
STRATEGIE SI POLITICI DE
DEZVOLTARE



Conceptul de strategie

Etimologic: (stratos = armata) + (agein = a conduce)
(Larousse: arta de a coordona acţiunile forţelor armate, politice, economice implicate în război )
Denumirea de “strategos” era titulatura unuia din cei zece magistraţi supremi aleşi pentru un an în

Atena antică. Apoi a dobândit semnificaţia de “general”, referindu-se la rolul de
conducător de armată în unele oraşe – stat ale Greciei antice.

Definitie Ovidiu Nicolescu:  prin strategie desemnăm ansamblul obiectivelor majore ale organizaţiei pe
termen lung, principalele modalităţi de realizare, împreună cu resursele alocate, în vederea obţinerii
avantajului competitiv potrivit misiunii organizaţiei.

Obiectivul procesului de planificare strategică este de a identifica si valorifica oportunităţile, daca
capacităţile actuale sau potentiale ale organizatiei poate conduce la un succes durabil ptr stakeholderi.



Trasăturile definitorii petru strategie
Strategia:

- are în vedere realizarea unor scopuri bine precizate, specificate sub forma de misiune şi obiective. Obiectivele
reprezintă fundamentul motivaţional şi acţional al strategiei.

- vizează perioade viitoare din viaţa firmei, cel mai adesea 3-5 ani;
- sfera de cuprindere este organizaţia în ansamblul său – sau părţi importante ale acesteia. Chiar şi atunci
când se referă direct doar la anumite domenii (tehnic, comercial, etc.);
- conţinutul se rezumă la elementele esenţiale, concentrându-se asupra evoluţiilor majore ale organizaţiei. Cel
mai adesea, prin strategie se prevăd mutaţii tehnologice, comerciale, financiare, manageriale etc.;
- are în vedere, realizarea unei interfeţe cât mai eficace între organizaţie şi mediu;
- ia în consideraţie interesele cel puţin ale unei părţi a stakeholderilor (acţionari, angajaţi, sin-dicate,
manageri, clienţi, furnizori, stat, banci, autorităţi locale);
- are în vedere prefigurarea unui comportament competitiv. Aceasta reflectă cultura organizaţie, care se
exprimă prin atitudinile, comportamentele, sistemul de convingeri, ataşamen-tele, aspiraţiile şi valorile
executanţilor şi managerilor, manifestate în procesele de muncă.



Trasăturile definitorii petru strategie

Strategia:

- urmăreşte obţinerea unei sinergii cât mai mari. Expresia sa economică o constituie generarea unei valori
adăugate cât mai substanţiale, recunoscută prin cumpărare de către clienţii firmei;
- este necesar să aibă în vedere şi să favorizeze desfăşurarea unui intens proces de învăţare organizaţională.
Ritmul de învăţare al organizaţiei este singurul care susţine menţinerea avantajului competitiv pe termen lung;
- la baza abordării strategiei se află principiul echifinalităţii. În consecinţă, atât în elaborarea, cât şi în
implementarea strategiei, nu trebuie absolutizată o singură combinaţie;
- este un rezultat al negocierii explicite sau implicite a stakeholderilor. Trebuie să armonizeze intereselor părţilor
implicate;
- are, de regulă, un caracter formalizat, îmbrăcând forma unui plan. Frecvent, acesta este un „business plan”,
mai ales în întreprinderile mici. În schimb, în marile corporaţii, strategiile au, de regulă, forma unor planuri sau
programe pe termen lung;
-- scopul principal este obţinerea avantajului competitiv.



De ce avem nevoie de strategie ?

- Creează coerenţa acţiunilor pentru creşterea performanţelor la o organizaţie;

- Aliniază resursele dedicate atingerii scopurilor strategice;

- Aliniază interesele organizaţiei cu stakeholderii;

- Comunica stakeholderilor direcţia în care organizaţia intenţionează să evolueze.



Factorii de influenta asupra strategiei unei firme - determinantii endogeni
 managementul: calitatile, cunostintele, aptitudinile, spiritul intreprenorial, amploarea si profunzimea

cunostintelor de management, economice si tehnice, în special cele referitoare la strategie, gradul de
informare, prestigiul, vârsta, vechimea în firma, modalitatile prin care este motivat.

 dimensiunea firmei conditioneaza strategia în primul rând, prin amploarea resurselor pe care le poseda si pe
care le poate atrage si în al doilea rând prin amploarea obiectivelor previzionate începând cu masa profitului
de realizat

 complexitatea organizatiei, în primul rând complexitatea productiei (multitudinea interdependentelor şi
complexitatea)

 înzestrarea tehnica si tehnologiile.

 dispersia teritoriala a subdiviziunilor.

 potentialul uman al firmei: volum si calitate a cunostintelor, vârsta, capacitate de munca, grad de motivare;

 proprietarul firmei: puterea economica, cota parte din capitalul firmei pe care-l detine, nivelul de pregatire
economico – manageriala, intensitatea spiritului de întreprinzator, vârsta, importanţa pe care o prezinta firma
în ansamblul preocupărilor sale , preocuparile familiare pe care le are de rezolvat.

 potentialul informational al organizatiei.

 starea economica a firmei.

 cultura organizationala.



Factorii de influenta asupra strategiei unei firme - determinantii contextuali (mediu)

 economic - ponderea cea mai importanta asupra strategiei, datorita faptului ca include piaţa.
Supravietuirea si dezvoltarea unei firme depinde, în primul rând, de existenta pietei;

 tehnic si tehnologic;

 socio – cultural - dimensiunea umana a resurselor;

 ecologic - restrictiile pe care le impune protejarea mediului ambiant;

 politic - prefigurarea viitorului trebuie să ţină cont de elementele politicilor ce-si manifesta raza
de actiune în domeniul de activitate aferent organizaţiei;

 juridic - reglementarilor juridice sunt obligatorii pentru firma. Trebuiesc valorificate
facilitatile oferite de reglementari şi să se evite penalităţile asociate nerespectarii lor;



Elaborarea strategiei firmei

Viziunea firmei:
 Scopul de vârf al strategiei;
 Nu are nevoie de justificare;
 Este generica – nu are nevoie de detaliere;
 Nu este nevoie să fie măsurabilă;
 Trebuie sa fie împărtăşită de întreaga organizaţie

Misiunea firmei:
 explică cum ar trebui atinsă viziunea;
 constă în enunţarea scopurilor fundamentale şi a concepţiei privind evoluţia şi desfăşurarea

activităţilor firmei, prin care se diferenţiază de organizaţii similare şi din care decurge sfera sau
domeniul de activitate şi piaţa deservită. Descrie produsul firmei, piaţa, domeniile tehnologice
prioritare, într-un asemenea mod încât să reflecte valorile şi priorităţile decidenţilor strategiei din
organizaţie.

 nu reprezintă o enunţare de elemente de realizat cuantificabile, ci orien-tare, perspective şi atitudini.
 se comunică atât în exterior , prin declaratii publice oficiale , prin numele firmei şi prin sloganuri

publicitare. Se comunică şi în interior , prin declaraţii interne ale managerului firmei.



Obiectivelor fundamentale (strategice)

Obiective fundamentale - acele obiective ce au în vedere orizonturi îndelungate, de regulă 3 - 5 ani şi care se
referă la ansamblul activităţilor organizaţiei.

Obiectivele economice sintetizează şi cuantifică scopurile avute în vedere pe termen lung, de proprietar /
managementul superior. Ex: câştigul pe acţiune, valoarea acţiunii, coeficientul de eficienţă a capitalului,
profitul, rata profitului, cifra de afaceri, cota parte din piaţă, productivitatea muncii, calitatea produselor şi
serviciilor.
Obiectivele sociale sunt mai puţin frecvente în strategiile firmelor, dar cu tendinţa de creştere rapidă în
ultimul deceniu, mai ales pentru firmele de dimensiuni mari şi mijlocii. Ex: controlul poluării, cooperarea cu
autorităţile, salarizarea şi condiţiile de muncă ale salariaţilor, satisfacerea clienţilor prin calitatea,
durabilitatea, flexibilitatea şi preţul produselor şi ser viciilor oferite, permanentizarea furnizorilor în schimbul
oferirii de produse de calitate, la preţuri accesibile şi la termenele convenite.

Este necesar ca obiectivele sa întruneasca anumite caracteristici definitorii:
 sa fie realiste;
 sa fie mobilizatoare;
 sa fie comprehensibile



Stabilirea modalităţilor (opţiunilor) strategice

Opţiunile strategice definesc abordările majore, pe baza cărora se stabileşte, se realizează,
avantajul competitiv, cum este posibilă şi raţională îndeplinirea obiectivelor strategice:

 retehnologizarea,

 reproiectarea sistemului de management,

 diversificarea producţiei,
 asimilarea de noi produse,

 pătrunderea pe noi pieţe,
 formarea de societăţi mixte cu un partener străin,
 specializarea în producţie,
 reprofilarea firmei,

 modernizarea organizării,
 informatizarea activităţilor.



Dimensionarea resurselor necesare şi fixarea termenelor pentru obiective

Resursele reprezintă totalitatea elementelor de natură:
 fizică;
 umană;
 informaţională;
 financiară;

necesare ca input pentru ca strategiile să fie operaţionale.

Termenele strategice delimitează momentele de declanşare, intermediare şi de finalizare a opţiunilor
strategice ţinând cont şi de posibilitatea de asigurare a resurselor necesare.
Obtinerea avantajului competitiv scontat se asigura numai prin încadrarea în perioadele de pregătire şi
operationalizare a operaţiunilor strategice determinate riguros, în functie de evolutiile contextuale şi,
în special, de actiunile şi rezultatele anticipate ale concurentilor.



Diferenţierea

O companie îşi poate depăşi în performanţe rivalele doar dacă îşi stabileşte o diferenţă pe care o
poate menţine.

Valoarea pragmatică a unei strategii rezidă, în esentă, în proiectarea realistă a obţinerii de avantaj
competitiv. Avantajul competitiv poate viza fie realizarea unui cost redus al produselor sau
serviciilor, fie diferenţierea acestora în una sau mai multe privinţe faţă de produsele concurenţilor.
Obţinerea sa se realizează prin acţionarea asupra tuturor elementelor care alcatuiesc preţul
produselor vândute de firmă.

Maximizarea producţiei, în vederea obţinerii economiilor proprii producţiei de masă sau serie mare,
accesul preferenţial la anumite materii prime, inovaţii tehnice majore, diminuari ale costurilor de
productie etc.

Cuplarea componentelor prezentate mai sus permite precizarea configuratiei de ansamblu a
strategiei globale, referitoare la firma în ansamblul său.



Formularea politicii globale si a politicilor parţiale ale firmei

Elaborarea de politici globale şi parţiale are la bază strategiile firmei – globala si parţială – şi se derulează conform
unui scenariu structurat în urmatoarele faze mai importante:

 precizarea obiectivelor pe termen mediu;

 determinarea volumului şi structurii resurselor necesare pentru realizarea obiectivelor;

 precizarea acţiunilor, a modalităţilor de realizare a obiectivelor, prin detalierea componentelor strategice
şi a consultării responsabililor principalelor subdiviziuni organizatorice;

 ierarhizarea acţiunilor stabilite în funcţie de necesităţile firmei, de particularităţile efective de realizare;

 stabilirea responsabililor cu implementarea lor;

 precizarea termenelor de realizare a fiecărei acţiuni;
 definitivarea şi aprobarea politicii sub formă de plan sau program de către organismele participative de

management ale firmei;

 repartizarea acţiunilor pe oameni şi înştiinţarea acestora, oral şi în scris, asupra sarcinilor, competenţelor
şi responsabilităţilor ce le revin.



Despre BALANCED SCORECARD

Balanced Scorecard a fost lansat la inceputul anilor ‘90 ca un nou concept de management. Ulterior
publicării primei carţi pe această tema de catre Dr. Robert Kaplan (Profesor in cadrul Harvard
Business School) si Dr. David Norton (consultant în management), popularitatea conceptului
Balanced Scorecard a crescut exponenţial, devenind treptat unul din cele mai folosite instrumente de
management la nivel international.

De la apariţia sa, Balanced Scorecard a înregistrat o continuă evoluţie, de la un simplu instrument de
măsurare a performanţei la un sistemul strategic de management al performanţei organizaţionale

Cel mai mare merit al acestui instrument este ca leaga obiective strategice pe termen lung cu
actiunile pe termen scurt. Majoritatea sistemelor de control si de management al companiilor sunt
construite in jurul indicatorilor si ţintelor financiare cu foarte putin accent spre obiectivele strategice
pe termen lung,



Principii



Principii

Principiul BSC priveste afacerea din 4 perspective, care raspund la urmatoarele intrebari:

Perspectiva Financiară In sectorul privat, aceste măsuri s-au concentrat de obicei asupra profitului şi cotei
de piata. Managerii trebuie să răspundă la întrebarea: Cum să satisfacem
aşteptările financiare ale părtilor interesate? Mai simplu spus: cum ne percep
acţionarii ?

Perspectiva Clientului. Managerii trebuie să ştie dacă organizaţia lor satisface nevoile clienţilor.

Ei trebuie să determine raspunsul la întrebarea: Cum ne văd clienţii nostri?

Perspectiva Procese de afaceri. Managerii trebuie să se concentreze pe acele operaţiuni interne critice, care
le permit să-şi respecte programul de lucru. Ei trebuie să răpundă la întrebarea: La
ce procese trebuie să excelăm?

Perspectiva Inovare şi Învăţare. Capacitatea unei organizaţii de a inova, de a îmbunătăţi şi a învăţa, se
leaga direct la valoarea sa ca organizaţie. Managerii trebuie să raspundă la
întrebarea: Putem continua să îmbunătăţim şi să creem valoare pentru serviciile
noastre? ( cum ne susţinem capacitatea de a ne adapta şi îmbunătăţi performanţele
?)



Principii

PERSPECTIVA CLIENTULUI
Ce părere au clienţii despre noi  ?

PROCESE DE AFACERI
De care procese trebuie să ne

interesăm  ?

PERSPECTIVA FINANCIARĂ
Ce părere au cţionarii despre noi  ?

ÎNVĂŢARE şi DEZVOLTARE
Putem să îvăţăm şi să ne schimbăm în

permanenţă  ?

Obiectiv
indicator
Ţintă
Iniţiativă

Obiectiv
Indicator
Ţintă
IniţiativăObiectiv

Indicator
Ţintă
Iniţiativă

Obiectiv
Indicator
Ţintă
Iniţiativă

VIZIUNE
si

STRATEGIE



Etape parcurse în elaborarea unei strategii de firmă – utilizând BALANCED SCORECARD

Colectare informatii
Inainte de a incepe construirea scorecard, trebuie sa colectati si adunati informatii cu carater strategic
ce vor servi ca input-uri in primii pasi de realizare:

Surse informatii referitoare la
firma:

 Plan actual de strategie;
 Plan financiar actual;
 Plan actual de marketing;
 Plan actual de producţie;
 Rapoarte anuale;
 Programe îmbunătăţire

calitate;
 Analiză clienti;
 Interviuri cu managementul

executiv;

Surse informatii referitoare la
ramura industriala:

 Analiză competitivitate;
 Analiză tendinţă ramură;
 Analiză tendintă

tehnologie;
 Analiză tendinţă marketing;
 Analiză benchmarking



Formarea echipelor de lucru

Echipe Condiţii pentru persoanele ce aparţin echipei

Echipa de
conducere

• cu o gândire strategică;
• care înţeleg în întregime activitatea firmei;
• susţinătoare al Balanced Scorecard eficientă în a comunica şi altora strategia;
• calificată în a lua decizii legate de teme, obiective, etc.

Echipa
nucleu

• cu o bună înţelegere a activităţii în ansamblul acesteia;
• cu aptitudini bune de intervievare şi extragere de informaţie de mare claritate;
• care se bucura de o mare credibilitate şi respect din partea celorlalţi manageri;
• care lucrează bine cu managementul de nivel superior.

Echipa de
masurare

• care inţelege în detaliu cum funcţionează departamentul;
• care poate aduna şi analiza date detaliate pentu o comunicare clară.



Modul de elaborare a strategiei

Dezvolt are
st rat egie

t ranslat are
st rat egie

Formulare = plan strategicAlinierea
organiza t iei

Plan
operat ional

Orientare catre
performanta

Test are
adapt are

Monit or izare
inva t are

Masurare / analiza
performanta

Executie

proces

initiative



Dezvoltarea strategiei
În ce fel de activitate suntem implicaţi si de ce?

Se definesc misiunea, valorile, viziunea

Care sunt  elementele cheie ?
(analiza strategică)
Sintetizat în analiza SWOT

Cum putem concura mai bine?
(formularea strategiei)
Decizii strategice generale :

 Pe ce nişe vom concura ?
 Ce valoare în relaţia cu clienţii ne va diferenţia pe acele nişe ?
 Care procese cheie creează diferenţierea?
 Care sunt capabilităţile capitalului uman cerute de strategie?
 Care sunt capabilitatile tehnologice ale strategiei?



Planificarea strategiei

Cum ne descriem strategia, cum măsurăm ?
se elaborează harta strategică
conţinut:

- obiective strategice – grupate în 2 .. 6 teme starategice şi pe cele patru perspective;
- indicator;
- ţintă (valoare) – KPI

Ex KPI standard
Finante: Cif afac, EBITDA, ROE
Bilant: pr neterminată, stocuri.
Statistică: Numărul angajatilor,
Cifrele prezente în buget
Productie: livrării în timp s.a.m.d.
Cotă produse mai noi de trei ani

Ex KPI bazati pe studii
Cotă de piată
Notorietatea mărcii
Satisfactia angajatilor
Satisfactia consumatorilor

KPI bazati pe sume
Numarul de clienti vizitati
Numărul noilor aliante sau
colaborări
Numărul patentelor noi
Numărul de comenzi

KPI bazati pe evaluări
Numărul lansarilor de produse de
succes
Disponibilitatea sistemelor IT
Numărul/Evaluarea reclamatiilor
clientilor



Gruparea obiectivelor strategice

Perspecvtiva
financiară

Perspecvtiva
client

Perspecvtiva
procese
interne

Perspecvtiva
învăţare şi
dezvoltare

Valoarea firmei

Crestere productivitate Creştere venituri

Atribute
produse, servicii

Relaţia cu
clienţii

Brand,
imagine

Procese
inovare

Procese managem.
operaţional

Procese managem
cu clienţii

Procese conformare
reglementară

Capital
uman

Capital
informaţional

Capital
organizaţie



Planificarea strategiei

Pentru fiecare din tinte (KPI) se vor stabili:
 frecventa actualizarii: lunar / trimestrial / anual
 sursele pentru masurare (rapoarte / documente interne , studii speciale, baze de date,

programe, etc.)

Ce fel de programe de acţiune necesită strategia ?
Se stabilesc iniţiativele strategice care vor conduce la atingerea ţintelor şi responsabilii pentru
îndeplinirea acestora.

Cum ne vom finanţa iniţiativele ?
Se stabileşte STRATEX – bugetul cheltuielilor strategice



Obiective posibile
PERSPECTIVA FINANCIARA
strategia productivitatii

îmbunatatirea structurii costurilor
reducerea cheltuielilor cu cash ul
eliminarea defectelor / rebuturilor
cresterea randamentului

cresterea utilizarii activelor
utilizarea eficienta a activelor existente
investitii rationale ptr eliminarea blocajelor

strategia cresterii
cresterea oportunitatilor ptr venituri

surse noi ptr venituri
produse noi
piete noi
parteneri noi

cresterea valorii clientilor
cresterea profitabilitatii
cresterea vanzarilor / relatiilor cu clentii existenti

PERSPECTIVA CLIENTILOR
excelenta operationala

atribute ptr produse si servicii
disponibilitate
performante / caracteristici / functionare
pret
calitate
sortiment

service post vanzare
parteneriate
relatii

brand
imagine



Obiective posibile

PERSPECTIVA PROCESELOR INTERNE
managementul excelentei

furnizori
dezvoltarea relatiilor cu furnizorii livrari

"JIT“
calitate inalta de la furnizori idei noi /

profitabile de la furnizori parteneriat cu
furnizorii înbunatatirea managementului
stocurilor de la furnizori
productie

reducerea costurilor de productie
imbunatatirea continua a calitatii utilizarea

eficienta a activelor cresterea performantelor la
utilaje

eficientizarea capitalului de lucru
reducerea timpilor morti simplificarea

unde este posibil
distributie

reducerea costurilor de distributie
imbunatatirea ambalarii

risc
reducerea riscului financiar eliminarea
riscului cu mediu si sanatatea eliminarea riscului
tehnologic

managementul proceselor cu clientii
selectie
intelegerea segmetelor de piata si anticiparea de noi
necesitati captura de cunostinte referitor la
clienti monitorizarea clientilor neprofitabili

apropierea de clienti cu valoare mare
(crestere si mentinere)

pastrare clienti
extindere a relatiilor cu clientii parteneriate
"sursa unica“
sa devii consultant / sfatuitor de incredere

excelenta in servicii
clienti "pe viata“
cresterea loialitatii clientilor sistem integrat
de management al clientilor raspus imediat a orice
solicitare a clientului



Obiective posibile

PERSPECTIVA PROCESELOR INTERNE (cont)
managementul proceselor cu clientii (cont)

crestere
integrare / colaborare cu clientii ptr a gasi solutii
care sa-I diferentieze pe acestia de concurenta;
parteneriat /management integrat;
cross seling (vanzarea de produse /servicii

suplimentare langa cel de baza);
educarea / instruirea clientului;

inovatie
identificarea oportunitatilor
anticiparea nevoilor clientilor;
identificarea de noi oportunitati;
te asiguri ca ideile sunt realizabile; m
managementul portofoliului de R&D
selectarea si administrarea mix de proiecte;
extinderea produselor existente spre aplicatii noi;

proiectare si dezvoltare
gestionarea programelor pe parcursul de

dezvoltare;
reducerea ciclului / perioadei de timp al dezvoltarii;
reducerea costurilor de dezvoltare;

reutilizarea a ceea ce alte parti ale firmei au
facut deja;

utilizarea "analizei valorii" pe parcursul dezvoltarii
lansare
durata lansarii; pregatirea si momentul
lansarii produsului nou;
reducerea timpului de a ajunge pe piata; realizarea
tintelor de vanzare stabilite initial

reglementari si social
mediu inconjurator

consumul de energie, resurse, apa si aer;
incidente de mediu

deseuri solide;



Obiective posibile

PERSPECTIVA PROCESELOR INTERNE
reglementari si social (cont)

siguranta si sanatate incidente de
siguranta sanatate

angajari
diversitate;
angajeaza "neangajabilul"

comunitate
programe comunitare;
aliante cu asociatii "nonprofit“; relatii cu
asociatii patronale; intretine sprijin public.

PERSPECTIVA INVATARII SI A DEZVOLTARII
capitalul uman

competente (skills);
cunostinte;
activitati de calificare / training;            competente de
leadership;

capital informational
sisteme;
baze de date;
retele / interconectari;
infrastructura;
tehnologii noi care sa incurajeze si sa ajute

procesele;
capital organizational

cultura;
leadership;
alinierea angajatilor la tintele strategiei BSC

motivarea;
intelegerea strategiei;
disponibilitatea , bunavointa;
morala si satisfactia.



Exemplu de elaborare hartă strategică
Pentru exemplul ce urmează s-a avut în vedere ca principal obiectiv financiar EBITDA, în condiţiile în care acest
KPI este utilizat frecvent pentru evaluarea firmelor.
Ipoteze în planul de afaceri:

 dublarea cifrei de afaceri în trei ani;
 pretul la materii prime va creste cu 8% in fiecare din anii urmatori (2011 .. 2013);
 o reducere de preturi pentru produsele fabricate de 2,5% in fiecare din anii urmatori;

Am avut in vedere costuri direct proportionale cu veniturile pentru: materie prima, energie, salarii directe si alte
cheltuieli directe. Pentru salarii indirecte s-au adaugat salarii cu proiectantii ce vor fi angajati care sa acopere plusul
de activitate dat de cresterea la venituri, o serie de costuri s-au considerat 50% constante si 50% direct proportionale
cu veniturile, alte costuri indirecte”s-au considerat constante pentru tot intervalul

După calcule se constată că in 2013, valoarea EBITDA va fi sensibil mai mica (5,8 mil euro) fata de cea din 2010
(6,6 mil euro), desi s-a prevazut ca veniturile se vor dubla.

In aceste conditii, actionarii nu pot fi multumiti. Tinta pentru EBITDA trebuie sa fie oricum deasupra valorii de
acum, altfel ei ar dori sa-si vanda astazi actiunile si nu dupa trei ani cand vor primi mai putini bani pe actiuni. Un
mod de evaluare foarte utilizat este acela care presupune estimarea valorii unei firme inmultind EBITDA cu un factor
propriu domeniului de activitate (ex: 6,6 (EBITDA) x 4,3 (pentru firme producatoare de componente auto pe
perioada crizei)

Exemplu de elaborare hartă strategică



Exemplu elaborare hartă strategică
În scenariul urmator se ia in consideratie, pe langa dublarea veniturilor si urmatoarele:
 reducerea rebuturilor interne si externe (1,7 mil – 2010 ... 0,265 mil – 2013)
 reducerea ponderii salariilor in total venituri dar numai ca efect a productivitatii si nu reduceri de salarii

(menţinere la 11% din cifra de afaceri în toţi anii)
 reducerea ponderii salariilor de regie in total salarii (71 % sal reg / total sal – 2010 ….41% - 2013)
 reducerea cheltuielilor cu materia prima (valori ptr fiecare an)

si se pastreaza conditiile de crestere a pretului la materia prima (+8% / an) simultan cu reducerea de pret la
produsele fabricate (-2.5 % / an).
Cele aratate mai sus trebuie sa fie rezultatul unor lungi analize de management derulate pe durata a mai multor
saptamani in care managerii de directie sa arate daca este sau nu posibil sa se intreprinda aceste actiuni.
În noile conditii la finele anului 2013 se obtine o valoare pentru EBITDA de cca 14 mil euro, deci o crestere a
valorii firmei cu cca 120%, ceea ce va fi apreciat de actionarii firmei.
In concluzie, strategia de “crestere a veniturilor”coroborata cu “strategia de reducere a costurilor” va putea sa
conduca la obiectivul fundamental al firmei de a obtine EBITDA de 14 mil euro.
Dar stabilirea indicatorilor financiari si măsurarea în sine nu este de ajuns. Trebuie să determinăm schimbări de
comportament în interiorul organizaţiei, sa adoptam doua cai de actiune:strategia relatiei cu clientii si inovatiei şi
strategia productivitatii
Acestea necesită stabilirea unui indicator (KPI) pentru fiecare măsură din Balanced Scorecard. KPI au rolul de a
forţa organizaţia să îşi îndeplinească obiectivele strategice.






