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Nejvhodnéjsi segmenty zakaznikd
pro osloveni tistéenym direct mailem

Vyhodnoceni péti segmentd, které v podminkdch evropského trhu prindseji u
tisténeé zdasilky nejvyssi navratnost — a metodika, podle které jsme je seradili.

S prioritnich segment( Evropa / EU, B2C i B2B First-party CRM data

Shrnuti

Tisténad zdsilka je ndkladnéjsi nez e-mail, a proto nesnese plosné pouZiti. Rozhoduje
vybér adresdatl: kazda zdsilka musi byt posldna tam, kde je hodnota v ohrozeni nebo
hodnota pfileZitosti vyrazné vyssi nez ndklad na tisk a doruceni. Segmentace tedy neni
doplinkem direct mailu — je jeho ekonomickou podminkou. Sprdvné vymezeny segment
zvysuje relevanci obsahu, sniZuje objem zbytecné rozeslanych zdsilek a zvysuje miru

odezvy. €]

Ze zkoumanych klasifikaci vychdazeji jako nejvhodngjsi ty, které kombinuiji tfi viastnosti:
jasné definovatelny trigger v CRM, vysokou hodnotu jednoho zdkaznika a nizkou
dosazitelnost digitalnimi kandly. Tento prinik nesplnuji demografické ani geograficke
segmenty — ty jsou pfilis Siroké a nesou slabou intenci. SplAuji ho segmenty behavioraini

a segmenty definované fazi Zivotniho cyklu 21

Druhy argument je kandlovy. Digitdlni kandly jsou presycené — podle Gartneru je
priblizné jeden ze ¢tyr spotrebiteld zahlcen mnozZstvim obsahu ve svych inboxech a
feedech a 15 % z nich to aktivné frustruje.l”! Fyzickd zdsilka do stejné pozornostni soutéze
nevstupuje. U segmentd, které prestaly otevirat e-maily nebo odvolaly digitalni souhlas,

je tisk ¢asto jediny zbyvajici kandl s redlnou dosazitelnosti.

Kriteria hodnoceni vhodnosti segmentu

Segmenty jsme hodnotili podle Ctyr kritérii. Vhodny segment pro tistény direct mail musi
vyhovét vSem &tyrem; selhdni v kterémkoli z nich znamend, Ze zdsilka bude bud’

nedorucitelnd, nebo ekonomicky neobhdjitelnd.
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Strojové Citelny trigger. Segment musi byt definovatelny jako podminka nad
daty v CRM — nikoli jako odhad. Bez toho nelze zdsilku automatizovat a jeji

odesldani zAstadva manudlni kampani.®

Hodnota na zdkaznika. Ocekdavany prinos konverze musi nékolikandsobné
prevysovat naklad zdsilky. Proto se tisk vypldci u vysoké hodnoty objedndvky,
dlouhodobych smluv a predplatnych — ne u nizkomarzovych jednordzovych

nakupd.

e v

odhlasenych kontaktd, tim vyssi je margindlni hodnota tisténého kontaktu. Tisk

zde nesoutézi s e-mailem, ale dopliiuje mezeru po ném.!”!

Méritelnost odezvy. Segment musi mit vlastni odezvovy mechanismus —
personalizovanou URL, QR kéd nebo segmentovy kuponovy kéd — jinak nelze

vyhodnotit pfinos a segment optimalizovat.!



Doporuéené poradi segmentu

Poradi vyjadfuje doporucenou posloupnost nasazeni, nikoli absolutni velikost segmentu.

Na prvnich mistech stoji segmenty, u nichz je hodnota v ohroZeni nejvyssi a data pro

definici triggeru nejdostupnéjsi.

# SEGMENT HLAVNI TRIGGER FORMAT ZASILKY

1 Reaktivace spicich zakaznikd Bez ndkupu 6-12 mésicl pri Osobni dopis s
s vysokou historickou nadprimeérné historicke vyraznou pobidkou
hodnotou hodnoté

2 Zdakaznici ohrozeni odchodem Klesajici aktivita nebo bliZici se Retencni dopis s

(churn risk)

3 Vysoce hodnotni aktivni
zdkaznici (high LTV)

4 Warm leady a opusténé
kosiky
5 Milniky a zivotni uddlosti

konec smlouvy ¢&i predplatného

Horni decil hodnoty, opakovany

ndakup, prémiovy tarif

Opustény kosik nad hodnotovym
limitem, navstéva ceniku

Vyroci prvniho ndkupu,
narozeniny, dosazeny Uspéch v
produktu

Vyhodnoceni jednotlivych segmentt

U kazdého segmentu uvadime jeho vymezeni v datech, spoustec zdsilky, doporuceny

obnovou na jedno
skenovani

Prémiovd zdsilka, cross-
sell, podékovdani

Pohlednice s produktem
a QR kédem

Gratulacni zdsilka bez
tvrdé nabidky

format a vécné davody, proc u ngj tistény kandl prevysuje digitdlni alternativu.



o1 Reaktivace spicich zdkaznikd s vysokou historickou hodnotou

Segment tvori zakaznici, kteri v minulosti nakupovali nadprimérné, ale delsi dobu
nekonvertovali — typicky Sest az dvandct mésicl podle ndkupniho cyklu odvétvi. Kampar
spolecnosti Marley Spoon, kterd segmentovala prdve vysoce hodnotné byvalé zdkazniky

a oslovila je tist&nou zdsilkou, patfi k referenénim pripadim tohoto pristupu.®!

Proc je vhodny: spici zakaznici jsou defini¢né digitdiné nedosaZitelni — prestali otevirat e-
maily, €ast z nich se odhldsila. Zaroven jsou to nejlevnéjsi dostupni zdkaznici, protoze
akvizice uz byla zaplacena a produkt znaji. Kombinace vysoké potencidlni hodnoty a
nulové digitdini odezvy dava tisténé zdsilce nejvyssi margindlni pfinos ze viech

zkoumanych segmentu.

days_since_order > 180 a hodnotav Dopis se jmennou personalizaci, Casové
hornich 30 % omezend pobidka, PURL

02 Zdakaznici ohrozeni odchodem

Segment se identifikuje dvéma zpUsoby: klesajici aktivitou v produktu, nebo blizicim se
koncem smluvniho obdobi. U telekomunikaénich operdtord se pracuje s okny tri az Sesti
mésicl pred koncem smlouvy, u finanénich instituci s koncem fixace Urokové sazby, u

predplatnych s datem obnovy.!8I67]

Proc je vhodny: jde o jediny segment s predem zndmym datem rozhodnuti, coz umoznuje
nacasovat zdasilku na den, kdy zdkaznik o setrvani skuteéné uvazuje. Hodnota v ohrozeni
je cely zbyvagijici Zivotni cyklus, ne jedna objedndvka. Fyzicky dopis navic plsobi jako
signal vaznosti — v momenté, kdy konkurence utodi digitainé, je hmotna zasilka

odlisujicim prvkem, ktery zdkaznik neprehlédne ani neodfiltruje.

renewal_date - 60 dni nebo pokles vyuziti  Pripomenuti hodnoty, bonus za obnovu, QR
040 % kéd s obnovou na jedno kliknuti



03 Vysoce hodnotni aktivni zdkaznici

Horni decil zdkaznické bdze podle celoZivotni hodnoty. Tento segment nepotrebuje
pobidku k ndkupu — potrebuje potvrzeni, Ze jeho postaveni je vnimdno. Vhodnym
obsahem jsou podékovani, exkluzivni pristup, cross-sell doplfikovych produktd na

zékladé predchozich ndkupd a zdsilky vazané na dosazené Uspéchy v produktu. [+

Proc je vhodny: ndklad zdsilky je zde zanedbatelny proti hodnoté vztahu, takze Ize pouzit
prémiové formaty, které v digitadlu nemaji obdobu — kvalitni papir, ru¢ni podpis, viozeny
vzorek. Fyzicky predmét mad také delsi Zivotnost nez e-mail: zGstdvda na stole a plsobi i

po doruceni. Segment je zaroven nejlepsim zdrojem pro budovdani lookalike publik pro

akvizici.[®]
ltv_percentile >= 90 , dosazeny milnik Prémiovy format, cross-sell na zdkladé
nebo novy ndkup historie, exkluzivni pozvani

os Warm leady a opusténé kosiky

Teplé leady jsou kontakty, které jiz se znackou interagovaly — prihldasily se k newsletteru,
navstivily web nebo drive nakoupily. Nejsilngjsim behaviordlnim podsegmentem je
opustény kosik a ndvstéva cenové stranky; oboji signalizuje aktudlni ndkupni zdmér a lze

na né& navdzat automatickou zdsilkou. P4

Proc je vhodny: u teplych leadu je tisténd zdsilka vnimdna jako prémiovy kandl a zvysSuje
konverzni pomér proti samotnému e-mailu. Podminkou je hodnotovy filtr: zasilku ma
smysl posilat pouze u kosikd nad urcitou hodnotou a pouze tehdy, kdyz digitalni
pripominka selhala. Bez tohoto filtru segment rychle prestane byt ekonomicky
obhdjitelny, coZ je divod, proc jej fadime za retenni segmenty.

cart_abandoned && cart_value > limit a Pohlednice s konkrétnim produktem z koSiku a
bez reakce na e-mail QR kédem zpét do kosiku



o5 Milniky a Zivotni uddlosti

Zasilky vézané na narozeniny, vyroci prvniho ndkupu nebo dosazeny uspéch v produktu.
Tento typ komunikace nesleduje okamZitou konverzi, ale prohloubeni vztahu — zaslani

nabidky k narozenindm je vnimdano jako projev pozornosti, ne jako reklama. €]

Pro¢ je vhodny: milnikové zdsilky maiji nejlepsi pomér mezi pozitivnim prijetim a rizikem, ze
bude komunikace vnimdana jako obtézovdani. Zaroven jsou plynule rozprostrené v ¢ase,
takZe nezatéZuji produkci Spickami. Segment radime na pdté misto proto, Ze jeho prinos

je neprimy a méfi se az v retenénich ukazatelich, nikoli v okamzité odezvé.

anniversary_date nebo dosazeny milnik v Gratulace bez tvrdé nabidky, pripadné
produktu nepovinnd pobidka na zadni strané

Segmenty, které pro tisk nedoporucujeme jako vstupni

Demografickd a geografickd segmentace maji svou roli, ale jako primarni kritérium
vybéru adresatl selhdvaji — déli trh, nikoli intenci. Vék je uZitec¢ny pro volbu formatu
odezvy: u mladsich adresdtd funguje QR kéd, u starsich tradiéni kontaktni udaje jako
telefon nebo pfimd adresa webu.™ Geografickd data zpresniuiji lokalizaci obsahu a

fotografii.l'll’] Obé tedy patfi do personalizace zdsilky, ne do definice segmentu.

Studené leady doporucujeme az jako druhou vinu. Chybi u nich predchozi vztah, takze
nabidka musi byt vyrazné silngjsi a odezva je prirozené nizsi. Direct mail je zde presto
ucinnéjsi nez e-mail, protoze nevyzaduje existujici souhlas s digitalni komunikaci.>*
Efektivni vstupni bod pro akvizici prfedstavuji lookalike publika postavend na segmentu s

nejvyssi hodnotou.™!

Mereni odezvy po segmentech

Segmentace bez méreni se nemd jak zlepSovat. Aby bylo moZné porovnat, ktery

segment reaguje nejlépe, musi kazdd zdsilka nést vliastni odezvovy identifikator.

Personalizované URL Segmentové QR koédy Kupénové kédy

Unikatni adresa pro kazdého Umoznuji okamzZitou Segmentové specifické kody
adresdta umoznuje sledovat identifikaci segmentu pfi zachyti konverzi i v offline
celou cestu od dopisu ke skenovdni a zkracuji cestu k prode;ji.l2°!

konverzi.[ akei.



Data o odezvé je nutné vracet zpét do CRM, aby bylo mozZné vidét postovni kontakt ve
stejné asové ose jako e-mail a daldi kandly.!®! Zaroven plati, Ze u B2B jsou rozhodovaci
cykly delsi nez u B2C, takZze vyhodnocovaci okno musi byt pro kazdy segment nastaveno
zvlast.®lV evropském prostredi je pFedpokladem obojiho Fadny pravni zaklad zpracovani
podle GDPR a udrzovany, pribézné aktualizovany adresni seznam — zastarald sprava

dat je jednim z hlavnich dfvodd nizké ndvratnosti kampani.®”]

DOPORUCENY POSTUP

Zacnéte jednim segmentem, ne péti. Nasadte reaktivaci spicich zakaznikd s vysokou
historickou hodnotou jako prvni automatizaci — md nejjasngjsi trigger, nejmensi
objem a nejlépe méritelny prinos. Po dvou vyhodnocovacich cyklech pridejte

retencni segment vazany na datum obnovy.

Kazdy dalsi segment nasazujte teprve tehdy, kdyz u predchoziho zndte skutecnou

miru odezvy a ndklad na konverzi.
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