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W krajach Europy Zachodniej oraz w Ameryce Polnocnej wilasna strategi¢ rozwoju
opracowuje wigkszo$¢ organizacji takich jak: szpitale, szkoty, urzedy oraz mate i duze firmy,
poniewaz posiadaja one glgboko zakorzeniona $wiadomosé, ze dobrze opracowany plan
dlugookresowy decyduje o rozwoju kazdego przedsigwzigcia.

Strategia firmy to zbidr celow i zadan, jakie przedsigbiorstwo zamierza osiagna¢ w dlugim
okresie funkcjonowania oraz sposoby realizacji tych zadan. W praktyce jednak tym terminem
okresla si¢ kazda formg planowania dziatalnosci (czgsto niesformalizowana istniejaca niejako
,»W glowie” wilasciciela firmy lub kandydata na wlasciciela).

Wprowadzanie zarzadzania strategicznego w S$rodowisku polskich MSP nie jest proste,
poniewaz jest to przeszczep z innej kultury. Niestety, w dobie globalizacji nie ma innego
wyjscia!l Nawet mata firma moze i powinna mie¢ strategi¢. Nawet mikrofirma. Dzigki temu
wie, gdzie idzie. Znajduje 1 przywiazuje sobie klientow. Wie, co soba reprezentuje.

Okreslajac strategie firmy poszukujemy odpowiedzi na kilka strategicznych pytan:

e naczym polega nasz biznes?

e gdzie sa jego granice ?

e jaka pozycje zaja¢ na rynku ?

e czym odrozni¢ si¢ od konkurencji?

o gdzie koncentrowa¢ uwage, zasoby, inwestycje czyli co jest najwazniejsze

1 najpilniejsze?.

Punktem wyjscia opracowania strategii firmy jest diagnoza jej sytuacji wewngtrznej
1 otoczenia.

Kazdy przedsigbiorca powinien potrafi¢ zarzadza¢ szansami i by¢ oportunista, ale w nieco
inny sposob. Powinien umie¢ dopasowywac szanse do swoich mozliwosci 1 1§¢ w jasno
okreslonym 1 zaplanowanym kierunku. Strategia firmy powinna okre$li¢ jej pozadane cechy,
atuty 1 stabo$ci, powinna tez uwzglednia¢ szanse 1 ograniczenia tkwiace w otoczeniu.

Diagnoza sytuacji wewngtrznej powinna dotyczyc¢:
— sytuacji finansowe;j
— struktury organizacyjnej
— jakosci i liczby personelu
— pozycji na rynku
— procesu wytworczego
— zdolnosci firmy w dziedzinie marketingu
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— zdolnosci firmy w dziedzinie badan i rozwoju

— celow i strategii preferowanych w przysztosci
Waznym elementem diagnozy jest analiza profilu firmy w kontekscie branzy w jakiej ona
dziata. Profil przedsigbiorstwa i jego produkcji — zawiera informacje o firmie, jej produktach
czy uslugach; ma za zadanie prezentowa¢ wiarygodnos$¢ firmy. Musi to by¢ krotki opis
zawierajacy informacje okreslajace zdolno$¢ firmy do osiagania zyskéw, charakterystyke
wytwarzania produktow lub $wiadczenia ustugi, opis rynkéw zbytu, zatrudnienie i inne
glowne wskazniki dziatalnosci firmy.

Wizja firmy jest zazwyczaj marzeniem wlasciciela i zakresla planowana drogg rozwoju
firmy oraz okresla stopien ambicji w zarzadzaniu strategicznym. Wizja firmy utatwia oceng
relacji pomigdzy zakreslonymi celami firmy, a jej biezaca wydajno$cia. Ponadto, okresla ona
kierunki dziatan, nadajac sens pracy, przez co motywuje pracownikow i1 wciaga ich w
realizacj¢ celow firmy. Wizja firmy laczy biezace interesy z kultura organizacyjna firmy,
tworzac wspolne wzorce wartosci dla pracy poszczegolnych pracownikow.

Kwintesencja wizji oraz wyrazeniem polityki firmy jest sformutowanie jej misji.

Misja firmy klaruje generalny kierunek dziatania firmy oraz ulatwia przedsigbiorcy i jego
pracownikom uchwycenie zasadniczych elementéw tworzacych przewage konkurencyjna
firmy na rynku, w dtugim okresie czasu. Misja stanowi $rodek komunikacji wewnatrz firmy i
na zewnatrz. ulatwia bowiem zakomunikowanie pracownikom celow firmy oraz
informowanie akcjonariuszy, dostawcow, klientow.

Cechy dobrze sformutowanej misji sa nastgpujace:

— Latwa do zdefiniowania i zakomunikowania.

— Oparta na wartosci produktu globalnego, z punktu widzenia klienta i potrzeb
rynkowych jakie produkt zaspakaja.

— Zdefiniowana na pojeciach: potrzeba, klient, produkt, przewaga konkurencyjna.

— Motywujaca.

— Odzwierciedla planowana polityke firmy wzgledem: klientéw, dostawcow,
dystrybutorow, konkurencji.

Strategi¢ rozwoju przedsigbiorstwa konkretyzuja jej cele. Cele firmy powinny by¢ wyrazone
w formie motywujacej pracownikdéw oraz obejmowac:
— cele ekonomiczne [ kryteria ksiggowe |
— cele ilosciowe [ wielko$¢ sprzedazy, udzial w rynku, marza zysku ]
— cele jako$ciowe, zwiazane z postrzegana przez klienta warto$cia produktu
globalnego
— cele zwiazane z rozwojem firmy i jej zarzadzaniem.

Cele strategiczne to cele dlugoterminowe, np. na najblizsze trzy lata, ktore okreslaja co w
tym czasie firma powinna osiagna¢? Whbrew pokutujacym opiniom, cele strategiczne nie
musza by¢ mierzalne. Organizacja nie moze i nie powinna bazowac tylko na liczbach. Musi
tez bazowac na wartosciach niemierzalnych. Przyktadowo: cel strategiczny typu: "Moja firma
zwigkszy miesigczny zysk do poziomu 150 ty§ ztotych w ciagu 3 lat liczac od poczatku 2007
roku" - jest rownie wazny co cel typu: "Sprawig, ze klienci beda kojarzyli moja firmg jako
wylacznego lidera w dziedzinie ....” . Tak naprawdg te cele nie wyrazone liczbami réwniez
mozna mierzy¢. Sa one bardzo wazne - nie tylko o liczby bowiem chodzi w biznesie,



przynajmniej w dzisiejszych czasach, gdy konsumenci wybieraja drozsze produkty tylko
dlatego, ze istnieje migdzy nimi a marka wigz emocjonalna.

Cele taktyczne zwane tez operacyjnymi - sg odpowiedzia na pytanie "Jak mozna zrealizowaé
dany cel strategiczny?"

Sposdb osiagania celow taktycznych odzwierciedla plan marketingowy

Jest on w praktyce realizowany jest przez dziatania do ktorych naleza:
— okreslenie potrzeb,
— ksztattowanie produktu z punktu widzenia potrzeb nabywcow,
— tworzenie i utrzymywanie popytu,
— ustalenie polityki rynkowe;,
— finansowanie i kredytowanie obrotu,
— dziatania zwiazane z fizycznym ruchem towaréw

Dziatania marketingowe podejmuje si¢ za pomoca okreslonych instrumentow takich jak:
Instrumenty zwiazane z dystrybucja:

— kanat dystrybucji

— organizacja fizycznego przeptywu towarow

Instrumenty zwiazane z aktywacja sprzedazy:
— propaganda gospodarcza,
— reklama
— public relations (odbior spoteczny dziatalnosci firmy, inaczej opinia o firmie),
— promocja sprzedazy (sales promotion)

Kazda firma moze mie¢ wlasna metode prowadzenie marketingu, jednak kazda z tych metod
powinna uwzglednia¢ 4 etapy:

1. okreslenie rynku,

2. sformutowanie celow i strategii marketingowej,

3. przygotowanie wykonania planu dziatalno$ci marketingowej,

4. kontrolowanie reakcji, sprzedaz i optacalnosci

Dobra strategia powinna koncentrowac si¢ nie tylko na mozliwos$ciach utrzymania si¢
firmy na rynku w warunkach ostrej konkurencji ale rowniez na szukaniu innowacyjnych
okazji. Dziatalno$¢ kazdej firmy powinna si¢ koncentrowa¢ na potrzebach klientow i ich
oczekiwaniach. Wtasnie postawy 1 oczekiwania klientow sa czynnikiem generujacym
innowacje. Firma, ktora pierwsza potrafi przewidzie¢ co bedzie si¢ podoba¢ klientom w
przysztym sezonie lub ktéra z nowinek technicznych ma szansg stac si¢ przebojem ma szanse
osiagnac¢ sukces, a przyj¢ta przez nia strategia okaze si¢ by¢ trafna.

Praktyczne wykorzystanie informacji

Celem pakietu jest zwrdcenie uwagi na sens 1 pobudzenie zainteresowania
przedsigbiorcy zagadnieniem planowania szerszego niz operacyjne. Znajac realia polskie
oczywiscie trudno spodziewac sig, ze krotki artykul zmobilizuje MSP do zaangaZzowania w
takie procesy. Niemniej jednak zawarte w artykule tresci maja aspekt praktyczny. Ich rola



polega na uswiadomieniu roli oraz uproszczonym wyjasnieniu istoty planowania
dlugookresowego. Jednym z pierwszych zastosowan tej wiedzy moze by¢ wykorzystanie przy
przygotowywaniu strategii firm na potrzeby wnioskéw aplikacyjnych, gdzie czgsto jest
wymagane zaprezentowanie strategii firmy. Praktyczne tworzenie tego dokumentu wymaga
oczywiscie nabycia umiejetnosci, ktére mozna zdoby¢ poprzez korzystanie z doradztwa i
zaje¢ interaktywnych. Niemniej jednak znajac istotg tego typu planowania oraz niezbgdne
elementy strategii mozna podjac sig jej przygotowania wraz z zespotem wspotpracownikow.
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