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Résumé

La capacité d’une entreprise à se réinventer en permanence, à surprendre ses clients, tout en maintenant un niveau de profitabilité fait son succès sur le long terme. Le génie permet l’innovation, mais c’est la mise en pratique opérationnelle qui la rend utile pour l’entreprise. De l’idée à la série zéro, il est nécessaire de mettre en place un processus efficace qui garantisse le niveau de qualité du produit et le respect de la demande client. C’est ce que propose cet ouvrage.

Au travers de la démarche DMADV (Define, Measure, Analyse, Design and Verify), l’approche Design For Six Sigma (DFSS) fait une synthèse des meilleures pratiques actuelles d’innovation, de développement et d’industrialisation. Elle apporte aux entreprises une organisation qui leur permet de conduire, de façon rythmée, leur processus d’innovation et de mise sur le marché de nouveaux produits, en mettant à disposition :

• une démarche structurée qui aidera les entreprises à benchmarker leur propre processus, quel que soit leur secteur d’activité ;

• des outils performants et utiles à tous les stades de développement ;

• une vision conceptuelle qui les aidera à faire croître leur activité.

Cet ouvrage, organisé autour des étapes DMADV, permettra au lecteur de bien saisir l’enchaînement et les liens entre les étapes. Liens qui manquent souvent aux entreprises classiques, organisées en grandes fonctions (marketing, production, vente, etc.).
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Avant-propos

L’innovation est sans aucun doute le moteur de la croissance des entreprises. Elle est le résultat de la créativité des collaborateurs, mais aussi d’un processus réussi qui va de l’idée au produit sur le marché. Ce livre sur le Design For Six Sigma s’adresse à tous ceux qui souhaitent améliorer les processus d’innovation, de développement et d’industrialisation de leur entreprise. Ils y trouveront :

• une démarche structurée qui pourra les aider à benchmarker leur propre processus ;

• des outils extrêmement performants, utiles à tous les stades de développement ;

• une vision conceptuelle qui les aidera à faire croître leur entreprise.

Design For Six Sigma tente de faire une synthèse des meilleures pratiques d’innovation, de développement et d’industrialisation. Nous présentons dans ce livre la vision que nous en avons, nourrie par nos expériences industrielles et notre culture universitaire.

Dans le chapitre d’introduction, nous situons Design For Six Sigma (DFSS) dans le processus de conception et d’industrialisation au regard des enjeux d’innovation. Nous positionnons également Design For Six Sigma par rapport à Six Sigma. Si l’intersection est non nulle entre les deux approches, elles restent néanmoins très éloignées l’une de l’autre et il est nécessaire de bien les situer. Enfin nous présentons l’approche DMADV (Define, Measure, Analyze, Design, Verify) que nous retenons pour déployer le processus DFSS.

Plusieurs courants de pensée ont irrigué DFSS ces dernières décennies. Aussi, avant de décrire le processus DMADV, nous consacrons le deuxième chapitre à la description de ces courants. Les approches QFD, Axiomatic Design, TRIZ, Robust Design, Théorie C-K et Pugh qui nous semblent être les plus importantes sont détaillées. Chacune de ces approches est sous-jacente dans DFSS, aussi, les connaître apparaît comme un préalable.

Les chapitres 3 à 7 décrivent le processus DMADV que nous avons retenu.

Le chapitre 3 est consacré à la phase Define qui permet de clarifier les objectifs du projet, son périmètre, le degré d’innovation et de définir les règles de management que l’on applique.

Le chapitre 4 concerne la phase Measure qui se concentre sur les clients. Qui sont-ils ? Quels sont leurs besoins ? Comment transformer ces besoins en spécifications fonctionnelles ?

Le chapitre 5 présente la phase Analyze qui va solliciter la créativité des équipes pour imaginer les concepts de haut niveau capables de répondre aux besoins. Cette phase se termine par l’évaluation et le choix final du concept à retenir.

Le chapitre 6 aborde la phase Design qui est consacrée à la conception détaillée du produit et à son industrialisation. Dans cette étape, les spécifications fonctionnelles sont cascadées en spécifications sur les éléments constitutifs. Il est essentiel de les hiérarchiser.

Le chapitre 7 développe la phase Verify qui doit d’une part, valider la satisfaction des clients, la fiabilité du produit et d’autre part, concevoir le plan de surveillance au juste nécessaire. Dans cette phase on met en œuvre les meilleures approches d’automaîtrise et de Lean pour garantir la qualité des produits et la performance industrielle.

Enfin, une annexe présente sous forme de tableau synthétique l’ensemble de la démarche.

La structuration de ce livre autour des étapes DMADV permet au lecteur de bien saisir l’enchaînement et les liens qui doivent se faire entre les étapes. Ces liens sont souvent manquants dans les entreprises structurées en grandes fonctions (Marketing/R&D/Conception/Industrialisation/Production/Ventes…).

Ce livre peut donc être lu dans son ensemble pour avoir la vision globale, mais aussi servir d’ouvrage de référence pour piocher des méthodes ou des outils utiles ponctuellement.

Nous vous souhaitons une lecture enrichissante.

DAVY PILLET

MAURICE PILLET
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Chapitre 1

Design For Six Sigma, introduction

1 – Pourquoi Design For Six Sigma

Ce qui fait le succès d’une entreprise sur le long terme c’est sa capacité à se réinventer en permanence, à continuer à surprendre agréablement ses clients en maintenant une profitabilité qui garantit son avenir. L’innovation est une préoccupation majeure. Pour favoriser cette innovation, il faut du génie. Mais est-ce suffisant ? Le génie autorise l’innovation, mais c’est le travail qui la rend réelle et utile pour l’entreprise. De l’idée à la série zéro, il est nécessaire d’avoir un processus structuré qui garantisse qu’au cours des étapes, le projet ne soit pas dénaturé et que le focus sur le client reste constant. Il faut également maîtriser les coûts et les délais ce qui est d’autant plus difficile que le projet est complexe.

Voilà l’objectif du Design For Six Sigma (DFSS) : fournir une démarche permettant de satisfaire les clients par l’innovation, d’industrialiser cette innovation pour atteindre un niveau de qualité Six Sigma et un niveau de rentabilité satisfaisant, tout en respectant les enjeux et les contraintes sociales. Au travers d’une démarche structurée DMADV (Define, Measure, Analyze, Design, Verify), DFSS apporte aux entreprises un cadre structurant qui leur donne le moyen de conduire de façon rythmée leur processus d’innovation et de mise sur le marché de nouveaux produits.

Au départ il y a l’idée, aussi est-il utile de se poser la question de la définition de l’innovation. Est-ce un nouveau produit, une nouvelle idée ? De nouveaux produits et de nouvelles idées sortent chaque jour, mais le succès n’est pas toujours au rendez-vous, parfois même pour des idées qui apparaissaient géniales, des produits totalement nouveaux !

• La première raison du succès d’un produit est le service qu’il rend. Quel service va rendre le produit, en quoi ce service sera mieux rendu qu’avec les produits existants ?

• La deuxième raison du succès est l’effet « Waouh ». Un client s’oriente vers un nouveau produit s’il est séduit par une propriété du produit. Quel est l’effet « Waouh » du produit ? En quoi va-t-il surprendre le client ? Ce n’est pas Apple qui a inventé les tablettes numériques, mais il a su lui donner l’effet « Waouh », d’où leur succès.

• La troisième raison du succès est la qualité du produit. Si un produit remplit un service mieux que tout ce qui existait avant, séduit les clients, mais dysfonctionne, ou pose des problèmes aux clients, alors il y a peu de chance que le succès soit au rendez-vous.

• La quatrième raison du succès est l’adéquation entre le service rendu et le prix que l’on est capable de vendre le produit.

• La cinquième raison du succès est l’organisation marketing, commerciale et de distribution du produit.

Ce livre se focalise sur les quatre premières raisons du succès : comment imaginer, concevoir, fabriquer un produit de qualité qui séduise les clients à un coût adapté.


[image: Image] 1.1 – De l’innovation au produit


Pour entrer dans un processus DFSS, il est nécessaire d’avoir l’idée du produit que l’on veut concevoir. L’innovation ce n’est pas de faire un nouveau produit mais fournir un service à un client ! Johnson, Christensen & Kagermann1 définissent cette notion par le « Job To Be Done (JTBD) » qui est le concept de haut niveau du service rendu par le produit. Le JTBD se situe en amont des besoins du client en se posant les questions suivantes :

• Quel est le travail à réaliser, le service à rendre ?

• En quoi les solutions actuelles ne font pas ce travail correctement ?

Depuis que l’homme existe, depuis la roue et le levier, les clients ont plébiscité les produits qui rendent un service. Il existe des domaines où la demande de service est constante dans le temps : être en bonne santé, être en sécurité, se déplacer, communiquer, apprendre, se démarquer… Dans tous ces domaines, l’évolution des techniques a permis d’apporter une meilleure réponse que ce qui existait. Toutes les évolutions technologiques sont donc des opportunités pour revisiter tous les JTBD classiques. On doit s’interroger en quoi cette nouvelle technologie est le moyen d’apporter une meilleure réponse que les solutions actuelles. Internet en est un bon exemple. En quoi Internet peut permettre d’être en bonne santé, d’être en sécurité, de mieux se déplacer, de mieux communiquer ? Chaque question apporte une opportunité de produits qui peuvent rendre un meilleur service que ce qui existait.

Mais l’innovation n’est pas dépendante des évolutions technologiques. Parfois, il suffit de...




Chapitre 2

DFSS, une démarche fédératrice

Toute entreprise de taille respectable qui est conduite à concevoir des produits ou des services a forcément réfléchi à sa démarche de conception. D’une manière ou d’une autre, elle a probablement formalisé son processus de développement avec des jalons bien identifiés. Mettre en place DFSS n’a pas pour objectif de se substituer à ce processus, mais de l’enrichir, de le faire progresser pour une plus grande efficacité.

Du côté de la recherche, la créativité et les processus de conception ont intéressé les chercheurs. Depuis la fin de la dernière guerre mondiale, plusieurs théories de la conception ont vu le jour. Elles ont été accompagnées d’outils et de démarches permettant aux entreprises de concevoir mieux, plus vite, plus fiable et plus rentable. Citons, pour exemple, les théories de l’école allemande, TRIZ, Robust Design, Axiomatic Design, Théorie CK…

La plupart de ces théories ont été introduites dans les entreprises, souvent de manière partielle, mais rarement suffisamment pour réformer en profondeur les méthodes de travail des bureaux d’études.

Design For Six Sigma n’a pas vocation à être une démarche concurrente à toutes les théories de la conception, mais au contraire de les fédérer et d’en faire la synthèse. Quand on fait du DFSS, on doit être ouvert à toutes les théories, les méthodes, les approches, tous les outils qui peuvent aider au succès de la démarche de conception. Chacune de ces approches a des points très positifs, il est nécessaire de les connaître.

L’objectif de ce chapitre est de faire le tour des grandes démarches de conception qui irriguent l’approche DFSS. Nous présenterons de façon synthétique chacun de ces concepts, leurs apports principaux et leur place dans la démarche DMADV de DFSS. Au cours des chapitres suivants, nous ferons régulièrement référence à ces concepts. La lecture de ce chapitre est donc un préalable à la bonne compréhension du reste de l’ouvrage.

1 – Design For Six Sigma dans un processus de conception

Dès le début de l’ère industrielle, le processus de conception a fait l’objet de recherches. Les premiers à avoir proposé un modèle sont sans doute les Allemands avec l’ouvrage de Redtenbacher1 en 1852. Cette formalisation a d’abord consisté à identifier un certain nombre de phases systématiques qui ont facilité la structuration des équipes. Ainsi, on a vu apparaître les métiers de marketeurs, de concepteurs puis de méthodistes avec une séparation entre ces métiers. Cette organisation est pratiquement devenue un standard dans toutes les entreprises. Une formalisation de cette approche systématique a été décrite dans l’ouvrage de Pahl et de Beitz en 19772. La « conception systématique » issue de ces travaux fait référence à un ensemble hétérogène de théories et de méthodes qui incluent l’abstraction de la fonction à réaliser, la créativité permettant la recherche de principes de solution, etc.

Cette conception systématique se décline en séquences (Figure 15) qui part de la définition des besoins client, la définition des concepts de haut niveau, la conception, la conception détaillée, l’industrialisation et la production.

[image: Image]

Figure 15 – Processus de conception

Nombreuses sont les entreprises dont les principes de conception sont fondés sur une approche systématique avec des jalons à la fin de chacune de ces étapes. Design For Six Sigma est également fondé sur cette idée de raffinements successifs du besoin au produit et il est facile de superposer les deux principales approches de Design For Six Sigma (DMADV et IDOV déjà vues au chapitre 1) sur le processus de conception.


[image: Image] 1.1 – Théories contributives à DFSS


Au-delà de cette approche systématique, plusieurs théories ont contribué à la formalisation du processus de conception. Il n’est pas dans l’objectif de cet ouvrage de toutes les détailler. Nous nous arrêterons sur celles qui ont le plus d’impact sur la démarche DFSS. Notamment les approches QFD, Axiomatic Design, Théorie C-K, TRIZ, Robust Design, Pugh.

[image: Image]

Figure 16 – Historique des théories de la conception

La plus ancienne contribution majeure est TRIZ. TRIZ est l’acronyme russe de la théorie de résolution des problèmes inventifs. Partant de l’analyse des brevets, Genrich Altshuller3, 4 a formalisé des lois traduisant l’évolution des systèmes. Inventé en 1946, cette démarche n’a cessé de progresser depuis sous l’impulsion de nombreux contributeurs.

Le QFD (Quality Function Deployment) a été développé dans les années 1970 au Japon5, 6, notamment par l’entreprise Mitsubishi Heavy Industry. Il a été plus largement déployé en Europe dans les années 1980. Bien que malheureusement confidentiels dans leur application, les concepts QFD sont extrêmement riches dans le déploiement des besoins client vers les caractéristiques élémentaires produit et process. Le principe du QFD consiste à formaliser les différents raffinements du besoin aux exigences fonctionnelles, puis vers les caractéristiques fonctionnelles et enfin vers les caractéristiques process.

La notion de Robust Design est également relativement ancienne même si son déploiement est plus récent. Inventée par Genichi Taguchi7 la conception Robust Design vise à trouver la configuration des paramètres de conception qui réduit l’influence des facteurs bruits. Un facteur bruits est un facteur sur lequel le concepteur ne peut pas agir comme la température d’utilisation du produit par exemple. La conception robuste est un point central de DFSS.

Pugh8, avec son livre sur le Total Design, a introduit une nouvelle réflexion globale sur la conception. Décédé peu de temps après la sortie de l’ouvrage, il n’a pas eu le temps de suffisamment communiquer sur ses idées pourtant très novatrices. Il reste principalement de ses travaux la matrice de décision (matrice de Pugh) et la formalisation des trente et une spécifications standards d’un produit.

Une contribution majeure que l’on utilisera tout au long de ce livre vient du professeur Nam P. Suh qui a proposé en 1990 dans son ouvrage The Principles of Design une nouvelle théorie : la théorie de l’Axiomatic Design, suivi de l’ouvrage Axiomatic Design : Advances and Applications (2001). Cette théorie s’appuie sur deux axiomes : l’indépendance des fonctions et l’information. Axiomatic Design définit également de manière formelle les quatre domaines dans lesquels le processus de conception évolue : les attributs vus par le client, les besoins fonctionnels, les paramètres de conception et les paramètres process. Comme le QFD, Axiomatic Design formalise le processus de déploiement des besoins aux caractéristiques élémentaires. C’est une contribution majeure au DFSS.

Enfin la théorie C-K (Concept-Knowledge ou concept/connaissance), qui est la plus récente contribution, a été proposée par Armand Hatchuel9. C-K est une théorie de la créativité qui est totalement indépendante du domaine d’application. Elle vise à donner un cadre formel exhaustif du processus de conception innovante en clarifiant le parallélisme entre deux espaces : l’espace des connaissances et l’espace des concepts. La théorie décrit les processus d’évolution dans chacun des espaces et les processus de passage d’un espace à l’autre.

Nous allons détailler ces principales théories qui sont utilisées dans une démarche DFSS.

2 – QFD

L’objectif de tout produit est de satisfaire un besoin d’un client ; la classification des besoins est un élément essentiel qui alimente la démarche DFSS. Aussi, le diagramme de Kano est un outil qui fait l’unanimité. Nous commencerons par présenter cette méthode de classification très utile pour faire le QFD par la suite.


[image: Image] 2.1 – Diagramme de Kano


Toute la démarche de conception est tirée par les besoins client. C’est pourquoi une attention particulière doit être apportée à leur identification et leur classification. Kano10 propose une classification des besoins client qui fait aujourd’hui la quasi-unanimité. C’est une structuration fondamentale pour DFSS qui s’appuie sur le diagramme illustré en Figure 17. Nous reviendrons sur ce diagramme au chapitre Measure, mais il est utile dès maintenant d’en présenter les grandes lignes.

[image: Image]

Figure 17 – Diagramme de Kano

Kano partage les besoins en trois catégories, dont une seule est exprimée naturellement par le client. Ces besoins sont positionnés sur un graphique comportant deux axes :

• un axe qui traduit la réalisation de la fonction sur le produit qui va de « Pas réalisée » à « Tout à fait réalisée » ;

• un axe qui traduit la satisfaction du client qui va de « Insatisfait » à « Très satisfait ».

• Les besoins se partagent en trois catégories :

– Les fonctions « Doit être » correspondent aux besoins basiques du produit que le client n’évoque même pas. Par exemple l’indication de la quantité d’essence restante dans une voiture va tellement de soi que personne ne verbalise ce besoin. La réalisation de ce besoin ne procure aucune satisfaction au client, mais la non-réalisation provoquerait une grande insatisfaction.

– Les fonctions « Performance » sont exprimées par le client. Plus la fonction est réalisée, plus le client est satisfait. Par exemple l’autonomie d’une voiture est une fonction « Performance ». Plus l’automobile aura une autonomie importante, plus le client sera satisfait.

– Les fonctions « Séduction » ou « Waouh » ne sont généralement pas verbalisées par le client, c’est la nouveauté, l’agréable surprise, l’élément qui déclenche l’achat.


Aujourd’hui et demain

La conduite autonome...






Chapitre 3

DFSS, Define – Définir

L’étape Définir est la première étape qui permet d’entrer dans la démarche DMADV. Cette étape est une étape de cadrage très importante qui sera le moyen d’affiner les attentes du projet notamment :

• préciser le service à rendre par le produit (JTBD) ;

• préciser le marché visé ;

• préciser les objectifs financiers ;

• identifier le périmètre du projet ;

• prévoir la planification du projet.

Avec l’étape Mesurer l’étape Définir permet de réunir les équipes marketing, techniques et financières pour cadrer au mieux le projet afin de lui donner toutes les chances de réussir et d’éviter des remises en cause tardives souvent très coûteuses. Pour structurer cette démarche de cadrage, on dissocie trois sous-étapes :

D1 : Le projet

• Aligner le projet sur les objectifs stratégiques de l’entreprise.

• Identifier les enjeux financiers.

• Identifier l’équipe projet.

D2 : Le périmètre

• Définir le niveau d’innovation, faire le point sur les compétences et les connaissances nécessaires.

• Définir le plan de génération produit.

• Identifier les limites du projet.

D3 : Le management du projet

• Planifier les activités et les actions de communication.

• Définir le budget.

• Identifier les parties prenantes.

• Identifier les risques.

1 – Étape Définir


[image: Image] 1.1 – Cartographie de l’étape Définir


La Figure 57 montre la cartographie de l’étape Définir. Cette étape est très importante et il convient de ne pas la sous-estimer. Dans sa structure, on notera de nombreuses ressemblances avec l’étape Définir du DMAIC de Six Sigma, mais il faut être prudent. Concevoir un nouveau produit est un projet d’une autre ampleur que réduire la variabilité, et nous insisterons sur la sous-étape D2 qui va prendre un relief particulier. La cartographie des Concepts/Connaissances grâce à la théorie C-K déjà décrite au chapitre 2 permet de clarifier le positionnement du projet dans la stratégie globale de l’entreprise. De même le plan de génération produit permet de situer le projet dans le temps.

Ces deux approches sont le moyen de définir avec précision le périmètre du projet et feront gagner beaucoup de temps dans la suite du projet.


[image: Image] 1.2 – L’étape Définir dans les domaines Axiomatic Design


L’étape Définir va s’intéresser aux piliers des attributs clients, qui seront largement affinés lors de l’étape Mesurer. L’objectif de cette étape est de rester très conceptuel sur le type de produit à développer. Les besoins client spécifiques ne seront donc pas encore recherchés à cette étape. Mais les grandes lignes du produit imaginé, des marchés visés, des coûts, du planning et des risques projet seront identifiés.

Cette étape permet d’aligner le projet sur les objectifs stratégiques de la société, de fixer les grandes lignes en termes d’objectifs de résultats techniques et financiers. Elle est également le moyen de borner les risques, fixer un macro-planning de développement et d’allouer les ressources nécessaires.
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Figure 57 – Cartographie de l’étape Définir
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Figure 58 – Étape Définir dans les domaines Axiomatic Design

2 – Étape Définir – Sous-étape D1 : le projet

La première sous-étape D1 va consister à fixer les éléments qui figureront dans la charte projet rédigée dès la fin de cette sous-étape. On doit déterminer les objectifs, l’équipe, la rentabilité du projet.


[image: Image] 2.1 – L’équipe projet


Définition


Selon Katzenback1, une équipe est des « gens ordinaires, travaillant ensemble pour atteindre des résultats non ordinaires. Elle est un petit nombre de personnes ayant des compétences complémentaires, qui se sont engagées pour un but commun, des objectifs de performance et une approche pour laquelle elles sont elles-mêmes mutuellement responsables ».




L’équipe projet doit donc faire la multiplication des compétences, plutôt que leur simple addition. Outre les compétences techniques, on recherchera à avoir des compétences de management de projet. Un Green Belt ou Black Belt DFSS est bien armé pour ce rôle. La connaissance des outils et méthodes pour conduire un projet DFSS est très importante. Nous le montrerons dans cet ouvrage qui n’est pourtant pas exhaustif sur les connaissances nécessaires.

Parmi les compétences techniques, le point de vue à avoir dans l’équipe doit représenter de nombreux secteurs de l’entreprise tels que le marketing, la conception, l’industrialisation, le service client, le réseau de vente, la qualité.

Comme il est difficile de réunir toutes ces personnes tout au long d’un projet DFSS, on fait en général une équipe resserrée et une équipe étendue. Pour chaque personne, on évalue la charge de travail (Figure 59). Nous reviendrons sur ce point dans ce chapitre.



	
SERVICE


	
NOMS


	
ÉQUIPE


	
RÔLE


	
CHARGE DE TRAVAIL





	
RESSERRÉE


	
ÉTENDUE





	
Marketing


	
JBR


	
X



	
Réalisation des études marketing


	
5 J





	
Marketing


	
MLO



	
X


	
Solliciter Ph Définir et Mesurer


	
1 J





	
Qualité


	
JBR


	
X



	
Qualité et robustesse produit


	
2 J/mois x14





	
Conception


	
MPO


	
X



	
GB – chef de projet


	
10 J/mois x 14





	
Conception


	
ODA


	
X



	
Conception du produit


	
55 J





	
Conception


	
MPI



	
X


	
Validation des risques


	
3 J





	
Méthodes


	
CCA


	
X



	
Responsable de l’industrialisation


	
45 J




	
Production




...


Chapitre 4

DFSS, Measure – Mesurer

Le projet étant clarifié dans son objectif, son périmètre, son budget et ses délais après l’étape Définir, on entame alors la phase Mesurer, une étape qui va focaliser le projet sur le client. L’objectif de l’étape Mesurer est de connaître le plus complètement possible les besoins des clients, de les catégoriser et de les hiérarchiser. L’ensemble des informations recueillies dans cette étape permettra de compléter le cahier des charges marketing pour aller vers un cahier des charges conception très complet comme le tableau des spécifications standards de Pugh.

On ciblera donc trois parties dans cette étape :

M1 : L’identification des clients et la récolte de la voix du client

• Identifier et spécifier les principaux clients du projet.

• Récolter la voix du client de façon fiable.

M2 : Les besoins

• Transformer la voix du client en besoins.

• Catégoriser les besoins (Doit être, Performance et Séduction).

• Hiérarchiser et Prioriser les besoins.

M3 : Les spécifications attendues sur le produit

• Cascader les besoins en exigences fonctionnelles sur le produit.

• Définir les cibles et tolérances sur ces exigences.

• Vérifier les conflits potentiels entre ces exigences fonctionnelles.

• Benchmarker les besoins et les spécifications.

• Rédiger le cahier des charges de conception.

1 – Étape Mesurer


[image: Image] 1.1 – Cartographie de l’étape Mesurer
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Figure 86 – Cartographie de l’étape Mesurer

La Figure 86 montre la cartographie de l’étape Mesurer.


[image: Image] 1.2 – L’étape Mesurer dans les domaines Axiomatic Design
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Figure 87 – Étape Mesurer dans les domaines Axiomatic Design

À l’issue de l’étape Mesurer, le pilier des Attributs clients doit être complètement défini. Le pilier des besoins fonctionnels doit commencer à se remplir notamment pour ce qui est des spécifications fonctionnelles de haut niveau. D’autres spécifications fonctionnelles viendront se rajouter au cours de l’étape Analyser en fonction du concept de haut niveau qui sera choisi.

Le développement d’un nouveau produit, process ou service se fait pour des clients. Il est donc évidemment très important de focaliser l’attention de l’équipe DFSS sur l’identification précise des clients potentiels et de leurs besoins spécifiques. La phase Définir a déjà ciblé de façon globale un marché et des clients, il convient dans cette étape Mesurer d’aller plus loin dans la connaissance de ces clients et de leurs besoins en se posant notamment les questions suivantes :

• Peut-on segmenter, catégoriser les différents types de client ?

• Parmi tous les clients quels sont ceux qui sont les plus importants ?

• Quels sont les besoins associés à chaque client ?

• Comment pouvons-nous collecter ces besoins ?


• Quelle hiérarchie peut-on faire sur ces besoins ?

• Quels sont les niveaux d’exigence pour chacun des besoins ?

• Quels sont les risques si l’une des exigences n’est pas satisfaite ?

2 – Étape Mesurer – Sous-étape M1 : la voix du client


[image: Image] 2.1 – Identifier les clients


Si l’on souhaite collecter et catégoriser les besoins pour le produit à développer, il est utile de bien connaître les clients potentiels du produit mais également de tous les clients qui pourraient avoir un impact sur le succès du produit. Il faut donc aller au-delà des clients qui achètent nos produits, pour considérer également :

• les clients qui ont arrêté d’acheter nos produits ;

• les clients qui achètent des produits concurrents ;

• les clients qui achètent des produits alternatifs à nos produits ;

• les leaders d’opinion, les bloggeurs ;

• les leaders dans les technologies du domaine.

2.1.1 – Segmenter les clients

La première tâche va consister à segmenter les clients afin de formaliser la compréhension que l’on a du marché. La Figure 88 donne les principaux critères de segmentation que l’on peut utiliser.



	

	
CARACTÉRISTIQUES CLIENTS





	
Générales
 (indépendantes du produit, de la situation)


	
Spécifiques
 (au produit ou à la situation étudiée)





	
Directement observables


	
Caractéristiques démographiques (âge, sexe, situation maritale...).

Caractéristiques socio-économiques (étudiant, en emploi, revenus...).

Caractéristiques géographiques (pays, villes/campagne, quartier).


	
Quantité consommée.

Fréquence d’utilisation.

Marque et fidélité à la marque.

Domaine d’application.

Intérêt pour la nouveauté (taux de renouvellement).





	
Non mesurables directement


	
Caractéristiques de personnalité : inclination à prendre des risques, style de vie (sport, activités, intérêts, opinions).


	
Motivations à l’achat.

Attitude.

Bénéfices perçus.

Préférences.






Figure 88 – Critères de segmentation


La seconde tâche va donc être de considérer pour chaque case du tableau Figure 88 les critères pertinents à prendre en compte. Cette segmentation, outre la compréhension plus formelle des clients qu’elle apporte, peut aider à identifier différentes catégories de clients qui auront différents besoins. Elle permet aussi de mieux caractériser la cible que l’on vise afin de ne pas perdre son énergie à collecter des besoins auprès de clients qui finalement ne nous intéresseront pas.

Une fois ces critères retenus, on les hiérarchise pour les représenter sous forme d’une arborescence dans laquelle chacun des chemins représente un segment client. Par exemple un éditeur de logiciel veut développer une machine capable de détecter des défauts visuels sur un produit. La Figure 89 donne les critères de segmentation retenus.




	
CARACTÉRISTIQUES CLIENTS





	
Générales


	
Spécifiques





	
Directement observables


	
Taille de l’entreprise

Secteur d’activité


	
Nombre de contrôleurs





	
Non mesurables directement


	
Habitude d’investir dans des secteurs technologiques non matures


	
Intérêt à automatiser le contrôle






Figure 89 – Segmentation des clients

À partir de cette segmentation, on peut faire l’arborescence des clients qui fait apparaître les segments que l’on délaisse volontairement. Ainsi, la technologie étant naissante et pas encore mature, l’entreprise volontairement cherche à cibler les clients qui sont à l’affût de nouvelles technologies et qui ont déjà automatisé un certain nombre de tâches.

D’autres approches permettent de classer les clients selon le chiffre d’affaires qu’ils génèrent et par le potentiel de développement qu’ils offrent. La première classification classique est la classification ABC qui consiste à prendre un critère comme le volume des ventes ou le chiffre d’affaires, et de classer les clients dans l’ordre décroissant du chiffre d’affaires par exemple. On fait apparaître ainsi trois catégories :

• les 20 % de clients qui font une grosse part du chiffre d’affaires (Catégorie A) ;

• les 40 % suivants qui contribuent plus faiblement au chiffre d’affaires (Catégorie B) ;

• les 40 % suivants dont l’impact sur le chiffre d’affaires est très faible.
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Figure 90 – Arborescence client

2.1.2 – Cube valeur client

Le cube valeur client est une approche qui est de s’interroger sur la valeur apportée par les clients selon le court terme...




ANNEXE – DMADV
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D1 - Réaliser la conception détaillée

Réaliser la conception Carte mentalede | Plan Tolérancement. Preuve Les besoins client ont-ils été transformés en
détaillée. conception. d'expériences. statistique. fonctions ? Les fonctions de transfert Y = f(X)
Identifier les X Statistiques ont-elles été développées pour évaluer les
critiques. inférentielles. paramétres de conception ? Quelles sont ces
Valider les codts. Tests fonctions de transfert ?
d'hypothéses. Plusieurs conceptions alternatives ont-elles été
réalisées et comparées ? Quelles différences
Structure Conception Hiérarchisation Simulation statistiquement significatives ont été identifiées 7
arborescentedes | robuste (Taguchi). | des Monte-Carlo. Des expérimentations structurées (plans
codts. caractéristiques. J'expériences...) ont-elles té réalisées ? Quels sont
les résultats 7
Le tolérancement a-t-il été réalisé ? Quels ont été les
résultats 7

Les codits cibles seront-ils respectés ?
La hiérarchisation des caractéristiques a-t-elle été
réalisée ? Quels ont été les résultats ?

D2 - Optimiser la conception

Rendre la conception | Tableau de bord conception. | Réduction du nombre de Hiérarchiser les Les principes Robust Design ont.ls été appliqués ?
plus axiomatique. ‘composants. caractéristiques. Une réflexion sur la simplification du systeme a-t-elle
Rendre la conception été menée ?
plus robuste. Design For X. Poka-Yoke. AMDEC. Ala conception, les approches Design For X
Analyser les risques. ont-elles été appliquées ? Quels ont été les
Valider la fiabilité. résultats ?

/A-t-on mis en ceuvre un prototype ? Quelles idées

ont été tirées de cette expérience ?

Une analyse des risques de la conception détaillse
a-t-elle été réalisée 7 Quelles méthodes 7

Quels sont les risques identifiés et quelles mesures
ont &té prises pour éviter ces risques ?
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M1 - Identifier les clients et récolter la voix du client

Identifier et spécifier les | Mesuredu | Analyse ABC. Cube valeur ACP. Dendro- Le marché cible est déterminé.

principaux clients du marché. clients. gramme. Les clients cibles et leurs caractéristiques sont
projet. fixés.

Récolterlavoixdu client | Cartographiedu | QQOQCP. | SIPOC. Exigence Want/Need. | Les clients sont segmentss, on a défini les
de facon fiable. cycle de vie. performance. segments prioritaires.

En fonction du cycle de vie et de la segmentation,
on a déterminé les opportunités de
développement.

La table des besoins a été établie.

M2 - Structurer et prioriser les besoins client
Sélectionner I'ensemble | Table des besoins client. Diagramme des Modeéle de Kano. Les besoins client sont structurés et catégorisés
des besoins qui devront affinités. (Doit étre, Performance, Séduction)
étre détaillés par la suite. Les besoins client sont priorisés
Catégoriser les besoins | Vote pondéré N/3. Comparaison par paire. | Estimerles cots. Les coiits de chacun des besoins sont estimés
(Doit étre, Performance
et Séduction).

Prioriser les besoins.

M3 - Spécifier les exigences fonctionnelles

Définirles CTCCTBCTS. Benchmarking. QFD1. Un benchmark sur les besoins a été réalisé.
caractéristiques du Un benchmark technologique a été réalisé.
produit, leurs cibles, Design Scorecard. Tableau des Ecrire le plan d'action | Les besoins client ont été transposés en Critéres
leurs spécifications. spécifications standard | RACI. mesurables ou évaluables (CTC).
Verifier les conflits de Pugh. Les besoins Business et Sociaux ont été pris en
potentiels entre ces compte (CTB, CTS).
caractéristiques. Les conflits entre caractéristiques CTC ont été
Benchmarker le produit. identifiés.
Rédiger le cahier des Les indicateurs sur les CTC sont identifiés (Cp,
charges de conception. Cpk, Y %, ppm...)
Les conséquences du non-respect des CTC sont
identifiées.

Le CdC conception a été confronté au tableau
des spécifications standard de Pugh.

Sortie de I'étape
Clients cibles déterminés et en accord avec le périmétre. Quelles sont les principales lecons de I'étape
Besoins client collectés. Measure ?

Besoins client catégorisés, priorisés. Pourquoi le projet doit-il continuer au regard de
Exigences fonctionnelles de haut niveau spécifiées. I'étape Measure ?

Faut-il ajuster le projet a la lumiére de cette étape ?
Faut-il ajuster le plan de génération des produits
alalumiére de cette étape ?
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D1 - Le proser
Aligner le projet sur
les objectifs stratégiques
de lentreprise. Définir 'équipe  [KPI Faire 'analyse Earire la charte
projet. du projet. | de rentabilité. du projet.

Identifier les enjeux financiers.
Identifier 'équipe projet.

D2 - Le permMETRE

Définir le niveau d'innovation,
faire e point sur les compétences
et connaissances nécessaires.
Définir le plan de génération
produ

Identifier les limites du projet.

Cartographier les | Définir le plan
relations concepts/ | de développement, | Préciser le JTBD

connaissance les générations (Job To Be Done).
(Théorie C-K). produt

Analyeerle Réaliser le diagramme Dans/dehors.
meilleures pratiques.

D3 - LE MANAGEMENT

Planifier les activités
et les actions de communication.

Définir le budget.
Identifier les parties prenantes.
Identifier les risques.

Realiser Mettre en
le diagramme PERT [plan le Lean Planifier Ecrire le plan
et/ou le GANTT développement. | les ressources. | d'action RACI.
du projet. La chaine critique.

Faire le plan \dentifier

. de management i

Faire le budget des parties et initialiser Kick off projet.
du projet. le management

prenantes, le plan | ¢ %

s ©P2" | e risques.

le communication.

'SORTIE DE L'ETAPE

La charte du projet est définie complétement et clairement.
Le périmétre, le budget, le planning du projet sont clairement définis.

Les risques sont identifiés.

Les outils de gestion de projet sont en place.
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