Teoretické vychodiska Kanovho modelu :)

Kanov model (z angl. Kano “s model, resp. Kano model) sa uplatiiuje s cielom odhalit r6zne
kategérie potrieb zakaznikov. UmoZiuje lepSie pochopit, ako zakaznici hodnotia
poskytované produkty, a zaroven pomaha organizaciam zamerat pozornost na
najdolezitejSie atributy produktov, ktoré je potrebné zlepSovat.

Kanov model vytvoril Noriaki Kano v Japonsku a zacali ho vyuZivat vyznamné spolocCnosti japonského
automobilového a elektrotechnického priemyslu s cielom vyvijat nové inovativne produkty[1]. V poslednych
rokoch sa vo vyraznej miere a velmi UspeSne uplatfiuje v mnohych oblastiach podnikania - pri strategickom
mysleni, podnikovom planovani, zlepSovani produktov[2], inovaciach, s cielom zvySovat konkurencieschopnost.
N. Kano vychadzal z presvedcenia, Ze zakaznik spravidla nie je schopny presne Specifikovat poZiadavky na
produkt, o ktorého kiipu ma zadujem. Pomocou jednoduchého dotaznika je ¢asto mozné identifikovat iba
nepatrné mnozstvo zo vSetkych skuto¢nych potrieb zadkaznika, tzv. Spicku ladovca. Z toho dévodu je potrebna
metodickd pomocka, ktord umozni identifikovat vSetky relevantné poZiadavky zakaznika. Z tohto hladiska Kanov
model predstavuje jednu z metdd, ktora pomaha organizaciam prepracovat sa k jadru vsetkych zakaznickych
poziadaviek. N. Kano vytvoril tedriu atraktivnej kvality, podla ktorej existuje pat dimenzii kvality vnimanej
zakaznikom.

Kanov model vyjadruje vztah medzi stupfiom spokojnosti zakaznikov a atribUtmi kvality prostrednictvom piatich
kategérii vnimanej kvality zo strany zdkaznikov. SU to: atraktivne atriblty, jednorozmerné, povinné,
bezvyznamné a protichodné atribdty produktov, ktoré vytvaraju kvalitu. V stlade so Zivotnym cyklom produktu
sa tieto kategbrie vnimanej kvality menia - prechadzaju z kategérie bezvyznamnych, cez atraktivne,
jednorozmerné az po povinné atributy kvality. To znamena, ze v tomto okamihu sice zakaznik m6ze povazovat
urcity atribut kvality za atraktivny, ale v budlcnosti ho zaradi medzi povinné. Tieto zakonitosti vSak nemusia
platit pre vSetky produkty. DdlezitejSie je uvedomit si, Ze vnimanie jednotlivych kategorii sa z casového hladiska
meni. Zaroven plati, Ze atraktivne atributy kvality jednoznacne vedu k spokojnosti zakaznikov[3]. Na tomto
mieste chceme zdoéraznit, Ze jednotlivé atributy kvality predstavuju vo svojej podstate poZziadavky, ktoré kladu
zakaznici na produkt[4] .

Na zaklade uvedeného mozno jednotlivé kategérie poziadaviek na produkt, ktoré maju vplyv na spokojnost
zadkaznikov, charakterizovat nasledovne[5]:

- atraktivne pozZiadavky (A - attractive) - maju jednoznacny vplyv na spokojnost zakaznikov, pretozZe ide o také
poziadavky, ktoré zakaznik neoCakava. Z toho zaroven logicky vyplyva, ze ak nie su tieto poziadavky splnenég,
neprejavi sa to nespokojnostou zakaznikov.

- jednorozmerné poZiadavky (O - one-dimensional) - predstavuju tie atributy kvality, ktorych splnenie vedie
k spokojnosti zakaznikov a v pripade ich nesplnenia, zdkaznik je nespokojny. Medzi splnenim tychto
poZiadaviek a spokojnostou zdkaznika existuje priama linedrna zavislost, tzn. ¢im je vysSia miera splnenia
tychto poziadaviek, tym je zadkaznik spokojnejsi.

- povinné poZiadavky (M - must-be) - povazuje zakaznik za samozrejmé, automaticky ich o€akava. Mozno ich
oznacit aj ako zakladné, z Coho vyplyva, Ze ich splnenie sa sice prejavi v spokojnosti zakaznika, a zaroven, ak
nie su splnené, zdkaznik bude velmi nespokojny. Vzhladom k tomu, Ze zakaznik povazuje tieto poziadavky za
samozrejmé, nezaobera sa nimi, ak su splnené. Identifikovanie zakladnych poziadaviek ma vyznam
predovSetkym preto, Ze zakaznik si ich absenciu okamzite uvedomi, o sa v kone¢nom désledku prejavi jeho
maximalnou nespokojnostou.

- bezvyznamné pozZiadavky (I - indifferent) - nijakym sp6sobom neovplyviiuju spokojnost, resp. nespokojnost
zakaznika. Ide o také atributy, ktoré nie su pre zakaznika rozhodujlce a nezaujima sa o to, i su alebo nie su
splnené.

- protichodné poZiadavky (R - reverse) - predstavuju také atributy kvality, pre ktoré plati, Ze ¢im je miera ich
splnenia vyssia, tym vyraznejSie rastie nespokojnost zakaznika.
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Kanov model spokojnosti zdkaznikov
Pre dosiahnutie spokojnosti zakaznikov v sulade s aplikaciou vysledkov Kanovho modelu je potrebné, aby
organizacia dodrzala nasledujlce pravidla:

- maximalne plnit povinné poziadavky,

- vytvarat a rozSirovat adekvatny pocet jednorozmernych a atraktivnych poziadaviek,
- vV najvacSej moznej miere sa vyhybat nejednoznacnym poziadavkam,

- Uplne predchadzat protichodnym poZiadavkam.

Okrem uvedenych piatich kategorii poziadaviek na produkt sa mdZzeme pri zostavovani Kanovho modelu
stretnut aj s dalSou kategériou - sporné pozZiadavky (Q - questionable). PoZiadavka zaradena do tejto kategérie
vyjadruje problematicky vysledok, pretoZe spravidla naznacuje problém, ktory suvisi bud s nespravne
formulovanymi otazkami alebo nepochopenim otazky zo strany respondenta. Ak by sme mali poziadavku
zaradit do tejto kategérie, znamenalo by to, Ze respondent na kladne aj zaporne formulovanu otazku
odpovedal rovnako. Za normalnych okolnosti by Ziadna poZiadavka nemala byt vyhodnotena v tejto kategérii.
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