Jak promeénit nakupni historii v presnejsi
retencni kampanée
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Agentura ACOMWARE propojila u klienta Autohotarek.cz nakupni historii s Sklikem a
vytvorila ¢tyri automaticky aktualizované retencni segmenty. Vysledky ukazaly, ze
zakaznicka data mohou pomoci oslovovat relevantni publikum i dlouho po posledni
navstéveé webu.

Autohotarek.cz je ¢esky e-shop, ktery se specializuje na autodopliky Sité na miru konkrétnim
znackam a modelim voz{. Zakaznici zde najdou v$e od autokobercl nebo autopotaht az po vany do
kufru a autokosmetiku. Nachodské firma mé koreny uz v roce 1991. E-shopu se naplno vénuje od
roku 2010 a o pét let pozdéji rozsirila své pusobeni o kamennou prodejnu v Praze. Dlouhodobé si
zaklada na odborné zakaznické podpore a spolehlivosti. Firma opakované boduje v prestizni soutézi
ShopRoku v kategorii Autodoplnky, kde je uradujicim vitézem za rok 2025.

O agenture:

Za marketingovymi kampanémi Autohotédrek.cz stoji ceska 360° agentura ACOMWARE, ktera na
trhu plsobi od roku 2002. Své sluzby propojuje v péti pilifich rustu: Awareness & Impact,
Performance & Growth, Brand & Story, Retention & Loyalty a Development & Data. V této kampani
zlrocila vice nez desetiletou spolupraci s klientem a synergii mezi jednotlivymi piliti.

Kdyz bézny retargeting na dlouhy nakupni cyklus nestaci

Autopotahy ani autokoberce nejsou produkty, které zakaznici nakupuji kazdy tyden. K jejich obméné
se Casto vraceji az po delsi dobé, kdy uz bézny retargeting zaloZzeny na nedavné navstéve webu
nemusi zakaznika zachytit.

Agentura proto navrhla propojit zdkaznickéd data z Customer Data Platform (CDP), konkrétné
Bloomreach Engagement, primo s Sklikem a rozsirit retencni komunikaci klienta o praci s
nakupni historii. V placenych kampanich v Skliku klient do té doby vyuzival predevsim
remarketingova publika zalozena na chovani navstévnika webu. Tento pristup ale neumoznoval
systematicky oslovovat zakazniky podle toho, co v minulosti nakoupili a kdy by pro né mohla byt
dalsi nabidka znovu relevantni.

Cilem kampané proto bylo aktivovat tuto Cast zdkaznické databaze pomoci seznamu vlastnich
zékazniku.

Nakupni historie pomohla vytvorit presnéjsi publika
Pro tuto kampan agentura nespoléhala pouze na standardni retargetingova publika vytvarena na

zakladé navstév webu. Zakladem strategie se stala préce s 1st party daty a presné zachyceni
nakupnich cyklu.

Castym zédrhelem pokrodilych remarketingovych strategii byvé kvalita dat, pfesnost a v



neposledni radé aktualnost. Velkou bariérou je, ze PPC specialisté standardné nemaji k
dispozici hloubkova data o nakupnich cyklech a historii zékaznikli, proto jsme vyuzili
toho, Ze klient sbhira data do Customer Data Platform (CDP), konkrétné Bloomreach
Engagement. To je ze své podstaty otevrena platforma, ktera ndm umoznuje data
agregovat, detailné analyzovat a prenéaset do jinych systému. Pro prenos dat jsme vyuzili
konektor piimo do Skliku, na jehoz vyvoji se ACOMWARE podilel.

Vit Kalis
Senior PPC Specialista, ACOMWARE

Diky praci s vlastnim ID zakaznika (e-mail) dokazali presné oslovit i lidi, na které by bézné cookies
po delsi dobé uz nestacily. Na zakladé produktové kategorie a ocekéavaného cyklu obmény vznikly
ctyri klicové segmenty:

e autopotahy

¢ autokosmetika

e gumové autokoberce
* textilni autokoberce

Kli¢ovym reklamnim nastrojem byl dynamicky banner Skliku, jehoz produktovy feed byl pro kazdy
segment omezen pouze na odpovidajici kategorii. Zékaznikovi ze segmentu autokobercu se tak v
banneru zobrazovaly vyhradné produkty z této kategorie, s doprovodnym textem typu ,Vymeénte
staré autokoberce za nové” nebo ,Doprejte autu nové gumové koberce”. Zakaznik z jiného segmentu
naopak vidél produkty a sdéleni odpovidajici jeho vlastni kategorii.

Dynamické bannery pouzité v kampani.

Segmenty se do Skliku aktualizovaly automaticky

Kampan byla od prvniho dne navrzena jako plné automatizovany scénar, aby se segmenty v Skliku
aktualizovaly kazdy den.

LAby retencni strategie skutecnée fungovala, musi byt prenos publik mezi CDP a Sklikem plné
automatizovany. U Autohotdrek.cz proto nespoléhdme na rucni jednordzové importy, ale na
automatizovanou denni synchronizaci segmenti,” dopliuje Karel Hajek.

Diky tomu se vyrazné omezila potreba rutinnich manualnich zasahu. Nejvice prace zabral
samotny navrh segmentace a datového napojeni. BEhem provozu uz pak sprava kampani spocivala
priméarné v prubézném sledovani vykonu a Gpravach rozpoctu podle toho, jak se jednotlivé segmenty

vyvijely.
57 % naslednych nakupu zustalo ve stejné kategorii

Funkcnost kampané agentura vyhodnocovala na vSech segmentech (autopotahy, autokosmetika,
gumové a textilni autokoberce) po dobu delsi nez pét mésicu.

Hlavni vysledky kampaneé:

« Vice nez 93 000 e-mailovych adres bylo odeslano do seznamu vlastnich zakazniku v Skliku.



e Priblizné 80 % Cinila primérnd orientac¢ni mira sparovani.
e 74 dni byl prumér doby, ktera uplynula od zarazeni zdkaznika do Skliku k jeho néslednému
nakupu.

Béhem sledovaného obdobi doslo k nakupu u 3 446 zakaznickych profilu po jejich odeslani do
seznamu v Skliku. U 1 966 z nich (priblizné 57 %) zahrnoval dalsi nakup produkt ze stejné kategorie,
podle které byl profil do segmentu zarazen.

Mira navaznosti nakupu na ptvodni kategorii se lisila podle konkrétniho segmentu:

e Autopotahy: 66 % zakazniku nakoupilo stejnou kategorii
 Autokosmetika: 60 % zakazniku nakoupilo stejnou kategorii

« Textilni autokoberce: 56 % zakazniku nakoupilo stejnou kategorii
» Gumové autokoberce: 50 % zakazniku nakoupilo stejnou kategorii

Ziskana data potvrdila, ze k dalSimu nakupu zpravidla nedochdzi hned. Od odeslani zdkaznika do
Skliku uplynulo v praméru 67 az 83 dni (podle segmentu). Pokud by se kampan vyhodnocovala v
prili§ kratkém okné, zachytil by se pouze zlomek reédlného chovéani zakazniku.

Tyto daje popisuji ndakupni chovani zékaznikl po zarazeni do seznamu vlastnich zakaznikl, nejedna
se o primou atribuci vazanou na proklik reklamy. Presto vysledky jasné prokazuji zretelnou
navaznost mezi segmentaci podle minulé objednavky a budoucim nakupem. Nakupni historie
se tak ukdzala jako vysoce relevantni zaklad pro dlouhodobou retenéni komunikaci.

Nakupni historie otevira dalsi moznosti retencni
komunikace

Kampan uspésné oveérila, ze propojeni Bloomreach Engagement s Sklikem predstavuje plné funkc¢ni
reseni pro pokrocilou a dlouhodobou retenci. Ukazala, Ze oslovovani na zakladé predchozich
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nakupu dava smysl i v horizontu nekolika mesicu nebo let po puvodni objenavce, kdy uz cookies
selhavaj.

Hlavnim prinosem proto neni pouze jedna izolovana kampan, ale vytvoreni stabilniho a plné
skalovatelného ramce pro automatizovanou komunikaci. Ten lze nyni snadno rozsirovat na
dalsi produktové kategorie a dale zpresnovat podle redlnych potreb e-shopu.

3 tipy pro specialisty

Nespéchejte s vvhodnocovanim
U retencnich kampani zalozenych na ndkupni historii s dlouhym cyklem je zasadni mérit vysledky v
del$im ¢asovém horizontu. Prili$ rychlé hodnoceni povede k nepresnym nebo zkreslenym zavéram.

Testujte a rozsirujte
Doporucujeme upravovat ¢asova okna pro vstup do segmentu, testovat podminky cileni a postupné
strategii Skéalovat na dalsi produktové kategorie.

Bez automatizace to nepujde
Sprava retencnich segmentu bez kvalitniho napojeni na Customer Data Platform (CDP) je slozita,
neaktualni a obtizné skalovatelna.



Za Acomware Karel Hdjek, za Sklik Jakub Loula



https://blog.seznam.cz/2026/09/jak-promenit-nakupni-historii-v-presnejsi-retencni-kampane

