RSI — Relative Strangth Index

W polskojezycznej literaturze przedmiotu, miara ta jest
okreslana jako Wskaznik Sity Wzglednej lub Wskaznik Sity
Wewnetrznej.

Zasadniczym zadaniem stawianym przed RSI jest pomiar
wewnetrznej sity akcji lub catego rynku.

Autorem wskaznika jest J. Welles Wilder, ktdry zaprezentowat
go, w 1978 roku, w swojej ksigzce ,New Concepts in Technical
Trading”. Wedtug J.J. Murphy’ego [J.J. Murphy; Analiza
techniczna.., op. cit., s. 296], jest to obecnie
najpopularniejszy oscylator 0B/0S na rynkach terminowych.

Dla odroéznienia od wskaznika RS, stosowanego to pordwnywania
sity dwéch papierdéw (lub papieru i indeksu), RSI czesto nazywa
sie takze Internal Strength Index (ISI).

Problemem, ktéry chciat* rozwigza¢ J.W. Wilder, byta likwidacja
wptywu, jaki na zachowanie impetu maja gwattowne zmiany
wystepujace posrdd najbardziej odlegtych danych historycznych,
branych do wyliczenia wartos$ci wskazZnika. Ich usuniecie ze
wskaznika, zwigzane z przechodzeniem do Swiezszych danych,
moze spowodowal¢ mylgcg zmiane wartosci. Drugim problemem byto
ustanowienie statego zakresu, w ktdérym wskaznik miatby sie
poruszac.

Podobnie jak w przypadku ROC, mozemy znalez¢ sugestie, ze
sygnat powinien by¢ uznawany dopiero po wystgpieniu ruchu
powrotnego, to znaczy, dopiero przebicie poziomu wyprzedania
od dotu nalezatoby traktowa¢ jako poprawny sygnat kupna.
Analogiczna zasada powinna by¢ stosowana do wyznaczania
sygnatow sprzedazy.

Osiggniecie przez RSI poziomu wykupienia interpretuje sie,
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jako sytuacje, w ktorej niemal wszyscy zainteresowani danym
kontraktem zajeli juz dtugie pozycje 1 presja na wzrost ceny
powinna zmale¢, a nawet nalezy oczekiwac¢ jej spadku. RSI
ponizej linii wyprzedania sygnalizuje, ze wiekszos¢ inwestordw
pozbyta sie juz papieru lub zajeta krotkie pozycje, przez co
presja na spadek cen powinna ulec zahamowaniu, a nawet mozna
sie spodziewal odwrdcenia tendencji spadkowej.

Jako wuzupetnienie (potwierdzenie) sygnatu mozna roéwniez
przyja¢ [M. Czekata; Analiza fundamentalna i techniczna.., op.
cit., s. 58-59]:

1. spadek wartosci RSI po osiggnieciu szczytu ponad przyjetym
poziomem wykupienia

2. utworzenie przez RSI kolejnego szczytu na poziomie nizszym
niz poprzednio

3. spadek RSI ponizej poziomu poprzedniego dotka

Kiedy wskaznik znajduje sie powyzej poziomu wykupienia lub
ponizej poziomu wyprzedania, dodatkowo poszukuje sie
dywergencji pomiedzy uktadem wskaznika a ruchem cen. Sam autor
wskaznika uznawat analize rozbieznoSci za najwazniejszy aspekt
RSI, jako wskaznika ruchu cen [J.J. Murphy; Analiza
techniczna.., op. cit., s. 299].

Do generowania sygnatdéw mozna takze wykorzystywa¢ Srednig
ruchomg RSI. Za sygnat kupna jest wtedy uznawane przebicie
Sredniej od dotu, a za sygnat sprzedazy, przebicie Sredniej od

gory.

M. Czekata ostrzega przy tym, ze w okresie silnej hossy Llub
bessy, RSI moze przybiera¢ poziomy znacznie odbiegajgce od
wartosci uznawanych za standardowe, przez co generowane przez
wskaznik sygnaty mogg by¢ zbyt wczesne. Silne zmiany szybko
wprowadzajg wskaznik w obszar wykupienia lub wyprzedania, co w



takiej sytuacji nie daje podstaw do podejmowania decyzji i
powinno by¢ potwierdzone wskazaniami innych wskazZnikow.
Pomocniczo mozna tu takze stosowal filtr czasowy.

RSI wuznaje sie za najbardziej uzyteczny przy trendzie
horyzontalnym, szczegdlnie kiedy da sie w nim wyréznié¢ wyraZzZne
szczyty i rowy.

Autor wskaZnika przeprowadzit badania jego skuteczno$ci przy
bardzo prostych warunkach — kupnie przy RSI mniejszym niz 50 1
sprzedazy przy nizszym niz 50, ktére wykazaty ponad
siedmiokrotnie wyzsze zyski niz straty na gietdzie NYSE w
okresie 19 1lat [M. C(Czekata; Analiza fundamentalna 1
techniczna.., op. cit., s. 60].

Natomiast R.W. Asplund [R.W. Asplund; Interpreting Technical
Indicators; Optima Investment Research Inc.; 1994;
http://www.oir.com/techind.htm] wyraznie zaznacza, ze RSI, ani
zaden inny oscylator typu O0B/0S, nie powinien by¢ stosowany
jako jedyne narzedzie generujgce sygnaty. Nalezy zawsze szukad
potwierdzenia w innych wskaznikach.

W przypadku RSI, optymalizacji moze podlegad¢ okres k oraz
poziomy wykupienia i wyprzedania.

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.

Dzwignia finansowa 1 model Du
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Ponta w sprawdzaniu zdolnosci
kredytowe]

Miarg wptywu struktury Zrédet finansowania majatku na wynik
finansowy jest dZzwignia finansowa. Wskazuje ona na wptyw
struktury kapitatu na wynik finansowy w postaci zysku netto,
badZ zysku netto na jednostke kapitatu wtasnego.

Wysokg rentownos¢ kapitatu wtasnego firma osigga wéwczas, gdy
wykorzystuje wiecej kapitatu obcego, przy zatozeniu, ze
odsetki jakie ptaci od kapitatu obcego, sg mniejsze niz zysk
osiggany w wyniku jego wykorzystania. Powstaje wéwczas efekt
dZzwigni finansowej. Wykorzystanie obcego kapitatu moze wptynad
na poprawe lub pogorszenie rentowno$ci kapitatu wtasnego.
Pozadane jest, aby kapitat obcy zaangazowany w finansowanie
dziatalnosci przedsiebiorstwa przyczynit sie do zwiekszenia
poziomu rentownos$ci kapitatu wtasnego. Rentownos¢ kapitatu
wtasnego jest zatem wuzalezniona od stopy zysku od
zaangazowanego kapitatu (r), stopy oprocentowania kapitatu
obcego (rf) oraz wskaZznika struktury kapitatowej (F/E, gdzie F
— kapitat obcy, E — kapitat wtasny). Efekt dZwigni finansowej
mozna przedstawié¢ za pomocg wzoru [R. WOjcik, DzZwignia
finansowa, ,Bank i Kredyt" nr 10/91]:

(r — rf) F/E eesesseessessssennns . (Wzér 1.)

(Wzér 2.)zysk netto + (odsetki — podatek)kapitat
catkowitygdzie:

r =
odsetki — podatekkapitat obcy (F). . (Wzér 3.)
rf =

Efekt dZwigni wystepuje tylko wtedy, gdy r > rf oraz gdy F >
0, tzn. gdy poziom stopy zysku od zaangazowanego kapitatu jest


https://pracemagisterskie.edu.pl/dzwignia-finansowa-i-model-du-ponta-w-sprawdzaniu-zdolnosci-kredytowej/
https://pracemagisterskie.edu.pl/dzwignia-finansowa-i-model-du-ponta-w-sprawdzaniu-zdolnosci-kredytowej/

wyzszy od oprocentowania kapitatu obcego oraz gdy w strukturze
zrédet finansowania wystepuje kapitat obcy. Efekt dzZwigni
finansowej mozemy wyliczy¢ réwniez wedtug wzoru:

gdzie:
re — rentownos¢ kapitatu wtasnego,
r — stopa zysku od zaangazowanego kapitatu.

Efekt dZwigni finansowej i kwoty z zysku z niej uzyskane
przedstawia tabela:

Zrbdto: opracowanie wtasne na przyktadzie fikcyjnej firmy XYZ

Najbardziej popularng forme modelu przedstawia ponizszy
schemat:

MODEL DU PONTA

ZYSK NETTO

MARZA ZYSKU

ZWROT MAJATKU SPRZEDAZ

ZWROT MAJATKU CZYSTEGO ROTACJA MAJATKU
MAJATEK

Zrédto: opracowanie wktasne

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

Gdy juz wybierzemy cel reklamy, musimy wybra¢ adresatoéw
reklamy, czyli osoby, do ktorych bedzie ona skierowana. Jest
to uzaleznione od strategii segmentacji rynku, co oznacza
podziat rynku na jednorodne grupy nabywcéw (segmenty) oraz
wybranych segmentéw operacyjnych. Segmentacja jest dokonywana
wedtug réznych kryteridw, np. [tamze, s. 82.]:

— 0siggane dochody
— wiek
— pted
— preferencje itp.

Dzieki segmentacji mozna trafniej dostosowal tres¢ i nosniki
reklamy. Jednoczesnie takie dziatanie jest tanAsze, niz
oddziatywanie na caty rynek, ktory sktada sie w duzej mierze z
osOb, ktdore nie zostang klientami firmy.

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

ROC — Ratio Of Change

W polskojezycznej literaturze przedmiotu, miara ta jest
okreslana jako WskaZznik Zmian lub Momentum.

ROC jest uznawany za jeden z najpowszechniej stosowanych
wskaznikdéw technicznych. Informuje on o szybko$ci (tempie)
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zmian kursu akcji. Uznaje sie go za jeden z pierwszych
sygnatdéw zmiany sity trendow.

ROC moéwi nam, o ile aktualny kurs jest wiekszy lub mniejszy od
notowan sprzed k sesji.

Wskaznik ten poréwnuje sie takze z wahaniami kurséw i
poszukuje rozbieznosci, S$wiadczgcych o zblizajgcych sie
zmianach.

M. Czekata [M. Czekata; Analiza fundamentalna 1 techniczna..,
op. cit., s. 52-57], prezentuje ciekawe rozwazania na temat
pozioméw wykupienia i wyprzedania, ktore nalezatoby przyjaé¢ w
analizie ROC (lub okreslenia, czy aktualny poziom wskaznika
mozna uzna¢ za ,maty” lub ,duzy”, co oznaczajg te pojecia).

Mianem ,Momentum” nazywa sie takze wskazZznik bedacy rdéznica
kursu aktualnego i kursu sprzed k notowan (por. Impet).

ROC, czyli Ratio of Change, to wskaznik analizy technicznej,
ktéory mierzy procentowg zmiane ceny instrumentu finansowego w
okreslonym czasie. Jest uzywany przez inwestoréw do oceny sity
ruchu cenowego oraz do identyfikacji potencjalnych punktéw
zwrotnych na rynku. Wskaznik ROC jest szczegdélnie popularny
wsrdod traderdw stosujgcych strategie krotkoterminowe, poniewaz
dostarcza szybkich sygnatéw dotyczgcych zmian cen.

Obliczanie ROC polega na poréwnaniu biezgcej ceny instrumentu
Z ceng z przesztosci. Wzér na obliczenie ROC mozna przedstawid
nastepujgco:

ROC=(Ct-Ct-nCt-n)x100text{ROC} = left( frac{C t - C {t-
n}}{C {t-n}} right) times 100ROC=(Ct-nOCtO-Ct-n{J])x100

gdzie:
CtC tCtQ to cena instrumentu w danym okresie,

Ct-nC_{t-n}Ct-nJ to cena instrumentu w przesziym okresie (n
dni wstecz),



nnn to liczba dni, ktéra okresla okres, w ktérym obliczany
jest wskaznik.

Wartosci ROC mogg by¢ interpretowane w nastepujacy sposob:

Wartosci dodatnie wskazujg na wzrost ceny instrumentu, co moze
sugerowac¢ silny trend wzrostowy.

Wartosci ujemne oznaczajg spadek ceny, co moze sugerowa¢ trend
spadkowy.

Wartosci bliskie zeru moga sugerowaé, ze rynek jest w fazie
konsolidacji lub stagnacji.

Inwestorzy mogg uzywa¢ wskazZnika ROC w potaczeniu z innymi
narzedziami analizy technicznej, takimi jak wskaznik RSI czy
MACD, aby uzyskal lepszy obraz sytuacji rynkowej. Na przyktad,
gdy ROC osigga ekstremalne wartos$ci (np. powyzej 10 Llub
ponizej -10), moze to sygnalizowac¢, ze instrument jest
wykupiony lub wyprzedany, co moze prowadzi¢ do odwrdcenia
trendu.

Dodatkowo, inwestorzy czesto analizujg dywergencje miedzy ROC
a ceng. Gdy cena osigga nowe maksima, ale ROC tego nie
potwierdza, moze to by¢ sygnatem ostabienia trendu.
Analogicznie, gdy cena osigga nowe minima, ale ROC nie
potwierdza tego ruchu, moze to sugerowal, ze spadki sg
stabnace.

Warto pamieta¢, ze jak kazdy wskazZznik, ROC ma swoje
ograniczenia i nie powinien by¢ uzywany jako jedyny punkt
odniesienia do podejmowania decyzji inwestycyjnych. Wazne
jest, aby stosowal go w kontekscie szerszej analizy rynkowej i
Ygczy¢ z innymi narzedziami oraz strategiami, aby uzyskad
peiniejszy obraz sytuacji na rynku.

Podsumowujgc, ROC to wskaznik, ktéry dostarcza inwestorom
informacji na temat procentowej zmiany cen instrumentu
finansowego w czasie, co moze byl przydatne w identyfikacji



trendéw oraz punktéw zwrotnych na rynku. Jego skutecznos¢
zalezy od umiejetnosci inwestora w interpretacji sygnatéw i
kontekstu rynkowego.

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.

Wybrane wskazniki W
sprawdzaniu zdolnosSci
kredytowej - c.d.

Analiza zadtuzenia pozwala oceni¢ polityke finansowg
przedsiebiorstwa, stgd okresla sie jag tez analizg struktury
finansowej. WskazZzniki stuzgce do oceny zadtuzenia
przedsiebiorstwa mozna ujg¢ w dwie zasadnicze grupy:

— obrazujgce poziom zadtuzenia przedsiebiorstwa,
— informujgce o zdolnosci przedsiebiorstwa do obstugi dtugu.

Ocena poziomu zadtuzenia przedsiebiorstwa ma na celu
ustalenie, kto dostarczyt firmie Srodkéw: wtasciciele czy
zewnetrzni kredytodawcy. Do oceny stopnia zadtuzenia stuzy
szereg wskaznikéw. Najistotniejsze z nich zestawione zostaty w
tabeli 5.

Tabela 5
Wskazniki zad*uzenia

Zrédto: Opracowanie wtasne na podstawie E. Kurtys (red.),
Analiza ekonomiczno-finansowa przedsiebiorstwa.., op. cit., s.
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Wskaznik ogdélnego zadtuzenia okresla udziat zobowigzan, tzn.
kapitatdéw obcych, w finansowaniu majatku przedsiebiorstwa,
czyli ilustruje skale wuzaleznienia egzystencji
przedsiebiorstwa od sktonnosci kredytodawcéw do dalszego
finansowania jego dziatalnosci. Ryzyko tego uzaleznienia
zwieksza sie w mare wzrostu wskaznika, tj. jego zblizania sie
do jednos$ci. ,Wedtug standarddéw zachodnich w firmie, w ktdérej
nie zostata zachwiana réwnowaga miedzy kapitatem obcym, a
kapitatem wtasnym, wskaznik ten powinien oscylowaé¢ w
przedziale 0,57 — 0,67” [M. Sierpinska, T. Jachna: Ocena
przedsiebiorstwa.., op. cit., s. 92].

Wskaznik zadtuzenia kapitatu wtasnego okresla stopien
zaangazowania kapitatu obcego w stosunku do kapitatu wtasnego,
a wiec oznacza takze mozliwoSci pokrycia zobowigzan kapitatami
wtasnymi. Na podstawie tego wskazZnika wierzyciele oceniaja
stan finansowy przedsiebiorstwa, uzalezniajgc od jego
wysokosci dalsze udzielanie kredytéw, a czesto wysokos¢
pobieranych odsetek i okres kredytowania. Kapitaty wtasne
stanowig bowiem rodzaj gwarancji pokrycia zobowigzan wobec
wierzycieli nawet w razie poniesienia strat. Racjonalny poziom
wskaznika w matym biznesie w USA okres$la sie proporcja 3:1.
Dla $rednich i duzych firm relacja ta jest duzo ostrzejsza.
Banki niechetnie udzielajag kredytéw inwestycyjnych duzym
firmom, gdy zadtuzenie kapitatdéw wtasnych jest wyzsze od 1
[Ibidem, s. 92].

Wskaznik zadtuzenia dtugoterminowego okreslany jest jako
wskaznik di*ugu badZz wskaznik ryzyka. Zobowigzania
dtugoterminowe dotyczg dtugdéw sptacanych w okresie dtuzszym
niz rok od daty sporzadzania bilansu. Moga to by¢ zobowigzania
z tytutu wyemitowanych przez firme obligacji, dtugoterminowy
kredyt inwestycyjny, czy tez d*ugoterminowe pozyczki.
Zadawalajgcy poziom tego wskaznika wynosi 0,5. Odpowiada on
relacji: ditug [J- kapitat wtasny w proporcji 1:2 [D. W.
Olszewski: Podstawy analizy finansowej.., op. cit., s. 45].



WskazZznik wyzszy niz 1,0 dwiadczy, ze =zobowigzania
dtugoterminowe sg wyzsze niz kapitat wtasny. Zatem racjonalny
wskaznik dtugu powinien miesci¢ sie w przedziale 0,5 - 1,0.
Firmy posiadajgce wyzszg proporcje dtugoterminowych zobowigzanh
do kapitatu wtasnego sg uwazane za powaznie zadtuzone [M.
Sierpinska, T. Jachna: Ocena przedsiebiorstwa.., op. cit., s.
92].

Wskaznik pokrycia zobowiazan nadwyzki finansowg.
Przedsiebiorstwo w toku swojej dziat*alnosci czesto korzysta z
kredytéw bankowych, a co najmniej z kupieckich. Na podstawie
wskaZznika pokrycia zobowigzan nadwyzkg finansowg mozna
sprawdzi¢, czy przedsiebiorstwo bytoby w stanie bez naruszenia
posiadanego majagtku catkowicie sptaci¢ zobowigzania - z
wygospodarowanego zysku netto 1 amortyzacji majatku trwatego.
Te dwie wielkosSci *gcznie stanowig tzw. nadwyzke finansowg
(cash flow). Im wyzszy wskaznik tym korzystniejsza sytuacja
jednostki, a iloraz jednosci i wskaznika informuje, jak dtugi
jest okres mozliwej sptaty zobowigzan tg nadwyzka.

Przy analizie zadtuzenia przedsiebiorstwa waznym punktem
odniesienia jest ocena zdolnosci przedsiebiorstwa do obstugi
dtugu. Do tego celu wykorzystuje sie wskazniki zestawione w
tabeli 6.

Tabela 6
Wskazniki obstugi dtugu

Zrédto: Opracowanie wtasne na podstawie M. Sierpifiska, T.
Jachna: Ocena przedsiebiorstwa wedtug standardéw Swiatowych..,
op. cit., s.92

Wskaznik pokrycia obstugi dtugu, okreslany réwniez wskaZnikiem
wiarygodnosci kredytowej, informuje, ile razy zysk w
dziatalnos$ci przedsiebiorstwa pokrywa roczne sptaty kredytu
dtugoterminowego i odsetki od niego. Okresla on wiec stopien
zabezpieczenia obstugi kredytu przez wygospodarowany w
przedsiebiorstwie zysk. Jego wysoko$¢ zalezy od kondycji



finansowej firmy i powinien by¢ wiekszy od 1. Bank Swiatowy
przyjmuje za optymalny jego poziom 2,5 [Ibidem, s. 92].
Oznacza to, ze nawet gdy wptywy z dziatalnosci spadng o 50%,
to 1 tak przedsiebiorstwo bedzie zdolne do sptaty kredytu w
granicach minimalnego wskaznika.

Wazng cecha wyptacalnos$ci przedsiebiorstwa jest zdolnos¢ do
terminowej sptaty odsetek. Mozna jg ocenié¢ przy pomocy
wskazZnika pokrycia zobowiazan odsetkowych. WskaZznik ten pomija
sptate kredytu, a jedynie wskazuje, czy firma jest w stanie
sptaci¢ odsetki. Im wyzszy poziom tego wskaznika, tym
korzystniejsza jest sytuacja przedsiebiorstwa, poniewaz wraz z
jego spadkiem rosnie ryzyko kredytodawcow. Wedtug standarddw
Swiatowych wskaznik ten nie powinien by¢ mniejszy od 1, a
nawet nie powinien spasc¢ ponizej 2 [E. Kurtys (red.): Analiza
ekonomiczno-finansowa przedsiebiorstwa.., op. cit., s.72].
Wielu kredytodawcéw uznaje ryzyko przy udzielaniu kredytéw za
dopuszczalne, jezeli wysokos¢ wskaznika wynosi co najmniej 4 —
5 [W. Bien: Zarzadzanie finansami przedsiebiorstwa,
Stowarzyszenie Ksiegowych w Polsce, Warszawa 1992].

Wskaznik pokrycia obstugi kredytow z cash flow jest relacja
dtugoterminowych zobowigzan a dostepnymi Srodkami pienieznymi,
ktore moga by¢ wykorzystane na ich zwrot. Wskaznik ten uwaza
sie za najbardziej praktyczny i istotny w wiarygodnos$ci
kredytowej przedsiebiorstwa. Jako wartos¢ optymalng przyjmuje
sie 1,5, co oznacza, ze suma zysku po opodatkowaniu wraz z
amortyzacja powinna by¢ co najmniej 50% wyzsza niz roczna rata
kredytu wraz z odsetkami. ,Nizszy poziom tego wskaznika jest
dopuszczalny, ale projekt inwestycyjny, ktdéry bedzie
finansowany kredytem, uznaje sie za przedsiewziecie o
podwyzszonym ryzyku. Kredytodawca zgda wdéwczas od
przedsiebiorstwa dodatkowych gwarancji kredytowych” [M.
Sierpinska, T. Jachna: Ocena przedsiebiorstwa.., op. cit., s.
941].

Wskazniki rentownosci stuzg nie tylko do oceny
przedsiebiorstwa, ale i do oceny zdolno$ci kierownictwa



przedsiebiorstwa do generowania zyskOw z zaangazowanych
srodkéw. Mozemy wyrozni¢ rdézne aspekty rentownosci wyrazone
wskaznikami zestawionymi w tabeli 7.

Tabela 7
Wskazniki rentowno$ci

Zrédto: Opracowanie wtasne na podstawie E. Kurtys (red.),
Analiza ekonomiczno-finansowa przedsiebiorstwa.., op. cit., s.
65-69

Wskaznik rentownosci sprzedazy okreslany réwniez zwrotem ze
sprzedazy pokazuje, jaka stope zysku przynosi dana wartosd
sprzedazy. Im nizszy jest ten wskaZznik, tym wieksza wartos¢
sprzedazy musi by¢ zrealizowana dla osiggniecia okreslonej
kwoty zysku. Wieksza wartos¢ wskazZnika oznacza zatem
korzystniejszg kondycje finansowg firmy. Podniesienie
rentownosci netto oznacza wzrost efektywnosci sprzedazy, gdyz
kazda ztotéwka ze sprzedazy generuje dodatkowy zysk. Wielkosc
wskaznika rentownos$ci sprzedazy netto jest uzalezniona od
rodzaju dziatalnos$ci przedsiebiorstwa.

Waznym wskaZnikiem w tej grupie jest wskazZnik rentownosci
dziatalnosci podstawowej, gdyz zyskownos$¢ tej dziatalnosci
rzutuje na inne wskazniki rentownos$ci.

Wskaznik rentownosci majatku okreslany réwniez zwrotem z
majgtku (ROI) wyznacza o0gd6lng zdolnos¢ aktywéw
przedsiebiorstwa do generowania zysku, czyli pokazuje jak
efektywnie firma zarzadza swoimi aktywami. Im wartos¢ tego
wskaznika jest wyzsza, tym korzystniejsza jest sytuacja
finansowa firmy.

Wskaznik rentownosci finansowej inaczej rentownos$ci kapitatu
wtasnego pozwala okresli¢ stope zysku, jaka przynosi
zaangazowanie kapitatu w dane przedsiebiorstwo. Informuje o
atrakcyjnosci inwestowania. Wysoka efektywnos$¢ kapitatu
wtasnego stwarza wieksze mozliwosci do dalszego rozwoju



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.

Wybor celow reklamy

Reklama jest jedynie sSrodkiem do osiggniecia celu nadrzednego,
a nie celem samym w sobie. Najczestszym celem gidéwnym firmy
jest wzrost sprzedazy i zyskéw. Droge do tego celu wytyczaja
cele czagstkowe. Celem czgstkowym moze by¢, np. [D. Dolinski,
Psychologia reklamy, Aida, Warszawa 2001, s. 79.]:

- zwiekszenie liczby o0s6b kupujacych produkt ( ustuge )
danej marki,

» utrzymanie dotychczasowych klientéw,

= odzyskanie utraconych klientéw,

» zwiekszenie popytu na dany rodzaj produktu, ustugi itd.

Z tymi celami $cisle bedag powigzane cele konkretnej kampanii
reklamowej, ktére wynikaja z sytuacji firmy i z jej zamierzen,
np. celem kampanii reklamowej nowej firmy wchodzgcej na rynek
moze by¢ poinformowanie potencjalnych klientéw o firmie i o
jej ofercie oraz wprowadzenie na rynek znaku firmowego. Z
kolei firma bedgca juz na rynku, chcgc podjg¢ kontrakcje w
stosunku do konkurentéw zdecyduje, ze celem jej kampanii
bedzie wzmocnienie lojalnosci klientéw i poinformowanie ich o
dodatkowych korzys$Sciach ptynacych z zakupu danego towaru (w
stosunku do konkurencji).

Firmy zazwyczaj wytyczaja cele reklamy na okres$lony czas (cele
krotkoterminowe, Srednioterminowe i diugoterminowe), jednak
muszg wykazywac¢ elastyczno$¢ wobec zmieniajacej sie sytuacji
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na rynku. Powinny jednakze unikaé¢ czestej zmiany celow
reklamy, poniewaz rozbija to og6lnag koncepcje reklamy i
dezorientuje jej odbiorcéw.

Wybor celéw reklamy to kluczowy aspekt kazdej kampanii
marketingowej, ktéry wptywa na strategie, narzedzia oraz
metody oceny efektywnosci dziatan reklamowych. Cel reklamy
jest jak kompas, ktory nadaje kierunek wszystkim dziataniom
promocyjnym i pozwala zbudowac¢ spdjng strategie komunikacyjna.
Zdefiniowanie precyzyjnych celéw reklamowych pozwala na
wtasciwe alokowanie budzetu, efektywne wykorzystanie kanatéw
komunikacyjnych oraz precyzyjne kierowanie przekazem do
odbiorcéw. Kazda kampania reklamowa powinna zaczyna¢ sie od
przemy$lenia, co firma chce osiggnac¢ i jakie rezultaty maja
by¢ zrealizowane.

Cele reklamowe mozna podzielic¢ na rézne kategorie w zaleznosci
od rodzaju kampanii, jej zasiequ, a takze fazy zycia produktu.
0gdélnie rzecz biorac, cele reklamowe mozna rozrdzni¢ na cztery
podstawowe typy: informacyjne, perswazyjne, przypominajace
oraz wizerunkowe. Kazdy z tych celdéw ma inne przeznaczenie i
moze byl stosowany w réznych fazach cyklu zycia produktu oraz
w zalezno$ci od grupy docelowej. Celem reklam informacyjnych
jest przekazanie nowych informacji o produkcie lub ustudze,
szczeg6lnie w przypadku nowosci na rynku. Reklamy perswazyjne
z kolei majg na celu naktonienie konsumenta do dokonania
zakupu, przekonania go, ze dany produkt jest lepszy od
konkurencyjnych. Reklamy przypominajgce stuzg utrzymaniu
zainteresowania produktem oraz przypominaniu klientom o jego
istnieniu, co jest szczegélnie wazne w fazie dojrzatosSci i
spadku cyklu zycia produktu. Cele wizerunkowe skupiajg sie na
budowaniu i utrwalaniu pozytywnego obrazu marki, wptywajg na
percepcje 1 emocje zwigzane z marka, tworzac wiez z
konsumentem.

Wybér celéw reklamy jest procesem wieloetapowym i wymaga
precyzyjnej analizy rynku oraz rozpoznania potrzeb i oczekiwan
grupy docelowej. Pierwszym krokiem w ustaleniu celdéw jest



analiza sytuacji wyjsciowej firmy oraz okres$lenie, jakie sa
mocne i stabe strony jej produktéow lub ustug. Wazne jest, aby
zrozumieé, jakie korzysci oferuja produkty konkurencji i jakie
sg gtdéwne bariery zakupowe w grupie docelowej. Nastepnie
nalezy przeprowadzi¢ doktadng segmentacje rynku, aby
zidentyfikowaé¢ najwazniejsze grupy konsumentdéw, do ktdrych
skierowana bedzie kampania reklamowa. W zaleznosci od profilu
klienta oraz jego preferencji i stylu zycia, mozna dostosowac
strategie reklamowg do jego oczekiwan i specyfiki.

Przy ustalaniu celdéw reklamy warto korzysta¢ z modelu SMART,
ktéry sugeruje, aby cele byty specyficzne, mierzalne,
osiggalne, realistyczne i okreslone w czasie. Dzieki temu
mozna monitorowaé postepy kampanii i oceniac¢ jej skutecznos¢.
Cele SMART umozliwiajg réwniez %tatwiejszg kontrole budzetu
oraz zasobdw przeznaczonych na kampanie reklamowg. Przyktadem
celu SMART moze by¢ ,zwiekszenie SwiadomoSci marki o 20% w
grupie docelowej w ciggu szesciu miesiecy” — cel jest
precyzyjny, mierzalny, a takze posiada wyznaczony termin
realizacji.

Wybrane cele reklamy wptywajg rowniez na wybdr odpowiednich
kanatow komunikacyjnych oraz narzedzi reklamowych. Na
przyktad, jesli celem jest zwiekszenie sprzedazy w krotkim
czasie, to warto skupi¢ sie na kanatach o szerokim zasiequ,
takich jak telewizja, internet czy media spotecznosSciowe. W
przypadku kampanii skierowanych na budowanie wizerunku 1
lojalnosci klientow, lepszym wyborem moga by¢ bardziej
osobiste kanaty, takie jak e-mail marketing, marketing relacji
czy eventy promocyjne.

Wyb6ér celéw reklamowych ma réwniez wptyw na rodzaj i charakter
przekazu reklamowego. Reklama informacyjna wymaga rzetelnych 1
konkretnych informacji o produkcie, podczas gdy reklama
perswazyjna moze wykorzystywa¢ bardziej emocjonalne
komunikaty, ktére podkreslajag przewagi konkurencyjne produktu.
Przyktadem reklamy perswazyjnej moze by¢ kampania
podkreslajgca unikalne cechy produktu w pordwnaniu do



konkurencji, co ma na celu przyciggniecie nowych klientow i
zwiekszenie udziatu w rynku. Natomiast w przypadku reklam
przypominajgcych czesto stosuje sie hasta i symbole, ktodre
konsumentom tatwo skojarzy¢ z marka.

Ostatnim etapem w procesie wyboru celdéw reklamy jest
monitorowanie i ocena ich realizacji. Aby to zrobid¢, firmy
powinny opracowal systemy analityczne, ktdére pozwola na
Sledzenie wynikéw kampanii i ich pordéwnanie z zatozonymi
celami. Wazne jest, aby mierzy¢ nie tylko wyniki finansowe,
ale réwniez wskazniki zwigzane z wizerunkiem, $wiadomoS$cig
marki, zaangazowaniem konsumentéw i ich lojalnosScig.

Wybor celdow reklamy stanowi fundament kazdej strategii
promocyjnej, poniewaz od nich zalezy ksztatt kampanii, jej
tres¢, formy przekazu oraz dobér odpowiednich medidéw. Cele
reklamy sg zazwyczaj okres$lane w oparciu o potrzeby biznesowe,
faze cyklu zycia produktu oraz specyfike grupy docelowej. Moga
one by¢ réznorodne, ale zawsze powinny by¢ precyzyjnie
sformutowane i mierzalne, aby efekty dziatan mozna by%o
odpowiednio ocenic.

Jednym 2z podstawowych celéw reklamy jest zwiekszenie
swiadomosci marki. Jest to szczegdlnie istotne dla nowych
produktow lub firm, ktdore chca zaistniec na rynku i dotrzed do
szerokiego grona odbiorcow. W tym przypadku reklama ma za
zadanie zapoznac potencjalnych klientdw z nazwg marki, jej
logotypem, charakterystyka produktéw 1lub ustug oraz
wartosciami, ktdre reprezentuje. Dziatania tego typu sg czesto
prowadzone w sposdb masowy, za posrednictwem takich medidw jak
telewizja, internet czy outdoor.

Kolejnym waznym celem jest promowanie sprzedazy, co obejmuje
zaréwno krotkoterminowe dziatania majace na celu bezpoSrednie
zwiekszenie zakupow, jak i dtugoterminowe budowanie lojalnosci
klientéw. W tym przypadku reklama skupia sie na przedstawieniu
korzysci ptyngcych z zakupu danego produktu lub ustugi,
wykorzystujgc takie elementy jak promocje cenowe, programy



lojalnoSciowe czy wezwania do dziatania (CTA).

Innym kluczowym celem moze by¢ kreowanie wizerunku marki. Tego
rodzaju reklamy skupiajg sie na budowaniu emocjonalnej wiezi z
odbiorcg poprzez prezentowanie wartosci i misji firmy, a takze
na pozytywnym wyrdznianiu marki na tle konkurencji. Kampanie
wizerunkowe czesto sg subtelniejsze, opierajg sie na
storytellingu i dziatajg na poziomie emocjonalnym, co pomaga
budowa¢ dtugotrwate relacje z klientami.

Zmiana postaw i przekonan odbiorcéow to kolejny istotny cel
reklamy, szczegélnie w przypadku wprowadzania na rynek
innowacyjnych produktow lub przekonywania klientdéw do zmiany
dotychczasowych nawykéw zakupowych. W takich kampaniach
reklama czesto odnosi sie do edukowania konsumentéw,
podkreslania unikalnych cech oferty 1lub obalania mitodw
zwigzanych z danym produktem.

Waznym celem reklamy, szczeg6lnie w sektorze B2B,
jest umacnianie pozycji na rynku i utrzymanie przewagi
konkurencyjnej. W tego typu dziataniach nacisk ktadzie sie na
prezentowanie zalet oferty, ktére sprawiajg, ze wyrdznia sie
ona na tle konkurencji. Moze to obejmowaé¢ kampanie
przypominajgce, majgce na celu utrwalenie pozycji w
Swiadomosci klientdw.

Cele reklamy musza by¢ dostosowane do konkretnej sytuacji
rynkowej i charakterystyki odbiorcéw. Warto pamietad, ze w
praktyce czesto t*gczy sie kilka celdw w jednej kampanii, chod
ich roéwnoczesne realizowanie wymaga precyzyjnego planowania.
Kluczowe jest réwniez, aby cele te byty zgodne z o0gdlnag
strategiag marketingowa firmy, co zapewnia sp6jnos$¢ dziatan i
wzmacnia ich efektywnosc.

D. Dolinski, Psychologia reklamy, Aida, Warszawa 2001

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.

Impet

Impet jest rdéznicg miedzy ceng aktualng a ceng sprzed pewnej
liczby sesji (k). Informuje on, o ile biezgce notowania sa
wyzsze badZ nizsze od historycznych. Jezeli wiec impet jest
dodatni, mamy prawo sadzi¢, ze znajdujemy sie w trendzie
rosngcym i odwrotnie.

Impet, znany takze jako momentum, to jeden 2z kluczowych
wskaznikéw uzywanych w analizie technicznej, ktdéry mierzy site
i kierunek ruchu ceny danego instrumentu finansowego. Analiza
impetu opiera sie na zatozeniu, Ze zmiany cen sg najczesciej
kontynuowane w okreslonym kierunku, a inwestorzy moga
wykorzysta¢ te tendencje do podejmowania decyzji
inwestycyjnych. Wskaznik ten jest szczegd6lnie popularny wsradd
traderdw, ktorzy stosujg strategie krdétkoterminowe.

Impet jest obliczany jako réznica miedzy aktualng ceng a cenag
z wczesniejszego okresu. Na przyktad, obliczajgc impet dla
akcji, inwestor moze odjg¢ cene sprzed kilku dni od biezgcej
ceny. Wartos¢ dodatnia wskazuje na wzrost impetu, co sugeruje,
ze trend wzrostowy moze by¢ kontynuowany, natomiast wartos$¢
ujemna sygnalizuje spadek impetu i mozliwy odwrdt trendu.

W praktyce inwestorzy czesto uzywaja réznych wskaznikéw, aby
lepiej oceni¢ impet. Do najpopularniejszych nalezy wskazZnik
RSI (Relative Strength Index), ktdry ocenia stosunek wzrostow
do spadkéw cen w okreslonym okresie. Wartosci RSI powyzej 70
moga wskazywa¢ na wykupienie rynku (przesadzenie w goére),
natomiast wartosci ponizej 30 moga sugerowaé, ze rynek jest
wyprzedany (przesadzenie w dé*). Analizujgc te wskazniki,
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inwestorzy mogg podejmowal decyzje o zakupie lub sprzedazy
aktywoéw.

Inwestorzy mogg réwniez korzysta¢ z wykreséw impetu, ktére
graficznie przedstawiajg zmiany impetu w czasie. Wzrost impetu
na wykresie wskazuje na rosngcg site ruchu ceny, podczas gdy
spadek impetu moze sugerowaé¢, ze ruch ten traci na sile.
Dodatkowo, inwestorzy mogg porownywa¢ impet réznych
instrumentéw finansowych, aby zidentyfikowaé¢ te, ktodre
wykazuja najwiekszg site 1 potencjat wzrostu.

Jednak jak kazdy wskaznik analizy technicznej, impet ma swoje
ograniczenia. Moze generowa¢ fatszywe sygnaty, zwtaszcza w
warunkach duzej zmiennosci rynku, co moze prowadzic¢ do
btednych decyzji inwestycyjnych. Dlatego wielu inwestoroéw
Xgczy analize impetu z innymi narzedziami i wskaznikami, aby
uzyska¢ bardziej kompleksowy obraz sytuacji rynkowej i
zminimalizowa¢ ryzyko.

Impet jest istotnym narzedziem w analizie technicznej, ktére
pomaga inwestorom oceni¢ site i kierunek ruchu cenowego. Jego
skutecznos¢ w duzej mierze zalezy od kontekstu rynkowego i
umiejetnosci inwestora w interpretacji sygnatéw. W potgczeniu
z innymi wskaznikami analizy technicznej, impet moze by¢
wartosciowym wsparciem w podejmowaniu decyzji inwestycyjnych.

Impet (momentum) jest jednym z podstawowych wskaznikéw analizy
technicznej uzywanych do oceny dynamiki rynku oraz trendu
instrumentdéw finansowych, takich jak akcje, waluty czy
surowce. Pomaga inwestorom zrozumieé¢, z jaka sitg zmienia sie
cena aktywa, co moze wskazywa¢ na kontynuacje lub ostabienie
aktualnego trendu. Wskaznik ten bazuje na zatozeniu, ze jesli
cena rosnie w szybkim tempie, prawdopodobnie bedzie rosta
nadal, natomiast jesli zaczyna stabngé¢, moze to sygnalizowad
koniec trendu wzrostowego.

Impet oblicza sie, pordéwnujac aktualng cene zamkniecia z ceng
zamkniecia z okres$lonego wczesniejszego okresu. Przyktadowo,



jesli mierzony jest impet dziesieciodniowy, to bierze sie pod
uwage réznice miedzy ceng zamkniecia dzis a ceng sprzed
dziesieciu dni. Wynik moze by¢ przedstawiany zardéwno w formie
procentowej, jak i liczbowej.

Wzér na impet to:
Impet=Cena zamkniecia—-Cena zamkniecia n dni temu

Innym sposobem jest przedstawienie impetu jako stosunku
obecnej ceny zamkniecia do ceny sprzed okreslonego czasu:

Cena zamkniecia
Impet = ( - ) » 100

Cena zamkniecia n dni temu

Wskaznik impetu ma na celu wytapanie momentu, w ktérym zmienia
sie tempo ruchu cen, co pozwala inwestorom okresli¢, kiedy
potencjalnie wejs¢ lub wyjs¢ z rynku. Wzrost impetu sugeruje
rosngcg site trendu, podczas gdy jego spadek moze wskazywaé na
ostabienie trendu lub przygotowania do odwrécenia.

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.

Wybrane wskazniki W
sprawdzaniu zdolnosci
kredytowej

Jednym z podstawowych zagadnienA oceny sytuacji finansowej
przedsiebiorstwa jest analiza powigzan sktadnikéw majatku
obrotowego ze zobowigzaniami wymagalnymi, tj. zobowigzaniami
krétkoterminowymi — p*atnymi w ciggu roku. Obliczone w tym
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celu wskazniki p*ynno$ci powinny dostarczy¢ informacji o
stopniu wyptacalno$ci przedsiebiorstwa, o jego zdolno$ci do
terminowego regulowania biezgcych zobowigzan. W$réd wskazZznikow
ptynnosci wyréznié¢ nalezy trzy wskazniki, ktorych konstrukcja
jest przedstawiona w tabeli 3.

Tabela 3. Wskazniki ptynnosci

Wskaznik Wzor

zapasy + nalezno$Sci + Srodki pieniezne
+ KPW*
zobowigzania biezgce

III° ptynnosci
Ptynnos¢ biezgca

II° ptynnosci naleznosci + Srodki pieniezne + KPW
Ptynnos¢ wysoka zobowigzania biezgce

I° ptynnosci
Ptynnosc¢
gotdéwkowa

srodki pieniezne + KPW
zobowigzania biezgce

* KPW — Krdétkoterminowe Papiery Warto$ciowe

Zrédto: Opracowanie wtasne na podstawie M. Sierpifska, T.
Jachna: Ocena przedsiebiorstwa wedtug standardéw Swiatowych..,
op. cit., s5.80-81

Wskaznik ptynnosci biezgcej traktowany jest jako podstawowy
miernik zdolno$ci przedsiebiorstwa do sptacenia wszystkich
jego zobowigzan biezgcych przez uptynnienie posiadanych
zasobdéw majatku obrotowego. WskaZznik ten jest stosunkiem
majatku obrotowego do zobowigzan biezgcych (krétkoterminowych)
i powinien oscylowa¢ w granicach od 1,5 do 2,0. Dazy sie do
tego, aby majatek obrotowy byt ogdétem dwukrotnie wyzszy od
zobowigzan biezgcych. Zbyt wysoka lub niska wielkos¢ III
wskaznika ptynnosci Srodkéw powinna sktaniad¢ kierownictwo
przedsiebiorstwa do zbadania przyczyn takiego ksztattowania
sie przedstawionej relacji. Niski poziom wskazZnika moze
oznaczad¢, ze przedsiebiorstwo nie posiada wystarczajgcych
srodkéw dla sptaty biezacych zobowigzan. WskazZnik ptynnosci
przyjmujgcy wielkosS¢ powyzej 2,0 obrazuje nadmierng ptynnosc,



co moze niekorzystnie wptywaé¢ na rentownos$¢ przedsiebiorstwa
[T. Wasniewski, W. Skoczylas: Ocena sytuacji kapitatowo -
majatkowej, ,Rachunkowos$¢” 1993, nr 6]. Przy ocenie ptynnos$ci
na podstawie tego wskazZnika nalezy analizowal zapasy z punktu
widzenia ich zbywalno$ci oraz naleznosci z punktu widzenia ich
$§ciggalnosci.

Wskaznik wysokiej ptynnosci wyraza mozliwo$¢ sptaty zobowigzan
przedsiebiorstwa sktadnikami majatku obrotowego o duzym
stopniu ptynnosci. W zwigzku z tym z catos$ci majatku
obrotowego wytgcza sie zapasy 1 rozliczenia miedzyokresowe
czynne. Pozostajg w ten sposéb $rodki pieniezne, naleznos$ci
oraz krdétkoterminowe papiery wartoéciowe. Srodki te sa
odnoszone do zobowigzan biezgcych. Jako optymalny poziom
wskaznika traktuje sie jego wysokos¢ w granicach od 1,0 do
1,5, gdyz wtedy tylko potwierdza on mozliwos¢ pokrycia przez
przedsiebiorstwo wymagalnych zobowigzan. Faktyczna zdolnos¢
ptatnicza zalezy przede wszystkim od termindéw rozliczen
naleznosci i zobowigzan.

Wskaznik ptynnosci gotowkowej jest relacja najbardziej
ptynnych srodkéw obrotowych, tj. Srodkdéw pienieznych, do
zobowigzan biezgcych. Informuje on jaka cze$¢ zobowigzan moze
by¢ uregulowana bez zwtoki, gdyby staty sie w danej chwili
wymagalne. Nie przesgdza on o stopniu wyptacalnos$ci
przedsiebiorstwa, a jedynie sygnalizuje jego sprawnosc
ptatnicza [L. Bednarski: Analiza finansowa w
przedsiebiorstwie.., op. cit., s. 68]. Niski wskaZnik ptynnosci
gotowkowej w stosunku do lat ubiegtych nie musi oznaczad
sytuacji alarmujacej, jezeli przedsiebiorstwo w krétkim czasie
moze uptynni¢ inne aktywa. Trzymanie nadmiernych rezerw
Srodkéw pienieznych nie jest racjonalne. Pienigdze powinny by¢
zainwestowane, aby byty Zrdédtem dochoddéw przedsiebiorstwa.

Analiza sprawno$ci dziatania koncentruje sie na badaniu
efektywnosci wykorzystania majgtku przedsiebiorstwa. Dane w
niej zawarte pozwalajg odpowiedzie¢ na nastepujgce pytania:



= jak efektywnie przedsiebiorstwo wykorzystuje swoje
aktywa,

- jak szybko zmienia swoje zapasy i naleznosci na gotdwke,

=z jaka szybkoscig przedsiebiorstwo reguluje swoje

zobowigzania wobec dostawcéw.

Dla przeprowadzenia analizy sprawnosci dziatania wykorzystuje

sie rézne wskazniki.

zostaty w tabeli 4.

Najczesciej

Tabela 4. Wskazniki sprawnos$ci dziatania

Wskaznik

Wzor

Obrotowosci og6tu
majgtku

sprzedaz netto
aktywa

Obrotowosci majagtku
trwatego

sprzedaz netto
majatek trwaty

Rotacji zapasow w

Sredni stan zapaséw ~ liczba dni

w_okresie

zobowigzan z tytutu
dostaw w dniach

dniach .
sprzedaz netto
_ Sredni stan naleznosSci ~ liczba
Cyklu inkasa . .
e . dni w okresie
naleznosci w dniach _
sprzedaz netto
Cyklu regulowania Sredni stan zobowigzan ~ liczba

dni w okresie
wartos¢ zakupow

Zrédto: Opracowanie wtasne na podstawie E. Kurtys (red.),
Analiza ekonomiczno-finansowa przedsiebiorstwa.., op. cit.

65-69

Wskaznik obrotowosci aktywow informuje, jaka wartos$¢ sprzedazy
przypada na jednostke zaangazowanego majatku.
wykazuje tendencje rosngce,
sytuacja dla przedsiebiorstwa,
okresla poprawe rentownosci. Nizsza od jedno$ci wartos$¢ tego
ze przychody uzyskiwane ze sprzedazy

wskaZznika sugeruje,

stosowane wskaZzniki ujete

Jesli wskaznik
mowimy ze jest to korzystna
poniewaz jego zwiekszenie



wymagajg wiekszego zaangazowania majatku [E. Kurtys (red.):
Analiza ekonomiczno-finansowa przedsiebiorstwa.., op. cit., s.
66]. Wyzszy poziom wskaznika obrotowosci majgtku Swiadczy o
wyzsze]j efektywnosci wykorzystania zasobdéw majatkowych.
Efektywnos¢ ta zalezy przede wszystkim od szybkosci obrotu
zasobéw majatkowych oraz ich wewnetrznej. Srodki trwate
charakteryzujg sie niskim stopniem obrotowo$ci, gdyz jako
Srodki pracy zuzywaja sie stopniowo, przenoszac swg wartos¢ na
produkty pracy w dtuzszym okresie. Inny charakter ma majagtek
obrotowy, ktory wykazuje wysoki stopien obrotowos$ci. W cyklu
obrotu dokonuje sie bezposSrednia wymiana pienigdza na towar i
towaru na pienigdz. Miarg efektywno$ci wykorzystania majagtku
trwatego jest wskaznik obrotowosci aktywéw trwatych,
wyrazajacy relacje sprzedazy netto do majatku trwatego.

Jednym z bardzo waznych wskaznikéw przy analizie sprawnos$ci
dziatania firmy jest wskazZnik rotacji zapasow. Wskaznik ten
moze by¢ liczony dwoma sposobami: jako czas trwania jednego
obrotu wyrazony w dniach lub jako liczba obrotéw dokonana w
ciggu roku sprawozdawczego. Wskaznik rotacji w dniach
informuje, co ile dni Srednio przedsiebiorstwo odnawia swoje
zapasy w celu zrealizowania danej sprzedazy. Im wyzszy
wskaznik, tym korzystniejsza sytuacja firmy. Wysokie zapasy z
jednej strony zapewniajg ciggtos¢ produkcji i sprzedazy, z
drugiej zas$ zamrazajg $rodki finansowe jak réwniez zwiekszaja
koszty magazynowe. Niski wskaznik $Swiadczy o poprawie
efektywno$ci gospodarowania pod warunkiem, ze nie powoduje to
zaktécen w produkcji i sprzedazy oraz nie ogranicza wykonania
optacalnych zaméwien. WskazZznik rotacji zapasow mierzony liczbag
obrotéw informuje, ile razy w analizowanym okresie
przedsiebiorstwo odnawia swoje zapasy. Sytuacja jest tym
bardziej korzystna, im wyzsza jest jego wartosc.

Wskaznik cyklu inkasa naleznosci informuje, po ilu dniach
Srednio od momentu sprzedazy Srodki pieniezne nalezne z tytutu
dokonanej transakcji wptynga na rachunek bankowy lub kasy
przedsiebiorstwa. Poziom tego wskaznika S$Swiadczy o



skutecznosci windykacji nalezno$ci. Im krdétszy okres
§ciggania, tym korzystniej dla firmy. Wydtuzenie cyklu inkasa
oznacza, ze przedsiebiorstwo wydtuza okres kredytowania swoich
dtuznikdéw. Zbyt wysoki wskaznik inkasa moze wptynad
niekorzystnie na kondycje finansowg jednostki i jej ptynnosc.

Wskaznik cyklu regulowania zobowigzan z tytutu dostaw pokazuje
jak szybko przedsiebiorstwo reguluje swoje zobowigzania wobec
dostawcéw. Cykl regulowania zobowigzan — dtuzszy niz wymagane
terminy ptatnosci moga sygnalizowa¢ trudnosci ptatnicze
przedsiebiorstwa, badZz mozliwosSci szerszego korzystania z
nieoprocentowanego kapitatu zwtaszcza, gdy wzrasta konkurencja
miedzy dostawcami. Zbyt szybki zwrot zobowigzan ogranicza
korzysci firmy. Skrécenie okresu sptaty zobowigzan moze
wskazywaé, ze przedsiebiorstwo korzysta ze skont za rezygnacje
z kredytow kupieckich. Moze to by¢ réwniez wynikiem negocjacji
z dostawcami o nizszg cene dostawy [M. Sierpinska: Ocena
zobowigzani krotkoterminowych przedsiebiorstwa, ,,Rachunkowosc”
1995, nr 7].

Dtugi cykl $ciggania naleznosci oraz przewaga ptatnosci
gotéwkowych w rozliczeniach z dostawcami moze spowodowal brak
Srodkéw pienieznych i zagrozié¢ wyptacalnosci 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.

Metody 1 techniki reklamy -

skutecznos¢ 1 efektywnosd

W celu dotarcia z informacja do rynku docelowego oraz ogdtu
spoteczenstwa reklama jest najczesciej stosowang przez
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przedsiebiorstwa i instytucje formg promocji. Amerykanskie
Stowarzyszenia Reklamy okresla reklame ,jako wszelka ptatnag
forme nieosobowego przedstawiania i popierania towardw, ustug
i idei przez okreslonego nadawce” [A. Sznajder, Sztuka
promocji czyli jak najlepiej zaprezentowal siebie i swoja
firme, BUSINESS PRESS Ltd, Warszawa, 1993, s.71]. Na rynku
spotykamy wiele rodzajoéw reklamy. Mozna sklasyfikowac je,
zaleznie od [tamze, s.72-73]:

Sfery dziatania

— reklama towardéw konsumpcyjnych
— reklama débr inwestycyjnych

— reklama surowcow

— reklama ustug

Funkcji

— reklama informacyjna

— reklama naktaniajaca

— reklama przypominajaca
Przedmiotu reklamy

— reklama produktu

— reklama marki

Sposobu produkcji

— reklama wydawnicza

— reklama pozawydawnicza

Stopnia zindywidualizowania reklamy

— reklama masowa



— reklama pétmasowa (specjalistyczna)
— reklama pocztowa

Trzeba zaznaczy¢, ze wydatki na reklame ponosza nie tylko
przedsiebiorstwa, lecz rdéwniez inne instytucje takie, jak np.
instytucje kulturalne, organizacje zawodowe, spoteczne,
religijne i charytatywne. Reklama réwnie dobrze spetnia swoja
role, gdy chcemy zareklamowac¢ produkt, np. telewizor, jak i
gdy chcemy naktoni¢ 1lub zmotywowa¢ ludzi, do np. zdrowego
odzywiania, czy nie palenia papieroséw.

Przed przystgpieniem do tworzenia samego przekazu nalezy
okresli¢ miejsce reklamy wsrdd elementéw strategii promocyjnej
firmy. Ma to zasadniczy wptyw na podziat budzetu promocyjnego.
Stuszne wydaje sie tgczenie reklamy z innymi pozareklamowymi
dziataniami promocyjnymi. Gdy juz okres$limy miejsce reklamy w
strategii promocyjnej mozemy przejs¢ do jej tworzenia. Etapy
tworzenia reklamy mozna przedstawi¢ w formie tzw. 6M reklamy.
[Wojciech Budzynski, Reklama — techniki skutecznej perswazji,
Poltext, Warszawa 1999, s.32.]

Etapy tworzenia reklamy (6M reklamy )

— 1M — MISSION, wybdr celéw reklamy,

— 2M — MARKET, okres$lenie adresatéw reklamy,

— 3M — MONEY, ustalenie budzetu reklamy,

— 4M — MESSAGE, dobdr tresci reklamowych,

— 5M — MEDIA, wybdér mediéw reklamowych,

— 6M — MEASUREMENT, badanie skuteczno$ci reklamy.

Metody i techniki reklamy sg kluczowe dla osiggniecia zardwno
skutecznos$ci, jak i efektywnos$ci kampanii marketingowej. Wybdr
odpowiednich narzedzi, $rodkéw przekazu i stylu komunikacji
wptywa na to, czy reklama osiggnie zatozone cele oraz czy



poniesione koszty przyniosg zwrot. Skutecznos$¢ reklamy odnosi
sie do tego, na ile dobrze przekaz speinia swoje zadanie 1
dociera do wybranej grupy odbiorcéw, angazujac ja i zachecajac
do podjecia dziatania. Efektywnos¢ natomiast jest zwigzana z
relacjg miedzy poniesionymi kosztami a osiggnietymi wynikami -
czyli stopniem, w jakim reklama generuje pozadane rezultaty
przy minimalizacji wydatkéw.

Jedng z podstawowych metod reklamy jest reklama masowa, ktdra
wykorzystuje media o szerokim zasiegu, takie jak telewizja,
radio i prasa, aby dotrze¢ do jak najwiekszej liczby osédb.
Jest to technika skuteczna w budowaniu Swiadomo$ci marki, ale
czesto wigze sie z wysokimi kosztami. Z tego wzgledu, aby
zwiekszy¢ efektywnos¢, reklamy masowe czesto sg kierowane do
konkretnych grup demograficznych 1lub dostosowywane do
specyfiki geograficznej.

Inng popularng metodg jest reklama cyfrowa, ktdédra obejmuje
réznorodne formy, takie jak kampanie w mediach
spotecznos$ciowych, reklamy displayowe czy e-mail marketing.
Dzieki mozliwosci precyzyjnego targetowania, reklama cyfrowa
pozwala na dotarcie do wagsko okreslonej grupy odbiorcéw, co
zwieksza efektywnos¢ i skutecznos¢ kampanii. Narzedzia
analityczne stosowane w reklamie cyfrowej pozwalajg na biezgce
Sledzenie wynikéw i optymalizacje przekazu, co utatwia
uzyskanie wysokiego zwrotu z inwestycji.

Wsrod technik reklamy coraz wieksza role odgrywa marketing
szeptany oraz influencer marketing. Marketing szeptany polega
na wywotywaniu dyskusji i budowaniu zainteresowania wokét
marki za pomocg rekomendacji oraz pozytywnych opinii, ktére
krgzg wsrdd konsumentdéw. Influencer marketing z kolei polega
na wspbétpracy z osobami cieszgcymi sie autorytetem i
popularnoscig w mediach spotecznosSciowych. Dzieki
autentycznosci oraz bliskim relacjom =z odbiorcami,
influencerzy mogg skutecznie wptyngé¢ na postawy konsumentéw i
decyzje zakupowe, co pozytywnie wptywa na skutecznos¢
kampanii.



Do technik =zwiekszajgcych efektywnos¢ reklamy nalezy
retargeting, ktory polega na docieraniu do oséb, ktédre
wczesniej wykazaty zainteresowanie produktem lub marka, np.
odwiedzity strone internetowg, ale nie dokonaty zakupu.
Retargeting zwieksza szanse na konwersje, poniewaz ponownie
angazuje osoby, ktdore juz wczesniej zainteresowaty sie oferts.
Innym przyktadem jest marketing kontekstowy, ktéry dopasowuje
przekaz reklamowy do tresci, z ktdérg aktualnie zapoznaje sie
uzytkownik. Dzieki temu reklama jest bardziej trafna 1 ma
wieksze szanse przyciagngc uwage.

W ocenie skutecznos$ci i efektywnosci reklam stosuje sie rézne
wskazniki i metryki, takie jak wspdétczynnik klikalnosci (CTR),
koszt na tysigc wyswietlen (CPM), koszt na klikniecie (CPC)
czy zwrot z inwestycji (ROI). Umozliwiajg one precyzyjne
monitorowanie wynikéw i pomagajg dostosowal strategie
reklamowg, aby osiggng¢ jak najlepsze rezultaty przy
optymalnych kosztach.

Problemy automatycznego inwestowania sg zwigzane z wyzwaniami,
ktére pojawiajag sie w procesach inwestycyjnych z
wykorzystaniem algorytméw, robotéw inwestycyjnych czy platform
automatycznego handlu. Chociaz automatyczne inwestowanie,
dzieki swojej szybkosci i efektywnos$ci, zyskuje na
popularnosci, to istnieje kilka istotnych probleméw, ktére
moga wptyna¢ na jego skutecznos¢ i bezpieczenstwo.

1. Problemy z algorytmami i modelami inwestycyjnymi — Kluczowa
kwestig w automatycznym inwestowaniu jest jakos¢ algorytméw i
modeli matematycznych, ktére sterujg decyzjami inwestycyjnymi.
Zbyt proste lub niedostatecznie przetestowane algorytmy moga
prowadzi¢ do btedéw w ocenie ryzyka czy niewtasciwego doboru
aktywéw. Modele mogg bazowa¢ na przestarzatych danych T1lub
ignorowal zmieniajgce sie warunki rynkowe, co moze prowadzid
do powaznych strat.

2. Przeciagzenie danych i zmiennos$¢ rynku — Automatyczne
systemy inwestycyjne dziatajg na podstawie analizy duzych



iloSci danych, jednak w obliczu zmiennosSci rynku moga napotkad
trudnosci. Wysoka zmienno$¢ na rynkach finansowych, zwigzana z
nagtymi wydarzeniami, zmianami politycznymi Llub kryzysami
ekonomicznymi, moze powodowaé, ze systemy inwestycyjne nie
beda w stanie odpowiednio zareagowa¢ na te zmiany w czasie
rzeczywistym, prowadzgc do duzych strat.

3. Brak elastycznosci i adaptacyjnosci — Jednym z gtéwnych
probleméw automatycznych systeméw inwestycyjnych jest ich
ograniczona zdolno$¢ do adaptacji do nagtych zmian rynkowych,
ktore wymagajg elastycznego podejscia. Inwestowanie oparte na
sztywnych zasadach i danych historycznych moze nie uwzgledniad
biezacych trenddw czy nieprzewidywalnych wypadkéw, takich jak
katastrofy naturalne, zmiany w polityce monetarnej czy
nieoczekiwane zmiany w gospodarce.

4. Zjawisko ,czarnych %abedzi” - Automatyczne systemy
inwestycyjne moga miec¢ trudnos$ci w przewidywaniu tak zwanych
sCzarnych %abedzi”, czyli zdarzen rzadkich i trudnych do

przewidzenia, ktdre moga znaczgco wptynaé¢ na rynek. Systemy te
Sg zazwyczaj zaprojektowane do optymalizacji wynikdw na
podstawie danych historycznych, a ich skutecznos¢ w obliczu
zdarzen, ktére nie miaty miejsca w przesztos$ci, jest
ograniczona.

5. Brak odpowiednich mechanizméw nadzoru — Cho¢ automatyczne
inwestowanie jest zazwyczaj zaprojektowane w taki sposoéb, aby
zminimalizowa¢ ryzyko b*edéw ludzkich, nadal istnieje ryzyko,
ze z powodu bt*edéw w oprogramowaniu lub probleméw =z
interfejsami uzytkownika, transakcje mogg zostad¢ btednie
wykonane. Brak odpowiednich mechanizméw nadzoru, zardéwno ze
strony systeméw kontrolujgcych algorytmy, jak i ze strony
regulatoréow rynku, moze prowadzi¢ do powaznych strat
finansowych.

6. Problemy z likwidnoscia i ptynnoscig — Automatyczne systemy
inwestycyjne, zwtaszcza te, ktore operujg na duzych rynkach
lub w przypadku duzych transakcji, moga napotkacC problemy z



ptynnoscig. Szybkie decyzje o zakupie lub sprzedazy aktywolw
mogg prowadzi¢ do zakt*décen na rynku lub brakdéw ptynnosci, co
skutkuje niemozno$cig realizacji zlecen po oczekiwanej cenie,
a w konsekwencji moze prowadzi¢ do strat.

7. Ryzyko zwigzane z cyberbezpieczenstwem — Automatyczne
inwestowanie wigze sie réwniez z ryzykiem cyberatakéw. Hakerzy
moga proébowal przejgé¢ kontrole nad systemami inwestycyjnymi
lub wykorzystywa¢ je do przeprowadzania oszustw finansowych,
co moze prowadzi¢ do powaznych strat. Nalezy zatem zadbac o
odpowiednie zabezpieczenia, aby systemy automatycznego
inwestowania byty odporne na ataki.

8. Etyka i przejrzystos¢ — Automatyczne systemy inwestycyjne
mogg rodzi¢ pytania o etyke i przejrzystosé¢ proceséw
inwestycyjnych. Czesto nie jest jasne, na jakiej podstawie
algorytmy podejmujg decyzje, co moze budzié¢ watpliwosci co do
ich sprawiedliwo$ci i uczciwosci. Ponadto, brak zrozumienia
sposobu dziatania systeméw moze prowadzi¢ do niesSwiadomego
podejmowania decyzji, ktére nie sg w petni Swiadome ryzyka.

Podsumowujgc, chociaz automatyczne inwestowanie oferuje wiele
korzysci, takich jak szybkos¢ i redukcja btedéw ludzkich,
wigze sie takze z szeregiem probleméw i ryzyk, ktdre wymagaja
odpowiedniego nadzoru i adaptacji do zmieniajgcych sie
warunkéw rynkowych.

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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