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Modul de obtinere a avantajului concurential se bazeaza pe informatia intensiva — informatia
este fundamentul esential al strategieli concurentiale. Informatia necesara a fi identificata,
pentru a putea fi folosita trebuie sa fie selectata, colectarea datelor fiind esentiala iar pentru
aceasta trebuie ignorate datele irelevante. Ideea centrala a strategiel concurentiale este
bazata pe Tnlaturarea concurentilor sau pe evitarea acestora. Pentru a avea succes aplicarea
strategiel concurentiale, ea trebuie sa vizeze intreg lantul activitatilor afacerii inclusiv
relatiile firmei a1 mediul sau. Implementarea strategiei se face, deobicei, dupa realizarea
unor analize calitative detaliate ale lantului activitatilor afacerii, atit direct cit si indirect, cu

scopul de abtine avantaje concurentiale.

Cuvinte cheie concurenta, informatie, automatizare, computer.

ndiferent de performantele economico-

financiare atinse la un moment dat de o
societate este necesara 0 andliza a calitatii
s compatibilitatii portofoliului de afaceri,
precum s a fezabilitatii diverselor optiuni
strategice. Cresterea economica continua
de dupa cel de-a doilea razboi mondial a
fost brusc oprita de criza pretului petrolului
din 1973.
Tn anii “60, In tarile capitaliste dezvoltate,
planificarea pe termen lung reprezenta deja
0 notiune depasita, intrucat mediul econo-
mic devenise mult prea complex. ldeea
planificarii pe termen lung devenise prea
rigida, practicienii smtind nevoia formula-
rii unor filozofii de conducere a afacerilor
mult mai flexibile. Acesta a fost momentul
in care apar primele modele de planificare
strategica, care permit stabilirea orientari-
lor magjore astfel Tncdt societatea sa-d
poata modifica, imbunatati sau fortifica po-
zitia concurentiala.
Intre anii “70 si “80, multe afaceri s-au
adaptat strategiile pentru a Tnvinge scade-
rea sau stagnarea cifrei lor de afaceri. Pla-
nul cadrului de dezvoltare a afacerilor ba-
zat pe cresteri de minim 10% anual a deve-
nit irelevant pentru cele mai multe dintre
afaceri, astfel incét noul centru de atentie
era cum sa se imparta piata mai mult decét

cresterea dimensiunilor afacerilor. Astfel,
atentia Tncepe sa se concentreze pe strate-
giile orientate catre concurenta. Acestea au
ca scop delimitarea mai clara a firmel fata
de concurentii principali. Tn elaborarea
acestor strategii trebuie tinut cont de doua
aspecte:
" acoperirea pietel poate fi, la extremele
sde, 0 acoperire a pietel globale (daca
societatea ofera 0 gama sortimentala larga
pentru toate grupele de clienti) sau o aco-
perire a pietei partiale (firma concentran
du-se pe anumite nise de piata)

avantgjele concurentiale reusesc sa se
pozitioneze fie ca avantge de costuri, fie
ca avantaje de performanta.
Deosebit de important pentru dezvoltarea
strategiilor concurentiale specifice firmel,
este ca in mediul concurential sa nu se tin-
da catre o pozitie de mijloc. Nu este sufi-
cient sa se dispuna doar de céteva avantaje
de cost, céteva avantgje de performanta sau
adresarea sa se faca doar cétorva piete par-
tiale.
Pentru a implementa o strategie orientata
catre concurenta S pentru ca acesta strate-
gie sa fie viabila, sunt necesare analize s
informatii detaliate despre sectorul de acti-
vitate din care firma face parte, despre cli-
entii si furnizorii acesteia. In comparatie cu
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metoda portofoliilor, metoda strategiei
concurentiale nu este nici superficiala n
analiza, nici simpla in a prognoza etapele
de dezvoltare.

Analiza sectorului de activitate trebuie sa
fie detaliata s poate urmari punctele tari,
punctele slabe, amenintarile si oportunita-
tile, cautdnd sa le identifice atét pe cele
existente cét si pe cele potentiale. Compe-
titia trebuie vazuta ca un amestec ntre suc-
ces s esec. Scopul strategiel este stabilirea
S mentinerea unei pozitii de profitabilitate
lar pentru aceasta este necasara intelegerea
sectorului si a concurentilor existenti s
potentiali la valoarea la care acestia ar pu
tea avea profitul maxim. Dar profitabili-
tatea firmei depinde de rivalitatea ntre
concurentii existenti in sectorul de activi-
tate, care la réndul e este influentata de:
amenintarile noilor intrati, amenitarile ce-
lor care parasesc sectorul, puterea aface-
rilor furnizorilor, puterea afacerilor cumpa-
ratorilor.

Pozitia relativa a firmel Tn sectorul sau de
activitate si consecventa sa pentru o profi-
tabilitate de lunga durata este determinata
de modul cum aceasta isi stabileste avan
tgjele fata de concurenti. Analiza compe-
titorilor trebuie sa fie foarte detaliata S sa
vizeze 0 serie de aspecte cum ar fi: pro-
dusele competitorilor; distributia, market-
ingul s vanzarile acestora; operedtiile, in-
gineria si cercetarea concurentilor; costu
rile, puterea financiara; organizarea, abili-
tatile manageriale ae principalilor concu
renti precum s relatiile acestora cu insti-
tutiile statului.

Aprecierea detaliilor trebuie sa arate capa-
citatea de crestrere a concurentilor, adapta-
rea acestora la schimbari precum si capaci-
tatea de a-si mentine pozitia actuala (rezer-
vele de cash, coerenta in conducere, tintele
financiare pe termen lung, constrangerile
pietel).

Analiza concurentilor nu trebuie sa se o
preasca doar la cel de care ne-ar putea fi
teama acum. Intr-un moment sau atul
oricare dintre concurenti pot fi periculos.

De aceea, Tn andliza trebuie inclus si con
curentii potentiali.
Intr-o lume Tn continua miscare, cum este
realitatea pe care o traim, analiza concu
rentilor trebuie actualizata in permanenta.
Asa cum precizeaza S Porter (1980) tre-
buie sa ai flerul in a decide care este infor-
matia cruciala care te intereseaza cel mai
mult.
Analiza sectorului in care societatea is
desfasoara activitatea, ar putea aduce infor-
matii care sa stea la baza elaborarii Strate-
giilor concurentiale. Strategiile concuren
tiale specifica ratiunile dupa care afacerea
va redliza avantgje concurentiale (cea mai
buna profitabilitate pe termen lung in sec-
torul Tn care firma activeaza).
Modelul Porter, in ceea ce priveste calea
spre o profitabilitate pe termen lung, are la
baza teoriile economice clasice mai curand
decdt andizele empirice. Tn acest model,
profitabilitatea este vazuta ca rezultat al ra-
portului cost-pret. Astfel apar doua stra-
tegii foarte importante — strategii generice:

strategia liderului de cost (cel mai mic
cost)

strategia diferentierii (sa alegi doar ca-
lea care-ti poate sustine cel mai mare pret
unitar)
Ambele strategii pot fi aplicate fie impre-
una, fie limitate doar b anumite segmente
de piata.
Fiecare strategie depinde de structura sec-
torului si de capacitatea firmei de ainvinge
cele cinci forte concurentiale. Din nou,
contradictiile cu asertiunile Grupului de
Consultanta de la Boston la care rata de
crestere a pietel este singurul determinant
al puterii firmel.
Costul liderului s diversificarea identifica
directiile strategice ade afacerii. Acestea
concentreaza in ele esenta tuturor celorlalte
startegii.

Strategia cost lider ship:

Strategia liderului de cost se glica aface-
rilor care Tnceraca sa adopte cel mai mic
cost de productie din sector. Daca produ



108

Revista Informatica Economica, nr.2 (14)/2000

sele concurentilor sunt mai mult sau mai
putin diferentiate s sunt vandute la pretul
standard al pietei, concurentul cu cel mai
mic cost va obtine cel mai mare profit. Prin
urmare, acest concurent va fi In pozitia cea
mai puternica S este foarte important,
atunci cand produsele sunt nediferentiate si
competitia este directa. Acest competitor
capata pozitia liderului de piata iar cellalti
competitori sunt obligati sa-1 urmeze. Vul-
nerabilitatea celorlati competitori depinde
de gradul in care costurile lor difera de cel
a liderului. Tn consecinta, & ar putea sa-si
reduca cota de piata sau in cel mai rau caz
sa paraseasca piata.

O adtfel de strategie presupune: investitii
sustinute de capital si acces la capital; abi-
litati ingineresti; supervizarea intensa a
muncii; proiectarea produselor astfel incét
sa usureze aparitialor; sistem de distributie
cu costuri foarte mici.

Aceasta strategie este adoptata pe scara
larga de multe societati din Marea Britanie
s S.U.A., care sunt interesate de obtinerea
profitului pe termen scurt, uneori cu rezul-
tate dezastruase. Focalizarea asupra costu-
lui minim pe termen scurt, inhiba inves
titiile. Tn astfel de conditii, pe termen me-
diu s termen lung asemenea societati pierd
atét in termeni de profit cat s cota de piata
prin faptul ca performantele lor vor scadea,
cel mai buni salariati vor paras societatea
s involuntar incepe procesul de dezin
vestire. Odata Tnceputa acesta pirala de
dezinvestire este foarte greu ca societatea
sas ma revina. De aceea, in practica,
strategia liderului de cost se poate dovedi
contraproductiva.

Aceasta strategie poate fi extrem de pro-
ductiva doar ca dtrategie de a castiga cli-
enti, dar ea nu trebuie folosita pe termen
lung. Societatile japoneze adopta strategia
liderului de cost doar pentru a castiga cét
mai multi clienti iar acest lucru le guta la
cresterea profitului pe termen lung.
Diferentierea

Diferentierea se poate face pe produs, pe
calitate sau pe serviciile oferite clientilor.

Ea poate fi deasemenea, combinata cu as-
pecte ale liderului de cost.

Adoptarea unei astfel de strategii implica:
puternice abilitati de marketing s de ingi-
nerie a produsului; fler creativ; o cercetare
de baza cu resurse puternice; o reputatie a
calitatii s know-how-ului tehnologic; o
lunga traditie Tn industrie sau o combinare
unica a abilitatii obtinuta din combinarea
unor afaceri; o puternica cooperare intre
canaele de distributie.

Adoptarea unei astfel de strategii presu
pune o serie de riscuri atunci cand: concu-
rentii imita; eforturile pentru diferentiere
devin ma putin importante pentru clienti;
este pierdut avantagjul costului.

Scopul strategiilor concurentiale este obti-
nerea avantgului concurential pe termen
lung.

Strategia concurentiadla realizeaza analiza
urmatorului lant de activitati: aprovizio-
narea s controlul stocurilor; productia;
procesul de primire a comenzilor si distri-
butia; serviceul post vanzare; manage-
mentul general; dezvoltarea tehnologica;
administrarea.

Andiza pentru strategia orientata catre
concurenta nu identifica smplu acele acti-
vitati S costuri care nu au legatura directa
cu afacerea Si de aceea ele trebuie reduse
sau eliminate. Analiza legaturilor care
presupun obtinerea avantgjelor concuren
tiale este mai mult o analiza de tip calitativ
a detaliilor. O potentiala aplicare a the-
nologiel informatiei ar putea servi drept
exemplu. Scopul acestui exemplu este de a
stabili ce impact ar putea avea tehnologia
informatiel pentru fiecare veriga din lantul
de activitati ale afacerii, s in particular,
cum contribuie fiecare tip de activitate a
afcerii la strategiile generice (fie de dife-
rentiere fie de cost leadership).
Aprovizionarea s controlul stocurilor ar
putea fi subiectul unui humar de impacturi
potentiale. De exemplu armonizarea S
compatibilitatea dintre hardware s soft-
ware fac sa le creasca fiabilitatea s €fi-
cienta prin posibilitatea ca societatea sa fie
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conectata direct cu principalii furnizori. A-
ceasta ar putea fi benefica in termenii re-
ducerii contactelor directe cu furnizorii si a
rapiditatii cu care poate fi obtinuta si trans-
misa informatia. Mai mult, se poate Tnre-
gistra si o reducere a costurilor atét pentru
furnizori cat s pentru propria afacere. Sk
milar, automatizarea depozitarii ar putea
produce reduceri substantiale de costuri s
cresterea performantelor. Aceste perfor-
mante ar putea fi S mai valoroase daca de-
pozitele sunt unite direct cu liniile de ma-
terii prime s materiale.

Aplicabilitatea s valoarea economica a
acestor facilitati variaza de la o Situatie la
dta. Tn unele cazuri de ar fi inutile sau
prea scump de implementat, in timp ce in
alte cazuri ele ar putea reprezenta cheia ob-
tinerii unor castiguri de pret sau deblocarea
pozitiei concuentiale inferioare, si implicit
cresterea cotel de piata.

In aceasta acceptiune, fiecare activitate a
afacerii trebuie analizata Tn profunzime.
Pentru celelalte activitati ale lantului aface-
rii, introducerea tehnologiel informatiei ar
putea fi de natura:

Productie: producerea (procurarea) calcu
latoarelor necesare; sisteme de prelucrare
automate; controlul cu ajutorul micropro-
cesoarelor; robotizarea.

Procesul de primire a comenzilor s dis-
tributia: automatizarea procesului de pri-
mire a comenzilor; corectarea directa prin
calculator cu clientii; armonizarea soft-
ware-ului cu cel a clientilor.

Marketingul si vanzarile: folosirea video-
textului pentru transferul instantaneu a in
formatiei; noi mijloace de vanzare: tele-
text, fax etc.

Service-ul postvanzare: programarea cal-
culatoarelor pentru asigurarea mentenantei;
accesul clientilor prin calculator la anumite
informatii privind posibilitatea de as re-
para singuri produsul (serviciul de sfaturi);
conectarea produselor/serviciilor  oferite
clientilor la reteaua de calculatoare a firmei
care a oferit produsul/serviciul
Managementul general: sisteme informa-
tionale interne electronice pentru realizarea
Cu usurinta a conexiunilor-inverse; acces
facil la baza de date cu informatii strate-
giced indici, etc.

Dezvoltarea tehnologica: design-ul calcu
latoarelor; piata electronica/dezvoltarea
tehnologica

Administrarea: modele financiare s de
planificare; Tnregistrarea computerizata a
personalului
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