji na rynku,

– konieczność pokrywania całkowitych kosztów produkcji,

– poziom cen konkurentów,

– czas oraz koszt potrzebny na zmianę cen (zależy od zasięgu
terytorialnego oraz masowości sprzedaży).

Ustalony poziom ceny musi być także podporządkowany realizacji
założonych celów. Decyzje cenowe powinny być ukierunkowane na
rynek, na zdobycie jak największej jego części. Wyróżniamy
następujące strategie cenowe:

– strategia „zbierania śmietanki”- stosują je firmy, które są
przywódcami (liderami) danego produktu, dzięki ich innowacjom,
obniżce  kosztów  jednostkowych,  oferowaniu  niepowtarzalnego
dobra, klienci akceptują wysoką cenę i możliwe jest uzyskanie
znacznej kwoty zysku,

– strategia ceny penetracyjnej- rozpoczęcie sprzedaży produktu
po  niskich  cenach,  co  ma  umożliwić  dotarcie  do  masowego



odbiorcy i pomóc w zdobyciu przewagi konkurencyjnej na rynku,

–  strategia  cen  prestiżu-  gdy  grupie  odbiorców  oferujemy
produkty  o  znamionach  ekskluzywności,  przydające  ich
użytkownikom  prestiżu,  znaczenia,  poważania

– strategia ceny odd- even- ustalenie ceny poniżej równej,
„okrągłej” cyfry- cena taka robi pozornie wrażenie niższej,
niż jest w rzeczywistości,

– strategia ceny asortymentowej- gdy firma przyjmuje kilka
poziomów cen dla różnych asortymentów produkowanych dóbr,

–  strategia  maksymalizacji  zysku-  jest  możliwa  wtedy,  gdy
znany  jest  popyt  i  koszty  jednostkowe  danego  produktu,
mniejszą  rangę  przypisuje  się  tu  promocji  produktów  oraz
wyborowi korzystnych kanałów dystrybucji,

–  strategia  maksymalizacji  obrotów-  stosowana  przez  firmy,
które  funkcjonują  na  rynku  silnej  konkurencji  lub  mają
trudności w kształtowaniu optymalnych kosztów,

– strategia przetrwania- może być wymuszona przez zachowania
konkurentów,

–  strategia  optymalizacji  wzrostu-  gdy  firma  może  obniżyć
koszty,  wyeliminować  niegospodarność,  zredukować  straty
nadzwyczajne:  oszczędności  te  umożliwiają  sprawdzenie,  czy
cena penetracji rynku będzie zaakceptowana czy nie.

W  praktyce  gospodarczej  możemy  wyróżnić  dwa  sposoby
kształtowania się cen [A. Panasiuk, Elementy marketingu, brak
wydawcy, Szczecin 2000, s. 78.]:

– formuła kosztowa,

– formuła rynkowa (popytowo-podażowa).

Formuła  kosztowa  polega  na  określaniu  ceny  na  podstawie
wysokości  kosztu  jednostkowego  wytworzenia  danego  produktu



oraz marży zysku.

Formuła rynkowa ma na celu utrzymanie lub zwiększenie udziału
w  rynku  poprzez  aktywną  politykę  cenową,  zorientowaną  na
konkurencję i klienta. Ceny ustalane metodą popytowo- podażową
powinny prowadzić do równoważenia rynku, a ich poziom powinien
być uwarunkowany elastycznością cenową popytu.

Jeśli  szukają  Państwo  pomocy  w  napisaniu  własnej  pracy  -
potrzebują Państwo fachowych konsultacji to polecamy stronę
pisanie prac - profesjonalna pomoc w pisaniu prac w granicach
prawa.

Ocena  stopnia  zadłużenia
przedsiębiorstwa
Analiza  zadłużenia  pozwala  ocenić  politykę  finansową
przedsiębiorstwa, stąd określa się ją również jako analizę
struktury finansowej. Wskaźniki służące do oceny zadłużenia
przedsiębiorstwa  można  podzielić  na  dwie  zasadnicze  grupy:
obrazujące poziom zadłużenia przedsiębiorstwa oraz informujące
o zdolności przedsiębiorstwa do obsługi długu.

Ocena  poziomu  zadłużenia  przedsiębiorstwa  ma  na  celu
ustalenie,  kto  dostarczył  firmie  środki:  właściciele  czy
zewnętrzni  kredytodawcy.  Do  oceny  stopnia  zadłużenia  służy
szereg wskaźników. Najistotniejsze z nich zostały zestawione
poniżej.

Wskaźniki zadłużenia oblicza się przy użyciu różnych wzorów.
Wskaźnik ogólnego zadłużenia wylicza się, dzieląc zobowiązania
ogółem  przez  aktywa  ogółem.  Wskaźnik  zadłużenia  kapitału
własnego  uzyskuje  się,  dzieląc  zobowiązania  ogółem  przez
kapitał własny. Wskaźnik zadłużenia długoterminowego oblicza
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się, dzieląc zobowiązania długoterminowe przez kapitał własny.
Z  kolei  wskaźnik  pokrycia  zobowiązań  nadwyżką  finansową
oblicza się, dzieląc nadwyżkę finansową przez zobowiązania.
[E.  Kurtys  (red.),  Analiza  ekonomiczno-finansowa
przedsiębiorstwa…,  op.  cit.,  s.  74-75].

Wskaźnik ogólnego zadłużenia określa udział zobowiązań (tzn.
kapitałów  obcych)  w  finansowaniu  majątku  przedsiębiorstwa,
ilustrując skalę uzależnienia przedsiębiorstwa od skłonności
kredytodawców  do  dalszego  finansowania  jego  działalności.
Ryzyko  tego  uzależnienia  zwiększa  się  w  miarę  wzrostu
wskaźnika,  tj.  jego  zbliżania  się  do  jedności.  „Według
standardów zachodnich w firmie, w której nie została zachwiana
równowaga między kapitałem obcym a kapitałem własnym, wskaźnik
ten  powinien  oscylować  w  przedziale  0,57  –  0,67”  [M.
Sierpińska, T. Jachna: Ocena przedsiębiorstwa…, op. cit., s.
92].

Wskaźnik  zadłużenia  kapitału  własnego  określa  stopień
zaangażowania kapitału obcego w stosunku do kapitału własnego,
a więc oznacza także możliwości pokrycia zobowiązań kapitałami
własnymi.  Na  podstawie  tego  wskaźnika  wierzyciele  oceniają
stan  finansowy  przedsiębiorstwa,  uzależniając  od  jego
wysokości  dalsze  udzielanie  kredytów,  a  często  wysokość
pobieranych  odsetek  i  okres  kredytowania.  Kapitały  własne
stanowią  bowiem  rodzaj  gwarancji  pokrycia  zobowiązań  wobec
wierzycieli,  nawet  w  razie  poniesienia  strat.  Racjonalny
poziom wskaźnika w małym biznesie w USA określa się proporcją
3:1.  Dla  średnich  i  dużych  firm  relacja  ta  jest  dużo
ostrzejsza. Banki niechętnie udzielają kredytów inwestycyjnych
dużym firmom, gdy zadłużenie kapitałów własnych jest wyższe od
1 [Ibidem, s. 92].

Wskaźnik  zadłużenia  długoterminowego  określany  jest  jako
wskaźnik  długu  bądź  wskaźnik  ryzyka.  Zobowiązania
długoterminowe dotyczą długów spłacanych w okresie dłuższym
niż rok od daty sporządzania bilansu. Mogą to być zobowiązania
z tytułu wyemitowanych przez firmę obligacji, długoterminowy



kredyt  inwestycyjny  czy  też  długoterminowe  pożyczki.
Zadawalający poziom tego wskaźnika wynosi 0,5. Odpowiada on
relacji:  dług  –  kapitał  własny  w  proporcji  1:2  [D.  W.
Olszewski: Podstawy analizy finansowej…, op. cit., s. 45].
Wskaźnik  wyższy  niż  1,0  świadczy,  że  zobowiązania
długoterminowe są wyższe niż kapitał własny. Zatem racjonalny
wskaźnik długu powinien mieścić się w przedziale 0,5 – 1,0.
Firmy posiadające wyższą proporcję długoterminowych zobowiązań
do kapitału własnego są uważane za poważnie zadłużone [M.
Sierpińska, T. Jachna: Ocena przedsiębiorstwa…, op. cit., s.
92].

Wskaźnik  pokrycia  zobowiązań  nadwyżką  finansową.
Przedsiębiorstwo w toku swojej działalności często korzysta z
kredytów bankowych, a co najmniej z kupieckich. Na podstawie
wskaźnika  pokrycia  zobowiązań  nadwyżką  finansową  można
sprawdzić, czy przedsiębiorstwo byłoby w stanie bez naruszenia
posiadanego  majątku  całkowicie  spłacić  zobowiązania  –  z
wygospodarowanego zysku netto i amortyzacji majątku trwałego.
Te dwie wielkości łącznie stanowią tzw. nadwyżkę finansową
(cash flow). Im wyższy wskaźnik, tym korzystniejsza sytuacja
jednostki, a iloraz jedności i wskaźnika informuje, jak długi
jest okres możliwej spłaty zobowiązań tą nadwyżką.

Przy  analizie  zadłużenia  przedsiębiorstwa  ważnym  punktem
odniesienia jest ocena zdolności przedsiębiorstwa do obsługi
długu.  Do  tego  celu  wykorzystuje  się  wskaźniki  zestawione
poniżej.

Wskaźniki  obsługi  długu  oblicza  się  na  podstawie  różnych
wzorów. Wskaźnik pokrycia obsługi długu uzyskuje się, dzieląc
zysk przed opodatkowaniem powiększony o odsetki przez raty
kapitałowe i odsetki. Wskaźnik pokrycia zobowiązań odsetkowych
oblicza się, dzieląc zysk przed opodatkowaniem powiększony o
odsetki przez odsetki. Wskaźnik pokrycia obsługi kredytu z
cash  flow  oblicza  się,  dzieląc  zysk  netto  powiększony  o
amortyzację przez raty kredytu i odsetki. [M. Sierpińska, T.
Jachna: Ocena przedsiębiorstwa według standardów światowych…,



op. cit., s. 92].

Wskaźnik pokrycia obsługi długu, określany również wskaźnikiem
wiarygodności  kredytowej,  informuje,  ile  razy  zysk  w
działalności  przedsiębiorstwa  pokrywa  roczne  spłaty  kredytu
długoterminowego i odsetki od niego. Określa on więc stopień
zabezpieczenia  obsługi  kredytu  przez  wygospodarowany  w
przedsiębiorstwie  zysk.  Jego  wysokość  zależy  od  kondycji
finansowej firmy i powinien być większy od 1. Bank Światowy
przyjmuje  za  optymalny  jego  poziom  2,5  [Ibidem,  s.  92].
Oznacza to, że nawet gdy wpływy z działalności spadną o 50%,
to i tak przedsiębiorstwo będzie zdolne do spłaty kredytu w
granicach minimalnego wskaźnika.

Ważną cechą wypłacalności przedsiębiorstwa jest zdolność do
terminowej  spłaty  odsetek.  Można  ją  ocenić  przy  pomocy
wskaźnika pokrycia zobowiązań odsetkowych. Wskaźnik ten pomija
spłatę kredytu, a jedynie wskazuje, czy firma jest w stanie
spłacić  odsetki.  Im  wyższy  poziom  tego  wskaźnika,  tym
korzystniejsza jest sytuacja przedsiębiorstwa, ponieważ wraz z
jego spadkiem rośnie ryzyko kredytodawców. Według standardów
światowych wskaźnik ten nie powinien być mniejszy od 1, a
nawet nie powinien spaść poniżej 2 [E. Kurtys (red.): Analiza
ekonomiczno-finansowa  przedsiębiorstwa…,  op.  cit.,  s.  72].
Wielu kredytodawców uznaje ryzyko przy udzielaniu kredytów za
dopuszczalne, jeżeli wysokość wskaźnika wynosi co najmniej 4–5
[W.  Bień:  Zarządzanie  finansami  przedsiębiorstwa,
Stowarzyszenie  Księgowych  w  Polsce,  Warszawa  1992].

Wskaźnik pokrycia obsługi kredytów z cash flow jest relacją
długoterminowych zobowiązań a dostępnymi środkami pieniężnymi,
które mogą być wykorzystane na ich zwrot. Wskaźnik ten uważa
się  za  najbardziej  praktyczny  i  istotny  w  wiarygodności
kredytowej przedsiębiorstwa. Jako wartość optymalną przyjmuje
się 1,5, co oznacza, że suma zysku po opodatkowaniu wraz z
amortyzacją powinna być co najmniej 50% wyższa niż roczna rata
kredytu wraz z odsetkami. „Niższy poziom tego wskaźnika jest
dopuszczalny,  ale  projekt  inwestycyjny,  który  będzie



finansowany  kredytem,  uznaje  się  za  przedsięwzięcie  o
podwyższonym  ryzyku.  Kredytodawca  żąda  wówczas  od
przedsiębiorstwa  dodatkowych  gwarancji  kredytowych”  [M.
Sierpińska, T. Jachna: Ocena przedsiębiorstwa…, op. cit., s.
94].

Analiza  zadłużenia  przedsiębiorstwa  pozwala  na  ocenę  jego
struktury  finansowej,  szczególnie  w  kontekście  poziomu
zadłużenia  oraz  zdolności  do  obsługi  długu.  Wskaźniki
zadłużenia można podzielić na dwie grupy: te, które obrazują
poziom  zadłużenia,  oraz  te,  które  informują  o  zdolności
przedsiębiorstwa do regulowania zobowiązań.

Wskaźnik ogólnego zadłużenia obrazuje, jaki procent aktywów
firmy jest finansowany za pomocą kapitału obcego. Im wyższa
wartość  tego  wskaźnika,  tym  większe  ryzyko  uzależnienia
przedsiębiorstwa  od  kredytodawców,  co  może  prowadzić  do
problemów  w  przypadku  zmniejszenia  dostępności  kredytów.
Zgodnie z przyjętymi normami, optymalny wskaźnik zadłużenia
dla  firm  wynosi  0,57–0,67,  co  oznacza  równowagę  między
kapitałem własnym a obcym.

Wskaźnik  zadłużenia  kapitału  własnego  wskazuje,  w  jakim
stopniu kapitał obcy jest zaangażowany w stosunku do kapitału
własnego  przedsiębiorstwa.  Przedsiębiorstwa  z  wysokim
wskaźnikiem  tego  zadłużenia  mogą  napotkać  trudności  w
uzyskaniu  nowych  kredytów  lub  być  zmuszone  do  płacenia
wyższych  odsetek.  W  małych  firmach  relacja  zadłużenia  do
kapitału własnego wynosząca 3:1 jest uznawana za standard,
natomiast dla dużych przedsiębiorstw banki preferują niższe
wskaźniki.

Wskaźnik  zadłużenia  długoterminowego  mierzy  stosunek
zobowiązań długoterminowych do kapitału własnego, co pomaga
ocenić,  czy  firma  jest  w  stanie  obsługiwać  swoje  długi
długoterminowe.  Optymalny  poziom  wskaźnika  zadłużenia
długoterminowego  wynosi  od  0,5  do  1,0,  co  wskazuje  na
równowagę  w  finansowaniu  długoterminowym.



Wskaźnik pokrycia zobowiązań nadwyżką finansową informuje, czy
firma jest w stanie pokryć swoje zobowiązania z wygenerowanego
cash flow (zysku netto i amortyzacji). Im wyższy wskaźnik, tym
lepsza  zdolność  przedsiębiorstwa  do  regulowania  swoich
zobowiązań bez naruszenia posiadanych zasobów.

W  kontekście  zdolności  przedsiębiorstwa  do  obsługi  długu,
istotne  wskaźniki  to:  wskaźnik  pokrycia  obsługi  długu,
wskaźnik  pokrycia  zobowiązań  odsetkowych  oraz  wskaźnik
pokrycia  obsługi  kredytu  z  cash  flow.  Pierwszy  wskaźnik
pokazuje, ile razy zysk przed opodatkowaniem i odsetki mogą
pokryć roczne spłaty kredytu i odsetki. Optymalna wartość tego
wskaźnika to 2,5, co zapewnia firmie wystarczającą zdolność do
obsługi długu, nawet w przypadku zmniejszenia wpływów.

Wskaźnik  pokrycia  zobowiązań  odsetkowych  ocenia,  czy
przedsiębiorstwo jest w stanie terminowo spłacać odsetki. Jego
wartość powinna wynosić co najmniej 2, aby firma była uważana
za wypłacalną w kontekście spłat odsetek. Z kolei wskaźnik
pokrycia  obsługi  kredytu  z  cash  flow  ocenia,  czy
przedsiębiorstwo  ma  wystarczające  środki  pieniężne,  by
obsługiwać dług. Optymalny poziom tego wskaźnika to 1,5, co
oznacza, że firma ma co najmniej 50% więcej środków na spłatę
kredytów i odsetek, niż wynoszą jej roczne zobowiązania.

Analiza  zadłużenia  pozwala  na  ocenę  ryzyka  finansowego
przedsiębiorstwa  oraz  jego  zdolności  do  terminowego
regulowania  zobowiązań.  Właściwa  równowaga  między  kapitałem
własnym a obcym oraz odpowiednia zdolność do obsługi długu są
kluczowe  dla  stabilności  finansowej  i  rozwoju
przedsiębiorstwa.

Jeśli  szukają  Państwo  pomocy  w  napisaniu  własnej  pracy  -
potrzebują Państwo fachowych konsultacji to polecamy stronę
pisanie prac - profesjonalna pomoc w pisaniu prac w granicach
prawa.

https://pisanie.edu.pl/


Produkt  w  strategii
marketingowej
Produktem są wszystkie dobra materialne i usługi, które można
zaoferować nabywcom do konsumpcji, użytkowania lub dalszego
przerobu. „Produkt to cokolwiek, co można znaleźć na rynku,
zyskać  uwagę,  zostać  nabyte,  użyte  lub  skonsumowane,
zaspokajając  czyjeś  pragnienie  lub  potrzebę”  [Ibidem,  s.
400.].

Produkty na rynku dzielimy na dobra fizyczne, usługi, osoby,
miejsca, organizacje, pomysł 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  nabywców
najczęściej wyróżnia się cztery poziomy produktu (rys 1.):

– rdzeń produktu,

– produkt rzeczywisty,

– produkt poszerzony,

– produkt potencjalny.

Struktura  warstwowa  produktu  ciągle  ewoluuje,  ciągle  się
zmienia. Dla niektórych firm dana cecha jest rdzeniem, a dla
innych  produktem  rzeczywistym  bądź  poszerzonym.  Zmiany
struktury  produktu  zależą  od  nasilenia  konkurencji  i
rywalizacji  sprzedawców.

Istota produktu, rdzeń, jest związana z podstawową korzyścią
oferowaną przez produkt.

https://pracemagisterskie.edu.pl/produkt-w-strategii-marketingowej/
https://pracemagisterskie.edu.pl/produkt-w-strategii-marketingowej/


Cechy i elementy tworzące produkt rzeczywisty decydują o sile
jego  postrzegania  przez  potencjalnych  konsumentów,  a  także
przez dostawców i konkurentów. Wygląd i zachowanie pracowników
pierwszego kontaktu, umiejętność nawiązywania i podtrzymania
kontaktu z nabywcą, mają duży wpływ na postrzeganie samego
produktu.

Produkt poszerzony zawiera wszystko to, co staje się istotne
dla  konsumentów  po  dokonaniu  zakupów.  Są  to  dodatkowe
korzyści,  mogą  one  umocnić  nabywcę  w  słuszności  podjętej
decyzji, a ich brak może zniechęcić go do firmy i innych jej
produktów. Produkt poszerzony obejmuje te cechy, które w dużym
stopniu decydują o przewadze konkurencyjnej na rynku.

Produkt  potencjalny  przedstawia  możliwe  kierunki  rozwoju,
stanowi korzyści o charakterze przyszłościowym. Niektóre firmy
nadają swoim produktom cechy, które nie tylko satysfakcjonują
klientów, lecz ich wręcz zachwycają.

Kształtowanie działalności marketingowej przedsiębiorstwa na
rynku powiązane jest z rozpoznaniem prawidłowości składających
się na tak zwany cykli życia produktu. Produkty materialne
oraz usługi, będące przedmiotem wymiany na rynku, sprzedawane
są z reguły przez pewien czas. Czas życia produktu na rynku
wiąże się zwłaszcza z rozwojem technicznym i naukowym, wymianą
międzynarodową,  dochodami  ludności  oraz  z  coraz  szerszym
przepływem informacji.

Klasyczna  postać  kształtowania  się  krzywej  cyklu  życia
produktu, w ramach której produkt, przechodzi przez cztery
kolejne fazy. [Bielski J., Marketing ’95, Oficyna Wydawnicza
Ośrodka Postępu Organizacyjnego, Bydgoszcz 1995, s. 52.]

W fazie wprowadzenie produktu na rynek sprzedaż rośnie powoli,
ponieważ produkt nie jest znany szerokiemu gronu klientów. W
tej  fazie  przedsiębiorstwo  ponosi  duże  koszty  związane  z
przygotowaniem potencjału produkcyjnego, szkoleniem personelu,
a  zwłaszcza  z  działalnością  informacyjną  na  rynku,  której



efektem jest zapoznanie potencjalnych klientów z produktem.

W fazie wzrostu sprzedaży, sprzedaż produktów zaczyna szybko
wzrastać, obserwuje się tym samym znaczną dynamikę wpływów
oraz  dochodów  przedsiębiorstwa.  Tym  samym  producent  może
odzyskać  koszty  poniesione  na  wprowadzenie  produktu  w
pierwszej  fazie.  W  tej  fazie  ceny  produktów  pozostają
zazwyczaj  na  wysokim  poziomie.  Wprowadzanie  produktów
podobnych przez konkurentów prowadzi w konsekwencji do spadku
ceny (pod koniec tej fazy).

Trzecia  faza  cyklu  życia  produktu  wiąże  się  z  tak  zwaną
dojrzałością,  a  następnie  nasyceniem  rynku  produktem.  W
interesie producenta jest właściwie pozostawienie produktu jak
najdłużej  w  tej  fazie,  gdyż  wiąże  się  ona  z  największym
popytem na sprzedawane produkty, bez konieczności ponoszenia
kosztów  na  inne  cele.  Przedsiębiorstwo  ma,  więc  możliwość
maksymalizacji  zysku.  Podczas  nasycania  sprzedaż  produktu
rośnie wolniej, następnie stabilizuje się, a w końcu zaczyna
nieznacznie spadać. Są to sygnały wiążące się z koniecznością
myślenia  o  kolejnych  produktach,  które  mogłyby  uzupełnić
dotychczasowy  lub  go  zastąpić.  Pewną  formą  działań
marketingowych pod koniec tej fazy jest wpływanie na dany
produkt poprzez jego modyfikacje, na przykład w formie zmiany
niektórych parametrów użytkowych, jakości świadczenia itp.

Czwarta faza cyklu wiąże się z silniejszym spadkiem sprzedaży,
prowadząc aż do zaniku produkcji. Produkt jest wypierany przez
inne  nowo  wprowadzane,  często  bardziej  nowoczesne.
Przedsiębiorstwo, chcąc utrzymać sprzedaż, zmuszone jest do
obniżania  cen  ponownego  i  zintensyfikowania  działań
promocyjnych.  Działania  te  jednak  sztucznie  wydłużają  cykl
życia produktu, a i tak nieuchronnie prowadzą do zaniechania
jego  produkcji.  Przedsiębiorstwo  w  związku  z  tym  powinno
oferować  taki  asortyment  produktów,  aby  móc  eliminować
niekorzystne sytuacje związane z zaprzestaniem działalności na
rynku.



Poszczególne fazy cyklu życia produktu wskazują na stopniową
zmia‌nę  relacji  między  jego  właściwościami  a  potrzebami
konsumentów.  Pro‌dukt  w  poszczególnych  fazach  cyklu  życia
staje się w istocie produktem odmiennym z punktu widzenia
zdolności  zaspokajania  potrzeb  konsu‌menta  i  możliwości
sprzedaży na rynku, mimo zachowania identycznych walorów pod
względem konstrukcyjnym i technologicznym.

Cykl życia produktu na rynku obejmuje okres od momentu wejścia
produktu na rynek do momentu wycofania go z rynku. Jest on
odmienny  dla  różnych  produktów  i  wynosi  od  kilku  dni  do
kilkudziesięciu lat. W miarę rozwoju społeczno-ekonomicznego
oraz  wzrostu  stopnia  zamożności  społeczeństw  cykle  życia
produktów ulegają skróceniu. W branżach, w których jeszcze
kilkadziesiąt lat temu przeciętny cykl życia produktu wynosił
kilkanaście lat, obecnie skrócił się do lat kilku.

Przebieg  i  długość  cyklu  życia  produktu  zależą  od  takich
czynników, jak rodzaj i doskonałość produktu, możliwości jego
różnicowania  i  dostosowywania  do  zmian  popytu,  szybkość
postępu  technicznego,  tempo  zmian  popytu,  pojawienie  się
substytutów i wiele innych.

Każde przedsiębiorstwo dąży do wydłużenia cyklu życia swoich
wyrobów, gdyż zmniejsza to koszty jego rozwoju i poprawia
rentowność. Jednak możliwości regulowania cyklu życia produktu
przez  odpowiednią  strategię  marketingową  i  inwestycyjną  są
bardzo ograniczone.

Większość gałęzi przemysłu odznacza się coraz krótszym cyklem
życia produktu. Krótka jest zwłaszcza faza wprowadzania wyrobu
na  rynek  i  faza  jego  starzenia.  Przebieg  krzywej  życia
produktu  nie  jest  niezmienny  i  jednakowy  we  wszystkich
branżach. W związku z tym należy go opracowywać dla każdego
wyrobu lub grup wyrobów oddzielnie. Na cykl życia produktu
można  wpływać  przez  działania  marketingowe  lub  działania
technologiczne.  Ph.  Kotler  uważa,  że  znajomość  przebiegu
krzywej cyklu życia produktu pozwala oddziaływać na decyzje



podejmowane przez kierownictwo korporacji oraz wspierać cykl
życia produktu innymi instrumentami zarządzania strategicznego
[Ph.  Kotler,  Marketing.  Analiza,  planowanie,  wdrażanie  i
kontrola, Gebethner i Ska, Warszawa 1994.].

Wykorzystanie metody cyklu życia produktu, jako operacyjnie
użytecznego i przynoszącego konkretne wyniki narzędzia analizy
i  planowania  produktu  przedsiębiorstwa,  wymaga  odpowiednich
opracowań  i  danych  szczegółowych,  np.  ekonomicznych  czy
technologicznych.

W  analizie  i  planowaniu  portfela  produkcji  w  organizacji
należy uwzględnić wiele różnorodnych elementów. Konieczne jest
przede wszystkim określenie położenia poszczególnych produktów
na krzywej życia i dokonanie oceny kosztów poniesionych na
opracowanie, wprowadzenie na rynek i funkcjonowanie na tym
rynku  wszystkich  produktów.  Umożliwia  to  dalszą  analizę
dotyczącą  zysków,  jakie  osiągamy,  i  kosztów,  które  trzeba
ponieść, aby utrzymać poszczególne produkty do końca ich cykli
życia. Na tej podstawie otrzymuje się wytyczne do planowania —
ocenę  pilności  i  kolejności  zastępowania  produktów,  ocenę
kosztów  opracowania  i  wpro‌wadzenia  na  rynek  produktów-
następców.

W analizach strategicznych dotyczących portfela produkcji nie
można  również  pominąć  takich  spraw,  jak  wskazanie  źródeł
finansowania nowych produktów czy punktów przegięcia (break-
even point), określających skalę sprzedaży niezbędnej do tego,
aby masa zysku zrównoważyła kwoty zainwestowane w produkt.

Odtworzenie  i  przeanalizowanie  cyklu  życia  każdego  wyrobu
dostarcza  bezcennych  informacji  do  oceny  sytuacji
strategicznej  firmy  oraz  podstaw  do  budowania  strategii
produktowej  i  finansowej.  Są  one  punktem  wyjścia  w
zastosowaniu  innych  technik  analizy  przedsiębiorstwa,  jak:
metody portfelowe, analiza kosztów, przepływów pieniężnych i
rentowności. Na podstawie cyklu życia produktu otrzymuje się
informacje  potrzebne  do  budowania  strategu  produktowo-



rynkowej, inwestycyjnej i finansowej przez określenie potrzeb
kapitałowych związanych z polityką produktową, prognozowanie
momentów  wypadania  wyrobów  z  rynku  oraz  szacowanie
potencjalnej  wielkości  sprzedaży  i  zysków  związanych  z
wprowadzaniem nowych wyrobów.

Posługiwanie  się  tą  techniką  analizy  umożliwia  również
prowadzenie  obserwacji  sektora,  śledzenie  nowych  wyrobów  i
substytutów  oraz  prognozowanie  ich  cyklu  życia  i  zachowań
konkurencji.  Jest  ona  jedną  z  metod  szacowania  ryzyka
związanego  z  inwestycjami  produktowymi  i  daje  istotne
informacje  potrzebne  do  formułowania  planu  marketingowego
przedsiębiorstwa.

Analiza  cyklu  życia  produktów  może  być  traktowana  jako
„podstawa  przyszłego  rozwoju  wytwórczych  i  handlowych
zdolności  organizacji,  a  zwłaszcza  formułowania  strategii
wzrostu  firmy  według  relacji  produkt-rynek”  [J.  Gościński,
Cykl życia organizacji, PWN, Warszawa 1989, s. 14.]. Określa
się to również jako prognozę „budowy koncepcji zintegrowanego
okresu «żywotności» produktu" [A. Klaśnika (red.), Planowanie
strategiczne, PWE, Warszawa 1993, s. 200.]. Efektem analizy
cyklu życia produktu jest w tym przypadku uzyskanie danych
dotyczących wymagań finansowych (nakładów na badania i rozwój,
promocję,  reklamę,  stworzenia  kanałów  dystrybucji),  poziomu
ryzyka  wprowadzania  nowych  produktów  oraz  specyficznych
rozwiązań  marketingowych,  jakie  musi  zastosować  producent,
chcąc wykorzystać szansę zapewnienia silnej pozycji produktu
na rynku.

W tradycyjnym ujęciu cykl życia produktu był traktowany jako
zjawisko nieuchronne, nie podlegające sterowaniu. W nowszych
koncepcjach odrzuca się ten pogląd, dążąc do wydłużenia faz,
które z ekonomicznego punktu widzenia są najkorzystniejsze dla
przedsiębiorstwa, tj. fazy wzrostu i fazy dojrzałości.

Jeśli  szukają  Państwo  pomocy  w  napisaniu  własnej  pracy  -
potrzebują Państwo fachowych konsultacji to polecamy stronę



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

Analiza sprawności działania
Analiza sprawności działania przedsiębiorstwa skupia się na
ocenie  efektywności  wykorzystania  jego  zasobów  majątkowych
oraz szybkości obrotu tymi zasobami. Kluczowe wskaźniki w tej
analizie  pomagają  odpowiedzieć  na  pytania  o  efektywność
wykorzystania aktywów, szybkość zamiany zapasów i należności
na gotówkę oraz tempo regulowania zobowiązań wobec dostawców.

Pierwszym  wskaźnikiem  jest  obrotowość  ogółu  majątku,  który
wyraża  relację  sprzedaży  netto  do  całkowitych  aktywów
przedsiębiorstwa.  Wzrost  tego  wskaźnika  wskazuje  na  lepsze
wykorzystanie  aktywów  do  generowania  przychodów.  Wyższa
wartość  wskaźnika  obrotowości  majątku  oznacza  wyższą
efektywność  jego  wykorzystania,  co  sprzyja  poprawie
rentowności  przedsiębiorstwa.

Wskaźnik  obrotowości  majątku  trwałego  koncentruje  się  na
sprzedaży  netto  w  stosunku  do  wartości  majątku  trwałego.
Ponieważ  środki  trwałe  zużywają  się  stopniowo  i  mają
długotrwały  charakter,  wskaźnik  ten  odzwierciedla,  jak
skutecznie przedsiębiorstwo wykorzystuje swój majątek trwały
do  generowania  przychodów.  Im  wyższa  obrotowość  majątku
trwałego, tym lepsze wykorzystanie tych zasobów.

Rotacja  zapasów  jest  wskaźnikiem,  który  może  być  mierzony
zarówno jako liczba dni potrzebnych do wymiany zapasów na
gotówkę,  jak  i  jako  liczba  obrotów  zapasów  w  ciągu  roku.
Wysoki  wskaźnik  rotacji  zapasów  oznacza  szybszą  sprzedaż
produktów, co jest korzystne dla przedsiębiorstwa, ponieważ
zmniejsza  to  zapotrzebowanie  na  kapitał  obrotowy  i  koszty
magazynowe.  Zbyt  niski  wskaźnik  może  jednak  sugerować,  że
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firma  utrzymuje  zbyt  wysokie  zapasy,  co  wiąże  się  z
zamrożeniem  środków  finansowych.

Cykl inkasa należności wskazuje, ile dni średnio potrzeba, by
przedsiębiorstwo  otrzymało  zapłatę  od  swoich  klientów.
Skrócenie  tego  cyklu  jest  korzystne,  ponieważ  poprawia
płynność finansową firmy. Długi cykl inkasa może wskazywać na
problemy z windykacją lub zbyt liberalną politykę kredytową
wobec klientów.

Wskaźnik cyklu regulowania zobowiązań z tytułu dostaw mierzy,
jak szybko firma spłaca swoje zobowiązania wobec dostawców.
Zbyt  szybkie  regulowanie  tych  zobowiązań  może  ograniczać
korzyści płynące z kredytu kupieckiego, natomiast zbyt długie
opóźnienia mogą wskazywać na trudności płatnicze lub na próbę
pozyskiwania  kapitału  w  formie  nieoprocentowanego  kredytu.
Optymalny  cykl  regulowania  zobowiązań  pozwala  utrzymać
równowagę  między  terminowym  regulowaniem  płatności  a
maksymalizowaniem  korzyści  finansowych  z  opóźnionych
płatności.

Analiza  sprawności  działania  pozwala  na  ocenę  efektywności
zarządzania  zasobami  przedsiębiorstwa.  Poprawa  wskaźników
obrotowości  oraz  cykli  obrotu  zapasami,  należnościami  i
zobowiązaniami  wpływa  na  lepszą  rentowność  i  płynność
finansową,  co  jest  kluczowe  dla  utrzymania  stabilności  i
wzrostu firmy.

Analiza sprawności działania przedsiębiorstwa koncentruje się
na  ocenie  efektywności  zarządzania  zasobami  oraz  zdolności
firmy do maksymalizacji wyników przy wykorzystaniu dostępnych
aktywów. Jest kluczowym elementem analizy finansowej, ponieważ
pozwala ocenić, jak skutecznie przedsiębiorstwo przekształca
swoje zasoby w sprzedaż i zyski. Efektywność operacyjna ma
bezpośredni wpływ na rentowność, konkurencyjność oraz zdolność
do  generowania  wartości  dla  właścicieli  i  inwestorów.
Sprawność  działania  przedsiębiorstwa  można  oceniać  na
podstawie wskaźników rotacji aktywów, zapasów, należności oraz



zobowiązań, które dostarczają informacji o szybkości obiegu
kapitału w firmie i skuteczności wykorzystywania posiadanych
zasobów.

Jednym z najważniejszych wskaźników oceny sprawności działania
jest wskaźnik rotacji aktywów, który mierzy, ile razy aktywa
przedsiębiorstwa  zostały  wykorzystane  do  wygenerowania
przychodów  w  danym  okresie.  Oblicza  się  go  jako  stosunek
przychodów  ze  sprzedaży  do  sumy  aktywów  i  wskazuje,  jak
efektywnie  firma  wykorzystuje  swój  majątek  do  generowania
obrotów.  Wyższa  wartość  tego  wskaźnika  oznacza  większą
efektywność  wykorzystania  zasobów,  natomiast  niższa  może
sugerować,  że  przedsiębiorstwo  posiada  nadmierne  aktywa  w
stosunku  do  osiąganych  przychodów,  co  może  prowadzić  do
nieefektywności operacyjnej i zwiększonych kosztów utrzymania
majątku.

Wskaźnik rotacji zapasów jest kolejnym kluczowym miernikiem
sprawności  działania,  określającym,  jak  często
przedsiębiorstwo odnawia swoje zapasy w ciągu roku. Oblicza
się go jako stosunek kosztu własnego sprzedaży do średniego
stanu zapasów. Wysoka wartość tego wskaźnika oznacza, że firma
sprawnie  zarządza  zapasami,  minimalizując  koszty  ich
przechowywania i ryzyko przeterminowania. Niska wartość może
wskazywać na nadmierne gromadzenie zapasów, co prowadzi do
zamrożenia kapitału i potencjalnych strat związanych z utratą
wartości przechowywanych towarów.

Analiza sprawności działania obejmuje również wskaźnik rotacji
należności, który mierzy, jak szybko firma inkasuje płatności
od swoich klientów. Oblicza się go jako stosunek przychodów ze
sprzedaży  do  średniego  stanu  należności.  Wysoka  wartość
wskaźnika  oznacza,  że  przedsiębiorstwo  sprawnie  odzyskuje
środki od kontrahentów, co poprawia jego płynność finansową.
Niska  wartość  może  sugerować  problemy  z  odzyskiwaniem
należności  lub  zbyt  liberalną  politykę  kredytową,  co  może
prowadzić  do  wzrostu  ryzyka  niewypłacalności  klientów  i
konieczności tworzenia rezerw na nieściągalne długi.



Wskaźnik rotacji zobowiązań jest kolejnym elementem analizy
sprawności  działania  i  określa,  jak  długo  przedsiębiorstwo
wykorzystuje kredyt kupiecki udzielony przez dostawców przed
uregulowaniem zobowiązań. Oblicza się go jako stosunek kosztu
własnego  sprzedaży  do  średniego  stanu  zobowiązań
krótkoterminowych. Wyższa wartość oznacza krótszy okres spłaty
zobowiązań, co może wskazywać na dobre relacje z dostawcami
lub ograniczoną zdolność do korzystania z kredytu kupieckiego.
Z kolei niższa wartość oznacza dłuższy okres spłaty, co może
poprawiać  płynność  finansową  przedsiębiorstwa,  ale
jednocześnie może sugerować trudności w terminowym regulowaniu
zobowiązań.

Analiza  sprawności  działania  obejmuje  również  ocenę  cyklu
konwersji  gotówki,  który  mierzy  czas  potrzebny  na
przekształcenie  zasobów  w  gotówkę

Jeśli  szukają  Państwo  pomocy  w  napisaniu  własnej  pracy  -
potrzebują Państwo fachowych konsultacji to polecamy stronę
pisanie prac - profesjonalna pomoc w pisaniu prac w granicach
prawa.

Strategie  marketingowe  w
procesie  planowania
marketingowego
Marketing  to  nie  tylko  sprzedaż  i  promocja,  ale  wszelkie
działania  podejmowa‌ne  przez  dostawcę  w  celu  zaspokojenia
potrzeb czy życzeń klienta [M. Sullivan, D. Adcock, Marketing
w handlu detalicznym, Oficyna Ekonomiczna, Kraków 2003, s.
16.].

Plan  marketingowy  jest  przede  wszystkim  zbiorem  decyzji
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ustalających pożądane cele rynkowe i sposób ich realizacji [R.
Niestrój,  Zarządzanie  marketingiem.  Aspekty  strategiczne,
Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 1996.].

Planowanie marketingowe jest to zespół metod wykorzystujących
instrumenty marketingowe dla osiągnięcia celów rynkowych [J.
Westwood,  Plan  marketingowy,  Przewodnik  praktyczny,  FOSZE,
Rzeszów 1998, s. 16.]:

– segmentacji rynkowej,

– określenia pozycji przedsiębiorstwa na rynku,

– przewidywanej wielkości rynku,

– określenia udziału w przyszłym rynku itp.

Proces  planowania  marketingowego  jest  częścią  całościowego
planowania strategicznego i wykonawczego w przedsiębiorstwie
[M.  Daszkowska,  Usługi.  Produkcja,  rynek,  marketing,  PWN,
Warszawa  1998,  s.  182.].  Efektem  tego  procesu  jest  plan
marketingowy,  który  jest  dokumentem  zawierającym  plan
wprowadzenia na rynek produktów (towarów lub usług). Stanowi
on  połączenie  wszystkich  aspektów  działania  firmy  w  jedną
całość, aby sprostować sytuacji w danym segmencie rynku i
osiągnąć  założone  cele.  Plan  marketingowy  składa  się  ze
szczegółowych  strategii  i  programów  osiągnięcia  celów  na
docelowym rynku, spełniając w procesie zarządzania funkcje:
strategiczną,  informacyjną,  koordynacyjną,  motywacyjną  i
kontrolną.

Do  typowych  rodzajów  planów  marketingowych  zaliczyć  należy
plany:

– działalności całej firmy (cele i kierunki działania),

– wprowadzenie produktu na rynek,

– dotyczące obszaru rynku,



– produkcji,

– sprzedaży,

– poszczególnych elementów marketingu mix.

W  ramowych  układach  planu  marketingowego,  ze  względu  na
charakter  wyszczególnionych  części,  można  w  większości
przypadków  wyróżnić  cztery  grupy  problemowe  [R.  Niestrój,
Zarządzanie marketingiem…, op. cit., s. 151.]:

– zagadnienia wstępne,

– analizy i prognozy,

– plan właściwy,

– koncepcje kontroli realizacji planu.

Plan marketingowy może dotyczyć:

– całości przedsiębiorstwa (wszystkich produktów, rynków, na
których przedsiębiorstwo działa),

–  określonego  projektu  (jednego  produktu,  wyodrębnionej
działalności lub osobnego biznesu).

Strukturę planu dotyczącą pełnego zakresu produktów i rynków
proponuje m.in. M. Wilson [M. Wilson, Zarządzanie marketingiem
w przedsiębiorstwie, Katolicki Uniwersytet Lubelski, Stalowa
Wola 1996, s. 132.]. Zawiera ona dziewięć głównych elementów:

1. Określenie podstawowych założeń krótko- i długoterminowego
rozwoju  gospodarczego,  technicznego,  społecznego  i
politycznego.

2. Oceną wolumenu sprzedaży osiągniętego w minionym okresie
oraz ocenę zysku ze sprzedaży najważniejszych produktów firmy.

3. Analizę szans i zagrożeń wynikających ze zmian zachodzących
w otoczeniu przedsiębiorstwa.



4. Analizę silnych i słabych stron firmy oraz konkurentów w
zakresie:  potencjału  wytwórczego,  produktów,  finansów,
akceptacji przez klientów, dystrybucji, kadr, polityki cen,
reklamy, promocji sprzedaży itp.

5.  Określenie  celów  długoterminowych  oraz  strategii  ich
organizacji.

6.  Określenie  celów  i  strategii  na  najbliższy  rok  ze
szczegółowym  podziałem  zadań  w  przekroju  jednostek
gospodarczych,  produktów,  rynków,  rejonów  dystrybucji  oraz
sprzedawców.

7.  Harmonogram  działań  ściśle  uzgodniony  z  preliminarzami
komórek  uczestniczących  w  realizacji  planu,  prezentujący
kolejność wszystkich działań marketingowych w odniesieniu do
poszczególnych produktów, rynków i obszarów geograficznych, w
sposób, który pozwoli skoordynować działania dotyczące public
relations, reklamę, publicity produktu, promocję sprzedaży i
sprzedaż w terenie.

8. Ogólne określenie celów na kolejne lata.

9.  Podsumowanie  objaśniające,  w  jaki  sposób  firma  będzie
inwestować  (uwzględniając  jej  możliwości  kapitałowe)  oraz
korygować słabe strony, kluczowe priorytety itp.

Strukturę planu dotyczącą jednego biznesu (jednej działalności
wyodrębnionej z całego obszaru działalności firmy) proponuje
m.in.  Ph.  Kotler  [Ph.  Kotler,  Marketing…,  op.  cit.,  s.
93-100.]. Zawiera ona osiem głównych elementów:

Streszczenie dla kierownictwa. Krótki przegląd, uwypuklający
najważniejsze punkty i założenia planu.

Bieżąca sytuacja marketingowa. Opis faktycznych warunków, w
jakich działa przedsiębiorstwo.

Analiza możliwości i problemów. Opis zagrożeń, szans, słabych
i mocnych stron (analiza SWOT).



Cele.  Znając  problemy,  słabości  i  atuty,  możliwości  i
zagrożenia należy podjąć decyzję dotyczącą wyboru celów.

Strategia  marketingowa.  Strategie  marketingowe  obejmują
strategię  segmentacji  rynku,  pozycjonowania  oraz  marketingu
mix.

Plany  operacyjne.  „Rozpisana”  na  wykonawców  strategia
marketingowa. Określenie działań, jakie należy wykonać, czasu
ich wykonania, odpowiedzialnych za wykonanie oraz kosztów.

Prognoza rachunku zysków i strat. Z planu operacyjnego wynika
założony budżet, ujmujący wielkość sprzedaży, koszty i zyski.
Prawidłowo wykonany rachunek zysków i strat jest ekonomicznym
kryterium  oceny  planu  oraz  podstawą  do  stworzenia
harmonogramów  zakupu,  produkcji,  procesu  kadrowego  oraz
operacji marketingowej.

Kontrola.  Zasady  kontroli  i  nadzoru  przebiegu  realizacji
planu.  Najłatwiejsze  do  zauważenia  odchylenia  od  planu  to
przekroczenia budżetu lub odchylenia od planowanej wielkości
sprzedaży. System kontroli musi jednak reagować również na
inne nieprawidłowości.

Jeśli  szukają  Państwo  pomocy  w  napisaniu  własnej  pracy  -
potrzebują Państwo fachowych konsultacji to polecamy stronę
pisanie prac - profesjonalna pomoc w pisaniu prac w granicach
prawa.

Analiza płynności
Analiza płynności finansowej przedsiębiorstwa jest kluczowym
narzędziem  oceny  jego  zdolności  do  terminowego  regulowania
bieżących  zobowiązań.  Wskaźniki  płynności,  obliczane  na
podstawie  składników  majątku  obrotowego  i  zobowiązań
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bieżących,  pozwalają  na  oszacowanie  stopnia  wypłacalności
przedsiębiorstwa oraz jego zdolności do pokrywania zobowiązań
w krótkim okresie.

Pierwszy wskaźnik płynności, zwany płynnością bieżącą, jest
stosunkiem majątku obrotowego do zobowiązań bieżących. Jest to
podstawowy miernik oceny zdolności przedsiębiorstwa do spłaty
wszystkich  zobowiązań  krótkoterminowych  przy  wykorzystaniu
posiadanych zasobów. Optymalny poziom tego wskaźnika wynosi od
1,5 do 2,0, co oznacza, że majątek obrotowy powinien być co
najmniej dwa razy wyższy od zobowiązań bieżących. Zbyt wysoki
wskaźnik może sugerować nadmierną płynność, co z kolei może
negatywnie wpływać na rentowność firmy, gdyż zbyt duże środki
pieniężne  lub  aktywa  niepracujące  mogą  obniżyć  efektywność
inwestycyjną.

Wskaźnik  płynności  wysokiej,  czyli  stosunek  należności,
środków  pieniężnych  oraz  krótkoterminowych  papierów
wartościowych  do  zobowiązań  bieżących,  jest  bardziej
precyzyjny, ponieważ uwzględnia tylko te składniki majątku,
które charakteryzują się wysoką płynnością. Optymalna wartość
tego wskaźnika powinna mieścić się w granicach 1,0–1,5, co
zapewnia  przedsiębiorstwu  wystarczające  środki  do  pokrycia
swoich zobowiązań w krótkim okresie. Wartość poniżej 1,0 może
wskazywać na problemy z płynnością, a wartość powyżej 1,5 na
nadmiar gotówki, która nie jest efektywnie wykorzystywana.

Trzeci  wskaźnik,  płynność  gotówkowa,  jest  najbardziej
konserwatywnym  wskaźnikiem  płynności,  ponieważ  uwzględnia
wyłącznie  środki  pieniężne  i  krótkoterminowe  papiery
wartościowe w relacji do zobowiązań bieżących. Wskazuje, jaka
część zobowiązań może być uregulowana natychmiastowo, gdyby
stały się one wymagalne. Jest to wskaźnik o dużym znaczeniu w
kontekście analizy sprawności płatniczej firmy. Niski poziom
płynności  gotówkowej  nie  musi  oznaczać  problemów,  jeśli
przedsiębiorstwo ma zdolność do szybkiego upłynniania innych
aktywów. Jednak nadmierne trzymanie gotówki w formie rezerw
może być nieefektywne, ponieważ środki te mogłyby przynosić



dochody, gdyby zostały zainwestowane.

Analiza  płynności  finansowej  na  podstawie  tych  wskaźników
pozwala  na  ocenę  zdolności  przedsiębiorstwa  do  utrzymania
płynności,  identyfikację  ewentualnych  ryzyk  związanych  z
niewystarczającymi  środkami  do  spłaty  zobowiązań  oraz
wskazanie  obszarów,  które  mogą  wymagać  poprawy  w  zakresie
zarządzania kapitałem obrotowym i płynnością finansową.

Analiza płynności jest jednym z kluczowych elementów oceny
sytuacji  finansowej  przedsiębiorstwa,  koncentrującym  się  na
zdolności firmy do regulowania swoich bieżących zobowiązań.
Płynność finansowa oznacza możliwość terminowego wywiązywania
się  ze  zobowiązań  krótkoterminowych,  co  jest  warunkiem
stabilnego funkcjonowania każdej organizacji. Przedsiębiorstwo
posiadające odpowiedni poziom płynności jest w stanie utrzymać
swoją działalność operacyjną bez ryzyka utraty wiarygodności
wobec kontrahentów, banków oraz innych interesariuszy. Brak
płynności może prowadzić do poważnych problemów, takich jak
utrata zaufania partnerów biznesowych, konieczność sprzedaży
aktywów po niekorzystnych cenach, a w skrajnych przypadkach
nawet do upadłości.

Analiza płynności finansowej opiera się na badaniu struktury
aktywów  i  pasywów  przedsiębiorstwa,  ze  szczególnym
uwzględnieniem  ich  terminu  wymagalności  i  możliwości
przekształcenia  w  gotówkę.  Kluczowym  elementem  tej  analizy
jest  podział  aktywów  na  aktywa  trwałe  i  aktywa  obrotowe.
Aktywa trwałe obejmują środki trwałe, wartości niematerialne i
prawne oraz inwestycje długoterminowe, które z reguły nie są
przeznaczone do szybkiej zamiany na gotówkę. Z kolei aktywa
obrotowe,  takie  jak  zapasy,  należności  krótkoterminowe  i
środki  pieniężne,  stanowią  podstawowe  źródło  płynności
przedsiębiorstwa,  ponieważ  mogą  zostać  w  krótkim  czasie
wykorzystane do regulowania zobowiązań.

Podstawowym  narzędziem  analizy  płynności  są  wskaźniki
płynności  finansowej,  które  pozwalają  na  ocenę,  czy



przedsiębiorstwo  posiada  wystarczające  zasoby  do  spłaty
bieżących  zobowiązań.  Wskaźnik  bieżącej  płynności  jest
najczęściej  stosowanym  miernikiem  i  oblicza  się  go  jako
stosunek aktywów obrotowych do zobowiązań krótkoterminowych.
Jego  wartość  wskazuje,  ile  razy  aktywa  obrotowe  pokrywają
zobowiązania  krótkoterminowe.  Przyjmuje  się,  że  optymalny
poziom tego wskaźnika mieści się w przedziale od 1,2 do 2,0.
Zbyt niska wartość oznacza ryzyko problemów z wypłacalnością,
natomiast  zbyt  wysoka  wartość  może  sugerować  nieefektywne
zarządzanie aktywami obrotowymi.

Wskaźnik szybki, zwany również wskaźnikiem płynności szybkiej,
eliminuje  z  aktywów  obrotowych  zapasy,  które  są  najmniej
płynnym  składnikiem  i  mogą  nie  być  dostępne  do
natychmiastowego spieniężenia. Oblicza się go jako stosunek
aktywów  obrotowych  pomniejszonych  o  zapasy  do  zobowiązań
krótkoterminowych. Jego wartość powinna wynosić co najmniej
1,0, co oznacza, że firma posiada wystarczające środki na
pokrycie  bieżących  zobowiązań  bez  konieczności  sprzedaży
zapasów.  Niższa  wartość  może  wskazywać  na  problemy  z
płynnością,  natomiast  wyższa  świadczy  o  konserwatywnej
polityce finansowej.

Najbardziej restrykcyjnym miernikiem płynności jest wskaźnik
płynności  natychmiastowej,  który  uwzględnia  jedynie
najbardziej  płynne  aktywa,  czyli  środki  pieniężne  oraz
krótkoterminowe  inwestycje  finansowe.  Oblicza  się  go  jako
stosunek środków pieniężnych do zobowiązań krótkoterminowych.
Jego wartość zazwyczaj powinna wynosić od 0,2 do 0,5. Zbyt
niski  poziom  może  sugerować  ryzyko  utraty  zdolności  do
natychmiastowej  spłaty  zobowiązań,  natomiast  zbyt  wysoka
wartość  może  oznaczać  nadmierne  gromadzenie  gotówki,  co  w
dłuższym okresie może prowadzić do nieefektywnego zarządzania
kapitałem.

Oprócz wskaźników płynności finansowej istotne jest również
badanie  cyklu  konwersji  gotówki,  który  mierzy  czas,  jaki
upływa od momentu zakupu surowców do chwili otrzymania zapłaty



od klientów. Składa się on z cyklu rotacji zapasów, cyklu
rotacji należności oraz cyklu rotacji zobowiązań. Cykl rotacji
zapasów określa, jak długo firma przechowuje zapasy przed ich
sprzedażą.  Cykl  rotacji  należności  pokazuje,  ile  dni
przeciętnie  upływa  od  momentu  wystawienia  faktury  do  jej
uregulowania  przez  klientów.  Cykl  rotacji  zobowiązań
informuje,  jak  długo  przedsiębiorstwo  korzysta  z  kredytu
kupieckiego  udzielonego  przez  dostawców.  Krótszy  cykl
konwersji  gotówki  oznacza  lepszą  płynność,  ponieważ  firma
szybciej  przekształca  swoje  zasoby  w  gotówkę,  natomiast
wydłużony  cykl  może  świadczyć  o  problemach  z  zarządzaniem
kapitałem obrotowym.

Analiza  płynności  finansowej  powinna  być  przeprowadzana  w
kontekście  specyfiki  działalności  przedsiębiorstwa  oraz
porównań branżowych. W niektórych sektorach, takich jak handel
detaliczny,  firmy  mogą  operować  przy  niskich  wskaźnikach
płynności, ponieważ mają szybki obrót gotówki i niskie poziomy
należności. Z kolei w branżach produkcyjnych, gdzie procesy
produkcyjne  są  długotrwałe,  utrzymywanie  wyższej  płynności
jest bardziej istotne. Dlatego interpretacja wyników analizy
płynności  wymaga  uwzględnienia  specyfiki  rynku,  strategii
zarządzania  finansami  oraz  bieżącej  sytuacji
makroekonomicznej.

Mimo że analiza płynności jest niezwykle ważnym narzędziem
oceny sytuacji finansowej przedsiębiorstwa, ma również pewne
ograniczenia.  Wskaźniki  płynności  opierają  się  na  danych
historycznych,  co  oznacza,  że  nie  zawsze  odzwierciedlają
aktualne  warunki  rynkowe.  Dodatkowo  mogą  być  podatne  na
manipulację  poprzez  politykę  księgową  firmy,  na  przykład
zmianę struktury zobowiązań lub terminów płatności. Dlatego
analiza płynności powinna być uzupełniana o inne metody oceny,
takie  jak  analiza  przepływów  pieniężnych,  która  dostarcza
bardziej  szczegółowych  informacji  na  temat  rzeczywistego
przepływu gotówki w przedsiębiorstwie.

Analiza płynności jest niezbędnym elementem oceny finansowej



przedsiębiorstwa, umożliwiającym określenie jego zdolności do
terminowego  regulowania  zobowiązań  krótkoterminowych.
Wskaźniki płynności, takie jak wskaźnik bieżącej płynności,
wskaźnik  płynności  szybkiej  oraz  wskaźnik  płynności
natychmiastowej, pozwalają na określenie, czy firma posiada
odpowiednią  strukturę  aktywów  do  zapewnienia  stabilności
finansowej. Analiza cyklu konwersji gotówki umożliwia ocenę
efektywności  zarządzania  kapitałem  obrotowym.  Interpretacja
wyników  powinna  uwzględniać  specyfikę  branży  oraz
uwarunkowania  rynkowe,  a  analiza  płynności  powinna  być
przeprowadzana  w  połączeniu  z  innymi  metodami  oceny
finansowej, aby uzyskać pełny obraz sytuacji przedsiębiorstwa.

Jeśli  szukają  Państwo  pomocy  w  napisaniu  własnej  pracy  -
potrzebują Państwo fachowych konsultacji to polecamy stronę
pisanie prac - profesjonalna pomoc w pisaniu prac w granicach
prawa.

https://pisanie.edu.pl/

