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Abstract

As an impact factor of the competitive advantage dynamics, relocation is, basically, an outcome of
concentration or dispersion on the location, in the business chain, of such as car-building companies,
components suppliers and distributors. Proximity and low labor costs in developing countries are the basic
factors considered by both the car assemblers and the components suppliers.

The approach of spatial focusing needs a two relational plans analysis: on the one hand of the reports
between component builders and suppliers and on the other hand of the reports amongst various
automobile builders which benefit from the same productive location.

This article focuses on the determination of the role of relational and spatial configuration amongst several
automobile assemblers in generating the competitive advantage of the auto sector. For such purpose, we
needed to observe a coenterprise which manufactures the models of different brands. The competition
report amongst several builders as in case of co-enterprise TPCA from Kolin, Czech Republic has the
following effect: flexibility of production, increase of feedback capacity to the dynamics of the market and
the benefitting from the same workforce basin.
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1. Influentele reconfiguririi relationale intre
constructorii de automobile si furnizori asupra
reconfiguririi spatiale

Benaroya F. & Valersteinas B (2005)
observda ca delocalizarile “stricto sensu” nu
formeaza in sine un tot “omogen” si ca alegerea
unei intreprinderi de a realiza la pretul cel mai mic
0 anumitd activitate intr-o alta tard (fie printr-o
filiala, fie prin sub-contractare) este de fapt o
notiune relativd. Benaroya (2005) distinge in
aceste sens trei cazuri:

1) delocalizarea de acompaniere, care
conduce, chiar impune unui subcontractor sa
urmareasca un contractor; 2)
delocalizarea ofensiva, datorita careia
intreprinderea cautd sa amelioreze competitivitatea
sa (via o reducere de cost de productie), pentru
accelerarea dezvoltarii sale;

3) delocalizarea defensiva, care vede
intreprinderea constransa sa imite concurentii sai;

Pornind de la aceasta clasificare a
delocalizarilor putem constata ca modul de
relationare intre contractori si  sub-contractori
(relationare in cadrul lantului valorii) influenteaza
reconfigurarea spatiald a companiilor. Unii
contractori au influente semnificative asupra
propriilor furnizori ceea ce poate angrena o
concentrare de companii intr-un anumit spatiu. Mai
mult, putem aprecia ca deosebit de importanta
preexistenta unor reconfigurari spatiale de tipul
parcurilor de furnizori care sa permitd conlucrarea
si cooperarea Intre aceste entitati In cele mai bune
conditii. Este posibil ca delocalizarea ofensiva si
delocalizarea defensiva presupun un alt plan al
analizei 1n care principalele forte care se manifesta
sunt cele concurentiale si mai putin cele care
corespund cooperarii si relationarii in scopul unui
beneficiu comun.

Guelle F. (2000) 1in cadrul analizei
industriei pneumaticelor, o industrie inruditd cu
industria constructoare de automobile in cadrul
aceleiasi filiere utilizeaza termenii de: “strategie de
urmarire” si de “strategie de leaderi” pentru a
desemna atitudinea proactivdi sau reactiva a
actorilor:

1) Strategia de urmarie corespunzatoare
situatiei in care stakeholderi din industria
pneumaticelor isi urmeazd partenerii din industria
constructoare de  automobile.  Altfel spus,
delocalizarea constructorilor de automobile intr-un
anumit teritoriu, determina delocalizarea
furnizorilor de pneumatice. Autorul face referire la
exemplul furnizorilor japonezi care nu au dat
dovada de o viziune autonoma a internationalizarii
ci au preferat adoptarea unor strategii de urmarire
prin pastrarea unor legaturi stranse cu constructorii
auto (constransi de delocalizari).

2) Strategia de leaderi 1n care stakeholderi
din industria pneumaticelor exploreaza noi teritorii
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prin delocalizare fard ca partenerii comerciali
traditionali din industria  constructoare de
automobile sa fi delocalizat in prealabil. Autorul
argumenteaza exemplificand prin cazul
companiilor occidentale, care in mod istoric au
cautat cucerirea pietelor mondiale chiar si in
absenta clientilor constructori de automobile
obignuiti si a pietelor traditionale corespunzatoare.

Inca dinainte de razboi, Goodyear s-a implantat in

Indonezia iar Michelin in Vietnam, unde ei

exploateaza de asemenea plantatii de cauciuc.
Existd mai multe aspecte care se desprind din

cele prezentate anterior:

1) Reconfigurarca spatiald a constructorilor
influenteazd  reconfigurarea  spatiald a
furnizorilor din alte industrii cum este cea a
pneumaticelor. Cazul anterior corespunde unei
logici a proximitatii fatd de piata.

2) Logica proximitatii fata de piata poate antrena
relocarea spatiald a furnizorilor care pe baza
acesteia se orienteaza spre o strategic de
urmarire tocmai datoritd garantarii unei cereri
agregate §i calculabile conform principiului lui
Orlicky

3) Reconfigurarea spatiala a furnizorilor din
industria pneumaticelor poate avea in vedere
proximitatea fatd de materii prime asa cum a
fost cazul companiilor Goodyear si Michelin

4) Daca actorii din industria pneumaticelor sunt
influentati mai mult sau mai putin de
reconfigurarea spatiald a constructorilor, cu
atat mai mult este posibil ca aceastd influentd
sd se manifeste asupra companiilor furnizoare
de componente mai putin detasabile
Existd un rol important jucat de strategiile de

internationalizare asupra reconfigurarii spatiale a

industriei. Multe din aceste strategii de

internatioalizare se manifestd sub forma diferitelor
strategii de delocalizare.

2. Locatia multibrand - Cazul cointreprinderii
TPCA - Kolin —Republica Ceha

Cazul TPCA (vezi figura 1) este un bun
exemplu pentru a argumenta cd dinamica
avantajului competitiv este in principal influentata
de cele patru tipuri de reconfigurare: reconfigurare
relationald, reconfigurare spatiald, reconfigurare
de produs si reconfigurare de proces.

La Kolin uzina TPCA (Toyota Peugeot
Citroén Automotive) produce mici automobile de
brand-uri diferite corespunzatoare intrarii In gama.
Uzina este rezultatul unei perioade de cooperare
intre companiile Toyota, si PSA-Peugeot Citroén.
Inca din anul 2005 incep aici asamblarea a trei
marci de automobile. Modelele Peugeot 107,
Toyota Aygo si Citroén C1. Acestea impartasesc
numeroase elemente in materie de structura si de
componente. Uzina TPCA a fost proiectata pentru o
capacitate de productie anuala de 300 000 de



vehicule din care 200 000 pentru Peugeot si Citroén
si 100 000 pentru Toyota. [4]

1) Observatia din perspectiva configuratiei
produselor arata ca fiind foarte probabil ca din
considerente de eficientd operationald si mai ales
de cost sa se impuna utilizarea in configuratie a
unor elemente comune. Diferentele in materie de
brand si design aratd in continuare faptul ca
mostenesc ~~ ADN-uri-le  specifice  fiecarui
constructor 1n parte, chiar dacd modelele sunt
realizate la aceeasi uzina. Datele furnizate de citre
site-ul www.clean-auto.com [4] identificd unele
caracteristicic.  comune ale  produselor ce
conditioneaza realizarea lor in acelasi spatiu.
Aceste elemente sunt: dimensiunea apropiatd a
vehiculelor; aceesi pozitionare in gamd pentru
toate cele trei modele; impartasirea numeroaselor
elemente structurale si materiale.

2) Din perspectiva configurdrii proceselor
de productie se constatd cd acestea au ca scop
impartasirea capacitatii de productie si cresterea
capacititii de reactie la dinamica pietei. Crearea
unei linii de productie pentru modele diferite
demonstreaza flexibilitatea uzinei de a planifica si
configura productia corespunzaitoare comenzilor de
la mai multe societati-mama.

3) O observatie din perspectiva
reconfigurarii relationale scoate 1n evidentd o
situatie de coopetitie. Exemplul TPCA combina
elemente specifice eficientei operationale cu
caracteristici ale deciziilor de natura strategica.
Dimensiunea colaborativa a coopetitiei reiese din
faptul ca aceste companii impartidsesc capacitatea
productiva a uzinei i se manifesta ca o configuratie
relationala de forma wunui  ”join-venture”
(cointreprindere). Dimensiunea concurentiald a
coopetitiei reiese din faptul cd toate modelele de
brand-uri diferite sunt pozitionate la intrarea in
gama. Este posibil ca aceste modele, specifice
intrarii in gamad sd vizeaze acelasi segment
geografic fapt ce ar amplifica presiunea
concurentiala.

Exemplul TPCA, aratd ca gradul de
continut local se poate analiza si in corelare cu
gradul de concentrare spatiald (locald) a mai multor
modele. Cu alte cuvinte, putem vorbi despre
modele cu acelasi continut local rezultat din
concentrarea spatiald si reconfigurarea relationala a
mai multor constructori. Continutului local al
produselor realizate intr-un anumit spatiu, se
manifestdi ca Si 0 importantd caracteristica
teritoriala ce reflecta capacitatea unui teritoriu de a-
si dezvolta industria constructoare de automobile.
Aceastd dezvoltare poate fi privita in termeni
intensivi ai atragerii §i concentrarii spatiale a mai
multor companii de asamblare si ai aprofundarii
lanturilor de  furnizori  necesari  realizarii
componentelor in teritoriu. Cu cat mai multe
componente din configuratia unui model sunt
realizat intr-un teritoriu, cu atit gradul de continut
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local este mai mare. Se poate vorbi in acest caz
despre mai multe brand-uri cu acelasi continut
local, cel putin in materie de procese de asamblare
sau de fortd de munca. Deoarece, nu am urmarit o
tratare exhaustiva a acestui subiect, care s includa
si analiza gradului de concentrare a lanturilor
valorii furnizorilor §i din aval a proceselor de
asamblare ma voi rezuma doar la interactiunea intre
cele 4 tipuri de reconfigurari urmarite de-a lungul
cercetarii de fatd.

Aceastd  reconfigurare spatiald care
determind concentrarea mai multor constructori in
acelasi spatiu coroboratd cu reconfigurarea
relationald prin crearea unei cointreprinderi
demonstreaza posibila existenta a catorva obiective
cum ar fi:

- beneficii de pe wurma aceluiasi mediu
productiv: pozifionarea geostrategicd a site-
ului Kolin, a calificarii fortei de muncd, a
infrastructurii, etc

- proximitatea fatd de piata de desfacere, o
caracteristica prezenta in cazul majoritatii site-
urilor din tarile emergente dupa 1990

- cooperarea in cadrul sistemului productiv al
uzinei prin reconfigurarea sau programarea
proceselor in functie de comenzile ordonate de
societitile-mama

- o posibila flexibilizare a productiei in functie
de caracterul wvariabil al cererii prin
impartasirea capacitatii productive.  Aceasta
poate fi privita ca o strategie conditionata de
conlucrarea mult mai stransa intre mai multe
companii argumentand astfel necesitatea
credrii join-venture-ului

- un posibil scop de diversificare a riscurilor de
imagine avand 1n vedere ca in primul rand
modelul este purtitor de imagine ci nu site-ul
de productie
ceea ce permite  flexibilitatea productiei
raportat la cereri de brand-uri diferite

- Impartagirea capacitatilor productive intre
companii concurente, fapt ce demonstreaza
prezenta caracteristicii de coopetitie

Este posibil ca aceasti Impartasire a
capacitatii de productie de catre mai multe brand-
uri sa fie si rezultatul unor strategii de diversificare
a riscului de imagine: Rechemarea in service a unor
modele de un anumit brand datoritd unor defecte
neidentificate la timp, e posibil sa afecteze pe
termen lung imaginea $i prin urmare variatia
cererii. Impirtasirea capacititii de productie
jutsificd sinergii atdt in amonte (cu privire la
achizitiile grupate) céat si considerente de natura
relocrii productiei.

Cointreprinderea apare ca o posibila
solutie pentru situatiile in care nu sunt atinse
anumite mase critice corespunzitoare cererii,
argument esential pentru justificarea producerii
unui model la o anumitd locatie. O locatie
multibrand cum este exemplul locatiei Kolin
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deschide perspectiva unei reflectii strategice asupra
ideii de licitare a capacitatilor de productie a unei
locatii. de catre mai multe companii.
Reconfigurarea si proiectarea proceselor pentru a
realiza automobilele unor constructori diferiti poate
determina crearea pe viitor a unor intreprinderi
configurabile care sd-si ofere capacitatile de
productie unor contractori aflai in concurentd la
nivel de produs final.

Concluzie

Exemplul TPCA justifica utilitatea crearii
unui model matricial de cautare a avantajului
competitiv prin punerea in relatie a mai multor
tipuri de reconfigurari asa cum este prezentat in
figura 2.

Producerea mai multor modele pe aceeasi
linie sau la aceeasi locatic de productic a fost
facilitatd odatd cu dezvoltarea conceptului de
“platform based product”. Acest concept foarte

- modul de integrare a componentelor
locale in produsul final asamblat local si o
perspectiva de analizd a numarului de produse
finite (modele/brand-uri diferite) asamblate local
(locatii multibrand). La site-ul din Kolin se remarca
o flexibilitate productiva interbrand ce se manifesta
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prezent in inustria IT este exploatat cu succes de
catre companii precum Volkswagen AG ce
utilizeaza platforma MQB pentru diferite modele si
brand-uri ale companiei. In cazul TPCA orientarea
celor trei modele spre intrarea in gama este
rezultatul unei reconfigurari de naturd relationald
coroborata cu reconfigurarea de produs. TPCA
permite  finalmente producerea eficientd a
modelelor acolo unde cererea nu justifica crearea
unui nou site de productie dedicat unor brand-uri.
Sunt valorficate elemente de avantaj de cost cum
este bazinul fortei de munca si elemente de natura
avantajului competitiv precum sinergiile generate
de achizitii grupate pentru eficientizarea productiei
sau cresterea vitezei de reactie fatd de dinamica
pietei.

Exista doua perspective principale ce se
desprind cu privire la analiza gradului continutului
local al unui produs: o perspectiva ce analizeaza
numarul si
prin reconfigurarea proceselor de productie pe
intreg parcursul anului. Conform lui M.Knava citat
de site-ul www.ccfa.fr [3] uzina primeste In mod
regulat comenzi de la societatile mama, dar aceste
comenzi se modifica pe intreaga perioadd a anului
in functie de evolutia pietelor.

[3] Comité  des constructeurs francais
d’automobiles, La production de I’usine TPCA de
Kolin pourrait baisser en 2012, publicat pe
8/02/2012, retrieved from http://www.ccfa.fr/La-
production-de-l-usine-TPCA-de
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Anexe

Figura 1: Exemplu de reconfigurare strategica in cazul cointreprinderii TPCA de la Kolin
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Figura 2. Rezultate ale cautarii prin interactiunea celor 5 tipuri de reconfigurari
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