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  Belang van allianties




  




  1. Hoe belangrijk zijn allianties in het Nederlandse bedrijfsleven?




  Steeds meer bedrijven gebruiken samenwerking als middel om tot innovatie te komen. Van de 54.000 bedrijven in Nederland met meer dan 10 medewerkers was in de periode 2008-2010 38%




  bezig met één of andere vorm van innovatie. Hiervan werkt weer 44% samen met andere partijen, waaronder ook klanten, leveranciers en concurrenten. (CBS). Dat betekent dat de kans groot is dat jouw bedrijf daar ook voor kiest of voor benaderd wordt.




  2. Welke invloed heeft de informatiemaatschappij op de vorming van allianties?




  Als er één ontwikkeling in de afgelopen decennia dominant is geweest in de manier waarop consumenten en bedrijven zaken doen, dan is dat de veel grotere toegankelijkheid van informatie. Consumenten, inkopende bedrijven en overheidsinstellingen weten steeds beter wat er te koop is en kunnen steeds eenvoudiger producten en leveranciers vergelijken. Met een paar muisklikken en telefoontjes kunnen ze met aanbieders van over de hele wereld in hun behoefte voorzien. Enkel door het vormen van allianties kunnen bedrijven snel genoeg innoveren of door bundeling van aanbod voldoende onderscheidend vermogen krijgen om te overleven.




  3. Zijn allianties tussen bedrijven wel nodig als afnemers zelf ook hun product of dienst met meerdere aanbieders kunnen samenstellen?




  Toenemende concurrentie leidt vaak tot verdere specialisatie van bedrijven, in een poging onderscheidend te blijven. Doordat afnemers tegenwoordig gemakkelijk aan kennis over verschillende onderdelen van het door hun gewenste product kunnen komen (denk aan het boeken van een reis) kunnen ze ook de losse onderdelen zelf inkopen (vlucht, hotel, excursie).




  Toch hebben afnemers ook geld over voor het gemak van een samengesteld product of de zekerheid dat producten met elkaar samenwerken. En er ligt een groot potentieel voor innovaties wanneer de kennis van verschillende bedrijven bij elkaar wordt gebracht. Dat is de basis voor een partnershipalliantie tussen bedrijven.




  4. Welke trends uit de financiële wereld spelen mee bij het vormen van allianties?




  Door globalisering van de financiële sector is het gemakkelijker geworden om winsten uit het ene bedrijf te beleggen in het andere bedrijf als dat beter rendeert of een lager risicoprofiel heeft. In de afgelopen jaren is onder druk van grote private investeringsfondsen (waarvan een deel




  ‘activistische aandeelhouder’ is) nog meer transparantie ontstaan, waardoor de afweging om wel of niet te investeren niet per bedrijf, maar per bedrijfsactiviteit kan worden gemaakt. Dit dwingt bedrijven om samenwerkingen aan te gaan wanneer die waarde toevoegen, ook al is het met bedrijfsonderdelen van buiten het concern.




  5. Wat maakt partnerships aantrekkelijk voor aandeelhouders?




  Partnerships en allianties dragen daar op diverse manieren bij aan aandeelhouderswaarde: in de eerste plaats is een partnership een snellere manier om competenties beschikbaar te krijgen dan ze zelf op te bouwen. Dit verkort de terugverdientijd van initiatieven en verkleint daarmee het risico. Daarnaast is het kapitaal dat je nodig hebt lager, omdat de partner een deel van de investeringen doet. Dit werkt zowel door in de Return on Investment als in het risico om met verkeerde investeringen te blijven zitten. Tot slot biedt een partnership nieuwe groeimarkten en dus beleggingskansen, die binnen de scope van één bedrijf niet naar voren zouden komen.




  6. Hebben allianties effect op de waarde van een bedrijf?




  Partnerships van voldoende belang hebben in een aantal gevallen aantoonbaar positief effect op de beurskoers van een bedrijf. Onderzoek van Carolin Häussler tussen 2000 en 2002 naar bijna 900 aankondigingen van allianties van Duitse beursgenoteerde bedrijven gaf aan dat de koers op de dag van aankondiging gemiddeld 3,8% steeg. Na twee dagen was daar nog steeds 2,5% van over. De koersstijging was het grootst in high-tech sectoren en bij kleinere bedrijven die een alliantie aangingen met een groter bedrijf. Licentieovereenkomsten en R&D allianties werden hoger gewaardeerd dan marketingallianties.




  7. Wat zijn concrete redenen om een alliantie aan te gaan?




  Elk bedrijf heeft zijn eigen scope: producten, klantgroepen en businessmodellen zoals verkoopkanalen, service levels of betalingscondities. Uitbreiding van de scope, door productontwikkeling of het betreden van een nieuwe markt vraagt vaak nieuwe middelen, werkwijzen of zelfs nieuwe competenties. Het opbouwen van deze competenties kan veel tijd kosten, bijvoorbeeld met het aannemen van nieuwe mensen die deze kennis hebben of het trainen van de huidige medewerkers.




  8. Hoe kan een alliantiepartner je bedrijf helpen?




  Partners kunnen helpen om met hun kennis en middelen de scope van je bedrijf op te rekken: zij hebben paraat wat je nodig hebt en door een partnership krijg je toegang hiertoe. Zelfs als de samenwerking beperkt is, ontstaat vaak een steile leercurve, bijvoorbeeld door beter zicht op een nieuwe markt of op nieuwe producten en werkwijzen.




  9. Wat zijn de nadelen van een alliantie?




  Een alliantie heeft ook nadelen: je maakt je bedrijf deels afhankelijk van de performance en continuïteit van de samenwerkingspartner. Dit vergt een goede partnerselectie, vertrouwen en als laatste redmiddel een goed contract. Daarnaast moet je de opbrengsten van de samenwerking delen. De opgave is dus om samen de taart groter te maken, in plaats van een groter stuk van de taart te krijgen.




  Allianties vanuit het perspectief van concurrentiestrategie




  




  10. Waarom is het belangrijk om je in de markt te kunnen onderscheiden als bedrijf?




  In een situatie met concurrenten waarbij iedereen vrijwel hetzelfde product verkoopt moet je in je prijsstelling wel meegaan met de anderen. Als je namelijk een prijs hebt die hoger is dan die van je concurrent, dan koopt iedereen bij hem, als je een lagere prijs hebt dan doe je jezelf tekort en gaat je concurrent mogelijk ook zakken. De prijs maal de verkochte aantallen is je omzet, en als je daar je kosten vanaf haalt blijft een (kleine) winst over.




  Als je onderscheidend vermogen zodat klanten bij jou kopen en niet bij je concurrent dan heb je een soort monopolie. Je kunt dan zelf bepalen tegen welke prijs je jouw product wilt verkopen. Bij die prijs hoort een bepaalde vraag, en zo kun je je winst optimaliseren.




  11. Op welke wijze kun je je positioneren in de waardeketen?




  Door de keuze voor een product of dienst die je levert positioneer je je eigenlijk al in de waardeketen. Aan wie lever je, en wie zijn je eigen leveranciers? Wellicht kun je activiteiten die bij je afnemer liggen overnemen en daardoor stijgen in de waardeketen, of meer activiteiten leveren waardoor je toegevoegde waarde ook toeneemt. Door het waardenetwerk rondom je te analyseren kun je je eigen positie beter bepalen.
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