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O gue significa Vantagem Competitiva

» Algo que coloca uma determinada empresa ou uma pessoa acima da
concorréncia
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O gue significa Vantagem Competitiva

= A empresa que produz com o objectivo de se manter no segmento de mercado
onde actua tem de mostrar uma capacidade de criar vantagem competitiva

= A vantagem competitiva sustentada verifica-se sempre que uma empresa tem a

capacidade de produzir com maior valor (relativamente as suas concorrentes)
durante um periodo de tempo mais ou menos longo

= As estratégias de crescimento da empresa passam obrigatoriamente pela
vantagem competitiva que a empresa conseguir adquirir, tendo em conta o melhor
marketing mix (uma das condi¢coes do marketing)
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= Para a empresa poder estar no seu ponto mais forte

» Necessidade permanente de avaliar convenientemente os seus produtos e 0s
Seus processos

» Elaborar uma constante comparacao competitiva com outras empresas para
gue nunca deixe escapar o seu ponto competitivo mais forte

= Que estratégia seguir para ter uma perspectiva de vantagem competitiva
(conforme posicao competitiva da empresa)

» Reforco continuo de ganho de vantagem competitiva

» Esforco continuo de vantagem competitiva para nao desaparecer
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Conceito de Vantagem Competitiva

Pode partir-se de uma definicdo basica de competitividade que se aplica a
uma empresa ou a um sector: uma empresa ou um sector competitivo €
aquele que que é capaz, de forma sustentada, de manter ou ganhar guotas
de mercado, quer a nivel domeéstico, quer a nivel externo
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Conceito de Vantagem Competitiva

O conceito de Vantagem Competitiva devera conter duas caracteristicas
principais:

- € um conceito relativo, isto €, ndo pode ser visto como categoria
absoluta;

- € um conceito dinamico, isto &, tera que ter em conta o futuro em
termos de evolucao de mercado num contexto de rapida mudanca

Existem autores para cuja hocao de competitividade € muito mais abrangente:
€ 0 caso de Porter que associa 0 conceito de competitividade ao de
produtividade
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Conceito de Vantagem Competitiva

= Se privilegiarmos uma perspectiva de marketing, o conceito de
competitividade devera estar associado ao sucesso da empresa ao longo
do tempo: muitas empresas conseguem ter um sucesso imediato mas nao
garantem uma competitividade sustentada, muitas vezes por nao terem tido
cuidado com o valor que o consumidor efectivamente da ao seu produto (a
trinaranjus comecou por diminuir sucessivamente a sua quota de mercado,
ate acabar)

e
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Conceito de Vantagem Competitiva

= O conceito de competitividade pressupOe a existéncia de outras empresas
gue fazem competitividade directa (satisfazem os consumidores com bens
similares) e indirecta (bens diferentes que satisfazem necessidades
equivalentes - a caneta Montblanc pode considerar-se no mercado de
presentes, como um relogio)
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Razao pela qual a empresa tem uma vantagem competitiva

*Origens / performance de mercado

1. Consumidor satisfeito e crescente fidelidade, originando crescimento
do lucro e quota de mercado

2. Produto oferecido bem avaliado no mercado

3. Diferente dimensao e origem do lucro da empresa —a VC torna-se a
base que permitira expandir a empresa
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Ciclo da Vantagem Competitiva

= Passo 1: Fonte de Vantagem Competitiva
> Recursos Superiores
> Capacidades Superiores
» Factor-Chave de Sucesso

PASSO 4: reforgo
vantagem compej

= Passo 2: Barreiras a Imitacao

PASSO 3: gar ! : N
vantagem Co- > Maior barreira a entrada da empresa
» Quando existe uma nova oportunidade de negocio
PASSO - obtida através do mercado:
LiEiEELy 1. Reforcar a vantagem

2. Trabalhar as barreiras a imitacao
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Ciclo da Vantagem Competitiva

Passo 3: Garantia da Vantagem Competitiva
» Exceléncia operacional
» Lideranca de produto
» Aproximacao com o cliente

PASSO 4: reforgo
vantagem compej

Passo 4: Refor¢co da vantagem competitiva

FsE ga_ > Procurar sempre nova vantagem competitiva
vantagem (010 P -
» Duvidas sobre o foco da empresa impede vantagem
competitiva

> Reinvestimento de lucro
» Capacidade de acumulacao de activos
> Fortalecimento de recursos

PASSO 2;
Imitacaq
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Vantagem
Competitiva

NSIASH S Vantagem Competitiva e Marketing

| AGRONOMIA




Principais aspectos das cinco forcas de Vantagem Competitiva

FORCA DA OFERTA
Concentracao da Oferta
Importancia do volume da oferta
Diferenciagéo de inputs
Impacto dos inputs no custo ou diferenciacao
Alteragéo de custos nas empresas do mesmo sector
Existéncia de processos de integracdo
Custo relativo no total de vendas do sector

BARREIRAS A
Var'i;\'gszf‘usto AMEACA DE SUBSTITUTOS
Alteracéo de custos
absoluto \ 4 L - .
Acesso aos Inputs Tendenmce:\ do corrtwsumlc:ordpara o0 substituto
rocasdogoens  ———> RIVALIDADE<——  Somaramenocopeco
Economias de escala
Exigéncias de A
financiamento
Identidade da marca GRAU DE COMPETITIVIDADE
Acesso a distribuicio Barreiras para a saida
Concentracao do sector
FORQA DA PROCURA Custos Fixos/Valor Acrescentado
Nivel de compra Crescimento do sector
Volume de procura Diferenciacdo de produto
Informacéo do consumidor Alterac&o de custos
Identidade da marca Identidade da Marca
Sensibilidade do preco Diversidade dos competidores
Diferenciacéo do produto Participaces corporativas

Concentracao das vendas vs sector
Bens substitutos disponiveis
Incentivos ao comprador

INSTITUTO
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Estratégias da Vantagem Competitiva
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Custos reduzidos Diferenciacéo

Vantagem Competitiva
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Estrategias da Vantagem Competitiva

1. Lideranca nos custos (estratégia de custo baixo)
Significa produzir ao custo mais baixo

2. Diferenciacao (estratégia da diferenciacao)

Diferenciacao reside na obtencdo de um valor baseado na criatividade
conduzindo a uma melhoria de procura dos consumidores pelo produto (ou
servi¢co) no mercado

3. Foco na lideranca do custo/Diferenciacao

Quando o intervalo da competitividade é limitado, apenas focado no preco
barato ou na estratégia de diferenciacao
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Bases da Vantagem Competitiva

= A empresa gque produz com O objectivo de se manter no segmento de
mercado onde actua tem de mostrar uma capacidade de criar vantagem
competitiva

= A vantagem competitiva sustentada verifica-se sempre gue uma empresa tem
a capacidade de produzir com maior valor (relativamente as suas
concorrentes) durante um periodo de tempo mais ou menos longo

= As estratégias de crescimento da empresa passam obrigatoriamente pela
vantagem competitiva que a empresa conseguir adquirir, tendo em conta o
melhor mix de produto
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Bases da Vantagem Competitiva

Bases da Vantagem Competitiva Global

: :

VANTAGEM COMPETITIVA QUE QUEIRAM APOSTAR NO MERCADO GLOBAL
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Conceito de Vantagem Competitiva

Vantagem Competitiva segundo Porter

Estrategias Competitivas

JAl Escolha e Avaliacao de uma Estratégia Competitiva

Inovacao e marketing
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Como é que uma
empresa pode criar
vantagem competitiva
de forma sustentada

no seu sector?
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Definicao de Vantagem Competitiva

"A Vantagem Competitiva € algo
especial. Significa, deliberadamente,
escolher trabalhar actividades de
forma diferente ou trabalhar
actividades diferentes das dos seus
rivais atingindo um unico mix de

valor.”
Michael Porter
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Dois tipos fundamentais de Vantagem Competitiva

Diferenciacao

Lideranca pelos custos

Qualquer uma desta vias pode ter uma abordagem
mais especifica ou mais alargada, resultando
numa terceira via para a estratégia competitiva
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Modelo 1 de Vantagem Competitiva: lideranca pelos custos

> A empresa tem como objectivo tornar-se no produtor com custos mais
baixos no seio do seu sector (por exemplo, sector alimentar)

v Nota 1: um lider pelos custos ndo deve nunca perder de vista a preocupacao da
diferenciacao, apesar de se basear nos custos para a obtencao da VC

v Nota 2: Se houver mais empresas a seguir a estrategia dos custos baixos, isto
pode ser um desastre para a empresa

> A maior parte das vezs o0 sucesso baseia-se nas economias de escala

v Exemplos de lideranca pelos custos: Continente/Pingo Doce, Mc ‘Donalds, ZARA
(ja com diferenciacao)
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Modelo 1 de Vantagem Competitiva: lideranca pelos custos

Passos de uma estrategia de Analise de Custos

= Passo 1: identificar a cadeia de valor apropriada e atribuir custos e activos de forma
correcta

= Passo 2: elaborar um diagnostico os custo principais para cada actividade de valor e o seu
peso relativo

» Passo 3: identificar a cadeia de valor do competidor e determinar o custo relativo dos
competidores e a origem das diferencas

» Passo 4: desenvolver uma estratégia de baixar a posicao de custos relativos, controlando
0S custos principais e reconfigurando a cadeia de valor e/ ou o valor a jusante
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Modelo 2 de Vantagem Competitiva: diferenciacao

= Uma empresa procura ser a unica, N0 seu sector que, a varios niveis, venham a ser
reconhecidos pelos consumidores

v" Nota: uma empresa que segue o modelo da diferenciacdo ndo pode esquecer a sua posicao de
custo; em todas as areas que nao afectam a sua diferenciacdo devera tentar diminuir o custo (alguns
custos fixos e variaveis); na area que determina a diferenciacdo, os custos devem ser, pelo menos,

inferiores a diferenca de preco que consegue no mercado.

= As areas de diferenciacao podem ser: produto, distribuicdo, vendas, marketing, servico,

IMmagem
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Modelo 2 de Vantagem Competitiva: diferenciacao

Passos de uma estratégia de Diferenciacao

= Passo 1: determinar com precisdo quem é o seu consumidor

= Passo 2: identificar a cadeia de valor do seu consumidor e o impacto que tem no consumo dos bens

da empresa
= Passo 3: determinar o ranking dos critérios do consumidor
= Passo 4: avaliar as fontes existentes e potenciais de singularidade na cadeia de valor da empresa
» Passo 5: identificar o custo de factores existentes e potenciais que garantam a diferenciacao

» Passo 6: Escolha a configuracédo de actividades de valor que cria a diferenciacao de maior valor

para o consumidor relativamente ao custo de diferenciacao
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Modelo 2 de Vantagem Competitiva: diferenciacao

Porter define cinco forcas principais a ter em conta na evolucdo da competitividade das
empresas:

» aentrada de novas empresas
a colocacéo no mercado de produtos substitutos
a rivalidade entre empresas concorrentes

a capacidade dos fornecedores

vV V VY VY

a capacidade dos consumidores
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 Porter, na sua abordagem de competitividade, reforca um quadro de analise
schumpeteriano, considerando a inovacado e a Iniciativa empresarial como
elementos decisivos na competitividade das empresas e das nacoes.

« Com efeito, Schumpeter defendeu que o desenvolvimento da economia deveria
assentar no processo de inovacdo e na concorréncia resultante de um ambiente
onde a competitividade e a cooperacao economica fossem a base para a existéncia
de um padrao elevado de eficiéncia economica
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A criacao de Vantagem Competitiva pela empresa

Estratégia empresarial,
estrutura e rivalidade
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A nocao de Vantagem Competitiva de Porter, assenta em quatro grupos de determinantes
(o designado diamante de Porter):
1 - Condicdes de Factores (recursos humanos e fisicos)
2 - CondicoOes de Procura (padrao de consumo £ exigente)
3- Industrias relacionadas e de Suporte (induzem a inovacao e internacionalizacao)
4 - Estrategia Empresarial e Rivalidade (origem da empresa, gestao e organizacao)

« Existem ainda, para este autor, dois factores adicionais (designados como exogenos) e
gue séo o Acaso e o Governo.

INSTITUTO
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Segundo Porter, uma empresa consegue obter uma vantagem competitva atraves de trés
estratégias possiveis:

1. vantagem atraveés do preco: sao as empresas que conseguem liderar por praticarem
um preco mais baixo de forma continuada; esta estratégia € possivel garantindo economias de
escala ou através da utilizacao de tecnologias mais avancadas, ou seja, conseguindo maiores
produtividades

2. vantagem atraveés da diferenciacao: € uma estratégia que assenta na capacidade de
introduzir maior valor numa cadeia de valor do produto (distinguindo-se pela qualidade e
inovacao); esta diferenciacdo pode ser garantida pela patente (mais raro) ou por sucessivas
operacoes de re-styling

3. vantagem através da criacdo de nicho: é uma estratégia seguida por empresas
pequenas e combina a diferenciacdo com a segmentacao

v" Nota: com a metodologia de Porter, ndo é possivel definir indicadores de competitividade

NSIASH S Vantagem Competitiva e Marketing
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« Com a metodologia de Porter, nao é possivel definir indicadores de competitividade.

« O autor avanca com uma classificacao dos estados de desenvolvimento das economias,
definindo, em cada caso, as vantagens competitivas predominantes:

« Economias conduzidas por Factores

« Economias conduzidas pelo Investimento

« Economias conduzidas pela Inovacao

« Economias conduzidas pela Riqueza
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(Il Conceito de Vantagem Competitiva

3

Estrategias Competitivas

Escolha e Avaliacao de uma Estratéegia Competitiva

4

Vantagem Competitiva sequndo Porter

E Inovacao e marketing
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MERCADOS -
ALVO

LINHA DE
PRODUTOS

FINANCAS
E CONTROLE OBJ EI'IVOS
Objetivos
Definicdo Qparao
domodo  crescimento
como a Ida rentabilidad
empresa  quota de
ird g mercado,
competir  ®resposta

Isocial, etc.

PESQUISA E
DESENVOLVIMENTG

COMPRAS DISTRIBUICAO

MAO-DE -OBRAl FABRICACAO

(Michael E. Porter)
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(Michael E. Porter)

CONTEXTO ONDE A ESTRATEGIA E FORMULADA

POTENCIALIDADES AMEACAS E
E FRAGILIDADES | = > OPORTUNIDADES
DA EMPRESA DO SECTOR

A A
FATORES ESTRATEGIA FATORES
INTERNOS A EXTERNOS A
EMPRESA COMPETITIVA EMPRESA
Y Y
DIRETRIZES DOS
ACIONISTASE | - EXPEEI)AST'VAS
DA CONSUMIDORES
ADMINISTRACAO E DA SOCIEDADE
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considerando o mercado como um todo.
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menores custos de
producdo e distribuicdo
para obter maior
rentabilidade.

- Praticar precos
equivalentes ou mais
baixos que os dos
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ALVO ESTRATEGICO
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marketing mix.
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= Lideranca no custo

»Conseguir os menores custos de producéo e distribuicao para obter maior
rentabilidade.

»Praticar precos equivalentes ou mais baixos que os dos concorrentes e oferecer
produtos com qualidade aceitavel.

= Diferenciacao

INSTITUTO
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» Atingir desempenho superior (particular) nalguma area importante que beneficie o
consumidor (servi¢os, qualidade, estilo, tecnologia), considerando o mercado como

um todo.

»Obtencao de rentabilidade via preco mais elevado, tendo custos similares aos dos
concorrentes.

Estratégias Competitivas



= Foco

»Abordar um ou poucos segmentos menores de mercado, ao
contrario de abordar o mercado no seu conjunto, procurando
responder melhor as necessidades desses segmentos.

»Procurar lideranca através do custo ou diferenciacao, dentro do
mercado-alvo, usando um unico marketing mix.

TSR S Estratégias Competitivas
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Lideranca através do custo
= CAPACIDADES REQUERIDAS

> Investimento e acesso ao capital necessario

» Boa capacidade de engenharia de processo

» Supervisao intensa de méao-de-obra

» Produtos projetados para facilitar a producao

» Sistema de distribuicdo com baixo custo

TSR S Estratégias Competitivas
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Lideranca através do custo
= REQUISITOS ORGANIZACIONAIS

» Controle de custos de forma rigida
> Relatodrios de controle frequentes e detalhados
» QOrganizacao e responsabilidades estruturadas

» Incentivos baseados em metas quantitativas

INSTITUTO

Estratégias Competitivas

| AGRONOMIA




Diferenciacao

= CAPACIDADES REQUERIDAS

Boa capacidade em marketing

Boa capacidade em engenharia de produto
Capacidade criativa elevada

Grande capacidade em pesquisa basica

Reputacao da empresa como lider em qualidade ou tecnologia

vV V.V V VY V

Tradicao da empresa ou bom conhecimento de especialidades de qualidade trazidas
de outros negocios/ actividades

» Forte cooperacéao dos canais

TSR S Estratégias Competitivas
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Diferenciacao

= REQUISITOS ORGANIZACIONAIS

> Forte coordenacéo entre funcdes de 1&D, producao e marketing

» AvaliacOes e incentivos subjetivos e qualitativos

» Ambiente adequado para atrair mao-de-obra altamente qualificada, cientistas,
investigadores ou pessoas criativas

TSR S Estratégias Competitivas
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Diferenciacao

= RISCOS

» O diferencial de custos entre os concorrentes com produtos de baixo custo e a
empresa com produtos diferenciados torna-se muito grande, para que se consiga manter

a lealdade a marca

»Necessidades ou desejos dos compradores em relacéo ao factor de diferenciacao
diminui

»Imitacao reduzindo a diferenciacao pretendida pelos consumidores

TSR S Estratégias Competitivas
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(Il Conceito de Vantagem Competitiva

Vantagem Competitiva sequndo Porter

Estrategias Competitivas

Escolha e Avaliacao de uma Estratégia Competitiva

Inovacao e marketing
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= Criar Vantagens Competitivas duradoiras:
» aproveitar as oportunidades e reduzir as ameacas do ambiente externo
» capitalizar os pontos fortes e neutralizar as ameacas do ambiente externo

» compatibilizar os recursos disponiveis e a cultura da organizacao, bem como a
capacidade e comprometimento dos responsaveis da empresa nos seus diferentes
niveis

tiieks Escolha e Avaliagdo de uma Estratégia Competitiva
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= Criar Vantagens Competitivas duradoiras:
» ser consistente para o conjunto das areas funcionais

» manter os riscos (Operacional / Financeiro / Mercado) dentro dos limites
estabelecidos

» criar valor para os accionistas e clientes

> basear-se em pressupostos consistentes e, portanto, validos

tiieks Escolha e Avaliagdo de uma Estratégia Competitiva
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, baseado na Rentabilidade
ECONOMICOS > Econdmica (Risco X Retorno)

= Beneficios Economicos esperados/gerados

» Criacdo de valor para o accionista

[ NAO ECONOMICOS W > baseado em Fatores Intangiveis

= Necessidades /Objectivos individuais e de grupo
= Activos invisiveis

» Cultura da organizacao

» Capacidades de gestao

» Imagem de marca

» Confianca do consumidor

» Controle do sistema de distribuicao

viniois Escolha e Avaliagdo de uma Estratégia Competitiva
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ALTA

SENSIBILIDADE AS MUDANCAS
BAIXA
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POSSIBILIDADES DE IMPLEMENTACAO

3. INDECISAO

Ocorre quando a organizacdo apresenta alto
nivel de sensibilidade as mudancas, mas a
responsabilidade é fraca, no sentido de rapidez
e prontiddo para aceitar as inovacdes impostas
pelo ambiente; dai, acomodacdo (que
pressupde um excessivo temor ao risco de
mudar), em nome da "seguranca".

4. ADAPTACAO

E a situacdo desejavel, em que a alta
sensibilidade para a ocorréncia das mudancas
determina uma resposta de forte intensidade, no
sentido da assimilacdo das inovacbes pela
sistematica adequacdo da organizacdo ao
ambiente: é a sobrevivéncia adaptativa.

1. INERCIA

E a situacdo da organizacdo que, apresentando
um baixo nivel de sensibilidade as mudancas,
nao se sente ameacada e, portanto, permanece
indiferente (alienada) ao que se passa no
ambiente, numa falsa concepcao de "tradigcao".

2. INADEQUACAO

Ocorre quando o baixo nivel de sensibilidade (o
que pressupfe que ndo ha preparacdo para
interpretar os factos) leva a equivocos e
incompreensdes quanto ao significado das
mudancas.

FRACA

FORTE

INTENSIDADE DA RESPOSTA

Escolha e Avaliagdo de uma Estratégia Competitiva




Conceito de Vantagem Competitiva

Vantagem Competitiva sequndo Porter

Estrategias Competitivas

Escolha e Avaliacao de uma Estratéegia Competitiva
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A Inovacao mostra-se cada vez mais um factor de diferenciacéao entre as empresas

A Inovacao do produto aparece, muitas vezes, associada ao ciclo de vida do produto:
quando o produto se aproxima do fim do ciclo, devera desaparecer por uma
necessidade de rentabilizacao

Um produto que chega ao fim do seu ciclo de vida, devera ser substituido por um
novo produto ou por um produto muito alterado

A inovacado tem estado associada como fonte de vantagem competitiva para as
empresas (e para os paises)

Inovagdo e marketing



= Em geral, consideram-se trés tipos de inovacao: a inovacao de
produto, a inovacao de processo e a inovacao organizativa

= A Inovacao de produto consiste no lancamento de um novo
produto (destinado ao consumidor final ou a outros sectores) ou a
um produto profundamente alterado e com capacidade de ser
considerado um melhor produto

NSINSRS Inovagdo e marketing
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= A inovacao de processo consiste na introducao de novas formas

no processo de fabrico (a maior parte das vezes com a introducao
de uma nova tecnologia)

= A Inovacao organizativa consiste em alteracoes de estrutura
organizativa que tem influéncia no comportamento da empresa

INSTITUTO
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Comportamento dos diferentes sectores face a inovacao

Sector Empresas Peso realativo de produtos | Intensidade de
inovadoras / novos ou alterados no I&D
Proporcao do total das vendas
produto
Alimentar baixo baixo baixo
Vestuario baixo alto baixo
Mobiliario baixo médio baixo
Plastico meédio médio meédio
Mecanico meédio médio meédio
Comunicacoes alto alto alto
Electronica alto alto alto

Q SUBERICR © Inovagdo e marketing



Conceito de novo produto

= O processo de ajustamento da empresa ao mercado conduz, em
geral, a que se introduzam alteragoes incrementais num produto
(na inovacdo de produto deverad distinguir-se a Inovacao
Incremental da inovacao radical)

INSTITUTO
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Conceito de novo produto

» Grande parte de produtos considerados novos sao de facto modificados:

»pequenas alteracoes relativamente ao produto existente, envolvendo a inclusao de
novas propriedades ou apenas da embalagem

»melhoria na qualidade do produto existente

»modificacao no estilo sem que haja qualquer alteracdo nas funcdes basicas do
produto

» Para além do produto relativamente alterado, devemos considerar ainda o
produto inovador, que é relativamente raro

NSINSRS Inovagdo e marketing
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Conceito de novo produto

= Um produto inovador aparece no mercado devido a um conjunto de factores
principais:
»>alterac&o no padrao do consumidor (acontece com frequéncia no pronto a vestir e
na tendéncia para o consumo mais proximo do natural, no sector alimentar)

»introducao de nova tecnologia que cria novos produtos ou com propriedades
diferentes (caso da edicao e impressao em papel originado pelas novas formas de
iImprimir) modificacao no estilo sem que haja qualquer alteracao nas funcdes basicas

do produto
»>exigéncias ambientais criam produtos com caracteristicas diferentes (producao
Integrada)

NSINSRS Inovagdo e marketing
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Factores que fazem desenvolver a Inovacao

* A inovacao pode ser analisada a partir de duas abordagens principais:

»a partir de novas tecnologias baseadas em |&D: esta abordagem e
privilegiada pelos engenheiros industriais

»a partir da orientacao de mercado: esta abordagem €& seguida pelos
gestores de marketing

NSINSRS Inovagdo e marketing
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Factores que fazem desenvolver a Inovacao

» Estudos empiricos demonstram que nenhuma destas orientagcdes, por Si
sO, contribui fortemente para a inovacao, verificando-se uma interaccao
entre as duas

= As caracteristicas tipicas da producao alimentar podem fazer avancar a
Inovacao no sector: beneficios nutricionais e perecibilidade

» A qualidade da matéria prima agricola tem mostrado vitalidade inovadora,
permitindo o desenvolvimento de cooperacao vertical entre a industria e a
agricultura
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ANEXO

Evolucao das principais marcas
mundiais entre 2006 e 2017
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The World’s Most Valuable Brands, 2006

Rank Company Brand Rank Company Brand

value value

($bn.) ($bn.)
1 Coca-Cola 67.5 11 Mercedes Benz 20.0
2 Microsoft 59.9 12 Citi 20.0
3 IBM 53.4 13 Hewlett-Packard 18.9
4 GE 47.0 14 American Express 18.6
5 Intel 35.6 15 Gillette 17.5
6 Nokia 26.5 16 BMW 17.1
7 Disney 26.4 17 Cisco 16.6
8 McDonald’s 26.0 18 Louis Vuitton 16.1
9 Toyota 24.8 19 Honda 15.8
10 Marlboro 21.2 20 Samsung 15.0
Source: Interbrand
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The World’s Most Valuable Brands, 2017

Rank Company

Apple

Google
Microsoft
Coca-Cola
Amazon
Samsung
Toyota
Facebook
Mercedes Benz
10 IBM

OO ~NOOTDWNEPE

Source: Interbrand

Brand
value
($bn.)

184,1
141,7
79,9
69,7
64,7
56,2
50,2
48,1
47,1
46,8

Rank

11
12
13
14
15
16
17
18
19
20

Company

GE
McDonald’s
BMW

Disney

Intel

Cisco

Oracle

Louis Vuitton
Honda

SAP

Brand
value
($bn.)

44,2
41,5
41,4
40,7
39,4
31,9
27,4
22,9
22,6
22,5
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«

The World’s Most Valuable Brands, 2006 -2017

RANKING 2006 RANKING 2017
Rank Company \I?arlﬁjned Rank Company I?/r;llng
($bn.) ($bn.)

1 Coca-Cola 67.5 1 Apple 184,1 *

2 Microsoft 59.9 \ 2 Google 141,7 %

3 IBM 53.4 z 3 Microsoft 79,9

4 GE 47.0 4 Coca-Cola 69,7

5 Intel 35.6 5 Amazon 64,7

6 Nokia 26.5 6 Samsung 56,2 *

7 Disney X 26.4 7 Toyota 50,2

8 McDonald’s  (X)26.0 8 Facebook 48,1 %

9 Toyota 24.8 9 Mercedes Benz 47,1 *

10 Marlboro X 21.2 10 IBM 46,8
IMNSTITUTOD By B »
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