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Abstract

This paper presents basic aspects and methods of customer satisfaction measurement.
We focus on theoretical aspects and methodology of the Kano model. In the Kano
model, customers’ requirements are obtained by using a prescribed form to know
whether or not a product attribute is a Must-be, Attractive, One-dimensional, Indiffer-
ent or Reverse attribute. Furthermore, we analyse results of marketing research de-
voted to identification of customer requirements and their categorization on the basis
of the Kano model application in the Museum of Slovak National Aprising.
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Uvod

Podnikatel'ské subjekty, ktoré v sucasnosti posobia na trhu, musia neustale bojo-
vat’ o priazen zakaznikov s cielom byt UspeSné a konkurencieschopné. Hoci spravidla
sa pozornost’ upriamuje na subjekty, ktorych hlavnym cielom je dosahovanie zisku,
nemo6Zeme zabudat’ ani na subjekty, ktoré posobia v neziskovom sektore. Aby ich ¢in-
nost’ a pOsobenie na trhu malo zmysel a opodstatnenie, je potrebné, aby ponukali
produkty, ktoré oslovia vybrany segment zakaznikov. Zakladnym predpokladom Uspe-
chu aj v pripade neziskovych organizacii je uspokojovat’ potreby svojich zakaznikov
v maximalne moznej miere. Bez poznania potrieb zakaznikov, ktoré sa odzrkadl'uju
v ich poZziadavkach na produkt, nie je mozné dospiet’ k ich uspokojeniu. Toto je jeden
z dovodov, preco by sa mali aj neziskové organizacie zaoberat’ spokojnostiou zakazni-
kov. VSetky poznatky, ktoré s zamerané na meranie spokojnosti zakaznikov, su apli-
kovatel'né v organizaciach bez ohl'adu na ich vel'kost, typ, oblast’ pésobenia na trhu, Ci
zamerania ich Cinnosti. Ciel'om prispevku je analyzovat’ vyznam a déleZitost’ vyuzivania
postupov na meranie spokojnosti zakaznikov v organizaciach a nasledne stanovit’
a kategorizovat’ poZiadavky zakaznikov na zaklade aplikacie vybranej metddy merania
spokojnosti zakaznikov.

1 Meranie spokojnosti zakaznikov

Spokojnost’ zakaznika mozno chapat’ ako vysledok komplexného psychického po-
rovnavacieho procesu, v priebehu ktorého zakaznik porovnava vlastné skisenosti po
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poskytnuti sluzby, resp. pouziti vyrobku. Spokojny zakaznik nakupuje znovu a je zakla-
dom dlhodobych obchodnych Uspechov. Zakaznik je spokojny vtedy, ak potreby a oca-
kavania su uspokojované neustale, tzn. pocas celej doby Zivotnosti sluzby alebo vyrob-
ku. Jeho spokojnost’ zavisi od osobnych pocitov (poteSenia alebo sklamania), ktoré
vyplyvaju z jeho osobného porovnania skutocnej vykonnosti s oCakavanou. V pripade
nespokojnosti a nenaplnenia oCakavani, Sancu dostavaju konkurenti (Richterova,
2007).

Zameranie sa na spokojnost’ zdkaznika predstavuje stratégiu organizacie v dlho-
dobejSom horizonte. Budovanie dlhodobej zakaznickej spokojnosti vyzaduje, aby orga-
nizacia znacne investovala do Sirokej Skaly aktivit orientovanych na sucasnych i budu-
cich zakaznikov. Najmé organizacie poskytujice sluzby by si mali uvedomit’ vyznam
zakaznika a hl'adat’ moznosti zvySenia jeho spokojnosti, ktorymi mézu byt (Schnaars,
1991):

» budovanie vzt'ahov so zakaznikmi,
« lepsi zakaznicky servis a sluzby,

« bezvyhradna zaruka,

» efektivne vybavovanie reklamacii.

Lojalita ¢asto oznacovana ako vernost’ zakaznika je vysledkom jeho spokojnosti.
Aby bol zakaznik lojalny, musi byt' najskor s produktom spokojny. Na zaklade tejto
spokojnosti sa moze stat’ lojalnym, pricom to méze byt lojalita k znacke, k produktom,
ku firme a pod.. Medzi hlavné faktory lojality zakaznikov v konkurencnom prostredi
patri (Urdzikova, 2005):

» potesenie (tzn. viac ako spokojnost’) zakaznika,

« spokojnost’ zakaznika,

 pozicia dodavatela na trhu,

* miera vzajomnej zavislosti dodavatela a zakaznika,
« zotrvacnost’ a pohodinost’ zakaznika.

Lojalni zakaznici su pre organizaciu vel'mi zaujimavi, pretoze prave oni rozsiria in-
formacie o kvalitne poskytnutej sluzbe dalej, a tym organizacia méze ziskat’ d'alSich
zakaznikov a dobr( povest.

V organizacii nestaci len chapat’ vyznam spokojnosti zakaznikov, resp. dosledky
ich nespokojnosti, ale treba realizovat’ aj nalezité opatrenia. Tym myslime najma kvan-
titativne zistovanie a meranie zakaznickej spokojnosti s cielom disponovat’ adekvat-
nymi Udajmi a informaciami. Bez efektivneho hodnotenia spokojnosti zakaznika je malo
pravdepodobné, 7e manazment organizacie uskutoCni a zrealizuje rozhodnutia, pro-
strednictvom ktorych by bolo mozZné dosiahnut’ lepsie udrzanie si zakaznika.

Meranie spokojnosti zakaznikov sa mo6ze realizovat’ kvalitativnym alebo kvantita-
tivnym spGsobom, pri ktorych sa vyuzivaju rozne metddy kontaktu so zakaznikom.
Zber Udajov sa uskutoCnuje prostrednictvom prieskumov spokojnosti zakaznikov, oca-
kavani zakaznikov a ich vnimania dodanych vyrobkov alebo sluzieb, mystery shoppin-
gu, metddy kritickej udalosti, analyzy staZnosti a pochval zakaznika, analyzy straty
zakaznika a pod. (Richterova, 2007). Samostatnui skupinu sposobov merania spokoj-
nosti zakaznikov predstavuji modely, ktorych Ulohou je overit’ a skontrolovat’ vnimanie
kvality produktu u zakaznika a urcit’ priciny nepriaznivych vysledkov. Na zaklade zisteni
sa nasledne prijimaju opatrenia na zlepsSenie vnimanej kvality, ktoré mozno povazovat’
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za aktivity neustaleho zlepSovania. Tedria pozna niekol'ko modelov merania spokojnosti
zakaznikov (napr. diferencny model, model SERVQUAL, GAP model, Kanov model).

Pozornost’ zameriame na Kanov model, pretoZe okrem poznania a kvantifikovania
miery spokojnosti zakaznikov umoznuje identifikovat’ a kategorizovat’ pozZiadavky za-
kaznikov na ponukané produkty, resp. poskytované sluzby. Z tohto pohladu ma Siroké
uplatnenie pri planovani produktov, pri samotnom navrhu produktov, v inovacnej akti-
vite a v procesoch neustaleho zlepSovania v podobe vyuZivania vysledkov pri prijimani
vhodnych napravnych aj preventivnych opatreni pre dosahovanie vysokej miery spo-
kojnosti zakaznikov a vytvarania lojalnych vztahov (Krnacova a kol., 2011).

2 Teoretické vychodiska Kano modelu

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

Kano model vytvoril Noriaki Kano v Japonsku a zacali ho vyuzivat’ vyznamné spo-
loCnosti japonského automobilového a elektrotechnického priemyslu s cielom vyvijat’
nové inovativne produkty (Shahin — Zairi, 2009). V poslednych rokoch sa vo vyraznej
miere a vel'mi UspesSne uplatfiuje v mnohych oblastiach podnikania - pri strategickom
mysleni, podnikovom planovani, zlepSovani produktov, inovaciach, s cielom zvySovat
konkurencieschopnost. N. Kano vychadzal z presvedCenia, Ze zakaznik spravidla nie je
schopny presne Specifikovat’ poZiadavky na produkt, o ktorého kdpu ma zaujem. Po-
mocou jednoduchého dotaznika je Castokrat mozné identifikovat’ iba nepatrné mnoz-
stvo zo vSetkych skuto¢nych potrieb zakaznika, tzv. Spicku I'adovca. Z toho dévodu je
potrebnd metodicka pomodcka, ktora umozni identifikovat’ vSetky relevantné poZiadavky
zakaznika. Z tohto hladiska Kano model predstavuje jednu z metdd, ktora pomaha
organizaciam prepracovat’ sa k jadru vSetkych zakaznickych poZiadaviek. N. Kano vy-
tvoril tedriu atraktivnej kvality, podla ktorej existuje 5 dimenzii kvality, ktord vnima
zékaznik.

Kano model vyjadruje vztah medzi stupfiom spokojnosti zakaznikov a atribitmi
kvality prostrednictvom 5 kategdrii vnimanej kvality zo strany zakaznikov. Su to: atrak-
tivne atriblty, jednorozmerové, povinné, bezvyznamné a protichodné atribity produk-
tov, ktoré vytvaraju kvalitu. V stlade so Zivotnym cyklom produktu sa tieto kategoérie
vnimanej kvality menia - prechadzaju z kategorie bezvyznamnych, cez atraktivne, jed-
norozmerové az po povinné atriblty kvality. To znamena, Ze sice v tomto okamihu
moze zakaznik povaZzovat’ urdity atribit kvality za atraktivny, ale v budicnosti ho zaradi
medzi povinné. Tieto zakonitosti vSak nemusia platit’ pre vSetky produkty. DoleZitejSie
je si uvedomit, Ze vnimanie jednotlivych kategorii sa z Casového hl'adiska meni. Zaro-
ven plati, Ze atraktivne atriblty kvality jednoznacne vedu k spokojnosti zakaznikov
(Chen et al., 2010). Na tomto mieste chceme zdbraznit, Ze jednotlivé atributy kvality
predstavuji vo svojej podstate poziadavky, ktoré kladu zakaznici na produkt.

Na zaklade uvedeného mozZno jednotlivé kategdrie poZiadaviek na produkt, ktoré
maju vplyv na spokojnost’ zakaznikov, charakterizovat’ nasledovne (Chen et al., 2010):
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atraktivne pozZiadavky (A - attractive) — maju jednoznacny vplyv na spokojnost’
zakaznikov, pretoze sa jedna o také poZiadavky, ktoré zakaznik neoCakava. Z toho
zaroven logicky vyplyva, Ze ak nie sU tieto poZiadavky splnené, neprejavi sa to v
nespokojnosti zakaznikov.

jednorozmerové poziadavky (O - one-dimensional) — predstavuju tie atribaty
kvality, ktorych spinenie vedie k spokojnosti zakaznikov a v pripade ich nesplnenia,
zakaznik je nespokojny. Medzi splnenim tychto poZziadaviek a spokojnostou zakaz-
nika existuje priama linedrna zavislost,, tzn. ¢im je vysSia miera splnenia tychto po-
Ziadaviek, tym je zakaznik spokojnejsi.

povinné poziadavky (M - must-be) — povazuje zakaznik za samozrejmé, automa-
ticky ich ocCakava. MozZno ich oznacit’ aj ako zakladné, z coho vyplyva, Ze ich spine-
nie sa sice prejavi v spokojnosti zakaznika, a zaroven ak nie si splnené, zakaznik
bude velmi nespokojny. Vzhladom k tomu, Ze zakaznik povazuje tieto poZziadavky
za samozrejmé, nezaobera sa nimi, ak si splnené. Identifikovanie zakladnych po-
Ziadaviek ma vyznam predovsetkym z toho dovodu, Ze zakaznik si ich absenciu
okamzite uvedomi, ¢o sa v konecnom doésledku prejavi v jeho maximalnej nespo-
kojnosti.

Obr. 1 Kano model spokojnosti zakaznikov

spokojny zékaznik

A

protichodné poziadavky
jednorozmerové poZiadavky

atraktivne poZiadavky g S
»7 \\bezvyznamné poZiadavky

{ ; ¢
poZiadavka S ,/l poZiadavka

nesplnena ~e =X splnena
povinné poZiadavky

nespokojny zakaznik

Zdroj: Kano et al. 1984, Yang 2005, Chen — Cheng 2010

bezvyznamné poziadavky (I - indifferent) — nijakym spésobom neovplyviiuju
spokojnost, resp. nespokojnost’ zakaznika. Jedna sa o také atriblty, ktoré nie su
pre zakaznika rozhodujlice a nezaujima sa o to, ¢i su alebo nie su splnené.
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« protichodné poziadavky (R — reverse) — predstavuju také atribity kvality, pre
ktoré plati, Ze ¢im je miera ich splnenia vysSia, tym vyraznejsSie rastie nespokojnost’
zékaznika.

Pre dosiahnutie spokojnosti zakaznikov v stlade s aplikaciou vysledkov Kano mo-
delu je potrebné, aby organizacia dodrzala nasledujlce pravidla:

« maximalne plnit’ povinné poZiadavky,

« vytvarat' a rozSirovat’ adekvatny pocet jednorozmerovych a atraktivnych
poZiadaviek,

« v Co najvacsej miere sa vyhybat’ nejednoznacnym poziadavkam,

» Uplne predchadzat’ protichodnym poZiadavkam.

Okrem uvedenych 5 kategorii poZiadaviek na produkt sa méZeme pri zostavovani
Kano modelu stretn(t’ aj s d'alSou kategériou - sporné poziadavky (Q — questionab-
le). PoZiadavka zaradena do tejto kategodrie vyjadruje problematicky vysledok, pretoze
spravidla naznaCuje nejaky problém, ktory suvisi bud s nespravne formulovanymi
otdazkami alebo nepochopenim otazky zo strany respondenta. Ak by sme mali poZia-
davku zaradit’ do tejto kategorie, znamenalo by to, Ze respondent na kladne aj zaporne
formulovanu( otazku odpovedal rovnako. Za normalnych okolnosti by Ziadna poziadavka
nemala byt vyhodnotena v tejto kategorii.

2.1 Metodika Kano modelu

Aby bolo mozné identifikovat’ a zaradit’ jednotlivé poZiadavky na produkt do vys-
Sie uvedenych kategdrii a nasledne stanovit’ aj mieru spokojnosti zakaznikov, je po-
trebné dodrZat’ postupnost’ niekol'kych krokov (Sauerwein et al., 1996):

1. Identifikacia poziadaviek na produkt — zahffia realizovanie osobnych rozhovorov
s dostatoénym poctom zakaznikov (odporucany pocet je 20 — 30 zakaznikov (Griffin
— Hauser, 1993), ¢o umozni identifikovat’ 90 - 95 % zo vSetkych moznych poZiada-
viek na produkt. Pri osobnom interview by respondenti mali odpovedat’ na 4 za-
kladné otazky:

» Aké asociacie Vam napadnu v suvislosti s pouzivanim daného produktu?

» Aké problémy, chyby, nedostatky si predstavite v stvislosti s danym produktom?
*  Aké kritéria zohl'adriujete, ked’ sa rozhodujete o kipe daného produktu?

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

2. Zostavenie Kano dotaznika a zber primarnych Gdajov — pri zostaveni Kano dotazni-
ka 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 formulovanl otazku, ktora slUzi 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 respon-
dent 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 respon-
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dent mo6ze vyjadrit mieru svojej spokojnosti so stanovenou poZiadavkou (s moz-
nost'ami odpovedi vel'mi spokojny az po velmi nespokojny), ale aj otazky, v ktorych
ma respondent stanovit’ poradie dolezitosti jednotlivych poziadaviek na produkt.
V stlade s pravidlami a principmi realizacie marketingového prieskumu je nutné,
aby sUcastou dotaznika boli aj identifikacné otazky, ktoré charakterizuji respon-
denta, dalej Uvodny text, v ktorom realizator prieskumu strucne predstavi obsah
a ciel’ prieskumu, ndzov organizacie, ktora prieskum realizuje, zakladné instrukcie
k vyplneniu dotaznika a pod'akovanie.

Po zostaveni dotaznika sa pristupuje k zberu primarnych udajov v teréne. Zavisi
od vole realizatora prieskumu, ktord formu dopytovania si vyberie, ¢i to bude dopy-
tovanie postou, elektronickou postou, telefonicky alebo osobne. VSetky tieto moz-
nosti maju svoje vyhody i nevyhody. E. Sauerwein odportca vyuzit’ Standardizovany
osobny rozhovor, pri ktorom sa znizuje vplyv vyskumnika na odpovede responden-
tov, navratnost’ vyplnenych dotaznikov je vysoka a v pripade nejakych nejasnosti
pri vypliani ich mo6ze vyskumnik vysvetlit, ¢o ma vplyv na nizsiu chybovost' aj ne-
kompletnost’ vyplnenych dotaznikov.

3. Vyhodnotenie dotaznika — prebieha v 2 zakladnych krokoch:
«  Zaradenie identifikovanych poziadaviek na produkt do 5, resp. 6 kategorii pod-
I'a Tab. 1.

Tab. 1 Zaradenie poZiadaviek do kategorii

Negativne formulovana otdzka
Posiadavky zékaznika Silny | Musi byt | Neutrdlny | Da sa to Silny
¥ suhlas | splnena postoj vydrzat' | nesuhlas
1. 2. 3. 4. 5.

© Silny 1suhlas Q A A A 0
e Musi byt"s Inena
3 pinena R I I I M
g © 2.
5 ﬁ Neutralny postoj R I I I M
o B i 3. __
S Da sa to vydrzat R I I I M
B 4.
o . r 7
a Silny nesuhlas

5 R R R R Q

Spracované podla: E. Sauerwein et al., 1996,

«  Vyhodnotenie pocetnosti vSetkych kategoérii jednotlivych poZiadaviek — podsta-
ta spociva v sumarizacii ziskanych odpovedi od respondentov, pricom odpoved’
kazdého respondenta sa po zacleneni do jednej z 5 kategdrii zaeviduje
v pomocnej tabul'ke, ktorej vzor uvadzame v Tab. 2.
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Tab. 2 Stanovenie pocetnosti odpovedi v jednotlivych kategdriach

PoZiadavky Kategoria poZiadaviek

na produkt M 0 A I Q|R
PoZiadavka 1 | 1+1+...
PoZiadavka 2 1+1+...

Celkovo | Kategdria

Poziadavka n

4. Vyhodnotenie vysledkov a kategorizacia poziadaviek — pri vyhodnoteni jednotlivych
poziadaviek na produkt vychadzame z absolitnych pocetnosti, z ktorych si stanovi-
me percentualnu pocetnost’ odpovedi pre kazdu jednu kategdriu jednotlivych poZia-
daviek. V zavislosti od toho, ktora kategdria poziadaviek vykazuje najvyssSiu percen-
tualnu pocetnost, zaradime konkrétnu poziadavku do tomu zodpovedajlcej katego-
rie (napr. ak poZiadavku 1 povazuje 40 % respondentov za povinnd, 21 % respon-
dentov za jednorozmerovl a 39 % za atraktivnu, tato poziadavku budeme povazo-
vat’ za povinni (M - must-be)). Takymto sp6sobom vyhodnotime kazdd identifiko-
vanu poZziadavku a zaradime ju do prislusnej kategorie.

Ako uz bolo uvedené, prinos uplatiiovania Kano modelu nespociva iba v identifi-
kovani a kategorizacii poZiadaviek zakaznikov na produkt, ale aj v moznosti kvantifiko-
vat’ mieru spokojnosti, resp. nespokojnosti zakaznikov prostrednictvom koeficientu
spokojnosti.

Koeficient spokojnosti vypoveda o tom, ako vyrazne moéZe splnenie, resp. nespl-
nenie poziadaviek ovplyvnit’ spokojnost, resp. nespokojnost’ zakaznikov, t.j. vyjadruje
zavislost’ medzi poziadavkami na produkt a spokojnostou zakaznikov. Stanovuje sa
pomocou dvoch matematickych vztahov:

- N A+0O
koeficient spokojnosti = ——————
A+O+M +1
Oo+M
koeficient nespokojnosti = x(-1)
(A+O+M +1)

Pre stanovenie hodnoty koeficienta je potrebné za jednotlivé pismena
v uvedenych matematickych vzorcoch dosadit’ percentualnu pocetnost’ prislusnej kate-
gorie vypocitanu v predchadzajicom kroku. Znamienko (-) v koeficiente nespokojnosti
zdoraziiuje negativny vplyv nesplnenia poziadaviek na spokojnost’ zakaznika. Koeficient
spokojnosti nadobuda hodnoty v rozpati od 0 do 1, pricom so stupajicou hodnotou
koeficienta sa zvySuje vplyv poZiadaviek na spokojnost’ zakaznika. V pripade koeficien-
tu nespokojnosti sa hodnoty pohybuji od -1 do 0 a hodnoty blizSie k -1 znamenaju
vyrazny vplyv na nespokojnost’ v pripade, ak analyzované poziadavky nie st splnené.

3 Aplikacia Kano modelu v Mizeu SNP

Kazda organizacia moze zlepSovat’ svoje produkty, a teda uspokojit’ svojich za-
kaznikov len v tom pripade, ak pozna ich poziadavky. Pri nakupnom rozhodovani su
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zakaznici ovplyvneni mnozstvom faktorov a maju urcité poziadavky na produkt, ktoré
kazdy vnima rozne, tzn. existuju rézne Urovne poziadaviek na produkt. Prave z tohto
dovodu sme aplikovali Kano model spokojnosti zakaznika, aby sme zistili, na ktoré
z tychto poZiadaviek by malo Mizeum SNP v buddcnosti upriamit’ zvySend pozornost’
s cielom ziskat’ ¢i udrzat’ si spokojnych zakaznikov.

Pri aplikacii Kano modelu v Mizeu SNP sme postupovali podla metodiky uvedenej
v predchadzajlcej Casti. S cielom identifikovat’ poZiadavky na produkt muzea sme
oslovili 25 respondentov. Na zaklade vyhodnotenia ich odpovedi na 4 zakladné otazky
sme Zzistili, Ze o¢akavaju nasledujlce atribdty:

« organizacia réznych vystav v priestoroch mdzea i mimo nich,

« menSie skupiny navstevnikov,

« inovativne projekty muzei,

» jazykové znalosti sprievodcov,

« realizovat’ viac vykladov s konkrétnymi pribehmi 'udi pocas vojny,
« interaktivne prehliadky,

« uskutoCnovanie podujati v aredli muzea,

« pouzitie hudby ako podkladu na spestrenie prehliadky,

« organizovanie tematickych dni spolu s tematicky odetymi sprievodcami,
« moznost’ navstevy viacerych expozicii muzea,

« vyuzitie archivu muzea,

« informovanie a vzdelavanie verejnosti.

Graf 1 Struktdra oslovenej vzorky respondentov

pravidelnost’
navstevy

socialny status

vek

pohlavie

Nasledne sme zostavili Kano dotaznik a realizovali marketingovy prieskum, ktoré-
ho sa zUcastnilo celkovo 62 respondentov. Ako vyplyva z Udajov na Grafe 1, z hl'adiska
Struktdry vzorku tvorilo:

» 45,16 % muzov a 54,84 % zien,
» najpocetnejsimi vekovymi kategdriami boli kategérie 41-50 rokov (35,49 %) a ka-
tegoria do 20 rokov (32,26 %). Respondenti vo veku 21-30 a 31-40 rokov tvorili
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vV,

rokov;

» 50 % opytanych predstavovali pracujlci respondenti, z celkového poctu responden-
tov bolo 35,49 % Studentov, len 8,06 % nezamestnanych a 6,45 % dochodcov,

 vSetci opytani pochadzali z Banskobystrického kraja,

« az 62,9 % respondentov navstivilo Mizeum SNP uz niekolkokrat a 24,2 % aspon
raz, iba pre 12,9 % respondentov sa jednalo o vébec prvi navstevu.

.....

Skol i fudia strednej generacie, Mizeum SNP by malo svoju pozornost’ zamerat’ na tdto
klientelu a uvazovat o rozSireni ponuky v zmysle organizovania besied, velerov s
priamymi Gcastnikmi odboja (ak je to eSte mozné) resp. s ich potomkami. Podla nasho
nazoru by tato tematika zaujala nielen starSich navstevnikov, ale aj mladsiu generaciu,
ktora by mizeum prestala vnimat’ len ako ,,Uinik zo Skoly".

Zaroven sme zistili, Ze vac¢Sina navstevnikov prichadza do Muzea SNP z dévodu
nejakej prilezitosti - viac ako polovica opytanych (56,46 %) pri prileZitosti oslav SNP,
32,26 % respondentov sa zlcastnilo no¢nych vstupov, 16,13 % opytanych v ramci
Dfia muzei a navstevu rovnakého mnozstva respondentov ovplyviuju aktualne akcie.
Iba 8,07 % respondentov navstevuje Mizeum SNP nahodne.

Spokojnost’ s poskytovanymi sluzbami a aktivitami Mizea SNP mohli respondenti
vyjadrit' prostrednictvom Skalovych otazok, v ktorych hodnotili jednotlivé aspekty na
Skale od najmenej dbleZité po najviac dbleZité (1-5). Na zaklade stanovenia priemer-
ného hodnotenia vsetkych respondentov mozeme konsStatovat/, Ze navstevnici sU naj-
viac spokojni s privetivostou personalu, odbornym vykladom a profesionalnym pristu-
pom. Ako zobrazuju Udaje v Grafe 2, najhorsie bola hodnotena schopnost’ zaujat’ nie-
¢im novym a mnozstvo uskutocnenych projektov.

Graf 2 Spokojnost’ navstevnikov so sluzbami a aktivitami MUzea SNP
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Kategorizacia poziadaviek na produkt Muizea SNP a vyhodnotenie vysledkov

V prvom rade sme pomocou Tab. 1 roz¢lenili odpovede respondentov na jednotli-
vé otazky formulované pozitivne a negativne do prislusnych kategorii poziadaviek na
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produkt, nasledne sme zistili absolUtne i percentudlne pocetnosti odpovedi responden-
tov, prostrednictvom Coho bolo mozné vyhodnotit’ a kategorizovat’ jednotlivé poZiadav-
ky na produkt. Zosumarizované vysledky uvadzame v nasledujticej Tab. 3.

Tab. 3 Zaradenie poZiadaviek zdkaznikov do kategorii

Poziadavky na Kategoria poziadaviek Cel- | Katego-

produkt M 0 A I Q R kovo ria

Organizovanie 11,28 | 48,40 | 17,74 | 2258 | - | - | 100 o

vystav

Mensie skupiny 11,28 45,16 17,74 17,74 - | 8,08 100 (o)

Inovativne 12,90 | 1936 | 56,46 | 11,28 | - | - | 100 A

projekty

Jazykove znalosti ) )

sprievodcov 24,20 14,52 11,28 50,00 100 I

Zaujimavy vyklad - 41,94 | 41,94 16,12 - - 100 O/A

Interaktivne

orehliadky - 29,03 | 48,39 | 22,58 | - - 100 A

Podujatia v areali 8,07 19,36 43,54 29,03 - - 100 A

Hudba

na spestrenie - 19,36 32,25 48,39 - - 100 I

Tematické dni - 29,03 51,61 19,36 - - 100 A

Pocet expozicii 8,07 24,20 16,12 51,61 - - 100 I

VyuZitie archivu 40,32 32,25 3,23 24,20 - - 100 M

Informovanie

a vzdelavanie 50,00 | 16,12 8,07 25,80 - - 100 M

verejnosti

Z hl'adiska interpretacie vysledkov prostrednictvom Kano modelu mdzeme konsta-
tovat’, Ze navstevnici Mlzea SNP povazuju za:

« A - atraktivne poziadavky:
- uskutoCnovanie inovativnych projektov,
- zaujimavy vyklad,
- interaktivne prehliadky,
- podujatia v areali,
- realizacia tematickych dni.

Nie kazdé mlUzeum na Slovensku venuje zvySenU pozornost’ pritiahnutiu navstev-
nikov prostrednictvom zaujimavych projektov. Vo vSeobecnosti I'udia navstevuji mu-
zeum, ked' citia potrebu, alebo ich nie¢o zaujimavé pritiahne. Prva moznost’ je pomer-
ne obmedzena, pretoze bud’ pridu do muzea len raz, alebo nemaju potrebu/zaujem
navstivit' ho vobec. Prave na tento Gcel sluzia atraktivnejSie formy prilakania, na ktoré
by sa mali kultirne institicie zamerat. Za najatraktivnejSiu Cast’ produktu viac ako
polovica respondentov (56,46 %) povazuje uskutoChovanie inovativnych projektov,
ktoré Mlzeum SNP aj realizuje a zaznamenava vel'mi pozitivne ohlasy. Podobne hod-
notili respondenti (51,61 %) aj realizaciu tematicky'/ch dni, prip. tematického mesiaca, v
ramC| ktorého by boli vyklady zamerané na urciti tematiku z obdobia vojny (napr.
,Zeny v Case vojny"), realizované kratke inscenécie alebo premietané filmy. DalSou
atraktivnou poziadavkou pre 48,39 % opytanych respondentov je realizovanie interak-
tivnych prehliadok, napr. zapojenie do prehliadky formou dialdgu so sprievodcom,
moznosti osobného vyskusania si niektorych exponatov, a pod.. Organizacia ma k dis-
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pozicii pomerne velky areal, ktory vyuZiva na usporiadanie podujati len zriedkavo,
najma v ramci oslav SNP. V ramci prieskumu bol zaznamenany zaujem l'udi o podujatia
(napr. vecerné premietanie filmov na platne, kratke divadelné inscenacie), ¢o oznadilo
43,54 % respondentov. Poslednou moznost'ou ako zatraktivnit’ produkt je zaujimavejsi
vyklad, ¢o potvrdilo 41,94 % respondentov. Z histérie by mohli historici vybrat’ viacero
zaujimavych pribehov, ktoré by prezentovali. Mizeum SNP uz poskytlo takého akcie,
avsak bolo by dobré, aby to uskutocrovali CastejSie ako raz do roka na nocnych vstu-
poch, ale aj pri inych prilezitostiach. Urcite by prilakalo navstevnikov do Mlzea SNP to,
Co este nepoculi. KedZe tuto poziadavku vnima rovnaké mnozstvo navstevnikov (41,94
%) aj ako jednorozmerovu, vyplyva z toho, Ze v pripade realizacie bude stipat’ spo-
kojnost’ zakaznikov.

+ O - jednorozmerové poziadavky, pre ktoré plati, Ze ¢im je vyssi stupen spine-
nia, tym su zakaznici spokojnejsi:
- organizovanie vystav,
- mensie skupiny navstevnikov.

Najviac respondentov zaradilo uvedené aspekty do tejto kategodrie. 48,4 % res-
pondentov vyzaduje od mlzea, aby organizoval r6zne druhy vystav. Druhou poziadav-
kou je pocet navstevnikov v skupine, ¢o sme aj predpokladali. 45,16 % respondentov
preferuje mensie skupiny l'udi, napr. z dévodu zniZenia hluku, lepSej moznosti pohybo-
vat’ sa, ¢i mozZnosti aktivne sa do prehliadky zapojit'.

+ M - povinné poziadavky, ktoré s zakaznikmi vnimané ako samozrejmost’ a ich
absencia by sa prejavila vo vyraznej nespokojnosti:
- vyuzivanie archivu muzea,
- informovanie a vzdelavanie verejnosti.

Zaradenie uvedenych poZiadaviek do tejto kategorie je celkom opodstatnené,
kedZe patria do jadra produktu. Za najpodstatnejSiu povinni poZziadavku mo6zeme
povazovat' informovanie a vzdelavanie verejnosti, Co zaroven predstavuje hlavny do-
vod navstevy Muzea SNP, ktoru takto vnima az 50 % respondentov. 40,32 % respon-
dentov povazuje za povinni poziadavku vyuZitie sluZieb archivu, spravidla s cielom
vyhl'adat’ zaznamy o svojich predkoch.

+ I - bezvyznamné poziadavky:
- jazykové znalosti sprievodcov,
- hudba ako podklad,
- pocet expozicii.

Z celkového poctu opytanych az 51,61 % respondentov zaradilo pocet expozicii
do kategdrie bezvyznamnych poZiadaviek, ¢o znamena, Ze nemaju vplyv na spokoj-
nost/, resp. nespokojnost’. Polovica respondentov do tejto skupiny zaradila aj jazykové
znalosti sprievodcov pri vyklade. Podl'a nasho nazoru, je vsak ich absencia vyraznym
nedostatkom vo vybaveni mizea. Pravdepodobne, ak by respondenti reagovali na tuto
moznost’ v pripade zahrani¢ného muzea, vyhodnotili by to inak, resp. ak by ju hodnotili
navstevnici zo zahranicia. Podl'a Uvodného prieskumu, ktorého cielom bolo identifiko-
vat’ vSetky mozné poZiadavky navstevnikov na produkt muizea sme zistili, Ze mizea na
nich vplyvaju tak ticho, vazne a ocenili by ako podklad hudbu. Preto sme tito poZia-
davku zaradili do Kano dotaznika, no 48,36 % dopytovanych respondentov to oznacilo
za bezvyznamn( poZiadavku.
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+ R — protichodné poziadavky a Q — sporné poziadavky — Ziadna z identifikovanych
poziadaviek na produkt nebola na zaklade odpovedi respondentov zaradena do nie-
ktorej z tychto kategorii.

Ako posledny krok realizovaného merania spokojnosti navstevnikov Mlzea SNP
prostrednictvom Kano modelu sme stanovili koeficient spokojnosti resp. nespokojnosti
navstevnikov Muzea SNP (vid'. Tab. 4).

M - povinné poziadavky su typické pre nizky stupen spokojnosti a vyssi stupen
nespokojnosti. V nasom pripade je typickym prikladom funkcia muzea - vzdelavanie
verejnosti. V pripade, Ze mlzeum tuto funkciu nevykonava, navstevnici si nespokojni
(-0,66) a naopak, povazuju to za samozrejmost, teda neprinesie vysoky stupen spo-
kojnosti (0,24). V pripade O — jednorozmerovych poZziadaviek stipa spokojnost’ spolu
so splnenim poZiadavky, napr. poCet navstevnikov v skupine. Ak navstevnici nemaiju
moznost’ byt siCastou mensej skupiny, mozno predpokladat’ relativne vysokd nespo-
kojnost’ (-0,64). Na druhej strane, navstevnici ocenia, ak s sucast'ou takej skupiny
(0,71). Nezadujem navstevnikov je charakterizovany prostrednictvom bezvyznamnych
poziadaviek. Prikladom je hudba na spestrenie prehliadky v muzeu, kedy v pripade
absencie nespdsobi takmer ziadnu nespokojnost’ (-0,19). KedZze mnoho respondentov
zaradilo tUto poziadavku aj do kategdrie atraktivnych, stupen spokojnosti je pomerne
vysoky (0,51). Moznost’ zUcCastnit’ sa interaktivnych prehliadok z kategdrie atraktivnych
poziadaviek vykazuje vysoky stupen spokojnosti (0,77). Na zaklade toho je evidentné,
Ze navstevnici by uvitali takyto spo6sob prezentacie vykladu, a sucasne im nebude pre-
kazat, ak sa zUcastnia ,klasického" vykladu (-0,29).

Tab. 4 Stanovenie koeficientu spokojnosti (CS), resp. nespokojnosti (CU)

PoZiadavky na Kategoéria poZiadaviek Cel- | Kategd- cs cu
produkt M 0 A I kovo ria

Organizovanie 11 | 48 | 18 | 23 | 100 ) 0,66 | -0,59
vystav
Mensie skupiny 11 53 18 18 100 (o) 0,71 -0,64
Inovativne 13 | 19 | 57 | 11 | 100 A 0,76 | -0,32
projekty
Jazykove znalosti | o4 | 45 | 11 | s0 | 100 | I 0,26 | -0,39
sprievodcov
Zaujimavy vyklad - 42 | 42 16 100 O/A 0,84 -0,42
Interaktivne
prehliadky - 29 48 23 100 A 0,77 -0,29
Podujatia v areali 8 19 44 29 100 A 0,63 -0,27
Hudba
na spestrenie - 19 32 48 100 I 0,51 -0,19
Tematické dni - 29 52 19 100 A 0,81 -0,29
Pocet expozicii 8 24 16 52 100 I 0,40 -0,32
Vyuzitie archivu 41 32 3 24 100 M 0,35 -0,73
Informovanie
a vzdelavanie 50 16 8 26 100 M 0,24 -0,66
verejnosti

Aplikovany Kano model nam umoznil blizsi pohl'ad na poZiadavky na produkt md-
zea. Vysledky uskutocneného prieskumu nas utvrdili v spravnosti a relevantnosti vyuzi-
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vania tohto modelu v praxi. Castokrat navstevnikmi neuvedené zakladné poZiadavky na
produkt mizea, napr. vyuzitie archivu pre svoje Ucely, vykazuju nizky stuper spokoj-
nosti, ale v pripade ich absencie miera nespokojnosti narasta. V pripade jednorozme-
rovych poziadaviek je priama Umera medzi stupriom spokojnosti a splnenim poziadav-
ky. V naSom pripade sme identifikovali len 2 poZiadavky, kde sa nam vSeobecné tvrde-
nie naplnilo. Takisto zhodu mozno sledovat’ aj pri atraktivnych poziadavkach. Jednotli-
vé poziadavky na produkt Muzea SNP na zaklade koeficientov spokojnos-
ti/nespokojnosti su prehladne zobrazené v Grafe 3.

Graf 3 Vplyv poZiadaviek na spokojnost/nespokojnost’ navstevnikov
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Na zaver méZzeme konstatovat/, Ze Mlizeum SNP ako organizacia, ktora pini funk-
ciu kultirnej osvety, by pri oslovovani navstevnikov svojimi produktmi, mala brat’ do
Gvahy vSetky aspekty vplyvajlice na spokojnost’ navstevnikov. Na zaklade zistenych
skutoCnosti Mizeum SNP sa v principe zameriava na tie aspekty svojich produktov,
ktoré sa potvrdili ako doleZité na zaklade aplikacie Kano modelu, hoci nevedome. Pri
Usili o zatraktivnenie svojej ponuky by nemalo zabldat' na plnenie zakladnych funkcii a
¢innosti, malo by sa zamerat’ na poziadavky jednorozmerové, a to organizovanie vac-
Sieho poctu vystav, ktoré mézu byt pre navstevnikov lakadlom. Pre Mlizeum SNP, ako
aj pre mnohé iné muzed, su dolezité aj atraktivne produkty ¢i sluzby. Spomedzi nich,
ako je nacrtnuté v modeli a na Grafe 3, navstevnikov by najviac pritiahli tematické dni,
interaktivne prehliadky, zaujimavy vyklad, ¢i podujatia v areali. Organizacia by mohla
zvazit, ktoré z tychto aspektov su pre nu z hl'adiska realizovatel'nosti vhodné.

Podl'a nasho nazoru tvrdenie, Ze marketing muzea by sa nemal zameriavat' na
prispésobenie sa poZiadavkam navstevnikov, ale len pritiahnut’ publikum, nie je strate-
gickym a Uspesnych rieSenim. Dovodom je zistenie, Ze vyuzitim Kano modelu sme
dospeli k urcitym preferenciam z pohladu navstevnikov a na zaklade nich by mohlo
Muzeum SNP rozsirit’ resp. doplnit’ uz existujucu ponuku. Tymto sp6sobom by prisp6-
sobilo charakter produktov verejnosti. Samozrejme, na mieste tu je aj otazka pritiah-
nutia navstevnikov, ktorych vyraznou mierou méze ovplyvnit’ prave propagacia.
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Zaver

Vysledky z merania spokojnosti zakaznikov by mali byt’ stredobodom pozornosti
manazérov, resp. riadiacich pracovnikov vo vSetkych organizaciach pOsobiacich na
trhu, mali by predstavovat’ zakladné vstupy pre prijimanie GCinnych opatreni na ceste
za neustalym zlepSovanim. ZvySovanie miery spokojnosti zdkaznikov je najdolezitejSim
predpokladom budovania a zvySovania ich lojality, a takymto sp6sobom aj dosahovania
dlhodobej konkurencieschopnosti organizacie. Aplikacia Kano modelu v Mizeu SNP
a vysledky, ku ktorym sme dospeli, si nespornym dbékazom toho, Ze aj v neziskovom
sektore ma meranie spokojnosti zakaznikov a vyuzivanie ziskanych poznatkov z tychto
merani svoje opodstatnenie — umoznuje zvySovat' spokojnost’ zakaznikov, budovat
lojalne vzt'ahy so zakaznikmi a v koneCnom dosledku prispievat’ k zvySovaniu konku-
rencieschopnosti.
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