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Аннотация
Группа потребителей старших возрастов постепенно увеличивается в структуре мирового по-
требительского рынка. Организации, увидевшие огромный потенциал и развитие в данном 
сегменте, зачастую добиваются высоких результатов, а в ряде случаев становятся лидерами 
рынка. Это свидетельствует о том, что в целях достижения устойчивой конкурентоспособ-
ности необходимо углубленно изучать категорию «возрастных» потребителей, понимать их 
особенности и механизмы формирования их восприятия. Одним из важных инструментов 
достижения данной цели являются выставки, которые не только дают возможность выстро-
ить маркетинговую коммуникацию с целевыми аудиториями, но и позволяют оценивать, фор-
мировать и корректировать их восприятие. В статье рассматриваются подходы к адаптации 
выставочного мероприятия под целевую аудиторию старших возрастов. Методология эмпи-
рического исследования предусматривала проведение качественного и количественного ис-
следования, в том числе методом включенного наблюдения при подготовке Международного 
форума-выставки «50 ПЛЮС».

Ключевые слова
Старение; потребители; целевые аудитории; выставки; восприятие; конкурентоспособность.

JEL коды: I130, I120

Введение

В современных условиях конгрессно-выставочная деятельность является одним из важ-
нейших коммуникативных каналов. Это динамичный и сложный процесс, включающий 
в себя инициирование, продвижение, организацию, спонсорство и поддержку со сторо-
ны государственного и частного секторов [Jin, Weber, 2013] и, следовательно, требующий 
усилий широкого круга игроков.
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В последние десятилетия одной из новых тенденций в мировой ярмарочно-выставоч-
ной деятельности стала организация выставок для старших поколений [Гринин, Коро-
таев, 2016; Exhibitions Market, 2017]. Актуальность таких выставок тесно связана с гло-
бальной тенденцией старения населения [Старение в XXI веке…, 2012]. Так, согласно 
прогнозам Росстата, в 2021 г. доля лиц старше трудоспособного возраста в численности 
населения Российской Федерации составит 27%, а в 2031 г. − 25% [Шабунова, Барсуков, 
2015]. 

Изначально выставки для старших поколений являлись исключительно социально 
ориентированными проектами, направленными на развитие негосударственной систе-
мы поддержки населения старших возрастов. В настоящее время их роль и цели стали 
более широкими. Основная задача подобных проектов заключается в том, чтобы спо-
собствовать активному использованию интеллектуального, трудового и нравственного 
потенциала людей зрелого и старшего возрастов. 

Люди старших возрастов обладают важными и нужными современному обществу 
знаниями, социальным, профессиональным и духовным потенциалами. Представители 
«серебряного» возраста дольше остаются социально активными или по крайней мере 
стремятся к этому [Шерешева, 2014], более заинтересованы в здоровом и активном об-
разе жизни по сравнению с предыдущими поколениями, при этом во многих развитых 
странах они обладают большим доходом по сравнению с молодежью [Wong, Ki Tang, 
2013]. 

Сегодня уже сформированы крупные международные компании, охватывающие ры-
нок потребителей старшего возраста. Появляются товары и услуги, которые разрабаты-
ваются и продвигаются специально для покупателей данной возрастной категории. Ор-
ганизации, предлагающие подобные продукты, занимаются адаптацией маркетинговой 
политики, для того чтобы повысить привлекательность своих предложений для целевой 
аудитории [Szmigin, Carrigan, 2001; Stroud, Walker, 2013].

В этой связи концепция выставок для старших поколений претерпевает определен-
ные изменения, встраивается в логику концепции активного долголетия. Вопросы со-
хранения активности людей старших возрастов в социально-экономической жизни со-
четаются с вопросами развития рынка товаров и услуг для данной целевой аудитории, 
которая становится все более значимой для бизнеса [Stroud, Walker, 2013].

В России также прослеживается тенденция к более активному стремлению населения 
возраста 50+ к участию в социальном, экономическом и других аспектах жизни обще-
ства, расширять свои знания и навыки, а также оказывать помощь молодому поколе-
нию и членам семьи [Шерешева и др., 2018]. В 2016 г. была принята «Стратегия действий 
в интересах граждан старшего поколения до 2025 года», в которую заложены необходи-
мость для органов власти всех уровней работать над конкретными мерами поддержки 
людей зрелого возраста, поиск механизмов продления трудового долголетия и разви-
тие институтов образования и трудоустройства для достигших «серебряного» возрас-
та. Ожидаемый результат реализации Стратегии − активное долголетие, нацеленное на 
оптимизацию состояния здоровья, безопасность пожилых граждан, улучшение жизне
обеспечения данной категории людей, защиты их прав и интересов, повышение благосо-
стояния и социального благополучия. 

В результате возник целый ряд различных профильных проектов. Так, в Республи-
ке Башкортостан действует программа «Старшее поколение». В рамках этой программы 
почти 30 тыс. человек воспользовались услугой социального туризма, более 70 тыс. че-
ловек прошли обучение в народных университетах. РГСУ проводит мониторинг, позво-
ляющий выявить наиболее перспективные региональные проекты в социальной сфере. 

Однако, как показывает целый ряд недавних исследований, люди старших возрас-
тов пока недостаточно интегрированы в общественную жизнь [Быкова, 2015; Шерешева 
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и др., 2017]. Стремление россиян старших возрастов к новым знаниям и улучшению ус-
ловий существования, пользование современными гаджетами, желание жить комфор-
тнее, создать уют в доме и сделать свою жизнь интереснее должно быть поддержано на 
качественно новом уровне, в том числе с участием бизнеса и некоммерческих организа-
ций. Выставочная деятельность может играть значимую роль в реализации этих задач.

В данной статье представлены результаты исследования, нацеленного на выработку 
подхода к использованию выставки как маркетингового инструмента для формирования 
и корректировки восприятия целевыми аудиториями компании, организующей меро-
приятия для старшего поколения. Обосновывается важность восприятия компании це-
левыми аудиториями и отмечается необходимость дифференцированной работы с раз-
ными группами стейкхолдеров. Отмечается особая значимость понимания стиля жизни 
посетителей выставки как одну из основ формирования коммуникационной политики.

Статья имеет следующую структуру. В обзоре релевантной литературы рассматрива-
ются теоретические аспекты выставочной деятельности, раскрывается роль выставок 
в системе маркетинга организации. В следующей части речь идет о развитии выставоч-
ной деятельности для старших поколений в мире и России. Далее представлены методо-
логия и результаты эмпирического исследования, отражающего восприятие выставки 
посетителями старшей возрастной категории, результаты оценки их удовлетворенности 
мероприятием и лояльности участников к проекту «50 ПЛЮС». В заключении сформу-
лированы основные выводы, касающиеся выстраивания взаимоотношений между всеми 
участниками выставки: представителями компании-организатора, государственными 
структурами, экспонентами и целевой аудиторией.

Влияние выставок на восприятие компании  
целевыми аудиториями

В настоящее время в маркетинговой деятельности любой компании ключевое место 
занимает работа с целевыми аудиториями. Изучив свои возможности и потребности 
рынка, компания может сопоставить требования рынка с собственным потенциалом 
и определить целевой рынок или его конкретный сегмент для разработки маркетинговой 
стратегии и последующей планомерной маркетинговой работы. 

Грамотное выделение целевых аудиторий и разделение рынка на соответствующие сег-
менты дает возможность в полной мере получить положительный эффект от взаимодей-
ствия с аудиторией каждого из таких сегментов. В ходе взаимодействия выясняется наи-
лучшее позиционирование продукции для потребителей, ведущих тот или иной образ 
жизни (сегментирование по принципу «стиля жизни»), причем здесь результаты много 
лучше, чем при опоре только на анализ демографических характеристик [McKain, 2019]. 

Выделив сегменты потребителей, которые являются наиболее ценными для компа-
нии, важно уделять особое внимание развитию устойчивых взаимоотношений между 
этими клиентами и компанией. Наличие постоянных клиентов зачастую выступает в ка-
честве главного конкурентного преимущества. В данном случае речь идет о лояльности 
потребителей, под которой понимается позитивное восприятие клиентом деятельности 
компании, товаров и услуг компании, ее персонала, имиджа компании и т.д., основанное 
в первую очередь на опыте взаимодействия с организацией и ведущее к повторным по-
купкам и рекомендациям. При этом особое значение приобретает такой аспект, как вос-
приятие компании ее целевыми аудиториями. 

Под восприятием компании целевыми аудиториями понимается то, что нынешние 
и потенциальные клиенты думают об организации. Восприятие напрямую влияет на 
привлечение новых клиентов и способность удерживать существующих клиентов. 
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Возрастание рыночной доли компании благодаря ее позитивному восприятию имеет 
целый ряд преимуществ [Hellofs, Jacobson, 1999], в том числе:

•	 выступает в качестве индикатора качества продукции;
•	 использование продукта, который популярен на рынках, вызывает у потребителей 

положительные эмоции;
•	 значение продукта или услуги может расти за счет увеличения числа пользователей 

одного и того же продукта (например, числа членов онлайн-сообщества, более вы-
сокой доступности приложений).

Восприятие компании целевыми аудиториями осуществляется по нескольким кана-
лам (рис. 1). Рассмотрим данные каналы подробнее:

•	 комплекс маркетинговых коммуникаций, призванный сформировать мнение по-
требителя о компании и ее продукте или услуге;

•	 внешнее влияние, под которым имеется в виду влияние на решения человека лю-
дей, его окружающих;

•	 личный опыт, положительный или отрицательный, который является самым зна-
чимым каналом восприятия компании потребителем. 

Говоря о влиянии выставок на восприятие компании, следует подчеркнуть, что су-
ществует восприятие самой выставки посетителями, и это накладывает отпечаток на 
общее мнение целевых аудиторий о представленных на выставке компаниях (см. рис. 1). 
Чем больше воспринимаемая ценность самой выставки, тем более позитивным будет 
при прочих равных условиях отношение к компаниям-экспонентам. Кроме того, имеет 
значение и то впечатление, которое производит на посетителей стенд конкретного экс-
понента. В этой связи особое внимание необходимо уделить вопросам восприятия вы-
ставок со стороны целевых аудиторий. 

Рис. 1. Каналы восприятия компании целевыми аудиториями. Источник: составлено авто
рами.

Говоря об участниках B2B рынка (бизнесменах, предпринимателях, сотрудниках ком-
паний, можно отметить, что для них выставки дают четыре ценных группы возможно-
стей (рис. 2): 

•	 карьерные исследования;
•	 бизнес-коммуникации;
•	 профессиональные знания;
•	 персональный брендинг.
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Важная особенность выставочной деятельности — интеграционный характер. Вы-
ставки дают возможность выстроить маркетинговую коммуникацию не только в части 
продвижения продукции на рынки, но и в части оценки восприятия этой продукции по-
требителями, ее востребованности и конкурентоспособности, а также в выстраивании 
взаимоотношений с различными группами стейкхолдеров [Sarmento et al., 2015]. 

Коммуникационный фактор выставочной деятельности делится на несколько компо-
нентов. Так, еще до начала мероприятия необходимо оповестить о своем участии в вы-
ставке всех специалистов, которым это может быть интересно. Внешние коммуникатив-
ные связи в деятельности данного профиля для любой компании как раз и заключаются 
в том, чтобы привлечь максимально возможное количество отраслевых профессионалов 
на свой стенд до начала выставки.

Подобная работа осуществляется с помощью как классических рекламных средств, 
так и участия отдела продаж и PR-отдела [Середа, 2012]. PR-деятельность формирует 
контакты с бизнес-СМИ, деловыми изданиями. Отдел продаж привлекает новую кли-
ентуру, при этом не теряя постоянных потребителей, и восстанавливает связи с теми 
клиентами, которые в прошлом отказались от услуг компании. При этом важно, что со-
четание всех составляющих комплекса маркетинга помогает продемонстрировать пре-
имущества продукции, представить новинки ассортиментного ряда, провести профиль-
ные исследования, определить нужды клиентов и изучить конкурентную среду.

Необходимо также отметить, что сама выставочная деятельность не должна быть изо-
лированной, ее нужно сочетать с другими маркетинговыми инструментами в рамках об-
щей стратегии. Так, если в фокусе находится взаимодействие с постоянными клиентами, 
перед мероприятием надо провести с ними беседы о необходимости посещения стенда 
компании. А в том случае, когда во главу угла ставится задача привлечения новых потре-
бителей, целесообразна агрессивная маркетинговая кампания.

Участие в выставке может представляться простым мероприятием только при отсут-
ствии опыта такой деятельности. На самом деле это один из сложнейших инструментов 
в системе маркетинга компании. Взаимодействие в рамках выставки требует координа-
ции взаимоотношений заинтересованных сторон, является многосторонним и сложным 
процессом, особенно с учетом множества участников выставок, из-за чего возникает 
большое количество связей. На рис. 3 представлена схема подобной координации.

Помимо полифункциональности и необходимости координировать разнородные 
действия, следует также учитывать специфику каждой конкретной выставки: время 
и место проведения, число экспонентов, ориентировочное число посетителей, отрасле-
вой рейтинг и многое другое. При этом обоснованность затрат на выставочную деятель-

Рис. 2. Возможности, которые предоставляют выставки различным стейкхолдерам. Источник: 
составлено на основе работы Бжезинского и Ясинского [Brzeziński, Jasiński, 2014].



Население и экономика 3(3): 74–101 79

ность определяется только после того, как скрупулезно исследуется соответствие данной 
выставки маркетинговой стратегии компании, а непосредственное решение об участии 
принимается в рамках корпоративных процедур.

Как правило, такое исследование начинается с определения того, какую именно про-
дукцию и в каком ассортименте можно показать на выставке, а также со сбора инфор-
мации о том, какие клиенты ее могут посетить и кто из конкурентов будет там пред-
ставлен. Только после этого оценивается, насколько участие в данной выставке отвечает 
маркетинговой стратегии компании. Такая оценка, помимо прочего, дает возможность 
принять четкие стратегические решения (цели участия в выставках, выбор выставок, 
наиболее точно соответствующих направлениям развития компании) и подобрать так-
тические средства маркетинга для конкретной выставки.

Поскольку работа по решению каждой задачи при организации участия в выставке 
должна быть правильно организована, отрегулирована и проконтролирована, то такой 
подход проще реализовать в крупной компании со сложившейся структурой. Решение 
таких задач в рамках предложенной парадигмы выставочной деятельности представляет 
достаточно серьезную проблему для малых и даже средних предприятий, но особенно 
для индивидуальных предпринимателей. Тем не менее компания любого масштаба се-
годня может найти возможность использовать этот ценный инструмент. 

Оценить то, какой эффект даст компании участие в той или иной выставке, можно 
только в контексте маркетинговой стратегии компании. Положительная синергия дости-
гается тогда, когда выставочная деятельность компании согласована с другими марке-
тинговыми мероприятиями.

Опытные специалисты начинают подготовку к участию в выставке с определения 
того, какие именно выставки наиболее полно соответствуют направлениям деятельно-
сти компании. Затем, на основе магистральных целей участия в той или иной выставке 
выбирается способ организации подготовки к ней, формат участия и метод подведения 
итогов.

В настоящее время преобладает подход, согласно которому выставочный маркетинг 
должен быть внедрен в интегрированные маркетинговые коммуникации и маркетинго-
вую стратегию компании, что требует разработки маркетингового плана выставки. Кро-
ме того, исследователи считают, что только серьезный подход к данной деятельности, 
включающий планирование и обучение персонала, может помочь компании эффектив-
но использовать выставочный маркетинг [Pitta et al., 2006].

Рис. 3. Координация действий между заинтересованными сторонами на выставках. Источ-
ник: составлено на основе работы [Jin, Weber, 2016].
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Таким образом, в настоящее время выставочная деятельность выступает в качестве 
важнейшего инструмента, позволяющего компаниям продвигать свою продукцию на 
рынке, поддерживать деловые контакты с партнерами, а также быть в курсе послед-
них тенденций в своей отрасли. Выставки выступают элементом развития для всех со-
ставляющих маркетинговой политики компании. Связь такого мероприятия с различ-
ными маркетинговыми инструментами дает возможность реализовывать товарную, 
ценообразовательную, сбытовую и коммуникативную политику компании, добиваясь 
синергетического эффекта. Выставки позволяют не только сориентироваться в текущей 
конъюнктуре рынка, но и увидеть актуальные тренды, а также ознакомиться с новыми 
рыночными нишами и перспективными рынками. Участие в таком полифункциональном 
мероприятии дает возможность также провести анализ ассортиментного ряда и техноло-
гий конкурентов, оценить конкурентоспособность и экспортный потенциал продукции. 

Соответственно наиболее значимыми параметрами выставки являются [Butler et al., 
2007]:

•	 план выставки;
•	 расположение выставки;
•	 затраты на строительство (размещение);
•	 наличие доступа в интернет.
Эту информацию необходимо учитывать при организации выставки и участии в ней, 

поскольку от того, на каком уровне находятся данные параметры, зависит, насколько 
успешно и эффективно пройдет выставка для компании.

Как уже было отмечено, перечень задач, решаемых на выставке, достаточно обширен 
и не сводится к продаже товара. В табл. 1 представлена модель взаимодействия экспо-
нентов и посетителей по разным направлениям [Blythe, 2009]. 

Таблица 1. Модель коммуникации в выставочной деятельности

Экспоненты Посетители
Направление Действия Действия Направление
Продажи Прием заказов Совершение покупок Источники 

покупокСоздание интереса Сбор брошюр
Получение полезных 
контактов

Запись в очередь на покупку

Коммуникации 
(исходящие)

Запоминающиеся 
изображения

Сбор брошюр Источники 
информации

Информация о продукте Получение запланированной 
и незапланированной 
информации

Установление присутствия 
продукта или компании

Анализ предложений

Коммуникации 
(входящие)

Встречи с бывшими 
клиентами

Сбор подарков и брошюр Развлечения

Определение новых клиентов Посещение демонстрации
Наблюдение за конкурентами Просмотр видеоматериалов

Источник: составлено авторами.

Отметим исследование, в рамках которого авторы поставили целью получение це-
лостного представления о привлекательности выставок для разных заинтересованных 
сторон: посетителей, организаторов и экспонентов. В исследовании участвовали 535 по-
сетителей девяти бизнес-выставок в четырех городах Китая, которым было предложено 
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пройти опрос. Также в исследовании принимали участие руководители выставочных 
компаний, с которыми были проведены глубинные интервью. В результате проведенно-
го исследования авторы пришли к выводу, что необходимо различать факторы привле-
кательности для каждой группы стейкхолдеров, чтобы привлечь большее число таких 
групп на мероприятия [Jin, Weber, 2016]. Исследование также показало, что для экспо-
нентов не имеет значения дальность нахождения выставочного мероприятия, но для 
посетителей и организаторов принципиально важно, чтобы время, проведенное в пути 
до выставки, было минимальным. Кроме данного фактора, привлекательность выставки 
для двух названных заинтересованных сторон определяется наличием комфортного ме-
ста для отдыха, доступностью места проведения выставки. Менее значимыми для посе-
тителей, но наиболее значимыми для экспонентов факторами являются экономическая 
среда региона или города проведения выставки, а также кластерный эффект (лидерство 
принимающего города в соответствующем секторе, наличие в городе ассоциации отрас-
ли, распределительные узлы и т.д.). Исследование подтверждает предыдущие наработки 
в данной области, при этом с практической стороны оно показывает необходимость со-
вершенствования таких факторов привлекательности, как организация мест для отдыха 
посетителей и улучшение доступности. 

Что касается индивидуальных потребителей, то данная группа стейкхолдеров имеет 
специфические интересы, при этом важно различать внутри этой группы сегменты, об-
ладающие специфическими запросами, и ориентироваться в каждом конкретном случае 
на ключевые целевые аудитории, для которых та или иная выставка представляет наи-
больший интерес. Это касается в том числе и специфических возрастных групп. В дан-
ной статье изложение будет сконцентрировано на понимании особенностей и интересов 
людей старших возрастов как перспективной целевой аудитории для организаторов вы-
ставочной деятельности.

Развитие выставочной деятельности для старших поколений: 
мировой и российский опыт 

Целевые аудитории старшего возраста можно сегментировать по четырем основным 
возрастным группам [Шерешева и др., 2017]:

•	 «молодые старики»;
•	 «средний возраст»;
•	 «пожилые старики»;
•	 «самые старые».
При этом в процессе старения населения старшие возрастные группы наращивают 

свой вес в структуре населения пожилого возраста.
Сегмент старшего возраста хорошо изучен зарубежными специалистами. В развитых 

странах особенно высок спрос со стороны потребителей зрелого возраста на путеше-
ствия, отдых, услуги здравоохранения. Они демонстрируют высокий спрос и на другие 
виды услуг, особенно те, которые направлены на содержание дома: ведение хозяйства, 
безопасность, уход за газонами и т.п. [Stroud, Walker, 2013; Tang, 2015; McKain, 2019]. Кро-
ме того, именно люди данной возрастной категории по-прежнему предпочитают тради-
ционные средства массовой информации (телевидение, газеты, журналы) не только как 
источники новостной и развлекательной информации, но и как своего рода справочник, 
помогающий при выборе товаров и услуг [Шерешева, 2015]. 

С точки зрения маркетинга потребители старшего возраста − «осторожные покупате-
ли», которые имеют достаточное количество времени для подробного изучения покупае-
мой продукции и формирования собственного мнения о ней. Они особо чувствительны 
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к тому, насколько продукт или услуга соответствует стандартам. При этом достаточно 
перспективным является канал личных коммуникаций («сарафанное радио»), в рамках 
которого потребители старшего возраста дают друг другу советы об услугах, лекарствах, 
продовольственных товарах и т.д.

Люди старшего поколения являются целевой аудиторией, имеющей специфические 
характеристики, обусловленные возрастом (табл. 2). Биологические особенности оказы-
вают значительное воздействие на маркетинговую деятельность, в том числе при под-
готовке и проведении выставок для старшего поколения. В данном случае важно учиты-
вать, что ключевую роль при осуществлении маркетинговой коммуникации с людьми 
старшего поколения в современных условиях играет не биологический возраст, а субъ-
ективный, воспринимаемый возраст [Kohlbacher, Chéron, 2013].

Таблица 2. Анализ специфических характеристик целевой аудитории (люди старшего возрас-
та) относительно выставок для старшего поколения

Параметр Специфические характеристики Особенности выставок для 
старшего поколения

Зрение Снижение остроты зрения, 
проблемы с чтением мелкого 
шрифта

Шрифт информационных 
брошюр крупнее среднего, 
крупный шрифт базовых блоков 
сайта

Контрастность Проблемы различения текста 
и фона

Высокая контрастность 
рекламных брошюр, презентаций, 
выставочных стендов

Визуальный поиск Проблемы с поиском 
необходимой информации через 
визуальный поиск

Дополнение визуальной 
навигации и визуальных 
элементов выставки 
аудиоэлементами

Слух Проблемы с восприятием высоких 
частот, трудности отделения 
информационного сообщения от 
шума

Акцент на использовании низких 
и средних частот при донесении 
информации

Использование 
«короткой» памяти

Сокращение способности хранить 
большие объемы информации 
в «короткой» памяти

Повышение частоты повторения 
рекламных сообщений

Емкость памяти Сокращение скорости обработки 
информации

Более медленное воспроизведение 
информации

Понимание Снижение способности 
восприятия сложного текста

Избежание сложных 
предложений, акцент на яркие 
и лаконичные фразы

Источник: составлено авторами на основе анализа работ Бейкера и Бичела, Сима Онга и 
соавторов [Baker, Bichsel, 2006; Sim Ong et al., 2008].

С учетом особенностей сегментации целевой аудитории потребителей старшего воз-
раста, а также биологических особенностей данной категории посетителей выставок, 
ценностное предложение для них формируется на основе следующих принципов [Ше-
решева и др., 2017]:

•	 самостоятельность действий и выбора потребителей во всех аспектах жизни: со-
вершении покупок, распоряжении финансами и т.д.;
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•	 разбивка потребителей на «чувствующих себя молодо и самостоятельных» и «чув-
ствующих себя пожилыми и передавших полномочия детям».

В мире выставки для людей зрелого возраста — далеко не новость, они проводятся 
в Австрии, Франции, Канаде, Китае, Корее, Южной Африке, Казахстане, ОАЭ, а также 
в других странах Европы и Азии. При этом они имеют разное позиционирование в зави-
симости от культурно-страновых особенностей (Приложение 1). Например, во Франции 
такие выставки в основном коммерческие, в первую очередь они представляют собой 
площадку для презентации новых продуктов и услуг для старшего поколения. В Гонкон-
ге, напротив, выставки для старших возрастов носят социальный характер, с уклоном 
в медицинскую сферу и оздоровление. Стоит отметить, что, несмотря на большое по-
читание людей старшего возраста в Азии, выставки для них стали появляться относи-
тельно недавно, почти одновременно с появлением таких выставок в России. Однако при 
сравнении российской выставки 50+ с аналогичной гонконгской видна существенная 
разница: в отличие от России гонконгскую выставку принято посещать целыми семья-
ми. Родители, дети, бабушки и дедушки приходят вместе, считая это прекрасной воз-
можностью провести время друг с другом. 

В большинстве случаев выставки для старших поколений включают следующие тема-
тические блоки:

•	 саморазвитие, развитие личности;
•	 здоровье и здоровый образ жизни; образование и карьера;
•	 культура;
•	 красота и мода;
•	 общество и государство;
•	 досуг и путешествия.
Выставки для старших поколений отличаются по масштабу, охвату и бизнес-партне-

рам, экспонентам. Часть мероприятий привязывается к межнациональным и местным 
праздникам, пенсионным выплатам и другим событиям в жизни граждан старшего воз-
раста. Особенно важно, что у каждой выставки есть свое позиционирование, любое ме-
роприятие представляет собой либо яркую социальную программу (например, помощь 
пожилым людям с ограниченными возможностями), либо площадку для взаимодей-
ствия активных людей старшего поколения, либо ярмарку товаров и услуг для данной 
категории граждан. Самые крупные выставки длятся более 4 дней, выставочная площадь 
обычно делится на множество различных зон, что позволяет проводить различные ме-
роприятия для целевой аудитории и бизнес-сообществ. 

Для России данный вид выставочной деятельности является относительно новым, 
имеет, как правило, социальную, а не маркетинговую направленность, чаще основан на 
стремлении улучшить государственные инструменты социальной защиты и обеспече-
ния, строится на стереотипах «старости».

Кроме того, следует учитывать, что в России выставочная деятельность в целом пока 
развита слабее в сравнении с некоторыми другими странами, что объясняется наличием 
большого количества проблем в данной отрасли. Если во многих зарубежных странах 
имеется развитая инфраструктура выставочных центров, существуют поддержка и суб-
сидирование со стороны государства, выставочная деятельность является важным ис-
точником доходов и занятости в регионе или городе проведения мероприятий, то рос-
сийский рынок выставочной деятельности испытывает практически полное отсутствие 
поддержки со стороны государства, выставочная инфраструктура в России недостаточ-
но развита, налицо низкая квалификация кадров, занятых в данной отрасли.

Тем не менее в некоторых городах РФ проводятся специализированные выставки, це-
левой аудиторией которых являются люди старших поколений (табл. 3).
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Представленное в статье исследование имело целью выявить возможности допол-
нительного улучшения результативности форума-выставки «50 ПЛЮС» − наиболее 
крупного выставочного мероприятия в России, ежегодно проходящего в Москве и ком-
плексно представляющего возможности развития условий, продукты и услуги для обе-
спечения активного долголетия [50 ПЛЮС, 2018].

Методология эмпирического исследования

Эмпирическая база для анализа была получена в ходе исследований, проводимых Цен-
тром исследований сетевой экономики и лаборатории институционального анализа эко-
номического факультета МГУ, а также собрана методом включенного наблюдения при 
работе над подготовкой форума-выставки «50 ПЛЮС» и анализа документов. 

Методология эмпирического исследования включала в себя два этапа: качественное 
и количественное исследование. 

Целью качественного этапа исследования являлась определение краткосрочных 
и долгосрочных маркетинговых целей компании, а также факторов, влияющих на удов-
летворенность целевых аудиторий выставочными мероприятиями проекта «50 ПЛЮС». 
В качестве метода исследований были выбраны глубинные интервью с представителями 
организации и фокус-группами. 

Целью количественного исследования являлось оценка восприятия целевыми аудито-
риями форума-выставки и их потребностей. В качестве способа получения информации 
были выбраны опрос и наблюдение. Исследование потребностей посетителей выставки 
и их восприятия мероприятия и компании-организатора в целом было проведено в ноя-
бре 2017 г. в течение трех дней работы форума-выставки «50 ПЛЮС. Все плюсы зрелого 
возраста». В опросе участвовали экспоненты, организаторы и посетители выставки. 

В данной статье представлены результаты анализа 500 анкет респондентов, в совокуп-
ности представляющих портрет посетителя выставки1. 

Разработка системы адаптации выставочного мероприятия 
под целевую аудиторию на примере форума-выставки  
«50 ПЛЮС»

Проект «50 ПЛЮС» направлен на развитие негосударственной системы поддержки и за-
щиты граждан старшего возраста. Он представляет собой частную гражданскую ини-
циативу. Одна из главных целей проекта — объединить усилия государства, общества 
и бизнеса для улучшения качества жизни людей старшего возраста, создания условий 
для активного долголетия [Повышение качества жизни людей зрелого возраста, 2017]. 
Социально ориентированный проект «50 ПЛЮС» поддерживается государством в соот-
ветствии с Планом мероприятий на 2016–2020 годы по реализации Стратегии действий 
в интересах граждан старшего поколения, утвержденным Распоряжением Правитель-
ства РФ № 2539-р от 29 ноября 2016 года.

Начиная с 2011 г. начали реализовываться следующие инициативы: 
•	 Всероссийская федеральная газета «50 ПЛЮС». 
•	 Ток-шоу на канале «Москва. Доверие». 
•	 Конференция «Повышение качества жизни людей зрелого и старшего возраста. 

Успешные практики. Обмен опытом».

1	 Всего было собрано 2000 анкет посетителей выставки, состоявших из 14 вопросов, половина из них 
соответствовала искомой целевой аудитории.
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•	 Международная конференция «Сеньор-маркетинг», собирающая специалистов по 
маркетингу, специализирующихся на товарах и услугах категории «50+». 

•	 Спортивно-интеллектуальный марафон «Большая игра».
•	 Фестиваль-премия «50 ПЛЮС. Новая жизнь».
•	 Фестиваль творчества людей зрелого возраста — уникальная площадка, где стар-

шее поколение может бесплатно выставить и продать плоды своего творческого 
труда.

•	 Ассоциация компаний, действующих на рынке товаров и услуг для людей зрелого 
возраста. 

•	 Проект «Народная карта» − интерактивная платформа для систематизации инфор-
мации о товарах и услугах для целевой аудитории.

•	 Сеть клубов «50 ПЛЮС» для активного досуга людей старшего возраста. 
•	 Всероссийский портал «Учись. Работай. Зарабатывай» и первая московская Школа 

инноваций для людей зрелого и старшего возрастов.
•	 Ежегодный Международный форум-выставка «50 ПЛЮС. Все плюсы зрелого воз-

раста». 
В каждом из перечисленных мероприятий заложена своя концепция, которая увязана 

с концепцией всего проекта. Все мероприятия направлены на повышение качества жиз-
ни, создание комфортных условий, социальной адаптации старшего поколения.

Ассоциация компаний «50 ПЛЮС», участвующих в деятельности на рынке товаров 
и услуг для людей зрелого возраста, призвана способствовать формированию новой ры-
ночной ниши. В плане ее работы предусмотрены региональные и международные меро-
приятия, слушания и круглые столы в Совете Федерации, Государственной думе РФ, Тор-
гово-промышленной палате и Общественной палате РФ. В 2012 г. проект стал учредителем 
независимой премии «50 ПЛЮС» за лучшие товары и услуги для людей зрелого возраста. 

Форум-выставка «50 ПЛЮС. Все плюсы зрелого возраста» проходит ежегодно в мо-
сковском Экспоцентре на Красной Пресне при поддержке Департамента социальной 
защиты населения г. Москвы и Торгово-промышленной палаты РФ. Это открытая ком-
муникационная площадка по обмену опытом поддержки зрелого возраста, обобщению 
отечественных и зарубежных практик в данной сфере. Она помогает распространению 
интересных инициатив и практик, избавлению от стереотипа «мне это не по возрасту» 
и «уже поздно», предлагает новый формат культурно-досуговых услуг, отвечающих су-
щественно возросшим запросам зрелого потребителя, а также уровню современных 
медийных и технологических процессов. В мероприятии принимают участие произво-
дители и продавцы товаров народного потребления и профильных услуг, работают ин-
терактивные зоны — свыше 60 площадок с лекциями, семинарами и мастер-классами. 
Основные направления выставки: здоровье и спорт, трудоустройство, образовательные 
программы, финансовая грамотность, правовая поддержка. 

Выставка включает в себя 10 разделов:
•	 «Учись. Работай. Зарабатывай!» (семинары по саморазвитию и поиску работы);
•	 «Здоровье и здоровый образ жизни» (семинары, посвященные вопросам здорового 

питания и здравоохранения);
•	 «Образование и карьера» (семинары, посвященные образовательной и карьерной 

тематикам);
•	 «Мир увлечений» (развлекательная тематика, ориентированная на интересы людей 

старшего возраста, например, культурные мероприятия);
•	 «Красота и мода» (современные тенденции в индустрии красоты и моды);
•	 «Общество и государство», в рамках которого обсуждаются вопросы гражданской 

позиции и социального развития;
•	 «Финансы и право», нацеленный на повышение финансовой и юридической гра-

мотности населения;
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•	 «Отдых и путешествия», в рамках которого обсуждаются возможные направления 
путешествий и досуга;

•	 «Удобный дом» (семинары и мастер-классы по обустройству дома);
•	 «Продуктовый ряд», посвященный качественным и полезным продуктам питания.
В завершающий день работы форума-выставки проходят финал и церемония награж-

дения победителей фестиваля-премии «50 ПЛЮС. Новая жизнь». Ежегодно по резуль-
татам всеобщего голосования попечительский совет награждает победителей в 8 но-
минациях: «Образование», «Творчество», «Образ жизни», «Бизнес», «Наставничество», 
«Поступок», «Призвание», «Преодоление». 

Команда проекта «50 ПЛЮС» стремится привлечь на форум-выставку людей самодо-
статочных, состоявшихся, умеющих и способных делать обдуманные крупные покупки. 
Долгосрочное накопление сочетается у них с возможностью использовать свои средства 
для отдыха, туризма и оздоровления. Это значит, что нужны новые привлекательные 
продукты и услуги, а также надежные и проверенные компании-участники. 

На момент проведения исследования организаторы признавали, что мероприятие не-
достаточно интересно людям подобного круга и социального статуса ввиду предлага-
емого контента, который изначально был разработан для нуждающихся в социальной 
помощи. Желаемая целевая аудитория не заинтересована в посещении события, которое 
воспринимается больше как ярмарка товаров и услуг либо как социальный проект для 
людей с низким достатком. Это абсолютно не соответствует ожиданиям людей со сред-
ними и высокими доходами, у которых другие интересы, образ жизни и потребности. 
Кроме того, выставка была недостаточно хорошо адаптирована к российским реалиям, 
так как ее формат в стартовом варианте повторял опыт зарубежных выставок этой на-
правленности. 

Для устранения указанных проблем дополнительно потребовались:
•	 анализ восприятия выставки всеми субъектами: посетителями, участниками-экс-

понентами, организаторами;
•	 изучение потребностей, интересов и пожеланий целевой аудитории;
•	 грамотное позиционирование мероприятия, система организации, коммуникации 

и адаптации выставочного мероприятия под целевую аудиторию. 
Зарубежные исследования на тему потребностей и улучшения образа жизни старшего 

поколения однозначно свидетельствуют, что внутри любой возрастной группы нет одно-
родности с точки зрения маркетинга [Lazer, 1986; Katz, 2001; Stroud, Walker, 2013; Gilleard, 
Higgs, 2014]. Сегментирование должно идти не по возрастным стратам, а по психографи-
ческим характеристикам, социальному статусу и т.д. 

На основе исследований, проведенных в 2015−2017 гг. Центром исследований сетевой 
экономики МГУ, были сделаны общие выводы, которые можно кратко сформулировать 
следующим образом [Шерешева и др., 2017, 2018]: 

1.	 У людей категории «50+» очень разная мотивация к дальнейшей работе, однако фи-
нансовые и нефинансовые факторы одинаково важны и существенно влияют при 
принятии решения о необходимости продолжения трудовой деятельности. В сто-
лице желание у людей работать больше, чем в регионах, при этом есть те, кто тру-
дится ради дохода, те, кто видит в этом интерес и развитие, остальные совмещают 
«приятное с полезным». В Москве старшее поколение стремится продолжать свою 
карьеру или вести бизнес, чтобы оставаться независимым, в то время как в области 
и других городах России работа является единственной возможностью выжива-
ния, помощи себе и близким. 

2.	 Потребность в социализации, саморазвитии и активном времяпровождении в сто-
лице проявляется ярче. Однако информированность целевой аудитории о воз-
можностях города для проведения досуга (бесплатно или на льготных основани-
ях) невысока. В настоящее время пожилым очень трудно самостоятельно найти 
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в огромном информационном потоке то, что необходимо именно им. Воспитание 
внуков также является приоритетом для большинства респондентов. 

3.	 Занятия спортом не менее востребованы среди людей возраста 50+, и основная 
мотивация — это польза для здоровья. Респонденты любят пешие и лыжные про-
гулки, причем не только в одиночестве, но и с членами семьи, например, с внуками, 
активно занимаются садом и огородом. Для пожилых россиян особенно важно за-
ниматься спортом в группах, созданных непосредственно для их возрастной кате-
гории, так как это дает возможность не только заняться спортом и укрепить свое 
здоровье, но и пообщаться, познакомиться с ровесниками. 

4.	 Путешествия попадают в приоритеты возраста 50+, причем любят и желают пу-
тешествовать большинство респондентов независимо от их социального статуса. 
Даже те, у кого не хватает на это средств, стараются найти любую возможность 
съездить куда-нибудь. Многие путешествуют по нашей стране, особенно жители 
регионов. В столице предпочтение отдается зарубежным поездкам. 

5.	 Сфера товаров и услуг воспринимается как достаточно привлекательная, хотя на 
шопинг люди старшего поколения не хотят тратить много времени. Основной про-
блемой является скромный выбор подходящих продуктов на рынке по соотноше-
нию цены и качества. Важными критериями в выборе вещей являются качество 
и удобство. Наблюдается большая дифференциация в потреблении товаров и услуг 
относительно материального положения людей старшего возраста. 

6.	 Большинство респондентов проявляют интерес к компьютерам и интернету. Среди 
основных целей нахождения в интернет-пространстве называют выполнение по-
исковых запросов касательно интересующей целевой информации и пребывание 
в социальных сетях. Люди возраста 50+ пользуются интернет-магазинами, опла-
той услуг через интернет. Если те или иные новейшие технологии вызывают у них 
затруднения, они либо просят помощи у близких, либо посещают курсы компью-
терной грамотности. Стремление стать «продвинутыми пользователями» ком-
пьютеров и смартфонов часто связано с желанием наладить контакт с молодежью, 
а также больше общаться с друзьями и родными — например, при помощи Skype. 

7.	 На основании публикаций в СМИ нельзя сформировать целостный образ челове-
ка возраста 50+. Тот образ, который они транслируют, оценивается как в значи-
тельной мере искажающий реальность. Освещение жизни и актуальных для людей 
старшего возраста тем не воспринимается как информация, интересующая СМИ, 
наибольшее внимание они уделяют пессимистическим сюжетам, которые форми-
руют искаженное впечатление о пожилых.

8.	 Несмотря на значительные проблемы в сфере социального обеспечения, отмечен-
ные как наиболее серьезные факторы, мешающие удовлетворенности старшего по-
коления (уровень пенсионного обеспечения, ситуация в сфере здравоохранения), 
главным критерием положительной оценки качества жизни называют уважитель-
ное отношение как к человеку, а не как к пенсионеру, причем не только со стороны 
общества в целом, но и со стороны молодого поколения. 

По результатам анкетирования непосредственно на форуме-выставке «50 ПЛЮС» 
было выявлено, что: 

•	 80% посетителей выставки — женщины, 20% − мужчины; 
•	 24,2% респондентов находятся в возрастной группе 60−65 лет, 23,3% − 65−70, 15,8% 

− 55−60, 11,2% − 70−75, 10,7% − 50−55, 9,8% − 75−80 лет, остальные посетители 
в возрасте «80+»;

•	 44,7% опрошенных состоят в браке, 29,4% − не женаты/не замужем, 25,9% − вдовы 
и вдовцы; 

•	 87% имеют детей, 13% не имеют;
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•	 45,5% участников опроса дети материально не помогают, 40,6% помогают, 34,8% 
сами помогают детям финансово; 

•	 у 88,3% посетителей основным источником дохода является пенсия, 20,9% работа-
ют за зарплату, 9,7% имеют свой бизнес, 1,5% получают пособие по инвалидности, 
остальные имеют собственное производство (например, огород) или занимаются 
благотворительностью; 

•	 71,3% респондентов работают ради дохода, 56,4% ради интереса и развития, осталь-
ные имеют инвалидность или возрастной барьер для выхода на работу (не берут 
из-за возраста); 

•	 65,9% ответивших хотели бы иметь дополнительный источник дохода, 18,4% не 
нуждаются в дополнительных средствах, 15,6% затруднились ответить; 

•	 для получения дополнительного дохода 61,2% людей готовы участвовать в мастер-
классах, 55,1% − слушать лекции, 49,5% − посещать тренинги, 24,5% − пройти про-
граммы переквалификации, 23% не готовы «развиваться» по причинам ограни-
ченных возможностей здоровья, усталости, отсутствия желания и необходимости, 
наличия нескольких специальностей или образований, а также имеют финансо-
вый барьер или стереотип о том, что подобные расходы — это «деньги на ветер». 
Остальные участники опроса также с удовольствием готовы посещать выставки 
и фестивали, если это позволит им найти возможность дополнительного заработка; 

•	 64,9% опрошенных пришли на выставку впервые, 12,6% − второй раз, 15,9% − по-
сещают ежегодно; 

•	 выставка позволила 43,4% посетителей завести новые знакомства, 42,5% найти но-
вое хобби, 36,3% получили возможность узнать или получить интересующий товар 
или услугу, 14,2% смогли найти партнеров по бизнесу, 7,2% не нашли ничего инте-
ресного для себя, остальным понравилось выступление Бубновского и шоу-про-
грамма; 

•	 73,9% респондентов считают семью и детей главной ценностью их поколения 
в России, 71,3% считают главным здоровье, 53% − финансовую стабильность, спо-
койствие, безопасность и независимость, 47% отдают предпочтение образованию, 
развитию, самореализации и работе, 39,1% считают главными ценностями друж-
бу, доброту, родину и единство. Для остальных одной из трех главных ценностей 
в жизни является: энергия, общение, вовлеченность и социализация, новые знания, 
система, справедливость, мир, любовь, красота, отдых и душевное спокойствие, по-
зитив и радость, признание и уважение, верность и преданность, творчество. 

Основные товары и услуги, которые заинтересовали посетителей, − это пресса, косме-
тика, мед, одежда и обувь, диагностика организма, массаж, фитнес, йога, цигун, сканди-
навская ходьба, трудоустройство, консультации специалистов, экскурсии, кроссворды, 
шубы и меха, образовательные программы.

Привлекательными темами стали искусство, психология, питание, здоровье и меди-
цина, строительство, дизайн, парапсихология, волонтерство. 

Наибольшее внимание среди мастер-классов и занятий привлекли флористика, вы-
шивка, рукоделие, садоводство, рисование, кулинария, ремесло, шитье, вокал, консуль-
тации врачей. Помимо специфических занятий выставка дала респондентам возмож-
ность пообщаться, узнать что-то новое, «почерпнуть вдохновение и позитив», «ощутить 
атмосферу праздника».

Также по результатам опроса были собраны данные по ожиданиям посетителей (табл. 
4), удовлетворенности мероприятием и пожелания по его улучшению. Большинство 
опрошенных выбирали между значениями 6 и 7; 29,7% посетителей поставили отметку 
7/10, 25,8% выбрали оценку 6/10. Также были те, кто был очень доволен выставкой и кто 
крайне разочарован. Из расчетов был выявлен средний показатель удовлетворенности: 
6,47%. Таким образом, налицо существенные резервы улучшения.
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На основе анализа полученных данных, включая развернутые ответы посетителей, 
можно сделать следующие выводы: 

•	 Концепция выставки ориентирована преимущественно на женщин, интереса 
у мужчин она вызывает гораздо меньше. Большая часть мужчин пришли на вы-
ставку с женами. 

•	 Основная целевая аудитория мероприятия находится в возрасте от 60 до 70. Лю-
дям, недавно переступившим порог в 50 лет, выставка гораздо менее интересна. 
Посетителям старше 75 лет затруднительно посещать мероприятие. 

•	 Больше половины (55,3%) посетителей выставки (в основном женщины) одиноки 
в личной жизни и находятся в поисках спутника. 

•	 Большинству опрошенных дети не помогают материально, некоторые не могут 
найти общий язык с младшим поколением, основная доля респондентов нуждается 
в дополнительном доходе.

•	 Посетители выставки категории «50+» делятся на две подгруппы: средний уровень 
финансового благополучия и доход чуть ниже среднего.

•	 Основным источником дохода респондентов является пенсия, однако значитель-
ная часть посетителей продолжает работать, так как любят то, чем они занимаются, 
работа − их единственная возможность получения дополнительных средств, обще-
ния и социализации. Большинство готовы развиваться и работать дальше, если 
у них будет такая возможность и понимание, как реализовать данную потребность. 
При этом многие устали от работы и желают наконец начать наслаждаться жизнью 
и уйти на заслуженный отдых. 

•	 Большинство посетителей выставки пришли на нее впервые, однако почти треть 
опрошенных предпочли посетить выставку еще раз. Вновь пришедших женщин 
гораздо больше, мужчины реже посещают мероприятие повторно. Респонденты 
считают, что выставка, хоть и не всегда, оправдывает их ожидания, сама концеп-
ция и идея данного мероприятия им весьма импонирует, и они надеются увидеть 
что-то новое, придя на нее вновь. 

•	 Наибольшее удовольствие участники выставки получили благодаря тому, что 
смогли завести новые знакомства, заняться различными хобби, принять участие 
в семинарах, тренингах и других мероприятиях выставки. Лишь треть посетителей 
смогли найти интересующие их товары и услуги. 

Соответственно целесообразно рекомендовать целый ряд мер по адаптации форума-
выставки «50 ПЛЮС» к запросам и особенностям россиян старших возрастов.

Прежде всего необходимо сформировать четкую концепцию позиционирования фо-
рума-выставки: ее важно представлять не как благотворительный проект, а как проект 
корпоративной и социальной ответственности. 

Следует учитывать интересы и постоянных, и новых, и потенциальных посетителей 
мероприятия. При этом нельзя замыкаться на требованиях возраста: сегментирование 
должно идти не по возрастным стратам, а по совершенно другим характеристикам (до-
ходам, психографическим параметрам), которые выявляются при анкетировании посе-
тителей и определяют различия в образе жизни. 

В связи с этим стоит разделить мероприятия проекта «50 ПЛЮС», в частности про-
водить разные мероприятия для людей с доходом средним и выше среднего и для людей 
с низкими доходами. Если в первой группе много работающих граждан старшего воз-
раста, отличающихся высокой социальной активностью и хорошо ориентирующихся 
на рынке, то вторая группа имеет крайне ограниченные возможности с точки зрения 
покупательной способности, нуждается в помощи и поддержке. Первая группа более 
чувствительна к предлагаемым характеристикам брендов, их эмоциональной составля-
ющей, а вторая ориентируется в первую очередь на ценовые характеристики и больше 
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нуждается в социальной защите и благотворительности. Хотя даже эта аудитория пред-
ставляет интерес для бизнеса, она более привержена и предана маркам, однажды дока-
завшим свою ценность с точки зрения соответствия цены и качества, они более надежны 
при выплате кредитов, готовы экономить, чтобы сделать подарок близким, и чаще совер-
шают покупки самостоятельно. 

Помимо этого стоит создать несколько разных мероприятий, разделенных по темам 
и интересам, сделать одни выставки общими и ознакомительными, а другие — профиль-
ными. Исходя из ответов респондентов на вопросы анкеты, так считают и сами посе-
тители выставки. Во-первых, они бы хотели, чтобы данная выставка проходила чаще 
1−2 раз в год и шла дольше, чем 3 дня, так как за это время просто невозможно все узнать 
и попробовать, к тому же посетители очень устают от шума и «передозировки» инфор-
мацией, а отдохнуть в тишине негде. Во-вторых, у каждой группы потребителей зрелого 
возраста свои интересы, увлечения, а главное, ценности и цели посещения выставки. 

Среди участников опроса было много тех, кто жаловался на некачественную орга-
низацию мероприятия. Обращение за помощью к работникам выставки не всегда по-
могало, они сами не могли дать ответ на интересующие посетителей вопросы. Поэтому 
необходимо привлекать квалифицированных специалистов для работы, мотивировать 
сотрудников, готовиться к выставке заблаговременно и проводить тщательный инструк-
таж, а также периодические плановые тренинги как для сотрудников проекта, так и для 
работников форума-выставки. 

По результатам социологических исследований, немолодые люди зачастую стесня-
ются задавать вопросы продавцам или организаторам. Очень часто это связано с тем, 
что на выставке работают студенты, волонтеры и молодые представители компаний, 
т.е. покупателей и продавцов разделяют несколько поколений и они говорят «на разных 
языках», оперируют различной терминологией. Чтобы это исправить, нужно привлечь 
к проведению и участию в мероприятии больше ровесников целевой аудитории, тем са-
мым снизив барьеры коммуникации, а также организовать специальные тренинги для 
молодых людей, сотрудников и участников проекта «50 ПЛЮС», целью которых станет 
обучение общению с представителями старшего поколения. 

Однако нельзя недооценивать роль экспонентов-участников выставки. Вниматель-
ность к действующим и потенциальным участникам поможет понять, как привлечь но-
вых посетителей и экспонентов, а также повысить лояльность тех, кто уже принимает 
участие в мероприятии. Необходимо более тщательно отбирать экспонентов, предпри-
ятия, которые предлагают уникальную и более качественную продукцию, в том числе 
иностранных партнеров из разных сфер бизнеса, разрабатывающих товары и услуги для 
людей старшего поколения. 

Выставочную площадь стоит разделить на зоны по тематикам со специальной мар-
кировкой, чтобы посетители могли с легкостью найти то, что их интересует. Более того, 
стоит сделать предварительную регистрацию, чтобы посетители могли заранее реги-
стрироваться на бесплатную диагностику здоровья, урок компьютерной грамотности, 
консультацию, лекцию, тренинг или мастер-класс и приезжать к определенному време-
ни. Это поможет снизить нагрузку на всех участников выставки, пожилые люди будут 
меньше уставать. 

На многих зарубежных выставках участникам даются электронные бейджи, которые 
сканируются при посещении того или иного экспонента. Это серьезно упрощает и уско-
ряет процессы коммуникации, облегчает работу экспонентов и дает возможность по-
сетителю расслабиться, а не заполнять различные бумаги. Подобная практика особенно 
полезна при проведении мероприятий для людей в возрасте. Тогда появится возмож-
ность отсылать данные посетителя выставки к экспонентам, которые при необходимо-
сти могут связаться с ним и направить коммерческие предложения. 
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Форум-выставка «50 ПЛЮС» традиционно проходит в Экспоцентре, и для многих 
это очень неудобная площадка из-за хаотично расположенных входов, затрудняющих 
поиск нужного павильона. В связи со сложностями в передвижении и отсутствием 
бесплатных парковок для посетителей стоит организовать трансфер от метро до вы-
ставки. Помимо этого стоит развесить планы мероприятия у каждого входа, поставить 
электронные стенды и обеспечивать навигацию по форуму-выставке с помощью во-
лонтеров. 

Большинство посетителей хотели бы видеть больше рекламы данного мероприятия. 
Многие из тех, кто пришел на выставку в первый раз, сообщили, что никогда прежде не 
слышали о проекте «50 ПЛЮС». Это говорит о проблемах в планировании и реализа-
ции коммуникационной кампании, ведь выставка проходит уже более 6 лет. Приоритет 
отдавался использованию различных традиционных СМИ, однако, как показал опрос 
посетителей, большинство все же узнало о выставке из интернета, от знакомых, в ЦСО, 
МФЦ и других государственных и социальных учреждениях. Поэтому, на наш взгляд, бу-
дет полезно усилить акцент на онлайн-коммуникациях. В России среди пожилых людей 
развито «сарафанное радио», многие из них готовы делиться своим мнением не только 
с родными и близкими, но и с друзьями и знакомыми, в том числе в социальных сетях. 
Целесообразно дать рекламу на сайтах госуслуг1, «Активный гражданин»2, официальном 
сайте мэра Москвы3, делать e-mail − рассылки по разным базам контактов возрастного 
населения (например, Timepad). 

Для повышения посещаемости мероприятия в будущем следует провести ряд иссле-
дований среди мужской аудитории, чтобы понимать, какие занятия стоит организовать 
на выставке именно для них. Целесообразно более тщательно исследовать целевую ау-
диторию с более высоким социальным статусом, чтобы привлечь данную категорию по-
требителей на мероприятия проекта «50 ПЛЮС». 

Отметим также, что важно улучшить взаимодействие государства и бизнеса по раз-
работке целевых предложений для старшего поколения в целом и для представления 
во время проведения форума-выставки в частности. Выстраивание партнерских от-
ношений, основанных на договоре с негосударственным сектором, позволяет успешно 
решать социальные задачи государства и учитывать интересы потребителей. Требуется 
повышать доверие предпринимателей друг к другу и к государству, менять взгляды го-
сударства и бизнеса относительно возрастной категории потребителей, с одной сто-
роны, и отношение россиян старшего поколения к государству и бизнесу − с другой. 
Стереотипы россиян «серебряного возраста», их страхи и психологические установки 
являются барьерами для принятия решений и активных действий в социуме. Многим 
из них необходима поддержка для вовлечения в общественную деятельность, а также 
расширения их кругозора относительно трендов, предложений и возможностей на 
рынке.

Как было отмечено выше, «серебряные» потребители − весьма неоднородная группа, 
отличающаяся привычками, интересами и многими другими характеристиками. Для них 
важны не только здоровье и покой, но и возможность реализовать себя, прожить еще 
одну жизнь, получить новые знания, опыт и впечатления, оставаться активными участ-
никами жизни их родины, пребывать в социуме, общаться, быть нужными, востребо-
ванными, уважаемыми. Учет этих ценностей позволит рассчитывать на успех компаний 
у данной целевой аудитории. 

1	 https://gosuslugi.ru
2	 https://ag.mos.ru
3	 https://mos.ru

https://gosuslugi.ru
https://ag.mos.ru
https://mos.ru
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Заключение

В основе успешности любого бизнеса, коммерческого или социального, лежит глубокое 
понимание «своего» потребителя, основанное на тщательном изучении характеристик, 
интересов и запросов целевой аудитории. Это в полной мере относится к деятельности 
на рынке товаров и услуг для потребителей старших возрастов.

 В России «серебряный маркетинг» является новым направлением, многие предпри-
ниматели пока не знают, как наладить контакт с данной возрастной категорией потреби-
телей. Для того чтобы бренд приносил прибыль и пользу людям, а также был конкурен-
тоспособным на рынке, необходимо понимать и использовать наиболее эффективные 
инструменты маркетинга, которые помогут организациям реализовать свои планы, 
удовлетворить интересы потребителей, партнеров и других участников бизнес-про-
странства. 

Одним из наиболее действенных маркетинговых инструментов для взаимодействия 
и изучения потребителя возрастной категории является выставка, которая представля-
ет собой мощную коммуникационную площадку, способствует достижению комплекса 
целей компании и представляет все достижения отраслевого рынка в данный момент, 
давая возможность ясно увидеть текущую рыночную ситуацию, а также проникнуть на 
новые территории и ниши. 

Выставки дают возможность выстроить маркетинговую коммуникацию не только 
в части продвижения продукции на рынки, но также и в части оценки восприятия этой 
продукции потребителями, ее востребованности и конкурентоспособности. 

По итогам анализа результатов, полученных авторами данной статьи в 2016−2018 гг., 
можно сделать ряд выводов о восприятии целевыми аудиториями проекта «50 ПЛЮС» 
в целом, а также о восприятии форума-выставки «50 ПЛЮС» посетителями и о направ-
лениях совершенствования данного мероприятия. 

Форум-выставка с первого года проведения в основном воспринимается либо как 
ярмарка товаров и услуг, либо как социальный проект для поддержки граждан старше-
го возраста. Это вступает в противоречие с идеей организаторов о том, что основной 
целевой аудиторией данного мероприятия являются активные люди старших возрастов 
со средним доходом и доходом выше среднего, которые должны выступать «локомоти-
вом развития» проекта «50 ПЛЮС», нацеленного на продвижение принципов активного 
долголетия и стимулирование соответствующей активности бизнеса и государства.

Основной проблемой достижения целей всех субъектов выставки, а также эффектив-
ности и качества проводимого мероприятия является то, что покупатель не может найти 
своего продавца, а продавец — покупателя; есть спрос, но нет ответного предложения, 
есть предложение, но нет достаточного спроса ввиду незаинтересованности или различ-
ных барьеров (см. табл. 4). 

Следует разработать системный подход для достижения целей всех субъектов вза-
имоотношений, привлечения целевой аудитории к мероприятию, повышения удов-
летворенности посетителей выставки и расширения возможностей для улучшения их 
качества жизни. Для этого необходимо создание различных моделей взаимодействия 
государства, бизнеса и НКО, включая инфраструктурный подход и сетевую модель. Это 
подразумевает формирование инфраструктуры поддержки процесса развития соци-
альных и коммерческих услуг для мероприятия путем расширения круга привлекаемых 
структур: государственных учреждений, институтов развития, субъектов бизнеса. Обе-
спечение поддержки каждой выставки с аккумуляцией ресурсов широкого круга участ-
ников и формирование ресурсной базы проектов будет способствовать развитию фору-
ма-выставки «50 ПЛЮС», снизит издержки на реализацию, приведет к возникновению 
кумулятивного эффекта. 



Марина Ю. Шерешева, Ксения Т. Яковлева: Адаптация выставочного мероприятия...96

Интеграция усилий, децентрализация и совместная деятельность организаций, реа-
лизующих продукты и услуги для целевой аудитории, в результате которой формиру-
ются совместные группы участников с использованием ресурсов нескольких компаний, 
помогут снизить излишне высокую нагрузку на организаторов проекта, сформировать 
устойчивую поддерживающую инфраструктуру, основу для создания новых продуктов 
и услуг для людей старших возрастов. 

Целесообразно интегрировать всех участников процесса в единое коммуникацион-
ное пространство для взаимодействия компетенций вокруг единого организационного 
ядра, с четким разделением ролей и обязанностей по развитию определенных сегментов, 
а также по распределению выгод, достигаемых при объединении и повышении взаимо-
дополняющих друг друга организаций.

Ограничением данного исследования является тот факт, что анализ в работе проведен 
на примере одного (хотя и наиболее крупного) выставочного мероприятия (форум-вы-
ставка проекта «50 ПЛЮС»). В этой связи необходимо организовать дальнейшие иссле-
дования с охватом других аналогичных мероприятий, проводимых в столице и регионах 
России. Это позволит при необходимости скорректировать выводы, повысит их обосно-
ванность и даст возможность масштабирования выявленных проблем и сформулиро-
ванных рекомендаций.

В заключение еще раз подчеркнем, что в основе успеха на современных рынках ле-
жит базовый принцип маркетинга, который гласит, что целью работы компании должно 
стать удовлетворение нужд потребителя, ведущее к формированию лояльности. Неза-
висимо от размера компании ориентация на клиента является для нее необходимой, от-
сюда происходит ценность всех инструментов маркетинга, которые помогают выстроить 
взаимоотношения с целевыми аудиториями. Поэтому участие в выставках приобретает 
растущую ценность для компаний как дополнительный инструмент работы с целевыми 
аудиториями.
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