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∆ΙΕΛΕΥΣΗ 

ΣΤΟΝ ∆ΑΚΤΥΛΙΟ

2.000 CEOs 
& Decision Makers 
περιμένουν 
τις προτάσεις σας 

Για τη διαφημιστική σας προβολή καλέστε την Μαρίνα Καφέζα,
Τ: 210 6617777 (εσωτερικό 252), Ε: mkafeza@boussias.com

Κατοχυρώστε την παρουσία σας 
στο περιοδικό που διαβάζουν περισσότεροι 
από 2.000 CEOs, Γενικοί Διευθυντές και θεσμικοί παράγοντες 
και εξασφαλίστε την άμεση πρόσβασή σας σε εταιρείες με συνολικό τζίρο 
άνω των 50 δισ. ευρώ και προσωπικό που ξεπερνά τα 150.000 άτομα.

Η τριμηνιαία έκδοση 
της Εταιρείας Ανωτάτων 
Στελεχών Επιχειρήσεων 
LeadingΕΑΣΕ κυκλοφορεί 
με ανανεωμένη ύλη και 
θεματολογία, και με 
τη σφραγίδα ποιότητας 
της BOUSSIAS.
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Γιάννης Αναστασόπουλος 
Σύμβουλος Διοίκησης ΕΑΣΕ

Η δύναμη του σκοπού

Τα τελευταία δύο χρόνια γίνεται ολοένα και πιο ηχηρή η απαίτηση οι επιχειρήσεις να 
θέτουν στόχους που ξεπερνούν τον παραδοσιακό της μεγιστοποίησης των εσόδων. 
Να έχουν έναν σκοπό (purpose).
Σκοπός δεν είναι απλώς η αποστολή και οι αξίες της εταιρείας. Το να δρας με γνώμο-

να τον σκοπό της επιχείρησης σημαίνει να έχεις έναν συγκεκριμένο στόχο ο οποίος μπορεί να 
ωφελήσει το κοινωνικό σύνολο. Εκτείνεται πέρα από τις οικονομικές επιδόσεις κι εξυπηρετεί 
το ευρύτερο καλό.

Ο σωστός σκοπός προσδίδει ταυτότητα και ακεραιότητα σε έναν οργανισμό, παρέχει εργασία 
με νόημα στα μέλη του και προσθέτει αξία στους κοινωνικούς εταίρους (stakeholders)  - εν 
ολίγοις αποτελεί, την αξιακή πυξίδα του οργανισμού. Ταυτοχρόνως, η επιχείρηση πρέπει να 
παράγει καλά οικονομικά αποτελέσματα με μακροχρόνιο ορίζοντα αναφοράς.
Το φαινόμενο της ‘μεγάλης παραίτησης’ (the great resignation ή lie flat στην Κίνα) εργαζομέ-
νων που μαζικά εγκαταλείπουν τη δουλειά τους ακόμη και χωρίς να έχουν βρει τον επόμενο 
σταθμό στην καριέρα τους, έχει προκαλέσει έντονες συζητήσεις και προβληματισμό παγκο-
σμίως για το πως οι ηγέτες και οι επιχειρήσεις θα καταφέρουν να δημιουργήσουν ένα υγιές 
περιβάλλον που να διακρατήσει αλλά και να προσελκύσει νέα ταλέντα. 

Ο Τζακ Λόντον είχε πει ότι ο σκοπός του ανθρώπου είναι να ζει, όχι να υπάρχει. Παραφράζο-
ντας λοιπόν τον γνωστό Αμερικανό συγγραφέα θα έλεγα πως ο σκοπός των επιχειρήσεων είναι 
να ‘ζουν’ μέσα από το brand purpose τους. 

Μετά από δύο χρόνια εγκλεισμού λόγω πανδημίας, όπου η βιωσιμότητα απέκτησε κεντρι-
κό ρόλο, αναδείχθηκε η ανάγκη για την σύγχρονη επιχείρηση να εξελιχθεί γύρω από σκοπό 
(purpose) και να ‘αφουγκραστεί’ εργαζόμενους, καταναλωτές, συνεργάτες – την κοινωνία στο 
σύνολό της. Η πανδημία άλλαξε σε μεγάλο βαθμό τη θεώρηση των πραγμάτων, τί έχει πραγ-
ματική αξία, τί είναι αυθεντικό.  Παρατηρήθηκε μια ραγδαία αύξηση της απαίτησης για κοινω-
νική ευθύνη από τις ομάδες που καθένας μας συνεργάζεται. Οι καταναλωτές πλέον επιλέγουν 
brands βασισμένα σε κριτήρια που φέρνουν στο προσκήνιο την έννοια του σκοπού.

Οι σύγχρονοι ηγέτες πρέπει να δημιουργήσουν ένα νέο αφήγημα που να ‘αγγίζει’, να εμπνέ-
ει και να υπηρετεί το γενικότερο καλό της κοινωνίας και του περιβάλλοντος. Η δύναμη του 
σκοπού είναι τεράστια τόσο για τους οργανισμούς, όσο και τους ανθρώπους. Είναι το ισχυρό 
κίνητρο που εμπλέκει μυαλό και καρδιά σε έναν ανώτερο στόχο, με βάση την αλληλεξάρτηση 
και το κοινό πεπρωμένο.
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ΠΩΣ ΜΠΟΡΟΥΝ ΟΙ ΝΕΟΙ CEOS ΝΑ 
ΕΞΙΣΟΡΡΟΠΗΣΟΥΝ ΤΗ ΣΤΡΑΤΗΓΙΚΗ 
ΚΑΙ ΤΟ EXECUTION;
Η σωστή ισορροπία μεταξύ ανάπτυξης και εκτέλεσης της 
στρατηγικής είναι το κλειδί για την επιτυχή πορεία ενός 
σύγχρονου οργανισμού. Πώς μπορεί, όμως, να 
επιτευχθεί και πότε ολοκληρώνεται η στρατηγική και 
είναι πλέον έτοιμη προς υλοποίηση;

ΤΙ ΜΠΟΡΕΙ ΝΑ ΜΗΝ ΛΕΙΤΟΥΡΓΗΣΕΙ 
ΜΕ ΤΗΝ ΚΛΙΜΑΤΙΚΗ ΑΛΛΑΓΗ;
Η συγκέντρωση ηγετών από όλες σχεδόν τις χώρες του 
κόσμου, μεταξύ των οποίων και οι ισχυρότερες δυνάμεις 
του πλανήτη, είναι ένα σχετικά σπάνιο φαινόμενο, το οποίο 
γίνεται σπανιότερο, όταν συνοδεύεται από μια κοινώς 
αποδεκτή συμφωνία.

ΑΠΟ ΤΗ ΜΕΓΑΛΗ ΦΘΟΡΑ  
ΣΤΗ ΜΕΓΑΛΗ ΠΡΟΣΑΡΜΟΓΗ
Οι ηγέτες κάθε επιχείρησης έρχονται αντιμέτωποι με 
μαζικές παραιτήσεις, αναζητούν τους λόγους για τους 
οποίους συμβαίνει αυτό και προσπαθούν να αναχαιτίσουν 
τη μαζική έξοδο των εργαζομένων.
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Η σημασία της περιέργειας 
στην post COVID εταιρική στρατηγική
Η κρίση της πανδημίας οδήγησε πολλούς εργαζόμενους σε αναθεώρηση 

του επαγγελματικού τους βίου. Πώς μπορούν οι ηγέτες να διασφαλίσουν την 
επιχειρησιακή συνέχεια, κρατώντας εντός οργανισμού το δυναμικό τους; 

Τ ον Ιούνιο του 2021, σχεδόν 4 
εκατομμύρια Αμερικάνοι πα-
ραιτήθηκαν από τις εργασίες 
τους, ενώ ο συνολικός αριθμός 

παραιτήσεων σκαρφάλωσε στα 24 εκα-
τομμύρια μέχρι τον Σεπτέμβριο του 2021. 
Τα ποσοστά παραιτήσεων στην Ευρώπη 
κυμάνθηκαν από 2% έως 6% το 2021, ση-
μαντικά αυξημένα σε σχέση με την προ 
πανδημίας περίοδο. Και αν αυτά τα μεγέθη 
ακούγονται ανησυχητικά, τότε τα ποσοστά 
από 82% έως 95% των εργαζομένων που 
δηλώνουν έτοιμοι να παραιτηθούν από 
την  εργασία τους, είναι μάλλον σοκαρι-
στικά. Θέλουν όλοι αυτοί οι εργαζόμενοι 
να σταματήσουν την εργασία τους; Όχι 
απαραίτητα. Ωστόσο, περίπου 3 εκατομ-
μύρια γυναίκες στις ΗΠΑ, έκαναν αυτήν 
την επιλογή, θεωρώντας ότι ο ρόλος τους 
στην οικογένεια τους πρόσφερε μεγαλύτε-
ρη ευχαρίστηση από αυτόν στην εργασία. 
Ο τεράστιος αριθμός των ανθρώπων που 
εγκαταλείπουν τη δουλειά τους, έχει σαν 
κύρια αιτία τις ψυχολογικές αλλαγές που 
δημιούργησε η πανδημία, η οποία έφερε 
τους ανθρώπους πιο κοντά στον φόβο 
του θανάτου. Οι εργαζόμενοι αναζητούν 
εργασίες με περισσότερο νόημα ή ακόμα 
και ρόλους που δεν υπάγονται άμεσα στο 
γνωστό πλαίσιο της αμειβόμενης εργασίας. 

Η περιέργεια ως δεξιότητα 
είναι πιο πολύτιμη από ποτέ
Προκειμένου οι οργανισμοί να κρατή-
σουν τους εργαζόμενούς τους, θα πρέπει 
να βρουν κίνητρα που θα λειτουργήσουν 
ελκυστικά. Μια παραδοσιακά επιτυχημένη 
λύση είναι η αύξηση των μισθών, την οποία 
ήδη παρατηρούμε, περισσότερο όμως στο 
πλαίσιο της ανάγκης να καλυφθούν τα προ-
βλήματα που έχει δημιουργήσει ο πληθω-
ρισμός, αλλά και εξαιτίας της έλλειψης προ-
σφοράς εργασίας σε σχέση με τη ζήτηση. 

Μια έρευνα που χρηματοδοτήθηκε από τη 
SAS, την ηγέτιδα εταιρεία παγκοσμίως στον 
τομέα ανάλυσης δεδομένων, προτείνει ως 
εναλλακτική λύση τη δημιουργία ενός ερ-
γασιακού περιβάλλοντος που θα τονώσει 
την περιέργεια των εργαζομένων. Η έρευνα 
Curiosity@Work πραγματοποιήθηκε με τη 
συμμετοχή περίπου 2.000 διευθυντικών 
στελεχών παγκοσμίως και εκτενή ανάλυ-
ση δεδομένων από το LinkedIn κατά το 
περασμένο έτος. 
Στον σχεδιασμό της έρευνας, η περιέργεια 
ορίζεται ως το ένστικτο για αναζήτηση 
νέων πληροφοριών και εμπειριών και τη 
διερεύνηση νέων δυνατοτήτων, υπογραμ-
μίζοντας τη μεγάλη αξία αυτού του χαρα-
κτηριστικού, ανεξάρτητα από τον ρόλο ή 
τη θέση του εργαζόμενου στην επιχείρηση. 
Η έρευνα έδειξε ότι σχεδόν τα τρία τέταρτα 
(72%) των στελεχών πιστεύουν ότι η περι-
έργεια αποτελεί ένα πολύτιμο χαρακτη-
ριστικό, ενώ το 59% των συμμετεχόντων 
συμφωνεί ότι εξασφαλίζει καλύτερα επι-
χειρηματικά αποτελέσματα και το 51% ότι 
οι εργαζόμενοι με μεγαλύτερη περιέργεια 
σημειώνουν υψηλότερες επιδόσεις.
Το μίγμα δράσεων που θα οδηγήσει στο 
επιθυμητό αποτέλεσμα διαφέρει από χώρα 
σε χώρα, αλλά και μεταξύ οργανισμών της 
ίδιας χώρας. Στη Γερμανία για παράδειγ-
μα, οι managers θεωρούν ότι η περιέργεια 
είναι ένα πολύτιμο χαρακτηριστικό που 
πρέπει να έχουν οι εργαζόμενοι σε όλα τα 
επίπεδα – από το C-Level μέχρι και το entry 
level. Θεωρούν ότι μπορεί να συμβάλει 
θετικά στην αντιμετώπιση σημαντικών 
ανησυχιών τους όπως την ενθάρρυνση 
της συνεργασίας και της ομαδικής εργα-
σίας (50%), την ενίσχυση της δημιουρ-
γικής σκέψης (53%) και την αύξηση του 
engagement (51%) τόσο στον εργασιακό 
χώρο όσο και μεταξύ των εργαζομένων. 
Στη Βραζιλία, οι managers πιστεύουν 

επίσης ότι η περιέργεια αναπτύσσει τη 
δημιουργική σκέψη (83%), αυξάνει την 
αποδοτικότητα (79%) και ενθαρρύνει τη 
συνεργατικότητα (74%), ενώ δηλώνουν 
ότι σήμερα είναι πιο απαραίτητη από ότι 5 
χρόνια πριν (68% | στον υπόλοιπο κόσμο 
είναι στο 51%). Στη Βρετανία, η ηθική της 
εταιρείας και μια σταθερή πορεία προς το 
όραμα είναι μεταξύ των σημαντικών παρα-
γόντων που επηρεάζει θετικά η περιέργεια. 
Αντίστοιχα, στην Ινδία όπου η ανάγκη για 
technical skills στην Τεχνητή Νοημοσύνη 
(67%) και data analysis (65%) είναι μεγάλη, 
δηλώνουν ότι η περιέργεια ως δεξιότητα 
στους εργαζόμενους έχει θετικό αντίκτυπο 
στην εύρεση καινοτόμων λύσεων (61%), 
στην ανάλυση δεδομένων (56%) και στην 
επίλυση πολύπλοκων προβλημάτων (55%). 
Όπως επισημαίνει ο Jay Upchurch, CIO της 
SAS, «η έρευνά μας δείχνει ξεκάθαρα ότι η 
περιέργεια δεν είναι πλέον απλώς μία χρή-
σιμη δεξιότητα, αλλά απολύτως απαραίτη-
τη για την αντιμετώπιση των προκλήσεων 
των επιχειρήσεων και την προώθηση της 
καινοτομίας». 
Η περιέργεια δεν είναι κάτι που μπορού-
με να διδάξουμε. είναι κάτι που πρέπει να 
καλλιεργήσουμε. Αυτό συμβαίνει μέσα 
από το περιβάλλον που δημιουργούμε, τις 
συμπεριφορές που ενθαρρύνουμε και τις 
προσωπικότητες των ηγετών της ομάδας 
μας. Εάν δίνουμε το παράδειγμα (ως ηγέ-
τες), αμφιβάλλοντας για τις μέχρι σήμερα 
εφαρμόσιμες πρακτικές και αναζητώντας 
νέες καινοτόμες ιδέες, δίνουμε στους υπό-
λοιπους την ελευθερία να ακολουθήσουν. 
Η περιέργεια είναι εκείνη που μας επέτρε-
ψε -μέχρι σήμερα- να προχωρήσουμε και 
υλοποιήσουμε το πλάνο μας για τον Ψηφι-
ακό Μετασχηματισμό και είναι εκείνη που 
θα μας επιτρέψει να ανταποκριθούμε στις 
μελλοντικές ανάγκες ενός post-pandemic 
ανθρώπινου δυναμικού. 
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Ψηφιακή τραπεζική 
 και τα όρια της τεχνολογίας

 ΠΑΝΑΓΙΩΤΗΣ ΑΒΡΑΜΙΔΗΣ 
 Αναπληρωτής Καθηγητής Χρηματοοικονομικών στο Alba Graduate Business School και μέλος του Institute for Hellenic Growth and Prosperity, 

The American College of Greece. 

Οι τεχνολογικές εξελίξεις και η 
μετάβαση στην ψηφιακή οι-
κονομία σηματοδοτούν μια 
νέα εποχή και για τον τραπεζι-

κό κλάδο. Αναμφίβολα η τεχνολογική ανα-
βάθμιση αποτελεί μονόδρομο για τις τρά-
πεζες. Ανάλογες τεχνολογικές βελτιώσεις 
στο παρελθόν, όπως η υιοθέτηση αυτόμα-
των μοντέλων μέτρησης και διαχείρισης 
κινδύνου, είχαν θετικές επιπτώσεις τόσο 
για τις τράπεζες, μειώνοντας το λειτουρ-
γικό κόστος και το κόστος επισφαλειών, 
όσο και για τους δανειολήπτες μειώνοντας 
το κόστος χρηματοδότησης. Είναι επίσης 
βέβαιο ότι τα περιθώρια για παραιτέρω 
βελτίωση της αποδοτικότητας των τραπε-
ζών, μέσω της ψηφιοποίησης σημαντικού 
μέρους των λειτουργικών εργασιών παρα-
μένουν σημαντικά. Ωστόσο, όσοι πιστεύ-
ουν ότι στο μέλλον όλες οι τραπεζικές συν-
διαλλαγές θα γίνονται από μια εφαρμογή 

χωρίς καμία ανθρώπινη διαμεσολάβηση, 
προαναγγέλλοντας με το τρόπο αυτό και 
το τέλος των τραπεζικών υποκαταστη-
μάτων θα πρέπει να το ξανασκεφτούν.  
Οι προβλέψεις αυτές αγνοούν τα οφέλη 
από την αλληλεπίδραση μεταξύ των στε-
λεχών μιας τράπεζας και των δανειολη-
πτών, η οποία δεν δύναται να αντικατα-
σταθεί από την υφιστάμενη τεχνολογία. 

Μία από τις βασικές λειτουργίες της τράπε-
ζας είναι η συλλογή και επεξεργασία πλη-
ροφοριών που αφορούν την πιστοληπτική 
ικανότητα των δανειοληπτών. Η πληροφο-
ρία μπορεί να είναι άμεσα επαληθεύσιμη 
και μεταβιβάσιμη, όπως για παράδειγμα 
οι οικονομικές καταστάσεις, τα επιχειρη-
ματικά  σχέδια και τα χρηματικά διαθέσι-
μα.  Υπάρχει όμως και η μη επαληθεύσιμη, 
μη μεταβιβάσιμη πληροφορία, όπως για 
παράδειγμα ο χαρακτήρας του επιχειρη-
ματία, ή οι ιδιαιτερότητες μιας μικρής το-
πικής αγοράς, η οποία αντλείται μέσα από 
την τραπεζική σχέση, την αλληλεπίδραση 
δηλαδή μεταξύ του τραπεζικού στελέχους 
δανειοδοτήσεων με τον επιχειρηματία. Και 
εάν για την πλειονότητα των μεγάλων επι-
χειρήσεων, η πιστοληπτική τους ικανότητα 
βασίζεται σε άμεσα επαληθεύσιμες και 
μεταβιβάσιμες πληροφορίες, οι μικρομε-
σαίες επιχειρήσεις βασίζονται σε μεγάλο 
βαθμό στην τραπεζική σχέση.

Τα οφέλη της τραπεζικής σχέσης τα οποία 
έχουν καταγραφεί από μελέτες περιλαμβά-
νουν μεταξύ άλλων χαμηλότερα επιτόκια, 
ευνοϊκότερους όρους δανεισμού ακόμα 
και στήριξη με πρόσθετη ρευστότητα σε 
περίπτωση οικονομικής κρίσης. Επιπλέον, 
σε πρόσφατη μελέτη διαπιστώθηκε ότι οι 
επιχειρήσεις, των οποίων η τραπεζική σχέ-

ση διακόπηκε εξαιτίας της απορρόφησης 
της τράπεζάς τους από άλλη τράπεζα είχαν 
υψηλότερη πιθανότητα να αθετήσουν τις  
υποχρεώσεις τους .

Συγκεκριμένα, η μελέτη εστίασε στις του-
ριστικές επιχειρήσεις κατά την περίοδο 
της κρίσης και των πολυάριθμων συγχω-
νεύσεων μεταξύ των τραπεζών.  Διαπι-
στώνοντας ότι τα έσοδα του τουρισμού 
απο το εξωτερικό δεν επηρεάστηκαν 
ιδιαίτερα ή σημείωσαν άνοδο, η μελέτη 
καταλήγει στο συμπέρασμα ότι ένα πο-
σοστό των κακοπληρωτών επιχειρήσεων 
του τουριστικού κλάδου επηρεάστηκε 
από την διακοπή της σχέσης τους με τη 
υπο συγχώνευση τράπεζα σε τέτοιο βαθ-
μό που επέλεξε να σταματήσει την απο-
πληρωμή των δανείων προς τη «νέα» τρά-
πεζα. Το φαινόμενο αυτό είναι πιο έντονο 
στις περιπτώσεις όπου η απορρόφηση 
της τράπεζας συνδυάστηκε με κλείσιμο 
υποκαταστημάτων και αλλαγές στο προ-
σωπικό των δανειοδοτήσεων. 

Καταλήγοντας, η τεχνολογική αναβάθμιση 
αποτελεί μονόδρομο εάν οι τράπεζες θέ-
λουν να ανταγωνιστούν τις νέες εταιρείες 
τεχνολογίας και χρηματοδότησης γνω-
στές και ως fintechs. Ωστόσο, τα όρια της 
σημερινής τεχνολογίας οριοθετούν και το 
βαθμό αυτή της προσαρμογής. Ίσως στο 
μέλλον οι μηχανές να μπορούν να αλλη-
λοεπιδρούν με τους ανθρώπους και να 
μπορούν να συλλέγουν πληροφορίες ακό-
μα και για τον χαρακτήρα ή τις δεξιότητες. 
Μέχρι τότε, το ανθρώπινο δυναμικό των 
τραπεζών θα συνεχίσει να αποτελεί μια 
σημαντική πηγή πληροφορίας θεμελιώνο-
ντας σχέσεις εμπιστοσύνης με την τοπική 
επιχειρηματική κοινότητα.  
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2022: Η χρονιά  
των αντιφάσεων

Μ ία νέα χρονιά φέρνει πά-
ντα μαζί της το όραμα, τη 
στοχοθεσία και την προο-
πτική. Οι επιχειρήσεις δεν 

αποτελούν εξαίρεση. Γι’ αυτό σε αυτό το 
τελευταίο «Βήμα του Προέδρου» για το 
2021, θα χαρτογραφήσουμε τη διαδρο-
μή των συνθηκών που διαμορφώνουν 
σήμερα το επιχειρηματικό τοπίο με προ-
ορισμό πάντα την ανάκαμψη.

Σε αυτό το πλαίσιο κινήθηκε άλλω-
στε και η εξαιρετικά ενδιαφέρουσα 
συζήτηση που διοργανώσαμε με τον 
Πρόεδρο του ΣΕΒ κ. Δημήτρη Παπα-
λεξόπουλο. Για όσους/ες δεν παρακο-
λουθήσατε τη συζήτηση, κύριο χαρα-
κτηριστικό της ήταν η αισιοδοξία.

Οι ευοίωνες προοπτικές της ελληνικής 
οικονομίας σύμφωνα με τον Πρόεδρο 
του ΣΕΒ είναι αποτέλεσμα της εδραίω-
σης του δυτικού προσανατολισμού της 
χώρας και της ταχύτατης ψηφιοποίη-
σης του κράτους ειδικά τα τελευταία 
2 χρόνια. Ο κ. Παπαλεξόπουλος ανα-
φέρθηκε και στη σταθεροποίηση του 
φορολογικού πλαισίου και σχολίασε 
ιδιαίτερα θετικά την ποιότητα και την 
ποσότητα των ξένων επενδύσεων. 

Οι παραπάνω τοποθετήσεις καταδει-
κνύουν τη σύγκλιση απόψεων που 

υπάρχει μεταξύ των εκπροσώπων της 
παραγωγικότητας της χώρας, ενώ ως 
ΕΑΣΕ έχουμε κάθε λόγο να αισθανόμα-
στε περήφανοι για τη δική μας συνδρο-
μή στις μεταρρυθμίσεις του ελληνικού 
κράτους, καθώς επίσης και για το γε-
γονός ότι βλέπουμε να υλοποιούνται 
προτάσεις και θέσεις που έχουμε εδώ 
και πολλά χρόνια για τον ψηφιακό μετα-
σχηματισμό του Δημοσίου, την αναθε-
ώρηση του φορολογικού πλαισίου και 
την προσέλκυση ξένων επενδύσεων. 

Με βάση τα παραπάνω θα μπορούσε 
κανείς να ισχυριστεί ότι το 2022 θα ξε-
κινήσει με τις καλύτερες συνθήκες, αν 
δεν υπήρχαν ταυτόχρονα οι διεθνείς 
προκλήσεις για τις οποίες ερωτηθή-
κατε και εσείς τα μέλη της ΕΑΣΕ μέσα 
από το ερωτηματολόγιο του τελευταί-
ου CEO Index. Ιδιαίτερα το θέμα της 
ενεργειακής κρίσης το συζητήσαμε 
εκτενώς με τον Πρόεδρο του ΣΕΒ να 
εκφράζει τον προβληματισμό του, κα-
θώς ανέφερε ότι απαιτούνται πολλές 
επενδύσεις στην πράσινη ανάπτυξη 
και νέες πρακτικές, οι όποιες όμως 
απαιτούν χρόνο για να υιοθετηθούν 
από τις επιχειρήσεις.

Ένα άλλο θέμα που μας απασχολεί την 
τρέχουσα χρονική περίοδο είναι το 
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Βασίλης Ραμπάτ
Πρόεδρος ΕΑΣΕ

θέμα της παγκόσμιας εφοδιαστικής 
αλυσίδας. Τα προβλήματα που εμφα-
νίστηκαν στο διεθνές εμπόριο λόγω 
της εφοδιαστικής αλυσίδας θα επηρε-
άσουν σε κάποιο βαθμό αρνητικά και 
την Ελλάδα με ενδεχόμενες ελλείψεις 
και πιέσεις για ανατιμήσεις σε διάφο-
ρα αγαθά, οι οποίες με την σειρά τους 
αναμένεται να ενισχύσουν τις πληθω-
ριστικές πιέσεις.

Κλείνοντας, θα μπορούσε κανείς να πει 
ότι η συνύπαρξη των θετικών διαρ-
θρωτικών αλλαγών που έχουν γίνει στη 
χώρα μας και των αρνητικών τάσεων 
που δημιουργούν οι διεθνείς προκλή-
σεις-όπως τα προβλήματα στην εφοδι-
αστική αλυσίδα και η ενεργειακή κρί-
ση- καθιστούν το 2022 τη χρονιά των 
αντιφάσεων. Τη χρονιά που θα πρέπει 
να ενστερνιστούμε απόλυτα τη γνω-
στή συμβουλή “think global, act local” 
προσαρμόζοντας την εγχώρια στρα-
τηγική μας στις διεθνείς προκλήσεις. 
Καλή χρονιά με υγεία και ευελιξία! 

Η χρονιά που θα πρέπει να ενστερνιστούμε απόλυτα τη 
γνωστή συμβουλή “think global, act local” προσαρμόζοντας 
την εγχώρια στρατηγική μας στις διεθνείς προκλήσεις 
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ΣΗΜΑΝΤΙΚΗ Η ΕΞΕΙΔΙΚΕΥΣΗ ΣΕ ΘΕΜΑΤΑ 
ΚΛΙΜΑΤΙΚΗΣ ΑΛΛΑΓΗΣ
Σύμφωνα με έκθεση των KPMG και Eversheds Sutherland

Τα διοικητικά συμβούλια, τα ανώτερα στελέχη και οι επικεφαλής των 
επιχειρήσεων δηλώνουν αυξανόμενη αισιοδοξία για την αντιμετώπιση 
των προκλήσεων της κλιματικής αλλαγής, αν όμως δεν ληφθεί υπόψιν ο 
ανθρώπινος παράγοντας σε οποιαδήποτε στρατηγική απεξάρτησης από 
τον άνθρακα, αυτό θα μπορούσε να υπονομεύσει τις προσπάθειες περιο-
ρισμού τις κλιματικής αλλαγής, σύμφωνα με έκθεση που δημοσίευσαν οι 
Eversheds Sutherland και KPMG. Η έρευνα, τα ευρήματα της οποίας δημο-
σιεύονται στην έκθεση με τίτλο “Climate Change and the People Factor” , 
αναδεικνύει ότι η συνειδητοποίηση της κλιματικής αλλαγής έχει διεισδύσει 
στα διοικητικά συμβούλια παγκοσμίως και αναγνωρίζεται ως προτεραιό-
τητα με σημαντικές επιπτώσεις για τα επιχειρηματικό μοντέλα των εταιρει-
ών, με αντίκτυπο στα ενδιαφερόμενα μέρη τους: από τους εργαζόμενους 
έως την ευρύτερη κοινότητα εντός της οποίας δραστηριοποιούνται οι 
επιχειρήσεις. Σύμφωνα επίσης με την έρευνα, η εξειδίκευση σε θέματα κλι-
ματικής αλλαγής εκτιμάται ολοένα περισσότερο. Πολλές εταιρείες έχουν 
ήδη ορίσει ειδικούς στην κλιματική αλλαγή στα συμβούλιά τους, ενώ 
επιδιώκουν να αναβαθμίσουν τις δεξιότητες και να μετεκπαιδεύσουν το 
υπάρχον προσωπικό τους, προκειμένου να ανταπεξέλθει στις προκλήσεις 
που παρουσιάζει μια οικονομία χαμηλού άνθρακα. Απαραίτητα για μια επι-
τυχημένη μετάβαση είναι ο σχεδιασμός και η συμμετοχή όλων των ενδια-
φερομένων μερών, καθώς και η συνεργασία με κυβερνήσεις και ειδικούς 
στο θέμα της κλιματικής αλλαγής, ώστε να διασφαλιστεί η απαραίτητη 
επάρκεια δεξιοτήτων.

Data safety & βιωσιμότητα, oι 
προκλήσεις για τις εταιρείες telecoms
Σύμφωνα με έκθεση της ΕΥ

Από την 5η στη 2η θέση της κατάταξης της EY για τις 10 κορυ-
φαίες προκλήσεις των εταιρειών τηλεπικοινωνιών (Top 10 risks in 
telecommunications 2021) ανήλθαν τα θέματα προστασίας της ιδι-
ωτικότητας, της ασφάλειας δεδομένων και της εμπιστοσύνης, ενώ 
την 5η θέση κατέλαβε ο νέος κίνδυνος της κακής διαχείρισης της 
ατζέντας για τη βιώσιμη ανάπτυξη με 79% των καταναλωτών στη 
Βρετανία να απαιτούν από τις επιχειρήσεις να εξασφαλίσουν ότι οι 
προμηθευτές τους υιοθετούν βιώσιμες ή ηθικές πρακτικές. Το 74% 
των Διευθυνόντων Συμβούλων εταιρειών τεχνολογίας, media και 
τηλεπικοινωνιών αναμένουν οι επιχειρήσεις τους να αναλάβουν 
προληπτικά την ευθύνη για τις κοινωνικές και περιβαλλοντικές επι-
πτώσεις της δράσης τους. Επιγραμματικά, το top10 των κινδύνων 
απαρτίζουν τα εξής: Αδυναμία επέκτασης κάλυψης δικτύου και 
εξασφάλισης ανθεκτικότητας υποδομών. Λανθασμένη εκτίμηση 
των μεταβαλλόμενων απαιτήσεων όσον αφορά την προστασία 
της ιδιωτικότητας, την ασφάλεια και την εμπιστοσύνη. Αδυναμία 
επανασχεδιασμού της δομής του ανθρώπινου δυναμικού και επα-
ναπροσδιορισμού των δεξιοτήτων του. Αδυναμία περιορισμού 
των διαταραχών στην εφοδιαστική αλυσίδα. Κακή διαχείριση της 
ατζέντας για τη βιώσιμη ανάπτυξη. Αδυναμία κλιμάκωσης δράσε-
ων ψηφιακού μετασχηματισμού. Αναποτελεσματική διάδραση με 
εξωτερικά οικοσυστήματα. Αδυναμία μεγιστοποίησης της αξίας 
των περιουσιακών στοιχείων δικτύου. Αδυναμία αξιοποίησης νέων 
επιχειρηματικών μοντέλων. Αδυναμία προσαρμογής σε ένα μετα-
βαλλόμενο ρυθμιστικό τοπίο.
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ΑΥΞΗΣΗ ΤΟΥ E-MAIL MARKETING SPEND ΓΙΑ 1 ΣΤΑ 3 BRANDS
Εντείνεται η σύνδεσή του με άλλα κανάλια
Μεγαλύτερη επένδυση στο e-mail marketing σχεδιάζει το 36,7% των marketers, σύμφωνα με στοιχεία της εταιρείας email marketing Litmus. Αν και τα πε-
ρισσότερα brands (30%) εκτιμούν ότι η αύξηση θα κυμανθεί έως 15%, το 7% αναμένει ότι θα ξεπερνά το ποσοστό αυτό. Για το 43,1% η δαπάνη θα παραμεί-
νει στα ίδια επίπεδα, ενώ μόλις το 1,3% περιμένει μείωση. Η εξέλιξη αυτή έρχεται μετά από την περικοπή των σχετικών προϋπολογισμών από το ξεκίνημα 
της πανδημίας, για το 35% των επαγγελματιών. Η σύνδεση του e-mail με άλλα κανάλια marketing αποτελεί το ταχύτερα αναπτυσσόμενο segment για τους 
marketers, με το 35,8% να περιμένει αντίστοιχη αύξηση μέσα στο 2022. Οι τάσεις αυτές είναι ενδεικτικές των προκλήσεων που αντιμετωπίζουν τα brands 
για τη διαχείριση των νέων καταναλωτικών συμπεριφορών, οι οποίες συχνά εμπλέκουν ταυτόχρονα online και offline κανάλια. Ωστόσο, η κίνηση της Apple 
για την προστασία των δεδομένων συνεπάγεται νέα προσκόμματα για την αξιολόγηση των καμπανιών e-mail marketing για τους διαφημιζόμενους, ενώ το 
γεγονός ότι οι χρήστες δαπανούν λιγότερο χρόνο για την ανάγνωση του κάθε mail εγείρει επιπλέον προβληματισμούς. Παρά ταύτα, το e-mail marketing 
φαίνεται να έχει όλο και μεγαλύτερη σημασία για τις μάρκες, ως ένας οικονομικός τρόπος ενίσχυσης των first-party data, για εξατομικευμένη επικοινωνία.

Ην. Βασίλειο: Ανεπαρκής η 
διαδικασία του onboarding 
για το 63% των εργαζόμενων
Την εμπειρία των εργαζόμενων ως προς το 
onboarding τους, αλλά και την άποψή τους για το τι 
μπορούν οι εργοδότες να βελτιώσουν προκειμένου 
να διατηρήσουν τους ανθρώπους τους καταγράφει 
το «UK Employee Support and Retention Survey» 
της Wildgoose, με δείγμα εργαζόμενους από 133 
εταιρείες στο Ηνωμένο Βασίλειο. Ειδικότερα, βάσει 
της εν λόγω έρευνας, ο ένας στους τέσσερις εργα-
ζόμενους σκοπεύει να αλλάξει εργασία και ο ένας 
στους τρεις δεν βλέπει προοπτικές εξέλιξης στην 
εταιρεία που εργάζεται τη δεδομένη χρονική στιγ-
μή, ενώ ένα 63% των ερωτηθέντων που ξεκίνησαν 
την εργασία τους τον τελευταίο χρόνο νιώθει πως 
η διαδικασία του onboarding ήταν ανεπαρκής, με 
τις εταιρείες να αποτυγχάνουν να προσαρμόσουν 
την εν λόγω διαδικασία στο υβριδικό ή στο εξ απο-
στάσεως μοντέλο εργασίας. Επιπρόσθετα, το 49% 
υποστήριξε ότι δεν του δόθηκαν προσωπικοί στό-
χοι σε σχέση με την ανάπτυξη του ρόλου του και 
το 34% ότι δεν του επισημάνθηκαν τα βασικά του 
καθήκοντα, ενώ το 42% υπέφερε κατά τη διάρκεια 
της διαδικασίας από το «σύνδρομο του απατεώνα», 
χωρίς να λαμβάνει επαρκή υποστήριξη. Τέλος, σύμ-
φωνα με την έρευνα, οι 9 στους 10 εργαζόμενους 
αισθάνονται ότι η εταιρεία τους δεν κάνει αρκετές 
ενέργειες για να διατηρήσει το ταλέντο της, με ένα 
60% να τονίζει ότι οι αυξημένες απολαβές θα βο-
ηθήσουν προς αυτή την κατεύθυνση, ένα 53% να 
υπογραμμίζει τη σημασία του καλύτερου worklife 
balance και το 49% να εστιάζει στις περισσότερες 
ευκαιρίες για εξέλιξη της καριέρας.

Τα hedge funds στην αναζήτηση ταλαντούχου 
ανθρώπινου δυναμικού
 Την ώθηση για το επόμενο κεφάλαιο του κλάδου των hedge fund θα δώσουν οι γνώσεις 
που αποκτήθηκαν κατά τη διάρκεια της πανδημίας σχετικά με τις δυνατότητες των 
ανθρώπων και των τεχνολογιών του κλάδου, τη σημασία των επενδυτικών σχέσεων, 
καθώς και τη μοναδική κουλτούρα του, σύμφωνα με νέα ευρήματα από την Ένωση 
Διαχείρισης Εναλλακτικών Επενδύσεων (Alternative Investment Management Association 
- AIMA) και την KPMG, στο πλαίσιο της έκθεσης Global Hedge Fund Industry: Accelerating 
out of the pandemic, η οποία διερευνά τον τρόπο με τον οποίο τα hedge funds έχουν 
στραφεί προς το νέο εργασιακό περιβάλλον που προέκυψε λόγω της πανδημίας του 
Covid-19.
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H ΣΥΜΒΟΛΗ ΤΩΝ MEDIA 
ΣΤΗΝ ΚΛΙΜΑΤΙΚΗ ΑΛΛΑΓΗ
Σύμφωνα με διεθνή έρευνα των Dentsu 
International και Microsoft Advertising

Απαρατήρητος φαίνεται να περνά ο αντίκτυπος των media 
και της κατανάλωσης της διαφήμισης στις εκπομπές αερίων 
του θερμοκηπίου, σύμφωνα με τη διεθνή έρευνα Τhe Rise of 
Sustainable Media που εκπόνησαν Dentsu International και 
Microsoft Advertising σε 24.000 ανθρώπους από 19 χώρες, 
σχετικά με την ευαισθητοποίηση και την ενασχόληση των 
καταναλωτών με ζητήματα που συνδέονται με τη βιώσιμη 
κατανάλωση και τη χρήση media. Στόχος της μελέτης είναι 
να φέρει κοντά τα εμπλεκόμενα μέρη ώστε να διασφαλι-
στούν έγκυρες μετρήσεις για τον αντίκτυπο του περιεχομέ-
νου των media σε όλο τον κύκλο ζωής μιας καμπάνιας και 
να περιοριστούν οι επιπτώσεις του. Όπως προκύπτει από 
τα ευρήματα, το 91% επιθυμεί τα brands να δείχνουν με 
μεγαλύτερη σαφήνεια ότι κάνουν θετικές επιλογές για τον 
πλανήτη και το περιβάλλον. 
Επιπλέον, πάνω από τα τρία τέταρτα (77%) των συμμετε-
χόντων δήλωσαν ότι μέσα στα επόμενα 5 χρόνια θα αγο-
ράζουν μόνο από brands που διαθέτουν «πράσινη» και 
βιώσιμη διαφημιστική πολιτική, ενώ το 45% των boomers 
πιστεύει ότι η κατανάλωση των διαφημίσεων είναι αρνητι-
κή για το περιβάλλον, ποσοστό που αγγίζει το 71% και 73% 
για GenZ και millennials. Ωστόσο, μόλις το 17% θεωρεί ότι η 
παρακολούθηση τηλεόρασης συμβάλλει στις εκπομπές δι-
οξειδίου του άνθρακα, το 15% πιστεύει ότι η πλοήγηση στο 
internet έχει αρνητικό κλιματικό αντίκτυπο, ενώ παρόμοια 
είναι τα ποσοστά για το gaming και το streaming μουσικής, 
14% και 11% αντίστοιχα.

Επιφυλακτικοί οι εργαζόμενοι για το ότι η ψυχικη υγεία θα τεθεί σε προτεραιότητα
Σύμφωνα με έρευνα της Aetna International, με δείγμα 3.520 εργαζόμενους γραφείου από τις ΗΠΑ, το Ηνωμένο Βασίλειο, τη Σιγκαπούρη και τα 
ΗΑΕ, το 40% των συμμετεχόντων αισθάνεται ότι οι παροχές υγείας που προσφέρει η εταιρεία του έχουν βελτιωθεί τους τελευταίους 12 μήνες, με 
το 43% να εξηγεί ότι η επικοινωνία της εταιρείας σε σχέση με τη σημασία της σωματικής υγείας ήταν καλή και το 42% να χαρακτηρίζει καλές τις 
δράσεις που έλαβαν οι εργοδότες του για την υποστήριξη της σωματικής του υγείας. Επιπλέον, το 35% των ερωτηθέντων θεωρεί ότι ο εργοδότης 
του έχει ενημερώσει σωστά για τα προβλήματα που σχετίζονται με την κακή στάση σώματος εν ώρα εργασίας, ενώ το 38% αξιολόγησε ως καλές 
τις προσπάθειες για την αντιμετώπιση των προβλημάτων αυτών. Εντούτοις, σε ό,τι αφορά στην ψυχική υγεία, καταγράφονται μικρότερα ποσοστά, 
με ένα 36% να σημειώνει ότι η ενημέρωση για τα θέματα ψυχικής υγείας από τον εργοδότη του ήταν καλή αλλά μόνο ένα 25% να τονίζει ότι έγιναν 
ενέργειες για την υποστήριξη της ψυχικής υγείας και του wellbeing των εργαζομένων. Επίσης, παρότι το 75% των συμμετεχόντων είναι σίγουρο ότι 
ο εργοδότης του θέτει ως προτεραιότητα τη σωματική υγεία στον εργασιακό χώρο, το 38% είναι επιφυλακτικό για το ότι η ψυχική υγεία θα τεθεί 
σε προτεραιότητα από την επιχείρηση. Τέλος, η εν λόγω έρευνα καταγράφει διαφορές ως προς την ηλικία και το φύλο, καθώς οι νεότεροι ηλικιακά 
εργαζόμενοι είναι αυτοί που δηλώνουν περισσότερο ότι οι παροχές υγείας βελτιώθηκαν σε σχέση με τους μεγαλύτερους ηλικιακά, ενώ μόνο το 
39% των γυναικών δηλώνει ότι το wellbeing αποτελεί σημαντικό μέρος της εταιρικής κουλτούρας, με το αντίστοιχο ποσοστό για τους άνδρες να 
διαμορφώνεται στο 47%.

Οι παραβιάσεις δεδομένων τρίτων φορέων 
κοστίζουν στις επιχειρήσεις
Την αυξανόμενη σοβαρότητα των περιστατικών κυβερνοασφάλειας που προκύ-
πτουν από προμηθευτές με τους οποίους οι επιχειρήσεις μοιράζονται δεδομένα 
αναδεικνύει η τελευταία έκδοση της Kaspersky IT Security Economics. Σύμφωνα 
με την έρευνα, το ένα τρίτο (32%) των μεγάλων οργανισμών έπεσε θύμα επιθέσε-
ων που αφορούσαν δεδομένα που μοιράστηκαν με τους προμηθευτές. Αυτό το 
μέγεθος δεν μεταβλήθηκε ιδιαίτερα από την έκθεση του 2020 (όταν βρισκόταν 
στο 33%). Ο οικονομικός αντίκτυπος αυτού του μοτίβου παραμένει ο ίδιος με πέ-
ρυσι - 1,4 εκατομμύρια δολάρια - ωστόσο, τότε βρίσκονταν στην 13η θέση στην 
κατάταξη των μέσων απωλειών από όλες τις μορφές επιθέσεων. Η πλειονότητα 
των άλλων τύπων επιθέσεων παρουσιάζει χαμηλότερο οικονομικό αντίκτυπο, 
συμπεριλαμβανομένης της φυσικής απώλειας συσκευών που ανήκουν στην εται-
ρεία (1,3 εκατομμύρια δολάρια), επιθέσεις κρυπτογράφησης (1,3 εκατομμύρια 
δολάρια) και ακατάλληλη χρήση πόρων πληροφορικής από τους υπαλλήλους (1,3 
εκατομμύρια δολάρια). Ως αποτέλεσμα, ο μέσος οικονομικός αντίκτυπος κάθε επί-
θεσης έχει επίσης μειωθεί. Συγκεκριμένα, η μείωση ανήλθε στο 15% σε σύγκριση 
με τα αποτελέσματα του περασμένου έτους 927.000 δολάρια το 2021 έναντι 1,09 
εκατ. δολαρίων το 2020 και έπεσε ακόμη χαμηλότερα από το αντίστοιχο μέγεθος 
του 2017 ($992k).
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ΟΙ ΕΥΡΩΠΑIΟΙ ΕΠΙΛΕΓΟΥΝ ΤΗΝ ΕΞ ΑΠΟΣΤAΣΕΩΣ ΕΡΓΑΣΙΑ
Πανευρωπαϊκή μελέτη, σε περισσότερους από 14.000 καταναλωτές, επιβεβαιώνει ότι οι εργαζόμενοι δίνουν προτεραιότητα στις ελευθερίες της εξ απο-
στάσεως εργασίας έναντι της φυσικής παρουσίας στη δουλειά. Η μελέτη «Hybrid Living Futures» διεξήχθη από τη Samsung σε συνεργασία με το «The 
Future Laboratory». Πιο αναλυτικά, ένας στους πέντε (18%) εργαζόμενους δυσκολεύεται να «αποσυνδεθεί» από τη δουλειά του, ενώ το 26% αισθάνεται 
είτε ότι εργάζεται πολλές ώρες είτε ότι εργάζεται μέχρι αργά το βράδυ. Η μελέτη αποκαλύπτει ότι, καθώς ο «υβριδικός τρόπος ζωής» γίνεται η νέα κανο-
νικότητα, μόλις το 14% των ευρωπαίων εργαζόμενων θέλει να επιστρέψει στο παραδοσιακό, «9πμ – 5μμ» ωράριο εργασίας. Η τεχνολογία βοηθά περισ-
σότερους από τους μισούς (51%) Ευρωπαίους να θέσουν νέα όρια μεταξύ προσωπικής και επαγγελματικής ζωής. Περισσότεροι από τους μισούς (57%) 
Ευρωπαίους υποστηρίζουν πως έχουν γίνει πιο παραγωγικοί ως αποτέλεσμα του υβριδικού τρόπου ζωής, Οι Έλληνες έχουν υιοθετήσει έναν περισσότερο 
υβριδικό τρόπο ζωής, σε ποσοστό 67%. Ωστόσο, οι πολίτες εξακολουθούν να «κυνηγούν» την ευτυχία με το 83% των ευρωπαίων εργαζομένων να αναζη-
τούν περισσότερη υποστήριξη από τους εργοδότες τους που θα τους βοηθήσει να ανταπεξέλθουν στον νέο τρόπο ζωής και εργασίας.
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Κάμψη του Δείκτη Οικονομικού Κλίματος 
στο τέταρτο τρίμηνο του 2021

Ο δείκτης οικονομικού κλίματος μεταξύ των CEOs στο τέταρτο τρίμηνο του 2021 επιδεινώθηκε 
έναντι του προηγούμενου τριμήνου. Σχεδόν το 1/3 των CEOs δήλωσαν ότι θα υπάρχει υψηλή 

αρνητική επίδραση στην Ελληνική οικονομία από τα προβλήματα που εμφανίστηκαν στην 
παγκόσμια εφοδιαστική αλυσίδα, ενώ ένας στους δύο πιστεύει ότι θα εμφανιστούν ελλείψεις 

στην ελληνική αγορά. Παράλληλα, 60% των CEOs δήλωσαν ότι οι ανατιμήσεις και τα 
προβλήματα της εφοδιαστικής αλυσίδας απαιτούν πρόσθετες δράσεις από τις επιχειρήσεις. 
Αυτά είναι τα βασικότερα ευρήματα της 3μηνιαίας έρευνας που διεξάγεται σε δείγμα 2.540 

Διευθυνόντων Συμβούλων/Γενικών Διευθυντών των μεγαλυτέρων ελληνικών επιχειρήσεων από 
την Εταιρία Ανωτάτων Στελεχών Επιχειρήσεων (ΕΑΣΕ) σε συνεργασία με την ICAP. Η έρευνα 

πραγματοποιήθηκε την περίοδο 15/12/2021 έως 3/1/2022..
ΕΠΙΜΕΛΕΙΑ: ΝΑΝΣΥ ΒΛΑΧΑΚΗ

Τ ο τέταρτο τρίμηνο του 2021 
ο γενικός δείκτης οικονομι-
κού κλίματος (ΕΑΣΕ/ICAP-CEO 
General Index) σημείωσε κάμ-

ψη στις 181 μονάδες (Γράφημα 1). Η επι-
δείνωση του δείκτη οφείλεται στην μικρή 
υποχώρηση της αισιοδοξίας μεταξύ των 
CEOs λόγω της εμφάνισης στον οικονο-
μικό ορίζοντα νέων εμποδίων πρ:ος την 
ανάκαμψη που έχουν σχέση με την νέα 
μετάλλαξη του κορονοϊού, τις ανοδικές 
τάσεις στις τιμές των ενεργειακών προϊό-
ντων και τα προβλήματα στην παγκόσμια 
εφοδιαστική αλυσίδα που είναι παράγο-
ντες τροφοδότησης των πληθωριστικών 
πιέσεων. Η ανάλυση των αποτελεσμάτων 
ανά κατηγορία μεγέθους δείχνει στασιμό-
τητα στις μεγάλες επιχειρήσεις και πτώση 
του δείκτη στις μικρομεσαίες και πολύ 
μεγάλες.
Ο δείκτης τρέχουσας οικονομικής κατά-
στασης της χώρας παρουσίασε μείωση στις 
257 μονάδες έναντι 265 το προηγούμενο 
τρίμηνο (Γράφημα 2). Το ποσοστό των CEOs 
που δηλώνουν ότι βελτιώθηκε η τρέχουσα 
οικονομική κατάσταση της χώρας συγκρι-
νόμενη με 1 έτος πριν μειώθηκε σε 73% 
έναντι 78% το προηγούμενο τρίμηνο. 
Παράλληλα, το ποσοστό των CEOs που 
δηλώνει ότι επιδεινώθηκε η τρέχουσα οι-

κονομική κατάσταση της χώρας αυξήθηκε 
σε 7% έναντι 5% το προηγούμενο τρίμηνο 
(Γράφημα 3). Ο δείκτης πρόβλεψης της οι-
κονομικής κατάστασης της χώρας ένα έτος 
μετά παρουσίασε σημαντική πτώση στις 
230 μονάδες έναντι 247 μονάδων το προ-
ηγούμενο τρίμηνο. Το ποσοστό των CEOs 
που εκτιμά ότι η οικονομική κατάσταση 
της χώρας θα είναι καλύτερη στο επόμε-
νο έτος διαμορφώθηκε σε 65%, ποσοστό 
που αυξάνεται σε 77% για τους CEOs των 
επιχειρήσεων παροχής υπηρεσιών.

Οριακή αύξηση του δείκτη 
οικονομικής κατάσταση του 
κλάδου
Ο δείκτης της τρέχουσας οικονομικής κατά-
στασης του κλάδου στον οποίο δραστηριο-
ποιούνται οι επιχειρήσεις αυξήθηκε οριακά 
στις 222 μονάδες έναντι 221 το προηγού-
μενο τρίμηνο. Το ποσοστό των CEOs που 
δηλώνουν ότι η τρέχουσα κατάσταση του 
κλάδου τους είναι καλύτερη σε σχέση με 
1 έτος πριν αυξήθηκε σε 64% έναντι 60% 
το προηγούμενο τρίμηνο, ποσοστό που 
αυξάνεται σε 78% για τους CEOs των επι-
χειρήσεων παροχής υπηρεσιών. Ο δείκτης 
προσδοκιών για την οικονομική κατάσταση 
του κλάδου δραστηριοποίησης παρουσία-
σε μείωση στις 209 μονάδες έναντι 224 το 

προηγούμενο τρίμηνο. Το ποσοστό των 
CEOs που θεωρούν ότι σε ένα χρόνο οι κλά-
δοι που δραστηριοποιούνται θα είναι σε 
καλύτερη οικονομική κατάσταση σε σχέση 
με την τωρινή μειώθηκε σημαντικά σε 59% 
έναντι 71% το προηγούμενο τρίμηνο, ενώ 
το ποσοστό αυτό είναι αυξημένο σε 73% 
για τους CEOs των επιχειρήσεων παροχής 
υπηρεσιών.
Ο δείκτης τρέχουσας οικονομικής κατάστα-
σης των εταιρειών σημείωσε οριακή μείωση 
κατά 1 μονάδα στις 157 μονάδες έναντι 158 
μονάδων το προηγούμενο τρίμηνο (Γράφη-
μα 4). Το ποσοστό των CEOs που δηλώνουν 
ότι η τρέχουσα οικονομική κατάσταση των 
εταιρειών τους έχει βελτιωθεί σε σχέση με 
ένα έτος πριν διαμορφώθηκε σε 79%, πο-
σοστό που αυξάνεται σε 90% για τους CEOs 
των πολύ μεγάλων επιχειρήσεων. Ο δείκτης 
προσδοκιών των CEOs για την οικονομική 
κατάσταση της εταιρείας τους το επόμενο 
έτος μειώθηκε στις 160 μονάδες έναντι 175 
μονάδων το προηγούμενο τρίμηνο (Γράφη-
μα 5). Ωστόσο αξιόλογο ποσοστό των CEOs 
που ανήλθε σε 66% αναμένει βελτίωση στο 
επόμενο έτος, ποσοστό που είναι αυξημέ-
νο σε 79% για τους CEOs των επιχειρήσεων 
παροχής υπηρεσιών. Ο δείκτης τρεχουσών 
δαπανών για επενδύσεις παγίου κεφαλαίου 
συνέχισε την ανοδική του πορεία και ανήλθε 

ΕΑΣΕ/ICAP CEO INDEX

ΕΠΙΜΕΛΕΙΑ: ΑΓΓΕΛΙΚΗ ΚΟΡΡΕ, aggeliki.korre@gmail.com
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στις 140 μονάδες έναντι 136 το προηγού-
μενο τρίμηνο. Το ποσοστό των CEOs που 
δηλώνουν ότι η τρέχουσα επενδυτική δα-
πάνη των επιχειρήσεων που διοικούν είναι 
υψηλότερη σε σχέση με το προηγούμενο 
έτος διαμορφώθηκε σε 39% έναντι 37% το 
προηγούμενο τρίμηνο. Ο δείκτης επενδυ-
τικών προσδοκιών παρουσίασε σημαντική 
επιδείνωση στις 157 μονάδες έναντι 171 
μονάδων το προηγούμενο τρίμηνο. Το πο-
σοστό των CEOs που δηλώνουν ότι οι επεν-
δυτική δαπάνη στις επιχειρήσεις τους θα 
είναι υψηλότερη κατά τον επόμενο χρόνο, 

από 54% το προηγούμενο τρίμηνο μειώθηκε 
σε 44%, μερίδιο που αυξάνεται σε 57% για 
τους CEOs των βιομηχανικών επιχειρήσεων.

Άνοδος του δείκτη τρέχουσας 
απασχόλησης
Ο δείκτης τρέχουσας απασχόλησης παρου-
σίασε νέα άνοδο στις 124 μονάδες έναντι 
117 το προηγούμενο τρίμηνο. Το ποσο-
στό των CEOs που δηλώνουν ότι ο αριθμός 
των εργαζομένων στις επιχειρήσεις που 
διοικούν είναι μεγαλύτερος σε σύγκριση 
με ένα έτος πριν διαμορφώθηκε σε 49%, 
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ΓΡΑΦΗΜΑ 2.  Η τρέχουσα οικονομική κατάσταση της χώρας συγκρινόμενη με 1 έτος πριν
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ΓΡΑΦΗΜΑ 3. Η εκτίμηση για την οικονομική κατάσταση της χώρας 1 έτος μετά 
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ΓΡΑΦΗΜΑ 4. Η τρέχουσα οικονομική κατάσταση της εταιρείας συγκρινόμενη με 1 έτος πριν
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ΓΡΑΦΗΜΑ 5. Η εκτίμηση για την οικονομική κατάσταση της εταιρείας 1 έτος μετά
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ποσοστό το οποίο είναι αυξημένο σε 58% 
για τις βιομηχανικές επιχειρήσεις. Ο δείκτης 
προσδοκιών απασχόλησης μειώθηκε στις 
156 μονάδες έναντι 167 του προηγούμε-
νου τριμήνου. Το μερίδιο των CEOs που 
δηλώνουν ότι η απασχόληση στις εταιρείες 
που διοικούν θα είναι αυξημένη 1 έτος μετά 
διαμορφώθηκε σε 46%.

Εφοδιαστική αλυσίδα και 
η ένταση της αρνητικής 
επίδρασης στην Ελληνική 
οικονομία
Εκτός των βασικών ερωτήσεων που υπο-
βάλλονται κάθε τρίμηνο στους CEOs, ζητή-
θηκε επιπλέον η γνώμη τους για την ένταση 
της αρνητικής επίδρασης στην Ελληνική 
οικονομία από τα προβλήματα της παγκό-
σμιας εφοδιαστικής αλυσίδας (Γράφημα 6). 
Το 28% των CEOs δήλωσε ότι θα υπάρχει 

υψηλή αρνητική επίδραση, το 63% μέτρια 
αρνητική επίδραση, ενώ το 9% δήλωσε ότι 
η αρνητική επίδραση θα είναι μικρή. Οι 
CEOs ερωτήθηκαν επιπλέον για το αν θα 
υπάρχουν ελλείψεις στην Ελληνική αγορά. 
Το 47% απάντησε με σιγουριά ναι, ποσοστό 
που αυξάνεται σε 59% για τους CEOs των 
εμπορικών επιχειρήσεων, ενώ ποσοστό 
33% που αυξάνεται σε 50% για τους CEOs 
των πολύ μεγάλων επιχειρήσεων, δήλωσε 
με επιφύλαξη ότι ίσως υπάρξουν ελλείψεις. 
Ωστόσο το 20% των CEOs, ποσοστό που 
αυξάνεται σε 27% για τους CEOs των επι-

χειρήσεων παροχής υπηρεσιών, πιστεύουν 
ότι δεν θα υπάρξουν ελλείψεις στην αγο-
ρά. Παράλληλα, 60% των CEOs δήλωσαν 
με βεβαιότητα ότι οι ανατιμήσεις και τα 
προβλήματα της εφοδιαστικής αλυσίδας 
είναι ζητήματα που απαιτούν σίγουρα 
πρόσθετες δράσεις από τις επιχειρήσεις 
(Γράφημα 7). 
Ωστόσο, 39% των CEOs συμφωνούν μεν ότι 
θα πρέπει να αναληφθούν τέτοιες δράσεις 
αλλά σε κάποιο βαθμό, ενώ μόνο το 1% 
των CEOs πιστεύουν ότι δεν απαιτούνται 
πρόσθετες δράσεις.  

Βασίλης Ραμπάτ, Πρόεδρος 
ΕΑΣΕ & Πρόεδρος & Διευθύνων 
Σύμβουλος XEROX HELLAS 

«Ανακόπηκε η ανοδική πορεία του 
δείκτη οικονομικού κλίματος στο 
4ο τρίμηνο του 2021. Η κάμψη του 
δείκτη οφείλεται κατά ένα μέρος 
στην συγκρατημένη υποχώρηση της 
αισιοδοξίας μεταξύ των CEOs λόγω 
της εμφάνισης της νέας μετάλλαξης 
του κορονοϊού, ενώ η αβεβαιότητα 
για την εξέλιξη της ενδεχομένως να 
επιβραδύνει την πορεία της Ελληνι-
κής οικονομίας προς την ανάκαμψη. 
Παράλληλα, τα προβλήματα που 
εμφανίστηκαν στο διεθνές εμπόριο 
λόγω της εφοδιαστικής αλυσίδας θα 
επηρεάσουν σε κάποιο βαθμό αρνη-
τικά και την Ελλάδα με ενδεχόμενες 
ελλείψεις και πιέσεις για ανατιμήσεις 
σε διάφορα αγαθά, οι οποίες με την 
σειρά τους αναμένεται να ενισχύσουν 
τις πληθωριστικές πιέσεις».

ΓΡΑΦΗΜΑ 6. Πόσο αρνητικά πιστεύετε ότι θα επηρεαστεί η Ελληνική οικονομία 
από τα προβλήματα που εμφανίστηκαν στην παγκόσμια εφοδιαστική 
αλυσίδα;

ΓΡΑΦΗΜΑ 7. Είναι οι ανατιμήσεις και τα προβλήματα της εφοδιαστικής αλυσίδας 
θέμα που επιτάσσει πρόσθετες δράσεις από την πλευρά των επιχειρήσεων; 
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Το φαινόμενο της αποχώρησης από την εργασία έχει λάβει τεράστιες διαστάσεις και 
εξαπλώνεται σε όλα τα μήκη και πλάτη της γης. Οι ηγέτες κάθε επιχείρησης έρχονται 

αντιμέτωποι με μαζικές παραιτήσεις, αναζητούν τους λόγους για τους οποίους συμβαίνει 
αυτό και προσπαθούν να αναχαιτίσουν τη μαζική έξοδο των εργαζομένων. Δεν το 
πετυχαίνουν, όμως, γιατί τα συστατικά της γνώριμης «συνταγής» έχουν αλλοιωθεί.

ΤΗΣ ΕΛΕΝΑΣ ΕΡΜΕΙΔΟΥ | ΠΗΓΗ: MCKINSEY

Από τη μεγάλη φθορά στη μεγάλη 
προσαρμογή
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των εργαζομένων. Ταυτόχρονα, οι εργαζό-
μενοι αναζητούν την αναγνώριση. Θέλουν 
να νιώσουν ότι η εταιρεία που δουλεύουν 
τους εκτιμά. Θέλουν να βεβαιωθούν ότι 
ο διευθυντής τους εκτιμά τις αποδόσεις 
τους, ότι χαίρουν της εμπιστοσύνης του, 
ότι έχουν προοπτικές ανέλιξης στην καριέ-
ρα τους. Αλλά και κάτι ακόμα σημαντικό 
των καιρών μας: ότι μπορούν να έχουν ευ-
ελιξία και αυτονομία στον χώρο της εργα-
σίας τους. 

Το χάσμα μεταξύ εργαζομένων 
και ηγεσίας
Πολλοί εργοδότες δεν δίνουν την απαιτού-
μενη προσοχή σε αυτές τις σκέψεις των 
εργαζομένων. Δίνουν περισσότερη προ-
σοχή σε πράγματα όπως: «Πληρώνω αρ-
κετά τους ανθρώπους μου;», «Εκείνοι που 
θα στελεχώσουν τις θέσεις που προσφέ-
ρω είναι οι καλύτεροι για να αντιμετωπί-
σουμε τον ανταγωνισμό; Τι οφέλη θα έχω 
από αυτούς έναντι του ανταγωνισμού;».  
Στο σημείο αυτό παρατηρείται ένα χάσμα 
απόψεων καθώς για τους εργαζόμενους 
τα στοιχεία αυτά δεν είναι τα σημαντικό-
τερα. Μάλιστα, οι άνθρωποι εγκαταλεί-
πουν την εργασία τους ακόμα και χωρίς 
να έχουν βρει τον επόμενο σταθμό. Αυτοί 
οι εργαζόμενοι που φεύγουν κατ’ αυτόν 
τον τρόπο είναι βέβαιο ότι έχουν «καεί» , 
δεν ένιωσαν το αίσθημα του ανήκειν, δεν 
εμπνεύστηκαν και άφησαν πίσω τους κάθε 
υπόσχεση. Από την άλλη πλευρά, αναφέ-
ρει η McKinsey, υπάρχει ένα μεγάλο πο-
σοστό, περίπου 60%, που δηλώνει ότι δεν 
προτίθενται να αποχωρήσει από τη θέση 
εργασίας. Είναι, όμως, αυτό αρκετό για να 
παρηγορήσει ή να εφησυχάσει την ηγεσία 
μίας επιχείρησης;

Ένα κλειδί για το σταυρόλεξό μας
Πολλοί από τους ηγέτες δεν μπορούν να 
διανοηθούν μια κατάσταση όπου οι εργα-
ζόμενοι θα αποχωρούσαν χωρίς να έχουν 
άλλη δουλειά στα χέρια τους. Οι κινήσεις, 
όμως, των εργαζομένων διαψεύδουν τις 
πεποιθήσεις της ηγεσίας περίτρανα. Είναι 
πολύ δύσκολο να αναλυθούν τα συναισθή-
ματα των ανθρώπων γύρω μας σήμερα 
και με σαφήνεια να πούμε τη σκέψη που 
τους καθοδηγεί σε μαζικές παραιτήσεις. 
Το σίγουρο, όμως, είναι ότι στη διάρκεια 
της πανδημίας, κατερρίφθη όλος ο κόσμος 
τους. Ο κόσμος του γονέα, ο κόσμος του 
δασκάλου, ο κόσμος του συντρόφου.
Όλος αυτός ο κόσμος συνετρίβη. Επίσης, 
κάποιοι από τους εργαζόμενους αισθά-
νονται βαριά κούραση και πολύ άγχος, 
στοιχεία που προέρχονται από τις συνεχείς 
εναλλαγές και την αβεβαιότητα στο περι-
βάλλον. Αυτό τους κάνει να επιζητούν όλο 
και περισσότερη ευελιξία, αυτονομία και 
να αποζητούν το συναίσθημα το ανήκειν 
Ορισμένοι επιδιώκουν να συνδεθούν προ-
σωπικά με συναδέλφους και δεν θέλουν 
να γίνουν οι πιστοί ακόλουθοι ενός εργα-
σιακού προγράμματος που ξεκινά από τη 
Δευτέρα μέχρι την Παρασκευή, από τις 9 
το πρωί μέχρι τις 5 το απόγευμα. 
Δίχως αμφιβολία, οι άνθρωποι βίωσαν 
πολύ έντονες στιγμές. Ό,τι στο παρελθόν 
χαρακτηρίζονταν κανονικό, σήμερα μπο-
ρεί να θεωρείται παραβίαση. Τη δυναμική 
αυτή καλούνται να αναγνωρίσουν οι ηγέ-
τες και να δουλέψουν πάνω σε αυτή, εξά-
γοντας συμπεράσματα που θα οδηγήσουν 
σε λύσεις. Να σκεφτούν με ποιον τρόπο θα 
μπορέσουν να προσελκύσουν και πάλι το 
ανθρώπινο δυναμικό τους στα γραφεία. 
Πάντα ήταν πιο εύκολο οι ευθύνες να 

Σ το πολύ πρόσφατο παρελθόν, 
αν ήθελαν, οι ηγέτες μπορού-
σαν να έχουν στην ομάδα τους 
τα καλύτερα και πιο ικανά στε-

λέχη. Τι γίνεται από εδώ και μπρος που 
θέλουν, αλλά δεν μπορούν; Κάποτε το οι-
κονομικό αντίτιμο ήταν το σπουδαιότερο 
κίνητρο, στην τρέχουσα πραγματικότητα, 
όμως, άλλα κίνητρα έρχονται να λάβουν 
τη θέση αυτή. Ποια είναι αυτά τα κίνητρα 
και πώς μπορούν να αξιοποιηθούν και το 
κυριότερο, πώς μπορούν να προσαρμο-
στούν στις ανάγκες και στην προσωπικό-
τητα κάθε του εργαζόμενου; Το σταυρόλε-
ξο είναι πολύ δύσκολο και το κλειδί που θα 
αναζητηθεί, θα πρέπει να είναι κοινό για 
τους εργαζόμενους και την ηγεσία. 

Κουλτούρα έναντι ελέγχου
Σύμφωνα με την McKinsey, για να διακρα-
τήσει ένας οργανισμός τα κορυφαία ταλέ-
ντα της αγοράς καλείται να αναπροσαρμό-
σει το μοντέλο ηγεσίας. Άρα, χρειάζεται να 
αναγνωρίσει ότι κάτι δεν γίνεται καλά. To 
βάρος της ζυγαριάς θα πρέπει να γέρνει 
περισσότερο προς το μοντέλο διαμόρ-
φωσης κουλτούρας και λιγότερο προς το 
μοντέλο καθορισμού ελέγχου. Ποιοι είναι 
οι λόγοι που ωθούν τους εργαζόμενους 
σε παραίτηση, τι ψάχνουν να βρουν στη 
δουλειά τους; Πώς καλείται να δράσει η 
ηγεσία;
Για να κρατήσουν  τα κορυφαία ταλέντα, η 
ηγεσία και οι διευθυντές ομάδων εργασίας 
πρέπει να αλλάξουν το στυλ τους. Το νέο 
στυλ ηγεσίας ζητά να δίνει λιγότερη έμφα-
ση σε ελέγχους αποτελεσματικότητας και 
περισσότερη έμφαση στην κουλτούρα και 
τις συνδέσεις. Με άλλα λόγια, οι ηγέτες θα 
πρέπει να κάνουν ένα βήμα παραπέρα και  
να εφεύρουν νέους τρόπους καθοδήγησης 
και έμπνευσης στην ομάδα των εργαζομέ-
νων τους.  Η εργοδοσία εκτιμά πως οι ερ-
γαζόμενοι εγκαταλείπουν τις θέσεις τους 
για πολλούς και διαφορετικούς λόγους. 
Ένας λόγος είναι η αμοιβή, άλλος λόγος 
είναι η αναζήτηση ισορροπίας μεταξύ ερ-
γασίας και προσωπικής ζωής, άλλος ένας 
είναι η κακή σωματική υγεία, η αναζήτηση 
συναισθηματικής υγείας κ.ά. Όλα τα παρα-
πάνω ζητήματα φαίνεται ότι διαδραματί-
ζουν τον δικό τους ρόλο στις αποφάσεις 

Οι ηγέτες θα πρέπει να κάνουν ένα βήμα 
παραπέρα και  να εφεύρουν νέους τρόπους 

καθοδήγησης και έμπνευσης στην ομάδα 
των εργαζομένων τους
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αποδίδονται στους εργαζόμενους για την 
εγκατάλειψη μίας θέσης εργασίας, παρά 
στην ηγεσία. Πρόκειται για μία λανθασμέ-
νη πρακτική διαπιστώνει η McKinsey. Ένα 
ακόμα λάθος που διαπράττουν οι ηγέτες 
είναι να πιστεύουν ότι οι εργαζόμενοι επι-
διώκουν να δουλεύουν εξ αποστάσεως και 
ότι υπάρχει ένας μαγικός αριθμός ημερών 
και ωρών το μήνα που αν δουλεύουν κατ’ 
αυτόν τον τρόπο, θα τους κάνει ευτυχισμέ-
νους. Στην πραγματικότητα, υπογραμμίζει η 
McKinsey, αυτό δεν ισχύει καθώς αν οι ηγέ-
τες ρωτήσουν τους εργαζόμενους πόσες 
ημέρες θέλουν να είναι στο γραφείο, εκείνοι 
θα απαντήσουν όσες ημέρες χρειάζεται αρ-
κεί να υπάρχει κάποια λογική. Από τη στιγμή 
που η ηγεσία κατανοήσει, πόσο σημαντικό 
είναι αυτό για τους εργαζόμενους, θα μπο-
ρέσει να ανατρέψει την τάση της «μεγάλης 
παραίτησης» που σε πολλές περιπτώσεις 
εγκαταλείπουν τις θέσεις τους χωρίς να τις 

έχουν αντικαταστήσει. Θα καταφέρουν έτσι 
να δημιουργήσουν ένα υγιές περιβάλλον 
που να μπορεί να κρατήσει τους εργαζόμε-
νους, αλλά και να προσελκύσει νέα ταλέντα. 

Το πάθος για αυτό-απασχόληση
Σιγά σιγά ξεδιπλώνεται και μία νέα πραγ-
ματικότητα, το πάθος για αυτό-απασχόλη-
ση ως έργο ζωής. Ποια είναι η εξήγηση που 
δίνουν οι εργαζόμενοι που εγκαταλείπουν 
τις δουλειές ή ξεκινάνε την ατομική τους 
επιχείρηση δουλεύοντας παράλληλα σε 
μία άλλη επιχείρηση; Οι περισσότεροι ανα-
φέρουν ότι θέλουν να είναι το αφεντικό 
του εαυτού τους. Δεν παραλείπουν, όμως, 
να δηλώσουν την πρόθεσή τους ότι θα 
ήθελαν να βρουν έναν καλό εργοδότη. Και 
εδώ είναι που ανοίγεται μία μεγάλη ευκαι-
ρία για την ηγεσία. Είναι η ευκαιρία του να 
μπορέσουν να μεταμορφώσουν τη μεγάλη 
φθορά των πραγμάτων σε έλξη.

Η αλλαγή
Αρχικά, είναι σημαντικό να γίνει αντιληπτό 
ότι πρόκειται για μία λανθασμένη τακτική 
των οργανισμών να υπαγορεύουν στους 
εργαζόμενους τους όρους επιστροφής 
τους στο γραφείο. Οι άνθρωποι αυτοί για 
18 μήνες δούλευαν με το laptop τους από 
το τραπέζι της κουζίνας ή στο υπνοδωμά-
τιο, ενώ τα παιδιά τους προσπαθούσαν να 
κάνουν τη σχολική τους εργασία. Ζούσαν 
σε συνθήκες ακραίου παραλογισμού και 
όταν οι άνθρωποι το αισθάνονται αυτό, 
αρχίζουν τα προβλήματα και η αναζήτη-
ση εναλλακτικών λύσεων.  Η ηγεσία, όσο 
γρήγορα κατανοήσει τι αντιμετώπισαν οι 
εργαζόμενοι κατά την περίοδο της καρα-
ντίνας και ότι οι σχέσεις είναι δούναι και 
λαβείν, τόσο πιο γρήγορα θα βρει λύσεις 
στα ζητήματα που την απασχολούν. Οι άν-
θρωποι για παράδειγμα που έχουν παιδιά 
χρειάζονται παιδικούς σταθμούς ή οίκους 
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Οι εργαζόμενοι θέλουν να μάθουν ποιος 
είσαι, να τους αρέσουν οι άνθρωποι με τους 
οποίους μοιράζονται τον χρόνο, να ξέρουν 

τι υποστηρίζουν αυτοί οι άνθρωποι κ.ά.

ευγηρίας αν έχουν μεγάλους γονείς. Η ηγε-
σία, φροντίζοντας να κρατήσει τους εργα-
ζόμενούς της, πολύ χρήσιμο θα ήταν να 
μεριμνήσει για υπηρεσίες που θα κάνουν 
τους εργαζόμενους να αισθανθούν πιο 
ελεύθερα αλλά και να συνδεθούν καλύτε-
ρα με την επιχείρηση. 

Χωρίς μετάβαση 
σε πολλούς εργοδότες
Οι άνθρωποι πριν την πανδημία επέλεγαν 
που ήθελαν να ζήσουν. Έβρισκαν νέους ερ-
γοδότες στα μέρη που ήθελαν να πάνε και 
να μείνουν. Πλέον, η ηγεσία έχει ανθρώ-
πους/ομάδες που μπορεί να εργαστούν 
εξ αποστάσεως αλλά και που μπορούν να 
εργαστούν για έναν και για δύο εργοδότες 
χωρίς την προσδοκία της μετάβασης από 
τον έναν τόπο στον άλλον. 

Στον άξονα της ηγεσίας 
η ενσυναίσθηση
Όλα οι παραπάνω ενδείξεις σηματοδοτούν 
μεγάλες αλλαγές στις οποίες η ηγεσία θα 
πρέπει να δείξει ευελιξία και άμεση προ-
σαρμοστικότητα. Η ηγεσία θα πρέπει να 
συγκεντρώσει τις δυνάμεις της, να αλλάξει 
νοοτροπία και τον τρόπο που διαχειρίζεται 
τα αποτελέσματα, αλλά και να αποκτήσει 
πολύ περισσότερη ενσυναίσθηση από ότι 
είχε στο παρελθόν για τους εργαζομένους.  
Καλείται να διαχειριστεί τον αντίκτυπο των 
αποτελεσμάτων και όχι τις δραστηριότη-
τες. Η μορφή ελέγχων προς τους εργαζο-
μένους από τη γενιά των ηγετών της επο-
χής των baby boomers φθίνει. Η ταυτότητα 
των baby boomers είναι συνδεδεμένη με 
τη δουλειά. 
Ωστόσο, αυτή η συνθήκη χρειάζεται να 
επανεξεταστεί. Η σχέση που έχουν με το 
ανθρώπινο δυναμικό χρειάζεται να αναθε-
ωρηθεί. Οι εργαζόμενοι δεν είναι υπηρέτες. 
Δεν βρίσκονται εκεί για να εξυπηρετούν ιδι-
οτροπίες. Έχουν ταυτότητα. Η νέα συνθήκη 
πραγμάτων δεν καταργεί την ιεραρχία ούτε 
την κατανομή εργασίας. Σίγουρα όμως κα-
ταργεί τους σκληρούς ελέγχους και επικε-
ντρώνεται στο αποτέλεσμα και την ποιό-
τητα.  Με βάση τη μελέτη της McKinsey, η 
ηγεσία οφείλει να κατανοήσει ότι είμαστε 
όλοι άνθρωποι και προσπαθούμε να κατα-
λάβουμε τι μας ταιριάζει περισσότερο στη 

δουλειά. Εάν η ηγεσία δεν το καταλάβει 
αυτό καλά και δεν προσαρμοστεί, τότε οι 
εργαζόμενοι θα τους το κάνουν απλά κα-
τανοητό, γιατί δεν θα παραμείνουν στους 
κόλπους τους. Άλλωστε, δεν βρισκόμαστε 
στην εποχή της βιομηχανικής επανάστα-
σης και οι εργαζόμενοι δεν κάνουν ότι τους 
λέει η εργοδοσία. Ο κόσμος έχει αλλάξει, 
φτάνοντας σε ένα σημείο καμπής και ανά-
λογα πρέπει να πορευτεί.

Τα βήματα για τους ηγέτες
Καθώς έχει σημάνει η μεγάλη επιστροφή 
στο γραφείο, οι ηγέτες καλούνται να αλλά-
ξουν. Να δημιουργήσουν εκείνες τις συν-
θήκες που θα κάνουν τους εργαζόμενους 
να νιώσουν την αίσθηση της σιγουριάς και 
της ταυτότητας. Πρέπει να προσφέρουν 
έναν ανταγωνιστικό μισθό, αλλά δεν είναι 
αρκετό. Σήμερα οι εργαζόμενοι θέλουν να 
μάθουν ποιος είσαι, θέλουν να τους αρέ-
σουν οι άνθρωποι με τους οποίους μοι-
ράζονται τον μισό χρόνο της ημέρας τους, 
θέλουν να ξέρουν τι υποστηρίζουν αυτοί 
οι άνθρωποι, θέλουν να έχουν μία ζωή που 
να είναι οικεία προς αυτούς. Αν και δεν εί-
ναι το μοναδικό ζητούμενο των εργαζομέ-
νων, θα πρέπει οι επιχειρήσεις να αρχίσουν 
να αναρωτιούνται γιατί δεν έχουν ευελιξία 
στην επιλογή του ωραρίου εργασίας και 
των ημερών που προσέρχεται ο εργαζό-
μενος. Τι σημασία έχει αν ο εργαζόμενος 
προσέρχεται στην εργασία του τέσσερις ή 
πέντε ημέρες, αν δεν αφήνει εκκρεμότητες 
σε ό,τι έχει αναλάβει; 
Στο ερώτημα που εύλογα προκύπτει για το 
αν στον κόσμο των ευέλικτων προγραμμά-
των εργασίας, μπορούν οι επιχειρήσεις να 
πραγματοποιούν παραγωγικές συναντή-
σεις, η απάντηση είναι θετική. Παρατηρεί-

ται ήδη ότι πολλές εταιρείες το εφαρμό-
ζουν και με καλό αποτέλεσμα, ενώ κάποιοι 
έχουν υιοθετήσει την επιλογή της βιντεοδι-
άσκεψης, του τηλεφώνου, της προσωπικής 
συνάντησης. Η ηγεσία καλείται στον κόσμο 
αυτό να ενθαρρύνει τους ανθρώπους της 
ομάδας να εξερευνήσουν και να δοκιμά-
σουν νέα πράγματα, να μην φοβάται η 
ομάδα ότι κάτι δεν θα λειτουργήσει τέλεια. 
Μία ακόμα τακτική της ηγεσίας είναι να 
παρακολουθεί και να αξιολογεί τη λειτουρ-
γία –τα αποτελέσματα μίας δράσης, στη 
συνέχεια να ενθαρρύνει την ανταλλαγή 
γνώσεων.  Και το καλύτερο ίσως να μάθει 
την ομάδα ότι η αποτυχία είναι καλή όταν 
συζητείται, αναγνωρίζεται και δεν είναι τα-
μπού. Αν δεν αποτύχεις ποτέ, πιθανότατα 
δεν είσαι αρκετά τολμηρός να κάνεις πράγ-
ματα, υποστηρίζουν μερικοί.
Οι επιχειρήσεις που θα βγουν δυνατές, 
έχουν προχωρήσει παραπέρα από το να 
τονίζουν την αποστολή τους, -που είναι 
αυτό που κάνουμε στον κόσμο, στον σκο-
πό τους,- γι’ αυτό και το κάνουμε. Άρα, η 
δέσμευση δεν αρκεί πλέον. Σε αυτές τις 
επιχειρήσεις οι εμπειρίες των εργαζομένων 
ξεπερνούν αυτό που λέγεται απλή ικανο-
ποίηση. Οι εργαζόμενοι θέλουν περισσότε-
ρο σύνδεση, περισσότερη ευελιξία.
 Οι ομάδες ανθρώπων που ψυχολογικά 
νιώθουν ασφαλείς και εργάζονται σε ένα 
περιβάλλον που τους υποστηρίζει είναι 
λιγότερο νευρικοί και τα καταφέρνουν κα-
λύτερα. 
Εν κατακλείδι, έχουμε εισέλθει σε έναν κό-
σμο που όλοι οι άνθρωποι αναζητούν κάτι 
διαφορετικό. Αν η ηγεσία καταφέρει να 
εντοπίσει τις ανάγκες τους και να το προ-
σφέρει θα προσελκύσει ταλέντα που θα 
την αφήσουν «έκπληκτη».   
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Η σωστή ισορροπία μεταξύ ανάπτυξης και εκτέλεσης της στρατηγικής  
είναι το κλειδί για την επιτυχή πορεία ενός σύγχρονου οργανισμού.  

Πώς μπορεί, όμως, να επιτευχθεί και πότε ολοκληρώνεται η στρατηγική  
και είναι πλέον έτοιμη προς υλοποίηση; 

ΤΗΣ ΡΟΔΙΑΝΑΣ ΑΔΑΜΙΔΗ | ΠΗΓΗ: ΗARVARD BUSINESS REVIEW

Πώς μπορούν οι νέοι CEOs  
να εξισορροπήσουν τη στρατηγική  

και το execution;

Κ άθε CEO γνωρίζει πως ο σχεδι-
ασμός της στρατηγικής οφείλει 
να «κινείται» παράλληλα με την 
υλοποίησή της. Οι ιδέες είναι 

σημαντικές, εφόσον είναι υλοποιήσιμες σε 
συγκεκριμένο χρονικό περιθώριο. Πόσο 
μάλλον, στο απαιτητικό περιβάλλον που 
δημιούργησε η πανδημία του Covid-19, 
όπου στρατηγική και execution πρέπει να 
πραγματοποιούνται ταυτόχρονα, φέρνο-
ντας αφενός, βραχυπρόθεσμα αποτελέ-

σματα και αφετέρου, δημιουργώντας ένα 
περιβάλλον στο οποίο μπορεί να επανε-
ξεταστεί η στρατηγική εν μέσω κρίσεων ή 
ακόμα και νέων τρόπων εργασίας. Το ζή-
τημα που ταλανίζει τους leaders δεν είναι 
«στρατηγική εναντίον εκτέλεσης», αλλά 
«στρατηγική και εκτέλεση, σε καθορισμέ-
νο χρονικο πλαίσιο». Να «συμπορεύονται», 
για το όφελος της επιχείρησης, παντός 
καιρού και συνθηκών. Ενώ οι CEOs κα-
λούνται να εξισορροπήσουν στρατηγική 

και execution, έρευνες φανερώνουν πως 
λίγοι εν τέλει, είναι εκείνοι που φέρνουν 
εις πέρας αυτή την πρόκληση. Ιδιαίτερα, 
όταν πρόκειται για νέους Διευθύνοντες 
Συμβούλους, για τους οποίους είναι ζωτι-
κής σημασίας η αναγνώριση και η έγκαι-
ρη αντιμετώπιση των όποιων ζητημάτων, 
«χτίζοντας» παράλληλα, γερά θεμέλια για 
το μέλλον. Σε αυτό το σημείο, οφείλουμε 
να αναγνωρίσουμε πως πολλοί ηγέτες 
«επόμενης γενιάς» είναι ιδιαίτερα ικανοί 
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νος με μία μικρή ομάδα ατόμων και εξω-
τερικών συμβούλων, αρχίζει να σχεδιάζει 
τη νέα στρατηγική. Όμως, έπειτα από έναν 
χρόνο, στο P&L (Profit & Loss) statement 
της εταιρείας παρατηρείται επιβάρυνση 
από ανεπίλυτα λειτουργικά θέματα, καθι-
στώντας αδύνατη τη συγκέντρωση των 
απαραίτητων κεφαλαίων για την πραγμα-
τοποίηση αυτών των μακροπρόθεσμων 
αλλαγών. Ποιο είναι το αποτέλεσμα; Ο Δι-
ευθύνων Σύμβουλος να χάσει την εμπιστο-
σύνη του ΔΣ και σύντομα, να αποχωρήσει.

Αποφεύγοντας  
επικίνδυνες κακοτοπιές
Με βάση τη διεθνή αρθρογραφία, στο 
παρελθόν, οι CEOs φαίνεται να «πέφτουν» 
στις παρακάτω παγίδες:

1. Αποτυγχάνουν να αναγνωρίσουν 
τις αδυναμίες υλοποίησης της στρατη-
γικής. Οι νέοι Διευθύνοντες Σύμβουλοι 
ενδέχεται επίσης, να μην μπορούν να κα-
τανοήσουν τον βαθμό στον οποίο η κουλ-
τούρα της νέας εταιρείας είναι σε θέση να 
απορροφήσει τις απαραίτητες αλλαγές, 
κάτι που συχνά συνεπάγεται την εγκα-
τάλειψη των προηγούμενων αξιών και 
πεποιθήσεων, «κρατώντας» την εταιρεία 

προσκολλημένη στο παρελθόν. Συνεπώς, 
χτίζουν μια στρατηγική που δεν βασίζεται 
στην ανταγωνιστική, πελατειακή και πολι-
τιστική πραγματικότητα.

2. Λαμβάνουν αποφάσεις για τις ομάδες 
τους αρκετά γρήγορα. Συνήθως, οι νέοι 
CEOs αναζητούν άτομα με τις δικές τους 
δεξιότητες. Η ικανότητα κριτικής σκέψης 
και η προσαρμοστικότητα είναι τα κύ-
ρια ζητούμενα, χωρίς όμως, να δίνεται ο 
απαιτούμενος χρόνος για να αναδειχθούν. 
Βιάζονται να κρίνουν τα μέλη των ομάδων 
και ενδέχεται να υποτιμήσουν όσους δι-
αθέτουν ισχυρά execution skills, αρκετά 
σύντομα, χωρίς να δοθούν περιθώρια βελ-
τίωσης. 

3. Δεν χτίζουν σχέσεις με την ομάδα 
που είναι άμεσα συνδεδεμένη με την 
υλοποίηση της στρατηγικής. Υπάρχει η 
τάση της ανάθεσης ευθυνών για τις τρέ-
χουσες λειτουργίες της επιχείρησης, με 
στόχο να επικεντρώνονται στην «πραγμα-
τική εργασία», έχοντας το βλέμμα στραμ-
μένο στο μέλλον. Με αυτόν τον τρόπο, οι 
νέοι CEOs ενδέχεται να μην κατευθύνουν 
καίρια άτομα κατά το δοκούν, όπως τους 
Διευθυντές πωλήσεων, προμηθευτές ή 

στη δημιουργία της στρατηγικής. Ανέλα-
βαν τα ηνία οργανισμών που λειτουργού-
σαν ήδη ως μια «καλοκουρδισμένη μηχα-
νή», όμως δεν διαθέτουν βαθιά εργασιακή 
εμπειρία, με αποτέλεσμα να μην μπορούν 
να συνειδητοποιήσουν πως τα Διοικητικά 
Συμβούλια χρειάζονται ανθρώπους που 
να μπορούν πρωτίστως, να διευθύνουν 
την υπάρχουσα επιχείρηση, πριν στρα-
φούν προς την επίλυση θεμάτων που αφο-
ρούν στο μέλλον.
Οι παραπάνω πρακτικές μπορεί να οδη-
γήσουν στην έλλειψη ευθυγράμμισης. Τα 
Διοικητικά Συμβούλια υποθέτουν πως οι 
CEOs κατανοούν ότι οι βραχυπρόθεσμοι 
στόχοι, καθώς και η υλοποίησή τους είναι 
ζωτικής σημασίας, ενώ οι νέοι Διευθύνο-
ντες Σύμβουλοι επικεντρώνονται μόνο 
στο όραμα και τη στρατηγική, χωρίς να 
εστιάζουν στην εκτέλεσή τους.
Για παράδειγμα, χαρακτηριστική είναι η 
περίπτωση ενός στελέχους, που από τη 
θέση του Γενικού Διευθυντή σε μία ταχέ-
ως αναπτυσσόμενη πολυεθνική εταιρεία, 
αναλαμβάνει για πρώτη φορά καθήκοντα 
CEO σε μία μικρότερη επιχείρηση, που 
δραστηριοποιείται σε διαφορετικό κλάδο. 
Ως όραμά του θέτει τη γεωγραφική επέ-
κταση του οργανισμού και συνεργαζόμε-
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Country Managers, οι οποίοι με τη σειρά 
τους δεν θεωρούν τους εν λόγω CEOs αρ-
κετά ικανoύς, ώστε να χτίσουν σχέσεις με 
όσους βρίσκονται στην πρώτη γραμμή.

4. Αποτυγχάνουν στην ανεύρεση μιας 
συνεκτικής, αποτελεσματικής διαδι-
κασίας ανάπτυξης στρατηγικής, δια-
τηρώντας παράλληλα, το execution 
excellence. Πολλοί οργανισμοί έχουν 
ορίσει τα στάδια της διαδικασίας για την 
υλοποίηση της στρατηγικής, η οποία όμως 
δεν λειτουργεί, καθώς είναι περίπλοκη, 
χρονοβόρα και δεν ανταποκρίνεται στις 
προσδοκίες κάθε leader. Ως αποτέλεσμα, η 
στρατηγική σχετίζεται περισσότερο με τη 
θεωρία κι όχι με τη λειτουργικότητά της, 
στην πράξη.

Εξισορρόπηση στρατηγικής και 
εκτέλεσης μέσω της μετάβασης
Η λύση έγκειται στο να βρεθεί ένα πλαίσιο 
που να παρέχει σαφή εικόνα των βασικών 

φάσεων της δραστηριότητας μετάβασης 
και των σχετικών επιταγών για τους νέους 
CEOs, ώστε να αναπτύξουν τη στρατηγική 
και να οδηγήσουν στην υλοποίηση-εκτέ-
λεσή της. Για τον σκοπό αυτό, σύμφωνα με 
το Harvard Business Review, έχει αναπτυ-
χθεί ένα πλαίσιο, το οποίο αποτελείται από 
τρεις διακριτές φάσεις που εκτυλίσσονται 
κατά τη διάρκεια του πρώτου έτους της 
θητείας ενός CEO: ενδυνάμωση, επέκταση 
και υπέρβαση του πυρήνα. Αυτά τα στά-
δια, καλύπτουν κατά προσέγγιση, τις πρώ-
τες 90 ημέρες, τις επόμενες 90 και τους 
τελευταίους έξι μήνες του πρώτου έτους 
της θητείας ενός Διευθύνοντα Συμβούλου.

Φάση 1. Ενδυνάμωση του πυρήνα
Κατά τη διάρκεια των πρώτων 90 ημε-
ρών, ο νέος CEO είναι χρήσιμο να εστιάσει 
κυρίως στην εις βάθος κατανόηση των 
βασικών δραστηριοτήτων της εταιρείας. 
Από την πλευρά της στρατηγικής, αυτό 
ορίζεται συχνά ως επαναφορά των προτε-

ραιοτήτων για τις βασικές μονάδες και ευ-
θυγράμμιση με το ΔΣ, για τον καθορισμό 
βραχυπρόθεσμων στόχων. Όσον αφορά 
στην υλοποίηση, ο νέος CEO είναι ζωτικής 
σημασίας να εστιάσει την προσοχή της 
ομάδας στη διακοπή των δραστηριοτή-
των που δεν προσδίδουν προστιθέμενη 
αξία στην εφαρμογή ενός ισχυρού μοντέ-
λου λειτουργίας. Στόχος, η εξασφάλιση 
ορισμένων πρώιμων κερδών για τη μεγι-
στοποίηση των βραχυπρόθεσμων αποτε-
λεσμάτων, αλλά και των ταμειακών ροών. 
Αυτή η φάση αποτελεί μία πολύ καλή 
ευκαιρία για τον CEO να καθορίσει ποια 
είναι τα ζητούμενα skills και συμπεριφο-
ρές, όπως αποφασιστικότητα, ευελιξία και 
συγκέντρωση, έτσι ώστε να διαμορφωθεί 
η εταιρική κουλτούρα που θα υποστηρίξει 
την αλλαγή και την ανάπτυξη.

Φάση 2. Επέκταση
Τις επόμενες 90 ημέρες, η στρατηγική και 
η υλοποίησή της είναι ωφέλιμο να στρα-
φούν στον εντοπισμό των τρόπων ανά-
πτυξης της βασικής δραστηριότητας, με 
την επέκταση του core business ή ακόμα 
και την είσοδο της επιχείρησης σε πολλά 
υποσχόμενες γειτονικές αγορές. Από την 
πλευρά της στρατηγικής, αυτό σημαίνει 
συνήθως βελτίωση ή αντικατάσταση του 
εταιρικού οράματος, της αποστολής, των 
στόχων και των στρατηγικών προτεραι-
οτήτων, έτσι ώστε να υποστηρίζονται οι 
επενδύσεις. Από την πλευρά της υλοποίη-
σης, ο ηγέτης θα πρέπει να συνεργαστεί με 
την ομάδα, έτσι ώστε αναπτύξουν από κοι-
νού ένα αποτελεσματικό πλάνο στρατη-
γικής που οδηγεί σε execution, για παρά-
δειγμα, υιοθετώντας μια διαδικασία όπως 
τα OKR (Objectives & Key Results), στα 
οποία πρωτοστάτης θεωρείται η  Google.

Φάση 3. Υπέρβαση
Τους τελευταίους έξι μήνες του πρώτου 
έτους, ο νέος Διευθύνων Σύμβουλος θα 
πρέπει να θέσει τις βάσεις για την υπέρ-
βαση των βασικών δραστηριοτήτων που 
οδηγούν στη στήριξη της βιώσιμης ανά-
πτυξης. Όσον αφορά στη στρατηγική, 
αυτό συνεπάγεται την υιοθέτηση των πιο 
αποτελεσματικών μεθοδολογιών για τον 
καθορισμό των κύριων «στοιχημάτων» της 
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εταιρείας, συμπεριλαμβανομένων νέων 
research projects, πιλοτικών προγραμ-
μάτων και μειοψηφικών μεριδίων σε νέες 
επιχειρήσεις. ‘Όσον αφορά στο execution, 
στόχος είναι η ενίσχυση της καινοτομίας 
και η δημιουργία ενός οργανισμού υψηλής 
απόδοσης, κυρίως, επιλέγοντας τα κατάλ-
ληλα άτομα που θα λάβουν βασικές πρω-
τοβουλίες. Μάλιστα, εάν είναι αναγκαίο, 
δεν θα διστάσουν να επανακαθορίσουν 
την εταιρική κουλτούρα, εξερευνώντας 
νέα «μονοπάτια», και «ανοίγοντας» τον 
δρόμο σε νέες πρακτικές.
Στο τέλος της τρίτης φάσης, η εταιρική 
στρατηγική είναι αναγκαίο να είναι ορ-
θώς καθορισμένη και να επικοινωνείται σε 
όλους, πριν ξεκινήσει η διαδικασία ανά-
πτυξης. Τα σημεία «κλειδιά» που οδηγούν 
σε επιτυχημένο strategy execution:

1. Δέσμευση σε ένα στρατηγικό πλάνο
Πριν προχωρήσετε στην εκτέλεση της 
στρατηγικής, είναι σημαντικό να δια-
σφαλιστεί πως όλοι οι υπεύθυνοι λήψης 
αποφάσεων και τα εμπλεκόμενα μέλη, 
συμφωνούν σχετικά με το strategic plan. 
Η δέσμευση σε ένα στρατηγικό σχέδιο πριν 
από την έναρξη εφαρμογής διασφαλίζει 
ότι όλοι οι υπεύθυνοι λήψης αποφάσεων 
και οι ομάδες τους ευθυγραμμίζονται με 
τους ίδιους στόχους. Αυτό δημιουργεί μια 
κοινή κατανόηση του ευρύτερου στρα-
τηγικού σχεδίου σε ολόκληρο τον οργα-
νισμό. Οι στρατηγικές δεν είναι στάσιμες 
και θα πρέπει να εξελίσσονται με νέες 
προκλήσεις και ευκαιρίες. Η επικοινωνία 
είναι κρίσιμη, ώστε να διασφαλιστεί πως οι 
CEOs και η ομάδα αρχίζουν από την «ίδια 
σελίδα» και παραμένουν ευθυγραμμισμέ-
νοι όσο περνά ο καιρός.

2. Ευθυγράμμιση των θέσεων εργασίας 
με τη στρατηγική
Ένα εμπόδιο που αντιμετωπίζουν πολλές 
εταιρείες στην εκτέλεση της στρατηγικής 
είναι ότι οι ρόλοι των εργαζομένων δεν 
σχεδιάζονται με γνώμονα τη στρατηγική. 
Αυτό μπορεί να συμβεί όταν προσλαμβά-
νονται εργαζόμενοι, πριν τη διαμόρφωση 
της στρατηγικής ή όταν έχουν καθοριστεί 
οι ρόλοι, σύμφωνα την προηγούμενη 
στρατηγική που ακολουθούσε η εταιρεία.

3. Ξεκάθαρη επικοινωνία που ενδυνα-
μώνει το ανθρώπινο δυναμικό
Όταν ξεκινούν οι διαδικασίες για την υλο-
ποίηση της στρατηγικής, η δύναμη της σα-
φούς επικοινωνίας είναι πιο κρίσιμη από 
ποτέ. Ακόμα και αν ένα μικρό ποσοστό των 
εργαζομένων δεν κατανοεί ή δεν γνωρίζει 
ποια είναι η στρατηγική της εταιρείας, είναι 
σημαντικό να ληφθούν βελτιστοποιητικές 
ενέργειες. Συνεπώς, είναι ζωτικής σημασί-
ας να διασφαλιστεί πως όλοι κατανοούν 
όχι μόνο τους ευρύτερους στρατηγικούς 
στόχους του οργανισμού, αλλά και πώς 
οι ατομικές τους ευθύνες καθιστούν δυ-
νατή την επίτευξή τους. Για την ενίσχυση 
της απόδοσης του οργανισμού και την 
ενδυνάμωση των εργαζομένων, είναι ανα-
γκαίο να εκπαιδευτούν καταλλήλως οι 
Managers, ώστε να επικοινωνούν θέματα 
όπως τι αντίκτυπο έχουν οι καθημερινές 
εργασίες της ομάδας τους. Ρόλος λοιπόν 
του CEO, είναι να καλλιεργήσει μια κουλ-
τούρα, σύμφωνα με την οποία επιβραβεύ-
ονται οι πρακτικές που οδηγούν στην επί-
τευξη των στρατηγικών στόχων.

4. Μέτρηση και παρακολούθηση 
της απόδοσης
Η εκτέλεση της στρατηγικής βασίζεται στη 
συνεχή αξιολόγηση της προόδου των στό-
χων. Για να είναι εφικτό αυτό, θα πρέπει να 
καθοριστούν οι βασικοί δείκτες απόδοσης 
(KPIs) κατά το στάδιο του στρατηγικού 
σχεδιασμού και η επιτυχία θα πρέπει να 
καθοριστεί βάσει αριθμών.
Τα KPIs επιτρέπουν στον CEO και την 
ομάδα του να παρακολουθούν τακτικά 
την απόδοση κάθε ενέργειας και να αξι-
ολογούν εάν χρειάζεται να προβούν σε 
αλλαγές βάσει αυτής της προόδου. Για πα-
ράδειγμα, ο στρατηγικός στόχος μιας εται-
ρείας, θα μπορούσε να είναι η αύξηση του 
ποσοστού διατήρησης πελατών κατά 30 

τοις εκατό, έως το τέλος του 2022. Διατη-
ρώντας αρχείο της αλλαγής του ποσοστού 
διατήρησης πελατών σε εβδομαδιαία ή 
μηνιαία βάση, μπορούν να παρατηρηθούν 
οι τάσεις των δεδομένων με την πάροδο 
του χρόνου. Εάν τα αρχεία δείχνουν ότι το 
ποσοστό διατήρησης πελατών μειώνεται 
από μήνα σε μήνα, αυτό θα μπορούσε να 
σημαίνει ότι απαιτείται αναπροσαρμογή 
της στρατηγικής, καθώς δεν οδηγεί στα 
επιθυμητά αποτελέσματα. Εάν, ωστόσο, τα 
δεδομένα φανερώνουν σταθερή ανάπτυ-
ξη από μήνα σε μήνα, γίνεται αντιληπτό 
ότι κινούμαστε στον ορθό δρόμο και πως 
ο στόχος μπορεί να υλοποιηθεί έως το τέ-
λος του έτους.

5. Εξισορρόπηση καινοτομίας 
και ελέγχου
Ενώ η καινοτομία αποτελεί ουσιαστικά, 
την κινητήρια δύναμη για την ανάπτυξη 
της εταιρείας, χωρίς τον απαραίτητο έλεγ-
χο, ενδέχεται να εκτροχιάσει την εκτέλεση 
της στρατηγικής. Για την αξιοποίηση της 
καινοτομίας και τη διατήρηση του ελέγχου 
της τρέχουσας εφαρμογής της στρατηγι-
κής, είναι ζωτικής σημασίας η ανάπτυξη 
μιας διαδικασίας αξιολόγησης των προ-
κλήσεων και των ευκαιριών που προκύ-
πτουν. Ποιος λαμβάνει αποφάσεις που 
στρέφονται στο strategy focus; Ποια μέρη 
της στρατηγικής είναι αδιαπραγμάτευτα; 
Η εκ των προτέρων απάντηση στις παρα-
πάνω ερωτήσεις, προσδίδει την απαιτού-
μενη σαφήνεια κατά το execution.
Είναι ζωτικής σημασίας να λαμβάνουμε 
υπόψη ότι ένας στάσιμος οργανισμός 
δεν έχει περιθώρια ανάπτυξης. Οι ικα-
νοί CEOS είναι εκείνοι που ενθαρρύνουν 
το brainstorming, τους πειραματισμούς 
στους οποίους, όμως, έχουν υπολογίσει εν-
δεχόμενα ρίσκα, έχοντας πάντα κατά νου 
τους στρατηγικούς στόχους.    

Το ζήτημα δεν είναι «στρατηγική εναντίον 
εκτέλεσης», αλλά «στρατηγική και εκτέλεση, 

σε καθορισμένο χρονικο πλαίσιο».
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Η συγκέντρωση ηγετών από όλες σχεδόν τις χώρες του κόσμου, μεταξύ των οποίων και οι 
ισχυρότερες δυνάμεις του πλανήτη, είναι ένα σχετικά σπάνιο φαινόμενο, το οποίο γίνεται 

σπανιότερο, όταν συνοδεύεται από μια κοινώς αποδεκτή συμφωνία.
ΤΟΥ ΓΙΑΝΝΗ ΜΟΥΡΑΤΙΔΗ

Τι μπορεί να μην λειτουργήσει  
με την κλιματική αλλαγή;
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Πώς θα ήταν η ζωή μας και πώς θα 
εξελίσσονταν οι οργανισμοί του τουριστικού 

τομέα, αν οι συνθήκες της πανδημίας 
γίνονταν η νέα κανονικότητα για αυτόν;

τα φώτα της δημοσιότητας. Θεμέλιο του 
όρου είναι η αμφισβήτηση του τρόπου 
εφαρμογής του καπιταλιστικού μοντέλου, 
χωρίς όμως οι υποστηρικτές του να προ-
τείνουν κοινώς αποδεκτές λύσεις ή έστω 
λύσεις που έχουν αποδείξει την αποτελε-
σματικότητά τους και έτσι θα μπορούσαν 
με αλλαγή νοοτροπίας να γίνουν κοινώς 
αποδεκτές. Όπως αναφέρει η McKinsey 
στο άρθρο της «COP26 made net zero a 
core principle for business. Here’s how 
leaders can act», οι απαιτήσεις της συμ-
φωνίας COP26 θα μπορούσαν να έχουν 
σημαντικές επιπτώσεις στην εφοδιαστική 
αλυσίδα και κατ’ επέκταση, στην παρα-
γωγικότητα της βιομηχανίας και τα έσοδα 
των υπηρεσιών που υποστηρίζουν τον 
καταναλωτικό τρόπο ζωής. Ένα πρόσφατο 
παράδειγμα είδαμε με τις επιπτώσεις που 
είχε η πανδημία στην τουριστική βιομηχα-
νία. Δισεκατομμύρια ευρώ δαπανήθηκαν 
από κυβερνήσεις προκειμένου να διασω-
θούν αεροπορικές εταιρείες, ξενοδοχεια-
κές μονάδες και εκατομμύρια επιχειρήσεις 
εστίασης, οι οποίες βασίζουν το μεγαλύτε-
ρο ποσοστό των εσόδων τους στον του-
ρισμό. Πώς θα ήταν η ζωή μας και πώς θα 
εξελίσσονταν οι οργανισμοί του παραπά-
νω τομέα, αν οι συνθήκες της πανδημίας 
γίνονταν η νέα κανονικότητα για την του-
ριστική βιομηχανία;

Από τη θεωρία στην πράξη η 
απόσταση είναι μεγάλη
Επιστρέφοντας με τα ιδιωτικά τους αερο-
πλάνα, πολιτικοί και CEOs από τη Γλασκώ-
βη, ενδεχομένως, δεν αναρωτήθηκαν αν 

στο επόμενο ταξίδι θα ήταν ηθικό να χρη-
σιμοποιήσουν το ιδιωτικό τους αεροπλά-
νο. Ωστόσο, είναι πολύ πιθανό, οι διοική-
σεις των εταιρειών και των κυβερνήσεών 
τους να συμπεριλάβουν στα μελλοντικά 
σχέδιά τους περιορισμούς, όπως, μείωση 
των πτήσεων με ή χωρίς ιδιωτικά αερο-
πλάνα, ώστε να επιτευχθούν οι στόχοι της 
μείωσης των ρύπων αλλά και για να μπορεί 
ο οργανισμός να δείξει τις καλές του προ-
θέσεις στους πολίτες – πελάτες του. Αυτό, 
όμως, θα μπορούσε να είναι και το μικρό-
τερο τίμημα. 
Οι επενδύσεις σε νέες υποδομές που περι-
ορίζουν την κατανάλωση ενέργειας, η χρή-
ση πρώτων υλών που είναι πιο φιλικές στο 
περιβάλλον, αλλά παράλληλα και πιο ακρι-
βές, όπως για παράδειγμα, το ανακυκλω-
μένο πλαστικό και οι επενδύσεις για βελ-
τίωση της εφοδιαστικής αλυσίδας, είναι 
αποφάσεις που θα μπορούσαν να έχουν 
τεράστιο κόστος για κάθε οργανισμό. Δε-
δομένου δε του ανταγωνισμού, το κόστος 
θα ήταν δύσκολο να μετακυληθεί στους 
πελάτες και κυρίως, στην ευρεία μάζα των 
καταναλωτών, μεγάλη μερίδα των οποίων 
είναι ήδη σημαντικά πιεσμένη μετά την οι-
κονομική κρίση του 2008.
Στο άρθρο της McKinsey, η λύση σε όλα τα 
παραπάνω ζητήματα, είναι καινοτομία. Οι 
αναλυτές της εταιρείας θεωρούν ότι όλο 
αυτό που συμβαίνει είναι μια μοναδική 
στην ιστορία της ανθρωπότητας  ευκαιρία 
για τους οργανισμούς, προκειμένου να 
εκτινάξουν τους δείκτες καινοτομίας τους. 
Θα μπορούσε αυτή η αισιοδοξία να γίνει 
πράξη, εάν η οικονομία του υδρογόνου 

Η κλιματική αλλαγή έχει εκδη-
λώσει την παρουσία της με 
αρκετά προφανή τρόπο, ώστε 
να πείσει ακόμα και τους πιο 

δύσπιστους ότι είναι υπαρκτή. Δεν θα εξε-
τάσουμε αν οι αιτίες της είναι ανθρωπογε-
νείς ή όχι, παρά το γεγονός ότι οι περισσό-
τερες επιστημονικές έρευνες συμφωνούν 
ότι είναι. Ακόμα όμως και αν αμφιβάλουμε 
για αυτό, θα πρέπει να κάνουμε ό,τι περ-
νάει από το χέρι μας, για να αποκλείσουμε 
το ενδεχόμενο να είναι ανθρωπογενής. 
Παράλληλα, θα πρέπει να προετοιμαζό-
μαστε και για το ενδεχόμενο να μην είναι 
ανθρωπογενής, οπότε σε αυτήν την περί-
πτωση, ακόμα και οι καλύτερες προθέσεις 
μας για να επέμβουμε στην εξέλιξή της δεν 
θα είναι αρκετές και η μόνη λύση θα είναι 
η προσαρμογή. 
Τον περασμένο Οκτώβρη, στη διάρκεια 
του COP26 που έλαβε χώρα στη Γλασκό-
βη, οι ηγέτες των μεγαλύτερων χωρών 
κατέληξαν σε μια αξιοπρεπή συμφωνία, 
αν αναλογιστούμε ότι τα αντικρουόμενα 
συμφέροντα ήταν πολλά και επομένως, οι 
προσδοκίες δεν ήταν ιδιαίτερα αισιόδο-
ξες. Δικαιούμαστε, λοιπόν, ένα χαμόγελο, 
πριν επιστρέψουμε στο προβληματισμέ-
νο ύφος που δημιουργεί η σκέψη «Ωραία 
συμφωνήσαμε και τώρα πώς υλοποιούμε 
τη συμφωνία»; 
Όπως ήδη αναφέραμε, οι ηγέτες συμφώ-
νησαν να κρατήσουν την αύξηση της πα-
γκόσμιας θερμοκρασίας κάτω από τους 
1,5 βαθμούς Κελσίου, κάτι που στην πράξη 
είναι εξαιρετικά πολύπλοκο. Για να κατανο-
ήσουμε το μέγεθος των αλλαγών, μεταξύ 
αυτών θα μπορούσε να είναι η μείωση της 
κατανάλωσης κρέατος στον αναπτυγμέ-
νο κόσμο, η κατάργηση των αυτοκινήτων 
μεγάλου κυβισμού και ο περιορισμός των 
ταξιδιών. Επομένως, αντίσταση στην κλι-
ματική αλλαγή δεν αφορά μόνο στο να 
περιοριστεί ο καπνός που βγαίνει από τις 
καμινάδες κάποιων εργοστασίων. 
Ο όρος «degrowth», ο οποίος χρησιμο-
ποιήθηκε για πρώτη φορά στις αρχές της 
δεκαετίας του 1970 στη διάρκεια ενός 
debate, το οποίο διοργάνωσε το Nouvel 
Observateur, έχει αρχίσει να έλκει ξανά 
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κάνει τα άλματα που δεν κατάφερε να κά-
νει τις περασμένες δεκαετίες ή ακόμα κα-
λύτερα, η πυρηνική σύντηξη γίνει σύντομα 
πραγματικότητα. 
Αυτές οι εξελίξεις θα οδηγούσαν σε εκθετι-
κή μείωση ρύπων, οπότε εφόσον μπορού-
σαμε να εξασφαλίσουμε την εύρεση πρώ-
των υλών και τη δημιουργία χωματερών, 
θα μπορούσαμε να ταξιδεύουμε περισ-
σότερο από το παρελθόν και να κατανα-
λώνουμε επίσης περισσότερο. Είναι όμως 
η αισιόδοξη σκέψη αρκετή, για να ωθήσει 
αυτές τις τεχνολογίες στα επίπεδα που θα 
δώσουν αποτελεσματικές και βιώσιμες λύ-
σεις; Αν προσπαθούσαμε να απαντήσουμε 
σε αυτό το ερώτημα, το άρθρο θα έπαιρνε 
επιστημονική μορφή και μάλλον, θα κατέ-
ληγε στο συμπέρασμα ότι με τα σημερινά 
δεδομένα, δεν θα έπρεπε να είμαστε τόσο 
αισιόδοξοι για αυτά τα κρίσιμα τεχνολογι-
κά άλματα. 
Επομένως, θα χρειαστεί, τουλάχιστον προ-
σωρινά, να εστιάσουμε σε πιο εφικτούς 
στόχους, όπως στη βελτίωση διαδικασιών 
και λειτουργιών που βασίζονται στις υπάρ-
χουσες τεχνολογίες και στην αποδοχή από 
πλευράς των μετόχων ή τουλάχιστον μιας 
μερίδας αυτών ότι τα περιθώρια κέρδους 
τα ερχόμενα χρόνια θα είναι περιορισμέ-
να, προκειμένου να σωθεί ο πλανήτης ή 
αν θέλουμε και πάλι να είμαστε ακριβείς, 
προκειμένου να σωθούμε εμείς που τον 
κατοικούμε. 
Όπως έχουν αποδείξει οι προηγούμενες 
τεράστιου μεγέθους φυσικές καταστρο-
φές, ο πλανήτης δεν πεθαίνει εύκολα. 

Οι CEOs θα χρειαστεί να γίνουν 
μαξιλάρι μεταξύ μετόχων και 
πολιτών
Ας υποθέσουμε ότι αύριο το πρωί, οι συμ-
μετέχοντες σε έναν τομέα της οικονομίας, 
συμφωνούν σε ένα net zero μοντέλο ανά-
πτυξης. Με την πρώτη ματιά, αυτό φαίνε-
ται να είναι εφικτό μόνο με την απόφαση 
των οργανισμών αυτού του τομέα να επεν-
δύσουν σε εξοπλισμό που θα χρησιμοποιεί 
αποκλειστικά καθαρή ενέργεια. Δεν αρκεί 
όμως μόνο αυτή η συνιστώσα. Θα πρέπει 

οι παραγωγοί ενέργειας να επενδύσουν 
σε εξοπλισμό που θα παράγει την καθαρή 
ενέργεια, οι πελάτες να είναι ευχαριστη-
μένοι με το προϊόν που θα παράγεται και 
ενδεχομένως, να είναι διατεθειμένοι να 
πληρώσουν μια υψηλότερη τιμή αγοράς. 
Επιπλέον, θα πρέπει οι τράπεζες να θεωρή-
σουν ότι αυτές οι αλλαγές θα είναι τελικά 
επικερδείς, ώστε να δανείσουν τους οργα-
νισμούς για τις αναφερόμενες επενδύσεις.
Οι CEOs των οργανισμών που συμμετέ-
χουν στη δημιουργία του net zero «οικο-
δομήματος» θα χρειαστεί να διατηρήσουν 
λεπτές ισορροπίες ανάμεσα σε ευχαριστη-
μένους μετόχους και πελάτες, βάζοντας 
ως πρωτεύοντα στόχο τους «1,5 βαθμούς 
Κελσίου». Είναι η πρώτη φορά στην ιστο-
ρία του ανθρώπινου πολιτισμού που χρει-
άζεται να δημιουργηθούν οικουμενικές 
συνεργασίες και να μπουν στην άκρη συμ-
φέροντα για το καλό της ανθρωπότητας. 
Είναι πολύ πιθανό, σύντομα, οι κυβερνή-
σεις των χωρών να ζητήσουν από τους ορ-
γανισμούς να καταθέσουν αναλυτικά σχέ-
δια για την πορεία τους προς το net zero. 
Ήδη, στη Βρετανία, υπάρχει η απαίτηση 
για όλους τους οργανισμούς που έχουν την 
έδρα τους εκεί, να έχουν καταθέσει ένα τέ-
τοιο σχέδιο, μέχρι το 2023. Όμως, πριν από 
αυτήν την κατάσταση, είναι αναμενόμενο, 
οι οργανισμοί να κάνουν κινήσεις, οι οποί-
ες θα έχουν στόχο να τους διακρίνουν από 
τους ανταγωνιστές τους στα μάτια των πε-
λατών τους. Οπότε, το αναμενόμενο είναι 
ότι τα τελικά πλάνα, όταν κατατεθούν, θα 
περιέχουν δράσεις, οι οποίες θα είναι ήδη 
σε εφαρμογή.  Το πιο δύσκολο, ίσως, κομ-
μάτι του έργου των CEOs είναι η αποδοχή 

των σχεδίων τους από τους μετόχους. Στο 
καπιταλιστικό μοντέλο, η εξαφάνιση ενός 
ανταγωνιστή είναι συχνά ένα ευτυχές γε-
γονός, καθώς λιγότερες εταιρείες μοιρά-
ζονται την αγοραστική πίτα. Τι θα συμβεί, 
λοιπόν, αν ένας οργανισμός επιλέξει μια 
ειλικρινή πορεία προς το net zero και ένας 
άλλος παρουσιάσει ψευδή στοιχεία που 
επιβεβαιώνουν την ίδια πορεία; 
Σε μια τέτοια περίπτωση, ο πρώτος οργανι-
σμός θα έχει δαπανήσει ένα ποσοστό των 
πόρων του ή ίσως και να έχει αποδεχτεί 
μείωση των κερδών του, με αποτέλεσμα ο 
δεύτερος να βρεθεί σε πλεονεκτική θέση. 
Σύμφωνα με συντηρητικές εκτιμήσεις της 
McKinsey, η μετάβαση στο net zero, θα 
απαιτήσει επενδύσεις 150 τρισεκατομμυ-
ρίων δολαρίων, εκ των οποίων, μάλιστα, τα 
2/3 θα πρέπει να επενδυθούν από τις ανα-
πτυσσόμενες οικονομίες. Ακόμα και αν τα 
χρήματα αυτά ήταν διαθέσιμα ήδη στους 
οργανισμούς, θα χρειάζονταν χρόνος για 
να μετουσιωθούν σε έργα. Το πρώτο ερ-
γοστάσιο που απορροφά διοξείδιο του άν-
θρακα από την ατμόσφαιρα, χρειάστηκε 
σχεδόν τρία χρόνια για να υλοποιηθεί και 
σε αυτήν τη φάση λειτουργίας του, μπορεί 
να απορροφήσει, ετησίως, 4.000 μετρι-
κούς τόνους διοξειδίου, οι οποίοι αναλο-
γούν στο 0,00000001% της συνολικής ετή-
σιας εκπομπής διοξειδίου.
Η μείωση των εκπομπών διοξειδίου, ίσως 
δεν είναι το δυσκολότερο εγχείρημα της 
προσπάθειας των CEOs. 
Οι ακραίες καιρικές μεταβολές, απόρροια 
της κλιματικής αλλαγής, είναι μια διαρκή 
απειλή για την εφοδιαστική αλυσίδα, η 
οποία θα μπορούσε να απειληθεί επίσης, 

Είναι η πρώτη φορά στην ιστορία 
του πολιτισμού που χρειάζεται να 

δημιουργηθούν οικουμενικές συνεργασίες 
και να μπουν στην άκρη συμφέροντα για το 

καλό της ανθρωπότητας
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από ελλείψεις σε «πράσινες» πρώτες ύλες. 
Για παράδειγμα, δεν είναι ακόμα γνωστό, 
αν η αύξηση παραγωγής του «πράσινου χά-
λυβα» είναι δυνατό να αυξηθεί με τον ρυθ-
μό που θα ανταποκρίνεται στις απαιτήσεις 
της βιομηχανίας που τον χρησιμοποιεί ως 
πρώτη ύλη.  Παρόμοιος προβληματισμός 
υπάρχει και για τη δυνατότητα παραγωγής 
«πράσινων» μεταφορικών οχημάτων, τα 
οποία θα πρέπει να αντικαταστήσουν τους 
στόλους των ρυπογόνων οχημάτων που 
χρησιμοποιούνται, σήμερα.

Το φαινόμενο της αλυσιδωτής 
αντίδρασης
Είναι, ίσως, η πιο αισιόδοξη σκέψη που 
μπορούμε να κάνουμε για το μέλλον, το 
οποίο με τη σημερινή εικόνα που έχουμε 
δεν φαίνεται ευοίωνο. Η ψηφιακή τεχνο-
λογία, εκτός από εργαλεία που δίνουν τη 
δυνατότητα για βελτίωση διαδικασιών και 
ακριβέστερες προβλέψεις, έχει δημιουρ-
γήσει μια άνευ προηγουμένου παγκόσμια 
δικτύωση της ανθρωπότητας.
Η δράση ενός οργανισμού με πολύ μεγάλη 
ταχύτητα επιδρά στην παγκόσμια οικονο-
μία και φυσικά, όσο μεγαλύτερος ο οργα-
νισμός, τόσο μεγαλύτερη και η επίδρασή 
της. Πριν από μερικές δεκαετίες, όταν είχε 

πρωτοεμφανιστεί η τεχνολογία RFID, με 
στόχο να προσδώσει σε κάθε αντικείμενο 
μια μοναδική ψηφιακή ταυτότητα, υπήρ-
ξαν αρκετοί οργανισμοί που πειραματί-
στηκαν, επηρεάζοντας το γειτονικό τους 
οικοσύστημα. 
Όταν όμως αποφάσισε να πειραματιστεί η 
Walmart, η απόφασή της διαδόθηκε σαν 
το κύμα ενός δυνατού σεισμού σε όλον 
τον πλανήτη. Αναλυτές της McKinsey εκτι-
μούν ότι κάποιες αποφάσεις οργανισμών 
και κυβερνήσεων θα λειτουργήσουν ως 
σεισμικά κύματα που θα διατρέξουν όλο 
τον πλανήτη και θα προκαλέσουν ανάλο-
γες δράσεις από εξίσου μεγάλους ή μικρό-
τερους οργανισμούς. 
Ωστόσο και οι θεμελιώδεις ρόλοι της ψη-
φιακής τεχνολογίας είναι σημαντικοί, εξί-
σου, για την εκ των έσω βελτίωση των ορ-
γανισμών. Σύμφωνα με μελέτη του World 
Economic Forum σε 90 εξελιγμένες τεχνο-
λογικά βιομηχανίες, τα 2/3 αυτών είδαν 
σημαντική βελτίωση στο περιβαλλοντικό 
τους αποτύπωμα, εξαιτίας των επενδύσε-
ών τους σε έργα ψηφιακού μετασχηματι-
σμού. 
Ένας από τους κινδύνους της κλιματικής 
αλλαγής είναι η διακοπή λειτουργίας ορ-
γανισμών. Υψηλές θερμοκρασίες, πλημ-

μύρες και δυνατοί άνεμοι, θα μπορούσαν 
να εμποδίσουν το ανθρώπινο δυναμικό να 
εργαστεί ή ακόμα και να καταστρέψουν 
κάποιες υποδομές. Η ψηφιακή τεχνολογία 
έχει αποδείξει ότι μπορεί να προσφέρει 
λύσεις που θα εξασφαλίσουν τη διαρκή 
λειτουργία των οργανισμών. Οι υπηρεσίες 
cloud, τα disaster recovery sites, τα συστή-
ματα αδιάλειπτης ενέργειας και τα έξυπνα 
δίκτυα, είναι δυνατά όπλα που έχουν στη 
διάθεσή τους οι οργανισμοί για να αντιμε-
τωπίσουν ακραίες καταστάσεις. 

Γιατί να προτιμήσουμε το απαι-
σιόδοξο σενάριο, αν υπάρχει 
αισιόδοξο;
Τα πράγματα είναι δύσκολα. Αρκετές 
επιστημονικές μελέτες συγκλίνουν στην 
άποψη ότι βιώνουμε τον 6ο αφανισμό 
των έμβιων ειδών του πλανήτη, στα οποία, 
λογικά, θα πρέπει να συμπεριλάβουμε και 
το ανθρώπινο είδος. Με μια δόση αλαζο-
νείας, θα μπορούσαμε να πούμε ότι ως το 
ευφυέστερο είδος, δεν υπάρχει λόγος να 
ανησυχούμε, γιατί θα καταφέρουμε να επι-
βιώσουμε. 
Η ιστορία δεν μπορεί ούτε να επιβεβαιώ-
σει ούτε να αμφισβητήσει αυτήν τη θέση, 
καθώς σε όλους τους προηγούμενους μα-
ζικούς αφανισμούς, ο άνθρωπος δεν ήταν 
ακόμα παρών. Ωστόσο, καλό είναι να έχου-
με στο πίσω μέρος του μυαλού μας ότι οι 
οργανισμοί που επιβίωσαν από την εμφά-
νισή τους μέχρι σήμερα, ήταν τα μικρόβια 
και τα φυτά, τα οποία δεν φημίζονται για 
την ευφυΐα τους ή τουλάχιστον, έτσι θέ-
λουμε να πιστεύουμε. 
Γιατί όμως να έχουμε στο νου μας το απαι-
σιόδοξο σενάριο; Σε μια σκηνή του La 
Grande Bellezza, ο παρανοϊκός γιος μιας 
φίλης του πρωταγωνιστή, τον συναντά σε 
ένα εστιατόριο, ενώ αυτός απολαμβάνει 
το γεύμα του και λέει «Ο Προυστ γράφει 
ότι ο θάνατος μπορεί να μας βρει απροσ-
δόκητα, μια Τετάρτη απόγευμα» και ο 
πρωταγωνιστής του απαντά, «Ναι, αλλά 
σήμερα είναι Τρίτη μεσημέρι, οπότε, γιατί 
δεν κάθεσαι να απολαύσεις ένα γεύμα μαζί 
μας».   
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Οι εταιρείες βρίσκονται υπό πίεση από πολλούς ενδιαφερόμενους φορείς, 
προκειμένου να υιοθετήσουν βιώσιμες επιχειρηματικές πρακτικές.  

Ακολουθούν τέσσερις βασικές αρχές που θα καθοδηγήσουν τη στρατηγική σας. 
ΤΗΣ ΡΟΔΙAΝΑΣ ΑΔΑΜΙΔΗ, radamidi@boussias.com 

4 στρατηγικές  
για βιώσιμους οργανισμούς

Π ριν από δέκα χρόνια, το 20% 
των εταιρειών του δείκτη S&P 
500 δημοσίευε αναφορές βιω-
σιμότητας που περιγράφουν 

λεπτομερώς τις οικονομικές, περιβαλλο-
ντικές και κοινωνικές τους επιπτώσεις. Μέ-
χρι το 2019, το ποσοστό αυτό είχε ανέλθει 
στο 90%. Ποιες είναι οι στρατηγικές που 
μπορούν να ακολουθήσουν οι σύγχρονοι 
οργανισμοί για ένα βιώσιμο μέλλον;
Η βιωσιμότητα είναι ένα μείζον θέμα που 
απασχολεί τις επιχειρήσεις και τώρα, είναι 
η κατάλληλη στιγμή να υιοθετηθούν «πρά-
σινες» πρακτικές που προστατεύουν το πε-
ριβάλλον. Σύμφωνα με τον Jake Yamashita, 
Global CEO της Ricoh, «κάθε εταιρεία που 
δεν συμβάλλει στην επίτευξη στόχων για 
βιώσιμη ανάπτυξη, θα αγνοηθεί από την 
αγορά και θα σταματήσει να λειτουργεί. 
Στο μέλλον, οι οργανισμοί δεν θα αξιο-
λογούνται μόνο από τις οικονομικές τους 
επιδόσεις, αλλά και από τη συμβολή τους 
στην αντιμετώπιση αυτών των κοινωνικών 
προκλήσεων». 
Ως εκ τούτου, οι επιχειρήσεις δεν μπορούν 
να μένουν αδρανείς και είναι χρήσιμο να 
αναλογισθούν ποια είναι η ευθύνη τους 
απέναντι στο περιβάλλον και ποιος ο 
αντίκτυπός τους στην κοινωνία. Η ανάγκη 
θέσπισης καινοτόμων μέτρων και οικολο-
γικά προσανατολισμένων πρακτικών, είναι 
επιτακτική. Η μείωση των εκπομπών διο-
ξειδίου άνθρακα, ο περιορισμός της υπερ-
βολικής χρήσης φυσικών πόρων και η 

αποφυγή της κατανάλωσης μη ανακυκλώ-
σιμων υλικών είναι καίρια ζητήματα που 
θέτονται επί τάπητος. Οι επιχειρήσεις οφεί-
λουν να αξιοποιήσουν ανανεώσιμες πηγές 
ενέργειας, βελτιώνοντας παράλληλα, τις 
διαδικασίες παραγωγής. Ταυτόχρονα, η τε-
χνολογία μπορεί να συμβάλλει στη μείωση 
των περιβαλλοντικών ρίπων, ενισχύοντας 
μακροχρόνια σχέδια και πολιτικές. 
Ακολουθούν τέσσερις στρατηγικές για την 
ανάπτυξη βιώσιμων επιχειρήσεων:

1. Αφουγκραζόμαστε εσωτερικούς και 
εξωτερικούς παράγοντες
Ο Jason Jay, Senior lecturer στο MIT 
Sloan και Co-director στο Sustainability 
Initiative, παραθέτει τη δική του οπτική. 
Προτείνει, λοιπόν, να εστιάζουμε τόσο 
στους εσωτερικούς όσο και στους εξωτε-
ρικούς παράγοντες. Να λαμβάνουμε υπό-
ψη τις ανησυχίες και τις απαιτήσεις όλων 
των εμπλεκόμενων μερών, από τους επεν-
δυτές, τους καταναλωτές, έως και τους 
υποψήφιους συνεργάτες/εργαζόμενους. 
Αυτό, επιτρέπει στις εταιρείες να διαμορ-
φώνουν τις απαντήσεις τους, σε κάθε νέο 
ζήτημα, σχετιζόμενο με τη βιωσιμότητα 
που έρχεται στο φως.
Βοηθά επίσης τους οργανισμούς, να ξεκα-
θαρίζουν ποια είναι η θέση τους σε σχέση 
με τους ανταγωνιστές και να αναγνωρί-
ζουν τις νέες ευκαιρίες. Ο J. Jay αναφέρ-
θηκε στην περίπτωση της ΜcDonald’s, η 
οποία ήρθε αντιμέτωπη με τη Greenpeace, 

σχετικά με τη χρήση κόκκων σόγιας που 
καλλιεργήθηκαν σε μεγάλη έκταση στο 
δάσος Αμαζονίου, για τους οποίους χρειά-
στηκε να αποψιλωθεί πληθώρα τροπικών 
δέντρων. Η διεθνής αλυσίδα γρήγορου 
φαγητού συνεργάστηκε, εν τέλει, με την 
παγκόσμια περιβαλλοντική οργάνωση, 
ώστε να εξαλείψει αυτή την πρώτη ύλη 
από την εφοδιαστική αλυσίδα. Επιπλέον, 
είναι ζωτικής σημασίας να προσεγγίσου-
με το ζήτημα, ενδοσκοπικά. Ουσιαστικά, 
να υπάρξει σύγκλιση των μερών που ορί-
ζουν την κουλτούρα μιας εταιρείας, δη-
λαδή, μέλη του ΔΣ, managers και leaders, 
οι οποίοι θα αποφασίζουν ποιος είναι ο 
αντίκτυπος της εταιρείας στον κόσμο. To 
κοινωνικό αποτύπωμα ενός οργανισμού 
«φωτίζει» τα ζητήματα, για τα οποία επι-
θυμεί να λάβει θέση. Χαρακτηριστικό πα-
ράδειγμα είναι αυτό της εταιρείας ενδυ-
μάτων Patagonia, η οποία από την αρχή 
της ίδρυσής της χρησιμοποιεί εργαλεία 
για την αντιμετώπιση της περιβαλλοντικής 
κρίσης. «Τελικά, οφείλεις να λάβεις υπόψη 
και τους δύο παράγοντες», ισχυρίζεται ο J. 
Jay, αλλά κάθε προσέγγιση «συνοδεύεται» 
από τις δικές της προκλήσεις.

2. Ανάπτυξη χρονοδιαγραμμάτων
Ο Richard Wilner, Ηead of Business 
Excellence and Sustainability, στη BioLife 
Plasma Services, του Φαρμακευτικού 
Ομίλου Takeda, έχει ως στόχο την εύρεση 
λύσεων για κάθε πρόκληση με την οποία 
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τον άξονα.  «Το ζητούμενο είναι να απαλ-
λαγούμε από αυτό το υλικό εντελώς, αλλά 
οι ενέργειές μας δεν εστιάζονται μόνο σε 
αυτό», επισημαίνει ο R. Wilner.

3. Ανάπτυξη πολλαπλών metrics
Ο J. Jay περιγράφει επίσης, τρεις διαφορε-
τικές μεθόδους, σύμφωνα με τις οποίες, οι 
εταιρείες θα μπορέσουν να αξιολογήσουν 
εάν οι προσπάθειές τους φέρνουν την πο-
λυπόθητη βιωσιμότητα.
Αρχικά, οι οργανισμοί είναι χρήσιμο να 
καθορίσουν ποια είναι η αποστολή τους. 
Η συμμετοχή σε συνασπισμούς και η κα-
θιέρωση κώδικα συμπεριφοράς για τους 

προμηθευτές της εφοδιαστικής αλυσί-
δας, αποτελεί μια καλή αρχή. Αν και τα 
παραπάνω δεν θεωρούνται ως metrics, 
θέτουν το πλαίσιο της συζήτησης για το 
αν μια εταιρεία προάγει τη βιωσιμότητα. 
Για παράδειγμα, είναι η εταιρεία Ψ μέρος 
του Παγκοσμίου Συμφώνου του ΟΗΕ; Οι 
θετικές απαντήσεις σε τέτοια ερωτήματα 
αποκτούν ολοένα και μεγαλύτερη ισχύ, 
ιδιαίτερα σε οργανισμούς που έχουν ως 
στόχο τις μηδενικές εκπομπές άνθρακα 
μέχρι το 2050. 
«Με αυτή τη δήλωση δεν εννοούμε πως 
έχουμε αναπτύξει μια διαδικασία που με-
τρά το συνολικό αποτύπωμα άνθρακα, 

έρχεται αντιμέτωπος και δίνει ως παρά-
δειγμα, την περίπτωση των πλαστικών 
απορριμμάτων. Βραχυπρόθεσμα, η BioLife 
εργάζεται για τη μείωση της χρήσης πλα-
στικών και την ανακύκλωση συγκεκριμέ-
νων συστατικών που κατατάσσονται στα 
απόβλητα Υγειονομικών Μονάδων και 
θεωρούνται επιβλαβή για το περιβάλλον.
Βέβαια, μακροπρόθεσμος στόχος της εται-
ρείας είναι η δια παντός, εξάλειψη των 
πλαστικών και για να καταστεί αυτό εφι-
κτό, κάθε ενέργεια, κάθε βήμα είτε αφορά 
τα πλάνα της επόμενης εβδομάδας, του 
ερχόμενου μήνα, είτε του επομένου έτους, 
θα πρέπει να συγκλείνουν ως προς αυτόν 
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αλλά ουσιαστικά, επικοινωνούμε τις προ-
θέσεις μας και τους κοινωνικούς μας στό-
χους. Άλλες κατευθύνονται ως προς αυτή 
την κατεύθυνση, άλλες όχι», τονίζει ο J. Jay.
Ο J. Sternan συμφωνεί, σημειώνοντας, 
ωστόσο, πως χωρίς συγκεκριμένες μετρή-
σιμες ενέργειες και αποτελέσματα, στόχοι 
όπως «Νet-zero μέχρι το 2050», γίνονται 
ανούσιοι. «Οι φιλοδοξίες είναι μεγάλες. 
Οι ενέργειες είναι απαραίτητες», επιση-
μαίνει. Δεύτερον, οι οργανισμοί πρέπει 
να είναι σαφείς σχετικά με τις διαδικασίες 
που έχουν καθιερωθεί, κινούμενοι προς τη 
βιωσιμότητα. Για παράδειγμα, τα εργοστά-
σια φέρουν πιστοποίηση ISO 14001;  Πόσα 
υλικά προέρχονται από πιστοποιημένες, 
βιώσιμες πηγές και πόσα προϊόντα φέρουν 
τις ανάλογες ετικέτες; Τέτοιες ενέργειες 
φανερώνουν ένα βασικό επίπεδο βιωσιμό-
τητας. «Ιδανικά, αυτές οι διαδικασίες αυξά-
νουν την πιθανότητα καλών αποτελεσμά-
των», προσθέτει ο J. Jay.
Τρίτον, οι εταιρείες οφείλουν να μετρούν 
αυτά τα αποτελέσματα. Ποιες είναι οι ετή-

σιες εκπομπές αερίων; Πόσοι τόνοι απορ-
ριμμάτων παράγονται τον μήνα; Συγκρί-
νοντας αυτά τα νούμερα, είμαστε σε θέση 
να κατανοήσουμε αν η επιχείρηση οδεύει 
προς τη βιωσιμότητα. Και είναι ωφέλιμο, τα 
metrics να είναι λεπτομερή – ζήτημα που 
προέκυψε στην πρόσφατη σύνοδο κορυ-
φής του MIT Sustainability, όπου μεγάλες 
εταιρείες όπως η Salesforce, η Amazon και 
η Google, συζήτησαν τον τρόπο με τον 
οποίο υπολογίζουν τον αντίκτυπό τους στο 
κλίμα. Η Amazon ξεκίνησε, παρακολου-
θώντας τις συνολικές εκπομπές άνθρακα. 
Αν και αυτή η πληροφορία είναι χρήσιμη, 
από μόνη της δεν μπορούσε να «σταθεί», 
ώστε να δοθεί μια ολοκληρωμένη εικόνα 
του τι ακριβώς συμβαίνει. Έτσι, η εταιρεία 
υιοθέτησε ένα λεπτομερές μοντέλο, μέσω 
του οποίου υπολογίζονται τα επίπεδα του 
διοξειδίου άνθρακα, ανά μονάδα μετατό-
πισης, καθώς και η ηλεκτρική ενέργεια που 
απαιτείται για την τροφοδοσία των data 
centers. Αυτή η πρακτική βοήθησε στο να 
επισημανθούν οι ελλείψεις και να αναπτυ-

χθούν στοχευμένες βελτιωτικές ενέργειες, 
σύμφωνα με τον Dara O’Rourke, Senior 
Principal Scientist, στην Amazon, ο οποίος 
μίλησε στη σύνοδο κορυφής.

4. Σύνδεση της βιωσιμότητας με τη δια-
φορετικότητα, την ισότητα και τη δικαι-
οσύνη
Οι εταιρείες, λανθασμένα, διαχωρίζουν τις 
προσπάθειες που γίνονται για τις παραπά-
νω έννοιες. «Η κλιματική αλλαγή αποτελεί 
αναγκαστικά, ζήτημα δικαιοσύνης», ανα-
φέρει ο J. Jay. «Εκείνοι που έχουν πληγεί 
πιο πολύ και δυστυχώς, θα συνεχίσουν 
να πλήττονται ακόμα περισσότερο από 
την περιβαλλοντική υποβάθμιση είναι οι 
νέγροι που κατοικούν, κυρίως, στα νότια 
γεωγραφικά πλάτη. Θεωρώ πως ο ρατσι-
σμός ενισχύει, τελικά, την αδράνεια και 
τη μη λήψη ριζικών αποφάσεων που βο-
ηθούν τον πλανήτη, συνολικά. Η έλλειψη 
αλληλεγγύης θα είναι πάντα τοξική», προ-
σθέτει ο D. O’Rourke. Η σύνδεση αυτών 
των «κόσμων» ανοίγει τεράστιες ευκαιρίες.  
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Ο J. Sterman αναφέρει το παράδειγμα της 
αύξησης της ενεργειακής απόδοσης σε 
κατοικίες χαμηλού εισοδήματος – ζήτη-
μα που αντιμετωπίζουν εταιρείες, όπως η 
BlocPower. Οι πιο φτωχές κοινότητες βρί-
σκονται σε μειονεκτική θέση και πολλές 
φορές, το κύριο ζήτημα που τους ταλανί-
ζει τον χειμώνα είναι πως πρέπει να επιλέ-
ξουν ανάμεσα σε «θέρμανση ή φαγητό», 
ισχυρίζεται ο J. Sterman. «Αναγκάζονται 
να χαμηλώσουν τη θέρμανση και φοράνε 
ζεστά ρούχα εντός του σπιτιού για να μην 
κρυώνουν. Στη συνέχεια, όμως, υποφέ-
ρουν από πνευμονία, βρογχίτιδα και άλλες 
ασθένειες, καταλήγοντας στο νοσοκομείο. 
Γονείς και παιδιά σταματούν τις καθημερι-
νές τους υποχρεώσεις και παραμένουν στο 
σπίτι». 
«Όμως, αν ολοκληρωθεί μια εις βάθος 
ενεργειακή αναβάθμιση στην οικεία τους, 
τότε οι άνθρωποι θα μπορέσουν να ενερ-
γοποιήσουν τους θερμοστάτες τους, ενώ 
παράλληλα, να έχουν χαμηλότερους λογα-
ριασμούς ενέργειας, εξοικονομώντας χρή-
ματα. Η υγεία τους βελτιώνεται και έτσι, 
μειώνονται τα δαπανηρά έξοδα νοσηλεί-
ας. Οι γονείς δεν κινδυνεύουν να χάσουν 
τη δουλειά τους και τα παιδιά εξακολου-
θούν να πηγαίνουν σχολείο. Με αυτόν τον 
τρόπο, σημειώνουμε μία νίκη για το περι-
βάλλον και βοηθάμε στην εξάλειψη των 
ανισοτήτων στην κοινωνία», συμπληρώνει 
ο J. Sterman. Από την πλευρά του, ο J. Jay 
τονίζει πως η ανάγκη για βιωσιμότητα εί-
ναι πιο επιτακτική από ποτέ και θα πρέπει 
να «συμβαδίζει» με την οικονομική πολιτι-
κή ισότητα. «Είναι πραγματικά σημαντικό 
να υπάρξει μία δίκαιη μετάβαση», δηλώ-
νει. Το πετρέλαιο, το φυσικό αέριο και ο 
άνθρακας καταργούνται σταδιακά, επο-
μένως, είναι ζωτικής σημασίας να βρεθεί 
μία νέα «διαδρομή», ώστε να βοηθηθούν 
όσοι δεν βρίσκονται σε προνομιακές θέ-
σεις. «Είναι ανέφικτο να υπάρξει ευημερία, 
υγεία, ασφάλεια και ειρήνη, εάν καταστρέ-
ψουμε το περιβάλλον. Αλλά είναι εξίσου 
αληθές πως δεν θα μπορέσουμε να απο-
λαύσουμε ένα υγιές περιβάλλον, εάν οι άν-
θρωποι ζουν υπό άθλιες συνθήκες, χωρίς 
φαγητό, μια αξιοπρεπή στέγη, εργασία και 
ευκαιρίες ανάπτυξης. Για την οικοδόμηση 

ενός ασφαλούς, δίκαιου και βιώσιμου κό-
σμου, απαιτείται να αναγνωρίσουμε ποια 
είναι η χρυσή τομή, στην οποία, περιβάλ-
λον, υγεία, οικονομία και κοινωνία, ακο-
λουθούν» έναν υγιή δρόμο», καταλήγει ο 
J. Sterman. 

Case Study: Ricoh
Αξιοσημείωτο είναι το παράδειγμα της 
Ricoh. Για το διάστημα 2030 με 2050 έχουν 
ήδη τεθεί πλάνα, που ευθυγραμμίζονται 
με τους Στόχους Βιώσιμης Ανάπτυξης των 
Ηνωμένων Εθνών (ΟΗΕ). Ως μέρος αυτών 
των στόχων, η εταιρεία δεσμεύεται να μει-
ώσει το 63% των εκπομπών αερίων που 
προέρχονται από τις εγκαταστάσεις πα-
ραγωγής, τα γραφεία και τα οχήματα, μέ-
χρι το 2030 και έως το 2050, στόχος είναι 
το ποσοστό αυτό να ανέλθει στο 100%. 
Εστιάζοντας στο energy management, τη 
διαφύλαξη της κλιματικής αλλαγής  και τη 
διατήρηση των πόρων, ο οργανισμός έχει 
ενεργοποιήσει ένα σύστημα «κυκλικής 
οικονομίας» και έχει αναπτύξει το τμήμα 
«Sustainability Management Service», 
υποστηρίζοντας πελάτες με περιβαλλο-
ντικά υπεύθυνη προσέγγιση. Επί του πα-
ρόντος, οι άνθρωποι της εταιρείας εργά-
ζονται σε ποικίλα θέματα που αφορούν 
τεχνολογικές καινοτομίες, όπως εξοπλισμό 
γραφείου που συνδυάζει εξοικονόμηση 
ενέργειας με υψηλή απόδοση κι ευκολία 
χρήσης.
Ο Phil Keoghan, Chief Executive Officer 
στη Ricoh UK, σημειώνει τις ενέργειες 
που έχουν ακολουθηθεί, για τη μείωση 
του περιβαλλοντικού αποτυπώματος της 
εταιρείας. «Έχουμε ελαττώσει την παρα-
γωγή υλικών συσκευασίας από πλαστικό 
και προσπαθούμε να χρησιμοποιούμε όσο 
το δυνατόν περισσότερο, ανακυκλώσιμα 
προϊόντα. Επιπλέον, λαμβάνουμε μέτρα 
για την απαγόρευση των επιβλαβών χημι-

κών που εκπέμπονται κατά το στάδιο πα-
ραγωγής. Αυτό το διάστημα, κύριο μέλημά 
μας είναι να ελαχιστοποιήσουμε τον κίνδυ-
νο μόλυνσης του εδάφους, γι’ αυτό κι αξιο-
λογούμε τις παραγόμενες χημικές ουσίες».
«Θεωρούμε πως αυτές οι προσπάθειες δεν 
θα πρέπει να αφορούν μόνο ένα τμήμα 
αλλά τον οργανισμό, συνολικά. Στις εγκα-
ταστάσεις παραγωγής είναι ωφέλιμο να 
εφαρμοστούν ολοκληρωμένες δραστηρι-
ότητες για την εξοικονόμηση ενέργειας, 
χρησιμοποιώντας ανανεώσιμες πηγές». 
Ως εκ τούτου, είναι ζωτικής σημασίας η 
υιοθέτηση μιας πραγματικής κουλτούρας 
βιωσιμότητας, η οποία θα δημιουργήσει 
«πρόσφορο έδαφος» μείωση του περιβαλ-
λοντικού αποτυπώματος της εταιρείας, σε 
κάθε στάδιο παραγωγής.

Βιωσιμότητα και επιχειρηματικά 
οφέλη
Η υιοθέτηση της βιωσιμότητας στη στρα-
τηγική «θωρακίζει» την επιχείρηση και σί-
γουρα, επιφέρει σημαντικά οφέλη:

1. Βελτιωμένο brand image. Σύμφω-
να με έρευνα του Natural Marketing 
Institute, κατά την οποία εξετάστηκε δείγ-
μα 53.000+ Αμερικανών καταναλωτών, το 
58% δήλωσε πως λαμβάνει υπόψη ποιο 
είναι το περιβαλλοντικό αποτύπωμα μιας 
εταιρείας, προτού επιλέξει τα προϊόντα ή 
τις υπηρεσίες της. Συνεπώς, το πελατει-
ακό κοινό τείνει να προτιμά τους οργανι-
σμούς που ωφελούν την κοινωνία. Και σε 
αυτό εστιάζουν ολοένα και περισσότερες 
διαφημιστικές καμπάνιες, όπως π.χ. της 
Colgate, η οποία έθιξε το ζήτημα της κα-
τασπατάλησης του νερού. Η ενθάρρυνση 
για εξοικονόμηση σημαντικών πόρων, όχι 
μόνο βελτιώνει την αναγνωσιμότητα της 
μάρκας, αλλά δημιουργεί, εν τέλει, έναν 
πιο ισχυρό δεσμό με εργαζόμενους και 

Το πελατειακό κοινό τείνει να προτιμά 
οργανισμούς που  ωφελούν την κοινωνία
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πελάτες. Αρκεί βέβαια η εταιρεία να ακο-
λουθεί πιστά, το όραμα που επικοινωνεί 
στο κοινό. 

2. Αύξηση παραγωγικότητας και μεί-
ωση του κόστους. Οι επικριτές του 
sustainability ισχυρίζονται λανθασμένα, 
πως με τις βιώσιμες πρακτικές σπαταλού-
νται σημαντικοί πόροι που θα μπορούσαν 
να είχαν επενδυθεί σε άλλους τομείς, φέρ-
νοντας άμεσα κέρδη. Η ανάπτυξη βιώσι-
μων διαδικασιών ενισχύει την παραγωγι-
κότητα των οργανισμών, εξοικονομώντας 
πόρους. Επίσης, η μείωση του κόστους 
περιλαμβάνει στρατηγικές εξοικονόμησης 
ενέργειας που ενδέχεται να είναι αρκετά 
απλές, όπως π.χ., το σβήσιμο των περιττών 
φωτών, η μόνωση τοίχων αλλά και πιο εξε-
λιγμένες προσπάθειες, όπως εγκατάσταση 
συστημάτων γεωθερμικής θέρμανσης ή 
ψύξης. Αυτές οι πρακτικές που έχουν υψη-
λότερο θετικό αντίκτυπο στο περιβάλλον, 
πιθανότατα να είναι πιο δαπανηρές, όμως, 
τα μακροπρόθεσμα αποτελέσματα δικαιο-
λογούν την επένδυση.

3. Μείωση των αποβλήτων. Αυτή θα μπο-
ρούσε να είναι η αφετηρία μιας βιώσιμης 
πρακτικής. Η ανακύκλωση συσκευασιών 
και χαρτιού ή ακόμα και η ανάπτυξη νέων 
διαδικασιών στις οποίες χρησιμοποιού-
νται λιγότερες πρώτες ύλες, λειτουργούν 
προς όφελος του περιβάλλοντος. Ακόμα, 
με τη χρήση λαμπτήρων LED, μειώνουμε 
την κατανάλωση ενέργειας και τα αέρια 
του θερμοκηπίου, προσφέροντας παράλ-
ληλα, καλύτερη ποιότητα φωτισμού.

4. Προσαρμοστικότητα σε νέους κανο-
νισμούς. Το θέμα της κλιματικής αλλα-
γής, της μείωσης των ενεργειακών πόρων 
και των περιβαλλοντικών επιπτώσεων πε-
ριλαμβάνονται στην ατζέντα των τελευ-
ταίων ετών, με αποτέλεσμα, οι κρατικές 
και ομοσπονδιακές κυβερνητικές υπηρε-
σίες να θεσπίζουν κανονισμούς για την 
προστασία του περιβάλλοντος. Με την 
ένταξη των πρακτικών βιωσιμότητας στη 
στρατηγική της, ουσιαστικά, η εταιρεία 
πληροί έγκαιρα τα κριτήρια στους μετα-
βαλλόμενους κανονισμούς που θέτει το 
κράτος.

5. Προσέλκυση εργαζομένων. Στους αν-
θρώπους και ιδιαίτερα στις νεότερες γενιές 
αρέσει να συνδέονται με οργανισμούς που 
αγωνίζονται για την προστασία του περι-
βάλλοντος και όχι με εκείνους που εμπλέ-
κονται σε οικολογικές καταστροφές. Σεβό-
μενοι το περιβάλλον και ακολουθώντας 
ανθρωποκεντρική προσέγγιση, είναι πι-
θανόν να βρεθούν έγκαιρα, οι κατάλληλοι 
άνθρωποι που θα στηρίξουν τις προσπά-
θειές μας για ανάπτυξη. Ας πάρουμε το πα-
ράδειγμα της Google και της Zappos. Όλοι 
λατρεύουν να εργάζονται στις εν λόγω 
εταιρείες. Πώς αυτό τις καθιστά βιώσιμες; 
Σύμφωνα με το Harvard Business Review, 
οι χαρούμενοι άνθρωποι είναι κατά μέσο 
όρο 31% πιο παραγωγικοί, πραγματοποι-
ούν 37% υψηλότερες πωλήσεις και είναι 
πιο δημιουργικοί.

6. Προσέλκυση ποιοτικών επενδυτών.
Στον κόσμο της οικονομίας «βασιλεύει» η 
καινοτομία. Όπως αποδεικνύεται, οι ορ-
γανισμοί που ακολουθούν πρόγραμμα 
βιωσιμότητας ενέχουν σχεδόν πάντα, χα-
μηλότερο οικονομικό κίνδυνο, συνεπώς, 
προσελκύουν επενδυτές που επιθυμούν 
να συμβάλλουν στην ανάπτυξή τους.

7. Είσοδος σε νέες αγορές. Όπως σημειώ-
σαμε παραπάνω, στον επιχειρηματικό και 
οικονομικό κόσμο, οι βιώσιμοι οργανισμοί 
βρίσκονται σε ιδιαίτερα προνομιακή θέση. 
Σε αυτό το σημείο, είναι χρήσιμο να αναφέ-
ρουμε τον δείκτη Dow Jones Sustainability 
Index (DJSI). Σε περίπτωση ένταξης ενός 
οργανισμού στον δείκτη DJSI, επωφελείται 
πολλών προνομίων (οικονομικών, κοινω-
νικών, σχετικά με το status) και κινητοποι-
είται, ώστε να βελτιώνεται συνεχώς, τόσο 
απέναντι στο φυσικό περιβάλλον όσο και 
στο ανθρωπιστικό. Πιο συγκεκριμένα, η 
αντικειμενική δυσκολία στη μέτρηση της 

βιωσιμότητας σε συνδυασμό με τις υψη-
λές απαιτήσεις της κοινωνίας για βιώσιμες 
πρακτικές εγείρουν μια ενδιαφέρουσα δυ-
νατότητα. Οι εταιρείες που εντάσσονται 
στον δείκτη DJSI ανατιμώνται από τους 
επενδυτές και ως εκ τούτου, έχουν μεγα-
λύτερη αξία.
Αν λοιπόν, επιθυμούμε να προσελκύσου-
με ποιοτικούς πελάτες, τους καλύτερους 
συνεργάτες, αξιόλογους επενδυτές και 
προμηθευτές, λαμβάνοντας παράλληλα, 
κρατική επιχορήγηση, τότε χρειάζεται να 
δράσουμε άμεσα και οι βιώσιμες πρακτι-
κές αποτελούν την αφετηρία ενός ονείρου 
που μπορεί να γίνει πραγματικότητα. 
Εν κατακλείδι, η ανάπτυξη στρατηγικών 
βιωσιμότητας δεν ωφελεί μόνο το περι-
βάλλον αλλά και τον οργανισμό, συνολικά. 
Και όπου υπάρχουν στόχοι, οι επιτυχίες 
είναι χρήσιμο να μπορούν να μετρηθούν. 
Αυτό ισχύει και για τη βιωσιμότητα, καθώς 
δεν είναι αρκετό για μία επιχείρηση να δί-
νει απλώς υποσχέσεις. Πρέπει να μπορεί 
να επιβλέπει την πορεία των ενεργειών 
της και τις επιδόσεις της στον τομέα της 
βιωσιμότητας. Οι εταιρείες έχουν ευθύνη 
απέναντι στην κοινωνία και είναι ζωτικής 
σημασίας να λαμβάνουν μέτρα για τη δια-
τήρηση των πόρων και την ανθρώπινη ευ-
ημερία, προστατεύοντας τον πλανήτη.   

Πηγές
1.  “4 strategies for sustainable business”, Dylan 

Walsh, MIT SLOAN SCHOOL OF MANAGEMENT, 30 
Νοεμβρίου 2021

2.  “Time To Act: A Proposal For Sustainable 
Businesses”, Phil Keoghan, Chief Executive Officer at 
Ricoh UK, CEO TODAY, 9 Δεκεμβρίου 2021

3.  “What are the benefits of becoming sustainable? 
12 benefits that go straight to your bottom line!”, 
Doug Ruhlin, Founder and principal environmental 
consultant at Resource Management Associates, 
RMA
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Οι εργαζόμενοι της μετά πανδημίας εποχής είναι σίγουρο ότι λίγες ομοιότητες θα 
έχουν με τους αντίστοιχους προ πανδημίας. Όχι μόνο σε επίπεδο αναγκών και 

χαρακτηριστικών, αλλά και σε επίπεδο κουλτούρας και ψυχοσύνθεσης. 
Η εργασία εξ αποστάσεως, η ψηφιοποίηση και η αυτοματοποίηση των διαδικασιών 

είναι οι προφανείς αλλαγές. Ωστόσο, δεν θα είναι οι μόνες. 
ΤΟΥ ΔΗΜΗΤΡΗ ΚΟΡΔΕΡΑ, dkorderas@boussias.com 

CEOs: Ανθρωποκεντρισμός 
για την προσέγγιση των εργαζομένων
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Oι CEOs να ενθαρρύνουν την 
απομακρυσμένη εκπαίδευση και να 

υποστηρίξουν τους εργαζομένους τους να 
ανακτήσουν τις δυνάμεις τους με ευκαιρίες 

εκπαίδευσης, προσαρμοσμένες στις 
δεξιότητες που χρειάζονται οι εταιρείες

αδυναμία και ζαλάδα, το 15% ένιωσε ναυ-
τία ή στομαχικές διαταραχές και ένας στους 
δέκα δυσκολία στην αναπνοή. Είναι πολύ 
σημαντικό να σημειωθεί εδώ ότι οι γυναί-
κες και οι νεότεροι εργαζόμενοι εμφάνισαν 
υψηλότερες τιμές σε σωματικά συμπτώματα 
σε σχέση με τους άνδρες και τους μεγαλύτε-
ρους σε ηλικία εργαζόμενους. Και αυτό έχει 
την εξήγησή του: Οι γυναίκες εργαζόμενες 
κλήθηκαν την περίοδο των lockdowns να 
διαχειριστούν παράλληλα και τις υποχρε-
ώσεις της οικογένειάς τους (φροντίδα παι-
διών, ηλικιωμένων, δουλειές σπιτιού). Όσον 
αφορά στις νεότερες ηλικίες εργαζομένων, 
αυτές αισθάνθηκαν εκ φύσεως εντονότερα 
τους περιορισμούς του εγκλεισμού και της 
κοινωνικής αποστασιοποίησης, δεδομένου 
ότι λόγω ηλικίας έχουν περισσότερο την 
ανάγκη κοινωνικοποίησης και επαφών. 

Ψυχική υγεία και ποιότητα ζωής 
στο προσκήνιο 
Με όλα αυτά, η ποιότητα ζωής των εργαζο-
μένων επηρεάστηκε σημαντικά. Στην έρευ-
να του ΕΚΠΑ, 40% δήλωσαν ότι δεν μπο-
ρούσαν να διαχειριστούν το στρες, ενώ το 
27% ανέφερε ότι επηρεάστηκαν αρνητικά 
οι διαπροσωπικές τους σχέσεις. Τέλος, τρεις 
στους δέκα ανέφεραν ότι χάθηκε η ισορρο-
πία μεταξύ προσωπικής και επαγγελματικής 
ζωής. Όλα τα παραπάνω αποτελούν στοιχεία 
και δεδομένα που θα επηρεάσουν και θα δι-
αμορφώσουν το νέο μοντέλο εργαζόμενου 
στην μετά-πανδημία εποχή. Και φυσικά, 
αποτελούν υλικό προς αξιοποίηση από τους 
CEOs, οι οποίοι θα πρέπει να βρουν νέους 
τρόπους επικοινωνίας με τους εργαζόμε-
νους. Σύμφωνα με πρόσφατη έρευνα της ΕΥ 
για την επιχειρηματική ηγεσία στην Ελλάδα, 

μόλις 4 στους 10 εργαζόμενους στον ιδιω-
τικό και ένας στους 10 στον δημόσιο τομέα 
πιστεύουν ότι ο οργανισμός τους, φροντίζει 
για την ψυχική τους υγεία. Την ίδια στιγμή, 
μόνο 36% των εργαζομένων του ιδιωτικού 
τομέα και 9% του δημοσίου, θεωρούν ότι ο 
οργανισμός τους δίνει τη δυνατότητα να μι-
λήσουν ανοικτά για θέματα ψυχικής υγείας, 
ενώ λιγότεροι από τους μισούς (48%) γνωρί-
ζουν που θα πρέπει να απευθυνθούν για να 
λάβουν υποστήριξη μέσα στον οργανισμό 
τους όταν αντιμετωπίζουν θέμα ψυχικής 
υγείας. Παράλληλα, οι εργαζόμενοι είναι 
πολύ θετικοί στο να λάβουν συγκεκριμένες 
παροχές από τον οργανισμό τους στο κομ-
μάτι της ψυχικής υγείας και ευεξίας, όπως 
π.χ. εκπαιδεύσεις σε θέματα διαχείρισης 
στρες και αυτό-φροντίδας (50%), δράσεις 
wellness (mindfulness, άσκηση, διατροφή- 
45%), εκπαιδεύσεις σε θέματα αρμονίας 
προσωπικής-επαγγελματικής ζωής (38%) 
και παρουσία ψυχολόγου στον χώρο εργα-
σίας (31%). 
Όπως είναι λοιπόν αναμενόμενο –και αυτό 
αποτυπώνεται και σε άλλη έρευνα της ΕΥ, 
αλλά και σε δεκάδες αντίστοιχες έρευνες 
ανά τον κόσμο-, οι επιχειρήσεις και οι οργα-
νισμοί με το πέρας της πανδημίας θα πρέπει 
να εστιάσουν πολύ περισσότερο, συντεταγ-
μένα και στρατηγικά στο ανθρώπινο δυναμι-
κό τους. Στην εν λόγω διεθνή έρευνα της ΕΥ, 
εννέα στους δέκα εργοδότες υποστηρίζουν 
ότι οι εργαζόμενοι της επιχείρησής τους 
βρίσκονται στο επίκεντρο των σχεδίων τους 
για τη δημιουργία μακροπρόθεσμης αξίας, 
ωστόσο την ίδια στιγμή, λιγότεροι από επτά 
στους δέκα (69%) των εργαζομένων αισθά-
νονται ότι αυτό ανταποκρίνεται στην πραγ-
ματικότητα. 

Τ ο πρώτο κύμα της πανδημίας, 
κατά το οποίο ο ιός Covid-19 
ήταν άγνωστος και δεν υπήρχαν 
εμβόλια για την καταπολέμησή 

του, έφερε τους εργαζόμενους αντιμέτω-
πους με βίαιες αλλαγές στην καθημερινό-
τητά τους, οι οποίες όμως για τα δεδομένα 
εκείνης της περιόδου ήταν απαραίτητες. 
Η εργασία από το σπίτι και τα πρώτα αυστηρά 
lockdowns δημιούργησαν μια πρωτόγνωρη 
κατάσταση που έπρεπε να διαχειριστούν οι 
ίδιοι, οι επιχειρήσεις και οι CEOs. Ο εγκλει-
σμός «έκοψε» απότομα τη φυσική επαφή και 
επικοινωνία των εργαζομένων, εξέλιξη που 
ήταν ένα σοκ, το οποίο όμως απαιτούσε ου-
σιαστική και άμεση αντιμετώπιση. Ο κόσμος 
του ανθρώπινου δυναμικού και οι επιχειρή-
σεις «κλήθηκαν να επισκευάσουν το αερο-
πλάνο εν ώρα πτήσης», θα μπορούσαμε να 
πούμε για να δείξουμε την κρισιμότητα των 
καταστάσεων. Και οι πρώτες επιπτώσεις της 
αλλαγής αυτής αφορούσαν στην ψυχική 
υγεία. Σχετικές έρευνες που διεξήχθησαν 
από την πρώτη στιγμή της εμφάνισης της 
πανδημίας Covid-19 τόσο διεθνώς, όσο και 
στην Ελλάδα, κατέγραψαν υψηλά ποσοστά 
κατάθλιψης. Χαρακτηριστικά είναι τα ευρή-
ματα έρευνας του Εργαστηρίου Πειραματι-
κής Ψυχολογίας της Σχολής Ψυχολογίας του 
Εθνικού και Καποδιστριακού Πανεπιστημίου 
Αθηνών, σύμφωνα με τα οποία περισσότε-
ροι από ένας στους τρεις εργαζόμενους αι-
σθάνθηκαν μελαγχολία (35%), απαισιοδοξία 
για το μέλλον (35%), δηλώνοντας παράλ-
ληλα ότι δεν είχαν όρεξη για τίποτα (34%). 
Παράλληλα, τα φαινόμενα άγχους ήταν – και 
παραμένουν – αρκετά υψηλά, καθώς δύο 
στους τρεις εργαζόμενους (68%) αισθάνο-
νται νευρικότητα ή εσωτερική ταραχή, 40% 
βρίσκονται σε υπερένταση, το 19% ανέφερε 
ότι νιώθει φόβο, ενώ το 8% βιώνει κρίσεις 
πανικού. Αυξημένες εμφανίζονταν και οι εκ-
δηλώσεις θυμού, με 70% των ερωτώμενων 
να αισθάνονται εκνευρισμό και δύο στους 
δέκα να αναφέρουν ότι εμπλέκονται συχνά 
σε λογομαχίες και εντάσεις. Τέλος, 50% των 
συμμετεχόντων στην έρευνα δήλωναν ότι 
αισθάνονταν μοναξιά και το 17% απομο-
νωμένοι. Όπως είναι αναμενόμενο σε αυ-
τές τις περιπτώσεις, τα προβλήματα αυτά 
σωματοποιούνται. Έτσι, ένας στους τρεις 
εργαζόμενους (35%) δήλωσε ότι εμφάνισε 
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CEOs: Στροφή στην 
ανθρωποκεντρική κουλτούρα
Είναι σαφές λοιπόν ότι απαιτείται πλέον μια 
σειρά πρωτοβουλιών στην μετά πανδημία 
εποχή, όπως η καλλιέργεια μιας νέας και πε-
ρισσότερο ανθρωποκεντρικής κουλτούρας, 
η προσαρμογή των CEOs σε νέα μοντέλα 
ηγεσίας, ο σχεδιασμός νέων τρόπων εργα-
σίας, αλλά και μέτρα στήριξης της ψυχικής 
υγείας και ευεξίας των εργαζομένων. Άλλω-
στε, για το 44% των συμμετεχόντων στην 
παραπάνω έρευνα, η ψυχική υγεία αποτελεί 
πλέον τη βασική προτεραιότητα σε σχέση με 
την προ Covid-19 εποχή, την ίδια στιγμή που 
63% δηλώνουν ότι η πανδημία τους έδειξε 
ότι θα πρέπει να ενδιαφέρονται περισσότε-
ρο για την ψυχική υγεία, όχι μόνο των ιδίων, 
αλλά και του περιβάλλοντός τους. 
Γνωρίζαμε μέχρι σήμερα ότι οι επιτυχημένες 
επιχειρήσεις είναι εκείνες που προσαρμόζο-
νται γρήγορα και ουσιαστικά στις απαιτήσεις 
και στα δεδομένα της κάθε περιόδου. Σήμε-
ρα πλέον οι CEOs θα πρέπει να συνειδητο-
ποιήσουν ότι η ανθεκτικότητα και η ευελιξία 
των επιχειρήσεών τους περνάνε μέσα από 
την ψυχική ανθεκτικότητα και ευελιξία των 
ανθρώπων τους. Και αυτό θα πρέπει να απο-
τυπωθεί έμπρακτα με συγκεκριμένες δρά-
σεις, στρατηγικές, μόνιμες, στοχευμένες και 
όχι περιστασιακές και οριζόντιες. 

Με ΙΤ γνώσεις ο εργαζόμενος της 
μετά πανδημίας εποχής 
Στη νέα πραγματικότητα που ξημερώνει 
στην μετά πανδημία εποχή, η τεχνολογία 
αναδεικνύεται σε μεγάλο πρωταγωνιστή, 
από όποια πλευρά και αν το δει κανείς. 
Σύμφωνα με το Digital Transformation in 
Greece 2021/2022, πρωτότυπη μελέτη του 
Found.ation και του ευρωπαϊκού οργανι-
σμού ΕΙΤ Digital, μέσα σε ένα περιβάλλον 
αστάθειας και αναστάτωσης που αντιμε-
τώπισαν οι οργανισμοί το 2021, προέκυψε 
η ανάγκη ενός προσανατολισμένου στην 
καινοτομία και τεχνολογικά καταρτισμένου 
ανθρώπινου δυναμικού. 
Μάλιστα, όπως αποτυπώνεται στο report, οι 
περισσότερες εταιρείες έχουν δημιουργή-
σει τμήμα αφιερωμένο στον ψηφιακό μετα-
σχηματισμό και την καινοτομία. To 54,17% 
ισχυρίστηκε ότι διαθέτει ένα τέτοιο σχετικό 
τμήμα σήμερα, ενώ το 2020 το 58% είχε 
απαντήσει ότι δεν είχε. Από την άλλη πλευ-
ρά, 53% των οργανισμών που συμμετείχαν 
στην έρευνα ανέφεραν ότι προσέλαβαν 
νέους εργαζόμενους σε ρόλους που σχετί-
ζονται με την καινοτομία ή/και τον ψηφια-
κό μετασχηματισμό το 2021, ποσοστό που 
αυξήθηκε κατά 11% σε σχέση με το 2020. 
Όσον αφορά στις δεξιότητες του προσω-
πικού, η αναλυτική και καινοτόμος σκέψη 

είναι η πιο σημαντική δεξιότητα που πι-
στεύουν ότι χρειάζονται οι εργαζόμενοι για 
να υποστηρίξουν το ταξίδι του ψηφιακού 
μετασχηματισμού ενός οργανισμού -η ίδια 
απάντηση είχε δοθεί και πέρυσι. Ωστόσο, 
μόνο 50% των ερωτηθέντων δήλωσαν ότι 
έλαβαν μέρος σε κάποιο πρόγραμμα ανα-
βάθμισης δεξιοτήτων μέσα στο 2021. Με 
βάση και τα παραπάνω λοιπόν είναι ξεκά-
θαρο ότι οι διαδικασίες ψηφιακού μετασχη-
ματισμού επιταχύνθηκαν σημαντικά από 
την πανδημία, με το ανθρώπινο δυναμικό 
να βιώνει έντονα και βίαια τις συνέπειες 
αυτής της επιτάχυνσης, ενώ οι επιχειρήσεις 
προσπαθούν ακόμη να προσαρμοστούν σε 
μια νέα εποχή εργασίας. Κατά συνέπεια, η 
ανάγκη εργαζομένων με δεξιότητες στο ΙΤ 
θα είναι πολύ μεγαλύτερη τα προσεχή χρό-
νια, ενώ ουσιαστικά όλοι οι εργαζόμενοι, 
σε όποιον τομέα και αν απασχολούνται θα 
πρέπει να έχουν ένα minimum επίπεδο IT 
γνώσεων. Αυτή η αναγκαιότητα αποτυπώ-
νεται και μέσα από τα στοιχεία του συγκε-
κριμένου report. 
Πιο συγκεκριμένα, 53% των εταιρειών που 
συμμετείχαν στην έρευνα δήλωσαν ότι 
προσέλαβαν το 2021 εργαζόμενους σε το-
μείς που είχαν να κάνουν με την έρευνα, 
την καινοτομία και τον ψηφιακό μετασχη-
ματισμό, ποσοστό αυξημένο κατά 11% σε 
σχέση με το αντίστοιχο report του 2020. 
Ωστόσο, οι προκλήσεις για τις εταιρείες και 
τους CEOs παραμένουν, δεδομένου ότι από 
το δείγμα, μόνο το 50% των εργαζομένων 
δήλωσαν ότι το 2021 έλαβαν μέρος σε κά-
ποιο πρόγραμμα αναβάθμισης δεξιοτήτων, 
έστω και αν 54% των εταιρειών διαθέτουν 
πλέον τμήμα αφιερωμένο στον ψηφιακό 
μετασχηματισμό και στην καινοτομία.  

Στο μικροσκόπιο των CEOs 
η οργάνωση του εργασιακού 
περιβάλλοντος 
Μια ακόμα πρόκληση που θα πρέπει να 
διαχειριστούν οι εταιρείες και οι CEOs σε 
σχέση με το ανθρώπινο δυναμικό τους έχει 
να κάνει με την νέα τάση του τελευταίου 
να επαναπροσδιορίζει την επαγγελματική 
του πορεία. Σύμφωνα με την έρευνα της 
Kaspersky με τίτλο «Securing the Future 
of Work», το 35% των εργαζομένων σκέ-
φτεται να αλλάξει επαγγελματική πορεία 
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τους επόμενους 12 μήνες, αναζητώντας 
μεγαλύτερες απολαβές (49%) και καλύτερη 
ισορροπία προσωπικής και επαγγελματικής 
ζωής (41%). Ο Sergey Martsynkyan, Head of 
B2B Product Marketing της εταιρείας σχολι-
άζοντας την πραγματικότητα αυτή ανέφερε 
τα εξής: «Αναθεωρώντας τις επιθυμίες και 
τις δυνατότητές τους, οι άνθρωποι θα δη-
μιουργήσουν μια νέα εργασιακή πραγματι-
κότητα. Είτε αλλάξουν δουλειά, είτε παρα-
μείνουν στους τρέχοντες ρόλους τους, θα 
προσπαθήσουν να διατηρήσουν τα οφέλη 
της τηλεργασίας και τις ανέσεις που αυτή 
προσφέρει. Αλλά για να επιτευχθεί αυτό, 
οι εργαζόμενοι θα πρέπει να οργανώσουν 
το εργασιακό τους περιβάλλον και να ανα-
λάβουν την ευθύνη για την αξιοπιστία και 
την ασφάλειά του. Σε τελική ανάλυση, αυτό 
μπορεί να γίνει ακόμη και ανταγωνιστικό 
πλεονέκτημα στα μάτια των CEOs». 

Πόσο έτοιμοι προς αποκωδικο-
ποίηση είναι οι CEOs; 
Είναι, όμως, όλοι οι CEOs έτοιμοι να αποκω-
δικοποιήσουν τα παραπάνω δεδομένα και 
να προσαρμοστούν ανάλογα; Σύμφωνα με 
σχετικό άρθρο της Peggy Rott, αναλύτριας 
της Leesman στο Bloomberg, υπάρχουν 
αυτή τη στιγμή 3 κατηγορίες CEO, εκείνοι 
που αναλαμβάνουν δράση και σχεδιάζουν 
εκ νέου τις εργασιακές πρακτικές και την 
στρατηγική διοίκησης των εργαζομένων, 
εκείνοι που σκοπεύουν να το κάνουν αλλά 
ακόμα δεν έχουν κάνει τίποτα, αλλά και 
εκείνοι που απλά δεν έχουν καν αρχίσει να 
το σκέφτονται. Και εδώ κάπου υπεισέρχεται 
μια αντίφαση, όπως δείχνει και πρόσφα-
τη έρευνα των Kings College και Bristol 
University στη Μ. Βρετανία: Ενώ το 97% 
των CEOs και των εταιρειών αποδέχονται 
και σχεδιάζουν ένα νέο υβριδικό μοντέλο 
απασχόλησης, μόλις το 36% αυτών θα προ-
χωρήσουν στον επανασχεδιασμό της διοι-
κητικής στρατηγικής τους. 
Σύμφωνα με τον Frederic Guzzi, Γενικό Δι-
ευθυντή της Enterprise & Personnel, «το 
ζητούμενο δεν είναι να εργαστούμε όπως 
πριν, αλλά το πώς να εργαστούμε αύριο, με 
δύο κατηγορίες ομάδων: εκείνες που μπο-
ρούν να επιτελέσουν τα καθήκοντά τους 
και με τηλεργασία και εκείνες των οποίων 
η παρουσία στο γραφείο είναι απαραίτη-

τη. Το πώς θα επιτύχουμε τη συλλογική 
προσπάθεια και το πώς θα οργανώσουμε 
το υβριδικό μοντέλο εργασίας, αυτές είναι 
οι δύο μεγάλες προκλήσεις. Θα γίνει και η 
διοίκηση υβριδική και αυτό θα παίξει ρό-
λο-κλειδί».

Εστίαση στις δεξιότητες για τους 
CEOs
Ίσως, όμως, ένα από τα μεγαλύτερα προ-
βλήματα που θα κληθούν να διαχειριστούν 
οι CEOs στην μετά-πανδημία εποχή είναι 
αυτό της έλλειψης δεξιοτήτων και κατ’ επέ-
κταση ταλέντου του ανθρώπινου δυναμι-
κού. Το πρόβλημα αυτό ήδη έχει εμφανιστεί 
και αναγκάζει τους CEOs να λάβουν σειρά 
πρωτοβουλιών, οι οποίες ωστόσο θα πρέ-
πει να ενταθούν περαιτέρω τους προσεχείς 
μήνες. Σύμφωνα με διεθνείς έρευνες που δι-
εξάγονται τους τελευταίους μήνες, 7 στους 
10 εργοδότες ανά τον κόσμο αναφέρουν 
δυσκολία στην κάλυψη θέσεων, αναλογία 
που τείνει να αυξάνεται. Μάλιστα, σύμφωνα 
με πρόσφατη έρευνα της ManpowerGroup, 
στην Ελλάδα το ποσοστό αυτό στη χώρα 
μας φθάνει το 80%, αποτελώντας ρεκόρ 
12ετίας από την έναρξη της σχετικής έρευ-
νας το 2008. 
Πολλοί αναλυτές ανθρώπινου δυναμικού 
εκτιμούν ότι οι αλλαγές που έφερε η παν-
δημία στον εργασιακό χώρο μπορούν να 
συγκριθούν μόνο με τις αντίστοιχες που 
επήλθαν μετά το τέλος του Β’ Παγκοσμίου 
Πολέμου. Η έλλειψη ταλέντου ως φαινόμε-
νο προκύπτει κατά κύριο λόγο από την αυ-
ξανόμενη ανάγκη εργαζομένων με ιδανικό 
συνδυασμό τεχνικών (hard skills) και προ-
σωπικών δεξιοτήτων (soft skills) και λιγό-
τερο από την ανησυχία των τελευταίων για 
θέματα υγείας, ασφάλειας και ισορροπίας 

προσωπικής και επαγγελματικής ζωής. Οι 
CEOs αναζητούν ανθρώπινο δυναμικό που 
να διαθέτει προσωπικές δεξιότητες καθορι-
στικές για την επιτυχία των επιχειρήσεων, 
όπως ηγεσία και κοινωνική επιρροή, ανά-
ληψη πρωτοβουλιών, δημιουργικότητα και 
αυθεντικότητα, κριτική σκέψη και ανάλυση. 
Την ίδια στιγμή και δεδομένου ότι το κό-
στος της πρόσληψης έχει υπολογιστεί ότι 
είναι 25% υψηλότερο από το αντίστοιχο της 
διακράτησης εργαζομένων, η επιλογή για 
τους CEOs φαντάζει σχεδόν μονόδρομος: 
θα πρέπει να υιοθετήσουν το upskilling και 
να αποκτούν διαρκώς νέες δεξιότητες οι 
οποίες να μπορούν να εφαρμοστούν στην 
εργασία τους και να καλύπτουν τους νέους 
ρόλους που δημιουργούνται. Όπως αλλά-
ζουν διαρκώς οι εταιρείες, έτσι πρέπει να 
αλλάζει και ο τρόπος δουλειάς των CEOs 
και των εργαζομένων. 
Σύμφωνα με τα συμπεράσματα της 
τελευταίας σχετικής έρευνας της 
ManpowerGroup, οι CEOs θα πρέπει να εν-
θαρρύνουν το ανθρώπινο δυναμικό τους 
να ανασυγκροτηθεί και να ασχοληθεί με 
τη συνεχή μάθηση. «Θα πρέπει οι CEOs να 
ενθαρρύνουν την απομακρυσμένη εκπαί-
δευση και να υποστηρίξουν τους εργαζο-
μένους τους να ανακτήσουν τις δυνάμεις 
τους με ευκαιρίες εκπαίδευσης, προσαρ-
μοσμένες στις δεξιότητες που χρειάζονται 
οι εταιρείες. Οφείλουν να κατανοήσουν τις 
δεξιότητες, τις δυνατότητες και τις επιθυμί-
ες των εργαζομένων. Με την αξιολόγηση, 
τη διορατικότητα και την κουλτούρα της 
συνεχούς κατάρτισης και επιμόρφωσης, 
μπορούν να καθοδηγήσουν άτομα ώστε 
να θριαμβεύσουν σε ένα υποστηρικτικό 
περιβάλλον» αναφέρει χαρακτηριστικά η 
ανάλυση της σχετικής μελέτης.   

Ενώ 97% των CEOs αποδέχονται και 
σχεδιάζουν ένα νέο υβριδικό μοντέλο 

απασχόλησης, μόλις 36% αυτών θα 
προχωρήσουν στον επανασχεδιασμό της 

διοικητικής στρατηγικής τους
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Ποιος να περίμενε ότι οι κορυφαίοι ηγέτες θα συναντούσαν αδιέξοδο σε θέματα 
που άπτονται των προσλήψεων ανθρωπίνου δυναμικού! Κάποτε υπήρχε πληθώρα 

ικανοτάτων στελεχών. Η ηγεσία μίας επιχείρησης συγκέντρωνε τα καλύτερα 
βιογραφικά, είχε τη δυνατότητα δίνοντας υψηλές αμοιβές και ανταγωνιστικά πακέτα 

αποδοχών να στελεχώνει τις κενές θέσεις της επιχείρησης με άριστο, έμπειρο, 
ικανότατο ανθρώπινο δυναμικό. Σήμερα όλο αυτό είναι μία καλή ανάμνηση.  
Το ρίσκο που καλούνται να πάρουν με στόχο να καλύψουν θέσεις εργασίας 

είναι μεγάλο. Ο ηγέτης χρειάζεται να έχει πολλές δεξιότητες για να επιλέξει και να 
καθοδηγήσει τους ανθρώπους του.  

ΤΗΣ EΛΕΝΑΣ ΕΡΜΕIΔΟΥ

Ποιον να προσλάβετε όταν δεν έχετε 
επιλογές; Τον «κάποιον»  
ή τον «οποιονδήποτε»;



4141ΕΑΣΕ | LEADING

Τέσσερα χαρακτηριστικά που συνοδεύουν 
τη συμπεριφορά των ανθρώπων μπορούν 
να έχουν αντίκτυπο στις ομάδες εργασίας: 

η αξιοπιστία, η ετοιμότητα για εργασία, 
η θετική στάση, και η ικανότητα για 

επικοινωνία

Το μόνο βέβαιο ότι οι πιθανότητες μίας 
λάθος πρόσληψης είναι πολύ μεγάλες. 
Τα πόστα εργασίας που δεν καλύπτονται 
αρκετά επιβαρύνουν τις ήδη επιβαρυμέ-
νες υποχρεώσεις των εργαζομένων που 
έχουν παραμείνει στην εργασία, προκα-
λώντας δυσαρέσκεια απέναντι στο ερ-
γασιακό περιβάλλον, εξουθένωση από 
την αδήριτη ανάγκη για διεκπεραίωση 
πολλαπλών υποχρεώσεων. Το κλίμα αυτό 
πυροδοτεί παραιτήσεις, μεγαλώνοντας 
ακόμα περισσότερο το χάσμα των κενών 
θέσεων. 
Αν και όλα μπορεί να κρέμονται σε μία 
κλωστή και το δίλημμα για να καλυ-
φθεί μία θέση/ρόλος εργασίας από τον 
οποιονδήποτε είναι μεγάλο, η ηγεσία των 
επιχειρήσεων θα πρέπει να μείνει ψύχραι-
μη, όπως αναφέρει άρθρο στο Harvard 
Business Review. Τόσο η πρόσληψη «κα-
νενός» όσο και η πρόσληψη απλώς του 
«οποιουδήποτε» μπορεί να είναι επιζήμια 
για την επιχείρηση. Όλα αυτά στη θεωρία. 
Στην πράξη τι θα πρέπει να κάνει η ηγε-
σία; Με ποιο τρόπο μπορούν να ξέρουν οι 
ανώτατοι διευθυντές τμημάτων, τελικά τι 
είναι καλύτερο: να ρισκάρουν, προσλαμ-
βάνοντας έναν όχι και τόσο ιδανικό υπο-
ψήφιο ή να διατηρήσουν μία θέση εργα-
σίας κενή μέχρι να βρουν τον καλύτερο 
υποψήφιο; 

Τέσσερα χαρακτηριστικά που 
πρέπει να ληφθούν υπόψη
Πέρα των παραδοσιακών απαιτήσεων 
που συνηγορούν για την πρόσληψη κά-
ποιου υποψήφιου που διαθέτει τα ελά-
χιστα προσόντα, υπάρχουν τέσσερα χα-

ρακτηριστικά που μπορεί να έχουν πολύ 
μεγάλο αντίκτυπο στις ομάδες. Ας δού-
με τι συστήνει σε άρθρο του το Harvard 
Business Review.

1. Αξιοπιστία
Τα τελευταία δύο χρόνια η ευελιξία καθί-
σταται προτεραιότητα για πολλούς εργα-
ζόμενους. Παρά το γεγονός ότι η εργασία 
από το σπίτι και η εργασία εξ αποστάσεως 
εστέφη σε μεγάλο βαθμό επιτυχής, πολ-
λοί διευθυντές στοχεύοντας στην επίτευ-
ξη των στόχων χρειάζεται να συνδυάσουν 
τις ιδιότητες που προσδίδει σε ένα άτομο, 
η ευελιξία με αυτές της αξιοπιστίας.  
Η ευελιξία (π.χ. η ανάγκη να δουλέψεις 
ένα πρόγραμμα 3–2–2, να έχεις κάθε 
Παρασκευή ρεπό, η κάποια άλλη ημέρα 
κ.λπ.) είναι προβλέψιμη και επομένως πιο 
εύκολη στη διαχείριση από την (αν)αξιο-
πιστία (π.χ. συχνή έξοδος από τη δουλειά 
την τελευταία στιγμή χωρίς προειδοποί-
ηση, αδυναμία ολοκλήρωσης εργασιών 
κ.ά.). Στη διάρκεια μίας διαδικασίας πρό-
σληψης, οι υποψήφιοι εργαζόμενοι συ-
χνά συζητούν για ευελιξία εκφράζοντας 
κάποιες απαιτήσεις. Είναι όμως απίθανο 
να βγάλουν προς τα έξω ζητήματα ανα-
ξιοπιστίας που ενδεχομένως τους έχουν 
απασχολήσει στο παρελθόν. Για τα στοι-
χεία αυτά, είναι καλό να έχουν γνώση οι 
διευθυντές που αναλαμβάνουν να κά-
νουν τις προσλήψεις. Πώς μπορούν όμως 
να αποκαλυφθούν ;
Αρχικά, χρειάζεται να βελτιώσετε την ικα-
νότητά σας στο να μπορείτε να ελέγχετε 
και να εξακριβώνετε τους αναξιόπιστους 
υποψήφιους. Δεύτερον, είναι σημαντι-

Κ αθώς η δυναμική των μαζικών 
παραιτήσεων των εργαζομέ-
νων από τις θέσεις εργασίας 
τους δεν μπορεί να αναχαιτι-

στεί, οι ελλείψεις ανθρώπινου δυναμικού 
γίνονται ολοένα και πιο εμφανείς. Οι κε-
νές θέσεις δεν συμπληρώνονται, το περι-
βάλλον στην εργασία αλλάζει και γίνεται 
αρνητικό, οι αντιδράσεις των εργαζόμε-
νων πολλαπλασιάζονται και οι κρίκοι της 
αλυσίδας ραγίζουν ο ένας μετά τον άλλον. 
Ελλείψει προσφοράς ανθρωπίνου δυνα-
μικού», γεννιέται τώρα το εξής ερώτημα: 
ποιον να προσλάβω, τον «οποιονδήποτε» 
ή τον «κανένα , να προσλάβω έναν μέτριο 
υποψήφιο, ή να κρατήσω τη θέση κενή 
μέχρι να βρω τον ιδανικό υποψήφιο που 
θα  έχει τα προσόντα να καλύψει τη θέση 
αυτή; Είναι ευκόλως κατανοητό πως το 
ρίσκο λήψης λανθασμένων αποφάσεων 
από την ηγεσία της επιχείρησης είναι με-
γάλο. Τέσσερα χαρακτηριστικά που συνο-
δεύουν τη συμπεριφορά των ανθρώπων 
μπορούν να έχουν σημαντικότατο αντί-
κτυπο στις ομάδες εργασίας: η αξιοπι-
στία, η ετοιμότητα για εργασία, η θετική 
στάση, και η ικανότητα για επικοινωνία.

Οι επιπτώσεις από τη Μαζική 
παραίτηση
Καθώς η φυγή των εργαζομένων, απο-
καλούμενη ως μαζική παραίτηση, αυ-
ξάνεται, αυξάνονται και οι κενές θέσεις 
εργασίας. Οι κενές αυτές θέσεις εργασίας 
αυτόματα δημιουργούν πρόσθετα βάρη 
στους υπάρχοντες εργαζόμενους, γεν-
νώντας αναλόγως με την περίπτωση το 
αίσθημα της δυσαρέσκειας, της κόπω-
σης, της εξουθένωσης. Η δυσαρέσκεια, 
η κόπωση, η εξουθένωση με την σειρά 
τους μπορεί να λειτουργήσουν ως μοχλοί 
πίεσης ως προς τους εργαζομένους , τρέ-
ποντάς τους σε φυγή. Άρα οι κενές θέσεις 
εργασίας θα αυξηθούν. 
Σε τέτοιες περιπτώσεις ο διευθυντής ενός 
ή/και πολλών τμημάτων βρίσκεται απέ-
ναντι σε έναν «επικίνδυνο πειρασμό», σε 
ένα σοβαρό δίλημμα: να προσλάβει τον 
«οποιονδήποτε», τον «κανένα», ή «κά-
ποιον» που  επιθυμεί να αναλάβει την 
θέση επειδή δεν έχει επιλογή για κάποιον 
άλλον καλύτερο; Δύσκολη η απάντηση. 
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κό να επανεξετάσετε τις ερωτήσεις της 
συνέντευξής σας για να συμπεριλάβετε 
ερωτήσεις που αποκαλύπτουν ή υποδει-
κνύουν τέτοια χαρακτηριστικά συμπερι-
φοράς. Για παράδειγμα, μπορείτε να κάνε-
τε την εξής ερώτηση: «Πείτε μου, κάποια 
στιγμή αντιμετωπίσατε απροσδόκητα 
γεγονότα και πώς  διαχειριστήκατε αυτά 
τα γεγονότα;». 
Όλοι μας έχουμε έλθει αντιμέτωποι με 
καταστάσεις που δεν προσδοκούσαμε. 
Σε γενικές γραμμές, όμως, τα άτομα που 
εύκολα προσαρμόζονται και που εμφανί-
ζονται να είναι πιο ανθεκτικά στις αλλα-
γές πιθανότατα είναι πιο αξιόπιστα. Λάβε-
τε σοβαρά υπ’ όψιν σας για παράδειγμα 
έναν υποψήφιο που δείχνει να είναι αξιό-
πιστος, όταν οι επαγγελματικές υποχρεώ-
σεις της ομάδας που διευθύνετε απαιτούν 
ευελιξία.  
Επίσης, τα γεγονότα μας λένε ότι ο αρνη-
τικός αντίκτυπος που προκύπτει εξαιτίας 
αναξιόπιστων εργαζομένων μπορεί να 
λειτουργήσει πολύ ύπουλα σε βάρος της 
επιχείρησης σε κατηγορίες επαγγελμά-
των με μεγάλες πελατειακές βάσεις. Τέ-
τοιες κατηγορίες επαγγελμάτων μπορεί 
να είναι οι λογιστές, οι δικηγόροι, οι σύμ-
βουλοι επιχειρήσεων.
Οι εργαζόμενοι που δεν διαθέτουν το χα-
ρακτηριστικό της αξιοπιστίας θα πρέπει 
να εκπαιδευτούν, ενώ χρειάζεται αρκετός 
χρόνος να δαπανηθεί από τους συναδέλ-
φους της επιχείρησης για να διορθώσουν 
τα λάθη τους για να μπορέσουν να εκτε-
λέσουν τα καθήκοντα τους. Κάποια παρα-
δείγματα αναξιόπιστων εργαζομένων εί-
ναι το χάσιμο προθεσμιών που ορίζονται 
από τους πελάτες σας προκειμένου να 

διεκπεραιωθεί μία εργασία για την οποία 
σας πληρώνουν. Η εκμετάλλευση αργιών, 
διακοπών και άλλα. Συνήθως τέτοιες ζη-
μιές υφίστανται οι επιχειρήσεις με μεγάλη 
πελατειακή βάση, ενώ δεν αποκλείονται 
και επιχειρήσεις με μικρότερη πελατειακή 
βάση. 

2. Ετοιμότητα για δουλειά
Η ικανότητα εκτέλεσης των επαγγελμα-
τικών καθηκόντων με αξιοπιστία σε ένα 
τουλάχιστον ελάχιστο επίπεδο είναι προ-
φανώς σημαντική σε μια νέα πρόσληψη. 
Εάν οι εργαζόμενοι είναι εξαντλημένοι 
από την κούραση, έστω και μία μικρή 
βοήθεια μπορεί να φανεί σωτήρια. Αυτό, 
υπό την προϋπόθεση, ότι ο υποψήφιος  
για να καλύψει μια θέση εργασίας, δεν 
χρειάζεται πολλή εκπαίδευση. Ας έχετε 
υπ’ όψιν ότι η εκπαίδευση είναι δαπανηρή 
και χρονοβόρα. 
Οι θέσεις εργασίας που απαιτούν υψηλά 
επίπεδα κατάρτισης, γνώσης και εμπειρί-
ας λόγω του χάσματος που δημιουργείται 
από ένα μέτριο προσληφθέντα υποψή-
φιο, δημιουργεί πρόσθετα βάρη σε εργα-
ζόμενους που θα χρειαστεί να καταβάλ-
λουν πολύ κόπο, χρόνο και ενέργεια για 
να βοηθήσουν έναν μέτριο εργαζόμενο 
ή έναν εργαζόμενο που δεν γνωρίζει το 
αντικείμενο για να διορθώσει τα λάθη του 
και να μάθει. 
Πέρα από τις δεξιότητες/ικανότητες  που 
αφορούν συγκεκριμένα καθήκοντα, ανα-
ζητήστε υποψηφίους που έχουν στόχο 
να αναπτυχθούν. Τα άτομα με αυτές τις 
επιδιώξεις πιστεύουν ότι η γνώση και 
οι ικανότητες μπορούν να αποκτηθούν 
μόνο με προσπάθεια. Μπορείτε να κατα-

λάβατε εάν οι υποψήφιοι διαθέτουν αυτό 
το χάρισμα, προσθέτοντας στη συνέντευ-
ξη μία ερώτηση του τύπου: «Περιγράψτε 
μου μια κατάσταση στη ζωή σας κατά την 
οποία δεν ήσασταν ικανοποιημένος με τις 
αποδόσεις σας. Αν αντιμετωπίζατε ξανά 
μία τέτοια κατάσταση, πως θα την χειρι-
ζόσασταν, τι διαφορετικό θα κάνατε;».

3. Θετική στάση
«Όπως συμβαίνει με τα μικρόβια, έτσι εί-
ναι και τα συναισθήματα. Είναι και τα δύο 
μεταδοτικά», υπογραμμίζει το HBR. Ένα 
αρνητικό άτομο μπορεί να «μολύνει» τους 
γύρω του, προκαλώντας προβλήματα σε 
όλη την ομάδα εργασίας, δυσχεραίνοντας 
το ήδη δύσκολο έργο ακόμα περισσότε-
ρο. Πολλοί εργαζόμενοι θα φτάσουν στο 
σημείο να αλλάξουν πραγματικά τον τρό-
πο εργασίας τους για να αποφύγουν κά-
ποιον που η συμπεριφορά του δεν τους 
αρέσει. 
Το γεγονός αυτό αποσυντονίζει καταστά-
σεις, προκαλεί αλλαγές στη συμπεριφορά 
των εργαζομένων σας, απομειώνει τον 
ρόλο της ομάδας σας. Ξαφνικά μπορεί να 
δείτε εργαζόμενους που ήταν πρόθυμοι 
να ενασχοληθούν με κάποιες έξτρα υπο-
χρεώσεις, να θέλουν να δείξουν ότι είναι 
πολύ απασχολημένοι ή κάποιοι από αυ-
τούς να τους δείτε να φέρνουν στα γρα-
φεία τους μία προσωπική μηχανή καφέ. 
Εάν οι εργαζόμενοί σας παύσουν να εκτε-
λούν κάποια διακριτά καθήκοντα, αυτό 
θα επιδράσει κλιμακωτά και σε άλλους 
εργαζόμενους. Οι άνθρωποι αυτοί θα 
προσφέρουν όλο και λιγότερη εργασία 
και θα εμφανίζονται όλο και περισσότερο 
δυσαρεστημένοι. 

4. Η καλή επικοινωνία
Το να μπορείς να επικοινωνείς καλά με 
τους συναδέλφους είναι σημαντικό προ-
σόν σε οποιοδήποτε εργασιακό περιβάλ-
λον. Τα δεδομένα αυτά αλλάζουν όταν η 
εργασία αποκτά χαρακτήρα εικονικό και 
η επικοινωνία με τις ομάδες γίνεται σε ει-
κονική πραγματικότητα. Τότε είναι που ο 
ρόλος της σωστής επικοινωνίας αποκτά 
ακόμα μεγαλύτερη σημασία. Για αυτό και 
είναι σημαντική η εμπιστοσύνη σε όσους 

Πολλοί εργαζόμενοι θα φτάσουν στο 
σημείο να αλλάξουν πραγματικά τον τρόπο 
εργασίας τους για να αποφύγουν κάποιον 

που η συμπεριφορά του δεν τους αρέσει
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εργάζονται εικονικά. Η εμπιστοσύνη παί-
ζει πολύ σημαντικό ρόλο στο να περιορι-
στούν οι αρνητικές επιδράσεις. 
Ο διαχωρισμός των μελών της ομάδας 
καθιστά ευκολότερο το «κρύπτειν» και 
δυσκολότερο το «αναζητείν». Είναι πολύ 
πιο εύκολο να αγνοήσεις ένα e-mail που 
σου έρχεται στον υπολογιστή, από το να 
αγνοήσεις κάποιον, ο οποίος στέκεται 
στην πόρτα του γραφείου σου. Και, ακόμα 
κάτι: για τους τομείς εργασίας που απαι-
τείται να συνεργαστούν επαγγελματίες 
από διαφορετικούς τομείς εξειδίκευσης, 
ένα κακόβουλο άτομο μπορεί να εκτρο-
χιάσει όλη την ομάδα. Οι διευθυντές 
μπορούν να αξιολογήσουν τις βασικές 
δεξιότητες επικοινωνίας κατά τη διάρκεια 
μιας συνέντευξης, εξετάζοντας πολλούς 
συντελεστές, συμπεριλαμβανομένων της 
σαφήνειας και της συνοχής των απαντή-
σεων. 
Οι διευθυντές θα μπορούσαν επίσης να 
εξετάσουν το ενδεχόμενο να ρωτήσουν 
τον υποψήφιο για το ποιο μέσο επικοι-
νωνίας που θα επέλεγε και τι θα είχε να 
συμβουλεύσει, ώστε να μπορεί να επι-
κοινωνεί αποτελεσματικά. Εάν ο πιθανός 
υποψήφιος που θα χρειαστεί να συμμετέ-
χει σε μία εικονική συνάντηση «μισεί» τα 
e-mails και η βασική συμβουλή του είναι 
να μην τον καλέσει ποτέ κανείς μετά τις 
4:30 μ.μ., τότε ίσως πρέπει να συνεχίσετε 
τις συνεντεύξεις για την εύρεση πιο κα-
τάλληλου υποψηφίου.

Πώς να υποστηρίξετε μια  
υπό - στελεχωμένη ομάδα 
Και ερχόμαστε να εξετάσουμε το κακό 
σενάριο. Μέχρι σήμερα, φτάσατε να μην 
έχετε ‘αλιεύσει’ κανέναν κατάλληλο για να 
στελεχώσει τη θέση που προσφέρετε.  Τι 
μπορείτε να κάνετε;  
Πρώτα, ενημερώστε τους εργαζόμενους 
σας ότι το πρόβλημα που έχετε να αντι-
μετωπίσετε είναι προσωρινό, και ότι προ-
σπαθείτε να βρείτε και να προσλάβετε 
ανθρώπους αξιόλογους. Σίγουρα, πολλοί 
εργαζόμενοι θα προτιμούσαν να εργα-
στούν λίγο παραπάνω για αρκετές εβδο-
μάδες αντί να αντιμετωπίσουν ένα κακό 
συνάδελφο σε επικοινωνία, αναξιόπιστο 

με χαμηλά το αίσθημα της ευθύνης. Μια 
κακή πρόσληψη έχει μακροπρόθεσμα αρ-
νητικές επιπτώσεις. Είναι επίσης σημαντι-
κό να προσέχετε τους εργαζόμενους σας 
που επιλέγουν να μείνουν μαζί σας. Ψάξτε 
να βρείτε τρόπους για να τους βοηθήσετε 
να διαχειριστούν την κόπωση που αισθά-
νονται, εξετάστε κίνητρα για να τους κρα-
τήσετε κοντά σας. 
Οι σημερινοί εργαζόμενοι χρειάζονται 
σεβασμό, προσοχή, χρειάζονται την 
αφοσίωσή σας, την αναγνώρισή σας, 
χρειάζονται την ανταμοιβή σας. Μπορεί 
να χρειαστείτε χρόνο για να βρείτε τον 
κατάλληλο «κάποιον». Αν τον βρείτε, σκε-
φτείτε εάν θα πρέπει να τον προσλάβετε 
για μια διαφορετική θέση από αυτή που 
τον προορίζετε, για να αποσυμπιέσετε 
την ομάδα σας. Η πρόσληψη προσωπικού 
υποστήριξης είναι μια κοινή πρακτική για 
παράδειγμα στον κλάδο υγειονομικής πε-

ρίθαλψης (π.χ. πρόσληψη γραμματέων) 
και στην τριτοβάθμια εκπαίδευση (π.χ. 
πρόσληψη βοηθών καθηγητών για υπο-
στήριξη καθηγητών).  Τα μεσαία στελέχη 
που διαθέτουν γνώσεις και εμπειρία μπο-
ρούν να αυξήσουν την παραγωγικότητά 
τους κατά 20% αφού, μεταξύ άλλων, ξέ-
ρουν να αναθέτουν σωστά τις εργασίες 
σε συναδέλφους.  
Εάν δεν έχετε υποψήφιους που να είναι 
αξιόπιστοι και να διαθέτουν νοοτροπία 
ανάπτυξης, θετική στάση και αξιοπρεπείς 
ικανότητες επικοινωνίας, η πρόσληψη 
του «κανενός» είναι πιθανώς προτιμότερη 
από την πρόσληψη «κάποιου» - τουλάχι-
στον βραχυπρόθεσμα. Στο μεταξύ, μην 
λησμονήσετε να σκεφτείτε πώς μπορείτε 
να υποστηρίξετε καλύτερα τους ανθρώ-
πους σας, αλλά και αν η κάλυψη μιας δι-
αφορετικής θέσης, μπορεί να αποτελεί 
καλύτερη προσέγγιση. 
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Η ουσιαστική και στρατηγική συνεργασία των τμημάτων μάρκετινγκ και πωλήσεων 
συνιστά βασική ανάγκη στο ιδιαίτερα ευμετάβλητο επιχειρηματικό σκηνικό της 

πανδημικής και μετα-πανδημικής εποχής, ιδιαίτερα από τη στιγμή που οι εταιρείες 
είναι αναγκασμένες να προσαρμόζονται διαρκώς καθώς εξελίσσονται οι ανάγκες 

και οι προτιμήσεις των πελατών τους. Όταν, ωστόσο, η συνεργασία μάρκετινγκ και 
πωλήσεων δεν είναι η ενδεδειγμένη, η προσαρμογή είναι δύσκολη και προκαλεί 

σοβαρές και ιδιαίτερα αρνητικές συνέπειες στις εταιρείες.
ΤΟΥ ΔΗΜΗΤΡΗ ΚΟΡΔΕΡΑ, dkorderas@boussias.com 

Ο ρόλος της Διοίκησης στην ευθυγράμμιση 
Μάρκετινγκ και Πωλήσεων 
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∆ιαχρονικά η συνεργασία μάρκετινγκ και 
πωλήσεων εμφανίζει προβλήματα και 

δυσλειτουργίες. Ωστόσο, ποτέ άλλοτε το 
πρόβλημα αυτό δεν ήταν τόσο καίριο και 

καθοριστικό για την πορεία μιας εταιρείας 
όσο είναι σήμερα

πελάτες, καθορίζουν ποιες είναι οι ανάγκες 
τους και επιλέγουν τα κατάλληλα προϊόντα 
και υπηρεσίες για να τις καλύψουν. Από 
την άλλη πλευρά, η ομάδα μάρκετινγκ 
είναι υπεύθυνη για τα πάντα, από την αύ-
ξηση της αναγνωρισιμότητας της εται-
ρείας έως την παροχή πελατών υψηλής 
ποιότητας στην ομάδα πωλήσεων. Τους 
παραπάνω ορισμούς δίνει η Samantha 
Halbert, Marketing Executive στη βρετανι-
κή εταιρεία συμβούλων marketing επιχει-
ρήσεων Hey Oliver. Σύμφωνα με την ίδια, 
οι στρατηγικές πωλήσεων και μάρκετινγκ 
απαιτούν δύο σημαντικά στοιχεία. Πρώτα 
από όλα κοινή δράση με ξεχωριστή μεν, 
ίση δε βαρύτητα, βασιζόμενη στην εξαιρε-
τική επικοινωνία. Και κατά δεύτερον, κοι-
νό όραμα για το μέλλον με ανάδειξη των 
τάσεων στη συμπεριφορά των καταναλω-
τών/πελατών. 

Τα οφέλη της αποτελεσματικής 
συνεργασίας 
Πέρα από το προφανές, που έχει να κάνει 
με την αύξηση των πελατών και των εσό-
δων, η αποτελεσματική συνεργασία των 
τμημάτων πωλήσεων και μάρκετινγκ και 
η ευθυγράμμισή τους προσφέρουν επι-
πλέον σημαντικά οφέλη, τα οποία είναι πιο 
μακροπρόθεσμα και πιο ουσιαστικά. 
•  Αυξημένη ταχύτητα αλλαγής: Όταν τα 

δύο τμήματα ευθυγραμμίζονται και συ-
νεργάζονται τακτικά, είναι ευκολότερο 
να γίνουν στρατηγικές αλλαγές γρήγο-
ρα, εάν κάτι τέτοιο απαιτηθεί. Επίσης, το 
ουσιαστικό feedback σημαίνει ότι και τα 
δύο τμήματα έχουν όλη την απαραίτητη 
πληροφορία για να αξιολογήσουν το τι 
χρειάζεται το ένα από το άλλο. 

•  Δημιουργική επίλυση προβλημάτων: Συ-
χνά, οι άνθρωποι σε ρόλους πωλήσεων 
και μάρκετινγκ έχουν διαφορετικές οπτι-
κές και τρόπους σκέψης. Όταν ευθυγραμ-
μιστούν με τους στόχους, θα συνεισφέ-
ρουν αυτές τις διαφορετικές οπτικές για 
να βοηθήσουν στην επίλυση τυχόν προ-
βλημάτων που μπορεί να προκύψουν, τα 
οποία ενδεχομένως να οδηγήσουν και σε 
πιο δημιουργικές λύσεις, τις οποίες ίσως 
κανείς να μην είχε σκεφθεί.

•  Διατήρηση εργαζομένων: Οι πωλητές 
δεν θέλουν να εργαστούν εκεί όπου δεν 
έχουν υποστήριξη από το μάρκετινγκ. 
Θεωρούν ότι η υποστήριξη είναι απαραί-
τητη για την επιτυχία στους ρόλους τους. 
Το ίδιο συμβαίνει και με τους ανθρώπους 
του μάρκετινγκ, οι οποίοι δεν θέλουν 
να εργαστούν όπου δεν λαμβάνουν 
σεβασμό από την ομάδα πωλήσεων. 
Η διασφάλιση της ευθυγράμμισης, της 
εμπιστοσύνης και του σεβασμού μεταξύ 
αυτών των δύο τμημάτων καθιστά πιο 
πιθανό ότι οι εργαζόμενοι θα θέλουν να 
συνεχίσουν να συνεργάζονται.

Ο ρόλος της διοίκησης 
και του CEO
Στην προσπάθεια ουσιαστικής, σταθερής 
και αποτελεσματικής επικοινωνίας και συ-
νεργασίας των τμημάτων μάρκετινγκ και 
πωλήσεων, o ρόλος της διοίκησης και του 
CEO είναι καθοριστικός. Είναι αυτοί που θα 
θέσουν τις βάσεις επίλυσης του προβλή-
ματος, αναδεικνύοντας ξεκάθαρα και στις 
δύο πλευρές ότι η κουλτούρα συνεργασίας 
αποτελεί ακρογωνιαίο λίθο της εταιρείας. 
Σε πρώτη φάση, η διοίκηση θα πρέπει να 
αναλύσει εξονυχιστικά τα δεδομένα, τη 

Ο ι συνέπειες αυτές καταρχήν 
είναι οικονομικές, αφού έχει 
υπολογιστεί ότι όταν οι ομά-
δες πωλήσεων και μάρκε-

τινγκ δεν ευθυγραμμίζονται, το κόστος για 
τις εταιρείες ξεπερνάει το 1 τρις δολάρια 
κάθε χρόνο. Το κόστος φαντάζει δυσθεώ-
ρητο – και είναι – εντούτοις δικαιολογείται 
από τη στιγμή που η ελλιπής και μη ουσια-
στική επικοινωνία και συνεργασία των δύο 
τμημάτων οδηγεί με μαθηματική ακρίβεια 
σε έλλειψη εμπιστοσύνης και κατανόησης, 
σε καχυποψία και απογοήτευση, εξέλιξη 
που καθιστά δυσκολότερο και πιο αργό 
κάθε βήμα συνεργασίας. Και όλα αυτά τη 
στιγμή που ο στόχος των δύο τμημάτων 
είναι ο ίδιος, δηλαδή η αύξηση των πωλή-
σεων και των εσόδων της εταιρείας. 
To πρόβλημα φυσικά δεν είναι καινούρ-
γιο. Διαχρονικά η συνεργασία μάρκετινγκ 
και πωλήσεων εμφανίζει προβλήματα και 
δυσλειτουργίες. Ωστόσο, ποτέ άλλοτε το 
πρόβλημα αυτό δεν ήταν τόσο καίριο και 
καθοριστικό για την πορεία μιας εταιρείας 
όσο είναι σήμερα. Είναι αλήθεια ότι οι δύο 
τομείς εμφανίζουν, ίσως και εκ φύσεως, δι-
αφορές στον τρόπο λειτουργίας τους, τον 
στρατηγικό προσανατολισμό, την αναλυτι-
κή σκέψη, την επικοινωνία, καθώς και στο 
επίπεδο ανάλυσης των δεδομένων. Η αρ-
μονική και παραγωγική συνύπαρξή τους εί-
ναι η μεγαλύτερη πρόκληση σήμερα για τις 
διοικήσεις των εταιρειών και για τους CEOs. 

Δύο ορισμοί
Ίσως να φανεί κοινότυπο, αλλά θα έπρεπε 
ξεκινώντας να επιχειρήσουμε να δώσουμε 
δύο από τους πλέον δημοφιλείς ορισμούς 
για το τι είναι τελικά οι πωλήσεις και τι 
το μάρκετινγκ. Η ομάδα πωλήσεων είναι 
υπεύθυνη για την πώληση προϊόντων ή 
υπηρεσιών στους πελάτες. Είναι επίσης 
υπεύθυνη για το upselling σε υπάρχοντες 
πελάτες και καταναλωτές. Ωστόσο, ενώ οι 
ομάδες πωλήσεων μπορούν να πραγμα-
τοποιούν κάποιας μορφή προώθηση σε 
εν δυνάμει πελάτες ακόμα και μέσω μη 
προγραμματισμένων επαφών, συνήθως 
ασχολούνται με πελάτες που τους έφερε η 
ομάδα μάρκετινγκ. Οι πωλητές αναπτύσ-
σουν σχέσεις με αυτούς τους υποψήφιους 
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συμπεριφορά και τον τρόπο λειτουργίας 
των δύο τμημάτων, ώστε να εντοπίσει τα 
ακριβή σημεία των δυσλειτουργιών. Στη 
συνέχεια, βασισμένη στα αποτελέσματα 
της ανάλυσης θα πρέπει να καλλιεργήσει 
μια κουλτούρα που να ωθεί τα δύο τμή-
ματα σε μια στρατηγική κατεύθυνση συ-
νεργασίας, η οποία θα αναδεικνύει τους 
κοινούς στόχους, που όμως θα πρέπει να 
είναι ξεκάθαροι και κατανοητοί. Στο ση-
μείο αυτό, η καλλιέργεια κοινών προσεγ-
γίσεων για την ανταπόκριση στις ανάγκες 
των πελατών είναι καίριας σημασίας. Η 
παραπάνω διαδικασία ωστόσο θα πρέπει 

να σέβεται ταυτόχρονα και τις ιδιαιτερότη-
τες του κάθε τμήματος και να τις λαμβάνει 
υπόψιν της στον σχεδιασμό της στρατη-
γικής. Εδώ, είναι έργο της διοίκησης να 
διαχωρίσει τη συνολική διαδικασία της 
διοίκησης πωλήσεων σε επιμέρους καθή-
κοντα και να τα αναθέσει στις δύο λειτουρ-
γίες, αφού πρώτα κάνει ξεκάθαρους στα 
τμήματα τους ρόλους που το κάθε ένα θα 
πρέπει να αναλάβει. Στη συνέχεια, πρέπει 
να εντοπιστούν τα κοινά σημεία των δύο 
λειτουργιών και να καταστεί διαφανής η 
διαδικασία επίλυσης προβλημάτων στα 
σημεία εμπλοκής αυτών. 

Σύμφωνα με τον Νικόλαο Παπαβασιλείου, 
Ομότιμο καθηγητή Marketing στο Οικο-
νομικό Πανεπιστήμιο Αθηνών και Επίτιμο 
Μέλος της Ακαδημίας Marketing, για την 
παραγωγική συνεργασία των δύο τμη-
μάτων είναι απαραίτητη η υιοθέτηση του 
παρακάτω δεκαλόγου που θα κάνει ακόμα 
πιο ξεκάθαρα τα πράγματα: 
1.  Η διοίκηση της εταιρείας είναι βασικά 

υπεύθυνη για μια παραγωγική συνερ-
γασία μεταξύ μάρκετινγκ και πωλήσεων.

2.  Τα οράματα της εταιρείας και οι αξίες 
χτίζουν τη βάση μιας συνολικής διαδι-
κασίας διοίκησης των πωλήσεων. 

3.  Οι κοινοί στόχοι προωθούν την παραγω-
γική συνεργασία. 

4.  Η ξεκάθαρη κατανομή ρόλων μεταξύ 
μάρκετινγκ και πωλήσεων μειώνει τα 
προβλήματα συγκρούσεων. 

5.  Ο καθορισμός των προτύπων της ανταλ-
λαγής πληροφοριών αποτελεί τη βάση 
για την ανάπτυξη μιας αποτελεσματικής 
κουλτούρας συνεννοήσεων. 

6.  Η κοινή ανάλυση των αναγκών και 
επιθυμιών των πελατών προωθεί την 
αποτελεσματικότητα και την αποδο-
τικότητα των συνολικών στρατηγικών 
μάρκετινγκ και πωλήσεων. 

7.  Τα συστήματα κινήτρων πρέπει να εστι-
άζονται στα κοινά σημεία για την επιτυ-
χή διαμόρφωση μιας συνολικής διαδι-
κασίας διοίκησης πωλήσεων. 

8.  Να εφαρμόζεται η οργάνωση διαδικα-
σίας παράλληλα με την οργάνωση κατά 
λειτουργίες. 

9.  Το ολοκληρωμένο πρόγραμμα κατάρ-
τισης προσωπικού με στελέχη που δια-
θέτουν γνώσεις και εμπειρία στο μάρκε-
τινγκ και στις πωλήσεις συμβάλλει στην 
κατανόηση των εννοιών και ορισμών 
και στην αποδοτική συνεργασία. 

10.  Απαιτούνται κοινά εκπαιδευτικά προ-
γράμματα για τα στελέχη μάρκετινγκ 
και πωλήσεων.

Έξι πρωτοβουλίες ενίσχυσης 
της συνεργασίας μάρκετινγκ – 
πωλήσεων 
Μελετώντας κανείς τόσο τις διεθνείς, όσο 
και τις ελληνικές πρακτικές συνεργασίας 
των τμημάτων μάρκετινγκ και πωλήσεων, 

Οι CEOs πρέπει να θέσουν σε 
προτεραιότητα την ευθυγράμμιση πωλήσεων 

και μάρκετινγκ και να ενθαρρύνουν τη 
συνεργασία τους. Αυτό προϋποθέτει οι 

ομάδες να μετρούν την επιτυχία με τον ίδιο 
τρόπο και να έχουν κοινούς στόχους
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αλλά και το όπως αποτυπώνεται η υφι-
στάμενη πραγματικότητα στην ευρύτερη 
αρθρογραφία και σε ερευνητικές μελέτες, 
είναι ξεκάθαρο ότι υπάρχει η γνώση για το 
τι πρέπει κάθε εταιρεία και κάθε CΕΟ να 
κάνουν ώστε να οδηγηθούν στο επιθυμη-
τό αποτέλεσμα. 
Και όμως, το αποτέλεσμα και πάλι δεν 
μπορεί να είναι εγγυημένο, δεδομένου ότι 
αναφερόμαστε σε υπηρεσίες όπου ο αν-
θρώπινος παράγοντας είναι καθοριστικός 
και ενίοτε απρόβλεπτος. Ωστόσο, υπάρ-
χουν κάποιες πρακτικές που θα μπορού-
σαν να ακολουθήσουν εταιρείες και CEOs 
αν όχι για να εξαλείψουν το πρόβλημα, για 
να το αμβλύνουν ουσιαστικά. Οι βασικό-
τερες από αυτές είναι οι εξής: 

1.  Θέσπιση τακτικών meetings των δύο 
τμημάτων, στα οποία θα παρουσιάζεται 
και θα αναλύεται η τρέχουσα πραγματι-
κότητα του κάθε ενός, θα συζητιούνται 
πρακτικές, θα γίνονται ερωτήσεις, θα 
δίνεται feedback από κάθε πωλητή και 
κάθε στέλεχος του μάρκετινγκ, θα λύ-
νονται απορίες και γενικότερα θα υπάρ-
χει μια ουσιαστική επικοινωνία ώστε 
να καλλιεργηθεί η απαραίτητη κοινή 
κουλτούρα. Παράλληλα, οι διευθυντές 
marketing και πωλήσεων θα πρέπει επί-
σης να συνεδριάζουν σε μηνιαία βάση 
για να αναλύουν τα αποτελέσματα των 
παραπάνω meetings, να αξιολογούν τα 
αποτελέσματα και να χαράσσουν κοινή 
στρατηγική και πορεία. 

2.  Χρήση κοινής πλατφόρμας επικοινωνίας 
(project management tools) μέσω ειδι-
κών εφαρμογών όπως είναι το Microsoft 
Teams, το Asana, το Slack κ.ά. Με αυτόν 
τον τρόπο θα υπάρχει διαρκώς ανοικτός 
δίαυλος επικοινωνίας των δύο τμημά-
των και θα μοιράζονται σε real time χρή-
σιμες πληροφορίες εκατέρωθεν, ενώ 
θα μπορούν να γίνονται και αναθέσεις 
συγκεκριμένων πρωτοβουλιών και ερ-
γασιών. 

3.  Δημιουργία σε εβδομαδιαία βάση 
brainstorming sessions, όπου τα στελέ-
χη των πωλήσεων και του μάρκετινγκ 

θα καταγράφουν όλα όσα θεωρούν ση-
μαντικά, πρωτότυπα και καθοριστικά 
για τη δουλειά τους, μέσα από τα οποία 
θα μπορούσε να δημιουργηθεί ένα κοι-
νό στρατηγικό αφήγημα, που θα προ-
σελκύει περισσότερους πελάτες και θα 
αυξάνει τις πωλήσεις. Πρόκειται για μια 
διαδικασία που ενισχύει το engagement 
των δύο πλευρών, στην οποία ωστόσο 
βασική προϋπόθεση είναι να συμμετέ-
χουν είτε ο CEO, είτε ανώτερα στελέχη 
της διοίκησης. 

4.  Αξιοποίηση προγραμμάτων κατάρτισης. 
Τόσο η ομάδα των πωλήσεων, όσο και 
του μάρκετινγκ θα πρέπει διαρκώς και 
εξελίσσονται, να ενισχύουν τις δεξιό-
τητες και την εξειδίκευσή τους μέσω 
ειδικών εκπαιδευτικών προγραμμάτων, 
να παρακολουθούν διαρκώς τις νέες 
τάσεις, τις εξελίξεις και τα νέα εργαλεία 
που εμφανίζονται στον τομέα τους, με 
καταιγιστικό είναι αλήθεια ρυθμό. Η πα-
ρακολούθηση σεμιναρίων, συνεδρίων, 
τεχνολογικών εργαλείων, αλλά και της 
διεθνούς βιβλιογραφίας κρίνεται απο-
λύτως απαραίτητη ώστε τα στελέχη να 
παραμένουν ενημερωμένα και απολύ-
τως καταρτισμένα.  

5.  Τα Sales Generating Resources δημι-
ουργούνται από τους marketers και 
περιλαμβάνουν απολύτως χρήσιμα και 
απαραίτητα data για τη δουλειά τους, 
από διαφημιστικά φυλλάδια και παρου-
σιάσεις, έως εξειδικευμένα στοιχεία για 
τον κάθε πελάτη. Η διαδικασία δημιουρ-
γίας τους ωστόσο μπορεί να αποδει-
χτεί μάταιη εάν δεν είναι προσβάσιμη 
από το τμήμα πωλήσεων. Θα πρέπει 
τα resources αυτά να διατηρούνται σε 
κοινόχρηστο χώρο, να είναι άμεσα και 
εύκολα προσβάσιμα από το τμήμα πω-
λήσεων. 

6.  Επειδή μιλάμε για ανθρώπους και για 
ανθρωποκεντρικές στρατηγικές, θα 
πρέπει ο CEO και η διοίκηση της εται-
ρείας να λαμβάνουν ανά τακτά χρονικά 
διαστήματα πρωτοβουλίες κοινωνικο-
ποίησης των στελεχών μεταξύ τους, 

όπως είναι η διοργάνωση κάποιων 
επαγγελματικών γευμάτων ή εκδρομών. 
Τέτοιου είδους πρωτοβουλίες βοηθούν 
στο χτίσιμο εμπιστοσύνης μεταξύ των 
δύο ομάδων και εξασφαλίζουν ότι οι ερ-
γαζόμενοι θα στηρίζονται ο ένας στον 
άλλο για βοήθεια και υποστήριξη.

Ευθυγράμμιση πωλήσεων  
και μάρκετινγκ
Όπως εύκολα γίνεται κατανοητό, η ευ-
θυγράμμιση των ομάδων πωλήσεων και 
μάρκετινγκ είναι μονόδρομος, ωστόσο 
δεν υπάρχει κάποια μαγική συνταγή, κα-
θώς αυτή απαιτεί συνεργασία κατά τον 
σχεδιασμό και ξεκινάει από την κορυφή. 
Οι CEOs πρέπει να θέσουν σε προτεραι-
ότητα την ευθυγράμμιση πωλήσεων και 
μάρκετινγκ και να ενθαρρύνουν τη συνερ-
γασία τους. Αυτό προϋποθέτει οι ομάδες 
να μετρούν την επιτυχία με τον ίδιο τρόπο 
και να έχουν κοινούς στόχους. 
Ο CEO θα πρέπει να προχωρήσει ένα βήμα 
παραπάνω και να ευθυγραμμίσει τα κίνη-
τρα με αυτούς τους κοινούς στόχους. Στην 
προσπάθειά του αυτή μπορεί να κληθεί να 
αντιμετωπίσει και πιθανές εντάσεις μετα-
ξύ των δύο τμημάτων, καθώς αυτές μετα-
ξύ μάρκετινγκ και πωλήσεων είναι πολύ 
συχνές.
 Μπορεί π.χ. να είναι εύκολο για τους πω-
λητές να επισημάνουν την έλλειψη εξει-
δικευμένων δυνητικών πελατών ως τον 
λόγο που δεν «κλείνουν» δουλειές και για 
τους marketers να επισημάνουν τις ικανό-
τητες της ομάδας πωλήσεων στο να «κλεί-
νουν» συμφωνίες ως τον λόγο που δεν 
αυξάνονται τα έσοδα από το μάρκετινγκ. 
Και επειδή όλα ξεκινούν από την ηγεσία, 
μπορεί τις εντάσεις αυτές να ενθαρρύ-
νουν είτε σκοπίμως, είτε όχι, ακόμα και οι 
επικεφαλής των τμημάτων αυτών. 
Ο CEO θα πρέπει στην περίπτωση αυτή να 
βεβαιωθεί ότι τα μηνύματα ξεκινούν από 
την κορυφή και ότι αυτές οι δύο ομάδες 
συνεργάζονται και δεν λειτουργεί η μία 
εναντίον της άλλης. Στην περίπτωση που 
το πρόβλημα τροφοδοτείται από τους 
επικεφαλής, ενδέχεται να πρέπει να προ-
χωρήσει σε πιο ριζοσπαστικές κινήσεις, 
ακόμα και στην αντικατάστασή τους.   
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Ποιος είναι άραγε ο βέλτιστος τρόπος για να χτίσει μια εταιρεία την πελατειακή 
βάση της online; Το αξιόλογο περιεχόμενο και οι top notch τεχνικές SEO; 

Οι pay-per-clicks καμπάνιες της Google ή του Facebook ή το εξαιρετικό web 
design; «Ναι μεν αλλά…», επισημαίνουν καλά γνωρίζοντες, οι οποίοι τονίζουν
 ότι ο πλέον αποτελεσματικός και cost effective τρόπος, ο οποίος εγγυάται το 

customer growth είναι το πατροπαράδοτο word-of-mouth. 
Επιτυγχάνεται δε, όπως περιγράφουν, σε 3 απλά βήματα. 

ΤΗΣ ΚΑΤΕΡIΝΑΣ ΚΥΡIΤΣΗ, kkyritsi@boussias.com 

Αυξάνοντας την πελατειακή βάση: 
Ενίσχυση του brand advocacy 

στην post-Covid εποχή 
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Το σπουδαίο χαρακτηριστικό του brand 
advocacy είναι ότι μπορεί να αξιοποιηθεί 

για τη βελτίωση των αποτελεσμάτων σε 
κάθε στάδιο του ταξιδιού του πελάτη

της Nicky Senyard, CEO and Founder, 
Fintel Connect, στο Forbes, δεν αποτε-
λεί απλώς έναν ισχυρισμό, αλλά αποδει-
κνύεται με χειροπιαστές, όπως τονίζει, 
αποδείξεις. Επικαλούμενη δε έρευνα 
της McKinsey, αναφέρει ότι το word-of-
mouth marketing, ακόμη και μια δεκαετία 
νωρίτερα, ήταν υπεύθυνο για το 20% έως 
και το 50% των αγοραστικών αποφάσεων 
του κοινού, ενώ, αναφερόμενη σε έρευνα 
της Convince and Convert, υπογραμμί-
ζει ότι αυτό ισχύει πρωτίστως για τους 
millennials, οι οποίοι επηρεάζονται κατά 
115% περισσότερο από το word of mouth 
παρά από την παραδοσιακή διαφήμιση. 
Εξάλλου, το word-of-mouth συνιστά πο-
λύτιμο εργαλείο του brand advocacy, του 
τρόπου δηλαδή, με το οποίο οι άνθρωποι 
«μιλούν» για τα love brands τους, με ξεκά-
θαρο και γνήσιο τρόπο. 
Πρόκειται δε, σύμφωνα με το Euro2Day, 
για έναν από τους πιο αποτελεσματικούς 
τρόπους να χτίσει ένας οργανισμός το 
brand awareness του, να αποκτήσει νέους 
πελάτες, να διατηρήσει τους υπάρχοντες, 
αλλά και να προσελκύσει και να διακρα-
τήσει το ανθρώπινο δυναμικό του. 
Επιπλέον, η Nicky Senyard παρατηρεί ότι 
κάθε εταιρεία οφείλει να καλλιεργεί επι-
σταμένως μια κοινότητα παθιασμένων 
customer advocates, οι οποίοι θα συστή-
νουν την ίδια την εταιρεία, τα προϊόντα 
ή τις υπηρεσίες της στον κύκλο τους, 
όπως φίλους, οικογένεια και συναδέλ-
φους. Για τον σκοπό αυτό, προτείνει δε 3 
απλά, αλλά όχι εύκολα, όπως επισημαίνει, 
βήματα.

ΑΝΑΠΤYΣΣΟΝΤΑΣ ΜΙΑ BRAND 
ADVOCACY ΣΤΡΑΤΗΓΙΚH 
Όπως και οτιδήποτε άλλο στον τομέα του 
marketing, έτσι και η επιτυχής ανάπτυξη 
του word of mouth απαιτεί μια ξεκάθα-
ρη στρατηγική και διακριτούς επιμέρους 
στόχους, επισημαίνει η Nicky Senyard 
στο άρθρο της. Οι εταιρείες δεν αρκεί 
απλώς να μένουν στα λόγια, δηλώνοντας 
ότι επιθυμούν να επιτύχουν μια αξιόλογη, 
buzzworthy εταιρική φήμη, αλλά οφεί-
λουν να διευκρινίζουν τι ακριβώς σημαίνει 
κάτι τέτοιο για τις ίδιες και για τα brands 
που εκπροσωπούν, καθώς και τα KPIs με 
τα οποία θα την επιτύχουν. Το σπουδαίο 
χαρακτηριστικό του brand advocacy είναι 
ότι μπορεί να αξιοποιηθεί για τη βελτίω-
ση των αποτελεσμάτων σε κάθε στάδιο 
του ταξιδιού του πελάτη, όπως brand 
awareness, εύρεση, προσέλκυση και με-
τατροπή απλών χρηστών σε πελάτες (lead 
generation), website traffic, blog post 
engagement, αναφορές στα social media, 
εισερχόμενα αιτήματα/ερωτήματα, πω-
λήσεις. Παρατηρεί δε ότι, σε οποιοδήποτε 
από τα στάδια αυτά και αν επιλέξει να εστι-
άσει μια εταιρεία, θα πρέπει να έχει βεβαι-
ωθεί αρχικά ότι έχει υιοθετήσει τη βέλτιστη 
στρατηγική για τους στόχους της και ότι 
παρακολουθεί τα κατάλληλα, για την πε-
ρίπτωσή της, metrics. Επιπλέον, προτείνει 
ως ένα πρώτο KPI τον αριθμό των Google 
Reviews της εταιρείας, και τονίζει ότι ο κα-
θορισμός μηνιαίων, τριμηνιαίων ή και ετή-
σιων στόχων παρέχει σε κάθε ομάδα έναν 
συγκεκριμένο στόχο τον οποίο οφείλει να 
επιτύχει, ενώ, παράλληλα, τη βοηθά στις 

Π αρά τις ποικίλες μεθόδους με 
τις οποίες το digital marketing 
δίνει τη δυνατότητα στα 
brands να προωθήσουν το 

visibility τους, καμία από αυτές δεν απο-
τελεί τον πλέον ενδεδειγμένο τρόπο για 
τη διεύρυνση της πελατειακής βάσης 
τους. Αντιθέτως, ακαδημαϊκοί και άνθρω-
ποι της αγοράς ισχυρίζονται ότι ένας από 
τους πλέον κατάλληλους, αλλά «παραμε-
λημένους» τρόπους για την κλιμακούμενη 
αύξηση του πελατολογίου παραμένει το 
γνωστό, πατροπαράδοτο word of mouth.  
Σύμφωνα με επικαιροποιημένα στοιχεία 
του Review42.com  με τίτλο «Word of 
Mouth Marketing Statistics, Fun Facts & 
Tips in 2020», το word of mouth αποτελεί 
ένα από τα πλέον έμπιστα κανάλια επικοι-
νωνίας με το κοινό, αποτελώντας «κλειδί» 
για τη λήψη αγοραστικών -και όχι μόνο- 
αποφάσεων και δημιουργώντας ετήσιες 
καταναλωτικές δαπάνες ύψους 6 τρισ. 
δολαρίων. Παράλληλα, 92% των κατανα-
λωτών δηλώνουν ότι εμπιστεύονται τις 
προτάσεις των φίλων τους σε σχέση και με 
τις αγορές τους, 88% ότι εμπιστεύονται τα 
online reviews και 74% των ερωτηθέντων 
ότι το word of mouth αποτελεί για τους 
ίδιους βασικό κριτήριο καθώς αποφασί-
ζουν και σχεδιάζουν τις αγορές τους. 
Επιπλέον, βρέθηκε ότι το word of mouth 
marketing επιφέρει 5 φορές περισσότε-
ρες πωλήσεις σε σχέση με τα επ’ αμοιβή 
media, ενώ 64% των στελεχών marketing 
θεωρούν το WOM ως την πιο αποτελε-
σματική μορφή marketing. Επιπλέον, το 
Review42.com αναφέρει ότι τα brands, 
τα οποία έχουν τη δυνατότητα να δημι-
ουργήσουν έναν συναισθηματικό δεσμό 
με το κοινό τους απολαμβάνουν 3 φορές 
περισσότερο θετικό word of mouth από 
εκείνα που δεν έχουν επιτύχει ακόμη τη 
συναισθηματική σύνδεση. 

ΕΠΙΤΥΓΧΑΝΟΝΤΑΣ ΤΟ BRAND 
ADVOCACY ΜΕΣΩ ΤΟΥ WOM
Η αποτελεσματικότητα του word of 
mouth, μάλιστα, σύμφωνα με άρθρο 
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προσπάθειές της να αποσπάσει κριτικές 
από το καταναλωτικό κοινό. Από την άλλη 
πλευρά, εάν στόχος της εταιρείας είναι το 
lead generation, θα πρότεινε την παροχή 
κωδικών στους υφιστάμενους πελάτες 
της και την κινητοποίησή τους με τα πλέον 
relevant κίνητρα και ανταμοιβές. Αυτά θα 
μπορούσαν να λάβουν τη μορφή εκπτώ-
σεων ή επιστροφής συγκεκριμένου ποσού 
κάθε φορά που ο κωδικός χρησιμοποιείται 
για νέες αγορές και εγγραφές πελατών. Με 
αυτόν τον τρόπο, ο πελάτης κάθε εταιρείας 
παραμένει κινητοποιημένος για την άμεση 
προώθηση των προϊόντων της, ενώ η ίδια 
έχει τη δυνατότητα, μέσω του κωδικού, να 
παρακολουθεί δυνητικούς πελάτες μέσω 
των advocates.

ΑΝΑΖΗΤΩΝΤΑΣ ΤΟΥΣ BIG FANS 
ME NPS ΚΑΙ SURVEYS
Δεδομένου ότι οι λάτρεις των προϊόντων 
μιας εταιρείας αποτελούν και τους πλέ-
ον πειστικούς ambassadors της, η Nicky 
Senyard προτείνει στις εταιρείες, ως 2ο 
βήμα, την αναζήτηση των σημαντικότε-
ρων fans τους, εκείνων δηλαδή των πελα-
τών, οι οποίοι επιδεικνύουν τη «λατρεία» 
τους για τα προϊόντα και δεν διστάζουν 
να τη δημοσιοποιούν με κάθε δυνατή 
ευκαιρία. Όσον αφορά στους τρόπους με 
τους οποίους μπορεί να γίνει πράξη κάτι 
τέτοιο είναι ποικίλοι. Ενδεικτικά, αναφέ-
ρονται οι εξής:
•  Αναζήτηση των ανθρώπων οι οποίοι 

αναφέρουν τo love brand τους στα προ-
σωπικά τους social media. 

•  Παρακολούθηση των χρηστών οι οποί-
οι έχουν ήδη προχωρήσει σε ενεργό 
engagement με το περιεχόμενο το 
οποίο προωθούν τα brands.

•  Δημιουργία ενός προγράμματος πιστό-
τητας με ανταμοιβές για τους καλύτε-
ρους πελάτες.

•  Συνάντηση με τους καλύτερους πελάτες 
σε tradeshows και σε συνέδρια του εκά-
στοτε industry.

Και ενώ οι μέθοδοι αυτές μπορούν να εί-
ναι αρκούντως αποτελεσματικές, υπάρ-
χει, σύμφωνα με το Forbes, μια ακόμη -εύ-

κολη και συστηματική- για τον εντοπισμό 
από τις εταιρείες και τα brands των καλύ-
τερων customer advocates τους. 
Πρόκειται για τα Net Promoter Score (NPS) 
Surveys, τα οποία θέτουν στον καταναλω-
τή ένα και μόνο ερώτημα: «Θα προτείνατε 
το brand μας και σε άλλους ανθρώπους;». 
Τα αποτελέσματα μετρώνται σε μια κλί-
μακα από το 0-10, όπου το 0-6 αντιστοιχεί 
στους Detractors, οι οποίοι δηλαδή είναι 
πιθανότερο να μεταδώσουν αρνητικό 
word of mouth, το 7-8 στους Passives, οι 
οποίοι πιθανότατα ούτε θα ωφελήσουν, 
ούτε θα βλάψουν το brand και το 9-10 
αντιστοιχεί στους Promoters, οι οποίοι 
είναι πιο πιθανό να μεταδώσουν θετικό 
word of mouth για το brand. 
Το ποσοστό των Promoters μείον των 
Detractors αποτελεί το NPS Score της 
εταιρείας ή του brand, το οποίο αποτελεί 
σημαντικό metric του brand health, επε-
ξηγώντας ένα ποσοστό 20% έως 60% της 
διακύμανσης στην οργανική ανάπτυξη 
μεταξύ των εταιρειών του ίδιου industry. 
Αναφορικά δε με το brand advocacy, τα 
NPS Surveys ιδιαιτέρως έχουν την ικανό-
τητα να εντοπίζουν τους πιο αποτελεσμα-
τικούς brand advocates. 
Μέσω αυτών, οι έμπειρες, όπως τις χα-
ρακτηρίζει η Nicky Senyard, εταιρείες θα 
συνδεθούν ενεργά με τους Promoters, 
προκειμένου να χτίσουν ένα community 
από fans, οι οποίοι ευχαρίστως θα μιλή-
σουν υπέρ της εταιρείας σε άλλα άτομα 
του δικτύου τους. 

USER GENERATED  
ΠΕΡΙΕΧΟΜΕΝΟ ΣΤΗΝ  
ΥΠΗΡΕΣΙΑ ΤΩΝ ΕΤΑΙΡΕΙΩΝ
Και ενώ οι προτροπές προς το κοινό να 
κάνει share σε links προϊόντων ή like σε 
posts στα social media θεωρούνται απο-
δοτικές, μακροπρόθεσμη αξία μπορεί, 
σύμφωνα με στελέχη της αγοράς, να προ-
έλθει από τους brand advocates, οι οποίοι 
δημιουργούν και μοιράζονται δικό τους 
περιεχόμενο (user-generated content) 
σχετικά με το brand της προτίμησής τους. 
Αυτό, εξάλλου, είναι η υπέρτατη μορφή 
word of mouth, με έρευνες να αναφέρουν 

ότι 92% του παγκόσμιου πληθυσμού των 
καταναλωτών εμπιστεύονται το user-
generated περιεχόμενο περισσότερο 
από τη διαφήμιση.  Με άλλα λόγια, ένα 
tweet από έναν επιδραστικό customer 
advocate μπορεί, σύμφωνα με τον John 
Hall, Co-founder & President του time 
management app Calendar, σε άρθρο του 
στο Forbes, να είναι πιο ισχυρό και αποτε-
λεσματικό σε σχέση με οποιαδήποτε άλλη 
μέθοδο την οποία μπορεί να αξιοποιήσει 
το τμήμα marketing μιας εταιρείας. 
Άλλωστε, το συγκεκριμένο είδος περι-
εχομένου δεν περιορίζεται απλώς σε 
Instagram posts με ελκυστικά προϊόντα, 
αλλά έχει τη δυνατότητα να προσαρμοστεί 
σε κάθε είδος brand, το οποίο διαθέτει ένα 
πιστό community πελατών, ακόμη και εάν 
τα προϊόντα ή οι υπηρεσίες του είναι ιδιαι-
τέρως τεχνικές και εξειδικευμένες. 

BRAND ADVOCATES ΓΙΑ  
ΕΤΑΙΡΙΚΗ ΦΗΜΗ, REACH ΚΑΙ 
ΠΩΛΗΣΕΙΣ
Ποιες είναι όμως οι ομάδες κοινού, οι 
οποίες έχουν τη δυνατότητα να αποκτή-
σουν ρόλο brand advocate; Το Influencer 
Marketing Hub ορίζει 4 κατηγορίες, στις 
οποίες υπάγονται η διοικητική ηγεσία των 
οργανισμών, όπως μέλη Διοικητικών Συμ-
βουλίων και C-suite στελέχη, οι εταιρικοί 
συνεργάτες, όπως φιλανθρωπικές οργα-
νώσεις και άλλοι φορείς οι οποίοι συνδέ-
ονται με το brand, το ανθρώπινο δυναμι-
κό, το οποίο διαθέτει και την αμεσότερη 
επαφή με τα προϊόντα και τις υπηρεσίες 
των εταιρειών, όπου εργάζεται και, τέλος, 
οι πελάτες οι οποίοι είναι και οι τελικοί 
χρήστες τους. 
Από την πλευρά του, το Euro2Day κά-
νει λόγο για μια ακόμη ομάδα, τους 
influencers, των οποίων η υποστήριξη, 
όπως επισημαίνει, αφορά σε ένα ευρύτε-
ρο, αλλά και πιο στοχευμένο κοινό.
Αυτές οι ομάδες κοινού συνιστούν ση-
μαντικούς συντελεστές για την εταιρι-
κή φήμη, το reach και για την αύξηση 
των πωλήσεων. Ειδικά, όταν οι brand 
advocates είναι ενεργοί online, τότε αυ-
ξάνουν περαιτέρω το social reach και 
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εκπροσωπούν τις εταιρείες τους με τον 
καλύτερο δυνατό τρόπο. 
Με αυτόν τον τρόπο, οι εταιρείες οι οποί-
ες χρησιμοποιούν μια brand advocacy 
στρατηγική, έχουν τη δυνατότητα να 
εστιάσουν στον έλεγχο της ισχύος των 
advocates, προσεγγίζοντας περισσό-
τερους ανθρώπους, τόσο online, όσο 
και προσωπικά, μέσω του social media 
sharing, του user-generated content 
(UGC) και των customer referrals και των 
online reviews.
Σε κάθε περίπτωση, απαιτείται σαφής 
διαχωρισμός μεταξύ των όρων «brand 
ambassador» και «brand advocate», 
οι οποίοι αν και χρησιμοποιούνται 
εναλλακτικά, δεν είναι ταυτόσημοι. Ο 
ambassador, όπως υποδηλώνει ο ίδιος ο 

όρος, σύμφωνα με το Euro2day, αποτελεί 
τον πρεσβευτή της μάρκας, δηλαδή ένα 
πρόσωπο το οποίο έχει αναλάβει επίσημα 
να εκπροσωπεί την εκάστοτε επωνυμία, 
έχοντας προηγουμένως δεσμευτεί από 
ένα σύνολο κανόνων και οδηγιών. 
Από την άλλη, ο advocate αποτελεί το 
πρόσωπο το οποίο θα «υπερασπιστεί» 
την επωνυμία, επειδή ο ίδιος το επιθυμεί 
και χωρίς καμία προτροπή, άτυπα και χω-
ρίς δεσμεύσεις.

BUZZ ΜΕ GROWTH MARKETING 
ΚΑΙ CUSTOMER RETENTION 
Αν και απλή, η μετατροπή των πλέον πι-
στών πελατών σε ενθουσιώδεις brand 
advocates δεν είναι εύκολη υπόθεση. 
Το πλαίσιο των 3 παραπάνω βημάτων 

έχει τη δυνατότητα να καλλιεργήσει μια 
buzzworthy εταιρεία ή ένα brand μέσω 
του word of mouth, καθώς και να συμβά-
λει στη διαρκή επέκταση της πελατειακής 
βάσης με σύμμαχο τη δυναμική των πιο 
πιστών πελατών του. 
Η εν λόγω διαδικασία συμβάλλει επιπλέ-
ον και σε έναν ακόμη σημαντικό τομέα 
για τις εταιρείες -ανέκαθεν, πόσο μάλλον 
σε καιρό πανδημίας-: στη διατήρηση των 
υφιστάμενων πελατών τους, μια τακτική 
του growth marketing, η οποία έχει ενι-
σχυθεί και αναμένεται να ενισχυθεί περαι-
τέρω τη νέα χρονιά. 
Στην ουσία, στο πλαίσιο αυτό, απώτερος 
στόχος εταιρειών και brands θα πρέπει να 
είναι να διατηρήσουν ικανοποιημένους 
και τους υφιστάμενους πελάτες τους, να 
ανταποκριθούν ή και να υπερβούν τις 
προσδοκίες τους και, ως εκ τούτου, να 
τους μετατρέψουν σε πρεσβευτές τους, 
παρατηρεί ο John Hall, Co-founder & 
President του time management app 
Calendar, σε άρθρο του στο Forbes. Συμ-
φωνεί δε ότι το κοινό είναι πολύ πιθανό 
να δώσει σημασία και να παρακολουθή-
σει τους ίδιους τους πελάτες ενός brand 
να ομιλούν για τις εμπειρίες τους σχετικά 
με το brand αυτό. 
Και αυτό εκτιμά ότι θα αποτελέσει μια ση-
μαντική ελάφρυνση για τις εταιρείες, οι 
οποίες δεν χρειάζεται να ανησυχούν για 
τις lead acquisition στρατηγικές τους, κα-
θώς θα έχουν ήδη με το μέρος τους τους 
πιο ισχυρούς υποστηρικτές τους.  

Το ποσοστό των Promoters μείον των 
Detractors αποτελεί το NPS Score της 

εταιρείας ή του brand, ένα σημαντικό metric 
του brand health

Πηγές
1.  «How To Turn Your Customers Into Brand 

Advocates», Nicky Senyard, CEO and Founder, Fintel 
Connect, Forbes, 9 Δεκεμβρίου 2021

2.  «Word of Mouth Marketing Statistics, Fun Facts & 
Tips in 2020», Iva Marinova, Review42.com, Last 
Updated: January 4, 2022

3.  «Brand Advocacy: The Most Valuable 
Marketing Strategy Today», Werner Geyser, 
Influencermarketinghub.com, 23 Αυγούστου 2021

4.  «Τι είναι το Brand advocacy και πώς βοηθά τις 
επιχειρήσεις», Euro2Day.gr, Specials, Managers2Day, 
31 Μαΐου 2021

5.  «Trends In Growth Marketing That Will Affect Your 
Success In 2022», John Hall, Co-founder & President, 
Calendar app, Forbes, 19 Δεκεμβρίου 2021 
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12 - 14 Νοεμβρίου 
2021: Executive Cultural 
Escape | Η ΕΑΣΕ  
ταξιδεύει στον ιστορικό 
Μυστρά
Τα μέλη της ΕΑΣΕ είχαν την ευκαιρία να 
συμμετάσχουν σε μια πολύ ενδιαφέρουσα 
εκδρομή που διοργανώθηκε την Παρα-
σκευή 12 έως την Κυριακή 14 Νοεμβρίου 
2021 στην περιοχή της Σπάρτης και του 
Μυστρά.

16ο Business CEOnergies Breakfast | 
Leadership Stories | Wakeup Call
Πώς γίνεται μέσα από μια εξαιρετικά δυσάρεστη εμπειρία, αυτήν της απόλυ-
σης και της απομόνωσης που τη συνοδεύει, να βρει κανείς τη δύναμη να κάνει 
ένα βήμα μπροστά; Την προσωπική του εμπειρία μοιράστηκε ο εμπνευσμένος 
ομιλητής κ. Peter Ashworth, Managing Director, Acomodeo την Τρίτη 16 Νο-
εμβρίου 2021. Μέσα από τον διάλογο με τους συντονιστές, κα. Φανή Κλειδά, 
B.U. Director, Executive Search, Assessment & Coaching, TRENKWALDER GROUP 
GREECE και κ. Κώστα Γκιόκα , Business Development – M&A Director and Head 
of HR, TÜV AUSTRIA HELLAS, ο κ. Ashworth μετέφερε τα συναισθήματά του 
αλλά και τις κινήσεις που τον οδήγησαν σε νέους ορίζοντες καριέρας. Το 16ο 
CEOnergies Breakfast ήταν πρωτοβουλία της Ομάδας Δράσης για τις Ίσες Ευ-
καιρίες στην Ηγεσία, με επικεφαλής την κα. Βαλέρια Τσάμη, Managing Director, 
Focus Bari, η οποία και προλόγισε την εκδήλωση. 

CEO Panel powered by ΕΑΣΕ
Στο CEO πάνελ powered by ΕΑΣΕ μίλησαν τα μέλη της ΕΑΣΕ, 
κ.κ. Αλέξανδρος Αλιβιζάτος, Αναπληρωματικό Μέλος 
ΔΣ ΕΑΣΕ, Γενικός Διευθυντής, REDEX S.A., President of the 
Board, Hellenic Facility Management Association (HFMA), 
Κώστας Πετρούτσος, Managing Director, LeasePlan Hellas, 
Μαντώ Πατσαούρα, Managing Director, kariera.gr και 
Μαρίκα Λάμπρου, Senior Business Advisor, BoD Member 
(DEPA S.A., Entersoft, Focus Bari) και συγγραφέας. Η εκδή-
λωση έγινε την Πέμπτη 25 Νοεμβρίου 2021, στο πλαίσιο 
του 4ήμερου training του 7ου  κύκλου του Project Future, 

του γνωστού προγράμματος εταιρικής υπευθυνότητας της Τράπεζας Πειραιώς, σε συνεργασία με το ReGeneration. Τα καλεσμένα στε-
λέχη συμμετείχαν σε μία διαδραστική συζήτηση με τους συμμετέχοντες του προγράμματος και μοιράστηκαν μαζί τους χρήσιμες συμ-
βουλές από την επαγγελματική τους πορεία.
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Οικονομία & Επιχειρήσεις | Ένας διάλογος με τον Πρόεδρο ΔΣ του ΣΕΒ 
κ. Δημήτρη Παπαλεξόπουλο
Αισιοδοξία για το μέλλον και την καλή πορεία της Ελληνικής Οικονομίας εξέφρασε ο Πρόεδρος του ΣΕΒ, κ. Δημήτρης Πα-
παλεξόπουλος μιλώντας στην εκδήλωση της ΕΑΣΕ με θέμα: «Οικονομία & Επιχειρήσεις» που πραγματοποιήθηκε με 
φυσική παρουσία μελών της ΕΑΣΕ την Τρίτη 14 Δεκεμβρίου 2021. Εξαιρετικό ενδιαφέρον είχε και ο διάλογος – συζή-
τηση για όλα τα επίκαιρα θέματα που απασχολούν την οικονομία (αυξημένη ζήτηση πρώτων υλών, κόστος ενέργειας, πλη-
θωρισμός, κλπ.) μεταξύ των Προέδρων των δύο φορέων ΣΕΒ – ΕΑΣΕ, κ.κ. Δημήτρη Παπαλεξόπουλου και Βασίλη Ραμπάτ.  
Η εκδήλωση φιλοξενήθηκε στο αμφιθέατρο της OTEAcademy και στήριξαν χορηγικά οι εταιρίες DHL, Linkage Greece και Marsh 
LLC Insurance Brokers. 
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Espresso for the mind | Leadership
Ο ομάδα Εκδηλώσεων της ΕΑΣΕ εγκαινίασε έναν νέο κύκλο αποκλειστικών πρωινών συναντήσεων για λίγα άτομα, μέλη της ΕΑΣΕ, 
με τίτλο: «Espresso for the mind». Η θεματική των εκδηλώσεων αυτών αφορά ζητήματα ηγεσίας, διαχείρισης ομάδων, λήψης απο-
φάσεων, προσωπικής εξέλιξης και επιχειρησιακής στρατηγικής. Καλεσμένοι ομιλητές αναπτύσσουν διαφορετικά θέματα κάθε φορά 
και προσφέρουν στα μέλη της ΕΑΣΕ τροφή για σκέψη και βελτίωση. 

Το Μέλλον: τρόπος  σκέψης, εργαλείο διοίκησης, μοντέλο ηγεσίας
Η πρώτη εκδήλωση Espresso for the mind, πραγματοποιήθηκε σε στενό κύκλο την Τρίτη 30 Νοεμβρίου 

2021 στο Τατόϊ Club με καλεσμένους ομιλητές την κα. Ρεββέκα Πιτσίκα, CEO, People for Business και τον  

κ. Γιάννη Μαστρογεωργίου, Επικεφαλής της Ομάδας Foresight υπό τον Πρωθυπουργό και τίτλο: 

«Το Μέλλον: τρόπος σκέψης, εργαλείο διοίκησης, μοντέλο ηγεσίας». Οι καλεσμένοι ομιλητές ανέλυσαν βέλτι-

στες πρακτικές για την πρόβλεψη και διαχείριση της αλλαγής μέσα στο νέο περιβάλλον που διαμορφώνουν οι 

παγκόσμιες τάσεις, πως και γιατί διαμορφώνονται εναλλακτικά πιθανά σενάρια και στρατηγικές. 

Beyond Leadership: Moments of Truth that define a Leader
Στο επόμενο Espresso for the mind, καλεσμένος ομιλητής ήταν το μέλος της ΕΑΣΕ κ. Νίκος Κοκκαλάκης, 

Principal, Strategy Technics, ο οποίος μίλησε για τις στιγμές εκείνες που καθορίζουν έναν ηγέτη,  

τις δύσκολες, δηλαδή, στιγμές των αποφάσεων. 

Η εκδήλωση έγινε διαδικτυακά την Πέμπτη 16 Δεκεμβρίου 2021. Ο κ. Κοκκαλάκης ανέλυσε την  

πορεία σκέψης του ηγέτη που πρέπει να επιλέξει μεταξύ μη επιθυμητών εναλλακτικών, πως διατηρείται η 

ισορροπία και πως ο ηγέτης κάνει την σωστή επιλογή σε ελάχιστο χρόνο.
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Τριάντα πέντε χρόνια δημιουργίας και συνεχούς προσφοράς στο ανώτατο επαγγελματικό μάνατζμεντ και στην οικονομία της χώρας γενικότερα, 
γιόρτασε η Εταιρία Ανωτάτων Στελεχών Επιχειρήσεων (ΕΑΣΕ) σε ειδική εκδήλωση για τα μέλη και τους φίλους της που πραγματοποιήθηκε την  
Παρασκευή 17 Δεκεμβρίου 2021 στον ατμοσφαιρικό χώρο του Gazarte Roof Stage σε χριστουγεννιάτικη ατμόσφαιρα τηρώντας όλα τα υγειονο-
μικά μέτρα. Το πρόγραμμα της εορταστικής βραδιάς περιελάμβανε ζωντανή μουσική. Ο Πρόεδρος της ΕΑΣΕ κ. Βασίλης Ραμπάτ μίλησε για την 
πορεία της ΕΑΣΕ δίπλα στα ανώτατα στελέχη όλα αυτά τα χρόνια. Την εκδήλωση στήριξαν χορηγικά οι εταιρίες: Amuse, Boutari, Odyssey και Φύσις.

ΕΑΣΕ WINTER DINNER



Ευ ζήν 56
Η Κρήτη δεν έχει μόνο υπέροχες παραλίες. Έχει και όμορφα ηπειρωτικά χωριά, 

τριγυρισμένα από υπέροχα φυσικά τοπία. Αξίζει τον κόπο να ανακαλύψετε την πλούσια 
παράδοσή τους, τη γαστρονομία τους και κυρίως τους πάντα φιλόξενους κατοίκους τους.  

ΤΗΣ ΒIΚΗΣ ΤΡΥΦΩΝΑ

Αμάρι: H καρδιά της Κρήτης

Στο κέντρο του νομού Ρεθύμνης 
απλώνεται η περιοχή του Αμαρί-
ου, σε μια καταπράσινη εύφορη 
κοιλάδα που περικλείεται από τα 

βουνά Κέντρος, Σάμιτος και βέβαια τον Ψη-
λορείτη. Πρόκειται για μια περιοχή ιδιαίτερης 
φυσικής ομορφιάς η οποία είναι διάσπαρτη 
από πολλά μικρά, γραφικά χωριά που δια-
τηρούν το παραδοσιακό τους χρώμα. Χάρη 
στις άφθονες πηγές της η επαρχία είναι κατά-
φυτη από οπωροφόρα δέντρα: πορτοκαλιές, 
κερασιές, μηλιές κ.ά. 
Ταυτόχρονα, είναι μια περιοχή με μακραίωνη 
ιστορία και σημαντικά πολιτιστικά μνημεία 
όπως ο μινωικός οικισμός στο Μοναστηράκι, 
η αρχαία Σύβριτος και τα πολυάριθμα πανάρ-
χαια εκκλησάκια. Δεν είναι τυχαίο που εδώ, 
στην εκκλησία της Αγίας Άννας στο Αμάρι, 

βρίσκονται κάποιες από τις παλαιότερα χρο-
νολογημένες τοιχογραφίες στην Κρήτη. Τα 
περισσότερα χωριά του Αμαρίου είναι κτι-
σμένα κυρίως σε πλαγιές των βουνών ή σε 
κορυφές λόφων. Πυκνή δόμηση, με στενούς 
δρόμους και σπίτια ενωμένα μεταξύ τους 
έτσι ώστε η επικοινωνία των σπιτιών μέσα 
από τα δωμάτια να είναι πολύ εύκολη. Το κέ-
ντρο του χωριού συνήθως ήταν η εκκλησία, 
γύρω από την οποία αναπτυσσόταν η κοινω-
νική ζωή του οικισμού. Η κοιλάδα του Αμα-
ρίου ενδείκνυται για πεζοπορίες. Μπορείτε 
να περπατήσετε στο Φυσικό Πάρκο που βρί-
σκεται στη πλαγιά του Ψηλορείτη ή να κατη-
φορίσετε προς το ξωκλήσι της Παναγιάς της 
Καρδιώτισας στη Λειβάδα. Επίσης, από τα 
χωριά Νευς Αμάρι, Οψυγιάς και Μοναστηρά-
κι υπάρχουν μονοπάτια που οδηγούν στην 

κορυφή του όρους Σάμιτος (1.014μ.), ενώ 
από το Μέρωνα μπορείτε να φτάσετε στην 
κορυφή του Αγίου Πνεύματος, και από την 
Πατσό στο όρος Σωρός.
Τα νερά αφθονούν, απόρροια των πολλών 
βροχών και των στεγανών πετρωμάτων. 
Μικροί χείμαρροι ξεχύνονται από τις βου-
νοπλαγιές για να καταλήξουν, βόρεια στον 
Πρασσιανό Ποταμό όπου σήμερα βρίσκεται 
το Φράγμα των Ποταμών ή νότια στον Πλατύ 
ποταμό που ρέει σχεδόν ολόκληρο τον χρό-
νο. Ή μπορείτε απλώς να περιπλανηθείτε στα 
στενά δρομάκια των χωριών και να αφεθείτε 
να παρασυρθείτε από τους φιλόξενους ντό-
πιους που θα θελήσουν να σας «φιλέψουν 
μια τσικουδιά». Μην παραξενευτείτε αν ο 
πρώτος μεζές καταλήξει σε ολοήμερο φα-
γοπότι! Το φαγητό εδώ είναι ιεροτελεστία. 
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σκαφεί μια σπουδαία παλαιοχριστιανική βα-
σιλική η οποία υπήρξε καθεδρικός ναός της 
επισκοπής Συβρίτου. Εντός του χωριού μπο-
ρούμε να δούμε τη βυζαντινή εκκλησία του 
Αγίου Νικολάου, και βέβαια τα ερείπια του 
palazzo dei Saonazzi. Πρόκειται για μια βενε-
τσιάνικη έπαυλη στην οποία σώζεται εν μέρει 
ένα ηλιακό ρολόι! Στον πανέμορφο Μέρωνα, 
εντυπωσιακός είναι ο ναός της Παναγίας που 
βρίσκεται στο κέντρο του χωριού και χρονο-
λογείται στα τέλη του 14ου αι. Ο ναός είναι 
κατάγραφος και φέρει το οικόσημο των Καλ-
λέργηδων. Στο χωριό Πατσός βρίσκεται με-
γάλος ερειπωμένος ναός αφιερωμένος στην 
Παναγία ο οποίος χρονολογείται στο 1357 
μ.Χ. Σύμφωνα με την παράδοση, ο ναός είχε 
101 πόρτες και παράθυρα, ένα εκ των οποί-
ων ήταν αόρατο. Στον Πλάτανο θα βρείτε τον 
Βυζαντινό σπηλαιώδη Ναό του Αγίου Αντω-
νίου που στα χρόνια του Βυζαντίου και της 
Αραβοκρατίας λειτούργησε ως Ασκητήριο 
ενώ στον Φουρφουρά θα βρείτε την Παναγία 
την Καρδιώτισσα με τοιχογραφίες του 14ου 
και 15ου αιώνα.

Φυσική ομορφιά
Αναμφισβήτητα, ο Μέρωνας είναι ένα από 
τα ομορφότερα χωριά του Αμαρίου. Είναι 
χτισμένος σε ένα καταπράσινο τοπίο με 
πολλά νερά, σε υψόμετρο 620μ., η προνο-
μιακή του θέση προσφέρει θέα που φτάνει 
ως τις κορυφές του Ψηλορείτη. Στον Μέ-
ρωνα αναβιώνουν κάθε Καθαρή Δευτέρα 
παραδοσιακά αποκριάτικα έθιμα και όταν 
ο καιρός το επιτρέπει γίνεται μεγάλο γλέντι 
στην πλατεία του χωριού.  Η Πατσός είναι 
ένα χτισμένη σε υψόμετρο 450μ. στις υπώ-
ρειες του όρους Σωρός. Βρίσκεται δίπλα 
στο ομώνυμο καταπράσινο φαράγγι η έξο-
δος του οποίου καταλήγει στο Φράγμα των 
Ποταμών. Κάθε άνοιξη το οροπέδιο Κάμπος 

Οι κρητικοί τιμούν την πλούσια γη που τους 
θρέφει και τους δίνει απλόχερα τα καλούδια 
της. Πεντανόστιμα κεράσια από το Γερακάρι, 
άγρια ενδημικά φυτά όπως ασκορδουλά-
κους και δίκταμο από τον Ψηλορείτη, ελιές, 
αγκινάρες, ρόδια και φυσικά τα κρέατα από 
τα πρόβατα και τα κατσίκια που τρέφονται με 
άγρια χόρτα και από το γάλα τους οι βοσκοί 
φτιάχνουν ανθότυρο, μυζήθρα και γραβι-
έρα. Και οι νοικοκυρές δεν αφήνουν τίποτα 
να πάει χαμένο. Είναι γνωστό άλλωστε ότι 
η κρητική κουζίνα αποτελεί τη βάση της 
μεσογειακής διατροφής. Στα ορεινά χωριά 
του δήμου Αμαρίου θα γευτείτε κάποια από 
τα πιο διάσημα κρητικά πιάτα όπως οφτό 
(αντικρυστό) αρνί, τσιγαριαστό, μακαρόνια 
σύζουμα με ανθότυρο.

Μακραίωνη ιστορία
Στην καρδιά της κοιλάδας του Αμαρίου, 
κοντά στο Μοναστηράκι, υπάρχει μια ση-
μαντική μινωική εγκατάσταση. Το κτιριακό 
συγκρότημα περιλαμβάνει αποθηκευτικούς 
χώρους, ανοικτούς χώρους, μαγειρικούς χώ-
ρους, καθώς και αίθουσα με κίονες η οποία 
θεωρείται ότι είχε λατρευτική χρήση. Η έκτα-
ση των αποθηκών είναι πολύ μεγάλη, η μεγα-
λύτερη που έχει βρεθεί σε μινωικό ανάκτορο 
μέχρι σήμερα. Στον χώρο έχει βρεθεί επίσης 
μεγάλος αριθμός από σφραγίσματα.
Σε υψόμετρο περίπου 640μ., τρία χιλιόμε-
τρα μετά τον Μέρωνα, συναντούμε το μικρό 
γραφικό χωριό Ελένες που έχει περίπου 50 
κατοίκους, περιτριγυρισμένο από πλούσια 
βλάστηση. Κοντά στο χωριό, στο σπήλαιο 
«Μαργελέ» έχουν εντοπιστεί ίχνη ανθρώπι-
νης παρουσίας από την νεολιθική περίοδο 
(6.000 π.Χ.). Χαρακτηριστικό κτίσμα του χω-
ριού εκτός από το μικρό βυζαντινό ναό του 
Αγίου Νικολάου (12ου αιώνα), είναι το παλιό 
μονοθέσιο Δημοτικό Σχολειό με το «Αγροκή-
πιον» του. Στο χωριό υπάρχει ο Θρύλος της 
θαμμένης χρυσής γουρούνας με τα χρυσά 
γουρουνάκια στη θέση Δασκιανά πλάι στη 
βρύση του χωριού. 
Στο χωριό Άνω Μέρος, ένα χωριό με σημα-
ντική αγωνιστική δράση στους απελευθερω-
τικούς αγώνες του νησιού, υπάρχει Λαογρα-
φικό μουσείο όπου εκτίθενται αντικείμενα 
της καθημερινότητας των παλιών κρητικών 
νοικοκυριών. Δυο χιλιόμετρα δυτικά από το 
χωριό Βιζάρι, στη θέση Ελληνικά, έχει ανα-

Γιους γεμίζει με κατακόκκινες ενδημικές 
τουλίπες και κρητικές ορχιδέες. Κοντά στον 
Πλάτανο θα βρείτε το τεράστιο κατακόρυ-
φο ρήγμα του «Κορατσινιά» που αποτελεί 
καταφύγιο πολλών σπάνιων-προστατευμέ-
νων πουλιών και ζώων. 
Από το χωριό Άνω Μέρος, χτισμένο σε υψό-
μετρο 580μ. αξίζει να πάρετε τον δρόμο που 
οδηγεί στη Μονή Καλόειδαινα που βρίσκεται 
σε ένα τοπίο με θεόρατους πλάτανους και 
δροσερές πηγές.

Παραδοσιακές ασχολίες
Οι κάτοικοι εδώ είναι κυρίως γεωργοί και 
κτηνοτρόφοι. Μια από τις πιο γνωστές πα-
ραγωγικές διαδικασίες -που μετατρέπεται σε 
γιορτή- είναι οι κουρές των προβάτων, μετά 
τα τέλη Μαΐου. Όλοι όσοι βοηθούν (αλλά και 
όσοι απλώς παρακολουθούν) θα απολαύ-
σουν τη φιλοξενία του Κρητικού οικοδεσπό-
τη. Κρασί και τσικουδιά ρέουν άφθονα ενώ 
τα κομμάτια από αρνίσιο κρέας τοποθετού-
νται  κυκλικά γύρω από τη φωτιά και σιγοψή-
νονται με τις ώρες. 

Διαμονή
Σε πολλούς οικισμούς του δήμου λειτουρ-
γούν αγροτουριστικά καταλύματα και πα-
ραδοσιακοί ξενώνες που πληρούν υψηλά 
ποιοτικά κριτήρια. Οι ξενώνες στεγάζονται 
είτε σε παραδοσιακά κτίσματα που έχουν 
διαμορφωθεί κατάλληλα, είτε σε νεόδμητες 
κατασκευές με σεβασμό στην τοπική αρχι-
τεκτονική.  Η διαμονή στους ξενώνες αυτούς 
είναι μια μοναδική ευκαιρία επαφής με τους 
ντόπιους και γνωριμίας ενός τρόπου ζωής 
εντελώς διαφορετικού από αυτού της πόλης 
και των αστικών κέντρων. Η διασπορά των 
καταλυμάτων εξασφαλίζει ευκολία διαμονής 
σε διαφορετικές περιοχές της περιοχής του 
δήμου.   
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Μια περιοχή με μακραίωνη ιστορία και 

σημαντικά πολιτιστικά μνημεία όπως 
ο μινωικός οικισμός στο Μοναστηράκι, 
η αρχαία Σύβριτος και τα πολυάριθμα 

πανάρχαια εκκλησάκια
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μές, αφού δεν έχουν υψηλά λειτουργικά 
έξοδα και μεγάλο αριθμό ανθρώπινου 
δυναμικού. Κατά επέκταση, μπορούν να 
δίνουν περισσότερο ελκυστικά επιτόκια 
σε σύγκριση με τα παραδοσιακά επενδυ-
τικά προϊόντα, ενώ τα κέρδη μοιράζονται 
στους πελάτες και όχι σε μετόχους. Ανα-
φορικά με την ασφάλεια των συναλλαγών 
και λαμβάνοντας υπόψη τον μεγάλο όγκο 
ποσών που διακινείται, ελλοχεύει πάντα ο 
κίνδυνος του hacking.

Πώς λειτουργεί το DeFi
Οι χρήστες συνήθως αλληλεπιδρούν με 
το DeFΙ μέσω λογισμικού που ονομάζεται 
DApps (Decentralized Applications). Σε 
αντίθεση με μια συμβατική τράπεζα, δεν 
υπάρχει αίτηση για συμπλήρωση ή άνοιγ-
μα λογαριασμού. Μερικοί από τους τρό-
πους με τους οποίους οι άνθρωποι ασχο-
λούνται με το DeFΙ σήμερα είναι οι εξής:
Δανεισμός: Δανείζοντας το κρυπτονόμι-
σμά τους, κερδίζουν τόκους κάθε λεπτό, 
όχι μία φορά τον μήνα. 
Λήψη δανείου η οποία είναι άμεση και 
συμπεριλαμβάνει τα βραχυπρόθεσμα 
δάνεια που δεν προσφέρονται από τα πα-
ραδοσιακά χρηματοπιστωτικά ιδρύματα.
Εξοικονόμηση για το μέλλον: Οι χρή-
στες αποταμιεύουν μέρος των ψηφιακών 
νομισμάτων τους σε εναλλακτικούς λογα-
ριασμούς και ενίοτε κερδίζουν καλύτερα 
επιτόκια από αυτά μίας τράπεζας.  

•  Δεν απαιτείται να δώσουν το όνομά 
τους, τη διεύθυνση, το email ή οποια-
δήποτε προσωπική πληροφορία καθώς 
όλα γίνονται με τη χρήση ψευδώνυμου.

•  Οι χρήστες μπορούν να μετακινήσουν τα 
περιουσιακά στοιχεία τους οπουδήποτε 
ανά πάσα στιγμή, χωρίς να ζητήσουν 
άδεια, να περιμένουν να ολοκληρωθούν 
οι μακροχρόνιες μεταφορές κ.ά.

•  Τα επιτόκια συχνά ενημερώνονται άμε-
σα και γρήγορα (σχεδόν κάθε 15 δευτε-
ρόλεπτα).

•  Προσφέρεται διαφάνεια καθώς όλοι οι 
εμπλεκόμενοι μπορούν να δουν το πλή-
ρες σύνολο των συναλλαγών.

Από την άλλη πλευρά, οι ανησυχίες που 
εγείρονται αφορούν σε νομικά ζητήμα-
τα και παρεμβάσεις από ρυθμιστικούς 
φορείς, καθώς τα πρωτόκολλα DeFI δεν 
παρέχουν ουσιαστική επίβλεψη για να δι-
ασφαλίσουν ασφαλείς και αποτελεσματι-
κές αγορές. Η έλλειψη επιτήρησης επί της 
ουσίας μπορεί να οδηγήσει σε ζητήματα 
απάτης, φοροδιαφυγής κ.ά. Για αυτό και 
οι εμπλεκόμενοι οφείλουν να διατηρούν 
τα δικά τους αρχεία για φορολογικούς 
σκοπούς και σχετικό έλεγχο, έχοντας 
υπόψη τους κανονισμούς της περιοχής 
τους. Ταυτόχρονα, οι κυμαινόμενες τιμές 
των συναλλαγών μέσω Ethereum ή όποιο 
άλλο κρυπτονόμισμα σημαίνουν οι ενερ-
γές συναλλαγές μπορεί να είναι ιδιαίτερα 
κοστοβόρες. Εντούτοις, οι εφαρμογές 
DeFΙ προσφέρουν ανταγωνιστικές τι-

Ο ι αυτοματοποιημένες εφαρ-
μογές DeFI λειτουργούν 
χωρίς μεσάζοντα, δημιουρ-
γώντας ένα διαφανές οικο-

νομικό περιβάλλον, ανοιχτό προς όλους, 
χωρίς να υπάρχει κεντρικός έλεγχος. 
Έχουν τη δυνατότητα να προσφέρουν 
υπηρεσίες εκτός του τραπεζικού συστή-
ματος, όπως για παράδειγμα υπηρεσίες 
χρηματοδότησης, επενδύσεων, δανει-
οδότησης, ασφάλισης κ.ά. Βασιζόμενες 
στην τεχνολογία blockchain, οι αποκε-
ντρωμένες χρηματοπιστωτικές υπηρεσί-
ες χρησιμοποιούν ψηφιακά νομίσματα 
όπως το bitcoin και το Ethereum. Όπως 
γίνεται αντιληπτό, η μοναδική προϋπόθε-
ση χρήσης αυτών των υπηρεσιών είναι η 
ύπαρξη και η κατοχή κρυπτονομισμάτων 
ως εγγύηση. Ένα από τα σημαντικότερα 
πλεονεκτήματα που προκύπτουν από τη 
χρήση των DeFΙ είναι η κατάργηση των 
γεωγραφικών ορίων και εμποδίων που 
φέρει το παραδοσιακό τραπεζικό και χρη-
ματοπιστωτικό σύστημα αναφορικά με 
τα σύνορα ενός κράτους. Καταθέτες αλλά 
και δανειζόμενοι βρίσκονται οπουδήποτε 
στον πλανήτη και μπορούν να εκτελούν 
αυτοματοποιημένες συναλλαγές τη στιγ-
μή που το επιθυμούν. Επίσης:
•  Οι χρήστες δεν χρειάζονται αίτηση για 

οποιαδήποτε ενέργεια ή να «ανοίξουν» 
λογαριασμό. Η πρόσβασή τους αποκτά-
ται μέσω της δημιουργίας ενός ψηφια-
κού πορτοφολιού.

Ο όρος Decentralized Finance, ευρύτερα γνωστός ως DeFI, αποτελεί έναν γενικό όρο 
που περιγράφει την αποκεντρωμένη χρηματοοικονομική δραστηριότητα. Οι εφαρμογές 
βασίζονται κατά κύριο λόγο στην τεχνολογία blockchain και εκτελούν τα είδη των 
χρηματοοικονομικών συναλλαγών, οι οποίες παραδοσιακά διεκπεραιώνονταν από τα 
τραπεζικά ιδρύματα και τους χρηματιστηριακούς οίκους.

DECENTRALIZED FINANCE
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2.000 CEOs 
& Decision Makers 
περιμένουν 
τις προτάσεις σας 

Για τη διαφημιστική σας προβολή καλέστε την Μαρίνα Καφέζα,
Τ: 210 6617777 (εσωτερικό 252), Ε: mkafeza@boussias.com

Κατοχυρώστε την παρουσία σας 
στο περιοδικό που διαβάζουν περισσότεροι 
από 2.000 CEOs, Γενικοί Διευθυντές και θεσμικοί παράγοντες 
και εξασφαλίστε την άμεση πρόσβασή σας σε εταιρείες με συνολικό τζίρο 
άνω των 50 δισ. ευρώ και προσωπικό που ξεπερνά τα 150.000 άτομα.

Η τριμηνιαία έκδοση 
της Εταιρείας Ανωτάτων 
Στελεχών Επιχειρήσεων 
LeadingΕΑΣΕ κυκλοφορεί 
με ανανεωμένη ύλη και 
θεματολογία, και με 
τη σφραγίδα ποιότητας 
της BOUSSIAS.
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