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Nejvhodnější segmenty zákazníků
pro oslovení tištěným direct mailem
Vyhodnocení pěti segmentů, které v podmínkách evropského trhu přinášejí u

tištěné zásilky nejvyšší návratnost — a metodika, podle které jsme je seřadili.

ROZSAH

5 prioritních segmentů

TRH

Evropa / EU, B2C i B2B

DATOVÝ  ZÁKLAD

First-party CRM data

Shrnutí
Tištěná zásilka je nákladnější než e-mail, a proto nesnese plošné použití. Rozhoduje

výběr adresátů: každá zásilka musí být poslána tam, kde je hodnota v ohrožení nebo

hodnota příležitosti výrazně vyšší než náklad na tisk a doručení. Segmentace tedy není

doplňkem direct mailu — je jeho ekonomickou podmínkou. Správně vymezený segment

zvyšuje relevanci obsahu, snižuje objem zbytečně rozeslaných zásilek a zvyšuje míru

odezvy.[1][6]

Ze zkoumaných klasifikací vycházejí jako nejvhodnější ty, které kombinují tři vlastnosti:

jasně definovatelný trigger v CRM, vysokou hodnotu jednoho zákazníka a nízkou

dosažitelnost digitálními kanály. Tento průnik nesplňují demografické ani geografické

segmenty — ty jsou příliš široké a nesou slabou intenci. Splňují ho segmenty behaviorální

a segmenty definované fází životního cyklu.[2][4]

Druhý argument je kanálový. Digitální kanály jsou přesycené — podle Gartneru je

přibližně jeden ze čtyř spotřebitelů zahlcen množstvím obsahu ve svých inboxech a

feedech a 15 % z nich to aktivně frustruje.[7] Fyzická zásilka do stejné pozornostní soutěže

nevstupuje. U segmentů, které přestaly otevírat e-maily nebo odvolaly digitální souhlas,

je tisk často jediný zbývající kanál s reálnou dosažitelností.

Kritéria hodnocení vhodnosti segmentu
Segmenty jsme hodnotili podle čtyř kritérií. Vhodný segment pro tištěný direct mail musí

vyhovět všem čtyřem; selhání v kterémkoli z nich znamená, že zásilka bude buď

nedoručitelná, nebo ekonomicky neobhájitelná.



01 Strojově čitelný trigger. Segment musí být definovatelný jako podmínka nad

daty v CRM — nikoli jako odhad. Bez toho nelze zásilku automatizovat a její

odeslání zůstává manuální kampaní.[9]

02 Hodnota na zákazníka. Očekávaný přínos konverze musí několikanásobně

převyšovat náklad zásilky. Proto se tisk vyplácí u vysoké hodnoty objednávky,

dlouhodobých smluv a předplatných — ne u nízkomaržových jednorázových

nákupů.

03 Slabá digitální dosažitelnost. Čím nižší je otevíranost e-mailů a čím vyšší podíl

odhlášených kontaktů, tím vyšší je marginální hodnota tištěného kontaktu. Tisk

zde nesoutěží s e-mailem, ale doplňuje mezeru po něm.[7]

04 Měřitelnost odezvy. Segment musí mít vlastní odezvový mechanismus —

personalizovanou URL, QR kód nebo segmentový kupónový kód — jinak nelze

vyhodnotit přínos a segment optimalizovat.[4]



Doporučené pořadí segmentů
Pořadí vyjadřuje doporučenou posloupnost nasazení, nikoli absolutní velikost segmentu.

Na prvních místech stojí segmenty, u nichž je hodnota v ohrožení nejvyšší a data pro

definici triggeru nejdostupnější.

# SEGMENT HLAVNÍ  TRIGGER FORMÁT ZÁSILKY

1 Reaktivace spících zákazníků
s vysokou historickou
hodnotou

Bez nákupu 6–12 měsíců při

nadprůměrné historické

hodnotě

Osobní dopis s

výraznou pobídkou

2 Zákazníci ohrožení odchodem
(churn risk)

Klesající aktivita nebo blížící se

konec smlouvy či předplatného

Retenční dopis s

obnovou na jedno

skenování

3 Vysoce hodnotní aktivní

zákazníci (high LTV)

Horní decil hodnoty, opakovaný

nákup, prémiový tarif

Prémiová zásilka, cross-

sell, poděkování

4 Warm leady a opuštěné
košíky

Opuštěný košík nad hodnotovým

limitem, návštěva ceníku

Pohlednice s produktem

a QR kódem

5 Milníky a životní události Výročí prvního nákupu,

narozeniny, dosažený úspěch v

produktu

Gratulační zásilka bez

tvrdé nabídky

Vyhodnocení jednotlivých segmentů
U každého segmentu uvádíme jeho vymezení v datech, spouštěč zásilky, doporučený

formát a věcné důvody, proč u něj tištěný kanál převyšuje digitální alternativu.



01 Reaktivace spících zákazníků s vysokou historickou hodnotou

Segment tvoří zákazníci, kteří v minulosti nakupovali nadprůměrně, ale delší dobu

nekonvertovali — typicky šest až dvanáct měsíců podle nákupního cyklu odvětví. Kampaň

společnosti Marley Spoon, která segmentovala právě vysoce hodnotné bývalé zákazníky

a oslovila je tištěnou zásilkou, patří k referenčním případům tohoto přístupu.[6]

Proč je vhodný: spící zákazníci jsou definičně digitálně nedosažitelní — přestali otevírat e-

maily, část z nich se odhlásila. Zároveň jsou to nejlevnější dostupní zákazníci, protože

akvizice už byla zaplacena a produkt znají. Kombinace vysoké potenciální hodnoty a

nulové digitální odezvy dává tištěné zásilce nejvyšší marginální přínos ze všech

zkoumaných segmentů.

TRIGGER

days_since_order > 180  a hodnota v

horních 30 %

ZÁSILKA

Dopis se jmennou personalizací, časově

omezená pobídka, PURL

02 Zákazníci ohrožení odchodem

Segment se identifikuje dvěma způsoby: klesající aktivitou v produktu, nebo blížícím se

koncem smluvního období. U telekomunikačních operátorů se pracuje s okny tří až šesti

měsíců před koncem smlouvy, u finančních institucí s koncem fixace úrokové sazby, u

předplatných s datem obnovy.[8][67]

Proč je vhodný: jde o jediný segment s předem známým datem rozhodnutí, což umožňuje

načasovat zásilku na den, kdy zákazník o setrvání skutečně uvažuje. Hodnota v ohrožení

je celý zbývající životní cyklus, ne jedna objednávka. Fyzický dopis navíc působí jako

signál vážnosti — v momentě, kdy konkurence útočí digitálně, je hmotná zásilka

odlišujícím prvkem, který zákazník nepřehlédne ani neodfiltruje.

TRIGGER

renewal_date − 60 dní  nebo pokles využití

o 40 %

ZÁSILKA

Připomenutí hodnoty, bonus za obnovu, QR

kód s obnovou na jedno kliknutí



03 Vysoce hodnotní aktivní zákazníci

Horní decil zákaznické báze podle celoživotní hodnoty. Tento segment nepotřebuje

pobídku k nákupu — potřebuje potvrzení, že jeho postavení je vnímáno. Vhodným

obsahem jsou poděkování, exkluzivní přístup, cross-sell doplňkových produktů na

základě předchozích nákupů a zásilky vázané na dosažené úspěchy v produktu.[4][8]

Proč je vhodný: náklad zásilky je zde zanedbatelný proti hodnotě vztahu, takže lze použít

prémiové formáty, které v digitálu nemají obdobu — kvalitní papír, ruční podpis, vložený

vzorek. Fyzický předmět má také delší životnost než e-mail: zůstává na stole a působí i

po doručení. Segment je zároveň nejlepším zdrojem pro budování lookalike publik pro

akvizici.[5]

TRIGGER

ltv_percentile >= 90 , dosažený milník

nebo nový nákup

ZÁSILKA

Prémiový formát, cross-sell na základě

historie, exkluzivní pozvání

04 Warm leady a opuštěné košíky

Teplé leady jsou kontakty, které již se značkou interagovaly — přihlásily se k newsletteru,

navštívily web nebo dříve nakoupily. Nejsilnějším behaviorálním podsegmentem je

opuštěný košík a návštěva cenové stránky; obojí signalizuje aktuální nákupní záměr a lze

na ně navázat automatickou zásilkou.[54][7]

Proč je vhodný: u teplých leadů je tištěná zásilka vnímána jako prémiový kanál a zvyšuje

konverzní poměr proti samotnému e-mailu. Podmínkou je hodnotový filtr: zásilku má

smysl posílat pouze u košíků nad určitou hodnotou a pouze tehdy, když digitální

připomínka selhala. Bez tohoto filtru segment rychle přestane být ekonomicky

obhájitelný, což je důvod, proč jej řadíme za retenční segmenty.

TRIGGER

cart_abandoned && cart_value > limit  a

bez reakce na e-mail

ZÁSILKA

Pohlednice s konkrétním produktem z košíku a

QR kódem zpět do košíku



05 Milníky a životní události

Zásilky vázané na narozeniny, výročí prvního nákupu nebo dosažený úspěch v produktu.

Tento typ komunikace nesleduje okamžitou konverzi, ale prohloubení vztahu — zaslání

nabídky k narozeninám je vnímáno jako projev pozornosti, ne jako reklama.[3][8]

Proč je vhodný: milníkové zásilky mají nejlepší poměr mezi pozitivním přijetím a rizikem, že

bude komunikace vnímána jako obtěžování. Zároveň jsou plynule rozprostřené v čase,

takže nezatěžují produkci špičkami. Segment řadíme na páté místo proto, že jeho přínos

je nepřímý a měří se až v retenčních ukazatelích, nikoli v okamžité odezvě.

TRIGGER

anniversary_date  nebo dosažený milník v

produktu

ZÁSILKA

Gratulace bez tvrdé nabídky, případně

nepovinná pobídka na zadní straně

Segmenty, které pro tisk nedoporučujeme jako vstupní
Demografická a geografická segmentace mají svou roli, ale jako primární kritérium

výběru adresátů selhávají — dělí trh, nikoli intenci. Věk je užitečný pro volbu formátu

odezvy: u mladších adresátů funguje QR kód, u starších tradiční kontaktní údaje jako

telefon nebo přímá adresa webu.[1] Geografická data zpřesňují lokalizaci obsahu a

fotografií.[1][2] Obě tedy patří do personalizace zásilky, ne do definice segmentu.

Studené leady doporučujeme až jako druhou vlnu. Chybí u nich předchozí vztah, takže

nabídka musí být výrazně silnější a odezva je přirozeně nižší. Direct mail je zde přesto

účinnější než e-mail, protože nevyžaduje existující souhlas s digitální komunikací.[54]

Efektivní vstupní bod pro akvizici představují lookalike publika postavená na segmentu s

nejvyšší hodnotou.[5]

Měření odezvy po segmentech
Segmentace bez měření se nemá jak zlepšovat. Aby bylo možné porovnat, který

segment reaguje nejlépe, musí každá zásilka nést vlastní odezvový identifikátor.

Personalizované URL

Unikátní adresa pro každého

adresáta umožňuje sledovat
celou cestu od dopisu ke

konverzi.[4]

Segmentové QR kódy

Umožňují okamžitou

identifikaci segmentu při
skenování a zkracují cestu k

akci.[1]

Kupónové kódy

Segmentově specifické kódy

zachytí konverzi i v offline

prodeji.[29]



Data o odezvě je nutné vracet zpět do CRM, aby bylo možné vidět poštovní kontakt ve

stejné časové ose jako e-mail a další kanály.[9] Zároveň platí, že u B2B jsou rozhodovací

cykly delší než u B2C, takže vyhodnocovací okno musí být pro každý segment nastaveno

zvlášť.[9] V evropském prostředí je předpokladem obojího řádný právní základ zpracování

podle GDPR a udržovaný, průběžně aktualizovaný adresní seznam — zastaralá správa

dat je jedním z hlavních důvodů nízké návratnosti kampaní.[37]

DOPORUČENÝ  POSTUP

Začněte jedním segmentem, ne pěti. Nasaďte reaktivaci spících zákazníků s vysokou

historickou hodnotou jako první automatizaci — má nejjasnější trigger, nejmenší

objem a nejlépe měřitelný přínos. Po dvou vyhodnocovacích cyklech přidejte

retenční segment vázaný na datum obnovy.

Každý další segment nasazujte teprve tehdy, když u předchozího znáte skutečnou

míru odezvy a náklad na konverzi.
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