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Γιάννης Αναστασόπουλος 
Σύμβουλος Διοίκησης ΕΑΣΕ

Soft skills στο Δημόσιο

Είναι αδιαμφισβήτητο ότι στο Δημόσιο υπηρετούν άνθρωποι μορφωμένοι, με εξαι-
ρετικές σπουδές (hard skills). Το σπουδαίο, ωστόσο, είναι πως πλέον η δυναμικότη-
τα των επιμέρους επαγγελματικών χαρακτηριστικών και δεξιοτήτων αναγνωρίζε-
ται ως εξίσου κομβικής σημασίας συνεισφορά  στην οργανωσιακή απόδοση – κάτι 

που συμπίπτει με ό,τι ισχύει κι εφαρμόζεται στις επιχειρήσεις του ιδιωτικού τομέα με επιτυ-
χία κι αποτελεσματικότητα.

Οι δημόσιοι υπάλληλοι καλούνται πλέον να αναλάβουν περισσότερα και πολυπλοκότερα 
έργα, που συχνά συνδέονται με την εξέλιξη των νέων τεχνολογιών. Να τα υλοποιήσουν με 
έξυπνο τρόπο, να αναπτύσσουν δίκτυα συνεργασίας, να εργάζονται οριζόντια κι ομαδικά, 
να φέρνουν συγκεκριμένα αποτελέσματα σε δεδομένο χρόνο. Είναι μία νέα πραγματικότη-
τα που απαιτεί, μεταξύ άλλων, ευελιξία στην αναζήτηση λύσεων, κριτική ανατροφοδότη-
ση, εκπαίδευση και ενεργό μάθηση, ομαδικότητα, δημιουργικότητα, προσανατολισμό στο 
αποτέλεσμα. Δεξιότητες που τα ίδια τα στελέχη, τόσο του δημόσιου όσο και του ιδιωτικού 
τομέα, αναγνωρίζουν ως σημαντικές.

Ένας νέος νόμος του υπουργείου Εσωτερικών, η εφαρμογή του οποίου προγραμματίζεται 
στις αρχές του 2023, αποσκοπεί στη βελτίωση της λειτουργίας των υπηρεσιών και φορέ-
ων του δημοσίου τομέα. Βάζει στο επίκεντρο τον πλούτο του Δημοσίου: το ανθρώπινο 
κεφάλαιο, με έμφαση στην καλλιέργεια και ανάπτυξη των απαραίτητων για την άσκηση 
των καθηκόντων του δεξιοτήτων αλλά και της επιβράβευσης της απόδοσής του. Διότι η 
αποτελεσματικότητα του Δημοσίου προϋποθέτει ένα ποιοτικά καταρτισμένο ανθρώπινο 
παράγοντα, ικανό να ανταποκριθεί στις προκλήσεις της νέας εποχής. Και για να επιτευχθεί 
αυτό, βασικός πυλώνας είναι η ενίσχυση της αξιοκρατίας, αλλά και η εφαρμογή της αρχής 
«ο κατάλληλος άνθρωπος στην κατάλληλη θέση».

Η Δημόσια Διοίκηση του αύριο είναι εκείνη που θα δίνει έμφαση στις ικανότητες των στε-
λεχών της, στην εξέλιξή τους, την καλλιέργεια των δεξιοτήτων, την εκπαίδευση και την 
ανταμοιβή τους. Το ζητούμενο είναι να εμπεδωθεί μία νέα κουλτούρα. Ένας σύγχρονος, 
λειτουργικός και αποτελεσματικός Δημόσιος Τομέας, είναι βασικός παράγοντας ανάπτυξης 
της οικονομίας της χώρας. Και σε αυτό, είμαστε όλοι μαζί αρωγοί!

Αυτό όμως διαμορφώνεται όχι όταν στρατηγικά σχεδιάζεται κάτι, αλλά όταν στρατηγικά 
υλοποιείται αυτό το κάτι… Κατ’ επέκταση, η ταυτότητα της Δημόσιας Διοίκησης ορίζεται 
από όσα υλοποιεί και όχι από όσα απλώς σχεδιάζει. 

Η δημόσια διοίκηση επενδύει 
 στις δεξιότητες των ανθρώπων της
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Η ΕΠΑΝΑΣΤΑΣΗ ΤΩΝ «ΠΡΑΣΙΝΩΝ» ΑΓΑΘΩΝ
Η επιλογή των green products βρίσκεται στις κυρίαρχες 
τάσεις και οι CEOs οφείλουν να τα συμπεριλάβουν στη 
στρατηγική τους.

ΕΠΙΧΕΙΡΗΜΑΤΙΚΗ ΣΤΡΑΤΗΓΙΚΗ ΜΕ ΓΝΩΜΟΝΑ 
ΤΗΝ ΤΕΧΝΟΛΟΓΙΑ
Σήμερα -περισσότερο από ποτέ- οι εταιρείες καλούνται 
να επαναπροσδιορίσουν τον ρόλο της τεχνολογίας και να 
επανεξετάσουν τα παραδοσιακά μοντέλα λειτουργίας και 
τις οργανωτικές δομές τους.

DEI: ΩΔΗ ΣΤΗ ΔΙΑΦΟΡΕΤΙΚΟΤΗΤΑ
Οι έννοιες diversity, equity και inclusion συνεχίζουν να 
βρίσκονται στην πρώτη «γραμμή» της επικαιρότητας, 
με τους CEOs παγκοσμίως να ενεργούν προς αυτή την 
κατεύθυνση.
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«Βιομηχανία Ακριβείας»:  
Δημιουργία Αξίας για Όλους

Η Ομάδα Εργασίας για την βιο-
φαρμακευτική καινοτομία πα-
ρουσίασε πρόσφατα τις προ-
τάσεις της για την ανάπτυξη 

της Ελλάδας σε κόμβο βιοφαρμακευτικής 
καινοτομίας, ένα οικοσύστημα βιοτεχνο-
λογίας που θα προσελκύει επενδύσεις για 
τη βασική έρευνα σε καινοτόμα προϊόντα 
και υπηρεσίες βιοτεχνολογίας και την ανά-
πτυξη κυτταρικών και γονιδιακών θερα-
πειών. Τέτοιες θεραπείες αφορούν κυρίως 
σε ασθένειες που σχετίζονται με γενετικές 
ανωμαλίες και βασίζονται σε θεραπευτικές 
αγωγές που στηρίζονται στην ανάλυση του 
ανθρώπινου γονιδιώματος και DNA του 
ασθενούς. Με λίγα λόγια, «Θεραπείες Ακρι-
βείας», με αυξημένη αποτελεσματικότητα 
και πιθανότητες πρόληψης και ίασης και συ-
νεπώς βελτίωση της ανθρώπινης ζωής. Hδη 
στη χώρα μας λειτουργεί, στα πλαίσια του 
Hellenic BioCluster (HBio), ένα οικοσύστημα 
με περισσότερους από 30 οργανισμούς που 
αναπτύσσουν και τέτοιου είδους «Θεραπεί-
ες Ακριβείας».
Οι «Θεραπείες Ακριβείας» είναι αποτέλεσμα 
της ανάπτυξης νέων τεχνολογιών (IoT, ΑΙ, ρο-

μποτική) και της διαχείρισης και ανάλυσης 
μεγάλου όγκου δεδομένων που συλλέγονται 
και μεταφέρονται μέσω του διαδικτύου και 
της τεχνολογίας (κυρίως) 5G. Όμως, δεν είναι 
το μοναδικό παράδειγμα της «Βιομηχανίας 
Ακριβείας», της ανάπτυξης δηλαδή νέων 
μεθόδων παραγωγής και νέων προϊόντων 
και υπηρεσιών που χαρακτηρίζονται από 
«ακρίβεια» και εξατομίκευση. Με την βοή-
θεια της ρομποτικής (π.χ. drones, αισθητή-
ρες), της τεχνολογίας 5G, και της ανάλυσης 
μεγάλου όγκου δεδομένων, καλλιεργητές 
τροποποιούν, προσαρμόζουν και «εξατο-
μικεύουν» τη διαχείριση των καλλιεργειών 
τους στις μεταβαλλόμενες κατά τόπους και-
ρικές συνθήκες, αυξάνοντας έτσι εκθετικά 
την προϊοντική απόδοση της καλλιέργειας 
τους, με σημαντική μείωση στην χρήση των 
παραγωγικών πόρων, που απαιτούνται για τις 
«έξυπνες» καλλιέργειες «ακριβείας».     
Ο οργανισμός «Νέα Γεωργία-Νέα Γενιά», με 
την αρχική χρηματοδότηση του Ιδρύματος 
Νιάρχος, αναπτύσσει και διαχειρίζεται ένα 
καινοτόμο οικοσύστημα τοπικών φορέων και 
της τοπικής αυτοδιοίκησης, εκπαιδευτικών 
ιδρυμάτων και αγροτών, για την ανάπτυξη 
της «Γεωργίας Ακριβείας» στην Ελλάδα. Στα 
πλαίσια αυτού του οικοσυστήματος, και με 
την συνεργασία του Δήμου Νάουσας, ανα-
πτύσσεται πρωτοβουλία για την εφαρμογή 
της «ευφυούς» δενδροκομίας, με τη χρήση 
UVAs στην περιοχή του Δήμου. 
Στην μεταποίηση, νέες τεχνολογίες όπως η 
εναπόθεση και κοπή μετάλλων με λέιζερ, η 
συγκόλληση με υπερήχους και ο γαλβανι-
σμός με θερμική διάχυση, βελτιώνουν την 
ακρίβεια, τη γεωμετρική πολυπλοκότητα 
και τη συμβατότητα με προηγμένα υλικά 
και οδηγούν στη «Μεταποίηση Ακριβεί-
ας», που αυξάνει την παραγωγικότητα, την 
ταχύτητα και τους μικρότερους χρόνους 
παράδοσης, τα χαμηλά ποσοστά ελαττω-
ματικών προϊόντων και την εξατομίκευση 

της μαζικής παραγωγής στις εξειδικευμένες 
ανάγκες του τελικού χρήστη. Οι «Θεραπείες 
Ακριβείας», η «Γεωργία Ακριβείας» και η «Με-
ταποίηση Ακριβείας» αποτελούν κάποιες από 
τις εκφάνσεις της «Βιομηχανίας Ακριβείας», 
και έχουν δύο κοινά χαρακτηριστικά: Αρχι-
κά, εναι αποτέλεσμα του συνδυασμού της 
τεχνολογίας 4G/5G, της ρομποτικής και της 
ανάπτυξης εφαρμογών και τεχνικών ανάλυ-
σης μεγάλου όγκου δεδομένων, ενώ, κατά 
δεύτερον,  δημιουργούν τεράστια αξία στην 
κοινωνία, ανατρέποντας το δίλημμα μεταξύ 
της εξατομίκευσης του προϊόντος/υπηρεσί-
ας για τον τελικό χρήστη και της ανάγκης για 
τυποποίηση των προϊόντων/υπηρεσιών για 
την επίτευξη οικονομιών κλίμακας.
Σχετικές μελέτες δείχνουν ότι η «Βιομηχανία 
Ακριβείας» αναμένεται να δημιουργήσει αξία 
έως και 12,6 τρις δολάρια μέχρι το 2030. Αυτή 
η τεράστια δημιουργία αξίας είναι αποτέλεσμα 
της ανατροπής του θεμελιώδους διλήμματος 
μεταξύ της εξατομίκευσης στην παραγωγή/
παροχή προϊόντων/υπηρεσιών και στην τυ-
ποποίησή τους, για την επίτευξη  οικονομιών 
κλίμακας και μείωση του κόστους. Όμως, στην 
«Βιομηχανία Ακριβείας» τα προϊόντα/υπηρε-
σίες εξατομικεύονται για τον τελικό χρήστη 
και ταυτόχρονα η παραγωγή τους πραγμα-
τοποιείται μαζικά και με μειούμενο κόστος. 
Συμπερασματικά, η εξατομίκευση των προ-
ϊόντων/υπηρεσιών αυξάνει δραματικά την 
αποτελεσματικότητά τους και την αξία που 
απολαμβάνει ο τελικός χρήστης, και ταυτό-
χρονα η παραγωγή των προϊόντων/υπηρε-
σιών γίνεται πιο αποτελεσματικά και στοχευ-
μένα, με την μέγιστη χρήση/αποδοτικότητα 
των παραγωγικών πόρων. Η «Βιομηχανία 
Ακριβείας» συνεπάγεται μεγάλη αξία για το 
τελικό χρήστη, αποτελεσματικότερη χρήση 
των παραγωγικών πόρων, αποδοτικότερη λει-
τουργία των παρόχων προϊόντων/υπηρεσιών 
και σημαντικά οφέλη για την κοινωνία και τα 
ενδιαφερόμενα μέρη της (stakeholders).  

παρουσίαση

ΓΡΑΦΕΙ Ο ΔΡ. ΚΩΣΤΑΣ ΑΞΑΡΛΟΓΛΟΥ
Πρύτανης, Καθηγητής Διεθνών Επιχειρηματικών Σχέσεων

Alba Graduate Business School, The American College of Greece
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Ο ι μεγαλύτερες αλλαγές που 
μπορούμε να βιώσουμε 
πολύ συχνά στηρίζονται σε 
απλές ιδέες με όραμα. Το 

πρόγραμμα «Αστυπάλαια -  Έξυπνο και 
αειφόρο νησί» αποτελεί την απόλυτη 
εφαρμογή μίας τέτοιας ιδέας. 
Το Volkswagen Group και η Ελληνική Δη-
μοκρατία, έχουν επιλέξει το νησί της Αστυ-
πάλαιας για ένα πρωτοποριακό και για τις 
δύο πλευρές project. Μέσα από κοινές δρά-
σεις, η Αστυπάλαια μεταμορφώνεται σε 
νησί πρότυπο για την κλιματικά ουδέτερη 
κινητικότητα. Η πρωτοβουλία αυτή συνά-
δει με το όραμα του Volkswagen Group να 
καταστεί κλιματικά ουδέτερος οργανισμός 
μέχρι το 2050 αλλά και με το σχέδιο της 
Ελληνικής Δημοκρατίας να αποτελεί ένα 
προηγμένο Ευρωπαϊκό κράτος με δράσεις 
υπέρ της προστασίας του περιβάλλοντος. 
Το πρωτοποριακό πρόγραμμα «Αστυπά-
λαια -  Έξυπνο και αειφόρο νησί», που βρί-

σκεται πλέον στο δεύτερο έτος υλοποίησής 
του, έχει στόχο τη βελτίωση της ζωής των 
κατοίκων μέσω του μετασχηματισμού της 
Αστυπάλαιας σε υπόδειγμα πράσινης κινη-
τικότητας και κυκλικής οικονομίας, τόσο σε 
ό,τι αφορά στις μετακινήσεις όσο και στην 
παραγωγή ενέργειας. 
Οι αλλαγές που έχουν λάβει χώρα στο νησί 
αναφορικά με την κινητικότητα και την ενέρ-
γεια, προκαλούν θαυμασμό, κυρίως για την 
ταχύτητα με την οποία μία τοπική κοινωνία 
υιοθέτησε έναν νέο τρόπο σκέψης. Το έργο 
της Αστυπάλαιας αφορά κατά βάση στον 
τρόπο με τον οποίο αντιλαμβανόμαστε την 
κινητικότητα, την παραγωγή ενέργειας και 
γενικά τη βιωσιμότητα στο μέλλον.
Στον πυλώνα της έξυπνης κινητικότητας, 
ξεκίνησε πλέον και επίσημα, με τον συ-
ντονισμό της Kosmocar, η λειτουργία της 
υπηρεσίας vehicle sharing «astyGO» που σε 
συνδυασμό με τις υπηρεσίες shuttle service 
«ASTYBUS», ολοκληρώνουν το καινοτόμο 

οικοσύστημα έξυπνης και οικολογικής με-
τακίνησης στην Αστυπάλαια. Έτσι, όλες οι 
ανάγκες μετακίνησης μπορούν να πραγ-
ματοποιηθούν εύκολα και απλά μέσω της 
πρωτοποριακής εφαρμογής «astyMOVE», 
ενσωματώνοντας με καινοτόμο τρόπο όλες 
τις υπηρεσίες στο smartphone του επισκέπτη 
και του μόνιμου κατοίκου της Αστυπάλαιας.
Το μεγάλο ζήτημα της κλιματικής αλλαγής 
απαιτεί μία συνολική αντιμετώπιση και συν-
δυασμό δυνάμεων που να φέρνουν την πο-
λιτική, την οικονομία και την κοινωνία στην 
ίδια πλευρά. Αν και το έργο ακόμα εξελίσ-
σεται, αποδεικνύεται ότι η 100% κλιματικά 
ουδέτερη κινητικότητα δεν είναι ένα σενά-
ριο επιστημονικής φαντασίας. Αντίθετα, 
είναι μία πραγματικότητα την οποία πλέον 
βιώνουμε. Η ηλεκτροκίνηση και η έξυπνη 
κινητικότητα θα βελτιώσουν την ποιότητα 
ζωής των κατοίκων και των επισκεπτών στο 
νησί και, ταυτόχρονα, θα συμβάλουν σε ένα 
κλιματικά ουδέτερο μέλλον.
Αυτό, όμως, που κάνει τη μεγάλη διαφορά 
στο έργο της Αστυπάλαιας είναι ότι ξεφεύ-
γουμε από το επίπεδο των διακηρύξεων 
και των προθέσεων και προχωράμε σε μία 
ουσιαστική εφαρμογή, συμβάλλοντας πραγ-
ματικά σε έναν διαφορετικό τρόπο σκέψης 
και σε μία ουσιαστική αλλαγή, που αγγίζει 
εμπράκτως την κοινωνία. 
Τίποτα, όμως, δεν θα μπορούσε να επιτευχθεί 
χωρίς τη συμβολή και την αποδοχή της τοπι-
κής κοινωνίας. Οι κάτοικοι και οι φορείς της 
Αστυπάλαιας έχουν έναν εξέχοντα ρόλο στην 
επιτυχία του project. Η πραγματοποίηση των 
ριζικών αλλαγών που απαιτούνται στο νησί 
δεν μπορεί να γίνει χωρίς τη συνεργασία τους. 
Το πρόγραμμα «Αστυπάλαια -  Έξυπνο και 
αειφόρο νησί» ανοίγει ένα παράθυρο σε ένα 
πιο βιώσιμο μέλλον. Ένα μέλλον το οποίο 
αποτελεί την πυξίδα και τον προορισμό 
προς τον οποίο πρέπει να πάμε.

παρουσίαση

Αστυπάλαια: 
Πυξίδα για ένα βιώσιμο μέλλον

ΑΠΟ ΤΟΝ ΔΗΜΗΤΡΗ ΑΓΡΑΦΙΩΤΗ
Διευθυντή Εταιρικών Σχέσεων & Επικοινωνίας, Kosmocar



88 Το Βήμα του Προέδρου

Μία Ελλάδα φιλική 
προς τους νέους

Oι φετινές εξαγγελίες του Πρω-
θυπουργού στη ΔΕΘ είναι 
ενδεικτικές του οικονομικού 
κλίματος και της ανασφά-

λειας που διακατέχει την κοινωνία την 
τρέχουσα συγκυρία. Ο πόλεμος στην 
Ουκρανία και οι επιπτώσεις αυτού έχουν 
επηρεάσει όχι μόνο την καταναλωτική 
εμπιστοσύνη, αλλά ενέχουν και μεγάλα 
ρίσκα για την κοινωνική συνοχή, ενόψει 
του δύσκολου χειμώνα που έρχεται.

Μερικά από τα ζητήματα που αφορούν 
στα μέτρα που ανακοινώθηκαν επιτάσ-
σουν ενότητα και συντονισμένες δράσεις 
σε πανευρωπαϊκό επίπεδο, προκειμένου 
να ανταπεξέλθουν τα κράτη-μέλη της 
Ε.Ε. τόσο στην επίλυση του ενεργειακού 
ζητήματος, όσο και στις συνεχείς πληθω-
ριστικές τάσεις που υποβαθμίζουν την 
ποιότητα ζωής και την αγοραστική δύ-
ναμη των πολιτών.

Εκείνοι/ες που αγωνιούν ακόμη περισσό-
τερο είναι οι νέοι/ες. Στο πρόβλημα της 
απαξίωσης της παιδείας και την αγωνία 
της επαγγελματικής αποκατάστασης, 
έχουν προστεθεί δύο σημαντικά κοινω-
νικοοικονομικά προβλήματα. Τα διαπι-
στώνουμε και τα ακούμε καθημερινά από 
τα παιδιά μας και τους φίλους τους. 

Το πρώτο είναι η αδυναμία εξεύρεσης οι-
κονομικής στέγασης, κυρίως στην Αθήνα 
και τις μεγάλες πόλεις. Οι δράσεις προς 
αυτήν την κατεύθυνση που ανακοινώ-
θηκαν από τον Πρωθυπουργό και ειδικά 
εκείνες που δίνουν κίνητρα για να δια-

τεθούν πάλι για μακροχρόνια μίσθωση 
κλειστές κατοικίες, θα οδηγήσουν στην 
αποσυμφόρηση της κατάστασης. Επι-
προσθέτως, η δυνατότητα δανεισμού των 
νέων με χαμηλά επιτόκια θα συμβάλλει 
καταλυτικά στο εγχείρημα. 

Το δεύτερο σημείο είναι η ανάδειξη του 
δημογραφικού ζητήματος, ως προτεραι-
ότητα της επόμενης τετραετίας για την 
κυβέρνηση. Η ΕΑΣΕ έχει επισημάνει πολ-
λάκις την τελευταία 5ετία το οξύ δημογρα-
φικό πρόβλημα της χώρας, ως ανασταλ-
τικό παράγοντα για την ανάπτυξη και την 
ανταγωνιστικότητα της. Για τους νέους/ες 
του σήμερα είναι σημαντικό να διασφαλι-
στεί το δικαίωμα στην γονεϊκότητα, μέσα 
από το κατάλληλο θεσμικό πλαίσιο. 

H ΕΑΣΕ πιστεύει στην Ελλάδα των νέων 
ανθρώπων και των καινοτόμων ιδεών. Σε 
συνέχεια της υπογραφής του Μνημονίου 
για την υποστήριξη του Elevate Greece, 
άνοιξε το διάλογο για τη στρατηγική ση-
μασία του οικοσυστήματος καινοτομίας 
για τη χώρα, μέσα από τη διοργάνωση 
μίας εκδήλωσης που λειτούργησε σαν 
βήμα διαλόγου για το μέλλον των νεο-
φυών επιχειρήσεων στην Ελλάδα.

Για εμάς, το οικοσύστημα των νεοφυών 
επιχειρήσεων είναι εξαιρετικά σημαντικό, 
τόσο για την επιχειρηματικότητα όσο και 
για το μέλλον της χώρας. Με το βλέμμα 
στην επόμενη μέρα της Ελλάδας, πρέπει 
να ανοίξει ο διάλογος μεταξύ όλων των 
παραγωγικών φορέων, για να ενισχυθεί 
η ανταγωνιστικότητα της ελληνικής οι-
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Βασίλης Ραμπάτ
Πρόεδρος ΕΑΣΕ

κονομίας και να επιταχυνθεί ο ψηφιακός 
μετασχηματισμός.

Είναι υποχρέωσή μας, ως γενιά, να πα-
ραδώσουμε μία χώρα φιλική προς τους 
νέους ανθρώπους. Αν όχι καλύτερη από 
αυτή που μεγαλώσαμε εμείς, τουλάχιστον 
στην ίδια κατάσταση. Μία Ελλάδα που 
επιτρέπει και ευνοεί την πρόοδο και τη 
δημιουργία. 

Ας δώσουμε τα χρώματα και τα πινέλα 
στους νέους και είμαι βέβαιος ότι, απο-
τελώντας την εξελιγμένη εκδοχή μας, θα 
ζωγραφίσουν έναν καλύτερο κόσμο. 

Εύχομαι πραγματικά όλες αυτές οι σκέ-
ψεις, οι απόψεις, οι μελέτες και τα βιώματα 
ηγεσίας που παρουσιάστηκαν στο 33ο 
Συνέδριο της ΕΑΣΕ, να γίνουν μια θερμο-
κοιτίδα θετικών αλλαγών και περισσότε-
ρων δράσεων με κοινωνικό αποτύπωμα.

«Είναι υποχρέωσή μας, ως γενιά, να παραδώσουμε μία χώρα  
φιλική προς τους νέους ανθρώπους. Αν όχι καλύτερη από  
αυτή που μεγαλώσαμε εμείς, τουλάχιστον στην ίδια κατάσταση.  
Μία Ελλάδα που επιτρέπει και ευνοεί την πρόοδο και τη δημιουργία».
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Νέα υποχώρηση του Δείκτη Οικονομικού Κλίματος 
στο 2ο τρίμηνο του 2022

Ο δείκτης οικονομικού κλίματος μεταξύ των CEOs στο 2ο τρίμηνο του 2022 σημείωσε νέα πτώση 
έναντι του προηγούμενου τριμήνου. Σχεδόν το 1/3 των CEOs δήλωσe ότι θα υπάρξει υψηλή 

θετική επίδραση στην Ελληνική οικονομία από την ανακοίνωση της ενδεχόμενης εξόδου  
από το καθεστώς αυξημένης εποπτείας. Έξι στους δέκα CEOs θεωρούν ότι οι τιμές ενέργειας  
στην Ελλάδα θα ομαλοποιηθούν το 2024 και αργότερα. Επιπλέον, εννιά στους δέκα CEOs 

δηλώνουν ότι τα μέτρα στήριξης των επιχειρήσεων κατά την περίοδο της πανδημίας ήταν επαρκή. 
Αυτά είναι τα βασικά συμπεράσματα από την 3μηνιαία έρευνα που διεξάγεται σε δείγμα 2.540 

Διευθυνόντων Συμβούλων/Γενικών Διευθυντών των μεγαλύτερων ελληνικών επιχειρήσεων,  
από την Εταιρεία Ανωτάτων Στελεχών Επιχειρήσεων (ΕΑΣΕ) σε συνεργασία με την ICAP CRIF. 

 Η έρευνα πραγματοποιήθηκε την περίοδο 22/6/2022 - 10/7/2022. 
ΕΠΙΜΕΛΕΙΑ: ΜΑΡΙΑ ΜΥΛΩΝΑ 

Τ ο δεύτερο τρίμηνο του 2022 ο 
γενικός δείκτης οικονομικού 
κλίματος (ΕΑΣΕ/ICAP CRIF-CEO 
General Index) σημείωσε πτώ-

ση στις 136 μονάδες (γράφημα 1ο). Η 
νέα υποχώρηση του δείκτη οφείλεται στη 
συνέχιση των αρνητικών συνθηκών που 
επικρατούν στη διεθνή εφοδιαστική αλυ-
σίδα και την ενεργειακή αγορά, καθώς και 
την αβεβαιότητα μεταξύ των CEOs για την 
έκβαση των προβλημάτων στις διεθνείς 
οικονομικές σχέσεις. Η ανάλυση των απο-
τελεσμάτων ανά κατηγορία μεγέθους δεί-
χνει μικρή πτώση του δείκτη στις μικρές, 
μεσαίες και πολύ μεγάλες, ενώ στις μεγά-
λες σημειώθηκε μικρή άνοδος. 
Ο δείκτης τρέχουσας οικονομικής κατά-
στασης της χώρας παρουσίασε οριακή 
άνοδο στις 161 μονάδες (γράφημα 2ο). 
Το ποσοστό των CEOs που δηλώνουν ότι 
βελτιώθηκε η τρέχουσα οικονομική κα-
τάσταση της χώρας συγκρινόμενη με 1 
έτος πριν, αυξήθηκε σε 26%, έναντι 20% 
το προηγούμενο τρίμηνο. Παράλληλα, το 
ποσοστό των CEOs που δηλώνει ότι επιδει-
νώθηκε η τρέχουσα οικονομική κατάσταση 
της χώρας αυξήθηκε σε 56%, έναντι 52% 
το προηγούμενο τρίμηνο. Ο δείκτης πρό-
βλεψης της οικονομικής κατάστασης της 
χώρας ένα έτος μετά παρουσίασε πτώση 

στις 134 μονάδες, έναντι 156 μονάδων το 
προηγούμενο τρίμηνο (γράφημα 3ο). Το 
ποσοστό των CEOs που εκτιμά ότι η οι-
κονομική κατάσταση της χώρας θα είναι 
καλύτερη στο επόμενο έτος διαμορφώ-
θηκε σε 15%, έναντι 28% το προηγούμενο 
τρίμηνο.

ΟΡΙΑΚΗ ΠΤΩΣΗ ΤΟΥ ΔΕΙΚΤΗ 
ΟΙΚΟΝΟΜΙΚΗΣ ΚΑΤΑΣΤΑΣΗΣ
Ο δείκτης της τρέχουσας οικονομικής 
κατάστασης του κλάδου στον οποίο δρα-
στηριοποιούνται οι επιχειρήσεις σημείωσε 
οριακή πτώση στις 155 μονάδες, έναντι 
156 το προηγούμενο τρίμηνο. Το ποσοστό 
των CEOs που δηλώνουν ότι η τρέχουσα 
κατάσταση του κλάδου τους είναι καλύ-
τερη σε σχέση με 1 έτος πριν αυξήθηκε 
σε 29% έναντι 25% το προηγούμενο τρί-
μηνο, ποσοστό που αυξάνεται σε 39% για 
τους CEOs των επιχειρήσεων παροχής 
υπηρεσιών. Ο δείκτης προσδοκιών για 
την οικονομική κατάσταση του κλάδου 
δραστηριοποίησης παρουσίασε πτώση 
στις 146 μονάδες, έναντι 157 το προηγού-
μενο τρίμηνο. Το ποσοστό των CEOs που 
θεωρούν ότι σε ένα χρόνο οι κλάδοι που 
δραστηριοποιούνται θα είναι σε καλύτερη 
οικονομική κατάσταση σε σχέση με την 
τωρινή μειώθηκε σε 25%, έναντι 30% το 

προηγούμενο τρίμηνο, ενώ το ποσοστό 
αυτό διαμορφώθηκε σε 33% για τους CEOs 
των επιχειρήσεων παροχής υπηρεσιών.
Ο δείκτης τρέχουσας οικονομικής κατά-
στασης των εταιρειών σημείωσε πτώση 
στις 111 μονάδες, έναντι 117 μονάδων 
το προηγούμενο τρίμηνο (γράφημα 4ο). 
Το ποσοστό των CEOs που δηλώνουν ότι 
η τρέχουσα οικονομική κατάσταση των 
εταιρειών τους έχει βελτιωθεί σε σχέση με 
ένα έτος πριν μειώθηκε σε 45% έναντι 47% 
το προηγούμενο τρίμηνο, ποσοστό που δι-
αμορφώθηκε σε 61% για τους CEOs των επι-
χειρήσεων παροχής υπηρεσιών. Ο δείκτης 
προσδοκιών των CEOs για την οικονομική 
κατάσταση της εταιρείας τους το επόμενο 
έτος μειώθηκε οριακά στις 123 μονάδες, 
έναντι 124 μονάδων το προηγούμενο τρί-
μηνο (γράφημα 5ο). Το ποσοστό των CEOs 
που αναμένει βελτίωση στο επόμενο έτος 
ανήλθε σε 37%, ποσοστό που είναι αυξημέ-
νο σε 52% για τους CEOs των πολύ μεγάλων 
επιχειρήσεων.
Ο δείκτης τρεχουσών δαπανών για επεν-
δύσεις παγίου κεφαλαίου σημείωσε μικρή 
άνοδο στις 124 μονάδες, έναντι 120 το προ-
ηγούμενο τρίμηνο. Το ποσοστό των CEOs 
που δηλώνουν ότι η τρέχουσα επενδυτική 
δαπάνη των επιχειρήσεων που διοικούν 
είναι υψηλότερη σε σχέση με το προηγού-

ΕΑΣΕ/ICAP CEO INDEX
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μενο έτος ανήλθε σε 27% έναντι 25% το 
προηγούμενο τρίμηνο, ενώ για τους CEOs 
των επιχειρήσεων παροχής υπηρεσιών 
αυξάνεται σε 38%. Ο δείκτης επενδυτικών 
προσδοκιών παρουσίασε μικρή άνοδο στις 
139 μονάδες, έναντι 137 μονάδων το προ-
ηγούμενο τρίμηνο. Το ποσοστό των CEOs 
που δηλώνουν ότι οι επενδυτική δαπάνη 
στις επιχειρήσεις τους θα είναι υψηλότερη 
κατά τον επόμενο χρόνο, αυξήθηκε σε 31% 
έναντι 28% το προηγούμενο τρίμηνο, με-

ρίδιο που αυξάνεται σε 48% για τους CEOs 
των πολύ μεγάλων επιχειρήσεων.

Κάμψη του δείκτη τρέχουσας 
απασχόλησης 
Ο δείκτης τρέχουσας απασχόλησης παρου-
σίασε κάμψη στις 122 μονάδες, έναντι 125 
το προηγούμενο τρίμηνο. Το ποσοστό των 
CEOs που δηλώνουν ότι ο αριθμός των ερ-
γαζομένων στις επιχειρήσεις που διοικούν 
είναι μεγαλύτερος σε σύγκριση με ένα έτος 

ΓΡΑΦΗΜΑ 1. ΕΑΣΕ/ICAP - CEO General Index 
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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 

Απαντήσεις (ποσοστά %) Δείκτης

Δείκτης

ΓΡΑΦΗΜΑ 4. Η τρέχουσα οικονομική κατάσταση της εταιρείας συγκρινόμενη με 1 έτος πριν

Απαντήσεις (ποσοστά %)

ΓΡΑΦΗΜΑ 5. Η εκτίμηση για την οικονομική κατάσταση της εταιρείας 1 έτος μετά

Απαντήσεις (ποσοστά %)
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2022

4o τρίμηνο  
2021

1o τρίμηνο  
2022

244 247

2o τρίμηνο  
2021

2o τρίμηνο  
2021

2o τρίμηνο  
2021

3o τρίμηνο  
2021

3o τρίμηνο  
2021

3o τρίμηνο  
2021

158 157

135

45%

17%

38%

46%

37%10%

7%

15%

30%

48%

7%

80

40

120

60

160

80

200

120

240

140

280

230

124

117

166

2o τρίμηνο  
2022

2o τρίμηνο  
2022

2o τρίμηνο  
2022

123

111

134

Καλύτερη

Ίδια

Xειρότερη

Δεν γνωρίζω/
Δεν απαντώ

Καλύτερη

Ίδια

Xειρότερη

Δεν γνωρίζω/
Δεν απαντώ

Καλύτερη

Ίδια

Xειρότερη

Δεν γνωρίζω/
Δεν απαντώ
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πριν διαμορφώθηκε σε 49%, ποσοστό το 
οποίο είναι αυξημένο σε 58% για τους 
CEOs των πολύ μεγάλων επιχειρήσεων. Ο 
δείκτης προσδοκιών απασχόλησης παρου-
σίασε πολύ μικρή άνοδο στις 146 μονάδες 
έναντι 144 του προηγούμενου τριμήνου. 
Το μερίδιο των CEOs που δηλώνουν ότι η 
απασχόληση στις εταιρείες που διοικούν 
θα είναι αυξημένη 1 έτος μετά διαμορφώ-
θηκε σε 40%, έναντι 35% το προηγούμε-
νο τρίμηνο. Οι πολύ μεγάλες επιχειρήσεις 
διαφοροποιούνται σημαντικά έναντι των 
υπολοίπων, αφού οι CEOs που τις διοικούν 
δήλωσαν σε πολύ υψηλότερο ποσοστό 52% 
ότι η απασχόληση των εταιρειών τους θα 
είναι αυξημένη 1 έτος μετά.

Η ενδεχόμενη έξοδος  
από το καθεστώς αυξημένης 
εποπτείας, οι τιμές ενέργειας 
και τα μέτρα στήριξης  
κατά την πανδημία 
Εκτός των βασικών ερωτήσεων που υπο-
βάλλονται κάθε τρίμηνο στους CEOs, ζη-
τήθηκε επιπλέον η γνώμη τους για την 
επίδραση στην Ελληνική οικονομία της 
ανακοίνωσης ενδεχόμενης εξόδου από το 
καθεστώς αυξημένης εποπτείας (γράφη-
μα 6ο). Το 27% των CEOs δήλωσαν ότι θα 
υπάρξει υψηλή θετική επίδραση, το 45% 
ουδέτερη επίδραση, ενώ το 28% δήλωσε 

ότι η θετική επίπτωση θα είναι μικρή. Από 
τους CEOs ζητήθηκε να προβλέψουν πότε 
θα ομαλοποιηθούν οι τιμές ενέργειας στην 
Ελλάδα (γράφημα 7ο). Μόλις το 2% του συ-
νόλου απάντησε ότι αυτό θα συμβεί εντός 
του 2022 και το 41% δήλωσε το έτος 2023, 
ενώ το 57% των CEOs θεωρεί ότι οι τιμές 
ενέργειας θα ομαλοποιηθούν το 2024 και 
αργότερα. Το 38% των CEOs θεωρεί ότι τα 
μέτρα στήριξης των επιχειρήσεων την περί-
οδο της πανδημίας ήταν επαρκή σε υψηλό 
βαθμό και το 53% ότι ήταν επαρκή σε μέ-
τριο βαθμό. Αντίθετα, μόλις το 9% των CEOs 
δήλωσε ότι τα μέτρα ήταν ανεπαρκή.  

Βασίλης Ραμπάτ,  
Πρόεδρος Δ.Σ. ΕΑΣΕ: 
«Συνεχίζεται η πτώση του δείκτη 

οικονομικού κλίματος στο 2ο τρίμηνο 

του 2022, αν και με μειωμένο ρυθμό 

σε σύγκριση με το προηγούμενο 

τρίμηνο. Η καθοδική πορεία του 

δείκτη αποτυπώνει την αβεβαιότητα 

που επικρατεί στον παγκόσμιο 

εφοδιαστικό και ενεργειακό τομέα και 

την αναμενόμενη κάμψη  

της αναπτυξιακής δυναμικής  

που είχε δημιουργηθεί μετά την 

πανδημία. Ένας στους δύο CEOs 

εκφράζουν την άποψη ότι η 

ανακοίνωση της ενδεχόμενης εξόδου 

της Ελλάδας από το καθεστώς 

αυξημένης εποπτείας θα έχει θετικές 

επιπτώσεις στην οικονομία σε 

μικρότερο ή μεγαλύτερο βαθμό. 

Έξι στους δέκα CEOs θεωρούν 

ότι η ανισορροπία στις τιμές της 

ενέργειας θα αποκατασταθεί από το 

2024 και μετά. Τέλος, η συντριπτική 

πλειοψηφία των CEOs, εννιά στους 

δέκα, αξιολογούν ως επαρκή  

τα μέτρα στήριξης των επιχειρήσεων 

κατά την πανδημία»

ΓΡΑΦΗΜΑ 6. Πώς πιστεύετε ότι θα επιδράσει στην Ελληνική οικονομία η 
ανακοίνωση της ενδεχόμενης εξόδου από το καθεστώς αυξημένης εποπτείας;

ΓΡΑΦΗΜΑ 7. Πότε προβλέπετε ότι θα ομαλοποιηθούν οι τιμές ενέργειας  
στην Ελλάδα;

Υψηλή αρνητική επίδραση

Μέτρια αρνητική επίδραση

Μικρή αρνητική επίδραση

27%

45%

28%

41%

2%

57%

Εντός του 2022

Το 2023 

Το 2024 και αργότερα
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ΑΠΡΟΕΤΟΙΜΑΣΤΕΣ ΟΙ ΕΠΙΧΕΙΡΗΣΕΙΣ ΓΙΑ 
ΤΗΝ ΕΥΡΩΠΑΪΚΗ ΠΡΑΣΙΝΗ ΣΥΜΦΩΝΙΑ 

Λιγότερες από 4 στις 10 επιχειρήσεις δηλώνουν επαρκώς εξοικειωμένες 
με την Ευρωπαϊκή Πράσινη Συμφωνία, ενώ το 49% θεωρεί ότι είναι προ-
ετοιμασμένο για την πληθώρα των νέων απαιτήσεων που αναμένεται να 
επιφέρει. Τα συμπεράσματα αυτά προκύπτουν από τη τη EU GREEN DEAL 
που πραγματοποίησε η PwC ,μεταξύ 300 κορυφαίων στελεχών επιχειρή-
σεων σε 13 ευρωπαϊκές χώρες. 
Η Πράσινη Συμφωνία στοχεύει στην προώθηση επενδύσεων σε τεχνολο-
γίες χαμηλού άνθρακα, στην μείωση της κατανάλωσης ενέργειας και στη 
στροφή σε ενεργειακές πηγές μηδενικών ρύπων σε συνδυασμό με την 
εξοικονόμηση φυσικών πόρων και την καλύτερη προστασία των φυσικών 
οικοτόπων. Υιοθετήθηκε το Δεκέμβριο του 2019, και αναμένεται να επη-
ρεάσει σχεδόν κάθε πτυχή του επιχειρείν.

Καθώς οι εργαζόμενοι αποτελούν το νούμερο ένα στόχο για επι-
θέσεις και, σύμφωνα με σχετική έρευνα, το 82% των παραβιάσε-
ων δεδομένων που μελετήθηκαν το 2021 εμπλέκει το «ανθρώπι-
νο στοιχείο», ο Phil Muncaster της Eset, εξηγεί ότι το κλειδί είναι 
η εφαρμογή ενός προγράμματος ευαισθητοποίησης και εκπαί-
δευσης σε σχέση με την κυβερνοασφάλεια. «Δώστε τους τις απα-
ραίτητες γνώσεις για να εντοπίζουν τα προειδοποιητικά σημάδια 
μιας επίθεσης και να κατανοούν το πότε και το πώς μπορεί να θέ-
τουν σε κίνδυνο ευαίσθητα δεδομένα και υπάρχει μια τεράστια 
πιθανότητα να μειωθεί ο κίνδυνος» επισημαίνει χαρακτηριστικά. 
Στόχος είναι η αλλαγή των συμπεριφορών και η ενδυνάμωση των 
εργαζόμενων, ενώ η βελτίωση σε θέματα κυβερνοασφάλειας θα 
βοηθήσει τόσο το άτομο να ανταπεξέλθει σε διάφορους ρόλους 
όσο και στο να μειωθεί ο κίνδυνος μιας δυνητικά επιζήμιας παρα-
βίασης της ασφάλειας. Επιπλέον, όπως σημειώνει ο P.Muncaster, 
η ανάγκη για τέτοιου είδους εκπαιδευτικά προγράμματα είναι 
μεγάλη αφενός λόγω της «επαγγελματοποίησης» του κυβερνο-
εγκλήματος όσο και της υιοθέτησης της υβριδικής εργασίας. Η 
αρχή μπορεί να γίνει με μια συζήτηση μεταξύ των υπευθύνων 
ασφάλειας πληροφοριακών συστημάτων και του τμήματος HR, 
ενώ μεταξύ των θεματικών που θα μπορούσε να καλύψει η εκ-
παίδευση είναι οι βέλτιστες πρακτικές κωδικών πρόσβασης, η 
ασφαλής απομακρυσμένη και κατ’ οίκον εργασία και ο εντοπι-
σμός εσωτερικών απειλών. 
Τέλος, ο Muncaster υπογραμμίζει ότι τα μαθήματα πρέπει να είναι 
διασκεδαστικά, τακτικά, να προσαρμόζονται στις διαφορετικές 
ανάγκες, να περιλαμβάνουν όλο το προσωπικό και να βασίζονται 
σε ασκήσεις προσομοίωσης. «Δεδομένου του σημερινού τοπίου 
απειλών, η αδράνεια δεν αποτελεί επιλογή» καταλήγει ο ίδιος.

Eset: Αναγκαία η εκπαίδευση  
του ανθρώπινου δυναμικού  
στην κυβερνοασφάλεια

ΤΟ 43% ΤΩΝ ΕΡΓΑΖΟΜΕΝΩΝ 
ΠΑΓΚΟΣΜΙΩΣ ΘΑ ΕΓΚΑΤΑΛΕΙΨΕΙ 
 ΤΙΣ ΘΕΣΕΙΣ ΕΡΓΑΣΙΑΣ ΤΟΥ 
Για καλύτερες αμοιβές, εξέλιξη και ευελιξία, σύμφωνα 
με την 2022 Work Reimagined Survey 

Οι εργαζόμενοι σε όλο τον κόσμο έχουν πλέον μεγαλύτερη επιρ-
ροή στην παγκόσμια αγορά εργασίας, με τα δύο πέμπτα (43%) 
των ερωτηθέντων που συμμετείχαν στην πρόσφατη έρευνα της 
EY, 2022 Work Reimagined Survey, να υποστηρίζουν ότι είναι πι-
θανό να παραιτηθούν μέσα στους επόμενους 12 μήνες – οδηγού-
μενοι, κυρίως, από την επιθυμία τους για υψηλότερες αμοιβές, 
καλύτερες ευκαιρίες σταδιοδρομίας και ευελιξία. Όλα αυτά, σε 
ένα περιβάλλον αυξανόμενου πληθωρισμού, συρρίκνωσης της 
αγοράς ταλέντου και την αύξηση των διαθέσιμων θέσεων ευέ-
λικτης εργασίας. Η έρευνα κατέγραψε τις απόψεις περισσότερων 
από 1.500 ανώτατων στελεχών επιχειρήσεων και περισσότερων 
από 17.000 εργαζόμενων, σε 22 χώρες και 26 κλάδους. 
Σύμφωνα με τα ευρήματά της, 22% των εργοδοτών δηλώνουν 
ότι θέλουν να επιστρέψουν οι εργαζόμενοι στο γραφείο, σε κα-
θεστώς πενθήμερης, δια ζώσης εργασίας, ενώ 80% των εργαζό-
μενων θέλουν να εργάζονται εξ αποστάσεως τουλάχιστον δύο 
ημέρες την εβδομάδα. Από την άλλη πλευρά, 32% των εργοδο-
τών έχουν καταφέρει να ενισχύσουν την παραγωγικότητα και την 
εταιρική κουλτούρα, μέσω της υβριδικής εργασίας και επενδύσε-
ων σε παροχές και τεχνολογία. Όσον αφορά στις δεξιότητες και 
στην έλλειψη εξειδικευμένου δυναμικού, 58% των εργοδοτών 
συμφωνούν ότι είναι σημαντικό να υπάρχει μια στρατηγική που 
να ευθυγραμμίζει το ανθρώπινο κεφάλαιο και τις δεξιότητες, με 
τις μελλοντικές επιχειρηματικές ανάγκες. Περίπου 74% δηλώ-
νουν ότι είναι έτοιμοι να προσλάβουν υπαλλήλους από το εξωτε-
ρικό και να τους επιτρέψουν να εργαστούν από οπουδήποτε, εάν 
διαθέτουν απαραίτητες ή δυσεύρετες δεξιότητες. Συγχρόνως, 
ένας στους πέντε εργοδότες (21%) πιστεύει ότι οι βελτιωμένες 
ευκαιρίες για την ανάπτυξη δεξιοτήτων, θα συνδράμουν στην 
αντιμετώπιση του φαινομένου της μετακίνησης των εργαζόμε-
νων. 
Είναι ενδιαφέρον τέλος, ότι η επιθυμία των εργαζόμενων να 
αναζητήσουν νέες θέσεις εργασίας, παραμένει ισχυρή, παρά 
την αυξημένη ικανοποίηση σχετικά με την εταιρική κουλτούρα. 
Το ποσοστό των εργαζόμενων που πιστεύουν ότι βελτιώθηκε η 
κουλτούρα της εταιρείας όπου εργάζονται, έχει αυξηθεί από την 
έναρξη της πανδημίας του Covid-19, από 48% σε 61%. Από την 
άλλη, αξιοσημείωτο είναι ότι η εμπιστοσύνη των εργοδοτών στην 
εταιρική κουλτούρα της επιχείρησης μειώθηκε, από 77% σε 57%. 
Επιπλέον, ενώ οι εργαζόμενοι πιστεύουν ότι οι νέοι τρόποι ερ-
γασίας έχουν αυξήσει την παραγωγικότητα, η εμπιστοσύνη των 
εταιρειών στην παραγωγικότητά τους διαβρώνεται εξαιτίας του 
αυξημένου ρυθμού μετακίνησης των εργαζόμενων.
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Η Salesforce κυκλοφόρησε πρόσφατα τη Λευκή Βίβλο (White Paper) 2022 Future 
of Financial Services, η οποία αναλύει τις τρέχουσες τάσεις στον τραπεζικό και 
ασφαλιστικό κλάδο, καθώς και στη διαχείριση περιουσιακών στοιχείων, σε μία περίοδο 
οικονομικής και παγκόσμιας αναταραχής. Τα ευρήματα προέκυψαν από μία έρευνα 
2,000+ πελατών χρηματοπιστωτικών ιδρυμάτων (ΧΙ), η οποία διεξήχθη το 2022 
σε εννέα (9) χώρες και περιλαμβάνει πληροφορίες από εξειδικευμένους αναλυτές 
Χρηματοπιστωτικών Υπηρεσιών. Οι βασικές τάσεις που αποτυπώνονται στο White 
Paper της Salesforce είναι: 
• �Η ψηφιακή εμπειρία κυριαρχεί. 
• �Ο κατάλληλος αυτοματισμός υπηρεσιών είναι σημαντικός για το μέλλον των Χρηματο-

πιστωτικών Ιδρυμάτων. 
• �Εξατομίκευση, Οικονομική Ευρωστία και Διαφάνεια αναζητούν οι πελάτες.
Το 78% των πελατών των τραπεζών κάνει την πρώτη επαφή με τον χρηματοοικονομικό 
πάροχο μέσα από έναν ιστότοπο ή μια εφαρμογή - σχεδόν διπλάσιο του ποσοστού των πε-
λατών των ασφαλιστικών εταιρειών (44%) και των εταιρειών διαχείρισης περιουσίας (42%). 
Επιπλέον, η ψηφιακή τραπεζική σημειώνει υψηλότερη συχνότητα χρήσης, με το 81% των 
πελατών να αναφέρει ότι τη χρησιμοποίησαν τους τελευταίους 12 μήνες, σε σχέση με το 
43% των πελατών των ασφαλιστικών εταιρειών και το 14% της διαχείρισης περιουσιακών 
στοιχείων. Η δυνατότητα των πελατών να ελέγχουν τα δεδομένα τους είναι πολύ σημαντική, 
καθώς επιθυμούν να γνωρίζουν ακριβώς πώς αυτά χρησιμοποιούνται. Οι εκπρόσωποι της 
Gen X και οι Boomers φαίνεται να επιδιώκουν μεγαλύτερο έλεγχο από τις νεότερες γενιές. 
Αυτό δε σημαίνει ότι οι νεότεροι δεν ανησυχούν για την ασφάλεια των δεδομένων τους.

ΤΟ 60% ΤΩΝ ΕΡΓΑΖΟΜΕΝΩΝ ΘΕΩΡΕΙ ΟΤΙ Ο ΕΡΓΟΔΟΤΗΣ ΤΟΥ ΟΦΕΙΛΕΙ ΝΑ  
ΒΟΗΘΗΣΕΙ ΣΤΟ ΚΟΣΤΟΣ ΖΩΗΣ ΤΟΥ
Οι 6 στους 10 εργαζόμενους στο Ηνωμένο Βασίλειο θεωρούν ότι ο εργοδότης τους οφείλει να βοηθήσει σε σχέση με το αυξανόμενο κόστος ζωής, 
σύμφωνα με τη νέα έρευνα της Culture Amp, με δείγμα 1.052 εργαζόμενους πλήρους απασχόλησης. Αναλυτικότερα, βάσει της έρευνας, οι 3 στους 4 
εργαζόμενους ανησυχούν σχετικά με το αυξημένο κόστος ζωής, με τις γυναίκες (84%) να ανησυχούν περισσότερο σε σχέση με τους άντρες (57%), ενώ 
οι νεότεροι ηλικιακά εργαζόμενοι ανησυχούν περισσότερο σε σχέση με τους μεγαλύτερους συναδέλφους τους. Επιπρόσθετα, 53% των γυναικών και 
45% των ανδρών ανησυχούν για το πώς η κατάσταση που επικρατεί αυτή τη στιγμή παγκοσμίως μπορεί να επηρεάσει τις επαγγελματικές προοπτικές.

Στο 37% οι γυναίκες ηγέτες 
στο media & comms industry
Απαραίτητες πρωτοβουλίες για γεφύρωση 
του έμφυλου χάσματος
Μόλις το 37% των ηγετικών θέσεων στον κλάδο media 
και επικοινωνίας κατέχουν οι γυναίκες, σύμφωνα με 
στοιχεία του LinkedIn, παρά το ότι αποτελούν το 48% 
του ανθρώπινου δυναμικού του. Με βάση ανώνυμες 
πληροφορίες προφίλ από τα περισσότερα από 830 
εκατ. μέλη του δικτύου παγκοσμίως, τα δεδομένα 
δείχνουν ότι η χώρα με το μεγαλύτερο ποσοστό γυ-
ναικών που κατέχουν θέσεις κορυφής στον συγκεκρι-
μένο τομέα είναι η Σιγκαπούρη (44%) και ακολουθούν 
οι ΗΠΑ (43%)  και η Αυστραλία (42%). Τα ποσοστά 
αφορούν θέσεις director, vice-president, c-suite ή 
partner, ενώ το φίλτρο που χρησιμοποιήθηκε για το 
media & comms industry περιλαμβάνει ρόλους όπως 
marketing manager, marketing specialist και digital 
marketing specialist. Ο Tom Pepper, Senior Director 
του LinkedIn Marketing Solutions, ανέφερε: «Οι ομά-
δες in-house και τα agencies πρέπει να υιοθετήσουν 
την ευέλικτη εργασία, να ενισχύσουν την εσωτερική 
κινητικότητα και τα προγράμματα διακράτησης εργα-
ζομένων, καθώς και να προσφέρουν εμπειρίες επαγ-
γελματικής ανάπτυξης, ώστε οι γυναίκες να έχουν την 
ευκαιρία να εξελιχθούν».

SALESFORCE: ΤΟ 78% ΤΩΝ ΠΕΛΑΤΩΝ 
ΕΠΙΣΚEΠΤΕΤΑΙ ΗΛΕΚΤΡΟΝΙΚA ΤΙΣ ΤΡAΠΕΖΕΣ
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Το 65% των εταιρειών εφαρμόζει πλέον  
την 4ήμερη εργασία 
Σύμφωνα με νέα έρευνα του Henley Business School  

Σημαντικό αντίκτυπο της πανδημίας στη στάση των εταιρειών για μια μικρότερη 
εργασιακή εβδομάδα καταγράφει νέα έρευνα του Henley Business School. Συγκε-
κριμένα, η εν λόγω έρευνα έδειξε ότι το 65% των εταιρειών εφαρμόζει πλέον την 
4ήμερη εβδομάδα εργασίας για όλο ή μέρος του προσωπικού του, με το αντίστοιχο 
ποσοστό το 2019 να είχε καταγραφεί στο 50%. Όπως αναφέρεται, η εφαρμογή του 
εργασιακού 4ημερου, εκτός από τη μείωση των εξόδων των επιχειρήσεων, βελτίωσε 
την ποιότητα της εργασίας (64%), αλλά και την προσέλκυση και τη διατήρηση των 
ταλέντων (68%), ενώ και οι εργαζόμενοι αισθάνονται λιγότερο αγχωμένοι (78%). 
Επιπρόσθετα, η έρευνα εξέτασε και τους ευέλικτους τρόπους εργασίας που θεωρούν 
πιο ελκυστικούς οι εργαζόμενοι, με ένα 69% να αναφέρει την εργασία για λιγότερες 
μέρες, με τον ίδιο μισθό και την ευελιξία να επιλέγει το ίδιο ποια μέρα δεν θα εργάζε-
ται να αποτελεί την πιο θελκτική επιλογή, ενώ το 61% πρόσθεσε ότι θα επέλεγε την 
Παρασκευή ως μη εργάσιμη ημέρα. Επίσης, βάσει της έρευνας, η πανδημία άλλαξε 
την άποψη των ατόμων για την εργασία από το σπίτι, αφού πλέον το 51% των εργα-
ζομένων την προτιμά, με το 62% να τονίζει ότι έτσι αποφεύγει τον συγχρωτισμό με 
τους συναδέλφους, ενώ ένα 27% τόνισε ότι θα ήταν διατεθειμένο να δεχτεί μείωση 
μισθού προκειμένου να τηλεργάζεται. Από την άλλη πλευρά, η έρευνα καταγράφει 
τους τρόπους με τους οποίους οι εργαζόμενοι θα αξιοποιούσαν την εξτρά μέρα 
άδειας, με το 68% να υποστηρίζει ότι η προσωπική του ζωή θα βελτιωνόταν, το 67% 
ότι θα περνούσε περισσότερο χρόνο με τους φίλους του και το 66% με την οικογέ-
νεια, ενώ το 51% θα έβρισκε κάποιο νέο χόμπι, το 58% θα ψώνιζε περισσότερο, το 
48% θα έβγαινε έξω για φαγητό και το 36% θα στρεφόταν σε κάποιο φιλανθρωπικό 
έργο. Εντούτοις, ένα 32% θα αξιοποιούσε τη συγκεκριμένη μέρα για να εργαστεί σε 
κάποια άλλη θέση, κάποιον άλλο κλάδο ή να δημιουργήσει τη δική του επιχείρηση. 
Τέλος, όπως αναφέρει η έρευνα, οι εργαζόμενοι ανησυχούν για την άποψη που θα 
έχουν οι συνάδελφοί τους, αν εργάζονται μόνο 4 ημέρες, με το 45% των ατόμων να 
φοβάται μην θεωρηθεί ότι τεμπελιάζει και το 35% να μην κατηγορηθεί ότι «φορτώ-
νει» έξτρα εργασία στους συναδέλφους του.

ΤΟ 22% ΤΩΝ ΕΡΓΑΖΟΜΕΝΩΝ ΚΑΝΕΙ ΑΙΤΗΣΗ 
ΜΟΝΟ ΣΕ ΑΓΓΕΛΙΕΣ ΠΟΥ ΑΝΑΦΕΡΟΥΝ ΤΟΝ ΜΙΣΘΟ  

Τη σημασία που διαδραματίζουν οι αποδοχές στην απόφαση των υποψηφίων να κάνουν αίτηση για μια θέση εργασίας τονίζει νέα έρευνα της Reed.co.uk. 
Συγκεκριμένα, το 22% όσων αναζητούν εργασία κάνει αίτηση αποκλειστικά για θέσεις που αναφέρουν τις μισθολογικές απολαβές που προσφέρονται, με 
τους recruiters να παραδέχονται ότι δεν τις συμπεριλαμβάνουν ή ότι τις αναφέρουν μόνο λίγες φορές στις αγγελίες τους. Επιπρόσθετα, η έρευνα δείχνει 
ότι το 78% των αναζητούντων εργασία είναι λιγότερο πιθανό να κάνει αίτηση για μια θέση που δεν αναφέρει τις αποδοχές που προσφέρει. Παρόλα αυτά, 
το 62% των hiring managers θεωρεί ότι η απουσία αναγραφής του μισθού στις αγγελίες δεν έχει κάποιον αρνητικό αντίκτυπο, με ένα 46% των εργοδοτών 
να εφαρμόζει μία πολιτική διαφάνειας σε ό,τι αφορά τους μισθούς. Εντούτοις, το 48% των υποψηφίων υπογραμμίζει ότι η μη αναγραφή του μισθού σε 
μία αγγελία λειτουργεί αρνητικά για την εικόνα που διαμορφώνουν οι ίδιοι για την επιχείρηση, με ένα 26% να αναφέρει ότι η λέξη «ανταγωνιστικός» 
στην περιγραφή του μισθού είναι πιθανόν να το αποτρέψει από το να αιτηθεί για το συγκεκριμένο ρόλο. Επιπλέον, ένας σημαντικός αριθμός hiring 
managers παραδέχεται πως η παροχή λεπτομερειών σε σχέση με τις χρηματικές απολαβές έχει ως αποτέλεσμα περισσότερες αιτήσεις (42%), μεγαλύτερη 
σχετικότητα των αιτήσεων με τη θέση (38%) και την εξοικονόμηση χρόνου στη διαδικασία του recruitment (35%). Τέλος, το 27% εξήγησε ότι η αναγραφή 
του μισθού βοηθά στην προσέλκυση περισσότερο diverse υποψηφίων, καθώς, σύμφωνα με την έρευνα, οι γυναίκες (81%), τα ΑμεΑ (81%) και τα ΛΟΑΤΚΙ+ 
άτομα (81%) είναι λιγότερο πιθανό να αιτηθούν για κάποιον ρόλο χωρίς να γνωρίζουν τον μισθό που παρέχεται. 

IDC: Το 45% των βιομηχανιών 
είναι υποστελεχωμένο  
στις θέσεις υψηλής ειδίκευσης 

Τις πέντε σημαντικότερες τάσεις σε σχέση με το ανθρώ-
πινο δυναμικό, οι οποίες αναμένεται να επηρεάσουν τη 
μεταποιητική βιομηχανία για τα επόμενα χρόνια κατα-
γράφει η διεθνής έρευνα Industrial Talent Management 
της IDC. Συγκεκριμένα, η εν λόγω έρευνα υπογραμμίζει 
ότι το 45% των βιομηχανιών είναι υποστελεχωμένο στις 
θέσεις υψηλής ειδίκευσης, ενώ το 96% δήλωσε ότι το 
talent management αποτελεί την κορυφαία προτεραι-
ότητά του. Ως προς τις τάσεις που η IDC θεωρεί ότι θα 
επηρεάσουν το εργασιακό τοπίο τα επόμενα χρόνια, 
στην έρευνα τονίζεται η αυξανόμενη σημασία των ψηφι-
ακών δεξιοτήτων, η οποία θα αλλάξει τον τρόπο που οι 
βιομηχανίες προσελκύουν, διατηρούν και εκπαιδεύουν 
τους εργαζόμενους, ενώ τα υβριδικά και τα ευέλικτα μο-
ντέλα εργασίας θα παραμείνουν στον κλάδο, επηρεάζο-
ντας τις προσλήψεις και τους τρόπους συνεργασίας. Επι-
πρόσθετα, οι βιομηχανίες θα επιταχύνουν τις επενδύσεις 
τους σε εργαλεία αυτοματοποίησης και διαχείρισης γνώ-
σης, ώστε να μειώσουν τον αντίκτυπο της αποχώρησης 
έμπειρων εργαζομένων, ενώ, επίσης, θα αλλάξουν στρα-
τηγική, κοιτάζοντας πέρα από το οικονομικό κομμάτι και 
εξετάζοντας τρόπους για να εξυπηρετήσουν τους αν-
θρώπους τους. Τέλος, η υιοθέτηση νέων τεχνολογιών θα 
συνεχιστεί, «ξεκλειδώνοντας» νέους τρόπους αύξησης 
της παραγωγικότητας και της απόδοσης των ατόμων, 
καθώς και ενίσχυσης της λειτουργικής ευελιξίας.



Στο 23% από 15% το ποσοστό όσων αναζητούν νέα εργασία
Παγκόσμια έρευνα της ADP δείχνει ότι τα δύο τρίτα των εργαζομένων μπορεί να εγκαταλείψουν τη δουλειά τους και να αναζητήσουν καινούργια, εφόσον 
οι εργοδότες τους υποχρεώσουν σε φυσική παρουσία στο γραφείο, καθώς τα μέτρα της πανδημίας αποσύρονται σταδιακά. Τα σχετικά στοιχεία δημοσίευσε 
το πρακτορείο Reuters.
Η έρευνα διεξήχθη με την συμμετοχή 33.000 εργαζομένων και έδειξε ότι οι εργαζόμενοι επιθυμούν τη διατήρηση της μέχρι τώρα ευελιξίας στις συνθήκες 
εργασίας. Η έρευνα της ADP δείχνει ότι μόλις το 50% του δείγματος είναι ευχαριστημένο ή περίπου ευχαριστημένο με την εργασία του, με αποτέλεσμα το 
ποσοστό όσων αναζητά ενεργά νέα δουλειά να έχει αυξηθεί στο 23% από το 15%, σε αντίστοιχη περσινή έκθεση της ADP. Και αυτό παρά το γεγονός πως οι 
εργαζόμενοι διαπιστώνουν μία αύξηση της ανασφάλειας στο 36% από το 25% πέρυσι. 
«Η πανδημία έκανε τους εργαζομένους να ξανασκεφτούν τις προτεραιότητες τους, οπότε πλέον είναι πιο πρόθυμοι να αφήσουν μία θέση εργασίας, εάν οι 
εργοδότες δεν εκπληρώνουν τα κριτήριά τους σε μία σειρά από ζητήματα» αναφέρεται χαρακτηριστικά. Στις ΗΠΑ, η τάση αυτή είναι πιο έντονη, καθώς οι 
κενές θέσεις εργασίας στην αγορά παραμένουν σε υψηλά επίπεδα. «Μάλιστα, η ψαλίδα μεταξύ όσων αναζητούν ενεργά δουλειά και των κενών θέσεων εργα-
σίας, έχει εκτοξεύσει στα ύψη το μισθολογικό κόστος, εκτείνοντας τις πληθωριστικές πιέσεις που υποχρεώνουν την Fed να προχωρά σε δυναμική σύσφιγξη
της νομισματικής της πολιτικής για να τις περιορίσει», επισημαίνει το Reuters.
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Οι έννοιες diversity, equity και inclusion συνεχίζουν να βρίσκονται στην πρώτη «γραμμή» 
της επικαιρότητας, με τους CEOs παγκοσμίως να ενεργούν προς αυτή την κατεύθυνση, 

δεσμευόμενοι, μάλιστα, να τις υλοποιήσουν εντός των οργανισμών σε κάθε κλάδο.  
Ποιες είναι, λοιπόν, οι πρακτικές που αποδίδουν και ενισχύουν την απόδοση των εταιρειών;

ΤΗΣ ΡΟΔΙΑΝΑΣ ΑΔΑΜΙΔΗ, radamidi@boussias.com

DEI: Ωδή στη διαφορετικότητα
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	 Αν οι άνθρωποι δεν νιώθουν πως 
ανήκουν σε μία ομάδα, μία «οικογένεια» 

που στηρίζει ο ένας τον άλλον, τότε οι DEI 
προσπάθειες αποδεικνύονται άστοχες

ένταξη, βρίσκεται η παραδοχή ότι όλα τα 
άτομα έχουν το δικαίωμα να τυγχάνουν 
δίκαιης μεταχείρισης και να συμμετέχουν 
πλήρως στον εργασιακό χώρο. Ενώ πολλοί 
οργανισμοί πιστεύουν στην αξία του DEI 
και καταβάλλουν αξιοσημείωτες προσπά-
θειες για την εφαρμογή προγραμμάτων 
και πολιτικών για την υποστήριξη αυτών 
των εννοιών, στην πραγματικότητα πολ-
λοί οργανισμοί αποτυγχάνουν να δουν τα 
αποτελέσματα αυτών των προσπαθειών. 
Γιατί, όμως, συμβαίνει αυτό; Η απάντη-
ση είναι απλή. Όσο και αν οι CEOs προά-
γουν την ποικιλομορφία ή οι εργαζόμενοι 
έχουν ίση και δίκαιη αντιμετώπιση, αν οι 
άνθρωποι δεν νιώθουν πως ανήκουν σε 
μία ομάδα, μία «οικογένεια» που στηρί-
ζει ο ένας τον άλλον, τότε οι προσπάθειες 
αποδεικνύονται άκαρπες. Αυτός είναι και ο 
λόγος για τον οποίον οι μελέτες δείχνουν 
ότι η αίσθηση του ανήκειν αποτελεί έναν 
από τους πιο ισχυρούς παράγοντες που 
καθορίζουν την αποτελεσματικότητα του 
DEI στο ανθρώπινο δυναμικό. Όταν οι ερ-
γαζόμενοι αισθάνονται ότι ανήκουν πραγ-
ματικά σε μία ομάδα, νιώθουν πιο συνδε-
δεμένοι και αφοσιωμένοι στον ρόλο και το 
έργο τους. 

…και για τη δέσμευση  
των εργαζομένων
Η αίσθηση του «ανήκειν» δεν αποτελεί μόνο 
το κλειδί για το DEI, αλλά και για τη δέσμευ-
ση των εργαζομένων. Μελέτες έχουν δείξει 
ότι οι οργανισμοί με υψηλά επίπεδα «ανή-
κειν» έχουν επίσης υψηλότερα employee 
net promoter scores (eNPS), τα οποία με-
τρούν την ικανοποίηση των εργαζομένων 
και συσχετίζονται άμεσα με τη δέσμευσή 

τους. Παράλληλα, βελτιώνεται το retention 
rate, με τους εργαζομένους να θέλουν να 
παραμείνουν στον οργανισμό, αυξάνοντας 
την αποδοτικότητά τους. Είναι, λοιπόν, κοι-
νή παραδοχή πως όταν οι άνθρωποι αισθά-
νονται πως ανήκουν κάπου, είναι πιο πρό-
θυμοι να υποστηρίξουν ο ένας τον άλλον 
αλλά και να φέρουν εις πέρας τους στόχους 
που έχει θέσει η εταιρεία.
Ωστόσο, αυτό είναι ένα «τυφλό σημείο» 
για τον τομέα του Ανθρώπινου Δυναμικού, 
με τους CEOs να μην έχουν κατανοήσει 
την αξία του «ανήκειν» και τον ρόλο που 
διαδρματίζει στη δέσμευση των εργαζο-
μένων, γι’ αυτό και, συνήθως, το αποκλεί-
ουν από τις engagement surveys. Ή, αν 
ενταχθεί , θεωρείται αμιγώς ως ένα μέτρο 
δέσμευσης και σπάνια περιλαμβάνεται 
στο DEI scorecard, το οποίο επικεντρώνε-
ται κυρίως σε μετρήσεις ποικιλομορφίας. 
Συνεπώς, το 2023 οι επιχειρήσεις οφείλουν 
να εξετάσουν και να λύσουν το ζήτημα της 
«απομονωμένης» προσέγγισης του DEI και 
της δέσμευσης των εργαζομένων.

Η αξία μίας ολιστικής  
προσέγγισης
To «ανήκειν» αποτελεί έναν από τους πιο 
κρίσιμους παράγοντες της ατομικής και ορ-
γανωτικής επιτυχίας, σήμερα. Όχι μόνο λόγω 
της αυξημένης ανάγκης για σύνδεση -γε-
γονός που παρατηρήθηκε έντονα κατά την 
περίοδο της πανδημίας- αλλά επειδή οι άν-
θρωποι έχουν γενικά την ανάγκη να αισθά-
νονται αποδεκτοί και όταν συμβαίνει αυτό, 
τότε αυξάνεται και η αίσθηση του «ανήκειν».
Έτσι, παρόλο που το DEI είναι, συνήθως, 
ένας κλάδος που φέρει δικούς του στό-
χους, επικεντρωμένος στην αύξηση της 

H πανδημία μάς υπενθύμισε 
πως όλοι επιθυμούμε τη σύν-
δεση  και την αλληλεπίδραση 
με τον περίγυρό μας. Όταν οι 

άνθρωποι νιώθουν πως ανήκουν σε μία 
ομάδα, αισθάνονται πιο ισχυροί, γεγονός 
που δεν ισχύει μόνο στην προσωπική ζωή, 
αλλά και στην επαγγελματική. Στην καρ-
διά του DEIΒ (Diversity, Equity, Inclusion, 
Belonging) βρίσκεται η προϋπόθεση πως 
όλοι τυγχάνουν ίσης μεταχείρισης. Συνε-
πώς, οι επιχειρήσεις είναι χρήσιμο να εστι-
άζουν σε πρακτικές που θα ενώσουν τους 
ανθρώπους, κάνοντάς τους πιο αφοσιωμέ-
νους και παραγωγικούς, εφόσον αισθάνο-
νται πως ανήκουν σε μία ομάδα.
Σύμφωνα με την έκθεση «Diversity wins», 
του 2020 που αποτελεί τον τρίτο κύκλο της 
McKinsey  -προηγήθηκαν οι «Why diversity 
important» (2015) και «Delivering through 
diversity» (2018)- ο επιχειρηματικός σκο-
πός για την ανάπτυξη του diversity, όχι 
μόνο παραμένει ισχυρός αλλά ενδυναμώ-
νεται με την πάροδο των ετών, εύρημα 
που προέκυψε, εξετάζοντας περισσότερες 
από 1.000 μεγάλες εταιρείες, σε 15 χώρες. 
Επιπλέον, μέσω «social listening» ανά-
λυσης και έχοντας ως «οδηγό» τα online 
reviews των εργαζομένων, προκύπτουν 
νέα insights για τη σημασία της συμπερί-
ληψης και πως οι εταιρείες που έχουν υι-
οθετήσει DEIB πρακτικές, βρίσκονται σε 
προνομιούχο θέση. 
Αξιοσημείωτα είναι και τα ευρήματα της 
«2021 CEO study», μελέτη που διεξήγαγε 
η Summit Leadership Partners, στην οποία 
συμμετείχαν 200 διευθύνοντες σύμβουλοι. 
Βάσει των αποτελεσμάτων, το 95% των 
συμμετεχόντων δήλωσε ότι το DEI αποτε-
λεί στόχο για τις εταιρείες του, τα επόμε-
να 1-2 χρόνια. Ωστόσο, δύο στους πέντε 
CEOs δήλωσαν ότι δεν έχουν στρατηγική 
DEI. Ακόμα και μεταξύ εκείνων που έχουν 
σχέδιο, το 25% ανέφερε πως δεν έχει λάβει 
ενέργειες για την υλοποίησή του.

Η αίσθηση του «ανήκειν»  
το κλειδί για το DEI…
Στην καρδιά του κινήματος που προάγει 
τη διαφορετικότητα, την ισότητα και την 
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διαφορετικής εκπροσώπησης και όχι στο 
πόσο δεσμευμένα είναι στην πραγματι-
κότητα τα diverse ταλέντα, προτείνεται 
η συνεργασία των DEI και engagement 
experts, ώστε να εστιάσουν σε αυτούς 
τους δύο τομείς με έναν πιο ολιστικό και 
αποτελεσματικό τρόπο.
Το εγχείρημα μπορεί να ξεκινήσει με την 
εξέταση της δέσμευσης των εργαζομένων 
ανά δημογραφική ομάδα, για να αποκαλυ-
φθεί αν υπάρχουν διαφορές στην εμπειρία 
των εργαζομένων. Στη συνέχεια, είναι χρή-
σιμο να εξεταστούν τα επίπεδα δέσμευσης 
των πιο ευάλωτων δημογραφικών ομάδων 
και αυτά θα αποτελέσουν τις πρώτες ενδεί-
ξεις για το αν ο οργανισμός αντιμετωπίζει 
ζητήματα στην DEI προσέγγιση. Έπειτα, 
μπορεί να προστεθεί μία μέτρηση για το 
«ανήκειν» στην έρευνα δέσμευσης των ερ-
γαζομένων και να εξεταστούν οι διαφορές 
που προκύπτουν ανά δημογραφική ομάδα. 
Αντί να εξεταστούν οι συνολικές βαθμο-
λογίες δέσμευσης ή ένταξης, όπως γίνεται 
συνήθως, η εξέταση αυτών των metrics ανά 
δημογραφική ομάδα είναι ένας πιο ουσια-
στικός τρόπος για να διαπιστωθούν τυχόν 
θέματα που χρήζουν διόρθωσης. Αυτό, σε 
συνδυασμό με τους στόχους της εταιρείας 
για την ποικιλόμορφη εκπροσώπηση, δεί-
χνει κατά πόσο οι άνθρωποι αισθάνονται 
ότι ανήκουν στον εκάστοτε οργανισμό και 
αν οι προσπάθειες για DEI και δέσμευση 
αποδίδουν ή πρέπει να επανεξεταστούν.
Με την ενσωμάτωση ουσιαστικών μετρή-
σεων της αίσθησης του «ανήκειν» στα 
engagement scorecards του DEI και της 
δέσμευσης, γίνεται ευθυγράμμιση αυτών 
των δύο πεδίων και διασφαλίζεται η επιτυ-
χία τους. Η πρόοδος πρέπει να σταματήσει 
να μετριέται βάσει της δράσης, αλλά βάσει 
του αποτελέσματος. Οι leaders και οι CEOs 
οφείλουν να λαμβάνουν τις απαιτούμενες 
ενέργειες και να εξετάζουν τα metrics που 
αποδεικνύουν πως το ανθρώπινο δυναμι-
κό αισθάνεται συνδεδεμένο με την ομάδα 
και τον οργανισμό. Σε αντίθετη περίπτω-
ση, ελλοχεύει ο κίνδυνος να χαθεί ο στόχος 
που σχετίζεται τόσο με το DEI όσο και με 
το engagement των εργαζομένων.

Τα οφέλη με μια ματιά 
Παρακάτω, παρατίθενται 3 οφέλη που 
προκύπτουν από την αποδοχή της διαφο-
ρετικότητας στις επιχειρήσεις:
1. Οι diverse ομάδες ενισχύουν τη δημι-
ουργικότητα και την καινοτομία. H δια-
φορετικότητα έχει αποδειχθεί ότι ενισχύει 
τη δημιουργικότητα και όπως είναι γνωστό, 
οι εταιρείες αναζητούν πάντα το «next big 
thing». Οι καινοτόμες ιδέες, συνήθως, προ-
κύπτουν όταν επιτρέπεται στα άτομα να 
σκέφτονται «out of the box». Επομένως, σε 
έναν οργανισμό όπου οι άνθρωποι προέρ-
χονται από ποικίλα υπόβαθρα, έχουν βιώ-
σει διαφορετικές εμπειρίες και βλέπουν τον 
κόσμο με διαφορετική ματιά, έρχονται «στο 
τραπέζι» πολλαπλές προτάσεις. Επιπλέον, η 
δημιουργικότητα πηγαίνει «χέρι-χέρι» με τη 
διαφορετικότητα, καθώς οι άνθρωποι από 
διαφορετικά backgrounds είναι σε θέση να 
προσφέρουν ποικίλες λύσεις, αντί μίας πρό-
τασης που βασίζεται στο ίδιο cultural voice, 
δίχως έμπνευση. Και η αύξηση της δημι-
ουργικότητας αποτελεί «τροφή» για τις επι-
τυχημένες στρατηγικές μάρκετινγκ, καθώς 

το καταναλωτικό κοινό επιλέγει εταιρείες, 
στις καμπάνιες των οποίων απεικονίζονται 
άνθρωποι από διαφορετικά πολιτισμικά 
υπόβαθρα. Η ποικιλομορφία στη διαφή-
μιση δημιουργεί θετική φήμη, αυξάνει την 
αναγνωρισιμότητα του brand και οδηγεί σε 
μια πιο διαφοροποιημένη και κατά συνέ-
πεια, μεγαλύτερη πελατειακή βάση.
2. Η διαφορετικότητα προσελκύει τα-
λέντα. Οι εταιρείες που υιοθετούν μία 
κουλτούρα χωρίς αποκλεισμούς και απο-
δέχονται το diversity, γίνονται πόλος έλξης 
των υποψηφίων, στις οποίες οι ίδιοι οι ερ-
γαζόμενοι γίνονται ambassadors, προσελ-
κύοντας διαφορετικά ταλέντα. Επιπλέον, οι 
diverse ομάδες ενισχύουν την ανταγωνι-
στικότητα των οργανισμών, «ανοίγοντας» 
νέες ευκαιρίες σε διεθνές επίπεδο. 
3. Αποτελεσματικότερη λήψη απο-
φάσεων. Σύμφωνα με white paper του 
Cloverpop, οι diverse ομάδες λαμβάνουν 
πιο γρήγορα αποφάσεις, στον μισό χρόνο, 
σε σύγκριση με ομάδες που δεν παρου-
σιάζουν ποικιλομορφία και μάλιστα, είναι 
κατά 60% πιο αποδοτικές.

Η εφαρμογή των DEI πρακτικών εντοπί-
ζεται και στα Διοικητικά Συμβούλια των 
οργανισμών, αλλά με ιδιαίτερα χαμη-
λούς ρυθμούς, αν και είναι κατανοητό 
πως το diversity επηρεάζει την απόδοσή 
τους, με τις γυναίκες να κατέχουν πλέον 
το 46% των θέσεων στο διοικητικό συμ-
βούλιο -από 43% το 2021 και 26% το 
2012- των εταιρειών που βρέθηκαν στη 
λίστα του Fortune 500, η οποία δημι-
ουργήθηκε από το ομώνυμο περιοδικό, 
σε συνεργασία με τη Refinitiv, «φέρνο-
ντας» στο φως data που σχετίζονται με 
τη διαφορετικότητα και τη συμπερίλη-
ψη. Τώρα, τα διοικητικά συμβούλια ιδι-
ωτικών μετοχών αναλαμβάνουν δράση. 
Σύμφωνα με το National Association of 
Corporate Directors, το 37% των διοικη-

τικών συμβουλίων ιδιωτικών εταιρειών 
έχουν διορίσει μέλος που προέρχεται 
από υποεκπροσωπούμενη ομάδα εντός 
του 2021 – ποσοστό που ήταν στο 31% 
το 2020- επειδή αναγνωρίζουν την αξία, 
ενώ το 85% των ΔΣ αναφέρει πως το 
υψηλότερο inclusion οδηγεί σε πληθώ-
ρα ιδεών. Οι εταιρείες χρειάζονται την 
κατάλληλη υποδομή, ώστε να υλοποι-
ηθούν με επιτυχία οι DEI πρακτικές, με 
την εταιρική κουλτούρα να αλλάζει από 
την «κορυφή» προς τα κάτω. Μάλιστα, 
εταιρείες που παρέχουν συμβουλευτι-
κές υπηρεσίες σε θέματα ηγεσίας, δια-
πιστώνουν πως σε αρχικό στάδιο είναι 
απαραίτητη η προετοιμασία των ηγετών 
και στη συνέχεια, ακολουθεί η πρόσλη-
ψη diverse ταλέντων.

Ποικιλομορφία και στο ΔΣ
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DEI πρακτικές που αποδίδουν
Η διαφορετικότητα, η ισότητα και η ένταξη 
(DEI) έχουν γίνει κορυφαία προτεραιότητα 
για τους leaders σε παγκόσμιο επίπεδο. 
Παρά το γεγονός πως δαπανούνται δισε-
κατομμύρια δολάρια για την εκπαίδευ-
ση σε diversity θέματα, πολλές εταιρείες 
έχουν αποτύχει να δημιουργήσουν ένα 
περιβάλλον που προσελκύει και διατηρεί 
ανθρώπους από υποεκπροσωπούμενα 
backgrounds. Η απάντηση βρίσκεται στο 
δημοφιλές κλισέ: «Ο ορισμός της παρα-
φροσύνης είναι να ενεργείς με τον ίδιο 
τρόπο ξανά και ξανά και να περιμένεις 
διαφορετικά αποτελέσματα». Μιλώντας 
για το εργασιακό περιβάλλον, εφόσον 
στόχος είναι η προαγωγή της δικαιοσύνης 
και της ισότητας, είναι ζωτικής σημασίας η 
δημιουργία παρεμβάσεων ως προς αυτή 

την κατεύθυνση, επανασχεδιάζοντας τη 
στρατηγική της εκάστοτε εταιρείας. Με το 
φαινόμενο της «Μεγάλης Παραίτησης» να 
βρίσκεται σε έξαρση, είναι πιο κρίσιμο από 
ποτέ να δοθεί προτεραιότητα σε αποτελε-
σματικές DEI πρακτικές. Ακολουθούν τέσ-
σερα best practices που μπορούν να «ακο-
λουθήσουν» οι εταιρείες τα επόμενα έτη:

•	Μεγαλύτερη προσβασιμότητα. Το DEIΒ 
είναι ένα «πεδίο» που εξελίσσεται διαρκώς. 
Σε αυτό, λοιπόν, προστίθεται η έννοια της 
προσβασισμότητας (Αccessibility). Σε έναν 
«προσβάσιμο» χώρο εργασίας, δίνεται 
προτεραιότητα στις ανάγκες και τα συστή-
ματα υποστήριξης των εργαζομένων, με 
διαφορετικές ικανότητες. Σύμφωνα με το 

Οι εταιρείες που υιοθετούν μία  
κουλτούρα χωρίς αποκλεισμούς και 

αποδέχονται το diversity, γίνονται πόλος 
έλξης των υποψηφίων
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ADA (Americans with Disabilities Act), είναι 
παράνομη η διάκριση εις βάρος οποιουδή-
ποτε εργαζομένου ή υποψηφίου, βάσει του 
ποσοστού αναπηρίας του. Επίσης, έχουν 
θεσπιστεί παρόμοια μέτρα προστασίας για 
άτομα με αναπηρία που ζουν σε διάφο-
ρες χώρες σε όλον τον κόσμο. Συνεπώς, οι 
leaders είναι σημαντικό να ενημερώνονται 
για τους νόμους που ορίζει η πολιτεία, ώστε 
να προστατεύονται τα άτομα με αναπηρί-
ες. Οι οργανισμοί είναι, επίσης, ωφέλιμο να 
συνεργάζονται με ανθρώπους που διαθέ-
τουν γνώσεις σχετικά με την προσβασιμό-
τητα, ώστε να κατανοήσουν καλύτερα τις 
πολιτικές και τις πρακτικές που πρέπει να 
υιοθετηθούν ή να τροποποιηθούν, για να 
«φιλοξενηθούν» αυτά τα άτομα με τον πιο 
αποτελεσματικό τρόπο.
•	Μεγαλύτερο βάρος στις αξιολογήσεις. 
Οι εταιρείες οφείλουν να αναγνωρίσουν ότι 
όσες παρεμβάσεις και αν εισαχθούν στον 
χώρο εργασίας (mentorship προγράμματα, 
DEI trainings κ.λπ.) τίποτα δεν θα αλλάξει 
εάν δεν δοθεί βήμα στους ανθρώπους, να 
αξιολογήσουν για το εργασιακό τους περι-
βάλλον. Υπάρχουν πολλές μέθοδοι, σύμφω-
να με τις οποίες οι εργαζόμενοι μπορούν να 
βαθμολογήσουν την ηγεσία, μέσω της κλί-
μακας DEI ή μέσω ανώνυμων συστημάτων 
αναφοράς, ώστε να αποκαλύπτεται η μη 
επιτρεπτή συμπεριφορά. Ποιες, όμως, είναι 
οι επιπτώσεις για τους ηγέτες των οποίων η 
συμπεριφορά επικρίνεται, αλλά δεν αλλά-
ζει; Δεν αρκεί να υπάρχει ένα σύστημα που 
να επιπλήττει όσους δεν συμπεριφέρονται 
ορθά. Υπάρχει συνοχή στο σύστημα αξιο-
λόγησης ή δημιουργήθηκε για «επίδειξη»; 
Το 2022, οι εργαζόμενοι δεν είναι, πλέον, 
διατεθειμένοι να κάνουν τα «στραβά μά-
τια» στις ανισότητες που αντικρίζουν στον 

εργασιακό περιβάλλον, καθώς προτιμούν 
να στραφούν σε εταιρείες που νοιάζονται 
περισσότερο για την ευημερία του ανθρώ-
πινου δυναμικού.
•	Στήριξη μέσω εξωτερικής βοήθειας. 
Οι περισσότερες εταιρείες και ιδιαίτερα οι 
μεγαλύτεροι οργανισμοί, διαθέτουν εσω-
τερικούς DEI Professionals, o οποίοι είναι 
αρμόδιοι για την καθοδήγηση και στρα-
τηγική σε αυτό το πεδίο. Παρόλα αυτά, 
η μέση θητεία για ένα DEI στέλεχος είναι 
λιγότερο από δύο χρόνια. Σύμφωνα με 
άρθρο της Wall Street Journal του 2020, η 
ζήτηση για Chief Diversity Officers (CDOs) 
είναι υψηλή, αλλά και ο κύκλος εργασιών. 
Μεγάλο μέρος του όγκου εργασίας της 
εν λόγω θέσης (π.χ. εκπαίδευση ηγετών, 
αλλαγή τοξικής εργασιακής κουλτούρας, 
αλλαγή πολιτικής) ανατίθεται σε ένα και 
μόνο άτομο. Συνεπώς, πολλές θέσεις CDOs 
έχουν δημιουργηθεί για να αποτύχουν, 
επειδή γίνονται ο «αποδιοπομπαίος τρά-
γος» της εταιρείας, όταν οι προσπάθειες 
και οι πρωτοβουλίες της DEI αποδεικνύ-
ονται αναποτελεσματικές. Όμως, η δημι-
ουργία ενός ασφαλούς περιβάλλοντος, 
βασισμένο στη δικαιοσύνη, την ισότητα, 
όπου οι αποκλεισμοί δεν έχουν θέση, θα 
πρέπει να είναι ευθύνη κάθε εργαζομένου. 
Οι CDOs δεν μπορούν να κάνουν «θαύμα-
τα», χωρίς την ύπαρξη ομάδας και με ελά-
χιστη έως μηδενική οικονομική υποστή-
ριξη. Ένα άτομο είναι αδύνατο να αλλάξει 
μια τοξική κουλτούρα εργασίας. Ακόμα και 
για τις πολυεθνικές εταιρείες με DEI ομά-
δες, η διατήρηση ενός περιβάλλοντος που 
βασίζεται στην ισότητα, μοιάζει «αγώνας 
δρόμου». Οι εσωτερικοί DEI Professionals, 
συχνά, πρέπει να αντιμετωπίσουν την εται-
ρική γραφειοκρατία, η οποία εμποδίζει τις 

προσπάθειες για βιώσιμες και μακροπρό-
θεσμες αλλαγές. Η αλλαγή της κουλτούρας 
δεν μπορεί να συμβεί από τη μία μέρα 
στην άλλη και η βοήθεια από εξωτερικούς 
DEI συμβούλους και εκπαιδευτές, ενδεχο-
μένως, να είναι η λύση για την αντιμετώπι-
ση της παραπάνω πρόκλησης.
•	Η φυλετική ισότητα στην «πρώτη 
γραμμή». Παρά το γεγονός ότι πολλές 
εταιρικές δεσμεύσεις για φυλετική ισό-
τητα δεν υλοποιήθηκαν, εξακολουθεί να 
υπάρχει μεγάλη ζήτηση για περισσότερα 
συστήματα υποστήριξης. Η εξ αποστάσε-
ως εργασία των τελευταίων ετών, ωφέλησε 
τους εργαζόμενους που βίωναν ρατσισμό 
εντός του γραφείου. Σύμφωνα με έρευνα 
του Future Forum που διεξήχθη το 2021, 
μόλις το 3% των μαύρων εργαζομένων 
δήλωσε πως επιθυμεί να επιστρέψει σε full 
time, δια ζώσης εργασία. Και αν αυτό είναι 
αδιαπραγμάτευτος όρος, αναζητούν νέα 
εργασιακή στέγη, στην οποία η φυλετική 
ισότητα αποτελεί προτεραιότητα. Όσοι, 
λοιπόν, οργανισμοί δεσμεύονται για τη 
φυλετική δικαιοσύνη, είναι ζωτικής σημα-
σίας να απαντήσουν στα εξής ερωτήματα: 
«Ποιες απτές προσπάθειες έχουν γίνει για 
την υποστήριξη των εργαζομένων, ανε-
ξαρτήτως φύλου;», «Ποιες ενέργειες έχουν 
γίνει, ώστε να διασφαλιστεί πως όλοι οι 
εργαζόμενοι προάγονται με ίσους ρυθ-
μούς;», «Λαμβάνεται συχνά feedback από 
εργαζομένους που υποεκπροσωπούνται 
και πώς αυτό αξιοποιείται;». Η δημιουρ-
γία στόχων και βασικών αποτελεσμάτων 
(ΟΚRs) γύρω από το DEI και τη φυλετική 
ισότητα, αποτελεί, πλέον, βασική προτε-
ραιότητα των CEOs.

Οι επόμενες ενέργειες
Ενώ οι προκλήσεις της πανδημίας και οι δια-
δηλώσεις του κινήματος #BlackLivesMatter 
εξαπλώθηκαν, φέρνοντας τις συζητήσεις 
για το DEI στο προσκήνιο, στην πραγμα-
τικότητα, αυτά τα ζητήματα έχουν ανα-
φερθεί σε πολλούς τομείς εδώ και αρκετό 
καιρό. Τον Ιούλιο του 2020, η Verizon ανα-
κοίνωσε το project της «Citizen Verizon», 
με στόχο την αναβάθμιση των δεξιοτήτων 
500.000 εργαζομένων, που ανήκουν κυρί-
ως σε υποεκπροσωπούμενες ομάδες, για 
θέσεις εργασίας του μέλλοντος, έως το 

 Με το φαινόμενο της «Μεγάλης 
Παραίτησης» να βρίσκεται σε έξαρση, είναι 

πιο κρίσιμο από ποτέ να δοθεί προτεραιότητα 
σε αποτελεσματικές DEI πρακτικές
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2030. Τον ίδιο μήνα, το Old Navy ξεκίνη-
σε την εκστρατεία «We Are We» με πέντε 
νέους ακτιβιστές σε μια προσπάθεια να 
προάγουν το inclusion. Σύμφωνα με τη με-
λέτη «Black representation in film and TV: 
The challenges and impact of increasing 
diversity» της McKinsey, που πραγματο-
ποιήθηκε το 2021, διαπιστώθηκε ότι η 
βιομηχανία της ψυχαγωγίας και μόνο, χά-
νει 10 δισεκατομμύρια δολάρια ετησίως, 
λόγω των φυλετικών ανισοτήτων στον 
χώρο. Αυτόν τον Σεπτέμβριο, η Ακαδημία 
Κινηματογραφικών Τεχνών και Επιστημών 
ανακοίνωσε ότι θα εφαρμόσει ένα σύστη-
μα ποσοστώσεων διαφοροποίησης έως 
το 2024 για κάθε ταινία που επιδιώκει να 
λάβει Όσκαρ, με την πρόθεση να αυξήσει 
την εκπροσώπηση στην οθόνη και τη δια-
φορετικότητα στην παραγωγή.
Είναι φανερό πως οι DEI προσπάθειες δεν 
μπορούν να θεωρηθούν ως βοήθημα για 
συστημικά προβλήματα. Ένα προωθητικό 

βίντεο ή μία μεμονωμένη εταιρική εκπαι-
δευτική συνεδρία δεν είναι αρκετά, ώστε 
να εξαλειφθούν οι προκαταλήψεις και οι 
διακρίσεις που, σε πολλές περιπτώσεις, εί-
ναι «ριζωμένες» σε εταιρείες και βιομηχα-
νίες. Σύμφωνα με τον John Rice, DEI Expert 
και Iδρυτή του Management Leadership 
for Tomorrow, μιας μη κερδοσκοπικής 
οργάνωσης που εστιάζει στην καταπολέ-
μηση της συστημικής ανισότητας και στην 
ενδυνάμωση της επόμενης γενιάς ηγετών, 
η DEI στρατηγική θα πρέπει πάντα να «χα-
ράσσεται» από έναν εκπαιδευμένο επαγ-
γελματία, με την παράλληλη αξιολόγηση 
της εταιρικής κουλτούρας, αναφορικά με 
τους εξής τομείς:
1. �Πολιτικές πρόσληψης και συνεχούς δια-

τήρησης που επικεντρώνονται στην εκ-
προσώπηση σε κάθε επίπεδο.

2.� Προσεκτική αξιολόγηση των μισθολογι-
κών διαφορών βάσει δεδομένων και πο-
λιτικών για την αντιμετώπισή τους.

3. �Δέσμευση των στελεχών για τη δημι-
ουργία ενός ενεργά αντιρατσιστικού 
χώρου εργασίας.

4. �Εταιρικές πολιτικές και επιχειρηματικές 
πρακτικές, βασισμένες στη φυλετική δι-
καιοσύνη.

5. �Φιλανθρωπικές συνεισφορές σε σκο-
πούς που έχουν τις ρίζες τους στη φυλε-
τική ισότητα.

Συμπερασματικά
Τα τελευταία χρόνια, αναγνωρίζεται η 
πρόοδος που έχει σημειωθεί γύρω από το 
έργο για την προώθηση του DEI, ωστόσο, 
χρειάζεται να καταβληθεί ακόμα περισσό-
τερη προσπάθεια, ώστε να υπάρξει ριζική 
αλλαγή στον εργασιακό χώρο. Το DEI δεν 
είναι μόνο ο τρόπος με τον οποίο ενισχύε-
ται η οργανωτική επιτυχία μίας επιχείρησης, 
αλλά και ο τρόπος με τον οποίο ενδυναμώ-
νεται κάθε άνθρωπος ξεχωριστά, ανεξαρ-
τήτως φύλου, ηλικίας, εθνικότητας κ.λπ. 
Η διαδρομή που ακολουθούν οι CEOs για 
το πώς και πού παίζει ρόλο το DEI είναι δι-
αφορετική για κάθε εταιρεία. Κάθε επιχεί-
ρηση έχει τη δική της αγορά, τη δική της 
ιστορία και το δικό της σημείο εκκίνησης. 
Ένα, όμως, είναι το σίγουρο. Πως η πραγ-
ματική αλλαγή ξεκινά από την «κορυφή». 
Οι άνθρωποι θα μπορέσουν να γίνουν 
πιο δεκτικοί και να συμβαδίσουν με τους 
σκοπούς της εταιρείας, εφόσον οι leaders 
τους δείξουν τον τρόπο με τον οποίο το 
DEI συνδέεται τόσο με την επιχειρημα-
τική επιτυχία όσο και με την προσωπική 
τους απόδοση.  Όλα αυτά θα ενισχύσουν 
τις «φωνές» όσων προέρχονται από περι-
θωριοποιημένες ομάδες, οδηγώντας στα 
«εγκαίνια» ενός πιο δίκαιου κόσμου, όπου 
οι προκαταλήψεις δεν έχουν θέση.  

Πηγές:
1. �Belonging: The Intersection Of DEI And 

Engagement, Nicole Fernandes, Forbes 
Councils Member, Forbes, Δεκέμβριος 2021

2. �4 DEI Practices Your Company Should 
Adopt In 2022, Janice Gassam Asare, Senior 
Contributor, Forbes, Δεκέμβριος 2021

3. �How CEOs Can Make Diversity And Inclusion 
A Priority, Dan HawkinsForbes Councils 
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Καθώς οι άνθρωποι συνειδητοποιούν όλο και περισσότερο την περιβαλλοντική 
κρίση που υφίσταται ο πλανήτης, το νέο κίνημα της «οικολογικής αφύπνισης» 

παίρνει όλο και μεγαλύτερες διαστάσεις. Σε αυτό το πλαίσιο, η επιλογή  
των green products βρίσκεται στις κυρίαρχες τάσεις και οι CEOs οφείλουν 

 να τα συμπεριλάβουν στη στρατηγική τους.
ΤΗΣ ΡΟΔΙΑΝΑΣ ΑΔΑΜΙΔΗ, radamidi@boussias.com

Η επανάσταση των «πράσινων» αγαθών
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Η ανάπτυξη «πράσινων» προϊόντων 
ανοίγει τις πόρτες σε μια ολοκαίνουργια 
αγορά «πράσινων» καταναλωτών, που 

είναι διατεθειμένοι να πληρώνουν πολλά 
περισσότερα για την απόκτησή τους

Σήμερα, περισσότεροι άνθρωποι 
από ποτέ «μιλούν» εκ μέρους 
του πλανήτη – όχι μόνο με τη 
φωνή και την ψήφο τους, αλλά 

και με το πορτοφόλι τους. Οι μεμονωμέ-
νες αποφάσεις κάθε καταναλωτή, από το 
αυτοκίνητο που οδηγεί μέχρι το φαγητό 
που τρώει, μπορεί να είναι απλά βήματα 
που θα φέρουν τη λύση στις μεγαλύτερες 
οικολογικές προκλήσεις. Οι ηγέτες, λοιπόν, 
ανεξαρτήτως κλάδου είναι χρήσιμο να 
λάβουν δράσεις ως προς αυτήν την κατεύ-
θυνση. Σύμφωνα με την έκθεση «An Eco-
wakening: Measuring global awareness, 
engagement and action for nature» της 
WWF και του Economist intelligence Unit, 
η δημοτικότητα των αναζητήσεων στο δι-
αδίκτυο για βιώσιμα και «πράσινα» αγαθά 
σε όλο τον κόσμο έχει αυξηθεί κατά 71% 
μέσα σε μόλις πέντε χρόνια. 
Μάλιστα, αυτή η αυξητική τάση, δεν περι-
ορίζεται μόνο σε ανεπτυγμένες χώρες και 
προηγμένες οικονομίες. Η έκθεση διαπί-
στωσε παρόμοια τάση σε πολλές αναδυό-
μενες αγορές. Συγκεκριμένα, παρατηρήθη-
καν αυξημένα clicks των καταναλωτών για 
green products σε χώρες υψηλού εισοδή-
ματος, όπως οι Ηνωμένες Πολιτείες, το Ηνω-
μένο Βασίλειο, η Γερμανία, η Αυστραλία και 
ο Καναδάς. Ωστόσο, η τάση υπερβαίνει αυ-
τές τις οικονομίες και επιταχύνεται σε ανα-
πτυσσόμενες χώρες, όπως το Εκουαδόρ 
(120%) και η Ινδονησία (24%), δημιουργώ-
ντας νέες ευκαιρίες, ιδίως στις εταιρείες που 
δραστηριοποιούνται στον κλάδο των καλ-
λυντικών, των φαρμακευτικών προϊόντων, 
της μόδας και των τροφίμων. 
Σύμφωνα με τη Sheila Bonini, Senior Vice 
President του ιδιωτικού τομέα στη WWF, 
στις Η.Π.Α., τα βιώσιμα και φιλικά προς 
τον πλανήτη προϊόντα αποτελούσαν μία 
εξειδικευμένη αγορά, αλλά σήμερα, αυτό 
δεν ισχύει. Η εν λόγω έκθεση, η οποία ανα-
λύει δεδομένα από το 2016 έως το 2020, 
ουσιαστικά καταγράφει τη δέσμευση, 
την ευαισθητοποίηση και τις δράσεις που 
έχουν πραγματοποιηθεί για την προστα-
σία του περιβάλλοντος σε 27 γλώσσες και 
54 χώρες, καλύπτοντας το 80% του παγκό- 
σμιου πληθυσμού. Το ενδιαφέρον των κα-
ταναλωτών για τη φύση έχει αυξηθεί ση-
μαντικά (16%) τα τελευταία 5 χρόνια και 

συνέχισε να αυξάνεται εν μέσω πανδημί-
ας. Επιπλέον, παρατηρήθηκε αύξηση των 
αναρτήσεων στο Twitter που σχετίζονται 
με τη βιωσιμότητα κατά 65% (από 30 σε 50 
εκατομμύρια), τα τελευταία τέσσερα έτη. 

Αγαπημένο «χρώμα» 
το πράσινο
«Πράσινα», χαρακτηρίζονται τα βιώσι-
μα προϊόντα που έχουν σχεδιαστεί για 
την ελαχιστοποίηση των περιβαλλοντι-
κών επιπτώσεων κατά τη διάρκεια του 
κύκλου ζωής τους, αλλά ακόμα και όταν 
παύσουν να χρησιμοποιούνται. Επιπλέον, 
έχουν δύο βασικούς στόχους: τη μείωση 
της σπατάλης και τη μεγιστοποίηση της 
αποδοτικότητας των πόρων. Κατασκευά-
ζονται από toxic-free υλικά, μέσω φιλικών 
προς το περιβάλλον διαδικασιών και είναι 
πιστοποιημένα από διεθνείς αναγνωρι-
σμένους οργανισμούς, όπως τους Energy 
star, Forest Stewardship Council κ.ά.. Τα 
χαρακτηριστικά τους είναι: 
•	� Δημιουργούνται σε συνθήκες υγιεινής, 

χωρίς τοξικά χημικά
•	� Μπορούν να ανακυκλωθούν, να επανα-

χρησιμοποιηθούν ή είναι βιοδιασπώμενα
•	 Έχουν eco-friendly συσκευασίες
•	� Χρησιμοποιούνται λιγότεροι φυσικοί 

πόροι για τη δημιουργία τους
•	� Είναι eco-efficient
•	� Έχουν μειωμένο ή μηδενικό 
   αποτύπωμα άνθρακα
•	� Έχουν μειωμένο ή μηδενικό αποτύπωμα 

πλαστικού

Τα επιχειρηματικά οφέλη
Η ανάπτυξη πράσινων προιόντων, έχει τα 
παρακάτω επιχειρηματικά οφέλη:

1. �Πρόσβαση σε νέες αγορές. Η ανάπτυ-
ξη «πράσινων» προϊόντων ανοίγει τις 
πόρτες σε μια ολοκαίνουργια αγορά 
«πράσινων» καταναλωτών, που είναι 
διατεθειμένοι να πληρώνουν περισσό-
τερα χρήματα για την απόκτησή τους.

2. �Ανταγωνιστικό πλεονέκτημα: Έχει 
αποδειχθεί πως, σήμερα, τα green 
products αποτελούν ένα μεγάλο αντα-
γωνιστικό πλεονέκτημα στην αγορά, 
λόγω της αυξανόμενης ζήτησής τους.

3. �Θετική δημόσια εικόνα: Μία εταιρεία 
που αγωνίζεται για το περιβάλλον και 
την κοινωνία, δημιουργεί θετική εικόνα 
για το brand.

4. �Πιστότητα επωνυμίας: Οι «πράσινες» 
εταιρείες αποκτούν αυτόματα ένα σύ-
νολο πιστών πελατών που προτιμούν 
τα green products έναντι των συμβα-
τικών, μη φιλικών προς το περιβάλλον 
προϊόντων.

Οι καταναλωτές στη θέση  
του οδηγού
Η συμπεριφορά των καταναλωτών παίζει 
κρίσιμο ρόλο στην ανάπτυξη των «πρά-
σινων» προϊόντων, ασκώντας πιέσεις 
στις εταιρείες να λάβουν και τις ανάλογες 
ενέργειες. Ενδιαφέρον παρουσιάζουν τα 
ευρήματα της έρευνας που πραγματοποί-
ησε η GreenPrint το 2021, μία παγκόσμια 
εταιρεία περιβαλλοντικής τεχνολογίας με 
έδρα την Ατλάντα:
�• �Οι Millennials (75%) είναι πρόθυμοι να 

πληρώσουν περισσότερα για βιώσιμα 
προϊόντα, σε σύγκριση με τους Gen Zers 
(63%), τους Gen Xers (64%) και τους 
Βaby Boomers (57%).

•� �Το 77% των Αμερικανών ανησυχεί για τις 
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περιβαλλοντικές επιπτώσεις των προϊό-
ντων που αγοράζει.

•	� Περισσότεροι από τους μισούς Αμερι-
κανούς (56%) θα χρησιμοποιούσαν μια 
πιστωτική κάρτα που θα μπορούσε να 
υπολογίσει και να αντισταθμίσει το περι-
βαλλοντικό αποτύπωμα των προϊόντων 
που αγοράστηκαν. Υπάρχει επίσης μια 
εμφανής διαφορά μεταξύ των γενεών, 
με τους Millennials (71%) και Gen Zers 
(66%) να είναι πρόθυμοι να το κάνουν, 
σε σύγκριση με τους Gen Xers (50%), 
τους Baby boomers (46%) και όσους 
ανήκουν στη Silent Generation (39%).

•	� Το 76% των Αμερικανών θα άλλαζε την 
προτιμώμενη μάρκα συσκευασμένων 
αγαθών, εάν αντιστάθμιζε τις εκπομπές 
άνθρακα.

•	� Συγκρίνοντας κλάδους, το 78% των ερω-
τηθέντων είπε πως εταιρείες που ανή-
κουν στην αγορά των τροφίμων κάνουν 
πράξη τη δέσμευσή τους για την προστα-
σία του περιβάλλοντος, με τις εταιρείες 
τεχνολογίας να ακολουθούν (74%), ενώ 
τα βενζινάδικα και τα convenience stores 
χρειάζονται βελτίωση ως προς αυτό 
(51% και 54%, αντίστοιχα).

Συμβουλές για επιτυχημένη 
πώληση «πράσινων» προϊόντων
Ο φορέας Earth Day έθεσε έντονους προ-
βληματισμούς σχετικά με τον αντίκτυπο 
που εξακολουθούν να έχουν οι εταιρεί-
ες στο περιβάλλον, το 2021. Γίνεται κα-

τανοητό πως οι άνθρωποι οφείλουν να 
αλλάξουν τρόπο ζωής και συνήθειες, με 
στόχο να σώσουν τον πλανήτη, γεγονός 
διόλου εύκολο. Πώς, λοιπόν, οι οργανι-
σμοί θα μπορέσουν να επικοινωνήσουν 
στο καταναλωτικό κοινό ότι τα προϊόντα 
και οι επιχειρηματικές πρακτικές που υι-
οθετούν υποστηρίζουν τη βιωσιμότητα; 
Είναι, πλέον, γνωστό πως τα πλαστικά 
μιας χρήσης επιβαρύνουν το περιβάλλον 
και οι επιπτώσεις τους γίνονται άμεσα 
εμφανείς (συσσωρευμένα απορρίμματα 
σε χωματερές ή πλαστικά σε θάλασσες 
και ακτές). Τι συμβαίνει, όμως, με τα χάρ-
τινα προϊόντα; Αν και διαφημίζονται ως 
μια πιο πράσινη εναλλακτική έναντι του 
πλαστικού, το χαρτί επιβαρύνει επίσης το 
περιβάλλον. Για παράδειγμα, η εξάρτηση 
των ανθρώπων από το χαρτί υγείας έχει 
σημαντικές επιπτώσεις στον κόσμο. Δη-
μοσιευμένο άρθρο στην The Guardian, 
αναφέρει ότι η μεγάλης κλίμακας χρήση 
χαρτιού συμβάλλει στην περιττή αποψί-
λωση των δασών. 
Σύμφωνα με τη μελέτη «Bathroom Mad-
ness», της Propeller του 2021, κατά την 
οποία ερωτήθηκαν 1.017 ενήλικες στις ΗΠΑ 
σχετικά με καθημερινές τους συνήθειες, 
περισσότεροι από τους μισούς καταναλω-
τές δήλωσαν πως η υιοθέτηση «πράσινων» 
συνηθειών είναι η νέα τάση. Καθώς οι κατα-
ναλωτές εστιάζουν περισσότερο στο περι-
βάλλον, αυτή είναι η κατάλληλη στιγμή για 
τις εταιρείες, να εκπαιδεύσουν το κοινό σε 

«πράσινες» λύσεις. Και έρευνα της EY (μέσω 
Retail TouchPoints) διαπίστωσε πως το 49% 
των καταναλωτών δήλωσε ότι θα δώσει 
προτεραιότητα στο περιβάλλον αλλάζοντας 
τον τρόπο ζωής και τα προϊόντα που αγορά-
ζει, έως το 2024. Συνεπώς, είναι ζωτικής ση-
μασίας οι οργανισμοί να ξεκινήσουν έναν 
διάλογο με τους καταναλωτές, σχετικά με 
το πώς μπορούν να συνεργαστούν από κοι-
νού, για να επηρεάσουν θετικά τον κόσμο.  
Ακολουθούν πέντε συμβουλές που είναι 
χρήσιμο να ληφθούν υπόψη, καθώς χτίζε-
ται η στρατηγική τους:
1. �Ειλικρίνεια: Τα ειλικρινή μηνύματα 

σχετικά με τη δέσμευση της εκάστοτε 
εταιρείας σε περιβαλλοντικά ζητήματα 
- είτε πρόκειται για την ελαχιστοποίηση 
των απορριμμάτων, την εξοικονόμηση 
ενέργειας ή τη μείωση της ρύπανσης 
- μπορούν να τις βοηθήσουν στην προ-
σέλκυση πιστών πελατών. Οι οργανισμοί 
οφείλουν να είναι πολύ προσεκτικοί, 
ώστε τα οφέλη των προϊόντων να μην 
υπερ-προβάλλονται. Τα μηνύματα της 
καμπάνιας πρέπει να είναι γνήσια και ει-
λικρινή, για να μπορέσει να δημιουργη-
θεί μια αξιόπιστη εικόνα που προωθεί το 
συλλογικό καλό.

2. �Συνεχής βελτίωση της απόδοσης: 
Εάν ένα προϊόν προσφέρει οφέλη στο 
περιβάλλον, είναι σημαντικό να αναζη-
τούνται τρόποι, βάσει των οποίων θα 
ενισχυθεί ακόμα περισσότερο η αποδο-
τικότητά του. 

3. �Παρακολούθηση των δεδομένων: Για 
να κατανοηθεί ο αντίκτυπος των προ-
ϊόντων στο περιβάλλον, καθώς και οι 
αλλαγές στις καταναλωτικές συνήθειες, 
χρειάζονται data. Επομένως, συνιστάται 
η χρήση λογισμικού που επιτρέπει στις 
εταιρείες να αλληλεπιδρούν με πελάτες 
σε πραγματικό χρόνο, αμέσως μόλις θέ-
σουν ένα ερώτημα προς απάντηση. Η 
συλλογή σχολίων με αυτόν τον τρόπο 
έχει βοηθήσει στη λήψη αποτελεσμα-
τικών επιχειρηματικών αποφάσεων, 
προσφέροντας εναλλακτικές πιο φιλικές 
προς το περιβάλλον.

4. �Συνεργασία με οργανισμούς που 
υποστηρίζουν τη βιωσιμότητα: Η 
ευθυγράμμιση μίας εταιρείας με οργα-
νισμούς που υποστηρίζουν ένα βιώσιμο 
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μέλλον, μπορεί να συμβάλει στην ενίσχυ-
ση της αξιοπιστίας της για ζητήματα που 
αφορούν στο περιβάλλον. Υπάρχουν 
ευκαιρίες για συνεργασίες, συνδρομές 
ή κοινές καμπάνιες μάρκετινγκ με μη 
κερδοσκοπικούς οργανισμούς που είναι 
αφιερωμένοι στην προώθηση πιο οικο-
λογικών πρακτικών.

5. �Κάτι παραπάνω από «πράσινο»: Στην 
πραγματικότητα, η πώληση ενός «πρά-
σινου» προϊόντος δεν μπορεί να βασι-

στεί μόνο στα περιβαλλοντικά οφέλη 
που προσφέρει. Τα eco-friendly αγαθά 
ναι μεν «κερδίζουν» το καταναλωτικό 
κοινό, όμως, οι άνθρωποι εξετάζουν 
ακόμα έναν παράγοντα που καθορίζει 
τις αγορές τους: τα χρήματα. Για πιο 
δαπανηρές αγορές, όπως σπίτια, αυ-
τοκίνητα ή λευκές συσκευές που το ζη-
τούμενο είναι να αντέχουν στον χρόνο, 
οι πελάτες συνυπολογίζουν και τα δύο 
παραπάνω κριτήρια.

Αντί επιλόγου 
Η ζήτηση για «πράσινα» προϊόντα έχει 
διπλασιαστεί σε σχέση με την τελευταία 
δεκαετία, καθώς οι άνθρωποι ανησυχούν 
ολοένα και περισσότερο για το περιβάλ-
λον. Η ευαισθητοποίηση γύρω από το θέμα 
της κλιματικής αλλαγής επηρεάζει σημαντι-
κά την απόφαση αγοράς των καταναλωτών, 
πράγμα που οφείλουν να λάβουν υπόψη οι 
CEOs για τη βιωσιμότητα τόσο της επιχείρη-
σής τους όσο και του πλανήτη.  

Η στρατηγική επικοινωνία της ανάπτυ-
ξης και πώλησης «πράσινων» προϊό-
ντων, «πηγαίνει» χέρι-χέρι με το green 
marketing, στο οποίο έχουν δοθεί και 
άλλοι χαρακτηρισμοί, όπως βιολογικό, 
eco-friendly ή βιώσιμο marketing. Πα-
ρακάτω, ακολουθούν πέντε επιτυχημέ-
να παραδείγματα εταιρειών που ακο-
λούθησαν μία «πράσινη» στρατηγική:

1. Patagonia
Η εταιρεία ρούχων Patagonia είναι ένα 
εξαιρετικό παράδειγμα ενός brand που 
προωθεί το green marketing, χωρίς να 
πέφτει στην παγίδα να προσπαθεί να 
πείσει τους πελάτες ότι κάθε πτυχή της 
επιχείρησης είναι βιώσιμη. Η εταιρεία 
δίνει μία ξεκάθαρη εικόνα για τις «πρά-
σινες» ενέργειές της, αλλά και τα σημεία 
που χρήζουν διόρθωσης. Επίσης, εκτός 
από τις δικές της επιχειρηματικές πρα-
κτικές, η Patagonia δωρίζει εκατομμύ-
ρια δολάρια σε προγράμματα βιώσιμης 
γεωργίας, δράσεις για την προστασία 
απειλούμενων ειδών υπό εξαφάνιση 
και πρωτοβουλίες για την αποκατάστα-
ση των δασών.

2. Starbucks
Ως ένα από τα πιο αναγνωρίσιμα brands 
παγκοσμίως, τα Starbucks προωθούν 
ενέργειες βιωσιμότητας ήδη από τις αρ-
χές της δεκαετίας του 2000. Επίσης, ανά 
τακτά χρονικά διαστήματα, η εταιρεία 

δωρίζει εκατομμύρια για την ανάπτυξη 
ανανεώσιμων πηγών ενέργειας και άλ-
λων περιβαλλοντικών προγραμμάτων. 
Ακόμα, τα Starbucks εργάζονται για τη 
μείωση των απορριμμάτων, χρησιμο-
ποιώντας πράσινα υλικά στις συσκευα-
σίες των προϊόντων τους και στοχεύουν 
στην υιοθέτηση πιο βιώσιμων πρακτι-
κών που μειώνουν τη σπατάλη νερού 
και ηλεκτρικής ενέργειας.

3. ΙΚΕΑ
Η πολυεθνική εταιρεία επίπλων και οι-
κιακών αξεσουάρ επικεντρώνεται στις 
ανανεώσιμες πηγές ενέργειας και τη βι-
ώσιμη προμήθεια, αναπτύσσοντας την 
καμπάνια «People and Planet Positive» 
που προωθεί φιλικές προς το περιβάλλον 
πρακτικές, περιγράφοντας, παράλληλα, 
την ατζέντα βιωσιμότητας για τη συνολι-
κή αλυσίδα αξίας, καθώς και τις δεσμεύ-
σεις που έχουν καθοριστεί έως το 2030, 
σύμφωνα με τους Στόχους Βιώσιμης Ανά-
πτυξης του ΟΗΕ. Η ΙΚΕΑ αποτελεί, επίσης, 
ένα παράδειγμα εταιρείας που εργάζεται 
για τη δημιουργία 100% ανανεώσιμων 
πηγών ενέργειας στα καταστήματα του 
δικτύου της και τη μείωση του ήδη χαμη-
λού ποσοστού απορριμμάτων κάτω από 
του 15%, που ισχύει έως σήμερα.

4. Timberland
Η εταιρεία ρούχων Timberland υλο-
ποιεί green στρατηγικές marketing για 

να επικοινωνήσει μηνύματα που προ-
άγουν τη βιωσιμότητα, αναφορικά με 
τα προϊόντα της και αποτελεί ένα εξαι-
ρετικό παράδειγμα ενός brand που έχει 
καταφέρει να προωθήσει το μήνυμα 
πως οι άνθρωποι είναι πρόθυμοι να πλη-
ρώσουν περισσότερα χρήματα, για να 
λάβουν green products, με τον πιο απο-
τελεσματικό τρόπο. Μοιράζοντας με το 
κοινό green stories υφιστάμενων πελα-
τών και συμπεριλαμβάνοντας green υλι-
κά κατά τη διαδικασία παραγωγής των 
ρούχων της, η εταιρεία έχει αναπτύξει 
και εφαρμόσει μια επιτυχημένη στρατη-
γική βιώσιμου marketing, το οποίο συ-
νεχίζει να προωθεί, καθώς συνεχίζονται 
οι προσπάθειές της για τη χρήση 100% 
ανανεώσιμων υλικών στο μέλλον.

5. The Body Shop
Τα brands ομορφιάς βρίσκονται συχνά 
στο «μικροσκόπιο» για τη δημιουργία 
«πράσινων» και βιώσιμων προϊόντων, 
καθώς η βιομηχανία στο σύνολό της 
παρουσιάζει αρνητικό ιστορικό (δοκι-
μές σε ζώα ή χρήση χημικών ουσιών). 
Όμως, το Body Shop έχει χτίσει ολό-
κληρη τη στρατηγική μάρκετινγκ γύρω 
από τo cruelty-free testing και τις πρά-
σινες ενέργειές του, στοχεύοντας στην 
αξιοποίηση 100% ανανεώσιμων πηγών 
ενέργειας. Η εταιρεία «αγγίζει», επίσης, 
σημαντικά κοινωνικά ζητήματα, όπως 
είναι η ενδοοικογενειακή βία.

Δίνοντας τη «σκυτάλη» στο green marketing
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Καθώς η τεχνολογία αποκτά καταλυτικό ρόλο στη συνολική στρατηγική και 
 τον μετασχηματισμό των οργανισμών, τα όρια μεταξύ επιχειρηματικών 

 και τεχνολογικών λειτουργιών «θολώνουν» και οι προσδοκίες  
από τις διευθύνσεις ΙΤ αυξάνονται. Σήμερα -περισσότερο από ποτέ- οι εταιρείες 

καλούνται να επαναπροσδιορίσουν τον ρόλο της τεχνολογίας και να επανεξετάσουν 
τα παραδοσιακά μοντέλα λειτουργίας και τις οργανωτικές δομές τους.

ΤΗΣ ΜΑΡΙΑΣ ΜΥΛΩΝΑ, mmylona@boussias.com

Επιχειρηματική στρατηγική με γνώμονα 
την τεχνολογία
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Η πλειοψηφία των σύγχρονων επιχειρήσεων 
επιδιώκει να αναβαθμίσει τον ρόλο 

 της Διεύθυνσης Πληροφορικής  
και Τεχνολογίας σε στρατηγικό εταίρο, 

δίνοντάς της μία θέση στο τραπέζι  
των στρατηγικών αποφάσεων

και των εργαζομένων, να παραμείνουν 
ανταγωνιστικές και να αυξήσουν την αξία 
των μετόχων, οι οργανισμοί σήμερα κα-
λούνται να συγχωνεύσουν τις ξεχωριστές 
επιχειρηματικές και τεχνολογικές στρα-
τηγικές σε μία ενιαία στρατηγική. Αυτό 
μπορεί να απαιτήσει μία νέα προσέγγιση 
που επιτρέπει στις επιχειρηματικές και τε-
χνολογικές λειτουργίες να συνεργάζονται 
και να συνδημιουργούν νέες πηγές αξίας, 
συμπεριλαμβανομένων των δεδομένων, 
της ευελιξίας, της ταχύτητας, της διαφά-
νειας και των ψηφιακών εμπειριών. Με την 
τεχνολογία ως καταλύτη, οι οργανισμοί 
έχουν την ευκαιρία είτε να μετασχηματι-
στούν είτε να μείνουν πίσω από την εποχή. 

Ο «ρόλος» της διεύθυνσης ΙΤ 
Τα τελευταία χρόνια, οι οργανισμοί ανα-
ζήτησαν τη «βοήθεια» της τεχνολογίας για 
τον καθορισμό της σωστής πλατφόρμας 
διαχείρισης επιχειρησιακών πόρων (ERP), 
καθώς και για το ποιες εφαρμογές θα μπο-
ρούσαν να «υποστηρίξουν» το ανθρώπι-
νο δυναμικό, τα οικονομικά, την αλυσίδα 
εφοδιασμού και άλλους λειτουργικούς 
τομείς τους. Σήμερα, οι οργανισμοί ζητούν 
πολλά περισσότερα: θέλουν να μάθουν με 
ποιον τρόπο οι «ανατρεπτικές» τεχνολο-
γίες -όπως η τεχνητή νοημοσύνη, η αυτο-
ματοποιημένη ανάλυση δεδομένων και η 
ρομποτική αυτοματοποίηση των επιχει-
ρηματικών διαδικασιών- μπορούν να τους 
βοηθήσουν να δημιουργήσουν ανταγω-
νιστικό πλεονέκτημα, διασφαλίζοντας όχι 
μόνο τη βιωσιμότητα αλλά και την αύξηση 
της κερδοφορίας τους. Ως αποτέλεσμα, η 
πλειοψηφία των σύγχρονων επιχειρήσεων 

επιδιώκει να αναβαθμίσει τον ρόλο της Δι-
εύθυνσης Πληροφορικής και Τεχνολογίας 
σε στρατηγικό εταίρο, δίνοντάς της μία 
θέση στο τραπέζι των στρατηγικών απο-
φάσεων.  

Η τεχνολογία ως επιχειρηματική 
στρατηγική
Τι εννοούμε, όμως, με τον όρο «τεχνο-
λογία ως επιχειρηματική στρατηγική»; 
Στην πραγματικότητα, αναφερόμαστε 
στην εφαρμογή της τεχνολογίας σε όλα 
τα επίπεδα του επιχειρηματικού σχεδίου 
ενός οργανισμού και περιλαμβάνει τις 
μεθόδους, τους στόχους και τις αρχές για 
τη χρήση της τεχνολογίας, με στόχο την 
επίτευξη των επιχειρηματικών σκοπών. 
Τι σημαίνει αυτό πρακτικά; Αντί να «το-
ποθετείται» η τεχνολογία σε ένα δικό της 
«σιλό» υπό τη διεύθυνση του τεχνικού δι-
ευθυντή (CTO) ή του διευθυντή πληροφο-
ρικής (CIO) της εταιρείας, γίνεται βασικό 
συστατικό σε όλες τις πτυχές των επιχει-
ρηματικών δραστηριοτήτων της. Με λίγα 
λόγια, οι οργανισμοί ενσωματώνουν την 
τεχνολογία σε διάφορες βασικές πτυχές 
των δραστηριοτήτων τους, αντί να ανα-
θέτουν όλες τις τεχνολογικές δραστηριό-
τητες στο τμήμα πληροφορικής.
Η επιλογή, λοιπόν, των κατάλληλων υπη-
ρεσιών τεχνολογικής υποστήριξης μπο-
ρεί να βοηθήσει ουσιαστικά τους οργανι-
σμούς να προχωρήσουν πολύ πέρα από 
την επιλογή λογισμικού, «επιτρέποντάς» 
τους να καταστρώσουν μία επιχειρηματι-
κή στρατηγική που βασίζεται στην τεχνο-
λογία, επιταχύνοντας, έτσι, τον συνολικό 
μετασχηματισμό τους. 

Ο σο εξελίσσεται η τεχνολογία, 
τόσο οι εταιρείες προσπα-
θούν να συμβαδίζουν. Στη 
σημερινή μετά πανδημίας 

νέα «κανονικότητα», την εποχή του ψηφι-
ακού μετασχηματισμού, η επιχειρηματική 
στρατηγική και η τεχνολογία είναι δύο 
έννοιες άρρηκτα συνδεδεμένες. Πλέον, οι 
εταιρείες αγωνίζονται να απαντήσουν στα 
ακόλουθα ερωτήματα: «Πώς μπορώ να 
πραγματοποιήσω μετασχηματισμό μεγά-
λης κλίμακας που στηρίζεται στην αλλαγή 
της τεχνολογίας;». «Η τεχνολογία ανταπο-
κρίνεται στους επιχειρηματικούς μου στό-
χους;». «Ποιες πρακτικές ακολουθούν άλ-
λοι οργανισμοί στον τεχνολογικό τομέα;». 
Η απάντηση σε αυτά και σε πολλά άλλα 
ερωτήματα βρίσκεται σε ένα συντονι-
σμένο πλαίσιο και μία κοινή προσέγγιση 
για την τεχνολογική στρατηγική και την 
επιλογή των κατάλληλων τεχνολογικών 
υπηρεσιών και λύσεων, η οποία θα βοη-
θήσει τους οργανισμούς να προσδιορί-
σουν τις τεχνολογίες που υποστηρίζουν 
τους στρατηγικούς επιχειρηματικούς στό-
χους τους, να αυξήσουν την επιχειρηματι-
κή αξία και να ενισχύσουν την απόδοση 
τους.

Νέα δεδομένα, νέες απαιτήσεις
Ιστορικά, οι επιχειρησιακές και τεχνολο-
γικές λειτουργίες κάθε οργανισμού ήταν 
ξεχωριστές, γεγονός που συχνά μείωνε τη 
διαλειτουργική συνεργασία και οδηγούσε 
σε καθυστέρηση στην ολοκλήρωση πολύ-
πλοκων έργων και άκαμπτες διαδικασίες. 
Οι επιχειρήσεις, συχνά, όριζαν στρατηγι-
κούς στόχους και ανέπτυσσαν ξεχωριστές 
υποστηρικτικές τεχνολογικές στρατηγικές. 
Καθώς ο ρυθμός, η κλίμακα και ο αντίκτυ-
πος της τεχνολογικής καινοτομίας έχουν 
κλιμακωθεί εκθετικά, το παραπάνω μο-
ντέλο λειτουργίας έχει πάψει, πλέον, να 
είναι αποδοτικό, γεγονός που δημιουργεί 
επιπλέον προβληματισμούς στο ήδη πο-
λύπλοκο φάσμα αποφάσεων που αντιμε-
τωπίζουν τα C-suite στελέχη σήμερα.
Για να μεγιστοποιήσουν την αξία των τε-
χνολογικών επενδύσεων, να λειτουργή-
σουν με ευελιξία, να προβλέψουν και να 
ανταποκριθούν στις ανάγκες των πελατών 
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Τα πλεονεκτήματα  
της technology led  
επιχειρηματικής στρατηγικής 
Η προσθήκη της τεχνολογίας στην επιχει-
ρηματική στρατηγική μπορεί να αποδώσει 
πολλαπλά οφέλη στους οργανισμούς, με-
ρικά από τα οποία αναφέρονται παρακά-
τω:

1. Στοχευμένες τεχνολογικές λύσεις 
Η τεχνολογία δίνει στη διάθεση των ορ-
γανισμών περισσότερα «εργαλεία». Σε 
έναν οργανισμό που διαχωρίζει το τμήμα 
πληροφορικής του από άλλα τμήματα, τα 
μέλη της ομάδας μπορούν να λαμβάνουν 
αποφάσεις μόνο με περιορισμένες πληρο-
φορίες, προσφέροντας συνήθως μία λύση 
σε ένα μόνο ζήτημα. Από την άλλη πλευρά, 
η ενσωμάτωση της τεχνολογίας σε όλες τις 
επιχειρηματικές δραστηριότητες μίας εται-
ρείας, επιτρέπει μία πιο συνεργατική, ολι-
στική και αποτελεσματική προσέγγιση. Με 
πρόσβαση σε περισσότερες πληροφορίες, 
οι εργαζόμενοι μπορούν να διεξάγουν 
ασφαλέστερα συμπεράσματα, να αντιμε-

τωπίσουν αποτελεσματικότερα πιο απαι-
τητικές εργασίες και να επιλύσουν -συχνά 
πολλαπλά- ζητήματα από μια ευρύτερη 
προοπτική. 

2. Αυξημένη απόδοση και 
παραγωγικότητα
Η τεχνολογία μπορεί να παρέχει ζωτικής 
σημασίας πληροφορίες σχετικά με την 
απόδοση της επένδυσης (ROI) και τα στοι-
χεία πωλήσεων, γεγονός που συμβάλλει 
στην ενίσχυση της παραγωγικότητας. Ένα 
εξίσου εντυπωσιακό στοιχείο είναι πως η 
τεχνολογία μπορεί, επίσης, να αυξήσει την 
παραγωγικότητα των εργαζομένων. Από 
το λογισμικό που παρέχει οπτικές αναπα-
ραστάσεις, έως την τεχνητή νοημοσύνη 
που έχει σχεδιαστεί για τον προγραμματι-
σμό, το αυτοματοποιημένο μάρκετινγκ ή 
την εφοδιαστική αλυσίδα, μία ολοκληρω-
μένη τεχνολογική στρατηγική ενισχύει την 
απόδοση και την παραγωγικότητα.

3. Καλύτερη συνεργασία
Η διασφάλιση της συνεχούς και εποικοδο-

μητικής συνεργασίας ανάμεσα στα τμήμα-
τα αλλά και τους εργαζομένους κάθε οργα-
νισμού είναι ζωτικής σημασίας, ειδικά στη 
σημερινή εποχή όπου το υβριδικό μοντέλο 
εργασίας τείνει να γίνει η νέα «κανονικό-
τητα». Τα διαδικτυακά εργαλεία, οι πλατ-
φόρμες και οι εφαρμογές, όπως το Zoom, 
το Microsoft Teams κ.ά. βοηθούν τους ορ-
γανισμούς να «κινούνται» με τους ίδιους 
στόχους για τη διασφάλιση της επιχειρησι-
ακής συνέχειας. Οι εργαζόμενοι μπορούν 
να ανταλλάσσουν ιδέες, να προσφέρουν 
τις γνώσεις τους και να παραμένουν στην 
πορεία των έργων, των εργασιών και των 
προθεσμιών που τους έχουν τεθεί. Επιπλέ-
ον, τα διαδικτυακά τεχνολογικά εργαλεία 
μπορούν να βελτιώσουν τη συνεργασία 
και την επικοινωνία με τους πελάτες, γεγο-
νός που βελτιώνει το customer experience 
και συντελεί στο brand loyalty.

4. Ενισχυμένη ασφάλεια
Σήμερα, οι κακόβουλες επιθέσεις στον 
κυβερνοχώρο έχουν αυξηθεί σημαντικά,   
ενώ πλέον χρησιμοποιούνται εξαιρετικά 
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προηγμένα εργαλεία για να παραβιάσουν 
την ασφάλεια των οργανισμών. Έτσι, η 
εφαρμογή βασικών μέτρων, όπως το λογι-
σμικό προστασίας από ιούς και τα λεγόμε-
να «τείχη προστασίας», δεν προσφέρουν 
πλέον επαρκή προστασία. Η τεχνολογία, 
ως ζωτικό στοιχείο της επιχειρηματικής 
στρατηγικής ενός οργανισμού, επιτρέπει 
την εκπαίδευση στην κυβερνοασφάλεια 
και παρέχει τα κατάλληλα εργαλεία, όχι 
μόνο για τον μετριασμό αλλά και την εξά-
λειψη των διαρκώς αναδυόμενων απειλών 
ασφαλείας. 

5. Μακροπρόθεσμοι στόχοι  
και επιδιώξεις
Ένα καλό επιχειρηματικό σχέδιο πρέπει 
να περιλαμβάνει βραχυπρόθεσμους, με-
σοπρόθεσμους και μακροπρόθεσμους 
στόχους και τον τρόπο επίτευξής τους. 
Ωστόσο, αν ένας οργανισμός χρησιμοποι-
εί την τεχνολογία κατά περίπτωση, στην 
πραγματικότητα επιλέγει και εφαρμόζει 
λύσεις μόνο όταν προκύπτουν προβλήμα-
τα. Αυτή η προσέγγιση δεν είναι μόνο ανα-
ποτελεσματική, αλλά και ανεπαρκής για 
τον καθορισμό οποιωνδήποτε βιώσιμων, 
μακροπρόθεσμων στόχων. Αντίθετα, ένας 
οργανισμός που υιοθετεί μία επιχειρημα-
τική στρατηγική με γνώμονα την τεχνολο-
γία, μπορεί να εξισορροπήσει τις άμεσες 
και μεσοπρόθεσμες ανάγκες του με τους 
μακροπρόθεσμους στόχους, να εφαρμό-
σει διαδικασίες εκ των προτέρων και να 
μεγιστοποιήσει τα αποτελέσματα.

Τα σημεία «κλειδιά» 
Καθώς οι οργανισμοί επαναπροσδιορί-
ζουν τον ρόλο της τεχνολογίας, θα πρέπει 
να λάβουν υπόψη τους, ορισμένα σημαντι-
κά σημεία: 
•	Επιχειρησιακή ευελιξία. Η επιχειρησια-
κή ευελιξία είναι το αποτέλεσμα ενός ορ-
γανισμού που λειτουργεί ομαλά και στον 
οποίο όλα τα στοιχεία του λειτουργούν 
σε αρμονία. Επιτρέπει, δε, στους οργανι-
σμούς να ανταποκρίνονται γρήγορα στις 
μεταβαλλόμενες συνθήκες της αγοράς. Η 
επιχειρηματική-τεχνολογική στρατηγική 
θα πρέπει να οδηγεί ολόκληρη την επιχεί-
ρηση σε μετασχηματισμό. Οι επιχειρηματι-

κές και τεχνολογικές λειτουργίες θα πρέπει 
να συνδυάζονται αρμονικά και -κυρίως- να 
«συσπειρώνονται» γύρω από τις ανάγκες 
των πελατών και των εργαζομένων. 
•	Καθολική συμμετοχή. Ο επανασχεδια-
σμός της επιχειρησιακής στρατηγικής με 
γνώμονα την τεχνολογία είναι ένα ταξίδι 
με πολλά πιθανά σημεία εκκίνησης και 
τερματισμού για κάθε εταιρεία, ανάλογα 
με τις ιδιαίτερες συνθήκες του κλάδου και 
τις δυνάμεις της αγοράς. Για να βοηθήσουν 
στην ολοκλήρωση του ταξιδιού, οι leaders 
ολόκληρου του οργανισμού -όχι μόνο τα 
στελέχη της πληροφορικής- θα πρέπει να 
συμμετέχουν ενεργά στη διαδικασία της 
απρόσκοπτης ενοποίησης των επιχειρη-
ματικών και τεχνολογικών στρατηγικών 
και λειτουργιών, ώστε να διασφαλιστεί η 
βιωσιμότητα και η εξέλιξη της εταιρείας. 
•	Αλληλεπίδραση ανθρώπων-μηχανών. 
Οι μηχανές μπορεί να κερδίζουν έδαφος 
στην επίλυση δομημένων προβλημάτων ή 
την πραγματοποίηση προβλέψεων, αλλά η 
τεχνητή νοημοσύνη δεν μπορεί ακόμη να 
αναπαράγει τη δημιουργικότητα, τη νοη-
μοσύνη ή την ανθρώπινη κρίση. Οι οργανι-
σμοί που διερευνούν σήμερα τη συμβολή 
της ρομποτικής και της αυτοματοποίησης 
μπορεί ήδη να έχουν ανταγωνιστικό πλε-
ονέκτημα, καθώς αρχίζουν να κατανοούν 
τις εργασίες που είναι καλύτερο να γίνο-
νται από ανθρώπους, τις εργασίες που 
μπορούν να είναι αποκλειστικός τομέας 
των μηχανών και τον τρόπο με τον οποίο 
άνθρωποι και μηχανές μπορούν να συνερ-
γαστούν για να επιτύχουν τα βέλτιστα απο-
τελέσματα.
•	Καινοτομία με βάση την τεχνολογία. 
Δυστυχώς, οι περισσότεροι οργανισμοί 
δεν διαθέτουν συστηματικές διαδικασίες 

που στοχεύουν στην  καινοτομία με βάση 
την τεχνολογία. Μία μεθοδική διαδικασία 
που θα οδηγήσει σε καινοτόμες λύσεις και 
η οποία βασίζεται στη βοήθεια της τεχνο-
λογίας μπορεί να επιτρέψει στον οργανι-
σμό να διερευνήσει και να «πειραματιστεί» 
σε σύντομο χρονικό διάστημα και με πολ-
λαπλές δυνατότητες, να αξιοποιήσει τις 
απαραίτητες δεξιότητες και τεχνογνωσία 
και να επεκταθεί γρήγορα ανάλογα με τις 
ανάγκες του.
•	Ευθυγράμμιση με την εταιρική κουλ-
τούρα. Ο επανασχεδιασμός της επιχειρησι-
ακής στρατηγικής με γνώμονα την τεχνολο-
γία απαιτεί συνήθως αλλαγή κουλτούρας, η 
οποία μπορεί να είναι δύσκολη όταν ο τρό-
πος λειτουργίας, συνεργασίας και πειρα-
ματισμού έχουν εμπεδωθεί από το σύνολο 
των εργαζομένων, ιδίως σε εκείνους που 
λειτουργούν με τον ίδιο τρόπο εδώ και δε-
καετίες. Βασικό, λοιπόν, συστατικό για την 
επιτυχία αυτού του νέου επιχειρησιακού 
μοντέλου, είναι οι ηγέτες των οργανισμών 
να φροντίσουν, ώστε να καλλιεργήσουν τη 
νέα εταιρική κουλτούρα που θα οδηγήσει 
τόσο τους εργαζόμενους όσο και την ίδια 
την εταιρεία στην ευημερία. 

Εν κατακλείδι 
Η τεχνολογία διαδραματίζει, πλέον, ζωτικό 
ρόλο στην εξέλιξη των επιχειρήσεων. Για 
τον λόγο αυτό, κάθε οργανισμός θα πρέπει 
να «αγκαλιάσει» την αλλαγή και να προ-
σαρμοστεί ανάλογα, ενσωματώνοντας την 
τεχνολογία σε όλες τις πτυχές λειτουργίας 
του. Αντί να έχουν ένα απομονωμένο τμή-
μα πληροφορικής, οι εταιρείες θα πρέπει να 
εφαρμόζουν την τεχνολογία ως βασική επι-
χειρηματική στρατηγική, που περιλαμβάνει 
όλες τις επιχειρηματικές λειτουργίες τους.  

Με την τεχνολογία ως καταλύτη,  
οι οργανισμοί έχουν την ευκαιρία  

είτε να μετασχηματιστούν είτε 
 να μείνουν πίσω από την εποχή
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Στοιχείο-κλειδί για την ανάπτυξη των επιχειρήσεων, κριτήριο επιλογής  
για το καταναλωτικό κοινό αλλά και μία από τις σημαντικότερες - τα τελευταία 

χρόνια - προκλήσεις για τη βιωσιμότητα του πλανήτη, το new product innovation 
αναδεικνύεται για τους οργανισμούς σε ένα μεγάλο «στοίχημα» το οποίο καλούνται 

να κερδίσουν για την επίτευξη των στόχων τους.
ΤΗΣ ΚΑΤΕΡΙΝΑΣ ΚΥΡΙΤΣΗ, kkyritsi@boussias.com

New product innovation:
Ένα ακόμη «παράθυρο»  

στον διάλογο με τον καταναλωτή
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Η καταναλωτική ζήτηση μεταβάλλεται 
διαρκώς, καθώς νέα ψηφιακά κανάλια 

κάνουν την εμφάνισή τους,  
ενώ η ανάπτυξη νέων προϊόντων  

ή υπηρεσιών με βάση τις προτιμήσεις 
 των καταναλωτών, εκτοξεύονται

Με τις ιστορίες crash-and-
burn να αυξάνονται και τον 
φόβο της αποτυχίας, ικανό 
να «στοιχειώσει» ακόμα 

και τις πιο ισχυρές επιχειρήσεις, το new 
product innovation αποτελεί διαχρονική 
πρόκληση για τις επιχειρήσεις, ανεξαρτή-
τως του κλάδου στον οποίο δραστηριο-
ποιούνται. Και αυτό διότι, μεταξύ άλλων, η 
καταναλωτική ζήτηση μεταβάλλεται διαρ-
κώς, καθώς νέα ψηφιακά κανάλια κάνουν 
την εμφάνισή τους, διαμορφώνοντας τις 
τάσεις και το υψηλότερο personalization 
και η ανάπτυξη νέων προϊόντων ή υπη-
ρεσιών με βάση τις προτιμήσεις των κα-
ταναλωτών, εκτοξεύονται. Σε αυτό το 
περιβάλλον, λοιπόν, η καινοτομία έχει τε-
ράστια σημασία, καθώς κρατά «ζωντανό» 
το ενδιαφέρον αλλά και την πιστότητα των 
πελατών.

Ασφάλεια ή ρίσκο; Οι 3 τύποι 
new product innovation
Η συζήτηση σχετικά με το product 
innovation ξεκινά με την ίδια την υπόστα-
ση της καινοτομίας σε επίπεδο προϊόντων, 
η οποία αναφέρεται στη δημιουργία ή 
την εισαγωγή στην αγορά ενός ποιοτικού 
προϊόντος ή μίας ποιοτικής υπηρεσίας, η 
οποία είτε είναι νέα ή αποτελεί μία βελτιω-
μένη εκδοχή τους, αναφέρει σε άρθρο της 
η εταιρεία subscription software ProfitWell 
by Paddle. Σε σχέση με την καινοτομία στα 
προϊόντα, επισημαίνει ότι αυτή περιλαμ-
βάνει πιθανές βελτιώσεις είτε στα συστα-
τικά και υλικά ή στο λογισμικό, τις τεχνικές 
προδιαγραφές και σε άλλα λειτουργικά 
χαρακτηριστικά τους, όπως η φιλικότητα 
προς τον χρήστη. 
Όσο για τους τρεις τύπους product 
innovation εντοπίζει τους εξής: 
1. New product innovation. 
2. �Δραστικές αλλαγές σε υφιστάμενα 

προϊόντα. 
3. �Ανάπτυξη νέων χαρακτηριστικών σε 

υφιστάμενα προϊόντα. 
Επικαλούμενη δε τις απόψεις ειδικών, 
όπως αναφέρει, παρατηρεί ότι τα ριζοσπα-
στικά και disruptive προϊόντα, όσο game-
changing και αν είναι, δεν διαθέτουν μόνο 
αυξημένο βαθμό επιτυχίας, αλλά και ρί-
σκου. Επομένως, για να επιτύχει μία επι-

χείρηση απαιτείται ένας συστηματικός και 
αποδεδειγμένος τρόπος μετάβασης από 
τη σύλληψη μίας ιδέας στη δημιουργία 
ενός marketable προϊόντος. 

Κοινή «γλώσσα» στον διάλογο 
με τον πελάτη
Οι ραγδαίες αλλαγές που υφίσταται τα 
τελευταία χρόνια η αγορά σε παγκόσμιο 
επίπεδο, τόσο από πλευράς αναγκών και 
κατανάλωσης όσο και από πλευράς επι-
κοινωνίας, με τα σχετικά κανάλια να επε-
κτείνονται ταχέως από τα παραδοσιακά 
στα ψηφιακά, συνεχίζουν να αποπροσα-
νατολίζουν τις εταιρείες, οδηγώντας τις 
στην αβεβαιότητα και τις σπασμωδικές 
αντιδράσεις, παρά στη βαθιά κατανόηση 
και την ανταπόκριση στις νέες προκλή-
σεις. Παρ’ όλα αυτά, κάπου στον ορίζοντα 
του customer service για κάθε ανάγκη 
ενός πελάτη, υπάρχει και η κατάλληλη 
λύση, αναφέρει σε άρθρο της η εταιρεία 
ερευνών GutCheck. Η ανακάλυψη από 
τα brands αυτής της ανάγκης του πελάτη 
τους και, στη συνέχεια, η ανάπτυξη της 
βέλτιστης λύσης για την εξυπηρέτησή 
της, μπορούν να προσφέρουν σημαντικό 
όφελος με ποικίλες μορφές. Επιπλέον, ο 
τρόπος με τον οποίο επιλέγει κάθε επι-
χείρηση να καινοτομεί, σύμφωνα με το 
mindset, τις διαδικασίες και τις μεθόδους 
της, μπορεί να κάνει τη διαφορά όχι μόνο 
για την επιτάχυνση του profitability του 
νέου ή ανανεωμένου προϊόντος ή υπη-
ρεσίας, αλλά και για τη μακροπρόθεσμη 
υιοθέτησή του από την αγορά. Εν ολίγοις, 
στον νέο, ραγδαία μεταβαλλόμενο κό-
σμο, όπου τα brands έχουν απωλέσει σε 
μεγάλο βαθμό την κυριαρχία τους στον 

«διάλογο» με τον πελάτη και οι καταναλω-
τές διαθέτουν πλέον σημαντική επιρροή, 
η καινοτομία αποτελεί την κοινή «γλώσ-
σα» στην οποία μπορεί να διεξαχθεί ο 
συγκεκριμένος διάλογος. Επομένως, μία 
πελατοκεντρική προσέγγιση επιτρέπει 
στις επιχειρήσεις να αποκαλύψουν τις 
πραγματικές ανάγκες του κοινού τους και 
να ενσωματώσουν τις προτιμήσεις, τις συ-
νήθειες και την αγοραστική τους συμπε-
ριφορά σε κάθε στάδιο της διαδικασίας 
product development.

Τα 5 βήματα προς ένα… 
«innovative» innovation
Επιπλέον, τα στελέχη των οργανισμών 
γνωρίζουν ή οφείλουν να γνωρίζουν ότι η 
καινοτομία στην παραγωγή προϊόντων εί-
ναι μία συνεχής test-and-trial διαδικασία, 
προκειμένου να διαπιστωθεί τι λειτουργεί 
και τι όχι και ότι η αποτυχία στην πορεία 
αυτή οδηγεί πρωτίστως στη γνώση, στα 
breakthroughs και την ανάπτυξη, εξη-
γεί η GutCheck. Σημειώνει δε ότι, συχνά, 
προτιμούν να αποφεύγουν την αβεβαι-
ότητα γύρω από νέες ιδέες, φτάνοντας 
στην πλέον βιώσιμη πρόταση για τη δη-
μιουργία προϊόντος ή έστω στον «σωστό 
δρόμο» για να το ανακαλύψουν. Επίσης, 
υπογραμμίζει ότι ο τρόπος με τον οποίο 
τα στελέχη εντοπίζουν τις ανάγκες των 
πελατών, τις οποίες καλούνται να καλύ-
ψουν, καθώς και τον καλύτερο τρόπο για 
να το πραγματοποιήσουν είναι ύψιστης 
σημασίας. Περιγράφει δε τη συγκεκριμέ-
νη διαδικασία ως μία ακολουθία πέντε 
βημάτων:
1. �Συγκεντρώστε ιδέες, με βάση έρευνες 

και μελέτες με θέμα τον καταναλωτή, 
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οι οποίες θα περιέχουν αποτελέσμα-
τα από online μεθοδολογίες, focus 
groups, συνεντεύξεις κ.ά. 

2. �Αναπτύξτε concepts προϊόντων τα 
οποία ταιριάζουν με τις ανάγκες και 
τις προτιμήσεις του καταναλωτή. Πα-
ράλληλα, διεξάγετε ένα competitive 
analysis με στόχο να διαπιστώσετε εάν 
τα concepts αυτά έχουν απήχηση στο 
ευρύτερο ανταγωνιστικό περιβάλλον.

3. �Ιεραρχήστε τις ιδέες σας μέσω concept 
testing, προκειμένου να τα συγκρίνετε 
και να προχωρήσετε με εκείνα που δια-
θέτουν τις υψηλότερες επιδόσεις. 

4. �Εκτιμήστε τις τάσεις στην αγορά, χρη-
σιμοποιώντας μία διαδικασία customer 
segmentation για να διαμορφώσετε μία 
εικόνα του πελάτη-στόχου σας και να 
εξακριβώσετε τα concepts με το μεγα-
λύτερο profitability. 

5. �Τελειοποιήστε την ιδέα σας, αναπτύσ-
σοντας ένα πρωτότυπο του προϊόντος, 
το οποίο θα θέσετε σε επίσημη διαδι-
κασία ανάπτυξης και ενσωματώστε σε 
αυτήν user testing για περαιτέρω επα-
ναλήψεις.  

Κάθε βήμα στηρίζεται σημαντικά, υποστη-
ρίζει η ίδια πηγή, στο customer feedback 
και το user testing, δίνοντας χώρο για πολ-
λαπλές επαναλήψεις ελέγχου και σταδια-
κές καινοτομίες. 

Tips & tricks: Οι drivers  
του επιτυχημένου NPD
Εξάλλου, για ορισμένες κατηγορίες επι-
χειρήσεων, όπως οι τεχνολογικές, η ανά-
πτυξη κερδοφόρων προϊόντων αποτελεί 
πρακτικά τον λόγο ύπαρξής τους, επο-
μένως η καινοτομία ανάγεται σε πρώτη 
προτεραιότητα. Έτσι, χωρίς την επόμενη 
σπουδαία ιδέα, η οποία ακολουθεί μία 
αρχική επιτυχία διατρέχουν τον κίνδυ-
νο να χάσουν τη δυναμική τους με το 
πρώτο suite προϊόντων τους να καθί-
σταται, σε σύντομο χρονικό διάστημα, 
παρωχημένο, επισημαίνει το Cognibox, 
in-house tool της semiconductor εταιρεί-
ας Virata. Στους δε παράγοντες οι οποίοι 
οδηγούν στην επιτυχία του new product 
development, περιλαμβάνονται ενδεικτι-
κά οι ακόλουθοι: 
1. �Η επιτυχημένη ιδέα, η οποία μπορεί να 

προσφέρει αξία και οφέλη στον κατα-
ναλωτή, είναι απόλυτα διαφοροποιη-
μένη από τον ανταγωνισμό και διαθέτει 
πρωτοποριακά χαρακτηριστικά.

2. �Η επιτυχία ενός νέου προϊόντος εξαρ-
τάται συχνά από την ακρίβεια και την 
οξυδέρκεια με την οποία έχουν κατα-
γραφεί οι ανάγκες των χρηστών στο 
πλαίσιο της διαδικασίας σύλληψης της 
ιδέας.

3. �Απαραίτητος είναι ο σαφής και εστια-
σμένος ορισμός του προϊόντος ή του 
έργου από τα πρώτα στάδια ανάπτυξής 
του, ο οποίος θα πρέπει να εκτείνεται 
από την ομάδα και τα στελέχη της εται-
ρείας, έως τους συνεργάτες, οι οποίοι 
θα συμβάλλουν στην προώθησή του 
και τον τελικό καταναλωτή. 

4. �Σχεδιασμός, μελέτη και τήρηση των 
προδιαγραφών και του χρονοδιαγράμ-
ματος κατά την παραγωγή του προ-
ϊόντος ή της υπηρεσίας ισοδυναμεί 
με υψηλότερα ποσοστά επιτυχίας και 
ταχύτερους χρόνους διάθεσης στην 
αγορά.

5. �Ταχύτητα μεν, αλλά όχι εις βάρος της 
σαφήνειας της διαδικασίας, των προσ-
δοκιών και της τελικής ποιότητας.

Επιπρόσθετα, σημαντικό ρόλο στο επιτυ-
χές new product development διαδραμα-
τίζει και το κατάλληλο λανσάρισμα, κα-
θώς έχει μεγάλη σημασία για την «τύχη» 
ενός νέου προϊόντος στην αγορά. Ειδικά 
στις περιπτώσεις high tech προϊόντων, 
κάτι τέτοιο ενδέχεται να αφορά στη συ-
γκέντρωση και δημοσιοποίηση τεχνικών 
στοιχείων χρήσης από τους πελάτες, συ-
χνά σε εξειδικευμένη βάση. 

New product development  
εν τη γενέσει του
Η καινοτομία αποτελεί σημαντικό μέ-
ρος του συνόλου της διαδικασίας new 
product development, ωστόσο, φαίνε-
ται ότι πουθενά αλλού δεν διαθέτει τόσο 
κομβική σημασία όσο στο αρχικό στάδιο, 
όπου οι νέες ιδέες γεννιούνται -πολύ δε 
πριν περάσουν στο στάδιο της ανάπτυ-
ξης-, αναφέρει η innovation software 
εταιρεία, Qmarkets. Εξηγεί δε τρεις προ-
σεγγίσεις για την ανάπτυξη της σχετικής 
στρατηγικής για μία αποτελεσματική και 
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cost-effective διαδικασία παραγωγής 
ιδεών. Το «Crowdsourcing New Product 
Development» επιτρέπει στις επιχειρή-
σεις να στοχεύουν εσωτερικά ή εξωτερικά 
κοινά, ζητώντας να μοιραστούν τις ιδέες 
και προτάσεις τους μέσω ερωτηματολο-
γίων, διαγωνισμών, promotions ή άλλων 
μεθόδων. Στο new product development, 
το crowdsourcing μπορεί να αξιοποιη-
θεί όταν υπάρχει ήδη μία ιδέα για την 
κατεύθυνση που θέλει η επιχείρηση να 
ακολουθήσει. Αποτελεί μία αξιόλογη 
τακτική για την επέκταση του αρχικού 
«σπόρου» μίας ιδέας με τη συμβολή του 
κοινού. Όσον αφορά στο «Incremental 
New Product Development», βασίζεται 
στο incremental innovation, το οποίο 
ορίζεται ως η δημιουργία μίας σειράς 
σταδιακών βελτιώσεων σε υφιστάμενα 
προϊόντα ή υπηρεσίας. Με αφετηρία ένα 
βασικό προϊόν, το incremental innovation 
παρέχει ένα πλαίσιο για την προσθή-
κη επιπλέον functionalities και για την 
ανάπτυξη νέων features σε αυτό. Τέλος, 
προσεγγίζοντας την καινοτομία με τη 
μέθοδο του «Breakthrough New Product 
Development», οι επιχειρήσεις οφείλουν 
να έχουν υπόψη ότι το breakthrough ή 
disruptive innovation αποτελεί εκείνη 
την καινοτομία, η οποία δημιουργεί μία 
νέα αγορά και ένα νέο δίκτυο αξίας, δια-
ταράσσοντας τα υφιστάμενα και εκτοπί-
ζοντας καθιερωμένες επιχειρήσεις, προ-
ϊόντα και συμμαχίες που ηγούνται της 
αγοράς. Η χρήση της, ωστόσο, στην ανά-
πτυξη νέων προϊόντων είναι σπάνια, κα-
θώς απαιτεί την εισαγωγή ενός απολύτως 
νέου προϊόντος, το οποίο οι καταναλωτές 
ενδεχομένως δεν θα αναμένουν, αλλά θα 
υιοθετήσουν πολύ σύντομα. 

Καινοτομία και ηγεσία
Για να ενσωματωθεί η καινοτομία στη φι-
λοσοφία ενός οργανισμού, πρωτεύοντα 
ρόλο παίζουν και οι ηγεσίες, στις οποίες 
εναπόκειται το καθήκον να αναλάβουν τις 
κατάλληλες πρωτοβουλίες υπέρ της, ανα-
φέρεται σε άρθρο του Harvard Business 
School Online. Συγκεκριμένα, οι ηγέτες 
παροτρύνονται να ερευνούν τις ανάγκες 
που καλύπτει, τις εργασίες που πραγματο-
ποιεί, ή ακόμη και τις στιγμές που μπορεί 

να δημιουργεί για τον ίδιο και τα κοντινά 
του πρόσωπα ο καταναλωτής, με τη συν-
δρομή των προϊόντων που επιλέγει. Πα-
ράλληλα, θα πρέπει να δημιουργούν εντός 
της επιχείρησης ένα περιβάλλον το οποίο 
θα αποδέχεται και θα «αγκαλιάζει» την 
καινοτομία. Και η συγκεκριμένη κουλτού-
ρα μπορεί να καλλιεργηθεί με διάφορους 
τρόπους, όπως με τη δημιουργία ευκαι-
ριών για διατμηματικές συνεργασίες, την 
άσκηση ηγεσίας με γνώμονα την ανάπτυ-
ξη και την αποδοχή τυχόν αποτυχίας ως 
ευκαιρίας για μάθηση, με την καθιέρωση 
συναντήσεων για brainstorming και την 
ενθάρρυνση της out-of-the-box σκέψης 
κ.ά. Επιπλέον, πριν από την εφαρμογή μίας 
στρατηγικής καινοτομίας, η ηγεσία θα πρέ-
πει να διασφαλίσει ότι ο οργανισμός διαθέ-
τει τους κατάλληλους πόρους, τις διαδικα-
σίες και τη φόρμουλα κέρδους για να την 
εκτελέσει. Εξίσου σημαντική, σύμφωνα με 
online course του Harvard Business School 
Online με εισηγητή τον καθηγητή Clayton 
Christensen, είναι και η επίγνωση ότι μία 
επιχείρηση θα πρέπει να προστατεύεται 
από disruptive καινοτομίες, εννοώντας ότι 
οι καινοτομίες αυτές, εξαιτίας του ρίσκου 
που διαθέτουν, θα πρέπει να διαχωρίζο-
νται από τις βιώσιμες. Τέλος, οι ηγεσίες 
είναι οι πρώτες που θα πρέπει να παραμεί-
νουν συνεπείς στο forward thinking και να 
έχουν επίγνωση των νέων λανσαρισμάτων 
στην αγορά τους, καθώς και για τις ευκαι-
ρίες να διαταράξουν άλλες αγορές. Και 
αυτό διότι, έχοντας ξεκάθαρη αντίληψη 
της ευρύτερης εικόνας, μπορούν να προε-
τοιμαστούν για το disruption και να αδρά-
ξουν αναδυόμενες ευκαιρίες, γνωρίζοντας 
ότι έχουν στα χέρια τους όλα τα εσωτερικά 
εφόδια για να δράσουν. 

Επαναστατικό innovation 
design με γνώμονα  
τη βιωσιμότητα 
Κάθε προϊόν είναι σχεδιασμένο για να εκτε-
λεί μία εργασία, να επιλύει ένα συγκεκριμέ-
νο πρόβλημα του πελάτη ή να καλύπτει κά-
ποιο κενό της αγοράς, υποστηρίζει άρθρο 
στο Forbes.com, το οποίο περιγράφει μία 
διαφορετική, πρόσφατα αναδεδειγμένη 
μορφή καινοτομίας στα προϊόντα. Περιγρά-
φει δε τη σύγχρονη καταναλωτική κουλ-

τούρα ως έναν φαύλο κύκλο παραγωγής 
απορριμμάτων, με μόνα βήματα την αγο-
ρά, χρήση και απόρριψη των προϊόντων 
που προμηθεύεται το κοινό. Συγκεκριμένα, 
προτείνει έναν «διαφορετικό», όπως τον 
χαρακτηρίζει, τύπο καινοτομίας, όπου η κυ-
κλική οικονομία και η βιωσιμότητα τίθενται 
στο επίκεντρο με αποτέλεσμα την επίτευ-
ξη επαναστατικού product innovation το 
οποίο μπορεί να μεταφέρει την εμπειρία 
πελάτη σε άλλο επίπεδο, παρέχοντάς του 
περισσότερα οφέλη που προσθέτουν αξία. 
Τα προϊόντα που σχεδιάζονται με γνώμο-
να τη βιωσιμότητα παρέχουν έναν διαφο-
ρετικό τύπο purposeful innovation, βοη-
θώντας εν τέλει το κοινό να υπερβεί πολύ 
μεγαλύτερες προκλήσεις από εκείνες που 
αρχικά προοριζόταν να επιλύσει το προϊόν. 
Ο επαναστατικός αυτός σχεδιασμός και-
νοτόμων προϊόντων χρειάζεται ακόμη κά-
ποιον χρόνο, ωστόσο, όταν ολοκληρωθεί 
και ενσωματώσει τελευταίας τεχνολογίας 
χαρακτηριστικά, εκτιμάται ότι θα αλλάξει 
ριζικά το customer experience. Εν κατακλεί-
δι, υπογραμμίζει ότι, όταν τα προϊόντα και 
οι λύσεις που κατασκευάζονται ευθυγραμ-
μιστούν με τις νέες προσδοκίες του κοινού 
σχετικά με τη βιωσιμότητα, τη βιοποικιλό-
τητα και την κυκλικότητα και, παράλληλα, 
καταστούν πιο ποιοτικά, απλούστερα και 
πιο διαισθητικά σε επίπεδο performance, 
τότε η κατάσταση θα είναι θετική τόσο 
για τον άνθρωπο όσο και για τον πλανή-
τη. Αυτή είναι άλλωστε, όπως επισημαίνει, 
η μεγαλύτερη πρόκληση για το product 
innovation σήμερα.  

Πηγές:  
1. «A comprehensive guide to product innovation 
strategy», ProfitWell by Paddle, 16 Δεκεμβρίου 2021
2. «New Product Innovation: What it is, Why it matters, 
and How to get it right», GutCheck, Μάιος 2020 
3. «8 essential success drivers in a new product 
development process», Joe Byrne, Cognidox
4. «The Role of Innovation in New Product Development: 
Three Approaches for Success», Julie Hermans, 
Qmarkets, 7 Οκτωβρίου 2020
5. «9 examples of innovative products», Kate Gibson, 
Harvard Business School, HBS Online, Business Insights, 
23 Μαρτίου 2022
6. «Harness the Power of Disruptive Innovation to Craft 
Winning Strategies», Clayton Christensen, Harvard 
Business School Professor, online course, Harvard 
Business School Online
7. «To Transform Customer Experience, We Must 
Transform Product Innovation with Circularity in Mind», 
Mike Hughes, Forbes.com, 4 Φεβρουαρίου 2022
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Μία ομάδα που θρέφεται με θυμό και αγανάκτηση μπορεί να εκτροχιάσει τα σχέδια 
ενός ηγέτη. Πώς μπορείτε να διαχειριστείτε την απογοήτευση των εργαζομένων 

 της ομάδας σας; Είναι κρίσιμο να δώσετε τις σωστές απαντήσεις για να διασφαλίσετε 
ότι τα αρνητικά συναισθήματα δεν θα περιορίσουν τα στρατηγικά σας σχέδια. 

ΤΗΣ ΡΟΔΙΑΝΑΣ ΑΔΑΜΙΔΗ, radamidi@boussias.com | ΠΗΓΗ: HARVARD BUSINESS REVIEW 

Διαχείριση θυμού, απογοήτευσης 
και αγανάκτησης στην ομάδα σας 
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O τρόπος με τον οποίο o ηγέτης 
συνεργάζεται και αλληλοεπιδρά  

με τους άλλους, ενδέχεται  
είτε να επιδεινώσει την ένταση είτε να 

ενδυναμώσει το αίσθημα της εμπιστοσύνης

Ισορρόπηση των δικών σας 
συναισθημάτων
Αρχικά, ο θυμός είναι ένα συναίσθημα που 
έχει βιώσει κάθε άνθρωπος. Επομένως, 
μην το κρύψετε, προσποιούμενοι πως δεν 
ισχύει. Στη συνέχεια, σκεφτείτε τους λό-
γους που έχουν πυροδοτήσει τον θυμό σας: 
1. �Αναρωτηθείτε ποια είναι η απειλή που 

νιώθετε.
2. �Αναλύστε το μέγεθος της απειλής, αλλά 

και το χειρότερο σενάριο που θα μπο-
ρούσε να συμβεί.

3. �Εξετάστε ποιες είναι οι επιλογές σας, 
από τη θέση που βρίσκετε.

4.� �Εξετάστε το επίπεδο του θυμού σας. Ο 
θυμός έχει βαθμίδες, δεν είναι «άσπρο 
ή μαύρο». Μπορεί να νιώθετε απλή 
ενόχληση, απογοήτευση ή αγανάκτηση 
για ό,τι συνέβη.

5.� �Αποφασίστε ποια θα είναι η αντίδραση 
και οι επόμενες ενέργειές σας, αποφεύ-
γοντας την εκτόνωση του θυμού σας σε 
κάποιον άλλον.

Είναι φυσικό τα συναισθήματα της ομά-
δας να επηρεάζουν και αυτά των CEOs. 
Πρoτού, όμως, αντιδράσουν παρορμητικά 
στον θυμό τους, πρέπει να σταθεροποιή-
σουν τη δική τους διάθεση. Για παράδειγ-
μα, αν προσπαθούν να διαχειριστούν τις 
απογοητεύσεις τους στη δουλειά, μπορεί 
αρχικά, να απορρίπτουν τα παράπονα 
της ομάδας, πιστεύοντας ότι πρέπει να 
τα ξεπεράσουν με τον ίδιο τρόπο που το 
έκαναν και εκείνοι. Αν συμπάσχουν με τις 
ανησυχίες τους, αλλά δεν γνωρίζουν πώς 
να τις επιλύσουν, ενδεχομένως να έρθουν 
σε ακόμα πιο δύσκολη θέση όταν προκύ-
ψει ένα πρόβλημα. Ποιο θα είναι το απο-
τέλεσμα; Να δείχνουν ενδιαφέρον, αλλά 
μετά να αλλάζουν θέμα και να μην κάνουν 

απολύτως τίποτα γι’ αυτό. Και αν είναι ήδη 
συναισθηματικά απομακρυσμένοι από την 
ομάδα, η πρώτη αντίδρασή τους θα είναι η 
άμυνα, ως τρόπος προστασίας.
Σύμφωνα με έρευνες, αυτή είναι η πιο συ-
χνή αντίδραση, όταν αισθάνεστε ως παρί-
ας στην ομάδα, λόγω της ανθρώπινης ανά-
γκης να ανήκουμε κάπου. Όμως, η άμυνα 
ενδέχεται να δημιουργήσει περισσότερη 
δυσαρέσκεια και από τις δύο πλευρές. 
Αυτές οι αντιδράσεις (απόρριψη, άρνηση 
και άμυνα) απέναντι στον θυμό είναι ενστι-
κτώδεις, αλλά εξαιρετικά αναποτελεσμα-
τικές σε ηγετικούς ρόλους. Δημιουργούν 
ψυχολογική απόσταση μεταξύ του leader 
και της ομάδας, φέρνοντας αντίθετα απο-
τελέσματα, καθώς ο ηγέτης είναι αρμόδιος 
για την παρακίνηση και καθοδήγηση της 
ομάδας και θα έπρεπε να αποτελεί πηγή 
έμπνευσης. 
Επομένως, αντί να «παραδίνεστε» στην πα-
ρόρμηση, κάντε ένα βήμα πίσω, εστιάστε 
στον εαυτό σας και ισορροπήστε τα συναι-
σθήματά σας, προτού ενεργήσετε. Όταν, 
λοιπόν, αντιληφθείτε, είτε με έμμεσο είτε 
με άμεσο τρόπο, πως υπάρχει θυμός στην 
ομάδα σας, μην το πάρετε επί προσωπι-
κού. Λάβετέ το υπόψη ως δεδομένο και 
όχι ως κίνδυνο. Με τον καιρό, θα έχετε την 
ευκαιρία να μοιραστείτε την άποψή σας, 
αλλά προς το παρόν, μην αναλωθείτε στο 
να εξηγήσετε ποιος ο αντίκτυπος του θυ-
μού σε εσάς. Να θυμάστε πως, ό,τι αισθά-
νεται η ομάδα σας, είτε συμπάσχετε είτε 
όχι, σας παρέχει πολύτιμα insights για τον 
ηγετικό σας ρόλο και εξετάζοντάς τα, θα 
είστε σε θέση να υλοποιήσετε μια πολύ πιο 
αποτελεσματική στρατηγική ως προς την 
επίλυση των ζητημάτων που «γεννούν» 
δυσάρεστα συναισθήματα.

Zούμε σε έναν αβέβαιο και αστα-
θή κόσμο και ο εργασιακός χώ-
ρος δεν θα μπορούσε να μείνει 
ανεπηρέαστος από τις επιπτώ-

σεις της πανδημίας. Πρόκληση αποτελεί 
για τους σημερινούς leaders η διαχείριση 
όλων αυτών των αλλεπάλληλων αλλαγών, 
που έχουν μετατρέψει την καθημερινότη-
τα σε έναν εξουθενωτικό «στίβο μάχης» 
για επιβίωση. Όντας σε ηγετικούς ρόλους, 
εκτός από τη διαχείριση των δικών τους 
αρνητικών συναισθημάτων, μέλημά τους 
είναι και η διατήρηση της ισορροπίας 
στην ομάδα τους, ξεπερνώντας κάθε δυ-
σάρεστη σκέψη των συναδέλφων, που 
κλονίζει την αποδοτικότητά τους.
Ο θυμός και το να χάνει κανείς την ψυ-
χραιμία του εν ώρα εργασίας, δεν αποτε-
λεί ένα πρωτόγνωρο γεγονός. Σύμφωνα 
με μελέτες, το εργασιακό άγχος είναι ο 
μεγαλύτερος στρεσογόνος παράγοντας 
στη ζωή ενός ανθρώπου. Επίσης, σε πρό-
σφατη έρευνα από την Gallup, απεδείχθη 
πως τα καθημερινά ποσοστά θυμού, άγ-
χους, ανησυχίας και θλίψης των Αμερι-
κανών εργαζομένων έχουν αυξηθεί την 
τελευταία δεκαετία. 
Όμως, τα τελευταία δύο χρόνια, η κατά-
σταση φαίνεται πως βγήκε εκτός ελέγ-
χου. Η αντιμετώπιση της πανδημίας, οι 
προσπάθειες για την εξάλειψη των φυ-
λετικών διακρίσεων αλλά και την αύξηση 
του κύκλου εργασιών, προσθέτει ακόμα 
μεγαλύτερα άγχη και ανησυχίες στους 
CEOs. Πολλές ήταν οι περιπτώσεις όπου 
το remote working δεν μπόρεσε να λει-
τουργήσει αποδοτικά, δημιουργώντας 
συγκρούσεις ανάμεσα στους εργαζομέ-
νους και τους managers. Στο ίδιο «μο-
νοπάτι» οδεύει και το υβριδικό μοντέλο 
εργασίας, που αναμένεται να εντείνει την 
κατάσταση, αν ακολουθηθεί λανθασμένη 
στρατηγική.
Οι CEOs δεν είναι υπεύθυνοι για τη δια-
τήρηση του αισθήματος της συνεχούς 
χαράς στην ομάδα, αλλά είναι αρμόδιοι 
για την οικοδόμηση μιας κουλτούρας που 
προάγει την εμπιστοσύνη και την ψυχο-
λογική ασφάλεια. Ακολουθούν ορισμένες 
πρακτικές που μπορείτε να υλοποιήσετε, 
όταν κατακλύσουν αρνητικά συναισθή-
ματα και σκέψεις την ομάδας σας. 
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Διαχείριση των συναισθημάτων 
της ομάδας
Οι leader επωμίζονται την ευθύνη της 
ομάδας αλλά και τα αρνητικά της συναι-
σθήματα. Πώς, λοιπόν, θα τα διαχειρι-
στούν, χωρίς όμως να οξύνει ο ρόλος τους 
την κατάσταση;
Όταν κάποιος είναι νευριασμένος, το 
πρώτο πράγμα που θέλει είναι να κρύ-
ψει αυτό το βλοσυρό συναίσθημα. Το να 
προσπαθείτε να ηρεμήσετε τα πνεύματα, 
παρακάμπτοντας και αγνοώντας όσα νιώ-
θουν οι συνάδελφοί σας, μόνο αρνητικά 
αποτελέσματα θα φέρει. Αντιθέτως, αν 
μιλήσετε ανοικτά για όσα αντιλαμβάνε-
στε, μπορεί, αρχικά να μην ηρεμήσει την 
οργή, αλλά τους δίνει το δικαίωμα να νιώ-
θουν όπως νιώθουν, δίχως να κρίνονται 
από κάποιον. Το επόμενο στάδιο είναι να 
μιλήσετε για τα δικά σας συναισθήματα, 
ιδιαίτερα αν δεχθείτε επιθετική συμπερι-
φορά: «Βλέπω πως είσαι αναστατωμένος 
και κατανοώ τη στάση σου. Θέλω να είμαι 
ειλικρινής μαζί σου και αντιλαμβάνομαι 
πως, ίσως, γίνομαι αμυντικός».

Μετατροπή του θυμού  
σε ώθηση για γνώση
Αφού ο leader δεχθεί το feedback πως 
η ομάδα είναι απογοητευμένη, χωρίς να 
κρίνει τους συναδέλφους ή και τον ίδιο 
του τον εαυτό, μπορεί να αντιμετωπίσει 
την πρόκληση με «καθαρό» μυαλό και 
«ανοιχτή» καρδιά. Είναι χρήσιμο να μην 
καταπιέζει τον θυμό τους και να μην τον 
αγνοεί. Αντιθέτως, μπορεί να ζητήσει 
περισσότερες πληροφορίες, δείχνοντας 
ενδιαφέρον, το οποίο θα εκτιμηθεί από 
την ομάδα του, χειριζόμενος με ευαισθη-
σία το ζήτημα και όχι με τρόμο. Ακριβώς, 

όπως μία θυμωμένη ομάδα δεν χρειά-
ζεται να ενεργοποιεί την άμυνά του, δεν 
πρέπει να θεωρείται ο θυμός ως ένα, 
απαραιτήτως, κακό στοιχείο. Πράγματι, 
ο θυμός που προκαλεί σωματική ή συ-
ναισθηματική βλάβη στους άλλους είναι 
απαράδεκτος. Όμως, εκτός από αυτές τις 
τοξικές καταστάσεις, ο θυμός είναι μέρος 
της ανθρώπινης ύπαρξης και όταν τον 
διαχειριστεί αποτελεσματικά, μπορεί να 
αποτελέσει το έναυσμα για τη βελτίωση 
της ομάδας. 
Προσφέρετε, λοιπόν, στους εργαζόμε-
νους σας έναν ασφαλή χώρο για την 
εκτόνωση των συναισθημάτων τους χω-
ρίς ντροπή ή ανησυχία. Στη συνέχεια, 
ενθαρρύνετέ τους να συνεργαστούν, για 
να αναζητήσουν νέες λύσεις που ωφε-
λούν το σύνολο της ομάδας. Μπορείτε 
να πείτε: «Γνωρίζω πως είσαι θυμωμένος 
και εφόσον δεν πληγώνεις κανέναν άλ-
λον, θέλω να ξέρεις πως είναι εντάξει να 
εξωτερικεύεις τα συναισθήματά σου σε 
μένα. Δεσμεύομαι να σε ακούω, χωρίς να 
σε κρίνω για να καταλάβω τι είναι αυτό 
που χρειάζεσαι. Όμως, θα πρέπει να με 
βοηθήσεις και εσύ σε αυτό. Είναι χρήσιμο 
να εξετάσεις ποιοι παράγοντες κρύβονται 
πίσω από τον θυμό σου, να μου προτεί-
νεις συγκεκριμένες ιδέες για το πώς μπο-
ρώ να βοηθήσω από τη θέση μου, ώστε 
να βρεθεί μία λύση».

Επανασχεδιασμός  
των στόχων από κοινού
Μόλις ισορροπήσετε τα συναισθήματά 
σας και μέσω του διαλόγου, ενημερωθεί-
τε για την πηγή του θυμού της ομάδας, 
μπορείτε να ακολουθήσετε μεθόδους, 
σύμφωνα με τους οποίους θα επιτευ-

χθούν εποικοδομητικά αποτελέσματα. 
Βοηθώντας την ομάδα να «στρέφει» τα αρ-
νητικά της συναισθήματα σε κάτι παραγω-
γικό, όχι μόνο βοηθάει τους συναδέλφους 
να αισθάνονται καλύτερα, αλλά προσδί-
δει μια δημιουργική χροιά στις αλλαγές 
που χρειάζεται να υλοποιηθούν. Επιπρο-
σθέτως, σχεδιάζοντας τους στόχους και 
τις προσδοκίες με συγκεκριμένο τρόπο, 
μπορείτε να αξιοποιήσετε τον θυμό τους, 
για την ανάπτυξη περισσότερης ανθεκτι-
κότητας και αντοχής στην απόδοσή τους. 
Όταν οι άνθρωποι θέτουν ως στόχο την 
προσπάθεια για επιτυχία και όχι απλώς την 
αποφυγή της αποτυχίας, ο θυμός μπορεί 
να οδηγήσει σε μεγαλύτερη επιμονή και 
δέσμευση. 
Η υιοθέτηση μιας ισχυρής εταιρικής κουλ-
τούρας είναι βασικό συστατικό της επιτυ-
χίας σε αυτό. Όταν σε αυτή εμπερικλείεται 
η βελτίωση της ζωής του κοινωνικού συ-
νόλου, είτε μέσω πρακτικών βιωσιμότη-
τας είτε μέσω ενεργειών CSR, τότε και οι 
άνθρωποι αισθάνονται υπερήφανοι που 
εργάζονται σε αυτή την επιχείρηση, πα-
ραμερίζοντας τις αρνητικές τους σκέψεις. 
Και τότε, όχι μόνο θα αυξηθεί το employee 
engagement αλλά θα προσελκύσετε και 
νέα ταλέντα, αυξάνοντας παράλληλα, τον 
κύκλο εργασιών της εταιρείας. Η εστίαση 
στην κουλτούρα του οργανισμού, μπορεί 
επίσης να αυξήσει το αίσθημα του ανήκειν 
και της κοινότητας μεταξύ των εργαζομέ-
νων και των επιχειρηματικών εταίρων.  
Επομένως, εκείνες τις στιγμές που η ομά-
δα φαίνεται εξουθενωμένη, είναι εύλογο 
ο CEO να εξετάσει την ποιότητα των στό-
χων που έχουν τεθεί. Είναι εφικτοί ή είναι 
αδύνατο να υλοποιηθούν, με αποτέλεσμα 
να ωθούν την ομάδα να παραιτηθεί, απο-
γοητευμένη από την προσπάθεια; Και οι 
προσδοκίες του, συνοδεύονται από την 
υγιή αποδοχή μιας ενδεχόμενης αποτυχί-
ας ή είναι ανεπίτρεπτη, κάνοντας τους αν-
θρώπους να εργάζονται από φόβο, δίχως 
έμπνευση; Δημιουργώντας από κοινού 
στόχους που εξελίσσουν τις ικανότητες 
της ομάδας, τα άσχημα συναισθήματα 
μετατρέπονται σε θετικά, με τον ηγέτη να 
αποτελεί έμπνευση για τους συναδέλφους 
του, ώστε να συνεχίσουν την προσπάθεια, 
φέρνοντας παραγωγικότητα.

Είναι φυσικό τα συναισθήματα της ομάδας 
να επηρεάζουν και τα συναισθήματα 
του ηγέτη. Πριν, όμως, αντιδράσετε 

παρορμητικά στον θυμό σας, προσπαθήστε 
να σταθεροποίησετε τη δική σας διάθεση
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Μην «μοιράζεστε» 
τους σκοπούς μόνο 
με την ομάδα marketing
Καθώς οι CEOs θεωρούν πως οι marketers 
έχουν πιο ξεκάθαρη εικόνα σχετικά με τα 
θέλω των καταναλωτών, πολλές φορές, 
ο συνδυασμός του marketing και της 
εταιρικής επικοινωνίας, ταυτίζεται με τον 
εταιρικό σκοπό. Όμως, δεδομένου ότι ο 
στόχος των marketers είναι να δημιουρ-
γούν ζήτηση για τα προϊόντα ή τις υπη-
ρεσίες της εκάστοτε εταιρείας, ο σκοπός 
ενδέχεται να παρερμηνευτεί ως μία προ-
σπάθεια για προσέλκυση καταναλωτών. 
Καθώς οι έρευνες δείχνουν πως οι πε-
ρισσότεροι καταναλωτές και κατά βάση 
οι millennials, προτιμούν να αγοράζουν 
από εταιρείες με έναν ξεκάθαρο σκοπό, 
τα τμήματα marketing, αναπόφευκτα, 
επικοινωνούν μηνύματα που εξυψώνουν 
την εταιρική εικόνα. Η ιστορία έχει δείξει 
πως αυτό δεν έχει πάντα θετικό αντίκτυ-
πο. Για παράδειγμα, το 2019, η Gillete 
επανατοποθέτησε το μήνυμά της ως 
«The best men can be», στην προβολή 
μιας ταινίας μικρού μήκους, εστιάζοντας 
στην τοξική αρρενωπότητα. Και παρόλο 
που έθιξε ένα πολύ σημαντικό κοινωνι-
κό ζήτημα, η ιστορία της διαιώνισης των 
ανδρικών στερεοτύπων, επιλέγοντας 
μάτσο αθλητές, δεν έφερε τα επιθυμητά 
αποτελέσματα. Όμως, αυτό δεν σημαίνει 
πως ο σκοπός δεν μπορεί να αποτελέ-
σει πηγή έμπνευσης για μια επιτυχημένη 
εκστρατεία μάρκετινγκ και τρανταχτό 
παράδειγμα αποτελεί η διαφήμιση της 
Dove, στην οποία επιλέχθηκαν καθημερι-
νές γυναίκες, ως μοντέλα. Η ιδέα της κα-
μπάνιας «γεννήθηκε» μέσω μιας έρευνας 
που διεξήχθη το 2004, σύμφωνα με την 
οποία μόνο το 2% των γυναικών σε όλο 
τον κόσμο πίστευαν πως ήταν όμορφες 
(το ποσοστό αυτό έφτασε μόλις στο 4%, 
όταν η έρευνα επαναλήφθηκε το 2010). 
Τα οφέλη της Dove  - καθαρισμός και ενυ-
δάτωση - έγειραν ένα συναισθηματικό 
όφελος, την αυτοεκτίμηση. Συνεπώς, μια 
εκστρατεία μάρκετινγκ είναι πιο αποτελε-
σματική, όταν είναι «απόγονος» ενός εται-
ρικού σκοπού και όχι ο «πρόγονός» της. 
Και τα θετικά σχόλια που λαμβάνει μία κα-
μπάνια, επηρεάζουν και τα συναισθήματα 

των συναδέλφων, δημιουργώντας ένα ευ-
χάριστο κλίμα εντός του οργανισμού.

Αναζητήστε feedback, ώστε  
να εντοπίσετε τις αστοχίες
Σκεφτείτε τι περνάει ο κόσμος καθημερι-
νά. Είναι πιθανό να μην είστε εσείς η πηγή 
που προκαλεί τη δυσαρέσκεια των συνα-
δέλφων σας. Όμως, ως ηγέτης της ομά-
δας, ο τρόπος με τον οποίο συνεργάζεστε 
και αλληλεπιδράτε με τους άλλους, τόσο 
σε ατομικό επίπεδο όσο και συλλογικά, 
ενδέχεται είτε να επιδεινώσει την ένταση, 
είτε να ενδυναμώσει το αίσθημα της εμπι-
στοσύνης. Η διεξαγωγή συνεντεύξεων/ 
συζητήσεων μπορεί να αποκαλύψει ορι-
σμένα αρνητικά στοιχεία που ενδεχομέ-
νως να μην γνωρίζατε. Βάσει των απαντή-
σεων που λάβετε, θα είστε, πλέον, σε θέση 
να προβείτε σε διορθωτικές κινήσεις.
Το τελευταίο βήμα και ίσως η μεγαλύτε-
ρη πρόκληση, είναι να τεθούν νέοι τρό-
ποι συμπεριφοράς από τους leaders που 
θα έχουν αντίκτυπο στις προαγωγές, στις 
προσλήψεις, στις εταιρικές αποφάσεις 
και στην κουλτούρα του οργανισμού, συ-
νολικά. Είναι σημαντικό να κατανοηθεί 

πως ο σκοπός της εταιρείας «περνά» από 
τα ανώτερα στελέχη στο ανθρώπινο δυ-
ναμικό. Ο εταιρικός σκοπός βελτιώνει τη 
λειτουργικότητα της εταιρείας; Εμπεριέχει 
τη δέσμευση των εργαζομένων; Επιτυχία 
υφίσταται όταν ο σκοπός ευθυγραμμί-
ζεται με την πρόταση αξίας του οργανι-
σμού, δημιουργώντας κοινές φιλοδοξίες 
με τους ανθρώπους που εργάζονται σε 
αυτόν. Αν το παραπάνω «σενάριο» εκτε-
λεστεί με χειριστικό τρόπο, τότε επιφέρει 
τα αντίθετα αποτελέσματα.

Εν κατακλείδι
Ο θυμός και η αγανάκτηση ενδέχεται να 
δυσχεράνουν την ήδη απαιτητική θέση 
ενός leader. Mέσω του τρόπου με τον 
οποίο ανταποκρίνεται στα αρνητικά συ-
ναισθήματα που κατακλύζουν τους εργα-
ζομένους, μπορούν να διασφαλίσει την 
αποτελεσματικότητα της ομάδας του. 
Ακολουθώντας τις παραπάνω προτάσεις, 
μπορείτε όχι μόνο να συγκρατήσετε τον 
θυμό σας, αλλά και να αντιστρέψετε τις 
δυσάρεστες σκέψεις σε κάτι θετικό που 
θα αποτελέσει κίνητρο για βελτίωση, στο 
μέλλον.  
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To συμπεριληπτικό εργασιακό περιβάλλον, η αξιοποίηση της τεχνολογίας και  
των δεδομένων, η ψυχολογική διαχείριση των εργαζομένων με στόχο 

 την εξασφάλιση της ευημερίας τους, καθώς και η προσέλκυση εξειδικευμένου 
προσωπικού, φαντάζουν οι μεγαλύτερες προκλήσεις για τον κλάδο 

του ανθρώπινου δυναμικού, στη μετά-πανδημίας εποχή.  
ΤΟΥ ΔΗΜΗΤΡΗ ΚΟΡΔΕΡΑ, dkoderas@boussias.com

Σ ε όλα τα παραπάνω, ο ανθρώ-
πινος παράγοντας έρχεται στο 
προσκήνιο περισσότερο από 
κάθε άλλη φορά και αυτό ακρι-

βώς το γεγονός διαμορφώνει νέες ισορ-
ροπίες στην οργανωτική δομή των επιχει-
ρήσεων, στους CEOs και στα ανώτατα και 
ανώτερα διοικητικά στελέχη. Είναι ξεκά-
θαρο, πλέον, ότι η πανδημία άλλαξε βίαια 
τις ισορροπίες και τα ζητούμενα στους 
χώρους εργασίας, δίνοντας την ευκαιρία 
της πλήρους αναμόρφωσης αυτών, στη 
βάση ενός ολοκληρωτικού ανθρωποκε-
ντρισμού. Δεν είναι τυχαίο που, σήμερα, 
οι περισσότερες μεγάλες εταιρείες μετο-
νομάζουν τον τίτλο του Chief HR Officer 
(CHRO) σε Chief People Officer (CPO). Οι 
CEOs και οι επιχειρήσεις έχουν, πλέον, συ-
νειδητοποιήσει ότι πρέπει να προχωρή-
σουν άμεσα σε συγκεκριμένες πρωτοβου-
λίες, με απώτερο στόχο να εξασφαλίσουν 
μία βιώσιμη ευημερία για τους εργαζο-
μένους τους, μέσα από μία νέα εταιρική 
κουλτούρα που έχει στο επίκεντρό της το 
diversity και τη συμπερίληψη στους χώ-
ρους εργασίας. Και μπορεί η ανάγκη αυτή 
να είναι ξεκάθαρη, ωστόσο ο τρόπος που 
θα καλυφθεί δεν είναι καθόλου ξεκάθαρος 
σε αυτούς, αφού οι δρόμοι για να φτάσουν 
στο επιδιωκόμενο αποτέλεσμα είναι πολ-
λοί, δύσβατοι, εν πολλοίς άγνωστοι και 
γεμάτοι προκλήσεις. Μόνο ένα στοιχείο εί-

ναι απολύτως ξεκάθαρο στην προσπάθεια 
αυτή, ο ανθρωποκεντρισμός που πρέπει 
να διέπει ξεκάθαρα και αδιαπραγμάτευτα 
όλες αυτές τις πρωτοβουλίες. 

Από τη διαχείριση  
στη στρατηγική καθοδήγηση 
Δεν είναι λίγοι εκείνοι που πιστεύουν ότι το 
HR ως επιχειρηματική λειτουργία δεν έχει 
εξελιχθεί σημαντικά από τη δεκαετία του 
1990, κάτι που αποδεικνύεται και από σχε-
τικές έρευνες, όπως π.χ. από έρευνα της 
KPMG («The future of HR: Lessons from the 
Pathfinders»), σύμφωνα με την οποία, το 
60% των Διευθυνόντων Συμβούλων εξακο-
λουθεί να θεωρεί το HR ένα υποστηρικτικό 
τμήμα μίας επιχείρησης, το οποίο απλά 
ασκεί διαχειριστικά και όχι στρατηγικά κα-
θήκοντα που δημιουργούν αξία. Και ίσως 
εδώ να υπάρχει μία εξήγηση, δεδομένου 
ότι σε αντίθεση με το Οικονομικό Τμήμα, 
για το οποίο υπάρχουν διεθνώς αποδεκτά 
πρότυπα που περιγράφουν πώς το Τμήμα 
αυτό δημιουργεί αξία για τον οργανισμό, 
δεν υπάρχουν αντίστοιχα πρότυπα για το 
Τμήμα HR, πέρα από την απλοϊκή – πλέον – 
πεποίθηση ότι οι άνθρωποι αποτελούν το 
σημαντικότερο κεφάλαιο για μία επιχείρη-
ση. Πεποίθηση που πολλές φορές στο πα-
ρελθόν παρέμενε μία θεωρία, η οποία δεν 
αποδεικνύονταν από συγκεκριμένες ενέρ-
γειες και πρωτοβουλίες των διοικήσεων. Τα 

τελευταία χρόνια, ωστόσο, η πεποίθηση 
αυτή ενισχύεται με μία σειρά δράσεων που 
αναλαμβάνουν μεγάλες επιχειρήσεις, οι 
οποίες αξιοποιούν στο μέγιστο τις ομάδες 
HR, δίνοντάς τους ξεκάθαρο ρόλο στρα-
τηγικού συνεργάτη, ρόλο τον οποίο υπο-
στηρίζουν σταθερά και με έμφαση στην 
καθημερινή τους λειτουργία. Μάλιστα, οι 
ομάδες αυτές καλούνται «HR Pathfinders», 
οι οποίες εστιάζουν στην αξιοποίηση δε-
ξιοτήτων, εργαλείων και πρακτικών που 
αφορούν σε data research, στο digital HR, 
στην εμπειρία του ανθρώπινου δυναμικού 
και στη διαρκή του εξέλιξη. Η εικόνα γίνε-
ται πιο σύνθετη, εάν αποδεχθεί κανείς ότι 
δεν υπάρχει ένας συγκεκριμένος τρόπος 
που θεωρείται ο ορθός για την καλύτερη 
διαχείριση του ανθρώπινου δυναμικού, με 
αποτέλεσμα να απαιτείται η αναζήτηση 
ενός ευέλικτου τρόπου λειτουργίας στον 
οποίο υπεισέρχονται ο πειραματισμός και 
οι δοκιμές νέων καινοτόμων ιδεών. Μία 
τέτοια ιδέα π.χ. είναι η αναζήτηση του ευ-
έλικτου ωραρίου εργασίας, το οποίο περι-
λαμβάνει τηλεργασία από το σπίτι, 4 μέρες 
εργασίας την εβδομάδα, υποχρεωτική 
αποσύνδεση, εργασία τόσο από το σπίτι 
όσο και από το γραφείο κ.ά. Σύμφωνα με 
την ίδια έρευνα, οι HR Pathfinders ενισχύ-
ουν τις δεξιότητες του τμήματος HR, δημι-
ουργώντας εξειδικευμένες ομάδες, αποτε-
λούμενες τόσο από παραδοσιακές όσο και 

CHROs – CFOs – CTOs:
Η ισχύς εν τη ενώσει



4141ΕΑΣΕ | LEADING 

τα, δημιουργώντας ποικιλόμορφες ομάδες 
που επιτρέπουν την υιοθέτηση καινοτό-
μων τρόπων εργασίας και συνεργασίας για 
τη δημιουργία μίας θετικής εμπειρίας του 
προσωπικού. 
Από την άλλη πλευρά, η ζήτηση για μέλη 
στα διοικητικά συμβούλια που έχουν 
εμπειρία και εξειδίκευση σε θέματα αν-
θρώπινου δυναμικού αυξάνεται. Σύμφωνα 
με πρόσφατη έρευνα της εταιρείας χρη-
ματοοικονομικής ανάλυσης ISS, η ζήτηση 
αυτή σημείωσε άλμα από 11% σε 19,4%  

στον S&P 1500 τα τελευταία δύο χρό-
νια. Εξάλλου, πρόσφατη έρευνα από το 
Boardlist, ένα marketplace ταλέντων για 
διοικητικά συμβούλια, διαπιστώνει ότι τα 
υποψήφια μέλη ανησυχούν για την ψυχο-
λογική ασφάλεια σε εταιρείες που δεν είναι 
ποικιλόμορφες. Το 36% των υποψηφίων 
με ποικιλόμορφο υπόβαθρο δήλωσε ότι 
έχει απορρίψει προσφορά λόγω έλλειψης 
ποικιλομορφίας στο διοικητικό συμβού-
λιο, ενώ το 55% ανέφερε ότι είναι απίθανο 
να ενταχθεί σε μία εταιρεία της οποίας η 

από μη παραδοσιακές HR δεξιότητες από 
διάφορα τμήματα των επιχειρήσεων. Σύμ-
φωνα με έρευνα της Simply Get Results, το 
70% των δεξιοτήτων που χαρακτηρίζουν 
τους HR Pathfinders, όπως scenario-based 
workforce planning, design thinking και 
data storytelling, δεν υπάρχουν όχι μόνο 
στο HR, αλλά ούτε και σε άλλα τμήματα 
όπως π.χ. στα τμήματα Πληροφορικής και 
Μarketing. Έτσι, σύμφωνα με την έρευνα 
αυτή, είναι απαραίτητο για το HR να επα-
ναπροσδιοριστεί στη νέα πραγματικότη-
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ηγεσία δεν έχει γυναικεία εκπροσώπηση. 
Όλα τα παραπάνω είναι προφανές ότι απο-
τελούν – ή πρέπει να αποτελούν – μέριμνα 
των υπεύθυνων ανθρώπινου δυναμικού 
στη νέα εποχή του HR. 

Έμφαση στην εταιρική 
κουλτούρα και την ψυχική υγεία 
To Kέντρο Ηγεσίας για το Μέλλον της Ερ-
γασίας του Πανεπιστημίου της Ζυρίχης δι-
εξήγαγε διεθνή έρευνα – με τη συνεργασία 
του Ομίλου Adecco - για τον ρόλο του Chief 
People Officer στη μετά πανδημίας εποχή, 
η οποία έγινε σε δείγμα 122 κορυφαίων 
διοικητικών στελεχών πολυεθνικών επιχει-
ρήσεων, από 10 χώρες, Αυστραλία, Γαλλία, 
Γερμανία, Χονγκ Κόνγκ, Ιαπωνία, Μεξικό, 
Ισπανία, Ελβετία, Ηνωμένο Βασίλειο και 
ΗΠΑ. Τα στελέχη αυτά είναι υπεύθυνα για 
περισσότερους από 3 εκατ. εργαζόμενους 
σε διάφορους κλάδους, από το χρηματο-
οικονομικό έως το λιανικό εμπόριο και την 

αεροδιαστημική. Τα κυριότερα συμπερά-
σματα της έρευνας αυτής ήταν τρία: 
1. Bασικός ρόλος, πλέον, των CPOs είναι να 
διαμορφώσουν και να προασπίσουν την 
κουλτούρα της εταιρείας, αφήνοντας στην 
άκρη τον παραδοσιακό ρόλο του manager 
που είχαν μέχρι πρότινος. Τα στελέχη που 
συμμετείχαν στην έρευνα επισήμαναν ότι 
από εδώ και στο εξής θα αφιερώνουν λιγό-

τερο χρόνο σε καθήκοντα όπως η διαχείρι-
ση και διοίκηση ομάδων ή στη χάραξη δι-
αδικασιών συμμόρφωσης σε κανονιστικές 
ρυθμίσεις. Αντίθετα, εκτιμούν ότι θα επεν-
δύουν πλέον περισσότερο στην αξιοποίηση 
των δεδομένων και στον μετασχηματισμό 
της οργανωτικής δομής και της κουλτού-
ρας της εταιρείας τους. Οι ερευνητές εκτι-
μούν ότι με βάση τα παραπάνω δεδομένα, 

Η νέα πραγματικότητα στους εργασιακούς 
χώρους και ο μετασχηματισμός του ρόλου 

των Διευθυντών HR απαιτεί την άμεση, 
διαρκή και ουσιαστική συνεργασία τους τόσο 

με τους Chief Financial Officers (CFOs) όσο 
και με τους Chief Technology Officers (CΤOs)
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ίσως οι επιχειρήσεις χρειαστεί να εξετάσουν 
εάν ο ρόλος του CPO θα πρέπει στο μέλλον 
να είναι διπλός, από τη μία να εστιάζει στην 
αξιοποίηση των δεδομένων και των νέων 
τεχνολογιών και από την άλλη να διαχειρί-
ζεται τις ανθρώπινες ανάγκες που έχουν να 
κάνουν με την εταιρική κουλτούρα. Ωστό-
σο, όπως αναφέρεται στην ίδια έρευνα, 
όσο πιο μακροπρόθεσμη είναι η προοπτική 
μίας επιχείρησης τόσο μεγαλύτερη έμφαση 
μπορεί να δώσει στην ανάπτυξη του ρόλου 
του CPO, ο οποίος πρέπει να διαμορφώσει 
περισσότερο μία ανθρωποκεντρική προ-
σέγγιση, παρά μία προσέγγιση που εστιάζει 
στη μονοδιάστατη χρήση των δεδομένων 
και της τεχνολογίας. 
2. Πλέον, η ψυχική υγεία των εργαζομένων 
έρχεται σε πρώτο πλάνο και κάθε οργανω-
τική και διοικητική διαδικασία θα πρέπει 
αυτό να το λαμβάνει υπόψη της. Ωστόσο, 
ακόμα υπάρχει πολύς δρόμος για να γίνει 
αυτό συνείδηση σε όλους, δεδομένου ότι 

τις τελευταίες δεκαετίες έχει επικρατήσει 
μία τεχνοκρατική αντίληψη που λέει ότι 
η διαχείριση των συναισθημάτων του αν-
θρώπινου δυναμικού δεν χρειάζεται να 
αποτελεί προτεραιότητα για τη διοίκη-
ση των επιχειρήσεων, κάτι που σιγά-σιγά 
φαίνεται να αλλάζει. Στην αλλαγή αυτή, 
ο ρόλος του CPO είναι πρωταγωνιστικός 
και καθοριστικός, δεδομένου ότι ο Chief 

People Officer αναγνωρίζει επί της ουσίας 
την αξία της διαχείρισης των συναισθημά-
των των εργαζομένων. Εδώ, βέβαια, ελλο-
χεύει και μία αντίφαση, σύμφωνα πάντα 
με την έρευνα. Όταν οι CPOs ρωτήθηκαν 
τι θα μπορούσαν να κάνουν για να βελτιώ-
σουν τα συναισθήματα των εργαζομένων, 
«η τακτική αξιολόγηση και η παροχή συνε-
χούς feedback σχετικά με το πώς νιώθουν 

Bασικός ρόλος, πλέον, των CPOs είναι  
να διαμορφώσουν και να προασπίσουν  

την κουλτούρα της εταιρείας, αφήνοντας 
στην άκρη τον παραδοσιακό ρόλο του 

manager που είχαν μέχρι πρότινος
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οι εργαζόμενοι» ήταν η πιο συνηθισμένη 
απάντηση. Ωστόσο, μόνο το 30% είπε ότι 
οι εταιρείες του το εφαρμόζουν. Στην περί-
πτωση αυτή, θα πρέπει άμεσα να καταγρα-
φεί το πώς αισθάνονται οι εργαζόμενοι, 
ώστε η διαχείριση των συναισθημάτων 
τους να ενσωματωθεί στις οργανωτικές 
διαδικασίες της εταιρείας. 

3. Τα προγράμματα επιστροφής στην ερ-
γασία για τους εργαζόμενους που έχουν 
μείνει άνεργοι για μεγάλα χρονικά δια-
στήματα μπορούν, υπό προϋποθέσεις, να 
αποτελέσουν έναν τρόπο να ενισχυθεί η 
διαφορετικότητα, ωστόσο τα οφέλη τους 
δεν έχουν γίνει ακόμα κατανοητά, με απο-
τέλεσμα να μην εκτιμώνται όπως θα έπρε-
πε. Το πρόβλημα έχει τις ρίζες του στην 
πανδημία, η οποία ώθησε σε δυσανάλογο 
ποσοστό τις γυναίκες να διακόψουν την 
εργασία τους, σε μεγαλύτερο βαθμό απ’ 
ότι οι άνδρες, για να φροντίσουν τα μέλη 
της οικογένειάς τους ενόσω τα σχολεία 
ήταν κλειστά. Τα προγράμματα επιστρο-
φής στην εργασία προσφέρουν στο αν-
θρώπινο δυναμικό την ευκαιρία να επι-
στρέψει στην αγορά εργασίας  μετά από 
ένα διάλειμμα στην καριέρα του, μέσω 

ενός συνδυασμού αμοιβόμενων θέσεων 
εργασίας, εκμάθησης νέων δεξιοτήτων, 
networking και mentoring. Aν και μέχρι 
στιγμής τα προγράμματα αυτά επικεντρώ-
νονται συνήθως σε γυναίκες με υψηλή ειδί-
κευση στον τομέα των οικονομικών, έχουν 
επιπλέον τη δυνατότητα να ωφελήσουν και 
άλλες ομάδες επαγγελματιών. Οι CPOs ρω-
τήθηκαν, επίσης, σε ποιες κατηγορίες εργα-
ζομένων απευθύνονται τα προγράμματα 
επιστροφής: Το 69% απάντησε ότι διαθέτει 
προγράμματα που βοηθούν στην ενσωμά-
τωση των μητέρων που επιστρέφουν μετά 

τη φροντίδα των παιδιών τους, το 57% για 
τους πατέρες που επιστρέφουν στην εργα-
σία για τον ίδιο λόγο και το 40% για εργα-
ζόμενους που επιστρέφουν μετά από άδεια 
για να φροντίσουν ενήλικα άτομα τα οποία 
χρήζουν καθημερινής υποστήριξης. Μόνο 
το 13% ανέφερε οποιαδήποτε άλλη ομάδα, 
όπως εκείνους που επέστρεφαν από παρα-
τεταμένη αναρρωτική άδεια ή στρατιωτική 
θητεία.

Διαρκής συνεργασία με  
τους CFOs και τους CTOs
Αυτό που γίνεται εύκολα κατανοητό από 
τα δεδομένα και τις έρευνες των τελευ-
ταίων μηνών, είναι το γεγονός ότι η νέα 
πραγματικότητα στους εργασιακούς χώ-
ρους και ο μετασχηματισμός του ρόλου 
των Διευθυντών Ανθρώπινου Δυναμικού 
απαιτεί την άμεση, διαρκή και ουσιαστική 
συνεργασία των τελευταίων τόσο με τους 
Chief Financial Officers (CFOs) όσο και με 
τους Chief Technology Officers (CΤOs). Οι 
αποτελεσματικές σχέσεις με όλα τα ενδια-
φερόμενα μέρη (stakeholders) αποτελούν 
ένα σημαντικό μέρος της «εργαλειοθήκης» 
τόσο του CFO όσο και του CTO, οι οποίοι 
θα πρέπει να αναπτύξουν και να διατηρούν 
αλληλεπιδράσεις με όλα τα ενδιαφερό-
μενα τμήματα της επιχείρησης, αλλά του 
εξωτερικού της περιβάλλοντος. Στο πλαί-
σιο αυτό, θα πρέπει οι ίδιοι να αυξήσουν τη 
συχνότητα και το εύρος της συνεργασίας 
τους με τα στελέχη της διοικητικής ομά-
δας, των υπολοίπων τμημάτων της εταιρεί-
ας, με στόχο την ουσιαστική και εις βάθος 
κατανόηση των αναγκών τους. Ο CFO και ο 

Tο 60% των Διευθυνόντων Συμβούλων 
διεθνώς, εξακολουθεί να θεωρεί  
το HR ένα υποστηρικτικό τμήμα  

μίας επιχείρησης, το οποίο απλά ασκεί 
διαχειριστικά και όχι στρατηγικά  

καθήκοντα που δημιουργούν αξία



CTO θα πρέπει στο πλαίσιο αυτό να αντιλη-
φθούν τη σπουδαιότητα του διαλόγου για 
την κατανόηση των παραμέτρων που επη-
ρεάζουν την απόδοση της εταιρείας και τη 
διαμόρφωση μίας μακροπρόθεσμης στρα-
τηγικής για τη βελτιστοποίηση της αξίας. 
Είναι χαρακτηριστικό ότι σύμφωνα με 
πρόσφατη έρευνα της ΕΥ για τον ρόλο των 
CFOs στη μετά-πανδημίας εποχή, υπάρχει 
μεγάλο περιθώριο ανάπτυξης των σχέσε-
ων αυτών με τα άλλα τμήματα, αφού το 
52% των τελευταίων ανέφερε ότι έχει περι-
ορισμένη ή μηδενική συνεργασία με τους 
HR Directors, ενώ το 44% αναφέρει το ίδιο 
αναφορικά με τη σχέση τους με τους Chief 
Marketing Officers (CMOs). Όσον αφορά 
στους Chief Technology Officers (CΤOs), 
σε μία εποχή που ο ρόλος της τεχνολογίας 
εξελίσσεται διαρκώς και η διαχείριση των 
data αποκτά βαρύνουσα σημασία για μία 
επιχείρηση, η συνεργασία τους με τους 
CPOs αποτελεί αναγκαία και ικανή συν-
θήκη διείσδυσης του ανθρωποκεντρικού 
χαρακτήρα της διοίκησης στο δικό τους 
κομμάτι καθημερινής λειτουργίας και δια-
χείρισης των στελεχών τους. Άλλωστε – και 
όλοι συμφωνούν με αυτό – οι νέες τεχνο-
λογικές λύσεις από μόνες τους δεν «ξεκλει-
δώνουν» την αξία που κρύβουν, εάν δεν 
συνδυαστούν με την απαιτούμενη αλλαγή 
στην κουλτούρα του ανθρώπινου δυναμι-
κού και τον ανασχεδιασμό στις λειτουργίες 
των επιχειρήσεων. 
Κανείς δεν αμφιβάλλει, πλέον, ότι η επίδρα-
ση της τεχνολογίας στο μέλλον της εργα-
σίας θα είναι  - και είναι ήδη - καταλυτική. 
Σύμφωνα με την τελευταία έρευνα της PwC 
με τίτλο «Future of Work and Skills», το 86% 
των στελεχών ανθρώπινου δυναμικού πα-
ραδέχεται ότι δεν μπορεί να κατανοήσει 
πλήρως τους κινδύνους που ενδεχομένως 
θα προκύψουν από την αντικατάσταση της 
ανθρώπινης εργασίας από την τεχνολογία, 
κάτι που αναδεικνύει σε όλη του την έκτα-
ση το χάσμα που υπάρχει μεταξύ του ανα-
βαθμισμένου ρόλου της τεχνολογίας στη 
στρατηγική ανθρώπινου δυναμικού και 
της κατανόησης των κινδύνων που αυτή 
επιφέρει. Το αντίστοιχο ποσοστό στην πα-
γκόσμια μελέτη της PwC είναι 21%, ποσο-
στό που επίσης δείχνει πόσο ανώριμη είναι 
ακόμα η ελληνική επιχειρηματικότητα να 

αντιληφθεί τα αυτονόητα. Αναμφίβολα, 
πρέπει πολλά να γίνουν για να φθάσει αυτή 
στο επίπεδο συνειδητοποίησης που απαι-
τείται. Κι αυτό αποδεικνύεται από ένα ακό-
μα εύρημα της ίδιας έρευνας, σύμφωνα με 
το οποίο μόλις το 21% των ερωτηθέντων 
είναι πεπεισμένο ότι μπορεί να αναγνωρί-
σει τις δεξιότητες που θα απαιτηθούν στο 
μέλλον, ως συνέπεια των τεχνολογικών αλ-
λαγών. Αντίστοιχα χαμηλά δε είναι τα πο-
σοστά θετικών απαντήσεων, αναφορικά με 
την ξεκάθαρη ενημέρωση για τις συνέπειες 
που θα έχουν οι αυτοματισμοί και η τεχνη-
τή νοημοσύνη στις μελλοντικές ανάγκες 
ανάπτυξης δεξιοτήτων.

CFOs και CTOs ευρύτερου 
επιστημονικού background 
Τα τελευταία χρόνια παρατηρείται η τάση 
να αναλαμβάνουν καθήκοντα CFO ή και 
CTO στελέχη με ευρύτερο επιστημονικό 
background σε σχέση με το παρελθόν. 
Βλέπουμε π.χ. αναλογιστές, μηχανικούς και 
data analysts να καταλαμβάνουν ολοένα 
και πιο συχνά τη θέση του CFO, φέρνοντας 
μία νέα προοπτική στα χρηματοοικονομι-
κά και τεχνολογικά τμήματα, διευρύνοντας 
την εστίασή τους πέρα από τα στενά επι-
στημονικά πρότυπα του τομέα τους. 
Φυσικά, όσον αφορά στους CFOs, η στενό-
τερη και στρατηγική πλέον συνεργασία με 
τους HR Directors θα πρέπει να αποδεικνύ-
εται και στην πράξη, αφού μέχρι σήμερα 
και όσον αφορά στη μεγάλη εικόνα, σε δι-
εθνές επίπεδο μόνο το ¼ των οικονομικών 
διευθυντών σχεδιάζουν να αυξήσουν τις 
επενδύσεις τους στο ανθρώπινο δυναμικό. 
Υπάρχει δρόμος ακόμα για να αντιληφθούν 
οι τελευταίοι μία σκληρή πραγματικότητα, 
ότι κάθε αποχώρηση εργαζόμενου με γνώ-
ση της κουλτούρας και των διαδικασιών 
της εταιρείας, κοστίζει πολύ περισσότερο 
στην τελευταία, από την περίπτωση που 
επέλεγε να τον εκπαιδεύσει περαιτέρω, 
εξελίσσοντας τις δεξιότητές του. Την ίδια 
στιγμή, η αποχώρηση σημαίνει πλήγμα και 
στην παραγωγικότητα της εταιρείας. Έτσι, 
οι δύο πλευρές θα πρέπει να εστιάσουν τη 
συνεργασία τους σε τρεις τομείς. Πρώτα 
από όλα, στην επένδυση και στην παράλ-
ληλη ψηφιοποίηση σύγχρονων εργαλείων 
σχεδιασμού εργατικού δυναμικού, ενώ σε 

δεύτερο χρόνο θα πρέπει να εντάξουν την 
ψηφιακή εκπαίδευση σε όλα τα επίπεδα 
εργαζομένων της εταιρείας, στα ανώτατα 
και ανώτερα, στα μεσαία αλλά και στα χα-
μηλότερα. Τέλος, θα πρέπει CFOs και CPOs 
να συνεργαστούν, ώστε οι τελευταίοι να 
μπορούν να εξατομικεύουν τα πακέτα πα-
ροχών προς τους εργαζόμενους. Βασική 
τους προτεραιότητα δε, θα πρέπει να είναι 
η δημιουργία μίας θετικής εταιρικής κουλ-
τούρας, χωρίς αποκλεισμούς, η οποία θα 
λειτουργεί θετικά για τους εργαζόμενους, 
κρατώντας τους ικανοποιημένους, ευτυ-
χείς και παραγωγικούς, αποτρέποντάς τους 
παράλληλα να αποχωρούν από την εται-
ρεία. 

Ευθυγράμμιση επιχειρησιακής 
στρατηγικής και στρατηγικής 
HR
Όλα τα παραπάνω στοιχεία και ευρήματα 
οδηγούν στη νέα πραγματικότητα για το 
HR, στην οποία προβάλλει επιτακτική η 
ανάγκη ευθυγράμμισης της επιχειρησια-
κής στρατηγικής με τη στρατηγική ανθρώ-
πινου δυναμικού. Σύμφωνα με την έρευνα 
«Future of Work and Skills», τρεις στους 
τέσσερις ηγέτες θεωρούν την ευθυγράμ-
μιση αυτή καθοριστικό παράγοντα για το 
μέλλον των επιχειρήσεών τους, ωστόσο – 
και εδώ προκύπτει μία καίρια αντίφαση -, 
μόνο ένας στους πέντε θεωρεί ότι έχει καλ-
λιεργήσει υψηλά επίπεδα εμπιστοσύνης με 
τους εργαζομένους του. Την ίδια στιγμή, 
ο ψηφιακός μετασχηματισμός, ο οποίος 
συχνά οδηγεί και στην αλλαγή του αντι-
κειμένου εργασίας με νέο, σε συνδυασμό 
με τις απρόβλεπτες συνθήκες στην αγορά 
εργασίας λόγω της πανδημίας, καθιστούν 
επιτακτική την ανάγκη πρόσβασης των 
εργαζομένων σε ποιοτική δια βίου μάθηση 
και ανάπτυξη δεξιοτήτων. Όσο περισσότε-
ρο καλύπτεται η ανάγκη αυτή, τόσο θα ενι-
σχύεται η απασχόληση, η παραγωγικότητα 
αλλά και η ευημερία του ανθρώπινου δυ-
ναμικού. Κι όμως, αυτή η κοινά αποδεκτή 
– όπως φαίνεται – ανάγκη δεν φαίνεται να 
κινητοποιεί τουλάχιστον ακόμα, τους CEOs, 
αφού μόλις το 20 με 30% αυτών δηλώνει 
μέσα από την ίδια έρευνα, ότι θα αναλάβει 
συγκεκριμένες πρωτοβουλίες προς την κα-
τεύθυνση αυτή.  
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Οικοσύστημα Νεοφυών Επιχειρήσεων
Η ΕΑΣΕ εστιάζει στη νεοφυή επιχειρηματικότητα

Ποια είναι η συνεισφορά του κράτους, της 
τριτοβάθμιας εκπαίδευσης, των τραπε-
ζών και των επενδυτών στο οικοσύστημα 
των νεοφυών επιχειρήσεων της χώρας; 
Αυτά ήταν τα ζητήματα που συζητήθη-
καν στην εκδήλωση που πραγματοποιή-
θηκε την Τετάρτη 14 Σεπτεμβρίου 2022, 
μία πρωτοβουλία της ομάδας της ΕΑΣΕ 
για την υποστήριξη της επιχειρηματικό-
τητας, με Επικεφαλής τον κ. Γιάννη Πα-
παχρήστου, Γενικό Γραμματέα ΔΣ ΕΑΣΕ, 
Partner & Μέλος Δ.Σ. CHIPITA FOODS. Η 
συγκεκριμένη δράση της ΕΑΣΕ αποτε-

λεί την αρχή μίας σειράς στοχευμένων 
ενεργειών για την  ενίσχυση του δείκτη 
καινοτομίας και της ανταγωνιστικότητας 
της χώρας, στο πλαίσιο του Μνημονίου 
Συνεργασίας που υπέγραψε με το Υπουρ-
γείο Ανάπτυξης και Επενδύσεων, το οποίο 
προβλέπει την καθοριστική συνδρομή 
της στο έργο του Elevate Greece. Υπεν-
θυμίζεται ότι η ΕΑΣΕ έχει επισημάνει και 
στο παρελθόν με τοποθετήσεις της για 
τον ψηφιακό μετασχηματισμό, το brain 
drain και την ανταγωνιστικότητα της 
χώρας, τη σημασία της δημιουργίας και 

εγκαθίδρυσης ενός ισχυρού οικοσυστή-
ματος νεοφυούς επιχειρηματικότητας. 
Ο κ. Παπαχρήστου, στην εναρκτήρια 
ομιλία της εκδήλωσης, χαιρέτισε όλες 
τις πρωτοβουλίες που ενισχύουν το νευ-
ραλγικό αυτό κομμάτι της ελληνικής 
οικονομίας και δήλωσε: «Για εμάς το οι-
κοσύστημα των νεοφυών επιχειρήσεων 
είναι εξαιρετικά σημαντικό τόσο για την 
επιχειρηματικότητα όσο και για το μέλ-
λον και την ανταγωνιστικότητα της χώ-
ρας. Φιλοδοξούμε η ΕΑΣΕ να συνεχίσει 
να είναι φορέας διαλόγου για την ενίσχυ-
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ση της startup σκηνής στην Ελλάδα και 
προς αυτήν την κατεύθυνση σχεδιάζου-
με να κλιμακώσουμε τις δράσεις μας».  
Σημαντικοί παίκτες της επιχειρηματικότη-
τας μίλησαν στα μέλη και τους νέους που 
παρακολούθησαν την εκδήλωση για το 
περιβάλλον, τις ευκαιρίες και τις τελευταί-
ες τάσεις των ελληνικών start-ups. Οι κ.κ. 
Μιχάλης Δρίτσας, Διευθυντής Γραφείου 
Υφυπ. Ανάπτυξης & Επενδύσεων Χρ. Δήμα, 
αρμόδιου για τομέα Έρευνας, Τεχνολογίας 
& Καινοτομίας, Κατερίνα Πραματάρη, 
Επιστημονική Υπεύθυνη στο Κέντρο Επι-

χειρηματικότητας & Καινοτομίας (ACEin) 
του Οικονομικού Πανεπιστημίου Αθηνών, 
Partner, Uni.Fund και Ρούλα Μπαχτα-
λιά, Διευθύντρια egg – enter•grow•go, 
Eurobank ανέλυσαν, μεταξύ άλλων, τις 
δράσεις των Elevate Greece, ACEIN, Uni.
Fund και Egg ενώ ο κ. Θανάσης Καλέ-
κος, Managing Partner, Odyssey Venture 
Partners, έδωσε μια εικόνα της αντίστοι-
χης σκηνής των start-ups της Αμερικής και 
συμβουλές για επιτυχημένες σχέσεις ιδρυ-
τών, διοίκησης και ΔΣ. Οι κ.κ. Παναγιώτης 
Γκεζερλής, Ιδρυτής & Πρόεδρος, Convert 

Group και Γιάννης Παπαδάκης, Founder 
& CEO, Pollfish, κατέθεσαν τις δικές τους 
εμπειρίες και ανέλυσαν τις πορείες τους 
προς την εύρεση χρηματοδότησης και την 
εξέλιξη των εταιριών τους. Τον συντονι-
σμό της εκδήλωσης είχαν οι κ.κ. Γιώργος 
Κατινιώτης, Μέλος ΔΣ ΕΑΣΕ, Διευθύνων 
Σύμβουλος, MYRMEX Inc. και Παναγιώ-
της Ζήκος, Αναπλ. Μέλος ΔΣ ΕΑΣΕ, CEO 
& Managing Director - Otis Greece & 
Cyprus, Chairman of PETAK (Greek Lifts 
Association). Η εκδήλωση πραγματοποιή-
θηκε στην OTE Academy.
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Η 8η κατά σειρά εκδήλωση Espresso for the Mind, έγινε την Τρίτη 21 Ιουνίου 2022. Η κα.  
Κατερίνα Ψυχοπαίδα, Partner, Business Psychologist, Practice Lead for Employee Engagement 
and Experience, Mercer Europe and UK, μίλησε στα μέλη της ΕΑΣΕ για τη διαδικασία εξεύρεσης, 
προσέλκυσης και διατήρησης ταλαντούχων στελεχών στις επιχειρήσεις, ένα σοβαρό ζήτημα που 
απασχολεί τους CEOs παγκοσμίως. Χαρακτηριστικά ανέφερε ότι όσο πιο ανθρωποκεντρικό είναι 
το μοντέλο ηγεσίας και το περιβάλλον εργασίας, τόσο πιθανότερο είναι να παραμείνουν στις θέ-
σεις τους τα στελέχη.

νέα ΕΑΣΕ

Την Τρίτη 14 Ιουνίου 2022 πραγματοποιήθηκε  η 
παρουσίαση του απολογισμού του πρώτου Ετή-
σιου Απολογισμού «Elevate Greece 2021» στο 
αμφιθέατρο του Εθνικού Κέντρου Έρευνας Φυσι-
κών Επιστημών (ΕΚΕΦΕ) «Δημόκριτος». Σκοπός 
της εκδήλωσης ήταν η παρουσίαση των κυριό-
τερων δεδομένων και στατιστικών στοιχείων για 
τις εγγεγραμμένες νεοφυείς επιχειρήσεις μέχρι 
και την 31η Δεκεμβρίου 2021, την πρώτη χρο-
νιά λειτουργίας του νέου θεσμού. Την εκδήλωση 
παρακολούθησαν ο επικεφαλής της ομάδας της 
ΕΑΣΕ για την υποστήριξη της επιχειρηματικό-
τητας, κ. Γιάννης Παπαχρήστου, Γενικός Γραμ-
ματέας ΔΣ ΕΑΣΕ, Partner & Μέλος Δ.Σ. CHIPITA 
FOODS και ο Σύμβουλος Διοίκησης της ΕΑΣΕ, κ. 
Γιάννης Αναστασόπουλος.

Η ΕΑΣΕ πάει ΕπίδαυροΠαρουσίαση  
Απολογισμού 
Elevate Greece

Espresso for the mind | Leadership

Η Μεγάλη Παραίτηση: απογοήτευση ή αφύπνιση;  
Η νέα πραγματικότητα και στην Ελλάδα

Η επόμενη εκδήλωση Espresso for the mind της ΕΑΣΕ διεξήχθη την Τρίτη 12 Ιουλίου 2022 με θέμα: 
«Η Μεγάλη Παραίτηση: απογοήτευση ή αφύπνιση; Η νέα πραγματικότητα και στην Ελλάδα». Κα-
λεσμένη ομιλήτρια ήταν η κα. Παναγιώτα Θεοδώρου, HR Consulting Leader, Plas SA (member of 
Planet SA), η οποία μίλησε στα μέλη για το φαινόμενο της μεγάλης παραίτησης το οποίο απασχο-
λεί πλέον και την Ελλάδα. Ανέφερε ότι προκύπτει ένα νέο επιχειρηματικό μοντέλο που θα στηρίζει 
τη νέα πραγματικότητα ώστε να αντιμετωπίζεται ως ένα περιβάλλον ευκαιριών. 
Τον συντονισμό των εκδηλώσεων είχε η κα. Ντορίνα Οικονομοπούλου, μέλος ΔΣ ΕΑΣΕ και Γενική 
Διευθύντρια, Marsh LLC Insurance Brokers.

Η ομάδα εκδηλώσεων της ΕΑΣΕ με επικεφαλής την κα. Ντορίνα  
Οικονομοπούλου, μέλος ΔΣ ΕΑΣΕ και Γενική Διευθύντρια, Marsh 
LLC Insurance Brokers, 
διοργάνωσε το Σάββατο 
9 Ιουλίου 2022 τη δράση: 
«Η ΕΑΣΕ πάει Επίδαυρο». 
Τα μέλη είχαν την ευκαι-
ρία να παρακολουθή-
σουν στο Αρχαίο Θέατρο 
Επιδαύρου την παράστα-
ση του Εθνικού Θεάτρου, 
«Μήδεια» του Μπόστ σε 
σκηνοθεσία του Γιάννη 
Καλαβριανού, στο πλαί-
σιο των εκδηλώσεων του 
Φεστιβάλ Αθηνών Επι-
δαύρου ενώ υπήρχε και η 
δυνατότητα διανυκτέρευ-
σης στην Επίδαυρο.



4949ΕΑΣΕ | LEADING 

Η εκδήλωση της ΕΑΣΕ που πραγματοποιήθηκε την Τετάρτη 6 Ιουλίου 2022, με θέμα: «Growth Mindset», έδωσε την ευκαιρία στα μέλη 
να ακούσουν σχετικά με τη διαδικασία μάθησης του εγκεφάλου, την αντίδραση στα ερεθίσματα και τη δια βίου εξέλιξη. Ο Δρ. Νικό-
λαος Δημητριάδης, Head of Neuro Consulting Services, Optimal, συγγραφέας και καθηγητής, ανέλυσε τον ρόλο της νευροεπιστήμης 
στην ηγεσία, την ενσυναίσθηση και την αποτελεσματική αλλαγή των ομάδων ενώ η κα. Μαρίνα Γιαρένη, CEO, Fruit4Growth, L&D 
Director, N.E.W.S. και Senior Executive Coach μίλησε για τη συνειδητή οικοδόμηση της νοοτροπίας ανάπτυξης μέσω της προσπάθειας, 
των προκλήσεων, των λαθών και της ανατροφοδότησης. Οι ομαδικές ασκήσεις στις οποίες συμμετείχαν τα μέλη, στη φιλόξενη αίθου-
σα της OTE Academy, έδωσαν βιωματικό χαρακτήρα στην εκδήλωση, η οποία ήταν μία πρωτοβουλία της Ομάδας Ίσων Ευκαιριών 
στην Ηγεσία της ΕΑΣΕ, με Επικεφαλής την κα. Βαλέρια Τσάμη, Μέλος Δ.Σ. ΕΑΣΕ & Διευθύνουσα Σύμβουλο, FOCUS BARI και πραγμα-
τοποιήθηκε με την υποστήριξη της Jungheinrich Hellas.

Growth Mindset
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Την Παρασκευή 1 Ιουλίου 2022, δίπλα στο κύμα, στη βεράντα του Riviera Coast, συναντήθηκαν τα μέλη της ΕΑΣΕ και υπό τους ήχους του 

συγκροτήματος 48 ώρες, αντάλλαξαν ευχές για χαρούμενες και ξεκούραστες διακοπές. Ο Πρόεδρος της ΕΑΣΕ, κ. Βασίλης Ραμπάτ, κατά τον 

χαιρετισμό που απηύθυνε, ανανέωσε το ραντεβού των μελών για τον Σεπτέμβριο και παρουσίασε μελλοντικές πρωτοβουλίες του οργανισμού. 

Την εκδήλωση στήριξαν χορηγικά οι εταιρίες: Amuse, Cavino, Φύσις και DHL.

ΕΑΣΕ SUMMER DINNER



5151ΕΑΣΕ | LEADING 

Δήμητρα Δασκαλάκη, Γενική Διευθύντρια Οργανωσιακής Ανάπτυξης, Επικοινωνίας & Εταιρικών Σχέσεων, 
ΜΕΤRΟ ΑΕΒΕ

Η Δήμητρα Δασκαλάκη γεννήθηκε στην Αθήνα και σπούδασε Ψυχολογία στη Φιλοσοφική Σχολή του 
Πανεπιστημίου Αθηνών. Από το 1992 εργάζεται στο χώρο των Corporate Affairs και των Media Relations, έχοντας 
περάσει από σημαντικές διευθυντικές θέσεις σε μεγάλες ελληνικές εταιρείες και ομίλους, όπως ο Όμιλος ΣΚΑΪ – 
ΚΑΘΗΜΕΡΙΝΗ, η ASTIR PALACE VOULIAGMENI, η INTERAMERICAN, το GRAND RESORT LAGONISSI, η ΙΜΑΚΟ SA η 
ELBISCO SA και η Weber Shandwick του Ομίλου McCann. Τον Ιανουάριο του 2016 ανέλαβε Διευθύντρια Εταιρικών 
Σχέσεων της ΜΕΤRΟ ΑΕΒΕ με τομείς ευθύνης το Corporate Affairs, το Government Affairs, το Crisis Management, τα 
Media Relations και την Εταιρική Κοινωνική Ευθύνη της εταιρείας. Τον Ιούνιο του 2020 ανέλαβε τη θέση της Γενικής 
Διευθύντριας Οργανωσιακής Ανάπτυξης και Επικοινωνίας της εταιρείας με τομείς ευθύνης το Ανθρώπινο Δυναμικό, 
τις Εταιρικές Σχέσεις, την ΕΚΕ και τον Ποιοτικό Έλεγχο.

Στέφανος Αγιόπουλος, Διευθύνων Σύμβουλος, DB SCHENKER

Ο Στέφανος Αγιόπουλος έχει αναλάβει από τον Μάϊο του 2022, καθήκοντα Διευθύνοντος Συμβούλου της DB 
Schenker. Διαθέτει περισσότερα από 25 χρόνια επαγγελματικής εμπειρίας στον χώρο των Logistics & Supply 
Chain Management. Ξεκίνησε την επαγγελματική του πορεία στην American Express και αργότερα στην EFG 
Eurobank. Το 1998 εντάχθηκε στον Όμιλο DPDHL και για δύο δεκαετίες εργάστηκε σε ανώτερες διευθυντικές 
θέσεις σε όλες τις επιχειρησιακές μονάδες του Ομίλου στην Ελλάδα. Τα τελευταία 3 χρόνια ο κ. Αγιόπουλος ήταν 
επικεφαλής Επιχειρηματικής Ανάπτυξης του ομίλου APM Transport Group.

ΝΕΑ ΜΕΛΗ ΣΤΗΝ ΕΑΣΕ

Κωνσταντίνος Γιαννιώτης, Αντιπρόεδρος ΔΣ & Διευθύνων Σύμβουλος, ΟΜΙΛΟΣ ΙΝΤΕΡΣΑΛΟΝΙΚΑ

Ο Κωνσταντίνος Γιαννιώτης φοίτησε στο American College of Thessaloniki, από όπου έλαβε το Degree of Associate 
of Science in Business Administration. Συνέχισε τις σπουδές του στο City University του Λονδίνου, από όπου 
παρέλαβε το BSc in Insurance & Investment. Εργάζεται στον Όμιλο επιχειρήσεων ΙΝΤΕΡΣΑΛΟΝΙΚΑ για περισσότερες 
από δύο δεκαετίες. Από το 2010 έχει αναλάβει Αντιπρόεδρος ΔΣ και Διευθύνων Σύμβουλος, σηματοδοτώντας μία 
πορεία εξέλιξης των εταιριών του Ομίλου ΙΝΤΕΡΣΑΛΟΝΙΚΑ, που οδήγησε στην καθιέρωσή του ως ο μεγαλύτερος 
Ελληνικός Ασφαλιστικός Όμιλος. Ο Κωνσταντίνος είναι παντρεμένος και έχει δύο παιδιά.

Μιχάλης Γκάλγκος, Πρόεδρος & Διευθύνων Σύμβουλος, INITIATIVE

O Mιχάλης Γκάλγκος διαθέτει εκτενή πελατειακή, επιχειρησιακή και εμπορική εμπειρία στον χώρο της διαφήμιση. 
Είναι κάτοχος πτυχίου Μαθηματικών από το Καποδιστριακό Πανεπιστήμιο Αθηνών, πτυχιούχος Στατιστικής και 
Επιχειρησιακής Έρευνας από το Loughborough University of Technology, κάτοχος μεταπτυχιακού (MBA) στη 
Διοίκηση Επιχειρήσεων από το Boston University. Ξεκίνησε την σταδιοδρομία του στην ΑΔΕΛ/Saatchi & Saatchi, 
κατόπιν στην Initiative Media και στην Optimedia.  Επανήλθε στην Initiative Media στη θέση του Γενικού Διευθυντή, 
όπου από το 2013 βρίσκεται στη θέση του Προέδρου και Διευθύνοντος Συμβούλου της Initiative Media. Κυριότεροι 
πελάτες που έχει εξυπηρετήσει : Unilever, IKEA, Dixons, Coca-Cola 3E, BMW, κλπ.
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Σταύρος Κωνσταντάς, Διευθύνων Σύμβουλος, ΟΜΙΛΟΣ ΕΘΝΙΚΗΣ ΑΣΦΑΛΙΣΤΙΚΗΣ

O Σταύρος Κωνσταντάς είναι Διευθύνων Σύμβουλος του Ομίλου της Εθνικής Ασφαλιστικής. Εντάχθηκε στην Εταιρία 
το 2011, αναλαμβάνοντας καθήκοντα Γενικού Διευθυντή (CFO) έως το 2016, που ορίστηκε Αναπληρωτής Διευθύνων 
Σύμβουλος.Το 1991,προσλαμβάνεται στην ING Ζωής Ελλάδος όπου το 1999 ορίζεται Υπεύθυνος Αναλογιστής 
της Εταιρίας. Το 1999 αναλαμβάνει Operations Manager και από το 2002 έως το 2008 διατελεί Γενικός Διευθυντής 
Οικονομικών Υπηρεσιών. Το 2009 ορίζεται Γενικός Διευθυντής Bancassurance με τη Τράπεζα Πειραιώς. Διετέλεσε 
Αναπλ. Διευθύνων Σύμβουλος στο ΔΣ της ING Ζωής και Ζημιών, Διευθύνων Σύμβουλος της ING Bancassurance 
και μέλος του ΔΣ της ING Μεσιτικής και ING Piraeus JV. To 2010 εντάσσεται στην International Life ως Γενικός 
Διευθυντής (OPS, Finance, Risk), είναι Πρόεδρος του ΔΣ της «Εθνικής Γενικών Ασφαλειών Κύπρου», της Εθνικής 
Ασφαλιστικής Κύπρου στον Κλάδο Ζωής και της «Garanta Asigurari SA» Ρουμανίας. Είναι κάτοχος πτυχιακού και 
μεταπτυχιακού της Σχολής Μαθηματικών του Πανεπιστημίου Αθηνών, και κάτοχος Άδειας Αναλογιστή από το 1994.

Μανώλης Μανούσος, Διευθύνων Σύμβουλος, FULL HOUSE HOSPITALITY SOLUTIONS

Από το 2020 είναι Διευθύνων Σύμβουλος της εταιρείας management & advisoring FULL HOUSE Hospitality 
Solutions. Διετέλεσε Γενικός Διευθυντής της ΕΤΞΕΚ ΑΕ Cyan Group of Hotels για 30 χρόνια, ενώ από το 2011 ανέλαβε 
τη θέση του Διευθύνοντος Συμβούλου και Αντιπροέδρου. Ξεκίνησε την καριέρα του το 1980. Έχει εργαστεί σε 
Ελλάδα και εξωτερικό, σε ξενοδοχεία όπως τα Capsis Hotels, Park lane Hilton, Robinson club, το Intercity hotel 
κα. Απέκτησε πτυχίο το 1982 από την AΣΤΕΡ. Παρακολούθησε πολλά μεταπτυχιακά προγράμματα και σεμινάρια 
από διάφορα Πανεπιστήμια και ιδρύματα όπως το Cornell, το Park Lane College και ΕΛΚΕΠΑ και τέλος AI “Artificial 
Intelligence από το MIT/Sloan. Είναι Αντιπρόεδρος της Ένωσης Ξενοδοχείων Ηρακλείου, μέλος ΔΣ του ΞΕΕ, καθώς 
και μέλος των ενώσεων ΣΕΤΕ, EHMA, Παγκρητίου Συλλόγου Δ/ντων ξενοδοχείων, ΠΟΔΙΞ και της ΕΑΣΕ. Γεννήθηκε το 
1963 και είναι παντρεμένος με 2 παιδιά. 

Μιλτιάδης Ν. Μπαμπίλης, Διευθύνων Σύμβουλος, ΝΑΥΠΗΓΕΙΑ ΧΑΛΚΙΔΑΣ ΑΕ 

Γεννήθηκε στην Αθήνα, σπούδασε Μηχανολόγος Μηχανικός (ΕΜΠ) και εργάστηκε ως Μεταπτυχιακός Ερευνητής 
στο Imperial College, London. Ξεκίνησε την επαγγελματική του σταδιοδρομία στην SHELL, στην οποία εργάστηκε 
για 18 έτη στην Ελλάδα και το εξωτερικό (Global GM - Greases and Specialty Lubricants, South Europe Cluster 
Manager - Industrial Lubricants, Managing Director, Sales & Marketing Manager, Operations Manager στην Shell Gas 
Hellas, μεταξύ άλλων). Ακολούθως, Γενικός Διευθυντής – AVINOIL AE (Όμιλος MOΗ - 5 έτη), Διευθυντής Πωλήσεων 
Πετρελαιοειδών - ΕΛΠΕ (4 έτη) και Γενικός Διευθυντής στην NanoPhos AE. Τον Μάρτιο του 2022 ανέλαβε Διευθύνων 
Σύμβουλος στην Ναυπηγεία Χαλκίδος ΑΕ.

Αλέξανδρος Παπαποστόλου, Διευθυντής Οργανωσιακής Ανάπτυξης &  μέλος ΔΣ,  
PAPAPOSTOLOU HEALTHCARE TECHNOLOGIES 

Ο Αλέξανδρος Παπαποστόλου, με σπουδές στη Διοίκηση Επιχειρήσεων, στα Διεθνή Οικονομικά και κάτοχος MSc 
Operational Research από το London School of Economics, ξεκίνησε την επαγγελματική του σταδιοδρομία στο 
Ηνωμένο Βασίλειο και συγκεκριμένα στην Daikin Airconditioning UK, όπου διετέλεσε στέλεχος Επιχειρησιακού 
Σχεδιασμού και αργότερα Οικονομικός Διευθυντής. Από το 2011, οπότε και επέστρεψε στην Ελλάδα, ασκεί διοίκηση 
στο ανώτατο επίπεδο στην μακροβιότερη επιχείρηση ιατρικής τεχνολογίας, με δραστηριοποίηση τόσο στην Ελλάδα 
όσο και σε χώρες της νοτιοανατολικής Ευρώπης. Οι μετεκπαιδεύσεις του εστιάζουν σε θέματα ηγεσίας, ανθρώπινου 
δυναμικού και οργανωσιακού σχεδιασμού. Από τις εθελοντικές του δραστηριότητες ξεχωρίζει η συμμετοχή του στο 
Junior Achievement Greece, ως Μέντορας και στον ελεύθερο του χρόνο συμμετέχει σε μουσικά σύνολα.
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Καλωσορίζουμε τους συναδέλφους που εντάχθηκαν πρόσφατα στην ΕΑΣΕ και 
δημοσιεύουμε σύντομα βιογραφικά και φωτογραφίες τους που τέθηκαν στη διάθεσή μας.

Γιώργος Τζανετάκος, Γενικός Εμπορικός Διευθυντής Εταιρικών Πελατών, VODAFONE ΕΛΛΑΔΑΣ

Ο Γιώργος ανέλαβε την θέση του Γενικού Εμπορικού Διευθυντή Εταιρικών Πελατών της Vodafone Ελλάδας από το 
2021. Εντάχθηκε στο δυναμικό της εταιρίας το 2000,  αναλαμβάνοντας διάφορους διοικητικούς ρόλους Marketing 
και Πωλήσεων στις διευθύνσεις Consumer και Business, όπως Head of Enterprise Sales, Head of Consumer Sales, 
Head of SoHo and SME segment, Direct Sales Manager Manager. Σπούδασε BEng in Electrical Engineering και ΜEng 
in Satellite and Mobile Communications στο πανεπιστήμιο του Kent της Αγγλίας.

Τερέζα Σκαρλάτου, Διευθύνουσα Σύμβουλος, ALLIANZ TRADE ΕΛΛΑΔΟΣ

Η κα Τερέζα Σκαρλάτου είναι από την 1η Απριλίου 2022 η νέα CEO της Allianz Trade στην Ελλάδα, υπεύθυνη για 
την Ελλάδα και την Κύπρο. Με εξειδίκευση στο Financial Management, έχει μακρόχρονη επιτυχημένη πορεία στον 
κλάδο της Ασφάλισης Πιστώσεων και Εγγυήσεων, έχοντας αναλάβει ανώτερες θέσεις στην Οικονομική, Εμπορική 
και Market Management Διεύθυνση της Allianz Trade, καθώς και σημαντικά projects σε θέματα ανάπτυξης, 
operations, μετασχηματισμού και πελατοκεντρικής κουλτούρας. Τα τελευταία 6 χρόνια κατείχε τη θέση του CFAO 
στον Όμιλο Solunion, joint venture του Ομίλου της Allianz και του Ομίλου της Mapfre για την Ισπανία και τη 
Λατινική Αμερική. Μιλάει αγγλικά, γαλλικά και ισπανικά.

Φώτιος Σπυράκος, Γενικός Διευθυντής Προσωπικού & Γραφείου Διευθύνοντος Συμβούλου, ΜΥΤΙΛΗΝΑΙΟΣ Α.Ε

Γεννήθηκε στη Θεσσαλονίκη το 1966. Είναι απόφοιτος του Αριστοτέλειου Πανεπιστημίου Θεσσαλονίκης – 
Τμήματος Οικονομικών Επιστημών. Ξεκίνησε τη σταδιοδρομία του το 1992 με την ΜΥΤΙΛΗΝΑΙΟΣ Α.Ε. ως 
Διευθυντής Λογιστηρίου μέχρι το 1996, και ως Γενικός Οικονομικός Διευθυντής μέχρι το 2000. Από το 2000 έως 
το 2007 κατείχε τις θέσεις του Γενικού Οικονομικού Διευθυντή και Γενικού Διευθυντή στην Ελληνική Βιομηχανία 
Οχημάτων ΑΕ (ΕΛΒΟ ΑΕ). Από το 2007 και έως τον Οκτώβριο του 2010 κατείχε τη θέση του Διευθύνοντος 
Συμβούλου. Ήταν μέλος του Διοικητικού Συμβουλίου της ΕΛΒΟ και Γενικός Γραμματέας της ΕΝΩΣΗΣ ΕΛΛΗΝΙΚΩΝ 
ΕΤΑΙΡΕΙΩΝ ΑΕΡΟΔΙΑΣΤΗΜΙΚΗΣ & ΑΜΥΝΑΣ (ΕΕΛΕΑΑ). Από τον Νοέμβριο του 2010 έως τον Ιούνιο του 2017 κατείχε 
τη θέση του Γενικού Διοικητικού Διευθυντή του Ομίλου ΜΥΤΙΛΗΝΑΙΟΣ Α.Ε. Από τον Ιούλιο του 2017 έως σήμερα 
κατέχει την θέση του Γενικού Διευθυντή Γραφείου Διευθύνοντος Συμβούλου.

Μάριος-Ερρίκος Τζαβάρας, Διευθύνων Σύμβουλος, ΤΑΧΥΜΕΤΑΦΟΡΕΣ ΕΛΤΑ Α.Ε.

Από τον Οκτώβριο του 2019 Διευθύνων Σύμβουλος στις Ταχυμεταφορές ΕΛΤΑ ΑΕ, θυγατρική εταιρία των Ελληνικών 
Ταχυδρομείων. Διαθέτει πολυετή εμπειρία στο τομέα της πληροφορικής σε Ελληνικές και Διεθνείς εταιρίες. Υπήρξε 
συνιδρυτής και Διευθύνων Σύμβουλος της Unibrain A.E. (1985-2005), εταιρίας κατασκευής εξειδικευμένου λογισμικού 
και υλικολογισμικού και μετέπειτα CEO της θυγατρικής εταιρίας στο Σίλικον Βάλλεϋ της Καλιφόρνιας. Στη συνέχεια 
εργάστηκε ως CTO σε εταιρία με αντικείμενο τη τεχνολογία Speech-to-Text και ως COO σε εταιρία εξοικονόμησης 
ενέργειας χρησιμοποιώντας τεχνολογίες αιχμής. Επίσης ήταν υπεύθυνος στην SingularLogic Α.Ε. για την ανάπτυξή της 
στο Ηνωμένο Βασίλειο. Διπλωματούχος της Επιστήμης της Πληροφορικής (BSc in Computer Science) από το κολλέγιο 
του Queen Mary του Πανεπιστημίου του Λονδίνου και επίσης διαθέτει μεταπτυχιακό τίτλο σπουδών στην Ανάλυση & 
Σχεδιασμό Μεγάλων Συστημάτων (MSc in Business Systems Analysis & Design) από το City University του Λονδίνου.
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Δείτε την Ήπειρο αλλιώς, μέσα από την ιστορία της όπως 
την ξεδιπλώνουν τα αρχαία θέατρά της, «τοποθετημένα» 

στρατηγικά σε χώρους μεγάλης φυσικής ομορφιάς.  
ΤΗΣ ΒIΚΗΣ ΤΡΥΦΩΝΑ

Αρχαία Θέατρα Ηπείρου:
Μία μοναδική 

Πολιτιστική Διαδρομή 

Η «τέλεια πολιτεία», όπως την 
περιγράφει ο Αριστοτέλης, 
βρίσκεται εδώ και, μάλιστα, 
περιελάμβανε και ξενοδοχείο. 

Ο Νέρωνας έπαιρνε μέρος εδώ σε καλλι-
τεχνικό διαγωνισμό και -φυσικά!- κέρδιζε. 
Οι άρχοντες που ζούσαν εδώ και αποφά-
σιζαν να ελευθερώσουν τους δούλους 
τους, μνημονεύονταν στα πεζούλια του 
θεάτρου της πόλης τους. Πού βρίσκονται 
όλα αυτά; Στην Ήπειρο. 
Και εσείς μπορείτε να τα επισκεφθείτε, 
ακολουθώντας την Πολιτιστική Διαδρομή 
Αρχαία Θέατρα της Ηπείρου, την οποία 
έχει σχεδιάσει η Περιφέρεια Ηπείρου, με 
στόχο να συνδέσει τα θέατρα που βρίσκο-
νται σε πέντε αρχαιολογικούς χώρους με 
τις ομορφιές της περιοχής: τα ποτάμια και 
τα πετρόκτιστα γεφύρια, τα βουνά και τα 
γραφικά χωριά της, τις λίμνες, τις μοναδι-
κές παραλίες του Ιονίου, τις όμορφες πό-
λεις, τα παραδοσιακά χωριά, τα Βυζαντινά 
μοναστήρια και τους ναούς, τα μοναδικά 
τοπικά προϊόντα.
Μέσα από αυτή τη διαδρομή, η μακραίω-
νη πορεία της Ηπείρου στον χρόνο απο-
κτά νόημα, σύνδεση και συνέχεια για τον 
επισκέπτη.
Στο www.ancienttheatersofepirus.gr μπο-
ρεί κάποιος να σχεδιάσει τη διαδρομή του 
και να ανακαλύψει τους τοπικούς επαγ-
γελματίες και επιχειρηματίες που συμμε-
τέχουν στην προσπάθεια. 

Νικόπολη
Ο Οκταβιανός χάρηκε τόσο πολύ που νίκη-
σε στη ναυμαχία του Ακτίου τον στόλο του 
Αντώνιου και της Κλεοπάτρας, που έχτισε 
μία ολόκληρη πόλη, προς τιμήν του... εαυ-
τού του! Και την ονόμασε Νικόπολη. Είχε 
ένα σημαντικό πρόβλημα όμως. Δεν είχε 
κατοίκους. Ο Οκταβιανός δεν χρειάστηκε 
να σκεφτεί πολύ. Ανάγκασε τους κατοίκους 
από 20 γειτονικές πόλεις της Ηπείρου και 
της Αιτωλοακαρνανίας να εγκαταλείψουν 
τα σπίτια τους και τους εγκατέστησε στο 
νέο του απόκτημα, θέλοντας και μη. 
Στο θέατρο, το οποίο έχει εκπληκτική θέα 
προς την πόλη, το Ιόνιο πέλαγος και τον 
Αμβρακικό κόλπο, διοργανώνονταν οι 
αθλητικοί και καλλιτεχνικοί αγώνες Άκτια, 
προς τιμήν του Απόλλωνα. Λέγεται ότι 
ακόμα και ο Νέρωνας δοκίμασε τις ικανό-
τητές του στην τραγωδία και τη μουσική 
και, φυσικά, οι κριτές δεν τόλμησαν να 
μην τον βραβεύσουν. 
Προς το παρόν το θέατρο δεν είναι επι-
σκέψιμο, καθώς γίνονται εργασίες απο-
κατάστασής του, αλλά μπορείτε να επι-
σκεφθείτε το Ωδείο και το Αρχαιολογικό 
Μουσείο που είναι στην Πρέβεζα. Φρο-
ντίστε να έχετε στη διάθεσή σας πολλές 
ώρες για τη Νικόπολη, αφού θα πρέπει, 
εκτός από τις περιηγήσεις στα μνημεία, 
να υπολογίσετε και τις μετακινήσεις από 
το ένα στο άλλο (περίπου 10-15 λεπτά 
οδήγηση για το καθένα).
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Η αρχαία Νικόπολη είναι υποψήφια για 
ένταξη στον Κατάλογο Μνημείων Παγκό-
σμιας Κληρονομιάς της UNESCO.

Tip:
Αν έχετε χρόνο για ουζάκι, η Πρέβεζα φη-
μίζεται για το ψάρι και τους θαλασσινούς 
μεζέδες. Δοκιμάστε ψητή σαρδέλα, γαρίδες 
Αμβρακικού (τη λεγόμενη γάμπαρη), κου-
τσομούρα και, φυσικά, το περίφημο αβγο-
τάραχο Πρεβέζης, που οι ντόπιοι αποκαλούν 
χαριτολογώντας… χαβιάρι Αμβρακικού. 

Δωδώνη
Μόλις 15 χλμ. από τα Ιωάννινα, αποτελεί 
έναν από τους πιο φημισμένους αρχαιολο-
γικούς χώρους της Ελλάδας, λόγω του πα-
νάρχαιου μαντείου του Δία, όπου οι ιερείς 
του «αποκρυπτογραφούσαν» το θρόισμα 
της ιερής βελανιδιάς και έδιναν απαντή-
σεις στους θνητούς, στα κάθε λογής ερω-
τήματά τους. Η Δωδώνη ήταν η επίγεια κα-
τοικία του μεγάλου θεού, η δεύτερη μετά 
το παλάτι του στον Όλυμπο. Το Θέατρο 
που βρίσκεται εκεί, χτίστηκε πολύ μεταγε-
νέστερα από τον βασιλιά Πύρρο της Ηπεί-
ρου και φτιάχτηκε μεγαλόπρεπο, με μέγε-
θος ικανό να εξυπηρετεί τα μεγάλα πλήθη 

που συνέρρεαν κατά τα Νάια, τους αγώνες 
που διοργανώνονταν προς τιμή του Δία. 
Το μεγάλο Θέατρο της Δωδώνης άλλαξε 
στο πέρασμα του χρόνου, με τη μεγαλύτε-
ρη αλλοίωση να συντελείται στα ρωμαϊκά 
χρόνια, οπότε μετατράπηκε σε αρένα για 
θηριομαχίες. Πλέον, οι εργασίες συντήρη-
σης και αποκατάστασης έδωσαν ξανά στο 
οικοδόμημα μορφή και τη δυνατότητα να 
φιλοξενεί κόσμο και παραστάσεις.

Tip:
Τα Ιωάννινα είναι μία πολύ ζωντανή πόλη, με 
τη γραφική της λίμνη, το νησάκι με το Μου-
σείο του Αλή Πασά (ζητήστε από τον ιδιοκτή-
τη Φώτη Ραπακούση να σας κάνει την ξενάγη-
ση, είναι απολαυστικός!), με το εντυπωσιακό 
κάστρο της (επισκεφθείτε το Ιτς Καλέ και το 
ιδιαίτερα αξιόλογο Μουσείο Αργυροτεχνίας), 
το σπήλαιο του Περάματος αλλά και τα αμέ-
τρητα ταβερνάκια, καφέ και μπαρ. 

Αμβρακία 
Κάτω ακριβώς από την Άρτα, βρίσκεται η 
πρωτεύουσα της Ηπείρου στα χρόνια του 
βασιλιά Πύρρου, η Αμβρακία. Ανάμεσα 
στα σύγχρονα κτίρια ξεπηδούν αρχαιο-
λογικά ευρήματα, όπως το Μικρό Θέατρο 

που βρίσκεται μέσα στον αστικό ιστό της 
Άρτας. Πρόκειται για το πιο μικρό, με τα 
μέχρι τώρα δεδομένα, αρχαίο ελληνικό 
θέατρο το οποίο μπορείτε να δείτε άνετα 
από τον δρόμο. Επίσης, στην Άρτα διασώ-
ζεται η Δυτική Νεκρόπολη, η οποία είναι 
ανοιχτή για το κοινό.

Tip:
Στην Άρτα, εκτός από το πασίγνωστο Γεφύ-
ρι και το Κάστρο της, αξίζει να επισκεφθείτε 
την Παναγιά Παρηγορήτισσα, μία βυζαντι-
νή εκκλησία μοναδικής αρχιτεκτονικής, η 
οποία είναι χτισμένη πάνω σε έναν παλαιό-
τερο ναό που σώζεται σε αρκετό ύψος και 
με διάφορες μετατροπές ενσωματώνεται 
στο κτίριο, όπως το βλέπουμε σήμερα. 

Κασσώπη 
Η ορεινή πόλη του 4ου αιώνα π.Χ., εντυ-
πωσιάζει μέχρι σήμερα με τον πολεοδο-
μικό της σχεδιασμό και το πρότυπο απο-
χετευτικό της δίκτυο, καθώς χτίστηκε με 
βάση το «ιπποδάμειο» σύστημα και ακο-
λούθησε κατά γράμμα τις συμβουλές του 
Αριστοτέλη για την τέλεια πολιτεία. 
Η αύρα αυτής της αρχαία πόλης, χτισμέ-
νης μέσα στο δάσος, και με την ατελείωτη 

Δωδώνη Αμβρακία 
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θέα στο πέλαγος, δημιουργεί δέος. Κάθε 
σημείο της αναδεικνύει το οξύ πνεύμα 
των ανθρώπων που την έχτισαν και την 
κατοίκησαν. Περπατώντας στους τέλεια 
ρυμοτομημένους πέτρινους δρόμους 
της, ανάμεσα στα 600 σπίτια της, την πα-
ραλληλόγραμμη Αγορά, το Πρυτανείο, το 
«Καταγώγιο» -ένα ξενοδοχείο με 17 δω-
μάτια γύρω από μία αυλή- και φτάνοντας 
στο Θέατρο στα ριζά της ΒΔ ακρόπολης, 
αντιλαμβάνεσαι ότι οι αρχαίοι Κασσωπαί-
οι ήταν ένας εμπνευσμένος λαός. Δυστυ-
χώς, η πόλη αυτή κατοικήθηκε μόλις 300 
χρόνια, αφού οι κάτοικοί της αναγκάστη-
καν να εποικίσουν τη Νικόπολη.
Λίγο πιο πάνω από την Κασσώπη, δεσπό-
ζει το σύγχρονο γλυπτό του Γ. Ζογγολό-
πουλου, αφιερωμένο στη μνήμη των γυ-
ναικών του Σουλίου και τον ηρωϊκό τους 
θάνατο το 1803.

Tip:
Η Κασσώπη βρίσκεται μετά το χωριό Καμα-
ρίνα. Στη σκιά του θρυλικού βράχου του Ζα-
λόγγου, κάτω από το επιβλητικό μνημείο της 
θυσίας των Σουλιωτισσών, βρίσκεται η μονή 
του Αγίου Δημητρίου. Συνδέεται, μάλιστα, με 
αυτό με 400 σκαλοπάτια.

Γίτανα
Η ισχυρή πρωτεύουσα των αρχαίων Θε-
σπρωτών, χτισμένη τον 4ο αιώνα π.Χ. 
στην αγκαλιά του ποταμού Καλαμά. Στα 
εδώλια του κάτω διαζώματος διακρίνο-
νται χαραγμένα ονόματα, δύο σε κάθε 
εδώλιο: Μενέδαμος, Τιμόδαμος, Αντίνους, 
Αλέξανδρος, Κέφαλος, Δόκιμος, Παυσανί-
ας, Νικόμαχος, Νικόστρατος, Χαροπίδας, 
Φιλίστα. Κατά μία εκδοχή, το πρώτο όνο-
μα ανήκει στον ιδιοκτήτη του σκλάβου 
και το δεύτερο στον σκλάβο που απελευ-
θέρωσε. Αν τελικά ισχύει κάτι τέτοιο, κάλ-
λιστα, το θέατρο αυτό θα μπορούσε να 
αποτελέσει σύμβολο ελευθερίας. 
Ένα από τα πιο εντυπωσιακά στοιχεία του 
είναι ο τρόπος που έχτιζαν τα τείχη, εφαρ-
μόζοντας πολυγωνικές πέτρες, έτσι ώστε 
να «κουμπώνουν» μεταξύ τους. 

Tip:
Από τα Γίτανα μπορείτε να κάνετε μία επί-
σκεψη στην παραλιακή Πάργα, με το πα-
νέμορφο κάστρο της και τα αμέτρητα τα-
βερνάκια, ενώ μπορείτε να επισκεφθείτε 
και το Μουσείο Ελιάς, όπου μεταξύ άλλων 
διοργανώνονται γευσιγνωσίες λαδιού, μα-
θήματα μαγειρικής, μαθήματα παρασκευής 

σαπουνιού με βάση το ελαιόλαδο (www.
paragaea.gr). Στον δρόμο προς την Πάργα, 
μην παραλείψετε να φωτογραφήσετε την 
πανέμορφη λίμνη με τα νούφαρα, τη λίμνη 
Καλοδίκη.
Μετά την Πάργα, κάντε μία βόλτα στο Νε-
κρομαντείο του Αχέροντα, εκεί όπου, σύμ-
φωνα με τον Όμηρο, ήταν οι πύλες του Άδη 
και οι αρχαίοι κατέφευγαν για να επικοινω-
νήσουν με τις ψυχές των αγαπημένων τους 
προσώπων. Μετά από πολυήμερη δοκιμα-
σία ψυχικού και σωματικού καθαρμού, ενώ 
οι ιερείς συζητούσαν μαζί τους, ώστε να 
μάθουν λεπτομέρειες για τη ζωή τους και 
αφού περνούσαν μέσα από δαιδαλώδεις 
διαδρόμους, όντας σε κατάσταση παραι-
σθήσεων λόγω της εξαντλητικής δίαιτας 
που τους υπέβαλαν και των βοτάνων που 
κατανάλωναν, οδηγούνταν στο κεντρικό 
ιερό, όπου εμφανίζονταν οι «σκιές» των 
νεκρών και μιλούσαν στον επισκέπτη. Φυσι-
κά, τα «είδωλα» των ψυχών τα ανέβαζαν οι 
ιερείς με σιδερένιους μοχλούς, με γρανάζια 
και καστανιέτες από διπλανά δωμάτια, αλλά 
οι συμβουλές που έπαιρναν οι επισκέπτες 
φαίνεται ότι ήταν τόσο επιτυχημένες που το 
Νεκρομαντείο ήταν ένα από τα πιο γνωστά 
της αρχαιότητας.  

Κασσώπη  Γίτανα
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• �Συχνούς Πονοκεφάλους
• �Αδύναμο ανοσοποιητικό σύστημα 
• �Δυσκολία στον ύπνο και κρίσεις αϋπνίας

Αναζητώντας τη λύση
Το σύνδρομο boreout μπορεί να απο-
τραπεί, εφόσον οι οργανισμοί βάλουν 
τη συνολική ευημερία των εργαζομένων 
τους στο επίκεντρο της στρατηγικής τους. 
Άλλωστε, η ψυχική υγεία του ανθρώπινου 
δυναμικού είναι απαραίτητη για την καλή 
εκτέλεση των καθηκόντων του. Η αγνόη-
ση ή παραβίαση των αναγκών του και η 
υποτίμηση τους, οδηγεί στην επιδείνωση 
του εργασιακού περιβάλλοντος και την 
«γιγάντωση» του φαινομένου. 
Βασικό ζητούμενο, λοιπόν, για τους οργα-
νισμούς είναι να επικεντρωθούν στην ολι-
στική κάλυψη των αναγκών του ανθρώπι-
νου παράγοντα και την αποτελεσματική 
ανταπόκρισή τους στις σημαντικότερες 
σύγχρονες εργασιακές προκλήσεις, μία 
εκ των οποίων αποτελεί και το boreout. 
Η προσέγγιση του wellbeing στον εργα-
σιακό χώρο απαιτεί -πρωτίστως- την καλ-
λιέργεια ανθρωποκεντρικής κουλτούρας, 
η οποία θα υποστηρίζεται από όλα τα 
οργανωσιακά επίπεδα και τις εσωτερικές 
διαδικασίες. Ο επανασχεδιασμός των δι-
αδικασιών, των ροών εργασίας και των 
συστημάτων, είναι απαραίτητος, ώστε 
να γίνεται σωστή προτεραιοποίηση και 
κατάλληλη ανάθεση εργασιών και επομέ-
νως το ανθρώπινο δυναμικό να διατηρεί 
το motivation και τη διάθεση να εργαστεί 
αποδοτικά.  

σε μια εργασία μπορεί γρήγορα να γίνει 
κουραστική. Εάν αυτό δεν αντισταθμίζε-
ται με την εκμάθηση νέων πραγμάτων ή 
την απόκτηση καλύτερων ερεθισμάτων, 
μπορεί να οδηγήσει σε επαγγελματική 
εξουθένωση και αποδέσμευση των εργα-
ζομένων.
2. Η έλλειψη ευθύνης και νέων προ-
κλήσεων: Όπως η έλλειψη νέων καθηκό-
ντων, έτσι και η έλλειψη προκλήσεων και 
πνευματικής διέγερσης συμβαδίζει με την 
πλήξη.
Βέβαια, τα αίτια αυτής της κατάστασης 
είναι συχνά πιο βαθιά και σύνθετα από 
αυτά που αναφέρθηκαν παραπάνω, οδη-
γώντας σε μακροχρόνιες βλαβερές συνέ-
πειες.

Τα συμπτώματα
Αυτά είναι μερικά από τα ψυχολογικά 
σημάδια που προειδοποιούν ότι ένας 
εργαζόμενος πάσχει από το σύνδρομο 
boreout:
• �Ερεθιστικότητα: εκδηλώνεται με ξεσπά-

σματα επιθετικότητας και θυμού
• �Άγχος: εκδηλώνεται συνήθως με τη μορ-

φή περιστασιακών κρίσεων
• �Κοινωνική απόσυρση: αποστασιοποίη-

ση από τους συναδέλφους, τους συνα-
δέλφους, ακόμη και από τα αγαπημένα 
σας πρόσωπα

• �Σε ακραίες περιπτώσεις, μπορεί να εμ-
φανιστούν συμπτώματα ενδεικτικά της 
κατάθλιψης 

Τα σωματικά συμπτώματα του συνδρό-
μου περιλαμβάνουν:

H θεωρία του όρου Boreout 
πρωτοδιατυπώθηκε στο βι-
βλίο «Diagnose Boreout», το 
οποίο έγραψαν το 2007 οι 

Ελβετοί σύμβουλοι επιχειρήσεων Peter 
Werder και Philippe Rothlin. Η ονομασία 
Boreout δόθηκε για να συγκριθεί με τον 
πιο δημοφιλή όρο burnout, ο οποίος υπο-
δηλώνει ότι το άγχος είναι η κύρια αιτία 
της ψυχικής δυσφορίας του σύγχρονου 
εργαζόμενου σε γραφείο. Το σύνδρομο 
Boreout, με τη σειρά του, βασίζεται στο 
αίσθημα της πλήξης των εργαζομένων 
που προκαλείται από την έλλειψη προσ-
δοκιών στην απασχόληση. Σύμφωνα, μά-
λιστα, με τη Lotta Harju, καθηγήτρια ορ-
γανωσιακής συμπεριφοράς στο EM Lyon 
Business School, στη Γαλλία: «Το Boreout 
είναι η χρόνια πλήξη».
Ο ειδικοί επισημαίνουν πως είναι φυσιο-
λογικό για κάθε εργαζόμενο να νοιώθει 
κάποιες φορές πλήξη στην εργασία του. 
Παρόλα αυτά, όταν αυτή η πλήξη είναι 
χρόνια και συνοδεύεται από την αίσθηση 
του ανικανοποίητου και της ματαιότητας,   
μπορεί να έχει σοβαρές επιπτώσεις στην 
υγεία και την ευημερία του ανθρώπινου 
δυναμικού -και φυσικά στην ευημερία του 
οργανισμού στον οποίο εργάζεται. 

Πού οφείλεται
Πολλά είναι τα αίτια που μπορούν να προ-
καλέσουν το σύνδρομο boreout, αλλά με-
ρικά από τις πιο συχνά είναι τα ακόλουθα:
1. Η απουσία νέων καθηκόντων: Η 
επανάληψη συγκεκριμένων καθηκόντων 

Ο όρος χρησιμοποιείται για να υποδηλώσει ότι η πλήξη, η έλλειψη ουσιαστικών 
καθηκόντων και η επακόλουθη έλλειψη πνευματικής διέγερσης είναι ένα κοινό  
πρόβλημα που επηρεάζει τους σύγχρονους εργαζόμενους, ιδίως εκείνους  
που εργάζονται σε περιβάλλον γραφείου.

BOREOUT



Νέο τριμηνιαίο περιοδικό για Diversity & Inclusion, 
ίσες ευκαιρίες, women leadership & empowerment. 

●    Παρουσιάζει εταιρικές πρακτικές με στόχο την 
ενδυνάμωση των γυναικών και την προώθησή τους 
σε υψηλόβαθμες και διοικητικές θέσεις.

●    Προβάλλει δράσεις CSR, με στόχο το empowerment 
των γυναικών στην κοινωνία.

●    Αναδεικνύει τις ηγέτιδες, τις ομάδες γυναικών 
και τις πρωτοπόρες εταιρείες.

●    Προσφέρει έμπνευση μέσα από την πορεία 
επιτυχημένων γυναικών.

●    Παρακολουθεί και καταγράφει τις θεσμικές εξελίξεις 
για την ισότητα και τις ίσες ευκαιρίες.

Ladies
(and gentlemen)

you want
to read
this one...

Εξασφαλίστε 1 τεύχος δωρεάν

Register now

Πληροφορίες / Διαφήμιση:  Μαίρη Καλλιφείδα, Τ: 210 6617777 (εσωτ. 333) , Ε: mkalifi da@boussias.com       
Συνδρομές: Aμαλία Ψιλούδη, Τ: 210-6617777 (εσωτ. 231), Ε: : apsiloudi@boussias.com
Περιεχόμενο: Κατερίνα Βαλλογιάννη, T: 2106617777 (εσωτ. 105), E: kvallogianni@boussias.com
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