Ogolna charakterystyka rynku
samochodow osobowych w Polsce

Transport samochodowy jest we wspdtczesnym Swiecie sferg
dziatalnoSci gospodarczej zapewniajgcg sprawne funkcjonowanie
systeméw logistycznych przedsiebiorstw, sektoréw, regiondéw i
catych panstw [J. Burnewicz, Sektor samochodowy Unii
Europejskiej, Wydawnictwa Komunikacji i tgcznosci, Warszawa
2005, s. 7.].

Polski rynek samochodowy od dtuzszego czasu przezywa
zatamanie, ktéore nasilito sie szczegdlnie w ostatnich
miesigcach. Przyczyn tego kryzysu doszukiwa¢ sie nalezy w
rosngcych: stopach procentowych, cenach benzyny, kosztach
ubezpieczen i wreszcie w wyzszych stawkach akcyzy, ze wzrostem
ktérych pojawity pierwsze widoczne sygnaty zatamania
rynkowego. Najbardziej niekorzystne konsekwencje zaistniatej
sytuacji ponoszg krajowi producenci. Spada bowiem sprzedaz
produktow krajowych, a rosnie import samochoddéw, ktdéremu
sprzyja obnizenie cet i silna pozycja ztotego w stosunku do
euro. Powaznym i niepokojgcym zjawiskiem jest rosngcy import
samochodéw uzywanych, ktére zdecydowanie obnizajg ogdlng
jakos¢ i niezawodno$¢ samochoddéw eksploatowanych na polskich
drogach.

Rok 2001 nie rokuje pozytywnych przestanek. W wielu krajach
Europy, w przypadku podobnego zatamania rynkowego, podejmowano
dziatania wspierajgce przemyst samochodowy — stanowigcy
niejako lokomotywe gospodarki -poprzez obnizenie podatkdw i
liczne zachety. Wsparcia potrzebuje takze polski przemyst
samochodowy. Niezwykle istotne bytoby poddanie pod rozwage
mozliwosci zmiany zasad naliczania podatku akcyzowego i
wprowadzenie odpowiednich rozporzadzen regulujacych import
samochoddéw uzywanych, przy jednoczesnym zakazie sprowadzania
do Polski samochoddéw o niskiej jako$Sci i zarazem wysokiej
szkodliwosci dla S$rodowiska. Korzystne by*oby takze, a
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wtasciwe przede wszystkim, ogélne uzdrowienie polskiej
gospodarki, miedzy innymi poprzez odpowiednie zrdéwnowazenie
bardzo wysokiej dzis.

Powojenna produkcja samochoddéw w Polsce rozpoczeta sie w 1951
r. produkcjg samochodu marki Warszawa, p6zZzniej Syrena w
obecnej FSO w Warszawie. Tam tez w 1965 r. zaczeto produkowacd
Fiata 125, a wl978 samochdd marki Polonez, ktdéry z pewnymi
modyfikacjami wytwarzany jest az do dzis$. Produkcja samochodéw
w Polfsce w latach 1970 — 1980 byta nierozerwalnie zwigzana z
koncernem Fiata, ktdéry podpisat umowe licencyjng na produkcje
Fiatal26, oraz umowe z fabrykg FSO. W 1992 Fiat przejat
wiekszo$¢ fabryki FSM w Bielsku-Biatej. Do roku 1989 przemyst
samochodowy jak i inne gatezie funkcjonowat* w warunkach
centralnie sterowanej gospodarki planowej dziatajac w
oderwaniu od realidow rynkowych nie liczac sie z kosztami i
jakoscig. Dostepne byty jedynie samochody produkowane w Polsce
oraz importo[Jwane w ramach dXugookresowych uméw z innymi
panstwami bytego bloku wschodniego. Import samochodow
zachodnich byt kontrolowany przez Motoryzacyjng Centrale
Handlu Zagranicznego ,Polmot” oraz przez Pewex.

Transformacja ustrojowa spowodowata liberalizacje rynku
samochodowego. 0Odstgpiono od monopolu handlu zagranicznego
oraz instrumentdéw bezposSredniej kontroli importu, co oznaczato
otwarcie polskiego rynku. Wywarto to bardzo negatywny wptyw na
naszych producentéw samochoddéw. Zatamat sie eksport z powodu
drastycznego spadku popytu na nasze samochody na rynkach
bytego bloku wschodniego oraz sprzedaz tych samochodéw w
Polsce z powodu wzrostu dimportu z krajoéw zachodnich.
Zetkniecie sie polskiej produkcji mocno przestarzatej z
konkurencja zagraniczng oferujgca nowoczesne, wysokiej
jakosci, ekonomiczne oraz konkurencyjne cenowo samochody
spowodowato niezwykle ciezkg sytuacje FSO i FSM doprowadzajac
je na prog bankructwa. Chcgc ratowaC polski przemyst oraz
zacheci¢ inwestordow zagranicznych do inwestowania w ten
przemyst rzad zdecydowat sie wprowadzi¢ rdézne rozwigzania



chronigce polski rynek. Byty to:

» zakaz rejestrowania samochoddéw z silnikiem dwusuwowym
wprowadzony w 1992 r. zakaz dimportu samochoddw
ciezarowych, autobusdéw i samochoddéw specjalistycznych
starszych niz 3 lata wprowadzony od 1994 r.

» zakaz importu samochoddéw osobowych starszych niz 10 lat
wprowadzony w 1994 r.

= wprowadzenie minimalnych stawek celnych na samochody
importowane oraz ogranicze[Jnia dotyczgce zwolnien
celnych na komponenty dla montowni produkujgcych mniej
niz 1000 samochodéw osobowych rocznie.

Ponadto 16 grudnia 1991 r. Polska zawarta umowe z Unig
Europejska na import samochodéw w ramach tzw. kontyngentu
bezctowego obowigzujgcego do roku 2001 a takze umowe dotyczaca
stawek celnych na inne samochody z UE ktdére z poziomu 35% w
1992 r. zmniejszg sie do 0% w 2002.

Taka polityka rzadu polskiego, prognozy dotyczace rozwoju
gospodarczego oraz stopniowe zmniejszanie sie ryzyka
inwestowania w Polsce zachecity inwestordw do inwestowania w
nasz przemyst

=w 1992 r. Fiat przejat kontrole nad FSM,

»w listopadzie 1993 r. powstata spdtka joint venture
Volkswagen Poznan,

=w czerwcu 1995 r. podpisano umowe joint venture pomiedzy
Koreanskim koncernem Daewoo a FS w Lublinie,

» inwestycje Sobiestawa Zasady (reprezentanta Mercedes
Benz) w listopadzie 1994 r. w Autosan i w 1995 w
Jelczanskie Zakt*ady Samochodowe,

=w listopadzie 1995 r. podpisano umowe pomiedzy FSO i
Daewoo.

W 1997 r. nasz rynek wchtongt 478 tys. aut, czyli o 27,6%
wiecej niz w 1996 roku. Pod wzgledem liczby sprzedanych
samochoddéw zajelismy siddme miejsce w Europie- za Niemcami (



3,53 mln aut), Wtochami (2,42 mln), Wielkg Brytanig (2,17
mln), Francja (1,71 mln), Hiszpanig (1,1 mln) 1 Holandig
(478,4 tys.). Natomiast 26,6-procentowy wzrost sytuowat nas na
— drugim miejscu — zaraz za Wtochami, gdzie sprzedaz wzrosta o
30,2%. Trzecie miejsce nalezy do Szwedéw (22,4%), a nastepne
do Irlandczykéw (18,65) i Grekdéw (14,1 %). W stosunku do
wzrostu sprzedazy az o 41%, odnotowanego w 1996 r., nastgpito
wiec ostabienie ,sity rynku” az o jedna trzecis.

I tak juz nadwgtlona pozycje nadal tracity samochody
produkowane w Polsce. Ich udziat w rynku aut osobowych sie od
1996 r. az o0ll,6%. Tymczasem udziat montowni sktadajgcych
samochody z cze$ci importowanych wzrdést o0l12,7%. Minimalnie —
tylko o 1,1%, zmalat udziat aut sprowadzanych do Polski w
catoéci [Rynek przed koricem roku, Auto Swiat nr 13, 25.03.98].

Importerzy i producenci zgodnie twierdza, ze konkurencyjnos$¢
rynku szybko wzrasta. Swiadczg o tym zmiany cen samochoddw.
Wyrazone w walutach obcych czesto ulegaty obnizeniu. Natomiast
ceny podawane w ztotdwkach wzrastaty tylko nieznacznie, a
niekiedy nawet malaty.

Najostrzejsza walka o rynek trwa w segmencie C — samochodéw
nizszej klasy sSredniej. Dominuje tu Daewoo, ktdére wraz z FSO i
gigantyczng siecig stacji serwisowych ,kupito” ponad 70% tego
fragmentu rynku, czyli przeszto 25% catego rynku aut
osobowych. Czotowg pozycje w segmencie C zapewniaja
Koreanczykom Polonezy, cho¢ , cho¢ ich sprzedaz zmniejszyta
sie w ubiegtym roku az o 15%. Gtowng przyczyng spadku jest
konkurencja Neksii i Lanoséw. Koreanczycy nie prdébuja ratowac
Poloneza kosztem Lanosa, ktdérzy — wspolnie z Nubirg i Leganza
— ma zawojowac¢ Europe.

Najwazniejszym konkurentem Daewooo w segmencie C jest Fiat,
ktéry na montaz Nexii odpowiedzig natychmiastowym rozpoczeciem
montazu modeli Bravo i Brava. W 1997 r. zajety one 6,5% tego
segmentu, czyli niemal dwukrotnie wiecej niz rok wczesniej.
Waznym orezem Fiata jest takze Siena, ktéra w 1997 roku



opanowata 5% segmentu C. Rok 1997 zakonczyt sie w segmencie C
dominacjg Poloneza, Nexii i Lanosa, do ktérych nalezato *aczne
44% tego fragmentu rynku. Z trzeciego miejsca na drugie — przy
wzroscie sprzedazy o 45% — awansowatl Opel Astra, a na trzecia
koncern Fiata uzyskujgc, *gcznie z Alfg Romeo 145, niemal
dwunastoprocentowy udziat w tym segmencie. 0 tym jak ,, trudny”
jest segment C, Swiadczy spadek jego udziatu w catym rynku az
0 2,43 procenta.

Az o 2,7% zmniejszyt sie udziat rynkowy aut najmniejszych
(segment A). Zadecydowat o tym niemal 20-procentow spadek
sprzedazy Fiatéw Maluchéw, a przyczynit sie zaledwie 5-
procentowy wzrost sprzedazy Cinquecento. W efekcie, Fiat Auto
Poland utracit w roku 1996 az 9% rynku w segmencie A.

Pozycje catego segmentu ratowaty Daewoo Tico, ktdére znalazty
niemal czterokrotnie wiecej nabywcdw niz rok wczesniej i
poprawity swéj udziat w rynku niemal o 6%. Tico — wczesnie]
trudno osiggalne, stato sie dostepne i bardzo atrakcyjne
cenowo po tym, jak petng parg ruszyt w Daewoo-FSO Motor montaz
tych aut. Ten najmniejszy ,Koreahczyk” osiagnat w 1997 r.
najwiekszy bezwzgledny wzrost sprzedazy — az o 30,5 tys aut.
Tymczasem Fiat przygotowuje sie do ataku na segment A.
Utracong czes¢ rynku bedzie probowat ,odbi¢” przy pomocy
Seicento — nastepcy CC.

Nastepny ,atak” Daewoo szykowat na rok 1998, kiedy w Polsce ma
rozpoczg¢ sie produkcja nowego ,malucha” znanego pod nazwa
d’Arts. Spadek popularnosci ,maluchéw” i aut nizszej klasy
Sredniej rownowazy wieksze zainteresowanie samochodami matymi
sklasyfikowanymi w segmencie B oraz pojazdami klasy Sredniej z
segmentu C/D. Podobnie jak w krajach Unii Europejskiej, wzrost
popytu na auta mate wymusza gtdéwnie szybko narastajgcy ttok na
ulicach miast i coraz wieksze ktopoty z parkowaniem. Dzieki
wcigz duzemu, cho¢ malejgcemu powodzeniu modeli Uno i Punto,
pozycje wiodgcg i 36% sprzedazy w segmencie B utrzymat 1997
roku Fiat. Dla Wtochéw oznacza to jednak utrate az 10% tego
segmentu.



Czes¢ rynku utracong przez Fiata podzielity miedzy siebie auta
nowszej konstrukcji — Citroen Saxo, Ford Ka i Volkswagen Polo,
a takze wehikuty o tradycyjnie duzej popularnosci — Skoda
Felicia 1 Opel Corsa (prawie 13% segmentu B). Najwiekszy
sukces odniosta Skoda Felicia, ktdora awansowata z miejsca
trzeciego w 1996 roku na pierwsze w ub. r., uzyskujgc 21-
procentowy udziat w segmencie ,B”. Narastajgca popularnos¢
Skéd, VW i Fordéw wynika gtdéwnie z tego, ze sg one montowane w
Polsce, co prowadzi do obnizenia ich cen.

Najwiekszy wzrost sprzedazy w roku 1997 nastgpit w segmencie
minivandw. Sprawcg byt Renault Megane Scenic. Zdetronizowat on
Chryslera Voyagera, do ktéorego w 1996 r. nalezato 72 %
segmentu MPV, a w roku 1999 pozostato mu zaledwie 11%. Sposréd
niemal 3200 minivanéw, ktdre znalazity nabywcéw w 2000 roku
prawie 2500, czyli 78% stanowity Renault Scenic. Wielkiego
powodzenia tego modelu na rynku nalezy upatrywa¢ gtownie w
jego stosunkowo niskiej cenie. Inne minivany sg ok. dwukrotnie
drozsze. Charakterystyczny dla przemian rynkowych majgcych
miejsce w roku 2000 jest 90-procentowy wzrost sprzedazy
samochodow marek japonskich. Podwojono przy tym import z
Japonii. 0 ile w 1996 r. sprowadzone stamtgd nieco ponad 5
tys. aut, to w 2000 roku az 10 tysiecy. Pozostate 16 tysiecy
»japonczykow” wyprodukowano w Europie.

Szczegblnie aktywny jest pod tym wzgledem Nissan Poland, ktéry
odnotowat 150-procentowy wzrost sprzedazy. Najsilniej wzrdést
popyt na modele Almera (prawie o 300%), Primera (2405) i Micra
(75%). Nie préznowata takze Honda Poland, dzieki czemu
uzyskata 90-procentowy wzrost sprzedazy — gtownie modeli Civic
1 Prelude.

W statystykach sprzedazy pojawity sie tez nieobecne od paru
lat Mazdy — gtownie modele 121 i 323.

Wysoki potencjat wzrostu rynku polskiego dawat producentom
samochoddéw wielkg szanse na uzyskanie rekompensaty spadku
sprzedazy w niektdérych krajach europejskich (np. Francji,



Austrii, Belgii). Jednoczes$nie jednak musiaty oni sprostac
coraz ostrzejszej konkurencji na naszym rynku.

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

Przedmiot dziatalnosci PLL
,Lot”

Polskie Linie Lotnicze LOT S.A. zostaty utworzone 29 grudnia
1992 roku jako spdétka akcyjna, przeksztatcajgc dotychczasowe
przedsiebiorstwo panstwowe. O0d momentu przeksztatcenia, LOT
dziata jako firma $Swiadczgca ustugi w zakresie transportu
lotniczego, przewozgc pasazerdéw, bagaze, poczte i towary
zaréwno w kraju, jak i za granica. Przewozy dzielg sie na
rozktadowe oraz czarterowe, obejmujgc przewozy czasowe,
specjalne oraz jednorazowe. Firma ktadzie duzy nacisk na
zaspokojenie potrzeb klientdéw, oferujgc nie tylko przewozy,
ale réwniez wustugi zwigzane z turystykag lotniczag i
szkoleniami.

Poczatek prywatyzacji PLL LOT datuje sie na rok 1999, kiedy to
SAirGroup stat sie wtascicielem czesSci akcji spotki, wnoszac
wktad finansowy oraz zobowigzujac sie do wdrozenia nowych
technologii informatycznych i produktéw lotniczych. Integracja
z miedzynarodowym aliansem Qualiflyer miata na celu
wzmocnienie pozycji LOT-u na rynku miedzynarodowym. Firma nie
tylko wzbogacita oferte o nowe potgczenia, ale takze zapewnita
wyzszy standard ustug, zgodny z wymaganiami miedzynarodowymi.

Zgodnie z danymi finansowymi, przychody LOT-u rosng z roku na
rok, co swiadczy o sukcesie strategii rozwoju. W 1999 roku
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przychody wyniosty 2649,1 mln zt, a w 2000 roku wzrosty o 41%
w pordéwnaniu do poprzedniego roku, osiggajac wartos¢ 3736,2
mln zt. Firma osiggneta réwniez zysk netto, ktéry w 2000 roku
wynidést 49,7 mln PLN, co stanowito znaczna poprawe w
poréwnaniu do lat poprzednich. Przewozono réwniez wiekszg
liczbe pasazerdéw, a wzrost liczby potaczen zagranicznych byt
jednym z kluczowych elementéw sukcesu.

LOT ktadzie duzy nacisk na marketing, reklame oraz rozwdj
swojej oferty, dgzac do utrzymania silnej pozycji na rynku.
Firma stawia przed sobg cele zwigzane z budowaniem wartosci,
umacnianiem swojej roli na rynku miedzynarodowym, a takze
tworzeniem wezta tranzytowego w Warszawie dla Qualiflyer
Group. Poza tym, PLL LOT stara sie by¢ atrakcyjnym pracodawca,
dbajac o rozwdj i profesjonalizm swoich pracownikow.

Polskie Linie Lotnicze ,LOT” (PLL LOT) to jedno z najstarszych
1 najbardziej rozpoznawalnych przedsiebiorstw lotniczych w
Europie, funkcjonujgce od 1929 roku. Jego przedmiot
dziatalnosci obejmuje szeroki zakres ustug zwigzanych z
transportem lotniczym, zardéwno pasazerskim, jak i towarowym, a
takze dziatalnos¢ wspierajgcg sektor lotniczy. PLL LOT jako
narodowy przewozZznik odgrywa kluczowg role w systemie
transportowym Polski, *3czac kraj z wieloma miastami na catym
Swiecie 1 przyczyniajgc sie do rozwoju gospodarki oraz
turystyki.

Podstawowym filarem dziatalnosci PLL LOT jest regularny 1
czarterowy przewéz pasazerow na trasach krajowych 1
miedzynarodowych. Spdétka operuje zarowno w ramach potgczen
europejskich, jak i dtugodystansowych rejsow
miedzykontynentalnych. Dzieki wspéipracy z innymi liniami
lotniczymi w ramach sojuszu Star Alliance LOT oferuje
rozbudowang siatke potaczen, umozliwiajgc pasazerom
podrézowanie z przesiadkami do wielu destynacji na catym
Swiecie. Flota przewoznika obejmuje nowoczesne samoloty, w tym
Boeingi 787 Dreamliner, wykorzystywane na trasach dalekiego
zasieqgu, oraz mniejsze Embraery 1 Boeingi 737 obstugujagce



potaczenia regionalne i Sredniodystansowe.

Kolejnym istotnym obszarem dziatalnosci PLL LOT jest przewodz
tadunkow i poczty. Dziat* Cargo obejmuje transport towardéw na
poktadach samolotéw pasazerskich oraz realizacje
specjalistycznych ustug logistycznych. Firma obstuguje zardéwno
klientéw korporacyjnych, jak i indywidualnych, zapewniajac
transport dokumentéw, paczek, a takze *adunkdédw wymagajacych
szczeg6lnych warunkéw przewozu, takich jak produkty
farmaceutyczne, towary tatwo psujgce sie czy zwierzeta. Rozwdj
globalnej wymiany handlowej 1 rosngce znaczenie e-commerce
sprawiajg, ze przewéz towardw stanowi coraz wazniejsze Zrédto
przychodéw dla linii lotniczych, w tym dla PLL LOT.

Waznym elementem dziatalnoSci przewozZnika jest réwniez obstuga
techniczna i serwisowanie floty. Spdtka posiada wtasne centrum
techniczne, zajmujgce sie konserwacjg, haprawami oraz
przeglgdami samolotow, zarowno wtasnych, jak i nalezacych do
innych przewoznikéw. Dzieki temu PLL LOT nie tylko zapewnia
wysoka jakos$¢ obstugi swojej floty, ale takze generuje
dodatkowe przychody poprzez Swiadczenie ustug serwisowych na
rzecz zewnetrznych klientéw.

PLL LOT prowadzi réwniez dziatalnos$¢ zwigzang z szkoleniem
personelu lotniczego, w tym pilotdéw, stewardes i stewardéw
oraz personelu technicznego. W ramach tej dziatalno$ci firma
organizuje kursy i programy szkoleniowe, ktére speitniaja
miedzynarodowe standardy bezpieczenstwa i jakosSci.
Wspbétpracujac z osrodkami szkoleniowymi oraz instytucjami
lotniczymi, przewoznik ksztatci wysoko wykwalifikowang kadre,
niezbedng do sprawnego funkcjonowania branzy lotniczej.

Istotnym aspektem dziatalno$ci PLL LOT jest réwniez rozwdj
oferty ustug dodatkowych, takich jak programy lojalno$ciowe
dla pasazerdéw, wynajem samolotdéw oraz wspotpraca z podmiotami
branzy turystycznej. Przyktadem jest program lojalno$ciowy
Miles & More, ktory pozwala pasazerom na gromadzenie mil za
loty i wymiane ich na nagrody, co przyczynia sie do budowania



dtugoterminowych relacji z klientami.

Dziat*alnos¢ PLL LOT obejmuje nie tylko regularny przewéz
pasazerow, ale takze ustugi cargo, serwis techniczny,
szkolenia lotnicze oraz rozwdj oferty dodatkowej. PrzewozZnik,
jako jedna z kluczowych firm w polskim sektorze transportowym,
nieustannie dostosowuje swojg dziatalno$S¢ do zmieniajgcych sie
warunkéw rynkowych, dgzac do dalszej ekspansji i modernizacji
swoich ustug.

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

Analiza pitynnosci finansowe]
w firmie. Wstep

W miare rozwoju gospodarki rynkowej procesy zarzadzania
przedsiebiorstwem komplikujg sie ze wzgledu na znaczna
konkurencje. Podejmowanie decyzji dotyczacych celdw
przedsiebiorstwa, sterowanie nimi, elastyczne dostosowywanie
sie do zmian warunkoéw zewnetrznych i wewnetrznych oraz
kierowanie procesem realizacji tych celdédw jest coraz
trudniejsze 1 bardziej skomplikowane. Celem minimalizacji
ryzyka btedu koniecznym staje sie oparcie decyzji na
racjonalnych przestankach [Maria Sierpifska, Tomasz Jachna
"Ocena przedsiebiorstwa wedtug standardéw Swiatowych",
Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 1999, s.7].

Obecnie jednym z zasadniczych narzedzi podejmowania decyzji
staje sie ocena finansowa, ktdéra obejmuje m.in. wstepna
analize sprawozdan finansowych, badanie kondycji finansowej
przedsiebiorstwa ze szczegélnym uwzglednieniem jego ptynnos$ci
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finansowej.

Doswiadczenia krajow wysoko rozwinietych wskazuja, ze gtdéwna
przyczyng upadtosci matych i Srednich przedsiebiorstw jest
utrata ptynnosci finansowej, czyli zanik zdolnosci do
terminowego regulowania zobowigzan biezgcych, nie za$
przynoszenie strat.

Utrata ptynnosci finansowej jest wiec wstepem do bankructwa.
Prowadzi do zmniejszenia zaufania bankdéw i ograniczenia firmie
kredytéw oraz do zmniejszenia zakresu kredytow dla
kontrahentéw i w konsekwencji do kurczenia sie obszaru
dziatania na rynku. Réwnoczesnie dostawcy w warunkach wzrostu
ryzyka kredytowego wycofujg kredyt kupiecki i prowadzg z firma
rozliczenia gotdéwkowe. Wszystko to wraz z utratg reputacji
firmy odbija sie ujemnie na poziomie osigganych zyskdéw i
zmniejsza jej wartos¢ rynkowg [tamze, s.7].

W polskich warunkach gospodarczych, w czasach twardej
konkurencji pomiedzy przedsiebiorstwami powoli zaczynaja
wytania¢ sie liderzy w swoich dziedzinach. Sa to gtdéwnie
przedsiebiorstwa, ktdore prowadzac dziatalnos¢ minimalizujg
ryzyko btedéw. Podejmujgc decyzje opieraja sie na racjonalnych
przestankach. Taka postawa pozwala realizowac¢ krétko i
dtugookresowe cele, utrzymywa¢ niezachwiang pozycje na rynku,
eliminowa¢ z rynku i przejmowa¢ konkurencyjne firmy, z
sukcesem wchodzi¢ na nowe, w wielu przypadkach miedzynarodowe
rynki, az wreszcie maksymalizowac zyski.

Ptynnos¢ finansowa jest jednym 2z kluczowych aspektow
zarzadzania przedsiebiorstwem, decydujacym o jego stabilnosci
i zdolnosci do regulowania biezgcych zobowigzan. Utrzymanie
odpowiedniego poziomu ptynnosci finansowej stanowi istotne
wyzwanie dla kazdej firmy, niezaleznie od jej wielkoSci czy
branzy, w ktorej dziata. W dynamicznie zmieniajgcym sie
otoczeniu gospodarczym przedsiebiorstwa muszg nieustannie
monitorowaé¢ swoje zasoby finansowe, aby unikng¢ ryzyka utraty
zdolnosci do terminowego regulowania zobowigzan i zapewnid



sobie mozliwos¢ dalszego rozwoju.

W pracy autorka na przyktadzie firmy Ster-Projekt podjeta
probe usystematyzowania problemédw zwigzanych 2z analiza
ptynnosci finansowej. Celem pracy jest teoretyczne i
praktyczne przedstawienie znaczenia ptynnos$ci finansowej w
warunkach gospodarki rynkowej.

Celem niniejszej pracy jest analiza ptynnosci finansowej
wybranego przedsiebiorstwa oraz ocena jego zdolno$ci do
utrzymania réwnowagi miedzy aktywami piynnymi a zobowigzaniami
kréotkoterminowymi. W pracy zostang przedstawione kluczowe
wskazniki ptynnosci finansowej, ktdére pozwola ocenic sytuacje
finansowg firmy oraz wskaza¢ ewentualne zagrozenia wynikajace
z jej polityki zarzadzania kapitatem obrotowym.

Praca sktada sie z czterech rozdziatoéw.

W pierwszej czesci pracy omowione zostang teoretyczne podstawy
ptynnosci finansowej, w tym definicja pojecia, jego znaczenie
dla funkcjonowania przedsiebiorstwa oraz metody oceny
ptynnosci stosowane w analizie finansowej. Nastepnie zostanie
przeprowadzona szczeg6towa analiza wybranych wskaznikoOw
ptynnosci w badanej firmie, co pozwoli na ocene jej zdolnosSci
do regulowania zobowigzan krdétkoterminowych. Wyniki analizy
zostang nastepnie zestawione z danymi branzowymi, co umozliwi
ich obiektywng interpretacje i wskazanie ewentualnych dziatan,
ktére mogg poprawié¢ sytuacje finansowg przedsiebiorstwa.

Przedmiotem badan jest firma dziat*ajgca w branzy IT, natomiast
analiza obejmuje okres 1998-2000. Praca opiera sie na danych
finansowych pochodzgcych z danych wewnetrznych firmy, a takze
na metodach stosowanych w analizie finansowej, takich jak
analiza wskaznikowa oraz analiza pordéwnawcza.

W pierwszym zostaty nazwane 1 scharakteryzowane niezbedne
informacje stuzgce do przeprowadzenia analizy ptynnosSci
finansowej. Przedstawiono metody i sposoby analizy zdolnosci
ptatniczej.



W rozdziale drugim dokonano charakterystyki firmy Ster-
Projekt, z uwzglednieniem zadan realizowanych przez ten
podmiot gospodarczy.

Rozdziat trzeci jest cze$Scig praktyczng. Zostat posSwiecony
analizie finansowej przedsiebiorstwa Ster-Projekt w latach
1998-2000. Rozdziat* ten ukazuje ksztattowanie sie wskaznikow
ptynnosci finansowej, analize przeptywédw strumieni pienieznych
oraz zestawienie zyskownos$ci i ptynnosci finansowej.

W rozdziale czwartym przedstawiono wptyw polityki fiskalnej
panstwa na ptynnos¢ finansowg przedsiebiorstwa Ster-Projekt.

W pracy wykorzystano autentyczne dokumenty Kksiegowe z
prospektu emisyjnego firmy Ster Projekt S.A.

Rezultaty przeprowadzonych badaA pozwolg na sformutowanie
wnioskdéw dotyczgcych kondycji finansowej przedsiebiorstwa, a
takze na wskazanie rekomendacji dotyczgcych optymalizacji
zarzgdzania ptynnoscig finansowg. Dzieki temu praca moze
stanowi¢ uzyteczne Zrédto informacji zaréwno dla
zarzgdzajgcych przedsiebiorstwami, jak i dla o0séb
zainteresowanych tematyka analizy finansowej.

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

Promocja W strategii
marketingowej

Dziatalnos¢ marketingowa wymaga nie tylko wytworzenia
odpowiedniego produktu i oferowania go w odpowiednim miejscu i
czasie, po odpowiedniej cenie, ale takze odpowiedniego zestawu
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narzedzi promocji, ktére przesgdzajg o szybkoSci sprzedazy
produktu na rynku oraz tworzeniu i utrwalaniu pozytywnego
wyobrazenia o firmie 1 jej produktach. Promocja rozumiana jest
jako zesp6ét srodkéw, za pomocag ktorych firma komunikuje sie z
rynkiem, przekazujgc informacje o swojej dziatalnosci,
produktach i ustugach. Podejmujgc dziatania promocyjne firmy
zmierzajg do osiggniecia nastepujgcych celow:

— informowania o swojej ofercie rynkowej 1 warunkach jej
nabycia,

— ksztattowania pozadanego wyobrazenia klientdéw o firmie i jej
produktach,

— dostosowywania podazy do popytu, co wymaga niekiedy
kreowania potrzeb.

Promocja jest formg spotecznej komunikacji w niezwykle waznej
dziedzinie <zaspokajania potrzeb materialnymi oraz
intelektualnymi wytworami ludzkiej pomystowosci,
przedsiebiorczosci, aktywnosci i gospodarnosci. Jest sposobem
komunikowania sie z potencjalnymi nabywcami towaréw i ustug
dla wptywania na ich postawy i zachowania na rynku.

Promocja — od %*acinskich wyrazéw promotio, promovere |[T.
Sztucki, Promocja — sztuka pozyskiwania nabywcdéw, Agencja
Wydawniczo-Poligraficzna , PLACET”, Warszawa 1997; s. 17.],
oznaczajacych poparcie, szerzenie, posuwanie naprzdéd — jest
marketingowym oddziatywaniem na klientéw i potencjalnych
nabywcow polegajgcym na dostarczaniu informacji, argumentacji
i obietnic oraz zachety, sktaniajgcych do kupowania
oferowanych produktéw jak réwniez wytwarzajgcych przychylnag
opinie o przedsiebiorstwach przemystowych, ustugowych 1
handlowych.

Wedtug jednej z definicji: ,Promocja jest to oddziatywanie na
odbiorcéw produktéw danej firmy, polegajgce na przekazywaniu
im informacji, ktére majg w odpowiednim stopniu zwiekszad
wiedze na temat towardéw firmy i samej firmy w celu stworzenia



dla nich preferencji na rynku. Jest to, wiec taki sposob
komunikowania sie firmy z otoczeniem, ktéry w efekcie ma sie
przyczyni¢ do zwiekszenia popytu na towary sprzedawane przez
dang firme” [A. Sznajder, Sztuka promocji czyli jak najlepiej
zaprezentowa¢ siebie i swojg firme, Businessman Book, Warszawa
1993, s. 4.].

M. Zajagczkowski podaje: ,Promocja (= promotion, komunikacja
marketingowa, aktywizacja sprzedazy) to zespdét dziatan i
narzedzi, przy pomocy, ktdrych przedsiebiorstwo przekazuje na
rynek informacje charakteryzujgce jego produkt i (lub) firme,
ksztattuje potrzeby nabywcoéw oraz pobudza 1 ukierunkowuje
popyt przekonujgc nabywcéw, co do wartosci danego produktu i
ewentualnie jego producenta” [M. Zajaczkowski, Marketing:
dystrybucja — promocja — badania, Akademia Rolnicza w
Szczecinie Wydzia* Ekonomiki i Organizacji Gospodarki
Zywnoéciowej, Szczecin 1998, s. 85.].

W strategii promocji mozna wyréznié¢ nastepujgce fazy jej
tworzenia:

1. Identyfikacja odbiorcéw; moga by¢ nimi konsumenci
indywidualni, producenci, posrednicy handlowi, instytucje itp.
Nie wystarczy ich okreslic¢, nalezy pozna¢ ich sgdy o sobie.
Firmy przeprowadzajg najcze$Sciej analize wizerunku (znajg -
nie znajqg) oraz zbierajg opinie nabywcéw o firmie (bardzo
dobra — bardzo z*a). Podstawowym narzedziem tej analizy sa
badania ankietowe.

2. Okreslenie celdw promocji; moga one przybieraé postac tzw.
celdow sprzedazowych (ile nalezy sprzeda¢) lub komunikacyjnych
(co nalezy wiedzied).

Pomocny w okreslaniu celéw jest model AIDA [H. Mruk, B.
Pilarczyk, B. Sojkin, H. Szulce, Podstawy marketingu, Wyd. AE,
Poznan 1996, s. 97.]

A (awarness) — Swiadomos¢ produktu, firmy, marki,



I (interest) — zainteresowanie produktem, firmg, marka,
D (desire) — pozadanie (ched zakupu),
A (action) — akcja (zakup).

Model ten opisuje kolejne stadia reakcji nabywcédw na oferte
firmy. Z innych celéw realizowanych przez system promocji
mozna wymienic:

— wyjasnianie posuniel przedsiebiorstwa,
— utrzymywanie lojalnos$ci nabywcéw,
— wzrost czestotliwosci uzycia produktu,

— poznanie nabywcow (np. czesto w opakowaniach 1lub
reklaméwkach umieszcza sie listy lub kupony, proszac o
wypeinienie i nadestanie),

— umiejscawianie i podkreslanie dodatnich cech, wartos$ci
produktu lub ustugi, ceny itp., okres$lanie sie wobec
odbiorcow.

1. Projekt przekazu [H. Mruk, B. Pilarczyk, B. Sojkin, H.
Szulce, Podstawy marketingu, Wyd. AE, Poznan 1996,
104-107.1]:

— co powiedzie¢; firmy moéwig przede wszystkim o swoich
najwiekszych atutach,

— jak powiedziec¢ logicznie; czy uzywa¢ apeli racjonalnych czy
emocjonalnych?

— jaka forme nada¢ przekazowi (jakie ujecie symboliczne
zastosowad)?

— kto powinien to powiedziec? najczesciej same firmy i ich
sprzedawcy — powinni by¢ oni fachowi i wiarygodni.

4. Wybdér kanatu komunikacyjnego i tworzenie promotion-mix.



Promocja obejmuje reklame, sprzedaz osobista, promocje
sprzedazy, public relations. Na wybdr kanatu komunikacyjnego
wptywa wiele czynnikéw:

— zwigzanych z produktem:

— liczba i stopien skomplikowania informacji o produkcie,
— stadium w cyklu zycia produktu,

— rodzaj produktu i cena,

— zwigzanych z nabywca:

— charakterystyka rynku docelowego (liczba odbiorcéw, ich
struktura, poziom dochodéw itp.),

— rodzaj decyzji zakupu (np. decyzje kompleksowe, rutyno[jwe,
przypadkowe),

— zwigzanych ze strategig marketingowg firmy:
— marka towaru,

— kanaty dystrybucji,

— strategia cen,

— rozmiary budzetu,

— kwalifikacje personelu.

Szczeg6lny wptyw na wybdér kanatu komunikacyjnego maja
stosowane systemy dystrybucji, przesadzajg one o doborze 1
intensywnos$ci $rodkéw promocji.

Dystrybucji intensywnej towarzyszy startegia ,push” (pchania),
ktdra oznacza naktanianie uczestnikéw kanatu (hurt, detal) do
sprzedawania i promowania oferty producenta, tj. ,pchania” jej
przez kanat. Uzywane sg do tego celu sprzedaz osobista 1
promocja sprzedazy. Stosuje sie jg najczesSciej w przypadku
artykutéw zaspokajajgcych potrzeby pierwszego rzedu i nie



wyrdézniajacych sie marka.

Dystrybucji ekskluzywnej i selektywnej towarzyszy z kolei
strategia ,pull” (wciggania), ktora polega na tworzeniu popytu
na produkt przez oddziatywanie bezposrednie na nabywce.

Gtéwnym narzedziem jest reklama, a strategie te stosuje sie na
rynkach, gdzie wystepujg produkty zaspokajajgce potrzeby
wyzszego rzedu i o silnych markach.

5. Ustalenie budzetu promocyjnego odbywa sie przy uzyciu
jednej (lub kilku réwnocze$nie) z ponizszych metod:

— mozliwos$ci finansowych; wydaje sie na promocje tyle ile
mozna,

— okreslajgcej wydatki na promocje jako procent od wartosci
sprzedazy lub w relacji do osiggnietego zysku,

— ksztattowania wydatkdw na promocje na poziomie wydatkow
konkurencji (jezeli znany jest ten poziom),

— celowej — na promocje przeznacza sie tyle Srodkéw, ile
wynika z przyjetych celdéw komunikacji i kosztdédw ich
realizacji.

Ustalenie poziomu wydatkéw na promocje nie jest sprawg tatwa,
szczegblnie dla przedsiebiorstw dopiero rozpoczynajacych swa
dziatalnos¢ i nie majacych jeszcze dosSwiadczenia w tym
wzgledzie. Warto wiec przedstawic¢ uproszczong wprawdzie, ale
praktyczng metode orientacyjnego okres$lania takich wydatkoéw.

Podziat budzetu promocyjnego powinien obejmowal aspekt:

— rzeczowy; dotyczy alokacji budzetu miedzy poszczegdlne
instrumenty promocji celem stworzenia optymalnej kompozycji
srodkéw komunikacji,

— czasowy; promocja ciggta (realizowana bez przerwy w pewnym
okresie) lub pulsacyjna (prowadzona w nieregularnych odstepach



czasu).

6. Pomiar i ocena wynikdéw promocji powinny sie odbywac w
odniesieniu do [H. Mruk, B. Pilarczyk, B. Sojkin, H. Szulce,
Podstawy marketingu, Wydawnictwo Akademii Ekonomicznej, Poznan
1996, s. 108-110.]:

— efektéw sprzedazowych mierzalnych, tj. czy i o ile
zwiekszyta sie sprzedaz w wyniku okreslonych kanatodw
promocyjnych (przydatne testy rezultatow handlowych),

— efektéow niemierzalnych, tj. znajomosci firmy, jej produktéw
marek na rynku (przydatne testy odtworzeniowe, badania panelow
sklepéw lub konsumentéw).

Promocja bywa réwniez okres$lana jako dziatania informacyjne i
propagandowe na rzecz zwiekszenia stopnia znajomosci produktu,
marki i firmy przez potencjalnych nabywcéw. Promocje mozna
uzna¢ za pozacenowg forme konkurencji. Jej znaczenie dla
przedsiebiorstwa zalezy od réznych czynnikéw, wsrdéd ktérych do
najwazniejszych nalezg:

— zamierzenia przedsiebiorstwa dotyczgce danego rynku,
— konkurencja na rynku,

— charakter rynku,

— rodzaj i jako$¢ sprzedawanych towarow,

— stopien wprowadzenia produktu na rynek,

— stopien zréznicowania produktu,

— stosunek nabywcow do towardw danego producenta /
przedsiebiorstwa handlowego.

Mozna zauwazyC¢, ze niektdére z czynnikdédw maja charakter
bardziej subiektywny, w wiekszym stopniu zalezg od dziatania
przedsiebiorstwa, inne zas sa bardziej obiektywne, wptyw
przedsiebiorstwa na nie jest niewielki. Najbardziej ogd6lng,



majgcqg obiektywny charakter, przestankg prowadzenia promocji
przez kazdego przedsiebiorce jest duza skala produkcji. Przy
niewielkiej produkcji dziat*ania promocyjne nie muszg by¢
silnie rozwiniete. Gdy jednak przedsiebiorca mys$li o
zwiekszeniu skali produkcji, promocja staje sie istotna.
Réwnie konieczne jak istnienie promocji jest jej doskonalenie,
podnoszenie uzytecznos$ci dla nabywcow niedopuszczanie do
naruszania obowigzujgcego prawa i powszechnie obowigzujgcych
norm etycznych promocji.

Promocja jest spoteczng komunikacja, ale jest réwniez
ingerencjg w sfere prywatnosci, jest sposobem ksztattowania
stosunkdw miedzy przedsiebiorstwami a nabywcami towaréw i
ustug. Finalnym celem promocji jest sprzedaz [T. Sztucki,
Promocja — sztuka pozyskiwania nabywcow, Agencja Wydawniczo-
Poligraficzna ,,PLACET”, Warszawa 1997; s. 21.].

Zadaniem promocji jest przezwyciezanie opordw i uprzedzen
nabywcéw, ktdédre zmniejszajag lub hamujg popyt na towary i
ustugi, jak tez kreowanie popytu na nowe produkty, budzace i
zaspokajajgce nowe potrzeby. Aby zaistnie¢ i trwac z
powodzeniem na rynku, kazde przedsiebiorstwo i kazdy produkt
wymagajg promocji. Rownoczesnie, aby Swiadomie i z
wystarczajgcqg znajomoscig dokonywa¢ wyboru produktéw i ustug
dla zaspokajania potrzeb, takze nabywcy potrzebujg informacji
o walorach produktéw, ich odmianach, cenach, miejscach i
warunkach zakupu oraz o korzysciach, jakie zapewnia
uzytkowanie oferowanych produktéw. Dokonujemy tego poprzez
tzw. proces komunikacji. Tworzy on uktad nastepujgcych
elementéw:

Nadawca — osoba, przedsiebiorstwo, instytucja kierujaca
przekaz informacyjny do odbiorcy,

Kodowanie — przeksztatcanie symbolicznych oznaczen, obrazéw i
stdéw w przekazy zawierajgce pozgdane tresci i przestanie,

Przekaz — tres¢ przekazu przeznaczona dla odbiorcy,



Srodek przekazu — kanat komunikacji stuzacy do przesytania
przekazu wybrany z punktu widzenia najbardziej skutecznego
oddziatywania na odbiorcéw,

Odbiorca — osoba, przedsiebiorstwo, instytucja przyjmujaca
informacje
Dekodowanie — proces, dzieki ktdéremu odbiorca uzyskuje

zrozumienie symboli i oznaczen zakodowanych w przekazie
dokonujgc interpretacji tresci zawartej w stowach, obrazach i
oznaczeniach,

Odpowiedz - reakcja odbiorcy po otrzymaniu przekazu,
najbardziej pozgdana przez nadawce,

Sprzezenie — ta czes¢ odpowiedzi i dziatan odbiorcy, ktoéra
dociera do nadawcy w postaci sugerowanej w przekazie,

Szum — nieprzewidziane i niepozadane zaktdcenia w procesie
komunikacji powodujgce, ze czes¢ przekazu nie dociera do
adresata badZz tez nie jest odbierana zgodnie z przeznaczeniem
1 zamierzeniem [T. Sztucki, Promocja — sztuka pozyskiwania
nabywcéw, Agencja Wydawniczo-Poligraficzna , PLACET”, Warszawa
1997; s. 18.].

Model procesu komunikacji wyznacza kluczowe elementy
warunkujace jego prawidtowy przebieg oraz kolejnos¢ dziatan
wymagajacych:

— Scistego ustalenia rodzaju, liczby i terytorialnego
rozmieszczenia adresatdéw i odbiorcéw promocji,

— okreslenia sposobu udzielenia pozadanej odpowiedzi przez
odbiorcéw promocji,

— opracowania tresci i formy przekazu,

— ustalenia rodzajow i wielkoSci pozadanych sprzezen, a wiec
reakcji odbiorcéw sugerowanych w przekazie promocji.



Promocja jest integralng cze$Scig marketingu-mix, tworzy tez
sama kompozycje okreslang jako promotion-mix sktadajgca sie z:
reklamy, aktywizacji sprzedazy, sprzedazy bezposSredniej,
sponsoringu, public relations [G. Gierszewska, M. Romanowska,
Analiza strategiczna przedsiebiorstwa, PWE, Warszawa 1999.].

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

Analiza ekonomiczna PLL
,Lot”. Historia powstania
przedsiebiorstwa.

Oto przeredagowany tekst z zachowaniem przypisoéw:

Dzieje polskiego transportu 1lotniczego siegaja lat
dwudziestych XX wieku, chociaz pierwsze lotniska w Warszawie,
Krakowie, Poznaniu i Lwowie zostatly zbudowane juz dekade
wczesniej. W Europie komunikacja lotnicza rozwijata sie w
latach 1918-1919, poczagwszy od Niemiec, a nastepnie we Francji
i1 Wielkiej Brytanii. Lotnictwo wojskowe Austrii organizowato
przewozy pocztowe na trasie Wieden — Olomuniec — Krakow — Lwéw
— Kijéw w okresie 31 marca — 7 paZzdziernika 1918 roku, z
czynnym udziatem Polakdéw. Byt to pierwszy lotniczy przewoz
poczty w Europie [T. Wasniewski, Analiza finansowa
przedsiebiorstwa, Fundacja Rozwoju Rachunkowo$ci, Warszawa
1993, s. 178].

Po odzyskaniu przez Polske niepodlegtosci 11 listopada 1918
roku rozpoczeto starania o utworzenie krajowej komunikacji
powietrznej. W grudniu 1919 roku zaprezentowano w Polsce
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pierwszy samolot komunikacyjny, a od 2 kwietnia 1921 roku
rozpoczeto regularng komunikacje na trasie Warszawa — Praga —
Strasburg — Paryz realizowang przez CFRNA (towarzystwo
francusko-rumuinskie). Kolejno powstawatly przedsiebiorstwa
transportu lotniczego, takie jak "Aerotarg" w Poznaniu (28
maja 1921 roku) oraz "Aerolloyd" w Warszawie (1922), ktéry w
1925 roku przeksztatcit sie w spbétke akcyjng "Polska Linia
Lotnicza Aerolot". Otwarto potgczenia, takie jak Gdansk -
Warszawa — Lwéw, a po6Zzniej przedituzono je do Wiednia.
Wprowadzono do eksploatacji samoloty Junkers F-13. W latach
20-tych przewozy lotnicze ksztattowaty sie na poziomie do
16.000 pasazerdw rocznie, przy uzyciu okoto 20 samolotéw
obstugujgcych 9 miast.

2 stycznia 1929 roku pod nazwa Linje Lotnicze LOT rozpoczeta
dziatalnos$¢ firma przewozowa. Zostat*a ona utworzona z
dotychczas dziatajgcych towarzystw lotniczych na podstawie
programu opracowanego w 1928 roku przez Wydziat Lotnictwa
Cywilnego Ministerstwa Komunikacji. Byta to spétka panstwowo-
samorzgdowa, ktora przejeta pracownikéw, samoloty oraz
wyposazenie od dotychczasowych przewoznikow. Wydarzeniem roku
1929 byto podpisanie w Warszawie miedzynarodowej konwencji
dotyczgcej przewozéw lotniczych, znanej jako Konwencja
Warszawska. Pod koniec roku zmieniono nazwe przedsiebiorstwa,
wprowadzajac "Polskie" oraz znak firmowy "Zuraw" projektu
Tadeusza Gronowskiego. Nowe przedsiebiorstwo rozszerzyto swoja
dziatalnos¢, tworzac potaczenia do Katowic i Bydgoszczy oraz
kupujgc samoloty Fokker F-VIIA/1M (8 miejsc pasazerskich).

Rok 1934 to przeniesienie dziatalnosci LOT-u na nowe lotnisko
w Warszawie — Okecie oraz wprowadzenie nowych potgczen na
trasie Warszawa — Wilno — Ryga — Tallin, a takze Poznan -
Berlin. W 1937 roku otwarto najdtuzszg w Europie 1linie
lotniczg poétnoc-potudnie, %tagczacag Finlandie, Polske 1
Palestyne — ponad 4300 km. Wprowadzono nowe samoloty, takie
jak DC-2, L-10A "Electra", Ju-52 oraz L-14H "Super Electra”
(10-15 miejsc pasazerskich). W 1938 roku zat*oga LOT-u pod



dowédztwem dyrektora W. Makowskiego przeleciata z Burbank K.
Los Angeles przez Ameryke Srodkowa, Potudniowg, Atlantyk,
Afryke i Europe do Warszawy, udowadniajgc mozliwo$¢ realizacji
lotow transatlantyckich.

Pod koniec lat 30-tych uruchomiono potgczenia z Budapesztem,
Belgradem, Wenecjg, Rzymem, Kopenhagg i Bejrutem. W 1939 roku
przewieziono 65 tys. pasazerow oraz 1400 ton *adunkow,
eksploatujgc 26 samolotdow i obstugujac 25 miast. Wybuch II
wojny Swiatowej nie zaskoczyt LOT-u, ktory sprawnie ewakuowat
pracownikéw, samoloty i majgtek firmy, unikajgc duzych strat w
czasie dziatan wojennych. Czes¢ pracownikéw pozostata w kraju,
angazujac sie w dziatalno$¢ konspiracyjnag. Wielu zgineto, jak
inz. Wtodzimierz Szaniawski czy pptk. Juliusz Gilewicz. Ci,
ktérzy przedostali sie na Zachdd, stuzyli w RAF-ie.

Po wojnie, 6 marca 1945 roku, reaktywowano Polskie Linie
Lotnicze LOT, uruchamiajgc potgczenia do 8 gtéwnych miast
Polski. W latach 50-tych przewozono tylko 175 tys. pasazeroéw,
obstugujagc 24 miasta i posiadajgc 40 samolotdédw. Jednak po
"odwilzy" 1956 roku sytuacja poprawita sie: zakupiono samoloty
CV-240 2z <cisnieniowg kabing, wprowadzono samoloty
turbod$migtowe I1-18 (100 pasazerdw) oraz V-804 (1962) i An-24
(1966). Uruchomiono po*gczenia do Kairu, Helsinek, Frankfurtu
1 Bejrutu.

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

13 grudnia 1981 roku, po ogtoszeniu stanu wojennego,
zawieszono wszystkie potgczenia LOT-u. W 1984 roku uruchomiono
czartery do Nowego Jorku i Chicago, a w 1988 roku zdecydowano
0 zakupie trzech samolotédw Boeing 767, a takze ATR-72 i Boeing
737 na trasy Sredniego zasiegu. W 1991 roku LOT przeksztatcit



sie w jednoosobowg spétke Skarbu Panstwa, podejmujac dziatania
restrukturyzacyjne, takie jak modernizacja floty, certyfikacja
bazy technicznej oraz stworzenie spétek zaleznych, takich jak
LOT Catering, LOT Ground Services 1 Petrolot.

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

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

Dystrybucja w strategii
marketingowe]j

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

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

Dystrybucja to takze zbidér dziatan i decyzji zwigzanych z
udostepnianiem produktu w miejscu 1 czasie odpowiadajgcym
potrzebom nabywcéw [B. Zurawik, W. Zurawik, Zarzadzanie
marketingiem w przedsiebiorstwie, PWE, Warszawa 1996.].

Podstawowym instrumentem dystrybucji sa kanaty dystrybucji.
Kanat dystrybucji jest to zesp6t ogniw (instytucji lub osdb)
za posrednictwem, ktérych przekazuje sie jeden lub wiecej
strumieni zwigzanych z dziatalnoScig marketingowg.

Kanaty dystrybucji mozemy podzielic¢ na trzy podstawowe grupy:
— dystrybucja débr konsumpcyjnych,

— dystrybucja débr przemystowych,

— dystrybucja ustug.

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

— kanatéw bezposSrednich,
— kanatdéw posSrednich.

Kanat bezposredni sktada sie z dwéch szczebli- producenta i
finalnych nabywcéw. Producent na wtasny koszt dociera do
odbiorcéw poprzez pracownikdow wewnetrznych i zewnetrznych
stuzb handlowych (dziat sprzedazy, przedstawiciele handlowi,
wtasne sklepy itp.). BezposSrednie kanaty dystrybucji maja
najwieksze zastosowanie na rynku dobr inwestycyjnych i
surowcbw. Ztozonos$¢ technologiczna sprzedawanych produktéw i
ograniczona w pordwnaniu do rynku masowego ilo$¢ odbiorcéw
implikuje wybér kanatéw bezposSrednich, ktére w znacznej mierze
utatwiajg realizacje skomplikowanego procesu sprzedazy.

Podstawowe zalety kanatow bezposSrednich to:



— petna kontrola nad catym procesem sprzedazy produktow,
— elastycznos¢ w dostosowaniu oferty do potrzeb rynku,

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

— mozliwos¢ budowania wiekszej lojalnosci wsréd nabywcow.

Oprécz ewidentnych zalet, bezposSrednie kanaty dystrybucji maja
rowniez wady:

— wysoki koszt organizacji 1 utrzymania,
— ograniczenie zakresu penetracji rynku.

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

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

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

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

— wieksza 1 lepsza penetracja rynku,

— unikniecie potrzeby prowadzenia dziatan z dostosowaniem
oferty do potrzeb finalnego odbiorcy.



Wady dystrybucji pos$redniej to:
— utrata kontroli nad rynkiem finalnego odbiorcy,

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

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

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

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

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

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

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



https://pisanie.edu.pl/

Analiza rentownosci

Termin rentownosci pochodzi od pojecia ,renta”, ktéra w
gospodarce rynkowej wyraza zysk od kapitatu. Intensywnos$¢
rentownos$ci wynika wiec ze stosunku zachodzgcego pomiedzy
osiggnietym zyskiem a wielko$cig zaangazowanego kapitatu. W
praktyce poziom rentownos$ci wyraza réwniez stosunek zysku do
wielko$ci poniesionych kosztéw lub osiggnietych przychodéw ze
sprzedazy [T. Wasniewski, Analiza finansowa przedsiebiorstwa,
Fundacja Rozwoju Rachunkowos$ci, Warszawa 1993, s. 178].

Wskazniki rentownos$ci stuzg nie tylko do oceny
przedsiebiorstwa, ale i do oceny zdolno$ci kierownictwa
przedsiebiorstwa do generowania zyskOow z zaangazowanych
srodkéw. Mozemy wyrdzni¢ rdézne aspekty rentownosci wyrazone
wskaZznikami, ktére sg stosowane do analizy rentownos$ci
dziatalnosci podstawowej, rentownosci sprzedazy netto,
rentownosci majatku (ROI) oraz rentownosci kapitatéw wtasnych
(ROE) .

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

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

Wysoka rentownos¢ kapitatu wtasnego firma osigga, gdy
wykorzystuje wiecej kapitatu obcego, przy zatozeniu, :ze
odsetki ptacone od kapitatu obcego sa mniejsze niz zysk
generowany przez jego wykorzystanie. Powstaje wowczas efekt
dZzwigni finansowej. Efekt dzwigni finansowej wystepuje tylko
wtedy, gdy stopa zysku z zaangazowanego kapitatu (r) jest
wyzsza od stopy oprocentowania kapitatu obcego (rf) oraz gdy w
strukturze finansowania przedsiebiorstwa wystepuje kapitat
obcy. Efekt ten mozna przedstawic¢ za pomocg wzoru [R. Wéjcik,
Dzwignia finansowa, ,Bank i Kredyt” nr 10/91]:

(r — rf) x F/E

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

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

re — r

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

Analiza finansowa jest niezbednym narzedziem do oceny kondycji
przedsiebiorstwa. Wskazniki rentownos$ci, zadtuzenia czy
ptynnosci finansowej pozwalajg ocenié¢, w jakim stanie znajduje
sie przedsiebiorstwo i1 jakie ma perspektywy rozwoju. Przed
przejsciem do oceny kondycji firmy PLL ,LOT” S.A., niezbedne



byto wiec oméwienie jej elementdw.

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

WskazZzniki rentownosci stuzg nie tylko do oceny
przedsiebiorstwa, ale i do oceny zdolno$ci kierownictwa
przedsiebiorstwa do generowania zyskéw 2z zaangazowanych
srodkéw. Mozemy wyrdzni¢ rdézne aspekty rentownosci wyrazone
wskaZznikami. Do najwazniejszych nalezg wskaZznik rentownosci
dziatalnosci podstawowej, wskaznik rentownosci sprzedazy
netto, wskaznik rentownosci majatku (ROI) oraz wskaZnik
rentownosci kapitatdéw wtasnych (ROE).

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

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

Wysoka rentownos¢ kapitatu wtasnego firma osigga wtedy, gdy



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

Analiza finansowa jest niezbednym narzedziem do oceny kondycji
przedsiebiorstwa. Wskazniki rentownos$ci, zadtuzenia czy
ptynnosci finansowej pozwalajg ocenié¢, w jakim stanie znajduje
sie przedsiebiorstwo i1 jakie ma perspektywy rozwoju. Przed
przejsciem do oceny kondycji firmy PLL ,LOT” S.A., niezbedne
byto wiec oméwienie jej elementodw.

Analiza rentownosci jest kluczowym narzedziem oceny
efektywnosci finansowej przedsiebiorstwa, umozliwiajagcym
okreslenie zdolnosci firmy do generowania zyskéw w stosunku do
poniesionych Kkosztdéw, zainwestowanego kapitatu czy
osiggnietych przychodéw. Rentowno$¢ jest jednym z
najwazniejszych wskaznikéw kondycji finansowej
przedsiebiorstwa, pozwalajacym inwestorom, kredytodawcom oraz
menedzerom na ocene efektywnosci dziatalnosci i podejmowanie
decyzji dotyczacych dalszego rozwoju.

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



firmie.

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

Rentownos$¢ kapitatu wtasnego (ROE) to kolejny kluczowy
wskaznik, Kktéry mierzy, jak efektywnie przedsiebiorstwo
wykorzystuje kapitat wtasny do generowania zyskow. Oblicza sie
go jako stosunek zysku netto do kapitatu wtasnego. Wysoki ROE
oznacza, ze firma skutecznie zarzgdza powierzonym jej
kapitatem 1 generuje atrakcyjne zwroty dla akcjonariuszy.
Przedsiebiorstwa moga zwieksza¢ ROE poprzez zwiekszanie zyskéw
netto lub efektywne zarzgdzanie strukturg finansowania, np.
poprzez odpowiednie wykorzystanie dzwigni finansowej.

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

Analiza rentownos$ci obejmuje roéwniez analize czynnikéw
wptywajgcych na jej poziom, takich jak struktura kosztéw,
poziom zadtuzenia oraz efektywnos¢ operacyjna. Wysoki poziom
kosztéw statych moze obnizaé¢ rentowno$s¢ w okresach spadku
przychodéw, dlatego przedsiebiorstwa dazg do ich optymalizacji
poprzez outsourcing, automatyzacje czy redukcje zbednych
wydatkéw. Struktura finansowania wptywa na rentownos¢,



poniewaz zbyt duze zadtuzenie zwieksza koszty finansowe,
zmniejszajac zyski netto.

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

Analiza rentowno$ci jest kluczowym elementem oceny kondycji
finansowej firmy, pozwalajgcym na okres$lenie efektywnosci
wykorzystania zasobow oraz optacalno$ci prowadzone]j
dziatalnosci. Monitorowanie wskaznikéw rentownos$ci pozwala
przedsiebiorstwom na szybka reakcje na zmieniajgce sie warunki
rynkowe oraz podejmowanie Swiadomych decyzji dotyczacych
dalszego rozwoju, 1inwestycji oraz zarzadzania kosztami. W
dtuzszej perspektywie rentownos¢ stanowi jeden z
najwazniejszych czynnikéw decydujacych o sukcesie i trwatos$ci
przedsiebiorstwa na rynku.

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

Cena W strategii
marketingowe]j

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

Ceny sa nos$nikami informacji rynkowej, skaniaja podmioty
konkurujgce do stosowania najtanszych, najbardziej wydajnych
metod produkcji. Peinig takze funkcje podziatu dochodu,
przesadzajac, kto i ile otrzyma produktow [T. Sztucki,
Marketing w pytaniach 1 odpowiedziach, Placet, Warszawa 1998,
s. 103.].

Przed podjeciem decyzji o poziomie ceny dla danego produktu,
przedsiebiorstwo musi poddac¢ analizie zewnetrzne i wewnetrzne
warunki dziat*ania, gdyz ulegajg one ciaggtym zmianonm.
Szczegdlnie istotne znaczenie majg tu nastepujgce
uwarunkowania poziomu ceny [K. Przybytowski, S.W. Hartley,
R.A. Kerin, W. Rudelis, Marketing, Dom Wydawniczy ABC, 1998,
s. 353-356.]:

— faza cyklu zycia, w jakiej znajduje sie produkt,

— poziom i strukture kosztéw wktasnych,

— warunki niepowtarzalno$ci oferowanego produktu,

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

— ceny pozostatych débr z asortymentu produkowanego przez
firme,

— poziom konkurencji na rynku,
— koniecznos$¢ pokrywania catkowitych kosztéw produkcji,

— poziom cen konkurentow,



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

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

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

— strategia ceny penetracyjnej- rozpoczecie sprzedazy produktu
po niskich cenach, co ma umozliwi¢ dotarcie do masowego
odbiorcy i poméc w zdobyciu przewagi konkurencyjnej na rynku,

— strategia cen prestizu- gdy grupie odbiorcéw oferujemy
produkty o znamionach ekskluzywnosci, przydajgce 1ich
uzytkownikom prestizu, znaczenia, powazania

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

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

— strategia maksymalizacji zysku- jest mozliwa wtedy, gdy
znany jest popyt 1 koszty jednostkowe danego produktu,
mniejszg range przypisuje sie tu promocji produktéw oraz
wyborowi korzystnych kanatéw dystrybucji,

— strategia maksymalizacji obrotéw- stosowana przez firmy,
ktére funkcjonuja na rynku silnej konkurencji lub maja
trudnosci w ksztattowaniu optymalnych kosztéw,

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



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

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

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

Formuta kosztowa polega na okreslaniu ceny na podstawie
wysokosci kosztu jednostkowego wytworzenia danego produktu
oraz marzy zysku.

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

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

Ocena stopnia zadtuzenia
przedsiebiorstwa

Analiza zad*uzenia pozwala oceni¢ polityke finansowg
przedsiebiorstwa, stad okresla sie ja rodéwniez jako analize
struktury finansowej. WskaZniki stuzgce do oceny zadtuzenia
przedsiebiorstwa mozna podzieli¢ na dwie zasadnicze grupy:
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obrazujgce poziom zadtuzenia przedsiebiorstwa oraz informujgce
0 zdolnosci przedsiebiorstwa do obstugi dtugu.

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

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

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

Wskaznik zadtuzenia kapitatu wtasnego okresla stopien
zaangazowania kapitatu obcego w stosunku do kapitatu wtasnego,
a wiec oznacza takze mozliwoSci pokrycia zobowigzan kapitatami
wtasnymi. Na podstawie tego wskaznika wierzyciele oceniaja
stan finansowy przedsiebiorstwa, uzalezniajgc od jego
wysokosci dalsze udzielanie kredytéw, a czesto wysokos¢



pobieranych odsetek 1 okres kredytowania. Kapitaty wtasne
stanowig bowiem rodzaj gwarancji pokrycia zobowigzan wobec
wierzycieli, nawet w razie poniesienia strat. Racjonalny
poziom wskaznika w matym biznesie w USA okresla sie proporcja
3:1. Dla sSrednich i duzych firm relacja ta jest duzo
ostrzejsza. Banki niechetnie udzielajg kredytdéw inwestycyjnych
duzym firmom, gdy zadtuzenie kapitatdéw wtasnych jest wyzsze od
1 [Ibidem, s. 92].

Wskaznik zadtuzenia dtugoterminowego okreslany jest jako
wskaznik dtugu badZz wskazZznik ryzyka. Zobowigzania
dtugoterminowe dotyczg dtugéw sptacanych w okresie dtuzszym
niz rok od daty sporzadzania bilansu. Mogg to by¢ zobowigzania
z tytutu wyemitowanych przez firme obligacji, dtugoterminowy
kredyt inwestycyjny czy tez dtugoterminowe pozyczki.
Zadawalajgcy poziom tego wskaznika wynosi 0,5. Odpowiada on
relacji: dtug — kapitat wtasny w proporcji 1:2 [D. W.
Olszewski: Podstawy analizy finansowej.., op. cit., s. 45].
Wskaznik wyzszy niz 1,0 swiadczy, ze zobowigzania
dtugoterminowe sg wyzsze niz kapitat wtasny. Zatem racjonalny
wskaznik dtugu powinien miesci¢ sie w przedziale 0,5 — 1,0.
Firmy posiadajgce wyzszg proporcje dtugoterminowych zobowigzanh
do kapitatu wtasnego sg uwazane za powaznie zadtuzone [M.
Sierpinska, T. Jachna: Ocena przedsiebiorstwa.., op. cit., s.
92].

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



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

Wskazniki obstugi dtugu oblicza sie na podstawie rdznych
wzorow. Wskaznik pokrycia obstugi dtugu uzyskuje sie, dzielgc
zysk przed opodatkowaniem powiekszony o odsetki przez raty
kapitatowe i odsetki. Wskaznik pokrycia zobowigzan odsetkowych
oblicza sie, dzielgc zysk przed opodatkowaniem powiekszony o
odsetki przez odsetki. Wskaznik pokrycia obstugi kredytu z
cash flow oblicza sie, dzielgc zysk netto powiekszony o
amortyzacje przez raty kredytu i odsetki. [M. Sierpinska, T.
Jachna: Ocena przedsiebiorstwa wedtug standardow swiatowych..,
op. cit., s. 92].

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

Wazng cecha wyptacalnos$ci przedsiebiorstwa jest zdolnos¢ do
terminowej sptaty odsetek. Mozna jg ocenié¢ przy pomocy
wskaznika pokrycia zobowigzan odsetkowych. Wskaznik ten pomija
sptate kredytu, a jedynie wskazuje, czy firma jest w stanie
sptaci¢ odsetki. Im wyzszy poziom tego wskaznika, tym
korzystniejsza jest sytuacja przedsiebiorstwa, poniewaz wraz z
jego spadkiem rosnie ryzyko kredytodawcow. Wedtug standarddw
Swiatowych wskaznik ten nie powinien by¢ mniejszy od 1, a
nawet nie powinien spasc¢ ponizej 2 [E. Kurtys (red.): Analiza
ekonomiczno-finansowa przedsiebiorstwa.., op. cit., s. 72].



Wielu kredytodawcdw uznaje ryzyko przy udzielaniu kredytéw za
dopuszczalne, jezeli wysokos$¢ wskaznika wynosi co najmniej 4-5
[W. Bien: Zarzgdzanie finansami przedsiebiorstwa,
Stowarzyszenie Ksiegowych w Polsce, Warszawa 1992].

Wskaznik pokrycia obstugi kredytéw z cash flow jest relacja
dtugoterminowych zobowigzan a dostepnymi Srodkami pienieznymi,
ktore moga by¢ wykorzystane na ich zwrot. WskazZznik ten uwaza
sie za najbardziej praktyczny i istotny w wiarygodnos$ci
kredytowej przedsiebiorstwa. Jako wartos¢ optymalng przyjmuje
sie 1,5, co oznacza, ze suma zysku po opodatkowaniu wraz z
amortyzacjg powinna by¢ co najmniej 50% wyzsza niz roczna rata
kredytu wraz z odsetkami. ,Nizszy poziom tego wskazZznika jest
dopuszczalny, ale projekt inwestycyjny, ktdéry bedzie
finansowany kredytem, uznaje sie za przedsiewziecie o0
podwyzszonym ryzyku. Kredytodawca zgda wdéwczas od
przedsiebiorstwa dodatkowych gwarancji kredytowych” [M.
Sierpinska, T. Jachna: Ocena przedsiebiorstwa.., op. cit., s.
941].

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

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

Wskaznik zadtuzenia kapitatu wtasnego wskazuje, w jakim
stopniu kapitat obcy jest zaangazowany w stosunku do kapitatu



wtasnego przedsiebiorstwa. Przedsiebiorstwa 2z wysokim
wskaznikiem tego zadtuzenia mogg napotkad¢ trudnosci w
uzyskaniu nowych kredytéw lub by¢ zmuszone do ptacenia
wyzszych odsetek. W matych firmach relacja zadtuzenia do
kapitatu wtasnego wynoszgaca 3:1 jest uznawana za standard,
natomiast dla duzych przedsiebiorstw banki preferuja nizsze
wskazniki.

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

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

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

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



kredytéw i odsetek, niz wynosza jej roczne zobowigzania.

Analiza zad*uzenia pozwala na ocene ryzyka finansowego
przedsiebiorstwa oraz jego zdolnos$ci do terminowego
regulowania zobowigzan. Wtasciwa rdéwnowaga miedzy kapitatem
wtasnym a obcym oraz odpowiednia zdolno$¢ do obstugi dtugu sa
kluczowe dla stabilnos$ci finansowej 1 rozwoju
przedsiebiorstwa.

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



https://pisanie.edu.pl/

