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Conceptul de Management Strategic

Managementul strategic implica identificarea si evaluarea optiunilor
strategice si luarea deciziilor privind alegerea strategiei potrivite.
Apoi, aceasta strategie este implementata prin activitati si proiecte
specifice, care sunt gestionate prin intermediul unor planuri si
bugete specifice. In timp ce strategia este implementats, se
monitorizeaza performanta organizatiei si se fac ajustdri in functie de
feedback-ul primit.



Elaborarea scopurilor strategice

Obiectivele strategice reprezinta declaratii clare si specifice ale directiei pe termen lung pe
care o organizatie intentioneaza sa o urmeze pentru a-si atinge scopul general. Aceste
obiective sunt stabilite Tn cadrul procesului de planificare strategica si sunt concepute
pentru a ghida deciziile si actiunile organizatiei pe termen lung.

Obiectivele strategice trebuie sa fie SMART - specifice, masurabile, realizabile, relevante si
limitate Tn timp. Aceste obiective ar trebui sa fie clare si usor de inteles, sa poata fi masurate
si monitorizate, sa fie realiste si sa reflecte directia generala a organizatiei si sa aiba un
termen limitd clar pentru atingerea lor.

Exemple de obiective strategice includ cresterea vanzarilor sau a cotei de piata, X
imbunatatirea eficientei operationale, dezvoltarea de noi produse sau servicii, extinderea in
noi piete sau regiuni geografice si cresterea profitabilitatii.

Obiectivele strategice sunt importante pentru succesul pe termen lung al organizatiei si
trebuie sa fie actualizate si revizuite periodic pentru a reflecta schimbarile in mediul de
afaceri si noile oportunitati de crestere.



1.

Procesul strategic

Analiza mediului extern si intern - implica evaluarea mediului extern al organizatiei Scum ar fi tendintele _deé?e_ piata,
concurentii, cererea de produse sau servicii etc.) si evaluarea resurselor si capacitdtilor interne ale organizatiei (cum arfi
culturaorganizationald, structura, resursele umane, finantele etc.).

Stabilirea obiectivelor si a directiei strategice - se stabilesc obiectivele strategice clare si specifice, care vor ghida
actiunile organizatiei iIn urmatorii ani. De asemenea, se identifica directia generala pe care organizatia o va urma pentru
a atinge aceste obiective.

Identificarea optiunilor strategice - se identifica si se evalueaza optiunile strategice disponibile, inclusiv strategiile de
crestere, diversificare, eficienta operationala etc. Aceasta etapd implicd de obicei o analiza SWOT (puncte forte, puncte
slabe, oportunitati siamenintari).

Evaluarea optiunilor strategice si alegerea strategiei - se evalueaza si se compara optiunile strategice identificate,
pentru a alege strategia cea mai potrivita pentru organizatie. Alegerea strategiei trebuie sa ia in considerare obiectivele
stabilite siresursele si capacitatile organizatiei.

Implementarea strategiei - implica implementarea efectiva a strategiei alese prin activitatispecifice, proiecte si planuri.
Se stabilesc planuri de actiune si se alocad resursele necesare pentruimplementarea cu succes a strategiei.

Monitorizarea si ajustarea strategiei - se monitorizeaza performanta organizatiei in raport cu obiectivele stabilite si se
fac ajustari daca este necesar. Se fau masuri corective in cazul in care nu'se obtin rezultatele dorite sau daca apar
schimbari in mediul de afaceri.



Analiza strategica a mediului

|dentificarea factorilor externi- in aceasta etapd, organizatia identifica si listeaza factorii externi care pot afecta
performanta sa, cum ar fi evolutia economica, tendintele demografice, schimbarile legislative sau politice, inovatiile
tehnologice, tendintele de consum, factorii de mediu si alti factori care pot afecta operatiunile organizatiei.

Colectarea de date si informatii relevante - in aceasta etapa, organizatia colecteaza date si informatii despre factorii
externi identificati in etapa anterioara. Aceste informatii pot fi Colectate prin diferite metode, cum ar fi cercetarile de
piata, analiza tendintelor, analiza concurentilor, analiza datelor economice si sociale etc.

Analiza datelor colectate - In aceasta etapd, organizatia evalueaza si analizeaza datele colectate in etapa anterioara
pentru a identifica tendinte, modele si schimbari semnificative, Acest lucru poate implica analiza SWOT pentru a evalua
punctele tarisi slabiciunile interne ale organizatiei si oportunitatile si amenintarile externe.

Evaluareaimpactuluifactorilor externi- In aceasta etapa, organizatia evalueaza impactul potential al factorilor externi
identificati asupra activitatii sale. Acest lucru poate ajuta organizatia sa identifice oportunitati de afaceri, amenintari si
tendinte care pot afecta performanta sa pe termen lung.

Dezvoltarea de scenarii - In aceastd etapa, organizatia dezvoltd scenarii pentru a evalua modul in care factorii externi
pot afecta activitatea sa pe termen lung. Aceste scenarii pot fi utilizate pentru a dezvolta planuri de actiune si strategii
pentru a gestiona impactul factorilor externi.

Monitorizarea si actualizarea continua a analizei - Analiza mediului trebuie sa fie un proces continuu, astfelincat
organizatia sa poata sa ramandinformata cu privire la evolutiile din mediul extern si sa ajusteze strategia si planurile de
actiunein consecinta.



Viziunea strategica

* Sa fie clara, usor de inteles simemorabila

* Sa fie provocatoare siindrazneata, inspirand angajatii
si clientii organizatiei

* Sd fiein concordantd cu valorile si cultura organizatiei

* Sa fie fezabila si realista, dar sa ofere totodatao

perspectiva ampla asupra obiectivelor pe termen lung
ale organizatiei

* Sa aiba un impact semnificativ asupra dezvoltarii
organizatiei si sa ii permitad sa se diferentieze de
concurentiisai

O viziune strategica bine formulata
trebuie sa fie inspiratoare, provocatoare
si sa reflecte ambitia organizatiei de a

obtine rezultate semnificative. Trebuie sa
fie usor de retinut si sa ofere o imagine
clara si tangibila a ceea ce organizatia isi
propune sa realizeze.

Odata formulata, viziunea strategica
poate fi utilizata pentru a ghida deciziile
organizatiei, pentru a-i inspira angajatii si

pentru a comunica cu clientii si alte parti
interesate despre directia pe termen lung
a activitatii sale




Misiunea companiei

Misiunea comBanLei este o declaratie concisa care descrie scopul principal si
activitatea de baza a unei companil. Este o declaratie care defineste motivul pentru
care exista compania, obiectivele sale si valorile care o ghideazain realizarea acestor

obiective.

Misiunea companiei trebuie sa ofere o perspectiva generala asupra activitatiisale si sa
raspunda la urmatoarele intrebari:

* Ce face compania?
* Pentru cine face ceea ce face?
* Care este valoarea pe care o aduce clientilor si societatiiin general?

Misiunea companiei trebuie sa fie clara, concisa si usor de inteles. De asemenea, ar
trebui sa fie in concordanta cu valorile si cultura organizatieisi sa reflecte scopul sau

pe termen lung.



Formularea misiunii companiei (exemple)

* Sa produca produse de calitate superioara si sa ofere servicii excelente clientilor
nostri

* Sa dezvolte sisa produca produse inovatoare care sa imbunatateascaviata
consumatorilor nostri

* Sa mentina pozitia de lider pe piata prin oferirea de produse de calitate superioara la
preturi competitive

* Sarespecte cele maiinalte standarde de calitate si sigurantain productie

* Saisi maximizeze profitabilitatea prin eficientizarea proceselor de productie i
reducerea costurilor

* Saisiasume responsabilitatea sociala si sa protejeze mediul inconjurator prin
utilizarea materialelor si proceselor de productie durabile.



Procesul de planificare strategica

* Stabilirea misiunii, valorilor si obiectivelor organizatiei

* Analiza mediului extern si intern, inclusiv a concurentei, pietei, tehnologiilor si
resurselor organizatiei

* |dentificarea si evaluarea optiunilor strategice, inclusiv dezvoltarea scenariilor
si evaluarea riscurilor

* Selectarea si implementarea strategiilor optime

* Monitorizarea si evaluarea performantei organizatiei si ajustarea strategiilor si
obiectivelor conform necesitatilor.



Strategii de crestere

Cresterea organica: Aceasta presupune cresterea afacerii prin intermediul resurselor
interne ale companiei, cum ar fi extinderea gamei de produse sau servicii oferite,
cresterea preturilor sau imbunatatirea eficientei operationale.

Fuziunea si achizitia: Aceasta presupune obtinerea de noi afaceri prin achizitionarea sau
fuzionarea cu alte companii. Acest lucru poate oferi acces la noi piete sau tehnologii si
poate contribui la economii de scara.

Expansiunea geografica: Aceasta presupune extinderea afacerii in alte regiuni geografice,
fie prin deschiderea unor noi sedii, sucursale sau filiale in alte locatii, fie prin exportarea
produselor sau serviciilor in alte tari.

Diversificarea: Aceasta presupune extinderea afacerii prin intrarea in noi piete sau
industrii prin producerea sau comercializarea de produse sau servicii noi si diferite fata de
cele existente in portofoliul companiei.

Colaborarea: Aceasta presupune colaborarea cu alte companii sau parteneri pentrua
obtine beneficii reciproce, cum ar fi dezvoltarea de produse noi sau accesul la piete noi.



Matricea Boston Consulting Group (BCG)

Matricea BCG prezinta produsele sau serviciile companieiintr-un grafic cu doua dimensiuni: cota
de piata relativa si rata de crestere a pietei. Cota de piata relativa se referala ponderea
vanzarilor companiei fata de totalul vanzarilor ||:>e piatq, iar rata de crestere a pieteise referdla
ritmul de crestere al pieteirespective. Produsele sau serviciile sunt plasate in patru categorii:

1. (Question marks),,dileme”: Aceste produse sau servicii au o cotda mica de Eia’gé relativa, dar
o rataridicata de crestere a pietei. Ele necesita investitii semnificative pentrua castiga o
cota mai mare de piata si pentru a-si creste profiturile.

2. (Cash cows),vacide muls”: Aceste produse sau serviciiau o cotd mare de piata relativa,
dar o rata scazuta de crestere a pietei. Ele produc profituri semnificative, dar nu necesita
investitii semnificative pentrua mentine pozitia pe piata.

3. (Stars),,vedete”: Aceste produse sau serviciiau o cota mare de P_ia’gé relativa si o ratd
ridicata de crestere a pietei. Ele au nevoie de investitii semnificative pentru a-si mentine
pozitia pe piata, dar au un potential mare de crestere si de generare a profiturilor.

4. (Dog_s)v,,c_éini” sau ,,pietre de moara”: A.cest.eEroduse sau servicii au o cota micd de piata
relativa si o rata scazuta de crestere a pietei. Ele genereaza putine profituri si nu necesita
investitii semnificative.



Modelul celor cinci forte al lui Michael Porter

Amenintarea noilor intranti: Aceasta se refera la gradul de dificultate pe care noii competitori il intampina atunci cand
incearcad sd intre pe piatd. Dacd intrarea pe piata este usoara, acest lucru poate duce la o crestere a concurentei si poate

duce la scaderea profitabilitatii. Dacd intrarea pe piatd este dificila, companiile existente au un avantaj competitiv.

Puterea de negociere a furnizorilor: Acest lucru se refera la capacitatea furnizorilor de a influenta preturile si conditiile
de vanzare. Daca exista putini furnizorisau daca rprodusele lor sunt esentiale, acestia pot impune preturi ridicate sau
t

conditii de vanzare nefavorabile. Dacd exista multi furnizori sau daca produsele lor nu sunt esentiale, puterea lor de
negociere este mai mica.

9y

Puterea de negociere a cumparatorilor: Acesta se refera la capacitatea cumparatorilor de a influenta preturile si
conditiile de cumparare. Daca exista putini cumparatorisau daca produsele sau serviciile sunt esentiale, acestia pot
impune preturi reduse sau conditii de cumparare avantajoase. Daca exista multi cumparatori sau daca produsele sau
serviciile nu' sunt esentiale, puterea lor de negociere este mai mica.

Amenintarea produselor sau serviciilor substituibile: Acesta se refera la posibilitatea ca un alt produs sau serviciu sa
poatd inlocui produsul sau serviciul companiei si sd fi reducd vanzarile si profiturile. Cu cat exista mai multe optiuni
substituibile pe piatd, cu atat compania are o pozitie maislaba.

Intensitatea concurentei din industrie: Acesta se referad la gradul de competitie dintre companiile care opereaza in
aceeasi industrie. Daca exista multi competitori puternici, concurenta este intensa §|fpre’g_ur|le si profiturile sunt reduse.
Daca exista putini competitori puternici, concurenta este mai slaba si preturile si profiturile sunt mai mari.



1.

2.

Strategiile de retragere

Reducerea: Aceasta strategie implicareducereatreptataa operatiunilor companieiintr-un anumit segment
de piatd. Compania poate alege sa renunte la anumite produse sau servicii, sa-si reduca capacitatile de
productie sau sa inchida unele locatii. Scopul este de a reduce costurile si a se concentra pe segmentele de
piata mai profitabile.

Consolidarea: Aceasta strate%ie implica consolidarea operatiunilorintr-un segment de piata specific.
Companiaisi poate vinde unele activitati care nu sunt profitabile sau care nu Se potrivesc cu strategiasa
enerald si se concentreaza pe consolidarea operatiunilor sale existente. Scopul este de a creste

profitabilitatea prin eliminarea cheltuielilor si crestérea eficientei operationale.

Externalizarea: Aceasta strategie implica externalizarea anumitor operatiuni catre terti. Compania poate
externaliza operatiuni precum Servicii de suport, productie sau distributie catre terti specializati, ceea ce
poate reduce costurile si poate permite companieisa se concentreze pe operatiunile sale principale.

Fuziunea sau achizitia: Aceasta strategie implica fuziunea sau achizitionarea uneialte companii pentru a-si
consolida pozitia pe piatd. Compania poate alege sa fuzioneze sau sa achizitioneze o companie care
opereazaintr-un alt se%menjc de piata pentru a-si extinde operatiunile sau pentru a-si concentra mai mult
resursele pe segmentele mai profitabile.

Inchiderea: Aceastd strategie implicd inchiderea completd a operatiunilor companieiintr-un anumit .
seﬁ.merlt de piata sau chiar a intregii afaceri. Acest lucru se poate datora pierderii de profitabilitate sau unei
schimbari strategice majore in afacere.



Strategii de mentinere a cotei de piata

Reducerea preturilor: Compania poate reduce preturile pentru produsele sau serviciile sale pentrua ramane
competitive si a impiedica clientii sa migreze la concurenta.

Crestereainvestitiilorin marketing: Compania poate creste cheltuielile de marketing pentrua-si spori
vizibilitatea pe piata si pentrua-si consolida pozitia fatda de concurenta.

Cresterea calitatii produselor: Compania poate investiin dezvoltarea de produse de calitate superioara
pentru a-si diferentia ofertele de cele ale concurenteisi a imbunatatiloialitatea clientilor.

Extinderea gamei de produse: Compania poate extinde %ama de produse sau servicii oferite pentrua fsi
satisface mal bine nevoile clientilor si pentru a se adaptala schimbarile din piata.

Colaborarea cu furnizorii: Compania poate colabora cu furnizorii sai pentru a-si reduce costurile si a deveni
mal competitiva pe piata.

Inovatie si dezvoltare tehnologica: Compania poate investiin cercetare si dezvoltare pentrua dezvolta noi
produse si serviciiinovatoare care safi ajute sa isi consolideze pozitia pe piata si sa se diferentieze fata de
concurenta.

Actiuni a%re.siv'e impotriva concurentei: Compania poate adopta o abordare mai agresiva impotriva .
concurentei prin lansarea de campanii publicitare care sa denigreze produsele sau serviciile acestora sau prin
actiunijuridice impotriva practicilor concurentiale neloiale.



Strategii de diversificare

Diversificarea concentrica: Compania se extinde intr-un nou domeniu de afaceri care este legat de domeniul
sau actual de activitate. De exemplu, 0 companie de lactate care incepe sa produca inghetata.

Diversificarea continuta: Compania se extinde intr-un noudomeniu de afaceri care utilizeaza aceleasi resurse,
competente si tehnologii ca si domeniul sau actual de activitate. De exemplu, 0 companie de hartie care
incepe sa produca cartoane.

Diversificarea orizontala: Compania se extinde intr-un nou domeniu de afaceri care este diferit de domeniul
sdau actual de activitate, dar care are legatura cu piata sa actuala sau cu clientii sai actuali. De exemplu, o
companie de servicii de curierat care incepe sa otere servicii de transport de persoane.

Diversificarea diagonala: Compania se extinde intr-un nou domeniu de afaceri care este diferit de domeniul
sau actual de activitate si care nu are legatura cu piata sa actuala sau cu clientii sai actuali. De exemplu, o
companie de productie a dispozitivelor medicale care incepe sa produca echipamente deincalzire a apei.

Diversificarea conglomerata: Compania se extinde intr-un nou domeniu de afaceri care este total diferit de
domenijul sau actual de activitate si nu are nicio legatura cu piata sa actuala sau cu clientii sai actuali. De
exemplu, 0 companie care produce alimente siincepe sa investeascain companii de divertisment.



Strategii de diversificare (continuare)

Diversificarea interna: Compania se extinde prin dezvoltarea sau imbunatatirea proceselor sale de
productie, imbunatatirea eticientei si a produselor existente. Aceasta poate implica si imbunatatirea
capacitatil de cercetare si dezvoltare sau cresterea calitatii si brandului existent.

Diversificarea externa: Compania se extinde prin achizitionarea altor companii sau prin fuziune cu
alte companii, astfel incat sa poata obtine o prezenta mai puternica pe piata respectiva. De exemplu,
0 companie care activeaza in industria telecomunicatiilor ar putea achizitiona o companie de cablu.

Diversificarea geografica: Compania se extinde prin intrarea pe noi piete geografice. De exemplu, 0
companie care produce incaltaminte in SUA ar putea incerca sa intre pe piata europeana sau
asiatica.

Diversificarea de brand: Compania dezvolta noi produse sau servicii sub un brand nou, diferit de cel
existent. De exemplu, 0 companie de inghetata ar putea lansa 0 noua marca de produse de patiserie
congelate.

Diversificarea prin fransiza: Compania permite altor companii sa utilizeze marca sa si sa vanda
produsele sau serviciile sale in schimbul unei taxe de fransiza. De exemplu, o companie de fast-food
ar putea permite altor companii sa deschida francize sub numele si reteta sa.



Analiza SWOT, repere

Analiza SWOT este o metoda de analiza strategica folosita de companii Eentru a evalua pozitia lor pe piata si
entrua dezvolta strategii. SWOT reprezintd un acronim pentru Strengths (puncte forte), Weaknesses
?puncte slabe), Opportunities (oportunitati) si Threats (amenintari).

Analiza SWOT incepe prinidentificarea punctelor forte si a punctelor slabe ale companiei, care sunt factori
interni care afecteaza capacitatea companiei de a-si indeplini obiectivele. Acestea pot incfude, de exempluy,
competente cheie ale angajatilor, resurse si capacitati tehnice, reputatie de marcg, cultura organizationala si
relatiile cu clientii si partenerii de afaceri.

In continuare, se analizeaza oportunitatile siamenintarile din mediul extern, cum ar fi tendintele pietei,

concurenta, evolutia tehnologicd, reglementarile guvernamentale si alte factori externi care pot influenta
afacerea companiei.

Aceasta analiza ajuta compania sa isi clarifice pozitia pe piata si sa identifice domeniile in care trebuie sa se
concentreze pentrua obtine succes. In functie de rezultatele analizei SWOT, compania poate dezvolta
strategii pentru a-si creste punctele forte, a-si reduce punctele slabe, a profita de oportunitatile identificate si
a se protejade amenintari.

Analiza SWOT este o unealta foarte utila in procesul de planificare strategica, deoarece ajuta gquania sa-si
concentreze resursele pe domeniile care conteaza cel mai mult. Analiza SWOT poate fi folosita in toate
domeniile de afaceri, de la strategii de marketing la planificarea resurselor umane si investitiilor.
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