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—— PROBLEM - PO PRVNIM NAKUPU

Jak dosta
zakaznika
k druhému
nakupu?

x I DIGTITALENT 'KANALY: i NARAZEIT “NA LTMITY

Emai+y IGNOROVANDO

E konCi v zalozce Promotions, oteviranost klesa
kvartal za kvartalem.

C] pusobi agresivné, zakaznik odhlasuje a
frekvenci hlida operator.

Socialads PRESKOCENO

mizi ve scrollu béhem sekund, atribuce klesa s
kazdou aktualizaci OS.

| S'M‘S oDMITANO

NejuspésnéjSi ecommerce znacky zacinaiji pro retenci znovu vyuzivat fyzicky direct mail.

Ne jako,offline branding”. Ale jako automatizovany retention kanal napojeny na CRM.
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—— PRIPADOVA STUDIE - RETENTION DIRECT MAIL

Vyrocni pranicka .
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ozivila vztahy.

SEGMENT GEN Z - 17-24 KANAL PERSONALIZOVANY DIRECT MAIL TRIGGER 12 MESic0 BEzZ NAKUPU

2
VYCHOZI STAV - CO UDELALI PROC TO FUNGOVALDO MERITELNY DOPAD

OBCHODNI RESENI KLICOVY VYSLEDKY
PROBLEM — INSIGHT KAMPANE
 — Misto dalSi digitalni kampané pouzili personalizovany  —
PrettyLittleThing hledal zpUsob, jak znovu aktivovat fyzicky direct mail. Generace 17-24 let: o
zakaznice, ktere: Zakaznice obdrzely: — dostava méné fyzické posty neZ stari generace + 9 /O VICE REAKTIVOVANYCH
. o . _ _ ) L _ ZAKAZNIC VS. CONTROL GROUP
— 12 mesicu nenakoupily — vyraznou riiZovou vyro&ni kartu — direct mail proto vyrazné vice vynikne
= ignorovaly emalil|i SMS komunikaci - headline ,It's been a year since we first got together" — zasilky si nechava doma delSi dobu S 5 92‘y .
, 5 9 O vv$3i PRODEJE
- 25% slevu pro navrat zpét VS. CONTROL GROUP

/macka chiéla prorazit digitalni prehlcent a najit novy retencni Direct mail jako ,kandl posledni Sance" pro zakazniky, kieré Kampafi se nasledné stala standardni sou&asti retention
kandl. Emoce- branding jediné jasné CTA- fyzicky format. digital uz nezasahne. CRM flow.

Je mnohem obtiZnéjst identifikovat zakazniky, kteri reaguji na e-mail, a existuji segmenty zakazniku, pro které to prosté ORIGINAL STUDIE
. = z & 3 P . oy P s 2 p o o 2 Lewis Fraser
nefunguje — ale posta se zde prosazuje. Tento test ukdzal, Ze tento kandl pro nds miige fungovat — zejména u téch zakaznikii, kieri ignoruji , HARKE IRERLE SO
> 3 . VEDIOUCITeECIR MGt e P R E ST YAl eTTETE = ESTRH NG SUCCESS-STORY /
2pravy zaslané e-mailem nebo SMS. PRETTYLITTLETHING
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SEGMENT ADVANTAGE CARD CLENOVE KANAL DIRECT MAIL + ML PERSONALIZACE FREKVENCE CTVRTLETNI = .
MERITELNY DOPAD
OBCHODNI RESENI KLICOVY VYSLEDKY
PROBLEM — INSIGHT KAMPANE
Boots vytvofril hyperpersonalizovany direct mail
Boots po pandemii Fesil: napojeny na CRM a machine learning. Direct mail zde nefungoval jako klasicky letak. Boots z N "
70 ve v wvr , v s , 23 9% prumerﬂna mira VUUZItI
— pokles engagementu zakaznik( Kazdy zakaznik dostaval: néj vytvofil datove Fizeny retencni CRM kanal. ’ kupon

Fyzicka zasilka:

— rostouci néklady na direct mail - individualné Vybrané kupony 2 4 uplatn&ngch kupond
— efektivnéjsi praci s loyalty programem Advantage — nabidky podle nakupni historie - zvySila relevanci komunikace ’ na jednoho zakaznika
Card — obsah podle véku a Zivotnich udalosti — posilila vztah se zakaznikem +3.9% vyS&i spend
— QR kédy do mobilni aplikace + stav bod( — propojila offline a digitalni svét =70 " BT T
stazeni
+’|8 583 mobilni aplikace
Cﬂ z.vj/)szt’ret.encz, vayszt spend a propojit fyzickou komunikaci ML vybiral 6 nejrelevantnéjsSich nabidek pro kazdého Tisteéna posta jako personalizovany interface k loyalty +2 745 registraci do programu Over60s
s digitalnimi kanaly. 2akaznika. programu.
Zdroj: Soutéz o cenu DMA 2023 — kategorie Maloobchod a elekironické obchodovani. Marketreach UK pripadova studie zamérend na DMA Awards 2023 I LS
P - : o MARKETREACH.CO.UK /
vysledky ctortletniho personalizovaného mailingu Boots Advantage Card. RETAIL & E-COMMERCE BOOTS-QUARTERLY-MAILING
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—— PRIPADOVA STUDIE - DRUHY NAKUP & CROSS-SELL

LO&SONS

C your
Enjoying

Py WaverleY 2?

‘

Jak direct mail pomohl

zvysit druhy nakup po prvni objednavce.

SEGMENT PO PRVNIM NAKUPU KANAL PERSONALIZOVANE POSTCARDY MECHANIKA NEXT BEST PRODUCT

2
VYCHOZI STAV - CO UDELALI PROC TO FUNGOVALDO MERITELNY DOPAD

OBCHODNI RESENI KLICOVY VYSLEDKY
PROBLEM — INSIGHT KAMPANE
e Lo & Sons nasadili personalizované postcardy napojené

Ecommerce zna¢ka Lo & Sons hledala zpUlsob, jak: na nakupni chovani. Direct mail zde nefungoval jako branding — ale jako
datové fFizeny CRM cross-sell kanal.

po nakupu Waverley 2 koupilo dalsi Waverley 2

— zvysit poéet druhych nakupt Kazdy zakaznik dostal:
— efektivné vyuzit data o prvnim nakupu — fyzickou postcard zasilku Zasadni roli hralo: po nakupu laptop case nasledn& koupilo
body b
— podpofit cross-sell bez dalSiho zahlceni e-maily — QR kéd + personalizovanou nabidku — spravné nadasovani crossbocy bag
- doporuéeni , next best product" - relevance produktu ROl u prvniho segmentu
= jednoducha CTA
— personalizace podle prvniho nakupu ROI u druhého segmentu
Otdzka: dokaZe fyzicky direct mail lépe aktivovat 2akazniky po Predikce nasledného nakupu podle konkréiniho zakoupeného
proni objednavce? produktu. Posta jako prodluZovact rameno predikcniho modelu.
Direct mail napojeny na predikéni model ,next best product® presunul direct mail z brandingové role do méFitelného CRM cross-sell kandlu — Lo & Sons ORIBINAL-STUDLE
% 2 POSTPILOT.COM /
s ROI'7% a 10 x ve dvou samostatnych produktovych segmentech. TRAVEL 600DS - DTC RS R TR
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——— USPESNE DM KAMPANE MAJI SPOLECNE JEDNO

Direct mail funquje
nejlépe tam, kde digitalni
komunikace presiava fungoval.

ANO BUDE TO - A UZ ZACINA BYT

NEJDUOLEZITEJSI INSIGHT Z VYZKUMU

Budoucnost retence pravdépodobné nebude.. CRM + automatizace + f)zicka komunikace

H e-meairs—directmait Tri vrstvy, kieré se navzajem nenahrazuji — dopliuji se.
Posta se napojuje do CRM jako dalst irigderovatelny kandl.

pIRECT MAIL

—>  Apravétam zacind byt direct mail velmi zajimavy performance kanal. =

pERFORMANCE
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