PAGE  
66
Sławomir Kowalski, Janusz Braszczyński



Dr Sławomir Kowalski

Prof. zw. dr hab. inż. Janusz Braszczyński
Wyższa Szkoła Zarządzania

42-200 Częstochowa

ZARYS STRATEGII MARKETINGOWEJ NA RYNKU GLOBALNYM NA PRZYKŁADZIE FIRMY PROCTER & GAMBLE

Nieodłącznym elementem gospodarki rynkowej od połowy XX wieku stała się postępująca globalizacja  i towarzyszący jej  rozwój rynków międzynarodowych. Na rynkach europejskich zjawisko to uległo w zna-cznym stopniu nasileniu  po roku 1989. Obecnie najbardziej efektywną działalność rynkową prowadzą wielkie firmy, które organizują produkcję 
i tworzą systemy sprzedaży umożliwiające nabywcy dokonywanie kom-pleksowego zakupu produkowanych przez siebie dóbr konsumpcyjnych. Granice ulegają zatarciu i taki sam produkt, spełniający te same warunki, tak pod względem technologicznym, jak i marketingowym, nabywane 
są w tym samym czasie pod różnymi szerokościami geograficznymi. Aby sprostać tego typu wyzwaniom, globalne firmy stosować muszą określone, różnego rodzaju strategie. 

Jedną z takich firm jest, znana na całym świecie, firma  Procter 
& Gamble (P&G) w przypadku której przedstawiono najważniejsze elemen-ty strategii marketingowej w erze globalizacji.

Produkty markowe trudno jest tworzyć, gdy producent musi równo-cześnie badać zasobność konsumentów. Dlatego w przyszłości rynek należał będzie do firm, które postawiły na rozwój, modernizacje i najnow-sze technologie, dzięki którym są w stanie zaoferować tanie produkty dobrej jakości. Zaufanie, lojalność i przywiązanie klienta jest rzeczą bezcenną 
i to ono w przyszłości zadecyduje o strukturze polskiego rynku chemii gos-podarczej.
Gospodarka światowa w ostatnich dwóch dekadach uległa radykal-nym zmianom. Odległości geograficzne i różnice kulturowe skurczyły się bądź uległy zatarciu po upowszechnieniu samolotów odrzutowych, faksów, łączności komputerowej i telefonicznej, telewizyjnych programów sateli-tarnych i kablowych o światowym zasięgu i innych udogodnień tech-nicznych.

Pozwoliło to firmom na znaczną ekspansję w dziedzinie geograficz-nego pokrycia rynku, zakupów i wytwarzania. Liczne korporacje próbują stworzyć struktury globalne służące natychmiastowemu przenoszeniu rozwiązań technicznych i organizacyjnych oraz produktów na wszelkie możliwe rynki. Kształtuje się obraz znacznie bardziej złożonego otoczenia marketingowego, zarówno dla firm jak i dla konsumentów. Dzisiaj niemal każde przedsiębiorstwo, duże czy małe, ma do czynienia w jakiś sposób z konkurencją globalną.

Firmy decydują się na wejście na rynki zagraniczne z różnych powo-dów. Generalnie przyczyny i powody takiego rozszerzania działalności można by podzielić na dwie kategorie. Jedna z nich, to kategoria przyczyn aktywnych. Związane są one z wykorzystaniem pojawiających się szans 
na rynkach zagranicznych lub wzmocnieniem mocnych stron firmy. Wów-czas firmy poszukują rynków zagranicznych w sposób aktywny. Druga kategoria, to przyczyny pasywne. Dotyczą one odpowiedzi przedsiębiorstwa na zagrożenia rynkowe pojawiające się głównie na rynku macierzystym lub też wynikają z działań mających na celu poprawę słabych stron firmy. 
W takiej sytuacji firmy wchodzą na rynki zagraniczne niejako z koniecz-ności, reagując jedynie na powstałą sytuacje rynkową. 

Obie kategorie przyczyn przedstawiono w poniższej tabeli.

Tab. 1.  Przyczyny wejścia na rynki zagraniczne

	Przyczyny aktywne
	Przyczyny pasywne

	· poszukiwanie możliwości osiągnię-cia wyższego zysku,

· pojawienie się nowych rynków zbytu w układzie geograficznym,

· wykorzystanie przewagi w zakresie technologii lub atrakcyjności produ-ktu,

· dążenie do uzyskania korzyści eko-nomii skali,

· korzystanie z zachęt rządowych,

· zapewnienie sobie dostępu do kapi-tału lub wiodącej technologii,

· aspiracje kierownictwa i załóg,

· dyskontowanie dobrej znajomości określonych rynków zagranicznych,

· zmniejszenie uzależnienia od jedne-go rynku geograficznego
	· unikanie nadmiernej konkurencji na rynku krajowym,

· znalezienie ujścia dla okresowej nadprodukcji,

· konieczność wykorzystania zdolno-ści produkcyjnych,

· chęć przedłużenia cyklu życia produktu,

· reakcja na zamówienia lub pro-pozycje ze strony podmiotów zagra-nicznych


Źródło: opracowanie własne.

Przykładami przyczyn aktywnych mogą być:

· poszukiwanie możliwości osiągnięcia wyższego zysku - np. dla polskiego przedsiębiorstwa możliwość osiągania wyższych zysków wynika głównie z uzyskiwania wyższych cen na rynkach UE, USA 
i innych krajów;

· pojawienie się nowych rynków zbytu w układzie geograficznym -  przykładem tej sytuacji było wejście firm zachodnich na rynki państw byłego „bloku wschodniego”; z kolei dla Polski takimi rynkami mogą stać się niedługo rynki poszczególnych państw UE;

· wykorzystanie przewagi w zakresie technologii lub atrakcyjności produktu - firma dysponująca unikalną technologią lub produktem może osiągać automatycznie przewagę konkurencyjną, przewaga taka może wynikać również z unikalnego wizerunku produktu;

· dążenie do uzyskania korzyści ekonomii skali - w przypadku kraju macierzystego o niewielkim rynku możliwość taka może zaistnieć jedynie w przypadku prowadzenia działalności na rynkach zagra-nicznych;

· korzystanie z zachęt rządowych - rządy zarówno kraju macierzystego jak i krajów obcych stosują różne zachęty do rozpoczęcia działalności na rynkach zagranicznych (kraj macierzysty: ulgi podatkowe, gwarancje kredytowe, nisko oprocentowane kredyty, ubezpieczenie ryzyka handlowego, kraje obce: wakacje podatkowe, ochroną przed konku-rencja, strefy bezcłowe, specjalne strefy ekonomiczne, zapewnienie infrastruktury);

· zapewnienie sobie dostępu do kapitału lub wiodącej technologii - wchodząc na określone rynki zagraniczne możemy uzyskać łatwiejszy dostęp do tych elementów;

· sprostanie aspiracjom kierownictwa i załóg - wejście na rynki zagra-niczne może być spowodowane presja ze strony kadry, w mniemaniu której zwiększa to prestiż przedsiębiorstwa i jego załogi prowadząc 
do wyższego morale;

· dyskontowanie dobrej znajomości określonych rynków zagranicznych -  w tej sytuacji właściciele lub kadra wykorzystują znajomość lub bliskie kontakty z danym krajem (np. firmy polonijne w Polsce w latach 
80-tych);

· zmniejszenie uzależniania się od jednego rynku geograficznego - wejście na rynki zagraniczne może przyczynić się do zmniejszenia ryzyka handlowego, jest to szczególnie istotne w przypadku firm jednoasortymentowych.

Przykładami przyczyn pasywnych mogą być:

· unikanie nadmiernej konkurencji na rynku krajowym - w tym wypadku poszukiwanie rynków zagranicznych jest odpowiedzią na intensywną konkurencję na rynku krajowym;

· znalezienie zbytu dla okresowej nadprodukcji - rynki zagraniczne stano-wią wówczas „zawór bezpieczeństwa” dla firm nękanych okresowymi trudnościami w zbycie, pozwalają uniknąć konieczności ograniczania zdolności produkcyjnych (zjawisko to zauważalne jest szczególnie 
na rynkach artykułów rolnych -„klęska urodzaju”);

· konieczność wykorzystania zdolności produkcyjnych - niektóre branże maja sens technologiczny i ekonomiczny jedynie w sytuacji bardzo dużej skali produkcji, nieproporcjonalnej do wielkości rynku macierzy-stego, wówczas konieczny jest eksport;

· chęć przedłużenia cyklu życia produktu - ten sam produkt może się znaj-dować w różnych fazach cyklu życia w różnych krajach;

· reakcja na zamówienia lub propozycje współpracy ze strony podmiotów zagranicznych - jest to sytuacja związana z wysokim stopniem pasyw-ności danej firmy, zostaje ona „wciągnięta” do działalności na rynkach zagranicznych przez klienta zgłaszającego zapotrzebowanie na okre-ślone produkty tej firmy. 

Równocześnie istnieje potencjał rozwoju firm globalnych, które mogą zagrażać małym, lokalnym i krajowym firmom. Mniejsze firmy zaz-wyczaj przegrywają w obliczu takiej konkurencji - często nawet kończąc swe istnienie [9].

Każde przedsiębiorstwo działające na rynku międzynarodowym 
w warunkach konkurencji powinno starać się uzyskać przewagę nad konku-rentami w jakiejś sferze swojego działania, aby mieć szanse rozwoju.

Nasilenie konkurencji na rynku jest spowodowane głównie łat-wiejszym dostępem na rynek przedsiębiorstw międzynarodowych na skutek harmonizacji warunków działalności przedsiębiorstw. Ma to miejsce głów-nie w Europie. Podstawową przesłanką europeizacji konkurencji jest jednak wzrost międzynarodowej aktywności firm oraz zmiana orientacji pod-miotów gospodarczych na europejską orientację rynkową.

Wzrost intensywności konkurencji na rynku UE nie odbywa się tylko ze względu na działalność oferentów europejskich, ale również 
na skutek wejścia na eurorynek przedsiębiorstw azjatyckich i amerykań-skich. Większość dużych koncernów japońskich i amerykańskich prowadzi strategiczną działalność europejską ukierunkowaną na zaspokojenie potrzeb 

konsumenta europejskiego, często poprzez usytuowanie swojej produkcji 
w Europie [6]. 

Można przyjąć, że przewaga konkurencyjna to uzyskana unikatowa pozycja przedsiębiorstwa na rynku (branży) w stosunku do jego konku-rentów. Widocznym przejawem przewagi jest wyższość przedsiębiorstwa nad jego konkurentami. Wyższość ta jest najczęściej postrzegana jako niższe koszty i ceny, lepsze produkty, lepsze usługi, szybsze dostawy, dobre wyobrażenie o przedsiębiorstwie i marce produktu
.

Osiąganie przez jedne przedsiębiorstwa wyższości nad innymi jest rezultatem określonego ukształtowania oraz wykorzystania ich zasobów 
i umiejętności. Odmienność sposobu kształtowania zasobów i umiejętności przedsiębiorstwa przyczyniają się do osiągnięcia przez nie przewagi konkurencyjnej, jeśli są spełnione trzy podstawowe warunki:

· konsumenci dostrzegają różnice w istotnych cechach pomiędzy przedsiębiorstwem a jego konkurentami;

· różnice te są bezpośrednim rezultatem luki w wykorzystaniu możli-wości do wyróżniania się przedsiębiorstwa i jego konkurentów;

· zarówno różnice, jak i luka są trwałe w dłuższym okresie
.

Chociaż przedsiębiorstwo może mieć niezliczoną liczbę mocnych 
i słabszych stron w konfrontacji z konkurentami, występują dwa podsta-wowe typy przewagi konkurencyjnej: niskie koszty i zróżnicowanie oferty.

Osiąganie takiej konkurencyjnej przewagi umożliwiają firmom szczegółowo opracowane  i wdrażane strategie.

Historia firmy Procter & Gable (P&G) sięga roku 1837. Doszło wów-czas do połączenia dwóch niedużych firm, z których jedna zajmowała się produkcją świec woskowych (właściciel – William Procter), druga zaś – wytwarzaniem mydła (właściciel – James Gamble). Nowopowstała firma przyjęła nazwę od nazwisk wspólników. Siedzibą spółki było Cincinnati 
w stanie Ohio, a jej kapitał założycielski wynosił 7 000 USD.

Ekspansję P&G na rynki europejskie datuje się na rok 1954, kiedy 
to firma przejęła niedużą fabrykę detergentów w Marsylii. 

Po rozpadzie państw bloku wschodniego P&G szybko zainteresował się tymi rynkami i w roku 1991 rozpoczął działalność w ówczesnej Czechosłowacji, na Węgrzech, w Rosji i w Polsce.

Wszystkie te działania spowodowały, że w roku 1997 P&G była już jedną z największych globalnych organizacji gospodarczych, sprzedając 40 

kategorii produktów w ponad 140 krajach, posiadającą 60 fabryk na całym świecie, zatrudniającą blisko 100  tys. pracowników. P&G znajduje się też w grupie 10 największych firm amerykańskich i 30 światowych (wg. „The Business Week”, Global 1000). 

Działalność firmy P&G w Polsce można podzielić na kilka okresów, takich jak np.:

1. Lata partnerskiej współpracy centrali z dystrybutorem (1989- 1992) 

15 grudnia 1990 roku podpisana została umowa joint venture pomiędzy P&G Eastern Europe Inc. a dotychczasowym lokalnym dystry-butorem, firmą Poll LTD. Umowa ta weszła w życie 1 lipca 1991 roku. 
Na jej mocy powstała nowa firma o nazwie Procter & Gamble Poll. Przez  trzy lata była ona wyłącznym dystrybutorem w Polsce wyrobów P&G, 
a po tym okresie zgodnie z wcześniejszym porozumieniem, została wyku-piona przez P&G Eastern Europe.

Przed rokiem 1990 wyroby firmy P&G były sprzedawane w Polsce jedynie  w  sieciach  sprzedaży za waluty wymienialne Pewex i Baltona oraz przez osoby podróżujące za granicę i kupujące te produkty na własne potrzeby. Jednakże wyroby firmy były nieosiągalne dla przeciętnego konsumenta w naszym kraju. Spowodowane było to faktem, że średnia płaca kształtowała się wówczas na poziomie 25 USD. Nabywanie produ-któw P&G postrzegane było więc jako przejaw zamożności i wysokiego statusu społecznego. 

Lata 1990 – 1991 były okresem dużej dynamiki rozwoju P&G 
w Polsce pod względem budowy organizacji, jak również ścisłej współpracy pomiędzy lokalnym partnerem a centralą firmy. 

Spośród wszystkich wyrobów P&G w pierwszej kolejności na polski rynek trafiło 12 wiodących produktów.

2. Lata inwestycji i budowania  organizacji 1993 – 1997

W latach 1993 – 1997 firma P&G zbudowała w Polsce fundament nowoczesnej organizacji w oparciu o doświadczenia międzynarodowej kadry menedżerskiej i wykorzystanie dużego zaangażowania polskich pra-cowników.

W  tym okresie P&G:

· wprowadziło na polski rynek większość swoich wiodących marek;

· zwiększyło zatrudnienie ze 143 pracowników w lipcu 1993 roku do 959 w lipcu 1997 roku;

· dwuipółkrotnie zwiększyło sprzedaż, przekraczając 200 mln USD obrotu;

· polskie przedsiębiorstwo zaczęło przynosić zyski.

Największa inwestycja Procter & Gamble w Europie Środkowo-Wschodniej powstała na warszawskim Targówku. 

W latach 1997-2000 firma rozpoczęła realizację planu rozbudowy fabryki. W 1999r. całkowita wartość inwestycji osiągnęła 190 mln USD. Celem rozbudowy było zwiększenie produkcji z przeznaczeniem na rynek polski i na eksport. Produkty z  Targówka trafiają od tej pory do 18 krajów Europy Środkowo-Wschodniej i republik kaukaskich. 

W ciągu najbliższych 3 lat firma zamierza zainwestować dodatkowo ponad 150 mln USD. Fabryka zatrudnia obecnie ponad 500 osób, co sta-nowi prawie połowę wszystkich pracowników polskiego oddziału. 

Był to również czas wprowadzania na polski rynek  nowatorskich rozwiązań w dziedzinie zarządzania i organizacji oraz  promocji wyrobów. Jedną z najbardziej znaczących była przeprowadzona na bardzo szeroką skalę kampania dystrybucji zestawów próbek wyrobów, bezpośrednio do konsumentów.
3. Integracja Procter & Gamble Polska z krajami bałtyckimi 
i Białorusią 1997-2000

Współczesny produkt na rynkach tak masowych, jak i elitarnych po-woli przestaje pełnić funkcje  związane ze swoim pierwotnym zastosowa-niem. 

Wszystkie atrybuty produktów, które wykraczają poza pierwotne przeznaczenie uważa się za korzyści dodatkowe, jakie firma chce zaofe-rować użytkownikowi. Celem strategicznym takich zabiegów jest po pier-wsze skłonienie potencjalnego nabywcy do zakupu, a po drugie wygranie rywalizacji z konkurentami. Współczesne strategie marketingowe oscylują wokół dwóch zasadniczych podejść: wygrać walkę o klienta poprzez ilość (wzrost ekstensywny) albo poprzez jakość produktów (wzrost intensywny). Pierwsze podejście zakłada szybki wzrost pod względem skali produkcji, zwielokrotniania wielkości sprzedaży, pomnażania grup docelowych itp.  

Druga orientacja koncentruje się z reguły na ograniczonym asorty-mencie, w zamian za doskonalenie poziomu jakości produktu. Istota pro-duktu (rdzeń) stanowi o jego podstawowym zastosowaniu [7]. 

Strategia produktu zastosowana przez P&G na rynku polskim, jest formą pośrednią pomiędzy dwiema wyżej wymienionymi. Znalazły w niej zastosowanie różne ich elementy, najlepiej oddające specyfikę zarówno produktów firmy, jak i lokalnego rynku.  

Przy projektowaniu produktu niezwykle istotna jest promarke-tingowa świadomość technologów i projektantów. Końcowy produkt powi-

nien być nie tylko idealny z punktu widzenia rozwiązań technicznych, ale winien być atrakcyjny również pod względem formy, dodatkowych zastosowań dla klienta. Tak więc na istotę produktu składają się głównie walory techniczne, cechy funkcjonalne, cechy fizyczne. 

Firmy często wspierają spektakularne przedsięwzięcia, kiedy 
to istnieje możliwość pokazania swego znaku firmowego i swoich produ-któw bardzo szerokiemu gronu odbiorców.

Na przykładzie firmy P&G można stwierdzić, że skuteczne wejście na rynki międzynarodowe jest możliwe dla produktów o charakterze global-nym. Firma P&G sprzedają swe produkty na całym świecie i rozwijając szerokość i głębokość asortymentu dociera do tego samego segmentu odbiorców. Segment ten w skali światowej charakteryzuje się podobnymi cechami, a zatem firma nie musi dostosowywać się do zdobywanych rynków, a tylko nieznacznie modyfikuje swe przekazy informacyjne.

Strategia produktu P&G zakłada masową informację z wykorzy-staniem mediów transmisyjnych, drukowanych i elektronicznych. Cechą charakterystyczną jest rozwój każdego z produktów oddzielnie, jakby nieza-leżnie od innych. Co ciekawe, produkty te występują nie jako P&G, a jako samodzielne marki.

Swoje poszczególne produkty P&G produkuje w różnych krajach, skąd są one dystrybuowane na poszczególne rynki zagraniczne. Z taką for-mą produkcji i dystrybucji związana jest konieczność zunifikowania opako-wania produktu. Na takim „globalnym” opakowaniu znajdować się muszą odpowiednie, przewidziane przepisami informacje, tyle że podane w róż-nych językach, w zależności od rynku docelowego. Np. pieluszki produ-kowane w Warszawie dostarczane są na rynki całej Europy Środkowej 
i Wschodniej, stąd też na ich opakowaniach umieszczone są odpowiednie informacje we wszystkich językach tego regionu.

Elementem, który jest, w odróżnieniu od reklamy, specyficzny dla rynku polskiego są działania z zakresu public relation. Głównym ich przykładem jest zaangażowanie w akcję „Podaruj dzieciom słońce”. Co cie-kawe, połączona jest ona ze sprzedażą. Jednocześnie zatem P&G osiąga cele komunikacyjne, budując własny pozytywny wizerunek, jak i sprzedażowe.

Działania public relations kierowane są przede wszystkim do środowisk opiniotwórczych, a więc przede wszystkim dziennikarzy, czy znanych postaci życia publicznego, wywierających wpływ na opinię społeczną. Bezpłatne rozpowszechnianie pozytywnych informacji 
o firmie i jej produktach oraz wszelkich podejmowanych przez nią działaniach przyjmowane jest przez opinię publiczną jako bardziej wiarygodne niż kampanie reklamowe. I tak Kampania "Podaruj

dzieciom słońce" jest wspólnym przedsięwzięciem Fundacji Polsat oraz firmy Procter & Gamble. Jest pierwszą w Polsce akcją charytatywną przeprowadzaną na tak wielką skalę, w którą zaangażowana jest firma komercyjna. Jest ona przykładem marketingu społecznie zaangażowa-nego, który łączy politykę marketingową przedsiębiorstwa z działaniem na rzecz dobra społecznego. Jest to jedna z form wyrażania świadomej odpowiedzialności przedsiębiorstwa wobec otoczenia i społeczeństwa, 
w którym działa. 

P&G ma opinię najsprawniej działającej firmy oferującej pakowane produkty konsumpcyjne w Stanach Zjednoczonych i stara się wyrobić taką opinię na pozostałych rynkach, na których jest obecna.. Firma ta sprzedaje produkty zajmujące pierwsze miejsce w wielu kategoriach asortymen-towych. Jej pozycja lidera wynika z przestrzegania szeregu reguł. Są to: 

1. Znajomość klienta; P&G bada swoich klientów - w tym klientów bezpośrednich i dystrybutorów – poprzez nieustające sondaże rynkowe 
i zbieranie informacji. Oferuje również bezpłatny numer telefoniczny, pod który klienci mogą dzwonić z pytaniami, sugestiami i skargami;

2. Wytrwałość; P&G długo analizuje istniejące możliwości, przygotowuje jak najlepszy produkt, a następnie angażuje wszystkie środki, aby posta-wić go na pierwszym miejscu w swojej kategorii. Przykładowo – ulo-kowanie chipsów Pringles na wysokiej pozycji rynkowej  trwało prawie dziesięć lat;

3. Wprowadzanie innowacji; P&G jest aktywnym innowatorem w zakresie produktów i segmentów rynkowych. Wprowadza produkty oferujące klientom nowe korzyści. zamiast produktów naśladujących inne firmy 
i wprowadzanych na rynek za pomocą wysokich nakładów na reklamę. P&G przez wiele lat tworzyło formułę i wizerunek pierwszej, skutecznie chroniącej przed ubytkami pasty do zębów. Również przez dziesięć lat firma opracowywała pierwszy szampon przeciw łupieżowi. Tak długie okresy wprowadzania innowacyjnych produktów spowodowane były przeprowadzaniem szeregu wnikliwych badań marketingowych a na-stępnie laboratoryjnych. Wynikiem takich badań było również wprowa-dzenie jednorazowych pieluszek. Firma szczegółowo testuje nowe pro-dukty i wypuszcza je na rynek dopiero, gdy okazuje się, że są one naprawdę lepsze od podobnych produktów konkurencji;

4. Jakość; produkty P&G jakościowo są zawsze powyżej średniej. 
Od momentu wypuszczenia na rynek są one ciągle ulepszane. Kiedy P&G ogłasza nowy i ulepszony produkt, to nie jest to jedynie hasło reklamowe, lecz obiektywna prawda, będąca - jak wcześniej wspomnia-no - zweryfikowana wnikliwymi badaniami. prawda. Jest to podejście odmienne od zachowań wielu innych firm, które nie bazując na jakości, próbują zmaksymalizować zysk;

5. Strategia poszerzania linii; P&G produkuje wyroby w różnych roz-miarach i typach w celu zaspokojenia większej ilości potrzeb. Taka swoista metoda dywersyfikacji  pozwala  również na zajęcie większej powierzchni na półkach w punktach sprzedaży i tym samym  zmniejsza  możliwość ataków konkurencji;

6. Strategia poszerzania marki; P&G często wykorzystuje swoje już znane produkty do wprowadzenia nowych. Przykładowo, marka Ivory do nie-dawna znana tylko jako mydło, została wykorzystana do wprowadzenia mydła w płynie, płynu do zmywania i szamponu. Taka strategia powo-duje, że nowy produkt zdobywa natychmiast uznanie, co pozwala 
na  obniżenie kosztów reklamy;

7. Strategia wielu marek; P&G jako pierwszy zaczął prowadzić kilka marek w obrębie jednej kategorii. Firma produkuje na przykład osiem różnych rodzajów mydła, sześć rodzajów szamponu i po cztery rodzaje płynu do zmywania naczyń, pasty do zębów, kawy i płynu do zmywania podłóg. Celem tej strategii jest zaspokajanie różnych potrzeb klientów na różnych rynkachi i konkurowanie z poszczególnymi produktami konkurencji. Każdym z produktów zajmuje się osobna komórka, mająca kilka różnych produktów. Firma panuje tym samym nad większym wycinkiem rynku i oszczędza na kosztach dystrybucji;

8. Duże nakłady na reklamę; P&G pod względem wydatków na reklamę znajduje się na drugim miejscu w Stanach Zjednoczonych wśród firm produkujących żywność i sprzęt gospodarstwa domowego. W roku podatkowym 1991 jej nakłady na reklamę wyniosły 2,15 mld. USD.;

9. Wykwalifikowana kadra handlowa; handlowcy P&G to wysokiej klasy specjaliści współpracujący ściśle z dystrybutorami w celu zwiększenia powierzchni zajmowanej przez produkty firmy na półkach dużych pun-któw handlowych, dbając jednocześnie o odpowiednią ekspozycję tych produktów;                      

10. Efektywna promocja sprzedaży; ważną jednostka organizacyjna firmy jest dział promocji i sprzedaży, który doradza kierownikom odpowie-dzialnym za poszczególne produkty w zakresie strategii promocyjnej. Dział ten bada różne formy promocji konsumenckiej i handlowej oraz analizuje jej skuteczność w różnych warunkach. Jednocześnie P&G stara się ograniczać promocję, opierając się przede wszystkim na rekla-mie, w celu budowy długookresowych preferencji klientów;

11. Determinacja w walce konkurencyjnej sprzedaży; wysoki udział w ryn-ku i posiadane zasoby powodują, że P&G jest w stanie wydać duże sumy pieniędzy na odparcie ataku nowego konkurenta, dążącego do ulo-kowania się na jego rynku; 

12. Wydajność produkcyjna;  P&G ma opinię świetnego  producenta. Firma ta wydaje dużo pieniędzy na rozwój i modernizację produkcji dzięki czemu jej koszty należą do najniższych w branży; 

13. System zarządzania marką; P&G jako jedna z pierwszych firm wpro-wadził system, w którym jeden kierownik odpowiedzialny jest za jeden określony produkt. Metoda ta jest obecnie skutecznie stosowana przez wiele firm reprezentujących różne branże. Bazując na wieloletnich doświadczeniach, P&G metodę tę wielokrotnie modyfikowało, osiągając również w tej dziedzinie przewagę nad konkurencją. Ostatnia mody-fikacja polegała na stworzeniu funkcji naczelnego dyrektora, odpowie-dzialnego za zyski i wielkość sprzedaży określonej kategorii produktów. 

Sukces rynkowy P&G nie polega na należytym wykonywaniu jednej funkcji, a na zharmonizowaniu współpracy różnorodnych czynników. Szczegóły dotyczące przewagi konkurencyjnej firmy wykorzystywane przy realizacji obranych strategii omówiono, podobnie jak marketingowe aspekty produktów, w następnym rozdziale. 
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- sieci realizujące regresję liniową (Linear Networks). 
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