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Statybos ekonomika ir vadyba

IMONES STRATEGIJOS VERTINIMAS PAGAL 1. ANSOFFO PRODUKTO-RINKOS

MODEL]

R. Ginevitius, R. Auskalnyté

Vilniaus Gedimino technikos universitetas

1. Ivadas

Miisu dieny ekonomikai biidinga stipréjanti konku-
rencija. Imonés, siekdamos igyti konkurencinj pranasu-
ma, turi ripintis savo veiklos efektyvumo didinimu, tin-
kamiau naudoti turima potenciala. Plagiaja prasme kon-
kurencinis pranaiumas suprantamas kaip imonés gebé-
jimas sukurti didesng verte ir gauti didesni pelna nei
vidutinis konkurenty. Konkurencinio pranaSumo islaiky-
mas tampa problemiskas, nes greitai kinta paklausa, di-
déja konkuruojanéiy imoniy skaicius, rinkai pateikiamos
inovacijos, greitai keiciasi technologijos ir pan.

Todél neatsitiktinai versle vis didesng reik$me igy-
ja strategija. Si savoka verslo vadybos terminologijoje
atsirado senokai, tadiau ji interpretuojama gana placiai.
Strategija autoriai supranta skirtingai: konkurencijos val-
dymas; kompanijos skirtingy veikluy suderinimas; kom-
panijos padéties nustatymas ir valdymas, siekiant efek-
tyvumo; konflikty valdymas ir pan.

Nors pastaraisials metais strategija tapo vienu i
populiariausiy tyrimy objektu, negalima teigti, kad yra
bendras ir universalus pagristas strategijos apibréZimas,
teorija ar visiems priimtina strategijos koncepcija. Dau-
guma autoriy koncentruojasi ties strategijos formulavi-
mo procesu, kartais uzmir§dami, kur jis veda [1]. Mii-
sy manymu, deréty atkreipti démesj i I. Ansoffo teori-
nius darbus, kadangi juose i§skirta aiski riba tarp stra-
tegijos formulavimo proceso ir strategijos, kaip $io pro-
ceso rezultato. Be to, $ie darbai reik§mingi ir tuo, kad:
1) paskutiniame §io amzaus deSimtmetyje jmoniy per-
tvarka tapo dominuojanéiu verslo praktikos strateginiu
sprendimu visame pasaulyje; 2) itin daug démesio ski-
riama verslui atgaivinti, 0 ypaC jo naujovéms ir augi-
mui.

Siame darbe, remiantis I. Ansoffo poZitriu bei jo
pasililytu produkto-rinkos modeliu, bandoma pasiilyti,
kaip nustatyti jmonei tikslinga strategija.

2. I. Ansoffo produkto-rinkos strateginis modelis

Svarbiausia Ansoffo koncepcijos idéja yra ta, kad
organizacija, norinti sékmingai veikti, turi biti adaptyvi
besikei¢ianCiomis veiklos salygomis. Be to, {monei rei-
kia aiSkiai apibiidintos veiklos kompetencijos ir plétros
krypties.

Atsizvelgdamas | organizacijos plétra, 1. Ansoffas
savo modelyje i$skyré keturis jos veiklos strategijos ti-
pus: 1) skverbimasi | rinka, 2) produkto tobulinima,
3) rinkos plétra ir 4) diversifikacija [2]. Skverbimosi {
rinka, produkto tobulinimo ir rinkos plétros strategijos
sujungtos ir pavadintos ekspansijos strategija (1 pav.).

Skverbimasis | rinka — tai tokia veiklos kryptis,
kai organizacija siekia iSplésti pardavimy apimtis, ne-
nukrypdama nuo pradinés produkto-rinkos strategijos.
Tam tikrais veiksmais didinama esamu produkty parda-
vimy apimtis arba ieskoma naujy klienty. Skverbimosi
i rinka strategija realizuojama jvariais marketingo veiks-
mais didinant produkto vartojima, produktyvumag ar ge-
rinant produkto kokybe. Strateginis jmonés siekis igyti
konkurencinj pranaSuma bei augima rinkoje gali biti
pasiektas ir mazinant gamybos iSlaidas, t. y. maZinant
i§laidas ir keliant gamybos efektyvuma. Mazos zaliavy
kainos leidzia jmonei {gyti konkurencini pranaSuma, o
kai kuriose Sakose $is pranaSumas gali biiti jgytas ma-
Zinant darbo i§laidas. Be to, darbo kaip ir Zaliavy i§-
laidos formuoja esmines bendry gamybos ilaidy pro-
porcijas. Todél islaidos bei jy plétra laikui bégant le-
mia skirtumus tarp imoniy ir gali biiti vienu i§ konku-
rencingumo komponenty.

Rinkos plétra iliustruoja augima, kai organizacija
siekia pritaikyti esamus arba i§ dalies modifikuotus pro-
duktus naujai rinkai ir, i$laikydama gamybos pastovu-
ma, igyti pranaSuma rinkoje [3, 1]. Pasirinkusi rinkos
plétros strategija, organizacija nukreipia esamus produk-
tus | naujas rinkos sritis. Rinkos plétra realizuoti gali-
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1 pav. Ansoffo produkto-rinkos strateginis modelis

Fig 1. Ansoff’s product-market matrix

ma uzZimant naujus rinkos segmentus, siiilant nauja pro-
dukta ar skverbiantis | naujas geografines sritis.

Produkto tobulinimo atveju sukuriamas naujas pro-
duktas, kuris pakeis esama. Produkto tobulinimo, kaip
skverbimosi i rinka, strategija leidzia imonei pléstis bei
i8likti rinkoje. Si strategija gali biiti realizuota mazi-
nant i§laidas, tobulinant ar kuriant naujus produktus.

Produkto tobulinimas yra siejamas su produkto sa-
vybiy, kokybés, dizaino pakeitimais, didesnés produkty
jvairovés pateikimu rinkai, t. y. siekiant biiti pranaSiems
uZ konkurentus.

Naujy produkty kirimas yra susijgs su lyderiavimu
mokslo ir techninéje veikloje. D. Chano nuomone [4],
produkto tobulinimo strategija pasirinkusi {moné pléto-
ja veikla, susijusig su tyrimais ir projektavimu. Todél
$1 pasirinkima geriausiai atspindi organizacijos skiria-
mos léSos tyrimams ir projektavimui. Tai ne tik strate-
ginis sprendimas, kuris, be kita ko, iSrei§kia {monés va-
dovy vertybiy sistema, bet ir organizacijos investicija {
ateitj, o ju santykis su pardavimy apimtimi atspindi or-
ganizacijos augimg. Alternatyva §iai veiklai gali biti
licenciju isigijimas arba specialisty pritraukimas.

Diversifikacija Ansoffo modelyje isreiskia toki au-
gima, kai rinka ir produktas yra visiskai nauji.

Diversifikacijos strategijos pasirinkima lemia:

1) imonés tiksly ir produkto-rinkos modelio, apibréz-
to ekspansija, neatitikimas;

2) atsirades didesnis grynujuy pinigy kiekis, vir§ijantis
ekspansijos poreikius;

3) galimybés gauti didesni pelna pasirinkus diversifi-
kacija;

4) turima informacija, leidzianti palyginti ekspansijos
ir diversifikacijos strategijas.

Kadangi tai didZiausios rizikos biidas, labiausiai ati-
traukiantis {mone¢ nuo jos gamybos ir marketingo, Sia-
me darbe bus vertinamos ekspansijos strategijos.

3. Kriterijy, jvertinanciy ekspansijos strategijas, nu-

statymas

Pirmuoju tyrimy etapu pasirenkami {monés X eks-
pansijos strategijas jvertinantys kriterijai, apskaiCiuoja-
ma juy kitimo dinamika:

) L

=

M

¢ia [; - atitinkamos ekspansijos strategijos pokycio
rodiklis; 7” — atitinkamo ekspansijos strategijos krite-
rijaus reik§mé analizuojamo periodo pradzioje; [P -
atitinkamo ekspansijos strategijos kriterijaus reik$mé
analizuojamo periodo pabaigoje.

Skai¢iuojamas kiekvienos i§ ekspansijos strategiju

apibendrinantis rodiklis:

Vertinant ekspansijos strategijas pasirinkti $ie
kriterijai:

a) skverbimosi | rinka strategijai:

— darbo i8laidos,

— i8laidos Zaliavoms,

— darbo naSumas,

— papildomos i$laidos vietos rinkoms isisavinti;

b) produkto tobulinimo strategijai:

— naujy produkty skaicius,

— i3laidos projektavimui ir tyrimams,

— specialisty, dirbanciy tyrimy ir projektavimo sri-
tyje, skaicius,

— parduoty licencijy skaiCius,

— isigyty licenciju skaidius;

c) rinkos plétros strategijai:

— naujy geografiniy rinky skaicius,

— papildomos i8laidos naujoms geografinéms rin-
koms jsisavinti,
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— darbuotojy, dirbanéiu naujose geografinése rin-
kose, skaicius.
Antruoju tyrimy etapu kriterijus apibiidinantys skai-

¢iai suvedami | matricas (1 lentelé).

1 lentelé. Produkty klasifikacijos schema

Table 1. Classification scheme of products

Ekspansijos strategiju
apibendrinty rodikliy
Produkto tipas | Grupé vertinimas
I I, Lypy
PTI Xll xll x13
Plataus PT, % X Xy
vartojimo
produktai PT, X K52 Xa
PTn xnl an Xn3
PTl xll le XU
Gamyt?iqés— PT, X,, X, Xy
-technines
paskirties PT, X, X, Xy
produktai
PTn an Xn’l Xn3

1 lenteléje pateiktoje produkty klasifikacijos sche-
moje I, — skverbimosi | rinka apibendrintas rodiklis;
I, — produkty tobulinimo strategijos apibendrintas ro-
diklis; 1,
rodiklis. Remiantis 1 lentele sudaroma apibendrinta mat-

- rinkos plétros strategijos apibendrintas

rica (2 lentelé).

2 lentelé. Produkto klasifikacijos apibendrinta matrica

Table 2. Generalized matrix of product classification

PT Iy I, 1 rpl
I 1 xtk xgl
I, x,k 1 xﬁpl
Irpl x];("pl x;p[ 1

Tokios matricos sudaromos kiekvienai produkto
grupei. Jas turint kiekvienos produkto grupés vertinimo
kriterijai dauginami i§ vertinimo prioriteto ir gaunami
apibendrinti produkto grupés prioritetai, pagal kuriuos

nustatoma produkto grupé, turinti jtakos jmonés strate-
gijai.

Nustacius produkto grupe, turincia jtakos imonés
strategijai, kiekviena produkto grupé priskiriama tam tik-
rai jo gyvavimo ciklo fazei. Tuo tikslu remsimés par-
davimo apim¢iy rodikliu A ir pardavimy pokyéio uz-
sienio rinkose rodikliu EXP.

A= Pardavimy apimtis t+5 metais

(2

Pardavimy apimtis t metais

Jeigu produkto kasmetinés pardavimy tendencijos
per paskutinius 7 mety yra:

1) neigiamos, tai produktas yra gyvavimo ciklo
kritimo etape;

2) 0-10%, tai produktas yra gyvavimo ciklo bran-
dos etape;

3) daugiau kaip 10%, tai produktas yra gyvavimo
ciklo augimo etape.

Pardavimy pokytis uzsienio rinkose EXP nustato-

mas taip:

EXP= Pardavimy uZsienio rinkose pokytis

3

Bendros pardavimy apimties pokytis

Jeigu rodiklis EXP<10%, produkty pardavimas
orientuotas | vidaus rinkas, jeigu EXP>10% — | uzsie-
nio rinkas.

Remiantis $iais rodikliais, daroma iSvada dél pro-
dukto priskyrimo atitinkamai gyvavimo ciklo fazei.

Taip Siuo etapu atrenkamas produkto tipas, turintis
itakos jmonés pasirinktai ekspansijos strategijai, ir nu-

statomas jo gyvavimo ciklas.

4. Imonés sugebéjimy taikyti pasirinkta strategija
kiekybinis jvertinimas

Treciuoju tyrimo etapu nustatomas jmonés sugebé-
jimas taikyti tikslinga strategija. Remsimeés produkto gy-
vavimo ciklo koncepcija, kuri literatliroje uZima svar-
bia vieta kaip prognozavimo instrumentas ir kaip kor-
poracijos marketingo strategijos pagrindas [5]. Tyrimams
pasirenkami inovacijy fazés etapai: produkto koncepci-
ja, projekto studijos, bandomoji serija bei produkto rin-
kos fazés etapai: gimimas, augimas ir branda.

Imonés sugebéjimy taikyti pasirinkta strategija iver-
tinimas turi biiti atliktas pagal atitinkama kriterijy. Ji
galima vadinti produkty atnaujinimo koeficientu Kj.
Dydis K charakterizuoja visy pagrindiniy {monés
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padaliniu darba, turima iranga, technologija, darbuoto-
jus, sugebéjima reaguoti | pokycius rinkoje ir pan.

Koeficienta K, galima apskaiiuoti kaip naujo pro-
dukto inovacijy fazés ir realizavimo rinkoje laiko san-
tyki:

Ty
Ko =7 (4)

¢ia T; - produkto inovacijy fazés laikas arba vidinis

imonés lankstumo veiksnys; 7, — gamybos ir realiza-
vimo laikas arba iSorinis lankstumo veiksnys.

Norint apskaic¢ivoti K, biitina Zinoti vidutini naujo
produkto éjimo | rinka cikla, kurj sudaro tokie etapai,
kaip produkto koncepcija, projekto studijos, produkto
gimimas, konstravimas, prototipas, bandomoji serija bei
pardavimai. Siy etapu laiko parametrus apskai¢iuosime
remdamiesi koreliacine regresine analize pagal Sakos
konkuruojanéiy jmoniy duomenimis.

Produkto koncepcijos fazés laikas priklauso nuo
Zmoniy, dirbanéiu darbus, susijusius su produkto kiiri-
mu, skai¢iaus m_ ir pelno dalies, tenkanCios tyrimams,

ir grynojo pelno santykio per metus 7,
tlzf(mr’nd)’ (5)
ty =ag) +a,.m,.+agn,. (6)

Analogiskai galima nustatyti projekto studijy laika:

ty = f(m;,n:,), (7)

Iy =ap tam.tagng . (8)

¢ia agy,aq;,a,,a; — regresijos koeficientai.

léjimo | rinka laika atitinka produkto gimimo, kon-
stravimo ir prototipo, bandomosios serijos bei serijos,
pardavimy trukmé:

Ly =t +13;, &)

Cia t;; — vidutinis produkto gimimo, konstravimo lai-
kas, ¢,, — produkto prototipo ir bandomosios serijos
gamybos laikas.

Laikas ¢,/ — tai apsirlipinimo technine jranga ga-
limybés. Jis priklauso nuo Zmoniy, dalyvaujanéiy ren-
giant technologing iranga, skaiCiaus v, turimos jrangos
skaiCiaus n_, ir jos naudojimo laiko ¢

£31 '_‘f(vr’nsnO’tcl): (10)

131 = Aom T omrVr + Q0msnoNsno + Qomeitel - (11)
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Laikas t;, priklauso nuo Zmoniy, dalyvaujanciy
bandomosios serijos gamyboje, skaiiaus 7, naujos iran-
gos skaiCiaus n_, ir jos naudojimo laiko tg,:

t32 =f(”d’"cn0=tcl), (12)

13, =app + A0pd g tA0ncnllent + Fonciler . (13)

Vidutini gamybos laika ir produkto realizacijos lai-
ka lemia du pagrindiniai veiksniai — rinkos baklé ir
technologijos lygis. Pagrindiniai rinkos biklés kompo-
nentai, turintys jtakos gamybos periodo trukmei, yra ga-
minanéios jmonés konkurencingumas ir vartotoju per-
kamoji galia. Rinkos poreikiu tenkinimas gali biti jver-
tintas rodikliais, apibiidinanéiais konkurencingy produkty

gamybos apimciy dinamika:

97 (14)
o

¢ia QP — gamybos apimtis periodo pradzioje; Q¢ —

I

gamybos apimtis periodo pabaigoje.
Produkty konkurencingumo pasikeitima pagal ko-

kybés parametrus galima nustatyti taip:

[P
1, =-"2

= ) (15)
/4 Itga

¢ia I,z — konkurencingumo rodiklis periodo pradzioje
pagal kokybés parametrus; ,f,a — konkurencingumo ro-
diklis periodo pabaigoje pagal kokybés parametrus.
Produkty konkurencingumo pasikeitima pagal i§lai-
dy parametrus galima apskaiciuoti taip:
I, = Ie[;)

=—, (16)

¢ia 161;, — konkurencingumo rodiklis periodo pradzioje

pagal islaidy parametrus; Ig,a — konkurencingumo

rodiklis pagal iSlaidu parametrus periodo pabaigoje.
Apibendrintas konkurencingumo rodiklis bus lygus:

Ik’_‘\lltp'lep . (17)

Naudojant Siuos rodiklius galima apskaiéiuoti api-

bendrintg rinkos poreikiy tenkinimo rodiklio pokyti:

Ly =\lg I . (18)

Gamybos islaidy pokytis apskai¢iuojamas:

1Pt

I, = gl s (19)
g1
la




dia Iéa — gamybos i§laidos periodo pradZioje; [/ Q -
gamybos ilaidos periodo pabaigoje.

Dabar galima apskaiéiuoti imonés funkcionavimo
efektyvuma:

(20)

Sis rodiklis charakterizuoja poreikiy tenkinimo au-
gimo ir gamybos islaidy pasikeitimo laipsni. Jei rodik-
lis didesnis uz 1, galima teigti, kad jmonés veikla
efektyvi, jei maZesnis, — neefektyvi. ApskaiCiavus Siuos

rodiklius, sudaroma regresiné lygtis laikui z, apskai¢iuoti:
1y = f(E), @

ty =ag tage. (22)

Tuomet sudaromas stochastinis produkto ciklo mo-
delis. 2 paveiksle toks ciklas pavaizduotas su diskreti-
niais dydziais ir nepertraukiamu laiku. Sistemos peréji-
mas 1§ vienos biklés i kita vyksta atsitiktiniais momen-
tais, kuriy negalima i§ anksto numatyti, o peréjimo ti-
kimybe i§ vienos buklés { kita per laika Ar lygi A .
Taigi naujy produkty gamybos inovaciju fazés laikas,
gamyba ir realizacija atitinka Markovo atsitiktinj pro-
cesa su diskretine bikle ir nepertraukiamu laiku, o re-
alus jvykiy srautas kei¢iasi pagal Puasono désni.

S, — produkto koncepcija; S, — projekto studijos;
S, — produkto gimimas, bandomoji serija, pardavimai;
S, — produkto realizavimas rinkoje. Be to, sistema gali
pereiti | darby nutraukimo bikle S,. Tam turi jtakos
efektyvesni konkurenty veiksmai, imonés veiklos strate-
ginés krypties pakeitimas, medziagy tiekimo nutrauki-
mas ir pan. Ciklas, apragytas Markovo atsitiktiniu pro-

cesu su diskretinémis biklémis ir nepertraukiamu laiku,

apibiidinamas tikimybe P, () bei vidutiniu sistemos bu-
vimo kiekvienoje biikléje laiku ¢ .

Matematiskai sistema apraSoma:

dR(t) _ .«

i A2 P(t)
dP(t)

O P O-KpOf 0
dP, 4

dt —igipi(t)xm

v * .
Cia Ajivg =y inr + Ay, =1, 2, 3.

Bet kuriuo laiko momentu ¢ tikimybiy suma yra
lygi 1 [6]:

PRAIAGEIE (24)

kai ¢=0;P(0)=1P,(0)=P;(0)=P4(0)=£,(0)=0.
Matemati$kai jmoné apraSoma kaip sistema, perei-

nanti visus produkto inovacijy fazés ir buvimo rinkoje

fazés etapus.

k er i+l _)\*A L
() Y : PRV AL

=1

! H( 11+l / /+1)

i=]

k=2, 3, (25)

k-1
H)‘i,i+l
i=l

=1, (26)

ﬁ (x:',iﬂ - }"*j,j+l )

i=1
. * *
kai k=1, 7\.,‘714_1 Es }\‘j,j+1 .

Produkto A2 Projekto A3 Gimimas, bandomoji A34 Produkto
koncepcija |—>» studijos —>| serija, pardavimai | — | realizavimas
S, SZ S, S,

}\'2)1 ¢ ¢ 7\,3"
Darby nutraukimas S,
7\'1;1 7\’471

2 pav. Produkto ciklo stochastinis modelis

Fig 2. Stochastic model of product life cycle

162



Turint sistemos sprendima, galima nustatyti kiek-
vienos sistemos biiklés vidutinj laika ¢, :

t = [ Ple)de . 27)
0
(25) ira8e¢ i (27) gauname:
k-1
. sz i+l
t"_Tl— }\.01—1 (28)

H i+l
i=1
Sakykime, kad A; =0 (i=1,

., 4), tada gauname:

)‘k,k+1 = (29)

==

kur ?,: — vidutinis sistemos buvimo k-oje bikléje lai-
kas, neatsizvelgiant | tai, kad gali biiti nutraukti darbai.
Toks sistemos sprendimas teisingas tuo atveju, kai
7::'—1,1' # 7:;',1'+1 .
Tadiau gali pasitaikyti atveju, kai, pavyzdziui,

Ay =X53, tada sistemos sprendimas bus toks:

k H;“i.iH _o* .
P, (t)= 2 xe B
‘ (7"12 7" /+l)zH( l +1 j‘H) (30)

bus apskaiciuojamas

Tuomet vidutinis laikas #;
taip:

— k-l 2 1
te=TTAim| — Y
i=1 * * *
)"12 ()\'i,i+l _7\’12) 12
i=3

k 1
Y +

Jj=3 (x S Mz)['[(?u,,u 7»12)

i=3

k 1
3 . (3D

j=3
/ ()‘12 1 i+1 )2 H( 1 I+ z 1+1 )7"1',1'+I

Tuo atveju, kai visi k, i+ Ir sistemos buvimas

. * .
kiekvienoje bikléje lygis, t. y. A,y =7»*j,j+1, siste-
mos sprendimas turés iSraiska:

k-1
t
P(t)=

kel
-A2

M2 TN e

7=y, ,I—]n Ll k=1, ..., 4, (32)

o vidutinis laikas bus apskai¢iuojamas:

— kkl
k kHlH-l

(33)
Al i=l

Remiantis tuo, kad T;, =t +¢, +13, 0 T, =¢4, ga-

lima apskaiCiuoti koeficienta Kj:

I4
Jei t; (k=1+4) i3reik§tume per A;;y, tai:
* * * *
Ky = 7»12(%237»34 +2A1pA ) +37~127\23). (35)
4h12ho3A34
Ivertinus (30) ir pazymeéjus:
* 1
A =
tlo +0,
1
A3 =
0
t +®2 (36)
1
N34 =
tg +05
Taip apskaiciuojama:
0
' t
K 5 3 X
44 +0,y
0.0 0
H 2l2 3. (37)

(tg +G)ler§) +®3)+ (110 +®1)

Jei produktui jeinant { rinka atsiranda konkurentas
(arba grupé konkurenty), peréjimo laikas i$ biklés S, |
darby nutraukimo biiklg suprantamas kaip laikas, biti-
nas isisavinti ir pradéti realizuoti analogiska, bet tobu-
lesni produkta [7]. Tada:

0, =2T; +t4
0, =0, -1
0;=0,-1) (38)
0,=0;-1

Apskaiiavus dydi Ké, analogiSkai apskaiciuoja-
mas konkuruojandios jmonés K,r . Kiekybiskai lyginant
dydzius K, ir Ko apskai¢iuojamas dydis AS,:
Ko

np — Kof ’

AS (39)
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¢ia K(', — imonés X sugebéjimas taikyti pasirinkta stra-

tegija; K, — imones Y, kuri yra jmonés X didZiausias

konkurentas rinkoje, sugebéjimas taikyti strategija.
Sugebéjimas taikyti strategija galimas, kai:

1) Ko>Kor = Supmax > Snp > 1,

np

2) Ky <K0f = Sppmin < Snp <l.

Pirmuoju atveju dydziui S, artéjant prie S p max
techninés jmonés galimybés yra didesnés. Antruoju at-
veju — mazesnis lankstumas ir techninis potencialas. Tai
reiSkia, kad imonés lankstaus vystymosi galimybés ne-
pakankamos ir reikia arba papildomy investiciju, arba
koreguoti jsisavinamy produktu nomenklatiira.

Norint {vertinti imoniy taikoma strategija, labai
svarbu Zinoti jos tatkymo ribas. Tuo tikslu apskaiciuo-
jamas koeficientas K, jvertinantis laika iki produkto
gamybos ir realizavimo rinkoje pabaigos, taip pat ir
bendrg produkto gamybos ir realizavimo laika. Jeigu

ekspansijos strategiju pabaiga prilyginsime 1, tai:

kp=teo L, (40)
T, T,

¢ia F, — laiko dalis iki produkto realizavimo rinkoje
pabaigos; T,i — produkto realizavimo laikas iki tyrimo
pradzios.

Apskaiciave dydi Ky, galime apskaiciuoti koefi-
cientg K, Ivertinantj faktinius ir tikimybinius dydZzius:

x -Kr_1 T (41)
Y Ky Ko T
Apskaitiave dydi K, apskai¢iuojami {&jimo { rin-
ka pradzia T,i =0, tai:
1 42
Ky=—- (42)
Ky

Skverbimosi | rinka strategijos pabaiga sutampa su

nenuostolingumo tasku, tuomet:

T,=T.K, 43)
todél K. = (1__K) , (44)
P K()

¢ia K - laiko, reikalingo nenuostolingumo takui pa-
siekti, ir bendro gamybos ir realizacijos laiko santykis.

Produkto tobulinimo strategija pradedama taikyti po
skverbimosi | rinka strategijos. Todél produkto taikymo

strategijos pabaiga sutampa su jo gyvavimo ciklo vidu-

riu, t. y.:
v 1
I=3T,. (45)
tuomet K __r (46)
P2k,

5. I$vados

1. Imoniy pasirinktai ekspansijos strategijai nusta-
tyti reikalingi rodikliai, apibréZiantys skverbimosi { rin-
ka, rinkos plétros ir produkto tobulinimo strategijy tai-
kymo ribas.

2. Remiantis Ansoffo produkto-rinkos modeliu ir
produkto gyvavimo ciklu, straipsnyje pasitilytas poZii-
ris | ymonei tikslingos strategijos nustatyma.

3. Nustatyto rysio tarp verslo lygio strategijos ir
produkto gyvavimo ciklo pagrindu numatytas ekspansi-
jos strategiju riby skaiciavimas suteikia galimybe {mo-

nei planuoti savo veikla ateityje.
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THE EVALUATION OF A COMPANY'S STRATEGY
BY THE ANSOFF'S PRODUCT MARKET MATRIX

R. Ginevitius, R. Au$kalnyté

Summary

The [. Ansoff's theories take a considerable place in the
evolution of the strategy research. In our opinion, his works
are very important, because there is a clear boundary between
the strategy formulation process and the strategy as the result
of this process. On the grounds of Ansoff's point of view and
his product market matrix, we suggest a methodology for
determining the strategy applied by the company. I. Ansoff
suggested four types of strategy: penetration, product devel-
opment, market development and diversification (Fig 1). The
diversification strategy is the most risky and distracts the com-
pany from its production and marketing. Therefore, the pen-
etration, product development and market development will
be evaluated. For the first stage of research the evaluation
criteria of expansion strategies are chosen. There is not any
common criterion of strategy. For evaluating the market pen-
etration strategy the following criteria are chosen: costs of
work, costs of resources, productivity of works, promotion
costs on the native market. For evaluating the product devel-
opment strategy the following criteria are used: number of
new products, expenses of R&D, number of people who work
in R&D, number of sold licences and number of bought
licences. For market development strategy evaluating the fol-
lowing criteria are applied: number of new geographical mar-
kets, promotion costs on new geographical markets, number
of people who work in the new markets. These criteria help
to gather data for further research. Then the dynamics of
criteria changes is calculated according to the formula

1P

Ay

where 7 is the meaning of criterion at the beginning of the
analyzed period, /#% is the meaning of criterion at its end.
This formula helps to calculate the generalized index of ex-
pansion strategies according to the formula

In the second stage, the priorities of the groups of a
company's products are calculated and a group of the product
influencing the company's strategy is chosen. On the grounds
of sale and export indexes, the product group is attributed to
the product life cycle phase. The company's ability to apply
strategy is calculated in the third stage of research. Therefore,

we have chosen the coefficient K describing the work of
each unit, equipment, technology, employees and changes on
the market. The coefficient is calculated by the formula

where T, is the time of product innovation, 7, is the time
of production and realization. The life cycle of product helps
to calculate the coefficient K. Therefore, the time param-
eters of this cycle stages are chosen and calculated by regres-
sion analysis. Then the stochastic model of product life cycle
is created (Fig 2). By a formula the coefficient is calculated

and compared with K, of the most successful company on
the market. Besides, the coefficient K helps to calculate
the boundaries of expansion strategy according to the formu-
las:

1
K,=—,
P KO
Kp:(l—K)’

Kg

1
K, =——H.
P 2K,

In this article we have introduced a methodology of the
strategy applied by the company. The methodology proves
the fact that there is a connection between the strategy of a
company and product life cycle. In addition, this methodol-
ogy helps to plan the activity of a company in future.
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