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Na jednom se ur-ldintel ssheo dinednmeg o \
silnou skupinu, kit ed mar t ®otSi®naz hr
popul ace. V2 vgak | egt? market ®Si |
na tuto ot 8zku s e pokusila aktusg
skupiny Mat herpr Bploy renrg me z i I i
odpovRhRdnlomiuni&aki viznamnlTch fire
trhu.

O velikosti c2lov® skupiny, kter 8§
generace 55+ maj 2 | egt 2 mar ket ®
pSedstavu a rozhodnih nepodceRuj 2
mar ketingovl prvlimMraun. odvhadug?, ge
zhruba jedn® tSetiny obyvatel LR,
nNDco sl abg?2, a to kolem 28 % mal oo

Ve vztahu kvl ast n?2 mu obratu firmy j 2

mnohem vRtg2 vIznam. Zhruba pol ovi
ge jim z8kaznzcia we cwelRkwj55Slug 2 poc
vhDt g2 | 8§st obchodn2ho obratu. PSe:
rozhodlar eal i zovat reklamu zamhRSenou
c2l ovou skupponruov npgt?etsipem®t br em |
c2l ov® skathpiamD | skut elinRTiséesedk
Vizkum vgak ukg8zal, ge hl avn?
mar ketingov® kgoemmuenri akca?c e 5 5s+ nespoc
vhedocenhDn? t Dchto z8kazn2KkT nebo
Knej | astDji zmi Rovanim dTvodTm pa

segmentace z8kazndHUKkt ychwubDph®2 t
c2l ov® skupinhD a nedostatek dat pr

Podrobn® vy hpodrkauemu?z obsahuj? neg§:
strg8&nky studie, kt ecd8po¥d B®dopsS8o b v T s |
odpovRdnT ch maketingerkelbaomugbchodn?2 akt
ve vIznainmnm&ch fna | ¥pk®Pmkumbuj s me
oslovili331r espondent T.
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VAiSLEDKY PR3ZKUMU

OSELE GENBE®AKENEG POCHYB

U mg Vpr TmRru odhaduj 2 kroesstp ccréed eorvt® v
5 §k+upiny generace 55+ na 33 %.

e
A Pod2l t®to skupiny na mal oobchc
dleodhadumana g errTekl amhND a mar keting
28 %.

oOzornost,

A Givotn2 YroveR nakuip6bjeeje2ch ve
dle 41 % odpov2daj 2cZavhi zhr uba
t

na obra&ktou]j e mpruTmldre. pdPodl e necel ®

28%) je dokonce vygg?2 neg je ce

A Osoby starg2 neg ®5ordwet maj2 dl e

s samielspondenl T® vDtgimptnkJg§t oveR

neg pr  Tmbuln8ce,opa to necel 8§ pol
47%) o nhDco nigg?2 a 45on®% soud?
tradinjojem mPoBovnBnImBrem.

Prvn?2 | 8§st dotazn2k T zjigSovala |

veli kosti cz2lov® skuwapijneyj i gén enr8azcoe

givotn2 YroveR a8kamTm. pOteakci Bbs
ma

c2lov® skupiny j 2 rinddget®l nomar k et
pSedstaaviuozhodnhl nepodceRuj?2 jej?
mar ketingovVpvTmham odhaduj 2, ¢ge ¢
zhruba jedn® tSetiny (33 %) obyve
c 0 § zlwuba shoduje s¥%d azjei st at i s.t iNikclne@n Id at
rozptyl vodhadovad®mu palgoviNd2zch pohybo
mezi 12 - 60 procenty.

Kupn?2 s2]l u t®to getniermadchadrugszpomndel
sl abg?, p Yips Tmjru pjgi8wh cel kov®m
mal oobchodn2m o lodhadu .y | RoozppXty | vel m
g i r brkeki 15 - 65 procenty.

Dal g2nmznamnl m Krit®riem pro |
mar ketingovl cjhe ogibwatn®2k T%r ove R t ®;
Zde se uk8wzhbknamenimi mahd2lgen2 na
skupinu vd e k 8 d DT &b5let, kterg |je zal ast
ekonomi cky oalk toistnd mi s dnNt mi a st a
gitvm2 m z8zem2m.

Gi votn?z “wroveR t®to skupd4lmy respo
jako zhruba shodnou spr TmRDrem popul ace a

respondent T i vidygglak®i wsktumpa n¥r
Cel kovhD 90 % hroedsnpartd egnitviot me2  %r ov e
vDKkul @Gletjakost ej nou nebo o nhNco m8l
neg je prTImhdr dolsR®looranis wmgetmii ok ®
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- rozlogen? odpovind?2 a relativni

AVel k8§ skupi Azhruba na stejn® Yrovniéfi nazna

obyvatel, ki odpov2dali sp2ge odhadem a pro jis

vel mi obezsSg Pouze5% odpov2daj2c2ch se dggkn2v§g, ¢

pSIi g neutr § mnohem vygg2 a stejn® procento st
koncihodnot®hkR& o t®to generaci, ge
je mnohem nigg?

Pro srovn8n?2 [si

\Z/ g rp _l(_) Zml;[l? rfll;? e M I\(jl La ty Zivotni Groven lidi ve véku 55 — 65 let je podle vas:
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! B mnohem nizsi nez je
AScoi oekonomi clkl

m 5% 5% celkova primérné Zivotni
pOStaVean S e 2 Uroveri v CR
. & M 0 néco niZsi, nez je celkovy
skupina t®&mnD$ e oramer

populace. 68 %
d o m8 ¢ nosob ve?

zhruba na stejné Urovni,

vDku 55+ dosa jako je celkovy priimér
D S J mu do 30 B 0 néco vyssi, nez je
Kl / mDs2c. i :

celkova primérné Zivotni
droven

B mnohem vyssi, nei je
celkovy primér

Struktura podle socioekonomické

30

20

klasifikace (%)

Al 3 B Eenz F§dovhD hTSe vgak dopadl o Haddrfocen?
patézczch do s kupTiunyr e6s5p ol nedte na i v 2zcal

B Pod2! osob 55+ na soci8lnzm ¢gebS2| kel Tmhhe;m n?
marketingovich odborn2kT se domn?
pod pr TmRDr em | e stkh® dogooge Wb % sie , z
mysl 2 ge | id® viesowWkma 66omeve as v

spr TmRDrem mnolPeure nbdSle§ dedptina (
pSisuzuje gener aci 65 | et a st
srovnatelnouspr TmBRr e m.

Pokud jde o skupinu lidi ve véku 65 let a vice, jejich Zivotni
uroven je podle vas:

0% B mnohem nizsi nez je celkova
l:o% prpmérné Zivotni uroven
v CR
8% B o néco nizéi, nei je celkovy
prameér

zhruba na stejné Grovni, jako
je celkovy primér

M 0 néco vyssi, ne je celkova
primeérna Zivotni Groven

B mnohem vyssi, nez je celkovy
primér
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Kategorie, kde se dle
respondent T
pr Tzkumu

komuni kal n?2
Mathervy pl at 2
komunikovat ke

spot Sebitel Tn
viRDku 55+:

q
3

c

zdravotnick
sl ugby
turistika a
cestovsg§n?
rychl oobr 8t
zbog?
restaurace a
stravovgn?
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Kategorie, kde se to
sp2dge nevypl

V z8bavn2 prT
V obl e] en?2
V automobil ov

pr Tmys|

A
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ZASLOUGE SI PQEIORNDBN NnKDE
Na smyslu reklamy pro generaci 55+ se shodne 97 %
odpov2dafécélcd.dvD %)SesvAYyan60vygak
dopl Ruj2 wvihradBbkit e ApboluzieaDieegori 2c
kt Pchto odpoviDd2 ide8In2 z8kazn2k v
) lyeal'r?ny/ot nick®ho zaS2zen? do cestov
nankouppdtrvavin§ch. ZSejmhD nepodl ®h§
" t2m p8dem ani n2m2Zk e nasm:l dmn 2zc8hk ab ut
}'szt se pobdokinaa nap Pk lpardo nNj t
nen?
®
4. Ma dle vaseho nazoru smysl komunikovat cilené na
spotiebitele oznac¢ované jako generace 55+7?
®ano
k @
3%
mano, ale pouze
v nékterych kategoriich
(vyberte, prosim,
Z kategorii uvedenych
nize nebo doplnte dalsi
L t kategorii)
my ne
T

Kategorie, kde ma smysl cilené komunikovat ke skupiné spotrebitelu ve véku 55+:

90% -

83 % 83 %

80%

70% o

60%

50% 1" 4

40% ®ano
n
30% 4 02 )
“nevim
20% o
10%
0% 7 e
automobilovy obledeni restaurace 8  rychloobréatkové turistika a zébavni zdravotnické
prumysl dalsi zbozi cestovani primysl sluzby
poskytovatele
stravovacich
sluzeb
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VYSOKh PODGEL MNARUBRAT

Zat 2 mpomdal u na mal oobchodn2zm obr

A Zhruba polovina generaci 55+ celkem podceRuj2 (v

firem odhaduj

iim generace 55+ pqd2 , t ak viastvnz?tnauh u o bkr at u spol
Jzagi e e olo PSSz nS8y ai 2 zmZalZmuba polovina fifem (49
Jb 9 D{.Zp % p§'edpok|§d§ ge jim z8kazn?2ci
nbe oV 9 §ZaJIgSUJ2 pol oviln2 anelpoovREgze In®:
obratu desetinu firegnmiesowdDkud®&okonce h
z8kaznzky.
5. Jak velka ¢ast obratu vasi firmy pfipada dle vaseho

odhadu na zakazniky ve véku 55+?

Eméné neZ jedna ctvrtina

B zhruba Etvrtina a2
polovina obratu

Bvicenez polovina az ffi
Ctvrtiny obratu

Bvicenez tri Etvrtiny

Enevim

" B . uto situaci firmyktRmguljémvyt\
A Necel § t35et kKojit z§Kez@8Mep%p50dpovedaj?c?
ol 0 ; d u k t prouskupi@mn 35+, dal §2 c h

uri e pro tom W®PBHEdGujakessk ®ho trhu mohou

skupinu 55+ a
z8roveR dek|l
gend m m8 dagb
obchodn?
visledky.

INag t

. o] [

firem m§ proglj:t{/l{;tdlm§ de o
5 o]
tel.ekomunikaln2?2 spolelnosti, kter(
?%qje%’omgop6h®pn§rokTm seniorT.

Pro | tvrdi nue (o268zka VvPkodukt Vvmt a

nepodstatnsg, protoge | djakgle produk

asi tbBetemase skupinhD 55+ vyhlDbsg.

6. Mate vytvoreny produkt, ktery je uréen pro generaci
55+ nebo uvazZujete o jeho vyvoji?

¥ ano, a mame s nim
dobré obchodni
vysledky

®ano, ale nedosahujeme
dobrych obchodnich
vysledki

ne

Ene, ale uvaZzujeme o
jeho zavedeni
v nasledujicich trech
letech

m nase produkty/sluzby
jsouurceny vsem
zéakaznikiim bez ohledu
na vek
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A Pouze pDnDtinfla
firem vyzkolu
reklamu
zamNDSenou na
generaci 55+
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NAJDNnTE SI NCS SAMI

Vv
3
t

Dobrou zZpr ou pro m&r kjee i n gdoev T
nadpol ovi | VIt gi vgech c2lovich s
pouze u ur| Tch c2lovich skupin)
testuje a vyhmw8mocaun&|8kwyinsdVvV ost i n a
vldkov® segment aci

8§
2
i

7. Sledujete ve svych marketingovych analyzach,
jak jsou Vase produkty/sluzby pfijimany
zakazniky v riznych vékovych skupinach?

Hano
0%

13¢ ano, ale zajimame se
‘ jen o néktere vékove
skupiny

Ene

Odpov N na APto8lplou uj et e prodej
produkt T/ slugeb, nebo alespoR nhk
m§ oslovit vihradypynNmBkapspaj 66+f8¢
goedpaOVn‘ﬁadencetekRespondent| pnTkERUME ko
skupiny Mather sOdidor ngkkcé@ | avalhy al 2
marketingu v NDd?2 o velikoshiubsakupSatyi rf
firem m8 produkt uutolskupidu. | pouEci §1 n N

t akovl firmyondeunkatj uviDdomuj2 si, ge sl
tvoS2 znal neyitBsPSElksamnzakiTe. jen pl
(21 %) m8 rekl amu zamNDSenou speci

vlDkovou skupinu.

8. Podporujete prodej svych produktu/siuzeb, nebo
alespon nékterych, reklamou, ktera ma oslovit
vyhradné skupinu 55+7?
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yJak® jsou domi nant n?2 dTvody abse
askupiau 55+? TSi nejlastNji citovan® dTv
6 3% pod?2]| na vgeclhk aaoujp20o v NDrdeé x lhi
mar ketingov® komurijltaand =zeeloa ojdipme
t Dchsponedent hja ktSeSl2choz?2 ot8§zku od
ne):

n2zk

n/ z

zn2ci/nez®kédzmgaug¢gikr vEOkam, al
m.

T
§
]

ka
n i

—

2. Firma nemS§upted®kpyo tuto c?2l ovol
3. Mar ket ®Sii nemaj 2 pdoosegmentag@ lle i nf or m
viDku

Ukazuje se vreidydTvhegdydj ac? r ekl amy
skupinu 55+ megdpeclenh\WNajzz tWchto z8
nebo neochotRN/ nezpTsobilosti ji 0s

9. Pokud jste na predchozi otazku odpovédéli ne, co
je divodem, Ze o generaci 55+ neuvazujete jako o
samostatné cilové skupiné?

3% 3%

= Nase produkty nejsou vhodné pro tuto skupinu spotebitelli

® Segmentaci cilovych skupin provadime na zakladé jiného klice, nez je
rozdélenidle véku

m Nemame k dispozici dostatek dat pro segmentaci zakazniku dle véku
Tato cilova skupina nema dostatek finanénich prostiedkl s ohledem na
cenu nasich produktli/sluzeb

= Skupina spotrebitell ve véku 55+ je v CR prilis mala

m Je slozité najit pro osloveni vékové skupiny 55+ efektivhi media mix

Tato skupina b&Zné nakupuje nase produkty i bez reklamy

m Zakonné dlivody nam neumoziiuji vytvorit specialni produkt, ale v
komunikaci ji oslovujeme
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A Podz2l firem
vydg8vaj?
viznamnnj g2
sv®ho
mar keti ngov
rozpoltu na
komunikaci ke
skupinhD 55+
zanedbateln
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, Antier® fir em, kter® maj? vyl l enni
komunikacisgener ac? z8kazn2kT 55+ (v oc

IAPtdpor uj ete prode,j svich produkt
nNkterTch, rekl amou, ktskupiu m8& os
®bb+Padk odpovDdDIo 21 % respondent ]
rTgov§. Podz2]| firem, kter® vydS8va
mar ketingov®ho rozpoltu na komuni l
_jzeanedbatel nT.

I .

. : j

Vihled do budoucna je pSec eno
T®mNS tSetina marketingovich mana
aktivn2 dial Re8§saNsemi a2 @ gke Db T t
pRtinND firem, kter8& tak |in2 jig n
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