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Ú VO D

Dvě otázky, dva nástroje
Téměř každý CX program běhá obě varianty průzkumů, ale

málokterý tým má jasnou doktrínu o tom, kdy použít kterou.

Výsledkem je tiše drahá chyba: po transakčních průzkumech se

chce strategická práce, nebo po relačních se chtějí operativní

opravy. Obojí končí zklamáním.

Část problému je terminologie. CX literatura používá „trigger-based“,

„transakční“, „event-driven“ a „in-the-moment“ téměř zaměnitelně.

Stejně tak „relační“, „relationship“, „periodické“ a „baseline“ mají

tendenci splývat. Tento dokument používá jen dva termíny — trigger-

based a relační — a bere je jako dva opravdu rozdílné nástroje sloužící

opravdu rozdílným účelům.

Argument je přímočarý. Nejsou to substituty; nejsou nadbytečné; ani

nesoutěží o stejný rozpočet. Jsou to dva různé nástroje a jakmile víte,

na kterou otázku každý odpovídá, designová rozhodnutí se stávají

mnohem snadnější.

Co se z tohoto dokumentu dozvíte

Po čtrnácti stránkách byste měli umět:

Krátká verze

Trigger-based odpovídá „jaké to bylo?“ — úzká, okamžitá,

operativní. Relační odpovídá „jak se nám daří?“ — široká,

periodická, strategická. Téměř každý vyspělý program potřebuje

oba, ale chyba je používat kterýkoliv z nich na špatnou otázku.

Hlavní bod

Dva nástroje, dvě otázky. Trigger-based: okamžik, lokální, akční do

dnů. Relační: vztah, globální, akční do měsíců. Ani jeden není

substitutem druhého.
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Přesně definovat oba typy průzkumů a pojmenovat otázku, na kterou je

každý nejlepší.

·

Zakreslit oba do mapy zákaznické cesty a vidět, proč pokrývají jiné

území.

·

Aplikovat pětibodový rozhodovací framework na jakýkoliv nový nápad na

průzkum.

·

Odhalit šest nejčastějších způsobů, jak týmy používají špatný nástroj pro

daný úkol.

·

Navrhnout rozumný mix obou typů pro typické mid-market B2C nebo

B2B portfolio.

·
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Č Á S T  I

Dva druhy, vedle sebe

InsightSofa /  Whitepaper: Trigger-based vs. relační průzkumy Kdy a proč použít kterou

TRIGGER-BASED

Průzkum spuštěný diskrétní událostí v zákaznické cestě —

dokončený nákup, uzavřený support ticket, přijaté doručení, první

použití funkce. Triggerem je obvykle automatizovaná událost ze

záznamového systému; samotný průzkum je krátký (1–3 otázky), úzce

zacílený na danou událost a přichází během minut až dní po ní.

OTÁZKA, NA KTEROU ODPOVÍDÁ

„Jaký byl tento konkrétní moment — a co případně potřebujeme
opravit ohledně této jediné interakce?“

Odpověď napájí operativní smyčku: stížnost k prošetření, proces

k doladění, zaměstnance ke koučování. Výstup je lokální a taktický.

TYPICKÉ METRIKY

CSAT, CES, transakční NPS, FCR (first-contact resolution), jediná

otevřená otázka „co jsme mohli udělat líp?“.

RELAČNÍ

Průzkum spouštěný kalendářem, ne konkrétní událostí — kvartálně,

půlročně nebo ročně. Žádá zákazníka, aby si odstoupil od jakékoliv

jednotlivé interakce a ohodnotil vztah jako celek. Je delší (5–10

otázek), širší rozsahem a míří na strategický insight, ne operativní

opravy.

OTÁZKA, NA KTEROU ODPOVÍDÁ

„Jak se nám daří celkově — a jaký je trend v loajalitě, důvěře a
ochotě nás doporučit?“

Odpověď napájí strategickou smyčku: portfoliová rozhodnutí, exekutivní

priority, investice do značky. Výstup je globální a pomalu se měnící.

TYPICKÉ METRIKY

Relační NPS, brand trust index, OES (Overall Experience Score), share of

wallet, strukturovaný open-text o vztahu.
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Č Á S T  I I

Kde každý žije v zákaznické cestě
Nejjasnější způsob, jak vidět ten rozdíl, je zakreslit oba typy průzkumů do typické zákaznické cesty. Trigger-based průzkumy přistávají na

konkrétních touchpointech; relační průzkumy přistávají v kalendáři. Diagram níže ukazuje rok v životě typického mid-market zákazníka.

Jak diagram číst. Čtyři zelené značky nad pruhem jsou relační průzkumy — spouští se každý kvartál bez ohledu na to, co zákazník dělal. Sedm zlatých značek pod

pruhem jsou trigger-based průzkumy — spouští se jen, když se stane konkrétní událost. Většina cest má několik triggerů za kvartál, a přesně proto neřízený program

akumuluje tolik průzkumů.
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RELAČNÍ PRŮZKUMY — spoušt í je kalendář (zde kvartálně)

Q1 relační

průzkum

Q2 relační

průzkum

Q3 relační

průzkum

Q4 relační

průzkum

ZÁKAZNICKÁ CESTA

Povědomí Nákup Onboarding První hodnota Aktivní použití Renewal Expanze Repeat / Referral

TRIGGER-BASED PRŮZKUMY — spoušt í je konkrétní událost i

Post-purchase

CSAT

Onboarding

complete

First-value

NPS

Support

CSAT (×N)

Renewal

NPS

Post-expansion

CSAT

Referral

feedback
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Č Á S T  I I I

Kdy sáhnout po trigger-based
Trigger-based průzkumy jsou správný nástroj vždy, když je cílem udělat jednu konkrétní interakci lepší, rychlejší nebo spolehlivější. Pět situací níže

pokrývá téměř každý operativní use case, který vidíme.

1
Umíte identifikovat diskrétní moment.

Existuje jasné „před“ a „potom“ — transakce, která se dokončí,

ticket, který se uzavře, milník, který je dosažen. Pokud to umíte

otimestampovat v záznamovém systému, umíte z toho spustit

průzkum.

2
Zpětná vazba je akční do dnů.

Tým, který moment vlastní, s odpovědí může něco udělat ten samý

týden. Koučovací rozhovor s agentem podpory, ladění procesu

v doručení, změna formulace v onboardingu — rychle, lokálně,

konkrétně.

3
Memory decay je reálné riziko.

Zákazníci zapomínají detaily během hodin po interakci. Pokud

hodnota odpovědi závisí na přesném vybavení („jak dlouho jste

čekali?“, „byl agent přátelský?“), trigger-based je jediný poctivý

nástroj.

4
Objem stačí na čtení trendů.

Trigger-based průzkumy potřebují objem, aby byly užitečné.

Touchpoint, který produkuje 30 událostí ročně, vám čitelně nic

neřekne. Pravidlo palce: spouštějte jen na triggerech, které

produkují aspoň 200 událostí měsíčně pro daný segment — jinak

dominuje šum.

5
Odpověď napájí automatizovaný workflow.

Kritik v post-support průzkumu se může automaticky směrovat

k team leaderovi k follow-upu. Nízké CSAT u doručení může spustit

outbound recovery hovor. Celý smysl trigger-based je v tom, že čistě

zapadne do provozní automatizace.

Na co trigger-based NENÍ

Strategická rozhodnutí, investice do značky, exekutivní reporting,

longitudinální analýza trendů. Pokud se to někdo pokusí dělat

transakčním CSAT, tlačte zpátky. Špatný nástroj — a špatný

nástroj dá špatné odpovědi s vysokou sebejistotou.
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Č Á S T  I V

Kdy sáhnout po relačním
Relační průzkumy jsou správný nástroj vždy, když je cílem rozumět kumulativnímu stavu zákazníkova pohledu na vás — napříč každou interakcí,

napříč mnoha měsíci, napříč portfoliem produktů. Napájejí strategii, ne provoz.

1
Chcete vidět trend, ne událost.

Jednotlivé události jsou hlučné; zákazník může mít špatný den a

skvělý nákup zároveň. Relační průzkumy ten šum vyprůměrují a

vyplaví pomalejší signál pod ním. Kvartální kadence obvykle stačí.

2
Potřebujete jedno exekutivní číslo.

Boardy a exekutivní týmy operují na jednoduchých, srovnatelných

metrikách. Relační NPS, OES, brand trust — tato čísla se dostanou

do leadership dashboardů a tam zůstanou. Trigger-based metrika tu

roli z designu plnit nemůže.

3
Chcete srovnatelnost na úrovni segmentu.

Srovnávat relační pohled napříč regiony, business unitami nebo

zákaznickými tiery vyžaduje identické otázky kladené v identické

kadenci. To je přirozený tvar relačního programu; ne trigger-based.

4
Potřebujete pokládat širší, pomalejší otázky.

Některé věci — ochota doporučit, vnímání value-for-money,

asociace značky — nemají jedinou spouštěcí událost. Žijí

v celkovém dojmu zákazníka a dají se vyplavit jen, když zákazníka

požádáte, aby si odstoupil.

5
Běháte longitudinální benchmarky.

Srovnávat svá skóre proti oborovým benchmarkům (Forrester, Bain)

nebo proti vlastní historii vyžaduje stabilní, identický nástroj

používaný v předvídatelných intervalech. To je přesně to, na co je

relační průzkum postavený.

Na co relační NENÍ

Opravování konkrétního problému na konkrétním touchpointu.

Relační průzkum vám řekne, že zákazníci jsou nespokojení

s onboardingem; neřekne vám, co změnit do středy. Na to

potřebujete trigger-based průzkum na samotném onboardingovém

momentu.
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Č Á S T  V

Rozhodovací framework
Kdykoliv někdo navrhne nový průzkum, protáhněte ho pěti otázkami níže. Pokud většina odpovědí ukazuje do jednoho sloupce, volba je hotová. Pokud

se rozdělí napůl, téměř jistě potřebujete oba — záměrně navržené, ne náhodou.

Otázka Použij TRIGGER-BASED, když… Použij RELAČNÍ, když…

1. Co je jednotka analýzy? Jediná interakce nebo transakce. Celkový pohled zákazníka na firmu.

2. Kdo na odpověď reaguje? Konkrétní operativní tým, do dnů. Vedení, do měsíců.

3. Jak rychle zákazník zapomene? Do hodin — přesné vybavení je kritické. Paměť detailů nezáleží; záleží dojem.

4. Jaký je časový horizont
odpovědi?

Minuty až dny po události. Kvartálně, půlročně nebo ročně — tažené kalendářem.

5. Jakou metriku potřebujete? Operativní KPI (CSAT, CES, FCR). Strategická KPI (NPS, OES, brand trust).

Když jsou odpovědi smíšené

Pokud dvě z pěti otázek ukazují jedním směrem a tři druhým, díváte se na program, který potřebuje oba nástroje běžet paralelně — jeden na triggeru,

jeden na vztahu — měřící překrývající se, ale odlišné věci. To je normální stav vyspělých programů; zbytek dokumentu je o tom, jak ten mix dobře

navrhnout.
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Č Á S T  V I

Komplementární model

Téměř každý vyspělý CX program, se kterým jsme pracovali, nakonec

potřebuje oba typy průzkumů, nasazené paralelně. Důvod není v tom,

že by ty dva byly zaměnitelné — nejsou — ale že odpovídají na různé

otázky, na které se stejný byznys potřebuje ptát ve stejnou chvíli.

Jak se navzájem posilují

Relační průzkum vám dá strategický signál — „loajalita drifftuje dolů“ — ale

neřekne, kde jednat. Trigger-based program dá taktický signál — „nový

onboardingový tok vyrábí znatelný špičák kritiků v CSAT“ — ale neumí říct,

jestli ta lokální škoda způsobuje větší trend.

Dohromady tvoří smyčku: relační průzkum identifikuje, že něco je špatně;

trigger-based průzkumy pomáhají diagnostikovat, kde; vy zasáhnete; a další

relační průzkum potvrdí, jestli oprava zabrala. Žádná polovina té smyčky

nefunguje bez té druhé.

Rozpočet mezi nimi

Jakmile přijmete, že oba patří do programu, otázkou se stává, jak sdílet

zákazníkovu omezenou survey toleranci mezi nimi. Naše defaultní heuristika

pro mid-market B2C program je utratit zhruba dvě třetiny survey budgetu na

trigger-based (protože jsou události časté) a jednu třetinu na relační (protože

kadence je pomalejší). U B2B se poměr obrátí — relační průzkumy nesou větší

váhu, protože jednotlivé události jsou méně časté a větší.

Bonus: triangulace

Provozovat oba typy průzkumů na stejné zákaznické bázi vám umožní 

triangulovat. Pokud je transakční CSAT u podpory stabilní, ale relační NPS

klesá, problém není v podpoře — je někde jinde (produkt, fakturace, vnímání

značky). Pokud klesají oba spolu, máte ucelený provozní problém s jednou

kořenovou příčinou. Ani jeden insight není možný s jediným nástrojem.

Jednoduchý vizuál smyčky

RELAČNÍ SIGNÁL

„Loajalita drifftuje.“

↓
TRIGGER-BASED DIAGNÓZA

„Onboarding CSAT je zdroj propadu.“

↓
OPERATIVNÍ AKCE

„Přepracovat třetí krok onboardingu.“

↓
RELAČNÍ POTVRZENÍ

„Skóre se příští kvartál vrací — oprava zabrala.“

Užitečné pravidlo

Pokud nedokážete tu smyčku nakreslit pro svůj vlastní program —

relační → trigger → akce → relační — nemáte CX program; máte

dvě nepropojená cvičení sběru dat.

InsightSofa /  Whitepaper: Trigger-based vs. relační průzkumy Kdy a proč použít kterou
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Č Á S T  V I I

Šest častých chyb

1
Použít transakční NPS jako by byl
relační.

Ptát se „jak pravděpodobné, že byste nás

doporučili?“ 30 sekund po support hovoru

není měření loajality — je to měření

spokojenosti s tímhle hovorem, které vypadá

jako NPS. Brát to skóre jako trend v relačním

NPS je nejčastější analytická chyba v CX

dashboardech.

2
Tlačit operativní akci z relačních dat.

Když kvartální NPS spadne o tři body, je

lákavé požadovat okamžité operativní opravy.

Ale data neukazují na žádný konkrétní

moment, který je potřeba opravit. Relační

signál potřebuje trigger-based program, který

ho přeloží do konkrétní akce.

3
Spouštět relační průzkumy příliš
často.

Měsíční NPS není sedmkrát užitečnější než

kvartální NPS; je to stejný insight za

sedminásobnou cenu zákaznické pozornosti.

Správná kadence je nejpomalejší ta, při které

vedení stále výsledku věnuje pozornost —

pro většinu firem kvartálně.

4
Spouštět trigger-based bez closed-
loopu.

Triggery, které jdou do prázdna, se rychle

stávají fatigue problémem. Každý transakční

průzkum by měl být napojený aspoň na jeden

navazující workflow — follow-up kritika,

logování stížnosti, koučování agenta. Pokud

to napojení nedokážete nakreslit, průzkum

nespouštějte.

5
Pokládat stejnou otázku dvakrát.

Mnoho programů se ptá „jak jste byli

spokojení se support týmem?“ jak v post-call

CSAT, tak v kvartálním relačním. Ty dvě

odpovědi nejsou srovnatelné ani aditivní; jen

přidávají šum a požírají rozpočet.

6
Nechat oddělení vlastnit průzkumy
bez centrální koordinace.

Produkt, podpora, obchod i marketing

potřebují zpětnou vazbu; bez jediného

vlastníka celkové zátěže přidává každý svůj

trigger nebo relační průzkum a zákazník je

přesycený. Řešení je governance, ne víc

dashboardů.

InsightSofa /  Whitepaper: Trigger-based vs. relační průzkumy Kdy a proč použít kterou
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Č Á S T  V I I I

Konkrétní příklad — Northwind Apparel
Northwind Apparel je fiktivní mid-market omnichannel módní retailer: 320 000 aktivních zákazníků, 22 fyzických prodejen, 65 % výnosů online. CX tým

zdědil program sedmi samostatných průzkumů, všechny běžící nezávisle, bez doktríny o tom, jaký typ každý byl. Redesign níže používá framework

z tohoto dokumentu k přestavbě programu od základu.

Touchpoint Typ
průzkumu

Počet
otázek

Kadence Hlavní metrika Navazující akce

Post-purchase (online) Trigger-based 3 Každá transakce CSAT + open-text Kritik → service recovery do 24 h

In-store pokladna Trigger-based 1 Každá návštěva (vzorek
20 %)

Jediné CES Dashboard pro manažery, týdenní
review

Post-support kontakt Trigger-based 3 Každý uzavřený ticket Transakční NPS + FCR Koučovací smyčka pro agenty

První doručení Trigger-based 2 Jen první nákup Delivery CSAT Týdenní trend pro provoz

Vztah — kvartální Relační 8 Kvartálně Relační NPS + OES Exekutivní dashboard, board pack

Brand health —
půlroční

Relační 12 Půlročně Brand trust index, ad
recall

Review marketingové strategie

Čtyři trigger-based průzkumy zachycují operativní signál, všechny napojené na konkrétní navazující akce. Dva relační průzkumy zachycují strategický signál,

s pohodlnou kadenční mezerou mezi nimi. Každý průzkum má jedinou pojmenovanou otázku, na kterou odpovídá, a celková roční expozice na zákazníka zůstává

uvnitř bezpečného rozpočtu z předchozího whitepaperu.
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Č Á S T  V I I I  ·  P O K R A Č OVÁ N Í

Northwind — co redesign přinesl
Princip za redesignem byl přísný: žádný průzkum nepřežije, dokud není jasně jednoho ze dvou typů a jasně napojený na akci. Čtyři legacy

průzkumy byly úplně staženy. Tři byly sloučeny. Dva nové přidány (půlroční brand-health a první doručení). Níže jsou headline výsledky po dvanácti

měsících.

7 → 6
Aktivních průzkumů. O jeden méně, ale lépe

orchestrovaných — každý s jasným jediným

účelem.

+19 pb
Zlepšení response rate u kvartálního relačního

průzkumu, z 21 % na 40 %.

38 %
Snížení průměrné doby řešení u recovery

kritiků, protože triggery teď napájejí přímo

workflow.

Klíčová designová rozhodnutí

Tři rozhodnutí udělala většinu práce. Za prvé, každý trigger-based průzkum byl 

capnutý na 3 otázky; otázky nad rámec se buď přesunuly do relačního, nebo

byly staženy. Za druhé, relační průzkum byl přesunutý z měsíční na kvartální

kadenci (předtím s ním zacházeli jako s transakční metrikou). Za třetí, byl

jmenován jeden CX vlastník odpovědný za celkovou zátěž průzkumy napříč

všemi šesti nástroji.

Co tým navíc získal

Mimo headline metriky redesign vyrobil jasnější vyprávění pro leadership tým.

Místo „NPS tento měsíc bylo 42“ se konverzace stala „kvartální relační pohled

se zlepšuje, tady je to, co nám trigger-based data říkají, že ho žene, a tady je

to, co s tím děláme dál“. Tohle je typ konverzace, který zajišťuje pokračující

investici do CX.
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Č Á S T  I X

Implementační úvahy

Kadence a načasování

Trigger-based průzkumy by se měly spouštět do hodin po události

u transakčních kontextů, a do 1–3 dnů u promyšlených (post-delivery, po

instalaci). Cokoliv později a zákaznické vybavení už zdegradovalo natolik, že

trpí kvalita dat. Relační průzkumy by se měly spouštět v předvídatelných

bodech — „druhé úterý prvního měsíce kvartálu“ — aby je respondenti

anticipovali a data byla srovnatelná napříč obdobími.

Volba kanálu

Trigger-based průzkumy žijí dobře v kanálu události: SMS nebo WhatsApp po

servisní interakci, in-app po použití funkce, e-mail po objednávce. Relační

průzkumy žijí nejlépe v e-mailu, protože jejich délka a vážnost nesedí na

transakční kanál. AI feedback terminály fungují dobře pro trigger-based

momenty, kdy je zákazník fyzicky přítomen (in-store, on-site).

Vzorkování vs. census

Trigger-based průzkumy můžou obvykle běhat jako census na události, protože

událost je sama o sobě dost vzácná na zákazníka, aby ho neunavila. Relační

průzkumy by se téměř vždy měly vzorkovat — i při kvartální kadenci je

dotazování 100 % velké báze plýtvání a statisticky nepřidává nic nad to, co dá

řádně stratifikovaný vzorek 400–600 za kvartál.

Počet otázek a design

Trigger-based: 1–3 otázky, jedna z nich otevřená. Cokoliv delšího prudce sníží

completion rate a poškodí ten samý moment, o kterém jste se chtěli něco

dozvědět. Relační: 5–10 otázek, včetně pár otevřených, plus hlavní metrika.

Nad 10 otázek začínají i relační průzkumy unavovat.

Napojení na akci

Každý trigger-based průzkum potřebuje pojmenovaného downstream

vlastníka ještě před spuštěním — osobu, která reálně dostává odpovědi kritiků

a je odpovědná za recovery. Každý relační průzkum potřebuje pojmenovaného

leadership příjemce, který výsledek reviewuje a rozhoduje, jestli zasáhnout.

„Pošli a reportuj“ bez pojmenovaného vlastníka je nejčastější příčina programů,

které vypadají impozantně, ale neprodukují žádnou změnu.

Frequency capping napříč programem

Centrální pravidlo je, že žádný jednotlivý zákazník nedostane víc než N

průzkumů v žádném rolling 60denním okně — typicky N = 2 pro B2C, N = 1

pro B2B. Bez tohoto capu se trigger-based a relační programy srazí na power

userech, kteří se unaví první a jejichž kvalita odpovědí záleží nejvíc. Cap musí

být vynucený na úrovni platformy, ne jednotlivými vlastníky programů.
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Z ÁV Ě R EČ N É  M Y Š L E N K Y

Správný nástroj, správná otázka
Volba mezi trigger-based a relačními průzkumy je v konečném důsledku

volba mezi dvěma různými druhy otázek. Taktická nebo strategická. Lokální

nebo globální. Rychlá nebo pomalá. Chyba není ve volbě jedné nebo

druhé — je v předstírání, že jsou ty dva stejné, nebo ve snaze přimět jeden

z nich, aby dělal obě práce.

Tři principy, které si odnést

Sedněte nástroj na otázku. Rozhodněte se, na co má průzkum

odpovídat, jako první; pak vyberte nástroj, který je na tu otázku nejlepší;

pak designujte. Nejčastější cesta k zbytečnému průzkumu začíná u „máme

CX platformu, co bychom měli měřit?“

Většina programů potřebuje oba, navržené společně. Trigger-based

průzkumy bez relačního pohledu míjejí strategický obrázek. Relační

průzkumy bez trigger-based dat neumí diagnostikovat, co opravit. Zajímavá

designová práce je v tom švu mezi nimi.

Ovládejte celkovou zátěž. Ať si vyberete jakýkoliv mix, jediný vlastník

musí být odpovědný za kumulativní zátěž průzkumy na zákazníkovi.

Funkční autonomie u designu průzkumů je v pořádku; funkční autonomie

u frekvence není.

Jak může InsightSofa pomoci

InsightSofa je postavená tak, aby běhala oba typy průzkumů nativně,

v jediné platformě, s frequency cappingem a closed-loop napojením,

které tento dokument popisuje. Platforma bere trigger-based a relační

programy jako first-class citizens — ne jako různé produkty, ne jako

různé add-ony, ale jako dvě poloviny jediné disciplíny.

Kde s námi týmy obvykle začínají:

· Programový audit — aplikovat framework z Části V na každý stávající

průzkum.

· Konsolidace průzkumů — sloučit redundantní nebo špatně zařazené.

· Trigger-based instrumentace — napojit CRM, podporu, e-commerce

a in-app události na triggery, s closed-loop workflow.

· Relační kadence — kvartální programy se vzorkováním, segmentací a

benchmarkingem.

· Exekutivní reporting — strategické dashboardy spojující oba data

streamy do jednoho narativu.

Začněte auditem

Pokud chcete, abychom spustili framework z Části V na vašem stávajícím

portfoliu průzkumů, engagement typicky trvá dva týdny a vyrobí jasný

verdikt „ponechat / změnit / stáhnout“ pro každý průzkum. +420 777 661

368 · info@insightsofa.com

Zdroje. Fred Reichheld & Rob Markey, The Ultimate Question 2.0 (Harvard Business Press, 2011). Forrester research on transactional vs. relational CX measurement. Qualtrics XM Institute on closed-

loop programmes. Různé InsightSofa klientské engagementy (anonymizováno). Northwind Apparel v Části VIII je ilustrativní; čísla jsou realistická, ale ne z konkrétního klienta. 
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