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Προγραµµατισµένη Βραχυβιότητα

Περίληψη

Στην  παρούσα  διπλωµατική  εργασία,  εξετάσθηκε  το  φαινόµενο  της

προγραµµατισµένης  βραχυβιότητας  και  πώς  αυτή  προσφέρει  στην επιχείρηση που  την

εφαρµόζει δυνατότητες για παραγωγή νέων καινοτόµων προϊόντων µε µικρό κύκλο ζωής.

Συγκεκριµένα, παρουσιάστηκε  ο όρος της βραχυβιότητας και των κατηγοριών της, η

έννοια της καινοτοµίας και η σηµασία της έρευνας και ανάπτυξης. Επίσης παρουσιάσθηκε

το περιβάλλον της επιχείρησης στη σύγχρονη εποχή, ενώ έγινε λόγος για την αβεβαιότητα

των επιχειρήσεων και τη χάραξη στρατηγικών µε στόχο την µεγιστοποίηση των κερδών.

Επιπρόσθετα, αναλύονται τα πλεονεκτήµατα, µειονεκτήµατα και ο τρόπος αντιµετώπισης

τους. Ακόµη παρουσιάσθηκαν µελέτες περιπτώσεων εταιριών κινητής τηλεφωνίας, όπου

αναδεικνύεται  η  στρατηγική  παραγωγής  προϊόντων  µίας  χρήσης  για  µεγιστοποίηση

κερδών.

Σηµαντικοί Όροι:   Βραχυβιότητα,  Προγραµµατισµένη Βραχυβιότητα,  Καινοτοµία,

Κύκλος Ζωής Προϊόντων, Κατανάλωση, Επιχείρηση, Καρτέλ Φοίβος, Apple
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ 1

ΒΡΑΧΥΒΙΟΤΗΤΑ ΚΑΙ ΚΑΤΑΝΑΛΩΣΗ

1.1 Εισαγωγή

Ο όρος βραχυβιότητα προέρχεται από τις λέξεις βραχύς και βίος το οποίο σηµαίνει

µικρή / λίγη διάρκεια ζωής. Η βραχυβιότητα, είναι ένα οικονοµικό φαινόµενο που αφορά

τη σύντοµη διάρκεια ζωής των προϊόντων, αλλά και την απαξίωσή τους, χωρίς όµως να

είναι  απαραίτητα  φθαρµένο  ή  κατεστραµµένο  το  ίδιο  το  προϊόν.  Οι  επιδράσεις  της

µαστίζουν την παγκόσµια αγορά από τις αρχές της δεκαετίας του 1920. Οι βιοµηχανίες

έχουν την τάση να δηµιουργούν προϊόντα τα οποία έχουν συγκεκριµένη περίοδο ζωής και

η  επισκευή  τους  είναι  πολύ κοστοβόρα,  µε  αποτέλεσµα  να  ωφελείται  ο  καταναλωτής

περισσότερο µε την αγορά ενός καινούριου και  πιο εξελιγµένου προϊόντος,  από το να

επισκευάσει το ήδη υπάρχον προϊόν.

Η  δηµιουργία  αυτού  του  φαινοµένου  καθοδηγείται  από  ραγδαίες  τεχνολογικές

εξελίξεις, αλλά και αλλαγές που βασίζονται στο στυλ του µάρκετινγκ και της µόδας.

Σκοπός  των  επιχειρήσεων  που  υιοθετούν  την  τακτική  της  βραχυβιότητας,  είναι  να

οδηγήσουν τους καταναλωτές στην αγορά νεότερων προϊόντων µε την µείωση του κύκλου

ζωής τους, ώστε να αυξάνεται συνεχώς η ζήτηση των αγαθών τους. Αυτό γίνεται µέσω

µιας  δραµατικής  αλλαγής  στις  µεθόδους  παραγωγής  όλων  των  αγαθών  και  τη

διαθεσιµότητα των αγαθών αυτών στην αγορά.

Από πολλές απόψεις, η βραχυβιότητα είναι η οικονοµική και πολιτισµική βάση της

σύγχρονης  καταναλωτικής  κοινωνίας.  Είναι  µία  άλλη  αντίληψη  µε  προοδευτικά  και

εκσυγχρονιστικά  στοιχεία,  που εστιάζουν στη συνεχή  αναζήτηση για νέα  προϊόντα και

υπηρεσίες.  Πιο συγκεκριµένα,  επειδή η βραχυβιότητα εστιάζει  στην απαξίωση και  στη

σύντοµη διάρκεια των πραγµάτων είναι κάτι το οποίο βρίσκει σύµφωνη την αντίληψη του

κεφαλαίου για συνεχή ικανοποίηση των καταναλωτικών αναγκών και τη δηµιουργία νέων

αναγκών µέσα από την παραγωγή νέων καινοτόµων προϊόντων. Η εµπορική δύναµη της

βιοµηχανικής καταναλωτικής αγοράς και ο εκσυγχρονισµός µπορεί άλλωστε να απαξιώσει

όχι  µόνο τα  προϊόντα,  αλλά ακόµα  και  πολιτιστικά  στοιχεία  όπως  τις  παραδόσεις,  τις

γλώσσες, τις γνώσεις, τις δεξιότητες κλπ.
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Θεωρητικά  η  διαδικασία  της  βραχυβιότητας  αποτελεί  τον  κινητήριο  µοχλό  της

παγκόσµιας  παραγωγής  και  τρέφει  την  αέναη  διαδικασία  εύρεσης  νέων  προϊόντων.  Σε

οικονοµικό επίπεδο λοιπόν θα µπορούσε να ειπωθεί  ότι  είναι  το καλύτερο δυνατό για την

διαρκή  παραγωγή  και  κατανάλωση  των  προϊόντων.  Ωστόσο,  στην  πράξη  απέχει  από  την

ουτοπική της έννοια, καθώς εάν λάβουµε υπόψη το γεγονός ότι ζούµε σε έναν πλανήτη µε

πεπερασµένο αριθµό πόρων είναι φυσικό ότι σε οικολογικό και οικονοµικό επίπεδο να έχει

καταστροφικές συνέπειες. Οι κορεσµένοι πόροι που υπάρχουν σε συνδυασµό µε τη συνεχή

ανάγκη των καταναλωτών για αλλαγή των προϊόντων, είτε είναι κατεστραµµένα είτε όχι,

είναι συνυφασµένο µε την οικονοµική κρίση που πλήττει παγκοσµίως τον πλανήτη.

Η συγκεκριµένη πολιτική βραχυβιότητας που υιοθετούν οι κάθε είδους βιοµηχανίες

στηρίζεται  σε  έναν  όρο  που  είναι  ιδιαίτερα  σηµαντικός  όχι  µόνο  για  την  ίδια  τη

βραχυβιότητα, αλλά και για την οικονοµία. Η κατανάλωση λοιπόν, είναι η διαδικασία κατά

την  οποία  η  υπόσταση  ενός  προϊόντος  καταστρέφεται  εντελώς,  ενσωµατώνεται  ή

µετατρέπεται σε ένα εντελώς νέο προϊόν. Η κατανάλωση αγαθών και υπηρεσιών είναι η

ποσότητα των οποίων χρησιµοποιείται σε µία συγκεκριµένη χρονική περίοδο. Βασιζόµενη

λοιπόν  στη  συγκεκριµένη  έννοια,  οι  εκάστοτε  εταιρίες  παραγωγής  προϊόντων  για  την

µεγιστοποίηση  των  κερδών  τους  υιοθετούν  νέες  µεθόδους  για  να  δηµιουργούν  νέες

καταναλωτικές  ανάγκες  στο  αγοραστικό  κοινό  και  µία  από  τις  οποίες  είναι  και  η

βραχυβιότητα.

Η παρούσα  διπλωµατική  εργασία,  έχει  ως  σκοπό  να  εξετάσει  το  φαινόµενο  της

προγραµµατισµένης  βραχυβιότητας  και  πώς  αυτή  προσφέρει  στην επιχείρηση που  την

εφαρµόζει δυνατότητες για παραγωγή νέων προϊόντων τα οποία είναι καινοτόµα και έχουν

µικρό  κύκλο  ζωής.  Πιο  συγκεκριµένα,  στο  πρώτο  κεφάλαιο  παρουσιάζεται  αρχικά  η

έννοια της κατανάλωσης, στη συνέχεια πώς οι εταιρίες µπορούν να ενισχύσουν τη ζήτηση

των προϊόντων τους µέσω της διαφοροποίησης στο εµπορικό σήµα και τη συσκευασία,

καθώς και της συµπεριφοράς των καταναλωτών βάσει του φύλου. Παράλληλα, γίνεται η

πρώτη εστίαση στον όρο της βραχυβιότητας και των κατηγοριών στις οποίες διακρίνεται

αυτή.

Παράλληλα,  στο  δεύτερο  κεφάλαιο  αναλύεται  σε  βάθος  ο  κύκλος  ζωής  των

προϊόντων,  η  έννοια  της  καινοτοµίας,  αλλά και  τα είδη  της  στα  διάφορα επίπεδα της

εταιρίας. Η έρευνα και ανάπτυξη αποτελεί πλέον σηµαντικό στοιχείο των εταιριών, καθώς

µέσω  αυτής  είναι  ικανές  να  παράγουν  καινοτόµα  προϊόντα  τα  οποία  µπορούν  να

προσφέρουν στην επιχείρηση εκείνα τα χαρακτηριστικά τα οποία θα τη διαφοροποιήσουν

από τις ανταγωνίστριες εταιρίες.
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Στο  τρίτο  κεφάλαιο,  γίνεται  παρουσίαση  του  µικροοικονοµικού  και

µακροοικονοµικού περιβάλλοντος της επιχείρησης στη σύγχρονη εποχή, σε συνδυασµό µε

όλους εκείνους του εξωγενείς και εσωτερικούς παράγοντες που επιδρούν σε αυτή.

Παράλληλα, γίνεται λόγος για την αβεβαιότητα η οποία υφίσταται στο παρόν σύστηµα, µε

αποτέλεσµα να οδηγούνται οι επιχειρήσεις στη χάραξη στρατηγικών που θα της καθιστά

ικανές  να  µεγιστοποιούν  τα  κέρδη  τους.  Συγκεκριµένα,  στο  κεφάλαιο  αυτό  γίνεται

ανάλυση  στην  πρώτη  εµφάνιση  της  προγραµµατισµένης  βραχυβιότητας,  των

πλεονεκτηµάτων και  των µειονεκτηµάτων που προέρχονται  από αυτή,  καθώς  και  τους

τρόπους αντιµετώπισης των αρνητικών συνεπειών της.

Στο τέταρτο κεφάλαιο,  δίνεται  έµφαση στην παρουσίαση µελέτης περίπτωσης µε

πρώτη,  την  ανάλυση  εταιριών  της  κινητής  τηλεφωνίας  και  παρουσίασης  του  κόστους

αγοράς  των  µοντέλων  της  σε  σύγκριση  µε  το  κόστος  επισκευής  τους  µέσα  από  την

απεικόνιση  πινάκων.  Με το  συγκεκριµένο  παράδειγµα,  αναδεικνύεται  η  πρακτική  των

εταιριών  κινητής  τηλεφωνίας  να  παράγουν  κινητά  τηλέφωνα  «µίας  χρήσης»  µε  µη

συµφέρουσα επισκευή, κάτι που δείχνει την προτίµηση των επιχειρήσεων στην αύξηση

των κερδών τους από τα νέα µοντέλα και όχι από τη διόρθωση των παλαιότερων.

Παράλληλα, παρουσιάζεται ως δεύτερη µελέτη περίπτωσης και η εταιρία Apple η

οποία εφαρµόζει σε µεγάλο βαθµό την προγραµµατισµένη βραχυβιότητα, είτε µέσα από

την καινοτοµία στα επιµέρους στοιχεία των κινητών της, είτε µέσα από την παραγωγή

εξολοκλήρου καινοτόµων κινητών συσκευών, όπως για παράδειγµα το Iphone 5 τα οποία

είναι  εντελώς  διαφοροποιηµένα  και  εστιάζουν  στην  τεχνική  της  προγραµµατισµένης

βραχυβιότητας.

Τέλος,  στο πέµπτο κεφάλαιο,  παρουσιάζονται  τα συµπεράσµατα που προκύπτουν

από όσα αναλύθηκαν στα προγενέστερα στάδια της διπλωµατικής εργασίας και τα οποία

αποδεικνύουν  την  ιδιαίτερη  σηµασία  που  προκύπτει  από  το  συγκεκριµένο  τρόπο

στρατηγικής,  δηλαδή  της  προγραµµατισµένης  βραχυβιότητας  που  υιοθετούν  οι

επιχειρήσεις, ώστε να παραµένουν ανταγωνιστικές και να µεγιστοποιούν τα έσοδά τους,

µε απαραίτητο στοιχείο την υλοποίηση της συγκεκριµένης στρατηγικής µε τον καλύτερο

δυνατό τρόπο.
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1.2  Επαναλαµβανόµενη Κατανάλωση

Πολύ πριν εδραιωθεί η µαζική παραγωγή παγκοσµίως το 1950 και εµφανισθεί η

βραχυβιότητα στη διαδικασία παραγωγής των προϊόντων, ο αµερικανικός επιχειρηµατικός

κόσµος είχε επικεντρωθεί  στο πώς θα αποφευχθεί  η υπερπαραγωγή όχι όµως µε το να

παράγουν λιγότερο,  αλλά µε το να πουλάνε περισσότερο. Καθώς, ο τρόπος παραγωγής

προϊόντων  πλέον  πραγµατοποιούταν  µέσω  των  µηχανηµάτων  και  όχι  από  εργάτες,  οι

κατασκευαστές έκριναν απαραίτητο να µεγιστοποιηθεί η παραγωγή των εργοστασίων τους

τα οποία θα διανέµονταν άµεσα στους αγοραστές και θα καταναλώνονταν άµεσα

(Anderson et al., 2014).

Μισό αιώνα αργότερα ο εφευρέτης των ξυραφιών µίας χρήσης King Camp Gillette

ανέδειξε ότι η υπερπαραγωγή αποτελούσε ακόµα το µεγαλύτερο κοινωνικό πρόβληµα της

Αµερικής. Όσο λοιπόν οι αµερικανοί κατασκευαστές προσπαθούσαν να βρουν λύσεις για

το συγκεκριµένο βιοµηχανικό ζήτηµα, κατέληξαν στο συµπέρασµα ότι το συγκεκριµένο

πρόβληµα ήταν διττό. Το πρώτο αφορούσε τη ζήτηση, πώς δηλαδή να τη δηµιουργήσουν

και να τη διατηρήσουν και το δεύτερο ήταν η διανοµή, πώς να προωθήσουν τα αγαθά

επικερδώς από τα εργοστάσια στους καταναλωτές, κάτι που τους οδήγησε στην ανάπτυξη

εθνικών  οδών,  φθηνών  και  αξιόπιστων  σιδηροδροµικών  αξόνων  για  την  µεταφορά

εµπορευµάτων και αποθηκών.

Ενώ λοιπόν οι έµποροι ανέπτυσσαν ένα εθνικό δίκτυο διανοµής, οι κατασκευαστές

προσπάθησαν  να  αντιµετωπίσουν  το  πρόβληµα  της  έλλειψης  ζήτησης  µέσω  της

υιοθέτησης  καινοτόµων  καµπανιών  για  την  προώθηση  των  προϊόντων  τους  και  κατά

συνέπεια  την  ανάπτυξη  των  διαφηµίσεων.  Η  διαφοροποίηση  των  προϊόντων  από  τα

παρόµοια αγαθά όµως, αποτέλεσε σηµαντικό στοιχείο πριν ακόµα και από την διαφήµισή

τους.  ∆εν  έπρεπε  δηλαδή  απλά  να  αυξηθεί  η  κατανάλωση  ενός  αγαθού,  αλλά  να

δηµιουργηθεί µία επαναλαµβανόµενη κατανάλωση ώστε να αντιµετωπιστεί το πρόβληµα

της υπερπαραγωγής. Το νέο ερώτηµα που αναδείχθηκε ήταν, πώς ο παρασκευαστής θα

µπορούσε  να  ενθαρρύνει  τους  καταναλωτές  να  επιστρέψουν  στην  αγορά  του

συγκεκριµένου  προϊόντος  ξανά,  αντί  να  αγοράσουν  εµπορεύµατα  από  άλλους

ανταγωνιστές.

Το  νέο  πρόβληµα  που  παρουσιάστηκε  για  το  πώς  θα  πραγµατοποιούταν  η

επαναλαµβανόµενη κατανάλωση των αγαθών, περιλάµβανε µία σειρά από νέες
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στρατηγικές  που  αφορούσαν  τη  σήµανση  των  προϊόντων,  τη  συσκευασία  και  τη

δηµιουργία αγαθών µίας χρήσης που θα προσέλκυαν περισσότερους καταναλωτές στην

επιλογή των δικών τους προϊόντων.

1.2.1  Εµπορικό Σήµα και Συσκευασία Προϊόντων

Η απάντηση  στο  πρόβληµα  της  επαναλαµβανόµενης  κατανάλωσης  επήλθε  από

τους  κατασκευαστές  µε  την  ενίσχυση  του  εµπορικού  σήµατος  των  προϊόντων  τους

(branding).  Το  1850,  µία  σειρά  από  προϊόντα,  συµπεριλαµβανοµένου  των  ραπτικών

µηχανών Singer και των αγροτικών µηχανών McCorimick, άρχισαν να παρουσιάζουν σε

περίοπτη θέση το όνοµα της εταιρίας τους, ως πρώτο στάδιο για την εδραίωση άµεσης

σχέσης µεταξύ της εταιρίας και των καταναλωτών τους.

Το  εµπορικό  σήµα  των  προϊόντων  έγινε  άµεσα  συσχετιζόµενο  µε  µία  ακόµα

στρατηγική  για  τη  δηµιουργία  επαναλαµβανόµενης  ζήτησης,  τη  συσκευασία  των

προϊόντων.  Οι  παραγωγοί  προϊόντων  τροφίµων  δεν  µπορούσαν  για  παράδειγµα  να

τυπώσουν  το  όνοµα  της  εταιρίας  τους  πάνω  στα  τρόφιµα,  αλλά  µπορούσαν  να

διαφηµιστούν µέσω πρωτότυπων συσκευασιών των προϊόντων τους. Η συσκευασία αυτή

έδωσε τη δυνατότητα στις εταιρίες να διανείµουν τα προϊόντα τους ευρέως, αλλά και σε

πολλές  περιπτώσεις  η  µοντέρνα  συσκευασία  αποτέλεσε  το  βήµα  για  µία  επιτυχηµένη

διαφηµιστική καµπάνια.

1.3  Καταναλωτικό Κοινό και Συµπεριφορά Καταναλωτή

Οι εταιρίες οι οποίες στόχευαν στην µεγιστοποίηση των κερδών τους, καθώς και

στην εδραίωση της επαναλαµβανόµενης κατανάλωσης έκριναν πολύ γρήγορα ότι βασικό

στοιχείο  της  αύξησης της  κατανάλωσης των προϊόντων τους,  ήταν η προσέλκυση των

καταναλωτών µέσω πολιτικών, όπως το εµπορικό σήµα και η ξεχωριστή συσκευασία των

προϊόντων τους.

Η  πώληση,  η  αγορά  και  η  κατανάλωση  προϊόντων  αποτελούν  µέρος  της

καθηµερινότητας  των περισσότερων ανθρώπων. Καθηµερινά,  παίρνουµε αποφάσεις  και

κάνουµε επιλογές για το τι προϊόντα θα καταναλώσουµε βάσει των αναγκών που επιθυµεί

ο  εκάστοτε  αγοραστής  να  ικανοποιήσει.  Σύµφωνα  µε  τον  Statt  (1997),  «η  πράξη  της

κατανάλωσης είναι αναπόσπαστο κοµµάτι της καθηµερινότητάς µας».

Η έρευνα της συµπεριφοράς του ανθρώπου ως καταναλωτή ξεκίνησε µόλις στα
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µέσα της δεκαετίας του 1960. Το εναρκτήριο βήµα για την έρευνα της συµπεριφοράς του

καταναλωτή πραγµατοποιήθηκε από στελέχη προώθησης πωλήσεων, οι οποίοι ήθελαν να

µάθουν πως οι κοινωνικές επιστήµες µπορούσαν να συµβάλλουν και να βοηθήσουν στην

εύρεση  συγκεκριµένων  αιτιών  της  καταναλωτικής  πράξης  και  των  αγοραστικών

αποφάσεων.

Με τον όρο συµπεριφορά καταναλωτή συµπεριλαµβάνονται οι αγοραστές σε ευρύ

επίπεδο,  οι  πελάτες  συγκεκριµένων  προϊόντων  και  υπηρεσιών  και  οι  χρήστες  των

συγκεκριµένων  αγαθών.  Η  συµπεριφορά  του  καταναλωτή  οριοθετείται  από  τις

δραστηριότητες  που σχετίζονται  µε  την  αγορά του εκάστοτε  προϊόντος,  τις  επιδράσεις

πριν,  κατά  τη διάρκεια  και  µετά  την αγορά του προϊόντος,  καθώς  και  από αυτές  που

πραγµατοποιούνται  από τους καταναλωτές των αγαθών και  από όσους επηρεάζουν την

αγορά (Σιώµκος, 1994).

Οι εταιρίες λοιπόν κατά την προσπάθειά τους να αφουγκραστούν τις επιθυµίες του

αγοραστικού  κοινού  ώστε  να  µεγιστοποιήσουν  τις  πωλήσεις  τους  ήρθαν  σύντοµα

αντιµέτωπες µε την ανάγκη για τον προσδιορισµό των αναγκών τόσο του συνόλου των

καταναλωτών, αλλά και µεµονωµένα των φύλλων. Έχοντας διαχωρίσει σε δύο µέρη τους

καταναλωτές ακολουθεί  η ιστορική ανάλυση για το πώς οι παραγωγοί διέκριναν στους

άνδρες και τις γυναίκες τα προϊόντα εκείνα που θα µπορούσαν να αυξήσουν τις πωλήσεις

και κατά συνέπεια τα κέρδη τους.

1.3.1 Αναλώσιµα προϊόντα για άνδρες

Οι κατασκευαστές  ανέπτυξαν άλλες  στρατηγικές  εκτός  από το  branding για να

ενθαρρύνουν την επαναλαµβανόµενη κατανάλωση. Αυτό που έχει ονοµαστεί στα αγγλικά

«κουλτούρα µιας χρήσης» ξεκίνησε στην Αµερική στα µέσα του 19ου αιώνα, όταν ένα

πλήθος από ποικίλα φθηνά υλικά τέθηκαν στη διάθεση της βιοµηχανίας. Καινοτοµίες στα

µηχανήµατα  παραγωγής  χαρτιού,  για  παράδειγµα,  έκαναν  το  χαρτί  ένα  πρακτικό

υποκατάστατο του υφάσµατος. Οι γιακάδες και οι µανσέτες που κοσµούσαν τους άνδρες

του  19ου αιώνα  στην  Αµερική,  οφείλουν  την  εµπορική  τους  επιτυχία  σε  αυτή  την

τεχνολογική πρόοδο.

Η οµορφιά αυτών των προϊόντων µιας χρήσης, όσον αφορούσε τους κατασκευαστές

χαρτιού,  ήταν  ότι  η  ζήτηση τους  φαινόταν  ατελείωτη.  Το 1872  η  Αµερική  παρήγαγε  150

εκατοµµύρια αναλώσιµους γιακάδες και µανσέτες για πουκάµισα. Οι άνδρες βρήκαν βολικό

το χαρτί ως τµήµα του ενδύµατος, καθώς οι υπηρεσίες καθαρισµού εκείνη
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την  εποχή  ήταν  αναξιόπιστες,  δαπανηρές,  και  διαθέσιµες  κυρίως  στα  µεγάλα  αστικά

κέντρα. Η Αµερική ήταν ακόµα κατά κύριο λόγο µια αγροτική κοινωνία, και πριν από την

έλευση των σύγχρονων πλυντηρίων στον 20ο αιώνα, το πλύσιµο ήταν µία απεχθής και

κουραστική διαδικασία που αναλάµβαναν οι γυναίκες, ενώ οι ανύπαντροι άνδρες αγόραζαν

ανταλλακτικά πουκαµίσων σε µεγάλες ποσότητες και άλλαζαν τα µέρη µε την πιο ορατή

βρωµιά ή φθορά.

Την  ίδια  στιγµή  που  το  χαρτί  αφθονούσε  και  γινόταν  φθηνότερο,  η  Αµερική

γνώριζε  µια  επανάσταση  στην  παραγωγή  χάλυβα.  ∆ύο  εταιρίες  ωρολογοποιίας,  η

Waterbury και στη συνέχεια η Ingersoll, εκµεταλλεύτηκαν αυτή τη βιοµηχανική εξέλιξη

για  να  αναπτύξουν  ένα  εθνικό  σχέδιο  κατανοµής  για  χαµηλές  τιµές  και  αξιόπιστα

χαλύβδινα ρολόγια. Τη δεκαετία του 1880, η Waterbury έφτιαξε ρολόγια τσέπης σε τόσο

χαµηλό  κόστος  που  έγιναν  διαφηµιστικά  δώρα  πολυκαταστήµατος  σε  πελάτες  που

αγόραζαν  ακριβά  χειµωνιάτικα  παλτό.  Όταν  ο  Reginald  Belfiel  τέθηκε  υπό  την

απασχόληση του George Westinghouse το 1885, εµπλούτισε την εικόνα του µε ένα έτοιµο

παλτό και ένα δωρεάν ρολόι Waterbury από τα Kaufmann στο Πίτσµπουργκ.

∆έκα χρόνια αργότερα,  καθώς η παραγωγή ρολογιών έγινε πιο χαλαρή,  η Ingersoll

εισήγαγε το Yankee και το χαρακτήρισε ως «το ρολόι που έκανε διάσηµο το µονοδόλαρο»,

δεδοµένου ότι πωλούταν για ακριβώς ένα δολάριο. Όπως και το δια αλληλογραφίας ρολόι

του ενάµισι δολαρίου που είχε εισάγει η Ingersoll πριν από αυτό, το Yankee κρατούσε

ακριβή ώρα για τουλάχιστον ένα χρόνο. Η αξιοπιστία του και το ασήµαντο κόστος του, -

οι τιµές των ρολογιών κυµαίνονταν γύρω στα 10 δολάρια στις αρχές της δεκαετίας του

1890, όταν ο µέσος µισθός ήταν περίπου ένα δολάριο την ηµέρα - έκαναν το Yankee

αµέσως δηµοφιλές.

Η χαµηλή τιµή είχε άλλη µία σηµαντική επίδραση στους πελάτες της Ingersoll.

Παρά την αξιόπιστη δια αλληλογραφίας εγγύηση που προσέφερε δωρεάν αντικατάσταση

όποτε ένα ρολόι της Ingersoll πάθαινε ζηµιά, οι κάτοχοι του Yankee (άνθρωποι συνήθως

της εργατικής τάξης) πέταγαν τα ελαττωµατικά τους ρολόγια και αγόραζαν καινούργια.

Καθ 'όλη τη διάρκεια της παραγωγής τους (1901-1914), µόνο το 3 τοις εκατό των Yankee

επεστράφησαν για αλλαγή. Οι  καταναλωτές  τότε εξήγησαν ότι  η ανάγκη τους  για ένα

ρολόι, ήταν µεγαλύτερη από την ανάγκη τους να σώσουν ένα δολάριο αναµένοντας την

αντικατάσταση.

Το  εγχείρηµα  προγραµµατισµένης  βραχυβιότητας  από  τους  δύο  αυτούς

καινοτόµους αµερικανούς ωρολογοποιούς, έληξε µε την απρογραµµάτιστη βραχυβιότητα

των δικών τους ρολογιών τσέπης του ενός δολαρίου. Καθώς τα ρολόγια χειρός ήρθαν στη
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µόδα  κοντά  στο  τέλος  του  Β’ Παγκοσµίου  Πολέµου,  τα  ρολόγια  τσέπης  ήταν  πλέον

παρωχηµένα.  Η Waterbury  ήταν στα πρόθυρα πτώχευσης,  όταν το  1942 πωλήθηκε  σε

Σκανδιναβούς  επιχειρηµατίες,  µε  σκοπό  να  παράγει  χρονόµετρα  πυροδότησης  για  το

πυροβολικό (Slade, 2006).

Η ίδια επανάσταση στην παραγωγή χάλυβα κατά την οποία είχε παραχθεί φθηνός

χάλυβας για την Ingersoll, έθεσε τις βάσεις για άλλα αναλώσιµα προϊόντα. Στη δεκαετία

του 1890 ο William Painter, ένας κατασκευαστής χρωστικών από τη Βαλτιµόρη, εφηύρε

και κατοχύρωσε ένα ανέξοδο ανταλλακτικό από φελλό για ελαστικά πώµατα µπουκαλιών

(Crown  Cork).  ∆ιάφοροι  συλλέκτες  που  ειδικεύονται  στα  πρώτα  ιστορικά  αναλώσιµα,

ξεχώρισαν τα καλύµµατα του Painter γιατί είχαν µόνο 21 πρεσαρίσµατα σε αντίθεση µε το

µεταγενέστερο πρότυπο των 24. Τα πώµατα ήταν φτιαγµένα από πεπιεσµένο λευκοσίδηρο,

ένα µέταλλο που είχε χρησιµοποιηθεί σε δοχεία µιας χρήσης από το 1813 και σε φτηνά

παιχνίδια για παιδιά από τα µέσα του αιώνα. Αλλά ο Painter είναι αξιοσηµείωτος στην

ιστορία  της  προγραµµατισµένης  βραχυβιότητας,  επειδή  προσέλαβε  και  στη  συνέχεια

ενθάρρυνε τον τότε πωλητή King Camp Gillette να εφεύρει προϊόντα τα οποία, όπως και

το  πώµα  φιάλης,  χρησιµοποιούνταν  µόνο  µία  φορά  και  στη  συνέχεια  ρίχνονταν  στα

σκουπίδια.

Η ιστορία για το πώς ο King Gillette εφηύρε το ξυράφι µίας χρήσης πήρε µυθικές

διαστάσεις  στην Αµερική των αρχών του 20ου αιώνα -  όσο η ιστορία της ίδρυσης της

Microsoft ή η προέλευση των υπολογιστών της Apple είναι ευρέως γνωστές σήµερα. Οι

περισσότεροι Αµερικανοί ήξεραν ότι καθώς ο King Gillette ξυριζόταν ένα πρωί του 1895

µε ένα  ξυράφι  ασφαλείας  Star,  συνειδητοποίησε  ότι  η  στοµωµένη χαλυβδένια  λεπίδα  του

έπρεπε να ακονιστεί επαγγελµατικά. Ο Gillette σκέφτηκε τη συντήρηση που απαιτούσαν οι

λεπίδες καθώς και το υψηλό τους, οπότε έκρινε ότι όταν και οι δύο πλευρές στοµώσουν, ο

πελάτης µπορεί απλά να την αντικαταστήσει µε µια νέα.

Άλλα έξι  χρόνια  πέρασαν µέχρι  να τελειοποιηθεί  η  διαδικασία  παραγωγής του

κράµατος χάλυβα και χαλκού σε λεπτά φύλλα. Η παραχθείσα λαµαρίνα πλέον µπορούσε

να είναι  αρκετά  ελαστική,  χωρίς  όµως να κάµπτεται  µόνιµα.  Μόνο η λεπτή λαµαρίνα

αυτής της ελαστικότητας µπορούσε να παρέχει την κοφτερή άκρη που απαιτείται για τις

λεπίδες  µιας  χρήσης  της  Gillette.  Μέχρι  το  1905,  µε  το  σύνθηµα  «όχι  ακόνισµα,  όχι

διόρθωση», το ξυράφι ασφάλειας της Gillette είχε κερδίσει την αποδοχή του κοινού. Όπως

και τα χάρτινα µέρη των πουκαµίσων και τα Ingersoll ρολόγια πιο πριν, έτσι και αυτό το

προϊόν µίας χρήσης απευθυνόταν σε άνδρες (Slade, 2006).
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1.3.2 Αναλώσιµα προϊόντα για γυναίκες

Στις πρώτες δεκαετίες του 20ου αιώνα, οι κατασκευαστές που είχαν ασπαστεί την

αναλωσιµότητα  ως  έναν  βιώσιµο  τρόπο  για  να  επιτευχθεί  η  επαναλαµβανόµενη

κατανάλωση,  συνειδητοποίησαν  ότι  εστιάζοντας  κυρίως  στους  άνδρες,  αγνοούσαν  ένα

δυνητικά µεγάλο αγοραστικό κοινό.  Η αστικοποίηση και η εκβιοµηχάνιση είχε αλλάξει

τους ρόλους των δύο φύλων στην Αµερική και οι ανύπαντρες γυναίκες εντάσσονταν στο

εργατικό δυναµικό πλέον σε µεγαλύτερους αριθµούς.

Αλλαγές  στη  νοµοθεσία  σχετικά  µε  την  κληρονοµιά  και  την  ακεραιότητα  των

ασφαλιστηρίων συµβολαίων ζωής,  και  ιδιαίτερα βελτιώσεις  στην εφαρµογή τους, είχαν

επίσης εξασφαλίσει περισσότερα χρήµατα σε γυναίκες που είχαν χηρεύσει . Επιπλέον, η

Αµερική είχε εξελιχθεί από συντηρητική αγροτική οικονοµία σε βιοµηχανική, και ως εκ

τούτου όλο και περισσότερες παντρεµένες γυναίκες βρέθηκαν σε πόλεις, ψωνίζοντας για

τις ανάγκες των οικογενειών τους κατά τις ώρες που εργάζονταν οι σύζυγοί τους και τα

παιδιά τους  ήταν στο σχολείο.  Είχαν πολύ περισσότερα χρήµατα να διαχειριστούν και

πολλά περισσότερα αγαθά για να αγοράσουν.  Οι γυναίκες  ξαφνικά έγιναν δυσανάλογα

υπεύθυνες για τις δαπάνες. Τη δεκαετία του 1920, ορισµένοι συγγραφείς της εποχής,

ισχυρίζονταν ότι οι γυναίκες πραγµατοποιούσαν το 85%  του συνόλου των αγορών,

συµπεριλαµβανοµένων των αυτοκινήτων και όσων σχετίζονταν µε την ανδρική µόδα. Ήδη

από το 1907, ένας διαφηµιστής αναγνώρισε την επιρροή των γυναικών πάνω

στον οικογενειακό προϋπολογισµό. Οι διαφηµιστές και οι εκδότες ήταν από τους πρώτους

που προσπάθησαν να επωφεληθούν από αυτές τις κοινωνικές και δηµογραφικές αλλαγές.

Με  την  έναρξη  του  Ά  Παγκοσµίου  Πολέµου,  κάποιοι  διαφηµιστές  άρχισαν  να

προσλαµβάνουν  γυναίκες  ως  κειµενογράφους  για  να  διαχειρίζονται  θέµατα  που

απευθύνονταν σε γυναίκες καταναλωτές. Από το 1916 και έπειτα, η J. Walter Thompson, η

παλαιότερη διαφηµιστική εταιρία στον κόσµο, ίδρυσε το Συντακτικό Τµήµα Γυναικών στα

επίσηµα γραφεία της στη Νέα Υόρκη, για να διαχειρίζονται τα κείµενα που σχετίζονταν µε

την Cutex, εταιρία που παρήγαγε βερνίκι για νύχια. Αυτή η µοναδική οµάδα περιλάµβανε

πολλές κοινωνικά δραστήριες, φιλελεύθερες φεµινίστριες. Στο προσωπικό της JWT άνηκε

και η Frances Maule, οµιλήτρια της Εθνικής Ένωσης Γυναικών για το ∆ικαίωµα Ψήφου. Η

Maule σύντοµα έγινε µία από τις σηµαντικότερες κειµενογράφους της JWT. Το 1918, το

Συντακτικό  Τµήµα  Γυναικών  ήταν  υπεύθυνο  για  περίπου  το  60%  των  ετήσιων

επιχειρηµατικών  κερδών  της  J.  Walter  Thompson,  δηλαδή  2.264.759  δολάρια  σε

τιµολογήσεις.
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Το επόµενο έτος, το Κογκρέσο έδωσε εκλογικά δικαιώµατα στις γυναίκες µε το

πέρασµα  της  19ης Τροπολογίας,  και  η  Maria  Macfadden,  σύζυγος  του  εκδότη  του

περιοδικού Physical Culture Magazine, ίδρυσε το True Story. Η άµεση δηµοτικότητα του

και  η  επακόλουθη  αύξηση  των  µηνιαίων  πωλήσεων  του  περιοδικού,  δείχνουν  την

αυξανόµενη αγοραστική  δύναµη των γυναικών που ανήκαν στην εργατική  τάξη.  Κάθε

τεύχος του True Story κόστιζε 20 σεντς, έναντι των 15 σεντς που κόστιζε το Ladies’ Home

Journal. Και όπως το Ladies’ Home Journal, έτσι και το True Story πωλούταν µόνο στα

περίπτερα. Παρ 'όλα αυτά, το 1924 περίπου 850.000 αντίτυπα αγοράζονταν κάθε µήνα.

Μέχρι το 1927, µε µηνιαίες πωλήσεις που υπερέβαιναν τα 2 εκατοµµύρια αντίτυπα, ήταν

πιο  δηµοφιλές  από  το  Ladies’  Home  Journal  ή  το  McCall’s.  Τα γυναικεία  περιοδικά

γενικότερα και η σύνταξη των άρθρων σε πρώτο πρόσωπο ειδικότερα, είχαν γίνει ένα µέσο

που θα µπορούσαν να εκµεταλλευτούν οι διαφηµιστές για να πωλούν προσωπικά είδη στις

γυναίκες.

Λίγο µετά αφού το True Story βγήκε στα περίπτερα για πρώτη φορά, οι κατασκευαστές

άρχισαν  να  αναπτύσσουν  προσωπικά  είδη,  ειδικά  σχεδιασµένα  για  να  ενθαρρύνουν  την

επαναλαµβανόµενη κατανάλωση στις γυναίκες. Το 1916, µια θυγατρική της Kimberly-Clark

είχε στις αποθήκες της ένα νέο απορροφητικό υλικό από ζελατίνα. Το µοναδικό προϊόν της

εταιρίας Cellucotton προοριζόταν αρχικά για χρήση σε στρατιωτικούς επιδέσµους και φίλτρα

αντιασφυξιογόνων µασκών αερίων, δεδοµένου ότι ο πόλεµος στην Ευρώπη αναµενόταν να

διαρκέσει  τουλάχιστον οκτώ έτη.  Όταν ο  πόλεµος  τερµατίστηκε  απροσδόκητα  το  1918,  η

Kimberly-Clark είχε επιβαρυνθεί µε µεγάλο περίσσευµα από το νέο υλικό της. ∆εκατέσσερις

µήνες αργότερα, το 1920, η Kimberly-Clark αντιµέτωπη µε αυτό το δαπανηρό πλεόνασµα,

εισήγαγε µια αναλώσιµη µορφή σερβιέτας που ονοµάστηκε

Kotex.

Η Montgomery Ward παρήγαγε σερβιέτες από το 1895. Είχαν σχεδιαστεί ως µιας

χρήσης, αλλά οι πρώτες εκδοχές ήταν ακριβές και τα προϊόντα που αντικατέστησαν ήταν

αποκόµµατα από ρούχα και ένα φθηνό βαµβακερό υλικό που ονοµαζόταν Birdseye. Από

τη στιγµή που η Kotex φτιαχνόταν από πλεονάζον υλικό πολέµου, µπορούσε να παράγεται

και να πωλείται φθηνότερα. Στα 5 σεντς το τεµάχιο, οι σερβιέτες πλέον ήταν σε προσιτή

τιµή για τη µέση γυναίκα στα αστικά κέντρα. Η πεντάρα νικελίου ήταν επίσης το νόµισµα

που δέχονταν τα µηχανήµατα αυτόµατης πώλησης, κάτι που δεν πέρασε απαρατήρητο από

την  Kimberly-Clark,  η  οποία  έκανε  την  Kotex  άµεσα  διαθέσιµη  µε  την  εγκατάσταση

αυτόµατων µηχανηµάτων πώλησης στα γυναικεία αποχωρητήρια, σε όλη τη χώρα.

Η Kimberly-Clark προσέλαβε την Charles F. Nichols, ένα διαφηµιστικό πρακτορείο
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µε έδρα το Σικάγο, για να αναπτύξει µια εκστρατεία διαφηµίσεων της Kotex στα γυναικεία

περιοδικά,  που  θα  απεικόνιζε  τις  γυναίκες  έξω  από  τον  παραδοσιακό  τους  ρόλο  ως

νοικοκυρές.  Μια  από αυτές  τις  διαφηµίσεις  έδειχνε  γυναίκες  να  κάνουν  πατινάζ  ή  να

πηγαίνουν ταξίδι,  τονίζοντας την ελευθερία,  την κινητικότητα και την ανεξαρτησία που

κατέστη δυνατή από τις σερβιέτες µιας χρήσεως.

Παρά  την  επιτυχία  σε  εθνικό  επίπεδο  και  τη  συνεχή  ανάπτυξη  της  Kotex,  η

Kimberly-Clark  άλλαξε  διαφηµιστική  εταιρία  το  1924,  δίνοντας  την  προώθηση  στον

Albert Lasker, επικεφαλής της Lord & Thomas. Στα τέλη του 1924 η εταιρία εισήγαγε ένα

δεύτερο προϊόν µιας χρήσης για γυναίκες, φτιαγµένο από το ίδιο πλεόνασµα υλικού. Αυτό

το νέο προϊόν ονοµάστηκε Kleenex, ένα εµπορικό σήµα τόσο δηµοφιλές που τελικά έγινε

ο γενικός όρος χρήσης για τα αναλώσιµα χαρτοµάντιλα. Το Kleenex αρχικά, προωθήθηκε

στην αγορά ως ένα προϊόν καθαρισµού προσώπου για γυναίκες.  Αυτά τα "µιας χρήσης

µαντήλια," όπως ονοµάζονταν, προσέφερε στις γυναίκες ένα νέο τρόπο για την αφαίρεση

µακιγιάζ. Σύντοµα όµως, οι γυναίκες άρχισαν να χρησιµοποιούν τα εν λόγω χαρτοµάντιλα

για να σκουπίζουν τη µύτη τους. Έως το 1927, η Kimberly-Clark είχε αντιληφτεί την τάση

αυτή και είχε αλλάξει τη διαφήµιση αναλόγως, συνιστώντας Kleenex για λόγους υγιεινής

κατά τη διάρκεια του χειµώνα (Slade, 2006).

Σύντοµα,  και  άλλοι  κατασκευαστές  παρατήρησαν  τη  δηµοτικότητα  των

αναλώσιµων προϊόντων υγιεινής για γυναίκες. Το 1921, η Johnson & Johnson παρουσιάζει

τα πρώτα χειροποίητα Band-Aid (ένα άλλο εµπορικό σήµα που τέθηκε σε γενική χρήση).

Αρχικά εφευρέθηκε το 1920 ως ένας γρήγορος τρόπος αντιµετώπισης ατυχηµάτων κατά

την ετοιµασία του φαγητού. Το Band-Aid εξάλειψε τον χρόνο και τον κόπο που απαιτούσε

ο επίδεσµος από βαµβάκι και ταινία, ενώ κάποιος ήταν τραυµατισµένος. Όµως, παρά τη

χρησιµότητα τους, τα Band-Aid δεν έγιναν δηµοφιλή έως ότου η Johnson & Johnson

άλλαξε τη µέθοδο παραγωγής τους. Το 1924 η εταιρία άλλαξε από τη χειροποίητη στην

αυτοµατοποιηµένη παραγωγή µικρότερων Band-Aid,  που µπορούσαν να παραχθούν σε

µεγαλύτερους  αριθµούς  και  µε  την  εγγύηση  ότι  το  προϊόν  ήταν  οµοιόµορφο  και

αποστειρωµένο. Αυτό έφερε τεράστια επιτυχία στο Band-Aid.

Η Johnson & Johnson δεν άργησε να αναπτύξει και άλλα αναλώσιµα προϊόντα για

γυναίκες. Το 1926, την ίδια χρονιά που έγινε η πρώτη γυναίκα µέλος της Αµερικανικής

Εταιρίας Μηχανολόγων Μηχανικών, η Lillian Gilbreth δούλεψε στην έρευνα για ένα από

αυτά  τα  νέα  προϊόντα.  Με  εκπαίδευση  στην  Ψυχολογία,  καθώς  και  στον  εργονοµικό

σχεδιασµό για γυναίκες, η Gilbreth ήταν η κατάλληλη για να µεταφέρει στην Johnson &

Johnson τι ζητούσε το κοινό: µια σερβιέτα που ήταν µικρότερη, λεπτότερη και πιο άνετη
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από ό, τι η Kotex. Το 1927, µετά από τις συστάσεις της Gilbreth, η Johnson & Johnson

εισήγαγε  µια  νέα  µορφή  σερβιέτας,  προσαρµοσµένης  κατάλληλα,  που  ήταν  πολύ  πιο

εύκολα αναλώσιµη από οποιοδήποτε άλλο διαθέσιµο προϊόν. Με το όνοµα Modess, αυτή η

βελτιωµένη  και  πολύ απορροφητική  σερβιέτα,  κατέστη  σοβαρός  ανταγωνισµός  σε  µια

αγορά όπου η Kotex κυριαρχούσε. Η συνακόλουθη πτώση κερδών, έστειλε την Kimberly-

Clark πίσω στο σχεδιαστήριο. Η ίδια παρουσίασε τη νέα Phantom Kotex το 1932.

Πλέον, οι γυναίκες αναζητούσαν την αναλωσιµότητα. Η αυξανόµενη ζήτηση για

περαιτέρω συρρίκνωση της σερβιέτας οδήγησε, το 1934, στην εµπορία του ταµπόν, ένα

προϊόν το οποίο αργότερα χαρακτηρίστηκε από το Consumer Magazine ως ένα από τα

πενήντα πιο επαναστατικά προϊόντα του εικοστού αιώνα. Σχεδιασµένο από τον ∆ρ. Earle

Haas και παραγόµενο από την Tampax, µαζί µε άλλα αναλώσιµα, όχι µόνο ώθησαν τις

γυναίκες προς την επαναλαµβανόµενη κατανάλωση, αλλά διεύρυναν επίσης την αποδοχή

της  κουλτούρας  της  «µίας  χρήσης»,  µια  απαραίτητη  προϋπόθεση  για  την

προγραµµατισµένη βραχυβιότητα.

1.4 Ανασκόπηση του Όρου «Βραχυβιότητα»

Ο όρος  βραχυβιότητα  καταγράφηκε  για  πρώτη φορά σε  οικονοµικό  επίπεδο το

1932 από τον Bernard London. Ο συγκεκριµένος ήταν µεσίτης µεγάλης οικονοµικής

επιφάνειας και ιδιαίτερα παθιασµένος µε την ιδέα αυτή. Η ιδέα του για την βραχυβιότητα

και τη βοήθεια που θα µπορούσε να προσφέρει ενόψει οικονοµικής κρίσης κατατέθηκε σε

µορφή πρότασης στην Αµερικάνικη κυβέρνηση το 1930 (Ending the depression through

planned obsolescence) και πραγµατοποιώντας γενικές αναφορές σε δηµόσια µέσα σχετικά

µε την επικρατούσα κατάσταση.

Στα κείµενά του ανέφερε ότι έπρεπε η τότε κυβέρνηση να ορίσει ηµεροµηνία λήξης

σε όλα τα αγαθά, όπως στα παπούτσια, στα σπίτια, στις µηχανές και σε όλα τα προϊόντα

που  είναι  παράγωγα  της  βιοµηχανίας  της  εξόρυξης  και  της  αγροτικής  παραγωγής

γενικότερα. Αυτή η ηµεροµηνία λήξης θα ήταν τοποθετηµένη στα προϊόντα όταν αυτά θα

έβγαιναν από την παραγωγή την πρώτη φορά, και θα πωλούνταν και χρησιµοποιούνταν µε

τον παράγοντα της λήξης τους, γνωστό προς τον καταναλωτή. Ύστερα από το πέρας της

εκάστοτε ηµεροµηνίας τα προϊόντα αυτά θα θεωρούντο νοµικά νεκρά, θα περνάνε από

έλεγχο  της  διορισµένης  από  την  Κυβέρνηση  επιτροπής  και  θα  καταστρέφονται  σε

περίπτωση εξάπλωσης της ανεργίας. Νέα προϊόντα θα ρέουν διαρκώς από τα εργοστάσια

και τις αγορές, για να αντικαταστήσουν τα ξεπερασµένα, και οι τροχοί της βιοµηχανίας θα
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συνεχίσουν να κινούνται κρατώντας την ανεργία ρυθµισµένη και σε ασφαλή επίπεδα για

τις µάζες.

Επί της ουσίας ο Bernard London οραµατίζονταν την εξισορρόπηση της εργασίας

και του κεφαλαίου και επιθυµούσε µε την πρόταση του αυτή, οι βιοµηχανίες να παράγουν

διαρκώς αγαθά, το καταναλωτικό κοινό να τα απορροφάει κι έτσι θα λυνόταν το πρόβληµα

της  ανεργίας.  Η  πρόταση  θεωρήθηκε  πολύ  ριζοσπαστική  και  απορρίφθηκε  από  την

Κυβέρνηση των Ηνωµένων Πολιτειών.

Ωστόσο,  παρόλο  που  η  πρώτη  αναφορά  έγινε  το  1932,  η  έννοια  της

προγραµµατισµένης βραχυβιότητας έγινε ευρέως γνώστη µέσω του Brooks Stevens, ο

οποίος  µίλησε  γι'  αυτήν σε  ένα  συνέδριο  στην Μινεάπολις  το  1954.  Συγκεκριµένα το

συνέδριο είχε ως όνοµα την ίδια την έννοια της βραχυβιότητας και χρησιµοποίησε την

έκφραση που έµελλε  να  χαράξει  την  πορεία  της  παγκόσµιας  παραγωγής  στα  επόµενα

χρόνια: “Planned obsolescence is instilling in the buyer the desire to own something a little

newer, a little better, a little sooner than is necessary”.

Με λίγα  λόγια  η  προγραµµατισµένη  βραχυβιότητα  εµφυτεύει  την  ανάγκη στον

καταναλωτή να αποκτήσει κάτι λίγο πιο καινούριο, λίγο πιο καλό, λίγο νωρίτερα από ότι

το  έχει  πραγµατικά  ανάγκη.  Η  φράση  έγινε  πολύ  γρήγορα  γνώστη  και  πάρα  πολλές

βιοµηχανίες ασπάστηκαν την λογική αυτή στην παραγωγή των προϊόντων τους. Μάλιστα

έγινε  τόσο  ευρέως  διαδεδοµένη  που  κάποιες  εταιρίες  τη  χρησιµοποιούσαν  στις

διαφηµίσεις τους µε τον ακριβώς αντίθετο τρόπο, όπως η Volkswagen, η οποία το 1959

στην διαφηµιστική της καµπάνια καταδίκαζε την έννοια και ανέφερε χαρακτηριστικά: “We

don't change a car for the sake of change”.

Το 1960 ο πολιτικός αναλυτής Vance Packard δηµοσίευσε ένα κείµενο µε τίτλο

“The Waste Makers” προωθώντας την ιδέα ότι η νέα αυτή µόδα στην παραγωγή προάγει τη

δηµιουργία µιας καταναλωτικής τάξης, που θα είναι κατά βάση σπάταλη,

υπερχρεωµένη και µονίµως δυσαρεστηµένη. Ο Packard χώρισε τη βαραχυβιότητα σε δύο

κατηγορίες:  στην  λειτουργική  βραχυβιότητα  και  στην  επιθυµητή  βραχυβιοτητά  που

ονόµασε επίσης και ψυχολογική. Με τη δεύτερη ο παραγωγός προσπαθεί να φθίνει την

αξία του προϊόντος στο µυαλό του καταναλωτή. Ο Packard χρησιµοποίησε την έκφραση

ενός  βιοµηχανικού  σχεδιαστή  που  έλεγε:  “Ο  σχεδιασµός  είναι  µια  προσπάθεια  για

συνεισφορά στην αλλαγή. Όταν δεν είναι εφικτή καµία πραγµατική αλλαγή να γίνει τότε ο

µόνος τρόπος για να δοθεί η ψευδαίσθηση της αλλαγής είναι µέσω του styling”.

Σήµερα  η  βραχυβιότητα  χωρίζεται  σε  διάφορες  κατηγορίες  και  πολλά  προϊόντα

υπάγονται σε πολλαπλές κατηγορίες, γεγονός που καθιστά ενίοτε αδύνατη την αποφυγή µη
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αντικατάστασης ενός προϊόντος όσο και αν ο καταναλωτής πασχίσει για το αντίθετο.

1.5 Είδη Βραχυβιότητας

Η βραχυβιότητα µπορεί  να χωρισθεί  σε κατηγορίες  ανάλογα µε  τον  τρόπο που

επιτυγχάνεται  η  απαξίωση  των  προϊόντων.  Οι  κύριες  κατηγορίες  είναι:  η  τεχνολογική

βραχυβιότητα  ή  η  βραχυβιότητα  λόγω  τεχνολογικής  καινοτοµίας  και  λειτουργική

βραχυβιότητα, η βραχυβιότητα λόγω styling και η προγραµµατισµένη βραχυβιότητα.

Ωστόσο η βραχυβιότητα µπορεί επιπρόσθετα να κατηγοριοποιηθεί µέσω πρακτικών

µάρκετινγκ και πιο συγκεκριµένα βραχυβιότητα µέσω της ειδοποίησης και µέσω της

εξάντλησης.

1.5.1 Τεχνολογική – Λειτουργική Βραχυβιότητα

Η αρχή  της  τεχνολογικής  βραχυβιότητας  ή  αλλιώς  η  βραχυβιότητα  λόγω

τεχνολογικής καινοτοµίας ορίζεται στις αρχές του εικοστού αιώνα και αποτελεί την πρώτη

φάση της βραχυβιότητας.  Η τεχνολογική  βραχυβιότητα αφορά τη διαδικασία  κατά την

οποία ένα νέο προϊόν καινοτόµο, µε ανώτερα τεχνικά χαρακτηριστικά, αντικαθιστά ένα

άλλο  προϊόν  παλαιότερης  τεχνολογίας,  το  οποίο  υστερεί  τεχνολογικά.  Παραδείγµατα

αυτής  της  µορφής  είναι  η  αντικατάσταση εργαλείων  χειρός  που χρησιµοποιούσαν τον

χαλκό ως κύριο συστατικό, µε εργαλεία που κάνουν χρήση του πυριτόλιθου, όπως επίσης

και  το βίντεο,  όπου αντικαταστάθηκε από υψηλής τεχνολογίας  DVD. Ωστόσο,  αυτή η

συνεχής αλλαγή και  ο εκσυγχρονισµός των προϊόντων µε νέα τεχνολογικά βελτιωµένα

αγαθά  δηµιουργεί  πολλά  ανεκµετάλλευτα  λειτουργικά  προϊόντα  χωρίς  ουσιαστικό

ελάττωµα.  Προϊόντα  σαν  και  τα  προαναφερόµενα,  είναι  οι  κεντρικές  µονάδες

επεξεργασίας των υπολογιστών που αλλάζουν και βελτιώνονται καθηµερινά.

Επιπρόσθετα, η τεχνολογική απαξίωση µπορεί να προκύψει και από το γεγονός ότι

καθώς εξελίσσεται η τεχνολογία, η υποστήριξη και η επισκευή ενός προϊόντος µπορεί να

µην  είναι  πλέον  διαθέσιµη  αφού  τα  ανταλλακτικά  του  αγαθού  έχουν  εξελιχθεί  και

καλύπτουν  τις  ανάγκες  των  τεχνολογικά  ανεπτυγµένων  προϊόντων.  Αυτό  το  είδος

βραχυβιότητας µπορεί να ονοµασθεί και λειτουργική βραχυβιότητα. Για παράδειγµα, ένας

υπολογιστής  µε  παλιό  λογισµικό,  µπορεί  να  µην  υποστηρίζει  νέες  ηλεκτρονικές

εφαρµογές, µε αποτέλεσµα ο καταναλωτής να χρειάζεται καινούριο λογισµικό το οποίο

δεν υποστηρίζει ο υπολογιστής του και κατά συνέπεια να αναγκαστεί να αγοράσει νέο
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υπολογιστή. Η έλλειψη ανταλλακτικών που χρειάζονται για να λειτουργήσει ένα προϊόν

καθιστά το προϊόν αυτό µη λειτουργικό, µε αποτέλεσµα η µόνη λύση να είναι η αγορά

ενός νέου εξελιγµένου προϊόντος, µε το οποίο ο καταναλωτής θα µπορεί να έχει πρόσβαση

σε οποιοδήποτε συµπληρωµατικό προϊόν χρειάζεται και είναι διαθέσιµο. Με αυτόν τον

τρόπο, τα παλιά προϊόντα απαξιώνονται λόγω της τεχνολογικής ανάπτυξης, αν και στην

πραγµατικότητα είναι πλήρως λειτουργικά.

1.5.2  Βραχυβιότητα λόγω Styling

Το δεύτερο στάδιο της βραχυβιότητας εµφανίζεται περίπου κατά το έτος 1923. Το

στάδιο αυτό ονοµάζεται  ψυχολογική,  προοδευτική  ή  δυναµική βραχυβιότητα,  καθώς  η

απαξίωση στα προϊόντα δεν γίνεται λόγω τεχνολογικής εξέλιξης, αλλά λόγω ψυχολογικών

παραγόντων.  Η πρωτοπόρα εταιρία  η  οποία  είχε  διεξάγει  αυτή  τη  στρατηγική  ήταν  η

General Motors. Η εταιρία αυτή αντί να περιµένει οι πελάτες της να αγοράσουν τα νέα

αυτοκίνητα από την ίδια λόγω τεχνολογικής βλάβης ή κάποιας πιθανής καταστροφής του

αγαθού, δηµιούργησε νεώτερα µοντέλα τα οποία δεν είχαν κάποιον καλύτερο µηχανισµό

από τα προηγούµενα αλλά ήταν πιο κοµψά. Με αυτή την τακτική αυξήθηκαν οι πωλήσεις

της και οι καταναλωτές άλλαζαν το αγαθό που ήδη είχαν, στη συγκεκριµένη περίπτωση το

αυτοκίνητο, πριν ακόµα φθαρεί. Η ανωτέρω βραχυβιότητα των προϊόντων έχει ονοµαστεί

από πολλούς βραχυβιότητα λόγω styling, καθώς η αλλαγή προέρχεται όχι από καινοτοµία

αλλά από την αλλαγή των στιλιστικών χαρακτηριστικών του προϊόντος.

Η στρατηγική αυτή ήταν πρωτοπόρα για τα τότε δεδοµένα αλλά και επιτυχηµένη

που γρήγορα εξαπλώθηκε και σε άλλες µεγάλες αµερικανικές εταιρείες, όπως τα ρολόγια

και τα ραδιόφωνα. Η βραχυβιότητα λόγω styling επί της ουσίας είναι ένα τέχνασµα από τις

εκάστοτε εταιρίες να ωθήσουν τους καταναλωτές σε επαναλαµβανόµενες αγορές.

Παράδειγµα αυτής της συµπεριφοράς είναι επίσης και η παραγωγή νέων ρούχων καθώς η

µόδα αλλάζει συνεχώς.

1.5.3 Προγραµµατισµένη Βραχυβιότητα

Η πιο  πρόσφατη  φάση  της  βραχυβιότητας  στην  ιστορία  της  εξέλιξης  των

προϊόντων  είναι  η  προγραµµατισµένη  βραχυβιότητα.  Η  απαρχή  αυτής  της  ιδέας  για

προγραµµατισµένη  βραχιβιότητα,  ήταν  όταν  οι  εταιρίες  ανακάλυψαν  ότι  µπορούν  να

ελέγχουν το ποσοστό αποτυχίας των επεξεργασµένων υλικών που χρησιµοποιούσαν για τη
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δηµιουργία του προϊόντος τους. Τα προϊόντα µετά από ένα διάστηµα σωστής χρήσης τους

συµπεραίνεται  ότι  θα  φθαρούν  και  θα  καταστραφούν,  συνεπώς  θα  επέλθει  η

αντικατάστασή τους. Έχοντας αυτή τη σκέψη και γνωρίζοντας το προϊόν τους, οι εταιρίες

κατά  τη  διάρκεια  της  παγκόσµιας  οικονοµικής  ύφεσης  του  1929  αναγκάστηκαν  να

χρησιµοποιήσουν  την  τεχνική  της  νοθείας.  Με  αυτόν  τον  τρόπο  οι  εταιρίες  αυτές

χρησιµοποιούσαν κατώτερα υλικά για τη δηµιουργία των βιοµηχανικών προϊόντων τους.

Με αυτόν τον τρόπο, οι εταιρείες περιέκοπταν τις δαπάνες τους, καθώς τα κατώτερα υλικά

µείωναν το κόστος ανά µονάδα αλλά επιπρόσθετα αύξαναν και τη ζήτηση. Η ζήτηση για τα

προϊόντα φαίνεται ότι αυξάνονταν συνεχώς, καθώς µε τα χαµηλότερης ποιότητας υλικά τα

τελικά προϊόντα φθείρονταν γρηγορότερα µε αποτέλεσµα οι καταναλωτές να αγοράζουν

συνεχώς νέα αγαθά.

Έτσι,  η  τακτική  αυτή  συνεχίστηκε  από  τις  εταιρίες,  καθώς  µε  την  οικονοµική

ύφεση οι καταναλωτές µειώνονταν και η µόνη λύση για την αύξηση των κερδών τους ήταν

η  σκόπιµη  µείωση  της  διάρκειας  ζωής  των  προϊόντων  τους.  Με  τον  τρόπο  αυτό

εξαναγκάζονταν οι καταναλωτές να αντικαταστούν συνεχώς τα προϊόντα τους.

1.5.4  Βραχυβιότητα µε πρακτικές marketing

Οι εταιρείες για να κατακτήσουν περισσότερα κέρδη και να έχουν αυξηµένη ζήτηση

συνεχώς χρησιµοποιούν διάφορες τεχνικές. Μια από αυτές τις τεχνικές είναι η βραχυβιότητα

µέσω  της  ειδοποίησης.  Ορισµένα  αγαθά  έχουν  δηµιουργηθεί  µε  τέτοιο  τρόπο  ώστε  να

ενηµερώνεται ο καταναλωτής για την ηµεροµηνία λήξης τους. Τέτοια προϊόντα είναι και τα

ξυραφάκια τα οποία εµφανίζουν µια λωρίδα διαφορετικού χρώµατος,

ώστε να ενηµερώνουν τον καταναλωτή για τη διάρκεια ζωής του προϊόντος. Επιπρόσθετο

παράδειγµα, είναι τα φίλτρα νερού τα οποία φέρουν τα ίδια µια ενσωµατωµένη ένδειξη για

την ανάγκη αντικατάστασής τους.  Τα συγκεκριµένα  προϊόντα έχουν  κατασκευαστεί  µε

συγκεκριµένη  διάρκεια  ζωής ώστε  να  πρέπει  ο  καταναλωτής  να  τα  αντικαταστεί  κατά

καιρούς.

Ωστόσο, υπάρχουν και πιο ξεκάθαρες περιπτώσεις όπου δεν έχει χαλάσει το προϊόν

αλλά  λόγω  ειδικής  ρύθµισης  να  µην  µπορεί  να  συνεχιστεί  η  λειτουργία  του.  Τέτοιο

παράδειγµα είναι ορισµένοι εκτυπωτές οι οποίοι έχουν ενσωµατωµένα τσιπάκια, τα οποία

µετράνε τον αριθµό των σελίδων που έχουν εκτυπώσει, έτσι µόλις φτάσουν το όριο στο

όποιο έχουν προγραµµατιστεί σταµατούν την λειτουργία του ίδιου του εκτυπωτή. Όµως η

διάρκεια ζωής του εκτυπωτή µπορεί να είναι µεγαλύτερη από την προβλεπόµενη από την
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εταιρία, αλλά λόγω του ορίου που της έχει δώσει να µην µπορεί να χρησιµοποιηθεί. Με

αυτόν τον τρόπο η εταιρία αναγκάζει τους πελάτες της να αγοράσουν άλλον εκτυπωτή.

Επιπρόσθετα µια άλλη πρακτική είναι η βραχυβιότητα µέσω της εξάντλησης. Οι

εταιρίες που κατασκευάζουν προϊόντα τα οποία είναι αναλώσιµα, όπως οι µπαταρίες, τα

µελάνια των εκτυπωτών κα µπορούν να µειώσουν περεταίρω την διάρκεια ζωής τους µε

χαµηλότερης ποιότητας υλικά. Τα αγαθά αυτά είναι αναλώσιµα και ο καταναλωτής έχει

επίγνωση  ότι  η  διάρκειά  τους  θα  είναι  περιορισµένη,  ωστόσο  µε  τα  χαµηλότερης

ποιότητας  υλικά  που  χρησιµοποιούν  οι  εταιρίες  αυτές  για  την  κατασκευή  τους

υποχρεώνουν τους καταναλωτές για συχνότερες αλλαγές.
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ 2

∆ΙΑΧΕΙΡΙΣΗ ΤΩΝ ΠΡΟΙΟΝΤΩΝ &
ΚΑΙΝΟΤΟΜΙΑ

2.1 Ο Κύκλος Ζωής των Προϊόντων

Η διαδικασία  της  προγραµµατισµένης  βραχυβιότητας  για  να  πραγµατοποιηθεί

πρέπει  πρώτα  η  εταιρία  να  εξετάσει  τον  κύκλο  ζωής  του  προϊόντος  και  να  βρει  την

συγκεκριµένη χρονική στιγµή και το καταλληλότερο στάδιο ωριµότητας του προϊόντος,

έτσι ώστε να εφαρµόσει την διαδικασία αυτή στο προϊόν.

Όλα τα αγαθά που κυκλοφορούν στην αγορά χαρακτηρίζονται από τον κύκλο ζωής

τους (product life cycle). Ο όρος “κύκλος ζωής προϊόντος” υπάρχει στην βιβλιογραφία µε

διττή σηµασία. Η πρώτη έννοια του όρου είναι ότι το προϊόν αλλάζει ανάλογα µε τη θέση

και τη φάση που βρίσκεται στην αγορά και σχετίζεται µε τη σκέψη ότι το προϊόν θεωρείται

ως απαίτηση πρώτων υλών, ενέργειας µέχρι και επιβάρυνση – µόλυνση του περιβάλλοντος

καθ’ όλη τη διάρκεια ύπαρξής του από την κατασκευή – δηµιουργία του µέχρι και την

αποβολή του ως απόρριµµα. Ωστόσο υπάρχει και άλλη έννοια αυτού του όρου, η οποία

χρησιµοποιείται και σε αυτή την εργασία.

Τα προϊόντα δηµιουργούνται έπειτα από ανάγκη των καταναλωτών και γενικότερα

της αγοράς, εισχωρούν στην αγορά, καθιερώνονται και ωριµάζουν µέσα σε αυτή, ενώ στη

συνέχεια αρχίζουν να µην έχουν καταναλωτική ζήτηση, µε αποτέλεσµα να καταλήγουν

εκτός αγοράς και να χρειάζονται συνεχείς τροποποιήσεις και αλλαγές για να ξαναέρθουν

στην επιφάνεια και να ζητηθούν ξανά ως νέο προϊόν το οποίο θα διευρύνει τη θέση του

στην αγορά.

Συνεπώς υπό αυτή την έννοια ο κύκλος ζωής των προϊόντων αλλάζει ανάλογα µε

την εξέλιξη της τεχνολογίας, αλλά και από την ψυχολογία των καταναλωτών και τη µόδα.

Πολλές φορές τα αγαθά που κατακλύζουν την αγορά δεν αντιπροσωπεύουν τις τεχνολογικές

αλλαγές και δεν είναι όλα καινοτόµα. Ωστόσο, λόγω της µόδας οι καταναλωτές αγοράζουν

προϊόντα λόγω της εξωτερικής τους εικόνας ή λόγω του µοντέλου ζωής των ατόµων, τις ιδέες

τους και  τα πρότυπα που αναζητούν. Έτσι πολλά προϊόντα δηµιουργούνται, καθιερώνονται

στην αγορά και ωριµάζουν πολύ πιο γρήγορά από άλλα
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λόγω της αλλαγής της νοοτροπίας  των ατόµων που τα αγοράζουν,  όπως τα ρούχα.  Σε

αντίθεση  µε  αυτό  υπάρχουν  άλλα  αγαθά  όπως  τα  κινητά,  όπου  οι  ίδιες  οι  εταιρίες

µειώνουν τον κύκλο ζωής τους, δηµιουργώντας διαφορετικά µοντέλα λίγο πιο εξελιγµένα,

ώστε ο καταναλωτής να σταµατήσει να αγοράζει τα παλιά µοντέλα πιο σύντοµα από ότι

θα έκανε αν δεν υπήρχε το νέο µοντέλο που δηµιουργεί νέα µόδα. Συνεπώς, ο κύκλος

ζωής  των  προϊόντων  µειώνεται  και  λόγο  της  τεχνικής  της  προγραµµατισµένης

βραχυβιότητας που εφαρµόζουν οι εταιρίες.

Για να φανεί πώς επηρεάζει η προγραµµατισµένη βραχυβιότητα τον κύκλο ζωής

των προϊόντων, πρέπει να διασαφηνιστεί τι είναι επί της ουσίας αυτός ο κύκλος. Ο κύκλος

ζωής των προϊόντων χωρίζεται σε τέσσερις διαφορετικές φάσεις. Οι φάσεις αυτές είναι: η

ανάπτυξη – δηµιουργία του προϊόντος (product development), η ανάπτυξη της αγοράς

(market development) και η διείσδυσή του στην αγορά (market penetration), η καθιέρωση

και ωρίµανση του προϊόντος (product maturity) και τέλος ο κορεσµός του προϊόντος και η

πτώση (product decline).

Το διάστηµα που θα είναι το προϊόν σε κάθε φάση διαφέρει ανάλογα µε το προϊόν.

Αρκετά προϊόντα, κυρίως βιοµηχανικά, µπορεί να διαρκέσουν στην αγορά δεκαετίες, ενώ

τα αυτοκίνητα ή οι  ηλεκτρονικοί  υπολογιστές  µπορούν να µείνουν στην αγορά µερικά

χρόνια µόνο. Από την άλλη µεριά, είναι και τα προϊόντα όπως τα ρούχα που ο κύκλος ζωής

τους  είναι  περιορισµένος,  και  µπορεί  να  είναι  µόνο ένας  χρόνος.  Με την εξέλιξη  της

τεχνολογίας ο χρόνος ζωής των αγαθών µειώνεται ολοένα και περισσότερο. Με αυτή τη

σκέψη λειτουργεί και η προγραµµατισµένη βραχυβιότητα των προϊόντων που προσπαθεί

επίτηδες να µειώσει αυτή τη διάρκεια ζωής των αγαθών.

Η πρώτη φάση του κύκλου ζωής των προϊόντων,  η ανάπτυξη του αγαθού,

χαρακτηρίζεται από µικρή, χαµηλή παραγωγή του προϊόντος, έτσι ώστε να δοκιµαστούν

τα βασικά χαρακτηριστικά του, οι ιδιότητες και οι λειτουργίες του, ώστε να µπορέσει να

εισέλθει στην αγορά και να παραµείνει για εύλογο χρονικό διάστηµα. Σε αυτό το διάστηµα

το  προϊόν  σχεδιάζεται,  παράγονται  λίγα  αγαθά  σε  πρωτότυπη  κλίµακα,  ορίζονται  τα

τεχνικά χαρακτηριστικά του και ότι το κάνει ξεχωριστό και ανταγωνιστικό στην αγορά,

ενώ τέλος αρχίζει η µελέτη για την αντίδραση των καταναλωτών όταν παραχθεί µαζικά

στην αγορά.

Το σηµαντικότερο εργαλείο σε αυτή την πρώτη φάση είναι το µάρκετινγκ της εταιρίας,

ώστε να διαπιστώσει εάν χρειάζεται το προϊόν αυτό στην αγορά και ποιο αγοραστικό κοινό

µπορεί  να προσελκύσει.  Στο πρώτο στάδιο η εταιρία κατά κύριο λόγο δεν έχει  σηµαντικά

έσοδα από το αγαθό αυτό, αλλά χωρίς αυτήν την ενέργεια το αγαθό δεν
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µπορεί να γίνει ευρέως γνωστό και να προσελκύσει πελάτες.

Το δεύτερο στάδιο είναι η ανάπτυξη της αγοράς. Σε αυτό το στάδιο δηµιουργούνται

οι προϋποθέσεις για την εισαγωγή του ώριµου πλέον αγαθού στην αγορά. Το αγαθό για να

κρατηθεί στην αγορά πρέπει η εταιρία να δράσει και να εκπαιδεύσει το προσωπικό της

σχετικά µε το νέο προϊόν και να χρησιµοποιήσει πρακτικές προώθησης του στην αγορά.

Το σκεπτικό σε αυτό το βήµα του κύκλου ζωής των προϊόντων είναι ότι ο πρωτογενής

παραγωγός βλέπει τον δευτερογενή ως πελάτη, τον οποίο θα πρέπει να τον ενηµερώσει για

το προϊόν και να τον εκπαιδεύσει και να βοηθήσει τεχνικά ώστε το προϊόν που θα φτάσει

στην  αγορά  να  έχει  την  ποιότητα  και  τα  απαραίτητα  χαρακτηριστικά  µε  τα  οποία

δηµιουργήθηκε.

Στο ίδιο αυτό στάδιο βρίσκεται και η διείσδυση στην αγορά. Σε αυτή τη φάση το

προϊόν είναι σε κρίσιµο στάδιο, καθώς εισρέει σε µεγάλες ποσότητες στην αγορά και µε

ποικίλες µορφές ώστε να καταφέρει να κατακλύσει την αγορά και να διατηρηθεί και να

αγοραστεί από τους πελάτες. Το συγκεκριµένο στάδιο του κύκλου ζωής του προϊόντος

είναι ιδιαιτέρως δυναµικό και ανατροφοδοτεί τη συνολική αντίδραση της αγοράς προς την

εταιρία,  ενεργοποιώντας τις προηγούµενες φάσεις,  εάν δηλαδή κάτι  δεν πάει καλά στο

τελικό  προϊόν.  Στην  εταιρία  συνήθως  αυτή  η  φάση  του  κύκλου  ζωής  του  προϊόντος

προσπαθεί να αποφέρει έσοδα λόγω της ζήτησης που υπάρχει, αλλά ακόµα είναι σε αρχικό

επίπεδο.  Ωστόσο,  εάν  το  προϊόν  δε  ζητηθεί  από  το  ευρύ  κοινό,  µόνο  τότε  υπάρχει

πρόβληµα να έχει  ζηµίες  η εταιρία.  Σε αυτό το στάδιο διαφαίνεται  και  το προφίλ του

καταναλωτικού κοινού που αγοράζει αυτό το προϊόν, καθώς και οι λόγοι για τους οποίους

το αγοράζει. Μεγάλης σηµασίας κρίνεται η διαφήµιση σε αυτή τη φάση, καθώς είναι αυτή

που θα συµβάλλει στην τελική επιτυχία του προϊόντος.

Ωστόσο,  επειδή το προϊόν σε αυτή το στάδιο εισέρχεται µαζικά στην αγορά,

ανάλογα µε τη ζήτησή του, αυξάνεται ή µειώνεται και η τιµή του. Στη διαµόρφωση του

χρηµατικού  αντιτίµου  αυτού  του  αγαθού,  συµβάλλουν  και  άλλοι  παράγοντες  όπως  το

ανταγωνιστικό πλαίσιο που υπάρχει στην αγορά και στο οποίο εισέρχεται. Γενικά, στην

αρχή  η  αγορά  είναι  κυρίως  επιφυλακτική,  όµως  στη  συνέχεια  καθώς  αρχίζει  να

καθιερώνεται το αγαθό αρχίζει να εδραιώνεται στην αγορά και να αυξάνονται οι πωλήσεις

του.

Η επόµενη φάση του κύκλου ζωής είναι η ωρίµανση του προϊόντος στην αγορά. Το

αγαθό σε αυτό το στάδιο είναι  στην καλύτερή του φάση, καθώς έχει  καθιερωθεί  στην

αγορά  και  έχει  διεκδικήσει  το  σύνολο  των  καταναλωτών  που  θα  µπορούσε  να

συγκεντρώσει. Η εταιρία δίνει προτεραιότητα στην αύξηση της παραγωγής ώστε να
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καλύψει την αυξανόµενη ζήτηση. Επιπρόσθετα, η τιµή των προϊόντων έχει καθορισθεί στα

υψηλότερα επίπεδα και λόγω της ζήτησής τους η εταιρία έχει τα περισσότερα κέρδη από

όλες τις προηγούµενες φάσεις.

Τέλος, υπάρχει και το στάδιο του κορεσµού και της πτώσης του προϊόντος. Σε αυτό

το σηµείο το προϊόν έχει ήδη καθιερωθεί στην αγορά και αρχίζει να χάνει τη ζήτησή του.

Το προϊόν είχε αποκτήσει την αποδοχή του κοινού και είχε καθιερωθεί και η τιµή του,

αλλά σταδιακά αρχίζει και χάνει την πελατεία του. Σε αυτό το σηµείο η εταιρία θα πρέπει

να κρίνει εάν θέλει να κρατήσει το προϊόν, που αναγκαστικά θα το διοχετεύει στην αγορά

σε χαµηλότερη τιµή ή θα πρέπει να δηµιουργήσει  ένα καινοτόµο νέο προϊόν όπου θα

αρχίσει  πάλι  να  της  επιφέρει  έσοδα.  Πολλές  εταιρίες  επιλέγουν  να  πωλούν  το  ήδη

καθιερωµένο προϊόν που βρίσκεται στην τελευταία φάση του κύκλου ζωής του σε τρίτες

χώρες, καθώς έχει µειωθεί κατά πολύ η ζήτηση του στις άλλες και δηµιουργούν καινούρια

καινοτόµα και τεχνολογικά ανεπτυγµένα προϊόντα για να τα προωθήσουν ξανά στην αγορά

των αναπτυγµένων χωρών.

Αρκετές είναι οι εταιρίες οι οποίες γνωρίζοντας τα παραπάνω στάδια του κύκλου

ζωής των προϊόντων µειώνουν εσκεµµένα το χρόνο δράσης των προϊόντων τους, µε την

πρακτική  της  προγραµµατισµένης  βραχυβιότητας,  ώστε  να  µπορούν  οι  ίδιες  να

διαχειρίζονται  τη  ζήτηση  και  το  καταναλωτικό  κοινό.  Ωστόσο,  για  να  µειώσουν  τη

διάρκεια ζωής των προϊόντων τους και να παράγουν ένα άλλο διαφοροποιηµένο προϊόν, θα

πρέπει να στοχεύσουν στην έρευνα και την ανάπτυξη, ώστε εν τέλει να δηµιουργηθεί ένα

προϊόν  τεχνολογικά  ανεπτυγµένο  και  καινοτόµο  και  να  καταφέρει  να  προσελκύσει

αρκετούς  πελάτες,  ειδάλλως  δεν  έχει  νόηµα  η  πρακτική  της  προγραµµατισµένης

βραχυβιότητας.  Για  το  λόγο  αυτό  οι  εταιρίες  έχουν  µεγάλα  τµήµατα  έρευνας  και

ανάπτυξης και παρέχουν αρκετά κεφάλαια για καινοτόµες ιδέες και πρακτικές.

2.2 Καινοτοµία

Η καινοτοµία  συνιστά  έναν  από  τους  βασικούς  συντελεστές  της  οικονοµίας

σήµερα, καθώς συµβάλλει ενεργά στην οικονοµική ανάπτυξη των επιχειρήσεων και ως εκ

τούτου των χωρών. Η ανάπτυξη καινοτοµιών ανεξαρτήτου του µεγέθους τους επηρεάζουν

σηµαντικά  την  ανταγωνιστική  θέση  της  εκάστοτε  εταιρίας  στην  αγορά  την  οποία

συµµετέχει.

Οι παράγοντες από τους οποίους επηρεάζεται η καινοτοµία, είναι ο κίνδυνος και η 

αβεβαιότητα, οι οποίοι µπορεί να οφείλονται σε εσωτερικές ή εξωτερικές αλλαγές που

30



απαιτούνται να πραγµατοποιηθούν µέσα στην επιχείρηση µε στόχο να πραγµατοποιηθεί η

καινοτοµία.  Οι  εξελίξεις  στην  τεχνολογία  και  οι  συνεχείς  αλλαγές  οδηγούν  στην

επιτακτική ανάγκη των επιχειρήσεων για την ανάπτυξη της καινοτοµίας, ώστε να µπορεί η

κάθε εταιρία να µεγιστοποιεί το ανταγωνιστικό της πλεονέκτηµα.

Αναφορικά µε την έννοια της καινοτοµίας έχουν διατυπωθεί διάφοροι ορισµοί που

ανταποκρίνονται κάθε φορά στις αλλαγές των εποχών. Μερικοί από τους πιο σηµαντικούς

όρους είναι οι παρακάτω:

Η καινοτοµία είναι η αξιοποίηση της γνώσης µε στόχο την ενσωµάτωση των ιδεών

σε νέα προϊόντα ή υπηρεσίες µέσα από την ανάπτυξη νέων µεθόδων παραγωγής. Βασικός

τρόπος για την καινοτοµία είναι η χρήση νέων ή ήδη υπαρχουσών ιδεών και δεξιοτήτων

που έχουν ως στόχο την αύξηση της αποδοτικότητας και τη µεγιστοποίηση του κέρδους

της επιχείρησης.

Η έννοια  της  καινοτοµίας  ορίζεται  µέσα  από  κάθε  διαφορετικό  ή  καινούριο

χαρακτηριστικό γνώρισµα των προϊόντων. Από οικονοµική πλευρά η καινοτοµία είναι η

χρήση  µίας  νέας  µεθόδου  παραγωγής,  που  έχει  ως  απώτερο  σκοπό  την  µείωση  του

κόστους και του χρόνου παραγωγής ή την παραγωγή ενός καινοτόµου προϊόντος που θα

αποφέρει µεγαλύτερα κέρδη στην εταιρία από τις πωλήσεις του.

Κάθε  επιχείρηση  στοχεύει  στην  ανάπτυξη  της  καινοτοµίας,  καθώς  µέσω αυτής

µπορεί να βελτιώσει τα προϊόντα και τις υπηρεσίες της και να αυξήσει το µερίδιό της στην

αγορά  που  δραστηριοποιείται.  Η  καινοτοµία  συµβάλλει  στην  µείωση  ενός  µεγάλου

αριθµού κοστών,  οπότε διαφαίνεται  η εξαιρετική οικονοµική σηµασία που έχει  για  τις

επιχειρήσεις, ενώ η κάθε επιχείρηση µπορεί να συναγωνιστεί άλλες ισχυρές εταιρίες µέσω

των καινοτόµων µεθόδων της, ακόµα και στην παγκόσµια αγορά.

Σύµφωνα µε τον οικονοµολόγο Joseph Schumperter (1934), ο οποίος µελέτησε τον

ορισµό της οικονοµίας και διέκρινε την καινοτοµία σε τρεις φάσεις, η πρώτη φάση αφορά

τη  έρευνα  που  πραγµατοποιείται  και  της  οποίας  τα  αποτελέσµατα  στοιχειοθετούν  την

εφεύρεση. Η εφεύρεση είναι κάθε νέα ιδέα που µπορεί να οδηγήσει στη δηµιουργία ενός

νέου προϊόντος ή αγαθού.

Η επόµενη φάση της καινοτοµίας είναι η εφαρµογή της έρευνας, κατά την οποία τα

αποτελέσµατα της πρώτης φάσης µετατρέπονται  σε ένα νέο προϊόν έτοιµο να εισαχθεί

στην αγορά. Τελευταίο µέρος της καινοτοµίας είναι η διάδοση και διάχυση της γνώσης και

σε άλλες εταιρίες που αντιγράφουν το καινούριο προϊόν.

Συνεπώς, παρατηρώντας τη σηµασία της καινοτοµίας για την ανάπτυξη, τόσο την

οικονοµική όσο και δοµική µίας εταιρίας, η µη υιοθέτηση εξελιγµένων τεχνολογιών και
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καινοτοµιών µπορεί να οδηγήσει στην αποτυχία της, καθώς δε θα µπορεί να ανταπεξέλθει

στον ανταγωνιστικό χώρο της αγοράς που δραστηριοποιείται.

2.3 Σηµαντικές Έννοιες για την Καινοτοµία

Έχοντας αναπτύξει την έννοια της καινοτοµίας µέσα σε µία επιχείρηση, αλλά και

τη σηµασία που έχει για την οικονοµία της, πρέπει να ληφθούν υπόψη και άλλοι ορισµοί

εξίσου σηµαντικοί και αλληλένδετοι µε αυτή. Αρχικά, θα µπορούσε να συνδεθεί µε την

εκµετάλλευση  των  ευκαιριών,  καθώς  η  καινοτοµία  είναι  µία  δραστηριότητα  κατά  την

οποία  οι  νέες  ιδέες  µετατρέπονται  σε  ευκαιρίες  και  στη  συνέχεια  ενσωµατώνονται  σε

πρακτικές (Tidd et al, 1997).

Η βιοµηχανική καινοτοµία αποτελεί ένα ακόµα στοιχείο της καινοτοµίας και στην

ουσία είναι η κατασκευή, ο τεχνικός σχεδιασµός και οι δραστηριότητες που χρειάζονται

για την προώθηση ενός καινοτόµου προϊόντος ή µίας καινοτόµου υπηρεσίας (Freedman,

1982).

Παράλληλα µε τις ανωτέρω έννοιες, θα µπορούσε να ενταχθεί και η έννοια των

αλλαγών  στην  τεχνολογία.  Πιο  συγκεκριµένα,  µε  την  εξέλιξη  της  τεχνολογικής

τεχνογνωσίας υπάρχει δυνατότητα αλλαγών σε συγκεκριµένα µέρη της παραγωγής ενός

προϊόντος,  µε  αποτέλεσµα  τη  συνεχή  βελτίωση  του  τελικού  αγαθού  ή  υπηρεσίας  της

εκάστοτε εταιρίας (Rothwell & Gardiner, 1985).

Η καινοτοµία, είναι και ένα µέσο µε το οποίο οι επιχειρήσεις όπως προαναφέρθηκε,

αποκτούν  το  ανταγωνιστικό  πλεονέκτηµα  µε  την  υιοθέτηση  νέας  τεχνολογίας  ή  την

παραγωγή ενός καινοτόµου προϊόντος. Συνεπώς, θεωρείται ένα ιδιαίτερα σηµαντικό µέσο

για τον εκάστοτε επιχειρηµατία µε το οποίο θα µπορεί να προωθήσει την εταιρία του και

άρα να αυξήσει τα κέρδη της (Porter, 1990).

Η Ευρωπαϊκή  Επιτροπή υπέδειξε  ότι  η  καινοτοµία  αναφέρεται  στη  αυτού καθ’

εαυτού διαδικασία της καινοτοµίας, αλλά και στα αποτελέσµατα που προέρχονται από τη

διαδικασία αυτή. Βάσει αυτών των στοιχείων, η καινοτοµία θα µπορούσε να αποτελεί µία

καινοτόµα εφεύρεση,  ή  ακόµα και  τη βελτίωση της  διαδικασίας  και  του παραγόµενου

προϊόντος ή υπηρεσίας της εταιρίας.

Εκτός  από  τους  παραπάνω  ορισµούς,  υπάρχουν  και  ορισµοί  που  αφορούν  την

εισαγωγή  της  καινοτόµου  διαδικασίας.  Συγκεκριµένα,  ο  Rogers  (1983),  ανέφερε  την

καινοτοµία ως µία ιδέα, µία εφαρµογή ή ένα προϊόν το οποίο ορίζεται ως νέο από κάποιο

άτοµα ή κάποιον οργανισµό που την ενσωµατώνει.

32



Αναφορικά  µε  το  αποτέλεσµα  της  καινοτόµου  διαδικασίας  η  καινοτοµία

ενσωµατώνει την ιδέα της εφεύρεσης την οποία την ξεπερνά και οδηγεί στη δηµιουργία

νέων  προϊόντων  παρέχοντας  πρωτότυπες  λύσεις  σε  προβλήµατα  που  µπορεί  να

εµφανιστούν. Ο Rogers (1983), κατέγραψε πως η καινοτοµία είναι κάθε ιδέα ή µέθοδος ή

κάποιο προϊόν που θεωρείται νέο από ένα άτοµο ή κάποια εταιρία που τη χρησιµοποιεί. Οι

δύο αυτές  αντιλήψεις  υποδεικνύουν ότι  η  καινοτοµία  είναι  στην ουσία µία διαδικασία

χαρακτηρισµού για να κριθεί ένα προϊόν αν είναι καινοτόµο από ένα χρήστη σύµφωνα µε

τα προγενέστερα βιώµατά του.

Συµπλήρωµα στις απόψεις που πλαισιώνουν την έννοια της καινοτοµίας αποτελεί

και  η  άποψη  του  Peter  Drucker  (1991),  σύµφωνα  µε  τον  οποίο  η  καινοτοµία  είναι

αποτέλεσµα συστηµατικής προσπάθειας που βασίζεται στη συνεχή µάθηση. Παράλληλα, η

καινοτοµία σύµφωνα µε τον Gary Hamel (1998), είναι ότι οι επιχειρήσεις που είναι σε

θέση  να  ενσωµατώσουν  την  καινοτοµία  στην  λειτουργία  τους,  είναι  αυτές  που  θα

επιβιώσουν στο πέρασµα του χρόνου.

2.4 Είδη Καινοτοµίας

Σύµφωνα µε τον Higgins (1996), υπάρχουν τέσσερα είδη καινοτοµίας και τα οποία

είναι τα ακόλουθα:

• η καινοτοµία προϊόντος και υπηρεσιών

• η καινοτοµία διαδικασίας

• η καινοτοµία διοίκησης και

• η καινοτοµία µάρκετινγκ.

2.3.1 Καινοτοµία Προϊόντων και Υπηρεσιών

Αναφορικά µε την καινοτοµία προϊόντος και των υπηρεσιών που µπορεί να παράγει

µία εταιρία λαµβάνεται υπόψη ότι κάθε επιχείρηση έχει ως στόχο να βελτιώσει τον τρόπο

διοίκησης. Βασικός σκοπός είναι να µην υπάρχουν πολλές απώλειες στα έσοδά τους και

συνεχώς να επενδύει στην εκπαίδευση του προσωπικού και την καινοτοµία. Μέσω αυτής

της προσπάθειας της ηγεσίας της εκάστοτε εταιρίας να επενδύσει σε αυτή, η καινοτοµία θα

γίνει  αναπόσπαστο  κοµµάτι  της  επιχείρησης,  ενώ  τα  βασικά  χαρακτηριστικά  είναι  τα

παρακάτω.

Αρχικά, οι νέες ιδέες είναι εκείνες που θα καθορίσουν την καινοτοµία και για τον
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λόγο  αυτό  η  αναζήτηση  κάθε  καινοτόµου  ιδέας  για  νέα  ή  βελτιωµένα  προϊόντα  θα

αποτελέσει το βασικό σκοπό των υπαλλήλων. Πρέπει να υπάρχει µελέτη της αγοράς στην

οποία  δραστηριοποιείται  η  εταιρία  για  την  εξεύρεση  κάθε  µορφής  νεωτερισµού  στον

τοµέα της.

Στη  συνέχεια,  θα  πρέπει  να  ληφθούν  υπόψη  από  τα  στελέχη  της  ηγεσίας  οι

ανωτέρω ιδέες και να προετοιµάσουν το στρατηγικό σχέδιο µε το οποίο θα προχωρήσει

στα επόµενα βήµατα η επιχείρηση. Ουσιαστικά, η καινοτοµία των νέων προϊόντων αλλά

και  υπηρεσιών είναι  µία  συνεχής  και  διαδραστική  διαδικασία,  κατά την οποία η κάθε

εταιρία πρέπει να κινείται κάποιες φορές πέρα από τους «κανόνες» της και να χαράξει

στρατηγική.

Η  φιλοσοφία  του  εκάστοτε  οργανισµού,  ορίζει  ότι  η  καινοτοµία  αποτελεί

στρατηγικής σηµασίας έννοια. Παρά το γεγονός ότι µπορεί µία επιχείρηση να βελτιώνει

και  να  υιοθετεί  νέες  καινοτοµίες,  σε  καµία  περίπτωση  δε  θα  πρέπει  αυτές  να  είναι

αντίθετες µε τους στόχους της εταιρίας.

Βασικό στοιχείο συνιστά το γεγονός ότι πρέπει να λαµβάνονται υπόψη διάφορες

προοπτικές και απόψεις κατά τη λήψη των αποφάσεων των στελεχών της εταιρίας.

Σηµαντικό µέρος της καινοτοµίας των προϊόντων αποτελεί και η αποτελεσµατική

εισροή πόρων.  Η εκάστοτε  επιχείρηση θα τροποποιήσει  το  σύνολο  των  πόρων για  τα

αγαθά  που  παράγει.  Καθώς,  οι  εργαζόµενοι  είναι  επικεντρωµένοι  στην  έρευνα  και

ανάπτυξη, έχουν κοινό σκοπό και πρέπει πάντα να λαµβάνεται υπόψη από τα ανώτερα

στελέχη η σηµαντική προσφορά τους.

Λαµβάνοντας υπόψη ότι οι πόροι δεν είναι πάντα επαρκείς σε µία επιχείρηση, είναι

πολύ εύλογο να χρειαστεί  µία εξωτερική συνεργασία για να καλύψει  το συγκεκριµένο

πρόβληµα. Συνεπώς, η οµάδα της εταιρίας θα πρέπει να είναι σε θέση να πραγµατοποιεί

συνεργασίες και εκτός της επιχείρησης και να µπορεί να διαπραγµατεύεται το καλύτερο

δυνατό για το όφελος της εταιρίας.

Επιστέγασµα  της  καινοτοµίας  προϊόντος,  αποτελεί  και  η  σωστή  διαχείριση  της

καινοτοµίας  του  εκάστοτε  προϊόντος.  Η  συγκεκριµένη,  είναι  εξίσου  σηµαντική  µε  τη

σύσταση, την παραγωγική διαδικασία και τη φιλοσοφία στην οποία στηρίζει την λειτουργία

της η κάθε εταιρία. Σύµφωνα µε τους Wheelwright και Clark (1992), η γέννηση µίας ιδέας

µέχρι να σχηµατιστεί σε ένα τελικό καινοτόµο προϊόν, πρέπει να στηριχθεί στο σχεδιασµό

ενός σωστού πλάνου διαχείρισης, όπου µέχρι να λανσαριστεί στην αγορά να έχει περάσει από

πολυάριθµες  δοκιµές.  Μέσα  από  τον  έλεγχο  της  λειτουργίας  του  προϊόντος  µειώνεται  η

πιθανότητα να εµφανισθούν προβλήµατα και φυσικά το
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αποτέλεσµα είναι βελτιωµένο.

2.3.2 Καινοτοµία στη ∆ιοίκηση

Σύµφωνα  µε  τον  Cooper  (1994),  η  καινοτοµία  µπορεί  να  υφίσταται  και  στις

πρακτικές διοίκησης των εταιριών. Συγκεκριµένα, ανέδειξε µία συγκεκριµένη φιλοσοφία

διοίκησης µέσα από την ύπαρξη έξι σταδίων που µπορούν να συνεισφέρουν σε µεγάλο

βαθµό στην εξέλιξη νέων ή ήδη υπαρχόντων προϊόντων.

Η φιλοσοφία αυτή, αποτελείται από τα στάδια που προαναφέρθηκαν και τα οποία

τα αποκαλεί ως πύλες σταδίων (stage gates). Ρόλος των υπεύθυνων διαχείρισης προϊόντων,

αλλά και των επικεφαλής των έργων, είναι να επιβλέπουν τις συγκεκριµένες πύλες. Ο

λόγος που πρέπει να τις επιβλέπουν σχετίζεται µε την ανάγκη για τη λήψη αποφάσεων για

την µετέπειτα εξέλιξη του προϊόντος. Μέσω της φιλοσοφία που ανέπτυξε ο Cooper,

αναδεικνύεται η σηµασία της θέσης των µάνατζερς όσον αφορά την καινοτοµία και της

ανάγκης για σωστή διαχείριση των πρώτων υλών και των πόρων, είτε οικονοµικών είτε

ανθρώπινων, που χρειάζονται για την ανάπτυξη καινοτόµων προϊόντων. Παράλληλα,

οφείλουν να πραγµατοποιούν τις παρακάτω λειτουργίες εντός ενός οργανισµού, ώστε η

καινοτοµία να περνά και σε άλλα στάδια της επιχείρησης και είναι οι ακόλουθες:

• Παροχή κάθε µορφής υποστήριξης, ώστε να µπορεί ανάλογα µε το πρόβληµα που

έχει  προκύψει  να  είναι  δυνατή  η  κάθε  είδους  τροποποίηση  στην  καινοτόµο

διαδικασία

• Ένας  ικανός  υπεύθυνος  διαχείρισης,  πρέπει  να  µπορεί  να  µετουσιώσει  τη

στρατηγική της εταιρίας στο ανθρώπινο δυναµικό για να µπορεί να περάσει πιο

εύκολα την κάθε καινοτοµία

• Επιπρόσθετα,  πρέπει  να  µπορούν  να  ενθαρρύνουν  τα  στελέχη  της  επιχείρησης,

ανώτερα και κατώτερα, για την ενεργό συµµετοχή στα έργα που πρέπει να φέρουν

εις πέρας, αλλά και να µπορούν τα τµήµατα της επιχείρησης να κατανοούν και να

διαχειρίζονται σωστά την καινοτοµία

• Συµπληρωµατικά µε  τα  ανωτέρω,  πολύ σηµαντική  είναι  η  ανάπτυξη,  τόσο των

ίδιων  των  προϊσταµένων  όσο  και  των  υφισταµένων,  µέσα  από  τη  συνεχή

εκπαίδευση. Κάθε εταιρία οφείλει να επενδύει στους εργαζοµένους της, καθώς θα

αποτελέσουν τους πόρους για περαιτέρω ανάπτυξη

• Σηµαντικό στοιχείο  για  τη  σωστή διαχείριση  των  επιχειρήσεων  αποτελεί  και  η

καταγραφή της επίδοσης του ανθρώπινου δυναµικού, όπου όταν είναι υψηλές θα
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πρέπει να υπάρχει η ανάλογη επιβράβευση για να δίνεται κίνητρο για τη συνέχιση

της αποτελεσµατικής εργασίας και τέλος

• Η επαγγελµατική εξέλιξη των µάνατζερς, όταν αυτοί εργάζονται σε εταιρίες όπου η

καινοτοµία είναι το κλειδί της επιτυχηµένης λειτουργίας τους, έχουν τη δυνατότητα

να κινηθούν πιο εύκολα, είτε µεταξύ των επιχειρήσεων είτε να µεταφερθεί µεταξύ

άλλων τµηµάτων

Συνοπτικά, οι µάνατζερς που παρουσιάζουν σηµαντική επιτυχία στην καινοτοµία,

αποτελούν συνήθως καλούς ηγέτες, ικανούς να διαχειριστούν τα εκάστοτε προβλήµατα

που µπορούν να αναδειχθούν σε µία εταιρία, κατανοούν τις ανάγκες των υφισταµένων

τους  και  ενδιαφέρονται  πρωτίστως  για  το  καλό  της  εταιρίας  και  εν  συνεχεία  για  το

προσωπικό τους όφελος.

2.3.3 Καινοτοµία στις Μεθόδους και τις ∆ιαδικασίες

Ένα  ακόµη  είδος  καινοτοµίας,  είναι  εκείνο  που  αφορά  την  καινοτοµία  στις

µεθόδους  και  τις  διαδικασίες  που ακολουθεί  µία επιχείρηση και  οι οποίες µπορούν να

οδηγήσουν  στην  περαιτέρω  ανάπτυξη  των  προϊόντων.  Όλες  οι  διαδικασίες  που

υιοθετούνται από τις εταιρίες, προέρχονται από τα προγενέστερα βιώµατα των εταιριών

και των εργαζοµένων τους αναφορικά µε τη διαχείριση του τρόπου λειτουργίας τους. Η

ύπαρξη της καινοτοµίας στις διαδικασίες και µεθόδους, αφορά την ενδελεχή γνωριµία µε

όλα όσα µπορούν να επηρεάσουν αρνητικά την επίδοση της παραγωγικής διαδικασίας και

των τελικών προϊόντων.

Οι  επιχειρήσεις  που  υιοθετούν  καινοτόµες  µεθόδους  αποτελούνται  από

συγκεκριµένα χαρακτηριστικά. Αρχικά, κάθε καινοτόµος εταιρία έχει τον πλήρη έλεγχο

των λειτουργιών της και µπορεί η ηγεσία να ελέγχει άµεσα τις κάθε είδους τροποποιήσεις

στα πρότυπα.

Επιπλέον,  οι  καινοτόµες  επιχειρήσεις  και  οι  διαδικασίες  που  ακολουθούν

παρουσιάζουν  πολλές  οµοιότητες  µεταξύ  τους,  καθώς  οι  προϊστάµενοί  τους  έχουν  ως

στόχο  την  ανάληψη  σχεδίων  και  τρόπων,  ώστε  να  προλαµβάνουν  τις  κάθε  είδους

ανεπιθύµητες µεταβολές και να µην επηρεάζονται από εξωγενείς παράγοντες.

Σηµαντικό στοιχείο για την εύρυθµη και επιτυχηµένη λειτουργία των επιχειρήσεων

που  έχουν  υιοθετήσει  καινοτόµες  µεθόδους,  είναι  η  άρτια  συνεργασία  των  επιµέρους

τµηµάτων και η διαµόρφωση εργαζοµένων µε σωστή εργασιακή συµπεριφορά και

κουλτούρα.
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Αξίζει να αναφερθεί ότι υπάρχει πιθανότητα ανάδειξης προβληµάτων όταν υπάρχει

συνεχής  τροποποίηση  των  µηχανηµάτων  και  των  παραγωγικών  συστηµάτων.  Για  να

αποφευχθούν  τέτοιου  είδους  θέµατα,  πρέπει  να  υπάρχει  συνεχής  ενηµέρωση  και

εκπαίδευση των εργαζοµένων για τις νέες µεθόδους που χρησιµοποιεί η εταιρία, ώστε να

µπορεί να κινείται εύρυθµα η λειτουργία της επιχείρησης όταν αυτό κρίνεται απαραίτητο.

Κάθε  είδους  µεταβολή  θα  πρέπει  να  συµβάλλει  στην  περαιτέρω  ανάπτυξη  της

στρατηγικής  της  εταιρίας,  ώστε  να  γίνεται  πιο  ανταγωνιστική  και  να  αποτελεί  ισχυρό

αντίπαλο στην εγχώρια και παγκόσµια αγορά που µπορεί να δραστηριοποιείται.

Είναι πολύ πιθανό επίσης, µία καινοτοµία στον τρόπο λειτουργίας της εταιρίας ή

της παραγωγικής διαδικασίας να µην παρουσιάζει πάντοτε τα επιθυµητά αποτελέσµατα.

Υπάρχουν  καινοτοµίες,  οι  οποίες  επειδή  είναι  άµεσα  συνδεδεµένες  µε  τη  χρήση

υπολογιστικών  συστηµάτων,  να  είναι  πιο  ορατή  η  θετική  ανάπτυξή  της,  µέσω  της

παρακολούθησης  των  επιδόσεών  της.  Αντίθετα,  καινοτοµίες  που  σχετίζονται  µε

ανθρώπους  είναι  δυσκολότερο  να  αναδειχθούν  επειδή  επηρεάζονται  από

συναισθηµατικούς παράγοντες. Μπορεί όµως η κάθε ηγεσία να ορίσει ένα συγκεκριµένο

πλάνο, κάτι που δεν καθιστά βέβαιη την µη επίδραση των εργαζοµένων, είτε αυτή είναι

θετική είτε αρνητική.

2.3.4 Καινοτοµία σε Στρατηγικές Μάρκετινγκ και Τεχνικές ∆ιανοµής

Τόσο  το  µάρκετινγκ  όσο  και  η  διανοµή,  είναι  µέρος  της  σωστής  λειτουργίας

προσέγγισης  της  εταιρίας  αναφορικά  µε  τους  καταναλωτές  των  προϊόντων  της.  ∆ε  θα

πρέπει να γίνει µονοµερής προώθηση του προϊόντος ή της υπηρεσίας, αλλά το µάρκετινγκ

πρέπει να οδηγεί µέσω των διαφηµίσεων στη δηµιουργία του αισθήµατος της ανάγκης για

το  προϊόν  αυτό  στον  καταναλωτή,  στην  αύξηση  της  ζήτησης  και  συνεπώς  στην

ικανοποίηση των αναγκών.

Το  µάρκετινγκ  και  η  διανοµή  γύρω  από  ένα  προϊόν  ή  υπηρεσία,  είναι  πιο

πολύπλοκα σε περίπτωση που χρησιµοποιείται πιο εξειδικευµένη τεχνολογία στο προϊόν

προώθησης,  όµως  είναι  πιο  εφικτή  η  επεξεργασία  και  η  περαιτέρω  ανάπτυξη  νέων

µεθόδων διαφήµισης.

Στόχος του µάρκετινγκ µίας εταιρίας που βασίζεται στην καινοτοµία είναι σαφώς η

προσέλκυση των πελατών χωρίς να τους υποτιµούν και να διαµορφώνουν νέους τρόπους

προώθησης  των  προϊόντων  µέσα  από  την  ανάπτυξη  ισχυρών  δεσµών  µε  τους

καταναλωτές. Για παράδειγµα η εταιρία παγωτών Ben and Jerry’s την Ηµέρα της Μητέρας
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προσφέρει δωρεάν µία µπάλα παγωτού στις µητέρες και στις εγκύους, ενώ η εταιρία Intel

µε την καµπάνια Red X ξεπέρασε τους κλασικούς τρόπους προσέγγισης των πελατών της.

Η καινοτοµία στο µάρκετινγκ µπορεί να κατηγοριοποιηθεί περαιτέρω,  σε 4

κατηγορίες οι οποίες είναι οι παρακάτω:

Τεχνολογική:  Με  την  εξέλιξη  των  προϊόντων  και  της  τεχνολογίας  εν  γένει,  οι

ανάγκες  και  επιθυµίες  των  καταναλωτών αναπτύσσονται  ολοένα  και  περισσότερο.  Για

παράδειγµα  η  τεχνολογική  αναβάθµιση  των  τηλεφώνων  οδήγησε  στην  καλύτερη

τηλεφωνική  επικοινωνία  και  στις  πιο  βελτιωµένες  υπηρεσίες.  Στόχος  λοιπόν  του

µάρκετινγκ  των  τηλεφωνικών  εταιριών,  είναι  η  ανάδειξη  της  καλύτερης  επίδοσης  των

υπηρεσιών τους, ώστε να προσελκύσουν τον µεγαλύτερο αριθµό πελατών.

Αρχιτεκτονική:  Στη  συγκεκριµένη  κατηγορία  µάρκετινγκ  γίνεται  αναφορά  σε

προϊόντα που ήδη υπάρχουν στην αγορά, αλλά σκοπός του υπεύθυνου διαφήµισης είναι να

παρακινηθούν οι πελάτες στην προτίµηση αυτών των προϊόντων. Ο τρόπος επίτευξης της

συγκεκριµένης  στρατηγικής,  είναι  η  ανάδειξη  των  σηµείων  του  προϊόντος  που  θα

ενθαρρύνουν τους καταναλωτές να αγοράσουν το προϊόν αυτό.

∆ιαφοροποιηµένη:  Η  κατηγορία  αυτή  αφορά  το  µάρκετινγκ  κατά  το  οποίο  θα

πρέπει η οµάδα διαφήµισης της εταιρίας του προϊόντος να προβάλλει τα διαφοροποιηµένα

χαρακτηριστικά  του,  όπως  για  παράδειγµα  τη  συσκευασία,  την  τιµή,  τις  υπηρεσίες

υποστήριξης κλπ. για να προτιµηθεί από τους πελάτες έναντι άλλων προϊόντων.

Πολύπλοκη: Η ανάπτυξη νέων τεχνολογιών αναδείχθηκε από την µετεξέλιξη των

ήδη υπαρχουσών τεχνολογιών, µέσα από την έρευνα και ανάπτυξη. Τα προϊόντα που έχουν

αναδειχθεί από τις συγκεκριµένες τεχνολογικές εξελίξεις πρέπει να διαφηµίζονται µέσα

από πρακτικές που στηρίζονται στη φαντασία και τη διαίσθηση των διαφηµιστών.

Παράλληλα, το µάρκετινγκ για να µπορεί να τραβήξει έναν πιθανό πελάτη, θα πρέπει να

είναι πρωτότυπο και καινοτόµο όπως και το προϊόν που παρουσιάζεται.

2.5 Η Σηµασία της Καινοτοµίας για τις Επιχειρήσεις

Η ανάπτυξη της καινοτοµίας για τις επιχειρήσεις είναι ιδιαιτέρως σηµαντική,

καθώς µπορεί µέσω αυτής να ανταγωνιστεί επάξια τις εταιρίες που δραστηριοποιούνται

στην  ίδια  αγορά  µε  αυτή  και  να  επιβιώσει  στην  παγκόσµια  αγορά  µε  την  απόκτηση

µεγαλύτερου µεριδίου. Έτσι, µε την αύξηση των κονδυλίων των επιχειρήσεων σε έρευνα

και ανάπτυξη, δηµιουργούνται καινοτόµα αγαθά που µπορούν να καθιερώσουν την εταιρία

στις πρώτες θέσεις της αγοράς.
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Επιπλέον, η καινοτοµία βοηθά τη διοίκηση µίας εταιρίας αφού µε την εφαρµογή

της  θα  πρέπει  να  τροποποιηθούν  και  να  βελτιωθούν  οι  δοµές  λειτουργίας  όλης  της

εταιρίας. Σηµαντική είναι και η επιρροή της καινοτοµία και στην λειτουργία µίας εταιρίας

σε γενικότερο πλαίσιο, καθώς οι κάθε είδους εξελίξεις λαµβάνονται υπόψη από την ηγεσία

και εφαρµόζονται άµεσα.

Συνεπώς, η ανάπτυξη της καινοτοµίας αποτέλεσε ένα από τα βασικότερα ζητήµατα

για τη βιοµηχανία η οποία συνδυάστηκε µέσα από την ανάπτυξη της βραχυβιότητας των

προϊόντων.  Ένας  βασικός  τρόπος  µεγιστοποίησης  των  κερδών  τους,  είναι  ο  σύντοµος

κύκλος ζωής των προϊόντων και υπηρεσιών που παράγει η εκάστοτε επιχείρηση και το

µέσο επίτευξης είναι η καινοτοµία. Έτσι, ο στόχος της εταιρίας για κερδοφορία είναι η

δηµιουργία προϊόντων όπου θα έχουν σύντοµο χρόνο ζωής, ώστε να αγοράζουν τα αγαθά

περισσότεροι καταναλωτές και κάτι τέτοιο µπορεί να πραγµατοποιηθεί προγραµµατισµένα

µέσα  από  την  πρακτική  της  βραχυβιότητας  και  µόνο  όταν  δηµιουργούνται  καινοτόµα

προϊόντα και οι πελάτες – καταναλωτές θέλουν να τα αγοράσουν.
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ 3

ΠΡΟΓΡΑΜΜΑΤΙΣΜΕΝΗ
ΒΡΑΧΥΒΙΟΤΗΤΑ

3.1 Το Περιβάλλον των Σύγχρονων Επιχειρήσεων

Κάθε  επιχείρηση  επηρεάζεται  από  τις  εκάστοτε  εσωτερικές  και  εξωτερικές

δυνάµεις και µπορούν να έχουν άµεση επίδραση στην λειτουργία της. Οι συγκεκριµένες

δυνάµεις αποτελούν το περιβάλλον της επιχείρησης και διακρίνεται στο Μικροοικονοµικό

περιβάλλον και το Μακροοικονοµικό περιβάλλον.

Μία εταιρία είναι δυνατό να δραστηριοποιείται σε µία ή περισσότερες χώρες και

αυτό  αποτελεί  το  µακροοικονοµικό  περιβάλλον  της.  Η  εκάστοτε  επιχείρηση

δραστηριοποιείται σε ένα συγκεκριµένο κοινωνικό και οικονοµικό περιβάλλον το οποίο

χαρακτηρίζεται από διαφορετικά ήθη και κουλτούρα τα οποίο κάθε επιχείρηση οφείλει να

εξετάσει  ενδελεχώς,  να  το  αντιλαµβάνεται  πλήρως  και  να  το  αποδέχεται.  Το

µικροοικονοµικό  περιβάλλον  αντίθετα,  αφορά  την  ίδια  την  επιχείρηση  και  ότι  αυτή

συνεπάγεται αναφορικά µε τον εξοπλισµό της, τα µηχανήµατα, τις µονάδες εγκαταστάσεις

και γενικά κάθε είδους υλικό περιουσιακό στοιχείο, καθώς και άυλο όπως το ανθρώπινο

δυναµικό της.

Καθώς  το  περιβάλλον  στο  οποίο δραστηριοποιείται  η  επιχείρηση στη σηµερινή

εποχή  επηρεάζεται  από  τις  συχνές  αλλαγές  που  επιδέχεται,  πρέπει  να  προσαρµόζεται

αναλόγως, µε την υιοθεσία νέων στρατηγικών και διαδικασιών που θα την οδηγήσουν στο

να παραµείνει ανταγωνιστική και εκσυγχρονισµένη.

Πιο  συγκεκριµένα,  σύµφωνα  µε  το  Naisbit  (1982)  τα  χαρακτηριστικά  που

στοιχειοθετούν το σύγχρονο περιβάλλον στο οποίο υφίσταται µία επιχείρηση, ονοµάζονται

µεγατάσεις και αποτελούνται από τα παρακάτω:

• Η µετατροπή της βιοµηχανικής κοινωνίας σε µία κοινωνία πληροφόρησης λόγω

της τεχνολογικής εξέλιξης

• Η παγκοσµιοποίηση της οικονοµίας και των αγορών

• Η ενεργή συµµετοχή των ανθρώπων στις τεχνολογικές εξελίξεις
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• Η αλλαγή των στόχων των εταιριών από βραχυχρόνιους σε µακροχρόνιους

• Η αυξηµένη συµµετοχή των ανθρώπων στις λήψεις των αποφάσεων

• Η αυξηµένη αλληλεξάρτηση των ανθρώπων από τους συνανθρώπους

• Η ιεραρχηµένη κατηγοριοποίηση των προτεραιοτήτων

• Τα  πολυάριθµα  προϊόντα  που  µπορούσαν  να  ικανοποιήσουν  τις  ανθρώπινες

ανάγκες και

• Η µετατόπιση του ενδιαφέροντος στις νότιες χώρες

Πιο συγκεκριµένα και για την καλύτερη κατανόηση του επιχειρησιακού

περιβάλλοντος αναλύεται παρακάτω το µακροπεριβάλλον της εταιρίας.

3.2 Το Μακροοικονοµικό Περιβάλλον των Σύγχρονων Επιχειρήσεων

Το µακροπεριβάλλον της επιχείρησης αποτελείται, όπως αναφέρθηκε και ανωτέρω,

από  το  οικονοµικό,  τεχνολογικό,  κοινωνικό,  πολιτικό,  νοµοθετικό  και  δηµογραφικό

περιβάλλον. Αναλυτικότερα, το οικονοµικό περιβάλλον ορίζει ότι οι οικονοµικές συνθήκες

της χώρας στην οποία είναι εγκαταστηµένη η επιχείρηση, τα επίπεδα ανεργίας, ο

πληθωρισµός και  άλλοι οικονοµικοί  παράγοντες,  µπορούν να επιδράσουν στην αύξηση

της ζήτησης για τα προϊόντα που παράγει µία εταιρία.

Παράλληλα,  το τεχνολογικό περιβάλλον έχει άµεση επιρροή στην επιχείρηση.

Καθώς  η  τεχνολογία  εξελίσσεται  µε  γρήγορους  ρυθµούς  στη  σηµερινή  εποχή,  όσες

εταιρίες δεν ακολουθούν τις συγκεκριµένες εξελίξεις δεν µπορούν να ακολουθήσουν τους

ανταγωνιστικούς  ρυθµούς  και  οδηγούνται  στο  κλείσιµο,  ενώ η οικονοµική  κατάσταση

στην οποία βρίσκονται δυσχεραίνει ακόµα περισσότερο τη θέση της.

Το  κοινωνικό  περιβάλλον  το  οποίο  αποτελείται  από  τα  ήθη,  έθιµα  και  την

κουλτούρα µίας χώρας πρέπει να λαµβάνεται υπόψη από τις εταιρίες, καθώς παραµένουν

αναλλοίωτα και µόνο έτσι µία επιχείρηση µπορεί να συνεχίσει να επιβιώνει, αλλά και µε

την παραγωγή προϊόντων που στηρίζονται σε χαρακτηριστικά των λαών.

Η πολιτική  αστάθεια  όπως  και  η  νοµοθετική,  οδηγεί  τους  ανθρώπους  σε

ανασφάλεια, καθώς αυξάνει στοιχεία που έχουν αρνητική επίδραση στην οικονοµία της

χώρας και κατά συνέπεια στην αγορά και την επιχείρηση.

Η νοµοθεσία, η οποία σε πολλές περιπτώσεις αλλάζει σε πολύ συχνά διαστήµατα

επηρεάζει  την  εταιρία  και  µία  πιθανή  αλλαγή  σε  µία  φορολογική  νοµοθεσία  για

παράδειγµα, µπορεί να την επηρεάσει αρνητικά. Το συγκεκριµένο περιβάλλον αποτελεί το

νοµικό περιβάλλον το οποίο είναι ακόµα ένας παράγοντας.
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Τέλος, το δηµογραφικό πρέπει να λαµβάνεται επίσης υπόψη από τις επιχειρήσεις,

καθώς κάθε είδους αλλαγή στα χαρακτηριστικά του πληθυσµού επηρεάζει και τη ζήτηση

των προϊόντων της, λόγω των διαφορετικών αναγκών που έχουν τα φύλα µεταξύ τους..

3.3 Το Μικροοικονοµικό Περιβάλλον των Σύγχρονων Επιχειρήσεων

Αναφορικά µε το µικροπεριβάλλον των επιχειρήσεων, υπάρχει αρχικά το άµεσο

επιχειρησιακό  περιβάλλον,  το  οποίο  αποτελείται  από  το  ανθρώπινο  δυναµικό,  τον

τεχνολογικό εξοπλισµό, τα κεφάλαια και τις φυσικές δυνάµεις.

Το ανθρώπινο  κεφάλαιο,  είναι  στην  ουσία  ο  πιο  σηµαντικός  παράγοντας  στην

λειτουργία της επιχείρησης, καθώς χωρίς αυτό δεν µπορεί να υπάρξει η εταιρία. Ο

τεχνολογικός εξοπλισµός υποδεικνύει το επίπεδο στο οποίο βρίσκεται η επιχείρηση. Τα

κεφάλαια ή χρηµατοδοτικός εξοπλισµός, είναι τα οικονοµικά της επιχείρησης που είναι

στενά  συνδεδεµένα  µε  την  λειτουργία  της,  ενώ  οι  φυσικές  δυνάµεις  είναι  ο  πάγιος

εξοπλισµός της εταιρίας, τα µηχανήµατα τα οποία πρέπει να είναι καλοδιατηρηµένα.

Επιπλέον,  το  µακροοικονοµικό  περιβάλλον  αποτελείται  από  τις  ενδιάµεσες

επιχειρήσεις  µάρκετινγκ  και  πιο  συγκεκριµένα  είναι  οι  ενδιάµεσες  επιχειρήσεις  που

ασχολούνται µε την παροχή υπηρεσιών και την προώθηση της εταιρίας.

Οι  προµηθευτές,  είναι  ακόµα  ένα  στοιχείο  του  περιβάλλοντος  και  πιο

συγκεκριµένα αποτελούνται από τις εταιρίες που προµηθεύουν την επιχείρηση µε τα υλικά

που  είναι  απαραίτητα  για  την  παραγωγή  των  προϊόντων  της.  Οι  προµηθευτές  που  θα

επιλέξει  η  εκάστοτε  εταιρία,  είναι  ιδιαίτερα  σηµαντικό  ζήτηµα  καθώς  στηρίζει  την

παραγωγή ποιοτικών προϊόντων.

Παράλληλα, οι πελάτες διαδραµτίζουν πολύ σηµαντικό ρόλο για τις εταιρίες γιατί

αυτοί είναι εκείνοι που θα ορίσουν το µέλλον της επιχείρησης και του προϊόντος πώλησης.

Οι πελάτες διακρίνονται στους τελικούς πελάτες που αγοράζουν τα αγαθά για δική τους

χρήση, στους χονδρέµπορους και στους λιανέµπορους που αγοράζουν τα προϊόντα για να

τα µεταπωλήσουν,  στους βιοµηχανικούς  που τα αγοράζουν για να παράγουν ένα άλλο

προϊόν  και  τέλος  στους  διεθνείς  που  µπορεί  να  είναι  είτε  έµποροι  ή  βιοµήχανοι,  είτε

καταναλωτές.

Τέλος, οι ανταγωνιστές είναι ένας ακόµα παράγοντας του περιβάλλοντος και είναι

κάθε είδους επιχείρηση που παράγει και πουλά όµοιο προϊόν µε αυτό της πρωτοπόρας

εταιρίας.  Καθώς,  στη  σηµερινή  εποχή  οι  επιλογές  των  καταναλωτών  µεταξύ  των

προϊόντων είναι πολυάριθµες, ο ανταγωνισµός έχει αυξηθεί και η ζήτηση για µία εταιρία
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στηρίζεται  σε  µικρές  λεπτοµέρειες  που  διαφοροποιούν  το  προϊόν.  Έτσι,  πρέπει  να

λαµβάνονται  υπόψη  πάντα  οι  αντίπαλες  εταιρίες,  ώστε  να  παράγεται  πάντα  κάτι  πιο

ανταγωνιστικό και καινοτόµο (Πετρώφ et al., 2002).

3.4 Η Αβεβαιότητα των Σύγχρονων Επιχειρήσεων

Οι εταιρίες επηρεάζονται σηµαντικά και από την αβεβαιότητα που επικρατεί στη

σηµερινή εποχή. Η αβεβαιότητα, οφείλεται σε µεγάλο βαθµό από την πολυπλοκότητα και

την µεταβλητότητα του περιβάλλοντος της αγοράς.

Κάθε επιχείρηση πράττει ενέργειες για να µειώσει την αβεβαιότητα αυτή µέσα από

τεχνικές προβλέψεων, οι οποίες όµως σε πολλές περιπτώσεις βασίζονται σε πεπερασµένα

γεγονότα και αυτό έχει ως αποτέλεσµα να είναι αποτυχηµένες. Συνεπώς, για να µειώσουν

την  αβεβαιότητα  προσπαθούν  να  βελτιώσουν  τα  συστήµατα  πληροφόρησης,  µέσω

τεχνικών  προγραµµατισµού  και  λήψης  αποφάσεων  και  εξετάζουν  ενδελεχώς  τους

παρακάτω παράγοντες.

Η  πολυπλοκότητα  για  µία  επιχείρηση  αποτελείται  από  ένα  σύνολο  εξωγενών

παραγόντων που επιδρούν στο περιβάλλον της επιχείρησης και από την πολυπλοκότητα.

Παράλληλα, σηµαντικό ρόλο διαδραµατίζει και η οργάνωση της εταιρίας όχι µόνο στις

υψηλές θέσεις, αλλά και στις υποµονάδες της, καθώς και πόσο έντονη είναι η εξάρτηση

µεταξύ των συστηµικών παραγόντων.

Παράλληλα, ο βαθµός µεταβλητότητας επηρεάζεται από την από την ικανότητα

µίας επιχείρησης να προβλέψει τη συµπεριφορά των εξωγενών παραγόντων στο µέλλον.

Επιπροσθέτως, σηµαντικό γεγονός αποτελεί και η ύπαρξη σταθερότητας στο επικρατούν

σύστηµα  το  οποίο  όµως  αδυνατεί  να  παραµείνει  σταθερό,  καθώς  εξελίσσεται  και

προστίθενται νέα στοιχεία µε τα παλαιότερα να εξαλείφονται. Οι αλλαγές που επέρχονται

µπορούν να εξετασθούν υπό το πρίσµα της συχνότητάς τους, την έντασή τους και την

περιοδικότητα.

Λαµβάνοντας υπόψη τα ανωτέρω και πιο συγκεκριµένα της αβεβαιότητας, καθώς

και  του  µικροοικονοµικού  και  µακροοικονοµικού  περιβάλλοντος  της  επιχείρησης,  θα

πρέπει να γίνεται συστηµατικός σχεδιασµός των στρατηγικών κινήσεων της επιχείρησης.

Καθώς, η επικράτηση της θέσης της στο µερίδιο της αγοράς που δραστηριοποιείται, αλλά

και η επιθυµία για µεγιστοποίηση των κερδών της αποτελεί σηµαντικό στόχο για αυτήν,

ενώ  η  ανάδειξη  της  εταιρίας  µε  διαφοροποιηµένα  προϊόντα  µέσα  από  την  ανάπτυξη

καινοτόµων προϊόντων κρίνεται αναγκαία. Παράλληλα, η ανάπτυξη της
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προγραµµατισµένης βραχυβιότητας µπόρεσε να βοηθήσει το συγκεκριµένο σκοπό, καθώς

µέσω  αυτής  οι  επιχειρήσεις  κατάφεραν  σκοπίµως  να  µειώσουν  τον  κύκλο  ζωής  των

προϊόντων,  µέσα  από  συγκεκριµένες  τεχνικές  και  να  προσφέρουν  στους  καταναλωτές

συνεχώς νέα προϊόντα τα οποία υποβοηθούν στην µεγιστοποίηση των κερδών τους και

στην ανταγωνιστικότητά τους.

3.5 Ορισµός Προγραµµατισµένη Βραχυβιότητα

Προγραµµατισµένη  βραχυβιότητα  ορίζεται,  όταν  ένα  αγαθό  είναι  µελετηµένα

δροµολογηµένο για να χαλάσει πολύ νωρίτερα από ότι θα µπορούσε σε άλλες συνθήκες. Η

ιδέα πρωτοεµφανίστηκε στο πρώτο καρτέλ της ιστορίας ονόµατι Φοίβος, τα Χριστούγεννα

του 1924 και  η  πρώτη επίσηµη αναφορά έγινε  στο  φυλλάδιο  “Ending the  Depression

through  Planned  Obsolescence”  του Bernard  London το 1932 όπως  αναφέρθηκε  και

προηγουµένως.

Πιο συγκεκριµένα, η προσχεδιασµένη βραχυβιότητα είναι η παραγωγή αγαθών µε

ασύµφορα  σύντοµο  κύκλο  χρησιµότητας,  έτσι  ώστε  οι  καταναλωτές  να  µπορούν  να

πραγµατοποιούν  επαναλαµβανόµενες  αγορές.  Οι  λογικοί  καταναλωτές  αντιθέτως,  θα

πληρώσουν µόνο την παρούσα αξία των µελλοντικών υπηρεσιών ενός προϊόντος. Για τον

λόγο αυτό, η µεγιστοποίηση των κερδών µίας εταιρίας υπαινίσσεται την παραγωγή ενός

δεδοµένου αριθµού υπηρεσιών όσο πιο οικονοµικά γίνεται.

Με  τον  όρο  προγραµµατισµένη  βραχυβιότητα  στο  βιοµηχανικό  σχέδιο

αναφερόµαστε σε µια πολιτική σχεδιασµού, όπου οι βιοµηχανίες σχεδιάζουν και παράγουν

τα προϊόντα τους, τα οποία µετά το πέρας της ωφέλιµης διάρκειας ζωής τους είναι, είτε µη

λειτουργικά και ασύµφορα για συντήρηση, είτε ξεπερασµένα ή πιο κοινά

“ντεµοντέ”. Η πολιτική αυτή, αυξάνει τη ζήτηση στα προϊόντα και έτσι µακροπρόθεσµα

υπάρχουν τεράστια κέρδη για µια επιχείρηση, από την άλλη όµως σε περίπτωση που οι

καταναλωτές αντιληφθούν την εσκεµµένη κακή ποιότητα ενός προϊόντος, τότε στρέφονται

σε ανταγωνιστή που µπορει να τους προσφέρει µεγαλύτερη διάρκεια ζωής, ασχέτως αν το

µοντέλο σχεδιασµού του αγαθού παραµένει στην ίδια λογική. Πάρα πολλά προϊόντα έχουν

πέσει θύµα αυτής της πολιτικής, ενώ το πρώτο επίσηµα καταγεγραµµένο προϊόν που για

ολόκληρες δεκαετίες κατασκευαζόταν µε αυτό το µοντέλο παραγωγής, είναι ο ηλεκτρικός

λαµπτήρας.

44



3.6  Καρτέλ Φοίβος

Το  πρώτο  παγκόσµιο  καρτέλ  στην  ιστορία  των  επιχειρήσεων  θεσπίστηκε  τα

Χριστούγεννα  του  1924  και  συγκεκριµένα  στις  23  ∆εκεµβρίου  στην  Γενεύη  από  τις

κυριότερες βιοµηχανίες παραγωγής λαµπτήρα. Τα µέλη της οµάδας αυτής ήταν οι εταιρίες:

η γερµανική Osram, η ολλανδική Philips, η ουγγρική Tungsram, η βρετανική Associated

Electrical  Industries,  ELIN,  η  γαλλική  Compagnie  des  Lampes,  η  αµερικανική

International General Electrics, και GE Overseas Group. Το όνοµα Φοίβος επίσηµα ήταν η

Ελβετική εταιρία ονόµατι "Phoebus S.A. Compagnie Industrielle pour le Développement

de l'Éclairage" (Φοιβος Α.Ε, Βιοµηχανική Εταιρία για την Ανάπτυξη του Φωτισµού).

Στόχος  της  οµάδας  αυτής,  ήταν  η  ανταλλαγή  πατεντών  µεταξύ  τους,  ο  έλεγχος  της

παραγωγής των ηλεκτρικών λαµπτήρων, και κατά επέκταση ο έλεγχος του καταναλωτή. Η

εταιρία επίσηµα έδρασε από τη θέσπισή της µέχρι το 1939 και κατηγορήθηκε για την

παρεµπόδιση της ανάπτυξης και δηµιουργίας λαµπτήρων µεγαλύτερης διάρκειας.

Τον Οκτώβριο του 1881, στο εργαστήριο έρευνας του Thomas Edison φτιάχτηκε

ένας λαµπτήρας που είχε ωφέλιµη διάρκεια ζωής 1.500 ώρες. Όταν ιδρύθηκε το καρτέλ

Φοίβος, οι εταιρείες παραγωγής λαµπτήρων διαφήµιζαν λάµπες φωτισµού διάρκειας 2.500

και  πλέον  ωρών.  Ο πρώτος  στόχος  λοιπόν  του  καρτέλ,  ήταν  η  µείωση  της  ζωής  των

λαµπτήρων στις 1000 ώρες, λιγότερες δηλαδή από τις πρώτες λάµπες και έτσι το 1925

θεσπίστηκε η “Επιτροπή ∆ιάρκειας Ζωής 1.000 ωρών”. Τα εργοστάσια παραγωγής έκτοτε,

αναγκαζόµενα από τους όρους του Φοίβου και υπό τον απόλυτο έλεγχο αυτού, ξεκίνησαν

τις έρευνες και τα πειράµατα για την κατασκευή τέτοιων λαµπτήρων. Χρησιµοποιούσαν

µεγάλες σειρές από ντουί, όπου βίδωναν δείγµατα από την παραγωγή και µε σχολαστική

καταγραφή επόπτευαν την διάρκεια ζωής των λαµπτήρων. Σε περίπτωση που κοµµάτια

από  την  παραγωγή  υπερέβαιναν  τον  κανόνα  των  1000  ωρών,  η  Επιτροπή  χρέωνε  µε

πρόστιµα ανάλογα µε το κατά πόσο είχε υπερβεί το όριο αυτό. Μέσα σε δύο µόλις χρόνια

οι ώρες µειώθηκαν από 2.500 σε 1500 και στις αρχές της δεκαετίας του 1940 ο στόχος είχε

επιτευχθεί στις 1.000 ώρες. Μέσα σε αυτό το χρονικό διάστηµα πολλές πατέντες για την

µεγαλύτερη  διάρκεια  ζωής  µιας  λάµπας  κατατέθηκαν,  συµπεριλαµβανοµένης  και  µιας

πατέντας  για  ωφέλιµη  διάρκεια  100.000  ωρών.  Καµία  από  αυτές  τις  εφευρέσεις  δεν

έφτασαν όµως µέχρι την παραγωγή.

Στα τέλη της δεκαετίας του 1920, µια σύµπραξη εταιριών από την ∆ανία, τη
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Νορβηγία και τη Σουηδία, αποφάσισαν την ίδρυση ενός ξεχωριστού κέντρου παραγωγής

λαµπτήρων  και  χωρίς  να  πτοηθούν  από  οικονοµικές  και  νοµικές  απειλές  του  καρτέλ

Φοίβου,  το  1931  κυκλοφόρησαν  στην  αγορά  φθηνότερες  λάµπες,  µε  αποτέλεσµα  να

πετύχουν ένα πλήγµα στο πρώτο καρτέλ. Η συµφωνία της 24ης ∆εκεµβρίου για το καρτέλ

Φοίβος έληγε αρχικώς το 1955, όµως µε την έναρξη του ∆ευτέρου Παγκοσµίου Πολέµου

η διάρκεια ζωής των λαµπτήρων µειώθηκε δραστικά για να καταφέρουν να επιβιώσουν οι

εταιρείες αυτές την κρίση. Το Καρτέλ µπορεί στα χαρτιά να µην υπήρχε, η ιδέα όµως είχε

παραµείνει.

3.7 Μειονεκτήµατα Προγραµµατισµένης Βραχυβιότητας

Μέσω  της  προγραµµατισµένης  βραχυβιότητας  δηµιουργείται  η  τάση  ο

καταναλωτής  να  αγοράζει  συνεχώς  προϊόντα,  µε  αποτέλεσµα  να  υπάρχει

υπερκαταναλωτισµός στη σύγχρονη κοινωνία. Ο υπερκαταναλωτισµός από την µεριά του,

ναι  µεν  συµβάλει  στη  στήριξη  των  εµπόρων  και  την  αύξηση  της  ζήτησης,  αλλά

ταυτόχρονα  οι  καταναλωτές  για  να  καλύψουν  τις  συνεχώς  αυξανόµενες  ανάγκες  τους

καταφεύγουν στην αγορά δανείων τα οποία αδυνατούν στη συνέχεια να αποπληρώσουν,

κάτι το οποίο µε τη σειρά του συνέβαλε στην δηµιουργία της οικονοµικής κρίσης.

Επιπρόσθετο µειονέκτηµα αποτελεί και το γεγονός ότι µε την βραχυβιότητα και δη

την  προγραµµατισµένη,  δηµιουργούνται  αγαθά  τα  οποία  δεν  είναι  χρήσιµα  για  τους

καταναλωτές µε αποτέλεσµα µετά από ένα χρονικό διάστηµα να αποβάλλονται από την

κοινωνία και να καταλήγουν στις χωµατερές. Αυτό δηµιουργεί πρόβληµα στο περιβάλλον

µε  την  µόλυνση,  όχι  µόνο  του  εδάφους  αλλά  και  των  υδάτων.  Τα προϊόντα  που  δε

χρησιµοποιούνται  από  τους  καταναλωτές,  µπορεί  επίσης  να  καταλήξουν  και  στις

Αφρικανικές χώρες ως «second hand» προϊόντα, τα οποία ωστόσο δεν είναι λειτουργικά µε

αποτέλεσµα να αποβάλλονται ως σκουπίδια σε εκείνη την χώρα.

Τέλος,  οι  φυσικοί  πόροι  δεν  είναι  αέναοι  και  ανεξάντλητοι  µε  αποτέλεσµα  οι

εταιρίες  µε  την  πρακτική  της  προγραµµατισµένης  βραχυβιότητας,  να  καταναλώνουν

παραπάνω  από  το  φυσιολογικό  τους  φυσικούς  πόρους,  µε  επερχόµενη  συνέπεια  την

εξάντληση των πόρων αυτών στο άµεσο µέλλον.
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3.8 Πλεονεκτήµατα Προγραµµατισµένης Βραχυβιότητας

Παρά τα  µειονεκτήµατα  τα  οποία  διαθέτει  η  πρακτική  της  προγραµµατισµένης

βραχυβιότητας, δεν µπορεί να αγνοηθεί ότι προσφέρει οφέλη στο σύνολο της κοινωνίας.

Τα περισσότερα  πλεονεκτήµατα  της  προγραµµατισµένης  βραχυβιότητας  έχουν  οικονοµικό

χαρακτήρα. Αρχικά αξίζει να σηµειωθεί ότι µε την πρακτική αυτή, η βιοµηχανία τονώνεται και

µειώνεται η ανεργία, καθώς χρειάζονται ολοένα και περισσότεροι εργάτες για τη δηµιουργία

των αυξηµένων προϊόντων που η συνεχόµενη ζήτηση απαιτεί. Επιπρόσθετα, η

ίδια η βιοµηχανία τονώνεται, καθώς οι εταιρίες για να παράγουν αυξανόµενα προϊόντα,

αγοράζουν συνεχώς πρώτες ύλες, µε αποτέλεσµα να έχουν όλοι στο σύνολό τους εργασία.

Με  τη  βραχυβιότητα  που  είναι  προγραµµατισµένη,  η  εξέλιξη  της  κοινωνίας

συνεχίζεται  καθώς  αυξάνονται  οι  απαιτήσεις  για  έρευνα  και  ανάπτυξη  και  συνεχώς

ανακαλύπτονται πιο εξελιγµένα και καλύτερα ποιοτικώς προϊόντα. Με αυτόν τον τρόπο,

ωθείται  περαιτέρω και  η  εξέλιξη  άλλων κλάδων όπως πχ.  της  ιατρικής,  καθώς  αν δεν

επιθυµούσαν  να  αλλάζουν  συνεχώς  οι  εταιρίες  τα  προϊόντα  τους  για  την  αύξηση  του

κέρδους τους, δεν θα είχαν εφευρεθεί οι συσκευές που βελτιώνουν, αλλά και σώζουν σε

ορισµένες περιπτώσεις τη ζωή του ανθρώπου. Επίσης, και η βιοµηχανία της διαφήµισης

ωφελείται από την προγραµµατισµένη βραχυβιότητα. Οι εταιρίες, καθώς εξελίσσουν και

παράγουν συνεχώς  προϊόντα,  είναι  φυσικό ότι  για  να γνωστοποιηθούν στο ευρύ κοινό

πρέπει να διαφηµιστούν. Συνεπώς οι διαφηµιστικές εταιρείες κερδίζουν περισσότερα µε

την προγραµµατισµένη βραχυβιότητα των προϊόντων καθώς προκύπτει συνεχώς η ανάγκη

για την προβολή των νέων αγαθών στους καταναλωτές.

Ακόµη,  οι  καταναλωτές  µε  την  προγραµµατισµένη  βραχυβιότητα  των  αγαθών

ωφελούνται και αυτοί µε την σειρά τους, καθώς µε την αγορά νεότερων πιο εξελιγµένων

προϊόντων,  έχουν  την  αίσθηση  ότι  είναι  πιο  ασφαλή  και  καλύτερα  σε  ποιότητα  τα

συγκεκριµένα,  µε  αποτέλεσµα  να  καλύπτουν  το  αίσθηµα  της  ασφάλειας.  Επίσης,  οι

καταναλωτές  θέλουν  να  νιώθουν  ότι  είναι  στην  µόδα  και  ότι  διαθέτουν  τα  καλύτερα

προϊόντα, κάτι που µπορέι να επιτευχθεί µε την προγραµµατισµένη βραχυβιότητα, καθώς

τα προϊόντα µέσω αυτής της πρακτικής  εξελίσσονται συνεχώς και έτσι ο καταναλωτής

µπορεί να αγοράζει τα προϊόντα που τον εκφράζουν και τον ικανοποιούν.
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3.9 Τρόποι Αντιµετώπισης της Προγραµµατισµένης Βραχυβιότητας

Λόγω των µειονεκτηµάτων που έχει η προγραµµατισµένη βραχυβιότητα και για να

συνεχίσει να ωφελεί την κοινότητα ποικιλοτρόπως, οι εταιρίες θα µπορούσαν να ορίσουν

συγκεκριµένες  τεχνικές,  ώστε  να  προστατεύεται  το  περιβάλλον  και  ταυτόχρονα  να

ωφελείται ο καταναλωτής. Τέτοιες τεχνικές για την αντιµετώπιση των προβληµάτων που

δηµιουργεί η προγραµµατισµένη βραχυβιότητα, είναι η ανακύκλωση των συσκευών που

σταµατάνε να είναι πια λειτουργικές και η επανακατασκευή ή επαναχρησιµοποίηση των

αγαθών. Το µεγαλύτερο πρόβληµα αυτής της τεχνικής, είναι τα ηλεκτρονικά απόβλητα που

αποβάλλονται στο περιβάλλον χωρίς καµία επεξεργασία, συνεπώς η διαχείρισή τους είναι

µεγίστης σηµασίας.

3.9.1 Ανακύκλωση Προϊόντων

Η τεχνολογία  στη σύγχρονη εποχή έχει  εξελιχθεί  πάρα πολύ µε  αποτέλεσµα οι

διαδικασίες ανακύκλωσης να έχουν βελτιώσει την ποιότητα των ανακυκλωµένων υλικών

που  παράγουν.  Ακόµη,  σηµαντικό  είναι  το  γεγονός  ότι  τα  δευτερογενώς  παραχθέντα

αντικείµενα από τα ανακυκλωµένα υλικά έχουν διευρυνθεί, µε αποτέλεσµα να µπορούν να

δηµιουργηθεί πληθώρα αγαθών από τα ήδη ανακυκλωµένα υλικά, µε σηµαντική ποιότητα

και µε αξιόλογη µορφή τα οποία µοιάζουν µε τα προϊόντα που παράγονται αποκλειστικά

µε φυσικές πρώτες ύλες.

Έτσι  µε την ανακύκλωση,  οι  εταιρίες  που κατασκευάζουν µε  την πρακτική της

προγραµµατισµένης βραχυβιότητας αγαθά που θα είναι από ανακυκλωµένα υλικά και δεν

θα εξαντλούν το φυσικό περιβάλλον, καταναλώνοντας συνεχώς τις πρώτες ύλες από αυτό.

Επίσης,  µέσω  της  ανακύκλωσης  εξοικονοµείται  ενέργεια  και  µειώνεται  η  ρύπανση

συγκριτικά  µε  τα  προϊόντα  που παράγονται  από τις  φυσικές  πρώτες  ύλες.  Ένα τέτοιο

παράδειγµα  είναι  το  αλουµίνιο,  όπου  εάν  είναι  ανακυκλωµένο  απαιτεί  µόνο  5%  της

ενέργειας που χρειάζεται κανονικά για τη δηµιουργία του.

Ένα ακόµη πλεονέκτηµα από την ανακύκλωση, είναι η µείωση της ρύπανσης και

των υγειονοµικών κινδύνων που αφορούν την αποτέφρωση και την υγειονοµική ταφή. Οι

δύο αυτές µέθοδοι καταστροφής αποριµάτων, προκαλούν µεγάλες ζηµιές στο υπέδαφος

καθώς µε την αποτέφρωση παράγεται τοξική τέφρα και ρυπογόνα αέρια που µολύνουν την

ατµόσφαιρα, ενώ µε την υγειονοµική ταφή παράγονται υγρά απόβλητα (στραγγίσµατα)

που διαφεύγουν στο υδάτινο περιβάλλον και το µολύνουν. Με την ανακύκλωση αυτών
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των  υλικών,  αποτρέπεται  ο  όγκος  των  αποβλήτων  που  µολύνουν  το  περιβάλλον  και

ταυτόχρονα δηµιουργούνται παραπάνω από µία θέσεις εργασίας που απαιτούνται για τη

διεξαγωγή των προαναφερόµενων πρακτικών, καθώς για παράδειγµα στη διαδικασία της

ανακύκλωσης  χρειάζονται  έξι.  Οι  παραπάνω  θέσεις  εργασίας  στην  πρακτική  της

ανακύκλωσης  χρειάζονται,  γιατί  όχι  µόνο  υπάρχουν  άτοµα  στην  αποκοµιδή,  αλλά

χρειάζονται άτοµα και στην ταξινόµηση των αποβλήτων αλλά και στην επεξεργασία των

υλικών και την µετέπειτα κατασκευή νέων αγαθών. Η διαδικασία της ανακύκλωσης των

προϊόντων,  µπορεί  να έχει  ορισµένα στάδια όπως: επανακατασκευή,  επαναπώληση και

επαναχρησιµοποίηση, καθώς και επισκευή και αναµόρφωση.

Η  επανακατασκευή  των  αγαθών,  πραγµατοποιείται  κατά  κύριο  λόγο  από  τους

κατασκευαστές εξαρτηµάτων που ξαναπαίρνουν πίσω τον εξοπλισµό τους, όταν λήγει το

συµβόλαιο εκµίσθωσης ή όταν σταµατάει να λειτουργεί το αγαθό. Με αυτόν τον τρόπο οι

κατασκευαστές αποσυναρµολογούν τις παλιές συσκευές, ελέγχουν το υλικό τους και στη

συνέχεια  συναρµολογούν  τη  συσκευή,  καθώς  έχουν  πρώτα  αντικαταστήσει  τα

ελαττωµατικά  σηµεία  της  συσκευής  µε  νέα,  δηµιουργώντας  µια  νέα  και  πλήρως

λειτουργική  συσκευή.  Συνήθως  αυτός  ο  τρόπος  επισκευής  χρησιµοποιείται  στα

φωτοτυπικά µηχανήµατα.

Αυτός ο τρόπος επισκευής, έχει περισσότερα πλεονεκτήµατα όταν χρησιµοποιείται

από τους ίδιους τους κατασκευαστές των αγαθών και όχι από κάποια άλλη εταιρία, καθώς

οι  κατασκευαστές  των  προϊόντων  διαθέτουν  όλες  τις  σχετικές  πληροφορίες  για  την

κατασκευή των αγαθών αυτών, επιπρόσθετα η ποικιλία των διαφορετικών προϊόντων µε τα

οποία πρέπει να ασχοληθεί ο κατασκευαστής περιορίζεται και γίνεται πιο εξειδικευµένη

στα συγκεκριµένα αγαθά. Με αυτόν τον τρόπο, η διαδικασία της αποσυναρµολόγησης και

της συναρµολόγησης ενός νέου και  λειτουργικού µοντέλου,  γίνεται  ευκολότερη και  µε

ορθολογική οργάνωση και αυτοµατοποίηση της διαδικασίας.

Μία άλλη διαδικασία, είναι η επαναπώληση και η επαναχρησιµοποίηση. Με την

επαναπώληση, το αγαθό µπορεί να επαναφερθεί στην αγορά αυτούσιο, καθώς µπορεί να

µη χρησιµοποιείται από κάποιον καταναλωτή, αλλά να υπάρχουν άλλα άτοµα που τους

είναι χρήσιµο. Υπάρχει πληθώρα εταιριών στην Ευρώπη που λειτουργεί µε τη συλλογή και

επαναπώληση  αγαθών.  Με  την  έννοια  της  επαναχρησιµοποίησης,  τα  προϊόντα

τοποθετούνται ξανά στην αγορά και είναι κυρίως εξαρτήµατα τα οποία είναι λειτουργικά

και µπορούν να χρησιµοποιηθούν στην παραγωγή ενός νέου προϊόντος. Συνεπώς, η

διαδικασία  της  επαναχρησιµοποίησης  και  επαναπώλησης  του  αγαθού  έχει  ως  εξής:  οι

φορείς συλλέγουν τα προϊόντα που δε χρησιµοποιούνται, τα ελέγχουν για ελαττωµατικά
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εξαρτήµατα και  τα  άχρηστα τµήµατα τους  πηγαίνουν  για  ανακύκλωση,  ενώ αυτά που

συνεχίζουν να είναι  λειτουργικά πωλούνται  ακόµα.  Παράδειγµα αυτής  της  διαδικασίας

είναι τα καταστήµατα µε µεταχειρισµένα τµήµατα υπολογιστών.

Τα  αντικείµενα  µε  µεγαλύτερη  αξία  όπως  είναι  οι  οθόνες  υπολογιστών,  τις

περισσότερες φορές αποβάλλονται γιατί  δηµιουργούνται  συνεχώς νέες οθόνες µε καλύτερη

ανάλυση και καλύτερα γραφικά συστήµατα, µε αποτέλεσµα να είναι λειτουργικές αλλά να µην

χρησιµοποιούνται. Ωστόσο, οι οθόνες αυτές καθότι λειτουργικές µπορούν να πωληθούν ξανά

σε γραφεία µε παλαιότερο εξοπλισµό που έχουν λιγότερες απαιτήσεις.

Πιο  συγκεκριµένα,  η  ανάκτηση  τµηµάτων  από  υπολογιστές  είναι  ένα  συχνό

φαινόµενο,  καθώς  καθηµερινά  αυξάνονται  οι  εταιρίες  που έχουν  δηµιουργήσει  κέντρα

επαναχρησιµοποίησης και  ανακύκλωσης συσκευών στην Ευρώπη. Στόχος  των κέντρων

αυτών,  είναι  να  τροφοδοτήσουν  εκ  νέου  την  αγορά  µε  µηχανές  που  µπορούν  να

χρησιµοποιηθούν και να ανακτήσουν τµήµατα και συστήµατα από τους υπολογιστές για

να κατασκευαστεί εκ νέου µια µηχανή ή να επισκευαστεί ένα άλλο χαλασµένο µηχάνηµα.

Το µεγαλύτερο πρόβληµα για την επαναπώληση ενός προϊόντος βρίσκεται  στην

γρήγορη και αυξανόµενη επίδοση και ταυτόχρονη µείωση της τιµής των νέων προϊόντων,

ειδικά των ηλεκτρονικών προϊόντων, µε αποτέλεσµα οι τιµές στα µεταχειρισµένα αγαθά

να είναι σε πολύ χαµηλά επίπεδα.

Τέλος,  για  τον  περιορισµό  των  προϊόντων  που  παράγουν  οι  εταιρίες,  λόγω  της

διαδικασίας της προγραµµατισµένης βραχυβιότητας, µπορεί να εφαρµοστεί και η επισκευή και

η  αναµόρφωση  των  ήδη  υπαρχόντων  προϊόντων.  Η  διαδικασία  της  επισκευής  και  της

αναµόρφωσης παλαιών προϊόντων διαφέρει από την απλή επεναπώληση των αγαθών,

καθώς πραγµατοποιούν τροποοποιήσεις στο προϊόν. Μέσω της επισκευής, διορθώνονται

τα ορατά λάθη των προϊόντων, ενώ µε την αναµόρφωση επιτυγχάνεται η ολική βελτίωση

του αγαθού, καθαρίζοντας και επιθεωρώντας, αλλά και αντικαθιστώντας τα εξαρτήµατα

του αγαθού όπου είναι απόλυτη ανάγκη.

Το αγαθό, µέσω της διαδικασίας αυτής µπορεί να βελτιωθεί και να εξελιχθεί µε

αποτέλεσµα η τελική του λειτουργία να είναι ανώτερη από την λειτουργία που είχε από

την αρχή της κατασκευής του. Συνήθως, η διαδικασία της αναµόρφωσης πραγµατοποιείται

από τους ίδιους τους κατασκευαστές πρότυπων εξαρτηµάτων που λαµβάνουν πίσω τον

εξοπλισµό  που  έχουν  συµφωνήσει  όταν λήξει  το  συµβόλαιο  εκµίσθωσης  ή παύσει  να

λειτουργεί  η συσκευή. Τα αναµορφωµένα προϊόντα, έχουν υψηλότερη τιµή γιατί έχουν

καλύτερη απόδοση και  είναι  πιο αξιόπιστα σε σχέση µε τα µεταχειρισµένα αγαθά.  Το

αρνητικό είναι ότι και το κόστος παραγωγής τους είναι αυξηµένο, καθώς απαιτούνται
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εξειδικευµένοι εργάτες για την κατασκευή τους καθώς και εξειδικευµένος εξοπλισµός.

Ωστόσο οι τεχνολογικές  ανάγκες για την επισκευή και  την αναµόρφωση είναι  σχετικά

µέτριες και δεν κοστίζουν πολύ.

Οι φάσεις διεξαγωγής της επισκευής και η αναµόρφωση προϊόντων, γίνεται κυρίως

µε τους εξής τρόπους: αποσυνδέεται το σύστηµα, γίνονται µετρήσεις και δοκιµές στα νέα

εξαρτήµατα  που  τοποθετούνται  στο  προϊόν,  τροποποιείται  το  σύστηµα  για  να

αναβαθµιστεί  και  επανασυνδέονται  όλα  τα  επιµέρους  εξαρτήµατα.  Τα  απαραίτητα

εργαλεία και ο εξοπλισµός για την τροποποίηση των προϊόντων, διαφέρει ανάλογα µε τον

τύπο  του  εξοπλισµού.  Έτσι,  η  πιο  σηµαντική  ικανότητα  για  την  επισκευή  και  την

αναµόρφωση δεν είναι η τεχνολογία, αλλά οι πληροφορίες για τα προϊόντα και η γνώση

για την κατασκευή των αγαθών.

3.9.2 ∆ιαχείριση Ηλεκτρονικών Αποβλήτων

Η διαχείριση των ηλεκτρονικών αποβλήτων αντιπροσωπεύει στη χώρα µας περίπου

το 3,8% της συνολικής παραγωγής των οικιακών αποβλήτων. Τα απόβλητα αυτά µε το

πέρασµα  των  ετών  αυξάνονται  ολοένα  και  περισσότερο,  καθώς  µε  την  µέθοδο  της

προγραµµατισµένης βραχυβιότητας προκύπτουν ολοένα και περισσότερα προϊόντα που δε

χρησιµοποιούνται.  Για  να  αντιµετωπιστεί  αυτό  το  πρόβληµα  από  το  2004  άρχισε  να

δηµιουργείται  ένα  πρόγραµµα  «γκρι  ανακύκλωσης»,  που  αφορά  τη  συλλογή  τους,  τη

µεταφορά και την κατεργασία τους σε ειδικές εγκαταστάσεις.

Στην αρχή της λειτουργίας του, αυτό το σύστηµα ανακύκλωσης των ηλεκτρονικών

συσκευών συνέλεξε 0,1 kt (kiloton) περίπου, ενώ το 2008 συγκέντρωσε 47 kt όπου και

ξεπέρασε τον εθνικό στόχο που καθορίζεται από την Ευρωπαϊκή και Ελληνική νοµοθεσία.

Ο στόχος  για την συλλογή των ηλεκτρονικών αποβλήτων,  είναι  τουλάχιστον 4 kg ανά

κάτοικο για κάθε έτος, κάτι το οποίο σηµαίνει συνολικά περίπου 44 kt ανά έτος για την

Ελλάδα1.  Ωστόσο, επειδή η αγορά και  η πώληση των ηλεκτρονικών συσκευών γίνεται

κυρίως  µε  µη  ελεγχόµενο  τρόπο,  δεν  υπάρχει  ουσιαστικός  έλεγχος  για  την  µετέπειτα

συλλογή των αποβλήτων αυτών, µε τρόπο να µην ανακυκλώνονται µε ορθό τρόπο όλες οι

συσκευές  αλλά  να  συλλέγονται  από  µικροπωλητές  µε  στόχο  την  ανάκτηση  µόνο

κραµάτων και µετάλλων από αυτές.

Από την άλλη µεριά η Ευρωπαϊκή Ένωση ασχολείται αρκετά µε τα ηλεκτρονικά

απόβλητα, καθώς έχουν στοχοποιηθεί ως κύριες αιτίες µόλυνσης του περιβάλλοντος. Με

1 www.electrocycle.gr
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την  ανακύκλωσή  τους  εξοικονοµούνται  φυσικοί  πόροι,  µειώνονται  τα  απόβλητα  στο

περιβάλλον και εξοικονοµείται ενέργεια. Η νοµοθεσία που έχει δηµιουργηθεί περί αυτών

των  αποβλήτων  έχει  διασπαστεί  σε  τρείς  άξονες  από  το  Ευρωπαϊκό  Κοινοβούλιο  και

αφορά  πρώτων  την  πρόληψη,  δεύτερων  την  ανακύκλωση  και  τρίτων  την

επαναχρησιµοποίηση των παλιών ηλεκτρονικών συσκευών.

Οι οδηγίες περί ανακύκλωσης ηλεκτρονικών συσκευών είναι η οδηγία 2002/95/EC

και η οδηγία 2002/96/EC. Η πρώτη αφορά τον περιορισµό των επικίνδυνων ουσιών, µέσω

της απαίτησης για αλλαγή των ουσιών που προκαλούν µόλυνση του περιβάλλοντος, κατά

την εναπόθεση και την ανακύκλωση των ηλεκτρικών και ηλεκτρονικών αποβλήτων. Με

την  δεύτερη  οδηγία  θέτονται  τα  µέτρα  για  τη  συλλογή,  διαχείριση,  ανάκτηση  και

ανακύκλωση  όλων  των  ηλεκτρονικών  και  ηλεκτρικών  προϊόντων.  Η  οδηγία  αυτή

δηµιουργήθηκε  για  να  συντελέσει  στην  µείωση  των  αποβλήτων  ηλεκτρικού  και

ηλεκτρονικού  εξοπλισµού  που  διατίθενται  σε  χώρους  ταφής  και  για  να  ενισχύσει  την

προσπάθεια  αποδοτικής  χρήσης  των  πόρων  µέσω  της  ανακύκλωσης  και  της

επαναχρησιµοποίησης.

3.10 Βιώσιµη Κατανάλωση

Με την εξέλιξη της τεχνολογίας και την ανάπτυξη του πολιτισµού, οι άνθρωποι

κατάφεραν  να  διευκολύνουν  την  καθηµερινότητά  τους  και  να  απολαµβάνουν  ποικίλες

ανέσεις,  µε  αποτέλεσµα  να  αυξάνεται  η  ζήτηση  για  νέα  προϊόντα  και  υπηρεσίες  και

συνεπώς  να  υπάρχει  αυξανόµενη  ανάγκη για  ενέργεια  και  νέους  πόρους.  Μια µεγάλη

οµάδα  ατόµων  υποστηρίζει  ότι  υπάρχει  πληθώρα  τεχνολογικών  µέσων  τα  οποία

ανανεώνονται καταναλώνοντας συνεχώς αυξανόµενους πόρους, κάτι το οποίο συνεπάγεται

ότι καταστρέφεται σιγά σιγά το περιβάλλον. Ωστόσο, το να σταµατήσει η παραγωγή νέων

τεχνολογικά εξελιγµένων αγαθών καθηµερινώς, έρχεται σε αντίθεση µε την ευηµερία των

καταναλωτών και συντελεί σε λανθασµένο συµπέρασµα. Η κακή χρήση και η κατάχρηση

της  τεχνολογίας  είναι  το  πρόβληµα  που  υπάρχει  στην  σύγχρονη  εποχή  και  όχι  τα

καινοτόµα αγαθά.

Συνεπώς, ο καταναλωτισµός και οι συνεχόµενες τεχνολογικές αλλαγές δεν έχουν

από µόνες  τους  αρνητικό πρόσηµο.  Με την προγραµµατισµένη βραχυβιότητα ναι  µεν

δηµιουργούνται συνεχώς προϊόντα, αλλά δε εξελίσσεται και η έρευνα και η τεχνολογία µε

αποτέλεσµα  να  εφευρίσκονται  προϊόντα  που  είναι  φιλικά  στο  περιβάλλον  και

καταναλώνουν λιγότερη ενέργεια.
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Η βιώσιµη  κατανάλωση  είναι  αυτή  που  χρειάζεται  για  την  ύπαρξη  ισορροπίας

µεταξύ του περιβάλλοντος και της ανάπτυξης. Μέσω αυτής της κατανάλωσης οι φυσικοί

πόροι και η ενέργεια αξιοποιούνται µε τον πιο αποδοτικό τρόπο, µειώνοντας τις εκποµπές

αέρινων  ρύπων  και  άλλων  δυσάρεστων  περιβαλλοντικών  επιπτώσεων.  Με  αυτόν  τον

τρόπο οι καταναλωτές καλύπτουν τις βασικές τους ανάγκες, βελτιώνουν τα αγαθά ώστε να

χρειάζονται  λιγότεροι  πόροι  για  την  παραγωγή  τους  και  εξακολουθούν  να  υπάρχουν

αρκετοί  πόροι  και  διαθέσιµη  ενέργεια  και  για  τις  επόµενες  γενιές.  Έτσι,  η  βιώσιµη

παραγωγή και κατανάλωση στοχεύει σε τέσσερα βασικά θέµατα, τα καλύτερα προϊόντα,

την  εξυπνότερη  κατανάλωση,  την  λιτή  και  καθαρή  παραγωγή  και  την  ενίσχυση  για

περεταίρω  προσπάθειες  προστασίας  του  περιβάλλοντος,  αλλά  και  ικανοποίηση  των

καταναλωτών σε παγκόσµιο επίπεδο.

Για να µπορέσει ένας πελάτης να είναι βιώσιµος καταναλωτής, θα πρέπει να κάνει

την πιο συµφέρουσα επιλογή προϊόντων και κυρίως των ηλεκτρονικών ειδών που κατά τη

δηµιουργία τους καταναλώνουν πολύ ενέργεια. Η συµφέρουσα επιλογή µπορεί να φανεί

όταν ο καταναλωτής έχει την απαραίτητη πληροφόρηση για το προϊόν και κάνει την δική

του έρευνα για το είδος του προϊόντος που σκοπεύει να αγοράσει. Έτσι για την αγορά ενός

προϊόντος θα πρέπει να ελέγχει καταρχήν την τιµή του προϊόντος, αλλά δεν θα πρέπει να

µένει µόνο σε αυτό το στάδιο. Το κόστος του προϊόντος δεν είναι ο κύριος καθοριστικός

παράγοντας, η αξιοπιστία της συσκευής, η ποιότητα ακόµα και η επίπτωση που θα έχει στο

περιβάλλον είναι επίσης καίρια στοιχεία που θα πρέπει να εξετάζει κατά την αγορά του

αγαθού.  Μια  συσκευή  όπου είναι  ενεργειακά  πιο  αποδοτική  από µια  άλλη µπορεί  να

εξασφαλίσει µια πιο µακροχρόνια και λιγότερο κοστοβόρα λύση για το νοικοκυριό, καθώς

µπορεί η αρχική της τιµή αγοράς να κοστίζει περισσότερο, αλλά η χρήση της να είναι πιο

αποδοτική και να χρειάζεται  λιγότερος κόπος  στην λειτουργία της και  να καταναλώνει

λιγότερη ενέργεια.
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ 4

ΜΕΛΕΤΕΣ ΠΕΡΙΠΤΩΣΗΣ

4.1 Κινητή Τηλεφωνία

Η περιπέτεια της κινητής τηλεφωνίας  ξεκίνησε αµέσως µετά τον Β' Παγκόσµιο

Πόλεµο, µε τις πρώτες προσπάθειες των Σουηδών, Φιλανδών και Αµερικανών. Τα κινητά

τηλέφωνα έχουν ως εναρκτήρια ηµεροµηνία δηµιουργίας την 3η Απριλίου του έτους 1973.

Η  πρώτη  συσκευή  που  δηµιουργήθηκε  ήταν  από  τον  δόκτωρ  Μάρτιν  Κούπερ  της

Motorola, καθώς είχε εφεύρει µια συσκευή που έµοιαζε µε φορητό ασύρµατο. Το ύψος της

συσκευής  αυτής  ήταν  25  εκατοστά  και  είχε  βάρος  900  γραµµάρια.  Αυτή  η  συσκευή

θεωρείται το πρώτο σύγχρονο κινητό τηλέφωνο µε τον κωδικό MotorolaDynaTAC.

Ο δεύτερος ανταγωνιστής της Motorola ήταν η εταιρία Bell Labs µε εφευρέτη τον

Τζόελ  ΄Ενγκελ.  Η  Bell  κατάφερε  να  κατασκευάσει  το  πρώτο  της  κινητό  λίγα  χρόνια

αργότερα  το  έτος  1978,  και  δηµιούργησε  το  πρώτο  δοκιµαστικό  δίκτυο  κινητής

τηλεφωνίας,  που  ήταν  αναγκαίο  για  την  εξέλιξη  και  την  εµπορική  εκµετάλλευση  του

κινητού.

Το πρώτο αυτοµατοποιηµένο δίκτυο κινητής τηλεφωνίας λειτούργησε στις αρχές

της δεκαετίας του '80 στη Σκανδιναβία. Μέχρι τα τέλη της δεκαετίας του '80, τα κινητά

τηλέφωνα  ήταν ογκώδη  για  να  µεταφέρονται  στην τσέπη κι  έτσι  ήταν εγκατεστηµένα

κυρίως σε αυτοκίνητα. Το πρώτο κινητό που έλαβε άδεια έγκρισης ήταν το µοντέλο της

Μοτορόλα  DynaTAC8000X.  Το  συγκεκριµένο  κινητό  αποτέλεσε  τη  ναυαρχίδα  των

λεγόµενων κινητών πρώτης γενιάς (1G).

Στην αρχή της δεκαετίας του '90 άρχισε η απογείωση των κινητών τηλεφώνων, µε

την  ψηφιοποίηση  δικτύων  (GSM)  και  συσκευών.  Τα  κινητά  έγιναν  µικρότερα  και

ελαφρότερα  (100-200 γραµµάρια),  χωρούσαν  στην παλάµη και  έµπαιναν  έστω και  µε

δυσκολία στην τσέπη του χρήστη τους. Τα κινητά αυτά ονοµάστηκαν αργότερα κινητά

δεύτερης γενιάς (2G), που παρείχαν και άλλες ευκολίες, όπως την αποστολή σύντοµων

γραπτών µηνυµάτων (SMS) και τη λήψη φωτογραφιών. Ακόµη τα κινητά αυτά µπορούσαν

να κατεβάζουν περιεχόµενα όπως τραγούδια (ringtones) και υπήρξαν στο τέλος της εποχής

και οι πρώτες προσπάθειες για πληρωµές µέσω κινητού.
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Στις αρχές του 21ου αιώνα τα κινητά εξελίχθηκαν και ονοµάστηκαν τρίτης γενιάς

(3G),  µε  τις  απεριόριστες  δυνατότητες  των  πολυµέσων.  Σε  αυτά  τα  κινητά  υπήρχαν

αρκετές διαφοροποιήσει καθώς ορίστηκαν κατώτατα όρια και όχι ακριβείς προδιαγραφές,

µε αποτέλεσµα να υπάρχουν πολλά µοντέλα κινητών µε διαφορετικές ιδιότητες. Έτσι,

µπορεί αρχικά να είχε ορισθεί ως µικρότερη εγγυηµένη ταχύτητα των δικτύων 3G τα 0,3

µε  0,4  kbps,  έχουν  φτάσει  να  υπάρχουν  κινητά  που  να  αγγίζουν  τα  14  Mbps,  µε

αποτέλεσµα να ξεπερνούν ορισµένες φορές τις ταχύτητες των οικιακών δικτύων. Έτσι, τα

κινητά εκσυγχρονίστηκαν και ολοένα και περισσότεροι χρήστες είχαν internet στο κινητό

τους.

Ωστόσο, τα κινητά δεν έµειναν σε αυτό το στάδιο, εξελίχθηκαν περεταίρω, µε το

να παράγονται κινητά µε ανώτερες προδιαγραφές. Έτσι, προέκυψαν τα κινητά 4ης γενιάς

(4G) που χωρίζονται σε WiMAX και LTE. Τα κινητά µε προδιαγραφές LTE επικράτησαν

ευκολότερα και γρηγορότερα µε πρώτη τους εµφάνιση στις Σκανδιναβικές χώρες από την

εταιρία  TeliaSonera.  Αυτά  τα  κινητά  έφεραν  στο  προσκήνιο  πολύ γρήγορες  ταχύτητες

internet που φτάνουν ακόµα και τα 300 Mbps, κάτι το οποίο δεν βρίσκεται ακόµα στις

οικιακές συνδέσεις. Αυτό που είναι αξιοσηµείωτο, είναι επίσης ότι από τις προηγούµενες

γενιές, τα κινητά τέταρτης γενιάς έχουν κάθε συσκευή να λειτουργεί µε λογική παρόµοια

οποιασδήποτε άλλης δικτυωµένης συσκευής.

Σήµερα,  η  διείσδυση  του  κινητού  τηλεφώνου  στον  πλανήτη  αυξάνεται  µε

αλµατώδεις ρυθµούς, ιδίως στις φτωχές χώρες του πλανήτη, όπως η Αφρική. Οι ενεργές

συσκευές  ξεπερνούν  τα  6  δισεκατοµµύρια,  µε  την  τάση  να  είναι  ανοδική.  Η

νοτιοκορεατική εταιρία Samsung, µε µερίδιο αγοράς 23% τον ∆εκέµβριο του 2012,

κατέχει την πρώτη θέση στις πωλήσεις κινητών τηλεφώνων παγκοσµίως.

Στην  Ελλάδα  η  κινητή  τηλεφωνία  έκανε  την  εµφάνισή  της  το  1992,  µε  την

προκήρυξη διαγωνισµού από την κυβέρνηση Μητσοτάκη για τη χορήγηση δύο αδειών. Ο

αποκλεισµός του ΟΤΕ από τη διαδικασία αδειοδότησης προκάλεσε θύελλα διαµαρτυριών

κατά της κυβέρνησης. Η κυβέρνηση αντέτεινε την αφερεγγυότητα του οργανισµού

(καθυστερήσεις στις συνδέσεις σταθερών τηλεφώνων που έφθανε και τα 15  χρόνια,

Υπόθεση Τόµπρα κ.ά.), αλλά και τα οικονοµικά οφέλη, που θα είχε από τη χορήγηση των

αδειών σε ιδιωτικές εταιρίες.  Τελικά,  οι  δύο άδειες κατακυρώθηκαν στην Panafon (νυν

Vodafone), πολυµετοχική εταιρία µε επικεφαλής την αγγλική Vodafone, και στην ιταλική

Telestet (µετέπειτα TIM και νυν WIND).

H Telestet ξεκίνησε την εµπορική της εκµετάλλευση στις 29 Ιουνίου 1993 και η

Panafon στη 1η Ιουλίου του ίδιου χρόνου. Η Cosmote, συµφερόντων ΟΤΕ, ήταν o τρίτος
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παίκτης  της  αγοράς  τον  Ιανουάριο  του  1998  και  η  Q,  εταιρία  του  οµίλου  Φέσσα,  ο

τέταρτος  στις  19  Ιουνίου  2002.  H  Q  στη  συνέχεια  εξαγοράσθηκε  από  την  TIM  τον

Ιανουάριο του 2006 κι έτσι σήµερα δραστηριοποιούνται τρεις βασικές εταιρίες η WIND, η

Vodafone  και  η  Cosmote,  µε  την  τελευταία  να  είναι  η  ηγέτιδα  στο  χώρο  της  κινητής

τηλεφωνίας.

Τους  πρώτους  µήνες  του  1993  τα  κινητά  τηλέφωνα  λειτουργούσαν  µόνο  στην

Αττική και τα νησιά του Σαρωνικού. Το κόστος ήταν απαγορευτικό για τους πολλούς. Οι

συσκευές στοίχιζαν από 700 έως 1400€, το τέλος ενεργοποίησης 85€, το µηνιαίο πάγιο

40€ και το λεπτό οµιλίας 0,25€. Έτσι, µόνο 1000 άτοµα ήταν οι συνδροµητές τις πρώτες

µέρες του Ιουλίου του 1993.

Οι εκτιµήσεις των «ειδικών» έκαναν λόγο για 200.000 συνδροµητές µέσα σε µια

δεκαετία.  ∆υστυχώς  στην  επόµενη  δεκαετία  δεν  κατόρθωσαν  να  πετύχουν  τον

προβλεπόµενο  στόχο  τους.  Ωστόσο,  13  χρόνια  µετά,  λειτουργούσαν  στη  χώρα  µας

13.551.000  συσκευές  (∆εκέµβριος  2006),  που  καλύπτουν  το  120,5%  του  ελληνικού

πληθυσµού,  γεγονός  που  κατατάσσει  την  Ελλάδα  στις  πρώτες  θέσεις  παγκοσµίως  σε

αναλογία πληθυσµού και κινητών τηλεφώνων.

Από  το  2009  η  πορεία  του  κλάδου  της  κινητής  τηλεφωνίας  στη  χώρα  µας

ακολουθεί  φθίνουσα  πορεία,  εξαιτίας  όχι  µόνο  της  οικονοµικής  κρίσης  και  της

υπερφορολόγησης των υπηρεσιών κινητής τηλεφωνίας, αλλά και της ταυτοποίησης των

συνδροµητών. Τη διετία 2009-2011 οι συνδροµητές κινητής τηλεφωνίας µειώθηκαν κατά

5,3 εκατοµµυρια (-26,1%)2.

Μια έρευνα που έγινε το 2010 από την Σουηδική εταιρία Ericson έδειξε ότι το

τρέχον έτος στην αγορά κυκλοφορούσαν περίπου 5 δισεκατοµµύρια συσκευές όταν µόλις

δέκα  χρόνια  πίσω  το  2000  υπήρχαν  µόνο  700,00,000.  Η  Ραγδαία  άνοδος  λοιπόν  των

κινητών,  δείχνει  πως ήταν αδύνατο ένα τέτοιο προϊόν να µην πέσει  κι  αυτό θύµα της

προγραµµατισµένης  βραχυβιότητας.  Στην  παρακάτω  έρευνα  φαίνεται  το  κόστος

αντικατάστασης της οθόνης σε συνδυασµό µε την µπαταρία και την σχέση µε την αρχική

τους τιµή τους.

2 www.sansimera.gr/articles/241
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4.1.1 Προγραµµατισµένη Βραχυβιότητα στην Κινητή Τηλεφωνία

Η κινητή  τηλεφωνία  όπως  αναφέρθηκε  προηγουµένως,  είχε  µια  ραγδαία

τεχνολογική  και  όχι  µόνο  αύξηση,  έτσι  οι  εταιρίες  δεν  µπορούσαν  παρά  να

χρησιµοποιήσουν  τη  διαδικασία  της  προγραµµατισµένης  βραχυβιότητας  για  την

συγκράτηση και αύξηση του καταναλωτικού τους κοινού. Έτσι, για να φανεί η διαδικασία

της  προγραµµατισµένης  βραχυβιότητας  που  χρησιµοποιούν  οι  εταιρίες  κινητής

τηλεφωνίας έγινε έρευνα για τα κόστη αντικατάστασης και  επιδιόρθωσης εξαρτηµάτων

των κινητών τηλεφώνων σε κάθε µία από τις µεγαλύτερες εταιρίες κινητής τηλεφωνίας.

Αρχικά,  αξίζει  να  σηµειωθεί  ότι  ερευνήθηκαν  τα  κινητά  τηλέφωνα  µε  την

υψηλότερη βαθµολογία, έτσι ώστε να φανεί η πρακτική που ακολουθούν οι εταιρίες για τα

προϊόντα που είναι αγαπητά στο αγοραστικό κοινό. Η διεξαγωγή της έρευνας έγινε µέσω

τηλεφωνικής  επικοινωνίας  στα  τµήµατα  τεχνικής  υποστήριξης.  Πιο  συγκεκριµένα  η

επικοινωνία αυτή, είχε ως στόχο την ενηµέρωση για το κόστος επιβάρυνσης του πελάτη σε

περίπτωση  αντικατάστασης  της  οθόνης  του  κινητού  και  το  µέσο  κόστος  για  την

αντικατάσταση της µπαταρίας του κινητού τηλεφώνου. Πρέπει να διασαφηνιστεί ότι στην

έρευνα δεν έχουν συµπεριληφθεί δύο µεγάλες εταιρίες κινητής τηλεφωνίας η εταιρία

Apple Inc. και η εταιρία Sony Mobile Communications Inc. κοινή ως Sony-Ericsson. Ο

λόγος για τον οποίο οι εταιρείες αυτές δεν έχουν εξετασθεί είναι καθώς η πρώτη εταιρία

δεν διαθέτει προϊόντα σε όλο το φάσµα διεξαγωγής της έρευνας και η δεύτερη εταιρία είχε

ειδικό πρωτόκολλο και για να απαντήσουν στην τηλεφωνική έρευνα σχετικά µε τα κόστη

αντικατάστασης της οθόνης και της µπαταρίας του κινητού, ζητούσαν τον serial number

της συσκευής για την οποία θα γινόταν η αντικατάσταση, έτσι ώστε να διασφαλισθεί ότι η

συσκευή δεν ήταν κλεµµένη άλλα αυθεντική.

Έτσι,  εξετάστηκαν οι εταιρείες  Nokia,  Samsung Electronics Hellas S.A. και  LG

Electronics  Hellas  S.A.,  ενώ  τα  κινητά  τους  έχουν  χωρισθεί  σε  τέσσερις  κατηγορίες

ανάλογα µε το κόστος τους. Συνεπώς υπάρχουν οι συσκευές που κοστίζουν έως 50€, οι

συσκευές από 51 έως 100€, οι συσκευές από 101 έως 200€ και αυτές που κοστίζουν πάνω

από 200€. Για κάθε µία από αυτές τις κατηγορίες έχει ερευνηθεί το κόστος αγοράς, το

κόστος  αντικατάστασης  της  οθόνης,  το  µέσο  κόστος  αλλαγής  της  µπαταρίας  και  έχει

υπολογισθεί το ποσοστό του κόστους συντήρησης / αγοράς του αγαθού.

Για την εταιρία Nokia εξετάσθηκαν στην πρώτη κατηγορία τα κινητά Nokia 100

και Nokia C2-05, στη δεύτερη κατηγορία το µοντέλο Nokia 500 και το µοντέλο Nokia C5-

03, στην Τρίτη κατηγορία το Lumia 710 και το Nokia E5 και στην τελευταία κατηγορία µε
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τα πιο ακριβά κινητά, το µοντέλο Lumia 920 και το Nokia Oro, όπως φαίνονται παρακάτω.

Πίνακας 4.1

NOKIA κόστος αγοράς έως 50€

Κόστος αγοράς εως 50

Κόστος
Ποσοστό

Κόστος κόστους
Μοντέλο αντικατάστασης Μέσο κόστος µπαταρίαςαγοράς συντήρησης/α

οθόνης γοράς

Nokia 100 17 35 30 ~382%

Nokia C2-05 49 40 30 ~142%

Πίνακας 4.2

NOKIA κόστος αγοράς από 51 έως 100€

Κόστος αγοράς 51 – 100

Κόστος
Ποσοστό

Κόστος κόστους
Μοντέλο αντικατάστασης Μέσο κόστος µπαταρίαςαγοράς συντήρησης/α

οθόνης γοράς

Νοκια 500 88 53 30 ~94%

Nokia C5-03 100 53 30 ~83%

Πίνακας 4.3

NOKIA κόστος αγοράς από 101 έως 200€

Κόστος αγοράς 101-200

Κόστος
Ποσοστό

Κόστος κόστους
Μοντέλο αντικατάστασης Μέσο κόστος µπαταρίαςαγοράς συντήρησης/α

οθόνης γοράς

Lumia 710 150 79 30 ~72%

Nokia E5 195 42 30 ~36%
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Πίνακας 4.4

NOKIA κόστος αγοράς πάνω από 200€

Κόστος αγοράς 200+

Κόστος
Ποσοστό

Κόστος κόστους
Μοντέλο αντικατάστασης Μέσο κόστος µπαταρίαςαγοράς συντήρησης/α

οθόνης γοράς

Lumia 920 420 220 30 ~59%

Nokia Oro 590 79 30 ~18%

Παρατηρώντας  από τους  πίνακες  4.1 έως 4.4 διαφαίνεται  ότι  το κόστος  για να

συντηρήσεις µια χαµηλού κόστους κινητή τηλεφωνική συσκευή είναι ασύµφορο καθώς

για παράδειγµα το µοντέλο Nokia 100, το οποίο είναι το χαµηλότερο κινητό σε άποψη

κόστους  της εταιρίας  Nokia για να αλλάξεις  την µπαταρία ή την οθόνη σε περίπτωση

βλάβης είναι πολύ κοστοβόρο και το τριπλάσιο σχεδόν από το να αγοράσεις ένα άλλο ίδιο

µοντέλο.

Όσον αφορά τα κινητά της δεύτερης κατηγορίας από 51 έως 100€ το κόστος για

την συντήρησή τους είναι αυξηµένο, ωστόσο σε σχέση µε την τιµή αγοράς της συσκευής

είναι σχεδόν το 94% της τιµής αγοράς του για το κινητό Nokia 500 και σχεδόν το 83% της

τιµής αγοράς του κινητού Nokia C5-03. Εάν ελεγχθούν βέβαια οι τιµές αγοράς στην τρίτη

κατηγορία µε τα πιο ακριβά κινητά φαίνεται ότι το µέσο κόστος της µπαταρίας παραµένει

σταθερό στα 30 € αλλά αυξάνεται το κόστος για την αντικατάσταση της οθόνης, όπως και

στην τελευταία κατηγορία.

Αξίζει  όµως  να  σηµειωθεί  ότι  το  γενικό  κόστος  συντήρησης  των  κινητών

τηλεφώνων σε σχέση µε την αρχική τους τιµή απόκτησης, αυξάνεται αλλά αναλογικά είναι

ευκολότερο  για  ένα  οικονοµικό  κινητό  να  αγορασθεί  ξανά  εάν  χαλάσει  από  το  να

αντικατασταθούν τα επιµέρους µέρη του. Τα ακριβότερα κινητά όπως το Nokia Oro

φαίνεται ότι αξίζει η συντήρησή του αφού το ποσοστό του κόστους συντήρησης σε σχέση

µε το κόστος αγοράς του είναι περίπου 18%.

Επιπρόσθετα, όπως αναφέρθηκε προηγουµένως, εξετάστηκε και η εταιρία Samsung

Electronics Hellas S.A. Για την παρούσα εταιρία ερευνήθηκαν τα κινητά Ε1050 και Ε2252

για την πρώτη κατηγορία µε το χαµηλότερο κόστος αγοράς των κινητών τηλεφώνων, τα

µοντέλα Galaxy Pocket και Galaxy Mini για την επόµενη κατηγορία, τα κινητά Galaxy

Ace 2 και Galaxy W8160 για την τρίτη κατηγορία και τα µοντέλα Galaxy S3 και Galaxy
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Nexus 9250 για την κατηγορία µε το υψηλότερο κόστος αγοράς.

Πίνακας 4.5

Samsung κόστος αγοράς έως 50€

Κόστος αγοράς εως 50

Κόστος
Ποσοστό

Κόστος κόστους
Μοντέλο αντικατάστασης Μέσο κόστος µπαταρίαςαγοράς συντήρησης/α

οθόνης γοράς

E1050 15 35 25 ~400%

E2252 45 40 25 ~144%

Πίνακας 4.6

Samsung κόστος αγοράς από 51 έως 100€

Κόστος αγοράς 51-100

Κόστος
Ποσοστό

Κόστος κόστους
Μοντέλο αντικατάστασης Μέσο κόστος µπαταρίαςαγοράς συντήρησης/α

οθόνης γοράς
Galaxy

75 60 25 ~113%
Pocket

Galaxy Mini 100 60 25 ~85%

Πίνακας 4.7

Samsung κόστος αγοράς από 101 έως 200€

Κόστος αγοράς 101-200

Κόστος
Ποσοστό

Κόστος κόστους
Μοντέλο αντικατάστασης Μέσο κόστος µπαταρίαςαγοράς συντήρησης/α

οθόνης γοράς
Galaxy   Ace

150 46 25 ~48%
2
Galaxy

190 50 25 ~40%
W8160
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Πίνακας 4.8

Samsung κόστος αγοράς πάνω από 200€

Κόστος αγοράς 200+

Κόστος
Ποσοστό

Κόστος κόστους
Μοντέλο αντικατάστασης Μέσο κόστος µπαταρίαςαγοράς συντήρησης/α

οθόνης γοράς

Galaxy S3 400 175 25 ~50%

Galaxy
300 150 25 ~60%

Nexus 9250

Στους πίνακες 4.5 έως 4.8 φαίνονται τα αποτελέσµατα από την τηλεφωνική έρευνα που

διεξήχθη  για  την  εταιρία  Samsung  Electronics  Hellas  S.A.  Σε  σύγκριση  µε  τα  κινητά

τηλέφωνα της εταιρίας Nokia, τα παρόν µοντέλα φαίνεται να έχουν την ίδια διαδοχή για το

κόστος συντήρησης. Στα πιο οικονοµικά µοντέλα η συντήρησή τους κοστίζει περισσότερο,

ενώ στα πιο ακριβά µοντέλα το κόστος συντήρησης αναλογεί στο 50% µε 60% περίπου.

Μια στοιχειώδης διαφορά µεταξύ των δύο εταιριών είναι ότι στα κινητά τηλέφωνα της

εταιρίας  Samsung  µε  κόστος  περίπου  από 101 έως  200€ αξίζει  η  αντικατάσταση  των

χαλασµένων µερών τους καθώς η σχέση τιµής της αρχικής τους αγοράς µε την τιµή του

κόστους συντήρησης είναι περίπου 40% σε σχέση µε την κινητή τηλεφωνία της Nokia που

είναι περίπου 70%.

Τέλος,  διερευνήθηκαν  και  τα  κινητά  της  εταιρίας  LG  Electronics  Hellas  S.A.  Τα

µοντέλα που εξετάσθηκαν για την χαµηλότερη κατηγορία τιµής αγοράς είναι τα µοντέλα Α

100 και Α 250. Στη συνέχεια ερευνήθηκαν τα µοντέλα Τα 385 και Optimus ME P 350 για την

κατηγορία µε τιµή αγοράς από 51 έως 100€, ενώ για την επόµενη κατηγορία από 101

έως 200€ εξετάσθηκαν τα κινητά Optimus One P 500 και Optimus Hub E 510. Για την

τελευταία κατηγορία λήφθηκαν υπόψη τα µοντέλα των κινητών τηλεφώνων Nexus 4 και

Optimus G E 975.
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Πίνακας 4.9

LG κόστος αγοράς έως 50€

Κόστος αγοράς εως 50

Κόστος
Ποσοστό

Κόστος κόστους
Μοντέλο αντικατάστασης Μέσο κόστος µπαταρίαςαγοράς συντήρησης/α

οθόνης γοράς

Α100 23 35 25 ~260%

Α250 50 40 25 ~130%

Πίνακας 4.10

LG κόστος αγοράς από 51 έως 100€

Κόστος αγοράς 51-100

Κόστος
Ποσοστό

Κόστος κόστους
Μοντέλο αντικατάστασης Μέσο κόστος µπαταρίαςαγοράς συντήρησης/α

οθόνης γοράς

Τ385 65 55 25 ~125%

Optimus  ME
90 50 25 ~85%

P350

Πίνακας 4.11

LG κόστος αγοράς από 101 έως 200€

Κόστος αγοράς 101-200

Κόστος
Ποσοστό

Κόστος κόστους
Μοντέλο αντικατάστασης Μέσο κόστος µπαταρίαςαγοράς συντήρησης/α

οθόνης γοράς
Optimus One

130 80 25 ~80%
P500
Optimus Hub

170 92 25 ~70%
E510
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Πίνακας 4.12

LG κόστος αγοράς πάνω από 200€

Κόστος αγοράς 200+

Κόστος
Ποσοστό

Κόστος κόστους
Μοντέλο αντικατάστασης Μέσο κόστος µπαταρίαςαγοράς συντήρησης/α

οθόνης γοράς

Nexus 4 360 150 25 ~50%

Optimus G
400 150 25 ~45%

E975

Από του παραπάνω πίνακες (4.9  έως 4.12)  προκύπτει ότι και η εταιρία LG

κυµαίνεται  στα  ίδια  επίπεδα  σχετικά  µε  το  κόστος.  Το κόστος  συντήρησης  είναι  το

διπλάσιο σε σχέση µε την αγορά ενός νέου κινητού, όταν το µοντέλο είναι οικονοµικό,

κάτι το οποίο φαίνεται να αλλάζει µε την αύξηση της αρχικής του τιµής αγοράς, όπως και

στις άλλες εταιρείες. Έτσι και σε αυτή την εταιρία τα χαµηλού κόστους κινητά χρειάζονται

τα διπλάσια περίπου χρήµατα για τη συντήρησή τους ενώ και πάλι παρατηρείται ότι για

υψηλού κόστους κινητά πάλι χρειάζεται το περίπου 50% των χρηµάτων της αγοράς του για

συντήρηση.

Συγκεντρωτικά  έχει  δηµιουργηθεί  ο  πίνακας  4.12,  όπου  φαίνονται  οι  τέσσερις

κατηγορίες κινητών τηλεφώνων και για τις τρεις εταιρείες.

Πίνακας 4.13

Συγκεντρωτικά αποτελέσµατα και από τις τρις εταιρείες

Συγκεντρωτικά αποτελέσµατα

Εως 50 51-100 101-200 200

∆ιακύµανση 142%-400% 83%-125% 36%-80% 18%-60%

Μ.Ο
243,00% 97,50% 57,00% 47,00%
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Βάσει  λοιπόν  των ανωτέρω αποτελεσµάτων  από την έρευνα  που  διεξήχθη  στις

τηλεφωνικές  εταιρίες,  παρατηρήθηκε  µία  εξαιρετικά  σηµαντική  διακύµανση στις  τιµές

µεταξύ  του  κόστους  αγοράς  µίας  κινητής  συσκευής  και  του  κόστους  συντήρησης  ή

επισκευής του, καθώς για παράδειγµα ο καταναλωτής για να επισκευάσει µία συσκευή

αξίας 30€ θα πρέπει να πληρώσει σχεδόν το τριπλάσιο της αρχικής του τιµής. Αντίθετα,

στα κινητά τηλέφωνα υψηλότερου κόστους (π.χ. 400€) η συντήρησή του ή η επιδιόρθωση

του κοστίζει το µισό της αρχικής τιµής αγοράς.

Λαµβάνοντας υπόψη τα συγκεκριµένα στοιχεία, συµπεραίνεται ότι τα κινητά πλέον

αποτελούν προϊόντα ευρείας χρήσης και η παραγωγή τους και η προώθησή τους από την

εκάστοτε  εταιρία  τηλεφωνικής  τεχνολογίας  βασίζεται  στη  στρατηγική  της

προγραµµατισµένης βραχυβιότητας. ∆ηλαδή, οι επιχειρήσεις ορίζουν ένα ανώτερο κόστος

για  τη  συντήρηση  του  κινητού  µε  στόχο  ο  καταναλωτής  να  αποθαρρύνεται  από  την

επιλογή  επισκευής  του,  αλλά  αντιθέτως  να  προχωρούν  στην  αγορά  µίας  καινούριας

συσκευής  τελευταίας  τεχνολογίας.  Για  το  σκοπό  αυτό  οι  εταιρίες  έχουν  επενδύσει  σε

µεγάλο βαθµό στο µάρκετινγκ και την έρευνα και ανάπτυξη καινοτόµων προϊόντων και

όλη η φιλοσοφία στηρίζεται στη συνεχή παραγωγή και προβολή καινοτόµων µοντέλων

ειδικότερα  και  αγαθών  γενικότερα  καθώς  η  στρατηγική  της  προγραµµατισµένης

βραχυβιότητας έχει υιοθετηθεί από τις περισσότερες βιοµηχανίες όλων των τοµέων και

των υπηρεσιών.

Ένα  παράδειγµα  που  υποδεικνύει  την  ύπαρξη  της  προγραµµατισµένης

βραχυβιότητας αποτελεί  το γεγονός όπου οι πρώτες συσκευές  µε λειτουργικό σύστηµα

τύπου  Andoid,  του  βασικότερου  ανταγωνιστή  του  συστήµατος  IOS,  θεωρούνται

τεχνολογικά  παρωχηµένες,  καθώς  αντικαθίστανται  συνεχώς  από  νέες  εκδόσεις  και  οι

καταναλωτές  αναγκάζονται  να  τις  αντικαταστήσουν  τις  παλαιότερες  συσκευές  που

λειτουργούσαν µε τις παλιές εκδόσεις και συνεπώς οδηγούνται στην αγορά νέων µοντέλων

πιο εκσυγχρονισµένων.

Η  συγκεκριµένη  τακτική  των  επιχειρήσεων  έχει  ως  στόχο  την  ενίσχυση  της

ανταγωνιστικής τους δύναµης στον τοµέα δραστηριοποίησής τους. Η συνεχής παραγωγή

νέων,  καινοτόµων  αγαθών  και  υπηρεσιών,  έχει  ως  αποτέλεσµα  την  µετατροπή  των

προϊόντων σε αγαθά πιο οικονοµικά και  κατά συνέπεια  ενισχύθηκε  η δυνατότητα των

καταναλωτών να αγοράζουν µε µεγαλύτερη οικονοµική ευκολία τα δυσπρόσιτα αγαθά. Η

προγραµµατισµένη  βραχυβιότητα,  υποβοήθησε  τη  συγκεκριµένη  διαδικασία  και  οι

εταιρίες ενίσχυσαν την έρευνα και ανάπτυξη νέων και εξελιγµένων προϊόντων, ώστε να

µπορούν να προσελκύουν µεγαλύτερο αγοραστικό κοινό και συνεχώς να µεγιστοποιούν τα
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κέρδη  τους  σε  περιόδους  όπου  η  οικονοµική  κρίση  έχει  επηρεάσει  το  µεγαλύτερο

επιχειρηµατικό περιβάλλον παγκοσµίως.

Μία από τις µεγαλύτερες υπερδυνάµεις παγκοσµίων στο χώρο της τεχνολογίας,

αποτελεί και η Apple η οποία δεν εξετάστηκε προηγουµένως. Ωστόσο, η επιχείρηση αυτή

χρησιµοποιεί σε µεγάλο βαθµό την προγραµµατισµένη βραχυβιότητα για την ανάπτυξη

και εξέλιξη καινοτόµων προϊόντων το οποίο αναλύεται παρακάτω.

4.2 Μελέτη Περίπτωσης Apple

Η εταιρία Apple είναι µία από τις κορυφαίες µπράντες παγκοσµίως και κυρίαρχος

στην παγκόσµια  βιοµηχανία.  Κατά τη διάρκεια  της  εδραίωσής της  σε  µία από τις  πιο

ισχυρές εταιρίες στον τοµέα της τεχνολογίας έχει υιοθετήσει σε µεγάλο βαθµό την µέθοδο

της βραχυβιότητας στα προϊόντα της.

Η συγκεκριµένη µέθοδος αφορά την µπαταρία των κινητών τηλεφώνων της Apple

η οποία είναι ενσωµατωµένη και δεν µπορεί ο χρήστης του τηλεφώνου να την αφαιρέσει

µε αποτέλεσµα να οδηγεί τους καταναλωτές να πραγµατοποιούν αγορές στα νέα µοντέλα

της εταιρίας.

Παράλληλα, το µοντέλο της συγκεκριµένης εταιρίας iPhone 5 έχει εκµεταλλευτεί

στο µέγιστο από την Apple για µεγιστοποίηση των κερδών της και κάθε χαρακτηριστικό

του κινητού τηλεφώνου θεωρείται απαρχαιωµένο σε σύντοµο χρονικό διάστηµα.

Η Apple,  αποτελεί µία από τις ευρέως διαδεδοµένες εταιρίες για την εξαιρετική

κοµψότητα των προϊόντων της και άκρως διαφοροποιηµένα από τα υπόλοιπα µοντέλα της

αγοράς.  Η  καινοτοµία  τους,  οδήγησε  πολλές  εταιρίες  σε  προσπάθεια  µίµησης  της

τεχνολογίας που έχει υιοθετήσει η Apple χωρίς όµως να κατακτήσουν το µερίδιο αγοράς

που έχει  η ίδια παγκοσµίως. Παρακάτω,  θα αναλυθούν περαιτέρω τα δύο στοιχεία που

αναφέρθηκαν  ανωτέρω  τα  οποία  αποτελούν  παράδειγµα  µεθόδου  βραχυβιότητας  και

µάλιστα προγραµµατισµένης.

4.2.1 Η Μπαταρία των Προϊόντων της Apple

Τα νέα µοντέλα κινητής τηλεφωνίας πλέον λανσάρονται κάθε χρόνο σχεδόν από τις

εταιρίες  και  είναι µία κοινή τακτική των εταιριών εκτός της Apple που εξετάζεται στο

παρόν, αλλά και άλλων όπως η Samsung – αποτελεί το βασικό αντίπαλο της Apple – η

Sony Ericsson, Nokia κλπ που ανήκουν στη συγκεκριµένη βιοµηχανία. Η τακτική πλέον
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των  συγκεκριµένων  βιοµηχανιών  είναι  να  δηµιουργούν  κάθε  χρόνο  νέα  τηλεφωνική

συσκευή  ώστε  να  µπορούν  να  ανταπεξέρχονται  στο  ανταγωνιστικό  περιβάλλον  της

συγκεκριµένης αγοράς, το οποίο επιβάλλει τη συνεχή ύπαρξη καινοτόµων προϊόντων για

την προσέλκυση µεγάλου αριθµού πελατών.

Πριν ακόµα η Apple αναδειχθεί σε κυρίαρχο της βιοµηχανίας κινητών τηλεφώνων,

οι  εταιρείες  σχεδίαζαν  κινητά  τηλέφωνα  τα  οποία  η  µπαταρία  είχε  τη  δυνατότητα  να

αφαιρεθεί από το χρήστη ανά πάσα στιγµή µε µεγάλη ευκολία και µε τον τρόπο αυτό σε

περίπτωση πρόβληµα της µπαταρίας να την αντικαταστήσει εύκολα µε µία καινούρια.

Παράλληλα, η ευκολία της αφαίρεσης µπαταρίας ήταν συνυφασµένη και µε το γεγονός ότι

η κάρτα sim του τηλεφώνου τοποθετούταν ακριβώς κάτω από τη µπαταρία.

Με  την  εισαγωγή  του  iPhone  το  2007,  καθώς  και  µε  κάθε  νέο  µοντέλο  που

κυκλοφορεί από την εταιρία αποφασίστηκε ότι η µπαταρία στα κινητά της Apple δε θα

είχε  τη δυνατότητα αντικατάστασης από το χρήστη. Σκοπός αυτής της απόφασης ήταν

φυσικά  η  µεγιστοποίηση των  κερδών  της  από την πώληση  µεγάλου  αριθµού  κινητών

τηλεφώνων κάτι το οποίο επετεύχθη. Ο χρήστης του iPhone µε το που είχε πρόβληµα η

µπαταρία του κινητού οδηγούταν στην αγορά του νέου µοντέλου της Apple, καθώς δεν

ήταν σε θέση να αντικαταστήσει την µπαταρία.

Παρά το γεγονός ότι οι περισσότεροι χρήστες iPhone προτιµούν να αγοράσουν το νέο

µοντέλο  όταν  παρουσιάσει  πρόβληµα  η  µπαταρία  τους,  υπάρχουν  και  κάποιοι  οι  οποίοι

επιθυµούν την επιδιόρθωσή της µπαταρίας από την Apple µε ένα κόστος σχετικά ακριβό,

καθώς η εταιρία προτιµά να προχωρά ο καταναλωτής στην αγορά νέου µοντέλου παρά να

επισκευάζει το προηγούµενο.

Σε περίπτωση που οι χρήστες δεν είναι σε θέση να αγοράσουν καινούρια συσκευή

iPhone και πάλι η Apple έχει κέρδος από την υπηρεσία αντικατάστασης της µπαταρίας.

Αξίζει να σηµειωθεί ότι ο εκάστοτε χρήστης του συγκεκριµένου τηλεφώνου µπορεί πάντα

να επισκευάσει την µπαταρία του µε χαµηλότερο κόστος σε κάποιο κατάστηµα εκτός της

Apple, αλλά η εταιρία έχει υιοθετήσει πολιτική όπου όταν αντικατασταθεί µπαταρία από

άλλη εταιρία να µην ισχύει η εγγύηση.

4.2.2 IPhone 5

Με  την  κυκλοφορία  του  iPhone  5  η  Apple  οδήγησε  την  µέθοδο  της

προγραµµατισµένης  βραχυβιότητας  σε  νέα  επίπεδα.  Πολλοί  ισχυρίζονται  ότι  αυτό  που

εισήχθη µε το συγκεκριµένο τηλέφωνο ήταν απαραίτητη αλλαγή για την επόµενη γενιά
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των συσκευών. Σύµφωνα µε έναν πρώην υπάλληλο της Microsoft, ο καινούριος φορτιστής

ο οποίος  είχε αντάπτορα και  από τις  δύο πλευρές  του καλωδίου δίνει  στην Apple τον

απόλυτο  έλεγχο,  καθώς  οι  κατασκευαστές  συσκευών  δεν  έχουν  τη  δυνατότητα  να

δηµιουργούν αξεσουάρ χωρίς νόµιµη άδεια. Είναι µία παρόµοια στρατηγική µε αυτή που

χρησιµοποιήθηκε  για  το  βύσµα  MagSafe  του  MacBook  line  (Kersey,  2012).  Το

συγκεκριµένο σήµαινε ότι ένα µικροτσίπ θα είναι τοποθετηµένο και στις δύο άκρες του

καλωδίου φόρτισης το οποίο θα έδινε στη συσκευή την εντολή ότι έχει συνδεθεί µε το

σωστό αντάπτορα.

Η Apple προχώρησε στη συγκεκριµένη καινοτοµία στο καλώδιο φόρτισης για να

καταστήσει  κάθε  ανεπίσηµο προϊόν που παράγουν εταιρίες  σε φθηνότερες  εκδοχές  για

παράδειγµα οι φορτιστές των κινητών της Apple, άχρηστα χωρίς το τσιπάκι της εταιρίας.

Η  Apple  σύντοµα  αντιλήφθηκε  ότι  πολλές  άλλες  εταιρίες  πραγµατοποιούσαν  µεγάλα

κέρδη από την κατασκευή περιφερειακών προϊόντων για τα κινητά iPhone τα οποία είναι

ιδιαιτέρως φθηνά από τα επίσηµα προϊόντα της. Με την τοποθέτηση αυτού του µικροτσίπ

στα προϊόντα της οι πελάτες της Apple δε θα έχουν καµία άλλη επιλογή πέρα από το να

αγοράσουν τα επίσηµα προϊόντα της.
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ 5

ΣΥΜΠΕΡΑΣΜΑΤΑ

5.1 Συµπεράσµατα και Προτάσεις

Μια σύγχρονη τάση η οποία µαστίζει την χώρα µας αλλά και τα παγκόσµια επίπεδα

είναι  η  τάση  της  υπερκατανάλωσης.  Ο  υπερκαταναλωτισµός  είναι  η  διαδικασία  που

χαρακτηρίζει  τους  πολίτες  µιας  καταναλωτικής  κοινωνίας  για  υπερβολική  κατανάλωση

αγαθών. Η τάση αυτή περιγράφει µια κατάσταση όπου η χρήση των φυσικών πόρων από τα

µέλη  ενός  οικοσυστήµατος  ξεπερνάει  την  ικανότητα  του  ίδιου  του  οικοσυστήµατος  να

παραµείνει  βιώσιµο.  Μια  παρατεταµένη  υπερκατανάλωση  πόρων  οδηγεί  σε  αναπόφευκτη

υποβάθµιση  του  περιβάλλοντος.  Επί  του  παρόντος,  οι  ανεπτυγµένες  χώρες  του  κόσµου

καταναλώνουν σε ποσοστό 32 φορές περισσότερους πόρους, από ότι το υπόλοιπο των 5,5

δις.  του  αναπτυσσόµενου  κόσµου.  Το  οικολογικό  κίνηµα  συχνά  υποστηρίζει  ότι  η

κατανάλωση ανά άτοµο, ή το οικολογικό αποτύπωµα του κάθε ατόµου, είναι κατά κανόνα

χαµηλότερο στις φτωχές από ότι στις πλούσιες χώρες.

Η τροφοδότηση της υπερκατανάλωσης στη σηµερινή παγκοσµιοποιηµένη κοινωνία

γίνεται  µέσω  πιστωτικών  καρτών,  καταναλωτικών  δανείων  και  λογαριασµών

υπερανάληψης συντηρώντας τα καταναλωτικά πιστεύω και δηµιουργώντας νέες ανάγκες

που υπό άλλες συνθήκες δε θα είχαν καν δηµιουργηθεί. Επιπρόσθετα έχει ως αποτέλεσµα

να  υπάρχουν  υπερχρεωµένα  νοικοκυριά  κάτι  το  οποίο  είναι  ο  κύριος  λόγος  της

οικονοµικής κρίσης στην οποία έχει επέλθει σχεδόν όλος ο δυτικός πολιτισµός.

Οι  εταιρίες  αναλογισµένες  την  τάση των  ατόµων για  συνεχής  αγορά νέων  και

καινοτόµων  αγαθών,  έχουν  εφεύρει  την  στρατηγική  της  προγραµµατισµένης

βραχυβιότητας, ώστε να επωφελούνται και αυτές από την υπερκατανάλωση των πολιτών.

Έτσι,  δηµιουργούν  προϊόντα  τα  οποία  έχουν  µικρή  διάρκεια  ζωής,  εσκεµµένα,  µε

αποτέλεσµα να εξαρτώνται οι καταναλωτές από τις εταιρίες αυτές και να αναζητούν τα

συνεχώς εξελιγµένα αγαθά τα οποία δηµιουργούν. Όπως αναφέρθηκε και προηγουµένως,

µια πρακτική της προγραµµατισµένης βραχυβιότητας είναι και αυτή που εφαρµόζουν οι

εταιρείες κινητής τηλεφωνίας. Οι εταιρίες αυτές δηµιουργούν αγαθά τα οποία χαλάνε
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γρήγορά και κοστολογούν τα επιµέρους εξαρτήµατα πολλές φορές έως και διπλάσια τιµή

από ότι η αρχική τιµή του αγαθού, ώστε να µην συµφέρει τους πελάτες να αγοράσουν τα

εξαρτήµατα αλλά να αποκτήσουν ένα νέο και πιο εξελιγµένο αγαθό.

Αυτή  η  στρατηγική  όµως  συντελεί  στην  µόλυνση  του  περιβάλλοντος  και

καταναλώνει αρκετούς φυσικούς πόρους για τη συνεχής δηµιουργία αγαθών. Για το λόγο

αυτό  θα  πρέπει  να  βρεθούν  λύσεις  για  την  καταπολέµηση  των  µειονεκτηµάτων  της

στρατηγικής της βραχυβιότητας.

Ένας  από  τους  τρόπους  για  τη  µείωση  των  µειονεκτηµάτων  της

προγραµµατισµένης  βραχυβιότητας  και  την  βελτίωση  του  περιβάλλοντος  είναι  η

στρατηγική της ανακύκλωσης. Με την ανακύκλωση, τα αγαθά που είναι άχρηστα ή απλά

δεν  χρησιµοποιούνται,  λόγω  της  δηµιουργίας  νέων  και  καινοτόµων  προϊόντων,  δεν

αποβάλονται στο περιβάλλον, αλλά επεξεργάζονται και τα χρήσιµα µέρη του προϊόντος

χρησιµοποιούνται  για  τη  δηµιουργία  άλλων  αγαθών,  ενώ  στα  µόνα  τµήµατα  που

αποβάλλονται  στο  περιβάλλον,  έχουν  ήδη  αφαιρεθεί  οι  ουσίες  που  µολύνουν  το

περιβάλλον.

Στην Ελλάδα λειτουργούν µεγάλες µονάδες ανακύκλωσης οι οποίες ελέγχουν τις

επιµέρους µικρότερες εστίες και συγκεντρώνουν κάθε χρόνο µεγάλο όγκο απορριµµάτων

που  υπό  άλλες  συνθήκες,  απλώς  θα  είχαν  περάσει  στην  διαδικασία  της  καύσης

προκαλώντας  περισσότερο  καταστροφή  στο  οικοσύστηµα,  παρά  βοηθώντας  στην

διατήρηση αυτού.

Επιπρόσθετα, υπάρχουν και εναλλακτικές λύσεις συντήρησης του αγαθού αντί για

την αντικατάστασή του µε καινούριο. Στην παρούσα µελέτη εξετάστηκαν οι µεγαλύτερες

εταιρίες κινητής τηλεφωνίας που εφαρµόζουν την πρακτική της βραχυβιότητας, ωστόσο,

εάν ψάξει κάποιος σε µη εξουσιοδοτηµένα καταστήµατα για το service του κινητού θα

βρει µεγάλες αλλαγές στις τιµές και φυσικά αυτό ισχύει στα περισσότερα αγαθά.

Τέλος αυτό που θα βοηθούσε για την καταπολέµηση των αρνητικών παραγόντων

της προγραµµατισµένης βραχυβιότητας είναι και η ισχυρή καταναλωτική συνείδηση των

πολιτών. Η αντίσταση στον καθηµερινό βοµβαρδισµό νέων προιόντων από τις συνεχής

διαφηµίσεις είναι µια σηµαντική λύση.

Είναι γεγονός ότι όταν παράγεται ένα νέο προιόν και προβάλλεται στην αγορά, το

οποίο αντικαθιστά ένα παλαιότερο µοντέλο και εµφανίζονται όλες οι νέες λειτουργίες του,

είναι δελεαστικό στο κοινό, µε αποτέλεσµα οι καταναλωτές να επιθυµούν την αγορά του.

Ωστόσο, οι καταναλωτές πριν αποφασίσουν να το αποκτήσουν θα πρέπει να συλλογίζονται

εάν έχουν πραγµατικά την ανάγκη του, ακόµα και εάν το κόστος για την αγορά του είναι
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προσιτό.

Κλείνοντας την παρούσα µελέτη αξίζει να επισηµανθεί µια φράση η οποία

συνοψίζει τη φιλοσοφία της κατανάλωσης και της προγραµµατισµένης βραχυβιότητας:

“Τα 2/3  του παγκόσµιου πληθυσµού λιµοκτονεί για να µπορεί το υπόλοιπο 1/3  να

υπερκαταναλώνει”.
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Ending the Depression

Through

Planned Obsolescence

By Bernard London, 1932

Frank  V.  Vanderlip,  former  President  of  the  National  City  Bank,  o  f  New  York,

characterized  this  as  a  stupid  depression.  He  emphasized  the  fact  that  millions  were

suffering amidst glutted markets and surpluses.

The new paradox of plenty constitutes a challenge to revolutionize our economic thinking.

Classical economics was predicated on the belief that nature was niggardly and that the

human race was constantly confronted by the spectre of shortages. The economist Malthus

writing in 1798 warned that the race would be impoverished by an increase in population

which he predicted would greatly exceed gains in the production of foodstuffs.

However,  modern  technology and the  whole  adventure  of  applying  creative  science  to

business have so tremendously increased the productivity of our factories and our fields

that the essential economic problem has become one of organizing buyers rather than of

stimulating producers. The essential and bitter irony of the present depression lies in the

fact that millions of persons are deprived of a satisfactory standard of living at a time when

the granaries and warehouses of the world are overstuffed with surplus supplies, which

have so broken the price level as to make new production unattractive and unprofitable.

Primarily,  this  country  and  other  countries  are  suffering  from  disturbed  human

relationships. Factories, warehouses, and fields are still intact and are ready to produce in

unlimited quantities, but the urge to go ahead has been paralyzed by a decline in buying
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power. The existing troubles are man-made, and the remedies must be man-conceived and

man-executed.

In the present inadequate economic organization of society, far too much is staked on the

unpredictable whims and caprices of the consumer. Changing habits of consumption have

destroyed property values and opportunities for employment. The welfare of society has

been left to pure chance and accident.

In a word, people generally, in a frightened and hysterical mood, are using everything that

they own longer  than was their  custom before  the  depression.  In  the earlier  period of

prosperity, the American people did not wait  until  the last possible bit of use had been

extracted  from  every  commodity.  They  replaced  old  articles  with  new  for  reasons  of

fashion and up-to-dateness. They gave up old homes and old automobiles long before they

were worn out, merely because they were obsolete. All business, transportation, and labor

had adjusted themselves to the prevailing habits of the American people. Perhaps, prior to

the panic, people were too extravagant; if so, they have now gone to the other extreme and

have become retrenchment-mad.

People everywhere are today disobeying the law of obsolescence. They are using their old

cars, their old tires, their old radios and their old clothing much longer than statisticians had

expected on the basis of earlier experience.

The question before the American people is whether they want to risk their future on such

continued planless, haphazard, fickle attitudes of owners of ships and shoes and sealing

wax.

What  the people can afford is  very different  at  a time when the majority are gainfully

employed than it is in a period when perhaps ten million are without gainful employment.

The job of modern management is to balance production with consumption – to enable one

large group, like the factory workers in the cities, to exchange the products of their hours of

labor for the output o f farmers. The prevailing defeatist assumption that depression and

unemployment must continue because we have too much of everything, is the counsel of

despair.

Society is suffering untold loss in foregoing the workpower of ten million human beings.

The present deadlock is the inevitable result of traveling along blind alleys. Chaos must

unavoidably flow from an unplanned economic existence.

In  the  future,  we  must  not  only  plan  what  we  shall  do,  but  we  should  also  apply
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management and planning to undoing the obsolete jobs of the past. This thought constitutes

the essence of my plan for ending the depression and for restoring affluence and a better

standard of living to the average man.

My proposal would put the entire country on the road to recovery, and eventually restore

normal employment conditions and sound prosperity. My suggested remedy would provide

a permanent source of income for the Federal Government and would relieve it for all time

of the difficulties of balancing its budget.

Briefly stated, the essence of my plan for accomplishing these much-to-be-desired-ends is

to chart the obsolesce of capital and consumption goods at the time of their production.

I would have the Government assign a lease of life to shoes and homes and machines, to all

products  of manufacture,  mining and agriculture,  when they are first  created,  and they

would  be  sold  and  used  within  the  term  of  their  existence  definitely  known  by  the

consumer. After the allotted time had expired, these things would be legally “dead” and

would be controlled by the duly appointed governmental agency and destroyed if there is

widespread  unemployment.  New products  would  constantly  be  pouring  forth  from the

factories and marketplaces, to take the place of the obsolete, and the wheels of industry

would be kept going and employment regularized and assured for the masses.

I am no t advocating the total destruction of anything, with the exception of such things as

are outward and useless. To start business going and employ people in the manufacture of

things, it would be necessary to destroy such things in the beginning – but for the first time

only. After the first sweeping up process necessary to clean away obsolete products in use

today, the system would work smoothly in the future, without loss to harm to anybody.

Wouldn’t  it  be  profitable  to  spend  a  sum  of—say—two  billion  dollars  to  buy  up,

immediately, obsolete  and useless buildings,  machinery, automobiles and other outworn

junk, and in their place create from twenty to thirty billion dollars worth o f work in the

construction field and in the factory? Such a process would put the entire country on the

road to recovery and eventually would restore normal employment and business prosperity.

An equally important advantage of a system of planned obsolescence would be its function

in  providing  a  new  reservoir  from  which  to  draw  income  for  the  operation  of  the

Government. The actual mechanism involved would be briefly something like this:

The people would turn in their used and obsolete goods to certain governmental agencies,

situated at strategic locations for the convenience of the public. The individual
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surrendering,  for  example,  a  set  of  old dining room furniture,  would receive  from the

Comptroller or Inspecto r of such a Station or Bureau, a receipt indicating the nature of the

goods turned in, the date, and the possible value of the furniture (which is to be paid to him

in the future by the Government). This receipt would be stamped in a receipt book with a

number, which the individual would have received when he first brought in the obsolete

article to be destroyed. Receipts so issued would be partially equivalent to money in the

purchase  of  new  goods  by  the  individuals,  in  that  they  would  be  acceptable  to  the

Government in payment of the sales tax which would be levied as part of my plan.

For example, a consumer purchasing a $100 radio, on which sales tax is 10 per cent or $10,

the purchases would pay cash for the radio,  but would offer $10 worth of receipts  for

obsolete merchandise turned in, in payment of the sales tax. The merchant or manufacturer

would have to accept these receipts  for this purpose, and would turn them back to the

Government in payment of the sales tax, which must be borne ultimately by the consumer

in any event.

Under this system, the purchaser would feel he had been paid for the used-up article which

he turned in to the Government, yet the Government would not have had to pay a cent of

cash for the goods so surrendered. As a result of the process, nevertheless, the wheels of

industry would be greased, and factories would be kept busy supplying new goods, while

employment would be maintained at a higher level.

I  maintain  that  taxes  should  be  levied  on  the  people  who  are  retarding  progress  and

preventing business from functioning normally, rather than as at present on those who are

cooperating and promoting progress. Therefore I propose that when a person continues to

posses  and  use  old  clothing,  automobiles  and  buildings,  after  they  have  passed  their

obsolescence date, as determined at the time they were created, he should be taxed fo r

such continued use of what is legally “dead.” He could not deny that he does not posses

such goods, as he might hide his income to avoid paying an income tax, because they are

material  things,  with their  date  of  manufacture  known.  Today we penalize  by taxation

persons who spend their money to purchase commodities, which are necessary to create

business. Would it not be far more desirable to tax instead the man who is hoarding his

money and keeping old and useless things? We should tax the man who holds old things for

a longer time than originally allotted.

Under the present estate and inheritance tax system, the State has to wait  an indefinite

period, and allow the owner of a building or commodity to keep on earning and adding
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more to his fortune until he dies, before it can collect its inheritance tax. With obsolescence

of merchandise computer in adv ance, the Government will collec t with the article dies,

instead of when its owner dies.

Moreover, the present method of collective revenue under the income tax is speculative and

uncertain, because the profits of industry and business, upon which the income tax is based,

are subject to vast fluctuations.

If the plan I propose is adopted, there will be a source of permanent income to the State

from goods  and  merchandise  in  existence,  and  which  are  bound  to  continue  to  exist.

Through a process of checking control of what the manufacturer sells to the dealer, and

through reports by retailers of what they sell to consumers, the Government will know by

the end of the year just what inco me it will be sure of getting, and this amount it will be

paid irrespective of whether people are making big profits or not.

My plan would rectify the fundamental inequalities of our present economic system, in

which we follow a hit-or-miss method, one getting much more than he needs or can use,

and another less or nothing. We should learn to use our material resources so that all can

partake o f them, yet so that none will be any poorer o r worse off than to day.

In our present haphazard organization, the product of the worker’s toil continues to benefit

and produce income for its owner long after the one whose sweat created it has spent and

exhausted the meager compensation he received for his labor.

The worker’s wages are exhausted in a week or a month in the purchase of food, clothing

and shelter. He has for himself little that is permanent to show for his hours of toil, whereas

the owner of the building or machine which the worker’s labor helped to construct has a

unit of capital goods which will last for years or even decades. The man who performed the

work received as compensation only enough to purchase comfort and sustenance for a short

time,  and he must  continue  to  labor  if  he wishes  to  go on living.  The product  of  the

worker’s hand, however, is a semi-permanent thing and produces income for its owner for

an indefinite period of years. In the end, not only is the original cost of production repaid

and interest yield on the investment, but far more besides. This very lasting quality of the

product of the worker’s toil results to his disadvantage, for a time comes such as we are

passing through today, when there is an excess of capital goods and the worker is told: “We

have enough production of wealth; we are going to use up what we have an need no more

for the present. You laborer, go find work elsewhere. We do not need you now.”
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And so the worker, whose sweat wrought this vast store o f material goods, suffers from

poverty and want, while the country is glutted with everything. My plan would correct this

obviously inequitable situation by arbitrarily limiting the returned capital, to a stipulated

period of years, after which the benefits would revert to the people.

The situation in which the country now finds itself, in which there is poverty amidst plenty,

is well illustrated by the analogy of a great giant standing in a pool of fresh water up to his

lips, yet crying out that he is thirsty because he is paralyzed and cannot stoop to drink. His

muscles must be enabled to relax for him to bend down in order that he may quench his

thirst. S o, to o, the paralysis which prevents our economic society fro m consuming the

abundant supplies of raw materials and manufactured commodities which glut our markets

must be cured before normal conditions can be restored.

Furniture and clothing and other commodities should have a span of life, just as humans

have.  When used for their  allo tted time, they should be retired,  and replaced by fresh

merchandise. It should be the duty of the State as the regulator of business to see that the

system  functions  smoothly,  deciding  matters  for  capital  and  labor  and  seeing  that

everybody is sufficiently employed. The Government will have the power to extend the life

of articles for a year or two (upon agreed terms), if they are still useable after their allotted

time  has  expired  and  if  employment  can  be  maintained  at  a  high  peak  without  their

replacement.

If a machine has been functioning steadily for five years or so, it can fairly be considered

dead – dead to the one who paid his money for it – because he has had all the use of it

during those five years and it will have paid for its life by its earnings in the five-year

period. Then it should go to the workmen, through the State; its life can be prolonged if the

factories  are already busy and there are no unemployed.  But if  by its  replacement  idle

workers can be given jobs and closed factories  reopened,  then this  machine  should be

destroyed and new (and probably improved) apparatus produced in its place.

The original span of life of a commodity would be determined by competent engineers,

economists and mathematicians, specialists in their fields, on behalf of the Government. In

the course of 30 years under this arrangement, most construction and production would

undergo a fundamental change for the better, as old, dilapidated and obsolete buildings and

machines disappeared and new ones appeared in their place.

During  this  period  some  manufactured  commodities  would  have  been  destroyed  and

replaced 15 times, others 10 times, still others 5 times, etc., depending on the span of life

79



allotted to each, in order for it to earn sufficient for its purpose before it dies. We must

work on the principle of nature,  which creates and destroys,  and carries the process of

elimination and replacement through the ages. There would be no overproduction, were

this method adopted, for production and consumption would be regularized and adjusted to

each other, and it would no longer be necessary to send our surplus goods to find outlet in

foreign markets. We would not then, as we do today, have to sell those goods on credit and

later have to beg for our money, which in the long run foreign nations do not want to repay

anyway.

In the description of things under the present organization of society, we continually make

use of a system of weights and measures. Thus, a commodity is evaluated in terms of size

—shape,  weight,  value,  etc.  The  weights  and  measures  we  use  are  standardized  and

regulated by the Government so that they may not be violated. But though we may no t

realize  it,  this  system  is  incomplete  because  in  the  description  of  things  it  omits

consideration of two elements which are equal in importance to tho se in everyday use in

determining  real  values.  These  are  life  and  time,  life  with  respect  to  the  commodity

produced, and time, the period it should last.

If we add the elements of life and time to our measurement of what we produce, and say

that the life of this automobile shall be not more than 5 years, or the life of this building

shall last not more than 25 years, then, with the addition of our customary measurement of

these commo dities,  we will have a really complete  description of them right from the

beginning. And, when capital purchases the automobile or the building, it will be doing so

only for that limited period years, after which the remaining value left in the product will

revert to labor, which produced it in the first place, and which thus will receive its rightful

share in the end, even if it did not do so in the beginning.

Miracles do happen. They must be planned in order to occur. Similarly in this time of

economic crisis, we must work out our own salvation.

If we can afford to sink ships, that c ost millions of dollars to construct, merely for the

purpose of giving target practice to the gunner, then surely we can afford to destroy other

obsolete and useless products in order to give work to millions and pull the country out of

the dire catastrophe in which it is now wallowing.

At the present time our country has plenty of everything, yet people are in want because of

the  breakdown in  distribution,  an  inadequate  division  of  the  fruits  of  labor.  Worn-out

automobiles, radios, and hundreds of other items which would long ago have been
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discarded and replaced in more normal times, are being made to last another season or two

or three, because the public is afraid or has not the funds to buy now. The Government

should be enabled to advance a sum of money to certain Trust Agencies to purchase part of

these obsolete buildings and machines and clothing. They should be thrown into a junk

pile, and money lent toward creating new buildings, machines and commodities.

The State can lend money for the erection of new buildings at an interest rate of no more

than 2 or 3 per cent. Suppose, though, that new builders or owners of the buildings pay 5 or

5 per cent interest. Two and a half per cent of this would go to the Government as interest

and 2 or 3 percent for amortization or to a sinking fund, our of which to pay back for the

construction of the building within 25 or 30 years,  computed  on a basis  of compound

interest. At that time, the building can be destroyed and a new one erected, with resultant

stimulus to employment. The original building in the intervening years would have served

its purpose and fairly repaid its owner.

Capital should be willing to invest its wealth on a 2 or 3 per cent interest basis under such

conditions,  because  the  investment  will  be  safe,  steady and permanent.  In  the  present

economic chaos, investments at great interest rates are in jeopardy and, while at present

lenders are getting large returns for their money, their capital is in constant danger of being

wiped out altogether.

The  tax-collecting  machinery  at  present  used  by  the  Government  could  readily  be

converted into the media carrying into operation the system here proposed. It could be used

with the same force and effect, and new laws passed concerning everything produced, just

as our present excise and tariff laws cover in their fixing of rates thousands of individual

items and categories. Such a means of solving our economic problem could be brought into

operation quickly and in a few months the machinery of administration perfected so that

thousands of people could be put back to work within a comparatively short time.

If  this  plan  were  in  operation,  speculators  would  not  acquire  fortunes  simply  by

manipulating and creating false values or synthetic wealth. If it were decreed that the life of

wheat were to be no more than two years, for example, no man would buy the grain solely

for speculation, thus creating an artificial market and holding a club over the farmer’s head,

as  today.  He would  not  dare  because  he  would  know that  he  would  have  to  pay  the

Government  a tax on the wheat  after  it  had lived its  legal  life  and this  would make it

unprofitable or at least highly dangerous to buy speculatively and hold for the future.

The  widespread  suffering  from  unemploy ment  and  want  in  this  country today is  a
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symptom of a fundamental maladjustment – a sickness, if you like, in our body economic.

Almost every sickness can be cured, provided we get the right doctor to diagnose the case

and prescribe the proper medicine, but he patient must take the medicine in order to get

well.  My plan is in essence a prescription for the relief and cure of the ailments fro m

which our economic organization is today suffering.

Of course, the inauguration of such a system of planned obsolescence will be opposed by

many merely because it is new, for it I hard for us to abandon our old notions and adjust

ourselves to  a new way of thinking.  Unlike most  changes for the good of the masses,

however,  this  scheme need not  involve  much  hardship,  strife  or  suffering.  That  is  not

necessary. With a reasonable amount of common sense used, the plan ought gradually to

work smoothly without much loss to anybody. In wartime we conscript the flower of our

country’s manhood, and send them to the front to fight and often be destroyed. If such

drastic procedure is deemed wise and necessary in the crisis of war, would it not be far

more  logical  and  profitable  in  our  present  emergency  to  conscript  the  dead  things  –

material, not human – such as obsolete buildings, machinery and outmoded commodities,

and send them to the front to be destroyed in the war against depression, thus saving the

country from economic chaos by providing work?

It  is  far  cheaper  to  destroy useless  and obsolete  goods now, and perhaps some of our

synthetic wealth as well, than to risk destroying far more priceless assets, such as human

life, and undermining the health and confidence of the people, by continuing to fight the

depression with our old, slow, and costly methods.

Even in the present organization of our economic society, we recognize in many instances

the necessity of destroying some of our wealth in order to increase it. For example, c oal is

wealth, but it is burned up and destroyed daily in loco motives furnaces and other devices

in  order  to  create  power to  drive machinery and manufacture  goo ds.  Similarly,  oil  is

wealth,  but  to  serve  its  purpose  it  must  be  used  and  consumed  in  the  engines  of

automobiles and the whirring wheels of factories. Grain is wealth, but we destro y it by

feeding it to cattle, by consuming it ourselves, and by scattering it on the ground as seed to

produce more grain.  It  is  by this  process that  people live,  function and create  material

goods.

Wealth may be compared to language. Although we use our language every day, it does not

get used up. On the contrary, new words and idioms are constantly being added to the

national vocabulary, and the language increases in usefulness the more it is spoken, instead
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of deteriorating.

In olden times, only a few chosen ones, such as kings and priests and nobles, could read

and write.  The rest  of the people were kept in ignorance and poverty. Today, with our

standardized and simplified grammar and our mass education, the benefits o f literacy are

available to everybody, to rich and poor alike.

Such a condition should exist also with respect to the enjoyment of wealth. A minimum

standard  should  be  created  fo  r  everyone,  and  rich  and  poor,  old  and  young  should

participate in its benefits, and profit from its use and management.

Our economic society has advanced little from Medieval times in the distribution of our

wealth. We still continue on the basis of our old theorist and notions that only the chosen

ones should enjoy it.

There  is  as much wealth  in  existence  as  there is  time,  buy people do not  visualize  it.

Wealth, like good, must be digested for human beings to be able to live, function and create

—in other words, to produce more wealth. If we want to acquire new wealth, the supply

lines must be drained so that fresh commodities can come in. If there are stale goods left in

the lines, the fresh supply must force them out.

The cause of our present stagnation is that the supply line or arteries furnishing the needs

of the country are clogged with obsolete, outworn and outmoded machinery, buildings and

commodities of all kinds. These are obstructing the avenues of commerce and industry and

are preventing the new products  from coming through.  There is  little  demand for new

goods when people make their old and worn-out things do, by keeping them longer than

they should.

We need to apply better managerial foresight to public affairs. I contend that any business

or corporation, public or private, which operates and expects to get an income of several

billions of dollars a year from its operations, deserves much attention, requires thoughtful

planning, in order t perfect the machinery of its organization. The aim should be to make it

function smoothly in order to satisfy the self-supporting multitudes,  by providing them

with regular employment  at  a living wage which will  assure the American standard of

living.

Such a socially responsible system, which is anxious for the wellbeing of all of its citizens,

is on a vastly sounder and more permanent basis than one which allows business merely to

take out profits without improving the organization with new methods and without
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renewing the equipment.

I maintain that with wealth should go responsibility. Too many nowadays regard wealth as

license  to  freedo  m  and  immunity  from  obligation  to  the  people.  Such  irresponsible

possessors of wealth are shirkers, who tend to make all of us poorer.

Summarizing the befits which would accrue to this nation and to the world at large if my

plan were adopted and put into effect, it would:

* Bring  order  out  of  the  chaos  now  disrupting  the  whole  economic  and  social

organization.

* Organize and regularize opportunities for employment

* Obviate the tremendous social waste of making no use of the wo rkpower of millions

of men and women (who are compelled to stay idle) In this connection, it is significant to

note that  “the cost of the present depression will  very pro bably exceed 50 billions of

dollars” (a staggering amount),  according to Malco m C. Rorty, business executive and

statistician, writing in a recent issue of the Harvard Business Review.

* My plan would take Government finances out of their present speculative status and

would  put  Government  income  on a  more  stable  basis,  by  receiving  annually  at  least

between 25 and 50 per cent of the net income of all the buildings, machinery and other

commodities which have been declared obsolete after their allotted time, and nevertheless

allowed to function longer in the event there is ample employment.
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