
Таким образом, особенностями маркетинговых исследований на 
Ь2Ь рынке являются сбор и обработка вторичной информации, анализ 
рынка и его показателей.
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БЕЛЫЕ ПЯТНА НА РЫНКЕ 50+

Ситуация с сегментом товаров для потребителей старше 50 лет 
в последнее время складывается не очень благоприятно: данный сег­
мент зачастую не принимается во внимание, основная ставка делается 
на более молодых и, по мнению исследователей и производителей, перс­
пективных потребителей.

Пришло время обратить внимание на тех людей, которым маркето­
логи, рекламщики и разработчики брендов уделяют крайне мало вни­
мания. Это те, кто находится за пределом среднего возраста, иногда их 
обозначают как аудитория 50+ .

Каждый день мы сталкиваемся с различными баннерами, вывеска­
ми, раздачей листовок, и все они ориентированы на молодежь: акции 
на новую молодежную одежду, открытие кафетерия для подростков, 
новые гаджеты и т.д. Сегмент 50+, несмотря на свое присутствие в ка­
честве части целевой аудитории, не включен в аудиторию рекламных 
обращений. Возникает вопрос, почему не сделать их жизнь такой же 
яркой, как и у молодых перспективных людей, пожилые люди заслу­
живают это как никто другой. Над этим вопросом следует задуматься 
не только исследователям, но и производителям, поскольку особенно 
на внутреннем рынке аудитория 50+ в силу демографической ситуации 
в нашей стране часто является основной по доле в целевой аудитории 
у многих предприятий.

Производителям нужно начать с изменения понимания жизни по­
жилых людей. Их считают не активными, ослабленными, не выходя­
щими из дома, но это не соответствует действительности. Многие про­
должают помогать детям, например в обустраивании дома, воспитыва­
ют внуков, путешествуют, другими словами, ведут активный, здоро­
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вый, наполненный образ жизни. Так почему же производители обходят 
стороной данный сегмент и упускают такую масштабную аудиторию? 
Доля потребителей 50+ составляет 20 % , в результате чего производи­
тели теряют 15 % своего дохода. Ни один специалист при планирова­
нии маркетинга не будет игнорировать данный факт. Немного внима­
ния может принести доход и лояльных потребителей. Не нужно «пич­
кать современностью» пожилых потребителей. Уместнее принцип 
проблема — решение: важно грамотно показать и доказать, какую 
именно проблему решает товар.

Не следует предлагать аудитории 50+ исключительно дешевые 
и низкокачественные товары: доходы растут, потребители более требо­
вательные, и желание жить достойно превыше всего.

Заинтересовать пожилых людей не так уж и просто. Они менее до­
верчивы: постоянно слышат предупреждения об ограблениях, обмане 
и т.д. Однако непосредственное демонстрирование товара, например 
на телевидении, которое они активно смотрят, или на радио, которое 
играет для фона и чтобы скрасить одиночество, газеты также способ­
ствуют продвижению и ознакомлению с товарами. Телевидение — наи­
более практичное средство продвижения для данного сегмента. Пожи­
лые люди смотрят его в основном в утренние часы, что делает стоимость 
рекламы менее дорогой. Люди рассматриваемого возраста достаточно 
современные, многие пользуются Интернетом, что также дает возмож­
ность доступного ознакомления с имеющимися товарами и их доставки 
до места назначения.

Проблема с недостаточным вниманием к пожилым людям действи­
тельно существует. При желании ее решение принесет результаты — 
необходимо немного времени, желания и креатива.

Независимо от того, какой путь привлечения пожилого населения 
выберет белорусский бизнес, встав на путь построения взаимоотноше­
ний с этой категорией населения, он определенно повысит эффектив­
ность деятельности.
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СОВЕРШЕНСТВОВАНИЕ МАРКЕТИНГОВОЙ
ДЕЯТЕЛЬНОСТИ И ПОВЫШЕНИЕ ЭФФЕКТИВНОСТИ

ФУНКЦИОНИРОВАНИЯ ПРЕДПРИЯТИЯ
НА ПРИМЕРЕ ОАО «МИНСКПРОЕКТМЕБЕЛЬ»

Проблема, рассмотренная в работе, — роль ребрендинга при совер­
шенствовании маркетинговой деятельности и повышении эффектив­
ности функционирования предприятия. Ребрендинг — это комплекс
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