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1. Akviziéni kampané v bankovnictvi

Uéelem akviziéni kampané je soubor marketingovych aktivit zaméfenych na ziskavani
novych zakazniku, v sou€asnosti typicky realizovany v online prostfedi. V dokumentu je
pojem akviziéni kampané pouzit v uzsim vyznamu, pfedevsSim v kontextu bankovnictvi,
a to jako cileny soubor komunikacénich a prodejnich aktivit obchodni banky, jehoz cilem
je ziskat nové klienty sjednanim nového bézného uctu.

V ramci dokumentu je akvizice klienta a s ni souvisejici odména vazana primarné na vznik nového
bézného uctu. Oproti typickym marketingovym akcim vyplyvaji specifika akvizi¢nich kampani v ban-
kovnictvi zejména z charakteristik prostfedi, které je silné regulované a ovlivhéné ekonomickymi i kon-
kurenénimi faktory.

Banky plsobi v prostredi, kde musi dusledné dodrZzovat poZadavky na prevenci prani $pinavych
penéz (AML), identifikaci a kontrolu klienta (KYC), napfiklad z divodu identifikace politicky exponova-
nych osob, dale pravidla ochrany spotfebitele a ¢asto i omezeni nékterych typu pobidek. To vy-
znamné zuZzuje prostor pro kreativni marketing, zptisfiuje podobu a obsah komunika¢nich sdéleni a
klade vysoky dliraz na transparentnost a dlivéryhodnost. Volba hlavniho Uétu u banky je navic obvykle
rozhodnuti s dopadem na nékolik let, coz ¢ini budovani divéry klicovym prvkem akvizi¢niho procesu
(Guzovski et al., 2022).

V bankovnictvi existuje cela Fada klientskych typu. Banka muze cilit napriklad na movité klienty v
ramci privatniho bankovnictvi & na malé a stfedni podnikatele. Tento dokument se v§ak soustredi na
tzv. retailového klienta, tedy béznou fyzickou osobu bez vyznamného objemu spravovanych aktiv
(assets under management, AUM). V ¢eském prostfedi je obtizné dohledat konkrétni ¢astky nakladi
na akvizici retailového klienta, dostupné benchmarky z americkych zdroji v8ak ukazuiji, Ze akvizice
klienta je typicky spojena s vysokymi naklady. Clanek z roku 2024 od Bailyna uvadi, Zze primérny na-
klad na ziskaného klienta v retailovém bankovnictvi mize dosahovat az $561, tedy pfiblizné 11 700
KE&. Tyto odhadované ndklady zahrnuji nejen samotné marketingové vydaje a vyplacené incentivy, ale
také naklady na fizeni pobockoveé &i jiné prodejni sité, proces onboardingu, ovéfovani klienta a dalsi
souvisejici provozni procesy (Bailyn, 2024). Cilem proto neni pouze dosahnout vysokého poétu nové
nabranych klientll, ale budovat s nimi dlouhodoby vztah a podporovat takové chovani, které bance
generuje vynosy a vytvafi prostor pro dalSi produktovy cross-sell.

DalSim charakteristickym prvkem bankovniho prostfedi je silna konkurence a rychla dynamika digi-
talizace a inovaci. O stejného klienta mize v dany okamzik soutézit vice instituci. Trh jiz netvofi
pouze tradi¢ni banky, ale i men3i specializované finan&ni spole€nosti a fintech. To vytvafi tlak na &im
dal atraktivnéjSi nabidky i na zjednoduseni a digitalizaci onboardingu. Rozvoj digitalnich kanalu za-
rovefl méni zplsob, jakym jsou akvizicni kampané spoustény. To vytvafi tlak na stale atraktivnéjsi na-
bidky i na zjednoduseni a digitalizaci akvizi¢nich procesu, véetné onboardingu. Rozvoj digitalnich ka-
nall zaroven méni zplisob, jakym jsou akviziéni kampané spoustény a Fizeny. Roste vyznam
webu, mobilniho bankovnictvi, sociélnich siti a online reklamy, zatimco role pobockové sité a call cen-
ter zastava dullezita, avsak je nutné je integrovat a koordinovat s digitalnim prostfedim (Puga, 2023).
Akviziéni kampané v bankovnictvi proto nelze chapat pouze jako izolovanou marketingovou akci,
ale jako soucast celkové obchodni a komunikacni strategie banky, kterd kombinuje produktovy
vyvoj, cenovou politiku, distribu€ni kanaly a Fizenou komunikaci smérem ke klientovi.

1.1 Proces planovani a zadavani akviziénich kampani

Proces planovani akviziéni kampané vychazi ze strategického ukotveni a jasného stanoveni cilli. Ma-
nagement banky urcuje, jaky vyznam ma dana akvizice v ramci celkové obchodni a marketin-
gove strategie a jaké vysledky se od kampané olekavaji. V kontextu tohoto dokumentu je za hlavni
vysledek povaZzovano zaloZeni nového bézného uctu a nasledna motivace klienta k jeho aktivnimu po-
uzivani, tedy k provadéni plateb a dalSich transakci. Akviziéni kampané mohou byt koncipovany jako
plodné a zaméfené na Sirokou populaci, nebo mohou byt cilené na konkrétni segmenty, napfiklad
mladé klienty, seniory nebo rodi¢e zakladajici détské udty. Studie McKinsey & Company z roku 2024
uvadi, Ze banky stale ¢astéji chapou akvizici novych klientl jako soucast Fizeni hodnoty zakaznika v
del$im ¢asovém horizontu a jako soucast celkové digitalni zakaznické zkuSenosti (Garg et al., 2024).

Ve strategické fazi se obvykle stanovuji zejména:
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= obchodni cile (pocty novych klientl, objem nové navedenych depozit, platby kartou na klienta
v mésici apod.),

= financni cile,

= gasové omezeni kampané (sezonni nabidky vs. dlouhotrvajici akce),

= vybér cilového segmentu.

Na strategickou rovinu navazuje takticka faze planovani, v niz se konkretizuje samotna nabidka a
provozni nastaveni. Banka ur¢i produktovou kombinaci, tedy typ béZného uctu a pfipadné doplrfikové
produkty, vysi a formu incentivy, podminky Uc¢asti a minimalni pozadovanou aktivitu klienta, napfiklad
pocet plateb kartou nebo objem pfichozich plateb v urcitém obdobi. Zarover se rozhoduje o distri-
bucnich kanalech, zda bude kampan komunikovana pfevazné prostfednictvim digitalnich kanald,
jako je web, mobilni bankovnictvi, socialni sité a on-line reklama, nebo zda bude propojena také s &in-
nosti poboc¢kové sité a klientského centra. Podle zavéru jiz zminéné studie McKinsey & Company do-
sahuji lepSich vysledkl ty banky, které jsou schopny zajistit konzistentni a personalizovanou zkuse-
nost napfi¢ vSéemi kanaly a které dokazou cileni a obsah kampané pfizpUsobit konkrétnimu segmentu
(Garget al., 2024).

Data hraji klicovou roli nejen ve vyhodnocovani kampani, ale i jejich planovani. Pro spravné zacileni
je nutné vyuzit jak internich dat, tak externich prlizkumu. ro spravné zacileni je nutné kombinovat in-
terni data o klientech a jejich chovani s externimi priizkumy a sekundadrnimi zdroji. Zpusob ko-
munikace vhodny pro seniory se bude lisit od pfistupu ke studentlim nebo mladym dospélym. Marke-
tingova literatura zaméfrena na bankovni sektor zdlraznuje tulohu segmentace a prediktivnich modell,
které slouzi k identifikaci perspektivnich skupin klientl a k pfizplsobeni nabidky i formy komunikace
(Crough, 2024).

Vzhledem k tomu, Ze banky podléhaji rozsahlé regulaci, je nedilnou soucasti planovani akvizicnich
kampani posouzeni regulatornich a reputacnich rizik. Do procesu se proto vedle marketingu zapo-
juji také utvary compliance a pravni oddéleni. Je nezbytné provéfit, zda zvolena incentiva a pouzité
komunikaéni formulace nejsou v rozporu s pravidly ochrany spotfebitele, se sektorovou regulaci nebo
s internimi standardy pro prodej urcitych produkt(i (Crough, 2024).

Po finalizaci pravnich a regulatornich aspektl a po dokon&eni kreativni podoby kampané je nutné de-
finovat ukazatele pro reporting a méreni vykonnosti. Musi byt jasné stanoveno, podle ¢eho bude
posuzovana Uspésnost kampané, napfiklad po€et nové otevienych uctl, podil aktivnich Uctd po urcité
dobé, objem transakci nebo kombinace vice ukazateld. Déle je tfeba vymezit rozhodné obdobi a Uro-
ven, na které bude vyhodnoceni probihat, napfiklad na urovni klienta, konkrétni kampané nebo distri-
buéniho kanalu. Doporuceni vénované marketingu v bankovnictvi upozoriiuji, ze bez pfedem promys-
lené analytické vrstvy byva pozdéjsi vyhodnocovani kampani roztfisténé a neumoznuje spolehlivé
srovnani mezi jednotlivymi akcemi &i sledovani dlouhodobych trendl (Crough, 2024).

Zjednoduseny model procesu nastaveni a Fizeni akviziéni kampané v retailovém bankovnictvi shr-
nuje obrazek 1.
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Strategické ukotveni akviziéni kampané

» Vymezeni role akvizice v obchodni strategii banky.
 Stanoveni hlavnich cila (aktivita klienta, dlouhodoba hodnota)

Navrh akviziéni nabidky
* Vybrani cilového segmentu a podminek pro ziskani incentivy.
* Vymezeni ¢asového okna kampané.

Volba kanala
» Volba digitalnich i nedigitélnich kanali distribuce.

 Vyuziti dat pro efektivni zacileni na specifické segmenty.

Regulatorni a procesni schvaleni
» Compliance a pravni posouzeni.
+ Finalizace podminek a stylu komunikace.

Spusténi a realizace kampané
» Propagace skrze vybrané kanaly.
» Onboarding klienti a sledovani plnéni podminek.

Vyhodnoceni vysledki kampané

« Akvizice klienta, aktivace klienta, retence klienta.
« Dlouhodoba hodnota klienta (CLV)

Obrazek 1-1: Schéma procesu nastaveni a Fizeni akviziéni kampané v retailovém bankovnictvi
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1.2  Role incentiv v akviziénich kampanich

Incentivy predstavuji v akvizi¢nich kampanich v bankovnictvi jeden z hlavnich nastroja, jak motivo-
vat potencialni klienty ke zméné banky nebo k zaloZeni prvniho bézného ucétu. V praxi jde pfede-
v8im o finanéni odmény, vratky z plateb kartou (cashback), zvyhodnéné arokové sazby nebo vécné
ceny. Specifickou kategorii jsou dvoustranné incentivy v ramci referenénich programf, kdy ziskava
odmeénu jak stavajici klient, ktery banku doporudi, tak nové pfichozi klient, ktery si na zakladé doporu-
¢eni otevie Ucet (Waldron, 2023).

Z pohledu banky nepfedstavuje incentiva pouhy bonus v ramci marketingové akce, ale cilenou inves-
tici, kterou je nutné posuzovat v navaznosti na o¢ekavanou hodnotu klienta v ¢ase. Vyssi vyse
odmény obvykle vede k vy$Si mife odezvy, souasné vsak roste riziko akvizice klientd, ktefi po inkasu
odmeény ucet nevyuZzivaji, pfipadné jej po splnéni podminek zrusi. Kli€ovou roli proto hraje konstrukce
podminek a ¢asové rozvrzeni vyplaty incentivy. Vazani odmény na pozadované chovani, napfiklad
pravidelné transakce kartou, vyuzivani mobilniho bankovnictvi nebo navedeni pfijmu, zvySuje pravdé-
podobnost, Ze nové ziskany klient bude nadale aktivni a pfinese bance o¢ekavanou hodnotu (Wal-
dron, 2023). Z hlediska analytiky je incentiva zaroven dulezitym datovym bodem, ktery ¢asto predsta-
vuje moment zmény v chovani klienta a umoziuje sledovat, jak se chovani po vyplaceni odmény vy-
viji.

Specifickou roli hraji incentivy v ramci referencénich programi. Ty mohou snizovat naklady na distri-
buci, protoze €ast akvizi€ni aktivity prebiraji stavajici klienti, ktefi banku doporucuji svému okoli. Roz-
hodovani nového klienta tak neni zaloZzeno pouze na formalni marketingové komunikaci, ale také na
dlvére v osobni doporuceni. Studie z prostfedi digitalniho bankovnictvi ukazuji, Ze dobfe nastavené
referenni programy patfi mezi nakladové efektivni formy akvizice, zejména pokud jsou incentivy na-
vazany na hodnotu ziskaného klienta nebo na dlouhodobou aktivitu, nikoli pouze na jednorazové zalo-
Zeni Uctu (Waldron, 2023).

1.3  Mérfeni uspésnosti akvizi¢nich kampani

Vyhodnoceni uspésSnosti akviziénich kampani v bankovnictvi je podstatné komplexné&jsi nez pouhé
sledovani poc¢tu nové zalozenych U¢ta nebo zakladnich ziskovych ukazatelt. Kampar muze pfivést
vysoky pocet novych klientd, ale pokud tito klienti vykazuji nizkou aktivitu, odmitaji vyuzivat dalSi ban-
kovni produkty, drzi na U¢tech minimalni zlistatky a rychle odchazeji, mize byt jejich celkovy ekono-
micky pfinos nizky nebo negativni. Z tohoto diivodu se v odborné literatufe i praxi stale vice prosazuji
ukazatele zalozené na hodnoté klienta v ¢ase, pfedevSim customer lifetime value (CLV). Tento
koncept propojuje vynosy z produktt s naklady na akvizici a obsluhu daného klienta a umozriuje hod-
notit kampané z hlediska dlouhodobé navratnosti investice (Froment, 2025).

PFi hodnoceni akvizi€¢nich kampani je vhodné pracovat se souborem metrik, které pokryvaji jak
akviziéni fazi, tak nasledné chovani klienti. Na vstupu se sleduji standardni marketingové ukaza-
tele, napfiklad mira odezvy, mira konverze z osloveni a naklad na akvizici jednoho klienta. Tyto uka-
zatele umoznuji posoudit, jak efektivné kampan pfevadi oslovené osoby na nové ziskané klienty a s
jakou jednotkovou nakladovosti. V navazujici fazi se pozornost pfesouva k chovani klientu, tedy k
urovni aktivity na uétu, frekvenci a objemu plateb a k plnéni dalSich definovanych podminek. V delSim
C¢asovém horizontu vstupuji do hodnoceni ukazatele retence, pravdépodobnost odchodu a celkova
hodnota klienta vyjadfena pomoci CLV (Froment, 2025).

Samotné transakéni ukazatele vSak nedokazou pIné postihnout kvalitu vztahu mezi klientem a ban-
kou. Odborné texty vénované finan&nim institucim zddraznuji, Ze pro dlouhodobé Fizeni znacky a hod-
noty zakaznického portfolia je nezbytné sledovat také miru zapojeni a postoj klienti. V bankovnic-
tvi se proto rozviji koncept engagement quality, tedy kvality zapojeni klienta, ktery rozSifuje ramec
méreni za hranici Cisté finan¢nich a provoznich ukazatell. Nejde pouze o to, zda klient reagoval na
akviziéni nabidku a zalozil si Ucet, ale také o to, jakym zpusobem a s jakou intenzitou s bankou dlou-
hodobé interaguje (Froment, 2025).

Interakce mezi klientem a bankou Ize rozdélit do nékolika kategorii, napfiklad:
= Cgetnost pfihlaseni do internetového nebo mobilniho bankovnictvi,
= vyuzivani dostupnych digitalnich funkcionalit,
= Cetnost a objem provadénych transakci,
= reakce na navazujici nabidky a doplrikové produkty,
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= sentiment vi&i znacce, typicky sledovany prostfednictvim odpovédi v zakaznickych prizku-
mech.

Tyto oblasti je vhodné vyhodnocovat souhrnné jako komplexni podklad pro posouzeni celkového
vztahu klienta k bance. To umoznuje Iépe identifikovat pfilezitosti pro prohloubeni vztahu a sou-
Casné v&as zachytit signaly mozné nespokojenosti nebo odchodu (Froment, 2025).

1.3.1 Atribuce kampani a ¢asovy horizont hodnoceni

Dalsi dulezitou metodickou oblasti je atribuéni logika, tedy zplisob pFifazeni zasluhy za ziskani no-
vého klienta konkrétnimu kanalu nebo kampani. V prostfedi, kde klient pfichazi do kontaktu s ban-
kou prostfednictvim webu, mobilni aplikace, socialnich siti, pobockové sité i offline reklamy, je obtizné
jednoznacné urcit, ktery kontakt byl pro jeho rozhodnuti kli¢ovy. Jednoduché atribu¢ni modely maji
tendenci nadhodnocovat kanaly, které jsou nejblize samotné konverzi, a naopak podhodnocovat pod-
purné aktivity, které k rozhodnuti pfispély v dfivéjsi fazi. Pro tvorbu realistického reportingu je proto
nutné zvolit atribu¢ni pravidla, tato pravidla jasné popsat a byt si védom jejich omezeni (Yurcan,
2022). V praktickém prostfedi bank jsou klienti bézné oznacovani v okamziku vyplaceni incentivy
podle pfislusnosti k segmentu, splnéni podminek marketingové akce a podle toho, zda v dobé sjed-
nani uctu bézela konkrétni kampari.

Neméné vyznamna je volba ¢asového horizontu, ve kterém je kampan vyhodnocovana. U béznych
Ucta obvykle trva nékolik mésicl nez se stabilizuje skute¢na uroven aktivity klienta. PFili§ kratké ob-
dobi hodnoceni vede k nadhodnoceni kampani, které generuiji rychlé, ale kratkodobé vyuziti uctu, za-
timco dlouhodobé kvalitni akvizi¢ni aktivity mohou byt v prvnich mésicich podhodnoceny. Z praktic-
kych zkuSenosti bank vyplyva, Ze je vhodné hodnotit kampané ve vice ¢asovych horizontech, na-
priklad po 3, 6 a 12 mésicich od akvizice. Tomu odpovida i praxe postupného vyplaceni incentiv v né-
kolika mésicich, kdy klient musi po danou dobu soustavné pinit stanovené podminky, aby na odménu
dosahl. Tim se podporuje dlouhodobéjsi aktivita a sou€asné se lépe oddéluji klienti s kratkodobou mo-
tivaci od téch, ktefi maji potencial stat se stabilnimi a hodnotnymi zakazniky.

14 Zavéry
& Z kapitoly vyplyvaji nasledujici zavéry:

= Akvizini kampané v retailovém bankovnictvi jsou specificky proces, ktery je vy-
znamné ovlivnén regulacnim ramcem a intenzivnim konkuren&nim prostfedim.

»  Cilem akvizi¢éniho procesu neni pouze ziskani nového klienta v podobé jednora-
zové akvizice, ale predevsim ziskani dlouhodobé aktivniho ¢lena klientské
baze. Z toho vyplyva potfeba nahlizet na akvizici jako na investici do budouci
hodnoty klienta a nikoli pouze jako na kratkodobou marketingovou aktivitu.

» Je dllezité navrhnout reporting a analytiku tak, aby systematicky sledovaly ne-
jen objemové ukazatele, ale také kvalitu a udrzitelnost nové akvirovanych
vztahd.

= KliGové rozhodovaci proménné v praxi spoCivaji v nastaveni kampang,
zejména v oblasti segmentace, volby kanalu, definice podminek a konstrukce in-
centiv.

= Je to zejména potfeba definovat jednotné ukazatele vykonnosti napfi¢ kampa-
némi a kanaly, sjednotit logiku atribut(l tykajicich se klienta a navrhnout metriky,
které propoji akvizi¢ni vykon s naslednym chovanim klientd. Takto pojaty re-
porting umozni fidit akvizi¢ni kampané jako integralni soucast SirSi obchodni stra-
tegie banky, nikoli jako izolované marketingové akce
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2. Klientska segmentace v ramci akviziénich kampani

Podstatnou otazkou je, na koho jsou tyto kampané cileny. Obchodni banka obsluhuje
velmi rdznorodou klientelu od korporatnich zakaznikd pfes vysoce bonitni klienty az po
retailové klienty. | samotny retailovy segment pfitom zahrnuje dalSi podskupiny, jako jsou
studenti, rodiny nebo seniofi. V takto heterogennim prostfedi pfestava byt realistické
spoustét masové kampané se shodnou nabidkou pro vSechny klienty (Garg et al., 2024).

Uéelem je vymezeni klientské segmentace, ktera predstavuje systematicky zpUsob, jak
tuto vyzvu fesit. Umoziiuje rozdélit klienty do skupin s podobnymi charakteristikami,
potfebami nebo chovanim a pro tyto skupiny nasledné nastavovat diferencované nabidky,
vysi a typ incentivy i zplsob komunikace.

Odborné studie v oblasti retailového bankovnictvi zdUraznuji, Ze segmentace a na ni navazana perso-
nalizace patfi mezi klicové zdroje rlstu. Spravné zacilené kampané mohou snizit naklady na akvi-
zici, zvysit pravdépodobnost konverze a podpofit tvorbu CLV (Schumiacher, 2020). Rozvoj digitalnich
kanall a datové analytiky sou¢asné posouva segmentaci od zakladnich demografickych kategorii k
jemnéjSim, dynamickym segmentim a az k personalizaci na urovni jednotlivce, kdy banka pfizplso-
buje nabidku konkrétnimu klientovi v redlném ¢ase (Ferreira et al., 2022).

V kontextu tohoto dokumentu pini klientska segmentace dvoiji roli. Na jedné strané jde o ndstroj,
ktery umoznuje navrhovat efektivnéjsi akvizicni kampané a |épe cilit incentivy. Na strané druhé
predstavuje klicovou analytickou dimenzi reportingu. Vysledky kampani je tfeba sledovat nejen v
agregované podobé za celé portfolio, ale také po jednotlivych segmentech, aby bylo mozné identifiko-
vat ¢asti portfolia, kde kampari pfinasi skuteénou hodnotu, a naopak segmenty, ve kterych generuje
spiSe nakladné a malo perspektivni akvizice.

2.1 Vyznam klientské segmentace v retailovéem bankovnictvi

Retailové bankovnictvi pracuje s velmi heterogenni skupinou klientG. Ti se li§i nejen vysi pfijmG a ma-
jetku, ale také zivotni fazi, urovni finanéni gramotnosti, ochotou vyuzivat digitalni sluzby a svou dlou-
hodobou ekonomickou hodnotou pro banku. Marketingova literatura i praktické studie z bankovniho
prostfedi se shoduji v tom, Ze segmentace je prvnim krokem k cilené obchodni i marketingové strate-
gii. Banka musi nejprve rozdélit trh na relativné homogenni skupiny klientt a teprve nasledné pro
tyto skupiny navrhovat konkrétni produkty, incentivy a komunikacni pfistupy. Z pohledu akvizi¢nich
kampani to znamena, Ze stejné podminky kampané& nemusi byt vhodné pro vSechny segmenty. Mla-
dsi, digitalné orientovani klienti typicky preferuji rychlou on-line komunikaci a intuitivni mobilni apli-
kace, zatimco seniofi mohou vice spoléhat na osobni kontakt s bankéfem a podporu pobockové sité.
Klient s vysokym potencidlem CLV muze navic ospravedinit vy38i naklad na incentivu nez klient s
omezenym vynosovym potencidlem a nizkou aktivitou (Yan et al., 2025).

Segmentace uzce souvisi s hodnotou klienta v ¢ase. Studie zaméfené na CLV v bankovnictvi uka-
zuji, ze ekonomicka hodnota klientl v portfoliu neni rozlozena rovnomérné. Relativné mala éast kli-
entd mizZe generovat podstatnou ¢ast zisku a celkové aktivity (Ekinci et al., 2014). Pro akvizi¢ni
kampané ma tato skute¢nost dva zasadni disledky. Prvnim je potfeba cilit pfedevsim na segmenty s
potencialné vysokym nebo rostoucim CLV. Druhym je nutnost vyhodnocovat kampané nejen na urovni
celého portfolia, ale i v ramci jednotlivych segmentd. Hodnoceni pouze v agregované podobé muze
vést k chybnym zavéram. Celkové uspésSna masova kampan muze byt tazena jednim atraktivnim seg-
mentem, zatimco v jinych segmentech muze pfinaSet pouze omezeny efekt (Yan et al., 2025).

Digitalizace a rozvoj datové analytiky vedly k posunu od statickych, pfevazné demografickych seg-
mentaci k datové fizenym a dynamickym segmentim. e studiich o retailovém bankovnictvi je po-
pisovan posun od Sirokych segmentl typu mass a affluent ke konceptu segment of one, kdy se pro-
dukty, incentivy i komunikace pfizpusobuji konkrétnimu klientovi na zakladé kombinace historického
chovani, prediktivnich modelt a kontextovych dat (Ferreira et al., 2022). Tento pfistup je nejvice
patrny v digitalnich kanalech, kde je mozné v realném Case reagovat na aktualni interakce klienta, na-
pfiklad prostfednictvim personalizovaného obsahu v internetovém a mobilnim bankovnictvi nebo cile-

nych notifikaci.
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V oblasti akvizicnich kampani tak klientska segmentace nepredstavuje pouze prostifedek ke snizeni
nakladu a presnéjSimu zacileni incentivy, ale i ndstroj pro zvyseni relevance komunikace a pro so-

navrhu reportingu a nasledné prediktivni analytiky.

2.2  Zakladni typy klientské segmentace relevantni pro akvizicni kampané

V odborné literatufe o segmentaci zakaznikl se obvykle rozliSuje nékolik hlavnich pFistupi. Patfi
mezi né segmentace podle atributi, zejména demografickych a geografickych charakteristik, seg-
mentace podle chovani, hodnotova segmentace a segmentace podle potreb ¢i psychologickych
charakteristik. Tyto Ctyfi pfistupy se objevuji napfi¢ riznymi odvétvimi a jsou systematicky popiso-
vany také v novéjSich syntetickych studiich zaméfenych na zakaznickou segmentaci (Madlenak et al.,
2025). V retailovém bankovnictvi se tyto pFistupy v praxi ¢asto kombinuji a pfizpUusobuji specifikim fi-
nancnich produktd. Vedle zakladnich demografickych udajd je nutné zohlednit i ziskovost klienta,
Jjeho rizikovy profil, miru vyuzivani digitalnich kanali nebo ochotu pfijimat nové produkty (Ferrer,
2023).

Demograficka segmentace vychazi z proménnych, jako je vék, vyse pfijmu, vzdélani, rodinny stav
nebo misto bydlisté. Pfehledové prace i empirické studie ji uvadeéji jako zakladni stavebni kamen seg-
mentacnich model(, ktery je dale kombinovan s behavioralnimi a hodnotovymi proménnymi (Lim et
al., 2023). retailovém bankovnictvi se proto bézné pracuje se segmenty typu student, mass &i senior,
pfipadné se segmentace dale zpfesnuje napfiklad podle vy$e pfijmu nebo povolani (Ferrer, 2023).

Pro akviziéni kampané predstavuje demografie ¢asto vychozi filtr. Pfikladem mohou byt specialni
nabidky pro studentské Uéty nebo bali¢ky sluzeb pro seniory pfi navedeni dichodu. Demograficka
segmentace je relativné snadno pochopitelna, dobfe komunikovatelna smérem k managementu a jeji
implementace je obvykle jednoducha, protoZe vétsina potfebnych udajli je k dispozici jiz pfi zaloZzeni
uctu. Jeji hlavni nevyhodou je skuteénost, Ze sama o sobé nezachycuje chovani klienta ani jeho
skute¢nou ekonomickou hodnotu. Proto je v praxi doplfiovana behavioralnimi a hodnotovymi seg-
mentacnimi pfistupy, které umoznuji Iépe identifikovat atraktivni cilové skupiny pro akvizi¢ni kampané.

Geograficka segmentace rozliSuje klienty podle regionu, adresniho mista nebo podle spadové ob-
lasti nejbliz§i pobockové sité. Empirické studie z bankovniho sektoru potvrzuji, Ze geografické charak-
teristiky maji statisticky vyznamny vliv na ziskovost banky a efektivitu marketingovych aktivit (Gaviyau
& Godi, 2025). V minulosti hrala geograficka poloha zasadni roli, protoZe pFistup ke sluzbam banky
byl zasadné omezen fyzickou dostupnosti pobo¢ek a bankomatl. Pfestoze vyznam geografickych fak-
tord v éfe digitalizace klesa, zlstavaji urcitou mirou relevantni. Divodem jsou zejména rozdily v prefe-
rencich jednotlivych skupin klientd, napfiklad star$i klienti mohou preferovat osobni kontakt a odmitat
pouzivani internetového &i mobilniho bankovnictvi, a dale regionalni rozdily v pfijmové urovni a po-
ptavce po specifickych produktech (Ferrer, 2023). Pro akviziéni kampané muzZe mit geograficka di-
menze vyznam napfriklad pri regiondlné zaméfenych kampanich, pfi akcich spojenych s otevira-
nim novych pobocek nebo v situacich, kdy banka cilené oslovuje specifické lokality, napfiklad univer-
zitni mésta.

Behavioralni segmentace vychazi z realného chovani klientd. Zohledriuje transakéni chovani, zpl-
sob interakce s jednotlivymi kanaly obsluhy, reakce na marketingové podnéty v internetovém nebo
mobilnim bankovnictvi a citlivost na zmény sazeb i podminek produktd. Novéjsi zdroje vénované za-
kaznické segmentaci v bankovnictvi fadi behavioralni segmentaci mezi kli€ové pfistupy, protoze 1épe
zachycuje aktualni i budouci potieby klientt (Yan et al., 2025). V bankovnictvi jsou typickymi pfi-
klady behavioralni segmentace tyto vzorce chovani:

= frekvence a typ plateb (internetové platby, platby kartou, platby kartou v cizi méné, trvalé pfi-
kazy),

= zpusob interakce s kanaly obsluhy (pobockova sit, call centrum, internetové ¢i mobilni bankov-
nictvi),

= reakce na pfedchozi kampané (vyplaceni incentivy, zruSeni marketingového souhlasu),

= vyuzivani doplikovych produktli (spofeni, uvéry, investice, pojisténi).

Behavioralni segmentace ma pfimé vyuZiti v akviziénich kampanich, protoze umoznuje nastavit
podminky pro vyplaceni incentivy v navaznosti na pozadované chovani. Jinou strukturu podminek ma
smysl zvolit pro mladé, Casto digitalné aktivni klienty, a jinou pro seniory. Podminky se nej¢astéji vzta-
huji k transak&nimu chovani, zejména k poctu plateb kartou a k navedeni primarniho pfijmu na ucet.
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Hodnotova segmentace (value based segmentation) rozdéluje klienty podle jejich sou¢asné a ocCe-
kavané ekonomické hodnoty. Zohledriuje pfedevsim CLV, ziskovost, rizikovy profil klienta a naklady
na jeho obsluhu. V bankovni praxi se pouzivaji segmenty typu high value, mass nebo emerging, které
struéné vystihuji potencial klienta a zarover je mozné je kombinovat s dalSimi charakteristikami pro
detailngjsi analyzy. Hodnotova segmentace umozriuje identifikovat, které segmenty se vyplati mo-
tivovat vyssi incentivou v ramci akvizice, a naopak pomaha omezit nadmérné oslovovani segment
s nizkou o¢ekavanou navratnosti akvizi¢nich nakladu. Idealnim akviziénim kandidatem tak neni pouze
klient, ktery zareaguje na kampan, ale pfedevsim klient, ktery pfinese dlouhodobou hodnotu v ¢ase
(Kahreh et al., 2014).

2.3 Zavéry
& Z kapitoly vyplyvaji nasledujici zavéry:

= Vysledky by mély byt vzdy analyzovany v ramci konkrétnich segmenti a v ¢a-
soveé dynamice jejich chovani.

= Kvalitné provedena segmentace predstavuje zakladni pfedpoklad pro efektivni
cileni akviziénich kampani a pro jejich smysluplné a srovnatelné vyhodnoco-
vani.

» Klientska segmentace je v akvizicnich kampanich nejen nastrojem pro cileni
nabidky a incentiv, ale zaroven klicovou analytickou dimenzi, bez které nelze
smysluplné hodnotit kvalitu akvizice ani jeji dlouhodoby pfinos. Z toho vyplyva, ze
reporting i proces zadavani kampani musi byt navrzeny tak, aby vysledky nebyly
posuzovany pouze v agregované podobé, ale systematicky sledovany po jednot-
livych segmentech a v asovém vyvoji.

KIT VSE - 10 -



MBI-AF: doporuéeni k vyuziti (AF_Ill_05_01_01_Akvizice.docx)

3. Zdroje

AKTIVNI tiéet pro plnoleté studenty ZDARMA. (b.r.). Raiffeisenbank a.s. Ziskano 21. inor 2026, z
https://www.rb.cz/osobni/ucty/bezne-ucty/student/studentsky-ucet

7 N7

AMRO, A. (2024, zati 12). Customer Lifetime Value in Banking. Medium. https://medium.com/abn-
amro-developer/customer-lifetime-value-in-banking-da6713367fdd

Bailyn, E. (2024, srpen 1). Average Customer Acquisition Cost (CAC) in Banking. First Page Sage.
https://firstpagesage.com/seo-blog/average-customer-acquisition-cost-cac-in-banking/

Bonus 500 K¢ pro déti | Komeréni banka. (b.r.). KB. Ziskano 21. Gnor 2026, z
https://www.kb.cz/cs/obcane/bonus-pro-deti-500

Budale, D., & Mane, D. (2013). Predictive Analytics in Retail Banking. 2(5).

Caballero, B. (2025, ¢erven 18). Top Banking CRM Solutions: Optimize Customer Relationships. Tech-
nologyAdvice. https://technologyadvice.com/blog/sales/crm-for-banking/

Cowan, G., Mercuri, S., & Khraishi, R. (2023). Modelling customer lifetime-value in the retail banking
industry (arXiv:2304.03038). arXiv. https://doi.org/10.48550/arXiv.2304.03038

Crough, D. (2024, zafi 17). Marketing Analytics in Banking: How to Be Effective and Compliant. Ana-
lytics Platform - Matomo. https://matomo.org/blog/2024/09/marketing-analytics-in-banking-how-
to-be-effective-and-compliant/

Ceskoslovenska obchodni banka, a.s. (2025). Pravidla marketingové akce ,,Ucet s odménou az 2 500
K¢ a pojisténim karty na rok zdarma*.

Demir, C. (2025, kvéten 13). Beyond the Breakup: Building a Banking Churn Prediction Powerhouse.
Medium. https://medium.com/@candemiri3/beyond-the-breakup-building-a-banking-churn-pre-
diction-powerhouse-4f2dcb2eef71

Ekinci, Y., Uray, N., & Ulengin, F. (2014). A customer lifetime value model for the banking industry: A
guide to marketing actions. European Journal of Marketing, 48(3—4), 761—784.
https://doi.org/10.1108/EJM-12-2011-0714

Elebe, O., & Imediegwu, C. C. (2021). A Business Intelligence Model for Monitoring Campaign Effecti-
veness in Digital Banking. Journal of Frontiers in Multidisciplinary Research, 2(1), 323—333.
https://doi.org/10.54660/.IJFMR.2021.2.1.323-333

Ferreira, J., Fiedler, L., Giovine, C., Herring, L., & Kansal, M. (2022, ¢ervenec 19). Getting personal:
How banks can win with consumers | McKinsey. https://www.mckinsey.com/capabilities/growth-
marketing-and-sales/our-insights/getting-personal-how-banks-can-win-with-consumers

Ferrer, M. (2023, listopad 2). Customer Segmentation in Banking: Impact Strategies 2026. Latinia.
https://latinia.com/en/resources/customer-segmentation-banking-insights

Froment, L. (2025, leden 21). 5 Key Metrics for Measuring Marketing ROI Beyond Clicks. The Finan-
cial Brand. https://thefinancialbrand.com/news/bank-marketing/measuring-marketing-success-
beyond-clicks-5-key-metrics-185934

Garg, A., Maxwell, M. N., Riba, M., Flototto, M., Skau, O., & Hudournik, M. (2024, fijen 10). The state
of retail banking: Profitability and growth in the era of digital and AI | McKinsey.
https://www.mckinsey.de/industries/financial-services/our-insights/the-state-of-retail-banking-pro-
fitability-and-growth-in-the-era-of-digital-and-ai

Gaviyau, W., & Godi, J. (2025). Banking Sector Transformation: Disruptions, Challenges and Oppor-
tunities. FinTech, 4(3), 48. https://doi.org/10.3390/fintech4030048

George, M. (2025, fijen 17). How Predictive Analytics Reduces Bank Churn—Growth-onomics.
https://growth-onomics.com/predictive-analytics-reduce-bank-churn/

Guzovski, M., Smolji¢, M., & Martincevi¢, I. (2022). Creating Value for Clients using a Holistic Appro-
ach in Banking Marketing. ENTRENOVA - ENTerprise REsearch InNOVAtion, 8(1), 80—90.
https://doi.org/10.54820/entrenova-2022-0008

Havran, A. (2024). IT a anatomie firmy (Banka). MBI VSE.

KIT VSE - 11 -



MBI-AF: doporuéeni k vyuziti (AF_Ill_05_01_01_Akvizice.docx)

Hedge. (2025, zati 10). The Role of Data Analytics in Banking Industry. SKILLFLOOR. https://ski-
lifloor.com/blog/the-role-of-data-analytics-in-banking-industry?utm_source=chatgpt.com

Kahreh, M. S., Tive, M., Babania, A., & Hesan, M. (2014). Analyzing the Applications of Customer Life-
time Value (CLV) based on Benefit Segmentation for the Banking Sector. Procedia - Social and Beha-
vioral Sciences, 109, 500—594. https://doi.org/10.1016/j.sbspro.2013.12.511

Lim, T., Pan, T., Ong, C. S., Chen, S., & Chia, J. J. J. (2023). Theory-Guided Analytics Process: Using
Theories to Underpin an Analytics Process for New Banking Product Development Using Segmenta-
tion-Based Marketing Analytics Leveraging on Marketing Intelligence. Analytics, 2(1), 105—131.
https://doi.org/10.3390/analytics2010007

Madlenak, R., Drozdziel, P., Zysinska, M., & Madlenakova, L. (2025). A Systems Perspective on Custo-
mer Segmentation as a Strategic Tool for Sustainable Development Within Slovakia’s Postal Market.
Systems, 13(8), 701. https://doi.org/10.3390/systems13080701

Pilzer, S. (2021, duben 28). How I Solved This: Display Available Campaigns on an Opportunity with
Flow. Salesforce Admins. https://admin.salesforce.com/blog/2021/how-i-solved-this-display-avai-
lable-campaigns-on-an-opportunity-with-flow

Puga, J. (2023, listopad 9). How to improve customer acquisition in banking. Unblu.
https://www.unblu.com/en/blog/how-to-improve-customer-acquisition-in-banking/

Rajan, V. (2019, ¢ervenec 18). How Banks use Product Propensity to Increase Customer Delight and
Profitability? Saksoft. https://www.saksoft.com/blog/how-banks-use-product-propensity-to-increase-
customer-delight-and-profitability/

Salesforce Campaigns Guide. (b.r.). Trailhead. Ziskano 23. Gnor 2026, z https://trailhead.sales-
force.com/content/learn/modules/campaign_basics/campaigns_basics_unit_1

Schumiacher, V. (2020, ¢erven 4). The Benefits of Retail Banking Customer Segmentation. WealthEn-
gine. https://wealthengine.com/articles/retail-banking-customer-segmentation

Stein, E., Robinson, K., Wolfer, A., Almeida, G., & Huang, W. (2025, leden 30). The next frontier of
personalized marketing | McKinsey. McKinsey & Company. https://www.mckinsey.com/capabili-
ties/growth-marketing-and-sales/our-insights/unlocking-the-next-frontier-of-personalized-marke-
ting?utm_ source=chatgpt.com

The Importance of Data Quality in Financial Services: 5 Reasons! (2023, zafi 29). https://at-
lan.com/importance-of-data-quality-in-financial-services/

Tyutyunnyk, A. (2025, leden 14). Predictive Analytics in Banking: Use Cases and Future Trends.
CodelT. https://codeit.us/blog/predictive-analytics-in-banking

Waldron, L. (2023, listopad 10). Successful Referral Programs in Banking. Moneythor.
https://www.moneythor.com/technology/digital-banking/referral-programs-in-banking/

Yan, X., Li, Y., Nie, F., & Li, R. (2025). Bank Customer Segmentation and Marketing Strategies Based
on Improved DBSCAN Algorithm. Applied Sciences, 15(6), 3138.

https://doi.org/10.3390/app15063138
Yurcan, B. (2022, kvéten 24). Solving the Marketing & Sales Attribution Dilemma in Banking. The

Financial Brand. https://thefinancialbrand.com/news/bank-cross-selling/solving-the-marketing-sa-
les-attribution-dilemma-in-banking-145732

KIT VSE - 12 -



