Produkt W strategii
marketingowe]j

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

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

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

— rdzen produktu,

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

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

Istota produktu, rdzen, jest zwigzana z podstawowg korzys$cig
oferowang przez produkt.

Cechy i elementy tworzgce produkt rzeczywisty decydujg o sile
jego postrzegania przez potencjalnych konsumentdédw, a takze
przez dostawcéw i konkurentow. Wyglad i zachowanie pracownikéw
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pierwszego kontaktu, umiejetnos$¢ nawigzywania i podtrzymania
kontaktu z nabywcag, majag duzy wpiyw na postrzeganie samego
produktu.

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

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

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

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

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

W fazie wzrostu sprzedazy, sprzedaz produktédw zaczyna szybko
wzrastaé¢, obserwuje sie tym samym znaczng dynamike wptywow



oraz dochoddéw przedsiebiorstwa. Tym samym producent moze
odzyska¢ koszty poniesione na wprowadzenie produktu w
pierwszej fazie. W tej fazie ceny produktéw pozostaja
zazwyczaj na wysokim poziomie. Wprowadzanie produktow
podobnych przez konkurentdéw prowadzi w konsekwencji do spadku
ceny (pod koniec tej fazy).

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

Czwarta faza cyklu wigze sie z silniejszym spadkiem sprzedazy,
prowadzgc az do zaniku produkcji. Produkt jest wypierany przez
inne nowo wprowadzane, czesto bardziej nowoczesne.
Przedsiebiorstwo, chcagc utrzymal sprzedaz, zmuszone jest do
obnizania cen ponownego 1 zintensyfikowania dziatan
promocyjnych. Dziatania te jednak sztucznie wydtuzajg cykl
zycia produktu, a i tak nieuchronnie prowadzg do zaniechania
jego produkcji. Przedsiebiorstwo w zwigzku z tym powinno
oferowa¢ taki asortyment produktéw, aby méc eliminowad
niekorzystne sytuacje zwigzane z zaprzestaniem dziatalnosci na
rynku.

Poszczegd6lne fazy cyklu zycia produktu wskazujg na stopniowg
zmia[jne relacji miedzy jego wtasciwosciami a potrzebami
konsumentéw. Pro[Jdukt w poszczegdélnych fazach cyklu zycia
staje sie w istocie produktem odmiennym z punktu widzenia



zdolnosci zaspokajania potrzeb konsu[Jmenta i mozliwoSci
sprzedazy na rynku, mimo zachowania identycznych waloréw pod
wzgledem konstrukcyjnym i technologicznym.

Cykl zycia produktu na rynku obejmuje okres od momentu wejscia
produktu na rynek do momentu wycofania go z rynku. Jest on
odmienny dla réznych produktéw i wynosi od kilku dni do
kilkudziesieciu lat. W miare rozwoju spoteczno-ekonomicznego
oraz wzrostu stopnia zamozno$ci spoteczenstw cykle 2zycia
produktow ulegaja skréceniu. W branzach, w ktdérych jeszcze
kilkadziesigt lat temu przecietny cykl zycia produktu wynosit
kilkanascie lat, obecnie skrdécit sie do lat kilku.

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

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

Wiekszo$¢ gatezi przemystu odznacza sie coraz krotszym cyklem
zycia produktu. Krétka jest zwtaszcza faza wprowadzania wyrobu
na rynek 1 faza jego starzenia. Przebieg krzywej zycia
produktu nie jest niezmienny i jednakowy we wszystkich
branzach. W zwigzku z tym nalezy go opracowywa¢ dla kazdego
wyrobu lub grup wyrobdéw oddzielnie. Na cykl zycia produktu
mozna wptywal przez dziatania marketingowe lub dziatania
technologiczne. Ph. Kotler uwaza, ze znajomo$¢ przebiegu
krzywej cyklu zycia produktu pozwala oddziatywa¢ na decyzje
podejmowane przez kierownictwo korporacji oraz wspierac cykl
zycia produktu innymi instrumentami zarzadzania strategicznego
[Ph. Kotler, Marketing. Analiza, planowanie, wdrazanie 1
kontrola, Gebethner i Ska, Warszawa 1994.].



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

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

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

Odtworzenie 1 przeanalizowanie cyklu zycia kazdego wyrobu
dostarcza bezcennych informacji do oceny sytuacji
strategicznej firmy oraz podstaw do budowania strategii
produktowej i finansowej. Sg one punktem wyjs$cia w
zastosowaniu innych technik analizy przedsiebiorstwa, jak:
metody portfelowe, analiza kosztéw, przeptywéw pienieznych i
rentownosci. Na podstawie cyklu zycia produktu otrzymuje sie
informacje potrzebne do budowania strategu produktowo-
rynkowej, inwestycyjnej i finansowej przez okres$lenie potrzeb
kapitatowych zwigzanych z polityka produktowg, prognozowanie
momentédw wypadania wyrobdw z rynku oraz szacowanie
potencjalnej wielkosSci sprzedazy i zyskdédw zwigzanych z
wprowadzaniem nowych wyrobdw.



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

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

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

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

Analiza sprawnosci dziatania przedsiebiorstwa skupia sie na
ocenie efektywnosci wykorzystania jego zasobdéw majgtkowych
oraz szybkosci obrotu tymi zasobami. Kluczowe wskazniki w tej
analizie pomagajg odpowiedzie¢ na pytania o efektywnos¢
wykorzystania aktywdéw, szybkos¢ zamiany zapaséw i naleznosSci
na gotéwke oraz tempo regulowania zobowigzan wobec dostawcéw.

Pierwszym wskaznikiem jest obrotowos¢ og6tu majatku, ktory
wyraza relacje sprzedazy netto do catkowitych aktywow
przedsiebiorstwa. Wzrost tego wskaznika wskazuje na lepsze
wykorzystanie aktywow do generowania przychoddéw. Wyzsza
wartos¢ wskaznika obrotowosci majgtku oznacza wyzsza
efektywnos¢ jego wykorzystania, co sprzyja poprawie
rentownosci przedsiebiorstwa.

WskaZznik obrotowosci majagtku trwatego koncentruje sie na
sprzedazy netto w stosunku do wartosci majagtku trwa%tego.
Poniewaz srodki trwate zuzywajg sie stopniowo i majg
dtugotrwaty charakter, wskaZznik ten odzwierciedla, jak
skutecznie przedsiebiorstwo wykorzystuje swoj majatek trwaty
do generowania przychoddéw. Im wyzsza obrotowos¢ majagtku
trwatego, tym lepsze wykorzystanie tych zasobdw.

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

Cykl inkasa naleznosci wskazuje, ile dni Srednio potrzeba, by
przedsiebiorstwo otrzymato zaptate od swoich klientéw.


https://pracemagisterskie.edu.pl/analiza-sprawnosci-dzialania/

Skrécenie tego cyklu jest korzystne, poniewaz poprawia
ptynnos¢ finansowg firmy. Dtugi cykl inkasa moze wskazywa na
problemy z windykacjg lub zbyt liberalng polityke kredytowa
wobec klientéw.

WskaZznik cyklu regulowania zobowigzan z tytutu dostaw mierzy,
jak szybko firma sptaca swoje zobowigzania wobec dostawcow.
Zbyt szybkie regulowanie tych zobowigzan moze ograniczad
korzysci ptyngce z kredytu kupieckiego, natomiast zbyt dtugie
opdznienia moga wskazywa¢ na trudnos$ci ptatnicze lub na prébe
pozyskiwania kapitatu w formie nieoprocentowanego kredytu.
Optymalny cykl regulowania zobowigzan pozwala utrzymacd
rownowage miedzy terminowym regulowaniem ptatnosci a
maksymalizowaniem korzy$ci finansowych =z op6Znionych
ptatnosci.

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

Analiza sprawnosci dziatania przedsiebiorstwa koncentruje sie
na ocenie efektywnos$ci zarzadzania zasobami oraz zdolnosSci
firmy do maksymalizacji wynikdéw przy wykorzystaniu dostepnych
aktywéw. Jest kluczowym elementem analizy finansowej, poniewaz
pozwala ocenié¢, jak skutecznie przedsiebiorstwo przeksztatca
swoje zasoby w sprzedaz i zyski. Efektywnos¢ operacyjna ma
bezposredni wptyw na rentownos¢, konkurencyjnos$c¢ oraz zdolnos¢
do generowania wartosci dla wtascicieli i inwestorodw.
Sprawnos$¢ dziatania przedsiebiorstwa mozna oceniad na
podstawie wskaznikéw rotacji aktywdw, zapasdw, nalezno$ci oraz
zobowigzan, ktdére dostarczaja informacji o szybkosSci obiegu
kapitatu w firmie i skutecznosci wykorzystywania posiadanych
zasobow.

Jednym z najwazniejszych wskaznikdéw oceny sprawnosci dziatania



jest wskaznik rotacji aktywéw, ktéry mierzy, ile razy aktywa
przedsiebiorstwa zostaty wykorzystane do wygenerowania
przychodéw w danym okresie. Oblicza sie go jako stosunek
przychodow ze sprzedazy do sumy aktywéw i wskazuje, jak
efektywnie firma wykorzystuje swéj majatek do generowania
obrotow. Wyzsza warto$¢ tego wskazZznika oznacza wieksza
efektywnos¢ wykorzystania zasobdw, natomiast nizsza moze
sugerowa¢, ze przedsiebiorstwo posiada nadmierne aktywa w
stosunku do osigganych przychoddéw, co moze prowadzi¢ do
nieefektywnosci operacyjnej i zwiekszonych kosztéow utrzymania
majgtku.

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

Analiza sprawnosci dziatania obejmuje réwniez wskaznik rotacji
naleznosci, ktory mierzy, jak szybko firma inkasuje ptatnosci
od swoich klientéw. Oblicza sie go jako stosunek przychodéw ze
sprzedazy do sredniego stanu naleznosci. Wysoka wartosd
wskaznika oznacza, ze przedsiebiorstwo sprawnie odzyskuje
srodki od kontrahentdow, co poprawia jego ptynnos¢ finansowgq.
Niska warto$¢ moze sugerowal problemy z odzyskiwaniem
naleznosci lub zbyt liberalna polityke kredytowg, co moze
prowadzi¢ do wzrostu ryzyka niewyptacalnosci klientow i
koniecznosci tworzenia rezerw na niesSciaggalne dtugi.

Wskaznik rotacji zobowigzan jest kolejnym elementem analizy
sprawnosci dziatania i okresla, jak dtugo przedsiebiorstwo
wykorzystuje kredyt kupiecki udzielony przez dostawcdéw przed
uregulowaniem zobowigzan. Oblicza sie go jako stosunek kosztu



wtasnego sprzedazy do Sredniego stanu zobowigzan
krotkoterminowych. Wyzsza wartos¢ oznacza krétszy okres sptaty
zobowigzan, co moze wskazywa¢ na dobre relacje z dostawcami
Llub ograniczonag zdolnos¢ do korzystania z kredytu kupieckiego.
Z kolei nizsza wartos¢ oznacza dtuzszy okres sptaty, co moze
poprawia¢ pitynnos¢ finansowa przedsiebiorstwa, ale
jednoczes$nie moze sugerowaC trudnosci w terminowym regulowaniu
zobowigzan.

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

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.

Strategie marketingowe w
procesie planowanila
marketingowego

Marketing to nie tylko sprzedaz 1 promocja, ale wszelkie
dziatania podejmowa[lne przez dostawce w celu zaspokojenia
potrzeb czy zyczen klienta [M. Sullivan, D. Adcock, Marketing
w handlu detalicznym, Oficyna Ekonomiczna, Krakow 2003, s.
16.].

Plan marketingowy jest przede wszystkim zbiorem decyzji
ustalajgcych pozadane cele rynkowe i sposodb ich realizacji [R.
Niestrdj, Zarzadzanie marketingiem. Aspekty strategiczne,
Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 1996.].
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Planowanie marketingowe jest to zespdét metod wykorzystujacych
instrumenty marketingowe dla osiggniecia celdw rynkowych [J.
Westwood, Plan marketingowy, Przewodnik praktyczny, FOSZE,
Rzeszéw 1998, s. 16.]:

— segmentacji rynkowej,

— okreslenia pozycji przedsiebiorstwa na rynku,
— przewidywanej wielkos$ci rynku,

— okre$lenia udziatu w przysztym rynku itp.

Proces planowania marketingowego jest czescig cato$ciowego
planowania strategicznego i1 wykonawczego w przedsiebiorstwie
[M. Daszkowska, Ustugi. Produkcja, rynek, marketing, PWN,
Warszawa 1998, s. 182.]. Efektem tego procesu jest plan
marketingowy, ktéory jest dokumentem zawierajgcym plan
wprowadzenia na rynek produktow (towardow lub ustug). Stanowi
on potaczenie wszystkich aspektow dziatania firmy w jedna
catos¢, aby sprostowad¢ sytuacji w danym segmencie rynku i
0siggng¢ zatozone cele. Plan marketingowy sktada sie ze
szczegb6towych strategii i programéw osiggniecia celdéw na
docelowym rynku, speiniajgc w procesie zarzadzania funkcje:
strategiczng, informacyjna, koordynacyjng, motywacyjng 1
kontrolng.

Do typowych rodzajow planéw marketingowych zaliczy¢ nalezy
plany:

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

— dotyczgce obszaru rynku,

— produkcji,

— sprzedazy,

— poszczegdlnych elementédw marketingu mix.



W ramowych ukt*adach planu marketingowego, ze wzgledu na
charakter wyszczegd6lnionych czesci, mozna w wiekszos$ci
przypadkéw wyréznié¢ cztery grupy problemowe [R. Niestréj,
Zarzadzanie marketingiem.., op. cit., s. 151.]:

— zagadnienia wstepne,

— analizy 1 prognozy,

— plan wtasciwy,

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

— catodci przedsiebiorstwa (wszystkich produktéw, rynkéw, na
ktérych przedsiebiorstwo dziata),

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

Strukture planu dotyczaca petnego zakresu produktdéw i rynkoéw
proponuje m.in. M. Wilson [M. Wilson, Zarzgdzanie marketingiem
w przedsiebiorstwie, Katolicki Uniwersytet Lubelski, Stalowa
Wola 1996, s. 132.]. Zawiera ona dziewiec gtdéwnych elementéw:

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

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

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

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



5. Okreslenie celdéw dtugoterminowych oraz strategii ich
organizacji.

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

7. Harmonogram dziatan Scisle uzgodniony z preliminarzami
komérek uczestniczgacych w realizacji planu, prezentujacy
kolejnos¢ wszystkich dziatan marketingowych w odniesieniu do
poszczegdlnych produktdéw, rynkdéw i obszardéw geograficznych, w
sposob, ktory pozwoli skoordynowa¢ dziatania dotyczgce public
relations, reklame, publicity produktu, promocje sprzedazy 1
sprzedaz w terenie.

8. 0gdélne okreslenie celdéw na kolejne lata.

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

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

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

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

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

Cele. Znajac problemy, s*abosci i atuty, mozliwosSci i
zagrozenia nalezy podja¢ decyzje dotyczgcag wyboru celéw.

Strategia marketingowa. Strategie marketingowe obejmuja



strategie segmentacji rynku, pozycjonowania oraz marketingu
mix.

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

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

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

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

Analiza ptynnosci

Analiza ptynnos$ci finansowej przedsiebiorstwa jest kluczowym
narzedziem oceny jego zdolnosci do terminowego regulowania
biezgcych zobowigzan. Wskazniki ptynnosci, obliczane na
podstawie sktadnikéw majgtku obrotowego i zobowigzan
biezgcych, pozwalaja na oszacowanie stopnia wyptacalnos$ci
przedsiebiorstwa oraz jego zdolnosci do pokrywania zobowigzan
w krétkim okresie.
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Pierwszy wskaZznik ptynnosci, zwany p*ynno$cig biezgca, jest
stosunkiem majatku obrotowego do zobowigzan biezacych. Jest to
podstawowy miernik oceny zdolnoSci przedsiebiorstwa do sptaty
wszystkich zobowigzan krdétkoterminowych przy wykorzystaniu
posiadanych zasobéw. Optymalny poziom tego wskaznika wynosi od
1,5 do 2,0, co oznacza, ze majgtek obrotowy powinien by¢ co
najmniej dwa razy wyzszy od zobowigzan biezgcych. Zbyt wysoki
wskaznik moze sugerowa¢ nadmierng ptynnos¢, co z kolei moze
negatywnie wptywaé¢ na rentownos$¢ firmy, gdyz zbyt duze Srodki
pieniezne lub aktywa niepracujgce moga obnizyl efektywnos¢
inwestycyjng.

Wskaznik p*ynnosci wysokiej, czyli stosunek naleznos$ci,
Srodkow pienieznych oraz krdétkoterminowych papierdw
wartosciowych do zobowigzan biezgcych, jest bardziej
precyzyjny, poniewaz uwzglednia tylko te sktadniki majatku,
ktéore charakteryzuja sie wysoka ptynnoscig. Optymalna wartosc
tego wskaznika powinna miesci¢ sie w granicach 1,0-1,5, co
zapewnia przedsiebiorstwu wystarczajgce S$rodki do pokrycia
swoich zobowigzan w krdétkim okresie. Wartos¢ ponizej 1,0 moze
wskazywa¢ na problemy z ptynnos$cig, a wartos$¢ powyzej 1,5 na
nadmiar gotdéwki, ktdéra nie jest efektywnie wykorzystywana.

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

Analiza ptynnos$ci finansowej na podstawie tych wskaznikow
pozwala na ocene zdolno$ci przedsiebiorstwa do utrzymania



ptynnod$ci, identyfikacje ewentualnych ryzyk zwigzanych z
niewystarczajgcymi $rodkami do sptaty zobowigzah oraz
wskazanie obszaréw, ktdére mogg wymagal poprawy w zakresie
zarzadzania kapitatem obrotowym i ptynnoscig finansowg.

Analiza ptynnosci jest jednym z kluczowych elementdéw oceny
sytuacji finansowej przedsiebiorstwa, koncentrujgcym sie na
zdolnosci firmy do regulowania swoich biezacych zobowigzan.
Ptynnos¢ finansowa oznacza mozliwos¢ terminowego wywigzywania
sie ze zobowigzan krotkoterminowych, co jest warunkiem
stabilnego funkcjonowania kazdej organizacji. Przedsiebiorstwo
posiadajace odpowiedni poziom ptynnos$ci jest w stanie utrzymad
swojg dziatalnos¢ operacyjna bez ryzyka utraty wiarygodnosci
wobec kontrahentéw, bankdéw oraz innych interesariuszy. Brak
ptynnosci moze prowadzi¢ do powaznych problemdéw, takich jak
utrata zaufania partnerow biznesowych, koniecznos¢ sprzedazy
aktywéw po niekorzystnych cenach, a w skrajnych przypadkach
nawet do upadtosci.

Analiza ptynnos$ci finansowej opiera sie na badaniu struktury
aktywéw 1 pasywébw przedsiebiorstwa, ze szczegdlnym
uwzglednieniem ich terminu wymagalnosci i mozliwosSci
przeksztatcenia w gotéwke. Kluczowym elementem tej analizy
jest podziat aktywow na aktywa trwate i aktywa obrotowe.
Aktywa trwate obejmuja srodki trwate, wartos$ci niematerialne i
prawne oraz inwestycje dtugoterminowe, ktdére z reguty nie sa
przeznaczone do szybkiej zamiany na gotdéwke. Z kolei aktywa
obrotowe, takie jak zapasy, naleznosci krétkoterminowe i
Ssrodki pieniezne, stanowig podstawowe Zrdédto ptynnosci
przedsiebiorstwa, poniewaz mogg zosta¢ w krdétkim czasie
wykorzystane do regulowania zobowigzan.

Podstawowym narzedziem analizy ptynnosci sg wskazniki
ptynnosci finansowej, ktére pozwalajg na ocene, czy
przedsiebiorstwo posiada wystarczajgce zasoby do sptaty
biezgcych zobowigzan. WskazZznik biezgcej ptynnosci jest
najczesciej stosowanym miernikiem i oblicza sie go jako
stosunek aktywow obrotowych do zobowigzan kroéotkoterminowych.



Jego warto$¢ wskazuje, ile razy aktywa obrotowe pokrywaja
zobowigzania krétkoterminowe. Przyjmuje sie, ze optymalny
poziom tego wskazZznika mie$ci sie w przedziale od 1,2 do 2,0.
Zbyt niska wartos¢ oznacza ryzyko probleméw z wyptacalnos$cig,
natomiast zbyt wysoka warto$¢ moze sugerowaC nieefektywne
zarzadzanie aktywami obrotowymi.

Wskaznik szybki, zwany réwniez wskaznikiem ptynnosci szybkiej,
eliminuje z aktywdéw obrotowych zapasy, ktére sa najmniej
ptynnym skXadnikiem i mogg nie by¢ dostepne do
natychmiastowego spieniezenia. Oblicza sie go jako stosunek
aktywéw obrotowych pomniejszonych o zapasy do zobowigzan
krotkoterminowych. Jego wartos¢ powinna wynosi¢ co najmniej
1,0, co oznacza, ze firma posiada wystarczajgce S$rodki na
pokrycie biezgcych zobowigzan bez koniecznosSci sprzedazy
zapasOw. Nizsza wartos¢ moze wskazywa¢ na problemy =z
ptynnos$cig, natomiast wyzsza Swiadczy o konserwatywnej
polityce finansowej.

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

Oprécz wskaznikéw ptynnosci finansowej istotne jest réwniez
badanie cyklu konwersji gotéwki, ktéry mierzy czas, jaki
uptywa od momentu zakupu surowcow do chwili otrzymania zaptaty
od klientdéw. Sktada sie on z cyklu rotacji zapasow, cyklu
rotacji naleznosci oraz cyklu rotacji zobowigzan. Cykl rotacji
zapasow okresla, jak dtugo firma przechowuje zapasy przed ich
sprzedazg. Cykl rotacji naleznosci pokazuje, ile dni



przecietnie uptywa od momentu wystawienia faktury do jej
uregulowania przez klientow. Cykl rotacji zobowigzan
informuje, jak dtugo przedsiebiorstwo korzysta z kredytu
kupieckiego udzielonego przez dostawcow. Krotszy cykl
konwersji gotdéwki oznacza lepsza ptynnosé, poniewaz firma
szybciej przeksztatca swoje zasoby w gotdédwke, natomiast
wydtuzony cykl moze $Swiadczy¢ o problemach z zarzadzaniem
kapitatem obrotowym.

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

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

Analiza ptynnos$ci jest niezbednym elementem oceny finansowej
przedsiebiorstwa, umozliwiajgcym okreslenie jego zdolnos$ci do
terminowego regulowania zobowigzan krétkoterminowych.
Wskazniki ptynnosci, takie jak wskaznik biezgcej ptynnosci,
wskaznik ptynnosci szybkiej oraz wskaznik ptynnosci



natychmiastowej, pozwalaja na okres$lenie, czy firma posiada
odpowiednig strukture aktywéw do zapewnienia stabilnosci
finansowej. Analiza cyklu konwersji gotdédwki umozliwia ocene
efektywnosci zarzadzania kapitatem obrotowym. Interpretacja
wynikéw powinna uwzglednia¢ specyfike branzy oraz
uwarunkowania rynkowe, a analiza ptynno$ci powinna by¢
przeprowadzana w pot*aczeniu z innymi metodami oceny
finansowej, aby uzyska¢ petny obraz sytuacji 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.

Strategia marketingowa:

pojecle 1 rodzaje

Strategia jako kategoria ekonomiczna przejeta zostata ze
sztuki wojennej, ktdérej stanowi podstawowy element, obejmujacy
teorie i praktyke przygotowania oraz prowadzenia ca%tosci
dziatan zbrojnych. Wedtug K. Von Clausewitza — strategia to
zbidér dziatan prowadzacych do speinienia planu wojennego,
zawierajgcego projekty poszczegdlnych kampanii, a w ich ramach
bitew [K. von Clausewitz, 0 wojnie, Wyd. MON, Warszawa 1958,
t. 1, s. 32.].

Trudno stwierdzié¢, kto pierwszy wprowadzit ten termin do nauk
ekonomicznych, ale wsrdéd tych, ktérzy uczynili to pierwsi,
wymienia sie A.D. Chandlera. Autor ten przez pojecie strategii
rozumie pewien wzér organizacji. Tak sformutowang definicje
rozwineta C. Hayden, ktdéra strategie okreslita jako podejscie
dotyczgce takiego wykorzystania zasobOw w wyznaczonym przez
konkurencje otoczeniu, aby mozliwe by*o zrealizowanie wigzki
celow organizacji [A. Sznajder, Strategie marketingowe na
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rynku miedzynarodowym, PWN, Warszawa 1995, s. 9.].

W teorii marketingu wyrdznia sie takie pojecie jak strategia
marketingowa. [Por. Ch. Li, J. Bernoff, Marketing technologii
spotecznych, MT Biznes, Warszawa 2009, s. 101.] Stanowi ona
zestaw dziatan, przy pomocy ktdérych przedsiebiorstwo osigga
swoje cele rynkowe [T. Kramer, Marketing.., op. cit., s. 1l1.].
Cele te dotyczg zazwyczaj zdobycia nowych rynkéw, ulokowania
na rynku odpowiedniego wolumenu towardw, zwiekszenia udziatu
firmy na danym rynku, utrwalenia jej dobrego imienia 1
oczywiscie powiekszania zysku. Ustaliwszy swoje cele
przedsiebiorstwo musi umiec¢ zakresli¢ pole optacalnego
dziatania oraz ocenic¢ wtasne szanse na danym rynku, czyli
oszacowa¢, w jaki sposob wejscie na rynek wptynie na sprzedaz,
koszty i zyski. W procesie podejmowania decyzji rynkowych
przedsiebiorstwo ma do czynienia z zespotem zmiennych
decyzyjnych. Stopien wptywu przedsiebiorstwa na uktad tych
zmiennych jest zrdéznicowany: na niektdre sposrdéd nich nie ma
ono wptywu, na inne moze oddziatywal, wreszcie sg i takie,
ktére moze bezposSrednio ksztattowal.

Na pewno przedsiebiorstwo nie ma wpitywu na wiele elementéw
otoczenia, do ktérych mozna zaliczy¢:

— polityke gospodarcza panstwa,
— polityke pieniezng 1 kredytowa,
— system prawny.

Przedsiebiorstwo musi takze przyja¢ jako dany, istniejagcy
system wartos$ci, tradycje, zwyczaje i panujace wzorce
konsumpcyjne. Poza zasiegiem wptywéw lezg takze procesy
zachodzgce na rynkach swiatowych, w tym zmiany koniunkturalne
na poszczegdlnych rynkach branzowych. 0 wiele wieksze sg
mozliwosci oddziatywania przedsiebiorstwa na to wszystko co
dzieje sie na rynku bedacym bezposSrednim terenem jego
dziatania. Dotyczy to w szczegdlnoSci segmentu rynku, w
obrebie ktorego przedsiebiorstwo ksztattuje kanaty rynku,



negocjuje z posrednikami, wywiera wptyw na uzytkownikéw i
stosuje rézne srodki walki konkurencyjnej.

Okresliwszy cele swego dziatania przedsiebiorstwo poszukuje
drég ich realizacji poprzez probe odpowiedzi na wiele waznych
dlan kwestii, m.in. jakie obszary dziatania sg decydujgce dla
realizacji dtugofalowych celdéw firmy, jakie produkty i jakie
rynki zapewnig osiggniecie dtugofalowych celéw, jakim
wymaganiom musi odpowiada¢ potencjat firmy by cele te
0osiggnal, jaka pozycje zajmg konkurenci, wreszcie jaka wybra¢
strategie i jak zapewni¢ jej realizacje [T. Kramer,
Marketing.., op. cit., s. 12.].

Wedtug Ph. Kotlera strategie marketingowg firmy ksztattuje
pozycja, zajmowana przez tg firme na rynku konkurencyjnym.
Wyrdzniamy szesC podstawowych pozycji. Naleza do nich [Ph.
Kotler, Marketing.., op. cit. s. 354.]:

— dominujaca,
— silna,

— korzystna,

— Srednia,

— staba,

— niekorzystna.

Aby miel lepsze rozeznanie odnosnie roli jaka poszczegdlne
firmy odgrywajga na rynku docelowym zostaty one sklasyfikowane
w nastepujace grupy: 1liderdéw, pretendentdédw, nasladowcéw,
specjalistow od Lluk.

Firma, ktdéra jest uznawana za lidera rynkowego ma najwiekszy
udziat na rynku danego produktu, zazwyczaj przewodzi innym
firmom w sprawie zmian cen, wprowadzania nowych produktoéw,
zakresu dystrybucji i intensywno$ci promocji. Lider moze by¢
lub nie by¢ podziwiany i szanowany, ale inne firmy uznaja jego



dominacje. Lider stanowi punkt odniesienia dla konkurentéw. To
firma, ktdrg mozna nasladowac, rzuci¢ jej wyzwanie lub po
prostu jej unikaé. Zycie firmy dominujgcej (o ile nie jest ona
monopolista) nie jest wcale tatwe. Musi ona stale mie¢ sie na
baczno$ci. Inne firmy stale probuja wykorzystaé¢ jej stabosci.
Firmy dominujgce, chcac utrzyma¢ swoja pozycje na rynkach,
muszg dziata¢ w trzech kierunkach.

Po pierwsze firma musi znalez¢ sposéb na zwiekszenie tacznego
popytu rynkowego. Po drugie, firma musi chroni¢ swdj obecny
udziat na rynku poprzez odpowiednie dziat*ania ofensywne 1
defensywne. Po trzecie, firma moze proébowaé zwiekszy¢ swéj
udziat w rynku, nawet jesli jego taczna wielkos¢ jest stata.

Firmy zajmujgce drugie, trzecie lub dalsze miejsce w branzy
nazywane sg pretendentami. Pretendent rynkowy musi najpierw
okresli¢ cele swojej strategii zgodnie z zasadg jasnosci i
osiggalnosci celu.

Dla wiekszo$ci pretendentéw jest nim zwiekszenie udziatu
rynkowego, w ostatecznym rezultacie zwiekszenie zysku.
Pretendent moze zaatakowal jedng z trzech firm:

— lidera rynkowego,
— firmy o podobnej skali,
— mate, lokalne i regionalne firmy.

Pretendenci rynkowi majg do wyboru kilka strategii [Ibidem, s.
371.1]:

strategia obnizki ceny: pretendent moze sprzedawad
poréwnywalny produkt po nizszej cenie; aby sie powiodta, muszg
zosta¢ spetnione trzy warunki. Po pierwsze, pretendent musi
przekona¢ klienta do tego, ze jego produkt i serwis sg
porownywalne z oferta lidera. Po drugie, rdéznica w cenie ma
by¢ na tyle znaczna, aby konsumenci nie wahali sie podczas
dokonywania wyboru. Po trzecie, lider powinien odméwi¢



obnizenia ceny pomimo ataku pretendenta.

strategia tanszego produktu: cechg tej strategii jest
zaoferowanie Sredniej lub niskiej jakosci produktu, przy czym
jago cena musi by¢ znacznie nizsza.

strategia doébr prestizowych: pretendent moze wypus$cié¢ na rynek
produkt lepszy jakosciowo i drozszy od produktu lidera.

strategia zréznicowania produktu: pretendent moze zaatakowad
lidera oferujac wiekszy wybdr wersji jednego produktu.

strategia innowacji produktu: pretendent moze przeprowadzid
atak proponujgc innowacje w istniejgcym produkcie.

strategia polepszonych ustug: pretendent moze zaoferowad
klientowi nowe Llub ulepszone ustugi.

strategia innowacji w systemie dystrybucji: pretendent moze
odkry¢ lub rozwing¢ nowy sposéb dystrybucji.

strategia obnizki kosztdéw produkcji.

intensywna promocja: niektorzy pretendenci atakujg lidera
zwiekszajgc wydatki na reklame.

Strategie nasladowcow rynkowych zwigzane sa z firmami
znajdujagcymi sie na dalszych pozycjach rynkowych. Wolg one
raczej nasladowa¢ niz podejmowa¢ walke z liderem. Mozna
wyrozni¢ trzy szerokie strategie nasladowcze:

klon: nasladuje produkty lidera, jego dystrybucje, reklame
itd. Klon nie tworzy niczego nowego lecz korzysta z inwestycji
lidera. W skrajnej wersji klon jest fatszerzem produkujgcym
kopie produktéw lidera.

imitator: kopiuje niektdre elementy oferty lidera, ale
utrzymuje zréznicowanie pod wzgledem opakowania, reklamy, ceny
itp. Imitatorzy nie przeszkadzajg liderowi tak d*ugo, jak nie
atakuja agresywnie jego rynku. Imitator moze nawet poméc



liderowi, chronigc go przed oskarzeniem o monopolizacje rynku.

usprawniacz: bierze produkt lidera, adaptuje go 1 czesto
ulepsza. Moze on zdecydowa¢ sie na sprzedawanie produktu na
innych rynkach, aby unikng¢ konfrontacji z liderem. Czesto
jednak usprawniacz rosnie do pozycji lidera.

Alternatywg wobec bycia nasladowcag na duzym rynku jest funkcja
lidera na matym rynku. Mniejsze firmy zazwyczaj unikaja
konkurowania z duzymi firmami, zajmujac sie matymi segmentami
(niszami) rynku, ktorymi liderzy interesujg sie mato lub
wcale. Ostatnio jednak coraz wiecej duzych firm tworzy odrebne
oddziaty. Zastanawiajgce staje sie, czy firmy o matym udziale
rynkowym mogg osiggac duze zyski? 0t6z specjalista tak dobrze
poznaje swoich klientdéw, ze potrafi zaspokoié¢ ich potrzeby
lepiej niz duze firmy, zaledwie okazjonalnie sprzedajgce swoje
towary w danej niszy. W rezultacie, specjalista moze zgdad
wyzszej ceny w zamian za wysoka wartos$¢ produktu. Specjalista
realizuje wysoka marze, natomiast sprzedawca masowy — wySoki
obrot.

Idealna luka rynkowa charakteryzuje sie nastepujgcymi cechami:

— posiada ona wystarczajacg site nabywczg i rozmiar, aby stad
sie zyskowng,

— posiada perspektywy wzrostu,
— nie interesujg sie nig duze firmy.

Narzedzia, ktdére stuzg do realizowania zaplanowanej strategii,
to elementy marketingu-mix, w sktad ktérego wchodza:

— produkt,
— dystrybucja,
— promocja,

— Cena.



Kolejne z tych narzedzi omoéwione zostang w nastepnym
podrozdziale.

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.

Analiza wskaznikowa

Analiza wskazZnikowa stanowi istotny element analizy
finansowej, umozliwiajgc menedzerom oraz innym interesariuszom
ocene kondycji finansowe]j przedsiebiorstwa. Wskazniki sa
stosowane do pordwnan poziomych i pionowych réznych sktadnikéw
aktywéw i pasywéw bilansu oraz wynikéw finansowych, co pozwala
na uzyskanie kompleksowego obrazu sytuacji finansowej firmy. W
zalezno$ci od celu analizy, wskazniki mogg by¢ wykorzystywane
do oceny ptynnos$ci finansowej, rentownos$ci, sprawnosci
dziatania czy zadtuzenia przedsiebiorstwa.

Wskazniki ptynnos$ci finansowej koncentrujg sie na ocenie
zasobOw majgtku obrotowego, ktdéry stanowi podstawe biezgcej
dziatalnosci przedsiebiorstwa, oraz na stopniu wyptacalnosSci
firmy. PtXynnos¢ jest kluczowa, poniewaz wskazuje na zdolnos¢
przedsiebiorstwa do regulowania biezgcych zobowigzan.
Menedzerowie, kredytodawcy oraz banki szczegdélnie interesuja
sie tymi wskaznikami, aby ocenié¢ zdolno$¢ firmy do utrzymania
stabilnosci finansowej i terminowej sptaty zobowigzan.

Kolejnym waznym obszarem analizy wskaznikowej jest sprawnos¢
dziatania przedsiebiorstwa, ktdrg odzwierciedlajg wskazniki
efektywnosci wykorzystania zasobdéw majagtkowych. Te wskazniki
pomagajg okresli¢, w jakim stopniu przedsiebiorstwo skutecznie
wykorzystuje swoje aktywa do generowania przychodow i
osiggania zyskéw. Im wyzsza efektywnoscé, tym lepiej
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przedsiebiorstwo wykorzystuje dostepne zasoby do realizacji
swoich celéw operacyjnych.

Wskazniki zad*uzenia maja na celu pokazanie struktury
finansowania przedsiebiorstwa oraz jego zdolnos¢ do obstugi
zobowigzan. Pokazuja, jaka cze$¢ majagtku przedsiebiorstwa
pochodzi z kapitatdéw obcych, a takze pomagaja ocenié¢ ryzyko
zwigzane z zadtuzeniem. Wysokie wskazniki zadtuzenia mogg
wskazywaé¢ na wieksze ryzyko zwigzane z konieczno$cig sptaty
dtugoterminowych zobowigzan.

Rentownos¢ jest kluczowym aspektem oceny efektywnosci
dziatalnosci przedsiebiorstwa. Wskazniki rentownosci
przedstawiajg stopien osiggania zyskéw w trzech gtoéwnych
obszarach: sprzedazy, majatku i kapitatdéw wtasnych. Rentownos¢
sprzedazy mierzy efektywnos¢ generowania zyskéw z przychoddw,
rentownos¢ majatku pokazuje, jak dobrze przedsiebiorstwo
wykorzystuje swoje aktywa do generowania zyskéw, a rentownos¢
kapitatdéw wtasnych wskazuje, jak efektywnie firma wykorzystuje
Srodki wtasne wtascicieli do tworzenia wartosci.

Analiza wskaznikowa, dzieki rozbiciu na te cztery grupy
wskaznikéw, pozwala na wszechstronng ocene sytuacji finansowej
firmy, co jest niezbedne dla podejmowania wtasciwych decyzji
inwestycyjnych i operacyjnych.

Analiza wskaznikowa jest jednym z najwazniejszych narzedzi
oceny kondycji finansowej przedsiebiorstwa, pozwalajgcym na
wycigganie wnioskdéw na podstawie relacji miedzy réznymi
wartosciami z sprawozdan finansowych. Opiera sie na badaniu
proporcji miedzy danymi liczbowymi zawartymi w bilansie oraz
rachunku zyskéw i strat, a takze innych raportach finansowych.
Wskazniki te pomagajg w identyfikacji mocnych i stabych stron
dziatalnosci firmy, jej efektywnosci operacyjnej, poziomu
zadtuzenia czy rentownosci. Dzieki analizie wskaznikowej mozna
poréwnywa¢ wyniki przedsiebiorstwa z wynikami konkurencji oraz
monitorowa¢ zmiany zachodzgce w czasie. Podstawowe grupy
wskaznikéw obejmujg wskazniki ptynnosci, zadtuzenia,



rentownosci, efektywnosci oraz rynkowe.

Wskazniki ptynnosci mierzg zdolnos¢ przedsiebiorstwa do
regulowania biezgcych zobowigzan i sg kluczowe dla oceny jego
wyptacalnosci w krétkim okresie. Do najczesSciej stosowanych
nalezg wskaznik biezgcej ptynnosci, wskaznik szybkiej
ptynnosci oraz wskaznik natychmiastowej ptynnosci. Wskaznik
biezgcej ptynnosci obliczany jest jako stosunek aktywow
obrotowych do zobowigzan krétkoterminowych i okresla, czy
firma posiada wystarczajgce zasoby do sptaty zobowigzan w
najblizszym czasie. WskazZznik szybkiej ptynnoSci pomija zapasy,
poniewaz sg one mniej ptynne niz inne sktadniki aktywow
obrotowych, natomiast wskaznik natychmiastowej ptynnosci
uwzglednia jedynie najbardziej ptynne aktywa, takie jak srodki
pieniezne i krdtkoterminowe inwestycje finansowe.

Wskazniki zadtuzenia pozwalaja ocenié¢, w jakim stopniu
przedsiebiorstwo finansuje swoja dziat*alnos$¢ ze Zrddet
zewnetrznych. Ich analiza ma kluczowe znaczenie dla inwestoréw
i wierzycieli, poniewaz wskazuje na ryzyko zwigzane z
wyptacalnoscig firmy. Do najwazniejszych wskaznikéw w tej
grupie nalezy wskaznik ogdélnego zadtuzenia, ktory mierzy
stosunek zobowigzan do aktywéw, pokazujgc, jaka czes¢ majagtku
przedsiebiorstwa jest finansowana dtugiem. Im wyzsza wartos$¢
tego wskazZznika, tym wieksze ryzyko finansowe. Innym istotnym
miernikiem jest wskaznik zadtuzenia kapitatu wtasnego, ktéry
okresla stosunek zobowigzahn do kapitatu wtasnego. Z kolei
wskaZznik pokrycia odsetek informuje o zdolno$ci firmy do
regulowania kosztéw obstugi dtugu przy wykorzystaniu
wygenerowanego zysku operacyjnego.

Wskazniki rentowno$ci dostarczajg informacji na temat
zdolnosci przedsiebiorstwa do generowania zysku w stosunku do
poniesionych kosztéw lub posiadanych =zasobdéw. Wskaznik
rentownos$ci sprzedazy pokazuje, jaki procent przychodow
pozostaje jako zysk po pokryciu wszystkich kosztéw
dziatalnos$ci. Wskaznik rentownosci aktywéw informuje o
efektywnosci wykorzystania majgtku firmy, natomiast wskazZnik



rentownosci kapitatu wtasnego okresla stope zwrotu osigganag
przez wtascicieli firmy w stosunku do zainwestowanego
kapitatu. Wyzsze wartos$ci tych wskazZznikdéw oznaczaja wieksza
efektywnos¢ dziatalnosci i wiekszag atrakcyjnos¢ inwestycyjna
przedsiebiorstwa.

Wskazniki efektywnos$ci, znane réwniez jako wskazZniki
aktywnosci, mierzg, jak skutecznie firma zarzadza swoimi
zasobami. Wskaznik rotacji zapaséw okresla, jak czesto zapasy
sg odnawiane w ciggu roku, co pozwala ocenic¢ efektywnosc
zarzgdzania magazynem. WskazZznik rotacji nalezno$ci mierzy, jak
szybko firma inkasuje p*atnosci od klientdéw, natomiast
wskaznik rotacji zobowigzan ©pokazuje, jak dtugo
przedsiebiorstwo utrzymuje zobowigzania wobec dostawcéw przed
ich uregulowaniem. Wysokie wartosci wskaznikdéw rotacji
Swiadczg o sprawnym zarzgdzaniu zasobami i lepszej ptynnosci
finansowej.

Wskazniki rynkowe stuzg ocenie atrakcyjnosci inwestycyjnej
przedsiebiorstwa i czesto sg stosowane przez inwestoroéw
gietdowych. Wskaznik cena/zysk, okreslany jako P/E, informuje
o relacji ceny akcji do zysku na akcje i jest stosowany do
oceny, czy akcje sg przewartos$ciowane lub niedowartoS$ciowane.
Wskaznik wartos$ci ksiegowej na akcje pozwala okresli¢ wartos¢
ksiegowg przypadajgcg na jedng akcje, natomiast wskaznik stopy
dywidendy wskazuje, jaki procent zysku netto jest wyptacany
akcjonariuszom w formie dywidendy. Inwestorzy analizujag te
wskazZzniki, aby ocenié¢ potencjat wzrostu wartosci akcji oraz
poziom ryzyka zwigzany z 1inwestowaniem w dane
przedsiebiorstwo.

Analiza wskaznikowa ma szerokie zastosowanie w zarzgdzaniu
finansami przedsiebiorstw, umozliwiajgc ocene sytuacji
finansowej oraz podejmowanie decyzji strategicznych. Jest
stosowana przez menedzerdw, inwestordw, analitykéw finansowych
i banki w celu oceny zdolno$ci kredytowej oraz przewidywania
przysztej kondycji finansowe]j przedsiebiorstwa. Jednym z
kluczowych aspektdéw analizy wskaznikowej jest jej dynamiczny



charakter, co oznacza, ze wartos$ci wskaZnikéw powinny by¢
monitorowane w czasie, aby dostrzega¢ trendy i zmiany w
kondycji finansowej firmy. Wartos$ci poszczegdélnych wskazZznikow
mogag sie roézni¢ w zaleznosci od branzy, dlatego ich
interpretacja powinna uwzglednia¢ specyfike dziatalnosci danej
firmy oraz pordéwnania do konkurencji.

Mimo licznych zalet analiza wskaznikowa ma rdwniez pewne
ograniczenia. Po pierwsze, opiera sie na danych historycznych,
CO oznacza, ze nie zawsze odzwierciedla aktualne warunki
rynkowe. Po drugie, niektére wskazZzniki mogg by¢ podatne na
manipulacje poprzez kreatywng ksiegowos$¢, co moze prowadzic¢ do
btednych wnioskéw. Ponadto analiza wskazZznikowa nie uwzglednia
czynnikoéw niefinansowych, takich jak jakos¢ zarzadzania,
innowacyjnos$¢ czy otoczenie rynkowe, ktére mogag miec istotny
wptyw na przyszta kondycje firmy. W zwigzku z tym analiza
wskaznikowa powinna by¢ traktowana jako jedno z wielu narzedzi
oceny sytuacji finansowej przedsiebiorstwa i powinna by¢
uzupeiniana o inne metody analizy finansowej.

Analiza wskazZnikowa jest niezwykle uzytecznym narzedziem w
ocenie kondycji finansowej przedsiebiorstwa. Pozwala na ocene
ptynnos$ci, zadtuzenia, rentownos$ci, efektywno$ci operacyjnej
oraz wartosci rynkowej firmy. Jej wyniki mogg by¢
wykorzystywane zaréwno do biezgcego zarzgdzania
przedsiebiorstwem, jak 1 do podejmowania decyzji
inwestycyjnych. Nalezy jednak pamietaC o jej ograniczeniach i
interpretowa¢ wyniki w odpowiednim konteks$cie, uwzgledniajac
specyfike dziatalnosSci oraz otoczenie rynkowe.

Jesli szukaja Panstwo pomocy w napisaniu wtasnej pracy -
potrzebujg Panstwo fachowych konsultacji to polecamy strone
pisanie prac - profesjonalna pomoc w pisaniu prac w granicach
prawa.
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Pojecie, geneza 1 funkcje
marketingu

»Z punktu widzenia dziat*alnosci marketingowej kazdy sktadnik
marketingu jest ogromnie wazny, jednakze produkt ma najwieksze
znaczenie, gdyz bez niego pozostate elementy marketingu
faktycznie nie istnieja.” [K. Biatecki, Podstawy marketingu,
Wyzsza Szkota Handlu i Prawa im. Ryszarda tazarskiego w
Warszawie, Warszawa 2002, s. 15.]

Termin marketing pochodzi z jezyka angielskiego. Sktada sie z
dwdéch czesci: market — odpowiadajgcej semantycznie polskiej
nazwie rynek i koAcdowki —-ing — nadajacej rzeczownikowi
charakter odczasownikowy. W stownictwie polskim, podobnie jak
1 w innych jezykach, brakuje precyzyjnego odpowiednika tego
terminu. Z pewnym przyblizeniem termin ten mozna identyfikowad
z dziatalnoscig na rynku [E. Michalski, Marketing. Podrecznik
akademicki, PWN, Warszawa 2004, s. 19.].

Marketing zaczat® sie dynamicznie rozwijaé¢ w wyniku rozwoju
gospodarki rynkowej i trudnosci ze zbytem produktéw. W czasie
dramatycznych wydarzeniach lat trzydziestych ludzie interesu
uswiadomili sobie potrzebe znalezienia lepszych mechanizméw
stymulujgcych popyt. Brak byto bowiem, tradycyjnie juz,
ograniczen w obszarze produkcji i podazy, natomiast pietrzyty
sie coraz wieksze trudnosSci ze zbytem wytwarzanych masowo
towardow i oferowanych na rynku ustug. Zaistniata pilna
potrzeba przeorientowania sie firm 1 szukania nowych
efektywnych sposobow postepowania na rynku oraz wobec
nabywcow. Wtasnie z tych powoddéw pojawit sie marketing rynkowy
w nowoczesnej postaci. Dzi$ méwi sie o tym okresie jako o
orientacji rynkowej czyli nastawieniu marketingu na
doskonalenie mechanizméw dystrybucji i promocji produktoéw [S.
Kusmierski, D. M. Ostrowski, Marketing. Podstawowe pojecia i
procedury, Wyzsza Szkota Ekonomiczna, Warszawa 2004, s. 7.].
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W orientacji marketingowej dziatalnos¢ produkcyjna staje sie
pochodng impulséw rynkowych. Zamiast koncentrowa¢ sie na tym,
co firma ma produkowac¢, gtowny wysitek skupia sie na tym, co
ludzie bedg kupowa¢ i dlaczego. Konsekwencje takiego
nastawienia siegaja g*eboko w organizacje firmy i jej
strategie. Tradycyjne podejscie polegato na tym, zeby sktoni¢
klienta do kupowania w wyznaczonym miejscu 1 czasie tego, czym
firma dysponowata. Filozofia marketingowa za$ nakazuje by
przedsiebiorstwo wykreowato produkt, ktéry potencjalny nabywca
bedzie chciat* kupi¢, i to w dogodnym dla niego miejscu i
czasie oraz po cenie, ktéra mu bedzie odpowiadata. Istnieje,
wiec koniecznos¢ tgcznego potraktowania przez firme tego, co
do tej pory rozpatrywano z osobna: produktu, opakowania, ceny,
aktywizacji sprzedazy i systeméw sprzedazy. Daje to mozliwos¢
szerszego spojrzenia na procesy rynkowe, prowadzac do
podejscia systemowego. W podejsciu takim poszczegdlna elementy
systemu sg rozpatrywane we wzajemnym powigzaniu, z
uwzglednieniem interakcji, jakie zachodza miedzy tymi
elementami [T. Kramer, Podstawy marketingu, PWN, Warszawa
1999, s. 11.].

Koncepcja marketingu tradycyjnego polega na zorientowaniu sie
przedsiebiorstwa na potrzeby konsumentdéw. Osiaggniecie celédw
firmy uwarunkowane jest poznaniem potrzeb i gustdéw oraz
dostarczaniem klientom takich towardéw i ustug, jakich sobie
najbardziej zycza. Natomiast najnowszg koncepcjg marketingu
jest marketing strategiczny, wigzacy sie z konieczno$cig
opracowywania dtugofalowych strategii przystosowywania
przedsiebiorstw do zmian zachodzgacych na rynku [A. Batko,
Marketing. Wprowadzenie. Weztowe zagadnienia, Wydawnictwo
Naukowe Warszawskiej Szkoty Reklamy, Warszawa 2000, s. 26.].

W polu zainteresowania marketingu znalaziy sie nastepujace
problemy: kreowanie nowych produktéw i ich opakowan, cena,
ustugi sprzedazowe 1 posprzedazowe, reklama, kanaty
dystrybucji oraz badania rynku. Istota marketingu sprowadza
sie, wiec do podporzadkowania wszystkich dziatan w sferze



produkcji i obrotu towarowego podstawowemu celowi, jakim jest
zdobycie klienta. W literaturze podaje sie wiele definicji
marketingu. RO6znig sie one miedzy sobg akcentami
uwypuklajacymi rdzne aspekty dziatalnosci marketingowej.

Wedtug klasycznej juz dzis$ definicji marketing to proces, w
ramach, ktdrego struktura popytu na dobra i ustugi jest
antycypowana albo rozszerzana i zaspokajana poprzez innowacje,
promocje, sprzedaz i wymiane débr i ustug.

Zdaniem W. J. Stantona marketing to system aktywnosci
ekonomicznej, ktdéra kreuje produkty i ustugi, ustala ich cene,
promuje je i sprzedaje dla zaspokojenia potrzeb nabywcow [T.
Kramer, Marketing: strategia, promocja, systemy informacyjne,
Ksigznica, Katowice 1992, s. 10.].

0.C.Ferrell, W.M.Pride okres$lajg marketing jako aktywnos¢,
ktora zmierza do zaspokojenia potrzeb nabywcéw (klientow)
poprzez skoordynowang dziatalnos¢, ktdéra jednoczesnie pozwala
na zaspokojenie wtasnych celéow instytucji [Ibidem.].

Wedtug Ph. Kotlera marketing ,jest procesem spotecznym 1
zarzadczym, dzieki ktdédremu konkretne osoby i grupy otrzymuja
to, czego pragna osiggngl poprzez tworzenie, oferowanie i
wymiane posiadajgcych wartos¢ produktow” [P. Kotler,
Marketing. Analiza, planowanie, wdrazanie i kontrola, Felberg
SJA, Warszawa 1999, s. 6.].

Zasadniczym celem dziat*an marketingowych jest kreowanie
potrzeb klienta. Istota jego sprowadza sie do aktywnos$ci, w
ramach ktérej struktura popytu na dobra i ustugi bywa
zaspokajana poprzez innowacje, aktywizacje sprzedazy i wymiane
débr i ustug. W systemie marketingowym informacja przeptywa
zazwyczaj dwukierunkowo: od odbiorcéow i dostawcdéw i w
odwrotnym kierunku. Jest to niezbedne do podejmowania decyzji
przez obie strony. Caty ten kompleks dziatan w ramach
marketingu pozwala wyodrebnié¢ szereg funkcji, z ktdérych mozna
wymienic:



1. Funkcje gromadzenia informacji rynkowej. Podejmowanie w
systemie marketingu decyzji odbywa sie z reguty w warunkach
niepewnos$ci. Fakt istnienia niepewnos$ci wymusza tworzenie
odpowiednich podstaw decyzyjnych, aby w miare mozliwos$ci
zmniejszy¢ ryzyko ptyngce z tego, ze rynek jest kategorig
dynamiczng ksztattowang przez wiele zmiennych. Wspdtczesne
firmy, zorientowane marketingowo prowadza szeroki zakres badan
odnoszgcych sie do rynku jako catosci, wtasnej firmy i jej
szans na rynku konkurentow.

2. Marketing spetnia klasyczne funkcje w dziedzinie obrotu
towarowego zwigzane z obstugg proceséw kupna-sprzedazy, z
przesuwaniem dobr od producenta do konsumenta. Funkcje zakupu
1 sprzedazy sg w zasadzie komplementarne w stosunku do siebie.
Sprzedaz obejmuje znacznie wiecej czynno$ci niz przekazywanie
prawa do uzytkowania towaru lub ustugi. Polega ona na
znalezieniu i pozyskiwaniu nabywcéw, dostarczeniu im
odpowiednich informacji, stymulowaniu popytu i dostarczaniu
towaru lub ustugi we wtasciwym miejscu i czasie.

3. Wazne funkcje spetnia marketing w dziedzinie zarzadzania.
Jak wiadomo, instrumenty i dziatania uruchamiane w ramach
marketingu nie sg zbiorem niezaleznych od siebie elementoéw.
Marketing jest kategorig strukturalng o wspoétzaleznych
elementach. Budowa danej strategii marketingowej oznacza
kazdorazowo tworzenie systemu, w ramach, ktdérego musza zostac
uwzglednione wspdtzaleznosSci wystepujgce miedzy poszczegdlnymi
instrumentami i dziataniami. Kluczowym problemem
marketingowego zarzgdzania jest wypracowanie zintegrowanych
systemédw dziatania w osiggnieciu zardwno celéw biezgcych, jak
1 dtugofalowych. Przedsiebiorstwo zorientowane marketingowo
nie moze sie ogranicza¢ wytgcznie do biernego dostosowania sie
do biezgcej sytuacji, musi ono wybiega¢ w przysztosé¢ i
odkrywa¢ oraz tworzy¢ nowe potrzeby.

4. Marketing realizuje w swojej dziatalno$ci rdézne funkcje
typu spotecznego. W swej istocie marketing koncentruje sie na
zyczeniach i zachowaniach konsumentéw, stymuluje okres$lone



zachowania konsumentéw oraz kreuje nowe potrzeby. Wysoka range
w marketingu uzyskaty rézne badania oparte na osiaggnieciach
nauk spotecznych, dotyczace np. wspéipracy przedsiebiorstwa z
otoczeniem, zwtaszcza z konsumentami, stosunkéw miedzyludzkich
czy wreszcie problemu, jak uzyska¢ w oczach klientéw-odbiorcéw
odpowiednie wyobrazenie o dziatalno$ci firmy pozagdane z punktu
widzenia jej interesdw. Wykorzystuje sie coraz bardziej wyniki
badan w zakresie psychologii. Dla przedsiebiorstw
zorientowanych marketingowo niezmiernie wazny jest takze
problem reakcji potencjalnych odbiorcéw na rézne rodzaje
reklamy, istotny zwtaszcza jest stopien zaufania do tresci
zawartych w reklamie, analizuje sie takze okolicznosSci, w
ktorych — przy stosowaniu okres$lonych form aktywizacji
sprzedazy — pragnienia konsumentdéw przeksztatcajg sie w akty
kupna-sprzedazy.

5. W miare narastania dosSwiadczen dziatania pragmatycznego
marketing zaczyna spetnia¢ okreslone funkcje typu naukowego,
polegajgce na tworzeniu na bazie praktyki teorii ,Sredniego
zasiegu”. Wiadomo, ze marketing uwzglednia w praktycznej
dziatalnosci wiele aspektdw: ekonomiczny, organizacyjny,
techniczny, socjologiczny, psychologiczny i inne. Marketing
odznacza sie zatem podejsciem wielo i interdyscyplinarnym i to
stanowi jego najwiekszg site, dajgc jednoczes$nie podstawe do
tworzenia nowej dyscypliny naukowej, wykorzystujgcej
osiggniecia innych dyscyplin dla wspierania procesow
decyzyjnych przedsiebiorstwa. Mimo statego narastania dorobku
naukowego istota marketingu sprowadza sie niezmiennie do
przetozenia zasad ekonomii i jej osiaggniec na jezyk dziatania
pragmatycznego.

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/

Zrédta pozyskiwania kapitatu

Realizacja projektéw inwestycyjnych, a takze rozwoju
przedsiebiorstwa, wymaga odpowiedniego zabezpieczenia
kapitatowego. Mozliwo$ci inwestycyjne przedsiebiorstwa sg
uzaleznione zardéwno od wartosci posiadanych funduszy, jak i od
kosztéw pozyskania dodatkowego kapitatu. Dlatego kluczowe
staje sie okred$lenie dostepnych Zrédet finansowania, ktére
mozna podzieli¢ na kapitaty wtasne i obce.

Kapitat wtasny jest jednym z podstawowych Zrdédet finansowania
dziatalnosci przedsiebiorstwa. Moze pochodzi¢ z zatrzymanych
zyskow, ktdére firma decyduje sie reinwestowad¢ w celu
wzmocnienia swojej pozycji na rynku. Zyski te sa
reinwestowane, poniewaz wtasSciciele oczekuja, ze rozwdj
przedsiebiorstwa zwiekszy jego wartos¢. W innych przypadkach
kapitat wtasny moze pochodzi¢ z dodatkowych wktaddw
wtascicieli, ktérzy dostarczajg fundusze na dalszy rozwdj. W
zalezno$ci od formy organizacyjnej przedsiebiorstwa, metody
pozyskiwania kapitatu roéznig sie. W przedsiebiorstwach
panstwowych kapitat pochodzi z wydzielenia majgtku narodowego
przez Skarb Panstwa, podczas gdy w spétdzielniach to fundusze
wtasne wynikajg z udziatdéw cztonkdéw. W spdétkach osobowych,
kapitat pochodzi z wktaddéw wspélnikdéw, a w spotkach akcyjnych
lub z ograniczong odpowiedzialnoscig moze to by¢ podwyzszenie
kapitatu zakt*adowego poprzez emisje akcji lub udziatéw.

Drugim waznym Zrdédtem kapitatu jest kapitat obcy, ktéry
przedsiebiorstwa pozyskuja gtdéwnie poprzez kredyty bankowe,
pozyczki udzielane przez instytucje finansowe oraz emisje
obligacji. Kapitat obcy jest wykorzystywany do finansowania
projektéw rozwojowych, zw*aszcza w przypadkach, gdy
przedsiebiorstwo nie dysponuje wystarczajgcymi srodkami
wtasnymi. Przedsiebiorstwa moga takze decydowaé¢ sie na emisje
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obligacji, co pozwala im na pozyskanie funduszy z rynku
kapitatowego.

Majgtek przedsiebiorstwa, ktéry pochodzi z kapitatdéw wtasnych
i obcych, dzieli sie na dwa gtéwne sktadniki: rzeczowe i
finansowe. Rzeczowe sktadniki obejmuja $rodki trwate, takie
jak maszyny, urzadzenia oraz produkty pracy, ktére sa
niezbedne do prowadzenia dziatalnosci. Z kolei sktadniki
finansowe to $rodki pieniezne oraz papiery wartosSciowe, ktdre
dajg prawo do majagtku przedsiebiorstwa lub przysztych
dochodéw. Kombinacja tych sktadnikéw stanowi podstawe majatku
przedsiebiorstwa i decyduje o jego zdolnosSci do realizacji
zamierzonych celéw inwestycyjnych i rozwojowych.

Zré6dta pozyskiwania kapitatu to kluczowy element
funkcjonowania przedsiebiorstwa, poniewaz odpowiednie
finansowanie pozwala na rozwdj dziat*alnos$ci, realizacje
inwestycji oraz utrzymanie ptynnosci finansowej. Kazda firma,
niezaleznie od wielkosSci czy branzy, musi dysponowad
wystarczajgcymi $rodkami, aby pokrywaé¢ biezgce wydatki i
inwestowa¢ w przyszty rozwdj. Wyréznia sie dwa podstawowe
rodzaje zZrdédet kapitatu: kapitat wktasny oraz kapitat obcy.

Kapitat wtasny pochodzi od wtascicieli lub inwestordéw i nie
wymaga zwrotu, Cco oznacza, Zze przedsiebiorstwo nie ponosi
bezposrednich kosztéw jego pozyskania, takich jak odsetki.
Podstawowym Zrddtem kapitatu wtasnego jest kapitat
zatozycielski, ktéory wnosi wtasciciel Llub wspdélnicy przy
zaktadaniu dziatalnosci gospodarczej. W przypadku spédtek
kapitatowych moze to by¢ kapitat zakt*adowy pochodzacy z
wktadéw udziatowcéw lub akcjonariuszy. Innym istotnym Zrdédtem
sg zyski zatrzymane, czyli Srodki finansowe, ktére firma
wypracowata, ale nie wyptacita wtascicielom w formie dywidend,
lecz przeznaczy*a na dalszy rozwdj. W przypadku wiekszych
przedsiebiorstw pozyskiwanie kapitatu wtasnego moze odbywad
sie poprzez emisje akcji na gietdzie, co pozwala na zdobycie
funduszy od szerokiego grona inwestorow.



Kapitat obcy to Srodki finansowe pozyskane z zewnetrznych
zrodet, ktdére przedsiebiorstwo zobowigzane jest zwrdcic w
okreslonym czasie wraz z naleznymi kosztami. Najczes$ciej
stosowang formg finansowania dtuznego sg kredyty bankowe,
ktére mogg mie¢ roéozne formy, takie jak kredyty inwestycyjne
przeznaczone na rozwéj dziatalnosSci czy kredyty obrotowe
wykorzystywane do finansowania biezgcych potrzeb. Firmy mogag
takze korzysta¢ z leasingu, ktoéory pozwala na uzytkowanie
srodkdéw trwatych, takich jak maszyny czy pojazdy, bez
koniecznosci ich zakupu. Leasing operacyjny umozliwia
korzystanie z przedmiotu leasingu przez okres$lony czas w
zamian za optaty leasingowe, natomiast leasing finansowy
prowadzi do przejecia wtasnosci przedmiotu po zakonczeniu
umowy .

Innym zZrédtem kapitatu obcego jest emisja obligacji, ktdre
stanowig rodzaj pozyczki udzielonej przedsiebiorstwu przez
inwestorow. Obligacje mogg by¢ wykupywane przez osoby
prywatne, instytucje finansowe 1lub inne podmioty, a
przedsiebiorstwo zobowigzuje sie do ich wykupu po okreslonym
czasie wraz z naleznymi odsetkami. Firmy mogg takze korzystad
z faktoringu, ktdéry polega na sprzedazy swoich naleznosci
wyspecjalizowanej instytucji finansowej w zamian za
natychmiastowy dostep do gotdéwki. Faktoring pozwala na poprawe
ptynnosci finansowej i unikniecie probleméw z nieterminowymi
ptatnosciami od kontrahentow.

Alternatywnym sposobem finansowania dziatalno$ci jest venture
capital, czyli kapitat wysokiego ryzyka dostarczany przez
fundusze inwestycyjne wspierajgce rozwdj innowacyjnych
przedsiebiorstw o duzym potencjale wzrostu. Podobnym Zrdédtem
jest private equity, ktdore obejmuje inwestycje w dojrzate
firmy w celu ich restrukturyzacji lub ekspansji. Start-upy 1
mate przedsiebiorstwa mogg takze korzysta¢ z finansowania
spotecznosciowego (crowdfundingu), ktdére polega na
pozyskiwaniu kapitatu od wielu drobnych inwestoréw poprzez
internetowe platformy crowdfundingowe.



Nie mozna zapomina¢ o $rodkach publicznych, ktdére moga
stanowic¢ istotne wsparcie dla firm w okreslonych sektorach.
Przedsiebiorstwa moga ubiegaé¢ sie o dotacje i subwencje ze
s§rodkéw unijnych lub krajowych, ktore czesto nie wymagaja
zwrotu, ale sg zwigzane z konieczno$cig spetnienia okreslonych
warunkéw. Inng formg wsparcia sg preferencyjne pozyczki i
kredyty udzielane przez instytucje rzadowe lub organizacje
wspierajgce rozwdj przedsiebiorczosci.

Wyboér odpowiedniego zrédia finansowania zalezy od wielu
czynnikéw, takich jak specyfika dziatalnosci, strategia firmy,
poziom akceptowanego ryzyka czy dostepnos¢ kapitatu.

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.

Wykorzystanie analizy
ekonomiczno-finansowej W
strategicznym zarzadzaniu

Zarzgdzanie przedsiebiorstwem jest ztozonym procesem, ktdry
wymaga efektywnego podejscia do zardéwno wewnetrznych, jak i
zewnetrznych aspektédw jego funkcjonowania. Proces ten powinien
opiera¢ sie na szczegotowe]j analizie ekonomicznej, ktéra
pozwala na wyznaczenie celéw dtugoterminowych, prognozowanie
trendéw gospodarczych oraz opracowywanie strategii dziatania.
W kontekScie =zarzadzania strategicznego istotne jest
uwzglednienie nie tylko czynnikéw wewnetrznych, ale réwniez
sytuacji na rynku 1 otoczeniu konkurencyjnym.

Zarzadzanie przedsiebiorstwem staje sie szczegdlnie
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skomplikowane, gdy w gre wchodzga dynamiczne zmiany rynkowe,
niepewno$¢ oraz presja czasu. Kluczowe jest tu wykorzystanie
analiz ekonomiczno-finansowych, ktére umozliwiajg ocene ryzyka
i szans, a takze adaptacje do zmieniajgcych sie warunkdw.
Takie analizy pozwalajg nie tylko na minimalizowanie ryzyka,
ale takze na strategiczne wykorzystanie pojawiajgcych sie
mozliwosci.

W procesie zarzadzania strategicznego wyrdznia sie cztery
podstawowe etapy: opracowanie celéw strategicznych, analiza
otoczenia, dostosowanie atutdéw organizacji do szans i zagrozen
oraz formutowanie finalnej strategii. Wybdér odpowiedniej
strategii jest kluczowy, poniewaz decyduje o dalszym rozwoju
przedsiebiorstwa, a takze o jego pozycjonowaniu na rynku.
Ponadto, wdrozenie strategii wymaga zardéwno spdjnosci z
otoczeniem, jak i efektywnego motywowania zespoléw w
przedsiebiorstwie.

Strategia zarzadzania finansami jest jednym z fundamentéw
dziatania przedsiebiorstwa, a analiza ekonomiczna stanowi
narzedzie, ktére wspiera podejmowanie kluczowych decyzji.
Poprzez dostarczanie analiz dotyczgcych struktury kapitatowej,
rozrachunkéw i prognoz finansowych, analiza ekonomiczna
umozliwia skuteczne zarzgdzanie finansami oraz zwieksza
zdolno$¢ przedsiebiorstwa do realizacji swoich celéw.

W kontek$cie réznych interesariuszy przedsiebiorstwa, analiza
ekonomiczna petni role informacyjng, dostarczajac niezbednych
danych zardéwno dla wtascicieli, jak i dla instytucji
finansujacych, pracownikow czy konkurentdéw. Kazdy z tych
podmiotéw ma rézne potrzeby informacyjne, ale analiza
ekonomiczna umozliwia precyzyjne ocenienie sytuacji finansowej
przedsiebiorstwa, co wspomaga podejmowanie Swiadomych decyzji
w réznych obszarach dziatalnosci.

Wykorzystanie analizy ekonomiczno-finansowej w strategicznym
zarzadzaniu



Analiza ekonomiczno-finansowa odgrywa kluczowg role w
strategicznym zarzadzaniu przedsiebiorstwem, poniewaz
umozliwia ocene sytuacji finansowej firmy, identyfikacje
mocnych i stabych stron oraz podejmowanie trafnych decyzji na
przysztos$¢. Zarzgdzanie strategiczne opiera sie na
dtugoterminowym planowaniu i okreslaniu celéw organizacji, a
doktadna analiza finansowa pozwala na przewidywanie mozliwych
scenariuszy oraz minimalizowanie ryzyka.

Podstawowym celem analizy ekonomiczno-finansowej jest
dostarczenie informacji niezbednych do podejmowania decyzji
zarzadczych. Obejmuje ona rozne metody i narzedzia pozwalajace
na ocene kondycji finansowej firmy, jej efektywnosci
operacyjnej oraz potencjalnych zagrozen. Kluczowe wskazniki
finansowe, takie jak rentownos$¢, ptynnosé¢, zadtuzenie czy
sprawnos¢ zarzgdzania aktywami, pozwalajg na petniejszg ocene
sytuacji przedsiebiorstwa i jego mozliwos$ci dalszego rozwoju.

Jednym z najwazniejszych elementdw analizy jest analiza
wskaznikowa, ktéra obejmuje ocene rentownos$ci przedsiebiorstwa
na podstawie relacji miedzy zyskami a ponoszonymi kosztami
oraz przychodami. Wskazniki rentownosci, takie jak rentownos¢
sprzedazy, rentownos$¢ aktywéw czy rentownos$¢ kapitatu
wtasnego, pozwalajg na ocene efektywnosci wykorzystania
zasobow finansowych. Z kolei analiza ptynnosci finansowej
umozliwia okreslenie zdolno$ci przedsiebiorstwa do regulowania
biezgcych zobowigzan, co jest kluczowe dla utrzymania
stabilnosci finansowej i unikniecia ©probleméw =z
wyptacalnoscig.

Analiza zadtuzenia dostarcza informacji o strukturze kapitatu
firmy oraz poziomie ryzyka finansowego. Nadmierne zadtuzenie
moze prowadzi¢ do problemdéw z obstuga zobowigzan i zwiekszenia
kosztéw finansowych, dlatego monitorowanie tych wskaznikoéw
jest istotnym elementem zarzadzania strategicznego. Z kolei
analiza sprawnos$ci zarzgdzania aktywami pozwala okresli¢, jak
efektywnie firma wykorzystuje swoje zasoby, co ma bezposredni
wptyw na jej konkurencyjnosc.



Zastosowanie analizy ekonomiczno-finansowej w strategicznym
zarzgdzaniu jest szczegdlnie istotne w konteksScie podejmowania
decyzji inwestycyjnych. Przedsiebiorstwa, ktére chca rozwijac
swojg dziatalnos¢, muszg doktadnie oceni¢ optacalnosd
planowanych przedsiewzied, uwzgledniajgc zaréwno potencjalne
zyski, jak i ryzyka. Analiza finansowa pozwala na oszacowanhie,
czy dana inwestycja przyniesie oczekiwane korzysci i w jakim
czasie nastgpi jej zwrot.

Nie bez znaczenia pozostaje takze analiza trendéw i
prognozowanie przysztej sytuacji finansowej. Dzieki
odpowiednim narzedziom, takim jak analiza trenddéw finansowych
czy modele predykcyjne, przedsiebiorstwa mogg dostosowal swoje
strategie do zmieniajgcych sie warunkéw rynkowych. Pozwala to
na lepsze planowanie dziatan i minimalizowanie ryzyka
zwigzanego z niepewnos$cig gospodarczg.

Kolejnym istotnym aspektem jest analiza pordéwnawcza, ktora
umozliwia zestawienie wynikow przedsiebiorstwa z wynikami
konkurencji lub z og6lnymi standardami branzowymi. Dzieki temu
zarzgd moze oceni¢ swojg pozycje na rynku i dostosowacd
strategie do aktualnych realidw.

Analiza ekonomiczno-finansowa znajduje zastosowanie réwniez w
zarzgdzaniu ryzykiem. Identyfikacja zagrozen finansowych,
takich jak spadek rentownosci, problemy z ptynnosciag czy
wzrost kosztéw finansowych, pozwala na wdrozenie odpowiednich
dziatan zapobiegawczych. Przedsiebiorstwa, ktére skutecznie
zarzadzajg ryzykiem, moga uniknag¢ kryzyséw finansowych i
utrzyma¢ stabilnos¢ dziatalnosci nawet w trudnych warunkach
rynkowych.

W kontek$Scie strategicznego zarzadzania analiza ekonomiczno-
finansowa odgrywa rowniez wazng role w podejmowaniu decyzji
dotyczgcych ekspansji rynkowej, fuzji i przeje¢ oraz
restrukturyzacji. Przedsiebiorstwa, ktore chcg wejs¢ na nowe
rynki lub dokonaé¢ przejecia innej firmy, musza doktadnie
przeanalizowa¢ swojg sytuacje finansowg oraz potencjalne



korzysci i zagrozenia zwigzane z takim krokiem.

Nie mozna réwniez poming¢ roli analizy finansowej w planowaniu
budzetu i optymalizacji kosztow. Dzieki analizie struktury
kosztéw przedsiebiorstwa mogg identyfikowad obszary wymagajgce
redukcji wydatkéw bez negatywnego wptywu na jakos¢ produktow
czy ustug. Optymalizacja kosztow pozwala na zwiekszenie
rentownosci i poprawe efektywnosci operacyjnej.

Zastosowanie analizy ekonomiczno-finansowej jest kluczowe
takze w konteksScie zarzgdzania kapitatem ludzkim.
Przedsiebiorstwa podejmujace decyzje dotyczgce wynagrodzen,
premii czy inwestycji w rozwdj pracownikdéw powinny bazowac na
doktadnych danych finansowych, aby zapewnic¢ réwnowage miedzy
kosztami a korzysciami wynikajgcymi =z zatrudniania i
motywowania zespotu.

Analiza ekonomiczno-finansowa jest nieodtgcznym elementem
strategicznego zarzgdzania, poniewaz dostarcza niezbednych
informacji do podejmowania Swiadomych decyzji biznesowych.
Dzieki niej przedsiebiorstwa moga oceni¢ swojg sytuacje
finansowg, przewidywal przyszte wyzwania 1 dostosowywad
strategie do zmieniajgcych sie warunkdédw rynkowych. Bez
doktadnej analizy finansowej skuteczne planowanie
dtugoterminowe i optymalne zarzgdzanie zasobami bytyby
niemozliwe, co podkresla jej fundamentalne =znaczenie w
nowoczesnym biznesie.
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