Magdalena Rosinska-Bukowska

Korporacje japonskie — ocena pozycji w gospodarce §wiatowej

., Ze wszelkich kryzysow finansowych wychodzq coraz silniejsze. Sq liderami przemian
gospodarczych. Burzq bariery w wymianie miedzynarodowej.Cytat ten wydaje sic nader
traftnie oddawac role i znaczenie korporacji transnarodowych we wspodiczesnym S$wiecie.
Podmioty te czerpiag swojg sitle z umiejetnosci Sprawnego przystosowywania si¢ do
dynamicznie zmieniajagcych si¢ uwarunkowan rozwojowych, w tym takze w dobie
postepujacej globalizacji i liberalizacji gospodarki §wiatowej. Dzigki dostosowywaniu swoich
struktur i zasad funkcjonowania do wyzwan otoczenia uzyskuja korzysci, wynikajace z roéznic
w rozmieszczeniu czynnikow produkcji (zasoby naturalne, kapitat, praca) oraz specyfiki
polityki poszczegodlnych panstw?. Kazda z korporacji stara si¢ znalez¢é whasna droge do
sukcesu, wykorzystujac posiadane atrybuty, w tym potencjal swojego pochodzenia (miejsca
siedziby korporacji-matki). W tym kontekscie zasadne wydaje si¢ spojrzenie na korporacje
transnarodowe jako podmioty reprezentujgce okreslone cechy ,,narodowe”.

Celem opracowania jest proba oceny pozycji korporacji japonskich w gospodarce
Swiatowej oraz analiza modeli biznesowych najpotezniejszych z nich na wybranych
przyktadach. Artykul sktada si¢ z trzech czgsci. W pierwszej przedstawiono podstawy
teoretyczne — definicje pojecia korporacja, atrybuty decydujace o specyfice tych podmiotow
orz przyktadowe metody oceny ich potencjalu — klasyfikacje miedzynarodowe. W drugiej
skoncentrowano si¢ na miejscu korporacji japonskich w przywotanych rankingach
migdzynarodowych. Ostatnig cze$§¢ opracowania stanowia przyktady modeli biznesowych
dwoéch korporacji, ktore systematycznie zajmujg w tych klasyfikacjach czolowe pozycje t;.
Toyota Motor Corporation oraz Honda Motor Company. Przywotane przyktady maja na celu
wskazanie filarow rozwojowych, na ktorych te, ale nie tylko te przedsigbiorstwa japonskie

buduja od lata swoja pozycje konkurencyjna.

! R. Boruc, M. Remisiewicz, Parada gigantow, ,,Wprost” 1999, nr 2 (841) s. 62.

2 M. Rosinska-Bukowska, Rozwdj globalnych sieci biznesowych jako strategia konkurencyjna korporacji
transnarodowych. Przypadek sektora motoryzacyjnego, Wydawnictwo Uniwersytetu Lodzkiego, £.6dz 2012, s.
17.
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Korporacje transnarodowe wgospodarce $wiatowej — definicje, atrybuty, zasady oceny

ich potencjalu

Najogolniej, korporacje transnarodowe (KTN), czyli w literaturze anglojezycznej
transnational corporations (TNC), postrzegane sa jako podmioty zarzgdzajgce globalnie
zorganizowang siecig produkcyjno-ustugowa oraz kontrolujace znaczne obszary gospodarki
poprzez zaangazowanie kapitatowe. Pojecie ,,korporacja” jest obecnie powszechnie uzywane i
czgsto stosuje si¢ je zamiennie z okre$leniami takimi jak: ,przedsigbiorstwa
miedzynarodowe”  (international  enterprises), ,przedsigbiorstwa  wielonarodowe”
(multinational enterprises) czy ,,przedsigbiorstwa globalne” (global enterprises/global
corporations)®.

Okreslenie ,korporacja transnarodowa” (transnational corporation) powszechnie

. Wowcezas nastapit bowiem dynamiczny wzrost

stosowane jest od potowy lat 70. XX w.
liczby tego typu podmiotow (z 7 tys. w 1969 r. do ponad 80 tys. w 2009 r. — wykres 1).
Kluczowe dla odroznienia korporacji od tradycyjnych przedsiebiorstw jest zaakcentowanie
ztozonosci organizacyjnej podmiotu oraz nastawienia na wspolprace jego jednostek
skladowych, czyli uwypuklanie specyfiki zasad dzialania oraz kultury organizacyjnej. W
takim znaczeniu uzyto okreslenia ,korporacja” po raz pierwszy w 1975 r. na tamach
tygodnika ,,BusinessWeek”. W konsekwencji pdzniej pojawily sie pojecia ,,tozsamosé
korporacyjna” 1 ,,kultura korporacyjna” jako wyrozniki tej grupy przedsigbiorstw. Starano si¢
w ten sposob zwroci¢ uwage, ze jest to podmiot dzialajacy poza kontrolg konkretnego
panstwa, cho¢ deklarujacy okreslony kraj pochodzenia, najczgsciej zgodny z siedzibg
korporacji-matki, prowadzacy poszczegodlne operacje zgodnie z zasadami systemu prawnego

panstw, w ktérych zlokalizowane sg jego jednostki.

® Przedsicbiorstwo globalne ($wiatowe) to najogoélniej firma, ktora posiada filie na catym §wiecie oraz wzglednie
duzy udziat w rynkach zagranicznych. J. Rymarczyk, Internacjonalizacja przedsigbiorstw, Wydawnictwo PWE,
Warszawa 1996, s. 27-28.

* K. Marzeda, Proces globalizacji korporacyjnej, Oficyna Wydawnicza Branta, Bydgoszcz—Warszawa—Lublin
2007, s. 18-19.
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Wykres 1. Liczba korporacji transnarodowych na swiecie
w latach 1969-2009
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Zrédto: opracowanie whasne na podstawie: T. Sporek, Korporacje transnarodowe jako podmioty wspélczesnej
gospodarki Swiatowej, [W:] Biznes migdzynarodowy a internacjonalizacja gospodarki narodowej, red. E.
Najlepszy, Wydawnictwo AE, Poznan 2005, s. 197 oraz WIR2006 s. 5; WIR2005, s. xix; WIR2004, s. xvii;
WIR2003, s. xiiv; WIR2002, s. 1; Z. Pierscionek, Nowe kierunki rozwoju przedsigbiorstw,
www.centrumwiedzy.edu.pl [02.03.2007]; M. A. Kolka, Korporacje transnarodowe — ich znaczenie w erze
globalizacji, http://globaleconomy.pl/content/view/1774/24 [07.10.2010].

Korporacje transnarodowe definiowanie sa bardzo ro6znorodne, a nazewnictwo
stosowane w stosunku do nich zmienia si¢ w miar¢ dokonywania si¢ przemian w ich
dziatalnosci. Dziatania 1 cechy korporacji podlegaja z kolei ewolucji wraz z poglebianiem si¢
procesu internacjonalizacji®. Zasadnym wydaje sic zatem wskazanie atrybutéw korporaciji
transnarodowych, ktore $wiadczg o ich ,,odmiennosci” oraz specyfice i sile. Cechy te maja
decydujace znaczenie dla realizowanych przez korporacje strategii konkurencyjnych.
Charakterystyczne jest, ze mozna a wrecz nalezy przedstawia¢ je w postaci systemu ,,naczyn
potaczonych”, co ma podkresla¢ konieczno$¢ rownoczesnego wystgpowania dla uzyskania
efektu sity korporacyjnej. Za tak widziane atrybuty korporacji transnarodowych, uznano takie
cechy, jak (schemat 1) ®:

o globalna efektywnos¢ (global efficiency),

o geograficzne rozproszenie (geographical dispersion),
o zdolnos¢ arbitrazowania (arbitrage),

o ztozonos¢ organizacyjna (complexity),

o koniecznos$¢ specjalizacji (specialization),

o zdolnos¢ integrowania (integration),

o wewnatrzorganizacyjny transfer wiedzy (knowledge),

> Szerzej: M. Rosinska-Bukowska, Rola korporacji transnarodowych w procesach globalizacji. Kreowanie
globalnej przestrzeni biznesowej, Dom Wydawniczy Duet, Torun 2009, s. 102-112.

® Zestawienie atrybutow KTN opracowano, wykorzystujac rozwazania zawarte w pracach: A. Zorska,
Korporacije..., s. 126-132; eadem, Ku globalizacji..., s. 50-57; Biznes migdzynarodowy — obszary decyzji
strategicznych, red. M. K. Nowakowski, Wydawnictwo Key Text, Warszawa 2000, s. 245-248.
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o sieciowos$¢ (networks),
o elastycznos$¢ organizacyjna (flexibility),

o suwerennos$¢ (sovereignty).

Schemat 1. Atrybuty korporacji transnarodowych — system ,,naczyn potaczonych”
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Zrédto: opracowanie wiasne.

Nalezy podkresli¢, ze istota rozwoju korporacji transnarodowych jest specyficzna
filozofia ekspansji. Przedstawione cechy jako atrybuty wiasciwe korporacjom moga
wystepowaé takze u innych podmiotéw uczestniczacych w biznesie mi¢dzynarodowym,
jednak korporacje transnarodowe zwykle posiadaja rownoczesnie wigkszo$¢ sposrod 10
wymienionych cech, a dodatkowo walory te sa znacznie bardziej wyraziste. Sila korporacji
wynika z ich zdolno$ci do dostosowywania si¢ do zmiennego otoczenia dzigki umiejetnosci
integrowania i koordynacji zdywersyfikowanej, globalnie rozproszonej dziatalnosci.
Okreslone dziatania (reakcje) korporacji i ich cechy wynikaja ze stopnia zaangazowania
mig¢dzynarodowego, co stanowi podstawe kategoryzacji dziatajacych w przestrzeni globalnej
uczestnikow. Na gruncie teoretycznym to koncepcja Integration/Responsiveness (zwana I/R),
stanowigca element modelu ewolucyjnego KTN. Zgodnie z nim wyodrgbniono czynniki
selekcji wewnetrznej (zdolnosci dostosowawcze organizacji) i zewngtrznej (czerpanie
korzysci z otoczenia migdzynarodowego — umiedzynarodowienia dziatalnosci)’. W ten Sposob
po raz kolejny pojawiaja si¢ wyraznie kwestie, ktére mozna odnie$¢ do pochodzenia
korporacji — ,,wewngtrzne” a zatem takze ,narodowe” zdolno$ci dostosowawcze oraz
,wrodzone” nastawienie do wspoétpracy jako podstawa budowania koalicji w celu zamiany

wyzwan plynacych z otoczenia na silne strony podmiotu.

" D. E. Westney, S. Zaheer, The Multinational Enterprise as an Organization, [w:]  The Oxford Handbook of
International Business, eds A. M. Rugman, T. L. Brewer, Oxford University Press; Oxford 2001, s. 349-379.
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Rozw¢j korporacji transnarodowych spowodowal powstawanie licznych klasyfikacji
dotyczacych ich dziatalno$ci. Do najbardziej znanaych naleza rankingi: World Investment
Report (WIR) — UNCTAD; The BusinessWeek Global (1000, 1200, 2000), The 100 Top
Brands — ,,.BusinessWeek™; Fortune Global (500, 1000) — CNN; The Global 2000 — ,,
Forbes”; The Best Global Brands — ,,BusinessWeek”; Interbrand/Bloomberg; The BrandZ
Top 100 — ,,Financial Times”; The World’s Most Innovative Companies (50,100); The Most
Admired Companies; The The Global Innovation 1000; The Most Profitable Companies.
Stosuja one rdézne kryteria klasyfikowania korporacji m. in.: warto$¢ przychodow ze
sprzedazy, warto$¢ rynkowa, wielko$¢ zysku, warto$¢ posiadanych aktywow (ogdétem lub
zagranicznych), warto$é marki. Zadna z klasyfikacji nie uwzglednia wszystkich kryteriow,
trudno tez wybra¢ najlepsza. Wykorzystujac niektdére z wyzej wymienionych rankingdw
miedzynarodowych w kolejnej czgéci opracowania dokonano analizy odno$nie do pozycji

japonskich korporacji transnarodowych.

Miejsce korporacji japonskich w rankingach miedzynarodowych

W celu oceny sity poszczegdlnych korporacji tworzone sa roéznorodne ich
klasyfikacje. W tej czgsci opracowania odwotano si¢ do rankingow: World Investment Report
(WIR), sporzadzanego przez Agend¢ ONZ ds. Handlu i Rozwoju UNCTAD, klasyfikacji
najcenniejszych marek $wiata — The Best Global Brands (TOP 100) oraz rankingu
prestizowego magazynu ,,Forbes” — The Global 2000.

Klasyfikacja World Investment Report (WIR) — UNCTAD dokonuje rangowania
wedlug wartosci aktywow zagranicznych. W raportach podawane sg jednak takze dane o:
warto$ci aktywow, sprzedazy oraz wielkosci zatrudnienia (ogoétem 1 za granicg) oraz
wskaznik umiedzynarodowienia dziatalno$ci (TNI) i indeks internacjonalizacji (I1). W
rankingach WIR2011 i WIR2009 wsrod czotowej 10 najpotezniejszych niefinansowych
korporacji $wiata znalazla si¢ jedynie jedna korporacja japonska — Toyota Motor Corporation.
W catym rankingu WIR2011 znalazlo si¢ jednak osiem korporacji japonskich: Toyota, Honda,
Mitsubishi, Sony, Nissan, Hitachi, Mitsui, Japan Tobacco. W WIR2009 dodatkowo
uplasowaty si¢ jeszcze Marubeni Corp (pozycja 80) i Itochu Corp. (pozycja 98), ktore nie
znalazty si¢ w rankingu za 2010 r. (WIR2011). W tabeli 1 przestawiono warto$¢ aktywow,



sprzedazy i zatrudnienia wymienionych korporacji japonskich na tle lideréw rankingu World

Investment Report 2011.

Tabela 1. Japonskie korporacje wsrod najpotezniejszych niefinansowych korporacji
transnarodowych wg WIR2009 i WIR2011

Warto$é Warto$é Warto$é¢ Warto$é Warto$é Warto$é Zatrud Zatrud
Pozycja aktywow | aktywéw | aktywéw | aktywow sprzedazy sprzedazy nienie nienie
w rankingu - za za ogolem ogoélem
WIR201?[ NERTR BT granica granica v% mid v% mld w mld w mld W tys. w tys.
(pozycja wg w mid w mld usb usb usbD usD 0s6b 0s6b
WIR2009) usbD usD (2010) (2008) (2010) (2008) (2010) (2008)
(2010) (2008)
1(1) General Electric 551,6 440,4 751,2 797,8 150,2 182,5 287,0 323,0
2 (3) Royal Dutch Shell 271,7 222,3 322,6 282,4 368,1 458,4 97,0 102,0
3(4) British Petroleum 2439 187,5 272,3 228,2 297,1 365,7 79,7 92,0
4(2) Vodafone Group Plc 2244 204,9 2424 222,6 71,3 60,0 85,0 79,1
5 (6) Toyota Motor Corp. 2111 183,3 359,9 320,2 2216 226,2 317,7 320,8
21 (23) Honda Motor Co Ltd. 104,3 96,3 139,6 130,2 104,3 110,3 176,8 186,4
29 (36) Mitsubishi Corp. (MMC) 79,1 63,9 136,9 120,3 60,7 246,7 58,7 334
31 (43) Sony Corp. 72,7 61,7 156,0 132,4 83,8 85,2 167,9 1713
36 (30) Nissan Motor Co Ltd. 63,5 61,7 129,6 112,8 102,4 93,0 151,7 159,2
42 (41)* Mitsui & Co Ltd. 60,3 50,4 103,8 85,0 54,6 50,3 40,0 42,6
87 (89)* Hitachi Ltd. 32,7 24,8 110,9 92,4 108,7 98,5 361,7 347,8
92 (61) Japan Tobacco Inc 315 20,2 43,1 42,7 72,3 75,3 48,5 48,0

it apracowanic wssne s podsiawic: WIRZ009, Table A 10, Table A9 oraz WIRZ009. web Tablo 20,

Kolejnym poddanym analizie rankingiem jest zestawienie najcenniejszych marek
$wiata — The Best Global Brands — ,,BusinessWeek”; Interbrand/Bloomberg, dost¢pne za lata
2000-2011. Analiza zestawienia wskazuje, ze ,,wlascicielami potowy najwartoSciowszych
marek s3 korporacje amerykanskie. W 2011 r. pierwsza dziesiatk¢ tworzyly tylko marki
spotek amerykanskich: Coca-Cola, IBM, Microsoft, Google, General Electric, McDonald’s,
Intel, Apple, Disney i HP®. Dopiero, albo az na kolejnej 11 pozycji znalazla si¢ korporacja
japonska z marka — Toyota. W 2009 r. na liscie umiescilo swoje firmy 13 panstw (9
europejskich, a ponadto Stany Zjednoczone, Japonia, Korea Potudniowa, Kanada). W Europie
najwieksza liczbe ,,wartosSciowych” marek posiadaly Niemcy (10 firm), Francja (8 firm),
Szwajcaria (5 firm), Wielka Brytania 1 Wlochy (po 4 firmy). Kontynent azjatycki
reprezentowaty Japonia (7 firm) oraz Korea Potudniowa (2 firmy). W rankingu za 2011 r. az
52 marki naleza do spotek amerykanskich (w tym az 49 ulokowanych w Stanach
Zjednoczonych). Firmy europejskie moga si¢ poszczyci¢ liczbg 38 marek w rankingu a
azjatyckie 10, z czego 7 to marki korporacji japonskich (z rankingu ,,wypadfa” nalezaca do
Toyoty marka Lexus notowana w latach 2006—2009°).

& W 2010 na siedmiu czotowych miejscach rankingu znalazly sie: Coca-Cola, IBM, Microsoft, Google, General
Electric, McDonald’s, Intel. Best Global Brands 2009 Rankings; http://interbrand.com [26.03.2010].

% M. Rosiniska-Bukowska, Najpotezniejsze korporacje wspolczesnego swiata. Studia przypadkéw, Wydawnictwo
WSSM, L6dz 2011, tabela 27, s. 73.
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Branza, ktora najlepiej prezentuje si¢ w rankingu Top 100 Brands, jest sektor szeroko
rozumianych technologii elektroniczno-informatycznych'® — wéréd nich 4 marki japonskie:
Canon, Sony, Nintendo, Panasonic. Biorgc pod uwage ,,wysokos¢ lokat” w klasyfikacji
najcenniejszych marek na wysokich miejscach znajdujg si¢ takze marki motoryzacyjne. Od
2004 r. liderem w tej branzy jest marka nalezgca do wiodacej korporacji japonskiej — Toyota,
ktéra zdetronizowata wowczas marke ,,Mercedes” — wczesniejszego lidera (w latach 2000—
2003). Toyota utrzymata w 2011 r. 11 miejsce w rankingu, przed niemieckimi Mercedesem i
BMW oraz takze japonska marka Honda. Z kolei Honda awansowata o jedng pozycj¢ z 20 na
19 miejsce, utrzymujac swoja pozycje w czotdwce (state, silne, czwarte miejsce). Trzecia z
japonskich marek motoryzacyjnych w rankingu jest Nissan. Jego pozycja jest znacznie
stabsza, o czym $wiadczy chociazby fakt, ze w 2010 r. nie zmiescil si¢ w rankingu 100
najcenniejszym marek. W 2011 r. zajat 90 pozycje. Nalezy zauwazy¢, ze ranking
najcenniejszym marek $wiata w calym okresie, za ktory zestawienie jest sporzadzane (od
2000 r.), wykazuje bardzo duza stabilnos¢, najczesciej obserwujemy jedynie rotacyjne zmiany
miejsc. Japonskie marki ws$réd najcenniejszych marek $wiata za lata 2000-2011

zaprezentowano w tabeli 2.

Tabela 2. Japonskie marki wsrod najcenniejszych marek swiata (2011)
— wartos$ci (w mld USD) w latach 2000-2011 wg ,,BusinessWeek”/Interbrand

© 5 s s s s ] 3 5 5 H ] ]
ol ES ES Ex Ex EQ Eo Em Eg Eom EQ Eg Eg
R MARKA 23 $ 3 $ 8 %8 %8 28 28 28 23 $8 | 88 | 88
o SN S N S N S N S N S N S N S N S N SN S N S N
a = i =t i =t =t =t = = = = )} =t = =

< < < < < s s = = < = =

= = = = = = = = = = = =
1 Coca-Cola 71,9 70,4 68,7 66,7 65,3 67,0 67,5 67,4 70,4 69,6 68,9 72,5
2 IBM 69,9 64,7 60,2 59,0 57,1 56,2 53,4 53,8 51,8 51,2 52,7 53,2
3 Microsoft 59,1 60,9 56,6 59,0 58,7 56,9 59,9 61,4 65,2 64,1 65,1 70,2
4 Google 55,3 43,6 32,0 25,6 17,8 12,4 8,5 marka nie byla notowana w rankingu
5 General Electric 42,8 42,8 47,8 53,1 51,6 48,9 47,0 441 42,3 41,3 42,4 38,1
6 Mc Donald’s 35,6 33,6 32,3 31,0 29,4 255 26,0 25,0 24,7 26,4 25,3 27,9
7 Intel 35,2 32,0 30,6 31,3 30,9 32,3 35,6 33,5 31,1 30,9 34,7 39.0
8 Apple 33,5 21,1 15,4 13,7 11,0 9,1 8,0 6,9 55 53 55 6,6
9 Walt Disney 29,0 28,7 28,4 29,2 29,2 27,8 24,4 27,1 28,0 29,3 32,6 33,5
10 Hewlett-Packard 28,5 26,9 24,1 23,5 22,2 20,5 18,9 21,0 19,7 16,8 18,0 20,6
11 Toyota 27,8 26,2 31,3 34,0 32,1 27,9 24,8 22,7 20,8 19,4 18,6 18,8
12 Mercedes-Benz 27,4 25,2 23,9 25,6 23,6 21,8 20,0 21,3 214 21,0 21,7 21,1
13 Cisco System 25,3 23,2 22,0 21,3 19,1 17,5 16,6 15,9 15,8 16,3 17,2 20,1
14 Nokia 25,1 29,5 34,9 35,9 33,7 30,1 26,4 24,0 29,4 30,1 35,0 38,5
15 BMW 24,5 22,3 21,7 23,3 21,6 19,6 17,1 15,9 15,1 14,4 13,9 13,0
16 Gillette 24,0 23,3 22,8 22,7 20,4 19,5 17,5 16,7 16,0 15,0 15,3 17,4
17 Samsung 234 19,5 175 17,7 16,8 16,1 15,0 12,5 10,8 8,3 6,4 52
18 Louis Vuitton 23,2 21,9 21,1 21,6 20,3 17,6 16,1 6,6 6,7 7,0 7,0 6,9
19 Honda Motor 19,4 18,5 17,8 19,1 18,0 17,1 15,8 14,9 15,6 15,1 14,6 15,2
33 Canon 11,7 11,5 10,4 10,9 10,6 9,7 9,0 8,0 72 6.7 6,6 —
35 Sony 9,9 11,4 11,6 13,6 12,9 11,7 10,7 12,8 13,1 13,9 15,0 16,4
48 Nintendo 7,7 9,0 9,2 8,8 7,7 6,6 6,5 6,5 8,2 9,2 9,5 —
69 Panasonic 5,0 4,3 4,2 4,3 4,1 4,0 3,7 3,5 33 3,1 35 3,7

19 Gtowni reprezentanci to: Microsoft, IBM, Intel, ale takze HP, Samsung, Canon, Sony, Oracle, Dell, Nintendo,
SAP, BlackBerry, Panasonic. Mozna takze uwzgledni¢ spotki zwigzane z ustugami internetowymi, takie jak:
Google, Ebay, Yahoo i Amazon, co biorgc pod uwage dynamike ich rozwoju jeszcze umacnia pozycje tego
sektora.
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90 Nissan 38 — 31 31 3.2 2,8 25 marka nie byla notowana

— Lexus — — 3,2 3,6 33 31 marka nie byla notowana w rankingu

Uwaga: pogrubieniem najwyzsza dotychczasowa warto$¢ marki.

“brak w rankingu Top 100 Brands.

Zrédlo: opracowanie whasne na podstawie: [2003, 2002] Special Report Top Brands; , BusinessWeek”, 04.08.2003, s. 72-78;
[2004, 2003] The Global Brand Scoreboard. The 100 Top Brands; Ibidem.., 02.08.2004, s. 68—71; [2005, 2004] The Global
Brand Scoreboard. The 100 Top Brands; ibidem, 01.08.2005, s. 90-94; [2007, 2006] Rankings The 100 Top Brands; ibidem,
06.08.2007, s. 59-64; [2001-2008, 2009] www.interbrand.com/Best_Global_Brands.aspx [26.03.2010]; [2010]
www.interbrand.com/en/knowledge/best-global-brands-2010.aspx [16.04.2010]; 2011 Ranking of the Top 100 Brands,
http://www.interbrand.com/en/best-global-brands/best-global-brands-2008/best-global-brands-2011.aspx [29.05.2012].

Ostatnim analizowanym rankingiem jest klasyfikacja The Global 2000 ,,Forbesa”,
ktéra przygotowywana jest jako zestawienie uwzgledniajace sprzedaz, zyski, aktywa i
warto$¢ rynkowa korporacji (iloczyn ceny akcji w okreslonym dniu i ilo§ci wyemitowanych
papieréw warto$ciowych przeliczony na USD wedtug aktualnego kursu). Zestawienie posiada
znaczne walory poznawcze jednak w rangowaniu eksponuje si¢ zdolno$¢ korporacji do
generowania dywidendy oraz budowania zaufania inwestoréw, co skutkuje bardzo duza
zmienno$cig miejsc w czoldwce rankingu, cho¢ klasyfikowana grupa podmiotow jest zwykle
wzglednie stabilna w dtuzszym okresie.

Przygladajac si¢ pochodzeniu korporacji mozemy zauwazyé, ze w rankingu The
Global 2000 z 2010 r. w pierwsze] setce znalazly si¢ jedynie trzy korporacje japonskie:
Nippon Telegraph & Tel. (pozycja 41), Mitsubishi Corporation (pozycja 78) oraz Honda
Motor (pozycja 86). W rankingu tym Toyota Motor, wysoko klasyfikowana w innych
zestawieniach dla najpot¢zniejszych korporacji na rynku $wiatowym, uplasowata si¢ na
pozycji 380 (odpowiednio np. Suzuki Motor na pozycji 502, a Mazda Motor na 972), podczas
gdy w rankingu z 2011 r. byla juz w potowie pierwszej setki. W 2011 r. w Top 100 rankingu
Global 2000 znalazto si¢ pie¢ korporacji japonskich: Nippon Telegraph & Tel. (pozycja 48),
Mitsubishi UFJ Financial (pozycja 52), Toyota Motor (pozycja 55), Honda Motor (pozycja
80) oraz Sumitomo Mitsui Financial (pozycja 98). W najnowszym zestawieniu,
opublikowanym w kwietniu 2012 r., na najwyzszej pozycji (25) uplasowata si¢ Toyota Motor.

W tabeli 3 przedstawiono pozycje japonskich korporacji w rankingu The Global 2000/2012

na tle $wiatowej czotowki.

Tabela 3. Japonskie korporacje w rankingu The Global 2000/2012
na tle Swiatowej czolowki

Pozv)v/Cja Nazwa korporacji >0 rzadsaé (] ﬁyﬂéo AIE%V;aD ?))‘/Iril Iig?/\s/;
rankingu ) i ) o ) (mld USD)
1 Exxon Mobil 4335 411 3311 4074
2 JP Morgan Chase 110,8 19,0 2265,8 170,1
3 General Electric 147,3 14,2 7172 213,7
4 Royal Dutch Shell 470,2 30,9 340,5 227,6
5 ICBC 82,6 25,1 2039,1 2374



http://www.interbrand.com/en/knowledge/best-global-brands-2010.aspx
http://www.interbrand.com/en/best-global-brands/best-global-brands-2008/best-global-brands-2011.aspx

6 HSBC Holdings 102,0 16,2 2550,0 164,3
7 PetroChina 310,1 20,6 304,7 294,7
8 Berkshire Hathaway 143,7 10,3 392,6 202,2
9 Wells Fargo 87,6 15,9 1313,9 178,7
10 Petrobras-Petroleo Brasil 145,9 20,1 3194 180,0
25 Toyota Motor 228,5 4,9 358,3 1479
36 Mitsubishi UFJ Financial 53,3 7,0 2478,8 74,5
45 Nippon Telegraph & Tel 124,0 6,1 226,6 40,6
59 Honda Motor 107,5 6,4 137,7 70,8
64 Sumitomo Mitsui Financial 45,9 5,7 1654,9 47,8
85 Nissan Motor 105,5 3,8 128,7 48,1
95 Mitsubishi Corp 62,6 5,6 136,6 39,7
98 Mizuho Financial 32,2 5,0 1934,4 40,6

Zrédlo: opracowanie whasne na podstawie: The Global 2000/2012, http://www.forbes.pl/rankingi/najwieksze-firmy-swiata-
2012,26185, [18.04.2012].

Na podstawie trzech przywotanych rankingdéw migedzynarodowych mozna stwierdzic,
ze korporacje Toyota Motor oraz Honda Motor wystepuja regularnie we wszystkich
klasyfikacjach, co moze §wiadczy¢ o tym, ze wdrazane przez nie modele biznesowe posiadaja
pewne szczegolne atrybuty. W celu oceny czy rzeczywiscie mozna dostrzec takie walory,
ktoére predestynujace te podmioty do S$cistej Swiatowej czoldwki, pozwalajac im na
dostosowywanie si¢ do pojawiajacych si¢ wyzwan dynamicznie zmieniajacego si¢ otoczenia
mi¢dzynarodowego w ostatniej czeSci opracowania przedstawiono filary ich strategii

rozwojowych.

Modele biznesowe wybranych korporacji japonskich — Toyota Motor Corporation

oraz Honda Motor Company

Zmiany w systemie gospodarki $§wiatowej w wyniku postepujacej globalizacji przyczynity sig
do ewoluowania struktur organizacyjnych przedsiebiorstw i poszukiwania swoich oryginalnych
modeli dostosowawczych. Struktura organizacyjna korporacji ma z pewnoscig istotny wptyw
na konkurencyjnos$¢, dlatego poszczegdlne korporacje budujg globalne sieci biznesowe
stuzacej statej poprawie konkurencyjnosci w dynamicznie zmieniajagcym si¢ otoczeniu.
Kluczowe znaczenie ma jednak ,,postawa” korporacji-matki a zatem jej model biznesowy.
Uznajac efektywno$¢ modeli Toyoty 1 Hondy (na podstawie danych statystycznych z
przywotanych rankingdw) podjeto probe wskazania zZrodet tego sukcesu poprzez ustalenie
filarow ich koncepcji rozwojowych.

Toyota Motor Corporation (TMC) jest potezna, globalng korporacja, dzialajaca
oficjalnie od 1937 r. Blisko 98% przychodow korporacji zapewnia sprzedaz pojazdow, czesci

1 komponentéw oraz zwigzane z nimi uslugi finansowe. Aktywnos$¢ korporacji obejmuje
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ponad 170 krajéw. W 2004 r. Toyota stala si¢ najbardziej podziwiang korporacja $wiata,
plasujac si¢ na pierwszym miejscu rankingu The World's Most Admired Companies. Wysoka
pozycje utrzymuje takze ws$rdd najbardziej innowacyjnych firm — The World’s Most
Innovative Companies. Toyota wskazuje cztery kluczowe elementy-filary swojej wizji
rozowjowej: konieczno$¢ budowania koncepcji rozwoju organizacji w dlugim okresie
(philosophy), koncentracj¢ na kluczowych procesach i eliminacji wszelkich strat (process),
docenianie znaczenia zasobow ludzkich i relacji partnerskich (people) oraz opracowywanie
scenariuszy rozwigzywania biezacych problemoéw i modeli statego doskonalenia si¢ (problem
solving). W ten sposob powstat ,,model 4P Toyoty” (schemat 2), odzwierciedlajacy gtéwne

. . . 11
zasady zarzadzania nowoczesnym systemem organizacyjnym .

Schemat 2. Filary modelu biznesowego Toyota Motor

Innowacje, pozostanie organizacja uczaca si¢
dzigki ciaglej refleksji (hansei) i ciaglemu

doskonaleniu (kazein). Podejmowanie decyzji PrOble_m 5°|Vi_ng
powoli, w drodze konsensusu, staranne Rozwigzywanie
rozwazanie wszystkich mozliwosci, szybkie problemow 1

wdrazanie (nemawashi).

Doskonalenie

Rozwoj, szacunek, rzucanie wyzwan,

dopasowywanie do wymagan klienta (lean | Pe_ople .

. ¢ L Pracownicy, klienci, :
management), wyrdbwnywanie obciagzenia praca Fllary
(heijunka). partnerzy Relacie modelu

acj - Toyoty
Usuwanie strat, system ,andon” — proces
ujawniania probleméw, odchylen od przyjetego Process
standardu. Procesy i kompetencje \
Dziatania

Myslenie  dlugofalowe, nawet kosztem
krétkookresowych wynikow, podejscie
kompleksowe do danej sytuacji (genchi
genbutsu).

Philosophy
Filozofia, misja, wizja,
podejscie systemowe

Zrodto: opracowanie whasne z wykorzystaniem elementow: J. K. Liker, Droga Toyoty. 14 zasad zarzqdzania wiodgcej firmy produkcyjnej
Swiata, Wydawnictwo MT Biznes, Warszawa 2005, s. 21-50.

Istota skutecznej strategii rozwojowej opartej na tak opisanym modelu biznesowym
jest spdjnos¢ dziatan cztonkow powstatej sieci. Kazdy z elementow globalnej sieci powinien
mie¢ poczucie odpowiedzialno$ci za realizowane zadania. O znaczeniu sprawnosci
orkiestracji sieci, a raczej skutkach niedoceniania jej roli, przekonala si¢ wilasnie Toyota.
Okazato si¢, ze implementacja zasad organizacyjnych, stworzonych w odmiennym modelu
cywilizacyjnym wymaga odpowiedniego przygotowania. Ktopoty koncernu rozpoczgty sie, w
konsekwencji ztagodzenia ,,sztywnych” regut Systemu Produkcyjnego Toyoty (stworzonego

w latach 60. XX w.) 1 braku monitoringu poszczegdlnych ,,warstw” sieci globalnych

I M. Rosinska-Bukowska, Rozwd; ..., 5. 320-324.
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kooperantow. Szybka reakcja spowodowata jednak szybka odbudowe pozycji rynkowe;,
(cho¢ wydawato si¢ to niemal niemozliwe) co jest dowodem na to, ze wypracowany model
biznesowy Toyoty jest skuteczny.

Drugim przywotywanym przyktadem jest korporacja Honda Motor. Honda Motor
Company Ltd. zostala oficjalnie powotana do zycia w 1948 r. Ideg koncernu od zawsze byt
nacisk na indywidualno$¢ klienta (motto firmy: First Man, then Machine) oraz najwyzsza
jakos¢. Obecne motto firmy: The Power of Dreams, symbolizuje wiar¢ w to, ze dzigki potedze
marzen mozna zrealizowa¢ wielkie pomysly i sprosta¢ wszystkim wyzwaniom. Model

biznesowy Hondy przedstawia schemat 3.

Schemat 3. Filary modelu biznesowego Honda Motor

Innowacje jako fundament rozwoju
— spetnianie marzen klienta to $ciezka sukcesu
organizacji. Wszystko, o czym czlowiek

zamarzy, da si¢ zrealizowac. The Power of Dreams
Szybkos¢ dostosowan
Rozwoj sieci powigzan. Idea systematycznego do nowych
oszerzania strefy  wplywow. Ekspansja .
P v P pans) Innowacyjnosé

geograficzna podstawa efektywnosci

,lokalnej” w globalnej przestrzeni biznesowej. Model for Glocal Gowth

Glokalizacja szansa poprawy efektywnosci - .
(ekonomia skali + lokalne dostosowania). Efektywnos¢ ”lokalna o
Globalny za;
Sita marki prestizowej, spetniajacej najwyzsze Gloka“zacja Filary
standardy. Marka Honda jako synonim 7 modelu
doskonatosci w poszczegolnych obszarach. Exclusive Global Brand Hondy
Strategia marki rodzinnej. Inwestycie W [ Globalna ekskluzywna marka
kapitat  marki. Ochrona  marki jako
najcenniejszego kapitatu. Marka
,First Man, then Machine". Czlowiek .
(warto$ci) jako centralny element rozwoju. Customer Needs - Flexibility:
Budowanie  koncepcji  produktéw ~ wokét | Elastycznos¢, srodowisko, klient
/ rosnacych potrzeb klienta, w tym najwyzszych — indywidualizal Klient
standardow proekologicznych. .,
podejscia

Zrodto: opracowanie whasne na podstawie: Annual Report Honda 2008 oraz 2010, s. 30-32.

Koncepcja rozwoju Honda Motor to model, ktéry mozna przedstawi¢ jako piramide,
wspartag na solidnych fundamentach: zaawansowaniu technologicznym i globalnie
rozprzestrzenionej dziatalnosci. Stanowig one o mozliwo$ciach organizacji, dajac jej zdolnos¢
do elastycznego dziatania w zalezno$ci od warunkow, a tym samym decydujac o jej globalnej
efektywnoséci. Zrédtem konkurencyjnosci w dugim okresie wedlug Hondy jest filozofia
dziatania z radoscig, a przekladajac to na jezyk ekonomiczny konsensus wszystkich
uczestnikow. Pasja, dazenie do spelniania marzen, czyli rado$¢ tworzenia. Szybkosci reakcji
na wyzwania plyngce z otoczenia, czyli traktowanie ich jako szansy, daje rado$¢
sprzedawania — zaspokajania wymagan klientow ,lokalnych” (poszczegdlnych dziatow,

regiondw). Rado$¢ kupowania to eksponowanie indywidualizacji ofert, zaadresowanej
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specjalnie do danego Klienta. Honda prezentuje pozytywny wizerunek glokalizacji jako
zdolno$ci do akceptowania ,,inno$ci” i budowania na niej swojej sity. Efektem podejscia
glokalizacyjnego jest kreatywna adaptacja odmiennosci lokalnych rynkow, jako
przyczyniajacych si¢ do rozwoju budowanej sieci poprzez jej zrdznicowanie, oznaczajgce
wzbogacanie globalnego standardu®?.

Podsumowujac podjete rozwazania wydaje si¢, ze mozna dostrzec w prezentowanych
koncepcjach rozwojowych pewne wspolne wartosci, wokot ktorych kreowane sg strategie
konkurencyjne obu korporacji. Innowacyjnos¢ Hondy odpowiada stalemu doskonaleniu
Toyoty. Glokalizacja to wilasciwie budowanie relacji w taki sposob, aby w mozliwie
najwyzszym stopniu zaspokaja¢ oczekiwania poszczegélnych grup interesariuszy. Marka dla
Hondy to synonim jakosci, z kolei u Toyoty mozna w ten sposdb rozumieé¢ system andon
(ujawnianie odchylen od przyjetego standardu i szybka ich naprawa). Misja, wizja, podejscie
systemowe widziane jako fundament dlugookresowego rozwoju Toyoty odpowiadaja
koncepcji ,,kreowania wartosci”, czyli uznaniu za konieczne postawienie czlowieka i jego
potrzeb w centrum systemu (model Hondy). Tym samym mozna nieco upraszczajac uznac, ze
w istocie modele biznesowe obu korporacji stanowia wregcz bliZzniacze wizje rozwojowe,
bazujagce na potrzebie stalego kreowania wartoSci dodanej jako podstawy bycia
konkurencyjnym w dtugim okresie. Filary modeli stanowig proste ,,wytyczne”, bedace jednak
efektem wieloletnich doswiadczen i systematycznych zmian wprowadzanych w strategiach
obu korporacji. Kapitalne znaczenie ma dostrzezenie, ze przedstawione jako przyktad
korporacje japonskie zbudowaly swoj sukces na warto$ciach ,,narodowej” cywilizacji tzn.
kulturze organizacyjnej odpowiadajacej japonskiemu stylowi zarzadzania, podejsciu
jakosciowym i dtugookresowym, poszanowaniu praw wszystkich interesariuszy w poczuciu
odpowiedzialnosci za zbiorowos¢ (grupe, system). Oczywiscie dokonywano zmian zgodnych
z duchem czasu, w tym odpowiadajac na wyzwania globalizacji, ale wypracowane modele
mozna uzna¢ za wzorcowe przyklady wykorzystania ,,narodowych tradycji” na rzecz
sprostania uniwersalnym wyzwaniom.

Konkludujac, pozycja japonskich korporacji w gospodarce §wiatowej jest stabilna 1 w
obszarach, w ktorych dziatajg naleza do swiatowej czotowki. Wprawdzie nie sg one w stanie
zagrodzi¢ liczebnie korporacjom amerykanskim czy liczonym tacznie korporacjom
europejskim, ale w zestawieniu z konkretnymi panstwami z obszaru Europy Japonia wypada

pod tym wzgledem bardzo dobrze. Bioragc pod uwage kierunek zmian w gospodarce

12 5zerzej na temat modelu biznesowego Honda Motor. Ibidem, s. 348-355.
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Swiatowe] — przejscie do budowania przewagi na bazie wiedzy z wykorzystaniem zdolnosci
taczenia konkurencji i kooperacji, korporacje japonskie wydaja si¢ do nowego modelu
biznesowego odpowiednio przygotowane a wrgcz w takim duchu jakosci i ciaglego
doskonalenia ,,wychowane”, co bedzie stanowi¢ ich niewatpliwy atut takze w przyszto$ci.

Przedstawione modele biznesowe Hondy i Toyoty stanowig tego konkretne przyktady.
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