Metodika Kanovho modelu :)

Aby bolo mozné identifikovat a zaradit jednotlivé poziadavky na produkt do vysSie uvedenych kategorii a
nasledne stanovit aj mieru spokojnosti zakaznikov, je potrebné dodrzat postupnost niekolkych krokov[1]:

1. Identifikacia poZiadaviek na produkt - zahffia realizovanie osobnych rozhovorov s dostato¢nym poctom
zakaznikov (odporucany pocet je 20 - 30 zadkaznikov[2], o umozni identifikovat 90 - 95 % zo vSetkych moznych
poziadaviek na produkt. Pri osobnom interview by respondenti mali odpovedat na 4 zakladné otazky:

- Aké asociacie vam napadnu v suvislosti s pouzivanim daného produktu?

- Aké problémy, chyby, nedostatky si predstavite v sUvislosti s danym produktom?
- Aké kritéria zohladnujete, ked sa rozhodujete o kiipe daného produktu?

- Co by ste zmenili (nové vlastnosti alebo sluzby) na danom produkte?

2. Zostavenie Kanovho dotaznika a zber primarnych Gdajov - pri zostaveni Kanovho dotaznika vychadzame
z poziadaviek, ktoré sme identifikovali v predchadzajicom kroku. Pre kazdu poziadavku je potrebné formulovat
dve otazky:

- pozitivne formulovanu otazku, prostrednictvom ktorej sledujeme reakciu respondenta, ak poziadavka JE
splnena (napr. Suhlasite s tym, aby bola denna tlac v naSej kaviarni bezplatne k dispozicii zakaznikom?),

- negativne formulovanu otazku, ktora slizi na zistenie reakcie respondenta, ak poziadavka NIE JE splnena
(napr. Suhlasite s tym, aby nebola denna tlac v nasej kaviarni bezplatne k dispozicii zakaznikom?).

Uvedené otazky maju charakter 5-bodovej Skaly, prostrednictvom €oho respondent vyjadruje stupen svojho
suhlasu s tvrdenim v otazke - od silného suhlasu az po silny nesuhlas. V ramci dotaznika je vhodné zaradit aj
otazky, v ktorych respondent mdze vyjadrit mieru svojej spokojnosti so stanovenou poziadavkou (s moznostami
odpovedi velmi spokojny az po velmi nespokojny), ale aj otazky, v ktorych ma respondent stanovit poradie
dolezitosti jednotlivych poZiadaviek na produkt. V sulade s pravidlami a principmi realizacie marketingového
prieskumu je nutné, aby sucastou dotaznika boli aj identifikacné otazky, ktoré charakterizuju respondenta, dalej
uvodny text, v ktorom realizator prieskumu struc¢ne predstavi obsah a ciel prieskumu, nazov organizacie, ktora
prieskum realizuje, zakladné inStrukcie k vyplneniu dotaznika a podakovanie.

Po zostaveni dotaznika sa pristupuje k zberu primarnych Udajov v teréne. Zavisi od vole realizatora prieskumu,
ktoru formu dopytovania si vyberie, Ci to bude dopytovanie posStou, elektronickou poStou, telefonicky alebo
osobne. V3etky tieto moZnosti maju svoje vyhody i nevyhody. E. Sauerwein odporuca vyuzit Standardizovany
osobny rozhovor, pri ktorom sa znizuje vplyv vyskumnika na odpovede respondentov, navratnost vyplnenych
dotaznikov je vysoka a vyskumnik méze zodpovedanim otdzok dopytovaného zabranit vzniku nejasnosti, o ma
vplyv na nizsiu chybovost aj kompletnost vyplnenych dotaznikov.

3. Vyhodnotenie dotaznika - prebieha v 2 zakladnych krokoch:

- Zaradenie identifikovanych poZiadaviek na produkt do piatich, resp. Siestich kategorii podla Tabulky 1.
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Tabulka 1 - Zaradenie poZiadaviek do kategérii (spracované podla [1])

- Vyhodnotenie pocetnosti vietkych kategoérii jednotlivych poZiadaviek - podstata spociva v sumarizacii
odpovedi ziskanych od respondentov, pricom odpoved kazdého respondenta sa po zacleneni do jednejz 5

kategérii zaeviduje v pomocnej tabulke, ktorej vzor uvadzame v Tabulke 2.
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PoZiadavky na Kategoria poZiadaviek

Celkovo Kategodria
produkt M 0 A | Q R &
PoZiadavka 1 1+1+..
PoZiadavka 2 T+1+..

PoZiadavka n

Tabulka 2 - Stanovenie pocetnosti odpovedi v jednotlivych kategériach

4. Vyhodnotenie vysledkov a kategorizacia poZiadaviek - pri vyhodnoteni jednotlivych poZiadaviek na produkt
vychadzame z absolltnych pocetnosti, z ktorych si stanovime percentualnu pocetnost odpovedi pre kazdu
jednu kategoriu jednotlivych poZiadaviek. V zavislosti od toho, ktora kategéria poZiadaviek vykazuje najvyssiu
percentualnu pocetnost, zaradime konkrétnu poZiadavku do zodpovedajlcej kategérie (napr. ak poziadavku 1
povazuje 40 % respondentov za povinnu, 21 % respondentov za jednorozmernu a 39 % za atraktivnu, tdto
poziadavku budeme povazovat za povinnu (M - must-be). Takymto spésobom vyhodnotime kazdu
identifikovanu poZiadavku a zaradime ju do prislusnej kategorie.

Ako uz bolo uvedené, prinos uplatiiovania Kanovho modelu nespociva iba v identifikovani a kategorizacii
poZiadaviek zakaznikov na produkt, ale aj v moZznosti kvantifikovat mieru spokojnosti, resp. nespokojnosti
zakaznikov prostrednictvom koeficientu spokojnosti.

Koeficient spokojnosti vypoveda o tom, ako vyrazne moze splnenie, resp. nesplnenie poziadaviek ovplyvnit
spokojnost, resp. nespokojnost zdkaznikov, t.j. vyjadruje zavislost medzi poZziadavkami na produkt a
spokojnostou zakaznikov. Stanovuje sa pomocou dvoch matematickych vztahov:

A+0

koeficient spokojnosti = ———
A+0+ M +1

0+M
@rormin <D

Pre stanovenie hodnoty koeficientu je potrebné za jednotlivé pismena v uvedenych matematickych vzorcoch
dosadit percentualnu pocetnost prislusnej kategérie vypocitanu v predchadzajucom kroku. Znamienko (-) v
koeficiente nespokojnosti zdbérazfiuje negativny vplyv nesplnenia poZziadaviek na spokojnost zakaznika.
Koeficient spokojnosti nadobuda hodnoty v rozpati od 0 do 1, pricom so stupajucou hodnotou koeficientu sa
zvySuje vplyv poZiadaviek na spokojnost zadkaznika. V pripade koeficientu nespokojnosti sa hodnoty pohybuju
od -1 do 0 a hodnoty blizSie k -1 znamenaju vyrazny vplyv na nespokojnost v pripade, ak analyzované
poziadavky nie su splnené.

koeficient nespokojnosti =
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