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METODY REJESTROWANIA GLOSU KLIENTA
WE WSPOLCZESNEJ WERSJI METODY QFD

Streszczenie. Celem artykutu jest przedstawienie sposobow rejestrowania
glosu klienta (voice of customer) we wspotczesnej wersji metody QFD.
W artykule najpierw przedstawiono rozumienie pojecia ,,glos klienta”, a nastepnie
dokonano przegladu sposobow rozpoznania glosu klienta i przedstawiono wynik
ich klasyfikacji. Opisano obszerniej tych z nich, ktore sg rekomendowane do
stosowania we wspotczesnej metodzie QFD. W zakonczeniu podano wnioski
z analizy dotyczace dominacji badan jakosciowych, koncentracji na zbieraniu
danych bezposrednio od klienta i stosowania triangulacji metod i zrodet danych.

Stowa kluczowe: glos klienta, QFD, wspotczesne QFD, metodologia.

METHODS FOR COLLECTING VOICE OF CUSTOMER IN MODERN QFD

Abstract. The aim of the article is to present the methods of recording the
voice of the customer (VOC) in the modern QFD. The paper presents the
understanding of the term "voice of the customer" and a review of tools for
recognition and recording the VOC. Next the methods were classified and those
of them which are recommended for use in modern QFD were described in more
details. At the end of the stated conclusions from the analysis regarding the
dominance of qualitative research, focus on collecting data directly from the client
and use triangulation methods and data sources.

Keywords: voice of customer, modern QFD, methodology, methods.

1. Wstep

Celem artykulu jest przedstawienie sposobow rejestrowania glosu klienta (voice of
customer) we wspotczesnej wersji metody QFD. Metoda QFD wykorzystywana jest do

projektowania lub doskonalenia produktu, a jedna z jej zasad jest sluchanie glosu klienta
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[8, s.3]. W szerokim ujeciu QFD oznacza ,,rozwinigcie jakosci przez rozwinigcie funkcji
jakosci” [1, s. 5]. Wspodiczesna metoda QFD obejmuje zakres dziatan rozpoczynajacy si¢ od
identyfikacji potrzeb najbardziej istotnych dla klienta, poprzez analiz¢, projektowanie,
rozwdj, wdrozenie, az po dostarczenie produktu o wysokiej wartosci dla jego uzytkownika [7,
s. 10].

O znaczeniu poprawnej rejestracji $wiadczg podawane liczby wymagan jakie gromadzi si¢
na potrzeby projektowania produktow zgodnie z zasadami QFD. Ot6z liczba ta moze
przekroczy¢ nawet 100 pozycji, co uzasadnia si¢ specyfika rodzaju wyrobu lub ushugi
I skutecznoscig techniki badawczej [13, s. 8]. W istocie identyfikuje si¢ zbiory wymagan
liczace 200-400 pozyciji [6, s. 23].

Przestankg podjgcia tematu jest dostrzezenie niedostatkow teoretyczno-metodologicznych
zwigzanych z praktyka stosowania metod rejestracji gltosu klienta. Metody to dotycza
gromadzenia i zapisu informacji zwrotnej od klienta i polega to migdzy innymi na
identyfikacji wymagan uzytkownikéw, ktoére sa opisywane z wykorzystaniem jezyka
potocznego, a nie specjalistycznego (technicznego, inzynierskiego). Oznacza to, ze niezbgdne
jest ich przetozenie w sposdb umozliwiajacy zrozumienie funkcji jakie produkt ma petnicé.
Jednak kwestia interpretacji zebranego materialu empirycznego jest osobno traktowana
w QFD i z tego powodu w niniejszym artykule nie zostalty uwzglednione metody dedykowane
temu. Przez metody rejestracji glosu klienta rozumie si¢ wszelkie sposoby stuzace do
okreslenia i zapisu informacji pochodzacych od klienta i o kliencie, a zwigzanych z jego
wymaganiami. Znajomos$¢ oczekiwan przysztego uzytkownika jest niezbednym elementem
strategii rozwoju produktow opartych na kliencie, bedacych przedmiotem zainteresowania
zarzadzania marketingowego juz od kilku dziesigcioleci [17]. Do tej grupy nalezy takze
metoda QFD, w ktorej badanie glosu klienta jest jednym z elementow.

W artykule w pierwszej kolejnosci przedstawiono rozumienie pojecia ,,glos klienta”.
Nastepnie dokonano przegladu sposobow rozpoznania glosu klienta stosowanych w rozwoju
nowego produktu. W kolejnym punkcie przedstawiono wynik klasyfikacji metod badania
klienta 1 obszerniej scharakteryzowano te, ktore sg rekomendowane do stosowania
w opracowaniach dedykowanych we wspoétczesnej metodzie QFD.

Niniejsze badanie powstalo na podstawie analizy tresci opracowan dotyczacych glosu
klienta (voice of customer), a zatem opieralo si¢ na analizie danych zastanych (desk research).
Do identyfikacji tekstow poswieconych glosowi klienta uzyto anglojezycznego zwrotu voice
of customer w odniesieniu do rozwoju nowego produktu (new product development) i QFD.
Wybor tego wyrazenia podyktowany byl wnioskiem, iz w publikacjach angloj¢zycznych to
okreslenie uzywane jest powszechniej w poréwnaniu do krajowej literatury przedmiotu.
Potwierdzitlo to badanie z wykorzystaniem bazy BazEkon. Kwerendy przeprowadzono
w bazie indeksujacej czasopisma z zakresu biznesu i zarzadzania EBSCOhost i SCOPUS bez

okreslenia ram czasowych publikacji.
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2. Glos klienta — definicja

Najwazniejszg czynno$cig w skutecznym zastosowaniu metody QFD do projektowania
lub udoskonalenia produktu jest badanie informacji sktadajagcych si¢ na tzw. glos klienta
(voice of customer). Dostowne rozumienie tego terminu, czyli odniesienie go wytgcznie do
dzwigku, nie jest wlasciwe. Pojecie to oznacza przekaz pochodzacy od konsumenta (oryg.
,communications from the customer”), mogacy mie¢ zréznicowang posta¢, np. stowna,
pisemng, dzwigkowa, wizualng, itp. [8, s. 1]. Glos klienta stanowig zatem nieprzetworzone
informacje, na ktore skladajg si¢ miedzy innymi: zazalenia, wyartykutowane potrzeby,
wymagania funkcjonalne, oczekiwania wzglegdem materiatbw wykonania produktu,
zachowania, itp. Do powyzszego warto dodaé, ze informacje nie tylko sg zbierane od klienta
jako nadawcy, ale rowniez moga pochodzi¢ z jego obserwacji.

W wezszym znaczeniu glos klienta odnosi si¢ do jego potrzeb, ktére w literaturze
przedmiotu nazywa si¢ zamiennie oczekiwaniami lub wymaganiami. Ta rozumienie sensu
stricto wynika z faktu, ze rezultatem badania glosu klienta jest uporzadkowana lista wymagan
klienta, ktora jest przedmiotem dalszych analiz w metodzie QFD.

W tym miejscu nalezy zwr6ci¢ uwage na wyraznie odrgbne znaczenie rejestrowania glosu
klienta od badania satysfakcji i opinii konsumentow. Rézni je mianowicie cel zbierania
danych. W przypadku rejestrowania glosu klienta uzyskane dane maja postuzy¢ do odkrycia
nieujawnionych potrzeb. Natomiast w przypadku badania satysfakcji klientow gléwnym
celem jest ocena percepcji klientbw odnosnie stopnia spetnienia ich wymagan (potrzeb
I oczekiwan) [8, s. 17]. Szersze znaczenic ma badanie opinii konsumentow, ktore moze
oznacza¢ badanie preferencji klientow (powodow wyboru danego produktu). Dla takich badan
korzysta si¢ z bardziej sformalizowanych narzedzi analitycznych (np. pomiary
wieloczynnikowe, modele preferencji) opisywanych w literaturze przedmiotu badan
marketingowych (rynkowych) (np. [12; 15]). Ponadto w metodzie QFD mozna stosowac
koncepcje i metody pozwalajace dokona¢ klasyfikacji potrzeb, na przyktad takich jak model
Kano [18].

3. Przeglad metod rejestrowania glosu klienta

Identyfikacja metod rejestrowania glosu klienta, a szerzej jego badania, stosowanych
w rozwoju nowych produktow wykazata brak jednolitych kryteriow klasyfikacyjnych
skutkujagcych odmiennymi zestawieniami tychze metod. Potwierdza to wniosek z badan
przeprowadzonych wsrod praktykow zajmujacych si¢ rozwojem nowych produktow, zgodnie

z ktorym ograniczone i niesystematyczne stosowanie metod badania klientéw wynika z braku
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wystarczajacej wiedzy projektantow nowych produktéw [4, s. 82]. Ponadto analiza literatury
przedmiotu ukierunkowana na badania empiryczne nad stosowaniem metod badania glosu
klienta w rozwoju nowego produktu réwniez wykazata bardzo niewielka liczbe podjetych
studiow w tym zakresie [14, s. 5]. Dodatkowo zmienny jest ich udzial w procesie
projektowania produktu, tj. niektéore z nich wykorzystywane sa na niektorych etapach
projektowania (np. w tzw. fazie front end [10]), inne w catym procesie. Powyzsze przyczyny
skutkujg tym, ze istniejgcy stan wiedzy na temat metod badania glosu klienta jest rozproszony
i nie w pelni uporzadkowany na potrzeby szczegdétowych analiz metodologicznych.

Nieliczne przeprowadzone studia nad metodami badania glosu klienta (np. [3; 14]
prowadza do wniosku o zréznicowanej czgstotliwosci zastosowan tych metod, co przektada
si¢ na ich popularnos¢. Rowniez odmiennie postrzegana jest ich efektywnos$¢ pod wzgledem
tworzenia nowych pomystow odnosnie produktu [3]. Przyktadowo badania zrealizowane na
grupie 150 przedsigbiorstw wykazaty, ze metody badania glosu klienta odznaczajg si¢
wzglednie wysoka efektywnosciag (w skali 0—10 oceniane byly w zakresie 5,6-6,8).
Czestotliwo$¢ stosowania tych metod zawierata si¢ migdzy kilkoma procentami a niewiele
ponad trzydziestoma procentami uzycia. W tabeli 1 przedstawiono te metody, ktore najwyze;j

oceniono pod wzgledem efektywnos$ci stosowania.

Tabela 1
Najbardziej efektywne metody rejestrowania glosu klienta

Charakterystyka
Okreslane jako ,,koczowanie z klientami” lub obserwacja klientow przez dluzszy okres,
ktoérzy w tym czasie wykorzystuja dany przedmiot. Pozwala bardziej znaczaco poglebic
wiedze o niewyartykutowanych potrzebach uzytkownikow w poréwnaniu do innych
metod. Do ograniczen w stosowaniu tej metod nalezy zaliczyé: posiadanie wysokich
kompetencji 0sob realizujacych badanie, duza czasochtonno$é¢ i kosztochtonnos¢ badania,
niedopasowanie metody do kazdego produktu i rynku.
Zespot ztozony zwykle z trzech oséb reprezentujagcych marketing, sprzedaz i produkcje

Nazwa metody

Badania
etnograficzne

Zespoty ) . . .
. ; przeprowadzajacy obszerne wywiady poglebione wedlug starannie przygotowanego
odwiedzajace . . ; . . . L 0s
Klienta scenariusza w celu odkrycia probleméw w uzytkowaniu produktu i oczekiwan wzglgdem

nowych produktow.
Realizacja grup fokusowych z klientami ukierunkowana jest na identyfikacj¢ probleméw
wystepujacych w trakcie uzycia produktu. Z tego wzgledu stosuje si¢ je najczeSciej na

Klienckie grupy

fokusowe . . . . . ) .
potrzeby testowania koncepcyjnego rozwigzania, a nie tworzenia nowych pomystow.
Analiza Metoda zaklada, ze praca z innowacyjnymi Klientami doprowadzi do stworzenia
glownego innowacyjnych rozwigzan. Kluczem do skutecznego zastosowania jest identyfikacja grupy
uzytkownika klientow i sklonienie ich do uczestnictwa w warsztatach.
Uzytkownicy sa proszeni o pomoc w rozwoju nowego produktu, na przyktad w formie
Autorskie otwartego konkursu na projekt i wybor najlepszego rozwigzania. Mocna strona tej metody
projekty jest bazowanie na uzytkownikach znajacych swoje potrzeby i potrafiacy je wyartykutowac
uzytkownika w formie wlasnego projektu. Jej zastosowanie jest ograniczone ze wzgledu na odpowiednie

dopasowanie do produktu.

Burza mozgow
klientow

Podobnie jak w klasycznej wersji brainstormingu, tak i w tej przebieg jest analogiczny,
ukierunkowany na zglaszanie przez uzytkownikéw nowych pomystow. Mozna jg stosowac
na zmian¢ z ,,odwrocong” burzg mozgow, ktorej celem jest wskazanie brakoéw lub
niedostatkow produktu. Klopotliwe moze by¢ zorganizowanie sesji czyli zgromadzenie
w jednym miejscu i czasie klientow.
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cd. tabeli 1

Panel doradczy | Komitet doradczy ztozony z klientow spotyka sie, aby ustali¢ nowe mozliwosci rozwoju
klientow produktu.

Utworzenie spotecznos$ci entuzjastow lub fanow dyskutujacych o swoich doswiadczeniach
w uzytkowaniu produktow i pomystach na nowy. Czgsto przybiera to forme¢ forum
Spotecznosé pasjonatéw danego produktu, marki lub producenta. Pod wzgledem badawczym analiza
entuzjastow zawarto$ci tresci jest czasochtonna i wymaga odpowiednich kwalifikacji od badacza.
W przypadku analizy internetowych forow mito$nikow produktu przyjmuje posta¢ badan
netnograficznych.

Zrédlo: Opracowanie whasne na podstawie [3].

4. Charakterystyka metod badania klienta we wspolczesnej wersji metody
QFD

W QFD nie ma jednoznacznie rekomendowanych metod gromadzenia informacji
0 wymaganiach klientow. Wspomina si¢ o ,,mniej lub bardziej skomplikowanych metodach
analizy marketingowej” ze wskazaniem na sformalizowane sposoby takie jak badania
ankietowe, wywiady [5, s. 288; 13, s. 7-8]. Prowadzone one s3 takze w trakcie prezentacji
produktu, majacg forme jego eksponowania w miejscu publicznym, w tym takze na
dedykowanych imprezach handlowych typu targi. Podczas prezentacji opinie potencjalnych
klientow sg zapisywane.

We wspotczesnej wersji metody QFD uwzglednia si¢ rézne sposoby rejestrowania glosu
klienta: zaréwno te tradycyjnie stosowane dla projektowania nowych produktéw, jak 1 nowe,
bedace konsekwencja rozwoju technologii informacyjno-komunikacyjnych [9, s. 9]. Na
przyktad reklamacje 1 inne uwagi zglaszane przez klienta sg tradycyjnym zapisem glosu
klienta, ktoéry rowniez 1 we wspotczesne] wersji QFD jest uwzgledniany. W tym przypadku
oznacza to zbieranie i analiz¢ uwag przesytanych elektronicznie, np. za pomocg poczty
elektronicznej czy tez poprzez formularze dostepne na stronie internetowej producenta.
W normie ISO 16355 poswieconej metodzie QFD wymieniono 17 narzedzi pomocniczych
zbierania danych o glosie klienta. Ze wzgledu na rodzaj metody zbierania danych — do
pewnego stopnia odpowiadaja one metodom zbierania danych w procesie badawczym —
mozna je podzieli¢ na nast¢pujace grupy:

— metody wywiadu: grupy fokusowe, wywiad indywidualny,

— metoda ankietowa,

— metody analizy dokumentacji (tresci): systemy pomocy i1 wsparcia klientéw, badania
satysfakcji klienta, reklamacje, dokumentacja zwrotéw towarow; raporty, analizy, referaty
konferencyjne; raporty sprzedazy, zapisy z prac serwisowych, analiza big data, zapisy
Z medidéw spotecznosciowych,

— metody obserwacji: wizyta w gemba klienta, analiza gtownego uzytkownika, prezentacje
produktu,

— metody projekcyjne: symulacje, design thinking, model czynno$ci uzytkowania produktu.
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Osobne miejsce wsrod tych narzedzi zajmuje design thinking, ktorego czeScig jest
rowniez gromadzenie 1 rejestracja glosu klienta. Warto zauwazy¢, ze wymienione powyzej
metody odpowiadajg wszystkim rodzajom sposobom zbierania danych w procesie
badawczym. Innego podziatu mozna dokona¢ przyjmujac jako kryterium rodzaj zbieranych
danych, tj. jako$ciowych i iloSciowych. Analizujagc powyzej wymienione metody uwage
zwraca dominacja podej$cia jakosciowego.

W dalszej czesci artykulu krotko scharakteryzowano trzy metody, ktore w literaturze
przedmiotu wskazuje si¢ jako charakterystyczne dla wspotczesnej wersji QFD. Do nich
nalezy: wizyta w gemba klienta (wizyta u klienta), badanie zrodet internetowych i mapowanie
procesu klienta. Pierwszg z nich mozna zakwalifikowac jako metode obserwacji uzytkownika
produktu. Druga metoda obejmuje zrodia internetowe stworzone przez uzytkownikéw, majace

zréznicowang formg. Ostatnia ma forme badan symulacyjnych.

4.1. Wizyta w gemba klienta

We wspoétczesnym QFD najistotniejsza jest wizyta w gemba klienta, dlatego to jej opis
w poréwnaniu do innych metod jest najobszerniejszy. Wizyta w gemba klienta oznacza
przeprowadzenie bezposredniej obserwacji w miejscu, w ktérym klient uzytkuje produkt lub
korzysta z ustugi. Stowo gemba jest dobrze zakorzenione w literaturze i praktyce zarzadzania
dotyczacej koncepcji lean. Nalezy pamigtac, ze gemba walk znany z lean management nie jest
tym samym na potrzeby badania glosu klienta. Wyraz ,,gemba” dostownie oznacza
nrzeczywiste miejsce”. W standardzie ISO dla QFD opisuje si¢ je jako ,,miejsce gdzie
prawdziwa informacja si¢ znajduje” [9, S. 2].

Z punktu widzenia ekonomizacji przeprowadzania badan, warto zwroci¢ uwage na wyniki
studiow wykazujace, ze wywiady z 20-30 klientami pozwalajg na identyfikacj¢ ich potrzeb
w ponad 90% [6]. Zmniejszenie liczby zebranych nowych informacji dostrzega si¢ juz po 20
przeprowadzonych wizytach, z czego 10 z nich dostarcza ok. 70% ogo6tu zebranych danych
[16, s. 230].

Wynikiem badania s3 zgromadzone dostowne wypowiedzi 1 obserwacje zarejestrowane
w tabeli wizytacji gemba, ktoéra w istocie odpowiada formularzowi lub karcie obserwacji
(tabela 2). Sktada si¢ na nig metryczka badanych, termin wizyty. Druga czg¢s¢ tworzy opis
cech wizytowanego (np. jego wiek) i otoczenie, w jakim odbyta si¢ wizyta. Czes$¢ trzecia
tworzy opis rodzaju czynnosci w trakcie uzytkowania produktu, zaobserwowane sytuacje,
rejestracja dostownych wypowiedzi, wykorzystywana dokumentacja, komentarze pracowni-
kow/zespotu. W tej czgsci najistotniejsza jest ostatnia kolumna po prawej stronie tabeli
zatytutowana wnioski. Tworzg ja zapisy jednoznacznie identyfikujace potrzeby konsumenta,

a takze sformutowanie elementow mierzalnych dotyczacej danej potrzeby.
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Tabela 2
Schemat tabeli wizytacji gemba
Imig i nazwisko Imig i nazwisko
wizytowanego: wizytujacego
Dane kontaktowe: Miejsce i termin
przeprowadzenia wizyty

Opis/Charakterystyka wizytowanego:
Otoczenie:

Czynno$é Obserwacja Dostowna Dokumentacja Notatki Whioski,

wypowiedz konkluzje

Zrédto: opracowano na podstawie [9, s. 51].

Wizyta w gemba klienta przynalezy do tzw. badan kontekstowych (contextual inquiry)
[16, s. 230-231]. Rozumie si¢ przez nie zycie w $rodowisku klienta, stawianie si¢ w jego
sytuacji, aby zrozumie¢ rzeczywiste sytuacje z jakimi uzytkownik produktu lub ustugi
spotyka si¢ [16, S. 244]. Przypomina to zatem obserwacje w badaniach etnograficznych

rozumiang jako ,,akt spostrzegania zjawisk i rejestrowania ich w celach naukowych” [2,
s. 106].

4.2. Badanie zrédel internetowych

Osobne miejsce w metodach badania glosu klienta 1 — wydaje si¢ wcigz nie do konca
rozpoznane — zajmuje badanie zZrodet internetowych. Moze ono obja¢ rézne rodzaje strony,
serwisy 1 portale internetowe (np. blogi, grupy dyskusyjne, repozytoria zdj¢¢, filmy), w tym
tez media spolecznosciowe.

Uwagge nalezy zwrdci¢ na nastepujace z nich:

e analiza opinii wyrazonych w: mediach spotecznosciowych, forach dyskusyjnych, itp. na
temat produktu. Ich przyktadami s3: autorskie testy produktu, relacje z uzytkowania
produktu, ktérym niekiedy towarzysza zdjecia lub krotkie filmy,

e recenzje produktow pisane przez uzytkownikdw umieszczane w: sklepach internetowych,
serwisach sprzedazowych, na stronach spotecznosci uzytkownikow lub fanow danego
produktu lub marki,

e filmy ukazujace wykorzystanie produktu, niekiedy nawet niezgodnie z jego przeznacze-

niem, umieszczane w serwisach internetowych i mediach spotecznosciowych.
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Badanie zZrddet internetowych nawigzuje do tzw. netnografii, ktéra oznacza

przeprowadzenie badan etnograficznych wirtualnych spotecznosci®.

4.3. Mapowanie procesu klienta

Pod tym pojeciem kryje si¢ rejestracja w formie modelu czynnosci gtownych czynnosci
jakie wykonuje klient. Odpowiada to w istocie mapowaniu procesu z ta rdznicg, iZ na
potrzeby wspotczesnego QFD odnotowuje si¢ opinie klienta dotyczace wykonywanych
poszczegolnych zadan [9, s. 50].

5. Zakonczenie

Przedstawiona analiza réznych metod gromadzenia glosu klienta prowadzi do
nastepujacych gldéwnych wnioskow.

Pierwszym z nich jest zwrocenie uwagi na nowe formy rejestracji do$wiadczen
w stosowaniu produktow przez uzytkownikow i ich udostepnianie w Internecie. Przybiera to,
jak wspomniano, analize testow publikowanych na blogach, forach, krotkich filmow.

Drugi wniosek dotyczy koncentracji na zbieraniu informacji bezposrednio od
uzytkownikdw, majace posta¢ jakosciowa. Argumentuje si¢, ze metody typowo stosowane
w badaniach marketingowych (rynkowych), takie jak badania ankietowe, analiza raportow
GUS, nie zapewnig pozyskania tak szczegotowej informacji z uzytkowania produktu lub
korzystania z ushlugi, jak to ma miejsce podczas obserwacji w srodowisku klienta [16, s. 230—
231]. Ponadto przyjmuje si¢, ze identyfikacja potrzeb klienta jest gldwnie badaniem
jakosciowym [6, s. 6].

Trzeci wniosek dotyczy stosowania triangulacji metod 1 zrédet danych. Metody, jakie
mozna wykorzysta¢ na potrzeby badania glosu klienta sg zréznicowane i obejmuja w istocie
wszystkie mozliwe rodzaje uwzgledniane w literaturze przedmiotu. Zalecenie stosowania
kilku metod zbierania informacji naraz uzasadnione jest checig uzyskania szczegdlowego

opisu sytuacji, w jakiej znajduje si¢ klient.

! Na przyktad R.V. Kozinets [11] wykazal, ze badanie mitosnikéw kawy zrzeszonych w tematycznych grupach
dyskusyjnych przyczynito si¢ do pozyskania istotnych informacji na potrzeby dziatan marketingowych.
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