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| vastvarlden anvands kvalitets-
koncepten ofta pa ett for ytligt
satt, menar Noriaki Kano.

Sa skapar man attraktiv kvalitet

| vastvarlden anvands kvalitetskoncept pa ett ytligt satt, ofta med for lite
affarsmassig syn och bristande engagemang fran féretagsledningarna.
Det anser professor Noriaki Kano, som har utvecklat Kanomodellen och
som bland annat talar om attraktiv kvalitet.

Noriaki Kano &r professor i kvalitet vid
Tokyo universitet och har under de se-
naste tva decennierna varit en ledande
profil inom japanskt kvalitetsarbete.
Han har stor praktisk erfarenhet fran
kvalitetsomréadet och idag sitter han i
Komatsus styrelse, virldens nést stors-
ta foretag inom anldggningsmaskiner.

Trendbetonat i vast

Noriaki Kano var en avde namnkun-
niga huvudtalarna pa konferensen Lean
& Sex Sigma 2011. Men han gillar inte
riktigt hur vi i vistvirlden anvinder
begreppen Lean och Sex Sigma. I Japan
har man ett mindre trendbetonat
perspektiv pa kvalitet och verksamhets-
utveckling i jimforelse med vistvarl-
den. De "gamla” begreppen TQM (Total
Quality Management) och QC (Quality
Control) star sig fortfarande i Japan.
Men hér inkluderar de begreppen prak-
tiskt taget alla principer och verktyg
som finns inom Lean och Sex Sigma.
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Enligt Kano behirskas ocksa verktygen
i betydligt hogre utstridckning av japan-
ska chefer och specialister.

- Jag saknar ofta en mer affarsmés-
sig syn pa kvalitetsutveckling hos er i
vist, siger Kano.

Han menar att vi ofta lir oss och
anvinder koncepten pa ett ytligt sétt,
ofta med bristande engagemang fran
foretagsledningarna. I Japan anvéinds
ofta begreppen Business och TQM till-
sammans. Business kommer da alltid
forst. Kano menar att man i Japan
fortfarande har en mer uthallig och
pragmatisk syn pd verksamhetsutveck-
ling.

Attraktiv kvalitet

Professor Noriaki Kano ar bland annat
kdnd for Kanomodellen. Den handlar
om hur vi som organisationer mer eller
mindre uppfyller kundens underfor-
stadda, uttalade och omedvetna behov.
Kano pekar pd att verksamheter har

Kano-modellen

Kundtillfreds-
stéllelse
Omedvetna behov

/ Uttalade behov

Grad av
uppfyllelse

_——

Underforstadda behov

mojlighet att skapa det han kallar
attraktiv kvalitet (eng. attractive qua-
lity), som kan kopplas till kundernas
omedvetna, latenta behov. Om organi-
sationen lyckas uppfylla dessa behov
brukar man tala om att man dvertraf-
far kundernas forvintningar.
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- Vi uppnar customer delight med
oviantad, omedveten och ny kvalitet som
svarar mot kundernas latenta behov,
sager Kano.

Kano ger ett exempel pa latenta
behov fran tiden da han arbetade med
sin liroméstare Kaoru Ishikawa, man-
nen bakom Ishikawadiagrammet. Nar
de undersokte vilket skréip hotellgister
lamnade efter sig sdg de att gdsterna
dven pa finare hotell limnade for-
packningar av japansk snabbmat som
de inte kopt pa hotellet. Hiar fanns
alltsa ett behov vid de tillfdllen som en
hotellgést kdnner sig lite hungrig men
hotellmaten &r lite for dyr och miktig.
Det ledde till att man satte in snabb-
matsautomater och microvagsugnar i
korridorerna, och métte pa sa sitt ett
latent behov.

Hur ska man arbeta for att uppna
attraktiv kvalitet? Vi maste enligt
Kano borja med de grundlidggande fem
fragorna: 1) Vilka ar vara viktigaste
produkter? 2) Vilka ar vara viktigaste
kunder? 3) Vilka &r deras viktigaste

krav och behov? 4) Vilka &r vara vik-
tigaste konkurrenter? 5) Vilka dr de
viktigaste skillnaderna mellan oss och
konkurrenterna? Det beskrivs ofta bist
i ett radardiagram, menar Kano.

Man maéste enligt Kano ocksa borja
med att bryta ned det stora begreppet
kvalitet i mindre delar. Han talar har
dels om kvalitetselement som édr den
minsta enhet som kunden uppfattar,
dels kvalitetskarakteristika som ofta dr
mindre, men nédvindiga element for
design och produktion och som ingér i
specialisternas sprak.

Behov och kvalitet genom historien
Det gar att studera kvalitetsutveck-
lingen i relation till kundbehoven under
1900-talet, med hjilp av Kanomodellen.
Den forsta nivan, som géllde ungefar
fram till 1950-talet, var att produkter-
na skulle uppfylla kundernas baskrav,
som ofta dr underforstadda. Da rackte
det med traditionell kvalitetskontroll.
Pa 70-talet var baskraven inte
lingre tillrdckliga. Japanska produkter

med allt hogre kundupplevd kvalitet
trdngde in i vistvidrlden. I exempelvis
USA gick da TV-serien “If Japan can,
why can’t we?”, som demonstrerade hur
japanerna inte bara ldst och forstatt
amerikanska kvalitetsprofiler som
Juran och Deming, utan ocksa omsatt
deras budskap i praktiken. Pa 70-talet
naddes den andra nivan i

Kanos modell: kundtillfredsstéllelse
utifran kundens uttalade behov. Man
bérjade da tala om Quality Manage-
ment.

Pa 80-talet borjade pa allvar
utveck- lingen mot den tredje nivan,
Attractive Quality. Hir handlar det om
att over-tréiffa forvintningar och mota
behov som dr omedvetna for kunden.
Det stédllde krav pa Total Quality Mana-
gement av alla inblandade i organisa-
tionerna. Man hade da tagit ett viktigt
steg i utveck-lingen fran produktkvali-
tet till anvindarkvalitet.
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