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Resume
Produkindoibling af fodevarer stifler stadig
storre brav ti virksombedernes bompetencer.
OFD filosoften ban bidrage 11l at sbabe en fel-
les forstdelse af grandlager for ndvibfing af nve
produkter. Udgangspunkier er en forstdelse af
Sforbrugernes belov i relation Bl virksonihedens
munligheder, herefrer analyseres koitbe mulizhe-
der virksombeden far for gennem produbiposi-
fonering og -udvikling at opnd langvarige
bonturrencemepssive fordele. | denne fase arbe/-
des der wmed overseitelse af forbrugernes befov
tH rekniske effer dobumenterbare egenstaber, ff-
pesom det er muligt at inddrage veesentlige fon-
durrentprodutier. Efrerfaigende faser handler
o at generere forskelfige mulige fgsuinger, in-
den der treffes valg af losningsalternativ. An-
vendelse af OFD modellen for produttndoit-
ling betyder, at forbragerues belov er centrale §
hele produtrudvitlingsforipber, samr ar der ud-
vidlede produkt sigrer mod at opfylde veesentli-
ze identificerede bekov set fra forbrugernes syus-
panke. At virksonmheden ser implementering af
OFD som en investering, medarbeidernes com-
wiitment ag el malretiet projeft, er veesentliz for
en suceesfuld implementering af QFD #l pro-
duktudvitling.

QIFD tankegangen iflustreres med et ebsempel
péd weforkbiing af roger di.
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Indledning

Produkrudvikling er ikke en triviel opga-
ve, heller ikke for fsdevarevirksomheder.
Kun fi projekeer resuleerer i et produkr,
der ndr markeder og succesraten er lav,
henholdsvis 8% og 17% ifslge en ameri-
kansk undersagelse rapporteret af Sloan
(1994). Dette er lavere end for andre de-
tailprodukrer, se cksempelvis Urban og
Hauser (1993). At fudevarevirksomheder
har lavere succesrater end andre mere hgpj-
teknologiske virksomheder, bekraftres af
Karakaya og Kobu (1995). [ en dansk kva-
litativ undersegelse nazvner mellemstore
fodevarevirksomheder succesrater pd 10-
33% (Harmsen, 1996).

Tre fakrorer har afggrende berydning for
succesraren for nye produkeer ifglge
Harmsen (1994). For det furste er det nid-
vendigt, at virksomhederne har en strategi
for produktudviklingen, for det andet er
det ngdvendigt med tvaerfaglige samarbej-
de og for det tredje i hvor hgj grad virk-
somheden er markedsorienteret. Dette
understgtees af den amerikanske under-
spgelse (Sloan, 1994), der omfatter 112
virksomheder, hvor fplgende drsager til de
lave succesrater fremhazves: Mangel pd
strategi, for meget fokus pd konkurrenter,
de mest kompetente medarbejdere delta-
ger ikke, problemer med kommunikation
og en utilstrzkkelig produkrudviklings-

proces. Lederne i virksomhederne vurde-
rede, at processen var utilstrekkelig ol ac
identificere nye produkrer og udvikle dis-
se, samt for ringe til av afdazkke forbruger-
fordele. Resultaterne var ofte produkeer,
der ikke havde noget grundlag for at vaere
pd markedet (Sloan, 1994).

Tabel 1. viser en oversigt over forskelli-
ge produktudviklingsstrategier. Den reak-
tive virksomhed reagerer pd det, der sker
pd markedet, mens den proaktive virk-
somhed i hgjere grad er i front og pvirker
markedet. Valg af strategi afhaenger af,
hvordan virksomheden har identificeret si-
ne vaekstmuligheder, og hvilken betyd-
ning virksomheden tillzgger nye produk-
ter og nye markeder. Hvis disse omrider
tillzgges stor betydning fordres en proak-
tiv strategi, mens en reaktiv strategi kan
vare mere hensigtsmassig for virksomhe-
der, der ikke lazgger si stor vacge pd nye
produkter.

Definitionen af et nyt produkt kan ogsi
diskuteres eller ses i forhold il graden af
innovation. Sedvanligvis skelnes der mel-
lem fire kategorier af nye produkeer: 1. Ny
pd det pigazldende marked. 2. Ny for virk-
somheden. 3. Endring af et cksisterende
marke, produke, emballage, eller stprrelse,
4. Den ultimative innovation af ¢t pro-
dukt, der ikke ridligere er set pi noget
marked.

Tabel 1. Produlindvitiingsstrategier (Urban & Hauser, 1993)

Reaktive strategier

Proaktive strategier

Defensiv

Imicativ

Nummer to men bedre
Responsive
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Forskning og udvikling

Markerting

Entrepeneurial

Opkeb af virksomheder (Acquisition)
Aliancer



Fadevarckvaliter spiller en stadig stgrre
rolle bide i medierne, politisk og i forbru-

gernes opfarelse. Begrebert er blever udvi
der med en lang rekke af usynlige egen-
skaber, det drejer sig om egenskaber, der
har ctisk oprindelse, og som ikke umiddel-
bart kan mdles pi det fysiske produkt. Et
cksempel pd sidanne cgenskaber er op-
draztsmeroder til vore husdyr. Der er ble-
vet oprettet et fedevareministerium, og
ministeren har i lang tid barsler med et fg-
devarckvalitetsmaerke, der skal kunne an-
vendes pd fdevarer af sarlig hej kvalitet.

I befolkningen er der en stigende be-
vidsthed om disse kvalitetsaspekrer, og
forbrugerne er i stigende grad blever poli-
tiske og stiller krav om en form for helhed.
Der skal viere overensstemmelse mellem
det budskab virksomheden kommunikerer
og virksomhedens handlinger.

Formiler med denne arokel er at give
leserne en forsticlse for, hvad QFD er, og
hvordan QFD kan anvendes til produkt-
udvikling af fdevarer med konkurrence-
massige fordele. Endelig vil jeg give et
eksempel pd, hvordan QFD kan anvendes
til at udvikle fgdevarers sensoriske egen-
skaber i overensstemmelse med forbruger-
nes krav,

Produktudvikling af fedevarer

Sivel for fedevarevirksomheder som andre
virksomheder er médlet med produkrudvik-
ling at opnd langsigrede konkurrencemacs-
sige fordele, fplge Day & Wensley (1988)
er der to fakrorer, der har afggrende beryd-
ning for at nd dette mal. Enten ved at
fremstille produkter der af forbrugeren op-
fattes som varende bedre end gvrige kon-
kurrerende produkter eller ved at produ-
cere med relativ lavere omkoscninger i for-

I¥

hold til konkurrenterne. De to faktorer
skal ikke ses som vathangige, og betyd-
ningen af dem vil afhaenge af, om deterert
nyt eller eksisterende produke pd marke-
det. [ forbindelse med introduktion af et
nyt produke er det helt afggrende, art for-
brugeren ser en stgrre vaerdi i det nye pro-
dukt, mens omkoseningsfordele spiller en
sorre rolle i forbindelse med ar fastholde
og udbygee vitksomhedens marked. Over
od er der sket wndringer 1 det grundlag,
som nye produkrer bliver udvikler pi:

Kategori [

* Virksomheds- og teknologibaseret ud-
vikling af nye produkrer, der introduce-
res dirckee pd markeder. Ingen formali-
seret anvendelse af produkoudviklings-
model og markedsviden,.

Kategor 11

* ldégenerering og sereening, konceprud-
vikling, anvendelse af diverse forbruger-
test, faseopdelt produktudviklingsmo-
del, implicit anvendelse af markedsvi-
den.

Katcgori 111

¢ ldendifikacion af markedsmuligheder,
fokus pi forbrugerbehov og de oplevede
fordele som produkrer designes cil at in-
deholde, en mindre strike fascopdelt
produktudviklingsmodel, explicit an-
vendelse af markedsviden.

De tre korte beskrivelser af grundlager for
produktudvikling skal ikke opfattes som
skarpt adskilte i forhold ul virksomheder,
brancher eller lande. Der, der er fortid 1 en
branche cller et land, kan vare nutid an-
dre steder. Best (1991) er af den opfattel-
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se, at amerikanske fpdevarevirksomheder
nedprioriterer den intensive anvendelse af
forbrugertest og er pd vej mod den mere
proaktive produktudvikling, hvor design-
fasen spiller en langt swgrre rolle, svarende
til kategori I11. Nogle danske fgdevare-
virksomheder befinder sig ifglge syv case-
beskrivelser (Harmen, 1996) nermest i
den ferste kategori, dog suppleret med en
udpracget orientering mod kundemne i
form af detailkeder og industrikunder,
hvilket underbygges af en kvantitativ un-
derspgelse af 20 fadevarevirksomheder,
der dokumenterer, at markedsanalyser
kun anvendes sporadisk (Juhl et al., 1997).
Der bliver skrevet meget om produke-
udvikling af fodevarer (f.eks. Best 1991;
Graf & Saguy 1991; Moskowitz 1994; Ful-
ler 1994; Shewfelc et al, 1997, Earle 1997},
Hver af forfatcerne har imidlerrid fokus pd
forskellige aspekter i forbindelse med pro-
dukrudvikling af fedevarer, og mdler for
produktudviklingen er mere eller mindre
underforstiet. Der er naturlige nok ikke
cksempler pd kategori [. Forfatterne Earle
(1997), Fuller (1994) og Moskowitz (1994)
er cksempler med tydelig relation il kate-
gori 1L At jeg henfgrer disse il IT1 stedet
for I11, kan umiddelbart forckomme misvi-
sende, fordi alle tre forfattere erkender, at
det er vaesentlige at kende forbrugernes
behov og udvikle nye produkrer, dereri
overensstemmelse hermed, men det er ik-
ke explicit udgangspunktert for produkeud-
viklingen. Der findes specielle software-
programmer til produkrudvikling af fgde-
varer eksempelvis Guideline fra Camo i
Norge (Camo, 1996). Basalt set er det et
program, der behandler eksperimentelle
design i forbindelse med produktudvik-
ling af fgdevarer. Dewe program kan ogsd
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relateres ul kategori 11

Best (1991}, Graf 8 Saguy (1991) og
Shewfelt er al. (1997) kan i hpjere grad re-
lateres til kategori 111, Det samme er Ur-
ban & Hauser (1993), der understreger at
en af de vassentdligste funkrioner for pro-
duktudviklingsorganisationen er at koble
kundebehov og teknologi sammen med
produktion. Cooper {1993, 1994) sigter op-
sd mod kategori 111 og fremhaver som den
vigrigste af 10 drsager til succes: Et bedre
produkt der giver unikke fordele for bru-
geren. Sidstnazvnte kilder handler dog om
produkrudvikling generelr, ikke kun af fg-
devarer.

Hvad er QFD
Quality Function Deployment (QFD) er
et abstrakt og omfattende begreb, der
oversat til dansk bliver i retning af falgen-
de: En markedsorienteret (proaktiv) inte-
greret produkrudviklingsproces, der tager
udgangspunkt i forbrugerens (kundens)
behov og sigter mod at bygge den kvalitet
ind i nye produkeer, der af forbrugeren
(kunden) opleves som en fordel. Derte
svarer til kategori LI i det tidligere afsnic.
De to centrale clementer, behov og kvali-
tet, bliver behandlet i efterfglpende afsnic.
QFD har sin oprindelse i den japanske
skibsindustri for 25 ir siden og har tatee
relationer til japansk ledelsesfilosofi Total
Quality Management (TQM). Fra skibsin-
dustrien i Japan er der farst sket en udbre-
delse til elektronik- og bilindustrien, siden
til en raskke brancher over hele verden og
til den amerikanske fadevareindustri i
1987 ifplge Hofmeister (1991). QFD er be-
skrevet af eksempelvis Day (1993), Cohen
(1995), Urban & Hauser (1993} og Hof-
meister (1991), men da produkrudvikling



foregdr i virksomhedsregi op ompares med
hajeste grad af fortrolighed, er eksempler
pi anvendelse af QFD il produkoudvik-
ling af fadevarer meger begraznsede (Hof-
meister, 1991; Bech ecal., 1997 og Bech et
al,, 1997}, det drejer sig 1 hgjere grad om
beskrivelser og anbefalinger, sivel som ek-
sempler pi illustration af metoden (Char-
teris, 1993; Pedi and Mosta, 1993;
Swackhamer, 1995; Dalen, 1996). Charte-
ris ¢t al. (1992) beskriver et produke, der er
udviklet ved brug af QFFD.

QI'D filosofien reprazsenterer en pa fo-
devareomridet relativ ny indgangsvinkel
til produktudvikling. For det farste er det
indledningsvis helt afggrende ar skabe et
fazlles grundlag for udvikling af nye pro-
dukter, nemlig en forstielse af forbruger-
nes behov og gnsker, der explicit identifi-
ceres i projektets indledende fase. For det
andet giver QFD en ramme for, hvordan
information fra forskellige dele af virksom-
heden organiseres i hele produktudvik-
lingsforlgbet. For det tredje kobler QFD
informatcion fra forbrugerne tl de interne
produkrtionsprocesser og kvalitetsseyrings-
systemer i virksomheden. Al information
samles 1 tabeller {matricer), der kan ses i
sammenhang pd den mide, ac sgjlerne
den ferste tabel bliver rekker i den nazste
osv. Sidst og ikke mindst er QFD fleksi-
belr og kan tilpasses projekt, team eller
virksomhed. Anvendelse af QFD model-
len for produkrudvikling betyder, at for-
brugernes behov er centrale 1 hele pro-
duktudviklingsforlgbet, samt at det udvik-
lede produkr sigrer mod ac opfylde vazs-
cntlige identificerede behov set fra forbru-
gernes synspunkr.

De identificerede forbrugerbehov analy-
seres i relation til virksomheden, med hen-

blik pi at identificere de strategiske mu-
ligheder virksomheden har for gennem
produktpositionering og -udvikling at op-
ni langvarige konkurrencemaessige forde-
le. De strategiske muligheder kan vere i
form af udackkede vassentlige behov eller
opfyldelse af behov pd uventede méder,
sdledes at virksomheden distancerer sig
positive fra konkurrenterne (set med for-
brugerens gine). Denne fase kan gennem-
feres som en del af den ferste fase af QIFD
kalder Kvalitetshuser (Hauser & Clausing,
1988) eller som en pre-planning fase, der
svarer til den vandrette del af kvalitetshu-
set. Vaosentlige konkurrentprodukter ind-
drages i denne fase.

I selve kvalitetshuset arbejder QI tea-
met med at oversatte forbrugernes behov
til milbare tekniske eller dokumenterbare
egenskaber, sdledes at milet for produke-
udviklingen er fastlage i form af en teknisk
produktspecifikation med tekniske eller
dokumenterbare egenskaber.

Efter kvalitetshuser drejer det sig om at
opstille forskellige kreative (del-) lgsnings-
muligheder (eksempelvis i form af ingredi-
enser og processer). e beslutninger, der
skal treeffes, bliver derfor knyteet ul det
Igsningsalternativ, der explicit imgdekom-
mer ¢ller overstiger forbrugernes behov.
Detre er i modszning ol mere traditionel-
le produktudviklingsforlgh, der ofte be-
gynder med idégencrering, enten pd bag-
grund af den markedsviden der er i virk-
somheden eller pd baggrund af gennem-
fwree markedsanalyser. Fasen opfattes som
kreativ, og formdler er ar generere idéer il
konceprer og produkrer, der herefrer te-
stes i forskellige forbrugertest, De beslut-
ninger, der skal tretfes, bliver derfor knyre-
tet til det konceprforslag, der blandt de fo-
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resliede alrernativer opfatees som der bed-
ste 1 forhold til forbrugernes preferencer.
Om det udviklede produke fir succes, bli-
ver derfor i hgj grad knyeeer cil, om virk-
somhederne er gode til at komme med
konkrete produkt- og konceptforslag. For
QFD reamet drejer det sig i hajere grad
om at finde gode lgsninger, der modsvarer
forbrugernes behov, Der sker med andre
ord en milretning af virksomhedernes tek-
nologiske kompetencer i forhold til forbru-
gernes behov,

For at kankretisere hvad QFD er, kan vi
se pd, hvilke typer af informationer der er

Figur 1. Elsempel pd elementer i fvalitershnser

samlet 1 kvalitetshuset, figur 1, den forsee
matrice i QD (Hauser & Clausing, 1988).
Det er en razkke tabeller, der er organise-
ret pd en helt besteme méde og sidan, at
de ligner et hus. Det er derfor essentiele at
forstd, hvordan et kvalitershus skal kzses.
Det svarer pd en mide til ar lase et land-
kort.

Grundlzggende bestdr huser af o di-
mensioner, den vandrette forbruger (kun-
de) dimension og den lodrette virksom-
hedsdimension. Huser lzses og udfyldes
ved at begynde vderst til venstre ved for-
brugergnsker og behov, herefter fortsattes
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til hgjre side af huser, hvor forbrugernes
opfatrelse af egne og vigtige konkurrent-
produkter er samler. Herefrer fokuseres
der pd at udvalge de milbare egenskaber,
der modsvarer forbrugernes behov, og i
bunden er de tekniske informartioner om
egne og konkurrerende produkeer samlet,
Hvor forbruger og virksomhedsdimensio-
nen mesdes, har vi den centrale matrice i
kvalitetshuser. Den udfyldes i reglen af
QI'D teamet, der diskuterer, om forskelli-
ge milemetoder kan vazre relevante i for-
bindelse med de identificerede forbruger-
behov. Aleernative kan der anvendes kvan-
titative teknikker, eksempler herpi er
Gustafson (1993), Bech cr al. 1997 og Bech
et al. (1997). Endelig er det mulige i “taget’
at angive sammenhange mellem de wekni-
ske milinger. Tl at understgrre brugen af
QFD dl produkeudvikling findes der flere
pe-programmer, cksempelvis QFD Desig-
ner og QFFD Caprure. Anvendelse af Excel
regneark er ogsi udbredr, isxr il stgrre
projekter.

Kvalitet

Kvaliter bliver debatterer og diskuterer i
c¢n uendeliched med heraf folgende rige
muligheder for begrebsforvirring. Gennem
tiderne er der fremsar mange forskellige
definitioner, se cksempelvis gennemgang
af Shewfelt et al. (1997) og Hansen og
Bjgrn (1997). Til brug for produkrudvik-
ling og kvalitetsstyring af fpdevarer har vi
imidlertid brug for et flersidet og dyna-
misk kvalitetsbegreb, der samtidig kan re-
lateres direkee til formdlet med produke-
udvikling, nemlig det at skabe langsigtede
konkurrencemaessige fordele, oplevede
fordele set med forbrugerens/kundens
gine.

Scrategisk ser, ndr vi taler om miler for
produktudvikling, er der enighed om an-
vendeligheden af denne definition:

.. produlier og serviceydelser, der imgide-
Sommer effer overstiger bundens frav. ..
(forkorter) (Surak and McAnelly 1992),
mens Oliver (1997) har en lidt anden drej-
ning, nemlig at det er i forhold ol kundens
Sorventninger.

Derre kaldes ogsi for den swdjedtive kva-
litet, den kvaliter som kunden eller forbru-
geren opfatter ved produktet. Produkeet
tillegees kvaliter (vaerdi), fordi der har
nogle fordele og tilfredsstiller nogle behov
set med forbrugerens gine. Dette eri
modsatning til den objekrive kvalitet, der
er et produkts samlede milbare eller do-
kumenterbare egenskaber (ref, Grunert,
1996}, eller som Oliver (1997) uderykker
det Hoad forbirugeren fdri relation til Hoad
pradukiet har: De to aspekeer af kvalite,
den subjektive og den objektive udsprin-
eer hele cilbage i trediverne (Shewharr,
1931).

Oliver (1997) pdpeger, at der generelt
eksisterer en udbrede opfateelse af, at det
er tilstrackkelige ar opfylde kundens for-
ventninger, hvilket kan relateres til Fei-
genbaums adlige kvalitersdefininon swvg-
dekonrme bundens forventuinger (Feigen-
baum, 1961). Oliver {1997) understreger
imidlertid, at den virksomhed, der sigter
hajere, vil klare sig pd bekostning af den
virksomhed, der alene sigter mod at cil-
fredsstille kundens forventninger, hvilket
stemmer overens med Day & Wensleys
teorier om opndelse af konkurrencemazssi-
ee fordele.

For fesdevarer er den kvalitetsvurdering,
der finder sted for kebet baseret pi forbru-
gerens forventuinger om, at produkrer vil
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Figur 2. En simplificeret model, der beskriver sammenheengen mellem forventninger og aftrafielse

af forventninger. Ffter Ofiver (1997)

Forventninger

Afkreftelse af
forventninger

tilfredsstille et behov, og den samlede kva-
litetsvurdering baseres efterfplgende tilli-
ge pd erfaringerne ved anvendelse af pro-
duktet. Dette farer dels frem til modeller,
der behandler samspiller mellem forvent-
ninger og kundetilfredshed, og dels il en
modellering af forskellige typer af kvali-
tetsegenskaber. I figur 2 er vist en simpel
model over sammenhangen mellem til-
fredshed op forventninger.

Qliver (1997) beskniver de tre sammen-
hange | modellen siledes:

A: Assimilering: Den oplevede kvalitet
bringes i rerning af forventningerne, selv-
om der opleves en forskel. En proces der
dominerer, ndr det drejer sig om smi for-
skelle mellem forventet og oplevet kvali-
tet.

B: Kontrase: Forventningerne afkraeftes
markant. Ved hgje forventninger der ikke
indfries, vurderes produktet endnu ringe-
re, end hvis forventningerne ikke havde
vazret si hgje og omvendt.

C: Sammenhangen mellem forventnin-
ger og afkrefielse af disse kan fortolkes pd
tre forskellipe mider:

Hvis C er negativ, svarer det til fglgen-
de:
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A (Assimilering)

Tilfredshed/
Urilfredshed

B {Kontrast)

Forventningerne er skruet si hgjr op, at
de umuligt kan indfries eller med meget
lave forventninger kan man nasten kun
blive positivt overrasket.

Hvis C er positiv, forfatteren nzzvner at
det er et tenke cksempel, der har relation
til den sdkaldre fafo gffede, svarer det ogsi
til to situationer:

Forbrugere med hgje forventninger vil
fi positive overraskelser og forbrugere
med lave forventninger vil fi negative
overraskelser.

Hvis C er nul, svarer dec til at der ikke
er nogen sammenhxeng mellem forvent-
ninger og afkrazfrelse af disse, svarende til:

Bide hgje og lave forventninger kan bli-
ve afkreftet i begge retninger. Dette inde-
barer, at selv med meget hgje forventnin-
ger kan man blive positivt overrasket og
med lave forventninger kan man ogsd bli-
ve skuffet.

Oliver (1997} giver et cksempel pd C=0
og argumenterer for, at dette kan vazsre
mest alment gaeldende. Hans anbefalinger
til virksomheder er, at de med henblik pd
at maksimere kundetilfredsheden skal
soge at skabe hgje forventninger hos for-
brugeren, men der skal stadig vazre mulig-



hed for, at produktet overstiger disse for-
ventninger set med kundens gjne.

Den simple model kan udvides ol at
omfatte performancemilinger same mélin-
ger pi specifikke egenskaber (Oliver,
1997). Derte giver igen anledning ul en
rekke forskellige modelkombinatoner,
som det vil vaere for vide at komme naer-
mere ind pd i denne fremseilling. Deter
imidlertid vazsentlige at fremhazve, at en
model pd egenskabsniveau indebrer, at
forbrugeren kan fi opfylde forventninger-
ne til nogle epenskaber, mens andre ¢cgen-
skaber kan opleves som skuffende. Et
simpelt eksempel kan vere et produke,
hvor smagen opleves som tilfredsstillende,
mens emballagen opleves som utilfreds-
stillende. Cardello {1994) pipeger, at for-
brugeren bide kan have forvenmminger til
specifikke sensariske oplevelser og til,
hvorvide produkeer generele vil leve op ul
forventningernc. Poulsen et al. (1996) er ct
andet eksempel pid en mere kompleks mo-
del, der viser, at nogle egenskaber giver
anledning til forventninger til produkrer,
og at disse forventninger pdvirker den
samlede kvalitretsopfattelse via smagsople-
velsen.

Behov

I den vestlige verden har vi i dag en leve-
standard, der materiele set opfylder de ba-
sale behov. Derre gazlder ogsi for fapdeva-
rer. Stort set alle kan til enhver tid kpbe og
indrage fadevarer, der tilfredssciller det
helt basale behov - en fglt mangel - sule.
Herved genskabes falelsen af at vaere
maet. Fgdevarer har ogsd cn anden rolle 1
vores hverdag, nemlig at de kan bidrage
positive til at forpge hivskvaliveten, ol gla-
de og forngjelse. Disse to situationer kan

karakteriseres som henholdsvis behov og

gnsker. Graznsen mellem behov og gnsker

er imidlertid flydende. I takt med at ¢n-
skerne optyldes, flyttes grensen op, sile-
des at det, der tidligere var et gnske, ople-
ves som en absolut nsdvendighed. Fede-
varer bidrager ogsd til ar opfylde sociale
behov (eks. middag med venner) og per-
sonlig identitet (cks. skologiske fadeva-
rer), fremfore i sloganet: “Du er hvad du
spiser”. Fadevarer kan alesd bidrage il ac
tilfredsstille behov pd alle niveauer ek-
sempelvis relaterer til Maslows behovshie-
rarki,

En model af Kano (Mazur, 1987) illu-
strerer i figur 3, hvordan nogle produkre-
genskaber, bidrager til den basale kvalitet
(*must-be’ quality), som den opleves af
kunden, mens andre bidrager vl at skabe
cn gget tilfredshed i take med at egenska-
berne findes i produkterne, og en wredje
type cgenskaber bidrager til at overstige
kundens forventninger (‘exiting’ qualiry).
Som det fremgdr af figuren, er det ngdven-
digt, at de basale kvalitetsegenskaber op-
fyldes, inden der kan opnds den gnskede
positive effeke af ‘execiting’ kvalitersegen-
skaber,

Oliver (1997) har en tilsvarende figur
med en lide anderledes forklaring, der
imidlertid understgrer Kano’s model. Oli-
ver opererer med tre behovskategorier, di-
rekte relaterct til produktets fysiske egen-
skaber, der genererer forskellig grad af wl-
fredshed, hvis de opfyldes:

1. Proportionelle (u)tilfredshedsskabere,
egenskaber der farer til gger tilfreds-
hed, hvis de er tl stede og utilfredshed,
hvis de ikke er til stede. Ref. Kano's
model ‘Proportional qualicy’.

2. Uunlfredshedsskabere, ngdvendige
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Fivar 3. Kanos model. (Kano et al. 1982, se Mazur 1987)

Grad af tilfredshed

“Exiting” quality

Proportional quality

Grad af

cgenskaber, der rages for giver, genere-
rer kun utilfredshed, hvis de ikke er til-
stede. Ref. Kano's model ‘Must-be qua-
lity’.

3. Tilfredshedsskabere, egenskaber der
alene genererer gget tilfredshed
(psychologiske ekstra), tilfredssuller
behov pd hgjere niveauer i behovshie-
rarkiet. Ref, Kanos model *Exiting
quality’.

Identificering af behov

Generele anbefales kvalicative undersggel-
ser til at afdeekke forbrugernes behov.
QI'D rerminologien er dirckre og kalder
det fandens stemme. En lang rekke meto-
der kan anvendes, men de mest almindeli-
ge meroder er det personlige interview og
fokusgrupper (Griffin & Hauser 1993).
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apfyldelse

Must-be quality

Laddering interviews kan ogsd anvendes
Oliver (1997), men fgrer i reglen cl af-
dakning af behov pid de hgjere niveauver i
behovshierarkice {Griffin & Hauser 1993),
hvilket er en fglge af, at der kun medrages
udsagn, der er navnc af et vist antal perso-
ner.

1 QFD gjemed identificeres behovene
direkee ud fra forbrugernes udsagn. Hvor
mange interviews, der er ngdvendige for at
identificere forbrugerbehovene 1 ulstrazk-
kelig grad, er svazert at svare pd, og der er
kun én enkelr underspgelse pa omridet.
Griffin & Hauser (1993) viser, at omkring
2{3 af forbrugerbehovene identificeres 1 4
personlige interviews eller i 2 fokusgrup-
per. Med yderligere 2 personlige inter-
views eller 1 fokusgruppe kommer man op
pd 80%. Nyuevaerdien af yderligere inter-



views er faldende, og undersggelsen viser
ikke som forventer en effeke af gruppedy-
namik 1 fokusgrupperne. Deres anbefalin-
ger lyder pd 20-30 personlige interviews,
mens andre er mere pragmatiske og anbe-
faler 10-20 (Day, 1993). Griffin og Hauser
(1993) understreger, at det er vaesentligr,
at der deltager flere personer med forskel-
lig baggrund i analysen af resultaterne fra
interviewene,

Med reference ul Kano's model skriver
Day (1993), ac de basale krav sjzldent
nevnes | kvalicative undersggelser, decer
funkrionelle egenskaber, der er forventet
og almindeligvis opfyldr. Medmindre kun-
den har haft oplevelser, hvor disse egen-
skaber ikke var opfyldr, si nevnes de ik-
ke. Proportional kvaliter, det er det forbru-
eperne taler om. ‘Exiting’ kvalitet, navnes
sjeldent, det er mere end forbrugerne for-
venter og er dermed ubevidst, Det forud-
seetrer et kreative spring baserer pd kunde-
kommentarer eller observationer af kun-
deadfaerd, Generelt krazver det metoder,
der ikke forudsastrer verbalisering, eksem-
pelvis forskellipe mappingteknikker, hvor
datagrundlager er preferencemdlinger el-
ler parvise sammenligninger. Derte kraever
dog efterfplgende en fortolkning af de
bagvedliggende latente egenskaber. Andre
ikke verbale reknikker i form af adferds-
studier, eller brug af andre samuli 1 form
af billedmateriale eller produke er ogsi en
mulighed.

Efter behovsanalysen folger en strukeu-
rering af behovene i et behovshierarki,
som ifglge Oliver (1997) ikke npdvendig-
vis behgver at fplge en strikt model. 1
QI D terminelogi tales der om primeere
strategiske behov, sekundazre taktiske be-
hov eller tertizre operationelle behov.

I¥

Scrukrureringen af behovene kan ske ved
at lave craffinitersdiagram (sortering af
behovene i1 grupper, siledes at behovene i
en gruppe er sammenlignelige og forskelli-
ge 1 forhold til de andre grupper). Det kan
udfgres af det team, der er ansvarlig tor
produkcudviklingen, eller pd baggrund af
forbrugernes sortering, hvilker ifplge Grif-
fin og Hauser (1993) giver det resultart, der
bedst afspejler forbrugernes behov,

Herefrer skifrer fokus il, hvordan de
forskellige behov eller behovsrelaterede
egenskaber kan cenkes at pivirke tilfreds-
heden med produkrer, og Qliver (1997)
pipeger ac det er vigrigr, at der identifice-
res behov i alle tre kateporier.

Eksempel pa forbrugerbehov

pa fedevareomradet

For at illustrere hvad behov kan vaere i for-
bindelse med fadevarer, vil jeg referere il
nogle analyser, der cr laver pd fpdevarcom-
ridet og i tabel 2 give nogle mere generel-
le eksempler relateret il Kano's model,
Behovene afhaenger af bide produkeer,
den enkelee forbruger (segmenter) og den
sammenhang produktet anvendes i, Der-
for skal disse behov alene ses som eksem-
pler pd, hvad behov kan vare.

Pa det overordnede plan identificeres
behov som: Selvullid og selvagrelse (Gut-
man, ref. Oliver 1997), familiens livskvali-
tet, godt helbred og lange liv (Serensen et
al. 1996 og Bech-Larsen et al. 1996). Lan-
gere nede 1 hicrarkiet identificeres behov
relateret til: Sundhed, nydelse ved ar spi-
se, tilberedning pd mange mader (fisk),
enklere at tilberede lekkert (fisk) og gode
madlavningsresultater (Sprensen et al.
1996; Bech-Larsen et al. 1996). At forbru-
gerne gnsker produkeer, der smager godr,
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Tnbel 2. Kbsempel pd kategorisering af forskellive egenskaber | forkold til Kano's model

Kano's model

Olivers karakterisering

Egenskaber for fadevarer

‘Exiting” kvalicer

Tilfredshedsskabere

Smgrbart smegr
Gkologisk

‘Proportional” kvalitet

{Witilfredshedsskabere

Nye varianter

Emballage

Convenience
Opdresmetader il husdyr

‘Must-be” kvalitet

Utilfredshedsskabere

God smag
Ingen sundhedsrisiko

fremgir i alle de nevnte eksempler.

At rubricere konkrete egenskaber 1 forhold
til Kano’s model kan vaere vanskeligr, men
det er en hjelp, hvis man samtidig rager
hensyn til Olivers beskrivelser. Hvorvide
en konkrer egenskab giver anledning il
‘exiting’ eller *proportional’ kvalitet af-
haenger ogsd af nd. Hvis det er mulige at
kopiere den pidgeldende egenskab, vil
den ofte ende med at vazre forventer,
mens en form for beskverelse eller relation
til mazrkevare er med til at sikre, at egen-
skaben forbliver noger unike i forbruge-
rens opfateelse.

Jeg har valgr art placere egenskaben pko-
logisk 1 ‘exiting’ kvalitet, det er noget ek-
stra 1 forhold til andre produkter, og der er
et kvalitetsmarke, der giver en form for
tryghed og sikkerhed om produktets op-
rindelse, modsat information om op-
drzesmertoder til vore husdyr, som jeg op-
fatter mere i retning af en forventet egen-
skab. Som er eksempel er der i kolediske-
ne side om side &g fra burhgns, fricgdende
og skrabehans; il rrods herfor er der plads
til de pkologiske. God smag, opfatter jeg
som cn basiscgenskab for fudevarer, ingen
forbrugere eftersperger fpdevarer, der ikke
smager godr, derfor er dette ogsd en ngd-
vendig egenskab for pkologiske fedevarer.
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Levnedsmidlers sundhedsmassige kvali-
tet er ogsd en basisegenskab, der bor vazre
sikrer via lovgivningen. Salmonella i g,
kyllinger og andre produkrer, er et eksem-
pel pd at basiskvaliteren ikke er opfyldt.
Med udgangspunke i Kano’s model skal
man pd den anden side heller ikke forven-
te, at markedsfering af salmonellafri pro-
dukrer alene forer til nogen swrlig hgj
kundetilfredshed, for det er en basisegen-
skab, at levnedsmidler ikke mi vare sund-
hedsskadelige.

Eksempel pa anvendelse af QFD

til produktudvikling af reget Al

Dette eksempel stammer fra ¢t projeke
(Bech et al. 1997), hvor formdler var at ud-
vikle opdraeteet rgget dl i overensstemmel-
se med forbrugernes behov i forbindelse
med keb og anvendelse af rgget dl. Under-
sogelsen er gennemfure pd det tyske mar-
ked, hvor rgget 41 betragtes som et luk-
susprodukr, og prisniveauct er relative
heijt. Projekter er afslutteci 1995 og er
gennemfart sammen med Dansk Institue
for Fiskeri'Teknologi og Akvakuleur, dle-
producenter fra Dansk ﬁlupmduucntf‘urun
ning, foderproducenten BioMar A/S og
rggerivitksomheden Norlax AfS. Fokus har
vazret pd at oversatte forbrugernes Krav til



god spisekvalitet, da dette som nzevne er
vacsentligr for fedevarer.

Farste del af markedsanalysen var den
kvalitative fase, i QFD terminologi Lyt £/
Jorbrugerens stemme. Denne fase blev gen-
nemfare som to fokusgrupper, bestdende
af henholdsvis fisteelsbere og fiskespisere,
begee grupper kunne lide rager dl og spi-
ste det flere gange om dret. Resultaterne
af denne undersggelse viste, at forbruger-
ne lagde meget vacge pid spiscgladen og
nydelsen ved produkter, det er en vigtig
epenskab ved rpger dl, at de smager godr.
Konfronteret med forskellige regede il 1

arierende stgrrelse og farve, blev spise-
kvaliteten uddyber til at omfatre blandr
andet sterrelsen, farven pd keder, rggsma-
gen, dlesmagen, saltsmagen, fedsmagen
og konsistensen. it andet resuleat var, at
delagerne i fokusgrupperne var meget be-
vidste om prisen pd rgget dl, og at prisni-
veauet blev opfatrer som en hindring for at
pge forbruget. Hvis det var muligr, ville de
gerne kobe reget al af 2. klasses kvalitert,
cksempelvis en dl der mdske var brazkker,
men hvor smagen stadig ville vaere helei
orden. Det var ogsd meget vaesentlige, at
dlene var friske. Pd den anden side viste
deltagerne ikke saerlig stor interesse for,
om det drejede sig om en opdretet eller
traditionelt fanger dl, ej heller for den mu-
lighed der ligger i, at opdracete 4l med en
speciel fedtsyresammensazining, der for-
ventes at have en gunstg indflydelse pé
sundheden.

Anden del af markedsanalysen, den
kvantitative fase, blev gennemfyrt som in-
home test med 132 forbrugere i tre omri-
der af Nordryskland: Hambuorg, Liineburg
og Rostock. Deltagerne var kvinder, der
havde hovedansvaret for husholdningen,

var i alderen 18-55 dr og spiste rpger il
mindst e¢n gang drligr. Denne fase bestod
af en gewerel og en produks specifié del

Den generelfe del omfattede sppresmil
om holdninger og adferd i forbindelse
med kab og anvendelse af reget il og be-
tydningen af de identiticerede krav fra fo-
kusgrupperne. Den produdr specifikke del
omfattede miling af forbrugernes opfacrel-
s¢ af tre prover af rgget @l pd de egenska-
ber, der var identificerer i fokusgrupperne.
Til dette formidl blev der anvendr en 7-
punkts hedonisk skala, der selvsage var pd
tysk. Oversat 1=bryder jeg mig slet ikke
om og 7=bryder jeg mig meget gode om
(kan jeg meger godr lide).

Produkrerne blev fremstiller pd bag-
grund af et eksperimentelr design, hvor
faktorerne var udvalgt med henblik pd at
fremstille produkter, der imgdekommer
forbrugernes behov og gnsker relaceret til
rpget dl. Fakrorerne var selve dlen, ryge-
metoden, pakkemetoden og prisen, se ta-
bel 3. Der blev anvendt et reduceret de-
sign, sdledes at dec var muligt ac estimere
alle hovedvirkningerne og vazsenclige vek-
selvirkninger. Alefaktoren havde to under-
niveauer, nemlig storrelsen af dlen og det
foder, der var anvendt il at opdraztre de
smd 4l, fordi disse to faktorer ikke kunne
adskilles. Eller sagt med andre ord, s var
det ikke mulige ar opdraeee store il, lige-
som der ikke er tradition for at fange smd
il. Derfor var de store dl indkgbr, mens
kun de mindste il var opdrazerer i dene
forsgg med anvendelse af foder med for-
skelligt fedtindhold, Dette betyder, ar det
ved fortolkningen af resultaterne ikke er
mulige at adskille forskellen mellem store
og smd dl fra forskellen mellem opdretee-
de oz vilde il
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Tubel 3. Faltorer i det eksperimentelle desion

Faktor Al Rygemertode Pakkemerode  Pris
Storrelse Foder

Niveau  lille X WL,V automat- hel lav
mellem eller eller medium
SLOT STENOVI filet hyj

[ QFD processen er nacste trin at aver-
sieree forbrugernes behov for god spise-
kvaliter til mdlbare egenskaber ved pro-
dukret. Forspgsprodukrerne, der er frem-
stiller pd baggrund af det eksperimentelle
design, er derfor blever analyserer ved en
sensorisk beskrivende analyse pd DIFTA,
efrer QIDA-meroden {Stone e al,, 1974),

Herefrer er resultaterne analyseret ved
en rraditionel flersider variansanalyse, med
enten forbrugernes eller de ranede pa-
neldeltageres respons som de athengige
variabler én efter én og designfakrorerne
som de uafhazngige variabler. Den hypote-
se, der testes, er, at der ingen sammen-
hzng er mellem responsen og de enkelre
designfakrorer og tre-fakrorvekselvirknin-
gen mellem stgrrelse, pakkemetode og
pris. Alle de signifikante resultater er sam-
leri figur 4.

Figuren bestir af en sene tabeller (ma-
tricer) og den lases pd fplpende mide:

1. De milbare egenskaber (gverst lodrer)
cr opdele i vo: Designfaktorer (venstre)
og Sensoriske egenskaber (hojre).
Venstre del: Sammenhxngen mellem
forbrugernes praeferencer og designfak-
torerne.

Tager: Sammenhangen mellem de

rznede paneldeltageres vurdering af

intensiteten af de sensoriske egenska-
ber og designfaktorerne.

Hyjre del: Sammenhaxngen mellem for-

brugernes prazferencer og de sensoriske
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egenskaber male ved en beskrivende
sensorisk analyse. Hvere element 1 den-
ne matrice er et resultat af multiplikaci-
on af den tilsvarende rekke | den ven-
stre del af matricen og den tilsvarendce
s#jle | matricen pd taget.

I hver af matricerne angiver et felten
mulig sammenhang mellem en given
rekke og en given sgjle. Er felrer ud-
fylde med et symbal, er der ved varians-

3

analysen funder en statisusk signifikant
sammenhang,

3. Kolonnen '‘Betvdning’ angiver betyd-
ningen af de egenskaber, som forbru-
gerne laegger vaege pd. [ detee nlfalde
form af den omvendte rangorden.

4. Nederst angives betydningen af de sen-
soriske egenskaber, der er et resultat af
en vazgret sum af hvere element i ko-
lonnen ‘Betydning’ med hvert element
i den hgjre del af den centrale marrice.

Resultaterne viser:

1. Resultaterne af variansanalyserne.
Venstre del: Forbrugernes praeferencer
for stgrrelsen af fileten kan relaceres bd-
de til stgrrelsen, pakkemetoden og pris,
en sikalde rre-fakeorvekselvirkning. For
smi dl foretrekkes 4l pakket som filet
frem for hele smi 4l og med faldende
precference pd dec hgjeste prisniveau
for filet. For store hele 4l optracder pri-
sen som en kvalitetsindikator. Dec er
altsd kombinationen af starrelse, pakke



Figur 4. Kvalitetshus for roger dl
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metode og pris, der er afggrende for for-
brugernes przference. Forbrugerens
foretrukne farve af fiskekpdet kan bide
relateres ol det anvendrte foder og ryge-
metoden. Forbrugerne foretrackker den
farve af kgdet, der opndis ved rygning i
stenovn og med foder, der ikke har lave
fedtindhold. Forbrugernes foretrukne
smag kan relateres til foderet, og for-
brugerne kan bedre lide ragsmagen,

Prowduk udvikling af fsdevarer med Chaaliy Function Deplovment

dlesmagen og saltsmagen, ndr dlene har
spist foder med relative hgjo fedrind-
hold. Forbrugernes praeferencer for
fedrsmag og konsistens kan ikke relate-
res al designfakeorerne 1 forspget.
Tager: Bortser fra egenskaben saltsmag,
sd har alle egenskaber relation til de-
signfakrorerne. Der skal nacurlipgvis ses
bort fra designfaktorerne pakkemetode
og pris, da produkrerne alene er be

39



40

demit friske, og prisen pavirker ikke
den objektive sensoriske kvaliter, Re-
suleacerne viser, at dlene har mere lak-
sefarve, har mere rgdbrun og mindre
pulbrun farve, ndr de er réget i stenovn.
Smd 4l har mere gulbrun farve, Store 1
eller dl, der har spist foder med hajt
fedrindhold, har tflereftydelige muskel-
segmenter. Rggsmag, syrlig rsgsmag, og
bismag er mere tydelig i de smd il
Rygning i stenovn giver anledning cil
mere rggsmag og mere syrlig rggsmag
og mindre bismag. Med hensyn til kon-
sistens, sd er de store 8l mere sprade,
sammenhxengende, seje og har mere
tyggerest. Rygning i stenovn giver lige-
ledes mere sprde og sammenhxzngen-
de dl samt mere tyggerest. Endelig er
dl, der har spist foder med lave fedtind-
hold, mindre sprade og mere seje.
Hagjre del: Multiplikationen af de to
matricer (den vensere mideerste del og
taget) viser, at forbrugernes praferen-
cer for stprrelsen af fileten ikke kan re-
lateres il de sensoriske epenskaber,
fordi vi netop for denne egenskab har
den tidligere omtalte tre-fakrorveksel-
virkning. Forbrugernes foretrukne farve
af fiskekpder kan relareres til stort set
alle de sensoriske egenskaber. Forbru-
gernes foretrukne smag kan relateres til
mangeftydelige muskelsegmenter,
spredhed og ringe sejhed. Forbrugernes
przferencer for fedsmag og konsistens
kan ikke relateres til designfaktorerne i
forspget og derfor heller ikke til de sen-
soriske egenskaber.

Bervdningen angiver, at forbrugerne i
det moderne segment laogger storst
vizgr pd smagen af dl, smagen af g op
farven pd kedet. Det er fakusk netop
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de egenskaber, der bliver oversart cil
malbare sensoriske egenskaber.

3. Nederst vises berydningen af de senso-
riske egenskaber, ndr der er taget hen-
syn til berydningen af de egenskaber,
forbrugeren legger vazpe pd. Resulrater-
ne viser, at sprgdhed er den vigtigsee
egenskab, herefrer fglger muskelseg-
menter og manglende sejhed. Alle de
andre sensoriske egenskaber har sam-
me berydning og er nu forsynet med
retningen for forbrugernes praeferencer.
De positive egenskaber er herefrer
sprgdhed, muskelsegmenter, laksefar-
ve, rgdbrun farve, rggsmag, syrlig regs-
mag, sammenhangende og tyggerest,
mens epenskaberne sejhed, pulbrun
farve og bismag er negative egenskaber.
Konklusionen er, at forbrugernes opfat-

telse af hvad der er god spisckvaliter bliver

oversat til egenskaber, der er milbare ved
en beskrivende sensorisk analyse. Detre
betyder, at miler for det videre arbejde
med sensorisk kvalitet af regec 4l er fast-
lagr 1 egenskaber, der er méilbare og kan
forstds af fudevareteknologer. Herefter
kan virksomhedens processer og kvaliters-
styring optimeres i forhold til disse egen-
skaber, fordi de er bascret pd fordrugerens
stemme.

Muligheder med QFD

Produktudvikling af fudevarer med Quali-
ty Function Deployment er isaer interes-
sant for de fpdevarevirksomheder, der har
en proakeiv produkrudviklingsserategi, der
sigrer mod udvikling af nve produkrer, der
distancerer sig fra gvrige produkter pd
markedet, og som opfactes af forbrugerne
som varende bedre end andre produkeer
pd markedet.



Pi den anden side reprazsenterer QFD
filosofien ogsd en anden mide at forholde
sig til bdde virksomhedens kunder og pro-
dukter pd én og samme tid, en tankegang
der kan vaere nyttig i mange sammenhan-
pe. QF D giver ogsd en made ac strukturere
de informationer, man har om produkrerne
i virksomheden, hvilke egenskaber lzgper
forbrugerne vazgt pd, hvordan opfatter de
os 1 forhold il kenkurrenterne og hvilke
forskelle viser de tekniske analyser af pro-
dukrerne? Der drejer sig ogsd om at forhol-
de sig til informationer over tid, er der nye
eller mndrede forbrugerbehov og gnsker,
er der behov for produkejusceringer eller
et helt nyve produke? QFD filosofien tyde-
liggpr, at tekniske fordele, som de opleves
af virksomhedens medarbejdere, ikke au-
tomatisk farer til konkurrencemaessige for-
dele, fordi disse er baserer pd kundens op-
fattelse af produkret.

Et interessant spargsmil er: Hvilke forde-
le kan virksomheder forvente at opnd ved
implementering af QFD til produktudvik-
ling? Detre er hidul ikke belyst specifike
for fgdevarevirksomheder, men en ameri-
kansk undersggelse af 26 gennemfprie
QFD projekrer 1 24 virksomheder viser
nogle interessante resultater. P kore sigt
blev der malr takriske fordele i form af en-
ten produke (bedre produkt og gger kun-
detilfredhed) cller proces forbedringer (re-
ducerer tid og omkostminger} i 25% af pro-
jekterne, ingen ®endringer i 25 % af pro-
Jekterne og bide fordele og ulemper i 30%
af projekterne; mens QD ikke fungerede
i de resterende 4 projekeer (Griffin, 1992).
Samridig identificeres en raekke fakrorer,
der pd lang sigt kan give virksomhederne
strategiske fordele nemlig bedre forstdelse
af kundebehov op tvaerfaglige samarbejde,

fordele der kan spredes i organisationen og
udnyttes i andre projekter Griffin (1992),
Endelig er der en razkke forhold i virksom-
heden, medarbejdernes holdninger og pro-
jektets karakter, der har betydning for
QFD projekternes succes eller mangel pé
samme. Flvis virksomheden berragrer im-
plementering af QI D, som en investering
fremfor en udgift, har commitment blandt
medarbejderne og et milretter projekr, er
der skabe et bedre grundlag for at opnd
suceces {Griffin, 1992). I forbindelse med
implementering af QFD til produktudvik-
ling af fudevarer anbefales ledelsens op-
bakning, ngdvendige ressourcer i form af
tid, medarbejdere og gkonomi, et tvazrfag-
ligt team med medarbejdere fra bide mar-
keting og udvikling, et forholdsvis afern-
set projekt med chance for succes, samt
bistand fra en person med QFD erfaring
(Mazur, 1994).

Produktudvikling af fadevarer med
OFD skal ikke direkte s®tes 1 stedet for
den mide virksomhederne produktudvik-
ler pd i dag, dee vil stadig vacre vigrige at
udnyrre virksomhedernes teknologiske
kompetencer. QF D skal snarere ses som
et supplement ul de metoder, virksomhe-
derne allerede anvender, siledes at pro-
duktudviklingen bliver mere mdlrectet, og
der sker en mere hensigtsmazssig udnyr-
telse af virksomhedernes weknologiske
kompetencer, siledes at produkrerne i
hgjere grad opfylder eller overstiger for-
brugernes forventninger.

summary

Product development of food is maling stil!
heavier demands on organisational competesee.
The QFD philosoply may contribute towards a
comnion perception of the basis for the develop-
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ment of wew products. The starting point is the
understanding of consumer needs in refation to
Sirm potentiaf; then an analysis of the sofutions
the firm may apply to gain long-term competi-
froe adoantages through product positioning
and development. This phase involves the
transiation of consumer weeds into technical
properties that can be documented, and it is
also possible to include important products
[from competitors. Subsequent plhases generate
varions possible solutions prior to the choiee of
an afternative sofution. The application of the
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