Podsumowanie pracy

Nie wiadomo, czy to rynek, czy technologia sg sitami
napedowymi integracji rdéznych proceséw zachodzgcych na
pograniczu informacji i telekomunikacji, a okreslanych
pojeciem konwergencji.

Termin konwergencja, stosowany m.in. do opisania nowych
tendencji wystepujgcych w sSrodowisku technologii ICT
(Information and Communication Technologies), Syndrom
konwergencji sieci i ustug powrécit ze zwielokrotniong sitg za
sprawg Internetu, a zwtaszcza projektu jego najnowszej wersji
— Internet 2 - ktoéorej réznorodne funkcje wymykajag sie
dotychczasowej klasyfikacji. Zjawisko konwergencji,
definiowane pierwotnie jako zbiezno$¢ (przenikanie sie)
pewnych trendéw rozwojowych, w dziedzinie teleinformatyki jest
postrzegane jako zrastanie sie funkcji i technologii sieci
komunikacyjnych o réznych rodowodach, wsréd ktérych dominuja
stosowane do tej pory prywatne sieci korporacyjne pochodzenia
komputerowego (transport danych) 1 publiczne sieci
telekomunikacyjne (przekaz gtosu), dostarczajgce od ponad
stulecia rozmdéwne potgczenia globalne. Radykalne zmiany
widoczne w ostatnich latach w dziedzinie telekomunikacji
dotyczg nie tylko Swiatowej liberalizacji rynku, globalizacji
sieci oraz wprowadzania efektywnych technologili
transportowych, ale takze — a moze nawet przede wszystkim —
oferty nowych ustug, dostepnych w wyniku przenikania sie wielu
zbieznych proceséow komunikacyjnych.

W celu ich odréznienia od klasycznych, dotychczasowych ustug
ukuto nawet termin ,ustug konwergentnych” — CNS (Converted
Network Services) — zaspokajajgcych w zatozeniu wszystkie
potrzeby klienta (przedsiebiorstwa, urzedu, korporacji,
abonenta) w zakresie petnej transmisji gtosu, obrazu i danych,
niezaleznie od rodzaju sieci i odlegtosci miedzy abonentami
(przekazy 1lokalne i dt*ugodystansowe). Nowe ustugi CNS
spowodujg prawdopodobnie migracje uzytkownikdéw 2z sieci
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prywatnych do skalowanych, oferowanych przez dostawcow
Swiadczgcych nowe, bardziej przyjazne aplikacje. Ustugi
telekomunikacyjne, oferowane do tej pory w odrebnych typach
sieci, istotnie réznigcych sie ze wzgledu na rodzaj
dostarczanych funkcji, zaczynaja stopniowo ulega¢ integracji,
stajg sie zbiezne (podobnie jak ich sieci), czyli
konwergentne. C(Czesto 1integracja ta obejmuje wy*agcznie
transmisje gtosu, obrazu i danych, stajgc sie sposobem na
dostarczanie przekazéow multimedialnych, $Swiadczonych
dotychczas w réznych niespdjnych typach sieci: stacjonarnych i
komérkowych, naziemnych i satelitarnych, prywatnych i
publicznych, szeroko- lub wgskopasmowych, komputerowych czy
telekomunikacyjnych.

W troche szerszym pojeciu jest to sie¢ do przekazéw
multimedialnych, transmitujgca jednoczesnie gtos dane i obraz
ruchomy (sie¢ konwergentna, czyli zbiezna). Wprawdzie nie ma
jeszcze tak funkcjonujgcej sieci globalnej — w peini
dziatajgcej w czasie rzeczywistym — jednak wiele jej elementow
juz znajduje sie w fazie realizacji, a do ich petnego
wspbétdziatania jest juz nie daleko.

Chociaz do tej pory nie zadecydowano, ktora z technologii
szybkiego transportu (ATM czy IP) zwyciezy w przysztosSci przy
tworzeniu sieci konwergentnej, na podstawie przeprowadzonych
przez nas analiz, dominujacym protokotem uzytkownikow
koncowych bedzie protokét* IP oraz sieci oparte o ten protokét,
a w szczegdlnosSci technika Gigabit Ethernet i 10 Gigabit
Ethernet. W poczatkowej fazie rozwoju (do 2003 r.) ustugi CNS
majg by¢ dostepne zardéwno w sieciach ATM, jak i IP. W
infrastrukturze teleinformatycznej znane sg od niedawna
procesy integrujgce badz usprawniajgce integracje gtosu z
danymi, a obejmujgce rdézne technologie multipleksowania:
czasowego TDM (Time Division Multiplexing),
czestotliwosciowego FDM (Frequency Division Multiplexing),
falowego WDM (Wave Division Multiplexing), pakietowego FPM
(Fast Packet Multiplexing), jak réwniez odmienne technologie



przekazu informacji cyfrowych (gtos wraz z danymi) w sieciach:
zintegrowanych, synchronicznych SDH, asynchronicznych ATM,
skalowanych dynamicznie DTM czy tez w sieciach pakietowych
Frame Relay. Nie sg one traktowane jednak jako procesy
konwergencji, lecz jako elementy do integracji przekazéw czy
ustug cyfrowych. Procesy konwergencyjne sa wyzszg forma
integracji i tworzg jedng catosc¢ (sieci telekomunikacyjne +
sieci komputerowe), dziatajgc w bardziej ujednolicony sposéb
(wyzsze warstwy modelu 0SI), ujawniajac sie bezposSrednio na
stanowisku uzytkownika i dostarczajgc mu nowych przyjaznych
aplikacji .

Nowe technologie i protokoty

Wprawdzie obecny stan technologii nie umozliwia jeszcze
tworzenia w peini konwergentnych (gtos, obraz, dane) sieci
szerokopasmowych, ale coraz to pojawiajgce sie innowacje 1
standardy rokujg ich powstanie w najblizszych 2-6 latach.
Niewgtpliwie nalezy zaliczy¢ do nich najnowsze rozwigzania
obejmujgce: szerokopasmowy dostep w petlach lokalnych (xDSL,
B-ISDN), zdolno$¢ do efektywnych terabitowych transmisji
(powyzej 1 Tb/s w 2000 r.) w sieciach szkieletowych 1
korporacyjnych typu backbone (technologie WDM, DWDM),
usprawnianie multimedialnego dostepu komdrkowego przez sied
Internetu (standard WAP), sSwiadczenie ustug szerokopasmowych
przez sieci kablowe (specyfikacja DOCSIS), wdrazanie
szerokopasmowych technologii kodowania (WCDMA, WB-CDMA) oraz
dalszg stabilizacje transmisji gtosowych za pomocag przekazoéw
pakietowych (VoFR, VoIP). Wszystkie te elementy stanowig
dopiero pierwsze technologiczne szczeble drabiny konwergencji.

W tym samym kierunku podaza takze modernizacja protokotdw
transportowych, umozliwiajgcych wzajemne komunikowanie sie
réznych urzadzen (kazdy z kazdym), co dobrze jest widoczne w
Internecie. I tak na przyktad wersja protokotu IP-4, nie
majgca mozliwosci relokowania zasobéw sieciowych (m.in. w celu
prowadzenia rozliczen taryfikacyjnych), zostata zastagpiona



wersjg IP-6, juz majgcg takie cechy, co jest punktem
wyjsciowym do dalszego rozwoju sieci konwergentnych przez IP.

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.

Stabe strony reklamy w
dziennikach Zwlgzane Z
psychologicznymi aspektami
oddziatywania reklamy w
prasie

Reklama w dziennikach, mimo swojego zasiegu i codziennej
dostepnos$ci, ma rdéwniez pewne stabe strony zwigzane z
psychologicznymi aspektami oddziatywania, ktére moga obniza¢
jej efektywnosé. Przede wszystkim dzienniki sa zwykle
przeglagdane w pospiechu, co sprawia, ze czytelnicy majg
ograniczong zdolnos$¢ do skupienia sie na tresSciach
reklamowych. Reklamy w dziennikach mogg by¢ pomijane lub
zignorowane, szczeg6lnie w sytuacji, gdy sa umieszczone w
mniej widocznych miejscach lub gdy czytelnicy skupiajag sie
gtéwnie na wiadomosSciach, a nie na tresSciach komercyjnych. W
efekcie odbiorcy czesto traktujg reklamy jako mniej istotne,
CO zmniejsza szanse na ich zapamietanie.

Kolejnym ograniczeniem jest przetadowanie informacyjne, ktére
moze wystepowa¢ w dziennikach, gdzie obok siebie znajdujg sie
liczne artykuty, ogtoszenia i reklamy. Gdy zbyt wiele tresci
konkuruje o uwage czytelnika, reklamy mogg *tatwo zging¢ w
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nattoku informacji, co prowadzi do ich nizZzszej skutecznos$ci.
Czytelnicy, przyttoczeni iloscig bodZzcéw, moga mie¢ trudnosci
z wyréznieniem poszczegdlnych przekazéw reklamowych, co
sprawia, ze 1ich percepcja 1 przyswajanie informacji sa
ograniczone.

Rowniez niska atrakcyjnos¢ wizualna reklamy w dziennikach moze
negatywnie wptywa¢ na jej odbidr psychologiczny. W przypadku
reklam na papierze gazetowym, brak zywych kolordéw i
efektownych grafik moze sprawic¢, ze reklamy staja sie mniej
angazujace, a przez to mniej zapadajg w pamieé¢. To z kolei
obniza ich zdolno$¢ do wywotywania pozytywnych emocji, ktdre
sg kluczowe w procesie budowania wizerunku marki oraz
przyciggania uwagi odbiorcéw.

Warto takze wspomnie¢ o niskim poziomie personalizacji reklamy
w dziennikach. Brak mozliwosci dostosowania przekazu do
konkretnego odbiorcy powoduje, ze czytelnicy mogg czud
mniejszg wiez z prezentowang trescig. W reklamie cyfrowej
czesta jest mozliwo$¢ personalizacji przekazu, dzieki czemu
tres¢ moze by¢ dostosowana do indywidualnych potrzeb czy
zainteresowan uzytkownika, co zwieksza jej skutecznosd
psychologiczng. W przypadku reklamy w dziennikach jednolity
przekaz dla wszystkich moze by¢ odbierany jako mniej
interesujacy lub istotny, co ogranicza zaangazowanie
odbiorcow.

Dodatkowo, reklamy prasowe w dziennikach moga nie miec takiego
samego prestizu jak reklamy w magazynach czy mediach
cyfrowych. Przez to odbiorcy mogg traktowa¢ je z mniejszym
zainteresowaniem i zaangazowaniem, co réwniez wptywa na ich
nizszg efektywnosc.

Przewaga osdéb o dojrzatej osobowosci wsSrod czytelnikow

Osoby o dojrzatej osobowosSci majag juz wyrobione
przyzwyczajenia do kupowania okreslonych towardéw, w zwigzku z
czym trudniej je przekonaé¢ do zmiany postawy np. sprébowania



nowosci. Swoje przyzwyczajenia zmieniaja mniej chetnie niz
publicznos¢ innych medidw.

Ograniczone mozliwosci reklamowania wielu produktow ze wzgledu
na koniecznos$¢ wykorzystania innych rodzajoéw percepcji.

Reklama w dziennikach bazuje na zmys$le wzroku. Do odbiorcy
dociera sie za posrednictwem liter i ilustracji. Kiedy chcemy
reklamowaé¢ np. nowg ptyte lub koncert dobrze jest dotrzec do
odbiorcy za pomocg zmystu stuchu, aby da¢ mu przedsmak
czekajacych go doznanh.

Reklama w dziennikach, cho¢ wcigz popularna, posiada szereg
stabych stron wynikajgcych z psychologicznych aspektéw jej
oddziatywania. Prasa drukowana ma swoje ograniczenia, ktére
moga obnizac¢ skuteczno$¢ komunikatdéw reklamowych i ich wptyw
na odbiorcéw.

Jednym z probleméw jest niska sita emocjonalnego
oddziatywania. Reklamy w prasie, w pordwnaniu z mediami
audiowizualnymi, takimi jak telewizja czy internet, sa
statyczne i pozbawione elementdéw dzwiekowych oraz ruchomych
obrazéw. W rezultacie trudniej jest przyciggna¢ uwage
czytelnika i wywotacC silne emocje, ktdore czesto sg kluczowe w
procesie podejmowania decyzji zakupowych.

Ograniczony czas skupienia uwagi to kolejny istotny czynnik.
Czytelnicy dziennikdéw czesto przegladajg gazety w pospiechu,
koncentrujgc sie na wybranych artykutach, co powoduje, ze
reklamy mogag by¢ pomijane. W efekcie przekaz reklamowy ma
niewielkg szanse na gtebsze zapamietanie.

Fragmentaryczne przyswajanie informacji roéwniez wptywa
negatywnie na odbidér reklam w dziennikach. Reklamy mogg nie
wspoétgrac¢ z kontekstem artykutdw, przez co sa traktowane jako
elementy ,obce” w gazecie. Czytelnicy moga odbiera¢ je jako
nachalne lub nieistotne, co prowadzi do ich ignorowania.

Reklamy w prasie sg takze narazone na efekt przetadowania



informacyjnego. Wiele dziennikéw zawiera duzg liczbe reklam,
co prowadzi do zjawiska ,Slepoty reklamowej” — odbiorcy
przestaja zwraca¢ uwage na komunikaty, ktdore sg zbyt liczne
lub podobne do siebie.

Dodatkowym problemem jest brak personalizacji przekazu.
Reklama w prasie drukowanej kierowana jest do szerokiego 1
zréznicowanego grona odbiorcéw, co utrudnia dostosowanie
tresci do indywidualnych potrzeb i zainteresowan czytelnika. W
efekcie komunikat staje sie mniej atrakcyjny i skuteczny.

Te psychologiczne ograniczenia sprawiajag, ze reklama w
dziennikach, cho¢ ma swoje zalety, moze nie by¢ najbardziej
efektywnym $rodkiem dotarcia do odbiorcéow w pordwnaniu z
nowoczesnymi formami reklamy cyfrowej.

Reklama w dziennikach zmaga sie takze z trudnoscia budowania
zaangazowania odbiorcy. Papier jako medium nie oferuje
interaktywnosci, ktoéora jest charakterystyczna dla medidw
cyfrowych. Brak mozliwosci natychmiastowej reakcji, takiej jak
klikniecie 1linku czy obejrzenie filmu, ogranicza zdolnosc
reklamy do angazowania czytelnikdéw w wiekszym stopniu.

Niski poziom personalizacji dodatkowo poteguje ten problem.
Reklamy w dziennikach sg projektowane z myslg o szerokim
gronie odbiorcéw, co czesto prowadzi do tworzenia przekazoéw
ogélnych, ktdre nie rezonujg z indywidualnymi potrzebami czy
preferencjami czytelnikéw. W rezultacie reklama moze wydawad
sie obojetna lub zbyt ogdélnikowa, co obniza jej skutecznosc.

Reklamy w prasie moga by¢ réwniez postrzegane jako mniej
wiarygodne w pordéwnaniu z artykutami redakcyjnymi. Czytelnicy
czesto dostrzegajg réznice miedzy tresciami dziennikarskimi a
komercyjnymi, co prowadzi do automatycznego obnizenia zaufania
do przekazow reklamowych. W dodatku, jesli reklama jest zbyt
nachalna lub niepasujgca do kontekstu, moze wzbudzac¢ nieche¢
lub irytacje.

Kolejnym istotnym problemem jest przyzwyczajenie odbiorcéw do



ignorowania reklam w prasie. W miare jak reklamy stajg sie
wszechobecne, czytelnicy coraz bardziej je 1ignoruja,
koncentrujgc sie na gtdéwnych tresciach dziennika. Ten efekt
»5lepoty reklamowej” ostabia zdolnos¢ reklamy do przyciggania
uwagi i przekazywania kluczowych informacji.

Nie bez znaczenia pozostaje réwniez trudno$é¢ w pomiarze
skutecznosci reklamy w prasie drukowanej. Brak zaawansowanych
narzedzi analitycznych, ktére sa standardem w reklamie
internetowej, sprawia, ze trudno jest doktadnie ocenié, czy
dana kampania przyniosta oczekiwane rezultaty. Taka niepewnos¢
moze odstrasza¢ reklamodawcéw, szczeg6lnie tych, ktérzy
oczekujg precyzyjnych danych zwrotu z inwestycji.

Ostatecznie, reklamy w dziennikach mogg cierpiec¢ na
ograniczong zdolnos¢ do szybkiego dostosowywania sie do zmian.
Druk jest medium statycznym, co oznacza, ze zmiana tresci
reklamy wymaga czasu i dodatkowych nak*addéw finansowych. W
dynamicznym Srodowisku rynkowym, gdzie elastycznos¢ i szybkos¢
reakcji sg kluczowe, taka cecha stanowi powazne ograniczenie.

Psychologiczne ograniczenia reklamy w dziennikach wynikajg z
braku interaktywnosci, trudno$Sci w personalizacji przekazu,
niskiego poziomu emocjonalnego oddziatywania, a takze
ograniczonych mozliwo$ci pomiaru i dostosowywania tresci. W
efekcie reklamy te, cho¢ wcigz obecne, musza konkurowaé z
bardziej nowoczesnymi i skutecznymi formami promocji w mediach
cyfrowych.

Jesli szukajg Panstwo pomocy w napisaniu wtasnej pracy -
potrzebujg Panstwo fachowych konsultacji to polecamy strone
pisanie prac - profesjonalna pomoc w pisaniu prac w granicach
prawa.
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Stabe strony reklamy w
dziennikach Zwlgzane Z
ograniczeniaml technicznymi

Reklama w dziennikach napotyka réwniez na szereg ograniczen
technicznych, ktdére moga wptywaé na jej jakos¢ i skutecznosé.
Jednym z najistotniejszych ograniczen jest nizsza jakos¢ druku
w pordwnaniu do reklamy w czasopismach czy w mediach
cyfrowych. Dzienniki czesto drukowane sg na papierze niskiej
jakosci, co ogranicza szczegdétowosS¢ i estetyke grafiki. Kolory
mogg by¢ mniej wyraziste, a obrazy mniej ostre, co sprawia, ze
wizualne elementy reklamy tracg na atrakcyjnosci. Jest to
szczegblnie istotne dla firm promujacych produkty luksusowe
lub te, ktdre wymagaja doktadnej prezentacji wizualnej, gdzie
kluczowe sg detale.

Brak mozliwosSci stosowania zaawansowanych efektéw graficznych
to kolejne ograniczenie. Dzienniki w wiekszo$ci przypadkdéw nie
obstugujg reklam z efektami wizualnymi, takimi jak animacje,
interaktywne elementy czy multimedia, ktdére sa powszechne w
reklamie internetowej. Brak tych elementéw sprawia, ze reklamy
sg statyczne i mogg nie przycigga¢ uwagi w takim stopniu jak
reklamy interaktywne, zwtaszcza dla mtodszych odbiorcéw
przyzwyczajonych do dynamicznych tresci.

Dzienniki majag takze ograniczenia przestrzenne, co moze
wptywa¢ na tres¢ reklamy. Wydzielona powierzchnia jest czesto
ograniczona, zwtaszcza w przypadku mniejszych formatoéw
ogtoszen, co moze utrudnial przekazanie peinych informacji o
produkcie lub ustudze. W efekcie reklamy musza by¢ bardziej
zwiezte, co zmniejsza mozliwo$¢ szczegb6towego przedstawienia
oferty i moze wptyng¢ na jej zrozumienie przez odbiorce.

Ponadto technologia druku w dziennikach rzadko umozliwia
personalizacje reklam w taki sposdéb, jak to jest mozliwe w
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mediach cyfrowych. Wszystkie reklamy w dzienniku sg identyczne
dla kazdego czytelnika, bez mozliwosci dostosowania tresci do
konkretnego segmentu odbiorcow. W efekcie reklama w
dziennikach jest skierowana do ogdlnej publiczno$ci, co moze
obniza¢ jej skutecznos¢ w pordownaniu z reklamg precyzyjnie
dopasowang do indywidualnych preferencji, jak ma to miejsce w
kampaniach internetowych.

Niewielkie mozliwosci graficzne i techniczne

Dzienniki sg drukowane na gorszym jako$ciowo niz czasopisma
papierze, jest on tanszy, dzieki czemu dzienniki réwniez sg
niedrogie. Ze wzgledu na niskg jako$¢ konieczne jest
stosowanie nizszej liniatury rastra, aby ilustracja nie byta
rozmyta i niewyrazna. Kiepsko wychodza kolory.

Niemozno$¢ zaprezentowania produktu w dziataniu

W momencie wprowadzania nowego produktu na rynek dos¢ istotng
kwestig jest pokazanie potencjalnemu uzytkownikowi jak on
dziata, jak go uzywa¢, do czego stuzy.

Specyfika dziennikéw nie pozwala na pokazanie go w uzyciu, nie
dostarcza sie wiec czytelnikowi informacji w sposdb dostepny i
jasny, czym moze byC on zainteresowany w przypadku nowosci.

Ograniczona skuteczno$¢ zamieszczania reklam rekomendowanych

Rekomendacja, ktéora jest dos¢ skuteczng formg reklamy,
zamieszczona w dzienniku staje sie mato skuteczna.
Przedstawiona na ilustracji posta¢ rekomendujgca produkt moze
mu uzyczy¢ jedynie swego wizerunku, nie ma mozliwoS$ci uzyczyc
swojego gtosu ani innych cech charakterystycznych dla niej.
Osoba przedstawiona na zdjeciu nie jest tak wiarygodna, jak w
innych mediach, gdzie mozna jg zobaczy¢ i ustyszecd.

Reklama w dziennikach, cho¢ nadal popularna, ma pewne stabe
strony wynikajgce z ograniczen technicznych tego medium. Po
pierwsze, ograniczenia zwigzane z jakoscig druku moga wptywad



na atrakcyjnos¢ wizualng reklamy. Kolory czesto sa mniej
nasycone, a szczeg6towe grafiki mogg traci¢ na wyrazistosci,
szczegdlnie w dziennikach drukowanych na tanim papierze
gazetowym.

Po drugie, brak mozliwo$ci =zastosowania interaktywnych
elementdéw, takich jak w reklamach cyfrowych, sprawia, ze
przekaz jest statyczny 1 mniej angazujgcy dla odbiorcy. Nie
mozna na przyktad doda¢ 1linkéw, animacji czy efektow
multimedialnych, ktéore przyciggajg uwage 1 zachecajag do
dziatania.

Kolejnym ograniczeniem jest przestrzen. Reklama w dzienniku
jest ograniczona wielko$cig dostepnego miejsca, co utrudnia
przekazanie bardziej szczeg6towych informacji. Duze reklamy sg
kosztowne, a mate mogg zostal niezauwazone przez czytelnikow.

Dodatkowo, ukt*ad gazety, zalezny od redakcji, wpitywa na
miejsce i widoczno$¢ reklamy. Moze sie zdarzy¢, ze reklama
znajdzie sie w mniej eksponowanym miejscu, CO ogranicza jej
zasieg 1 skutecznosc¢. Wreszcie, brak mozliwosSci
natychmiastowej aktualizacji tresci powoduje, ze reklamy sa
statyczne — nie mozna ich szybko zmieni¢ czy dostosowad do
biezacych wydarzeh, co w dynamicznym Swiecie marketingu jest
istotng wadg.

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.

Jakosciowa ocena
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kredytobiorcy

Ocena jakosSciowa klienta obejmuje nastepujgce zagadnienia [A.
Rymka, Kredyty.., op. cit., s. 151.]:

» sprawnos$¢ funkcjonowania firmy,

= poziom i doswiadczenie jej kierownictwa,

= jako$¢ zarzadzania,

= jakos¢ dokumentdéw przedktadanych przez firme,

-dotychczasowg wspOiprace z bankiem w aspekcie
terminowo$ci regulowania zobowigzan i wiarygodnosci
udzielanych informacji,

»opinia Srodowiska o firmie (opinie klientéw,
konkurencji).

Odmiennego postepowania wymagaja:

1. firmy, ktére rozpoczynaja dziatalnos¢ gospodarczg, co do
ktédrych i brak jest informacji na temat ich kondycji
ekonomiczno-finansowej; cechg charakterystyczng tych podmiotoéw
gospodarczych jest nie[Jwielki kapitat, lub jego brak,

2. firmy, ktdére utracity zdolnos¢ kredytowa,

3. duze przedsiewziecia inwestycyjne, charakteryzujgce sie
wielo[JScig 1 z*ozonoScig zagadnien, ktdre musza byc¢ doktadnie
przeana[jlizowane. Wszystkie wymienione wyzej przypadki, ze
wzgledu na swojg specyfike, obarczone sa wyzszym ryzykiem w
poréwnaniu do podmiotdéw gospodarczych juz funkcjonujgcych.

Analizujgc ryzyko zwigzane z oceng kondycji ekonomiczno-
finansowej firmy, nalezy zwréci¢ uwage na wystepujgce w coraz
wiekszym zakresie w polskiej gospodarce, powigzania
kapitatowo-organizacyjne oraz personalne (rodzinne) miedzy
podmiotami go[Jspodarczymi. Pojawiajgce sie 1 rozwijajgce sie
wiezi miedzy roéznymi uczestnikami zycia gospodarczego sg
zjawiskiem charakterystyczlnym dla gospodarki rynkowej.
Zjawisko to moze powodowaé¢, i czesto powoduje, negatywne
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konsekwencje w postaci duzych strat dla bankéw kredytujgcych
klientdw powigzanych wzajemnie ze sobg. Stanowi wiec istotny
element ryzyka zwigzanego z oceng kondycji ekonomiczno-
finansowej firmy potaczonej réznymi wiezami z inny[mi
podmiotami gospodarczymi.

Pojecie ,grupy potaczonych ze sobg klientéw”, mozna
zdefinio[jwa¢ nastepujaco: ,dwie lub kilka oséb fizycznych lub
prawnych, ktére otrzymaty kredyty z tej samej instytucji
kredytowej przedsie[Jbiorstwa zaleznego od tej instytucji albo
na wspdlnej lub oddzielnej podstawie, ktére sg jednak na tyle
wzajemnie powigzane, ze:

— jedna z nich posiada dominujacy wptyw bezposSredni lub
posredni na pozostate.., lub

— 1ch skumulowane kredyty przedstawiajg dla instytucji
kredytowej na tyle catosciowe ryzyko, bedac wzajemnie tak od
siebie zalezne, ze jezeli jeden klient popadnie w trudnosci
finansowe, inni lub wszy[]scy z duzym prawdopodobienstwem
natkng sie na trudno$ci w spta[jcie kredytu. Jako przyktady
takich zaleznosci instytucja kredytowa powinna uwzgledni¢
nastepujgce okolicznos$ci: wspdélna wtasnos¢, wspdlna dyrekcja,
wzajemne poreczenia, bezposrednie zaleznosci handlowe, ktore
nie moga by¢ zastagpione w krotkich terminach.

W przypadku zaobserwowania wymienionych zaleznosSci,
zobowig[jzania takie powinny by¢ traktowane jako ryzyko
catoSciowe” [Zalecenie Komisji EWG z dnia 22 grudnia 1986 r. w
sprawie nadzoru i kontroli wielkich kredytdéw udzielanych przez
instytucje kredytowe.].

Tak wiec probujgc rozszyfrowad¢ powigzania kapitatowo-
organizacyjne i personalne konkretnej firmy nalezy:

= okresli¢ udziatowcow (wkascicieli) oraz wysokosc¢ tych
udziatow,

»okreslic¢ udziaty firmy i ich wysokos$¢ w innych
podmiotach gospo[jdarczych,



sprawdzié¢, czy cztonkowie kierownictwa firmy znajdujg

sie we wtadzach innych podmiotdéw gospodarczych,

sprawdzié¢, czy firmy udzielajg sobie na wzajem poreczen

i do jakiej wysokosci,

sprawdzi¢, czy wktascicielami (wspotwtascicielami) albo

cztonkami wtadz réznych firm sg osoby blisko ze soba

spokrewnione,

=ustalié¢, czy miedzy firmami wystepujg zaleznos$ci
handlowe, trwa[jte wiezi kooperacyjne,

= ustalié¢, czy wystepujg zaleznosSci organizacyjne miedzy

firmami.

Jak z tego wynika, ocena ryzyka wynikajgcego z powigzah
kapitatowo-organizacyjnych 1 personalnych podmiotu
gospodarczego jest zagadnieniem skomplikowanym i
pracochtonnym. W szczegdl[Jnosci jest to zadanie bardzo trudne
w przypadku oséb fizycznych prowadzgacych dziatalnos¢
gospodarczg, spOtek cywilnych. Podob[Jnie przedstawia sie
sprawa w odniesieniu do gtdéwnych udziatowcéw i akcjonariuszy
spétek z ograniczong odpowiedzialno$cig i spétek akcyjnych,
ktéorzy niechetnie udzielaja informacji na temat majatku
osobistego.

Wczesniejsze rozpoznanie rodzaju i stopnia powigzan, jakie
wystepuja miedzy kredytobiorcami, pozwala uniknal ryzyka zbyt
duzego zaangazowania Ssrodkéw ban[Jku w finansowanie 1ich
dziatalno$ci. Moze uchronié¢ bank przed znacznymi stratami.
Nalezy jednak pamietac o tym, ze powigzania juz wystepujace, z
uptywem czasu, jeszcze bardziej komplikujg sie. Wymagaja wiec
systematycznej obserwacji.

Obserwacja stosunkdéw bank — klient powinna obejmowa¢ mie[]dzy
innymi:

1. sposéb i terminowos¢ regulowania-zobowigzan wobec banku i
innych wierzycieli,

2. zapotrzebowanie na Srodki pieniezne i stan S$rodkdéw na



rachunJkach w poszczegdlnych okresach (ewentualnie dniach),

3. solidnos¢ i kwalifikacje kadry Kkierowniczej
przedsiebiorstwa, zwtaszcza w zakresie problematyki
finansowej,

4. ocene dotychczasowej realnos$ci plandéw sporzadzonych przez
przedsiebiorstwa, przede wszystkim w zakresie zapotrzebowania
na kredyt i termin jego zwrotu.

Podstawowymi dokumentami otrzymywanymi przez bank od
przedsiebiorstwa sg: roczny bilans i rachunek wynikéw. Na ich
podstawie przedsiebior[Jstwo lub bank powinien sporzadzid
zestawienie przeptywu srodkéw pienieznych.

Bilans ukazuje finansowy obraz przedsiebiorstwa, tj. majatek
firmy oraz Zrédta jego finansowania. Dane zawarte w bilansie
odzwierciedlajg rezultaty wszystkich decyzji i =zdarzen
gospodar[jczych jakie miaty miejsce w przedsiebiorstwie w danym
okresie (w tym zysk lub strate w okresie poprzednim).
Informacje te wykorzystywane sg przede wszystkim do badania
struktury majgtku i oceny sposobu finansowania sktadnikow
majatJkowych. Dlatego analiza bilansu to g*déwnie badanie
wzajemnych proporcji wewnatrz aktywéw i pasywow oraz proporcje
pomiedzy grupami pasywéw (Zrdédta finansowania) i
odpowiadajgcymi im ele[Jmentami aktywéw (majgtek firmy).

Struktura aktywéw powinna oddawa¢ charakter prowadzonej
dziatalnos$ci. Im wyzszy stopien kapitatochtonnosci tym nizszy
poJwinien by¢ udziat* majatku trwatego w czesSci aktywnej
bilansu. Niski udzia* majatku trwatego moze by¢ spowodowany
dekapitalizacjg majagtku, dzierzawieniem majgtku trwatego Llub
wrecz nieracjonalng gospodarka (nadmierny udziat* zapasoéw,
znaczny wzrost nalezno[]$ci). W przypadku dziat*alnos$ci
wymagajgcej duzego zaangazowa[Jnia kapitatu obrotowego, wysoki
udziat S$rodkéw trwatych moze sSwiadczy¢ o przeznaczeniu
funduszy na inwestycje nieproduktyw[lne, ale takze o tym, ze
przedsiebiorstwo znajduje sie w poczatkowej fazie ekspansji na



rynek.

W zalezno$ci od branzy, stosunek majgtku trwatego (MT) do
obro[Jtowego (MO) jest rézny. Rdéznice te przestawia tabela 2.

Tabela 2. Stosunek majatku trwatego do obrotowego

MT MO
handel 30 % | 70 %

transport 90 % | 10 %

przetwérstwo| 50 % | 50 %

Zréodto: A. Rymka (red.), Kredyty. Poradnik dla praktykéw. Tom
1, Wyd. Twigger, Warszawa 1993, s. 164.

Poniewaz realnym zabezpieczeniem zaciggnietych zobowigzan jest
majgtek przedsiebiorstwa, skala zadtuzenia nie powinna
przekracza¢ tacznej wartosci aktywdéw. Za sytuacje bezpieczna
uznaje sie taka gdy pasywa biezgce stanowia najwyzej 50%
biezgcych (*atwych do uptynnienia) aktywdéw. Przewaga biezgcych
zobowigzan nad biezgcymi aktywami moze powodowal ktopoty z
utrzymaniem ptynnosci finansowej.

Wysokos¢ kapitatu powinna odpowiada¢ wysokosSci aktywow
trwatych, przy czym czes¢ majgtku moze by¢ finansowana
zadtuzeniem dtugoterminowym, lecz zadtuzenie to nie powinno
przekracza¢ Srodkéw kapitatowych wiecej niz dwukrotnie.

Za minimalne zabezpieczenie zobowigzan finansowych uwaza sie
sytuacje gdy aktywa biezgce finansowane sg w catoSci przez
pasywa biezgce, a srodki trwate i pozostate aktywa finansowane
sg, W 1/3 przez kapitatr 1 w 2/3 przez zadtuzenie
dtugoterminowe.

Jednym z istotnych elementdéw oceny przedsiebiorstwa jest jego
zdolno$¢ do generowania zysku. Dla analityka oprécz
bezwzgled[Jnych wielkosci rdéznych kategorii zysku wazna jest
droga jakg firma osigga swoj wynik finansowy. Do tego celu
stuzy sprawozdanie finansowe, Kktdére przedsiebiorstwa



sporzgdzata w uktadzie miesiecz[jnym — rachunek wynikéw.

Zardwno bilans jak i rachunek wynikéw sg sprawozdaniami
pokazujgcymi stan przedsiebiorstwa w danym momencie — nie
pokazujg w spos6b dynamiczny przeptywédw strumieni pienieznych.
Te role petni zestawienie przeptywu Srodkéw pieniez[jnych -
cash flows. W zestawieniu tym rejestruje sie sposoby
pozyskania i rozdyspo[Jnowania przez przedsiebiorstwo Srodkdw
pienieznych. Umozliwia to okreslenie kierunku przeptywu
strumienia pieniedzy i jego wielkos$ci oraz ich stanu na koniec
danego okresu. Zestawienie to uwzglednia réwniez te rodzaje
wptywéw i wydatkéw, ktdére z koniecznosci nie mogag by¢
zamieszczone w sprawozdaniu — rachunek kosztow. Do[Jtyczy to
przede wszystkim takich wptywéw, jak: emisja papierow
wartosciowych, kredyty dtugo- i krétkoterminowe oraz wydatkdw
takich jak: inwestycje, przyrost zapasow surowcOw i
materiatdéw, sptaty zaciggnietych kredytow.

Przez wptywy rozumie sie wszelkie zasilenia doptywajgce do
przedsiebiorstwa w danym okresie, niezaleznie od Zrédet ich
pocho[]Jdzenia.

Przez wydatki rozumie sie wszelki odptyw S$rodkéw pienieznych w
danym okresie.

Dodatniego wyniku przeptywédw pienieznych nie nalezy
interpreJtowa¢ jednoznacznie. Przyrost gotéwki w danym
okresie, zapewnia[]jacy ptynnos$¢ finansowag, moze by¢ rezultatem
zewnetrznych Zrédet finansowania (kredyty, zobowigzania), co w
dtuzszym okresie czasu moze spowodowalC pogorszenie ptynnosci i
brak Srodkow pieniez[Jnych. Z kolei przyrost srodkodw
pienieznych wynikajgcy z zyskow[nych operacji jest zjawiskiem
pozytywnym, lecz utrzymujgcy sie w dtuzszym okresie, moze by¢
oznaka braku koncepcji rozwojowych przedsiebiorstwa.

Utrzymujacy sie ujemny wynik przeptywdédw pienieznych
najcze[jsciej jest spowodowany wysokimi obcigzeniami z tytutu
podatkow i obstugg kredytdéw, ale moze takze Swiadczy¢ o



przeinwestowaniu przedsiebiorstwa a przede wszystkim o niskiej
zyskownosci operacji.

Jakosciowa ocena kredytobiorcy to proces oceny czynnikoéw
niemierzalnych, ktdére moga wptywac na zdolnos¢ kredytowa oraz
wiarygodno$¢ klienta ubiegajgcego sie o kredyt. Ta forma
analizy jest istotna dla instytucji finansowych, poniewaz
dostarcza cennych informacji o ryzyku zwigzanym z udzieleniem
kredytu, ktdore mogg by¢ trudne do uchwycenia poprzez analize
samych wskaznikdéw finansowych. Obejmuje szereg aspektéw,
takich jak reputacja, historia kredytowa, zarzagdzanie, warunki
branzowe, oraz otoczenie rynkowe, w ktérym dziata klient. W
szczegolno$ci jakoSciowa ocena pomaga przewidziec¢ zdolnosc
klienta do sptaty zobowigzan oraz umozliwia bardziej
zrdéznicowane podejscie do zarzadzania ryzykiem kredytowym.

Jednym z kluczowych aspektédw jakosSciowej oceny kredytobiorcy
jest jego reputacja, czyli postrzeganie klienta na rynku,
wsréd dostawcdédw, partnerdw biznesowych oraz innych
interesariuszy. Dobra reputacja moze sSwiadczy¢ o rzetelnos$ci i
stabilnosci kredytobiorcy, co pozytywnie wptywa na ocene
ryzyka. Instytucje finansowe analizujg reputacje klienta
poprzez jego historie wspOipracy z bankami, skargi klientodw
lub dostawcéw, a takze opinie medialne. W sytuacji, gdy firma
ma dobra reputacje i dtugotrwate relacje biznesowe, moze byc
bardziej sk*onna do zachowania stabilno$ci finansowej 1
terminowej sptaty zobowigzan.

Historia kredytowa to kolejny wazny aspekt jakosciowej oceny
kredytobiorcy. Obejmuje ona informacje na temat
dotychczasowych zobowigzan, terminowos$ci sptat oraz relacji z
poprzednimi instytucjami finansowymi. Klient 2z solidna
historig kredytowa, ktdéry dotychczas sptacat zobowigzania w
terminie, jest oceniany jako mniej ryzykowny, poniewaz wykazat
sie odpowiedzialnym podejsSciem do regulowania dtugdéw. W
przeciwienstwie do tego klienci z negatywng historiag
kredytowa, na przyktad zalegtoSciami w sptatach lub czestymi
opéznieniami, mogg zosta¢ ocenieni jako bardziej ryzykowni.



Historia kredytowa jest takze wskazZznikiem stabilnosci
finansowej kredytobiorcy, poniewaz regularnos$¢ i terminowos¢
sptat pokazuja, w jakim stopniu klient potrafi zarzadzad
swoimi zobowigzaniami.

Kolejnym istotnym czynnikiem jest jako$¢ zarzadzania, czyli
umiejetnosci i kompetencje kadry zarzgdzajgcej
przedsiebiorstwem. Wysokiej klasy zespdét zarzadzajacy, ktdry
posiada dosSwiadczenie i umiejetnosci w branzy, jest bardziej
prawdopodobny, aby skutecznie prowadzi¢ firme nawet w trudnych
warunkach gospodarczych. Analiza jakosci zarzadzania polega na
ocenie dosSwiadczenia, wyksztat*cenia oraz stabilno$ci kadry
zarzgdzajacej. Zesp6t z odpowiednim dosSwiadczeniem oraz
umiejetnosciami zarzgdzania ryzykiem finansowym zwieksza
wiarygodnosC¢ przedsiebiorstwa w oczach instytucji finansowej.
Banki czesto przygladajg sie rotacji kadr oraz historii
zaangazowania liderdéw, aby zidentyfikowa¢ mozliwe ryzyka
zarzgdcze, ktdére mogg wptynaé¢ na stabilnos$¢ finansowg firmy.

Warunki branzowe i otoczenie rynkowe, w ktérym dziata
kredytobiorca, sa kolejnymi kluczowymi elementami jakoSciowej
oceny. Przedsiebiorstwo dziatajgce w stabilnej 1 rozwijajagcej
sie branzy moze byc¢ postrzegane jako mniej ryzykowne, poniewaz
popyt na produkty lub ustugi bedzie bardziej przewidywalny 1
mniej podatny na kryzysy gospodarcze. Z kolei firmy dziatajgce
w branzach o duzej konkurencji, cyklicznosci lub sezonowosci
mogg zosta¢ ocenione jako bardziej ryzykowne ze wzgledu na
wieksze wyzwania zwigzane 2z generowaniem regularnych
przychodow. Banki analizuja rowniez otoczenie
makroekonomiczne, w tym trendy ekonomiczne, polityczne oraz
zmiany regulacyjne, ktdre moga wptynag¢ na stabilnosd
kredytobiorcy.

Analiza jakoSciowa obejmuje takze ocene potencjatu rozwoju i
innowacyjnosci przedsiebiorstwa. Firmy, ktore wykazuja
zdolno$¢ do adaptacji i wdrazania innowacyjnych rozwigzan,
majg wieksze szanse na sukces w dtuzszej perspektywie
czasowej. Innowacyjnos¢ moze Swiadczy¢ o elastycznosSci



przedsiebiorstwa i wumiejetnos$ci dostosowania sie do
zmieniajgcych sie warunkdéw rynkowych. Firmy zdolne do
wprowadzania nowych produktdéw, ulepszania procesow Llub
korzystania z nowych technologii majg wiekszg szanse na
utrzymanie konkurencyjnosci, co moze pozytywnie wptyngé na
ocene jakosciowa kredytobiorcy.

JakoSciowa ocena kredytobiorcy ma na celu nie tylko
zrozumienie jego biezgcej sytuacji finansowej, ale takze
oszacowanie jego zdolnosci do zarzadzania ryzykiem i adaptacji
do zmiennych warunkéw rynkowych. W potgczeniu z analiza
ilosciowag, ktéra obejmuje wskazniki finansowe, analiza
jakosciowa dostarcza bardziej wszechstronnego obrazu
kredytobiorcy, pozwalajgc instytucjom finansowym na lepsze
zarzadzanie ryzykiem.

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.

Stabe strony reklamy w
dziennikach Zwlgzane Z
zasiegiem / czestotliwosciag 1
szybkosScig dziatania

Reklama w dziennikach ma kilka s*abych stron. Ograniczony
zasleg sprawia, ze trafia gtdéwnie do lokalnych czytelnikéw, co
utrudnia dotarcie do szerszej grupy odbiorcow. Niska
czestotliwo$¢ kontaktu powoduje, Zze reklama jest zauwazana
tylko przez krétki czas, zanim czytelnik przejdzie do
kolejnych tredsci. Wolna reakcja wynika z konieczno$ci
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oczekiwania na publikacje kolejnego wydania, co utrudnia
szybkie dostosowanie kampanii do aktualnych potrzeb.

Krotki czas oddziatywania

Gazeta “zyje” krétko. Poza wydaniami weekendowymi jest
aktualna tylko jeden dzien. Przez to réwniez reklama w niej
zamieszczona ma ograniczony czas oddziatywania, poniewaz
dzienniki w przeciwienstwie do czasopism nie sg przechowywane
ani czytane po uptywie czasu ich aktualnosci.

Ograniczona selektywnos¢ oddziatywania

Dzienniki, jako Srodki przekazywania, zaspokajajag potrzeby
masowe. Maja duze naktady, docierajg do duzych grup ludzi.
Trudno doktadnie zdefiniowa¢ czytelnika, mimo réznic, ktére
wczesniej przedstawitam. Dzienniki nadajg sie do reklamowania
produktéw zaspokajajgcych potrzeby masowe.

Reklama w dziennikach ma kilka istotnych ograniczen zwigzanych
z zasiegiem, czestotliwo$cig oraz szybkosScig dziatania, ktére
mogg wptywa¢ na jej efektywnos¢. Jednym z probleméw jest
ograniczony zasieg niektérych dziennikéw, zwtaszcza tych o
zasiegu regionalnym lub lokalnym, ktére trafiajg gtdéwnie do
0s6b z danego regionu. To ogranicza mozliwos¢ dotarcia do
szerszego, krajowego grona odbiorcéw, co moze by¢ szczegdlnie
niekorzystne dla firm dziatajacych na wiekszag skale,
poszukujgcych szerokiej ekspozycji. Dzienniki ogdélnokrajowe,
mimo ze docierajg do wiekszej liczby czytelnikdéw, réwniez moga
nie pokrywa¢ catego rynku réwnomiernie, co moze by¢ trudnoscig
w dotarciu do wszystkich potencjalnych klientéw.

Z powodu krétkiego cyklu zycia dziennikéw ich reklamy sa
czesto krétkotrwate — nowe wydanie gazety pojawia sie
codziennie, a reklamy moga szybko zostad¢ zapomniane.
Koniecznos¢ codziennego publikowania reklam, by utrzymac¢ ich
widocznosé¢, zwieksza koszty kampanii i zmniejsza jej
efektywnosé¢, zwtaszcza gdy reklama musi by¢ powtarzana, by
pozosta¢ w pamieci odbiorcéw. W pordwnaniu do reklam w



czasopismach, ktére zachowujg swojg widocznos$¢ przez diuzszy
czas, reklamy w dziennikach wymagajg znacznie wieksze]
intensywnosci, by wywotal trwate zainteresowanie markg.

Tempo, w jakim wydawane sg dzienniki, teoretycznie powinno
sprzyja¢ szybkiemu dostarczaniu informacji, jednak proces
produkcji drukowanych gazet w praktyce moze ograniczad
elastycznos¢ reklamowg. Reklama zaplanowana z kilkudniowym Tlub
dtuzszym wyprzedzeniem moze nie reagowal wystarczajgco szybko
na zmieniajgce sie okoliczno$ci, takie jak nowo pojawiajgce
sie potrzeby konsumentéw czy niespodziewane trendy rynkowe. W
sytuacji, gdy kampania reklamowa wymaga natychmiastowych
zmian, dzienniki nie sg w stanie konkurowa¢ z mediami
cyfrowymi, ktdére umozliwiajg dostosowanie tres$ci w czasie
rzeczywistym.

Reklama w dziennikach ma kilka istotnych ograniczen zwigzanych
z jej zasiegiem, czestotliwoscig i szybkoScig dziatania.
Ograniczony zasieg wynika z charakteru wiekszosci dziennikéw,
ktore czesto majag lokalny lub regionalny charakter. To
oznacza, ze reklama dociera gtownie do spotecznos$ci
znajdujgcych sie w danym obszarze, <co moze by¢
niewystarczajgce w przypadku kampanii o zasiegu krajowym Llub
miedzynarodowym. Ponadto czytelnictwo prasy drukowanej
sukcesywnie maleje, szczegdlnie w mtodszych grupach wiekowych,
co dodatkowo zaweza grono odbiorcéw.

Niska czestotliwos¢ kontaktu jest kolejnym wyzwaniem. Reklama
w dzienniku jest zazwyczaj jednorazowa — widoczna jedynie w
dniu publikacji lub przez bardzo krétki czas, zanim gazeta
trafi do archiwum lub zostanie wyrzucona. Czytelnicy, ktdérzy
nie siegng po dang edycje dziennika, nie majg okazji zobaczy¢
reklamy. W przeciwieAstwie do reklam internetowych czy
telewizyjnych, ktdore mozna powtarzac¢ i dociera¢ do odbiorcéw
wielokrotnie, reklama w prasie drukowanej nie daje takich
mozliwo$ci bez znacznego zwiekszenia kosztéw.

Wolna reakcja na zmieniajgce sie warunki rynkowe to kolejny



problem. Dzienniki wymagaja przygotowania tresci =z
wyprzedzeniem, co sprawia, ze czas miedzy opracowaniem reklamy
a jej publikacjg moze by¢ znaczny. W przypadku potrzeby
natychmiastowej zmiany tres$ci, np. w wyniku zmiany strategii
czy promocji, reklama w dziennikach nie jest wystarczajgco
elastyczna.

Ograniczona interaktywnos$¢ to kolejna stabos¢. Reklama w
prasie drukowanej jest statyczna i nie oferuje mozliwos$ci
interakcji, co stawia ja w gorszej pozycji w pordwnaniu z
mediami cyfrowymi, ktdére umozliwiajg klikniecie w 1link,
odtworzenie wideo czy bezpos$redni kontakt z markg. W
rezultacie zaangazowanie odbiorcéw w przypadku reklamy
prasowej jest zazwyczaj mniejsze.

Trudnos¢ w precyzyjnym targetowaniu rdéwniez moze ograniczacd
skutecznos¢ reklamy. Cho¢ dzienniki moga docierad¢ do
okreslonych grup demograficznych (np. osob starszych czy
mieszkancéw konkretnego regionu), precyzja targetowania jest o
wiele mniejsza niz w przypadku nowoczesnych narzedzi
cyfrowych, ktdore pozwalajg na selekcje odbiorcéw na podstawie
szczegbdtowych kryteridw, takich jak zainteresowania czy nawyki
zakupowe.

Wszystkie te czynniki sprawiajg, ze reklama w dziennikach,
choé¢ wcigz moze by¢ wartosSciowym narzedziem, nie jest juz tak
skuteczna w dynamicznym, zglobalizowanym Srodowisku
marketingowym.

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

Banki wudzielajg kredytéw podmiotom gospodarczym, ktodre
posiadajg zdolnos¢ kredytowa (czyli zdolnos¢ do sptaty
zaciggnietych kredytéw wraz z odsetkami w umownych terminach
ptatnosci [I. Heropolitanska, E. Borowska, Kredyty i gwarancje
bankowe, Warszawa 1993, s. 71.]). Zdolnos¢ kredy[Jtowa maja
podmioty gospodarcze, ktdérych biezace i przewidywane wyniki
finansowe oraz stan majgtkowy zapewniaja wyptacalnosd.
Efektywnos¢ finansowa dziatalnos$ci gospodarczej powinna
zapewni¢ prawidtowg dziat*alnos¢ eksploatacyjnag, a stan
majatkowy powinien reprezentowa¢ taki stopien ptynnosci
sktadnikéw majatkowych, aby mogty by¢ one w razie potrzeby
zamienione na pieniadz.

Celem badania zdolnosSci kredytowej przez bank jest
stwierdzenie, czy kredytobiorca bedzie w stanie zwrécid
zaciggniety kredyt wraz z naleznymi odsetkami w terminie
ustalonym w umowie. Banki oceniajg zdolno$¢ kredytowa w
okresie do uptywu terminu zwrotu kredytu, uwzgledniajac zasady
systemowe oraz wewnetrzne i zewnetrzne uwarunkowania
ekonomiczne.

W momencie przyznania kredytu nie konAczy sie proces
obser[Jwowania 1 analizowania sytuacji finansowej
kredytobiorcy, wrecz przeciwnie — przez caty czas trwania
stosunku kredytowego banki dokonujg oceny zdolno$ci kredytowej
jednostek gospodarczych korzy[jstajgcych z kredytu. Badanie
zdolnosSci kredytowej jest procesem ciggtym — bank w kazdym
momencie powinien zna¢ sytuacje gospodarczg i finansowg
przedsiebiorstwa, ktdéremu pozyczyt pienigdze.

W celu minimalizacji ryzyka zwigzanego z oceng ryzyka
wynikajgcego z kondycji ekonomiczno-finansowej firmy, w
stosowanych metodykach uwzglednia sie [A. Rymka, Kredyty.., op.
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cit., s.151.]:

= czynnik oceny jakosciowej klienta,
» specyfike dziatowo-gateziowg w odniesieniu do pewnej
grupy kryteridow ilosciowych oceny.

Szacowanie zdolnosSci kredytowej jest procesem, w ktdorym
instytucje finansowe oceniajg zdolnos¢ przedsiebiorstwa lub
osoby fizycznej do sptaty zaciggnietego zobowigzania. Banki i
inne instytucje finansowe stosujg rdézne metody oceny zdolnos$ci
kredytowej, ktére umozliwiajg doktadne oszacowanie ryzyka
zwigzanego z potencjalnym udzieleniem kredytu. Zdolnos¢
kredytowa oceniana jest zaréwno na podstawie historycznych
danych finansowych, jak i prognoz przysztych wynikow
finansowych. Istnieje kilka gtdéwnych metod stosowanych w
procesie oceny zdolno$ci kredytowej, z ktdérych kazda dostarcza
informacji z innej perspektywy.

Pierwszg powszechnie stosowang metodg jest analiza
wskaznikowa, ktdéra polega na obliczeniu i interpretacji
wskaznikéw finansowych z danych zawartych w sprawozdaniach
finansowych. WskazZzniki te pozwalajg oceni¢ rézne aspekty
dziatalnosSci finansowej przedsiebiorstwa, takie jak ptynnosc,
rentownos¢, zadtuzenie i efektywno$¢ operacyjna. Analizujac
wskazniki ptynnosci, bank moze ocenié¢, czy przedsiebiorstwo ma
wystarczajgce S$rodki, aby regulowaé¢ biezgce zobowigzania.
WskaZzniki rentowno$ci pokazuja, czy przedsiebiorstwo generuje
wystarczajgce zyski, aby pokry¢ koszty dziatalnosci, a
wskazniki zadtuzenia pozwalajag ocenié¢, czy przedsiebiorstwo
nie jest nadmiernie zadtuzone, co mogtoby zwiekszy¢ ryzyko
kredytowe.

Drugg metodg jest analiza punktowa, znana rdéwniez jako scoring
kredytowy. Polega ona na przypisaniu punktdéw za okres$lone
cechy i dane, takie jak historia kredytowa, stabilnos¢
finansowa, poziom zadtuzenia czy branza, w ktérej dziata
przedsiebiorstwo. Na podstawie tych danych generowany jest
wynik punktowy, ktéory pozwala w szybki sposdb ocenié, czy



kredytobiorca spetnia minimalne wymogi kredytowe. Systemy
scoringowe sg wykorzystywane przede wszystkim do oceny
kredytéw konsumenckich, ale znajdujg réwniez zastosowanie w
przypadku matych i Srednich przedsiebiorstw. Wynik punktowy
pomaga w standaryzacji procesu oceny ryzyka i pozwala na
poréwnanie réznych kredytobiorcéw na podstawie obiektywnych
kryteridw.

Kolejng metoda jest analiza przeptywéw pienieznych. Ta metoda
koncentruje sie na ocenie zdolno$ci przedsiebiorstwa do
generowania dodatnich przeptywéw pienieznych, ktére umozliwiag
sptate kredytu. W przeciwienstwie do analizy wskaZnikowej,
analiza przeptywdw pienieznych skupia sie na rzeczywistych
przeptywach gotéwki, a nie na wyniku finansowym.
Przedsiebiorstwo, ktdore generuje dodatnie przeptywy =z
dziatalnosSci operacyjnej, jest postrzegane jako bardziej
stabilne finansowo i zdolne do sptaty zobowigzan. Ta metoda
jest szczegdlnie istotna w przypadku przedsiebiorstw o duzych
potrzebach kapitatowych, poniewaz pozwala lepiej zrozumie¢ ich
ptynno$¢ i zdolno$¢ do regulowania zobowigzan w krotkim i
dtugim okresie.

Inng istotng metoda jest analiza jakosSciowa, ktdéra skupia sie
na bardziej subiektywnych aspektach dziatalnosci
przedsiebiorstwa. Banki i analitycy finansowi biora pod uwage
czynniki, takie jak jako$¢ zarzgdzania, struktura
organizacyjna, stabilno$¢ kadry zarzgdzajgcej oraz strategia
rozwoju. Przyktadowo, przedsiebiorstwo z doswiadczong kadra
zarzadzajacg i jasng strategig rozwoju bedzie postrzegane jako
bardziej stabilne i godne zaufania, co zwieksza jego zdolnos¢
kredytowg. Analiza jakoSciowa jest waznym uzupeinieniem
analizy ilosciowej, poniewaz dostarcza informacji na temat
czynnikéw niematerialnych, ktore mogg mieé¢ wptyw na stabilnos¢
i rentownos¢ przedsiebiorstwa.

Oprécz powyzszych metod, banki czesto wykorzystujg modele
prognostyczne, ktdére pozwalajg przewidziec przyszta zdolnos¢
kredytowg przedsiebiorstwa na podstawie trenddw i danych



historycznych. Modele te uwzgledniajg takie czynniki, jak
zmieniajgce sie warunki rynkowe, prognozy ekonomiczne, a takze
specyficzne dla danej branzy czynniki ryzyka. Modele
prognostyczne mogg by¢ stosowane w potgczeniu z analizg
scenariuszowg, ktéra pozwala ocenié¢, jak przedsiebiorstwo
poradzitoby sobie w réznych warunkach ekonomicznych, takich
jak recesja, wzrost kosztéw surowcédw czy zmiany w polityce
podatkowej. Tego rodzaju analiza pozwala na bardziej
elastyczne podejscie do oceny zdolnosci kredytowej i umozliwia
lepsze zarzadzanie ryzykiem kredytowym.

Kazda z wymienionych metod wnosi unikalng perspektywe do
procesu oceny zdolno$ci kredytowej, a ich %*gczne stosowanie
pozwala bankom na uzyskanie petnego obrazu sytuacji finansowej
kredytobiorcy. Wspdétczesne instytucje finansowe %*acza metody
iloSciowe i jakosciowe, aby uzyska¢ kompleksowg ocene i
zminimalizowa¢ ryzyko zwigzane z udzieleniem kredytu.

Szacowanie zdolnos$ci kredytowej jest kluczowym procesem
stosowanym przez instytucje finansowe, takie jak banki, w celu
oceny, czy potencjalny kredytobiorca jest w stanie sptaci¢
swoje zobowigzania kredytowe. Ocena zdolnosSci kredytowej
pozwala na zminimalizowanie ryzyka zwigzanego z
niesptacalnoscig kredytu i umozliwia bankom podejmowanie
racjonalnych decyzji finansowych. Istnieje kilka metod 1
narzedzi, ktdére pomagajg w analizie zdolno$ci kredytowej
klientow indywidualnych oraz firm. W$Srdéd najwazniejszych z
nich znajdujg sie analiza wskaznikowa, scoring kredytowy,
analiza przeptywdéw pienieznych, metoda punktowa oraz metoda
ekspertowa.

Jedng z podstawowych metod oceny zdolno$ci kredytowej jest
analiza wskaznikowa, polegajgca na obliczeniu i interpretacji
wskaZznikéw finansowych opisujgcych kondycje finansowa
potencjalnego kredytobiorcy. Wskazniki te obejmujg wskazniki
ptynnosci, rentownosci, zadtuzenia oraz aktywnos$ci, ktore
umozliwiajg ocene, w jakim stopniu kredytobiorca posiada
odpowiednie zasoby finansowe do obstugi dtugu. Przyktadowo,



wskazniki ptynnosci, takie jak wskaZznik biezgcej pitynnos$ci i
wskaznik szybki, pokazujg, czy kredytobiorca dysponuje
Srodkami, ktdére pozwolg mu na biezgce regulowanie zobowigzan.
Z kolei wskazniki zadtuzenia, takie jak wskaznik ogdélnego
zadtuzenia, pomagaja okreslié¢, czy poziom dtugu w stosunku do
aktywéw jest na akceptowalnym poziomie. Analiza wskazZnikowa
jest szczegdlnie przydatna w przypadku oceny zdolnosSci
kredytowej przedsiebiorstw, poniewaz dostarcza szerokiego
obrazu ich kondycji finansowej.

Scoring kredytowy to metoda statystyczna, ktdéra opiera sie na
przypisywaniu punktow do roéoznych cech kredytobiorcy, takich
jak dochody, historia kredytowa, wiek, stan cywilny czy liczba
os6b na utrzymaniu. Na podstawie zgromadzonych informacji
system scoringowy generuje wynik punktowy, ktdéry pozwala
oceni¢ prawdopodobienstwo sptaty kredytu. Scoring kredytowy
jest szeroko stosowany, zwtaszcza w przypadku klientodw
indywidualnych, poniewaz pozwala na szybka i automatycznag
ocene duzej liczby wnioskow kredytowych. Wysoki wynik
scoringowy oznacza, ze kredytobiorca jest mniej ryzykowny, co
zwieksza jego szanse na uzyskanie kredytu. Z kolei niski wynik
moze Swiadczy¢ o wysokim ryzyku kredytowym i prowadzi¢ do
odrzucenia wniosku lub zaostrzenia warunkéw kredytu.

Analiza przeptywow pienieznych (cash flow) to metoda stosowana
gtéwnie w przypadku przedsiebiorstw, ktdrej celem jest ocena,
czy firma generuje wystarczajgce przeptywy pieniezne do
obstugi biezgcych zobowigzan. Analizujagc przeptywy operacyjne,
instytucje finansowe moga ocenié¢, czy firma jest w stanie
wygenerowa¢ nadwyzki pieniezne, ktore pozwola na sptate
kredytu. Pozytywne przeptywy pieniezne z dziat*alnos$ci
operacyjnej Swiadczg o dobrej kondycji finansowej i zwiekszaja
szanse na uzyskanie kredytu. Z kolei negatywne przeptywy
pieniezne mogg oznacza¢ trudnosci finansowe, co jest sygnatem
ostrzegawczym dla instytucji finansowych. Analiza przeptywow
pienieznych jest szczegdlnie istotna w przypadku firm,
poniewaz pomaga zrozumiec¢ ich zdolnos¢ do generowania gotéwki,



co jest kluczowe przy dtugoterminowych zobowigzaniach
kredytowych.

Metoda punktowa to metoda stosowana zardéwno w przypadku osdb
fizycznych, jak i firm, w ktorej ocenie poddawane sa rézne
czynniki finansowe i niefinansowe, a nastepnie przypisywane sg
im okreslone wartos$ci punktowe. Czynniki te moga obejmowacd
poziom dochoddéw, stabilnos¢ zatrudnienia, historie kredytowa,
zabezpieczenia kredytu oraz poziom zadtuzenia. Suma uzyskanych
punktéw pozwala na ocene, czy kredytobiorca spetnia wymagania
kredytowe banku. Metoda punktowa pozwala na bardziej
spersonalizowang ocene ryzyka, poniewaz moze uwzgledniacC rdzne
cechy kredytobiorcy w zaleznosci od polityki kredytowej banku.
Banki czesto opracowujg wtasne systemy punktacji, ktoére
uwzgledniajg specyfike rynku 1 preferencje w zakresie ryzyka
kredytowego.

Metoda ekspertowa opiera sie na wiedzy i dosSwiadczeniu
analitykow kredytowych, ktérzy indywidualnie oceniaja wniosek
kredytowy na podstawie zaréwno danych liczbowych, jak i
informacji jakosciowych o kredytobiorcy. Eksperci analizujg
historie kredytowg, aktualng sytuacje finansowg, prognozy
rynkowe oraz inne czynniki mogace wptywa¢ na zdolnos¢
kredytowg kredytobiorcy. Metoda ekspertowa jest szczegdlnie
przydatna w przypadku bardziej skomplikowanych wnioskodw
kredytowych, na przyktad przy ocenie firm, ktére majag unikalne
cechy lub dziat*ajg w niestabilnych branzach. Metoda ta pozwala
na uwzglednienie kontekstu biznesowego i makroekonomicznego,
co moze by¢ trudne w przypadku automatycznych metod oceny
zdolno$Sci kredytowej.

Metoda analizy jakoSciowej jest stosowana przede wszystkim w
przypadku firm i przedsiebiorstw. Obejmuje ocene
niemierzalnych czynnikéw, takich jak reputacja, jakos¢
zarzgdzania, potencjat rozwoju, konkurencyjnos¢ na rynku, a
takze aktualne warunki branzowe i makroekonomiczne. Metoda ta
pozwala na uzyskanie peiniejszego obrazu kredytobiorcy,
uwzgledniajgc aspekty, ktére mogg wptywad na jego stabilnos$¢



finansowg w przysztos$ci. JakoSciowa ocena jest wazna, poniewaz
finansowe wskazniki nie zawsze odzwierciedlajg ryzyko
kredytowe, zwtaszcza w przypadku branz o duzej zmienno$ci lub
w przedsiebiorstwach o unikalnym modelu biznesowym.

Analiza scoringu behawioralnego jest stosunkowo nowg metoda,
ktora polega na analizie zachowan klienta, w tym wzorcéw
korzystania z produktéw finansowych, zachowan w mediach
spotecznos$ciowych, a nawet nawykéw zakupowych. Dzieki analizie
tych danych mozna 1lepiej zrozumieé¢ ryzyko kredytowe i
przewidywa¢, czy klient bedzie miat tendencje do sptaty
kredytu. Wykorzystanie scoringu behawioralnego jest mozliwe
dzieki nowoczesnym technologiom i sztucznej inteligencji,
ktére umozliwiajg analize duzych zbiordéw danych. Ta metoda
zyskuje popularnos¢, zwtaszcza w sektorze FinTech, gdzie
stosowanie tradycyjnych metod oceny zdolnosci kredytowej moze
by¢ niewystarczajace.

Kazda z tych metod oceny zdolnosci kredytowej ma swoje zalety
i ograniczenia. Wybor odpowiedniej metody zalezy od rodzaju
kredytobiorcy, rodzaju kredytu oraz polityki kredytowej banku.
Coraz czesSciej instytucje finansowe stosujg kilka metod
jednoczesdnie, aby uzyskal petniejszy obraz sytuacji finansowej
klienta. Przyktadowo, analiza scoringowa moze by¢ wsparta
metodg ekspertowa, a analiza przeptywow pienieznych
uzupetniona o analize jakosSciowg. Takie podejscie pozwala na
bardziej wszechstronng ocene ryzyka kredytowego oraz lepsze
zarzgdzanie portfelem kredytowym banku.

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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Proces udzielania kredytu

Wtasciwa ocena zdolnosSci kredytowej jest procedurg
wieloetapowa. Wybdr stosowanych metod jest indywidualng sprawg
banku. Czesto banki siegajg po dodatkowe informacje o swoim
kliencie, korzystajgc z innych Zrdédet, niz dane dostarczone
przez kredytobiorce, np. moze to by¢ wizyta w
przedsiebiorstwie, wtasne badania sytuacji okreslonych dziatéw
i branz gospodarki. Analiza zdolno$ci kredytowej winna da¢
odpowiedzi na pytania: w jakim stopniu biezgca i przewidywana
sytuacja finansowa kredytobiorcy zapewnia sptate kredytu wraz
z odsetkami, jak wysoki jest stopien ryzyka bankowego i jaka
jest koniecznos¢ utrzymania niezbednych rezerw na ewentualne
straty.

Analiza ekonomiczna:

Jej istota jest doktadne scharakteryzowanie i poznanie danego
podmiotu, dokonanie oceny elementéw uczestniczgcych w jego
rozwoju, dziatalnosci gospodarczej oraz okresSlenie pozycji w
otoczeniu ekonomicznym.

Analiza finansowa:

Najwazniejsze etapy tej analizy to [Zalewska J., Kredyty
bankowe jako..op.cit. str. 121]:

= analiza porownawcza sprawozdan finansowych, polegajaca
na ustaleniu wzrostu lub zmniejszeniu sktadnikéw bilansu
i rachunku wynikéw,

=analiza struktury danych, polegajgca na ustaleniu 1
ocenie udziatdéw poszczegdlnych pozycji aktywdéw i pasywow
w 0g0lnej sumie bilansowej oraz udziatu poszczegOllnej
pozycji rachunku wynikéw w wartosci sprzedazy,

- zestawienie przeptywdéw pienieznych ze wszystkich Zrédet
z wydatkami w fazie realizacji projektu, dajgce obraz
wtasciwych przeptywdw pienieznych,

= analiza przedsiewziecia, tj. ocena zatozen i mozliwo$ci
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realizacji danego przedsiewziecia.
Innymi metodami stosowanymi przez banki s3a:

» syntetyczna metoda punktowa, w ktdrej wykorzystuje sie
elementy analizy ekonomicznej i finansowej,
» analiza przedsiewziec inwestycyjnych.

Proces wudzielania kredytu jest Kkluczowym elementem
dziatalnosci instytucji finansowych, zwtaszcza bankéw, ktdére
dazg do zminimalizowania ryzyka zwigzanego z niesptacalnos$ciag
kredytu. Sktada sie on z kilku krokéw, ktdédre obejmuja analize
zdolno$ci kredytowej klienta, ocene ryzyka, ustalenie warunkéw
kredytowych oraz monitorowanie sptaty kredytu. Proces ten
rozni sie nieco w zaleznos$ci od rodzaju kredytu oraz specyfiki
instytucji finansowej, jednak zazwyczaj obejmuje nastepujace
etapy: przyjecie wniosku kredytowego, analize kredytowga,
decyzje kredytowg, zawarcie umowy kredytowej oraz wyptate
Srodkéw 1 monitoring sptaty.

Pierwszym etapem jest przyjecie wniosku kredytowego, podczas
ktérego klient zgtasza chel uzyskania kredytu i wypeinia
formularz aplikacyjny. Bank wymaga od klienta dostarczenia
niezbednych dokumentdéw, ktére pozwola ocenié¢ jego sytuacje
finansowg oraz zdolnos¢ do sptaty kredytu. W przypadku
kredytow dla oséb fizycznych moga to byc¢ dokumenty
potwierdzajgce dochody, takie jak zaswiadczenia o
zatrudnieniu, deklaracje podatkowe czy wyciggi z konta
bankowego. W przypadku kredytéw dla firm wymagane dokumenty
mogq obejmowal sprawozdania finansowe, bilans, rachunek zyskoéw
i strat, a takze biznesplan, zwtaszcza jesli firma ubiega sie
o kredyt na rozwdéj dziatalnosci.

Kolejnym krokiem jest analiza kredytowa, podczas ktérej bank
szczegbtowo ocenia zdolnos$¢ kredytowg klienta. Analiza
kredytowa obejmuje zardéwno analize iloSciowa, jak 1
jakoSciowg. W ramach analizy ilosSciowej oceniane sg wskazniki
finansowe, takie jak wskaznik zadtuzenia, ptynnosci,



rentownos$ci czy aktywnos$ci, co pozwala ocenié¢, czy klient
posiada odpowiednie zasoby finansowe do obstugi dtugu. W
przypadku os6b fizycznych analiza kredytowa obejmuje takze
scoring kredytowy, ktdéry opiera sie na przypisywaniu punktéw
do réoznych cech kredytobiorcy. Dla firm istotna jest réwniez
analiza przeptywéw pienieznych, ktéra pokazuje, czy
przedsiebiorstwo jest w stanie generowa¢ nadwyzki finansowe na
sptate zobowigzan. Analiza jakosSciowa natomiast ocenia
czynniki niemierzalne, takie jak reputacja klienta, stabilnos$¢
jego sytuacji zawodowej czy warunki branzowe.

Po zakonczeniu analizy kredytowej nastepuje decyzja kredytowa.
Na podstawie wynikdéw analizy zdolnosci kredytowej bank
podejmuje decyzje o przyznaniu Llub odrzuceniu wniosku
kredytowego. W przypadku pozytywnej decyzji okreslane sa takze
warunki kredytu, takie jak wysoko$¢ oprocentowania, okres
kredytowania, harmonogram sptat oraz wymagane zabezpieczenia.
Decyzja kredytowa jest podejmowana przez odpowiedni komitet
kredytowy lub analityka kredytowego, w zaleznosSci od wartosci
kredytu oraz polityki banku. Banki czesto stosujg standardowe
procedury dla mniejszych kredytdéw, natomiast dla wiekszych
zobowigzan, na przyktad w przypadku kredytow inwestycyjnych,
decyzja wymaga zatwlierdzenia na wyzszych szczeblach
zarzgdzania.

Kolejnym etapem jest zawarcie umowy kredytowej, w ktdrej
okreslane sg wszystkie warunki kredytu, w tym wysokos¢
oprocentowania, harmonogram sptat, sposdb zabezpieczenia oraz
obowigzki stron. Umowa kredytowa stanowi prawnie wigzgcy
dokument, ktdéry szczegétowo reguluje zasady udzielenia i
sptaty kredytu. Bank wymaga od klienta podpisania umowy oraz
dostarczenia wymaganych zabezpieczen, takich jak hipoteka,
poreczenie, weksel czy inne formy zabezpieczeh akceptowane
przez instytucje finansowg. Przed podpisaniem umowy klient ma
mozliwo$¢ doktadnego zapoznania sie z jej trescig i negocjacji
niektérych warunkéw, jesli bank na to pozwala.

Po zawarciu umowy kredytowej nastepuje wyptata Srodkow. W



zaleznosci od rodzaju kredytu, wyptata moze odbywaé¢ sie
jednorazowo (jak w przypadku kredytéw konsumpcyjnych) Llub
etapami (jak w przypadku kredytéw inwestycyjnych). Wyptata
Srodkéw nastepuje na konto kredytobiorcy lub na wskazany przez
niego rachunek. W przypadku kredytdéw celowych, takich jak
kredyty hipoteczne czy inwestycyjne, bank moze wymagac
przedstawienia faktur lub dokumentow potwierdzajacych, ze
Srodki sg wykorzystywane zgodnie z celem kredytu.

Ostatnim etapem procesu udzielania kredytu jest monitoring
sptaty kredytu. Bank regularnie monitoruje sptate zobowigzan
przez klienta oraz analizuje jego sytuacje finansowg w
przypadku dtugoterminowych kredytéw. Monitoring polega na
sprawdzaniu terminowosci sptat, a takze weryfikacji sytuacji
finansowej klienta, zwtaszcza jesli istnieje ryzyko, ze jego
sytuacja moze ulec pogorszeniu. W przypadku opdznien w sptacie
bank podejmuje dziatania windykacyjne, takie jak przypomnienia
o sptacie, renegocjacje warunkéw kredytu lub, w ostatecznosci,
skierowanie sprawy na droge prawng. Monitoring pozwala na
szybka reakcje banku w przypadku probleméw ze sptatg i
zmniejsza ryzyko niesptacalnosci kredytu.

Proces udzielania kredytu jest kluczowym elementem zarzadzania
ryzykiem kredytowym przez banki. Dzieki szczegétowej analizie
zdolnosci kredytowej, ustaleniu odpowiednich warunkoéw
kredytowych oraz monitorowaniu sptaty kredytu instytucje
finansowe minimalizujg ryzyko zwigzane z udzielaniem kredytéw
1 zabezpieczajg swoje interesy.

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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Mocnhe strony reklamy w
dziennikach Zwlgzane ze
specyfika oddziatywania
reklamy w prasie

Trwatos¢ w sensie fizycznym.

— Reklama w prasie jest trwata w sensie fizycznym, dzieki
czemu odbiorca moze wraca¢ do juz przeczytanego ogtoszenia
dowolng ilo$¢ razy. Moze tez, jezeli nie ma ochoty czytac¢ go w
danej chwili, wrécic¢ do niego po kilku godzinach / dniach,
wtedy kiedy bedzie mu potrzebne, a nawet wycig¢ je i zachowad
do czasu, gdy bedzie mégt skorzystac z oferty.

Informacyjnosc.

— Odbiorcy oczekujg od reklamy przede wszystkim informacji.
Wtasnie dzienniki ze wzgledu na swoj informacyjny charakter sg
idealnym medium dla reklam informacyjnych, zwtaszcza przy
wprowadzaniu produktu na rynek. Ponadto wasnie w gazetach,
gtéwnie ze wzgledu na ich tanios¢, jest miejsce na
zamieszczanie wszelkiego typu informacji o produkcie,
mozliwo$ci jego zakupu, poprzez historie firmy az do
wszelkiego rodzaju wiadomosci jak trafi¢ do miejsca sprzedazy.

Odpowiedni klimat do przekazywania informacji nie cierpiacych
zwtoki.

— Dzienniki, z racji swej “pilno$ci”, sa idealnym medium do
przekazywania szybkich informacji (réwniez handlowych np.
obnizka cen, nowe miejsce sprzedazy, wyprzedaz, akcja
promocyjna i jej regulamin)

— Wiadomos$ci tego typu znajdujag sie jakby w Srodowisku
naturalnym, gdyz to wtasnie dzienniki codziennie rano
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przynoszg najnowsze wiadomos$ci z kraju i ze $wiata.

Sprzezenie miedzy ogtoszeniem, a reakcja czytelnika dzieki
zamieszczaniu kuponéw zwrotnych.

— Dzieki zamieszczeniu kuponu zwrotnego reklamodawca moze
dowiedzie¢ sie na ile skuteczne byt*o jego ogtoszenie, do ilu
os6b dotarto, jaki procent odbiorcow zareagowat na nie i
zdoby¢ inne interesujgce go informacje.

Czytelnik jest zazwyczaj wierny swoje gazecie.

— Kazdy z dziennikéw ma state audytorium. Czesto jeden tytut
jest czytany od lat. Dzieki temu mozliwe jest dotarcie do
odbiorcy wiecej niz jeden raz, bez koniecznos$ci korzystania z
innych medidéw. Ponadto dzienniki sg zazwyczaj czytane
regularnie, co zwieksza prawdopodobienstwo kilkukrotnego
dotarcia.

Mozliwo$¢ zmiany postaw klientow.

— Dzienniki nalezg do grupy medidw “zimnych”, ktdre zapewniaja
bogate, wszechstronne komunikaty. Wtasnie w dziennikach jest
miejsce na zamieszczanie racjonalnych przekazéw, odwotujgcych
sie nie do emocji, a do rozumu.

— Rzeczowa argumentacja moze przekona¢ odbiorce *atwiej niz
apel emocjonalny. Ponadto odbiorca poswieca ogtoszeniu tyle
czasu, ile uzna za stosowne. W przeciwienstwie do np.
telewizji ma czas zastanowi¢ sie nad tres$cig przekazu, moze z
nig polemizowa¢, ale i formutowa¢ argumenty za. Ma mozliwo$¢
wyrobienia wtasnego zdania, moze zachowa¢ dystans wobec
przekazu i produktu.

Efekt synergii.

— Reklama prasowa wzmacnia efekt reklam w innych Srodkach
masowego komunikowania.

Reklama w dziennikach ma unikalne mocne strony zwigzane ze



specyfikag oddziat*ywania, ktdére przyczyniajg sie do jej
efektywnosci jako narzedzia marketingowego. Jednym z
kluczowych atutdéw jest zaufanie czytelnikéw do prasy.
Dzienniki czesto sa postrzegane jako wiarygodne zrddta
informacji, co sprawia, ze reklamy zamieszczane w nich moga
cieszy¢ sie wiekszym =zaufaniem ws$rdéd odbiorcéw. Kiedy
konsumenci widzg reklame w gazecie, sg bardziej sktonni
uwierzy¢, ze produkt lub ustuga sg solidne i rzetelne, co moze
pozytywnie wptyng¢ na decyzje zakupowe.

Dodatkowo, reklama w dziennikach ma charakter statyczny, co
oznacza, ze czytelnicy mogg wraca¢ do niej w dowolnym
momencie. W przeciwienstwie do reklam telewizyjnych czy
radiowych, ktdére maja ograniczony czas na przekaz, reklamy w
gazetach mozna przeglada¢ wielokrotnie. To pozwala konsumentom
na doktadniejsze zapoznanie sie z trescia, co zwieksza szanse
na przemyslenie decyzji zakupowych i zainteresowanie ofertg.

Reklama w prasie ma takze silny kontekst wizualny, ktory
wspiera jej oddziatywanie. Dzieki =zastosowaniu réznych
elementéw graficznych, kolordéw, czcionek oraz uk%adu,
reklamodawcy mogg przyciagng¢ uwage czytelnikéw i wyrdznid
swoje komunikaty. Dzienniki, zwtaszcza te o wysokiej jakosci
druku, umozliwiajg efektywne prezentowanie wizualnych aspektow
produktéw, co moze zwieksza¢ ich atrakcyjnos¢ i sprawiaé, ze
sg bardziej pamietane przez odbiorcéw.

Innym aspektem jest specyfika przekazu, ktdéra pozwala na
stosunkowo dtugie 1 szczegdétowe komunikaty. Reklamy w
dziennikach moga zawieral wiecej informacji niz reklamy w
telewizji czy radiu, co pozwala na peiniejsze zaprezentowanie
oferty, jej zalet oraz kontekstu, w jakim produkt czy ustuga
mogg by¢ uzywane. Taki szczegdétowy przekaz jest szczegdlnie
istotny w przypadku skomplikowanych produktéw lub ustug, ktore
wymagajg wyjasnienia lub kontekstu.

Warto réwniez zauwazy¢, ze reklama w dziennikach ma potencjat
do dotarcia do rdéznych segmentdw rynku, dzieki czemu moze



skutecznie odpowiada¢ na zrdéznicowane potrzeby i preferencje
réznych grup konsumentow. Dzienniki moga miec rdéznorodne
sekcje tematyczne, co pozwala na precyzyjne targetowanie
reklam w odpowiednich dziatach, takich jak zdrowie, styl
zycia, finanse czy rozrywka. Dzieki temu, reklama moze by¢
skuteczniej dostosowywana do oczekiwan okres$lonych grup
docelowych, co zwieksza szanse na zainteresowanie ofertg.

Ostatecznie, reklama w dziennikach daje mozliwos¢ %tatwego
pomiaru efektdéw kampanii, zwtaszcza w lokalnych gazetach.
Przyktadowo, reklamodawcy mogg analizowa¢ wzrost sprzedazy po
publikacji konkretnej reklamy, co pozwala na lepsze planowanie
przysztych dziatan marketingowych. Takie informacje pomagaja w
optymalizacji strategii reklamowej, co zwieksza efektywnos¢
inwestycji marketingowych.

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.

Mocne strony reklamy
W dziennikach Zwlazane
z zaslegliem / czestotliwosScia

Duzy zasieg.

— Dzienniki lokalne maja wiekszy, niz jakiekolwiek inne
lokalne medium, zasieg. Typowy dziennik lokalny dociera do
wiekszosci mieszkancédw danego regionu. Dzienniki docierajg do
blisko potowy Polakdéw ( do 47,8% mezczyzn i 43,2% kobiet)

tatwos¢ dotarcia do lokalnego Srodowiska.
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— Dzienniki regionalne majag silng pozycje w regionach.
Docierajg do 60 — 70 % dorostych mieszkancow danego obszaru,
co pozwala przy wykorzystaniu innych medidéw na catkowite jego
pokrycie.

Kreowanie rynkéw lokalnych.

— Dzieki silnej pozycji dziennikéw regionalnych istnieje
mozliwos¢ dotarcia do wybranych regiondéw lepiej / skuteczniej
niz za pomocg innych medidw regionalnych, co pozwala na
dotarcie do regionow strategicznych i kreowanie silnych rynkow
lokalnych.

Mozliwo$¢ manewru jezeli chodzi o zasieg i czestotliwosé.

— 0Ogtoszeniodawca korzystajgc z dziennikéw ma mozliwos¢
manewrowania np. moze zamie$ci¢ ogtoszenie w regionach
strategicznych zardwno wybierajgc dziennik regionalny jak i
dodatek regionalny do dziennika ogdlnopolskiego, co pozwala mu
dotrze¢ do wybranych przez siebie grup czytelnikéw w
okreslonych miejscach. O0gtoszeniodawca moze réwniez w
regionach strategicznych dotgcza¢ inserty i za ich pomoca
dociera¢ do grupy docelowej. W przypadku dziennikow
ogtoszeniodawca ma mozliwoS¢ wyboru czestotliwosci z jaka jego
ogtoszenie bedzie sie ukazywaé¢, nie bedac przy tym
ograniczonym czestotliwoscig ukazywania sie no$nika jak w
przypadku czasopism. Moze zdecydowa¢ sie np. na ogtaszanie sie
w dniach, kiedy dziennik ma najwiekszg liczbe czytelnikdéw np.
w wydaniu poniedziatkowym i weekendowym.

Reklama w dziennikach ma istotne mocne strony zwigzane z
zasiegiem 1 czestotliwosSciag, ktdére sprawiaja, ze jest to
skuteczne narzedzie marketingowe dla wielu firm. Jednag z
gtéwnych zalet jest duzy zasieg, jaki dzienniki moga osiagna¢.
Codziennie wydawane gazety docierajg do szerokiej bazy
czytelnikdéw, co pozwala na dotarcie do rdéznych grup
demograficznych i spotecznych. Wysoka liczba odbiorcéw
przektada sie na wieksze szanse na zainteresowanie reklamg 1



generowanie potencjalnych klientdéw, co czyni dzienniki
atrakcyjnym medium dla firm pragngcych zwiekszy¢ swoja
widocznos¢ na rynku.

Czestotliwo$¢ wydawania dziennikéw stanowi kolejny atut.
Dzieki codziennym publikacjom reklama moze by¢ prezentowana
regularnie, co zwieksza prawdopodobienstwo, ze zostanie
zauwazona przez konsumentéw. Powtarzalnos$¢ przekazu
reklamowego w roéoznych wydaniach moze prowadzi¢ do lepszego
zapamietywania marki oraz jej komunikatéw. W przypadku
kampanii, ktdére wymagajg dtuzszego czasu na zbudowanie
Swiadomosci marki lub wprowadzenie nowego produktu, regularne
zamieszczanie reklam w dziennikach pozwala na stopniowe
dotarcie do wiekszej liczby potencjalnych klientéw.

Dzienniki mogg takze dostosowywal swoje tresci do aktualnych
wydarzen lub sezonowych trenddéw, co zwieksza ich atrakcyjnosc.
W momencie, gdy dany temat staje sie popularny w
spoteczenstwie lub gdy zachodzg istotne zmiany na rynku,
reklama w dziennikach ma mozliwos¢ szybkiego dotarcia do
odbiorcéw zainteresowanych tymi zmianami. Mozliwos¢
dostosowania tresci reklamowych do biezgcych wydarzen i
kontekstu spotecznego zwieksza szanse na pozytywny odbidr
reklamy i skuteczniejsze dotarcie do klientéw.

Ponadto, dzienniki mogg mie¢ 1lokalny zasieg, co jest
szczegOlnie korzystne dla matych i Srednich przedsiebiorstw,
ktore chcag dotrze¢ do lokalnej spotecznosci. Lokalne gazety
pozwalajg na skuteczne targetowanie reklam, umozliwiajac
dotarcie do klientdow w okreslonym regionie, co zwieksza
efektywnos¢ dziatan marketingowych. Dzieki temu, lokalne firmy
moga budowa¢ silniejsze relacje z klientami i zwiekszac¢ swoja
obecnos¢ na rynku.

Wreszcie, reklama w dziennikach moze mie¢ pozytywny wptyw na
postrzeganie marki. Regularne obecno$¢ w gazetach, szczegélnie
w renomowanych publikacjach, moze wzmacnia¢ wizerunek firmy
jako powaznego gracza na rynku. Konsumenci czesto postrzegaja



marki reklamowane w dziennikach jako bardziej wiarygodne i
stabilne, co moze przyczyni¢ sie do zwiekszenia lojalnos$ci
klientéw oraz ich sktonno$ci do zakupu produktéw lub ustug
danej marki.

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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