Strategie marketingowe
producentow samochodow na
polskim rynku

Proces formutowania strategii przebiega w czterech etapach.
Pierwszym z nich jest okreslanie celdéw strategicznych. Maja
one charakter dtugookresowy, koncentrujg sie na szerokich,
ogélnych problemach. Przy niestabilnoSci polskiego rynku i
zwigzanych z nig trudno$ciach z przewidywaniem przysztosci,
horyzont czasowy celdw strategicznych znacznie skracano.
Czesto trzeba je byto korygowa¢ w miare rozwoju sytuacji.
Niektdore firmy okreslaty swoje cele w postaci udziatu w rynku,
jaki chcg objaé¢, czego przyktadem moze by¢ Opel. Inne
koncentrowaty sie na obronie pozycji (np. dla Fiata celem by+to
utrzymanie pozycji lidera), nastepne, na zdobyciu okreslonego
miejsca na liscie sprzedazy (np. Daewoo postawito sobie za cel
zostanie najwiekszym producentem, a Renault — najwiekszym
importerem).

Kolejnym etapem formutowania strategii jest analiza otoczenia.
Ten etap byt najprawdopodobniej najtrudniejszy. W
ksztattujgcej sie dopiero gospodarce rynkowej brakowa%to
wyspecjalizowanych w tym firm (audytorskich, monitorujgcych
rynek). Rowniez system statystyki panstwowej nie dziatat
prawidtowo. Wielo$¢ nowopowstatych podmiotdéw, czesto o
nieuregulowanej sytuacji prawnej, zmniejszata przejrzystos¢
rynku. Poza tym byt on bardzo specyficzny. By dobrze oceni¢
sytuacje, nalezato pozna¢ miejscowe realia. Standardowa wiedza
zachodnich menedzeréw wielokrotnie zawodzita. Przy dynamicznie
rozwijajgcej sie gospodarce, zmieniaty sie réwniez oczekiwania
klientéw. Ocene sytuacji i rokowania na przysztos$¢ nalezato
przeprowadzac¢ bardzo ostroznie.

Podstawowym elementem kolejnego etapu formutowania strategii,
analizy organizacji byto sprawdzenie, czy firma ma w swojej
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ofercie samochody odpowiednie dla polskiego rynku. Chodzito tu
o0 wybor, ktdre modele zaoferowaé, z jakim wyposazeniem oraz na
promocji ktdérych modeli sie skoncentrowaé. Wazne byto réwniez
zbadanie, co jeszcze firma moze wykorzysta¢ w walce
konkurencyjnej. Znajomos¢ wystepujacych szans pozwalata na
potagczenie ich z atutami organizacji. Na przyktad Fiat
wiedziat*, ze istniato w Polsce zapotrzebowanie na tanie
samochody, mozliwe do wykorzystania jako auta rodzinne. Majac
w ofercie model uno, ktdérego produkcja we Wtoszech juz sie
konczyta, wykorzystat te szanse i przenidst wytwarzanie tego
modelu do kraju. Pozwolito to na zaspokojenie popytu przy
niskich nak*adach wtasnych. Wykorzystanie gotowej konstrukcji
i zamortyzowanych urzadzehA pozwoli*o na obnizenie kosztéw i
zdobycie znacznej przewagi nad konkurencja.

Oprécz ogdélnych strategii wyznaczajgcych gtdéwne kierunki
ekspansji na rynku polskim, koncerny opracowaty réwniez szereg
strategii funkcjonalnych. Strategie marketingowe opracowuja
wszystkie koncerny. Okreslaja w nich jakie zastosuja techniki
promocyjne (np. obnizki cen, modele specjalne, udziat w
imprezach sportowych typu Puchar Cinquecento), jak ukszta*tuja
ceny (np. ceny zaporowe na howego opla astre w celu
zwiekszenia popytu na astre classic), strukture oferty (jakie
modele zaoferujg, ktére beda produkowane, montowane 1lub
importowane) oraz na czym oprg budowe wizerunku firmy (np.
Ford wybrat wysoka jakos¢ ustug).

Dla firm produkujgcych w Polsce duzg role ma strategia
produkcyjna. Okresla ona co produkowa¢, na jakie elementy
zwrécié¢ szczegd6lng uwage (zwykle wybdr: jakosc¢-koszty), ktore
podzespoty produkowa¢ samemu, a ktore kupowal, jak efektywnie
wykorzystaé¢ posiadane zasoby.

W warunkach naszego kraju nie mniej istotna jest tez strategia
dotyczgca zasobdow ludzkich. Wynika to z sity zwigzkow
zawodowych, konieczno$ci utrzymywania wysokiego zatrudnienia
oraz potrzeby przeszkolenia pracownikdéw, by dobrze pracowali
przy nowej organizacji produkcji.



Daewoo i Opel opracowaty tez strategie badawczo-rozwojowe.
Obie firmy docenity kwalifikacje polskich inzynierdow oraz
niski koszt ich zatrudnienia, znajomo$¢ wschodnioeuropejskich
wymagan w stosunku do oferowanych modeli oraz szanse, jakie
daje wtasny osrodek badawczo-rozwojowy.

Strategie funkcjonalne maja szczegdlne znaczenie dla
osiggniecia celdéw strategicznych. Pozwalajg zsynchronizowad
wszystkie dziedziny dziatalnosci i nakierowa¢ je na osigganie
zatozonych efektéw.

Jak wspomniano wczesSniej, obecne na polskim rynku
motoryzacyjnym koncerny wyznaczyty sobie zréznicowane cele
strategiczne. Sposoby ich realizacji réwniez sa bardzo
odmienne. Dwa gtdéwne kierunki to zaangazowanie kapitatowe
(uruchamianie produkcji, badZz otwieranie montowni) oraz
koncentracja dziatan na dystrybucji aut wyprodukowanych za
granicg. W celu przedstawienia korzysci wynikajacych z wyboru
kazdej z wymienionych drdég ekspansji, opisano ponizej
konkretne dziatania obecnych na naszym rynku firm
samochodowych.

Pozycja Fiata na polskim rynku na poczagtku lat 90-tych byta
bardzo silna. Celem strategicznym koncernu by*o wiec
umocnienie sie na pozycji lidera sprzedazy, a po wejsciu
Daewoo — jej obrona. Otoczenie na poczatku obecnej dekady
stwarzato dla koncernu szereg szans. Nalezato do nich
przejecie w 1992r. FSM. Fabryka ta byta silnie powigzana
technicznie z wtoskim producentem, produkujgc dwa modele na
jego licencji. Wktagczenie jej do rodziny Fiata nie by*o trudne.
Jednoczesnie stata na progu bankructwa, co pozwolito na
wynegocjowanie korzystnych warunkow umowy niwelujgcych
zagrozenia ze strony otoczenia 1 dajgcych dodatkowg przewage
nad konkurencja. Byto to zwolnienie z c*a na maszyny, cze$ci i
surowce na 8 lat oraz zapewnienie, ze nikomu nie zostang
udzielone wieksze ulgi inwestycyjne do 2000r. Rzad zobowigzat
sie do ograniczenia importu samochodow poprzez wysokie cta i
utrudnienia w naptywie pojazddéw uzywanych. Nastepna szansg



byto przejecie kontroli nad produkcjg dwdéch bezkonkurencyjnych
cenowo modeli: 126p i cinquecento.

0 sukcesie Fiata zadecydowatl tez szereg posiadanych atutow.
Chodzi tu m.in. o szerokg palete nowoczesnych i jednoczesnie
tanich modeli. Duze znaczenie miata tez dobra znajomos¢ marki
przez Polakdéw. Po przejeciu FSM Wtosi dysponowali bardzo
rozlegtg siecig sprzedazy i stacji serwisowych. Po potaczeniu
szans z atutami i zniwelowaniu zagrozen koncern Fiat opanowatl
i do konca 1995r. utrzymat ponad 50% udziat w rynku, bedac
praktycznie bezkonkurencyjnym. W miare rozwoju rynku 1
konkurencji dostosowat swojg oferte wprowadzajgc nowe modele
(siena 1 palio weekend), modyfikujgc pozostate, rozszerzajac
zakres ustug podnoszgc ich jakos¢, tworzac wtasny bank
wspierajgcy sprzedaz ratalng i kupujgc firme ubezpieczeniowq.
Pozwolito to na utrzymanie pozycji lidera w sprzedazy, mimo
pojawienia sie bardzo silnej konkurencji ze strony Daewoo
dysponujgcego podobnymi ulgami celnymi i podatkowymi. Przyjeta
strategia okazata sie stuszna 1 skutecznie wdrazana.
Przyczynito sie do tego z pewno$cig elastyczne dopasowywanie
sie do dynamicznie zmieniajgcego sie otoczenia.

W przeciwienstwie do obecnego od 1921r. w Polsce Fiata,
koreanski koncern Daewoo wszedt* na rynek prawie catkowicie
nieznany. Jedynym jego kontaktem z Polska byto sprowadzanie na
poczgtku lat 90-tych serii modelu tico, ktdéry wowczas nie
przyjat sie w naszym kraju. Ryzyko wejscia na, wydawatoby sie,
catkowicie podzielony rynek byto niezwykle duze. Koreanczycy
nie tylko je podjeli, ale od razu postawili sobie bardzo
ambitny cel strategiczny: przejecie pozycji lidera. Z uwagi na
catkowitg dominacje Fiata, wydawatoby sie, ze nie mozna
traktowa¢ takich deklaracji powaznie. Jednak Daewoo, po
wnikliwej analizie rynku, dostrzegto i umiejetnie wykorzystato
istniejgce szanse. Nalezy tu przede wszystkim podkresli¢
znaczenie przejecia Fabryki Samochoddéw w Lublinie, ktére
pozwolito firmie zdominowa¢ rynek pojazdéw dostawczych.
Produkowane w Lublinie modele zuk i Ulublin byty



bezkonkurencyjne cenowo. Wejscie w 1996r. do FSO oznaczato
przejecie wytwarzania poloneza — samochodu przestarzatego, ale
popularnego i nieZzle spetniajgcego wymagania polskich
klientow. Dato to koncernowi dobrg pozycje wyjsciowq.
Jednoczesnie z FSO przejeta zostata sie¢ sprzedazy, ktdra po
modernizacji data firmie najwiekszg sie¢ salondéw i stacji
serwisowych w Polsce. Daewoo potaczyto te szanse z wielkim
atutem, jakim by*a dobrze dostosowana (szczegd6lnie cenowo) do
polskich potrzeb paleta modeli montowanych w Lublinie i
Warszawie. Uruchomienie produkcji lanosa, uzupetnienie oferty
montazem nowoczesnych modeli nubira, leganza i matiz oraz
modernizacja poloneza i lublina pozwolita na zagrozenie
pozycji lidera. Warto tez podkreslié¢, ze zobowigzujgc sie
zainwestowa¢ ponad 1 miliard dolardéw, firma uzyskata od
panstwa duze ulgi niwelujgce w pewnym stopniu przewage
Wtochow. Opracowujgc strategie dotyczacg zasobéw ludzkich
oparta na efektywnym wykorzystaniu posiadanych zasobdw, a nie
zwolnieniach oraz strategie badawczo-rozwojowg wykorzystujaca
polskich inzynieréw, Daewoo uzyskato doskonata platforme
eksportowg. Ma to szczegdélne znaczenie w przededniu wejs$cia
Polski do Unii Europejskiej. Inwestujgc tak duze $Srodki oraz
umieszczajgc w Polsce 20% swojej planowanej przysztej
produkcji (ok. 550 tys. aut rocznie), Daewoo szybko uzyskato w
oczach klientdéw opinie firmy krajowej, przyjaznej i pewnej.
Dobrze okreslona strategia, skutecznie wykorzystywanie okazji
i *gczenie ich z wieloma atutami firmy umozliwito Koreanczykom
postawienie bardzo ambitnego celu, do ktérego realizacji
bardzo szybko sie zblizajja.

Na nieco innych zasadach opart swojg strategie Ford. Jej
podstawg jest atut firmy, czyli doskonale pasujace do polskich
potrzeb modele. Szczegdlne znaczenie miat tu escort — model
znany i ceniony od lat oraz majgcy bardzo mocng pozycje na
rynku aut dostawczych transit. Wraz z pozostatymi modelami sg
to tzw. ,kamienie szlachetne Forda”. Drugim atutem koncernu ma
by¢ image marki. Na jego budowie koncentruje sie wiele
dziatan. Chodzi tu szczegélnie o program ,wolny wybér”



(wszystkie wersje nadwozia za te samg cene), program ochrony
marki (zwalczanie fatszywych cze$Sci ze znakiem Forda) oraz
konsekwentne podnoszenie jakosci oferowanych ustug.
Przedstawiciele firmy okres$lajg to mianem ,polerowania
btekitnego owalu”. Ford wykorzystuje takze okazje stwarzane
przez otoczenie. Otwarta w Ptonsku montownia pozwolita ona na
uzyskanie przewagi w dziedzinie kosztéw. Z wypowiedzi
przedstawicieli Forda wynika, ze firma nie planuje jednak
wiekszego zaangazowania kapitatowego. Stawia on na budowe
swojego image’'u metoda drobnych kroczkéw i poprzez to
systematyczne zwiekszanie udziatu w rynku.

Ekspansja grupy Volkswagena jest ciekawym przypadkiem ze
wzgledu na réznorodnos¢ marek wchodzgcych w jej sktad. W
poczagtkowym okresie w dziataniach koncernu na rynku polskim
nie byto widac¢ zadnej koordynacji, ze wzgledu na to, ze
samochody byty sprowadzane przez rézne spoétki. Dopiero
powotany po uruchomieniu montowni w Antoninku Volkswagen
Polska zaczat sprawowa¢ kontrole nad dystrybucjg pojazddéw

grupy.

W stosunku do réznych marek przyjeto rézne strategie. W
przypadku Skody wykorzystano dobry wizerunek marki. Polacy
dobrze znali i cenili model favorit a dzieki montowni mozna
byto ustali¢ niezwykle korzystne ceny na nowy pojazd felicia.
Trafnos¢ przyjetej strategii potwierdzity kolejki chetnych
oczekujacych nawet rok na odbidér samochodu. Uzupetnienie
oferty o model octavia nastgpito w momencie, gdy nieco juz
bogatsi klienci, poszukiwali wiekszego, atrakcyjnego modelu o
korzystnym stosunku ceny do wartosci.

Markg, ktdéra musiata budowaé¢ swdj wizerunek od podstaw byt
Seat. Dzieki wysokiej jakosci, walorom uzytkowym oraz
prawidtowo skalkulowanej cenie, seaty odniosty sukces. Duze
znaczenie miat* tu fakt, ze modele ibiza 1 cordoba z powodu
swoich rozmiardéw z powodzeniem mogty by¢ wykorzystywane jako
stosunkowo tanie pojazdy rodzinne. Obecnie cena nie odgrywa
juz takiej roli w strategii seata. Opiera sie ona gtdwnie na



wizerunku marki, bezpieczenstwie i sportowym charakterze
modeli oraz szerokiej ofercie.

Wizerunek marki byt od poczgtku wykorzystywany w strategii
Volkswagena. Auta spod znaku VW miaty byl postrzegana przede
wszystkim jako wyjatkowo trwate. Jednak poczatkowo ich ceny
zostatly ustalone na zbyt wysokim poziomie. Spowodowato to
niskg sprzedaz. W efekcie rewizji polityki cenowej (poprawa
stosunku ceny do wartosci) osiggnieto poprawe wynikéw. Obecnie
pojazdy te speiniajg w ramach grupy role aut prestizowych:
drogich, lecz dobrze wyposazonych i najwyzszej jakosci.
Volkswagen zwraca roéwniez szczegdlng uwage na jakosc
oferowanych ustug (zwtaszcza gwarancyjnych). Wyniki sprzedazy
potwierdzajg, ze strategia ta odniosta zamierzony skutek 1
bedzie najprawdopodobniej kontynuowana.

Jak mozna zauwazy¢, rdéznorodno$¢ grupy wymusza stosowanie
bardzo réznych strategii. G*déwng role z punktu widzenia catego
koncernu odgrywa atut posiadania w ofercie dobrych modeli.
Dziatalno$¢ montowni obniza ceny Skody, reszcie pozwala lepiej
dostosowaé¢ oferte do polskich potrzeb. Skoordynowanie
strategii sprawia, ze poszczegdlne modele doskonale sie
uzupetniajg. Daje to bardzo szerokg palete aut o bardzo dobrym
wizerunku. Rozpatrujgc to w potaczeniu z odpowiednig polityka
cenowg mozna przypuszczac¢, ze grupa Volkswagena bedzie w
dalszym ciggu odnosi¢ sukcesy na polskim rynku.

Duza grupg wsrdd firm wchodzacych na rynek sg te, ktdre nie
planowaty inwestycji w produkcje lub montaz samochodéw w
Polsce. Chodzi tu zwt*aszcza o firmy francuskie (Renault,
Peugeot, Citroen) i japonskie (Toyota, Nissan, Honda). Ich
celem strategicznym byto opanowanie jak najwiekszej czesSci
rynku, a w przypadku Renault zajecie pierwszej pozycji wsréd
importeréw. Atutami, na ktorych opierano strategie, sg przede
wszystkim atrakcyjne samochody, dobrze dostosowane do polskich
potrzeb. Firmy japonskie wykorzystaty swdj wizerunek jako
producentéw niezwykle niezawodnych samochodéw. Pozwolito im to
odnies¢ sukces, mimo stosunkowo wysokich cen (cta zaporowe).



Renault postawit* na rozbudowang siel dealerska i serwisowq.
Umozliwito mu to opanowanie lokalnych rynkdéw matych
wojewédztw, gdzie przez kilka lat konkurowat tylko z Fiatem i
Daewoo. To, z kolei, wraz z mozliwoScig zaoferowania szerokiej
gamy atrakcyjnych, niezwykle bezpiecznych samochodéw utatwito
Renaultowi zajecie pozycji lidera wsrdd importeréw i podjecie
rownorzednej walki z Fordem o pigta pozycje na rynku.

Wymienione przyktady pokazujg, ze brak korzysci wynikajgcych z
zaangazowania kapitatowego nie wuniemozliwia osiggniecia
dobrych wynikéw sprzedazy. Z pewnosScig opisane firmy nie zajma
pozycji lidera. Jednak ich cele s3 inne i do nich dopasowaty
stosowane strategie.

Na szczegdlng uwage zastugujag dziatania na naszym rynku
Mercedesa. Firma, ktora jest Swiatowym liderem ws$rdéd
producentéw pojazdéw uzytkowych, nie zaangazowatla sie w Polsce
bezposrednio. Mercedes Benz jest reprezentowany przez
prywatnego importera — Sobiestaw Zasada Centrum SA. Firma ta
przejeta praktycznie wszystkie polskie wytwdérnie ciezaréwek i
autobusdéw. Rozpoczeta w nich montaz Mercedeséw, a produkowane
tu polskie pojazdy zmodernizowat*a w oparciu o niemiecka
technologie. Wykorzystanie sieci dystrybucji i serwisu Jelcza
1 Autosana byto duzym utatwieniem ekspansji. Oferty polskich
fabryk i montowane auta niemieckie doskonale sie uzupetniajgq.
Mercedes zajat wiec bardzo dobrg pozycje rdéwniez na naszym
rynku pojazdéw uzytkowych. Firma Zasady dysponuje jednak zbyt
matymi Srodkami, by prowadzié¢ ekspansje na taka skale. Jest
ona obecnie w okresie zmiany strategii. Trudno wiec
przewidywa¢ w jakim kierunku beda przebiegaty jej dalsze
dziatania.

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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Strategie marketingowe
wybranych producentow
samochodow osobowych

Na czym w istocie zarabiajg firmy samochodowe sprzedajac
réznorodne wersje swoich produktéow, jakie odzwierciedlenie w
cenie znajduja koncepcje i jakos¢ poszczegdlnych samochodéw.
Ten oto problem postanowitem zbada¢ za pomocg programu
komputerowego STATISTICA [StatSoft, Inc. (1996). STATISTTCA
for Windows [Computer program manual]. Tulsa,
http://www.statsoft.com]. Na analize ekonometryczna
zdecydowatem sie ze wzgledu na od dawna przewidywany wzrost
znaczenia metod ekonometrycznych we wspdtczesnym Swiecie
gospodarczym, jako najlepiej opisujacych w rzeczowy sposéb
»chaos” gospodarczy [W. Welfe (red.), Ekonometryczne modele
rynku — analiza, prognozy, symulacja, PWE, Warszawa 1977, s.
9-15.].

Program analizuje wptyw poszczegdlnych, niezaleznych od siebie
czynnikow na ceny. Materiat badawczy stanowi zamieszczone
ponizej zestawienie zawierajgce ceny 1i podstawowe dane
techniczne najczesciej sprzedawanych samochodéw w Polsce w
czasie bezposSrednio poprzedzajacym wydanie numeru 3
miesiecznika ,Auto motor i sport” z marca 2000 roku.

Po wstepnej weryfikacji wszystkich zmiennych, do koncowych
obliczen pozostawiono nastepujgce:

— pojemnos¢ silnika w centymetrach szesciennych,
— moc silnika w koniach mechanicznych,

— stosowane paliwo (@-benzyna, 1 -olej napedowy),
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— ilos$¢ drzwi,

— typ nadwozia,

— clezar pojazdu w kilogramach,

— szerokos¢ auta w milimetrach,

— wysokos¢,

— dtugos¢,

— rok wprowadzenia danego modelu na rynek.

Cechy takie jak: zuzycie paliwa, przyspieszenie, elastycznos¢,
droga hamowania, $rednica zwracania, poziom hatasu sg
destymulantg, gdyz im mniejsza ich wartos¢, tym wiekszy dla
nas komfort, bezpieczenstwo, funkcjonalnos¢.

Zuzycie paliwa — w obecnych warunkach rynkowych, ma dos¢ waznag
pozycje, zwazywszy na fakt iz ceny te charakteryzujg sie
ciggta zmiang w zalezno$Sci od kursu dolara amerykanskiego.
Wszystkie z przedstawionych modeli to samochody napedzane
przez silniki diesla, co ma tez znaczenie, ze wzgledu na
nizszy koszt oleju napedowego, jednakze moze miel tez wptyw na
0siggi auta. Samochody z silnikami diesla charakteryzujg sie
troche mniejsza dynamika w stosunku do poréwnywalnych
samochodéw z silnikami benzynowymi. W naszym przypadku
wszystkie samochody posiadaja silniki diesla o pojemnosciach
od 1.9 do 2.0 litra. Tak wiec, im mniej samochdd spali oleju
napedowego na 100 kilometréw, tym jego ocena bedzie
korzystniejsza.

Przyspieszenie samochodu jest adekwatne do wielkosci silnika,
przy czym proporcjonalnie wzrasta tez wielkos¢ spalania. Im
bardziej dynamiczniej sie poruszamy tym bardziej nasz silnik
staje sie zachtanny na olej napedowy. Jednak im mniej czasu
potrzeba do uzyskania okreslonej predkosci, tym lepiej.
Wiekszos¢ przeprowadzanych testéw nowych samochodow jest
ukierunkowana na pokazanie po jakim czasie samochdéd uzyska



dang predkos¢ — przyspieszenie od 0 do 50 km/h, 1lub
najczesciej od 0 do 100 km/h

Elastyczno$¢ — jest zwigzana z dynamika silnika i uzalezniona
od jego mocy, momentu obrotowego i odpowiednich przetozen
skrzyni biegéw. Jak wazny to element, mozemy sie przekonad
wyprzedzajgc inne pojazdy na polskich, niestety jeszcze w
wiekszosci, jednojezdniowych drogach. Im czas rozpedzania
bedzie krétszy, tym samochdd szybciej bedzie wyprzedzat innych
uzytkownikéw drogi. Krotsze czasy wyprzedzania to mniejsze
prawdopodobiefAstwo czotowego zderzenia z innymi samochodami.
NajczedSciej przeprowadzane sg testy jak auto zachowuje sie na
III, IV I V bieqgu, a predko$ci wynoszg zazwyczaj od 60 km/h do
120 km/h

Droga hamowania — jest jedng z wielu cech odpowiedzialnych za
bezpieczenstwo, i im mniejszy czas i dtugos¢ na wychamowanie
pojazdu, tym dla nas wieksze poczucie bezpieczenstwa. Wszelkie
testy wykonymane przez najrozniejsze pisma zwigzane z
motoryzacjg przedstawiajg droge hamowania pojazdu z predkosci
100 km/h, przy zimnych 1 cieptych hamulcach, wazne jest to,
gdy poruszamy sie w gorzystym terenie i naciskamy czesto pedat
hamulca. Z reqguty réznica miedzy tymi testami waha sie do
kilku metroéw.

Srednica zawracania — cecha na ktdéra wiekszoé¢ oséb nie zwraca
uwagi, a jest dos¢ uzyteczna, w szczegblnie wiekszych
miastach, gdzie czesto musimy manewrowa¢ by zaparkowaé¢, wtedy
przydaje sie gdy samochdd potrafi w jak najmniejszym stopniu
korzysta¢ z biegu wstecznego. Im Srednica zawracania mniejsza
tym samochdéd jest *atwiejszy w uzytkowaniu.

Poziom hatasu — cecha ta ma wptyw na komfort jazdy, wraz ze
wzrostem predkosci wzrasta poziom hatasu wywotanego praca
silnika, oporem powietrza o rdézne czesci samochodu, tarciem
k6t o podtoze jezdni, oraz innymi czynnikami. Cecha ta ma duze
znaczenie dla ktdérych samochdéd stuzy w pracy i podrézowaniu na
duze odlegtosci, duzy hatas wywotuje migreny i bdl gtowy.



Cechy takie jak: moc maksymalna, %*adownos$¢, pojemnos¢
bagaznika, zasieg; sa stymulanta, gdyz im wieksza ich wartos¢,
tym wieksza dla nas funkcjonalnos¢.

Moc maksymalna — jest cechg dos¢ czesto uwzgledniang przy
zakupie nowego samochodu, charakteryzuje ona przyspleszenie
oraz elastycznos¢, z tego wzgledu im wieksza jej wartosé¢, tym
lepszy komfort, z drugiej strony wraz z jej wzrostem, wzrasta
spalanie.

tadownos¢ — cecha ta mierzona jest w kilogramach, i okresla,
jaki maksymalny ciezar mozemy przewozié¢, im wieksza jej
wartos¢, tym wieksza wartos¢ dla potencjalnego nabywcy, jesli
zamierza wykorzystywaé¢ czesto samochdd do przewozu ciezkich
przedmiotow, natomiast zwiekszenie wagi przewozonych osédb,
rzeczy, ma wptyw na charakter samochodu — zwiekszone spalanie,
mniejsze mozliwoSci skretne, mniejszy komfort.

Pojemnos¢ bagaznika — cecha jest powigzana z tadownoScia, z
tym, ze jest wyrazona w litrach objetosci, ktdéra mozna
przewiez¢ w samochodzie. Wiekszo$¢ samochoddéw oferuje
dodatkowo mozliwo$¢ dzielenia tylnych siedzen, co umozliwia na
indywidualne dostosowanie wielkosci przestrzeni bagazowej dla
potrzeb przysztego uzytkownika.

Pojemnos¢ baku — dla mnie jest to cecha mato istotna poniewaz
w wiekszo$ci naszego kraju, oraz w prawie catej Europie
zachodniej i centralnej ilo$¢ stacji benzynowej jest
wystarczajgca na tyle, by nie mys$leé¢, jak duzy mamy zbiornik
paliwa 1 czy wystarczy nam na dojechanie do nastepnej stacji.
Mozemy jag brac¢ pod uwage w specyficznych przypadkach oraz dla
niektdrych klientdéw — (rynek wschodniej Europy).

Ceche predkosci maksymalnej uznatem za nominante, z tego
wzgledu iz nie jest zbytnio wazne, czy nasz samochdéd ma duzo
wiekszg przewage nad konkurentami. Cecha ta nie przynosi
okreslonych, wymiernych korzys$ci. Optymalng wielko$¢ przyjatem
jako Srednig z najwiekszej i najmniejszej wartosci. Je$li nasz



ranking przeprowadzony bytby dla klientéow, ktérzy sa
kierowcami rajdowymi, wowczas cecha ta odgrywataby znaczgco
role jako stymulanta. Tabela ktérg znajduje sie ponizej jest
odzwierciedleniem zastosowanych wzoréw na destymulante,
stymulante, nominante, dla cech ktére wyodrebnitem wczes$niej.

Analiza porownawcza pieciu modeli samochoddéw: Toyota Avensis
2.0, Peugeot 406 2.0, VW Golf 1.9, Renault Laguna 1.9 oraz
Ford Mondeo 2.0 zostata przeprowadzona na podstawie szeregu
cech, ktdére zostaty podzielone na trzy kategorie: dynamika
(D), nadzwyczajne osiggi (N) oraz samochodowe cechy uzytkowe

(S).
Dynamika (D)

W zakresie dynamiki uwzgledniono takie <cechy jak
przyspieszenie 0-50 km/h, przyspieszenie 0-100 km/h, zuzycie
paliwa, droga hamowania od 100-0 km/h, elastycznos¢ na 4. oraz
5. biegu, hatas przy 100 km/h oraz 130 km/h, jak réwniez
Srednice zawracania.

VW Golf osiggnat najlepsze wyniki w przyspieszeniu 0-100 km/h
oraz drodze hamowania, co $wiadczy o jego dynamicznym
charakterze. Toyota Avensis wykazata sie najnizszym zuzyciem
paliwa oraz bardzo dobra drogg hamowania, co moze przemawiad
na jej korzys¢ dla osdb szukajacych oszczednosci paliwowych.

Renault Laguna i Ford Mondeo wykazaty sie dobrg elastycznosSciag
na 5. biegu, co moze wptywaé¢ na komfort jazdy przy wyzszych
predkosciach. Peugeot 406 z kolei uzyskal najwyzszg ocene w
przyspieszeniu na 4. biegu, co wskazuje na jego zwinnos$¢ przy
Srednich predkos$ciach.

Nadzwyczajne osiggi (N)

W tej kategorii uwzgledniono jedynie predkos¢ maksymalng.
Najlepsze wyniki osiggnety Toyota Avensis oraz Renault Laguna,
ktére oferujg najwyzszg predkos¢ maksymalng, co moze
zainteresowa¢ kierowcdéw preferujgcych szybka jazde na



autostradach. Ford Mondeo réwniez uzyskat wysoki wynik w tej
kategorii, natomiast Peugeot 406 i VW Golf wypadty najstabiej.

Samochodowe cechy uzytkowe (S)

Do tej grupy zaliczono moc maksymalng w KM, %adownos¢,
pojemnos¢ bagaznika (normalna oraz po ztozeniu siedzen) oraz
zasieg w kilometrach.

VW Golf dominuje pod wzgledem mocy maksymalnej, co przektada
sie na lepsze o0siggi przy duzych predkosciach. Renault Laguna
oferuje najwiekszg tadownos¢, co moze by¢ korzystne dla oséb
potrzebujacych przestrzeni do przewozu ciezszych przedmiotow.
Toyota Avensis zdobyta najwyzsze oceny pod wzgledem pojemnosSci
bagaznika oraz zasiequ w kilometrach, co czyni ja atrakcyjna
propozycja dla osob planujgcych dtugie podréze.

Analiza pieciu modeli samochoddéw ujawnia ich zréznicowane
mocne strony w zalezno$ci od kategorii cech. VW Golf wyrdznia
sie najlepszymi osiggami w zakresie dynamiki, a takze oferuje
najwiekszg moc maksymalng. Toyota Avensis imponuje najnizszym
zuzyciem paliwa, bardzo dobrg drogg hamowania oraz duza
pojemnoscig bagaznika i zasiegiem. Renault Laguna oferuje
najwiekszg t*adowno$¢ oraz wysoka predkos¢ maksymalng, co czyni
ja funkcjonalnym pojazdem do dtuzszych tras.

Peugeot 406 osiagnat najlepszy wynik w przyspieszeniu na 4.
biegu, co moze przemawia¢ na jego korzy$¢ w przypadku jazdy
miejskiej i podmiejskiej. Ford Mondeo uzyskat wysokie wyniki
pod wzgledem elastyczno$ci oraz predkosci maksymalnej, co
przektada sie na komfort jazdy przy wyzszych predkosciach.

Ostateczny wybdr zalezy od indywidualnych preferencji kierowcy
oraz priorytetéw dotyczacych dynamiki, osiggdéw czy cech
uzytkowych. Kazdy z analizowanych modeli ma swoje zalety i
moze spetnial rézne oczekiwania potencjalnych nabywcow.

Poszczegdlne liczby sa odzwierciedleniem cech, uzyskanych ze
wzoroéw:



1 — najlepszy w swojej klasie
(1 ; 0,75) — dobry

(0,75 ; 0,50) — Sredni

(0,50 ; 0,25) — staby

(0,25 ; 0) — zty

O — najgorszy w swojej klasie

Najwiecej najlepszych ocen uzyskat Volkswagen Golf — szes¢
razy najwyzsza ocena, nastepny to Toyota Avensis i Peugeot 406
— cztery razy, Renault Laguna — trzy razy i Ford Mondeo -
jeden raz.

Najwiecej dobrych ocen (0 ; 0,50) uzyskat takze Volkswagen
Golf — 8 razy, natomiast na drugim miejscu uplasowaty sie 2
samochody Renault Laguna i Ford Mondeo z siedmioma cechami, na
trzecim samochody marki Toyota i Peugeot z szeScioma cechami.

W tabelce powyzej przedstawione sg zsumowane cechy dla kazdego
pojazdu, suma cech danego samochodu moze by¢ brana pod uwage
jako Srednia ocena cech danego auta, im mniejsza suma, tym
samochdéd jest lepszy od innego. Jest to jednak ocena czysto
teoretyczna i usSredniona przez zastosowane wzory.

Wyniki otrzymane po wstawieniu odpowiednich procentéw waznosci
cech sg precyzyjniejsza odpowiedzig jaki samochdd wybrac, o
ile dane procenty charakteryzujg osobe, ktdéra bedzie miata
auto takowe nabyc¢.

Przeprowadzone obliczenia wykazaty, ze najscislejszag i
najbardziej prawdopodobng (prawdopodobienstwo wynosi 95%)
regute stworzyty: moc silnika, stosowane paliwo, masa
samochodu oraz jego dtugosc¢. Wedtug obliczen kazdy dodatkowy
kon mechaniczny pod maskg kosztuje Srednio nieco ponad 161
ztotych, a za mozliwos¢ korzystania z silnika dieslowskiego
nalezy zaptaci¢ dodatkowo 5908 ztotych. Kazdy dodatkowy



kilogram auta wart jest Srednio okoto 38,4 ztotego, a za auto
dtuzsze o centymetr zaptacimy o 29 ztotych mniej [Weryfikacje
statystyczng przeprowadzono na podstawie podrecznika: Edward
Nowak, Zarys metod ekonometrii, PWN, Warszawa 1997.].

Jak nalezy zinterpretowal przedstawione powyzej wyniki? 0téz
wieksza moc stosowana jest, by polepszy¢ osiggi samochodu. Z
jednej strony jej zwiekszenie jest wynikiem bardziej
zaawansowanej konstrukcji silnika, z drugiej zas$ strony
wieksza moc to wieksze obcigzenia dla catego auta. Jako, ze
poszczegdlne wersje kompaktow produkuje sie na wspolnych
podstawach, nadwoziach, ktére przewidujg juz pewien znaczny
zakres obcigzen, réznice polegajg na zastosowaniu rdéznych
wersji zawieszen, wuktaddéw przeniesienia napedu i
kierowniczego. Zwiekszenie mocy o 20 koni mechanicznych to
Sredni wydatek 3220 ztotych, co jest kwota pordédwnywania z
poszczegdélnymi przypadkami na rynku. Sredni wzrost wydatkéw o
blisko 6000 ztotych w momencie zakupu silnika Diesla nalezy
ttumaczy¢ tym, ze zdecydowana wiekszos¢ obecnych na rynku
konstrukcji to najnowsze silniki wyposazone w drogie
turbosprezarki, wielozaworowe gtowice, czy wreszcie instalacje
bezposredniego wtrysku paliwa do cylindrow. Wydatek taki moze
wydawaé¢ sie zbyt duzym, jednak korzys$ci wyptywajace z
posiadania od maska nowoczesnego turbodiesla sg znaczgce.
Silniki tego typu swoimi osiggami nie ustepujg wcale
poréwnywalnym pojemnoscig silnikom benzynowym stosowanym w tej
klasie aut jednoczesSnie zuzywajgc duzo mniej tanszego paliwa.
Pozostate koszty uzytkowania takiego silnika roéwniez sg
poréwnywalne do analogicznych ,benzynowcdéw". Wszystko to
zebrane razem pozwala przewidywa¢ szybki wzrost poniesionego
naktadu i dalszg bardzo tanig eksploatacje.

Stosunkowo niskg ceng charakteryzuje sie masa sprzedawanych w
Polsce kompaktéw. Srednio tylko nieco ponad 38 ztotych za
kazdy nastepny kilogram pozwala przypuszczaé, ze zwiekszajace
mase wyposazenie wiekszo$ci samochoddéw nie jest kupowane w
wiekszych ilosciach lub nie jest drogie. Praktyka pokazuje, ze



wiekszo$¢ sprzedawanych w Polsce kompaktéw, to ubogie wersje.
Tych naprawde dobrze wyposazonych w standardzie jest niewiele.
Widocznie Polacy cze$ciej korzystaja z mozliwosSci dokupienia
pojedynczych urzadzen z pakietu opcji, czego nie uwzgledniajg
oficjalne statystyki.

Ciekawie natomiast ,sprawuje sie" dtugos¢ samochodow.
Mianowicie auta dtuzsze o metr winny by¢ Srednio tansze o 2907
ztotych. Zjawisko to powodowane jest wedtug mnie dwoma
zasadniczymi powodami. Po pierwsze w ofercie sprzedawcOw
znajduje sie pewien odsetek samochoddéw krotkich i relatywnie
drogich (np. usportowione wersje), a po drugie — wiele
czotowych firm chcgc uatrakcyjnié¢ swojg oferte np. dla stabiej
zarabiajgcych rodzin, zréwnuja ze sobg ceny aut trzy i
pieciodrzwiowych, co z kolei ma skusi¢ nabywcéw do zakupdw aut
wiekszych (np. Ford).

Gtéwnym zadaniem powyzszego badania bytlo wskazanie
najistotniejszych prawidtowo$ci wystepujacych na rynku aut
klasy C w naszym kraju. Prawidtowo$ci owe z duza doza
prawdopodobiedstwa mozna rozciggna¢ na caty rynek kompaktéw i
zastanawia¢ sie nad posrednimi powodami takiego akurat stanu
rzeczy. Wazniejsze sa wnioski natury rynkowej, jakie mozna
tutaj wysnuc¢. 0tdéz najlepszy interes na samochodach robig ci,
ktorzy oferujg dtuzsze auta (wygodniejsze, pieciodrzwiowe) o
stosunkowo niskiej cenie. Jednak w miare wzrostu mozliwos$ci
nabywczych poszczegélnych klientdéw sprzedajg sie coraz lepiej
auta mniejsze i lepiej wyposazone czy to od strony czysto
technicznej, czy tez posiadajgce wiecej rdéznych innych
dodatkéw utatwiajgcych uzytkowanie samochodu. 0gdélna tendencja
jest taka, ze przy statym wzroscie liczby nowych samochodéw w
naszym kraju i rosngcym udziale w tej liczbie aut klasy C
najwiecej bedzie samochoddéw na Srednim poziomie technicznym,
gdyz w obecnych warunkach gospodarczych stosunkowo niewielka
cze$¢ nabywcéw bedzie sta¢ na doinwestowanie swoich samochodéw
w choéby podstawowe ulepszenia (bardziej wydajny silnik,
podstawowe dodatki polepszajgce komfort «czy nawet



bezpieczenstwo jazdy). Z tego wynika najwazniejszy wniosek na
przysztos¢ : najwazniejszym czynnikiem ksztattujgcym nasz
rynek samochodowy ciagle jest cena, co dos¢ jednoznacznie
ukierunkowuje jego rozwdéj w najblizszym okresie czasu.
Samochodéw naprawde dobrze wyposazonych w standardzie jest
niewiele. Widocznie Polacy cze$Sciej korzystajg z mozliwosci
dokupienia pojedynczych urzadzen z pakietu opcji, czego nie
uwzgledniajg oficjalne statystyki.

Z przeprowadzonej analizy i moich subiektywnych wnioskow,
uwazam, ze najlepszym samochodem sposrod badanych, jest
Volkswagen Golf napedzany silnikiem diesla o pojemno$ci 1.9.

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.

Tendencje rozwoju rynku
samochodowym

W analizie otoczenia dalszego branzy samochoddéw waznym
elementem jest struktura ludnos$ci kraju, ktérg rozpatrujemy
wedtug réznych kryteriow.

Niezwykle istotng kwestig jest liczba bezrobotnych. Dla tej
branzy duze znaczenie ma takze wskaznik sktonnos$ci do
wydatkowania przez spoteczenstwo dochoddéw na dobra trwate.
Przewidywany jest rowniez wzrost stopy zyciowej, dzieki
wzrostowi PKB na 1 mieszkanca i obnizeniu sie stopy inflacji.

Majac na uwadze to, ze sfera ekonomiczna i polityczna s3g
splecione ze sobag w réznorodny sposdb, zadna analiza
strategiczna nie moze zrezygnowa¢ ze zbadania wptywéw polityki
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na rozw6j rynku. Czynniki socjokulturowe, jak wszystkie
elementy nauk spotecznych, sg trudno uchwytne 1 maja
najczesciej niewymierny charakter.

W obecnej sytuacji przemian spoteczno-ekonomicznych w Polsce
nalezy prognozowa¢ kierunek ich rozwoju.

Konkurencje stanowig wszystkie firmy produkujgce i sprzedajace
samochody. Najwiekszymi producentami na rynku sg: Fiat,
Daewoo, Opel, Skoda, Renault, Ford. Asortyment proponowany
przez te firmy jest szeroki i zréznicowany, a cena ich jest
konkurencyjna, dzieki czemu atrakcyjnos$¢ naszych produktoéw
wzrasta.

Odbiorcami czyli nabywcami samochodéw s3a w wiekszosSci
przypadkow mezczyzni, gtownie w wieku 25- 45 lat.

Analiza rynku motoryzacyjnego ujawnia zaréwno mocne, jak i
stabe strony, a takze szanse i zagrozenia, ktére wptywaja na
jego rozwdj oraz konkurencyjnosc.

Mocne strony

Jednym z g*6éwnych atutéw rynku motoryzacyjnego jest duza
liczba marek i modeli dostepnych na rynku, co zapewnia
konsumentom szeroki wybér i mozliwo$¢ dostosowania pojazdu do
indywidualnych potrzeb. Moda na pojazdy jedno$ladowe sprzyja
wzrostowi ich popularnos$ci, a obecnos$¢ profesjonalnych firm
zajmujacych sie importem i sprzedaza tych pojazdéw wptywa na
rozwdéj tego segmentu.

Dodatkowo, odpowiednio wyszkoleni pracownicy w salonach 1
punktach sprzedazy gwarantujg wysoki poziom obstugi klienta,
co pozytywnie wptywa na wizerunek marek. Przemyst
motoryzacyjny charakteryzuje sie réwniez dynamicznym
wprowadzaniem nowych modeli, co stymuluje popyt i pozwala na
dostosowanie oferty do zmieniajgcych sie trendéw.

Warto zauwazy¢, ze wysoka jakos¢ oferowanych produktéw oraz



zréznicowany asortyment w zakresie pojemnosci i mocy silnikéw,
kolorystyki oraz wyposazenia dodatkowego zwiekszaja
atrakcyjnos¢ oferty. Zakrojona na szerokg skale promocja i
reklama utatwiajg dotarcie do klientdw, a sprawnie dziatajacy
serwis podnosi poziom satysfakcji uzytkownikéw. Waznym
czynnikiem wspierajgcym sprzedaz jest takze mozliwos¢
zaciggniecia kredytu, co utatwia finansowanie zakupu pojazdu.

Stabe strony

Mimo licznych mocnych stron, rynek motoryzacyjny napotyka
rowniez na pewne ograniczenia. Mato znaczgca pozycja na rynku
oraz niewielki udziat* pojazdow jedno$ladowych wskazujag na
niszowy charakter tego segmentu. Brak ugruntowanej opinii
wéréd klientéw oraz mato znana branza mogag wptywaé na
ograniczone zaufanie konsumentéw.

Dodatkowym wyzwaniem jest brak tradycji sportéw motorowych w
Polsce, co ogranicza rozwlj kultury motoryzacyjnej oraz
zwigzanych z nig aktywnosci spotecznych. Mato rozwinieta sied
dystrybucji, charakteryzujgca sie niewielkg liczbg salonéw
sprzedazy, ogranicza dostepnos¢ produktéw dla potencjalnych
klientow.

Ponadto, dobrze rozwiniety rynek samochodowy stanowi silng
konkurencje, co wpitywa na ograniczong dynamike wzrostu
segmentu jednos$ladowych pojazddéw. Sezonowo$¢ uzytkowania tych
pojazdéw oraz popyt ulegajgcy wahaniom sezonowym rowniez
stanowiag wyzwania dla stabilno$ci sprzedazy.

Dodatkowo, uzaleznienie cen produktéw od cen walut, wysokosSci
cet oraz kosztow produkcji powoduje wahania cenowe, ktdre moga
zniechecac¢ klientow do zakupu. Wysokie ceny stanowig bariere
dla niektdérych grup konsumentdw, ograniczajgc tym samym
potencjalny popyt.

Szanse

Mimo wyzwan, rynek motoryzacyjny ma przed sobg wiele



perspektyw rozwoju. Mozliwo$¢ pojawienia sie nowych grup
klientow oraz obstuga serwisowa statych klientdéw stwarzaja
okazje do poszerzenia bazy konsumentéw i budowania
dtugoterminowych relacji. Poszerzenie asortymentu oraz
dywersyfikacja pozioma, obejmujgca wprowadzenie nowych
produktéw, moga wptyngé¢ na zwiekszenie przychoddédw oraz lepsze
dostosowanie oferty do potrzeb rynku.

Szansg jest réwniez wspdipraca z innymi firmami, takimi jak
ubezpieczeniowe czy banki, co moze przyczyni¢ sie do tworzenia
kompleksowych pakietéw dla klientdéw. Zdobycie wysokiej renomy
dzieki wysokiej jakosci produktdéw pozwala budowaé przewage
konkurencyjng oraz lojalnos¢ konsumentdw.

Spodziewana poprawa stopy zyciowej spoteczenstwa oraz wzrost
zainteresowania spoteczeAstwa pojazdami jedno$ladowymi
stwarzajg mozliwo$ci dalszego wzrostu rynku. Obnizenie stopy
oprocentowania kredytéw oraz stawek opodatkowania moze
pobudzi¢ popyt na nowe pojazdy. Warto rdéwniez zauwazyc¢, ze
wprowadzenie nowych form reklamy i promocji moze zwiekszyd
skutecznos¢ dziatan marketingowych.

Zagrozenia

Jednym z najwiekszych zagrozen jest mozliwo$¢ pojawienia sie
nowych konkurentdéw, co moze prowadzi¢ do intensyfikacji
rywalizacji na rynku. Wzrost sprzedazy produktéw
substytucyjnych, takich jak elektryczne hulajnogi czy rowery,
moze rowniez wptyng¢ na zmniejszenie popytu na pojazdy
jednosladowe.

Dodatkowo, wzrost oprocentowania kredytdow oraz niekorzystne
zmiany demograficzne, takie jak starzenie sie spoteczeristwa,
mogg ograniczy¢ liczbe potencjalnych klientdéw. Wzrost
rywalizacji na rynku zmusza firmy do intensywniejszych dziatan
marketingowych oraz obnizania cen, co moze negatywnie wptyng¢
na rentownosc.

Niepewnos¢ zwigzana z zmiennoScig prawa podatkowego oraz



innych regulacji prawnych moze réwniez stanowil bariere dla
dtugoterminowego planowania strategicznego.

Analiza SWOT rynku motoryzacyjnego pokazuje ztozony obraz
branzy, w ktorej wspétistnieja zaréwno silne strony, jak i
istotne wyzwania. Mocne strony, takie jak szeroki asortyment,
profesjonalna obstuga oraz dynamiczne wprowadzanie nowych
modeli, pozwalajg na konkurowanie na wymagajacym rynku. Z
drugiej strony, stabe strony, takie jak mato rozwinieta sie¢
dystrybucji czy uzaleznienie cen od kursow walut, wymagaja
odpowiednich dziatan zaradczych.

Szanse zwigzane z rozwojem rynku, wspétpracag z innymi firmami
oraz zmianami spotecznymi wskazujg na mozliwo$¢ dalszego
wzrostu sektora motoryzacyjnego. Jednak zagrozenia w postaci
wzrostu konkurencji, niekorzystnych zmian demograficznych oraz
zmienno$ci prawa podatkowego moga stanowié¢ powazne wyzwanie
dla przedsiebiorstw dziatajgcych w tej branzy.

Aby skutecznie konkurowa¢ na rynku motoryzacyjnym, firmy
powinny skoncentrowal sie na wykorzystaniu swoich mocnych
stron oraz dostepnych szans, jednoczeSnie opracowujgc
strategie minimalizujgce wptyw stabych stron i zagrozen.

Po przeprowadzeniu analizy SWOT mozna stwierdzié, ze mamy do
czynienia z branzg, ktéora ma przewage stabych stron nad
mocnymi, ale sprzyja jej uktad warunkoéw zewnetrznych.

Najkorzystniejsze dla branzy samochoddéw jest przeksztatcenie
jej stabych stron w mocne przy jednoczesnym wykorzystaniu
nadarzajgcych sie szans. Pozwoli to unikng¢ sytuacji, gdy
przewazajg stabe strony i zagrozenia rynkowe, a réwnoczesnie
pomoze firmie w dagzeniu do przejs$cia do grupy I, czyli
przewagl mocnych stron 1 szans rynkowych.

W 1989 r. rozpoczety sie w Polsce przemiany gospodarcze.
Przejscie od systemu nakazowo-rozdzielczego do rynkowego
oznaczato poczatek gruntownych zmian na rynku motoryzacyjnym.
Polacy wigzali z nimi duze nadzieje. 0d wielu lat wsrdd



sprzedawanych w naszym kraju samochoddéw dominowaty w niemal
nie zmienionej od 20 lat postaci. Oprdécz tego, ze motocykle te
byty przestarzate i niskiej jako$ci, to ich dostepno$¢ na
rynku byta znacznie ograniczona. Dlatego istniat potencjalny
popyt na nowoczesne pojazdy zagraniczne. W okresie
rozpoczynajacej sie wtasnie na Zachodzie recesji, mogta to by¢
szansa dla europejskich koncernéw na poprawe ich sytuacji.
Firmy te dostrzegaty jednak na polskim rynku wiele zagrozen.
Byty kraj socjalistyczny oznaczat wielkga niewiadomg. Niedawne
przemiany zwiekszaty niepewno$¢ sytuacji politycznej. 45-
letnia izolacja gospodarcza spowodowata, ze rynek byt bardzo
specyficzny, nie przystajgcy do wzorcéw znanych zachodnim
menedzerom. Dodatkowo ryzyko podejmowania dziatalnosci
gospodarczej zwiekszat* fakt, ze popyt ograniczaty skromne
mozliwo$ci finansowe Polakoéw, ktore sprawiaty, ze decydowali
sie oni raczej na zakup tanszych, uzywanych motocykli
sprowadzanych z zagranicy. W tej sytuacji wejs$cie na polski
rynek oznaczato szanse na duze zyski, jak réwniez znaczne
ryzyko. Dlatego poszczegdlne koncerny wchodzity do Polski w
roznym tempie. Niektdre poprzez prywatnych importeréw, inne od
razu zaktadaty wtasne przedstawicielstwa, jeszcze 1inne
przyjety pozycje wyczekujgcg, obserwujgc sytuacje. Skala
sukcesu uzalezniona by*a od przyjetej strategii. Specyfika
polskich warunkdéw pozwala wykaza¢ na ich przyktadzie, jak
waznym elementem zarzadzania w realiach gospodarki rynkowej
jest dopasowanie firmy do otoczenia wyrazone przyjeta
strategisg.

Sytuacja na rynku motoryzacyjnym ksztattowata sie w latach 90-
tych pod wptywem czynnikdéw zwigzanych ze specyfika gospodarki
centralnie administrowanej 1 z transformacjg systemowq.

Proces formutowania strategii przebiega w czterech etapach.
Pierwszym z nich jest okreslanie celdw strategicznych. Maja
one charakter dtugookresowy, koncentrujg sie na szerokich,
ogdélnych problemach. Przy niestabilno$ci polskiego rynku i
zwigzanych z nig trudnosciach z przewidywaniem przysztosci,



horyzont czasowy celéw strategicznych znacznie skracano.
Czesto trzeba je byto korygowa¢ w miare rozwoju sytuacji.
Niektdore firmy okreslaty swoje cele w postaci udziatu w rynku,
jaki chca objac¢. Inne koncentrowaty sie na obronie pozycji,
nastepne, na zdobyciu okreslonego miejsca na liscie sprzedazy.

Oprécz ogdélnych strategii wyznaczajgcych gtdéwne kierunki
ekspansji na rynku polskim, koncerny opracowaty réwniez szereg
strategii funkcjonalnych. Strategie marketingowe opracowuija
wszystkie koncerny. Okreslaja w nich jakie zastosujag techniki
promocyjne (np. obnizki cen, modele specjalne), jak
uksztattujg ceny, strukture oferty (jakie modele zaoferuja,
ktére beda produkowane, montowane lub importowane) oraz na
czym oprg budowe wizerunku firmy.

Dla firm produkujgcych w Polsce duzg role ma strategia
produkcyjna. Okresla ona co produkowa¢, na jakie elementy
zwréci¢ szczegdlng uwage, ktére podzespoty produkowaé samemu,
a ktore kupowac, jak efektywnie wykorzystac posiadane zasoby.

W warunkach naszego kraju nie mniej istotna jest tez strategia
dotyczgca zasobdow ludzkich. Wynika to z sity zwigzkow
zawodowych, konieczno$ci utrzymywania wysokiego zatrudnienia
oraz potrzeby przeszkolenia pracownikdéw, by dobrze pracowali
przy nowej organizacji produkcji.

Strategie funkcjonalne maja szczegdlne znaczenie dla
osiggniecia celdéw strategicznych. Pozwalajg zsynchronizowad
wszystkie dziedziny dziatalnosci i nakierowa¢ je na osigganie
zatozonych efektéw.

Przysztos¢ polskiego motoryzacyjnego sektora zaleze¢ bedzie od
tego, czy uda sie istniejgce fabryki utrzymaé¢ i czy Polska
bedzie efektywnie konkurowa¢ z innymi krajami o nowe
zagraniczne 1inwestycje. Polska inwestorom oferuje liczna,
wykwalifikowang 1 ciggle stosunkowo tanig roboczg site. Jest
takze bardzo dobrze postrzegana przez sSwiatowe motoryzacyjne
koncerny.



W globalnym badaniu 200 przedstawicieli kierowniczej kadry
firm motoryzacyjnych, przeprowadzonym przez KPMG w roku 2010,
Polska uznana zostata za drugi po Ukrainie najbardziej
perspektywiczny rynek pod wzgledem ji motoryzacyjnych w
Europie Srodkowej i Wschodniej. Warto jednak pamietaé, ze w
ostatnich latach Polsce nie udato sie przyciagng¢ zadnej nowej
inwestycji producentéw samochoddw, ktdrzy rozwazali ulokowanie
produkcji w Europie Srodkowej i Wschodniej. W tej sytuacji
dalszy rozwdj sektora bedzie zalezel gtdwnie od inwestycji
producentéw czesci i motoryzacyjnych podzespotéw, ktérzy, na
szczesScie, zapowiadajg kolejne inwestycyjne projekty.

Inwestorzy z motoryzacyjnej branzy korzystajg chetnie z zachet
inwestycyjnych, w tym ulg podatkowych, zwigzanych z
ulokowaniem dziatalnosci na terenie specjalnych ekonomicznych
stref. Raport KPMG ukazuje, ze do konca 2009 roku firmy
motoryzacyjne zainwestowaty w strefach 17,5 mld zt, co stanowi
26 procent *acznych inwestycyjnych naktaddéw w SSE.

,Pod wzgledem wielkosci inwestycji motoryzacyjny sektor ma
pozycje lidera w specjalnych ekonomicznych strefach, jednakze
kryzys gospodarczy u wielu inwestordéw strefowych spowodowat
trudnosci w realizacji planéw. Istotng potrzebe stanowi wiec
uelastycznienie zasad dziatalnosci w strefach”, twierdzi
Mirostaw Michna, partner w firmie doradczej KPMG.

Na poczatku 2009 r. Ministerstwo Gospodarki przygotowato
projekt nowelizacji Ustawy o specjalnych ekonomicznych
strefach, ktory zaktadat miedzy innymi ewentualnos$¢ zmiany
strefowych zezwolen, poprzez obnizenie wymogéw zatrudnienia,
ewentualno$¢ uzyskiwania zezwolen na nowy projekt bez wymogu
utworzenia nowych miejsc pracy, czy tez zliberalizowanie
wySrubowanych kryteriow tworzenia stref na prywatnych
gruntach. Najzywiej dyskutowany zapis projektu méwi o
dopuszczeniu redukcji zatrudnienia. Warto jednakze pamietac,
iz przejsSciowe dopuszczenie redukcji zatrudnienia pozwoli na
utrzymanie w Polsce inwestycji producentéw motoryzacyjnych
oraz ponowny wzrost liczby pracownikéw po powrocie dobrej



koniunktury. Do obecnej chwili projekt nie zostat skierowany
pod obrady Sejmu.

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.

Zachowania konsumenckie na
rynku samochodow

podrozdziat pracy magisterskiej

Zachowanie sie konsumenta — consumer behaviour — to kompleks
dziatan i czynnosci majagcych na celu zaspokojenie potrzeb
konsumenta (jednostki lub grupy) poprzez zdobywanie débr i
ustug wedtug odczuwanego systemu preferencji oraz sposobdw
obchodzenia sie z nabytymi dobrami. Integralng czes$cia
zachowan sa roéwniez procesy decyzyjne, ktdére poprzedzaja i
determinujg te dzia*ania. Zachowanie konsumenta czy nabywcy,
ktéry moze kupowa¢ dobra w celu zaspokojenia potrzeb innych
ludzi jest bardzo ztozonym procesem dotyczgcym zachowania sie
cztowieka na rynku. Zachowanie to oznacza zazwyczaj kazda
reakcje (lub ogét reakcji) organizmu na bodZce Srodowiska i
ustosunkowanie sie do tego Srodowiska. Pojecie to, jak dotad,
nie zostato precyzyjnie zdefiniowane. Totez pojecie zachowania
sie konsumpcyjnego jest roéoznie rozumiane [J. Penc, Leksykon
Biznesu, Placet, Warszawa 1999, s. 556.].

Punktem wyjscia wszelkich dziatan marketingowych jest
kon[Jsument. Wiedza o konsumencie oraz jego postepowaniu na
rynku jest niezbedna do opracowania jakiegokolwiek programu
marketingowego czy tez skutecznego zastosowania ktoregokolwiek
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z instrumentédw marketingowych. Wzrastajgce znaczenie wiedzy w
tym zakresie sprawia, ze w ostatnich kilkunastu latach badanie
zachowania konsumentdéw staje sie coraz wyrazniej
wyodreb[iniajgcg sie dyscypling wiedzy [L. Garbarski, I.
Rutkowski, W. Wrzosek, Marketing. Punkt zwrotny nowoczesnej
firmy, PWE, Warszawa 2001, s. 119 ].

W praktyce szczegdélnie wazne jest badanie zachowania
konsumentdéw dla celdéw marketingowych oraz wyjasnienie dlaczego
tak zachowuje a nie inaczej. Na decyzje zakupu wptywa wiele
czynnikéw pozaekonomicznych: demograficzne, kulturowe i
technologiczne [ K. Mazurek-topacifska, Zachowania nabywcéw i
ich konsekwencje marketingowe, PWE, Warszawa 2003, s. 16.].

Pamietajmy takze i o tym, ze decyzje konsumenta zalezg takze
od czynnikéw wewnetrznych, psychologicznych. O0sobowos¢
konsumenta determinuje postawe wobec oferowanego produktu.
Stgd jednego interesuje Kkupno Kksigzki, drugi konsument
natomiast preferuje kupno alkoholu. Swéj fundusz swobodnej
decyzji wydajemy bardzo réznie, czesto pod wptywem czynnikéw
pozaekonomicznych, a wiec np. pod wptywem impulsu, kiedy to
kolezanka ma co$, co i ja tez sobie musze kupi¢; albo np. po
sprzeczce domowej po to, by sobie poprawic¢ humor, pani domu
kupuje kosmetyk, nie zwazajac na to, ze w ten sposdéb rujnuje
napiety budzet domowy.

Mozna powiedziel, ze przeciez nic ani nikt nie zmusza
konsumenta do zakupu. Prawda jest jednak taka, ze suwerennosc
konsumenta jest w rzeczywisto$ci ograniczona. Stale mamy
kontakt z reklamg, ktdéra wmawia odbiorcy, ze moze byc¢ kims$
innym, gdy nabedzie jakie$ dobro, zakupy tez czesto odbywaja
sie pod presjg sprzedawcdw i innych organizacji. W wysoko
rozwinietych panfAstwach konsument czesto nabywa luksusowe
dobra, takie jak: kosztowne samochody, piekne meble ogrodowe,
futra czy tez nawet zmienia dom przenoszac sie do nowej
posiadtosci w bardziej luksusowej dzielnicy, gdyz wtedy jest
bardziej dostrzegany — o nim sie mowi. Wigze sie z tym takze
awans zawodowy: awansowatem, wiec musze by¢ widoczny. Te



zagadnienia tez sg waznym elementem kreujgcym popyt.

Uzytecznos¢ danego produktu wraz ze zwiekszaniem sie jego
zakupéw zazwyczaj sie zmniejsza. Przed paroma laty na widok
anteny satelitarnej przechodnie podnosili gtowy, dzisiaj gdy
rynek na ten produkt spowszednia*, nikt juz taka anteng nikomu
nie zaimponuje, no ale gdyby pojawit sie w Szczecinie samochdd
marki Rolls — Royce zapewne bytby przedmiotem zachwytu 1
zazdrosci sgsiadéw. A to, ze lubimy imponowad¢ i wyrédzniaé sie
w stosunku do innych, to stale zachowujemy sie nieco $miesznie
i nic sie nie zmienito w stosunku do lat minionych, kiedy to
imponowato sie niosac radio ,Szarotka”, potem podobng funkcje
spetniata puszka piwa kupiona w Peweksie, ktdrej wtasciciel
popijat po tyku na rogu ulicy, dzisiaj do dobrego tonu w
pewnych sferach nalezy maszerowanie z telefonem komdérkowym na
widoku. Konsekwencjag spadku krancowej uzytecznos$ci jest
podnoszenie sie uzytecznosci innych konkurencyjnych débr czy
tez ustug. Coraz czesSciej spotykam sie z sytuacjami, gdy
konsument zniechecony nieuprzejmg obstugg w sklepie, chetnie
nadktada drogi i traci dodatkowy czas, aby dotrze¢ do odlegtej
placéwki handlowej, gdzie wie, ze bedzie grzecznie i lepiej
obstuzony.

Kazdy z nas nabywa produkty, aby zaspokoié¢ swoje potrzeby.
Potrzeba wedtug socjologdéw jest to ,stan odczucia braku
pewnego rodzaju usatysfakcjonowania wynikajgcego z warunkolw
zycia”. Zatem potrzeby wyrazajg pozadanie réznych wartosci
uzytkowych. Skala intensywnos$ci potrzeb jest zrdéznicowana u
poszczegdlnych ludzi. Intensywnos¢ jej ujawnienia sie zalezy
od dotychczasowego zaspokojenia. Spotykam sie, niestety,
jeszcze dosy¢ czesto z twierdzeniem, ze w sytuacji dosyd
ograniczonego rozwoju rynku, a takze niskiej stopy zyciowej
ludnosci, dziatania marketingowe nie pobudzajag potrzeb
konsumenckich. Zgadza sie, ze ciagle jeszcze czynnikiem
decydujgcym o dokonaniu zakupu jest cena, ale marketing ma
wtasnie rozwija¢ i wywotywaé¢ intencje zakupu. Nawet w okresie
tworzgcej sie dopiero gospodarki rynkowej trzeba postepowad



tak, aby wywotywaé intencje zakupu.

Gtéwnym problemem dla marketingowcéw staje sie pytanie -
jakiego rodzaju satysfakcje uzyskuje klient nabywajacy
przyktadowo samochdd? Pojazd, ktdory kupuje klient jest dla
niego pewnym S$rodkiem do rozwigzania problemu. Jakos¢ pojazdu
bedacego przedmiotem marzen klienta salonu powinna pozwolid
nie tylko na zaspokojenie uzytecznosci w odniesieniu do celu
jakiemu pojazd stuzy, ale da¢ takze maksimum satysfakcji
wtascicielowi 1 to takiej satysfakcji jakiej sie nie
spodziewat. Dealerzy renomowanych firm samochodowych powinni w
zwigzku z tym pamietad, ze wiekszo$¢ oséb nie kupuje
samochodéw jako takich, ale nabywa to co one wnoszg do ich
zycia, a wiec wygode, bezpieczenstwo, prestiz wtasciciela itp.
i na te wtasnie czynniki trzeba ktas¢ nacisk przy prezentacji
samochodu, ktéry powinien sta¢ sie owocem marzen klienta.

Zachowania konsumenckie na rynku samochodow sa wynikiem
zXozonych proceséw decyzyjnych, ktére obejmujg zardwno
racjonalne analizy, jak i emocjonalne impulsy. Wspdtczesny
rynek motoryzacyjny jest silnie zréznicowany — obejmuje
samochody osobowe, dostawcze, hybrydowe, elektryczne, nowe 1
uzywane — a konsumenci podejmujg decyzje zakupowe na podstawie
wielu zmiennych, takich jak cena, marka, jakos¢, koszty
eksploatacji, design, dostepnos¢ serwisu, technologie
poktadowe czy kwestie ekologiczne. Ostateczny wybdr pojazdu
nie jest jednak wytacznie kwestig parametréw technicznych,
lecz wigze sie réwniez z osobistymi przekonaniami, statusem
spotecznym, wartosciami oraz aspiracjami nabywcy.

Jednym z najwazniejszych czynnikéw determinujacych decyzje o
zakupie samochodu jest cena — zardéwno cena zakupu, jak i
koszty pOzZniejszego utrzymania pojazdu. Wielu konsumentoéw
analizuje nie tylko koszt poczatkowy, lecz réwniez zuzycie
paliwa, wysokos¢ sktadki ubezpieczeniowej, dostepnos¢ czesci
zamiennych oraz przewidywang wartos¢ rezydualng pojazdu po
kilku latach uzytkowania. W tym konteksScie coraz wiekszg role
odgrywajg samochody elektryczne i hybrydowe, ktdédre cho¢



drozsze w zakupie, mogg przynie$é¢ znaczne oszczednoSci w
eksploatacji. Mimo to nadal znaczgcy odsetek klientdéw decyduje
sie na pojazdy uzywane, ktore oferuja lepszy stosunek ceny do
jakosci w pordownaniu z samochodami nowymi.

Marka 1 reputacja producenta to kolejny istotny element
wptywajacy na decyzje zakupowe konsumentdéw. Dla wielu nabywcéw
samochdd jest nie tylko $rodkiem transportu, ale takze
symbolem statusu i osobistych preferencji. Marki Lluksusowe,
takie jak BMW, Audi, Mercedes-Benz czy Lexus, sa czesto
wybierane przez osoby chcgce podkresli¢ swojg pozycje
spoteczng. Z kolei konsumenci kierujgcy sie pragmatyzmem
czesciej wybierajg marki znane z niezawodno$ci i niskich
kosztéw utrzymania, takie jak Toyota, Honda czy Skoda. Nalezy
rowniez zauwazy¢, ze lojalnos¢ wobec marki moze by¢
ksztattowana przez wczesniejsze pozytywne doswiadczenia z dang
firmg, opinie znajomych, rankingi konsumenckie czy dziatania
marketingowe.

W ostatnich latach ros$nie znaczenie aspektdéw ekologicznych w
podejmowaniu decyzji zakupowych. Coraz wieksza 1liczba
konsumentéw zwraca uwage na emisje CO:2, technologie
wspomagajgce ekologiczne prowadzenie pojazdu, a takze udziat
materiatédw odnawialnych 1 recyklingowanych w produkcji
samochodu. W krajach rozwinietych obserwuje sie rosnacy popyt
na pojazdy elektryczne oraz hybrydowe, wspierany zardéwno przez
zmieniajgce sie normy prawne, jak i systemy doptat rzadowych.
Takie postawy szczegdélnie silne sg wsSrdéd mtodszych
konsumentéw, ktérzy czesto postrzegajg zakup auta przyjaznego
Srodowisku jako wyraz swiadomego stylu zycia.

Nie mozna poming¢ rdéwniez wpitywu nowych technologii na
zachowania konsumentéw na rynku motoryzacyjnym. Klienci coraz
cze$ciej oczekuja od samochoddéw rozbudowanych systemdw
multimedialnych, integracji ze smartfonami, autonomicznych
systeméw bezpieczeAstwa oraz udogodnien poprawiajacych komfort
jazdy, takich jak adaptacyjny tempomat, kamery 360 stopni czy
automatyczne parkowanie. Czesto to wtasnie wyposazenie



technologiczne staje sie czynnikiem decydujgcym o wyborze
danego modelu, nawet jesli jego cena jest nieco wyzsza niz
pojazdéw konkurencyjnych. Dodatkowo konsumenci w coraz
wiekszym stopniu korzystajg z internetu, aby poréwnywad
oferty, czytac¢ recenzje i oglagda¢ testy wideo przed podjeciem
decyzji.

Zachowania konsumenckie na rynku samochoddéw sg roéwniez silnie
uwarunkowane spotecznie i kulturowo. W niektérych krajach
samochéd nadal petni funkcje prestizowg i jest postrzegany
jako atrybut sukcesu, natomiast w innych coraz bardziej liczy
sie jego uzyteczno$¢ i aspekt ekonomiczny. Zmieniajgce sie
trendy miejskie, rozwdj wspdtdzielenia pojazdéw (car sharing),
rosngca popularnos¢ wynajmu dtugoterminowego czy subskrypcji
motoryzacyjnych sprawiajg, ze tradycyjny model posiadania
samochodu moze stopniowo traci¢ na znaczeniu. Mtodsze
pokolenia, szczeg6lnie w duzych miastach, coraz czesSciej
decydujg sie na alternatywne formy mobilnosci, a zakup auta
odktadany jest na dalszy plan lub zastepowany korzystaniem z
transportu publicznego i aplikacji mobilnych.

Decyzje konsumentdéw na rynku samochodowym sg wynikiem
wspbétdziatania wielu czynnikow: ekonomicznych,
technologicznych, spotecznych i kulturowych. Rynek ten
dynamicznie sie zmienia, a producenci i sprzedawcy muszg stale
dostosowywa¢ swoje strategie marketingowe do zmieniajgcych sie
oczekiwan klientdéw. Rosngca sSwiadomos¢ ekologiczna, postep
technologiczny oraz nowe modele korzystania z pojazdéw
sprawiajg, ze przysztos$¢ rynku samochodowego bedzie wymagata
od firm nie tylko innowacyjnych produktéw, ale roédwniez
gtebokiego zrozumienia potrzeb konsumentéw.

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/

Cechy rynku samochodowego w
Polsce

Rynek samochodowy jak w wiekszo$ci gospodarek swiatowych jest
jednym z kluczowych rynkdéw pracy. Polski przemyst
motoryzacyjny zatrudniat w 1994 r. 3,3% zatrudnionych 1
wytwarzat 3,4% produkcji sprzedanej przemystu, natomiast w
1995r. 3,2% zatrudnionych wytwarzato 3,3% catkowitej produkcji
sprzedanej.

W Polsce funkcjonuje przestarzaty system =zaopatrzenia
producentéw w komponenty. Producenci samochoddéw wytwarzaja we
wtasnym zakresie ok. 70% podzespotdédw i czesSci, tymczasem
Swiatowi producenci wytwarzajg sami jedynie strategiczne
podzespoty i czesci, natomiast kooperanci dostarczajg ok. 60 —
70%. Jest to pozostatos¢ po czasach w ktérych producenci
pojazdéw w okresie gospodarki niedoboréw rozbudowali baze
sktadnikéw finalnych zapew[jniajgc sobie w ten sposdb produkcje
komponentdéw na wtasne potrzeby, tym samym unieza[]lezniajgc sie
od kooperantéw zewnetrznych. Ta niekorzystna sytuacja zaczyna
sie powoli zmieniac¢. Zaktady zmniejszajag wtasng baze
wytwarzajgca komponenty. Przyktadem takiej fabryki moze by¢
Fiat Auto Poland.

Kolejnymi bolgczkami polskiego przemystu sg :
— przestarzata baza produkcyjna,
— ograniczone mozliwosci produkcyjne,

— ograniczone mozliwo$ci prowadzenia prac badawczo-
rozwojowych,

— brak nowoczesnego planowania produkcji,


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

— duzy stopien zaleznosci od obecnego asortymentu,
— mata elastycznos¢ produkcji.

Duzy wptyw na zmiany w przemy$le samochodowym ma wejscie
inwestordéw zagranicznych. Zmiany te zaowocowaty wystgpieniem w
sektorze producentéw komponentéw typowych dla Swiatowej
motoryzacji zjawisk:

— tendencja do ograniczania wtasnych, wewnetrznych dostawcow,
zwiekszenie udziatu komponentéw dostarczanych z zewnatrz,

— dazenia do przejscia na dostawy kompletnych podzespotdw
zamiast poszczegdlnych czesci,

— upowszechnienie systemu dostaw bezposSrednio na tasme
produkcyjng, bez potrzeby magazynowania podzespotow,

— unifikacja podzespotdéw a tym samym zawezenie 1ich
asortymentu.

Zjawiska te muszg wywotac zmiany powigzan miedzy dostawcami a
producentami finalnymi. Dostawcy muszg przejag¢ na siebie
funkcje koordynatora dostaw, nadz6ér nad ich jakoscig a przede
wszystkim odpowiedzialnos¢ za terminowe dostawy.

W 1997 roku najwieksza popularnoscig cieszyty sie samochody
najmniejsze. W ciggu catego minionego roku Polacy kupili
najwiecej, bo 54 467 Fiatéw Cinquecento. Poza tym w pierwszej
dziesigtce najpopularniejszych modeli znalaziy sie jeszcze
trzy inne auta tego koncernu: Fiat 126p (48 437 sztuk) i Fiat
Punto (18 113 sztuk).

Zmiany jakie muszg sie dokona¢ w polskim przemysSle
samochodowym wymagajg dokonywania powaznych inwestycji.
Wymagaja tego:

— sfera bezposrednio produkcyjna

— sfera maszyn i urzadzen



— zakup nowych technologii, know-how
— komputeryzacja zaktadéw.

Tak szerokie zapotrzebowanie na inwestycje sprawia, ze nawet
przedsiebiorstwa bedgce w dobrej kondycji finansowej sa
zmuszone do poszukiwania $rodkéw na inwestycje.

Dokonuje sie to na kilka sposobdéw :

— poszukiwania inwestordéw zewnetrznych

— poszukiwania kredytow krajowych i zagranicznych
— leasing maszyn i urzadzen

— powigzania kapitatowe z odbiorcami finalnymi.

Wyniki sprzedazy w 2000 roku nie byty rewelacyjne. 0d poczatku
roku, wcigz utrzymuje sie wysoki, prawie 1l0-procentowy spadek
rynku (doktadnie 9,33 %). Catkowita sprzedaz samochodéw
osobowych wyniosta w lutym 42 617 sztuk, co w pordéwnaniu z 46
037 egzemplarzami sprzedanymi do lutego 1999 roku byto
wynikiem o ponad 3.000 szt. mniejszym. Catkowita sprzedaz od
poczatku roku wyniosta 81.791 sztuk, czyli 8.415 sztuk mniej
niz w analogicznym okresie roku 1999. Jaka jest przyczyna az
tak duzego, utrzymujgcego sie spadku sprzedazy? Czy tylko
fakt, ze styczeh i luty, ze wzgledu na pore roku, to miesigce
nie najlepsze do zakupu samochoddéw? Czy tez istniejg inne
czynniki wptywajace negatywnie na decyzje zakupowe klientoéw?
Styczen i luty nigdy nie szokowaty nas wysokim poziomem
sprzedazy w pordwnaniu z pozostatymi miesigcami roku. Zgodnie
z aktualnie istniejgcg sezonowoScig sprzedazy sg to miesigce,
w ktdrych liczba samochodéw opuszczajacych punkty dealerskie
jest najmniejsza. Jednak zawsze sprzedaz ta niewiele réznita
sie od sprzedazy notowanej w tym samym okresie roku
poprzedniego. W roku 2001 mamy do czynienia z sytuacja
odmienng. Wymienia sie kilka przyczyn takiego stanu rzeczy.

Po pierwsze, pod koniec zesztego roku Ministerstwo FinansoOw



zdecydowato sie na podniesienie istniejgcego podatku
akcyzowego z 2 do 4%. Podwyzka ta spowodowata wzrost cen.
Wielu klientéw, decydujacych sie na zakup samochodu, pomimo
koniecznosci nabycia starszego rocznika, kupito samochody w
listopadzie i grudniu roku 1999, stgd tez odnotowana,
niezwykle wysoka sprzedaz pod koniec zesztego roku. Dodatkowo,
grudzien to miesigc zwiekszonych wydatkéw spowodowanych
Swietami Bozego Narodzenia i Nowym Rokiem, uszczuplajacych
posiadane oszczednosci. Po drugie, na koszt zakupu pojazdu
sktada sie nie tylko cena samochodu, ale takze optaty zwigzane
z ubezpieczeniem, a te w zwigzku ze wzrostem cen samochodéw,
takze wzrosty. Po trzecie, decyzje Rady Polityki Pienieznej
spowodowaty wzrost stawek oprocentowania kredytéw, Kktére
stanowig podstawowe Zrdédto finansowania zakupdéw. Po czwarte,
wCcigz rosngce ceny paliw wptywajg na wysoki poziom kosztdéw
utrzymania samochoddw.

Wszystkie wyzej wymienione czynniki na pewno przyczynity sie
do spadku rynku, jednak spadek przez nie spowodowany byt nie
wiekszy niz 1 do 2 proc. Byt to spadek przewidywany przez
wiekszos¢ analitykéw rynku motoryzacyjnego w Polsce. Co sktada
sie na pozostate 8% spadku? Problemy zwigzane z firmg Daewoo.
Jej sprzedaz w pordwnaniu z rokiem 1999 spadita o ponad 32%,
czyli o 7.587 szt. samochoddéw. G*O6wng przyczyng byt wielki
szum informacyjny zwigzany =z préba znalezienia przez
wierzycieli Daewoo, nabywcy tej firmy. Tak duza ilos¢
informacji 1 spekulacji jej dotyczagcych wywotata obawy
potencjalnych klientéw o przysztos¢ tej marki, utrzymanie
poziomu ustug serwisowych i dostepnos¢ czesSci zamiennych. W
zwigzku z tym, ze nie zanotowano znaczgcego wzrostu sprzedazy
u bezposrednich konkurentéw Daewoo, mozna przypuszczac iz
klienci odtozyli swoje decyzje zakupowe do czasu wyjasnienia
sytuacji.

Pozycje poszczegélnych firm na liscie rankingowej w zasadzie
nie ulegty zmianie. Pozycja pierwsza wcigz nalezy do Fiata.
Sprzedaz prawie 28.000 samochoddéw pozwolita firmie Fiat na



uzyskanie ponad 33% udziatu w rynku w roku 2000. Pozycja druga
nalezy do wymienionej wyzej firmy Daewoo. Jej sprzedaz w
wysoko$ci prawie 16.000 sztuk data firmie ponad 19% udziat w
rynku. Pozycja trzecia, podobnie jak w poprzednim roku
przypadta w udziale firmie General Motors Jej sprzedaz w
wysoko$ci 5.762 sztuk pozwolita na zwiekszenie udziatu z 6,55%
o 7,04%. Skoda utrzymata czwartg pozycje, jednak jej sprzedaz
spadta z 7.016 sztuk do 5.564 sztuk. Spadek ten spowodowat
zmniejszenie wudziatu w rynku do 6,8%. Informacje o
wprowadzeniu na rynek nowego modelu, Fabii moga chwilowo
przyczynia¢ sie do utrzymania nizszego poziomu sprzedazy,
jednak ze wzgledu na bardzo atrakcyjng oferte Skody, mozna
przypuszcza¢ iz jej sprzedaz bedzie rosta. Pierwszg pigtke
list rankingowej zamyka Renault. Pomimo niewielkiej sprzedazy
w styczniu 2000 roku, firma Renault juz w lutym odnotowata
wzrost udziatu rynkowego z 4,11% do 5,29%. Catkowita sprzedaz
Renault do konhca lutego 2000 roku wyniosta 4.329 sztuk,
Sprzedaz Forda zajmujgcego szostg pozycje listy rankingowej
spadta o ponad 5%. Ford, dotychczas niezle radzacy sobie na
naszym rynku, zaczyna traci¢ swoja pozycje. Marka ta przezywa
w Polsce trudne chwile ze wzgledu na starzejgcg sie oferte.
Focus bedacy piekng wizytdéwka Forda nie jest w stanie
skutecznie walczy¢ z konkurencjg ze wzgledu na wysoka cene, a
i Escort ktdérego produkcja w Ptonsku skoficzy sie w potowie
tego roku réwniez jest zbyt drogi.

Podobnie jak Ford rowniez Volkswagen odnotowat spadek
sprzedazy. Jego sprzedaz (3.161 szt.) byta nizsza od sprzedazy
w tym samym okresie roku 1999 o 719 sztuk. Pozycja dsma
przypadta w udziale firmie Peugeot. Peugeot zanotowat
najwiekszy procentowy przyrost sprzedazy. Jego sprzedaz
zamkneta sie liczbg 3.000 szt. co dato 3,67% udziatu w rynku.
Catkowity wzrost sprzedazy Peugeot wynidést ponad 82%. Miejsce
dziewigte zostato zajete przez firme Seat. Podobnie jak
Peugeot, Seat zanotowat wzrost sprzedazy o ponad 3,8%.
Ostatnie miejsce w pierwszej dziesigtce zajeta Toyota,
pierwsza japonska firma na liscie rankingowej. Jej sprzedaz w



wysokosci 2.323 sztuk spadta w pordéwnaniu z rokiem 1999 o 7%.
Wzrosta sSrednia cena sprzedazy samochodow. W Tlutym br.
wyniosta ona 38.736 z*. Tak wysoki poziom $redniej ceny
spowodowany zostat poprzez wzrost sprzedazy samochoddw z
importu, sprowadzanych w ramach kontyngentu bezctowego. W
ciggu nastepnych miesiecy cena ta powinna ulec zmniejszeniu,
ze wzgledu na wzrost sprzedazy samochoddw pochodzgcych z
lokalnych zaktadéw produkcyjnych.

W przypadku producentow, lista rankingowa modeli réwniez
niewiele sie zmienita. Pierwsze miejsce zajgt Fiat Seicento -
11.567 szt. sprzedanych, 0,76% spadku. Miejsce drugie
przypadto w udziale Daewoo Matizowi — 7.340 szt. sprzedanych,
148% wzrostu. Pozycja trzecia zostata zajeta przez tracgcego
rynek ,Malucha” — 4.446 szt. sprzedanych, 32,84% spadku.
Pozycja czwarta nalezy do Fiata Uno — 4.292 szt., 21,48%
wzrostu. Pierwszg pigtke 1listy rankingowej zamyka Skoda
Felicia z 1liczbg 4.276 szt. sprzedanych 1 prawie 32-
procentowym spadkiem sprzedazy w pordéwnaniu z rokiem ubiegtym.

Przeprowadzenie dogtebnej analizy pordwnawczej kilku modeli
nie jest jednak proste ze wzgledu na brak mozliwosci
obiektywnej oceny, jednak dla kupujgcego moze mie¢ wielkie
znaczenie, wynikajgce przede wszystkim z dos¢ duzej ceny za
dobro, ktdére zamierza nabyc.

Kryteria w zaleznosci ktérych ma dokona¢ wyboru sposrdd
dostepnych modeli sg rézne i zaleza wytacznie od osoby ktdre
tg charakterystyke (test pordéwnawczy) dokonuje, majagc do
dyspozycji duzg ilos¢ cech wybiera te, ktore sg wedtug niego
najwazniejsze.

Ocena takiego testu zatem bedzie polega¢ na subiektywnej
wartosci dla danej osoby (rodziny) dla ktérej dany model
zostanie kupiony. Inaczej bowiem bedzie wyglgdat wybor
mtodego, dwudziesto-kilkuletniego samotnego kawalera inaczej
cztonka piecioosobowej rodziny, a inaczej osoby w podesztym
wieku.



Majgc do dyspozycji dane w zatgczonych tabelkach postanowitem
wyodrebnic¢ te, ktdére moim zdaniem odgrywaja wazng role przy
wyborze samochodu, niektére zas cechy zostaty przeze mnie
celowo pominiete ze wzgledu na fakt iz wystepujg we wszystkich
modelach prezentowanych samochoddéw, mam tu na mysli cechy
wyposazenia dodatkowego.

Najlepszg pozycje na rynku utrzymuja tylko wyrézniajacy sie na
rézne sposoby producenci. Analizujac producentoéw
zamieszczonych w ponizszej tabeli dochodzi sie do
stwierdzenia, ze kazdy z nich znany jest na polskim rynku juz
od wielu lat 1 cieszy sie przynajmniej umiarkowang sympatiag
nabywcéw, jest producentem duzym (lub posiada takowego
wsparcie, jak np. SKODA, czy OPEL) i w szczegdlny sposoéb
angazuje sie w sprzedaz samochoddéw w Polsce to poprzez
uruchomienie produkcji, czy tez szczegdlng organizacje
sprzedazy lub w inny spos6b. 0gélny wzrost popytu na auta w
Polsce pozwolit* na przyrost sprzedazy wiekszo$ci producentow.
Straty poniesione przez co niektdérych, np. Fiata nalezy
wyjasnié¢ raczej nieodpowiednimi decyzjami menedzerdéw i aktywng
dziatalnoscig konkurencji.

W okresie od stycznia do kwietnia 2003 roku najwiekszg
sprzedaz samochodow osobowych odnotowata marka Fiat, osiggajgc
wynik 20,6 tysigca sztuk, co stanowito 18,29% udziatu w rynku.
Na drugim miejscu uplasowata sie Skoda z wynikiem 13 tysiecy
sprzedanych pojazdéw i 11,58% udziatu w rynku. Renault zajeto
trzecig pozycje z liczbg 11,8 tysigca sprzedanych samochodéw
oraz 10,53% udziatu w rynku. [J. Steinbarth, Oznaki powrotu do
zdrowia, ,Gazeta Prawna” 2003, nr 105 (961), pigtek-niedziela
30 maja-1 czerwca 2003 r.]

Kolejng popularng markg byta Toyota, ktéra sprzedata 11,2
tysigca egzemplarzy, zdobywajac 9,93% rynku. Zaraz za nig
znalazt sie Opel z wynikiem 10,2 tysigca sprzedanych pojazdéw
i 9,00% udziatu w rynku. Peugeot sprzedat 8,6 tysigca
samochoddéw, co przetozyto sie na 7,59% rynku, natomiast Ford
0siggnat sprzedaz na poziomie 6,3 tysigca sztuk, uzyskujagc



5,57% udziatu.

W rankingu znalazt sie rdéwniez Volkswagen (VW) z wynikiem 6
tysiecy sprzedanych pojazddéw oraz 5,32% udziatu w rynku.
Citroen sprzedat 5,5 tysigca samochoddéw, co stanowito 4,91%
rynku, a Seat zamkngt zestawienie z liczbg 4 tysiecy
sprzedanych egzemplarzy oraz 3,56% udziatu w rynku.

Dane dotyczgce sprzedazy samochoddéw osobowych w pierwszych
czterech miesigcach 2003 roku pokazuja, ze Fiat dominowat na
rynku, osiggajgc niemal jedng pigtg udziatu w rynku
samochodowym. Wysoka sprzedaz tej marki mogta wynikac¢ z
konkurencyjnych cen, szerokiej oferty modeli dostosowanych do
potrzeb lokalnych konsumentdéw 1lub efektywnej strategii
marketingowej .

Skoda i Renault roéwniez osiggnety znaczgce wyniki, co moze
Swiadczy¢ o ich silnej pozycji w segmencie samochodow
kompaktowych i rodzinnych. Toyota oraz Opel uplasowaly sie
blisko siebie, co sugeruje zacieta rywalizacje wsrdéd marek
oferujgcych pojazdy o zrdéznicowanej gamie modeli, od matych
miejskich samochodéw po pojazdy klasy Sredniej.

Marki takie jak Peugeot, Ford, Volkswagen, Citroen, oraz Seat
miaty mniejszy udziat* w rynku, jednakze ich obecnos¢ w
pierwszej dziesigtce wskazuje na stabilng pozycje i lojalnag
baze klientdéw. Nalezy zwrdcic¢ uwage na bliskie wyniki Forda i
Volkswagena, co moze sugerowal¢ pordéwnywalng oferte pod
wzgledem jakosci oraz ceny.

Zauwazalny jest réwniez fakt, ze europejskie marki dominowaty
w rankingu, co moze wynikac¢ z preferencji lokalnych
konsumentow, lepszej dostepnos$ci czesSci zamiennych oraz
rozbudowanej sieci serwisowej. Wyniki sprzedazy mogg réwniez
odzwierciedla¢ skutecznos¢ strategii promocyjnych oraz
polityki cenowej poszczegdélnych producentéw.

Podsumowujac, ranking sprzedazy samochoddéw osobowych z
pierwszego kwartatu 2003 roku pokazuje, jak silna byta



konkurencja na rynku motoryzacyjnym oraz jakie marki cieszyty
sie najwiekszym zaufaniem konsumentéw. Analiza tych danych
moze poméc producentom w dostosowywaniu swoich strategii
biznesowych oraz lepszym zrozumieniu preferencji klientodw.

Swoja kulminacyjng wartos¢ osiggnat rowniez i wykazuje juz
tendencje spadkowg oficjalny import samochoddéw — réwniez z
powodu uruchamiania montazu 1 produkcji na miejscu. Stale
polepszajgca sie oferta samochoddw na polskim rynku wspdlnie
ze statg wzgledng obnizkg cen spowodowaty staty spadek
indywidualnego importu aut nowych. W najblizszym czasie stanie
sie on zapewne zjawiskiem marginalnym, na poziomie coO najwyzej
kilku procent rynku i dotyczy¢ bedzie aut rzadkich i
wyrafinowanych. Biorgc pod uwage stale rosngce inwestycje w
produkcje samochodéw w Polsce nalezy przypuszczac¢, ze niedtugo
okoto 60 — 70% samochodéw popularnych sprzedawanych w naszym
kraju pochodzi¢ bedzie z rodzimej produkcji, co zapewne
wptynie na dalsze uatrakcyjnienie oferty poprzez zwiekszenie
liczby dostepnych wersji oraz dalszg obnizke cen.

Po zadyszce, ktdra trzymata rynek motoryzacyjny przez blisko
trzy lata, wida¢ juz znaczgce oznaki powrotu do zdrowia.
Import uzywanych aut przestat zagraza¢ producentom krajowym,
ktdrzy odnotowali wolniejszy spadek sprzedazy. Wiecej
samochoddéw, niz zaktadano, sprowadzaja importerzy.

Sytuacja na rynku sprzedazy samochoddéw jest coraz lepsza. To
juz dziesiagty z kolei miesigc, w ktdérym sprzedaz nowych aut
jest wyzsza w pordwnaniu z analogicznym miesigcem poprzedniego
roku. Po raz pierwszy w kwietniu tego roku dealerzy przekazali
polskim klientom ponad 30 tys. samochodéw osobowych. To
jeszcze nie te czasy, gdy w najlepszym dla branzy 1999 roku z
salonow wyjezdzato miesiecznie 50 tys. aut, ale trend jest
pozytywny 1 — co wazniejsze - lepszy, niz zaktadaty
wczesniejsze prognozy specjalistéow. Ostatecznie — jak wynika z
raportu przygotowanego przez firme Samar i Stowarzyszenie
Oficjalnych Importerdow Samochodéw — od poczatku roku do konca
kwietnia nasz rynek wchtongt o ponad 21 proc. wiecej



samochodow niz w pordwnywalnym okresie ubiegtego roku.
Wczesniejsze prognozy zaktadaty jego wzrost w granicach kilku
procent, jest zatem z czego sie cieszyc.

Sygnaty o poprawie sytuacji na rynku motoryzacyjnym zaczety
naptywa¢ w 2002 roku. W drugiej potowie roku wiadomo by*o juz,
ze rynek motoryzacyjny zaczyna odbija¢ sie od dna. Wielu
sceptykdw nie wierzyto, iz zmiana ta jest trwata i mieli ku
temu pewne podstawy — w catym 2002 roku sprzedaz nowych
samochodéw osobowych byt*a o prawie 6 proc. gorsza od tej w
roku 2001.

Gdy przyjrzymy sie blizej statystyce sprzedazy aut, mozna
zauwazy¢, ze krzywa trendu zaczeta wyraznie rosng¢. Odczuli to
niemal wszyscy producenci i importerzy samochodéw, cho¢ aby do
tego stodkiego obrazu doda¢ troche realizmu, trzeba
powiedziec, ze sprzedaz ponad 300 tys. pojazdéw w zeszitym roku
odniesiona do liczby mieszkancow stawia Polske na ostatnim
miejscu w rankingu sprzedazy na 1000 mieszkancow. Wspdétczynnik
efektywnosci sprzedazy w wysoko$ci 8 aut na 1000 mieszkancéw
byt prawie dwukrotnie stabszy od wyniku uzyskanego przez rynek
czeski i czterokrotnie gorszy od Sredniej europejskiej [J.
Steinbarth, 0Oznaki powrotu do zdrowia, ,Gazeta Prawna” 2003,
nr 105 (961), pigtek-niedziela 30 maja-1 czerwca 2003 r.].
Mimo tak s*abego rezultatu prognozy na przyszto$¢ sg
optymistyczne.

Mozna zada¢ w tym miejscu pytanie, co byto powodem zmiany
trendu na polskim rynku. Z pewnosScig przeciez nie sytuacja
gospodarcza naszego kraju, cho¢ prognozy sg tutaj bardziej na
plus niz na minus. Informacje stamtgd naptywajgce jeszcze za
stabo oddziatujg przeciez na konsumentdw. Wprawdzie inflacja
jest bardzo niska, ale p*ace realne nie gwarantujg swobodnego
zakupu samochodu. Podobnie jest z kredytami na zakup
samochodu. Niby ich oprocentowanie spada, ale w tak stabym
tempie, ze koszt kredytu pozostaje dla klienta zbyt duzym
obcigzeniem. Jedynym wyttumaczeniem rosngcej sprzedazy nowych
samochodéw wydaje sie radykalne ograniczenie importu aut



uzywanych, jakie obserwujemy od potowy ubiegtego roku.

Tylko co pigty nowy samochdd sprzedany w Polsce wyprodukowany
byt w jednej z krajowych fabryk. Reszta sprowadzana jest do
nas z zagranicy. Gdy Daewoo-FSO funkcjonowato normalnie,
podziat ten byt inny, 40 proc. samochoddéw miato rodowdd
krajowy. Dzis na rynku pozostaty praktycznie Fiat i Opel, na
innych inwestordow raczej nie ma co liczy¢. Na szcze$Scie Fiat i
GM inwestujg u nas, i to catkiem nieZle — bedg nowy fiat gingo
z Tych, astra II z Gliwic i produkowane wspdélnie przez oba
koncerny w Bielsku-Biatej mate, nowoczesne silniki diesla. Na
otarcie *ez (po przegranej Polski ze Stowacjg) japonski
koncern Toyota zbuduje w Jelczu fabryke silnikéw diesla do
produkowanych w Europie corolli i avensis.

Wedtug najnowszych danych GUS, od poczatku roku do kohAca
kwietnia 2003 roku produkcja samochoddéw osobowych w Polsce
wyniosta 87,3 tys. sztuk i byta o ponad 30 proc. nizsza niz w
poréwnywalnym okresie 2002 roku. Najgorzej byto w styczniu i
lutym, kiedy spadta ona o potowe, w marcu i kwietniu fabryki
nadrobity troche strate. Produkcja samochoddw przeznaczonych
na eksport wynosi ponad 81 proc. catosci (71,2 tys. aut) i
jest tylko nieznacznie nizsza niz przed rokiem, przy czym w
ostatnich dwoch miesigcach znacznie wzrosta. Produkcja na
rynek krajowy spadta o potowe, do 16,4 tys. samochoddw.

Przed wejsciem Koreanczykow, potowa polskiego rynku nalezata
do Fiata. Dzi$ musi sie on zadowoli¢ sie niecatg jego piata
czeScig, a 1 to wymaga sporego wysitku marketingowego. W
pierwszych czterech miesigcach tego roku Fiat zwiekszyt swoja
sprzedaz o 18 proc. w stosunku do tego samego okresu 2002
roku. Nadziejg firmy jest najnowszy model gingo, ktéry wejdzie
do sprzedazy jeszcze we wrzesniu. Gingo poprawi¢ ma humory
dyrektoréw koncernu we Wtoszech, a takze wyprzedzid
konkurencje, ktéra szykuje do produkcji auta podobnych
rozmiaréw (Toyota i Peugeot).

Kolejng marka wé$rdd najpopularniejszych w Polsce jest Skoda.



Kto kilka lat temu dawat jej wieksze szanse? Jej najtanszy
model fabia zawtadngt wrecz naszym rynkiem, czeski producent
ma dzis$ blisko 12 jego proc. 0O jeden procent mniej posiada
Renault, ktdéry od pradawna postawit na import rezygnujac
catkowicie z jakiejkolwiek formy produkcji samochodéw w Polsce
(fabia przez pewien okres byta montowana w Poznaniu). No i
dobrze na tym wyszedt, nie Zzatujac grosza na reklame sprzedaje
samochody jak Swieze buteczki. Podobng do Renault drogg podaza
Toyota. Japonczycy prowadzg u nas bardzo intensywng kampanie
reklamowg i bez przerwy modernizujg swoje produkty.

Efekt — w ostatnich miesigcach sprzedaz pojazdéw tej marki
wzrosta o potowe. Jezeli japonska firma utrzyma tak ostry
sprint, juz w niedtugim czasie moze objagc¢ ponad 10 proc.
polskiego rynku. Kolejna pigtg pozycje zajmuje firma Opel,
ktéra poprawita swoje wyniki sprzedazy. Liczy na lepsze po
wejsciu merivy, a w niedtugim czasie luksusowego modelu
signum. Dobrze wiedzie sie tez pozostatym firmom na liscie 10
najwiekszych w kraju, wszystkie poza Volkswagenem odnotowaty w
tym roku wzrost. Peugeotowili najlepiej sprzedaje sie model 206,
ktéry otrzymat restyling, oraz model 307. Ford dzieki
umiejetnej akcji marketingowej S$Swietnie sprzedaje nie
najmtodszego przeciez focusa. Citroen poprawit swoje wyniki w
stosunku do ubiegtego roku o ponad 50 proc. Dwa nowe modele
ibiza i cordoba umozliwity firmie Seat wejscie na liste 10
najpopularniejszych marek w Polsce. Nie ma na niej juz Daewoo,
pograzona w finansowych ktopotach firma czeka na pomoc, ktérej
nikt nie chce jak dotad jej udzielié¢, ani krajowe banki ani
inwestor zewnetrzny.

Wstgpienie Polski do Unii Europejskiej jest szansg polskiej
motoryzacji — styszymy ze strony rzadu, jego doradcéw i
specjalistéw branzy motoryzacyjnej. Wszyscy sg zgodni, ze
przystapienie do Unii pozwoli tej branzy na szybszy rozwdj.
Polska powinna te szanse wykorzysta¢ konstruktywnie, dlatego
konieczne jest wczesSniejsze przygotowanie sie do dziatania w
nowej rzeczywistosci. Jesli chodzi o nowe inwestycje



polegajgce na uruchomieniu produkcji samochoddéw przegrywamy z
Czechami, S*owacjg i Wegrami. Europejscy i japonscy inwestorzy
juz budujg w tamtych krajach swoje nowe fabryki aut. Polska
postrzegana jest przez nich jako kraj ze staba infrastrukturg,
rozbudowang nadmiernie administracjg, z ktérg trudno prowadzi
sie negocjacje, a podpisanie kontraktu zalezy od zbyt wielu
decydentow. 0 wiele szybciej inwestorzy z Europy decydujg sie
na budowe w Polsce mniejszych zaktaddéw, produkujacych czesci,
podzespoty i komponenty do samochodéw. Dobre i to, eksport
tych ostatnich jest juz tak duzy, ze jestesmy postrzegani na
kontynencie jako 1liczacy sie producent motoryzacyjnych
akcesoriow.

W trudnym dla sSwiatowej gospodarki roku 2009 polskiemu
motoryzacyjnemu przemystowi udato sie utrzymad¢ wartosc
sprzedanej produkcji na poziomie z 2008 r. Wedtug danych PZPM,
w 2009 r. importerzy sprzedali 320 120 osobowych samochodéw, o
198 sztuk wiecej nizeli w 2008 r. Jezeli jednak rzady panstw
unijnych zrezygnujg z doptat do zakupu aut, a polski
motoryzacyjny sektor nie doczeka sie postulowanych od lat
zmian w prawie, 2010 r. okazac¢ moze sie znacznie trudniejszy —
wynika z raportu przygotowanego przez KPMG we wspéitpracy z
PZPM a takze Baker&McKenzie.

Na poczatku 2009 roku kryzys globalny znaczgco wyhamowat
dynamike sprzedazy pojazdéw na catym sSwiecie, w tym
rownoczesnie w Polsce. Przez catlg pierwszg potowe roku
minionego miesieczna sprzedaz pozostawata na znacznie nizszym
poziomie nizeli rok wczesniej, dopiero trzeci kwartat
przynidst poprawe sytuacji.

Z raportu wynika, iz w 2009 roku wartos¢ produkcji sprzedanej
sektora motoryzacyjnego w Polsce ogétem wyniosta 83,2 miliarda
ztotych. Liczac w statych cenach, oznacza to spadek o 11,8% w
stosunku do 2008 roku. Ostatnie miesigce roku przyniosty
ozywienie a produkcja sprzedana przekroczyta poziom z 2008
roku. [Raport KPMG we wspOipracy z PZPM oraz Baker&McKenzie,
2009. ]



Z raportu wynika, iz w 2009 roku wartos¢ produkcji sprzedanej
motoryzacyjnego sektora w Polsce og6tem wyniosta 83,2 miliarda
ztotych. Liczgc w cenach statych, oznacza to spadek o 11,8% w
stosunku do roku 2008. Ostatnie miesigce roku przyniosty
ozywienie a produkcja sprzedana przekroczyta poziom z 2008
roku.

»Sytuacja w motoryzacyjnym sektorze powoli sie poprawia
jednakowoz w dalszym ciggu jest widoczne szereg czynnikow,
ktéore moga jg zdestabilizowaC w réznych sektorach tego rynku.
W Polsce od pazdziernika roku 2009 widzimy oznaki ozywienia —
rosnie produkcja samochoddéw, zwtaszcza w kategorii samochodéw
dostawczych. Dalsza poprawa sytuacji bedzie zalezel przede
wszystkim od popytu w Europie Zachodniej, przy czym, w miare
jak wygasajg doptaty do nowych osobowych samochoddéw, wszystko
bedzie zaleze¢ od ozywienia zwigzanego ze wzrostem
gospodarczym i optymizmem konsumentdéw”, twierdzi Mirostaw
Michna, Partner w firmie doradczej KPMG. [Raport KPMG we
wspotpracy z PZPM oraz Baker&McKenzie, 2009.]

Na wprowadzenie pomocowych programow dla branzy motoryzacyjnej
zdecydowaty sie rzady unijnych trzynastu panstw. Zachecaty one
do ztomowania starych aut oraz zakupu nowych, przy doptatach
wynoszacych od 750 do 6500 euro, przeczyta¢ mozna w raporcie.
Niektdore programy klientom oferowaty nieoprocentowane pozyczki
w wysokosci 10 tys. euro. Miato to przetozenie bezposSrednie na
sytuacje w naszym kraju: w roku 2009, blisko co szésty
sprzedany osobowy samochdd zostat kupiony przez klienta z
zagranicy. Gros z tych samochodéw zarejestrowana zostata w
Niemczech, gdzie popyt stymulowany byt przez doptaty wynoszgce
2500 euro, niezaleznie od kraju pochodzenia samochodu.

Wskutek doptat unijnych uzaleznienie polskich fabryk od rynkéw
UE zwiekszyto sie o niemal 8,5 punktu procentowego. Dzisiaj
przeszto 97 procent samochoddéw produkowanych w Polsce trafia
na zagraniczne rynki. [Automotive Suppliers.pl z 16.08.2010]

Jednym ze sposobdéw na zminimalizowanie skutkdédw negatywnych



spadku eksportu jest pobudzenie wewnetrznego popytu — na
przyktad poprzez zastapienie akcyzy podatkiem uzaleznionym od
ekologicznych parametréw, czy tez uregulowanie przepiséw
dotyczacych mozliwo$sci odliczania VAT od pojazdéw firmowych.

Zdaniem Jakuba Farysia, Prezesa Polskiego Zwigzku Przemystu
Motoryzacyjnego, wdrozenie takich rozwigzan zwiekszy liczbe
nowszych, bezpiecznych oraz ekologicznych samochodéw na
naszych jezdniach tudziez przyczyni sie do rozwoju
przedsiebiorstw.

oW tej chwili przepisy dotyczgce odliczania podatku VAT
charakteryzuje wysoki stopien skomplikowania. Sa one
réwnoczesnie bardzo restrykcyjne jesli chodzi o zakres
odliczania. Regulacje bardziej przejrzyste a takze tatwiejszy
do stosowania system prawny bytyby duzym utatwieniem dla
urzedéw i obywateli. Gdyby nadprogramowo resort finansoéw
zezwolit na odliczanie VAT od kazdego auta firmowego, popyt na
nowe samochody wzrosng¢ moégtby wrecz o 30 procent, co
wptynetoby pozytywnie na sytuacje gospodarczg i budzet
panstwa”, ocenia Jerzy Martini, partner z kancelarii prawnej
Baker & McKenzie, wspotautor raportu.

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.

Ogélna charakterystyka rynku
samochodow osobowych w Polsce

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

Polski rynek samochodowy od dtuzszego czasu przezywa
zatamanie, ktére nasilito sie szczegélnie w ostatnich
miesigcach. Przyczyn tego kryzysu doszukiwa¢ sie nalezy w
rosngcych: stopach procentowych, cenach benzyny, Kkosztach
ubezpieczen i wreszcie w wyzszych stawkach akcyzy, ze wzrostem
ktérych pojawity pierwsze widoczne sygnaty zatamania
rynkowego. Najbardziej niekorzystne konsekwencje zaistniatej
sytuacji ponosza krajowi producenci. Spada bowiem sprzedaz
produktow krajowych, a rosnie import samochoddéw, ktdéremu
sprzyja obnizenie cet 1 silna pozycja ztotego w stosunku do
euro. Powaznym i niepokojgcym zjawiskiem jest rosngcy import
samochodéw uzywanych, ktdre zdecydowanie obnizajg o0gdlng
jakos¢ i niezawodnos$¢ samochoddéw eksploatowanych na polskich
drogach.

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

Powojenna produkcja samochoddéw w Polsce rozpoczeta sie w 1951
r. produkcjg samochodu marki Warszawa, p6Zzniej Syrena w
obecnej FSO w Warszawie. Tam tez w 1965 r. zaczeto produkowacd
Fiata 125, a wl978 samochdd marki Polonez, ktdéry z pewnymi



modyfikacjami wytwarzany jest az do dzi$. Produkcja samochodéw
w Polfsce w latach 1970 — 1980 byta nierozerwalnie zwigzana z
koncernem Fiata, ktdéry podpisat umowe licencyjng na produkcje
Fiatal26, oraz umowe z fabryka FSO. W 1992 Fiat przejat
wiekszo$¢ fabryki FSM w Bielsku-Biatej. Do roku 1989 przemyst
samochodowy jak i inne gatezie funkcjonowat w warunkach
centralnie sterowanej gospodarki planowej dziatajac w
oderwaniu od realidéw rynkowych nie liczac sie z kosztami i
jakoscig. Dostepne byty jedynie samochody produkowane w Polsce
oraz importo[Jwane w ramach dtugookresowych uméw z innymi
panstwami bytego bloku wschodniego. Import samochodow
zachodnich byt kontrolowany przez Motoryzacyjng Centrale
Handlu Zagranicznego ,Polmot” oraz przez Pewex.

Transformacja ustrojowa spowodowata Lliberalizacje rynku
samochodowego. Odstgpiono od monopolu handlu zagranicznego
oraz instrumentéw bezpos$redniej kontroli importu, co oznacza%o
otwarcie polskiego rynku. Wywarto to bardzo negatywny wptyw na
naszych producentéw samochoddéw. Zatamat sie eksport z powodu
drastycznego spadku popytu na nasze samochody na rynkach
bytego bloku wschodniego oraz sprzedaz tych samochodéw w
Polsce z powodu wzrostu importu z krajoéw zachodnich.
Zetkniecie sie polskiej produkcji mocno przestarzatej z
konkurencjag zagraniczng oferujgca nowoczesne, wysokiej
jakosci, ekonomiczne oraz konkurencyjne cenowo samochody
spowodowato niezwykle ciezkg sytuacje FSO i FSM doprowadzajac
je na prog bankructwa. Chcagc ratowa¢ polski przemyst oraz
zacheci¢ inwestordéw zagranicznych do inwestowania w ten
przemyst rzad zdecydowat sie wprowadzi¢ rdézne rozwigzania
chronigce polski rynek. Byty to:

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

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



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

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

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

w 1992 r. Fiat przejat kontrole nad FSM,

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

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

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

w listopadzie 1995 r. podpisano umowe pomiedzy FSO 1
Daewoo.

W 1997 r. nasz rynek wchtongt 478 tys. aut, czyli o 27,6%
wiecej niz w 1996 roku. Pod wzgledem liczby sprzedanych
samochoddéw zajelismy siodme miejsce w Europie- za Niemcami (
3,53 mln aut), Wtochami (2,42 mln), Wielka Brytanig (2,17
mln), Francjg (1,71 mln), Hiszpanig (1,1 mln) i Holandiag
(478,4 tys.). Natomiast 26,6-procentowy wzrost sytuowat nas na
— drugim miejscu — zaraz za Wtochami, gdzie sprzedaz wzrosta o
30,2%. Trzecie miejsce nalezy do Szwedéw (22,4%), a nastepne
do Irlandczykéw (18,65) i Grekdéw (14,1 %). W stosunku do
wzrostu sprzedazy az o 41%, odnotowanego w 1996 r., nastgpito
wiec ostabienie ,sity rynku” az o jedna trzecis.



I tak juz nadwatlong pozycje nadal tracity samochody
produkowane w Polsce. Ich udziat w rynku aut osobowych sie od
1996 r. az 0l11,6%. Tymczasem udziat montowni sktadajgcych
samochody z cze$ci importowanych wzrdést o0l12,7%. Minimalnie —
tylko o 1,1%, zmalat udziat aut sprowadzanych do Polski w
catoéci [Rynek przed koricem roku, Auto Swiat nr 13, 25.03.98].

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

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

Najwazniejszym konkurentem Daewooo w segmencie C jest Fiat,
ktéory na montaz Nexii odpowiedzig natychmiastowym rozpoczeciem
montazu modeli Bravo i Brava. W 1997 r. zajety one 6,5% tego
segmentu, czyli niemal dwukrotnie wiecej niz rok wczesniej.
Waznym orezem Fiata jest takze Siena, ktéra w 1997 roku
opanowata 5% segmentu C. Rok 1997 zakonczyt sie w segmencie C
dominacjg Poloneza, Nexii i Lanosa, do ktérych nalezato *aczne
44% tego fragmentu rynku. Z trzeciego miejsca na drugie — przy
wzroscie sprzedazy o 45% — awansowat Opel Astra, a na trzecig
koncern Fiata uzyskujac, *gcznie z Alfg Romeo 145, niemal
dwunastoprocentowy udziat w tym segmencie. 0 tym jak , trudny”
jest segment C, Swiadczy spadek jego udziatu w catym rynku az
0 2,43 procenta.



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

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

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

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



Polsce, co prowadzi do obnizenia ich cen.

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

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

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

Wysoki potencjat wzrostu rynku polskiego dawat producentom
samochoddéw wielkg szanse na uzyskanie rekompensaty spadku
sprzedazy w niektdérych krajach europejskich (np. Francji,
Austrii, Belgii). Jednoczes$nie jednak musiaty oni sprostad
coraz ostrzejszej konkurencji na naszym rynku.

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



https://pisanie.edu.pl/

Promocja W strategii
marketingowe]j

Dziatalnos¢ marketingowa wymaga nie tylko wytworzenia
odpowiedniego produktu i oferowania go w odpowiednim miejscu 1
czasie, po odpowiedniej cenie, ale takze odpowiedniego zestawu
narzedzi promocji, ktére przesagdzajg o szybkoSci sprzedazy
produktu na rynku oraz tworzeniu i utrwalaniu pozytywnego
wyobrazenia o firmie 1 jej produktach. Promocja rozumiana jest
jako zesp6t Srodkdéw, za pomocag ktdédrych firma komunikuje sie z
rynkiem, przekazujgc informacje o swojej dziatalnosci,
produktach i ustugach. Podejmujgc dziatania promocyjne firmy
zmierzajg do osiggniecia nastepujagcych celow:

— informowania o swojej ofercie rynkowej 1 warunkach jej
nabycia,

— ksztattowania pozadanego wyobrazenia klientéw o firmie i jej
produktach,

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

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

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

Wedtug jednej z definicji: ,Promocja jest to oddziatywanie na
odbiorcéw produktéw danej firmy, polegajgce na przekazywaniu
im informacji, ktéore majg w odpowiednim stopniu zwiekszad
wiedze na temat towardéw firmy i samej firmy w celu stworzenia
dla nich preferencji na rynku. Jest to, wiec taki sposob
komunikowania sie firmy z otoczeniem, ktéry w efekcie ma sie
przyczyni¢ do zwiekszenia popytu na towary sprzedawane przez
dang firme” [A. Sznajder, Sztuka promocji czyli jak najlepiej
zaprezentowaé siebie i swojg firme, Businessman Book, Warszawa
1993, s. 4.].

M. Zajgczkowski podaje: ,Promocja (= promotion, komunikacja
marketingowa, aktywizacja sprzedazy) to zespdét dziatan i
narzedzi, przy pomocy, ktdrych przedsiebiorstwo przekazuje na
rynek informacje charakteryzujgce jego produkt i (lub) firme,
ksztattuje potrzeby nabywcoéw oraz pobudza 1 ukierunkowuje
popyt przekonujgc nabywcéw, co do wartosci danego produktu i
ewentualnie jego producenta” [M. Zajaczkowski, Marketing:
dystrybucja — promocja — badania, Akademia Rolnicza w
Szczecinie Wydzia* Ekonomiki i Organizacji Gospodarki
Zywnoéciowej, Szczecin 1998, s. 85.1].

W strategii promocji mozna wyréznié¢ nastepujgce fazy jej
tworzenia:

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



badania ankietowe.

2. Okreslenie celdw promocji; mogg one przybieraé postac tzw.
celow sprzedazowych (ile nalezy sprzedac¢) lub komunikacyjnych
(co nalezy wiedzied).

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

A (awarness) — Swiadomo$¢ produktu, firmy, marki,

I (interest) — zainteresowanie produktem, firmg, marka,
D (desire) — pozadanie (ched zakupu),

A (action) — akcja (zakup).

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

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

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

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

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

— co powiedzie¢; firmy moéwig przede wszystkim o swoich



najwiekszych atutach,

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

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

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

4. Wybdér kanatu komunikacyjnego i tworzenie promotion-mix.
Promocja obejmuje reklame, sprzedaz osobistg, promocje
sprzedazy, public relations. Na wybdr kanatu komunikacyjnego
wptywa wiele czynnikéw:

— zwigzanych z produktem:

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

— rodzaj produktu i cena,

— zwigzanych z nabywca:

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

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

— zwigzanych ze strategig marketingowg firmy:
— marka towaru,

— kanaty dystrybucji,

— strategia cen,

— rozmiary budzetu,



— kwalifikacje personelu.

Szczegélny wptyw na wybdr kanatu komunikacyjnego maja
stosowane systemy dystrybucji, przesadzajg one o doborze i
intensywnosci srodkéw promocji.

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

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

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

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

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

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

— ksztattowania wydatkéw na promocje na poziomie wydatkodw
konkurencji (jezeli znany jest ten poziom),

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

Ustalenie poziomu wydatkédw na promocje nie jest sprawg tatwa,
szczegblnie dla przedsiebiorstw dopiero rozpoczynajacych swa



dziatalnos¢ i nie majgcych jeszcze doswiadczenia w tym
wzgledzie. Warto wiec przedstawi¢ uproszczong wprawdzie, ale
praktyczng metode orientacyjnego okreslania takich wydatkoéw.

Podziat budzetu promocyjnego powinien obejmowal aspekt:

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

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

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

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

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

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

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

— charakter rynku,



— rodzaj i jako$¢ sprzedawanych towaroéw,
— stopien wprowadzenia produktu na rynek,
— stopien zréznicowania produktu,

— stosunek nabywcéow do towardéw danego producenta /
przedsiebiorstwa handlowego.

Mozna zauwazy¢, ze niektére z czynnikdéw maja charakter
bardziej subiektywny, w wiekszym stopniu zalezg od dziatania
przedsiebiorstwa, inne zas sa bardziej obiektywne, wptyw
przedsiebiorstwa na nie jest niewielki. Najbardziej ogdlng,
majaca obiektywny charakter, przestankg prowadzenia promocji
przez kazdego przedsiebiorce jest duza skala produkcji. Przy
niewielkiej produkcji dziatania promocyjne nie muszg by¢
silnie rozwiniete. Gdy jednak przedsiebiorca mysli o
zwiekszeniu skali produkcji, promocja staje sie istotna.
Rownie konieczne jak istnienie promocji jest jej doskonalenie,
podnoszenie uzyteczno$ci dla nabywcdéw niedopuszczanie do
naruszania obowigzujgcego prawa i powszechnie obowigzujgcych
norm etycznych promocji.

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

Zadaniem promocji jest przezwyciezanie opordw i uprzedzen
nabywcéw, ktdére zmniejszajg lub hamujg popyt na towary i
ustugi, jak tez kreowanie popytu na nowe produkty, budzace 1
zaspokajajace nowe potrzeby. Aby zaistnie¢ i trwac z
powodzeniem na rynku, kazde przedsiebiorstwo i kazdy produkt
wymagajg promocji. ROwnoczesnie, aby Swiadomie i z
wystarczajacqg znajomoscig dokonywaé wyboru produktéw i ustug
dla zaspokajania potrzeb, takze nabywcy potrzebujg informacji
o walorach produktéw, ich odmianach, cenach, miejscach i



warunkach zakupu oraz o korzysciach, jakie zapewnia
uzytkowanie oferowanych produktdw. Dokonujemy tego poprzez
tzw. proces komunikacji. Tworzy on uktad nastepujgcych
elementoéw:

Nadawca — osoba, przedsiebiorstwo, 1instytucja kierujgca
przekaz informacyjny do odbiorcy,

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

Przekaz — tres¢ przekazu przeznaczona dla odbiorcy,

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

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

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

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

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

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

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



wymagajacych:

— Scistego ustalenia rodzaju, liczby i terytorialnego
rozmieszczenia adresatdéow 1 odbiorcéw promocji,

— okreslenia sposobu udzielenia pozgdanej odpowiedzi przez
odbiorcéw promocji,

— opracowania tresci i formy przekazu,

— ustalenia rodzajow i wielko$ci pozadanych sprzezen, a wiec
reakcji odbiorcow sugerowanych w przekazie promocji.

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

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.

Dystrybucja w strategii
marketingowe]j

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

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

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

Podstawowym instrumentem dystrybucji sg kanaty dystrybucji.
Kanat dystrybucji jest to zesp6t* ogniw (instytucji lub oséb)
za posrednictwem, ktdédrych przekazuje sie jeden lub wiecej
strumieni zwigzanych z dziatalnoScig marketingows.

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

— dystrybucja débr przemystowych,

— dystrybucja ustug.

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

— kanatdéw bezposSrednich,
— kanatdéw posrednich.

Kanat bezposredni sktada sie z dwéch szczebli- producenta i
finalnych nabywcdéw. Producent na wtasny koszt dociera do
odbiorcéw poprzez pracownikdow wewnetrznych i zewnetrznych
stuzb handlowych (dziat* sprzedazy, przedstawiciele handlowi,
wtasne sklepy itp.). BezposSrednie kanaty dystrybucji maja
najwieksze zastosowanie na rynku doébr inwestycyjnych i
surowcbw. Ztozono$¢ technologiczna sprzedawanych produktéw i
ograniczona w porownaniu do rynku masowego ilos¢ odbiorcéw



implikuje wybdr kanatéw bezposSrednich, ktdére w znacznej mierze
utatwiajg realizacje skomplikowanego procesu sprzedazy.

Podstawowe zalety kanatdéw bezpos$rednich to:
— petna kontrola nad catym procesem sprzedazy produktoéw,
— elastycznos¢ w dostosowaniu oferty do potrzeb rynku,

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

— mozliwos$¢ budowania wiekszej lojalnosSci w$Srdd nabywcow.

Oprécz ewidentnych zalet, bezposSrednie kanaty dystrybucji maja
rowniez wady:

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

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

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

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

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



— wieksza i lepsza penetracja rynku,

— unikniecie potrzeby prowadzenia dziat*an z dostosowaniem
oferty do potrzeb finalnego odbiorcy.

Wady dystrybucji posSredniej to:
— utrata kontroli nad rynkiem finalnego odbiorcy,

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

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

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

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

— dystrybucja selektywna- polega na korzystaniu z wielu, ale
nie ze wszystkich posrednikéw. Jest stosowana przy sprzedazy
produktéw wybieralnych. Ograniczona 1liczba po$Srednikdw
zapobiega wzmozonej konkurencji, zapewniajgc jednoczesSnie
dotarcie do wystarczajgcej 1liczby odbiorcéw, pektniejsza
kontrole rynku i nizszy Kkoszt,

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

Jesli szukaja Panstwo pomocy w napisaniu wtasnej pracy -



potrzebujg Panstwo fachowych konsultacji to polecamy strone
pisanie prac - profesjonalna pomoc w pisaniu prac w granicach
prawa.

Cena W strategii
marketingowej

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

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

Przed podjeciem decyzji o poziomie ceny dla danego produktu,
przedsiebiorstwo musi poddac¢ analizie zewnetrzne i wewnetrzne
warunki dziatania, gdyz ulegajg one ciggtym zmianonm.
Szczegbélnie 1istotne znaczenie majag tu nastepujace
uwarunkowania poziomu ceny [K. Przybytowski, S.W. Hartley,
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R.A. Kerin, W. Rudelis, Marketing, Dom Wydawniczy ABC, 1998,
. 353-356.]:

wn

— faza cyklu zycia, w jakiej znajduje sie produkt,

— poziom i strukture kosztéw wktasnych,

— warunki niepowtarzalnosci oferowanego produktu,

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

— ceny pozostatych débr z asortymentu produkowanego przez
firme,

— poziom konkurencji na rynku,
— koniecznos$¢ pokrywania catkowitych kosztow produkcji,
— poziom cen konkurentoéw,

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

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

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

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

— strategia cen prestizu- gdy grupie odbiorcéw oferujemy
produkty o znamionach ekskluzywno$ci, przydajgce ich
uzytkownikom prestizu, znaczenia, powazania



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

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

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

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

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

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

W praktyce gospodarczej mozemy wyrd6zni¢ dwa sposoby
ksztattowania sie cen [A. Panasiuk, Elementy marketingu, brak
wydawcy, Szczecin 2000, s. 78.]:

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

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

Formuta rynkowa ma na celu utrzymanie lub zwiekszenie udziatu
w rynku poprzez aktywng polityke cenowa, zorientowang na
konkurencje i klienta. Ceny ustalane metoda popytowo- podazowag
powinny prowadzi¢ do rdéwnowazenia rynku, a ich poziom powinien



by¢ uwarunkowany elastyczno$cig cenowg popytu.

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