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RoOzuMi CESTIi MARKETERI
CILOVE SKUPINE 55+7?

Zazité vzorce o chovani generace rodi€u a prarodicu je fadi
do skupiny konzervativnich spotrebitell, ktefi odolavaji vlivu
novych technologii a jejichz zivotni zkuSenosti jsou
vyznamné ovlivnény dobou, ve které si ,odzili“ nejvétsi cast
svého pracovné aktivniho byti. Je tento stav stale
zakofenény i v uvazovani ¢eskych marketéra? Zkusenosti ze
zahrani€i nam ukazuji nejednu uspéSnou kampan
zaméfenou na generaci 55+.

Na jednom se ur€it¢ shodneme - dnes se jedna o velmi
silnou skupinu, kterou tvofi zhruba jedna tfetina Ceské
populace. Vi vSak Cesti marketéfi, jak na ni? Najit odpovéd
na tuto otdzku se pokusila aktualni studie komunikaéni
skupiny Mather spojena s prlzkumem mezi lidmi
odpovédnymi za komunikaci vyznamnych firem na Ceském
trhu.

O velikosti cilové skupiny, ktera se skryva pod oznacenim
generace 55+ maji CeSti marketéfi pomérné realnou
pfedstavu a rozhodné nepodcenuji jeji demograficky i
marketingovy vyznam. V priméru odhaduji, Ze dosahuje
zhruba jedné tietiny obyvatel CR. Naopak kupni silu tipuji o
néco slabsi, a to kolem 28 % maloobchodniho obratu.

Ve vztahu kvlastnimu obratu firmy ji v8ak pfiznavaji
mnohem vétsSi vyznam. Zhruba polovina firem pfedpoklada,
Ze jim zakaznici ve véku 55 let a vice zajistuji polovicni nebo
vétSi ¢ast obchodniho obratu. Pfesto pouze pétina firem se
rozhodla realizovat reklamu zaméfenou specialné na tuto
cilovou skupinu. A to je v porovnani s pfistupem firem k této
cilové skupiné v zahranici skute€né neuspokojivy vysledek.

Vyzkum v8ak ukazal, Zze hlavni ddavody chybgjici
marketingové komunikace s generaci 55+ nespociva
v nedocenéni téchto zakaznikl nebo neochoté ji oslovit.
K nejcastéji zminovanym duvodum patfi: jina nez vékova
segmentace zakaznikd, chybéjici produkty urCené této
cilové skupiné a nedostatek dat pro spravné cileni reklamy.

Podrobné vyhodnoceni prizkumu obsahuji nasledujici
stranky studie, ktera cerpa vysledky z odpovédi osob
odpovédnych za reklamu, marketing nebo obchodni aktivity
ve vyznamnych firmach na ¢eském trhu. V prizkumu jsme
oslovili 331 respondentu.

Ondfrej Obluk
Managing Director
Mather Communications

Studie: Marketingova komunikace ke generaci 55+, Ano nebo Ne?, listopad 2009 2/12



Obsah studie:

Uvodni slovo
str. 2

Vysledky priazkumu
O sile generace 55+
neni pochyb

str. 3

ZaslouZi si pozornost,
ale jen nékde

str. 5
Vysoky podil na obratu
firmy

str. 6

Najdéte si nas sami!
str. 7

Levné, ceské, tradicni

str. 10
Nékolik dat z MML -
TGl

str. 12

Maf\z\er

VYSLEDKY PRUZKUMU

O SILE GENERACE 55+ NENi POCHYB

* V praméru odhaduji respondenti velikost cilové
skupiny generace 55+ na 33 %.

= Podil této skupiny na maloobchodnim prodeji je
dle odhadu manazera v reklamé a marketingu
28 %.

= Zivotni Groven nakupujicich ve véku 55 — 65 let je
dle 41 % odpovidajicich zhruba na stejné urovni
jako je pramér populace. Podle necelé tretiny
(28 %) je dokonce vyssi nez je celkovy pramér.

= Osoby starsi nez 65 let maji dle nazoru
nez priimérna populace, a to necela polovina
(47 %) o néco nizsi a 45 % soudi, ze je to dokonce
mnohem méné v porovnani s primérem.

Prvni &ast dotaznik( zjiStovala povédomi respondentl o
velikosti cilové skupiny generace 55+ a jejich nazor na
zivotni Uroven a tim i potencial k nakupim. O velikosti této
cilové skupiny maji CeSti marketéfi pomérné realnou
predstavu a rozhodné nepodcenuji jeji demograficky i
marketingovy vyznam. V praméru odhaduji, ze dosahuje
zhruba jedné tretiny (33 %) obyvatel Ceské republiky,
coz se zhruba shoduje s udaji ze statistickych dat. Nicméné
rozptyl v odhadovaném podilu se v odpovédich pohyboval
mezi 12 - 60 procenty.

Kupni silu této generace respondenti odhaduji o néco
slabsi, prisuzuji ji v priméru 28% podil na celkovém
maloobchodnim obratu. Rozptyl odhadu byl opét velmi
Siroky — mezi 15 - 65 procenty.

Dal8im vyznamnym kritériem pro rozhodovani
marketingovych odbornik( je Zivotni uroven této skupiny.
Zde se ukazal velmi vyznamny rozdil v nahlizeni na
skupinu v dekadé 55 — 65 let, ktera je zaCasté jesté
ekonomicky aktivni, s odrostlymi détmi a stabilizovanym
Zivotnim zazemim.

Zivotni Groven této skupiny respondenti hodnotili ve 41 %
jako zhruba shodnou s pramérem populace a 28 %
Celkové 90 % respondentt hodnoti zZivotni Uroven osob ve
véku 55 — 65 let jako stejnou nebo o néco malo nizsi/vyssi
nez je prumér dosahovany v8emi v CR. Skoro symetrické
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A - nejvyssi

LVelka skupina
obyvatel, ktera je ale
velmi obezietna a uz
pfilis neutraci.”

Pro srovnani si
vypomuzeme daty

z prizkumu MML -
TGl (Cerven 2009):
»Socioekonomickym
postavenim se cilova
skupina témérf nelisi od
populace. 68 %
domacnosti osob ve
véku 55+ dosahuje
pfijmu do 30 tis.
K&/mésic.”
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rozloZeni odpovédi a relativné nejvétdi podil odpovédi
.zhruba na stejné drovni...“ naznaduje, Ze respondenti
odpovidali spiSe odhadem a pro jistotu mifili ke stfedu Skaly.
Pouze 5 % odpovidajicich se domniva, Ze ji Ize hodnotit jako
mnohem vySSi a stejné procento stoji na zcela opacném
konci hodnoceni — fika o této generaci, ze jeji zivotni uroven
je mnohem niZsi.

Zivotni Groven lidi ve véku 55 — 65 let je podle vas:

B mnohem nizsi nez je
5y, 5% c{e\kovﬁa promérna Zivotni
uroven v CR
M 0 néco niZsi, nez je celkovy
prameér

zhruba na stejné Urovni,
jako je celkovy pramer

M 0 néco vyssi, neZ je
celkova primérné Zivotni
droven

B mnohem vyssi, nei je
celkovy primér

Radové huare vSak dopadlo hodnoceni zivotni Grovné lidi
patficich do skupiny 65 let a vice. Tu respondenti zaradili
na socialnim Zebficku mnohem niZze. Celych 92 %
marketingovych odbornikGl se domniva, Ze tato skupina je
pod primérem Ceské populace, ztoho dokonce 45 % si
mysli, Zze lidé ve véku 65 let a vice jsou na tom ve srovnani
s prumérem mnohem hdfe. Pouze necela desetina (8 %)
pfisuzuje generaci 65 let a starSim Zivotni droven
srovnatelnou s priimérem.

Pokud jde o skupinu lidi ve véku 65 let a vice, jejich Zivotni
uroven je podle vas:
0% B mnohem niz8i nez je celkova
l:o% prpmérné Zivotni uroven
v CR

8%

B 0 néco nizsi, 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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ZASLOUZI SI POZORNOST, ALE JEN NEKDE!

Na smyslu reklamy pro generaci 55+ se shodne 97 %
odpovidajicich. Necelé dvé tretiny (60 %) své ano vSak
dopliuji vyhradou: ,,pouze v nékterych kategoriich®“. Dle
téchto odpovédi idealni zakaznik ve zralém véku odchazi ze
zdravotnického zafizeni do cestovni kancelafe a mezi tim
nakoupi v potravinach. Zfejmé& nepodléha modnim vinam a
tim padem ani neni ¢astym zakaznikem mddnich butikd a
zajit se pobavit napfiklad do kina, to uz pro néj také moc
neni.

Kategorie, kde se dle
respondentt
prazkumu
komunikaéni skupiny
Mather vyplati cilené
komunikovat ke
spotrebitelim ve
véku 55+:

v' zdravotnické
sluzby 4. Ma dltivvié_ter;o nazoru smysl Il((omunikovatsc‘:‘sﬂ%né na
. . +7
v turistika a spotiebitele oznaéované jako generace

cestovani

v rychloobratkové
zbozi

v' restaurace a
stravovani

Eano

3%

mano, ale pouze
v nékterych kategoriich
(vyberte, prosim,
Z kategorii uvedenych

Kategorie, kde se to nize nebo doplite dalsi

spiSe nevyplati: kategorii)
v zabavni primysl ne
v obleceni
v' automobilovy
pramysl

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

90% 3 83% 83%

80%

70% o

60%

50%

40% ®ano
Ene

“nevim

30% o

20% o

10%

0%

automobilovy oblecen| restaurace a8  rychloobréatkové turistikaa zébavni zdravotnické
pramysl dalsi zboZi cestovani primysl sluzby
poskytovatele
stravovacich
sluzeb
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VYSOKY PODIL NA OBRATU FIRMY

Zatimco v podilu na maloobchodnim obratu marketéfi
generaci 55+ celkem podcenuji (v priméru ji pfisuzuji 28%
podil), tak ve vztahu Kk vlastnimu obratu spolecnosti ji
pfiznavaji znacnou kupni silu. Zhruba polovina firem (49
%) predpoklada, ze jim zakaznici ve véku 55 let a vice
zajist'uji poloviéni nebo vétsi ¢ast obratu a pro vice nez
desetinu firem jsou lidé vtomto véku dokonce hlavnimi
zakazniky.

= Zhruba polovina
firem odhaduje, ze
jim generace 55+
zajist'uje polovicni
nebo vétsi ¢ast
obratu

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

Na tuto situaci firmy reaguji vytvarenim produktd s imyslem
uspokojit zakazniky 55+. Tretina (28 %+5 %) odpovidajicich
uvedla, Ze ma produkt uréeny pro skupinu 55+, dalSich
5% o tom uvazuje. Pfikladem z Ceského trhu mohou byt
telekomunikacni spoleCnosti, které zacinaji nabizet mobilni
telefony pfizplisobené narokim seniora.

= Necela tretina
firem ma produkt
uréeny pro
skupinu 55+ a
zaroven deklaruje,
Zze s nim ma dobré
obchodni

., Pro ¢tvrtinu (26 %) je otazka véku ve vztahu k produktim
vysledky.

nepodstatna, protoze jejich produkce je ,uniage“. Takze jen
asi tretina firem se skupiné 55+ vyhyba.

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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NAJDETE SI NAS SAMI!

Dobrou zpravou pro marketingovy trh vCR je, ze
nadpoloviéni vétSina (13 % u vSech cilovych skupin a 53 %
pouze u urcitych cilovych skupin) marketingovych manazera
testuje a vyhodnocuje vnimani znacky v zavislosti na
vékové segmentaci.

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

Hano
0%

ano, ale zajimame se
jen o néktere vékove
skupiny

Ene

Odpovéd na otazku ,Podporujete prodej svych
produkti/sluzeb, nebo alespori nékterych, reklamou, ktera
ma oslovit vyhradné skupinu 55+7“ by méla spojit pfedchozi
odpovédi v jeden celek. Respondenti prlizkumu komunikaéni
skupiny Mather si to ale nemysli. Odbornici v reklamé& a
marketingu védi o velikosti skupiny 55+ a zhruba tfetina
firem ma produkt uréeny specialné pro tuto skupinu. | pokud
takovy produkt firmy nemaji, uvédomuji si, Ze skupina 55+
tvofi znanou C&ast jejich zakaznikd. Presto ale jen pétina
(21 %) ma reklamu zaméfenou specialné na tuto
vékovou skupinu.

= Pouze pétina
firem vyzkousela
reklamu
Zaméienou na
generaci 55+

8. Podporujete prodej svych produktu/siuzeb, nebo
alespon nékterych, reklamou, ktera ma oslovit
vyhradné skupinu 55+7?
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* Hlavni divody Jaké jsou dominantni davody absence reklamy pro
absence reklamni skupinu 55+? Tfi nej¢astéji citované duvody, tvofici celkem
komunikace ke 63% podil na v8ech odpovédich, ukazuji realitu
generaci 55+ marketingové komunikace zcela jinak (jedna se o odpovédi
nespocivaji téch respondentd, ktefi na predchozi otazku odpovédéli
v nedocenéni ne):
téchto zakazniku
nebo neochoté/ 1. Zakaznici/nezakaznici se neodliSuji vékem, ale néc&im
nezpusobilosti ji jinym.
oslovit. 2. Firma nema produkty uréené pro tuto cilovou skupinu.

3. Marketéfi nemaji dostatek informaci pro segmentaci dle
véku.

Ukazuje se tedy, Zze hlavni davody chybéjici reklamy pro
skupinu 55+ nespocivaji v nedocenéni téchto zakaznikl
nebo neochoté/nezpusobilosti ji oslovit.

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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= Podil firem, které Ani u firem, které maji vyc€lenénou c&ast rozpocétu na
vydavaji komunikaci s generaci zakaznikt 55+ (v odpovédi na otazku
vyznamnéjsi ¢ast .Podporujete prodej svych produkti/sluzeb, nebo alespon
svého nékterych, reklamou, ktera ma oslovit vyhradné skupinu
marketingového 55+7* tak odpovédélo 21 % respondentd) neni situace pfrilis
rozpoétu na rizova. Podil firem, které vydavaji vyznamnéjsi ¢ast svého
komunikaci ke marketingového rozpoctu na komunikaci ke skupiné 55+ je
skupiné 55+ je zanedbatelny.

zanedbatelny.

10. Jestlize mate ve svém marketingovém rozpoctu
vy€lenénou ¢astku uréenou na komunikaci se skupinou
zakazniku 55+, jaky tvofi podil?

5%

Meéne nez 25 % celkoveho rozpoctu
m Jeto 25— 50 % celkového rozpoctu
Vice nez 50 % rozpoctu

u Nemame vyclenéné prostredky z rozpoctu specialné na komunikaci
k cilové skupiné 55+

Vyhled do budoucna je pfeci jenom o néco priznivéjsi.
Témér tretina marketingovych manazeri chce zavést
aktivni dialog se seniory. Realné to ale muze byt blize k té
pétiné firem, ktera tak €ini jiz nyni.

11. Pocitate do budoucna ve vasi spole¢nosti s
marketingovou komunikaci uréenou specialné
generaci 55+?
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»,Co si myslim, Ze by si
mohli seniofi myslet?*

Nejucinnéjsi
argumenty:

v levné/usetrite
tradiéni
pripraveno
specialné pro ...
Ceské

v
v

Me‘éb\er

LEVNE, CESKE, TRADICNI!

V nasledujicich dvou otazkach odhalili marketingovi
manazefi, ktefi ve valné vétSiné nedosahuji véku generace
55+, jak vnimaiji tuto generaci. Ur€itou roli zde tedy sehravaji
pretrvavajici zazité myty. Tyto vysledky je treba dist
stylem ,,Co si myslim, ze by si mohli seniofi myslet?“.

Jako nejucinnéjSi z pohledu komunikace k cilové skupiné
55+ respondenti hodnoti argumenty pojednavajici o cené,
pripadné o tradici a ceském plvodu produktu. Naopak
nejhorSi znamku dostala sdéleni obsahujici apely na
zahrani¢ni produkty a nové technologie.

12. Na které z nasledujicich argumentt dle vaseho nazoru zakaznici ve véku 55+ ,slysi“ vice a na ktery
méné? Jednicka znamena, Ze v komunikaci s touto cilovou skupinou je to argument mimofadné uc¢inny
a pétka znamena opak.
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A témata, ktera u seniorl zabiraji nejvice? Opét podle
zazitych schémat jsou nejlépe hodnocena témata smérfujici
ke zdravi nebo nemocem, détem nebo vnoucéatlim a praci na
zahradé.
13. O jaka (komercné vyuzitelna) témata se podle vas lidé ve véku 55+
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Pfedchozi hypotéze odpovida i vybér médii, ktera by
marketéfi zvolili pfi komunikaci k seniorm. Pomiji se
socialni sité a veSkera elektronicka komunikace. Pfitom by
se nemélo zapominat, Zze néktefi seniofi jsou aktivni i
v téchto typech komunikacnich kanall a Ze pauSalizace a
zprimérovani seniorl do homogenni skupiny nepfinasi
objektivni data.

4,5

3.5

2,5

1.5

0.5

14. Kterymi komunikac¢nimi kanaly Ize dle vaseho nazoru nejlépe oslovit
dgeneraci 55+? Ohodnot'te na stupnici 1 — 5.
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Do Prizkumu komunikacni skupiny Mather jsme zapoijili 331
manazerl, ktefi se u svych zaméstnavatell specializuji
prfedevSim na reklamu, marketing nebo Fizeni obchodnich
aktivit.

Spole¢nosti s obratem vrozmezi 1 — 5 mld. K¢
zastupovalo 35 % odpovidajicich a pétinu respondentl
tvofili odbornici z firem, které dosahuji roéniho obratu 6 —
50 mid. K¢.

Obrat nizsi nez 1 mld. K¢ deklarovalo 31 % respondentl a
15 % odpovidajicich zastupuje spole¢nosti s obratem
vySSim nez 50 mid. K¢.
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A jak to vidi samotni
seniofi? Zdroj MML -
TGl, zafi 2009:

(MML — TGl je vyzkum
spotirebniho a
medialniho chovani a
Zivotniho stylu
populace, Market &
Media & Lifestyle —
Target Group Index)

4
3 ,,,,,
2
slaba orientace
1
Orientace na Preference Orientacena Uvazlivy Prikopnik Orientace na  Fashion
kvalitu ceskych cenu spotiebitel trendu znacku victim
vyrobku
—+-55+ -=-Populace 18+
. Hlavni zdroj informaci
silna orientace
4
3
2
slabé orientace 151
1
TV Radio Internet Casopisy Noviny
—+-55+ -=-Populace 18+

Pokud se podivdame na ¢&ast skupiny osob 55+, se
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