
Tendencje  rozwoju  rynku
samochodowym
W  analizie  otoczenia  dalszego  branży  samochodów  ważnym
elementem jest struktura ludności kraju, którą rozpatrujemy
według różnych kryteriów.

Niezwykle istotną kwestią jest liczba bezrobotnych. Dla tej
branży  duże  znaczenie  ma  także  wskaźnik  skłonności  do
wydatkowania  przez  społeczeństwo  dochodów  na  dobra  trwałe.
Przewidywany  jest  również  wzrost  stopy  życiowej,  dzięki
wzrostowi PKB na 1 mieszkańca i obniżeniu się stopy inflacji.

Mając  na  uwadze  to,  że  sfera  ekonomiczna  i  polityczna  są
splecione  ze  sobą  w  różnorodny  sposób,  żadna  analiza
strategiczna nie może zrezygnować ze zbadania wpływów polityki
na  rozwój  rynku.  Czynniki  socjokulturowe,  jak  wszystkie
elementy  nauk  społecznych,  są  trudno  uchwytne  i  mają
najczęściej  niewymierny  charakter.

W obecnej sytuacji przemian społeczno-ekonomicznych w Polsce
należy prognozować kierunek ich rozwoju.

Konkurencję stanowią wszystkie firmy produkujące i sprzedające
samochody.  Największymi  producentami  na  rynku  są:  Fiat,
Daewoo,  Opel,  Skoda,  Renault,  Ford.  Asortyment  proponowany
przez te firmy jest szeroki i zróżnicowany, a cena ich jest
konkurencyjna,  dzięki  czemu  atrakcyjność  naszych  produktów
wzrasta.

Odbiorcami  czyli  nabywcami  samochodów  są  w  większości
przypadków  mężczyźni,  głownie  w  wieku  25-  45  lat.

Analiza rynku motoryzacyjnego ujawnia zarówno mocne, jak i
słabe strony, a także szanse i zagrożenia, które wpływają na
jego rozwój oraz konkurencyjność.

https://pracemagisterskie.edu.pl/tendencje-rozwoju-rynku-samochodowym/
https://pracemagisterskie.edu.pl/tendencje-rozwoju-rynku-samochodowym/


Mocne strony

Jednym  z  głównych  atutów  rynku  motoryzacyjnego  jest  duża
liczba  marek  i  modeli  dostępnych  na  rynku,  co  zapewnia
konsumentom szeroki wybór i możliwość dostosowania pojazdu do
indywidualnych potrzeb. Moda na pojazdy jednośladowe sprzyja
wzrostowi ich popularności, a obecność profesjonalnych firm
zajmujących się importem i sprzedażą tych pojazdów wpływa na
rozwój tego segmentu.

Dodatkowo,  odpowiednio  wyszkoleni  pracownicy  w  salonach  i
punktach sprzedaży gwarantują wysoki poziom obsługi klienta,
co  pozytywnie  wpływa  na  wizerunek  marek.  Przemysł
motoryzacyjny  charakteryzuje  się  również  dynamicznym
wprowadzaniem nowych modeli, co stymuluje popyt i pozwala na
dostosowanie oferty do zmieniających się trendów.

Warto zauważyć, że wysoka jakość oferowanych produktów oraz
zróżnicowany asortyment w zakresie pojemności i mocy silników,
kolorystyki  oraz  wyposażenia  dodatkowego  zwiększają
atrakcyjność oferty. Zakrojona na szeroką skalę promocja i
reklama ułatwiają dotarcie do klientów, a sprawnie działający
serwis  podnosi  poziom  satysfakcji  użytkowników.  Ważnym
czynnikiem  wspierającym  sprzedaż  jest  także  możliwość
zaciągnięcia kredytu, co ułatwia finansowanie zakupu pojazdu.

Słabe strony

Mimo  licznych  mocnych  stron,  rynek  motoryzacyjny  napotyka
również na pewne ograniczenia. Mało znacząca pozycja na rynku
oraz  niewielki  udział  pojazdów  jednośladowych  wskazują  na
niszowy  charakter  tego  segmentu.  Brak  ugruntowanej  opinii
wśród  klientów  oraz  mało  znana  branża  mogą  wpływać  na
ograniczone  zaufanie  konsumentów.

Dodatkowym wyzwaniem jest brak tradycji sportów motorowych w
Polsce,  co  ogranicza  rozwój  kultury  motoryzacyjnej  oraz
związanych z nią aktywności społecznych. Mało rozwinięta sieć
dystrybucji,  charakteryzująca  się  niewielką  liczbą  salonów



sprzedaży,  ogranicza  dostępność  produktów  dla  potencjalnych
klientów.

Ponadto,  dobrze  rozwinięty  rynek  samochodowy  stanowi  silną
konkurencję,  co  wpływa  na  ograniczoną  dynamikę  wzrostu
segmentu jednośladowych pojazdów. Sezonowość użytkowania tych
pojazdów  oraz  popyt  ulegający  wahaniom  sezonowym  również
stanowią wyzwania dla stabilności sprzedaży.

Dodatkowo, uzależnienie cen produktów od cen walut, wysokości
ceł oraz kosztów produkcji powoduje wahania cenowe, które mogą
zniechęcać klientów do zakupu. Wysokie ceny stanowią barierę
dla  niektórych  grup  konsumentów,  ograniczając  tym  samym
potencjalny popyt.

Szanse

Mimo  wyzwań,  rynek  motoryzacyjny  ma  przed  sobą  wiele
perspektyw  rozwoju.  Możliwość  pojawienia  się  nowych  grup
klientów  oraz  obsługa  serwisowa  stałych  klientów  stwarzają
okazje  do  poszerzenia  bazy  konsumentów  i  budowania
długoterminowych  relacji.  Poszerzenie  asortymentu  oraz
dywersyfikacja  pozioma,  obejmująca  wprowadzenie  nowych
produktów, mogą wpłynąć na zwiększenie przychodów oraz lepsze
dostosowanie oferty do potrzeb rynku.

Szansą jest również współpraca z innymi firmami, takimi jak
ubezpieczeniowe czy banki, co może przyczynić się do tworzenia
kompleksowych pakietów dla klientów. Zdobycie wysokiej renomy
dzięki  wysokiej  jakości  produktów  pozwala  budować  przewagę
konkurencyjną oraz lojalność konsumentów.

Spodziewana poprawa stopy życiowej społeczeństwa oraz wzrost
zainteresowania  społeczeństwa  pojazdami  jednośladowymi
stwarzają możliwości dalszego wzrostu rynku. Obniżenie stopy
oprocentowania  kredytów  oraz  stawek  opodatkowania  może
pobudzić popyt na nowe pojazdy. Warto również zauważyć, że
wprowadzenie nowych form reklamy i promocji może zwiększyć
skuteczność działań marketingowych.



Zagrożenia

Jednym z największych zagrożeń jest możliwość pojawienia się
nowych  konkurentów,  co  może  prowadzić  do  intensyfikacji
rywalizacji  na  rynku.  Wzrost  sprzedaży  produktów
substytucyjnych, takich jak elektryczne hulajnogi czy rowery,
może  również  wpłynąć  na  zmniejszenie  popytu  na  pojazdy
jednośladowe.

Dodatkowo,  wzrost  oprocentowania  kredytów  oraz  niekorzystne
zmiany demograficzne, takie jak starzenie się społeczeństwa,
mogą  ograniczyć  liczbę  potencjalnych  klientów.  Wzrost
rywalizacji na rynku zmusza firmy do intensywniejszych działań
marketingowych oraz obniżania cen, co może negatywnie wpłynąć
na rentowność.

Niepewność  związana  z  zmiennością  prawa  podatkowego  oraz
innych regulacji prawnych może również stanowić barierę dla
długoterminowego planowania strategicznego.

Analiza  SWOT  rynku  motoryzacyjnego  pokazuje  złożony  obraz
branży, w której współistnieją zarówno silne strony, jak i
istotne wyzwania. Mocne strony, takie jak szeroki asortyment,
profesjonalna  obsługa  oraz  dynamiczne  wprowadzanie  nowych
modeli,  pozwalają  na  konkurowanie  na  wymagającym  rynku.  Z
drugiej strony, słabe strony, takie jak mało rozwinięta sieć
dystrybucji czy uzależnienie cen od kursów walut, wymagają
odpowiednich działań zaradczych.

Szanse związane z rozwojem rynku, współpracą z innymi firmami
oraz  zmianami  społecznymi  wskazują  na  możliwość  dalszego
wzrostu sektora motoryzacyjnego. Jednak zagrożenia w postaci
wzrostu konkurencji, niekorzystnych zmian demograficznych oraz
zmienności prawa podatkowego mogą stanowić poważne wyzwanie
dla przedsiębiorstw działających w tej branży.

Aby  skutecznie  konkurować  na  rynku  motoryzacyjnym,  firmy
powinny  skoncentrować  się  na  wykorzystaniu  swoich  mocnych
stron  oraz  dostępnych  szans,  jednocześnie  opracowując



strategie minimalizujące wpływ słabych stron i zagrożeń.

Po przeprowadzeniu analizy SWOT można stwierdzić, że mamy do
czynienia  z  branżą,  która  ma  przewagę  słabych  stron  nad
mocnymi, ale sprzyja jej układ warunków zewnętrznych.

Najkorzystniejsze dla branży samochodów jest przekształcenie
jej  słabych  stron  w  mocne  przy  jednoczesnym  wykorzystaniu
nadarzających  się  szans.  Pozwoli  to  uniknąć  sytuacji,  gdy
przeważają słabe strony i zagrożenia rynkowe, a równocześnie
pomoże  firmie  w  dążeniu  do  przejścia  do  grupy  I,  czyli
przewagi mocnych stron i szans rynkowych.

W  1989  r.  rozpoczęły  się  w  Polsce  przemiany  gospodarcze.
Przejście  od  systemu  nakazowo-rozdzielczego  do  rynkowego
oznaczało początek gruntownych zmian na rynku motoryzacyjnym.
Polacy  wiązali  z  nimi  duże  nadzieje.  Od  wielu  lat  wśród
sprzedawanych w naszym kraju samochodów dominowały w niemal
nie zmienionej od 20 lat postaci. Oprócz tego, że motocykle te
były przestarzałe i niskiej jakości, to ich dostępność na
rynku była znacznie ograniczona. Dlatego istniał potencjalny
popyt  na  nowoczesne  pojazdy  zagraniczne.  W  okresie
rozpoczynającej się właśnie na Zachodzie recesji, mogła to być
szansa dla europejskich koncernów na poprawę ich sytuacji.
Firmy te dostrzegały jednak na polskim rynku wiele zagrożeń.
Były kraj socjalistyczny oznaczał wielką niewiadomą. Niedawne
przemiany  zwiększały  niepewność  sytuacji  politycznej.  45-
letnia izolacja gospodarcza spowodowała, że rynek był bardzo
specyficzny,  nie  przystający  do  wzorców  znanych  zachodnim
menedżerom.  Dodatkowo  ryzyko  podejmowania  działalności
gospodarczej  zwiększał  fakt,  że  popyt  ograniczały  skromne
możliwości finansowe Polaków, które sprawiały, że decydowali
się  oni  raczej  na  zakup  tańszych,  używanych  motocykli
sprowadzanych z zagranicy. W tej sytuacji wejście na polski
rynek oznaczało szansę na duże zyski, jak również znaczne
ryzyko. Dlatego poszczególne koncerny wchodziły do Polski w
różnym tempie. Niektóre poprzez prywatnych importerów, inne od
razu  zakładały  własne  przedstawicielstwa,  jeszcze  inne



przyjęły  pozycję  wyczekującą,  obserwując  sytuację.  Skala
sukcesu  uzależniona  była  od  przyjętej  strategii.  Specyfika
polskich  warunków  pozwala  wykazać  na  ich  przykładzie,  jak
ważnym elementem zarządzania w realiach gospodarki rynkowej
jest  dopasowanie  firmy  do  otoczenia  wyrażone  przyjętą
strategią.

Sytuacja na rynku motoryzacyjnym kształtowała się w latach 90-
tych pod wpływem czynników związanych ze specyfiką gospodarki
centralnie administrowanej i z transformacją systemową.

Proces formułowania strategii przebiega w czterech etapach.
Pierwszym z nich jest określanie celów strategicznych. Mają
one  charakter  długookresowy,  koncentrują  się  na  szerokich,
ogólnych  problemach.  Przy  niestabilności  polskiego  rynku  i
związanych z nią trudnościach z przewidywaniem przyszłości,
horyzont  czasowy  celów  strategicznych  znacznie  skracano.
Często trzeba je było korygować w miarę rozwoju sytuacji.
Niektóre firmy określały swoje cele w postaci udziału w rynku,
jaki chcą objąć. Inne koncentrowały się na obronie pozycji,
następne, na zdobyciu określonego miejsca na liście sprzedaży.

Oprócz  ogólnych  strategii  wyznaczających  główne  kierunki
ekspansji na rynku polskim, koncerny opracowały również szereg
strategii  funkcjonalnych.  Strategie  marketingowe  opracowują
wszystkie koncerny. Określają w nich jakie zastosują techniki
promocyjne  (np.  obniżki  cen,  modele  specjalne),  jak
ukształtują ceny, strukturę oferty (jakie modele zaoferują,
które będą produkowane, montowane lub importowane) oraz na
czym oprą budowę wizerunku firmy.

Dla  firm  produkujących  w  Polsce  dużą  rolę  ma  strategia
produkcyjna.  Określa  ona  co  produkować,  na  jakie  elementy
zwrócić szczególną uwagę, które podzespoły produkować samemu,
a które kupować, jak efektywnie wykorzystać posiadane zasoby.

W warunkach naszego kraju nie mniej istotna jest też strategia
dotycząca  zasobów  ludzkich.  Wynika  to  z  siły  związków



zawodowych, konieczności utrzymywania wysokiego zatrudnienia
oraz potrzeby przeszkolenia pracowników, by dobrze pracowali
przy nowej organizacji produkcji.

Strategie  funkcjonalne  mają  szczególne  znaczenie  dla
osiągnięcia  celów  strategicznych.  Pozwalają  zsynchronizować
wszystkie dziedziny działalności i nakierować je na osiąganie
założonych efektów.

Przyszłość polskiego motoryzacyjnego sektora zależeć będzie od
tego, czy uda się istniejące fabryki utrzymać i czy Polska
będzie  efektywnie  konkurować  z  innymi  krajami  o  nowe
zagraniczne  inwestycje.  Polska  inwestorom  oferuje  liczną,
wykwalifikowaną i ciągle stosunkowo tanią roboczą siłę. Jest
także bardzo dobrze postrzegana przez światowe motoryzacyjne
koncerny.

W  globalnym  badaniu  200  przedstawicieli  kierowniczej  kadry
firm motoryzacyjnych, przeprowadzonym przez KPMG w roku 2010,
Polska  uznana  została  za  drugi  po  Ukrainie  najbardziej
perspektywiczny  rynek  pod  względem  ji  motoryzacyjnych  w
Europie Środkowej i Wschodniej. Warto jednak pamiętać, ze w
ostatnich latach Polsce nie udało się przyciągnąć żadnej nowej
inwestycji producentów samochodów, którzy rozważali ulokowanie
produkcji w Europie Środkowej i Wschodniej. W tej sytuacji
dalszy rozwój sektora będzie zależeć głównie od inwestycji
producentów części i motoryzacyjnych podzespołów, którzy, na
szczęście, zapowiadają kolejne inwestycyjne projekty.

Inwestorzy z motoryzacyjnej branży korzystają chętnie z zachęt
inwestycyjnych,  w  tym  ulg  podatkowych,  związanych  z
ulokowaniem działalności na terenie specjalnych ekonomicznych
stref.  Raport  KPMG  ukazuje,  że  do  końca  2009  roku  firmy
motoryzacyjne zainwestowały w strefach 17,5 mld zł, co stanowi
26 procent łącznych inwestycyjnych nakładów w SSE.

„Pod  względem  wielkości  inwestycji  motoryzacyjny  sektor  ma
pozycję lidera w specjalnych ekonomicznych strefach, jednakże



kryzys gospodarczy u wielu inwestorów strefowych spowodował
trudności w realizacji planów. Istotną potrzebę stanowi więc
uelastycznienie  zasad  działalności  w  strefach”,  twierdzi
Mirosław Michna, partner w firmie doradczej KPMG.

Na  początku  2009  r.  Ministerstwo  Gospodarki  przygotowało
projekt  nowelizacji  Ustawy  o  specjalnych  ekonomicznych
strefach,  który  zakładał  między  innymi  ewentualność  zmiany
strefowych zezwoleń, poprzez obniżenie wymogów zatrudnienia,
ewentualność uzyskiwania zezwoleń na nowy projekt bez wymogu
utworzenia  nowych  miejsc  pracy,  czy  też  zliberalizowanie
wyśrubowanych  kryteriów  tworzenia  stref  na  prywatnych
gruntach.  Najżywiej  dyskutowany  zapis  projektu  mówi  o
dopuszczeniu redukcji zatrudnienia. Warto jednakże pamiętać,
iż przejściowe dopuszczenie redukcji zatrudnienia pozwoli na
utrzymanie  w  Polsce  inwestycji  producentów  motoryzacyjnych
oraz  ponowny  wzrost  liczby  pracowników  po  powrocie  dobrej
koniunktury. Do obecnej chwili projekt nie został skierowany
pod obrady Sejmu.

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.

LOT Catering Sp. z o.o.
LOT Catering Sp. z o.o. powstała w 1992 roku i początkowo
koncentrowała się na produkcji posiłków lotniczych, których
dostarczaniem zajmuje się na pokłady samolotów. Najważniejszym
klientem  firmy  była  PLL  LOT,  jednak  z  czasem  spółka
rozszerzyła swoją działalność, oferując usługi cateringowe nie
tylko  dla  lotnictwa,  ale  także  na  rynku  lokalnym.  Firma
prowadziła  własne  placówki  handlowe,  bufety  w  biurowcach
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Warszawy, a także organizowała bankiety i konferencje. Wśród
jej kluczowych klientów znajdowały się takie firmy jak Bank
Pekao S.A., TVP, Polkomtel S.A., TP Internet, Agencja Ruchu
Lotniczego oraz AIG/Lincoln.

Wszystkie udziały w spółce LOT Catering posiadała PLL LOT S.A.
Dzięki  tej  strukturze  kapitałowej,  firma  miała  stabilną
sytuację finansową. Zysk netto w 2000 roku wyniósł ponad 5
milionów złotych, przy przychodach na poziomie 104,8 miliona
złotych.  Od  momentu  powstania  spółka  wykazywała  wzrost  w
swoich wynikach finansowych, a rentowność i ROE stale rosły. W
1998 roku rentowność wyniosła 1,2%, w 1999 roku już 1,6%, a w
2000 roku osiągnęła 3,5%, co wskazuje na solidny rozwój firmy.

Plany na przyszłość obejmowały dalsze umocnienie pozycji na
rynku cateringu lotniczego, w tym ekspansję na lotniska w
Katowicach, Poznaniu i Gdańsku. Dodatkowo, spółka planowała
dalszy  rozwój  swoich  usług  cateringowych  na  rynku
nielotniczym, co miało przyczynić się do pozyskiwania nowych
placówek  i  punktów  sprzedaży.  W  2000  roku  firma  była  już
znaczącym  graczem  na  rynku  cateringowym,  zarówno  w  branży
lotniczej, jak i lokalnej, a jej rozwój wskazywał na solidne
fundamenty do dalszej ekspansji.

W  miarę  jak  LOT  Catering  Sp.  z  o.o.  rozwijał  swoją
działalność, zauważalny był także wpływ rosnącej konkurencji
na rynku cateringowym. Jednak dzięki dbałości o jakość swoich
usług oraz elastycznemu podejściu do potrzeb różnych klientów,
firma utrzymała stabilną pozycję na rynku. Oferta cateringowa
spółki nie ograniczała się jedynie do serwowania posiłków na
pokładach  samolotów,  ale  obejmowała  również  szereg  usług
skierowanych  do  rynku  lokalnego,  takich  jak  dostarczanie
cateringu  na  eventy,  organizację  spotkań  biznesowych,
bankietów,  czy  catering  do  biur.

Szczególnym osiągnięciem firmy była także współpraca z PLL
LOT, która stanowiła główny filar jej działalności. Dzięki
temu LOT Catering zyskał reputację solidnego dostawcy usług



dla lotnictwa cywilnego, co pozytywnie wpłynęło na rozwój i
profesjonalizm  firmy.  Pomimo  trudnych  warunków  rynkowych,
firma  wykazała  się  wysoką  rentownością,  co  wynikało  z
efektywnego  zarządzania  kosztami  oraz  stałego  monitorowania
jakości usług.

Kolejnym  krokiem  w  rozwoju  spółki  było  wzmocnienie  oferty
cateringowej  na  rynku  międzynarodowym.  Dzięki  poszerzeniu
współpracy z zagranicznymi liniami lotniczymi oraz oferowaniu
wysokiej  jakości  posiłków,  spółka  mogła  pochwalić  się  nie
tylko sukcesami na rynku krajowym, ale także międzynarodowym.
Dalszy  rozwój  firmy  wiązał  się  z  modernizacją  zaplecza
produkcyjnego,  inwestowaniem  w  nowoczesne  technologie  oraz
rozszerzaniem zakresu usług, które miały na celu zaspokojenie
rosnących wymagań klientów.

W  latach  następnych,  firma  dążyła  do  dalszego  umocnienia
swojej pozycji na rynku cateringowym, nie tylko lotniczym, ale
także poza nim. Plany rozwoju obejmowały nie tylko rozbudowę
bazy klientów, ale również wdrożenie innowacyjnych rozwiązań,
które pozwalały na bardziej efektywne zarządzanie produkcją i
dystrybucją  posiłków.  W  tym  okresie,  w  ramach  strategii
rozwoju, LOT Catering zainwestował w unowocześnienie swojego
systemu logistycznego, co umożliwiło szybszą i sprawniejszą
dostawę posiłków oraz lepszą organizację całego procesu.

Dalsza  obecność  na  rynku  cateringu  lotniczego  oraz
pozalotniczego  była  również  wynikiem  działań  związanych  z
dywersyfikacją oferty. Spółka stawiała na dostosowanie się do
różnorodnych  potrzeb  klientów,  oferując  im  elastyczne
rozwiązania  cateringowe,  co  przyciągało  kolejnych
zleceniodawców. Dzięki tym działaniom, LOT Catering utrzymał
silną pozycję na rynku i w dalszym ciągu stanowił istotny
element działalności PLL LOT, a także wypełniał lukę na rynku
usług cateringowych w Warszawie i innych większych miastach
Polski.

Reasumując, sukces LOT Catering Sp. z o.o. w latach 1990-2000



był  wynikiem  sprawnego  zarządzania,  elastyczności  w
dostosowywaniu oferty do zmieniających się potrzeb rynku oraz
współpracy z czołowymi firmami lotniczymi i lokalnymi. Plany
rozwoju  spółki  na  przyszłość  dawały  podstawy  do  dalszego
wzrostu, co było realizowane przez intensyfikację działań na
rynku  krajowym  oraz  rozważanie  możliwości  rozszerzenia
działalności na rynki międzynarodowe.

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.

Statystyczny pomiar płynności
finansowej
Do badania płynności finansowej w układzie statycznym służą
stany zasoby środków obrotowych i zobowiązań.

Do oceny płynności finansowej przedsiębiorstwa służy szereg
tradycyjnych  wskaźników  o  większym  bądź  mniejszym  zakresie
zastosowania w prak‌tyce. Najistotniejsze z nich to:

– wskaźnik bieżącej płynności finansowej,

– wskaźnik płynności przyspieszonej (tzw. wskaźnik szybki),

– wskaźnik środków pieniężnych,

– wskaźnik zobowiązań natychmiast wymagalnych treasury ratio

Wskaźnik  bieżącej  płynności  finansowej  informuje,  ile  razy
bieżące  aktywa  pokrywają  bieżące  pasywa  (zobowiązania).
Stanowią  je  zobowiązania  wobec  dostawców,  pracowników,
budżetów,  instytucji  publicznoprawnych  ujęte  w  bilansie  w

https://pisanie.edu.pl/
https://pracemagisterskie.edu.pl/statystyczny-pomiar-plynnosci-finansowej/
https://pracemagisterskie.edu.pl/statystyczny-pomiar-plynnosci-finansowej/


pozycji  zobowiązania,  kredyty  krótkoterminowe  oraz  rata
kredytu długoterminowego przypadająca do zapłacenia w danym
roku. Oblicza się go w następujący sposób:

Obliczony dla danego przedsiębiorstwa wskaźnik porównuje się z
danymi okresu poprzedniego, wskaźnikami innych przedsiębiorstw
oraz  tzw.  standar‌dami  (wartościami  normatywnymi)
przyjmowanymi w praktyce krajów wyso‌ko rozwiniętych. Trzeba
jednak  dodać,  że  nie  ma  zgodności  w  literaturze  co  do
wysokości  tych  normatywów.  Według  J.  Ostaszewskiego  [J.
Ostaszewski,  Ocena  efektywności  przedsiębiorstwa  wedlug
standardów  EWG,  CIM,  Warszawa  1991,  s.  54-55.]  wartość
wskaźnika powinna mieścić się w przedziale 1,6-1,9. Wyższa
wartość wskaźnika świadczy o nadmiernym zamrożeniu w majątku
obrotowym  środków,  które  mogłyby  być  zainwestowane  w
alternatywne  przedsięwzięcia.  L.  Bednarski  [L.  Bednarski,
Analiza finansowa w przedsiębiorstwie, PWE, Warszawa 1994, s.
66  i  dalsze.]  przyjmuje,  że  optymalny  poziom  wskaźników
płynności mieści się w granicach 1,5 do 2,0, zaś wskaźnik
wyższy od 2,0 świadczy o realnym zabezpieczeniu zobowiązań
bieżących. Do tego typu normatywów krytycznie odnosi się D.
Davies [D. Davies, Sztuka zarządzania finansami, PWN – McGraw-
HilL.  Warszawa  –  Londyn  1993,s.42-50.].  Zdecydowanie
negatywnie  ocenia  on  górną  normę  2,0,  stanowiącą  granicę
bezpieczeństwa  finansowego  firmy,  czyli  granicę,  która
zapewnia zachowanie równowagi finansowej firmy. Twierdzi on,
że w poszczególnych branżach, firmy mają różny poziom środków
obrotowych i zapotrzebowanie na te środki zmienia się pod
wpływem m.in. specyfiki branży.

Wydaje się, że przyjęcie jako jednej z baz porównań standardów
płynno‌ści pozwala firmie ocenić swoją pozycję na tle ogólnie
przyjętych w gospodarce reguł. Natomiast odchylenia od tych
reguł mogą mieć różne przyczyny. Tkwią one m.in. w specyfice
branży, w zmieniających się warunkach otoczenia, w przyjętej
przez firmę strategii finansowej itp. Standardy te nie są
jedyną bazą odniesienia, oprócz nich przyjmuje się do oceny



wskaźniki  płynności  z  okre‌sów  poprzednich  oraz  wskaźniki
innych firm branży. Toteż wykorzystanie ich w ocenie płynności
finansowej nie prowadzi do błędnych wniosków i uchybień.

Nadmiernie  wysoka  lub  nadmiernie  niska  wartość  wskaźnika
bieżącego  powinna  skłaniać  kierownictwo  przedsiębiorstwa  do
zbadania  przyczyn  takie‌go  kształtowania  się  omawianej
relacji. Niski wskaźnik oznacza bowiem, że firma działa z dnia
na dzień i nie posiada wystarczających zasobów gotów‌kowych
dla uregulowania bieżących zobowiązań. Natomiast im większy
jest wskaźnik płynności bieżącej, tym mniejszy jest udział
zobowiązań  bieżących  w  finansowaniu  cyklu  eksploatacyjnego.
Nadmiernie  wysoki  wskaźnik  płynno‌ści  świadczy  o  tzw.
nadpłynności finansowej, która ma uzasadnienie tylko wtedy,
gdy wynika z dużego poziomu gotówki okresowo ulokowanej w
krót‌koterminowych  papierach  wartościowych  przynoszących
określone dochody.

Przyjęcie  do  oceny  płynności  finansowej  przedsiębiorstwa
łącznych jego aktywów bieżących zaciemnia obraz zdolności tego
przedsiębiorstwa  do  wywiązywania  się  z  zobowiązań
krótkoterminowych. Aktywa te charaktery‌zują się bowiem różnym
stopniem płynności finansowej, czyli szybkości zamiany ich na
gotówkę.  Powstaje  więc  potrzeba  wyłączenia  z  tych  aktywów
zapasów, które nie mogą być odpowiednio szybko upłynnione, a
ponadto część tych zapasów może być przestarzała i trudna do
sprzedaży. Celowi temu służy wskaźnik przyspieszonej płynności
finansowej  (wskaźnik  szybki;  mocny  test)  ustalony  według
wzoru:

Wskaźnik  ten  pokazuje  stopień  pokrycia  zobowiązań
krótkoterminowych aktywami o dużym stopniu płynności. Wskaźnik
szybki,  wynoszący  1,0  uważany  jest  za  satysfakcjonujący  i
pokazuje, iż przedsiębiorstwo może szybko sprostać bieżącym
zobowiązaniom. Podobnie jak dla wskaźnika bieżącego występują
znaczne  różnice  w  jego  interpretacji  [B.  Włoszczowski,
Problemy analizy finansowej w nieustabilizowanych. warunkach,
„Rachunkowość" 1994, nr 10.]. Według J. Ostaszewskiego wartość



wskaźnika należącego do przedziału 0,9-1,0 jest najwłaściwsza.
Nato‌miast zdaniem innych autorów, dopiero wskaźnik nie niższy
niż 1,0 zapewnia, że firma jest w stanie bieżąco regulować swe
zobowiązania krótkoterminowe. Natomiast D. Davies twierdzi, że
nie  istnieje  idealny  wskaźnik,  który  mógłby  stanowić  bazę
odniesienia. To co dla jednej firmy jest dobre, dla innej jest
niedorzeczne.

Na  pozytywną  ocenę  sytuacji  finansowej  zasługuje
przedsiębiorstwo, w którym różnica między wskaźnikiem bieżącym
i  wskaźnikiem  szybkim  nie  jest  zbyt  duża.  Jeśli  szybki
wskaźnik jest niski, a wskaźnik bieżący wysoki, to oznacza, że
firma  utrzymuje  zbyt  wysoki  poziom  zapasów,  w  których
zamrożony jest fundusz obrotowy. Jednak utrzymywanie wysokiego
stanu zapasów przedsiębiorstwo może niekiedy traktować jako
barierę  przeciwko  inflacji.  Wysoki  wskaźnik  szybki  oznacza
natomiast nieproduktywne groma‌dzenie środków pieniężnych na
rachunkach  bankowych  oraz  występowanie  wysokiego  stanu
należności.

Oceniając sytuację finansową firmy należy sprawdzić, jakie są
tendencje  zmian  powyższych  wskaźników  w  czasie.  Niskie
wskaźniki  płynności  są  sygnałem  o  zagrożeniu  zdolności
płatniczej przedsiębiorstwa, zaś płynność większa niż potrzeby
firmy może mieć niekorzystny wpływ na jej rentowność.

W  warunkach  polskich  utrzymywanie  wysokich  zapasów  może
stanowić pewną ochronę firmy przed inflacją, zwłaszcza gdy
ceny dóbr zaopatrzenio‌wych rosną szybciej niż stopa kredytów
bankowych  zaciąganych  na  finan‌sowanie  zapasów.  Ten  wysoki
poziom  może  być  przyczyną  dużej  rozbieżności  między
wskaźnikiem  bieżącej  płynności  finansowej  a  wskaźnikiem
płynności  przyspieszonej.  W  analizach  płynności  finansowej
wykorzystuje się oprócz wymienionych wskaźników również tzw.
wskaźnik środków pieniężnych (wskaźnik gotówki).

W liczniku omawianej relacji uwzględnia się tylko te aktywa,
których  zdolność  do  regulowania  zobowiązań  jest



natychmiastowa. Określa ona zatem, jaka część zobowiązań może
być  uregulowana  bez  zwłoki,  gdyby  sta‌ły  się  one  nagle
wymagalne.  Brak  środków  pieniężnych  na  koncie  nie  oznacza
jednak  utraty  płynności  finansowej  przez  przedsiębiorstwo,
zwłasz‌cza  gdy  ma  ono  zagwarantowany  dopływ  środków
pieniężnych z regularnie inkasowanych należności. Zupełny brak
środków  pieniężnych  w  firmie  może  prowadzić  do  strat
wynikających  z  braku  możliwości  zawierania  szybkich
korzystnych transakcji czy skorzystania z nadarzających się na
rynku  „oka‌zji".  Natomiast  nadmiar  gotówki  powoduje
powstawanie  kosztów  utraco‌nych  możliwości,  zwłaszcza  gdyby
środki te mogły być zainwestowane i mogły się stać źródłem
przychodów  pieniężnych.  Obliczanie  wskaźnika  środków
pieniężnych  wskazane  jest  zwłaszcza  w  warunkach  zatorów
płat‌niczych,  charakterystycznych  dla  gospodarki  polskiej.
Przedsiębiorstwo  zgo‌dnie  ze  wskaźnikiem  płynności
przyspieszonej  może  wykazywać  wysoki  stopień  płynności
finansowej, ale środki służące do regulowania zobowiązań mogą
być ulokowane w należnościach, które mogą być przeterminowane,
nieściągalne bądź sporne, możliwe do uzyskania po korzystnym
wyroku sądowym.

W  literaturze  proponuje  się  również  bardziej  rygorystyczne
obliczanie  wskaźnika  środków  pieniężnych.  Jest  to  tzw.
treasury  ratio  (wskaźnik  natychmiastowej  wypłacalności),
stanowiący  stosu‌nek  środków  pieniężnych  do  płatności
natychmiast  wymagalnych,  czyli  takich,  których  okres
wymagalności  przypada  na  najbliższe  3  miesiące.

W praktyce nie ma wypracowanego standardu odnoszącego się do
pozio‌mu  tego  wskaźnika.  Przedsiębiorstwo  musi  zatem
porównywać  go  w  czasie.

Reasumując, trzeba podkreślić, że pomiar płynności finansowej
na pod‌stawie wielkości zasobowych, statycznych na dany moment
ma  szereg  niedoskonałości,  dlatego  dla  celów  sterowania
płynnością  finansową  muszą  być  wykorzystywane  również  inne
metody pomiaru płynności.



Statystyczny pomiar płynności finansowej

Płynność  finansowa  jest  jednym  z  kluczowych  aspektów
zarządzania  finansami  w  przedsiębiorstwach,  instytucjach
finansowych  i  gospodarstwach  domowych.  Oznacza  zdolność
podmiotu do terminowego regulowania bieżących zobowiązań oraz
utrzymania równowagi między wpływami i wydatkami. Statystyczny
pomiar płynności finansowej opiera się na analizie wskaźników
finansowych,  badaniu  tendencji  w  czasie  oraz  wykorzystaniu
metod ilościowych do oceny stabilności finansowej podmiotów
gospodarczych.

Jednym  z  podstawowych  wskaźników  stosowanych  w  pomiarze
płynności finansowej jest wskaźnik bieżącej płynności (current
ratio),  który  określa  stosunek  aktywów  obrotowych  do
zobowiązań  krótkoterminowych.  Jest  to  jedna  z  najczęściej
stosowanych miar oceny zdolności przedsiębiorstwa do spłaty
krótkoterminowych  zobowiązań  za  pomocą  środków  znajdujących
się w aktywach obrotowych, takich jak gotówka, należności czy
zapasy. Wartość tego wskaźnika powinna oscylować w granicach
od  1,2  do  2,0,  co  oznacza,  że  przedsiębiorstwo  posiada
wystarczające aktywa do pokrycia swoich zobowiązań.

Drugim istotnym wskaźnikiem jest wskaźnik szybkiej płynności
(quick ratio), który wyłącza z aktywów obrotowych najmniej
płynne  składniki,  takie  jak  zapasy,  i  uwzględnia  jedynie
gotówkę, należności oraz inne szybkie do spieniężenia aktywa.
Wskaźnik ten dostarcza dokładniejszych informacji o zdolności
przedsiębiorstwa  do  spłaty  zobowiązań  w  sytuacjach
kryzysowych, kiedy szybkie pozyskanie środków finansowych jest
konieczne.  Optymalna  wartość  tego  wskaźnika  powinna
przekraczać 1,0, co oznacza, że firma jest w stanie regulować
swoje bieżące zobowiązania bez konieczności sprzedaży zapasów.

Jeszcze  bardziej  rygorystycznym  wskaźnikiem  jest  wskaźnik
natychmiastowej  płynności  (cash  ratio),  który  uwzględnia
jedynie  środki  pieniężne  i  ich  ekwiwalenty  w  stosunku  do
zobowiązań krótkoterminowych. Ten wskaźnik pozwala ocenić, czy



firma ma wystarczającą ilość gotówki na pokrycie wszystkich
zobowiązań natychmiastowo, bez konieczności sprzedaży innych
aktywów. Jego wartość powinna wynosić co najmniej 0,2–0,5,
ponieważ zbyt wysokie wartości mogą świadczyć o nieefektywnym
zarządzaniu kapitałem obrotowym.

Statystyczny  pomiar  płynności  finansowej  obejmuje  również
analizę przepływów pieniężnych, czyli cash flow, który jest
bardziej dynamicznym sposobem oceny płynności w porównaniu do
wskaźników  statycznych.  Przepływy  pieniężne  dzielą  się  na
operacyjne, inwestycyjne i finansowe. Kluczowe znaczenie mają
przepływy  operacyjne,  ponieważ  odzwierciedlają  zdolność
przedsiębiorstwa  do  generowania  gotówki  z  podstawowej
działalności.  Ujemne  przepływy  operacyjne  mogą  oznaczać
trudności finansowe i konieczność finansowania działalności z
zewnętrznych źródeł.

Innym  narzędziem  wykorzystywanym  w  analizie  statystycznej
płynności  finansowej  jest  wskaźnik  cyklu  konwersji  gotówki
(cash conversion cycle, CCC), który mierzy czas potrzebny na
zamianę wydatków na surowce i towary na wpływy ze sprzedaży.
Składa się on z trzech elementów: okresu rotacji zapasów,
okresu  rotacji  należności  oraz  okresu  rotacji  zobowiązań.
Skrócenie cyklu konwersji gotówki oznacza, że przedsiębiorstwo
szybciej odzyskuje środki i może lepiej zarządzać płynnością
finansową.

Analizując  płynność  finansową,  często  stosuje  się  metody
statystyczne,  takie  jak  analiza  regresji,  analiza  szeregów
czasowych  oraz  modele  ekonometryczne.  Pozwalają  one  na
prognozowanie przyszłej płynności finansowej i identyfikację
czynników wpływających na jej zmienność. Modele statystyczne,
takie  jak  analiza  dyskryminacyjna  Altmana  czy  modele
scoringowe,  są  wykorzystywane  do  przewidywania  ryzyka
niewypłacalności na podstawie wskaźników płynności oraz innych
zmiennych finansowych.

Pomiar płynności finansowej nie ogranicza się wyłącznie do



przedsiębiorstw.  W  sektorze  bankowym  stosuje  się  wskaźniki
płynności,  takie  jak  wskaźnik  pokrycia  płynności  (LCR,
Liquidity  Coverage  Ratio)  oraz  wskaźnik  stabilnego
finansowania netto (NSFR, Net Stable Funding Ratio), które
określają  zdolność  banku  do  wywiązywania  się  z
krótkoterminowych  i  długoterminowych  zobowiązań.  Instytucje
finansowe monitorują również płynność finansową państw poprzez
analizę  zadłużenia  publicznego,  deficytu  budżetowego  oraz
zdolności do spłaty zobowiązań międzynarodowych.

Współczesne podejście do pomiaru płynności finansowej obejmuje
także  wykorzystanie  sztucznej  inteligencji  i  big  data.
Zaawansowane  algorytmy  analizują  miliony  transakcji
finansowych i pozwalają na bardziej precyzyjne przewidywanie
problemów płynnościowych. Machine learning jest coraz częściej
stosowany  w  bankach  i  dużych  przedsiębiorstwach  do
automatycznej  oceny  zdolności  płatniczej  klientów  i
przewidywania  potencjalnych  trudności  finansowych.

Statystyczny  pomiar  płynności  finansowej  jest  niezbędnym
narzędziem  w  analizie  kondycji  finansowej  przedsiębiorstw,
instytucji finansowych oraz całych gospodarek. Wykorzystanie
wskaźników płynności, analiza cash flow, modele statystyczne
oraz  nowoczesne  technologie  pozwalają  na  skuteczne
monitorowanie  płynności  i  minimalizowanie  ryzyka
niewypłacalności.  Prawidłowa  ocena  płynności  finansowej  ma
kluczowe  znaczenie  dla  stabilności  systemu  finansowego,
zarządzania  ryzykiem  i  podejmowania  trafnych  decyzji
ekonomicznych.

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/


Zachowania  konsumenckie  na
rynku samochodów

podrozdział pracy magisterskiej
Zachowanie się konsumenta – consumer behaviour – to kompleks
działań  i  czynności  mających  na  celu  zaspokojenie  potrzeb
konsumenta (jednostki lub grupy) poprzez zdobywanie dóbr i
usług  według  odczuwanego  systemu  preferencji  oraz  sposobów
obchodzenia  się  z  nabytymi  dobrami.  Integralną  częścią
zachowań są również procesy decyzyjne, które poprzedzają i
determinują te działania. Zachowanie konsumenta czy nabywcy,
który może kupować dobra w celu zaspokojenia potrzeb innych
ludzi jest bardzo złożonym procesem dotyczącym zachowania się
człowieka  na  rynku.  Zachowanie  to  oznacza  zazwyczaj  każdą
reakcję (lub ogół reakcji) organizmu na bodźce środowiska i
ustosunkowanie się do tego środowiska. Pojęcie to, jak dotąd,
nie zostało precyzyjnie zdefiniowane. Toteż pojęcie zachowania
się konsumpcyjnego jest różnie rozumiane [J. Penc, Leksykon
Biznesu, Placet, Warszawa 1999, s. 556.].

Punktem  wyjścia  wszelkich  działań  marketingowych  jest
kon‌sument. Wiedza o konsumencie oraz jego postępowaniu na
rynku jest niezbędna do opracowania jakiegokolwiek programu
marketingowego czy też skutecznego zastosowania któregokolwiek
z instrumentów marketingowych. Wzrastające znaczenie wiedzy w
tym zakresie sprawia, że w ostatnich kilkunastu latach badanie
zachowania  konsumentów  staje  się  coraz  wyraźniej
wyodręb‌niającą  się  dyscypliną  wiedzy  [L.  Garbarski,  I.
Rutkowski, W. Wrzosek, Marketing. Punkt zwrotny nowoczesnej
firmy, PWE, Warszawa 2001, s. 119 ].

W  praktyce  szczególnie  ważne  jest  badanie  zachowania
konsumentów dla celów marketingowych oraz wyjaśnienie dlaczego
tak zachowuje a nie inaczej. Na decyzję zakupu wpływa wiele
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czynników  pozaekonomicznych:  demograficzne,  kulturowe  i
technologiczne [ K. Mazurek-Łopacińska, Zachowania nabywców i
ich konsekwencje marketingowe, PWE, Warszawa 2003, s. 16.].

Pamiętajmy także i o tym, że decyzje konsumenta zależą także
od  czynników  wewnętrznych,  psychologicznych.  Osobowość
konsumenta  determinuje  postawę  wobec  oferowanego  produktu.
Stąd  jednego  interesuje  kupno  książki,  drugi  konsument
natomiast  preferuje  kupno  alkoholu.  Swój  fundusz  swobodnej
decyzji wydajemy bardzo różnie, często pod wpływem czynników
pozaekonomicznych, a więc np. pod wpływem impulsu, kiedy to
koleżanka ma coś, co i ja też sobie muszę kupić; albo np. po
sprzeczce domowej po to, by sobie poprawić humor, pani domu
kupuje kosmetyk, nie zważając na to, że w ten sposób rujnuje
napięty budżet domowy.

Można  powiedzieć,  że  przecież  nic  ani  nikt  nie  zmusza
konsumenta do zakupu. Prawda jest jednak taka, że suwerenność
konsumenta  jest  w  rzeczywistości  ograniczona.  Stale  mamy
kontakt z reklamą, która wmawia odbiorcy, że może być kimś
innym, gdy nabędzie jakieś dobro, zakupy też często odbywają
się pod presją sprzedawców i innych organizacji. W wysoko
rozwiniętych  państwach  konsument  często  nabywa  luksusowe
dobra, takie jak: kosztowne samochody, piękne meble ogrodowe,
futra  czy  też  nawet  zmienia  dom  przenosząc  się  do  nowej
posiadłości w bardziej luksusowej dzielnicy, gdyż wtedy jest
bardziej dostrzegany – o nim się mówi. Wiąże się z tym także
awans  zawodowy:  awansowałem,  więc  muszę  być  widoczny.  Te
zagadnienia też są ważnym elementem kreującym popyt.

Użyteczność  danego  produktu  wraz  ze  zwiększaniem  się  jego
zakupów zazwyczaj się zmniejsza. Przed paroma laty na widok
anteny satelitarnej przechodnie podnosili głowy, dzisiaj gdy
rynek na ten produkt spowszedniał, nikt już taką anteną nikomu
nie zaimponuje, no ale gdyby pojawił się w Szczecinie samochód
marki  Rolls  –  Royce  zapewne  byłby  przedmiotem  zachwytu  i
zazdrości sąsiadów. A to, że lubimy imponować i wyróżniać się
w stosunku do innych, to stale zachowujemy się nieco śmiesznie



i nic się nie zmieniło w stosunku do lat minionych, kiedy to
imponowało się niosąc radio „Szarotka”, potem podobną funkcję
spełniała puszka piwa kupiona w Peweksie, której właściciel
popijał po łyku na rogu ulicy, dzisiaj do dobrego tonu w
pewnych sferach należy maszerowanie z telefonem komórkowym na
widoku.  Konsekwencją  spadku  krańcowej  użyteczności  jest
podnoszenie się użyteczności innych konkurencyjnych dóbr czy
też  usług.  Coraz  częściej  spotykam  się  z  sytuacjami,  gdy
konsument zniechęcony nieuprzejmą obsługą w sklepie, chętnie
nadkłada drogi i traci dodatkowy czas, aby dotrzeć do odległej
placówki handlowej, gdzie wie, że będzie grzecznie i lepiej
obsłużony.

Każdy z nas nabywa produkty, aby zaspokoić swoje potrzeby.
Potrzeba  według  socjologów  jest  to  „stan  odczucia  braku
pewnego  rodzaju  usatysfakcjonowania  wynikającego  z  warunków
życia”.  Zatem  potrzeby  wyrażają  pożądanie  różnych  wartości
użytkowych. Skala intensywności potrzeb jest zróżnicowana u
poszczególnych ludzi. Intensywność jej ujawnienia się zależy
od  dotychczasowego  zaspokojenia.  Spotykam  się,  niestety,
jeszcze  dosyć  często  z  twierdzeniem,  że  w  sytuacji  dosyć
ograniczonego rozwoju rynku, a także niskiej stopy życiowej
ludności,  działania  marketingowe  nie  pobudzają  potrzeb
konsumenckich.  Zgadza  się,  że  ciągle  jeszcze  czynnikiem
decydującym o dokonaniu zakupu jest cena, ale marketing ma
właśnie rozwijać i wywoływać intencję zakupu. Nawet w okresie
tworzącej się dopiero gospodarki rynkowej trzeba postępować
tak, aby wywoływać intencję zakupu.

Głównym  problemem  dla  marketingowców  staje  się  pytanie  –
jakiego  rodzaju  satysfakcję  uzyskuje  klient  nabywający
przykładowo samochód? Pojazd, który kupuje klient jest dla
niego pewnym środkiem do rozwiązania problemu. Jakość pojazdu
będącego przedmiotem marzeń klienta salonu powinna pozwolić
nie tylko na zaspokojenie użyteczności w odniesieniu do celu
jakiemu  pojazd  służy,  ale  dać  także  maksimum  satysfakcji
właścicielowi  i  to  takiej  satysfakcji  jakiej  się  nie



spodziewał. Dealerzy renomowanych firm samochodowych powinni w
związku  z  tym  pamiętać,  że  większość  osób  nie  kupuje
samochodów jako takich, ale nabywa to co one wnoszą do ich
życia, a więc wygodę, bezpieczeństwo, prestiż właściciela itp.
i na te właśnie czynniki trzeba kłaść nacisk przy prezentacji
samochodu, który powinien stać się owocem marzeń klienta.

Zachowania  konsumenckie  na  rynku  samochodów  są  wynikiem
złożonych  procesów  decyzyjnych,  które  obejmują  zarówno
racjonalne  analizy,  jak  i  emocjonalne  impulsy.  Współczesny
rynek  motoryzacyjny  jest  silnie  zróżnicowany  –  obejmuje
samochody osobowe, dostawcze, hybrydowe, elektryczne, nowe i
używane – a konsumenci podejmują decyzje zakupowe na podstawie
wielu  zmiennych,  takich  jak  cena,  marka,  jakość,  koszty
eksploatacji,  design,  dostępność  serwisu,  technologie
pokładowe czy kwestie ekologiczne. Ostateczny wybór pojazdu
nie  jest  jednak  wyłącznie  kwestią  parametrów  technicznych,
lecz wiąże się również z osobistymi przekonaniami, statusem
społecznym, wartościami oraz aspiracjami nabywcy.

Jednym z najważniejszych czynników determinujących decyzję o
zakupie  samochodu  jest  cena  –  zarówno  cena  zakupu,  jak  i
koszty  późniejszego  utrzymania  pojazdu.  Wielu  konsumentów
analizuje nie tylko koszt początkowy, lecz również zużycie
paliwa, wysokość składki ubezpieczeniowej, dostępność części
zamiennych  oraz  przewidywaną  wartość  rezydualną  pojazdu  po
kilku latach użytkowania. W tym kontekście coraz większą rolę
odgrywają  samochody  elektryczne  i  hybrydowe,  które  choć
droższe  w  zakupie,  mogą  przynieść  znaczne  oszczędności  w
eksploatacji. Mimo to nadal znaczący odsetek klientów decyduje
się na pojazdy używane, które oferują lepszy stosunek ceny do
jakości w porównaniu z samochodami nowymi.

Marka  i  reputacja  producenta  to  kolejny  istotny  element
wpływający na decyzje zakupowe konsumentów. Dla wielu nabywców
samochód  jest  nie  tylko  środkiem  transportu,  ale  także
symbolem statusu i osobistych preferencji. Marki luksusowe,
takie  jak  BMW,  Audi,  Mercedes-Benz  czy  Lexus,  są  często



wybierane  przez  osoby  chcące  podkreślić  swoją  pozycję
społeczną.  Z  kolei  konsumenci  kierujący  się  pragmatyzmem
częściej  wybierają  marki  znane  z  niezawodności  i  niskich
kosztów utrzymania, takie jak Toyota, Honda czy Skoda. Należy
również  zauważyć,  że  lojalność  wobec  marki  może  być
kształtowana przez wcześniejsze pozytywne doświadczenia z daną
firmą, opinie znajomych, rankingi konsumenckie czy działania
marketingowe.

W ostatnich latach rośnie znaczenie aspektów ekologicznych w
podejmowaniu  decyzji  zakupowych.  Coraz  większa  liczba
konsumentów  zwraca  uwagę  na  emisję  CO₂,  technologie
wspomagające ekologiczne prowadzenie pojazdu, a także udział
materiałów  odnawialnych  i  recyklingowanych  w  produkcji
samochodu. W krajach rozwiniętych obserwuje się rosnący popyt
na pojazdy elektryczne oraz hybrydowe, wspierany zarówno przez
zmieniające się normy prawne, jak i systemy dopłat rządowych.
Takie  postawy  szczególnie  silne  są  wśród  młodszych
konsumentów, którzy często postrzegają zakup auta przyjaznego
środowisku jako wyraz świadomego stylu życia.

Nie  można  pominąć  również  wpływu  nowych  technologii  na
zachowania konsumentów na rynku motoryzacyjnym. Klienci coraz
częściej  oczekują  od  samochodów  rozbudowanych  systemów
multimedialnych,  integracji  ze  smartfonami,  autonomicznych
systemów bezpieczeństwa oraz udogodnień poprawiających komfort
jazdy, takich jak adaptacyjny tempomat, kamery 360 stopni czy
automatyczne  parkowanie.  Często  to  właśnie  wyposażenie
technologiczne  staje  się  czynnikiem  decydującym  o  wyborze
danego modelu, nawet jeśli jego cena jest nieco wyższa niż
pojazdów  konkurencyjnych.  Dodatkowo  konsumenci  w  coraz
większym  stopniu  korzystają  z  internetu,  aby  porównywać
oferty, czytać recenzje i oglądać testy wideo przed podjęciem
decyzji.

Zachowania konsumenckie na rynku samochodów są również silnie
uwarunkowane  społecznie  i  kulturowo.  W  niektórych  krajach
samochód nadal pełni funkcję prestiżową i jest postrzegany



jako atrybut sukcesu, natomiast w innych coraz bardziej liczy
się jego użyteczność i aspekt ekonomiczny. Zmieniające się
trendy miejskie, rozwój współdzielenia pojazdów (car sharing),
rosnąca popularność wynajmu długoterminowego czy subskrypcji
motoryzacyjnych  sprawiają,  że  tradycyjny  model  posiadania
samochodu  może  stopniowo  tracić  na  znaczeniu.  Młodsze
pokolenia,  szczególnie  w  dużych  miastach,  coraz  częściej
decydują się na alternatywne formy mobilności, a zakup auta
odkładany jest na dalszy plan lub zastępowany korzystaniem z
transportu publicznego i aplikacji mobilnych.

Decyzje  konsumentów  na  rynku  samochodowym  są  wynikiem
współdziałania  wielu  czynników:  ekonomicznych,
technologicznych,  społecznych  i  kulturowych.  Rynek  ten
dynamicznie się zmienia, a producenci i sprzedawcy muszą stale
dostosowywać swoje strategie marketingowe do zmieniających się
oczekiwań  klientów.  Rosnąca  świadomość  ekologiczna,  postęp
technologiczny  oraz  nowe  modele  korzystania  z  pojazdów
sprawiają, że przyszłość rynku samochodowego będzie wymagała
od  firm  nie  tylko  innowacyjnych  produktów,  ale  również
głębokiego zrozumienia potrzeb konsumentów.

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.

EuroLOT S.A.
Spółka EuroLOT S.A. powstała w 1996 roku, a jej działalność
rozpoczęła  się  w  1997  roku.  Dzięki  uzyskanej  koncesji  i
świadectwu  przewoźnika  lotniczego,  EuroLOT  miał  prawo  do
wykonywania regularnych i nieregularnych przewozów lotniczych
na trasach krajowych i zagranicznych. Działalność spółki miała
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na celu rekonstrukcję krajowej siatki połączeń lotniczych oraz
redukcję kosztów operacyjnych, co miało umożliwić stworzenie
konkurencyjnej oferty przewozów regionalnych.

EuroLOT, posiadając kapitał akcyjny wynoszący początkowo 33
mln zł, stał się w pełni zależną spółką PLL LOT S.A., który
był  jej  wyłącznym  udziałowcem.  Już  w  2001  roku  planowano
podwyższenie  kapitału  akcyjnego  do  159,4  mln  zł.  Spółka
została doceniona za swój wkład w rozwój krajowych połączeń
lotniczych, otrzymując prestiżową nagrodę "Najlepszy debiut w
biznesie 1998" od Kapituły Polskiego Klubu Biznesu.

Wraz z przystąpieniem EuroLOT-u do European Regions Airlines
Association  (ERA)  w  1998  roku,  spółka  stała  się  częścią
międzynarodowej sieci przewoźników regionalnych, co pozwoliło
jej rozwijać swoją działalność i wprowadzać nowe standardy
jakości w regionie. Z kolei w 2000 roku EuroLOT stał się
operatorem świadczącym usługi przewozowe na rzecz PLL LOT, a
jego flota powiększyła się o samoloty ATR-72, co znacznie
zwiększyło jej możliwości operacyjne.

Wyniki  finansowe  EuroLOT-u  w  latach  1998-2000  wykazywały
trudności finansowe, z wysokimi stratami netto, co wskazywało
na  początkowe  trudności  w  rozwoju  i  budowaniu  rentowności
spółki. Jednak mimo tych problemów, firma kontynuowała rozwój,
a  w  2001  roku  przewidywano  osiągnięcie  dodatniego  wyniku
finansowego, co miało stanowić punkt zwrotny w działalności
spółki. Spółka EuroLOT odgrywała istotną rolę w krajowym rynku
lotniczym,  wnosząc  wkład  w  modernizację  infrastruktury
przewozów krajowych oraz w procesy restrukturyzacji PLL LOT
S.A.

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.
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Metody  i  sposoby  analizy
zdolności płatniczej
Pojęciem  płynności  finansowej  określa  się  zdolność
przedsiębiorstwa do bieżącego regulowania zobowiązań. Może ona
być analizowana na podstawie:

strumieni przepływów środków pieniężnych w okresie, za
który sporządzono rachunek,
stanów  środków  obrotowych  i  zobowiązań  bieżących  na
początku i końcu okresu sprawozdawczego.

Zdolność płatnicza jest kluczowym elementem oceny finansowej
zarówno przedsiębiorstw, jak i osób fizycznych oraz instytucji
publicznych.  Oznacza  zdolność  do  regulowania  bieżących
zobowiązań  w  terminie,  co  jest  podstawowym  warunkiem
funkcjonowania  w  gospodarce  rynkowej.  W  przypadku
przedsiębiorstw zdolność płatnicza wpływa na ich wiarygodność
kredytową i możliwość uzyskiwania finansowania zewnętrznego,
natomiast  dla  jednostek  publicznych  stanowi  fundament
stabilności finansowej państwa. Analiza zdolności płatniczej
jest  więc  nieodzownym  narzędziem  stosowanym  zarówno  przez
instytucje finansowe, inwestorów, jak i organy regulacyjne.

Jednym z podstawowych sposobów oceny zdolności płatniczej jest
analiza wskaźnikowa, która obejmuje różne wskaźniki finansowe
pozwalające  ocenić  stopień  wypłacalności  podmiotu.  Do
najczęściej stosowanych wskaźników należą wskaźniki płynności
finansowej,  takie  jak  wskaźnik  bieżącej  płynności  (current
ratio),  wskaźnik  szybkiej  płynności  (quick  ratio)  oraz
wskaźnik  natychmiastowej  płynności  (cash  ratio).  Wskaźnik
bieżącej  płynności  określa  stosunek  aktywów  obrotowych  do
zobowiązań krótkoterminowych, a jego optymalna wartość powinna
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wynosić od 1,2 do 2,0. Wskaźnik szybkiej płynności eliminuje
mniej  płynne  aktywa,  takie  jak  zapasy,  co  pozwala  na
dokładniejszą  ocenę  zdolności  do  szybkiego  regulowania
zobowiązań. Z kolei wskaźnik natychmiastowej płynności odnosi
się wyłącznie do środków pieniężnych i ich ekwiwalentów, co
pozwala  ocenić  zdolność  do  natychmiastowego  uregulowania
zobowiązań.

Inną  metodą  analizy  zdolności  płatniczej  jest  analiza
przepływów pieniężnych, czyli cash flow. Przedsiębiorstwa mogą
generować zyski, ale jeśli nie mają odpowiednich przepływów
pieniężnych,  mogą  napotkać  trudności  z  regulowaniem
zobowiązań. Analiza cash flow pozwala na ocenę, czy firma jest
w stanie generować wystarczającą ilość gotówki na pokrycie
bieżących kosztów działalności, obsługę długu oraz inwestycje.
Podstawowe kategorie przepływów pieniężnych obejmują przepływy
operacyjne,  inwestycyjne  i  finansowe.  Najważniejszą  rolę
odgrywają przepływy operacyjne, ponieważ to one świadczą o
rzeczywistej  zdolności  firmy  do  generowania  gotówki  z
podstawowej  działalności.

W praktyce analitycznej stosuje się także analizę struktury
zobowiązań oraz ich terminowości. Obejmuje ona ocenę, jak duża
część zobowiązań przypada na krótkoterminowe, a jak duża na
długoterminowe.  Firmy  z  dużą  ilością  zobowiązań
krótkoterminowych mogą mieć trudności z płynnością, jeśli nie
posiadają  wystarczających  środków  na  ich  pokrycie.  Analiza
struktury zadłużenia obejmuje także ocenę wskaźnika ogólnego
zadłużenia  (debt  ratio)  oraz  wskaźnika  pokrycia  odsetek
(interest  coverage  ratio).  Wskaźnik  ogólnego  zadłużenia
pokazuje, jaka część aktywów jest finansowana z długu, a jego
wartość  powyżej  60-70%  może  oznaczać  zwiększone  ryzyko
niewypłacalności. Z kolei wskaźnik pokrycia odsetek informuje,
ile  razy  zysk  operacyjny  pokrywa  koszty  odsetek  od
zaciągniętych  zobowiązań,  co  pozwala  ocenić  zdolność  do
obsługi zadłużenia.

Kolejnym  narzędziem  wykorzystywanym  w  analizie  zdolności



płatniczej jest badanie historii kredytowej podmiotu. Banki i
instytucje finansowe korzystają z raportów kredytowych oraz
baz danych, takich jak Biuro Informacji Kredytowej (BIK) czy
Krajowy  Rejestr  Długów  (KRD),  aby  ocenić  historię  spłat
zobowiązań  przez  dany  podmiot.  Historia  kredytowa  odgrywa
istotną  rolę  w  przyznawaniu  kredytów  i  ustalaniu  warunków
finansowania. Podmioty z negatywną historią kredytową, czyli
opóźnieniami w spłacie zobowiązań, mogą napotkać trudności w
uzyskaniu kredytu lub będą musiały zaakceptować gorsze warunki
finansowania.

Analiza  zdolności  płatniczej  obejmuje  również  prognozowanie
ryzyka  niewypłacalności.  W  tym  celu  stosuje  się  modele
statystyczne,  takie  jak  analiza  dyskryminacyjna  Altmana,
modele scoringowe oraz sztuczną inteligencję do przewidywania
potencjalnych problemów płatniczych. Model Altmana, znany jako
Z-score,  wykorzystuje  zestaw  wskaźników  finansowych  do
określenia prawdopodobieństwa bankructwa przedsiębiorstwa. Im
niższy  wynik  Z-score,  tym  większe  ryzyko  utraty  płynności
finansowej i potencjalnej niewypłacalności.

Analiza zdolności płatniczej nie ogranicza się wyłącznie do
przedsiębiorstw.  W  przypadku  osób  fizycznych  banki  i  inne
instytucje  finansowe  stosują  analizę  zdolności  kredytowej,
uwzględniając dochody, koszty życia, historię kredytową oraz
wskaźnik  zadłużenia.  Wskaźnik  DTI  (debt-to-income  ratio)
określa  stosunek  miesięcznych  zobowiązań  kredytowych  do
dochodu i jest jednym z podstawowych elementów oceny zdolności
płatniczej konsumenta. Banki preferują, aby wskaźnik ten nie
przekraczał  40-50%,  ponieważ  zbyt  wysokie  zadłużenie  może
skutkować  problemami  ze  spłatą  zobowiązań  w  przypadku
pogorszenia  się  sytuacji  finansowej  klienta.

W sektorze publicznym analiza zdolności płatniczej obejmuje
ocenę stabilności finansowej państwa. Agencje ratingowe, takie
jak Moody’s, Standard & Poor’s oraz Fitch, wystawiają oceny
kredytowe krajom na podstawie ich polityki fiskalnej, poziomu
zadłużenia  publicznego  oraz  zdolności  do  terminowego



regulowania zobowiązań. Kraje o wysokim deficycie budżetowym
oraz dużym zadłużeniu mogą być uznane za bardziej ryzykowne,
co wpływa na koszt zaciągania przez nie nowych zobowiązań.
Przykładem  kryzysu  zdolności  płatniczej  państwa  był  kryzys
zadłużeniowy  Grecji  po  2008  roku,  który  doprowadził  do
konieczności  restrukturyzacji  długu  i  wprowadzenia  surowych
reform gospodarczych.

Analiza  zdolności  płatniczej  jest  wieloaspektowym  procesem,
który uwzględnia zarówno wskaźniki finansowe, jak i jakościowe
czynniki  wpływające  na  możliwość  regulowania  zobowiązań.
Stosowane  metody  obejmują  analizę  wskaźnikową,  ocenę
przepływów pieniężnych, analizę zadłużenia, badanie historii
kredytowej oraz modele statystyczne do prognozowania ryzyka
niewypłacalności.  Skuteczna  analiza  zdolności  płatniczej
pozwala  na  minimalizowanie  ryzyka  finansowego,  lepsze
zarządzanie  środkami  i  podejmowanie  racjonalnych  decyzji
finansowych  zarówno  przez  przedsiębiorstwa,  instytucje
finansowe, jak i osoby prywatne.

Analiza  zdolności  płatniczej  przedsiębiorstwa  jest  istotnym
elementem oceny jego sytuacji finansowej, ponieważ umożliwia
stwierdzenie, czy firma jest w stanie regulować swoje bieżące
zobowiązania  i  zobowiązania  w  przyszłości.  Metody  analizy
zdolności  płatniczej  można  podzielić  na  kilka  głównych
podejść: wskaźnikowe, dynamiczne, syntetyczne oraz jakościowe.
Każde z nich pozwala spojrzeć na ten aspekt funkcjonowania
przedsiębiorstwa  z  nieco  innej  perspektywy,  co  zwiększa
trafność i rzetelność oceny.

Jedną  z  najczęściej  stosowanych  metod  analizy  zdolności
płatniczej  są  wskaźniki  finansowe,  które  opierają  się  na
danych  zawartych  w  sprawozdaniach  finansowych.  Do
najważniejszych należą wskaźnik płynności bieżącej, płynności
szybkiej oraz wskaźnik natychmiastowej płynności. Pierwszy z
nich wskazuje, czy przedsiębiorstwo dysponuje wystarczającym
poziomem  aktywów  obrotowych  do  pokrycia  zobowiązań
krótkoterminowych.  Drugi  eliminuje  z  aktywów  obrotowych



zapasy, które są najmniej płynne, natomiast trzeci opiera się
jedynie na środkach pieniężnych i ich ekwiwalentach, przez co
stanowi  najbardziej  restrykcyjne  podejście.  Wskaźniki  te
pozwalają  ocenić  płynność  w  danym  momencie,  ale  nie
uwzględniają  dynamiki  przepływów  finansowych  w  czasie.

Innym podejściem jest analiza przepływów pieniężnych, czyli
metoda  dynamiczna,  która  koncentruje  się  na  rzeczywistych
wpływach  i  wydatkach  gotówkowych.  Pozwala  ona  na  ocenę
zdolności firmy do generowania gotówki niezbędnej do pokrycia
zobowiązań. W szczególności istotny jest przepływ pieniężny z
działalności  operacyjnej,  który  powinien  być  dodatni  i
stabilny. Analiza ta daje możliwość uchwycenia trendów oraz
identyfikacji  ewentualnych  zagrożeń  dla  płynności  w
przyszłości. W przeciwieństwie do analizy wskaźnikowej, nie
opiera  się  ona  na  wartościach  księgowych,  lecz  na
rzeczywistych przepływach, co czyni ją bardziej wiarygodną.

Oprócz  metod  wskaźnikowych  i  przepływowych,  istnieją  także
metody syntetyczne, które łączą różne wskaźniki i elementy
oceny w jeden ogólny miernik lub rating. Przykładem mogą być
oceny ryzyka kredytowego stosowane przez agencje ratingowe lub
modele scoringowe wykorzystywane przez banki. Pozwalają one
szybko  określić  poziom  zdolności  płatniczej  na  podstawie
ustandaryzowanych kryteriów. Zaletą takich podejść jest ich
użyteczność  praktyczna  i  możliwość  porównywania  różnych
jednostek  gospodarczych,  natomiast  wadą  może  być  pewien
stopień uproszczenia i ryzyko niedostrzeżenia indywidualnych
cech analizowanego podmiotu.

Nie bez znaczenia są również metody jakościowe, które opierają
się  na  subiektywnej  ocenie  różnych  aspektów  działalności
firmy, takich jak kompetencje kadry zarządzającej, otoczenie
rynkowe, strategia rozwoju, poziom konkurencji czy relacje z
kontrahentami.  Choć  nie  dostarczają  one  jednoznacznych
wartości  liczbowych,  są  nieocenione  przy  analizie
długookresowej zdolności płatniczej i ryzyka jej utraty. W
praktyce  analitycznej  często  łączy  się  metody  ilościowe  i



jakościowe,  aby  uzyskać  możliwie  pełny  obraz  sytuacji
finansowej  przedsiębiorstwa.

Warto  również  wspomnieć  o  analizie  zdolności  płatniczej  w
kontekście  oceny  kredytowej,  prowadzonej  przez  banki  i
instytucje  finansowe.  W  tym  przypadku  oprócz  danych
finansowych,  brane  są  pod  uwagę  informacje  o  historii
kredytowej,  poziomie  zadłużenia,  zabezpieczeniach,  a  także
opinie z biur informacji gospodarczej. Banki coraz częściej
korzystają również z zaawansowanych narzędzi informatycznych i
algorytmów sztucznej inteligencji do oceny ryzyka związanego z
udzieleniem finansowania.

Metody analizy zdolności płatniczej są zróżnicowane i powinny
być dobierane w zależności od celu analizy, dostępnych danych
oraz  specyfiki  badanego  podmiotu.  Zintegrowanie  podejść
ilościowych i jakościowych daje największe szanse na uzyskanie
trafnej  i  kompleksowej  oceny  sytuacji  finansowej,  co  jest
kluczowe  nie  tylko  dla  inwestorów  czy  kredytodawców,  ale
również dla samego przedsiębiorstwa w kontekście planowania
strategicznego i zarządzania ryzykiem płynności.

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.

Cechy  rynku  samochodowego  w
Polsce
Rynek samochodowy jak w większości gospodarek światowych jest
jednym  z  kluczowych  rynków  pracy.  Polski  przemysł
motoryzacyjny  zatrudniał  w  1994  r.  3,3%  zatrudnionych  i
wytwarzał  3,4%  produkcji  sprzedanej  przemysłu,  natomiast  w

https://pisanie.edu.pl/
https://pracemagisterskie.edu.pl/cechy-rynku-samochodowego-w-polsce/
https://pracemagisterskie.edu.pl/cechy-rynku-samochodowego-w-polsce/


1995r. 3,2% zatrudnionych wytwarzało 3,3% całkowitej produkcji
sprzedanej.

W  Polsce  funkcjonuje  przestarzały  system  zaopatrzenia
producentów w komponenty. Producenci samochodów wytwarzają we
własnym  zakresie  ok.  70%  podzespołów  i  części,  tymczasem
światowi  producenci  wytwarzają  sami  jedynie  strategiczne
podzespoły i części, natomiast kooperanci dostarczają ok. 60 –
70%.  Jest  to  pozostałość  po  czasach  w  których  producenci
pojazdów  w  okresie  gospodarki  niedoborów  rozbudowali  bazę
składników finalnych zapew‌niając sobie w ten sposób produkcję
komponentów na własne potrzeby, tym samym unieza‌leżniając się
od kooperantów zewnętrznych. Ta niekorzystna sytuacja zaczyna
się  powoli  zmieniać.  Zakłady  zmniejszają  własną  bazę
wytwarzającą komponenty. Przykładem takiej fabryki może być
Fiat Auto Poland.

Kolejnymi bolączkami polskiego przemysłu są :

– przestarzała baza produkcyjna,

– ograniczone możliwości produkcyjne,

–  ograniczone  możliwości  prowadzenia  prac  badawczo-
rozwojowych,

– brak nowoczesnego planowania produkcji,

– duży stopień zależności od obecnego asortymentu,

– mała elastyczność produkcji.

Duży  wpływ  na  zmiany  w  przemyśle  samochodowym  ma  wejście
inwestorów zagranicznych. Zmiany te zaowocowały wystąpieniem w
sektorze  producentów  komponentów  typowych  dla  światowej
motoryzacji zjawisk:

– tendencja do ograniczania własnych, wewnętrznych dostawców,
zwiększenie udziału komponentów dostarczanych z zewnątrz,



–  dążenia  do  przejścia  na  dostawy  kompletnych  podzespołów
zamiast poszczególnych części,

–  upowszechnienie  systemu  dostaw  bezpośrednio  na  taśmę
produkcyjną, bez potrzeby magazynowania podzespołów,

–  unifikacja  podzespołów  a  tym  samym  zawężenie  ich
asortymentu.

Zjawiska te muszą wywołać zmiany powiązań między dostawcami a
producentami  finalnymi.  Dostawcy  muszą  przejąć  na  siebie
funkcje koordynatora dostaw, nadzór nad ich jakością a przede
wszystkim odpowiedzialność za terminowe dostawy.

W 1997 roku największą popularnością cieszyły się samochody
najmniejsze.  W  ciągu  całego  minionego  roku  Polacy  kupili
najwięcej, bo 54 467 Fiatów Cinquecento. Poza tym w pierwszej
dziesiątce  najpopularniejszych  modeli  znalazły  się  jeszcze
trzy inne auta tego koncernu: Fiat 126p (48 437 sztuk) i Fiat
Punto (18 113 sztuk).

Zmiany  jakie  muszą  się  dokonać  w  polskim  przemyśle
samochodowym  wymagają  dokonywania  poważnych  inwestycji.
Wymagają tego:

– sfera bezpośrednio produkcyjna

– sfera maszyn i urządzeń

– zakup nowych technologii, know-how

– komputeryzacja zakładów.

Tak szerokie zapotrzebowanie na inwestycje sprawia, że nawet
przedsiębiorstwa  będące  w  dobrej  kondycji  finansowej  są
zmuszone do poszukiwania środków na inwestycje.

Dokonuje się to na kilka sposobów :

– poszukiwania inwestorów zewnętrznych



– poszukiwania kredytów krajowych i zagranicznych

– leasing maszyn i urządzeń

– powiązania kapitałowe z odbiorcami finalnymi.

Wyniki sprzedaży w 2000 roku nie były rewelacyjne. Od początku
roku, wciąż utrzymuje się wysoki, prawie 10-procentowy spadek
rynku  (dokładnie  9,33  %).  Całkowita  sprzedaż  samochodów
osobowych wyniosła w lutym 42 617 sztuk, co w porównaniu z 46
037  egzemplarzami  sprzedanymi  do  lutego  1999  roku  było
wynikiem o ponad 3.000 szt. mniejszym. Całkowita sprzedaż od
początku roku wyniosła 81.791 sztuk, czyli 8.415 sztuk mniej
niż w analogicznym okresie roku 1999. Jaka jest przyczyna aż
tak  dużego,  utrzymującego  się  spadku  sprzedaży?  Czy  tylko
fakt, że styczeń i luty, ze względu na porę roku, to miesiące
nie najlepsze do zakupu samochodów? Czy też istnieją inne
czynniki wpływające negatywnie na decyzje zakupowe klientów?
Styczeń  i  luty  nigdy  nie  szokowały  nas  wysokim  poziomem
sprzedaży w porównaniu z pozostałymi miesiącami roku. Zgodnie
z aktualnie istniejącą sezonowością sprzedaży są to miesiące,
w których liczba samochodów opuszczających punkty dealerskie
jest najmniejsza. Jednak zawsze sprzedaż ta niewiele różniła
się  od  sprzedaży  notowanej  w  tym  samym  okresie  roku
poprzedniego.  W  roku  2001  mamy  do  czynienia  z  sytuacją
odmienną. Wymienia się kilka przyczyn takiego stanu rzeczy.

Po pierwsze, pod koniec zeszłego roku Ministerstwo Finansów
zdecydowało  się  na  podniesienie  istniejącego  podatku
akcyzowego z 2 do 4%. Podwyżka ta spowodowała wzrost cen.
Wielu klientów, decydujących się na zakup samochodu, pomimo
konieczności nabycia starszego rocznika, kupiło samochody w
listopadzie  i  grudniu  roku  1999,  stąd  też  odnotowana,
niezwykle wysoka sprzedaż pod koniec zeszłego roku. Dodatkowo,
grudzień  to  miesiąc  zwiększonych  wydatków  spowodowanych
Świętami  Bożego  Narodzenia  i  Nowym  Rokiem,  uszczuplających
posiadane oszczędności. Po drugie, na koszt zakupu pojazdu
składa się nie tylko cena samochodu, ale także opłaty związane



z ubezpieczeniem, a te w związku ze wzrostem cen samochodów,
także wzrosły. Po trzecie, decyzje Rady Polityki Pieniężnej
spowodowały  wzrost  stawek  oprocentowania  kredytów,  które
stanowią podstawowe źródło finansowania zakupów. Po czwarte,
wciąż rosnące ceny paliw wpływają na wysoki poziom kosztów
utrzymania samochodów.

Wszystkie wyżej wymienione czynniki na pewno przyczyniły się
do spadku rynku, jednak spadek przez nie spowodowany był nie
większy niż l do 2 proc. Był to spadek przewidywany przez
większość analityków rynku motoryzacyjnego w Polsce. Co składa
się na pozostałe 8% spadku? Problemy związane z firmą Daewoo.
Jej sprzedaż w porównaniu z rokiem 1999 spadła o ponad 32%,
czyli o 7.587 szt. samochodów. Główną przyczyną był wielki
szum  informacyjny  związany  z  próbą  znalezienia  przez
wierzycieli  Daewoo,  nabywcy  tej  firmy.  Tak  duża  ilość
informacji  i  spekulacji  jej  dotyczących  wywołała  obawy
potencjalnych  klientów  o  przyszłość  tej  marki,  utrzymanie
poziomu usług serwisowych i dostępność części zamiennych. W
związku z tym, że nie zanotowano znaczącego wzrostu sprzedaży
u  bezpośrednich  konkurentów  Daewoo,  można  przypuszczać  iż
klienci odłożyli swoje decyzje zakupowe do czasu wyjaśnienia
sytuacji.

Pozycje poszczególnych firm na liście rankingowej w zasadzie
nie uległy zmianie. Pozycja pierwsza wciąż należy do Fiata.
Sprzedaż prawie 28.000 samochodów pozwoliła firmie Fiat na
uzyskanie ponad 33% udziału w rynku w roku 2000. Pozycja druga
należy  do  wymienionej  wyżej  firmy  Daewoo.  Jej  sprzedaż  w
wysokości prawie 16.000 sztuk dała firmie ponad 19% udział w
rynku.  Pozycja  trzecia,  podobnie  jak  w  poprzednim  roku
przypadła  w  udziale  firmie  General  Motors  Jej  sprzedaż  w
wysokości 5.762 sztuk pozwoliła na zwiększenie udziału z 6,55%
o 7,04%. Skoda utrzymała czwartą pozycję, jednak jej sprzedaż
spadła z 7.016 sztuk do 5.564 sztuk. Spadek ten spowodował
zmniejszenie  udziału  w  rynku  do  6,8%.  Informacje  o
wprowadzeniu  na  rynek  nowego  modelu,  Fabii  mogą  chwilowo



przyczyniać  się  do  utrzymania  niższego  poziomu  sprzedaży,
jednak ze względu na bardzo atrakcyjną ofertę Skody, można
przypuszczać iż jej sprzedaż będzie rosła. Pierwszą piątkę
list rankingowej zamyka Renault. Pomimo niewielkiej sprzedaży
w styczniu 2000 roku, firma Renault już w lutym odnotowała
wzrost udziału rynkowego z 4,11% do 5,29%. Całkowita sprzedaż
Renault  do  końca  lutego  2000  roku  wyniosła  4.329  sztuk,
Sprzedaż Forda zajmującego szóstą pozycję listy rankingowej
spadła o ponad 5%. Ford, dotychczas nieźle radzący sobie na
naszym rynku, zaczyna tracić swoją pozycję. Marka ta przeżywa
w Polsce trudne chwile ze względu na starzejącą się ofertę.
Focus  będący  piękną  wizytówką  Forda  nie  jest  w  stanie
skutecznie walczyć z konkurencją ze względu na wysoką cenę, a
i Escort którego produkcja w Płońsku skończy się w połowie
tego roku również jest zbyt drogi.

Podobnie  jak  Ford  również  Volkswagen  odnotował  spadek
sprzedaży. Jego sprzedaż (3.161 szt.) była niższa od sprzedaży
w  tym  samym  okresie  roku  1999  o  719  sztuk.  Pozycja  ósma
przypadła  w  udziale  firmie  Peugeot.  Peugeot  zanotował
największy  procentowy  przyrost  sprzedaży.  Jego  sprzedaż
zamknęła się liczbą 3.000 szt. co dało 3,67% udziału w rynku.
Całkowity wzrost sprzedaży Peugeot wyniósł ponad 82%. Miejsce
dziewiąte  zostało  zajęte  przez  firmę  Seat.  Podobnie  jak
Peugeot,  Seat  zanotował  wzrost  sprzedaży  o  ponad  3,8%.
Ostatnie  miejsce  w  pierwszej  dziesiątce  zajęła  Toyota,
pierwsza japońska firma na liście rankingowej. Jej sprzedaż w
wysokości 2.323 sztuk spadła w porównaniu z rokiem 1999 o 7%.
Wzrosła  średnia  cena  sprzedaży  samochodów.  W  lutym  br.
wyniosła  ona  38.736  zł.  Tak  wysoki  poziom  średniej  ceny
spowodowany  został  poprzez  wzrost  sprzedaży  samochodów  z
importu,  sprowadzanych  w  ramach  kontyngentu  bezcłowego.  W
ciągu następnych miesięcy cena ta powinna ulec zmniejszeniu,
ze  względu  na  wzrost  sprzedaży  samochodów  pochodzących  z
lokalnych zakładów produkcyjnych.

W  przypadku  producentów,  lista  rankingowa  modeli  również



niewiele się zmieniła. Pierwsze miejsce zajął Fiat Seicento –
11.567  szt.  sprzedanych,  0,76%  spadku.  Miejsce  drugie
przypadło w udziale Daewoo Matizowi – 7.340 szt. sprzedanych,
148% wzrostu. Pozycja trzecia została zajęta przez tracącego
rynek  „Malucha”  –  4.446  szt.  sprzedanych,  32,84%  spadku.
Pozycja  czwarta  należy  do  Fiata  Uno  –  4.292  szt.,  21,48%
wzrostu.  Pierwszą  piątkę  listy  rankingowej  zamyka  Skoda
Felicia  z  liczbą  4.276  szt.  sprzedanych  i  prawie  32-
procentowym spadkiem sprzedaży w porównaniu z rokiem ubiegłym.

Przeprowadzenie  dogłębnej  analizy  porównawczej  kilku  modeli
nie  jest  jednak  proste  ze  względu  na  brak  możliwości
obiektywnej oceny, jednak dla kupującego może mieć wielkie
znaczenie, wynikające przede wszystkim z dość dużej ceny za
dobro, które zamierza nabyć.

Kryteria  w  zależności  których  ma  dokonać  wyboru  spośród
dostępnych modeli są różne i zależą wyłącznie od osoby które
tą  charakterystykę  (test  porównawczy)  dokonuje,  mając  do
dyspozycji dużą ilość cech wybiera te, które są według niego
najważniejsze.

Ocena  takiego  testu  zatem  będzie  polegać  na  subiektywnej
wartości  dla  danej  osoby  (rodziny)  dla  której  dany  model
zostanie  kupiony.  Inaczej  bowiem  będzie  wyglądał  wybór
młodego, dwudziesto-kilkuletniego samotnego kawalera inaczej
członka pięcioosobowej rodziny, a inaczej osoby w podeszłym
wieku.

Mając do dyspozycji dane w załączonych tabelkach postanowiłem
wyodrębnić te, które moim zdaniem odgrywają ważną rolę przy
wyborze  samochodu,  niektóre  zaś  cechy  zostały  przeze  mnie
celowo pominięte ze względu na fakt iż występują we wszystkich
modelach  prezentowanych  samochodów,  mam  tu  na  myśli  cechy
wyposażenia dodatkowego.

Najlepszą pozycję na rynku utrzymują tylko wyróżniający się na
różne  sposoby  producenci.  Analizując  producentów



zamieszczonych  w  poniższej  tabeli  dochodzi  się  do
stwierdzenia, że każdy z nich znany jest na polskim rynku już
od wielu lat i cieszy się przynajmniej umiarkowaną sympatią
nabywców,  jest  producentem  dużym  (lub  posiada  takowego
wsparcie,  jak  np.  SKODA,  czy  OPEL)  i  w  szczególny  sposób
angażuje  się  w  sprzedaż  samochodów  w  Polsce  to  poprzez
uruchomienie  produkcji,  czy  też  szczególną  organizację
sprzedaży lub w inny sposób. Ogólny wzrost popytu na auta w
Polsce pozwolił na przyrost sprzedaży większości producentów.
Straty  poniesione  przez  co  niektórych,  np.  Fiata  należy
wyjaśnić raczej nieodpowiednimi decyzjami menedżerów i aktywną
działalnością konkurencji.

W  okresie  od  stycznia  do  kwietnia  2003  roku  największą
sprzedaż samochodów osobowych odnotowała marka Fiat, osiągając
wynik 20,6 tysiąca sztuk, co stanowiło 18,29% udziału w rynku.
Na drugim miejscu uplasowała się Skoda z wynikiem 13 tysięcy
sprzedanych pojazdów i 11,58% udziału w rynku. Renault zajęło
trzecią pozycję z liczbą 11,8 tysiąca sprzedanych samochodów
oraz 10,53% udziału w rynku. [J. Steinbarth, Oznaki powrotu do
zdrowia, „Gazeta Prawna” 2003, nr 105 (961), piątek-niedziela
30 maja-1 czerwca 2003 r.]

Kolejną  popularną  marką  była  Toyota,  która  sprzedała  11,2
tysiąca  egzemplarzy,  zdobywając  9,93%  rynku.  Zaraz  za  nią
znalazł się Opel z wynikiem 10,2 tysiąca sprzedanych pojazdów
i  9,00%  udziału  w  rynku.  Peugeot  sprzedał  8,6  tysiąca
samochodów, co przełożyło się na 7,59% rynku, natomiast Ford
osiągnął sprzedaż na poziomie 6,3 tysiąca sztuk, uzyskując
5,57% udziału.

W rankingu znalazł się również Volkswagen (VW) z wynikiem 6
tysięcy  sprzedanych  pojazdów  oraz  5,32%  udziału  w  rynku.
Citroen sprzedał 5,5 tysiąca samochodów, co stanowiło 4,91%
rynku,  a  Seat  zamknął  zestawienie  z  liczbą  4  tysięcy
sprzedanych  egzemplarzy  oraz  3,56%  udziału  w  rynku.

Dane  dotyczące  sprzedaży  samochodów  osobowych  w  pierwszych



czterech miesiącach 2003 roku pokazują, że Fiat dominował na
rynku,  osiągając  niemal  jedną  piątą  udziału  w  rynku
samochodowym.  Wysoka  sprzedaż  tej  marki  mogła  wynikać  z
konkurencyjnych cen, szerokiej oferty modeli dostosowanych do
potrzeb  lokalnych  konsumentów  lub  efektywnej  strategii
marketingowej.

Skoda i Renault również osiągnęły znaczące wyniki, co może
świadczyć  o  ich  silnej  pozycji  w  segmencie  samochodów
kompaktowych i rodzinnych. Toyota oraz Opel uplasowały się
blisko siebie, co sugeruje zaciętą rywalizację wśród marek
oferujących pojazdy o zróżnicowanej gamie modeli, od małych
miejskich samochodów po pojazdy klasy średniej.

Marki takie jak Peugeot, Ford, Volkswagen, Citroen, oraz Seat
miały  mniejszy  udział  w  rynku,  jednakże  ich  obecność  w
pierwszej dziesiątce wskazuje na stabilną pozycję i lojalną
bazę klientów. Należy zwrócić uwagę na bliskie wyniki Forda i
Volkswagena,  co  może  sugerować  porównywalną  ofertę  pod
względem jakości oraz ceny.

Zauważalny jest również fakt, że europejskie marki dominowały
w  rankingu,  co  może  wynikać  z  preferencji  lokalnych
konsumentów,  lepszej  dostępności  części  zamiennych  oraz
rozbudowanej sieci serwisowej. Wyniki sprzedaży mogą również
odzwierciedlać  skuteczność  strategii  promocyjnych  oraz
polityki cenowej poszczególnych producentów.

Podsumowując,  ranking  sprzedaży  samochodów  osobowych  z
pierwszego  kwartału  2003  roku  pokazuje,  jak  silna  była
konkurencja na rynku motoryzacyjnym oraz jakie marki cieszyły
się  największym  zaufaniem  konsumentów.  Analiza  tych  danych
może  pomóc  producentom  w  dostosowywaniu  swoich  strategii
biznesowych oraz lepszym zrozumieniu preferencji klientów.

Swoją kulminacyjną wartość osiągnął również i wykazuje już
tendencję spadkową oficjalny import samochodów – również z
powodu  uruchamiania  montażu  i  produkcji  na  miejscu.  Stale



polepszająca się oferta samochodów na polskim rynku wspólnie
ze  stałą  względną  obniżką  cen  spowodowały  stały  spadek
indywidualnego importu aut nowych. W najbliższym czasie stanie
się on zapewne zjawiskiem marginalnym, na poziomie co najwyżej
kilku  procent  rynku  i  dotyczyć  będzie  aut  rzadkich  i
wyrafinowanych. Biorąc pod uwagę stale rosnące inwestycje w
produkcję samochodów w Polsce należy przypuszczać, że niedługo
około 60 – 70% samochodów popularnych sprzedawanych w naszym
kraju  pochodzić  będzie  z  rodzimej  produkcji,  co  zapewne
wpłynie na dalsze uatrakcyjnienie oferty poprzez zwiększenie
liczby dostępnych wersji oraz dalszą obniżkę cen.

Po zadyszce, która trzymała rynek motoryzacyjny przez blisko
trzy  lata,  widać  już  znaczące  oznaki  powrotu  do  zdrowia.
Import używanych aut przestał zagrażać producentom krajowym,
którzy  odnotowali  wolniejszy  spadek  sprzedaży.  Więcej
samochodów,  niż  zakładano,  sprowadzają  importerzy.

Sytuacja na rynku sprzedaży samochodów jest coraz lepsza. To
już dziesiąty z kolei miesiąc, w którym sprzedaż nowych aut
jest wyższa w porównaniu z analogicznym miesiącem poprzedniego
roku. Po raz pierwszy w kwietniu tego roku dealerzy przekazali
polskim  klientom  ponad  30  tys.  samochodów  osobowych.  To
jeszcze nie te czasy, gdy w najlepszym dla branży 1999 roku z
salonów wyjeżdżało miesięcznie 50 tys. aut, ale trend jest
pozytywny  i  –  co  ważniejsze  –  lepszy,  niż  zakładały
wcześniejsze prognozy specjalistów. Ostatecznie – jak wynika z
raportu  przygotowanego  przez  firmę  Samar  i  Stowarzyszenie
Oficjalnych Importerów Samochodów – od początku roku do końca
kwietnia  nasz  rynek  wchłonął  o  ponad  21  proc.  więcej
samochodów  niż  w  porównywalnym  okresie  ubiegłego  roku.
Wcześniejsze prognozy zakładały jego wzrost w granicach kilku
procent, jest zatem z czego się cieszyć.

Sygnały o poprawie sytuacji na rynku motoryzacyjnym zaczęły
napływać w 2002 roku. W drugiej połowie roku wiadomo było już,
że  rynek  motoryzacyjny  zaczyna  odbijać  się  od  dna.  Wielu
sceptyków nie wierzyło, iż zmiana ta jest trwała i mieli ku



temu  pewne  podstawy  –  w  całym  2002  roku  sprzedaż  nowych
samochodów osobowych była o prawie 6 proc. gorsza od tej w
roku 2001.

Gdy  przyjrzymy  się  bliżej  statystyce  sprzedaży  aut,  można
zauważyć, że krzywa trendu zaczęła wyraźnie rosnąć. Odczuli to
niemal wszyscy producenci i importerzy samochodów, choć aby do
tego  słodkiego  obrazu  dodać  trochę  realizmu,  trzeba
powiedzieć, że sprzedaż ponad 300 tys. pojazdów w zeszłym roku
odniesiona do liczby mieszkańców stawia Polskę na ostatnim
miejscu w rankingu sprzedaży na 1000 mieszkańców. Współczynnik
efektywności sprzedaży w wysokości 8 aut na 1000 mieszkańców
był prawie dwukrotnie słabszy od wyniku uzyskanego przez rynek
czeski i czterokrotnie gorszy od średniej europejskiej [J.
Steinbarth, Oznaki powrotu do zdrowia, „Gazeta Prawna” 2003,
nr 105 (961), piątek-niedziela 30 maja-1 czerwca 2003 r.].
Mimo  tak  słabego  rezultatu  prognozy  na  przyszłość  są
optymistyczne.

Można zadać w tym miejscu pytanie, co było powodem zmiany
trendu na polskim rynku. Z pewnością przecież nie sytuacja
gospodarcza naszego kraju, choć prognozy są tutaj bardziej na
plus niż na minus. Informacje stamtąd napływające jeszcze za
słabo oddziałują przecież na konsumentów. Wprawdzie inflacja
jest bardzo niska, ale płace realne nie gwarantują swobodnego
zakupu  samochodu.  Podobnie  jest  z  kredytami  na  zakup
samochodu. Niby ich oprocentowanie spada, ale w tak słabym
tempie, że koszt kredytu pozostaje dla klienta zbyt dużym
obciążeniem. Jedynym wytłumaczeniem rosnącej sprzedaży nowych
samochodów  wydaje  się  radykalne  ograniczenie  importu  aut
używanych, jakie obserwujemy od połowy ubiegłego roku.

Tylko co piąty nowy samochód sprzedany w Polsce wyprodukowany
był w jednej z krajowych fabryk. Reszta sprowadzana jest do
nas  z  zagranicy.  Gdy  Daewoo-FSO  funkcjonowało  normalnie,
podział  ten  był  inny,  40  proc.  samochodów  miało  rodowód
krajowy. Dziś na rynku pozostały praktycznie Fiat i Opel, na
innych inwestorów raczej nie ma co liczyć. Na szczęście Fiat i



GM inwestują u nas, i to całkiem nieźle – będą nowy fiat gingo
z Tych, astra II z Gliwic i produkowane wspólnie przez oba
koncerny w Bielsku-Białej małe, nowoczesne silniki diesla. Na
otarcie  łez  (po  przegranej  Polski  ze  Słowacją)  japoński
koncern Toyota zbuduje w Jelczu fabrykę silników diesla do
produkowanych w Europie corolli i avensis.

Według  najnowszych  danych  GUS,  od  początku  roku  do  końca
kwietnia 2003 roku produkcja samochodów osobowych w Polsce
wyniosła 87,3 tys. sztuk i była o ponad 30 proc. niższa niż w
porównywalnym okresie 2002 roku. Najgorzej było w styczniu i
lutym, kiedy spadła ona o połowę, w marcu i kwietniu fabryki
nadrobiły trochę stratę. Produkcja samochodów przeznaczonych
na eksport wynosi ponad 81 proc. całości (71,2 tys. aut) i
jest tylko nieznacznie niższa niż przed rokiem, przy czym w
ostatnich  dwóch  miesiącach  znacznie  wzrosła.  Produkcja  na
rynek krajowy spadła o połowę, do 16,4 tys. samochodów.

Przed wejściem Koreańczyków, połowa polskiego rynku należała
do Fiata. Dziś musi się on zadowolić się niecałą jego piątą
częścią,  a  i  to  wymaga  sporego  wysiłku  marketingowego.  W
pierwszych czterech miesiącach tego roku Fiat zwiększył swoją
sprzedaż o 18 proc. w stosunku do tego samego okresu 2002
roku. Nadzieją firmy jest najnowszy model gingo, który wejdzie
do sprzedaży jeszcze we wrześniu. Gingo poprawić ma humory
dyrektorów  koncernu  we  Włoszech,  a  także  wyprzedzić
konkurencję,  która  szykuje  do  produkcji  auta  podobnych
rozmiarów (Toyota i Peugeot).

Kolejną marką wśród najpopularniejszych w Polsce jest Śkoda.
Kto kilka lat temu dawał jej większe szanse? Jej najtańszy
model fabia zawładnął wręcz naszym rynkiem, czeski producent
ma dziś blisko 12 jego proc. O jeden procent mniej posiada
Renault,  który  od  pradawna  postawił  na  import  rezygnując
całkowicie z jakiejkolwiek formy produkcji samochodów w Polsce
(fabia przez pewien okres była montowana w Poznaniu). No i
dobrze na tym wyszedł, nie żałując grosza na reklamę sprzedaje
samochody jak świeże bułeczki. Podobną do Renault drogą podąża



Toyota. Japończycy prowadzą u nas bardzo intensywną kampanię
reklamową i bez przerwy modernizują swoje produkty.

Efekt – w ostatnich miesiącach sprzedaż pojazdów tej marki
wzrosła o połowę. Jeżeli japońska firma utrzyma tak ostry
sprint,  już  w  niedługim  czasie  może  objąć  ponad  10  proc.
polskiego rynku. Kolejną piątą pozycję zajmuje firma Opel,
która poprawiła swoje wyniki sprzedaży. Liczy na lepsze po
wejściu  merivy,  a  w  niedługim  czasie  luksusowego  modelu
signum. Dobrze wiedzie się też pozostałym firmom na liście 10
największych w kraju, wszystkie poza Volkswagenem odnotowały w
tym roku wzrost. Peugeotowi najlepiej sprzedaje się model 206,
który  otrzymał  restyling,  oraz  model  307.  Ford  dzięki
umiejętnej  akcji  marketingowej  świetnie  sprzedaje  nie
najmłodszego przecież focusa. Citroen poprawił swoje wyniki w
stosunku do ubiegłego roku o ponad 50 proc. Dwa nowe modele
ibiza i cordoba umożliwiły firmie Seat wejście na listę 10
najpopularniejszych marek w Polsce. Nie ma na niej już Daewoo,
pogrążona w finansowych kłopotach firma czeka na pomoc, której
nikt nie chce jak dotąd jej udzielić, ani krajowe banki ani
inwestor zewnętrzny.

Wstąpienie Polski do Unii Europejskiej jest szansą polskiej
motoryzacji  –  słyszymy  ze  strony  rządu,  jego  doradców  i
specjalistów  branży  motoryzacyjnej.  Wszyscy  są  zgodni,  że
przystąpienie do Unii pozwoli tej branży na szybszy rozwój.
Polska powinna te szanse wykorzystać konstruktywnie, dlatego
konieczne jest wcześniejsze przygotowanie się do działania w
nowej  rzeczywistości.  Jeśli  chodzi  o  nowe  inwestycje
polegające na uruchomieniu produkcji samochodów przegrywamy z
Czechami, Słowacją i Węgrami. Europejscy i japońscy inwestorzy
już budują w tamtych krajach swoje nowe fabryki aut. Polska
postrzegana jest przez nich jako kraj ze słabą infrastrukturą,
rozbudowaną nadmiernie administracją, z którą trudno prowadzi
się negocjacje, a podpisanie kontraktu zależy od zbyt wielu
decydentów. O wiele szybciej inwestorzy z Europy decydują się
na budowę w Polsce mniejszych zakładów, produkujących części,



podzespoły i komponenty do samochodów. Dobre i to, eksport
tych ostatnich jest już tak duży, że jesteśmy postrzegani na
kontynencie  jako  liczący  się  producent  motoryzacyjnych
akcesoriów.

W  trudnym  dla  światowej  gospodarki  roku  2009  polskiemu
motoryzacyjnemu  przemysłowi  udało  się  utrzymać  wartość
sprzedanej produkcji na poziomie z 2008 r. Według danych PZPM,
w 2009 r. importerzy sprzedali 320 120 osobowych samochodów, o
198 sztuk więcej niżeli w 2008 r. Jeżeli jednak rządy państw
unijnych  zrezygnują  z  dopłat  do  zakupu  aut,  a  polski
motoryzacyjny  sektor  nie  doczeka  się  postulowanych  od  lat
zmian w prawie, 2010 r. okazać może się znacznie trudniejszy –
wynika z raportu przygotowanego przez KPMG we współpracy z
PZPM a także Baker&McKenzie.

Na  początku  2009  roku  kryzys  globalny  znacząco  wyhamował
dynamikę  sprzedaży  pojazdów  na  całym  świecie,  w  tym
równocześnie  w  Polsce.  Przez  całą  pierwszą  połowę  roku
minionego miesięczna sprzedaż pozostawała na znacznie niższym
poziomie  niżeli  rok  wcześniej,  dopiero  trzeci  kwartał
przyniósł  poprawę  sytuacji.

Z raportu wynika, iż w 2009 roku wartość produkcji sprzedanej
sektora motoryzacyjnego w Polsce ogółem wyniosła 83,2 miliarda
złotych. Licząc w stałych cenach, oznacza to spadek o 11,8% w
stosunku  do  2008  roku.  Ostatnie  miesiące  roku  przyniosły
ożywienie a produkcja sprzedana przekroczyła poziom z 2008
roku. [Raport KPMG we współpracy z PZPM oraz Baker&McKenzie,
2009.]

Z raportu wynika, iż w 2009 roku wartość produkcji sprzedanej
motoryzacyjnego sektora w Polsce ogółem wyniosła 83,2 miliarda
złotych. Licząc w cenach stałych, oznacza to spadek o 11,8% w
stosunku  do  roku  2008.  Ostatnie  miesiące  roku  przyniosły
ożywienie a produkcja sprzedana przekroczyła poziom z 2008
roku.



„Sytuacja  w  motoryzacyjnym  sektorze  powoli  się  poprawia
jednakowoż w dalszym ciągu jest widoczne szereg czynników,
które mogą ją zdestabilizować w różnych sektorach tego rynku.
W Polsce od października roku 2009 widzimy oznaki ożywienia –
rośnie produkcja samochodów, zwłaszcza w kategorii samochodów
dostawczych.  Dalsza  poprawa  sytuacji  będzie  zależeć  przede
wszystkim od popytu w Europie Zachodniej, przy czym, w miarę
jak wygasają dopłaty do nowych osobowych samochodów, wszystko
będzie  zależeć  od  ożywienia  związanego  ze  wzrostem
gospodarczym  i  optymizmem  konsumentów”,  twierdzi  Mirosław
Michna,  Partner  w  firmie  doradczej  KPMG.  [Raport  KPMG  we
współpracy z PZPM oraz Baker&McKenzie, 2009.]

Na wprowadzenie pomocowych programów dla branży motoryzacyjnej
zdecydowały się rządy unijnych trzynastu państw. Zachęcały one
do złomowania starych aut oraz zakupu nowych, przy dopłatach
wynoszących od 750 do 6500 euro, przeczytać można w raporcie.
Niektóre programy klientom oferowały nieoprocentowane pożyczki
w wysokości 10 tys. euro. Miało to przełożenie bezpośrednie na
sytuację  w  naszym  kraju:  w  roku  2009,  blisko  co  szósty
sprzedany  osobowy  samochód  został  kupiony  przez  klienta  z
zagranicy. Gros z tych samochodów zarejestrowana została w
Niemczech, gdzie popyt stymulowany był przez dopłaty wynoszące
2500 euro, niezależnie od kraju pochodzenia samochodu.

Wskutek dopłat unijnych uzależnienie polskich fabryk od rynków
UE zwiększyło się o niemal 8,5 punktu procentowego. Dzisiaj
przeszło 97 procent samochodów produkowanych w Polsce trafia
na zagraniczne rynki. [Automotive Suppliers.pl z 16.08.2010]

Jednym  ze  sposobów  na  zminimalizowanie  skutków  negatywnych
spadku  eksportu  jest  pobudzenie  wewnętrznego  popytu  –  na
przykład poprzez zastąpienie akcyzy podatkiem uzależnionym od
ekologicznych  parametrów,  czy  też  uregulowanie  przepisów
dotyczących możliwości odliczania VAT od pojazdów firmowych.

Zdaniem Jakuba Farysia, Prezesa Polskiego Związku Przemysłu
Motoryzacyjnego,  wdrożenie  takich  rozwiązań  zwiększy  liczbę



nowszych,  bezpiecznych  oraz  ekologicznych  samochodów  na
naszych  jezdniach  tudzież  przyczyni  się  do  rozwoju
przedsiębiorstw.

„W  tej  chwili  przepisy  dotyczące  odliczania  podatku  VAT
charakteryzuje  wysoki  stopień  skomplikowania.  Są  one
równocześnie  bardzo  restrykcyjne  jeśli  chodzi  o  zakres
odliczania. Regulacje bardziej przejrzyste a także łatwiejszy
do  stosowania  system  prawny  byłyby  dużym  ułatwieniem  dla
urzędów  i  obywateli.  Gdyby  nadprogramowo  resort  finansów
zezwolił na odliczanie VAT od każdego auta firmowego, popyt na
nowe  samochody  wzrosnąć  mógłby  wręcz  o  30  procent,  co
wpłynęłoby  pozytywnie  na  sytuację  gospodarczą  i  budżet
państwa”, ocenia Jerzy Martini, partner z kancelarii prawnej
Baker & McKenzie, współautor raportu.

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.

Spółki  z  udziałem  kapitału
PLL LOT S.A.
W  latach  1999  i  2000,  Polskie  Linie  Lotnicze  LOT  S.A.
posiadały  udziały  w  17  spółkach,  z  czego  7  z  nich  było
spółkami zależnymi, a 10 to spółki stowarzyszone. Spółki te
powstały głównie w wyniku wydzielenia obszarów pomocniczych w
stosunku  do  podstawowej  działalności  przewozów  lotniczych.
Udziały w niektórych z tych spółek miały charakter inwestycji
kapitałowych, co znacząco wpływało na wartość rynkową LOT-u.

Spółki  zależne  to  takie,  w  których  LOT  posiadał  pełną
kontrolę, posiadając więcej niż 50% głosów, a w przypadku
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spółek  stowarzyszonych,  LOT  wywierał  znaczący  wpływ,
posiadając  od  20%  do  50%  głosów  na  walnym  zgromadzeniu.
Przykładami  takich  spółek  zależnych  są  EuroLOT  S.A.  (100%
udziałów) oraz LOT Catering Sp. z o.o. (100% udziałów), które
zajmowały się transportem lotniczym oraz produkcją posiłków na
pokład samolotów. Z kolei w przypadku spółek stowarzyszonych,
takich jak Amadeus Polska Sp. z o.o. (24,5% udziałów) czy
Casinos Poland Sp. z o.o. (33,33% udziałów), PLL LOT posiadał
mniejszościowe udziały.

Te spółki odgrywały istotną rolę w strukturze organizacyjnej
PLL  LOT,  oferując  różne  usługi  wspierające  działalność
lotniczą,  takie  jak  obsługa  naziemna,  konserwacja  silników
lotniczych,  sprzedaż  paliw  czy  działalność  w  branży
turystycznej. Mimo że sprawozdania finansowe tych spółek nie
były konsolidowane z bilansami PLL LOT, ich wartość rynkowa
stanowiła nieujawnione źródło wartości dla spółki matki.

Wśród  spółek  zależnych  i  stowarzyszonych,  które  PLL  LOT
posiadały  udziały  w  latach  1999  i  2000,  szczególną  uwagę
zwracały te, które miały duży wpływ na działalność lotniczą i
naziemną. Spółka LOT Ground Services Sp. z o.o., w której PLL
LOT posiadał 51% udziałów, zajmowała się obsługą pasażerów i
bagażu w terminalu, obsługą samolotów na płycie postojowej
oraz  obsługą  towaru  i  poczty.  Była  to  kluczowa  firma,
zapewniająca wsparcie dla działalności przewozowej PLL LOT,
zwłaszcza w obszarze obsługi lotniczej.

Inną  ważną  spółką  zależną  była  LOT  –  Usługi  Lotniskowe  w
Krakowie Sp. z o.o. (100% udziałów), która specjalizowała się
w  obsłudze  naziemnej  statków  powietrznych,  pasażerów  i
ładunków, jak również w naprawach i konserwacji samolotów i
silników  lotniczych.  Podobną  działalność  prowadziły  inne
spółki zależne PLL LOT w różnych miastach Polski, takie jak
LOT – Usługi Lotniskowe w Gdańsku Sp. z o.o. (100% udziałów),
WRO-LOT Usługi Lotniskowe Sp. z o.o. (50% udziałów) oraz SZZ-
LOT Usługi Lotniskowe Sp. z o.o. (50% udziałów). Te firmy
miały  za  zadanie  zapewnić  kompleksową  obsługę  naziemną  i



techniczną,  co  było  niezbędne  do  sprawnego  funkcjonowania
lotów krajowych i międzynarodowych.

Inną grupą spółek były te zajmujące się obsługą techniczną i
serwisem, jak Central European Engine Services Sp. z o.o. (51%
udziałów),  która  oferowała  usługi  konserwacji  i  napraw
silników lotniczych. Tego rodzaju spółki miały duży wpływ na
utrzymanie floty PLL LOT w dobrym stanie technicznym, co miało
kluczowe znaczenie dla zapewnienia bezpieczeństwa lotów oraz
efektywności operacyjnej.

Nie można również zapomnieć o spółce PetroLOT Sp. z o.o. (49%
udziałów), która zajmowała się sprzedażą paliw i świadczeniem
usług związanych z magazynowaniem oraz tankowaniem samolotów.
Działalność ta była istotnym elementem zapewniającym płynność
operacyjną PLL LOT, ponieważ dostarczała niezbędne paliwa do
działalności  przewozowej.  Ponadto,  firma  zajmowała  się
sprzedażą paliw dla innych podmiotów z branży lotniczej, co
stanowiło dodatkowy strumień dochodów.

Warto również zauważyć, że spółka LOT Catering Sp. z o.o.
(100%  udziałów)  miała  na  celu  produkcję  posiłków  i
półproduktów wykorzystywanych na pokładach samolotów, a także
świadczenie  usług  gastronomicznych  na  rynku  pozalotniczym.
Zajmowanie  się  taką  działalnością  pozwalało  PLL  LOT  na
zapewnienie najwyższej jakości usług gastronomicznych, co było
jednym z wyróżników linii lotniczej w oczach pasażerów.

Spółki takie jak LOT Auto Services Sp. z o.o. (100% udziałów)
oraz  LIM  Joint  Venture  Sp.  z  o.o.  (50%  udziałów)  miały
bardziej  zróżnicowaną  działalność,  obejmującą  naprawy
techniczne pojazdów oraz zarządzanie centrum biurowo-handlowo-
hotelowym. Dzięki tym spółkom PLL LOT mogło świadczyć usługi w
obszarze  transportu  samochodowego  oraz  działać  na  rynku
nieruchomości  komercyjnych,  co  stanowiło  rozszerzenie  jego
działalności biznesowej poza transport lotniczy.

Spółki stowarzyszone, takie jak Casinos Poland Sp. z o.o.



(33,33%  udziałów),  pełniły  rolę  w  sektorze  rozrywkowym,
oferując  gry  losowe,  kasyna  oraz  inne  usługi  rekreacyjne.
Chociaż  działalność  ta  nie  była  bezpośrednio  związana  z
transportem  lotniczym,  to  jednak  stanowiła  element
dywersyfikacji  działalności  PLL  LOT,  który  zwiększał  swoją
obecność na rynku.

Podobnie,  Amadeus  Polska  Sp.  z  o.o.  (24,5%  udziałów)
specjalizowała się w sprzedaży komputerowej rezerwacji usług
turystycznych w systemach START i AMADEUS, co miało na celu
poprawienie  procesów  rezerwacyjnych  oraz  zwiększenie
efektywności sprzedaży biletów lotniczych przez PLL LOT.

Wszystkie  te  spółki  wspierały  działalność  główną  PLL  LOT,
przyczyniając się do jego wzrostu, dywersyfikacji usług oraz
stabilności  finansowej.  Choć  sprawozdania  finansowe  tych
spółek nie były konsolidowane z bilansami PLL LOT, ich wartość
i  działalność  miały  istotny  wpływ  na  rozwój  całej  grupy.
Dodatkowo, te spółki pozwalały PLL LOT na lepsze zarządzanie
zasobami,  poprawę  jakości  obsługi  klientów  i  utrzymanie
konkurencyjnej pozycji na rynku krajowym i międzynarodowym.

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.

Pojęcie i znaczenie płynności
finansowej
Termin „płynność” występuje w wielu znaczeniach. Mniej lub
bardziej płynne są składniki majątkowe, co oznacza, że łatwiej
lub trudniej zamienić je na środki pieniężne. Niekiedy określa
się  płynność  jako  pozytywny  stan  środków  pieniężnych  w
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przedsiębiorstwie  lub  jako  stosunek  pokrycia  zobowiązań
przedsiębiorstwa  majątkiem,  jednak  w  coraz  powszechniejszym
znaczeniu o płynności mówimy wówczas, gdy posiadamy zdolność
do bieżącego regulowania swoich zobowiązań.

Posiadanie zdolności wywiązywania się ze swoich zobowiązań nie
oznacza  w  praktyce  utrzymywania  takiego  stanu  środków
pieniężnych,  które  równoważyłyby  zobowiązania.  Posiadać
płynność to znaczy tak sterować wpływami i wydatkami, aby
wpływy  były  w  stanie  równoważyć  wydatki,  a  ewentualne
zachwiania rytmiczności wpływów i wydatków kompensować rezerwą
środków pieniężnych utrzymywanych w tym celu. Ilość środków
pieniężnych niezbędnych do utrzymania płynności zależy więc od
wzajemnego sprzężenia wpływów i wydatków. Im większa harmonia,
tym mniej środków pieniężnych należy utrzymywać w rezerwie.

Pewnym rozwiązaniem zastępującym rezerwę środków pieniężnych
jest bieżący dostęp do kredytu krótkoterminowego, za pomocą
którego  można  chwilowo  regulować  zobowiązania  do  czasu
uzyskania  odpowiednich  wpływów.  Jednak  decyzja:  czy  należy
utrzymywać  rezerwę  środków  pieniężnych,  czy  też  raczej
korzystać z kredytu zależy od rachunku ekonomicznego, który
polega  na  rozważeniu,  czy  koszt  kredytu  będzie  niższy  od
efektów  zaangażowania  tych  pieniędzy,  czyli  czy  koszt
utraconych korzyści z tytułu przetrzymywania niezaangażowanych
środków pieniężnych będzie większy od kosztu kredytu.

Zarządzanie  płynnością  oznacza  takie  sterowanie  wpływami  i
wydatkami, aby te pierwsze były w stanie pokryć te drugie, a
ewentualne  kłopoty  w  pokryciu  zrównoważyć  wcześniej
zaciągniętymi  na  ten  cel  kredytami.  Natomiast  analiza
płynności ma za zadanie dostarczać informacji, które umożliwią
efektywne zarządzanie płynnością.

Płynność finansowa jest jednym z kluczowych pojęć w finansach
przedsiębiorstw, gospodarstw domowych oraz całej gospodarki.
Odnosi  się  ona  do  zdolności  podmiotu  do  terminowego
regulowania swoich zobowiązań krótkoterminowych. Innymi słowy,



płynność  finansowa  oznacza  możliwość  zamiany  aktywów  na
gotówkę w sposób szybki i bez większej utraty ich wartości.
Jest to niezwykle istotne zarówno w zarządzaniu firmą, jak i w
prowadzeniu  budżetu  domowego,  ponieważ  brak  płynności  może
prowadzić  do  poważnych  problemów  finansowych,  w  tym
niewypłacalności.

Płynność finansową można analizować w różnych perspektywach. W
przypadku przedsiębiorstw oznacza ona zdolność do pokrywania
bieżących zobowiązań, takich jak płace dla pracowników, spłata
kredytów krótkoterminowych, regulowanie rachunków za dostawy
towarów  i  usług  czy  podatki.  Zdolność  do  terminowego
regulowania  tych  zobowiązań  jest  niezbędna  do  prawidłowego
funkcjonowania  każdej  firmy,  ponieważ  nawet  dobrze
prosperujące  przedsiębiorstwo  może  zbankrutować,  jeśli  nie
będzie miało wystarczających środków na bieżące wydatki. W
ujęciu  gospodarstw  domowych  płynność  finansowa  oznacza
umiejętność zarządzania własnym budżetem w taki sposób, aby
zawsze dysponować wystarczającą ilością gotówki na podstawowe
wydatki, takie jak czynsz, rachunki czy zakupy spożywcze.

Płynność  finansowa  może  być  mierzona  za  pomocą  różnych
wskaźników.  Do  najpopularniejszych  należy  wskaźnik  bieżącej
płynności (current ratio), który oblicza się jako stosunek
aktywów obrotowych do zobowiązań krótkoterminowych. Im wyższa
wartość tego wskaźnika, tym większe bezpieczeństwo finansowe
przedsiębiorstwa. Jednak zbyt wysoka wartość może oznaczać, że
firma  nie  wykorzystuje  efektywnie  swojego  kapitału,  np.
poprzez zbyt duże zapasy magazynowe czy nadmiar gotówki na
rachunkach  bankowych.  Inne  wskaźniki  to  wskaźnik  szybkiej
płynności (quick ratio), który uwzględnia tylko najbardziej
płynne aktywa, oraz wskaźnik natychmiastowej płynności (cash
ratio),  który  bierze  pod  uwagę  wyłącznie  gotówkę  i  jej
ekwiwalenty.

Znaczenie  płynności  finansowej  jest  szczególnie  widoczne  w
sytuacjach  kryzysowych,  takich  jak  recesja  gospodarcza  czy
nagłe  zmiany  rynkowe.  W  takich  okolicznościach  firmy  i



gospodarstwa domowe z dobrą płynnością finansową mają większe
szanse na przetrwanie trudnych okresów, ponieważ są w stanie
regulować  swoje  zobowiązania  bez  konieczności  zaciągania
dodatkowych kredytów czy sprzedaży aktywów po niekorzystnych
cenach. Z kolei brak płynności może prowadzić do poważnych
problemów  finansowych,  a  nawet  upadłości.  W  historii
gospodarczej można znaleźć wiele przykładów przedsiębiorstw,
które miały zyskowne modele biznesowe, ale upadły z powodu
problemów z płynnością – nie były w stanie terminowo spłacić
swoich zobowiązań, co skutkowało utratą zaufania inwestorów i
wierzycieli.

Jednym z kluczowych aspektów zarządzania płynnością finansową
jest  odpowiednia  strategia  zarządzania  kapitałem  obrotowym.
Firmy powinny dążyć do utrzymania optymalnej równowagi między
aktywami i zobowiązaniami krótkoterminowymi, unikając zarówno
nadmiernych  zapasów,  jak  i  zbyt  dużego  zadłużenia
krótkoterminowego.  Przykładem  skutecznego  zarządzania
płynnością  jest  stosowanie  narzędzi  takich  jak  linie
kredytowe,  factoring  czy  optymalizacja  cyklu  konwersji
gotówki.

Współczesna  gospodarka  charakteryzuje  się  dużą  zmiennością,
dlatego  płynność  finansowa  odgrywa  coraz  większą  rolę  w
stabilnym funkcjonowaniu firm. W obliczu globalnych kryzysów
finansowych, pandemii czy nieprzewidywalnych zmian w polityce
gospodarczej, przedsiębiorstwa muszą być przygotowane na różne
scenariusze i dbać o odpowiednią rezerwę środków pieniężnych.
W tym kontekście kluczowe jest także efektywne prognozowanie
przepływów  pieniężnych,  aby  móc  zawczasu  reagować  na
potencjalne  zagrożenia.

Płynność finansowa jest także ważnym elementem polityki banków
i instytucji finansowych. W sektorze bankowym kluczowe jest
utrzymywanie  odpowiedniego  poziomu  płynności,  aby  w  każdej
chwili  móc  wypłacić  depozyty  klientom  i  realizować
zobowiązania  wobec  innych  podmiotów  finansowych.  Banki
centralne, takie jak Europejski Bank Centralny czy Rezerwa



Federalna USA, regulują poziom płynności w systemie finansowym
poprzez różne instrumenty, w tym operacje otwartego rynku,
ustalanie poziomu rezerw obowiązkowych czy udzielanie kredytów
ostatniej instancji bankom komercyjnym.

Na poziomie państw płynność finansowa odnosi się do zdolności
rządu do regulowania swoich zobowiązań, zarówno krajowych, jak
i  zagranicznych.  Państwa,  które  nie  są  w  stanie  utrzymać
płynności finansowej, mogą popaść w kryzys zadłużeniowy, co
prowadzi do konieczności negocjowania warunków spłaty długu, a
w  skrajnych  przypadkach  nawet  do  bankructwa.  Przykłady
kryzysów zadłużeniowych w historii, takie jak kryzys grecki po
2008  roku,  pokazują,  jak  istotne  jest  odpowiedzialne
zarządzanie  płynnością  publiczną.

W  kontekście  indywidualnym  płynność  finansowa  ma  ogromne
znaczenie  dla  stabilności  budżetu  domowego.  Gospodarstwa
domowe  powinny  dbać  o  utrzymywanie  odpowiedniego  poziomu
oszczędności,  które  pozwolą  na  pokrycie  nagłych  wydatków,
takich jak awaria samochodu, problemy zdrowotne czy utrata
pracy. Brak płynności w budżecie domowym może prowadzić do
konieczności  zadłużania  się,  co  w  dłuższym  okresie  może
wpędzić  gospodarstwo  w  spiralę  zadłużenia  i  problemy
finansowe.

Płynność  finansowa  jest  jednym  z  kluczowych  elementów
zarządzania  finansami  zarówno  na  poziomie  przedsiębiorstw,
gospodarstw  domowych,  jak  i  całych  państw.  Umiejętne
zarządzanie  płynnością  pozwala  na  uniknięcie  problemów
związanych z niewypłacalnością i zapewnia stabilność finansową
nawet  w  trudnych  warunkach  gospodarczych.  Współczesne
narzędzia  analizy  finansowej,  prognozowania  przepływów
pieniężnych  oraz  strategii  zarządzania  kapitałem  obrotowym
pozwalają  skutecznie  kontrolować  płynność  i  minimalizować
ryzyko finansowe. W warunkach dynamicznych zmian rynkowych i
wzrastającej niepewności, umiejętność zarządzania płynnością
staje się kluczową kompetencją zarówno dla menedżerów firm,
jak  i  dla  osób  zarządzających  finansami  publicznymi  oraz



prywatnymi budżetami.

Płynność finansowa to jedno z podstawowych pojęć w analizie
finansowej  przedsiębiorstwa,  mające  kluczowe  znaczenie  dla
jego bieżącego funkcjonowania i zdolności do przetrwania na
rynku.  Oznacza  ona  zdolność  jednostki  gospodarczej  do
terminowego  regulowania  swoich  zobowiązań  krótkoterminowych
przy wykorzystaniu posiadanych aktywów bieżących, takich jak
środki  pieniężne,  należności  czy  zapasy.  Innymi  słowy,
płynność  finansowa  to  umiejętność  firmy  do  zachowania
równowagi pomiędzy wpływami a wydatkami, tak by możliwe było
pokrywanie  bieżących  kosztów  działalności  oraz  zobowiązań
wobec kontrahentów, urzędów i pracowników.

Z  punktu  widzenia  praktyki  gospodarczej,  zachowanie
odpowiedniego  poziomu  płynności  finansowej  jest  warunkiem
koniecznym dla kontynuowania działalności gospodarczej. Nawet
najbardziej dochodowe i rozwijające się przedsiębiorstwo może
popaść  w  kłopoty  finansowe,  jeśli  nie  będzie  w  stanie
terminowo  spłacać  swoich  zobowiązań.  Brak  płynności  może
prowadzić  do  utraty  wiarygodności  w  oczach  partnerów
biznesowych, pogorszenia warunków kredytowych, a w skrajnych
przypadkach do bankructwa. Dlatego zarządzanie płynnością to
jeden z najważniejszych aspektów polityki finansowej każdej
organizacji, niezależnie od jej wielkości czy branży.

W  kontekście  analizy  finansowej,  płynność  jest  badana  za
pomocą  różnych  narzędzi  i  wskaźników,  takich  jak  wskaźnik
płynności bieżącej, wskaźnik płynności szybkiej czy wskaźnik
natychmiastowej  płynności.  Te  mierniki  pozwalają  ocenić,  w
jakim  stopniu  przedsiębiorstwo  jest  przygotowane  na  nagłe
zobowiązania oraz jak wygląda jego struktura majątkowa pod
kątem dostępności środków pieniężnych. Ponadto analizowane są
przepływy  pieniężne,  które  dostarczają  informacji  o
rzeczywistej  zdolności  firmy  do  generowania  gotówki  z
działalności  operacyjnej,  inwestycyjnej  i  finansowej.

Płynność  finansowa  jest  również  istotnym  elementem  oceny



zdolności kredytowej przedsiębiorstwa. Instytucje finansowe,
zanim zdecydują się na udzielenie finansowania, szczegółowo
analizują  płynność  potencjalnego  kredytobiorcy,  by  ocenić
ryzyko  związane  ze  zwrotem  kapitału  i  odsetek.  Im  wyższy
poziom  płynności,  tym  mniejsze  ryzyko  niewypłacalności  i
większe szanse na uzyskanie korzystnych warunków finansowania
zewnętrznego.  Co  więcej,  dobre  zarządzanie  płynnością
pozytywnie wpływa na wartość rynkową przedsiębiorstwa, jego
reputację  oraz  możliwości  negocjacyjne  w  kontaktach  z
partnerami  handlowymi.

W  warunkach  dynamicznie  zmieniającego  się  otoczenia
gospodarczego, płynność finansowa staje się jeszcze bardziej
istotna. Wpływają na nią zarówno czynniki wewnętrzne, takie
jak  struktura  aktywów,  polityka  kredytowa,  zarządzanie
zapasami i należnościami, jak i czynniki zewnętrzne, m.in.
koniunktura gospodarcza, stopy procentowe, kursy walutowe czy
warunki  płatności  ustalane  przez  dostawców  i  odbiorców.
Dlatego płynność finansowa nie może być analizowana jedynie
jako statyczny wskaźnik, lecz powinna być stale monitorowana i
zarządzana  w  sposób  dynamiczny,  z  uwzględnieniem  możliwych
scenariuszy zmian otoczenia.

W  rezultacie,  pojęcie  płynności  finansowej  wykracza  poza
prostą zdolność do spłaty zobowiązań – oznacza ono również
efektywność zarządzania zasobami firmy, elastyczność finansową
oraz zdolność do adaptacji w trudnych warunkach rynkowych.
Odpowiedni poziom płynności pozwala nie tylko uniknąć kryzysów
płatniczych,  ale  też  daje  przedsiębiorstwu  przewagę
konkurencyjną,  umożliwiając  szybkie  reagowanie  na  szanse
rynkowe i podejmowanie decyzji inwestycyjnych bez konieczności
natychmiastowego pozyskiwania środków zewnętrznych.

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/

