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MARKI GLOBALNE | ICH LIDERZY

Upowszechnienie sikonkurencji monopolistycznej w gospodarce rynkoweglazto
odzwierciedlenie w zmianach form konkurencji. Jedny waniejszych instrumentow
wspotzawodnictwa stataesimarka. Poniewakonsumenci zgtaszajcoraz weksze zapo-
trzebowanie na produkty markowe, ich wytworcy paugj caty szereg dzialamapcych
na celu rozpoznawanie ich marek na cafmnecie oraz utrzymanie ich na prestivej li-
scie 100 najwartéciowszych marek naszego globu.

1. WPROWADZENIE

Mechanizm cen w gospodarce wolnorynkowej gwarantopaynajmniej w teorii,
efektywrn alokacg zasobéw, chociaatrakcyjna konceptualnie doskonata konkurencja
pozostata przedmiotem teorii ekonomii i historiisgodarczej. W realnymiwiecie
w wiekszaici gakzi wyskpuje konkurencja niedoskonata. Firmy monopolistgczroli-
gopolistyczne nie prowadzprzynajmniej na rynku wevgtrznym, wyniszczajcej wojny
cenowej. Jedynym obszarem konkurencji cenowej pgajgos/nki migdzynarodowe. Nie
oznacza to jednak zaniku rywalizacjiguizy przedsibiorstwami.

Autorka teorii niedoskonatej konkurencji Joan V.bRwson zwrdcita uwag ze w go-
spodarce mieszanej z walkonkurency i monopolem nagpuje zaostrzenie rywalizacji
migdzy przedsibiorstwami oraze cena przestaje petniole gldwnego narglzia konku-
rencji. Na niedoskonatym rynku stosowang rsowe srodki konkurencji, takie jak:
»1) nasladownictwo, 2) zrénicowanie produktéw ,zaréwno wedtug ich praktycamyc
zalet, jak i zadowolenia, jakie dapabywcom, cech apehlgych do snobizmu czy wy-
obrazen pseudonaukowych, lub po prostu wedtug opakowaniznaczania towaréw,
3) r&znorodna¢ ustug towarzyseych sprzedsy, szybka dostawa, dtugoterminowy kre-
dyt, 4) reklama, 5) czyste zdokwd handlowe, w sensie umiposci przekonywania
przez agentow itp., 6) wgza cena, maga sprawé wrazenie lepszej jakai, 7) nizsza
cenar.

Konkurujace megdzy sola przedstbiorstwa nie wytwarzaj doskonatych substytutow,
ale zr@nicowane produkty, ehiace st jakoscia, wzornictwem, estetykitd. Uosobie-
niem tych cechsna ogot marki kreowane przez firmy produkcyjnentiowe.

2. MARKA JAKO NARZ EDZIE KONKURENCJI

Marka petni wana rolg, zarowno dla konsumentow, jak i producentéw. Komento-
wi utatwia identyfikacg produktu na rynku i jego zakup, informuje o pozienceny
i gwarantuje wysok jakas¢, co w konsekwencji buduje zaufanie do danego dobaz
dostarcza zadowolenie z jego posiadania. W dobigomej produkcji i anonimowioi

! Dr hab. Mirostaw Bochenek, Katedra Ekonomii, WigdNauk Ekonomicznych i Zagdzania, Uniwersytet
Mikotaja Kopernika w Toruniu.

2 J. RobinsonNiedoskonata konkurencja — po raz dru@iv;] Teoria konkurencji monopolistycznej. Wybor
tekstow PWE, Warszawa 1962, s. 241-242.
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marka zasfpuje osobisty kontakt producenta z ostatecznym wefyZdobycie zaufania
konsumentéw pozwala przeesiorstwom tworzy korzystny wizerunek, ksztattowa
lojalnos¢ wobec marki, prowadéiskuteczniejsg dziatalng¢é promocyjm, tworzy¢ dobry
klimat wokot producenta i jego wyrobow, uzyskiveyzsz cere, zwicksza sprzeda
oraz odnié¢ sukces na rynku. Marki przynesmtascicielom ogromne korzgi, staly s¢
nawet aktywem przedgiiorstwa, ktére mze by¢ przedmiotem wymiany rynkowej

Marka nabiera szczeg6lnego znaczenia w warunkambaligacji dziatalnéci gospo-
darczej. Uwaa sk, ze jesli dana marka jest dagina w pgciuset najbardziej liceych sg
miastach na&wiecie, wowczas mma uzné ja za mark globalry. Jednak nie wszystkie
produkty nadaj sig do globalizacji. Najwjksze maliwosci map wyroby wytwarzane
nowoczesnymi technologiami, kierowane do globalnedbiorcy. Maliwosci takie po-
siadaj m.in.: produkty zwizane z transportem, komunikagjturystyka, a take luksu-
sowa odzie, bizuteria, kosmetyki, artykuty gospodarstwa domowegmzt RTV oraz
fotograficzny. Najwaniejszymi elementami marki, uwzglnianymi w procesie jej globa-
lizacji, @a: logotyp (logo i tasamd¢ graficzna firmy), nazwa marki, cechy fizyczne oraz
opakowanie produktu. Ceglcharakterystycznnowych marek globalnych jest krotszy
czas ich kreowania. Przyktadowo, Marlboro na buglsilnej marki potrzebowato 35 lat,
natomiast Yahoo — okoto 2-5 fat

Internacjonalizacja dziataldoi gospodarczej ndwiecie sktania wytworcow marek
globalnych dascistej wspotpracy. Sojusze eaizy firmami staj si¢ nie tylko recept na
sukces, ale rowniewarunkiem przetrwania na rynku. Przyktadowo, weisMcDonald’s
oferowane s wytacznie napoje Coca-Coli. WspOtprageg ze sob firmy tworza w ten
spos6b pajczyny marek, ktére stajsic nowymi strategiami marketingowyri

Obok marek producentéw w okresie edeywojennym z inicjatywy szwajcarskiej
spétdzielni spaywcéw Migros pojawity s marki handlowe. § one stosowane przez
organizacje handlowe (dystrybutoréw), ktére orgajizorodukcg i sprzeda towaréw
pod wtasa marky®. Podobnie jak marki produktowe, réwaienarki handlowe przekra-
czap granice pastw, ale proces ten odbywa ginacznie wolniej. Sieci handlowe prowa-
dza ekspansj na rynki kulturowo i geograficznie zbéné.

Wzrost zamenaosci spoteczéstw, stopnia indywidualizacji konsumpcji oraz papyia
produkty markowe, a tak wzrost koncentracji produkcji i zaostrzenie kawmgji pro-
gnozup wzrost znaczenia i dopprzyszigé marki. Potwierdzajto zjawiska obserwowa-
ne w krajach wysoko rozwigtiych, w ktérych systematycznie $roe udziat artykutdw
markowych w sprzeds detaliczné].

3 Por. J. SalaViarka i produkty markoweMarketing i Rynek” 1995/2, s. 9; M. Kiel, Wizerunek marki i jego
znaczenig,Marketing i Rynek” 1999/6, s. 14-16.

4 Por. T. Domaski, Globalization of Brands — New Challenges for Mairkgt [w:] Marketing and Globaliza-
tion. Papers of the Third International Marketing Symposi ed. JDad’'o, J.W. Wiktor, Akademia Ekono-
miczna w Krakowie—Univerzita Mateja Bela v BansBggtrici, Krakbw—Banska Bystrica 2000, s. 69-75.

® Por.Pajeczyna marekoprac. J. Sawicki, ,Marketing i Rynek” 2004/938-40.

® Por. J. Salaylarka.., s. 10.

” Por.Marki handlowe bez granjoprac. T. Oracz, ,Marketing i Rynek” 2001/1, §-37.

8 Por. Firmy globalne — bohaterowie czy czarmne charakteryprac. P. Pietrasieki, ,Marketing i Rynek”
2002/11, s. 33.
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3. NAJCENNIEJSZE MARKI GLOBALNE

Od kilkudziestciu lat wyspecjalizowane instytucje badawcze wyapnhnajlepsze
marki globalne oraz ustatpjankingi ich wartéci. Na podstawie badaznajomdci oraz
oceny marek przez konsumentéw, przeprowadzonyciataet 1988—-1990, Landor Asso-
ciates zestawit najsilniejsze marki figiecie; byly to: Coca-Cola, Sony, Mercedes-Benz,
Kodak, Disney, Nestlé, Toyota, McDonald’s, IBM omepsi-Cola

Od 2001 r. systematyczne badania najcenniejszyebkmmowadzi firma Interbrand.
Cieszice st ogromnym zainteresowaniem rapoBgst Global Brandgrzedstawiaj 100
najsilniejszych marekwiata w danym roku (tabela 1). Z opublikowanych ytdm doty-
czacych lat 2001-2009, wynikage utrzymanie sina liécie najcenniejszych marek naje
do waznych celéw dziatalnéei przedsgbiorstw. Wartdci notowanych marek ksztattowa-
ly si¢ w przedziale od 1,002 (Benetton w 2001 r.) do 38,8Coca-Cola w 2003 r.) mid
USD. W analizowanym okresie 63 marki utrzymakysa listach rankingowych utworzo-
nych przez Interbrand. Osiem z nich rale doscistego grona 10 najwadciowszych
marek (Coca-Cola, IBM, Microsoft, GE, Nokia, McDddra, Toyota, Intel oraz Disney).
Pozycje tych marekwiadcz o determinacji marketeréw i kor@iach wynikajcych
Z ich posiadania.

Biorac pod uwag pochodzenie krajowe tych marek (tabela 2)zmaozauway¢, ze
dominupca pozycg w analizowanym calym okresie zajmowaly marki arkefigkie,
przecktnie 56,4%. Znacgy udziat posiadaty marki niemieckie, jasiie, francuskie,
szwajcarskie, brytyjskie, wioskie i holenderskienacza toze marki globalne reprezen-
tuja wylacznie kraje Triady. Jeszcze aksza dominacja marek ameryiskich widoczna
jest werdd 10 najwartéciowszych marek: w 2001 r. dziewipochodzito z USA i tylko
jedna z Finlandii, w latach 2002—-2003 — osiem z U84z po jednej z Finlandii i Nie-
miec, w latach 2004—2005 i 2008—-2009 — osiem z W&* po jednej z Finlandii i Japo-
nii, natomiast w latach 2006—-2007 - siedem z US#@zqro 1 z Finlandii, Japonii i Nie-
miec. Naley réwniez zwrécic uwag;, ze w wyniku nieznacznego spadku liczby marek
amerykaskich w swiatowej czotébwce ich miejsce =z#j marki europejskie —
w najwiekszym stopniu francuskie, niemieckie i szwajcarskie

4. STRATEGIE DZIALALNO SCI PRZEDSIEBIORSTW

Zajgcie i utrzymanie miejsca nasdiie rankingowej najcenniejszych marek globalnych
wymaga od przedsbiorstw realizacji odpowiedniej strategii. Wytwanza produktéw
markowych kierowanych na rynek globalny staje wiarunkiem pom§inego rozwoju
przedsgbiorstw. Takie produkty musi cechoivavysoka jaké¢ (w efekcie permanent-
nych modyfikacji, dokonywanych pod wptywem béadarozwoju) oraz atrakcyjna cena.
Marki globalne g nasnikami pewnych atrybutéw o charakterze techniczmyimemocjo-
nalnym. Marki wysokiej technikihjgh tech sa wytwarzane z zastosowaniem nowocze-
snych technologii, natomiast marki o wysokiej wéct@mocjonalneji{igh touch zaspo-
kajaja specyficzne potrzeby nabywc8w

9 Por. G. UrbanekSkiadniki kapitatu marki,Marketing i Rynek” 2000/6, s. 20-21.
0 por. J. AltkornDeterminanty globalizacji marekMarketing i Rynek” 1997/4, s. 3-5.



abela 1. Marki globalne w latach 2001-2009

Pozycj | atz

2001 200z 200: 200¢ 200t 200¢ 2001 200¢ 200¢
1 CoceCole CoceCole CoceCols CoceCols CoceCols CoceCols CoceCols CoceCols CoceCole
2 Microsoft Microsoft Microsoft Microsoft Microsoft Microsoft Microsoft IBM IBM
3 IBM IBM IBM IBM IBM IBM IBM Microsoft Microsoft
4 GE GE GE GE GE GE GE GE GE
5 Nokia Intel Intel Intel Intel Intel Nokia Nokia Nokia
6 Intel Nokia Nokia Disner Nokia Nokia Tovote Tovote McD'’s
7 Disne\ Disne\ Disnex McDd's Disnex Tovote Intel Intel Gooale
8 Forc McD'’s McD'’s Nokia McD's Disnex McD'’s McD'’s Tovote
9 McDaonald’'s (McD’s' Marlborc Marlborc Tovote Tovote McD's Disnex Disnex Intel
10 AT&T M-B M-B Marlborc Marlborc M-B M-B Gooale Disney
11 Marlborc Forc Tovote M-B M-B Citi Citi M-B HP
12 Mercede-Benz(M-B) | Tovote HP HP Citi Marlborc HP HP M-B
13 Citi Citi Citi Citi HP HP BMW BMW Gillette
14 Tovote HP Earc AE AE AE Marlborc Gillette Ciscc
15 Hewlet-Paclarc (HPY | AE AE Gillette Gillette BMW AE AE BMW
16 Ciscc Ciscc Gillette Ciscc BMW Gillette Gillette LV LV
17 American Ex. (AE AT&T Ciscc BMW Ciscc LV LV Ciscc Marlborc
18 Gillette Honde Honde Honde LV Ciscc Ciscc Marlborc Honde
19 Merrill Lvnch (ML) Gillette BMW Forc Honde Honde Honde Citi Samsun
20 Sony BMW Sony Sony Samsung Samsung Google Honda Apple
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Cd. tabeli 1
Poz. Lats
2001 200z 200: 2004 200¢ 200¢ 2007 200¢ 200¢
21 Honda Sony Nescafé Samsung Dell ML Samsung Samsung H&M
22 BMW Nescafi Budweise Peps Forc Peps ML H&M AE
23 Nescafi Oracle Peps Nescafi Peps Nescafi HSBC Oracle Peps
24 Compac Budweise Oracle Budweise Nescafi Gooale Nescafi Apple Oracle
25 Oracle ML Samsun Dell ML Dell Sony Son\ Nescafi
26 Budweise Moraan Sta. (MS | MS ML Budweise Sony Peps Peps Nike
27 Kodak Compac ML MS Oracle Budweise Oracle HSBC SAF
28 Merck Pfizel Pfizel Oracle Son\ HSBC UPS Nescaf lkes
29 Nintendc JPMoraal Dell Pfizel HSBC Oracle Nike Nike Son\
30 Pfizel Kodak Merck JPMoraal Nike Forc Budweise UP< Budweise
31 Gar Dell JPMoraal Nike Pfizel Nike Dell SAF UPS
32 Dell Nintendc Nintendc Merck UPS UPS JPMoraal Dell HSBC
33 Goldman S. (G¢ Merck Nike HSBC MS JPMoraal Apple Budweise | Canot
34 Nike Samsun Kodak SAF JPMoraal SAF SAF ML Kelloaa’s
35 VW Nike SAE Canot Canot Canot GS lkes Dell
36 Sony Eicssot Gar Gar Kelloaa'’s SAF MS Canot Canot Citi
37 Heinz Heinz HSBC GE GE GE MS JPMoragal JPMoragal
38 LV VW Kelloaa’s Gar Gooale Pfizel Ikee GS GS
39 Kelloaa'’s GS Canot Siemen Kelloaa'’s Apple UBS Kelloaa’s Nintendc
40 MTV Kellogg’'s Heinz lkea Gap Kellogg’'s Kellogg’'s Nintendo Thomson Reuters

Aziapi| yor 1 dureqolb pen
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Cd. tabeli 1

Poz. Lats
2001 200z 2002 2004 200% 200¢ 2007 2008 200¢

41 Canot LV Gs Harley-Davidson (t+-D) Apple lkes Forc UBS Gucc
42 Samsun SAF vw Heinz Ikee UBS Philips MS Philips
43 SAF Canoi Ikea Apple Novartis Novartis Siemen Philips Amazon.cor
44 Peps lkes H-D LV UBS Siemen Nintendc Thomson k L'Oréal
45 Xerox Peps LV UBS Siemen H-D H-D Gucc Accentur
46 Ikee H-D MTV Nintendc H-D Gucc Gucc eBay eBay
47 Pizza Hu MTV L'Oréal MTV Heinz eBay AlIG Accenturt Siemen
48 H-D Pizza Hu Xerox vw MTV Philips eBay Siemen Heinz
49 Apple KEC KEC L'Oréal Gucc Accentur AXA Forc Forc
50 Gucc Apple Apple Accenturt Nintendc MTV Accenturt H-D Zare
51 KFC Xerox Pizza Hu Xerox Accenturt Nintendc L'Oréal L'Oréal Wrigley
52 Reuter Gucc Accentur Wrigley L'Oreéal Gar MTV MTV Colgate
53 Sun Accentur Gucc Kodak Philips L'Oréal Heinz VW AXA
54 Kleene L'Oréal Kleene; KEC Xerox Heinz VW AlG MTV
55 Philips Kleenes Wrigley Pizza Hu eBay Yahoo Yahoo AXA vw
56 Colgate Sur Colgate Colgate VW VW Xerox Heinz Xerox
57 Wrigley Wrigley Avon Kleene; Wrigley Xerox Colgate Colgate MS
58 AOL Reuter Sur Avon Yahoo Colgate Chane Amazon.cor | Nestl¢
59 Yahoo Colgate Philips Gucc Avon Wrigley Wrigley Xerox Chane
60 Avon Philips Nestlé eBay Colgate KFC KFC Chanel Danone

9
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cd. tabeli

Poz. Late

2001 200z 200: 200¢ 200t 200¢ 2007 200¢ 200¢
61 Chane Nestlé Chane Yahoo KEC Chane Gar Wrialey KEC
62 Duracel Avon Danont Nestlé Kodak Avon Amazor Zare Adidas
63 Boeinc AOL Kraft Danont Pizza Hu Nestlé Nestlé Nestl¢ BlackBern
64 Texas Instrumen Chane AOL Chane Kleenex Kleene) Zare KEC Yahoo
65 Kraft Kraft Yahoo Philips Chane Amazor Avon Yahoo Audi
66 Motorole Danont TIME Amazor Nestlé Pizza Hu Caterpilla Danont Caterpilla
67 Levi's Yahoo Adidas Kraft Danont Danont Danont Audi Avon
68 TIME Adidas Rolex Caterpilla Amazor Caterpilla Audi Caterpilla Rolex
69 Rolex Rolex BP Adidas Kraft Motorole Adidas Avon Hvunda
70 Adidas TIME T&C Rolex Caterpilla Kodak Kleene) Adidas Hermé:
71 Hertz Sony Erice | Duracel Reuter Adidas Adidas Rolex Rolex Kleene
72 Panason T&C Bacard BP Rolex Rolex Hyunda Hyunda UBS
73 Tiffanv & Co. (T&C) Levi's Hermé: TIME Motorole Zare Hermés BlackBern | H-D
74 BP Motorole Amazor Porsch Reuter Audi Pizza Hu Kleene: Porsch
75 Bacard Duracel Caterpilla T&C BP Hvunda Porsch Porsch Panason
76 Amazon.cor BP Reuter Motorole Porsch BP Reuter Hermé: T&C
77 Shel Hertz Levi's Panasoni Zare Panasoni Motorole Gar Cattier
78 Smirnoff Bacard Hertz Hertz Panasoni Reuter Panasoni Panason Gar
79 Moét & Chandon (M&C | Caterpilla Panasoni Herme: Audi Kraft T&C Cartie Pizza Hu
8C Burger Kinc Amazor Sony Eics | Duracel Duracel Porsch Allianz T&C J&J

Aziapi| yor 1 dureqolb pen
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cd. tabeli
Poz. Lats
2001 200z 200¢ 200¢ 200t 200¢ 2007 200¢ 200¢
81 Mobil Panason Motorole Audi T&C Hermé: ING Pizza Hu Allianz
82 Heinekel Boeinc Henness AOL Herme: T&C Kodak Allianz M&C
83 Wall St Journ. Shel Shel Henness Hertz Henness Cartier M&C BP
84 Barbie Smirnoff Boeinc Shel Hvunda Duracel BP BP Smirnoff
85 Polo RL J&J Smirnoff Levi's Nissar ING M&C Starbuck Duracel
8€ FedE) Prede J&J Smirnoff Henness Cartiel Kraft ING Nivee
87 Nivee M&C Prad: J&J ING M&C Henness Motorols Prad:
88 Starbuck Heinekel M&C NG Smirnoff J&J Starbuck Duracel Ferrar
89 Johnnie Walke | Mobil Nissat M&C Catrtiel Shel Duracel Smirnoff Armani
9C Jack Daniel’ Buraer Kinc Heinekel Nissar Shel Nissat J&J Lexus Starbuck
91 Armani Nives Mobil Catrtiel J&J Starbuck Smirnoff Prad: Lancome
92 Pamper Wall Str. J Nivee Estée Laudt¢ | M&C Lexus Lexus J&J Shel
93 Absolut Vodk: Starbuck Starbuck Armani Pradi Smirnoff Shel Ferrar Buraer Kinc
94 Guinnes Barbie Buraer Kinc Boeinc Bulaari LG Pradi Armani Visa
9E FT Polo RL Polo RL Prad: Armani Bulaari Burbern Henness Adobe
9€ Hilton FedbE> Fedb Mobil Levi's Prad: Nives Marriott Lexus
97 Carlsber: John. Walke | Barbie Nives LG Armani LG Shel Pums
98 Siemen Jack Daniel’ | Wall Street . Starbuck Nives Burbern Nissar Nivee Burbern
99 Swatct 3M Johnnie Wa Heinekel Starbuck Nivee Polo RL FedE» Polo RL
10C Benetton Armani Jack Daniel’ Polo RL Heinekel Levi's Hertz Visa Campbell’:

Zrédio: opracowanie wiasne na podstavilest global Brands 2001-2008ttp://www.interbrand.com (3 11 2010).
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Tabela 2. Pochodzenie marek globalnych w latacii 22009

Liczba marek w roku
Kraj 2001 | 2002| 2003 2004 2005 2006 2007 2008 ZI)OQC_Z-I %
USA 62 65 62 58 53 5% 58 5p 91 meS 8 56,4
Niemcy 7 6 6 9 9 9 10 1 1 K 8|5
Japonia 6 6 7 1 1 8 4 7 g3 7,0
Francja 3 5 7 7| 7 1 ] B B 61 6|8
Szwajcaria 3 3 3 5 ¢ [ fl b b 40 45
WIK. Bryt. 5 4 5 4 4 5 5 3 4 39 4.8
Wiochy 3 3 2 3 4 4 2 4 4 29 3R
Holandia 3 3 3 4 4 3 3 P 28 3[1
Korea Pid. 1 1 1] 1 3 3 B P P 17 1,9
Szwecja 3 2 2 1 1 1 L P P 15 1,7
Finlandia 1 1 1 1 1 1 1 | L D 1/0
Hiszpania - — — - 1 ] | L il 5 0{6
Kanada - - — E e —+ + P P 4 0(5
Bermudy 1 1 1 — — - = + - B 0,3
Dania 1 - - - —| E B —+ T+ L 0,1
Irlandia 1 - - - - — E E g | on

Zrodio: tabela 1.

Tworzenie marki globalnej wymaga od firmy takichadan marketingowych, ktére
pozwoh zdoby uznanie oraz ggle potwierdza zajmowai pozycg. ldealnym rozwi-
zaniem jest kreowanie jednej marki przez pfirme wytwarzajca jeden produkt, cze-
go przyktadem jest triumf globalnej marki Coca-Cdlziatania zmierzage do kreacji
silnej marki § wspierane ogromnymirodkami finansowymi na reklagni promocg.
Tak wigc globalizacja marki wymusza na przethsorstwach modyfikagj stylow zara-
dzania, redukej liczby oferowanych marek oraz koncentrowanie @siala markach
posiadajcych najwikszy potencjat globalrly.

Powyzsze cele najeZciej realizup wielkie przedsibiorstwa prowadmxe midzyna-
rodowy dziatalng¢ produkcyjno-handlow i finansova, zwane korporacjami transnaro-
dowymi (KTN). Dazac do rozszerzenia swojej dziataseg podmioty te wytwarzaj
i sprzedaj swoje wyroby oragwiadcz ustugi na coraz liczniejszych rynkach zagranicz-
nych. Poszukuagc najbardziej efektywnych rozgdan, KTN przemieszczaj dziatalngé
produkcyjry, handlove i badawcz do krajow o niszych kosztach. W celu uzyskania
przewagi konkurencyjnej korporacje wda@ postp techniczny. To wknie KTN
w najwiekszym stopniu w skakwiatowej generuj i stosuj wysoko zaawansowane tech-
nologie, ktére nagpnie & umiedzynarodowiane. Wykorzystag nowe technologie in-
formacyjne oraz nowoczesrieodki transportu igczndci, korporacje zagpity system
masowej produkcji systemem elastycznej specjaliziijry szybciej i lepiej dostosowuje

1 por. T. Domaski, Globalization. ., s. 72—73.
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produkcg do potrzeb odbiorcéw przy jednoczesnym skréceaiii produkcyjnych oraz
poszerzeniu asortymentu bez podnoszenia jednosttowgsztéw wytwarzania. KTN
pochodzce z krajéw Triady (Ameryka Pétnocna, Europa Zactad Azja Wschodnia)
dysponuj najwigkszymich nowoczesnymi zasobami i zddiciami technologicznymi.
Stan ten jest efektem wysokich naktadéw na prack BTN finansuj ok. 80% prywat-
nych prac B+R nawiecie), ktore pozwalajim zwicksza przewag konkurencyja'?

5. PODSUMOWANIE

Powyzsze rozwaania potwierdzaj aktualnd¢ teorii niedoskonatej konkurencji,
zgodnie z ktag w warunkach odpowiadggych tej strukturze rynku gaie znaczenie
konkurencji niecenowej. Poniew&onsumenci przywizuja coraz weksz wag: do pro-
duktéw markowych, kreowanie oraz wzmacnianie majebalnych nalgy do prioryte-
towych celdw dziatalnii przedstbiorstw, ktére chg osagmaé sukces na arenie goizy-
narodowej.
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GLOBAL BRANDS AND THEIR LEADERS

Universalisation of monopolistic competition in rker economy is reflected in changes
of competition forms. Brand became one of the nmmgtortant competition instrument.
Since consumers have bought more and more brané pamducts, manufacturers have
taken number of actions to popularise their brastiever the world and to remain on the
list of 100 most valuable global brands.
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