Univerzita sv. Cyrila a Metoda v Trnave

Fakulta masmediálnej komunikácie

Katedra marketingovej komunikácie

Marketingové analýzy a matematické metódy ich spracovania

(seminárna práca)

Meno: Martin Valdner

Vyučujúci: doc. Ing. Mária Dzurová, PhD.

Predmet: Marketingový manažment I.

Ročník, forma štúdia: 4. ročník, externá forma štúdia

Školský rok: 2007/2008

Dátum: 31.12.2007

Obsah

1Obsah


2úvod


31 analýza


31.1 Výber metódy


41.2 Interpretácia výsledkov


41.3 Návrh stratégií


52 Matematicko-štatistické metódy postavenia firmy na trhu


62.1 Metóda jednoduchého váženého súčtu v poradí


62.2 Bodovacia metóda


72.3 Metóda normovanej premennej


82.4 Metóda vzdialenosti od fiktívneho objektu


11POUŽITÁ LITERATÚRA





úvod

     Poznať svoje miesto na trhu je dôležité pre každú firmu, podnik či organizáciu. Nemenej dôležitým je však aj poznanie postavenia svojich zákazníkov, dodávateľov na trhu ako  aj konkurencie. Vyhodnocovanie ich postavenia môže byť pre firmu cenným zdrojom k uskutočňovaniu obchodov ale aj pre vzájomnú spoluprácu.  

     Termín marketing je odvodený od anglického slova market (trh) a do slovenčiny sa prekladá ako „práca s trhom“, alebo „vytváranie trhu“.
 Marketing vznikol ako výsledok procesov uskutočňujúcich sa v systéme, pre ktorý je určujúci trhový mechanizmus. Marketing v centrálnej ekonomike stráca na svojom význame. Možno povedať, že prvá podmienka existencie marketingu je trhová ekonomika s fungujúcim trhom ako priestor stretnutia ponuky a dopytu a tiež ako priestor na realizáciu nápadu.
  
     V rámci marketingových analýz existuje nespočetné množstvo spôsobov, akými sa postavenie firmy z pohľadu finančnej výkonnosti a úspešnosti na trhu dá sledovať. Sú to spôsoby, ktoré zohľadňujú matematicko-štatistické metódy ako aj marketingové hodnotenia. Osi sledovania takýmto spôsobom tvoria finančná výkonnosť, predikcia vývoja a marketingového hodnotenie.
1 analýza
     Cieľom analýzy postavenia podniku na trhu je posúdenie jeho celkovej situácie v komparácii s ostatnými podobným podnikateľskými subjektmi. Získané výsledky potom pomôžu:

· identifikovať rezervy v činnosti firmy v porovnaní s konkurenciou,

· predikovať možnosti pozitívneho vývoja činnosti firmy v konkurenčnom prostredí,

· strategický plánovať rozvoj firmy
     Pri analýze postavenia firmy je vhodné dodržať nasledovný postup:

1. výber súboru porovnávaných firiem a zber informácií, zvlášť výročných správ a výpisov z obchodného vestníka,
2. výber vhodnej metódy hodnotenia a ukazovateľov,
3. zhrnutie a interpretácia výsledkov,
4. variantné opatrenia a návrhy rozvoja pre budúcnosť s posúdením rizík.

     V rámci rozsahu a obsahu medzipodnikového porovnávania rozoznávame porovnávanie:
· komplexné - porovnávame celkové výsledky firmy zvlášť prostredníctvom syntetických ukazovateľov,

· parciálne - sledujeme len určitú oblasť hospodárenia (napr. výrobková alebo nákladová analýza).

1.1 Výber metódy

     V rámci výberu metód pre danú analýzu si môžeme vybrať medzi komparatívno-analytickými metódami, pre ktoré je charakteristické používanie verbálnych ukazovateľov (kvalita, servis, štruktúra pracovníkov...) ako aj verbálne vyjadrenie i úroveň sa vyjadruje prevažne slovne (slabá - priemerná - výborná) a matematicko-štatistickými metódami, ktoré využívajú predovšetkým numerické ukazovatele a to extenzitné, teda objemové alebo intenzitné, teda pomerové.

     Pri výbere výskumnej vzorky, ktorá sa stáva predmetom porovnávania by sme mali dodržať nasledujúce atribúty:
· vecná porovnateľnosť - vyberáme podobné firmy s podobnou alebo príbuznou činnosťou (výrobné programy, technológie a pod.),

· časová porovnateľnosť - časové obdobia musia byť ekvivalentné,

· veľkostná porovnateľnosť - porovnávame približne rovnako veľké firmy, ale nie je to podmienkou, závisí od toho, čo chce firma dosiahnuť,

· formálna porovnateľnosť - porovnávame pomocou relevantných kritérií a za porovnateľných podmienok.
     Pri výbere ukazovateľov je potrebné dodržiavať zásady porovnateľnosti. Zásadou je aj minimalizácia počtu ukazovateľov a maximalizácia ich vypovedacej schopnosti. Výborné je, keď sa tu zavedie aj váhové porovnávanie.

1.2 Interpretácia výsledkov

     Pri použití komparatívno-analytických metód, ktoré sú založené na identifikácii silných a slabých stránok v porovnaní s konkurenciou ako najčastejší výstup získame SWOT analýzu, kritické faktory úspešnosti a GE maticu.

     Pri použití matematicko-štatistických metód využívame matematický aparát. Najznámejšie sú pomerové ukazovatele finančnej analýzy a predikčné modely vyjadrené pomocou diskriminačných funkcií.

1.3 Návrh stratégií

     Celé hodnotenie by malo vyústiť do stanovenia stratégie budúceho vývoja podniku a malo by sa premietnuť do marketingového a finančného plánu. Je potrebné súčasne vyhodnotiť aj úroveň rizík a pravdepodobnosť úspechu zvolenej stratégie.

2 Matematicko-štatistické metódy postavenia firmy na trhu

     Medzi najčastejšie metódy, ktorými hodnotíme postavenie na trhu v tejto kategórii hodnotení, patria:

· stredné hodnoty a miera variability - aritmetický priemer, vážený priemer, geometrický priemer, modus, medián, disperzia, smerodajná odchýlka, variačný koeficient, kovariancia, atď.

· metódy štatistickej indukcie - testovanie hypotéz, intervaly spoľahlivosti, scenáre,
· metódy analýzy závislosti kvalitatívnych znakov - regresná analýza, korelačná analýza,
· metódy multikriteriálneho hodnotenia - porovnávanie firiem na základe viacerých ukazovateľov, ktoré ich charakterizujú. Patrí sem metóda fuzzy logiky, neurónové siete, atď.

     Pri hodnotení podnikov si zostavíme východiskovú maticu objektov a ukazovateľov a podľa potreby si zavedieme aj váhové koeficienty vyjadrujúce dôležitosť zvoleného ukazovateľa. Tiež je potrebné zvážiť charakter ukazovateľa, pretože niektoré ukazovatele môžu rásť a výsledok je pozitívny (tržby), alebo negatívny (náklady), takže ak je žiaduce, aby ukazovateľ rástol, priradí sa hodnota +1 a naopak, v prípade potreby klesania sa priradí hodnota -1. Ja sa budem zaoberať metódami multikriteriálneho hodnotenia. Medzi najčastejšie metódy tohto spôsobu hodnotenia patria:
· metóda jednoduchého alebo váženého súčtu poradí,
· bodovacia metóda,
· metóda normovanej premennej,
· metóda vzdialenosti fiktívneho bodu.

2.1 Metóda jednoduchého váženého súčtu v poradí

     Pri použití tejto metódy zaraďujeme firmy podľa každého ukazovateľa. Firma s najlepšou hodnotou ukazovateľa dostane poradie "n", ďalšia "n-1", atď. Najhoršia firma bude mať poradie 1. V prípade rovnosti ukazovateľa u dvoch firiem sa robí priemer z poradí firiem, ktoré túto hodnotu dosiahli.

     Integrálny ukazovateľ potom vypočítame ako jednoduchý súčet poradí (ak nepoužívame váhové koeficienty), alebo vážený priemer pri použití váhových koeficientov. 

                                                             m

dli = ∑    sij * pi

                                                            i = 1

sij – poradie i-tej firmy pre j-ty ukazovateľ
pi – j-tého ukazovateľa

i = 1,2.......n

     Najlepšia je firma, pre ktorú je integrálny ukazovateľ dij maximálny. Výhodou tejto metódy je jednoduchosť, nevýhodou, že nekvantifikuje o koľko je jedna firma lepšia od druhej.

2.2 Bodovacia metóda

     Pri bodovacej metóde pri každom ukazovateli priradíme firme, ktorá dosiahla najlepšiu hodnotu, 100 bodov, ostatným firmám priradíme potom v tomto ukazovateli počet bodov nasledovne:

· pri charaktere ukazovateľa +1 je bij = xij / xjmax * 100

· pri charaktere ukazovateľa i1 je bij = ximin / xij * 100

kde xij       - hodnota j-teho ukazovateľa v i-tej firme

      xjmax  - najvyššia hodnota j-teho ukazovateľa ohodnotená 

                   100 bodmi, u ukazovateľa  s charakterom +1

      ximin   - najnižšia hodnota j-teho ukazovateľa ohodnotená

                   100 bodmi, u ukazovateľa  s charakterom -1

       bij     - bodové ohodnotenie i-teho podniku pre j-ty 
                   ukazovateľ

     Integrálny ukazovateľ d2i potom vypočítame ako vážený priemer bodov za jednotlivé ukazovatele nasledovne:

                                   m

                               ∑    bij * pi

                                 i = 1

                      d2i = 

                                   m

                               ∑     pi

                                  i = 1

     Najlepšia je tá firma, u ktorej integrálny ukazovateľ d2i dosiahne maximálnu hodnotu. Bodovacia metóda trocha zohľadňuje aj veľkosť rozdielov v sledovaných ukazovateľoch.

2.3 Metóda normovanej premennej

     Pri normovanej metóde transformujeme pôvodné hodnoty ukazovateľov xij na tvar normovanej premennej uij nasledovne:

· pri charaktere ukazovateľa +1 je uij = (xij - xpriemj) / sxj 

· pri charaktere ukazovateľa i1 je uij = (xpriemj - xij) / sxj 

kde xij        - hodnota j-teho ukazovateľa v i-tej firme

      xpriemj   - aritmetický priemer vypočítaný z hodnôt j-teho ukazovateľa

      sij         - smerodajná odchýlka vypočítaná z hodnôt j-teho ukazovateľa

     Integrálny ukazovateľ d3i potom vypočítame ako vážený priemer z normovaných hodnôt za jednotlivé ukazovatele v i-tom podniku nasledovne:

                                              m

                                         ∑    uij * pi

                                            i = 1

                              d3i = 

                                               m

                                          ∑     pi

                                             i = 1

     Táto metóda prihliada k variabilite ukazovateľov a výsledky sú preto menej citlivé na extrémne hodnoty ukazovateľov vo výberovom súbore.

2.4 Metóda vzdialenosti od fiktívneho objektu

     Pri tejto metóde pracujeme s normovanými tvarmi hodnôt ukazovateľov, ale do výberového súboru zavedieme ešte fiktívnu firmu. Jej ukazovatele dostaneme tak, že u každého ukazovateľa nájdeme tú firmu, ktorá má najlepšiu hodnotu toho  ktorého ukazovateľa a túto hodnotu zoberieme za hodnotu ukazovateľa u fiktívnej firmy. Tým dostaneme fiktívnu firmu, ktorá má najlepšie ukazovatele. Následne vypočítame aritmetické priemery a smerodajné odchýlky pre jednotlivé ukazovatele a prevedieme ich na normovaný tvar nasledovne:

· pri ukazovateli, ktorý bol nebol najlepší uij = (xij-xpriemj)/sxj 

· pri ukazovateli, ktorý bol najlepší u0j = (x0j-xpriemj)/sxj 

kde xij              - hodnota j-teho ukazovateľa v i-tej firme

      x0j              - hodnota j-teho ukazovateľa vo fiktívnej firme 

      x0j = ximax    - pre ukazovatele, ktoré sa majú maximalizovať 

      x0j = ximin    - pre ukazovatele, ktoré sa majú minimalizovať

     Integrálny ukazovateľ d4i potom vypočítame ako priemernú euklidovskú vzdialenosť sledovanej firmy od fiktívnej podľa vzorca:

                                     m

                               √[∑  (uij - uoi)2 * pi]

                                    i = 1

                          d4i = 

                                     m

                                 ∑     pi 

                                   i = 1

     Najlepšia je tá firma, ktorá má najmenšiu vzdialenosť od fiktívnej firmy, t. j ktorej integrálny ukazovateľ d4i je najmenší. Všetky uvedené metódy reagujú rôzne na vzťahy medzi ukazovateľmi, preto môže mať rôznu vypovedaciu schopnosť o poradí firiem. Preto je vhodné skúmať aj mieru zhody poradia po dvojiciach, napríklad pomocou tzv. Spearmanovho koeficienta poradovej korelácie, ktorý vypočítame ako:

                                                   m
                              6*∑  di2
                                    i = 1

                   Rs = 

                              n * (n2-1)
kde di       - rozdiel medzi poradím získaným podľa prvej a poradím 
                  získaným podľa druhej metódy 

       n       - počet porovnávaných firiem

     Koeficient môže nadobúdať hodnoty z intervalu <-1,+1>. Interpretácia výsledkov je identická ako pri Pearsonových koeficientoch párovej korelácie.
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