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CAPITOLUL 2 

 

ALIANŢELE DINTRE PRODUCĂTORII DE BUNURI 

DE UZ CURENT (FMCG - FAST MOVING CONSUMER 

GOODS) ŞI DETAILIŞTI 
 

 

 

2.1. DEFINIREA ALIANŢELOR 

 

 „Alianţele strategice sunt asocieri între mai multe întreprinderi 

independente care optează să conducă un proiect sau o activitate specifică 

coordonând competenţele, mijloacele şi resursele necesare cu preferinţă: 

- de-a pune în practică acest proiect sau activitate de o manieră autonomă, 

suportând singure riscurile şi înfruntând singure concurenţa; 

- de-a fuziona între ele sau de-a proceda la cedări sau achiziţionări de 

activităţi”
1
 

 

 Apariţia şi dezvoltarea rapidă a alianţelor strategice se explică printr-un 

număr de mutaţii recente care afectează mediul internaţional al întreprinderilor: 

1.) – mondializarea (globalizarea); 

2.) – evoluţia tehnologiilor; 

3.) – eşecul fuziunilor şi achiziţiilor. 

 

 Strategia alianţei impune o schimbare profundă a practicilor manageriale: 

deciziile strategice trebuie să fie negociate cu partenerii. Conducătorii firmelor 

aliate trebuie să conducă activităţile pe care ei nu le controlează în mod direct. 

 Analizele alianţelor strategice se focalizează pe inovaţia şi crearea de 

valoare prin alianţă. 

 Alianţele/parteneriatele verticale asociază întreprinderi operând în două 

sectoare succesive în mijlocul unei filiere de producţie: întreprinderile partenere 

sunt, sau pot să fie, furnizor sau client una pentru alta.  

 Strategia ECR a fost concepută pentru a ajuta producătorii şi distribuitorii 

din industria bunurilor de consum să facă faţă unor schimbări majore precum 

micşorarea marjelor de profit, apariţia formatelor alternative de distribuţie şi 

                                           
1 Dussange Pierre, Garnette Bernard – „Les stratégies d’Alliances”, Les Editions D’Organisation, 1995 
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vânzare, încetinirea creşterii pieţei, schimbări în structura demografică a 

consumatorilor, în stilul de viaţă şi nevoile acestora. Aceste transformări s-au 

produs simultan cu o schimbare a puterii în canalele de distribuţie, de la 

producători spre detailişti. Alianţele au devenit astfel o opţiune strategică majoră 

pentru consolidarea afacerilor. 

  

 Alianţele sunt facilitate de trei factori: 

1. Tehnologia informaţiei – sprijină formarea alianţelor permiţând 

schimbul de informaţii exacte în timp real. IT-ul nu este o suficient pentru 

formarea alianţelor, dar contribuie la succesul acestora. 

2. Mediul legal şi politic – acesta trebuie să vadă alianţele ca un stimulator 

al competiţiei, nu ca un obstacol al acesteia.  

3. Logistica – are rolul de a coordona activităţile transorganizaţionale. 

 

2.2. MODELUL GENERAL AL UNEI ALIANŢE 

 

 Modelul general al unei alianţe, prezentat în figura 2.1., are rolul de a 

ajuta managerii la crearea, implementarea, menţinerea şi urmărirea alianţelor de 

succes. Modelul poate fi examinat pe verticală şi orizontală. Componentele 

verticale sunt: 

1. Componenta strategică – examinează modul în care aşteptările şi 

evaluările strategice privind eficacitatea alianţei se transformă într-o 

alianţă efectivă; 

2. Componenta procesuală – stabileşte stadiile dezvoltării alianţei care 

detaliază paşii necesari pentru formarea, implementarea şi menţinerea 

unei alianţe; 

3. Componenta operaţională – poziţionează dezvoltarea criteriilor de 

căutare şi selecţie şi standardele operaţionale pentru administrarea unei 

alianţe. 

 În timp ce modelul general poate fi împărţit în cele trei componente 

verticale, este mai avantajasă integrarea componentelor verticale într-o serie 

de niveluri de dezvoltare orizontale. Acest lucru permite managerilor să ia în 

considerare aspectele strategice şi operaţionale care coincid cu fiecare stadiu 

al dezvoltării alianţei.  

 Se identifică următoarele 4 niveluri orizontale: 

 Nivelul 1 – conceptualizarea alianţei – începe atunci când o firmă 

determină că o înţelegere colaborativă este atractivă şi oferă o alternativă 

potenţială la relaţiile de adversitate tradiţionale; 
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 Nivelul 2 – stabilirea alianţei – finalizează decizia de formare a unei 

alianţe şi stabileşte consideraţiile strategice şi operaţionale ce vor fi 

utilizate la selectarea partenerului alianţei; 

 Nivelul 3 – confirmarea alianţei – se focalizează pe selectarea şi 

confirmarea partenerului. Aşteptările strategice şi operaţionale privind 

înţelegerea sunt stabilite în comun, iar relaţia se solidifică; 

 Nivelul 4 – implementarea/continuitatea alianţei – creează un 

mecanism de feedback pentru a administra şi evalua continuu performanţa 

pentru a determina dacă alianţa va fi susţinută, modificată sau terminată. 

 

 

Fiecare nivel orizontal va fi însoţit de o diagramă. Primele două niveluri se 

focalizează pe firma care iniţiază alianţa. Firma este descrisă ca partea 

iniţiatoare sau firma iniţiatoare. Odată selectat de către aceasta, partenerul 

alianţei este adăugat la model şi este descris ca partenerul selectat sau firma 

selectată.  

 

 

 2.3. FOLOSIREA MODELULUI GENERAL AL UNEI ALIANŢEI 

 

 În continuare vor fi descrise procedurile manageriale care facilitează 

formarea şi menţinerea unor alianţe de succes. Ele sunt adresate unei varietăţi de 

manageri – manageri care sunt interesaţi de formarea pentru prima dată a unei 

alianţe sau manageri deja implicaţi în alianţe. Procedurile pot fi utilizate ca 

ajutor în dezvoltarea iniţială a unei alianţe sau ca benchmark pentru a îmbunătăţi 

alianţe existente. Procedurile sunt împărţite în trei domenii:  

 

1. iniţierea unei alianţe; 

2. implementarea alianţei; 

3. menţinerea succesului alianţei. 



 
 
Cap. 2 Alianţele dintre producătorii de bunuri de uz curent (FMCG – Fast Moving 
Consumer Goods) şi detailişti 
 

 24 

Figura 2.1. Modelul general al unei alianţe. 
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 2.3.1. Iniţierea unei alianţe 

 

 Alianţele sunt de regulă iniţiate de partenerul care este „clientul” în relaţia 

respectivă. Interesant este că un număr de furnizori de materiale au încercat să 

stabilească alianţe cu alţi clienţi producători, dar fără succes. Astfel, furnizorii 

de materiale au început să iniţieze alianţe în relaţii în care ei erau clienţii (de ex. 

proprii furnizori). 

 O explicaţie posibilă pentru acest tipar de iniţiere a alianţelor este 

exerciţiul puterii de cumpărare. Într-o relaţie cumpărător-vânzător, vânzătorul 

(de ex. furnizorul de materiale sau servicii) va implementa adesea schimbări 

rezonabile la solicitarea clientului său (de ex. producătorul), pentru a facilita 

schimbul dintre ei. O altă explicaţie este că personalul producătorului, care a 

abordat iniţial firma vânzător cu privire la o alianţă, erau deja adepţii filozofiei 

alianţei ca urmare a intervenţiei top-managerilor lor. Când o firmă vânzător 

abordează un client potenţial pentru formarea unei alianţe, această sugestie nu 

are aceeaşi greutate şi acelaşi impact ca atunci când este generată de firma 

cumpărător.  

 Alianţele producător-distribuitor contrazic acest tipar de iniţiere. În 

anumite cazuri, producătorul a lansat ideea originală a realizării alianţei. Cu alte 

cuvinte, producătorul „a plantat seminţele” în ceea ce priveşte conceptualizarea 

viabilităţii alianţei. Când distribuitorul a fost pregătit să formeze alianţa, a 

contactat producătorul şi s-au implicat în discuţii mai detaliate.  

  

 Beneficii strategice şi operaţionale ale alianţelor 

 

 Înainte de iniţierea alianţei, fiecare firmă evaluează viabilitatea acesteia. 

Această evaluare include o luare în considerare atentă a beneficiilor şi costurilor 

formării şi dezvoltării alianţei. Beneficiile pot fi atât de natură strategică, cât şi 

operaţională. În primul rând, alianţa trebuie să prezinte interes strategic pentru 

ambele părţi. În al doilea rând, alianţa trebuie să aducă îmbunătăţiri operaţiilor 

curente. Principalele beneficii strategice şi operaţionale ale unei alianţe 

includ: 

 niveluri reduse ale costurilor şi inventarelor; 

 calitate şi productivitate îmbunătăţite; 

 vânzări şi profituri crescute; 

 servicii îmbunătăţite pentru clienţi; 

 avantaj competitiv crescut; 
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 acces sporit la tehnologie; 

 resurse focalizate pe aspecte proactive în loc de aspecte reactive; 

 eficienţă crescută a transporturilor şi cheltuieli de expediere diminuate. 

 

Consideraţii cheie la iniţierea unei alianţe: 

 Alianţa va fi iniţiată de firma cumpărător sau client, şi nu de firma 

vânzător; 

 Este important să se ia în considerare beneficiile strategice şi operaţionale 

pentru fiecare partener, ca şi costurile implicate; 

 Costul formării şi operării unei alianţe poate să nu fie semnificativ mai 

mare decât în operarea unei relaţii nonalianţă în termeni de resurse fizice. 

Pe de altă parte, investiţia în resurse umane poate fi substanţială; 

 Partenerii trebuie să-şi evalueze capacitatea internă de a schimba 

practicile operaţionale, cultura şi filozofia. Aceasta include abilitatea de a 

se focaliza pe valoarea de piaţă, de a împuternici persoanele cheie de 

contact şi de a atinge integrarea internă. 

 

2.3.2. Implementarea unei alianţe 

 

 Prima consideraţie cheie priveşte modalitatea de alegere a partenerului. 

Odată ce partenerii se pun de acord asupra formării alianţei, este important să se 

iniţieze relaţii personale pentru a îmbunătăţi colaborarea. În sfârşit, alianţa 

trebuie să se focalizeze asupra obţinerii beneficiilor iniţiale.  

 Prima cheie către o implementare cu succes este alegerea atentă a 

partenerului. Partenerii trebuie să aibă culturi compatibile, o viziune strategică 

comună şi filozofii operaţionale de sprijin. Nu este necesar ca organizaţiile să 

aibă culturi identice. Mai curând, intenţiile şi filozofiile strategice trebuie să fie 

compatibile pentru a se asigura complementaritatea competenţelor şi punctelor 

forte esenţiale.  

 De exemplu, producătorii au iniţiat alianţe cu furnizorii de servicii pentru 

a obţine operaţiuni îmbunătăţite de depozitare, eficienţă crescută a transportului 

şi/sau programe îmbunătăţite de consolidare. Aceste ţeluri au rolul de a 

îmbunătăţi avantajul competitiv al fiecărui producător pe piaţă. Pe de altă parte, 

furnizorii de servicii privesc producătorii ca fiind mai sofisticaţi în termeni de 

standarde de calitate şi de măsurare a performanţei. Atracţia dintre parteneri se 

bazează pe capacitatea furnizorilor de servicii de a dezvolta soluţii operaţionale 

creative şi bazate pe informaţie în schimbul experienţei producătorilor în materie 

de calitate şi măsurarea performanţei. În acest sens, filozofiile operaţionale ale 
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partenerilor se sprijină şi completează reciproc prin dezvoltarea unei viziuni 

comune asupra unui sistem global îmbunătăţit.  
 

Consideraţii cheie la implementarea unei alianţe: 

 Partenerii trebuie să aibă culturi şi filozofii operaţionale compatibile, 

precum şi competenţe şi puncte forte esenţiale complementare; 

 Partenerii trebuie să încurajeze dezvoltarea unor niveluri înalte de 

încredere şi cooperare strategică şi operaţională. Aceasta este cheia pentru 

o partajare pe scară largă a informaţiilor; 

 Alianţa trebuie să înceapă pe scară redusă pentru a aduce beneficii 

imediate. Succesul trebuie recunoscut pentru a motiva şi împuternici 

personalul cheie de contact. 

 

 2.3.3. Menţinerea succesului alianţei 

 

 Succesul pe termen lung al alianţei este facilitat de 4 factori cheie: 

a. Ţeluri strategice şi operaţionale comune; 

b. Indicatori de performanţă duali; 

c. Mecanisme formale şi neformale de feedback; 

d. Dezvoltarea de relaţii personale şi „contacte sociale”. 

 

 Alianţele producător-distribuitor 

 

 Producătorii sunt motivaţi să formeze alianţe cu distribuitorii pentru a 

creşte volumul vânzărilor şi a reduce costurile prin intermediul îmbunătăţirii 

performanţei activităţii de distribuţie. Ţelurile majore legate de volum pentru 

producători sunt să îmbunătăţească disponibilitatea produselor, să crească 

prospeţimea produselor, să reducă deteriorările, să faciliteze lansările de noi 

produse şi să îmbunătăţească managementul categorial. Aceste ţeluri pot fi 

atinse printr-un management mai bun al inventarelor şi transportului, reducerea 

timpului de răspuns, îmbunătăţirea procedurilor de manipulare, o mai bună 

partajare a informaţiilor şi o înţelegere strategică mai bună. Principalele 

consideraţii privind costurile sunt reducerea inventarelor, creşterea consolidării 

livrărilor, reducerea deteriorărilor, îmbunătăţirea acurateţii facturării, facilitarea 

strategiilor de promovare/preţ şi atingerea unei implicări totale în satisfacerea 

comenzilor. 
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Obiectivele alianţelor producător-distribuitor 

 

 

 

 Producător Distribuitor 

Obiectivele 

alianţelor 
 Creşterea volumului 

vânzărilor prin: 

- creşterea 

disponibilităţii; 

- creşterea prospeţimii; 

- reducerea 

deteriorărilor; 

- facilitarea lansării 

noilor produse 

(L.N.P.) 

 Reducerea costurilor prin: 

- reducerea inventarelor; 

- creşterea consolidării; 

- reducerea 

deteriorărilor; 

- acurateţea facturării; 

- îmbunătăţirea 

promovării/politicii de 

preţ 

- implicarea totală în 

satisfacerea 

comenzilor 

 

 Creşterea profitabilităţii 

prin: 

- reducerea inventarelor; 

- creşterea vitezei de 

rotaţie; 

- creşterea prospeţimii; 

- reducerea costului de 

livrare; 

- particularizarea 

configurării produselor; 

- creşterea valorii la 

consumator 
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 Rezumatul rezultatelor efective privind performanţa pentru alianţele 

producător-distribuitor 

 

 

 Producător Distribuitor 

Rezultate  Accelerarea fluxului de 

produse şi reducerea 

costurilor prin: 

- consolidarea livrărilor; 

- programarea livrărilor la 

rampă; 

- livrările la termen. 

 Creşterea vânzărilor 

prin: 

- o performanţă mai bună a 

stocului existent; 

- o coordonare îmbunătăţită. 

 Prognoze mai bune ale 

cererii prin: 

- informaţii mai exacte şi în 

timp real privind vânzările 

către retail/consumatori 

- Reducerea congestionării 

rampelor; 

- Utilizarea mai bună a 

furnizorilor de servicii 

- Îmbunătăţirea performanţei 

livrilor la timp 

- Îmbunătăţirea sincronizării 

 

Observaţii şi concluzii privind succesul alianţelor 

 

 În încheiere pot fi extrase cinci observaţii manageriale cheie care 

subliniază caracteristicile succesului alianţelor. Acestea sunt: 

1. Succesul generează succes; 

2. Procedurile operaţionale formale şi metodele formale de măsurare a 

performanţei sunt critice; 

3. Tehnologia informaţiei trebuie să faciliteze o comunicare exactă şi 

la timp; 

4. Încrederea este foarte importantă; 

5. Este necesară munca în echipă (win-win). 
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 De asemenea, este important de notat că numărul potrivit de alianţe, în 

care o firmă este potrivit să se implice, variază în funcţie de mărimea firmei, de 

obiectivele şi cerinţele acesteia privind resursele.  


