KONCEPCJA WYKORZYSTANIA ANALIZY KANO
W METODZIE QFD

Radostaw WOLNIAK

Streszczenie: Niniejsza publikacja koncentruje si¢ na prezentacji koncepcji wykorzystania
analizy Kano jako elementu metody QFD. Celem artykulu jest analiza mozliwosci
wykorzystywania wynikéw analizy Kano do okre$lenia $ciezki postgpowania z danym
atrybutem klienta w metodzie QFD. Na przyktadzie drzwi samochodowych
zaprezentowano w jaki sposdb mozna wykorzysta¢ analize Kano do okreslenia, ktore
atrybuty wymagaja poprawy do poziomu lepszego niz produkty konkurencyjne, ktore
nalezy poprawi¢ do poziomu produktow konkurencyjnych, a ktore pozostawic¢ bez zmian.

Stowa kluczowe: metoda QFD, analiza Kano, projektowanie jakosci, zadowolenie klienta,
atrybuty produktu

1. Wprowadzenie

We wspOtczesnych organizacjach przemystowych bardzo wazng dziatalno$cia
umozliwiajaca tworzenie produktow, ktére odniosa sukces rynkowy, jest takie ich
zaprojektowanie, aby speinialy zard6wno wymagania klienta jak i wymogi techniczne.
Jednoczes$nie wyrob musi na tyle istotnie r6zni¢ si¢ od wyrobdéw konkurencyjnych, aby
klient byl w stanie zapamigta¢ wyrdzniajace go cechy charakterystyczne. W tym celu
konieczne jest szczegotowe badanie cech klienta, aby okresli, ktore z nich moga by¢ istotne
w procesie zakupu.

Metoda QFD zostata zastosowana w niniejszym artykule, jako narzedzie pomocnicze
zarzadzania jako$ciag. W niniejszej publikacji zostanie przedstawiona integracja tej metody
z analiza Kano. W szczegdlnosci w publikacji skoncentrowano si¢ na przedstawieniu
koncepcji w jaki sposob modyfikowaé wyniki benchmarkingu klienta, wykorzystywanego
w metodzie QFD uwzgledniajac wyniki analizy Kano, czyli okre$lenie z jakiego rodzaju
atrybutem mamy do czynienia (jednowymiarowy, obowigzkowy, zwabiacz) w konkretnym
przypadku.

Artykut zostat przygotowany w wyniku projektu 13/030/BK_17/0027 Sposoby i $rodki
doskonalenia produktow i ustug na wybranych przyktadach.

2. Metoda QFD

Metoda QFD stuzy do projektowania nowych produktow i wushug oraz do
modyfikowania juz istniejacych w taki sposob, aby zaspokajaly one (w mozliwie wysokim
stopniu) wymagania okre$lone przez klienta. Nalezy ona do metod projektowych
zorientowanych na klienta. Oznacza to, ze podczas projektowania nie rozpoczyna si¢ prac
od planowania cech produktu, ale od wymagan klienta i nastgpnie projektuje si¢ taki
produkt lub ustuge, aby zaspokoié te wymagania.

QFD mozna zdefiniowaé jako: metode planowania i rozwoju projektu lub ustugi,
umozliwiajgcq zespotom badawczym dokonanie precyzyjnej specyfikacji potrzeb i wymagan



Klienzow, a nastgpnie ich przefozenia na parametry produktu bqd? ustugi, jego
komponentdw i parametry samego procesu produkcyjnego.

QFD jest system niezbednym dla przelozenia wymagan klienta na odpowiednie
wymagania przedsigbiorstwa na kazdym etapie, poczawszy od badan i rozwoju, poprzez
projektowanie i produkcje, az po marketing, sprzedaz i dystrybucje [1, 2, 7]. Metoda QFD
to rowniez koncepcja zapewniajaca, ze potrzeby klienta beda przettumaczone na jezyk
techniczny i powigzane z odpowiednimi technicznymi wymaganiami na kazdym etapie
poczawszy od projektowania przez planowanie produkcji, az do wytwarzania i sprzedazy
produktu [13].

Metoda QFD polega na przetozeniu wymagan klienta na odpowiednie dzialania
przedsigbiorstwa we wszystkich fazach ksztattowania jakosci produktu. Z tego wzgledu
bywa réwniez nazywana Projektowaniem Sterowanym przez Klienta (Customer Driven
Engineering) albo Tablicowym Planowaniem Wyrobu (Matrix Product Planning).

Gloéwnym elementem metody jest tzw. ,,Dom Jakosci” (House of Quality). nazwany tak
ze wzgledu na specyficzny ksztatt diagramu. ,,Dom Jakos$ci” definiuje si¢ jako pierwsza
macierz wykorzystywana w metodzie QFD (w podstawowej wersji metody jedyna), ktora
stuzy do przedstawienia powigzan pomiedzy potrzebami klienta i atrybutami technicznymi
produktu [4]. Podstawowy koncept metody QFD polega na przeptywie informacji
dotyczacych projektowanego produktu poczawszy od wymagan klienta, przez proces
projektowania, az do dostarczenia gotowego produktu na rynek.

Wspolczesnie bardzo trudno jest zinterpretowaé ogodlne, czesto bardzo niekonkretne
oczekiwania klienta, tak aby na ich podstawie moc zaprojektowac satysfakcjonujacy go
wyrob. Podobne problemy, dotyczace wzajemnego zrozumienia oczekiwan, zachodzg na
liniach: projektant — konstruktor, konstruktor — technolog czy tez technolog — inzynier
jakosci. Aby technolog byl w stanie wytworzy¢ to, co zaprojektowat konstruktor potrzeba
czesto wielu konsultacji i uzgodnien. Metoda QFD wychodzi tym potrzebom naprzeciw
[5].

W metodzie QFD oryginalny ,,glos klienta” powinien by¢ horyzontalnie wprowadzony
do kolejnych faz opracowywania produktu: planowania produktu, planowania procesow
produkcyjnych, planowania operacji produkcyjnych, po czym wraca do klienta w postaci
nowego systemu. Poza tym ,,gtos klienta” musi by¢ rowniez wprowadzany wertykalnie —
przez poziomy systemu. W takiej sytuacji bardzo tatwo popetni¢ btad i straci¢ z pola
widzenia potrzeby klienta. Z tego wzgledu bardzo wazng cechg metody QFD jest
systematyczne, planowe postepowanie, ktdre zapewnia, ze hie zostang pominiete Zadne,
istotne w procesie projektowania kroki.

Istnieje wiele odmian metody QFD. Najczesciej spotykana, a jednoczes$nie najprostsza
jest wersja jednomacierzowa. Polega ona na realizacji jedynie podstawowej macierzy
badajacej relacje potrzeb klienta i atrybutdw technicznych produktu.

Metoda QFD jest metoda o charakterze ilosciowo/jakosciowym i cechuje si¢ ona duza
potrzeba pracy zespolowej. Dla metody QFD charakterystyczne sg réwniez duza
pracochtonno$¢ i wysoki poziom komplikacji jej wykonania, cho¢ w praktyce zalezy to od
przyjetej wersji metody, gdyz te roéznig si¢ mocno pod wzgledem zaréwno glebokosci
analizy, jak i poziomu skomplikowania i pracochtonnos$ci wykonania.

Szczegdtowe informacje o metodzie QFD i jej zastosowaniach mozna znalez¢é w [6, 8,
9,10, 11, 12, 14,16, 18, 19, 22, 23, 24].



3. Analiza Kano

U podstaw modelu N. Kano lezy zalozenie, ze jako$¢ nie ma charakteru
jednowymiarowego. Podkresla on, ze osiagniecie satysfakcji klienta w przypadku wielu
wymagan jest bardzo trudne, a czasami wrecz niemozliwe do realizacji, zarowno pod
wzgledem technicznym, jak i ekonomicznym. Dzieje si¢ tak dlatego, poniewaz nie
wszystkie atrybuty, parametry jakosci wyrobu, przynosza taka samg warto$¢ i jednakowy
poziom zadowolenia klienta [17].

W metodzie Kano atrybuty produktu dzieli si¢ na nastgpujace [17, 20]:

Obowiazkowe (oczekiwane posrednio) — sa to te cechy, ktérych obecnosci
wymaga klient. Jesli jaki§ wyrdb lub ustuga ich nie ma, to wtedy klient jest
niezadowolony. Jesli cechy te sg obecne, to nie ma to wplywu na satysfakcje klienta.
Takze podniesienie poziomu jakosci tych cech nie ma praktycznie zadnego wptywu
na satysfakcj¢ klienta. Poniewaz oczekiwania te sa oczywiste, wigc istnieje
niebezpieczenstwo, ze klienci pytani o preferencje i oczekiwania zwigzane z danym
produktem lub ustugg ich nie wymienia, poniewaz nie zdajg sobie sprawy z ich
istnienia. Cechy te maja charakter wyjsciowy, wrecz gwarantowany. Dlatego tez
nalezy zwroci¢ szczegodlng uwage na ich okreslenie. Grupe tych wymagan okresla
si¢ czasem réwniez mianem warunkoéw wstepnych.

. Jednowymiarowe (oczekiwane bezposrednio) — sg to cechy, ktorych klient szuka.

Jesli dostarczymy mu produkt majacy te cechy, to rosnie zadowolenie klienta. Im
lepszy jest pod ich wzglgdem oferowany produkt lub ustuga, tym bardziej
zadowolony jest klient. Jezeli natomiast ich poziom jakosci jest zbyt niski, to klient
staje si¢ niezadowolony, jednakze niezadowolenie to narasta znacznie wolniej niz w
przypadku cech obowiazkowych. Zwykle zalezno$¢ pomigdzy oferowana jakoscia
danej cechy a satysfakcja klienta w przypadku oczekiwan jednowymiarowych ma
charakter zaleznos$ci liniowej. Cechy bezposrednie sa w praktyce stosunkowo latwe
do okreslenia, poniewaz klienci maja §wiadomos¢ istnienia tych potrzeb. Dlatego tez
zwykle znajduje si¢ je za pomoca badan rynkowych. Zrédlem pozyskania wiedzy na
ich temat jest sam klient, majacy okreslong wizje o ustudze lub produkcie.
Zwabiacze (budzace zachwyt, atrakcje) — sa to te cechy klienta, ktore go
podniecaja, gdyz nie spodziewat si¢ ich otrzymania, a okazuja si¢ bardzo przydatne.
Atrybuty te zwigkszaja satysfakcje klienta w bardzo wysokim stopniu, az do
poziomu przyjemnosci. Jesli brak takiej cechy, to zasadniczo nie budzi to wigkszego
niezadowolenia klienta. Zwabiacze majg w praktyce za zadanie glownie
réznicowanie oferty, wyroznianie jej od konkurencji i budzenie atrakcyjnosci.
Potrzeby te sa bardzo trudne do odkrycia, poniewaz w wigkszosci przypadkoéw
klienci nie sg $wiadomi ich istnienia. Ta grupa jest szczegélnie wazna. Ich
doskonalenie dostarcza bowiem dodatkowej wartosci dla klienta i zacheca go do
ponownego zakupu.

Pomylki — cechy, ktorych nikt nie traktuje jako istotne. Sa to atrybuty, ktore
producent umiescit w wyrobie lub ustudze, uwazajac, ze beda dobrze przyjete przez
klienta, podczas gdy okazaty si¢ one zupetnie zbedne i nie maja zadnego wptywu na
poziom jego zadowolenia. Ich obecno$¢ nie powoduje wzrostu satysfakcji klienta, a
ich brak jej zmniejszenia.

Wymagania watpliwe — cechy w stosunku, do ktdrych trudno jest doktadnie
przewidziec, kiedy stajg si¢ istotne dla klienta i kiedy ich obecno$¢ moze wplynaé



na wzrost jego satysfakcji. Tak jest w sytuacji, gdy klientowi podoba si¢ zarowno
obecnos¢, jak i brak pewnej cechy wyrobu.

Wdrazanie modelu Kano jest kilkuetapowe. Realizacja poszczegllnych krokdéw
pozwala na wyodrebnienie i poklasyfikowanie wymagan klienta wedlug zaprezentowanych
kategorii. Dodatkowo prowadzi do odpowiedzi na pytanie, w jakim stopniu dane
wymaganie ma wplyw na rozmiar satysfakcji lub niezadowolenia z produktu, w zalezno$ci
od swego charakteru? Obrazu dopehia analiza portfolia satysfakcji klienta oraz wskaznika
poprawy, ktory mierzy poziom jakosci postrzeganej przez klienta, na tle wyroboéw
konkurencyjnych [8, 15]. Szczegdtowy sposob przeprowadzania metody Kano zostat
opisany w [20].

4. Analiza Kano a metoda QFD

W praktyce metod¢ Kano mozna wykorzysta¢ do oceny poszczegdlnych atrybutow
klienta w metodzie QFD. Bioragc pod uwage wyniki bechchmarkingu klienta w zaleznosci
od rodzaju atrybutu (jednowymiarowy, obowigzkowy lub zwabiacz), a takze tego czy dana
organizacja jest w zakresie tego atrybutu lepsza czy gorsza od konkurencji, mozna okresli¢
dalsze kroki postepowania opisane w tablicy 1.

Tab. 1. Wplyw rodzaju atrybutu klienta i wynikow benchmarkingu klienta na postepowanie
z atrybutem w metodzie QFD

Rodzaj atrybutu

Wyniki benchmarkingu

Postepowanie

Jednowymiarowy

Nasz produkt lepszy

Nie nalezy nic robi¢ z atrybutem

Produkt konkurencyjny
lepszy

Nalezy poprawi¢ atrybut tylko w
sytuacji, gdy jest on na nizszym

poziomie niz zalozona warto$é
krytyczna prowadzaca do
niezadowolenia klienta. w

przeciwnym przypadku nie nalezy go
poprawia¢, pomimo ze jest on na
nizszym poziomie niz u konkurencji,
gdyz nie ma to znaczenia.

Obowigzkowy

Nasz produkt lepszy

Nie nalezy nic robi¢ z atrybutem.

Produkt konkurencyjny
lepszy

Nalezy poprawi¢ atrybut przynajmniej
do poziomu konkurenciji.

Zwabiacz

Nasz produkt lepszy

Ze wszystkich  zwabiaczy, w
przypadku ktérych nasz produkt jest
lepszy od produktéw konkurencyjnych
nalezy wybra¢ 2-3 i na nich oprze¢
strategi¢ marketingowa organizacji. O
tych atrybutach nalezy ,mowic”
klientowi w reklamie i kampaniach
promocyjnych produktu.

Produkt
lepszy

konkurencyjny

Nie nalezy nic robi¢ z atrybutem. Jesli
konkurencja jest lepsza, atrybut nie
moze stac si¢ naszym zwabiaczem.

Zrodto: Opracowanie wlasne.




5. Przyklad praktyczny

Przedstawiona w niniejszej publikacji analiza bedzie koncentrowaé si¢ jedynie na
wykorzystaniu analizy Kano do modyfikacji wynikéw metody QFD. Sama metoda QFD,
ktorej dotyczy przyklad zostala wykonana na przykladzie drzwi samochodowych.
Podstawowa analiza QFD zostanie w niniejszej publikacji pomini¢ta i mozna si¢ z nig
zapozna¢ w pozycji [7].

W  zakresie drzwi samochodowych okreslono atrybuty klienta, a nastepnie
przeprowadzono badania na klientach w celu okreslenia wagi parametréw jakimi powinny
charakteryzowac si¢ idealne drzwi samochodowe. Nastepnie na tej podstawie okreslono
wage poszczegélnych paramentow w skali 1-5. Po wykonaniu pelnej analizy QFD w
zakresie analizy parametréw technicznych i zwigzkéw pomiedzy atrybutami klienta i
technicznymi (,,dom jako$ci”) wykonano analiz¢ benchmarkingowa dla atrybutow klienta.
W ramach analizy dokonano poréwnania pomig¢dzy ocena wykonania parametrow w
badanej firmie (,analizowana firma” i dwdch konkurentdw). Wyniki analizy zostaty
zaprezentowane w tablicy 2.

Okres$lenie najwazniejszych parametréw, ktére maja wpltyw na zadowolenie klienta
powinno przyczyni¢ si¢ do takiego przeprojektowania drzwi samochodowych, aby udato
si¢ jeszcze lepiej niz dotychczas zaspokaja¢ potrzeby tychze klientow. Warto si¢ w tym
miejscu zastanowi¢, w jaki sposob na wyniki oceny klienta wptynie rodzaj parametru,
stwierdzony przy ocenie metoda Kano (obowigzkowe, jednowymiarowe, zwabiacze,
pomylki, wymagania watpliwe).

W tym celu nalezy dla poszczegdlnych atrybutéw klienta najpierw okresli¢ rodzaj
atrybutu wedlug Kano?, a nastepnie na podstawie przedstawionych wynikow pordwnania
z konkurencja dokona¢ analizy dalszego postepowania z produktem? Zestawienie
wynikdw poréwnujacych wyniki metody Kano oraz poréwnania z konkurencja zostalo
przedstawione w tablicy 3. Z danych zgromadzonych w tablicy 3 wynika, Ze z badanych 20
cech siedem ma charakter cechy jednowymiarowej — w tych przypadkach walka
konkurencyjna jest silnie zwigzana z danymi cechami i powinny one by¢ na poziomie
lepszym niz w produktach konkurencyjnych. Charakter cechy obowigzkowej wystepuje w
przypadku pigciu badanych cech. Natomiast pozostate osiem cech to zwabiacze, w ich
przypadku nalezy wybrac¢ te, ktore sa na poziomie lepszym od konkurencji i maksymalnie
je rozwija¢c w celu wuzyskiwania przez produkt przewagi konkurencyjnej. Z
przeprowadzonej analizy wynika rowniez, ze produkt produkowany przez analizowane
przedsigbiorstwo w przypadku pigciu cech jest lepszy od produktéw konkurencyjnych,
w przypadku dziewigciu cech jest od nich gorszy, natomiast dla pozostalych szesciu cech
klienci oceniaja go na podobnym poziomie, w porownaniu z produktami konkurencyjnych
firm.

1 W opisywanym przyktadzie nie bedzie przedstawiana pela metoda Kano, pozwalajgca krok po
kroku ustali¢ rodzaj atrybutu, a jedynie zostang zamieszczone jej wyniki. Czytelnicy zainteresowani
doktadnym opisem czynno$ci przy metodzie Kano moga skorzysta¢ z nast¢pujacych pozycji
literaturowych: [5, 6].

2 To, jak rodzaj atrybutu wedlug Kano wplywaja na postepowanie z danym produktem zostaly
opisane w jednym z wczesniejszych rozdziatow niemniejszej publikacji.



Tab. 2. Pordwnanie z konkurencja z punktu widzenia atrybutéw klienta

Analizowana
Atrybuty Kklienta Konkurent ,,X” | Konkurent,,Y”
firma
L atwos$¢ otwierania 6,7 53 4,75
o Latwo$¢ zamykania 4,75 9,2 3,15
3 € | Pozostaja otwarte 4,15 8,65 3
2x Pozostaja zamknigte 6,25 6,05 3,75
g E [ Lekkos¢ drzwi 7,15 4 3,65
N | Elektryczny zamek 3,6 6,25 5,75
Wygoda wchodzenia 3,15 8,2 13
Wysokos$¢ progu 3,5 7,5 5,45
Brak szczelin 7,7 8,6 4,85
Dobra widocznosé 5 5,25 4,45
o Szeroko$¢ otwarcia 75 3 4,75
X Wysokos¢ otwarcia 8,2 2,75 6,3
O [Szybkost otwierania 6,15 35 6,1
Kon_trola_nad 35 3 8.1
otwieraniem
Nie przecieka 6,3 4,45 7,4
© Ladny wyglad 4,8 3,25 8,35
< Ladny lakier 7,6 3,35 7,6
2 Ksztatt klamki 6,8 7,95 5,15
(%) rr
w Estetyczn_osc 5.5 2.9 7.75
wykonania
Ladne wykonczenia 6,7 5,2 52

Zrédto: Opracowanie wiasne.

Kolejna, tablica 4, zawiera wyniki zastosowania do danych zgromadzonych w tablicy 3
zasad postgpowania, uprzednio opisanych w tablicy 1. W przypadku cech, w zakresie
ktérych analizowany produkt jest lepszy, sa one przewaznie cechami jednowymiarowymi,
jedynie dla jednego atrybutu jest to zwabiacz — tadne wykonczenie. Na tym aspekcie
(fadnym wykonczeniu) nalezy si¢ skoncentrowa¢ tworzac kampani¢ reklamowo-
promocyjna, chcac przekonac klienta do zakupu konkretnych drzwi samochodowych. Inne,
mocne punkty omawianych drzwi samochodowych to wspomniane cechy
jednowymiarowe, w zakresie ktorych produkt ma przewage nad konkurencje:

— latwos¢ otwierania,

— szeroko$¢ otwarcia,

—  wysokos¢ otwarcia,

— lekkos$¢ drzwi.

W przypadku cech, ktére zostaly zrealizowane na poziomie gorszym od konkurencji
W szczegolnosci nalezy zwrdci¢ uwagge na te, ktore sg cechami jednowymiarowymi a jest
ich trzy: tatwo$¢ zamykania, tadny wyglad oraz estetyczno$¢ wykonania. W ich przypadku
nalezy podja¢ dziatania majace na celu poprawe wytwarzanego produktu. W tablicy 3
okreslono sposob postepowania z atrybutami klienta z punktu widzenia oceny Kano.



Tab. 3. Pordwnanie wynikow oceny metodg Kano z wynikami benchmarkingu konkurencji

Atrybuty Kklienta Rodzaj atrybutu Wyniki benchmarkingu
,, . . . Analizowany produkt lepszy
Latwos¢ otwierania Jednowymiarowy od konkurencji
o . . Analizowany produkt
o Latwo$¢ zamykania Jednowymiarowy gorszy od konkurencii
< . . Nasz produkt gorszy od
©
< Pozostaja otwarte Obowigzkowy konkurencji
= Analizowany produkt na
X | Pozostajg zamkniete Obowigzkowy podobnym poziomie jak
g produkt konkurencyjny
= -
by Lekko$¢ drzwi Jednowymiarowy Analizowany prodg_kt lepszy
s od konkurencji
B . Analizowany produkt
O -
Elektryczny zamek Obowigzkowy gorszy od konkurencii
Wygoda_ Zwabiacz Analizowany prodgkt
wchodzenia gorszy od konkurencji
. . Analizowany produkt
Wysokos¢ progu Zwabiacz gorszy od konkurencii
Analizowany produkt na
Brak szczelin Obowigzkowy podobnym poziomie jak
produkt konkurencyjny
Analizowany produkt na
Dobra widoczno$é¢ Zwabiacz podobnym poziomie jak
produkt konkurencyjny
o Szeroko$¢ otwarcia Jednowymiarowy Analizowany pmdl.].kt lepszy
g .od konkurencji
O Wysoko$¢ otwarcia Jednowymiarowy Anallzolv::li/u?gg;kt lepszy od
Analizowany produkt na
Szybkos¢ otwierania Zwabiacz podobnym poziomie jak produkt
konkurencyjny
Kon_trola_nad Zwabiacz Analizowany prodl_J_kt gorszy
otwieraniem od konkurencji
Analizowany produkt na
Nie przecieka Obowiagzkowy podobnym poziomie jak produkt
konkurencyjny
. Analizowany produkt gorszy
Ladny wyglad Jednowymiarowy od konkurencji
Analizowany produkt na
g Ladny lakier Zwabiacz podobnym poziomie jak produkt
é* konkurencyjny
E Ksztatt klamki Zwabiacz Analizowany prOdet gorszy
od konkurencji
Estetyczno$é . Analizowany produkt gorszy
wykonania Jednowymiarowy od konkurencji
, . . Analizowany produkt lepszy od
Ladne wykonczenia Zwabiacz konkurencji

Zrodto: Opracowanie wlasne.




Tab. 4. Dalsze postgpowanie z atrybutami

Atrybuty klienta Sposéb postepowania
Latwos¢ otwierania zostawic¢ bez zmian
® Eatwosé zamvkania poprawi¢ najlepiej do poziomu lepszego
=) Yy od konkurencji
g § Pozostajg otwarte poprawi¢ do poziomu konkurencji
'S > | Pozostajg zamknicte zostawi¢ bez zmian
= g Ja e
= rr . .y .
O < Lekkos¢ drzwi zostawi¢ bez zmian
= | Elektryczny zamek poprawi¢ do poziomu konkurencji
Wygoda wchodzenia zostawi¢ bez zmian
Wysokos¢ progu zostawi¢ bez zmian
Brak szczelin zostawi¢ bez zmian
Dobra widocznos¢ zostawi¢ bez zmian
o p - —~ -
< Szeroko$¢ otwarcia zostawi¢ bez zmian
O Wysokos¢ otwarcia zostawi¢ bez zmian
Szybkos¢ otwierania zostawi¢ bez zmian
Kontrola nad otwieraniem zostawi¢ bez zmian
Nie przecieka zostawi¢ bez zmian
oprawi¢ najlepiej do poziomu lepszego
Ladny wyglad p z
S ywygld od konkurencji
2 Ladny lakier zostawi¢ bez zmian
[¢5] B .7 .
E Ksztatt klamki zostawi¢ bez zmian
Estetycznos¢ wykonania poprawic¢ najlepiej do po_z.iomu lepszego
od konkurencji
Ladne wykonczenia zostawi¢ bez zmian

Zrédto: Opracowanie wiasne.

W tym miejscu trzeba takze wspomniec, ze zastosowanie metody QFD nie powinno by¢
jednorazowe, a powinno mie¢ charakter procesowy. Periodycznie, np. raz do roku, nalezy
prowadzi¢ podobng analiz¢, aby sprawdzi¢ efekty podjetych dziatan i okreéli¢ trendy zmian
na rynku. Jest to szczegdlnie wazne na takim rynku jak branza motoryzacyjna, ktory
dynamicznie si¢ rozwija i dlatego caly czas trzeba bada¢ zaréwno pozycje konkurencyjna
firmy, jak i potrzeby klienta.

4, Podsumowanie

Z przedstawionych w publikacji analiz mozna wyciagna¢ nastepujace wnioski:

— Okreslenie rodzaju parametru w analizie Kano (jednowymiarowy, obowigzkowy,
zwabiacz) mozna w polaczeniu z wynikami bencharkingu dla atrybutéw klienta
wykorzysta¢ do okreslenia Sciezki dalszego postgpowania z produktem.

— W zaleznosci od wynikéw krzyzowej analizy QFD/Kano mozna okresli¢, ktore
atrybuty nalezy poprawi¢ do poziomu lepszego niz konkurencja, ktore powinny
zosta¢ poprawione do poziomu konkurencji, a ktore nalezy zostawi¢ na obecnym
poziomie.

— W przypadku analizowanych drzwi samochodowych analiza wykazata, ze trzy
atrybuty nalezy poprawi¢ do poziomu lepszego od konkurencji (fatwos¢ zamykania,
fadny wyglad, estetyczno$¢ wykonania), dwa nalezy poprawi¢ do poziomu



konkurencji (pozostawanie otwartych oraz elektryczny zamek), natomiast pozostate
nalezy zostawi¢ bez zmian.
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