PLAN DE AFACERI

Descrierea afaceri


Firma Action Video Productions este o întreprindere mică ce se ocupă cu înregistrări video. Venitul său anual este de 130.000 $. Din momentul elaborării şi aplicării planului, întreprinderea şi-a mărit facilităţile, a angajat încă două persoane şi a realizat o creştere a volumului vânzărilor cu 15 % pe an. Fişele completate corespund unuia dintre domeniile de activitate ale acestei firme.

1. Analizaţi mediul în care activaţi. Faceţi câteva aprecieri generale, care să vă permită să identificaţi punctele forte şi slăbiciunile firmei , oportunităţile şi ameninţările din mediu ce pot să vă afecteze activitatea şi care acţionează asupra abilităţii dumneavoastră de obţinere a avantajelor concurenţiale. Completaţi fişa 1 cu rezultatele analizei.

	INTERNE

	Forţe
	Slăbiciuni

	O competenţă anume?

Resurse financiare adecvate?

Aptitudini concurenţiale bune?

O percepţie pozitivă din partea clienţilor?

Un lider recunoscut pe piaţă?

Strategii funcţionale bine concepute?

Acces la economii de scară?

Protejat de acţiunile concurenţiale puternice?

Proprietar de tehnologie?

Capacităţi de inovare?

Conducere capabilă?

Altele?
	Direcţie strategică neclară?

Poziţie concurenţială deteriorată?

Facilităţi învechite?

Nivel al productivităţii inacceptabil?

Lipsă de viziune şi talent managerial?

Informaţii de slabă calitate cu privire la aplicarea strategie?

Deficienţe în soluţionarea problemelor interne?

Vulnerabilitate la presiunile concurenţilor?

Rămânere în urmă în domeniul cercetare-dezvoltare?

Linie de produse limitată?

Slabă imagine pe piaţă?

Altele?

	EXTERNE

	Oportunităţi
	Ameninţări

	Deservirea unor categorii suplimentare de clienţi?

Cucerirea de noi segmente sau pieţe?

Extinderea liniei de produse pentru a satisface nevoile în creştere ale clienţilor?

Diversificarea gamei de produse?

Integrarea verticală?

Abilitatea de orientare spre un alt grup strategic?

Creşterea mai rapidă a pieţei?

Altele?
	Posibilitatea apariţiei unor noi concurenţi?

Creşterea vânzărilor unor produse substituibile?

Creşterea lentă a pieţei?

Politici guvernamentale nefavorabile?

Creşterea presiunilor concurenţiale?

Vulnerabilitate datorită recesiunii economice?

Putere de negociere în creştere a clienţilor sau furnizorilor?

Schimbarea nevoilor şi gusturilor cumpărătorilor?

Schimbări demografice ce influenţează comportamentul consumatorului?

Altele?


FIŞA 1: DIAGNOSTIC INTERN ŞI EXTERN

Punctele forte ale firmei mele sunt următoarele:

__________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________
Slăbiciunile firmei mele sunt următoarele:

__________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________
Există următoarele oportunităţi:

__________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________
Ameninţările externe care influenţează activitatea firmei mele sunt următoarele:

__________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________

Data:______________

FIŞA 1: DIAGNOSTIC INTERN ŞI EXTERN (exemplu)

Punctele forte ale firmei mele sunt următoarele:

Calitatea superioară a serviciilor de preproducţie, producţie şi post producţie.

Tehnologii de ultimă oră, implicit capacităţi de redactare grafică computerizată.

Reputaţie excelentă pe piaţă şi o clientelă sigură.

Personal calificat cu multă experienţă.

Metodele de stabilire a preţurilor sunt foarte competitive.

Slăbiciunile firmei mele sunt următoarele:

Dotările din birouri şi cele legate de producţie necesită modernizare.

Dobânda creditelor contractate este relativ mare.

Fluxul de lichidităţi este câteodată redus.

Există următoarele oportunităţi:

Economie locală destul de puternică.

Conştientizarea utilităţii producţiei video.
Ameninţările externe care influenţează activitatea firmei mele sunt următoarele:

Creşterea concurenţei din afara oraşului.

Creşterea agresivităţii concurenţilor locali.

Data:______________

2. Efectuaţi o analiză de ansamblu a firmei dumneavoastră şi examinaţi convingerile şi valorile principale pe care se bazează activitatea ei. Ce consideraţi a fi important în conducerea întreprinderii? Ce valori doriţi să fie asociate cu modalitatea dumneavoastră de conducere a firmei? Valorile principale indică ceea ce este important pentru firma dumneavoastră şi ceea ce trebuie să comunicaţi întregii echipe implicate în elaborarea strategiei întreprinderii. Acestea pot acoperi aproape toate domeniile: valori orientate spre clienţi, valori bazate pe integritate, valori civice, valori bazate pe calitatea serviciilor, valori orientate înspre resursele umane etc. Completaţi fişa 2.

FIŞA 2: VALORILE DE BAZĂ

Cele mai importante valori ale firmei mele sunt următoarele:

	Valori de bază
	Coeficient de importanţă*

	______________________________________________________

______________________________________________________

______________________________________________________

______________________________________________________

______________________________________________________

______________________________________________________

______________________________________________________

______________________________________________________

______________________________________________________

______________________________________________________
	________________________________________________________________________________________________________________________


* 1 – importanţa cea mai mică, 10 – importanţa cea mai mare
Data:______________

FIŞA 2: VALORILE DE BAZĂ (exemplu)

Cele mai importante valori ale firmei mele sunt următoarele:

	Valori de bază
	Coeficient de importanţă*

	Cinste/Integritate 
	5

	Entuziasm
	7

	Încredere
	6

	Concentrarea atenţiei asupra clientului
	1

	Produse de cea mai înaltă calitate
	3

	Inovaţie
	10

	Creativitate
	9

	Înlesnirea relaţiilor de afaceri pentru clienţi
	2

	Accent pus pe service-ul acordat clienţilor
	4

	Accent pus pe cunoştinţe şi specializare
	8


* 1 – importanţa cea mai mică, 10 – importanţa cea mai mare
Data:______________

3. Identificaţi obiectivele cantitative şi calitative pe care doriţi să le realizaţi. Completaţi fişa 3.

FIŞA 3: OBIECTIVELE FIRMEI

Obiectivele firmei mele sunt următoarele:

	Obiective cantitative
	Termen de realizare

	__________________________________________________

__________________________________________________

__________________________________________________

__________________________________________________

__________________________________________________

__________________________________________________

__________________________________________________

__________________________________________________


	_________________

_________________

_________________

_________________

_________________

_________________

_________________

_________________



	Obiective calitative
	Termen de realizare

	__________________________________________________

__________________________________________________

__________________________________________________

__________________________________________________

__________________________________________________

__________________________________________________

__________________________________________________

__________________________________________________
	_________________

_________________

_________________

_________________

_________________

_________________

_________________

_________________


Data:______________

FIŞA 3: OBIECTIVELE FIRMEI (exemplu)

Obiectivele firmei mele sunt următoarele:

	Obiective cantitative
	Termen de realizare

	Creşterea vânzărilor cu 20% pe an
	Anual

	Creşterea numărului clienţilor industriali cu 10 % pe an
	Anual

	Menţinerea profiturilor la nivelul actual
	Anual

	Obiective calitative
	Termen de realizare

	Stimularea creativităţii angajaţilor
	Permanent

	Menţinerea moralului angajaţilor la un nivel înalt
	Permanent

	Asigurarea calităţii şi a service-ului oferit fiecărui client
	Permanent

	Dezvoltarea unei practici etice continue
	Permanent

	Delegarea responsabilităţilor la toate nivelurile organizaţiei
	Permanent


Data:______________

4. Evaluaţi situaţia firmei revăzând fişele 1, 2 şi 3 şi formulaţi o declaraţie de misiune pentru întreprinderea dumneavoastră. Completaţi fişa 4.

FIŞA 4: MISIUNEA FIRMEI

Misiunea firmei mele este următoarea:

__________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________

Data:______________

FIŞA 4: MISIUNEA FIRMEI (exemplu)

Misiunea firmei mele este următoarea:

· Să realizăm noi aparate video, care să reflecte creativitatea şi cea mai bună calitate posibilă.

· Să tratăm fiecare client ca şi cum ar fi prioritatea noastră numărul 1. Relaţiile noastre cu clienţii vor fi profesionale, şi totuşi prietenoase şi vor reflecta standardele etice la cel mai înalt nivel.

· Să continuăm să asigurăm dezvoltarea întreprinderii noastre într-o manieră controlată şi profitabilă.

· Să creăm un mediu de lucru care să permită recunoaşterea aportului angajaţilor noştri, să promoveze morala şi să stimuleze creativitatea.

· Să creăm o imagine pe piaţă prin care clienţii să ştie că obiectivele lor vor fi îndeplinite. Ei vor găsi preţurile practicate de noi ca fiind cinstite şi competitive, iar asistenţii noştri îi vor ajuta să ia mai uşor decizia de cumpărare.

Data:______________

5. Definirea produselor firmei este, de fapt, un inventar a ceea ce vindeţi. Întocmiţi o listă cu produsele pe care le vindeţi clienţilor. Înregistraţi această informaţie cu titlul „Descrierea produselor” în fişa 5. Următorul pas este să grupaţi produsele firmei pe linii de produse (vă ajută să vă adaptaţi oferta la nevoile clienţilor). O linie de produse reprezintă un grup de produse similare, care se potrivesc, se completează reciproc sau sunt vândute ca un set de produse. Înregistraţi aceste linii sub titlul „Linii de produse” în fişa 5. Evaluaţi apoi produsele dumneavoastră, ţinând cont de trei factori: calitate, service şi preţ. Datorită faptului ca nu aţi analizat încă clienţii şi cerinţele lor, evaluările se vor face din punctul de vedere al dumneavoastră. Studiaţi fiecare produs sau linie de produse şi evaluaţi-le în funcţie de cei trei factori. Aceştia definesc caracteristicile produselor firmei, ajutându-vă să aflaţi ce le face unice şi vandabile. Calitatea se referă la designul şi performanţele produselor. Pentru orice produs, există o ierarhizare a calităţii în raport cu celelalte oferte cu care rivalizează. Analizaţi produsele oferite şi acordaţi-le calificative în funcţie de calitate (scăzută, ridicată, moderată). Utilizaţi fişa 5 pentru a înregistra rezultatele. Service-ul presupune sprijinul şi ajutorul pe care îl oferiţi clienţilor vis-a-vis de produsele firmei. Problemele care afectează service-ul sunt competenţa sprijinului pe care îl oferiţi, viteza cu care reacţionaţi la problemele clienţilor şi rata succesului pe care îl aveţi în rezolvarea problemelor acestora. Treceţi în revistă aptitudinile referitoare la service şi evaluaţi-le. Utilizaţi fişa 5 pentru a înregistra rezultatele obţinute. Evaluarea preţurilor constă într-o comparaţie a preţurilor practicate cu cele ale concurenţilor. Analizaţi fiecare produs sau linie de produse şi evaluaţi preţul acestora, încadrându-l într-una din categoriile „mai mare”, „egal” sau „mai mic”. Înregistraţi rezultatele în fişa 5.

FIŞA 5: DESCRIEREA PRODUSELOR, A LINIILOR DE PRODUSE ŞI APRECIEREA LOR

Descrierea produselor

____________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________

Linii de produse


Calitate


Preţ

____________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________

Aprecierea servirii

____________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________

Data:______________

FIŞA 5: DESCRIEREA PRODUSELOR, A LINIILOR DE PRODUSE ŞI APRECIEREA LOR (exemplu)

Descrierea produselor

Capacităţi complete de producţie video

Capacităţi complete de postproducţie video

Capacităţi de grafică computerizată

Servicii de inscripţionare

Capacităţi de arhivă audio şi producţie audio

Transferul pe video al filmelor, diapozitivelor şi fotografiilor

Linii de produse


Calitate


Preţ

Servicii de preproducţie

Ridicată


Egal sau mai mic

Servicii de producţie


Moderată


Egal sau mai mic

Servicii de postproducţie

Ridicată


Egal sau mai mic

Servicii auxiliare


Ridicată


Egal sau mai mic

Aprecierea servirii

Oferta de service a întreprinderii este:

Cea mai buna posibilă​​​​______________________________________________

Mai bună decât majoritatea, dar nu cea mai bună______________________X_

Bună, dar îmbunătăţirea este necesară_________________________________

Data:______________

6. Un aspect extrem de important pentru succesul oricărei întreprinderi este răspunsul la întrebarea: „Cine sunt clienţii noştri?”. Un răspuns frecvent este „Toţi sunt clienţii noştri”. Acest răspuns indică faptul că firma nu deţine un avantaj concurenţial susţinut. Clienţii cumpără din diferite motive. Nu puteţi oferi totul tuturor. Pentru a răspunde corect la întrebarea mai sus menţionată trebuie să segmentaţi piaţa. Aceasta nu este formată dintr-un ansamblu omogen de consumatori, ci dintr-o mare diversitate de segmente aflate într-o continuă transformare şi mişcare sub aspectul nevoilor, dorinţelor şi comportamentelor de consum. Având în vedere resursele limitate ale companiilor, acestea nu se vor adresa întregii pieţe, ci vor încerca să găsească acele segmente cărora le pot satisface cel mai bine nevoile şi dorinţele. Segmentarea pieţei cuprinde metode şi tehnici de fracţionare a pieţei în raport cu anumite criterii, având ca rezultat final identificarea segmentelor de piaţă. Segmentul de piaţă reprezintă un grup de consumatori cu caracteristici şi nevoi comune sau cât mai apropiate. Din segmentele de piaţă identificate, firma va alege pe acelea pe care le poate satisface. 

Punctul de pornire al acestui proces îl constituie clientela existentă. Studiaţi clientela de bază a firmei dumneavoastră, folosind anumite criterii de segmentare. Utilizaţi fişa 6 pentru a înregistra segmentele de clienţi. Sarcina următoare este să identificaţi numărul clienţilor actuali şi al celor potenţiali din fiecare segment. Identificarea numărului clienţilor potenţiali poate presupune anumite cercetări. Pe baza caracteristicilor atribuite unui anumit segment, trebuie să determinaţi ce clienţi îndeplinesc aceste caracteristici. Înregistraţi în fişa 6 pentru fiecare segment, numărul clienţilor existenţi, al clienţilor potenţiali şi totalul clienţilor pe acel segment.

FIŞA 6: SEGMENTAREA CLIENŢILOR

Segmentul de clienţi 1

	Descriere
	___________________________________________________________

___________________________________________________________

___________________________________________________________

	
	Numărul clienţilor actuali                                                                       

Numărul clienţilor potenţiali                                                                  

Total clienţi segmentul 1                                                                        


Segmentul de clienţi 2

	Descriere
	___________________________________________________________

___________________________________________________________

___________________________________________________________

	
	Numărul clienţilor actuali                                                                        

Numărul clienţilor potenţiali                                                                   

Total clienţi segmentul 1                                                                         


Segmentul de clienţi 3

	Descriere
	___________________________________________________________

___________________________________________________________

___________________________________________________________

	
	Numărul clienţilor actuali                                                                        

Numărul clienţilor potenţiali                                                                   

Total clienţi segmentul 1                                                                         


Data:______________

FIŞA 6: SEGMENTAREA CLIENŢILOR (exemplu)

Segmentul de clienţi 1

	Descriere
	Întreprinderi aflate pe o rază de 50 km de firma noastră.

Aplicaţiile vor fi mai bune în domeniile marketing/vânzări şi resurse umane.

	
	Numărul clienţilor actuali                                                                         17 

Numărul clienţilor potenţiali                                                                  350                     

Total clienţi segmentul 1                                                                        367   


Segmentul de clienţi 2

	Descriere
	Agenţii de publicitate pe o rază de 200 km de sediul nostru. Creşterea producţiei video ca mijloc de publicitate determină ca agenţiile să devină excelente ocazii de afaceri.

	
	Numărul clienţilor actuali                                                                          8
Numărul clienţilor potenţiali                                                                    58
Total clienţi segmentul 1                                                                          66


Segmentul de clienţi 3

	Descriere
	Firme de artă şi divertisment aflate pe o rază de 150 km faţă de sediul nostru. Înregistrarea video a spectacolelor a devenit frecventă. În plus, numărul proiectelor potenţiale pentru zona noastră este în creştere.

	
	Numărul clienţilor actuali                                                                          7
Numărul clienţilor potenţiali                                                                    23
Total clienţi segmentul 1                                                                         30


Segmentul de clienţi 4

	Descriere
	Proprietăţi imobiliare aflate pe o rază de 150 km de sediul nostru. Utilizarea înregistrărilor video ca modalitate de vânzare atât a proprietăţilor rezidenţiale, cât şi a celor comerciale este în creştere.

	
	Numărul clienţilor actuali                                                                        16
Numărul clienţilor potenţiali                                                                   45
Total clienţi segmentul 1                                                                         61


Segmentul de clienţi 5

	Descriere
	Piaţa consumatorilor aflată pe o rază de 50 km de poziţia noastră. Aplicaţiile includ producţia video a evenimentelor speciale, de exemplu nunţi, petreceri aniversare. De asemenea, există şi un volum ridicat al serviciilor de transfer video.

	
	Numărul clienţilor actuali                                                                        27
Numărul clienţilor potenţiali                                                                  300
Total clienţi segmentul 1                                                                        327


Data:______________

7. Pentru a continua analiza firmei, este momentul să vă priviţi întreprinderea din perspectiva clientului. Informaţiile şi soluţiile găsite din punctul de vedere al clientului vă vor duce la descoperirea avantajelor concurenţiale. Pentru a-i cunoaşte pe clienţi trebuie să realizaţi un profil al lor. Acest pas vă va ajuta să aflaţi motivaţiile, modul de gândire şi nevoile clienţilor. Veţi înţelege care sunt avantajele pe care clienţii dumneavoastră le caută atunci când iau decizia de cumpărare şi care sunt criteriile utilizate în luarea acestei decizii. Pe baza informaţiilor culese veţi putea lua decizii privind direcţia şi dezvoltarea viitoare a firmei.


Elaboraţi profilul clienţilor pentru fiecare segment identificat în fişa 6. Înregistraţi răspunsurile la întrebări în fişa 7.

FIŞA 7: PROFILUL SEGMENTULUI DE CLIENŢI 

______________________________________________________

Procesul decizional

1. Cine cumpără produsul nostru?

_____________________________________________________________________

2. Cine influenţează decizia de cumpărare?

_____________________________________________________________________

3. Unde se ia decizia de cumpărare?

_____________________________________________________________________

Nevoile clienţilor

1. Care sunt criteriile de cumpărare?

_____________________________________________________________________

2. De ce are clientul nevoie de produsul nostru?

_____________________________________________________________________

3. Când conştientizează clientul existenţa unei nevoi?

_____________________________________________________________________

4. Ce funcţie îndeplineşte produsul nostru pentru client?

_____________________________________________________________________

5. Nu există un alt produs mai bun?

_____________________________________________________________________

6. Ce servicii aşteaptă clientul să i se ofere?

_____________________________________________________________________

7. Ce obligaţii pe termen lung îşi asumă firma faţă de client?

_____________________________________________________________________

8. De ce un client alege o marcă în defavoarea alteia?

_____________________________________________________________________

Avantajele căutate de clienţi

Ce beneficii obţine clientul în urma utilizării produsului nostru?

_____________________________________________________________________

_____________________________________________________________________

_____________________________________________________________________

Criteriile de cumpărare

1. Ce produse cumpără clientul nostru?

_____________________________________________________________________

2. Ce tehnică de vânzare preferă clientul?

_____________________________________________________________________

3. Cât durează actul de vânzare-cumpărare?

_____________________________________________________________________

4. Cât este dispus clientul să cheltuiască?

_____________________________________________________________________

5. De unde poate clientul să obţină informaţii despre produs?

_____________________________________________________________________

6. Când înlocuiesc clienţii, de obicei, produsele cumpărate?

_____________________________________________________________________

Data:______________

FIŞA 7: PROFILUL SEGMENTULUI DE CLIENŢI (exemplu)

______________________________________________________

Procesul decizional

4. Cine cumpără produsul nostru?

Director marketing/vânzări

Director departament resurse umane

5. Cine influenţează decizia de cumpărare?

Managerul de produs, managerul departamentului de vânzări, directorul programelor de marketing, directorul departamentului de instruire

6. Unde se ia decizia de cumpărare?

Fie conducerea, fie departamentul de producţie în cazul aplicaţiilor de marketing.

Conducerea departamentului de instruire.

Nevoile clienţilor

9. Care sunt criteriile de cumpărare?

Calitatea aparaturii video. Capacitatea întreprinderii de a produce mesaje exacte. Costurile.

10. De ce are clientul nevoie de produsul nostru?

Pentru a creşte vânzările de produse şi pentru educarea clienţilor.

Pentru a îmbunătăţi nivelul de cunoştinţe şi eficienţa muncii angajaţilor.

11. Când conştientizează clientul existenţa unei nevoi?

Clienţii recunosc că nevoile există. Deseori însă, ei nu consideră producţia video ca o modalitate de satisfacere a nevoii.

12. Ce funcţie îndeplineşte produsul nostru pentru client?

Le oferă mijloace de distribuţie  variate, cu costuri scăzute, pentru a-i ajuta să-şi îndeplinească planurile de marketing/vânzări şi instruire.

13. Nu există un alt produs mai bun?

Produsele alternative se bazează, aproape în mod exclusiv,  pe contacte faţă în faţă. Acest lucru este mai bun deoarece este posibilă interacţiunea, însă confruntarea directă este mult mai costisitoare.

14. Ce servicii aşteaptă clientul să i se ofere?

Indicaţii în folosirea aparaturii video îndrumări în procesul de producţie; livrarea produselor la cheie; flexibilitatea şi rapiditate în înlocuirea aparaturii dacă este cazul.

15. Ce obligaţii pe termen lung îşi asumă firma faţă de client?

Urmărirea eficienţei aparaturii video. Sugestii pentru îmbunătăţirea aparaturii video, dacă situaţia clienţilor se schimbă.

16. De ce un client alege o marcă în defavoarea alteia?

Motivele principale sunt: calitatea producţie, uşurarea producţiei, costurile de producţie mai mici.

Avantajele căutate de clienţi

Ce beneficii obţine clientul în urma utilizării produsului nostru?

Imagine profesională de înaltă calitate.

Mijloace nu foarte scumpe de comunicare a mesajelor şi cunoştinţelor.

Mijloace de vânzare care determină creşterea volumului vânzărilor.

Mijloace de instruire care pot îmbunătăţi productivitatea muncii.

Criteriile de cumpărare

7. Ce produse cumpără clientul nostru?

Linii complete de servicii de producţie video.

8. Ce tehnică de vânzare preferă clientul?

Vânzări directe.

9. Cât durează actul de vânzare-cumpărare?

Depinde de destinaţia aparaturii.

10. Cât este dispus clientul să cheltuiască?

Depinde de tipul şi destinaţia aparaturii.
11. De unde poate clientul să obţină informaţii despre produs?

De la alte întreprinderi care folosesc aparatura video.

12. Când înlocuiesc clienţii, de obicei, produsele cumpărate?

1-3 ani.

Data:______________

8. Celula de bază a unei întreprinderi este unitatea strategică de afaceri (SBU). O SBU este un mijloc concurenţial care face legătura între produsele firmei şi categoria de clienţi sau piaţa vizată. Modelul cel mai simplu şi eficient de identificare a SBU este întocmirea unui tabel. Axa orizontală conţine categoriile de clienţi, iar cea verticală, liniile de produse. Completaţi tabelul folosind fişa 8. Pentru fiecare produs sau linie de produse care corespunde unei categorii de clienţi, marcaţi un „X” în căsuţa în care se intersectează. Primul indicator al analizei unei SBU este cel care vă indică diversitatea strategiei curente. Dacă matricea conţine multe SBU înseamnă că sunteţi prezent pe multe pieţe. Dacă sunt relativ puţine, trebuie să fiţi atenţi la poziţionarea pe piaţă. Din tabelul construit puteţi identifica dacă firma este specializată pe produse, pe o anumită piaţă, specializată selectiv sau dacă acoperă în totalitate piaţa.

FIŞA 8: Unităţile strategice de afaceri

	
	Pieţe de desfacere

	
	Grupa de clienţi 1 
	Grupa de clienţi 2 
	Grupa de clienţi 3 



	Produsul 1


	
	
	

	Produsul 2


	
	
	

	Produsul 3
	
	
	


Data:______________

FIŞA 8: Unităţile strategice de afaceri (exemplu)

	
	Pieţe de desfacere

	
	Grupa de clienţi 1 Producţie + Artă, divertisment
	Grupa de clienţi 2 Publicitate + Proprietăţi imobiliare
	Grupa de clienţi 3 Piaţa consumatorilor

	Produsul 1

Servicii oferite de Video Production
	X


	X
	X

	Produsul 2

Servicii auxiliare
	
	
	X


Data:______________

9. Realizaţi analiza clienţilor şi a produselor firmei pentru fiecare SBU, determinând domeniile cu atuuri. Identificaţi care dintre SBU vă oferă pieţe profitabile datorită cunoaşterii clienţilor şi capacităţii firmei de a-i satisface. Înregistraţi în fişa 9 rezultatele analizei pentru fiecare SBU. Acordaţi pentru fiecare unitate strategică de afaceri o notă de la 1 la 10. Valoarea 1 reflectă atuurile dintr-o SBU, indicând o cunoaştere perfectă a clientelei şi o capacitate totală a firmei de a-i satisface. Valoarea 10 reflectă lipsa cunoştinţelor. În funcţie de notele acordate ordonaţi crescător SBU-urile. SBU aflate în frunte reprezintă domeniile forte ale firmei.

FIŞA 9: Evaluarea şi ordonarea SBU

Evaluare SBU

1 = SBU puternică. Vă cunoaşteţi clienţii şi aveţi capacitatea de a le satisface nevoile.

10 = SBU slabă. Nu vă cunoaşteţi clienţii şi nu ştiţi dacă le puteţi satisface nevoile.
	SBU
	Nota

	__________________________________

__________________________________

__________________________________


	__________________________________

__________________________________

__________________________________




Ierarhizare SBU
1. __________________________________

2. __________________________________

3. __________________________________

Data:______________

FIŞA 9: Evaluarea şi ordonarea SBU (exemplu)

Evaluare SBU

1 = SBU puternică. Vă cunoaşteţi clienţii şi aveţi capacitatea de a le satisface nevoile.

10 = SBU slabă. Nu vă cunoaşteţi clienţii şi nu ştiţi dacă le puteţi satisface nevoile.
	SBU
	Nota

	Producţie

Publicitate

Artă, divertisment

Proprietăţi imobiliare

Piaţa consumatorilor
	8

9

7

7

7


Ierarhizare SBU
1. Artă, divertisment

2. Proprietăţi imobiliare

3. Piaţa consumatorilor

4. Producţie

5. Publicitate

Data:______________

10. Atractivitatea ramurii este dată de prezenţa sau absenţa ameninţărilor manifestate de fiecare din forţele care acţionează în sector. Cu cât gradul de ameninţare al unei forţe este mai mare, cu atât este mai puţin atractivă ramura. Treceţi în revistă fiecare dintre SBU identificate la fişa 8 şi studiaţi-le în contextul în care fiecare SBU este un domeniu separat. Evaluaţi fiecare forţă ce acţionează în interiorul fiecărei SBU. Scopul principal al evaluării atractivităţii ramurii este de a vă ajuta în îmbunătăţirea ierarhizării SBU. În fişa 10 evaluarea nivelului de ameninţare pentru fiecare forţă este:

mare = ameninţare mare;

mediu = ameninţare medie;

mic = ameninţare mică.

FIŞA 10: Atractivitatea sectorului pentru unitatea strategică_________________

	Forţa sectorială
	Mare
	Mediu
	Mic
	Observaţii

	Uşurinţa pătrunderii
	
	
	
	

	Puterea furnizorilor
	
	
	
	

	Puterea cumpărătorilor
	
	
	
	

	Existenţa produselor substituibile
	
	
	
	

	Rivalitatea între concurenţi
	
	
	
	

	Rata de creştere*
	
	
	
	

	Cota de piaţă**
	
	
	
	



*Rata de creştere a SBU scade, rămâne neschimbată sau creşte?

**Cota de piaţă este egală, dominaţi sau sunteţi dominat de concurenţă?

Evaluarea combinată a atractivităţii generale a SBU şi potenţialul său de creştere***:

	Mare
	

	Medie
	

	Mică
	


***Mare = ambii factori sunt puternici

      Medie = unul dintre factori este moderat

      Mică = ambii factori sunt slabi

Data:______________

FIŞA 10: Atractivitatea sectorului pentru unitatea strategică (exemplu)

întreprinderi 

	Forţa sectorială
	Mare
	Mediu
	Mic
	Observaţii

	Uşurinţa pătrunderii
	(
	
	
	Mult capital investit în echipamente

	Puterea furnizorilor
	(
	
	
	Dependenţă relativ mică faţă de furnizori

	Puterea cumpărătorilor
	(
	
	
	Baza de prospectare este largă şi relativ neutilizată

	Existenţa produselor substituibile
	
	(
	
	Lipsa cunoştinţelor referitoare la utilităţile video poate conduce la alegerea unor alternative

	Rivalitatea între concurenţi
	
	
	(
	Concurenţă pentru obţinerea unor contracte este puternică

	Rata de creştere*
	
	în creştere
	
	

	Cota de piaţă**
	
	egal
	
	



*Rata de creştere a SBU scade, rămâne neschimbată sau creşte?

**Cota de piaţă este egală, dominaţi sau sunteţi dominat de concurenţă?

Evaluarea combinată a atractivităţii generale a SBU şi potenţialul său de creştere***:

	Mare
	(

	Medie
	

	Mică
	


***Mare = ambii factori sunt puternici

      Medie = unul dintre factori este moderat

      Mică = ambii factori sunt slabi

Data:______________

11. Factorii de succes sunt indicatori care arată de ce o întreprindere are succes sau eşuează într-un anumit domeniu. Motivul identificării factorilor de succes este de a vă ajuta în orientarea spre acele domenii în care puteţi obţine avantaje concurenţiale. Pentru fiecare din unităţile strategice de afaceri, elaboraţi o listă a factorilor de succes (de exemplu, caracteristicile întreprinderii; marketing; produse; servicii; operaţii; resurse) pe care o veţi trece în fişa 11.

FIŞA 11: Factorii de succes ai unităţii strategice ​___________________________

	Factorii de succes
	Importanţa*

	
	

	
	

	
	

	
	

	
	

	
	

	
	

	
	

	
	


* 1 = foarte important, 10 = deloc important

Data:______________

FIŞA 11: Factorii de succes ai unităţii strategice (exemplu)    întreprinderi 

	Factorii de succes
	Importanţa*

	Concentrarea asupra nevoilor clienţilor
	1

	Nivel ridicat al experienţei în producţia video
	5

	Nivel ridicat al capacităţilor tehnice
	6

	Capacitatea de a transpune video dorinţele clienţilor
	2

	Capacitatea de a prezenta un produs tehnic într-o tehnologie accesibilă
	3

	Livrarea la timp a produselor de înaltă calitate
	4

	Costuri competitive
	7

	
	

	
	


* 1 = foarte important, 10 = deloc important

Data:______________

OBS: Revedeţi fişa 10 şi 11 şi răspundeţi la următoarele întrebări:

1) Forţele unei SBU o conduc înspre o piaţă fertila sau mai puţin fertilă?

2) Factorii de succes dintr-o SBU există deja sau pot fi încorporaţi uşor în afacere?

Revedeţi acum fişa 9. Dacă răspunsurile la cele două întrebări vă afectează ierarhizarea făcută, efectuaţi schimbările necesare.

12. Un concurent este o întreprindere care are în vedere aceleaşi categorii de clienţi ca şi dumneavoastră sau încearcă să satisfacă acelaşi set de nevoi ale clienţilor pe care şi dumneavoastră încercaţi să le satisfaceţi. Bazându-va pe ceea ce ştiţi despre clienţii companiei şi pe informaţiile culese direct de la ei, completaţi prima coloană din fişa 12 referitoare la identificarea concurenţilor. Completaţi această coloană pentru fiecare SBU. Reveniţi la fişa 5 şi studiaţi notele pe care vi le-aţi acordat. Observaţi-i obiectiv şi  pe concurenţii dumneavoastră în funcţie de cei trei factori - calitate, servicii şi preţ – şi completaţi coloanele libere.

FIŞA 12:Analiza mediului concurenţial al unităţii strategice _________________

	Concurentul
	Calitatea
	Servirea
	Preţul

	
	
	
	

	
	
	
	

	
	
	
	

	
	
	
	

	
	
	
	

	
	
	
	

	
	
	
	

	
	
	
	

	
	
	
	


Data:______________
FIŞA 12:Analiza mediului concurenţial al unităţii strategice (exemplu)

producători​_________________

	Concurentul
	Calitatea
	Servirea
	Preţul

	Video Productions
	Mai joasă
	Egală
	Egal

	Johnson Video
	Egală
	Egală
	Mai mare

	Image Makers
	Mai joasă
	Egală
	Egal

	Upstate Video
	Mai joasă
	Mai slabă
	Mai mic

	
	
	
	

	
	
	
	

	
	
	
	

	
	
	
	

	
	
	
	


Data:______________

13. Plasaţi compania şi fiecare concurent al său în tabelul valorii competitive, completând fişa 13. Concurenţii direcţi sunt trecuţi în aceeaşi căsuţă ca şi dumneavoastră sau în căsuţe imediat apropiate. Aceştia sunt întreprinderile care vă „fură” clienţii şi trebuie să vă îngrijoreze cel mai mult. Întreprinderile aflate în căsuţele ce nu se găsesc în imediata apropiere sunt concurenţi secundari. Aceştia sunt acele firme care vă „fură” clienţii, dar gama lor de produse şi servicii nu este similară cu a dumneavoastră.

FIŞA 13: Harta concurenţei pentru unitatea strategică ______________________

	Jaf


	Preţ exagerat
	Preţ mare



	Lucru ieftin


	Marfă obişnuită


	Atragerea clienţilor

	Marfă ordinară convenabilă


	Afacere
	Afacere foarte convenabilă




Data:______________

FIŞA 13: Harta concurenţei pentru unitatea strategică (exemplu) producători______________________

	Jaf


	Preţ exagerat
	Preţ mare

Johnson Video

	Lucru ieftin


	Image Makers

Marfă obişnuită

Video Prod.
	Action Video

Atragerea clienţilor

	Upstate Video

Marfă ordinară convenabilă


	Afacere
	Afacere foarte convenabilă




Data:______________

14. Diferenţierea înseamnă unicitate. Aceasta este un aspect al modului în care dumneavoastră faceţi afaceri, perceput de către clienţi ca fiind unic faţă de modul utilizat de concurenţi. Există doar anumite domenii în care vă puteţi diferenţia faţă de concurenţă. În sens restrâns, diferenţierea se referă la patru categorii: produsele oferite (caracteristici, performanţe, calitate, durabilitate, fiabilitate, confort şi eficienţă în exploatare); serviciile ataşate (livrare, instalare, întreţinere, reparaţii, consultanţă); personalul firmei (pregătire, competenţă, promptitudine, amabilitate, promptitudine); imaginea firmei (relaţii cu publicul, cultura organizaţională, evenimente). Revedeţi fişa 5, 7 şi 12, 13 şi identificaţi orice domeniu de diferenţiere în fişa 14.

FIŞA 14: Diferenţierea concurenţială a unităţii strategice ___________________

	Concurentul
	Punctul de diferenţiere

	
	

	
	

	
	

	
	

	
	


Data:______________

FIŞA 14: Diferenţierea concurenţială a unităţii strategice (exemplu) producători___________________

	Concurentul
	Punctul de diferenţiere

	Johnson Video
	Capacitatea de a realiza procesul mai uşor, în favoarea clientului

	Video Productions
	Capacitatea de a realiza procesul mai uşor, în favoarea clientului

	Image Makers
	Capacitatea de a realiza procesul mai uşor, în favoarea clientului

	Upstate Video
	Capacitatea de a realiza procesul mai uşor, în favoarea clientului

	
	


Data:______________

15. Studiaţi gradul de atractivitate şi dezvoltare a pieţei. Rata de creştere a pieţei indică ce volum de desfaceri se poate realiza în viitor. Întrebarea la care trebuie să răspundeţi este: Cât de repede se dezvoltă piaţa? Factorul următor al analizei îl constituie cota de piaţă pe care firma o deţine în comparaţie cu masa de concurenţi (cota relativă de piaţă). Aceasta reprezintă, de fapt, cât deţineţi din volumul total al afacerilor faţă de concurenţi. Poziţionaţi fiecare unitate strategică de afaceri în funcţie de rata de creştere a pieţei şi cota relativă de piaţă, utilizând matricea BCG în fişa 15.

OBS: Revedeţi fişa 10 şi apoi fişele 7,9 şi 14!

FIŞA 15: Implicaţiile strategice asupra SBU

	Stele


	Semne de întrebare

	Saci cu bani


	Pietre de moară






Data:______________

FIŞA 15: Implicaţiile strategice asupra SBU (exemplu)

	
Stele


	Semne de întrebare



	Saci cu bani


	Pietre de moară





Data:______________

16. Notaţi în fişa 16 propria direcţie strategică pentru fiecare SBU, în funcţie de poziţia ocupată în matricea BCG.

FIŞA 16: Direcţiile strategice ale SBU

SBU __________________

_______________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________

SBU __________________

_______________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________

SBU __________________

_______________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________

SBU __________________

_______________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________

Data:______________

FIŞA 16: Direcţiile strategice ale SBU (exemplu)

SBU ____producători______________

__Ne vom concentra atenţia asupra acestei pieţe. Clientela de bază este numeroasă, punctele de diferenţiere faţă de concurenţi sunt puternice şi potenţialul este excelent.______________________________________________________________

SBU __________________

_______________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________

SBU __________________

_______________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________

SBU __________________

_______________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________

Data:______________

17. Harta diferenţierii este o reprezentare grafică a firmei şi a capacităţilor specifice corelate cu nevoile clienţilor. În partea fin stânga a hărţii se trec nevoile clienţilor, în ordinea priorităţii lor. În partea superioară se află o scală de evaluare. Aceasta redă capacitatea de satisfacere a fiecărei nevoi. Pe baza percepţiei clienţilor, realizaţi o evaluare atât a firmei, cât şi a concurenţilor referitoare la satisfacerea fiecărei nevoi, completând fisa 17. Reveniţi la fisa 14 şi revizuiţi dacă este cazul!

FIŞA 17: Harta diferenţierii

	Nevoile clientului
	Nu pot satisface                         Pot satisface

  1               2               3               4               5

	1.
	

	2.
	

	3.
	

	4.
	

	5.
	

	6.
	

	7.
	

	8.
	

	9.
	

	10.
	


Data:______________

FIŞA 17: Harta diferenţierii (exemplu)

	Nevoile clientului
	Nu pot satisface                         Pot satisface

  1               2               3               4               5

	1. Calitatea înaltă a produsului video


	            C     D     B    A

	2. Capacitate de transpunere pe video a dorinţelor clienţilor
	           D     C   A      B

	3. Capacitate de simplificare a procesului de producţie
	         C    D   B          A       Punct de

                                            diferenţiere

	4. Livrare la timp


	               C   D   A        B     Punct de

                            diferenţiere al concurenţilor


A – Action Video Production

B – Johnson Vodeo

C – Video Productions

D – Image Maker

Data:______________

18. Revedeţi toate aspectele importante pentru aplicarea cu succes a strategiei, completând fişa 18. Pentru fiecare aspect, detaliaţi problemele care vi se par mai interesante şi măsurile pe care trebuie să le luaţi pentru ca tactica aleasă să fie aplicată cu succes.

FIŞA 18: Aspecte privind aplicarea în cadrul unităţii strategice _______________

Aspecte organizatorice

____________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________

Aspecte privind resursele

____________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________

Aspecte privind susţinerea

____________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________

Aspecte privind conducerea

____________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________
Data:______________

FIŞA 18: Aspecte privind aplicarea în cadrul unităţii strategice (exemplu) producători_______________

Aspecte organizatorice

_Personalului trebuie să i se acorde sarcini sporite. Preşedintele va avea astfel mai mult timp să se ocupe de conducerea activităţilor de marketing şi de desfacere. Pentru aceasta trebuie îmbunătăţită pregătirea personalului. _____________________________________________________________________

Aspecte privind resursele

_Trebuie elaborat un plan şi un buget al desfacerilor. Trebuie îmbunătăţită pregătirea practică a unor angajaţi, astfel încât aceştia să-şi poată asuma întreaga răspundere pentru diversele activităţi ale firmei.  _____________________________________________________________________

Aspecte privind susţinerea

_Este necesară îmbunătăţirea sistemului de planificare. _______________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________

Aspecte privind conducerea

_Stilul de conducere trebuie să fie mai puţin autoritar. _______________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________

Data:______________

       Redusă                  Medie                  Ridicată





P


R


E


Ţ











Mare














Moderat














Scăzut





Calitatea/Servirea





Calitatea/Servirea





       Redusă                  Medie                  Ridicată





P


R


E


Ţ











Mare














Moderat














Scăzut





Rata de creştere a pieţei





Mare





Mică





Cota relativă de piaţă





Mare





Mică





Producători de bunuri de larg consum








Mică





Mare





Cota relativă de piaţă





Mică





Mare





Rata de creştere a pieţei








