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Kompletní průvodce
CX metrikami.
NPS, CSAT, CES — a kdy kterou použít.

Praktická příručka pro CX ředitele, manažery a analytiky, kteří potřebují jistou odpověď

na otázku, kterou se dříve nebo později zeptá každý z vedení — „měříme tu správnou

věc?“ Tento dokument porovnává tři metriky, na kterých dnes stojí 90 % CX programů,

včetně vzorců, řešených příkladů, rozhodovacích pravidel a úskalí, která vidíme

nejčastěji v praxi. 
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ÚVOD

Proč jediné číslo
málokdy říká pravdu.
Zeptejte se deseti CX leaderů, které metrice nejvíc věří, a dostanete

tři odpovědi — NPS, CSAT, nebo CES — obhajované s přesvědčením

jako náboženské dogma.

Pravda je nudnější a užitečnější. Každá z těch tří metrik měří něco jiného. Žádná

není univerzálně správná. Jsou to nástroje a jako každý nástroj selhávají, když je

použijete mimo úlohu, pro kterou jsou stavěné. Tým, který si vybere špatnou

metriku pro špatný moment, skončí s čísly, která se hýbou, grafy, které vypadají

věrohodně, a zákazníky, kteří přesto tiše odcházejí.

Tento dokument vzniká proto, že jsme sledovali zhruba čtyřicet klientských

programů, jak vybírají špatnou metriku, počítají ji špatně nebo ji reportují ve

špatné kadenci — a pak z toho dělají závěr, že „měření CX nefunguje“. Funguje.

Jen musíte použít tu správnou pro otázku, kterou se ptáte.

Probereme všechny tři do hloubky: co skutečně měří, vzorec se řešeným

příkladem, kde září, kde se lámou, a oborové benchmarky, se kterými se můžete

srovnat. Pak srovnávací matice, rozhodovací framework, šest úskalí a

sebehodnotící scorecard.

C O  S E  D O Z V Í T E

Jasnou definici, vzorec a příklad pro NPS, CSAT a CES.

Srovnání bok po boku napříč osmi praktickými dimenzemi.

Čtyřotázkový framework pro výběr té správné.

Šest úskalí, která vidíme téměř v každém CX programu.

Sebehodnotící scorecard pro vaše aktuální měření.

P R O  KO H O  T O  J E

CX ředitele a manažery zodpovědné za měření.

Voice-of-customer leady, kteří navrhují nebo přestavují svou škálu

průzkumů.

Šéfy provozu, podpory a produktu, kteří CX čísla konzumují a chtějí vědět,

co reálně znamenají.

Analytiky a data leady, kteří vlastní reporting.

C O  TA DY  N E N A J D E T E

Tento dokument je vendor-agnostický a nesrovnává průzkumové

platformy. Cílem je naučit vás samotné metriky — abyste je uměli dobře

použít, ať máte jakoukoliv platformu.
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K A P I T O L A  1

Anatomie
CX metriky.
Pět otázek, než vůbec nějaké číslo začne něco znamenat.1
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KAPITOLA 1 ·  ANATOMIE CX METRIKY

Metrika není jen číslo. Je to designové rozhodnutí.
Než sáhnete po NPS, CSAT nebo CES, oddělte si pět designových rozhodnutí, která určují, co výsledné číslo vlastně znamená. Dva týmy měřící

„spokojenost“ můžou vyprodukovat čísla, která vypadají srovnatelně, ale srovnatelná nejsou, protože těchto pět rozhodnutí nakonfigurovaly jinak.

Když je nastavíte správně, metrika začne nést váhu. Když špatně, dekorujete si dashboardy. 

01 Co se měří?

Loajalita? Spokojenost s jedním

momentem? Úsilí potřebné k splnění úkolu?

Metrika musí sedět na podkladový koncept,

ne naopak.

02 Kdy se ptáme?

Hned po nějakém touchpointu (transakční),

nebo periodicky o vztahu jako celku

(relační)? Stejná otázka vrátí v různých

momentech různá čísla.

03 Koho se ptáme?

Každého zákazníka, vzorek, jen kupující, jen

odcházející? Sampling bias je nejčastější

důvod, proč CX skóre vypadají líp, než je

realita.

04 Jak se ptáme?

E-mail po 24 hodinách, SMS po hodině,

kiosek u východu, pop-up v aplikaci? Kanál

a načasování mění response rate a

zkreslení.

05 Co s tou odpovědí uděláme?

Pokud odpověď nespustí žádnou akci,

metrika je dekorativní. Dobrá metrika je

napojená na rozhodnutí — routing pravidlo,

recovery workflow, kvartální review.

R YC H L Á  D I A G N O S T I K A

Vyberte si svou nejviditelnější CX metriku. Napište

si odpověď na každou z těchto pěti otázek na

jeden řádek. Pokud na některou odpovíte „nikdy

jsme se nerozhodli“ — tam začněte měření

opravovat, ne u metriky samotné.

Relační vs. transakční — nejužitečnější rozdělení

R E L A Č N Í  M E T R I K Y

Ptají se: „Jak se cítíte s námi jako firmou / značkou / vztahem jako celkem?“

Kadence: kvartálně nebo dvakrát ročně, na vzorek aktivní zákaznické báze.

Síla: sleduje strategický směr. Dobré pro reporting do boardu a meziroční

srovnání.

Slabost: nízká akceschopnost. Když číslo spadne, příčina je stará měsíce.

Typické použití: NPS (relační), roční CSAT.

T R A N S A K Č N Í  M E T R I K Y

Ptají se: „Jak proběhla tato konkrétní interakce?“ — navázané na moment

(nákup, support ticket, doručení, onboarding).

Kadence: průběžně, spouštěné samotnou událostí.

Síla: vysoká akceschopnost. Přesně ukáže, který touchpoint se láme, a

nasměruje recovery v hodinách, ne kvartálech.

Slabost: snadno se utopíte v datech bez jasné hierarchie.

Typické použití: CSAT (per touchpoint), CES (per úkol).
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K A P I T O L A  2

NPS
Net Promoter Score.
Metrika loajality — brilantní, zneužívaná a často špatně čtená.2
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KAPITOLA 2 ·  NPS — NET PROMOTER SCORE

Jedna otázka, která postavila celou kategorii.
NPS představil Fred Reichheld v roce 2003 a od té doby se stalo nejpoužívanější CX metrikou na světě — sleduje ji zhruba dvě třetiny firem

z Fortune 1000. Snaží se měřit loajalitu: ne jak se někdo cítil dnes, ale jestli s vámi zůstane, znovu nakoupí a doporučí vás. 

TA  O TÁ Z K A

„Na škále 0–10, jak pravděpodobné je, že byste
[společnost / produkt] doporučil/a kamarádovi nebo
kolegovi?“ 

J A K  S E  O D P O V Ě D I  Š K AT U L K U J Í

KRITICI · 0–6 PASIVNÍ · 7–8 PROMOTÉŘI ·
9–10

0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Všimněte si asymetrie: 0–6 je sedm políček, 7–8 dvě a 9–10 dvě. Je to záměrné —

loajalita je vzácná a skóre tvrdě trestá průměrnost. 

V Z O R E C

NPS  =  % Promotérů  −  % Kritiků 

Výsledkem je číslo mezi −100 a +100. Pasivní se záměrně ignorují.

Ř E Š E N Ý  P Ř Í K L A D

1 000 odpovědí z relačního průzkumu.

Promotéři (9–10) 540 — 54 %

Pasivní (7–8) 260 — 26 %

Kritici (0–6) 200 — 20 %

NPS = 54 − 20 = +34

J A K  Č Í S L O  Č Í S T

Absolutní hodnota záleží míň, než si lidi myslí. Co opravdu záleží je trend,

rozdělení podle segmentů (B2B enterprise vs. SMB se budou lišit dramaticky)

a verbatim, který skóre vysvětluje. Trendující NPS bez analýzy verbatim je

vanity metrika.

D V Ě  VA R I A N T Y

Relační NPS — ptá se periodicky o značce nebo firmě jako celku. Strategický

indikátor.

Transakční NPS (tNPS) — ptá se po konkrétním touchpointu. Operativní

indikátor. Stejná otázka, jiné rámování ve druhé větě („Jak pravděpodobné je, že

byste nás doporučil/a po tomhle hovoru s podporou?“).
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KAPITOLA 2 ·  NPS — SILNÉ STRÁNKY, SLABINY, KDY POUŽÍT

V čem je NPS skutečně dobré — a v čem ne.
S I L N É  S T R Á N K Y

Jedna otázka, jedno číslo. Vedení to pochopí za 30 sekund. To je vzácnější,

než to zní.

Existují oborové benchmarky. Téměř každý sektor má publikované rozsahy

NPS, takže se umíte porovnat s ostatními.

Lépe předpovídá chování než spokojenost. Promotéři skutečně víc

doporučují, méně odcházejí a víc nakupují — ve většině B2C kontextů.

Vynucuje doplňující otázku. Přirozené je se zeptat „Proč jste dal/a takové

skóre?“ — a to vyprodukuje verbatim, na kterém se reálně dá pracovat.

Funguje napříč kulturami — do jisté míry. Funguje rozumně napříč trhy,

i když normy se liší (viz slabost níže).

S L A B I N Y

Schovává 26 % vašich zákazníků. Pasivní jsou matematicky neviditelní.

Program, který posune pasivní na promotéry, a program, který posune kritiky

na pasivní, vyprodukují stejnou změnu skóre.

Kulturní zkreslení. Severoevropané hodnotí přísně; Latinoameričané

velkoryse. Srovnání NPS napříč trhy potřebuje normalizaci.

Samo o sobě neakční. Skóre +34 vám nic neřekne o tom proč. Bez verbatim

a segmentové analýzy je to teploměr bez diagnostiky.

Zaostává. Relační NPS odráží měsíce kumulované zkušenosti. Když spadne,

provozní příčina je možná stará, nebo už vyřešená.

Snadno se manipuluje. Navažte bonusy na NPS a dostanete manipulaci se

skóre — zaokrouhlené průzkumy, potlačované stížnosti, nepříjemní zákazníci

vyloučení ze vzorku.

P O U Ž I J T E  N P S ,  K DY Ž

Potřebujete jednu KPI srozumitelnou vedení do boardového reportu.

Operujete na trhu s publikovanými benchmarky, se kterými se umíte porovnat.

Loajalita a word-of-mouth významně ženou váš růst (většina B2C, předplatné,

marketplaces).

Máte provozní kapacitu analyzovat verbatim — samotné číslo nestačí.

T Y P I C K É  O B O R O V É  R O Z S A H Y  ( R E L A Č N Í  N P S )

Tech / SaaS +30 až +50

Retail / e-commerce +30 až +55

Bankovnictví / finanční služby +10 až +35

Pojišťovnictví +5 až +25

Telco −10 až +25

Zdravotnictví +10 až +40

B2B enterprise služby +25 až +50

Rozsahy jsou orientační, ne statistické — berte je jako sanity check, ne benchmark.
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K A P I T O L A  3

CSAT
Customer Satisfaction.
Pracovní kůň — jednoduchá, okamžitá, perfektní pro jediný moment.3
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KAPITOLA 3 ·  CSAT — CUSTOMER SATISFACTION SCORE

Nejstarší CX metrika — a stále nejužitečnější u jednoho
touchpointu.
CSAT je o desítky let starší než NPS. Ptá se jednu přímou otázku: jak moc jste byl/a spokojen/a? — obvykle hned po konkrétní interakci. Protože

je navázaná na moment, má vysoký signál pro operativní zlepšení: neřekne vám jen jestli věci celkově fungují, ale přesně který touchpoint bolí. 

O TÁ Z K A  ( T Y P I C K Á )

„Jak moc jste byl/a spokojen/a s [touto interakcí /
produktem / službou]?“ 

Š K Á L A  —  B Ě Ž N É  VA R I A N T Y

CSAT nemá jednu kanonickou škálu. Tři nejpoužívanější jsou:

1–5 (nejběžnější)

1 2 3 4 5

1–7 (research-grade)

Přidává rozlišení mezi „okay“ a „dobré“. Používá se v akademických a serióznějších

výzkumných kontextech.

1–10 (pro spojení s NPS)

Umožňuje srovnání nebo kombinaci s NPS. Vyšší kognitivní zátěž na respondenta.

V Z O R E C

CSAT %  =
„spokojené“ odpovědi

celkem odpovědí
×  100 

„Spokojené“ obvykle znamená top 2 boxy (4 a 5 na škále 1–5).

Ř E Š E N Ý  P Ř Í K L A D

500 odpovědí z post-purchase průzkumu na škále 1–5.

5 — Velmi spokojen 280 (56 %)

4 — Spokojen 120 (24 %)

3 — Neutrální 50 (10 %)

2 — Nespokojen 30 (6 %)

1 — Velmi nespokojen 20 (4 %)

CSAT = (280 + 120) / 500 × 100 = 80 %

P O Z N Á M K A  K   „T O P - B O X  O N LY “

Některé týmy reportují jen top box (jen 5) — přísnější definice, která tlačí na

excelenci místo přijatelnosti. Top-box CSAT pro příklad výše by byl 56 %.

Rozhodněte se jednou a držte se definice; srovnávání top-2-box a top-box-

only čísel je klasická reportingová chyba.

K A M  PAT Ř Í

CSAT je téměř vždy transakční. Běžné momenty spuštění:

· Hned po uzavření support ticketu

· Po doručení nebo příjmu produktu

· Po onboardingových milnících

· Po prodejní interakci nebo demu10



KAPITOLA 3 ·  CSAT — SILNÉ STRÁNKY, SLABINY, KDY POUŽÍT

Vysoký signál v momentu — slabý jako strategický indikátor.
S I L N É  S T R Á N K Y

Intuitivní. Zákazníci to chápou okamžitě. Žádná mentální konverze — „jak

moc jste spokojen?“ je nejpřirozenější otázka v celém CX slovníku.

Vysoký response rate. Obvykle 15–40 % na transakčních průzkumech,

nejvyšší ze všech CX metrik — protože otázka v daném momentu sedí.

Operativně přesný. Navázaný přímo na touchpoint, takže pokles CSAT po

procesní změně je jednoznačný: změna něco konkrétního rozbila.

Levný na provoz. Jedna otázka, jedna škála, jedno číslo. Funguje přes e-

mail, SMS, kiosek, IVR, in-app — jakýkoliv kanál.

Přirozeně se páruje s verbatim. „Co bychom mohli udělat líp?“ vyprodukuje

okamžitě akční komentáře vázané na reálný moment.

S L A B I N Y

Stropní efekt. Mírně spokojení zákazníci pořád dají 4 nebo 5. Vyspělé CSAT

programy se rutinně drží na 85–90 % a přestanou se hýbat — nerozlišíte

„skvělé“ od „jenom okay“.

Nepředpovídá loajalitu. „Spokojení“ zákazníci odcházejí téměř stejně často

jako „velmi spokojení“ ve většině studií. Spokojenost je nutná, ale ne

dostatečná pro retention.

Žádný standard škály. 1–5, 1–7, 1–10, top-box, top-2-box — benchmarking

je zrádný, protože každý počítá jinak.

Recency bias. Silně ovlivněno nejnovějším momentem, ne vztahem.

Zákazník s tříletým rozjezdem dá 5, pokud poslední interakce byla dobrá.

Self-selection bias. Dobrovolné CSAT odpovědi se naklánějí k extrémům —

lhostejný střed málokdy odpovídá.

P O U Ž I J T E  C S AT,  K DY Ž

Potřebujete měřit konkrétní moment (support hovor, doručení, onboardingový

krok).

Chcete metriku, na kterou provozní týmy umí reagovat v hodinách, ne kvartálech.

Děláte A/B testy procesů nebo touchpointů a potřebujete rychlý signál.

Máte mnoho malých touchpointů a potřebujete granularitu místo jednoho

strategického čísla.

Vaši zákazníci považují NPS za příliš abstraktní pro daný moment (často po

jediné malé interakci).

T Y P I C K É  O B O R O V É  R O Z S A H Y  ( T O P - 2 - B O X  C S AT )

E-commerce doručení 85–92 %

Zákaznická podpora / B2C 75–90 %

SaaS podpora 80–95 %

Bankovní pobočky 75–88 %

Telco call centra 65–80 %

Zdravotnické návštěvy 80–92 %

Retail pokladna 85–93 %

Orientační rozsahy z běžných oborových studií; ověřte si je oproti vlastní historické baseline.
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K A P I T O L A  4

CES
Customer Effort Score.
Metrika, která konečně předpovídá churn — pokud se ptáte správně.4
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KAPITOLA 4 ·  CES — CUSTOMER EFFORT SCORE

Nejmladší z velké trojky — a nejlepší pro predikci retence.
CES představil v roce 2010 článek v Harvard Business Review, který tvrdil něco kacířského: zákazníci nechtějí být nadšení, chtějí vyřešit svůj

problém s minimální překážkou. Výzkum ukázal, že úsilí předpovídá loajalitu silněji než spokojenost nebo dokonce NPS v servisních kontextech.

CES se ptá jedinou otázku: kolik práce musel zákazník odvést?

O TÁ Z K A  ( M O D E R N Í ,  C E S  2 . 0 )

„[Společnost] mi usnadnila vyřešit můj problém.“
— Hodnoceno 1 (rozhodně nesouhlasím) až 7 (rozhodně souhlasím).

Š K Á L A

1 2 3 4 5 6 7

Všimněte si, že CES 2.0 je formulované jako souhlas s pozitivním tvrzením — ne jako úsilí

přímo. Původní CES 1.0 se ptal „Kolik úsilí jste musel/a vynaložit?“ a byl opuštěn, protože

zákazníkům připadal nejednoznačný (bylo vysoké úsilí dobré nebo špatné?). Vždycky

používejte CES 2.0. 

V Z O R E C  ( D V Ě  B Ě Ž N É  VA R I A N T Y )

CES  =  průměrné skóre (1–7)

— nebo —

CES %  =  % odpovědí, které souhlasí (5, 6 nebo 7) 

Procentuální varianta se snadněji komunikuje vedení („80 % zákazníků říká, že je to

snadné“); průměr je citlivější na změny.

Ř E Š E N Ý  P Ř Í K L A D

300 odpovědí po uzavření support hovoru.

7 — Rozhodně souhlasím 120 (40 %)

6 — Souhlasím 90 (30 %)

5 — Spíše souhlasím 36 (12 %)

4 — Neutrální 24 (8 %)

3 — Spíše nesouhlasím 18 (6 %)

2 — Nesouhlasím 9 (3 %)

1 — Rozhodně nesouhlasím 3 (1 %)

Průměrný CES = 5,78  ·  CES % = 82 %

P R O Č  J E  T O  D Ů L E Ž I T Ě J Š Í ,  N E Ž  T O  V Y PA D Á

Studie HBR zjistila, že 96 % zákazníků, kteří uvedli vysoké úsilí, ztratili

loajalitu — zatímco snaha „překvapit“ zákazníky (jít nad rámec) na loajalitu

téměř neměla vliv. Ponaučení: odstranit překážky je důležitější než přidávat

magii. CES je metrika, která toto zjištění operacionalizuje.
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KAPITOLA 4 ·  CES — SILNÉ STRÁNKY, SLABINY, KDY POUŽÍT

Nejlepší prediktor churnu v servisních kontextech.
S I L N É  S T R Á N K Y

Nejlepší prediktor churnu v servisu. Vícero studií ukazuje, že CES

překonává NPS i CSAT v predikci dalšího prodloužení nebo dalšího nákupu

v kategoriích založených na podpoře.

Diagnosticky bohaté. Nízký CES u konkrétního touchpointu ukáže přímo na

proces: příliš mnoho kroků, nejasná politika, opakované eskalace. Metrika

sama říká, kam se podívat.

Operativně levně řešitelné. Odstraňování překážek je technická práce, ne

kulturní — rychlejší a měřitelnější než „zlepšování zkušenosti“ v obecné

rovině.

Funguje dobře v B2B. Kde loajalitu žene spolehlivost a rychlost řešení víc

než nadšení, CES překonává NPS jako leading indikátor.

Probíjí zdvořilostní zkreslení. „Bylo to snadné“ je faktické tvrzení; „Doporučil

bych vás“ je laskavost. CES bývá méně nafouknutý.

S L A B I N Y

Úzké zaměření. CES měří jen úsilí. Nic neříká o emoční vazbě, vztahu ke

značce nebo o tom, jestli si zákazník zkušenost užil — jen jestli byla snadná.

Špatný nástroj pro kategorie založené na nadšení. V hospitality, luxusu,

prémiovém retailu nebo kdekoliv, kde zákazníci chtějí investovat úsilí (vaříte

s nimi, designujete s nimi), CES míří mimo cíl.

Menší rozpoznatelnost vedením. Boardy znají NPS. Někdy znají CSAT.

Mnoho nezná CES. Vnitřní obhajoba je víc práce.

Zatím neexistuje univerzální benchmark. Metrika je dost mladá, takže

oborové benchmarky jsou pořád řídké a nekonzistentní.

Vyžaduje touchpointovou přesnost. „Bylo to snadné?“ dává smysl jen

pokud „to“ je konkrétní, definovaný úkol. Ptát se CES o celém vztahu

vyprodukuje šum.

P O U Ž I J T E  C E S ,  K DY Ž

Operujete v servisní nebo support-heavy kategorii (telco, SaaS, bankovnictví,

pojišťovnictví, zdravotnické administrativy).

Chcete leading indikátor churnu — CES klesá měsíce před tím, než smlouvy

končí.

Děláte process-redesign nebo self-service iniciativu a potřebujete přímo měřit

překážky.

Už máte CSAT nebo NPS a potřebujete metriku, která reálně ukáže co opravit.

Váš byznys model stojí na opakovaném použití, kde každý další klik stojí.

T Y P I C K É  O B O R O V É  R O Z S A H Y  ( C E S   % ,  T O P - 3 - B O X )

SaaS / self-service 75–90 %

Digitální bankovnictví 70–85 %

Telco podpora 55–75 %

Pojistné nároky 50–72 %

Zdravotnická administrativa 55–75 %

E-commerce vracení 75–90 %

B2B onboarding 65–82 %

Rozsahy podle dat InsightSofa klientů a publikovaného výzkumu; berte je jako orientaci, ne

autoritu.
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K A P I T O L A  5

Srovnání
bok po boku.
Osm dimenzí, tři metriky, jedna matice. 5
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KAPITOLA 5 ·  SROVNÁNÍ BOK PO BOKU

Matice — hodnocená napříč osmi praktickými dimenzemi.
Žádná metrika neboduje dobře ve všech dimenzích. Použijte matici k eliminaci: vyškrtněte řádek, jehož slabost by ve vašem kontextu byla fatální, a

vyberte ze zbytku. Většina vyspělých programů používá dvě ze tří v kombinaci (obvykle relační NPS plus transakční CSAT nebo CES), ne jednu

samostatně. 

DIMENZE NPS CSAT CES CO VÁM TO ŘÍKÁ

Co měří Loajalita / doporučení Spokojenost s momentem Úsilí na dokončení úkolu NPS = vztah; CSAT = moment; CES =
překážky.

Nejlepší kadence Relační (kvartálně) Transakční (per událost) Transakční (per úkol) Kombinujte relační + transakční pro
plné pokrytí.

Předpovídá churn Středně Nízko Vysoko (servis) CES vyhrává pro servis-heavy
kategorie.

Předpovídá doporučení Vysoko Nízko Nízko NPS je pro tuto predikci přímo navržen.

Operativní akceschopnost Nízká Vysoká Vysoká Relační NPS řekne „kde“, ne „co“.

Rozpoznatelnost vedením Vysoká Vysoká Střední CES si pořád žádá interní edukaci.

Response rate (typický) 10–25 % 15–40 % 15–35 % CSAT nejvyšší; NPS trpí „abstraktní
otázkou“.

Riziko nafouknutí / stropu Střední Vysoké Nízké Stropní efekt CSAT je jeho největší
slabost.

U P Ř Í M N É  S H R N U T Í

Pokud můžete provozovat jen jednu metriku, vyberte tu, která sedí na vaši dominantní byznysovou mechaniku: NPS pro loajalitou hnané B2C a předplatné, CSAT pro vysoko-

objemové operační touchpointy s rychlou zpětnou vazbou, CES pro servis-heavy kategorie, kde překážky jsou hlavní příčinou churnu. Pokud můžete provozovat dvě, spárujte

relační (NPS) s transakční (CSAT nebo CES).
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KAPITOLA 5 ·  SROVNÁNÍ V PRAXI

Tři scénáře — co by každá metrika řekla.
Matice na předchozí stránce je abstraktní. Scénáře níže ukazují, jak tyhle trade-offy vypadají v praxi. V každém z nich metrika, kterou si vyberete,

určí nejen číslo, ale i diagnózu — a tedy i to, co opravíte. 

S C É N Á Ř  1  ·  S A A S  S U P P O R T  T I C K E T

Moment: zákazníkovi právě vyřešili problém

s fakturací po dvou e-mailech a telefonátu.

NPS by řeklo: „Doporučil byste nás?“ po

support hovoru zní nevhodně. Nízký response

rate, šumový signál.

CSAT by řeklo: 4/5 — „opravili to, fajn“. Vypadá

zdravě.

CES by řeklo: 3/7 — „dva e-maily a hovor kvůli

fakturaci“. Odhalí překážku, kterou CSAT

schovává.

Nejlepší volba: CES.

S C É N Á Ř  2  ·  P O BY T  V   H O T E L U

Moment: host se právě odhlásil po tříděnním

pobytu.

NPS by řeklo: „Doporučil byste nás?“ je tady

přirozená otázka — doporučení je přesně to, čím

hotely rostou. Dobrý signál.

CSAT by řeklo: per-touchpoint CSAT (check-in,

pokoj, snídaně) dá provozu granulární zpětnou

vazbu. Dobrý doplněk.

CES by řeklo: „Bylo to snadné?“ Špatná otázka

— hosté nechtějí bezbariérovost, chtějí potěšení.

Nejlepší volba: NPS + CSAT.

S C É N Á Ř  3  ·  P O J I S T N Ý  N Á R O K

Moment: zákazník právě uzavřel nárok po

dopravní nehodě.

NPS by řeklo: „Doporučil byste nás?“ ve

stresové chvíli — necitlivé.

CSAT by řeklo: „Jak moc jste byl spokojen?“ —

zavádějící; spokojenost je tady špatný koncept.

CES by řeklo: „Bylo snadné to vyřešit?“ —

přesně ta otázka. Překážky jsou tady celá

zákaznická zkušenost.

Nejlepší volba: CES (s ročním relačním NPS

pro celkový vztah).

V Z O R

Správná metrika je ta, jejíž podkladová otázka by zákazníkovi v daném momentu dávala smysl. Pokud otázka působí divně, data budou divná. Tohle je nejjednodušší filtr a

eliminuje dvě třetiny chyb v designu měření, ještě než se stanou.
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K A P I T O L A  6

Rozhodovací
framework.
Čtyři otázky, jedna obhajitelná odpověď. 6
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KAPITOLA 6 ·  ROZHODOVACÍ FRAMEWORK

Jak vybrat správnou metriku — bez náboženských válek.
Čtyři otázky, zodpovězené upřímně, téměř vždy zúží volbu na jednu nejlepší metriku — nebo jasný pár. Z naší zkušenosti přes čtyřicet klientských projektů

první dvě otázky dominují odpovědi v asi 80 % případů. 

O TÁ Z K A  1  ·  C O  S E  S N A Ž Í T E  P Ř E D P O V Ě D Ě T ?

„Jaké zákaznické chování nejvíc potřebujete předpovědět?“

Doporučení / růst přes word-of-mouth → NPS

Churn / obnovení v servisní kategorii → CES

Kvalita konkrétního touchpointu → CSAT

O TÁ Z K A  2  ·  K D E  Ž I J E  VÁ Š  V Z TA H  S E  Z Á K A Z N Í K E M ?

„Jaký je dominantní moment pravdy?“

Značka a emoce (luxus, hospitality, retail) → NPS + CSAT

Servisní doručení (telco, pojišťovny, banky) → CES + NPS

Self-service (SaaS, fintech, digital) → CES + CSAT

Jednorázové transakce (e-commerce, ticketing) → CSAT

O TÁ Z K A  3  ·  J A K  O P E R AT I V N Í  J E  VÁ Š  P R O G R A M ?

„Strategický indikátor, nebo denní akční signál?“

Strategický / boardová úroveň → Relační NPS

Operativní / denní provoz → Transakční CSAT nebo CES

Obojí → spárujte jednu relační + jednu transakční.

O TÁ Z K A  4  ·  J A K  V Y S P Ě L Á  J E  VA Š E  I N F R A S T R U K T U R A ?

„Umíte reálně reagovat na to, co se vrátí?“

Začínáte → jedna metrika, transakční. Obvykle CSAT.

Škálujete → přidejte NPS pro strategický pohled.

Vyspělí → NPS + CES/CSAT + verbatim AI.

Typické scénáře

TYP FIRMY DOPORUČENÁ HLAVNÍ METRIKA DOPORUČENÁ DVOJICE

B2C e-commerce, středně velký CSAT (po doručení, po support kontaktu) + relační NPS dvakrát ročně

SaaS, growth stage CES (per support ticket a onboardingový krok) + NPS kvartálně, segmentované podle plánu

B2B enterprise služby NPS (relační, dvakrát ročně) + CES u kritických workflow

Telco / utility CES (každá zákaznická událost) + relační NPS kvartálně

Pojišťovny / nároky CES (cesta nárokem) + roční NPS pro celkový vztah

Hospitality / luxus NPS (po pobytu) + per-touchpoint CSAT19



K A P I T O L A  7

Šest úskalí,
která rozbíjí CX
čísla.
Stejných šest chyb, téměř v každém programu, který auditujeme.

7
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KAPITOLA 7 ·  ŠEST ÚSKALÍ

Strukturální chyby, které zabíjí CX měření.
Tohle nejsou okrajové případy. Napříč zhruba čtyřiceti klientskými diagnostikami se opakuje stejných šest chyb — a sabotují i dobře vybrané metriky.

Pokud máte po přečtení tohohle dokumentu opravit jednu věc, opravte to, co z těchto šesti aktuálně rozbíjí váš program. 

01 Měření špatného momentu.

Metrika a načasování nesedí na koncept.

Ptaní se NPS hned po support hovoru, ptaní

se CES o značce, ptaní se CSAT jednou

ročně. Sedněte metriku na otázku; sedněte

otázku na moment.

02 Jedna metrika na všechno.

Firmy si vyberou jednu metriku (obvykle

NPS) a pak se ji snaží použít na všechno —

loajalitu, spokojenost, kvalitu provozu, riziko

churnu. Výsledkem je číslo, které se hýbe

z deseti důvodů, a nikdo s ním neumí

pracovat.

03 Žádný verbatim, žádná diagnóza.

Skóre se hýbe; nikdo neumí vysvětlit proč;

další kvartál se zase hýbe; nikdo neumí

vysvětlit ani to. CX program bez

systematické analýzy verbatim je dashboard,

ne feedback loop. Otázka „proč“ je

důležitější než skóre.

04 Manipulace se skóre přes bonusy.

Navažte bonusy na NPS nebo CSAT a

sledujte, co se stane. Průzkumy se

zaokrouhlují, nepříjemní zákazníci se vyřadí,

agenti tlačí na „jen 5 hvězd“ před zavřením

ticketu. Stimulujte práci, která dělá dobré

skóre, nikdy ne skóre samotné.

05 Sampling bias schovaný přímo před
nosem.

Dobrovolné e-mailové průzkumy. 5 %

response rate. Téměř všechny odpovědi od

nadšených fanoušků nebo naštvaných

kritiků. „Průměr“ tohohle je bezvýznamný.

Stavte sampling cíleně: stratifikovaně,

eventově, vícekanálově — ne jen na tom,

kdo dobrovolně vyplnil e-mail.

06 Uzavírání smyčky — bez skutečné
smyčky.

Kritik odpoví. Nic se nestane. Dostane

generický „děkujeme za zpětnou vazbu“.

Fungující smyčka má pojmenovaného

vlastníka, SLA, recovery akci a viditelnost

zpět k vedení, které vidělo původní skóre.

Bez toho jsou průzkumy jen anketa.

U P Ř Í M N Ý  T E S T

U každé z těchto šesti chyb si napište „ano / ne / částečně“ vůči vašemu aktuálnímu programu. Tři nebo víc „ne“ nebo „částečně“ a nemáte problém s měřením — máte problém

s provozním modelem. Žádná nová metrika to neopraví.
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K A P I T O L A  8

Za hranicí
velké trojky.
OES, ISI, CLV, churn — a proč kompozitní metriky teď zaberou.8
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KAPITOLA 8 ·  ZA HRANICÍ VELKÉ TROJKY

Když NPS, CSAT a CES nestačí.
Velká trojka byla navržená pro jednoduchost jedné otázky. To je zároveň jejich omezení. Jak AI a moderní feedback platformy dělají bohatší analýzu

levnější, nastoupila nová generace kompozitních metrik — kombinujících víc signálů, aby odpověděly na otázky, na které jedno číslo neumí. 

O E S  ·  O V E R A L L  E X P E R I E N C E  S C O R E

AI-odvozené skóre (0–10), které čte celou odpověď průzkumu — číselné

odpovědi, multiple-choice volby i verbatim — a vyprodukuje jeden indikátor

zkušenosti. Na rozdíl od NPS nebo CSAT není OES navázané na jednu

otázku; shrnuje celý feedback záznam.

Síla: chytí signál, který jednotlivé otázky míjí — například 9/10 NPS v páru

s verbatim popisujícím pět problémů se automaticky sníží.

Omezení: jen tak dobrá, jak dobrý je AI model za tím; potřebujete

důvěryhodnou platformu.

OES je metodika vyvinutá InsightSofa.

I S I  ·  I N S I G H T S O FA  S AT I S FA C T I O N  I N D E X

Kompozit, který kombinuje NPS, CSAT a CES do jednoho čísla 0–10, vážené

relevancí pro daný moment. Navržený tak, aby vedení mělo jeden srovnatelný

indikátor i když podkladové programy používají různé metriky pro různé

touchpointy.

Síla: řeší problém „měříme pět různých věcí, jaký je headline?“ na úrovni

boardu.

Omezení: jako každý kompozit může skrýt rozdílné signály — vždy čtěte

komponenty vedle něj.

Sousední metriky, které stojí za sledování

METRIKA CO MĚŘÍ KDY ZÁLEŽÍ NA CO DÁT POZOR

CLV Customer lifetime value — očekávaný výnos ze zákazníka
přes celý vztah.

Vždy. Finanční protiváha CX skóre. Metoda odhadu se výrazně liší; dohodněte
se na jedné.

Churn rate % zákazníků, kteří odejdou v definovaném období. Předplatné, SaaS, B2B služby. Spárujte s CES — CES je leading, churn
je lagging.

Retention rate % zákazníků udržených z období na období. Zrcadlový obraz churnu; často interně
friendly.

Pozor na definice — „aktivní“ schová
leccos.

First Contact Resolution % problémů vyřešených na první interakci. Support-heavy kategorie; koreluje s CES. Tlak zavírat tickety umí toto falšovat.

Sentiment score AI-odvozený emoční tón verbatim a přepisů. Programy s velkým objemem verbatim. Sentiment ≠ spokojenost; sledujte obojí.
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SEBEHODNOTÍCÍ SCORECARD

Kde dnes je váš měřící program?
Dvacet tvrzení napříč pěti dimenzemi fungujícího CX měření. Skórujte jeden bod za každé tvrzení, na které dnes upřímně odpovíte ano — ne

„aspirativně“, ne „pracujeme na tom“. 

V Ý B Ě R  M E T R I K Y  ( 5  T V R Z E N Í )

□  Máme jednu hlavní metriku per major touchpoint — ne tři.

□  Výběr metriky sedí na to, co se snažíme předpovědět.

□  Umíme pojmenovat (v jedné větě) důvod, proč jsme každou metriku vybrali.

□  Provozujeme aspoň jednu relační a aspoň jednu transakční metriku.

□  Definice metriky (škála, vzorec, top-box) je sepsaná a stabilní.

D E S I G N  P R Ů Z K U M U  ( 5  T V R Z E N Í )

□  Průzkumy se spouští eventově, ne podle kalendáře.

□  Časové okno mezi momentem a otázkou je ≤ 24 hodin.

□  Používáme aspoň dva kanály (např. e-mail + SMS nebo in-app).

□  Každý průzkum má doplňující „proč?“ verbatim pole.

□  Response rate per kanál a segment sledujeme měsíčně.

A N A LÝ Z A  ( 4  T V R Z E N Í )

□  Verbatim kategorizujeme systematicky — ne ho čteme po jednom.

□  Skóre reportujeme podle segmentů, ne jen jako headline číslo.

□  Trendy review proti definovanému benchmarku nebo baseline.

□  Umíme identifikovat top tři příčiny kritiků / nespokojenosti.

A KC E  ( 3  T V R Z E N Í )

□  Odpovědi kritiků spouští definovaný recovery workflow se jmenovaným vlastníkem.

□  Každé CX skóre má pojmenovaného odpovědného z vedení.

□  Provozní změny ověřujeme proti původní metrice.

G O V E R N A N C E  ( 3  T V R Z E N Í )

□  Skóre se reviewuje v exekutivní kadenci aspoň kvartálně.

□  CX metriky jsou referovány v crossfunctional cílech nebo OKR.

□  Rizika manipulace se skóre jsou explicitně řešená v designu bonusů.

J A K  Č Í S T  S V É  S KÓ R E

17–20: vyspělý program. Soustřeďte se na kompozitní metriky (OES, ISI) a verbatim AI.  ·  12–16: solidní základ; soustřeďte se na uzavírání smyčky a diagnostiku verbatim.  ·  7–

11: metrika je v pořádku; provozní model okolo ní je úzké hrdlo.  ·  Pod 7: začněte jednou metrikou, jedním touchpointem, jedním pojmenovaným vlastníkem. Nedělejte redesign

všeho najednou.
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ZÁVĚREČNÉ MYŠLENKY

Vyberte metriku. Pak si ji zasluhte.
Žádná metrika není správná automaticky. Správná metrika je ta, která

sedí na otázku, na kterou se snažíte odpovědět, v momentu, kdy se

ptáte, s provozní kapacitou reagovat na to, co se vrátí.

Firmy, které CX měření zvládají, nejsou ty, které vybraly teoreticky nejlepší

metriku — jsou to ty, které vybraly jakoukoliv rozumnou metriku, pečlivě ji

nakonfigurovaly, postavily provozní kadenci, aby na ni reagovaly, a držely se

jedné definice v čase. Stabilita poráží sofistikovanost.

Tři poznatky, které mají větší cenu než zbytek tohoto dokumentu:

01 Sedněte metriku na koncept.

NPS pro loajalitu. CSAT pro kvalitu momentu. CES pro překážky.

Cokoliv jiného je dekorace.

02 Spárujte relační s transakční.

Jedno číslo pro směr, jedno pro akci. Programy s jen jedním ze dvou

jsou vždy slepé v jednom směru.

03 Skóre není ta práce.

Práce je verbatim, recovery, provozní změna. Skóre je jen teploměr.

Provozujte program, který teplotu čte a pacienta léčí.

Jak může
InsightSofa pomoci.
Kromě samotné platformy vede náš CX strategy tým s klienty ve

fázi přestavby měřícího stacku zaměřený audit měření. Výstupy

— výběr metriky, review designu průzkumu, mapa uzavírání

smyčky a 90denní plán implementace — jsou ty, které sami

používáme napříč zhruba čtyřiceti klientskými projekty.

InsightSofa podporuje NPS, CSAT, CES, OES i ISI out-of-the-

box, s AI analýzou verbatim a workflow enginem, který skóre

automaticky proměňuje v akci — ne jen v graf na dashboardu.

Nejrychlejší start je 30minutová pracovní schůzka
s naším CX strategy týmem.

+420 777 661 368 · insightsofa.com

Tento dokument vychází ze zkušeností InsightSofa CX Strategy týmu s mid-sized a enterprise

klienty v B2B, B2C i veřejném sektoru. Oborové benchmark rozsahy jsou orientační a měly by

být ověřeny proti vlastní historické datě. 
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