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“Estratégia é criar uma posição exclusiva e valiosa, 

envolvendo um diferente conjunto de actividades”.

INTRODUÇÃO

Em tempos turbulentos como os de hoje, não podemos deixar as estratégias de lado, visto que sem uma estratégia, a empresa está sujeita a imprevistos indesejáveis.

Para a empresa estar preparada para as diversidades do mercado, esta deve elaborar e definir bem uma estratégia, usar a Tecnologias de Informação (TI) adequada a esta estratégia, transformando-a em vantagem competitiva para a empresa. Contudo, não se deve esquecer que para uma estratégia conseguir um sucesso duradouro, ela, para além de ser bem implantada e bem controlada posteriormente, os seus diversos sectores também devem se modificar adequando-se às novas exigência da estratégia assumida.

PEQUENA UNIDADE DE NEGÓCIO QUE ADOPTA A ESTRATÉGIA DE NICHO-CUSTOS BAIXOS
Com esta estratégia a empresa prioriza os custos baixos, tendo assim a necessidade de diminuir o preço de seus produtos perante o mercado. Para isso, a empresa deve rever e analisar todos os seus custos, desde a pré-compra até a pós-venda, procurando sempre tornar os sectores mais eficientes.

Caso uma empresa opte pela estratégia nicho-custos baixos, isto não significa ter um produto de qualidade inferior, muito pelo contrário, o mercado actual requer e exige no mínimo uma boa qualidade, por isso, o acto de baixar os custos não pode significar diminuir o padrão de qualidade da empresa, tem sim, que significar uma eficiência maior na produção do produto, na manutenção e administração da empresa, conquistando assim o baixo custo do produto vendido.

Para a obtenção do baixo custo, a empresa deve estar preparada para prejuízos iniciais na implantação da estratégia. Contudo, o empresário precisa manter sua empresa sempre actualizada com as novas tecnologias, considerando um investimento pesado nessa área, pois para a empresa tornar-se líder de baixo custo é necessário não só máquinas actualizadas, como também sistemas de informações integrados com profissionais competentes.

Geralmente as empresas nicho-custos baixos tendem a ter uma administração forte e rígida para poder conter os custos, pois o difícil em uma estratégia não é aplicá-la e sim, mantê-la. Não podemos nos olvidar de dois sectores também importantes dentro de uma empresa que são: o de entrada e saída, ou seja, a entrada de matéria-prima para a empresa tem de ser pelo menor custo possível e o mais rápido também, e a saída do produto final tem de ser feita de maneira eficiente e rápida para não desagradar o cliente.

Resumindo, na adopção da estratégia nicho-custos baixos, os seguintes sectores são chamados a intervir exercendo as actividades já acima mencionadas:

· Pequisa do mercado

· Compras

· Produção

· Manutenção

· Sistemas de informação e tecnologia

· Administração da empresa

· Serviços pós venda.

GRANDE UNIDADE DE NEGÓCIO QUE ADOPTA A ESTRATÉGIA DE CUSTOS BAIXOS-DIFERENCIAÇÃO

As empresas adoptam a estratégia de custos baixos-diferenciação operam na sua maioria no mesmo mercado grande, relativamente não sensível ao preço e cuja motivação básica é a diferenciação.

Esta estratégia começa com um compromisso da unidade de negócio em providenciar serviços ou produtos de qualidade. Deste modo, é preciso que a unidade de negócio seja altamente activa na melhoria da sua tecnologia o que levará a uma produção de alta qualidade. Visto que a estratégia é de custos baixos-diferenciação, sectores como a pesquisa do mercado, compras, produção, finanças, pesquisas e desenvolvimento e marketing são chamados a intervir para que a adopção desta estratégia logre os objectivos inicialmente traçados.

Por exemplo, a pesquisa do mercado deve se preocupar com a obtenção da melhor matéria-prima ao melhor preço e no melhor lugar para a sua aquisição. Por outro lado, as compras podem negociar os preços das matérias-primas no mercado. A produção é chamada a aumentar a qualidade dos produtos e simultaneamente a baixar o custo das operações por unidade produzida.

A área de pesquisa e desenvolvimento deve, periodicamente efectuar ao lançamento de um novo produto no mercado.

O marketing, sendo o sector de contacto com o cliente, deve constantemente ser o suporte e a ponte entre o publico e a empresa. Deste modo, o sector de marketing deve evidenciar ao público as qualidades e vantagens ímpares dos produtos.

CONCLUSÃO

Para que uma estratégia dê certo, não basta mais escolher a melhor estratégia, deve-se estar atento para todas as mudanças que acontecem no ambiente externo. Para isso, o empresário deve seguir certas regras como: definição da estratégia a ser usada, preparação do campo de actuação desta estratégia (organização da própria empresa, funcionários e clientes externos), escolher a melhor TI  e controlar a estratégia (que é a parte mais difícil do processo, pois deve-se manter aquele súbito sucesso inicial a um longo período). Para que uma estratégia seja eficiente é necessário controlá-la para que mantenha seu padrão ao longo do período.


Por outro lado, perante uma adopção ou mudança de estratégia numa unidade de negócio (Pequena ou Grande UN), vários ou quase todos os sectores são chamados a modificarem as suas actuações com vista a obtenção de um conjunto comum definido a quando da mudança estratégica, mas existem os sectores essenciais cuja mudança deve ser imediata sob o risco de a nova estratégia a adoptar não surtir os efeitos traçados. Tais são os sectores acima mencionados em cada uma das estratégias que foram analisadas neste ensaio.
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