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1. Strategii de corporaţie
Majoritatea firmelor încep ca firme mici cu un singur domeniu de afaceri şi servind o piaţă locală sau în cel mai bun caz naţională. Tema strategică iniţială în aproape toate situaţiile este “creşte, construieşte şi dezvoltă”, ţintind mărirea volumului de vânzări, creşterea cotei de piaţă şi a loialităţii clienţilor. O atenţie deosebită este acordată construirii unei poziţii concurenţiale solide. Preţurile, calitatea, serviciile, promovarea şi linia de produse sunt ajustate pentru a răspunde mai precis anumitor preferinţe şi dorinţe ale clienţilor. Într-o fază următoare sunt fructificate ocaziile de extindere pe alte pieţe. De obicei secvenţa este de la o piaţă locală la una regională, apoi la nivel naţional, pentru ca apoi eforturile să se îndrepte spre pieţele internaţionale.

      Când ocaziile de extindere geografică încep să se diminueze (lipsă de resurse, neatractivitate, sau o concurenţă accentuată) dezvoltarea corporaţiei poate fi direcţionată către diversificarea prin integrare verticală, fie înapoi către sursele de materii prime, fie înainte către consumatorul final. De asemenea, a altă direcţie de dezvoltare o constituie diversificarea portofoliului în alte afaceri atractive decât cele ale integrării verticale.

     Desigur că în timp, atractivitatea anumitor unităţi strategice de afaceri se poate reduce şi managerii vor trebui să decidă la care dintre acestea trebuie să renunţe sau la care să diminueze activitatea. De asemenea, se poate întâmpla ca, datorită unei slabe performanţe obţinute în unele unităţi, să fie nevoie de un plan de reconstrucţie şi restructurare a întregului portofoliu care să răspundă mai bine noilor condiţii şi priorităţi ale corporaţiei. 

     În concluzie, managerul strateg este responsabil de a stabili prin strategia corporaţiei o direcţie coerentă şi un plan de acţiune pentru întreaga firmă. Aceasta presupune a găsi cel mai bun răspuns la următoarele întrebări:

1. Cum ar trebui manageriat portofoliul de afaceri al firmei pentru a se îmbunătăţi performanţa pe termen lung? Care combinaţie de unităţi strategice de afaceri ar fi optimă, le ce unităţi trebuie renunţat, ce noi afaceri trebuie adăugate?

2. Care sunt cele mai eficiente sisteme de coordonare şi control ale unităţilor strategice?

3. Cum trebuie alocate resursele corporaţiei între toate activităţile pentru a se obţine un maxim de performanţă de la întreg portofoliul şi care sunt priorităţile între unităţile de afaceri în ceea ce priveşte investiţiile?

    Trebuie menţionat că alternativele strategice care vor fi prezentate în continuare nu se exclud reciproc, ele pot fi utilizate în combinaţie, sau pot fi succedate în orice secvenţă, important este să se răspundă cât mai bine circumstanţelor interne şi externe.
1.1. Clasificarea strategiilor de corporatie
Există următoarele strategii generale:

· Strategia concentrării pe o singură afacere

· Strategii de diversificare a portofoliului

· Strategii de ameliorare, diminuare şi restructurarea portofoliului

· Strategii de abandonare şi lichidare

· Alianţele strategice

Strategia concentrării pe o singură afacere

Concentrarea pe o singură afacere oferă oportunitatea de a:

· construi o competenţă distinctivă prin utilizarea tuturor resurselor organizaţiei şi a know-how-ului managerial pentru a deveni competent în a face un singur lucru foarte bine şi foarte eficient;

· utiliza experienţa acumulată de firmă pentru a putea fi iniţiatorul unor noi abordări în producţie, servirea clienţilor, inovarea produselor sau în orice altă activitate a lanţului valoric;

· transforma competenţele distinctive ale firmei şi abilităţile inovative într-o reputaţie a excelenţei şi de lider de piaţă.

Riscul asociat cu această strategie este că se utilizează toate resursele într-o singură direcţie (afacere), deci nu există o diversificare a riscului.

Strategii de diversificare a portofoliului

     Diversificarea corespunde mişcărilor strategice care se concreti​zează prin schimbarea domeniului de activitate, adică luarea în considerare a unui nou ansamblu de factori-cheie de succes. În general, orice strategie a diversificării exploatează elemente de sinergie ce provin din activitatea principală a firmei. Bazându-se pe aceste competenţe comune, firma, în cadrul noii sale activităţi, îşi va asigura un avantaj concurenţial al experienţei câştigate în domeniul de activitate iniţial. Aşadar, sinergia apare ca fiind fundamentală în diversificare.

       Aprecierea randamentului real al sinergiilor dintre domeniul de activitate tradiţional şi cel nou, constituie o etapă importantă în alegerea unui anumit tip de diversificare, o supraevaluare putând conduce la eşec. Este ceea ce a constatat firma Rossignol când s-a lansat în producerea rachetelor de tenis. Atât în plan tehnologic, cât şi comercial sinergiile cu activitatea de schi, care păreau a priori puternice, s-au dovedit, în cele din urmă, slabe. Abordând această nouă activitate, Rossignol spera să-şi optimizeze reţeaua de vânzare mizând pe complementaritatea ciclurilor celor două activităţi (iarna schi şi vara tenis). Firma franceză a fost obligată să-şi creeze a doua reţea de distribuţie pentru a evita eşecul diversificării.

Pentru formularea strategiilor diversificării, firma trebuie să supravegheze cu atenţie:

1. estimarea dimensiunii reale a pieţei: o estimare bazată pe observaţii externe generale poate conduce la mari erori de apreciere a potenţialului real al noii activităţi. Se impune analiza aprofundată a pieţei şi a ciclului de viaţă al ramurii;

2. evaluarea concurenţei: se impune o analiză nu numai a structurii concurenţiale dar şi a potenţialului competitiv al firmelor concurente;

3. analiza aşteptărilor clientelei potenţiale: aceasta nu trebuie să vizeze numai performanţele produsului oferit, ci întreaga gamă a dorinţelor clienţilor (asistenţa tehnică, service, disponibilitatea produsului, relaţiile cu clienţii, serviciile post-vânzare, etc);

4. evaluarea costurilor şi a restricţiilor distribuţiei: foarte adesea, inerţia din activităţile de bază conduce firma la reproducerea în domeniul său de diversificare a schemelor de distribuire cunoscute şi practicate până atunci. Este necesară identificarea metodelor şi reţelelor de distribuţie adecvate noii activităţi;

5. estimarea sinergiei comerciale: rareori se regăsesc sinergii importante între două domenii distincte în cea ce priveşte distribuţia şi forţele de vânzare, astfel că aceste efecte trebuie examinate atent.

     Strategiile de diversificare sunt: (1) strategiile de integrare verticală şi (2) strategiile de diversificare orizontală.

Strategiile de integrare verticală

      Integrarea verticală presupune extinderea activităţilor firmei fie înapoi către activităţile realizate de furnizori, fie înainte, mai aproape de consumatorul final. Motivul principal pentru a adopta această strategie este consolidarea poziţiei de piaţă a firmei şi/sau întărirea avantajului ei concurenţial.

     Avantajele materiale ale integrării verticale sunt: (1) apropierea de pieţele furnizorilor şi/sau ale clienţilor; (2) scăderea costurilor controlului şi ale coordonării interne; şi (3) scăderea costului stocurilor intermediare.

     Avantajele tehnice şi tehnologice sunt: (1) reducerea numărului de operaţii tehnice; (2) un control mai bun al calităţii; şi (3) achiziţionarea tehnologiilor din amonte (înapoi) şi/sau din aval (înainte). Alte avantaje strategice sunt creşterea puterii pe pieţe, creşterea barierelor la intrare şi garantarea aprovizionărilor sau a desfacerii. Integrarea verticală poate fi parţială sau totală.
Strategiile de diversificare orizontală

       Există două abordări generale privind diversificare portofoliului de afaceri în plan orizontal: diversificarea în afaceri înrudite şi diversificarea în afaceri neînrudite.

      În diversificarea înrudită unităţile strategice de afaceri, deşi distincte, au totuşi elemente comune concordante, sau cea ce se defineşte ca fiind o “potrivire strategică”, sau existenţa fenomenului 2+2 = 5. Natura acestei potriviri poate fi bazată pe orice suprapunere sau asemănare care poate fi identificată în lanţul de activităţi. De exemplu: tehnologie utilizată în comun, aceaşi calificarea necesară forţei de muncă, canale de distribuţie comune, furnizori comuni, metode similare de exploatare, acelaşi know-how managerial, activităţi de marketing complementare.

Există trei domenii principale de potrivire strategică:

· potrivirea strategică în marketing, apare atunci când se identifică elemente comune în ceea ce priveşte: piaţa de utilizatori, metodele şi tehnicile de vânzare, promovare şi desfacerea produselor;

· potrivirea strategică în exploatare, identifică elemente comune în activităţile de aprovizionare, tehnologiile de fabricaţie şi asamblare, sau în domeniul activităţilor suport ca întreţinere şi reparaţii, pregătirea şi perfecţionarea resursei umane, etc.

· potrivirea strategică în management, identifică probleme de management similare sau comparabile, permiţând transferul de know-how managerial.

      Diversificarea orizontală înrudită permite firmei să menţină un grad unitar al activităţilor din cadrul domeniilor de afaceri şi să-şi creeze avantaje de pe urma “potrivirilor strategice” în acelaţi timp diversificându-şi riscul pe o paletă mai largă de afaceri. Dar poate cel mai important lucru este faptul că odată ce firma şi-a dezvoltat o competenţă distinctă în cadrul obiectului iniţial de activitate, diversificarea înrudită oferă posibilitatea de a transfera această competenţă de la o afacere la alta, construindu-​şi astfel un avantaj concurenţial la nivelul corporaţiei.

       Exemplele de diversificare orizontală înrudită abundă. Corporaţia BIC de exemplu, care a fost pioniera pixurilor ieftine de unică folosinţă, a utilizat competenţele câştigate ca producător cu cost mic şi desfacere de masă în instrumentele de scris ca bază de diversificare pentru brichetele de unică folosinţă şi maşinile de ras de unică folosinţă. Firma de ţigarete Philip Morris şi-a utilizat competenţele dezvoltate în activităţile de marketing pe care le-a transferat şi utilizat eficient în noile unităţi strategice achiziţionate, firma de bere Miller şi firma de produse alimentare General Foods. Compania de transporturi aeriene United Airlines a transferat sistemul de rezervare a biletelor de călătorie către noua afacere pe care a cupărat-o, lanţul hotelier Westin Hotels.

      Diversificarea neînrudită are la bază idea de a aborda orice domeniu de afaceri în care se prefigurează profituri atractive. De exemplu, compania International Telephone and Telegraph (ITT) a deţinut în timp un portofoliu de afaceri care cuprindea Sheraton Hotels, Avis-Rent-a-Car, firma de produse chimice şi celuloză Rayonier, Bramwell Business School, editura Bobbs-Merrill, firma de asigurări Hartford Insurance, firma de produse electrice Gotham Lighting, ş.a.

     Motive generale pentru a utiliza acestă strategie pot fi:

· uniformizarea vânzărilor, prin diversificarea în afaceri care prezintă vânzări sezoniere şi ciclice de sens contrar;

· profituri atractive;

· ajustarea ratei de autofinanţare pentru atragerea de noi credite prin achiziţionarea unei firme cu echilibru între resursele proprii şi cele împrumutate;

· identificarea unei potriviri strategice între firmele ce fac obiectul achiziţionării.

Diversificarea poate fi realizată în două moduri: dezvoltare internă şi  dezvoltare externă.

      Dezvoltarea internă presupune pătrunderea în noul domeniu de afaceri parcurgând toate etapele, de la proiectare şi contrucţie până la dezvoltarea bazei de furnizori, a canalelor de desfacere şi a clientelei. În general, această modalitate este atractivă atunci când: (1) timpul pentru lansarea noii unităţi strategice nu este semnificativ; (2) barierele de intrare în noua ramură nu sunt semnificative în ceea ce priveşte costurile de intrare; (3) firma îşi poate dezvolta o competenţă proprie şi un avantaj concurenţial pentru a concura cu firmele exsistente; (4) ramura vizată este fragmentată şi cu potenţial de creştere; (5) firma dispune de know-how-ul necesar.

     Dezvoltarea sau creşterea externă constă din achiziţionarea altor firme din ramura de interes sau fuzionarea cu acestea. Este o modalitate rapidă de a se asigura competenţele necesare în noul sector sau de a prelua părţi de piaţă într-un sector aflat la maturitate.

Strategii de ameliorare, diminuare şi restructurarea portofoliului

     Aceste strategii sunt utilizate atunci când managementul încearcă revigorarea unei performanţe aflate în declin. Întotdeauna, prima sarcină este diagnosticarea cauzelor care au generat o slabă performanţă, pentru ca mai apoi să se aplice strategia adecvată pentru redresare. Slaba performanţă poate să fie cauzată de: pierderi înregistrate într-una sau mai multe unităţi strategice care diminuează întraga performanţă a corporaţiei; un număr mare de unităţi strategice aflate în ramuri neatractive; mediu economic neprielnic; sau un slab management fie la nivelul unităţilor strategice fie la nivelul corporaţiei.

     În funcţie de cauzele care au generat starea de criză există şase abordări strategice de ameliorare sau redresare: (1) concentrarea numai asupra refacerii profitabilităţii în cadrul unităţilor strategice cu pierdere; (2) implementarea unei strategii de recoltare sau de renunţare la unităţile strategice cu performanţă slabă şi alocarea resurselor financiare create de acestea altor unităţi strategice cu perspective; (3) restructurarea portofoliului de afaceri prin vânzarea unităţilor strategice din ramuri neatractive şi înlocuirea lor cu achiziţii noi în ramuri mai atractive; (4) înlocuirea managementului fie de la nivelul unităţii fie de la nivelul corporaţiei; (5) lansarea de programe de îmbunătăţire a profitabilităţii pentru toate unităţile strategice; (6) reducerea cheltuielilor în toate unităţile strategice.

      Strategia de diminuare a activităţii, presupune o reducere temporară a activităţii ca răspuns la unele condiţii nefavorabile. Este o strategie defensivă pe termen scurt pentru a răspunde unor condiţii economice de recesiune, lipsă de capital, perioade de incertitudine economică sau politică, la care se renunţă de îndată ce situaţia a încetat. De asemenea, strategia se aplică şi atunci când există o criză financiară internă generată de o expansiune excesiv de rapidă sau un proiect amplu de investiţii, sau când are loc o răsturnare neaşteptată de situaţie generată fie de pierderea unui client principal, fie de eşecul în câştigarea unui contract important, fie de o situaţie de forţă majoră. Strategia se poate aplica într-unul din următoarele două moduri: (1) diminuarea cheltuielilor în toate unităţile strategice prin aplicarea unui program de economii drastice care să îmbunătăţească eficienţa şi să elimine pierderile; şi (2) separarea unităţii strategice cu performanţă slabă de restul corporaţiei.

      Prima metodă presupune introducerea unor măsuri economice de reducere a cheltuielilor de exploatare, amânarea proiectelor de investiţii, ajustarea numărului de personal, renunţarea la produsele mai puţin rentabile, închiderea unor fabrici mai vechi şi mai puţin eficiente, reducerea stocurilor, reorganizarea fluxurilor interne, etc. A doua metodă, presupune izolarea unităţii cu performanţă slabă de restul corporaţiei şi supunerea acesteia unui program drastic de restructurare în vederea eficientizării.

      Strategia de restructurare a portofoliului înseamnă schimbarea ponderii unităţilor strategice în totalul portofoliului. Această strategie poate fi impusă de una din următoarele condiţii: (1) când revizuirea strategiei relevă faptul că prognozele de performanţă pe termen lung ale corporaţiei devin neatractive datorită existenţei unor unităţi de afaceri cu creştere lentă, în declin sau cu o poziţie concurenţială deficitară; (2) când unul sau mai multe domenii de activitate devin neprofitabile datorită unor condiţii neprielnice; (3) când este numită o nouă conducere executivă care doreşte să redirecţioneze traiectoria corporaţiei; (4) când se ivesc produse sau tehnologii noi iar unităţile strategice existente nu se vor putea poziţiona satisfăcător în noile domenii; (5) când apare o oportunitate foarte tentantă şi de viitor pentru un nou domeniu de activitate, care, pentru a se putea realiza, necesită vânzarea unor unităţi strategice mai vechi. Această strategie implică adesea atât renunţarea la unele unităţi strategice cât şi achiziţionarea unora noi. Domeniile de activitate la care se hotăreşte să se renunţe nu sunt neapărat cele cu o performanţă mai slabă sau cu o poziţie concurenţială precară, ci cele care nu mai prezintă “potrivirea strategică” necesară cu noua traiectorie strategică a corporaţiei.

Strategii de abandonare şi lichidare

Când o linie de afaceri îşi pierde atractivitatea cea mai bună soluţie este abandonarea ei. În mod normal, afacerile neatractive trebuie abandonate cât mai repede, iar cu cât o corporaţie este mai diversificată cu atât mai mult are nevoie de un plan sistematic de abandonări. Formele de abandonare sunt: (1) transformarea acelei unităţi într-o companie independentă, corporaţia putând să reţină funcţie de interesul său o anumită cotă de participare; şi (2) vânzarea acelei unităţi. În situaţiile fără alternative de ieşire, strategia lichidării, deşi dureroasă, este mai bună decât ajungerea la faliment.

   2. Alianţele strategice. Aspecte generale. Clasificare. 
     Alianţele strategice sunt definite ca asocieri între mai multe întreprinderi concurente, care urmăresc să desfăşoare împreună un proiect sau o activitate specifică, coordonând unitar competenţele, mijloacele şi resursele necesare. Astfel, alianţele au un mod de organizare care presupune existenţa unor centre de decizie multiple, fiecare partener hotărând asupra politicii aplicate în cadrul alianţei şi căutând să-şi apere interesele proprii în cadrul acţiunilor desfăşurate în alianţă.

     Elementul caracteristic al alianţelor strategice îl reprezintă menţinerea structurii concurenţiale a pieţei aliaţilor, alianţa fiind o stare intermediară între concurenţa deschisă de piaţă şi fuziunea definitivă sau concentrarea activităţilor într-o corporaţie sau holding cu un centru unic de decizie. Alianţele strategice nu conduc la eliminarea concurenţei, ci la atenuarea concurenţei frontale şi supravieţuirea pe anumite pieţe pe care acţionează şi alte firme puternice. Motivele constituirii alianţelor sunt fie diminuarea costurilor, fie întărirea poziţiei întreprinderilor pe pieţele unde acţionează, fie transferul eficient de tehnologie. Tipologia alianţelor poate fi structurată funcţie de configuraţia alianţei şi modul de organizare a sarcinilor. Configuraţia alianţei este caracterizată de numărul participanţilor, aportul în natură al acestora şi obiectivele urmărite.

     În funcţie de natura activelor fizice cu care se participă, alianţele strategice pot fi:

· de complementaritate, atunci când activele fizice sunt de natură diferită (de exemplu, un aliat participă cu o uzină de producţie şi celălalt cu o reţea de comercializare) obiectivul urmărit fiind asigurarea complementarităţii unor activi​tăţi, astfel încât acestea să se desfăşoare mai eficient. De exemplu, alianţa dintre firmele Matra si Renault, în care automobilul Espace este fabricat într-o uzină Matra şi comercializat într-o reţea Renault;

· de integrare atunci când activele fizice sunt de aceeaşi natură (de exemplu, uzine destinate unor producţii similare), obiectivul urmărit fiind realizarea economiilor de scară în fabricarea sau comercializrea în comun a unui subansamblu, fiecare partener realizând apoi produse finale diferite. De exemplu, cazul firmelor Peugeot-Renault-Volvo care realizează în comun motorul V6;

· aditive atunci când activele fizice sunt de aceeaşi natură, obiectivul urmărit fiind realizarea şi comercializarea pe piaţă a unui produs final comun. De exemplu, cazul firmelor aerospaţiale, British Aerospace, Messerchmitt-Bolkow Blohm şi Casa în realizarea proiectului Airbus. Este de menţionat faptul că această formă reprezintă o alternativă pentru fuziune.

     În acest context, alianţele de complementaritate se caracterizează printr-o tranzac​ţie a unui produs între aliaţi, ceea ce le permite să beneficieze de complementaritatea activelor lor. Alianţele de integrare se caracterizează printr-o tranzacţie între activitatea-obiect a alianţei şi aliaţi, aceştia rămânând concurenţi pe piaţa produsului final. Alianţele aditive reprezintă o tranzacţie între consorţiul costituit de aliaţi şi piaţă.

     În ceea ce priveşte menţinerea caracterului concurenţial al pieţei, alianţele de complementaritate presupun ca produsul fabricat să nu fie direct concurent cu produsul final realizat de partenerul care aduce activul complementar, alianţele de integrare favorizează o concurenţă frontală în cazul produsului final, iar în cazul alianţelor aditive concurenţa dintre participanţi dispare în scopul înfruntării concurenţei tot mai puternice din partea altor firme.

     Modul de organizare a sarcinilor în cadrul alianţelor este caracterizat de repartizarea atribuţiilor pe funcţiunile de cercetare-dezvoltare, producţie şi comercializare, în condiţiile în care, din considerente de eficienţă economică, partenerii sunt interesaţi să-şi distribuie sarcinile între ei, dar, totodată, urmăresc să-şi asigure un anumit grad de protecţie (securitate), duplicând unele activităţi, chiar când prin acestea se măresc costurile.

    Organizarea sarcinilor poate avea loc prin:

· executarea în comun a sarcinilor în cadrul unei structuri organizatorice comune, care poate îmbrăca forma unei societăţi comerciale distincte, în domeniul producţiei (cazul firmelor Peugeot-Renault-Volvo în fabricarea motorului V6) sau al comercializării (cazul proiectului Airbus);

· repartizarea sarcinilor, care presupune distribuirea între parteneri a realizării obiectivelor din cadrul aceleaşi funcţiuni, corespunzător potenţialului tehnic de care dispun, în condiţiile în care fiecare îşi menţine toate funcţiunile. Această modalitate de repartizare permite specializarea fiecărui partener în realizarea anumitor sarcini, valorificarea eficientă a complementarităţii componentelor şi a activelor de care dispun fiecare (cazul firmelor Renault şi Matra în care funcţiunile de cercetare-dezvoltare, producţie şi comercializare sunt îndeplinite separat).

· duplicarea sarcinilor, care presupune realizarea în paralel a unor sarcini identice de către diferiţi parteneri, în condiţiile în care aceştia urmăresc să se protejeze de unele efecte negative rezultate din pierderea de competenţe, chiar când prin acestea sunt afectate economiile de scară obţinute cu ajutorul alianţei.
2.1. Alianta strategica Renault-Nissan
      Alianta Renault-Nissan reprezinta un parteneriat strategic stabilit intre cele doua companii de talie internationala, Renault si Nissan, prin intermediul participatiilor incrucisate de capital. Desi sunt companii autonome, cu identitati de marca si culturi diferite, cei doi producatori au creat o platforma de lucru comuna si o strategie coerenta pentru a favoriza dezvoltarea tehnologica si a retelei de vanzari la nivel mondial. In ceea ce priveste partajarea bunelor practici, fiecare companie isi imbunatateste performantele inspirandu-se din experientele partenerului sau.  Acordul strategic incheiat intre cele doua companii a fost anuntat pe 27 martie 1999, la Tokyo, Renault achizitionand atunci 36,8% din capitalul Nissan. La 30 noiembrie 2001 Alianta Renault-Nissan intra intr-o noua etapa de dezvoltare, prin anuntarea unui schimb de participatii si crearea unei structuri de management comune. Renault a achizitionat la data de 1 martie 2002 un procent de 44,4% din capitalul Nissan, iar la 29 mai 2002 Nissan si-a marit participatia Renault la 15%. O noua etapa in dezvoltarea Aliantei a fost initiata la 1 iunie 2009, la 10 ani de la semnarea acordului strategic, pentru consolidarea sinergiilor celor doi producatori si imbunatatirea performantelor acestora.

Alianta defineste si pune in aplicare o strategie de dezvoltare rentabila. Cele trei obiective ale sale sunt:

· sa fie recunoscuta de clienti ca unul dintre cele mai mai bune grupuri producatoare de automobile la nivel mondial in ceea ce priveste calitatea si atractivitatea produselor si a serviciilor in fiecare regiune a lumii si pe fiecare segment de gama

· sa se situeze intre primele 3 grupuri constructoare de automobile la nivel mondial in ceea ce priveste tehnologiile-cheie, fiecare partener fiind leader in domenii specifice de excelenta. Spre exemplu, Alianta Renault-Nissan dezvolta in colaborare tehnologia pentru un viitor vehicul electric si strategia pentru comercializarea lui pe scara larga.

· sa realizeze in mod constant un rezultat operational care sa claseze Alianta in randul primelor 3 grupuri de automobile din lume, datorita unei marje operationale inalte si unei cresteri sustinute

     In prezent, Alianta reprezinta un avantaj competitiv unic, atat pentru Renault, cat si pentru Nissan, in contextul actual al crizei mondiale. Prin urmare, Alianta a format o echipa formata din sase angajati Nissan si cinci angajati Renault, avand drept obiectiv fructificarea rezultatelor obtinute in decursul celor 10 ani de management cultural si profesional. Incepand cu 1 iunie, acestia se vor folosi de experienta indelungata pentru a consolida sinergiile la toate nivelurile si pentru a favoriza o mai larga standardizare si partajare incepand cu anul 2009.  Aceasta echipa de profesionisti se va concentra pe anumite domenii identificate ca prioritare : cumpararile, sourcing-ul mondial, platformele si piesele comune, organele mecanice, functiile suport, logistica mondiala, sistemele informatice, cercetarea si studiile avansate si vehiculele cu zero emisii. In 2008, vanzarile totale ale Renault si Nissan in lume s-au ridicat la 5,962 milioane de unitati, ceea ce plaseaza Alianta pe locul V in ierarhia mondiala a constructorilor de automobile. Marcile comerciale ale Aliantei sunt: Nissan si Infiniti pentru Nissan; Renault, Dacia si Samsung pentru Grupul Renault.
    Dacia este una dintre marcile cheie ale Grupului Renault si ale Aliantei Renault-Nissan. Centrul ILN (International Logistic Network) de la Mioveni livreaza piese pentru uzinele de montaj Logan din Maroc, Columbia, Rusia, Iran, India, Brazilia si Africa de Sud. In mai 2008, pe platforma Dacia de la Mioveni a fost inaugurata o uzina de cutii de viteze pentru Alianta Renault-Nissan (Renault Mécanique Roumanie).
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