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ABSTRACT

THE INCREASING COMPLEXITY OF THE FINANCIAL ACTIVITY OF THE COMPANY IN THE
CONDITIONS OF THE EXPANSION OF THE COMPETITIVE ECONOMY HAS PROFOUND
IMPLICATIONS IN THE PROCESS OF ADOPTING THE MANAGERIAL DECISIONS THAT OBLIGE THE
ABANDONMENT OF THE ROUTINE AND THE USE OF SCIENTIFIC METHODS BASED ON KNOWING
THE REALITY, IN ORDER TO ESTABLISH THE CAUSAL LINKS BETWEEN THE ECONOMIC
PHENOMENA AND THE FINANCIAL SITUATION OF THE COMPANY. IN THE CURRENT PERIOD,
COMPANIES ARE FACING INCREASINGLY COMPLEX, COMPLICATED AND DIFFICULT PROBLEMS
TO APPROACH AND SOLVE. LARGE-SCALE CHANGES ARE MANIFESTED IN TODAY'S SOCIETY,
STRONG COMPETITION AND GLOBALIZATION REQUIRE MANAGERS TO MOBILIZE THE SUPPORT
OF ALL AVAILABLE RESOURCES, TO BE ABLE TO ADAPT TO THE NEW CONTEXT IN THEIR CARE.
ORGANIZATIONS EVERYWHERE ARE FACING INCREASINGLY COMPLEX PROBLEMS, MORE
COMPLICATED AND MORE DIFFICULT TO TACKLE AND SOLVE. THE LARGE AMPLITUDE CHANGES
MANIFESTED IN TODAY'S SOCIETY, THE STRONG COMPETITION AND GLOBALIZATION REQUIRE
MANAGERS A SUSTAINED MOBILIZATION OF ALL AVAILABLE RESOURCES IN ORDER TO ADAPT TO
THIS NEW CONTEXT IN WHICH THE BUSINESS IS CONDUCTED. MANKIND IS GOING THROUGH AN
ERA WHEN NOT SO MUCH THE QUANTITY OF RESOURCES, BUT ESPECIALLY THE QUALITY OF THE
MANAGEMENT AND THE STRATEGIES ELABORATED AND IMPLEMENTED BECOMES DECISIVE FOR
THE ECONOMIC AND SOCIAL PROGRESS.

KEY WORDS: INTERNAL GROWTH AND EXTERNAL GROWTH, ANSOFF MATRIX, PORTER'S "FIVE
FORCES" MODEL, COMPETITIVE STRATEGIES

Delimitari teoretice privind cresterea interna si cresterea externa

Cand se pune problema dezvoltarii, cresterii, trebuie avute in vedere doud aspecte, si
anume stabilirea orientarii (respectiv, ce orientari se dau dezvoltarii, strategiile fiind Tn acest
caz concentrarea si diversificarea), si modalitatile de a realiza dezvoltarea respectiva (cum se
poate realiza dezvoltarea — crestere interna si cresterea externa).

Cresterea unei afaceri este procesul de a imbunatati succesul unei societati. O afacere
poate creste in termeni de angajati, bazd de clienti, acoperire internationala, profituri, dar,
cresterea este cel mai adesea determinatd din punct de vedere al veniturilor obtinute. Igor
Ansoff a identificat patru strategii de crestere si le-a rezumat in asa-numita Matrice Ansoff.
Matricea Ansoff (cunoscutd si sub numele de produs/ extinderea pietei) permite managerilor
sd rezume rapid aceste strategii potentiale de crestere si sd le compare cu riscul asociat
fiecareia. Cele patru strategii sunt:
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-penetrarea pietei: vanzarea mai multor produse existente ale companiei pe pietele
existente. Pentru a patrunde si a creste baza de clienti pe piata existentd, o companie poate
reduce preturile, imbunatati reteaua de distributie, poate investi mai mult in marketing si Tn
cresterea capacitatilor de productie existente.

-dezvoltarea pietei: vanzarea mai multor produse existente ale companiei pe piete noi.
Aceastd strategie vizeaza atingerea de noi segmente de clienti sau extinderea internationala,
vizand noi zone geografice.

-dezvoltarea produselor: dezvoltarea si vanzarea de noi produse pe pietele existente.
Dezvoltarea produselor inseamna a face unele modificari in produsele existente pentru a oferi
clientilor o valoare crescutd prin achizitionarea acestora sau dezvoltarea si lansarea de noi
produse aldturi de oferta existenta a unei companii.

-diversificare: intrarea pe noi piete cu produse noi, care sunt fie legate sau complet fara
legatura cu oferta existenta a unei companii. La randul sau, diversificarea poate fi clasificata
n trei tipuri de strategii de diversificare, si anume: diversificare orizontala (intrarea pe o noua
piatd cu un produs nou, care este oarecum legat de oferta existentd a unei companii),
diversificarea tip conglomerat (intrarea pe o noua piata cu un produs nou care nu are legatura
cu oferta existenta a companiei) si diversificare verticala (se deplaseaza inapoi sau inainte in
lantul valoric prin preluarea controlului asupra activitatilor care erau externalizate catre terti,
precum furnizori si clienti.)

Cresterea internd “reprezintd imbunatatirea si optimizarea continud a activelor
operationale si financiare ale intreprinderii, find calea de operationalizare a unei strategii de
specializare intr-un domeniu de activitate aflat in etapa de crestere.” [2]

Pentru multe firme, cresterea internd constituie principala cale de dezvoltare strategica,
optiunea pentru aceastd forma de dezvoltare fiind bazatd pe urmatoarele argumente:

- ”cresterea interna asigurd o mai buna consolidare a capacitatilor indispensabile
obtinerii unui avantaj competitiv;

- asigurd o mai buna cunoastere a mediului extern;

- minimizeaza riscurile de ruptura cu activitatile cotidiene;

- permite managerilor sa gestioneze dezvoltarea in deplina autonomie.”[3]

Cresterea interna (sau cresterea organica) este atunci cand o afacere isi extinde propriile
operatiuni bazandu-se pe dezvoltarea propriilor resurse si capacitati interne. Acest lucru se
poate realiza, de exemplu, prin evaluarea competentelor de baza ale unei companii si prin
determinarea si exploatarea puterii resurselor sale curente. Mai mult, companiile pot decide
cresterea internd prin extinderea operatiunilor curente sau prin initierea de la zero a unor noi
afaceri. Important de mentionat aici este cd toatd cresterea este stabilitd fara ajutorul
resurselor externe sau al partilor externe.

Daca cresterea internd presupune dezvoltarea activitatilor Tn aria actuala a
intreprinderilor, modalitatile cele mai frecvent utilizate fiind optiunile produs/piata (matricea
Ansoff) sau crearea de unitdti de productie autonome (internal new venture), cresterea
externd presupune parasirea perimetrelor actuale ale intreprinderii si incheierea unor aliante
strategice si parteneriate (fuziuni, achizitii, licente, francize, cointreprinderi etc).

Cresterea internd are cateva avantaje in comparatie cu strategiile de crestere externa
(precum aliante, fuziuni si achizitii), respectiv:

-imbunatatirea cunostintelor: strategiile de crestere organica imbunatatesc cunostintele
companiei prin implicarea directd pe o noud piatd sau tehnologie, oferind astfel cunostinte
mai aprofundate, care este probabil sa fie interiorizate Tn companie;
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- extinderea investitiilor: cresterea treptatd interna ajuta la extinderea investitiilor in
timp, fapt care asigura reducerea costurilor si angajamentelor in avans, ceea ce face mai
usoard inversarea sau ajustarea unei strategii daca se schimba conditiile pe piatd;

- nu existd constrangeri pentru firma: compania nu depinde de disponibilitatea tintelor
de achizitie adecvate sau a potentialilor parteneri de alianta. Managerii care stabilesc strategii
de crestere internd nu trebuie, de asemenea, sd astepte ca un obiectiv de achizitie perfect
potrivit sd vind pe piata;

-independenta strategica: o companie nu trebuie sa isi insuseasca o noua cultura
organizationala si sa facd anumite compromisuri (care ar putea fi necesare intr-o alianta),
compromisuri care pot limita alegerile strategice viitoare.

Strategiile de crestere internd prezintd cateva dezavantaje. De exemplu, dezvoltarea
capacitatilor interne poate fi lentd si consumatoare de timp, costisitoare si riscantd, daca nu
este bine administrata.

Cresterea externa constd in cumpararea altor intreprinderi sau in stabilirea de aliante cu
alte intreprinderi, care pot fi concurente (strategii de specializare), sau care pot avea alte
domenii de activitate (strategii de diversificare). Cresterea externa este un mijloc rapid de a
acumula competentele unui nou sector sau de a cuceri cote de piata.

Tn strategiile de crestere externi, spre deosebire de cresterea internd, perioada de
implementare a strategiei, de transformare a obiectivelor in planuri de actiune, in rezultate, se
reduce, aceasta oferindu-i organizatiei care achizioneaza o oportunitate de a creste rapid prin
adaugarea de resurse la tinta sa (crestere a cifrei de afaceri, a cotelor de piatd etc.).
Perspectiva de a creste si de a crea valoare rapid, face din cresterea externa levierul favorit al
managerilor de intreprinderi si al actionarilor, adesea, in detrimentul cresterii interne. [4]

Strategiile de crestere externa vizeaza cresterea unei afaceri ”cu ajutorul resurselor si a
capacitatilor care nu sunt dezvoltate intern de companie. Aceste resurse sunt obtinute prin
fuziunea/achizitionarea sau prin parteneriatul cu alte companii. Prin urmare, strategiile de
crestere externd pot fi impartite intre strategiile fuziuni si achizitii si aliantele strategice.” [5]

Ca strategie de crestere a unei afaceri care imbunatiteste puterea competitiva a
dobanditorului, fuziunile si achizitiile ofera o serie de avantaje, si anume:

-extinderea afacerii: fuziunile si achizitiile pot fi utilizate pentru a extinde acoperirea
unei firme in ceea ce priveste geografia, produsele sau acoperirea pietet;

-consolidarea afacerii: fuziunile si achizitiile pot reuni doi concurenti pentru a creste
puterea pe piata prin reducerea concurentei, pot asigura cresterea eficientei economice prin
reducerea capacitatilor de productie excedentare sau partajarea resurselor si cresterea
eficientei productiei sau cresterea puterii de negociere cu furnizorii, fortandu-i sa-si reduca
preturile;

-dezvoltarea capacititilor de cercetare-dezvoltare: astfel, achizitorii, In loc sa cerceteze
o tehnologie noud de la zero, pot astepta ca antreprenorii sa dezvolte anumite idei inovative
pe care, mai apoi, sa le preia pentru a le incorpora in propriul portofoliu;

-eficienta fiscala: profiturile sau pierderile fiscale pot fi transferabile in cadrul
companiei fuzionate pentru a beneficia de regimuri fiscale diferite, sub rezerva restrictiilor
legale.

Aliantele strategice reprezinta uniunea dintre mai multe firme, concurente sau potential
concurente, care au ca unic scop sa finalizeze un proiect sau o activitate prin coordonarea in
comun a competentelor, mijloacelor si resurselor de care dispun acestea.

Existd multe avantaje potentiale ale cresterii externe prin achizitii si aliante, si anume:
accesul mai rapid la noi produse sau zone de piata, Cota de piata instantanee si putere de piata
sporitd, economii de scara (rezultate din combinarea capacitatii de productie), canale de
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distributie adecvate, scaderea concurentei (prin preluarea acesteia sau prin parteneriatul cu
ea), achizitionarea de imobilizari necorporale (marci, brevete, marci comerciale).

Strategiile concurentiale ale lui Porter. Cubul strategic

Michael Porter a descris o schema constand din trei tipuri generale de strategii utilizate
in mod obisnuit de catre intreprinderi pentru obtinerea si mentinerea avantajului competitiv.
Aceste trei strategii sunt definite pe doua dimensiuni: domeniul strategic si puterea strategica.
Domeniul strategic reprezinta dimensiunea cererii si are in vedere marimea si compozitia
pietei pe care o firma intentioneaza sa implementeze strategii de crestere. Puterea strategica
este o dimensiune din partea ofertei si priveste puterea sau competenta de baza a firmei.
Michael Porter a identificat doua competente ca fiind cele mai importante in stabilirea
strategiilor de crestere: diferentierea produsului si costul produsului (eficientd). El a clasat
initial fiecare dintre cele trei dimensiuni (nivelul de diferentiere, costul produsului relativ si
domeniul pietei-tinta) ca fiind scazute, medii sau mari si le-a juxtapus intr-o matrice
tridimensionala.

Porter a simplificat schema reducand-o la cele mai eficiente trei strategii de crestere:
conducerea prin costuri (capacitatea unei firme de a crea economii de scara, prin operatiuni
extrem de eficiente prin care se asigura producerea unui volum mare de bunuri si servicii,
respective firme mari care genereaza un volum mare de marfuri care sunt distribuite la un
cost relativ mic (in comparatie cu concurenta)), diferentierea (se refera la capacitatea unei
firme de a crea un bun dificil de reprodus, indeplinind astfel nevoile de nisd. Aceasta strategie
poate include crearea unei imagini de marca puternice, care permite organizatiei sa 1si vanda
produsele sau serviciile la un nivel ridicat) si segmentarea pietei (vizeaza gasirea unor
segmente specifice de piata care nu sunt altfel exploatate de firme mai mari).

Companiile care au succes Tn urmarirea unei strategii de conducere prin costuri au de
obicei accesul la capitalul necesar pentru a investi in tehnologia care va reduce costurile,
logistica foarte eficienta. si o baza de resurse care nu implica costuri consoderabile (forta de
munca, materiale, instalatii) si o modalitate de reducere durabila a costurilor sub cele ale altor
concurenti. Diferentierea presupune ca produsele sau serviciile furnizate de o firma. sd fie
diferite si mai atractive decat cele ale concurentilor. Modul in care se realizeaza acest lucru
depinde de piata pe care activeaza firma si de natura produselor si serviciilor in sine, succesul
unei strategii de diferentiere depinzand in mod considerabil de “capacitatea firmei de a
furniza produse sau servicii de inaltd calitate, competitivitate prin cercetare, dezvoltare si
inovare si un marketing viabil prin care sa se asigure ca piata inteleage avantajele oferite de
ofertele diferentiate.” [6]

Modelul ”Cele cinci forte ale lui Porter” este un instrument simplu, dar puternic, pentru
a strategiei de crestere a unei firme. Porter a afirmat ca este un mod de conducere eronat
faptul ca multe organizatii isi focuseaza atentia asupra rivalilor lor, incurajand managerii sa
priveascd dincolo de actiunile concurentilor lor si sd examineze ce alti factori ar putea afecta
mediul de afaceri. El a identificat cinci forte care alcatuiesc mediul concurential si care pot
eroda profitabilitatea. Acestea sunt:
sunt pe piatd? Cine sunt si care este raportul dintre calitatea produselor si serviciilor
furnizate? Pe pietele unde rivalitatea este intensa, companiile pot atrage clienti cu reduceri
agresive de preturi si campanii de marketing cu impact mare.
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- forta furnizorului. Acest lucru este determinat de cat de usor este pentru furnizorii
unei companii sa isi creasca preturile. Cati potentiali furnizori are compania? Cét de unic este
produsul sau serviciul pe care 1l ofera si cat de scump ar fi trecerea de la un furnizor la altul?

Cu cat companiile trebuie sa aleagd mai mult, cu atat va fi mai usoara trecerea la 0
alternativd mai ieftina. Dar, sunt mai putini furnizori si cu cat o companie are nevoie de
ajutorul lor, cu atat este mai puternica pozitia si abilitatea lor de a percepe mai mult.

- forta cumparatorului - puterea de negociere a clientilor priveste capacitatea clientilor
de a afecta pretul si calitatea produselor si serviciilor. Atunci cand numarul consumatorilor
unui anumit produs sau serviciu este redus, acestia au mult mai multd putere sa afecteze
preturile si calitatea. Acelasi lucru este valabil atunci cand o proportie mare de cumparatori
pot trece cu usurinta la un alt produs sau serviciu. Atunci cand consumatorii cumpara produse
in cantitdti mici, puterea de negociere este redusd. Factorii care afecteaza aceasta fortd sunt
concentratia cumparatorului, gradul de dependenta de produs, parghia generala de negociere,
informatiile de achizitie disponibile imediat, produsele de Inlocuire, sensibilitatea preturilor si
volumul total al comertului. [7]

- forta substitutiei - Tnlocuirea bunurilor sau serviciilor care pot fi utilizate in locul
produselor sau serviciilor unei companii reprezinta o amenintare. Companiile care produc
bunuri sau servicii pentru care nu exista nlocuitori apropiati vor avea mai multa putere de a
creste preturile si de vinde produsele 1n conditii favorabile.

- forta noilor afaceri intrate pe piatd - puterea unei companii este, de asemenea, afectata
de forta noilor intrati pe piata sa. Cu cat costurile pentru ca un concurent sa intre pe piata unei
companii si sa fie un concurent eficient sunt mai mici, cu atat pozitia companiei poate fi
semnificativ sldbita. Un segment de piatd cu bariere puternice de intrare este o caracteristica
atractivd pentru companii, care le permite sd perceapa preturi mai mari si sd negocieze
preturile (atat cu furnizorii, cat si cu clientii) in conditii mai bune.

Concluzii

Mediul in care o firma isi desfasoara activitatea a devenit din ce in ce mai dinamic $i
imprevizibil, acesta fiind si motivul pentru care interesul pentru strategiile de crestere
manifestat Tn cadrul organizatiilor a crescut considerabil. Tn contextul unor oscilatii rapide ale
mediului extern, managerii trebuie sa constientizeze tot mai mult ca este nevoie de o gandire
strategicd coerentd, prin care sd se permitd organizatiilor sd concureze cat mai avantajos pe
diferite piete, sa se adapteze rapid, eficient, eficace si economic la schimbarile din mediul in
care au actionat in ultimul timp. Elementele de baza pentru succesul unei activitati
economice sunt: adaptarea produselor si serviciilor la nevoile consumatorilor, identificarea
pietei-tinta si a clientilor potentiali, evidentierea si recunoasterea rezultatului competitional ca
anexa la bilant, stabilirca modalitatilor de distributie — vanzare, elaborarea politicilor de
preturi si tarife,cu promovarea entitatii economice si a produselor. De asemenea, nu trebuie
neglijat faptul cd succesul strategiilor de crestere depinde de abilitatile manageriale, de
modalitatile de organizare, coordonare si control a activitdtii organizatiilor care genereaza
fluent venituri pe baza consumului de resurse interne, materiale, umane si financiare.
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