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Ú VO D

Čím víc se ptáme,
tím míň se dozvídáme.
V jádru každého vyspělého CX programu je paradox. Čím lepší jsou nástroje, čím víc kanálů můžeme dotazovat, čím levnější je každý

jednotlivý průzkum — tím těžší je z dat něco zjistit. Response raty pomalu klesají. Otevřené odpovědi se zkracují a stávají cyničtějšími. Skóre

promotérů se podezřele kupí kolem stejných čísel. Kritici se vztekají ne na produkt, ale na samotný průzkum.

Tohle je survey fatigue — únava z dotazování — a je to nejméně diskutované riziko v moderním customer experience. Málokdy ji způsobí jediný

průzkum — je to kumulativní efekt všech průzkumů, které zákazník dostane napříč svým vztahem s firmou, plus průzkumů, které dostane od všech

ostatních. Brát ji jako problém někoho jiného je nejrychlejší cesta, jak udělat vaše vlastní data nespolehlivá.

Tento dokument je praktická příručka pro měření survey fatigue uvnitř vašeho programu a její vyřazení designem. Framework má šest technik, jeden

kvantitativní model (zákaznický „survey budget“), case study s předem/potom a sebehodnotící checklist. Po přečtení byste měli umět — během

jediného odpoledne s vlastními daty — říct, jestli váš program zákazníky aktuálně unavuje a co s tím změnit.

Co se dozvíte

Pracovní definici, pět měřitelných signálů,

jeden budget model, šest anti-fatigue

technik a 15otázkové sebehodnocení

vašeho programu.

Pro koho to je

CX ředitele, research a insight leadery,

produktové manažery běhající NPS nebo

in-app průzkumy a jakýkoliv tým, který

sledoval, jak mu pomalu klesá response

rate.

Co to není

Průvodce psaním otázek.

Předpokládáme, že umíte psát dobré

otázky. Tady jde o to, kolik jich pokládat, 

komu, kdy a jak často.
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Č Á S T  I

Pracovní definice
Survey fatigue je postupný pokles kvality a kvantity odpovědí, který nastane, když je jednotlivec žádán o účast v příliš mnoha průzkumech,

příliš nízké vnímané hodnoty, v příliš krátkém období. Dvě části té definice jsou nejdůležitější. Za prvé, fatigue je o kumulativní expozici, ne

o jakémkoliv jediném průzkumu. Za druhé, fatigue degraduje data dřív, než sníží response raty — než response raty znatelně klesnou, data už

byla nějakou dobu kompromitovaná.

Proč ten rozdíl záleží

Brát fatigue jako problém na straně zákazníka („oni prostě nechtějí odpovídat“) vede přesně ke špatným řešením: víc upomínek, víc incentiv, víc

kanálů. Všechno to fatigue zhoršuje. Brát ji jako problém designu programu vede k intervencím, které skutečně fungují — a kolem těch je tento

dokument postavený.

InsightSofa /  Whitepaper: Únava z dotazování Jak ji změřit a jak se jí vyhnout

SURVEY FATIGUE JE…

Kumulativní efekt napříč mnoha průzkumy, programy a značkami.·

Tažený vnímanou hodnotou — fatigue mizí, když respondenti

vidí, že se na jejich odpovědi reaguje.

·

Viditelná nejdřív v kvalitě (straight-lining, krátký open-text), až

později v response rate.

·

Asymetrická napříč segmenty — power useři se unaví dřív než

příležitostní.

·

Strukturální problém programu, ne zákazníka.·

SURVEY FATIGUE NENÍ…

To, že zákazníci „jsou líní“ nebo o vás ztratili zájem.·

Způsobená jediným špatným designem průzkumu — to je jiný

problém.

·

Přirozený důsledek sběru víc dat — dobře navržené programy

únavu nezpůsobují.

·

Vyřešitelná tím, že do e-mailu přidáte větu „zabere to jen minutku!“·

Výmluva přestat měřit; je to brief pro jiné měření.·
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Č Á S T  I I

Pět měřitelných signálů, které už máte
Nejlepší signály survey fatigue nevyžadují žádnou novou instrumentaci. Sedí uvnitř průzkumových dat, která už sbíráte; jen se na ně obvykle nikdo

nedívá. Pět signálů níže, sledovaných společně, vám dá spolehlivý obrázek o tom, jestli váš program začíná driftovat.

1
Response rate podle pořadí průzkumu

CO MĚŘÍ  Konverzi z „průzkum poslán“ na „průzkum zahájen“

— rozdělenou podle toho, kolikrát už byl daný zákazník

dotazován.

NA CO POZOR  Stálý pokles, jak roste pořadí. U 4. nebo 5.

průzkumu stejnému zákazníkovi za 12 měsíců je response rate

typicky 50–70 % prvního průzkumu.

2
Completion rate vs. start rate

CO MĚŘÍ  Kolik lidí, kteří průzkum začnou, ho dokončí. Liší se

od response rate a je to mnohem čistší signál fatigue, protože

izoluje dropout uvnitř samotného průzkumu.

NA CO POZOR  Completion rate padá, zatímco start rate

drží. Lidi jsou ochotní průzkum otevřít, ale ne dokončit —

učebnicový vzor fatigue.

3
Straight-lining a vzorové odpovědi

CO MĚŘÍ  Podíl respondentů, kteří dávají stejnou odpověď na

každou Likertovu otázku, nebo odpovídají v jasných vzorech

(1-2-1-2-1-2). Snadno detekovatelné programem.

NA CO POZOR  Nad 5 % je žlutá vlajka, nad 10 % červená.

Silně koreluje s počtem otázek — dlouhé průzkumy vyrábějí víc

„rovných čar“.

4
Délka odpovědí v otevřeném textu

CO MĚŘÍ  Průměrný počet znaků odpovědí ve volném textu.

Přímá proxy kognitivního úsilí — unavení respondenti píšou

míň.

NA CO POZOR  Pokles o víc než 20 % v průměrné délce za

šest měsíců, bez změny formulace otázky, je téměř vždy signál

fatigue.

5
Time-to-first-click u e-mailové pozvánky

CO MĚŘÍ  Mediánovou prodlevu mezi tím, kdy je e-mail

s pozvánkou doručen, a kdy ho respondent poprvé otevře nebo

klikne.

NA CO POZOR  Roste v čase. Zákazníci, kteří reagovali

v hodinách, začnou reagovat ve dnech, pak nikdy. Tohle je 

nejranější signál fatigue — viditelný týdny před tím, než

spadne response rate.

Pořadí, ve kterém se signály lámou

Time-to-first-click a délka otevřeného textu se zhoršují první.

Straight-lining a completion rate je následují v rámci týdnů. 

Response rate padá poslední — a v ten moment už data driftují

měsíce.
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Č Á S T  I I  ·  P O K R A Č OVÁ N Í

Jak číst pět signálů dohromady

Jednoduchý fatigue index

Používáme kompozitní „fatigue index“ s následujícím vážením,

aplikovaným na procentuální zhoršení každého signálu za posledních 6

měsíců:

Kompozitní index nad 15 % indikuje aktivní fatigue problém. Nad 30 %

indikuje strukturální fatigue, která se bez redesignu programu nezlepší.

Které segmenty se unaví první

Napříč každým klientským projektem se segmenty nejvíc vystavené

průzkumům unaví první. To obvykle znamená: zákazníci s dlouhou

historií, B2B account kontakty, časté kupující, prémioví předplatitelé a

kdokoliv, kdo nedávno podal stížnost (a byl tím pádem zasažen jak

relačním průzkumem, tak transakčním follow-upem).

Diagnostické pravidlo palce

Pokud váš response rate zůstal rok plochý, ale průměrná délka

otevřeného textu spadla o víc než 20 %, máte fatigue. Jen ji

neměříte způsobem, který ji odhalí včas.

Spuštění indexu po segmentech

Spustit fatigue index zvlášť po segmentech je to, co vyplaví strukturální

problém. Agregátní metriky vám řeknou, že je všechno v pořádku;

segmentové metriky vám řeknou, že vaši nejlepší zákazníci jsou ti

nejvíc unavení.

Odkud data brát

Všech pět signálů je odvoditelných ze standardních exportů

z průzkumových nástrojů — většina CX platforem vystavuje časové

známky odpovědí, completion flagy, čas na otázku a click logy jako

pole na response recordu. Postavit fatigue index typicky zabere

analytikovi den; spouštět ho měsíčně poté je automatizovatelné.

InsightSofa /  Whitepaper: Únava z dotazování Jak ji změřit a jak se jí vyhnout

30 % — trend time-to-first-click·

25 % — trend délky otevřeného textu·

20 % — trend podílu straight-liningu·

15 % — trend completion rate·

10 % — trend response rate (snížená váha, protože zaostává)·
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Č Á S T  I I I

Zákaznický survey budget
Každý zákazník má implicitně maximální počet průzkumů za rok, který bude tolerovat, než se buď přestane angažovat, nebo začne dávat odpovědi

v nízké kvalitě. To číslo se liší podle oboru, kanálu a zákaznického profilu, ale v naší praxi se pohybuje mezi 4 a 8 za rok u většiny B2C kontextů a 

mezi 3 a 5 u B2B. Berte to jako toleranční rozpočet, který sdílí každý, kdo se zákazníka ptá — ne jen vy.

Co zákazník zvládne za rok

Jeho tolerance
6 průzkumů / rok (bezpečný rozpočet)

Co vy plánujete poslat

Průzkumy, které máte v plánu
Roční relační NPS Kvartální produktový průzkum Post-support CSAT (×2)

Co reálně dostane

Všechny průzkumy — vaše plus ostatních
Onboard. Renewal NPS Produkt Support

CSAT
Feature Pricing 3rd party Přes

rozpočet
— 4+

Proč na té propasti záleží

Většina firem navrhuje survey program, jako by jejich zákazníci patřili výhradně

jim. Realita je, že zákazníka dotazují vaši konkurenti, vaši partneři, retail

platformy, přes které nakupuje, a každá B2B SaaS appka v jeho stacku. Vašich

šest dobře míněných průzkumů přistává na dvanácti dalších. Zákazníkova

reakce není na každý jednotlivý průzkum — je to reakce na celkový objem.

Akční implikace: jediné číslo, které ovládáte, je váš vlastní příspěvek do

součtu. Snížit svůj podíl — aniž byste obětovali data, která reálně potřebujete

— je centrální designový úkol vyspělého CX programu.

Typická porušení rozpočtu

Čtyři nejčastější způsoby, jak programy přečerpávají svůj podíl zákaznického

rozpočtu:

InsightSofa /  Whitepaper: Únava z dotazování Jak ji změřit a jak se jí vyhnout

Dvojí počítání událostí. Tatáž zákaznická interakce spustí jak transakční, tak

relační průzkum.
·

Funkční sila. Marketing, produkt a podpora si každý běhá svůj průzkum, žádný

neví o ostatních.
·

„Jen ještě jeden“ pilotní programy, které se přidají natrvalo, aniž by se cokoliv

odebralo.
·

Defaultně census. Průzkumy jdou na celou bázi, když by 10% vzorek vyrobil

stejný insight.
·

© InsightSofa · insightsofa.com 7



Č Á S T  I V  ·  Š E S T  T EC H N I K

Šest technik, které spolehlivě snižují únavu

1
T E C H N I K A  1

Vzorkujte, ne plošně

PROBLÉM  Většina programů dotazuje 100 % zákazníků, když by 5–10 % vyrobilo identický insight. Plošné dotazování (census) se málokdy

dělá ze statistických důvodů; dělá se proto, že se to cítí bezpečněji.

CO DĚLAT  Přejděte na rolling random vzorky. Pro populace nad 5 000 vám vzorky 400 za kvartál dávají interval spolehlivosti pod ±5 %. Pro

populace pod 1 000 vzorkujte 25 % rotačně. Ušetřený survey budget je obrovský — typicky 70% snížení objemu.

2
T E C H N I K A  2

Snižte počet otázek na polovinu

PROBLÉM  Dlouhé průzkumy vyrábějí kratší otevřené odpovědi, víc straight-liningu, nižší completion rate a podstatný pokles response rate

příště. Kognitivní zátěž roste s počtem otázek nelineárně.

CO DĚLAT  U každé otázky se ptejte: změnila by odpověď nějaké rozhodnutí? Pokud ne, vyhoďte ji. Většina NPS a transakčních průzkumů by

měla skončit u 3–5 otázek, ne 12–15. Nechte jednu otevřenou otázku, kde zákazníci sami nabídnou, na čem jim záleží.

InsightSofa /  Whitepaper: Únava z dotazování Jak ji změřit a jak se jí vyhnout
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Č Á S T  I V  ·  P O K R A Č OVÁ N Í

Techniky 3 a 4

3
T E C H N I K A  3

Sedněte kanál na moment

PROBLÉM  Poslat 10minutový e-mailový průzkum po 30sekundovém hovoru s podporou je nesoulad, který zákazník okamžitě vycítí. Stejně

tak posílat hluboký relační NPS přes transakční kanál jako in-app nebo SMS.

CO DĚLAT  E-mailové průzkumy na relační, promyšlenou zpětnou vazbu. SMS, WhatsApp a in-app na transakční, rychlou zpětnou vazbu. AI

feedback terminály nebo QR kódy na momenty, kdy je zákazník fyzicky přítomen. Špatný kanál zdvojnásobuje fatigue a půlí response

rate.

4
T E C H N I K A  4

Neptejte se na to, co už vidíte

PROBLÉM  Žádat zákazníky, aby ohodnotili něco, co už systém ví — „jak byla doba doručení?“, když máte přesnou časovou známku

doručení — je nejvíc nenáviděná forma průzkumu. Signalizuje to, že firma nedává pozor na svá vlastní data.

CO DĚLAT  Nahrazujte ptané metriky pozorovanými, kdekoliv to jde. Průzkumy si rezervujte pro věci, které opravdu nemůžete změřit:

vnímání, emoce, záměr. Provozní fakta patří do provozních systémů.

InsightSofa /  Whitepaper: Únava z dotazování Jak ji změřit a jak se jí vyhnout
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Č Á S T  I V  ·  P O K R A Č OVÁ N Í

Techniky 5 a 6

5
T E C H N I K A  5

Viditelně zavírejte smyčku

PROBLÉM  Největším jediným hnacím motorem survey fatigue je dojem, že odpovědi padají do prázdna. Zákazníci budou tolerovat tři až

čtyřikrát víc průzkumů, když vidí, že firma reaguje na ten předchozí.

CO DĚLAT  Pošlete 30sekundové potvrzení každé odpovědi od kritika do 48 hodin, ideálně od člověka, ideálně s konkrétní akcí. Jednou za

kvartál pošlete všem respondentům shrnutí „řekli jste, my udělali“. Response raty se zlepší okamžitě a vytrvale.

6
T E C H N I K A  6

Aplikujte frequency cap

PROBLÉM  Bez explicitního stropu na průzkumy per zákazník per období oddělení postupně přečerpávají zákaznický rozpočet. Strop musí

být vynucován na úrovni zákazníka, ne na úrovni programu.

CO DĚLAT  Implementujte tvrdé pravidlo: žádný jednotlivý zákazník nedostane víc než X pozvánek k průzkumu v žádném rolling 90denním

okně (typicky používáme X = 2 pro B2C, X = 1 pro B2B). To nutí prioritizovat mezi programy — což je celý smysl.

InsightSofa /  Whitepaper: Únava z dotazování Jak ji změřit a jak se jí vyhnout
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Č Á S T  V

Předtím a potom — SaaS program po redesignu
TideWave je fiktivní mid-market B2B SaaS firma s 4 200 kontakty zákaznických účtů. Jejich CX program rostl organicky čtyři roky — každý tým přidal

průzkum, který si myslel, že potřebuje, a nikdo nic neodebral. Do roku 2025 běželo 11 různých touchpointů. Response raty spadly z 41 % na 18 %.

Otevřené odpovědi se smrskly na jednoslovné stížnosti. CX ředitel požádal o šestitýdenní redesign sprint. Tabulka níže ukazuje, co se změnilo.

Atribut programu PŘEDTÍM (2025) POTOM (2026, po redesignu)

Aktivních průzkumů 11 5

Průměrný počet otázek na průzkum 13 5

Ročních průzkumů na zákazníka (plánovaných) 9 3,5

Ročních průzkumů na zákazníka (skutečně, vč.
provozních triggerů)

14+ 4

Politika frequency cap Žádná Max 1 průzkum na zákazníka za 60 dní

Politika vzorkování Census pro všechny programy Random 25% vzorek pro relační; transakční beze
změny

Closed-loop u kritiků Pouze e-mailová automatická
odpověď

Osobní odpověď do 48 h + měsíční „řekli jste, my
udělali“

Použité kanály Pouze e-mail E-mail, SMS, in-app — sedlé na moment

Response rate (relační NPS) 18 % 44 %

Průměrná délka otevřené odpovědi 32 znaků 112 znaků

Kompozitní fatigue index (Část II) +38 % (strukturální) +4 % (v normálním rozsahu)

InsightSofa /  Whitepaper: Únava z dotazování Jak ji změřit a jak se jí vyhnout
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Č Á S T  V  ·  P O K R A Č OVÁ N Í

TideWave — co redesign přinesl
Tři poznatky z redesignu jsou relevantní pro jakýkoliv tým zvažující podobné cvičení. Za prvé, čísla výše nejsou jednorázová — nárůsty response rate

v ukázaných velikostech jsou pravidlo, ne výjimka, když se počet průzkumů opravdu sníží na polovinu. Za druhé, redesign trval šest týdnů, ne šest

měsíců. Za třetí — a nejvíc kontraintuitivně — tým skončil s víc použitelným insightem, ne méně, protože zlepšení kvality dat víc než vyvážilo nižší

objem.

18 % → 44 %
Response rate u relačního NPS po redesignu

víc než zdvojnásobený.

32 → 112
Průměrná délka otevřené odpovědi (ve znacích)

— 3,5× zlepšení kvalitativní hloubky.

11 → 5
Aktivních survey touchpointů. Méně programu

na údržbu, méně zákaznické únavy,

fokusovanější insight.

Proč redesign fungoval

Redesign udělal tři věci naráz. Snížil objem průzkumů (vzorkování + frequency

cap). Snížil kognitivní zátěž na průzkum (škrty otázek). A zvýšil vnímanou

hodnotu odpovídání (viditelný closed loop). Kterákoliv z těch tří sama o sobě

vyrobí mírné zlepšení; všechny tři dohromady vyrobí step-change v číslech ve

statboxech výše.

Co tým navíc získal

Mimo headline metriky redesign vyrobil dva benefity, které se hůř měřily, ale

byly strategičtější. Za prvé, CX tým konečně měl jedno obhajitelné číslo kolik

zákaznické pozornosti program konzumuje. Za druhé, oddělková jednání

„můžeme přidat ještě jeden průzkum?“ se stala data-driven, ne politická —

každý návrh teď musel udělat místo v rámci capu.

InsightSofa /  Whitepaper: Únava z dotazování Jak ji změřit a jak se jí vyhnout
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Č Á S T  V I

Sebehodnocení — unavuje váš program?
Patnáct otázek, každá zodpověditelná ano/ne. Projděte si seznam s CX týmem a poctivými stopkami. Skóre na konci stránky.

12–15 „ano“

Váš program je v dobré kondici. Udržujte

disciplínu; revidujte ročně.

7–11 „ano“

Pravděpodobně akumulujete fatigue. Vyberte

tři nejhůř bodované oblasti a začněte

technikou 1 a 6.

0–6 „ano“

Program téměř jistě poškozuje kvalitu

odpovědí. Formální redesign sprint je na

místě.

InsightSofa /  Whitepaper: Únava z dotazování Jak ji změřit a jak se jí vyhnout

1.  Máte tvrdý frequency cap na průzkumy na

zákazníka za kvartál?

2.  Umíte pro náhodně vybraného zákazníka říct,

kolik průzkumů loni dostal?

3.  Používáte random vzorkování u relačních

průzkumů místo dotazování celé báze?

4.  Zůstal celkový počet různých průzkumů

v programu stabilní nebo klesl za poslední rok?

5.  Má většina vašich průzkumů 5 otázek nebo

méně?

6.  Vyhýbáte se otázkám na věci, které vidíte přímo

v provozních datech?

7.  Sedíte kanál na moment (e-mail na relační,

SMS / in-app na transakční)?

8.  Sledujete podíl straight-liningu jako součást

běžného reportingu?

9.  Sledujete průměrnou délku odpovědi

v otevřeném textu v čase?

10.  Sledujete time-to-first-click u průzkumových

pozvánek?

11.  Počítáte kompozitní fatigue index aspoň

kvartálně?

12.  Dostávají kritici osobní odpověď do 48 hodin?

13.  Publikujete respondentům shrnutí „řekli jste,

my udělali“ aspoň kvartálně?

14.  Vyžaduje přidání nového průzkumu formální

odebrání kapacity z jiného programu?

15.  Je v celé organizaci jeden vlastník odpovědný

za kumulativní zátěž průzkumy?

© InsightSofa · insightsofa.com 13



Z ÁV Ě R EČ N É  M Y Š L E N K Y

Méně, ale líp
Instinkt každého zrajícího CX programu je sbírat víc — víc kanálů, víc

touchpointů, víc otázek, víc dat. Tento dokument argumentoval pro opačný

instinkt: sbírat míň, ale s větší péčí. Největší jediné zlepšení, jaké

v klientské práci vidíme, není nový analytický nástroj; je to disciplinované

odstranění poloviny stávajících průzkumů kombinované s viditelným

zavřením smyčky u těch, co zůstanou.

Tři věci, které si zvnitřnit

Fatigue je váš problém, ne zákazníkův. Když response raty klesnou, je

lákavé připisovat ten pokles odpojeným, moderním, věčně rozptýleným

zákazníkům. Ta diagnóza je špatná a vede ke špatným lékům. Pokles je

téměř vždy artefakt designu programu.

Měřte kvalitu před kvantitou. Délka otevřeného textu, podíl straight-

liningu a time-to-first-click jsou leading indikátory. Response rate je lagging.

Program, který sleduje jen response rate, je měsíce za skutečným stavem

svých dat.

Cap, pak prioritizujte. Správný počet průzkumů na zákazníka je menší,

než si myslíte. Vynucená funkce frequency capu je to, co zbytek disciplíny

umožňuje — mění mlhavé obavy v konkrétní trade-offy, které lze diskutovat

napříč odděleními.

Jak může InsightSofa pomoci

InsightSofa je postavená přesně na disciplíně, kterou tento dokument

popisuje. Každý průzkum, který doručíme, je trackovaný proti per-

customer frequency capu. Každá odpověď je měřená na signály

kvality z Části II. Každý kritik je automaticky směrován do closed-loop

workflow s viditelností deadlinu.

Kde s námi týmy obvykle začínají:

· Programový audit — týdenní diagnostika fatigue indikátorů.

· Konsolidace průzkumů — sloučit 10+ legacy průzkumů do 4–5 dobře

navržených.

· Multi-channel delivery — e-mail, SMS, WhatsApp, in-app, terminály.

· Closed-loop workflow — follow-up kritiků trackovaný do vyřešení.

· Fatigue dashboardy — kompozitní index vedle NPS a response rate.

Začněte auditem

Pokud chcete, abychom spustili diagnostiku z Části II na vašich vlastních

datech, engagement typicky trvá týden a vyrobí kompozitní fatigue index

plus akční seznam. +420 777 661 368 · info@insightsofa.com

Zdroje. Sharon Bekele, The Survey Fatigue Phenomenon, Journal of Marketing Research; Forsta & Confirmit annual industry response-rate trend data; Qualtrics XM Institute on cumulative respondent

burden; různé InsightSofa klientské engagementy (anonymizováno). TideWave SaaS v Části V je ilustrativní; čísla jsou realistická, ale nejsou z konkrétního klienta InsightSofa. 
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