Formy reklamy

Reklama ma wiele wariantéw wykorzystujgc rdézne sposoby
docierania do odbiorcy. Zaliczamy do nich m.in.: telewizje,
radio, gazety 1 dodatki do gazet, broszury 1 materiaty
wysytane poczty, czasopisma, rozmowy telefoniczne, katalogi,
komputerowe bazy danych, plakaty wieloformatowe, plansze na
Srodkach komunikacji.

Dokonywany przez przedsiebiorstwo — nadawce — wybdr rodzajow i
form reklamy zalezy przede wszystkim od celéw i wymiernych
efektéw jakie ma on speinic¢ i od rodzaju adresatéw, do ktdrych
ma by¢ skierowana. Okres$la to nastepnie alternatywy dotyczgce
wyboru wykonawcy reklamy, a wiec samego przedsiebiorstwa Llub
agencji reklamy, najbardziej trafnych pomystdéw, Srodkow
przekazu, kosztdéw oraz oceny skutecznosci i efektywnosci
projektowanej reklamy.

Z punktu widzenia strategicznych celdw przedsiebiorstwa wybor
moze obejmowaé reklame [K. Albin, Reklama: przekaz, odbidr,
interpretacja, PWN, Warszawa-Wroctaw, 2000, s. 135.]:

= informacyjng, zwracajgcg uwage nabywcow na korzysci,
jakie osiagnag kupujgc reklamowany produkt;

= przypominajgcg, majacg na celu powiadomienie, ze produkt
od dawna wprowadzony na rynek nadal sie na nim znajduje,
a jego nabycie jest, jak zawsze, korzystne dla nabywcow;

= konkurencyjng, wykazujgca rézne korzysci, jakie powoduje
nabycie reklamowanego produktu w stosunku do wyrobéw
innych producentéw;

- defensywng, ktéra dazy do przeciwstawienia sie reklamie
konkurentéw zagrazajgcych pozycji firmy i jej wyrobdw;

agresywng, polegajaca na wywarciu niezwykle silnego
wrazenia na jej adresatach 1 wywotania wpitywu
sktaniajgcego ich do mozliwie niezwtocznego pozgdanego
dziatania;

-prestizowg, stuzgcg do podkreslania szczegdlnego
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znaczenia firmy, jej pozycji na rynku.
Pod wzgledem adresatéw reklamy wyrdznia sie [Tamze, s. 136.]:

= reklame konsumencka kierowang do konsumentéw, finalnych
nabywcow towardow i ustug;

 reklame przemystowg kierowang do firm produkcyjnych i
odbiorcéw hurtowych, jak réwniez do wielkich detalistoéw;

 reklame instytucjonalng kierowang do instytucji
administracyjnych, spotecznych i innych;

- reklame polityczng stosowang przez politykéw dla
pozyskania wyborcoéw.

Z uwagi na rodzaj zastosowanego Srodka przekazu reklamy, ktory
musi by¢ $cisle dostosowany do celu, adresatdéw, sposobu
wykonywania, poziomu kosztdéw oraz skuteczno$ci oddziatywania,
wyrdznia sie:

1. Wizualne srodki reklamy, a w tym:

= prase, czyli gazety codzienne, tygodniki, miesieczniki,
czasopisma, publikacje fachowe, ksigzki telefoniczne 1
inne;

- reklame uliczng, drogowag, ogdélnomiejska i lokalnag, ktdéra
obejmuje plakaty, afisze, reklame na publicznych
srodkach komunikacji, na domach, stupach, autostradach,
sklepach, budynkach firm itp.;

» reklame przed obiektami handlowymi, sktadajgca sie z
wystaw sklepowych, gablot, stelazy itp.;

»reklame za pomocg druku na ktérg sktadajag sie
ogtoszenia, prospekty, ulotki, broszury, foldery,
katalogi, listy reklamowe itp.

2. Reklame akustyczng, czyli:

= reklame radiowg,
= ptyty i filmy reklamowe,
» piosenki reklamowe.

3. Reklame audiowizualng:



= reklame w kinach i teatrach obejmujgcg firmy reklamowe,
ulotki i reklame w programach telewizyjnych;

- reklame telewizyjng, w ktorej zakres wchodzg firmy
reklamowe, programy sponsorowane, recenzje telewizyjne 1
specjalne programy reklamowe.

Innymi takze bardzo rozpowszechnionymi rodzajami reklam s3a:
reklama zapachowa polegajgca na wykorzystywaniu zapachu
perfum, kwiatdéw, potraw w miejscach ich sprzedazy dla
przyciggniecia nabywcéw do sklepdéw, restauracji, pokazéw,
degustacji itp. oraz reklama okolicznosSciowa zwigzana z
waznymi datami, wydarzeniami, Swietami, jak rdwniez z
organizowanymi imprezami handlowymi.

Przy tak szerokiej gamie S$rodkéw reklamy kazda z firm bedzie
chciata zastosowa¢ tyle réznych akcji reklamowych, na ile
bedzie jg stad¢ zardéwno pod wzgledem pomystédw, jak i mozliwoSci
finansowych. Kazdy bowiem pragnie dotrze¢ ze swojg oferta do
Swiadomosci potencjalnych klientdéw jako przysztych partneréw
do rozmowy i intereséw.

Pierwszym krokiem przed nadaniem ksztattu reklamie, jest wybdr
odpowiednich jej srodkdéw. Podstawg dobrej decyzji w tej
kwestii sg odpowiedzi na nastepujgce trzy pytania:

1. Jak dotrzec¢ do prawidtowych oséb — omijajgc reszte?
2. Jak dotrze¢ tanio a doktadnie do swojej grupy docelowej?

3. Jak dotrze¢ dokt*adnie do swojej grupy docelowej w
odpowiedniej chwili?

Celem jest osiggniecie najbardziej korzystnych wynikéw przy
okreslonych nakt*adach finansowych.

Na szczegélng uwage pomimo wysokich kosztéw produkcji
zastuguje reklama zewnetrzna, czyli wszystkie ptatne,
wizualne, bezosobowe, ruchome bgdz nieruchome Srodki reklamy
umieszczone poza zamknietymi pomieszczeniami. Jest ona bowiem



traktowana jako wsparcie kampanii radiowych, telewizyjnych i
prasowych.

Reklama zewnetrzna to przede wszystkim afisze, plakaty
reklamowe, megaplakaty, plansze reklamowe, podswietlane
tablice, neony, kasetony — stowem wszystko to, co jest
skierowane do konsumenta poruszajgcego sie po miescie.
Najbardziej rozpowszechnionym Srodkiem reklamy zewnetrznej
jest plakat. Jest on uwazany za najstarszg, a jednoczesSnie za
najczestszg forme reklamy. To stwierdzenie odnosi sie zardéwno
do matych plakatéw spotykanych na stupach ogtoszeniowych, jak
i duzych megaplakatéw o wymiarach 5 x 2,4 m, jakie ustawia w
Polsce m.in. agencji Europlakat. Plakat to wygodne, tanie 1
najbardziej efektywne potgczenie obrazu i stowa. Moze by¢
eksponowany w dowolnej przestrzeni: na ulicach, placach miast,
na stupach, Scianach metra, kolei, w poczekalniach i biurach,
na szybach witryn itp [S. Kusmierski, Reklama jest sztuka,
Wyzsza Szkota Ekonomiczna, Warszawa 2000, s. 89.].

Plakat reklamowy skierowany jest do ludzi przechodzacych lub
przejezdzajacych, ktérzy patrza na niego z samochodow,
tramwajow Llub autobusdéw. Pod tym wzgledem trzeba go tez
przygotowaé¢. Musi mie¢ krdtkg, sprecyzowang wypowiedz. Nikt
przeciez nie bedzie wychodzit* z pojazdu, by przyjrzec sie
plakatowi doktadnie, dlatego tez musi by¢ zrobiony tak, by w
jednej chwili przekaza¢ wszystkie wazne informacje. Plakat nie
moze wiec stuzy¢ do przedstawiania w szczegdétach nowych
produktéw lub informacji. S*uzy on przede wszystkim do
przypomnienia danej oferty. Uzupeinia ona a zarazem wzmacnia
oddziatywanie innych srodkéw reklamowych.

Reklama, a tym samym plakat aby by¢ skuteczng musi podotad
czterem gtédwnym zadaniom. Zwréci¢ na siebie uwage, co jest
pierwszym zadaniem Srodka reklamy. Jezeli nie uda sie tego
osiggng¢, to nie jest istotne, ile o0sdéb zobaczy dane
ogtoszenie czy plakat. Jest to szczegdlnie istotne obecnie
przy tak duzym nattoku 1innych reklam. Wzbudzenie
zainteresowania jest nastepnym etapem oddziatywania $rodka



reklamowego. Wazng sprawg jest, by istniat wyrazny zwigzek
miedzy tym elementem ogtoszenia, czy plakatu, ktéry ma zwrdécidc
uwage, a tym ktdérego celem jest wzbudzenie zainteresowania.
Przede wszystkim jezyk srodka reklamy musi by¢ odpowiedni i
dostosowany do tej grupy adresatéw, do ktérej reklama ma
dotrze¢ [tamze, s. 90.].

Nastepnym celem plakatu jest wzbudzenie checi posiadania
produktu. To zadanie jest najtrudniejsze w catym procesie
oddziatywania. Wymagana jest bowiem wiedza o sposobie mys$Slenia
audytorium, do ktdorego chce sie dotrze¢, o sposobie
postepowania adresatédw reklamy i czynnikach wptywajgcych na
ich decyzje zakupu. Srodek reklamy musi przekonywad
potencjalnych nabywcéw, ze reklamowany produkt moze zaspokoit
ich potrzeby.

Ostatnig fazg oddziatywania plakatu, ktdéra sSwiadczy o jego
skutecznosci jest naktanianie do dziat*ania. Ma zatem
dostarczy¢ potencjalnym nabywcom takich informacji, ktére
sktonig ich do zakupu lub potwierdzenia stuszno$ci ich wyboru.

Wobec wszystkich tych zadan, ktére kazda skuteczna reklama
powinna spetniaé¢, reklama zewnetrzna powinna zaskakiwa¢,
uderzac¢, byc¢ czym$ dramatycznym, a nawet szokowaé. Po
zetknieciu z plakatem reakcje konsumentéw muszg by¢ szybkie i
jednoznaczne — $miech, zdziwienie, z*o$¢. Reakcja na dobry
plakat reklamowy powinna by¢ emocjonalna. Nie ma czasu na
przemy$lenia czy rozwazania. Kontakt wzrokowy z plakatem jest
bardzo krétki, szczegdlnie gdy odbiorca porusza sie w jednym z
Srodkéw komunikacji publicznej.

Tak wiec podstawowymi cechami czy zasadami dobrego plakatu sa
[K. Albin, Reklama: przekaz, odbidr, interpretacja, PWN,
Warszawa-Wroctaw, 2000, s.142.]:

1. Jego prostota, czyli zdjecie plus chwytliwe hasto
reklamowe. Wieksza liczba plakatéw reklamowych zawiera hasto
nie przekraczajgce 5 st6w. 0Oszczedno$¢ stow w hasle reklamowym



powinna by¢ wsparta odpowiednig wielko$cig i krojem liter.
Jesli plakat jest ogladany z odlegto$ci 30 m, litery musza
mie¢ wysoko$¢ minimum 7,5 cm; ogladane z odlegtosci 100 m —
wysokos¢ 30 cm.

2. Powinien by¢ stosowany prosty, czysty, konserwatywny kréj
czcionki oraz proste ilustracje, im mniej elementodw
sktadajgcych sie na 1ilustracje, tym plakat jest
skuteczniejszy.

3. Has*o reklamowe umieszcza sie zazwyczaj nad, a nie pod
ilustracjg, aby nie byto zastoniete przez przejezdzajacy
autobus czy wierzchotki drzew.

4. Dobér koloréw ma bardzo duze znaczenie. Ciepte kolory,
takie jak czerwony i pomaranczowy wydajg sie blizej widza niz
kolory zimne, takie jak zielen czy btekit. Podobnie jak ciemne
odcienie koloréw zblizajg sie optycznie, a jasne odcienie
oddalajg od patrzacego na reklame. Kombinacje, w ktorych
wystepujg mocne kontrasty ciemnych i jasnych barw s doskonale
widoczne 1 tatwe do odczytania.

5. Powinna by¢ wyraznie okreslona marka produktu. Jesli
reklama nie pracuje na konto reklamodawcy moze pracowacC dla
konkurencji.

6. Plakat dziata skuteczniej, jesli jest czescig spdjnej,
dtugotrwatej kampanii, skierowanej na wzmocnienie wartos$ci
okreslonej marki.

7. Musi komunikowa¢ swg tresc¢ szybko. Przecietny czytelnik
patrzy na plakat przez 2,5 sekundy. Ludzie nie zatrzymujg sie,
zeby zastanowi¢ sie nad tresScig i formg reklamy.

Plakat jest jednym z najwazniejszych medidéw, obok telewizji,
prasy, radia, reklamy bezposSredniej, zardowno pod wzgledem
wydatkéw, jakie sie na niego ponosi, jak i sity oddziatywania.

Jako nos$nik informacji jest nieodtgcznym elementem krajobrazu



w miastach na catym Swiecie, ktéry angazuje uwage odbiorcy
poprzez obrazy przedmiotdéw, pokazywane zwykle w ogromnym
powiekszeniu. Ostatnio mozna zauwazy¢ tendencje do coraz
lepszej ekspozycji najbardziej atrakcyjnych miejsc. Daja one
mozliwos¢ dotarcia do duzej liczby odbiorcéw poprzez ich
oswietlanie, przebudowe na tablice pods$wietlane, tablice
elektroniczne 1lub pryzmatyczne. Tablice pryzmatyczne sa
szczegblnie atrakcyjne w wersji podswietlonej. Daje to nie
tylko bardzo dobra intensywnos$¢ kolordéw i efektywnos¢
ekspozycji w godzinach wieczornych, ale efekt zmiany obrazu
przycigga uwage odbiorcy, a ponadto zwieksza mozliwo$ci
kreacyjne, pozwalajac na przekaz typu pytanie-odpowiedz, czy
minifabute prezentowania w ,trzech odstonach”.

Plakaty reklamowe mogg by¢ eksponowane w dowolnej przestrzeni
publicznej. Umieszcza sie je zwykle w specjalnie do tego celu
przeznaczonych miejscach. Mogg to by¢ nos$niki reklamy
zewnetrznej do ktérych m.in. zaliczamy tablice czy tzw. stupy
ogtoszeniowe, lokalizowane w rejonach masowego nurtu
potencjalnych odbiorcéw na ulicach i placach miast. Mogg by¢
eksponowane takze na scianach metra, kolei, w poczekalniach i
biurach, na szybach witryn, w oknach Srodkéw komunikacji
miejskiej, w domach towarowych, instytucjach zycia
publicznego. Przyktadowe nos$niki plakatu oferowane przez jedng
z najwiekszych agencji reklamy zewnetrznej w Polsce agencje
Europlakat przedstawia zatgcznik nr 1.

Najbardziej dogodnymi miejscami dla ekspozycji plakatéw sa
pobocza szos 1 autostrad. Podczas jazdy samochodem,
szczegdlnie jazdy dalekiej kierowcy i pasazerowie nudzg sie i
sg podatni na bodZzce wzrokowe. Podrézny widzi plakat przez
kilka, kilkanascie sekund, czyli wystarczajgco dtugo, aby
spostrzec obraz i przeczyta¢ krotki tekst (jadac z predkoscig
75 km/h widzi sie kazdg z plansz przez ok. 5 sekund). Plakaty,
ktore nie maja charakteru miejscowego i lokalnego, lecz
krajowy czy miedzynarodowy, powtarzajg sie wzdtuz jednej drogi
i wzdtuz wielu innych drég. Powieksza to *atwosC percepcji i



przyczynia sie do zapamietania informacji. Reklamy eksponowane
przy drogach nie powinny by¢ nadmiernie zageszczone (nie
blizej siebie niz 20-30 m, gdyz wowczas podrézny nie moze ich
rozroznic¢), ale tez nie jest dobrze, gdy sprawiajg wrazenie
pojedynczych przypadkéw, wydaje sie wowczas bowiem, ze nie sg
,ha wtasciwym miejscu”, ze sg czym$ obcym [S. KusSmierski,
Reklama jest sztuka, Wyzsza Szkota Ekonomiczna, Warszawa 2000,
s. 96.].

Plakaty przydrozne powinny oczywiscie speinial wymogi
bezpieczenstwa ruchu drogowego, nie przestaniac zakretow, byd
dobrze umocowane, aby nie przewracatly sie na jezdnie, musza
by¢ tak eksponowane, aby bytly widoczne, a jednak nie
rozpraszaty uwagi kierowcy. Nie powinny tez konkurowaé z
walorami Srodowiska naturalnego. Z tych powoddéw sg one zresztg
zakazane w wielu krajach.

Reklamy przydrozne o charakterze miejscowym i lokalnym majag
oddziatywanie informujagce, te zas, ktore posiadajg zakres
krajowy 1 globalny, majg dziatanie przypominajagce 1
utwierdzajgce — moga wiec eksponowa¢ tylko znak firmowy i
slogan. Tak wiec przy wjeZzdzie do miast jest wiecej plakatéw i
przewazajg informujgce, przy wyjezdzie za$ z miasta i pomiedzy
miastami przewazajg plakaty przypominajgce i utwierdzajace.

Ostatnio zaczeto prowadzi¢ badania stwierdzajgce efektywnos¢
plakatu miejskiego i przydroznego.

Obliczenie jednak natezenia ruchu pojazddéw i pieszych
prowadzone na duzg skale jest bardzo kosztowne. W Wielkiej
Brytanii udato sie okres$lic¢ wartosci poszczegdlnych plakatéw
tylko dzieki wspdédlnej inwestycji wiekszosci agencji
prowadzgcych kampanie outdoorowe, ktére opracowaty wspdlny
system oceny wartos$ci poszczegdlnych plakatéw pod nazwg OSCAR
(Qutdoor Site Classification Audience Research). Badania te
pozwolity zebra¢ aktualne dane o ruchu pojazddéw i pieszych,
biorgc pod uwage liczbe pasazerdow i lokalizacje tras pojazdéw
komunikacji miejskiej. Ponadto wzieto pod uwage ustawienie



plakatu, a wiec wysoko$¢ jego zawieszenia, usytuowanie w
stosunku do kierunku ruchu pojazdéw, czy jest zastaniany przez
drzewa, z jakiej odlegtosci jest widoczny i co znajduje sie w
jego otoczeniu. Badania te pozwolity na wstepnag klasyfikacje
plakatu, ale przede wszystkim umozliwity doktadniejsze
planowania kampanii reklamowych [tamze, s. 99-100.].

W Polsce powstajg obecnie bazy danych gromadzgce informacje o
lokalizacji poszczegdélnych plakatéow, niektdére z tych systeméw
dajg takze mozliwos¢ umieszczenia plakatéw na planach miast i
mapach wojewddztw, gdzie jednoczes$nie dostepne sg informacje o
interesujgcych nas obiektach znajdujacych sie w poblizu
plakatu, takich jak np. duze centra handlowe, stacje kolejowe
lub apteki, stadiony sportowe. W niedalekiej przysztosci
dostepne tez beda doktadne dane o tym, jakie produkty, kiedy 1
gdzie reklamowano za pomocg tego medium. Obecnie jestesmy
skazani na mniej lub bardziej przyblizone dane szacunkowe.

Wszystko to pozwala jednak sadzié¢, ze utrzyma sie dynamiczny
wzrost rynku reklamy zewnetrznej, znajdujgcy swoje
odzwierciedlenie zarowno we wzroscie liczby dostepnych miejsc
lokalizacji, jak i wydatkach ponoszonych na to medium oraz w
obrotach agencji wynajmujgcych tablice. Na pewno pojawi sie
tez wiecej plakatéw duzego formatu na drogach wylotowych z
duzych miast 1 wazniejszych.

Narzedziem reklamy prasowej jest prasa. Pod tym pojeciem
nalezy rozumie¢ druki periodyczne wydawane i rozpowszechniane
pod statymi tytutami, powigzane numeracja. Jeden z
najwazniejszych sSrodkéw masowego przekazu.

Prasa dzieli sie na:

— dzienniki - ogdélnoinformacyjny lub specjalistyczny druk
periodyczny, wydawany czesciej niz dwa razy w tygodniu,
ukazujacy sie pod tym samym tytutem i w tej samej szacie
graficznej, potaczony numeracja.

— czasopisma — wydawnictwo ciggte ukazujgce sie nie czesciej



niz dwa razy tygodniu, odznaczajgce sie rdéznorodnoscig tresci
i autoréw w obrebie zeszytdéw oraz w kolejnych zeszytach. Ze
wzgledu na czestotliwos¢ ukazywania sie czasopisma dzieli sie
na:

— tygodniki,
— dwutygodniki,
— miesieczniki,
— kwartalniki,
— p6troczniki,
— roczniki.

Czasopisma mogg zawieral tresci specjalistyczne 1lub ogélne.
Zasieg terytorialny decyduje o podziale czasopism na:

— miedzynarodowe,
— ogo6lnokrajowe,
— regionalne,

— lokalne.

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.

EMV — Ease of Movement

W polskojezycznej literaturze przedmiotu, wskaznik ten jest
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okreslany jako tatwos¢ Ruchu.

Autorem wskaznika jest Richard Arms. Wskaznik Armsa ma na celu
pomiar tatwos$ci, z jaka ceny mogg p6jsS¢ w gbére lub w dot.

Do podejmowania decyzji na podstawie wskaZnika EMV, stosuje
sie z kolejnych jego wartosci prosta $rednig ruchomg.

Ch. J. Kaplan [Ch.J. Kaplan; Equity Analytics Ltd.;
http://www.e-analytics.com/] podaje, ze EMV nie nadaje sie do
generowania sygnatdéw sprzedazy. Co wiecej, rozszerza swdj
poglad o niezbyt duzej przydatnosci na wszystkie wskazZzniki, w
ktéorych wykorzystuje sie wolumen (np. OBV, PV, NV). Niestety
nie podaje uzasadnienia tego twierdzenia.

EMV, czyli Ease of Movement, to wskaznik stosowany w analizie
technicznej, ktory mierzy relacje miedzy zmiang ceny a
wolumenem obrotu. Jego celem jest ocena, jak tatwo porusza sie
cena danego instrumentu finansowego w stosunku do jego obrotu.
EMV pomaga inwestorom zrozumieé, czy ruchy cenowe sg wspierane
przez odpowiednig aktywno$¢ wolumenowg, co moze by¢ istotnym
wskaznikiem przysztych kierunkdéw ruchu cen.

Wskaznik EMV jest obliczany na podstawie dwdéch gtdéwnych
elementdow: zmiany ceny (najczesciej roznicy miedzy ceng
zamkniecia a ceng otwarcia) oraz wolumenu obrotu. Wzér na
obliczenie EMV mozna przedstawi¢ w nastepujgcy sposéb:

EMV=(Ct-Ct-1) (Vt+Vt-1)text{EMV} = frac{(C {t} -
C {t-1})}{(V {t} + V {t-1})}EMV=(Vt[+Vt-1[) (CtO-Ct-10)[

gdzie:

CtC {t}CtJ to cena zamkniecia w danym okresie,

Ct-1C {t-1}Ct-1J to cena zamkniecia w poprzednim okresie,
VvtV {t}vtd to wolumen obrotu w danym okresie,

Vt-1V {t-1}Vt-1] to wolumen obrotu w poprzednim okresie.



Wartosci EMV mogg by¢ interpretowane w nastepujacy sposob:

Wartosci dodatnie wskazuja, ze cena rosnie w stosunku do
wolumenu, co sugeruje silny trend wzrostowy.

Wartosci ujemne oznaczaja, ze cena spada, a wolumen obrotu
jest stosunkowo niski, co moze sugerowac stabos¢ trendu
spadkowego.

Wartosci bliskie zeru moga wskazywa¢ na brak wyrazZnego
kierunku w ruchu cenowym, co moze oznacza¢ konsolidacje lub
stagnacje na rynku.

Inwestorzy moga uzywa¢ EMV w potaczeniu z innymi wskaZnikami
analizy technicznej, takimi jak wskazZnik RSI czy MACD, aby
uzyska¢ peiniejszy obraz sytuacji rynkowej. Na przyktad,
wzrost EMV w okresie wzrostu cen moze sugerowaé, ze ruch ma
solidne podstawy, podczas gdy spadek EMV w okresie wzrostu cen
moze wskazywa¢ na stabng site tego trendu.

Warto zauwazy¢, ze EMV, podobnie jak inne wskazZniki analizy
technicznej, nie jest niezawodnym narzedziem i moze generowad
fatszywe sygnaty, szczegdélnie w warunkach duzej zmiennosci
rynkowej. Dlatego inwestorzy powinni stosowa¢ EMV jako czes¢
szerszej strategii analizy rynkowej, *gczgc go z innymi
wskaznikami i technikami, aby lepiej oceni¢ ryzyko i
potencjalne mozliwo$ci inwestycyjne.

Podsumowujac, EMV jest przydatnym wskaznikiem, ktdéry pozwala
inwestorom na ocene %tatwosci ruchu cenowego w konteks$cie
obrotu, co moze byc¢ kluczowe dla podejmowania Swiadomych
decyzji inwestycyjnych.

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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Wybor medidw reklamy

Wybdor medidw reklamy jest kluczowym elementem strategii
marketingowej, poniewaz decyduje o skutecznosci dotarcia do
grupy docelowej oraz wpiywa na koszty catej kampanii. Media
reklamy to kanaty komunikacji, za pomocg ktdérych przekazywane
sg tresci promocyjne do odbiorcéw. Ich wybdr zalezy od wielu
czynnikéw, takich jak specyfika grupy docelowej, cel kampanii,
budzet, a takze charakterystyka samego produktu lub ustugi.

Wspdtczesny rynek oferuje szeroki wachlarz medidow reklamowych,
ktére mozna podzielié¢ na media tradycyjne i media cyfrowe. Do
tradycyjnych zalicza sie telewizje, radio, prase oraz reklame
zewnetrzng. Z kolei media cyfrowe obejmujg internet, media
spotecznosciowe, marketing e-mailowy czy reklamy w
wyszukiwarkach. Kazde z tych medidow ma swoje zalety i
ograniczenia, dlatego ich skutecznos¢ zalezy od umiejetnego
dopasowania do potrzeb kampanii.

Telewizja pozostaje jednym z najpotezniejszych medidéw reklamy,
dzieki swojej masowej skali i zdolno$ci do przekazywania
bogatych tresci wizualnych. Jest szczegdélnie skuteczna w
budowaniu SwiadomosSci marki i dotarciu do szerokiej
publicznos$ci. Jednak jej wada sa wysokie koszty produkcji i
emisji, co sprawia, ze telewizja jest bardziej odpowiednia dla
duzych firm z wiekszym budzetem reklamowym.

Radio jest medium o duzym zasieqgu i elastycznym kosztowo. Jest
szczegdlnie skuteczne w docieraniu do lokalnych spotecznosci i
przekazywaniu prostych, powtarzalnych komunikatéw. Jego
ograniczeniem jest brak elementu wizualnego, co moze wptynac
na mniejsze zaangazowanie odbiorcoéw.

Prasa, czyli gazety 1 czasopisma, pozwala na precyzyjne
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dotarcie do okreslonych grup odbiorcéw dzieki specjalistycznym
publikacjom. Reklamy drukowane majg dtuzsza zywotnos¢, jednak
spadajgca popularnos¢ prasy jako medium informacyjnego
ogranicza jej efektywnos¢ w niektdrych segmentach rynku.

Reklama zewnetrzna, na przyktad billboardy, plakaty czy
reklamy na pojazdach, przycigga uwage duzej liczby ludzi w
przestrzeni publicznej. Jest szczegdélnie skuteczna w
kampaniach lokalnych oraz przy promocji produktéw wymagajacych
szerokiego zasiegu wizualnego. Ograniczeniem jest brak
interaktywnosci i trudnos$¢ w mierzeniu efektywno$ci tego typu
dziatan.

Media cyfrowe zdominowaty wspd*czesne strategie reklamowe ze
wzgledu na mozliwos$S¢ precyzyjnego targetowania, mierzenia
efektéw kampanii i dynamicznego dostosowywania tresci do
potrzeb odbiorcéw. Reklama w internecie, obejmujagca strony
internetowe, wyszukiwarki czy media spotecznosciowe, pozwala
dotrze¢ zarowno do masowego odbiorcy, jak i do niszowych
grup. Media spotecznosciowe umozliwiajg budowanie interakcji z
klientami, co sprzyja lojalnosci wobec marki.

Podczas wyboru medidéw nalezy wzig¢ pod uwage koszt dotarcia do
odbiorcy, ktéry rézni sie w zalezno$ci od medium. Istotna jest
takze spéjnos¢ przekazu reklamowego z charakterem medium, aby
tres¢ byta naturalnie osadzona w kontekscie, w ktérym odbiorca
ja dostrzega.

Wybor medidw reklamy powinien by¢ oparty na szczegdtowe]
analizie grupy docelowej, jej nawykdéw konsumpcyjnych oraz
preferencji komunikacyjnych. Kluczowe znaczenie ma réwniez
testowanie skutecznosci wybranych kanatéw i ich optymalizacja
w trakcie trwania kampanii, aby maksymalizowal osiggane
rezultaty.

A wiec, aby reklama zostata zauwazona 1 okazata sie skuteczna
trzeba do jej tresci dobra¢ odpowiednio $rodki przekazu. Mozna
wyrozni¢ dwie grupy medidow: media gtdéwne oraz media



wspomagajgce (poboczne). Do pierwszej grupy zaliczajg sie:
prasa, radio i telewizja. Pozostate nos$niki reklamy, m.in.
wydawnictwa reklamowe, reklama zewnetrzna, reklama pocztowa
(direct mail), reklama internetowa nalezg do medidw
wspomagajgcych. Produkty przeznaczone na rynek masowy zwykle
reklamuje sie w kilku mediach naraz. Stosujgc takie
rozwigzanie trzeba wzig¢ pod uwage fakt, ze takie dziatania sa
bardzo kosztowne. Nie wynika to tylko z cen za emisje, czy
wydrukowania reklamy, lecz réwniez z tego, ze reklama
skierowana do masowego odbiorcy musi osiggng¢ tzw. prog
zauwazalnosci, ponizej ktdrego jest nieskuteczna.

Jezeli produkt jest przeznaczony dla wezszej grupy
uzytkownikéw mozna zrezygnowa¢ z niektdrych drogich nos$nikdéw o
matej selektywnos$ci np. telewizji i skoncentrowal sie na np.
periodykach i czasopismach fachowych, powodujgc jednoczes$nie
obnizenie wydatkéw na reklame.

Reklama jest jednym ze sktadnikéw promotion-mix. Speinia role
komunikacyjng. Tworzy kanat komunikacyjny miedzy
przedsiebiorstwem, a konsumentem. Za jej posrednictwem klienci
dowiadujg sie o nowych promocjach, produktach oferowanych
przez firmy. W wielu przypadkach to wtasnie reklama stwarza
pragnienie posiadania danego dobra [tamze, s. 73.].

Decydujgc sie na przeprowadzenie kampanii informacyjno-
promocyjnej mozna wybierad¢ sposrdd wielu narzedzi i form
reklamy. Ten wybdr jednak determinowany jest w gtdwnym stopniu
przez posiadany przez nas budzet, ktdéry sktonni jestesmy wydad
na reklame. Tak wiec w wielu przypadkach, mimo ze dane
empiryczne wskazujg na to, ze aby odnie$¢ sukces rynkowy
nalezy skorzysta¢ z reklamy telewizyjnej zmuszeni jestesmy
ograniczy¢ reklamowe zapedy do produkcji i dystrybucji ulotki
reklamowej .

Pod uwage trzeba wzigl réwniez tzw. efekt synergii reklamy. To
znaczy tak komponowa¢ i zestawial ze sobg jej rodzaje, aby
obok gtéwnego przekazu znalazty sie przekazy poboczne



dostarczajgce bardziej szczeg6towej informacji, np. reklama
prasowa jako uzupeinienie spotu telewizyjnego, albo internet
jako rozszerzenie informacji zawartej na ulotce, etc.

W sytuacji, kiedy dysponujemy odpowiednio wysoki budzetem
trzeba pamietadé, ze kazda z dostepnych form reklamy ma swoje
zalety i wady w stosunku do reklamowanego towaru, ustugi 1
idei oraz, ze nawet przygotowana z wielkim rozmachem
finansowym kampania reklamowa nie przyniesie pozadanych
efektéw, gdy w odpowiednim czasie nie zostanie poparta innymi
dziataniami z zakresu promotion-mix.

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.

OBV — On Balance Volume

0BV, czyli wskaznik bilansu, wigze kurs akcji z wolumenem
obrotéw. Pokazuje on naptyw i odptyw gotdwki z rynku. Ogélnie
przyjmuje sie, ze rosngce obroty potwierdzajg trend. Przy jego
konstruowaniu za*ozono, ze spadek ceny, bedgcy skutkiem
wzmozonej podazy, wywotuje odptyw pienigdza z gietdy,
natomiast wzrost kursu, spowodowany wiekszym popytem, powoduje
przyptyw pienigdza na rynek. Zatem wzrost kurséw wywotuje
dodawanie obrotéw, a ich spadek — odejmowanie od sumy
skumulowanej. Wskaznik ten zostat opracowany w 1963 roku przez
J. Granville’a.

0golnie przyjmuje sie, ze OBV podaza za kursem. Wskaznik ten
uwzglednia jednak oprécz ceny waloru takze obroty, przy
ktorych dany kurs zrealizowat sie. Dzieki temu, mozna Sledzic
site ksztattujgcych sie tendencji. Jezeli przy rosngcym kursie
OBV utrzymuje sie na mniej wiecej statym poziomie lub spada,


https://pisanie.edu.pl/
https://pracemagisterskie.edu.pl/obv-on-balance-volume/

jest to sygnatem stabo$ci trendu i moze by¢ interpretowane
jako sygnat sprzedazy. Analogicznie wzglednie state 1lub
rosngce OBV przy trendzie spadkowym moze by¢ oznaka rychtego
odwrécenia sie trendu malejacego.

On Balance Volume (0BV) to wskaznik analizy technicznej,
ktéry *aczy zmiany wolumenu obrotu z kierunkiem ruchu ceny
instrumentu finansowego. Jego gtéwnym celem jest ocena sity
trendu poprzez analize, czy zmiany cen s3 wspierane przez
odpowiednia aktywnos¢ wolumenowa. OBV opiera sie na zatozeniu,
ze wolumen wyprzedza cene, coO oznacza, ze zwiekszajagcy sie
wolumen powinien sugerowa¢ kontynuacje trendu, podczas gdy
spadajacy wolumen moze sygnalizowal stabos¢ tego ruchu.

Wskaznik OBV jest obliczany na podstawie wolumenu obrotu,
ktory jest dodawany do wartosci wskaznika, gdy cena rosnie, i
odejmowany, gdy cena spada. W rezultacie OBV tworzy linie,
ktora pokazuje, jak zmienia sie wolumen w czasie. Wzrost
wartosci OBV moze sugerowaé, ze inwestorzy sg optymistycznie
nastawieni do danego instrumentu, co czesto prowadzi do
dalszych wzrostéw cen. Z kolei spadek OBV moze wskazywa¢ na
pesymizm ws$rdod inwestordéw, co moze prowadzi¢ do dalszych
spadkow.

Inwestorzy uzywajg OBV do identyfikacji potencjalnych punktéw
zwrotnych na rynku, analizujac dywergencje miedzy OBV a ceng.
Na przyktad, jesli cena osigga nowe maksima, ale OBV nie
potwierdza tego ruchu, moze to by¢ sygnatem ostabienia trendu
wzrostowego. Analogicznie, gdy cena osigga nowe minima, a OBV
tego nie potwierdza, moze to sugerowac, ze spadki sag stabnace.

OBV jest takze czesto stosowany w potaczeniu z innymi
wskaznikami analizy technicznej, takimi jak wskaznik RSI czy
MACD, co pozwala na lepsze zrozumienie sytuacji rynkowej.
Warto jednak pamietaé, ze OBV, jak kazdy wskaznik, ma swoje
ograniczenia i moze generowa¢ fatszywe sygnaty, zwtaszcza w
warunkach duzej zmienno$ci rynku.



Podsumowujgc, OBV jest cennym narzedziem analizy technicznej,
ktore pozwala inwestorom na ocene sity ruchu cenowego w
kontekscie wolumenu obrotu. Jego interpretacja wymaga
umiejetnosci analizy rynkowej oraz %aczenia z innymi
wskaznikami, aby podejmowal bardziej Swiadome decyzje
inwestycyjne.

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.

Zakonczenie pracy na temat
sprawdzania zdolnosci
kredytowej przez banki

Pod koniec lat osiemdziesigtych zapoczgtkowano w Polsce budowe
gospodarki rynkowej. Mimo podej[jmowania pewnych reform w
ramach ustroju socjali[jstycznego, zbiurokratyzowanie
mechanizmu sterowa[jnia gospodarka uniemozliwiato aktywizacje
polityki fi[Jnansowej. Zasady emisji pienigdza oraz kierunki
przejptywéw strumieni finansowych odgrywaty wtdorng role w
stosunku do proceséw natury rzeczowej (fizycznej), kierowanych
bezposrednio przez centralnego planiste. Transformacja
gospodarki wymagata wiec gruntow[jnych przeobrazen zaréwno w
mentalnosci spoteczen[]stwa, jak tez na dwdéch uzupetniajgcych
sie ptaszczyznach — polityki makroekonomicznej oraz instytucji
ekonomicznych. W krajach postkomunistycznych, takich jak
Pol[lska, system bankowy odczut wyjgtkowo silnie proces
przeksztatcen zdeformowanych struktur gospodar[jczych, zardéwno
bezposrednio, jak i poprzez swoich klientoéw.

Dziatalno$¢ kredytowa banku jest dziat*alnoScig subiektywng.
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Dobrze czasem pamieta¢ dos¢ popularne stwierdzenie -
prezentowane przez amerykanskich inspektoréw kredytowych -—
wskazujgce na fakt, iz 90 % powodzenia w dziatal[Jno$ci banku
komercyjnego stanowi szczescie i wyczucie (dostownie ,nos”)
inspektora kredytowego. Nie poprzestajgc jednak na tym
stwierdzeniu, =zapre[jzentowano szeroki pakiet sygnatow
wczesnego ostrzegania oraz regut jakimi powinni kierowac sie
kredytodawcy.

Bank w swej dziatalno$ci musi podejmowal ryzyko — jest ono nie
do unikniecia, chociazby wskutek braku dysponowania kompletna,
wyczerpujgcg, aktualng i wiarygodng informacja. Ta Swia[Jdomos$¢
w konsekwencji powinna spowodowa¢ powstawanie lepszych,
nowoczes$niejszych procedur ograniczania i bezpiecznego
zarzgdzania ryzykiem oraz powstawania adekwatnych procedur
sterowania procesami decyzyjnymi.

Jedna z czynnosci bankowych jest — jak juz wspomniano -
udzielanie kredytéow. Wielu potencjalnych kredytobiorcow
reprezentuje stosunkowo wysokie ryzyko. We wszystkich jednak
sytuacjach, w ktérych istnieje wiecej ,przeciw” niz ,za”
udzielaniem kredytu, nalezy postepowad¢ rozwaznie, nie
obcigzajagc funduszy deponentdéw powierzonych bankowi w
bezpieczne gospodarowanie i zarzadzanie. W niniejszej pracy
zostaty przedstawione procedury, ktére sg stosowane w takich
wypadkach.

Sprawdzanie zdolnosci kredytowej przez banki jest kluczowym
elementem funkcjonowania wspdtczesnego systemu finansowego,
majgcym na celu zabezpieczenie interesdéw zaréwno instytucji
finansowych, jak i ich klientéw. Proces ten nie tylko
umozliwia ocene ryzyka zwigzanego z udzieleniem kredytu, ale
takze odgrywa istotng role w zachowaniu stabilnosci rynku
finansowego i wspieraniu zrdéwnowazonego rozwoju gospodarczego.

Banki, dziatajgc jako instytucje zaufania publicznego, musza
rownowazy¢ swoje dziatania pomiedzy dgzeniem do osiggniecia
zyskéw a odpowiedzialno$cig za minimalizowanie ryzyka



nadmiernego zadtuzania spoteczenstwa. Stosowane narzedzia i
procedury oceny zdolnosci kredytowej, takie jak analiza
dochoddéw, wydatkédw, historii kredytowej czy wskazniki
ekonomiczne, pozwalajg na precyzyjne okreslenie mozliwosSci
sptaty zobowigzania przez potencjalnego kredytobiorce. Dzieki
temu mozliwe jest ograniczenie sytuacji, w ktérych kredyty
przyznawane sg osobom lub przedsiebiorstwom, ktdére nie sg w
stanie podota¢ swoim zobowigzaniom, co w konsekwencji mogtoby
prowadzi¢ do destabilizacji finansowej zardwno na poziomie
jednostkowym, jak 1 makroekonomicznym.,

Nie bez znaczenia pozostajg réwniez regulacje prawne, takie
jak ustawy o kredycie konsumenckim czy wytyczne Komisji
Nadzoru Finansowego, ktdére wprowadzajg standardy majgce na
celu ochrone interesdéw klientéw i stabilnosé¢ sektora
bankowego. Banki muszg dostosowywal sie do zmieniajgcych sie
przepiséw, co wymaga statego doskonalenia proceséw i systeméw
oceny zdolnosci kredytowej. Jednoczesnie rozwdj technologii, w
tym wykorzystanie sztucznej inteligencji 1 uczenia
maszynowego, otwiera nowe mozliwo$ci w zakresie
precyzyjniejszej analizy danych 1 bardziej indywidualnego
podejscia do kazdego klienta.

Sprawdzanie zdolnosci kredytowej przez banki jest to wiec
proces wielowymiarowy, ktdéry %*agczy w sobie aspekty
ekonomiczne, technologiczne 1 spoteczne. Jest on nieodzownym
elementem zdrowego funkcjonowania rynku kredytowego,
umozliwiajgc z jednej strony realizacje potrzeb finansowych
klientdéw, a z drugiej zapewniajgc stabilnos¢ instytucji
finansowych. W dobie dynamicznych zmian gospodarczych 1
technologicznych rola tego procesu staje sie coraz bardziej
ztozona, co wymaga od bankdéw elastycznosci, innowacyjnosci i
odpowiedzialnosSci w podejmowaniu decyzji kredytowych. Z tego
powodu zagadnienie to pozostaje jednym z najwazniejszych
tematédw w dyskusji nad przysztoscig sektora bankowego i jego
wptywem na gospodarke globalng.

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.

Dobdor tresci reklamowych

Trafne dobranie tresci reklamowych stanowi jeden z
najwazniejszych elementow skutecznego marketingu i efektywnego
komunikowania sie z rynkiem. Kluczem do sukcesu w tym zakresie
jest dogtebne poznanie odbiorcy reklamy — zardéwno pod wzgledem
demograficznym, jak 1 psychograficznym. Charakterystyka grupy
docelowej powinna obejmowaé¢ takie aspekty jak wiek, pte¢,
status spoteczny, zainteresowania, a takze potrzeby i
oczekiwania. Psychologiczne mechanizmy, ktdére decydujg o tym,
Co przycigga uwage potencjalnych klientéw, stanowig fundament
doboru tresci reklamowych. Warto uwzglednia¢ emocje, ktore
budzi przekaz, oraz sposdéb, w jaki wptywa on na decyzje
konsumenckie. W koncu to wtasnie dobrze dobrane tresci
reklamowe majg zdolnos¢ przekonania odbiorcy do nabycia danego
produktu lub skorzystania z ustugi.

Na tres¢ reklamowg istotny wptyw wywiera réwniez ogdlna
strategia marketingowa przedsiebiorstwa. Koncepcja ta musi by¢
sp6jna z misjg, wizjg oraz celami firmy. Proces tworzenia
tresci reklamowych =zaczyna sie od dogtebnej analizy
reklamowanego produktu lub ustugi - poznania jego cech
charakterystycznych, zalet i ewentualnych ograniczen. Wiedza o
produkcie musi byl zestawiona z oczekiwaniami i preferencjami
odbiorcéw. Kazdy segment rynku ma swoje specyficzne potrzeby,
dlatego istotne jest dopasowanie komunikatu do rdéznych grup
docelowych. Jednym z waznych narzedzi w tym procesie jest
analiza konkurencji, ktéra pozwala na wyrdéznienie swojego
produktu poprzez unikalne tresci reklamowe.
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Po okresleniu gtéwnych za*ozen reklamy nastepuje wybdr sposobu
prezentacji tresci. Sposob ten powinien by¢ zgodny z
podstawowymi zasadami komunikacji marketingowej, w tym z tzw.
formutg AIDA. Formuta ta jest powszechnie uznawanym standardem
w branzy reklamowej 1 opiera sie na czterech kluczowych
etapach oddziatywania reklamy:

- A (attention) - Zwrécenie uwagi potencjalnego klienta.
Elementy wizualne, hast*a reklamowe oraz dobdr koloréw
odgrywajg kluczowg role na tym etapie.

I (interest) — Wzbudzenie zainteresowania ofertg. Tresci
muszg by¢ atrakcyjne i odpowiadal na potrzeby odbiorcy.
=D (desire) — Wywotanie checi posiadania produktu. Tutaj
wazne jest, aby podkresli¢ wyjatkowe korzysci wynikajace

Z jego nabycia.

= A (action) — Naktonienie do dziatania, czyli sk*onienie

konsumenta do podjecia decyzji zakupowej.

Wszystkie te elementy muszg by¢ zaprezentowane w sposéb spdjny
i przekonujgcy, poniewaz w przeciwnym razie reklama moze nie
osiggng¢ zamierzonego celu.

Dodatkowym aspektem, ktdry nalezy uwzglednié, jest kontekst, w
jakim reklama bedzie prezentowana. Rézne media i kanaty
komunikacji wymagaja dostosowania tres$ci. Na przyktad reklamy
w mediach spotecznos$ciowych czesto stawiajg na krdétkie i
dynamiczne komunikaty, natomiast reklamy telewizyjne pozwalaja
na bardziej rozbudowang narracje. Wybdr odpowiedniego medium
powinien wynika¢ z analizy preferencji grupy docelowej.

Przy tworzeniu tres$ci reklamowych warto rowniez pamietac o
emocjach, ktdre sg jednym z najsilniejszych czynnikodw
motywujgcych. Reklama powinna nie tylko informowaé¢, ale
rowniez wzbudzaé¢ pozytywne uczucia, takie jak rados¢, zaufanie
czy aspiracje. Umiejetne wykorzystanie storytellingu, czyli
opowiadania historii, moze dodatkowo zwiekszy¢ skutecznos$¢
przekazu, pozwalajgc konsumentowi utozsami¢ sie z markg lub
produktem.



Warto podkresli¢, ze proces tworzenia tresci reklamowych
wymaga precyzji i doktadnosci. Wysokie koszty produkcji i
emisji reklam sprawiajg, ze jakikolwiek b*gd na tym etapie
moze skutkowal strata znacznych sSrodkéw finansowych oraz
zaszkodzi¢ wizerunkowi marki. Dlatego kazdy element - od
pierwszego szkicu koncepcji po finalng wersje reklamy -
powinien by¢ doktadnie przemyslany, przetestowany i
zoptymalizowany pod katem skutecznosSci. Dobre przygotowanie,
oparte na rzetelnej analizie i innowacyjnym podejs$ciu, pozwala
zwiekszy¢ szanse na sukces reklamy, a tym samym na realizacje
celow marketingowych przedsiebiorstwa.

Dobdr tresci reklamowych to proces, ktdéry wymaga gtebokiego
zrozumienia zardéwno reklamowanego produktu, jak i
potencjalnych odbiorcow. Kluczowe jest, aby tresci reklamowe
byty nie tylko atrakcyjne, ale takze precyzyjnie dostosowane
do oczekiwan konsumentéw. W tym celu konieczne jest
uwzglednienie réznorodnych aspektdéw, takich jak psychologiczne
mechanizmy dziatania reklamy, styl zycia grupy docelowej, a
takze aktualne trendy rynkowe. Reklama nie funkcjonuje w
prézni — jest integralng czesScig wiekszej strategii
marketingowej, co oznacza, ze musi harmonijnie wspétgrac z
innymi dziat*aniami promocyjnymi 1 wizerunkowymi firmy.

Waznym elementem doboru tresci reklamowych jest takze sposéb
komunikacji, ktdéry powinien by¢ prosty i zrozumiaty, ale
jednoczesnie na tyle kreatywny, aby wyréznia¢ sie na tle
konkurencji. W Swiecie, gdzie konsumenci sg bombardowani
ogromng ilo$cig informacji, tresci reklamowe musza nie tylko
przyciggng¢ uwage, ale réwniez utrzymal zainteresowanie na
tyle ditugo, by przekaz zostat zrozumiany 1 =zapamietany.
Dlatego szczegdlnie istotne jest, by przekaz byt skonstruowany
w sposob klarowny, oparty na jasnym przestaniu, ktdére wyraznie
podkresla korzysci wynikajgce z zakupu danego produktu lub
skorzystania z ustugi.

Réwnoczesnie reklama powinna by¢ spdéjna z wartosciami i
wizerunkiem marki. Konsumenci oczekujag autentycznosci i



wiarygodnosci, dlatego jakiekolwiek niespdjnosci w komunikacji
moga wptyng¢ negatywnie na postrzeganie firmy. Tres$ci
reklamowe powinny odzwierciedla¢ to, co marka reprezentuje,
budujgc zaufanie i lojalnos¢ klientéw. To oznacza rowniez, ze
nie kazda strategia reklamowa sprawdzi sie w kazdym przypadku.
Kluczowe jest zrozumienie specyfiki danej branzy i dopasowanie
komunikatu do unikalnych potrzeb rynku.

Nie bez znaczenia pozostaje takze estetyka reklamy, ktéra
czesto decyduje o jej odbiorze. Wspotczesne reklamy muszag byd
wizualnie atrakcyjne, niezaleznie od medium, w ktérym sg
prezentowane. Dobrze dobrane kolory, grafiki, czcionki czy
zdjecia majg bezposredni wptyw na to, czy reklama wzbudzi
pozytywne emocje i zainteresowanie odbiorcy. W tym kontekS$cie
znaczenie ma réwniez ton komunikacji - zaleznie od grupy
docelowej moze by¢ bardziej formalny lub nieformalny,
zartobliwy lub powazny.

Kolejnym istotnym aspektem jest dostosowanie tresci
reklamowych do specyfiki réznych kanatéw komunikacji. Reklamy
w internecie czesto réznig sie od tych tworzonych na potrzeby
telewizji, radia czy prasy. Tresci cyfrowe wymagajg na
przyktad wiekszej dynamiki, krétszych form i interaktywnosci,
podczas gdy tradycyjne media pozwalajg na bardziej szczegétowe
1 rozwiniete przekazy. Niezaleznie jednak od medium, przekaz
reklamowy powinien by¢ spdjny i zrozumiaty, a jego gtdwne
przestanie — tatwo identyfikowalne.

Wspb6tczesne narzedzia analityczne pozwalaja na precyzyjne
mierzenie skutecznos$ci tresci reklamowych, co daje mozliwos$¢
ich optymalizacji w czasie rzeczywistym. Dzieki temu firmy
mogg Sszybko reagowa¢ na zmieniajgce sie potrzeby rynku,
testowad¢ rézne wersje przekazu i dostosowywaé¢ go do
preferencji odbiorcow. To z kolei zwieksza szanse na
osiggniecie zamierzonych celdéw marketingowych i maksymalizacje
zwrotu z inwestycji w reklame.

Dobér tresci reklamowych to sztuka %*gczenia wiedzy,



kreatywno$ci i technologii. Wymaga nie tylko zrozumienia
potrzeb konsumentow, ale takze umiejetno$ci przewidywania ich
reakcji i oczekiwan. Jest to proces dynamiczny, ktéry ewoluuje
w miare jak zmieniajg sie trendy rynkowe, technologie 1
preferencje odbiorcow. Wtasciwie przygotowane tresci reklamowe
mogg nie tylko zwiekszy¢ sprzedaz, ale réwniez wzmocnic
wizerunek marki i zbudowa¢ jej dtugoterminowg pozycje na
rynku. Dlatego tak wazne jest, aby proces ten byt
przeprowadzany z najwyzszg starannos$cig i w oparciu o solidne
podstawy analityczne 1 strategiczne.

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.

Wskaznik Wykupilienia -
Wyprzedania, Oscylator
stochastyczny

Wskaznik W-W bywa takze nazywany oscylatorem stochastyczny.
Mierzy on stosunek ceny akcji do jej kursu minimalnego i
maksymalnego. Uwaza sie [W. Tarczynski; Wybrane elementy
analizy technicznej na gietdzie papierdéw wartosciowych.., op.
cit., s. 54], ze w przypadku szybko zmieniajgcego sie rynku,
jest on obok ROC ,jedng z najlepszych miar do przewidywania
najblizszego zachowania sie kursu”. W-W jest jedng z miar
okreslanych jako oscylatory stochastyczne, czyli wskaznikéw
oscylujgcych wokét* pewnej liczby, najczesSciej zera.

Autorem wskaznika jest G.C. Lane, prezes Investment Educators,
Inc., ktéory przedstawit go w artykule ,Lane’s Stochastics” w
sTechnical Analysis of Stocks & Commodities” na poczatku lat
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szesédziesiagtych.

Konstrukcja wskaznika opiera sie na obserwacji, ze w miare jak
cena papieru ros$nie, zbliza sie ona coraz bardziej do gdrnego
zakresu wahan (ceny maksymalnej w danym okresie).
Analogicznie, w przypadku spadkdéw, cena zmierza ku swemu
najnizszemu poziomowi.

Zauwazonym przez W. Tarczynskiego [Tamze, s. 55-56]
ograniczeniem zastosowania tego wskazZnika jest to, ze w
sytuacji wyprzedania rynku, inwestorzy, Kktérzy posiadaja
jeszcze dane papiery, czesto sprzedajg je po nawet niewielkim
wzroscie, w obawie, iz poziom wyprzedania moze stal sie mocna
wzrostowg linig oporu.

M. Czekata [M. Czeka*a; Analiza fundamentalna 1 techniczna..,
op. cit., s. 60] uwaza, ze zardéwno reguty generowania sygnatow
kupna i sprzedazy jak réwniez zakres jego zastosowania sg
kontrowersyjne. W czasie hossy wskaznik zwykle oscyluje w
poblizu 100% procent, nie dajac zadnych sygnatéw (poza
pierwszym, zwykle zdecydowanie przedwczesnym, nakazujgcym
sprzedaz posiadanych papierdw). Analogiczna sytuacja wystepuje
w czasie bessy. Czekata sugeruje zatem, ze wskaznik
wykupienia-wyprzedania nadaje sie raczej do analizy korekt niz
trendu gtdéwnego, bedgc pomocnym w okreslaniu punktéw wsparcia
(zblizanie sie do poprzedniego dotka przy trendzie rosngcym) 1
oporu (zblizanie sie do poprzedniego szczytu przy trendzie
spadkowym), przydatnych do krotkoterminowych inwestycji przy
»grze pod prad”.

Jako okres k, W. Tarczynski [W. TarczynAski; Wybrane elementy
analizy technicznej na gietdzie papierdéw wartosciowych.., op.
cit., s. 55] zaleca przyjg¢ 5 lub 10. Na tej samej stronie
jego ksigzki mozemy znalezé, iz twdérca wskaznika, G. C. Lane
zaleca do jego obliczania przyja¢ k rdéwne 5. Skrocenie okresu
k, w ktéorym poszukuje sie wartosci minimalnej i maksymalnej,
powinno doprowadzi¢ do generowania liczniejszych sygnatdw.



Jak wynika z powyzszego przeglgdu literatury, wskaznik W-W
uznaje sie za narzedzie przydatne szczegdélnie dla inwestordw
krétkoterminowych, sprawdzajgcych sie w miare stabilnym rynku.
Z drugiej strony, W-W o dtugim okresie k (50-100) moze nadawad
sie do wychwytywania zmian trendu dtugoterminowego.

Wskaznik wykupienia-wyprzedania, znany roéwniez jako oscylator
stochastyczny, to popularny wskaznik analizy technicznej,
ktéory pomaga inwestorom ocenié, czy dany instrument finansowy
jest w stanie wykupienia (overbought) 1lub wyprzedania
(oversold). Oscylator stochastyczny opiera sie na zatozeniu,
ze ceny zamkniecia instrumentu majg tendencje do zamykania sie
w poblizu ekstremalnych pozioméw, co moze sygnalizowad
nadchodzgce zmiany w kierunku ceny.

Wskaznik oscylatora stochastycznego sktada sie z dwoch linii:
%K i %D. Linia %K jest gtd6wng linig oscylatora i pokazuje
aktualng pozycje ceny zamkniecia w odniesieniu do zakresu cen
w okreslonym okresie, najczesciej 14 dni. Linia %D to Srednia
ruchoma linii %K, ktdéra dziata jako wygtadzajgca funkcja,
pomagajgca w identyfikacji sygnatdéw kupna i sprzedazy.

Wartosci oscylatora stochastycznego wahaja sie od 0 do 100.
Wartosci powyzej 80 sugerujg, ze instrument finansowy jest
wykupiony, co moze wskazywa¢ na mozliwo$¢ korekty spadkowej.
Natomiast wartosci ponizej 20 sugeruja, ze instrument jest
wyprzedany, co moze oznaczal, ze cena ma potencjat do odbicia
w gore. Inwestorzy czesto uzywajg tych pozioméw jako sygnatéw
do podejmowania decyzji o zakupie lub sprzedazy.

Oscylator stochastyczny jest réwniez uzywany do analizy
dywergencji miedzy wskaznikiem a ceng. Na przyktad, jesli cena
osigga nowe maksima, ale oscylator stochastyczny tego nie
potwierdza, moze to sugerowaé ostabienie trendu wzrostowego i
mozliwo$¢ nadchodzgcej korekty. Analogicznie, gdy cena 0sigga
nowe minima, a oscylator stochastyczny nie podgza za tym
ruchem, moze to wskazywa¢ na stabngce spadki i potencjalny
zwrot w gore.



Warto jednak pamietaé, ze oscylator stochastyczny, podobnie
jak inne wskazniki analizy technicznej, moze generowad
fatszywe sygnaty, zwtaszcza w warunkach duzej zmiennosSci
rynkowej. Dlatego zaleca sie stosowanie go w potaczeniu z
innymi narzedziami analizy technicznej oraz analiza
fundamentalng, aby uzyska¢ bardziej kompleksowy obraz sytuacji
rynkowej .

Oscylator stochastyczny jest cennym narzedziem w arsenale
inwestorow, ktére pozwala na ocene pozioméw wykupienia i
wyprzedania instrumentdéw finansowych. Jego skutecznos¢ zalezy
od umiejetno$ci inwestora w interpretacji sygnatéw oraz
kontekstu rynkowego.

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.

Monitoring kredytowy jako
instrument redukowania ryzyka

Monitoring kredytowy jest to system biezagcej 1 systemowe]
weryfikacji zdolnosci do sptaty zaciggnietego przez
kredytobiorce kredytu wraz z odsetkami w umownych terminach
sptaty [Ustawa z dnia 29 sierpnia 1997 roku Prawo bankowe,
art. 28 ust. 1.]. Polega na analizowaniu na biezgco sytuacji
ekonomiczno-finansowej, wiarygodno$ci klienta, a takze
prawidtowosci przestrzegania oraz dotrzymywania wszystkich
warunkéw okreslonych w umowie kredytowej.

Podstawowym celem monitoringu kredytowego jest systematyczne
analizowanie poszczeg6lnych uméw kredytowych, a takze
struktury jakosSciowej portfela kredytowe[]go na szczeblu
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oddziatu i catego banku.

Monitoring dotyczy obserwacji rozwoju lub zmian 1 gromadzenia
informacji w nastepujgcych zakresach [D. Lewandowski,
Bezpieczne zarzadzanie ryzykiem kredytowym w banku
komercyj[nym, Warszawa 1994, s. 38.]:

1. Dane o przedsiebiorcy, czyli personalna zdolnos¢ kredytowa
(stosunki z bankiem — szczero$é¢, otwartosé, =zaufanie,
skrytosc):

— zmiany w cechach osobowosci,

— kwalifikacje zawodowe i menedzerskie,
— b*edy menedzerskie,

— stan zdrowia.

1. Dane o firmie, czyli ekonomiczna zdolnosS¢ kredytowa
(obserwacji kondycji finansowej firmy dokonuje sie na
podstawie oceny sta[Jtycznej (przesztej 1 biezagcej) 1
dynamicznej (perspektywicznej), standingu ekonomicznego przy
wykorzystaniu wskaznikéw rentownosci, pitynnos$ci, sprawnosci
dziatania 1 zadtuzenia:

— [Jspos6b kierowania firmg,

— lokalizacja produkcji, zaktadu,

— lokalizacja dostawcy 1 nabywcy, rynku zbytu,
— marketing, pozycja na rynku,

— system rachunkowosci, rozliczenia z urzedem skarbowym,
instytucjami ubezpieczeniowymi,

— stosunki ptatnicze, sposoby ptatnosci, obroty na rachunkach,
wykorzystanie linii kredytowej,

— system informatyczny,



— negatywne sygnaty np. z innych bankéw, wywiaddéw, prasy.
1. Dane o warunkach kredytowania:

— przeznaczenia kredytu zgodnie z zadeklarowanym we wniosku
celem,

— wysokos$ci uruchomionego i wykorzystanego kredytu,
— okresu kredytowania,

— odchylenia od termindéw umownych,

— przyjecia zadeklarowanych zabezpieczen,

— wysoko$ci prowizji, marzy, stopy procentowej,

— zmian w sptacie kredytu,

— sptata odsetek i kapitatu w peinej wysoko$ci i ustalonych
terminach,

— wykonania innych paragraféw umowy kredytowej, np.
udostepnianie danych o firmie, dokumenty sprawozdawcze, stan
rozliczen z urzedem skarbowym i ZUS, informacja o zmianie
formy wtasnosci, pogorszeniu sie sytuacji ekonomiczno-
finansowej, zobowigzania kredytobiorcy do podejmowania decyzji
alokacyjnych (kapitatowych i rzeczowych) w okres$lo[lnych
granicach.

1. Dane o zabezpieczeniu kredytowym:
— wystarczalnosci biezgcej wartosci zabezpieczenia,

— zmiany od ostatnich oszacowan — wychwycenie spadku jego
wartosci,

— przewidywana wartos¢ zabezpieczen w momencie sptaty kredytu,
np. w celu prolongowania.

Proces monitorowania rozpoczyna sie w momencie podpisania
umowy kredytowej 1 trwa do czasu catkowitej sptaty kwoty



kredytu wraz z odsetkami oraz innymi nalez[Jno$ciami dla banku,
zwigzanymi z danym kredytem. Wypetnianiem powyzszych pro[jcedur
zajmuje sie z requty specjalista kredytowy, odpowiedzialny za
opracowanie wniosku kredytowego, na podstawie ktdrego
udzielony zostat zweryfikowany kredyt. Najwazniejszymi
Zzrédtami informacji o biezgcej sytuacji kredytobiorcy sa z
reguty bezposrednie kontakty z klientem tak w banku, jak i
inspekcje w firmie. Lustracje sg doskonatym sposobem na
weryfikacje danych niezbednych do peinej analizy, 1ich
uzupetnieniem o dodatkowe informacje.

Biezgca analiza sytuacji finansowej polega na obserwacji
zapiséw na rachunkach bankowych (zobowigzania przeterminowane,
zajecia sgdowe, wielkos¢ obrotéw i inne). ROwniez biezgca
analiza sprawozdawczosci dostarcza wiele informacji.
Sprawo[Jzdawczo$¢ jest Zrdditem informacji o biezgcej
efektywnosci finansowej oraz o stanie majatkowym, natomiast
przyczyny zmian zachodzacych w dziatalnosci gospodarczej mozna
ustali¢ na podstawie bezposSrednich badan w przedsiebiorstwie.
Firma, ktdérej bank udzielit* kredytu, nie moze odméwic prawa do
prowadzenia badan 1 ma obowig[jzek udostepnié¢ wszelkie
niezbedne dokumenty [Bank w umowie kredytowej zobowigzuje
kredytobiorce do sktadania okresowych informacji o
dziatalnosSci gospodarczej oraz zastrzega sobie prawo do
przeprowadzenia lustracji w zakresie zwigzanym z
zabezpieczeniem zwrotnosci kredytu w catym okresie
kredytowania. Powyzsze elementy umowy kredytowej w mysl Prawa
Bankowego (art. 27 ust. 2) nie sg obowigzkowe, sg jednak
wymienione jako te, ktore strony moga okreslic.].

Stosowany przez bank zakres monitoringu regulujg zewnetrzne
regulacje ustawowe 1 regulacje wewnetrzne, przyjete w danym
banku.

Regulacje ustawowe zwigzane s3a z normami dotyczacymi
ksztattowania sie na poziomie catego banku wspétczynnika
wyptacalnosci, koncentracji zadtuzenia kredytowego, poziomu
zadtuzenia wiekszych kredytobiorcow i rezerw celowych na



wierzytelnosci banku obcigzone ryzykiem. Zasady kontroli
kredytowej reguluje Zalecenie numer 1 Prezesa NBP z dnia 10
sierpnia 1990 roku, ktére zaleca m.in., aby banki miaty akta
kredytowe obejmujace:

— informacje dotyczgce statusu prawnego kredytobiorcy,

— sprawozdawczos¢ finansowa z okresu wykorzystania i sptaty
kredytu,

— oferty w sprawie zaciggania kredytu (wystepowanie o kredyt),
ktérych ramowy wzdér moze zostac okreslony przez bank i w
wersji minimum powinien zawieral wysokos$¢ wnioskowanego
kredytu, przeznaczenie kredytu, date postawienia kredytu do
dyspozycji, Zzrédta i termin sptaty oraz wysokos¢ zadtuzenia w
innych bankach,

— analizy dokonywane przez bank, dotyczgce wyzej wymienionych
ofert wraz z zawartymi w nich propozycjami wysoko$ci kredytu i
warunkéw jego udzielenia,

— umowy kredytowe (zgodnie ze wzorem opracowanym przez bank)
podpisane przez osoby do tego upowaznione, a zawierajgce
istotne dla obu stron postanowienia dotyczgce udzielenia,
wykorzystania oraz sptaty kredytu,

— umowy dotyczgce prawnego zabezpieczenia kredytoéw,

— aneksy do uméw dotyczace na przyktad zmiany termindw sptat
rat kredytéw, wysokosci kredytu lub innych warunkédw umownych,

— terminarz sptat kredytéw,

— ewidencje kredytéw przeterminowanych, ktdre powinny podlegad
statej i wni[Jkliwej obserwacji.

Ponadto, zgodnie z wyzej wymienionym zaleceniem, banki powinny
na biezgco obserwowa¢ zdolno$¢ kredytowa kredytobiorcy przez
caly czas trwania stosunku kredytowego, podejmujac nastepujace
dziatania:



— dokonywanie przynajmniej raz w roku generalnego przegladu
sytuacji finansowej wszystkich kredytobiorcéw i analizy, czy
stopiend ryzyka zwrotnosci kredytu nie ulegt pogorszeniu,

— dokonywanie biezgcej oceny osigganych wynikéw finansowych na
podstawie okresowej sprawozdawczosci,

— analizowanie prawidtowos$ci wykorzystania kredytu zgodnie z
przeznaczeniem,

— prognozowanie efektywnosci finansowej,

— dokonywanie analizy poréwnawczej wybranych wskaZnikéw
charakterystycz[inych dla danego kredytobiorcy,

— dokonywanie okresowej oceny stanu majgtkowego kredytobiorcy
w celu zabez[lpieczenia swych wierzytelnosci,

— obserwacje realno$ci prawnych zabezpieczen sptaty kredytu.

Wewnetrzne procedury monitoringu stosowane przez bank na
poziomie oddziat*déw i centrali dotyczg biezgcej oceny zdolnosci
kredytowej, badania terminowosci sptat rat kapitatowych i
odsetek przez poszczegdélnych kredytobiorcéw; badania i
aktualizacji realnej wartosci przyjetych zabezpieczen i
analizy zbiorczej sprawozdawczosci kredy[Jtowej oddziatéw.

Monitoring kredytowy speinia w banku dwie funkcje:
informacyjng (identyfikowanie symptomdéw przysztych probleméw
kredytobiorcéw) i zabezpieczajgcg (dostateczne wczesne
rozwigzywanie tychze probleméw) [B. Gruszka, Analiza kredytowa
i fundamentalna.., op. cit., s. 73.].

Funkcja informacyjna umozliwia dostarczanie jednostkom
kontrolujgcym 1 zarzgdzajgcym portfelem informacji o
strukturze portfela (podziat kredytéw wedtug rodzajoéw,
wartosci, branz, klas ryzyka itd.) i o rozwoju dziatalnosci
kredytowej w okresach pordwnawczych. Monitoring poszczegdlnych
uméw kredytowych pozwala z kolei na dostarczanie informacji o
niekorzystnych odchyleniach przebiegu procesu kredytowania od



przyjetych zatozen, co przy systematycznosci dziatan w tym
wzgledzie daje podstawy do jakosciowej poprawy decyzji
kredytowych.

Funkcja zabezpieczajgca sprowadza sie do dziatan
zapobiegawczych oraz do eli[Jminowania nastepstw aktywnego
ryzyka kredytowego. Wczesne rozpoznanie przy[jczyn i istoty
nieprawidtowo$ci zapobiega bowiem potencjalnym stratom
umozliwia[Jjgc zastosowanie Srodkéw majgcych skorygowaé owe
niekorzystne odchylenia.

Model organizacyjny monitoringu banku na szczeblu oddziatu
obejmuje: inspektordéw kredytowych, naczelnikéw wydziatéw
kredytéw, komisje kredytowe, dyrektora oddziatu, natomiast na
szczeblu centrali i specjalistéw ds. monitoringu kredytowego,
dyrektora departamentu kredytdéw, komitet kredytowy banku,
komitet zarzgdzania aktywami 1 pasywami oraz zarzad banku.

W zalezno$ci od typu i obszaru kontroli, a takze skali ryzyka
kredytowego powi[Jnien by¢ wykorzystywany odpowiedni tryb
kontroli kredytoéw:

— dla kredytow o znacznym zaangazowaniu kredytowym,
obcigzonych duzym ryzykiem kredytowym, wnioskujacych w toku
kredytowania o zmiane warunkéw kredytowania, nie sptacajacych
dtugu i dla klientdéw o pogarszajgcej sie sytuacji finansowej
powinien by¢ stosowany tryb zindywidualizowany,

— dla pozostatych klientéw o mniejszym zaangazowaniu
kredytowym, ograniczo[Jnym ryzyku kredytowym, rzetelnie
wywigzujacych sie z umdéw kredytowych powinien by¢ stworzony
tryb automatyczny (rutynowy), ktéory powinien dotyczyd
wszystkich podmiotéw gospodarczych prowadzgcych petna
rachunkowosc¢.

Do uzytecznych narzedzi, ktére pozwola sie dobrze przygotowad
do prowadzenia monitoringu kredytu, mozemy zaliczy¢ [T. Haile,
Monitoring kredytowy jako instrument redukowania ryzyka
kredytowego, [w:] ,Bank i Kredyt” 1997, nr 4, s. 93.]:



1. kalendarz stuzgcy do skrupulatnego, okresowego sprawdzania,
jak wypeiniane sg przyrzeczenia 1 zobowigzania,

2. formularze - wykorzystywane w kontrolowaniu liczby
dokumentow koniecz[Jnych dla kredytu komercyjnego,

3. zastosowanie zbioru zastrzezen i wymogdéw — réznych w
zalezno$ci od zagad[lnienia, jakim zajmuje sie umowa kredytowa,

4. kontrole realizacji prognoz przy poréwnywaniu wynikodw
osigganych w miare uptywu czasu,

5. wizyty w firmie klienta — nalezgce do najbardziej
skutecznych $Srodkéw =za[Jznajomienia sie ze sprawami
kredytobiorcy,

6. system wykrywania ryzyka — jest to system wazno$ci faktodw,

7. sygnaty ostrzegawcze — ujawniajgce sie z regquty w czasie
corocznych prze[lgladéw kredytdéw, gdy bank korzysta ze
sprawozdan finansowych,

8. taktyke obronng, ktdérg nalezy zastosowa¢, kiedy ktopoty
stang sie widoczne,

9. bankowa wywiadownie gospodarczg, ktéra jest wewngtrzbankowag
wywia[Jdownig gospodarczg w centrali, zajmujagcag sie
systematycznym zbieraniem i weryfikowaniem materiatu
dotyczgcego dziatalno$ci kredytowej.

KoAcowym etapem systemu monitoringu i kontroli kredytéw jest
system rachunkowosci, ktory musi szybko i doktadnie okreslad
jakiekolwiek zmniejszenie war[Jtosci aktywdéw, przez
wprowadzenie klauzul dotyczacych utraty kredytu. Mechanizm
rachunkowos$ci kredytéw jest pewnego rodzaju petla sprzezenia
zwrotnego, ktéra zmusza bank do formalnej oceny jakos$ci
portfela kredytowego i powoduje, ze po[jJdejmowane sg okreslone
dziatania operacyjne.

W mysl obowigzujgcego zarzgdzenia Prezesa NBP banki majg



obowigzek réwno[jwazy¢ skutki ryzyka handlowego wynikajacego z
ich dziatalnosci w drodze tworzenia i utrzymywania rezerw
celowych. W tym celu, co kwartat, nalezy dokona¢ kwalifikacji
naleznosci banku, a jednym z kryteridow ustalania ryzyka
bankowego jest sytuacja ekonomiczno-finansowa dtuznika.

Zgodnie z metodykg dokonuje sie podziatu na dwa rodzaje
podmiotéw, dla ktdédrych niezaleznie prowadzi sie takg
weryfikacje [Ibidem, s. 94-95.]:

1. Podmioty gospodarcze nie prowadzgce ksiegowo$ci w petnym
zakresie. W celu dokonania klasyfikacji kredytéw udzielonych
tak zdefiniowanym podmio[Jtom, banki postugujg sie matryca
bazujacg na ocenie dwéch kryteridw:

— zdolnosci kredytobiorcy do obstugi zadtuzenia,

— rodzaju przyjetego zabezpieczenia.

Po ocenieniu klasyfikuje sie kredyt do okreslonej grupy:
— kredyt bez zastrzezen,

— kredyt pod obserwacja,

— kredyt ponizej standardu,

— kredyt watpliwy,

— kredyt stracony.

1. Podmioty gospodarcze prowadzgce ksiegowos¢ w peinym
zakresie. Klasyfikacja kredytéw udzielonych tak zdefiniowanym
podmiotom bazuje na ocenie:

— obstugi zadtuzenia,
— sytuacji finansowej.

Potagczenie obu elementdéw oceny prowadzi do wtasciwej
klasyfikacji kredytu na kredyty:



— normalne — w przypadku ktérych nie pojawity sie zadne
nieprawidtowosci w sptatach kapitatu i odsetek, a sytuacja
ekonomiczno-finansowa nie budzi zastrzezen,

— ponizej standardu — gdzie opdéznienie w sptacie kapitatu i
odsetek wynosi powyzej 7 dni, ale nie dtuzej niz 3 miesigce,

— watpliwe — gdzie opdznienie w sptacie powyzej 3 miesiecy,
ale nie dtuzej niz 6 miesiecy, znaczne pogorszenie sytuacji
kredytowej,

— stracone.

Procedury monitoringu obejmujg wszystkie kredyty, a wynik
pozwala na podjecie decyzji o utworzeniu rezerw celowych w
wysokosci [W polskich bankach system klasyfikacji naleznosci
(kredytdéw) reguluje Zarzgdzenie nr 13 Prezesa NBP z dnia 10
grudnia 1994 roku w sprawie rownowazenia ryzyka bankowego w
drodze tworzenia rezerw celowych.]:

— 20% — kredyty ponizej standardu,
— 50% — kredyty watpliwe,
— 100% — kredyty stracone.

Nalezy podkreslié¢, ze monitoring kredytowy prowadzi sie na
szczeblu oddziatéow i centrali.

Zty monitoring czesto jest powodem powstawania trudnych
kredytéw. Banki mogtyby unikng¢ bardzo wielu strat, gdyby
oficerowie kredytowi pilnie sledzili losy kredytéw, za ktdre
sg odpowiedzialni. Niestety zbyt czesto obowigzek ten jest
lekcewazony. Zaniedbania w badaniu sprawozdan finansowych
klienta, w przeprowadzaniu regularnych wizytacji kredytowanego
przed[]siewziecia, w nadzorowaniu przedmiotu zabezpieczenia, w
okresowym sprawozdaniu stanu 1 operacji na rachunku kredytowym
oraz zaniedbania w innych elementach monitoringu prowadzg do
sytuacji, w ktdérej kredytodawca traci orientacje co do
rze(Jczywistej pozycji kredytobiorcy i nie wie nawet, czy



warunki umowy kredytowej sg przestrzegane. Nieadekwatny
monitoring umozliwia przeksztatcenie sie matych probleméw w
problemy wielkie, prowadzgce niekiedy do catkowitego zatamania
sie kredytu.

Zaktadajgc, ze decyzja kredytowa byta prawidtowa, monitoring
jest wazny z czte[Jrech powoddéw:

— zmian zachodzgce na Swiecie — sytuacja kredytobiorcy moze
ulec pogorszeniu z powodéw bedacych poza jego kontrolg od
czasu ostatniej formalnej analizy kredytu (nieprzewidziane
zmiany warunkdéw gospodarczych, nowa konkurencja, postep
techniczny),

— ukrytych probleméw — oznaki niepowodzenia (straty ksiegowe,
opdéznienia sptaty kredytu) pojawiajg sie najczesciej pdzniej
niz podstawowe przyczyny ktopotdow, bank kredytujacy dzieki
bezposredniemu dostepowi do rachunku biezgacego i znajomosSci
charakterystyki klienta ma wiecej mozliwo$ci szybszego
dostrzezenia zblizajgcych sie ktopotoéw,

— przyczyny behawioralne — samo prawdopodobienstwo dokonania
przez bank kontroli sptacenia kredytu, bez podjecia samego
dziatania wptywa mobilizujgco na kredytobiorce,

— mozliwo$¢ btedu — zawsze istnieje mozliwo$¢ popeinienia
btedu przy udziela[Jniu kredytu, jedyny sposdb sprawdzenia
prawidtowosci podjetej decyzji kredytowej to praktyka, a to
oznacza, ze pierwotny wybdr musi by¢ potwierdzony, nalezy
zacho[jwa¢ czujnos¢ przez caty okres kredytowania.

Symptomy trudnych kredytéw, ktdédre moga wystgpié¢ w procesie
monitorowania 1 administrowania udzielonym kredytem mozna
podzieli¢ na nastepujgce kategorie [T. Haile, Monitoring
kredytowy.., op. cit., s. 99.]:

— znakl ostrzegawcze zawarte w sprawozdaniach finansowych
klienta,



— znaki ostrzegawcze pochodzgce z kontaktéw z kredytobiorca,
— znaki ostrzegawcze pochodzace od oséb trzecich,
— znaki ostrzegawcze pochodzgce z danego banku.

Sygnhaty rosngcego ryzyka kredytowego wynikajace
monitorowania sprawozdan finansowych to:

— nieterminowe przygotowanie sprawozdan,

— wydtuzenie okresu $ciggania wierzytelnosci,

— pogorszenie sie stanu kasy klienta,

— spadek aktywow biezgcych,

— pogorszenie sie ptynnosci,

— wysoki udziat Srodkéw trwatych w aktywach,

— niski kapitat wtasny w stosunku do dtugu,

— rosngca sprzedaz i malejacy jednoczesnie zysk,
— rosngce nieproporcjonalnie koszty i inne.
Sygnaty pochodzgce z kontaktow z kredytobiorca to:
— zmiana stosunku do banku,

— problemy rodzinne,

— zmiany w zachowaniu lub osobistych zwyczajach,
— powtarzanie sie problemdw,

— ryzykowne podejmowanie decyzji,

— niezdolnos$¢ do planowania,

— nierealistyczne ustalanie cen.

Sygnaty pochodzgce od osob trzecich (otoczenie) to:



— pytania kierowane do banku przez kontrahentdéw majgce na celu
uzyskanie in[Jformacji o stanie zadtuzenia kredytobiorcy,

— pytania kierowane do banku przez inne banki zmierzajgce do
uzyskania informacji o kredytobiorcy,

— toczgce sie przeciwko kredytobiorcy postepowanie
egzekucyjne, — sadowe spory majgtkowe kredytobiorcy z osobami
trzecimi.

Sygnaty pochodzgce z danego banku to:
— malejgce obroty na rachunkach lub spadajgce salda,

— stabe planowanie finansowe dotyczgce potrzeb w zakresie
aktywow trwatych lub potrzeb w zakresie kapitatu obrotowego,

— czeste zadtuzenie krétkoterminowe,

— czeki bez pokrycia,

— czeste wnioskowanie o kredyty w rachunku biezacym,
— brak identyfikacji Zrodta sptaty kredytu.

Najwiekszy polski bank — PKO BP zarzadza ryzykiem kredytowym
poprzez monitorowanie zaangazowania kredytowego zaréwno w
stosunku do indywidualnych kredytobiorcéw, jak i
poszczegdlnych gatezi gospodarki. Zdaniem Zarzgdu PKO BP
koncentracja kredytéw udzielonych indywidualnym kredytobiorcom
i poszczegdélnym gateziom gospodarki nie niesie ze soba
nadmiernego ryzyka kredytowego [Raport roczny 1999, Powszechna
Kasa 0szczednosci Bank Panstwowy Departament Promocji i
Informacji, Warszawa 2000, s. 86.].

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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Budzet reklamy

Bardzo trudno jest ustali¢ optymalny budzet reklamowy.
Najpopularniejszymi metodami ustalania budzetu reklamowego sa
[B. Kwarciak, Co trzeba wiedzie¢ o reklamie, Wydawnictwo
Profesjonalnej Szkoty Biznesu, Krakéw 1999, s. 126.]:

1. Budzet reklamy, jako okreslony procent obrotéw firmy.
Najczesciej stosowana metoda. Budzet reklamowy sporzadza
sie w oparciu o prognozowane obroty firmy, badZ rzadziej
na podstawie obrotéw netto z zamknietego roku
finansowego. Wskaznik procentowy zazwyczaj waha sie w
przedziale 1% — 3% obrotéw firmy, ale moze dochodzié¢ w
niektérych branzach nawet do 7%.

2. Wszystko na co firma moze sobie pozwolié¢. Metoda
stosowana przez firmy w trudnej sytuacji finansowej.

3. Budzet reklamowy na poziomie konkurentdéw. Mozliwe jest
to, gdy uda sie firmie ustali¢ wysokos¢ budzetu
reklamowego firm konkurencyjnych. Zazwyczaj taka
informacja jest wuzyskiwana odptatnie od firm
przeprowadzajgcych badania marketingowe, a dane dotyczag
okresu przesztego.

4. Metoda zadaniowa. Wyznacza sie wstepnie tgczny koszt
reklamy, a nastepnie suma ta jest przyjmowana jako
pozadany budzet reklamowy.

Ustalenie optymalnego budzetu reklamowego jest jednym z
najtrudniejszych aspektéw planowania dziatan marketingowych w
firmie. Odpowiednia wysokos¢ budzetu ma kluczowe znaczenie dla
efektywnosci kampanii reklamowej i jej wptywu na wyniki
sprzedazy oraz wizerunek marki. Istnieje kilka metod ustalania
budzetu reklamowego, ktdére rdznig sie w zaleznosSci od celdw
firmy, jej sytuacji finansowej oraz branzy, w ktdérej dziata.
Dobér odpowiedniej metody zalezy takze od dostepnych danych
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rynkowych, jak i od strategii rozwoju przedsiebiorstwa.

Jedng z najczes$ciej stosowanych metod jest okreslenie budzetu
reklamowego jako procentu obrotéw firmy. Ta metoda bazuje na
prognozowanych obrotach, ktore firma osiggnie w nadchodzacym
okresie. WskazZznik procentowy, ktdry przyjmuje sie do obliczen,
zwykle waha sie od 1% do 3% rocznych obrotéw. W niektdrych
branzach, szczegélnie tych, ktére wymagaja duzych naktadéw na
promocje, wskaznik ten moze siega¢ nawet 7%. Tego rodzaju
podejscie ma swoje zalety, poniewaz $cisle wigze wydatki
reklamowe z wynikami finansowymi firmy, zapewniajac
elastyczno$¢ budzetowg, uzalezniong od wielkosSci przychoddw.
Metoda ta jest szeroko stosowana, poniewaz tatwo jg zastosowacd
do wiekszos$ci firm, niezaleznie od ich rozmiaru, a takze
pozwala na %tatwe porownania miedzy roéznymi okresami
budzetowymi.

Inng metodg jest tzw. ,wszystko na co firma moze sobie
pozwolic”. Jest to strategia stosowana przez przedsiebiorstwa
w trudnej sytuacji finansowej, ktore nie moga sobie pozwolid
na okreslenie statego procentu obrotéw na reklame. W tym
przypadku wysokos¢ budzetu reklamowego zalezy od biezgcej
kondycji finansowej firmy, a reklama staje sie jednym z wielu
wydatkow, ktére muszg by¢ dostosowane do mozliwoSci
przedsiebiorstwa. Chociaz ta metoda moze by¢ bardziej
elastyczna, nie daje gwarancji, ze reklama zostanie
wystarczajgco wsparta finansowo, co moze negatywnie wptyngc na
jej skutecznos¢.

Kolejng metoda ustalania budzetu jest tzw. ,budzet reklamowy
na poziomie konkurentéw”. W tej metodzie firma ustala wysokos$¢
swoich wydatkow reklamowych w oparciu o dane dotyczace
wydatkéw swoich konkurentéw. Celem jest =zapewnienie
odpowiedniego poziomu promocji w poréwnaniu do rywali na
rynku, co moze pomdéc w utrzymaniu konkurencyjnosci firmy.
Uzyskanie takich informacji zwykle wigze sie z kosztami,
poniewaz sg one pozyskiwane za pomocg badan marketingowych,
ktére analizujg wydatki na reklame wsrdd konkurencyjnych firm.



Cho¢ metoda ta daje pewne odniesienie do dziatan konkurencji,
moze by¢ problematyczna w przypadku braku wiarygodnych danych
lub gdy konkurenci stosujg rézne strategie marketingowe.

Metoda zadaniowa jest kolejng popularng metodg ustalania
budzetu reklamowego. W tym przypadku firma okresla wstepnie
cele reklamowe i dziatania, ktdre musza zostal podjete w celu
osiggniecia tych celdw. Na podstawie tego wyznacza sie %gczny
koszt niezbedny do realizacji kampanii, a nastepnie kwota ta
staje sie budzetem reklamowym. Metoda ta jest szczegdlnie
przydatna w sytuacjach, gdzie celem jest konkretna kampania
reklamowa z okres$lonymi zadaniami i celami, takimi jak
zwiekszenie Swiadomo$ci marki, promocja nowego produktu czy
zwiekszenie sprzedazy w kréotkim okresie. Pozwala ona na
precyzyjne dostosowanie wydatkdéw do okreslonych celdw
marketingowych, jednak wymaga szczegdtowej analizy kosztoéw
zwigzanych z przygotowaniem i realizacjg kampanii.

Wybdér odpowiedniej metody ustalania budzetu reklamowego zalezy
od wielu czynnikéw, w tym od sytuacji finansowej firmy, celoéw
reklamowych, jak rdéwniez od specyfiki branzy. Kazda z
wymienionych metod ma swoje wady i zalety, dlatego wazne jest,
aby firma doktadnie przeanalizowata swoje potrzeby i zasoby
przed podjeciem decyzji o wysokosci budzetu. Niezaleznie od
wybranej metody, kluczowe jest, aby budzet reklamowy byt
odpowiednio dopasowany do planowanych dziatan, zapewniajac
wystarczajgce Srodki na realizacje celéw marketingowych przy
jednoczesnym zachowaniu zdrowych proporcji w odniesieniu do
catkowitych wydatkow przedsiebiorstwa.

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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