Natezenie konkurencji
(1ntensity of competition)

Natezenie konkurencji odnosi sie do stopnia rywalizacji
pomiedzy podmiotami dziatajgcymi na danym rynku. Jest to jeden
z kluczowych elementéow, ktdédry wptywa na dynamike rynku oraz
strategie przedsiebiorstw. Wysokie natezenie konkurencji
oznacza, ze firmy muszg intensywnie rywalizowaé¢ o klientdw,
czesto inwestujac znaczne Srodki w innowacje, marketing czy
obnizanie kosztdéw. Natomiast niskie natezenie konkurencji moze
sugerowa¢ stabilniejsze warunki rynkowe, ale jednoczesnie
mniejszg presje na rozwdj i doskonalenie oferty.

Czynnikdéw wptywajacych na natezenie konkurencji jest wiele, a
jednym z najbardziej znanych modeli stuzgcych do ich analizy
jest model pieciu sit Portera. Wedtug tego modelu, natezenie
konkurencji zalezy od takich elementdéw jak liczba i sita
konkurentéw, bariery wejscia na rynek, zagrozenie ze strony
substytutéw, sita przetargowa dostawcéw oraz klientdédw. Im
wiecej firm dziata na rynku i im bardziej zréwnowazona jest
ich sita, tym wieksze jest natezenie konkurencji. Na przyktad
w branzach, gdzie wiele firm oferuje podobne produkty, jak w
przypadku handlu detalicznego, konkurencja jest zwykle bardzo
intensywna.

Innym waznym czynnikiem jest tempo wzrostu rynku. Na rynkach,
ktére szybko sie rozwijajg, firmy mogg koncentrowa¢ sie na
zdobywaniu nowych klientdéw i zwiekszaniu swojej obecnosci, co
czesto tagodzi intensywnos¢ konkurencji. Z kolei na rynkach
dojrzatych, gdzie wzrost jest ograniczony, konkurencja staje
sie bardziej zazarta, a firmy muszag rywalizowa¢ gtdwnie o
udziat w rynku juz istniejacym.

Charakterystyka produktéw i ustug réwniez wpitywa na natezenie
konkurencji. W sektorach, gdzie produkty sa homogeniczne i
trudno je réznicowac¢, jak na przyktad w przemysle naftowym czy
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rolnictwie, konkurencja jest intensywna, poniewaz firmy
rywalizujg gtdédwnie ceng. W branzach, gdzie innowacje i
unikalnos$¢ produktéw majg wieksze znaczenie, takich jak
technologia czy moda, konkurencja moze by¢ tagodniejsza, cho¢
czesto jest bardziej ztozona.

Technologia 1 globalizacja dodatkowo zwiekszajg natezenie
konkurencji. Wspotczesne przedsiebiorstwa dziatajg na rynkach
globalnych, gdzie muszg rywalizowa¢ z firmami z catego Swiata.
Rozw6j technologii, w tym cyfryzacja i e-commerce, umozliwia
tatwiejszy dostep do rynkéw, ale jednocze$nie prowadzi do
wiekszej 1liczby graczy 1 1intensywniejszej rywalizacjl.
Przyktadem sa platformy internetowe, takie jak Amazon czy
eBay, ktére wprowadzity nowe standardy rywalizacji na
globalnym rynku.

Skutki wysokiego natezenia konkurencji sa zréznicowane. Z
jednej strony prowadzi ono do korzysci dla konsumentéw, takich
jak nizsze ceny, wyzsza jakos¢ produktow i wiekszy wybor. Z
drugiej strony moze stanowi¢ wyzwanie dla przedsiebiorstw,
zmuszajgc je do ciggtych inwestycji w rozwdj oraz adaptacje do
zmieniajgcych sie warunkéw rynkowych. W ekstremalnych
przypadkach intensywna konkurencja moze prowadzié¢ do erozji
marz, a nawet do upadtosci mniej efektywnych graczy.

Przedsiebiorstwa moga réznie reagowac¢ na wysokie natezenie
konkurencji. Niektdre koncentrujg sie na strategii przewagi
kosztowej, obnizajgc koszty produkcji i oferujac tansze
produkty. Inne inwestujg w innowacje i rdznicowanie, aby
tworzy¢ unikalne propozycje wartosci, ktére przyciggaja
klientdéw. Jeszcze inne decydujg sie na wspdiprace, tworzac
alianse strategiczne lub konsorcja, ktére pozwalajg na wspdlne
dzielenie sie zasobami i zmniejszenie presji konkurencyjnej.

Natezenie konkurencji jest kluczowym czynnikiem ksztattujgcym
dynamike rynku i strategie firm. Jego poziom zalezy od wielu
czynnikéw, takich jak struktura rynku, tempo wzrostu,
charakterystyka produktow, wptyw technologii oraz



globalizacja. Dla konsumentdow wysokie natezenie konkurencji
oznacza zazwyczaj korzysSci w postaci lepszych cen i produktéw,
natomiast dla przedsiebiorstw stanowi wyzwanie wymagajgce
ciggtej adaptacji i innowacyjnosci.

Stopien rywalizacji miedzy firmami danego sektora wynikajacy z
uktadu ekonomicznych sit* wewnetrznych dominujgcych w tym
sektorze. Natezenie to wynika wiec ze struktury ekonomicznej
sektora i wedtug M. Portera zalezy ono od pieciu podstawowych
sit, ktore konkurencje pobudzajg i wyznaczajg rentownos$¢ w
sektorze mierzong dtugofalowg stopg zysku. Sity te to:

= pojawienie sie na arenie nowych firm (konkurentéw);

» zagrozenie ze strony substytutow wytwarzanych przy
uzyciu innej technologii;

= sita przetargowa nabywcow;

= sita przetargowa dostawcow;

» konkurencja miedzy przedsiebiorstwami majgcymi juz
ustalong pozycje na rynku.

Przy danym uktadzie sit* istniejag rézne czynniki, ktore
wptywajg na nasilenie konkurencji. Porter wymienia nastepujgce
czynniki:

= istnienie wielu konkurentéw lub wystepowanie konkurentdéw
0o zblizonej sile;

 stabe tempo wzrostu danej gatezi przemystu;

- wysokie state koszty wytwarzania oraz koszty zapasow;

»brak zréznicowania (nie sg ponoszone koszty
przeksztatcen);

» skokowa zmiana zdolnosSci produkcyjnych;

= konkurenci zréznicowani co do charakteru;

- wystepowanie wartosci o duzym znaczeniu strategicznym;

=bariery utrudniajgce wyjscie z rynku trudne do
pokonania.

Natezenie konkurencji, czyli poziom rywalizacji miedzy
podmiotami dziatajgcymi na okreslonym rynku, ma kluczowy wptyw



na dynamike funkcjonowania sektora gospodarczego oraz
strategie przedsiebiorstw. Wysoki poziom konkurencji wymusza
na firmach ciggte doskonalenie swojej oferty, inwestowanie w
innowacje oraz wdrazanie skutecznych dziatan marketingowych. Z
kolei niski poziom konkurencji sprzyja stabilnosci rynku, ale
zmniejsza presje na rozwdj i wdrazanie nowych rozwigzan.
Zrozumienie mechanizmdéw wptywajacych na natezenie konkurencji
pozwala lepiej oceni¢ kondycje sektora oraz prognozowad
dziatania konieczne do utrzymania przewagi konkurencyjnej.

Jednym z najczesSciej stosowanych narzedzi analizy natezenia
konkurencji jest model pieciu sit* Portera, ktéry uwzglednia
kluczowe czynniki wptywajace na konkurencyjnos¢ rynku. Wedtug
tego modelu na poziom rywalizacji majg wptyw: liczba 1 sita
konkurentow, bariery wejscia na rynek, zagrozenie ze strony
substytutéow, sita przetargowa dostawcOw oraz sita przetargowa
klientéw. W przypadku branz z duzg liczbg firm oferujacych
podobne produkty, takich jak handel detaliczny, natezenie
konkurencji jest szczegdélnie wysokie. W takiej sytuacji
przedsiebiorstwa sg zmuszone do rywalizacji gtdwnie ceng, co
moze prowadzi¢ do spadku marz i koniecznosci optymalizacji
kosztoéw.

Na intensywnos¢ konkurencji wptywa takze tempo wzrostu rynku.
Na rynkach szybko rozwijajacych sie firmy mogg skupic¢ sie na
pozyskiwaniu nowych klientdéw, <co ogranicza presje
konkurencyjng. Jednak na rynkach dojrzatych, gdzie wzrost jest
niewielki, konkurencja nasila sie, poniewaz przedsiebiorstwa
muszg walczy¢ o utrzymanie swojego udziatu w rynku.
Charakterystyka produktdéw i ustug réwniez ma znaczenie dla
poziomu rywalizacji. Sektory, w ktdrych produkty sg jednorodne
i trudno je zréznicowac, np. przemyst naftowy czy rolnictwo,
charakteryzujg sie intensywng konkurencjga cenowg. W branzach
opartych na innowacjach, takich jak technologia czy moda,
konkurencja moze przybiera¢ bardziej ztozone formy,
koncentrujgc sie na tworzeniu unikalnych propozycji wartosci.

Technologia oraz globalizacja dodatkowo wptywajg na natezenie



konkurencji. Wspdétczesne firmy dziatajag na rynkach globalnych,
gdzie musza rywalizowa¢ z konkurentami z catego sSwiata. Rozwdj
technologii, w tym cyfryzacja oraz rozwdj e-commerce, utatwia
firmom dostep do nowych rynkéw, ale jednoczes$nie zwieksza
liczbe graczy na rynku, co zaostrza konkurencje. Przyktadem sa
platformy takie jak Amazon czy eBay, ktdére wprowadzity nowe
standardy rywalizacji i zmienity sposdb funkcjonowania handlu
detalicznego na catym Swiecie. Dzieki technologii firmy moga
szybciej wprowadza¢ nowe rozwigzania, ale jednoczesSnie muszg
reagowa¢ na dziatania konkurencji w czasie rzeczywistym.

Wysokie natezenie konkurencji niesie zardéwno korzys$ci, jak i
wyzwania. Z jednej strony przynosi ono korzysci dla
konsumentéw, ktdérzy zyskujg dostep do lepszej jakosSci
produktow, wiekszego wyboru oraz nizszych cen. Z drugiej
strony stanowi powazne wyzwanie dla przedsiebiorstw, ktére
muszg nieustannie dostosowywaé¢ swoje strategie do
zmieniajgcych sie warunkéw rynkowych. Firmy dziatajgce na
rynkach o wysokim natezeniu konkurencji muszg inwestowad w
rozwoj technologiczny, marketing oraz innowacje produktowe, co
generuje wysokie Kkoszty. W ekstremalnych przypadkach
intensywna konkurencja moze prowadzi¢ do erozji marz, a nawet
upadtosci mniej efektywnych podmiotdéw, ktdére nie potrafig
sprosta¢ presji rynkowej.

Przedsiebiorstwa moga przyjmowac rézne strategie w odpowiedzi
na intensywng konkurencje. Jednym z podejs$¢ jest strategia
przewagi kosztowej, polegajgca na obnizaniu kosztéw produkcji
1 oferowaniu konkurencyjnych cen. Taka strategia sprawdza sie
w branzach, gdzie kluczowym czynnikiem decydujgcym o wyborze
klienta jest cena. Inne firmy decydujg sie na strategie
réznicowania, polegajgcqg na tworzeniu unikalnych produktéw i
ustug, ktdére przyciggajg klientdw swoja wyjatkowosScig.
Kolejnym podejsciem jest wspOtpraca z konkurentami, na
przyktad poprzez tworzenie aliansOw strategicznych 1lub
konsorcjéw, ktére pozwalajg na wspdlne wykorzystywanie zasobow
1 ograniczenie presji konkurencyjnej.



Z perspektywy analizy ekonomicznej natezenie konkurencji
wynika z uktadu sit wewnetrznych dominujgcych w danym
sektorze. Wedtug modelu Portera na konkurencyjnosc¢ rynku
wptywaja: pojawienie sie nowych konkurentéw, zagrozenie ze
strony substytutéw, sita przetargowa klientéw i dostawcéw oraz
rywalizacja pomiedzy istniejgcymi przedsiebiorstwami. Kazda z
tych sit moze miec¢ rdézne znaczenie w zaleznosSci od specyfiki
sektora, jednak ich wspdlne oddziatywanie okres$la rentownos$¢
branzy oraz dtugofalowe perspektywy wzrostu. Waznym czynnikiem
jest réwniez struktura rynku, ktéra determinuje intensywnos¢
rywalizacji. Przyktadowo, rynki zdominowane przez duzg liczbe
podobnych firm, jak sektor handlu detalicznego, cechujag sie
wysokim poziomem konkurencji. Z kolei rynki zdominowane przez
kilku kluczowych graczy, jak przemyst lotniczy «czy
farmaceutyczny, charakteryzujg sie nizszg intensywnos$cig
rywalizacji, ale wiekszymi barierami wejs$cia dla nowych
podmiotdw.

Porter zwraca uwage na kilka czynnikéw, ktére moga dodatkowo
zwieksza¢ natezenie konkurencji. Naleza do nich: duza liczba
konkurentéw o zblizonej sile, wolne tempo wzrostu rynku,
wysokie state koszty produkcji, brak zréznicowania produktoéw,
koniecznos¢ wprowadzania skokowych zmian zdolnosSci
produkcyjnych oraz bariery wyjs$cia z rynku. Te czynniki moga
prowadzi¢ do zaostrzenia rywalizacji, szczegdlnie na rynkach,
gdzie panuje stagnacja lub gdzie wystepujg znaczgce koszty
state zwigzane z prowadzeniem dziatalnosci.

Natezenie konkurencji jest z*ozonym zjawiskiem zaleznym od
wielu czynnikoéw, takich jak liczba konkurentéw, struktura
rynku, tempo wzrostu oraz postep technologiczny. Dla
konsumentédw intensywna konkurencja oznacza korzysci w postaci
lepszej jakosci produktéw, wiekszego wyboru i nizszych cen.
Jednak dla przedsiebiorstw stanowi ona wyzwanie, wymagajac
ciggtego dostosowywania sie do zmieniajgcych sie warunkow
rynkowych, inwestowania w 1innowacje oraz efektywnego
zarzadzania kosztami. Model pieciu sit Portera jest uzytecznym



narzedziem do analizy intensywnos$ci konkurencji i
identyfikacji kluczowych czynnikéw wptywajacych na rynek.
Dzieki takiej analizie firmy mogg lepiej dostosowal swoje
strategie do panujgcych warunkdéw, zwiekszajgc swojg
konkurencyjnos¢ i szanse na dtugoterminowy sukces.

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

Dogrywka

Dogrywka to mechanizm stosowany na Gietdzie Papieroéw
Wartosciowych w Warszawie (GPW), ktéory ma na celu ustalenie
ostatecznego Kkursu danego instrumentu finansowego po
zakonczeniu standardowej sesji gietdowej. Dziata on w ramach
tzw. fixingu zamkniecia i stanowi dodatkowy etap, w ktdrym
inwestorzy mogg sktada¢ zlecenia kupna i sprzedazy, ktore sa
nastepnie realizowane na podstawie ustalonego kursu dogrywki.

Dogrywka ma kluczowe znaczenie w przypadku, gdy na kofcu sesji
na rynku wystepuje znaczna zmienno$¢ 1lub brakuje
wystarczajgcej ptynnosci, aby wyznaczy¢ wiarygodny Kkurs
zamkniecia. Gtéwnym celem dogrywki jest wiec stabilizacja i
urealnienie ostatecznego kursu poprzez zebranie wiekszej
liczby zlecen, co prowadzi do lepszej réwnowagi miedzy popytem
a podaza.

W czasie dogrywki inwestorzy maja mozliwos¢ sktadania zlecen
przez kilka minut po zakoficzeniu gtdéwnej czeSci sesji. Po tym
etapie system gietdowy dokonuje ostatecznej wyceny instrumentu
na podstawie zebranych zlecen i publikuje kurs zamkniecia,
ktéry bedzie obowigzywat do otwarcia kolejnej sesji. Mechanizm
ten pomaga takze zminimalizowa¢ ryzyko manipulacji kursem w
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ostatnich minutach sesji, gdyz dogrywka pozwala na lepszg
ocene rzeczywistych intencji rynkowych uczestnikow.

Dogrywka jest szczegdlnie istotna dla duzych inwestoréw
instytucjonalnych, ktdérzy chca zawiera¢ transakcje w oparciu o
oficjalny kurs zamkniecia, bedacy czesto punktem odniesienia w
analizach finansowych oraz przy rozliczaniu rdéznego rodzaju
kontraktéw terminowych i innych instrumentéw pochodnych.

Do dogrywki moze dojsc¢ wytacznie przy w peini zrdéwnowazonym
rynku. Na poczgtku, specjalista ujawnia pozostate do
realizacji zlecenia kupna. Inwestorzy dziatajgcy poprzez
cztonkédw gietxdy mogg sktadal zardéwno zlecenia kupna jak i
sprzedazy. Makler specjalista moze uczestniczy¢ w dogrywce,
pod warunkiem, ze jego zlecenia beda dotyczy¢ tej samej strony
rynku, jak jego wczesniejsze interwencje.

Dogrywka to mechanizm stosowany na Giet*dzie Papierow
Wartosciowych w Warszawie (GPW), ktdérego celem jest
zakonczenie sesji gietdowej w sposdéb bardziej ptynny,
zmniejszajac ryzyko wystgpienia nagtych skokdéw cenowych w
ostatnich minutach notowan. W ramach dogrywki, tuz przed
koAcem sesji gtdwnej, wprowadzane sg dodatkowe mechanizmy
majgce na celu ustabilizowanie kursow akcji i zmniejszenie
zmiennosci, co w efekcie pozwala inwestorom na uzyskanie
bardziej precyzyjnej wyceny akcji oraz minimalizuje mozliwos$¢
manipulacji cenowych. System ten wprowadzono z mysSla o
zabezpieczeniu inwestorow i rynku przed nagtymi,
nieprzewidywalnymi ruchami cenowymi, ktdére moga miel znaczacy
wptyw na wycene poszczegdlnych instrumentdéw finansowych i na
zachowanie inwestoréw.

Dogrywka trwa zazwyczaj krotki czas — od kilku do kilkunastu
minut po zakoniczeniu regularnych notowan — i jest stosowana na
koniec kazdej sesji gietdowej. Gtdéwne etapy dogrywki obejmuja
przyjmowanie zlecen bez ich natychmiastowej realizacji, co
pozwala na spokojniejsze zakonczenie sesji. W tym okresie
inwestorzy mogg sktada¢ zlecenia kupna lub sprzedazy, ale nie



sg one natychmiast realizowane. Dopiero na sam koniec tego
okresu zlecenia te sg realizowane, na podstawie wyznaczonego
kursu zamkniecia. Mechanizm ten umozliwia wyznaczenie tzw.
kursu jednolitego, czyli Kkursu, po ktérym zostanie
przeprowadzona najwieksza liczba transakcji, uwzgledniajac
maksymalny wolumen kupna i sprzedazy.

Kurs jednolity to kluczowy element mechanizmu dogrywki. Jest
to cena ustalana na zakonczenie sesji gietdowej,
odzwierciedlajgca rdéwnowage popytu i podazy, co jest
szczegbélnie 1istotne dla wyznaczenia wiarygodnej ceny
zamkniecia. Dzieki kursowi jednolitemu gietda ma mozliwo$¢
unikniecia niekorzystnych efektow tzw. ,manipulacji ceng
zamkniecia”, czyli sytuacji, w ktdérej duze podmioty moga
sztucznie wptyng¢ na cene akcji tuz przed kohAcem sesji, aby
osiggnag¢ wtasne korzy$ci, na przyktad poprawiajgc wycene
portfela inwestycyjnego.

Na GPW mechanizm dogrywki stosowany jest na rdéznych rynkach i
dla réznych rodzajoéw papierdéw wartosSciowych, w tym dla akcji
oraz wybranych instrumentdéw pochodnych. Dogrywka jest tez
elementem budowania zaufania wsrdéd inwestordéw, poniewaz
umozliwia ustalenie ceny zamkniecia w bardziej stabilny
spos6b, ograniczajgc przy tym ryzyko wystgpienia gwattownych i
nieprzewidzianych wahan. Szczegdlnie istotne jest to dla
duzych inwestoréw instytucjonalnych, takich jak fundusze
inwestycyjne 1 emerytalne, ktére zarzadzaja znaczgcymi
kapitatami i potrzebujag stabilnosci cen na koniec sesji
gietdowej. Mechanizm dogrywki pozwala takze ograniczy¢ tzw.
.efekt zamkniecia”, ktdéry oznacza nieuzasadnione ruchy cenowe
wywotane emocjonalnym zachowaniem inwestordéw lub koniecznosScig
realizacji okreslonych zlecen przed zakonczeniem sesji.

Proces wyznaczania kursu zamkniecia w dogrywce jest
realizowany poprzez tzw. fixing, co oznacza wyznaczanie kursu
na podstawie réwnowagi miedzy zleceniami kupna a sprzedazy,
ktére zostaty ztozone podczas trwania sesji oraz w okresie
dogrywki. W tym momencie system gietdowy analizuje zgromadzone



zlecenia, a nastepnie, na podstawie ustalonych algorytmdw,
oblicza kurs zamkniecia, ktdry jest najbardziej odpowiedni dla
danego instrumentu finansowego. Kurs ten jest uznawany za
oficjalng cene zamkniecia, ktdra stuzy jako punkt odniesienia
na poczatku kolejnej sesji i stanowi istotny wskaznik dla
inwestordw analizujacych rynek i podejmujgcych decyzje
inwestycyjne.

Mechanizm dogrywki, stosowany na GPW, ma na celu nie tylko
stabilizacje rynku, ale takze zwiekszenie ptynnos$ci finansowej
i przejrzystosci procesu ustalania ceny zamkniecia. Dzieki
temu inwestorzy majg wieksza pewnos$¢ co do cen zamykajgcych i
moga efektywniej zarzadzad¢ swoimi inwestycjami, planujac je z
uwzglednieniem przewidywalnych ruchdéw cenowych. Gietda
Papierdéw Wartosciowych w Warszawie, stosujac dogrywke, dazy do
dostosowania polskiego rynku do standardéw obowigzujacych na
miedzynarodowych gietdach, co jest istotne zaréwno dla
lokalnych, jak i zagranicznych inwestordéw dziat*ajacych na
polskim rynku kapitatowym.

Oprocz korzysci wynikajacych ze stabilizacji cen zamkniecia,
mechanizm dogrywki wprowadza rdwniez element przejrzystosci i
pozwala unikng¢ sytuacji, w ktérych koncowe notowania mogg by¢
nieadekwatnie wysokie 1lub niskie 2z powodu zbyt duzej
zmiennos$ci w ostatnich minutach sesji. Jest to istotne
zwtaszcza dla inwestoréw detalicznych, ktorzy czesto bazujag na
cenie zamkniecia przy podejmowaniu decyzji inwestycyjnych na
kolejny dzien. Stabilny kurs zamkniecia pozwala unikngc
gwattownych ruchow cenowych, ktdére mogtyby wprowadzié¢ niepokdj
i wptywaé¢ na niepewnos¢ wsrod inwestordw.

Wprowadzenie mechanizmu dogrywki na GPW wigze sie takze z
dostosowaniem procedur regulacyjnych oraz technicznych. Wymaga
to zaawansowanej infrastruktury IT, ktéra pozwala na
przetwarzanie duzej liczby zlecehn w krotkim czasie oraz na
wyznaczenie kursu zamkniecia na podstawie algorytméw. GPW,
podobnie jak inne gietdy Swiatowe, dostosowuje swoje systemy
do realizacji tego mechanizmu w sposob bezpieczny i sprawny,



co pozwala minimalizowa¢ ryzyko technicznych zaktdécen w
koncowej fazie sesji gietdowej.

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.

Konkurencja (competition)

Konkurencja to fundamentalne zjawisko w gospodarce rynkowej,
ktére odgrywa kluczowg role w ksztattowaniu zachowah
przedsiebiorstw, konsumentdéw oraz catego rynku. W najprostszym
ujeciu konkurencja odnosi sie do rywalizacji pomiedzy
podmiotami gospodarczymi o ograniczone zasoby, takie jak
klienci, kapitat, surowce czy przestrzen rynkowa. Jest to
proces, ktéry motywuje firmy do doskonalenia swojej oferty,
obnizania kosztdéw, wprowadzania innowacji oraz dostosowywania
sie do zmieniajacych sie potrzeb i preferencji konsumentodw.

Konkurencja wystepuje w roznych formach i moze by¢
klasyfikowana na podstawie kilku kryteridow. Jednym z
najwazniejszych podziatdéw jest rozréznienie miedzy konkurencja
cenowg a niecenowg. Konkurencja cenowa polega na rywalizacjil
poprzez obnizanie cen, co ma na celu przyciggniecie wiekszej
liczby klientdéw. Z kolei konkurencja niecenowa koncentruje sie
na innych czynnikach, takich jak jakos¢ produktéw,
innowacyjnos¢, obstuga klienta, marka czy kampanie
marketingowe. Wspdtczesnie, z uwagi na globalizacje i rozwdj
technologii, konkurencja niecenowa zyskuje na znaczeniu,
szczegblnie w sektorach, gdzie produkty sg trudno réznicowalne
pod wzgledem ceny.

Kolejnym kryterium klasyfikacji konkurencji jest liczba 1
wielkos¢ podmiotow dziatajgcych na rynku. W tym kontekS$cie
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wyréznia sie konkurencje doskonata, monopolistyczng, oligopol
oraz monopol. W warunkach konkurencji doskonatej wiele matych
firm oferuje identyczne produkty, a zadna z nich nie ma wptywu
na cene rynkowg. Przyktadem moga by¢ niektdre rynki rolnicze.
Konkurencja monopolistyczna wystepuje wtedy, gdy na rynku
dziata wiele firm oferujgcych podobne, ale zréznicowane
produkty, na przyktad branza odziezowa. W przypadku oligopolu
rynek jest zdominowany przez niewielkg liczbe duzych graczy,
co daje im znaczacg site w ksztattowaniu cen i strategii
rynkowych, jak w przemysle motoryzacyjnym. Monopol natomiast
odnosi sie do sytuacji, w ktorej jedno przedsiebiorstwo
kontroluje cata podaz na rynku, co zazwyczaj prowadzi do
ograniczenia konkurencji 1 wzrostu cen.

Konkurencja ma zardwno pozytywne, jak i negatywne skutki. Z
perspektywy konsumentdéw pozytywnym efektem jest zwiekszenie
wyboru produktdéw, obnizenie cen oraz poprawa jakosci towardw i
ustug. Firmy, zmuszone do rywalizacji, inwestujg w innowacje 1
rozwdj, co przyczynia sie do postepu technologicznego oraz
wzrostu efektywnos$ci gospodarowania. Jednak nadmierna
konkurencja moze prowadzi¢ do destrukcyjnych skutkéw, takich
jak obnizenie standarddéw pracy, presja na redukcje kosztoéw
kosztem jakosci czy nieetyczne praktyki biznesowe.

W dzisiejszym globalnym $Swiecie konkurencja przyjmuje nowe
formy, wynikajgce z szybkiego rozwoju technologii oraz
zmieniajgcego sie otoczenia rynkowego. Firmy muszg konkurowad
nie tylko na poziomie lokalnym, ale takze globalnym, co
zwieksza presje na innowacyjnos¢ i elastyczno$¢. Wzrost
znaczenia internetu 1 cyfryzacji przyczynit sie do powstania
nowych modeli biznesowych, takich jak platformy e-commerce czy
ustugi w chmurze, ktére zrewolucjonizowatly sposéb, w jaki
firmy rywalizujg o klientow.

Rzady 1 instytucje miedzynarodowe odgrywajg istotng role w
regulowaniu konkurencji, aby zapobiega¢ monopolom, kartelom
oraz 1innym praktykom ograniczajgcym swobode rynku.
Ustawodawstwo antymonopolowe oraz polityki promujgce uczciwag



konkurencje majag na celu zapewnienie réwnych szans dla
wszystkich podmiotdw gospodarczych oraz ochrone intereséw
konsumentoéw.

Konkurencja jest nieodtgcznym elementem gospodarki rynkowej,
ktory stymuluje rozwdj, innowacje i efektywnos¢. Jednoczesnie
wymaga odpowiednich regulacji, aby zapewnic uczciwe zasady gry
i zminimalizowac¢ negatywne konsekwencje rywalizacji.
Wspb6tczesne firmy, aby skutecznie konkurowaé¢, muszg
nieustannie dostosowywa¢ swoje strategie, uwzgledniajac
dynamiczne zmiany w otoczeniu rynkowym oraz rosngce
oczekiwania klientéw.

Proces, w ktérym uczestnicy rynku, dgzac do zatatwienia swoich
intereséw, prébujg przedstawié¢ oferty korzystniejsze od innych
pod wzgledem ceny, jakosci 1lub innych charakterystyk
wptywajacych na decyzje zawarcia transakcji. W znaczeniu
potocznym konkurencja to rywalizacja badz wspdétzawodnictwo
miedzy dwoma (lub wiekszg 1liczbg) bardziej lub mniej
doréwnujgcymi sobie rywalami.

Na rynku mozna sie spotka¢ z réznymi rodzajami konkurencji,
jakimi s3a:

1. Konkurencja bezposrednia: rywalizacja o klienta prowadzona
przez firmy dziatajgce na tych samych rynkach i oferujgcych
taki sam lub podobny asortyment wyrobdw.

2. Konkurencja substytucyjna: rywalizacja miedzy firmami
oferujgcymi rozne wyroby lub ustugi, ale zaspokajajgce te same
lub podobne potrzeby (np. producenci nozykéw do golenia i
producenci maszynek do golenia).

3. Konkurencja potencjalna: mozliwe wkroczenie na rynek nowych
firm, ktére moga konkurowaé bezposSrednio lub posSrednio poprzez
wyroby i ustugi substytucyjne.

4. Konkurencja monopolistyczna: rynek ztozony z wielu
producentéw wytwarzajgcych zrdéznicowane produkty, stojgcych



wobec wysoce, ale nie doskonale elastycznych krzywych popytu.

5. Konkurencja doskonata: rynek skt*adajgcy sie z licznych
sprzedawcow i nabywcéw kupujgcy identyczny produkt tak, ze
zaden pojedynczy sprzedawca ani nabywca nie jest w stanie
wptynaé¢ na cene rynkowg przez zmiane wielko$ci produkciji.

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.

Sytuacje, w ktorych reklama w
dziennikach jest
koniecznoscila

Mozna wymieni¢ co najmniej pie¢ sytuacji, w ktdérych
reklamodawca powinien skorzysta¢ z ofert wydawcy dziennikow.
Sg to sytuacje:

1. Kiedy produkt jest nowos$cig lub gdy jest bardzo ztozony.
Konieczna jest wtedy rozlegta edukacja klienta, a tylko prasa
dysponuje mozliwo$cig zamieszczania duzej ilo$ci informacji,
gtoéwnie ze wzgledu na nielimitowang ilos¢ miejsca.

2. Wtedy, gdy klient jest bardzo zaangazowany w zakup.
Poszukuje szczegdétowych informacji o produkcie. Prasa jest
wtedy idealnym medium, z tych samych wzgledéw, co w punkcie 1.

3. Gdy wiek grupy docelowej jest wyzszy niz 35 lat. W tym
wieku obniza sie sprawno$¢ pamieci, co czyni reklame prasowa
szczegO6lnie przydatng, gtdéwnie dlatego, ze odbiorca moze
wielokrotnie wraca¢ do reklamy, gdy np. zapomni gdzie
oferowany produkt mozna kupic.
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4. Reklama prasowa wzmacnia efekt reklamy telewizyjnej.
Wykorzystuje sie mnoznik medidéw, ktdére to zjawisko polega na
zwiekszeniu rynkowej sity oddziatywania reklamy dzieki
jednoczesnym publikowaniu jej w wiecej niz jednym sSrodku
masowego przekazu. Badania przeprowadzone w “Advertising
Research” przez M. R. Confer’ a dowodzg, ze kombinacja reklamy
telewizyjnej i prasowej lepiej oddziatuje niz sama reklama
telewizyjna (efekt synergii).

5. Kiedy nadawca chce zmieni¢ silnie ugruntowane postawy
klienta.

Ogladajac reklame w telewizji klient moze tatwo zapamietad jej
tres¢ i przestanie. Jednak jesli komunikat jest przekazywany
bardzo szybko (co wasnie sprzyja zapamietywaniu), odbiorca
nie ma czasu na sformutowanie argumentéow zaréwno przeciw — co
jest korzystne, jak 1 za.

Stad tez bardziej przekonywujgcy jest przekaz za pomocg stowa
pisanego, ktory umozliwia odbiorcy ustosunkowanie sie do
przekazu i jego tresci. Poza tym przedstawienie racjonalnych
argumentéw — na co jest miejsce w reklamie prasowej, moze
przekona¢ odbiorce.

Reklama w prasie jest nienatarczywa, wiec gdy przekaz jest
adresowany do grupy, ktdérej nastawienie jest negatywne, prasa
jest najlepszym medium. Juz sam zakup danego pisma jest jego
wstepng akceptacjg (réwniez tresci w nim zawartych). Poza tym,
wszelkiego rodzaju prase czyta sie w chwilach wolnych, siega
sie po nig z wtasnej woli. Dlatego reklama nie jest w prasie
nieproszonym gosSciem, Kktdorego pojawienie sie wywotuje
negatywne reakcje i wrogosc¢.

Przy wyborze tytutdéw prasowych do media planu nalezy bra¢ pod
uwage nastepujace czynniki:

— czytelnictwo,

— koszty dotarcia,



— zawartos¢ merytoryczna pisma,
— profil, prestiz, wyglad pisma,
— analiza marginalnej efektywnosci.

Oczywiscie, jak sama logika wskazuje, powinnismy wybrac¢ tytuty
0 najwyzszym czytelnictwie. W ten sposdéb mozliwe jest dotarcie
do jak najszerszego grona grupy celowej. Nie jest to jednak
takie proste. Nalezy pamietac, ze gtownym zadaniem jest
optymalizacja — czyli zbudowanie jak najwiekszego zasiegu przy
jak najmniejszych kosztach. Dlatego bardzo waznym czynnikiem
branym pod uwage sa koszty dotarcia.

Nastepnym istotnym elementem przy wyborze reklamy powinna by¢
jej forma. W zwigzku z tym, ze liczba standardowych reklam
prasowych jest bardzo duza, a przez to mniej zauwazalna,
popularnos$¢ nietypowych form reklamy prasowej stale rosnie.
Najpopularniejszymi formami takiej reklamy sg wrzutki oraz
wklejki. Polegajg one na wtozeniu badZz wrzuceniu do pisma
ulotek reklamowych. Czasami mozna takze spotkac prébki
kosmetykéw wklejonych do strony w formie saszetek (make-up,
herbata) lub w formie paskéw zapachowych (perfumy). Inng
ciekawg formg reklamy sa banderole, czyli reklama okalajgca
dane pismo wokét. Takze rozktaddéwki rozwijane, bardzo zwracaja
na siebie uwage przez to, ze trzeba je otworzy¢ o np.
dodatkowe skrzydetko. Takze bardzo efektowng reklamg jest tzw.
french door, czyli reklama znajdujgca sie za "drzwiami" (za
oktadka, ktéra ma otwierajgce sie na zewnagtrz skrzydetka). Na
0g6t te nietypowe formy reklamy sg technicznie trudne do
przygotowania, a przez to bardzo drogie. Pamietajmy, ze oprécz
technicznego kosztu przygotowania takiej reklamy, bardzo
czesto wystepujg tzw. koszty mediowe, czyli koszty samej
przestrzeni reklamowej. Warto zastanowic¢ sie, czy jest sens
ptaci¢ dodatkowe pienigdze za nietypowy format reklamy.
OczywisScie pozostaje kwestia niepodwazalna — zauwazalnosSci
takiej reklamy. Niestety w wiekszoSci przypadkdéw zauwazalnosé
ta jest niemierzalna, a decyzja o uzyciu nietypowej formy



ogtoszenia prasowego opiera sie na intuicji media plannera, a
nie na twardych danych z badan czytelnictwa.

Na zauwazalno$¢ reklamy wptywa wiele czynnikéw. Sg to miedzy
innymi: format ogtoszenia, jego kolor, umiejscowienie na
stronie, charakter pisma. Jak dowiodg dwa ponizsze slajdy,
format i kolor ogtoszenia majg znaczny wptyw na zauwazalnos¢ i
zapamietywalnos$¢ reklamy. Dlatego w dalszych slajdach do
badania uzyto tylko reklam kolorowych, catostronicowych, aby
nie zakto6ci¢ wynikdéw badania. Trzeba jednak pamietaé takze o
tym, ze na zauwazalno$¢ reklamy wpitywa kreacja, ktéra w tym
badaniu nie by*a analizowana.

Cata strona a inne formaty

Zauwazalnos¢ reklamy rosnie wraz z rozmiarem ogtoszenia. W
przypadku formatu 1/4 strony (lub mniejszego) zauwazalnos¢
jest na poziomie 41%, podczas gdy reklama o formacie 1/1
strony (lub wiekszej) przyciggneta 72% respondentéw. Niestety,
wzrost kosztéw jest nieproporcjonalnie wyzszy w stosunku do
zauwazalnosci reklamy. Przy wzroscie formatu z 1/4 strony na
1/1, zauwazalnos$¢ wzrasta o 75%, podczas gdy koszt rosnie o
470%. Najbardziej efektywnym formatem jest zatem junior page
(okoto 1/3 strony).

Kolor a czarno-biata reklama

Kolorowe ogtoszenie ma lepszg ekspozycje. Kosztuje ono
zaledwie o 25% drozej od czarno biatego, ale jego zauwazalnos$¢
jest wieksza o 130%.

Pismo 50-cio a 300-stronicowe

Wzrost objetosci pisma wptywa na zmniejszenie zauwazalnosSci
reklamy. Wydaje sie, ze reklamy sg najlepiej widoczne w
pismach o objetosci do 200 stron. Z pewnosScig wzrost liczby
stron pisma wptywa na zmniejszenie czasu poswieconego czytaniu
/ przegladaniu pisma, a tym samym spedzonemu na kontakt z
reklamg. Jezeli zatem pismo ma wiekszg objetosé, warto



zamieszczaé¢ reklame w pierwszej jego czesSci.
Lewa a prawa strona pisma

Lewa strona jest lepiej widoczna. Szczegbélnie duze réznice
wida¢ pomiedzy wynikami reklamy umieszczonej na prawej i lewej
stronie tych pism, w ktdrych mozna sie reklamowal na
oktadkach. Oktadki rzeczywisScie dzia*ajg bardzo silnie na
postrzegalnos¢ reklamy, co zreszta wykazuje takze ponizszy
slajd.

Oktadka a sSrodek pisma

Oktadki sa lepiej zauwazane, niz strony wewngtrz pisma.
Najlepiej postrzegane sg oktadki II i IV (68% zauwazalnosci).
Najkorzystniejszg relacje ceny do postrzegalnosci ma oktadka
III. W pordwnaniu z oktadkg II cena oktadki III spada o 7,5%,
podczas gdy jej zauwazalno$¢ o 4,6%.

Typ prasy

Tygodniki kobiece charakteryzujg sie najwiekszag
zauwazalno$Scig, magazyny informacyjne najmniejszg. Sktada sie
na to zapewne objetos¢ pisma.

Ze zmiennych istotnych przy planowaniu, kolor i rozmiar maja
najwiekszy wptyw na zauwazalno$¢ reklamy. Trzeba jednak
pamietal, ze znany produkt, brand, materiat reklamowy sa
bardzo znaczgcym elementem w zauwazalno$ci reklamy, nawet
bardziej niz wybdér miejsca w magazynie. Dlatego inwestujmy w
marke i w wyrdzniajace sie kreacje.

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.
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Ocena sytuacji ekonomiczno-
finansowej klienta

Bank wudzielajgc kredytu musi mieé¢ pewnos$é¢, ze
przedsie[lbiorstwo posiada zdolno$¢ kredytowg oraz, ze w
okresie korzystania z kredytu tej zdolnoSci nie utraci. W celu
okreslenia zdolno$ci kredytowej bank dokonuje ana[jliz, ocen
oraz obliczenia wskaznikéw przedsiebiorstwa kredy[Jtobiorcy.

Punktem wyjscia do oceny zdolnosci kredytowej sag I[E.
Préochniak, J. Zygadto, Kredyty bankowe i prawne sposoby
zabezpieczen, Bydgoszcz 1997, s. 55.]:

wyniki finansowe wykazywane w sprawozdaniach
finan[Jsowych,

= poziom kosztéw,

= jakos¢ produkcji,

= wysoko$¢ ceny zbytu wyrobdéw i ustug,

» stan $rodkow przeznaczonych na sptate kredytu wraz z
odsetkami,

= inne wielkosSci przyjete przez bank za wtasciwe dla
oceny.

Okres, dla ktorego bank dokonuje oceny zdolnosci kredy[Jtowej,
zalezy od okresu na jaki udzielony jest kredyt.

Zdolnos¢ kredytowg (wzk) mozna wyrazic¢ za pomoca wska[Jjznika:
wzk =srodki pieniezne + spodziewane wptywy
zobowigzania + inne ptatnosci

Wskaznik réwny lub wyzszy od jednosSci oznacza dobra sytuacje
ptatniczg badanego podmiotu — im wyzszy tym lepiej.

Wyptacalnos¢ jest to zdolnos¢ podmiotu gospodarczego do
pokrycia swoim majgtkiem wszystkich zobowigzan.
Niewy[lptacalnos¢ podmiotu gospodarczego jest rdéwnoznaczna z
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brajkiem zdolnos$ci kredytowej.

Do oceny wiarygodnosci stuzy wskaznik wiarygodnosci
kredytowej, ktéry informuje, w jakim stopniu kapita%
kredy[Jtobiorcy zabezpiecza udzielony kredyt. Im wyzszy udziat
kaJpitatu wtasnego ($rodkdéw wtasnych) w finansowaniu
dziatal[JnosSci, tym bezpieczniejsze jest udzielenie kredytu.

WskaZznik wiarygodnos$ci kredytowej (wwk):
wwk I =zadtuzenie dtugoterminowe

kapitat wtasny

Lub

wwk II =zadt*uzenie dtugoterminowe
zadtuzenie dtugoterminowe + kapitat wtasny

Bank Swiatowy za prawidtowe uwaza relacje: wwk I = 34:66, wwk
IT = 34:100.

Ptynnos¢ finansowa to moznos¢ terminowego pokrywa[lnia
biezacych zobowigzan finansowych. Miarag ptynnosci fi[Jnansowej
sg wskazniki ptynnosci ,petnej” i wskazniki ptyn[nosci
»Szybki”, ale najpetniej ptynnos¢ finansowg wykazujg przeptywy
gotéwki.

Wskaznik ptynnosci ,petnej” (wpp) — informuje o zdolno[J$ci
kredytobiorcy do wywigzania sie z biezgcych zobowig[jzan.
Wskazuje w jakiej mierze biezgce aktywa pokrywajg biezgce
zobowigzania i liczony jest nastepujgco [M. Sierpinska, T.
Jachna, Ocena przedsiebiorstwa wedtug standardéw sSwiatowych,
PWN, Warszawa 1995, s.79.]:

wpp =aktywa biezace
pasywa biezace

Aktywa biezace = gotdédwka + naleznos¢ + zapasy



Pasywa biezgce = kredyt krdétkoterminowy + inne zobowigza[]nia
krotkoterminowe.

Wielko$¢ wskaznika zalezy od rodzaju dziatalnosSci
kredy[Jtobiorcy i winna by¢ wieksza od jedno$ci. Bardzo wysoki
wskaznik ptynnosci moze $wiadczy¢ o wysokich zapasach,
nieprawidto[jwym gromadzeniu Srodkdéw pienieznych na rachunkach
ban[Jkowych oraz nieefektywnych, wysokich stanach naleznosci.

Wskaznik ptynnosci ,szybki” (wps) — informuje w jakim stopniu
najbardziej ptynne aktywa podmiotu gospodarcze[]go pokrywaja
zobowigzania krétkoterminowe. Wskaznik ten eliminuje zapasy,
jako ze ich zamiana na gotdwke wymaga dtuzszego czasu:

wps =gotéwka + naleznosci
zobowigzania krétkoterminowe
Wskaznik ten w zasadzie nie powinien byl nizszy niz jeden.

Przeptywy finansowe gotdéwki — stanowig zestawienie wszy[]stkich
wptywéw i wydatkéw w przedsiebiorstwie, w ukta[dzie
dynamicznym.

Wskazniki sprawnosci gospodarowania informuja, czy
kre[Jdytobiorca efektywnie wykorzystuje zasoby rzeczowe 1
finan[]Jsowe.

Miarg sprawnosci gospodarowania sg nastepujgce wskazniki [L.
Bednarski, Analiza finansowa w przedsiebiorstwie przemystowym,
PWE, Warszawa 1989, s. 65.]:

naleznosci sprzedaz wg cen realizacji
wsk. rotacji naleznosci w dniach = x 360

wsk. rotacji zapasow w dniach = x 360zapasykoszty produkcji
sprzedanej

catkowite koszty produkcjisprzedaz wg cen realizacjiwsk.
optacalno$ci= x 360



WskaZzniki te zalezg od rodzaju dziat*alnosSci kredytobior[]cy.
Sumujac wskazniki rotacji naleznosci i wskazZniki rotacji
zapasOw mozna oszacowal ditugos¢ okresu, jaki jest potrzeb[ny
do zamiany naleznosci i zapas6w na gotdwke.

wsk. rent. przychodéw = x 360zysk operacyjny lub zysk
nettoprzychody ogétemRentownos¢ — informuje o udziale zysku w
wartosci sprze[ldazy.

wsk. rent. kapitatu = x 360zysk operacyjny Llub zysk
nettokapitat wtasny

zysk operacyjny lub zysk nettoaktywa
wsk. rent. aktywéw = x 360

Wskazniki te sg uzaleznione od rodzaju dziatalno$ci, stad tez
dla ich oceny, poza obserwacjg ich trendu, bank przepro[jwadza
pordwnanie ze wskaznikami osigganymi przez inne jed[Jnostki tej
samej branzy.

0 ekonomicznej efektywnosci kazdej inwestycji decyduja trzy
podstawowe elementy:

» wielkos¢ naktaddéw kapitatowych niezbednych do uzy[lskania
koncowego efektu (koszt inwestyciji),

-wielkos¢ koncowego efektu (czyli wartos$¢ sprzedazy,
produkcji lub ustug),

= wielko$¢ biezgcych kosztéow dziatalnosci (koszt wta[]sny
sprzedazy).

W celu podjecia prawidtowej decyzji kredytowej bank do[]Jkonuje
oceny:

= realnosci i kompletnosci kosztu inwestycji okreslone[lgo
w ztozeniach techniczno - ekonomicznych — business
planie,

= realnos¢ zatozonej wielkoSci sprzedazy,

= realnos¢ i kompletnos$¢ kosztéw produkcji,

- realnos¢ dziatan marketingowych zapewniajgcych zbyt



produkcji.

Niektdore banki wprowadzajg dla inwestycji finansowych kredytem
bankowym w wysokosci 1 min ztotych koniecznos¢ przedtozenia
przez inwestora raportu techniczno - ekonomicz[lnego,
opracowanego zgodnie z metodologig stosowang przez Bank
Swiatowy. Raport taki winien zawiera¢ wszystkie niezbedne dane
dla podjecia decyzji kredytowej w odniesieniu do inwestycji
wraz z analizg marketingowg. Winien zawieral takze podstawowe
mierniki analizy finansowej [E. Préchniak, J. Zygadto,
Kredyty.., op. cit., s. 59.]:

= zaktualizowang warto$¢ netto projektu (NPV),
= wewnetrzng stope zwrotu (IRR).

NPV projektu otrzymujemy przez zdyskontowanie, oddziel[Jne dla
kazdego roku, réznicy miedzy przychodami (wptywa[mi) i
wydatkami pienieznymi, a nastepnie zsumowanie otrzy[Jmanych
wielkosci dla poszczegdlnych lat.

IRR — jest to taka stopa dyskontowa, przy ktérej wartosd
zaktualizowana netto (NPV) jest réwna zero. IRR oznacza zatem
maksymalng stawke procentowg, jaka uzytkownik projektowanej
inwestycji moze zaptaci¢ za wykorzystanie Srodkéw, jezeli ma
odzyska¢ zainwestowane sSrodki i poniesione w ciggu catego
okresu funkcjonowania koszty operacyjne.

Okres sptaty — przy ustalaniu okresu sptaty kredytu bank
zwraca uwage na zachowanie nastepujacych wymogow:

»okres sptaty nie moze by¢ dtuzszy od okresu
eksploa[Jtacji majatku powstatego w wyniku inwestycji,

»okres ten powinien by¢ odpowiednio skorygowany w
przypadku, gdy kredyt stanowi tylko czesSciowe Zrddto
finansowania,

= okres kredytowania nie moze by¢ dtuzszy od planowa[lnego
cyklu realizacji inwestycji i czasu sptaty kredytu.

Okres eksploatacji majgtku trwatego — T max [Ibidem, s. 61.]:



I .A.T max =

gdzie:

I — wartos¢ kosztorysowa inwestycji,

A — roczna kwota amortyzacji wynikajgca ze stawki majatku.
Maksymalny okres sptaty kredytu moze by¢ ustalony:

Tk = K .

A+Z

gdzie:

K — kwota wnioskowanego kredytu,

A — amortyzacja jak wyzej,

Z — zysk z 1inwestycji przeznaczony na sptate kredytu -
wielkos¢ ta winna by¢ negocjowana z kredytobiorcy.

Nalezy zwrocié¢ uwage na btedy w finansowaniu inwesty[jcji takie
jak:

btedny plan finansowy,

= inwestowanie, mimo wysokiego udziatu kapitatu obcego
oraz bez uwzglednienia zdolno$ci ptatniczej — ptynnosci,
niepeine wyliczenie zapotrzebowania na kapitaty, *acznie
z obrotowymi Srodkami produkcji oraz stratami do
mo[Jmentu uruchomienia produkcji zwigzanej z inwestycja,
niepetna zdolnos$¢ finansowania inwestycji,
nieuwzglednienie poprawnych relacji kapitatu wtasnego do
kapitatu obcego,

= inwestowanie w dotychczasowe 1lub przysztosciowe
ynhie[Joptacalne” kierunki produkcji.

W celu badania sytuacji finansowe]j przedsiebiorstwa bank
dokonuje kontroli zapasdw, naleznos$ci i zobowigzan w trakcie
bezposrednich inspekcji u kredytobiorcy.



Analiza zapasoOw obejmuje:

= spos6b gospodarowania zapasami,

= poziom zapasdéw produktow gotowych,

» produkcja doktadnie na czas,

= zmniejszenie zasiegu dostawcéw,

» kupno jednorazowo optymalnych ilosci,
= poprawianie czasu transportu,

- nabywanie zapaséw sukcesywnie.

Analiza naleznos$ci obejmuje:

» wzywanie do zaptaty,

= eliminowanie opieszatych i ztych ptatnikéw,

= sprzedaz za gotodwke,

» faktura wystawiona i wystana w dniu wysytki towaru,
» staranne wypeinianie faktur,

 rabat za natychmiastowg zaptate,

- sprzedaz wierzytelnosci,

» stosowanie zobowigzan transakcyjnych,

» stosowanie akredytywy.

Analiza zobowigzan obejmuje:

» negocjowanie z dostawcami lepszych warunkéw,
» ustalanie dtugich terminéw zaptaty,
» wywigzywanie sie z ptatnosci.

Przy ocenie przedsiebiorstwa bank zwraca uwage, na fakt, iz
funkcjonuje ono w okreslonym otoczeniu, ktdére stanowigy:

= inne przedsiebiorstwa (bedace dostawcami, odbiorca[mi, a
takze konkurentami),

= banki udzielajace kredytéw,

= instytucje naukowe,

instytucje rzadowe, wyznaczajagce ramy polityki
gospo[]jdarczej,

»spoteczedstwo ze swoimi potrzebami, dochodami,
upodobaniami itp.



Przedsiebiorstwo jest czesSciag tego otoczenia, ktdére stano[Jwi
dla niego zbidr szans i zagrozen oraz determinuje osiggnie[jcie
sukcesu. Dlatego kazdy podmiot gospodarczy, ktory chce
przetrwa¢ czy tez rozwija¢ sie musi:

- nieustannie obserwowad swoje otoczenie,
= ,dopasowywa¢ sie” do rozwoju otoczenia,
= wypracowa¢ metody ,pokonywania” oporu otoczenia.

Czynniki te znamionuja zarzadzanie strategiczne, ktdre polega
na tworzeniu strategii rozwoju przedsiebiorstwa, kreo[Jwania
przysztosci, wyznaczania celow, sposobdéw dziatania i regut
zachowania. Pozytywna ocena tych elementéw przez bank Swiadczy
o zdolnosci kredytowej podmiotu gospodarcze[lJgo wnioskujgcego o
kredyt.

Duze zréznicowanie sytuacji przedsiebiorstw w zaleznosci od
wielkosci, formy wtasno$ci, rodzaju prowadzonej dziatalnosci
oraz fazy przemian gospodarczych w Polsce znajdowato
odzwierciedlenie w poziomie ryzyka kredytowego, jakie ponosity
banki komercyjne. Pomimo wyraZnego ozywienia od 1994 roku
cze$¢ klientéw nadal ma niezadowalajgce wyniki finansowe,
boryka sie z trudnoSciami z ptynnoScig, rentownos$cig, wysokimi
kosztami catkowitymi, czasem nawet przewyzszajgcymi uzyskiwane
przychody. Wobec rosngcej konkurencji zagranicznej 1
perspektywy wstgpienia do Unii Europejskiej polskie
przedsiebiorstwa beda musiaty liczy¢ sie nie tylko z
koniecznosciag dostosowania do standardéw europejskich, tak
asortymentowych, jak i jakoSciowych, ale powinny tez dazy¢ do
poprawy efektywnosci dziatania i racjonalizacji ponoszonych
kosztow.

Ocena sytuacji ekonomiczno-finansowej klienta jest kluczowym
elementem w procesie zarzgdzania ryzykiem kredytowym 1
finansowym. Analiza ta polega na kompleksowym zrozumieniu
kondycji finansowej potencjalnego lub istniejgcego klienta,
aby podjg¢ decyzje dotyczace udzielania kredytdow, warunkéw
ptatnos$ci, a takze poziomu zaangazowania w relacje biznesowe.



W dynamicznie zmieniajgcym sie S$rodowisku gospodarczym zardéwno
banki, jak 1 1inne 1instytucje finansowe starajg sie
minimalizowa¢ ryzyko, co sprawia, ze analiza ekonomiczna i
finansowa klientdéw staje sie nieodzownym elementem ich
strategii.

Podstawowg czescig oceny sytuacji ekonomiczno-finansowej
klienta jest analiza jego dokumentow finansowych, w tym
bilansu, rachunku zyskéw i strat oraz przeptywdédw pienieznych.
Bilans ukazuje o0gdlng sytuacje majgtkowg przedsiebiorstwa,
dostarczajgc informacji o aktywach, zobowigzaniach i kapitale
wtasnym. Dzieki analizie bilansu mozna zrozumiel strukture
majgtku firmy oraz ZzZrédita finansowania jej dziatalno$ci. Z
kolei rachunek zyskéw i strat przedstawia informacje o
osiggnietych przychodach, poniesionych kosztach i ostatecznym
wyniku finansowym, co pozwala na ocene rentownos$ci
dziatalnosci klienta. Przeptywy pieniezne, czyli cash flow, s3
z kolei zZrodtem informacji o ptynnosci finansowej — analizujac
cash flow, mozna ocenic¢ zdolnos¢ firmy do regulowania
biezgcych zobowigzan.

W ramach oceny sytuacji ekonomiczno-finansowej klienta
wykorzystuje sie rézne wskazniki finansowe, ktére umozliwiajg
szczeg6towg analize kondycji finansowej przedsiebiorstwa. Do
najczesciej stosowanych wskaznikéw nalezg wskazniki ptynnosci,
rentownosci, zadtuzenia i aktywnosci. Wskazniki ptynnosci,
takie jak biezacy i szybki wskaznik ptynnosci, pomagaja
oceni¢, czy przedsiebiorstwo posiada wystarczajgce $rodki na
pokrycie biezgcych zobowigzan. Wskazniki rentownos$ci, takie
jak marza zysku netto, wskazZznik rentownos$ci aktywdéw (ROA) i
wskaznik rentowno$ci kapitatu wtasnego (ROE), informujg o
efektywnosci dziatania firmy oraz jej zdolnosci do generowania
zyskéw. Wskazniki zadtuzenia, na przyktad wskaznik zadtuzenia
catkowitego lub d*ug netto do EBITDA, pozwalaja zrozumiec, jak
duzy jest poziom zadtuzenia firmy w stosunku do jej kapitatu
wtasnego lub wygenerowanych zyskéw operacyjnych. Z kolei
wskazniki aktywnosci, takie jak wskaznik rotacji zapaséw czy



wskaznik rotacji naleznosci, wskazujg na efektywnos¢
gospodarowania zasobami przedsiebiorstwa.

Analiza wskaznikowa stanowi jednak tylko jeden z elementoéw
oceny sytuacji ekonomiczno-finansowej klienta. Réwnie istotne
sg czynniki jako$ciowe, ktére uwzgledniajg specyfike branzy, w
ktérej dziata klient, oraz aktualne warunki rynkowe. Na
przyktad, przedsiebiorstwo dziatajgce w branzy sezonowej moze
mie¢ wyraZnie zmienne przeptywy pieniezne w ciggu roku, co
trzeba uwzglednic¢ przy ocenie jego zdolnosci do regulowania
zobowigzan. Z kolei zmiany w otoczeniu regulacyjnym lub
makroekonomicznym, takie jak wahania kurséw walutowych, stép
procentowych czy polityki podatkowej, moga znaczaco wptywad na
sytuacje finansowg klientoéw.

Wspotczesne narzedzia do analizy sytuacji ekonomiczno-
finansowej klienta opieraja sie coraz <czesciej na
wykorzystaniu zaawansowanych technologii, takich jak sztuczna
inteligencja (AI) i uczenie maszynowe (ML). Algorytmy te
pozwalajg na analize ogromnych zbiordéw danych, zardwno
strukturalnych, jak 1 niestrukturalnych, co umozliwia bardziej
kompleksowe zrozumienie sytuacji finansowej klienta. Dzieki
temu instytucje finansowe mogg analizowa¢ nie tylko tradycyjne
wskazniki finansowe, ale takze takie informacje, jak dane o
zakupach klientdéw, opinie w mediach spotecznos$ciowych czy
raporty branzowe, co przyczynia sie do bardziej precyzyjnej
oceny ryzyka. Wprowadzenie sztucznej inteligencji do procesu
oceny sytuacji ekonomiczno-finansowej pozwala na prognozowanie
przysztej kondycji finansowej klientéw na podstawie
historycznych danych i trenddéw rynkowych.

Ocena ryzyka kredytowego jest jednym z gtownych celdédw analizy
sytuacji ekonomiczno-finansowej klienta. Dla instytucji
finansowych istotne jest minimalizowanie ryzyka
niesptacalnosci kredytdéw, a zatem doktadne oszacowanie, czy
klient bedzie w stanie sptacié¢ zaciagniete zobowigzanie. W tym
kontekscie wykorzystywane sg zarowno wskazniki finansowe, jak
i modele oceny ryzyka, ktére uwzgledniajg z*ozone algorytmy



uwzgledniajgce m.in. sytuacje makroekonomiczng oraz branzowg.
Waznym narzedziem w ocenie ryzyka jest scoring kredytowy,
czyli liczbowy wskaznik okreslajgcy wiarygodnos$¢ kredytowa
klienta na podstawie jego historii kredytowej, dochodow,
zadtuzenia i innych danych finansowych.

Nieodzownym elementem analizy sytuacji ekonomiczno-finansowej
jest takze analiza kosztéw i korzysci wspbtpracy z danym
klientem. Instytucje finansowe starajg sie ocenié¢, czy dany
klient przyczyni sie do zwiekszenia ich dochoddéw, czy tez moze
stanowi¢ potencjalne Zrdédto strat. W tym kontekscie istotne
jest nie tylko zrozumienie obecnej sytuacji finansowe]j
klienta, ale réwniez ocena jego potencjatu rozwojowego.
Przyktadowo, firmy z duzym potencjatem wzrostu mogg by¢
bardziej sktonne do zaciggania wiekszych kredytow, ale
jednoczesnie mogg generowal wyzsze ryzyko w zwigzku z
niepewnosciag co do przysztych wynikéw finansowych.

Aspekt regulacyjny réwniez odgrywa istotng role w ocenie
sytuacji ekonomiczno-finansowej klientdéw. Instytucje finansowe
zobowigzane sg do przestrzegania szeregu przepisow i
regulacji, takich jak wymogi dotyczace rezerw kapitatowych, co
wptywa na ich podejscie do oceny ryzyka kredytowego. Na
przyktad, zgodnie z wymogami Bazylei III, banki muszg posiadad
odpowiednie rezerwy kapitatowe na pokrycie ryzyka kredytowego,
co zmusza je do bardziej konserwatywnego podejs$cia do oceny
sytuacji finansowej klientdéw. Wprowadzenie regulacji
przeciwdziatajacych praniu pieniedzy (AML) oraz przepisow
dotyczacych przeciwdziatania finansowaniu terroryzmu (CFT)
sprawia, ze instytucje finansowe musza jeszcze bardziej
szczegbtowo analizowa¢ nie tylko sytuacje finansowg klientodw,
ale takze zrodta ich dochodéw i powigzania biznesowe.

W kontek$Scie oceny sytuacji ekonomiczno-finansowej klientoéw
duzg role odgrywajg réwniez czynniki makroekonomiczne i
branzowe. Sytuacja gospodarcza kraju, poziom inflacji, stopy
procentowe oraz stabilnos¢ polityczna majg bezposSredni wptyw
na kondycje finansowg klientdéw i ich zdolno$¢ do regulowania



zobowigzan. W branzach podlegajgcych cyklicznym wahaniom
koniunktury, takich jak budownictwo <czy przemyst
motoryzacyjny, kluczowe jest zrozumienie, jak sytuacja
makroekonomiczna wptynie na przyszte przychody 1 koszty
klientow.

Ocena sytuacji ekonomiczno-finansowej klienta jest zatem
ztozonym procesem, wymagajgcym uwzglednienia wielu réznych
czynnikéw zardéwno iloSciowych, jak i jakoSciowych. Dla
instytucji finansowych doktadna analiza kondycji finansowej
klientéw pozwala na minimalizacje ryzyka kredytowego oraz na
optymalizacje relacji biznesowych. Jednoczed$nie, wraz z
postepem technologicznym 1 wprowadzeniem nowych narzedzi
analitycznych, proces ten staje sie coraz bardziej
zaawansowany, co umozliwia doktadniejsze prognozy oraz
bardziej spersonalizowane podejscie do klientodw.

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.

Porownanie zalet 1 wad
reklamy w dziennikach 1
czasopismach

Reklama w dziennikach i czasopismach rézni sie w wielu
aspektach, co wptywa na wybdér odpowiedniego medium w
zaleznosci od celu kampanii i grupy docelowej. Ponizej
znajduje sie poréwnanie zalet i wad obu form reklamy.

Zalety reklamy w dziennikach:


https://pisanie.edu.pl/
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Aktualnos$¢: Dzienniki sg wydawane codziennie, co pozwala
reklamodawcom na szybkie dotarcie do odbiorcéw z ofertami
czasowymi, takimi jak promocje, znizki, czy aktualne
wydarzenia.

Szeroki zasieg: Dzienniki, szczegdlnie te o zasiegu krajowym,
mogg dotrze¢ do duzej liczby odbiorcéw, co jest korzystne dla
kampanii o szerokim charakterze.

Réznorodnos¢ odbiorcéw: Ze wzgledu na uniwersalng tematyke
dzienniki przyciggaja réznorodnych odbiorcéw, co umozliwia
dotarcie do réznych grup demograficznych.

Budowanie Swiadomosci marki: Dzienniki pozwalaja na
systematyczne wzmacnianie Swiadomo$ci marki poprzez regularne
publikowanie reklam, ktére buduja rozpoznawalnos¢ wsrdd
szerokiej grupy czytelnikdw.

Wady reklamy w dziennikach:

Kréotkotrwaty cykl zycia: Dzienniki maja bardzo krétki cykl
zycia, poniewaz sa czytane codziennie, a nastepnie zastepowane
przez nowe wydanie. Reklama moze by¢ szybko zapomniana, jesli
nie jest powtarzana.

Ograniczone mozliwos$ci wizualne: W poréwnaniu do czasopism
dzienniki czesto maja nizszg jako$¢ druku i papieru, co
ogranicza estetyczny potencjat reklam. Grafiki i kolory moga
wyglada¢ mniej atrakcyjnie.

Nizsza segmentacja: Dzienniki s3a zwykle kierowane do
szerokiego grona odbiorcéw, co moze utrudnié¢ precyzyjne
targetowanie reklamy do okreslonej grupy docelowej.

Zalety reklamy w czasopismach:

Dtugi cykl zycia: Czasopisma sg czesto przechowywane przez
dtuzszy czas, a czytelnicy wracajg do nich wielokrotnie.
Dzieki temu reklama moze by¢ dtuzej widoczna i ma wiekszg
szanse na dotarcie do odbiorcéw.



Wyzsza jako$¢ wizualna: Czasopisma sg zazwyczaj drukowane na
wyzszej jakosci papierze i w lepszej jakosci druku, co pozwala
na estetyczne i wizualnie atrakcyjne reklamy, ktdre moga
silniej przycigga¢ uwage odbiorcow.

Skierowanie do okreslonych grup: Czasopisma czesto s3
tematyczne (np. modowe, technologiczne, zdrowotne), co pozwala
precyzyjnie kierowa¢ reklamy do okres$lonej grupy zainteresowan
i osigga¢ lepszg efektywnos¢ kampanii.

Wiarygodnos$¢: Reklamy w specjalistycznych czasopismach sg
postrzegane jako bardziej wiarygodne, zwtaszcza gdy sa
zwigzane z tematykg i wartosciami danego tytutu.

Wady reklamy w czasopismach:

Mniejsza czestotliwos¢: Czasopisma sg wydawane rzadziej niz
dzienniki (np. tygodniowo, miesiecznie), €O ogranicza ich
zdolnos¢ do szybkiego reagowania na wydarzenia lub potrzeby
rynku.

Wyzszy koszt reklamy: Ze wzgledu na lepszg jakos¢ druku i
segmentacje odbiorcéw, reklamy w czasopismach s3 zazwyczaj
drozsze niz reklamy w dziennikach.

Ograniczony zasieg: W pordownaniu do dziennikéw, czasopisma
maja zwykle mniejszy zasieg, co moze ograniczac¢ ich
skutecznos¢ przy kampaniach o szerokim charakterze.

Czas oddziatywania reklamy

Reklama w dziennikach ma krdétki czas oddziatywania, poniewaz
gazeta jest aktualna zazwyczaj tylko przez jeden dzien. W
przypadku czasopism czas ten jest znacznie dtuzszy -
miesieczniki 1 kwartalniki sg czesto przechowywane 1i
przegladane przez czytelnikéw nawet przez kilka miesiecy, co
zwieksza ekspozycje reklamy i jej szanse na bycie zapamietang.

Mozliwos$¢ dotarcia do okreslonych grup docelowych



Dzienniki charakteryzuja sie niskg selektywnoscig — trafiaja
do szerokiej 1 zréznicowanej grupy odbiorcdéw, co utrudnia
precyzyjne targetowanie. Czasopisma, szczegélnie te o
specjalistycznym profilu, oferujg doskonata segmentacje rynku.
Dzieki temu reklama moze by¢ skutecznie skierowana do
okreslonej grupy docelowej, np. mitosnikéw technologii,
zdrowia czy mody.

Mozliwosci graficzne

Dzienniki maja ograniczone mozliwosci graficzne z powodu
nizszej jakosci druku i papieru, co moze wptywaé¢ na estetyke
reklamy. Czasopisma, drukowane w wysokiej jakosci na papierze
kredowym, oferujg znacznie wieksze mozliwosci graficzne,
umozliwiajgc bardziej wyraziste kolory, detale 1 efekty
wizualne, ktore przyciggajg uwage czytelnikow.

Klimat przekazu reklamowego

Dzienniki sg idealne do przekazywania informacji wymagajgcych
natychmiastowej reakcji — np. promocji, wydarzen i ogtoszen o
krotkoterminowym charakterze. Z kolei czasopisma tworzg
odpowiedni klimat do reklamy dobr luksusowych lub niemasowych,
takich jak kosmetyki, bizuteria czy sprzet specjalistyczny.

Zauwazalnos¢ reklam

Reklamy w dziennikach majg zwykle ograniczong zauwazalnos$¢,
szczegdlnie w dziatach o nizszej poczytnos$ci, a czytelnicy
moga przegladad gazety pobieznie. Reklamy w czasopismach sa
natomiast bardziej zauwazalne, poniewaz czytelnicy zwykle
wnikliwie przegladajg magazyny, posSwiecajgc wiecej uwagi
zarowno tresciom, jak i reklamom.

Dodatkowe mozliwosci reklamowe

Czasopisma oferujg unikalne mozliwosci, takie jak dodanie
zapachu do reklamy (np. w reklamach perfum), co zwieksza
zaangazowanie zmystdéw i pozytywnie wpitywa na odbidér marki.



Dzienniki zazwyczaj nie oferujg takich opcji, co ogranicza
potencjat oddziatywania na odbiorcow.

Czas wyprzedzenia przy zamawianiu reklam

Reklama w dziennikach moze by¢ zaplanowana i zamdéwiona z
niewielkim wyprzedzeniem, zazwyczaj wystarczy kilka dni. W
przypadku czasopism czas realizacji jest znacznie dtuzszy,
poniewaz przygotowanie wydania wymaga wiekszego naktadu pracy
redakcyjnej 1 technicznej, a wyprzedzenie przy zamawilaniu
reklam moze wynosi¢ nawet kilka miesiecy.

Koszt zamieszczenia ogtloszenia

Reklamy w dziennikach sg zazwyczaj tansze niz w czasopismach.
Przyktadowo, ogtoszenie catokolumnowe w ,Przegladzie
Sportowym” kosztuje okoto 5 760 zX. W czasopismach ceny sa
wyzsze, zwktaszcza przy reklamach w atrakcyjnych miejscach. Na
przyktad, petnokolorowe ogtoszenie w prawym stupku przy
tekscie redakcyjnym w tygodniku ,Polityka” kosztuje okoto 20
000 zt.

Podsumowanie

Wyb6r miedzy reklamg w dziennikach a czasopismach zalezy od
celéw kampanii oraz specyfiki grupy docelowej. Reklama w
dziennikach jest bardziej odpowiednia dla szybkiego przekazu
informacji i dotarcia do szerokiego grona odbiorcéw,
szczegd6lnie gdy kampania wymaga codziennej obecnosci.
Natomiast reklama w czasopismach sprawdzi sie przy produktach
wymagajgcych wysokiej jako$ci wizualnej i w kampaniach
kierowanych do specyficznych grup zainteresowan, gdzie liczy
sie prestiz i dtuzsza ekspozycja przekazu.

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/

Inne, specyficzne stabe
strony reklamy w dziennikach

1. Mozliwos¢ oszukania przez wydawce.

— Jezeli wydawca nie nalezy do Zwigzku Kontroli Dystrybucji
Prasy (Trybuna) reklamodawca nie ma mozliwosSci sprawdzenia czy
informacje dotyczace wielkosci naktaddéw i zwrotdw sa
prawdziwe. Réwniez badania czytelnictwa mogag zawierad
przektamania, zwtaszcza gdy nie sg przeprowadzane przez
wiarygodng firme. Mogg by¢ robione “pod” wydawce, zawieracd
informacje nieprawdziwe, ale zgodne 2z zyczeniem wyzej
wymienionego.

1. Prawne ograniczenia reklamowania niektdérych produktéw w
dziennikach

— Art.36. (Prawo prasowe)

§ 2. 0gtoszenia i reklamy nie mogg by¢ sprzeczne z prawem lub
zasadami zycia spotecznego.

§ 3. 0Ogtoszenia i reklamy muszg by¢ oznaczone w sposOb nie
budzacy watpliwosci, iz nie stanowia one materiatu
redakcyjnego.

§ 4. Wydawca i redaktor majg prawo odméwic¢ zamieszczenia
ogtoszen i reklamy, jezeli ich tres$¢ lub forma jest sprzeczna
z linig programowg badZz charakterem publikacji.

Reklama w dziennikach posiada specyficzne stabe strony
wynikajagce z charakterystyki tego medium, ktdore moga
ogranicza¢ jej skutecznos¢ w pordownaniu z innymi formami
reklamy. Jednym z takich probleméw jest staba pamied
reklamowa. Czytelnicy dziennikdéw zazwyczaj koncentruja sie na
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nagtdéwkach i artykutach informacyjnych, przegladajac gazety
pobieznie i pomijajgc reklamy. To, wraz z krdétkim cyklem zycia
dziennikéw, sprawia, ze reklamy mogg by¢ szybko zapomniane, co
ostabia 1ich d*ugotrwaty efekt 1 wymaga zwiekszonej
czestotliwo$ci publikacji, by zosta¢ zapamietanymi.

Kolejnym ograniczeniem jest niska wiarygodnos$¢ niektdrych
dziennikoéw, zwtaszcza w przypadku publikacji kontrowersyjnych
lub tabloidowych. Reklama w takich dziennikach moze negatywnie
wptywa¢ na odbidér marki, szczegdlnie wsSrod konsumentow
poszukujgcych bardziej prestizowych 1lub zaufanych Zrédet
informacji. Dzienniki o niskiej reputacji mogag przenosic¢ te
skojarzenia na reklamowane w nich marki, co ostabia pozytywny
wizerunek i wiarygodnos¢ przekazu reklamowego.

Ograniczona mozliwo$¢ kreatywnego wyrazu to kolejna
specyficzna stabos¢ reklamy w dziennikach. W przeciwieAstwie
do medidéw cyfrowych, ktdre umozliwiajg interaktywnosc¢ i
dynamiczne tresci, reklama w dzienniku jest statyczna i mato
angazujaca. Brak mozliwo$ci zastosowania efektédw wizualnych,
ruchomych obrazéw, czy interaktywnych elementéw sprawia, ze
reklamy mogg by¢ mniej interesujgce i trudniej przyciggaja
uwage wspbétczesnych konsumentéw, ktdérzy przyzwyczajeni sg do
bardziej angazujgcych formatéw.

Dodatkowg stabos$cig jest trudnos¢ w mierzeniu efektywnosci
reklamy w dziennikach. W przeciwienstwie do reklam online,
ktére mozna $ledzi¢ za pomoca kliknieé, odston i konwersji,
reklamy w prasie drukowanej nie dostarczajg precyzyjnych
danych analitycznych. Trudno jest okreslic¢, ile o0sob
faktycznie zobaczyto reklame, zwrdécito na nig uwage i podjeto
dziatanie. Bez mozliwos$ci Sledzenia wynikéw kampanii
reklamodawcy maja ograniczong wiedze o jej efektywnosSci, co
utrudnia optymalizacje strategii 1 alokacje budzetu
reklamowego.

Wreszcie, zmieniajgce sie nawyki konsumpcji medidw réwniez
wptywajg negatywnie na skutecznos¢ reklamy w dziennikach.



Coraz wiecej os6b przechodzi na Zrédita informacji online, co
powoduje spadek naktadéw gazet i zmniejszenie liczby ich
czytelnikéw. W zwigzku z tym zasieg reklamy w dziennikach
maleje, co sprawia, ze staje sie mniej optacalna dla firm
szukajgcych szerokiej ekspozycji.

Reklama w dziennikach ma swoje stabe strony, ktore moga
wptywa¢ na jej efektywnos$¢. Przede wszystkim ograniczony
zasieg tego medium sprawia, ze gazety trafiajg gtdéwnie do
starszej grupy odbiorcéow, co utrudnia dotarcie do mtodszych
konsumentdéw. Jest to szczegdlnie istotne w czasach, gdy
mtodsze pokolenia korzystaja gtdéwnie z medidw cyfrowych.

Kolejng stabosScig jest krétki czas zycia gazety. Dzienniki sg
zazwyczaj czytane jednorazowo, a nastepnie odktadane Llub
wyrzucane, co sprawia, ze reklamy w nich zamieszczone maja
ograniczony czas oddziatywania. W przeciwienstwie do tresci w
mediach cyfrowych czy telewizji, reklamy w gazetach nie maja
szansy na wielokrotne dotarcie do odbiorcy.

Brak dynamicznych tresci to nastepny problem. W dziennikach
nie mozna zastosowal elementdéw takich jak dzwiek, animacje czy
wideo, ktore mogtyby przyciggngé¢ uwage 1 zwiekszyd
zaangazowanie odbiorcow. Statyczna forma reklamy papierowej
jest mniej atrakcyjna w poréwnaniu z nowoczesnymi mediami.

Waznym czynnikiem ograniczajacym skuteczno$¢ reklamy w
dziennikach jest takze konkurencja wizualna. W jednym wydaniu
gazety czesto znajduje sie wiele reklam, ktore rywalizujag o
uwage czytelnika. W rezultacie pojedyncza reklama moze zostad
tatwo przeoczona.

Koszty réwniez stanowig istotne wyzwanie. Umieszczenie reklamy
w popularnych dziennikach wigze sie z wysokimi stawkami, co
moze by¢ barierg dla mniejszych firm czy przedsiebiorcéw.

Ponadto reklamy w dziennikach sg ma*o zindywidualizowane. Brak
mozliwosSci precyzyjnego targetowania sprawia, ze przekaz
trafia do szerokiego grona odbiorcéw, z ktérych wielu moze nie



by¢ zainteresowanych promowanym produktem czy ustugg.

Na efektywnos¢ reklamy w dziennikach wptywa rdéwniez malejace
czytelnictwo prasy papierowej. W dobie medidw elektronicznych
i rosngcej popularnosci internetu naktady gazet sukcesywnie
spadaja, co zmniejsza liczbe potencjalnych odbiorcéw reklam.

Podsumowujgc, reklama w dziennikach ma liczne ograniczenia,
ktéore sprawiajg, ze w obecnych czasach jest mniej atrakcyjna
jako narzedzie marketingowe w porownaniu z innymi, bardziej
dynamicznymi i nowoczesnymi kanatami komunikacji.

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

Gry sieciowe

Jako, ze praca ta traktuje o klanach graczy komputerowych
nalezy poda¢ definicje gier sieciowych. Klany graczy
komputerowych mogg tworzy¢ sie tylko wokot gier, ktére
posiadajg opcje gry przez Internet lub sie¢ lokalng LAN.

»Gra sieciowa (gra internetowa, gra wieloosobowa, multiplayer,
siecidbwka, tryb sieciowy, tryb wielu graczy) — bardzo ogdlne
okres$lenie na gry, ktére umozliwiajg dwém lub wiecej graczom
na rywalizacje 1lub wspoltprace za posrednictwem sieci
komputerowej; kazdy z graczy grajacych w gre sieciowg ma do
dyspozycji wtasny komputer; jeden z komputeréw, przewaznie
posiadajacy najwiekszg moc stuzy jako serwer gry, czyli w
praktyce gra toczy sie wtas$nie na nim, czynigc z pozostatych
komputeréw jedynie odbiorcéw i nadawcow informacji o
poczynaniach poszczegélnych graczy.”[1]
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Nalezy zaznaczy¢, ze grg sieciowg moze by¢ kazda gra
posiadajgca opcje rozgrywania potyczek przez wielu graczy
jednoczesnie w czasie rzeczywistym — zaréwno gra zdefiniowana
wczesniej jako zrecznosciowa (FPS — first person shooter),
strategiczna (RTS — real time strategy) czy RPG (roleplaying
game) .

Co miesigc w Swiecie komputerdw ukazuje sie od kilkunastu do
kilkudziesieciu nowych gier. Ogromna wiekszos¢ z nich daje
mozliwo$¢ zabawy z innymi graczami przez Internet. W sieci
popularne sg niemal wszystkie rodzaje gier: strzelanki,
strzelanki taktyczne, RTS i RPG (strategiczne i role-playing),
symulacje 1 gry sportowe:

,Strzelanki sg pisane gtdéwnie z myslag o grze w Internecie,
stad tez cieszg sie w Sieci najwiekszg popularnos$cig. W
klasycznych tréjwymiarowych strzelankach (takich jak ,Quake”,
,Uunreal Tournament” czy ,Half-Life”) najbardziej wciggajaca
jest bardzo szybka akcja: wymiany ognia sa niezwykle
dynamiczne, a od gracza wymagana jest zreczno$¢ i doskona%a
orientacja w trédjwymiarowej przestrzeni gry. Kazda z tych gier
wymaga troche innego stylu walki. Niewielki asortyment bardzo
konfrontacyjnych broni w Quake’u powoduje, ze w tej grze
najwazniejsza jest zreczno$¢ i refleks. Unreal Tournament
zawliera znacznie bardziej rozbudowany zestaw broni, stad
rozgrywka staje sie mniej zrecznos$ciowa, a bardziej taktyczna.
Ciekawostka w tym gronie jest ,Alien vs Predator”, w ktérej to
grze mozna wcieli¢ sie w posta¢ Obcego. Nie dos¢, ze Obcy moze
biega¢ po suficie, to jeszcze nie potrafi atakowac na
odlegtos¢ — musi zaczaic¢ sie w ciemnym rogu i czeka¢, az
przeciwnik podejdzie blisko. W Polsce najbardziej
rozpowszechnionymi grami sg ,Quake” i ,Unreal Tournament”.
Zwolennicy tych gier mogg liczy¢ w kazdej chwili na mozliwos¢
zabawy na kilkudziesieciu serwerach.”[2]

Odrebng kategorie gier internetowych stanowig strzelaniny
taktyczne, symulujgce operacje przeprowadzane przez wojskowe
lub policyjne oddziat*y specjalne. Tu niekwestionowany prym



wiedzie dodatek do ,Half-Life'a” - ,Counter-Strike”.
Praktycznie nie ma kafejki internetowej, w ktdérej by nie
istniat jaki$ klan graczy specjalizujacy sie w tej grze. Mniej
popularne sa ,Rainbow Six” oraz dwa dodatki do ,Unreal
Tournament”: ,Strike Force” 1 ,Tactical Ops”. 0 ile liczbe
serwerdéw CS w Polsce mozna liczy¢ w dziesigtkach i setkach,
mitosnicy SF i TO muszg sie zadowoli¢ zaledwie kilkoma.
Wszystkie strzelanki taktyczne osadzone sg w podobnych
realiach: rozgrywke prowadza dwa zespoty, z ktérych jeden
reprezentuje sity porzadku (wojsko, policja), a drugi tzw.
chaosu (terrorysci, spiskowcy itp.). Do dyspozycji jest zawsze
dos¢ duzy arsenat, na ktdéry sktadajg sie wirtualne kopie
rzeczywistych broni. Uzywa sie wiec pistoletdw, pistoletodw
maszynowych, karabindow i karabinéw snajperskich, a magazynki
potrafiag sie koniczy¢ w najmniej odpowiednich momentach.
Dodatkowo mozna wykorzystywaé¢ roéznego rodzaju granaty: od
zwyktych przez oslepiajgce na dymnych skohAczywszy. Rozgrywka
opiera sie wy*gcznie na ostroznej, przemyslanej grze
zespotowej (kazdy gracz ma tylko jedno wirtualne zycie).
Przyktadowo, aby przejs¢ przez drzwi, czesto wymagana jest
wspOtpraca trzech oséb: dwie asekurujg boki, trzecia
przechodzi. Nie ma miejsca na bohateréw — wirtualne cmentarze
sgq ich petne.[3]

Gry strategiczne i role-playing cieszg sie w Internecie wielka
popularnoscig. Ich najwieksza atrakcjg jest réznorodnos¢
partnerow (przeciwnikéw), a o tych w globalnej sieci
nietrudno. Do najpopularniejszych sieciowych RPG w Polsce
nalezy zaliczy¢ ,Diablo” oraz ,Ultima Online”. Realia gier
tego typu sg rézne, od czysto basniowych krain, wypeinionych
magami i monstrami, do sSwiatdow technologicznie zaawansowanych
(np. gra ,Star Wars Galaxies” osadzona w realiach filméw z
serii ,Gwiezdne Wojny”). Wszedzie idea jest jednak taka sama:
tworzy sie swojg posta¢ (lub postaci), ktdrych cechy stopniowo
rozwijane s w czasie gry. Do tego dochodzi kwestia
wyposazenia, ktére trzeba znaleZzé, zdobyé¢, kupié¢ lub wymienic.
Mozna smiato zatozy¢, ze o dowolnej porze dnia i nocy w Polsce



gra przynajmniej kilkadziesigt, a w szczytowych momentach
nawet kilkaset os6b. Nie mniej jest mitos$nikéw strategii — tu
duzg popularnos$cig cieszg sie starsze, lecz doskonate tytuty:
JWarcraft III”, ,Starcraft” itp.[4]

,Ciekawg odmiang gier internetowych s3 gry symulacyjne 1
sportowe. Pierwsze pozwalajg na wirtualne loty samolotami (tu
godne polecenia sg: doskonata symulacja Su-27 — Flanker 2.0
oraz darmowy symulator lotniczy Warbirds) czy réznego rodzaju
wyscigi samochodowe, drugie — umozliwiajg wirtualng gre w
pitke nozng badZ koszykdéwke (przyktadem moze by¢ legendarna
seria FIFA). Niestety, gry te sa znacznie mniej popularne 1
znalezienie dobrego serwera, najlepiej polskiego, moze by¢
ktopotliwe. W wiekszo$ci przypadkéw pojedynki internetowe
toczg sie w tej grupie gier miedzy dwoma graczami, Kktdrzy
,odnalezli” sie w sieci dzieki serwisom WWW zwigzanym z dang

gra.”[5]

Gry sieciowe jest to wiec kategoria gier komputerowych, w
ktorych gracze mogg rywalizowa¢ lub wspdétpracowac ze sobg za
posrednictwem internetu lub sieci lokalnej. Stanowig istotny
element wspdétczesnej rozrywki cyfrowej i sg popularne wsréd
0séb w réznym wieku.

Cechy gier sieciowych:

- Interakcja spoteczna: gracze moga komunikowaé¢ sie za
pomocg czatdéw, gtosowych lub wizualnych form kontaktu.

- Aktualizacje i rozwdj: twdércy gier czesto wprowadzaja
nowe funkcje, postacie, mapy i wydarzenia.

- Rywalizacja i wspokpraca: gry sieciowe oferujg tryby
kooperacyjne, rywalizacyjne lub hybrydowe.

= Turnieje 1 e-sport: wiele tytutdéw jest podstawa
profesjonalnych rozgrywek, z ogromnymi nagrodami
pienieznymi 1 szeroka widownig.



Zalety:

» Budowanie umiejetno$ci pracy zespotowej i strategii.

= Mozliwo$¢ rywalizacji z graczami z catego sSwiata.

= Rozwijanie refleksu i zdolnosci szybkiego podejmowania
decyzji.

Wady:

» Mozliwo$¢ uzaleznienia od gry.

-Wysokie wymagania sprzetowe i koniecznos¢ statego
dostepu do internetu.

» Zagrozenia zwigzane z toksyczng spoteczno$ciag 1lub
oszustwami (tzw. ,cheaty”).

Gry sieciowe pozostajag jednym z najbardziej dynamicznie
rozwijajgcych sie segmentdéw branzy gier, wptywajac na kulture,
technologie i sposéb, w jaki ludzie nawigzujag relacje w
cyfrowym sSwiecie.

[1] Stownik Gracza - Gry Online
http://www.gry-online.pl/slownik gracza.asp

[2] Gry Online - Gazeta.pl
http://www2.gazeta.pl/gry/1,32238,380036.html

[3] Gry Online - Gazeta.pl
http://www2.gazeta.pl/gry/1,32238,380036.html

[4] Gry Online - Gazeta.pl
http://www2.gazeta.pl/gry/1,32238,380036.html

[5] Gry Online - Gazeta.pl
http://www2.gazeta.pl/gry/1,32238,380036.html

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

Stabe strony reklamy w
dziennikach Zwlgzane ze
strategia promocyjna

1. Trudnos$¢ dotarcia do niektérych segmentdéw rynku.

— Dzienniki nie docierajg do niektdorych segmentéw rynku np. do
mtodziezy i na wie$. Mtodziez nie czyta gazet, gdyz nie sa one
zwigzane ze sprawami jg interesujgcymi. Czes$¢ dziennikdéw stara
sie przyciggng¢ do siebie mtodych czytelnikéw zamieszczajac na
swych *amach rubryki tematycznie zwigzane z 1ich
zainteresowaniami, jednak zazwyczaj z niewielkim skutkiem,
ewentualnie czytelnictwo ogranicza sie do tych wtasnie
dziatow. “Gazete Wyborcza” czyta zaledwie 9% oséb w wieku 15 —
19 lat, czyli ok. 510 000.

— Dzienniki nie docieraja réwniez na wies$, jedynie
sporadycznie ich weekendowe wydania. 9.9% czytelnikéw “Gazety
Wyborczej” to mieszkancy wsi.

— Ponadto w wojewédztwach: pilskim, ostroteckim,
ciechanowskim, biatopodlaskim, koniAskim, zamojskim — ponad
50% mieszkancow w ogdle nie czyta dziennikow.

— Dziennikéw nie czyta 44% os6b z wyksztatceniem zawodowym.
1. Przetadowanie i chaos kolumn ogtoszeniowych.

— Kolumny ogtoszeniowe, ze wzgledu na swojg powszechng z racji
ceny dostepnos$é, sa przetadowane, co powoduje, ze trudno
zauwazyC¢ konkretne ogtoszenie i skupi¢ sie na nim.
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1. Niezauwazalnos¢ reklam w gazetach.

— Reklama w dziennikach jest na tyle dyskretna, ze czytelnik,
ktéory nie chce jej zobaczy¢ / przeczytac¢ moze ja bezkarnie
oming¢, w o0gd6le nie zwracajagc na nig uwagi. Cecha
charakterystyczng reklamy w dziennikach jest brak
natarczywosci i wtasnie dlatego ogtoszenia w dzienniku tak
tatwo oming¢, jezeli nie rzuca sie w oczy.

1. Zroznicowana poczytnos¢ niektdrych dziatow.

— Jezeli reklamodawcy nie sta¢ na zaptacenie wiekszej kwoty,
aby mégt wybra¢ miejsce, w ktédrym ogtoszenie zostanie
zamieszczone, moze sie zdazy¢, ze znajdzie sie ono, bedac
adresowanym do kobiet, w dziale sportowym, nie czytanym przez
kobiety. Wéwczas nie potowa, a wszystkie pienigdze wydane na
reklame sg zmarnowane.

Reklama w dziennikach moze miec istotne ograniczenia zwigzane
ze strategig promocyjng, co wptywa na efektywnos$¢ kampanii
oraz osigganie celdéw marketingowych. Jednym z gtdéwnych wyzwan
jest ograniczona mozliwos¢ precyzyjnego targetowania, czyli
dopasowania przekazu do specyficznej grupy odbiorcoéw.
Dzienniki zazwyczaj trafiajg do szerokiego, zrdznicowanego
grona czytelnikdéw, co oznacza, ze reklama kierowana jest do
wszystkich czytelnikéw jednoczesnie, bez uwzglednienia ich
zainteresowan, wieku, czy stylu zycia. W rezultacie przekaz
moze trafi¢ do osdéb, ktdére nie sg potencjalnie zainteresowane
reklamowanym produktem lub ustugg, co prowadzi do marnowania
czesci budzetu reklamowego i ogranicza efektywnos¢ promocji.

Kolejnym problemem jest brak elastycznosci i mozliwo$ci
szybkiego dostosowania tresci reklamy do dynamicznie
zmieniajgcych sie warunkdéw rynkowych. Planowanie reklam w
dziennikach czesto wymaga ztozenia zamdwienia z wyprzedzenienm,
co utrudnia reagowanie na nagte zmiany, takie jak nowe trendy,
zmiana cen konkurencji, czy inne wydarzenia wptywajgce na
rynek. W rezultacie reklama w dzienniku moze nie



odzwierciedla¢ aktualnych potrzeb konsumentéw i by¢ mniej
skuteczna niz elastyczna kampania prowadzona w mediach
cyfrowych.

Ponadto, krétkotrwaty charakter dziennikéw sprawia, ze ich
reklamy majg ograniczony czas oddziatywania na odbiorcéw. W
przeciwienstwie do reklam w czasopismach, ktdre czytelnicy
przechowujg 1 przegladajg wielokrotnie, reklama w dzienniku ma
zaledwie jeden dzieA na dotarcie do odbiorcy, zanim kolejne
wydanie zastgpi poprzednie. Taki krdétki cykl zycia wymaga
wysokiej czestotliwo$ci publikacji, aby kampania by%a
skuteczna, co moze generowa¢ dodatkowe koszty i utrudniad
dtugoterminowe planowanie strategiczne.

Reklama w dziennikach moze réwniez napotykac¢ trudnosci
zwigzane z budowaniem wizerunku marki 1 utrwalaniem jej
przekazu. Dzienniki maja ograniczone mozliwosSci przedstawienia
marki w spdjny 1 przyciagajacy uwage sposOb. Ze wzgledu na
jednolita forme reklam w prasie codziennej oraz ich mniej
atrakcyjna oprawe wizualng, przekaz marki moze by¢ odbierany
jako mniej profesjonalny lub wyrazisty, co moze utrudniad
tworzenie silnego wizerunku marki, szczegdlnie w pordwnaniu do
reklam w bardziej estetycznych mediach, takich jak magazyny
czy internet.

Reklama w dziennikach, cho¢ nadal stosowana, ma pewne stabe
strony zwigzane z realizacjg strategii promocyjnej. Przede
wszystkim ograniczony zasieg tego medium stanowli wyzwanie,
poniewaz dzienniki docierajg gtownie do starszej grupy
odbiorcéw, co ogranicza mozliwos¢ efektywnego dotarcia do
mtodszych pokolen. W dzisiejszych czasach, kiedy wiele dzia%an
promocyjnych skupia sie na precyzyjnym targetowaniu 1
docieraniu do wybranych grup demograficznych, reklamy w
dziennikach mogg okazac¢ sie mato skuteczne, zwtaszcza jesli
produkt lub ustuga sa skierowane do bardziej zrdéznicowanej
grupy odbiorcow.

Brak dynamicznych tresci, takich jak dZwiek, animacje czy



wideo, roéwniez ogranicza skutecznos¢ reklamy w dziennikach.
Wspdotczesne strategie promocyjne czesto bazujg na
interaktywnosci i angazowaniu odbiorcéw, co jest niemozliwe do
osiggniecia w przypadku statycznej formy reklamy papierowej. W
efekcie takie reklamy mogg byc¢ mniej atrakcyjne i mniej
zapamietywane przez odbiorcéw.

Kolejng staboscig jest krotki czas zycia gazety. W strategiach
promocyjnych istotne jest, aby przekaz miat trwatos¢ i mégt
dotrze¢ do odbiorcy wielokrotnie, a gazety s3 zazwyczaj
czytane jednorazowo, po czym tracg swojg funkcje. To ogranicza
mozliwo$¢ budowania dtugotrwatego oddziatywania kampanii
reklamowej .

Dodatkowo, reklamy w dziennikach czesto trafiajg do szerokiego
grona odbiorcéw, co oznacza, ze brakuje precyzji w docieraniu
do okreslonych segmentéw rynku. W czasach, gdy strategie
promocyjne coraz czesciej opierajg sie na analizie danych i
personalizacji, brak mozliwo$ci precyzyjnego targetowania w
dziennikach moze by¢ istotnym ograniczeniem.

Warto roéwniez zauwazy¢, ze spadek popularnosci prasy
papierowej zmniejsza potencjalne korzysci z wykorzystania
dziennikéw w strategii promocyjnej. Malejgce naktady i
zmniejszajgca sie liczba czytelnikéw sprawiajg, ze reklamy w
tym medium majg coraz mniejsze szanse na dotarcie do szerokiej
grupy odbiorcéw, co czyni je mniej atrakcyjnym narzedziem w
poréwnaniu do mediéw cyfrowych.

Podsumowujgc, chol reklama w dziennikach moze by¢ skuteczna w
okreslonych przypadkach, jej ograniczenia zwigzane z
zasiegiem, formg przekazu i brakiem mozliwo$ci precyzyjnego
targetowania sprawiajg, ze w strategiach promocyjnych warto
rozwazy¢ inne, bardziej nowoczesne kanaty komunikacji.

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/

