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3 POTREBE 
 
Načrtovanje kemijskih produktov se začne z identifikacijo potreb uporabnika in kupca (potrošnik ali 
velika korporacija). 
 
Potrebno je: 

- ugotoviti, kdo so potencialni uporabniki novega produkta,  
- najti načine, kako identificirati potrebe uporabnika,  
- najti načine, kako kvantitativno oceniti potrebe potrošnikov (potrošniki svoje potrebe pogosto 

opisujejo kvalitativno in subjektivno),  
- najti načine, kako različne potrebe primerjati med seboj po pomembnosti ter  
- na osnovi identificiranih potreb definirati specifikacije, katerim mora ustrezati nov produkt.  
-  

Postavljanje specifikacij produkta zahteva večkratno revizijo, ponovno ocenjevanje in popravljanje. 
Navadno se pri tem uporablja referenčni produkt (ang.: benchmark), ki ga želimo zamenjati na trgu 
(npr.: naš obstoječi produkt ali produkt konkurenčnega proizvajalca).  
 
Identificiramo lahko potrebe za izboljšan produkt ali nov produkt. 
Uporabniki so lahko obstoječi uporabniki produkta, ki ga želimo izboljšati, ali pa novi uporabniki. 
Izboljšan ali nov produkt lahko zahteva trg ("market-pulled" razvoj).  
Lahko priložnost za razvoj novega produkta nudijo inovacije in nove tehnologije ("technology-push" 
razvoj). 
 
 
3.1 POTREBE UPORABNIKA 
 
Identificiranje potreb vključuje tri zaporedne korake: 

- intervju uporabnika,  
- interpretacija izraženih potreb,  
- prevedba potreb v specifikacije produkta. 

 
V tej fazi je zelo pomembno, da smo potrpežljivi in ne podajamo rešitev (na osnovi lastnih razmišljanj 
in razmišljanj kolegov) za nove produkte prehitro, kajti poznavanje uporabnika produkta in njegovih 
potreb je zelo pomembno.  
 
 
Intervju uporabnika  
 
Glavni vir pri identificiranju potreb so končni uporabniki produkta. Končni uporabniki kemijskega 
produkta so tisti, ki koristijo (kemijske) lastnosti  produkta. Ni nujno, da so končni uporabniki tudi 
naši kupci. Uporabniki so lahko fizične ali pravne osebe (profitne organizacije, javni zavodi, ...). 
 
"Vodilni uporabniki" (ang.: lead users) zahtevajo posebno pozornost. Le-ti so zelo pomemben vir 
informacij, saj (naš ali konkurenčen) produkt zelo pogosto uporabljajo in so od njega odvisni. Njihove 
potrebe zahtevnejše kot potrebe glavnine trga. Vodilni uporabniki, zaradi njihovega znanja in 
izkušenosti pri uporabi produkta, znajo jasno izraziti slabosti obstoječega (starega, konkurenčnega) 
produkta. Nemalokrat sami predlagajo izboljšave ali celo produkte sami izboljšujejo.  
 
Pogovor s (potencialnim) uporabnikom je najboljša oblika intervjuja. V splošnem se predlaga več kot 
10 (pri manj kot 10-ih intervjujih obstaja velika verjetnost, da se spregleda pomembna informacija) in 
manj kot 50 intervjujev (več kot 50 intervjujev le malo prispeva k kvantiteti in kvaliteti informacij). 
Če sta uporabnika produktov le dve korporaciji, se predlaga intervjuje z večjim številom zaposlenih v 
isti korporaciji. 
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Pri interakciji z uporabnikom (ne glede na način pridobivanja podatkov) produkta se je potrebno 
izogniti konfliktom ter objektivno sprejemati informacijo brez zagovarjanja in opravičevanja slabših 
lastnosti našega obstoječega produkta ali vzpodbujanje kritike konkurenčnega produkta.   
 
Pred intervjujem je potrebno vedeti, katere podatke moramo z intervjujem pridobiti. Za to moramo 
poznati cilje projekta, ciljni trg za produkt in ključne poslovne cilje. Navadno cilj projekta, ciljne trge 
za produkt in ključne poslovne cilje določi jedro projektnega team-a s konsenzom. Pred intervjujem je 
potrebno določiti tudi obliko intervjuja. Vprašanja naj bodo enostavna in generična, brez namigovanj 
na specifične ideje za nov produkt. 
 
Intervjuje navadno izpelje marketing projektnega team-a. Pogosto pomagajo tudi ostali sodelavci iz 
trženja oziroma marketinga. Pri intervjuju so zaželeni: 

- Spodbujanje drugačnega razmišljanja. 
- Spodbujanje z alternativami, ko se učinkovitost intervjuja zmanjša. 
- Izogibanje predpostavkam ali omejitvam, ki jih ima produkt, ki ga želimo zamenjati. 
- Pripravljenost na presenečenja, ki so lahko priložnost za prave inovacije. 

 
Da se ne izgublja pomembnih informacij se intervjuji snemajo (zvokovni in slikovni zapis), 
fotografirajo, zapisujejo,...  
 
Pisna zahvala intervjujancem, je na mestu. 
 
Poleg intervjujev se za identifikacijo potreb lahko uporabljajo tudi drugačni pristopi, kot je pasivno 
opazovanje kupca ali aktivna uporaba izdelka, uporabljajo se lahko različne delovne skupine in 
izkušeni testni odbori, ki pa so po mnenju večine manj učinkoviti kot neposreden intervju z 
uporabnikom.  
 
 
Interpretacija izraženih potreb uporabnika 
 
Rezultat intervjujev je »potpourri« najrazličnejših odgovorov, ki so pogosto nepopolni. Veliko je tudi 
nepomembnih informacij, informacij, ki se podvajajo, ali absurdnih želja ali trditev uporabnika. Z 
intervjuji se navadno dobi med 50 in 300 trditev uporabnika. Trditve, izjave in izražene potrebe 
uporabnikov je potrebno interpretirati, jih zapisati in smiselno organizirati po skupinah. Nekatere je 
smiselno čim prej izločiti.  
 
Potrebe uporabnika razdelimo po njihovi pomembnosti. Lahko jih razdelimo na primarne (nujne 
potrebe - zahteve uporabnika) in sekundarne potrebe (želje uporabnika in še druge koristne lastnosti 
produkta). 
 
Nov produkt mora zadovoljiti vse nujne potrebe. Želimo si, da bi produkt lahko zadovoljil čim več 
želja uporabnika, še zlasti, če teh ne zadovoljuje konkurenčni produkt. Druge potencialno koristne 
lastnosti produkta moramo prepoznati in poznati, vendar načrtovanje novega produkta ne bo temeljilo 
na njih.  
 
Način organiziranja in razvrščanja potreb po relevantnosti pri razvijanju novega produkta se razlikuje 
od organiziranja in razvrščanja pri izboljšavah obstoječega produkta. Ko izboljšujemo obstoječi 
produkt, je hierarhična razvrstitev potreb po pomembnosti bolj enostavna. Ko pa načrtujemo 
popolnoma nov produkt, je pogosto potrebna še dodatna pomoč uporabnikov (še intervjuji drugih 
uporabnikov ali pa ponovni intervjuji) pri podrobnejši analizi potreb ter njihovem razvrščanju.  
 
 
 
 
 



24 
 

Primeri (Vir: E. L. Cussler in G. D. Moggridge, Chemical Product Design, Cambridge University 
Press, Cambridge, 2001.) 
  



25 
 

 

 



26 
 

 
 
 
 

 
 

 
 



27 
 

 
 

 
 

 

 



28 
 

 
 

 
 
 

 



29 
 

 
 

 
 

 

 



30 
 

 
 
 
 
3.2 POTREBE POTROŠNIKOV PRI POTROŠNIH PRODUKTIH 
 
Potrebe ali zahteve uporabnikov kemijskih produktov želimo kvantitativno izraziti (z meritvami s 
poznanimi tehnikami).  
Velikokrat pa je merjenje pomembnih lastnosti potrošnih produktov s konvencionalnimi metodami 
nemogoče (npr. kako določiti gladkost kože po uporabi kreme ali kako določiti mehkobo volne ali 
hrustljavost piškota). Takrat je potrebe uporabnika (potrošnika) težko prevesti v specifikacije 
produkta.  
 
 
Potrošnikova ocena produkta 
 
Ko se ocenjuje potrošni produkt, je glavna težava izbira primernega načina ocenjevanja. Najpogosteje 
se uporabljajo primerjalni test, razvrščanje produktov po vrstnem redu oziroma uporaba ocenjevalne 
lestvice ter ocenjevanje z uporabo relativnih vrednosti. 
 
- Primerjalni test: "Ali je vzorec A boljši kot vzorec B?"  
  "Ali je sladoled A bolj kremozen kot sladoled B?"  
Primerjalne ocene različnih potrošnikov se po testu povprečijo. Seveda je potrebno biti pozorni na 
ocenjevalčevo verodostojnost. Z oceno "A je bolšji od B, C je boljši od A, B je boljši od C" je nekaj 
narobe. 
 
- Razvrščanje vzorcev po kakovosti od najboljšega do najslabšega brez uporabe ocenjevalne lestvice:  
  "C > D > A > B > E " 
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ali z uporabo ocenjevalne lestvice npr. od 1 (najslabše) do 10 (najboljše): 
  "A: 6, B: 5, C:10, D:8, E:2" 
Ocenjevalna lestvica nam pove več. Pove nam koliko se produkti med seboj razlikujejo. Izračuna se 
povprečna ocena produkta - aritmetično povprečje ocen. Pomembno je, da ocenjevalec pri ocenjevanju 
uporablja celotno skalo (v tem primeru od 1 do 10). Vedeti moramo, kaj je povprečna ocena (v tem 
primeru 5.5 in ne 5!). 
 
- Ocenjevanje vzorcev z uporabo relativnih vrednosti: Izberemo referenčni vzorec, kateremu 
pripišemo neko vrednost. Ostale vzorce primerjamo z referenčnim vzorcem po vrednosti. 

"Piškot A je sladek n0. Piškot B je dvakrat slajši in ima vrednost 2n0. Piškot C 
je za tretjino manj sladek kot piškot A in je sladek 2/3n0...." 

Računanje povprečij je v tem primeru bolj zapleteno, ker lahko vsak ocenjevalec izbere svoj referenčni 
vzorec. Zato najprej za vsakega ocenjevalca izračunamo povprečno vrednost njegovih ocen 
(geometrično povprečje). Nato izračunamo relativne vrednosti njegovih ocen tako, da prvotne 
vrednosti (ocena ocenjevalca) delimo s povprečno vrednostjo. Povprečna vrednost ocene produkta je 
geometrično povprečje relativnih vrednosti ocen vseh ocenjevalcev. 
 
 
 
Potrošnikova ocena in instrumentalna analiza 
 
Potrošnikove kvalitativne ocene želimo kvantificirati iz več razlogov. Pri razvijanju novega produkta 
želimo biti hitri in učinkoviti. Želimo vedeti, koliko je nov produkt boljši od starega ali pa koliko smo 
izboljšali ali poslabšali produkt s spremembo njegove sestave. Zato v razvoju produktov uporabljamo 
instrumentalne ali druge analitske tehnike.  
Navadno se zveza med potrošnikovo oceno neke lastnosti produkta in rezultatom instrumentalne 
analize poišče empirično. Pogosto je zveza predvidljiva. Na primer »gosta« juha ima višjo viskoznost 
kot »redka« juha. Viskoznost oziroma reološke lastnosti juhe določamo z reometrom. Višja kot je 
viskoznost juhe, bolj jo bo potrošnik označil za »gosto«. Enako je »sladkost« premosorazmerna s 
koncentracijo sladkorja, »kislost« pa s koncentracijo kisline. 
Včasih pa je zveza med potrošnikovo oceno lastnosti produkta in rezultatom instrumentalne analize 
nepričakovana. Na primer pričakovali bi, da je »hrustljavost« žitnih kosmičev odvisna od njihove 
mehanike loma. Presenetljivo je občutek hrustljavosti povezan predvsem z zvokom, ki se nastaja pri 
žvečenju kosmičev. Podobno bi pričakovali, da je »gladkost« (»smoothness«) piva odvisna od njegove 
viskoznosti, pa ni. Odvisna je od velikosti mehurčkov v pivu – manjši so, bolj bo pivo »gladko«. 
Ker pa potrošnikovih ocen določenih lastnosti produktov ni mogoče  dovolj dobro povezati z rezultati 
dostopnih instrumentalnih metod, se razvijajo specifični instrumenti, ki bolje posnemajo potrošnikovo 
uporabo in oceno. Ena bolj bizarnih rešitev je namestitev zobne proteze na gibljivi del instrumenta za 
dinamično mehansko analizo (za merjenje mehkobe hrane, recimo zrezka). 
Občasno lahko vidimo kako sta potrošnikova ocena in instrumentalna analiza kvantitativno povezani. 
Na primer: Če držimo v roki kovinsko žlico in leseno žlico, ki smo ju pravkar vzeli iz istega 
kuhinjskega predala, zaznamo, da je kovinska žlica hladnejša, čeprav imata obe isto temperaturo, ki je 
enaka sobni. To pa zato, ker je temperatura, ki jo zaznavamo, temperatura naše kože in ne temperatura 
predmeta, ki ga držimo v roki. Če ocenimo, kako termična difuzivnost kovine vpliva na temperaturo 
naše kože, lahko napovemo za koliko stopinj zgleda kovinska žlica hladnejša od lesene. 
  
 
 
 
 
 
 
 
Primeri (Vir: E. L. Cussler in G. D. Moggridge, Chemical Product Design, Cambridge University 
Press, Cambridge, 2001.) 
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Shematski prikaz identifikacije potreb: 
Vir: http://www.engsc.ac.uk/an/mini_projects/cpd/index.html (6.9.2011) 
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Primer identifikacije idej: Nov premaz. 
Vir: http://www.engsc.ac.uk/an/mini_projects/cpd/index.html (6.9.2011) 
 
 
 
 
 
3.3 PREVEDBA POTREB V SPECIFIKACIJE PRODUKTA 
 
Potrebe uporabnikov so v intervjujih v veliki meri izražene kvalitativno, vključujejo predloge za 
trivialne spremembe obstoječega produkta in tudi nerealne želje. Zbiranje in urejanje potreb je 
predvsem domena marketinga. Jedro projektnega team-a, katerega osnovna znanja so znanja kemije in 
inženirstva, pri tem nudi strokovno oporo in predvsem dobro kritiko.  
Pri prevedbi potreb uporabnikov v specifikacije produkta pa so gonilna sila predvsem kemiki in 
inženirji. Marketing igra tu manj pomembno vlogo.  
 
Ko na osnovi identificiranih potreb definiramo specifikacije produkta, je največkrat primerno 
naslednje zaporedje aktivnosti: 
1. Zapis kemijskih reakcij za vse kemijske procese, ki potekajo pri uporabi produkta. 
2. Zapis snovnih in energetskih bilanc pri uporabi produkta. 
3. Ocena hitrosti vseh procesov pri uporabi produkta.     
 
Zapis kemijskih reakcij je za ljudi s kemijsko izobrazbo trivialen. V tem koraku se ne sme pozabiti, da 
v kemijski reakciji med seboj reagirajo moli snovi v določenem stehiometričnem razmerju.  
 
Zapis snovnih, navadno masnih, bilanc in energetskih bilanc je osnovan na termodinamskih 
zakonitostih in nam pove kaj se v sistemu lahko zgodi. Na primer: maksimalna sprememba volumna, 
končna temperatura po reakciji pri adiabatnih pogojih, velikost reciklov... Pri zapisu bilanc v tej fazi 
načrtovanja produkta iščemo najbolj enostavno rešitev, ki ni trivialna. Predpostavljamo, da se snovne 
lastnosti ne spreminjajo s temperaturo ter da so raztopine idealne. Ta korak je trivialen za ljudi s 
kemijsko inženirsko izobrazbo.  
 
Tudi pri oceni hitrosti kemijskih in fizikalnih procesov (v tej fazi načrtovanja produkta) uporabljamo 
številne poenostavitve. Predpostavimo, da so transportni koeficienti (termična prevodnost, difuzijski 
koeficienti) konstantni. Če s tem ne naredimo večje napake, predpostavimo, da so tekočine 
Newtonske. Podobno, predpostavljamo, da so kemijske reakcije prvega ali ničtega reda, da je hitrost 
kemijske reakcije difuzijsko ali kinetično kontrolirana. Tudi ta korak mora biti trivialen za ljudi s 
kemijsko inženirsko izobrazbo. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Primeri (Vir: E. L. Cussler in G. D. Moggridge, Chemical Product Design, Cambridge University 
Press, Cambridge, 2001.) 
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3.4 PREVERJANJE SPECIFIKACIJ PRODUKTA 
 
Uporaba stehiometrije, snovnih in energetskih bilanc ter zapisa hitrosti procesov privede do prvih 
preeliminarnih specifikacij produkta. Navadno lahko preeliminarne specifikacije produkta kar dobro 
ocenimo. Na žalost, pa se dogaja tudi, da so preeliminarne specifikacije nesprejemljive. Zato je 
pogosto potrebno preverjanje oziroma revizija specifikacij produkta. 
 
Preeliminarne specifikacije so lahko nesprejemljive, ker so popolnoma nerealistične. Na primer 
materiali so bistveno predragi, koncentracije, tokovi, tlak so previsoki, elamenta ni v periodnem 
sistemu...  
Različne gospodarske družbe imenujejo ta korak različno. Na primer: "sanity check", "gut check", 
"back of the envelope calculation", "chicken test"...  
 
Revizija specifikacij produkta je potrebna tudi zato, da preverimo ali bo nov produkt sploh imel 
prednosti pred obstoječim produktom ali konkurenčnim produktom. Obstaja možnost, da so 
preeliminarne specifikacije novega produkta slabše od specifikacij referenčnega produkta (obstoječega 
ali konkurenčnega produkta). Zato se v tem koraku naredi primerjava specifikacij novega in 
referenčnega  produkta ("benchmark"). Če referenčni produkt ne obstaja, lahko za primerjavo 
izberemo tudi produkt z isto uporabno funkcijo, katerega delovanje temelji na drugačni kemijski 
osnovi. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Primeri (Vir: E. L. Cussler in G. D. Moggridge, Chemical Product Design, Cambridge University 
Press, Cambridge, 2001.) 
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Shematski prikaz postavljanja specifikacij produkta:  
Vir: http://www.engsc.ac.uk/an/mini_projects/cpd/index.html (6.9.2011)  

 

 
 
 

Primer postavljanja specifikacij produkta: Prenosni hladilni sistem za pijačo: 
Vir: http://www.engsc.ac.uk/an/mini_projects/cpd/index.html (6.9.2011) 
 
 
 
 
 
Če po preverjanju specifikacij produkta bistvene spremembe niso potrebne je naslednja faza iskanje 
idej za nov produkt. Pred tem pa je potrebno ugotoviti ali so specifikacije produkta v skladu s 
poslovno strategijo organizacije. Zato se na tem mestu vedno vprašamo ali je smiselno nadaljevati z 
razvojem novega produkta ali ne, tudi če so preeliminarne specifikacije dobre. Zavedati se je potrebno, 
da bodo vsi nadaljnji koraki v razvoju novega produkta zahtevnejši, dolgotrajnejši in bistveno dražji. 
Če nadaljnji razvoj konkretnega produkta ni perspektiven, je smiselno, da se projekt (načrtovanje 
novega produkta) čim prej zaključi. 
 

 
Jedro projektnega team-a ob zaključku faze "Potrebe" pripravi prvo fazno pisno poročilo in prvo fazno 
ustno predstavitev aktivnosti in rezultatov projekta. Na predstavitvi navadno sodelujejo tudi vodilni iz 
managementa organizacije. Po predstavitvi mora pasti odločitev ali se delo na projektu nadaljuje. 


