
Ogólna  charakterystyka  rynku
samochodów osobowych w Polsce
Transport  samochodowy  jest  we  współczesnym  świecie  sferą
działalności gospodarczej zapewniającą sprawne funkcjonowanie
systemów logistycznych przedsiębiorstw, sektorów, regionów i
całych  państw  [J.  Burnewicz,  Sektor  samochodowy  Unii
Europejskiej,  Wydawnictwa  Komunikacji  i  Łączności,  Warszawa
2005, s. 7.].

Polski  rynek  samochodowy  od  dłuższego  czasu  przeżywa
załamanie,  które  nasiliło  się  szczególnie  w  ostatnich
miesiącach.  Przyczyn  tego  kryzysu  doszukiwać  się  należy  w
rosnących:  stopach  procentowych,  cenach  benzyny,  kosztach
ubezpieczeń i wreszcie w wyższych stawkach akcyzy, ze wzrostem
których  pojawiły  pierwsze  widoczne  sygnały  załamania
rynkowego. Najbardziej niekorzystne konsekwencje zaistniałej
sytuacji  ponoszą  krajowi  producenci.  Spada  bowiem  sprzedaż
produktów  krajowych,  a  rośnie  import  samochodów,  któremu
sprzyja obniżenie ceł i silna pozycja złotego w stosunku do
euro. Poważnym i niepokojącym zjawiskiem jest rosnący import
samochodów  używanych,  które  zdecydowanie  obniżają  ogólną
jakość i niezawodność samochodów eksploatowanych na polskich
drogach.

Rok 2001 nie rokuje pozytywnych przesłanek. W wielu krajach
Europy, w przypadku podobnego załamania rynkowego, podejmowano
działania  wspierające  przemysł  samochodowy  –  stanowiący
niejako lokomotywę gospodarki -poprzez obniżenie podatków i
liczne  zachęty.  Wsparcia  potrzebuje  także  polski  przemysł
samochodowy.  Niezwykle  istotne  byłoby  poddanie  pod  rozwagę
możliwości  zmiany  zasad  naliczania  podatku  akcyzowego  i
wprowadzenie  odpowiednich  rozporządzeń  regulujących  import
samochodów używanych, przy jednoczesnym zakazie sprowadzania
do Polski samochodów o niskiej jakości i zarazem wysokiej
szkodliwości  dla  środowiska.  Korzystne  byłoby  także,  a
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właściwe  przede  wszystkim,  ogólne  uzdrowienie  polskiej
gospodarki,  między  innymi  poprzez  odpowiednie  zrównoważenie
bardzo wysokiej dziś.

Powojenna produkcja samochodów w Polsce rozpoczęła się w 1951
r.  produkcją  samochodu  marki  Warszawa,  później  Syrena  w
obecnej FSO w Warszawie. Tam też w 1965 r. zaczęto produkować
Fiata 125, a w1978 samochód marki Polonez, który z pewnymi
modyfikacjami wytwarzany jest aż do dziś. Produkcja samochodów
w Pol‌sce w latach 1970 – 1980 była nierozerwalnie związana z
koncernem Fiata, który podpisał umowę licencyjną na produkcję
Fiata126,  oraz  umowę  z  fabryką  FSO.  W  1992  Fiat  przejął
większość fabryki FSM w Bielsku-Białej. Do roku 1989 przemysł
samochodowy  jak  i  inne  gałęzie  funkcjonował  w  warunkach
centralnie  sterowanej  gospodarki  planowej  działając  w
oderwaniu od realiów rynkowych nie licząc się z kosztami i
jakością. Dostępne były jedynie samochody produkowane w Polsce
oraz  importo‌wane  w  ramach  długookresowych  umów  z  innymi
państwami  byłego  bloku  wschodniego.  Import  samochodów
zachodnich  był  kontrolowany  przez  Motoryzacyjną  Centralę
Handlu Zagranicznego „Polmot” oraz przez Pewex.

Transformacja  ustrojowa  spowodowała  liberalizację  rynku
samochodowego.  Odstąpiono  od  monopolu  handlu  zagranicznego
oraz instrumentów bezpośredniej kontroli importu, co oznaczało
otwarcie polskiego rynku. Wywarło to bardzo negatywny wpływ na
naszych producentów samochodów. Załamał się eksport z powodu
drastycznego  spadku  popytu  na  nasze  samochody  na  rynkach
byłego  bloku  wschodniego  oraz  sprzedaż  tych  samochodów  w
Polsce  z  powodu  wzrostu  importu  z  krajów  zachodnich.
Zetknięcie  się  polskiej  produkcji  mocno  przestarzałej  z
konkurencją  zagraniczną  oferującą  nowoczesne,  wysokiej
jakości,  ekonomiczne  oraz  konkurencyjne  cenowo  samochody
spowodowało niezwykle ciężką sytuację FSO i FSM doprowadzając
je na próg bankructwa. Chcąc ratować polski przemysł oraz
zachęcić  inwestorów  zagranicznych  do  inwestowania  w  ten
przemysł  rząd  zdecydował  się  wprowadzić  różne  rozwiązania



chroniące polski rynek. Były to:

zakaz  rejestrowania  samochodów  z  silnikiem  dwusuwowym
wprowadzony  w  1992  r.  zakaz  importu  samochodów
ciężarowych,  autobusów  i  samochodów  specjalistycznych
starszych niż 3 lata wprowadzony od 1994 r.
zakaz importu samochodów osobowych starszych niż 10 lat
wprowadzony w 1994 r.
wprowadzenie  minimalnych  stawek  celnych  na  samochody
importowane  oraz  ogranicze‌nia  dotyczące  zwolnień
celnych na komponenty dla montowni produkujących mniej
niż 1000 samochodów osobowych rocznie.

Ponadto  16  grudnia  1991  r.  Polska  zawarła  umowę  z  Unią
Europejską  na  import  samochodów  w  ramach  tzw.  kontyngentu
bezcłowego obowiązującego do roku 2001 a także umowę dotyczącą
stawek celnych na inne samochody z UE które z poziomu 35% w
1992 r. zmniejszą się do 0% w 2002.

Taka  polityka  rządu  polskiego,  prognozy  dotyczące  rozwoju
gospodarczego  oraz  stopniowe  zmniejszanie  się  ryzyka
inwestowania w Polsce zachęciły inwestorów do inwestowania w
nasz przemysł :

w 1992 r. Fiat przejął kontrolę nad FSM,
w  listopadzie  1993  r.  powstała  spółka  joint  venture
Volkswagen Poznań,
w czerwcu 1995 r. podpisano umowę joint venture pomiędzy
Koreańskim koncernem Daewoo a FS w Lublinie,
inwestycje  Sobiesława  Zasady  (reprezentanta  Mercedes
Benz)  w  listopadzie  1994  r.  w  Autosan  i  w  1995  w
Jelczańskie Zakłady Samochodowe,
w listopadzie 1995 r. podpisano umowę pomiędzy FSO i
Daewoo.

W 1997 r. nasz rynek wchłonął 478 tys. aut, czyli o 27,6%
więcej  niż  w  1996  roku.  Pod  względem  liczby  sprzedanych
samochodów zajęliśmy siódme miejsce w Europie- za Niemcami (



3,53 mln aut), Włochami (2,42 mln), Wielką Brytanią (2,17
mln),  Francją  (1,71  mln),  Hiszpanią  (1,1  mln)  i  Holandią
(478,4 tys.). Natomiast 26,6-procentowy wzrost sytuował nas na
– drugim miejscu – zaraz za Włochami, gdzie sprzedaż wzrosła o
30,2%. Trzecie miejsce należy do Szwedów (22,4%), a następne
do  Irlandczyków  (18,65)  i  Greków  (14,1  %).  W  stosunku  do
wzrostu sprzedaży aż o 41%, odnotowanego w 1996 r., nastąpiło
więc osłabienie „siły rynku” aż o jedną trzecią.

I  tak  już  nadwątloną  pozycję  nadal  traciły  samochody
produkowane w Polsce. Ich udział w rynku aut osobowych się od
1996  r.  aż  o11,6%.  Tymczasem  udział  montowni  składających
samochody z części importowanych wzrósł o12,7%. Minimalnie –
tylko o 1,1%, zmalał udział aut sprowadzanych do Polski w
całości [Rynek przed końcem roku, Auto Świat nr 13, 25.03.98].

Importerzy i producenci zgodnie twierdzą, że konkurencyjność
rynku szybko wzrasta. Świadczą o tym zmiany cen samochodów.
Wyrażone w walutach obcych często ulegały obniżeniu. Natomiast
ceny  podawane  w  złotówkach  wzrastały  tylko  nieznacznie,  a
niekiedy nawet malały.

Najostrzejsza walka o rynek trwa w segmencie C – samochodów
niższej klasy średniej. Dominuje tu Daewoo, które wraz z FSO i
gigantyczną siecią stacji serwisowych „kupiło” ponad 70% tego
fragmentu  rynku,  czyli  przeszło  25%  całego  rynku  aut
osobowych.  Czołową  pozycję  w  segmencie  C  zapewniają
Koreańczykom Polonezy, choć , choć ich sprzedaż zmniejszyła
się w ubiegłym roku aż o 15%. Główną przyczyną spadku jest
konkurencja Neksii i Lanosów. Koreańczycy nie próbują ratować
Poloneza kosztem Lanosa, którzy – wspólnie z Nubirą i Leganzą
– ma zawojować Europę.

Najważniejszym konkurentem Daewooo w segmencie C jest Fiat,
który na montaż Nexii odpowiedzią natychmiastowym rozpoczęciem
montażu modeli Bravo i Brava. W 1997 r. zajęły one 6,5% tego
segmentu, czyli niemal dwukrotnie więcej niż rok wcześniej.
Ważnym  orężem  Fiata  jest  także  Siena,  która  w  1997  roku



opanowała 5% segmentu C. Rok 1997 zakończył się w segmencie C
dominacją Poloneza, Nexii i Lanosa, do których należało łączne
44% tego fragmentu rynku. Z trzeciego miejsca na drugie – przy
wzroście sprzedaży o 45% – awansował Opel Astra, a na trzecią
koncern Fiata uzyskując, łącznie z Alfą Romeo 145, niemal
dwunastoprocentowy udział w tym segmencie. O tym jak „ trudny”
jest segment C, świadczy spadek jego udziału w całym rynku aż
o 2,43 procenta.

Aż o 2,7% zmniejszył się udział rynkowy aut najmniejszych
(segment  A).  Zadecydował  o  tym  niemal  20-procentow  spadek
sprzedaży  Fiatów  Maluchów,  a  przyczynił  się  zaledwie  5-
procentowy wzrost sprzedaży Cinquecento. W efekcie, Fiat Auto
Poland utracił w roku 1996 aż 9% rynku w segmencie A.

Pozycje całego segmentu ratowały Daewoo Tico, które znalazły
niemal  czterokrotnie  więcej  nabywców  niż  rok  wcześniej  i
poprawiły swój udział w rynku niemal o 6%. Tico – wcześniej
trudno  osiągalne,  stało  się  dostępne  i  bardzo  atrakcyjne
cenowo po tym, jak pełną parą ruszył w Daewoo-FSO Motor montaż
tych aut. Ten najmniejszy „Koreańczyk” osiągnął w 1997 r.
największy bezwzględny wzrost sprzedaży – aż o 30,5 tys aut.
Tymczasem  Fiat  przygotowuje  się  do  ataku  na  segment  A.
Utraconą  część  rynku  będzie  próbował  „odbić”  przy  pomocy
Seicento – następcy CC.

Następny „atak” Daewoo szykował na rok 1998, kiedy w Polsce ma
rozpocząć się produkcja nowego „malucha” znanego pod nazwą
d’Arts. Spadek popularności „maluchów” i aut niższej klasy
średniej równoważy większe zainteresowanie samochodami małymi
sklasyfikowanymi w segmencie B oraz pojazdami klasy średniej z
segmentu C/D. Podobnie jak w krajach Unii Europejskiej, wzrost
popytu na auta małe wymusza głównie szybko narastający tłok na
ulicach miast i coraz większe kłopoty z parkowaniem. Dzięki
wciąż dużemu, choć malejącemu powodzeniu modeli Uno i Punto,
pozycję wiodącą i 36% sprzedaży w segmencie B utrzymał 1997
roku Fiat. Dla Włochów oznacza to jednak utratę aż 10% tego
segmentu.



Część rynku utraconą przez Fiata podzieliły między siebie auta
nowszej konstrukcji – Citroen Saxo, Ford Ka i Volkswagen Polo,
a także wehikuły o tradycyjnie dużej popularności – Skoda
Felicia  i  Opel  Corsa  (prawie  13%  segmentu  B).  Największy
sukces  odniosła  Skoda  Felicia,  która  awansowała  z  miejsca
trzeciego w 1996 roku na pierwsze w ub. r., uzyskując 21-
procentowy  udział  w  segmencie  „B”.  Narastająca  popularność
Skód, VW i Fordów wynika głównie z tego, że są one montowane w
Polsce, co prowadzi do obniżenia ich cen.

Największy wzrost sprzedaży w roku 1997 nastąpił w segmencie
minivanów. Sprawcą był Renault Megane Scenic. Zdetronizował on
Chryslera  Voyagera,  do  którego  w  1996  r.  należało  72  %
segmentu MPV, a w roku 1999 pozostało mu zaledwie 11%. Spośród
niemal 3200 minivanów, które znalazły nabywców w 2000 roku
prawie 2500, czyli 78% stanowiły Renault Scenic. Wielkiego
powodzenia tego modelu na rynku należy upatrywać głownie w
jego stosunkowo niskiej cenie. Inne minivany są ok. dwukrotnie
droższe.  Charakterystyczny  dla  przemian  rynkowych  mających
miejsce  w  roku  2000  jest  90-procentowy  wzrost  sprzedaży
samochodów  marek  japońskich.  Podwojono  przy  tym  import  z
Japonii. O ile w 1996 r. sprowadzone stamtąd nieco ponad 5
tys. aut, to w 2000 roku aż 10 tysięcy. Pozostałe 16 tysięcy
„japończyków” wyprodukowano w Europie.

Szczególnie aktywny jest pod tym względem Nissan Poland, który
odnotował 150-procentowy wzrost sprzedaży. Najsilniej wzrósł
popyt na modele Almera (prawie o 300%), Primera (2405) i Micra
(75%).  Nie  próżnowała  także  Honda  Poland,  dzięki  czemu
uzyskała 90-procentowy wzrost sprzedaży – głownie modeli Civic
i Prelude.

W statystykach sprzedaży pojawiły się też nieobecne od paru
lat Mazdy – głownie modele 121 i 323.

Wysoki  potencjał  wzrostu  rynku  polskiego  dawał  producentom
samochodów  wielką  szansę  na  uzyskanie  rekompensaty  spadku
sprzedaży  w  niektórych  krajach  europejskich  (np.  Francji,



Austrii,  Belgii).  Jednocześnie  jednak  musiały  oni  sprostać
coraz ostrzejszej konkurencji na naszym rynku.

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

Przedmiot  działalności  PLL
„Lot”
Polskie Linie Lotnicze LOT S.A. zostały utworzone 29 grudnia
1992 roku jako spółka akcyjna, przekształcając dotychczasowe
przedsiębiorstwo  państwowe.  Od  momentu  przekształcenia,  LOT
działa  jako  firma  świadcząca  usługi  w  zakresie  transportu
lotniczego,  przewożąc  pasażerów,  bagaże,  pocztę  i  towary
zarówno w kraju, jak i za granicą. Przewozy dzielą się na
rozkładowe  oraz  czarterowe,  obejmując  przewozy  czasowe,
specjalne  oraz  jednorazowe.  Firma  kładzie  duży  nacisk  na
zaspokojenie potrzeb klientów, oferując nie tylko przewozy,
ale  również  usługi  związane  z  turystyką  lotniczą  i
szkoleniami.

Początek prywatyzacji PLL LOT datuje się na rok 1999, kiedy to
SAirGroup stał się właścicielem części akcji spółki, wnosząc
wkład  finansowy  oraz  zobowiązując  się  do  wdrożenia  nowych
technologii informatycznych i produktów lotniczych. Integracja
z  międzynarodowym  aliansem  Qualiflyer  miała  na  celu
wzmocnienie pozycji LOT-u na rynku międzynarodowym. Firma nie
tylko wzbogaciła ofertę o nowe połączenia, ale także zapewniła
wyższy standard usług, zgodny z wymaganiami międzynarodowymi.

Zgodnie z danymi finansowymi, przychody LOT-u rosną z roku na
rok, co świadczy o sukcesie strategii rozwoju. W 1999 roku
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przychody wyniosły 2649,1 mln zł, a w 2000 roku wzrosły o 41%
w porównaniu do poprzedniego roku, osiągając wartość 3736,2
mln zł. Firma osiągnęła również zysk netto, który w 2000 roku
wyniósł  49,7  mln  PLN,  co  stanowiło  znaczną  poprawę  w
porównaniu  do  lat  poprzednich.  Przewożono  również  większą
liczbę pasażerów, a wzrost liczby połączeń zagranicznych był
jednym z kluczowych elementów sukcesu.

LOT kładzie duży nacisk na marketing, reklamę oraz rozwój
swojej oferty, dążąc do utrzymania silnej pozycji na rynku.
Firma stawia przed sobą cele związane z budowaniem wartości,
umacnianiem  swojej  roli  na  rynku  międzynarodowym,  a  także
tworzeniem  węzła  tranzytowego  w  Warszawie  dla  Qualiflyer
Group. Poza tym, PLL LOT stara się być atrakcyjnym pracodawcą,
dbając o rozwój i profesjonalizm swoich pracowników.

Polskie Linie Lotnicze „LOT” (PLL LOT) to jedno z najstarszych
i  najbardziej  rozpoznawalnych  przedsiębiorstw  lotniczych  w
Europie,  funkcjonujące  od  1929  roku.  Jego  przedmiot
działalności  obejmuje  szeroki  zakres  usług  związanych  z
transportem lotniczym, zarówno pasażerskim, jak i towarowym, a
także działalność wspierającą sektor lotniczy. PLL LOT jako
narodowy  przewoźnik  odgrywa  kluczową  rolę  w  systemie
transportowym Polski, łącząc kraj z wieloma miastami na całym
świecie  i  przyczyniając  się  do  rozwoju  gospodarki  oraz
turystyki.

Podstawowym  filarem  działalności  PLL  LOT  jest  regularny  i
czarterowy  przewóz  pasażerów  na  trasach  krajowych  i
międzynarodowych.  Spółka  operuje  zarówno  w  ramach  połączeń
europejskich,  jak  i  długodystansowych  rejsów
międzykontynentalnych.  Dzięki  współpracy  z  innymi  liniami
lotniczymi  w  ramach  sojuszu  Star  Alliance  LOT  oferuje
rozbudowaną  siatkę  połączeń,  umożliwiając  pasażerom
podróżowanie  z  przesiadkami  do  wielu  destynacji  na  całym
świecie. Flota przewoźnika obejmuje nowoczesne samoloty, w tym
Boeingi 787 Dreamliner, wykorzystywane na trasach dalekiego
zasięgu,  oraz  mniejsze  Embraery  i  Boeingi  737  obsługujące



połączenia regionalne i średniodystansowe.

Kolejnym istotnym obszarem działalności PLL LOT jest przewóz
ładunków i poczty. Dział Cargo obejmuje transport towarów na
pokładach  samolotów  pasażerskich  oraz  realizację
specjalistycznych usług logistycznych. Firma obsługuje zarówno
klientów  korporacyjnych,  jak  i  indywidualnych,  zapewniając
transport dokumentów, paczek, a także ładunków wymagających
szczególnych  warunków  przewozu,  takich  jak  produkty
farmaceutyczne, towary łatwo psujące się czy zwierzęta. Rozwój
globalnej  wymiany  handlowej  i  rosnące  znaczenie  e-commerce
sprawiają, że przewóz towarów stanowi coraz ważniejsze źródło
przychodów dla linii lotniczych, w tym dla PLL LOT.

Ważnym elementem działalności przewoźnika jest również obsługa
techniczna i serwisowanie floty. Spółka posiada własne centrum
techniczne,  zajmujące  się  konserwacją,  naprawami  oraz
przeglądami samolotów, zarówno własnych, jak i należących do
innych przewoźników. Dzięki temu PLL LOT nie tylko zapewnia
wysoką  jakość  obsługi  swojej  floty,  ale  także  generuje
dodatkowe przychody poprzez świadczenie usług serwisowych na
rzecz zewnętrznych klientów.

PLL LOT prowadzi również działalność związaną z szkoleniem
personelu lotniczego, w tym pilotów, stewardes i stewardów
oraz personelu technicznego. W ramach tej działalności firma
organizuje  kursy  i  programy  szkoleniowe,  które  spełniają
międzynarodowe  standardy  bezpieczeństwa  i  jakości.
Współpracując  z  ośrodkami  szkoleniowymi  oraz  instytucjami
lotniczymi, przewoźnik kształci wysoko wykwalifikowaną kadrę,
niezbędną do sprawnego funkcjonowania branży lotniczej.

Istotnym aspektem działalności PLL LOT jest również rozwój
oferty usług dodatkowych, takich jak programy lojalnościowe
dla pasażerów, wynajem samolotów oraz współpraca z podmiotami
branży  turystycznej.  Przykładem  jest  program  lojalnościowy
Miles & More, który pozwala pasażerom na gromadzenie mil za
loty i wymianę ich na nagrody, co przyczynia się do budowania



długoterminowych relacji z klientami.

Działalność  PLL  LOT  obejmuje  nie  tylko  regularny  przewóz
pasażerów,  ale  także  usługi  cargo,  serwis  techniczny,
szkolenia lotnicze oraz rozwój oferty dodatkowej. Przewoźnik,
jako jedna z kluczowych firm w polskim sektorze transportowym,
nieustannie dostosowuje swoją działalność do zmieniających się
warunków rynkowych, dążąc do dalszej ekspansji i modernizacji
swoich usług.

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

Analiza  płynności  finansowej
w firmie. Wstęp
W  miarę  rozwoju  gospodarki  rynkowej  procesy  zarządzania
przedsiębiorstwem  komplikują  się  ze  względu  na  znaczną
konkurencję.  Podejmowanie  decyzji  dotyczących  celów
przedsiębiorstwa, sterowanie nimi, elastyczne dostosowywanie
się  do  zmian  warunków  zewnętrznych  i  wewnętrznych  oraz
kierowanie  procesem  realizacji  tych  celów  jest  coraz
trudniejsze  i  bardziej  skomplikowane.  Celem  minimalizacji
ryzyka  błędu  koniecznym  staje  się  oparcie  decyzji  na
racjonalnych  przesłankach  [Maria  Sierpińska,  Tomasz  Jachna
"Ocena  przedsiębiorstwa  według  standardów  światowych",
Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 1999, s.7].

Obecnie jednym z zasadniczych narzędzi podejmowania decyzji
staje  się  ocena  finansowa,  która  obejmuje  m.in.  wstępną
analizę  sprawozdań  finansowych,  badanie  kondycji  finansowej
przedsiębiorstwa ze szczególnym uwzględnieniem jego płynności
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finansowej.

Doświadczenia krajów wysoko rozwiniętych wskazują, że główną
przyczyną  upadłości  małych  i  średnich  przedsiębiorstw  jest
utrata  płynności  finansowej,  czyli  zanik  zdolności  do
terminowego  regulowania  zobowiązań  bieżących,  nie  zaś
przynoszenie  strat.

Utrata płynności finansowej jest więc wstępem do bankructwa.
Prowadzi do zmniejszenia zaufania banków i ograniczenia firmie
kredytów  oraz  do  zmniejszenia  zakresu  kredytów  dla
kontrahentów  i  w  konsekwencji  do  kurczenia  się  obszaru
działania na rynku. Równocześnie dostawcy w warunkach wzrostu
ryzyka kredytowego wycofują kredyt kupiecki i prowadzą z firmą
rozliczenia gotówkowe. Wszystko to wraz z utratą reputacji
firmy  odbija  się  ujemnie  na  poziomie  osiąganych  zysków  i
zmniejsza jej wartość rynkową [tamże, s.7].

W  polskich  warunkach  gospodarczych,  w  czasach  twardej
konkurencji  pomiędzy  przedsiębiorstwami  powoli  zaczynają
wyłaniać  się  liderzy  w  swoich  dziedzinach.  Są  to  głównie
przedsiębiorstwa,  które  prowadząc  działalność  minimalizują
ryzyko błędów. Podejmując decyzje opierają się na racjonalnych
przesłankach.  Taka  postawa  pozwala  realizować  krótko  i
długookresowe cele, utrzymywać niezachwianą pozycję na rynku,
eliminować  z  rynku  i  przejmować  konkurencyjne  firmy,  z
sukcesem wchodzić na nowe, w wielu przypadkach międzynarodowe
rynki, aż wreszcie maksymalizować zyski.

Płynność  finansowa  jest  jednym  z  kluczowych  aspektów
zarządzania przedsiębiorstwem, decydującym o jego stabilności
i zdolności do regulowania bieżących zobowiązań. Utrzymanie
odpowiedniego  poziomu  płynności  finansowej  stanowi  istotne
wyzwanie dla każdej firmy, niezależnie od jej wielkości czy
branży,  w  której  działa.  W  dynamicznie  zmieniającym  się
otoczeniu  gospodarczym  przedsiębiorstwa  muszą  nieustannie
monitorować swoje zasoby finansowe, aby uniknąć ryzyka utraty
zdolności  do  terminowego  regulowania  zobowiązań  i  zapewnić



sobie możliwość dalszego rozwoju.

W  pracy  autorka  na  przykładzie  firmy  Ster-Projekt  podjęła
próbę  usystematyzowania  problemów  związanych  z  analizą
płynności  finansowej.  Celem  pracy  jest  teoretyczne  i
praktyczne  przedstawienie  znaczenia  płynności  finansowej  w
warunkach gospodarki rynkowej.

Celem  niniejszej  pracy  jest  analiza  płynności  finansowej
wybranego  przedsiębiorstwa  oraz  ocena  jego  zdolności  do
utrzymania równowagi między aktywami płynnymi a zobowiązaniami
krótkoterminowymi.  W  pracy  zostaną  przedstawione  kluczowe
wskaźniki płynności finansowej, które pozwolą ocenić sytuację
finansową firmy oraz wskazać ewentualne zagrożenia wynikające
z jej polityki zarządzania kapitałem obrotowym.

Praca składa się z czterech rozdziałów.

W pierwszej części pracy omówione zostaną teoretyczne podstawy
płynności finansowej, w tym definicja pojęcia, jego znaczenie
dla  funkcjonowania  przedsiębiorstwa  oraz  metody  oceny
płynności stosowane w analizie finansowej. Następnie zostanie
przeprowadzona  szczegółowa  analiza  wybranych  wskaźników
płynności w badanej firmie, co pozwoli na ocenę jej zdolności
do  regulowania  zobowiązań  krótkoterminowych.  Wyniki  analizy
zostaną następnie zestawione z danymi branżowymi, co umożliwi
ich obiektywną interpretację i wskazanie ewentualnych działań,
które mogą poprawić sytuację finansową przedsiębiorstwa.

Przedmiotem badań jest firma działająca w branży IT, natomiast
analiza obejmuje okres 1998-2000. Praca opiera się na danych
finansowych pochodzących z danych wewnętrznych firmy, a także
na  metodach  stosowanych  w  analizie  finansowej,  takich  jak
analiza wskaźnikowa oraz analiza porównawcza.

W  pierwszym  zostały  nazwane  i  scharakteryzowane  niezbędne
informacje  służące  do  przeprowadzenia  analizy  płynności
finansowej. Przedstawiono metody i sposoby analizy zdolności
płatniczej.



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

Rozdział  trzeci  jest  częścią  praktyczną.  Został  poświęcony
analizie  finansowej  przedsiębiorstwa  Ster-Projekt  w  latach
1998-2000. Rozdział ten ukazuje kształtowanie się wskaźników
płynności finansowej, analizę przepływów strumieni pieniężnych
oraz zestawienie zyskowności i płynności finansowej.

W rozdziale czwartym przedstawiono wpływ polityki fiskalnej
państwa na płynność finansową przedsiębiorstwa Ster-Projekt.

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

Rezultaty  przeprowadzonych  badań  pozwolą  na  sformułowanie
wniosków dotyczących kondycji finansowej przedsiębiorstwa, a
także  na  wskazanie  rekomendacji  dotyczących  optymalizacji
zarządzania  płynnością  finansową.  Dzięki  temu  praca  może
stanowić  użyteczne  źródło  informacji  zarówno  dla
zarządzających  przedsiębiorstwami,  jak  i  dla  osób
zainteresowanych  tematyką  analizy  finansowej.

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.

Promocja  w  strategii
marketingowej
Działalność  marketingowa  wymaga  nie  tylko  wytworzenia
odpowiedniego produktu i oferowania go w odpowiednim miejscu i
czasie, po odpowiedniej cenie, ale także odpowiedniego zestawu
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narzędzi  promocji,  które  przesądzają  o  szybkości  sprzedaży
produktu  na  rynku  oraz  tworzeniu  i  utrwalaniu  pozytywnego
wyobrażenia o firmie i jej produktach. Promocja rozumiana jest
jako zespół środków, za pomocą których firma komunikuje się z
rynkiem,  przekazując  informacje  o  swojej  działalności,
produktach i usługach. Podejmując działania promocyjne firmy
zmierzają do osiągnięcia następujących celów:

–  informowania  o  swojej  ofercie  rynkowej  i  warunkach  jej
nabycia,

– kształtowania pożądanego wyobrażenia klientów o firmie i jej
produktach,

–  dostosowywania  podaży  do  popytu,  co  wymaga  niekiedy
kreowania  potrzeb.

Promocja jest formą społecznej komunikacji w niezwykle ważnej
dziedzinie  zaspokajania  potrzeb  materialnymi  oraz
intelektualnymi  wytworami  ludzkiej  pomysłowości,
przedsiębiorczości, aktywności i gospodarności. Jest sposobem
komunikowania się z potencjalnymi nabywcami towarów i usług
dla wpływania na ich postawy i zachowania na rynku.

Promocja  –  od  łacińskich  wyrazów  promotio,  promovere  [T.
Sztucki,  Promocja  –  sztuka  pozyskiwania  nabywców,  Agencja
Wydawniczo-Poligraficzna  „PLACET”,  Warszawa  1997;  s.  17.],
oznaczających poparcie, szerzenie, posuwanie naprzód – jest
marketingowym  oddziaływaniem  na  klientów  i  potencjalnych
nabywców polegającym na dostarczaniu informacji, argumentacji
i  obietnic  oraz  zachęty,  skłaniających  do  kupowania
oferowanych  produktów  jak  również  wytwarzających  przychylną
opinię  o  przedsiębiorstwach  przemysłowych,  usługowych  i
handlowych.

Według jednej z definicji: „Promocja jest to oddziaływanie na
odbiorców produktów danej firmy, polegające na przekazywaniu
im  informacji,  które  mają  w  odpowiednim  stopniu  zwiększać
wiedzę na temat towarów firmy i samej firmy w celu stworzenia



dla  nich  preferencji  na  rynku.  Jest  to,  więc  taki  sposób
komunikowania się firmy z otoczeniem, który w efekcie ma się
przyczynić do zwiększenia popytu na towary sprzedawane przez
daną firmę” [A. Sznajder, Sztuka promocji czyli jak najlepiej
zaprezentować siebie i swoją firmę, Businessman Book, Warszawa
1993, s. 4.].

M. Zajączkowski podaje: „Promocja (= promotion, komunikacja
marketingowa,  aktywizacja  sprzedaży)  to  zespół  działań  i
narzędzi, przy pomocy, których przedsiębiorstwo przekazuje na
rynek informacje charakteryzujące jego produkt i (lub) firmę,
kształtuje  potrzeby  nabywców  oraz  pobudza  i  ukierunkowuje
popyt przekonując nabywców, co do wartości danego produktu i
ewentualnie  jego  producenta”  [M.  Zajączkowski,  Marketing:
dystrybucja  –  promocja  –  badania,  Akademia  Rolnicza  w
Szczecinie  Wydział  Ekonomiki  i  Organizacji  Gospodarki
Żywnościowej,  Szczecin  1998,  s.  85.].

W  strategii  promocji  można  wyróżnić  następujące  fazy  jej
tworzenia:

1.  Identyfikacja  odbiorców;  mogą  być  nimi  konsumenci
indywidualni, producenci, pośrednicy handlowi, instytucje itp.
Nie wystarczy ich określić, należy poznać ich sądy o sobie.
Firmy przeprowadzają najczęściej analizę wizerunku (znają –
nie znają) oraz zbierają opinie nabywców o firmie (bardzo
dobra – bardzo zła). Podstawowym narzędziem tej analizy są
badania ankietowe.

2. Określenie celów promocji; mogą one przybierać postać tzw.
celów sprzedażowych (ile należy sprzedać) lub komunikacyjnych
(co należy wiedzieć).

Pomocny  w  określaniu  celów  jest  model  AIDA  [H.  Mruk,  B.
Pilarczyk, B. Sojkin, H. Szulce, Podstawy marketingu, Wyd. AE,
Poznań 1996, s. 97.]

A (awarness) – świadomość produktu, firmy, marki,



I (interest) – zainteresowanie produktem, firmą, marką,

D (desire) – pożądanie (chęć zakupu),

A (action) – akcja (zakup).

Model ten opisuje kolejne stadia reakcji nabywców na ofertę
firmy.  Z  innych  celów  realizowanych  przez  system  promocji
można wymienić:

– wyjaśnianie posunięć przedsiębiorstwa,

– utrzymywanie lojalności nabywców,

– wzrost częstotliwości użycia produktu,

–  poznanie  nabywców  (np.  często  w  opakowaniach  lub
reklamówkach  umieszcza  się  listy  lub  kupony,  prosząc  o
wypełnienie i nadesłanie),

–  umiejscawianie  i  podkreślanie  dodatnich  cech,  wartości
produktu  lub  usługi,  ceny  itp.,  określanie  się  wobec
odbiorców.

1. Projekt przekazu [H. Mruk, B. Pilarczyk, B. Sojkin, H.
Szulce,  Podstawy  marketingu,  Wyd.  AE,  Poznań  1996,  s.
104-107.]:

–  co  powiedzieć;  firmy  mówią  przede  wszystkim  o  swoich
największych atutach,

– jak powiedzieć logicznie; czy używać apeli racjonalnych czy
emocjonalnych?

–  jaką  formę  nadać  przekazowi  (jakie  ujęcie  symboliczne
zastosować)?

– kto powinien to powiedzieć? najczęściej same firmy i ich
sprzedawcy – powinni być oni fachowi i wiarygodni.

4.  Wybór  kanału  komunikacyjnego  i  tworzenie  promotion-mix.



Promocja  obejmuje  reklamę,  sprzedaż  osobistą,  promocję
sprzedaży, public relations. Na wybór kanału komunikacyjnego
wpływa wiele czynników:

– związanych z produktem:

– liczba i stopień skomplikowania informacji o produkcie,

– stadium w cyklu życia produktu,

– rodzaj produktu i cena,

– związanych z nabywcą:

–  charakterystyka  rynku  docelowego  (liczba  odbiorców,  ich
struktura, poziom dochodów itp.),

– rodzaj decyzji zakupu (np. decyzje kompleksowe, rutyno‌we,
przypadkowe),

– związanych ze strategią marketingową firmy:

– marka towaru,

– kanały dystrybucji,

– strategia cen,

– rozmiary budżetu,

– kwalifikacje personelu.

Szczególny  wpływ  na  wybór  kanału  komunikacyjnego  mają
stosowane systemy dystrybucji, przesądzają one o doborze i
intensywności środków promocji.

Dystrybucji intensywnej towarzyszy startegia „push” (pchania),
która oznacza nakłanianie uczestników kanału (hurt, detal) do
sprzedawania i promowania oferty producenta, tj. „pchania” jej
przez  kanał.  Używane  są  do  tego  celu  sprzedaż  osobista  i
promocja sprzedaży. Stosuje się ją najczęściej w przypadku
artykułów  zaspokajających  potrzeby  pierwszego  rzędu  i  nie



wyróżniających się marką.

Dystrybucji  ekskluzywnej  i  selektywnej  towarzyszy  z  kolei
strategia „pull” (wciągania), która polega na tworzeniu popytu
na produkt przez oddziaływanie bezpośrednie na nabywcę.

Głównym narzędziem jest reklama, a strategię tę stosuje się na
rynkach,  gdzie  występują  produkty  zaspokajające  potrzeby
wyższego rzędu i o silnych markach.

5.  Ustalenie  budżetu  promocyjnego  odbywa  się  przy  użyciu
jednej (lub kilku równocześnie) z poniższych metod:

– możliwości finansowych; wydaje się na promocję tyle ile
można,

– określającej wydatki na promocję jako procent od wartości
sprzedaży lub w relacji do osiągniętego zysku,

–  kształtowania  wydatków  na  promocję  na  poziomie  wydatków
konkurencji (jeżeli znany jest ten poziom),

–  celowej  –  na  promocję  przeznacza  się  tyle  środków,  ile
wynika  z  przyjętych  celów  komunikacji  i  kosztów  ich
realizacji.

Ustalenie poziomu wydatków na promocję nie jest sprawą łatwą,
szczególnie dla przedsiębiorstw dopiero rozpoczynających swą
działalność  i  nie  mających  jeszcze  doświadczenia  w  tym
względzie. Warto więc przedstawić uproszczoną wprawdzie, ale
praktyczną metodę orientacyjnego określania takich wydatków.

Podział budżetu promocyjnego powinien obejmować aspekt:

–  rzeczowy;  dotyczy  alokacji  budżetu  między  poszczególne
instrumenty  promocji  celem  stworzenia  optymalnej  kompozycji
środków komunikacji,

– czasowy; promocja ciągła (realizowana bez przerwy w pewnym
okresie) lub pulsacyjna (prowadzona w nieregularnych odstępach



czasu).

6.  Pomiar  i  ocena  wyników  promocji  powinny  się  odbywać  w
odniesieniu do [H. Mruk, B. Pilarczyk, B. Sojkin, H. Szulce,
Podstawy marketingu, Wydawnictwo Akademii Ekonomicznej, Poznań
1996, s. 108-110.]:

–  efektów  sprzedażowych  mierzalnych,  tj.  czy  i  o  ile
zwiększyła  się  sprzedaż  w  wyniku  określonych  kanałów
promocyjnych  (przydatne  testy  rezultatów  handlowych),

– efektów niemierzalnych, tj. znajomości firmy, jej produktów
marek na rynku (przydatne testy odtworzeniowe, badania panelów
sklepów lub konsumentów).

Promocja bywa również określana jako działania informacyjne i
propagandowe na rzecz zwiększenia stopnia znajomości produktu,
marki i firmy przez potencjalnych nabywców. Promocję można
uznać  za  pozacenową  formę  konkurencji.  Jej  znaczenie  dla
przedsiębiorstwa zależy od różnych czynników, wśród których do
najważniejszych należą:

– zamierzenia przedsiębiorstwa dotyczące danego rynku,

– konkurencja na rynku,

– charakter rynku,

– rodzaj i jakość sprzedawanych towarów,

– stopień wprowadzenia produktu na rynek,

– stopień zróżnicowania produktu,

–  stosunek  nabywców  do  towarów  danego  producenta  /
przedsiębiorstwa  handlowego.

Można  zauważyć,  że  niektóre  z  czynników  mają  charakter
bardziej subiektywny, w większym stopniu zależą od działania
przedsiębiorstwa,  inne  zaś  są  bardziej  obiektywne,  wpływ
przedsiębiorstwa na nie jest niewielki. Najbardziej ogólną,



mającą obiektywny charakter, przesłanką prowadzenia promocji
przez każdego przedsiębiorcę jest duża skala produkcji. Przy
niewielkiej  produkcji  działania  promocyjne  nie  muszą  być
silnie  rozwinięte.  Gdy  jednak  przedsiębiorca  myśli  o
zwiększeniu  skali  produkcji,  promocja  staje  się  istotna.
Równie konieczne jak istnienie promocji jest jej doskonalenie,
podnoszenie  użyteczności  dla  nabywców  niedopuszczanie  do
naruszania obowiązującego prawa i powszechnie obowiązujących
norm etycznych promocji.

Promocja  jest  społeczną  komunikacją,  ale  jest  również
ingerencją w sferę prywatności, jest sposobem kształtowania
stosunków  między  przedsiębiorstwami  a  nabywcami  towarów  i
usług.  Finalnym  celem  promocji  jest  sprzedaż  [T.  Sztucki,
Promocja – sztuka pozyskiwania nabywców, Agencja Wydawniczo-
Poligraficzna „PLACET”, Warszawa 1997; s. 21.].

Zadaniem  promocji  jest  przezwyciężanie  oporów  i  uprzedzeń
nabywców,  które  zmniejszają  lub  hamują  popyt  na  towary  i
usługi, jak też kreowanie popytu na nowe produkty, budzące i
zaspokajające  nowe  potrzeby.  Aby  zaistnieć  i  trwać  z
powodzeniem na rynku, każde przedsiębiorstwo i każdy produkt
wymagają  promocji.  Równocześnie,  aby  świadomie  i  z
wystarczającą znajomością dokonywać wyboru produktów i usług
dla zaspokajania potrzeb, także nabywcy potrzebują informacji
o  walorach  produktów,  ich  odmianach,  cenach,  miejscach  i
warunkach  zakupu  oraz  o  korzyściach,  jakie  zapewnia
użytkowanie  oferowanych  produktów.  Dokonujemy  tego  poprzez
tzw.  proces  komunikacji.  Tworzy  on  układ  następujących
elementów:

Nadawca  –  osoba,  przedsiębiorstwo,  instytucja  kierująca
przekaż informacyjny do odbiorcy,

Kodowanie – przekształcanie symbolicznych oznaczeń, obrazów i
słów w przekazy zawierające pożądane treści i przesłanie,

Przekaz – treść przekazu przeznaczona dla odbiorcy,



Środek przekazu – kanał komunikacji służący do przesyłania
przekazu  wybrany  z  punktu  widzenia  najbardziej  skutecznego
oddziaływania na odbiorców,

Odbiorca  –  osoba,  przedsiębiorstwo,  instytucja  przyjmująca
informację

Dekodowanie  –  proces,  dzięki  któremu  odbiorca  uzyskuje
zrozumienie  symboli  i  oznaczeń  zakodowanych  w  przekazie
dokonując interpretacji treści zawartej w słowach, obrazach i
oznaczeniach,

Odpowiedź  –  reakcja  odbiorcy  po  otrzymaniu  przekazu,
najbardziej  pożądana  przez  nadawcę,

Sprzężenie – ta część odpowiedzi i działań odbiorcy, która
dociera do nadawcy w postaci sugerowanej w przekazie,

Szum – nieprzewidziane i niepożądane zakłócenia w procesie
komunikacji  powodujące,  że  część  przekazu  nie  dociera  do
adresata bądź też nie jest odbierana zgodnie z przeznaczeniem
i zamierzeniem [T. Sztucki, Promocja – sztuka pozyskiwania
nabywców, Agencja Wydawniczo-Poligraficzna „PLACET”, Warszawa
1997; s. 18.].

Model  procesu  komunikacji  wyznacza  kluczowe  elementy
warunkujące jego prawidłowy przebieg oraz kolejność działań
wymagających:

–  ścisłego  ustalenia  rodzaju,  liczby  i  terytorialnego
rozmieszczenia  adresatów  i  odbiorców  promocji,

–  określenia  sposobu  udzielenia  pożądanej  odpowiedzi  przez
odbiorców promocji,

– opracowania treści i formy przekazu,

– ustalenia rodzajów i wielkości pożądanych sprzężeń, a więc
reakcji odbiorców sugerowanych w przekazie promocji.



Promocja jest integralną częścią marketingu-mix, tworzy też
sama kompozycję określaną jako promotion-mix składającą się z:
reklamy,  aktywizacji  sprzedaży,  sprzedaży  bezpośredniej,
sponsoringu, public relations [G. Gierszewska, M. Romanowska,
Analiza strategiczna przedsiębiorstwa, PWE, Warszawa 1999.].

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

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

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

Po odzyskaniu przez Polskę niepodległości 11 listopada 1918
roku  rozpoczęto  starania  o  utworzenie  krajowej  komunikacji
powietrznej.  W  grudniu  1919  roku  zaprezentowano  w  Polsce
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pierwszy samolot komunikacyjny, a od 2 kwietnia 1921 roku
rozpoczęto regularną komunikację na trasie Warszawa – Praga –
Strasburg  –  Paryż  realizowaną  przez  CFRNA  (towarzystwo
francusko-rumuńskie).  Kolejno  powstawały  przedsiębiorstwa
transportu lotniczego, takie jak "Aerotarg" w Poznaniu (28
maja 1921 roku) oraz "Aerolloyd" w Warszawie (1922), który w
1925 roku przekształcił się w spółkę akcyjną "Polska Linia
Lotnicza  Aerolot".  Otwarto  połączenia,  takie  jak  Gdańsk  –
Warszawa  –  Lwów,  a  później  przedłużono  je  do  Wiednia.
Wprowadzono do eksploatacji samoloty Junkers F-13. W latach
20-tych  przewozy  lotnicze  kształtowały  się  na  poziomie  do
16.000  pasażerów  rocznie,  przy  użyciu  około  20  samolotów
obsługujących 9 miast.

2 stycznia 1929 roku pod nazwą Linje Lotnicze LOT rozpoczęła
działalność  firma  przewozowa.  Została  ona  utworzona  z
dotychczas  działających  towarzystw  lotniczych  na  podstawie
programu  opracowanego  w  1928  roku  przez  Wydział  Lotnictwa
Cywilnego Ministerstwa Komunikacji. Była to spółka państwowo-
samorządowa,  która  przejęła  pracowników,  samoloty  oraz
wyposażenie od dotychczasowych przewoźników. Wydarzeniem roku
1929  było  podpisanie  w  Warszawie  międzynarodowej  konwencji
dotyczącej  przewozów  lotniczych,  znanej  jako  Konwencja
Warszawska. Pod koniec roku zmieniono nazwę przedsiębiorstwa,
wprowadzając  "Polskie"  oraz  znak  firmowy  "Żuraw"  projektu
Tadeusza Gronowskiego. Nowe przedsiębiorstwo rozszerzyło swoją
działalność, tworząc połączenia do Katowic i Bydgoszczy oraz
kupując samoloty Fokker F-VIIA/1M (8 miejsc pasażerskich).

Rok 1934 to przeniesienie działalności LOT-u na nowe lotnisko
w Warszawie – Okęcie oraz wprowadzenie nowych połączeń na
trasie Warszawa – Wilno – Ryga – Tallin, a także Poznań –
Berlin.  W  1937  roku  otwarto  najdłuższą  w  Europie  linię
lotniczą  północ-południe,  łączącą  Finlandię,  Polskę  i
Palestynę – ponad 4300 km. Wprowadzono nowe samoloty, takie
jak DC-2, L-10A "Electra", Ju-52 oraz L-14H "Super Electra"
(10-15 miejsc pasażerskich). W 1938 roku załoga LOT-u pod



dowództwem dyrektora W. Makowskiego przeleciała z Burbank k.
Los  Angeles  przez  Amerykę  Środkową,  Południową,  Atlantyk,
Afrykę i Europę do Warszawy, udowadniając możliwość realizacji
lotów transatlantyckich.

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

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

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

13  grudnia  1981  roku,  po  ogłoszeniu  stanu  wojennego,
zawieszono wszystkie połączenia LOT-u. W 1984 roku uruchomiono
czartery do Nowego Jorku i Chicago, a w 1988 roku zdecydowano
o zakupie trzech samolotów Boeing 767, a także ATR-72 i Boeing
737 na trasy średniego zasięgu. W 1991 roku LOT przekształcił



się w jednoosobową spółkę Skarbu Państwa, podejmując działania
restrukturyzacyjne, takie jak modernizacja floty, certyfikacja
bazy technicznej oraz stworzenie spółek zależnych, takich jak
LOT Catering, LOT Ground Services i Petrolot.

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

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

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

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

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

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

Kanały dystrybucji możemy podzielić na trzy podstawowe grupy:

– dystrybucja dóbr konsumpcyjnych,

– dystrybucja dóbr przemysłowych,

– dystrybucja usług.

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

– kanałów bezpośrednich,

– kanałów pośrednich.

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

Podstawowe zalety kanałów bezpośrednich to:



– pełna kontrola nad całym procesem sprzedaży produktów,

– elastyczność w dostosowaniu oferty do potrzeb rynku,

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

– możliwość budowania większej lojalności wśród nabywców.

Oprócz ewidentnych zalet, bezpośrednie kanały dystrybucji mają
również wady:

– wysoki koszt organizacji i utrzymania,

– ograniczenie zakresu penetracji rynku.

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

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

Do korzyści uzyskiwanych przez producentów dzięki pośrednim
kanałom dystrybucji należą:

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

– większa i lepsza penetracja rynku,

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



Wady dystrybucji pośredniej to:

– utrata kontroli nad rynkiem finalnego odbiorcy,

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

– możliwość powstania konfliktów między osobami biorącymi w
niej udział.

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

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

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

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

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

https://pisanie.edu.pl/


Analiza rentowności
Termin  rentowności  pochodzi  od  pojęcia  „renta”,  która  w
gospodarce  rynkowej  wyraża  zysk  od  kapitału.  Intensywność
rentowności  wynika  więc  ze  stosunku  zachodzącego  pomiędzy
osiągniętym zyskiem a wielkością zaangażowanego kapitału. W
praktyce poziom rentowności wyraża również stosunek zysku do
wielkości poniesionych kosztów lub osiągniętych przychodów ze
sprzedaży [T. Waśniewski, Analiza finansowa przedsiębiorstwa,
Fundacja Rozwoju Rachunkowości, Warszawa 1993, s. 178].

Wskaźniki  rentowności  służą  nie  tylko  do  oceny
przedsiębiorstwa,  ale  i  do  oceny  zdolności  kierownictwa
przedsiębiorstwa  do  generowania  zysków  z  zaangażowanych
środków. Możemy wyróżnić różne aspekty rentowności wyrażone
wskaźnikami,  które  są  stosowane  do  analizy  rentowności
działalności  podstawowej,  rentowności  sprzedaży  netto,
rentowności majątku (ROI) oraz rentowności kapitałów własnych
(ROE).

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

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

Wysoką  rentowność  kapitału  własnego  firma  osiąga,  gdy
wykorzystuje  więcej  kapitału  obcego,  przy  założeniu,  że
odsetki  płacone  od  kapitału  obcego  są  mniejsze  niż  zysk
generowany przez jego wykorzystanie. Powstaje wówczas efekt
dźwigni finansowej. Efekt dźwigni finansowej występuje tylko
wtedy, gdy stopa zysku z zaangażowanego kapitału (r) jest
wyższa od stopy oprocentowania kapitału obcego (rf) oraz gdy w
strukturze  finansowania  przedsiębiorstwa  występuje  kapitał
obcy. Efekt ten można przedstawić za pomocą wzoru [R. Wójcik,
Dźwignia finansowa, „Bank i Kredyt” nr 10/91]:

(r – rf) × F/E

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

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

re – r

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

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



było więc omówienie jej elementów.

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

Wskaźniki  rentowności  służą  nie  tylko  do  oceny
przedsiębiorstwa,  ale  i  do  oceny  zdolności  kierownictwa
przedsiębiorstwa  do  generowania  zysków  z  zaangażowanych
środków. Możemy wyróżnić różne aspekty rentowności wyrażone
wskaźnikami.  Do  najważniejszych  należą  wskaźnik  rentowności
działalności  podstawowej,  wskaźnik  rentowności  sprzedaży
netto,  wskaźnik  rentowności  majątku  (ROI)  oraz  wskaźnik
rentowności kapitałów własnych (ROE).

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

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

Wysoką rentowność kapitału własnego firma osiąga wtedy, gdy



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

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

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

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



firmie.

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

Rentowność  kapitału  własnego  (ROE)  to  kolejny  kluczowy
wskaźnik,  który  mierzy,  jak  efektywnie  przedsiębiorstwo
wykorzystuje kapitał własny do generowania zysków. Oblicza się
go jako stosunek zysku netto do kapitału własnego. Wysoki ROE
oznacza,  że  firma  skutecznie  zarządza  powierzonym  jej
kapitałem  i  generuje  atrakcyjne  zwroty  dla  akcjonariuszy.
Przedsiębiorstwa mogą zwiększać ROE poprzez zwiększanie zysków
netto lub efektywne zarządzanie strukturą finansowania, np.
poprzez odpowiednie wykorzystanie dźwigni finansowej.

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

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



ponieważ  zbyt  duże  zadłużenie  zwiększa  koszty  finansowe,
zmniejszając zyski netto.

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

Analiza rentowności jest kluczowym elementem oceny kondycji
finansowej  firmy,  pozwalającym  na  określenie  efektywności
wykorzystania  zasobów  oraz  opłacalności  prowadzonej
działalności.  Monitorowanie  wskaźników  rentowności  pozwala
przedsiębiorstwom na szybką reakcję na zmieniające się warunki
rynkowe  oraz  podejmowanie  świadomych  decyzji  dotyczących
dalszego  rozwoju,  inwestycji  oraz  zarządzania  kosztami.  W
dłuższej  perspektywie  rentowność  stanowi  jeden  z
najważniejszych czynników decydujących o sukcesie i trwałości
przedsiębiorstwa na rynku.

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

Cena  w  strategii
marketingowej
Mechanizmem niezbędnym do regulowania sił popytu i podaży na
rynku jest cena. Należy ją traktować jako jedno z narzędzi gry
ekonomicznej.  Z  jednej  strony  reprezentuje  obecną  wielkość
popytu – jest dla producenta źródłem informacji, ile nabywcy
są skłonni zapłacić za produkt. Poza tym dla sprzedającego

https://pisanie.edu.pl/
https://pracemagisterskie.edu.pl/cena-w-strategii-marketingowej/
https://pracemagisterskie.edu.pl/cena-w-strategii-marketingowej/


stanowi  istotny  element,  decydujący  o  jego  dochodach  i
ewentualnym  zysku  lub  stracie.  Z  drugiej  strony  wielkość
podaży przy danej cenie pokazuje nabywcom, jakie potrzeby są w
stanie zaspokoić przy określonych dochodach. Dla nabywcy dóbr
cena  jest  zazwyczaj  sumą  pieniędzy,  którą  trzeba  oddać  w
zamian  za  pożądane  dobro.  Oznacza  zmniejszenie  wolumenu
środków,  które  może  on  przeznaczyć  na  dokonanie  innego
(substytucyjnego) zakupu.

Ceny  są  nośnikami  informacji  rynkowej,  skłaniają  podmioty
konkurujące do stosowania najtańszych, najbardziej wydajnych
metod  produkcji.  Pełnią  także  funkcję  podziału  dochodu,
przesądzając,  kto  i  ile  otrzyma  produktów  [T.  Sztucki,
Marketing w pytaniach i odpowiedziach, Placet, Warszawa 1998,
s. 103.].

Przed podjęciem decyzji o poziomie ceny dla danego produktu,
przedsiębiorstwo musi poddać analizie zewnętrzne i wewnętrzne
warunki  działania,  gdyż  ulegają  one  ciągłym  zmianom.
Szczególnie  istotne  znaczenie  mają  tu  następujące
uwarunkowania  poziomu  ceny  [K.  Przybyłowski,  S.W.  Hartley,
R.A. Kerin, W. Rudelis, Marketing, Dom Wydawniczy ABC, 1998,
s. 353-356.]:

– faza cyklu życia, w jakiej znajduje się produkt,

– poziom i strukturę kosztów własnych,

– warunki niepowtarzalności oferowanego produktu,

– wielkość i struktura popytu na produkty danej klasy,

–  ceny  pozostałych  dóbr  z  asortymentu  produkowanego  przez
firmę,

– poziom konkurencji na rynku,

– konieczność pokrywania całkowitych kosztów produkcji,

– poziom cen konkurentów,



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

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

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

– strategia ceny penetracyjnej- rozpoczęcie sprzedaży produktu
po  niskich  cenach,  co  ma  umożliwić  dotarcie  do  masowego
odbiorcy i pomóc w zdobyciu przewagi konkurencyjnej na rynku,

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

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

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

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

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

– strategia przetrwania- może być wymuszona przez zachowania
konkurentów,



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

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

– formuła kosztowa,

– formuła rynkowa (popytowo-podażowa).

Formuła  kosztowa  polega  na  określaniu  ceny  na  podstawie
wysokości  kosztu  jednostkowego  wytworzenia  danego  produktu
oraz marży zysku.

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

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

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

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

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

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

Wskaźnik  zadłużenia  kapitału  własnego  określa  stopień
zaangażowania kapitału obcego w stosunku do kapitału własnego,
a więc oznacza także możliwości pokrycia zobowiązań kapitałami
własnymi.  Na  podstawie  tego  wskaźnika  wierzyciele  oceniają
stan  finansowy  przedsiębiorstwa,  uzależniając  od  jego
wysokości  dalsze  udzielanie  kredytów,  a  często  wysokość



pobieranych  odsetek  i  okres  kredytowania.  Kapitały  własne
stanowią  bowiem  rodzaj  gwarancji  pokrycia  zobowiązań  wobec
wierzycieli,  nawet  w  razie  poniesienia  strat.  Racjonalny
poziom wskaźnika w małym biznesie w USA określa się proporcją
3:1.  Dla  średnich  i  dużych  firm  relacja  ta  jest  dużo
ostrzejsza. Banki niechętnie udzielają kredytów inwestycyjnych
dużym firmom, gdy zadłużenie kapitałów własnych jest wyższe od
1 [Ibidem, s. 92].

Wskaźnik  zadłużenia  długoterminowego  określany  jest  jako
wskaźnik  długu  bądź  wskaźnik  ryzyka.  Zobowiązania
długoterminowe dotyczą długów spłacanych w okresie dłuższym
niż rok od daty sporządzania bilansu. Mogą to być zobowiązania
z tytułu wyemitowanych przez firmę obligacji, długoterminowy
kredyt  inwestycyjny  czy  też  długoterminowe  pożyczki.
Zadawalający poziom tego wskaźnika wynosi 0,5. Odpowiada on
relacji:  dług  –  kapitał  własny  w  proporcji  1:2  [D.  W.
Olszewski: Podstawy analizy finansowej…, op. cit., s. 45].
Wskaźnik  wyższy  niż  1,0  świadczy,  że  zobowiązania
długoterminowe są wyższe niż kapitał własny. Zatem racjonalny
wskaźnik długu powinien mieścić się w przedziale 0,5 – 1,0.
Firmy posiadające wyższą proporcję długoterminowych zobowiązań
do kapitału własnego są uważane za poważnie zadłużone [M.
Sierpińska, T. Jachna: Ocena przedsiębiorstwa…, op. cit., s.
92].

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



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

Wskaźniki  obsługi  długu  oblicza  się  na  podstawie  różnych
wzorów. Wskaźnik pokrycia obsługi długu uzyskuje się, dzieląc
zysk przed opodatkowaniem powiększony o odsetki przez raty
kapitałowe i odsetki. Wskaźnik pokrycia zobowiązań odsetkowych
oblicza się, dzieląc zysk przed opodatkowaniem powiększony o
odsetki przez odsetki. Wskaźnik pokrycia obsługi kredytu z
cash  flow  oblicza  się,  dzieląc  zysk  netto  powiększony  o
amortyzację przez raty kredytu i odsetki. [M. Sierpińska, T.
Jachna: Ocena przedsiębiorstwa według standardów światowych…,
op. cit., s. 92].

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

Ważną cechą wypłacalności przedsiębiorstwa jest zdolność do
terminowej  spłaty  odsetek.  Można  ją  ocenić  przy  pomocy
wskaźnika pokrycia zobowiązań odsetkowych. Wskaźnik ten pomija
spłatę kredytu, a jedynie wskazuje, czy firma jest w stanie
spłacić  odsetki.  Im  wyższy  poziom  tego  wskaźnika,  tym
korzystniejsza jest sytuacja przedsiębiorstwa, ponieważ wraz z
jego spadkiem rośnie ryzyko kredytodawców. Według standardów
światowych wskaźnik ten nie powinien być mniejszy od 1, a
nawet nie powinien spaść poniżej 2 [E. Kurtys (red.): Analiza
ekonomiczno-finansowa  przedsiębiorstwa…,  op.  cit.,  s.  72].



Wielu kredytodawców uznaje ryzyko przy udzielaniu kredytów za
dopuszczalne, jeżeli wysokość wskaźnika wynosi co najmniej 4–5
[W.  Bień:  Zarządzanie  finansami  przedsiębiorstwa,
Stowarzyszenie  Księgowych  w  Polsce,  Warszawa  1992].

Wskaźnik pokrycia obsługi kredytów z cash flow jest relacją
długoterminowych zobowiązań a dostępnymi środkami pieniężnymi,
które mogą być wykorzystane na ich zwrot. Wskaźnik ten uważa
się  za  najbardziej  praktyczny  i  istotny  w  wiarygodności
kredytowej przedsiębiorstwa. Jako wartość optymalną przyjmuje
się 1,5, co oznacza, że suma zysku po opodatkowaniu wraz z
amortyzacją powinna być co najmniej 50% wyższa niż roczna rata
kredytu wraz z odsetkami. „Niższy poziom tego wskaźnika jest
dopuszczalny,  ale  projekt  inwestycyjny,  który  będzie
finansowany  kredytem,  uznaje  się  za  przedsięwzięcie  o
podwyższonym  ryzyku.  Kredytodawca  żąda  wówczas  od
przedsiębiorstwa  dodatkowych  gwarancji  kredytowych”  [M.
Sierpińska, T. Jachna: Ocena przedsiębiorstwa…, op. cit., s.
94].

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

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

Wskaźnik  zadłużenia  kapitału  własnego  wskazuje,  w  jakim
stopniu kapitał obcy jest zaangażowany w stosunku do kapitału



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

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

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

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

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



kredytów i odsetek, niż wynoszą jej roczne zobowiązania.

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

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

https://pisanie.edu.pl/

