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W pracy przedstawiono wyniki badan dotyczqcych identyfikacji oraz klasyfi-
kacji wymagan stawianych przez konsumentow produktom spozywczym. Badania
umozliwily oceng wplywu spetnienia oraz niespetnienia poszczegolnych wyma-
gan na zadowolenie konsumentow, a takze wskazanie priorytetow w zakresie
rozwoju poszczegolnych cech produktow spozywczych w celu dostosowania ich
do potrzeb i oczekiwan konsumentow. Badania przeprowadzono z wykorzysta-
niem modelu Kano na losowo dobranej grupie 164 0sob.
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Jednym z narzedzi, jakie moga by¢ wykorzystane do identyfikacji i klasyfikacji
wymagan stawianych przez konsumentéw produktom jest model zaproponowany
w 1979 1. przez japonskiego eksperta jakosci N. Kano. Jest to narzedzie stosowane
do okreslania zaleznosci pomigdzy cechami produktow a satysfakcja klienta (1).

Model ten opiera si¢ na zatozeniu, ze jako$¢ nie ma charakteru jednowymiaro-
wego, a spetnienie badz niespelnienie poszczegdlnych wymagan stawianych pro-
duktom nie wptywa w jednakowym stopniu na zadowolenie badz niezadowolenie
konsumentow (2). Biorac pod uwagg wptyw spelnienia badz niespelnienia wymagan
na zadowolenie badz niezadowolenie konsumentow, Kano wyroznit sze$¢ grup cech
produktow (tab. I).

Zastosowanie modelu Kano umozliwia lepsze zrozumienie, w jaki sposob konsu-
menci oceniaja produkty, a takze umozliwia producentom ukierunkowanie dziatan
na rozwoj cech produktow najwazniejszych z punktu widzenia konsumentéw (4).

Oprocz zalet, model Kano ma rdwniez pewne ograniczenia. Umozliwia on je-
dynie klasyfikacje cech produktéw, bez ich warto$ciowania. Ponadto stosujac mo-
del przedsigbiorstwo moze jedynie okresli¢ wptyw spetnienia badz niespetnienia
poszczegbdlnych wymagan stawianych produktom na zadowolenie konsumentow,
bez mozliwosci wskazania przyczyn takich zalezno$ci. Model nie umozliwia wigc
zidentyfikowania przyczyn zachowan konsumentéw na rynku. Przedsigbiorstwa
powinny réwniez pamigtaé, ze wyniki badan uzyskiwane podczas stosowania mo-
delu sa usredniane i moga ro6znic si¢ w zalezno$ci od wielko$¢ proby i jej struktury.
Ponadto wymagania stawiane przez konsumentéw produktom nie sa stale w czasie,
dlatego model Kano ma charakter dynamiczny. Cechy produktow, ktore obecnie sa
dla konsumentéw cechami jednowymiarowymi, w przyszto$ci stana si¢ cechami
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obowiazkowymi, za$ cechy atrakcyjne — jednowymiarowymi. Stad tez model powi-
nien by¢ stosowany systematycznie, w celu analizy zmian w wymaganiach klientow.

Tabela I. Kategorie cech wyrobow produktéw wedtug modelu Kano (1, 2, 3)
Table I. Categories of products characteristics by Kano model (1, 2, 3)

Rodzaj cechy

Charakterystyka

Zalecenia dla przedsiebiorstwa

M - obowigzkowa

Konsument wymaga obecnosci tej cechy;
jej obecnos¢ nie powoduje zadowolenia,

Musza by¢ obowigzkowo uwzgled-
nione w produkcie

(One-dimensional)

(Must be) natomiast brak powoduje znaczny wzrost
niezadowolenia konsumenta
. Konsument oczekuje obecnosci tej Powinny by¢ rozwijane
O - jedno- . . 7 . ! : f
. cechy, jest ona pozgdana; im wyzszy w produkcie, a ich poziom
wymiarowa

stopien jej realizaciji, tym wigksze jest
zadowolenie konsumenta i odwrotnie

powinien by¢ co najmniej taki, jak
w produktach konkurencyjnych

A — atrakcyjna

Konsument nie spodziewa sig tej cechy,
jednak okazuje sig dla niego przydatna;
jej nieobecnos¢ nie powoduje niezado-

Nie nalezy uwzglednia¢ w produk-
cie wszystkich tych cech jednocze-
$nie, nalezy zapewni¢ realizacje

(Attractive) wolenia, natomiast obecnos¢ spowoduje | kilku wybranych cech na maksy-
wzrost zadowolenia konsumenta malnym poziomie
Zaréwno obecnos¢ tej cechy nie spo- | Nalezy ich unika¢ w produkcie

| - obojetna woduje zadowolenia konsumenta, jak

(Indifferent) i nieobecnos¢ nie spowoduje jego nie-
zadowolenia

Qe | e s | "

(Questionable) ’ ’

i jednoczesnie zeby jej nie posiadat

R - przeciwna
(Reverse)

Brak obecnosci tej cechy powoduje za-
dowolenie konsumenta, natomiast obec-
nos$¢ powoduje jego niezadowolenie

Nie powinny by¢ uwzglednione
produkcie

MATERIAL I METODY

Celem badania byta identyfikacja i klasyfikacja wymagan stawianych przez kon-
sumentdéw produktom spozywczym. Badanie zostato przeprowadzone z wykorzy-
staniem modelu Kano.

Badanie przeprowadzono w okresie marzec—kwiecien 2016 roku. W badaniu

wzigly udziat 164 osoby, wérdd ktorych byto 95 kobiet oraz 69 mezczyzn. Najlicz-
niejsza grupe (62 osoby) stanowili respondenci w wieku 31-40 lat, nastgpnie osoby
w wieku 41-50 lat (43 osoby), 21-30 lat (28 osob), 51-60 lat (24 osoby), a w dalszej
kolejnosci osoby w wieku powyzej 60 lat (5 osob) oraz ponizej 20 lat (2 osoby).
Dobdr 0séb uczestniczacych w badaniu mial charakter losowy.

Pierwszym etapem badania byto zidentyfikowanie wymagan stawianych pro-
duktom spozywczym. W tym celu poproszono grupe 15 oséb (9 kobiet i 6 mez-
czyzn) o wskazanie cech, jakimi ich zdaniem powinny si¢ charakteryzowac te
produkty. Na podstawie wskazan grupy zidentyfikowano 25 takich cech (tab. I).
Zidentyfikowane cechy zostaty wykorzystane do przygotowania kwestionariusza
zgodnie z zasadami modelu Kano (2), ktéry nastgpnie zostat skierowany do 164
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konsumentow. Konsumenci zostali poproszeni o wskazanie reakcji, jaka wywota
sytuacja, gdy dana cecha wystgpuje w produkcie, a nastgpnie reakcji, gdy dana
cecha nie wystepuje. W obu przypadkach konsumenci mieli mozliwo$¢ wyboru
jednej z pigciu wystandaryzowanych odpowiedzi: odpowiada mi to, tak musi by¢,
jest mi to obojgtne, moge z tym zy¢, nie odpowiada mi to. Kombinacja dwdch od-
powiedzi dla danej cechy determinuje jej kategorig, zgodnie z tabela kategoryzacji
zaprojektowana przez Kano (5, 6).

WYNIKI I ICH OMOWIENIE

Analize wynikow badania rozpoczeto od ustalenia indywidualnych kategorii po-
szczegodlnych cech produktéw spozywezych dla kazdej osoby uczestniczacej w bada-
niu. Nastepnie dla kazdej z cech zsumowano liczbg gtoséw oddanych przez wszyst-
kich uczestnikow badania na dana kategorig¢. Na tej podstawie ustalono zbiorcza
kategori¢ kazdej z cech, biorac pod uwage najwigksza liczbe gtoséw przyznanych
dla poszczegdlnych kategorii w ramach danej cechy. W tabeli II przedstawiono wy-
niki zbiorczej kategoryzacji wymagan stawianych przez konsumentéw produktom
spozywczym.

Z przeprowadzonego badania wynika, ze do cech, ktérymi musi si¢ obowiaz-
kowo charakteryzowa¢ produkt spozywczy (M — must be), naleza: brak zagrozen
ze strony produktu dla zdrowia konsumenta, brak zawartosci w produkcie GMO,
wysokie walory sensoryczne produktu oraz czytelna etykieta. Obecno$¢ tych cech
w produkcie konsumenci uwazaja za rzecz oczywista, stad tez ich brak ma znacza-
cy wplyw na spadek zadowolenia konsumentoéw, co moze skutkowac rezygnacja
z zakupu produktu. Z kolei ich obecno$¢ w produkcie nie wpltywa na zwigkszenie
zadowolenia konsumentow.

Kolejng grupa cech produktéow spozywczych wskazanych przez ankietowanych
sa cechy jednowymiarowe (O — one-dimensional). Do tej grupy zostaly zaliczone:
fatwo$¢ 1 wygoda w przygotowaniu, tatwa dostgpnos¢, niska cena oraz estetyczne
opakowanie produktu. W przypadku tych cech zalezno$¢ pomigdzy stopniem ich
spetnienia a zadowoleniem konsumentow jest wprost proporcjonalna.

Najliczniejsza grupe cech produktdéw spozywczych stanowia wymagania atrak-
cyjne (A — attractive). Sa to cechy, ktérych obecnos¢ w produkcie znacznie wptynie
na wzrost zadowolenia konsumentéw, z kolei ich brak bedzie dla nich niezauwazalny,
a wigc nie bedzie powodowal spadku ich zadowolenia. Wérdd tych cech ankietowani
wskazali: brak w produkcie konserwantdw, sztucznych barwnikow i aromatow oraz
substancji wzmacniajacych smak i aromat, zawarto$¢ w produkcie tylko naturalnych
sktadnikéw, wysoka wartos¢ odzywcza i dietetyczna, obnizona wartos¢ kalorycz-
na, niski stopien przetworzenia, objgcie produktu promocja oraz zamieszczenie na
opakowaniu produktu o§wiadczenia zywieniowego.

Kolejna grupa cech produktéw spozywcezych zidentyfikowanych w trakcie bada-
nia sg cechy obojgtne (I — indifferent). Sa to cechy, ktorych zar6wno obecnos¢, jak
i ich brak w produkcie nie wptynie na poziom zadowolenia konsumentéw. Do tej
grupy cech konsumenci zliczyli: dtugi termin przydatnosci do spozycia, duza grama-
ture / objetos¢ opakowania, tradycyjny charakter produktu, kraj pochodzenia, marke
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produktu, obecno$¢ na opakowaniu znakow certyfikacji oraz znakow ekologicznych,

a takze intensywna reklame produktu.

Tabela Il. Zbiorcza kategoryzacja wymagan konsumentéw dla produktéw spozywczych

Table ll. Cumulative categorization consumers requirements for food products

Rodzaj kategorii wymagania

. A | o | M | | | R | Q $uma Kategoria
Numer wymagania liczby | wymaga-
Liczba wszystkich gtosow gloséw nia
oddanych na dang kategorie
1. Brak zagrozen dla zdrowia 0|52 [110 21 0 0 164 M
2. Brak zawarto$ci konserwantéw 62|58 | 17| 27| O 0 164 A
3. Brak zaV\{artosm sztucznych barwnikow 57|31 | a2| 27| 7 ol 164 A
i aromatow
4. Brak zavygrtosm substapql 63| 21 2| s8] 0 0 164 A
wzmacniajgcych smak i aromat
5. Naturalne sktadniki 69|42 | 14| 39| O 0 164 A
6. Brak zawartosci GMO 30|46 | 50| 31| O 7| 164 M
7. Wysoka warto$¢ odzywcza i dietetyczna| 49| 38 | 40| 37| O 0 164 A
8. Obnizona warto$¢ kaloryczna 79| 14 of 69| 2 0 164 A
9. Wysokie walory sensoryczne (smak, o8| 54 | 62| 13| 7 0 164 M
zapach, konsystencja)
10. Niski stopien przetworzenia 51148 | 11| 47| 7 0 164 A
11. Dtugi termin przydatnosci do spozycia 40| 18 | 13| 66| 27 164 |
12. Duza gramatura/ pojemnos¢ 19! o 8l 124 13 0 164 |
opakowania
13. tatwos¢ i wygoda w przygotowaniu 40| 58 | 28| 38 164 0}
14. tatwa dostepnosc 44156 | 43| 21| O 0 164 (0]
15. Niska cena 52|60 | 27| 25 164 0]
16. Tradycyjny charakter produktu 25| 0 0 8| 16 | 38 164 |
17. Objecie produktu promocjg 132 O 0of 32| 0 0 164 A
18. Polski producent 67| 10 0| 87 164 |
19. Znana marka 23| 17 o117 7 0 164 |
20. Obecnosé na opakowaniu znakow
certyfikacji (np. 1ISO 9001, 1SO 22000) | 60| 10| 5| 89| 0] 0| 164 !
21. Obecnpsc na opakowaniu znakow 53| 9 3| 99| o 0 164 |
ekologicznych
22. Obecnosé na opakowaniu 74|19 | 33| 38| 0| 0| 164 A
oéwiadczenia zywieniowego
23. Estetyczne opakowanie 42| 55 | 38| 27 2| 164 0}
24. Czytelna etykieta 18|29 |101| 16| O 0 164 M
25. Intensywna reklama produktu 0of O 0(130| 27 7 164 |
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Wsrod cech produktéw spozywcezych konsumenci nie wskazali cech watpliwych
(Q — Questionable) oraz przeciwnych (R — Reverse).

Nastgpnym etapem analizy uzyskanych wynikow bylo wskazanie priorytetow
w zakresie rozwoju poszczegolnych cech produktow spozywezych, poprzez usze-
regowanie cech wedhug zasady M > O > A > [ (5). Uszeregowanie cech produktow
pod wzgledem ich wazno$ci dla konsumentdéw przedstawiono w tabeli I11.

Tabela lll. Priorytety w zakresie rozwoju cech produktow spozywczych
Table lll. Priorities of the development of food products characteristics

Liczba gtoséw .
Rodzaj wymagania na dang Kategong
Kategorie wymagania

Brak zagrozen dla zdrowia 110 M 5
Czytelna etykieta 101 M E’
Wysokie walory sensoryczne (smak, zapach, konsystencja) 62 M g—
Brak zawartosci GMO 50 M 3
Niska cena 60 o =
tatwos¢ i wygoda w przygotowaniu 58 (0]

tatwa dostepnosc¢ 56 O
Estetyczne opakowanie 55 o

Objecie produktu promocijg 132 A

Obnizona warto$¢ kaloryczna 79 A
Obecnos¢ na opakowaniu o$wiadczenia zywieniowego 74 A 5
Naturalne sktadniki 69 A %
Brak zawartosci substancji wzmacniajgcych smak i aromat 63 A §-
Brak zawartosci konserwantow 62 A é
Brak zawartosci sztucznych barwnikéw i aromatéw 57 A @
Niski stopien przetworzenia 51 A

Wysoka warto$¢ odzywcza i dietetyczna 49 A

Dtugi termin przydatno$ci do spozycia 66 |
Tradycyjny charakter produktu 85 |

Polski producent 87 |

Obecnos$¢ na opakowaniu znakow certyfikaciji 89 |

(np. 1ISO 9001, ISO 22000) B
Obecnos¢ na opakowaniu znakéw ekologicznych 99 | E
Znana marka 117 | E‘
Duza gramatura / pojemno$¢ opakowania 124 | §
Intensywna reklama produktu 130 |

Doskonalac jako$¢ produktow spozywcezych, producenci powinni w pierwszej
kolejnosci rozwija¢ cechy wskazane przez konsumentow jako obowiazkowe, ponie-
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waz wszystkie te cechy powinny by¢ uwzglednione w wyrobie. W dalszej kolejnosci
doskonaleniem powinny by¢ objete cechy jednowymiarowe, a poziom ich spetnie-
nia powinien by¢ przynajmniej na poziomie produktéw konkurencyjnych. Dalszym
etapem prac powinien by¢ rozwoj tych cech produktow, ktore sa dla konsumentow
atrakcyjne. Te cechy powinny wyrdznia¢ produkt spozywczy na rynku. Wymagania
obojgtne, nie majace znaczenia dla konsumentow, powinny by¢ rozwijane w ostatniej
kolejnosci.

Oprdcz kategoryzacji cech, ustalono rozmiar zadowolenia konsumentow towa-
rzyszacego obecnosci danej cechy w produkcie spozywczym, jak réwniez rozmiar
niezadowolenia przy braku tej cechy. W tym celu zastosowano wzory zaprojekto-
wane przez Kano (7).

A+ O

Rozmiar zadowolenia = A+O+M+1

O+M
A + O+ M) x (-1

Rozmiar niezadowolenia =

Warto$ci obliczonych wskaznikow przedstawiono na rycinie 1.

1,00 T

0,90 A

0,80 €17

0,70 A 5 15

0,60 -
9

0,50 18 4 7 6

0,40 A

0,30 A 19 24

16

0,20 A

0,10 A

Rozmiar zadowolenia przy spetnieniu wymagania

0,00 25 . . . . . . . . . ,

0,00 -0,0 -0,20 -0,30 -040 -050 -0,60 -0,70 -0,80 -0,90 -1,00

Rozmiar niezadowolenia przy niespetnieniu wymagania

Ryc. 1. Wptyw wymagan stawianych produktom spozywczym na zadowolenie konsumentow
Fig. 1. The impact of food products requirements on consumers’ satisfaction

Z przeprowadzonych obliczen wynika, ze najwigkszy wptyw na zadowolenie
konsumentéw powoduje objgcie produktu promocja, brak zawartosci w produkcie
konserwantow, zawarto$¢ w produkcie tylko naturalnych sktadnikow oraz niska
cena. Natomiast najmniejszy wptyw na zadowolenie konsumentéw powoduje in-
tensywna reklama produktu, duza gramatura/pojemno$¢ opakowania, tradycyjny
charakter produktu oraz znana marka.
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Z kolei na podstawie analizy wskaznikow rozmiaru niezadowolenia mozna stwier-
dzi¢, ze na spadek zadowolenia konsumentow najwigkszy wptyw ma brak bezpie-
czenstwa produktu, nieczytelna etykieta oraz niskie walory sensoryczne produktu.
Natomiast najmniejszy wplyw na niezadowolenie konsumentéw ma innowacyjny
charakter produktu, brak objecia produktu promocja oraz staba reklama.

WNIOSKI

1. Priorytetem w zakresie doskonalenia produktéw spozywczych powinno by¢
ich bezpieczenstwo, czytelny przekaz informacji zamieszczanych na etykiecie pro-
duktu, a takze atrakcyjno$¢ sensoryczna produktu.

2. Duze znaczenie dla konsumentow ma takze dyspozycyjnosé produktéw spo-
zywezych, a takze aspekty ekonomiczne zwiazane z ich zakupem.

3. Atrakcyjno$¢ produktu spozywczego dla konsumenta determinowana jest
przede wszystkim sktadem produktu.

4. Najmniejsze znaczenie dla konsumentéw ma reklamowanie produktdw, obje-
to$¢ opakowania, marka oraz dobrowolne znakowanie produktow.

A. Szkiel

THE CLASSIFICATION OF FOOD PRODUCTS REQUIREMENTS
WITH USE OF KANO MODEL

Summary

In this article the results of the researches concerning the identification and classification of consu-
mers’ requirements for food products have been presented. The purpose of this study was to assess the
impact of fulfillment of requirements for food product on consumers’ satisfaction and to determine the
priorities for the development of individual food product characteristics in order to adapt them to the
consumers’ needs and expectations. The study was conducted using a Kano model with a group of 164
randomly selected people.
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