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Εισαγωγή 
 

Ένα από τα σηµαντικότερα στοιχεία µιας επιχείρησης είναι το κατά πόσο 

καινοτοµεί. Η καινοτοµία µπορεί να εφαρµοστεί, είτε στο προϊόν που παράγει, είτε στην 

διαδικασία του προϊόντος, είτε στην διαχείριση/ διοίκηση της παραγωγικής διαδικασίας 

του προϊόντος που εφαρµόζει. Επειδή ο όρος της καινοτοµίας είναι ένας σύνθετος όρος, 

µια έννοια που λαµβάνει πολλούς παράγοντες, µπορούµε να πούµε ότι καινοτοµία είναι η 

διαδικασία που εφαρµόζει µια εταιρία µε σκοπό να βελτιώσει τα προϊόντα της, να 

βελτιώσει την παραγωγική της διαδικασία, να βελτιώσει την διαχείριση που ακολουθεί 

το top management. 

Πιο αναλυτικά καινοτοµία είναι όταν µια εταιρία παράγει προϊόντα που έχουν 

τέτοια χαρακτηριστικά και λειτουργίες που να είναι διαφορετικά από κάποια άλλα 

προϊόντα ή να έχουν γίνει τέτοιες αλλαγές στο ίδιο το προϊόν οι οποίες να θεωρούνται 

καινοτοµικές. Οι περιοχές που µπορεί να προσφέρει η καινοτοµία περιλαµβάνονται στα 

4Π του Μάρκετινγκ, δηλαδή στο προϊόν (Product), στην τιµή του (Price), στην 

τοποθέτηση του (Place), στην προώθησή του (Promotion). Σε αυτά τα σηµεία µπορεί µια 

εταιρία να καινοτοµήσει, µε το να εισαγάγει ένα νέο προϊόν, είτε βελτιωµένο είτε 

εντελώς καινούργιο, να αναπτύξει µια νέα διαδικασία ανάπτυξης προϊόντος, να 

προσπαθήσει να µπει σε µια καινούργια/ νέα αγορά, να αλλάξει την πολιτική της στην 

πηγή εφοδιασµού πρώτων υλών ή άλλων υλικών, να προσφέρει µια καινούργια 

κουλτούρα/ οργανωτική αλλαγή µέσα στην εταιρία της, κτλ. 

Η καινοτοµία διακρίνεται σε περιφερειακή καινοτοµία, σε οργανωτική, σε 

τεχνολογική, σε κοινωνική ή και άλλα, ανάλογα µε το που απευθυνόµαστε. Σε αυτήν την 

διπλωµατική εργασία θα ασχοληθούµε κυρίως µε την τεχνολογική καινοτοµία, δηλαδή 

αυτήν που αναφέρεται στην τεχνολογία και στα παράγωγά της, την περιφερειακή 

καινοτοµία που αναφέρεται σε περιφέρειες και συµπλέγµατα παραγωγής και στην 

οργανωτική καινοτοµία, δηλαδή, σε αυτήν που αφορά την ενδο – επιχειρησιακή 

οργάνωση µιας εταιρίας. 

Στο 1ο κεφάλαιο λοιπόν αυτής της διπλωµατικής εργασίας θα ασχοληθούµε 

εκτενέστερα µε τον όρο της καινοτοµίας, την ερµηνεία της καθώς και µε αυτές τις 
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µεθοδολογίες και τις αναλύσεις που θα µας δείξουν πως εφαρµόζεται η καινοτοµία, ποιοι 

είναι οι χρυσοί κανόνες της, τι γίνεται µε την ανάπτυξη νέων προϊόντων, την γέννηση της 

ιδέας για νέα προϊόντα, όπως και τα εµπόδια και οι πηγές της καινοτοµίας. 

Στο 2ο κεφάλαιο θα ασχοληθούµε µε την περιφερειακή καινοτοµία, η οποία είναι 

αρκετά σηµαντική στις σύγχρονες µέρες µας. Οι καινοτόµες περιφέρειες είναι µια 

στρατηγική δηµιουργίας περιβάλλοντος καινοτοµίας που αναπτύχθηκε στο πλαίσιο της 

Ευρωπαϊκής Περιφερειακής Πολιτικής και του Προγράµµατος Innovation για να 

υποστηρίξει τις Ευρωπαϊκές περιφέρειες µέσα από την βελτίωση των ικανοτήτων τους 

για καινοτοµία και τεχνολογική ανάπτυξη. Η στρατηγική αυτή ξεκίνησε µε πιλοτικές 

εφαρµογές, το 1995, µέσα από προγράµµατα RTP (Regional Technology Plans) και 

εφαρµόστηκε στη συνέχεια σε µεγάλη έκταση σε 100 περίπου ευρωπαϊκές περιφέρειες, 

µε προγράµµατα RIS (Regional Innovation Strategies) και RITTS (Regional Innovation 

and Technology Transfer Strategies and Infrastructures). 

Στο 3ο κεφάλαιο θα ασχοληθούµε µε την µεθοδολογία του PIP – Score (Product 

Innovation Profile – προφίλ καινοτοµίας προϊόντων) ένα πρόγραµµα που υποστηρίζεται 

από την Ευρωπαϊκή Ένωση και γίνεται σε συνεργασία µε το εργαστήριο CAD του 

Πολυτεχνείου Κρήτης, το TechnoCentre στο Πανεπιστήµιο του Coventry στο Ηνωµένο 

Βασίλειο και το Euro Info Centre στην Trier στην Γερµανία. Η λογική του είναι να 

προσπαθήσουν να εφαρµόσουν οι µικροµεσαίες επιχειρήσεις την φιλοσοφία και την 

οργανωτική λειτουργία στην επιχείρησή τους όπως το κάνουν οι µεγάλες επιχειρήσεις. 

Μετράµε δηλαδή την καινοτοµία που εφαρµόζουν οι επιχειρήσεις µε ένα εύκολο, απλό 

και γρήγορο τρόπο χωρισµένο σε τρεις άξονες, του προϊόντος – σε ότι αφορά το προϊόν 

που παράγει η εταιρία, της διαδικασίας – σε ότι αφορά την διαδικασία που ακολουθεί το 

προϊόν και στην διαχείριση της παραγωγικής διαδικασίας – σε ότι αφορά τις αποφάσεις 

για την πολιτική και την στρατηγική που πρέπει να ακολουθήσει η εκάστοτε επιχείρηση 

για να µπορεί να καινοτοµήσει. 

Οπότε για κάθε άξονα βγάζουµε έναν βαθµό καινοτοµίας, όπου ο µέσος όρος 

αυτών των τριών αξόνων θα µας δώσει την «καινοτοµικότητα» (innovateness) της 

επιχείρησης. Ο κάθε άξονας περιέχει από 10 ερωτήσεις οι οποίες προσπαθούν να 

συµβάλλουν στην καλύτερη ανάλυση του προβλήµατος της καινοτοµίας. Προσπαθούµε 

δηλαδή να δούµε σε ποια επίπεδα καινοτοµίας βρίσκεται η εταιρία µε σκοπό να δούµε 
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που µπορούµε να κάνουµε αλλαγές, διορθώσεις και αν χρειάζεται και ενισχύσεις για να 

αντιµετωπίσουµε τα προβλήµατα που παρουσιάζει η εταιρία. Με άλλα λόγια η κάθε 

εταιρία συµπληρώνει ένα ερωτηµατολόγιο από 30 ερωτήσεις ή συµπληρώνει µια φόρµα 

διαµέσου δικτύου (www.pip-score.org) όπου µπορούµε µέσα σε 10 λεπτά το πολύ να 

δούµε σε ποια επίπεδα καινοτοµίας βρίσκεται η επιχείρηση. Ειδικά η φόρµα του δικτύου 

µας δείχνει στο τέλος ένα σύνολο γραφηµάτων, για κάθε ερώτηση, για κάθε άξονα και 

για το σύνολο της εταιρίας, όλον τον βαθµό καινοτοµίας που παρουσιάζει η εταιρία, το 

οποίο γίνεται µέσω τιµών, όπου το 0 αντιστοιχεί στην ελάχιστη τιµή και το 4 στην 

µέγιστη τιµή. Έτσι µπορούµε να δούµε µε αριθµούς την καινοτοµικότητα της εταιρίας 

και να κάνουµε συγκρίσεις και αναλύσεις, όπως θα δούµε στο 5ο κεφάλαιο. 

Στο 4ο κεφάλαιο θα δούµε αναλυτικά την κάθε ερώτηση που εµπεριέχεται στο 

ερωτηµατολόγιο µας, µέσω αναλύσεων, µεθοδολογιών και παραδειγµάτων για να 

µπορέσουµε να καταλάβουµε καλύτερα την σύνταξη του ερωτηµατολογίου καθώς 

αποτελεί σηµαντικό παράγοντα για την έρευνα µας. 

Στο 5ο κεφάλαιο θα δούµε την στατιστική ανάλυση των συµπερασµάτων, µε τις 40 

ελληνικές επιχειρήσεις που συµπλήρωσαν το ερωτηµατολόγιο από διάφορες περιφέρειες 

– συγκεκριµένα από την Κρήτη, την Αττική, την Βόρεια Ελλάδα. Στη συνέχεια θα δούµε 

τα γραφήµατα για κάθε ερώτηση για το σύνολο των επιχειρήσεων, καθώς και τον βαθµό 

καινοτοµίας για κάθε άξονα για τρεις περιπτώσεις επιχειρήσεων. Αυτό του συνόλου των 

επιχειρήσεων (40 επιχειρήσεις), των µικροµεσαίων επιχειρήσεων – που έχουν µόνιµο 

προσωπικό µέχρι 50 άτοµα (22 επιχειρήσεις), και τέλος των µεγάλων επιχειρήσεων – που 

έχουν µόνιµο προσωπικό πάνω από 50 άτοµα (18 επιχειρήσεις). Με αυτόν τον 

διαχωρισµό λοιπόν µπορούµε να βγάλουµε τα συµπεράσµατα µας και να δούµε ποιες 

κατηγορίες επιχειρήσεων παρουσιάζουν αυξηµένη καινοτοµία και ποιες όχι. 

Τέλος το τελευταίο και 6ο κεφάλαιο αναλύει τα συµπεράσµατα της διπλωµατικής 

µας εργασίας πάνω στην έρευνα που κάναµε. Παρουσιάζουµε µέσω πίνακα τον µέσο όρο 

του βαθµού της καινοτοµίας για την κάθε ερώτηση, χωρισµένες στον αντίστοιχο άξονα 

και για τις τρεις περιπτώσεις των επιχειρήσεων. 

Επίσης αναλύουµε και τον ρόλο της ελληνικής πολιτείας πάνω στο ζήτηµα της 

καινοτοµίας, όπου συγκεκριµένα µέσου του αναπτυξιακού νόµου που κατατέθηκε τον 

Νοέµβριο του 2004, αναφέρει υποκατηγορίες και προϋποθέσεις για τις ελληνικές 
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επιχειρήσεις µε σκοπό την ενίσχυσή τους στην παραγωγή καινοτόµων προϊόντων και 

διαδικασιών, καθώς και την ανάπτυξη νέων προϊόντων. 

Επιπρόσθετα παραθέτουµε δύο παραρτήµατα της διπλωµατικής εργασίας όπου το 

ένα δείχνει την µορφή του ερωτηµατολογίου, ενώ το άλλο έναν πίνακα µε όλες τις 

επιχειρήσεις που συµπλήρωσαν το ερωτηµατολόγιο. 
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Κεφάλαιο 1o Καινοτοµία 
 
1.1 Τι είναι καινοτοµία 
 

Υπάρχουν πολύ ορισµοί για να ορίσουµε τον όρο της καινοτοµίας. Μερικούς από 

αυτούς είναι: 

 

1. «Κάθε ιδέα, τρόπος παρουσιάσεως ή εργαλείο που είναι νέο, µε την έννοια ότι τα 

χαρακτηριστικά τους είναι διαφορετικά από κάποια άλλα προηγούµενα.» 

 

2. «Καινοτοµία είναι η δηµιουργία και η εισαγωγή αλλαγής – κάθε είδους αλλαγής – 

που προέρχεται από συγκεντρωµένη, σκόπιµη δράση.» 

 

3. «Καινοτοµία είναι το συγκεκριµένο εργαλείο της επιχειρηµατικότητας. Είναι η πράξη 

που προικίζει τους πόρους µε µια νέα ικανότητα δηµιουργίας πλούτου. ∆ηλαδή η 

καινοτοµία δηµιουργεί οικονοµικούς πόρους, (P. Drucker)». 

Σύµφωνα λοιπόν µε τους παραπάνω ορισµούς µε το όρο καινοτοµία εννοούµε αν το 

προϊόν που παράγει µια επιχείρηση ή εταιρεία έχει τέτοια χαρακτηριστικά που είναι 

διαφορετικά από κάποια άλλα προϊόντα ή έχουν γίνει τέτοιες αλλαγές στο ίδιο το προϊόν 

οι οποίες να θεωρούνται ως καινοτοµικές. Οι περιοχές που µπορεί να προσφέρει η 

καινοτοµία στο προϊόν µπορεί να είναι το ίδιο το προϊόν, η συσκευασία του, η πολιτική 

της διανοµής ή και η χρήση του προϊόντος. Συγκεκριµένο παράδειγµα µπορούµε να 

θεωρήσουµε την κινητή τηλεφωνία όπου κάθε εταιρία, παρουσιάζει διάφορα µοντέλα 

που µπορεί η τεχνολογία του να είναι η ίδια αλλάζει όµως ως προς την εµφάνιση, στα 

χαρακτηριστικά του, στις λειτουργίες του, στο υλικό που χρησιµοποιεί το προϊόν ή και 

σε άλλα πολλά σηµεία. Ας δούµε πιο αναλυτικά µια επιχείρηση κινητής τηλεφωνίας που 

χρησιµοποίησε ένα αρκετά καινοτοµικό προϊόν στην αγορά, αλλάζοντας πολλά 

χαρακτηριστικά. 

Στα µέσα της δεκαετίας του 90, η Motorola ξεκίνησε µια προσπάθεια παραγωγής, 

ώστε να αυξήσει την ήδη πετυχηµένη γραµµή κινητών τηλεφώνων της MicroTAC µε ένα 

εντυπωσιακό καινούριο προϊόν. Το προϊόν αυτό ακολούθησε την εξέλιξη της 
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συγκεκριµένης πλατφόρµας που για πέντε συνεχόµενα χρόνια από το 1989, παρουσίαζε 

το προϊόν σε πιο λεπτή και πιο ελαφριά µορφή. Κάθε MicroTAC µοντέλο 

χρησιµοποιούσε τα ίδια χαρακτηριστικά από µπαταρίες, αντάπτορες, και αξεσουάρ, 

επιτρέποντας έτσι στους χρήστες την εύκολη αναβάθµιση σε καινούρια τηλέφωνα. 

Το καινούριο StarTAC σχεδιάστηκε βάση της λογικής να είναι πιο «φορέσιµο» - 

προσιτό από προηγούµενα κινητά τηλέφωνα. Αυτό όµως απαιτούσε µια νέα 

αρχιτεκτονική που θα εγκατέλειπε την ήδη υπάρχουσα MicroTAC πλατφόρµα από 

µπαταρίες, αντάπτορες και αξεσουάρ, που έθεταν περιορισµούς στις αναλογίες του 

µοντέλου. Με την εισαγωγή του το 1996, οι πελάτες έκριναν το StarTAC µοντέλο, όπως 

φαίνεται στο σχήµα 1 – 1, τόσο ακραίο όσο και το προκάτοχό του. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
Σχήµα 1 – 1, Κινητά τηλέφωνα της Motorola. Οι φωτογραφίες δείχνουν το γνήσιο µοντέλο της 

MicroTAC από το 1989 (αριστερά) και το καινούργιο κινητό που εισήχθηκε το 1996 (δεξιά). 

Πηγή: Product Design and Development, Κεφάλαιο 10ο Βιοµηχανικός Σχεδιασµός, Karl T.Ulrich 

και Steven D.Eppinger. 

Οι πωλήσεις του προϊόντος αυξήθηκαν πολύ γρήγορα ύστερα από µια πετυχηµένη 

προώθησή του στην αγορά στην οποία διασηµότητες του Hollywood εµφανίζονταν µε το 

συγκεκριµένο προϊόν. Μέσα σε τρία χρόνια, οι πωλήσεις του StarTAC αυξήθηκαν σε 

εκατοµµύρια. Η επιτυχία αυτή µπορεί να αποδοθεί σε διάφορους παράγοντες όπως: 

 Μικρό µέγεθος και βάρος:  µε τη λεπτή µπαταρία λιθίου, το StarTAC έχει όγκο 

µόλις 82 κυβικά εκατοστά και βάρος 88 γραµµαρίων, κάνοντας το έτσι το 

µικρότερο και ελαφρύτερο κινητό τηλέφωνο στην αγορά την τρέχουσα περίοδο. 

Το StarTAC µπορεί να χωρέσει στην παλάµη ενός χεριού, όπως ένα µικρό 
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πορτοφόλι, και να τοποθετηθεί µέσα σε µία τσέπη ή ακόµα σε ένα µικρό 

τσαντάκι. 

 Χαρακτηριστικά εµφάνισης: Το StarTAC περιέχει όλα εκείνα τα 

χαρακτηριστικά που είχαν τα προηγούµενα µοντέλα, και µάλιστα σε πολύ πιο 

µικρό πακέτο. Ο χρόνος συνεχούς οµιλίας φτάνει τα εξήντα λεπτά µε κανονική 

µπαταρία (εκατόν δέκα λεπτά µε µπαταρία µεγαλύτερης χωρητικότητας), µνήµη 

για την αλφαβητική καταχώρηση αριθµών και ονοµάτων, δυνατότητα ανάκλησης 

των τελευταίων εξερχόµενων κλήσεων, αναγνώριση κλήσεων, φωνητικό µήνυµα, 

παλµική και αθόρυβη δόνηση προειδοποίησης εισερχόµενων κλήσεων και 

µεγάλη ακόµα γκάµα δυνατοτήτων. 

 Καλύτερη εργονοµία: Η καλύτερη εργονοµική του σχεδίαση αποτελεί βάση του 

ανθρώπινου προσώπου. Η µορφή της τηλεφωνικής συσκευής και συγκεκριµένα η 

απόσταση του ακουστικού και του ηχείου οµιλίας, επιτρέπουν στο χρήστη άνετη 

και εύκολη συνοµιλία. Η διάταξη και η θέση των κουµπιών στο πληκτρολόγιο 

είναι βασισµένη σε αποδεκτά στάνταρ επιτρέποντας έτσι τη γρήγορη και εύκολη 

πραγµατοποίηση κλήσης. Το πτυσσόµενο πορτάκι επιτρέπει στον χρήστη να 

απαντά ή να τελειώνει κλήσεις ανοίγοντας ή κλείνοντας το πορτάκι αντίστοιχα. 

 Αντοχή :Όπως όλα τα προϊόντα της Motorola, έτσι και το StarTAC σχεδιάστηκε 

ώστε να έχει µεγάλη αντοχή. Μπορούµε να το ρίξουµε από ένα ύψος των 

τεσσάρων ποδιών σε στερεό έδαφος ή να παραµένει ανοιχτό χωρίς να 

παρατηρείται κάποια εξωτερική ή εσωτερική (λειτουργική) ζηµιά. Το StarTAC 

µπορεί ακόµα να αντέξει σε κάτω από διάφορες συνθήκες όπως υψηλές 

θερµοκρασίες, υγρασία, τράνταγµα, σκόνη και δονήσεις. 

 Εύκολο στην κατασκευή του: Το StarTAC πλεονεκτεί των προηγούµενων 

γενιών κινητών της Motorola. Η πλακέτα των ολοκληρωµένων περιέχει 

εξολοκλήρου ηλεκτρονικά εξαρτήµατα που µπορούν να εξοµοιωθούν µε 

αυτόµατο εξοπλισµό. Τα κινητά StarTAC µπορούν και παράγονται έτσι, µε 

πανοµοιότυπο τρόπο σε όλα τα εργοστάσια της Motorola ανά τον κόσµο, ώστε να 

καλύψουν όλες τις ανάγκες παγκοσµίως. 

 Εµφάνιση: Η κοµψή εµφάνιση και το µαύρο του χρώµα δίνουν στο StarTAC µία 

φουτουριστική όψη και έναν νεωτερισµό. Λόγω της καλαισθησίας της εµφάνισης 
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του το StarTAC έχει αποκτήσει ένα κύρος στην αγορά πράγµα που προσδίδει 

δυνατά συναισθήµατα και τιµή σε όσους το κατέχουν. 

Όπως βλέπουµε λοιπόν έχουν γίνει αρκετές αλλαγές στο συγκεκριµένο προϊόν το 

οποίο το καθιστά αρκετά καινοτοµικό. Η Motorola εµφάνισε στην αγορά ένα νέο προϊόν 

µε βάση την τεχνολογία και την τεχνογνωσία της που είχε ήδη στα προηγούµενα µοντέλα 

– προϊόντα της, (Karl T.Ulrich, Steven D.Eppinger, 2000). 

Ο όρος όµως καινοτοµία όπως τον είδαµε και παραπάνω δεν είναι µια απλή πράξη. 

Ο πρώτος ορισµός που δόθηκε είναι από τον Schumpter που εξηγεί πιο αναλυτικά τι 

είναι η καινοτοµία. 

Η καινοτοµία λοιπόν σύµφωνα µε τον παραπάνω είναι: 

• Η εισαγωγή ενός νέου προϊόντος ή η ποιοτική αλλαγή ενός υπάρχοντος προϊόντος 

• Η νέα διαδικασία ανάπτυξης προϊόντος 

• Το άνοιγµα µίας νέας αγοράς 

• Η νέα πηγή εφοδιασµού πρώτων υλών ή άλλων υλικών 

• Η οργανωτική αλλαγή 

Όπως βλέπουµε παραπάνω η καινοτοµία δεν είναι µόνο µια νέα αντίληψη ή η 

ανακάλυψη ενός νέου φαινοµένου, ούτε µια δηµιουργική εφεύρεση, και φυσικά ούτε η 

ανάπτυξη ενός νέου προϊόντος ή µιας νέας διαδικασίας. ∆εν είναι ακόµα ούτε η 

δηµιουργία ενός νέου κεφαλαίου και µιας αγοράς πελατών. Κατά κάποιο τρόπο, η 

καινοτοµία έχει σχετική δηµιουργική δραστηριότητα σε όλες αυτές τις περιοχές µαζί. 

Είναι µια συγκροτηµένη διαδικασία στην οποία πολλές δηµιουργικές ενέργειες, από την 

έρευνα έως την εξυπηρέτηση του πελάτη, συνδυάζονται µε έναν ολοκληρωµένο τρόπο 

για έναν κοινό στόχο, το επιτυχηµένο προϊόν. 

 

1.2 Άλλες ερµηνείες και ορισµοί της καινοτοµίας
Πολύς κόσµος, ακόµα και αυτοί που εργάζονται σε τµήµατα που έχουν άµεση 

σχέση µε την καινοτοµία, δεν είναι σε θέση να δώσουν ένα ακριβή ορισµό της 

καινοτοµίας. Τον συνδέουν µε την εφεύρεση, και πολλές φορές µε την τεχνολογική 

αλλαγή ή την τεχνολογία γενικότερα. Έτσι θα µπορούσαµε να πούµε ότι υπάρχει η 

τεχνολογική καινοτοµία, η οποία συνδέεται µε την τεχνολογία, η κοινωνική καινοτοµία η 
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οποία συνδέεται µε τις αλλαγές στην κοινωνία µας, ή καινοτοµία στο µάρκετινγκ και 

ούτω καθεξής. 

Εφεύρεση είναι µια νέα ιδέα για ένα σχέδιο που είναι αρκετά διαφορετικό έτσι, που 

δεν θα µπορούσε να είναι πρόδηλο σε ένα επαγγελµατία ειδικευµένο στο συγκεκριµένο 

γνωστικό αντικείµενο. (οι ιδέες δεν µπορούν να κατατεθούν για διεκδίκηση διπλώµατος 

ευρεσιτεχνίας, µόνο τα σχέδια µπορούν αν το κάνουν). 

Μπορούµε λοιπόν να ορίσουµε έξι περιοχές στις οποίες µια καινοτοµία θα µπορούσε 

να βελτιώσει την απόδοση του κοινωνικοτεχνικού συστήµατος. Οι περιοχές αυτές 

αφορούν: 

• το προϊόν 

• τη διεργασία παραγωγής 

• τις κοινωνικές ανακατατάξεις στο σύστηµα παραγωγής 

• οικονοµικά ή νοµικά θέµατα 

• Το µάρκετινγκ (τα κοινωνικοτεχνικά συστήµατα διανοµής ή της χρήσης), και 

• Το σύστηµα ως σύνολο 

Οι έννοιες των πρώτων τεσσάρων περιοχών είναι σαφείς. Όµως, µεταβολές στο 

πλήρες σύστηµα παραγωγής ή διανοµής ή χρήσεως έχουν αποδειχθεί επίσης σπουδαίες 

για την αύξηση της οικονοµικής αποδοτικότητας, αφού αυξάνουν τα διαθέσιµα κατά 

κεφαλή αγαθά και υπηρεσίες. 

Έτσι, αυτό µπορούµε να το θεωρήσουµε ως ένα ευρύτερο ορισµό της καινοτοµίας. 

Οπότε: 

«Καινοτοµία είναι κάθε αλλαγή στα κοινωνικοτεχνικά συστήµατα παραγωγής, 

διανοµής ή χρήσεως που προσφέρει βελτίωση στο κόστος, την ποιότητα ή την 

εξυπηρέτηση στους πελάτες και στους εργαζόµενους.», (Καρβούνης Σωτήρης, 2000) 

 

1.3 Πως όµως γίνεται µια καινοτοµία; 

Προκειµένου να γίνει µια καινοτοµία αρχίζουµε µε µια έρευνα των αναγκών και των 

επιθυµιών των πελατών. Αν εξετάσουµε ένα υπάρχον προϊόν ή µια συγκεκριµένη αγορά 

ερευνούµε για το τι υπάρχει, και αναρωτιόµαστε πως θα µπορούσαµε να βελτιώσουµε 

την κατάσταση στο υπάρχον προϊόν, την διεργασία παραγωγής που υπάρχει ή στο 
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µάρκετινγκ που εφαρµόζεται. Αν όµως δεν υπάρχει τίποτε, έχουµε τότε την δυνατότητα 

για µια νέα αγορά. Σε αυτήν την περίπτωση, η επιστήµη καθιστά δυνατή την κάλυψη 

ανθρώπινων αναγκών ή επιθυµιών που προηγουµένων ήταν αδύνατον να καλυφθούν. 

Όµως όπως έχει ήδη αναφερθεί, σε µη γνωστές περιπτώσεις, η επιστήµη τερµατίζει το 

έργο της καινοτοµίας. Αλλά, η παραγωγή και το µάρκετινγκ υπάρχουν και δηµιουργούν 

περισσότερα προβλήµατα που πρέπει να λυθούν αποτελεσµατικά. Μερικές φορές όπως 

στην φαρµακευτική βιοµηχανία για παράδειγµα, η έρευνα παράγει το τελικό προϊόν και 

τα υπόλοιπα προβλήµατα είναι εκείνα που αφορούν τα οικονοµικά θέµατα για παραγωγή 

µεγάλης κλίµακας και εκείνα του µάρκετινγκ. Σε άλλες περιπτώσεις, χρειάζεται ένα 

µεγάλο ποσό, πολύ δηµιουργικού έργου, πολλών ανθρώπων, για την πρώτη εφεύρεση 

ενός ανταγωνιστικού προϊόντος. Αν νοµίζει κάποιος ότι το έργο αυτό δεν είναι σπουδαίο, 

ας συγκρίνει το αεροπλάνο των αδελφών Wright µε το Boeing 707 και ένα ραδιόφωνο µε 

λυχνίες και ένα σύγχρονο hi – fi. 

Μερικά σηµεία που αναφέρθηκαν στην προηγούµενη παράγραφο χρειάζονται 

σαφέστατη ανάλυση. 

1. Υπάρχει πολύ σπουδαία καινοτοµία που εµφανίζεται τόσο στη διεργασία όσο 

και στο προϊόν 

2. Η αποτελεσµατική µαζική διανοµή και οι πωλήσεις είναι επίσης πολύ 

σπουδαία στοιχεία στην κατάκτηση των µεγάλων αγορών που χρειάζονται για 

την δηµιουργία υψηλής ζητήσεως και εποµένως αποδοτικής, µεγάλης 

κλίµακας, παραγωγής. 

3. Το αρχικό σηµείο για καινοτοµίες είναι συχνότερα η σχεδίαση του τελευταίου 

έτους που προέρχεται από ανάδραση των πελατών, συχνότερα όµως, αυτό το 

σηµείο είναι η σχεδίαση εφευρέσεως νέου προϊόντος. 

Στη συνέχεια ας δούµε µερικά παραδείγµατα καινοτοµίας για να καταλάβουµε 

καλύτερα τις παραπάνω παρατηρήσεις. 
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Είδος καινοτοµίας Παράδειγµα 

• Πρόσθετη βελτίωση σε προϊόντα, 

διεργασίες ή συστήµατα 

• Καλύτερο χρώµα ή απόδοση στις 

λυχνίες φθορισµού, νέος 

φθηνότερος καταλύτης, 

βελτιωµένο πρόγραµµα Η/Υ 

• Νέα συστατικά, διεργασίες ή 

τεχνικές σε µεγαλύτερα 

συστήµατα 

• Πλαστικό τύµπανο πλυντηρίου 

πιάτων, χυτά αντί σφυρήλατα 

εξαρτήµατα µηχανών 

αεριωθούµενων, αυτόµατος 

έλεγχος συρµάτων λαµπτήρων 

πυρακτώσεως 

• Νέα προϊόντα για υπάρχουσες 

αγορές 
• ∆ίσκοι Laser (CD), έγχρωµη TV 

• Ριζικά νέες διεργασίες 

• Μέθοδος Pilkington για 

παραγωγή υαλοπινάκων, χαµηλής 

πιέσεως πολυαιθυλένιο 

• Νέα προϊόντα για νέες αγορές 
• Σιλικόνες, προσωπικοί 

υπολογιστές, συσκευές video 

• Νέα συστήµατα 

• ∆ορυφορικές επικοινωνίες, Radar 

Doppler για την µέτρηση ανέµων, 

επικοινωνία µε οπτικές ίνες, 

κρατήσεις θέσεων µέσω Η/Υ . 

• Εντελώς νέες δυνατότητες 

• Φωτοαντιγραφικά, στιγµιαία 

φωτογράφηση, φάρµακα για 

υπέρταση, δορυφόροι 

ευαισθητοποιούµενοι από την γη.  

Πίνακας 1 – 1. Το φάσµα των καινοτοµιών – Πηγή: Σωτήρης Καρβούνης, µέρος 4ο. 
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1.4 Εφεύρεση και καινοτοµία 
Οι εφευρέσεις θεωρούνται άλλοτε πολύ µεγάλη υπόθεση και άλλοτε θέµα µιας 

ροµαντικής περιέργειας µόνο. Επίσης, έχουµε καινοτοµίες που άλλαξαν τη ζωή µας και 

άλλες που απλώς έχουν καταγραφεί και µετά ξεχάστηκαν. Εδώ, θα εξετάσουµε τις 

σηµαντικές διαφορές µεταξύ εφευρέσεως και καινοτοµίας. 

Ο νόµος για τα διπλώµατα ευρεσιτεχνίας ορίζει ως εφεύρεση που µπορεί να 

αποκτήσει δίπλωµα ευρεσιτεχνίας κάτι που ικανοποιεί τρία σπουδαία κριτήρια. Η 

εφεύρεση πρέπει να είναι νέα, µη αυτόνοµη και χρήσιµη. Θα δούµε στο κεφάλαιο 4ο 

ακριβώς τι γίνεται µε τις εφευρέσεις και τα διπλώµατα ευρεσιτεχνίας πιο αναλυτικά. 

Τώρα µια εφεύρεση θεωρείται χρήσιµη αν λειτουργεί, πράγµατα που δεν µπορούν 

να εργασθούν σύµφωνα µε τους νόµους της επιστήµης, όπως τους εννοούµε σήµερα 

πρέπει να θεωρείται ότι δεν µπορούν να λάβουν δίπλωµα ευρεσιτεχνίας. Θεωρούµε 

διάφορα πράγµατα ως χρήσιµα αν αυτά εκτελούν κάποιο επιθυµητό ή ωφέλιµο έργο µε 

κόστος ικανοποιητικό. Εκτός από πράγµατα που µπορούν να θεωρηθούν επιπόλαια ή 

αντίθετα από τη δηµόσια πολιτική, οι µόνες ευρεσιτεχνίες είναι ότι η εφεύρεση είναι 

χρήσιµη για κάτι και ότι λειτουργεί όπως αναφέρεται στην αίτηση για την απονοµή του 

διπλώµατος ευρεσιτεχνίας. 

Από την άλλη µεριά πολλές εφευρέσεις δεν είναι χρήσιµες για εµάς προσωπικά. 

Επίσης υπάρχει µια ορισµένη ποιότητα για την έννοια του νέου που λείπει από µερικές 

εφευρέσεις: Πολλά διπλώµατα ευρεσιτεχνίας δόθηκαν για βελτιώσεις που ήδη υπήρχαν, 

κατά τον ένα ή άλλον τρόπο. Απλώς, εµφανίζονται για νέες και χρήσιµες, το αποτέλεσµα 

είναι ότι για τους περισσότερους από εµάς δεν είναι τόσο διαφορετικές από τις αρχικές 

και εποµένως θεωρείται ότι οι εφευρέσεις αυτές δεν πρόσφεραν βελτιώσεις. 

Σε επόµενα κεφάλαια θα δούµε πιο αναλυτικά τις περιπτώσεις των διπλωµάτων 

ευρεσιτεχνίας όπως και άλλες µορφές εφευρέσεων, που αφορούν την διαδικασία της 

καινοτοµίας. 

 

1.5 Οι χρυσοί κανόνες της καινοτοµίας 
Εκείνοι που θυµούνται πάντα ότι ένα προϊόν είναι µια συλλογή ωφελειών για τον 

χρήστη του – τεχνικές, µη τεχνικές και συµπεριφοράς – είναι πιθανόν να είναι 

πετυχηµένοι καινοτόµοι. Οι χρυσοί κανόνες της καινοτοµίας πηγάζουν από την 
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λεπτοµερή ανάλυση αυτών των ωφελειών και διαχωρίζουν την πετυχηµένη από την 

αποτυχηµένη καινοτοµία. Υπάρχουν οκτώ κανόνες για να είναι µια καινοτοµία 

επιτυχηµένη: 

• Κανόνος 1: Η στρατηγική σκέψη. Περιλαµβάνει την οργάνωση της 

προσπάθειας για έλεγχο του περιβάλλοντος και του ανταγωνισµού µάλλον 

παρά την αποφυγή ελέγχου από αυτά. Το µήνυµα εδώ είναι: «θυµηθείτε να 

ελέγξετε τη µοίρα ης εταιρείας σας γιατί κάποιος άλλος θα το κάνει για 

σας!» 

• Κανόνας 2: Η διαφορετική σκέψη. Καµία εταιρεία δεν πέτυχε 

αντιγράφοντας ακριβώς τον ανταγωνισµό. ∆εν υπάρχει εντελώς 

καθορισµένο προϊόν. Η σκέψη σε µια επιχείρηση ή τµήµα της συχνά 

ακολουθεί και αυτή τα τρία στάδια της ανθρώπινης σκέψεως, όπως τα 

διατύπωσε ο De Bono και που είναι: 

1. Η αρχική ευρεία έρευνα για κατανόηση του θέµατος, 

2. η προσπάθεια για εφαρµογή αυτής της γνώσεως για την επίλυση του 

προβλήµατος, και τελικά 

3. η εξασφάλιση της ορθότητας του συγκεκριµένου προβλήµατος που 

περιορίζει κατά πολύ το σύνολο των διαφαινόµενων πιθανών 

λύσεων. 

Εκείνη η επιχείρηση που θα φθάσει γρήγορα στην τρίτη φάση θα είναι 

µάλλον ο ηγέτης της αγοράς. Οι εταιρίες θα πρέπει πάντα να προηγούνται 

και να µην παρακολουθούν το πλήθος, αναπτύσσοντας προσεγγίσεις για 

προϊόντα και πελάτες που είναι εµφανώς διαφορετικά από εκείνα που 

προσφέρονται στην αγορά. Το µήνυµα εδώ είναι: «θυµηθείτε ότι ο 

αιφνιδιασµός είναι η βάση των πιο πετυχηµένων επιθέσεων». 

• Κανόνας 3: Η σκέψη για το όφελος του πελάτη. Τι είναι αυτό που 

επιθυµεί ο πελάτης; Ποια είναι τα πραγµατικά οφέλη που η εταιρεία µπορεί 

να του προσφέρει µε τη µορφή προϊόντων και υπηρεσιών; Θεωρούνται τα 

οφέλη αυτά που προσφέρει η εταιρεία πραγµατικά και αποτελεσµατικά, από 

την πλευρά του πελάτη; Η εταιρεία µπορεί να παράγει το πραγµατικό 

όφελος του πελάτη, µόνο µε αλλαγή στο χρώµα, στο σχέδιο, στην εµφάνιση 
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ή στα συστατικά µάλλον, παρά µε πρόσθετη λειτουργικότητα που δεν 

εκλαµβάνεται ως όφελος. Το µήνυµα εδώ είναι: «Θυµηθείτε ότι ο πελάτης 

είναι αυτός που δίνει το κέρδος στην επιχείρηση». 

• Κανόνας 4: Προσοχή στην λεπτοµέρεια. Ο λεπτοµερής σχεδιασµός είναι ο 

ακρογωνιαίος λίθος της αποτελεσµατικής καινοτοµίας. Αυτό καθιστά ικανή 

την εταιρεία να µεταφράζει τα απαιτούµενα από τον πελάτη οφέλη, 

επικερδώς για αυτήν σε τελική αποτελεσµατική καινοτοµική ιδέα. Αυτό 

γίνεται καθορίζοντας µε ακρίβεια τα στοιχεία κάθε φάσεως της διεργασίας 

που παρέχει ισχυρά οφέλη όπως: ύπαρξη υψηλού επιπέδου πειραµατικής 

δυναµικότητας στον οργανισµό, σοβαρός έλεγχος στην πιθανή ταµειακή 

ροή και στο κόστος της εξεταζόµενης καινοτοµίας, σηµαντικά βελτιωµένη 

πιθανότητα πετυχηµένης παραγωγής σε κάθε συγκεκριµένη αναπτυξιακή 

πορεία και πολύ µεγαλύτερη ταχύτητα αποτελεσµατικής εισαγωγής στην 

αγορά. Το µήνυµα εδώ είναι: «Θυµηθείτε ότι το γρήγορο ταξίδι γίνεται αν 

γνωρίζουµε µε µεγάλη λεπτοµέρεια το δρόµο». 

• Κανόνας 5: Τα εσωτερικά θέµατα. Η επιχείρηση θα µπορούσε να µην 

κάνει δαπανηρά λάθη σχετικά µε τα προϊόντα, τους πελάτες, την τεχνολογία 

ή τις αγορές που η ίδια δεν κατανοεί πλήρως. Αυτό δηµιουργεί ένα κλίµα 

µέσα στο οποίο η διοίκηση της εταιρείας θα πρέπει να εστιάσει την προσοχή 

της για µακροπρόθεσµη δράση µάλλον παρά για βραχυπρόθεσµη. Το 

µήνυµα εδώ είναι: «Θυµηθείτε ότι αν δεν έχετε ανταγωνιστικό πλεονέκτηµα 

δεν είστε ανταγωνιστικοί». 

• Κανόνας 6: Η γνώση. Οι επιχειρήσεις θα πρέπει να δίνουν έµφαση στην 

ανάπτυξη της γνώσεως µέσα στην επιχείρηση τόσο αποφασίζοντας ποια 

πληροφόρηση είναι βασική για την εξέλιξη νέου προϊόντος όσο και 

δηµιουργώντας ένα εσωτερικό περιβάλλον µέσω του οποίου η απόκτηση 

και η επέκταση τέτοιας γνώσεως να µπορεί να µεγιστοποιηθεί. Το µήνυµα 

εδώ είναι: «Θυµηθείτε: η γνώση είναι δύναµη». 

• Κανόνας 7: Οι άνθρωποι. Έχοντας τους σωστούς ανθρώπους η επιχείρηση 

εξασφαλίζει την αποτελεσµατικότητα στην εργασία και πάνω από όλα τον 

ενθουσιασµό για την διαχείριση της καινοτοµίας. Το µήνυµα εδώ είναι: 
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«Θυµηθείτε ότι οι περισσότεροι αγώνες κερδίζονται πρώτα στο νου και 

µετά στην αγορά». 

• Κανόνας 8: Το µέγεθος. Οι εταιρίες του µέλλοντος θα πρέπει να διαθέτουν 

περισσότερη γνώση και να ανταποκρίνονται ταχύτερα και µάλιστα σε 

περισσότερες περιοχές καινοτοµικού περιβάλλοντος από ότι οι 

ανταγωνιστές τους. Η εφαρµογή αλλαγών, η κατανόηση του πελάτη και η 

παραγωγή µεγαλύτερης προστιθέµενης αξίας θα είναι τα κεντρικά στοιχεία 

της ηγεσίας στο νέο κόσµο που ανατέλλει. Οι συναντήσεις και τα πολλά 

συνέδρια θα είναι πλέον πολυτέλεια. Το µήνυµα εδώ είναι: «Θυµηθείτε ότι 

οι µικρές εταιρείες είναι απλοί οργανισµοί και οι απλοί οργανισµοί 

δαπανούν λιγότερο χρόνο για τη συντήρηση τους και περισσότερο χρόνο 

για την επίτευξη του στόχου». 

 

1.6 Είδη και προσεγγίσεις της καινοτοµίας 
Τα κύρια είδη και προσεγγίσεις της καινοτοµίας µπορούν να ταξινοµηθούν 

ανάλογα µε την φύση, την πηγή, την διαδικασία και τα συστήµατα της καινοτοµίας 

 

1.6.1 Φύση της καινοτοµίας 

Η καινοτοµία µπορεί να είναι:  

• δραστική ή βηµατική. Η δραστική καινοτοµία έχει στόχο τη δηµιουργία νέων 

προϊόντων µε υπεροχή στη λειτουργικότητα ανεξάρτητα από το κόστος. Συνήθως 

προέρχεται από µικρές, ευέλικτες εταιρείες, που έχουν καλή επικοινωνία µε το 

περιβάλλον και σχετίζονται µε πανεπιστήµια ή κέντρα ερευνών. Η βηµατική 

καινοτοµία ερευνά την υπάρχουσα τεχνολογία πραγµατοποιώντας µικρές και 

βαθµιαίες αλλαγές. Η καινοτοµία αυτή βελτιώνει κάτι που υπάρχει ή 

ανακατασκευάζει µια µορφή ή µία τεχνολογία. 

• Συνεχής ή ασυνεχής, ανάλογα µε την επίδραση που έχει στο προϊόν και την 

παραγωγική διαδικασία. 

• Τµηµατική ή Αρχιτεκτονική. Η τµηµατική αλλάζει τα βασικά εξαρτήµατα στο 

προϊόν και το προωθεί στην αγορά. Στην κατηγορία αυτή της καινοτοµίας τα 

προϊόντα βασίζονται στο αποκαλούµενο βασικό ή κυρίαρχο σχέδιο το οποίο 
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χαρακτηρίζεται από ένα σύνολο εξαρτηµάτων που εκτελούν τις βασικές λειτουργίες 

του προϊόντος και ορίζει και τον τρόπο σύνδεσής τους. Η καινοτοµία αυτή 

υλοποιείται µε βελτιώσεις που γίνονται στα εξαρτήµατα που συνθέτουν ένα προϊόν 

χωρίς η αρχιτεκτονική του να αλλάζει. Στην αρχιτεκτονική καινοτοµία ορίζεται ο 

τρόπος µε τον οποίο τα συστατικά στοιχεία του προϊόντος συνδέονται µεταξύ τους, 

δίχως να αλλάζει ο πυρήνας του σχεδιασµού (και συνεπώς η βασική γνώση για τα 

συστατικά). 

• ∆ιατηρούµενη ή Ανατρεπτική. Η διατηρούµενη καινοτοµία απλώς βελτιώνει την 

ποιότητα ενός προϊόντος. Η ανατρεπτική καινοτοµία υφίσταται σε ένα επιτυχηµένο 

προϊόν ή υπηρεσία, που αλλάζει δραµατικά τις απαιτήσεις και τις ανάγκες της αγοράς 

και διαταράσσει την πορεία των ανταγωνιστών. 

 

1.6.2 Πηγή της καινοτοµίας 

Μερικά µοντέλα επιχειρούν να προσεγγίσουν την καινοτοµία ανάλογα µε την πηγή 

της: 

• Καινοτοµία από την ώθηση της τεχνολογίας (Σχήµα 1 – 2). Η προσέγγιση αυτή θεωρεί 

ότι η καινοτοµία είναι µία γραµµική διαδικασία, που ξεκινάει  από µία νέα 

τεχνολογία ή επιστηµονική ανακάλυψη, συνεχίζει µε την σχεδίαση, την παραγωγή 

και καταλήγει στο µάρκετινγκ και στις πωλήσεις.  

 
Σχήµα 1 – 2. Καινοτοµία από την ώθηση της τεχνολογίας. Πηγή: Μαραβελάκης Εµµανουήλ, 2004 

• Καινοτοµία από την ώθηση της αγοράς (Σχήµα 1 – 3). Στο µοντέλο αυτό η καινοτοµία 

προέρχεται από µια εκτιµώµενη ζήτηση της αγοράς η οποία επηρεάζει την 

κατεύθυνση της τεχνολογικής ανάπτυξης. 

 

Σχήµα 1 – 3: Καινοτοµία από την ώθηση της αγοράς. Πηγή: ΜΑραβελάκης Εµµανουήλ, 2004 

• Το µοντέλο σύζευξης, το οποίο ενσωµατώνει τα δύο προηγούµενα µοντέλα. Με την 

προσέγγιση αυτή αναγνωρίζεται ότι η σπουδαιότητα της ώθησης της τεχνολογίας και 
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της ώθησης αγοράς, µπορεί να διαφέρει στις διαφορετικές  φάσεις της καινοτοµικής 

διαδικασίας. 

• Το ολοκληρωµένο µοντέλο, το οποίο σε αντίθεση µε τα προηγούµενα σειριακά 

µοντέλα, ενσωµατώσει παράλληλες δραστηριότητες που συνδέονται µε συνεχή ροή 

πληροφορίας µεταξύ των διαφόρων τµηµάτων της εταιρίας, (Μαραβελάκης 

Εµµανουήλ, 2004). 

 

1.7 Εµπόδια στις καινοτοµίες 
Τα εµπόδια στην εφαρµογή καινοτοµιών µπορούν να κατατάσσονται ως εγγενή 

(σχετικά µε τη φύση της διεργασίας) και ως εξωγενή (σχετικά µε την αλληλεπίδραση 

µεταξύ καινοτοµίας και της καταστάσεως που θα αλλάξει). 

1.7.1 Εγγενή εµπόδια 

Τα εγγενή εµπόδια συνδέονται, κατά τον ένα ή τον άλλο τρόπο, µε την 

αβεβαιότητα. Όταν προσπαθούµε να καινοτοµήσουµε, κανείς δεν ξέρει, δεν µπορεί να 

ξέρει, αν η προσπάθεια θα επιτύχει ή ακόµα και αν η δραστηριότητα αυτή, που την 

επιζητούµε, αξίζει τον κόπο. Έτσι υπάρχουν άνθρωποι που εργάζονται ένα ολόκληρο 

χρόνο πριν συµπληρωθεί ένα απλό πείραµα που όµως µπορεί να αποδώσει σηµαντικά 

αποτελέσµατα. 

Η καινοτοµία απαιτεί έτσι µια σειρά δεξιοτήτων – εκείνη του εφευρέτη, του 

διευθυντή προγράµµατος, του πωλητή, του οικονοµικού διαχειριστή – που η παρουσία 

τους σε ένα µόνο πρόσωπο είναι πολύ απίθανη. Είναι σπουδαίο εδώ να γίνει κατανοητό 

ότι η αβεβαιότητα που εµφανίζεται δεν είναι µόνο αν ή όχι µια εφεύρεση θα πετύχει, 

αλλά επίσης και αν υπάρχουν οι πελάτες ή µπορούν να βρεθούν και βέβαια να µάθουν να 

τη χρησιµοποιούν. 

Είναι σπάνιο αυτοί οι πελάτες να µην έχουν άλλη επιλογή εκτός από τη χρήση της 

συγκεκριµένης εφευρέσεως. Για το µεγαλύτερο µέρος του χρόνου, έχουν διαθέσιµη 

τεχνολογία που είναι πολύ περισσότερη σίγουρη και που µπορεί να λειτουργήσει 

αποδεκτά. Με τη νέα τεχνολογία, δεν υπάρχει µόνο η αβεβαιότητα του αν και πόσο καλά 

θα εργασθεί αλλά επίσης και το σχετικό κόστος της. Ίσως ακόµα περισσότερο σπουδαία 

είναι η αβεβαιότητα της διαθεσιµότητας της τεχνολογίας – δηλαδή αν θα είναι έτοιµη 

όταν και όπως υπόσχεται. Υπάρχουν περιπτώσεις που οι πελάτες έχασαν τις αγορές τους 

Σελίδα 17 από 187 



Κεφάλαιο 1oP PΚαινοτοµία 
 

επειδή είχαν αποφασίσει να χρησιµοποιήσουν καινοτοµία κάποιου που όµως δεν ήταν 

διαθέσιµη τότε που αυτός τους είχε υποσχεθεί. Αυτές οι αβεβαιότητες διαγράφονται τόσο 

µεγάλες που οι νέες τεχνολογίες που προσφέρονται για µέτριες βελτιώσεις µόνο, είναι 

απίθανο να γίνουν αποδεκτές. Λένε ότι: 

«Η καινοτοµία είναι πιθανότερο να πετύχει από ανησυχία µάλλον ή και από 

πλεονεξία.» 

Ένας πελάτης που αντιµετωπίζει πρόβληµα µε ασαφή λύση µπορεί να το 

διακινδυνέψει χρησιµοποιώντας µια αδοκίµαστη τεχνολογία λόγω ανάγκης. Αντίστροφα, 

αν µια νέα τεχνολογία υπόσχεται µια σηµαντικά βελτιωµένη απόδοση που έχει ελκυστική 

προοπτική στην αγορά, ο πελάτης τρέχει µήπως και χάσει την ευκαιρία για γρήγορο 

κέρδος. 

1.7.2 Εξωγενή εµπόδια 

Εµπόδια οφειλόµενα στη διαχείριση. Τα εξωγενή εµπόδια είναι διαχειριστικά και 

οργανωτικά. Οι διευθυντές όπως έχει ήδη τονισθεί, έχουν σοβαρό λόγο να αποφεύγουν 

την καινοτοµία όταν το µπορούν. Όπως είναι γνωστό, η διοίκηση της παραγωγής που 

καλύπτει το µεγαλύτερο µέρος όλων των διαχειριστικών δραστηριοτήτων, προσπαθεί να 

δηµιουργήσει βεβαιότητα. Η προσπάθεια της είναι να διατηρήσει την τάξη και τη 

συνεργασία σε ένα κόσµο που απειλείται µε διάλυση. Ο διευθυντής παραγωγής εποµένως 

βλέπει την επερχόµενη καινοτοµία σχεδόν εχθρικά. Ζει σε ένα σκληρό κόσµο στον οποίο 

υπάρχοντος του προϋπολογισµού, ξέρει ότι η αποδοτικότητα του θα µετρηθεί από την 

επιτυχία του να εφαρµόσει αυτόν τον προϋπολογισµό. Όταν προετοιµάζεται ο 

προϋπολογισµός, ο διευθυντής παραγωγής δίνει προτεραιότητα στη µείωση της 

αβεβαιότητας στο ελάχιστο, η καινοτοµία όµως τορπιλίζει το σύνολο αυτής της 

προσεγγίσεως. 

Εµπόδια οφειλόµενα στην επιχείρηση. Εκτός από τα εµπόδια που οφείλονται στη 

διεύθυνση υπάρχουν επίσης και εξωγενή εµπόδια για την καινοτοµία, που οφείλονται 

στην επιχείρηση. Η καινοτοµία διαταράσσει τη ζωή των ανθρώπων που διαχειρίζονται 

υποθέσεις ρουτίνας. Τα νέα προϊόντα και οι νέες διεργασίες απειλούν τις σταδιοδροµίες 

τους και την ως τώρα κατάσταση τους. Ειδικότητες που δεν ταιριάζουν στην καινοτοµία 

απειλούνται µε αχρήστευση. Οι πωλητές αντιµετωπίζουν το δυσάρεστο έργο να 

ξαναµάθουν για µη δοκιµασµένα προϊόντα και να προσπαθήσουν να πείσουν τους 
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πελάτες να τα δοκιµάσουν. Έχουν να κάνουν πολλές άχαρες επισκέψεις για να 

τραβήξουν νέους πελάτες. Και υπάρχει διασπορά των πόρων, καθώς πολλοί από αυτούς 

προέρχονται από τµήµα άλλου προϋπολογισµού ή από ακύρωση άλλου έργου. 

 

1.8 ∆ιαχείριση καινοτοµίας εντός του κύκλου αναπτύξεως προϊόντος 

µιας επιχειρήσεως 
Η νέα τεχνολογία εισάγεται στα προϊόντα κατά την διάρκεια της διαδικασίας 

αναπτύξεως του προϊόντος. Η διαδικασία αυτή της περιοδικής εισαγωγής νέων 

προϊόντων έχει αποκληθεί κύκλος αναπτύξεως προϊόντος. Η τεχνολογική καινοτοµία θα 

πρέπει να υφίσταται σωστή διαχείριση µέσα σε αυτό το κύκλο. 

Σε µια επιχείρηση, η τεχνολογική πρόβλεψη, ο προγραµµατισµός και η 

πραγµατοποίηση δεν είναι ένα απλό συµβάν, αλλά µάλλον ένα σύνολο 

επαναλαµβανόµενων δραστηριοτήτων που γίνονται µέσα στις κανονικές δραστηριότητες 

της επιχειρήσεως. Τα τρέχοντα προϊόντα παράγονται, τα νέα µοντέλα προϊόντων 

σχεδιάζονται, η βελτίωση της παραγωγής προγραµµατίζεται και πραγµατοποιείται και οι 

νέες γενιές γραµµών προϊόντων ή και νέες γραµµές προϊόντων ερευνώνται, 

προγραµµατίζονται και σχεδιάζονται. Η καινοτοµία στον κύκλο αναπτύξεως προϊόντος 

είναι µια κυκλική εκσυγχρονιστική διεργασία που εστιάζεται στις λεγόµενες πρόσθετες 

(αυξητικές) καινοτοµίες. 

Θα πρέπει να πούµε όµως εδώ ότι η διεργασία της ριζικής καινοτοµίας είναι 

κρίσιµη για την µακροπρόθεσµη ανταγωνιστικότητα και ότι η ολοκλήρωση της 

διεργασίας µπορεί να γίνει µε προγραµµατισµό τεχνολογιών επόµενης γενιάς. Η 

διαδικασία για να γίνει αυτό ονοµάζεται τεχνολογικός χάρτης. 

Εκείνο που κάνει την ολοκλήρωση των διεργασιών της γραµµικής και κυκλικής 

καινοτοµίας κρίσιµες για µια επιχείρηση είναι το στοιχεία του χρόνου. Υπάρχει πάντοτε 

µόνο µια επίκαιρη διαδροµή ευκαιρίας µέσα από την οποία η τεχνολογική καινοτοµία για 

ένα προϊόν µπορεί να αποκτήσει ανταγωνιστικό πλεονέκτηµα. Τότε είναι που χρειάζεται 

µια ταχεία διεργασία αναπτύξεως προϊόντος για να χρησιµοποιηθεί η τεχνολογική 

καινοτοµία ως ανταγωνιστικό πλεονέκτηµα. Πέρα από αυτό και σχετικά µε αυτή τη 

διαδροµή, το προϊόν πρέπει να έχει σχεδιασθεί σωστά για τον πελάτη µε βάση την 
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έµφαση στην σωστή εφαρµογή, την κατάλληλη απόδοση και τα κατάλληλα 

χαρακτηριστικά, τη λογική τιµή, την ασφάλεια και την αξιοπιστία. 

Η ταχύτητα και η ορθότητα είναι τα κριτήρια για µια καλή διεργασία αναπτύξεως 

προϊόντος. Τα κριτήρια αυτά γίνονται βασικά όταν εισάγεται τεχνολογική καινοτοµία. 

Γιατί όµως η ταχύτητα και η ορθότητα δεν είναι εύκολο να επιτευχθούν στο 

λεγόµενο κύκλο αναπτύξεως του προϊόντος; Οι βασικοί λόγοι είναι: οι αβεβαιότητες, οι 

ποικιλίες και οι αλλαγές που πρέπει να υφίστανται σωστή διαχείριση µέσα σε αυτό τον 

κύκλο. ∆ιότι υπάρχουν: 

1. Αβεβαιότητες σχετικές µε τον χρόνο προσδοκίας της νέας 

τεχνολογίας. Πότε δηλαδή θα είναι έτοιµες για ενσωµάτωση σε νέα 

προϊόντα. 

2. Αβεβαιότητες σχετικές µε την απόδοση των νέων τεχνολογιών. Κατά 

πόσο δηλαδή θα µπορούσε να επιτευχθεί η τεχνολογία στο νέο προϊόν. 

3. Αβεβαιότητες στις απαιτήσεις του πελάτη όσο αφορά το νέο προϊόν. 

Κατά πόσο δηλ. η νέα τεχνολογία θα αλλάξει τη χρήση του προϊόντος 

για τον πελάτη 

4. Αβεβαιότητες στις αντισταθµίσεις µεταξύ αποδόσεως και κόστους που 

ο σχεδιαστής του προϊόντος µπορεί να πετύχει 

5. Αβεβαιότητες στην παραγωγή του προϊόντος από την υπάρχουσα 

ποικιλότητα στις φυσικές διεργασίες παραγωγής 

Ο Solberg J. υποστηρίζει ότι αυτά τα είδη αβεβαιοτήτων όταν ληφθούν συνολικά 

υπόψη είναι η πηγή καθυστερήσεων και σφαλµάτων σε ολόκληρο το σύστηµα 

σχεδιασµού του προϊόντος και της παραγωγής του. Ο Solberg υποστηρίζει ότι καθεµιά 

από αυτές τις αβεβαιότητες δηµιουργεί αναδράσεις για τις προηγούµενες αποφάσεις που 

επηρεάζουν κάποιο µέρος του συνολικού συστήµατος. Οι αβεβαιότητες προκύπτουν από 

διάφορες αλλαγές και από τις ζητήσεις για νέο έργο από προηγούµενες µονάδες και έτσι 

προκαλούνται καθυστερήσεις στην καινοτοµία του νέου προϊόντος. 

Για παράδειγµα, η ποικιλότητα παραγωγής µπορεί να δηµιουργήσει ανάδραση στη 

διαδικασία αναπτύξεως του προϊόντος, πράγµα που προκαλεί καθυστερήσεις. Ένα προϊόν 

που σχεδιάσθηκε για παραγωγή µπορεί να µη µπορεί να παραχθεί στην ποιότητα και το 

κόστος που θέλουµε χωρίς την βελτίωση της παραγωγικής διαδικασίας και εποµένως η 
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παραγωγή του µπορεί να καθυστερήσει µέχρι η έρευνα να δηµιουργήσει τις αναγκαίες 

παραγωγικές βελτιώσεις. Τα προβλήµατα αποδόσεως – κόστους µπορεί να απαιτούν 

επίσης αλλαγές στον προγραµµατισµό του προϊόντος ή και ανασχεδίαση του.  

Οι αντισταθµίσεις αποδόσεως – κόστους στην σχεδίαση του προϊόντος µπορεί να 

δηµιουργήσουν καθυστερήσεις απαιτώντας περισσότερη ανάπτυξη του προϊόντος εκ 

µέρους της έρευνας ή αλλοιώσεις στον προγραµµατισµό του προϊόντος και στον χρόνο 

εισαγωγής του. Αλλαγές στους πελάτες ή στις απαιτήσεις των πελατών µπορούν επίσης 

να δηµιουργήσουν καθυστερήσεις στον προγραµµατισµό νέων προϊόντων απαιτώντας 

περισσότερη έρευνα για τη δηµιουργία αυτών των νέων προϊόντων. Τέλος, οι 

τεχνολογικοί κίνδυνοι στην έρευνα µπορεί να προκαλέσουν καθυστέρηση στα 

ερευνητικά προγράµµατα ή στην µη επίτευξη του επιθυµητού επιπέδου αποδόσεως, που 

θα καθυστερήσει όµως έτσι το σύνολο της διαδικασίας αναπτύξεως προϊόντος. 

Η ανάπτυξη διαδικαστικών και λογισµικών εργαλείων για την προώθηση πρακτικής 

και ταχείς δηµιουργίας πρωτοτύπου στον κύκλο αναπτύξεως προϊόντος θα επιταχύνει τον 

κύκλο και θα βοηθήσει την ορθότητα των δραστηριοτήτων σε αυτόν. Κατά τον Solberg 

θα πρέπει να συντρέχουν: 

• Γρήγορος κύκλος στην επιχείρηση. Να µάθει η επιχείρηση να 

χρησιµοποιεί το χρόνο ως ανταγωνιστικό παράγοντα 

• Παράλληλη σχεδίαση. Χρήση συνεργαζόµενων διαδικασιών που να 

ενθαρρύνουν την παράλληλη λειτουργία των δραστηριοτήτων σχεδιάσεως 

του προϊόντος 

• Σωστή παραγωγή από την πρώτη φορά. Σχεδίαση του προϊόντος για 

ποιότητα, δυνατότητα παραγωγής και κύκλο ζωής 

• Σχεδίαση σε πραγµατικό χρόνο. Ανάπτυξη και χρήση βοηθηµάτων 

ηλεκτρονικών υπολογιστών που να πρωτοτυποποιούν και να 

προσοµοιώνουν τη συµµόρφωση και τη λειτουργικότητα τους και να 

δηµιουργούν επίσης γρήγορα φυσικά πρωτότυπα. 

• ∆ιαχείριση των εµποδίων στη σχεδίαση. ∆ιαχείριση της διαδικασίας 

σχεδιάσεως έτσι, ώστε να ερευνάται εκ των προτέρων η ύπαρξη εµποδίων. 
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1.9 Ανταγωνιστικότητα και χρόνος εφαρµογής της καινοτοµίας 
Οι Bower και Hout ονόµασαν τις εταιρίες που χρησιµοποιούν το χρόνο ως 

ανταγωνιστικό πλεονέκτηµα, εταιρίες γρήγορου κύκλου. Η επιτάχυνση του χρόνου 

ανταποκρίσεως των εταιριών στις ανάγκες των πελατών για αλλαγή αλλά και γενικότερα 

του οικονοµικού περιβάλλοντος απαιτεί περισσότερα από τα να γίνει απλώς το έργο 

γρηγορότερα. Απαιτεί να εργάζεται το σύστηµα διαφορετικά, να εξετάζεται γιατί 

χρειάζεται χρόνος για τη ανταπόκριση, αν η ανταπόκριση είναι σωστή, και πως να 

ανταποκρίνεται το σύστηµα πιο γρήγορα και πιο σωστά. 

Η διατήρηση του ανταγωνιστικού πλεονεκτήµατος που προέρχεται από την 

εκµετάλλευση του χρόνου δηµιουργεί ευκολότερα και γρηγορότερα ικανοποιηµένους 

πελάτες. Οι εταιρίες γρήγορου κύκλου αναπτύσσουν νέα προϊόντα γρηγορότερα από τους 

ανταγωνιστές τους, είναι πιο ευαίσθητες στις ανάγκες των πελατών από ότι οι 

ανταγωνιστές τους και παίρνουν αποφάσεις γρηγορότερα από τους ανταγωνιστές για το 

πως να προσθέτουν αξία στα προϊόντα και τις υπηρεσίες για χάρη των πελατών. 

Αυτή η νέα έµφαση στο χρόνο ως ανταγωνιστικού παράγοντα δηµιουργήθηκε λόγω 

των τεχνολογιών των ηλεκτρονικών υπολογιστών και των επικοινωνιών. Οι τεχνολογίες 

αυτές καθιστούν ικανές τις επιχειρήσεις να επικοινωνούν και να λειτουργούν 

γρηγορότερα από ότι προηγούµενα αλλά και τις κάνουν να ασχολούνται µε πιο 

πολύπλοκα θέµατα. 

Μια µελέτη έδειξε ότι η καθυστέρηση παρουσιάσεως ενός προϊόντος στην αγορά 

ακόµα και κατά 6 µήνες (που όµως δεν είχε ληφθεί υπόψη στον προϋπολογισµό της 

εταιρείας) µείωσε το αναµενόµενο µικτό κέρδος κατά 33%, ενώ η παρουσίαση του στην 

αγορά κατά 1 µήνα νωρίτερα από τον προγραµµατισµένο χρόνο βελτίωσε το 

αναµενόµενο κέρδος κατά 12%. Στην ίδια µελέτη υποστηρίζεται ότι για να 

καταστήσουµε ένα οργανισµό γρήγορο απαιτείται διαχείριση τέτοια, που να 

δηµιουργήσει ένα οργανωσιακό περιβάλλον στο οποίο: 

1. Οι αλλαγές και οι καινοτοµίες να θεωρούνται φυσικά και καθηµερινά 

συµβάντα 

2. Εισάγονται κατάλληλες τεχνολογίες για να καταστήσουν ικανό το 

προσωπικό να ανταποκριθεί γρήγορα και σωστά στις µεταβαλλόµενες 

ανάγκες της αγοράς 
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Όλοι οι ερευνητές συµφωνούν ότι η χρήση του χρόνου ως ανταγωνιστικού 

πλεονεκτήµατος βασίζεται στο γεγονός ότι για να χρησιµοποιηθεί η καινοτοµία σε µια 

επιθετική (δραστική) ανταγωνιστική κατάσταση, τα καινοτοµικά προϊόντα και οι 

διεργασίες πρέπει να εισάγονται στην αγορά πριν δραστηριοποιηθούν οι ανταγωνιστές. 

Ακόµα και για αµυντική ανταγωνιστική κατάσταση (αντίδραση) θα πρέπει να εισάγονται 

στην αγορά τόσο σύντοµα όσο είναι αυτό δυνατόν µετά την καινοτοµική δράση των 

ανταγωνιστών και πριν χαθεί σηµαντικό µερίδιο της αγοράς. Ο χρόνος δράσεως είναι 

σπουδαίο στοιχείο σε κάθε ανταγωνιστική κατάσταση. 

Η ανταγωνιστική σπουδαιότητα ενός γρήγορου κύκλου αναπτύξεως προϊόντος 

έγκειται στην ικανότητα µιας επιχειρήσεως να ανταποκρίνεται στις αλλαγές της αγοράς 

γρηγορότερα από τους ανταγωνιστές: διορθώνοντας τα λάθη των προϊόντων, αναλύοντας 

την επιτυχία των προϊόντων και απωθώντας τα προϊόντα του ανταγωνισµού. (Σωτήρης 

Καρβούνης, 1993) 

 
1.10. Νέα προϊόντα 

Κάθε εταιρεία πρέπει να ασχολείται µε την ανάπτυξη νέων προϊόντων και αν δεν το 

κάνει για κάποιον λόγο, πρέπει να το κάνει γιατί ορισµένα από τα προϊόντα που διαθέτει 

σήµερα θα εισέλθουν στην φάση της παρακµής. Πρέπει να βρεθούν προϊόντα και 

δραστηριότητες που θα αντικαταστήσουν τα παλιά προκειµένου να διατηρηθούν στα ίδια 

επίπεδα ή να αυξηθούν οι πωλήσεις της εταιρείας. Εκτός αυτού, οι πελάτες θέλουν νέα 

προϊόντα και οι ανταγωνιστές θα κάνουν ότι µπορούν για να τους τα προσφέρουν. Μια 

έρευνα των Booz, Allen και Hamilton έδειξε ότι 700 εταιρίες πίστευαν ότι το 31% των 

κερδών τους θα προερχόταν από νέα προϊόντα που θα εισήγαγαν µέσα στην επόµενη 

πενταετία. 

Τι εννοούµε µε τον όρο νέα προϊόντα. Στον όρο νέα προϊόντα θα περιλαµβάνουµε 

πρωτότυπα προϊόντα, βελτιωµένα, τροποποιηµένα προϊόντα και νέες µάρκες που η 

επιχείρηση δηµιουργεί µέσω προσπαθειών που καταβάλει στον χώρο της Έρευνας και 

Ανάπτυξης. 

Οι Booz, Allen και Hamilton διέκριναν έξι κατηγορίες νέων προϊόντων από άποψη 

του πόσο νέα είναι για την εταιρεία και την αγορά. Οι κατηγορίες αυτές είναι: 
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1. προϊόντα νέα σε παγκόσµιο επίπεδο: Νέα προϊόντα που δηµιουργούν µια εντελώς 

νέα αγορά. 

2. Νέες γκάµες προϊόντων: Νέα προϊόντα που δίνουν σε µια εταιρεία τη δυνατότητα 

να µπει σε µια καθιερωµένη αγορά για πρώτη φορά. 

3. Προσθήκες στις υπάρχουσες γκάµες προϊόντων: Νέα προϊόντα που 

συµπληρώνουν τις καθιερωµένες γκάµες προϊόντων µιας εταιρείας 

4. Βελτιώσεις υπαρχόντων προϊόντων: Νέα προϊόντα που παρέχουν βελτιωµένη 

απόδοση ή µεγαλύτερη εκλαµβανόµενη αξία και αντικαθιστούν υπάρχοντα 

προϊόντα (π.χ. οι εκτυπωτές) 

5. Επαναχωροθετήσεις: Υπάρχοντα προϊόντα που απευθύνονται σε νέες αγορές ή 

νέα τµήµατα αγοράς 

6. Μειώσεις κόστους: Νέα προϊόντα που έχουν ίδια απόδοση µε χαµηλότερο 

κόστος. 

Μια εταιρεία συνήθως επιδιώκει ένα µίγµα από αυτά τα νέα προϊόντα. Ένα 

σηµαντικό εύρηµα είναι ότι µόνο το 10% του συνόλου των νέων προϊόντων είναι 

πραγµατικά καινοτοµικά και νέα στον κόσµο. 

 
1.10.1 Το δίληµµα της ανάπτυξης νέου προϊόντος 

Ας δούµε µερικά παραδείγµατα πριν εξηγήσουµε την ανάπτυξη νέου προϊόντος και 

συγκεκριµένα να δούµε τι εµπόδια συναντάµε. Η Texas Instruments έχασε 660 

εκατοµµύρια δολάρια πριν αποσυρθεί από την δραστηριότητα των οικιακών Η/Υ. Η 

RCA έχασε 575 εκατοµµύρια δολάρια για τα µηχανήµατα αναπαραγωγής βιντεοδίσκων 

που είχαν άτυχη κατάληξη. Η Ford έχασε 350 εκατοµµύρια δολάρια στο Edsel που είχε 

άτυχη κατάληξη. Η DU Pont έχασε περίπου 100 εκατοµµύρια δολάρια από την 

δραστηριότητας της µε τα συνθετικά δέρµατα µε την ονοµασία Corfarm. Τέλος το 

γαλλικό αεροσκάφος Concord δεν µπόρεσε ποτέ να απόσβεση τις επενδύσεις που έγιναν 

για την κατασκευή του. 

Μια έρευνα έδειξε ότι το ποσοστό αποτυχίας των νέων προϊόντων ήταν 40% για τα 

καταναλωτικά προϊόντα, 20% για τα βιοµηχανικά και 18% για τις υπηρεσίες. 

Η επιτυχής δηµιουργία νέων προϊόντων εµποδίζεται από πολλούς παράγοντες: 

Σελίδα 24 από 187 



Κεφάλαιο 1oP PΚαινοτοµία 
 

• Έλλειψη σηµαντικών ιδεών για νέα προϊόντα σε ορισµένους τοµείς: Ενδέχεται 

να υπάρχουν ελάχιστοι τρόποι που έχουν αποµείνει για να βελτιωθούν 

ορισµένα βασικά προϊόντα όπως είναι ο χάλυβας, τα απορρυπαντικά κτλ. 

• Κατατεµαχισµένες αγορές: Ο έντονος ανταγωνισµός οδηγεί στον 

κατατεµαχισµό της αγοράς. Οι εταιρείες πρέπει να απευθύνουν τα νέα 

προϊόντα τους σε όµοια τµήµατα της αγοράς και αυτό σηµαίνει χαµηλότερες 

πωλήσεις και κέρδη για κάθε προϊόν 

• Κοινωνικοί και κυβερνητικοί περιορισµοί: τα νέα προϊόντα πρέπει να 

ικανοποιούν τους δηµόσιους κανόνες όπως είναι η ασφάλεια του καταναλωτή 

και η οικολογική συµβατότητα. Οι προϋποθέσεις που θέτει η κυβέρνηση 

έχουν επιβραδύνει το ρυθµό των καινοτοµιών στον κλάδο των φαρµάκων και 

έχουν περιπλέξει τις αποφάσεις σχετικά µε το σχέδιο του προϊόντος και τη 

διαφήµιση στους διάφορους κλάδους, όπως είναι τα βιοµηχανικά 

µηχανήµατα, τα χηµικά, τα αυτοκίνητα και τα παιχνίδια. 

• Κόστος της διαδικασίας µε την οποία δηµιουργούνται νέα προϊόντα: µια 

εταιρεία συνήθως πρέπει να δηµιουργήσει πολλές ιδέες νέου προϊόντος για 

να καταλήξει σε µερικές καλές. Εκτός αυτού η εταιρεία πρέπει να 

αντιµετωπίσει αύξηση του κόστους στον τοµέα της έρευνας και ανάπτυξης, 

και στον τοµέα της παραγωγής και µάρκετινγκ. 

• Έλλειψη κεφαλαίων: Μερικές εταιρίες που έχουν καλές ιδέες δεν µπορούν να 

εξασφαλίσουν κεφάλαια για έρευνα. 

• Συντόµευση χρόνου ανάπτυξης: Είναι πιθανόν την ίδια ιδέα να τη συλλάβουν 

ταυτόχρονα πολλοί ανταγωνιστές, αλλά κερδισµένος βγαίνει εκείνος που 

ενεργεί ταχύτερα. Οι εταιρίες που είναι άγρυπνες ανά πάσα στιγµή πρέπει να 

συµπιέσουν τον χρόνο ανάπτυξης, χρησιµοποιώντας συστήµατα CAD – 

CAM, δοκιµές στα πρώτα στάδια εφαρµογής µιας ιδέας και εξελιγµένο 

σχεδιασµό µάρκετινγκ.  

• Βραδύτερος κύκλος ζωής προϊόντος: Όταν κάποιο νέο προϊόν είναι 

επιτυχηµένο, οι ανταγωνιστές προσπαθούν όσο το δυνατόν γρηγορότερα να 

το αντιγράψουν, µε αποτέλεσµα να συντοµεύεται σηµαντικά ο κύκλος ζωής 

του νέου προϊόντος. Κάποτε περνούσαν τρία περίπου χρόνια πριν οι 

Σελίδα 25 από 187 



Κεφάλαιο 1oP PΚαινοτοµία 
 

ανταγωνιστές της Sony να είναι σε θέση να αντιγράψουν τα νέα προϊόντα 

της. Σήµερα η Matsushista και άλλοι ανταγωνιστές µπορούν να αντιγράψουν 

τα προϊόντα της µέσα σε ένα εξάµηνο, χωρίς ουσιαστικά να αφήνουν αρκετό 

χρόνο στη Sony για να απόσβεση την επένδυση της. Όσον αφορά αυτόν τον 

τοµέα σήµερα έχει αναπτυχθεί ολόκληρη επιστήµη, ονοµαζόµενη ως 

Αντίστροφη Σχεδίαση (Reverse engineering), η οποία είναι µια διαδικασία 

αντιγραφής προϊόντων µε στόχο την βελτίωση των προϊόντων έναντι στον 

ανταγωνισµό. Θα δούµε παρακάτω ότι αυτή η επιστήµη βοηθάει τις 

επιχειρήσεις να δούνε πιο αναλυτικά όλη την µορφή του προϊόντος, την 

πλήρη κατανόηση του προϊόντος και τον τρόπο λειτουργίας του. Έτσι η 

επιχείρηση µπορεί να αποφασίσει τυχόν αλλαγές κατά την διάρκεια 

ανάπτυξης του νέου προϊόντος. 

 

1.11 Η Γέννηση της ιδέας 
Η διαδικασία της δηµιουργίας νέων προϊόντων αρχίζει µε την αναζήτηση ιδεών. Η 

αναζήτηση αυτή δεν πρέπει να είναι περιστασιακή. Οι µάνατζερ πρέπει να ορίσουν τα 

προϊόντα και τις αγορές στις οποίες θέλουν να δώσουν έµφαση. Πρέπει να δηλώσουν 

τους στόχους των νέων προϊόντων. Πρέπει να δηλώσουν πόση προσπάθεια πρέπει να 

αφιερωθεί για τη δηµιουργία πρωτότυπων προϊόντων, τροποποίηση των υπαρχόντων 

προϊόντων και αντιγραφή των προϊόντων των ανταγωνιστών. 

1.11.1 Πηγές ιδεών για νέα προϊόντα 

Οι ιδέες για νέα προϊόντα , µπορούν να προέλθουν από πολλές πηγές: 

• Από τους πελάτες 

• Τους επιστήµονες 

• Τους ανταγωνιστές 

• Τους εργαζόµενους 

• Τα δίκτυα διανοµής 

• Τους µάνατζερ 

Η σύγχρονη αντίληψη του µάρκετινγκ αναφέρει ότι οι ανάγκες και οι επιθυµίες των 

πελατών είναι το λογικό σηµείο από το οποίο πρέπει να ξεκινήσει η αναζήτηση ιδεών για 

νέα προϊόντα. Οι τεχνικές εταιρείες µπορούν να µάθουν πάρα πολλά µελετώντας µια 
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ειδική οµάδα από τους κατεξοχήν χρήστες, δηλαδή τους πελάτες εκείνους που κάνουν 

την πιο προηγµένη χρήση του προϊόντος της εταιρείας και οι οποίοι διακρίνουν τις 

απαραίτητες βελτιώσεις πριν από άλλους πελάτες. Οι εταιρείες µπορούν να εντοπίσουν 

τις ανάγκες και τις επιθυµίες των πελατών µέσα από σχετικές έρευνες, δοκιµές, 

εστιασµένες οµαδικές συζητήσεις (focus group) και επιστολές προτάσεων και 

παραπόνων από τους πελάτες. Πολλές από τις καλύτερες ιδέες προέρχονται µε το να 

ζητηθεί από τους πελάτες να περιγραφούν τα προβλήµατα που αντιµετωπίζουν µε τα 

υπάρχοντα προϊόντα. 

Οι πωλητές και οι ενδιάµεσοι φορείς της αγοράς είναι µια ιδιαίτερα καλή πηγή 

ιδεών για νέα προϊόντα. Αυτοί γνωρίζουν από πρώτο χέρι τις ανάγκες και τα παράπονα 

των πελατών. Συχνά µαθαίνουν πρώτοι και τις βελτιώσεις των ανταγωνιστών. Με τον 

καιρό όλο και περισσότερες εταιρείες εκπαιδεύουν και ανταµείβουν τους πωλητές τους, 

τους αντιπροσώπους και τους ντίλερ τους για την εξεύρεση νέων ιδεών. 

Ιδέες για νέα προϊόντα µπορούν να προέλθουν και από άλλες πηγές, ανάµεσα στις 

οποίες συγκαταλέγονται οι εφευρέτες, οι εργαζόµενοι σε γραφεία κατοχύρωσης 

ευρεσιτεχνιών, τα πανεπιστηµιακά και εµπορικά εργαστήρια, οι βιοµηχανικοί σύµβουλοι, 

τα διαφηµιστικά γραφεία, οι εταιρείες ερευνών µάρκετινγκ και οι βιοµηχανικές/ κλασικές 

εκδόσεις. 

1.11.2 Τεχνικές γέννησης ιδεών 

Οι πραγµατικά καλές ιδέες προέρχονται από έµπνευση, φαντασία και τεχνικές. Μια 

σειρά από τεχνικές δηµιουργικότητας µπορούν να βοηθήσουν άτοµα και οµάδες να 

γεννήσουν καλύτερες ιδέες. 

• Καταγραφή των χαρακτηριστικών: η τεχνική αυτή προϋποθέτει καταγραφή 

των βασικών χαρακτηριστικών ενός υπάρχοντος προϊόντος και στη συνέχεια 

τροποποίηση του κάθε χαρακτηριστικού στα πλαίσια της αναζήτησης ενός 

βελτιωµένου προϊόντος. 

• Μορφολογική ανάλυση: Μορφολογία σηµαίνει δοµή και αυτή η µέθοδος 

προϋποθέτει τον εντοπισµό των δοµικών διαστάσεων ενός προβλήµατος και 

εξέταση των σχέσεων που υφίστανται ανάµεσα τους. 
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• Εντοπισµός της ανάγκης του προβλήµατος: η τεχνική αυτή ξεκινάει σε 

σύγκριση µε τις παραπάνω τεχνικές µε τον καταναλωτή. Ζητούνται από τους 

καταναλωτές να πουν τις ανάγκες, τα προβλήµατα και τις ιδέες. 

• Καταιγισµός ιδεών: Η τεχνική αυτή που ανέπτυξε ο Alex Osborn εφαρµόζεται 

όταν µια εταιρεία χρειάζεται να γεννήσεις πολλές ιδέες που έχουν σχέση µε 

µια ανάγκη ή κάποιο αντικείµενο. Μια συνηθισµένη οµάδα αποτελείται από 6 

– 10 άτοµα. ∆εν συµφέρει να συµµετέχουν σε αυτή την οµάδα πάρα πολλοί 

ειδικοί, γιατί έχουν την τάση να κοιτάζουν ένα πρόβληµα µε αυστηρό τρόπο. 

Το πρόβληµα πρέπει να είναι συγκεκριµένο. Για να είναι όσο το δυνατόν πιο 

αποδοτική η συνεδρία, ο Osborn έθεσε τέσσερις προϋποθέσεις: 

1. Να µην γίνονται επικρίσεις 

2. Να υπάρχει απόλυτη ελευθερία σκέψης 

3. Να υπάρχουν πολλές ιδέες 

4. Να γίνεται συνδυασµός και βελτίωση ιδεών 

• Συνεκτική: Ο William J.J. Gordon περιέγραψε πέντε αρχές που διέπουν αυτήν 

την µέθοδο: 

1. Αναβολή: ενδιαφερθείτε πρώτα για κάποιο θετικό στοιχεία, παρά για 

µια λύση 

2. Αυτονοµία αντικειµένου: Αφήστε το πρόβληµα να αποκτήσει οντότητα 

3. Χρησιµοποίηση των γενικά παραδεδεγµένων αρχών: Εκµεταλλευτείτε 

τα οικεία και χρησιµοποιήστε τα σαν εφαλτήριο για την κατάκτηση 

των αγνώστων 

4. Εµπλοκή/ απεµπλοκή: ακολουθήστε την τακτική άλλες φορές να 

µπαίνετε στις λεπτοµέρειες του προβλήµατος και άλλες φορές να µην 

ασχολείστε µε αυτές, ώστε να τις ατενίσετε σαν στίγµατα σε ένα 

συνολικό τεστ 

5. Χρησιµοποίηση µιας µεταφορικής έννοιας: Αφήστε τα φαινοµενικά 

άσχετα και τυχαία γεγονότα να αποκαλύψουν αναλογίες που είναι η 

πηγή νέων θετικών στοιχείων. 
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1.11.3 Ανάπτυξη ιδέας προϊόντος 

Ιδέα προϊόντος είναι ένα πιθανό προϊόν το οποίο θα µπορούσε η εταιρεία να 

προσφέρει στην αγορά. Σύλληψη ιδέας προϊόντος είναι µια εξελιγµένη µορφή της ιδέας 

που είναι εκφρασµένη µε κατανοητούς όρους καταναλωτή. Εικόνα προϊόντος είναι η 

συγκεκριµένη εικόνα που συλλαµβάνουν οι καταναλωτές από ένα πραγµατικό η πιθανό 

προϊόν. 

1.11.4 ∆οκιµή της ιδέας του προϊόντος 

Η δοκιµή της ιδέας του προϊόντος γίνεται µε την σύνταξη ερωτηµατολογίων όπου 

κατατίθονται στους χρήστες για να καταλάβουµε την συµπεριφορά που θα έχουν οι 

καταναλωτές απέναντι στην ιδέα του προϊόντος. 

Ο επιχειρηµατίας συνοψίζει τις απαντήσεις των ερωτηθέντων για να αποφασίσει αν 

η ιδέα έχει πλατειά και ισχυρή απήχηση στον καταναλωτή. Το µέγεθος της ανάγκης – 

χάσµατος και το µέγεθος της πρόθεσης για αγορά µπορούν να συγκριθούν µε τα 

ισχύοντα για την κατηγορία προϊόντος για να φανεί αν η ιδέα  θα κερδίσει, θα έχει 

µέλλον ή θα αποτύχει. Κάποια εταιρεία τροφίµων απορρίπτει κάθε ιδέα που η 

βαθµολογία για τις σίγουρες αγορές είναι κατώτερη του 40%. Αν η ιδέα φαίνεται καλή, 

οι πληροφορίες λένε στην εταιρεία τι προϊόντα θα αντικαταστήσει αυτό το νέο προϊόν, 

ποιοι καταναλωτές είναι οι καλύτεροι στόχοι και ούτω καθεξής. 

Πάρα πολλοί µάνατζερ νοµίζουν ότι η δουλεία τους έγινε όταν συλλάβουν κάποια 

ιδέα προϊόντος. Νοµίζουν ότι η αποστολή τους είναι να µετατρέψουν την ιδέα σε υλικό 

προϊόν και να το πουλήσουν. Ξεχνούν ότι αυτό που πουλιέται είναι οι ιδέες. Στη συνέχεια 

το προϊόν συναντάει στην αγορά όλων των ειδών τα προβλήµατα που θα είχαν 

αποφευχθεί αν η εταιρεία έχει κάνει καλή δουλεία όσον αφορά την ανάπτυξη και τη 

δοκιµή του νέου προϊόντος. 

 

1.12 Ανάπτυξη Προϊόντος 
Αν η ιδέα προϊόντος περάσει το επιχειρηµατικό τεστ, προωθείται προς το τµήµα 

Έρευνας και Ανάπτυξης και/ ή το τµήµα σχεδίασης για να εξελιχθεί σε ένα φυσικό/ υλικό 

προϊόν. Μέχρι το σηµείο αυτό υπήρχε µόνο σαν περιγραφή µε λόγια, σαν σχέδιο ή µε µια 

πολύ πρόχειρη µορφή. Το στάδιο αυτό προϋποθέτει ένα µεγάλο επενδυτικό άλµα 

µπροστά στο οποίο είναι ασήµαντα τα έξοδα της αξιολόγησης της ιδέας που προέκυψαν 
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στις προηγούµενες φάσεις. Η φάση αυτή θα απαντήσει στο ερώτηµα «είναι δυνατή από 

τεχνική και εµπορική άποψη η κατασκευή µε βάση την ιδέα προϊόντος ενός τέτοιου 

προϊόντος;» αν όχι, το αθροιστικό κόστος του σχεδίου θα χαθεί, εκτός αν κατά τη 

διαδικασία γίνουν γνωστές κάποιες χρήσιµες πληροφορίες. 

Το τµήµα Έρευνας και Ανάπτυξης θα δηµιουργήσει µία ή περισσότερες φυσικές 

εκδοχές της ιδέας του προϊόντος. Ελπίζει να βρει ένα πρότυπο που να ικανοποιεί τα εξής 

κριτήρια: 

1. οι καταναλωτές το βλέπουν ότι ενσωµατώνει τις ιδιότητες – κλειδιά που 

περιγράφονται στην έκθεση της ιδέας του προϊόντος. 

2. το πρότυπο κάτω από κανονική χρήση και συνθήκες είναι ασφαλές. 

3. το πρότυπο µπορεί να παραχθεί µε τα προϋπολογιζόµενα έξοδα 

κατασκευής. 

Η δηµιουργία ενός επιτυχηµένου προτύπου µπορεί να απαιτήσει ηµέρες, 

εβδοµάδες, µήνες ή ακόµα και χρόνια. Η σχεδίαση, για παράδειγµα ενός νέου εµπορικού 

αεροσκάφους θα απαιτήσει δουλειά πολλών ετών. Ακόµα και η δηµιουργία µιας 

καινούργιας γεύσης µπορεί να απαιτήσει κάποιο χρόνο. Για παράδειγµα, το τµήµα 

Maxwell House της εταιρίας General Foods ανακάλυψε ότι οι καταναλωτές ήθελαν µια 

µάρκα καφέ που να έχει µια «δυνατή και βαριά γεύση που διαρκεί». Οι τεχνικοί του 

εργαστηρίου Maxwell House αφιέρωσαν περισσότερο από τέσσερις µήνες για να 

ελέγξουν µίγµατα και γεύσεις καφέ µε βάση τα οποία να δηµιουργήσουν µια αντίστοιχη 

γεύση. Αποδείχτηκε ότι η παραγωγή ενός τέτοιου καφέ ήταν πολύ ακριβή και η εταιρία 

περιόρισε το κόστος του µίγµατος για να επιτύχει το στοχευόµενο κόστος παραγωγής. 

Όµως η αλλαγή αυτή είχε σαν αποτέλεσµα να γίνει κάποιος συµβιβασµός στη γεύση και 

η νέα µάρκα καφέ δεν πέτυχε αξιόλογες πωλήσεις. 

Οι επιστήµονες των εργαστηριών δεν πρέπει απλώς να σχεδιάζουν τα απαιτούµενα 

λειτουργικά χαρακτηριστικά, αλλά να ξέρουν και πώς να µεταφέρουν τις ψυχολογικές 

πλευρές µέσα από φυσικά χαρακτηριστικά. Αυτό προϋποθέτει ότι θα γνωρίζουν πώς 

αντιδρούν οι καταναλωτές προς τα διάφορα χρώµατα, µεγέθη, βάρη και άλλα φυσικά 

χαρακτηριστικά. Στην περίπτωση του στοµατικού διαλύµατος, το κίτρινο χρώµα 

υποστηρίζει µια «αντισηπτική δράση» (Listerine), το κόκκινο υποστηρίζει την 

«αναζωογονητική δράση» (Lavoris) και το πράσινο χρώµα υποστηρίζει τη «δροσιστική 
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δράση» (Micrin) ή για να στηρίξουν το επιχείρηµα ότι το µηχάνηµα κοπής της χλόης 

είναι ισχυρό, τα στελέχη του εργαστηρίου πρέπει να σχεδιάσουν ένα πολύ βαρύ σκελετό 

και µια αρκετά θορυβώδη µηχανή. Οι επιχειρηµατίες πρέπει να δώσουν στα στελέχη του 

εργαστηρίου πληροφορίες για το ποιες ιδιότητες αναζητούν οι καταναλωτές και µε ποιο 

τρόπο κρίνουν αν υπάρχουν αυτές οι ιδιότητες. 

 

1.13 ∆οκιµή στην αγορά 
Μόλις ετοιµαστούν τα πρότυπα, πρέπει να περάσουν από επίµονες λειτουργικές 

δοκιµές και δοκιµές στην αγορά. Οι λειτουργικές δοκιµές γίνονται κάτω από 

εργαστηριακές και ειδικές συνθήκες για να διαπιστωθεί αν το προϊόν έχει 

αποτελεσµατική και ασφαλή απόδοση. Το νέο αεροσκάφος πρέπει να πετάει. Το νέο 

σνακ πρέπει να µπορεί να διεκδικήσει µια θέση στα ράφια. Το νέο φάρµακο δεν πρέπει 

να προκαλεί επικίνδυνες παρενέργειες. Ο έλεγχος λειτουργίας του προϊόντος για την 

περίπτωση των νέων φαρµάκων απαιτεί χρόνια εργαστηριακής δουλειάς και 

πειραµατισµών σε ζώα και στη συνέχεια σε ανθρώπους, πριν εξασφαλίσουν την έγκριση 

από την Οµοσπονδιακή Υπηρεσία Ελέγχου Φαρµάκων. Στην περίπτωση ελέγχου 

µηχανηµάτων, λάβετε υπόψη σας την εµπειρία της εταιρίας Bissell Company στον 

έλεγχο/ δοκιµή µιας ηλεκτρικής σκούπας – καθαριστικού πατωµάτων: 

• τέσσερα απέµειναν στο τµήµα έρευνας και ανάπτυξης για συνεχείς ελέγχους 

όσον αφορά την αναρρόφηση νερών, το αποτελεσµατικό καθάρισµα και το 

στυλ της σακούλας των σκουπιδιών. Τα άλλα οκτώ εστάλησαν στο 

διαφηµιστικό γραφείο της εταιρίας για δοκιµή µε τη χρησιµοποίηση µιας 

δοκιµαστικής οµάδας από πενήντα νοικοκυρές. Το τµήµα έρευνας και 

ανάπτυξης διαπίστωσε µερικά σοβαρά προβλήµατα κατά τη διεξαγωγή των 

περαιτέρω δοκιµών του προϊόντος. Η ζωή ενός κινητήρα δεν  ήταν αρκετά 

µεγάλη, η σακούλα – φίλτρο των σκουπιδιών δεν ταίριαζε καλά και το 

εξάρτηµα µε το οποίο τρίβονται τα πατώµατα δεν ήταν καλά φτιαγµένο. 

Κατ’ ανάλογο τρόπο, οι καταναλωτικοί έλεγχοι αποκάλυψαν πολλές 

περιπτώσεις δυσαρέσκειας καταναλωτών που δεν είχαν προβλεφθεί: η 

συσκευή ήταν πολύ βαριά, η απορροφητικότητα δεν ήταν αρκετά και η 

βούρτσα καθαρισµού άφηνε ορισµένες τρίχες στο δάπεδο µετά τη χρήση. 
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Ο σκοπός της δοκιµής στην αγορά λοιπόν είναι να γίνουν γνωστές οι αντιδράσεις 

των καταναλωτών και των ντίλερ όσον αφορά το χειρισµό, τη χρήση και την εκ νέου 

αγορά του πραγµατικού προϊόντος καθώς και πόσο µεγάλη είναι η αγορά. 

Οι δοκιµές στην αγορά µπορούν να πάρουν πολλές µορφές, που µπορούν να είναι 

µια απλή πρόσκληση καταναλωτών στο εργαστήριο, µέχρι και χορήγηση συσκευής για 

να τη χρησιµοποιήσουν σπίτι τους. Οι δοκιµές στο σπίτι χρησιµοποιούνται συχνά στην 

περίπτωση προϊόντων, όπως είδη παγωτού µέχρι και νέες οικιακές συσκευές. Όταν η Du 

Pont δηµιούργησε τη νέα συνθετική της µοκέτα, τοποθέτησε δωρεάν µοκέτες σε πολλά 

σπίτια µε αντάλλαγµα να της πουν τί τους άρεσε και τί δεν τους άρεσε σ’ αυτή τη 

µοκέτα. Μέθοδοι ελέγχου των προτιµήσεων των καταναλωτών υπάρχουν πολλές. 

Ανάµεσα σε αυτές είναι η απλή ιεράρχηση, οι κατά ζεύγη συγκρίσεις και οι κλίµακες 

αξιολόγησης. Η καθεµιά από αυτές έχει τα δικά της πλεονεκτήµατα και τους 

περιορισµούς της. 

Από την άλλη µεριά η λειτουργία δοκιµής στην αγορά δεν γίνονται από όλες τις 

εταιρίες. Κάποιο στέλεχος της εταιρίας Revlon δήλωσε τα εξής: 

• στο δικός µας χώρο, στον οποίο κατ’ εξοχήν υπάρχουν ακριβά καλλυντικά 

που δεν προορίζονται για µαζική διανοµή, δεν θα ήταν απαραίτητο να 

κάνουµε δοκιµή στην αγορά. Όταν δηµιουργούµε ένα νέο προϊόν, ας πούµε 

ένα βελτιωµένο make up σε υγρή µορφή, ξέρουµε ότι θα πουλήσει γιατί 

γνωρίζουµε τον χώρο. Επίσης διαθέτουµε 1500 άτοµα στα διάφορα 

καταστήµατα τα οποία είναι υπεύθυνα για την προώθηση τους µέσω 

επίδειξης. 

Ωστόσο οι περισσότερες εταιρίες γνωρίζουν ότι η δοκιµή στην αγορά µπορεί να 

αποφέρει πολύτιµες πληροφορίες για τους αγοραστές, τους ντίλερ, την 

αποτελεσµατικότητα του προγράµµατος µάρκετινγκ, το δυναµισµό της αγοράς και άλλα 

θέµατα. ∆ύο είναι τα βασικά ερωτήµατα: «πόση δοκιµή χρειάζεται;» και «τι είδους 

δοκιµή;» 

Η έκταση της δοκιµής στην αγορά επηρεάζεται από το κόστος της επένδυσης και 

τον κίνδυνο αφενός, και την πίεση χρόνου και το κόστος της έρευνας από την άλλη. Τα 

προϊόντα που συνδυάζουν µεγάλη επένδυση /κίνδυνο αξίζει να δοκιµάζονται στην αγορά 

ώστε να µη γίνει κάποιο λάθος. Το κόστος της δοκιµής στην αγορά θα είναι ένα 
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ασήµαντο ποσοστό του συνολικού κόστους της επένδυσης / προγράµµατος. Τα προϊόντα 

που ενέχουν υψηλό κίνδυνο – αυτά που δηµιουργούν νέες κατηγορίες προϊόντων (πρώτο 

στιγµιαίο πρόγευµα) ή έχουν νέα χαρακτηριστικά (πρώτη οδοντόκρεµα µε φθόριο) – 

απαιτούν περισσότερη δοκιµή στην αγορά από ότι τα διασκευασµένα προϊόντα (µια άλλη 

µάρκα οδοντόκρεµας). Όµως, η έκταση της δοκιµής στην αγορά ενδέχεται να µειωθεί 

σηµαντικά αν η εταιρία δέχεται σηµαντικές χρονικές πιέσεις  επειδή είναι έναρξη εποχής 

ή επειδή οι ανταγωνιστές πρόκειται να λανσάρουν τα προϊόντα τους. Η εταιρία µπορεί να 

προτιµάει τον κίνδυνο να αποτύχει κάποιο προϊόν από τον κίνδυνο να χάσει τη διανοµή ή 

τη διείσδυση στην αγορά στην περίπτωση ενός ιδιαίτερα επιτυχηµένου προϊόντος. Το 

κόστος της δοκιµής στην αγορά θα επηρεάσει, επίσης, την έκταση και το είδος της 

δοκιµής. Οπότε σύµφωνα λοιπόν µε τα παραπάνω µπορούµε να πούµε ότι άλλες είναι οι 

µέθοδοι δοκιµής στην αγορά για τα καταναλωτικά και άλλες για τα βιοµηχανικά 

προϊόντα, (Phillip Kotler, 1991). 

 

1.14 Άλλοι παράγοντες και µεθοδολογίες επιτυχηµένης Ανάπτυξης 

Προϊόντος 
Επιτυχής µεθοδολογία ανάπτυξης προϊόντος είναι αυτή που έχει ως αποτέλεσµα την 

παραγωγή προϊόντων που χαρακτηρίζονται από εµπορική επιτυχία. Συνήθως 

χρησιµοποιούνται πέντε δείκτες για να αξιολογήσουµε την διαδικασία ανάπτυξης νέων 

προϊόντων, οι οποίες είναι: 

1. ποιότητα προϊόντος 

2. κόστος προϊόντος 

3. χρόνος ανάπτυξης 

4. κόστος ανάπτυξης  

5. δυνατότητα ανάπτυξης 

Τα κριτήρια αυτά εγγυώνται την επιτυχή ανάπτυξη ενός προϊόντος, αλλά δεν είναι 

και τα µόνα κριτήρια. (Μπιλάλης Νικόλαος, 2002). 
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Κεφάλαιο 2ο – Περιφερειακή Καινοτοµία 
 

2.1 Τεχνολογίες ανάπτυξης καινοτοµίας σε περιφέρειες και 

συµπλέγµατα παραγωγής 
Η ικανότητα καινοτοµίας πολλών ευρωπαϊκών περιφερειών ενισχύθηκε σηµαντικά 

από τις περιφερειακές στρατηγικές RIS (Regional Innovation Strategies) για τη 

δηµιουργία ευνοϊκού περιβάλλοντος καινοτοµίας, κυρίως µε την εγκαθίδρυση 

υποστηρικτών υποδοµών και θεσµών. Οι πολιτικές της Ευρωπαϊκής Επιτροπής 

εστιάστηκαν στη συγκρότηση περιφερειακών συστηµάτων καινοτοµίας, δίνοντας 

έµφαση στην ενδυνάµωση της επικοινωνίας και της δικτύωσης (τόσο ενδοπεριφερειακά 

όσο και µε το ευρύτερο, παγκόσµιο περιβάλλον), στην ανάπτυξη τεχνικών γνώσεων και 

τεχνολογικών υπηρεσιών και στη δυνατότητα εύκολης πρόσβασης των επιχειρήσεων σε 

αυτές, στη δηµιουργία οικονοµικών και επενδυτικών θεσµών, στην ανάπτυξη της 

έρευνας και ενσωµάτωσης της στην παραγωγή, στη διάχυση πληροφορίας και στην 

ευαισθητοποίηση των επιχειρήσεων στις νέες τεχνολογίες και στις µεθόδους διαχείρισης 

των γνώσεων. 

Όλο αυτό το πλέγµα δράσεων, δραστηριοτήτων και θεσµών που καθιστά το 

περιβάλλον της καινοτοµίας δεν µπορεί να λειτουργήσει αν δεν συνοδεύεται από µια 

επαρκή ικανότητα διαχείρισης και µια κουλτούρα της καινοτοµίας, µε βασικά 

χαρακτηριστικά τη θέληση για γνώση, για αλλαγή και για τεχνολογική συνεργασία. Μια 

σειρά από µεθόδους και τεχνολογίες επιτρέπουν την απόκτηση των παραπάνω 

ικανοτήτων, από τις οποίες επικεντρωνόµαστε. 

Στο κεφάλαιο αυτό θα εξετάζουµε αρχικά, τη διαδικασία της καινοτοµίας, υπό το 

πρίσµα του συστήµατος καινοτοµίας και του συνόλου των παραγόντων που συµµετέχουν 

στη δηµιουργία καινοτοµιών. 

 

2.2 Συστήµατα καινοτοµίας 
Η καινοτοµία, νοούµενη ως η διαδικασία ανάπτυξης νέων ή βελτιωµένων 

προϊόντων, διαδικασιών παραγωγής και µορφών οργάνωσης, συνδέεται, εκτός από τις 
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τεχνολογικές εξελίξεις, µε ένα διευρυµένο σύστηµα διαδικασιών χειρισµού των 

γνώσεων, όπως οι διαδικασίες µάθησης, τεχνολογικής συνεργασίας, διάχυσης 

πληροφορίας και τεχνολογικής αξιολόγησης. Η προσέγγιση της καινοτοµίας ως 

συστήµατος, σε αντίθεση µε τις γραµµικές προσεγγίσεις που αντιλαµβάνονται τη 

διαδικασία της καινοτοµίας ως µια µονοδιάστατη ροή από την επιστηµονική έρευνα στις 

παραγωγικές και εµπορικές εφαρµογές, δίνει προτεραιότητα στην αλληλεξάρτηση των 

παραγόντων που συµµετέχουν στο συνολικό κύκλο της καινοτοµίας. Η αλληλεξάρτηση 

βασίζεται στο γεγονός ότι οι επιχειρήσεις δεν καινοτοµούν σχεδόν ποτέ σε αποµόνωση, 

αλλά υπό συνθήκες λίγο ή πολύ αλληλεπίδρασης µε άλλους οργανισµούς, µέσα από 

πολύπλοκες σχέσεις αµοιβαιότητας και ανατροφοδότησης. Η καινοτοµία δεν καθορίζεται 

έτσι µόνο από τα στοιχεία του συστήµατος, αλλά επίσης και από τις σχέσεις που 

αναπτύσσονται µεταξύ τους. 

Στους βασικούς παράγοντες ή φορείς που εµπλέκονται σε ένα σύστηµα καινοτοµίας 

περιλαµβάνονται: 

• πανεπιστήµια, 

• ερευνητικά κέντρα, 

• εταιρίες και οργανισµοί µεταφοράς τεχνολογίας, 

• σύµβουλοι επιχειρήσεων, 

• οργανισµοί ανάπτυξης τεχνικών δεξιοτήτων, 

• χρηµατοδοτικοί οργανισµοί, 

• επιχειρηµατικοί οργανισµοί και ενώσεις, 

• οργανισµοί παροχής εξειδικευµένων υπηρεσιών και υποδοµών, 

• και φυσικά οι επιχειρήσεις που είναι αποδέκτες των υπηρεσιών και οι 

παραγωγοί της καινοτοµίας 

Οι δεσµοί που οι παραπάνω οργανισµοί αναπτύσσουν µεταξύ τους εξασφαλίζουν 

την επάρκεια στη γνώση, στην πληροφορία, στη χρηµατοδότηση, στην παραγωγική 

συνεργασία. Οι δεσµοί αυτοί δεν έχουν, ωστόσο, ίδιο χαρακτήρα σε κάθε σύστηµα 

καινοτοµίας. Η ανατροφοδότηση που προκύπτει από τις µεταξύ τους σχέσεις µπορεί να 

είναι ισχυρή ή ασθενής, σταθερή ή ασταθής, έντονη ή χαλαρή, τυπική ή άτυπη, φανερή ή 

έµµεση. Ένα λοιπόν, σύστηµα καινοτοµίας µπορεί να εµφανίζει διαφορετικά 

χαρακτηριστικά και διαφορετικές επιδόσεις και αποτέλεσµα. 
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Το πιο σηµαντικό στοιχείο που αναπτύσσεται µέσα από την αλληλεπίδραση σε ένα 

σύστηµα καινοτοµίας είναι η µεταφορά γνώσης και η µάθηση της τεχνολογίας που 

λαµβάνει χώρα: 

1. ανάµεσα σε επιχειρήσεις, κυρίως µε κοινές ερευνητικές δραστηριότητες 

και άλλες τεχνικές συνεργασίες, 

2. ανάµεσα σε επιχειρήσεις, πανεπιστήµια και ερευνητικούς φορείς, µε κοινά 

προγράµµατα έρευνας, πατέντες και άλλους τυπικούς ή άτυπους δεσµούς, 

3. µε τη µεταφορά τεχνολογίας σε επιχειρήσεις, µέσω της υιοθέτησης και 

εφαρµογής νέων τεχνολογιών και µηχανολογικού και άλλου εξοπλισµού, 

και 

4. µε την κινητικότητα του προσωπικού, κυρίως µε τη µετακίνηση 

επιστηµονικού προσωπικού µεταξύ των επιχειρήσεων, αλλά και ανάµεσα 

στον ιδιωτικό και δηµόσιο τοµέα. 

Η διαδικασία της µεταφοράς τεχνολογίας και τεχνολογικής µάθησης, αποδείχθηκε 

ότι είναι ο σηµαντικότερος παράγοντας στην ενεργοποίηση του συστήµατος καινοτοµίας, 

συµβάλλοντας αποτελεσµατικά στη δηµιουργία νέων προϊόντων, σε πατέντες και στην 

αύξηση της παραγωγικότητας. 

Η κατανόηση της καινοτοµίας ως συστήµατος συνδυάσθηκε µε την περιγραφή και 

µελέτη των εθνικών συστηµάτων καινοτοµίας. Το εθνικό επίπεδο προσφέρεται για 

αναλύσεις πάνω στην αλληλεπίδραση των φορέων καινοτοµίας που πραγµατοποιείται σε 

µια συγκεκριµένη χώρα, αλλά και για τη διερεύνηση συγκεκριµένων µηχανισµών 

βελτίωσης της αλληλεπίδρασης για τη δηµιουργία του περιβάλλοντος καινοτοµίας. 

Αναλύσεις του εθνικού συστήµατος καινοτοµίας έδωσαν σηµαντικές πληροφορίες για τις 

πηγές απόκτησης γνώσεων των επιχειρήσεων και των διαφορετικών δεσµών που 

αναπτύσσονται ανάλογα µε το βιοµηχανικό τοµέα και τη χώρα. Σηµαντικές, επίσης, 

πληροφορίες αποκτήθηκαν από την ανάλυση των συγκεκριµένων συµπλεγµάτων 

παραγωγής στα οποία εξειδικεύεται µια χώρα, και των ιδιαίτερων τρόπων µεταφοράς σε 

αυτά. 

Πιο πρόσφατα, η έρευνα σχετικά µε το σύστηµα καινοτοµίας προσανατολίστηκε σε 

ακόµη πιο συγκεκριµένο χωρικό πλαίσιο, σε επίπεδο περιφέρειας και του περιφερειακού 

συστήµατος καινοτοµίας. Η νέα αυτή οριοθέτηση ήταν αποτέλεσµα της κατανόησης της 
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πολυπλοκότητας και της διαφοροποίησης του εθνικού συστήµατος καινοτοµίας στα 

επιµέρους παραγωγικά συστήµατα και της ανάγκης διαµόρφωσης εξειδικευµένης 

περιφερειακής πολιτικής καινοτοµίας. 

Σύµφωνα µε τους θεωρητικούς αυτής της προσέγγισης, το περιβάλλον σε επίπεδο 

περιφέρειας προσφέρεται περισσότερο από ότι το εθνικό για την ενεργοποίηση του 

συστήµατος καινοτοµίας, και µπορεί να συµβάλλει περισσότερο στη συγκρότηση 

πολύµορφων δεσµών συνεργασίας µεταξύ των περιφερειακών φορέων καινοτοµίας. 

Τρεις βασικοί παράγοντες του περιφερειακού συστήµατος παραγωγής λειτουργούν 

θετικά στην ανάπτυξη των τεχνολογικών ικανοτήτων: 

1. δυνατότητα εστίασης στα ιδιαίτερα οικονοµικά χαρακτηριστικά της 

περιφέρειας. Τα οικονοµικά χαρακτηριστικά µιας περιφέρειας έχουν τη 

δική τους ταυτότητα σε σχέση µε το εθνικό σύνολο. Μια περιφέρεια 

διαθέτει συνήθως τη δική της συνοχή και δυναµική, και έχει τα δικά της 

δυνατά και αδύναµα στοιχεία, εξειδικεύεται σε συγκεκριµένους τοµείς 

παραγωγής και διαµορφώνει ιδιαίτερα συµπλέγµατα επιχειρήσεων, 

διαθέτει τους δικούς της πόρους, και ανθρώπινο δυναµικό µε 

εξειδικεύσεις και τεχνικές δεξιότητες που ανταποκρίνονται στο 

παραγωγικό της σύστηµα κλπ. οι επικεντρωµένες δράσεις και 

δραστηριότητες για την ανάπτυξη της καινοτοµίας στα ιδιαίτερα αυτά 

οικονοµικά χαρακτηριστικά, δηµιουργούν σηµαντικά καλύτερες 

προϋποθέσεις για την ενδυνάµωση του περιφερειακού ανταγωνιστικού 

πλεονεκτήµατος και των περιφερειακών τεχνολογικών ικανοτήτων, τον 

εντοπισµό των ευκαιριών και των απειλών και τέλος τη συγκροτηµένη 

ανάπτυξη της δυναµικής του περιφερειακού συστήµατος παραγωγής. 

2. καλύτερη αξιοποίηση των παρεµβατικών µηχανισµών. Σε επίπεδο 

περιφέρειας, µπορούν να σχεδιαστούν συστηµατικοί και 

διαφοροποιηµένοι, ως προς το εθνικό σύνολο, µηχανισµοί υποστήριξης 

καινοτοµίας. Τέτοιας µορφής µηχανισµοί µπορεί να αφορούν την 

ενδυνάµωση υφιστάµενων εξειδικεύσεων, την ανάπτυξη βέλτιστης 

πρακτικής και ιδιαίτερων τεχνολογιών στα εξειδικευµένα συµπλέγµατα 

παραγωγής, την ανάπτυξη υποδοµών τεχνολογίας και τεχνολογικών 
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συστηµάτων, την ενεργοποίηση των περιφερειακών κοινωνικών πόρων, 

την ανάπτυξη σχέσεων µεταξύ των περιφερειακών φορέων που 

σχετίζονται µε την καινοτοµία, όπως διεπιχειρησιακές σχέσεις, σχέσεις 

επιχειρήσεων µε υποδοµές και υπηρεσίες υποστήριξης καινοτοµίας, 

σχέσεις επιχειρήσεων µε ερευνητικά κέντρα. 

3. καλύτερες συνθήκες συνεργασίας λόγω κοινωνικής συνοχής. Η κοινωνική 

οργάνωση σε περιφερειακό επίπεδο εµφανίζει σαφώς µεγαλύτερη συνοχή 

και πολιτισµική ταυτότητα, στοιχεία που εδραιώνουν το αίσθηµα 

συλλογικότητας και εµπιστοσύνης. Το κοινωνικό αυτό πλαίσιο 

διαµορφώνει ένα ισχυρό υπόβαθρο πάνω στο οποίο µπορούν να 

στηριχθούν  οι συνεργασίες και οι αµοιβαίες σχέσεις. Επίσης, σηµαντικό 

στοιχείο αποτελεί η γεωγραφική εγγύτητα και η αµεσότητα µε την οποία 

µπορούν να λειτουργήσουν οι σχέσεις µεταξύ των φορέων της 

περιφέρειας. Η γειτνίαση αυτή δηµιουργεί σηµαντικά πλεονεκτήµατα στη 

διευκόλυνση της πρόσβασης των επιχειρήσεων και κυρίως των 

µικροµεσαίων επιχειρήσεων, σε υποδοµές και υπηρεσίες υποστήριξης της 

καινοτοµίας, όπως και στη δηµιουργία καθηµερινών επαφών µεταξύ των 

επιχειρήσεων που λειτουργούν µε µορφή συµπλέγµατος ή συστάδων 

παραγωγής. 

Αξιοποιώντας αυτά τα πλεονεκτήµατα, στόχος µιας περιφερειακής πολιτικής 

καινοτοµίας είναι να δηµιουργήσει ένα ευνοϊκό περιβάλλον για την ανάπτυξη των 

σχέσεων αλληλεπίδρασης και µεταφοράς γνώσεων, δηλαδή να ενεργοποιήσει τα µέσα 

εκείνα που εξασφαλίζουν την ενίσχυση, εδραίωση και ανάπτυξη του περιφερειακού 

συστήµατος καινοτοµίας. 

 

2.3 Περιφερειακές Στρατηγικές Καινοτοµίας: Ένα Περιβάλλον 

Καινοτοµίας στην Ευρώπη 
Στην Ευρωπαϊκή Ένωση, οι Περιφερειακές Στρατηγικές Καινοτοµίας (RIS) 

αποτελούν το πλαίσιο µιας µεγάλης προσπάθειας για την προώθηση της καινοτοµίας. Η 

προσπάθεια αυτή ξεκίνησε το 1995 και έχει σήµερα να δείξει ένα µεγάλο αριθµό 

περιφερειακών σχεδίων καινοτοµίας σε περισσότερες από 100 περιφέρειες της ΕΕ και 
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υπό ένταξη χώρες: το Ευρωπαϊκό δίκτυο των περιφερειών RIS, τα εθνικά δίκτυα RIS σε 

πολλά κράτη – µέλη, τα διευρωπαϊκά θεµατικά δίκτυα για την καινοτοµία, και τα δια – 

περιφερειακά προγράµµατα καινοτοµίας (TRIPs). Καθώς οι δράσεις RIS συνδέθηκαν µε 

τα διαρθρωτικά ταµεία, εξασφαλίστηκαν πόροι για την υλοποίηση των έργων και την 

προώθηση της καινοτοµίας και της τεχνολογικής ανάπτυξης σε µεγάλη κλίµακα. 

Η δυναµική των RIS στηρίζεται στην εκ των κάτω φιλοσοφία προγραµµατισµού. 

Αυτό δεν αφορά µόνο την προτεραιότητα της περιφερειακής διάστασης έναντι της 

εθνικής, αλλά επίσης την ενεργοποίηση ενός πολύ µεγάλου αριθµού φορέων σε κάθε 

περιφέρεια, οι οποίοι συµβάλλουν στην προώθηση της καινοτοµίας και δηµιουργούν 

πολυεπίπεδα πολλαπλασιαστικά αποτελέσµατα. Κάθε RIS δηµιουργεί ένα περιβάλλον 

καινοτοµίας, µια νησίδα καινοτοµίας. Κρίσιµες παράµετροι στη νησίδα αυτή είναι οι 

θεσµοί και οι διαδικασίες απόκτησης τεχνολογικών γνώσεων και µετατροπής των 

γνώσεων αυτών σε προϊόντα για τις ανάγκες της καθηµερινής ζωής. 

Τα RIS αντιµετωπίζουν εποµένως την καινοτοµία ως περιβαλλοντική συνθήκη. 

Θεωρούν ότι η καινοτοµία απορρέει από ένα περιβάλλον µέσα στο οποίο συντίθεται 

παράγοντες και µηχανισµοί που επιτρέπουν τη µετατροπή επιστηµονικών γνώσεων σε 

προϊόντα και υπηρεσίες. 

Στο περιβάλλον αυτό, η επιχείρηση είναι ο τελικός οργανισµός που υλοποιεί µια 

καινοτοµία, χρησιµοποιώντας εσωτερικούς και εξωτερικούς πόρους. Οι εσωτερικοί 

πόροι είναι το ανθρώπινο δυναµικό, οι χρηµατικοί πόροι, ο εξοπλισµός και το απόθεµα 

γνώσεων που αυτή διαθέτει. Οι εξωτερικοί πόροι σχετίζονται µε θεσµούς  

χρηµατοδότησης (από venture capital, αναπτυξιακά κίνητρα, κ.α.) µε τη µεταφορά 

τεχνολογίας (από ιδρύµατα έρευνας, µεταφοράς τεχνολογίας), µε την παροχή 

εξειδικευµένων υπηρεσιών (έρευνα αγοράς, κατοχύρωση πνευµατικής ιδιοκτησίας, 

marketing, προβολή), µε προµηθευτές και παραγωγούς µερών των νέων προϊόντων ή 

µηχανηµάτων. Οι πόροι αυτοί είναι τόσο υλικοί, µε την έννοια του εξοπλισµού και της 

υποδοµής, όσο και µη υλικοί, όπως εξειδικεύσεις του ανθρώπινου δυναµικού, διαθέσιµες 

γνώσεις και τεχνολογία, σχέσεις συνεργασίας και εµπιστοσύνης, ικανότητες διαχείρισης 

κ.α. Οι εξωτερικοί αυτοί πόροι αντλούνται από το αντίστοιχο περιφερειακό σύστηµα 

καινοτοµίας και στόχος κάθε RIS είναι να κάνει το σύστηµα αυτό πιο πλούσιο, φιλικό 

και αποτελεσµατικό. 
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2.4 Τεχνολογίες Ανάπτυξης Καινοτοµίας 
Από την ανάλυση που προηγήθηκε έγινε φανερό ότι η καινοτοµία δεν είναι µόνο 

θέµα ενσωµάτωσης νεότερων τεχνολογικών γνώσεων ούτε µια γραµµική µεταφορά των 

επιστηµονικών και εργαστηριακών ανακαλύψεων στην παραγωγή. Στην 

πραγµατικότητα, οι ιδέες για καινοτοµία δηµιουργούνται από πολλές πηγές 

συµπεριλαµβανοµένης της έρευνας, όπως οι σχέσεις µε τους προµηθευτές και τους 

πελάτες, η παρακολούθηση της αγοράς και των ανταγωνιστών, η συνεργασία µε 

οργανισµούς χρηµατοδότησης και µεταφοράς τεχνολογίας. Η καινοτοµία ανταποκρίνεται 

στις ανάγκες της αγοράς και προσφέρει καλύτερη ποιότητα προϊόντων και υπηρεσίες σε 

χαµηλότερο κόστος, αλλά µε µεγαλύτερη αξία χρήσης και µε επιδόσεις. Επίσης, αντιδρά 

στις αλλαγές στην παγκόσµια αγορά και εξασφαλίζει στην επιχείρηση µια 

µακροπρόθεσµη προοπτική. Η καινοτοµία, κάτω από αυτό το πρίσµα, είναι ένας τρόπος 

σκέψης της και µια αναγνώριση της ίδιας της επιχείρησης και του περιβάλλοντος της, και 

απαιτεί ικανότητες που απλώνονται σε όλο το εύρος των δραστηριοτήτων της 

επιχείρησης και στη σχέση της µε το περιβάλλον στο οποίο αυτή λειτουργεί.  

Η πολυπλοκότητα που χαρακτηρίζει την καινοτοµία έκανε απαραίτητη τη 

δηµιουργία µιας σειράς µεθόδων, εργαλείων και τεχνολογιών που συµβάλλουν στην 

ανάπτυξη των ικανοτήτων των επιχειρήσεων να συνεργάζονται, να ενσωµατώνουν 

γνώση και τεχνολογίες, και να ανταποκρίνονται στις προκλήσεις του ανταγωνισµού. 

Μέρος αυτών των µεθόδων αναπτύχθηκε από το πρόγραµµα INNOVATION της 

Ευρωπαϊκής Επιτροπής µε το όνοµα Τεχνικές ∆ιαχείρισης Καινοτοµίας (SOCINTEC 

1998, EIMS 1996) και απευθύνονται κατά πρώτο λόγο στις µικρές και µεσαίες 

επιχειρήσεις. 

Οι τεχνολογίες και οι µέθοδοι διαχείρισης των γνώσεων και της καινοτοµίας 

αφορούν το συνολικό της κύκλο και περιβάλλον. Τι σηµαίνει όµως αυτό; Ο πλήρης 

κύκλος της καινοτοµίας περιλαµβάνει λειτουργίες έρευνας, χρηµατοδότησης, µεταφοράς 

τεχνολογίας, σχεδιασµού νέων προϊόντων και δικτύων συνεργασίας για την υλοποίηση 

της. Με τη σειρά της, κάθε λειτουργία περιλαµβάνει οργανισµούς και πρακτικές. Με τη 

µεσολάβηση των οργανισµών που συµµετέχουν στη διαδικασία της καινοτοµίας, κάθε 

αρχική και σύνθετη λειτουργία µπορεί να αναλυθεί σε ένα µεγάλο αριθµό τυπικών 

πρακτικών. Η εµπειρική µορφή της σχέσης αυτής παρουσιάζεται στον Πίνακα 2, όπου η 
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καινοτοµία αναλύεται σε πέντε βασικές λειτουργίες, και στη συνέχεια, σε οργανισµούς 

που εµπλέκονται, και σε πλήθος πρακτικών και εργαλείων ανά λειτουργία. 

Λειτουργία Οργανισµοί 
Πρακτικές και 

Μέθοδοι 

Έρευνα και 

ανάπτυξη 

• Πανεπιστηµιακά 

εργαστήρια 

• Ερευνητικά 

ινστιτούτα 

• Προµηθευτές 

τεχνολογίας 

• Τµήµατα Ε&Α των 

επιχειρήσεων 

1. ∆ιαχείριση της 

Ε&Α 

2. Τεχνολογική 

Παρατήρηση 

3. Τεχνολογική 

Πρόβλεψη 

4. Ανάπτυξη 

δηµιουργικότητα

ς 

5. Μάρκετινγκ 

καινοτοµίας 

Χρηµατοδότηση 

Καινοτοµίας 

• Ιδρύµατα κεφαλαίου 

κινδύνου 

• Τραπεζικά ιδρύµατα 

• Χρηµατοδότες spin-

offs 

• Οργανισµοί 

περιφερειακών 

ενισχύσεων και 

κινήτρων 

6. Χρηµατοδότηση 

Ε&Α 

7. ∆ιαχείριση έργων 

8. Αξιολόγηση νέων 

προϊόντων 

 

Μεταφορά 

τεχνολογίας 

• Επιστηµονικά και 

τεχνολογικά πάρκα 

• Κέντρα καινοτοµίας 

• Γραφεία 

διασύνδεσης 

• Τεχνοµεσίτες 

9. Τεχνοδιάγνωση 

10. Benchmarking 

11. Τεχνολογική 

διαµεσολάβηση 

12. Τεχνολογική 

αξιολόγηση 
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• Σύµβουλοι 

τεχνολογίας 

13. ∆ιαχείριση 

αγοράς 

τεχνολογίας 

(Licensing, 

Copyright) 

14. Πνευµατική 

ιδιοκτησία – 

πατέντες 

15. Τεχνολογικές 

κλινικές 

Ανάπτυξη νέων 

προϊόντων και 

διαδικασιών 

παραγωγής 

• Επιχειρήσεις 

µεταποίησης 

• Επιχειρήσεις 

παροχής υπηρεσιών 

16. Σχεδιασµός και 

ανάπτυξη 

προϊόντος 

17. ∆ιαχείριση 

κύκλου ζωής 

προϊόντος 

18. Ανασχεδιασµός 

επιχειρηµατικών 

διαδικασιών 

19. ∆ιαχείριση 

ποιότητας 

20. CAD – CAM 

21. MRP 

22. ∆ιαχείριση 

ανθρώπινων 

πόρων 

23. Ανάλυση αξίας 

∆ίκτυα 

τεχνολογικής 

συνεργασίας 

• Επιχειρήσεις 

µεταποίησης και 

υπηρεσιών 

24. ∆ιαχείριση 

αλυσίδων 

παραγωγής 
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• Προµηθευτές 

τεχνολογίας 

• Τεχνολογικά 

ιδρύµατα 

25. ∆ιαχείριση 

προµηθειών 

26. Παράδοση στη 

στιγµή 

27. Ηλεκτρονικό 

εµπόριο 

Πίνακας 2. Καινοτοµία: Λειτουργίες, Οργανισµοί και Πρακτικές – Πηγή: Τεχνολογίες Ανάπτυξης 

Καινοτοµίας σε περιφέρειες και συµπλέγµατα παραγωγής, Νίκος Κοµνηνός, Λίνα Κυργιαφίνη, Έλενα 

Σεφερτζή, Κεφάλαιο 1ο , 2002. 

Με τη διαµεσολάβηση των τεχνολογιών και των µεθόδων της τρίτης στήλης, το 

πρόβληµα της καινοτοµίας µεταφράζεται σε πρόβληµα διάδοσης και εφαρµογής 

κατάλληλων πρακτικών από τους οργανισµούς που παίρνουν µέρος στον κύκλο του 

νεωτερισµού. Η καινοτοµία, ως διαδικασία, εξισώνεται µε τη χρήση µεθόδων που 

ξεκινούν από την τεχνολογική παρατήρηση, το benchmarking, και φθάνουν στη 

διαχείριση των αλυσίδων παραγωγής και στο ηλεκτρονικό εµπόριο. Αυτονόητη 

προϋπόθεση αυτού του µετασχηµατισµού και εξορθολογισµού της πρακτικής της 

καινοτοµίας είναι η διάδοση των παραπάνω τεχνολογιών και η εκπαίδευση των 

επιχειρήσεων και άλλων οργανισµών στη χρήση και εφαρµογή τους, (Κοµνηνός, 

Κυργιαφίνη, Σεφερτζή, 2002). 

Σελίδα 43 από 187 



Κεφάλαιο 3Pο PΜεθοδολογία του PIP – Score 
 

Κεφάλαιο 3ο Μεθοδολογία του PIP – Score 
 
3.1 Εισαγωγή 

Η καινοτοµία, όπως την ορίσαµε στο προηγούµενο κεφάλαιο, είναι µια σηµαντική 

κατευθυντήρια δύναµη για την οικονοµική ανάπτυξη και την επέκταση των επιχειρήσεων 

και η ανάγκη να καινοτοµήσει µια επιχείρηση έχει γίνει ήδη σαφής. Οι Μικροµεσαίες 

Επιχειρήσεις (Small Medium Enterprises – SME), ακόµα κι αν γνωρίζουν πολύ καλά την 

σπουδαιότητα της καινοτοµίας είναι µάλλον αργές στην υιοθέτηση των εργαλείων και 

των τεχνικών που χρησιµοποιούνται στις µεγαλύτερες επιχειρήσεις, οι οποίες είναι συχνά 

πολύ δύσκολο ή ακόµα και αδύνατο να εφαρµοστούν σε αυτές. Η διπλωµατική µας 

εργασία θα παρουσιάσει ένα νέο εργαλείο που µπορεί πολύ εύκολα να εφαρµοστεί στις 

ΜΜΕ για την αξιολόγηση της διαδικασίας της καινοτοµίας τους. Στο πρώτο µέρος αυτού 

του κεφαλαίου, τα πιο συνηθισµένα χρησιµοποιηµένα µέτρα της καινοτοµίας 

παρουσιάζονται και οι δυσκολίες στην εφαρµογή τους στις ΜΜΕ περιγράφονται. Έπειτα, 

αντιµετωπίζουµε τις προσεγγίσεις ερευνών καινοτοµίας και τη χρήση της αξιολόγησης, 

πάντα από την πλευρά των ΜΜΕ. 

Στο δεύτερο µέρος παρουσιάζουµε τη µεθοδολογία µας, το PIP – Score (προφίλ 

καινοτοµίας προϊόντων – Score), που είναι βασισµένο στη µέτρηση και την αξιολόγηση 

της καινοτοµίας, µέσω µιας έρευνας/ προσέγγισης καινοτοµίας. Στοχεύουµε στη 

βελτίωση της καινοτόµου απόδοσης των ΜΜΕ, µε τη µέτρηση της καινοτοµίας και τον 

καθορισµό ενός προφίλ καινοτοµίας προϊόντων. Αυτό επιτυγχάνεται µε τρεις 

παραµέτρους που συσχετίζονται, αλλά χωριστά µετρήσιµες πτυχές της διαδικασίας 

καινοτοµίας µιας επιχείρησης – τα προϊόντα που αναπτύχθηκαν, η διαδικασία 

καινοτοµίας που χρησιµοποιείται, ο τρόπος που η διαδικασία καινοτοµίας των προϊόντων 

αποτελεί το πρόγραµµα. Τα αποτελέσµατα δείχνουν τους τοµείς της αποδοχής και των 

πιθανών διορθωτικών ενεργειών. Με την επίλυση των αναφερθέντων τριών τιµών των 

αξόνων αποκτάµε ένα τελικό PIP –Score. Αυτή η αξία αντιπροσωπεύει την 

καινοτοµικότητα (Innovateness) ή αλλιώς τον βαθµό της καινοτοµίας της επιχείρησης σε 

έναν συγκεκριµένο τοµέα. 
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Ας δούµε τα πράγµατα πιο αναλυτικά. Η καινοτοµία όπως είπαµε παραπάνω είναι 

µια σηµαντική κατευθυντήρια δύναµη για την οικονοµική ανάπτυξη και την επέκταση 

των επιχειρήσεων. Η παγκοσµιοποίηση των αγορών έχει αυξήσει τις ισχυρές 

ανταγωνιστικές πιέσεις. Η γρήγορη εξελισσόµενη τεχνολογία, οι γρήγορα 

µεταβαλλόµενες αγορές και οι πιo απαιτητικοί πελάτες, απαιτούν υψηλής ποιότητας νέα 

προϊόντα, τα οποία πρέπει να είναι πιο αποδοτικά και αποτελεσµατικά. Εάν σκεφτούµε 

ότι κάθε εταιρία µπορεί να αντιπροσωπευθεί ως δέσµη των πόρων, δεξιότητες και 

ικανότητες, η επίδραση της καινοτοµίας είναι να µετατραπούν οι εσωτερικές ικανότητες 

µιας εταιρίας, που την καθιστούν πιο προσαρµοστική, περισσότερη ικανή για να µάθει 

και να εκµεταλλευτεί τις νέες ιδέες. Αυτή η ανάγκη της επιχείρησης να καινοτοµήσει έχει 

γίνει ήδη σαφής. Μια από τις πιο πρόσφατες πολιτικές µελέτες καινοτοµίας της 

Ευρωπαϊκής Ένωσης εξέφρασε ότι πάνω από το µισό όλων των ευρωπαϊκών 

επιχειρήσεων (51 %) είναι τεχνολογικοί καινοτόµοι. 

Επιπλέον στην Ευρωπαϊκή Ένωση, τα νέα προϊόντα ή οι υπηρεσίες που 

ανανεώνονται µέσα στα έτη 2000 – 2001, έχουν φέρει έναν απολογισµό κατά µέσον όρο 

για περίπου ένα πέµπτο (20,4%) του κύκλου εργασιών των επιχειρήσεων. ∆ύο 

επιχειρήσεις από κάθε τρία εισαχθέντα νέα προϊόντα και τις υπηρεσίες για αυτήν την 

περίοδο και σχεδόν 12% των επιχειρήσεων µπορούν να θεωρηθούν ιδιαίτερα καινοτόµες, 

µε πάνω από µισό κύκλο εργασιών τους που παράγεται από τα νέα προϊόντα.. 

Οι µικροµεσαίες επιχειρήσεις (ΜΜΕ), έχουν τις πιο σύντοµες γραµµές 

επικοινωνίας, σχετικά άτυπης λήψης απόφασης και περισσότερης ευελιξίας, η οποία 

φαίνεται να τους δίνει ένα πλεονέκτηµα για τη γρήγορη καινοτοµία πέρα από τις µεγάλες 

διαδικασίες ελέγχου. Εκπληκτικά, η κοινοτική έρευνα 2 καινοτοµίας (CIS2) παρουσίασε 

τα ακριβώς αντίθετα αποτελέσµατα. Συνολικά, όσο µεγαλύτερη είναι η εταιρία, τόσο 

πιθανότερη είναι να είναι καινοτόµα (σχήµα 3 – 1). Κατά µέσον όρο σε ολόκληρη την 

Ε.Ε, οι καινοτοµίες εισήχθησαν κατά 79% από τις µεγάλες κατασκευαστικές εταιρίες 

(εκείνοι µε περισσότερους από 250 υπαλλήλους), κατά 58% από µέσου µεγέθους (50 – 

249 υπάλληλοι) και κατά ακριβώς 44% µικρών (λιγότεροι από 50 υπαλλήλους). Στον 

τοµέα των υπηρεσιών, οι αντίστοιχοι αριθµοί ήταν 73% για µεγάλο, 49% για το µέσο και 

37% για τις µικρές εταιρίες. Πωλήσεις των καινοτόµων προϊόντων ως ποσοστό της 

αύξησης του συνολικού κύκλου εργασιών µε το σταθερό µέγεθος – από 15% για τις 
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µικρές εταιρίες, σε 21% για µέσου µεγέθους και 38% για µεγάλες. Οι µικροµεσαίες 

επιχειρήσεις αποτελούν 29% των συνολικών πωλήσεων κατασκευής της Ευρώπης, αλλά 

για µόνο 18% των πωλήσεων των καινοτόµων προϊόντων. 
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Σχήµα 3 – 1. Αριθµός καινοτοµιών από την ποσότητα εξαγωγών, χωρισµένα ανά κατηγορία 

επιχειρήσεων. Πηγή: ∆ηµιουργώντας µια πρακτική επιχείρηση καινοτοµίας, Ε. Μαραβελάκης, 

Ν.Μπιλάλης, K. Jones, Α.Αντωνιάδης. 

Οι µεγάλες επιχειρήσεις έχουν ανταποκριθεί νωρίς στην ανάγκη της διαχείρισης 

της καινοτοµίας. Αυτό ήταν ο µόνος τρόπος να είναι ανταγωνιστικές και να παραµείνουν 

στην αγορά, δεδοµένου ότι οι περισσότεροι από εκείνους που απέτυχαν να 

πραγµατοποιήσουν αυτήν την ανάγκη, δεν επέζησαν. Αυτές οι εταιρίες επανεξετάστηκαν 

και µε αυτό τον τρόπο έχουν δηµιουργήσει µια σειρά από εργαλεία και τεχνικές για να 

ενισχυθούν και να προσαρµοστούν στις µεταβαλλόµενες συνθήκες και να 

αντιµετωπίσουν τις νέες προκλήσεις της αγοράς. Οι ΜΜΕ αφ' ετέρου, ακόµα κι αν 

γνωρίζουν πολύ καλά την σπουδαιότητα της καινοτοµίας είναι µάλλον αργές στην 

υιοθέτηση αυτών των εργαλείων και τεχνικών, τα οποία είναι συχνά πολύ δύσκολο ή 

ακόµα και αδύνατο να εφαρµοστούν σε αυτές. ∆εν υπάρχει βεβαίως καµία έλλειψη των 

ιδεών και σκέψεων για νέα προϊόντα που ρέουν µέσα στις ΜΜΕ. Εντούτοις, σε έναν 

µεγάλο αριθµό περιπτώσεων, υπάρχει µια ανικανότητα στο να επιτευχθεί µια επιτυχείς 

καινοτοµία στην αγορά µε έναν ελεγχόµενο και συντονισµένο τρόπο. Το όραµα και η 
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κίνηση δεν είναι αρκετά για τις επιτυχείς τρέχουσες εξελίξεις των προϊόντων. Ένας 

µεγάλος αριθµός µελετών κατά τη διάρκεια της προηγούµενης δεκαετίας έχει δείξει ότι 

οι ΜΜΕ υποφέρουν συχνά στη διαχείριση της διαδικασίας της καινοτοµίας των 

προϊόντων τους, µέσω µιας έλλειψης δοµής. Συνεπώς η επιτυχής καινοτοµία απαιτεί την 

πειθαρχία, την καλή οµαδική εργασία και την προσεκτική αξιολόγηση/ αποτίµηση της 

προόδου σε κάθε φάση. 

Η διπλωµατική εργασία θα παρουσιάσει ένα πρακτικό εργαλείο για την καινοτόµο 

απόδοση των ΜΜΕ, µε τη µέτρηση της καινοτοµίας και τον καθορισµό µιας καταγραφής 

καινοτοµίας προϊόντων. Προτείνουµε µια µεθοδολογία για την καθιέρωση µιας σειράς 

των τυποποιηµένων αποτελεσµάτων καινοτοµίας βιοµηχανίας αποκαλούµενων το PIP – 

Score (αποτελέσµατα προφίλ καινοτοµίας προϊόντων – ή συγκριτικές µετρήσεις 

επιδόσεων καινοτοµίας) για µια σειρά ΜΜΕ στους βιοµηχανικούς τοµείς που 

περιλαµβάνουν τις δηµιουργικές βιοµηχανίες, ηλεκτρικές/ ηλεκτρονικές, την πυρκαγιά 

και την ασφάλεια, τα υποδήµατα, τα πλαστικά, την κεραµική και τα 

κλωστοϋφαντουργικά προϊόντα. Επιπλέον, τα PIP – Score’s µπορούν να συσχετιστούν 

πέρα από µια σειρά των τοπολογιών και των κατηγοριών των ΜΜΕ. Ο σκοπός µας είναι 

να συµβάλει στη βελτιωµένη αξιολόγηση των υπεύθυνων για την ανάπτυξη προϊόντων 

στην Ευρωπαϊκή Ένωσης που επιθυµούν να αψηφήσουν το ρίσκο τους όσον αφορά την 

καινοτοµία και να ξαναχρησιµοποιήσουν τη µεθοδολογία για να αναθεωρήσουν τη θέση 

οποιαδήποτε επέµβασης για να βελτιώσουν την υπάρχουσα καινοτοµία, (Μαραβελάκης 

Εµ., Μπιλάλης Νικ., Jones K., Αντωνιάδης Αρ., 2003) 

 

3.2 Η µέτρηση της καινοτοµίας 
Σύµφωνα µε τα παραπάνω η σπουδαιότητα της καινοτοµίας είναι αναµφισβήτητη. 

Έτσι προκύπτει εύλογα το ερώτηµα: «Πως µετριέται η καινοτοµία;». Αρκετές µελέτες 

έχουν εστιάσει το θέµα, αλλά η µέτρηση της καινοτοµίας έχει ακόµα αρκετά 

προβλήµατα, όσο αφορά τη σύλληψη της και την επιλογή των στατιστικών στοιχείων 

που χρησιµοποιούνται. Οι διάφορες µέθοδοι µέτρησης της καινοτοµίας µέχρι τώρα, 

συχνά συγχέουν την έννοια της καινοτοµίας είτε µε κάτι µέχρι τώρα άγνωστο, ή µε κάτι 

που δεν ταιριάζει µε τα υπάρχοντα δεδοµένα, ή µε την εισαγωγή νέων δραστηριοτήτων. 

Άλλες προσεγγίσεις µέτρησης συγχέουν τα χαρακτηριστικά της καινοτοµίας, τα είδη της 
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καινοτοµίας και την περιοχή της καινοτοµίας, ενώ συχνά παρατηρούνται επικαλύψεις. 

Άλλα προβλήµατα στη µέτρηση της καινοτοµίας εστιάζονται στην έλλειψη συσχέτισης 

µεταξύ του οικονοµικού αντίκτυπου της καινοτοµίας από τη µία πλευρά και της 

τεχνολογικής και επιστηµονικής προόδου που επιφέρει η καινοτοµία από την άλλη. 

Οι µέχρι τώρα οι συνήθεις τρόποι µέτρησης της καινοτοµίας είναι οι εξής: 

• Μέτρηση των δαπανών για την Έρευνα και Ανάπτυξη. 

• Μέτρηση των ευρεσιτεχνιών. 

• Επισκόπηση της καινοτοµίας. 

Η πληροφορία που παρέχεται µετά από µία µέτρηση της καινοτοµίας µπορεί να 

χρησιµοποιηθεί ως ανάδραση για την παρούσα θέσης της εταιρίας, να επιδείξει τα 

αδύνατά της σηµεία και να συµβάλει σε µία αποτελεσµατικότερη και συστηµατικότερη 

διαχείριση της καινοτοµίας. 

3.2.1 Μέτρηση της καινοτοµίας µε τις δαπάνες για την Έρευνα και Ανάπτυξη 

Οι δαπάνες για την Ε&Α των εταιριών, έχουν χρησιµοποιηθεί εκτεταµένα για την 

εκτίµηση της καινοτοµίας. Τα δεδοµένα αυτά συνήθως συλλέγονται σύµφωνα µε το 

εγχειρίδιο Frascati του Οργανισµού για την Οικονοµική Συνεργασία & Ανάπτυξη, 

ξεκινώντας από την πρώτη του έκδοση το 1963 µέχρι την έβδοµη το 2002. Το εγχειρίδιο 

συµπεριλαµβάνει στον ορισµό της Ε&Α τη δηµιουργία νέας γνώσης και την πρακτική 

εφαρµογή αυτής της γνώσης. Σύµφωνα µε αυτό η Ε&Α καλύπτει τρία διαφορετικά είδη 

δραστηριοτήτων: 

• Βασική έρευνα 

• Εφαρµοσµένη έρευνα 

• Πειραµατική έρευνα 

Συχνά είναι αρκετά δύσκολος ο διαχωρισµός των δραστηριοτήτων που µπορούν να 

θεωρηθούν ότι υπάγονται στην Ε&Α. Μία βασική ένδειξη είναι η απουσία της γνώσης, 

µίας συνηθισµένης λύσης ή τεχνικής σε ένα πρόβληµα. Για παράδειγµα η εκπαίδευση και 

η έρευνα αγοράς εξαιρούνται από τις δραστηριότητες Ε&Α 

3.2.2 Μέτρηση της καινοτοµίας µε τις ευρεσιτεχνίες 

Η ευρεσιτεχνία αντιπροσωπεύει ένα συµβόλαιο µεταξύ του εφευρέτη και της 

κυβέρνησης µιας χώρας, για µία περιορισµένης διάρκειας µονοπωλιακή εκµετάλλευση 

της. Το συµβόλαιο περιέχει µία αµφίδροµη δέσµευση: ο εφευρέτης συµφωνεί στη 
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δηµόσια αποκάλυψη όλης της πληροφορίας της εφεύρεσης, µε αντάλλαγµα την 

προστασία της πολιτείας από την κλοπή της πνευµατικής ιδιοκτησίας. Με αυτό τον 

τρόπο το σύστηµα των ευρεσιτεχνιών, λειτουργεί ως ένας µηχανισµός καταχώρησης και 

διάχυσης πολύτιµων πληροφοριών. 

Η χρήση των ευρεσιτεχνιών για τη µέτρηση της καινοτοµίας έχει τα ακόλουθα 

πλεονεκτήµατα: 

• Οι ευρεσιτεχνίες δίνουν µία ένδειξη εφαρµογών νέων τεχνολογιών. 

• Τα δεδοµένα αυτά είναι ποσοτικά και εύκολα προσπελάσιµα  

• Υπάρχει συστηµατική καταχώριση και ταξινόµηση των ευρεσιτεχνιών. 

Τα δεδοµένα για τις ευρεσιτεχνίες προέρχονται κυρίως από γραφεία ευρεσιτεχνιών 

της Ευρώπης και των ΗΠΑ. Τα τελευταία χρόνια υπάρχει µία σηµαντική αύξηση του 

αριθµού των αιτήσεων και των τελικών καταχωρήσεων των ευρεσιτεχνιών. Η αύξηση 

αυτή εξηγείται κυρίως στην αλλαγή στρατηγικής των επιχειρήσεων, µε προσανατολισµό 

σε περισσότερο καινοτοµικές δραστηριότητες και τη µείωση του κόστους καταχώρισης 

των ευρεσιτεχνιών. 

Ωστόσο η προσέγγιση µέτρησης της καινοτοµίας περιέχει κάποια βασικά 

µειονεκτήµατα: 

• Υπάρχουν πολύ µεγάλες διαφορές στην ποιότητα µεταξύ των 

ευρεσιτεχνιών. Μία ευρεσιτεχνία µπορεί να έχει από µηδενική αξία ως µία 

τεράστια αξία. Κάποιες προσεγγίσεις χρησιµοποιούν στοχαστικά µοντέλα 

για την εκτίµηση της αξίας µίας ευρεσιτεχνίας 

• Κάθε χώρα ή οικονοµική κοινότητα έχει διαφορετικούς κανονισµούς για τις 

ευρεσιτεχνίες. 

• Υπάρχουν συστηµατικές διαφορές µεταξύ των διαφόρων τεχνολογικών 

τοµέων. 

• Οι ευρεσιτεχνίες δεν αντιπροσωπεύουν πάντα µία εµπορικά επιτυχηµένη 

καινοτοµία, ενώ ένα καινοτοµικό προϊόν δεν µπορεί να γίνει, ή δεν γίνεται 

πάντα ευρεσιτεχνία. 

• Πολλές εταιρίες επιλέγουν να µην προχωρήσουν στην καταχώρηση 

ευρεσιτεχνίας για το προϊόν τους για να µην είναι διαθέσιµα τα στοιχεία του 

στους ανταγωνιστές τους. Μελέτη από την Ευρωπαϊκή Ένωση έχει δείξει 
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ότι παρ’ όλο που τα δύο τρίτα των µικροµεσαίων επιχειρήσεων έχουν 

υποστεί απόπειρες αντιγραφής των προϊόντων τους, µόνο το ένα πέµπτο από 

αυτές έχουν κινήσει τις απαραίτητες νοµικές διαδικασίες. 

Εναλλακτικές προσεγγίσεις για τη µέτρηση της καινοτοµίας χρησιµοποιούν ως 

µέτρο τις αιτήσεις για τις ευρεσιτεχνίες, αντί του τελικού αριθµού που καταχωρούνται. 

Σε συνδυασµό µε τη µέθοδο µέτρησης της καινοτοµίας µε ευρεσιτεχνίες, έχουν γίνει και 

κάποιες µελέτες για την ενσωµάτωση και των εµπορικών σηµάτων και σχεδίων στη 

µεθοδολογία. 

3.2.3 Μέτρηση της καινοτοµίας µε επισκόπηση 

Οι επισκοπήσεις χρησιµοποιούνται ευρέως τα τελευταία χρόνια, ως εργαλεία για 

την εκτίµηση της καινοτοµίας µίας επιχείρησης. Αναλυτικότερα οι επισκοπήσεις 

καινοτοµίας εστιάζονται στη στρατηγική και στις πρακτικές της επιχείρησης όσον αφορά 

την καινοτοµία, καθώς επίσης και στην αποτύπωση των δεδοµένων εισόδου και στα 

αποτελέσµατα της καινοτοµίας. Η δοµή των επισκοπήσεων βασίζεται κυρίως στο 

Εγχειρίδιο ΟΣΛΟ, το οποίο δίνει κατευθυντήριες οδηγίες για την ανάπτυξη τέτοιων 

επισκοπήσεων. Οι βασικές προσεγγίσεις µέτρησης της καινοτοµίας µε επισκόπηση είναι: 

• Επισκόπηση στο επίπεδο των καινοτοµικών αποτελεσµάτων της εταιρίας 

που αντίστοιχα αναφέρεται και ως «αντικειµενική προσέγγιση». 

• Επισκόπηση στο επίπεδο των καινοτόµων δραστηριοτήτων της εταιρίας που 

συχνά αναφέρεται και ως «υποκειµενική» προσέγγιση, (Μαραβελάκης Εµ, 

2004). 

3.2.4 Συγκριτική Αξιολόγηση (Benchmarking) 

Η συγκριτική αξιολόγηση είναι µια µέθοδος για σύγκριση εταιριών. Η συγκριτική 

αξιολόγηση παρέχει σε µια εταιρία ένα χρήσιµο εργαλείο επιτρέποντας την να συγκρίνει 

την απόδοσή τους σχετικά µε έναν µέσο όρο ή µε άλλες εταιρίες. Η συγκριτική 

αξιολόγηση είναι µια συνεχής διαδικασία. Σύµφωνα µε το Όσλο η χειρωνακτική 

συγκριτική αξιολόγηση οδηγεί καλύτερα να καταλάβει κανείς τις τρέχουσες πρακτικές 

της οργάνωσης, και χρησιµοποιεί τη συστηµατική σύγκριση των πρακτικών και της 

απόδοσης µε εκείνους των άλλων για να αναπτύξει τις ενέργειες βελτίωσης, οι οποίες θα 

φέρουν τα επίπεδα απόδοσης ψηλά ή πέρα από εκείνους του «καλύτερου στην 

κατηγορία». 
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Παρόλο που η συγκριτική αξιολόγηση (Benchmarking) έχει γίνει πολύ δηµοφιλής 

στις επιτυχείς εταιρίες, παραµένει ένα σχετικά υποαπασχολούµενο εργαλείο στον τοµέα 

της καινοτοµίας. Ένας απέραντος αριθµός µελετών προσδιόρισε τους παράγοντες 

επιτυχίας ή αποτυχίας στην ανάπτυξη προϊόντων, αλλά λίγοι έχουν προσπαθήσει να 

ενσωµατώσουν την καινοτοµία στην αξιολόγηση απόδοσης, (Μαραβελάκης Εµ., 

Μπιλάλης Νικ., Jones K., Αντωνιάδης Αρ., 2003). 

Με άλλα λόγια, όπως αναφερθήκαµε και παραπάνω η συγκριτική αξιολόγηση είναι 

η διαδικασία αναζήτησης και της επίτευξης εξαιρετικών επιπέδων απόδοσης. Αυτό 

επιτυγχάνεται διαµέσου µιας συστηµατικής σύγκρισης αποδόσεων και διαδικασιών σε 

διαφορετικές καταστάσεις ή ανάµεσα διαφορετικών µέρων από απλές καταστάσεις µε 

σκοπό να µάθουµε πώς να κάνουµε τα πράγµατα καλύτερα. Σκοπός είναι να συνεχιστεί η 

βελτίωση των επιπέδων απόδοσης αναγνωρίζοντας που µπορούν να γίνουν οι αλλαγές: 

• Τι έχει γίνει, ή 

• Ο τρόπος από τον οποίο τα πράγµατα έχουν γίνει. 

Επίσης, η συγκριτική αξιολόγηση είναι ένα εργαλείο για να βελτιώσει και να 

χρησιµοποιήσει τους πόρους µας προκειµένου να µάθουµε την καλύτερη πρακτική. Είναι 

επίσης µια αποτελεσµατική τεχνική για να συµβουλευτείς τις καταστάσεις µιας 

επιχείρησης από µέσα. Ο σκοπός είναι να δηµιουργήσεις τέτοιες αλλαγές ώστε η 

επιχείρηση να γίνει η καλύτερη. 

3.2.4.1 Γιατί να εφαρµόσουµε την Συγκριτική Αξιολόγηση 

Οι επιχειρήσεις συχνά προτρέπουν να χρησιµοποιήσουν την συγκριτική 

αξιολόγηση ακολουθώντας τα εξής βήµατα: 

• Την ανάγκη να µειώσουν το κόστος 

• Την ανάγκη να επιτυγχάνουν περισσότερα µε τους ίδιους ή τους 

λιγότερους πόρους που διαθέτουν 

• Την ετοιµότητα στον διακριτικό ανταγωνισµό 

• Την απόφαση να βελτιώσουν την ποιότητα των υπηρεσιών τους 

• Να βοηθήσουν να αλλάξουν την συµπεριφορά ή την κουλτούρα της 

επιχείρησης 

Αυτά τα βήµατα αποτελούν καλοί λόγοι. Ωστόσο, η συγκριτική αξιολόγηση δεν 

είναι µόνο µια περαστική µόδα στην διοίκηση. Είναι µια απλή τεχνική, αλλά δουλεύει 
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καλά µόνο µε ολοκληρωµένη µεθόδευση προκειµένου να κάνει αλλαγές στην 

επιχείρηση. Ούτε πρέπει να χρησιµοποιείται για να µειώσει µια αναποτελεσµατική 

πράξη. ∆ουλεύει καλύτερα σαν ένα µέρος της κουλτούρας πιστά στην ποιότητα και στην 

βελτίωση της απόδοσης µιας επιχείρησης. 

3.2.4.2 Τα πλεονεκτήµατα της Συγκριτικής Αξιολόγησης 

Μια ειλικρινής υπόσχεση για να κάνουµε συγκριτική αξιολόγηση σε όλα τα 

επίπεδα σε µια επιχείρηση είναι απαραίτητα τα φτάσουµε στο µέγιστο κέρδος. Η πιο 

αποτελεσµατική συγκριτική αξιολόγηση εµπεριέχει απαραίτητα από αυτούς τους 

ανθρώπους οι οποίοι συµµετέχουν στην διαδικασία και η οποία αξιολογείται. Αυτοί οι 

άνθρωποι αναγνωρίζουν και επιχειρούν αυτές τις αλλαγές στην δική τους περιοχή της 

εργασίας τους. Οι αλλαγές είναι λιγότερο απειλητικές από ότι εάν προτείνονταν από 

εξωτερικούς ανθρώπους, και γενικά, µπορούν να τις κατορθώσουν πιο γρήγορα επειδή 

υπάρχει µεγαλύτερη ευθύνη για τις αλλαγές αυτές. Η συγκριτική αξιολόγηση µπορεί 

επίσης να είναι µια περισσότερο αποτελεσµατική τεχνική για να εκτελείς αλλαγές από 

ότι µια άλλη µέθοδος. 

Η συγκριτική αξιολόγηση µας βοηθά: 

• Στην αναγνώριση σε εκείνων των διαδικασιών που θα βελτιώσουµε 

• Στήνει τους σκοπούς για την βελτίωση 

• Μειώνει το κόστος 

• Βελτιώνει την αποτελεσµατικότητα της εργασίας 

• Παραδίδει υπηρεσίες σε έναν ορισµένο βαθµό/ επίπεδο 

• Εστιάζει στον σχεδιασµό 

Το πιο σπουδαίο είναι ότι η συγκριτική αξιολόγηση µπορεί να µας βοηθήσει να 

δούµε την επιχείρηση µας µέσα από την επίδοση της βελτίωσης και να αναπτύξουµε µια 

πολιτική/ κουλτούρα κατά την οποία είναι πιο εύκολο να αναγνωρίσουµε τα λάθη και να 

κάνουµε τις απαραίτητες αλλαγές. 

Το ταχυδροµείο αποτελεί ένα καλό παράδειγµα στο τι µπορεί να κατορθωθεί 

διαµέσου της συγκριτικής αξιολόγησης. Έχει χρησιµοποιήσει την συγκριτική 

αξιολόγηση διαµέσου ενός πληρεξούσιου αποστολέα (Royal Mail, Post Office Counters 

Ltd και Parcelforce) σαν ένα µέρος µιας συνεχιζόµενης προσέγγισης για την βελτίωση 

της ποιότητας. Αυτή η προσέγγιση έχει πράξει ευρύτατες αλλαγές στην διαδικασία της 
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βελτίωσης των υπηρεσιών προς τους πελάτες. Για παράδειγµα, οι παρακάτω στόχοι 

έχουν γίνει στην εφοδιαστική αλυσίδα της διαδικασίας (προµήθεια και αγοραστική 

διαδικασία) σαν ένα αποτέλεσµα της συγκριτικής αξιολόγησης: 

• Μείωση της βάσης της αποθήκης κατά 90% 

• Μείωση της απογραφής (inventory) κατά 25% 

• Μείωση της υπερβολικής ή ξεπερασµένης απογραφής κατά 50% 

• Μείωση του χρόνου υλοποίησης µιας εργασίας κατά 10% 

• Αύξηση της παραγωγικότητας κατά 10% 

• Μείωση των συνολικών κοστών της εφοδιαστικής αλυσίδας κατά 

25% 

• Βελτίωση των υπηρεσιών προς τους πελάτες κατά 10% 

3.2.4.3 Τύποι Αξιολόγησης 

Υπάρχουν τέσσερις κύριοι τύποι αξιολογήσεων που έχουν προσδιοριστεί στις σε 

διάφορες υπηρεσίες επιχειρήσεων: 

• Η εσωτερική αξιολόγηση, η οποία είναι η σύγκριση των εσωτερικών 

διαδικασιών, µε το στόχο την ορθή πρακτική. Το πλεονέκτηµά του είναι 

ότι είναι σχετικά εύκολο να ιδρυθεί, µπορεί να είναι φτηνότερη από 

άλλους τύπους αξιολογήσεων και θα µπορούσε να είναι λιγότερη 

απειλώντας το προσωπικό ως πρώτη εµπειρία. Το µειονέκτηµά του είναι 

ότι δεν δίνει έµφαση στις σηµαντικές διαφορές πρακτικής και οι ευκαιρίες 

για τη βελτίωση ίσως δεν µπορούν να µεγιστοποιηθούν. 

• Η ανταγωνιστική αξιολόγηση, η οποία είναι η σύγκριση της απόδοσης και 

των διαδικασιών µε αυτόν των ανταγωνιστών. Απαιτεί έναν βαθµό 

ωριµότητας για τις επιχειρήσεις για να είναι πρόθυµες να µοιραστούν τις 

πληροφορίες µε τους ανταγωνιστές. 

• Η λειτουργική αξιολόγηση, η οποία είναι η σύγκριση των λειτουργιών ή 

των διαδικασιών µε εκείνους σε άλλες επιχειρήσεις/ οργανώσεις. Οι άλλες 

επιχειρήσεις αυτές θα µπορούσαν να είναι από τον ίδιο τοµέα, χωρίς να 

είναι απαραίτητο. 

• Η γενική αξιολόγηση, η οποία περιγράφεται µερικές φορές ως σύγκριση 

της γενικής απόδοσης µε αυτήν των συγκρίσιµων επιχειρήσεων. Επίσης 
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µερικές φορές χρησιµοποιείται για να περιγράψει τη σύγκριση των 

λειτουργιών ή των διαδικασιών µε εκείνες τις επιχειρήσεις/ οργανώσεις 

από διαφορετικές βιοµηχανίες, (CIPFA, 1996). 

 

3.3 Η προσέγγιση του PIP - Score 
Όλες οι πρωτοβουλίες στη βελτίωση της καινοτοµίας µέσα στην οργάνωση στο 

παρελθόν, έχουν εξετάσει τους τρόπους της διαδικασίας της καινοτοµίας των προϊόντων, 

µέσω ενός ευρύ φάσµατος των µεθόδων, των τεχνικών και των εργαλείων χωρίς την 

ποσοτικοποίηση του βαθµού αλλαγής της καινοτοµικότητας ή του βαθµού καινοτοµίας. 

Η διπλωµατική µας εργασία θα παρουσιάσει µια µεθοδολογία βασισµένη στη διαδικασία 

του PIP – Score, η οποία χρησιµοποιείται για να τοποθετήσει µια οργάνωση από την 

άποψη του επιπέδου της ωριµότητας της καινοτοµίας των προϊόντων. 

3.3.1 Οι τρεις άξονες της καινοτοµίας 

Σύµφωνα µε το Πράσινο βιβλίο της ΕΕ για την καινοτοµία, η καινοτοµία είναι:  

• Η ανανέωση και επέκταση της σειράς των προϊόντων και των 

υπηρεσιών και των σχετικών αγορών  

• Η καθιέρωση των νέων µεθόδων παραγωγής, ανεφοδιασµού και διανοµής  

• Η εισαγωγή των αλλαγών στη διαχείριση, την οργάνωση εργασίας, 

και τις συνθήκες εργασίας και τις δεξιότητες του εργατικού 

δυναµικού. 

Η καινοτοµία των προϊόντων εµφανίζεται όταν εισάγεται ένα νέο ή βελτιωµένο 

προϊόν στην αγορά. Η καινοτοµία της διαδικασίας είναι µια προσαρµογή νέων τρόπων 

για τα προϊόντα ή τις υπηρεσίες. Η διαδικασία της καινοτοµίας είναι ο συνδυασµός 

δραστηριοτήτων – όπως η έρευνα αγοράς, επικοινωνία, σχέδιο, ανάπτυξη διαδικασίας, 

οργανωτική αναδόµηση, και τα λοιπά – που είναι απαραίτητες για να αναπτύξουν και να 

υποστηρίξουν ένα καινοτόµο προϊόν. Υπάρχει ένας ισχυρός συσχετισµός µεταξύ της 

καινοτοµίας των προϊόντων και της καινοτοµίας της διαδικασίας (product innovation and 

process innovation). Η καινοτοµία της διαδικασίας µπορεί να οδηγήσει στην καινοτοµία 

προϊόντων και οµοίως, η καινοτοµία των προϊόντων µπορεί να αναγκάσει να αναπτυχθεί 

η καινοτοµία της διαδικασίας. Η οργανωτική καινοτοµία ακολουθεί αυτές τις δύο 

διαστάσεις. Μέχρι σήµερα οι καινοτοµίες στην έρευνα απορρίπτουν τη σηµασία του 
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ρόλου της οργάνωσης στην καινοτοµία. Εστιάζουν αντ’ αυτού στη διαδικασία της 

απόκτησης τεχνολογίας και τις πηγές πληροφοριών για την καινοτοµία. Οι πρόσφατες 

µελέτες υπογραµµίζουν επίσης την ανάγκη να διευρυνθεί η έννοια της καινοτοµίας, 

δηλαδή, πρέπει η οργανωτική αλλαγή να συµπεριλαµβάνεται;. 

Το PIP – scoring είναι µια αρχική έννοια γεννηµένη από τις δραστηριότητες του 

προγράµµατος PROMISE (www.promise.orq). ∆εν υπάρχει καµία γνωστή εναλλακτική 

ανταγωνιστική προσέγγιση του PIP – Score. Στο πρόγραµµα οι συνεργάτες µετέφεραν 

την καλύτερη διαχείριση του προγράµµατος πρακτικής της διαδικασίας καινοτοµίας των 

προϊόντων από τις µεγάλες επιχειρήσεις µε το συγκεκριµένο στόχο το λαµβάνον επίπεδο 

της καινοτοµίας των ΜΜΕ. Στο σηµείο της έναρξης της εργασίας µε τους τελικούς 

χρήστες του προγράµµατος έγινε προφανές ότι προκειµένου επακριβώς να καθορίσει το 

βαθµό αλλαγής λόγω της επέµβασης η οµάδα του προγράµµατος (project) χρειαζότανε 

να εγκαθιδρύσει ένα στοιχείο που δείχνει τον παρόντα προσδιορισµό της θέσης – καµία 

υπάρχουσα διαδικασία δεν προσδιορίστηκε. Οι µεγαλύτερες επιχειρήσεις 

χρησιµοποίησαν την αύξηση στις καινοτοµίες των προϊόντων ως βαρόµετρο της 

βελτίωσης. 

Μέχρι σήµερα δεν υπάρχει καµία πρωτοβουλία ή σχέδιο, που έχουν εξετάσει και 

τις τρεις διαστάσεις, σε µια ολιστική προσέγγιση σε µια καινοτοµική επιχείρηση και 

έχουν προσπαθήσει να τις επιλύσουν προκειµένου να καθοριστεί η ανεξαρτησία τους. 

Παρόλο αυτά, η έµφαση της έρευνας έχει τοποθετηθεί στο «τι είναι η αξία, επίπεδο της 

καινοτοµίας µέσα σε µια οργάνωση που εξετάζει τα προϊόντα τους, τι είναι διαδικασία 

καινοτοµίας και διαχείριση του προγράµµατος της διαδικασίας?». 

Το PIP – Score πλησιάζει τους τρεις άξονες που συσχετίζονται, αλλά χωριστά τις 

µετρήσιµες διαστάσεις της καινοτοµίας σε µια επιχείρηση:  

• Ο άξονας των προϊόντων. 

• Ο άξονας της διαδικασίας 

• Ο άξονας της διαχείρισης/ διοίκηση ή ο οργανωτικός άξονας 

Υπάρχουν δέκα χαρακτηριστικά για κάθε άξονα. Υπάρχει ένας ισχυρός 

συσχετισµός µεταξύ των τριών ιδιοτήτων κάθε σειράς (πίνακας 3). 

Η σειρά για κάθε χαρακτηριστικό είναι µεταξύ 0 και 4 έχοντας το ιδιαίτερο µέρος 

0,1. Με την επίλυση των ανωτέρω τριών τιµών αξόνων αποκτάτε ένα PIP – Score. Αυτή 
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η αξία αντιπροσωπεύει τον βαθµό καινοτοµίας η την καινοτοµικότητα της επιχείρησης 

σε έναν συγκεκριµένο τοµέα (σχήµα 3 – 2). 

 
∆ιαχείριση Παραγωγικής ∆ιαδικασίας  

Προϊόν 

ΚΑΙΝΟΤΟΜΙΚΟ ΠΡΟΦΙΛ 

Καινοτοµική ∆ιαδικασία 

 

 

 

 

 

 
Σχήµα 3 – 2. Η έννοια τουPIP – Score. Πηγή: Μαραβελάκης, Μπιλάλης, Αντωνιάδης, Jones, 2004 

Κάνοντας scoring σε αυτούς τους τρεις άξονες είναι σαν να σκοράρουµε στην 

καρδιά της δηµιουργίας µιας αντιγράψιµης καταγραφής καινοτοµίας και µιας 

αξιολόγησης (Benchmarking) καινοτοµίας. Η ίδια η προσέγγιση εστιάζεται στη 

χρησιµοποίηση µιας µη παρεισφρητικής αξιολόγησης και των διαγνωστικών µεθόδων 

και τεχνικών για να εξεταστεί η οργάνωση και να καθοριστεί το επίπεδο καινοτοµίας 

τους για την ανάπτυξη των προϊόντων ή/ και υπηρεσιών. Η τρέχουσα θέση της 

επιχείρησης είναι έπειτα εµφανής µαζί µε την ικανότητα να τεθούν οι στόχοι µε το οποίο 

η επιχείρηση µπορεί να βελτιώσει ένα τέτοιο αποτέλεσµα/ προφίλ και να ωφεληθεί από 

αυτήν την πρωτοβουλία. Η προηγούµενη εµπειρία, που οδηγά τέτοιες τεχνικές, δείχνει 

ότι είναι δυνατό να προσφερθεί µια πολύ γρήγορη διαδικασία διαδροµής, 2 µε 3 ηµέρες, 

για να καθοριστεί η καταγραφή. Σχεδιάζοντας ένα πλαίσιο για τη βελτίωση αυτής της 

σηµείωσης (για παράδειγµα οι στόχοι) µπορούν να επιτευχθούν µέσα σε έστω και µία 

ηµέρα (ή λιγότερο). Μια µέση περίοδος των τριών µηνών για να εφαρµόσει τις αλλαγές 

και να αναπροσανατολίσει τον πολιτισµό ακολουθείται από έναν επανέλεγχο της 

διαδικασίας του PIP – Score για να επιτύχει ένα µέτρο της αλλαγής ενάντια στην αρχική 

καταγραφή και τη συγκριτική µέτρηση επιδόσεων (Benchmark). Κατά µέσον όρο, οι 

σηµαντικές αλλαγές (προς το καλύτερο) µπορούν να επιτευχθούν µέσα σε τέσσερις µήνες 

µε µια µετατόπιση κλίµατος από την άποψη της συνεχούς βελτίωσης σε περίπου 6 – 9 

µήνες. 
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3.3.2 Η µεθοδολογία και η υποστήριξή του 

Η µεθοδολογία του PIP – Score υποστηρίζεται ως εξής: 

«Απλά, εύκολα και γρήγορα να υπολογίσουµε την καινοτοµία µιας επιχείρησης και 

να βγάλουµε για κάθε άξονα τον µέσο όρο του βαθµού καινοτοµικότητας για να δούµε 

σε ποια επίπεδα βρίσκεται η καινοτοµία της επιχείρησης και που µπορούµε να κάνουµε 

διορθώσεις και να τις ενισχύσουµε µε µεθοδολογίες και αναλύσεις». 

Η εκτίµηση του καινοτοµικού προφίλ της εταιρίας, είναι µία προσέγγιση µέτρησης 

της καινοτοµίας µε επισκόπηση στο επίπεδο των καινοτόµων δραστηριοτήτων της 

εταιρίας («υποκειµενική προσέγγιση»). Στη συγκεκριµένη προσέγγιση για πρώτη φορά η 

αξιολόγηση γίνεται στους τρεις άξονες της καινοτοµίας: το προϊόν, την διαδικασία και 

την διαχείριση της διαδικασίας. Κάθε ένα χαρακτηριστικό της καινοτοµίας 

ΕΡΩΤΗΣΗ(i), αξιολογείται µε έναν βαθµό καινοτοµίας (Innovation Score, 

ΕΡΩΤΗΣΗ_Score(i), i=1,…,30) που παίρνει τιµές από 0 (ελάχιστη) έως 4 (µέγιστη). Ο 

συνολικός βαθµός που προκύπτει και από τους τρεις άξονες αντιπροσωπεύει την 

καινοτοµικότητα της εταιρίας. Με αυτό τον τρόπο µπορεί να γίνει µία αρχική 

καταχώριση της καινοτοµικότητας και ταυτόχρονα µία συγκριτική αξιολόγηση µεταξύ 

των εταιριών. Στην προσέγγιση της εκτίµησης του καινοτοµικού προφίλ η ταξινόµηση 

των εταιριών γίνεται ανάλογα µε την χώρα (στην δική µας περίπτωση για την Ελλάδα 

µόνο), το µέγεθος της εταιρίας και το πλήθος των προϊόντων που παράγουν, όπως θα τα 

δούµε στο επόµενο κεφάλαιο πιο αναλυτικά. 

Παράλληλα, η µέθοδος συµβάλει στην δηµιουργία µίας στρατηγικής βελτίωσης της 

καινοτοµίας. Αναγνωρίζονται τα χαρακτηριστικά καινοτοµίας που παρουσιάζουν την 

µικρότερη επίδοση και την µεγαλύτερη δυνατότητα βελτίωσης, συγκριτικά µε εταιρίες 

του ίδιου τοµέα. Ταυτόχρονα τοποθετούνται και στόχοι για την στρατηγική βελτίωσης 

της καινοτοµίας.  

Ένα παράδειγµα της µεθόδου εκτίµησης του καινοτοµικού προφίλ µίας εταιρίας και 

συγκριτικής αξιολόγησης µε τις εταιρίες που προέρχονται από τον ίδιο τοµέα 

(βιοµηχανίες/ βιοτεχνίες ) φαίνεται στο διάγραµµα 3 – 3. Ο χρωµατισµός σε κάθε 

χαρακτηριστικό καινοτοµίας µεταβάλλεται ανάλογα µε την διαφορά του από το µέσο όρο 

των εταιριών του τοµέα και φανερώνει την ανάγκη δράσης για την βελτίωση του 

χαρακτηριστικού. 
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∆ιάγραµµα 3 – 3. Παράδειγµα εκτίµησης και συγκριτικής αξιολόγησης του καινοτοµικού προφίλ. 

Πηγή: Αξιολόγηση της καινοτοµίας και βελτίωση των αποφάσεων στα προκαταρκτικά στάδια της 

σχεδίασης του προϊόντος, ∆ιδακτορική ∆ιατριβή Μαραβελάκη Εµµανουήλ, Κεφάλαιο 4ο, 2004. 
 

3.3.3 Παράδειγµα - το σχεδιάγραµµα καινοτοµίας του δηµιουργικού τοµέα των 

βιοµηχανιών 

Με τη συµµετοχή στην έρευνα του PIP – Score, κάθε επιχείρηση παρέχει τις 

πληροφορίες της για τον τοµέα της, το µέγεθος και τον τύπο του προϊόντος της. Ένας από 

τους τοµείς που συµπεριλαµβάνεται στην έρευνα καινοτοµίας µας, είναι ο δηµιουργικός 

τοµέας των βιοµηχανιών, ο οποίος περιλαµβάνει το λογισµικό, τον υπεύθυνο για την 

ανάπτυξη διαδικτύου, το σχέδιο δικτύων, τις επιχειρήσεις σχεδίου τεχνών και µόδας. 

Κατά τη διάρκεια του πρώτου σταδίου της µεθοδολογίας µας λάβαµε τα στοιχεία από 

100 επιχειρήσεις από αυτόν τον τοµέα και τα περιλάβαµε στη βάση δεδοµένων µας. 

Σήµερα κάθε νέα εταιρία που προέρχονται από τον ίδιο τοµέα και επιθυµεί να συµµετέχει 

στην έρευνα του PIP – Score, µπορεί να αξιολογηθεί µε των µέσο όρο των 

αποτελεσµάτων των ιδιοτήτων καινοτοµίας του τοµέα. Τα αποτελέσµατα δείχνουν τους 

τοµείς της αποδοχής και των πιθανών διορθωτικών ενεργειών. (Πίνακας 3). Σε αυτόν τον 

πίνακα παρουσιάζουµε το προφίλ καινοτοµίας του τοµέα (µέσος όρος αποτελεσµάτων) 
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και το παράδειγµα της αξιολόγησης (Benchmarking) του βαθµού καινοτοµίας ή της 

καινοτοµικότητας των ΜΜΕ στον τοµέα, µε τους µέσους όρους ανά τοµέα, 

(Μαραβελάκης Εµ., Μπιλάλης Νικ., Jones K., Αντωνιάδης Αρ., 2003). 
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Ερ
ω
τή
σε
ις

 

Χαρακτηριστικά του πίνακα 
του προϊόντος Sc

or
e 

Μ
έσ
ος

 ό
ρο

ς 

Π
ρά

ξη
 

Χαρακτηριστικά του πίνακα 
της διαδικασίας Sc

or
e 

Μ
έσ
ος

 ό
ρο

ς 

Π
ρά

ξη
 

Χαρακτηριστικά του πίνακα της 
διαχείρισης Sc

or
e 

Μ
εσ
ός

 ό
ρο

ς 

Π
ρά

ξη
 

1 Ζήτηση της Αγοράς 4 3   Αποτίµηση της Αγοράς 3 1   Εστίαση σε µελέτες σκοπιµότητας 2 2   

2 Επίπεδο Απήχησης 3 2   Επαφή µε τους υποψήφιους 
πελάτες 2 2   

∆ιαδικάσιες για την εξασφάλιση της 
επικοινωνίας µε τους υποψήφιους 

πελάτες 
2 2   

3 Χρησιµοποίηση της 
διαθέσιµης τεχνολογίας 2 2   Τεχν/κή παρακολούθηση 2 2   

∆ιαδικασίες για την εκτίµηση και 
εφαρµογή της καλύτερης διαθέσιµης 

τεχνολογίας 
1 2   

4 Ανάλυση Αξίας 2 2   Ανάλυση κοστολόγησης 1 2   Έλεγχος κοστολόγησης 1 1   

5 Συµµόρφωση στους 
κανονισµούς 3 3   Συµµόρφωση στους κανονισµούς 3 2   

Ποιοτικός έλεγχος για την 
εξασφάλιση των ισχύοντων 

κανόνων - νόµων 
2 2   

6 Πρωτοτυπία 2 3   Τεχνικές ανάπτυξης ιδεών 1 2   Εκπαίδευση για την διασφάλιση 
ανάπτυξης νέων ιδεών 2 2   

7 Προσφορά βελτιώσεων 3 3   Τεχνικές βελτίωσης 3 2,0   Έλεγχος και µετρήσεις για την 
βελτίωση του προϊόντος 2 2   

8 Λειτουργικές ανάγκες 3 4   Εστίαση στην διαδικασία των 
λειτουργικών αναγκών 3 3   

Έλεγχος και µετρήσεις για την 
διασφάλιση των λειτουγικών 

αναγκών 
2 2,0   

9 Ελκυστική µορφή του 
προϊόντος 4 3   Έµφαση κατά την σχεδίαση για 

µια ελκυστική µορφή  3 2   Μάρκετινγκ και ποιοτικός έλεγχος 
για την αισθητική 3 1   

10 Εκπλήρωση των κανόνων 
πνευµατικής ιδιοκτησίας 2 2   ∆ιαδικασίες για την κατοχύρωση 

των πνευµατικών δικαιωµάτων 2 2   Έλεγχος διασφάλισης των 
πνευµατικών δικαιωµάτων 2 1   

Βαθµός καινοτοµίας του προϊόντος   2,8 3   Βαθµός καινοτοµίας της 
διαδικασίας 2,3  2,0   Βαθµός καινοτοµίας της διαχείρισης   1,9 2   

Παράδειγµα: 100 επιχειρήσεις που ανήκουν στην κατηγορία του δηµιουργικού βιοµηχανικού τοµέα - οι οποίες ασχολούνται µε λογισµικά, ανάπτυξη του 
διαδικτύου, σχέδια δικτύων, σχέδια τεχνών και µε την µόδα. 

  πάνω από το µέσο επίπεδο του βαθµού (> µέσος όρος + 0,5): δεν χρειάζεται ενέργεια/ πράξη 

  κοντά στο µέσο επίπεδο του βαθµού (µέσος όρος +/- 0,5): πιθανών να χρειάζεται την σωστή ενέργεια/ πράξη 

  κάτω από το µέσο επίπεδο του βαθµού (µέσος όρος - 0,5): χρειάζεται σωστή ενέργεια/ πράξη 

Κεφάλαιο
 



Κεφάλαιο 3Pο PΜεθοδολογία του PIP – Score 
 

3.4. Σύντοµη περίληψη και συµπεράσµατα των παραπάνω 
Μετά την εφαρµογή της µεθόδου εκτίµησης του καινοτοµικού προφίλ στις εταιρίες 

από διαφόρους τοµείς µπορούν να προκύψουν τα παρακάτω συµπεράσµατα: 

• Η µέθοδος παράγει ένα καινοτοµικό προφίλ που µπορεί να αναλυθεί σε 

τρεις άξονες και 30 χαρακτηριστικά καινοτοµίας. 

• Είναι δυνατή µια συγκριτική αξιολόγηση µεταξύ των καινοτοµικών προφίλ 

εταιριών από το ίδιο τοµέα και η αναγνώριση των χαρακτηριστικών 

καινοτοµίας που µειονεκτούν. 

• Επαναληπτική χρήση της µεθόδου, µπορεί να δώσει µία ποσοτική εκτίµηση 

της βελτίωσης της καινοτοµίας. 

• Είναι δυνατή η αναγνώριση των συσχετίσεων της καινοτοµικότητας 

ανάλογα µε τις διάφορες κατηγόριες κατάταξης των εταιριών, καθώς επίσης 

και της συσχέτισης µεταξύ των χαρακτηριστικών της καινοτοµίας. 

• Είναι δυνατή η δηµιουργία µίας στρατηγικής βελτίωσης της καινοτοµίας, 

βασιζόµενη στη µέθοδο εκτίµησης του καινοτοµικού προφίλ, 

(Μαραβελάκης Εµµανουήλ, 2004). 
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Κεφάλαιο 4ο  - Το ερωτηµατολόγιο 
 
4.1 Εισαγωγή – Μορφή του ερωτηµατολογίου 

Εξηγήσαµε στα τρία προηγούµενα κεφάλαια το τι είναι η καινοτοµία, η 

περιφερειακή καινοτοµία και ποια είναι η µεθοδολογία του PIP – Score µε την οποία 

ασχοληθήκαµε στη διπλωµατική εργασία αυτή. Για να µπορέσουµε να δούµε κατά πόσο 

καινοτόµες είναι οι επιχειρήσεις εδώ στην Ελλάδα δηµιουργήθηκε ένα ερωτηµατολόγιο 

το οποίο συµπληρώθηκε από 40 επιχειρήσεις που φτιάχνουν προϊόντα και στο επόµενο 

κεφάλαιο θα παρουσιάσουµε τα διαγράµµατα που προέκυψαν από την επεξεργασία 

αυτών των ερωτηµατολογίων. 

Η σύνταξη του ερωτηµατολογίου είναι µια πάρα πολύ σηµαντική υπόθεση γιατί 

µέσα από αυτή µε σωστή και οργανωτική διαδικασία θα µπορέσουµε αναλυτικότερα να 

δούµε τις πτυχές της «καινοτοµικότητας» στις ελληνικές επιχειρήσεις. ∆εν πρέπει να 

ξεχνάµε ότι το πρόγραµµα του PIP – Score είναι ένα πρόγραµµα που ενισχύεται από την 

Ευρωπαϊκή Ένωση (πρόγραµµα καινοτοµίας) και υπάρχει συνεργασία µε άλλες χώρες 

όπως είναι η Αγγλία και η Γερµανία. Συγκεκριµένα στην Αγγλία λειτούργησε η 

συνεργασία µε το TechnoCentre στο Πανεπιστήµιο του Coventry όπου υπεύθυνος 

είναι ο κ. Keith Jones, ενώ από την Γερµανία υπεύθυνος είναι ο κ. Wolfgang Treinen από 

το Euro Info Centre στην Trier. 

Αυτή η έρευνα αγοράς λοιπόν διεξήχθη µέσου ενός άτυπου workgroup στην 

Σαντορίνη όπου συµµετείχαν επιχειρηµατίες από την Αθήνα, οι τρεις καθηγητές που 

συµµετέχουν στο πρόγραµµα του PIP – Score, µεταπτυχιακοί φοιτητές και άλλοι 

ενδιαφερόµενοι µε αποτέλεσµα να καταλήξουµε σε αυτού του είδους τις ερωτήσεις, οι 

οποίες θα βοηθήσουν να διευκολύνουµε το τοπίο στην ελληνική περιφέρεια πάνω στον 

τοµέα της καινοτοµίας, έτσι όπως την έχουµε ορίσει στο πρώτο και δεύτερο κεφάλαιο. 

Έχουµε περιγράψει στο 3ο κεφάλαιο ότι το ερωτηµατολόγιο χωρίζεται πάνω σε 

τρεις άξονες, αυτό του προϊόντος, της διαδικασίας και της διοίκησης/ διαχείρισης. Επίσης 

εκτός από τα προσωπικά στοιχεία που έχουν συµπληρώσει οι ερωτηθέντες των 

ελληνικών επιχειρήσεων (επωνυµία της εταιρείας, η νοµική της µορφή, ποια είναι τα 

κύρια προϊόντα της, η έδρα της εταιρείας, κτλ) το ερωτηµατολόγιο περιέχει και έναν 
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τοµέα της εταιρείας όπου χωρίζονται ανά τοµέα ο κλάδος της κάθε επιχείρησης. Πιο απλά 

βλέπουµε παρακάτω πως φαίνεται στο ερωτηµατολόγιο ο τοµέας της εταιρείας: 

Προϊόντα που δηµιουργεί η εταιρεία, χωρισµένα ανά τοµέα: 

• Βιοµηχανικές εταιρίες και βιοτεχνίες 

• Ηλεκτρονικών /Ηλεκτρολογικών προϊόντων 

• Περιβαλλοντολογικών προϊόντων 

• Ασφάλεια της Εργασίας 

• Υποδηµατοποιεία 

• Πλαστικά /Κεραµικά 

• Κλωστοϋφαντουργία 

• Άλλο 

Επίσης το ερωτηµατολόγιο περιέχει και το µέγεθος της εταιρείας δηλαδή το µόνιµο 

προσωπικό που απασχολεί η συγκεκριµένη επιχείρηση, το οποίο έχει µορφή: 

• 1 – 5 

• 6 – 10 

• 11 – 20 

• 21 – 50 

• 51 – 250 

• Πάνω από 250 

Έτσι µε αυτόν τον τρόπο µπορούµε να ξεχωρίσουµε τις µεγάλες από τις 

µικροµεσαίες επιχειρήσεις µε αποτέλεσµα να έχουµε µια πιο λεπτοµερείς ανάλυση για 

την “καινοτοµικότητα” των ελληνικών επιχειρήσεων. 

Τέλος η εισαγωγή του ερωτηµατολογίου, πριν δηλαδή περάσουµε στους άξονες και 

στις ερωτήσεις τους, περιλαµβάνει και το πλήθος των προϊόντων που δηµιουργεί η 

εκάστοτε επιχείρηση, το οποίο είναι το προφίλ της εταιρείας, και έχει την εξής µορφή: 

• Ένα συγκεκριµένο προϊόν 

• Μικρή ποικιλία προϊόντων (λιγότερα από 5) 

• Μεσαία ποικιλία προϊόντων (µέχρι 20) 

• Μεγάλη ποικιλία προϊόντων (πάνω από 20) 
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Με αυτόν τον τρόπο λοιπόν αναγνωρίζουµε τα χαρακτηριστικά της κάθε εταιρείας 

που αφορούν την καινοτοµία της και τις συγκρίνουµε αναµεταξύ τους µε σκοπό την 

βελτίωση της καινοτοµίας σε αυτούς τους άξονες και σε αυτές τις ερωτήσεις όπου 

χρειάζεται. Είδαµε στο 3ο κεφάλαιο ένα παράδειγµα 100 επιχειρήσεων του δηµιουργικού 

τοµέα όπου εµφανίζονται τα score’s του κάθε άξονα και της κάθε ερώτησης. 

 

4.2 Ανάλυση των ερωτήσεων του ερωτηµατολογίου 
Θα δούµε τώρα την κάθε ερώτηση ξεχωριστά, όπως εµφανίζονται στο 

ερωτηµατολόγιο χωρισµένα ανά άξονες. Σε κάθε άξονα περιέχονται 10 ερωτήσεις οι 

οποίες προσπαθούν να αναλύσουν όσο το δυνατόν καλύτερα και ακριβέστερα την 

καινοτοµικότητα του κάθε άξονα. 

Παρατήρηση: Σε κάθε ερώτηση έχουµε βάλει σε παρένθεση την ακριβέστερη  

ερώτηση που εµφανίζεται στο ερωτηµατολόγιο, το οποίο θα δούµε στην ολοκληρωµένη του 

µορφή στο παράρτηµα Α. 

 

4.2.1 Άξονας Προϊόντος 

Ερώτηση 1η: Η ζήτηση στην αγορά, (Το προϊόν σας, έχει µεγάλη ζήτηση στην αγορά;) 

Στην ερώτηση αυτή προσπαθούµε να δούµε κατά πόσο το προϊόν αποτελεί έντονη 

ανάγκη στην αγορά. Αν δηλαδή οι πωλήσεις του προϊόντος βρίσκονται σε αρκετά καλά 

επίπεδα µε αποτέλεσµα να υπάρχει αρκετά καλή ζήτηση του προϊόντος στην αγορά που 

διοχετεύεται (τοπικό – εθνικό ίσως και διεθνές επίπεδο). Στην περίπτωση που οι 

πωλήσεις του περνούν «κρίση» θα πρέπει να αξιολογήσουµε τα προβλήµατα όπου 

υπάρχουν µε βάση την ανάλυση που κάνουµε. Για παράδειγµα, υπάρχοντα προβλήµατα 

του προϊόντος που επηρεάζουν την ζήτηση του που µπορεί να είναι το κακό µάρκετινγκ ή 

ακόµα και να µην υπάρχει καµία διαδικασία µάρκετινγκ για την διασφάλιση του 

προϊόντος στην αγορά. 

 

Ερώτηση 2η: Επίπεδο απήχησης, (Το προϊόν σας, απευθύνεται σε τοπικό και εθνικό 

(ίσως και διεθνές) επίπεδο (υποψήφιοι πελάτες);) 

Στην ερώτηση αυτή προσπαθούµε να µάθουµε ποιοι είναι οι υποψήφιοι πελάτες ή 

αλλιώς χρήστες στους οποίους διοχετεύεται το προϊόν της κάθε εταιρείας. ∆ηλαδή αν οι 
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πελάτες είναι κατά κύριο λόγο από την τοπική κοινωνία ή αν το προϊόν της κάθε 

εταιρείας διοχετεύεται σε εθνικό, σε διεθνές επίπεδο ή σε όλα τα επίπεδα. Με αυτόν τον 

τρόπο προσπαθούµε να κατηγοριοποιήσουµε το προϊόν (όσο αυτό είναι εφικτό) και να 

δούµε σε ποια επίπεδα υπάρχει ελλιπής ζήτηση ώστε αν είναι δυνατόν να 

αντισταθµίσουµε το πρόβληµα. 

 

Ερώτηση 3η: Βέλτιστη χρήση της υπάρχουσας τεχνολογίας, (Το προϊόν σας, 

χρησιµοποιεί όλη την διαθέσιµη τεχνολογία – (ίες);) 

Όταν λέµε ότι το προϊόν χρησιµοποιεί όλη την διαθέσιµη τεχνολογία εννοούµε αν 

το προϊόν είναι συµβατό µε την υπάρχουσα τεχνολογία. Με άλλα λόγια αν το προϊόν έχει 

τέτοια στοιχεία που συµβαδίζουν µε τις τελευταίες εξελίξεις της τεχνολογίας. 

Χαρακτηριστικό παράδειγµα είναι η περίπτωση της Motorola µε το StarTAC που 

αναφέραµε στο πρώτο κεφάλαιο, όπου η εταιρεία κατάφερε να αναπτύξει ένα τέτοιο 

προϊόν που είχε όλα την νέα τεχνολογία στην αγορά. Γενικά σχεδόν όλες οι επιχειρήσεις 

κινητής τηλεφωνίας χρησιµοποιούν την τελευταία τεχνολογία στα προϊόντα τους λόγω 

του ανταγωνισµού. 

 

Ερώτηση 4η: Τιµή/ αξία του προϊόντος, (Ποια είναι η τιµή του προϊόντος, σε σχέση µε 

τα ανταγωνιστικά προϊόντα;) 

Στην ερώτηση αυτή προσπαθούµε να δούµε σε ποια επίπεδα βρίσκεται η τιµή του 

προϊόντος σε σχέση µε τις τιµές των αντίστοιχων ανταγωνιστικών προϊόντων που 

βρίσκονται στην αγορά. Μπορεί η τιµή του προϊόντος να είναι µεγαλύτερη ή µικρότερη 

της αντίστοιχης τιµής του ανταγωνιστικού προϊόντος ανάλογα µε το τι παραπάνω ή 

παρακάτω προσφέρει το προϊόν στους χρήστες του αντίστοιχα. Για παράδειγµα ένα 

προϊόν µπορεί να κοστίζει περισσότερο από ένα άλλο ανταγωνιστικό προϊόν µιας 

ανταγωνιστικής εταιρείας επειδή θεωρείται ότι είναι καλύτερο ποιοτικά και ότι καλύπτει 

µεγαλύτερη γκάµα ποικιλίας. 

 

Ερώτηση 5η: Συµµόρφωση στους κανονισµούς, (Το προϊόν σας, εκπληρώνει τους 

µέχρι τώρα απαραίτητους κανόνες – νόµους (πχ. κανόνες – νόµους ασφάλειας, υγείας, 

περιβάλλοντος, κτλ.);) 

Σελίδα 65 από 187 



Κεφάλαιο 4Pο P - Το ερωτηµατολόγιο 
 

Στην ερώτηση αυτή προσπαθούµε να καταλάβουµε κατά πόσο το προϊόν ακολουθεί 

τους κανόνες και τους νόµους πάνω στον τοµέα της ασφάλειας, υγιεινής, του 

περιβάλλοντος, και άλλων χαρακτηριστικών. Είναι σηµαντικό ένα προϊόν να πλήρη 

αυτούς τους κανόνες – νόµους για να µπορεί να αποτελεί µια αξιόπιστη λύση ή 

προσέγγιση στις ανάγκες του πελάτη, ώστε να µην χάσει την αξιοπιστία και να αποφύγει 

τυχόν νοµικές κυρώσεις. Χαρακτηριστικό παράδειγµα αποτελεί ο κλάδος των τροφίµων 

όπου αν µια εταιρεία δεν πλήρη τις απαραίτητες προϋποθέσεις σε σχέση µε τις 

περιπτώσεις που αναφέραµε θα πληγεί το όνοµα και η αξιοπιστία αυτής της εταιρείας, 

τουλάχιστον για ένα συγκεκριµένα χρονικό διάστηµα. Το ίδιο ισχύει και τα τις εταιρείες 

που δηµιουργούν παιχνίδια, όπου εκεί θα πρέπει να υπάρξει ιδιαίτερη προσοχή σε 

σύγκριση µε άλλα προϊόντα από την στιγµή που τα παιδιά µικρότερης ηλικίας είναι 

πολλές φορές απρόσεχτα ή δεν γνωρίζουν ακόµη λόγω της φύσης τους, τους κινδύνους 

που µπορεί να προκαλέσουν τα παιχνίδια. 

 

Ερώτηση 6η: Πρωτοτυπία, (το προϊόν σας, αποτελεί µια καινούργια /καινοτόµα λύση 

(πχ. Μια καινούργια ιδέα/ προσέγγιση);) 

Με το όρο καινοτοµία εννοούµε αν το προϊόν έχει τέτοια χαρακτηριστικά που είναι 

διαφορετικά από κάποια άλλα προϊόντα ή έχουν γίνει τέτοιες αλλαγές στο ίδιο το προϊόν 

που θεωρούνται καινοτοµικές. Οι περιοχές που µπορεί να προσφέρει η καινοτοµία στο 

προϊόν µπορεί να είναι το ίδιο το προϊόν, η συσκευασία του, η πολιτική της διανοµής ή 

και η χρήση του προϊόντος. 

Ας δούµε τώρα ξεχωριστά αυτές τις περιοχές, εκτός από την περίπτωση του 

προϊόντος που το έχουµε δει στο 1ο κεφάλαιο, όπου η καινοτοµία µπορεί να προσφέρει 

στο ίδιο το προϊόν τον χαρακτηρισµό της καινοτόµας λύσης ή προσέγγισης, µέσω 

αναλύσεων, µεθοδολογιών και παραδειγµάτων. 

Η συσκευασία και η ετικέτα του προϊόντος 

Η συσκευασία (package) του προϊόντος, το κουτί δηλαδή ή το περιτύλιγµα είχε 

αρχικό σκοπό να κάνει ευκολότερη τη µεταφορά του προϊόντος και να το προστατεύσει 

από τις φθορές. Με τη πάροδο του χρόνου και την εξέλιξη του µάρκετινγκ έγιναν φανερά 

και άλλα σηµεία στα οποία η συσκευασία του προϊόντος µπορούσε να παίξει σηµαντικό 

ρόλο. Έτσι η συσκευασία ενός προϊόντος µπορεί να έχει κατάλληλο σχήµα και µορφή για 
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να προστατεύσει το προϊόν αλλά και για να το προβάλει στους καταναλωτές. Για αυτό 

δίνεται µεγάλη σηµασία στο σχεδιασµό της συσκευασίας και ιδιαίτερα στα σχέδια ή 

κείµενα που τυπώνονται πάνω στη συσκευασία. Με αυτόν τον τρόπο γίνεται καλύτερη 

παρουσίαση του προϊόντος ή ακόµα και η διαφοροποίηση του προϊόντος ώστε να 

διευκολύνεται ο πελάτης στην ανεύρεση του στα ράφια των καταστηµάτων, ενώ 

συγχρόνως γίνεται ευκολότερη η διανοµή του από τους ενδιάµεσους. Με ορισµένα είδη 

συσκευασίας προβάλλεται και η ίδια επιχείρηση ή κάποια χαρακτηριστική σειρά 

προϊόντων της επιχείρησης ώστε τελικά γίνεται ευκολότερη η προώθηση και άλλων 

προϊόντων της επιχείρησης. 

Μάνατζµεντ της συσκευασίας καλείται η αναζήτηση και η επιλογή του κατάλληλου 

τύπου συσκευασίας για κάθε προϊόν από µέρους της επιχείρησης. Η απόφαση για το 

τελικό τύπο συσκευασίας που κρίνεται ότι ανταποκρίνεται σε ένα προϊόν παίρνετε αφού 

συνεκτιµηθούν ένα πλήθος παράγοντες που αφορούν το προϊόν και τις ανάγκες του όπως 

και τις πιθανές αντιδράσεις της αγοράς. Τα σπουδαιότερα σηµεία που αφορούν την 

επιλογή της συσκευασίας είναι: 

• Το σχήµα 

• Το µέγεθος και το υλικό κατασκευής 

• Το χρώµα (χρώµατα) ή τα σχήµατα 

• Κείµενα που θα τυπωθούν στην συσκευασία όπως και ο κατάλληλος 

συνδυασµός συσκευασίας – σήµατος, η προστασία που δίνεται µε την 

συσκευασία στο προϊόν και το κόστος 

Έλεγχος της συσκευασίας 

Αφού ολοκληρωθεί ο σχεδιασµός της συσκευασίας, θα πρέπει να ελεγχθεί. Για 

αυτό πραγµατοποιούνται κατασκευαστικοί έλεγχοι οι οποίοι παρέχουν τις διαβεβαιώσεις 

ότι η συσκευασία αντέχει κάτω από κανονικές συνθήκες. Οι οπτικοί έλεγχοι γίνονται για 

να διαπιστωθεί αν το κείµενο διαβάζεται και αν τα χρώµατα είναι αρµονικά δεµένα 

µεταξύ τους. Οι έλεγχοι από αντιπροσώπους γίνονται για να διαπιστωθεί αν οι 

αντιπρόσωποι θεωρούν ελκυστική τη συσκευασία και εύχρηστη. Και τέλος, οι έλεγχοι 

καταναλωτών γίνονται για να διαπιστωθεί αν οι καταναλωτές ανταποκρίνονται θετικά. 

Παρ’ όλες αυτές τις προφυλάξεις, κατά καιρούς βρίσκεται κάποιο σχέδιο 

συσκευασίας που ξεφεύγει και περνάει µε κάποιο βασικό σφάλµα: 
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• Η σάλτσα για ψητά στη σχάρα, Sizzl – Spray, την οποία έφτιαξε η 

Heublein, παραλίγο να πάθει πανωλεθρία, η οποία όµως αποτράπηκε κατά 

τη διάρκεια των δοκιµών στην αγορά. «Νοµίζαµε ότι το κουτί ήταν πολύ 

καλό, αλλά ευτυχώς που το δοκιµάσαµε πρώτα σε ορισµένα καταστήµατα 

του Τέξας και την Καλιφόρνια». Αποδείχτηκε ότι µόλις το κουτί ζεσταθεί 

εκρήγνυται. Επειδή δεν είχαµε προχωρήσει σε διανοµή του προϊόντος σε 

ολόκληρη την επικράτεια, οι ζηµιές µας ανήλθαν µόνο σε 150.000 δολάρια 

αντί 2 εκατοµµύρια δολάρια. 

Ο ρόλος της ετικέτας του προϊόντος 

Οι προµηθευτές πρέπει να τοποθετούν ετικέτες πάνω στα προϊόντα τους. Η ετικέτα 

µπορεί να είναι ένα απλό καρτελάκι στερεωµένο πάνω στο προϊόν ή µια πολύπλοκη και 

καλλιτεχνικά φτιαγµένη σφραγίδα που αποτελεί µέρος της συσκευασίας. Η ετικέτα δεν 

πρέπει απλώς να αναγράφει την ονοµασία της µάρκας, αλλά ούτε και πάρα πολλές 

πληροφορίες. Ακόµα και όταν ο προµηθευτής προτιµάει µια απλή ετικέτα, ο νόµος 

µπορεί να απαιτεί περισσότερες πληροφορίες. 

Οι ετικέτες επιτελούν πολλές λειτουργίες. Η ετικέτα δίνει ταυτότητα στο προϊόν ή 

τη µάρκα, όπως για παράδειγµα συµβαίνει µε την ονοµασία Sunkist που µπαίνει µε µια 

σφραγίδα πάνω στα πορτοκάλια. Η ετικέτα πρέπει επίσης, να βαθµολογεί το προϊόν. Έτσι 

υπάρχουν κονσέρβες ροδάκινο που έχουν χαρακτηριστεί ως ποιότητα Α, Β, Γ. Η ετικέτα 

πρέπει να περιγράφει το προϊόν:  

o ποιος το κατασκεύασε, 

o που το κατασκεύασε, 

o πότε το κατασκεύασε, 

o τι περιέχει, 

o πως να χρησιµοποιηθεί και 

o πως να χρησιµοποιηθεί χωρίς να κινδυνεύει αυτός που θα το καταναλώσει. 

Τέλος, η ετικέτα πρέπει να προωθεί το προϊόν µέσα από την ελκυστική γραφική 

παρουσίαση του. Μερικοί συγγραφείς κάνουν διάκριση ανάµεσα σε ετικέτες που δίνουν 

ταυτότητα, σε ετικέτες που βαθµολογούν, σε ετικέτες που περιγράφουν και ετικέτες που 

προωθούν, (Σκιαδάς Χρήστος, Μαρκάκη Μαρία, 2001). 

Η πολιτική της διανοµής και η χρήση του προϊόντος 
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∆ιανοµή (distribution) ενός προϊόντος είναι το σύνολο των λειτουργιών και 

δραστηριοτήτων που απαιτούνται για να µεταβιβαστεί το προϊόν από τον παραγωγό στον 

καταναλωτή. Οι δραστηριότητες της διανοµής περιλαµβάνουν την µεταφορά και 

αποθήκευση των προϊόντων όπως και τις συναλλαγές µε τους πελάτες. 

Οι λειτουργίες της διανοµής γίνονται µέσω καναλιών διανοµής (channels of 

distribution). Με τον όρο κανάλια διανοµής εννοούµε όλες τις επιχειρήσεις, οµάδες ή 

άτοµα που παρεµβαίνουν στις λειτουργίες της διανοµής και καλούνται µέλη των 

καναλιών διανοµής (channel members) ή ενδιάµεσοι (middlemen). Τα κανάλια διανοµής 

είναι απλά ή πολύπλοκα ανάλογα µε το είδος των προϊόντων που διακινούνται και την 

επιλογή που κάνουν οι επιχειρήσεις. Η επιλογή του κατάλληλου καναλιού διανοµής 

παίζει σπουδαίο ρόλο για την µελλοντική πορεία της επιχείρησης γιατί είναι πολύ 

δύσκολο να αλλάξει το σύστηµα διανοµής και ιδιαίτερα σε σύντοµα χρονικό διάστηµα. Η 

διανοµή είναι το λιγότερο ευέλικτο στοιχεία του µίγµατος µάρκετινγκ. Οι ενδιάµεσοι 

είναι χρήσιµοι για να λειτουργήσουν ικανοποιητικά τα κανάλια διανοµής. Χάρη στην 

πείρα τους, µειώνουν τους κινδύνους και σε αρκετές περιπτώσεις µειώνουν το κόστος. Σε 

ορισµένες όµως περιπτώσεις µπορεί να εκµεταλλευτούν τον ηγετικό τους ρόλο σε 

µερικές αγορές. 

Τα κανάλια διανοµής διαιρούνται σε δύο κύριες κατηγορίες: 

1. τα άµεσα (direct) κανάλια διανοµής µέσω των οποίων έρχεται κατ 

΄ευθείαν σε επαφή ο παραγωγός µε τον καταναλωτή 

2. τα έµµεσα (Indirect) κανάλια διανοµής µέσω των οποίων µια επιχείρηση 

έρχεται σε επαφή µε τους ενδιάµεσους και αυτοί στη συνέχεια διανέµουν 

τα προϊόντα στους καταναλωτές 

Οι ενδιάµεσοι διακρίνονται σε αντιπρόσωπους, σε µεσίτες, σε χονδρέµπορους και 

σε λιανοπωλητές ή λιανέµπορους. Μια επιχείρηση που είναι γνωστή στην αγορά µπορεί 

εύκολα να εργασθεί µε ένα έµµεσο κανάλι διανοµής. Αντίθετα µια νέα και άγνωστη 

επιχείρηση θα συναντήσει σηµαντικές δυσχέρειες αν προσπαθήσει να εισέλθει σε 

παραδοσιακά κανάλια διανοµής. Μια συνήθης τακτική είναι να δηµιουργήσει ισχυρή 

ζήτηση στους καταναλωτές δραστηριοποιώντας ένα σχέδιο προβολής των προϊόντων της 

ώστε να υποχρεώσει τα µέλη του δικτύου διανοµής να ζητήσουν τα προϊόντα και τη 

συνεργασία της. 
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Ένα µεγάλο µέρος της διανοµής περιλαµβάνει τη φυσική διανοµή (Physical 

distribution) που είναι η µεταφορά και η παράδοση σε καθορισµένο τόπο και χρόνο και 

σε καλή κατάσταση κάθε είδους προϊόντων. Η φυσική διανοµή περιλαµβάνει την 

εξυπηρέτηση του πελάτη, τον έλεγχο ων αποθεµάτων, την συσκευασία, την αποστολή, 

την µεταφορά και την παραλαβή, (Phillip Kotler, 1991, Σκιαδάς Χρ., Μαρκάκη Μαρία, 

2001). 

 

Ερώτηση 7η: Προσφορά βελτιώσεων, (Το προϊόν σας, αποτελεί µια βελτίωση/ εξέλιξη 

σε σχέση µε την τεχνολογία, το υλικό, τις λειτουργίες του και/ ή τις εφαρµογές του;) 

Ένα προϊόν µπορεί να εξελιχθεί πάνω σε διάφορους τοµείς. Τέτοιοι τοµείς µπορεί 

να είναι η τεχνολογία που διαθέτει το προϊόν αυτό (για παράδειγµα η εξέλιξη της 

τεχνολογίας ενός νέου κινητού), το υλικό του, τις λειτουργίες που διαθέτει και τις 

εφαρµογές του. Είναι λοιπόν πάρα πολύ σηµαντικό ένα προϊόν να εξελίσσεται ή να 

βελτιώνεται ώστε να ανταποκρίνεται στις ανάγκες των πελατών και να είναι 

ανταγωνιστικό. Επίσης η βελτίωση ή εξέλιξη ενός προϊόντος µπορεί να γίνει µε την 

βελτίωση των λειτουργικών του χαρακτηριστικών ή µε την βελτίωση της εξωτερικής του 

εµφάνισης. Και τα δύο µπορούν να ακολουθήσουν την εµφάνιση τεχνολογικών 

καινοτοµιών ενώ η εξωτερική εµφάνιση επηρεάζεται και από παράγοντες όπως είναι η 

µόδα ή η κουλτούρα. 

 

Ερώτηση 8η: Κάλυψη λειτουργικών αναγκών, (Το προϊόν σας, ικανοποιεί 

συγκεκριµένες λειτουργικές ανάγκες;) 

Στην ερώτηση αυτή προσπαθούµε να καταλάβουµε κατά πόσο το προϊόν ικανοποιεί 

τους πελάτες πάνω σε συγκεκριµένες ανάγκες. Αν δηλαδή οι απαιτήσεις του πελάτη για 

το προϊόν που έχουν προκύψει ύστερα από µια έρευνα αγοράς ικανοποιούνται πλήρως ή 

έστω µερικές από αυτές. Οι απαιτήσεις αυτές του πελάτη εστιάζονται πάνω στις ανάγκες 

που έχει πάνω στο προϊόν οι οποίες πολλές φορές δεν είναι αντιληπτές από την οµάδα 

µελέτης και δηµιουργούν τις προδιαγραφές του προϊόντος µε βάση τις δυνατότητες που 

έχει η κάθε εταιρεία. Ας δούµε πιο αναλυτικά την περιγραφή της ερώτησης αυτής 

σχετικά µε τις απαιτήσεις του πελάτη. 

Σελίδα 70 από 187 



Κεφάλαιο 4Pο P - Το ερωτηµατολόγιο 
 

Απαιτήσεις Πελάτη 

Αποτελεί ένα πολύ βασικό στάδιο το οποίο εξασφαλίζει ότι το προϊόν που θα 

σχεδιαστεί ανταποκρίνεται στις απαιτήσεις των πελατών. Η µεθοδολογία αυτή 

αποσκοπεί να: 

• Εξασφαλίσει ότι το προϊόν θα εστιάζεται στις ανάγκες του πελάτη 

• Αναγνωρίζει τις σαφείς, καθώς επίσης και τις λανθάνουσες ή κρυφές 

ανάγκες 

• Αποτελέσει την βάση πάνω στην οποία θα δηµιουργηθούν οι προδιαγραφές 

του προϊόντος 

• Εξασφαλίσει ότι δεν θα αγνοηθούν βασικές απαιτήσεις του πελάτη 

• Εξασφαλίσει την επαρκή κατανόηση των απαιτήσεων του πελάτη που θα 

είναι και διαφανής σε όλη την οµάδα ανάπτυξης 

• Να καταχωρηθούν οι απαιτήσεις ώστε να χρησιµοποιηθούν σε όλα τα 

στάδια ανάπτυξης του προϊόντος 

Το στάδιο αυτό οφείλει να είναι το κανάλι επικοινωνίας µεταξύ των απαιτήσεων 

του πελάτη και της οµάδας ανάπτυξης. Η οµάδα ανάπτυξης (µηχανικοί µελετητές) που 

αποτελεί τον πυρήνα της ανάπτυξης του προϊόντος, πρέπει να επικοινωνούν µε τον 

πελάτη και µε το περιβάλλον εργασίας του προϊόντος. Με τον τρόπο αυτό µπορούν να 

εξασφαλίσουν οι καλύτερες τεχνικές λύσεις, µπορούν να προωθηθούν καινοτόµες λύσεις 

και η οµάδα ανάπτυξης θα έχει αντιµετωπίσει τις απαιτήσεις του πελάτη. 

Υπάρχει διάκριση µεταξύ απαιτήσεων πελάτη και προδιαγραφών προϊόντος. Αυτά 

τα δύο δεν συµπίπτουν απόλυτα. Οι απαιτήσεις είναι ανεξάρτητες από κάθε προϊόν που 

θα αναπτυχθεί. Η οµάδα ανάπτυξης πρέπει να είναι σε θέση να αναγνωρίζει τις ανάγκες 

χωρίς να γνωρίζει τον τρόπο µε τον οποίο θα τις αντιµετωπίσει. Οι προδιαγραφές 

εξαρτώνται άµεσα από την ιδέα του προϊόντος που θα αναπτύξουµε. Οι προδιαγραφές 

είναι αποτέλεσµα της τεχνικής και οικονοµικής εφικτότητας, της προσφοράς του 

ανταγωνισµού και των απαιτήσεων του πελάτη. 

Η αναγνώριση των απαιτήσεων του πελάτη είναι µια διαδικασία που µπορεί να 

εκτελεσθεί σε πέντε στάδια, χωρίς να είναι και η µοναδική διαδικασία. Τα πέντε αυτά 

στάδια είναι: 

1. Συλλογή πρώτων στοιχείων από τους πελάτες 
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2. Μετάφραση των στοιχείων σε απαιτήσεις του πελάτη 

3. Οργάνωση των απαιτήσεων σε µια σειρά προτεραιότητας, πρωτεύουσες, 

δευτερεύουσες και ίσως τριτεύουσες ανάγκες. 

4. Καθιέρωση της σειράς προτεραιότητας των αναγκών 

5. Ανάδραση στα αποτελέσµατα και στην όλη διαδικασία 

Η διαδικασία αυτή είναι κατάλληλη για υπάρχοντα προϊόντα και για τελείως 

καινοτόµα προϊόντα. Στην πρώτη περίπτωση για τα προϊόντα υπάρχει ήδη µια αγορά και 

σκοπός της οµάδας ανάπτυξης είναι να αναπτύξει ένα νέο βελτιωµένο προϊόν από την 

ίδια εταιρεία ή ένα ανταγωνιστικό προϊόν από µια άλλη εταιρεία. Στην δεύτερη 

περίπτωση οι πελάτες δεν είναι απόλυτοι γνωστοί, αλλά η µόνη ένδειξη ότι το προϊόν 

απευθύνεται σωστά στην αγορά είναι µέσα από την δοκιµή του πρωτότυπου προϊόντος 

από τους πιθανούς πελάτες του. 

Μετάφραση των επιθυµιών σε απαιτήσεις από το προϊόν 

Όπως αναφέραµε παραπάνω για το δείγµα κατάθεσης του πελάτη υπό µορφή 

πίνακα, οι απαντήσεις του πελάτη στις ερωτήσεις για το προϊόν που του κάνει ο ειδικός, 

πρέπει να µεταφραστούν και να γίνουν προδιαγραφές προϊόντος. Η µετάφραση αυτή 

είναι καθήκον ειδικών, και µπορεί διάφοροι ειδικοί να δώσουν διαφορετική εκτίµηση. 

Μερικοί από τους κανόνες που µπορούν να βοηθήσουν αυτή τη µετάφραση είναι οι 

παρακάτω: 

 Οι απαιτήσεις να εκφράζονται ως τι πρέπει να κάνει το προϊόν και όχι πως 

θα το έπρεπε να λειτουργεί το προϊόν 

 Οι απαιτήσεις πρέπει να έχουν την ίδια µορφή µε τα πρώτα δεδοµένα από 

τον πελάτη, όχι πού λεπτοµερή και όχι πολύ πιο γενικά 

 Να χρησιµοποιείται θετικές εκφράσεις και όχι αρνητικές 

 Οι απαιτήσεις να είναι συνάρτηση των χαρακτηριστικών του προϊόντος 

 Να αποφεύγονται εκφράσεις του τύπου επιθυµίας, (Μπιλάλης Νικόλαος, 

2002). 

 

Ερώτηση 9η: Αισθητική, (Το προϊόν σας, έχει µια ελκυστική µορφή (αισθητικά);) 

Η αισθητική του προϊόντος παίζει πάρα πολύ σηµαντικό ρόλο στην ανταπόκριση 

που έχει στους πελάτες. Ένα προϊόν µε µια καλή αισθητική έχει πολύ καλές πιθανότητες 
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να αρέσει στους υποψήφιους πελάτες µε αποτέλεσµα να έχει σχεδόν πάντα ζήτηση στην 

αγορά. Ειδικά στα καταναλωτικά προϊόντα όπως είναι τα τρόφιµα, η συσκευασία του 

προϊόντος αποτελεί το κλειδί της υπόθεσης. Παρόλο που πολλά προϊόντα είναι ίδια 

µεταξύ τους, η διαφορά στην συσκευασία µπορεί να αποτελέσει µια καινοτόµα 

προσέγγιση στην εταιρεία, ειδικά όταν αυτή σχετίζεται µε την εργονοµία και την 

αισθητική του προϊόντος. ∆εν πρέπει να ξεχνάµε ότι η ανταπόκριση του πελάτη 

επιτυγχάνεται µάλλον µε αλλαγή στο χρώµα, στο σχέδιο, στην εµφάνιση ή στα 

συστατικά δηλαδή στην ελκυστική του µορφή, παρά µε πρόσθετη λειτουργικότητα που 

µερικές φορές δεν εκλαµβάνεται ως όφελος από τον πελάτη. Φυσικά δεν αποτελεί µόνο 

αυτό τον καθοριστικό παράγοντα της επιτυχίας του προϊόντος, αλλά να µην ξεχνάµε ότι ο 

πελάτης είναι αυτός που δίνει το κέρδος στην επιχείρηση. Στη συνέχεια θα δούµε πως 

όλα τα παραπάνω συγκλίνουν στον βιοµηχανικό σχεδιασµό, στο τι ακριβώς είναι και που 

αποσκοπεί. 

Τι είναι ο βιοµηχανικός Σχεδιασµός (Industrial Design) 

Ο ΒΣ θεωρείται ότι πρωτοεµφανίστηκε στη δυτική Ευρώπη στις αρχές του 1900. 

∆ιάφορες Γερµανικές εταιρείες, περιλαµβανοµένης και της AEG, µεγάλης 

κατασκευάστριας ηλεκτρικών, επανδρώθηκαν µε ένα µεγάλο αριθµό από τεχνίτες και 

αρχιτέκτονες ώστε να σχεδιάσουν ποικιλόµορφα – πρωτότυπα προϊόντα για κατασκευή. 

Αρχικά ,οι Ευρωπαίοι αυτοί σχεδιαστές δεν είχαν µεγάλη εµπειρία στον τοµέα της 

βιοµηχανίας. Εν τούτοις, η δουλεία τους αποτέλεσε σηµείο αναφοράς στην επιρροή και 

στο σχηµατισµό για το τι είναι σήµερα αυτό που καλούµε βιοµηχανικό σχεδιασµό. 

Αρχικές θεωρίες πάνω στον ΒΣ, όπως η κίνηση του Μπαχάους, δεν θεωρήθηκαν τόσο 

λειτουργικές. Έδιναν κυρίως έµφαση στη σηµασία της γεωµετρίας, της ακριβούς 

προσέγγισης, της απλότητας και στην οικονοµία στο σχεδιασµό του προϊόντος. Εν 

συντοµία πίστευαν πως το προϊόν πρέπει να σχεδιάζεται «από µέσα προς τα έξω». Ο 

σχηµατισµός θα ακολουθούσε τη συνάρτηση. 

Στις ΗΠΑ, εν τούτοις, τα αρχικά σενάρια για τον ΒΣ ήταν εντελώς διαφορετικά. 

Ενώ στην Ευρώπη οι σχεδιαστές ήταν αρχιτέκτονες και µηχανικοί, οι περισσότεροι 

σχεδιαστές βιοµηχανικών προϊόντων στην Αµερική ήταν κυρίως σχεδιαστές θεάτρου και 

καλλιτέχνες – εικονογράφοι. Ο ΒΣ στις ΗΠΑ ήταν στη διάθεση συνήθως του τµήµατος 

πωλήσεων και των διαφηµιστικών, όπου η εξωτερική εµφάνιση του προϊόντος ενδιέφερε 
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ενώ η εσωτερική δεν είχε µεγάλη σηµασία. Στις ΗΠΑ πολλοί ασχολήθηκαν µε τον 

εκσυγχρονισµό του βιοµηχανικού σχεδιασµού όπως ο Γουόλτερ Ντόργουιν Τιγκ, ο 

Νόρµαν Μπέλ Γκίντς και ο Ρέιµοντ Λόουι. Η τάση αυτή είναι φανερή στην Αµερική το 

1930. Από κρεµαστά σιντριβάνια έως µικρές κούκλες, τα προϊόντα σχεδιάζονται χωρίς 

συγκεκριµένες µορφές σε µια προσπάθεια ώστε να δηµιουργηθεί µια καλύτερη εµφάνιση 

στο προϊόν. Η αυτοκινητοβιοµηχανία παρουσιάζει ένα ακόµη παράδειγµα. Η µορφή των 

ευρωπαϊκών αυτοκινήτων της δεκαετίας του ΄30 ήταν πολύ πιο απλή και λεία, τη στιγµή 

που στην Αµερική τα αυτοκίνητα την ίδια χρονική περίοδο ήταν διακοσµηµένα µε τέτοια 

χαρακτηριστικά όπως µε ουρά και άλλα τέτοια στοιχεία. 

Εν τούτοις, το 1970, οι Ευρωπαίοι σχεδιαστές επηρεάστηκαν αρκετά από τους 

Αµερικανούς, και περισσότερο από τη δουλειά του Ηenry Dreyfuss και του Eliot Noyes. 

O µεγάλος ανταγωνισµός της αγοράς οδήγησε και πίεσε τις εταιρείες στο να ψάξουν και 

να βρουν νέους τρόπους παραγωγής ώστε να βελτιώσουν και να διαφοροποιήσουν τα 

προϊόντα τους. Όλο και περισσότερο οι εταιρείες αποδέχτηκαν την ιδέα ότι ο ρόλος του 

ΒΣ πρέπει να αναφέρεται στη µορφή και στην εµφάνιση του προϊόντος. Επιτυχηµένοι 

ιστορικοί όπως ο Bell, o Deere, o Ford, και η IBM, οι οποίοι χρησιµοποίησαν το ΒΣ στο 

να βελτιώσουν την παραγωγή τους, βοήθησε περισσότερο την ιδέα αυτή. Σήµερα ο 

βιοµηχανικός σχεδιασµός εξασκείται στις ΗΠΑ από ειδικούς σε διάφορες εφαρµογές από 

µικρούς σχεδιασµούς αντικειµένων µέσα στο σπίτι. 

H βιοµηχανική κοινωνία σχεδιαστών της Αµερικής καθορίζει το βιοµηχανικό 

σχέδιο ως «επαγγελµατική υπηρεσία της δηµιουργίας και της ανάπτυξης των εννοιών και 

των προδιαγραφών που βελτιστοποιούν τη λειτουργία, την αξία, και την εµφάνιση των 

προϊόντων και των συστηµάτων για το χειρωνακτικό όφελος και του χρήστη και του 

κατασκευαστή». Αυτός ο ορισµός είναι αρκετά ευρύς να περιλάβει τις δραστηριότητες 

ολόκληρης της οµάδας ανάπτυξης προϊόντων Στην πραγµατικότητα, οι βιοµηχανικοί 

σχεδιαστές στρέφουν την προσοχή τους προς τη µορφή και στην αλληλεπίδραση 

χρηστών των προϊόντων. Ο Dreyfuss εµφανίζει λίστα µε πέντε κρίσιµους στόχους που οι 

βιοµηχανικοί σχεδιαστές µπορούν να βοηθήσουν µια οµάδα για να επιτύχουν κατά 

ανάπτυξη των νέων προϊόντων: 
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• Χρησιµότητα: Οι ανθρώπινες διαπροσωπείες του προϊόντος πρέπει να είναι 

ασφαλείς, εύχρηστες, και διαισθητικές. Κάθε χαρακτηριστικό γνώρισµα πρέπει 

να διαµορφωθεί έτσι ώστε διαβιβάζει τη λειτουργία του στο χρήστη. 

• Εµφάνιση: Η µορφή, η γραµµή, η αναλογία, και το χρώµα χρησιµοποιούνται για 

να ενσωµατώσουν το προϊόν σε ένα ευχάριστο σύνολο. 

• Ευκολία της συντήρησης: Τα προϊόντα πρέπει επίσης έτσι να σχεδιαστούν για 

να επικοινωνήσουν πώς πρόκειται να διατηρηθούν και να επισκευαστούν. 

• Χαµηλότερο κόστος: Η µορφή και τα χαρακτηριστικά γνωρίσµατα ασκούν 

µεγάλη επίδραση στις δαπάνες σχεδίασης και παραγωγής, έτσι αυτά πρέπει να 

εξεταστούν από κοινού από την οµάδα. 

• Επικοινωνία: Τα σχέδια προϊόντων πρέπει να επικοινωνήσουν την εταιρική 

φιλοσοφία και την αποστολή σχεδίου µέσω των οπτικών ιδιοτήτων των 

προϊόντων. 

Αξιολόγηση της ανάγκης για το βιοµηχανικό σχέδιο 

Για να αξιολογήσουµε τη σηµασία του ΒΣ σε ένα ιδιαίτερο προϊόν, αναθεωρούµε 

αρχικά µερικές στατιστικές επένδυσης και καθορίζουµε έπειτα τις διαστάσεις ενός 

προϊόντος που εξαρτώνται από τον καλό ΒΣ. 

∆απάνες για το βιοµηχανικό σχέδιο 

Το ∆ιάγραµµα 4 – 1 εµφανίζει κατά προσέγγιση τιµές της επένδυσης του ΒΣ για 

ποικίλα προϊόντα. Και οι συνολικές δαπάνες για τον ΒΣ και για το ποσοστό του 

προϋπολογισµού ανάπτυξης προϊόντων που επενδύεται στον ΒΣ εµφανίζονται για τον 

καταναλωτή και για τα βιοµηχανικά προϊόντα που εκτείνονται στις διάφορες 

βιοµηχανίες. Αυτές οι στατιστικές πρέπει να δώσουν στις οµάδες σχεδίου µια τραχιά ιδέα 

στο πόση επένδυση του ΒΣ θα απαιτηθεί για ένα νέο προϊόν. 
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∆ιάγραµµα 4 – 1.Έξοδα βιοµηχανικού σχεδιασµού για µερικά προϊόντα. Πηγή: Karl T. Urlich 

Steven D. Eppinger, Product Design and Development, Κεφάλαιο 10ο , 2000. 

Επίσης το διάγραµµα δείχνει ότι η σειρά των δαπανών για τον ΒΣ είναι τεράστια. 

Για τα προϊόντα µε σχετικά λίγη αλληλεπίδραση χρηστών όπως µερικοί τύποι 

βιοµηχανικών εξοπλισµών, το κόστος του ΒΣ είναι µόνο στις δεκάδες χιλιάδες δολαρίων. 

Αφ' ετέρου, η ανάπτυξη ενός έντονα οπτικού και διαλογικού προϊόντος όπως ένα 

αυτοκίνητο απαιτεί εκατοµµύρια δολαρίων της προσπάθειας του ΒΣ. Το σχετικό κόστος 

του ΒΣ ως µέρος του γενικού προϋπολογισµού ανάπτυξης εµφανίζει επίσης ευρύ φάσµα. 

Για ένα τεχνικά περίπλοκο προϊόν, όπως ένα νέο αεροσκάφος, το κόστος του ΒΣ µπορεί 

να είναι ασήµαντο στην εφαρµοσµένη µηχανική και σε άλλες δαπάνες ανάπτυξης. Αυτό 

δεν προτείνει, εντούτοις, ότι ο ΒΣ είναι ασήµαντος για τέτοια προϊόντα, προτείνει µόνο 

ότι οι άλλες λειτουργίες ανάπτυξης είναι οι δαπανηρότερες. Βεβαίως η επιτυχία ενός 

νέου αυτοκινητικού σχεδίου εξαρτάται ιδιαίτερα από την αισθητική του εµφάνιση και 

την ποιότητα των ενδιάµεσων µε τον χρήστη, δύο διαστάσεις που καθορίζονται κατά ένα 

µεγάλο µέρος από τον ΒΣ, όµως η δαπάνη $7 εκατοµµυρίων σε ΒΣ είναι µέτρια, σχετικά 

µε ολόκληρο τον προϋπολογισµό ανάπτυξης. 
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Πόσο σηµαντικό είναι το βιοµηχανικό σχέδιο σε ένα προϊόν 

Τα περισσότερα προϊόντα στην αγορά µπορούν να βελτιωθούν µε κάποιο τρόπο 

από τον καλό ΒΣ, και όλα τα προϊόντα που χρησιµοποιούνται, ή λειτουργούνται από τους 

ανθρώπους εξαρτώνται αυστηρά από τον ΒΣ για την εµπορική επιτυχία τους. Έχοντας 

αυτό υπόψη, τα κατάλληλα µέσα για να χαρακτηρίσουν τη σηµασία του ΒΣ σε ένα 

ιδιαίτερο προϊόν είναι: η εργονοµία και η αισθητική (σηµειώστε ότι χρησιµοποιούµε τον 

όρο εργονοµία για να καλύψουµε όλες τις πτυχές ενός προϊόντος που αφορούν τις 

ανθρώπινες διαπροσωπείες.). Τόσο η εργονοµία όσο και η αισθητική είναι εξίσου 

σηµαντικές για την επιτυχία του προϊόντος, όσο αυτό εξαρτάται από το ΒΣ. Εποµένως, 

µε την απάντηση µιας σειράς ερωτήσεων κατά µήκος κάθε διάστασης (εργονοµία και 

αισθητική) µπορούµε ποιοτικά να αξιολογήσουµε τη σηµασία της ταυτότητας. 

Εργονοµικές ανάγκες 

• Πόσο σηµαντική είναι η ευκολία της χρήσης; Η ευκολία της χρήσης µπορεί να 

είναι εξαιρετικά σηµαντική για τα συχνά χρησιµοποιηµένα προϊόντα, όπως ο 

πυροσβεστήρας. Η ευκολία της χρήσης είναι πιο προκλητική αν το προϊόν έχει 

πολλά χαρακτηριστικά γνωρίσµατα ή /και τρόπους λειτουργίας που µπορούν να 

συγχύσουν ή να µαταιώσουν το χρήστη. Όταν η ευκολία της χρήσης είναι ένα 

σηµαντικό κριτήριο, οι βιοµηχανικοί σχεδιαστές θα πρέπει να εξασφαλίσουν ότι 

τα χαρακτηριστικά γνωρίσµατα του προϊόντος επικοινωνούν αποτελεσµατικά µε 

τη λειτουργία τους. 

• Πόσο σηµαντική είναι η ευκολία της συντήρησης; Εάν το προϊόν πρέπει να 

συντηρείται ή να επισκευάζεται συχνά, τότε η ευκολία της συντήρησης είναι 

κρίσιµη. Παραδείγµατος χάριν, ένας χρήστης πρέπει να είναι σε θέση να 

καθαρίσει έναν εκτυπωτή ή ένα φωτοτυπικό µηχάνηµα εύκολα. Πάλι, είναι 

κρίσιµο ότι τα χαρακτηριστικά γνωρίσµατα του προϊόντος διαβιβάζουν τις 

διαδικασίες συντήρησης /επισκευής στο χρήστη. Εντούτοις, σε πολλές 

περιπτώσεις, µια πιο επιθυµητή λύση είναι να εξαλειφτεί η ανάγκη για τη 

συντήρηση εξ ολοκλήρου. 

• Πόσες αλληλεπιδράσεις χρηστών απαιτούνται για τις λειτουργίες του προϊόντος; 

Γενικά, όσο περισσότερες επιδράσεις έχουν οι χρήστες µε το προϊόν τόσο 

εξαρτώνται από τον ΒΣ. Παραδείγµατος χάριν, το κουδούνι απαιτεί 
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χαρακτηριστικά µόνο µία αλληλεπίδραση, ενώ ένας φορητός υπολογιστής µπορεί 

να απαιτήσει µια δωδεκάδα ή περισσότερες, τις οποίες ο βιοµηχανικός 

σχεδιαστής πρέπει να καταλάβει σε βάθος. Επιπλέον κάθε αλληλεπίδραση µπορεί 

να απαιτήσει ένα διαφορετικό χέρι προσέγγισης σχεδίου /ή µια πρόσθετη έρευνα. 

• Πώς οι καινοτοµίες είναι οι ανάγκες αλληλεπίδρασης χρηστών; Το user interface 

απαιτεί τις επαυξητικές βελτιώσεις σε ένα υπάρχον σχέδιο βελτιώσεις απλές 

σχετικά να σχεδιαστούν, όπως τα κουµπιά σε ένα υπερσύγχρονο ποντίκι για τον 

ηλεκτρονικό υπολογιστή. Ένα νεότερο user interface µπορεί να απαιτήσει τις 

ουσιαστικές µελέτες έρευνας και σκοπιµότητας, όπως το ενσωµατωµένο trackball 

στον πρώτο σηµειωµατάριο υπολογιστή της Macintosh PowerBook. 

• Ποια είναι τα ζητήµατα ασφάλειας; Όλα τα προϊόντα έχουν τις εκτιµήσεις 

ασφάλειας. Για µερικά προϊόντα, αυτά µπορούν να παρουσιάσουν σηµαντικές 

αµφισβητίες στην οµάδα σχεδίου. Παραδείγµατος χάριν οι ανησυχίες ασφάλειας 

στο σχέδιο ενός παιδικού παιχνιδιού είναι πιο προεξέχουσες από εκείνες για ένα 

νέο ποντίκι υπολογιστών. 

Αισθητικές ανάγκες 

• Η οπτική διαφοροποίηση προϊόντων απαιτείται; Τα προϊόντα µε σταθερές αγορές 

και η τεχνολογία εξαρτώνται ιδιαίτερα από τον ΒΣ για να δηµιουργήσουν µια 

αισθητική έκκληση, και ως εκ τούτου, µια οπτική διαφοροποίηση. Αντίθετα, ένα 

προϊόν όπως µια εσωτερική κίνηση δίσκων του υπολογιστή, το οποίο 

διαφοροποιείται από την τεχνολογική απόδοσή του, εξαρτάται λιγότερο από τον 

ΒΣ. 

• Πόσο σηµαντική είναι η υπερηφάνεια της ιδιοκτησίας, της εικόνας, και της µόδας; 

Μια αντίληψη των πελατών για ένα προϊόν βασίζεται εν µέρει στην αισθητική 

έκκλησή του. Ένα ελκυστικό προϊόν µπορεί να συνδεθεί µε την υψηλή µόδα και 

την εικόνα και θα δηµιουργήσει πιθανώς µια ισχυρή αίσθηση της υπερηφάνειας 

µεταξύ των ιδιοκτητών του. Αυτό µπορεί οµοίως να ισχύει για ένα προϊόν που 

φαίνεται και αισθάνεται τραχύ ή συντηρητικό. Όταν τέτοια χαρακτηριστικά είναι 

σηµαντικά, ο ΒΣ θα διαδραµατίσει έναν κρίσιµο ρόλο στον καθορισµό της 

τελευταίας επιτυχίας του προϊόντος . 
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• Ένα αισθητικό προϊόν θα παρακινήσει την οµάδα; Ένα προϊόν που είναι αισθητικά 

ελκυστικό µπορεί να δηµιουργήσει µια αίσθηση της υπερηφάνειας οµάδων 

µεταξύ του σχεδίου και του κατασκευαστικού προσωπικού. Η υπερηφάνεια 

οµάδας βοηθά να παρακινήσει και να ενοποιήσει τον καθέναν που συνδέεται µε 

το πρόγραµµα. Μια πρόωρη έννοια του ΒΣ δίνει στην οµάδα ένα συγκεκριµένο 

όραµα του τελικού αποτελέσµατος της προσπάθειας ανάπτυξης, (Karl T.Ulrich 

και Steven D.Eppinger, 2000). 

 

Ερώτηση 10η: Εκπλήρωση κανόνων πνευµατικής ιδιοκτησίας, (Το προϊόν σας, 

εκπληρώνει τους κανόνες που αφορούν την πνευµατική ιδιοκτησία;) 

Στην ερώτηση αυτή προσπαθούµε να καταλάβουµε αν το προϊόν αποτελεί ένα 

καθαρό επίτευγµα της εταιρείας που το παράγει και δεν είναι µια αντιγραφή από µια 

άλλη εταιρεία σύµφωνα µε τους κανόνες της πνευµατικής ιδιοκτησίας. Πολλές εταιρίες 

ειδικά στο εξωτερικό έχουν αντιγράψει προϊόντα αλλάζοντας µερικά χαρακτηριστικά. 

Τέτοια παραδείγµατα είναι στους εκτυπωτές και στα στερεοφωνικά. Η κατοχύρωση του 

προϊόντος γίνεται µέσω του διπλώµατος της ευρεσιτεχνίας από τον Οργανισµό 

Βιοµηχανικής Ιδιοκτησίας (ΟΒΙ). Στη συνέχεια θα δούµε πιο αναλυτικά τι γίνεται µε τα 

διπλώµατα ευρεσιτεχνίας και τι άλλου είδους πιστοποιητικά χορηγούνται από τον ΟΒΙ. 

∆ικαιώµατα Βιοµηχανικής Ιδιοκτησίας 

∆ιπλώµατα ευρεσιτεχνίας 

Εφευρέσεις 

∆ιπλώµατα ευρεσιτεχνίας χορηγούνται µόνον για τις εφευρέσεις που πληρούν 

ορισµένες ουσιαστικές προϋποθέσεις. Εφεύρεση θεωρείται ένα επινόηµα το οποίο είναι 

νέο, έχει εφευρετική δραστηριότητα και είναι επιδεκτικό βιοµηχανικής εφαρµογής. Η 

εφεύρεση µπορεί να αναφέρεται είτε σε προϊόν είτε σε µέθοδο είτε σε βιοµηχανική 

εφαρµογή είτε σε συνδυασµό αυτών. 

Το νέο 

Νέα θεωρείται µια εφεύρεση η οποία δεν ανήκει στη στάθµη της τεχνικής, δηλαδή 

σε αυτά που είναι ήδη γνωστά οπουδήποτε στον κόσµο, από γραπτή ή προφορική 

περιγραφή ή µε οποιοδήποτε άλλο τρόπο. Για παράδειγµα, δεν είναι νέα µια εφεύρεση 

για την οποία έχει ήδη απονεµηθεί δίπλωµα ευρεσιτεχνίας σε οποιοδήποτε µέρος του 
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κόσµου, ή για την οποία έχει ήδη απονεµηθεί αίτηση απονοµής διπλώµατος 

ευρεσιτεχνίας σε οποιοδήποτε µέρος του κόσµου. Για τον ίδιο λόγο, δεν είναι νέα µια 

εφεύρεση, το περιεχόµενο της οποίας δηµοσιοποιήθηκε µε οποιοδήποτε τρόπο πριν 

κατατεθεί για αυτήν σχετική αίτηση απονοµής διπλώµατος, όπως για παράδειγµα η 

εφεύρεση η οποία αποκαλύφθηκε κατά τη διάρκεια µιας διάλεξης (που δόθηκε είτε από 

τον εφευρέτη είτε από οποιονδήποτε τρίτον), ή παρουσιάστηκε στο κοινό ή 

κυκλοφόρησε στο εµπόριο ή αποκαλύφθηκε σε ένα δηµοσιογραφικό άρθρο µιας 

οποιασδήποτε εφηµερίδας σε κάποια χώρα του κόσµου ή ήταν το αντικείµενο 

διδακτορικής διατριβής η οποία κυκλοφόρησε και δηµοσιοποιήθηκε κλπ. 

Η εφευρετική δραστηριότητα 

Μια εφεύρεση θεωρείται ότι εµπεριέχει εφευρετική δραστηριότητα, εάν κατά την 

κρίση του ειδικού του συγκεκριµένου πεδίου στο οποίο ανήκει, το περιεχόµενο της δεν 

προκύπτει µε προφανή τρόπο από την ήδη υπάρχουσα στάθµη της τεχνικής. ∆ηλαδή, για 

να θεωρηθεί ένα επινόηµα εφεύρεση και να του απονεµηθεί δίπλωµα ευρεσιτεχνίας, 

εκτός του ότι θα πρέπει να είναι νέο, θα πρέπει επιπλέον το περιεχόµενο του να επιλύει 

ένα τεχνικό πρόβληµα, µε τρόπο τέτοιο που να εµπεριέχει ένα εφευρετικό βήµα, δηλαδή 

µια εξέλιξη πέραν εκείνων που είναι ήδη γνωστά στον ειδικό. Αυτή η εξέλιξη θα πρέπει 

να µην είναι προφανής στον ειδικό και να µην προκύπτει αβίαστα από την ήδη 

υπάρχουσα στάθµη τεχνικής. Έτσι, για παράδειγµα, δεν είναι εφεύρεση µια ρόδα 

ποδηλάτου η οποία απλά έχει περισσότερες ακτίνες από ότι έχουν συνήθως οι ρόδες 

ποδηλάτου, εφόσον η πρόσθεση των επιπλέον ακτινών, αφενός δεν επιλύει κανένα 

υπάρχον τεχνικό πρόβληµα και αφετέρου είναι µια επινόηση η οποία θα µπορούσε να 

γίνει µε ευκολία από οποιονδήποτε τεχνικό. Συνεπώς, ένα τέτοιο επινόηµα, ακόµη και αν 

είναι νέο γιατί δεν έχει δηµιουργηθεί ποτέ πριν κατά το παρελθόν ρόδα ποδηλάτου µε 

τόσες πολλές ακτίνες, ωστόσο δεν είναι εφεύρεση διότι δεν εµπεριέχει εφευρετική 

δραστηριότητα. Αντιθέτως, είναι εφεύρεση διότι εµπεριέχει εφευρετική δραστηριότητα, 

το σπαστό καλαµάκι διότι η πρόσθεση της «φισούνας» σε ένα τµήµα του στελέχους του, 

του προσέδωσε ευλυγισία και κατέστησε δυνατή την κατανάλωση του υγρού σε όποια 

γωνία και αν βρίσκεται ο χρήστης σε σχέση µε το υγρό. Η προσθήκη αυτή, η οποία 

επέλυσε το παραπάνω πρόβληµα, ήταν µια δηµιουργική επινόηση µη προφανής στον 
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ειδικό και για τον λόγο αυτόν, στο σπαστό καλαµάκι απονεµήθηκε δίπλωµα 

ευρεσιτεχνίας. 

Η βιοµηχανική εφαρµογή 

Μια εφεύρεση θεωρείται επιδεκτική βιοµηχανικής εφαρµογής, εάν το αντικείµενο 

της µπορεί να παραχθεί ή να χρησιµοποιηθεί σε οποιονδήποτε τοµέα παραγωγικής 

δραστηριότητας, επί παραδείγµατι προϊόν εκχύµωσης φρούτων ή µέθοδος παραγωγής 

φυσικού χυµού φρούτων. 

Ωστόσο, κατά το νόµο δεν θεωρούνται εφευρέσεις που επιδέχονται βιοµηχανική 

εφαρµογή και συνεπώς δεν µπορούν να λάβουν δίπλωµα ευρεσιτεχνίας: 

a) Οι µέθοδοι χειρουργικής και θεραπευτικής αγωγής για το σώµα ανθρώπου ή 

ζώου. 

b) Οι διαγνωστικές µέθοδοι που εφαρµόζονται στο σώµα ανθρώπου ή ζώου. 

Όµως και σε αυτές τις δύο περιπτώσεις, θεωρούνται ως εφευρέσεις που επιδέχονται 

βιοµηχανική εφαρµογή και συνεπώς που µπορούν να λάβουν δίπλωµα ευρεσιτεχνίας, τα 

προϊόντα ή οι ουσίες ή οι συνθέσεις που χρησιµοποιούνται κατά την εφαρµογή των 

παραπάνω µεθόδων. Έτσι, για παράδειγµα, δεν θεωρείται εφεύρεση επιδεκτική 

βιοµηχανικής εφαρµογής η διαγνωστική µέθοδος της αξονικής ή της µαγνητικής 

τοµογραφίας, θεωρείται όµως εφεύρεση επιδεικτική βιοµηχανικής εφαρµογής για την 

οποία χορηγείται δίπλωµα ευρεσιτεχνίας, η συσκευή η οποία χρησιµοποιείται για την 

εφαρµογή αυτής της διαγνωστικής µεθόδου, δηλαδή ο αξονικός ή µαγνητικός 

τοµογράφος ή οι φαρµακευτικές συνθέσεις που χρησιµοποιούνται για τη θεραπευτική 

αγωγή σε ένα ασθενή. 

Μη εφευρέσεις 

∆εν θεωρείται εφεύρεση: 

a) Οι ανακαλύψεις, οι επιστηµονικές θεωρίες και οι µαθηµατικές µέθοδοι. 

Ανακάλυψη είναι η γνωστοποίηση κάποιου υλικού ή κάποιας µεθόδου που 

υπήρχαν στην φύση και κάποια στιγµή έγιναν γνωστά. Η ανακάλυψη δεν 

είναι εφεύρεση διότι δεν προϋποθέτει καµία δηµιουργική συµβολή εκ 

µέρους του ανθρώπου. Ωστόσο, η αξιοποίηση και η χρήση της ανακάλυψης 

σε ένα προϊόν, ή µια µέθοδο ή µια βιοµηχανική εφαρµογή, µπορεί να 

συνιστά εφεύρεση. Για παράδειγµα, η ανακάλυψη του ηλεκτρικού ρεύµατος 
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δεν συνιστούσε εφεύρεση, .όµως η χρήση του ρεύµατος µε τη διοχέτευση 

του µέσω του ηλεκτρικού λαµπτήρα που κατασκεύασε ο Edison ήταν η 

εφεύρεση. 

b) Οι αισθητικές δηµιουργίες, οι οποίες, εφόσον είναι πρωτότυπες, 

προστατεύονται ως πνευµατικά έργα. 

c) Τα σχέδια, οι κανόνες και οι µέθοδοι για την άσκηση πνευµατικών 

δραστηριοτήτων, για παιχνίδια και για την άσκηση οικονοµικών 

δραστηριοτήτων καθώς και τα προγράµµατα ηλεκτρονικών υπολογιστών. 

Ωστόσο, σύµφωνα µε την πρόσφατη τροποποίηση της Σύµβασης για τα 

Ευρωπαϊκά ∆ιπλώµατα Ευρεσιτεχνίας, τώρα πλέον τα προγράµµατα Η/Υ 

(εκτός από την προστασία που ούτως ή άλλως έχουν ως πνευµατικά 

δηµιουργήµατα,) µπορούν να προστατευθούν και ως τµήµα µιας εφεύρεσης 

και ιδίως ως µέθοδος. 

d) Η παρουσίαση πληροφοριών 

Οι περιπτώσεις στις οποίες δεν χορηγείται δίπλωµα ευρεσιτεχνίας είναι: 

a) Στις εφευρέσεις που αντίκεινται στη δηµόσια τάξη ή στα χρηστά ήθη. 

b) Στις περιπτώσεις που πρόκειται για ποικιλίες φυτών ή ζώων ή βιολογικών 

µεθόδων παραγωγής τους. Χορηγείται ωστόσο δίπλωµα για 

µικροβιολογικές µεθόδους και προϊόντα που παράγονται µε αυτές τις 

µεθόδους. 

∆ικαίωµα απόκτησης διπλώµατος ευρεσιτεχνίας 

Αυτοί που δικαιούνται να αποκτήσουν δίπλωµα ευρεσιτεχνίας είναι: 

• Ο ανεξάρτητος εφευρέτης. Ο ίδιος ο εφευρέτης είναι πάντοτε φυσικό 

πρόσωπο. Ένα νοµικό πρόσωπο µπορεί να είναι ο δικαιούχος της 

εφεύρεσης, αλλά δεν µπορεί να είναι ποτέ ο ίδιος εφευρέτης. Ο εφευρέτης 

µπορεί να είναι περισσότερα από ένα πρόσωπα, οπότε το δικαίωµα ανήκει 

σε όλους εξ αδιαιρέτου, και ο καθένας έχει δικαίωµα να µεταβιβάζει τη 

µερίδα του ελεύθερα από τους υπόλοιπους.  

• Ο εργαζόµενος εφευρέτης. Όταν ο εφευρέτης είναι εργαζόµενος, η 

εφεύρεση καταρχήν του ανήκει. Υπάρχουν ωστόσο δύο ειδικότερες 

περιπτώσεις: 
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a) Οι υπηρεσιακές εφευρέσεις, δηλαδή οι περιπτώσεις που η 

πραγµατοποίηση της εφεύρεσης υπήρξε το αντικείµενο σύµβασης 

µεταξύ του εργαζόµενου και εργοδότη. Στις περιπτώσεις αυτές, η 

εφεύρεση ανήκει εξ ολοκλήρου στον εργοδότη, ωστόσο, το όνοµα 

του φυσικού προσώπου εφευρέτη αναφέρεται πάντοτε στο δίπλωµα 

ευρεσιτεχνίας. Εάν η εφεύρεση είναι ιδιαίτερα επωφελής για τον 

εργοδότη, ο εργαζόµενος δικαιούται πρόσθετη εύλογη ανταµοιβή. 

Για παράδειγµα, αυτοκινητοβιοµηχανία προσλαµβάνει χηµικούς, 

προκειµένου να δηµιουργήσουν για λογαριασµό της µια νέα 

καινοτόµο ανοξείδωτη βαφή αυτοκινήτου. Στην περίπτωση, αυτή, η 

πραγµατοποίηση της εφεύρεσης αποτελεί αυτό καθαυτό το 

αντικείµενο της σύµβασης και η εφεύρεση, εφόσον 

πραγµατοποιηθεί, θα ανήκει εξ ολοκλήρου στον εργοδότη. 

b) Οι εξαρτηµένες εφευρέσεις, δηλαδή οι περιπτώσεις στις οποίες 

πραγµατοποιήθηκε µια εφεύρεση από ένα εργαζόµενο, µε τη χρήση 

των υλικών και των µέσων της επιχείρησης στην οποία εργάζεται. 

Στις εξαρτηµένες εφευρέσεις, η εφεύρεση ανήκει κατά 40% στον 

εργοδότη και κατά 60% στον ή στους εφευρέτες. Για παράδειγµα, 

χηµικοί που εργάζονται στο τµήµα βαφών αυτοκινητοβιοµηχανίας, 

και οι οποίοι χρησιµοποιούν τα εργαστήρια και της εγκαταστάσεις 

της τυχαίνει κατά τη διάρκεια της καθηµερινής εργασίας τους, να 

εφεύρουν µια ανοξείδωτη βαφή. Στην περίπτωση αυτή, η εφεύρεση 

ανήκει κατά 60% στους χηµικούς που τη πραγµατοποίησαν, στη δε 

αυτοκινητοβιοµηχανία, µε τα µέσα και τα εργαστήρια της οποίας 

πραγµατοποιήθηκε η εφεύρεση, ανήκει το 40%. Στις εξαρτηµένες 

εφευρέσεις, ο εργοδότης έχει προτεραιότητα εκµετάλλευσης της 

εφεύρεσης, εφόσον απευθύνει σχετική δήλωση στον εφευρέτη εντός 

διαστήµατος 4 µηνών. Στην αντίθετη περίπτωση, η εφεύρεση ανήκει 

εξ ολοκλήρου στον εφευρέτη. Επίσης η εφεύρεση ανήκει εξ 

ολοκλήρου στον εφευρέτη, εάν δεν έχει καµία σχέση µε τη χρήση 
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υλικού, µέσων ή πληροφοριών της επιχείρησης που εργάζεται ο 

εργαζόµενος.  

Χωρική έκταση προστασίας της εφεύρεσης και είδη των διπλωµάτων 

Όσον αφορά τη χωρική έκταση προστασίας της εφεύρεσης, αυτή ρυθµίζεται από 

την Αρχή της εδαφικότητας. Σύµφωνα µε την Αρχή αυτή, µία εφεύρεση προστατεύεται 

µόνον στο έδαφος του κράτους τα αρµόδια όργανα του οποίου εξέδωσαν το δίπλωµα 

ευρεσιτεχνίας. Η εφαρµογή της Αρχής αυτής στην πράξη σηµαίνει ότι µια εφεύρεση, για 

την οποία κατατέθηκε σχετική αίτηση απονοµής µόνον ελληνικού διπλώµατος και για 

την οποία δόθηκε ελληνικό δίπλωµα, προστατεύεται µόνον στην Ελλάδα και σε καµία 

άλλη χώρα. Για να προστατευτεί µια εφεύρεση και σε µία άλλη χώρα, θα πρέπει ο 

εφευρέτης να έχει φροντίσει να καταθέσει σχετική αίτηση για την ίδια εφεύρεση, στο 

αρµόδιο εθνικό γραφείο κάθε άλλης χώρας στην οποία επιθυµεί να προστατευθεί η 

εφεύρεση του. 

Το δίπλωµα ευρεσιτεχνίας δίνει στον δικαιούχο του το απόλυτο και αποκλειστικό 

δικαίωµα εκµετάλλευσης της εφεύρεσης για 20 χρόνια από τη στιγµή κατάθεσης της 

αίτησης του. Αυτό σηµαίνει ότι το δίπλωµα ευρεσιτεχνίας δηµιουργεί για τον δικαιούχο 

του µια µονοπωλιακή αγορά, διάρκειας 20 ετών, απαλλάσσοντας τον από οποιονδήποτε 

ανταγωνισµό τρίτου. Ωστόσο, όπως προαναφέρθηκε, η προστασία της εφεύρεσης και 

συνεπώς το µονοπώλιο του δικαιούχου, περιορίζεται µόνο στην εδαφική επικράτεια του 

κράτους εκείνου ή των κρατών εκείνων, τα οποία εξέδωσαν δίπλωµα ευρεσιτεχνίας για 

τη συγκεκριµένη εφεύρεση. Αυτό σηµαίνει ότι χωρίς την άδεια του δικαιούχου και παρά 

την αντίθετη θέληση του, οποιοσδήποτε τρίτος µπορεί να αντιγράψει και να 

εκµεταλλευτεί την εφεύρεση, σε µια χώρα στην οποία ο δικαιούχος της εφεύρεσης δεν 

κατέθεσε έγκαιρα αίτηση απονοµής διπλώµατος ευρεσιτεχνίας. Για παράδειγµα, για µια 

καινοτόµο συσκευή κινητής τηλεφωνίας, ζητείται να απονεµηθεί δίπλωµα ευρεσιτεχνίας, 

µόνον στην Ελλάδα και στην Ιταλία. Η εφεύρεση αυτή δεν προστατεύεται στις ΗΠΑ και 

συνεπώς, οποιοσδήποτε το επιθυµήσει µπορεί να την αντιγράψει και να παραγάγει και να 

εµπορευθεί παρόµοιες συσκευές, τόσο στις ΗΠΑ όσο και σε άλλες χώρες το επιθυµήσει, 

εκτός της Ελλάδας και της Ιταλίας, για τις οποίες έχουν χορηγηθεί διπλώµατα. 

Ο δικαιούχος του ελληνικού και του ιταλικού διπλώµατος δεν δικαιούται να 

στραφεί κατά του αντιγραφέα, εφόσον ο τελευταίος εµπορεύεται τα αντίγραφα της 
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εφεύρεσης εκτός της προστατευόµενης χωρικής περιοχής, δηλαδή της Ελλάδας και της 

Ιταλίας. Μπορεί ωστόσο να στραφεί εναντίον του αντιγραφέα εάν αυτός προσπαθήσει να 

παράγει αντίγραφα στην Ελλάδα ή στην Ιταλία και να σταµατήσει την παραγωγή και 

εµπορία των αντιγράφων, ή εάν ο αντιγραφέας προσπαθήσει να εισαγάγει τις συσκευές/ 

αντίγραφα στην επικράτεια αυτών των δύο χωρών, ο δικαιούχος του ελληνικού 

διπλώµατος µπορεί να στραφεί εναντίον του και να σταµατήσει την εισαγωγή και την 

εµπορία τους. Βεβαίως, ο δικαιούχος του ελληνικού διπλώµατος µπορεί επίσης να 

εµπορεύεται τη συσκευή του και σε όσες άλλες χώρες του κόσµου το επιθυµήσει, έστω 

και αν δεν έχει δίπλωµα ευρεσιτεχνίας για αυτές, ταυτόχρονα µε όσους τυχόν 

αντιγραφείς υπάρχουν. ∆ηλαδή για τις χώρες για τις οποίες δεν ζητήθηκε δίπλωµα 

ευρεσιτεχνίας, ο δικαιούχος της εφεύρεσης δεν έχει το µονοπώλιο. Για το λόγο αυτόν, ο 

εφευρέτης ή ο δικαιούχος που θέλει να υποβάλλει αίτηση απονοµής διπλώµατος 

ευρεσιτεχνίας και εφόσον δεν τον ενδιαφέρει να αποκτήσει προστασία µόνο στην 

Ελλάδα, θα πρέπει να κάνει µια έρευνα αγοράς η οποία θα αφορά το συγκεκριµένο 

προϊόν το οποίο αποτελεί το αντικείµενο της εφεύρεσης του και η οποία θα του 

καταδείξει τα κράτη εκείνα στα οποία υπάρχει εµπορικό όφελος για να κατοχυρώσει την 

εφεύρεση του. Για παράδειγµα, µία εφεύρεση που αφορά το ουίσκι, θα ήταν σκόπιµο να 

κατοχυρωθεί κυρίως στο Ηνωµένο Βασίλειο και όχι στη Γαλλία, ενώ ισχύει ακριβώς το 

αντίθετο για µία εφεύρεση που αφορά το κρασί. Ακολούθως, και αφού σκιαγραφηθεί η 

έκταση της χωρικής προστασίας που θέλει να προσδώσει ο δικαιούχος στην εφεύρεση 

του, θα επιλέξει το είδος του διπλώµατος το οποίο θα διεκδικήσει, όπως εκτίθεται στην 

αµέσως ακόλουθη ενότητα. 

∆ιακρίνονται τα εξής είδη διπλωµάτων: 

• Εθνικό δίπλωµα µέσω του Οργανισµού Βιοµηχανικής Ιδιοκτησίας (ΟΒΙ), δηλαδή 

δίπλωµα ευρεσιτεχνίας για εφεύρεση που θα προστατεύεται µόνο στην ελληνική 

επικράτεια. 

• Ευρωπαϊκό δίπλωµα από το Ευρωπαϊκό Γραφείο Ευρεσιτεχνιών, δηλαδή δίπλωµα 

ευρεσιτεχνίας για εφεύρεση που θα προστατεύεται σε ένα ή περισσότερα 

ευρωπαϊκά κράτη που έχουν κυρώσει την European Patent Convention (EPC – 

1973 Μόναχο). Το ευρωπαϊκό δίπλωµα δεν πρέπει να συγχέεται µε το δίπλωµα 
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που θα απονέµεται για όλες τις χώρες της Ευρωπαϊκής Ένωση, το οποίο ακόµη 

δεν έχει θεσπιστεί από τα κράτη – µέλη. 

• ∆ιεθνές δίπλωµα µέσω του Ευρωπαϊκού Γραφείου ευρεσιτεχνιών, δηλαδή 

δίπλωµα ευρεσιτεχνίας για εφεύρεση που θα προστατεύεται σε ένα ή περισσότερα 

κράτη, ευρωπαϊκά ή µη. Τα οποία έχουν κυρώσει την Patent Cooperation treaty 

(PCT – 1970 Ουάσιγκτον). 

• Εθνικό δίπλωµα κατευθείαν από όποιο κράτος επιθυµεί, εφόσον το κράτος αυτό 

έχει κυρώσει την Paris Convention for the Protection of Industrial Property (PIP) 

– 1883 Παρίσι). 

Σύµφωνα µε την Αρχή της ∆ιεθνούς Προτεραιότητας, ο καταθέτης µιας αίτησης σε 

µια χώρα του εξωτερικού, έχει δικαίωµα προτεραιότητας για την εφεύρεση του και στην 

Ελλάδα, εφόσον µέσα σε 12 µήνες από την αρχική κατάθεση, καταθέσει αίτηση για την 

ίδια εφεύρεση στην Ελλάδα. Η εφαρµογή της Αρχής αυτής στην πράξη, εµφανίζεται ως 

εξής: 

Ο καταθέτης µιας αίτησης για την απονοµή διπλώµατος βρίσκεται αντιµέτωπος µε 

µια χρονοβόρα και αρκετά δαπανηρή διαδικασία. Για το λόγο αυτό, σπεύδει και 

καταθέτει αίτηση για δίπλωµα καταρχήν µόνο στην χώρα του και κατόπιν προσπαθεί να 

διερευνήσει εάν η εφεύρεση του θα βρει εµπορικό ενδιαφέρον και ανταπόκριση, 

προκειµένου να τολµήσει να επωµιστεί τα έξοδα που απαιτούνται και να προχωρήσει 

στην κατοχύρωση της και σε άλλες χώρες. Εφόσον αποφασίσει ότι πράγµατι επιθυµεί να 

κατοχυρώσει την εφεύρεση του και σε άλλες χώρες, πλην της αρχικής, η κατάθεση της 

δεύτερης αυτής αίτησης του θα πρέπει να γίνει εντός 12 µηνών από την πρώτη αρχική 

κατάθεση που έκανε. Εφόσον τηρήσει αυτήν την προθεσµία των 12 µηνών, η δεύτερη 

αίτηση που θα κάνει θα πάρει την ηµεροµηνία που πήρε η πρώτη αίτηση του. Και 

δεδοµένου ότι τεκµαίρεται ως εφευρέτης αυτός που κατέθεσε πρώτος αίτηση 

κατοχύρωσης για µια εφεύρεση, οποιαδήποτε αίτηση κατατεθεί σε αυτό το δωδεκάµηνο 

για την ίδια εφεύρεση, δεν αφορά πλέον µια νέα εφεύρεση και συνεπώς δεν θα γίνει 

δεκτή. 

Για παράδειγµα, αµερικανός εφευρέτης συστήµατος εξοικονόµησης νερού, 

καταθέτη την 1/1/2000 αίτηση απονοµής διπλώµατος για την εφεύρεση του στις ΗΠΑ. 

Έντεκα µήνες αργότερα, καταφέρνει και βρίσκει µια αµερικάνικη εταιρία η οποία 
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ενδιαφέρεται να εκµεταλλευτεί εµπορικά την εφεύρεση του και η οποία αναλαµβάνει να 

επιβαρυνθεί µε όλα τα έξοδα και τα τέλη που απαιτούνται, προκειµένου να κατατεθεί 

αίτηση για την ίδια ακριβώς εφεύρεση, στον Καναδά, στην Ελλάδα, στην Αυστραλία, 

στην Ιαπωνία και στο Ισραήλ. Εάν η εταιρία καταθέσει αιτήσεις απονοµής διπλώµατος 

σε αυτά τα κράτη, µέχρι την 31/12/2000, παίρνει και για αυτά τα κράτη, αναδροµικά, 

ηµεροµηνία κατάθεσης 1/1/2000. Συνεπώς εάν κάποιος Έλληνας εν τω µεταξύ 

αντιγράψει την εφεύρεση και σπεύσει να την καταθέσει στην Ελλάδα στο ενδιάµεσο 

διάστηµα, πχ στις 30/6/2000, έξη µήνες µετά, στις 31/12/2000 που θα κατατεθεί η αίτηση 

του αµερικανικού εφευρέτη και η οποία θα πάρει αναδροµικά ηµεροµηνία κατάθεσης 

1/1/2000, η αίτηση του Έλληνα δεν θα γίνει δεκτή διότι η εφεύρεση του δεν θα είναι 

«νέα». 

Για να ισχύσει η Αρχή της διεθνούς προτεραιότητας, θα πρέπει επιπλέον να ισχύσει 

µεταξύ των κρατών και ο όρος της αµοιβαιότητας, δηλαδή οι υπήκοοι του ενός κράτους 

– µέλους να έχουν την ίδια µεταχείριση µε τους υπηκόους του άλλου κράτους – µέλους, 

δηλαδή, στο παραπάνω παράδειγµα, ο αµερικάνος εφευρέτης θα πρέπει να 

προστατεύεται στην Ελλάδα όπως ένας Έλληνας εφευρέτης και ταυτόχρονα ένας 

Έλληνας εφευρέτης να προστατεύεται στις ΗΠΑ όπως ένας αµερικανός εφευρέτης. 

∆ικαιώµατα του εφευρέτη 

Το δίπλωµα ευρεσιτεχνίας προσφέρει στον κάτοχο του το δικαίωµα να 

εκµεταλλεύεται παραγωγικά την εφεύρεση του, κατ΄ αποκλειστικότητα για 20 χρόνια 

από την εποµένη της ηµεροµηνίας της αρχικής κατάθεσης και ιδίως: 

• το δικαίωµα να παράγει, να προσφέρει και να διαθέτει στην αγορά ή να 

κατέχει και να χρησιµοποιεί για τον ίδιο σκοπό, τα προϊόντα που 

προστατεύονται από το δίπλωµα του. 

• Το δικαίωµα να εφαρµόζει, να προσφέρει ή να διαθέτει στην αγορά τη 

µέθοδο που προστατεύεται από το δίπλωµα του. 

• Το δικαίωµα να παράγει, να προσφέρει και να διαθέτει στην αγορά ή να 

κατέχει και να χρησιµοποιεί για τον ίδιο σκοπό, το προϊόν που έχει 

παραχθεί µε την προστατευόµενη µέθοδο του. 
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• Το δικαίωµα να απαγορεύει σε κάθε τρίτο να εκµεταλλεύεται παραγωγικά 

την εφεύρεση του, ή να εισάγει χωρίς τη συναίνεση του τα προϊόντα που 

προστατεύονται από το δίπλωµα του. 

Τρόποι οικονοµικής και εµπορικής εκµετάλλευσης της εφεύρεσης 

Ο δικαιούχος της εφεύρεσης µπορεί να εκµεταλλευτεί την εφεύρεση του µε τους 

ακόλουθους τρόπους: 

1. όσο αναµένει να του απονεµηθεί το δίπλωµα, µπορεί να µεταβιβάσει 

συµβατικά το δικαίωµα του για τη χορήγηση διπλώµατος. Στην περίπτωση 

αυτή, ο δικαιούχος αποξενώνεται από τα δικαιώµατα του επί του 

διπλώµατος που αναµένει να του χορηγηθεί. Το όνοµα του εφευρέτη 

ωστόσο, δεν αλλάζει και θα αναφέρεται στο δίπλωµα ευρεσιτεχνίας που θα 

απονεµηθεί στον νέο δικαιούχο. 

2. µετά τη χορήγηση του διπλώµατος, µπορεί να µεταβιβάσει συµβατικά το 

δίπλωµα ευρεσιτεχνίας που του απονεµήθηκε. Και σε αυτήν την περίπτωση, 

ο δικαιούχος αποξενώνεται από τα δικαιώµατα του επί του διπλώµατος και 

το όνοµα του εφευρέτη εξακολουθεί να µην αλλάζει. Οι περιπτώσεις αυτών 

των συµβάσεων, επειδή ακριβώς ο νέος δικαιούχος αποκτά ένα δίπλωµα 

που έχει ήδη απονεµηθεί, κατ’ αποκλειστικότητα και µε όλα τα δικαιώµατα 

που απορρέουν από αυτό, είναι οι συµβάσεις µε το υψηλότερο συγκριτικό 

τίµηµα. Αντιθέτως, οι συµβάσεις µεταβίβασης του δικαιώµατος, που 

αναφέρθηκαν αµέσως παραπάνω, αν και είναι επίσης αποκλειστικές, 

ωστόσο έχουν χαµηλότερο τίµηµα, διότι αυτός που το αποκτά, αναλαµβάνει 

και τον κίνδυνο να µην του χορηγηθεί τελικά το δίπλωµα, προσδοκίας του 

οποίου το αγόρασε. 

3. επίσης µετά τη χορήγηση του διπλώµατος, µπορεί να εκχωρεί συµβατικά, 

άδεια εκµετάλλευσης του διπλώµατος σε τρίτους. Στις περιπτώσεις αυτές, ο 

δικαιούχος του διπλώµατος δεν αποξενώνεται από αυτό, απλώς επιτρέπει σε 

κάποιον τρίτο να εκµεταλλεύεται το αντικείµενο του διπλώµατος του. Οι 

άδειες αυτές µπορεί να είναι αποκλειστικής ή µη. 

Όλοι οι παραπάνω τρόποι εκµετάλλευσης του διπλώµατος, µόλις συντελεσθούν, 

πρέπει να καταχωρηθούν στο Μητρώο ∆ιπλωµάτων Ευρεσιτεχνίας που τηρεί ο ΟΒΙ και 
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δηµοσιεύεται στο ειδικό ∆ελτίο Βιοµηχανικής Ιδιοκτησίας. Τόσο το δικαίωµα για τη 

χορήγηση διπλώµατος, όσο και το δίπλωµα που απονεµήθηκε κληρονοµούνται. 

4. τέλος, ο δικαιούχος διπλώµατος, πριν του απονεµηθεί το δίπλωµα, 

δικαιούται να συνάπτει συµβάσεις µεταφοράς τεχνολογίας /τεχνογνωσίας 

που να αφορούν το αντικείµενο για το οποίο έχει καταθέσει αίτηση 

απονοµής διπλώµατος. 

Πιστοποιητικό Υποδείγµατος Χρησιµότητας 

Το πιστοποιητικό Υποδείγµατος Χρησιµότητας (στο εξής ΠΥΧ), έχει επικρατήσει 

να θεωρείται ένα είδος διπλώµατος ευρεσιτεχνίας για «µικρές» εφευρέσεις. Για το λόγο 

αυτό, όποιος ζητά να του απονεµηθεί δίπλωµα ευρεσιτεχνίας, µπορεί να ζητήσει, µέχρι 

την χορήγηση του διπλώµατος του, να µετατραπεί η αίτηση του σε αίτηση για χορήγηση 

ΠΥΧ. Στην πράξη κάτι τέτοιο συµβαίνει, όταν ο καταθέτης αίτησης για την απονοµή 

διπλώµατος ευρεσιτεχνίας, έχει αµφιβολίες εάν θα καταφέρει να του απονεµηθεί 

δίπλωµα ευρεσιτεχνίας και για το λόγο αυτό, ζητά τη µετατροπή της αίτησης του σε 

αίτηση ΠΥΧ, προκειµένου να καταφέρει να αποκτήσει έστω τα δικαιώµατα που 

απορρέουν από την απονοµή ενός ΠΥΧ. 

Το ΠΥΧ χορηγείται, µετά από αίτηση του ενδιαφεροµένου, για κάθε τρισδιάστατο 

αντικείµενο µε καθορισµένο σχήµα και µορφή, το οποίο είναι νέο, βιοµηχανικά 

εφαρµόσιµο και µε δυνατότητα να δώσει λύση σε τεχνικό πρόβληµα, όπως εργαλείο, 

όργανο, συσκευή, σκεύος, εξάρτηµα τους κλπ. ∆εν χορηγείται ΠΥΧ για µέθοδο ή για 

βιοµηχανική εφαρµογή. Η διάρκεια του ΠΥΧ είναι 7 χρόνια από την ηµεροµηνία 

κατάθεση της σχετικής αίτησης. 

Στα ΠΥΧ εφαρµόζονται αναλογικά όσα ισχύουν για τα διπλώµατα ευρεσιτεχνίας. 

Συνεπώς, τόσο τα δικαιώµατα που αποκτά ο δικαιούχος του ΠΥΧ, όσο και οι τρόποι 

εµπορικής εκµετάλλευσης του και τα ένδικα µέσα προστασίας του, είναι τα ίδια µε αυτά 

που ισχύουν για τον δικαιούχο ενός διπλώµατος ευρεσιτεχνίας (βλ. παραπάνω).  

Συµβάσεις Μεταφοράς Τεχνολογίας 

Στις συµβάσεις µεταφοράς τεχνολογίας, ο δότης της τεχνολογίας παρέχει στον 

δέκτη την τεχνολογία του που αποτελεί το αντικείµενο της σύµβασης και ο δέκτης 

καταβάλλει το συµφωνηµένο τίµηµα. Τέτοιες συµβάσεις είναι ιδίως: 
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• Οι άδειες εκµετάλλευσης και οι µεταβιβάσεις διπλωµάτων ευρεσιτεχνίας 

και ΠΥΧ 

• Η παροχή τεχνικών κατασκευαστικών οδηγιών, σχεδίων ή υπηρεσιών 

• Η παροχή υπηρεσιών οργάνωσης, διοίκησης, παρακολούθησης, ελέγχου και 

εξειδικευµένου συµβουλευτικών υπηρεσιών 

• Η ανακοίνωση βιοµηχανικών απορρήτων, µε σχέδια, διαγράµµατα, οδηγίες, 

συνθήκες, διαδικασίες κλπ και µε τρόπους παραγωγής προϊόντων που 

αναφέρονται στην παραγωγική εκµετάλλευση. Τα βιοµηχανικά απόρρητα 

µπορούν να είναι τεχνικές πληροφορίες ή στοιχεία που αφορούν µεθόδους, 

εµπειρίες, δεξιοτεχνίες µε πρακτική εφαρµογή κυρίως στην παραγωγή 

αγαθών και στην παροχή υπηρεσιών εφόσον δεν έχουν γίνει ευρύτερα 

γνωστά κλπ. 

• Η από κοινού έρευνα ή ανάπτυξη νέας τεχνολογίας, επιδεικτικών ή 

πειραµατικών προγραµµάτων ή έργων 

• Η παροχή τεχνικής βοήθειας µε τη µορφή ενηµέρωσης, καθοδήγησης και 

κατάρτισης προσωπικού 

Όλες οι συµβάσεις µεταφοράς τεχνολογίας καταχωρούνται στο ειδικό Μητρώο που 

τηρείται στον ΟΒΙ, µαζί µε το απαιτούµενο παράβολο. Αγωγή ή αίτηση σε δικαστήριο 

που αφορά οποιαδήποτε διαφορά µεταξύ των συµβαλλοµένων µερών και η οποία 

απορρέει από τη σύµβαση µεταφοράς τεχνολογίας, δεν συζητείται στο δικαστήριο, χωρίς 

βεβαίωση του ΟΒΙ ότι έχει καταχωρηθεί στο Μητρώο του, αντίγραφο της συγκεκριµένης 

συµφωνίας. 

Βιοµηχανικά σχέδια και υποδείγµατα 
Το βιοµηχανικό σχέδιο και υπόδειγµα είναι τα εξωτερικά ιδιαίτερα 

χαρακτηριστικά της εικόνας ενός βιοµηχανικού ή βιοτεχνικού προϊόντος, όπως, 

ενδεικτικά, η γραµµή, το περίγραµµα, το χρώµα. το σχήµα, η µορφή και τα υλικά του 

προϊόντος ή της διακόσµησης του. Με τον όρο «προϊόν» νοείται και η συσκευασία, η 

παρουσίαση, τα γραφικά σύµβολα, τα τυπογραφικά στοιχεία, τα συστατικά που 

προορίζονται για συναρµολόγηση σε ένα σύνθετο προϊόν κ.λ.π., όπως για παράδειγµα 

ποτήρια φαγητού µε σχέδια του ∆ηµήτρη Μυταρά, ένα mouse pud µε απεικόνιση ενός 

πίνακα του Dali, οι τριπλές βέρες του Cartier, η πένα Mont Blanc, η κολόνια του 
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Gaul tier σε µπουκάλι µε όχηµα γυναικείου σώµατος. τα µεταλλικά ρούχα του Paco 

Rabanne, το ταγιέρ της Coco Channel, η τσάντα Kelly του οίκου Hermes κ.λπ. ∆εν 

υπάρχει δικαίωµα σε βιοµηχανικό σχέδιο ή υπόδειγµα, όταν τα χαρακτηριστικά που 

έχει η µορφή του προϊόντος υπαγορεύονται αποκλειστικά από την τεχνική του 

λειτουργία. 

Η προστασία των βιοµηχανικών σχεδίων και υποδειγµάτων είναι ένα κράµα 

προστασίας βιοµηχανικών και πνευµατικών δικαιωµάτων. Επίσης, προστατεύονται και 

κατά τις έννοµες διατάξεις περί αθέµιτου ανταγωνισµού. Προϋπόθεση για την 

προστασία ενός βιοµηχανικού σχεδίου ή υποδείγµατος, είναι αυτό να είναι νέο και να 

έχει ατοµικό χαρακτήρα. 

Νέο είναι ένα βιοµηχανικό σχέδιο ή υπόδειγµα, εάν µέχρι την ηµεροµηνία 

κατάθεσης της αίτησης για την καταχώριση του, δεν έχει διατεθεί στο κοινό κανένα 

πανοµοιότυπο µε αυτό, δηλαδή κανένα που να διαφέρει προς αυτό µόνον σε 

επουσιώδεις λεπτοµέρειες. 

Ένα βιοµηχανικό σχέδιο ή υπόδειγµα έχει ατοµικό χαρακτήρα, εάν η όλη 

εντύπωση που προκαλεί στον ενηµερωµένο χρήστη διαφέρει από εκείνη που 

προκαλείται στον ίδιο χρήστη από οποιοδήποτε άλλο βιοµηχανικό σχέδιο ή υπόδειγµα 

που έγινε προσιτό στο κοινό πριν την ηµεροµηνία κατάθεσης της αίτησης για την 

καταχώριση του. Θεωρείται δε ότι έχει γίνει ένα σχέδιο ή υπόδειγµα προσιτό στο κοινό, 

εάν δηµοσιεύτηκε µετά από καταχώριση, ή έχει εκτεθεί ή έχει κυκλοφορήσει στο 

εµπόριο, ή έχει γνωστοποιηθεί µε άλλο τρόπο. 

Εντός διαστήµατος 4 µηνών από την κατάθεση της σχετικής αίτησης, ο ΟΒΙ εκδίδει 

πιστοποιητικό καταχώρησης του κατατεθέντος βιοµηχανικού σχεδίου ή υποδείγµατος. Η 

ευθύνη ότι πληρούνται οι δύο παραπάνω προϋποθέσεις, ανήκει στον καταθέτη. 

Η διάρκεια ισχύος του βιοµηχανικού σχεδίου ή υποδείγµατος είναι 5 έτη από την 

ηµεροµηνία κατάθεσης της σχετικής αίτησης, µε δυνατότητα ανανέωσης ανά πενταετία, 

µέχρι τη συµπλήρωση 25 ετών. 

Για όλο το παραπάνω χρονικό διάστηµα και αµέσως µετά την καταχώρηση, ο 

δικαιούχος έχει το αποκλειστικό δικαίωµα να χρησιµοποιεί το βιοµηχανικό σχέδιο ή 

υπόδειγµα και να απαγορεύει σε οποιονδήποτε τρίτο τη χρήση του. Ιδίως δικαιούται να 

κατασκευάζει, να προσφέρει, να διαθέτει στην αγορά, να εισάγει, να εξάγει και να 
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χρησιµοποιεί το προϊόν στο οποίο έχει ενσωµατωθεί ή εφαρµοστεί το σχέδιο ή το 

υπόδειγµα, ή να το αποθηκεύει, (Κοµνηνός, Κυργιαφίνη, Σεφερτζή, 2002). 

 

4.2.2 Άξονας ∆ιαδικασίας 

Ερώτηση 1η: Έρευνα αγοράς 

Η έρευνα αγοράς είναι µια προγραµµατισµένη και οργανωµένη προσπάθεια για τη 

συγκέντρωση νέων στοιχείων και την απόκτηση νέας γνώσης που θα βοηθήσουν στην 

λήψη καλύτερων αποφάσεων σχετικά µε την διαδικασία του προϊόντος. Η έρευνα αγοράς 

αποκαλύπτει πράγµατα που συχνά δεν είναι προηγουµένως γνωστά, όπως είναι οι µικρές 

και ευεργετικές µεταβολές στον σχεδιασµό των προϊόντων, κάποια αλλαγή σε ένα 

χρωµατισµό και προτάσεις για κατάλληλα µελλοντικά διαφηµιστικά θέµατα. 

Επίσης η έρευνα αγοράς αποκαλύπτει την επίλυση προβληµάτων πάνω στους 

τοµείς του προϊόντος, της τιµής του, της διανοµής και της προώθησης. Τέλος και ο 

έλεγχος του προϊόντος σε ζητήµατα του κατά πόσο ευχαριστηµένοι είναι οι πελάτες και 

τι εικόνα παρουσιάζει στην αγορά το προϊόν περνάνε από την έρευνα αγοράς. 

Ο ρόλος και η φύση της έρευνας αγοράς 

Η έρευνα αγοράς είναι ευρύτερη διοικητική δραστηριότητα από ότι συνήθως 

αναγνωρίζεται στο χώρο των επιχειρήσεων. Η έρευνα αγοράς δεν περιορίζεται απλά στο 

να ρωτάει τους τελικούς καταναλωτές για το τι πιστεύουν και σκέφτονται ή αισθάνονται 

για διάφορα προϊόντα και υπηρεσίες. Σίγουρα τέτοιες έρευνες αποτελούν χρήσιµα 

εργαλεία στα χέρια των στελεχών του µάρκετινγκ. Όµως στην προσπάθεια τους τα 

στελέχη του µάρκετινγκ να πληροφορηθούν όσα περισσότερα µπορούν για τους 

καταναλωτές και την αγορά και γενικότερα, στην προσπάθεια που κάνουν να γίνουν πιο 

ανταγωνιστικοί, στηρίζονται και σε άλλες µεθόδους και τεχνικές. Συνεπώς η έρευνα 

αγοράς µπορεί να πάρει πολλές µορφές. Ο βασικός της όµως σκοπός είναι να βοηθήσει 

τα στελέχη του µάρκετινγκ να παίρνουν καλύτερες αποφάσεις για τα προβλήµατα που 

χειρίζονται. 

Τα διοικητικά στελέχη των επιχειρήσεων, σε οποιοδήποτε ιεραρχικό επίπεδο ή 

λειτουργική δραστηριότητα και αν βρίσκονται, είναι επιφορτισµένα µε τη λήψη των 

αποφάσεων. Αυτή εξάλλου είναι και η ουσία της διοικητικής δραστηριότητας. Η λήψη 

των αποφάσεων σηµαίνει το σχεδιασµό, την αξιολόγηση και τέλος την επιλογή των 
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εναλλακτικών εκείνων λύσεων που θεωρούνται οι καταλληλότερες για την επίλυση των 

διοικητικών προβληµάτων µιας επιχείρησης. Επειδή λοιπόν οι πληροφορίες που δέχονται 

τα διοικητικά στελέχη είναι πάρα πολλές, είναι απαραίτητο να υπάρχει αξιολόγηση της 

διαδικασίας συλλογής πληροφοριών προτού προχωρήσουν στη λήψη των αποφάσεων 

τους, αφού η ποιότητα των λαµβανόµενων αποφάσεων εξαρτάται σε µεγάλο βαθµό από 

την ποιότητα των υπαρχόντων πληροφοριακών δεδοµένων. 

Η έννοια του µάρκετινγκ και του προσανατολισµού στην αγορά πολύ απλά 

υποδηλώνει ότι οι πόροι και οι δραστηριότητες µιας επιχείρησης πρέπει να αποσκοπούν 

στην ικανοποίηση των αναγκών και επιθυµιών των καταναλωτών. Όταν µια επιχείρηση 

αποφασίζει να εστιάσει την προσοχή της στην αγορά και στις ανάγκες των καταναλωτών, 

ανακαλύπτει ότι το να ικανοποίηση και να εξυπηρετήσει τους καταναλωτές σηµαίνει την 

εξισορρόπηση διαφόρων παραγόντων ώστε το προϊόν της να καταστεί επιτυχηµένο στην 

αγορά. Η εξισορρόπηση των παραγόντων αυτών είναι τα λεγόµενα 4Ps, δηλαδή το 

προϊόν (Product), η τιµή (Price), διανοµή (place) και προβολή/ προώθηση (promotion). 

Το κύριο έργο του στελέχους του µάρκετινγκ είναι να συνδυάσει τις µεταβλητές 

αυτές – γνωστές ως το µίγµα µάρκετινγκ – σε ένα αποτελεσµατικό πρόγραµµα 

µάρκετινγκ, ώστε κάθε µεταβλητή να συµπληρώνει την άλλη. Το έργο αυτό θα 

απλοποιείτε σε µεγάλο βαθµό, αν όλοι εκείνοι οι παράγοντες που επηρεάζουν τους 

καταναλωτές βρίσκονταν κάτω από τον πλήρη έλεγχο του στελέχους του µάρκετινγκ. 

Συνήθως όµως οι παράγοντες εκείνοι που επηρεάζουν τη συµπεριφορά των 

καταναλωτών βρίσκονται έξω από τη δυνατότητα ελέγχου του διοικητικού στελέχους. 

Συνεπώς, η συµπεριφορά των καταναλωτών αποδεικνύεται πολλές φορές απρόβλεπτη. 

Οι παράγοντες εκείνοι που επηρεάζουν τη συµπεριφορά των καταναλωτών και δεν 

ελέγχονται από τα διοικητικά στελέχη, οι λεγόµενες µη ελεγχόµενες µεταβλητές, είναι: 

• Πολιτικό περιβάλλον 

• Νοµικό περιβάλλον 

• Πόροι και στόχοι της επιχείρησης  

• Οικονοµικό περιβάλλον 

• Ανταγωνιστικό περιβάλλον 

• Τεχνολογικό περιβάλλον 

• Κοινωνικό περιβάλλον 
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• Κουλτούρα 

Από την άλλη µεριά, όπως έχουµε πει παραπάνω οι παράγοντες εκείνοι που 

ελέγχονται από τα διοικητικά στελέχη, οι λεγόµενες ελεγχόµενες µεταβλητές είναι τα 

4Ps: 

• Προϊόν 

• Τιµή 

• ∆ιανοµή 

• Προώθηση/ προβολή 

Η έρευνα αγοράς αποτελεί ένα µόνο από τους τέσσερις τρόπους για τη 

συγκέντρωση πληροφοριών και τη λήψη αποφάσεων. Οι άλλοι τρεις είναι οι: 

• Γνώµη των ειδικών: Η παροχή πληροφοριών δίνεται από άτοµα που για 

κάποιο λόγο διαθέτουν κάποια πείρα στη λήψη των συγκεκριµένων 

αποφάσεων. Η µέθοδος αυτή είναι πολύ σηµαντική και χρήσιµη στο χώρο 

των επιχειρήσεων γιατί µειώνεται δραστικά ο χρόνος που απαιτείται για τη 

συλλογή των πληροφοριών. 

• ∆ιαίσθηση: Οι πληροφορίες αυτές γίνονται αποδεκτές από το διοικητικό 

στέλεχος γιατί πιστεύει ότι είναι σωστές. Οι πληροφορίες αυτές συχνά δεν 

συµφωνούν µε τα προϋπάρχοντα δεδοµένα και εµπειρικά στοιχεία και 

συνήθως βασίζονται στο ένστικτο.  

• Εµπειρία: Η εµπειρία βασίζεται σε πληροφορίες για καταστάσεις και 

προβλήµατα του παρελθόντος τα οποία είναι παρόµοιας υφής και φύσης µε 

τα τωρινά προβλήµατα που αντιµετωπίζει το διοικητικό στέλεχος. Με άλλα 

λόγια είναι η εµπειρική γνώση. 

Η κυριότερη διαφορά µεταξύ των τριών προηγούµενων µεθόδων και της έρευνας 

αγοράς έγκειται στο γεγονός ότι η έρευνα αγοράς χρησιµοποιεί ένα συστηµατικό τρόπο 

συλλογής και συγκέντρωσης πληροφοριών. Ειδικότερα η έρευνα αγοράς αποσκοπεί στο 

να απαντήσει σε διοικητικά προβλήµατα στα πλαίσια ενός συστηµατικού και 

ελεγχόµενου εννοιολογικού πλαισίου ώστε να εξασφαλίσει τις καλύτερες δυνατόν 

πληροφορίες για τη λήψη αποφάσεων. 

Η έρευνα αγοράς λοιπόν αποτελεί το συστηµατικό συνδετικό κρίκο της επιχείρησης 

µε το περιβάλλον. Η έρευνα αγοράς παρέχει τα µέσα µε τα οποία η επιχείρηση 
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συγκεντρώνει, αναλύει και ερµηνεύει στοιχεία από το περιβάλλον τα οποία επηρεάζουν 

την επιτυχία των στρατηγικών σχεδίων της. Ο ορισµός της έρευνας αγοράς, όπως 

δίνεται από την American Marketing Association, αντανακλά αυτό ακριβώς το πλαίσιο. 

Η έρευνα αγοράς είναι η λειτουργία η οποία συνδέει τον καταναλωτή, τον πελάτη και 

το περιβάλλον µε την επιχείρηση µέσω πληροφοριών – πληροφοριών που απαιτούνται για 

να εντοπιστούν και να προσδιοριστούν ευκαιρίες και προβλήµατα του µάρκετινγκ, για να 

ελεγχθεί η αποτελεσµατικότητα των στρατηγικών του µάρκετινγκ και για να κατανοήσουµε 

καλύτερα το µάρκετινγκ ως διαδικασία λήψης αποφάσεων. 

Ας δούµε, όµως πιο αναλυτικά πώς τα διοικητικά στελέχη του µάρκετινγκ 

χρησιµοποιούν την έρευνα αγοράς. Η έρευνα αγοράς µπορεί να χρησιµοποιηθεί για 

σχεδιασµό, επίλυση προβληµάτων και έλεγχο. 

I. Σχεδιασµός: Όταν η έρευνα αγοράς χρησιµοποιείται για σχεδιασµό, 

αποσκοπεί στο να καθορίσει ποιες από τις ευκαιρίες µάρκετινγκ που 

παρουσιάζονται είναι ελκυστικές και πολλά υποσχόµενες για την εταιρεία 

και ποιες όχι. Επίσης όταν προσδιοριστούν οι ευκαιρίες µάρκετινγκ που 

είναι ελκυστικές, η έρευνα αγοράς δίνει στοιχεία για το µέγεθος των 

ευκαιριών και το βαθµό ελκυστικότητας τους ώστε τα διοικητικά στελέχη 

να καθορίσουν τους πόρους που απαιτούνται για την καλύτερη δυνατή 

εκµετάλλευση τους 

II. Επίλυση προβληµάτων: Στην επίλυση προβληµάτων, η έρευνα αγοράς 

εστιάζει την προσοχή της στις βραχυχρόνιες και µακροχρόνιες αποφάσεις 

που πρέπει να ληφθούν όσον αφορά τα στοιχεία του µίγµατος του 

µάρκετινγκ (4Ps). 

III. Έλεγχος: τέλος όσον αφορά τον έλεγχο, η έρευνα αγοράς βοηθά τα 

διοικητικά στελέχη να εντοπίσουν αδυναµίες και προβλήµατα και να 

επιτύχουν τον καλύτερο έλεγχο των λειτουργιών της επιχείρησης. 
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Ο πίνακας που βλέπουµε απαντά σε µερικές ερωτήσεις που αφορούν την έρευνα 

αγοράς, όπως την εξηγήσαµε παραπάνω. 

I. Σχεδιασµός 

A. Ποιοι καταναλωτές αγοράζουν τα προϊόντα µας; Που βρίσκονται/ 

κατοικούν; Τι εισόδηµα έχουν; Πόσοι είναι; 

B. Η αγορά για τα προϊόντα µας αυξάνεται ή µειώνεται; Υπάρχουν 

καινούργια τµήµατα αγοράς στα οποία µπορούµε να εισέλθουµε; 

C. Μπορούµε να εισέλθουµε σε αγορές ξένων χωρών; 

II. Επίλυση προβληµάτων 

A. Προϊόν 

1. Ποια συσκευασία από τις πολλές θα είναι πιο επιτυχηµένη; 

2. Τι συστατικά είναι επιθυµητά; 

B. Τιµή 

1. Πόσο πρέπει να κοστίζει το προϊόν; 

2. Η µείωση του κόστους παραγωγής πρέπει να οδηγήσει στη µείωση της 

τιµής ή στην ανάπτυξη ενός καλύτερου προϊόντος; 

C. Κανάλι διανοµής 

1. Μέσω ποιών καναλιών πρέπει να διακινηθεί το προϊόν; 

2. Τι προσφορές πρέπει να κάνουµε στους µεσάζοντες για να 

προωθήσουν το προϊόν; 

D. Προώθηση 

1. Πόσο αποτελεσµατική είναι η διαφήµιση; 

2. Ποια στρατηγική προώθησης πρέπει να χρησιµοποιηθεί; 

III. Έλεγχος 

1. Ποιο είναι το µερίδιο αγοράς µας; 

2. Πόσο ικανοποιηµένοι είναι οι πελάτες µας; 

3. Τι επίπεδο εξυπηρέτησης παρέχουµε; 

4. Τι εικόνα έχουµε στην αγορά; 
Πίνακας 4 –1. Παραδείγµατα ερωτήσεων που απαντά η έρευνα αγοράς. Πηγή: Μέθοδοι Έρευνας Αγοράς, 

Σταθακόπουλος Βλάσης, 1997. 
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Μέθοδοι Ποιοτικής Έρευνας 

Υπάρχουν περιπτώσεις όπου η χρήση συγκεκριµένων ερωτήσεων δεν είναι δυνατή, 

ή είναι πολύ δαπανηρή, ή δεν θα δώσει ακριβή αποτελέσµατα. Ο ερευνητής µπορεί να 

καταφύγει στη χρήση ορισµένων τεχνικών και µεθόδων που αναφέρονται ως ποιοτική 

έρευνα. Τις µεθόδους αυτές πραγµατεύεται οι παράγραφοι αυτοί. Πιο συγκεκριµένα, 

εξετάζονται οι παρακάτω µέθοδοι: 

• Σε βάθος συνέντευξη (depth interview), η οποία πραγµατοποιείται πρόσωπο 

µε πρόσωπο του ερευνητή και του πελάτη και η οποία διαρκεί συνήθως 30 – 

45 λεπτά. 

• Οµάδα εστίασης ενδιαφέροντος (focus group), όπου συµµετέχει ένας µικρός 

αριθµός ατόµων, συνήθως 8 έως 12 άτοµα και οι οποίοι συγκεντρώνονται 

σε κάποιο χώρο για να µιλήσουν για το θέµα που ενδιαφέρει τον ερευνητή. 

• Συγκεκαλυµµένες τεχνικές (projective techniques), οι οποίες είναι τεχνικές 

που έχουν την βάση τους στη θεωρία ότι η περιγραφή αφηρηµένων 

αντικειµένων απαιτεί ερµηνεία, και η ερµηνεία που δίνεται από τον 

ερωτώµενο εκφράζει τη στάση του, τις αξίες του και τα πιστεύω του. 

• Παρατήρηση (observation), η οποία αναφέρεται στην παρακολούθηση 

(µηχανική ή µη) της συµπεριφοράς των ατόµων, (Σταθακόπουλος Βλάσης, 

1997). 

Το παράδειγµα της Coca – Cola 

Το Μάιο του 1985 η Coca Cola Company έκανε, από ότι φαίνεται, µια θεαµατική 

γκάφα στο µάρκετινγκ. Μετά από 99χρονη επιτυχή σταδιοδροµία, παραµέρισε την παλιά 

αρχή της «µην τα βάζετε µε τη µαµά Coca Cola» και απέρριψε την αρχική φόρµουλα της 

Coca Cola! Στη θέση της ήρθε η νέα Coca Cola, η οποία είχε πιο γλυκιά και απαλή 

γεύση. Με στόµφο η εταιρία ανακοίνωσε την συναρπαστική νέα γεύση µε πολλές 

διαφηµίσεις και δηµοσιότητα. 

Στην αρχή οι πωλήσεις της νέας Coca Cola πήγαιναν καλά. Σε λίγο όµως 

παρουσίασε στασιµότητα. Η Coca Cola άρχισε να δέχεται καθηµερινά περισσότερα από 

1500 τηλεφωνήµατα και σάκους γεµάτους µε γράµµατα που προερχόταν από 

θυµωµένους καταναλωτές. Μια οργάνωση µε επωνυµία «Φίλοι της παλιάς Coca Cola» 

άρχισε να διοργανώνει συγκεντρώσεις διαµαρτυρίας, µοίραζε µπλουζάκια και απειλούσε 
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να υποβάλλει µηνύσεις αν η εταιρία δεν επανέφερε την παλιά Coca Cola ή δεν 

ανακοίνωνε τη συνταγή. Επιχειρηµατικοί αναλυτές και τα µαζικά µέσα ενηµέρωσης 

επέκριναν την απόφαση της εταιρίας, ενώ µερικοί ειδικοί του µάρκετινγκ προέβλεψαν ότι 

η νέα Coca Cola θα γινόταν «The Edsel of the Eighties». 

Στα µέσα Ιουλίου 1985, µόλις δύο µήνες αργότερα, η Coca Cola Company 

επανέφερε την παλιά γνωστή Coca Cola. Την ονόµασε Coca Cola Classic και άρχισε να 

την πουλάει δίπλα – δίπλα µε την νέα Coca Cola στα ράφια των σούπερ µάρκετ. Η 

εταιρία δήλωσε ότι η νέα Coca Cola θα παρέµεινε η µάρκα – σηµαία της, αλλά οι 

καταναλωτές είχαν διαφορετική άποψη. Στα τέλη του 1985 η Classic είχε διπλάσιες 

πωλήσεις από την νέα Coca Cola στα σούπερ µάρκετ. Στα µέσα του 1986, οι δύο 

µεγαλύτεροι πελάτες της Coca Cola, η MacDonald’s και η Kentucky Fried Chicken, 

πωλούσαν πλέον µόνο την παλιά Coca Cola στα καταστήµατα τους. Έτσι η Coca Cola 

Classic έγινε πάλι η βασική µάρκα της εταιρίας, ενώ η νέα Coca Cola έχασε την αίγλη 

της. 

Όµως για ποιο λόγο έγινε η νέα Coca Cola; Τι πήγε στραβά; Πολλοί αναλυτές 

αποδίδουν την γκάφα στην ελλιπή έρευνα µάρκετινγκ. 

Στις αρχές της δεκαετίας του 80, ενώ η Coca Cola  ήταν ηγέτης στον κλάδο των 

αναψυκτικών, άρχισε να χάνει ένα τµήµα του µεριδίου της στην αγορά και να το παίρνει 

η Pepsi. Επί σειρά ετών η Pepsi είχε κλιµακώσει την «πρόκληση που λέγεται Pepsi» µια 

σειρά από τεστ γεύσεις που γίνονταν µπροστά στις τηλεοπτικές κάµερες και τα οποία 

τεστ έδειχναν ότι οι καταναλωτές προτιµούσαν την Pepsi που είχε πιο γλυκιά γεύση. Στις 

αρχές του 1985, παρόλο που η Coca Cola συνέχιζε να ηγείται στην αγορά, η Pepsi 

προηγείται στις πωλήσεις στα σούπερ µάρκετ κατά 2%. (αυτό µπορεί να µη φαίνεται 

σηµαντικό ποσοστό, αλλά για την τεράστια αγορά των αναψυκτικών ισοδυναµεί µε 

λιανικές πωλήσεις 600 εκατοµµυρίων δολαρίων!). Η Coca Cola έπρεπε να κάνει κάτι για 

να σταµατήσει την συρρίκνωση του µεριδίου της στην αγορά. Η λύση φάνηκε ότι ήταν η 

αλλαγή της γεύσης της Coca Cola. 

Η Coca Cola άρχισε το µεγαλύτερο στην ιστορία της ερευνητικό πρόγραµµα για τη 

δηµιουργία ενός νέου προϊόντος. Χρειάστηκαν περισσότερα από δύο χρόνια και 4 

εκατοµµύρια δολάρια για να καλύψουν τις δαπάνες της έρευνας πριν καταλήξει σε µια 

νέα φόρµουλα. ∆ιεξήγαγε διακόσιες περίπου χιλιάδες τεστ γεύσης, εκ των οποίων οι 
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τριάντα χιλιάδες αφορούσαν την τελική φόρµουλα. Στις ανώνυµες δοκιµές το 60 % των 

καταναλωτών επέλεξε τη νέα Coca Cola αντί την παλιά και το 52 % την επέλεξε έναντι 

της Pepsi. Η έρευνα έδειξε ότι η νέα Coca Cola θα σηµείωνε επιτυχία και για αυτό η 

εταιρία την εισήγαγε στην αγορά µε σιγουριά. Και τι έγινε; 

Αν κοιτάξει κανείς προς τα πίσω, η έρευνα µάρκετινγκ της Coca Cola ήταν 

εστιασµένη σε ένα πολύ στενό πλαίσιο. Η έρευνα ενδιαφερόταν µόνο για την γεύση. 

∆εν διερεύνησε αν οι καταναλωτές ήθελαν να εγκαταλείψουν την παλιά Coca Cola και 

να στραφούν προς κάποια νέα έκδοση της. Και όπως επεσήµανε κάποιος ειδικός, η 

έρευνα περιστράφηκε κυρίως γύρω από τις ανώνυµες συγκρίσεις χωρίς να ληφθεί 

καθόλου υπόψη το συνολικό προϊόν, το όνοµα του, η ιστορία, η συσκευασία, η 

πολιτιστική κληρονοµιά, η εικόνα, που αποτελούσαν όλο µαζί ένα πλούσιο µίγµα 

χειροπιαστών και µη πραγµάτων. Για πολύ κόσµο η Coca Cola έχει συνδεθεί µε το 

Baseball, τα Hot – Dog, τη µηλόπιτα, σαν ένας αµερικανικός θεσµός. Η εταιρία απέτυχε 

στο να µετρήσει αυτούς τους πιο σηµαντικούς συναισθηµατικούς θεσµούς. Η συµβολική 

σηµασία της Coca Cola ήταν πιο σηµαντική για πολλούς καταναλωτές παρά η γεύση της. 

Αυτά τα ισχυρά έπρεπε να είχαν ελεγχθεί µε ένα πιο πλήρη έλεγχο της συνολικής ιδέας. 

Οι µάνατζερ της Coca Cola ερµήνευσαν κακώς τα ευρήµατα της έρευνας και δεν 

κατάστρωσαν σωστά τις στρατηγικές τους. Για παράδειγµα, θεώρησαν το γεγονός ότι το 

60 % των καταναλωτών προτιµούσαν τη γεύση της νέας Coca Cola, ότι θα εξασφάλιζε 

την νίκη του νέου προϊόντος και στην αγορά. Όµως αυτά τα αποτελέσµατα έδειξαν ότι το 

40 % επιθυµούσε ακόµη την παλιά Coca Cola. Εγκαταλείποντας την παλιά Coca Cola, η 

εταιρία έπαιξε µε τις επιθυµίες των πιστών καταναλωτών της Coca Cola που δεν ήθελαν 

κάποια αλλαγή. Η εταιρία θα είχε δείξει µεγαλύτερη ωριµότητα αν άφηνε την παλιά 

Coca Cola και εισήγαγε τη νέα Coca Cola σαν ένα νέο προϊόν στην γκάµα της, πράγµα 

που έγινε αργότερα µε επιτυχία µε την Cherry Coke. 

Εκτός αυτού, η νέα Coca Cola δεν έπρεπε να είχε κυκλοφορήσει αµέσως σε 

ολόκληρη τη χώρα. Πολλά πράγµατα διακυβεύονταν. Η νέα Coca Cola έπρεπε να είχε 

κυκλοφορήσει σε µια περιοχή για να έβλεπε η εταιρία πόσο καλά θα πήγαιναν οι 

επαναληπτικές αγορές. 

Μερικοί παρατηρητές νόµιζαν ότι οι µάνατζερ της Coca Cola είχαν κάνει κάποια 

επιτυχηµένη κίνηση και όχι µια γκάφα στο µάρκετινγκ. Οι αλυσίδες των σούπερ µάρκετ 
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θα είχαν αρνηθεί να δεχτούν άλλη γεύση Cola στα ράφια τους. Με το να αποσύρει πρώτη 

την παλιά Coca Cola και µετά να την επανεισάγει, η εταιρία κατάφερε να εξασφαλίσει 

θέση και για τα δύο προϊόντα της στα ράφια, πράγµα που θεωρείται επίτευγµα αν λάβει 

κανείς υπόψη του τον σκληρό αγώνα που δίνεται για µια θέση στο ράφι, (Phillip Kotler, 

1991). 

 

Ερώτηση 2η: Σύνδεση µε τους πελάτες – στόχους, (Υπάρχει επαφή και διάλογος µε 

τους υποψήφιους πελάτες (target group) σε τοπικό και εθνικό (ίσως και διεθνές) 

επίπεδο;) 

Κατά την διάρκεια της διαδικασίας του προϊόντος είναι πάρα πολύ σηµαντικό να 

υπάρχει επαφή µε τους πελάτες, ώστε να µπορεί η επιχείρηση να εντοπίσει τις ανάγκες 

και επιθυµίες των πελατών της µέσα από σχετικές έρευνες, δοκιµές, εστιασµένες 

οµαδικές συζητήσεις, επιστολές προτάσεων και παραπόνων από τους πελάτες. Αυτή η 

διαδικασία µπορεί να δώσει ιδέες στις επιχειρήσεις για τυχόν αλλαγές στο προϊόν. Στην 

περίπτωση που δεν µπορεί να υπάρξει επαφή και διάλογος µε τους πελάτες, οι πωλητές 

και οι ενδιάµεσοι φορείς της αγοράς (π.χ. ντίλερς) αποτελούν µια καλή λύση, µια και που 

γνωρίζουν από πρώτο χέρι τις ανάγκες και τα παράπονα των πελατών. 

 

Ερώτηση 3η: Πρόσβαση στην νέα τεχνολογία, (Γίνεται παρακολούθηση των σχετικών 

υπαρχόντων και νέων εξελισσόµενων τεχνολογιών;) 

Η καινοτοµία ενός προϊόντος εξαρτάται κατά πολύ και από την τεχνολογία. Επειδή 

η τεχνολογία συνεχώς εξελίσσεται είναι σηµαντικό οι επιχειρήσεις να ενηµερώνονται 

από αυτήν την εξέλιξη ώστε να µπορούν να ανταποκρίνονται στον αυξανόµενο 

ανταγωνισµό της αγοράς. Η ενηµέρωση αυτή µπορεί να γίνει µε τη βοήθεια του 

διαδικτύου (Internet – Intranet) ή ακόµα και µε έντυπα υλικά όπως είναι τα περιοδικά 

που αναφέρονται στην εξέλιξη της τεχνολογίας. Επίσης τα συνέδρια και οι εκθέσεις 

βοηθούν πάρα πολύ τις επιχειρήσεις να ενηµερώνονται από την ραγδαία εξέλιξη της 

τεχνολογίας. 

 

Ερώτηση 4η: Μεθοδολογία κοστολόγησης, (Υπάρχει κοστολόγηση σε όλα τα στάδια 

της παραγωγής του προϊόντος;) 
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Με τον όρο κοστολόγηση των σταδίων της παραγωγής εννοούµε της διάφορες 

µορφές κοστολόγησης που εφαρµόζει η επιχείρηση, αν εφαρµόζει. Για παράδειγµα οι 

διάφορες µορφές του κόστους παραγωγής είναι το κόστος εξαρτηµάτων, το κόστος 

συναρµολόγησης (κόστος εργασίας και κόστος εργαλείων), το κόστος υποστήριξης της 

παραγωγής, το κόστος αποθεµατοποίησης και διάφορα άλλα. Είναι λοιπόν σηµαντικό η 

εταιρεία να εφαρµόζει µια αναλυτική και ακριβής µεθοδολογία ώστε να ελαχιστοποιήσει 

όσο το δυνατόν το κόστος της συνολικής παραγωγής του προϊόντος µε αποτέλεσµα το 

προϊόν να είναι ανταγωνιστικό στην αγορά. Υπάρχουν διάφορες αναλυτικές 

µεθοδολογίες και εργαλεία λογισµικού που βοηθούν στην ελαχιστοποίηση του κόστους 

και βοηθούν την εταιρεία να γνωρίζει µε ακρίβεια το κόστος του κάθε σταδίου της 

παραγωγής του προϊόντος. 

Σχεδίαση για παραγωγή 

Οι απαιτήσεις του πελάτη και οι προδιαγραφές του προϊόντος χρησιµοποιούνται 

εκτεταµένα στο στάδιο της δηµιουργίας του. Στα µετέπειτα στάδια είναι πολύ δύσκολο 

να συσχετίσουν τα παραπάνω δεδοµένα µε τις αποφάσεις σχεδιασµού που πρέπει να 

λάβουν. Στην περίπτωση αυτή χρησιµοποιούνται οι αρχές της Σχεδίασης για Χ – 

δυνατότητα, όπου Χ σηµαίνει παραγωγή, συναρµολόγηση, αξιοπιστία, συντήρηση, 

επίπτωση στο περιβάλλον, κλπ. (δηλαδή διάφορα ποιοτικά χαρακτηριστικά). Η πιο 

γνωστή από αυτές τις µεθόδους είναι η δυνατότητα παραγωγής (σχεδίαση για 

παραγωγή). Με τις µεθόδους αυτές µπορούµε να επιτύχουµε: 

• Ελαχιστοποίηση του κόστους µε παράλληλη βελτίωση της ποιότητας κατά 

τη φάση της σχεδίασης 

• Αντιµετώπιση αντικρουόµενων αποφάσεων που πρέπει να πάρει η οµάδα 

σχεδίασης, µε την καθιέρωση κανόνων απόφασης 

• Μεθοδολογία λήψης αποφάσεων 

• Ειδικότερα η σχεδίαση για παραγωγή µπορεί να συµβάλλει στην 

δηµιουργία ποιοτικά αναβαθµισµένου προϊόντος, µε λιγότερο κόστος 

προϊόντος 

Η χρησιµοποίηση της µεθοδολογίας απαιτεί την δηµιουργία µιας πολυσχιδούς 

οµάδας. Επειδή η λειτουργία της απαιτεί γνώση στα παρακάτω: 

• Σκίτσα, σχέδια, προδιαγραφές και εναλλακτικές σχεδιαστικές προτάσεις 
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• Παραγωγικής διαδικασία και διαδικασία συναρµολόγησης 

• Στοιχεία κόστους, ποσότητας, χρόνου έναρξη παραγωγής, κλπ. 

Η εφαρµογή της µεθοδολογίας είναι συνεχής και όχι αποσπασµατική σε ορισµένα 

τελευταία στάδια, τα οποία είναι: 

• Στο στάδιο της ανάπτυξης της ιδέας (concept development phase), όπου 

παρόλο που το κόστος σε αυτό το στάδιο είναι αρκετά υποκειµενικό 

• Στην ανάπτυξη των προδιαγραφών, πολλές φορές λαµβάνονται αποφάσεις 

που επηρεάζουν την απόδοση του και τα χαρακτηριστικά του. Για 

παράδειγµα η µείωση του βάρους µπορεί να έχει επίδραση στο κόστος 

παραγωγής 

Η εφαρµογή της άρχισε στις αρχές του 1980 και σήµερα είναι µια απαραίτητη 

µεθοδολογία σε πολλές εταιρείες. Τα αποτελέσµατα που έχουν επιτευχθεί είναι 

εντυπωσιακά που φθάνουν µέχρι το 50% του κόστους. Τα σηµερινά προϊόντα 

χαρακτηρίζονται από λιγότερα εξαρτήµατα, περισσότερα τυποποιηµένα εξαρτήµατα και 

απλούστερες διαδικασίες συναρµολόγησης. 

Λειτουργία της µεθόδου 

Η λειτουργία της µεθόδου σχεδίαση για παραγωγή συνίσταται από 5 στάδια, τα 

οποία είναι: 

 Προσδιορισµός του κόστους παραγωγής 

 Μείωση κόστους εξαρτηµάτων 

 Μείωση του κόστος συναρµολόγησης 

 Μείωση του κόστους υποστήριξης της παραγωγής 

 Γενική θεώρηση της επίδρασης της µεθόδου σε άλλους παράγοντες 

Από την προτεινόµενη σχεδίαση του προϊόντος υπολογίζουµε το κόστος του. Από 

την προκτύπουσα κατανοµή αποφασίζουµε ποιοι από τους τρεις παράγοντες κόστους 

είναι οι πιο σηµαντικοί για βελτίωση. Η διαδικασία µείωσης του κόστους είναι 

επαναληπτικοί και µπορεί να επαναληφθεί πολλές φορές, ακόµα και µέχρι τη φάση της 

πιλοτικής παραγωγής. Σε κάποιο στάδιο το προϊόν παγιώνεται, αλλά η διαδικασία µπορεί 

να συνεχισθεί και στη φάση χρήσης του προϊόντος. Οι αλλαγές που επέρχονται 

αποτελούν νέες εκδόσεις του προϊόντος, (Μπιλάλης Νικόλαος, 2004). 
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Ερώτηση 5η: Συµµόρφωση στους κανονισµούς, (Ενσωµατώνονται οι µέχρι τώρα 

ισχύοντες κανόνες – νόµους (πχ. κανόνες – νόµους για την ασφάλεια, την υγεία, το 

περιβάλλον, κτλ.);) 

Κατά την διάρκεια της διαδικασίας του προϊόντος η ενσωµάτωση των µέχρι τώρα 

ισχυόντων κανόνων – νόµων πάνω στους τοµείς της ασφάλειας, υγείας, περιβάλλοντος 

και πολλών άλλων, αποτελεί σηµαντικό παράγοντα για την επιχείρηση. Μέσα από αυτήν 

την διαδικασία µπορούµε να ελέγξουµε καλύτερα αν το προϊόν συµβαδίζει σωστά µε 

αυτούς τους τοµείς. Ο έλεγχος αυτός µπορεί να γίνει από κάποιον υπεύθυνο της εταιρείας 

ή και ακόµα από εξωτερικούς παράγοντες, όπως οργανισµούς, εταιρίες και άλλα. 

 

Ερώτηση 6η: Τεχνική ανάπτυξης νέων ιδεών, (Χρησιµοποιούνται συγκεκριµένες 

προσεγγίσεις και µεθοδολογίες για την ανάπτυξη νέων ιδεών και καινοτόµων λύσεων;) 

Στην ερώτηση αυτή προσπαθούµε να καταλάβουµε τι ενέργειες γίνονται στην 

επιχείρηση ώστε να δηµιουργηθούν είτε καινούργιες ιδέες για νέα προϊόντα, είτε τέτοιες 

αλλαγές στο υπάρχον προϊόν το οποίο θα αποτελεί µια καινοτόµα λύση ή προσέγγιση. 

Τέτοιες ενέργειες θα µπορούσε να είναι η αντιµετώπιση προβληµάτων στα υπάρχοντα 

προϊόντα της επιχείρησης όπου έχουν προκύψει. Υπάρχουν λογισµικά πακέτα τα οποία 

βοηθούν στην καλύτερη σχεδίαση του προϊόντος µε αποτέλεσµα την λεπτοµερέστατη 

ανάλυση του προϊόντος στην τελική φάση. Έτσι µπορούµε να πετύχουµε καλύτερη 

ποιότητα στο τελικό προϊόν. Επίσης η στενότερη συνεργασία µε τους κύριους χρήστες 

(lead users) µπορεί να επιφέρει τις αναγκαίες αλλαγές όπου χρειάζονται και να βελτιώσει 

το προϊόν. Ακόµα η συστηµατική εξέταση του ανταγωνισµού για ίδια προϊόντα ή και 

παρεµφερή µπορεί να επιφέρει καινούργιες ιδέες και λύσεις. 

Ένας άλλος παράγοντας που βοηθά τις επιχειρήσεις να δηµιουργήσουν ιδέες για 

νέα προϊόντα και καινοτόµες λύσεις είναι οι επιπτώσεις των προϊόντων στην µόδα, τον 

πληθυσµό και την τεχνολογία. Σε αυτό το σηµείο καθοριστικός παράγοντας είναι η 

έρευνα αγοράς η οποία προσπαθεί να καλύψει τις ανάγκες των καταναλωτών. Τέλος η 

συστηµατική παρακολούθηση της εξέλιξης της τεχνολογίας µε την δυνατότητα της 

ενσωµάτωσης της στο προϊόν αποτελεί µια άλλη ενέργεια για το θέµα αυτό. 
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Ερώτηση 7η: Τεχνικές βελτίωσης, (Γίνονται προσπάθειες για την βελτίωση/ εξέλιξη 

της τεχνολογίας, του υλικού, των λειτουργιών του και/ ή των εφαρµογών του;) 

Η πληροφόρηση και ενηµέρωση της επιχείρησης πάνω στους τοµείς της 

τεχνολογίας, του υλικού, της λειτουργίας και της εφαρµογής του προϊόντος αποτελεί 

καθοριστικός παράγοντας για την καινοτοµία του. Μέσω του διαδικτύου (Internet – 

intranet), διαφόρων εκθέσεων, περιοδικών, σεµιναρίων και άλλων πληροφοριακών 

συστηµάτων µπορεί ο επιχειρηµατίας να συλλέξει πληροφορίες και να ενσωµατώσει στο 

προϊόν τις απαραίτητες βελτιώσεις ή και αλλαγές µε αποτέλεσµα το προϊόν να αποτελεί 

µια αξιόπιστη λύση στην αγορά. Με άλλα λόγια είναι σηµαντικό από τα διοικητικά 

στελέχη να οργανώνουνε αυτές τις διαδικασίες που θα καθιστούν εφικτές τις παραπάνω 

παρατηρήσεις. 

 

Ερώτηση 8η: Έµφαση στην εκπλήρωση των λειτουργικών αναγκών, (Η διαδικασία 

ανάπτυξης του προϊόντος εστιάζεται στην ικανοποίηση συγκεκριµένων λειτουργικών 

αναγκών;) 

Κατά την διαδικασία ανάπτυξης του προϊόντος θα πρέπει να λαµβάνεται υπόψη από 

την οµάδα µελέτης οι απαιτήσεις των πελατών που έχουν για το προϊόν. Η µελέτη που 

ασχολείται µε αυτά είναι η Συνάρτηση Ανάπτυξης Ποιότητας (Quality Function 

Development), η οποία είναι µια µέθοδος δοµηµένης µελέτης και ανάπτυξης προϊόντων, 

που επιτρέπει στην οµάδα µελέτης να προσδιορίσει µε σαφήνεια τις απαιτήσεις του 

πελάτη και τις ανάγκες και µετά να αξιολογήσει συστηµατικά τις δυνατότητες του 

προτεινόµενου προϊόντος σε σχέση µε τις απαιτήσεις. Η QFD αποτελεί ένα από τα 

εργαλεία της ολικής ποιότητας, η χρήση της µεθόδου υποστηρίζεται από αντίστοιχο 

λογισµικό, η εισαγωγή της σε µια εταιρεία απαιτεί τη συµβολή συµβούλου και είναι ένα 

από τα απαραίτητα εργαλεία στην υλοποίηση της Παράλληλης Μηχανικής. Το πιο 

χαρακτηριστικό εργαλείο της QFD είναι το «σπίτι της ποιότητας» που είναι ένας πίνακας 

από τον οποίο µπορούµε να κατηγοριοποιήσουµε τις απαιτήσεις του πελάτη και να τις 

µετατρέψουµε σε προδιαγραφές προϊόντος. Στη συνέχεια θα τα δούµε όλα αυτά τα 

παραπάνω πιο αναλυτικά. 
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Ορισµός της QFD 

Η QFD είναι µια µέθοδος δοµηµένης µελέτης και ανάπτυξης προϊόντων, που 

επιτρέπει στην οµάδα µελέτης να προσδιορίσει µε σαφήνεια τις απαιτήσεις του πελάτη 

και τις ανάγκες και µετά να αξιολογήσει συστηµατικά τις δυνατότητες του 

προτεινόµενου προϊόντος σε σχέση µε τις απαιτήσεις. 

Η QFD αποτελεί ένα από τα εργαλεία της ολικής ποιότητας, η χρήση της µεθόδου 

υποστηρίζεται από αντίστοιχο λογισµικό, η εισαγωγή της σε µια εταιρεία απαιτεί τη 

συµβολή συµβούλου και είναι ένα από τα απαραίτητα εργαλεία στην υλοποίηση της 

Παράλληλης Μηχανικής. 

∆οµή ενός συστήµατος QFD 

Η διαδικασία υλοποίησης ενός συστήµατος QFD συνίσταται στην συµπλήρωση 

µιας σειράς πινάκων, ο πρώτος από τους οποίους είναι το σπίτι της ποιότητας. Οι άλλοι 

πίνακες είναι ο Πίνακας Σχεδίασης συστήµατος, ο πίνακας σχεδίασης εξαρτηµάτων και ο 

πίνακας σχεδίασης διαδικασιών. Στον παρακάτω πίνακα φαίνεται τι περιέχει ο κάθε 

πίνακας ενός συστήµατος QFD: 

 

Πίνακας Απαιτήσεις Λύσεις 

Σπίτι ποιότητας (Οίκος 

Ποιότητας) 
Απαιτήσεις του πελάτη 

Μετρήσεις τεχνικής 

Απόδοσης 

Πίνακας Σχεδίασης 

Συστήµατος 

Μετρήσεις τεχνικής 

Απόδοσης 

Χαρακτηριστικά 

Εξαρτηµάτων 

Πίνακας Σχεδίασης 

Εξαρτηµάτων 

Χαρακτηριστικά 

Εξαρτηµάτων 
Παράµετροι διαδικασιών 

Πίνακας Σχεδίασης 

∆ιαδικασιών 
Παράµετροι διαδικασιών Παραγωγικές ∆ιαδικασίες 

Πίνακας 4 – 2. Μεταφορά ∆εδοµένων από ένα πίνακα σε ένα άλλο. Πηγή: Ειδικά θέµατα σχεδιοµελέτης µε 

χρήση Η/Υ, Κεφάλαιο 6ο, Μπιλάλης Νικόλαος, 2004. 

Στη συνέχεια θα δούµε υπό µορφή διαγράµµατος πως φαίνεται το Σπίτι της 

Ποιότητας, χωρισµένο στις κατηγορίες του. 
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∆ιάγραµµα 4 – 2. Σπίτι της Ποιότητας. Πήγη: ∆ιδακτορική ∆ιατριβή, Μαραβελάκης Εµ., 2004. 

Εργαλεία για την QFD 

Η συµπλήρωση των πινάκων γίνεται µέσω ορισµένων απλών εργαλείων ∆ιοίκησης 

και Σχεδιασµού, οι οποίοι είναι: 

• Σχεσιακό ∆ιάγραµµα – Affinity Diagram 

• ∆ιάγραµµα ∆ένδρου – Tree Diagram 

• ∆ιάγραµµα Πίνακα – Matrix Diagram 

• Πίνακας Προτεραιοτήτων – Prioritization Matrix, (Μπιλάλης Νικόλαος, 

2004). 

 

Ερώτηση 9η: Έµφαση στην αισθητική κατά την σχεδίαση, (∆ίνεται έµφαση κατά την 

σχεδίαση, για µια ελκυστική µορφή (αισθητικά);) 

Η σχεδίαση του τελικού προϊόντος αποτελεί σηµαντικός παράγοντας για να 

αποκτήσει το προϊόν µια ελκυστική µορφή και να είναι ανταγωνιστικό στην αγορά. 

Πολλά λογισµικά δίνουν αυτή την δυνατότητα για τις επιχειρήσεις να αντεπεξέλθουν σε 

αυτόν τον τοµέα. Τα συστήµατα σχεδιοµελέτης µε Η/Υ ή αλλιώς συστήµατα CAD, 

αποτελούν ένα τέτοιο παράδειγµα και είναι ένα καλό εργαλείο για τις περισσότερες 
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επιχειρήσεις ανεξάρτητα από το είδος της παραγωγής, τον τοµέα παραγωγής που 

ανήκουν ή τα προβλήµατα και µειονεκτήµατα που πιθανόν να έχουν τα συστήµατα αυτά. 

Με την χρήση των συστηµάτων CAD µπορούµε να υλοποιήσουµε εύκολα αλλαγές που 

αποδεικνύονται από το τµήµα της παραγωγής, στην φάση της µελέτης και βοηθάει στην 

συνεργασία των διάφορων οµάδων, όπου υπάρχουν. Επίσης επιτρέπουν την ανάλυση της 

συµπεριφοράς του προϊόντος µε αρκετά µεγάλη ακρίβεια µε αποτέλεσµα να 

επιτυγχάνεται ο καλύτερος σχεδιασµός του προϊόντος. Όλα αυτά συγκλίνουν στον 

βιοµηχανικό σχεδιασµό, όπως έχουµε αναφερθεί παραπάνω (στην ερώτηση 9η του άξονα 

του προϊόντος), και θα δούµε παρακάτω την βιοµηχανική διαδικασία σχεδιασµού του 

προϊόντος. 

Η βιοµηχανική διαδικασία σχεδιασµού 

Πολλές µεγάλες επιχειρήσεις έχουν εσωτερικά βιοµηχανικά τµήµατα σχεδίου. Οι 

µικρές επιχειρήσεις τείνουν να χρησιµοποιήσουν τις υπηρεσίες συµβάσεων του ΒΣ 

παρεχόµενες µε τη διαβούλευση των εταιριών. Σε καθεµία περίπτωση, οι βιοµηχανικοί 

σχεδιαστές πρέπει να συµµετέχουν πλήρως στις διαγώνιο – λειτουργικές οµάδες 

ανάπτυξης προϊόντων. Μέσα σε αυτές τις οµάδες, οι µηχανικοί θα ακολουθήσουν γενικά 

µια διαδικασία για να παραγάγουν και να αξιολογήσουν τις έννοιες για τα τεχνικά 

χαρακτηριστικά γνωρίσµατα ενός προϊόντος. Κατά τρόπο παρόµοιο, οι περισσότεροι 

βιοµηχανικοί σχεδιαστές ακολουθούν µια διαδικασία για την αισθητική και την 

εργονοµία ενός προϊόντος. Αν και αυτή η προσέγγιση ποικίλλει ανάλογα µε την εταιρία 

και την φύση του προγράµµατος, οι βιοµηχανικοί σχεδιαστές παράγουν επίσης τις 

πολλαπλάσιες έννοιες και έπειτα εργάζονται µε τους µηχανικούς για να στενέψουν αυτές 

τις προαιρετικές δυνατότητες µέσω µιας σειράς βηµάτων αξιολόγησης. 

 

Ερώτηση 10η: Τυπικές διαδικασίες για την κατοχύρωση των πνευµατικών 

δικαιωµάτων, (Πληρούνται οι διαδικασίες για τον έλεγχο και τη µη παραβίαση των 

πνευµατικών δικαιωµάτων;) 

Κατά την διάρκεια της διαδικασίας του προϊόντος είναι σηµαντικό να υπάρχει ο 

απαραίτητος έλεγχος για την µη παραβίαση των πνευµατικών δικαιωµάτων σε άλλα 

προϊόντα που είναι ίδια ή ανήκουν στην ίδια κατηγορία. Όπως αναφέραµε στον άξονα 

παραγωγής του προϊόντος, µε την απόκτηση του διπλώµατος της ευρεσιτεχνίας από τον 
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ΟΒΙ, κατοχυρώνεται το προϊόν και δεν προκύπτει νοµικό πρόβληµα στο θέµα αυτό. 

Υπάρχουν βάσεις δεδοµένων από όπου µπορεί ο επιχειρηµατίας να δει τα ανταγωνιστικά 

προϊόντα µε µεγαλύτερη ακρίβεια. Έτσι κατά την διάρκεια ανάπτυξης του προϊόντος θα 

µπορεί να ανατρέχει σε αυτή την βάση δεδοµένων και να βλέπει αν αντιγράφει κάποια 

χαρακτηριστικά ή όλο το προϊόν. Με αυτόν τον τρόπο µπορεί να εµποδιστεί η παραβίαση 

των πνευµατικών δικαιωµάτων. 

 

4.2.3 Άξονας ∆ιαχείρισης/ ∆ιοίκησης 

Ερώτηση 1η: Μελέτη σκοπιµότητας 

Με τον όρο µελέτη σκοπιµότητας εννοούµε τα θεµέλια διαφόρων οικονοµικών 

δραστηριοτήτων κάτω από οποιοδήποτε οικονοµικό σύστηµα. Ποικίλλουν ευρύτατα 

κατά το µέγεθος, το χαρακτήρα και την πολυπλοκότητα και αφορούν είτε την δηµιουργία 

εντελώς νέων παραγωγικών µονάδων είτε την κατασκευή νέων µονάδων σε υπάρχοντες 

παραγωγικούς κλάδους ή την επέκταση της παραγωγικής δυναµικότητας παλιών 

µονάδων. Η µελέτη σκοπιµότητας πρέπει να παρέχει τη βάση (τεχνική, οικονοµική, 

εµπορική) για να αποφασισθεί µια επένδυση. Θα πρέπει επίσης να καθορίζει και να 

αναλύει κρίσιµα στοιχεία που σχετίζονται µε την παραγωγή συγκεκριµένου προϊόντος 

µαζί µε τις εναλλακτικές προσεγγίσεις µιας τέτοιας παραγωγής. Έτσι µια µελέτη 

σκοπιµότητας πρέπει να δίνει την εικόνα µιας συγκεκριµένης παραγωγικής δυνατότητας 

σε µια επιλεγµένη τοποθεσία, που χρησιµοποιεί µια συγκεκριµένη τεχνολογία ή 

τεχνολογίες σε σχέση µε ορισµένες πρώτες ύλες και άλλες εισροές, µε συγκεκριµένα 

κεφάλαια επενδύσεως και παραγωγικό κόστος, καθώς και τα έσοδα από πωλήσεις που 

καθορίζουν και την απόδοση του κεφαλαίου επενδύσεως. 

Για να επιτευχθεί ο παραπάνω στόχος, πρέπει να ακολουθηθεί µια επαναληπτική 

διαδικασία µε ένα κύκλο αναδράσεων και αλληλοσυσχετίσεων που να καλύπτουν τις 

πιθανές εναλλακτικές λύσεις του παραγωγικού προγράµµατος, τις τοποθεσίας, τις ζώνες, 

την τεχνολογία, το εργοστάσιο και το µηχανολογικό, ηλεκτρικό, κτιριακό και το 

οργανωτικό του µέρος που πρέπει βέβαια να εναρµονίζεται έτσι, ώστε να 

ελαχιστοποιείται η επένδυση και το παραγωγικό κόστος. Αν τα αποτελέσµατα δείξουν 

µια µη βιώσιµη επένδυση, µερικοί παράµετροι όπως το πρόγραµµα παραγωγής, οι 

Σελίδα 108 από 187 



Κεφάλαιο 4Pο P - Το ερωτηµατολόγιο 
 

εισροές υλικών ή η τεχνολογία θα µπορούσαν να αναπροσαρµοσθούν, σε µια 

προσπάθεια να επιτευχθεί ένα βιώσιµο σχέδιο. 

Ο όρος µελέτη σκοπιµότητας είναι συχνά δυσνόητος και ατυχής, και πολλές φορές 

χρησιµοποιείται σκόπιµα, σε ακατάλληλες περιπτώσεις, από προµηθευτές µηχανηµάτων 

ή τεχνολογίας. Συχνά ένα περίγραµµα σχεδίου επενδύσεως, προοριζόµενο για τον 

προµηθευτή µηχανηµάτων ή χρησιµοποιούµενο για την επιλογή µιας συγκεκριµένης 

τεχνικής, αποκαλείται µελέτη σκοπιµότητας (feasibility studies). Επειδή τέτοιες µελέτες 

είναι άσχετες ή απροσάρµοστες στις συνθήκες της τοπικής παραγωγής, µπορούν να 

οδηγήσουν σε λανθασµένο δρόµο και σε λάθος εκµετάλλευση των εγχώριων φυσικών 

πόρων. Η µελέτη σκοπιµότητας πρέπει να σχετίζεται µε τους διαθέσιµους παραγωγικούς 

συντελεστές, την εγχώρια αγορά και τις παραγωγικές συνθήκες και να περιλαµβάνει µια 

ανάλυση του κόστους και των ωφελειών, (Καρβούνης Σωτήρης, 1993). 

 

Ερώτηση 2η: Τυπικές διαδικασίες για την διασφάλιση της επικοινωνίας µε τους 

πελάτες – στόχους, (Υπάρχουν τεκµηριωµένες διαδικασίες πχ. εκθέσεις, δωρεάν 

δείγµατα προς τους πελάτες, prospectus, focus groups, συνεργασία µε εταιρίες marketing, 

κ.α.) για την διασφάλιση της επικοινωνίας µε τους υποψήφιους πελάτες σε τοπικό και 

εθνικό (ίσως και διεθνές) επίπεδο;) 

Η διασφάλιση της επικοινωνίας µε τους υποψήφιους πελάτες ή τους κατεξοχήν 

χρήστες του προϊόντος είναι πολύ σηµαντικό για να κατανοήσουµε τις πραγµατικές 

ανάγκες που έχει κάθε πελάτης. Υπάρχουν διάφορες διαδικασίες που διασφαλίζουν 

αυτήν την επικοινωνία. Μια από αυτές είναι η πραγµατοποίηση εκθέσεων της εταιρείας 

µε τα προϊόντα που διαθέτει. 

Επίσης η διανοµή δωρεάν δειγµάτων των προϊόντων µέσω των ενδιάµεσων φορέων 

(ντίλερς, πωλητές, προµηθευτές), ειδικά αν αυτό κυκλοφορεί για πρώτη φορά αποτελεί 

ένα σηµαντικό κρίκο για την διασφάλιση των πελατών. Ακόµη η εκτέλεση της ποιοτικής 

έρευνας, η οποία έχει να κάνει µε µεθόδους όπως είναι η αναλυτική συνέντευξη, η οµάδα 

εστίασης ενδιαφέροντος (focus group), οι συγκεκαλυµµένες τεχνικές και η παρατήρηση 

αποτελούν άλλη µια διαδικασία από την οποία επιτυγχάνεται η επικοινωνία µε τους 

υποψήφιους πελάτες. 
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Τέλος υπάρχουν πολλές άλλες διαδικασίες για την διασφάλιση της επικοινωνίας µε 

τους πελάτες όπως είναι η συνεργασία µε εταιρίες µάρκετινγκ, η διανοµή δωρεάν 

prospectus προς τους πελάτες, µε τα προϊόντα που διαθέτει η εταιρεία και πολλά άλλα. 

 

Ερώτηση 3η: Τυπικές διαδικασίες για την εφαρµογή της βέλτιστης τεχνολογίας, 

(Υπάρχουν τυπικές διαδικασίες για την εκτίµηση και εφαρµογή της καλύτερης 

διαθέσιµης τεχνολογίας;) 

Τυπικές διαδικασίες για την εκτίµηση και εφαρµογή της καλύτερης διαθέσιµης 

τεχνολογίας µπορεί να είναι η ενηµέρωση µέσω του διαδικτύου (Internet – Intranet). 

Υπάρχουν πολλές σελίδες στο internet που προσφέρουν πληροφορίες για την τεχνολογία, 

αλλά και βάσεις δεδοµένων. Επειδή όµως η πληροφορίες σχετικά µε την τεχνολογία είναι 

πάρα πολλές, υπάρχουν λογισµικά πακέτα, όπως είναι τα Intelligent Agents, τα οποία µας 

βρίσκουν αυτές τις πληροφορίες που θέλουµε, σχετικά µε ένα συγκεκριµένο θέµα, από 

όλο το εύρος του διαδικτύου, είτε είναι στο παγκόσµιο είτε στο ελληνικό. Οι intelligent 

Agents εντάσσονται µέσα στα πλαίσια της θεωρίας των συστηµάτων υποστήριξης 

αποφάσεων, µια θεωρία που βοηθάει τον ερευνητή να συλλέξει και να κατηγοριοποίηση 

τις πληροφορίες του µέσα σε µια βάση δεδοµένων. Τέλος η ενηµέρωση της διαθέσιµης 

τεχνολογίας µπορεί να γίνει και µε την παρακολούθηση σεµιναρίων που γίνονται κατά 

καιρούς από επιστήµονες και οργανισµούς. 

 

Ερώτηση 4η: Έλεγχος κοστολόγησης, (Υπάρχει έλεγχος κοστολόγησης για την 

εξασφάλιση της βιωσιµότητας και της ανταγωνιστικής τιµής του προϊόντος παράλληλα 

µε την σχέση αξίας/ τιµής (value for money);) 

Λόγω του ότι ο ανταγωνισµός στις επιχειρήσεις είναι αρκετά µεγάλος είναι 

σηµαντικό η κάθε εταιρεία να εφαρµόσει έναν έλεγχο κοστολόγησης για να εξασφαλίσει 

αν το προϊόν ανταποκρίνεται στις ανάγκες και απαιτήσεις των πελατών µε το πιο δυνατό 

χαµηλό κόστος. Αποτελεί δηλαδή αυτός ο έλεγχος κοστολόγησης, µια διαδικασία 

συστηµατικής επισκόπησης η οποία εφαρµόζεται στο σχεδιασµό υφιστάµενων 

προϊόντων, προκειµένου να γίνει σύγκριση των απαιτήσεων λειτουργίας του προϊόντος 

από τον πελάτη, µε σκοπό την ικανοποίηση των αναγκών του, µε το χαµηλότερο δυνατό 

κόστος, σύµφωνα µε την προδιαγραφόµενη επίδοση και αξιοπιστία. Όλα αυτά έχουν σαν 

Σελίδα 110 από 187 



Κεφάλαιο 4Pο P - Το ερωτηµατολόγιο 
 

αποτέλεσµα η διαδικασία αυτή να καταλήγει σε µια διαδικασία βελτίωσης του 

σχεδιασµού, η οποία συµβάλλει στη µείωση του κόστους παραγωγής του προϊόντος, 

διατηρώντας ταυτόχρονα το επίπεδο αξίας και τις προδιαγραφές λειτουργίας. Όλα τα 

παραπάνω συγκλίνουν στον όρο της Ανάλυσης Αξίας (value for money) το οποίο θα 

δούµε πιο αναλυτικά, µέσω µεθοδολογίες και αναλύσεις παρακάτω. 

Ανάλυση Αξίας – Σύγκριση Κόστους και Αξίας 

Οποιαδήποτε προσπάθεια για τη βελτίωση της αξίας ενός προϊόντος πρέπει να 

εξετάζει δύο παράγοντες: ο πρώτος αφορά τη χρήση του προϊόντος (αξία χρήσης), ενώ ο 

δεύτερος προκύπτει από το γόητρο ή το κύρος που προσδίδει το προϊόν (αξία γοήτρου/ 

κύρους). Η διαφοροποίηση των δύο παραγόντων γίνεται φανερή µε τη σύγκριση ενός 

πολυτελούς αυτοκινήτου και ενός κοινού µικρού αυτοκινήτου µε ίδιο κινητήρα. Όσον 

αφορά την χρήση και τα δύο αυτοκίνητα επιτελούν την ίδια λειτουργία, δηλαδή και τα 

δύο προσφέρουν ασφαλές οικονοµικό ταξίδι (αξία χρήσης). Όµως, το πολυτελές 

αυτοκίνητο διαθέτει µεγαλύτερη αξία γοήτρου. 

Είναι σηµαντικό να κατανοηθεί η φύση του κόστους παραγωγής για κάθε προϊόν, 

ακόµη και όταν δεν υπάρχει άµεση σχέση µεταξύ του κόστους (για τη βιοµηχανία) και 

της αξίας για τον πελάτη, όσον αφορά τη χρήση και το γόητρο. Ένα εντυπωσιακό 

νούµερο, που χρησιµοποιείται συχνά ως γενικό µέτρο σύγκρισης, είναι ότι τυπικά το 

80% του κόστους παραγωγής ενός προϊόντος καθορίζεται τη στιγµή που το προϊόν περνά 

από τη φάση του σχεδιασµού στη φάση παραγωγής. Για το λόγο αυτό, το κόστος 

παραγωγής παγώνει και καθορίζεται στο σηµείο αυτό. Το επιπλέον κόστος περιλαµβάνει 

τα υλικά που χρησιµοποιούνται, την τεχνολογία που εφαρµόζεται, το χρόνο που 

απαιτείται για την παραγωγή του προϊόντος και άλλα παρόµοια. Συνεπώς, η διαδικασία 

σχεδιασµού θέτει πολλούς περιορισµούς στην επιχείρηση και προσδιορίζει σε µεγάλο 

βαθµό το συνολικό κόστος του προϊόντος. Είναι λοιπόν µια διαδικασία που απαιτεί 

περιοδικούς ανασχεδιασµούς ώστε να καλυφθεί κάθε κόστος που µπορεί να αποφευχθεί 

από το προϊόν (διορθώνοντας αδυναµίες ή υιοθετώντας νέες διαδικασίες, υλικά ή 

µεθόδους) ώστε να µειωθεί το κόστος παραγωγής ενώ θα διατηρείται η αξία χρήσης του 

για τον πελάτη. Βασικά ένα προϊόν ενσωµατώνει: 

• κόστος αγοράς των µερών, που συνεπάγεται το σχετικό κόστος της 

προµήθειας µερών και υλικών του προϊόντος 
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• κόστος άµεσης εργασίας, που χρησιµοποιείται για τη µεταποίηση 

προϊόντων 

• κόστος λειτουργίας της επιχείρησης, που καλύπτει τα έξοδα παραγωγής 

Παρόλο που το συνολικό κόστος ενός προϊόντος απαρτίζεται από τρία στοιχεία, 

συνηθίζεται η µείωση του κόστους παραγωγής να προσανατολίζεται αποκλειστικά στον 

παράγοντα της εργασίας. Αναλύσεις στη διαδικασία της εργασίας και η αυτοµατοποίηση 

της παραγωγής οδήγησαν στη µείωση του κόστους εργασίας, µε αποτέλεσµα να µην 

υπάρχει πλέον περιθώριο περαιτέρω της µείωσης της. Αντίθετα, ο ανασχεδιασµός και η 

ανασκόπηση του ίδιου του προϊόντος, µε την απάλειψη περιττών υλικών και 

λειτουργικού κόστους, αποφέρει µεγαλύτερο κέρδος. Η προσέγγιση του συνολικού 

κόστους ενός προϊόντος οδηγεί σε µια ευρύτερη άποψη για τον τρόπο που αυξάνεται το 

κόστος και για τη σχέση µεταξύ κόστους και δηµιουργίας αξίας. Η νέα αυτή άποψη 

περιλαµβάνει στοιχεία όπως: 

• κόστος παραγωγής 

• κόστος συναρµολόγησης 

• κόστος ποιότητας 

• κόστος εγγύησης 

Η λεπτοµερής κατανόηση του τρόπου µε τον οποίο συντελείται το κόστος ενός 

προϊόντος από τη φάση σχεδιασµού έως τη διανοµή, αποτελεί βασική προϋπόθεση για τη 

βέλτιστη εφαρµογή της Ανάλυσης Αξίας. Όλες οι προσεγγίσεις της Ανάλυσης Αξίας 

αποσκοπούν στην ελαχιστοποίηση του κάθε κόστους, που µπορεί να επιτευχθεί, χωρίς να 

διακυβεύεται η αξία του πελάτη. Εποµένως, είναι προτιµότερο να υιοθετείται η ολιστική 

προσέγγιση για την κατανόηση του κόστους και των απωλειών σε ολόκληρο το σύστηµα 

σχεδιασµού και µετατροπής της αξίας, προκειµένου να καθοριστεί ο τρόπος µε τον οποίο 

επιτυγχάνεται η λειτουργική εξυπηρέτηση πελατών µε το ελάχιστο κόστος ανά µονάδα, 

(Κοµνηνός Σωτήρης, Κυργιαφίνη Λίνα, Σεφερτζή Έλενα, 2002). 

 

Ερώτηση 5η: Ποιοτικός έλεγχος, (Υπάρχουν διαδικασίες ποιοτικού ελέγχου για την 

εξασφάλιση των µέχρι τώρα ισχυόντων κανόνων – νόµων (κανόνες – νόµοι για την 

ασφάλεια, την υγεία, το περιβάλλον, κλπ);) 
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Κατά την διάρκεια παραγωγής του προϊόντος είναι σηµαντικό να γίνονται οι 

απαραίτητοι ποιοτικοί έλεγχοι και επιθεωρήσεις ώστε να εξασφαλίζονται οι κανόνες και 

νόµοι που αφορούν την ασφάλεια, την υγεία το περιβάλλον κλπ. Ειδικά στην παραγωγή 

τροφίµων ο έλεγχος θα πρέπει να είναι πολύ αυστηρός και να γίνεται σε περισσότερα 

στάδια της παραγωγής  του προϊόντος. Με αυτόν τον τρόπο αποφεύγονται τα λάθη και τα 

προβλήµατα εκείνα τα οποία µπορεί να οδηγήσουν στην κακή ποιότητα του προϊόντος µε 

αποτέλεσµα την µη ικανοποίηση των πελατών. 

Χαρακτηριστικό παράδειγµα είναι η περίπτωση της ΦΑΓΕ η οποία παρουσίασε 

κάποια προβλήµατα κατά την διάρκεια παραγωγής των προϊόντων της, συγκεκριµένα 

των γιαουρτιών της, όπου το προϊόν έφτασε χαλασµένο στην αγορά των καταναλωτών 

(παρουσίασε «µούχλα» σε πολλά γιαούρτια), µε αποτέλεσµα να δηµιουργηθεί µεγάλη 

δυσαρέσκεια στους πελάτες. Η εταιρία λοιπόν δεν κατάφερε µέσω από διαδικασίες 

ποιοτικού ελέγχου να εξακριβώσει το πρόβληµα και όταν το κατάφερε ήτανε πλέον πολύ 

αργά, γιατί το συγκεκριµένο προϊόν της είχε ήδη διοχετευθεί στην αγορά. Αυτή η ελλιπής 

διαδικασία ποιοτικού ελέγχου, όπου στην περίπτωση της ΦΑΓΕ περιλαµβάνεται στον 

τοµέα της υγείας και ασφάλειας, οδήγησε την εταιρία να δυσφηµιστεί προς τους 

καταναλωτές της και αναγκάστηκε να ζητήσει συγγνώµη µέσω διαφηµιστικής καµπάνιας 

για να µπορεί να ξανακερδίσει την εµπιστοσύνη των πελατών της και να είναι 

ανταγωνιστική µε τις άλλες εταιρίες στον τοµέα των γαλακτοκοµικών προϊόντων. 

 

Ερώτηση 6η: Οργανωτική κουλτούρα, (Γίνεται εκπαίδευση του προσωπικού της 

εταιρίας, για την διασφάλιση ανάπτυξης νέων ιδεών και καινοτόµων λύσεων;) 

Ένας άλλος σηµαντικός παράγοντας για την επιτυχία µιας επιχείρησης είναι η 

συστηµατική εκπαίδευση του προσωπικού της. Ειδικότερα όσον αφορά για την ανάπτυξη 

νέων ιδεών και καινοτόµων λύσεων το προσωπικό της εταιρείας θα πρέπει να 

ενηµερώνονται και να µορφώνεται ώστε να ανταποκρίνεται στις νέες θεωρίες και 

µεθοδολογίες για την ανάπτυξη των προϊόντων. Υπάρχουν πολλά εργαλεία υποστήριξης 

µε χρήση Η/Υ, όπως τα µοντέλα τεχνικής νοηµοσύνης, λογισµικά επεξεργασίας ιδεών, 

συστήµατα πληροφορικής κλπ., τα οποία αναπτύχθηκαν προκειµένου να προωθηθεί η 

δηµιουργικότητα του προσωπικού της εταιρείας, να επέλθει η ρήξη µε παγιωµένες ιδέες, 

να διεγερθεί η φαντασία. Για παράδειγµα τα λογισµικά επεξεργασίας ιδεών έχουν άµεση 

Σελίδα 113 από 187 



Κεφάλαιο 4Pο P - Το ερωτηµατολόγιο 
 

σχέση µε την τεχνική νοηµοσύνη και χρησιµοποιούν πολλές από τις τεχνικές της. 

Πρόκειται για προγράµµατα που χρησιµοποιούνται στην παραγωγή και οργάνωση ιδεών 

σε ορισµένα συγκεκριµένα στάδια της συνολικής διαδικασίας επίλυσης προβληµάτων, 

ενεργώντας ως συστήµατα υποστήριξης της γνώσης. Προκειµένου να βοηθήσουν την 

ανθρώπινη σκέψη, οι επεξεργαστές ιδεών συνήθως εκτελούν εκτεταµένη έρευνα σε 

εκτενείς βάσεις δεδοµένων, βάσεις γνώσεων ή βάσεις κειµένων. Τέτοια προγράµµατα 

είναι το σύστηµα Ideatree, το πρόγραµµα EME (Emergent Media Environment), το 

πρόγραµµα Idea Generator Plus, το IdeaFisher, το πειραµατικό σύστηµα GENI και πολλά 

άλλα τέτοια προγράµµατα. Θα πρέπει λοιπόν το προσωπικό της εταιρείας να 

εκπαιδεύεται σε αυτά τα προγράµµατα είτε από ειδικούς είτε µέσω σεµιναρίων. Αυτή η 

τακτική µπορεί να αποδειχθεί ιδιαίτερα χρήσιµη προκειµένου να ενηµερωθούν τα 

στελέχη για την ανάπτυξη νέων ιδεών και καινοτόµων λύσεων. 

Επίσης η εκπαίδευση του προσωπικού της εταιρείας µπορεί να οργανωθεί και σε 

κλίµακα εργοστασίου ή σε κλίµακα µηχανής είτε σε οµάδες µέσα από την επιχείρηση ή 

σε εκπαιδευτικά ιδρύµατα ή σε όµοιες βιοµηχανίες της χώρας ή του εξωτερικού. Η 

εκπαίδευση αυτή µπορεί να γίνεται από υψηλού επιπέδου διευθυντικού προσωπικό της 

επιχειρήσεως (τεχνικούς και άλλους), από ξένους ειδικούς ή από οµογενείς του 

εξωτερικού ειδικευµένους στο αντικείµενο. 

 

Ερώτηση 7η: Ποσοτικοί έλεγχοι µε κριτήρια αποδοχής για την εκτίµηση της 

βελτίωσης, (Γίνεται έλεγχος και µετρήσεις µε ελάχιστες τιµές αποδοχής, της βελτίωσης/ 

εξέλιξης της τεχνολογίας, του υλικού, των λειτουργιών και/ ή των εφαρµογών του 

προϊόντος;) 

Κατά την διάρκεια παραγωγής του προϊόντος θα πρέπει η επιχείρηση να 

πραγµατοποιεί τον απαραίτητο έλεγχο και τις µετρήσεις εκείνες ώστε να γνωρίζει το 

στάδιο της βελτίωσης/ εξέλιξης του προϊόντος στους τοµείς της τεχνολογίας, του υλικού, 

των λειτουργιών ή/ και των εφαρµογών του. Ο έλεγχος αυτός µπορεί να γίνει είτε µε την 

βοήθεια του Η/Υ και λογισµικών προγραµµάτων, είτε µε την παρακολούθηση του 

προϊόντος κατά την διάρκεια παραγωγής του. Σε αυτό το σηµείο θα πρέπει να υπάρχει 

συνεχής επικοινωνία µε τα διάφορα τµήµατα της εταιρείας, αν υπάρχουν, για να 

διασφαλιστεί η επιτυχία του προϊόντος. Επίσης πολλές εταιρείες πραγµατοποιούν 
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διάφορες συστηµατικές συναντήσεις (meetings) µε τα διάφορα στελέχη που εµπλέκονται 

στην εξέλιξη/ βελτίωση του προϊόντος, µε αποτέλεσµα να αναλύονται τα τυχόν 

προβλήµατα που προκύπτουν. 

 

Ερώτηση 8η: Ποσοτικοί έλεγχοι µε κριτήρια για τον βαθµό εκπλήρωσης των 

λειτουργικών αναγκών, (Γίνεται έλεγχος και µετρήσεις στην φάση της ανάπτυξης, για 

την διασφάλιση της ικανοποίησης των λειτουργικών αναγκών του προϊόντος;) 

Είναι σηµαντικό κατά την διάρκεια της διαδικασίας ανάπτυξης του προϊόντος να 

γίνεται ο απαραίτητος έλεγχος και οι µετρήσεις εκείνες που θα ικανοποιούν τις 

απαιτήσεις των πελατών που έχουν προκύψει από την οµάδα µελέτης. Οι απαιτήσεις των 

πελατών ή αλλιώς οι επιθυµίες των πελατών θα πρέπει να µετατραπούν σε προδιαγραφές  

οι οποίες θα δίνουν µε µετρούµενη ακρίβεια το τι πρέπει να εκτελεί το προϊόν και οι 

οποίες θα εγγυηθούν µια εµπορική επιτυχία του προϊόντος. Συνεπώς κατά την φάση της 

ανάπτυξης του προϊόντος θα πρέπει να ελέγχουµε κατά πόσο αυτό εκτελείται και να 

δούµε τι προβλήµατα µπορούν να προκύψουν. Ο έλεγχος αυτός µπορεί να γίνει και σε 

χώρους εργαστηρίων είτε ακόµη να ανατεθεί σε εξωτερικούς παράγοντες. 

 

Ερώτηση 9η: ∆ιαδικασίες µάρκετινγκ και ποιοτικού ελέγχου για την αισθητική του 

προϊόντος, (Υπάρχουν διαδικασίες µάρκετινγκ και ποιοτικού ελέγχου για την διασφάλιση 

µιας ελκυστικής µορφής (αισθητικά);) 

Είναι σηµαντικό να υπάρχει µια άµεση επικοινωνία µε τα διάφορα τµήµατα της 

επιχείρησης (παράλληλη µηχανική) ώστε να ανακαλύπτονται τυχόν λάθη και 

παραλείψεις, αλλά και βελτιώσεις όσον αφορά την αισθητική (µορφή) που θα έχει το 

προϊόν. Επίσης θα πρέπει να υπάρχει ο απαραίτητος έλεγχος που θα διασφαλίζει το 

προϊόν ως προς την αισθητική του και την εργονοµία του. Ο λεγόµενος όρος Control 

Drawing διασφαλίζει αυτήν την προοπτική και είναι αρκετά δηµοφιλές στις επιχειρήσεις. 

Η µέθοδος αυτή υποστηρίζεται µε την βοήθεια του Η/Υ και δίνει την δυνατότητα στο 

διοικητικό στέλεχος να έχει µια πιο λεπτοµερής ανάλυση του προϊόντος ως προς την 

µορφή του και την γεωµετρία του. 
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Ερώτηση 10η: Τυπικός έλεγχος για την διασφάλιση των πνευµατικών δικαιωµάτων, 

(Οι τεκµηριωµένες διαδικασίες συµµορφώνονται στις απαιτήσεις των πνευµατικών 

δικαιωµάτων ιδιοκτησίας;) 

Όταν το προϊόν φτάσεις στην τελική του φάση, είναι σηµαντικό να έχουν γίνει 

αυτές οι ενέργειες που θα διασφαλίζουν τα πνευµατικά δικαιώµατα ιδιοκτησίας του. Οι 

διαδικασίες που έχουν γίνει από την οµάδα µελέτης θα πρέπει να συµβαδίζουν µε τις 

υποδείξεις του οργανισµού βιοµηχανικής ιδιοκτησίας ώστε να µην υπάρχει κανένα 

νοµικό πρόβληµα όσον αφορά το προϊόν πάνω στα δικαιώµατα πνευµατικής ιδιοκτησίας. 

(για περισσότερα δες ερώτηση 10η στον άξονα του προϊόντος). 

Αναλύσαµε λοιπόν την κάθε ερώτηση στον κάθε άξονα περιληπτικά µε 

παραδείγµατα και µεθοδολογίες για να κατανοήσουµε καλύτερα την σύνταξη του 

ερωτηµατολογίου. Στη συνέχεια θα δούµε σε µορφή πίνακα όλες τις ερωτήσεις 

χωρισµένες στον κάθε άξονα, όπως τα έχουµε αναλύσει παραπάνω, καθώς και στο 

παράρτηµα Α θα δούµε την µορφή του ερωτηµατολογίου την οποία συµπλήρωσαν οι 40 

επιχειρήσεις σε όλη την επικράτεια της Ελλάδος. 
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Πίνακας 4 – 3: Τα χαρακτηριστικά καινοτοµίας της εκτίµησης του 
καινοτοµικού προφίλ 

 
 Άξονας 

Προϊόντος 

 Άξονας 
∆ιαδικασίας 

 Άξονας 
∆ιαχείρισης 

ΕΡ_Π1 Η ζήτηση 
στην αγορά ΕΡ_∆∆1 Έρευνα 

αγοράς ΕΡ_∆Χ1 Μελέτη 
σκοπιµότητας 

ΕΡ_Π2 Επίπεδο 
απήχησης ΕΡ_∆∆2 

Σύνδεση µε 
τους πελάτες-
στόχους 

ΕΡ_∆Χ2 

Τυπικές 
διαδικασίες για 
την διασφάλιση 
της επικοινωνίας 
µε τους πελάτες 
στόχους 

ΕΡ_Π3 

Βέλτιστη 
χρήση της 
υπάρχουσας 
τεχνολογίας 

ΕΡ_∆∆3 
Πρόσβαση 
στην νέα 
τεχνολογία 

ΕΡ_∆Χ3 

Τυπικές 
διαδικασίες για 
την εφαρµογή της 
βέλτιστης 
τεχνολογίας 

ΕΡ_Π4 Τιµή/ Αξία ΕΡ_∆∆4 Μεθοδολογία 
κοστολόγησης ΕΡ_∆Χ4 Έλεγχος 

κοστολόγησης 

ΕΡ_Π5 
Συµµόρφωση 
στους 
κανονισµούς 

ΕΡ_∆∆5 
Συµµόρφωση 
στους 
κανονισµούς 

ΕΡ_∆Χ5 Ποιοτικός 
έλεγχος 

ΕΡ_Π6 Πρωτοτυπία ΕΡ_∆∆6 
Τεχνική 
ανάπτυξης 
νέων ιδεών 

ΕΡ_∆Χ6 Οργανωτική 
κουλτούρα 

ΕΡ_Π7 Προσφορά 
βελτιώσεων ΕΡ_∆∆7 Τεχνικές 

βελτίωσης ΕΡ_∆Χ7 

Ποσοτικοί 
έλεγχοι µε 
κριτήρια 
αποδοχής για την 
εκτίµηση της 
βελτίωσης 

ΕΡ_Π8 
Κάλυψη 
λειτουργικών 
αναγκών 

ΕΡ_∆∆8 

Έµφαση στην 
εκπλήρωση 
των 
λειτουργικών 
αναγκών 

ΕΡ_∆Χ8 

Ποσοτικοί 
έλεγχοι µε 
κριτήρια για τον 
βαθµό 
εκπλήρωσης των 
λειτουργικών 
αναγκών 

ΕΡ_Π9 Αισθητική ΕΡ_∆∆9 

Έµφαση στην 
αισθητική 
κατά την 
σχεδίαση 

ΕΡ_∆Χ9 

∆ιαδικασίες 
µάρκετινγκ και 
ποιοτικού 
ελέγχου για την 
αισθητική του 
προϊόντος 

ΕΡ_Π10 

Εκπλήρωση 
κανόνων 
πνευµατικής 
ιδιοκτησίας 

ΕΡ_∆∆10 

Τυπικές 
διαδικασίες 
για την 
κατοχύρωση 
των 
πνευµατικών 
δικαιωµάτων 

ΕΡ_∆Χ10 

Τυπικός έλεγχος 
για την 
διασφάλιση των 
πνευµατικών 
δικαιωµάτων 
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Κεφάλαιο 5ο Στατιστική ανάλυση των αποτελεσµάτων 
 
5.1 Εισαγωγή 

Πριν δούµε τα γραφήµατα από τα αποτελέσµατα των ερωτηµατολογίων µας θα 

εξηγήσουµε µε ποιον τρόπο έγινε η συµπλήρωση των ερωτηµατολογίων αυτών, ποιες 

επιχειρήσεις συµµετείχαν σε αυτήν την έρευνα, από ποιες περιοχές και οποιαδήποτε 

λοιπά στοιχεία που θα µας βοηθήσουν να κατανοήσουµε καλύτερα και να αναλύσουµε 

πιο σωστά την έρευνά µας. 

Το ερωτηµατολόγιο συµπληρώθηκε µε πολλούς και διάφορους τρόπους, ανάλογα 

µε την περιοχή που βρίσκεται η επιχείρηση. Έτσι τα ερωτηµατολόγια συµπληρώθηκαν:  

1. µε προσωπική συνέντευξη 

2. µε παράδοση στην επιχείρηση χωρίς προσωπική συνέντευξη 

3. µέσω ηλεκτρονικού ταχυδροµείου και µε τηλεφωνική επικοινωνία 

4. µέσω ηλεκτρονικού ταχυδροµείου χωρίς τηλεφωνική επικοινωνία 

5. µέσω FAX και µε συνεννόηση της επιχείρησης 

6. µέσω ενδιάµεσων φορέων ή τρίτων (φίλοι, γνωστοί, κτλ.) 

Η καλύτερη µέθοδος της συµπλήρωσης του ερωτηµατολογίου είναι µε την 

προσωπική συνέντευξη και αυτό επειδή µε αυτόν τον τρόπο µπορείς να εξηγήσεις τυχόν 

απορίες που έχουν οι επιχειρήσεις κατά την διάρκεια του ερωτηµατολογίου, παρόλο που 

το ερωτηµατολόγιο είναι αρκετά απλό και εύκολο. Η εµπειρία όµως µας έχει δείξει ότι 

ειδικά στον άξονα της διαχείρισης του προϊόντος υπήρχαν αρκετές ερωτήσεις και 

παρατηρήσεις των ερωτηθέντων, όπως για παράδειγµα όσον αφορά τα πνευµατικά 

δικαιώµατα. 

Επίσης µε αυτόν τον τρόπο της συµπλήρωσης του ερωτηµατολογίου µπορείς και να 

δεις τις αντιδράσεις των ερωτηθέντων σχετικά µε τις ερωτήσεις και επιπλέον µπορείς να 

µάθεις και άλλες επιπρόσθετες πληροφορίες οι οποίες µπορούν να βοηθήσουν στην 

καλύτερη κατανόηση της ερώτησης. 

Ο τρόπος της παράδοσης του ερωτηµατολογίου στην επιχείρηση χωρίς την 

προσωπική συνέντευξη γίνεται για λόγους που η ίδια επιχείρηση επεδίωκε και αυτό γιατί 
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τις περισσότερες φορές δεν είχε τον κατάλληλο χρόνο να συµπληρώσει το 

ερωτηµατολόγιο παρουσία µας, λόγω φόρτου εργασίας της ίδιας της επιχείρησης.  

Ένας άλλος τρόπος που απέφερε καλά αποτελέσµατα ήταν αυτός µέσω 

ηλεκτρονικού ταχυδροµείου και ύστερα από τηλεφωνική επικοινωνία µε την επιχείρηση. 

Το ερωτηµατολόγιο συµπληρώθηκε µε αυτόν τον τρόπο επειδή πολλές επιχειρήσεις, που 

συµπλήρωσαν τον ερωτηµατολόγιο, βρίσκονται εκτός Χανίων και ειδικότερα εκτός 

Κρήτης. Θα πρέπει να αναφέρουµε ότι το ερωτηµατολόγιο φτιάχτηκε µέσω φόρµας, 

οπότε ήταν δυνατόν η συµπλήρωσή του µέσω του ηλεκτρονικού ταχυδροµείου και 

φυσικά η τηλεφωνική επικοινωνία µε την ίδια την επιχείρηση, διασφάλισε την 

ενηµέρωση πάνω στον αντικείµενο και στον σκοπό της έρευνας αυτής που διεξήχθη. 

Οµοίως η συµπλήρωση του ερωτηµατολογίου µέσω FAX - που έγινε επίσης ύστερα 

από συνεννόηση µε την επιχείρηση, καθότι η ίδια θέλησε να συµπληρωθεί µε αυτόν τον 

τρόπο λόγω του ότι υπήρχαν προβλήµατα στο διαδίκτυό της - έφερε καλά αποτελέσµατα 

για την έρευνά µας. 

Επίσης στείλαµε αρκετά ερωτηµατολόγια στις επιχειρήσεις µέσω ηλεκτρονικού 

ταχυδροµείου χωρίς τηλεφωνική επικοινωνία µε την επιχείρηση, µε αποτέλεσµα να 

έχουµε κάποιες σηµαντικές και ολοκληρωµένες απαντήσεις από τις επιχειρήσεις αυτές. 

Τέλος, µεγάλη βοήθεια αποτέλεσε ο τρόπος συµπλήρωσης των ερωτηµατολογίων 

µέσω ενδιάµεσων φορέων ή τρίτων (φίλοι, γνωστοί, κλπ.) και αυτό επειδή υπήρχαν 

δυσκολίες από εµάς να προσεγγίσουµε τις επιχειρήσεις αυτές. Οι ενδιάµεσοι φορείς ήταν 

καθηγητές, µεταπτυχιακοί φοιτητές, διευθυντές κ.ά που γνώριζαν τις επιχειρήσεις αυτές, 

είτε γιατί έχουν συνεργαστεί µε αυτές, είτε γιατί έχουν γνωστούς που εργάζονται εκεί και 

οι οποίοι έδωσαν σηµαντικές απαντήσεις στις ερωτήσεις που τους υποβλήθηκαν. 

Σύµφωνα µε όλα τα παραπάνω καταφέραµε να συµπληρώσουν το ερωτηµατολόγιό 

µας 40 επιχειρήσεις από όλη την επικράτεια της Ελλάδος, όπως είναι η Κρήτη, η Αττική, 

η Βόρεια Ελλάδα, η Θράκη και λοιπά, όσο αφορά το κατά πόσο καινοτόµες είναι, όπως 

αναλύσαµε τον όρο αυτόν στο κεφάλαιο 1ο και 2ο της διπλωµατικής µας εργασίας αυτής. 

Στο παράρτηµα Β παρουσιάζουµε τον πίνακα µε τις 40 επιχειρήσεις που 

συµπλήρωσαν το ερωτηµατολόγιο, µαζί µε όλα τα πρωτεύοντα στοιχεία τους. 
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5.2 Γραφήµατα καινοτοµίας 
Στην συνέχεια θα δούµε την ταυτότητα της έρευνας καθώς και τα αποτελέσµατα 

µέσω γραφηµάτων και στο τέλος θα παρουσιάσουµε τα score’s του κάθε άξονα καθώς 

και ο συνολικός βαθµός καινοτοµίας της κάθε επιχείρησης. Έτσι βλέπουµε παρακάτω: 

 

Έδρα της Επιχείρησης

Κιλκίς; 8%
Λάρισα; 3%

Ξάνθη; 3%

Βόλος; 3%

Σέρρες; 18%

Θεσσαλονίκ
η; 15% Αθήνα; 3%

Ιεράπετρα; 
3%

Ηράκλειο; 
20%

Ρέθυµνο; 
8%

Χανιά; 20%

Όπως βλέπουµε από τα δύο πρώτα γραφήµατα, η πλειοψηφία των επιχειρήσεων 

βρίσκεται στην Κρήτη µε ποσοστό 51%, όπου από 20% κατέχουν τα Χανιά και το 

Μόνιµο Προσωπικό της Επιχείρησης

από 6-10
3%

από 1-5
8%

από 11-20
20%

πάνω από 
250
18%

από 51-250
27%

από 21-50
24%
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Ηράκλειο και από 8% και 3% το Ρέθυµνο και η Ιεράπετρα αντίστοιχα. Ακολουθεί η 

Σέρρες µε 18%, η Θεσσαλονίκη µε 15% και µε µικρότερα ποσοστά οι υπόλοιπες 

περιοχές της Ελλάδος. 

Σύγκριση µόνιµου προσωπικού µεγάλων / 
µικρών εταιριών

µέχρι 50
55%πάνω 

από 50
45%

Από την άλλη µεριά το µόνιµο προσωπικό των επιχειρήσεων βρίσκεται µε 

πλειοψηφία κατά 55% στις επιχειρήσεις που έχουν µέχρι 50 άτοµα, σε σύγκριση µε το 

υπόλοιπο που τα έχουν οι µεγάλες επιχειρήσεις (πάνω από 50 άτοµα προσωπικό). Αυτό 

φαίνεται καλύτερα στο παραπάνω γράφηµα και δεν πρέπει να ξεχνάµε ότι ειδικά για την 

περίπτωση της Ελλάδος, επειδή η βιοµηχανική ανάπτυξη δεν είναι τόσο αναπτυγµένη σε 

σύγκριση µε την ∆υτικές Χώρες, θα θεωρήσουµε ότι µικροµεσαίες επιχειρήσεις είναι 

αυτές που έχουν µέχρι 50 άτοµα προσωπικό, σε αντίθεση µε τις µεγάλες που έχουν πάνω 

από 50 άτοµα. ∆εν πρέπει να ξεχνάµε ότι σύµφωνα µε την κοινοτική οδηγία της Ε.Ε, οι 

µεγάλες και µικρές επιχειρήσεις ορίζονται σύµφωνα µε τον προσωπικό, αλλά και µε τον 

τζίρο που βγάζουν οι επιχειρήσεις. 

Στη συνέχεια βλέπουµε τον τοµέα της εταιρίας, δηλαδή σε ποια κατηγορία 

βρίσκονται οι επιχειρήσεις και όπως φαίνεται από το γράφηµα ένα 33% περιλαµβάνονται 

τα βιοµηχανικά προϊόντα, 10% τα πλαστικά /κεραµικά, 5% η κλωστοϋφαντουργία, ενώ η 

πλειοψηφία που αγγίζει το 52% δηλώνει άλλη κατηγορία. 

Επίσης σηµαντικό είναι να δούµε το πλήθος των προϊόντων που δηµιουργούν οι 

επιχειρήσεις και φαίνεται ότι η πλειοψηφία που αγγίζει το 55% είναι πάνω από 20 

προϊόντα. ∆εν πρέπει να ξεχνάµε ότι στην ερώτηση αυτή θεωρούµε προϊόντα ακόµα και 
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εκείνα που µπορεί να είναι τα ίδια έχουν όµως διαφορετική συσκευασία, είτε πρωτογενή 

είτε δευτερογενή, έχουν διαφορετικά εξωτερικά χαρακτηριστικά και άλλα πολλά που 

διαφοροποιούν το κάθε ένα προϊόν. 
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Τοµέας της Εταιρίας

Πλαστικά/ 
Κεραµικά

10%
Κλωστοϋφαντ

ουργία
5%

Βιοµηχανικά 
προϊόντα

33%

Άλλο
52%

 

0%

13%

33%

55%

0%

10%

20%

30%

40%

50%

60%

Ένα προϊόν Λιγότερα
από 5

Μέχρι 20 Πάνω από
20

Αριθµός προϊόντων

Προφίλ της Εταιρίας

 

Στη συνέχεια θα περάσουµε στις κύριες ερωτήσεις µας οι οποίες είναι χωρισµένες 

ανά άξονα και θα δούµε τα αποτελέσµατα µέσω γραφηµάτων, όπως και παραπάνω, για 

να καταλήξουµε στο τέλος στα score’s της καινοτοµικότητας των επιχειρήσεων. 
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5.2.1 Άξονας Προϊόντος 

Το Προϊόν σας, έχει µεγάλη ζήτηση στην αγορά

Έχει µεγάλη 
ζήτηση στην 

αγορά 
45%

Έχει πολύ 
µεγάλη ζήτηση 
στην αγορά 28%

Έχει 
περιορισµένη 
ζήτηση στην 

αγορά
 3%

Έχει επαρκή 
ζήτηση στην 

αγορά
 25%

Στην πρώτη ερώτηση του ερωτηµατολογίου µας βλέπουµε ότι η πλειοψηφία των 

επιχειρήσεων (40 σε σύνολο της), κυµαίνεται από την µεγάλη ζήτηση και την πολύ 

µεγάλη ζήτηση του προϊόντος τους στην αγορά µε ποσοστό που αγγίζει το 73%. Αυτό 

δείχνει µια αρκετά καλή πορεία του προϊόντος των επιχειρήσεων στην αγορά, σε 

αντίθεση µε την επαρκή και την περιορισµένη ζήτηση που κυµαίνεται στο 28%. 

Το προϊόν σας, απευθύνεται σε τοπικό και εθνικό (ίσως και 
διεθνές) επίπεδο (υποψήφιοι πελάτες)

Απευθύνεται σε 
τοπικό επίπεδο 

18%

∆εν 
κατηγοριοποιείτ
αι το προϊόν σε 
κάποιο επίπεδο 

3%
Απευθύνεται 
επαρκώς σε 
τοπικά και / ή 
εθνικά επίπεδα 

10%

Απευθύνεται στα 
περισσότερα 
επίπεδα

10%

Απευθύνεται σε 
όλα τα επίπεδα 

59%

Στην δεύτερη ερώτηση προσπαθούµε να κατηγοριοποιήσουµε το προϊόν των 

επιχειρήσεων, όσο το δυνατό γίνεται αυτό, και παρατηρούµε ότι το 59% απευθύνεται σε 

όλα τα επίπεδα, είτε αυτό είναι τοπικό είτε είναι εθνικό, ίσως και διεθνές. 
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Το Προϊόν  σας, χρησιµοποιεί όλη την  διαθέσιµη 
τεχνολογία (ίες) Χρησιµοποιεί σε 

περιορισµένο 
βαθµό όλη την 
διαθέσιµη 

τεχνολογία (ίες)
15%

Χρησιµοποιεί 
επαρκώς όλη την 

διαθέσιµη 
τεχνολογία (ίες)

15%

Χρησιµοποιεί σε 
αρκετά µεγάλο 
βαθµό όλη την 
διαθέσιµη 

τεχνολογία (ίες)
28%

Χρησιµοποιεί σε 
πολύ µεγάλο 
βαθµό όλη την 
διαθέσιµη 

τεχνολογία (ίες)
42%

Στην τρίτη ερώτηση όπως βλέπουµε και από το γράφηµα προσπαθούµε να 

καταλάβουµε κατά πόσο οι επιχειρήσεις χρησιµοποιούν όλη την διαθέσιµη τεχνολογία 

πάνω στο προϊόν τους και βλέπουµε ότι η πλειοψηφία σε ποσοστό 70% την χρησιµοποιεί 

από µεγάλο µέχρι και σε πολύ µεγάλο βαθµό, σε αντίθεση µε το 30% που την 

χρησιµοποιεί επαρκώς και σε περιορισµένο βαθµό. Βλέπουµε λοιπόν ότι οι περισσότερες 

επιχειρήσεις περιέχουν τέτοια στοιχεία και χαρακτηριστικά στα προϊόντα τους που 

συµβαδίζουν µε τις τελευταίες εξελίξεις της τεχνολογίας, πράγµα σηµαντικό για την 

βιωσιµότητα µιας επιχείρησης. 

Ποια είναι η τιµή του προϊόντος, σε σχέση µε τα 
ανταγωνιστικά προϊόντα

Η τιµή του 
βρίσκεται σε 
σχετικά καλό 
ανταγωνιστικό 

επίπεδο
44%

Η τιµή του 
είναι λίγο 
υψηλότερη 
από την 
επιθυµητή 

τιµή
13%

Η τιµή του 
βρίσκεται σε 
πολύ καλό 

ανταγωνιστικό 
επίπεδο

43%
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Το παραπάνω γράφηµα που αναφέρεται στην 4η ερώτηση του ερωτηµατολογίου 

µας δείχνει ότι η πλειοψηφία των επιχειρήσεων σε ποσοστό 87% θεωρεί ότι η τιµή των 

προϊόντων τους βρίσκεται σε καλό και πολύ καλό ανταγωνιστικό επίπεδο και µόνο ένα 

13% θεωρεί ότι πουλάει τα προϊόντα της λίγο πιο ακριβά από τους ανταγωνιστές της. 

Ειδικά για το τελευταίο καταλήξαµε ότι υπάρχουν µερικές επιχειρήσεις οι οποίες 

θεωρούν ότι προσφέρουν το κάτι παραπάνω στα προϊόντα τους σε σύγκριση µε τους 

ανταγωνιστές τους και για αυτό υπάρχει αυτή η απόκλιση στις τιµές. 

Το Προϊόν σας, εκπληρώνει τους µέχρι τώρα 
απαραίτητους κανόνες - νόµους (π.χ. κανόνες - 
νόµους ασφάλειας, υγείας, περιβάλλοντος κτλ.)

Εκπληρώνει 
αρκετούς 
κανόνες - 
νόµους

3%

Εκπληρώνει 
τους 

περισσότερους 
κανόνες - 
νόµους
15%

Εκπληρώνει 
όλους τους 
µέχρι τώρα 
κανόνες - 
νόµους
82%

Σηµαντικό είναι και το επόµενο γράφηµα το οποίο µας δείχνει µε συντριπτική 

πλειοψηφία των επιχειρήσεων την εκπλήρωση των περισσοτέρων κανόνων και νόµους 

για τους τοµείς της ασφάλειας, της υγείας, του περιβάλλοντος και άλλα. 

Το επόµενο γράφηµα που αποτελεί την 6η ερώτηση του ερωτηµατολογίου µας 

δείχνει οι µισές επιχειρήσεις (50%) θεωρούν ότι τα προϊόντα τους αποτελούν µια 

καινοτόµα λύση ή προσέγγιση στο βαθµό του αρκετά (20%), σχετικά (20) και του 

εντελώς µια καινούργια καινοτόµα λύση (10%), σε αντίθεση µε το υπόλοιπο µισό των 

επιχειρήσεων που θεωρούν ότι τα προϊόντα τους δεν αποτελούν ή αποτελούν µια πολύ 

µικρή καινούργια /καινοτόµα λύση ή προσέγγιση. Παρατηρούµε λοιπόν, ότι οι απόψεις 

των επιχειρήσεων πάνω στον όρο της καινοτοµίας, όπως το έχουµε ορίσει στο 1ο 

κεφάλαιο αυτής της διπλωµατικής µας εργασίας, είναι αρκετά συγχυσµένες και αυτό 

γιατί ένα σηµαντικό ποσοστό των επιχειρήσεων προσπαθεί να αναπτύξει «κλασσικά» 

προϊόντα, δηλαδή που είναι ήδη γνωστά και δοκιµασµένα στην αγορά, παρά να 
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αναπτύξει καινούργια, βελτιωµένα και καινοτόµα προϊόντα, που θα δώσουν την 

επιχείρηση την ευκαιρία της κυριαρχίας ή της ανταγωνιστικότητας στην ήδη δύσκολή 

αγορά. 

Το προϊόν σας, αποτελεί µια καινούργια / 
καινοτόµα λύση (π.χ. καινούργια ιδέα / 

προσέγγιση)
∆εν αποτελεί 

µια καινούργια / 
καινοτόµα λύση

37%

Αποτελεί µια 
πολύ µικρή 
καινούργια / 

καινοτόµα λύση
13%

Αποτελεί µια 
σχετικά 

καινούργια / 
καινοτόµα λύση

20%

Αποτελεί µια 
αρκετά 

καινούργια / 
καινοτόµα λύση

20%

Αποτελεί µια 
εντελώς 

καινούργια / 
καινοτόµα λύση

10%

Το προϊόν σας, αποτελεί µια βελτίωση / εξέλιξη σε 
σχέση µε την τεχνολογία, το υλικό, τις λειτουργίες 

του και / ή τις εφαρµογές του

∆εν αποτελεί 
καµία βελτίωση / 

εξέλιξη
15%

Αποτελεί µια 
µικρή βελτίωση / 

εξέλιξη
10%

Αποτελεί µια 
επαρκής 

βελτίωση / εξέλιξη

Αποτελεί µια 
πολύ καλή 

βελτίωση / εξέλιξη
25%

Αποτελεί µια 
πάρα πολύ 

µεγάλη βελτίωση 
/ εξέλιξη

30%

 

20%

Στη συνέχεια βλέπουµε παρακάτω ότι ένα 55% των επιχειρήσεων απαντά ότι το 

προϊόν τους αποτελεί µια πάρα πολύ και µια πολύ καλή βελτίωση/ εξέλιξη σε σχέση µε 

τους διάφορους παράγοντες που αναγράφονται στο γράφηµα, ενώ το 45% θεωρεί ότι δεν 
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αποτελεί ή αποτελεί είτε µια µικρή είτε µια επαρκής βελτίωση/ εξέλιξη σε σχέση µε τους 

συγκεκριµένους παράγοντες αυτούς. 

Το προϊόν σας, ικανοποιεί συγκεκριµένες 
λειτουργικές ανάγκες

Ικανοποιεί 
περιορισµένες 
λειτουργικές 
ανάκγες

3%

∆εν ικανοποιεί 
καµία 

λειτουργική 
ανάγκη

5%

Ικανοποιεί 
επαρκώς 
κάποιες 

λειτουργικές 
ανάγκες

8%

Ικανοποιεί 
σηµαντικές 
λειτουργικές 
ανάγκες

27%

Ικανοποιεί 
συγκεκριµένες 
λειτουργικές 
ανάγκες

57%

Το προϊόν σας, έχει µια ελκυστική µορφή 
(αισθητικά)

∆εν έχει 
καθόλου 
ελκυστική 

µορφή
8%

Έχει µια µέτρια 
ελκυστική 

µορφή
5%

Έχει µια 
αρκετά 

ελκυστική 
µορφή
47%

Έχει µια πολύ 
ελκυστική 

µορφή
40%

Το επόµενο γράφηµα που αντιστοιχεί στην 8η ερώτηση του ερωτηµατολογίου µας 

παρουσιάζει ότι η πλειοψηφία των επιχειρήσεων µε ποσοστό της τάξης του 84% 

ικανοποιεί συγκεκριµένες και σηµαντικές λειτουργικές ανάγκες των προϊόντων τους σε 

σχέση µε τις απαιτήσεις των πελατών. Από την άλλη µεριά µόνο ένα 16% εµφανίζει 

περιορισµένες ως και µηδαµινές λειτουργικές ανάγκες πάνω στα προϊόντα των 

επιχειρήσεων. 

Όσον αφορά στο θέµα της αισθητικής του προϊόντος το σύνολο των επιχειρήσεων 
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απαντά ότι παρουσιάζει µια πάρα πολύ ελκυστική µορφή µε ποσοστό που αγγίζει το 

87%, σε αντίθεση µε ένα 5% όπου θεωρεί ότι τα προϊόντα τους έχουν µια µέτρια 

ελκυστική µορφή και τέλος ένα 8% που θεωρεί ότι δεν έχουν καµία ελκυστική µορφή 

όσον αφορά στο θέµα της αισθητικής. 

Το προϊόν σας, εκπληρώνει τους κανόνες που 
αφορούν την πνευµατική ιδιοκτησία

Εκπληρώνει 
ένα επαρκή 
αριθµό 
κανόνων

5%

Εκπληρώνει 
ένα 

περιορισµένο 
αριθµό 
κανόνων

3%

Εκπληρώνει 
τους 

περισσότερου
ς κανόνες

10%

∆εν 
εκπληρώνει 
κανένα 
κανόνα

18%

Εκπληρώνει 
όλους τους 
κανόνες

64%

Η τελευταία ερώτηση του άξονα του προϊόντος αφορά την πνευµατική ιδιοκτησία 

των προϊόντων που αναπτύσσει η επιχείρηση και παρατηρούµε όπως στο γράφηµα ότι 

παρόλο που η πλειοψηφία που αγγίζει το 64% απαντά ότι εκπληρώνει όλους τους 

κανόνες της πνευµατικής ιδιοκτησίας, οι απόψεις στις άλλες απαντήσεις δεν είναι τόσο 

ενθαρρυντικές. Ένα 18% απαντά ότι δεν εκπληρώνει κανέναν κανόνα, ένα 10% ότι 

εκπληρώνει τους περισσότερους κανόνες, ένα 5% ότι εκπληρώνει ένα επαρκή αριθµό 

κανόνων και τέλος µόνο ένα 3% αναφέρει ότι εκπληρώνει έναν περιορισµένο αριθµό 

κανόνων που αφορούν την πνευµατική ιδιοκτησία των προϊόντων της επιχείρησης. Θα 

πρέπει να τονίσουµε εδώ ότι οι ερωτηθέντες ήταν αρκετά σκεπτικοί πριν απαντήσουν 

στην ερώτηση αυτή και αυτό γιατί η πνευµατική ιδιοκτησία, όπως την έχουµε ορίσει και 

περιγράψει στο 3ο κεφάλαιο, αποτελεί µια δύσκολη διαδικασία και αρκετά χρονοβόρα. 

Σελίδα 128 από 187 



Κεφάλαιο 5Pο PΣτατιστική ανάλυση των αποτελεσµάτων 
 

5.2.2 Άξονας ∆ιαδικασίας 

Έρευνα αγοράς∆εν έχει γίνει 
καµία έρευνα 

αγοράς
15%

Η έρευνα έχει 
καλύψει 

περιορισµένες 
µόνο πτυχές 
της αγοράς

18%
Η έρευνα έχει 

καλύψει 
ορισµένες 

µόνο πτυχές 
τις αγοράς

18%

Η έρευνα 
αγοράς έχει 
καλύψει τις 

σηµατνικότερε
ς πτυχές της 
αγοράς

29%

Έχει γίνει 
ολοκληρωµένη 

έρευνα 
αγοράς

20%

Στην πρώτη µας ερώτηση του άξονα της διαδικασίας βλέπουµε σύµφωνα και µε το 

γράφηµα ότι οι απόψεις πάνω στην έρευνα αγοράς, δηλαδή πάνω στην διαδικασία 

απόκτησης νέων στοιχείων και νέας γνώσης οι οποίες θα βοηθήσουν στην καλύτερη 

λήψη των αποφάσεων, διίστανται αρκετά και αυτό γιατί παρόλο που υπάρχει ένα 49% 

που ακολουθεί µια ολοκληρωµένη έρευνα αγοράς ή που έχει καλύψει τις σηµαντικότερες 

πτυχές της αγοράς, το υπόλοιπο 51% χωρίζεται στις υπόλοιπες πτυχές που είναι 

περιορισµένες ακόµα και µηδαµινές. Αυτό οφείλεται κυρίως ότι οι περισσότερες 

επιχειρήσεις προσπαθούν να καλύψουν τις ανάγκες τους όχι από µια οργανωµένη 

διαδικασία που θα τους αποδώσει µακροπρόθεσµα κέρδη, αλλά κοιτάνε να καλύψουνε 

τις τωρινές ανάγκες της αγοράς. 

Όσον αφορά την επαφή και τον διάλογο µε τους υποψήφιους πελάτες οι 

περισσότερες επιχειρήσεις µε ποσοστό που αγγίζει το 45% ακολουθούν έναν συνεχή 

διάλογο και µια συνεχής επαφή, ενώ το 45% των επιχειρήσεων κυµαίνεται ανάµεσα στον 

επαρκή και συχνό διάλογο και τέλος ένα 10% που ακολουθεί ένα περιορισµένο διάλογο 

µε τους υποψήφιους πελάτες τους. 
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Υπάρχει επαφή και διάλογος µε τους υποψήφιους 
πελάτες (target group) σε τοπικό και εθνικό (ίσως και 

διεθνές) επίπεδο

Συνεχής 
διάλογος

45%

Συχνός 
διάλογος

25%

Επαρκής 
διάλογος

20%

Περιορισµένος 
διάλογος

10%

Γίνεται παρακολούθηση των σχετικών υπαρχόντων 
και νέων εξελισσοµένων τεχνολογιών

Περιορισµένη 
παρακολούθησ

η
5%

Επαρκή 
παρακολούθησ

η
18%

Αρκετά καλή 
παρακολούθησ

η
28%

Συνεχής 
παρακολούθησ

η
49%

Στην 3η ερώτηση που αφορά την παρακολούθηση των υπαρχόντων και νέων 

εξελισσόµενων τεχνολογιών, το 49% των επιχειρήσεων ακολουθεί συνεχής 

παρακολούθηση, το 28% µια αρκετά καλή παρακολούθηση, το 18% επαρκή και τέλος το 

5% ακολουθεί µια περιορισµένη παρακολούθηση. Όπως βλέπουµε και στο παραπάνω 

γράφηµα ένα 77% βρίσκεται σε πολύ καλό επίπεδο σε ότι αφορά την εξελισσόµενη 

τεχνολογία. 
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Υπάρχει κοστολόγηση σε όλα τα στάδια της 
παραγωγής του προϊόντος

Υπάρχει µια 
ανεπαρκής 

µεθοδολογία 
κοστολόγησης

8%

Υπάρχει µια 
επαρκής 

µεθοδολογία 
κοστολόγησης

23%

Υπάρχει µια 
τυπική 

µεθοδολογία 
κοστολόγησης

22%

Υπάρχει  µια 
αναλυτική και 

ακριβής 
µεθοδολογία 
κοστολόγησης

47%

Ενσωµατώνονται οι µέχρι τώρα ισχύοντες κανόνες - 
νόµους (π.χ. κανόνες - νόµους για την ασφάλεια, υγεία, 

περιβάλλον κλπ.)
∆εν εξετάζεται 
κανένας τέτοιος 
κανόνας - νόµος

3%

Ενσωµατώνονται 
όλοι οι µέχρι τώρα 
ισχύνοτνες κανόνες 

- νόµους
72%

Ενσωµατώνονται οι 
περισσότεροι 
µέχρι τώρα 

ισχύοντες κανόνες -
νόµους
22%

Ενσωµατώνονται 
ένας επαρκής 

αριθµός από τους 
µέχρι τώρα 

ισχύοντες κανόνες -
νόµους

3%

Η 4η ερώτηση αφορά την κοστολόγηση του προϊόντος σε όλα τα στάδια παραγωγής 

(κόστος συναρµολόγησης, κόστος ποιότητας, κόστος αποθήκευσης, κόστος 

εξαρτηµάτων, κτλ) και όπως φαίνεται και από το παρακάτω γράφηµα το 47% που 

αποτελεί και την πλειοψηφία ακολουθεί µια αναλυτική και ακριβής µεθοδολογία 

κοστολόγησης. Ακολουθεί η τυπική µεθοδολογία µε 22%, η επαρκής µεθοδολογία µε 

23% και τέλος ένα 8% των επιχειρήσεων ακολουθούν µια ανεπαρκής µεθοδολογία πάνω 

στην κοστολόγηση του προϊόντος. 
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Με συντριπτική πλειοψηφία της τάξης του 72% οι ελληνικές επιχειρήσεις 

ενσωµατώνουν πλήρως όλους τους κανόνες και νόµους που αφορούν την ασφάλεια, την 

υγεία, το περιβάλλον, και άλλα, και ακολουθεί ένα 22% που ενσωµατώνουν τους 

περισσότερους κανόνες και νόµους, ενώ στο 3% βρίσκεται ο επαρκής αριθµός 

ενσωµάτωσης των κανόνων και νόµων αυτών όπως επίσης και ένα 3% των ελληνικών 

επιχειρήσεων δεν εξετάζει καθόλου αυτό το ζήτηµα. 

Χρησιµοποιούνται συγκεκριµένες προσεγγίσεις και 
µεθοδολογίες για την ανάπτυξη νέων ιδεών και 

καινοτόµων λύσεων

Χρησιµοποιούντ
αι τυπικές 

προσεγγίσεις 
και 

µεθοδολογίες
13%

Χρησιµοποιούντ
αι 

περιορισµένες 
προσεγγίσεις 

και 
µεθοδολογίες

8%

∆εν 
χρησιµοποιείται 

καµία 
µεθοδολογία

15%

Χρησιµοποιούντ
αι αναλυτικές 
προσεγγίσεις 

και 
µεθοδολογίες

22%

Χρησιµοποιούντ
αι 

ικανοποιητικές 
προσεγγίσεις 

και 
µεθοδολογίες

42%

Στην 6η ερώτηση βλέπουµε και εδώ ότι η συντριπτική πλειοψηφία που αγγίζει το 

64% χρησιµοποιεί αναλυτικές και ικανοποιητικές µεθοδολογίες και προσεγγίσεις για την 

ανάπτυξη νέων ιδεών και καινοτόµων λύσεων, ενώ ένα 21% χρησιµοποιεί τυπικές και 

περιορισµένες µεθοδολογίες και τέλος ένα 15% δεν χρησιµοποιεί καµία µεθοδολογία και 

προσέγγιση για αυτήν την ανάπτυξη. 

Στο επόµενο γράφηµα που αφορά την 7η ερώτηση του άξονα της διαδικασίας 

βλέπουµε ότι η συντριπτική πλειοψηφία µε 79% ακολουθεί δυναµικές /συστηµατικές και 

αρκετές προσπάθειες για την βελτίωση του προϊόντος στους διάφορους τοµείς του 

(τεχνολογία, υλικό, λειτουργίες, εφαρµογές), ένα 13% ακολουθεί ικανοποιητικές 

προσπάθειες και τέλος µόνο ένα 8% περιορίζεται στις προσπάθειες αυτές. 
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Γίνονται προσπάθειες για την βελτίωση / εξέλιξη 
της τεχνολογίας, του υλικού, των λειτουργιών του 

και / ή των εφαρµογών του
Γίνονται 

περιορισµένες 
προσπάθειες

8%
Γίνονται 

ικανοποιητικέ
ς 

προσπάθειες
13%

Γίνονται 
αρκετές 

προσπάθειες
40%

Γίνονται 
δυναµικές και 
συστηµατικές 
προσπάθειες

39%

Η διαδικασία ανάπτυξης του προϊόντος εστιάζεται 
στην ικανοποίηση συγκεκριµένων λειτουργικών 

αναγκών
Εστιάζεται σε 
περιορισµένο 
βαθµό άτυπα

10%

Εστιάζεται 

Εστιάζεται µε 
ικανοποιητικό 

Εσιάζεται 
µεθοδικά και 
αναλυτικά

47%

τυπικά
20%

τρόπο άτυπα
23%

Η 8η ερώτηση του ερωτηµατολογίου µας αφορά αν οι επιχειρήσεις αναπτύσσουν 

την Συνάρτηση Ανάπτυξης Ποιότητας (QFD) και όπως βλέπουµε από το γράφηµα µόνο 

ένα 10% περιορίζεται στην µεθοδολογία αυτή, σε αντίθεση µε το υπόλοιπο ποσοστό που 

εστιάζεται από µεθοδικά και αναλυτικά µέχρι ικανοποιητικά στην διαδικασία ανάπτυξης 

του προϊόντος στην ικανοποίηση συγκεκριµένων λειτουργικών αναγκών. 

Η 9η ερώτηση που έχει να κάµει µε τον βιοµηχανικό σχεδιασµό (Industrial Design), 

πράγµα πολύ σηµαντικό για µια επιχείρηση να αντεπεξέλθει στον δύσκολο ανταγωνισµό, 

όπως βλέπουµε και από το παρακάτω γράφηµα δίνεται αρκετά µεγάλη σηµασία από τις 
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επιχειρήσεις σε ποσοστό που αγγίζει το 74%, ενώ σε µικρότερα ποσοστά βρίσκονται 

αυτές οι επιχειρήσεις που δεν δίνουν και µεγάλη έµφαση ή και καθόλου. 

∆ίνεται έµφαση κατά την σχεδίαση, για µια 
ελκυστική µορφή (αισθητικά)

∆εν δίνεται 
καµία έµφαση

5%
∆ίνεται 
ελάχιστη 
έµφαση

8%

∆ίνεται 
επαρκής 
έµφαση

13%

∆ίνεται 
αρκετά 
µεγάλη 
έµφαση

39%

∆ίνεται έντονη 
έµφαση

35%

Η τελευταία ερώτηση του άξονα της διαδικασίας αφορά στο εάν πληρούνται οι 

διαδικασίες που αφορούν τα πνευµατικά δικαιώµατα και όπως βλέπουµε από το 

παρακάτω γράφηµα, η πλειοψηφία των επιχειρήσεων πληροί αυτές τις διαδικασίες. Από 

την άλλη µεριά έχουµε και ένα 18%, που δεν πρέπει να το αµφισβητούµε, που δεν τηρεί 

καµία τυπική ή άτυπη διαδικασία σε ότι αφορά τα πνευµατικά δικαιώµατα και αυτό λόγω 

του ότι η διαδικασία αυτή είναι αρκετά χρονοβόρα και δαπανηρή. 

Πληρούνται οι διαδικασίες για τον έλεγχο και τη µη 
παραβίαση των πνευµατικών δικαιωµάτων

∆εν πληρείται 
καµία τυπική ή 

άτυπη 
διαδικασία

18%

Πληρούνται 
αρκετές 
τυπικές ή 
άτυπες 

διαδικασίες
8%

Πληρούνται οι 
περισσότερες 

από τις 
τυπικές 

διαδικασίες
15%

Πληρούνται 
όλες οι 
τυπικές 

διαδικασίες
59%
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5.2.3 Άξονας ∆ιαχείρισης/ ∆ιοίκησης 

Μελέτες σκοπιµότητας

∆εν έχει γίνει 
καµία µελέτη 
σκοπιµότητας

15%Έχουν γίνει 
περιορισµένες 

µελέτες 
σκοπίµότητας

23%

Έχουν γίνει 
επαρκείς 
µελέτες 

σκοπιµότητας
20%

Έχουν γίνει 
σηµαντικές 

µελέτες 
σκοπιµότητας

24%

Έχουν γίνει 
αναλυτικές 

µελέτες 
σκοπιµότητας

18%

Έχουµε άλλα 10 γραφήµατα να δούµε στον άξονα αυτών και ξεκινάµε µε την 1η 

ερώτηση που έχει να κάµει µε την µελέτη σκοπιµότητας. Όπως βλέπουµε και παρακάτω 

όπως και στην ερώτηση για την έρευνα αγοράς στον άξονα της διαδικασίας, έτσι και εδώ 

οι απόψεις στις επιχειρήσεις διίστανται αρκετά. Παρόλο που υπάρχει ένα 42% που 

απαντά ότι έχουν γίνει αναλυτικές και σηµαντικές µελέτες σκοπιµότητας, το υπόλοιπο 

ποσοστό περιορίζεται στις επαρκείς και περιορισµένες µελέτες καθώς και σε περιπτώσεις 

που δεν έχουν γίνει καθόλου µελέτες σκοπιµότητας (15%). Ο λόγος αυτός είναι ότι οι 

περισσότερες επιχειρήσεις δεν καταλαβαίνουν ακριβώς τον όρο µελέτη σκοπιµότητας, 

όπως φάνηκε και από τις προσωπικές συνεντεύξεις, και πολλές φορές τον χρησιµοποιούν 

σκόπιµα, σε ακατάλληλες περιπτώσεις. Στο 3ο κεφάλαιο έχουµε αναπτύξει πληρέστατα 

τον όρο µελέτη σκοπιµότητας και έχουµε αναφέρει περιπτώσεις επιχειρήσεων όπου δεν 

χρησιµοποιούν σωστά τον όρο αυτών. 
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Υπάρχουν τεκµηριωµένες διαδικασίες ( π.χ. εκθέσεις, δωρεάν δείγµατα 
προς τους πελάτες, focus group, συνεργασία µε εταιρίες µάρκετινγκ, κα.) 
για την διασφάλιση της επικοινωνίας µε τους υποψήφιους πελάτες σε 

τοπικό και εθνικό (ίσως και διεθνές) επίπεδο

∆εν υπάρχει 
καµία 

τεκµηριωµένη 
διαδικασία

8%

Υπάρχουν 
περιορισµένες 
τυπικές και 

τεκµηριωµένες 
διαδικασίες

10%

Υπάρχουν 
επαρκείς τυπικές 

και 
τεκµηριωµένες 
διαδικασίες

10% Υπάρχουν 
αρκετές τυπικές 

και 
τεκµηριωµένες 
διαδικασίες

35%

Υπάρχουν 
ολοκληρωµένες 
τυπικές και 

τεκµηριωµένες 
διαδικασίες

37%

Στη συνέχεια βλέπουµε στο επόµενο γράφηµα ότι η πλειοψηφία των επιχειρήσεων 

σε ποσοστό που αγγίζει το 72% ακολουθούν τεκµηριωµένες διαδικασίες για την 

διασφάλιση τους µε τους υποψήφιους πελάτες τους, ένα 20% που ακολουθεί επαρκείς 

και περιορισµένες διαδικασίες καθώς και ένα 8% που δεν ακολουθεί καµία 

τεκµηριωµένη διαδικασία διασφάλισης επικοινωνίας µε τους πελάτες τους. 

Η 3η ερώτηση του άξονα της διαχείρισης αφορά την εκτίµηση και την εφαρµογή 

της καλύτερης διαθέσιµης τεχνολογίας και βλέπουµε εδώ, σύµφωνα µε το γράφηµα ότι 

ένα 13% ακολουθεί ολοκληρωµένες διαδικασίες, ένα 42% που αποτελεί και την 

Υπάρχουν τυπικές διαδικασίες για την εκτίµηση 
και εφαρµογή της καλύτερης διαθέσιµης 

τεχνολογίας
∆εν υπάρχει 
καµία τυπική 
διαδικασία

8%
Υπάρχουν 

περιορισµένς 
τυπικές 

διαδικασίες
18%

Υπάρχουν 
επαρκείς 
τυπικές 

διαδικασίες

Υπάρχουν 
αρκετές 
τυπικές 

διαδικασίες

Υπάρχουν 
ολοκληρωµέν
ες τυπικές 
διαδικασίες

13%

19% 42%
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πλειοψηφία των επιχειρήσεων ότι υπάρχουν αρκετές τυπικές διαδικασίες, ένα 19% ότι 

υπάρχουν επαρκείς, ένα 18% ότι είναι περιορισµένες και τέλος ένα 8% που δεν 

ακολουθεί καµία τυπική διαδικασία για την εκτίµηση και την εφαρµογή της καλύτερης 

διαθέσιµης τεχνολογίας. 

Υπάρχει έλεγχος κοστολόγησης για την 
εξασφάλιση της βιωσιµότητας και της 

ανταγωνιστικής τιµής του προϊόντος παράλληλα 
µε την σχέση αξίας / τιµής (value for money)

Υπάρχει 
περιορισµένο
ς έλεγχος 

κοστολόγησης
10%

Υπάρχει 
επαρκής 
έλεγχος 

κοστολόγησης
18%

Υπάρχει 
αρκετός 
έλεγχος 

κοστολόγησης
28%

Υπάρχει 
ολοκληρωµέν
ος έλεγχος 

κοστολόγησης
44%

Όσον αφορά τον έλεγχο κοστολόγησης υπό την µορφή της Ανάλυσης της Αξίας 

(Value for money), όπως την έχουµε δει στο 3ο κεφάλαιο, οι επιχειρήσεις απάντησαν µε 

ποσοστό που αγγίζει το 72% ότι χρησιµοποιούν ολοκληρωµένο και αρκετό έλεγχο 

κοστολόγησης ενώ το υπόλοιπο 28% βρίσκεται στον επαρκή και περιορισµένο έλεγχο 

κοστολόγησης. 
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Υπάρχουν διαδικασίες ποιοτικού ελέγχου για την 
εξασφάλιση των µέχρι τώρα ισχύοντων κανόνων  -
νόµων (κανόνες - νόµοι για την ασφάλεια, υγεία, 

για το περιβάλλον, κτλ.) Υπάρχουν 
περιορισµένες 
διαδικασίες 
ποιοτικού 
ελέγχου

10%

Υπάρχουν 
επαρκείς 
διαδικασίες 
ποιοτικού 
ελέγχου

5%
Υπάρχουν 
αρκετές 

διαδικασίες 
ποιοτικού 
ελέγχου

18%

Υπάρχουν 
ολοκληρωµένες 
διαδικασίες 
ποιοτικού 
ελέγχου

67%

Στην 5η ερώτηση του άξονα της διαχείρισης παρατηρούµε ότι ένα 67% απάντησε 

ότι υπάρχουν ολοκληρωµένες διαδικασίες ποιοτικού ελέγχου για την εξασφάλιση των 

ισχυόντων κανόνων και νόµων που αφορούν την ασφάλεια, την υγεία, το περιβάλλον και 

άλλα, ενώ από την άλλη µεριά ένα 10% και 5% θεωρεί ότι οι διαδικασίες αυτές είναι 

περιορισµένες και επαρκείς αντίστοιχα. Επίσης ένα 18% απαντά ότι υπάρχουν αρκετές 

διαδικασίες τέτοιου ποιοτικού ελέγχου, όπως τονίσαµε παραπάνω και αυτό δείχνει την 

σοβαρότητα των ελληνικών επιχειρήσεων πάνω σε αυτό το ευαίσθητο θέµα. 

Στην ερώτηση αυτή βλέπουµε ότι οι απόψεις των επιχειρήσεων είναι συγχυσµένες 

και αυτό γιατί µόνο ένα 13% απαντά ότι γίνεται συνεχής εκπαίδευση του προσωπικού 

Γίνεται εκπαίδευση του προσωπικού της εταιρίας, 
για την διασφάλιση ανάπτυξης νέων ιδεών και 

καινοτόµων λύσεων
Καµία 

εκπαίδευση
20%

Περιορισµέν
η 

εκπαίδευση
20%

Επαρκής 
εκπαίδευση

23%

Περιοδική 
εκπαίδευση

24%

Συνεχής 
εκπαίδευση

13%
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της εταιρίας για την διασφάλιση ανάπτυξης νέων ιδεών και καινοτόµων λύσεων, ενώ ένα 

24% που αποτελεί και την πλειοψηφία των ερωτηθέντων, απαντά ότι γίνεται εκπαίδευση 

σε περιοδικά διαστήµατα, ένα 23% ότι γίνεται επαρκής εκπαίδευση πάνω στο θέµα αυτό 

και από 20% καταλαµβάνουν η περιορισµένη εκπαίδευση καθώς και η µηδαµινή 

εκπαίδευση, το οποίο αποτελεί αρκετά µεγάλο ποσοστό σε σύγκριση µε τις υπόλοιπες 

τιµές. 

Το επόµενο γράφηµα περιλαµβάνει ένα ποσοστό της τάξης του 47% που απαντά 

στον συνεχή και συχνό έλεγχο /µετρήσεις της εξέλιξης του προϊόντος στους διάφορους 

τοµείς, όπως την τεχνολογία του, το υλικό, τις λειτουργίες του, τις εφαρµογές του, ένα 

38% στον περιορισµένα και επαρκής έλεγχο (περιορισµένος έλεγχος 15%, επαρκής 

έλεγχος 23) και τέλος ένα 155 απαντά ότι δεν γίνεται κανένας έλεγχος και µετρήσεις 

πάνω στο θέµα αυτό. 

Γίνεται έλεγχος και µετρήσεις µε ελάχιστες τιµές 
αποδοχής, της βελτίωσης / εξέλιξης της 

τεχνολογίας, του υλικού, των λειτουργιών και / ή 
των εφαρµογών του προϊόντοςΚανένας 

έλεγχος και 
µετρήσεις

15%
Περιορισµένος 
έλεγχος και 
µετρήσεις

15% Επαρκής 
έλεγχος και 
µετρήσεις

23%

Συχνός 
έλεγχος και 
µετρήσεις

24%

Συνεχής 
έλεγχος και 
µετρήσεις

23%

Στη συνέχεια βλέπουµε ότι και οι απόψεις πάνω σε αυτή την ερώτηση είναι αρκετά 

µοιρασµένες αν εξαιρέσουµε τις απαντήσεις του συνεχή και του επαρκή έλεγχο και 

µετρήσεις που αγγίζουν το 34% και το 30% αντίστοιχα, ενώ τα υπόλοιπα κυµαίνονται σε 

µικρότερα επίπεδα τιµών. 
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Γίνεται έλεγχος και µετρήσεις στην φάση της 
ανάπτυξης, για την διασφάλιση της ικανοποίησης 

των λειτουργικών αναγκών του προϊόντος
Κανένας 

έλεγχος και 
µετρήσεις

8%Περιορισµένο
ς έλεγχος και 

µετρήσεις
10%

Επαρκής 
έλεγχος και 
µετρήσεις

30%

Συχνός 
έλεγχος και 
µετρήσεις

18%

Συνεχής 
έλεγχος και 
µετρήσεις

34%

Όσον αφορά τον βιοµηχανικό σχεδιασµό στον άξονα της διαχείρισης βλέπουµε και 

από το παρακάτω γράφηµα ότι οι περισσότερες επιχειρήσεις ακολουθούν διαδικασίες 

µάρκετινγκ και ποιοτικού ελέγχου για την διασφάλιση µιας ελκυστικής µορφής του 

προϊόντος τους (αισθητικά), σε αντίθεση µε ένα 15% που δεν εφαρµόζει τέτοιες 

διαδικασίες ή ένα 8% που τις εφαρµόζει σε περιορισµένο αριθµό. 

 
Υπάρχουν διαδικασίες Μάρκετινγκ και ποιοτικού ελέγχου 
για την διασφάλιση µιας ελκυστικής µορφής (αισθητικά)

∆εν υπάρχει 
καµία 

διαδικασία
15%Υπάρχουν 

περιορισµένες 
διαδικασίες

Υπάρχουν 
ολοκληρωµένε
ς διαδικασίες 

27%

8%

Υπάρχουν 
επαρκές 

διαδικασίες
23%

Υπάρχουν 
αρκετές 

διαδικασίες
27%

 

Σελίδα 140 από 187 



Κεφάλαιο 5Pο PΣτατιστική ανάλυση των αποτελεσµάτων 
 

Τέλος, η τελευταία ερώτηση του άξονα της διαχείρισης η οποία έχει να κάµει µε τα 

πνευµατικά δικαιώµατα ιδιοκτησίας παρατηρούµε ότι το 52% συµµορφώνεται πλήρως, 

ένα 19% συµµορφώνεται µε τα περισσότερα, ένα 13% αρκετά και ένα 3% 

συµµορφώνεται λίγο µε τις διαδικασίες αυτές. Από την άλλη µεριά ένα 13% δεν 

ακολουθεί καµία τεκµηριωµένη διαδικασία που να συµµορφώνεται στις απαιτήσεις των 

πνευµατικών δικαιωµάτων ιδιοκτησίας που πρέπει να έχει το προϊόν. 

 

Οι τεκµηριωµένες διαδικασίες συµµορφώνονται στις 
απαιτήσεις των πνευµατικών δικαιωµάτων ιδιοκτησίας

Καµία 
τεκµηριωµένη 
διαδ/σία δεν 
συµµορ-
φώνεται

13%

Συµµόρφωση 
λίγων 

τεκµηριωµένων 
διαδ/σιών

3%

Συµµόρφωση 
αρκετών 

τεκµηριωµένων 
διαδ/σιών

13%
Συµµόρφωση 

των 
περρισοτέρων 
τεκµηριωµένων 

διαδ/σιών
19%

Συµµόρφωση 
όλων των 

τεκµηριωµένων 
διαδ/σιών

52%
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Σελίδα 142 από 187 

5.3 Ο βαθµός (Score’s) καινοτοµίας 
Στη συνέχεια θα δούµε σε µορφή γραφικών παραστάσεων τις τιµές των score’s 

δηλαδή τον βαθµό καινοτοµίας, όπως τον έχουµε ορίσει στο 3ο κεφάλαιο µε την 

µεθοδολογία του PIP – Score, για κάθε άξονα και για όλες τις περιπτώσεις, όπως είναι 

για το σύνολο των επιχειρήσεων (40), για τις µεγάλες εταιρίες (πάνω από 50 άτοµα 

προσωπικό) και για τις µικροµεσαίες επιχειρήσεις (µέχρι 50 άτοµα προσωπικό). 

Θα δούµε εξαρχής τις γραφικές παραστάσεις του συνόλου των 40 επιχειρήσεων, 

που συµπλήρωσαν το ερωτηµατολόγιο µας, για κάθε ερώτηση και για κάθε άξονα 

ξεχωριστά, ώστε να αναλύσουµε καλύτερα τα αποτελέσµατα µας, αλλά και θα δούµε πως 

κρίνεται η καινοτοµικότητα στις ελληνικές επιχειρήσεις. 

Στη συνέχεια θα δούµε τις τιµές των score’s για τις µικροµεσαίες επιχειρήσεις 

καθώς και για τις µεγάλες επιχειρήσεις για κάθε ερώτηση και κάθε άξονα, όπως τονίσαµε 

και παραπάνω. 
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Όπως βλέπουµε και από το παρακάτω γράφηµα ο άξονας της διαχείρισης παρουσιάζει τις πιο µικρές τιµές σε σύγκριση µε τους 

υπόλοιπους άξονες και αυτό δείχνει το πρόβληµα που παρουσιάζουν οι ελληνικές επιχειρήσεις πάνω σε αυτόν τον τοµέα. 

Επίσης βλέπουµε ότι την εξαίρεση αποτελεί η 6η ερώτηση στον άξονα του προϊόντος η οποία έχει να κάµει µε τον εάν θεωρούν 

οι επιχειρήσεις ότι τα προϊόντα τους αποτελούν µια καινούργια/ καινοτόµα λύση ή προσέγγιση ή ιδέα. Βλέπουµε λοιπόν ότι ο µέσος 

όρος αυτής της ερώτησης στον άξονα του προϊόντος βρίσκεται στο 1,5 (µε µέγιστο το 4, όπως το έχουµε αναλύσει στο 3ο κεφάλαιο, 

της µεθοδολογίας του PIP – Score), ενώ στους άλλους άξονες βρίσκονται στο 2,5 για την διαδικασία και στο 1,9 για τον άξονα της 

διαχείρισης. Το συµπέρασµα που βγάζουµε λοιπόν είναι ότι οι επιχειρήσεις θεωρούν ότι προσφέρουν πιο πολύ «κλασσικά» προϊόντα, 

δηλαδή προϊόντα που είναι ήδη γνωστά στην αγορά και όχι εκείνα που θα µπορούσαν να κάνουν την µεγάλη διαφορά. 

 
Score's καινοτοµίας για κάθε άξονα  για το σύνολο των 40 επιχειρήσεων
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Όπως βλέπουµε σε αυτήν την γραφική παράσταση, ο µέσος όρος καινοτοµικότητας (innovateness) παραµένει σταθερός για τους 

δύο πρώτους άξονες, και σε σχετικά καλό επίπεδο, σε αντίθεση µε τον άξονα της διαχείρισης όπου ο µέσος όρος κυµαίνεται στις 2,6 

µονάδες, πράγµα που σηµαίνει ότι οι επιχειρήσεις συναντούν δυσκολίες πάνω στο θέµα αυτό, όπως το έχουµε τονίσει και παραπάνω. 

Θα πρέπει να υπενθυµίσουµε ότι σε ένα καλό προϊόν, που έχει αναπτυχθεί σωστά, εάν δεν συµπεριλαµβάνεται το σωστό management 

µπορεί να αποδειχτεί µοιραίο για την επιχείρηση, όπως το είδαµε στο παράδειγµα µε την Coca – Cola και µε την Sizzl – Spray της 

εταιρίας Heublein στο 4ο κεφάλαιο της διπλωµατικής εργασίας αυτής. 

 
Μέσος όρος του score για όλες τις 40 επιχειρήσεις για κάθε άξονα
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Στο επόµενο γράφηµα βλέπουµε τον µέσο όρο καινοτοµικότητας (το score δηλαδή) για τις µικροµεσαίες επιχειρήσεις, οι οποίες 

είναι 22 επιχειρήσεις από το σύνολο των 40, και όπως βλέπουµε για κάθε άξονα οι τιµές είναι λίγο πιο χαµηλές ειδικά στον άξονα της 

διαχείρισης. Παρατηρούµε εδώ ότι και σε αυτήν την περίπτωση η 6η ερώτηση στον άξονα του προϊόντος καταλαµβάνει την πιο 

χαµηλή τιµή η οποία είναι ίδια µε αυτήν του συνόλου των επιχειρήσεων. Με άλλα λόγια δεν βλέπουµε µεγάλες διαφορές από την 

πρώτη γραφική παράσταση που είδαµε πιο πάνω, απλώς παρατηρούµε και εδώ τις χαµηλές τιµές του άξονα της διαχείρισης, όπως το 

τονίσαµε πιο πάνω. 

 
Μέσος όρος καινοτοµικότητας των ΜΜΕ για κάθε άξονα
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Σε αυτήν την γραφική παράσταση βλέπουµε ότι οι τιµές του βαθµού της καινοτοµίας είναι χαµηλότερες σε σύγκριση µε αυτού 

του συνόλου των επιχειρήσεων, αλλά η πορεία της γραφικής παράστασης έχει την ίδια µορφή. Η τιµή του άξονα της διαχείρισης 

κυµαίνεται στις µικροµεσαίες επιχειρήσεις στο 2,4 σε σύγκριση µε του συνόλου των επιχειρήσεων (δηλαδή µικροµεσαίες και 

µεγάλες) που κυµαίνεται στις 2,6. Μειωµένες είναι και οι τιµές κατά λίγο και στον άξονα του προϊόντος και της διαδικασίας όπως 

φαίνεται παρακάτω σε σύγκριση µε την παραπάνω γραφική παράσταση, η οποία αναφέρεται στο σύνολο των επιχειρήσεων. 

 
Μέσος όρος καινοτοµικότητας των ΜΜΕ για κάθε άξονα
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Σε αυτήν την περίπτωση, βλέπουµε ότι οι τιµές του βαθµού της καινοτοµίας είναι ανεβασµένες σε σύγκριση µε τις µικροµεσαίες 

επιχειρήσεις, ειδικά στον άξονα της διαδικασίας του προϊόντος. Παρατηρούµε και εδώ πέρα το πρόβληµα που αντιµετωπίζουν οι 

επιχειρήσεις, ακόµα και οι µεγάλες στην 6η ερώτηση του άξονα του προϊόντος, αλλά για τον άξονα της διαδικασίας σε αυτήν την 

ερώτηση έχει την πιο ανεβασµένη τιµή σε σύγκριση µε τα παραπάνω γραφήµατα. Αυτό δείχνει ότι οι µεγάλες επιχειρήσεις 

χρησιµοποιούν αρκετά καλές προσεγγίσεις και µεθοδολογίες για την ανάπτυξη νέων ιδεών και καινοτόµων λύσεων. 

 

Score's καινοτοµίας για τις Μεγάλες Επιχειρήσεις για κάθε άξονα

3,2 3,4
3,1

3,4
3,8

1,6

2,6

3,3

2,82,9 3,1
3,4 3,4

3,8

2,8

3,3 3,3 3,2

2,2
2,7

3,5

1,9

2,9

3,1
3,0

3,3

2,8
2,5

3,23,2

0,0
0,5
1,0
1,5
2,0
2,5
3,0
3,5
4,0

Ερώτηση
1

Ερώτηση
2

Ερώτηση
3

Ερώτηση
4

Ερώτηση
5

Ερώτηση
6

Ερώτηση
7

Ερώτηση
8

Ερώτηση
9

Ερώτηση
10

Τι
µέ
ς 
το
υ 

sc
or

e

Άξονας Προϊόντος Άξονας ∆ιαδικασίας Άξονας ∆ιαχείρισης

 

Σελίδα 147 από 187 



 5Pο PΣτατιστική ανάλυση των αποτελεσµάτων 

Σελίδα 148 από 187 

Σε αυτήν την γραφική παράσταση βλέπουµε ότι οι τιµές του µέσου όρου των µεγάλων επιχειρήσεων για κάθε άξονα είναι 

ανεβασµένες σε σύγκριση µε τις δύο άλλες περιπτώσεις (σύνολο επιχειρήσεων – µικροµεσαίων επιχειρήσεων) ειδικά στον άξονα της 

διαδικασία και της διαχείρισης. Στον άξονα του προϊόντος βλέπουµε µια σταθερότητα σε σύγκριση µε το σύνολο των επιχειρήσεων 

(στις 3,0) ενώ για τις µικροµεσαίες το ποσό αυτό κυµαίνεται ελαφρώς µειωµένο στις 2,9.  

Καταλήγουµε συνεπώς ότι οι µεγάλες επιχειρήσεις έχουν αυξηµένη καινοτοµία στην διαδικασία και στην διαχείριση του 

προϊόντος, πράγµα που είναι και λογικό, σε σύγκριση µε τις µικροµεσαίες επιχειρήσεις. ∆εν πρέπει να ξεχνάµε ότι η φιλοσοφία και η 

µεθοδολογία του PIP – Score είναι να εφαρµόσουν οι µικροµεσαίες επιχειρήσεις την οργανωτική και µεθοδολογική δοµή αυτών των 

µεγάλων επιχειρήσεων, έστω και για µικρές διαστάσεις, ώστε να µπορούν να ανταγωνιστούν στην ήδη δύσκολη αγορά. 

Μέσος όρος της καινοτοµικότητας των Mεγάλων Επιχειρήσεων για κάθε 
άξονα
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Στη συνέχεια θα δούµε τις συγκρίσεις και των τριών περιπτώσεων (συνόλου 

εταιριών – µικροµεσαίων – µεγάλων) για κάθε άξονα, καθώς και για κάθε ερώτηση, ώστε 

να έχουµε µια καλύτερη ανάλυση. 

Μέσος όρος καινοτοµικότητας του άξονα του Προϊόντος
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Μέσο score στον Άξονα Προϊόντος και για τις 3 περιπτώσεις
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 Μέσο score στον Άξονα ∆ιαδικασίας και για τις 3 περιπτώσεις

2,2

3,1 3,2 3,1
3,6

2,5

3,1 3,1 2,9 3,0

1,7

3,02,9
3,4

2,82,92,83,0
2,3

3,5
2,93,1

3,1 3,23,03,33,3
2,8

3,83,4

0,0
0,5
1,0
1,5
2,0
2,5
3,0
3,5
4,0

Ερώτηση
1

Ερώτηση
2

Ερώτηση
3

Ερώτηση
4

Ερώτηση
5

Ερώτηση
6

Ερώτηση
7

Ερώτηση
8

Ερώτηση
9

Ερώτηση
10

Τι
µέ

ς 
το

υ 
sc

or
e

Μέσος όρος του συνόλου Μέσος όρος των SMEs Μέσος όρος των Μεγάλων

Σελίδα 152 από 187 



 5Pο PΣτατιστική ανάλυση των αποτελεσµάτων 

Σελίδα 153 από 187 

Μέσο score στον Άξονα ∆ιαχείρισης και για τις 3 περιπτώσεις
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Κεφάλαιο 6ο Τελικά Συµπεράσµατα της Έρευνας 
 

6.1 Ανάλυση συµπερασµάτων 
Τα αποτελέσµατα της διπλωµατικής µας εργασίας έδειξαν ότι οι ελληνικές 

επιχειρήσεις είναι αρκετά καινοτόµες, µε αποτελέσµατα που φτάνουν το 3,0 κατά µέσο 

όρο για το σύνολο των επιχειρήσεων για τους δύο πρώτους άξονες και για τον άξονα της 

διαχείρισης ο µέσος όρος του βαθµού της καινοτοµίας είναι στο 2,6. Παρατηρούµε 

λοιπόν ότι οι ερωτήσεις στον άξονα της διαχείρισης δυσκόλεψαν αρκετά τις επιχειρήσεις 

και αυτό φάνηκε και από την προσωπική συνέντευξη κατά την διάρκεια της 

συµπλήρωσης του ερωτηµατολογίου. 

Η διαχείριση λοιπόν της παραγωγικής διαδικασίας του προϊόντος, αυτό που λέµε το 

top management, είναι µια αρκετά δύσκολη, επίµονη και χρονοβόρα διαδικασία, έτσι 

όπως την πραγµατοποιούν οι περισσότερες µεγάλες και επώνυµες επιχειρήσεις και στο 

εσωτερικό και στο εξωτερικό της χώρας. Έχουµε παρατηρήσει ότι, σε ότι αφορά την 

εκπαίδευση για την διασφάλιση της ανάπτυξης νέων ιδεών και προσεγγίσεων, οι 

επιχειρήσεις έχουν τον πιο µικρό βαθµό καινοτοµίας για όλες τις περιπτώσεις των 

επιχειρήσεων που έχουµε δει στα προηγούµενα κεφάλαια (σύνολο των επιχειρήσεων – 

µεγάλες – µικροµεσαίες), η τιµή του οποίου βρίσκεται στο 1,9 κατά µέσο όρο. 

Επίσης έχουµε παρατηρήσει ότι οι µικροµεσαίες επιχειρήσεις έχουν τους πιο 

χαµηλούς βαθµούς καινοτοµίας, πράγµα λογικό αφού παρουσιάζουν έλλειψη 

εµπεριστατωµένης γνώσης για τα συγκεκριµένα χαρακτηριστικά καινοτοµίας. Από την 

άλλη µεριά οι µεγάλες επιχειρήσεις στην Ελλάδα που έχουν περισσότερο και 

εξειδικευµένο προσωπικό, χωρισµένο µάλιστα στα διάφορα τµήµατα της επιχείρησης, 

ερµήνευσαν καλύτερα τα χαρακτηριστικά της καινοτοµίας και αυτό φάνηκε και από τα 

γραφήµατα και από τις γραφικές παραστάσεις που έχουµε δει στο προηγούµενο 

κεφάλαιο. Υπάρχει δηλαδή µια ανωτερότητα του βαθµού της καινοτοµίας των µεγάλων 

επιχειρήσεων σε σύγκριση µε τις µικροµεσαίες επιχειρήσεις η οποία φαίνεται και στους 

τρεις άξονες. 

Παρακάτω παρουσιάζουµε τον πίνακα 6 – 1 ο οποίος περιέχει όλες τις ερωτήσεις 

µε το µέσο βαθµό καινοτοµίας για όλες τις περιπτώσεις των επιχειρήσεων, µε 

αποτέλεσµα να έχουµε µια καλύτερη οπτική ανάλυση. 
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Πίνακας 6 - 1: Συγκριτκή Αξιολόγηση της καινοτοµικότητας ή του βαθµού της καινοτοµίας για τις Μεγάλες, τις Μικροµεσαίες και το σύνολο των 40 
επιχειρήσεων σε όλους τους τοµείς 
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Χαρακτηριστικά 
του πίνακα του 
προϊόντος 

Μέσος 
όρος 
του 

συνόλου 

Μέσος 
όρος 
των 

SMEs 

Μέσος 
όρος 
των 

Μεγάλων 

Χαρακτηριστικά 
του πίνακα της 
διαδικασίας 

Μέσος 
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Μέσος 
όρος 
των 

SMEs 
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Χαρακτηριστικά 
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διαχείρισης 
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συνόλου 

Μεσός 
όρος 
των 

SMEs 

Μεσός 
όρος 
των 

Μεγάλων 

1 Ζήτηση της 
Αγοράς 3,0         2,8 3,2 Αποτίµηση της 

Αγοράς 2,2 1,7 2,9
Εστίαση σε 

µελέτες 
σκοπιµότητας 

2,1 2,0 2,2

2 Επίπεδο 
Απήχησης 3,1         2,8 3,4

Επαφή µε τους 
υποψήφιους 
πελάτες 

3,1 3,0 3,1

∆ιαδικάσιες 
διασφάλισης 

επικοινωνίας µε 
τους πελάτες 
στόχους 

2,9 2,5 3,2

3 
Χρησιµοποίηση 
της διαθέσιµης 
τεχνολογίας 

3,0         2,9 3,1 Τεχνολογική 
παρακολούθηση 3,2 3,1 3,4

∆ιαδικασίες 
εφαρµογής της 

βέλτιστης 
τεχνολογίας 

2,4 2,1 2,7

4 Ανάλυση Αξίας 3,3         3,2 3,4 Ανάλυση 
κοστολόγησης 3,1 2,9 3,4 Έλεγχος 

κοστολόγησης 3,1 3,0 3,2

5 
Εκπλήρωση 
κανόνων - 
νόµων 

3,8         3,8 3,8
Ενσωµάτωση 
των ισχύοντων 

κανόνων 
3,6 3,5 3,8

Ποιοτικός 
έλεγχος για την 
εξασφάλιση των 

κανόνων 

3,4 3,4 3,5
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Συνέχεια του Πίνακας 6 - 1: Συγκριτκή Αξιολόγηση της καινοτοµικότητας ή του βαθµού της καινοτοµίας για τις Μεγάλες, τις Μικροµεσαίες και το σύνολο 
των 40 επιχειρήσεων σε όλους τους τοµείς 
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Χαρακτηριστικά 
του πίνακα του 
προϊόντος 
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του 

συνόλου 

Μέσος 
όρος 
των 

SMEs 
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των 

Μεγάλων 

Χαρακτηριστικά 
του πίνακα της 
διαδικασίας 

Μέσος 
όρος 
του 

συνόλου 

Μέσος 
όρος 
των 

SMEs 

Μέσος 
όρος 
των 

Μεγάλων

Χαρακτηριστικά 
του πίνακα της 
διαχείρισης 

Μεσός 
όρος 
του 

συνόλου 

Μεσός 
όρος 
των 

SMEs 

Μεσός 
όρος 
των 

Μεγάλων 

6 Πρωτοτυπία 1,5         1,5 1,6 Τεχνικές 
ανάπτυξης ιδεών 2,5 2,3 2,8

Εκπαίδευση για 
την ανάπτυξη 
νέων ιδεών 

1,9 1,9 1,9

7 Προσφορά 
βελτιώσεων 2,5         2,3 2,6 Τεχνικές 

βελτίωσης 3,1 3,0 3,3
Έλεγχος και 
µετρήσεις για 

την βελτίωση του 
προϊόντος 

2,3 2,0 2,5

8 Λειτουργικές 
ανάγκες 3,3         3,3 3,3

Εστίαση στην 
διαδικασία των 
λειτουργικών 
αναγκών 

3,1 2,8 3,3
Έλεγχος για την 
διασφάλιση των 
λειτουγικών 
αναγκών 

2,6 2,4 2,9

9 
Ελκυστική 
µορφή του 
προϊόντος 

3,1         3,2 3,1
Έµφαση κατά 

την σχεδίαση για 
µια ελκυστική 

µορφή  

2,9 2,9 3,0
Μάρκετινγκ και 

ποιοτικός 
έλεγχος για την 

ασιθητική 

2,5 2,1 2,8

10 

Εκπλήρωση 
κανόνων 

πνευµατικής 
ιδιοκτησίας 

3,0         3,2 2,8
∆ιαδικασίες 
κατοχύρωσης 
πνευµατικών 
δικαιωµάτων 

3,0 2,8 3,2
Έλεγχος για την 
διασφάλιση 
πνευµατικών 
δικαιωµάτων 

3,0 2,7 3,3

Βαθµός καινοτοµίας 
του προϊόντος 3,0         2,9 3,0

Βαθµός 
καινοτοµίας της 
διαδικασίας 

3,0 2,8 3,2
Βαθµός 

καινοτοµίας της 
διαχείρισης 

2,6 2,4 2,8

Κεφάλαιο
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6.2 Ανάλυση της καινοτοµίας 
Σύµφωνα µε αυτά που έχουµε τονίσει στα προηγούµενα κεφάλαια για τον όρο της 

καινοτοµίας µπορούµε να πούµε ότι αποτελεί ένα καλό κριτήριο και εργαλείο για την 

επίδραση και την απόδοση µιας εταιρίας. 

Βέβαια, θα πρέπει να τονίσουµε εδώ ότι η καλή απόδοση µίας εταιρίας, δεν είναι 

αποκλειστικό αποτέλεσµα της καινοτοµίας. Η καινοτοµία είναι χρήσιµη, αλλά όχι πάντα 

ικανή για την απόδοση και επιβίωση της εταιρίας. Η απόδοση της εταιρίας εξαρτάται από 

πολλούς σύνθετους παράγοντες, όπως τους έχουµε αναλύσει στο 1ο κεφάλαιο. 

Με την µεθοδολογία του PIP – Score όπως την έχουµε αναλύσει στο 3ο κεφάλαιο 

θέλουµε να προσεγγίσουµε την αποτίµηση της καινοτοµίας µιας επιχείρησης σε σχέση µε 

τους τρεις άξονες που έχουµε θέσει, δηλαδή την διαδικασία ανάπτυξης του προϊόντος 

είτε αυτό είναι νέας µορφής είτε βελτιωµένης. Προσπαθούµε µε άλλα λόγια να 

εφαρµόσουµε την φιλοσοφία, την οργανωτική λειτουργία (ενδο – επιχειρησιακή 

οργάνωση) και την ανάπτυξη µιας µικροµεσαίας επιχείρησης έτσι όπως λειτουργεί σε µια 

µεγάλη επιχείρηση στο εσωτερικό και εξωτερικό της χώρας. 

6.2.1 Η πολιτεία 

Ίσως για πρώτη φορά η ελληνική πολιτεία κατάφερε µέσω µιας οργανωµένης 

προσπάθειας και ύστερα από τα συµπεράσµατα της Ευρωπαϊκής Επιτροπής στην 

Λισσαβόνα, να πραγµατοποιήσει έναν αναπτυξιακό νόµο ο οποίος λαµβάνει σοβαρά 

υπόψη του την καινοτοµία. Μέσω λοιπόν του αναπτυξιακού νόµου – κίνητρα ιδιωτικών 

επενδύσεων για την οικονοµική ανάπτυξη και την περιφερειακή σύγκλιση – που 

εµφανίστηκε τον Νοέµβριο του 2004, οι ελληνικές επιχειρήσεις µπορούν να αποκτήσουν 

µια ενίσχυση, είτε µέσω µιας επιδότησης, είτε µέσω µιας φοροαπαλλαγής, εάν 

εφαρµόσουν καινοτοµία στα προϊόντα τους ή στην παραγωγή διαδικασία των προϊόντων. 

Στον αναπτυξιακό νόµο αυτό υπάρχει µια κατηγορία όπου αναφέρεται στην 

καινοτοµία όπου θα µπορούν οι επιχειρήσεις να αποκτήσουν αυτές τις ενισχύσεις και 

αυτά τα εργαλεία, είτε αυτά αποτελούνται από µηχανολογικό εξοπλισµό, είτε από 

ανάπτυξη λογισµικού, είτε από άλλες περιπτώσεις όπως αυτό αναγράφεται στο άρθρο 4 

του αναπτυξιακού νόµου. Συγκεκριµένα στην κατηγορία 4 του άρθρου 3 του 

αναπτυξιακού νόµου αναφέρεται στην περίπτωση 7, προϋποθέσεις, περιορισµοί και όροι 

για την εφαρµογή των ενισχύσεων, στις επενδύσεις που αφορούν στην παραγωγή 
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καινοτοµικών προϊόντων και εµπορευµατοποίησης προτύπων προϊόντων καθώς και στην 

εισαγωγή καινοτοµιών στην παραγωγική διαδικασία. 

Επίσης αναφέρει, ότι για τις ανάγκες του παρόντος, ως καινοτοµία ορίζεται 

εφαρµοσµένη χρήση της γνώσης για τη δηµιουργία νέων ή βελτιωµένων προϊόντων και 

διαδικασιών και υπηρεσιών που χρήζουν άµεσης παραγωγικής και εµπορικής αποδοχής. 

Αποδεκτά πεδία καινοτοµίας ορίζονται αυτά που αφορούν προϊόντα, υπηρεσίες, 

παραγωγική διαδικασία και ανάπτυξη τεχνολογίας. 

Ακόµη µια άλλη περίπτωση καινοτοµίας είναι στην ίδια κατηγορία του 

αναπτυξιακού νόµου όπου αναφέρεται η περίπτωση 4 για προϋποθέσεις, περιορισµοί και 

όροι για την εφαρµογή των ενισχύσεων σε επενδυτικά σχέδια που αφορούν στην παραγωγή 

των νέων προϊόντων ή υπηρεσιών, και συνεχίζει να διευκρινίζει ότι ως νέα προϊόντα 

θεωρούνται αυτά που, κατά την υποβολή της αίτησης υπαγωγής στις ενισχύσεις του 

παρόντος, δεν υπάγονται από άλλες παραγωγικές µονάδες της χώρας αυτούσια ή 

παραλλαγµένα. 

Βλέπουµε λοιπόν ότι η πολιτεία µέσω του αναπτυξιακού νόµου προσπαθεί να 

ενισχύσει την καινοτοµία στις επιχειρήσεις και να δείξει πόσο σηµαντική είναι για να 

µπορεί η επιχείρηση να αντεπεξέλθει στον αυξανόµενο ανταγωνισµό ο οποίος 

προέρχεται και από την παγκοσµιοποίηση και από τις αυξανόµενες ανάγκες της αγοράς. 

 

6.3 Τελικά συµπεράσµατα για την καινοτοµία 
Όπως λοιπόν είδαµε σε αυτήν την διπλωµατική εργασία η καινοτοµία αποτελεί 

σηµαντικό κοµµάτι µιας επιχείρησης και η οποία µπορεί να συνδυαστεί από πολλούς 

παράγοντες. Οι ελληνικές επιχειρήσεις εµφανίζονται τα τελευταία χρόνια να είναι αρκετά 

καινοτόµες, απλώς η καινοτοµία είναι µια διαδικασία που θέλει αρκετό χρόνο, 

συστηµατική δουλειά, οργανωµένη προσπάθεια και εξειδικευµένη γνώση. 

Θα πρέπει γενικά όλη η Ευρώπη να γίνει αρκετά καινοτόµα στις επιχειρήσεις της 

για να µπορέσει να φτάσει τα επίπεδα των Η.Π.Α., αλλά και της Ιαπωνίας οι οποίες 

παρουσιάζουν ανεβασµένους δείκτες σε ότι αφορά τα παράγωγα της καινοτοµίας και της 

ανάπτυξης. 
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ΤΤΟΟΜΜΕΕΑΑΣΣ  ΣΣΥΥΣΣΤΤΗΗΜΜΑΑΤΤΩΩΝΝ  ΠΠΑΑΡΡΑΑΓΓΩΩΓΓΗΗΣΣ  
ΕΕΡΡΓΓΑΑΣΣΤΤΗΗΡΡΙΙΟΟ  CCAADD  

 
 
 
 
 
 

ΜΕΤΡΗΣΤΕ ΑΠΛΑ ΚΑΙ ΓΡΗΓΟΡΑ ΤΗΝ 
ΚΑΙΝΟΤΟΜΙΑ ΤΗΣ ΕΤΑΙΡΕΙΑΣ ΣΑΣ  

 
 
 
 
 
 
 
 

Για να πάρετε άµεσα τον βαθµό της καινοτοµίας της εταιρίας σας 
µπείτε στην παρακάτω ιστοσελίδα: 

 

www.PIP-SCORE.org 
(Επιλέξτε: score your company) 

 
Αν επιθυµείτε να λάβετε σύντοµα τον βαθµό της καινοτοµίας σας µαζί 
µε µία περίληψη των αποτελεσµάτων της διαδικασίας για την εταιρεία 
σας, καθώς επίσης ειδοποιήσεις για νέες εξελίξεις της διαδικασίας, 
τότε παρακαλώ συµπληρώστε το όνοµα της εταιρείας σας και το e-
mail. 

 
 

 
 

 

supported by the EC 
innovation programme
www.pip-score.org 
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ΠΑΡΑΚΑΛΩ ΣΥΜΠΛΗΡΩΣΤΕ ΤΑ ΠΑΡΑΚΑΤΩ ΣΤΟΙΧΕΙΑ ΤΗΣ 
ΕΠΙΧΕΙΡΗΣΗΣ ΣΑΣ – ΟΛΑ ΤΑ ΣΤΟΙΧΕΙΑ ΕΙΝΑΙ ΕΜΠΙΣΤΕΥΤΙΚΑ 
 

1 ΟΝΟΜΑ       

2 ΘΕΣΗ ΣΤΗΝ ΕΤΑΙΡΙΑ       

3 
ΕΠΩΝΥΜΙΑ  
(Η πλήρης ονοµασία της εταιρείας και ο 
διακριτικός τίτλος) 

      

4 ΝΟΜΙΚΗ ΜΟΡΦΗ  
(ΑΕ, ΕΠΕ,ΟΕ, ΕΕ κτλ.)       

5 
ΠΡΟΣΩΠΙΚΟ  
(ο αριθµός µόνιµου 
προσωπικού σήµερα στην 
εταιρεία) 

1-5 6-10  11-20 

21-50 51-250  250+ 
 

6 ΚΥΡΙΑ ΠΡΟΪΟΝΤΑ        

7 Ε∆ΡΑ ΕΠΙΧΕΙΡΗΣΗΣ       

8 ΤΟΜΕΑΣ ΤΗΣ ΕΤΑΙΡΕΙΑΣ 

Βιοµηχανικά 
προϊόντα Υποδηµατοποιεία 

Ηλεκτρονικά/ 
Ηλεκτρολογικά 

Πλαστικά/ 
Κεραµικά 

Περιβαλλοντολογικά Κλωστοϋφαντουργία 

Ασφάλεια Εργασίας Άλλο  

9 ΠΡΟΦΙΛ ΕΤΑΙΡΕΙΑΣ 

Ένα συγκεκριµένο 
προϊόν 

Μεσαία ποικιλία 
προϊόντων 
 (µέχρι 20) 

Μικρή ποικιλία 
προϊόντων 
(λιγότερα από 5) 

Μεγάλη ποικιλία 
προϊόντων 
(πάνω από 20)  

10 ΗΜΕΡΟΜΗΝΙΑ 
ΣΥΜΠΛΗΡΩΣΗΣ       

11 ΤΗΛΕΦΩΝΟ - FAX       

12 ΗΛΕΚΤΡΟΝΙΚΗ 
∆ΙΕΥΘΥΝΣΗ (E-MAIL)                                                                              

13 ∆ΙΕΥΘΥΝΣΗ ΙΣΤΟΣΕΛΙ∆ΑΣ 
(URL)                                                                              
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Προϊόν 
 

1. Το Προϊόν σας, έχει µεγάλη ζήτηση στην αγορά 
 

 Έχει πολύ µεγάλη ζήτηση στην αγορά 
 Έχει µεγάλη ζήτηση στην αγορά 
 Έχει επαρκή ζήτηση στην αγορά 
 Έχει περιορισµένη ζήτηση στην αγορά 
 ∆εν υπάρχει κάποια ένδειξη για την ζήτηση στην αγορά 

 
2. Το Προϊόν σας, απευθύνεται σε τοπικό και εθνικό (ίσως και διεθνές) 

επίπεδο (υποψήφιοι πελάτες) 
 

 Απευθύνεται σε όλα τα επίπεδα 
 Απευθύνεται στα περισσότερα επίπεδα 
 Απευθύνεται επαρκώς σε τοπικά και/ ή εθνικά επίπεδα 
 Απευθύνεται σε τοπικό επίπεδο 
 ∆εν  κατηγοριοποιείται το προϊόν σε κάποιο επίπεδο 

 
3. Το Προϊόν σας, χρησιµοποιεί όλη την διαθέσιµη τεχνολογία (ίες) 
  

 Χρησιµοποιεί σε πολύ µεγάλο βαθµό όλη την διαθέσιµη 
τεχνολογία (ίες) 

 Χρησιµοποιεί σε αρκετά µεγάλο βαθµό όλη την 
διαθέσιµη τεχνολογία (ίες) 

 Χρησιµοποιεί επαρκώς όλη την διαθέσιµη τεχνολογία 
(ίες) 

 Χρησιµοποιεί σε περιορισµένο βαθµό όλη την 
διαθέσιµη τεχνολογία (ίες) 

 ∆εν χρησιµοποιεί την διαθέσιµη τεχνολογία (ίες) 
 
4. Ποια είναι η τιµή του προϊόντος, σε σχέση µε ανταγωνιστικά προϊόντα 
 

 Η τιµή του βρίσκεται σε πολύ καλό ανταγωνιστικό 
επίπεδο 

 Η τιµή του βρίσκεται σε σχετικά καλό ανταγωνιστικό 
επίπεδο 

 Η τιµή του είναι λίγο υψηλότερη από την επιθυµητή τιµή 

 Η τιµή του είναι αρκετά υψηλότερη από την επιθυµητή 
τιµή 

 Η τιµή του δεν βρίσκεται σε ανταγωνιστικά επίπεδα 
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5. Το προϊόν σας, εκπληρώνει τους µέχρι τώρα απαραίτητους κανόνες – 
νόµους (π.χ. κανόνες – νόµους ασφάλειας, υγείας, περιβάλλοντος κτλ.) 

  
 Εκπληρώνει όλους τους µέχρι τώρα κανόνες – νόµους 
 Εκπληρώνει τους περισσότερους  κανόνες – νόµους 
 Εκπληρώνει αρκετούς κανόνες – νόµους 
 Εκπληρώνει ορισµένους µόνο κανόνες – νόµους 
 ∆εν εκπληρώνει κανένα απαραίτητους κανόνες -νόµους 

 
6. Το προϊόν σας, αποτελεί µία καινούργια / καινοτόµα λύση (π.χ. µια 

καινούργια ιδέα / προσέγγιση) 
 

 Αποτελεί µια εντελώς καινούργια / καινοτόµα λύση 
 Αποτελεί µια αρκετά καινούργια / καινοτόµα λύση 
 Αποτελεί µια σχετικά καινούργια / καινοτόµα λύση 
 Αποτελεί µια πολύ µικρή καινούργια / καινοτόµα λύση 
 ∆εν αποτελεί µια καινούργια / καινοτόµα λύση 

 
7. Το προϊόν σας, αποτελεί µία βελτίωση / εξέλιξη σε σχέση µε την 

τεχνολογία, το υλικό, τις λειτουργίες του και / ή τις εφαρµογές του 
 

 Αποτελεί µια πάρα πολύ µεγάλη βελτίωση / εξέλιξη  
 Αποτελεί µια  πολύ καλή βελτίωση / εξέλιξη  
 Αποτελεί µια επαρκής βελτίωση / εξέλιξη  
 Αποτελεί µια µικρή βελτίωση / εξέλιξη  
 ∆εν αποτελεί καµία βελτίωση / εξέλιξη  

 
8. Το προϊόν σας, ικανοποιεί συγκεκριµένες λειτουργικές ανάγκες 
 

 Ικανοποιεί συγκεκριµένες λειτουργικές ανάγκες 
 Ικανοποιεί σηµαντικές λειτουργικές ανάγκες 
 Ικανοποιεί επαρκώς κάποιες λειτουργικές ανάγκες 
 Ικανοποιεί περιορισµένες λειτουργικές ανάγκες 
 ∆εν ικανοποιεί  καµία λειτουργική ανάγκη 

 
9. Το προϊόν σας, έχει µία ελκυστική µορφή (αισθητικά) 
 

 Έχει µία πολύ ελκυστική µορφή 
 Έχει µία αρκετά ελκυστική µορφή 
 Έχει µία µέτρια ελκυστική µορφή 
 Έχει µία όχι πολύ ελκυστική µορφή 
 ∆εν έχει καθόλου ελκυστική µορφή 
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10. Το προϊόν σας, εκπληρώνει τους κανόνες που αφορούν  την πνευµατική 

ιδιοκτησία 
 

 Εκπληρώνει όλους τους κανόνες  
 Εκπληρώνει  τους περισσότερους κανόνες  
 Εκπληρώνει ένα επαρκή αριθµό κανόνων  
 Εκπληρώνει ένα περιορισµένο αριθµό κανόνων  
 ∆εν εκπληρώνει κανένα κανόνα  

 
 
 

 
∆ιαδικασία 
 
 

1. Έρευνα αγοράς 
 

 Έχει γίνει ολοκληρωµένη έρευνα αγοράς 

 Η έρευνα έχει καλύψει τις σηµαντικότερες πτυχές της 
αγοράς 

 Η έρευνα έχει καλύψει ορισµένες µόνο πτυχές της 
αγοράς 

 Η έρευνα έχει καλύψει περιορισµένες µόνο πτυχές της 
αγοράς 

 ∆εν έχει γίνει καµία έρευνα αγοράς 
 
 
2. Υπάρχει επαφή και διάλογος µε τους υποψήφιους πελάτες (target group) 

σε τοπικό και εθνικό (ίσως και διεθνές) επίπεδο 
 

 Συνεχής διάλογος  
 Συχνός διάλογος  
 Επαρκής διάλογος  
 Περιορισµένος διάλογος  
 Κανένας διάλογος  

 

 



3. Γίνεται παρακολούθηση των σχετικών υπαρχόντων και νέων 
εξελισσοµένων τεχνολογιών 

 
 Συνεχής παρακολούθηση  
 Αρκετά καλή παρακολούθηση  
 Επαρκή παρακολούθηση  
 Περιορισµένη παρακολούθηση  
 ∆εν γίνεται καµία παρακολούθηση  

 
4. Υπάρχει κοστολόγηση σε όλα τα στάδια της παραγωγής του προϊόντος 
 

 Υπάρχει µια αναλυτική και ακριβής µεθοδολογία 
κοστολόγησης  

 Υπάρχει µία τυπική µεθοδολογία κοστολόγησης  
 Υπάρχει µια επαρκής µεθοδολογία κοστολόγησης  
 Υπάρχει µια ανεπαρκής µεθοδολογία κοστολόγησης  
 ∆εν υπάρχει καµία µεθοδολογία κοστολόγησης  

 
5. Ενσωµατώνονται οι µέχρι τώρα ισχύοντες κανόνες – νόµους (πχ. κανόνες 

– νόµους για την ασφάλεια, υγεία, περιβάλλον κλπ.) 
 

 Ενσωµατώνονται όλοι οι µέχρι τώρα ισχύοντες κανόνες 
– νόµους 

 Ενσωµατώνονται οι περισσότερους µέχρι τώρα 
ισχύοντες κανόνες – νόµους 

 Ενσωµατώνεται ένας επαρκή αριθµός από τους µέχρι 
τώρα ισχύοντες κανόνες – νόµους 

 Ενσωµατώνεται ένας περιορισµένος αριθµός από τους 
µέχρι τώρα ισχύοντες κανόνες – νόµους 

 ∆εν εξετάζεται κανένας τέτοιος κανόνας – νόµος 
 
6. Χρησιµοποιούνται συγκεκριµένες προσεγγίσεις και µεθοδολογίες για την 

ανάπτυξη νέων ιδεών και καινοτόµων λύσεων 
 

 Χρησιµοποιούνται αναλυτικές προσεγγίσεις και 
µεθοδολογίες  

 Χρησιµοποιούνται ικανοποιητικές προσεγγίσεις και 
µεθοδολογίες  

 Χρησιµοποιούνται τυπικές προσεγγίσεις και 
µεθοδολογίες  

 Χρησιµοποιούνται περιορισµένες προσεγγίσεις και 
µεθοδολογίες  

 ∆εν χρησιµοποιείται καµία µεθοδολογία  

 



 
7. Γίνονται προσπάθειες για την βελτίωση/ εξέλιξη της τεχνολογίας, του 

υλικού, των λειτουργιών του και/ ή των εφαρµογών του 
 

 Γίνονται δυναµικές και συστηµατικές προσπάθειες  
 Γίνονται αρκετές προσπάθειες  
 Γίνονται ικανοποιητικές προσπάθειες  
 Γίνονται περιορισµένες προσπάθειες  
 ∆εν γίνεται καµία προσπάθεια  

 
8. Η διαδικασία ανάπτυξης του προϊόντος εστιάζεται στην ικανοποίηση 

συγκεκριµένων λειτουργικών αναγκών 
 

 Εστιάζεται µεθοδικά και αναλυτικά  
 Εστιάζεται τυπικά  
 Εστιάζεται µε ικανοποιητικό τρόπο άτυπα 
 Εστιάζεται σε περιορισµένο βαθµό άτυπα 
 ∆εν υπάρχει καµία εστίαση  

 
9. ∆ίνεται έµφαση κατά την σχεδίαση, για µια ελκυστική µορφή (αισθητικά) 
 

 ∆ίνεται έντονη έµφαση  
 ∆ίνεται αρκετά µεγάλη έµφαση  
 ∆ίνεται επαρκής έµφαση  
 ∆ίνεται ελάχιστη έµφαση  
 ∆εν δίνεται καµία έµφαση  

 
10. Πληρούνται οι διαδικασίες για τον έλεγχο και τη µη παραβίαση των 

πνευµατικών δικαιωµάτων 
 

 Πληρούνται όλες οι τυπικές διαδικασίες  

 Πληρούνται οι περισσότερες από τις τυπικές 
διαδικασίες  

 Πληρούνται αρκετές τυπικές ή άτυπες διαδικασίες  

 Πληρούνται περιορισµένες τυπικές ή άτυπες 
διαδικασίες  

 ∆εν πληρείται καµία τυπική ή άτυπη διαδικασία  

 



 
 
∆ιοίκηση 
 

 
1. Μελέτες σκοπιµότητας 
 

 Έχουν γίνει αναλυτικές µελέτες σκοπιµότητας 
 Έχουν γίνει σηµαντικές µελέτες σκοπιµότητας 
 Έχουν γίνει επαρκείς µελέτες σκοπιµότητας 
 Έχουν γίνει περιορισµένες µελέτες σκοπιµότητας 
 ∆εν έχει γίνει  καµία µελέτη σκοπιµότητας 

 
2. Υπάρχουν τεκµηριωµένες διαδικασίες (π.χ. εκθέσεις, δωρεάν δείγµατα 

προς τους πελάτες, prospectus, focus groups, συνεργασία µε εταιρίες 
µάρκετινγκ, κα) για την διασφάλιση της επικοινωνίας µε τους υποψήφιους 
πελάτες σε τοπικό και εθνικό (ίσως και διεθνές) επίπεδο 

 

 Υπάρχουν ολοκληρωµένες τυπικές και τεκµηριωµένες 
διαδικασίες  

 Υπάρχουν αρκετές τυπικές και τεκµηριωµένες 
διαδικασίες  

 Υπάρχουν επαρκείς τυπικές και τεκµηριωµένες 
διαδικασίες  

 Υπάρχουν περιορισµένες τυπικές και τεκµηριωµένες 
διαδικασίες  

 ∆εν υπάρχει καµία τεκµηριωµένη διαδικασία  
 
3. Υπάρχουν τυπικές διαδικασίες για την εκτίµηση και εφαρµογή της 

καλύτερης διαθέσιµης τεχνολογίας 
 

 Υπάρχουν ολοκληρωµένες τυπικές διαδικασίες  
 Υπάρχουν αρκετές τυπικές διαδικασίες  
 Υπάρχουν επαρκείς τυπικές διαδικασίες  
 Υπάρχουν περιορισµένες τυπικές διαδικασίες  
 ∆εν υπάρχει καµία τυπική διαδικασία  

 



4. Υπάρχει έλεγχος κοστολόγησης για την εξασφάλιση της βιωσιµότητας και 
της ανταγωνιστικής τιµής του προϊόντος παράλληλα µε την σχέση αξίας/ 
τιµής (value for money) 
  

 Υπάρχει ολοκληρωµένος έλεγχος κοστολόγησης  
 Υπάρχει αρκετός έλεγχος κοστολόγησης  
 Υπάρχει επαρκής έλεγχος κοστολόγησης  
 Υπάρχει περιορισµένος έλεγχος κοστολόγησης  
 ∆εν υπάρχει κανένας έλεγχος κοστολόγησης  

 
5. Υπάρχουν διαδικασίες ποιοτικού ελέγχου για την εξασφάλιση των µέχρι 

τώρα ισχυόντων κανόνων – νόµων (κανόνες – νόµοι για την ασφάλεια, 
υγεία, για το περιβάλλον κλπ.) 

 

 Υπάρχουν ολοκληρωµένες διαδικασίες ποιοτικού 
ελέγχου  

 Υπάρχουν αρκετές διαδικασίες ποιοτικού ελέγχου  
 Υπάρχουν επαρκείς διαδικασίες ποιοτικού ελέγχου  

 Υπάρχουν περιορισµένες διαδικασίες ποιοτικού 
ελέγχου  

 ∆εν υπάρχει καµία διαδικασία ποιοτικού ελέγχου  
 
 
6. Γίνεται εκπαίδευση του προσωπικού της εταιρείας, για την διασφάλιση 

ανάπτυξης νέων ιδεών και καινοτόµων λύσεων 
  

 Συνεχής εκπαίδευση  
 Περιοδική εκπαίδευση  
 Επαρκής εκπαίδευση  
 Περιορισµένη εκπαίδευση  
 Καµία εκπαίδευση  

 
7. Γίνεται έλεγχος και µετρήσεις µε ελάχιστες τιµές αποδοχής, της βελτίωσης 

/ εξέλιξης της τεχνολογίας, του υλικού, των λειτουργιών και / ή των 
εφαρµογών του προϊόντος 

 
 Συνεχής έλεγχος και µετρήσεις  
 Συχνός έλεγχος και µετρήσεις  
 Επαρκής έλεγχος και µετρήσεις  
 Περιορισµένος έλεγχος και µετρήσεις  
 Κανένας έλεγχος και µετρήσεις  

 



 
8. Γίνεται έλεγχος και µετρήσεις στην φάση της ανάπτυξης, για την 

διασφάλιση της ικανοποίησης των λειτουργικών αναγκών του προϊόντος 
 

 Συνεχής έλεγχος και µετρήσεις  
 Συχνός έλεγχος και µετρήσεις  
 Επαρκής έλεγχος και µετρήσεις  
 Περιορισµένος έλεγχος και µετρήσεις  
 Κανένας έλεγχος και µετρήσεις  

 
9. Υπάρχουν διαδικασίες Μάρκετινγκ και ποιοτικού ελέγχου για την 

διασφάλιση µιας ελκυστικής µορφής (αισθητικά) 
 

 Υπάρχουν ολοκληρωµένες διαδικασίες µάρκετινγκ και 
ποιοτικού ελέγχου  

 Υπάρχουν αρκετές διαδικασίες µάρκετινγκ και 
ποιοτικού ελέγχου  

 Υπάρχουν επαρκές διαδικασίες µάρκετινγκ και 
ποιοτικού ελέγχου  

 Υπάρχουν περιορισµένες διαδικασίες µάρκετινγκ και 
ποιοτικού ελέγχου  

 ∆εν υπάρχει καµία διαδικασία µάρκετινγκ και ποιοτικού 
ελέγχου  

 
 
10. Οι τεκµηριωµένες διαδικασίες συµµορφώνονται στις απαιτήσεις των 

πνευµατικών δικαιωµάτων ιδιοκτησίας 
 

 Συµµόρφωση όλων των τεκµηριωµένων διαδικασιών  

 Συµµόρφωση των περισσοτέρων τεκµηριωµένων 
διαδικασιών  

 Συµµόρφωση αρκετών τεκµηριωµένων διαδικασιών  
 Συµµόρφωση λίγων τεκµηριωµένων διαδικασιών  
 Καµία τεκµηριωµένη διαδικασία δεν συµµορφώνεται  
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Περιοχή – έδρα 

της επιχείρησης 

Επωνυµία της 

Επιχείρηση 

Θέση στην 

εταιρία του 

συµπληρωθέντος

Κύρια προϊόντα της 

επιχείρησης 

Πλήθος 

προϊόντων 

της 

επιχείρησης

Τρόπος 

συµπλήρωσης 

του 

ερωτηµατολογίου

Χανιά (Σούδα) Βεργανελάκης Γ. Προϊστάµενος 

λογιστηρίου 

Παραγωγή και 

διακίνηση 

αναψυκτικών 

Πάνω από 

20 

Με παράδοση 

στην επιχείρηση 

χωρίς προσωπική 

συνέντευξη 

Χανιά (βιοµηχανικό 

πάρκο) 

Κρητική Γη Γενικός 

∆ιευθυντής 

Επεξεργασία Λαδιού Πάνω από 

20 

Με προσωπική 

συνέντευξη 

Χανιά 

(Βιοµηχανικό 

Πάρκο) 

Σπιτικό Α.Ε. Υπεύθυνη 

Παραγωγής 

Ζαχαροπλαστικής 

αρτοποιίας 

Πάνω από 

20 

Με προσωπική 

συνέντευξη 

Χανιά Βιοχύµ ΑΕ Υπεύθυνος 

Παραγωγής 

Βιοµηχανία Χυµών Μέχρι 20 Με προσωπική 

συνέντευξη 

Χανιά (Σούδα) Κυλινδρόµυλοι 

Κρήτης 

∆ιευθυντής 

∆ιασφάλισης 

Ποιότητας 

Άλευρα - Ζωοτροφές Πάνω από 

20 

Παράδοση στην 

επιχείρηση χωρίς 

προσωπική 

συνέντευξη 

Χανιά (Ακρωτήρι) Ταχυδοµή ΑΕ  - Προκατασκευές Λιγότερα Παράδοση στην 
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κτιρίων από 5 επιχείρηση χωρίς 

προσωπική 

συνέντευξη 

Χανιά (Ακρωτήρι) Λατοµεία 

Χορδακίου 

Μηχανικός Αδρανή Υλικά Μέχρι 20 Μέσω τρίτων 

Χανιά (Βαρύπετρο) Κρι – Κρι ΑΒΕΕ Υπεύθυνος 

Logistics 

Αρτοποιοίµατα Μέχρι 20 Μέσω e-mail και 

µε συνεννόηση 

Ρέθυµνο Almeco Ελλάς Οικονοµική 

∆ιεύθυνση 

Βιοµηχανία 

Επαγγελµατικών 

Επίπλων 

Μέχρι 20 Με προσωπική 

συνέντευξη 

Ρέθυµνο Γραφοτεχνική 

Κρήτης 

Υπεύθυνος 

∆ιαχείρισης 

Ποιότητας 

Έντυπα, βιβλία, 

περιοδικά, 

εφηµερίδες, 

prospectus 

Πάνω από 

20 

Μέσω e-mail και 

µε συνεννόηση 

Ρέθυµνο  Creta Farm Υπεύθυνος 

Ποιοτικού 

Ελέγχου 

Προϊόντα κρέατος Πάνω από 

20 

Μέσω e-mail και 

µε συνεννόηση 

Ηράκλειο 

(Βιοµηχανική 

Περιοχή) 

Megaplast AE Υπεύθυνος 

Προµήθειας 

∆ιάτρητη Μεµβράνη Μέχρι 20 Με προσωπική 

συνέντευξη 
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Ηράκλειο 

(Βιοµηχανική 

Περιοχή) 

Μηνωικά Πλαστικά Υπεύθυνη 

Γραφείου 

Πλαστικά Μέχρι 20 Με παράδοση 

στην επιχείρηση 

χωρίς προσωπική 

συνέντευξη 

Ηράκλειο 

(Βιοµηχανική 

Περιοχή) 

Μεταλλοστεγαστική Υπεύθυνος 

Προµήθειας 

Μεταλλικά κτίρια Μέχρι 20 Με παράδοση 

στην επιχείρηση 

χωρίς προσωπική 

συνέντευξη 

Ηράκλειο Τσιµεντοδοµή ∆ιευθυντής 

παραγωγής 

Προκατασκευασµένα 

τσιµεντοπροϊόντα 

για δάπεδα, 

εξωτερικούς, 

εσωτερικούς χώρους 

Λιγότερο 

από 5 

Με παράδοση 

στην επιχείρηση 

χωρίς προσωπική 

συνέντευξη 

Ηράκλειο 

(Βιοµηχανική 

Περιοχή) 

Αφοι Βούλγαροι ∆ιευθυντής 

Ποιοτικού 

Ελέγχου 

Βιοµηχανία 

Αλλαντικών 

Πάνω από 

20 

Με παράδοση 

στην επιχείρηση 

χωρίς προσωπική 

συνέντευξη 

Ηράκλειο 

(Βιοµηχανική 

Περιοχή) 

Καρατζή ΑΕ Υπεύθυνος 

Παραγωγής 

Πλαστικά ∆ίχτυα Πάνω από 

20 

Μέσω e-mail και 

χωρίς συνεννόηση 
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Ηράκλειο 

(Βιοµηχανική 

Περιοχή) 

HOF AEBE Υπεύθυνος 

∆ιασφάλισης 

Ποιότητας 

Έπιπλα Κουζίνας Λιγότερα 

από 5 

Με παράδοση 

στην επιχείρηση 

χωρίς προσωπική 

συνέντευξη 

Ηράκλειο 

(Βιοµηχανική 

Περιοχή) 

Coca – Cola 3E Προϊσταµένη 

Εκπαίδευσης και 

Ανάπτυξης 

Αναψυκτικά, 

εµπορία διακίνησης 

νερού και χυµών 

Πάνω από 

20 

Μέσω e-mail και 

µε συνεννόηση 

Σέρρες Μαυροφρύδης ΑΕ ∆ιευθύνων 

Σύµβουλος 

Λέβητες – Ηλιακά Μέχρι 20 Μέσω ενδιάµεσων 

φορέων 

Σέρρες 

(Μακρύνιτσα) 

Χοιροτροφική 

πολλαπλασιαστική 

µονάδα 

∆ιευθυντής Πολλαπλασιαστικό 

Υλικό χοιροµητέρων 

αναπαραγωγής 

Λιγότερα 

από 5 

Μέσω ενδιάµεσων 

φορέων 

Σέρρες Εργοστάσιο 

Παραγωγής 

Σύνθετων 

Ζωοτροφών 

∆ιευθυντής Σύνθετες Ζωοτροφές Μέχρι 20 Μέσω ενδιάµεσων 

φορέων 

Σέρρες (Χορτερό) Ρούπελ ΑΕ ∆ιευθυντής Κρέατα Αλλαντικά Πάνω από 

20 

Μέσω ενδιάµεσων 

φορέων 

Σέρρες (Προβατάς) Ρυζοεργοστάσιο 

Σερρών 

∆ιευθυντής Ρύζι – Όσπρια Μέχρι 20 Μέσω ενδιάµεσων 

φορέων 
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Σέρρες Σέρκο ΑΕ ∆ιευθύνων 

Σύµβουλος 

Τοµατοπολτός Λιγότερα 

από 5 

Μέσω ενδιάµεσων 

φορέων 

Σέρρες Κρι – Κρι ΑΒΕΕ 

Βιοµηχανία 

Γάλακτος 

Υπεύθυνη 

Παραγωγής 

Παγωτά, Γιαούρτια, 

Γάλα 

Πάνω από 

20 

Μέσω e-mail και 

µε συνεννόηση 

Βόλος Ελαιουργική Βόλου ∆ιευθύνων 

Σύµβουλος 

Τυποποίηση 

Ελαιολάδου 

Μέχρι 20 Με παράδοση 

χωρίς προσωπική 

συνέντευξη 

Λάρισα Ελατήρια 

Γεωργούλα 

Ιδιοκτήτης Κατασκευή 

Ελατηρίων 

Πάνω από 

20 

Με παράδοση 

χωρίς προσωπική 

συνέντευξη 

Αθήνα Johnson & Johnson Γενικός 

∆ιευθυντής 

Στρατηγικού 

κόστους, 

διεύθυνση 

Ευρώπης 

Καταναλωτικά 

Προϊόντα φροντίδας 

υγείας, ιατρικά, 

νοσοκοµειακά 

προϊόντα 

Πάνω από 

20 

Μέσω τρίτων 

Ιεράπετρα Κρητική 

Χαρτοβιοµηχανία 

Υπεύθυνος 

Παραγωγής 

Χαρτόνι, 

χαρτοκιβώτια 

Πάνω από 

20 

Μέσω FAX και µε 

συνεννόηση 

Θεσσαλονίκη Βιτρουβίτ Τεχνικός Είδη υγιεινής, Πάνω από Μέσω ενδιάµεσων 

 



Παράρτηµα Β 
 

∆ιευθυντής πλακίδια  20 φορέων 

Θεσσαλονίκη 

(Βιοµηχανική 

Περιοχή της 

Σίνδου) 

Sprint Υπεύθυνη 

Τµήµατος 

Σχεδιασµού 

Ρούχα Πάνω από 

20 

Μέσω ενδιάµεσων 

φορέων 

Θεσσαλονίκη 

(Βιοµηχανική 

Περιοχή της 

Σϊνδου) 

Αφοί Παλατιανά Τεχνικός 

Πωλήσεων 

Εξαρτήµατα 

άρδευσης και 

σωλήνες άρδευσης, 

ύδρευσης 

Πάνω από 

20 

Μέσω ενδιάµεσων 

φορέων 

Θεσσαλονίκη 

(Επανοµή) 

Snax Υπεύθυνη 

ποιοτικού 

Ελέγχου 

Σάντουιτς 

επεξεργασµένα 

προϊόντα 

Πάνω από 

20 

Μέσω ενδιάµεσων 

φορέων 

Θεσσαλονίκη Εκδοτική Βορείου 

Ελλάδος 

Υπεύθυνη 

Μάρκετινγκ και 

Επικοινωνίας 

Βιβλία, περιοδικά, 

εφηµερίδες, κτλ. 

Μέχρι 20 Μέσω ενδιάµεσων 

φορέων 

Θεσσαλονίκη  Lamaplast AE ∆ιευθυντής 

∆ιασφάλισης 

Ποιότητας 

Πλαστικά αξεσουάρ 

µπάνιου, υδραυλικά 

σιφώνια, πλαστικά 

εξαρτήµατα 

Πάνω από 

20 

Μέσω e-mail και 

µε συνεννόηση 

Κιλκίς   Klefer AE Υπεύθυνη MRP Πόρτες για Πάνω από Μέσω ενδιάµεσων 

 



Παράρτηµα Β 
 

(Βιοµηχανική 

Περιοχή 

Σταυροχωρίου) 

υδραυλικούς 

ανελκυστήρες 

20 φορέων 

Κιλκίς 

(Βιοµηχανική 

Περιοχή 

Σταυροχωρίου) 

Κονσερβοποιία 

Βορείου Αιγαίου 

ΑΕΒΕ 

∆ιευθυντής 

Παραγωγής  

Κονσέρβες ιχθύων Πάνω από 

20 

Μέσω ενδιάµεσων 

φορέων 

Ξάνθη (Μαγγάνα) Χαρτοποία Θράκης 

(Diana) 

∆ιευθυντής 

Προσωπικού 

Χαρτί οικιακής 

χρήσης 

Πάνω από 

20 

Μέσω FAX και µε 

συνεννόηση 

Κιλκίς(Βιοµηχανικό 

Πάρκο 

Πολύκαστρο) 

Doppler Βιοµηχανία 

Ανελκυστήρων 

∆ιευθυντής 

Έρευνας και 

Ανάπτυξης Νέων 

Προϊόντων 

Πλαίσια ανάρτησης, 

θάλαµοι, 

ηλεκτρολογικοί 

πίνακες 

αυτοµατισµού, 

πόρτες 

Μέχρι 20 Μέσω ενδιάµεσων 

φορέων 

Πίνακας παραρτήµατος Β: Όλες οι επιχειρήσεις µε τα κύρια στοιχεία τους 

 

 


