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ИНКЛЮЗИВНЫЙ МАРКЕТИНГ НА ПРИМЕРЕ КОМПАНИИ  

PROCTER GAMBLE  

М. В. Ивашко  

В мире насчитывается огромное количество бедных людей, зарабаты-

вающих несколько долларов в день. Эти люди образуют конкретный 

рынок. Одни компании попытались внедриться на этот рынок, предлагая 

некачественные товары по низким ценам. Другие предложили устарев-

шие товары, не учитывая при этом потребностей неимущих слоев насе-

ления. Поэтому немногие компании смогли раскрыть потенциал этого 

рынка.  

Главной задачей социального сектора является повышение доходов 

миллионов бедных, которые занимаются ремеслами, ткачеством и т.п. 

Рекламные агентства в этих секторах отсутствуют и, следовательно, не в 

состоянии повысить ценность изготовленных ими товаров.  

Все это приводит к появлению нового подхода в маркетинговой дея-

тельности – инклюзивному маркетингу, который рассматривает бедных 

не только как потребителей, но и как производителей или поставщиков. 

[1] 

В настоящее время нет однозначной оценки понятия инклюзивного 

маркетинга. Первый подход рассматривает бедных преимущественно 

как потребителей. Программа развития ООН предлагает следующее 

определение: «Инклюзивные рынки – это рынки, которые расширяют 

выбор и возможности бедных (и других исключенных групп) как потре-

бителей, производителей и наемных работников». [2] Таким образом, 

инклюзивные рынки создают рабочие места, доступные товары и услу-

ги, в которых нуждаются малоимущие слои населения. В век высоких 

технологий стало значительно легче внедрить нуждающихся на рынок, 

теперь они могут получить доступ к такой рыночной информации, кото-

рая до этого была доступна лишь самым влиятельным категориям лю-

дей. Например, информацию о ценах на потребительские товары теперь 

можно получить через Интернет или SMS. В ряде развивающихся стран 

Программа развития ООН способствует развитию инклюзивных рынков, 

улучшая доступ к приемлемым по цене товарам и услугам, поддерживая 

развитие предпринимательства и корпоративной социальной ответ-

ственности. Подход развития инклюзивных рынков ориентируется на 

целые рынки и отрасли, которые важны для бедных слоев населения, 

устраняя барьеры к их инклюзивному развитию на разных уровнях. Та-

кими барьерами являются: 

1. ограниченный доступ к финансам и рынкам; 
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2. отсутствие инфраструктуры; 

3. отсутствие соответствующих стратегий. [2] 

На какой рынок или сектор обратить внимание, как содействовать ин-

теграции – все это определяется через открытый и демократический 

процесс, в котором упор делается на те отрасли и рынки, которые имеют 

стратегическое значение для бедных.  

Второй подход подразумевает, что малоимущие слои населения яв-

ляются производителями, в этом случае инклюзивный маркетинг спосо-

бен повысить ценность произведенных ими товаров, следовательно, мо-

жет положительно изменить такое явление, как бедность. Государствен-

ные программы снижения уровня бедности предполагают, что нуждаю-

щиеся не в состоянии сами обеспечить себя, поэтому их относят к кате-

гории нуждающихся, которые требуют значительных выплат и пособий 

для занятия выгодной деятельностью. Такой традиционный подход не 

дал никаких ощутимых результатов, т.к. как только начинается финан-

сирование, деятельность нуждающихся прекращается. С другой сторо-

ны, подход, ориентированный на рынок, фокусируется на возможностях 

повышения эффективности, конкурентоспособности и инклюзивности 

рынка.  

Известно, что предприятия используют маркетинг как эффективное 

средство для того, чтобы сначала понять потребности покупателей, а за-

тем предложить соответствующие товары и услуги, отвечающие этим 

потребностям, по разумной цене. Самое сложное состоит в том, как та-

кое эффективное средство как маркетинг может быть использовано для 

увеличения доходов нуждающихся и повышения их возможностей и 

может ли инклюзивный маркетинг положить конец бедности? Для этого 

необходимо приложить определенные усилия. Одним из способов реше-

ния проблемы является сотрудничество государства с частным секто-

ром. [1] Однако такое сотрудничество должно быть справедливым, каж-

дый из участников должен получать одинаковую выгоду. Благодаря то-

му, что модель будет справедливой, она, скорее всего, будет и долговеч-

ной, так как будут использоваться лучшие качества каждой из сторон.  

Примером развития инклюзивного маркетинга может служить компа-

ния Procter Gamble. В марте 2014 года компания открыла новый завод в 

Нигерии (однако развернула свою деятельность еще в 1992 году). Этот 

завод имеет большое значение для социального и экономического разви-

тия страны, особенно для региона, в котором он непосредственно нахо-

дится. Президент P G в Нигерии заявил, что компания продолжит инве-

стировать в эту страну средства и повышать в ней уровень жизни. Но-

вый завод позволит создать тысячи прямых или косвенных рабочих мест 
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для нигерийцев, стимулируя в стране развитие и расширение сотен ма-

лых и средних предприятий. На начальном этапе завод занимается про-

изводством памперсов, используя последние технологии в производстве 

подгузников. В будущем есть возможности для расширения завода.   

В качестве еще одного примера можно назвать заводы этой компании 

в Пакистане. Здесь свою экономическую деятельность компания начала 

в 1991 году. Основная цель заключалась в том, чтобы стать лучшим 

производителем потребительских товаров на местном уровне. Для этого 

пакистанским потребителям были представлены такие бренды премиум-

класса, как Head&Shoulders, Pantene, Ariel, Pampers и др., что помогало 

сделать повседневную жизнь лучше. С момента начала своей деятельно-

сти в Пакистане, P G инвестировала в страну значительные средства. В 

1994 году компания приобрела завод по производству мыла в городе 

Хаб. В 2004 году был построен завод по производству очистителя воды. 

Этот завод является первым в своем роде во всем мире. Он предоставля-

ет людям возможность доступа к безопасной питьевой воде. На сего-

дняшний день завод оборудован с использованием новейших техноло-

гий. Он предоставляет более 250 рабочих мест в Пакистане напрямую и 

около 400 – косвенно. [3] 

Можно сделать вывод, что компания Procter&Gamble достаточно 

успешно развивает такое направление, как инклюзивный маркетинг, 

предоставляя бедным шанс улучшить свой уровень жизни.  

Обобщая определение инклюзивного маркетинга, мы можем сказать, 

что бедные в этом подходе рассматриваются либо как производители, 

либо как потребители. В первом случае инклюзивный маркетинг помо-

гает повысить ценность товаров, произведенных этими слоями населе-

ния, через повышение конкурентоспособности. Во втором случае дан-

ный подход позволяет создавать рабочие места и товары лучшего каче-

ства по доступным ценам. Общим для этих подходов является то, что 

они оба сориентированы на повышение уровня жизни малоимущих сло-

ев населения, могут в значительной мере сократить бедность. 
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