
 

 

 
 
 
 
 
 

ΑΠΑΝΤΗΣΕΙΣ 

 

 
 
 
Α.1  Σωστό Α.2  Σωστό Α.3  Λάθος Α.4  Λάθος Α.5  Σωστό Α.6  Λάθος 
 

Α.7        δ  
 

Α.8        β 
 

Α.9        γ 
 
Α.10   Η χρηµατοοικονοµική διοίκηση ασχολείται δηλαδή µε την παρακολούθηση και τη µελέτη των 
χρηµατοοικονοµικών στοιχείων της επιχείρησης. Τα στοιχεία που προκύπτουν είναι χρήσιµα για τους εξής 
κυρίως λόγους: 
• Αποτελούν για την επιχείρηση έναν ουσιαστικό έλεγχο στις δραστηριότητες, στα έσοδα και στα έξοδά της. 
Αυτό διευκολύνει στο να εντοπίζονται οι διαθέσιµοι πόροι, η ποσότητά τους και οι πηγές τους. 
• Παρουσιάζουν τη χρηµατοοικονοµική κατάσταση της επιχείρησης στα ενδιαφερόµενα µέρη, δηλαδή στους 
εργαζόµενους, στους µετόχους, στους χρηµατοπιστωτικούς οργανισµούς, στους προµηθευτές, στους 
καταναλωτές. 
• Ανταποκρίνονται στις νοµικές υποχρεώσεις της επιχείρησης. Σύµφωνα µε τη νοµολογία, είναι απαραίτητο 
οι επιχειρήσεις να εµφανίζουν τη δραστηριότητά τους µε χρηµατοοικονοµικούς όρους µια φορά το χρόνο, 
δείχνοντας έτσι την απόδοσή τους και τη γενικότερη κατάστασή τους. Με τον τρόπο αυτό η επιχείρηση 
υπόκειται σε εξωτερικό έλεγχο. 
 
 
 
 

 
Β.1  α. Σαφήνεια- ακρίβεια. Κάθε µήνυµα, για να γίνει εύκολα αντιληπτό και κατανοητό από το δέκτη, πρέπει 
να διακρίνεται από τη µέγιστη δυνατή σαφήνεια. Αυτή εξαρτάται τόσο από το χρησιµοποιούµενο κώδικα, 
όσο και από τη δοµή του. Οι πληροφορίες που περιέχει θα πρέπει να είναι ακριβείς και λέξεις, όπως 
“αρκετά”, “ σύντοµα” κ.ά., θα πρέπει να αποφεύγονται. Επίσης προτάσεις πολυσύνθετες και αφηρηµένες 
κάνουν δυσκολονόητο το µήνυµα και έχουν αρνητική χρησιµότητα. Οι Αµερικανικοί Οργανισµοί 
χρησιµοποιούν χαρακτηριστικά την ένδειξη KISS (Keep it simple stupid), για να δηλώσουν την ασάφεια των 
µηνυµάτων. 
β. Πληρότητα. Το µήνυµα πρέπει να περιέχει όλες εκείνες τις πληροφορίες που είναι αναγκαίες, για να γίνει 
κατανοητό από το δέκτη αυτό που θέλουµε να του µεταβιβάσουµε. Όταν οι πληροφορίες είναι ελλιπείς, ο 
δέκτης έχοντας την τάση να συµπληρώνει από µόνος του τα πληροφοριακά κενά µπορεί, χωρίς να το θέλει, 
να διαστρεβλώνει το νόηµα του µηνύµατος. Επίσης, ο δέκτης πρέπει να έχει την υποµονή να πάρει ολόκληρο 
το µήνυµα. Πολλές φορές οι άνθρωποι δεν περιµένουν ολόκληρο το µήνυµα, αλλά σπεύδουν να βγάλουν 
συµπεράσµατα µόνον από ένα πρώτο µέρος του. 
γ. Περιεκτικότητα-συντοµία. Η περιεκτικότητα και η συντοµία του µηνύµατος αυξάνει τις δυνατότητες 
σύλληψής του από το δέκτη και βέβαια µειώνει το κόστος της επικοινωνίας. Οι φλυαρίες και οι επαναλήψεις 
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κουράζουν το δέκτη και επιδρούν αρνητικά στη διάθεσή του για επικοινωνία. Συχνό είναι το φαινόµενο να 
γράφουµε πολλές σελίδες ή να µιλάµε πολύ ώρα, για να πούµε πράγµατα που µπορούν να διατυπωθούν µε 
δύο προτάσεις. Είναι χρήσιµο να δίνεται το περιεχόµενο του µηνύµατος µε όσο λιγότερες λέξεις γίνεται. 
Βέβαια η περιεκτικότητα δε θα πρέπει να λειτουργεί σε βάρος της πληρότητας. 
 
Β.2 Τα πιο συνήθη προβλήµατα ή µειονεκτήµατα σ’ αυτές τις περιπτώσεις είναι: 
- Η απώλεια χρόνου, η αναβλητικότητα και η αναποφασιστικότητα, λόγω διαφωνιών, διαφορετικών 
αντιλήψεων και µη εφαρµογής σωστών κανόνων και διαδικασιών λειτουργίας. 
- Επειδή η ευθύνη στην οµαδική σκέψη διαιρείται, τα άτοµα συµπεριφέρονται λιγότερο υπεύθυνα. 
- Αντί για συναίνεση, υπάρχει συµβιβασµός και επικρατεί η πλειοψηφία. 
Ιδιαίτερα αρνητικό χαρακτηριστικό είναι αυτό το οποίο αποκαλείται “οµαδική σκέψη” (groupthink). 
Πρόκειται για ένα ψυχοδυναµικό φαινόµενο που συνδέεται µε την ψυχολογία των ατόµων και της οµάδας. 
Όταν συµβαίνει, τότε µειώνεται η διανοητική ικανότητα και η λογική κρίση της οµάδας, παραγνωρίζεται η 
αντικειµενικότητα και η πραγµατικότητα, γίνεται εκλογίκευση µη λογικών καταστάσεων, προτάσεων και 
αποφάσεων, τα άτοµα αυτολογοκρίνονται και πιέζονται να συµµορφωθούν σε εξωπραγµατικά πρότυπα ή 
κανόνες, µε τα οποία κανείς δεν θα συµφωνούσε ως άτοµο εκτός οµάδας. 
 
Β.3  α. Η προώθηση είναι σύµφωνα µε αρκετές εκτιµήσεις, η πιο δυναµική µεταβλητή του marketing, γιατί 
φέρει σε επαφή πωλητές και αγοραστές.  
β. Η αποτελεσµατική προώθηση στοχεύει: 
• στην πληροφόρηση των καταναλωτών, σχετικά µε το προϊόν ή την υπηρεσία που διατίθεται, και 
• στην προσπάθεια να πειστούν οι καταναλωτές ότι αυτό το προϊόν ή αυτή η υπηρεσία είναι η καλύτερη 
εναλλακτική επιλογή για την ικανοποίηση των αναγκών τους. 
γ. Η προώθηση, για να ανταποκριθεί στους στόχους της, χρησιµοποιεί διάφορα εργαλεία που αποτελούν το 
“µίγµα προώθησης”. Αυτά είναι η διαφήµιση, οι προσωπικές πωλήσεις, η προώθηση πωλήσεων (οι εκθέσεις, 
τα δείγµατα, οι εκπτώσεις, οι προσφορές), η δηµοσιότητα, οι δηµόσιες σχέσεις. Η εφαρµογή της πολιτικής 
προώθησης δεν περιορίζεται µόνο στις επιχειρήσεις που έχουν καθαρά κερδοσκοπικό χαρακτήρα. Αντίστοιχη 
πολιτική αναπτύσσεται και από άλλους οργανισµούς ή µη κερδοσκοπικά ιδρύµατα, µε στόχο την ενηµέρωση 
των ενδιαφεροµένων ατόµων σε θέµατα κοινωνικά, οικονοµικά κ.ά. Το κράτος επίσης µπορεί να εφαρµόσει 
αντίστοιχη πολιτική προώθησης και προβολής θεµάτων που αναφέρονται σε θέµατα εθνικά, πολιτιστικά, 
παιδείας κτλ. 
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