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ROZUMĉ ĻEĠTĉ MARKET£řI  
CĉLOV£ SKUPINŉ 55+? 

 
Zaģit® vzorce o chov§n² generace rodiļŢ a prarodiļŢ je Śad² 
do skupiny konzervativn²ch spotŚebitelŢ, kteŚ² odol§vaj² vlivu 
novĨch technologi² a jejichģ ģivotn² zkuġenosti jsou 
vĨznamnŊ ovlivnŊny dobou, ve kter® si Ăodģiliñ nejvŊtġ² ļ§st 
sv®ho pracovnŊ aktivn²ho byt². Je tento stav st§le 
zakoŚenŊnĨ i v uvaģov§n² ļeskĨch market®rŢ? Zkuġenosti ze 
zahraniļ² n§m ukazuj² nejednu ¼spŊġnou kampaŔ 
zamŊŚenou na generaci 55+. 
 
Na jednom se urļitŊ shodneme - dnes se jedn§ o velmi 
silnou skupinu, kterou tvoŚ² zhruba jedna tŚetina ļesk® 
populace. V² vġak ļeġt² market®Śi, jak na ni? Naj²t odpovŊŅ 
na tuto ot§zku se pokusila aktu§ln² studie komunikaļn² 
skupiny Mather spojen§ s prŢzkumem mezi lidmi 
odpovŊdnĨmi za komunikaci vĨznamnĨch firem na ļesk®m 
trhu. 
 
O velikosti c²lov® skupiny, kter§ se skrĨv§ pod oznaļen²m 
generace 55+ maj² ļeġt² market®Śi pomŊrnŊ re§lnou 
pŚedstavu a rozhodnŊ nepodceŔuj² jej² demografickĨ i 
marketingovĨ vĨznam. V prŢmŊru odhaduj², ģe dosahuje 
zhruba jedn® tŚetiny obyvatel ĻR. Naopak kupn² s²lu tipuj² o 
nŊco slabġ², a to kolem 28 % maloobchodn²ho obratu. 
 
Ve vztahu k vlastn²mu obratu firmy j² vġak pŚizn§vaj² 
mnohem vŊtġ² vĨznam. Zhruba polovina firem pŚedpokl§d§, 
ģe jim z§kazn²ci ve vŊku 55 let a v²ce zajiġŠuj² poloviļn² nebo 
vŊtġ² ļ§st obchodn²ho obratu. PŚesto pouze pŊtina firem se 
rozhodla realizovat reklamu zamŊŚenou speci§lnŊ na tuto 
c²lovou skupinu. A to je v porovn§n² s pŚ²stupem firem k t®to 
c²lov® skupinŊ v zahraniļ² skuteļnŊ neuspokojivĨ vĨsledek. 
 
VĨzkum vġak uk§zal, ģe hlavn² dŢvody chybŊj²c² 
marketingov® komunikace s generac² 55+ nespoļ²v§ 
v nedocenŊn² tŊchto z§kazn²kŢ nebo neochotŊ ji oslovit. 
K nejļastŊji zmiŔovanĨm dŢvodŢm patŚ²: jin§ neģ vŊkov§ 
segmentace z§kazn²kŢ, chybŊj²c² produkty urļen® t®to 
c²lov® skupinŊ a nedostatek dat pro spr§vn® c²len² reklamy. 
 
Podrobn® vyhodnocen² prŢzkumu obsahuj² n§sleduj²c² 
str§nky studie, kter§ ļerp§ vĨsledky z odpovŊd² osob 
odpovŊdnĨch za reklamu, marketing nebo obchodn² aktivity 
ve vĨznamnĨch firm§ch na ļesk®m trhu. V prŢzkumu jsme 
oslovili 331 respondentŢ.  
 
 

       OndŚej Obluk 
Managing Director  

Mather Communications 
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VħSLEDKY PRšZKUMU 
 

O SĉLE GENERACE 55+ NENĉ POCHYB 

 
Á V prŢmŊru odhaduj² respondenti velikost c²lov® 

skupiny generace 55+ na 33 %. 
 

Á Pod²l t®to skupiny na maloobchodn²m prodeji je 
dle odhadu manaģerŢ v reklamŊ a marketingu 
28 %. 

 
Á Ģivotn² ¼roveŔ nakupuj²c²ch ve vŊku 55 ï 65 let je 
dle 41 % odpov²daj²c²ch zhruba na stejn® ¼rovni 
jako je prŢmŊr populace. Podle necel® tŚetiny 
(28 %) je dokonce vyġġ² neģ je celkovĨ prŢmŊr. 
 

Á Osoby starġ² neģ 65 let maj² dle n§zoru 
respondentŢ z valn® vŊtġiny niģġ² ģivotn² ¼roveŔ 
neģ prŢmŊrn§ populace, a to necel§ polovina 
(47 %) o nŊco niģġ² a 45 % soud², ģe je to dokonce 
mnohem m®nŊ v porovn§n² s prŢmŊrem. 
 
 

Prvn² ļ§st dotazn²kŢ zjiġŠovala povŊdom² respondentŢ o 
velikosti c²lov® skupiny generace 55 + a jejich n§zor na 
ģivotn² ¼roveŔ a t²m i potenci§l k n§kupŢm. O velikosti t®to 
c²lov® skupiny maj² ļeġt² market®Śi pomŊrnŊ re§lnou 
pŚedstavu a rozhodnŊ nepodceŔuj² jej² demografickĨ i 
marketingovĨ vĨznam. V prŢmŊru odhaduj², ģe dosahuje 
zhruba jedn® tŚetiny (33 %) obyvatel Ļesk® republiky, 
coģ se zhruba shoduje s ¼daji ze statistickĨch dat. Nicm®nŊ 
rozptyl v odhadovan®m pod²lu se v odpovŊd²ch pohyboval 
mezi 12 - 60 procenty.  
 
Kupn² s²lu t®to generace respondenti odhaduj² o nŊco 
slabġ², pŚisuzuj² ji v prŢmŊru 28% pod²l na celkov®m 
maloobchodn²m obratu. Rozptyl odhadu byl opŊt velmi 
ġirokĨ ï mezi 15 - 65 procenty.  
 
Dalġ²m vĨznamnĨm krit®riem pro rozhodov§n² 
marketingovĨch odborn²kŢ je ģivotn² ¼roveŔ t®to skupiny. 
Zde se uk§zal velmi vĨznamnĨ rozd²l v nahl²ģen² na 
skupinu v dek§dŊ 55 ï 65 let, kter§ je zaļast® jeġtŊ 
ekonomicky aktivn², s odrostlĨmi dŊtmi a stabilizovanĨm 
ģivotn²m z§zem²m.  
 
Ģivotn² ¼roveŔ t®to skupiny respondenti hodnotili ve 41 % 
jako zhruba shodnou s prŢmŊrem populace a 28 % 
respondentŢ ji vid² jako skupinu s vyġġ² ģivotn² ¼rovn². 
CelkovŊ 90 % respondentŢ hodnot² ģivotn² ¼roveŔ osob ve 
vŊku 55 ï 65 let jako stejnou nebo o nŊco m§lo niģġ²/vyġġ² 
neģ je prŢmŊr dosahovanĨ vġemi v ĻR. Skoro symetrick®  
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Pro srovn§n² si 
vypomŢģeme daty 
z prŢzkumu MML ï 
TGI (ļerven 2009): 
ĂSocioekonomickĨm 
postaven²m se c²lov§ 
skupina t®mŊŚ neliġ² od 
populace. 68 % 
dom§cnost² osob ve 
vŊku 55+ dosahuje 
pŚ²jmu do 30 tis. 
Kļ/mŊs²c.ñ 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

rozloģen² odpovŊd²  a relativnŊ nejvŊtġ² pod²l odpovŊd² 
Ăzhruba na stejn® ¼rovniéñ naznaļuje, ģe respondenti 
odpov²dali sp²ġe odhadem a pro jistotu m²Śili ke stŚedu ġk§ly.  
Pouze 5 % odpov²daj²c²ch se domn²v§, ģe ji lze hodnotit jako 
mnohem vyġġ² a stejn® procento stoj² na zcela opaļn®m 
konci hodnocen² ï Ś²k§ o t®to generaci, ģe jej² ģivotn² ¼roveŔ 
je mnohem niģġ². 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
ř§dovŊ hŢŚe vġak dopadlo hodnocen² ģivotn² ¼rovnŊ lid² 
patŚ²c²ch do skupiny 65 let a v²ce. Tu respondenti zaŚadili 
na soci§ln²m ģebŚ²ļku mnohem n²ģe. CelĨch 92 % 
marketingovĨch odborn²kŢ se domn²v§, ģe tato skupina je 
pod prŢmŊrem ļesk® populace, z toho dokonce 45 % si 
mysl², ģe lid® ve vŊku 65 let a v²ce jsou na tom ve srovn§n² 
s prŢmŊrem mnohem hŢŚe. Pouze necel§ desetina (8 %) 
pŚisuzuje generaci 65 let a starġ²m ģivotn² ¼roveŔ 
srovnatelnou s prŢmŊrem.  
 

 

ĂVelk§ skupina 
obyvatel, kter§ je ale 
velmi obezŚetn§ a uģ 
pŚ²liġ neutr§c².ñ 

 Pod²l osob 55+ 



 

 

    

Studie: Marketingov§ komunikace ke generaci 55+, Ano nebo Ne?, listopad 2009  5/12 

 
 
 
Kategorie, kde se dle 
respondentŢ 
prŢzkumu 
komunikaļn² skupiny 
Mather vyplat² c²lenŊ 
komunikovat ke 
spotŚebitelŢm ve 
vŊku 55+: 
 
V zdravotnick® 
sluģby 

V turistika a 
cestov§n² 

V rychloobr§tkov® 
zboģ² 

V restaurace a 
stravov§n² 

 
 
Kategorie, kde se to 
sp²ġe nevyplat²: 
V z§bavn² prŢmysl 
V obleļen² 
V automobilovĨ 
prŢmysl 

 
 
 

ZASLOUĢĉ SI POZORNOST, ALE JEN NŉKDE! 
 
Na smyslu reklamy pro generaci 55+ se shodne 97 % 
odpov²daj²c²ch. Necel® dvŊ tŚetiny (60 %) sv® ano vġak 
doplŔuj² vĨhradou: Ăpouze v nŊkterĨch kategori²chñ. Dle 
tŊchto odpovŊd² ide§ln² z§kazn²k ve zral®m vŊku odch§z² ze 
zdravotnick®ho zaŚ²zen² do cestovn² kancel§Śe a mezi t²m 
nakoup² v potravin§ch. ZŚejmŊ nepodl®h§ m·dn²m vln§m a 
t²m p§dem ani nen² ļastĨm z§kazn²kem m·dn²ch butikŢ a 
zaj²t se pobavit napŚ²klad do kina, to uģ pro nŊj tak® moc 
nen². 
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Á Zhruba polovina 
firem odhaduje, ģe 
jim generace 55+ 
zajiġŠuje poloviļn² 
nebo vŊtġ² ļ§st 
obratu 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Á Necel§ tŚetina 
firem m§ produkt 
urļenĨ pro 
skupinu 55+ a 
z§roveŔ deklaruje, 
ģe s n²m m§ dobr® 
obchodn² 
vĨsledky. 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

VYSOKħ PODĉL NA OBRATU FIRMY 
 
Zat²mco v pod²lu na maloobchodn²m obratu market®Śi 
generaci 55+ celkem podceŔuj² (v prŢmŊru j² pŚisuzuj² 28% 
pod²l), tak ve vztahu k vlastn²mu obratu spoleļnosti ji 
pŚizn§vaj² znaļnou kupn² s²lu. Zhruba polovina firem (49 
%) pŚedpokl§d§, ģe jim z§kazn²ci ve vŊku 55 let a v²ce 
zajiġŠuj² poloviļn² nebo vŊtġ² ļ§st obratu a pro v²ce neģ 
desetinu firem jsou lid® v tomto vŊku dokonce hlavn²mi 
z§kazn²ky. 

Na tuto situaci firmy reaguj² vytv§Śen²m produktŢ s ¼myslem 
uspokojit z§kazn²ky 55+. TŚetina (28 %+5 %) odpov²daj²c²ch 
uvedla, ģe m§ produkt urļenĨ pro skupinu 55+, dalġ²ch 
5 % o tom uvaģuje. PŚ²kladem z ļesk®ho trhu mohou bĨt 
telekomunikaļn² spoleļnosti, kter® zaļ²naj² nab²zet mobiln² 
telefony pŚizpŢsoben® n§rokŢm seniorŢ.  
 
Pro ļtvrtinu (26 %) je ot§zka vŊku ve vztahu k produktŢm 
nepodstatn§, protoģe jejich produkce je Ăuniageñ. Takģe jen 
asi tŚetina firem se skupinŊ 55+ vyhĨb§. 
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Á Pouze pŊtina 
firem vyzkouġela 
reklamu 
zamŊŚenou na 
generaci 55+ 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

NAJDŉTE SI NĆS SAMI! 
 
Dobrou zpr§vou pro marketingovĨ trh v ĻR je, ģe 
nadpoloviļn² vŊtġina (13 % u vġech c²lovĨch skupin a 53 % 
pouze u urļitĨch c²lovĨch skupin) marketingovĨch manaģerŢ 
testuje a vyhodnocuje vn²m§n² znaļky v z§vislosti na 
vŊkov® segmentaci. 

OdpovŊŅ na ot§zku ĂPodporujete prodej svĨch 
produktŢ/sluģeb, nebo alespoŔ nŊkterĨch, reklamou, kter§ 
m§ oslovit vĨhradnŊ skupinu 55+?ñ by mŊla spojit pŚedchoz² 
odpovŊdi v jeden celek. Respondenti prŢzkumu komunikaļn² 
skupiny Mather si to ale nemysl². Odborn²ci v reklamŊ a 
marketingu vŊd² o velikosti skupiny 55+ a zhruba tŚetina 
firem m§ produkt urļenĨ speci§lnŊ pro tuto skupinu. I pokud 
takovĨ produkt firmy nemaj², uvŊdomuj² si, ģe skupina 55+ 
tvoŚ² znaļnou ļ§st jejich z§kazn²kŢ. PŚesto ale jen pŊtina 
(21 %) m§ reklamu zamŊŚenou speci§lnŊ na tuto 
vŊkovou skupinu. 
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Á Hlavn² dŢvody 
absence reklamn² 
komunikace ke 
generaci 55+ 
nespoļ²vaj² 
v nedocenŊn² 
tŊchto z§kazn²kŢ 
nebo neochotŊ/ 
nezpŢsobilosti ji 
oslovit. 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Jak® jsou dominantn² dŢvody absence reklamy pro 
skupinu 55+? TŚi nejļastŊji citovan® dŢvody, tvoŚ²c² celkem 
63% pod²l na vġech odpovŊd²ch, ukazuj² realitu 
marketingov® komunikace zcela jinak (jedn§ se o odpovŊdi 
tŊch respondentŢ, kteŚ² na pŚedchoz² ot§zku odpovŊdŊli 
ne):  
 
1. Z§kazn²ci/nez§kazn²ci se neodliġuj² vŊkem, ale nŊļ²m 
jinĨm.  

2. Firma nem§ produkty urļen® pro tuto c²lovou skupinu.  
3. Market®Śi nemaj² dostatek informac² pro segmentaci dle 
vŊku.  
 

Ukazuje se tedy, ģe hlavn² dŢvody chybŊj²c² reklamy pro 
skupinu 55+ nespoļ²vaj² v nedocenŊn² tŊchto z§kazn²kŢ 
nebo neochotŊ/nezpŢsobilosti ji oslovit.  
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Á Pod²l firem, kter® 
vyd§vaj² 
vĨznamnŊjġ² ļ§st 
sv®ho 
marketingov®ho 
rozpoļtu na 
komunikaci ke 
skupinŊ 55+ je 
zanedbatelnĨ. 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Ani u firem, kter® maj² vyļlenŊnou ļ§st rozpoļtu na 
komunikaci s generac² z§kazn²kŢ 55+ (v odpovŊdi na ot§zku 
ĂPodporujete prodej svĨch produktŢ/sluģeb, nebo alespoŔ 
nŊkterĨch, reklamou, kter§ m§ oslovit vĨhradnŊ skupinu 
55+?ñ tak odpovŊdŊlo 21 % respondentŢ) nen² situace pŚ²liġ 
rŢģov§. Pod²l firem, kter® vyd§vaj² vĨznamnŊjġ² ļ§st sv®ho 
marketingov®ho rozpoļtu na komunikaci ke skupinŊ 55+ je 
zanedbatelnĨ.   
 

 
VĨhled do budoucna je pŚeci jenom o nŊco pŚ²znivŊjġ². 
T®mŊŚ tŚetina marketingovĨch manaģerŢ chce zav®st 
aktivn² dialog se seniory. Re§lnŊ to ale mŢģe bĨt bl²ģe k t® 
pŊtinŊ firem, kter§ tak ļin² jiģ nyn². 
 

 
 


