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Quality Function Deployment eli QFD on menetelmg jonka avulla asiakkaiden tarpeet
huomioidaan systemaattisesti koko tuotekehitysprosessissa. Tuotekehitys on yleensd se osa
yrityksen toimintaa, missa asiakaslahtoisyys voidaan parhaiten ottaa huomioon.

Tyon tarkoituksena on kuvata lukijalle Quality Function Deployment tuotekehitysmenetelman eri
vaiheita ja esitella mahdollisimman selkedsti menetelmén periaatteet. Menetelman neljasta
vaiheesta paneudutaan etenkin ensimméaiseen eli laadun taloon. Myds menetelman kolme seuraavaa
vaihetta esitel|&an.

Menetelman toteutus aloitetaan asiakastarpeiden kartoittamisella. Asiakastarpeet ovat menetelman
perusta.  Matriisitekniikalla asiakastarpeet muunnetaan  tuoteominaisuuksiksi.  Matriisia
analysoimalla saadaan ne tuoteominaisuudet, joita aletaan mahdollisesti kehittéd. Menetelmasta
voidaan kayttéa vain laadun taloa tai jatkaa seuraaviin vaiheisiin, missa kolmen muun matriisin
avulla iskostetaan asiakastarpeet koko organisaatioon, tuotekehitykseen konseptin luomisesta aina
vamistukseen asti.

Menetelméaé voidaan kayttéd monella eri toimialala.
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1 JOHDANTO

Nykyaan yrityksissd puhutaan usein asiakaslahttisyydesta Yritykset haluavat huomioida
toiminnoissaan asiakkaidensa tarpeita yha paremmin ja yltda siten tehokkaampaan ja
kannattavampaan liiketoimintaan. Asiakkaiden huomioon ottaminen yritysten toiminnoissa on
vilme vuosina lisdantynyt rajusti, mutta ongelmia ilmenee yh& tuotekehityksen osala
Asiakaslahtoisen tuotekehityksen onnistuminen yrityksissa on yksi merkittavistd menestymisen
edellytyksista ja siksi térked kehityskohde.

Tyossdamme kéasittelemme asiakaslahttisen tuotekehityksen menetelmdd Quality Function
Deploymentia eli QFD:td joka on kehitetty ottamaan huomioon asiakkaiden tarpeet
jarjestelmallisesti 18pi  koko tuotekehitysprosessin  matriisitekniikkaa kayttden. Menetelmé
kehitettiin 1960-luvulla Japanissa, josta se levis Yhdysvaltojen kautta koko maailmaan. Vain
vaaan viidenkymmenen vuoden akana menetelmd on saavuttanut aseman merkittavana

tuotekehitysprosessin parantajana yrityksissa, jotka sita kayttavét.

Tarkoituksena on kasitell& QFD:n eri osa-alueita. Perehdymme menetelmén historiaan, kehitykseen
seka nykytilaan. Tavoitteena on selvittdd QFD:n keskeisimpien osien toimintaa sek& menetelman
edellytyksig, hyotyja ja haittoja. Myods QFD:n soveltumista eri organisaatioihin kasitelldan tassa
tydssé. Luomme katsauksen nykyisyyteen ja tulevaisuuteen, sithen miten QFD on siirtynyt 2000-

luvulle tietoyhtei skunta-aikaan.

Ty on ragjattu siten, ettd lukija saa selkeén yleiskuvan QFD:std ja ymmartéa menetelman kéyton
perusasiat. QFD:n kéaytto eri yrityksissa on hyvin monipuolista — menetelmaa on sovellettu muun
muassa autoteollisuudessa, opiskelussa, palvelualoilla sek& yritysten vélisissa toimissa.
Malliesimerkin my6ta keskitymme kuitenkin vain kuluttagjamarkkinoille suuntautuneisiin yrityksiin.
Se on tassa tapauksessa jarkevad, jotta esimerkki pysyy helposti ymmarrettavana ja kohtuullisen
suppeana. Tallatavoin myos menetelmén perusperiaatteet ovat helpoimmin esiteltavissa Esimerkki
on kahvikupista ja sen asiakaslahtdisesta suunnittelusta laadun taloa kayttaen.

Toinen merkittava rajaus koskee QFD-lahestymistapaa. Tyodssa kasitellaan lansimaista QFD-

prosessia, joka on huomattavasti yleisempi kuin akuperdinen japanilainen QFD. Lisdksi



lansimainen QFD-prosessi on suppeampi ja téta kautta mielestamme yksinkertaisempi omaksua.
Perusperiaatteet ovat kummassakin versiossa samat.

2 MENETELMAN MAARITTELY

Quality Function Deployment on asiakaslaht6isen tuotesuunnittelun menetelma. QFD:n kéaytto luo
paremman pohjan sille, ettd asiakkaiden tarpeet huomioidaan tuotekehitys- ja tuotantoprosesseissa
ja ne myds ohjaavat niitd. Menetelmalla on lukuisia eri méaritelmia, mutta pédperiaate QFD:I1a on
kaikkien méaritelmien mukaan sama — ottaa asiakkaiden tarpeiden huomioon systemaattisesti 1&pi
koko tuotekehitysprosessin.

QFD on erddn maaritelman mukaan muun muassa jarjestelmallisen tuotesuunnittelun menetelma,
joka mahdollistaa suunnitteluryhman keskittymisen asiakkaiden tarpeisiin. QFD:n avulla voidaan
arvioida nykyisia tuotteita ja niiden ominaisuuksien riippuvuuksia asiakkaiden tarpeisiin. Toisen
méaritelman mukaan QFD on tyokalu, jonka avulla asiakkaiden tarpeet huomioidaan koko
tuotantoprosessissa; tuotesuunnittelussa ja -kehityksessa, teknisissa ominaisuuksissa ja itse
tuotannossa. (Cohen 1995, s. 11 ; Griffin, Hauser 1993)

Maéritelmia englannin- ja suomenkielisissa kirjallisuudessa on useita. Alle on listattu erilaisia
méaéritelmia QFD:sta

"QFD ei ole tydkalu. Se on suunnitteluprosessi.”
(Day 1993,s.7)

"QFD on tuotteen- tai palvelun suunnitteluun tarkoitettu systeemi, jonka suunnittelu pohjautuu
asiakastarpeisiin ja kaikkien yrityksen jasenten mukaanottoon.”
(King 1989,s.1-9)

" QFD on asiakasl@htdinen lahestymistapa innovatiiviseen tuotesuunnitteluun.”
(Govers 1996, s. 575)



QFD ei siis ole yksik&sitteinen menetelméa. M aéritelmia menetelmélle on varmasti yhta useita kuin
on madrittelijoitékin. Tassd tyossd QFD ndhddan tuotesuunnittelu- ja tuotantoprosesseihin
tarkoitettuna tuotekehitysmenetelméng, joka parantaa tuotekehityksen asiakaslahtbisyytta
Menetelma auttaa yritysta kehittaméén tuotteitansa, palveluitansa ja toimintaansa siten, etta
asiakastarpeet otetaan huomioon ja yrityksen tuotteisiin liittyvat prosessit ovat kannattavia ja
tehokkaita.

QFD on osa tuotekehitysprosessia. Periaatteessa menetelmaé toteuttavan yrityksen tuotekehitykseen
osdllistuvat muun muassa myynti-, markkinointi-, suunnittelu-, kehitys-, tuotanto- ja
asiakaspalveluosastot.  Tuotekehitykseen  QFD-menetelmén  avulla  tarvitaan ~ my0ds
markkinatutkimuksia, kilpailijoiden tuotteiden analysointia sek muuta taustatietoa. Toisin sanoen,
tuotekehitysprosessi on monitahoinen ja QFD on vain osa sitd. Tuotekehitysprosess vaetii lukuisia
vaiheita ja tahoja ennen kuin uus tuote voidaan luoda onnistuneesti. QFD kohdistuu erityisesti
tuotesuunnittelu- ja kehitysryhmien kayttoon, mutta menetelman vaikutukset ovat havaittavissa
jokaisen osaston toiminnassa, kunhan ne saadaan osallistumaan prosessiin.  (Cohen 1995, s. 179-
182 ; Valtasaari 2001, s. 18-19)

Tyypillisen tuotesuunnitteluprosessin vaiheet on esitetty kuvassa 1. Kuvasta ilmenee se, etta
prosess on monivaiheinen. QFD on tuotesuunnitteluun kehitetty prosessi, jota erityisesti kaytetdan
vaiheessa, jossa asetetaan tuotetta koskevat tavoitteet. Toisaalta QFD kattaa koko prosessin ja on
lasné jokaisessa vaiheessa ja jatkuu vield ndiden vaiheidenkin jalkeen.

[ mééritelldan l1ahtotilanne ]—

4>[ kerdt&an tietoa asiakastarpeista ]—

4>[ analysoidaan ja jasennetdan kerdttya tietoa ]—

4[ Kerétan tietoa kilpailutilanteesta ]7

4>[ asetetaan tuotetta koskevat tavoitteet ]7

4>[ ohjaus tavoitteiden saavuttamiseksi ]

Kuva 1. Tuotesuunnitteluprosessin vaiheet (Heinonen, Kérkkéinen, Piippo, Salli, Tuominen 1995)



QFD-menetelmésté on olemassa kayttttavoiltaan hieman erilaisia versioita. Yleisimmét versiot ovat
Yoji Akaon kehittelema matriisien matriisi sekd lansimainen, Don Clausingin kehittdma neljan
matriisin - menetelma Kummassakin jarjestelméssd ensimmdinen matriiss on tuotteiden
ominaisuuksien méérittamistd vastaava vaihe. Matriisien matriisissa keskitytddn ensimmaisen
vaiheen jalkeen kasaamaan vieldkin isompi matriisi, jonne kerdtddn tuotteeseen ja tuotantoon
liittyvéa tietoa. Menetelma onkin hieman ty6ld8mpi ja etenkin lansimaissa hyvin vahan kaytetty.
Neljan matriisin menetelma sisaltyy kaytanndssa matriisien matriisi jarjestelmaan, jos sité kaytetdan
kokonaisuudessaan. Keskitymme tdssd tyossa neljan matriisin jarjestelmédan, josta on myos
enemman tutkimuksia ja kirjoituksia kirjallisuudessa. Kummatkin jarjestelmét toteuttavat kuitenkin
QFD:n perusgjatusta muuntaa asiakastarpeet systemaattisesti tuotteiksi. (King 1989, s. Preface 1-5
Cohen 1995, s. 311-319)

3 MENETELMAN HISTORIA JAKEHITTYMINEN

Quality Function Deployment syntyi Japanissa. QFD levisi pian keksimisen jalkeen USA:han ja
Sitd kautta muualle maailmaan. Tana paivana QFD on maailmalla yleisesti tunnettu tuotekehityksen
menetelmé Tassd luvussa tarkastellaan QFD:n syntya ja siihen vaikuttaneita tekijoitd, seka
menetelman levidmista yleisempaan kayttoon.

3.1 Motiivit menetelmén kehittamiselle

QFD syntyi Japanissa 1960-luvulla vallinneen laatuajattelun pohjalta. QFD:n synty perustuu pitkalti
asiakkaiden tarpeiden huomioon ottamiseen tuotteissa ja paveluissa, seka laatugjattelun
oivaltamiseen ja istuttamiseen koko tuotantoketjuun, erityisesti tuotekehitykseen. QFD syntyi toisin
sanoen tarpeesta parantaa laatua ja huomioida asiakkaiden tarpeet jo varhaisessa vaiheessa
tuotantoa, tuotesuunnittelussa. Menetelman kehittdmisen taustalla ovat myos laatugjattelulle
ominaiset piirteet virheiden vahentamisesta ja erityisesti asiakastyytyvaisyyden lisédmisesta. (King
1989, Foreword by Y oji Akao)



3.2 Historia Japanissa

Quality Function Deployment on alun perin japanilaisten kehittdm& menetelma Vuonna 1961
tunnettu laatugjattelun edustaja A.V. Feigenbaum julkaisi Total Quality Control —kirjan, jonka
innoittamana monet teollisuusyritykset Japanissa alkoivat soveltaa laatuagjattelua toiminnassaan.
Kirjan myota laatugjattelu levisi Japanissa ja sai kunnioitusta. Japanilaiset teollisuusyritykset
arvostivat erilaisia laatuteorioita, joita sovellettiin tuotantoon. Painopiste oli tuolloin tuotannossa,
laadun tarkkailussa. (Akao, Mazur 2003 ; Chan, Wu 2002)

Ensimmaisena laadun merkityksen tuotesuunnitteluvaiheessa oivalsi Y oji Akao. Han julkaisi QFD-
konseptin vuonna 1966, tarkoituksenaan saada laatugjattelu iskostumaan tuotantoyksikéihin jo
tuotekehityksen vaiheessa, ennen varsinaista tuotantoa. QFD saavutti kuitenkin vain vahan
kiinnostusta Japanissa. Konseptin julkaisemisen jalkeen Akao tutki menetelman kéayttéa monissa
yrityksissd ja kehitti teorioitaan edelleen. Yks tarkeimmistéa yrityksistd, joka osallistui
tutkimukseen, oli Mitshubishi’s Kobe Shipyard. Akaon ja kyseisen yrityksen yhteisty0 tuotti
ensimmaisen selkedn ja julkaistun sovelluksen QFD:n kdytosta — he esittelivét House of Qualityn,
laatutalon, joka on keskeisin QFD-tyokalu. Tama julkaisu teki [8pimurron vuonna 1972 ja tietdmys
QFD-prosessista levisi lagjalti Japaniin. (Akao et a. 2003)

Laatutalossa ndkyvét asiakkaiden toivomat ominaisuudet ja niiden riippvuudet verrattuna teknisiin
ominaisuuksiin. Laatutalon kehittdminen tarkoitti k&ytanndssa sitd, ettd asiakkaiden tarpeet tulivat
entistd paremmin huomioiduiksi tuotekehityksessa. Aluksi Akaon ja Mitshubishin kehittamaa
menetelméaa sovellettiin pddosin autoteollisuudessa, joka oli keskella nopean kasvun vaihetta
Toyota oli muun muassa yksi QFD:n kaytdon merkityksen oivaltaneista yrityksistd. Menetelman
varhaisia omaksujia olivat myds japanilaiset tekstiili- ja elektroniikkateollisuudet seka maatalous.
(King 1987, s. Foreword by Y oji Akao ; Chan et al. 2002 ; Jiang, Shiu, Tu 2007)

1970-luvulla QFD:n kehittdminen jatkui. Akao perusti QFD-komitean, jonka tarkoituksena oli
edelleen kehittéd menetelmdd Samana vuonna, 1978, Akao julkais yhdessd Mizunon kanssa
Deployment of Quality Function -kirjan, johon oli kerétty tietoa QFD:n nopeasta kehityksesta ja
menetelman sovelluksista Japanissa. Kyseinen vuoskymmen oli QFD:n nopean kehityksen aikaa.
Silloin kehitettiin myos laatutyokaluja, joiden tarkoituksena oli tukea QFD:n keskeisintd osa-
aluetta, laadun taloa. (Akao et a. 2003)



3.3 Historia USA:ssa

QFD levis USA:han vuonna 1983, kun Akao ja Kogure julkaisivat artikkelin QFD:st& Pohjois-
Amerikan Quality Progress-lehdessd. Samoihin aikoihin Akao vieraili Chicagossa, missa han piti
nelipdivaisen seminaarin osittain QFD:hen liittyen. Tuntemus ja tietamys QFD:st& Pohjois-
Amerikassa alkoi erityisesti kasvaa, kun Akaon lehtiartikkelin innoittama Bob King Kirjoitti
ensimmaisen kokonaisen, USA:ssa julkaistun kirjan QFD:std vuonna 1987. Bob King ja toinen
merkittava amerikkalainen QFD:n kehitt§a, Don Clausing, alkoivat molemmat toisistaan tietdmétta
tutkia menetelméa 1980-luvun alussa kayttden hyvaks aiheesta julkaistuja teoksia seké
kontaktejaan japanilaisiin kollegoihinsa. (Cohen 1995, s. 16-21 ; Akao et al. 2003)

Don Clausing perehtyi menetelméén Xeroxilla toissa ollessaan. Han kavi myos Japanissa
tutusumassa QFD:iin ja hybdyns oppejaan tydsséan. Myothemmin han ryhtyi opettamaan
menetelmaa Massachusettin teknillisessa instituutissa. Clausing kirjoitti vuonna 1988 yhdessa
Hauserin kanssa artikkelin, jokajulkaistiin Harvard Business Review —lehdessa. Artikkeli kasittelee
laaduntaloa. Artikkelista on sittemmin tullut yksi kuuluisimmista QFD —julkaisuista. QFD:n suosio
kasvoi USA:ssa kyseisen artikkelin myota entisestéén. (Cohen 1995, s. 16-21 ; Akao et al. 2003)

Kingin ja Clausingin myota monet amerikkalaiset vaikutusvaltaiset ihmiset kiinnostuivat QFD:sta
ja auttoivat menetelman istuttamisessa USA:n yrityskulttuuriin. Menetelmastéd kiinnostuneita
henkil6ita 1980-luvulla olivat muun muassa Larry Sullivan Fordilta ja Robert M. Adams. 1980-
luvun loppupuolella USA:ssa panostettiin etenkin QFD:n opettamiseen. Akao piti vuosittain
vierailuluentoja ja korkeakouluissa menetelméa opetettiin jo ldhes vakituisesti. QFD:sté& oli
saatavilla videonauhoja seka lukuisia QFD-ohjelmasovelluksia. Vuonna 1993 USA:han jopa
perustettiin QFD-ingtituutti jonka tarkoitus oli edistdéa QFD-osaamista. Menetelman suosiosta
USA:ssa kertovat myods lukuisat yritykset, jotka tunnustivat kayttdvansa QFD:ta
tuotekehityksessddn — muun muassa Chrysler, Ford Motors, NASA, IBM, Hewlett-Packard,
Motorola ja Xerox tagusivat menetelman kayton edut. (Chan et al. 2002 ; Akao et a. 2003 ;
Hoffherr, Marsh, Moran, Nakui 1991 s. 19)

Vakka QFD levisi nopeasti ja saavutti suuren suosion, yksi merkittava virhe kuitenkin tehtiin
QFD:n levidmisvaiheessa Japanista USA:han. Alkuperdisia japanilaisia kirjoja tai tutkimuksia ei
nimittdin kéannetty englanniksi, joka johti siihen, ettd muutamat seikat QFD:std ovat edelleen

epaselvia QFD:n syntyhistoriasta on muutamia eri versioita. Kirjoitetaan, ettd QFD syntyi



Mitshubishi’s Kobe Shipyardilla tai vaihtoehtoisesti Toyotalla. Dokumentointi vuosien varrelta
kuitenkin osoittaa, ettd Akao julkais ensimméisena QFD:ta koskevia tietoja. Myds laadun talo, the
house of quality, on saanut nimensé vasta USA:ssa, luultavasti ulkondkonsa perusteella. Akaon
vuonna 1972 julkaisema teksti kertoo kylla laadun talosta, muttei nimed QFD:n keskeisinta
menetelméé laadun taloksi. (Akao et a. 2003)

3.4 Kehitys 1990-luvulta lahtien

QFD levis my6s Japanin ja USA:n ulkopuolelle 1990-luvulla. Maita, joissa QFD-tutkimuksia on
tehty, ovat muun muassa Audtrdia, Brasilia, Intia, Israel, Ruots, Suomi, Singapore, Thaimaa,
Tanska ja Turkki. QFD on herétanyt suurta kiinnostusta myds Koreassa, Intiassa ja Kiinassa.
Euroopassa merkittavid QFD:n tutkijamaita ovat olleet Italia, Ruots ja Saksa. (Chan et al. 2002)

QFD:n maailmanlagjuisen levidmisen myotd, vuonna 1997 perustettiin kansainvalinen QFD-
neuvosto. Neuvosto perehtyy vuosittain muun muassa tutkimaan QFD:n kustannuspuolta,
ohjelmasovelluksia ja luotettavuutta. Neuvosto edistda QFD:n kehitysta ja tutkimusta jatkuvasti.
Nykyisia kehityskohteita QFD:n osalta ovat sdhkoinen liiketoiminta, ympdariston muutokset ja
maakohtaiset puolustuskysymykset. (Chan et al. 2002 ; Akao et al. 2003)

Suurimpia QFD:n kehittdmisessa mukana olevia maita ovat edelleen USA ja Japani. Pé&paino
nykyisissd tutkimuksissa on QFD:n integroimisessa muihin menetelmiin ja prosesseihin,
ohjelmasovelluksissa seka menetelmén kayton tutkimisessa ja QFD:n lagjennusmahdollisuuksien
kartoittamisessa. Nykyaan QFD:ta pyritddn parantamaan ja soveltamaan erilaisille aoille, kuten
terveydenhuoltoon. Koulutus on myds levinnyt lagjalti. 2000-luvun vaihteen jalkeen koulutusta on
tarjottu useissa eri maissa ja QFD-sertifikaatteja on rekisterdity jo ldhes tuhat kappaletta. (Akao et
al. 2003)

Suomeen QFD rantautui 1990-luvulla, mutta menetelma el noussut niin suureen suosioon kuin
esimerkiksi USA:ssa ja Japanissa. Suomenkielisia tutkimuksia ja kirjoja menetelmésta on tehty
varsin vahan. Olof Turunen lienee yksi harvoista, joka Suomessa on perehtynyt QFD:hen
opetusmielessd. Muutamia diplomitdita on tosin QFD:ta sivuten Kirjoitettu. Téasta esimerkkeind ovat
Hannu Karkkéisen ja MikaV altasaaren tyot. Tarkkaa tietoa yrityksista, jotka menetelmaa Suomessa
kayttavét ei ole. Yksi harvoista suomalaisyrityksista, joka QFD:t& kayttda on Nokia. Tama kay ilmi



Valtasaaren diplomitydstd. QFD:n vahdinen kéyttd Suomessa johtunee siitd, ettéd Suomi on pieni
maa ja Suomessa on varsin vahan suuria, kansainvalisesti menestyvia yrityksig joilla todella olisi

menetelmélle kayttoa Menetelman suosio Suomessa kirjallisten materiaalien perusteella on pieni.

Taulukkoon 1 on koottu térkeimmaét tapahtumat QFD:n kehityksen historiasta seké tarkeimmét
menetelman tutkijat.

Taulukko 1. QFD:n historia (Hoffherr et al. 1991, s. 18-19 ; QFD Instituutti 2008)

Vuos | Tekija Tapahtuma
1966 | Yoji Akao oivaltaa laadun merkityksen tuotekehityksessa
1972 | Yoji Akao quality tablesin esittely; HOQ
1978 | Japanin laadunval vonta yhdistys perustaa tutkimusryhméan QFD:n tutkimiseksi
Y oji Akao ja Mizuno kokoava teos QFD:stéa
1983 | Masaaki Imai, Akao, Furukawa, esittelevét QFD:n Chicagossa, Akaon ja Koguren QFD-artikkeli
Kogure julkaistaan USA:ssa
1984 | Don Clausing esittelee QFD:n Xeroxille ja Fordille
1985 | Lawrence Sullivan, John McHugh ottavat QFD:n kéytt6on Fordilla
1987 | Budd Company, Kelsey Hayes tekevdt ensimméi sen tutkimuksen QFD:sté Japanin ulkopuolela
Bob King julkai see ensimmaéisen kirjan QFD:stéd USA:ssa
1988 | Don Clausing julkai see tunnetuimman artikkelin QFD: g8, QFD:n yleinen
levidminen ja hyddyntaminen USA:ssa
1993 | Yoji Akao perustaa QFD-instituutin USA:han
1997 | Yoji Akao kansainvalinen QFD-neuvosto perustetaan, ensimmainen QFD-
Symposium
2000- | Indituutti (-it) konsultit QFD-koulutusta saatavilla lukuis ssa maissa
2008 | QFD-neuvosto 20. QFD-symposiumi jérjestetéén

4 LAADUNTALO

Quality Function Deploymentin ydin on laadun talo. The House of Quality, HOQ, €li laadun talon
tavoitteena on suunnitella tuote siten, etta se parhaiten tayttéis asiakkaiden tarpeita. Laadun talossa
padosissa ovat asiakkaiden vaatimukset ja tuotteen tekniset ominaisuudet. Laadun talo on
ensimmainen matriist QFD-prosessissa. Laadun talossa on yleensd ainakin kahdeksan osaa, jotkaon
lueteltu alla Naiden kahdeksan osan liséksi voidaan QFD1-matriisiin, eli laadun taloon liittéa
lisBosia, mikali se koetaan tarpeelliseksi tuotekehitysprosessin tukena. (Cohen 1995, s. 12, 70 ; Day
1993, s. 49-50)



Laadun talo voidaan jakaa kahteen osaan; asiakas informaation ja teknisen informaation osaan.
Laadun talo voidaan myds jakaa osiin sen téyttojarjestyksen ja asiakokonaisuuksien perusteella
Laadun talon jakamistavat ovat esitetty kuvassa 2. (Cohen 1995, s. 12, 70 ; Day 1993, s. 49-50)

Laadun talon kahdeksan osa-aluetta:

1) Asiakastarpeet

2) Asiakastarpeiden perusteellatehty kilpailija-analyysi ja suunnittelumatriisi
3) Tuoteominaisuudet

4) Asiakastarpeiden ja tuoteominaisuuksien valiset riippuvuudet

5) Tuoteominaisuuksien prioriteetit

6) Tuoteominaisuuksien valiset riippuvuudet

7) Tuoteominaisuuksien kilpailija-analyysi

8) Tuoteominaisuuksien tavoitteet

6
3 I
Informaatio
1 4 2 asiakkaalta
5 Tekninen
7 infomaatio
2 }

Kuva 2. Kaksi tapaa jakaa laadun talo osa-alueisiin ja sen tayttojarjestys. (Day 1993 s. 22, 50)

Laadun taloa aletaan tayttéé asiakastarpeiden taulukosta, josta edetddn asiakastarpeita vastaavien
teknisten ominaisuuksien méérittamiseen ja ndiden valisien suhteiden kartoittamiseen. Laatutalon
tayttaminen jatkuu kilpailija-analyysien tekemisella ja pééityy yhteenvetona tavoitteiden

asettamiseen.
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4.1 Asiakasinformaatio

Ensmmaistd keskeistd osaaluetta kutsutaan the Voice of Customer -taulukoksi, eli
asiakastarpeiden taulukoksi. Taulukkoon kootaan asiakkaiden tarpeita tuotteeseen liittyen. Taulukko
vastaa kysymykseen, mit& asiakkaat todella tahtovat ja tarvitsevat. Tama asiakastarvetaulukko on
yksi térkeimmistd QFD:n osa-alueista ja samala myos vaikea tayttéd Asakkaiden tarpeiden
huomioiminen on térkedé tuotteen menekin kannalta. Yritys, joka e huomioi asiakkaidensa tarpeita,
menettdd asiakkaitaan ja markkinaosuuttaan, ja siten myos kannattavuuttaan. Toisin sanoen,
yrityksen menestyksen kannalta on keskeistd, etté asiakkaat huomioidaan hyvin ja oikealla tavalla.
(Day 1993 s. 29-39)

Asiakkaiden tarpeet huomioiden, tehddan myos kilpailija-analyys. Kilpailija-analyysissa
analysoidaan omaa, nykyista tuotetta ja kilpailijoiden vastaavia tuotteita asiakastarpeiden pohjalta.
Asiakastarvetaulukko ja asiakastarpeiden kilpailija-analyys muodostavat laadun talon osa-alueen,
joka taytetéén asiakasinformaation pohjalta. (Kéarkkéinen 1994, s. 24-26)

4.1.1 Asakastarvetaulukko

Asiakkaiden tarpeiden huomioimisessa on ratkaisevaa se, etta kuunnellaan todellisia ja
potentiaalisia asiakkaita, eika niita jotka luulevat tietdvansa mitd asiakkaat haluavat. Suurin virhe
asiakaslahtbisessa tuotesuunnittelussa tehdaan, kun asiakastarpeet méaritetddn yleisen luulon
varassa yrityksen henkildston toimesta. Kuvassa 3 on esitetty tuotekehittelijan luulon varassa tehdyt
parannukset tuotekehityk sessi seké asiakasl ahtdisesti kehitetyn tuotteen parannukset. Kuten kuvasta
ndhdaan asiakasléhtdinen tuotekehittely antaa periaatteessa paremman tuloksen. Kehitetyt ja
parannetut ominaisuudet tuotteessa ovat |dhempéna asiakkaan toivomia tuoteominaisuuksia.
(Turunen 1991, s. 2526 ; Kérkkadinen 1994, s. 8)

&

suunnittelijaohjautuva tuotekehitys asiakasl @htdinen tuotekehitys

Kuva 3. Suunnittelijaohjautuva ja asiakasl ahtoinen tuotekehitys. (Kérkkainen 1994, s. 8)
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Asiakastarvetaulukon tayttaminen edellyttéa asiakastutkimuksen tekemista ja asiakkaiden tarpeiden
kartoittamista, ryhmittelyd sekd niiden arvottamista ~ Asiakastutkimusta  teht&essa,
asiakastarvetaulukkoa taytettdessa ja analysoitaessa on muidettava, ettd asiakas e anna valmiita
vastauksia tuotteen lopullisesta tilasta. Asiakas kertoo vain suunnan, johon tuotetta tulisi
tuotekehitysryhméan ammattitaidon turvin vieda (Cohen 1995, s. 74 ; Katz 2005)

Asakastar peiden kartoittaminen

Oikeiden asiakastarpeiden kartoittamiseksi 16ytyy monia toimintatapoja. Asiakkaiden tarpeita
voidaan selvittda kirjallisten asiakaskyselyiden ja puhelinhaagtattelujen avulla Kyselyissd on
tarkeda kysymysten ammattitaitoinen esittaminen. Kysymykset eivét saa liiaks ragjata tai suunnata
asiakkaan vastauksia johonkin tiettyyn haluttuun suuntaan. Kysymysten on oltava muotoiltuja siten,
ettd asiskas pystyy ilmaisemaan oman mielipiteensd juuri sellaisena kuin se on. On my6s
huomattava, etta kyselyt eivét saa olla liian pitkid, jotta asiakas jaksaa vastata kysymyksiin. (Cohen
1995, s. 76 ; Turunen 1991, s.26 ; Katz 2005)

Hauserin mukaan tehokasta asiakastarpeiden tutkimusta voi tehdd haastattelemalla asiakasta
kasvotusten. Kyseinen tapa on varmasti tehokas ja erittain asiakaslahtbinen, mutta téna péivana se
el ole kovin kaytetty tapa, johtuen kiireisesta yrityselamasta ja miksel asiakkaidenkin kiireista.
Ottaen huomioon tarvittavan asiakashaastattelujen méérén, jotta tulos olisi mahdollisimman
totuudenmukainen, on Hauserin suosima menetelma varsin tyolas. (Griffin, Hauser 1993)

Téarkein ja antoisin asiakastarpeiden selvittdmistapa on perehtyd saatuun palautteeseen ja
mahdollisiin valituksiin tuotteesta. Monet yritykset pitdvdt palautteenantomahdollisuutta vain
laadun tarkkailuna, eivatka kiinnita itse palautteeseen paljoa huomiota. Palautetta tulisi yritysohdon
lisdks tarkkailla myos tuotesuunnittelu- ja kehitysryhméan keskuudessa. Palautteet ja reklamaatiot
ovat paras mahdollinen tietoldhde asiakkaiden todellisia tarpeita silméalla pitéen. Reklamaatioista
tulisi poimia kaikki oleelliset jatarkeédt kehityskohteet asiakastarpeiden taulukkoon. (Cohen 1995, s.
77 ; Turunen 1991, s. 27)
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Asiakastarpeiden analysointi ja lajittelu

Asiakkaiden tarpeiden kartoittamisen jalkeen, on syyta pohtia, mika on riittéva méaara haastatteluja
ja asiakasmielipiteitd, jotka huomioidaan. Tulos el saisi védristya sen perusteella, etta osa
asiakkaista el ole vastannut kyselyyn. Tulosta vééaristéava myds liian pieni kyselyiden méard seka
Se, etta asiakaskyselyita on tehty vain tietyn tal védran segmentin edustajille. Asiakastarvekyselyn
on oltava kattava, jotta mahdollisimman totuudenmukainen kuva voitaisiin muodostaa tuotteen
toivotuista ominaisuuksista. (Turunen 1991, s.26)

Kun asiakaskyselyiden vastaukset on kasitelty ja kaikki toivotut tuoteominaisuudet ovat listattu, on
asiakkaiden toivomat ominaisuudet jaoteltava eri kategorioihin. Kategorioita voivat olla esimerkiksi
tuotteen kayttoon liittyvéa ominaisuudet ja ulkondk6on vaikuttavat ominaisuudet. Asiakkaan
toivomia ominaisuuksia voidaan jaotella useiden eri QFD-tukitytkalujen avulla, joita ovat muun
muassa Kanon kolmen nuolen malli, syy- ja seuraus-, yhtenevyys- ja puudiagrammit. Kyseiset
tukityokalut ovat esitelty tarkemmin luvussa 6. (Cohen 1995, s. 45-67)

Asiakkaiden tarpeita ja toiveita asiakaskyselyiden pohjalta [6ytyy varmasti useita ja erilaisia. Siksi
asiakkaiden toivomusten joukosta on kyettava erottamaan tuotteen kannalta kaikista olennaisimmat
ja tarkeimmét ominaisuudet. Taytyy osata valita tdrkeimmét ominaisuudet kehitettéviks kaikkien
asiakkaiden kannalta. Joskus tama tarkoittaa, etté on vaihdettava yksi hyva ominaisuus toiseen, jotta

tuloksena olisi menestyksekas tuote. (Clausing, Hauser 1988)

Asiakkaiden toivomusten arvottaminen

Kun asiakkaiden tarpeet ja toiveet listataan asiakastarpeiden taulukkoon, on niille annettava
painokerroin. Painokerroin kuvaa toivotun ominaisuuden tarkeyttd verrattuna kaikkiin muihin
listattuihin ominaisuuksiin.  Painokertoimia voidaan mérittéd tuotekehitysryhman kokemuksen
perusteella, tilastollisien menetelmien avulla tai asiakkaiden ostokayttéytymisen perusteella
(Clausing et al. 1988)

Tuotekehitysryhman kokemuksen perusteella méarétyt painokertoimet voivat olla epdtarkkoja. Ne
voivat myOs ohjata tuotekehitysta ei-asiakaslahtOiseksi. Tilastollisissa menetelmissd kyse on
puolestaan diitd, eftd asiakas itse méérittdad toivomilleen ominaisuuksille painokertoimet,

esimerkiksi asiakaskyselyn yhteydessa. Kyseinen menetelméa on erittéin asiakaslahtdinen, mutta
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toisaalta on myds huomioitava se, ettd eri asiakkaat arvostavat eri ominaisuuksia ja kultaisen
keskitien |6ytaminen asiakaskyselyisté on tyolasta Asiakkaiden ostokayttdytymisen seuraaminen
puolestaan paljastaa asiakkaan todelliset tarpeet ja siten mahdollistaa painokertoimien asettamisen.

aamiaismuroissa on hyvaksi, mutta todellisuudessa suurin osa ostetuista muroista siséltéa sokeria.

Painoarvo kullekin ominaisuudelle méritetddn yleensd prosentteina. Kaikkien ominaisuuksien
yhteenlaskettu prosenttiméara tulee olla sata. Painoarvoa voidaan myos merkita numeroin asteikolla
1-9. Numero yks tarkoittaa pienta merkitystd, ja numero yhdeksin suurta. Taulukossa 2 on
esimerkki taytetysta asiakasvaatimustaulukosta. (Clausing et al. 1988 ; Day 1993, s.55)

Taulukko 2. Taytetty asiakastarvetaulukko.

Asiakkaiden vaatimukset ja tarpeet | Painoarvo

asiakastarve 1 5
asiakastarve 2 35
asiakastarve 3 15
asiakastarve n 45

100 %

4.1.2 Asiakasvaatimusten kilpailija-analyysi

Nykyaan kilpailun merkitys yrityselaméssa on suuri ja se kasvaa koko gjan. Kilpailu on koventunut
talouskasvun hidastuessa.  Kilpailuun vaikuttaa myds useimpien yritysten halu olla
markkinajohtajia. Kilpailussa on omat hyvét ja huonot puolensa. Kilpailun tarkkaileminen auttaa
yritysta pysymaan kilpailukykyisenaja paljon puhuttu benchmarking-menetelméa on esimerkki siita,
kuinka kilpailusta saadaan virikkeitéa yrityksen oman toiminnan tehostamiseen. Lisdksi on
huomattava, ettd yksikéén yritys el investois tuotekehitykseen tietamétta kilpailusta ja
lanseerattavan tuotteensa kilpailukyvysta. Kilpailu on osaltaan siis yritysta parannukseen motivoiva
tekija. Kilpailun huonotkin puolet on tiedostettava, jotta voidaan kayttéa kilpailua positiivisena ja
kannustavana elementtind tuotekehityksessd.  Kilpailun  huomioiminen onkin tarkeda
asiakad 8htoi sessa tuotekehittelyssa ja laadun talossa. (Kérkkdinen 1994, s. 25 ; Cohen 1995, s. 160)
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Kilpailijatietojen hankinta

Laaduntalon yksi osa-alue on kilpailija-analyysi. Kilpailija-analyysissa arvioidaan ja anal ysoidaan
systemaattisesti kilpailijoita, kilpailijoiden tuotteita ja niiden ominaisuuksia. Kilpailijoiden
tuotteiden ominaisuudet otetaan huomioon yrityksen omassa tuotesuunnittelussa. Kilpailija-analyysi
edellyttéd kilpailijoiden méarittamistd, tiedon kerd&&mistd ja analysointia ja lopulta harkittujen
padtosten tekemistd analyysien pohjalta. Kilpailija-analyysin keskeinen tavoite on etsid tapoja luoda
kilpailuetua ja vahintaankin yll 8pitaa yrityksen nykyista asemaa. (Kéarkkdinen 1994, s. 27)

Ensimmainen vaihe on kilpailijoiden méarittaminen. On pohdittava, keitd todelliset kilpailijat ovat.
Ovatko kilpailijat taysin samalla toimialalla toimivia yrityksid? Onko Kilpailuun mahdollisesti
tulossa uusia ja merkittavia kilpailijoita? Enta kuka on merkittavin ja haastavin kilpailija? Mitka
ovat yrityksen avainkilpailijat? Kilpailija-analyysiin otetaan mukaan vain muutama, yleensa kaksi
tal kolme, kilpailijaa, jotkaovat kaikista keskeisimmaét.

Kilpailijoiden maérittamisen jalkeen aloitetaan tiedon kerdaminen. Tietoa voidaan kerétéa suoraan
kilpailijoiden tuotteista. Tarkkailemalla ja purkamalla tuotteita osin on mahdollista saada tietoa
kilpailijan tuotteen ominaisuuksista ja valmistusmenetelmista Kun tiedossa on asiakkaiden
vaatimukset ja tarpeet, kilpailijoiden tuotteesta on helpompi keréta tietoa kyseisten ominaisuuksien
valossa Lisdks julkiset asiakirjat kilpailijayrityksen toiminnasta, kuten tilinpaétostiedot ja
vuosikertomukset, antavat tarvittavaa lisdtietoa Kilpailijan markkinaosuuksista, tuotteiden
myyntimaarista sekd tulevaisuuden tavoitteista. Kilpailija-analyysia tehtéessa, tulisi selvittda jotakin
my0s kilpailijoiden resursseista, asiakaspalvelusta ja -tyytyvaisyydestd. Kyseisia tietoja voi saada
esimerkiksi yhteisilté asiakkailta ja kilpailijan entisilta tyontekijoilta. (Kéarkkéinen 1994, s. 27)

Hankittujen tietojen analysoinnilla tarkoitetaan kilpailijan ja sen tuotteen vertailua oman yrityksen
tilanteeseen. QFD:n kilpailija-analyysissd oman, tamanhetkisen tuotteen nykytilanne kartoitetaan
kunkin tuotteen ominaisuuden kohdalla, jonka jalkeen arvioidaan kilpailijan tuotteen suorituskyky
niin asiakasvaatimusten kuin teknisten ominaisuuksienkin perusteella. Kilpailija-analyys on sis
kaksiosainen. Asiakastarpeiden Kilpailija-analyysi tehdaén asiakastarvetaulukon tayttamisen
jalkeen, kun taas tuotteen teknisiin ominaisuuksiin liittyva kilpailija-analyysi tehd&an teknisten

ominaisuuksien maarittamisen jalkeen.
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Asiakastar peisiin perustuvan kilpailija-analyysin tekeminen

Asiakasvaatimusten Kilpailija-analyysissa kilpailijoiden tuotteen toteuttamia asiakasvaatimuksia
arvioidaan. Arviointi tapahtuu asteikolla yhdesté viiteen, missd yksi on huonoin mahdollinen ja viisi
paras suorituskyky. Jotta omasta ja Kilpailijoiden nykytilanteesta saataisiin mahdollisimman
totuudenmukainen ja kattava kokonaiskuva, piirretéan kunkin yrityksen tuotteen ominaisuuksien
arviointien véalille niin sanottu graafinen k&&rmediagrammi. Diagrammi on tarkemmin esitetty
kuvassa 5. (Kérkkainen 1994, s. 29; Clausing et al. 1988)

Kilpailija-analyysi
Asiakkaiden vaatimukset ja tarpest |Painoaro 5
ominaisuus 1 5
ominaisuus 2 35
ominaisuus 3 15
ominaisuus n 45 —=
100 %
_— oma yritys
............................ kilpailija 1
————— kilpailija 2

Kuva 4. Kérmediagrammi (Kérkkainen 1994, s. 29)

Kuvan 4 diagrammi esittéa yrityksen kokonaistilanteen. Esimerkiksi oma yritys, joka on piirretty
kuvaan yhtendisella viivalla, sijoittuu asteikolla yhden ja kolmen véliin ja saa siten keskiarvon
kaksi. Kilpailijoiden keskiarvot ovat korkeammat, kaksi ja kolme, joten he suoriutuvat asiakkaiden
vaatimusten tayttdmisesta paremmin. Toisin sanoen, jos tdma olisi todellisen kilpailija-analyysin
tulos, olisi yrityksella kehitettévéa paljon. Yritys voisi muun muassa ottaa oppia kilpailijoiden
tuotteista, eli hyddyntda benchmarking-gjatusta, tai esimerkiksi toteuttaa asiakkaiden vaatimuksia
tuotteissaan  paremmin. Ka&&rmediagrammin  tarkoituksena on havainnollistaa  yleista
kilpailutilannetta

Kilpailijoista saastua tietoa voidaan analysoida usein eri menetelmin. Analysointitapoja on
valittavissa kayttotarkoituksen mukaisesti. Mikali kilpailija-analyysista halutaan tehda suuri kattava
kokonaisuus, on sille olemassa myds analysointitapa — anal ysoitaessa voidaan kayttéd muun muassa
tilastollisen analysoinnin menetelmié ja havainnollistavia portfolioita. Y ksinkertaisuus on kuitenkin

selkeinta. Juuri edelld, kuvassa 5 esitetyn tavan mukaan, asiakasvaatimuksia ja kd&rmediagrammia
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hyvaksikdyttéen saadaan selked ja visuaalinen kuva kilpailijoiden tuotteista. (Kérkkainen 1994 s.
30)

Paatosten, suunnittelutavoitteiden, tekeminen analyysin pohjalta tarkoittaa tavoitteiden asettamista
kehitettévalle tuotteelle asiakkaiden toiveiden sekd yrityksen kaytdssa olevien resurssien ja
strategian mukaisesti. Naiden yhteen liittdminen voi olla vaikesa. QFD:n Kilpailija-analyysi ei
suoraan anna vastauksia siihen, miten kutakin ominaisuutta tulisi kehittéa tai tue edes sitd, miten
kehitystavoitteet mééritellédn. Maéarittelemisen avuksi on kehitetty seitseman laatu- ja
johtamistyokalua seka erilaisia QFD-ohjelmistoja ja graafisia kuvausmenetelmid Kyseiset
apumenetelméat auttavat tietojen kasittelyssd ja muokkaamisessa péadtOksenteon kannalta
olennaiseen muotoon, mutta elvat valttamétta sitikddn anna suunnittelutavoitteiden asettamisen
kannalta kattavaa kuvaa. QFD:n kilpailija-analyysia on sittemmin integroitu AHP-pa&éttksenteon
systemaattiseen tukimenetelmaan, joka antaa kattavamman ja paremman tuen pé&dtoksenteolle.
AHP-paatoksenteon tukimenetelmaa on esitelty paremmin luvussa 6. (Kérkkéinen 1994, s. 31-32)

4.1.3 Suunnittelumatriisi

Suunnittelumatriisi sijoitetaan laadun talossa yleensa oikeaan sarakkeeseen, asiakkaiden tarpeiden
kilpailija-analyysin viereen. Suunnittelumatriisi, asiakastarpeiden taulukko seké asiakastarpeiden
kilpailija-analyysi kytkeytyvétkin toisiinsa tiukasti. Suunnittelumatriisi sisltéa kvantitatiivista
tietoa asiakkaiden tarpeista. Suunnittelumatriisin tavoitteena on viela selventéd asiakastarpeiden
priorisointia, jota on jo osittain tehty asiakastarvetaulukkoa tayttéessd. Suunnittelumatriisi tarjoaa
tuotekehitysryhmélle mahdollisuuden vertailla jo olemassa olevaa, nykyista tuotetta asiakkaiden
tarpeisiin seka kehittéd strategian asiakkaan pitamiseksi tyytyvaisend. Suunnittelumatriisi pitéa
sisdllaan seitsemén osa-aluetta; ominaisuuksien térkeys asiakkaalle, asiakkaan tyytyvéisyys, oman
ja kilpailijan tuotteen asiakasvaatimusten tayttdmisen vertailu, tavoitteet ja parannuskerroin,
myyntiarvio seka tuotteen arvo. (Cohen 1995, s. 92-120)

Nastd suunnittelumatriisin osista on jo selvitetty oman ja kilpailijan tuotteen suorituskyky
kilpailija-analyysissa sek& ominaisuuksien tarkeys asiakkaalle asiakastarvetaulukossa. Syy miksi
suunnittelumatriisi silti sisdltéa kyseiset osat lienee siing, ettd muut suunnittelumatriisin osat, kuten
tavoitteet ja parannusehdotukset kunkin asiakastarpeen kohdalla, pohjautuvat néihin tietoihin.
Seitsemasta suunnittelumatriisin osasta esitelld8n tassa kappal eessa asiakastyytyvaisyys, tavoitteet
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sekd& parannuskerroin. Cohenin mainitsemat myyntiarvio ja tuotteen arvo eivét sisally alkuperéiseen
japanilaiseen suunnittelumatriisiin, eivatka ne valttamétta ole kovin oledllisia tuotesuunnittelun

kannalta.

Asiakastyytyvaisyys médritetdan asiakaskyselyiden pohjalta. Asiakastyytyvéisyys mitataan sen
perusteella, kuinka hyvin kukin nykyisen tuotteen ominaisuus toteuttaa asiakkaiden tarpeita.
Asiakastyytyvaisyyttd merkitd&dn joko numeroin tai kirjaimin, joita kaytetd&n USA:ssa
Asiakastyytyvaisyyden madrittdminen numeroin perustuu yhdesta viiteen pisteen arvosteluun.
Huonoin pistemaara on siis yksi, eli se ominaisuus, joka kaikkein vahiten kohtaa asiakkaan tarpeita
saa yhden pisteen. (Cohen 1995, s.100-102)

ensimmaisen osan perusteella. Siksi tuoteominaisuuksien térkeys asiakkaalle, asiakastyytyvaisyys ja
kilpailijaranalyysin tulokset asiakastarpeiden kohtaamisesta olisikin viela hyva kirjoittaa
tavoitteiden ja parannuskertoimien edelle matriisin selventdmiseksi. Tavoitteet mééritetédn sen
mukaan, mitd tuotekehitysryhméd asiakastarpeiden ja yrityksen resurssien pohjalta nékee
oleelliseksi, kannattavaksi, mahdolliseksi ja tarkedksi. Tavoitteet ilmaistaan suunnittelumatriisissa
samalla asteikolla kuin asiakastyytyvaisyyttd ja tuotteiden suorituskykyd on mitattu.
Parannuskerroin mééritetéan jakamalla tavoitearvosana asiakastyytyvaisyyden arvosanala. Jos
tavoitearvosana tai -pistemdéra olisi nelja ja asiakastyytyvaisyys kaksi, tulisi parannuskertoimeksi
kaksi. Tavoitteet ja parannuskertoimet méritetddn jokaiselle asiakastarpeelle erikseen. (Cohen 1995,
s. 108-112)

4.2 Tekninen informaatio

Kun asiakasosio laadun talosta on saatu téytettyd, voidaan siirtya tayttdmadan teknista osiota
osioita ovat muun muassa asiakastarpeiden muunto tuoteominaisuuksiksi, suhteet asiakastarpeiden
ja tuoteominaisuuksien vélilld tuoteominaisuuksien vertailu kilpailijaan ndhden ja
tuoteominaisuuksien suhteet toisiinsa ndhden. Tekninen osio jakaantuu samalla tavalla kahteen
osaan kuin asiakasosiokin; laadulliseen ja mitattavaan osioon. Tuotteen ominaisuudet valitaan
kvalitatiivisesti relaatiomatriisin yl&puolelle. Tavoitteet ja tekninen kilpailija-analyysi valitaan
kvantitatiivisesti relaatiomatriisin alapuolelle. (Day 1993, s.64-94 ; Cohen 1995, s.123-124)
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Asiakasosio kertoo mita ominaisuuksia asiakkaan ilmaisemana tuotteessa pitéisi olla Tekninen
toteutustapa-osio matriisista keskittyy siihen miten yritys, sen insindorit ja tuotekehittgjat
kaytanndssa toteuttavat ilmaistut asiakastarpeet. Naiden valittujen teknisten tuoteominaisuuksien
taytyis olla kytkoksissd ainakin yhteen asiakastarpeeseen, jotta olis mielekastd seuraavassa
vaiheessa analysoida asiakastarpeiden ja teknisten ominaisuuksien riippuvuuksia. Jos tekninen
tuoteominaisuus e vaikuta yhteenkéan asiakastarpeeseen, pitda miettid onko tama tietty tekninen
tuoteominaisuus turha. Jos taas asiakastarvetta el vastaa yksikdan tekninen tuoteominaisuus, taytyy
miettia onko mahdollista parantaa tuotetta tavalla, joka tyydyttéis tdmén asiakastarpeen. (Clausing
et al. 1988; Cohen 1995, s. 123)

Maéritettaessa tuoteominaisuuksia on myds hyva muistaa, etta eri toimialoilla on erilaisia tapoja
siing miten ja kuinka tarkasti tuoteominaisuudet maéritelldan. Yleinen neuvo kuitenkin on, etta
asiakastarpeet pitéisi olla yleisemmalla tasolla ilmaistu kuin tuoteominaisuudet. Toimialakohtaiset
erot esimerkiks ohjelmistojen ja fyysisten tuotteiden suunnittelussa on ymmarrettéva ja sovellettava
menetel méaa ottamalla huomioon toimialan erilaiset vaatimukset. (Cohen 1995, s. 125-127)

Eri teknisid tuoteominaisuuksia médratessd on myos hyva ottaa huomioon, ettd ne vakuttavat
lopputuotteeseen hyvin paljon. Siksi onkin hyvin tarkasti pohdittava, miten painotetaan
tuoteominaisuuksissa asiakasanalyysista saatua kahta aluetta, asiakkaan tarpeita ja kilpailija
analyysia. Taman vaiheen voi agatella yritykselle strategisena péaétdksend, painotetaanko
asiakkaantarpeita vai kilpailijoiden toimintoihin perustuvia vertailuarvoja. (Turunen 1991, s. 28)

Teknisten tietojen syOttdmisen pddvaiheet ovat asiakastarpeiden muunto teknisiksi
tuoteominaisuuksiksi, suhteiden analysointi asiakastarpeiden ja tuoteominaisuuksien valillg, arvio
tuoteominaisuuksista verrattuna kilpailijaan ja tuoteominaisuuksien valiset suhteet. Néiden jalkeen
voidaan alkaa asettamaan tavoitteita, mihin jokaista eri tuoteominaisuutta aletaan kehittda ja mitka
tavoitearvot olisivat néille tuoteominaisuuksille. (Day 1993, s.64-94)

4.2.1 Asiakastarpeiden muunto teknisiksi tuoteominaisuuksiks

Ensmméinen vaihe teknisessd osiossa laadun taloa on asiakastarpeiden muunto

tuoteominaisuuksiksi. Tuoteominaisuudet eivét sais kuvailla kokonaisratkaisua vaan yhtd
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tuoteominaisuutta. Nama tuoteominaisuudet ovat niitéd ominaisuuksia tuotteesta, mita yritys yleensa
kayttdd, kun se kuvailee tuotetta. Tuotteen teknisen ominaisuuden téytyisi olla jotakin, joka (Day
1993, s.64; Cohen 1995, s. 127-128):

1) vastaa asiakastarpeeseen,

2) on mitattavissa,

3) onyleismaailmallinen, joka el kuvaile tiettya suunnittelun suuntaa eli designia,

4) on muutettavissa erilaisilla pdéatoksillg, jotka vaikuttavat tuoteominaisuuden mittaan.

Esimerkkeja asiakastarve-tuoteominaisuus-pareista on taulukossa 3. Tdma vaihe on yleensa vaikea
vaihe QFD-menetelméssa. Matriisin muodostamisessa jokaiselle ryhman jasenelle tulisi olla selvas,
mité tarkoitetaan tuoteominaisuudella. Jos tdman vaiheen tekee huolella ja oikedlla tavalla, se
helpottaa prosessia jatkossa huomattavasti, kun pitdéd maarittdd uusia konsepteja
tuoteominaisuuksien toteuttamiseen tai, kun halutaan vertailla tuoteominaisuuksia kilpailijoiden
tuoteominaisuuksiin. Taulukossa 3 havainnollistetaan teknisten tuoteominaisuuksien mittaamisen ja
asiakastarpeiden valista suhdetta. (Day 1993, s.64 ; Cohen 1995, s. 127-128)

Tassa vaiheessa on muistettava maarittdd myos miten mittaaminen tulee suorittaa. Tama vaihe on
tarked, koska silla saavutetaan aikasddstoja jatkossa, kun kilpailija-analyysia aletaan suorittaa. Ei

asetettava raja, milla aikajaksolla mittaus tapahtuu ja mista lampatilasta 18hdetdan liikkeelle. Vain
tamankaltaisen mittaamisen kautta saatu tulos on kayttokelpoinen, vertailtaessa tuotteita kilpailija-
analyysissa. (Cohen 1995, s. 130)

Taulukko 3. Asiakastarpeen ja tuoteominaisuuden mittaamisen suhde seka muutoksen suunta (Day

1993, s. 65-66)

Asiakastarve Tuoteominaisuus Tuoteominaisuudenmitta Muutosja sen
vaikutus

Kahvikuppi . ) ) )

Kuppi pysyy viileana Ké&den lampétila Adeita Tietty |&mpdtila

Kahvi pysyy kuumana Kahvin jaghtyminen Asteita/min (37C)
Mité véhemmén sité
parempi

Palvelu ) . ) . ) .

Palvelun nopeus Aika vastaami seen Minuuttia Mita véhemman sitd
parempi

Aika palvelemiseen Minuuttia Mita véhemman sitd

parempi
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tuoteominaisuuksiksi. Jos asiakastarve on "haluaa auton pysahtyvan nopeasti ja suorassa, etenkin
hététilanteissa ja liukkaalla kelilld”, on ihmisilla taipumus alkaa miettia suoraan kokonaisratkaisua
ongelmaan. Tallainen ratkaisu voisi olla esimerkiksi parantaa renkaiden pitavyytta tai
jarrutusteknologioita, jotta auto pysdhtyisi suoraan. Oikea ratkaisu QFD-menetelméssa on alkaa
miettimadn esimerkiksi ominaisuutta, mik& on mitattavissa kuten esimerkiksi ”auton pysyminen
suorassa kun jarrutetaan”. Mita suoremmassa auto pysyy, Sita paremmin asiakastarve tyydytetaan.
Asia joita yleensd aletaan miettia heti téssa vaiheessa tulevat esille QFD-menetelméssa vasta
Seuraavassa matriisissa (katso luku 5.1), missa mietitéan eri osia ja niiden ominaisuuksia. (Day
1993, s. 64)

On myds hyva miettig, kuinka monta teknistd tuoteominaisuutta olis hyvéa olla verrattuna
asiakastarpeeseen. Helposti tuoteominaisuuksia tulee liikaa ja matriisista tulee liian iso. Taman
takia siitda muodostuu vaikea hallita ja ymmart84. Tuoteominaisuuksien maaran lisddntyminen myods
suoraan lisda tyotd, ja ndin ollen vie enemman aikaa. Asiakastarpeiden ja tuoteominaisuuksien
suhteiden méarityksessa seka kilpailija-analyysia tehdessa taytyy jokaista tuoteominaisuutta verrata
kilpailijaan. Onkin esitetty, etta tuoteominaisuuksia yhté asiakastarvetta kohden pitéisi olla vain 1-2
kappaletta. (Day 1993, s. 70)

4.2.2 Riippuvuudet asiakastar peiden ja teknisten tuoteominaisuuksien vélilla

Seuraavassa vaiheessa téytetddn keskiosa laadun talosta. T&hén osioon tulee tieto, mitka
tuoteominaisuudet vaikuttavat mihinkin asiakastarpeeseen ja kuinka paljon niill&d on vaikutusta
keskendan. Jokainen solu laadun talon keskella edustaa yhtd suhdetta asiakastarpeen ja
tuoteominaisuuden vdlilla Taman riippuvuuden vahvuus mééritetédn numeerisesti ja merkitaan
yleensd symbolilla, jotta suhteiden visuaalinen hahmottaminen olisi helpompaa. QFD-menetelman
suuri oivallus olikin, etta alyttiin k&yttda matriisimuotoa téssa vaiheessa tuotekehitystd, jolloin
asiakastarpeiden ja teknisen tuoteominaisuuksien yksinkertaiset seka monimutkaiset riippuvuudet
ovat helpommin havaittavissa. Menetelman avulla myos yleensa vaikeasti havaittavissa olevat
yhteydet ovat systemaattisesti etsittavissi. (Clausing et a. 1988 ; Cohen 1995, s. 138)
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Kéaytannossa on todettu, ettéa pelkdt numerot elvét ole havainnollisin tapa esittda néité riippuvuuksia
vaan vérilliset symbolit ovat parempia. Vaikka kaytetéankin symboleita, téytyy naiden symboleiden
numeeriset arvot maarittaa, jotta prioriteetit voidaan laskea. Hauser on esittényt artikkelissaan myos
tavan, jossa negatiiviset riippuvuudet otetaan huomioon. Tama on jossain tapauksissa tarpeellista,
mutta se vaikeuttaa matriisin tulkitsemista ja on parempi etsia ratkaisua, jossa voidaan negatiivinen
suhde muuttaa positiiviseksi muuttamalla tuoteominaisuutta. Jos riippuvuutta e esiinny, jétetaan
ruutu tyhjéksi. Taulukossa 4 on esitetty erilaisia suhteiden esittdmistapoja. (Clausing et al. 1988 ;
Day 1993, s. 71 ; Cohen 1995, s. 140-141)

Taulukko 4. Riippuvuuksien eri esitystapoja ja niiden numeeriset vastaavuudet

Day, (1993) | Clausing et al. (1988) Turunen (1990) seka
symboleiden numer oar vot
Voimakas Sininen ruksi 9 (voi dllamyés 10, 7, 5)
Keskinkertainen Vaalean sininen ruksi 3
Heikko e esitetty 1

A\

Ensin riippuvuuksien numeroarvoina kaytettiin 0, 1, 3, 5-jaottelua, mutta sen huomattiin
painottavan lilan véhan vahvoja riippuvuuksia. Taman takia alettiin kayttéa voimakkaan
riippuvuuden numeroarvona 10, 9 tai 7-numeroa. Esimerkiks numeroa 10 on helppo kayttéa
prioriteettien laskennassa. QFD-tiimin taytyy yhdessd pé&édttad, mitd lukuarvoja kéytetéén
riippuvuuksien médrityksessd. Voidaan painottaa voimakkaita riippuvuuksia tai antaa myos
keskinkertaisille ja heikoille riippuvuuksille enemmén painoarvoa laskemalla voimakkaan

riippuvuuden numeroarvoa. (Cohen 1995, s. 144)

Kun méaritetddn asiakastarpeiden ja tuoteominaisuuksien riippuvuuksia, tulisi tytskennella sarake
eli tuoteominaisuus kerrallaan. Nain saadaan tietdd, mill& tuoteominaisuuksilla on eniten vaikutusta
asiakastyytyvaisyyteen. Yritys saa tietoonsa, mihin tuoteominaisuuksiin sen kannattaa keskittya
tuotekehityksessg, jotta asiakastarpeet tulisi tyydytettyd mahdollissimman hyvin. Riippuvuuksien
méaarittaminen tulis tehda ryhmésss, jotta asiakastarpeiden ja tuoteominaisuuksien riippuvuudet
tulisivat kaikille selviksi, niistd oltaisiin yhta mielta ja, ettd méérittdmisessa tulisi mahdollisimman
vahan virheita (Day 1993, s. 71 ; Heinonen et al. 1995)
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Y leensa matriisista 16ytyy kaikille asiakastarpeille yksi tai kaksi riippuvuutta per tuoteominaisuus.
Tama johtuu giitd, ettd tuoteominaisuudet mééritellédn kéayttden asiakastarpeita hyvaks. On
kuitenkin huomattu k&ytanndssa, ettd kun tuoteominaisuudet médrataan, tulee niille myds muita
riippuvuuksia kuin ne kaikkein tavallismmat. Nam& ominaisuudet on hyva ottaa huomioon ja
monesti niilld on merkitystd jatkossa. Viimeisena pitdd myos tarkistaa, ettel matriisiin jaa
sarakkeita, jossa on vain heikkoja tai el lainkaan riippuvuuksia. Nama sarakkeet tulis tutkia ja
ma&rittéd uusia tuoteominaisuuksia tai huomata, etta kyseinen asiakastarve tai tuoteominaisuus on
turhaja poistaa se. (Cohen 1995, s. 149 ; Heinonen et al. 1995)

4.2.3 Prioriteettien laskenta

Kun kaikki riippuvuudet ja niiden painotukset on saatu laadun talon keskiosaan, voidaan laskea
prioriteetit, eli jarjestys, missa yrityksen kannattaisi alkaa kehittdma&an tuoteominaisuuksia. Vakka
prioriteettien laskemista el vélttamétta tarvitsis tehdd, on hyva laskea prioriteetit keskustelun
tueksi. Prioriteettgja laskiessa médritetéan jokaiselle riippuvuudelle oma lukuarvo joko
asiakastarpeita tal yrityksen strategisia tavoitteita painottaen. Prioriteettien laskentakaavat ovat
nykypdivana verrattain helppoja muokata esimerkiksi Microsoft Exceliin. Matemaattisella
analyysilla voidaan helpommin ndhd& eri painotuksien eroja, joita el ehk& muuten osattaisi ottaa
keskusteluun mukaan. Erilaisia painotuksia on myds mahdollista ottaa mukaan syotettéessa lukuja
laadun taloon. Lukuja ovat esimerkiks asiakastérkeys, valitukset ja relaatioiden eri numeeriset
arvot. Jos QFD-tiimin jasenilla on yrityksen eri strategiset tavoitteet ja painotukset tiedossa voidaan
painotuksia miettia jo syOtettdessa tietoja matriisiin. Tamé voisi olla parempi vaihtoehto koko
prosessia gjatellen. (Heinonen et al. 1995 ; Day 1993, s. 93)

Prioriteetteja |askiessa tavallisesti lasketaan jokaiselle riippuvuudelle oma lukuarvo:

Asiakastarpeita painottaen riippuvuuden lukuarvo Ry:
R = A*T

A= Asiakastarpeen tarkeys (1-5)
T= Asiakastarve-tuoteominaisuusriippuvuuden voimakkuus (1, 3, 9)
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Jos halutaan viela erikseen painottaa tiettyja osa-alueita prioriteettien laskennassa, voidaan kayttda
erilaisia kaavoja. Eri prioriteetteja laskiessa voidaan painottaa esimerkiks asiakastarpeita tai
yrityksen strategisia kilpailutavoitteita. Naitd eri painotuksia kéyttden voidaan laskea prioriteetit eri
tuoteominaisuuksille ja ndhdd numeerisesti, miten eri tuoteominaisuudet vaikuttavat
asiakastarpeisiin ja sitd kautta asiakastyytyvéisyyteen. Toinen esimerkki painotuksesta on
(Heinonen et al. 1995):

Strategisia kilpailutavoitteita painottaen riippuvuuden lukuarvo Ry:

R, = A* & 0t
eY o

A= Asiakastarpeen térkeys (1-5)

T= Asiakastarve-tuoteominaisuusriippuvuuden voimakkuus (1, 3, 9)
K= Kehitystavoite asiakastarpeelle (1-5)

Y = Yrityksen nykytilanne (1-5)

Kun kaikkiin soluihin, joissa riippuvuus vallitsee, on saatu lukuarvo, lasketaan nama yhteen
riippuvuusmatriisin  alle jokaiselle eri tuoteominaisuudelle erikseen. Naméa lukuarvot ovat

tuoteominaisuuksien prioriteettilukuja. (Heinonen et a. 1995)
F, =SR

F= tuoteominaisuuden lopullinen prioriteetin arvo

R= riippuvuuden lukuarvo

Tata summan lukuarvoa voisi gjatella tuoteominaisuuden panoksena asiakastyytyvaisyyteen. Jotta
painoarvoja olis helpompi analysoida, voidaan ne niin halutessa muuntaa prosenttiosuuksiksi.
Tuoteominaisuuksia priorisoidessa on hyva muistaa, ettei matemaattisesti saatu lukuarvo ole
absoluuttinen totuus vaan sita pitéa tarkastella kriittisesti tuotekehityksen nakokulmasta. (Heinonen
et al. 1995 ; Cohen 1995, s. 144-145)
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4.2.4 Tuoteominaisuuksien valiset suhteet

Ennen lopullista tavoitteiden asettamista tuoteominaisuuksille on huomattava, etta eri
tuoteominaisuudet ovat mahdollisesti kytkoksissa toisiinsa. Nama kytkokset on tunnistettava ennen
kuin aletaan miettia, minkdlaisia arvojatuoteominaisuuksilla pitéisi olla. Naitd ominaisuuksia, jotka
ovat kytkoksissa toisiinsa pitdd muuttaa samaan aikaan, koska niilld on vaikutusta toisiinsa.
Tuoteominaisuuksien kytkokset merkitdan matriisin ylimpaan osaan. Merkinnbissa voidaan kayttéa
samoja kuin keskella laadun taloa, mutta vakiintunut tapa on myods kahdella eri merkilla
(esimerkiksi pallo positiivinen ja risti negatiivinen korrelaatio, katso esimerkki luku 7) ilmaista
positilvista tai negatiivista korrelaatiota. Laadun talon yldosa muodostaa kolmion, joten tasta
ensimmainen QFD matriisi on saanut nimen House of Quality eli laadun talo. (Clausing et a. 1988 ;
Day 1993, s. 88-91)

4.2.5 Tuoteominaisuuksien kilpailija-analyys

Heti kun tuoteominaisuudet saadaan méadriteltyd, tulisi niitd alkaa testata ja verrata kilpailijaan.
Nama tulokset sijoitetaan matriisissa asiakastarpeiden ja tuoteominaisuuksien suhteiden alapuolelle.
Jokainen tuoteominaisuus testataan erikseen ja verrataan kilpailijaan. Nain saadaan yrityksen
tuotteen tekninen kilpailija-analyysi tuoteominaisuuksista. Ennen testausta kannattaa tarkistaa, etta
tuoteominaisuuksissa ei ole paallekkaisyyksid Toinen asia, mik& taytyy valita huolella, on
kilpailija-analyysiin mukaan otettavat kilpailijat. Mitd enemman tuoteominaisuuksia ja kilpailijoita
on, sitd enemman tulee testaus maksamaan. Toisaalta testausta on tehtava, jotta tarvittava tieto
saadaan. Naiden kahden asian vélilla on 10ydettava keskitie. (Day 1993, s. 75)

madriteltéessi. Jos tama vaihe tehtiin kunnolla, on my6s objektiivinen kilpailija-analyysi helppoa
tehda. Talla saadaan myos aikasaastja, koska el tarvitse miettia miten tulokset suhtautuvat toisiinsa
nahden. (Clausing et a. 1988, s. 67)

Saadut tiedot on mahdollista esittéd matriisissa joko pelkastéan lukuina tai mahdollisesti
samanlaisena graafisena esityksend kuin asiakkaan tekeméssd kilpailija-analyysissa. Graafisen
esityksen kanssa taytyy vain muistaa, etta jokainen tuoteominaisuus taytyy miettia erikseen, kun

skaalataan omaa tuoteominaisuutta verrattuna kilpailijaan esimerkiks 1-5 asteikolle. Skaalaaminen
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voidaan jéttéa myos tekeméttd, mutta se voi haitata esityksen visuaalisuutta ja ndin hamata matriisin
lukijaa oikeissa tuoteominaisuuksien eroissa. (Day 1993, s. 75-81)

4.2.6 Asetetaan tavoitteet tuoteominaisuuksille

Alimmaks taloon tulevat tavoitearvot jokaiselle tuoteominaisuudelle erikseen. Nama tavoitteet
saadaan, kun QFD-ryhméan kuuluvat henkilot aloittavat keskustelun edelld kaytyjen vaiheiden
perusteella. N&in saadaan tuoteominaisuuksille niiden optimaalisia arvoja, jotka ovat muotoutuneet,
kun on otettu huomioon systemaattisesti asiakkaan &ani, insindorin dani, yrityksen strategiset
padtokset ja kilpailutilanne. Jos kaytetddn vain ensimmaistd matriisia eli laadun taloa voidaan
suoraan matriisin avulla pdéttéa 3-5 tuoteominaisuutta, joita aletaan kehittéa paremmiks ja joiden
jatkokehitykseen panostetaan. (Clausing et a. 1988 ; Heinonen et al. 1995)

4.2.7 Mahdolliset lisdosat

Tekniseen osioon on myds mahdollista liséta valinnaisia lisdosia. Juuri laadun talon muunneltavuus
on sen yks vahvuus. Tuotekehityksen alussa on péétettava mita osia laadun talossa kaytetédan ja
arvioitava, mitka lisdosista ovat oikeasti tarkeita tuotekehitysprosessin kannata ja mitka evét.
Seuraavassa listassa on mahdollisia lisdosia joita teknisessa osassa laadun taloa voidaan kayttéa
(Heinonen et al. 1995):

lain vaatimuk set

tuoteominaisuuden teknisen toteutuksen vaikeus

kehittamiskustannus

minimispesifikaatio

suunta mihin tuoteominaisuutta téytyy kehittda, jotta asiakas on tyytyvaisempi.

5 LAADUN TALON JALKEEN

Laadun talo on kdytanndssa vain ensimmainen matriisi QFD-menetelmastd. Kuitenkin taman tyon
lagjuuden vuoksi keskitymme ensisijaisesti laadun taloon, mistd yritys voi saada vahimmalla

vaivalla eniten hyotya tuotekehitysprosessiinsa. On kuitenkin hyva tietdd perustiedot seuraavista
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vaiheigta ja niistéd matriiseista, joita QFD-menetelma sisdltda ja kuinka pdapiirteissdan seuraavat
vaiheet kulkevat. Tama adentaa kynnystd siirtyd menetelméssd seuraaviin vaheisiin, kun
menetelmétietous organisaatiossa kasvaa. On myds hyva ymmaéartda menetelman koko lagjuus,
mihin se on alun perin tarkoitettu.

Ensimméinen matriisi eli laadun talo on kaikkein monimutkaisin ndisté neljastd matriisista. Tama
johtuu siitg, ettatarvitaan paljon tietoa eri lahteistd, ettd saadaan kaikki tarvittavatieto kasaan, mita
tarvitaan laadun talon asiakas informaatio osassa. Seuraavien kolmen vaiheen kaytt6on ottaminen ei
ole vaikeaa sen jalkeen, kun yritys on oppinut kdyttamaan laadun taloa ja sisaistanyt menetelman
periaatteet. (Day 1993, s. 111)

Kun halutaan kehittda fyysisia tuotteita, voidaan hyvin kayttéa koko QFD:ta, mutta useissa muissa
tapauksissa, kuten ohjelmistojen ja palveluiden kehittdmisessd vain laadun taloa voidaan
kaytanndssa hyodyntda tehokkaasti. (Cohen 1995, s.330-331)

QFD-menetelman muoto, jota tarkastelemme sisdltéd nelja vahetta Ensimmdéinen vaihe on
asiakastarpeiden muunto tuoteominaisuuksiksi. Nama tuoteominaisuudet voidaan siirtda seuraavaan
vaiheeseen ja niistd muunnetaan osien ominaisuudet. T&ta kiertokulkua jatketaan valmistuksen
ominaisuuksiin asti. Prosessin kuvaus on esitetty kuvassa 5. (Turunen 1991, s.32 ; Clausing et al.
1988 ; Cohen 1995, s. 311)

“Walmistuksen
arminaisuudet
Asiakas
i e QFD 1 QFD 2 QFD 3 QFD 4
it {Tuote) [(Osa) {(Prosessi) almistus)
/‘ Prosessiominai-
suuksien tarkeys

Tuoteamnisuuksien
tarkeys

Osien ominaisuuksien
tarkeys

Kuva 5. QFD-menetelman kaikki vaiheet. (Cohen 1995, s. 311)

Prosessin vaiheet: matriisiin sybtettavét tiedot & matriisista saatavatieto

1) QFD 1 €li laadun talo: Asiakastarpeet & tuoteominaisuudet
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2) QFD 2: Tuoteominaisuudet & osien ominaisuudet
3) QFD 3: Osien ominaisuudet & prosessin ominaisuudet

4) QFD 4: Prosessin ominaisuudet & valmistuksen ominaisuudet

5.1 QFD 2: Tuoteominaisuudet osien ominaisuuksiksi

Koska QFD 1 matriisi i laadun talo on kuvattu jo aiemmin ty6ssd, voidaan suoraan esitella
seuraava QFD 2-vaihe. Tama vahe e mekittdvasti matriisiltaan eroa laadun talosta
Ensimméisessd vaiheesta saadut tuoteominaisuudet sijoitetaan ”asiakastarpeiks” ja tekninen
kilpailija-analyysi sijoitetaan " asiakaskilpailija-analyysin® paikalle. QFD 2 matriisissa muunnetaan
tuoteominaisuudet tuotteen osiksi. Tama on se vaihe tuotteen kehityksessa, mika yleensa mielletdan
tuotekehitykseksi. Tassd vaiheessa niin kuin ensmmaisessékin vaiheessa on tarkedd, etta
keskitytdan tarkeimpiin tuoteosiin, eika kuluteta aikaa asiakkaalle itsestddn selviin osiin. (Turunen
1991, s. 33-35)

5.2 QFD 3: Osien ominaisuudet prosessin ominaisuuksiksi

QFD 2 matriisin jadlkeen on seuraavassa matriisissa kyse prosessiparametrien luomisesta. Osien
ominaisuudet sijoitetaan "asiakastarpeiksi” ja teknisten tuoteominaisuuksien kohdalle tulevat
prosessin ominaisuudet. Ennen ndiden prosessien valintaa on kuitenkin tehtdva lagja selvitys
erilaisista prosesseista ja ndiden ominaisuuksista. Tamé onnistuu esimerkiksi matriisin ja sita
tukevien tyokalujen, kuten esimerkiks vuokaavion avulla. (Turunen 1991, s.38-41)

5.3 QFD 4: Prosessin ominaisuudet valmistuksen ominaisuuksiksi

Viimeisessa vaiheessa valitaan valmistuksen ominaisuudet. On huomattu, etté tdhan vaiheeseen on
yrityksella yleensa jo toimivat taulukot ja tyokalut, joten néitéa ei valttamétta tdydy vaihtaa. On
kuitenkin ymmarrettéava, ettd QFD:n vaiheissa 1-3 on asiakastarpeiden pohjalta kehitetty tuotetta
Nama parametrit taytyis myos sédilyttéa myos valmistuksen suunnittelussa, kun halutaan
asiakastarpeiden ohjaavan tuotekehitystd. Kolme suunnitelmaa, mitka tehddén vamistuksen
suunnittelussa ovat:

tuotantotekninen suunnitelma
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laatusuunnitelma

huoltosuunnitelma

Nama suunnitelmat kattavat yrityksen valmistuksen ja sen toteutuksen. (Day 1993, s. 145-153 ;
Turunen 1991, s.41-43)

6 TUKITYOKALUT

Historian aikana erilaisia tukityokaluja on kehitetty monia. QFD:n apuna voidaan kayttéa seitsemaé
Designing Products and Services That Customers Want. Tassa tydssa tukityokaluista esitell&an
esimerkinomaisesti vain muutamia keskeisimpia tyokaluja, kuten Kanon kolmen nuolen malli, Syy-
ja seurausdiagrammi ja yhtenevyys- sekéd puudiagrammit. Viimeaikoina yleistynytta pdatoksenteon
tukijarjestelmads, AHP:t4, kasitelldan myos tassa luvussa.

K anon kolmen nuolen malli

Kanon kolmen nuolen mallin mukaan voidaan jaotella muun muassa asiakkaiden tarpeita. Kolme
kategoriaa, joihin asiakkaiden tuotteelta vaatimat ominaisuudet voidaan jaotella, ovat
tyydyttaméttomyytta ja tyytyvaisyytta aiheuttavat ominaisuudet, sek& ominaisuudet, joita asiakas
tuotteelta odottaakin. Kanon kolmen nuolen malli on esitetty kuvassa 6. (Cohen 1995, s. 36-42 ;
King 1995, s. 1-3)

korkea

poissa tdysin toteutettu

Suoritus //—)
Kynnys

e

matala

Asiakkaan tyytyviisyys

Tuotteen toiminta

Kuva 6. Kanon kolmen nuolen malli (King 1995, s. 2)
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Alin  nuoli kuvaa asiakkaan odottamia ominaisuuksia, jotka puuttuessaan aiheuttavat
tyytyméttomyyttd. Kun asiakkaan odottamat ominaisuudet puuttuvat tuotteesta, asiakas kokee
tyytyméttomyyden tunteen. Kyseiset ominaisuudet ovat sellaisia, ettd asiakas el vattamétta kiinnita
nithin edes huomiota ennen kuin ne puuttuvat. Hyva esimerkki téllaisesta tuotteesta on vesihana.
Jos hanasta el tulekaan vettd, se aiheuttaa pettymysta asiakkaassa. (King 1995, s. 1-3)

Keskimméinen nuoli puolestaan kuvaa tuotteen tai palvelun suoritusta. Jos tuote suoriutuu hyvin
asiakkaan kaytossd, asiakas on tyytyvainen — ja painvastoin. Esimerkki keskimmdéisen nuolen
kuvaamasta ominaisuudesta voisi olla palvelu. Jos asiakas saa palvelua, asiakas on tyytyvainen.
Mikali palvelu puuttuu tai on huonoa, asiakas pettyy. Kanon kolmen nuolen mallissa ylin nuoli
kuvaa ominaisuuksia, jotka yllattavat asiakkaan positiivisesti. Tallaiset ominaisuudet tuottavat
jonkinlaista lisdarvoa asiakkaalle. (King 1995, s. 1-3)

Kanon kolmen nuolen mallin mukaisesti asiakkaiden tuotteilta vaatimia ominaisuuksia voidaan
lgjitella. Tuotesuunnittelussa on hyva keskittya siihen, ettd ainakin alimman ja keskimmaisen
nuolen kuvaamat ominaisuudet tuotteessa tayttyvét. Tuotesuunnittelussa toki pyritddn ylimman
nuolen kuvaamaan tasoon — lisdarvon tuottamiseen asiakkaalle.

Y htenevyysdiagrammi

Y htenevyysdiagrammi, affinity diagram, on hyva tyokalu kvalitatiivisten tietojen jérjestelemiseen.
Y htenevyys diagrammin tarkoitus on auttaa ideoiden hierarkkista rakentamista pohjalta yléspain.
Toisin sanoen, erillisia ideoita ja tuotevaatimuksia aletaan ryhmitella siten, etta tietyn syntyneen
ryhman ominaisuudet viittaavat johonkin suurempaan kokonaisuuteen. Y htenevyysdiagrammia
voidaan kayttaa kahdella eri tavalla. (Cohen 1995, s. 47)

Toinen tapa ryhmitella tietoja yhtenevyysdiagrammin avulla on sisdisten ideoiden,
tuotesuunnitteluryhmén ideoiden, ryhmittely. Tuotesuunnitteluryhméssa heranneitd gatuksia
ryhmitell&éan. Y rityksen sisaisten gjatusten ryhmittely auttaa tuotesuunnitteluryhmaa hahmottamaan,
milta tuotteen ongelma-alueilta heidan tulisi saada lisdtietoa esimerkiks asiakaskyselyiden kautta.
(Cohen 1995, s. 47)
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Ulkoisten ideoiden ryhmittely, eli asiakastarpeiden ryhmittely puolestaan selventéd kehitettavia
suurempia kokonaisuuksia. Y htenevyysdiagrammin toista, ulkoisten gjatusten ryhmittelya, voidaan

soveltaa esimerkiksi asiakastarpeiden lgjitteluun.
Puudiagrammi

Puudiagrammi toimi samalla periaatteella kuin yhtenevyys diagrammi, mutta erona on se, etta
puudiagrammi taytetddn ylhaalta alaspéin. Puudiagrammi on yhtenevyysdiagrammin jélkeinen
vaihe asiakkaiden tarpeiden luokittelussa. (Cohen 1995, s. 54)

Puudiagrammin tarkoitus on listata kaikki polut ja yksityiskohdat, jotka tulisi saavuttaa
p&étavoitteen saavuttamiseksi. Puudiagrammi on esitetty kuvassa 7. Puudiagrammi jakautuu aina
pienempiin ja pienempiin yksityiskohtiin. Puudiagrammi on yleensa kolmitasoinen. (King 1995,
s.46)

— =
Emani—
— =

Kuva 7. Puudiagrammi (King 1995, s. 47)

Syy- ja seurausdiagrammi

Kalanruodoks ja Ishikawan diagrammiksikin kutsuttu syy ja seuraus -taulukko on kuvattu kuvassa
8. Syy ja seuraus taulukon tavoitteena on auttaa tuotekehitysryhméaé priorisoimaan asiakkaiden
tarpeita. Se auttaa valitsemaan oikeat ja keskeisimmét ongelmat esimerkiks asiakastarvetaulukkoa
taytettdessd. Kalanruoto voidaan t&ssa tapauksessa jakaa vasemmalta lahtien osa-alueisiin, joissa
kysytddn kuinka asiakkaan &ni on kuultu, kuinka se on arvioitu, kuka asiakas oikeastaan on ja
kenella tuotekehitysryhmastd on mitdkin vastuualueita. Kysymysten tekeminen ja niihin
vastaaminen auttavat hahmottamaan oikeaa kuvaa. (King 1995, s. 4, 39)
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Kuten kuvassa nakyy, kukin edelld esitetty kysymys jakautuu pienempiin osa-alueisiin periaatteella
syy ja seuraus. Kuvio hahmottaakin syy ja seuraus -suhteita ja siten keskeismméat ongelmat
nousevat esille.

=,
AN
\;\\
A N
pa
|ST‘1" |SYY |

Kuva 8. Syy- ja seurausdiagrammi (King 1995, s. 4)

Analytical Hierarchy Process

Analytical Hierarchy Process eli AHP on péddtoksenteon tukijérjestelméa AHP:n avulla paéttgien
tyd helpottuu, silld menetelméd auttaa erilaisten, kvantitatiivisten ja kvalitatiivisten, tietojen
yhdistelemista ja nain helpottaa pédtoksen tekoa. Menetelmd perustuu ongelman jakamiseen
hierarkisesti pienempiin osiin ja parivertailujen tekemiseen. AHP:n kaytto QFD:n yhteydessa on
lisdantynyt vuosittain. Vuoden 2007 QFD-sympoosiumissa kasiteltyja aiheita olivatkin muun
muassa AHP:n integroiminen QFD:hen. AHP:t& sovelletaan QFD:n kilpailija-analyysin yhteydessa.
Tavoitteena on yhdistdd ihmisten subjektiivinen tieto faktoihin ja auttaa eri painotusten
méaarittamisessa. (Karkkainen 1994, s. 42 ; QFD Ingtituutti 2008)

AHP vaatii kayttgdltdan paljon aikaa. Erilaisia arviointeja ja parivertailuja taytyy tehdéa paljon, jotta
AHP:st& olisi hydtya AHP:n vakiotoimenpiteet ovat kriteerien, vertailukohteiden ja hierarkian
maérittaminen, parivertailujen suorittaminen ja tulosten analysointi. Kriteerit ja vertailukohteet on
QFD:ssa mé&aritetty jo asiakastarpeiksi, teknisiks ominaisuuksiks ja kilpailijoiden suorituskyvyksi.
Hierarkia muodostetaan edella mainituista kriteereista ja vertailukohteista Parivertailujen
tarkoituksena on vertailla pareittain ominaisuuksia ja selvittdd ominaisuuksien painokertoimet.
Lopulta tuloksia analysoimalla paétoksenteko helpottuu. (QFD Ingtituutti ; Kérkkéinen 1994, s. 47 ;
Cohen 1995, s.222)


HYPERLINK 
http://www.qfdi.org/workshop_ahp.htm
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7 ESIMERKKI KAYTANNOSTA

Laadun talon eri osa-alueet ja niiden erilaiset yksityiskohdat ovat helpoin havainnollistaa essimerkin
avulla Ronald D. Day on kirjassaan luonut esimerkin kahvikupista ja sithen kohdistuneiden
asiakastarpeiden muunnosta tuoteominaisuuksiks laadun taloa kayttden. Tama esimerkki on
papiirteissddn suomennettu. Esimerkin avulla pyritddn selventdmédan kuluttagjille suunnatun
tuotteen tuotekehitysprosessin alkuvahetta kéytdnndssd, QFD-menetelmaa kayttéen. Esimerkki
alkaa siita hetkestd, kun asiakastarpeet ovat saatu hankittua ja voidaan alkaa tayttamaan laadun
taloa. Alkuperdistd esimerkkid on hieman supistettu, mutta se 16ytyy kokonaisena Dayn kirjan
sivuilta49-91. (Day 1993, s. 49-91)

Asiakasinfor maation osio

Asiakasinformaatio osiossa taytetddn matriisia vasemmalta oikealle jattamall & keskiosa tayttamatta,
koska tahan kohtaan tulevat asiakastarpeiden ja tuoteominaisuuksien valiset riippuvuudet.
Asiakasinformaatio 0sio on esitetty taytettyna kuvassa 9. Asiakasosio taytetddn seuraavasti:

1) taytetd8n asiakastarpeet loogisessa jarjestyksessa

2) madritetdan asiakastarpeille tarkeydet asiakkaiden mielesta (1-9)

3) tehddan asiakastarpeiden kilpailija-analyysi

Asiakas
kilpailija-
analyysi
w
&
)
5
Kuppi pysyy villeans 1| & O Wl |Oma Yritys
Kahwi pysyy lampimana 21 7 O
2 i laiky 3l 7 O () |P34 Kilpailija
o |
= |vastustaa puristusta 41 6 O
e Ei vuoda 5 7 O
< || mparistdlle turvallinen g B Q
Kansi an tiukasti kinni 7 O
g Kannen poisto laikyttamatta | §) 9
& |aukko juomisells gl s O
Estaa laikkymisen 10/ 8

Kuva 9. Asiakasinformaatio osataytettyna. (Day 1993, s. 59)
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Teknisen informaation osio

Seuraava vaihe on asiakastarpeiden jalkeen teknisen informaation osion t&yttaminen. Sen
tayttojarjestys on seuraava:
1) muunnetaan asiakastarpeet tuoteominaisuuksiksi
2) mietitaan riippuvuudet asiakastarpeiden ja tuoteominaisuuksien vdlille (0, 1, 3, 9)
a. kuvassa numerot korvattu symboleilla visuaalisuuden korostamiseksi
3) mietitdan riippuvuudet tuoteominaisuuksien valille (positiivinen ja negatiivinen)
4) tehdaan kilpailija-analyysi tuoteominaisuuksille
5) lasketaan prioriteetit eri tuoteominaisuuksille

Teknisten
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valiset riippuvuudet
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Kuva 10. Koko laadun talo taytettynd, riippuvuudet esitetty numeroin. (Day 1993, s. 90)

Kun laadun talo on téaytetty kokonaan, voidaan alkaa keskustelemaan sitd, mitka ovat niité
tuoteominaisuuksia, mita tuoteominaisuuksia aletaan jatkossa kehittéd. Koko laaduntalo on esitetty
taytettynd kuvassa 10. Esimerkissd kannattaisi |&8hteda kehittdmé&an prioriteettien perusteella
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tuoteominaisuuksista kupin ja kannen keskindastd vaikutusta (162), puristuminen/voima suhdetta
(134), muodon pysymista (123) seka puhkaisun vastustusta (118). Matemaattinen prioriteettien
laskenta ei kuitenkaan ota huomioon esimerkiksi tuoteominaisuuksien kilpailija-analyysia. Tama
taytyy QFD-tiimin ottaa huomioon, kun pé&itetédn ne tuoteominaisuudet, joita l&hdetdan
kehittamaéan. Jos kaytetddn koko QFD-menetelméd, voidaan nama tuoteominaisuudet sirtéa

edelleen QFD 2-matriisiin luvun 5 osoittamalla tavalla

8 MENETELMANHYODYT JA HEIKKOUDET

QFD-menetelma ei ole oikotie onneen, eika silla saada helposti aikaan tuloksia. Menetelma on
usein kadtetty vaarin tyokaluksi, joka tuottaa valmiita vastauksia. Nain ei kuitenkaan ole vaan
QFD:ta vois kuvailla prosessiksi tai menetelméksi, jonka kaytostéd on hyotyja ja heikkouksia.
Oikein kaytettyna se on kuitenkin hyva apu, kun halutaan ottaa huomioon asiakastarpeet
tuotekehityksessa. Seuraavaks selvennetdan menetelman hyotyjé ja heikkouksia yritykselle ja sen
tuotekehitysprosessille. Syvennytddn myds hieman QFD-menetelmén luomiin haasteisiin eli, mita
organisaatiossa pitéisi olla ennen kuin QFD-menetelméa voidaan akaa soveltamaan yrityksen
tuotekehitysprosessiin.

QFD-menetelm&a verrataan tavalliseen tuotekehitykseen, missi tavallisesti on tehokkaasti vain
suunnitteluosasto mukana ja he miettivét oman osastonsa siséll& miten tuotteita voitaisiin kehittaa.
Téallaiseen tuotekehitykseen verrattuna saadaan kohtuullisen selked kuva sitd, mitd QFD toisi

yritykseen lisdé ja miten se parantaisi tuotekehitysprosessia.

8.1 Hyddyt

QFD-menetelmén hyddyt ovat hyvin tiedostettuja varsinkin, kun QFD-menetelmé saadaan kunnolla
liitettya yrityksen tuotekehitysprosessiin, eika se j8a vain irralliseksi tyokaluksi tuotekehitysosaston
kayttoon. Seuraavaks esitellddn hyotyjd, mita yritykset Japanissa, USA:ssa ja Suomessa ovat
huomanneet, kun on otettu QFD-menetelma kayttoon.

USA:ssa on huomattavissa samanlaisia tuloksia QFD:n kaytosta kuin Japanissakin. USA:ssa ja
Suomessa yritykset yleensa kayttavat, joko neljan matriisin jérjestelméa kokonaan tai vain laadun
taloa. Kuitenkin saavutettavat hyddyt ovat samanlaisia kuin, jos kaytetéén koko jarjestelmag, koska
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ensimmainen matriisi eli laadun talo on yleensa ratkaisevin tekija tuotesuunnitteluprosessissa.
(Hoffherr et al. 1991, s. 38)

On huomattu, ettéd QFD:n kadyttéon oton jalkeen on suunnitteluaika vahentynyt yhdella kolmasosalla
puoleen. Tama on seurausta Sitad, kun sirrytéan reaktiivisesta suunnittelusta proaktiiviseen
suunnitteluun. Ajankayton siirtyminen tuotteiston suunnitteluun ja tuotteen valmistusvaiheessa
tehtévistd muutoksista, vahentd&a merkittévasti kustannuksia, koska vamistusvaiheessa tehtavét
muutokset tuotteeseen ovat paljon kalliimpia kuin suunnitteluvaiheessa tehtdvat muutokset.
Muutoksien teon painottuminen alkuvaiheeseen, erityisesti suunnittelun alkuvaiheeseen on esitetty
kuvassa 11. Ajan kdytbn muutos on esitetty kuvassa 12. (Hoffherr et al. 1991, s. 27 ; King 1989, s.
1-3; Day 1993, s. 6-7; Turunen 1991, s.12-13, 22)
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Kuva 11. Tuotemuutokset tuotekehityksessd, kun aika kuluu & muutos reaktiivisesta
proaktiiviseen. (Day 1993, s. 6)
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Tuotteeen uudelleen
suunnittelu

Tuotteen
suunnittelu

L

Tuotteen maarittely

Jusi “anha tuotekehitys
tuotekehitys (Ei QFD)

Kuva 12. Tuotekehityksen gjankayton muutos menestyksekk&in menetelméan implementoinnin
tuloksena. (Hoffherr et a. 1991, s. 28 ; Kérkkéinen 1994, s. 18)

Tuotteiden ja palveluiden alkuperdiset ongelmat vahenivat, koska yritykset keskittyivét niihin
ongelmiin, mihin yrityksilla oli hyvat mahdollisuudet vaikuttaa. Tam& on seurausta juuri
tuoteominaisuuksien systemaattisesta lapikaymisesta. (Hoffherr et a. 1991, s. 27)

Yrityksilla el ole ennen ollut QFD:t4 keinoa tai prosessia, milla tehokkaasti testattaisiin omia
tuotteita kilpailijoiden tuotteita vastaan etenkin kuluttajien danta kuunnellen. QFD antoi téhan
mahdollisuuden. (Hoffherr et al. 1991, s. 27)

Matriissmuotoon ja siihen liitteiks liitetyt tiedot ovat hyva tapa tallentaa tuotekehitysprosessia.
Taman takia monissa yrityksissa suuri hy6ty tulee juuri tuotekehityksen dokumentaation
parantuessa. Dokumentaation paraneminen osaltaan vaikuttaa myOs tuotekehitysprosessin
nopeuteen, koska ei tarvitse aina aloittaa prosessia alusta asti. (Hoffherr et al. 1991, s. 2 ; Day 1993,
S. 67-70)

Kun asiakastarpeet muutetaan systemaattisella tavalla tuoteominaisuuksiksi, tulee selvitettyd, mihin
tuotteen tai palvelun ominaisuuksiin tulee panostaa. Tama on hyvin térked hyoty, kun mietitdan
organisaation tehokasta ja tavoitteellista toimintaa. (King 1989 s. D-6 ; Hoffherr et d. 1991, s. 2)

Y14 olevien hyttyjen takia myds muun muassa uus tai paranneltu tuote on nopeammin
markkinoilla. Kustannukset pienenevét seka kilpailuetu paranee, kun aikaa séastyy. (Hoffherr et al.
1991, s. 2)
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Organisaation yksikdiden valinen kommunikaatio parani, koska jokaisesta eri organisaation
yksikdsta oli ihmisid mukana QFD-projekteissa ja -tiimeissa. Néiden ihmisten vélille QFD [uo
keskustelukehyksen ja yhteisen kielen tuotekehitykseen, joka pohjautui faktoihin ja
asiakastarpeisiin. (Hoffherr et al. 1991, s. 27)

QFD:n systemaattisuus tuo myds tiimissa mukana oleville perspektiivid, mitka asiat ovat toisiinsa
kytkoksissa ja mitka eivdt. Tama voi avartaa tiimin jasenien gattelutapaa asiakastarpeita seka
insinborin gatusmaailmaa kohti ja luoda kuvan, ettéa ndméa kummatkin ovat térkeita ottaa huomioon.
(Hoffherr et al. 1991, s. 2)

Koska QFD tiimien taytyy koostua aina monen eri osaston vaesta. Tiimin kannattaa sisaltéd ainakin
markkinoinnin, tuotesuunnittelun ja tuotannon ihmisid. Tama liséd automaattisesti osastojen valista
yhteisty6ta ja parantaa ndiden valistd kommunikaatiota. Etenkin isoissa organisaatioissa tama on
nakyva hyoty, mutta pienissa organisaatioissa hyoty el ole niin merkittéva. (Day 1993, s. 234 ;
Hoffherr et al. 1991, s.2 ; Ettlie 1993, s. 26)

QFD:n avulla tehtavassa tuotekehityksessa on mukana koko organisaatiosta ihmisia QFD auttaa
nditd ihmisia ymmartdmaan asiakastarpeita syvéllisemmin ja ndin projektien paayttya nalla
ihmisilla on myds hyva pohja kommunikoida né&itd asiakastarpeita paremmin siihen osaan
organisaatiota, missa he tavallisesti tyoskentelevét. (Day 1993, s. 49-50 ; Hoffherr et a. 1991, s.2)

8.2 Hekkoudet

Vaikka QFD-menetelméalla on monia hyotyja, silla on myds heikkouksia ja sen kdyttGonottoon seka
suorittamiseen liittyy tiettyj& haasteita mitéa organisaation pitda ottaa huomioon. Nama heikkoudet
joita menetelméa sisdltdd ovat kuitenkin yleensd voitettavissa kunnollisella koulutuksella ja
menetel métietamyksella.

QFD-menetelméan kayttoon liittyy vahvasti sen periaatteiden ymmartaminen. Jos menetelméan
periaatteet eivdt ole hallussa, on tuotekehitysprojekti vaarassa epdonnistua, koska luultavasti
menetelmaa kaytetéén vadrin. Etenkin QFD-ohjelmistoja kaytettéessa on vaara, ettd periaatteet
menetelman takana unohdetaan. Jos QFD-tiimin jasenet eivdt tunne menetelmaa hyvin, onkin
suositeltavaa, eftd ensin matriisgja tehtdisiin kasin ja opetetaisiin periaatteet mahdollisimman



38

hyvin. Menetelman kayttoonotossa kynnys on verrattain korkea. On my0s tajuttava, ettel QFD-
menetelma ole pohjimmiltaan matemaattinen tyokalu, vaan I[&hinna menetelmakehys
jarjestelmélliseen tuotekehitykseen. (Hoffherr et d. 1991, s. 43-47 ; King 1989, D-8 ; Heinonen et
al. 1995)

Yks haaste on asiakastarpeiden kerd8@minen. Se e ole joko jarjestelmdllista tai sitd el tehda
kunnolla QFD-menetelméssd on aina muidtettava, ettd ensisijaisesti lahdetdan liikkeelle
asiakastarpeista. Naiden tietojen kerd&minen tulisi olla gjatuksella |&pikayty prosessi. Pitdd myos
kuunnella oikeita asiakkaita ja priorisoida ndiden asiakkaiden ilmaistut tarpeet tarpeeksi
yhdistetyssda muodossa asiakastarpeiksi laadun taloon. Jos néin ei tehda voi asiakkaan tarpeet jadda

vaillinaisiksi tai matriisien koot paisua liian suuriksi. (Turunen 1991, s.25-27 ; King 1989, D-8)

Matriisien tayttaminen on raskasta ja alkaa vievéd. Tama johtuu etenkin menetelman
systemaattisuudesta ja perinpohjaisuudesta. Suurissa kokonaisuuksissa matriisit voivat kasvaa
huomattavankin suuriksi. Menetelman raskaus my6s korostuu siing tapauksessa, jos QFD-
menetelma otetaan kayttoon kokonaisuudessaan. Tama asettaa QFD-tiimille haasteen
pitkgannitteiseen tyohon, missi tulokset eivét valttamatta ndy heti. Tama voi myos nakya yrityksen
haluttomuutena vapauttaa tarvittavia resurssgja menetelmén toteuttamiseen. Menetelman
haasteellisuuden takia olisi hyvé aloittaa menetelméan kayttéonotto pienemmasta projektista siirtyen
siitéa suurempiin projekteihin. (Hoffherr et al. 1991, s. 4347 ; King 1989, D-8 ; Turunen 1991, s. 32
; Ginn, Zairi 2005, s. 38)

Menetelméan systemaattisuuden ja raskauden takia, e tiimille jéa vattamétta aikaa miettia aivan
uusia ratkaisuja ongelmiin. Menetelma luo va&aranlaisen turvallisuuden tunteen, missa luova oma
gattelu voi kuihtua olemattomiin, kun suoritetaan menetelmdi samalla tavalla uudestaan ja
uudestaan asiakastarpeiden pohjalta. Asiakkaan tarpeet voivat hyvinkin kuvastaa vain asiakkaan
nykyisia ongelmia eiké katsota tulevaisuuteen. Tuotekehitysprosessia pitdisikin muistaa miettia
yrityksen strategioiden ja esimerkiksi kanodiagrammin avulla. (Cauchick 2007)

Taulukkoon 5 on listattu QFD:n keskeisimpia hyotyja ja heikkouksia
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Taulukko 5. Y hteenveto menetelman hyodyista ja heikkouksista.

Hyodyt Heikk oudet

tuotekehitysaikalyheni ja siirtyi

etupainottei seks

tuotteiden akuperédiset ongel mat vahenivét
kilpailuanalyysi tuli mahdolliseksi
Panostuksen kohdistus oikeisiin asioihin
Tuotekehitysprosessin dokumentaation taso
parantui ja selkeytyi

Tuottei den/pal vel uiden ominaisuuksien
painotukset kaikkien tiedossa

Nopeammin tuote markkinoilla kuin aiemmin
Pienentyneet kustannukset

kommunikaatio eri yksikéiden vélilla parantui
(keskustelukehys)

yrityksen yksikdiden valinen kommunikaatio
parani

kauaskantoinen)

asi akastarpeiden syvempi ymmarrys ja

kommunikointi organisaatiossa eteenpéin

Asiakastarpeiden oikeaoppinen koonti ja niiden
syvéllinen ymmérrys pakollista (menetelman
tulokset riippuvaisia [&httiedoista)

Taytyy ymmértaa periaatteet menetelman takana
Korkea kayttdonotto kynnys melko korkea
Matriisin systemaattisuus tekee sen aikaa
vievaks jaraskaaks kayttéa (etenkin, jos
kaytetdan tayddlisté jarjestelmaa eika vain
laadun taloq)

Systemaattinen/lineaarinen toimintatapa johtaa
véaaranlai seen turvallisuuden tunteeseen ja

vahent&i luovuutta

9 SOVELTUMINEN ORGANISAATIOON

Quality Function Deploymentin ja tavallisen yritysorganisaation yhteensopivuutta tarkastellaan
tassA luvussa kahdesta nékokulmasta; strategiset tavoitteet ja QFD:n luomat haasteet
organisaatiolle. Miten yrityksen strategisten tavoitteiden tukeminen onnistuu QFD-prosessissa?
Mit& haasteita yrityksella on vastattavanaan kilpailussa ja miten QFD vaikuttaa ndista haasteista
selviytymiseen? Enta mitd haasteita itse QFD luo organisaatiolle? QFD:n soveltumista

organisaatioon tarkkaillaan myos nykyisten kayttgjien kautta



40

9.1 Yrityksen strategiset tavoitteet

Yritysten pdétavoite kautta aikojen on ollut palvella asiakkaita, selviytya kilpailusta voittgana ja
toimia ylip&étédn kannattavasti. Yrityksen eri tahojen ja tasojen strategiat johtavat yritysta kohti
yhteistéd visiota, joka useimmiten liittyy menestyksekkddseen liiketoimintaan. Yrityksen
keskeissmmat tavoitteet ovatkin muun muassa voittojen saavuttaminen, kasvaminen, riskin
valttdminen seka sijoitetun pddoman tuotto ja kannattavuus. Néiden tekijoiden merkitys korostuu

sis yrityksen jokapdivdisessd toiminnassa ja pienimmétkin teot vaikuttavat tavoitteiden
saavuttamiseen. (Hunt, Killen 2005)

Suurin haaste yritysmaailmassa tand paivana on kilpailu ja siitd selviytyminen. Kovan kilpailun
myo6ta tuotteista saatavat hinnat alenevat, yleisen hintatason nousun myota puolestaan kustannukset
kasvavat ja ndin ollen kannattavuuden tavoittelu muuttuu epérealistiseksi tavoitteeks ilman
toimenpiteita Kilpailun asettamiin haasteisiin pyritéan jatkuvasti kussakin yrityksessa |0ytamaan
ratkaisu. Kilpailusta pyritéén selviytymaan voittgjana. Kustannusten pienentaminen, toiminnan
tehostaminen sekd voittojen tavoittelu ohjaavat siis yritysten toimia joka suhteessa. Naiden
tavoitteiden saavuttamiseksi on olemassa monia keinoja, mutta yksi keinoista, joka soveltuu myos
muihin yrityksen toimiin, on QFD. Menetelman avulla on mahdollista saavuttaa edella mainitut
tavoitteet ainakin tuotekehityksen osalta, ja siten myGs vaikuttaa koko yrityksen toiminnan

parantamiseen.

Kustannusten pienentédminen yleisesti onnistuu muun muassa karsimalla turhia kuluja seké
vaihtamalla esimerkiks tuotantomateriaalit halvempiin. QFD:n vaikutus kustannusten
pienentdmisessa nékyy prosessien virtaviivaistamisena seka uudelleen tekemisen ja hukkatyon
vahenemisend. N&ama vaikutukset saavutetaan, kun QFD-prosessi viedddn 18pi. Koko
tuotesuunnitteluketjun toiminnan suunnitteleminen QFD-matriisien avulla edesauttaa virheiden
karsiutumista toiminnan eri vaiheista ja siten pienentééd hukkatyon osuutta. Hukkatyoks voidaan
myos |lukea sellainen tyd, joka el tuo asiakkaalle mitéén arvoa. Kun koko tuotanto suunnitellaan
alusta alkaen asiakaslahttiseksi, yksikéan tyo vaihe el ole arvoton, eli hukkatyéta (Cohen 1995, s.
25)

Voitontavoittelu on ehka vyleisin yritysten tavoite. Jos muita mahdollisuuksia voiton
tavoittelemiseksi el ole, yritykset yleensa nostavat tuotteidensa hintoja tai yrittévéat myyda tuotteita
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yksinkertaisesti enemman, mutta esmerkiksi suuremmilla markkinointipanostuksilla. QFD:n
mahdollistama tehokas ja toimiva asiakasldhttinen tuotekehittely saavuttaa yleenséd tuloksena
asiakkaan mieleisen tuotteen. Yrityksen el tarvitse nostaa tuotteidensa hintoja ja se voi sailyttéa
kilpailukykyisen nykyisen hintansa, kun tuote menee kaupaksi ilman ponnisteluja juuri
asiakad 8htoisyyden vuoksi. (Cohen 1995, s. 26)

Toimintojen tehostaminen on viime aikoina Saanut |&heisen linkityksen
yhteistoimintaneuvotteluihin, tyontekijoiden vahentamiseen sekd toiminnan karsimiseen tai
sirtamiseen halvempiin maihin. Jalleen QFD tekee sen toisin. QFD keskittyy tuotantoaikojen
lyhentamiseen toimintojen tehostamisessa. Vaikka QFD-prosessin alkuvaiheessa suunnittelu ja
taudtatietojen selvittaminen vie aikaa, on monien yritysten kohdalla todettu hyvin suunnitellun
prosessi olevan jo puoliks tehty. QFD:n positiivinen vaikutus tuotantoaikojen lyhenemiseen nakyy
juuri tuotannon vaiheissa. (Hoffherr et al. 1991, s. 27 ; King 1989, s.1-3)

9.2 Menetelman luomat haasteet organisaatiolle

Kuten on jo aiemmin mainittu, QFD perustuu tiiviiseen yhteistyohon yrityksen eri osastojen valilla,
lagjojen asiakas- ja kilpailijatutkimusten tekemiseen ja systemaattiseen suunnitteluun. Suuri ero
QFD:lla tavalliseen suunnitteluprosessiin verrattuna on  juuri  alkuvaiheen  suunnittelun
painottaminen, eik& niinkdan koko tuotekehitys- ja lanseerausprosessin vaiheistaminen. QFD:hen
girtyvan yrityksen haasteisiin  kuuluvat muun muassa laatugjattelun iskostaminen koko
organisaatioon, yhteistyon syventaminen eri yksikoiden vélilla ja ennen kaikkea gjattelutavan
muuttaminen strategial @htoisesta tuotekehittelysta asiakaslahtoiseksi. (Kérkkdinen 1994, s. 14-15 ;
Cohen 1995, s. 28)

ymmarrys yrityksessd, strategiaan perustuvien tavoitteiden priorisoinnin  ep&onnistuminen,
haluttomuus ottaa hallitsemattomia riskejd, taipumus mahdottomien tuotteiden suunnitteluun,
teknologioiden ylikorostaminen tuotesuunnittelussa seké skenaarioiden rakentamisen puute. QFD:n
kayttoonotto tuotekehityksessa ja jatkuvan QFD-prosessin yllépito asettaa yritykselle haasteita,
jotkalahinna liittyvét uuden ajattelutavan omaksumiseen. (Cohen 1995, s. 28-32)
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Uusi gjattelutapa, tuotteen suunnitteluvaiheeseen keskittyminen seka yksittéistenkin toimenpiteiden
arvostaminen ovat avain tuotteen menestykseen. Ajattelutavan muuttaminen asiakaslahtoiseksi ei
ole helppoa, mutta tuottaa onnistuessaan hyvia tuloksia muun muassa tuotteiden myynnin osalta.
Tuotteen suunnitteluvaiheeseen keskittyminen ja tyolas matriisien tayttaminen saattaa vaikuttaa
turhauttavalta, kun tyon tulokset eivét ole heti ndhtdvissa On kuitenkin tarkedd, etta jokainen
tuotekehitysprosessiin liittyva henkil6 ymmartéa suunnittelun perimmaiset syyt, jotta suunnittelu
tuottaisi tulosta. My0ds yksittdisten toimenpiteiden arvostaminen, eli jokaisen QFD:n vaiheen
huolellinen [&pik&yminen syventda ymmarrysta asiakkaiden tarpeista.

0.3 Kayttajat

QFD:n kehitys alkoi Japanissa ja menetelman ensimmaisid omaksujia olivat |&hinna auto- ja
elektroniikkateollisuus. Seuraavassa kehityksen vaiheessa QFD:n kayttdjien joukko lagjeni
kasittamaan jo useampia eri toimialojen yrityksid. My0s palveluja tuottavat yritykset kiinnostuivat
QFD:sta. Keitd ovat QFD:n kayttgja nykydan?

Eri konsulttiyritysten ja instituuttien Internetsivuilta 10ytyy sadottain QFD:ta kéayttavien yritysten
nimia Suurin osa yrityksista sijaitsee Pohjois-Amerikassa tal Aasiassa Muutamia naista yrityksista
on listattu taulukkoon 6. (QFD Capture 2008 ; ASI 2008)

Taulukko 6: Muutamia yrityksia, jotka kayttavat QFD:ta
Yrityksia, jotka kayttavat QFD:ta

Abbott Laboratories - McDonald's

General Electric - Motorola

Hewlett Packard - OtisElevator Company
Industrial Research Institute - Ovako Bar Imatra
Kaiser Aluminum - Shdl Oil Company
KitchenAid - Texas Ingruments
Master Lock - Toledo Hospital

McDill Air Force Base - Webasto

NASA John C. Stennis Space Center -+ Whirlpool Corporation
- Xerox Corporation

Voidaan sanoa, etta QFD:ta kaytetédn joka teollisuuden aalla ja kaikenlaisissa liiketoiminnoissa
Yleisti QFD on kéytdssa lentokoneteollisuudessa, tietotekniikassa, kemian- ja |ééketeollisuudessa,
puolustusvoimissa, opetuksessa, ravintola-alalla ja kuljetuksiin liittyvissa liiketoiminnoissa.
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Suomen lippulaiva, Nokia, hyddyntéd myds QFD:ta Esimerkkeja eri alojen QFD-sovelluksista ovat
muun muassa Westinghousen ydinvoimapolttoaineen kooste, British Aerospacen rakettimoottori ja
General Dynamicsin itselataava heittoase. QFD:ta on kaytetty myds Samsung Electronicsilla
jéékaapin tuotekehityksessa. QFD soveltuu siis kaikenlaisten tuotteiden ja palveluiden
kehittdmiseen. (NPD-Solutions 2008 ; QFD Instituutti 2008)

10 OHJELMASOVELLUKSET

QFD-matriisgja on perinteisesti tehty paperille. Kun tietotekniikka yleistyi 90-luvulla, siirtyivét
my6s QFD-matriisit tietokoneilla tehtéviks ja esitettaviksi. Kuitenkin monet QFD-menetelman
ominaisuudet ja periaatteet ovat tunnettava hyvin, eik& ohjelmiston ostaminen ja kdyttaminen ole
oikotie QFD:n kayttamiseen. QFD-menetelman suurin menestystekija on sen joustavuus, lagjuus ja
periaatteet laadun talon takana. Kuitenkin ohjelmistoista voi olla QFD-menetelman jo tunteville
suurta apua. Jo hyvinkin aikaisessa vaiheessa téllaisia ohjelmistoja tuli markkinoille, jotka tukevat
QFD-prosessia. (Cohen 1995, s. 248-249 ; QFD Instituutti 2008 ; Herzwurm, Reiss, Schockert
2008)

Voidaan kumminkin ohjelmistoja tutkimalla huomata, etta ndmé eiva tuo paljoa uutta QFD-
menetelmédn ja erityisesti sen ensimmaiseen matriisiin laadun taloon. Esmerkiksi painotuksien
laskeminen voi olla hyvinkin samanlaista ohjelmissa kuin 20 vuotta sStten paperilla. Siksi yks
kéytetyimmistd ohjelmistoista on Microsoft Excel mihin saa itse muutettua laskentamuuttujia
Exceliin. Suurin etu ohjelmistoissa on tukityokalujen 16ytyminen yhdesta ja samasta ohjelmistosta,
jolloin tuotekehityksen dokumentaatio paranee eika tarvitse kayttdd kuin yhta ohjelmaa. (QFD
Software 2008)

QFD:n ohjelmistojen kaytosta aiheutuu hyotyja, joita ovat esimerkiksi (Cohen 1995, s. 249 ;
Herzwurm et al. 2008):
tietokone toimii keskitettyna tallennuspaikkana QFD-prosessissa syntyneelle
materiaalille (matriisit ja niiden liitteet)
laskut suoritetaan automaattisesti oikein, jos kaavat ovat oikein

matriiseja on helpompia muokata ja ndin muodostaa” mité jos’ -tilanteita
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matriisit on helpompi printatatai esimerkiksi heijastaa isolle ndytolle, josta sitten

palaveriin osallistujat nékevét sen kokonaisuudessaan ja voivat kommentoida

Eri ohjelmistoja tarjotaan tana pdivana muutamia, mutta niissa voi hyvinkin olla puutteita, eika niita
(QFD Capture ja QFD2000), oli tarvittavat matriisit ja tukityokalut menetelman kokonaisvaltaiseen
toteutukseen. Kun puhutaan QFD-ohjelmista, niin yleensa parhaana pidetéén MS Excedlia ja silla
rakennettuja omia sovellutuksia QFD:st&. Ongelmana pidetdankin QFD-ohjelmistojen toimintojen
rgjaamista. QFD-ohjelmistot ovat hyvin erihintaisia, hintojen vaihdellessa 50 eurosta 40000 euroon
riippuen siitd, miten paljon kayttgia ohjelmistolla on. Taulukossa 7 on esitetty kaupallisia QFD-
ohjelmistoja. (Herzwurm et al. 2008)

Taulukko 7. QFD-ohjelmistojaja niiden www-osoitteita ja lyhyt kuvaus.

Ohjelman nimi WWW-0soite Lisatietoa (hinta yhdelle kayttaj alle)

QFD Capture http://mww.gfdcapture.com Paivitetty 2008. USA. Kokeiluversio
saatavilla. 1600 $.

CIMOS QFD http://www.irmler.com/gfd.htm | Péivitetty 2008. Kokeiluversio saatavilla.
Saksa. 922,2€

QFD Designer http://www.qualisoft.com Péivitetty 2008. Kokeiluversio. saatavilla.
USA. 1250 $

QualicaQFD http://www.qualica.de Péivitetty 2007. Kokeiluversio saatavilla.
Saksa. 3500 $

11 JOHTOPAATOKSET

Tuotekehitys on monilla toimialoilla térkea kilpailuedun ldhde. QFD-menetelmén istuttaminen
organisaatioon voi parantaa tuotekehitysprosessia huomattavasti, jos menetelmén periaatteet
ymmarretdan organisaatiossa hyvin. Menetelma on mielestamme hyvin kilpailukykyinen verrattuna
tavanomaiseen tuotekehitykseen, vaikka sen toteuttaminen vaatiikin yritykselta paljon panostusta ja

sitoutumista organisaation eri tasoilla.
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Menetelma on syntynyt laatuajattelun pohjalta tukemaan asiakaslahtdisyytta koko organisaatiossa
Menetelma&a kayttdessédn, yrityksen tuotteiden laatu paranee ja toiminta muuttuu yha
asiakaslahtoisemmaksi. Tama tehostaa toimintaa ja tuo yritystd lahemméksi esimerkiksi 1SO-9000
laatuvaatimuksien tayttamista. Asiakasahtdinen tuotekehitys ja laatugjattelu ovat vahva pohja
liiketoiminnan rakentamiselle ja kehittdmiselle nykypéivana AsiakaslahtGisyyden painottaminen
koko yrityksessa, tuo tuotekehityksen ohelle varteenotettavan kilpailuedun lahteen.

Menetelman joustavuus ja sen luomat Kilpailluedun lahteet tekevat siitéa sopivan nykypaivan
asiakkaiden ja kilpailun asettamiin vaatimuksiin. QFD:n kayttaminen on tyon tuloksien perusteella
jopa suositeltavaa. On kuitenkin huomeattava, ettd QFD ei valttaméttd sovi pienten yritysten

kéayttoon. QFD on tydlas, usaita henkildita tyollistéava ja aikaa vieva projekti.

Tuotekehitys QFD:n akaa vaativalla matriisitekniikalla vahentdd yritysten halua kokeilla
menetelméa tai soveltaa sité pidempaén. QFD:stéa voi muotoutua yritykselle vadranlainen mielikuva,
jos liian tiukoiks asetettuihin tuotekehityksen aikatauluihin e pystytdk&an. QFD e varsinaisesti
vaikuta houkuttelevalta tuotekehitysmenetel malta.

Menetelm& sopii kokonaisuudessaan toimiaoille, joissa tuotteella on monia osia ja tuotteen
vamistusprosess on monivaiheinen. Autoteollisuus, jossa menetelmaa on kaytetty menestyksellg,
on hyvéa esimerkki téllaisesta toimialasta. Toisaalta QFD:ta on menestyksekkaasti kaytetty myos
palvelualoilla. QFD:n soveltuminen eri yrityksille riippuu pitkdlti soveltavasta yrityksesta.

Y rityksen suhtautuminen menetelmaan vaikuttaa suuresti menetelman onnistuneeseen kayttoon.

Nykyinen yrityksien vahva pyrkimys toimintojen ulkoistamiseen tuo esille kysymyksen QFD:n
sopeutumisesta yritysverkostoihin  tulevaisuudessa. Periaatteessa QFD:ta voidaan soveltaa
yritysverkostojen toimintaankin eri QFD-vaiheita jakamalla, mutta yritysten véalisen yhteistyon on

oltava aukotonta.

12 YHTEENVETO

QFD on asiakaslahtoisen tuotekehityksen menetelma. Se kehitettiin Japanissa 1960-luvulla, mista

s levisi USA:han ja muualle maailmaan 1980-luvulta alkaen. Merkittdvimpia menetelman
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kehittgjia ovat olleet Yoji Akao, Don Clausing, Bob King, Mizuno ja Kogure. QFD on heidan
lisdksi kiinnittéanyt useiden muiden tutkijoiden ja tiedemiesten huomion, joka on johtanut siihen,
ettda QFD:st&d on olemassa lukuisia méaéritelmia ja muutamia eri kayttétapoja. Lansimaissa
yleisemmassa kayttssd on Don Clausingin kehittadma neljan matriisin QFD.

Lansimainen QFD koostuu neljastd matriisista, joista tunnetuin on laadun talo -matriisi. Laadun
taoon kerdddn asiakkaiden tarpeita ja toivomuksia. Nama tarpeet muunnetaan teknisiksi
ominaisuuksiksi. Laadun taloon tietoa kerétéan asiakkaista ja kilpailijoista sek& omista tuotteista ja
niiden teknisistd ominaisuuksista. Laadun talo koostuu kahdeksasta osasta, joiden tayttamisen
jadlkeen saadaan ratkaisuksi tuoteominaisuudet ja niiden parannustavoitteet tuotekehityksessa.
Laadun talon keskeisin tarkoitus on auttaa asiakastarpeiden muuttamista teknisiksi ominaisuuksiksi.

Laadun taloa seuraa viela kolme QFD-matriisia. Ensimmaisesta matriisista saadut tuotteen tekniset
ominaisuudet muutetaan toisessa matriisissa tuotteen osia koskeviks vaatimuksiksi, jotka edelleen
muutetaan kolmannessa matriisissa prosessia koskeviksi vaatimuksiksi. Lopulta viimeisessa
matriisissa  prosessominaisuudet muunnetaan valmistusta  koskeviin  vaatimuksiin  ja
ominaisuuksiin. Nelivaiheisen QFD:n kaytt6 takaa asiakastarpeiden huomioimisen |&pi

tuotekehitys- ja tuotantoprosessin.

QFD:n avuksi on vuosien varrella kehitetty lukuisia erilaisia tukityokaluja, joista térkeimpia ovat
muun muassa Ishikawa-diagrammi, Kanon kolmen nuolen malli, syy- ja seurausdiagrammi seka
yhtenevyys- ja puudiagrammit. Viime aikoina suosioon on noussut AHP-p&dtoksenteon
tukijarjestelmd QFD:n padtoksenteon tueksi. Nykyddn on my0ds saatavilla ohjelmistoja, jotka
tukevat QFD-prosessia. Kyseisilla ohjelmistoilla on muutamia hyotyjd, mutta toisaalta mikéan
QFD:n vaihe e edellyta tietokoneen ja ohjel mistojen kayttoa

QFD:lla on niin hyotyja kuin haittojakin. Merkittavimpia hyodyista ovat gjankayton lyheneminen,
virheiden méaran laskeminen tuotteissa ja tuotannossa, dokumentaation paraneminen seka
pienentyneet kustannukset. Heikkouksista mainittavia ovat menetelman tulosten riippuvuus
lahtotiedoista, korkea kayttéonottokynnys ja joissain tapauksissa luovuuden vahentyminen. QFD:n
soveltumisesta organisaatioon loytyy myOs haasteita. Yrityksen strategisten tavoitteiden tulee
toteutua myods QFD-prosessia kaytettdessd ja QFD:n vaatimat edellytykset organisaatiossa on

huomioitava
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QFD-prosessi on monivaiheinen ja varsin laga asiakasahtoisen tuotekehityksen tueksi kehitetty
menetelma. QFD kehittyy yhd, mutta on jo historiansa varhaisissa vaiheissa saavuttanut suuren

suosion monissa yrityksissé.
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