P& G:Mercadotecnia por Excelencia

“Los factores que han desempefiado un papel preponderante en € éxito internaciond de
Procter & Gamble son tres. 1) Nuestro persond; en la compafiia no reclutamos gente de
afuera, todos empezamos en € primer nivel 1o cud produce una cultura Unica dentro de la
compafia. 2) La innovacion y tecnologia de nuestras marcas, muy dineadas con satisfacer
las necesidades actudes y futuras de los consumidores. 3) El equity de cada marca
edrechamente relacionado con los estudios que hacemos de los consumidores’, afirma
Javier Goizueta, director de desarrollo de negocio de clientes para México y Latinoamérica.

Para asegurar € vdor de sus marcas, P&G invierte por encima de $1.2 billones de
dilares d aio en investigacion y desarrollo. Sin embargo, uno de los retos que ha traido
consigo la globdizacion es d tener que lanzar productos més rdpidamente sin sacrificar
todo d proceso de investigacion y mercados de prueba que ha caracterizado ala empresa.

TENDENCIA A LA GLOBALIZACION

Adudmate la tedenda en P&G es la dimineddn de macss locdes Sn embago, aungee lss
macass gabdes ofreomn daros bendfidos deste d punto de vida de codos tarhién rgresaian un gran
desHio ya que no s pueden dgar a un lado les necesdedes espeificas de cada mercado. “En d cao de
Pringles tenemos dos faices mundides ¢COmo posdonar una marca gabod, con empeque god pero
oon sebores locdes en tantos peises con Ao dos faricas mundides? No es tan fédl. Lograr d bdance de
unamarcagobd adgptadaalas necesdedes|ocdesesuno denuesrosgrandesretios’, comentaGozuga

“Un gemplo redete de gabdizadon es Safeguard. Edamos en d proceso de invatir la marca para
que los consumidores se den cuenta que d jabon Escudo que ussben, hoy  en diaes d mismo produdo, paro
2 llama Safeguard. Se requige gegtar mucho dingro pera no parder en esatrangddn vaumen'y ety neda
mes por teng unamarca gobdl —radgue d geadtivo—. Sin embargo, d problema de dgar a Escudo como
mearca locd es gue todos nuestras provesdores son cada dia mes y més gabdes e padaiamudaexdas
d jabon Safeguard twvigraun nombrediferante con un empegue diferenteen cadapas'

SFLECCIONDE MERCADOS

En auato a los puntos més importantes para la sdecddn de marcados intemedondes P&G inviate
mudo tiempo en encuedtas con consumidores de diferantes peisss para conooe, antre aires fadtores d
tamefio dd mercado, U poder aduistivo y odmo e dineen las marcas gabdles de la empresa en stifeoer
las neceddedes de édos Rogaiomate redizan un minudoso andlisis solre ad s la mgor maengra de
atra. “Tipcamate la foma en que entramos a un peis €s a través de la adquisadn de una compefiia locdl.
S d macado no es lo afidentemante dradivo, etonces optamos par exportar de un pelis vedno a e pais
y moniar unddribudor”, explicaGozuga

LA ORGANIZACION
AungLe d esquama de gaadas de marca an prevdece en P&G, é&te ha evdudonedo. Se aed ua



dvisén de savidos coparativos Yy e inteyaron Unidedes Globdes de Negodo (UGN) fomedss por
euipos multihehlidedes auya regponsabilided es d desardlo etratégioo de les marces a mediao y lago
plazo. Sondlaslasqueredizan las adtividedes deinvestigaadn demercadosy pubdlicded

Asmismo, e incopard d conogito de Orgenizaddn de Desardllo de Mercado (ODM) a cargo
primordidmente dd conodmiento dd macadb y la implantaddn exitosa de los planes de les UGN. De eda
mMenga, Uge ua epadie de esrudura metridd  produdto-mercado en la que la UGN tiene todo d  know
how delamarcay laODM dd mercado.

EL FUTURO

Paa Jvier Gozuda, la tendenda heda les marcas gabdles no tiene vudta los compelidores son cada
dia més gabdes d igud que lateondagiay la publidded B asunio a resdver es adno teng los bandfidos
de ua maca good, gaatizando sideos las necesdedes comunes de los conaumidores de todo €
mundo, ademés delas necesidades gue son expecificasamercados patticulares

“Hoy en dig la tnica menga de manteae d frate es etedado d conaumidor mgor que la
compdanday areando productos en los que redmante reconazca Un vaar agregeds’, assgura d diredtor de
desardlo de negodo de diates Es por dlo que P&G haimplantado un Moddo de Resouesta Compdiiiva
en d gue a través de sssi0nes de llwvia de idess e rgproduoan posihbles esoanaios estratégioos antes de
lanzar un produdtoy | osresultados datenidos sonincarporados desded plan demarcadatenia, ¢

“Hoy en dig, laUnica
manera de mantenerse d frente es entendiendo a consumidor megor que la competenciay
creando productos en |os que realmente reconozca un valor agregado”.



