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Statybos ekonomika ir vadyba 

JMONES STRA TEGIJOS VERTINIMAS PAGAL I. ANSOFFO PRODUKTO-RINKOS 
MODELJ 

R. Ginevicius, R. Auskalnyte 

Vilniaus Gedimino technikos universitetas 

1. Jvadas 

Miisq dienq ekonomikai biidinga stiprejanti konku­

rencija. Imones, siekdamos igyti konkurencini pranasu­

mq, turi riipintis savo veiklos efektyvumo didinimu, tin­

kamiau naudoti turim<t potencial£l. Placi~a prasme kon­

kurencinis pranasumas suprantamas kaip imones gebe­

jimas sukurti didesn(( vert(( ir gauti didesni peln<t nei 

vidutinis konkurentq. Konkurencinio pranasumo islaiky­

mas tampa problemiskas, nes greitai kinta paklausa, di­

deja konkuruojanCiq imoniq skaiCius, rinkai pateikiamos 

inovacijos, greitai keiciasi technologijos ir pan. 

Todel neatsitiktinai versle vis didesn(( reiksm(( igy­

ja strategija. Si S£lVOka verslo vadybos terminologijoje 

atsirado senokai, taCiau ji interpretuojama gana placiai. 

Strategij<t autoriai supranta skirtingai: konkurencijos val­

dymas; kompanijos skirtingq veiklq suderinimas; kom­

panijos padeties nustatymas ir valdymas, siekiant efek­

tyvumo; konfliktq valdymas ir pan. 

Nors pastaraisiais metais strategija tapo vienu is 

populiariausiq tyrimq objektu, negalima teigti, kad yra 

bendras ir universalus pagristas strategijos apibrezimas, 

teorija ar visiems priimtina strategijos koncepcija. Dau­

guma autoriq koncentruojasi ties strategijos formulavi­

mo procesu, kartais uzmirsdami, kur jis veda [1]. Mii­

sq manymu, deretq atkreipti demesi i I. Ansoffo teori­

nius darbus, kadangi juose isskirta aiski riba tarp stra­

tegijos formulavimo proceso ir strategijos, kaip sio pro­

ceso rezultato. Be to, sie darbai reiksmingi ir tuo, kad: 

1) paskutiniame sio amzaus desimtmetyje imoniq per­

tvarka tapo dominuojanciu verslo praktikos strateginiu 

sprendimu visame pasaulyje; 2) itin daug demesio ski­

riama verslui atgaivinti, o ypac jo naujovems ir augi­

mm. 

Siame darbe, remiantis I. Ansoffo poziiiriu bei jo 

pasiiilytu produkto-rinkos modeliu, bandoma pasiiilyti, 

kaip nustatyti imonei tiksling<t strategij<t. 

2. I. Ansoffo produkto-rinkos strateginis modelis 

Svarbiausia Ansoffo koncepcijos ideja yra ta, kad 

organizacija, norinti sekmingai veikti, turi biiti adaptyvi 

besikeiCianciomis veiklos S<tlygomis. Be to, imonei rei­

kia aiskiai apibiidintos veiklos kompetencijos ir pletros 

krypties. 

Atsizvelgdamas i organizacijos pletr'l, I. Ansoffas 

savo modelyje isskyre keturis jos veiklos strategijos ti­

pus: 1) skverbim<tsi i rink% 2) produkto tobulinim'l, 

3) rinkos pletr<t ir 4) diversifikacij<t [2]. Skverbimosi i 

rink'l, produkto tobulinimo ir rinkos pletros strategijos 

sujungtos ir pavadintos ekspansijos strategija (1 pav.). 

Skverbimasis i rink<t - tai tokia veiklos kryptis, 

kai organizacija siekia isplesti pardavimq apimtis, ne­

nukrypdama nuo pradines produkto-rinkos strategijos. 

Tam tikrais veiksmais didinama esamq produktq parda­

vimq apimtis arba ieskoma naujq klientq. Skverbimosi 

i rink<t strategija realizuojama ivariais marketingo veiks­

mais didinant produkto vartojim'l, produktyvum'l ar ge­

rinant produkto kokyb((. Strateginis imones siekis igyti 

konkurencini pranasum<t bei augim<t rinkoje gali biiti 

pasiektas ir mazinant gamybos islaidas, t. y. mazinant 

islaidas ir keliant gamybos efektyVUffi£l. Mazos zaliavq 

kainos leidzia imonei igyti konkurencini pranasumq, o 

kai kuriose sakose sis pranasumas gali biiti igytas ma­

zinant darbo islaidas. Be to, darbo kaip ir zaliavq is­

laidos formuoja esmines bendrq gamybos islaidq pro­

porcijas. Todel islaidos bei jq pletra laikui begant le­

mia skirtumus tarp imoniq ir gali biiti vienu is konku­

rencingumo komponentq. 

Rinkos pletra iliustruoja augimq, kai organizacija 

siekia pritaikyti esamus arba is dalies modifikuotus pro­

duktus naujai rinkai ir, islaikydama gamybos pastovu­

mq, igyti pranasum<t rinkoje [3, 1]. Pasirinkusi rinkos 

pletros strategij'l, organizacija nukreipia esamus produk­

tus i naujas rinkos sritis. Rinkos pletr<t realizuoti gali-
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1 pav. Ansoffo produkto-rinkos strateginis modelis 

Fig 1. Ansoff's product-market matrix 

rna uzimant naujus rinkos segmentus, siulant nauj~ pro­

dukt<l_ ar skverbiantis i naujas geografines sritis. 

Produkto tobulinimo atveju sukuriamas naujas pro­

duktas, kuris pakeis esam'l_. Produkto tobulinimo, kaip 

skverbimosi i rink<t, strategija leidzia imonei plestis bei 

islikti rinkoje. Si strategija gali bUti realizuota mazi­

nant islaidas, tobulinant ar kuriant naujus produktus. 

Produkto tobulinimas yra siejamas su produkto sa­

vybi4, kokybes, dizaino pakeitimais, didesnes produkt4 

ivairoves pateikimu rinkai, t. y. siekiant buti pranasiems 

uz konkurentus. 

Nauj4 produkt4 kurimas yra susijtts su lyderiavimu 

mokslo ir technineje veikloje. D. Chano nuomone [4], 

produkto tobulinimo strategij~ pasirinkusi imone pleto­

ja veikl<t, susijusi<l_ su tyrimais ir projektavimu. Todel 

si pasirinkim<l_ geriausiai atspindi organizacijos skiria­

mos lesos tyrimams ir projektavimui. Tai ne tik strate­

ginis sprendimas, kuris, be kita ko, isreiskia imones va­

dov4 vertybi4 sistem<t, bet ir organizacijos investicija i 

ateiti, o j4 santykis su pardavim4 apimtimi atspindi or­

ganizacijos augim<l_. Altematyva siai veiklai gali bliti 

licencij4 isigijimas arba specialist~! pritraukimas. 

Diversifikacija Ansoffo modelyje isreiskia toki au­

gim<t, kai rinka ir produktas yra visiskai nauji. 

Diversifikacijos strategijos pasirinkim~ lemia: 

1) imones tiksl4 ir produkto-rinkos modelio, apibrez­

to ekspansija, neatitikimas; 

2) atsiradtts didesnis gryn~q pinigq kiekis, virsijantis 

ekspansijos poreikius; 

3) galimybes gauti didesni peln~ pasirinkus diversifi­

kacij<l_; 

4) turima informacija, leidzianti palyginti ekspansijos 

ir diversifikacijos strategijas. 

Kadangi tai didiiausios rizikos biidas, labiausiai ati­

traukiantis imontt nuo jos gamybos ir marketingo, sia­

me darbe bus vertinamos ekspansijos strategijos. 

3. Kriterijq, !vertinanciq ekspansijos strategijas, nu­

statymas 

Pirmuoju tyrimq etapu pasirenkami imones X eks­

pansijos strategijas ivertinantys kriterijai, apskaiciuoja­

ma jq kitimo dinamika: 

Ipa 
I·=-; IP , (I) 

cia I J - atitinkamos ekspansijos strategijos pokycio 

rodiklis; I P - atitinkamo ekspansijos strategijos krite­

rijaus reiksme analizuojamo periodo pradzioje; Ipa -

atitinkamo ekspansijos strategijos kriterijaus reiksme 

analizuojamo periodo pabaigoje. 

Skaiciuojamas kiekvienos is ekspansijos strategijl.! 

apibendrinantis rodiklis: 

Vertinant ekspansijos strategijas pasirinkti sie 
kriterijai: 

a) skverbimosi i rink~ strategijai: 

darbo islaidos, 

islaidos zaliavoms, 

darbo nasumas, 

- papildomos islaidos vietos rinkoms isisavinti; 

b) produkto tobulinimo strategijai: 

- nauj4 produkt4 skaicius, 

- islaidos projektavimui ir tyrimams, 

- specialist4, dirbanci~t tyrim4 ir projektavimo sri-

tyje, skaicius, 

- parduot~t licencijl.! skaicius, 

- isigyt4 licencij4 skaicius; 

c) rinkos pletros strategijai: 

- naujl.! geografini4 rink4 skaiCius, 

- papildomos islaidos naujoms geografinems rm-

koms isisavinti, 
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- darbuotojtt, dirbancitt naujose geografinese rin­

kose, skaicius. 

Antruoju tyrimtt etapu kriterijus apibiidinantys skai­

Ciai suvedami i matricas (I lentele ). 

1 lentele. Produktl.j_ klasifikacijos schema 

Table 1. Classification scheme of products 

Ekspansijos strategijq 
apibendrintq rodikliq 

Produkto tipas Grupe vertinimas 

Ik II Irpl 

PTI XI! x12 xu 

P1ataus PTe lSI 'Sc 'SJ 
vartojimo 

PT3 xJI x31 xJJ produktai 

... ... ... ... 

PT 
n xnl xn2 xn3 

PTI XII xt2 xu 

Gamybines- PT2 x21 'S2 x23 
-technines 
paskirties PT3 xJI xJ2 x33 

produktai 
... ... ... . .. 

PT 
n xnl xn2 xn3 

1 lenteleje pateiktoje produktq klasifikacijos sche­

moje I k - skverbimosi i rink<t apibendrintas rodiklis; 

I
1 

- produktq tobulinimo strategijos apibendrintas ro­

diklis; I rpl - rinkos pletros strategijos apibendrintas 

rodiklis. Remiantis 1 lentele sudaroma apibendrinta mat­

rica (2 lentele). 

2 lentele. Produkto klasifikacijos apibendrinta matrica 

Table 2. Generalized matrix of product classification 

PT Ik II Irpl 

Ik 1 xk 
I 

ki 
Xrpl 

It xk 
t 1 I 

Xrp/ 

Irpl rp/ 
xk 

rpl 
XI 1 

Tokios matricos sudaromos kiekvienai produkto 

grupei. Jas turint kiekvienos produkto grupes vertinimo 

kriterijai dauginami is vertinimo prioriteto ir gaunami 

apibendrinti produkto grupes prioritetai, pagal kuriuos 

nustatoma produkto grupe, turinti itakos imones strate­

gijai. 

Nustacius produkto grupt(, turinci<t itakos imones 

strategijai, kiekviena produkto grupe priskiriama tam tik­

rai jo gyvavimo ciklo fazei. Tuo tikslu remsimes par­

davimo apimciq rodikliu Ll ir pardavimq pokyCio uz­

sienio rinkose rodikliu EXP. 

11 
= Pardaviml{ apimtis t + 5 metais 

Pardaviml{ apimtis t metais (2) 

Jeigu produkto kasmetines pardavimq tendencijos 

per paskutinius n metq 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. 

Pardavimq pokytis uzsienio rinkose EXP nustato­

mas taip: 

EXP = Pardaviml{ uisienio rinkose pokytis 

Bendros pardaviml{ apimties pokytis · (3) 

Jeigu rodiklis EXP< 10%, produktq pardavimas 

orientuotas i vida us rinkas, jeigu EXP> 10% - i uzsie­

nio rinkas. 

Remiantis siais rodikliais, daroma isvada del pro­

dukto priskyrimo atitinkamai gyvavimo ciklo fazei. 

Taip siuo etapu atrenkamas produkto tipas, turintis 

itakos imones pasirinktai ekspansijos strategijai, ir nu­

statomas jo gyvavimo ciklas. 

4. fmones sugebejimq taikyti pasirinkt~t strategij~t 

kiekybinis (vertinimas 

TreCiuoju tyrimo etapu nustatomas imones sugebe­

jimas taikyti tiksling<t strategij£t. Remsimes produkto gy­

vavimo ciklo koncepcija, kuri literatiiroje uzima svar­

bi<t viet<t kaip prognozavimo instrumentas ir kaip kor­

poracijos marketingo strategijos pagrindas [5]. Tyrimams 

pasirenkami inovacijq fazes etapai: produkto koncepci­

ja, projekto studijos, bandomoji serija bei produkto rin­

kos fazes etapai: gimimas, augimas ir branda. 

{mones sugebejimq taikyti pasirinkt<t strategij<t iver­

tinimas turi biiti atliktas pagal atitinkam<t kriterijq. Ji 
galima vadinti produkttt atnaujinimo koeficientu K 0 . 

Dydis K 0 charakterizuoja visq pagrindiniq imones 
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pada1iniJ.l darb<t, turim<t irang<l, techno1ogij<l, darbuoto­

jus, sugebejim<t reaguoti i pokycius rinkoje ir pan. 

Koeficient<t K 0 galima apskaiciuoti kaip naujo pro­

dukto inovacijl.l fazes ir rea1izavimo rinkoje laiko san­

tyki: 

K _ Tfs 
o--T' 

r 
(4) 

cia Tis - produkto inovacijl.l fazes 1aikas arba vidinis 

imones 1ankstumo veiksnys; r,. - gamybos ir rea1iza­

vimo 1aikas arba isorinis 1ankstumo veiksnys. 

Norint apskaiciuoti K 0 , biitina zinoti vidutini naujo 

produkto iejimo i rink<t cik1<l, kuri sudaro tokie etapai, 

kaip produkto koncepcija, projekto studijos, produkto 

gimimas, konstravimas, prototipas, bandomoji serija bei 

pardavimai. Siq etapq 1aiko parametrus apskaiciuosime 

remdamiesi kore1iacine regresine ana1ize paga1 sakos 

konkuruojanciq imoniq duomenimis. 

Produkto koncepcijos fazes laikas priklauso nuo 

zmoniq, dirbanciJ.l darbus, susijusius su produkto kiiri­

mu, skaiCiaus m,. ir pe1no da1ies, tenkancios tyrimams, 

ir grynojo pe1no santykio per metus ni 

(5) 

(6) 

Ana1ogiskai galima nustatyti projekto studijq 1aik<t: 

(7) 

II II 

t2 = a02 + a,.m,. + adnd (8) 

cia aoba02,anad - regresijos koeficientai. 

{ejimo i rink<t 1aik<t atitinka produkto gimimo, kon­

stravimo ir prototipo, bandomosios serijos bei serijos, 

pardavimq trukme: 

(9) 

cia t3l - vidutinis produkto gimimo, konstravimo 1ai­

kas, t32 - produkto prototipo ir bandomosios serijos 

gamybos 1aikas. 

Laikas t 31 - tai apsiriipinimo technine iranga ga­

limybes. Jis prik1auso nuo zmoniq, da1yvaujanciq ren­

giant techno1ogint( irang<l, skaiciaus v,., turimos trangos 

skaiciaus nsnO ir jos naudojimo 1aiko tel: 

(10) 
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Laikas t
32 

prik1auso nuo zmoniq, da1yvaujanCiq 

bandomosios serijos gamyboje, skaiciaus nd, naujos iran­

gos skaiciaus ncnO ir jos naudojimo 1aiko t2t; 

(12) 

Vidutini gamybos 1aik<t ir produkto realizacijos 1ai­

k<t lemia du pagrindiniai veiksniai - rinkos biik1e ir 

techno1ogijos 1ygis. Pagrindiniai rinkos biik1es kompo­

nentai, turintys itakos gamybos periodo trukmei, yra ga­

minancios imones konkurencingumas ir vartotojq per­

kamoji ga1ia. Rinkos poreikiq tenkinimas gali biiti iver­

tintas rodikliais, apibiidinanCiais konkurencingq produktq 

gamybos apimCiq dinamik<t: 

(14) 

cia QP - gamybos apimtis periodo pradzioje; Qpa -

gamybos apimtis periodo pabaigoje. 

Produktq konkurencingumo pasikeitim<t paga1 ko­

kybes parametrus ga1ima nustatyti taip: 

(15) 

Cia I~ - konkurencingumo rodik1is periodo pradzioje 

paga1 kokybes parametrus; I ~a - konkurencingumo ro­

dik1is periodo pabaigoje paga1 kokybes parametrus. 

Produktq konkurencingumo pasikeitim<t paga1 is1ai­

dq parametrus ga1ima apskaiciuoti taip: 

I[p 
I=-ep pa 

Iep 

(16) 

cia I[p - konkurencingumo rodiklis periodo pradzioje 

paga1 is1aidq parametrus; I[pa - konkurencingumo 

rodik1is paga1 is1aidq parametrus periodo pabaigoje. 

Apibendrintas konkurencingumo rodiklis bus 1ygus: 

(17) 

Naudojant siuos rodiklius ga1ima apskaiciuoti api­

bendrint<t rinkos poreikiq tenkinimo rodik1io pokyti: 

I rp = J I ga . I k . ( 18) 

Gamybos is1aidq pokytis apskaiciuojamas: 

(19) 



Cia I ~t - gamybos islaidos periodo pradzioje; I~ -
b b 

gamybos islaidos periodo pabaigoje. 

Dabar galima apskaiciuoti imones funkcionavimo 

efektyvum~: 

Irp 
E=-· 

I gi 

(20) 

Sis rodiklis charakterizuoja poreikitt tenkinimo au-

gimo ir gamybos islaidtt pasikeitimo laipsni. Jei rodik­

lis didesnis uz 1, galima teigti, kad imones veikla 

efektyvi, jei mazesnis, - neefektyvi. ApskaiCiavus siuos 

rodiklius, sudaroma regresine lygtis laikui t4 apskaiciuoti: 

t4 = J(E), (21) 

(22) 

Tuomet sudaromas stochastinis produkto ciklo rna­

delis. 2 paveiksle toks ciklas pavaizduotas su diskreti­

niais dydziais ir nepertraukiamu laiku. Sistemos pereji­

mas is vienos biikles i kit(! vyksta atsitiktiniais momen­

tais, kuritt negalima is anksto numatyti, o perejimo ti­

kimybe is vienos biikles i kit<t per laik<t !1t lygi Au . 
Taigi naujtt produkttt gamybos inovacijtt fazes laikas, 

gamyba ir realizacija atitinka Markovo atsitiktini pro­

ces(! su diskretine biikle ir nepertraukiamu laiku, o re­

alus ivykitt srautas keiciasi pagal Puasono desni. 

51 - produkto koncepcija; 52 - projekto studijos; 

5
3 

- produkto gimimas, bandomoji serija, pardavimai; 

5
4 

- produkto realizavimas rinkoje. Be to, sistema gali 

pereiti i darbtt nutraukimo biiklt( 5
11

• Tam turi itakos 

efektyvesni konkurenttt veiksmai, imones veiklos strate­

gines krypties pakeitimas, medziagq tiekimo nutrauki­

mas ir pan. Ciklas, aprasytas Markovo atsitiktiniu pro­

cesu su diskretinemis biiklemis ir nepertraukiamu laiku, 

Produkto Al2 Projekto A23 
koncepcija ~ studijos ~ 

51 Sz 

Azn t 

apibiidinamas tikimybe Pk (t) bei vidutiniu sistemos bu­

vimo kiekvienoje biikleje laiku tk. 

Matematiskai sistema aprasoma: 

d~(t)_ 1* () 
----~~.1 -,Pt dt ~ 

dP(t )i ( ) * ( ) --=A-_1 P._1 t -A-- 1P t dt I ,l l 1,1+ 
(23) 

dP 4 
_n = ~ P.(t'\1, 
dt 

£.... 1 l"-m 
1=l 

cia A~.i+l = Ai,i+l +A;," i=l, 2, 3. 

Bet kuriuo laiko momentu t tikimybitt suma yra 

lygi 1 [6]: 

(24) 

kai t = O;P1 (o )= l;P2 (o )= P3 (o )= P4 (o )= ~Jo )= o. 
Matematiskai imone aprasoma kaip sistema, perei­

nanti visus produkto inovacijtt fazes ir buvimo rinkoje 

fazes etapus. 

k 

k IT Ai,i+l -f...* 
Pk(t)= L k i=l e J,J+It 

j=lrr(A· A. ) k=2, 3, (25) 
' i,i+l - j,j+l 

i=l 

k-1 

IlAi,i+l 
i=l = 1 n (A:.i+l - A:.j+l) • 

i=l 

kai k=l, A:,i+l :t: A:,J+l. 

Gimimas, bandomoji A34 Produkto 
serija, pardavimai ~ realizavimas 

s3 s4 

~ A3n 

(26) 

_I Darb11 nutraukimas sn 1-
~l 1-

AJn A4n 

2 pav. Produkto ciklo stochastinis modelis 

Fig 2. Stochastic model of product life cycle 
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Turint sistemos sprendimq, galima nustatyti kiek­

vtenos sistemos biikles vidutini laik~ tk: 

00 

0: = I Pk (r )dr . (27) 
0 

(25) irasl( i (27) gauname: 

k-1 

II A.u+1 
- i=1 1 
tk = k-1 ,11.01 =1. 

IIA.:~i+1 
(28) 

i=1 

Sakykime, kad A.iJ =0 (i=1, ... , 4), tada gauname: 

1 
Ak k+1 = = 

' tk ' 
(29) 

kur tk - vidutinis sistemos buvimo k-oje biikleje lai­

kas, neatsizvelgiant i tai, kad gali biiti nutraukti darbai. 

Toks sistemos sprendimas teisingas tuo atveju, kai 

A.~-1 i *A.~ i+1 . 

Taciau gali pasitaikyti atvejq, kai, pavyzdziui, 

A.~ 2 = A.;3 , tada sistemos sprendimas bus toks: 

Tuomet vidutinis laikas tk bus apskaiciuojamas 

taip: 

+ 

k 1 

t-3 {. * * \2 k {. * * \, . (31) 
J- \A12 - A.i,i+1 J II \Ai,i+1 - A.i,i+1 JAt,i+l 

i=3 

Tuo atveju, kai visi A.:,i+1 ir sistemos buvimas 
* * kiekvienoje biikleje lygiis, t. y. A.1,1+1 =A. ),)+1, siste-

mos sprendimas tures israisk~: 

l-1 * k-1 
R ()--- -AJ2 ITA. 

k 1 - (k- 1)e +
1
=

1 
i,i+l k=1, ... , 4, (32) 

o vidutinis laikas bus apskaiCiuojamas: 

- k k-1 
tk = -k- IJA.i,i+l . 

A;l2 i=l 
(33) 

Remiantis tuo, kad Tis = t1 +t2 +t3 , o Tr = t4 , ga­

lima apskaiciuoti koeficient~ K 0 : 

Jei tk (k=1+4) isreikstume per At,t+l, tai: 

K~ 

Ivertinus (30) ir pazymejus: 

A.~2 =--­
tP +81 

A.;3 = _0_1 __ 
12 +82 

A.;4 = _0_1 __ 
t3 +83 

Taip apskaiciuojama: 

(34) 

(35) 

(36) 

(37) 

Jei produktui ieinant i rink~ atsiranda konkurentas 

(arba grupe konkurentq), perejimo laikas is biikles si i 

darbq nutraukimo biikl!( suprantamas kaip laikas, biiti­

nas isisavinti ir pradeti realizuoti analogiskq, bet tobu­

lesni produkt~ [7]. Tada: 

01 = 21fs +t2 

02 =81 -rP 
03 =82 -t~ 
04=83-/3 

(38) 

Apskaiciavus dydi K~ , analogiskai apskaiCiuoja­

mas konkuruojancios imones Kaf. Kiekybiskai lyginant 

dydzius K~ ir Kaf apskaiCiuojamas dydis b.Snp : 

K~ 
b.Snp =--, 

Kof 
(39) 
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cia K~ - imones X sugebejimas taikyti pasirinkt&. stra­

tegij&.; K 0J - imones Y, kuri yra imones X didziausias 

konkurentas rinkoje, sugebejimas taikyti strategij&.. 

Sugebejimas taikyti strategij&. galimas, kai: 

1) K~ >Kof ~snpmax >Snp >1, 

2) K~ < Kof ~ Snpmin < Snp < 1. 

Pirmuoju atveju dydziui Snp artejant prie Snpmax 

technines imones ga1imybes yra didesnes. Antruoju at­

veju - mazesnis lankstumas ir techninis potencia1as. Tai 

reiskia, kad imones lankstaus vystymosi galimybes ne­

pakankamos ir reikia arba papi1domtt investicijQ, arba 

koreguoti isisavinamq produkttt nomenk1atiir&_. 

Norint ivertinti imoniq taikom&_ strategij<t, 1abai 

svarbu zinoti jos taikymo ribas. Tuo tikslu apskaiciuo­

jamas koeficientas K F, ivertinantis laik&. iki produkto 

gamybos ir realizavimo rinkoje pabaigos, taip pat ir 

bendr&_ produkto gamybos ir realizavimo laik&_. Jeigu 

ekspansijos strategij4 pabaig&. prilyginsime 1, tai: 

(40) 

cia Fk - laiko dalis iki produkto realizavimo rinkoje 

pabaigos; T,: - produkto realizavimo laikas iki tyrimo 

pradzios. 

Apskaiciav(( dydi K F , galime apskaiCiuoti koefi­

cient&. K P , ivertinanti faktinius ir tikimybinius dydzius: 

K _ KF _ 1 T; 
P - Ko - Ko -Tis . 

(41) 

ApskaiCiav(( dydi K P apskaiCiuojami iejimo i rin­

k&. pradzi&. T,: = 0, tai: 

1 
K=­

P Ko 
(42) 

Skverbimosi i rink&. strategijos pabaiga sutampa su 

nenuostolingumo tasku, tuomet: 

T; =Tr K, (43) 

to del K _ (1-K) (44) p- ' 
Ko 

cia K - laiko, reikalingo nenuostolingumo taskui pa­

siekti, ir bendro gamybos ir realizacijos laiko santykis. 

Produkto tobulinimo strategija pradedama taikyti po 

skverbimosi i rink&. strategijos. Todel produkto taikymo 

strategijos pabaiga sutampa su jo gyvavimo ciklo vidu­

riu, t. y.: 

tuomet 

5. ISvados 

, I 
T,. = -Tr' 

2 

1 
K =-· 

P 2K 0 

(45) 

(46) 

1. !monitt pasirinktai ekspansijos strategijai nusta­

tyti reikalingi rodikliai, apibreziantys skverbimosi i rin­

k<t, rinkos pletros ir produkto tobulinimo strategijq tai­

kymo ribas. 

2. Remiantis Ansoffo produkto-rinkos modeliu ir 

produkto gyvavimo cik1u, straipsnyje pasiiilytas poziii­

ris i imonei tikslingos strategijos nustatymQ. 

3. Nustatyto rysio tarp verslo lygio strategijos ir 

produkto gyvavimo ciklo pagrindu numatytas ekspansi­

jos strategijQ ribq skaiciavimas suteikia galimyb(( imo­

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

R. Ginevicius, R. Auskalnyte 

Summary 

The I. Ansoffs 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 Ansoffs 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 I). 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 

Ipa 
I·=--, 

J IP 

where I P is the meaning of criterion at the beginning of the 

analyzed period, I pa 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 pnontJes 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 K0 describing the work of 
each unit, equipment, technology, employees and changes on 
the market. The coefficient is calculated by the formula 

where Tis is the time of product innovation, Tr is the time 

of production and realization. The life cycle of product helps 

to calculate the coefficient K 0 . 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 K0 of the most successful company on 

the market. Besides, the coefficient K 0 helps to calculate 

the boundaries of expansion strategy according to the formu­
las: 

1 
K =-, 

P Ko 

K = (1-K), 
P Ko 

1 
K =-· 

P 2K0 

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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