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ΠΡΟΛΟΓΟΣ 

 

Η προσοχή ολοένα και περισσότερων κυβερνήσεων και πολιτών ανά τον κόσµο 

προσελκύεται από την έννοια της «κοινωνικής επιχειρηµατικότητας». Είναι αναµφίβολο ότι 

η πρόσφατη χρηµατοοικονοµική κρίση ανέδειξε ακόµη περισσότερο τον καθοριστικό της 

ρόλο στη σύγχρονη εποχή. Η «κοινωνική επιχειρηµατικότητα» του 21
ου

 αιώνα, αποτελεί, για 

πολλούς σχολιαστές, δηµιουργική έκφραση του πάθους των πολιτών για «κοινωνική 

αποστολή και προσφορά», µέσω της ανάληψης πρωτοβουλιών επιχειρηµατικών 

εγχειρηµάτων που αποσκοπούν στην καινοτοµία και διαθέτουν υψηλό επίπεδο 

αποφασιστικότητας.  

Πλέον το έδαφος είναι πρόσφορο για εναλλακτικές προσεγγίσεις των κοινωνικών 

προβληµάτων µέσω της επιχειρηµατικότητας. ∆υστυχώς, οι κυβερνήσεις, οι φιλανθρωπικές 

και οι µη-κυβερνητικές οργανώσεις, στην πλειοψηφία τους, έχουν απογοητεύσει τον πολίτη 

και έχουν αποδειχθεί κατώτερες των προσδοκιών του. Επίσης, οι διάφοροι κοινωνικοί θεσµοί 

-ως επί το πλείστον- έχουν αποδειχθεί ανεπαρκείς και αναποτελεσµατικοί να ανταποκριθούν 

στα σύγχρονα αιτήµατα της κοινωνίας. Οι «κοινωνικοί επιχειρηµατίες» έρχονται να 

καλύψουν αυτά τα κενά ανταποκρινόµενοι µε «νέα επιχειρηµατικά µοντέλα» σε ένα ευρύ 

φάσµα σύγχρονων κοινωνικών προκλήσεων-αιχµής, όπως η φτώχεια, η κλιµατική αλλαγή, η 

ιατροφαρµακευτική περίθαλψη, η εκπαίδευση, οι τέχνες και ο πολιτισµός, τα δικαιώµατα των 

ανέργων, των γυναικών, των µητέρων, των νέων, των παιδιών, των ηλικιωµένων, των 

οικονοµικών µεταναστών. Η «κοινωνική επιχειρηµατικότητα» κερδίζει συνεχώς έδαφος, 

παγκοσµίως, σε διακριτούς τοµείς της οικονοµίας και αποτελεί, πλέον, κυρίαρχο θέµα σε 

προγράµµατα πανεπιστηµίων, ερευνητικών κέντρων, σε επιστηµονικά άρθρα και σε 

εκπαιδευτικά συγγράµµατα. 

Ο όρος της «κοινωνικής επιχειρηµατικότητας» µπορεί να είναι νέος για την EE 

και ιδιαίτερα για την Ελλάδα, αλλά το φαινόµενο είναι πολύ παλιό. Ανέκαθεν υπήρχαν 

«κοινωνικοί επιχειρηµατίες», αν και δεν αποκαλούνταν πάντα έτσι. Αυτοί οι «κοινωνικοί 

επιχειρηµατίες» ήταν εκείνοι που δηµιούργησαν για πρώτη φορά ιδρύµατα και θεσµούς που 

σήµερα θεωρούνται ως δεδοµένα, όπως νοσοκοµεία, σχολεία, γηροκοµεία, ορφανοτροφεία, 

θέατρα, Τράπεζες. Ωστόσο, έχει ιδιαίτερη σηµασία να γίνει κατανοητή η νέα έννοια που 

αποδίδεται στην «κοινωνική επιχειρηµατικότητα» γιατί έτσι γίνεται καλύτερα αντιληπτή η 

οριζόντια δράση της σε όλους τους τοµείς της οικονοµίας. Πέραν των καινοτοµικών µη-
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κερδοσκοπικών εγχειρηµάτων, η «κοινωνική επιχειρηµατικότητα» περιλαµβάνει και τη 

δηµιουργία και ανάπτυξη «επιχειρήσεων κοινωνικού σκοπού». Παραδείγµατα τέτοιου τύπου 

επιχειρήσεων αποτελούν οι αναπτυξιακές τράπεζες που λειτουργούν προς όφελος τοπικών 

κοινοτήτων, καθώς και πλήθος υβριδικών οργανισµών που συνδυάζουν στοιχεία 

κερδοσκοπικών και µη-κερδοσκοπικών επιχειρήσεων, όπως, για παράδειγµα, οργανισµοί που 

προσφέρουν καταλύµατα σε άστεγους ενώ συγχρόνως αναλαµβάνουν επιχειρηµατικές 

πρωτοβουλίες επιµόρφωσης και απασχόλησης των ενοίκων τους. 

Επίσης, η νέα ορολογία της «κοινωνικής επιχειρηµατικότητας» βοηθάει στην 

περαιτέρω διεύρυνση του δηµιουργικού πεδίου ανάληψης επιχειρηµατικών πρωτοβουλιών. 

Οι «κοινωνικοί επιχειρηµατίες» επιδιώκουν την υιοθέτηση των πιο αποτελεσµατικών και 

αποδοτικών µεθόδων προκειµένου να εξυπηρετήσουν καλύτερα την «κοινωνική αποστολή» 

τους. Ωστόσο, παρά την διαρκώς αυξανόµενη δηµοτικότητα της «κοινωνικής 

επιχειρηµατικότητας», ο όρος εξακολουθεί να ερµηνεύεται ποικιλοτρόπως. Το γεγονός αυτό, 

όπως είναι φυσικό, δηµιουργεί σύγχυση γύρω από το θέµα. Έτσι, ορισµένοι συνδέουν την 

«κοινωνική επιχειρηµατικότητα» αποκλειστικά και µόνον µε µη-κερδοσκοπικούς 

οργανισµούς, ενώ άλλοι χρησιµοποιούν τον όρο όταν θέλουν να περιγράψουν επιχειρηµατίες 

που έχουν ενσωµατώσει στα επιχειρηµατικά τους σχέδια δράσεις «εταιρικής κοινωνικής 

ευθύνης». Το ερώτηµα που εύλογα προκύπτει είναι: ποια είναι εκείνα τα στοιχεία που 

κάνουν κάποιον να θεωρείται «κοινωνικός επιχειρηµατίας» ή τι είναι και τι δεν είναι 

«κοινωνική επιχειρηµατικότητα. Το σίγουρο είναι ότι η έννοια που τις περισσότερες φορές 

αποδίδεται στην Ελλάδα στον «κοινωνικό επιχειρηµατία» είναι εντελώς εσφαλµένη, µιας και 

συνδέεται µε την προσφορά άµισθης εργασίας και µε προσπάθειες που λειτουργούν 

αγνοώντας τις δυνάµεις της αγοράς. 

Στην πράξη, η «κοινωνική επιχειρηµατικότητα» είναι ένα ιδιωτικό εγχείρηµα 

που, συνήθως µέσω καινοτοµικών πρωτοβουλιών, ασχολείται µε άµεσα κοινωνικά 

προβλήµατα και, κατά κανόνα, λειτουργεί µαζί µε τις δυνάµεις τις αγοράς. Οι κοινωνικοί 

επιχειρηµατίες συνδυάζουν τις καινοτοµίες, την επιχειρηµατικότητα και τον κοινωνικό 

σκοπό ενώ, παράλληλα, επιδιώκουν να είναι οικονοµικά βιώσιµοι µέσω της δηµιουργίας 

εσόδων από τις εµπορικές τους συναλλαγές. Ταυτόχρονα, εστιάζουν ολοένα και πιο έντονα 

στα σήµατα της αγοράς, χωρίς όµως να παρεκκλίνουν από την βασική αποστολή τους. Κύρια 

επιδίωξή τους είναι να εξισορροπούν -κατά κάποιο τρόπο- τα σύγχρονα ηθικά αιτήµατα µε 

τα κίνητρα για κέρδος. 
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ΠΕΡΙΛΗΨΗ  

Το θέµα που πραγµατεύεται η παρούσα βιβλιογραφικά ερευνητική πτυχιακή 

εργασία είναι «Η Κοινωνική επιχειρηµατικότητα και πρακτικές εφαρµογές της στην 

Ελλάδα». 

Στο 1
ο
 κεφάλαιο τις «Εισαγωγικές έννοιες της κοινωνικής επιχειρηµατικότητας», 

αρχικά παρουσιάζονται γενικά στοιχεία (αναγνώριση της ευκαιρίας, ανάπτυξη ιδέας, 

προσδιορισµός και απόκτηση των πόρων, εκκίνηση και ανάπτυξη του νέου εγχειρήµατος, 

συγκοµιδή από την αξία της επιχείρησης), έπειτα δίνεται η έννοια και ο ορισµός της 

κοινωνικής επιχειρηµατικότητας (η κοινωνική επιχειρηµατικότητα και τα κοινωνικά 

προβλήµατα, το κοινωνικό όφελος και οι δυνάµεις της αγοράς), το τοπίο εφαρµογής και οι 

θεωρίες της κοινωνικής επιχειρηµατικότητας (θεωρία σχετικά µε το περιβάλλον, µε τους 

διαθέσιµους πόρους, µε την θέση του επιχειρηµατία, µε τα προσωπικά χαρακτηριστικά του 

επιχειρηµατία, µε την προετοιµασία) και τέλος τα χαρακτηριστικά των κοινωνικών 

επιχειρηµατικών (χαρακτηριστικά των κοινωνικών επιχειρηµατιών, ηγεσία και κοινωνικοί 

επιχειρηµατίες). 

Το θέµα του 2
ου

 κεφαλαίου είναι η «Κοινωνική επιχειρηµατικότητα ως ιδέα». 

Πραγµατοποιείται αναλυτική παράθεση στοιχείων για την δηµιουργική διαδικασία της 

κοινωνικής επιχειρηµατικότητας (το υπόβαθρο και η δηµιουργικότητα της ιδέας), την 

πρόσβαση σε πληροφορίες (εκπαίδευση, εργασιακή εµπειρία, εµπειρία ζωής, κοινωνικά 

δίκτυα), την αξιοποίηση των πληροφοριών (αποθέµατα γνώσης, ευφυΐα και εγρήγορση, 

δηµιουργικότητα, ιδέες), την µετάβαση από τις ιδέες στις ευκαιρίες και τέλος για τις πηγές 

ευκαιριών κοινωνικής επιχειρηµατικότητας (τεχνολογική αλλαγή, αλλαγές στη δηµόσια 

πολιτική, αλλαγές στη γνώµη του κοινού, αλλαγή στις προτιµήσεις, κοινωνικές και 

δηµογραφικές αλλαγές). 

Στο 3
ο
 κεφάλαιο «αναπτύσσοντας την έννοια της κοινωνικής επιχείρησης» 

καταγράφεται η αποστολή της κοινωνικής επιχείρησης, τα επιχειρησιακά µοντέλα και τέλος 

οι απειλές για το επιχειρησιακό µοντέλο 

Το θέµα του 4
ου

 κεφαλαίου είναι τα «Επιχειρησιακά σχεδία κοινωνικής 

επιχείρησης». Πραγµατοποιείται η επιτελική σύνοψη του επιχειρησιακού σχεδίου και η 
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περιγραφή της επιχείρησης. Τέλος δίνονται στοιχεία για την επιχειρηµατική οµάδα, την 

αγορά και τον κλάδο, το µάρκετινγκ και τους τρόπους χρηµατοδότησης, το 

χρηµατοοικονοµικό σχέδιο, οι στόχοι και οι σκοποί µε χρονοδιαγράµµατα, η αξιολόγηση του 

κίνδυνου, τα υποστηρικτικά έγγραφα και τυχόν παγίδες. 

Στο 5
ο
 κεφάλαιο η «Επιχειρηµατική άντληση κεφαλαίων και µάρκετινγκ», 

αναλύονται οι τύποι άντλησης χρηµατοοικονοµικών πόρων (προσωπικές σχέσεις, 

ταχυδροµική αποστολή εντύπου υλικού, εκδηλώσεις µε σκοπό την άντληση 

πόρων/κεφαλαίων, τήλε-χρηµατοδότηση, παραδοσιακά µέσα µαζικά επικοινωνίας, µέσα 

εικονικής πραγµατικότητας), η δαπάνη χρηµάτων από δωρεές, οι στρατηγικές προσέλκυσης 

πόρων / κεφαλαίων (στρατηγική «κέρδους», στρατηγική  «διατήρησης», στρατηγική 

«αύξησης», απώλεια δωρητών), η στρατολόγηση εθελοντών και φθορά, το µάρκετινγκ 

κοινωνικών επιχειρήσεων, τα στάδια ανάπτυξης της στρατηγικής µάρκετινγκ µιας 

κοινωνικής επιχείρησης (εξωτερική ανάλυση, εσωτερική ανάλυση) και τέλος η ανάπτυξη της 

επιχείρησης (επιλογή και αξιολόγηση στρατηγικής, επικοινωνία, τα µηνύµατα της 

κοινωνικής επιχείρησης, τιµολόγηση). 

Στο 6
ο
 κεφάλαιο η «Έναρξη, ανάπτυξη και επίτευξη στόχου», καταγράφεται η 

προετοιµασία για την ανάπτυξη, τα υποκατάστατα µιας υπηρεσίας, οι κοινωνικοοικονοµικές 

και δηµογραφικές αλλαγές, οι αλλαγές στη δηµόσια πολιτική, η διαπραγµατευτική δύναµη 

των πωλητών και των αγοραστών, οι στρατηγικές ανάπτυξης της κοινωνικής επιχείρησης, οι 

µύθοι σχετικά µε την ανάπτυξη, οι προκλήσεις της ανάπτυξης και της αλλαγής, η ενδό-

επιχειρηµατικότητα και η επιχειρηµατική ένταση, η ανάπτυξη και το ρίσκο κοινωνικής 

επιχειρηµατικότητας, η διαχείριση κίνδυνου από τους κοινωνικούς επιχειρηµατίες (ζήτηση 

εξωτερικής βοήθειας, συλλογή και χρησιµοποίηση στοιχείων, προσδιορισµός µέλλοντος, 

κατανοµή κινδύνου, τµηµατική δέσµευση, αντιµετωπίστε προκαταβολικά τις αδυναµίες του 

οργανισµού, αποφυγή επιλογών του τύπου ή του ύψους ή του βάθους) και το τέλος της 

διαδικασίας της κοινωνικής επιχειρηµατικότητας (υλοποίηση της αποστολής, ενσωµάτωση 

σε µια άλλη κοινωνική επιχείρηση, επιτυχία και επέκταση). 

Στο 7
ο
 Κεφάλαιο τα «Στοιχεία για την Κοινωνική Επιχειρηµατικότητα στην 

Ελλάδα», αρχικά παρουσιάζονται  εισαγωγικά στοιχεία και έπειτα  στοιχεία µε αριθµούς 

όπως: η απασχόληση στον τοµέα της Κοινωνικής Επιχειρηµατικότητας, η δραστηριότητα 

στον τοµέα της Κοινωνικής Επιχειρηµατικότητας, η κατανοµή των εγγεγραµµένων ΚοινΣΕπ,  
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και τέλος το εντοπίζεται και καταγράφεται το πεδίο δραστηριότητας των κοινωνικών 

επιχειρήσεων στον Ελλαδικό χώρο. 

Στο 8
ο
 κεφάλαιο τα «Παραδείγµατα κοινωνικής επιχειρηµατικότητας στην 

Ελλάδα», δίνεται η συµβολή της κοινωνικής οικονοµίας σε τοπικό, εθνικό και ευρωπαϊκό 

επίπεδο και έπειτα ελληνικές πρακτικές εφαρµογές της κοινωνικής επιχειρηµατικότητας 

(Εταιρεία Κοινωνικής Ανάπτυξης, ΚΟΙΝ.Σ.ΕΠ Κρίκος, Άνδρος, ΕΚΑΤΗ, Πράσινες 

∆ιαδροµές GREENWAYS. 

Τέλος στα συµπεράσµατα καταγράφονται τα κύρια σηµεία από την διερεύνηση 

της Κοινωνική επιχειρηµατικότητας και των πρακτικών εφαρµογών της στην Ελλάδα. 
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ΕΙΣΑΓΩΓΗ 

Η οικονοµική ανάπτυξη εξαρτάται όλο και λιγότερο από τις παλιότερες 

επιχειρήσεις και όλο και περισσότερο από τις ευέλικτες, νεοϊδρυόµενες εταιρείες (start-ups) 

που καλύπτουν τις ανάγκες της οικονοµίας σε πραγµατικό χρόνο. Η ίδια αρχή ισχύει και 

στον κοινωνικό τοµέα, ακόµη κι όταν οι κοινωνικές ευκαιρίες δεν αντικατοπτρίζονται µε 

τόση καθαρότητα στην οικονοµική ανάπτυξη των χωρών. Η επιχειρηµατική δεξιότητα και 

ενέργεια µπορούν να επηρεάσουν θετικά τα κοινωνικά προβλήµατα και τις µη 

ικανοποιηθείσες ανάγκες, µετασχηµατίζοντας τα σε αυθεντικές ευκαιρίες για τη δηµιουργία 

κοινωνικής αξίας. 

∆υστυχώς η εξέλιξη των ευκαιριών αυτών δεν ακολουθήθηκε από την 

επαγγελµατική κατάρτιση και την ανάπτυξη των κοινωνικών επιχειρηµατιών. Στο µεταξύ, το 

περιεχόµενο διοίκησης των µη-κερδοσκοπικών και εθελοντικών οργανώσεων έχει 

διαχωριστεί πλήρως από το διαρκώς αναπτυσσόµενο επιστηµονικά πεδίο της 

επιχειρηµατικότητας. 

Οι νέοι κοινωνικοί επιχειρηµατίες πρέπει να είναι σε θέση να ακολουθήσει τα πιο 

σύγχρονα ρεύµατα σκέψης για την επιχειρηµατικότητα, αλλά κατά τρόπο που να 

επεκτείνεται πέρα από τα παραδοσιακά εµπορικά σύνορα. Οι κοινωνικοί επιχειρηµατίες 

οφείλουν να κατανοήσουν τις οµοιότητες των στόχων και δραστηριοτήτων τους µε εκείνες 

των επιχειρηµατιών των κερδοσκοπικών οργανισµών. Ωστόσο, αντιµετωπίζουν και µοναδικά 

ζητήµατα µέτρησης του κοινωνικού οφέλους, αποκτώντας πόρους που δόθηκαν ως δωρεές 

και γνωρίζοντας τι σηµαίνει «επιτυχία» σε ένα µη κερδοσκοπικό περιβάλλον. 
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1 ΚΕΦΑΛΑΙΟ: «ΕΙΣΑΓΩΓΙΚΕΣ ΕΝΝΟΙΕΣ ΤΗΣ 

ΚΟΙΝΩΝΙΚΗΣ ΕΠΙΧΕΙΡΗΜΑΤΙΚΟΤΗΤΑΣ» 

1.1 ΓΕΝΙΚΑ 

Συχνά γίνεται λόγος για την επιχειρηµατικότητα σαν να είναι µία σύγχρονη 

έννοια. Όµως, η έννοια της επιχειρηµατικότητας δεν είναι καινούργια. Η λέξη προέρχεται 

από την γαλλική λέξη entreprendre, ή «to undertake» που σηµαίνει αναλαµβάνω να φέρω 

κάτι εις πέρας και η σπουδαιότητά της στην παραγωγική διαδικασία περιγράφηκε από τους 

οικονοµολόγους πριν από 200 χρόνια. Εκείνοι οι πρώτοι οικονοµολόγοι επεσήµαναν ότι οι 

διαδικασίες παραγωγής απαιτούσαν εργασία (πνευµατική και σωµατική ανθρώπινη 

προσπάθεια), φυσικό κεφάλαιο (εργοστάσιο και µηχανήµατα), ανθρώπινο κεφάλαιο (γνώσεις 

και εµπειρίες) και έδαφος (φυσικούς πόρους) (Χασσίδ & Φαφαλιού, 2010)
1
. 

Στην πορεία του χρόνου, στην προσπάθειά τους να εντοπίσουν αυτό το µαγικό 

στοιχείο στη δηµιουργία νέων εγχειρηµάτων, οι επιχειρηµατίες και οι µελετητές προχώρησαν 

και πέρα από το διοικητικό ταλέντο και τον κίνδυνο σε κάτι που αποτελεί τον πραγµατικό 

πυρήνα της επιχειρηµατικότητας: στην αναγνώριση των ευκαιριών, στις καινοτοµίες και 

στην επιδίωξη επίτευξης αποτελεσµάτων.  

Ένας εύστοχος ορισµός της επιχειρηµατικότητας που συχνά ακούγεται, είναι ότι 

πρόκειται για τη διαδικασία αξιοποίησης ευκαιριών χωρίς να υφίστανται περιορισµοί από 

τους διαθέσιµους πόρους. Το κλειδί στην προκειµένη περίπτωση είναι η λέξη διαδικασία. 

Πολλοί συγγραφείς που ασχολούνται µε το θέµα της επιχειρηµατικότητας στο χώρο της 

αγοράς, περιγράφουν αυτή τη διαδικασία η οποία περιλαµβάνει πέντε µέρη (Thompson, et 

al., 2010). 

1.1.1 Επιχειρηµατικότητα ως ευκαιρία 

Η επιχειρηµατικότητα είναι η ευκαιρία για δηµιουργία αξίας. Για παράδειγµα, 

ένας επιχειρηµατίας µπορεί να θεωρήσει ότι µια ευκαιρία υπάρχει σε µια αλλαγή 

                                                 

1Όµως η παραγωγή απαιτούσε και κάτι λιγότερο χειροπιαστό: διοικητική δεξιότητα και επιθυµία ανάληψης 
κινδύνων για κάποιο εγχείρηµα. Αυτό ήταν το ανθρώπινο κοµµάτι µιας προσπάθειας η οποία θα «απέµενε» αν 

αφαιρούνταν η καθαρή ανθρώπινη δύναµη και η τεχνική τεχνογνωσία. 
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δηµογραφικής φύσεως, σε µια αλλαγή των προτιµήσεων των καταναλωτών, σε µια νέα 

δηµόσια πολιτική ή σε µια ανάγκη που έχει µείνει ανεκµετάλλευτη (Χασσίδ & Φαφαλιού, 

2010). 

1.1.2 Επιχειρηµατική ιδέα 

Μία ευκαιρία αν δεν µετουσιωθεί σε µια επιχειρηµατική ιδέα, δεν µπορεί να 

οδηγήσει σε ένα αξιόλογο επιχειρηµατικό εγχείρηµα. Για παράδειγµα, µια αλλαγή στις 

προτιµήσεις του καταναλωτή µπορεί να ανοίξει την πόρτα σε ένα νέο προϊόν που αποσκοπεί 

να αλλάξει ή να βελτιώσει µία υπάρχουσα τεχνολογία. Μία ευκαιρία και µια επιχειρηµατική 

ιδέα -µε σκοπό το κέρδος ή κάτι άλλο- δεν είναι το ίδιο πράγµα (Χασσίδ & Φαφαλιού, 2010).  

1.1.3 Επαρκής πόροι 

Όταν ένας επιχειρηµατίας επιδιώκει να αναπτύξει µια επιχειρηµατική ιδέα, το 

επόµενο βήµα είναι ο προσδιορισµός και η απόκτηση επαρκών πόρων. Οι πόροι αυτοί κατά 

κανόνα είναι, φυσικά, το χρήµα, αλλά δεν περιορίζονται µόνο στην οικονοµική διάσταση. Ο 

επιχειρηµατίας χρειάζεται και πληροφορίες και ανθρώπινους πόρους. Για παράδειγµα, η 

απόφαση για να ιδρυθεί µία επιχείρηση απαιτεί χρήµατα για την κάλυψη του κόστους 

εκκίνησης, πληροφορίες σχετικά µε την αγορά στην οποία πρόκειται να εισέλθει ο 

επιχειρηµατίας και συνήθως κάποια ανθρώπινη βοήθεια κατά την εκτέλεση του 

επιχειρηµατικού σχεδίου (Χασσίδ & Φαφαλιού, 2010). 

1.1.4 Επιχειρηµατική στρατηγική 

Το εγχείρηµα µπορεί να ξεκινήσει, αφού αναγνωριστεί η ευκαιρία και 

αποκτηθούν οι πόροι. Στη συνέχεια, ο επιχειρηµατίας αναπτύσσει το εγχείρηµα κατά τρόπο ο 

οποίος θα µεγιστοποιήσει την απόδοσή του. Αυτό συχνά σηµαίνει ότι πρέπει να συνεχίσει τις 

επενδύσεις, να αναπτύξει µια ευρύτερη επιχειρηµατική στρατηγική, να εξασφαλίσει (και όχι 

να αποκτήσει) ανθρώπινους πόρους και να αντιµετωπίσει τις αναπόφευκτες συγκρούσεις 

(Χασσίδ & Φαφαλιού, 2010). 

1.1.5 Αποτέλεσµα της επιχείρησης 

Ο επιχειρηµατίας αποχωρεί από το επιχειρηµατικό εγχείρηµα, στην ιδανική 

περίπτωση υιοθετώντας µια στρατηγική εξόδου που µεγιστοποιεί το όφελος του. Η έξοδος 

µπορεί να σηµαίνει µετοχοποίηση της εταιρείας, πώλησή της σε µια άλλη εταιρεία, 
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ρευστοποίηση των περιουσιακών της στοιχείων ή µεταβίβαση της επιχείρησης στους 

κληρονόµους του (Χασσίδ & Φαφαλιού, 2010). 

1.2 Η ΕΝΝΟΙΑ ΚΑΙ Ο ΟΡΙΣΜΟΣ ΤΗΣ ΚΟΙΝΩΝΙΚΗΣ 

ΕΠΙΧΕΙΡΗΜΑΤΙΚΟΤΗΤΑΣ 

Η πιο σηµαντική δηµιουργική δύναµη στο σύστηµα των ιδιωτικών επιχειρήσεων 

είναι οµολογουµένως η επιχειρηµατική διαδικασία. 

Για παράδειγµα, συχνά ακούγεται ότι κάποιοι µεγάλοι οργανισµοί µειώνουν τις 

θέσεις εργασίας και είναι αλήθεια ότι πάνω από 5 εκατοµµύρια θέσεις εργασίας χάθηκαν στις 

επιχειρήσεις που περιλαµβάνονται στο Fortune 500 στο διάστηµα 1980-2000. Όµως στο ίδιο 

διάστηµα, δηµιουργήθηκαν 34 εκατοµµύρια θέσεις εργασίας, κυρίως σε µικρές επιχειρήσεις 

και σε γρήγορα αναπτυσσόµενες νέες επιχειρήσεις.  

Η κοινωνική επιχειρηµατικότητα είναι ένας πολύ πιο πρόσφατος όρος από ό, τι η 

εµπορική επιχειρηµατικότητα και τα τελευταία χρόνια έχει δοθεί ο ορισµός της µε πολλούς 

τρόπους. Οι διαφορές στον τρόπο διατύπωσης των ορισµών ήταν αρκετά σηµαντικές µε 

συνέπεια να µην έχει ακόµη διατυπωθεί µε σαφήνεια ένα κλασικός ορισµός. Ωστόσο, στην 

πράξη όλοι οι ορισµοί περιείχαν µία ή περισσότερες από τις παρακάτω έννοιες (Κυριακίδου 

& Σαλαβού, 2014). 

1.2.1 Η κοινωνική επιχειρηµατικότητα και τα κοινωνικά προβλήµατα  

Η κοινωνική επιχειρηµατικότητα ασχολείται µε τα κοινωνικά προβλήµατα ή τις 

ανάγκες που δεν ικανοποιούνται από τις ιδιωτικές αγορές ή τις κυβερνήσεις (Κυριακίδου & 

Σαλαβού, 2014): 

• «Η κοινωνική επιχειρηµατικότητα δηµιουργεί καινοτόµες λύσεις σε άµεσα κοινωνικά 

προβλήµατα και κινητοποιεί τις ιδέες, τις δυνατότητες, τους πόρους και τις κοινωνικές 

ρυθµίσεις που απαιτούνται για βιώσιµους κοινωνικούς µετασχηµατισµούς». 

• «Οι κοινωνικοί επιχειρηµατίες είναι άτοµα που συνειδητοποιούν πού υπάρχει µια 

ευκαιρία για να ικανοποιήσει κάποια µη ικανοποιηθείσα ανάγκη που το κράτος πρόνοιας 

δεν θα ικανοποιήσει ή δεν µπορεί να ικανοποιήσει». 

• «Οι κοινωνικές επιχειρήσεις είναι ιδιωτικοί οργανισµοί αφιερωµένοι στην επίλυση 

κοινωνικών προβληµάτων, στην εξυπηρέτηση των µη ευνοηµένων και στην παροχή 
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κοινωνικά σηµαντικών αγαθών τα οποία κατά την κρίση τους δεν παρέχονταν µε επαρκή 

τρόπο από δηµόσιους φορείς ή ιδιωτικές αγορές». 

1.2.2 Η κοινωνική επιχειρηµατικότητα και το κοινωνικό όφελος 

Η κοινωνική επιχειρηµατικότητα υποκινείται κυρίως από το κοινωνικό όφελος 

(Κυριακίδου & Σαλαβού, 2014): 

• «Η κοινωνική επιχειρηµατικότητα είναι ένα πολυδιάστατο δηµιούργηµα που αφορά την 

έκφραση της επιχειρηµατικά ενάρετης συµπεριφοράς για την επίτευξη µιας κοινωνικής 

αποστολής». 

• «Οι κοινωνικοί επιχειρηµατίες είναι άτοµα µε νέες ιδέες που µπορούν να αντιµετωπίσουν 

σηµαντικά προβλήµατα και τα οποία δεν εγκαταλείπουν την προσπάθειά τους να 

υλοποιήσουν τα οράµατά τους... Άτοµα που δεν θα εγκαταλείψουν την προσπάθεια αν 

προηγουµένως δεν διαδώσουν τις ιδέες τους όσο περισσότερο µπορούν». 

1.2.3 Η κοινωνική επιχειρηµατικότητα και οι δυνάµεις της αγοράς 

Η κοινωνική επιχειρηµατικότητα κατά κανόνα λειτουργεί µαζί µε τις δυνάµεις 

της αγοράς (Κυριακίδου & Σαλαβού, 2014): 

• Οι κοινωνικοί επιχειρηµατίες «δίνουν όλο και πιο µεγάλη προσοχή στα σηµάδια της 

αγοράς χωρίς να χάνουν την επαφή µε τη βασική τους αποστολή, µε στόχο να 

εξισορροπήσουν κάπως τις ηθικές επιταγές και τα κίνητρα κέρδους και αυτή η 

εξισορροπητική ενέργεια είναι η καρδιά και η ψυχή του κινήµατος». 

• Οι κοινωνικοί επιχειρηµατίες «συνδυάζουν τις καινοτοµίες, την επιχειρηµατικότητα και 

τον κοινωνικό σκοπό και επιδιώκουν να είναι οικονοµικά βιώσιµοι µε τη δηµιουργία 

εσόδων από τις εµπορικές συναλλαγές». 

1.2.4 Ορισµός της κοινωνικής επιχειρηµατικότητας 

Ένας χρήσιµος ορισµός της κοινωνικής επιχειρηµατικότητας χρησιµοποιεί αυτές 

τις έννοιες και τις συνδέει µε τον τρόπο µε τον οποίο γίνεται αντιληπτή η εµπορική 

επιχειρηµατική διαδικασία. Η υπόθεση ότι η κοινωνική επιχειρηµατικότητα σχετίζεται µε την 

εµπορική επιχειρηµατικότητα µε αυτό τον τρόπο, δεν είναι κάτι πρωτόγνωρο. Στην ουσία, 
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ένα από τα πιο συνηθισµένα επιχειρήµατα σχετικά µε τους κοινωνικούς επιχειρηµατίες είναι 

ότι υιοθετούν µια «επιχειρηµατικού τύπου προσέγγιση» των κοινωνικών καινοτοµιών2
.  

Στην ουσία, η κοινωνική επιχειρηµατικότητα αποτυπώνεται τέλεια στην 

παραδοσιακή διαδικασία της εµπορικής επιχειρηµατικότητας (Χασσίδ & Φαφαλιού, 2010): 

1. Ένας κοινωνικός επιχειρηµατίας έχει την κρίση να διαπιστώσει µια ευκαιρία για να 

δηµιουργήσει αξία για το κοινωνικό σύνολο. Αυτό µπορεί να πάρει τη µορφή ενός 

προφανούς ή όχι και τόσο προφανούς κοινωνικού προβλήµατος ή µιας µη 

ικανοποιηθείσας κοινωνικής ανάγκης. Αξίζει ιδιαίτερα να σηµειωθούν δύο πτυχές της 

αναγνώρισης της κοινωνικής ευκαιρίας. 

a. Πρώτον, οι κοινωνικοί επιχειρηµατίες έχουν την τάση να βλέπουν ευκαιρίες εκεί 

που οι άλλοι βλέπουν µόνο απειλές και τραγωδίες. Για παράδειγµα, όπου οι 

περισσότεροι άνθρωποι βλέπουν µία ερηµωµένη βιοµηχανική ζώνη, ένας 

κοινωνικός επιχειρηµατίας µπορεί να διακρίνει µια ευκαιρία για συνεταιριστική 

καλλιέργεια λουλουδιών ή δηµιουργία ενός πάρκου.  

b. ∆εύτερον, µία µη ικανοποιηθείσα κοινωνική ανάγκη θα µπορούσε να αφορά µια 

ορατή µη ικανοποιηθείσα ζήτηση, όπως µια οµάδα από γονείς αστικών κέντρων 

οι οποίοι είναι δυσαρεστηµένοι από το δηµόσιο σχολείο της περιοχής τους. 

Εναλλακτικά, όµως, θα µπορούσε να αφορά σε ζήτηση η οποία συνεχίζει να είναι 

«λανθάνουσα», δηλαδή οι κοινωνικοί δικαιούχοι µπορεί να µη γνωρίζουν το 

όφελος που θα µπορούσαν να αποκοµίσουν. Για παράδειγµα, οι γονείς µπορεί να 

µη γνωρίζουν ούτε τι είδους εκπαιδευτικές βελτιώσεις θα µπορούσαν να 

αποκοµίσουν τα παιδιά τους ή µπορεί να µην καταλαβαίνουν τη σπουδαιότητα 

αυτών των βελτιώσεων3
. 

2. Η ανάπτυξη µιας επιχειρηµατικής ιδέας οφείλεται στην ευκαιρία. Η επιχειρηµατική ιδέα 

έχει πολλές βασικές διαστάσεις.  

a. Πρώτον, ο κοινωνικός επιχειρηµατίας εντοπίζει συγκεκριµένα νέα προϊόντα ή 

καινούργιες αγορές που πρέπει να εξυπηρετηθούν. Για παράδειγµα, η ευκαιρία 

                                                 

2Η κύρια διαφορά δεν είναι αυτή καθαυτή η φύση της επιχειρηµατικής διαδικασίας, αλλά µάλλον ο ορισµός των 

επιδιωκόµενων ωφεληµάτων. 
3Είναι σαφές ότι η λανθάνουσα ζήτηση είναι µία πολύ πιο περίπλοκη µορφή ευκαιρίας για έναν κοινωνικό 

επιχειρηµατία από ό, τι η ενεργός ζήτηση επειδή απαιτεί και προσπάθεια πώλησης της ιδέας στους άµεσα 

επωφελούµενους καθώς και επιπλέον στάδια της επιχειρηµατικής διαδικασίας. 



[6] 

 

για να εξυπηρετηθούν οι άστεγοι θα µπορούσε να αφορά τη δηµιουργία ενός 

καινούργιου φορέα παροχής συσσιτίου ή καταλύµατος όπου θα συγκεντρώνονται 

τα άτοµα αυτά ή την επέκταση άλλων υφιστάµενων εγκαταστάσεων ανακούφισης 

των αστέγων ώστε να καλυφθούν τα άτοµα που υπάρχουν σε αυτή την περιοχή. 

b. ∆εύτερον, ο κοινωνικός επιχειρηµατίας εντοπίζει και προσδιορίζει τα πραγµατικά 

κοινωνικά οφέλη που θα προκύψουν από την επιτυχηµένη επιχείρηση και θέτει 

τους επιχειρησιακούς στόχους µε βάση αυτά τα οφέλη. Αυτό το δεύτερο βήµα δεν 

έχει αντίστοιχο του στο χώρο της εµπορικής επιχειρηµατικότητας, όπου τα 

µετρούµενα στοιχεία συνήθως είναι πολύ σαφή: κέρδη ή κάτι συναφές (όπως το 

µερίδιο της αγοράς). Οι κοινωνικοί επιχειρηµατίες αντιµετωπίζουν την πρόκληση 

αποτίµησης της αξίας των επιχειρήσεών τους µε τρόπο καθορισµένο, 

υποστηρίξιµο και µετρήσιµο. Η αδυναµία εντοπισµού και αποτίµησης της 

κοινωνικής απόδοσης και θέσπισης στόχων σε αυτή τη φάση αποτελεί ένα βασικό 

λόγο για τον οποίο δεν επιτυγχάνουν πολλές κοινωνικές επιχειρήσεις4
. 

3. Προσδιορίζονται οι ανάγκες σε πόρους και αποκτώνται οι απαραίτητοι πόροι. Οι 

κοινωνικές επιχειρήσεις στηρίζονται σε τρεις βασικούς τύπους πόρων.  

a. Πρώτον, υπάρχουν χρηµατοοικονοµικές ανάγκες. Οι χρηµατοοικονοµικοί πόροι 

προέρχονται από έσοδα από επιχειρηµατικές δραστηριότητες, τη φιλανθρωπία και 

το κράτος. Οι δύο τελευταίες πηγές πόρων είναι ιδιαίτερα σηµαντικές σε αυτό το 

αρχικό στάδιο επειδή συνήθως µία κοινωνική επιχείρηση δεν έχει να πουλήσει 

τίποτα. 

b. ∆εύτερον, υπάρχουν ανάγκες σε ανθρώπινους πόρους µε τη µορφή εθελοντών και 

επί πληρωµή εργαζοµένων. Οι εθελοντικοί πόροι είναι σε επίπεδο εκτελεστικού 

προσωπικού ή ηγετικών στελεχών, που συχνά αποτελούν το διοικητικό 

συµβούλιο. Η µεγαλύτερη συνεισφορά σε ανθρώπινο κεφάλαιο συνήθως 

προέρχεται από τον κοινωνικό επιχειρηµατία.  

                                                 

4Άλλες διαστάσεις της ανάπτυξης της επιχειρηµατικής ιδέας αφορούν τη πληροφορία σχετικά µε την αγορά. Ο 

Campbell αναφέρει τις ακόλουθες διαστάσεις: µέτρηση της αφοσίωσης στην επιχείρηση, ανάπτυξη της 
υποδοµής, δηµιουργία και έλεγχος ιδεών προς αξιοποίηση, διεξαγωγή µελετών σκοπιµότητας και σχεδιασµός 
του επιχειρηµατικού εγχειρήµατος. 



[7] 

 

c. Τρίτον, υπάρχουν πόροι ανθρώπινου κεφαλαίου. Αυτοί αφορούν την εκπαίδευση, 

την εµπειρία, τη γνώση και την πείρα προκειµένου µία επιχείρηση να γίνει 

λειτουργική και ικανή. Για παράδειγµα, ένας κοινωνικός επιχειρηµατίας που 

προτίθεται να εφαρµόσει ένα πρόγραµµα σχολικών κουπονιών πρέπει να βρει όχι 

µόνο τα χρήµατα και το εργατικό δυναµικό που απαιτούνται για να ξεκινήσει το 

εγχείρηµα, αλλά και τις αναγκαίες πολιτικές και τεχνικές γνώσεις σχετικά µε αυτό 

το είδος στόχου. 

4. Ο κοινωνικός επιχειρηµατίας ξεκινά και αναπτύσσει το εγχείρηµα. Μετά την έναρξη 

λειτουργίας του εγχειρήµατος ακολουθεί η ανάπτυξη, η οποία µπορεί να είναι γρήγορη ή 

αργή, ενώ συχνά αφορά την επέκταση του µεγέθους του οργανισµού ή του πεδίου των 

λειτουργιών του. Σε όλες τις περιπτώσεις, όµως, η ανάπτυξη πρέπει να ακολουθεί µια 

χειροπιαστή επιχειρησιακή στρατηγική, η οποία περιλαµβάνει ένα επιχειρηµατικό σχέδιο 

για την κάλυψη των αυξανόµενων ανθρώπινων αναγκών και αναγκών σε οικονοµικούς 

πόρους, την εκχώρηση αρµοδιοτήτων από τον κοινωνικό επιχειρηµατία σε άλλους, µια 

διαδικασία αντιµετώπισης και διαπραγµάτευσης αναπόφευκτων συγκρούσεων, και ένα 

αξιόλογο σχέδιο για τη µέτρηση της προόδου σε σχέση µε µετρήσιµα πρότυπα 

κοινωνικής αξίας που καθορίστηκαν σε ένα προγενέστερο στάδιο.  

5. Επίτευξη στόχων και περαιτέρω ενέργειες. Πρόκειται για ένα τµήµα της κοινωνικής 

επιχείρησης που συχνά παραµελείται, δηλαδή το επιχειρηµατικό σχέδιο επίτευξης 

στόχων. Αυτό δεν σηµαίνει απλώς το σχεδιασµό για την επίτευξη ενός στόχου του 

εγχειρήµατος. Υπάρχουν τέσσερις τουλάχιστον πιθανότητες εξέλιξης µιας κοινωνικής 

επιχείρησης που, µε βάση µετρήσιµα στοιχεία, έχει επιτύχει τους στόχους της: µπορεί να 

κλείσει, µπορεί να επαναπροσδιορίσει την ταυτότητά της έτσι ώστε να εξυπηρετεί µια 

νέα κοινωνική αποστολή, µπορεί να περιέλθει σε µια κατάσταση σταθεροποίησης των 

υπηρεσιών της ή µπορεί να µετεξελιχθεί σε ένα άλλο επιχειρηµατικό εγχείρηµα. Στο 

Σχήµα 1-1 παρουσιάζεται συνοπτικά η διαδικασία της κοινωνικής επιχειρηµατικότητας. 
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Σχήµα 1.1: ∆ιαδικασία της κοινωνικής επιχειρηµατικότητας. 

Πηγή: (Χασσίδ & Φαφαλιού, 2010). 

1.3 ΤΟ ΤΟΠΙΟ ΤΗΣ ΚΟΙΝΩΝΙΚΗΣ ΕΠΙΧΕΙΡΗΜΑΤΙΚΟΤΗΤΑΣ 

Μέσα από σηµαντικά στοιχεία φαίνεται ότι στους νέους οργανισµούς που 

σχηµατίζονται στην ΕΕ, παράλληλα µε το κερδοσκοπικό τοµέα αναπτύσσεται και η 

κοινωνική επιχειρηµατικότητα. Το Σχήµα 1.2 δείχνει την αύξηση όλων των µη 

κερδοσκοπικών οργανισµών µε ετήσιες ακαθάριστες εισπράξεις που ξεπερνούν τα 25.000 € 

στο διάστηµα 2004-2014. Αυτό δείχνει ότι οι µη κερδοσκοπικοί οργανισµοί γενικότερα 

αυξήθηκαν κατά 3% το χρόνο. Ακόµα πιο εντυπωσιακή αύξηση παρατηρήθηκε ανάµεσα 

στους δηµόσιους φιλανθρωπικούς οργανισµούς (νοσοκοµεία, σχολεία, καλλιτεχνικές οµάδες, 
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φορείς κοινωνικής ευηµερίας, κλπ.) και στα ιδιωτικά ιδρύµατα. Υπόψη, πάντως, ότι αυτά τα 

στοιχεία αφήνουν έξω δύο πολύ δυναµικούς τύπους οργανισµών, τους θρησκευτικούς οίκους 

λατρείας και τις οργανώσεις λαϊκών κινηµάτων (Θεοδωρόπουλος, 2010).  

 

Σχήµα 1.2: Αύξηση των κοινωνικών επιχειρήσεων. 

Πηγή:  (Θεοδωρόπουλος, 2010). 

Η εκκίνηση ενός επιχειρηµατικού εγχειρήµατος αποτελεί απλώς έναν µόνο τύπο 

κοινωνικής επιχειρηµατικότητας που παρατηρείται στην ΕΕ. Οι µετρήσεις όσον αφορά 

επιχειρήσεις που είναι «εγγενείς» σε καθιερωµένες δραστηριότητες είναι πιο δύσκολες. Για 

παράδειγµα, ο συγγραφέας Peter C. Brinckerhoff
5
 αναφέρει έξι κατηγορίες πιθανών 

εγχειρηµάτων για έναν κοινωνικό επιχειρηµατία (Σχήµα 1.3) (Θεοδωρόπουλος, 2010): 

                                                 

5
 Ο Peter C. Brinckerhoff είναι ένας εµπειρογνώµονας σε µη κερδοσκοπική διαχείριση, βραβευµένος 
συγγραφέας, εκπαιδευτής και σύµβουλος. Καθ’ όλη την καριέρα του, έχει προωθήσει την ιδέα ότι ένας µη-

κερδοσκοπικός οργανισµός είναι µια επιχειρηµατική αποστολή που βασίζεται, στην επιχείρηση να κάνει την 

αποστολή του. 
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Σχήµα 1.3: Οι κατηγορίες πιθανών εγχειρηµάτων για έναν κοινωνικό επιχειρηµατία. 

Πηγή:  (Θεοδωρόπουλος, 2010). 

Η πρώτη κατηγορία κοινωνικής επιχειρηµατικότητας είναι εκείνη που είναι πιο 

γνωστή και η οποία απεικονίζεται στο Σχήµα 1.2. Ωστόσο, η άριστη αντίδραση προς µία 

κοινωνική ευκαιρία θα µπορούσε να είναι η αξιοποίηση των υφιστάµενων πόρων για τη 

δηµιουργία νέων υπηρεσιών ή την εξυπηρέτηση νέων ατόµων και περιοχών. Για έναν 

υφιστάµενο οργανισµό ο οποίος διακρίνει µία νέα ευκαιρία ίσως είναι πιο καλά να εξαγο-

ράσει ή να συνεργαστεί µε έναν άλλο οργανισµό που κατέχει καλύτερη θέση στην αγορά και 

µπορεί να αξιοποιήσει καλύτερα την ευκαιρία. Η απουσία ενός ριζικά νέου εγχειρήµατος δεν 

το καθιστά απαραίτητα λιγότερο επιχειρηµατικό από κοινωνική άποψη. 

Παρόλο που η κοινωνική επιχειρηµατικότητα µπορεί να εκδηλωθεί µε πολλούς 

τρόπους, δεν µπορεί να χαρακτηριστεί κοινωνική επιχειρηµατικότητα κάθε δραστηριότητα 

που εµπίπτει στις κατηγορίες που διέκρινε ο Brinckerhoff. Αντιθέτως, είναι εύκολο να γίνει 

κατανοητό πόσο εφικτό είναι κάποια από τις κατηγορίες αυτές να αποκλίνει από τη 

διαδικασία της κοινωνικής επιχειρηµατικότητας. Μία καινούργια υπηρεσία δεν βασίζεται 

απαραίτητα σε κάποια νέα ευκαιρία, ενώ µία νέα ευκαιρία µπορεί να µην εξελιχθεί σε µία 

χρήσιµη υπηρεσία. Η εξαγορά ή η συνεργασία µε µια υπάρχουσα επιχείρηση συχνά δεν έχει 

επιχειρηµατικό χαρακτήρα, εφόσον η ευκαιρία και η ιδέα της επιχείρησης δεν είναι 

καινούργιες. Το γεγονός αυτό δεν σηµαίνει ότι ένα µη επιχειρηµατικό εγχείρηµα είναι 
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χειρότερο ή καλύτερο από ένα επιχειρηµατικό. Απλώς διαφέρουν µε χειροπιαστό τρόπο 

(Θεοδωρόπουλος, 2010). 

1.4 ΘΕΩΡΙΕΣ ΤΗΣ ΚΟΙΝΩΝΙΚΗΣ ΕΠΙΧΕΙΡΗΜΑΤΙΚΟΤΗΤΑΣ 

Η εκδήλωση της κοινωνικής επιχειρηµατικότητας οφείλεται στην εµφάνιση µιας 

ευκαιρίας που γίνεται αντιληπτή. Όµως, αυτός είναι ένας κυκλικός συλλογισµός από την 

άποψη ότι η ευκαιρία προσδιορίζει την αρχή της κοινωνικής επιχειρηµατικότητας και δεν την 

προκαλεί. 

Υπάρχουν πέντε βασικές θεωρίες επιχειρηµατικότητας, οι περισσότερες από τις 

οποίες αλληλοσυµπληρώνονται: 

1.4.1 Θεωρία σχετικά µε το Περιβάλλον 

Σύµφωνα µε αυτή την άποψη, η επιχειρηµατικότητα είναι µία λανθάνουσα 

κατάσταση στον πληθυσµό που υποκινείται όταν το περιβάλλον τη βοηθάει να αναδειχθεί. 

Αυτό το περιβάλλον µπορεί να υπάρχει µέσα σε µια επιχείρηση, στο κοινωνικό περίγυρο 

ενός ατόµου, ή ακόµα και στις δηµόσιες πολιτικές και την πολιτική (Ντούλια, 2015). 

1.4.2 Θεωρία σχετικά µε τους διαθέσιµους Πόρους 

Η θεωρία της επιχειρηµατικότητας εστιάζεται στη διαθεσιµότητα πόρων για νέα 

εγχειρήµατα. Στην περίπτωση αυτή, η ιδέα είναι ότι η διαθεσιµότητα του 

χρηµατοοικονοµικού κεφαλαίου, των ανθρώπινων πόρων και του ανθρώπινου κεφαλαίου 

αποτελούν το κλειδί για να γίνει σαφές γιατί οι επιχειρηµατίες αποφασίζουν να δοκιµάσουν 

και να εκµεταλλευτούν µια ευκαιρία (Ντούλια, 2015). 

1.4.3 Θεωρία σχετικά µε την θέση του επιχειρηµατία 

Λέγεται και «αλλαγή θέσης». Στη θεωρία αυτή υποστηρίζεται ότι η 

επιχειρηµατικότητα εκδηλώνεται όταν τα άτοµα εκτοπίζονται από τις συνήθεις 

επιχειρηµατικές ασχολίες τους εξαιτίας πολιτικών, πολιτισµικών ή οικονοµικών παραγόντων 

(Ντούλια, 2015). 
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1.4.4 Θεωρία σχετικά µε τα προσωπικά χαρακτηριστικά του 

επιχειρηµατία 

Σύµφωνα µε αυτή την κατηγορία θεωριών υπάρχουν αναγνωρίσιµα 

χαρακτηριστικά σε µια «επιχειρηµατική προσωπικότητα». Η επιχειρηµατικότητα 

εκδηλώνεται επειδή τα άτοµα που διαθέτουν αυτά τα χαρακτηριστικά είναι σε θέση να 

υλοποιήσουν τις κλίσεις τους (Ντούλια, 2015). 

1.4.5 Θεωρία σχετικά µε την προετοιµασία 

Σχετική µε τα χαρακτηριστικά της προσωπικότητας είναι η ιδέα ότι η 

επιχειρηµατικότητα µπορεί να διδαχθεί και ως εκ τούτου εξαρτάται από παράγοντες όπως η 

εκπαίδευση και η εργασιακή εµπειρία (Ντούλια, 2015). 

1.4.6 ∆υνάµεις άσκησης στην κοινωνική επιχειρηµατικότητα 

Η κοινωνική επιχειρηµατικότητα µπορεί να γίνει αντιληπτή µε την ίδια δέσµη 

θεωριών. Το Σχήµα 1.4 δείχνει πώς οι δυνάµεις που παρουσιάζονται σε αυτές τις θεωρίες 

µπορούν να συνδυαστούν για να πυροδοτήσουν την έναρξη της διαδικασίας της κοινωνικής 

επιχειρηµατικότητας. Οι τρεις πρώτες δυνάµεις είναι εξωτερικές ως προς τους κοινωνικούς 

επιχειρηµατίες, ενώ οι δύο τελευταίες είναι εσωτερικές. Σε συνδυασµό, µπορούν να 

ενισχύσουν ή να αποδυναµώσουν την πιθανότητα εκκίνησης της διαδικασίας της κοινωνικής 

επιχειρηµατικότητας. 

Το συγκεντρωτικό µοντέλο στο Σχήµα 1.4 είναι χρήσιµο όχι µόνο επειδή 

επιτρέπει τον συνδυασµό και την κατανόηση των διαφόρων τάσεων της θεωρίας της 

επιχειρηµατικότητας, αλλά και για το γεγονός ότι βοηθάει στην πρόβλεψη του πού είναι 

πιθανό να βρεθεί η κοινωνική επιχειρηµατικότητα, ακόµα και πώς µπορεί να υποκινηθεί 

καλύτερα. Για παράδειγµα, θα πρέπει να προβλεφθεί ένα σχετικά υψηλό επίπεδο 

δραστηριότητας της κοινωνικής επιχειρηµατικότητας εκεί όπου το κοινωνικό και πολιτικό 

κλίµα βοηθούν την ιδέα της ικανοποίησης των κοινωνικών αναγκών µέσω των ιδιωτικών 

πρωτοβουλιών, εκεί όπου οι πόροι είναι διαθέσιµοι για να αναπτυχθούν νέα εγχειρήµατα και 

εκεί όπου συµβαίνουν αλλαγές που κάνουν αντιληπτή µια κοινωνική ανάγκη. Επιπλέον, τα 

άτοµα που υπάρχουν σε αυτό το περιβάλλον και είναι πιθανότερο να ιδρύσουν κοινωνικές 

επιχειρήσεις είναι εκείνα που διαθέτουν επαρκή εµπειρία και µια «επιχειρηµατική 

προσωπικότητα» (Ντούλια, 2015). 
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1.5 ΚΟΙΝΩΝΙΚΟΙ ΕΠΙΧΕΙΡΗΜΑΤΙΕΣ 

Εκτός από πολλούς παλιότερους ορισµούς για την «κοινωνική 

επιχειρηµατικότητα», έχουν γίνει µια σειρά από απόπειρες για να αποδοθεί ο ορισµός του 

«κοινωνικού επιχειρηµατία». Ένας ορισµός προέρχεται από τον Dees, ο οποίος χαρακτηρίζει 

κοινωνικούς επιχειρηµατίες «τους φορείς αλλαγών στον κοινωνικό τοµέα», οι οποίοι κάνουν 

τα ακόλουθα (Ρωσσίδης, 2013): 

• Υιοθετούν µια αποστολή για να δηµιουργήσουν και να διατηρήσουν µία κοινωνική αξία 

(και όχι απλώς µια ιδιωτική αξία). 

• Αναγνωρίζουν και αδιάκοπα επιδιώκουν την αξιοποίηση νέων ευκαιριών που θα 

εξυπηρετήσουν αυτή την αποστολή. 

• Μετέχουν σε µια διαδικασία συνεχών καινοτοµιών, προσαρµογών και µάθησης. 

• Ενεργούν µε αποφασιστικότητα χωρίς να περιορίζονται από τους πόρους που έχουν τώρα 

στη διάθεσή τους. 

Σχήµα 1.4: Οι δυνάµεις που ασκούνται στην κοινωνική επιχειρηµατικότητα. 

Πηγή:  (Ντούλια, 2015). 

Περιβαλλοντικοί παράγοντες: 
-Κοινωνικό κλίµα που συντελεί 
στην κοινωνική επιχειρηµατικότητα 

-Πολιτικό κλίµα που διευκολύνει 
τις κοινωνικές καινοτοµίες 

∆ιατάραξη του 

περιβάλλοντος 
-Πολιτική αλλαγή 

-Πολιτισµική αλλαγή 

-Οικονοµική αλλαγή 

∆ιαθεσιµότητα 

οικονοµικών και 
µη οικονοµικών 

πόρων 

Έναρξη της διαδικασίας 
της κοινωνικής 

επιχειρηµατικότητας 

Χαρακτηριστικά της 
επιχειρηµατικής προσωπικότητας 
 

Προετοιµασία για αξιοποίηση 

των ευκαιριών 

 

Εξωτερικές ∆υνάµεις 

Εσωτερικές ∆υνάµεις 
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• Εκδηλώνουν µία αυξηµένη αίσθηση ευθύνης απέναντι σης πληθυσµιακές οµάδες που 

εξυπηρετούν και σχετικά µε τα αποτελέσµατα που δηµιουργούνται.  

Ο ορισµός αυτός λέει περισσότερα για τα όσα µπορούν να κάνουν οι κοινωνικοί 

επιχειρηµατίες παρά για το ποιοι είναι. Όµως, είναι σηµαντικό να κατανοηθούν τα 

προσωπικά χαρακτηριστικά και η επιχειρηµατική προετοιµασία, δηλαδή οι εσωτερικές 

δυνάµεις της εµπορικής επιχειρηµατικότητας και της κοινωνικής επιχειρηµατικότητας. 

Έχουν διεξαχθεί σηµαντικές δηµογραφικές και ψυχολογικές έρευνες σχετικά µε τους 

επιχειρηµατίες, οι οποίες µπορούν να βοηθήσουν στον καθορισµό µε κάποια ακρίβεια του 

ορισµού των κοινωνικών επιχειρηµατιών. 

Κατ’ αρχήν, κάποιοι µελετητές έχουν διερευνήσει τα εσωτερικά χαρακτηριστικά 

των επιχειρηµατιών, για τα οποία δεν είναι απαραίτητα οι ίδιοι υπεύθυνοι. Μία σειρά από 

µελέτες, έχουν διαπιστώσει ότι υπάρχουν, πράγµατι, µερικές οµάδες µε αυξηµένη 

πιθανότητα να ασχοληθούν µε κάποια επιχειρηµατική δραστηριότητα. Για παράδειγµα, ο 

Saxenian περιγράφει µια διαπίστωση κάποιας έρευνάς του σύµφωνα µε την οποία οι 

µετανάστες τείνουν να έχουν υψηλό επίπεδο επιχειρηµατικότητας6
. 

Μερικές µελέτες έχουν ασχοληθεί µε τα εγγενή χαρακτηριστικά που προβλέπουν 

ειδικά την εκδήλωση κοινωνικής επιχειρηµατικότητας. Υπάρχουν στοιχεία που δείχνουν, για 

παράδειγµα, ότι παίζει ρόλο το φύλο. Παρόλο που οι περισσότεροι κοινωνικοί επιχειρηµατίες 

είναι γένους αρσενικού, η αναλογία ανδρών-γυναικών είναι πολύ µικρότερη από ό, τι είναι 

µεταξύ των εµπορικών επιχειρηµατιών. Ορισµένοι µελετητές υποστηρίζουν ότι οι κοινωνικοί 

επιχειρηµατίες είναι πολύ πιο πιθανό να έχουν υποστεί κάποιο προσωπικό τραύµα στη ζωή 

τους, όπως µία κατάθλιψη, αλκοολισµό ή εξάρτηση από τα ναρκωτικά  

Παρόλο είναι ενδιαφέροντα τα στοιχεία αυτά, δεν βοηθούν πραγµατικά στην 

προσέγγιση και στην κατανόηση της αληθινής επιχειρηµατικής ταυτότητας. Τα δηµογραφικά 

στοιχεία δεν καθορίζουν την επιχειρηµατικότητα. Απλώς τη συσχετίζουν µε τα 

χαρακτηριστικά που την καθορίζουν. Για παράδειγµα, η µετανάστευση πιθανόν να µην 

πυροδοτεί την επιχειρηµατική συµπεριφορά από µόνη της. Αντίθετα, οι µετανάστες µπορεί 

να εκδηλώσουν επιχειρηµατικότητα λόγω των εµπειριών τους στην προσπάθεια τους να 

                                                 

6
 Επίσης, κάποιες µελέτες δείχνουν ότι τα πρωτότοκα παιδιά είναι πιθανότερο να γίνουν επιχειρηµατίες και ότι 
η επιχειρηµατικότητα συχνά εκδηλώνεται σε ηλικίες-ορόσηµα (π.χ. στα 30, στα 40, στα 50), όταν δηλαδή τα 

άτοµα αυτά νιώθουν ανησυχίες για νέες αναζητήσεις. 
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υπερνικήσουν την αρνητική στάση απέναντι τους ή ίσως λόγω µιας επιχειρηµατικής 

προσωπικής επιλογής σε πρώτη φάση να µεταναστεύσουν. 

1.5.1 Χαρακτηριστικά των κοινωνικών επιχειρηµατιών  

Τα ψυχολογικά χαρακτηριστικά των κοινωνικών επιχειρηµατιών είναι πιο 

χρήσιµα από τα εγγενή χαρακτηριστικά. Υπάρχουν τα παρακάτω τα οποία εντοπίζονται πιο 

συχνά στις διάφορες µελέτες7
 (Ρωσσίδης, 2013): 

1. Καινοτοµικότητα 

∆εδοµένου ότι η επιχειρηµατικότητα συνήθως προϋποθέτει καινοτοµίες, δεν 

πρέπει να εκπλήσσει το γεγονός ότι οι επιχειρηµατίες τείνουν να είναι καινοτόµα άτοµα. 

Αυτό σηµαίνει ότι αναπτύσσουν νέες ιδέες για να ανταποκριθούν σε συγκεκριµένες 

προκλήσεις. 

2. Προσανατολισµός στα επιτεύγµατα 

Οι επιχειρηµατίες είναι σχεδόν πάντα άτοµα προσανατολισµένα µε ξεχωριστό 

τρόπο προς τους στόχους. Καθορίζουν µε φυσικό τρόπο προσωπικούς στόχους και µετρούν 

την πρόοδο προς αυτούς τους στόχους. 

3. Ανεξαρτησία 

Οι επιχειρηµατίες είναι πάρα πολύ ανεξάρτητα άτοµα. Οι περισσότεροι 

στηρίζονται σε µεγάλο βαθµό στις δυνάµεις τους και πολλοί προτιµούν µε απόλυτη 

φυσικότητα να εργάζονται µόνοι τους για να επιτύχουν τους στόχους τους. 

4. Αίσθηση τον ελέγχου της µοίρας τους 

Οι επιχειρηµατίες δε βλέπουν τον εαυτό τους ως θύµα του περιβάλλοντος τους, 

αλλά θεωρούν ότι ελέγχουν οι ίδιοι τη µοίρα τους. Αυτό µπορεί να οφείλεται στην τάση να 

βλέπουν τις αρνητικές περιστάσεις ως ευκαιρίες αντί ως απειλές. 

5. Μικρή αποστροφή προς τον κίνδυνο 

                                                 

7Αυτά είναι τα ψυχολογικά συστατικά για έναν επιχειρηµατικό προσανατολισµό. Όµως χρειάζεται και κάτι 
άλλο για έναν κοινωνικά επιχειρηµατικό προσανατολισµό. Σύµφωνα µε τον Bornstein, ο κοινωνικός 
επιχειρηµατίας χαρακτηρίζεται από «πρωτοβουλία, δηµιουργικότητα, ενέργεια, επίµονη εστίαση της προσοχής 
στα αποτελέσµατα, ικανότητα για αυτοβελτίωση, µοναδική ικανότητα κατανόησης της αγοράς και, πάνω από 

όλα, µια βαθιά προσήλωση στη δηµιουργία ενός δίκαιου και ανθρώπινου κόσµου». Εποµένως, στον πιο πάνω 

κατάλογο θα µπορούσαµε να προσθέσουµε ένα ακόµα χαρακτηριστικό. 
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Παρόλο που δεν υπάρχουν στοιχεία που να δείχνουν ότι κάποιο λογικό άτοµο 

επιζητεί τον κίνδυνο για χάρη του κινδύνου και µόνο, υπάρχουν στοιχεία που δείχνουν ότι οι 

επιχειρηµατίες είναι πιο ανεκτικοί απέναντι στον κίνδυνο και πιο δηµιουργικοί στο να 

εφευρίσκουν τρόπους µετριασµού του κινδύνου. 

6. Ανοχή στην ασάφεια 

Οι επιχειρηµατίες κατά κανόνα νιώθουν πιο άνετα από ό, τι άλλα άτοµα σε 

καταστάσεις που είναι δυναµικές και όχι ιδιαίτερα ξεκάθαρες. 

7. Κοινωνική συναίσθηση και κοινωνικός προβληµατισµός 

Οι κοινωνικοί επιχειρηµατίες αντιλαµβάνονται την αξία του κοινωνικού οφέλους 

και είναι διατεθειµένοι να αφιερώσουν το ταλέντο τους και την ενεργητικότητά τους για να 

συσσωρεύσουν αυτά τα οφέλη. 

Το Σχήµα 1.5 παρουσιάζει πώς λειτουργούν συνδυαστικά τα ψυχολογικά 

χαρακτηριστικά για να βοηθήσουν στη δηµιουργία ενός κοινωνικού επιχειρηµατία. 

 

Αν και είναι πολύ χρήσιµο το µοντέλο που παρουσιάζεται στο Σχήµα 1.5  

 

Σχήµα 1.5: Τα χαρακτηριστικά του κοινωνικού επιχειρηµατία. 

Πηγή: (Ρωσσίδης, 2013). 

Εγγενή χαρακτηριστικά 

Παιδεία και εµπειρία 

Καινοτοµικότητα 

Προσανατολισµός 
στα επιτεύγµατα 

Ανεξαρτησία 

Αίσθηση του ελέγχου 

και της µοίρας τους 

Μικρή αποστροφή 

στον κίνδυνο 

Επιχειρηµατικός 
προσανατολισµός 

Συναίσθηση της 
κοινωνίας και 
κοινωνικός 
προβληµατισµό

Κοινωνικά 

επιχειρηµατικός 
προσανατολισµός 

Ανοχή απέναντι 
στη ασάφεια 
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Για την περιγραφή και πρόβλεψη του ποιος είναι κοινωνικός επιχειρηµατίας, 

αποµένει να γίνει πολλή έρευνα σχετικά µε τον εµπορικά επιχειρηµατικό και τον κοινωνικά 

επιχειρηµατικό χαρακτήρα.  

Ένα σηµαντικό ερώτηµα είναι: ποια από τα χαρακτηριστικά που παρουσιάζονται 

στο Σχήµα 1.5 είναι απαραίτητα για να υποκινηθεί η επιχειρηµατικότητα και αν και κατά 

πόσο κάποιος συνδυασµός τους είναι επαρκής. Επιπλέον, ελάχιστα είναι γνωστά σχετικά µε 

τις πιθανές διασυνδέσεις ανάµεσα σε µερικά από αυτά τα χαρακτηριστικά. Ο Morris εξετάζει 

µία τέτοια διασύνδεση µε πολύ ενδιαφέροντα αποτελέσµατα. Θέτει το ερώτηµα, πώς 

µπορούν να συνδυαστούν η καινοτοµικότητα και η χαµηλή αποστροφή προς τον κίνδυνο και, 

στη συνέχεια, βρίσκει τέσσερα πιθανά αποτελέσµατα από τα οποία όµως µόνο ένα πυροδοτεί 

την επιχειρηµατικότητα. Οι επιχειρηµατίες παρουσιάζουν χαµηλή αποστροφή στον κίνδυνο 

και είναι πολύ καινοτόµοι. Τα µη καινοτόµα άτοµα που είναι ανοιχτά προς τον κίνδυνο είναι 

παίκτες («τζογαδόροι»). Τα καινοτόµα άτοµα που δεν είναι ανοιχτά στον κίνδυνο είναι 

ονειροπόλοι. Τέλος, τα µη καινοτόµα άτοµα που αποστρέφονται τον κίνδυνο είναι άτοµα 

«κολληµένα» (Πίνακας 1.1) (Ρωσσίδης, 2013). 

Πίνακας 1.1: Ο συνδυασµός της αποστροφής κινδύνου και της καινοτοµικότητας για την υποκίνηση της 

επιχειρηµατικότητας. 

 Υψηλή αποστροφή 

στον κίνδυνο 

Χαµηλή αποστροφή στον 

κίνδυνο 

Πολύ καινοτοµικός Ονειροπόλος Επιχειρηµατίας 
Όχι καινοτοµικός «Κολληµένος» Παίκτης («τζογαδόρος») 

Πηγή: (Ρωσσίδης, 2013). 

1.5.2 Ηγεσία και κοινωνικοί επιχειρηµατίες  

Ένα άλλο θέµα που αφορά τον κοινωνικά επιχειρηµατικό χαρακτήρα είναι η 

σχέση του µε την ηγεσία. Σε πολλές περιπτώσεις ο κοινωνικός επιχειρηµατίας πρέπει να 

ηγείται, αλλά και να καινοτοµεί. Οι ικανότητες αυτές σπάνια συνυπάρχουν στο ίδιο άτοµο, 

παρόλο που δεν υπάρχουν στοιχεία που να δείχνουν ότι πράγµατι συµβαίνει αυτό. Οι 

Waddock και James κατάρτισαν τον παρακάτω κατάλογο µε τα σηµαντικά ηγετικά 

χαρακτηριστικά των κοινωνικών επιχειρηµατιών (Stutely, 2003). 

1. Το κοινωνικό πρόβληµα χαρακτηρίζεται από µεγάλη πολυπλοκότητα, που ο κοινωνικός 

επιχειρηµατίας είναι κατά κάποιο τρόπο ικανός να το εντάξει σε ένα όραµα που έχει τη 

δυνατότητα να αναµορφώσει δηµόσιες στάσεις όταν υλοποιηθεί. 
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2. Οι κοινωνικοί επιχειρηµατίες είναι άτοµα µε σηµαντική προσωπική αξιοπιστία, την οποία 

χρησιµοποιούν για να βρίσκουν κρίσιµης σηµασίας πόρους και οι οποίοι δηµιουργούν το 

απαραίτητο δίκτυο συµµετεχόντων οργανισµών. 

3. Ο κοινωνικός επιχειρηµατίας δηµιουργεί την προσήλωση των οπαδών στο πρόγραµµα µε 

το να το πλαισιώνει µε βάση τις σηµαντικές κοινωνικές αξίες, παρά µε βάση αµιγώς 

οικονοµικούς όρους, γεγονός που οδηγεί σε µια αίσθηση του συλλογικού σκοπού 

ανάµεσα στον κοινωνικό επιχειρηµατία και αυτούς που συµµετέχουν στην προσπάθεια. 

Η έρευνα έδειξε ότι µια επιχειρηµατική προσωπικότητα µπορεί να εκδηλωθεί από 

µόνη της µε πολλούς τρόπους. Για παράδειγµα, ο Miner εντόπισε τέσσερις διακριτούς 

«τύπους» επιχειρηµατία. Αυτός «που θέτει προσωπικούς στόχους επίτευξης» καινοτοµεί 

αυτόνοµα, ο «υπέρ-πωλητής» καινοτοµεί µέσω παροχής υπηρεσιών προς άλλους, ο 

«πραγµατικός µάνατζερ» είναι επιχειρηµατίας προερχόµενος από το εσωτερικό ενός 

εδραιωµένου οργανισµού και ο «δηµιουργός άριστων ιδεών» στηρίζεται στην τεχνογνωσία 

και στη δηµιουργικότητά του για καινοτοµίες. Αυτοί οι τύποι έχουν τους αντίστοιχούς τους 

και στην κοινωνική επιχειρηµατικότητα. Αυτοί που θέτουν υψηλούς προσωπικούς στόχους 

επίτευξης επιδιώκουν να ξεκινήσουν κοινωνικά εγχειρήµατα8
. 

Μέχρι στιγµής η συζήτηση αυτή για το χαρακτήρα του επιχειρηµατία έχει 

εστιαστεί στο άτοµο. Όµως, αυτό δεν σηµαίνει ότι τα άτοµα πρέπει να εργάζονται µόνα τους 

για να επιτύχει µια κοινωνική επιχείρηση. Πράγµατι, οι οµάδες και τα δίκτυα είναι συχνά 

απαραίτητα. Για παράδειγµα, οι οµάδες µπορούν να προσφέρουν συνεργασία ανάµεσα στα 

άτοµα που έχουν συµπληρωµατικά ταλέντα και διαφορετικές προοπτικές. Οι οµάδες 

µπορούν να µετριάσουν τον επιχειρηµατικό κίνδυνο αυξάνοντας τους πόρους και τις πηγές 

βοήθειας για µια επιχείρηση. Τα ευρύτερα συµφέροντα και οι εµπειρίες µπορούν επίσης να 

δηµιουργήσουν περισσότερες δυνατότητες για ανάπτυξη. 

Όµως, υπάρχει και ένα πιθανό κόστος από την εργασία στο πλαίσιο οµάδων. Για 

παράδειγµα, καθώς αυξάνεται το µέγεθος των οµάδων, οι ελιγµοί και οι κινήσεις της 

επιχείρησης µπορεί να γίνονται πιο δύσκολα. Επίσης, οι επιχειρήσεις µπορούν να είναι 

ευάλωτες αν οι οµάδες διαλυθούν ή εµπλακούν σε αντιπαραγωγική «οµαδική σκέψη» (µία 

                                                 

8Οι υπέρ-πωλητές συνήθως εντοπίζονται σε προσπάθειες για συγκέντρωση χρηµατικών πόρων και ανάπτυξης 
και καινοτοµούν στον τρόπο που εντοπίζουν και εξυπηρετούν τους δωρητές. Οι πραγµατικοί µάνατζερ οδηγούν 

τις εδραιωµένες κοινωνικές επιχειρήσεις σε νέα ύψη. Οι δηµιουργοί άριστων ιδεών κατορθώνουν την 

εκπλήρωση κοινωνικών αποστολών µε νέους και καινοτοµικούς τρόπους. 
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συµµόρφωση στις επικρατούσες απόψεις των µελών της οµάδας η οποία δεν βοηθάει 

καθόλου) (Stutely, 2003). 
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2 ΚΕΦΑΛΑΙΟ: «ΚΟΙΝΩΝΙΚΗ ΕΠΙΧΕΙΡΗΜΑΤΙΚΟΤΗΤΑ ΩΣ 

Ι∆ΕΑ» 

2.1 Η ∆ΗΜΙΟΥΡΓΙΚΗ ∆ΙΑ∆ΙΚΑΣΙΑ ΤΗΣ ΚΟΙΝΩΝΙΚΗΣ 

ΕΠΙΧΕΙΡΗΜΑΤΙΚΌΤΗΤΑΣ 

Η διαδικασία της κοινωνικής επιχειρηµατικότητας παρουσιάζει την αναγνώριση 

των ευκαιριών ως ένα αρκετά απλό βήµα: ένας πιθανός κοινωνικός επιχειρηµατίας διακρίνει 

ένα κοινωνικό πρόβληµα ή µία µη ικανοποιηθείσα ανάγκη ως µια ευκαιρία για δράση. Στην 

πραγµατικότητα, η αναγνώριση της ευκαιρίας είναι λίγο πιο περίπλοκη. Η αναγνώριση της 

ευκαιρίας αξίζει να γίνει καλύτερα κατανοητή επειδή βρίσκεται στην αρχή της διαδικασίας 

της κοινωνικής επιχειρηµατικότητας και ως εκ τούτου µπορεί να σηµατοδοτήσει τη διαφορά 

ανάµεσα σε µια επιτυχηµένη και µία αποτυχηµένη κοινωνική επιχείρηση (Χασσίδ & 

Φαφαλιού, 2010). 

Η αναγνώριση της ευκαιρίας εµφανίζεται στο τέλος πολλών βηµάτων, όπου µία 

ιδέα αναδεικνύεται ως πυρήνας της δηµιουργίας κοινωνικής αξίας. 

2.1.1 Το υπόβαθρο της ιδέας 

Η ιδέα µιας ευκαιρίας δεν γίνεται πάντα µε αγνές προθέσεις. Τα άτοµα που 

συλλαµβάνουν νέες µεθόδους για να δηµιουργήσουν κοινωνική αξία πρέπει πρώτα να 

κατανοήσουν ποιες πραγµατικά είναι οι µη ικανοποιηθείσες ανάγκες του πληθυσµού 

(Χασσίδ & Φαφαλιού, 2010). 

2.1.2 Η δηµιουργικότητα της ιδέας 

Το αναγκαίο υπόβαθρο θέτει και το σκηνικό για τις σηµαντικές ιδέες, οι οποίες 

εξαρτώνται από τη δηµιουργική διαδικασία της γέννησης ιδεών και της µετατροπής τους σε 

ευκαιρίες. Αυτή περιλαµβάνει δύο µέρη (Χασσίδ & Φαφαλιού, 2010). 

1. Ιδέες 

Η βάση µιας ευκαιρίας είναι µια λαµπρή ιδέα για κάτι καινούργιο. 

2. Ευκαιρίες 
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Για το ξεκίνηµα ενός κοινωνικού εγχειρήµατος απαιτείται µια χρήσιµη ιδέα, 

αλλά αυτή µόνο δεν είναι αρκετή, καθώς πρέπει να υπάρχει προθυµία και ικανότητα στον 

πληθυσµό-στόχο να συνδεθεί µε την ιδέα.  

Το Σχήµα 2.1 εξηγεί τη διαδικασία µετάβασης από το υπόβαθρο, µέσω της 

δηµιουργικής διαδικασίας των ιδεών, στις ευκαιρίες. 

 

 

 

Η διάκριση ανάµεσα στις ιδέες και τις ευκαιρίες είναι κάθε άλλο παρά 

ακαδηµαϊκή. Απεναντίας, µπορεί να σηµατοδοτήσει τη διαφορά ανάµεσα σε µια ιδέα που 

ικανοποιεί µια ζήτηση και µία η οποία δεν την ικανοποιεί. Ο τοµέας των µη κερδοσκοπικών 

οργανισµών παρέχει πολλά παραδείγµατα ατόµων µε διάθεση για βοήθεια, οι οποίοι όµως 

δεν καταλαβαίνουν αυτή τη διάκριση. Συνεπώς, εργάζονται σε προγράµµατα που δεν 

µπορούν τελικά να αποδώσουν καρπούς9
. 

Για τη δηµιουργία ιδεών πρέπει να υπάρχει ένα κατάλληλο υπόβαθρο. Αυτό δεν 

περιορίζεται σε ένα ορισµένο τύπο ή έκταση εκπαίδευσης (παρόλο που µπορεί να περικλείει 

την επίσηµη εκπαίδευση). Επίσης αφορά εµπειρίες, δίκτυα ατόµων και προσωπικά 

χαρακτηριστικά. Κατά κανόνα, το υπόβαθρο χωρίζεται σε δύο µέρη: την πρόσβαση σε 

πληροφορίες και την χρησιµοποίηση των πληροφοριών (Χασσίδ & Φαφαλιού, 2010). 

                                                 

9
 Σε µερικές περιπτώσεις, υπάρχει µια πραγµατική έλλειψη ζήτησης επειδή τα άτοµα δεν χρειάζονται 
πραγµατικά ή δεν θέλουν µια υπηρεσία. Σε άλλες περιπτώσεις, ένας υποψήφιος κοινωνικός επιχειρηµατίας δεν 

κατορθώνει να δείξει στον κόσµο γιατί χρειάζονται κάποια υπηρεσία και, συνεπώς, η λανθάνουσα ζήτηση δεν 

εκδηλώνεται ποτέ. 

Σχήµα 2.1: Η διαδικασία της αναγνώρισης των ευκαιριών. 

Πηγή:  (Χασσίδ & Φαφαλιού, 2010). 

Υπόβαθρο 

και γνώσεις Ιδέες Ευκαιρίες 

∆ηµιουργικότητα 
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2.2 ΠΡΟΣΒΑΣΗ ΣΕ ΠΛΗΡΟΦΟΡΙΕΣ 

Οι ιδέες δεν προκύπτουν από το τίποτα. Το κατάλληλο υπόβαθρο για τις 

κοινωνικά επιχειρηµατικές ιδέες απαιτεί πρόσβαση σε πληροφορίες σχετικά µε τα πιθανά 

προϊόντα και τις υπηρεσίες. Η πρόσβαση σε πληροφορίες µπορεί να προκύψει από πολλές 

πηγές, που ταξινοµούνται σε τέσσερις τύπους: εκπαίδευση, εργασιακή εµπειρία, εµπειρία 

από τη ζωή και κοινωνικά δίκτυα (Μπακούρος & Καραγιάννης, 2010). 

2.2.1 Εκπαίδευση 

Εάν κάποιος διαβάσει ένα κείµενο µε θέµα την κοινωνική επιχειρηµατικότητα 

συµµετέχει ενεργά στη διαδικασία της πρόσβασης σε πληροφορίες σχετικές µε το θέµα. Η 

επίσηµη εκπαίδευση είναι ένας πολύ αποτελεσµατικός τρόπος για την εξασφάλιση αυτής της 

πρόσβασης. Σήµερα, η επίσηµη εκπαίδευση για έναν κοινωνικό επιχειρηµατία µπορεί να 

προέλθει από πολλά επιστηµονικά πεδία: δηµόσια πολιτική, διοίκηση επιχειρήσεων, νοµική, 

κοινωνική εργασία, εκπαίδευση και πολλά άλλα. Καθένα από τα πεδία αυτά εκθέτει τους 

πιθανούς κοινωνικούς επιχειρηµατίες σε χρήσιµο πληροφοριακό υλικό (Μπακούρος & 

Καραγιάννης, 2010). 

2.2.2 Εργασιακή Εµπειρία 

Ωστόσο υπάρχουν κάποια πράγµατα που δεν µπορούν εύκολα να διδαχθούν από 

την επίσηµη εκπαίδευση. Κυρίως, οι δεξιότητες που αποκτώνται στην πράξη ή από την 

εργασία σε συγκεκριµένο κλάδο της οικονοµίας, δεν µπορούν να αντιπροσωπευθούν εύκολα 

σε ακαδηµαϊκά προγράµµατα σπουδών (Μπακούρος & Καραγιάννης, 2010). 

2.2.3 Εµπειρία Ζωής 

Σε πολλές περιπτώσεις, η πρόσβαση στις καλύτερες πληροφορίες για τους 

κοινωνικούς επιχειρηµατίες προέρχεται και εκτός της αίθουσας διδασκαλίας και από τον 

χώρο εργασίας, µέσα από τις καθηµερινές εµπειρίες. Για παράδειγµα, υπάρχουν κάποια 

στοιχεία που δείχνουν ότι τα τραυµατικά γεγονότα ή τα γεγονότα της ζωής που προκαλούν 

ψυχική κάθαρση µπορούν να παρέχουν πολύτιµες πληροφορίες (Μπακούρος & 

Καραγιάννης, 2010). 
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2.2.4 Κοινωνικά ∆ίκτυα 

Έρευνες έχουν δείξει ότι επιτυχηµένοι επιχειρηµατίες τείνουν να έχουν 

κοινωνικά δίκτυα µεγαλύτερα του µέσου όρου από ό, τι οι µη επιχειρηµατίες. Στην ουσία, οι 

κοινωνικές επαφές είναι µία βασική πηγή για τη συγκέντρωση πληροφοριών και τον έλεγχο 

των ιδεών. Κατά ένα ενδιαφέροντα τρόπο, οι ερευνητές έχουν διαπιστώσει ότι ο πλέον 

αποτελεσµατικός τύπος δικτύου για την απόκτηση πληροφοριών είναι εκείνος που έχει 

µεγαλύτερο εύρος παρά βάθος10
. Το αποτέλεσµα αυτού είναι ότι οι φιλόδοξοι κοινωνικοί 

επιχειρηµατίες τα καταφέρνουν ικανοποιητικά στην προσπάθειά τους να καλλιεργήσουν 

διαφορετικές και ευρέως φάσµατος φιλίες (Μπακούρος & Καραγιάννης, 2010). 

2.3 ΑΞΙΟΠΟΙΗΣΗ ΤΩΝ ΠΛΗΡΟΦΟΡΙΩΝ 

Αφού οι κοινωνικοί επιχειρηµατίες εξασφαλίσουν πρόσβαση σε πληροφορίες, 

καλούνται να τις χρησιµοποιήσουν σωστά για να δηµιουργήσουν τις ιδέες που αποτελούν τον 

πυρήνα µιας κοινωνικής επιχείρησης. Η χρησιµοποίηση των γνώσεων έχει δύο συνιστώσες: 

αποθέµατα γνώσεων και γνωστική ικανότητα (Σιώµκος, 2013). 

2.3.1 Αποθέµατα Γνώσης 

Τα συστατικά που δίνουν πρόσβαση σε πληροφορίες βοηθούν επίσης να 

σχηµατιστεί ένα απόθεµα πληροφοριών σχετικών µε τη δηµιουργία των κοινωνικών ιδεών. 

Για παράδειγµα, καθώς η εκπαίδευση, η κατάρτιση στη θέση εργασίας και οι εµπειρίες ζωής 

εκθέτουν ένα άτοµο σε νέες πληροφορίες, αυτές οι πηγές πληροφόρησης κάνουν το άτοµο 

όλο και πιο ενηµερωµένο (Σιώµκος, 2013). 

2.3.2 Ευφυΐα και Εγρήγορση 

Τα αποθέµατα γνώσης είναι χρήσιµα για την χρησιµοποίηση νέων πληροφοριών, 

όταν υπάρχει το κατάλληλο «λογισµικό» για την ταξινόµησή τους. Σε αυτό το σηµείο 

υπεισέρχεται η πληροφόρηση. Πρόσφατα έγινε µια έρευνα που έδειξε καθαρά ότι οι 

επιχειρηµατίες είχαν την τάση να αντιλαµβάνονται µε ιδιαίτερα εύστοχο τρόπο την ευκαιρία, 

γεγονός που στη βιβλιογραφία αναφέρεται µε τον όρο «επιχειρηµατική εγρήγορση». 

                                                 

10
 ∆ηλαδή, µία µεγάλη οµάδα τυχαίων γνωριµιών είναι πιο χρήσιµη για έναν επιχειρηµατία από ό, τι µία 

µικρότερη οµάδα στενών συνεργατών. Αυτό συµβαίνει επειδή «οι αδύναµοι κρίκοι» παρέχουν ένα ευρύτερο 

φάσµα εµπειριών, επειδή τα άτοµα που απέχουν πολύ περισσότερο κοινωνικά έχουν λιγότερες κοινές εµπειρίες. 
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Το σύστηµα της συλλογής πληροφοριών για τη δηµιουργία κοινωνικά 

επιχειρηµατικών ιδεών, παρουσιάζεται συνοπτικά στο Σχήµα 2.2 (Σιώµκος, 2013). 

 

2.3.3 ∆ηµιουργικότη 

2.3.3 ∆ηµιουργικότητα 

∆ηµιουργικότητα είναι η δηµιουργία ιδεών οι οποίες βελτιώνουν την αποτελεσµατικότητα 

ενός συστήµατος. Στην περίπτωση της κοινωνικής επιχειρηµατικότητας, η δηµιουργικότητα 

αρχίζει µε ιδέες και κορυφώνεται µε τις ευκαιρίες. 

Η στερεότυπη άποψη για τη δηµιουργικότητα ενός κοινωνικού επιχειρηµατία 

συνήθως εµπερικλείει την «καθαρή» καινοτοµία: κάτι από το τίποτα. Θεωρείται λιγότερο 

εποικοδοµητικό ένας κοινωνικός επιχειρηµατίας να είναι προσαρµοστικός αντί καινοτοµικός.  

Η έρευνα έδειξε ότι η επιχειρηµατική δηµιουργικότητα µπορεί να εκδηλωθεί είτε 

µε τη µορφή της προσαρµογής, είτε µε τη µορφή της καινοτοµίας, ανάλογα µε το στυλ 

επίλυσης των προβληµάτων του επιχειρηµατία. Μία µελέτη αντιπαραθέτει τα δύο στυλ 

επίλυσης προβληµάτων είτε µέσω διάλυσης των περιορισµών (καινοτοµία), είτε µέσω 

λειτουργίας εντός των περιορισµών, αλλά µε νέους τρόπους (προσαρµογή). Κι όπως 

χαρακτηριστικά δήλωσε ένας ερευνητής, ο καινοτόµος «επαναπροσδιορίζει το πρόβληµα 

υπερνικώντας υπάρχοντες προκαθορισµένους περιορισµούς και στοχεύει σε λύσεις για να 

Σχήµα 2.2: Η απόκτηση και η χρησιµοποίηση πληροφοριών για κοινωνικά επιχειρηµατικές ιδέες. 

Πηγή:  (Σιώµκος, 2013). 

Εκπαίδευση 

Εµπειρία ζωής 

Εργασιακή 

εµπειρία 

∆ίκτυα 

Πρόσβαση στην 

πληροφορία 

Αποθέµατα 

γνώσης 
Νοηµοσύνη και 

εγρήγορση 

Χρησιµοποίηση 

πληροφοριών 

∆ηµιουργική 

διαδικασία ιδεών 

και πληροφοριών 
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κάνει τα πράγµατα καλύτερα». Αντίθετα, αυτός που κάνει προσαρµογή παίρνει «ένα 

πρόβληµα ως δεδοµένο και εφευρίσκει τρόπους για να αναπτύξει καλύτερες λύσεις για 

άµεση, υψηλή αποτελεσµατικότητα». Η έρευνα αυτή αποδεικνύει, µία φυσιολογική ένταση 

ανάµεσα στους δύο τύπους επιχειρηµατιών. Οι καινοτόµοι βλέπουν αυτούς που κάνουν 

προσαρµογές ως άτοµα που «συµµορφώνονται, που είναι προβλέψιµα και περιορίζονται από 

το σύστηµα». Αυτοί που κάνουν προσαρµογές θεωρούν τους καινοτόµους «επιπόλαιους, όχι 

πρακτικούς, ριψοκίνδυνους, άτοµα που προκαλούν παραφωνία, και άτοµα που φέρονται µε 

απότοµο τρόπο». 

Η έρευνα γύρω από τους επιχειρηµατίες-προσαρµογής και τους καινοτόµους 

επιχειρηµατίες απέδειξε ότι έλκονται φυσιολογικά προς διαφορετικές δραστηριότητες. Για 

παράδειγµα, ενώ οι καινοτόµοι αφιερώνουν το µεγαλύτερο µέρος του χρόνου τους (22%) 

στην ανάπτυξη νέων προϊόντων, οι υπέρµαχοι της προσαρµογής αφιερώνουν τον 

περισσότερο χρόνο τους (45%) στη διαχείριση των υπό εξέλιξη δραστηριοτήτων. Είναι 

σαφές ότι και οι δύο αυτές λειτουργίες είναι σηµαντικές. Αυτό σηµαίνει ότι, παρά την ένταση 

που τείνει να υπάρχει ανάµεσα στους καινοτόµους και τους υπέρµαχους της προσαρµογής, 

ένας κοινωνικά επιχειρηµατικός οργανισµός συνήθως χρειάζεται και τους δύο (Χαλικιάς, 

2010). 

Όλα τα παραπάνω κάνουν την καινοτοµία και την προσαρµογή να φαίνονται ότι 

απέχουν πάρα πολύ η µία από την άλλη. Στην πραγµατικότητα όµως, είναι απλώς τα 

διαφορετικά άκρα του ίδιου δηµιουργικού φάσµατος της κοινωνικής επιχειρηµατικότητας. 

Εντοπίζονται διάφοροι τύποι επιχειρηµατικών ιδεών που εντάσσονται σε αυτό το πλαίσιο, το 

οποίο απεικονίζεται στο Σχήµα 2.3. 

 

 

1. Εφεύρεση 

Σχήµα 2.3: Καινοτοµία και Προσαρµογή. 

              Πηγή: (Χαλικιάς, 2010). 

Καινοτοµία Προσαρµογή 

Εφεύρεση Σύνθεση 

 
Επέκταση 
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Πρόκειται για τον πλέον καινοτοµικό τύπο ιδέα. Είναι µία τελείως διαφορετική 

υπηρεσία ή προϊόν. Για παράδειγµα, ένα πανεπιστήµιο θα µπορούσε να καθιερώσει ένα 

ολοκαίνουργιο πρόγραµµα και περιεχόµενο σπουδών για φοιτητές που βρίσκονται στο µέσο 

της σταδιοδροµίας τους. 

2. Σύνθεση 

Πρόκειται για το συνδυασµό της καινοτοµίας και της προσαρµογής. Για 

παράδειγµα, το πανεπιστήµιο θα µπορούσε να συνδυάσει τα υφιστάµενα προγράµµατα για να 

δηµιουργήσει ένα καινούργιο πρόγραµµα σπουδών για υψηλόβαθµα στελέχη. 

3. Επέκταση 

Είναι ο πιο προσαρµόσιµος τύπος ιδέας. Μία νέα εφαρµογή ενός υφιστάµενου 

προϊόντος ή µιας σειράς πόρων. Για παράδειγµα, το πανεπιστήµιο θα µπορούσε να βοηθήσει 

τους φοιτητές που βρίσκονται στο µέσο της σταδιοδροµίας τους δελεάζοντάς τους να 

συµµετάσχουν σε υφιστάµενα προγράµµατα σπουδών. 

2.3.4 Ιδέες 

Αν και οι κοινωνικοί επιχειρηµατίες τείνουν να είναι πολύ δηµιουργικά άτοµα, οι 

ιδέες τους για κοινωνικά εγχειρήµατα δεν συλλαµβάνονται αυθόρµητα. Κατ’ αρχήν είναι 

απαραίτητο να υπάρχει το αναγκαίο υπόβαθρο που θα διευκολύνει τη δηµιουργική 

διαδικασία. Ακόµα περαιτέρω, υπάρχουν και τεχνικές για την ανάπτυξη ιδεών που 

χρησιµοποιούν ταχτικά οι πιο επιτυχηµένοι κοινωνικοί επιχειρηµατίες. Οι πιο συνηθισµένες 

είναι ο καταιγισµός ιδεών (brainstorming), οι εστιασµένες οµάδες (focus groups) και οι 

έρευνες πεδίου (Τσιότρα, 2012). 

• Καταιγισµός Ιδεών - Brainstorming 

Ο καταιγισµός ιδεών είναι µία διαδικασία για γρήγορη δηµιουργία ιδεών 

ανάµεσα σε µία οµάδα ατόµων. Όµως υπάρχουν µία σειρά από συγκεκριµένους κανόνες που 

κάνουν τον καταιγισµό ιδεών όσο το δυνατόν πιο αποτελεσµατικό, γεγονός που µπορεί να 

βοηθήσει σηµαντικά για να αναδειχθεί σε ένα σηµαντικό κεφάλαιο της ανάπτυξης και του 

σχεδιασµού µιας κοινωνικής επιχείρησης.  

Πρώτα από όλα, ο καταιγισµός ιδεών θα πρέπει να αφορά ένα ευρύ φάσµα 

ατόµων που θα µεγιστοποιήσουν την ποικιλία των αναπτυσσόµενων ιδεών. ∆εύτερον, θα 

πρέπει να στοχεύει σε ένα συγκεκριµένο θέµα που δεν είναι γνωστό εξ αρχής σε αυτούς που 
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συµµετέχουν στη συνεδρία. Τρίτον, η κριτική δεν είναι τέτοια που να εµποδίζει την ελεύθερη 

ροή ιδεών. Τέταρτον, η συνεδρία καταιγισµού ιδεών πρέπει να διατηρεί µία υψηλή ταχύτητα 

έτσι ώστε οι ιδέες να µην σκοντάφτουν στις λεπτοµέρειες. Πέµπτον, το άτοµο που διευθύνει 

τη συνεδρία πρέπει να τηρεί προσεχτικά πρακτικά της συνεδρίας, έτσι ώστε να µην χάνονται 

ιδέες είτε είναι καλές, είτε είναι κακές. 

• Οµάδες Εστίασης της Προσοχής 

Ο καταιγισµός ιδεών συνήθως σηµαίνει δηµιουργία ιδεών από την «πλευρά της 

προσφοράς» µιας κοινωνικής επιχείρησης. Για το λόγο αυτό, είναι πολύ σωστό να 

προκύπτουν ιδέες και από την «πλευρά της ζήτησης», ανάµεσα δηλαδή από τους πιθανούς 

χρήστες και τους πελάτες µιας κοινωνικής επιχείρησης. Οι οµάδες εστίασης της προσοχής 

είναι µία καλή µέθοδος για εξασφάλιση αυτών των ιδεών. Συνήθως µία οµάδα εστίασης της 

προσοχής απαρτίζεται από µερικά άτοµα (5-10) τα οποία θα µπορούσαν να έχουν µία σχέση 

µε µια πιθανή επιχείρηση και µπορούν εποµένως να αντιδρούν προς ιδέες και να 

δηµιουργούν καινούργιες έχοντας κατά νου τις απόψεις των οµάδων συµφερόντων της 

επιχείρησης. Ο στόχος είναι να εξασφαλιστεί µια αίσθηση της λανθάνουσας ζήτησης για 

κάποια µορφή εγχειρήµατος. Ο κίνδυνος που υπάρχει στην περίπτωση των οµάδων εστίασης 

της προσοχής είναι ότι ένα τόσο µικρό -και όχι τυχαία επιλεγµένο- δείγµα ατόµων µπορεί να 

οδηγήσει σε µη αντιπροσωπευτικά αποτελέσµατα. Αυτός ο κίνδυνος µπορεί να αυξηθεί αν ο 

διευθύνων της διαδικασίας έχει συµφέρον από τις απαντήσεις της οµάδας. Η λειτουργία των 

οµάδων εστίασης της προσοχής συνήθως διευκολύνεται καλύτερα από κάποιον ο οποίος έχει 

επενδύσει συναισθηµατικά ελάχιστα στις ιδέες. 

• Έρευνες Πεδίου 

Αντίθετα, µε τις οµάδες εστίασης της προσοχής, οι έρευνες πεδίου στοχεύουν στη 

διασφάλιση της αντιπροσωπευτικότητας ενός πληθυσµού- στόχου. Σε µία όσο το δυνατόν 

µεγαλύτερη οµάδα από τον πληθυσµό που εξετάζεται, τίθενται ερωτήµατα που έχουν σχέση 

µε την ιδέα της επιχείρησης. Η εµπειρική έρευνα µπορεί να διεξαχθεί προσωπικά µε 

απευθείας επαφή, τηλεφωνικώς ή µέσω ∆ιαδικτύου. Για παράδειγµα, ένας κοινωνικός 

επιχειρηµατίας που ενδιαφέρεται να ξεκινήσει ένα µετά-σχολικό πρόγραµµα για παιδιά, θα 

µπορούσε να θέσει στους κατοίκους των σηµαντικότερων γειτονιών µια σειρά από 

ερωτήµατα σχετικά µε τις επιθυµίες και τις ανάγκες τους για ένα τέτοιου τύπου πρόγραµµα. 
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Όµως, το κέρδος των εµπειρικών ερευνών από άποψη ακρίβειας των 

αποτελεσµάτων τους, το χάνουν από άποψη βάθους. Για παράδειγµα, σε µία οµάδα εστίασης 

της προσοχής µία ενδιαφέρουσα απάντηση µπορεί να διερευνηθεί περαιτέρω, ενώ αυτό δεν 

καθίσταται δυνατό στο πλαίσιο των περισσότερων εµπειρικών ερευνών. Ένας κίνδυνος που 

υπάρχει σε αντίστοιχες έρευνες είναι «το σφάλµα λόγω µη απάντησης» στο οποίο όσα άτοµα 

δεν απαντούν στην έρευνα έχουν ένα κοινό σηµαντικό χαρακτηριστικό11
. Οι έρευνες µέσω 

∆ιαδικτύου είναι ιδιαίτερα ανακριβείς γι’ αυτό ακριβώς τον λόγο επειδή οι δεξιότητες 

χειρισµού υπολογιστών και η πρόσβαση σε υπολογιστή συναντούν το κοινωνικό-

δηµογραφικό εµπόδιο. 

2.4 ΜΕΤΑΒΑΣΗ ΑΠΟ ΤΙΣ Ι∆ΕΕΣ ΣΤΙΣ ΕΥΚΑΙΡΙΕΣ 

Η µετάβαση από τις ιδέες στις ευκαιρίες είναι στην ουσία µία µετάβαση από την 

προσφορά προς τη ζήτηση. Το ερώτηµα που πρέπει να τεθεί είναι το εξής: Η σχεδιαζόµενη 

να προσφερθεί υπηρεσία είναι κάτι που θέλει ή χρειάζεται σήµερα ο κόσµος ή τουλάχιστον 

µπορεί να θελήσει ή να χρειασθεί στο µέλλον; Έχει ιδιαίτερη σηµασία να απαντήσουν οι 

κοινωνικοί επιχειρηµατίες αυτό το ερώτηµα πριν να αρχίσουν τη διαδικασία της κοινωνικής 

επιχειρηµατικότητας. Ένας εύκολος τρόπος για να αποδειχθεί η σπουδαιότητα αυτού του 

σηµείου -και ένα εργαλείο για να κατευθυνθεί η δηµιουργική διαδικασία της κοινωνικής 

επιχειρηµατικότητας- προέρχεται από την εργασία του διάσηµου ψυχολόγου Abraham 

Maslow (Χασσίδ & Φαφαλιού, 2010).  

Ο Maslow επιχείρησε να οµαδοποιήσει ένα µεγάλο όγκο γνώσεων σχετικά µε τα 

ανθρώπινα κίνητρα και τη συµπεριφορά. Πριν από το έργο του, οι περισσότεροι ψυχολόγοι 

εξέταζαν τη συµπεριφορά από µία µόνο διάσταση, δηλαδή ως µια βιολογική ανάγκη ή 

επιθυµία για εξουσία. Ο Maslow όµως είδε την ανθρώπινη συµπεριφορά ως κάτι που 

υποκινείται από µια ιεράρχηση αναγκών. Αυτή η ιεράρχηση, από τις «κατώτερες» ανάγκες 

µέχρι τις «ανώτερες», έχει ως εξής: φυσιολογικές ανάγκες (πείνα, δίψα, κλπ.), ανάγκες 

ασφάλειας και σιγουριάς, κοινωνικές ανάγκες (οικογένεια και κοινότητα), ανάγκες 

αυτοεκτίµησης (επιτυχία και αναγνώριση), ανάγκες νοητικές και πνευµατικές, 

αυτοπραγµάτωσης (αυτοεκπλήρωση), ανάγκες αυτό-υπέρβασης (εστίαση της προσοχής σε 

                                                 

11
 Πράγµατι, αυτός είναι ο λόγος που οι πολιτικές δηµοσκοπήσεις συχνά είναι πολύ ανακριβείς. Τα άτοµα που 

ψηφίζουν µε συγκεκριµένο τρόπο τείνουν να µην απαντούν σε αυτούς που διεξάγουν τις δηµοσκοπήσεις. 
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άλλα θέµατα) (Σχήµα 2.4). Σύµφωνα µε τον Maslow, οι άνθρωποι δεν ασχολούνται µε την 

ικανοποίηση µιας ανώτερης ανάγκης, αν δεν ικανοποιήσουν προηγουµένως τις κατώτερες 

ανάγκες τους. 

 

Σχήµα 2.4: Ιεράρχηση κατά Maslow (ή ιεράρχηση των αναγκών). 

Πηγή: (Χασσίδ & Φαφαλιού, 2010). 

 

Σχήµα 2.5: Παραδείγµατα προγραµµάτων που ικανοποιούν διαφορετικές ανάγκες. 
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Πηγή: (Χασσίδ & Φαφαλιού, 2010). 

Είναι σαφές ότι κάθε επίπεδο της ιεράρχησης κατά Maslow µπορεί να υποκινήσει 

ιδέες για τους κοινωνικούς επιχειρηµατίες και πραγµατικά αυτό συµβαίνει. Οι κοινωνικοί 

επιχειρηµατίες εστιάζουν την προσοχή τους στη σίτιση των πεινασµένων, στη βελτίωση της 

ασφάλειας στο να φέρουν τη µία κοινότητα κοντά στην άλλη, να αυξήσουν την 

αυτοεκτίµηση, να µορφώσουν, να προάγουν τις αισθητικές εµπειρίες, να βοηθήσουν τα 

άτοµα να πετύχουν όσα τους επιτρέπουν οι δυνατότητές τους και να διδάξουν στα άτοµα να 

εξυπηρετούν άλλα. Η πολύ σηµαντική συνέπεια από την πλευρά του Maslow για τους 

κοινωνικούς επιχειρηµατίες είναι ότι οι κοινωνικές ανάγκες ή οι λανθάνουσες κοινωνικές 

ανάγκες που µπορούν οι κοινωνικοί επιχειρηµατίες να αντιµετωπίσουν µε αποτελεσµατικό 

τρόπο εξαρτώνται από το πώς έχουν ικανοποιηθεί οι κατώτερες ανάγκες και από το αν όντως 

έχουν ικανοποιηθεί12
. 

Ένας τρόπος για να γίνει κατανοητή η σχέση ανάµεσα στις ιδέες και τις ευκαιρίες 

είναι αυτό που οι ψυχολόγοι αποκαλούν Θεωρία Αναγνώρισης Ενδείξεων (Signal Detection 

Theory). Η συγκεκριµένη θεωρία περιγράφει τη σχέση ανάµεσα στην αντίληψη και την 

πραγµατικότητα σε ό, τι αφορά την ευκαιρία, αναγνωρίζοντας ότι οι άνθρωποι µερικές φορές 

διακρίνουν ευκαιρίες που δεν υφίστανται ή δεν βλέπουν κάποιες που υπάρχουν. Όταν ένα 

άτοµο αντιλαµβάνεται µια ευκαιρία που υπάρχει όντως, αυτό ονοµάζεται «επιτυχία». Όταν 

κάποιος δεν αντιλαµβάνεται µια ευκαιρία που υπάρχει πράγµατι, αυτό λέγεται «αποτυχία». 

Αν το άτοµο αντιλαµβάνεται µια ευκαιρία που πραγµατικά δεν υπάρχει, τότε αυτό λέγεται 

«λανθασµένος συναγερµός». Τέλος, όταν το άτοµο δεν αντιλαµβάνεται µια ευκαιρία επειδή 

δεν υπάρχει, αυτό ονοµάζεται «σωστή απόρριψη» (Χασσίδ & Φαφαλιού, 2010). 

Ο Πίνακας 2.1 παρουσιάζει συνοπτικά τη σχέση ανάµεσα στις ιδέες και τις 

ευκαιρίες χρησιµοποιώντας τη Θεωρία Αναγνώρισης Ενδείξεων. Όταν ένας κοινωνικός 

επιχειρηµατίας έχει µια ιδέα για κάποιο εγχείρηµα και υπάρχει ζήτηση (ή λανθάνουσα 

ζήτηση), αυτό είναι ένα κοινωνικό εγχείρηµα που έχει πιθανότητα επιτυχίας. Αντίθετα, µία 

ιδέα για µια υπηρεσία που οι άνθρωποι δεν θέλουν ή δεν χρειάζονται είναι ένα εγχείρηµα που 

δεν έχει τη δυνατότητα επιτυχίας. Οι ευκαιρίες χάνονται όταν δεν υπάρχει ιδέα (Μπακούρος 

& Καραγιάννης, 2010). 

                                                 

12
 Αυτό βοηθάει στην εξήγηση του γεγονότος γιατί ορισµένες άριστες ιδέες δεν είναι βιώσιµες ευκαιρίες και, 

συνεπώς, όχι παραγωγικές κοινωνικές καινοτοµίες. Οι πληθυσµοί-στόχοι δεν είναι έτοιµοι γι’ αυτές. 
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Πίνακας 2.1: Η σχέση ανάµεσα στις ιδέες για κοινωνική επιχειρηµατικότητα και τις ευκαιρίες. 

 Ευκαιρία Καµία ευκαιρία 

Ιδέα 

 

Έχει συλληφθεί µια 

ιδέα για ένα 

εγχείρηµα που έχει 
δυνατότητες 

Έχει συλληφθεί η ιδέα για ένα 

εγχείρηµα που δεν έχει δυνατό-

τητες 
 

Καµία 

ιδέα 
Χαµένη ευκαιρία Σωστή απόρριψη µιας ιδέας 

Πηγή: (Μπακούρος & Καραγιάννης, 2010). 

Ο Πίνακας 2.1 δείχνει ότι υπάρχουν πολλές πιθανές στρατηγικές για επιτυχία 

στην αρχή της διαδικασίας της κοινωνικής επιχειρηµατικότητας (Μπακούρος & 

Καραγιάννης, 2010).  

• Πρώτον, οι κοινωνικοί επιχειρηµατίες µπορούν να ασχοληθούν µε την αµιγή γέννηση 

ιδεών στο πλαίσιο µιας προσπάθειας για µεγιστοποίηση του αριθµού των επιτυχιών.  

• ∆εύτερον, µπορούν να ασχοληθούν µε το διαχωρισµό των ιδεών σε µια προσπάθεια 

ελαχιστοποίησης των ιδεών που δεν έχουν δυνατότητα µετασχηµατισµού τους σε 

εγχείρηµα.  

• Τρίτον, µπορούν πρώτα να αναζητήσουν γόνιµους τοµείς δραστηριοποίησης και στη 

συνέχεια να εστιάσουν την προσοχή τους στη δηµιουργία ιδεών, σε µια προσπάθεια να 

αποφευχθούν οι χαµένες ευκαιρίες και να µείνουν έξω από περιβάλλοντα µε µικρό 

αριθµό ευκαιριών.  

Η έρευνα για τους επιχειρηµατίες δείχνει ότι η πιο επιτυχηµένη στρατηγική είναι 

εκείνη που αφιερώνει τον περισσότερο χρόνο της στην πρώτη και στη δεύτερη στρατηγική. 

∆ηλαδή, οι επιτυχηµένοι εµπορικοί επιχειρηµατίες -και κατά συνέπεια, και οι κοινωνικοί 

επιχειρηµατίες- εργάζονται σκληρά για να δηµιουργούν πολλές ιδέες και, στη συνέχεια, τις 

εξετάζουν εξονυχιστικά για το αν αντιστοιχούν ρεαλιστικά στις ευκαιρίες. 
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2.5 ΠΗΓΕΣ ΕΥΚΑΙΡΙΩΝ ΚΟΙΝΩΝΙΚΗΣ ΕΠΙΧΕΙΡΗΜΑΤΙΚΟΤΗΤΑΣ 

Παρακάτω παρουσιάζονται οι κύριες πηγές ευκαιριών για τους κοινωνικούς 

επιχειρηµατίες ∆ηλαδή, ποια είναι η ζήτηση και η λανθάνουσα ζήτηση που µπορούν να 

δηµιουργήσουν πρόσφορο έδαφος για µια λαµπρή ιδέα. 

2.5.1 Τεχνολογική Αλλαγή 

Συχνά γίνεται συσχετισµός της τεχνολογικής αλλαγής µε την παραδοσιακή 

εχθρική επιχειρηµατικότητα. Για παράδειγµα, η ανάπτυξη του ∆ιαδικτύου δηµιούργησε µια 

έκρηξη των προϊόντων και των υπηρεσιών που έχουν τη βάση τους στο ∆ιαδίκτυο. Όµως, η 

τεχνολογική αλλαγή µπορεί επίσης να καλλιεργήσει το έδαφος και για κοινωνικά 

επιχειρηµατικές ιδέες (Θεοδωρόπουλος, 2010). 

2.5.2 Αλλαγές στη ∆ηµοσία Πολιτική 

Οι αλλαγές στις δηµόσιες πολιτικές µπορούν να γίνουν υποκινητές (και το 

κάνουν πράγµατι) της διαδικασίας της κοινωνικής επιχειρηµατικότητας, καθώς δηµιουργούν 

νέες κοινωνικές ανάγκες ή δίνουν τη δυνατότητα στους κοινωνικούς επιχειρηµατίες να 

καλύψουν ανάγκες µε νέες µεθόδους (Θεοδωρόπουλος, 2010). 

2.5.3 Αλλαγές στη Γνώµη του Κοινού 

Όταν αλλάζουν οι απόψεις του κοινού σε ορισµένους τοµείς, µπορεί να 

δηµιουργηθεί µια κοινωνική ευκαιρία. Για παράδειγµα, όταν αυξάνεται το ενδιαφέρον του 

κοινού για τη βελτίωση της απόδοσης του δηµόσιου τοµέα, οι κοινωνικοί επιχειρηµατίες 

(στον κυβερνητικό τοµέα και τον τοµέα των µη κερδοσκοπικών οργανώσεων) µπορεί να έ-

χουν µια ευκαιρία να ξεκινήσουν µια κίνηση για «την επανεφεύρεση της κυβέρνησης». Σε 

ορισµένες περιπτώσεις, οι κοινωνικοί επιχειρηµατίες µπορούν να βοηθήσουν στην 

διαµόρφωση της κοινής γνώµης, δηµιουργώντας τη δική τους ζήτηση (Θεοδωρόπουλος, 

2010). 

2.5.4 Αλλαγή στις Προτιµήσεις 

Ανάλογα προς τις αλλαγές της κοινής γνώµης, κάποιες κοινωνικές καινοτοµίες 

γίνονται δυνατές λόγω των µικρών αλλαγών που σηµειώνονται στις προτιµήσεις του κοινού. 

Για παράδειγµα, τα ιδιωτικά και τα δηµόσια πανεπιστήµια θεωρούν ότι πρέπει να αλλάξουν 

τα προγράµµατα σπουδών που προσφέρουν για να παραµείνουν σε επαφή µε τις επιθυµίες 
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και τις ανάγκες των φοιτητών και να συνεχίσουν να έχουν υψηλό αριθµό εγγραφών µέσα σε 

ένα πολύ ανταγωνιστικό περιβάλλον. Αυτό µπορεί να κάνει πολύτιµη την ακαδηµαϊκή 

επιχειρηµατικότητα, καθώς οι νέες ιδέες µπορούν να οδηγήσουν σε καινοτοµίες που 

ανταµείβονται µε υψηλότερα επίπεδα εφαρµογών και περισσότερα δίδακτρα. Όµως σε 

πολλές περιπτώσεις, οι αλλαγές στις προτιµήσεις είναι «λανθάνουσες» από την άποψη τι 

ένας πληθυσµός που έχει συγκεκριµένες ανάγκες δεν παρουσιάζει µια σαφή ζήτηση για 

κάποιο προϊόν ή υπηρεσία, αλλά οι συνθήκες δίνουν τη δυνατότητα προκλήσεις αυτών των 

προτιµήσεων (Θεοδωρόπουλος, 2010). 

2.5.5 Κοινωνικές και ∆ηµογραφικές Αλλαγές 

Σε µια δυναµική κοινωνία, οι γρήγορες δηµογραφικές και κοινωνικές αλλαγές 

είναι σε µεγάλο βαθµό ο κανόνας παρά η εξαίρεση. Και πάντα αποτελούν τη βάση για τις 

κοινωνικές καινοτοµίες (Θεοδωρόπουλος, 2010).



[34] 

 

 

3 ΚΕΦΑΛΑΙΟ: «ΑΝΑΠΤΥΣΣΟΝΤΑΣ ΤΗΝ ΕΝΝΟΙΑ ΤΗΣ 

ΚΟΙΝΩΝΙΚΗΣ ΕΠΙΧΕΙΡΗΣΗΣ» 

3.1 ΕΙΣΑΓΩΓΗ 

Οι τρεις σηµαντικότερες αποστολές του προγράµµατος µιας κοινωνικής 

επιχείρησης είναι (Χασσίδ & Φαφαλιού, 2010):  

1. να παρέχει εργασιακή κατάρτιση, δεξιότητες επιβίωσης, συναισθηµατικές ικανότητες και 

ευκαιρίες επιχειρηµατικότητας για άτοµα που επιδιώκουν να ξεφύγουν από το φάσµα της 

φτώχειας,  

2. να παίξει ρόλο οικονοµικού καταλύτη για φθίνουσα εµπορική περιοχή που αντιµετωπίζει 

έντονα προβλήµατα, και  

3. να παρέχει µια ευκαιρία σε όλους τους κατοίκους να ξεπεράσουν τα οικονοµικά, 

πολιτισµικά και γεωγραφικά εµπόδια που χαρακτηρίζουν την πόλη µας. 

Ένα κοινό χαρακτηριστικό όλων αυτών των αποστολών είναι η πίστη ότι η 

αλλαγή είναι πιο επιτυχηµένη στο πλαίσιο των σχέσεων παρά µόνον µέσα από υποδείξεις13
. 

3.2 Η ΑΠΟΣΤΟΛΗ ΤΗΣ ΚΟΙΝΩΝΙΚΗΣ ΕΠΙΧΕΙΡΗΣΗΣ 

Ο πρώτος στόχος κατά την ανάπτυξη της φιλοσοφίας µιας κοινωνικής 

επιχείρησης είναι η επικοινωνία, δηλαδή η περιγραφή της επιχείρησης κατά τρόπο που να 

µπορούν οι άλλοι να την καταλάβουν και να την στηρίξουν. Αυτό όµως δεν είναι και τόσο 

εύκολο όσο ακούγεται. Στην ιδανική περίπτωση, οι κοινωνικοί επιχειρηµατίες είναι σε θέση 

να εκφράσουν την επιχειρηµατική ιδέα τους µε σαφή και εύστοχο τρόπο, µε τρόπο δηλαδή 

που να µπορεί ο καθένας να καταλάβει τι θα κάνει η επιχείρηση, από ποια άποψη αποτελεί 

ένα επιχειρηµατικό εγχείρηµα και γιατί είναι σηµαντικό. Επιπλέον, οι κοινωνικοί 

επιχειρηµατίες πρέπει να είναι σε θέση να εκφράσουν αυτά που δεν είναι η επιχείρηση, πώς 

                                                 

13
 Φυσικά κάθε αποστολή ενός οργανισµού είναι εύκολη στα λόγια αλλά πολύ πιο δύσκολη στην πράξη. 
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θα µετρήσουν την αξία, και πώς θα διαπιστώσουν αν η επιχείρηση είναι επιτυχηµένη. 

Συνολικά οι πληροφορίες αυτές αποτελούν την αποστολή µιας κοινωνικής επιχείρησης. 

Συχνά παραλείπεται από τους κοινωνικούς επιχειρηµατίες το στάδιο της 

διατύπωσης µιας δήλωσης της αποστολής στο ξεκίνηµα της διαδικασίας του επιχειρηµατικού 

σχεδιασµού. Αυτό είναι λάθος για δύο λόγους  (Thompson, et al., 2010).  

1. Πρώτον, µια δήλωση αποστολής εστιάζει την προσοχή των κοινωνικών επιχειρηµατιών 

σε αυτά που προτίθενται να επιτύχουν και στο πώς µετριέται η πρόοδος προς τον 

δηλωθέντα στόχο. Η έλλειψη της εστίασης στα αρχικά στάδια µιας κοινωνικής 

επιχείρησης είναι προφανώς επιζήµια για την πιθανότητα επιτυχίας του έργου / 

προγράµµατος.  

2. ∆εύτερον, µια δήλωση της αποστολής παρέχει ένα εργαλείο µάρκετινγκ για να 

προσελκυστούν στην επιχείρηση και άλλες ενδιαφερόµενες πλευρές. 

Αφού προσδιοριστεί µε θετικό τρόπο µια κοινωνική ευκαιρία, το επόµενο στάδιο 

για τον κοινωνικό επιχειρηµατία πρέπει να είναι η σύνταξη του κειµένου µιας δήλωσης της 

αποστολής. Τα κριτήρια γι’ αυτή την περίπτωση µπορούν να συνοψιστούν µε τις παρακάτω 

ερωτήσεις: 

• Τι θα κάνει η επιχείρηση και τι δεν θα κάνει; 

• Ποιο νόηµα έχει η «αξία» γι’ αυτή την επιχείρηση και πώς µετριέται; 

• Ποια είναι η «ξεχωριστή» καινοτοµία ή προσαρµογή της επιχείρησης αυτής; 

• Τι θεωρείται «επιτυχία» γι’ αυτή την επιχείρηση; 

3.3 ΕΠΙΧΕΙΡΗΣΙΑΚΑ ΜΟΝΤΕΛΑ 

Αφού περιγραφεί, δηµοσιοποιηθεί και επαναπροσδιοριστεί η κοινωνική 

αποστολή, είναι καιρός να διαµορφωθεί το επιχειρησιακό µοντέλο. Το επιχειρησιακό 

µοντέλο είναι ένα προσχέδιο για τον τρόπο µε τον οποίο προτίθεται ένας οργανισµός να 

δηµιουργήσει αξία. Είναι ένα χειροπιαστό περίγραµµα του τρόπου µε τον οποίο θα τεθεί σε 

λειτουργία η αποστολή. Ως εκ τούτου, είναι σηµαντικό όσο και η ίδια η αποστολή για την 

µετουσίωση µιας ευκαιρίας του κοινωνικού επιχειρηµατία σε µια λειτουργική κοινωνική 

επιχείρηση µε σάρκα και οστά. 
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Η προέλευση της ιδέας του επιχειρησιακού µοντέλου είναι από τις Κοινωνικές 

Επιστήµες οι οποίες αναλύουν σύνθετα φαινόµενα. Οι κοινωνικές δυνάµεις υποθετικά 

λειτουργούν µε βάση κάποιο µοντέλο, το οποίο στη συνέχεια υπόκειται σε διάφορες 

χειραγωγήσεις προκειµένου να ελεγχθούν ερωτήσεις του τύπου «τι θα συµβεί, εάν;» Σε 

γενικές γραµµές, τα επιχειρησιακά µοντέλα, συµπεριλαµβανοµένων εκείνων που αφορούν τις 

κοινωνικές επιχειρήσεις, ακολουθούν την ίδια περίπου ιδέα. Μεταξύ άλλων περιλαµβάνουν 

την αποστολή, ένα σχέδιο της ιδέας λειτουργίας και του τρόπου µε τον οποίο συνδέονται 

µεταξύ τους τα διάφορα µέρη, καθώς και µία σύντοµη περιγραφή του όλου εγχειρήµατος. 

Συνήθως ένα επιχειρησιακό µοντέλο έχει τέσσερις συγκεκριµένες συνιστώσες (Thompson, et 

al., 2010). 

1. Τη βασική αποστολή 

Πρόκειται για τη δήλωση της αποστολής που εξετάστηκε στην προηγούµενη 

ενότητα. Περιλαµβάνει µία σύντοµη περίληψη των δραστηριοτήτων του οργανισµού, τον 

ορισµό της αξίας, τους στόχους και τα µέτρα της επιτυχίας, και τον τρόπο µε τον οποίο η 

επιχείρηση είναι καινοτοµική ή προσαρµοστική. 

2. Τους στρατηγικούς πόρους 

Πρόκειται για µία περιγραφή του τρόπου µε τον οποίο µία κοινωνική επιχείρηση 

αποκτά τους πόρους της, µεταξύ των οποίων είναι µια ιδέα για την εξασφάλιση χρηµατικών 

πόρων και στρατηγικές για είσπραξη εσόδων. Επίσης περιλαµβάνει ένα κατάλογο των 

«µοναδικών» ικανοτήτων της επιχείρησης και των στρατηγικών περιουσιακών στοιχείων. 

3. Το δίκτυο συνεργασιών 

Οι κοινωνικές επιχειρήσεις δεν δηµιουργούνται µέσα σε ένα τελείως κενό 

περιβάλλον. Οι κοινωνικοί επιχειρηµατίες χρειάζονται συνεργασίες και το επιχειρησιακό 

µοντέλο πρέπει να αποσαφηνίσει αυτές τις συνεργασίες. Το δίκτυο περιλαµβάνει τους 

δωρητές, τους εθελοντές, τις κυβερνήσεις, τους προµηθευτές και τους συνεργάτες της 

επιχείρησης. 

4. Τις υπηρεσίες διασύνδεσης µε τους αποδέκτες (επωφελούµενους) 

Πρόκειται για µία περιγραφή του τρόπου µε τον οποίο η επιχείρηση συνδέεται µε 

τις οµάδες συµφερόντων της, αυτούς για τους οποίους η επιχείρηση προτίθεται να 

δηµιουργήσει αξία. Αυτές οι οµάδες συµφερόντων περιλαµβάνουν µεταξύ άλλων τους 
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πελάτες-στόχους, την κοινωνία, τα στελέχη της επιχείρησης, τους δωρητές και τους 

εθελοντές, που όλοι λαµβάνουν θετικά, µη χρηµατικής µορφής οφέλη, από την σχέση τους 

µε την επιχείρηση. 

3.4 ΑΠΕΙΛΕΣ ΓΙΑ ΤΟ ΕΠΙΧΕΙΡΗΣΙΑΚΟ ΜΟΝΤΕΛΟ 

Η βιωσιµότητα των επιχειρησιακών µοντέλων της κοινωνικής επιχείρησης 

απειλείται για δυο λόγους. Η πρώτη περιγράφτηκε στο προηγούµενο κεφάλαιο: µια ιδέα που 

δεν είναι ευκαιρία ή τουλάχιστον µια λανθάνουσα (δυνητική) ευκαιρία. Η δεύτερη είναι η µη 

οικονοµική εφαρµοσιµότητα που οφείλεται στο κόστος που δεν είναι δυνατόν να καλυφθεί 

από τα δίδακτρα, τις δωρεές ή άλλες µορφές επιδότησης (όπως π.χ. από την κυβέρνηση). Με 

άλλα λόγια, οι απειλές κατά του επιχειρησιακού µοντέλου µπορούν να προέλθουν από την 

«πλευρά της ζήτησης» ή από την «πλευρά της προσφοράς»14
. 

Από την πλευρά της προσφοράς, ένα παράδειγµα αποτυχίας είναι κάποιο το 

οποίο θα οδηγούσε σε πολλά έσοδα, αλλά η συνεχής λειτουργία του είναι πολύ δαπανηρή. 

Αυτό συµβαίνει συχνά στις επιχειρήσεις που είναι εντάσεως κεφαλαίου. Για παράδειγµα, η 

υλοποίηση προγραµµάτων από οργανισµούς χωρίς µεγάλο ιστορικό στην συγκέντρωση 

οικονοµικών πόρων. Για µία ακόµη φορά αυτό δεν σηµαίνει ότι η αποτυχία από την πλευρά 

της προσφοράς σηµατοδοτεί ότι οι ιδέες είναι κακές, απλώς φαίνεται ότι οι ιδέες δεν είναι 

οικονοµικά εφικτές (Ντούλια, 2015). 

                                                 

14
 Ένα παράδειγµα αποτυχίας από την πλευρά της ζήτησης είναι κάθε προϊόν το οποίο τα άτοµα απλώς δεν το 

θέλουν. Επιπλέον, η ύπαρξη επαρκών πληροφοριών σχετικά µε το προϊόν δεν είναι ικανή για να τους αλλάξει 
τη γνώµη. Αυτή η άρνηση δεν έχει σχέση µε την ποιότητα του προϊόντος ή την εσωτερική αξία µιας υπηρεσίας. 
Υπάρχουν πολλά εγχειρήµατα υψηλής ποιότητας και υψηλής αξίας που δεν βρίσκουν πελάτες ή δωρητές. 
∆υστυχώς, χωρίς πελάτες και δωρητές, δεν θα έχουν καµία απολύτως επιτυχία. 
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Είναι σαφές ότι η έλλειψη εισοδήµατος για να καλυφθεί το κόστος µπορεί να 

είναι πρόβληµα από την πλευρά της προσφοράς (αν το κόστος είναι πολύ υψηλό) ή από την 

πλευρά της ζήτησης (αν τα έσοδα είναι πολύ λίγα). Με τον ένα ή τον άλλο τρόπο το πρώτο 

πράγµα που πρέπει να ελεγχθεί για την ερµηνεία της αποτυχίας είναι ένα λανθασµένο 

επιχειρησιακό µοντέλο.

Σχήµα 3.1: Σχεδιάγραµµα Επιχειρησιακού Μοντέλου της Boaz & Ruth, Inc. 

Πηγή:  (Ντούλια, 2015). 

Ευάλωτος 
πληθυσµός 

Επαγγελµατική 

κατάρτιση / 

κοινωνική 

επανένταξη 

Εµπορικές 
επιχειρήσεις 

Επανένταξη 

πελατών 

Ανάπτυξη 

της 
κοινωνίας 

Εµπειρία και ενέργεια της ιδρύτριας 
Κάτοικοι και επιχειρήσεις 
Τοπική αρχή 



[39] 

 

 

4 ΚΕΦΑΛΑΙΟ: «ΕΠΙΧΕΙΡΗΣΙΑΚΑ ΣΧΕ∆ΙΑ ΚΟΙΝΩΝΙΚΗΣ 

ΕΠΙΧΕΙΡΗΣΗΣ» 

4.1 ΕΙΣΑΓΩΓΗ 

Το επιχειρησιακό µοντέλο που περιγράφθηκε παραπάνω είναι το εσωτερικό 

σχέδιο µιας επιχείρησης. Όµως, ο κοινωνικός επιχειρηµατίας χρειάζεται µια µέθοδο για να 

αναπαραστήσει και τον έξω κόσµο. Το εργαλείο µε το οποίο θα το κάνει αυτό είναι το 

επιχειρησιακό σχέδιο, το οποίο είναι ένα έγγραφο που περιγράφει αναλυτικά την επιχείρηση. 

Οι κοινωνικοί επιχειρηµατίες έχουν συνήθως την τάση να πιστεύουν ότι µπορούν κάλλιστα 

να εκφράζουν προσωπικώς την επιχείρηση, µε όλο τον ενθουσιασµό και την αισιοδοξία που 

υποκινεί η επιχείρηση από µόνη της (Κυριακίδου & Σαλαβού, 2014).  

1. Πρώτον, ένα επίσηµο επιχειρησιακό σχέδιο χρειάζεται για να καλύψει επαρκώς όλες τις 

λεπτοµέρειες που είναι απαραίτητες ώστε να κατανοήσουν το εγχείρηµα και οι βασικές 

οµάδες συµφερόντων της επιχείρησης τόσο καλά όσο ο επιχειρηµατίας.  

2. ∆εύτερον, προσδίνει στον επιχειρηµατία µεγαλύτερη απήχηση από την άποψη ότι µπορεί 

να πάρει µεγάλη δηµοσιότητα.  

3. Τρίτον, παρακινεί τα άτοµα που εµπλέκονται στο εγχείρηµα µε το να παρουσιάζει 

συνοπτικά ιδέες, ευκαιρίες, στόχους και σκοπούς.  

4. Τέλος, πιέζει τον κοινωνικό επιχειρηµατία να καλύψει όλα τα κενά της επιχείρησης πριν 

να θέσει σε λειτουργία το εγχείρηµα. 

Άρα, το επιχειρησιακό σχέδιο έχει δυο είδη ακροατηρίου, το εξωτερικό και το 

εσωτερικό. Τα ακροατήρια αυτά περιλαµβάνουν πολλές οµάδες-κλειδιά. 

Τα εξωτερικά ακροατήρια (Σχήµα 4.1) είναι: 

• Οι πραγµατικοί και πιθανοί χρηµατοδότες. Τα άτοµα αυτά χρειάζονται ολοκληρωµένες 

πληροφορίες για ένα κοινωνικό εγχείρηµα, όπως οι επενδυτές στην περίπτωση µιας 

εµπορικής επιχείρησης. Τις πληροφορίες αυτές τις παρέχει το επιχειρησιακό σχέδιο. 
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• Οι κυβερνητικοί αξιωµατούχοι. Στην περίπτωση επιχειρήσεων που επιδιώκουν να 

συνεργαστούν µε την κυβέρνηση ή θέλουν την κυβερνητική υποστήριξη, οι 

αξιωµατούχοι πολιτικής είναι ένας σηµαντικός καταναλωτής του επιχειρησιακού 

σχεδίου. 

• Η κοινωνία. Παρόλο που ένα επιχειρησιακό σχέδιο σπάνια παίρνει ευρεία δηµοσιότητα, 

οι ηγέτες της κοινωνίας και οι εκπρόσωποι της µπορούν να αποτελέσουν σηµαντικούς 

συµµάχους (ή αντιπάλους) και ένα επιχειρησιακό σχέδιο µπορεί και πρέπει να είναι στη 

διάθεσή τους. Λόγω του κοινωνικού χαρακτήρα των αποδόσεων, είναι ένας εύκολος 

τρόπος ώστε να γίνει η κοινωνία µία οµάδα που έχει πραγµατικά συµφέροντα από ένα 

κοινωνικό εγχείρηµα. 

 

Σχήµα 4.1: Εξωτερικά ακροατήρια επιχειρησιακού σχεδίου. 

Πηγή: (Κυριακίδου & Σαλαβού, 2014). 

Τα εσωτερικά ακροατήρια είναι (Κυριακίδου & Σαλαβού, 2014): 

• Ο κοινωνικός επιχειρηµατίας. Το επιχειρησιακό σχέδιο αποσαφηνίζει και κωδικοποιεί 

όλα τα σηµαντικά στοιχεία της επιχείρησης, αποκαλύπτοντας τα δύσκολα και τα αδύνατα 

σηµεία πριν να τους δοθεί η ευκαιρία να ασκήσουν αρνητικό αντίκτυπο στο εγχείρηµα. 

• Τα πραγµατικά και πιθανά στελέχη και εθελοντές. Άτοµα που εργάζονται σε µια 

κοινωνική επιχείρηση είναι επενδυτές χρόνου και ενέργειας και πρέπει να τους 

µεταχειρίζονται ως επενδυτές σε κάθε προσπάθεια. Αυτό σηµαίνει ότι έχουν πρόσβαση 

στο επιχειρησιακό σχέδιο. 

• Τα µέλη του διοικητικού συµβουλίου. Τα διοικητικά συµβούλια των µη κερδοσκοπικών 

οργανισµών σε πολλές άλλες χώρες έχουν νοµική και ηθική ευθύνη να βοηθούν τους µη 

κερδοσκοπικούς οργανισµούς να εξυπηρετούν τα συµφέροντα του κοινού και να 
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χρησιµοποιούν πόρους µε σύνεση. Πριν να είναι σε θέση τα υπεύθυνα άτοµα να πάρουν 

µια λογική απόφαση και να συµµετάσχουν σε ένα διοικητικό συµβούλιο, πρέπει να 

κατέχουν το επιχειρησιακό σχέδιο. 

 

Σχήµα 4.2: Εσωτερικά ακροατήρια επιχειρησιακού σχεδίου. 

Πηγή: (Κυριακίδου & Σαλαβού, 2014). 

Πολλοί συγγραφείς έχουν καταγράψει και περιγράψει τα συστατικά ενός 

πραγµατικού επιχειρησιακού σχεδίου. Όλες σχεδόν οι περιγραφές σχεδίων είναι παρόµοιες 

και αναφέρουν τα εξής συστατικά (Κυριακίδου & Σαλαβού, 2014): 

 

Σχήµα 4.3: Καταγεγραµµένα συστατικά επιχειρησιακού σχεδίου. 

Πηγή: (Κυριακίδου & Σαλαβού, 2014). 
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4.2 Η ΕΠΙΤΕΛΙΚΗ ΣΥΝΟΨΗ ΤΟΥ ΕΠΙΧΕΙΡΗΣΙΑΚΟΥ ΣΧΕ∆ΙΟΥ 

Παρακάτω παρατίθεται ένα απόσπασµα του ολοκληρωµένου σχεδίου που 

συνήθως είναι µία περίπου σελίδα και δίνει απαντήσεις µόνο στα κυριότερα ερωτήµατα 

(Χαλικιάς, 2010): 

• Ποιο είναι το εγχείρηµα; 

• Γιατί είναι καινούργιο και σηµαντικό; 

• Ποιος θα ωφεληθεί από αυτό και µε ποιο τρόπο; 

• Πώς θα εφαρµοστεί (σε γενικές γραµµές) αυτή η ιδέα; 

• Ποιος είναι ο κοινωνικός επιχειρηµατίας και ποιες µοναδικές δεξιότητες, υπηρεσίες ή 

υπόβαθρο φέρνει στην επιχείρηση αυτό το άτοµο; 

• Τι είδους υποστήριξη απαιτείται για την επιχείρηση και πόση; 

• Τι θεωρείται επιτυχία; 

Η περίληψη είναι το πρώτο κοµµάτι του επιχειρησιακού σχεδίου. Όµως, κατά 

κανόνα, διατυπώνεται φραστικά τελευταίο, αφού έχουν διατυπωθεί τα υπόλοιπα µέρη. 

4.3 Η ΠΕΡΙΓΡΑΦΗ ΤΗΣ ΕΠΙΧΕΙΡΗΣΗΣ 

Στο κυρίως µέρος του επιχειρησιακού σχεδίου περιέχονται οι πιο σηµαντικές 

πληροφορίες και για τον κοινωνικό επιχειρηµατία και για τις οµάδες συµφερόντων. Αυτή 

περιλαµβάνει τα παρακάτω στοιχεία (Χαλικιάς, 2013):  

1. Την ιδέα και γιατί πρόκειται για µια πραγµατική ευκαιρία 

Πρόκειται για την ευκαιρία του κοινωνικού επιχειρηµατία να πείσει ότι αυτή η 

λαµπρή ιδέα µπορεί να ικανοποιήσει µια πραγµατική ή λανθάνουσα κοινωνική ανάγκη. Αυτό 

σηµαίνει ότι θα εξηγήσει τη γέννηση της ιδέας και θα δικαιολογήσει τον ισχυρισµό του ότι 

αποτελεί µια πραγµατική ευκαιρία. Αυτή είναι η κατάλληλη στιγµή να αναφερθούν µερικές 

λεπτοµέρειες για τα δεδοµένα που χρησιµοποιήθηκαν για να πειστεί ο επιχειρηµατίας ότι η 

ιδέα είναι βιώσιµη. 

2. Η δήλωση της αποστολής 
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Σε αυτό το σηµείο µπορεί να συµπεριληφθεί η δήλωση αποστολής της 

επιχείρησης, η οποία δεσµεύει τον οργανισµό, περιγράφει την έννοια της αξίας, επισηµαίνει 

την καινοτοµία του εγχειρήµατος και δίνει τον ορισµό της επιτυχίας. 

3. Ο ορισµός της αξίας και του τρόπου µέτρησής της 

Μετά την αναφορά στην αξία της δήλωσης της αποστολής, µπορεί να αναπτυχθεί 

ο ορισµός, δίνοντας τις διαστάσεις της αξίας (οικονοµικής και µη οικονοµικής), και 

δικαιολογώντας γιατί καθεµία είναι σηµαντική. Στη συνέχεια, περιγράφεται η µέθοδος 

αξιολόγησης της αξίας. 

4. Βασικές καινοτοµίες ή προσαρµογές 

Σε αυτή την ενότητα δίνονται περισσότερες λεπτοµέρειες για το πώς και το γιατί 

η επιχείρηση αποτελεί µια καινοτοµία ή προσαρµογή που δηµιουργεί µε µοναδικό τρόπο την 

αξία που περιγράφθηκε παραπάνω. 

5. Ανταγωνιστικό πλεονέκτηµα 

Στο χώρο της κοινωνικής επιχειρηµατικότητας συχνά παρερµηνεύεται ο 

ανταγωνισµός. Ένα κοινωνικό εγχείρηµα σπάνια αντιµετωπίζει τον σκληρό ανταγωνισµό της 

αγοράς που αντιµετωπίζουν οι εµπορικοί οργανισµοί επειδή συνήθως δεν υπάρχουν 

πραγµατικά οικονοµικά κίνητρα. Όµως, δεν είναι αληθές ότι δεν υπάρχει ανταγωνισµός. 

Απεναντίας, ο ανταγωνισµός µπορεί να είναι σκληρός από δύο απόψεις, και γι’ αυτό αυτές 

πρέπει να αποσαφηνιστούν στο επιχειρησιακό σχέδιο. 

i. Τα βραβεία. Οι κοινωνικές επιχειρήσεις στηρίζονται σε πόρους που προέρχονται 

από δωρεές και δίδακτρα, αλλά µερικές φορές και από κρατικές επιδοτήσεις. Σε 

γενικές γραµµές τα βραβεία αυτά τα διεκδικούν πολλοί. Το επιχειρησιακό σχέδιο 

πρέπει να είναι συγκεκριµένο σχετικά µε την υποστήριξη που επιδιώκει και τον 

ανταγωνισµό γι’ αυτή την υποστήριξη. 

ii. Αδράνεια. Πρόκειται για τον πιο έντονο ανταγωνισµό που αντιµετωπίζουν πολλές 

κοινωνικές επιχειρήσεις όταν πρόκειται να εξυπηρετήσουν πελάτες από την 

πλευρά των πελατών. Η αρχή αυτή ισχύει για τους περισσότερους τοµείς στους 

οποίους δραστηριοποιούνται οι µη κερδοσκοπικοί και οι εθελοντικοί οργανισµοί, 

ενώ οι κοινωνικοί επιχειρηµατίες πρέπει να εξηγούν µε ποιο τρόπο θα 

καταπολεµήσουν την απραξία. 
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6. Η νοµική δοµή της κοινωνικής επιχείρησης 

Αυτή είναι µία σύντοµη περιγραφή της νοµικής υπόστασης του εγχειρήµατος. 

Για παράδειγµα, η επιχείρηση θα είναι καθαρά ένας εθελοντικός οργανισµός ή θα εµπεριέχει 

κάποια στοιχεία µη κερδοσκοπικών οργανισµών; Όσο πιο επίσηµη είναι η περιγραφή της 

νοµικής υπόστασης της επιχείρησης, τόσο πιο πολλές λεπτοµέρειες χρειάζονται στο 

επιχειρησιακό σχέδιο για να δουν οι υποστηρικτές ότι ο κοινωνικός επιχειρηµατίας είναι 

εξοικειωµένος µε τις απαιτήσεις του νόµου. 

7. Η σηµερινή κατάσταση της επιχείρησης 

Σε ποια φάση της σχεδιαζόµενης ανάπτυξής της βρίσκεται η επιχείρηση; Σε αυτό 

το σηµείο πρέπει να δοθεί µια εξελικτική πορεία που οδηγεί προς τους στόχους του 

κοινωνικού επιχειρηµατία για το εγχείρηµα. 

4.4 Η ΕΠΙΧΕΙΡΗΜΑΤΙΚΗ ΟΜΑ∆Α 

Ο κοινωνικός επιχειρηµατίας θέλει να αποδείξει ότι µία έµπειρη, ικανή και 

ενθουσιώδης επιχειρηµατική οµάδα κρατάει το τιµόνι της επιχείρησής του. Η επιχειρηµατική 

οµάδα αυτή περιλαµβάνει τέσσερις αυτόνοµες υποοµάδες (Χαλικιάς, 2013): 

1. Το Μάνατζµεντ 

Ποιος θα διευθύνει τον οργανισµό σε καθηµερινή βάση; Στις περισσότερες 

περιπτώσεις αυτός είναι ο κοινωνικός επιχειρηµατίας, αλλά συχνά µε τη βοήθεια άλλων. 

Περιγράφονται τα προσόντα και η εµπειρία της οµάδας µάνατζµεντ, εστιάζοντας ειδικότερα 

στην εκπαίδευση, την εργασιακή εµπειρία, την εµπειρία ζωής, και τα δίκτυα. 

2. Το ∆ιοικητικό Συµβούλιο 

Αν η επιχείρηση είναι οργανωµένη ως µη κερδοσκοπικός οργανισµός, στις 

περισσότερες χώρες πρέπει να υπάρχει ένα ∆ιοικητικό Συµβούλιο. Όµως πέρα από τη νοµική 

πλευρά του θέµατος, είναι θετικό να υπάρχει ένα ∆ιοικητικό Συµβούλιο, επειδή παρέχει την 

ευκαιρία στον κοινωνικό επιχειρηµατία να προσελκύσει αξιοσέβαστους ηγέτες στο 
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εγχείρηµα. Τα µέλη του ∆ιοικητικού Συµβουλίου πρέπει να επιλέγονται λαµβάνοντας υπόψη 

ότι πρέπει να µπορούν να προσφέρουν µία ή περισσότερες από τις παρακάτω υπηρεσίες15
: 

• Εποπτεία της επιχείρησης 

• Επιτέλεση διοικητικών λειτουργιών 

• Εµπειρία / γνώσεις 

• Προσφορά και προσέλκυση χρηµατικών πόρων 

• Βελτίωση της εικόνας της επιχείρησης 

3. Τους συµβούλους 

Μία βιώσιµη κοινωνική επιχείρηση έχει συµβούλους οι οποίοι προσφέρουν 

υπηρεσίες και πέραν του νόµιµου ∆ιοικητικού Συµβουλίου. Σε αυτό το σηµείο αναφέρονται 

τα άτοµα που δίνουν στην επιχείρηση τις κατευθυντήριες γραµµές. 

4. Τους αρχικούς δωρητές 

Ιδανικά, κάποια άτοµα έχουν ήδη πεισθεί για το συγκεκριµένο εγχείρηµα. Αυτό 

είναι σηµαντικό να τονισθεί στο επιχειρησιακό σχέδιο, αφού βρίσκει απήχηση στα άτοµα 

εκτός του άµεσου δικτύου του κοινωνικού επιχειρηµατία, παρέχοντας µερικές χειροπιαστές 

αποδείξεις για το ότι αξίζει να υποστηριχθεί αυτό το εγχείρηµα. 

4.5 Η ΑΓΟΡΑ ΚΑΙ Ο ΚΛΑ∆ΟΣ 

Σε αυτό το σηµείο περιγράφεται ο κλάδος, η αγορά-στόχος της επιχείρησης και η 

προσδοκώµενη θέση σε αυτή την αγορά (Χαλικιάς, 2013): 

1. Περιγραφή τον κλάδου 

Οι πιθανοί υποστηρικτές οι οποίοι δεν είναι πολύ εξοικειωµένοι µε την 

επιχείρηση µπορεί να µην περιγράφουν αναλυτικά την αγορά και / ή τον κλάδο στον οποίο 

αυτή ανήκει. Για παράδειγµα, ένας κοινωνικός επιχειρηµατίας που θα ιδρύσει ένα 

επιµορφωτικό οργανισµό χρειάζεται να εξηγήσει το πλαίσιο µέσα στο οποίο λειτουργούσαν 

                                                 

15Αυτό το κοµµάτι του επιχειρησιακού σχεδίου αναφέρει τη συγκρότηση του ∆ιοικητικού Συµβουλίου από 

άποψη µελών και περιγράφει το συλλογικό υπόβαθρο του και την εµπειρία του. 
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παραδοσιακά οι υπηρεσίες κατάρτισης, όπως µέσα σε εκπαιδευτικά ιδρύµατα και όχι µέσα σε 

άλλους φορείς παροχής κοινωνικών υπηρεσιών. 

2. Αγορά-στόχος 

Πρόκειται για την πρώτη ευκαιρία να εξηγηθεί ποιος ακριβώς θα επωφεληθεί από 

τις υπηρεσίες της επιχείρησης. Πιο πάνω περιγράφθηκε η ευκαιρία. Εδώ  προσωποποιείται η 

ευκαιρία. Το σχέδιο πρέπει να είναι συγκεκριµένο όσον αφορά το ποιος ακριβώς ωφελείται 

από την κάθε µία παρεχόµενη υπηρεσία. Υπάρχουν δύο τρόποι για να περιγραφεί η αγορά: 

i. Τα προφίλ των ατόµων που ήταν αποδέκτες των υπηρεσιών ή αναµένεται να 

επωφεληθούν από τις υπηρεσίες ή αναµένεται να λάβουν τις υπηρεσίες. 

ii. Συνοπτικά δεδοµένα για την αγορά-στόχο, µεταξύ των οποίων τον αριθµό των 

ατόµων που υπάρχουν στη δεξαµενή των πιθανών πελατών, και τα δηµογραφικά 

στοιχεία των πελατών, αν είναι δυνατόν. 

3. Προσδοκώµενη θέση και µερίδιο στην αγορά-στόχο 

Σε αυτό το σηµείο πρέπει να περιγραφούν πλήρως τα αποδεικτικά στοιχεία που 

δείχνουν ότι η κοινωνική ευκαιρία είναι αυθεντική και βιώσιµη. Ο κοινωνικός 

επιχειρηµατίας πραγµατοποίησε έρευνα αγοράς; Καθόρισε τις οµάδες εστίασης της 

προσοχής; Ερεύνησε την επιτυχία παρόµοιων οργανισµών σε παρόµοιες περιστάσεις; Με 

βάση αυτά τα δεδοµένα, ποιες είναι οι ρεαλιστικές προσδοκίες σχετικά µε την αρχική θέση 

της επιχείρησης στην αγορά και, τη θέση της µετά από ένα, δύο ή περισσότερα χρόνια; 

4.6 ΜΑΡΚΕΤΙΝΓΚ ΚΑΙ ΧΡΗΜΑΤΟ∆ΟΤΗΣΗ 

Στη συνέχεια, το επιχειρησιακό σχέδιο περιγράφει τα σχέδια του κοινωνικού 

επιχειρηµατία για να εξασφαλίσει πόρους και να καταστήσει γνωστό το εγχείρηµα 

(Μπακούρος & Καραγιάννης, 2010): 

1. Στόχοι και στρατηγικές για τη χρηµατοδότηση.  

Είναι βασικό να εκτεθούν µε σαφήνεια τα σχέδια της επιχείρησης για 

εξασφάλιση κεφαλαίων που να είναι επαρκή για την κάλυψη των βασικών δραστηριοτήτων 

της. Το σχέδιο δεν χρειάζεται να δείξει ότι η επιχείρηση έχει συγκεντρώσει ήδη ολόκληρο το 

χρηµατικό ποσό που χρειάζεται, αλλά απλώς ότι διαθέτει ένα λογικό σχέδιο για να το πράξει. 
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Για τα περισσότερα νέα εγχειρήµατα αρκεί η περιγραφή του τρόπου µε τον οποίο 

η επιχείρηση θα αποκτήσει ιδιωτικά κεφάλαια. Το σχέδιο πρέπει να αναφέρει όλες τις 

διαστάσεις της χρηµατοδότησης, όπως οι παρακάτω. 

i. Προσωπικές σχέσεις. Περιγράφεται το προσωπικό και το επαγγελµατικό δίκτυο 

στο οποίο θα στηριχτεί ο κοινωνικός επιχειρηµατίας για οικονοµική υποστήριξη 

και γίνεται αναγωγή µε βάση το αρχικό επίπεδο υποστήριξης.  

ii. Ταχυδροµική αποστολή έντυπου υλικού (Direct mail). Υπολογίζεται εάν 

συµφέρει η χρήση ταχυδροµικής αποστολής του έντυπου υλικού για τη συγκε-

κριµένη επιχείρηση. Στη συνέχεια, πρέπει να αναφερθεί ποιο είναι το σχέδιο για 

την κατάρτιση µιας λίστας ταχυδροµικών αποστολών, για την υλοποίηση της, 

αλλά και τα στοιχεία  που δείχνουν ότι αυτή η µέθοδος θα µπορούσε να επιτύχει. 

iii. Μαζικά µέσα. Μελετάται εάν υπάρχουν ρεαλιστικές ευκαιρίες για 

χρηµατοδότηση που προκύπτουν από τη χρήση των µαζικών µέσων. Αυτό δεν 

σηµαίνει απαραίτητα πληρωµένες διαφηµίσεις, αλλά µάλλον οι ευκαιρίες αυτές θα 

µπορούσαν να προέλθουν από δηµόσιες ανακοινώσεις ή άλλες µορφές δωρεάν 

χρήσης των µαζικών µέσων.  

iv. Μέσα εικονικής πραγµατικότητας (Virtual means). Κατά τη δεκαετία του 2000 

οι περισσότεροι ειδικοί σε θέµατα χρηµατοδότησης προέβλεπαν ότι η χρήση του 

ηλεκτρονικού ταχυδροµείου (e-mail) και η χρήση των διαδικτυακών διευθύνσεων 

θα έφερνε την επανάσταση στον κλάδο της χρηµατοδότησης και θα οδηγούσε σε 

µια νέα εποχή µε πολλές εισφορές χρηµατοδότησης. Όµως δεν συνέβη κάτι τέτοιο, 

αφού η χρηµατοδότηση µε τα µέσα εικονικής πραγµατικότητας ήταν 

απογοητευτική. Παρόλα αυτά, κάθε κοινωνική επιχείρηση θα έπρεπε να 

καταρτίσει ένα σχέδιο για να επικοινωνεί µε τους πιθανούς δωρητές µέσω 

ηλεκτρονικού ταχυδροµείου και να δέχεται δωρεές µέσω του ∆ιαδικτύου για 

όσους δωρητές επιθυµούν να προσφέρουν χρήµατα µε αυτή τη µέθοδο. Αυτή η 

µορφή άντλησης χρηµατοδότησης απαιτεί ένα βαθµό εξοικείωσης µε την 

επικρατούσα τεχνολογία και είναι σχετικά φθηνή στην εφαρµογή της. 

2. Σχέδια που εξασφαλίζουν επιδοτήσεις 
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Μερικές επιχειρήσεις µπορεί να εξασφαλίσουν χρηµατοδότηση από κρατικούς 

φορείς και ιδρύµατα. Το επιχειρησιακό σχέδιο πρέπει να περιγράφει ποιες δραστηριότητες 

της επιχείρησης θα είναι υποψήφιες για επιδότηση. 

3. Σχέδιο τιµολόγησης 

Θα πρέπει να µελετηθεί εάν η επιχείρηση θα χρεώνει κάποιες τιµές για τις 

υπηρεσίες της. Αυτό ισχύει για µερικούς οργανισµούς, αλλά για κάποιους άλλους όχι. Είναι 

σηµαντικό για το επιχειρησιακό σχέδιο να προβλέπεται ο ρόλος των εσόδων και η 

αιτιολόγησή τους. 

4. ∆ραστηριότητες µε σκοπό το κέρδος 

Συναφής προς την απόκτηση εισοδήµατος από έσοδα για παρεχόµενες υπηρεσίες 

είναι και η ιδέα της πραγµατοποίησης ορισµένων δραστηριοτήτων που έχουν κύριο στόχο 

την απόκτηση εισοδήµατος για χρηµατοδότηση της κοινωνικής αποστολής. Αν αυτό 

αποτελεί µέρος της επιχείρησης, πρέπει να περιγραφεί µε σαφήνεια στο επιχειρησιακό 

σχέδιο. Ειδικότερα, ο κοινωνικός επιχειρηµατίας πρέπει να εξηγήσει πώς σχετίζεται αυτό µε 

την κοινωνική αποστολή και γιατί δεν θα αποπροσανατολίσει από την βασική αποστολή. 

5. Μάρκετινγκ 

∆εν υπάρχει µία ουσιαστική σχέση ανάµεσα στη χρηµατοδότηση και το 

µάρκετινγκ στον κόσµο των κοινωνικών επιχειρήσεων. Πράγµατι, οι µη κερδοσκοπικές 

επιχειρήσεις µάρκετινγκ προσπαθούν να πείσουν τους πελάτες τους ότι κάθε προσπάθεια 

χρηµατοδότησης είναι µια ευκαιρία για προβολή της επιχείρησης και κάθε προσπάθεια 

µάρκετινγκ πρέπει να βοηθάει για την συγκέντρωση κεφαλαίων. Το επιχειρησιακό σχέδιο 

πρέπει να περιλαµβάνει ένα περίγραµµα της στρατηγικής µάρκετινγκ της επιχείρησης. 

4.7 ΤΟ ΧΡΗΜΑΤΟΟΙΚΟΝΟΜΙΚΟ ΣΧΕ∆ΙΟ 

Σε αυτό το σηµείο θα γίνει αναφορά σε αυτό που πολλοί κοινωνικοί 

επιχειρηµατίες θεωρούν καρδιά του επιχειρησιακού σχεδίου: τα χρηµατοοικονοµικά. Το 

σχέδιο πρέπει να καλύπτει πολλούς τοµείς των χρηµατοοικονοµικών, µεταξύ των οποίων 

τους παρακάτω (Μπακούρος & Καραγιάννης, 2010): 

• Τις χρηµατοοικονοµικές ανάγκες για τα επόµενα 3-5 χρόνια 

• Τις χρηµατοοικονοµικές προβλέψεις 
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• Τις αναλύσεις εσόδων και εξόδων 

• Τις προβλέψεις των ταµιακών ροών 

• Τους ισολογισµούς 

Οι κοινωνικοί επιχειρηµατίες έχουν  την τάση να υποθέτουν ότι αυτό το τµήµα 

του επιχειρησιακού σχεδίου είναι σαφώς το πιο σηµαντικό. Στο κάτω-κάτω, χωρίς 

χρηµατοοικονοµικό σχέδιο δεν υπάρχει τρόπος κάποιος που ασχολείται µε φιλανθρωπίες ή 

εθελοντική εργασία να αξιολογήσει αν το εγχείρηµα είναι µια πραγµατική ευκαιρία ή 

σπατάλη χρόνου.  

4.8 ΣΤΟΧΟΙ ΚΑΙ ΣΚΟΠΟΙ ΜΕ ΧΡΟΝΟ∆ΙΑΓΡΑΜΜΑΤΑ 

Ο ορισµός της αξίας και πώς αυτή θα µετρηθεί έχει ήδη δοθεί από το 

επιχειρησιακό σχέδιο. Οι υποψήφιοι υποστηρικτές πρέπει να γνωρίζουν τι σηµαίνει επιτυχία 

µε βάση αυτό το µέτρο (Ρωσσίδης, 2013): 

• Ορισµός της επιτυχίας. Αρχικά δηλώνεται ξεκάθαρα ο τελικός στόχος της επιχείρησης. 

Αν φαίνεται ιδιαίτερα εξωπραγµατικός στα χαρτιά, τότε µάλλον είναι. Ένας στόχος 

πρέπει να παρακινεί, αλλά να µην είναι ανέφικτος. Και το σηµαντικότερο, πρέπει να είναι 

πιστευτός. Εποµένως, πρέπει να έχει όρια όσον αφορά το πεδίο, τον χρόνο και τη 

γεωγραφική έκταση. 

• Ενδιάµεσοι στόχοι και µέτρα της επιτυχίας. Ενδιαφέρον δεν παρουσιάζει µόνο ο 

απώτερος στόχος. Οι επιχειρήσεις που δηµιουργούν κοινωνικό όφελος πρέπει να έχουν 

και ενδιάµεσους στόχους, οι οποίοι είναι σηµαντικοί από µόνοι τους, αλλά και οι οποίοι 

πρέπει να οδηγούν µε έναν προφανή τρόπο προς τον απώτερο στόχο της επιχείρησης. 

• Αποδεικτικά στοιχεία που δείχνουν ότι οι στόχοι µπορούν να επιτευχθούν. Για τους 

υπέρµαχους χρειάζονται περισσότερα στοιχεία από µια διασφάλιση του κοινωνικού 

επιχειρηµατία ότι θα επιτευχθούν οι στόχοι της επιχείρησης. Αυτά τα στοιχεία θα 

µπορούσαν να είναι αντίστοιχα εγχειρήµατα και η επιτυχία του ίδιου του κοινωνικού 

επιχειρηµατία σε αυτά τα εγχειρήµατα. 

• Χρονοδιάγραµµα. Το σχέδιο πρέπει να παρέχει ένα αναµενόµενο χρονοδιάγραµµα 

υλοποίησης που θα καλύπτει από τρία έως πέντε χρόνια τουλάχιστον, αν εκτιµάται ότι το 
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εγχείρηµα θα διαρκέσει τόσο διάστηµα. Αυτό το χρονοδιάγραµµα πρέπει να περιέχει 

κοµβικά σηµεία: 

o Ίδρυση της επιχείρησης 

o Ηµεροµηνία επίσηµης έναρξης εργασιών 

o Πρόσληψη προσωπικού, εξασφάλιση χώρων και απόκτηση µηχανηµάτων 

o Έναρξη παροχής υπηρεσιών 

o Έναρξη ταµιακών ροών από δίδακτρα, επιδοτήσεις και δωρεές 

o Ορόσηµα για την ανάπτυξη της επιχείρησης 

o Επίτευξη στόχων 

4.9 ΑΞΙΟΛΟΓΗΣΗ ΤΟΥ ΚΙΝ∆ΥΝΟΥ 

Όλα όσα ειπώθηκαν παραπάνω εστιάζουν γύρω από τα όσα θα επιτύχει ο 

κοινωνικός επιχειρηµατίας, µε την προϋπόθεση ότι όλα θα εξελιχθούν όπως σχεδιάστηκαν. 

Το επιχειρησιακό σχέδιο έχει δώσει στοιχεία που δείχνουν ότι το εγχείρηµα είναι ρεαλιστικό, 

αλλά όλοι γνωρίζουν ότι τίποτα δεν είναι ποτέ σίγουρο. Σε κάθε δραστηριότητα υπάρχουν 

και κίνδυνοι. Σε αυτή την ενότητα θα εκτεθούν οι κίνδυνοι της επιχείρησης µε ένα 

ρεαλιστικό τρόπο (Ρωσσίδης, 2013): 

1. Χρηµατοοικονοµικός κίνδυνος. Είναι αναµφίβολα ο πλέον προφανής κίνδυνος για ένα 

οποιοδήποτε επιχειρησιακό σχέδιο. Ο κοινωνικός επιχειρηµατίας θα πρέπει να 

αναρωτηθεί τα εξής: 

• Πόσο εκτεθειµένη θα είναι η επιχείρηση στα διάφορα χρονικά σηµεία της 

προγραµµατισµένης ανάπτυξης. 

• Πόσα χρήµατα από αυτά που δόθηκαν ως δώρο και από αυτά που αποκτήθηκαν θα 

είναι ευάλωτα στον κίνδυνο. 

• Ποια είναι τα πιο επικίνδυνα από χρηµατοοικονοµική άποψη σηµεία του σχεδίου. Τι 

κίνδυνος αποτυχίας υπάρχει σε κάθε περίπτωση. 

• Ποιο είναι το χειρότερο σενάριο από χρηµατοοικονοµική άποψη. Αν αυτό είναι 

ιδιαίτερα απίθανο, θα κληθεί να εξηγήσει το λόγο. 
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2. Νοµικής φύσεως κίνδυνος. Οι νοµικής φύσεως κίνδυνοι για πολλές επιχειρήσεις είναι 

ελάχιστοι. Όµως, υπάρχουν πάντα και πρέπει να αναγνωρίζονται. Για παράδειγµα, ο 

κοινωνικός επιχειρηµατίας θα πρέπει να είναι ενήµερος για το τι θα συµβεί αν η 

φορολογική θέση του οργανισµού δεν γίνεται αποδεκτή ή αν καθυστερήσει, µε ποιο 

τρόπο η επιχείρηση θα προστατεύσει τα µέλη του διοικητικού συµβουλίου από την 

νοµική ευθύνη και µήπως δεν θα υπάρξει η παραµικρή προστασία. 

3. Κίνδυνος όσον αφορά τα ταλέντα. Οι κοινωνικές επιχειρήσεις, όπως και κάθε 

επιχειρηµατικό εγχείρηµα, στηρίζονται σε κρίσιµο βαθµό στη συµµετοχή του 

επιχειρηµατία και της οµάδας. Ένας από τους σηµαντικότερους κινδύνους, ειδικότερα 

στα πρώτα βήµατα του εγχειρήµατος, είναι ότι η οµάδα δέχεται κάποιο πλήγµα όποτε 

αποχωρεί κάποιος. 

4. Περιβαλλοντικός κίνδυνος. Υπάρχουν πολλές ανεξέλεγκτες πλευρές του περιβάλλοντος 

ενός κοινωνικού επιχειρηµατία. Ο περιβαλλοντικός κίνδυνος µπορεί συνήθως να 

χωριστεί σε τρεις τοµείς: 

• Πολιτικός και κυβερνητικός κίνδυνος. Ένα πολιτικό ή ρυθµιστικό καθεστώς 

επηρεάζει την ικανότητα µιας επιχείρησης να λειτουργήσει όπως ήταν 

προγραµµατισµένο. Αυτό είναι ιδιαίτερα σηµαντικό για τις επιχειρήσεις που 

εξαρτώνται σε σηµαντικό βαθµό από δηµόσιες πηγές εισοδήµατος. 

• Οικονοµικός κίνδυνος. Ο επιχειρησιακός κύκλος επηρεάζει την επιχείρηση λόγω της 

συµπεριφοράς του καταναλωτή, της ζήτησης υπηρεσιών ή της ικανότητας των 

δωρητών να δίνουν. 

• ∆ηµογραφικός κίνδυνος. Οι πληθυσµοί αλλάζουν, και αυτό µπορεί να επηρεάσει 

αρνητικά έναν οργανισµό. Για παράδειγµα, οι επιχειρήσεις κοινωνικής πρόνοιας στις 

µεγάλες πόλεις που εξυπηρετούν τους φτωχούς επηρεάζονται συχνά από την αλλαγή 

της δηµογραφικής δοµής, όπου οι αστικές περιοχές αναγεννιούνται και οι φτωχοί 

εξαναγκάζονται να αποχωρήσουν από την περιοχή παροχής υπηρεσιών ενός 

οργανισµού. 

5. Άλλοι κίνδυνοι. Υπάρχουν και άλλοι κίνδυνοι που είναι πιο συγκεκριµένοι για κάθε 

µεµονωµένη επιχείρηση. Για παράδειγµα, µια επιχείρηση που στηρίζεται στην υψηλή 

τεχνολογία µπορεί να αντιµετωπίσει κινδύνους στη λειτουργία βασικών τεχνολογιών. 



[52] 

 

Για την εκτίµηση όλων αυτών των κινδύνων πρέπει να περιλαµβάνονται 

προγραµµατισµένες εναλλακτικές λύσεις και τρόποι αντιµετώπισης των προβληµάτων ώστε 

να είναι εφικτή η άµβλυνση των επιπτώσεων σε περίπτωση που παρουσιαστούν 

αναπόφευκτα προβλήµατα. 

4.10 ΥΠΟΣΤΗΡΙΚΤΙΚΑ ΕΓΓΡΑΦΑ 

Υποστηρικτικά έγγραφα που είναι «προαιρετικό κείµενο προς ανάγνωση» για το 

σχέδιο πρέπει να περιέχονται ως παράρτηµα στο επιχειρησιακό σχέδιο. Αυτά τα έγγραφα 

συχνά περιλαµβάνουν τα παρακάτω16
 (Θεοδωρόπουλος, 2010): 

• Βιογραφικό σηµείωµα των βασικών συντελεστών της επιχείρησης που µεταξύ άλλων 

είναι ο κοινωνικός επιχειρηµατίας, άλλα στελέχη του ανώτατου κλιµακίου διοίκησης, ο 

επικεφαλής του ∆ιοικητικού Συµβουλίου. 

• Πηγές δεδοµένων που αναφέρονται στο σχέδιο για να δώσουν στοιχεία για τη 

βιωσιµότητα του σχεδίου. 

• Παραποµπές για τη βιβλιογραφία που αναφέρονται στο σχέδιο, αν υπάρχουν. 

4.11 ΠΑΓΙ∆ΕΣ 

Κατά την κατάρτιση ενός συµβατικού επιχειρησιακού σχεδίου εµφανίζονται 

ορισµένες συνηθισµένες παγίδες, όπως η αδυναµία να παράσχουν ρεαλιστικούς στόχους, να 

προβλέψουν προβλήµατα, να διαθέτουν την απαιτούµενη αφοσίωση ή προσήλωση στο 

εγχείρηµα, να µην έχουν εµπειρία, και να µη µπορούν να εντοπίσουν τις «φωλιές» της 

αγοράς (niche market). Οι παγίδες αυτές είναι εξίσου σηµαντικές στην περίπτωση των 

επιχειρησιακών σχεδίων της κοινωνικής επιχείρησης. Οι εξωπραγµατικοί στόχοι και η 

έλλειψη µιας «φωλιάς αγοράς» κατά κανόνα σχετίζονται µε την έλλειψη επαρκούς ζήτησης 

και υποδηλώνουν ένα προβληµατικό επιχειρησιακό µοντέλο.  

                                                 

16Τα επιχειρησιακά σχέδια της κοινωνικής επιχείρησης µπορεί να είναι ανιαρά, χωρίς ζωή έγγραφα που δεν 

εκφράζουν τίποτα περισσότερο από στοιχεία και προβλέψεις σχετικά µε ένα κοινωνικό εγχείρηµα. Αυτό είναι 
ένα πρόβληµα επειδή προορίζονται να εκπροσωπήσουν το εγχείρηµα στον έξω κόσµο, και το εγχείρηµα πρέπει 
να είναι κάτι που δίνει ζωή στον κοινωνικό επιχειρηµατία στο βαθύτερο συναισθηµατικό επίπεδο. Πράγµατι, 
ένα κοινωνικό εγχείρηµα είναι πολύ προσωπικό, και εκφράζει τον ορισµό που δίνει στην κοινωνική αξία ο 

επιχειρηµατίας και την προσπάθειά του να την επιτύχει. 
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Η αδυναµία για την πρόβλεψη των προβληµάτων και των εµποδίων προέρχεται 

από µια συνολική έλλειψη εµπειρίας και την αδυναµία αναζήτησης βοήθειας από κάποιον 

που να µπορεί να καλύψει αυτό το κενό. Η έλλειψη της προφανούς προσήλωσης είναι 

πιθανότατα η χειρότερη παγίδα για ένα κοινωνικό εγχείρηµα επειδή η απόδοση για τις µη 

εµπορικές επιχειρήσεις συνήθως εκφράζεται µε µη χρηµατοοικονοµικούς όρους. Οι οµάδες 

συµφερόντων (stakeholders) προσδοκούν ότι µία από αυτές τις µη χρηµατοοικονοµικού 

χαρακτήρα αποδόσεις είναι το να νιώσει ο κοινωνικός επιχειρηµατίας εκπλήρωση των 

στόχων του, ή ακόµα και ευχαρίστηση. Ως εκ τούτου, η έλλειψη προφανούς προσήλωσης 

ισοδυναµεί µε την παραδοχή ότι η επιχείρηση θα αποκοµίσει µικρή απόδοση. Ένα 

επιχειρησιακό σχέδιο πρέπει να εκφράζει ενθουσιασµό και συνολική προσήλωση στο 

εγχείρηµα (Θεοδωρόπουλος, 2010). 

Μερικές ακόµα παγίδες που ενέχει το επιχειρησιακό σχέδιο είναι και οι 

παρακάτω (Θεοδωρόπουλος, 2010): 

1. Πρώτον, σηµαντικό ρόλο παίζει η εµφάνισή του. Επισηµαίνεται ότι οι οµάδες 

συµφερόντων τείνουν να αποθαρρύνονται από τα επιχειρησιακά σχέδια που είναι φτωχά 

ή πολύ «ανιαρά».  

2. ∆εύτερον, οι πιθανοί υποστηρικτές ενός εγχειρήµατος χάνουν το ενδιαφέρον για ένα 

επιχειρησιακό σχέδιο που δεν θέτει το ρόλο ύπαρξης της επιχείρησης εύστοχα ή δεν 

αποσαφηνίζει γιατί θα έπρεπε κάποιος να το υποστηρίξει.  

3. Τρίτον, οι οµάδες συµφερόντων µπορούν να αντιληφθούν πότε οι οικονοµικές 

προβλέψεις είναι εξωπραγµατικές ή αδικαιολόγητα αισιόδοξες.  

4. Τέταρτον, πρέπει να αποσαφηνιστεί σε ποια θέση βρίσκεται ένα εγχείρηµα από άποψη 

ανάπτυξης.  

5. Τέλος, οι υποστηρικτές πρέπει να κατανοήσουν τα προσόντα των ηγετών του 

εγχειρήµατος πριν να αναµιχθούν.
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5 ΚΕΦΑΛΑΙΟ: «ΕΠΙΧΕΙΡΗΜΑΤΙΚΗ ΑΝΤΛΗΣΗ 

ΚΕΦΑΛΑΙΩΝ ΚΑΙ ΜΑΡΚΕΤΙΝΓΚ» 

5.1 ΤΥΠΟΙ ΑΝΤΛΗΣΗΣ ΧΡΗΜΑΤΟΟΙΚΟΝΟΜΙΚΩΝ ΠΟΡΩΝ 

Η προσέλκυση πόρων / κεφαλαίων είναι µια προσπάθεια που έχει σχεδιαστεί για 

να υποκινήσει τα δωριζόµενα έσοδα. Έχει αναδειχτεί σε σηµαντικό τµήµα των λειτουργιών 

πολλών κοινωνικών επιχειρήσεων και άλλων µη κερδοσκοπικών οργανισµών και σήµερα 

αποτελεί ένα ολόκληρο επαγγελµατικό κλάδο.  

Η προσέλκυση πόρων / κεφαλαίων εµπεριέχει σε γενικές γραµµές έξι ευρείες 

κατηγορίες δραστηριοτήτων: 

5.1.1 Προσωπικές σχέσεις 

Οι προσωπικές σχέσεις είναι η πιο σηµαντική οδός για την προσέλκυση πόρων / 

κεφαλαίων από τους περισσότερους µη κερδοσκοπικούς οργανισµούς. Ένας από τους 

σηµαντικότερους δείκτες της επιτυχίας στην προσέλκυση πόρων / κεφαλαίων είναι η 

ικανότητα των ατόµων σε µια κοινωνική προσπάθεια να προσελκύσουν και άλλους στο 

όραµά τους, πράγµα το οποίο συνήθως απαιτεί µια προσωπική επαφή. Οι προσωπικές 

σχέσεις παίζουν ιδιαίτερα κρίσιµο ρόλο για τους κοινωνικούς επιχειρηµατίες, επειδή ένα νέο 

εγχείρηµα συνήθως εµπεριέχει πολύ περισσότερο όραµα και ιστορία. Με άλλα λόγια, οι 

κοινωνικοί επιχειρηµατίες πρέπει να µοιράζονται µε άλλους - τους επιχειρηµατικούς 

φιλάνθρωπους, τους τακτικούς δωρητές, τους µικρούς υποστηρικτές της κοινωνίας και όλους 

τους άλλους ενδιαµέσους- όσα «βλέπουν». Και υπόψη ότι µια επιστολή που αποσκοπεί στην 

άντληση πόρων / κεφαλαίων µπορεί να µην είναι αρκετά προσωπική για να πετύχει αυτό τον 

σκοπό. Οι προσωπικές σχέσεις περιλαµβάνουν τα πάντα, από τις προσωπικές συνοµιλίες µε 

τους δωρητές µέχρι και τις οργανωµένες περιοδείες (Χασσίδ & Φαφαλιού, 2010). 

5.1.2 Ταχυδροµική Αποστολή Εντύπου Υλικού 

Για κάποιους κοινωνικούς επιχειρηµατίες µπορεί φαίνονται οι επιστολές που 

αποσκοπούν στην άντληση πόρων / κεφαλαίων ως ένα απαρχαιωµένο φαινόµενο. Όµως στην 

ουσία η µέθοδος αυτή όχι µόνο συνεχίζει να εφαρµόζεται, αλλά είναι και πολύ αποδοτική για 
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πολλούς οργανισµούς, ενώ είναι και µια µέθοδος που συχνά υιοθετούν και οι κερδοσκοπικοί 

οργανισµοί όταν θέλουν να αντλήσουν πόρους / κεφάλαια. Οι κοινωνικοί επιχειρηµατίες που 

δεν διαθέτουν µία δεδοµένη βάση άντλησης πόρων / κεφαλαίων, συχνά δυσκολεύονται 

περισσότερο µε αυτή την τεχνική, επειδή η αποδοτικότητα εξαρτάται σε σηµαντικό βαθµό 

από το αν κάποιο άτοµο έδωσε χρήµατα και στο παρελθόν. Για παράδειγµα, ένα συνήθης 

πρακτικός κανόνας για έναν µη κερδοσκοπικό οργανισµό είναι ότι 1-3% των ατόµων µε τα 

οποία υπήρξε επαφή για πρώτη φορά, ανταποκρίνονται στην µέθοδο της επαφής µε 

αλληλογραφία. Ανάµεσα σε αυτά τα άτοµα, το 20% περίπου θα ξαναδώσουν χρήµατα στο 

µέλλον. Με άλλα λόγια, η αποδοτικότητα για ένα κατάλογο παγιωµένων δωρητών είναι 

πιθανότατα σχεδόν δεκαπλάσια από εκείνη του καταλόγου µε νέα ονόµατα (Χασσίδ & 

Φαφαλιού, 2010). 

5.1.3 Εκδηλώσεις µε σκοπό την άντληση πόρων/κεφαλαίων 

Πολλοί µη κερδοσκοπικοί οργανισµοί που έχουν εδραιωθεί στηρίζονται σε 

εκδηλώσεις που αποσκοπούν στην άντληση πόρων / κεφαλαίων για να αυξήσουν την 

εγρήγορση, την φήµη και τα χρηµατικά ποσά. Οι εκδηλώσεις αυτές µπορεί να είναι από 

συνεστιάσεις για την απονοµή βραβείων µέχρι και πάρτι ή και δηµοπρασίες. Το βασικό 

χαρακτηριστικό σε όλες αυτές τις εκδηλώσεις είναι να συγκεντρωθούν στον ίδιο χώρο οι 

δωρητές. Θεωρητικά αυτή η πρακτική θα οδηγήσει στην δηµιουργία κοινωνικού κεφαλαίου 

και στην παρότρυνση από τρίτους. Οι κοινωνικοί επιχειρηµατίες µπορούν να σκεφτούν στα 

σοβαρά την στήριξή τους σε αυτές τις εκδηλώσεις. Ωστόσο, αξίζει να σηµειωθεί ότι 

ορισµένοι εδικοί σε θέµατα άντλησης πόρων / κεφαλαίων αµφισβητούν την αναλογία του 

κόστους και του οφέλους σε αυτή τη στρατηγική άντλησης πόρων, επειδή οι εκδηλώσεις 

κατά κανόνα απαιτούν πολύ χρόνο και µέριµνα από την πλευρά των στελεχών (Χασσίδ & 

Φαφαλιού, 2010). 

5.1.4 Τήλε-Χρηµατοδότηση 

Λίγα είναι εκείνα τα άτοµα που επιθυµούν να συµµετάσχουν στην τήλε-

χρηµατοδότηση, ενώ οι περισσότεροι λένε ότι δεν τους αρέσει να γίνεται αυτό το 

τηλεµάρκετινγκ, ακόµη κι όταν προέρχεται από µη κερδοσκοπικούς οργανισµούς. Παρόλα 

αυτά αυτή είναι µία τεχνική η οποία αποδίδει αρκετά καλά. Υπάρχουν αρκετά διαφορετικά 

είδη τήλε-χρηµατοδότησης που µπορούν να χρησιµοποιηθούν για τη συγκέντρωση 

χρηµάτων. Ένα πρώτο είδος απαιτεί από τους µη δωρητές να συνεισφέρουν µικρά χρηµατικά 
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ποσά. Το δεύτερο είναι η τήλε-χρηµατοδότηση σε πρώην δωρητές µε στόχο να ξαναδώσουν 

χρήµατα. Όπως συµβαίνει στην περίπτωση του έντυπου υλικού, το δεύτερο είδος δεν είναι 

απαραίτητα πρακτικό για τους κοινωνικούς επιχειρηµατίες, ειδικότερα στην αρχή, όταν όλοι 

οι δωρητές είναι καινούργιοι. Επιπλέον, η τηλέ-χρηµατοδότηση απαιτεί την ύπαρξη µιας 

ορισµένης υποδοµής για άντληση πόρων / κεφαλαίων -άτοµα που θα κάνουν τις επαφές και 

τα µέσα για την πραγµατοποίηση των επαφών- γεγονός που δεν διαθέτουν οι περισσότερες 

κοινωνικές επιχειρήσεις. Πολλές επιχειρήσεις τηλέ- χρηµατοδότησης ξεκίνησαν πρόσφατα 

να παρέχουν αυτές τις υπηρεσίες έναντι προµηθείας. Ωστόσο, είναι προφανές ότι υπάρχουν 

σηµαντικοί κίνδυνοι όταν επιτρέπεται σε χαµηλά αµειβόµενα στελέχη τηλέ-χρηµατοδότησης 

να προβάλλουν (ή να µην προβάλλουν σωστά) την πολύ σηµαντική κοινωνική αποστολή 

µιας κοινωνικής επιχείρησης (Χασσίδ & Φαφαλιού, 2010). 

5.1.5 Παραδοσιακά µέσα µαζικά επικοινωνίας 

Οι µη κερδοσκοπικοί οργανισµοί αντλούν σηµαντικούς πόρους / κεφάλαια από 

το ραδιόφωνο, την τηλεόραση και τον Τύπο. Το ραδιόφωνο ειδικότερα ήταν ανέκαθεν ένα 

παραδοσιακά καλό µέσο για προσέλκυση ορισµένων ακροατών µε αποτελεσµατικό ως προς 

το κόστος τρόπο. Προφανώς, αυτό το µέσο προσέλκυσης πόρων / κεφαλαίων θα είναι πιο 

αποτελεσµατικό για µερικούς οργανισµούς αντί για κάποιους άλλους. Όµως, οι κοινωνικές 

επιχειρήσεις δεν πρέπει να αποκλείσουν τα παραδοσιακά µέσα (Χασσίδ & Φαφαλιού, 2010). 

5.1.6 Μέσα Εικονικής Πραγµατικότητας 

Πολλοί κοινωνικοί επιχειρηµατίες θεωρούν ως µια πιθανή ενιαία λύση τα µέσα 

εικονικής πραγµατικότητας, όπως η ηλεκτρονική φιλανθρωπία, οι δωρεές µέσω διαδικτυακής 

διεύθυνσης, και η αποστολή έντυπου υλικού. Μέχρι στιγµής τα πράγµατα δεν έχουν 

εξελιχθεί µε αυτό τον τρόπο: Οι δωρητές (ακόµα και οι µικρότερης ηλικίας δωρητές) δεν 

έχουν σπεύσει να στραφούν προς τις ηλεκτρονικές δωρεές. Τα µηνύµατα για δωρεές έχουν 

εµπλακεί στη δίνη των γενικών διαφηµιστικών µηνυµάτων, γεγονός που ταλαιπωρεί τους 

παραλήπτες (πράγµα που σε γενικές γραµµές δεν συµβαίνει µε την ταχυδροµική αποστολή 

έντυπου υλικού). Επίσης οι διαδικτυακές σελίδες δεν εγγυώνται την αύξηση της «κίνησης» 

στο πλαίσιο των εκατοµµυρίων διαδικτυακών διευθύνσεων. Παρόλο που οι κοινωνικοί 

επιχειρηµατίες δεν πρέπει να παραµελούν τα µέσα εικονικής πραγµατικότητας, δεν πρέπει να 

στηρίζουν πολλές ελπίδες τους σε αυτά για σηµαντικού ύψους υποστήριξη (Χασσίδ & 

Φαφαλιού, 2010). 
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∆ιάγραµµα 5.1: Ποσοστό των µη κερδοσκοπικών οργανισµών, το 2013. 

Πηγή: (Χασσίδ & Φαφαλιού, 2010). 

Ένα στοιχείο που προκαλεί έκπληξη όσον αφορά τους µη κερδοσκοπικούς 

οργανισµούς γενικότερα είναι η καθυστέρηση της υιοθέτησης των σχετικά ανέξοδων 

τεχνολογιών της εικονικής πραγµατικότητας. Σε πολλές περιπτώσεις το πρόβληµα της 

προσέλκυσης πόρων / κεφαλαίων µέσω της εικονικής πραγµατικότητας δεν είναι ότι µια 

κοινωνική επιχείρηση που την δοκιµάζει, την βρίσκει αναποτελεσµατική, αλλά µάλλον ότι οι 

κοινωνικοί επιχειρηµατίες δεν διαθέτουν την απαιτούµενη «γνώση» να χρησιµοποιούν τα 

ηλεκτρονικά µηνύµατα και το ∆ιαδίκτυο µε τον άριστο τρόπο. Υπάρχουν στοιχεία από τα 

πρώρα χρόνια αυτής της δεκαετίας που δείχνουν ότι το ένα τρίτο των µη κερδοσκοπικών 

οργανισµών δεν διαθέτουν ούτε διαδικτυακή διεύθυνση, και ένα µικρό µόνο ποσοστό διέθετε 

τα µέσα για να αποδέχεται δωρεές µέσω της διαδικτυακής διεύθυνσης, ακόµη κι όταν 

διέθετε. Ο ασχολούµενος µε θέµατα µη κερδοσκοπικών οργανισµών, ο Eric Zimmer, 

εκτίµησε ότι το 2013 πάνω από το 88% των µη κερδοσκοπικών οργανισµών δεν 

χρησιµοποιούσαν ούτε τα ηλεκτρονικά µηνύµατα, ούτε καν σε µια εποχή κορύφωσης του 

ηλεκτρονικού εµπορίου (Πίνακας 5.1). Αναµφίβολα, αυτή η κατάσταση βελτιώθηκε από το 

2001 και µετά, αλλά αποµένει να γίνει µεγάλη τεχνολογική πρόοδος στο χώρο των µη 

κερδοσκοπικών οργανισµών και της κοινωνικής επιχειρηµατικότητας. 
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Ένα γενικό συµπέρασµα που εξάγεται, είναι ότι οι κοινωνικοί επιχειρηµατίες 

πρέπει να εστιάζουν την προσοχή τους αρχικά σε µια µέθοδο προσέλκυσης πόρων / 

κεφαλαίων που εστιάζεται στις σχέσεις και να συµµετέχουν στον τοµέα των µέσων εικονικής 

πραγµατικότητας για την άντληση πόρων / κεφαλαίων. Η αποστολή έντυπου υλικού είναι µία 

µέθοδος που είναι η πλέον ενδεδειγµένη καθώς µια επιχείρηση ωριµάζει αν έχει πρόσβαση 

στη βάση χρηµατοδότησης ενός εδραιωµένου µη κερδοσκοπικού οργανισµού. Τα 

παραδοσιακά µαζικά µέσα πρέπει να αξιολογούνται για την αποτελεσµατικότητά τους ως 

προς το κόστος, αλλά δεν πρέπει να αποκλείονται (Χασσίδ & Φαφαλιού, 2010). 

5.2 ∆ΑΠΑΝΗ ΧΡΗΜΑΤΩΝ ΑΠΟ ∆ΩΡΕΕΣ 

Οι περισσότερες κοινωνικές επιχειρήσεις δαπανούν λιγότερα χρήµατα από όσα 

θα έπρεπε για δραστηριότητες που αποσκοπούν στην προσέλκυση πόρων / κεφαλαίων και 

αυτό αποδεικνύεται από το γεγονός ότι οι αποδόσεις για κάθε δολάριο είναι «πολύ υψηλές». 

Θα µπορούσαν να δαπανήσουν περισσότερα χρήµατα και να προσελκύσουν πολύ 

περισσότερα. Αυτό όµως δεν λέει κάτι για το πώς θα έπρεπε να δαπανούν οι κοινωνικοί 

επιχειρηµατίες τα χρήµατα τους για την προσέλκυση πόρων / κεφαλαίων (Τζωρτζάκης & 

Τζωρτζάκη, 2007).  

 

Παρόλο που η πετυχηµένη επιχειρηµατικότητα σηµαίνει «την αναζήτηση 

ευκαιριών χωρίς περιορισµό µε βάση ήδη διαθέσιµους πόρους», οι κοινωνικοί επιχειρηµατίες 

Σχήµα 5.1: Ανταποδώσεις δαπανών για την προσέλκυση 

πόρων κεφαλαίων.  

Πηγή: (Τζωρτζάκης & Τζωρτζάκη, 2007). 
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συνεχίζουν να παίρνουν αποφάσεις και χρησιµοποιούν σπάνιους πόρους µε τον πλέον 

αποτελεσµατικό τρόπο. 

Ο πρώτος συµψηφισµός για την προσέλκυση πόρων / κεφαλαίων είναι ανάµεσα 

στο πλήθος των δωρητών και το ύψος των δωρεών. Συχνά, οι κοινωνικοί επιχειρηµατίες 

έχουν στο µυαλό τους µια εικόνα για τους δωρητές. Κάποιοι φαντάζονται ένα µεµονωµένο 

εκατοµµυριούχο ο οποίος προτίθεται να καλύψει πλήρως ένα συγκεκριµένο πρόγραµµα. 

Άλλοι φαντάζονται µεγάλο αριθµό δωρητών µικρών ποσών που θα υποστηρίξουν το 

εγχείρηµα από την αρχική του φάση. Αυτό αποτελεί ένα συµψηφισµό όσον αφορά την 

εστίαση της προσπάθειας για προσέλκυση πόρων / κεφαλαίων. Ενέργεια και πόροι µπορούν 

να δαπανηθούν προς τη µία ή την άλλη κατεύθυνση.  

Το Σχήµα 5.1 απεικονίζει αυτό τον συµψηφισµό. Η σωστή στρατηγική εξαρτάται 

από τη λειτουργία των προσπαθειών που αποσκοπούν στην προσέλκυση πόρων / κεφαλαίων 

και την οµάδα των υποψηφίων δωρητών. Πολλοί εθνικοί οργανισµοί στηρίζονται σε 

σηµαντικό βαθµό στην ανέξοδη αποστολή έντυπου υλικού και στον µεγάλο αριθµό µικρών 

επιταγών για να στηρίξουν σηµαντικού µεγέθους οργανισµούς. Αντίθετα, ένα νέο εγχείρηµα 

µέσα σε ένα εδραιωµένο µη κερδοσκοπικό οργανισµό θα µπορούσε να στραφεί προς µια 

υφιστάµενη βάση δωρητών. Σε µερικά είδη οργανισµών, αυτό θα µπορούσε να σηµαίνει την 

υποστήριξη σηµαντικών δωρητών ή φιλανθρωπικών επιχειρηµατιών (Τζωρτζάκης & 

Τζωρτζάκη, 2007).  

Οι εναλλακτικές στρατηγικές προσέλκυσης πόρων / κεφαλαίων παρουσιάζονται 

συνοπτικά στον Πίνακα 5.2. 

Πίνακας 5.1: Επιλογή µιας στρατηγικής για την προσέλκυση πόρων / κεφαλαίων. 

 Εστίαση της προσοχής: 
Νέοι δωρητές 

Εστίαση της προσοχής: 
Υφιστάµενοι δωρητές 

Σκοπός: Συγκέντρωση 

χρηµάτων 

Στρατηγική: µίγµα µεγάλων 

και µικρών ποσών 

δωρεών 

Στρατηγική: Μεγαλύτερου 

ύψους, αλλά λιγότερες 
δωρεές 

Σκοπός: Αύξηση της 
πληροφόρησης του κοινού 

Στρατηγική: µικρότερου 

ύψους και πολύ 

περισσότερες δωρεές 

Στρατηγική: µίγµα µεγάλων 

και µικρών δωρεών 

Πηγή: (Τζωρτζάκης & Τζωρτζάκη, 2007). 

Ένας δεύτερος συµψηφισµός αφορά τη διαφοροποίηση των δωρητών. Ένα συχνό 

και σοβαρό σφάλµα που κάνουν οι κοινωνικοί επιχειρηµατίες όταν δεν διαθέτουν εµπειρία 
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στην προσέλκυση πόρων / κεφαλαίων είναι να εστιάζουν την προσοχή τους µόνο στην 

προσέλκυση νέων δωρητών.  

Στην ουσία υπάρχουν έξι βασικά είδη δωρητών, και η αποτελεσµατική 

προσέλκυση πόρων / κεφαλαίων σηµαίνει ενασχόληση µε καθένα από αυτά (Τζωρτζάκης & 

Τζωρτζάκη, 2007): 

1. ∆υνητικοί δωρητές. Αυτοί είναι πιθανοί δωρητές οι οποίοι δεν έχουν κάνει καµία 

δωρεά, αλλά έχει διαπιστωθεί ότι µπορεί να προσφέρουν. Για παράδειγµα, το όνοµά τους 

βρίσκεται στον κατάλογο µε τις διευθύνσεις για ταχυδροµική αποστολή υλικού. Οι 

κοινωνικοί επιχειρηµατίες σχεδόν πάντα πρέπει να ξεκινούν εστιάζοντας την προσοχή 

τους σε αυτούς τους πιθανούς δωρητές, επειδή τα κοινωνικά εγχειρήµατα δεν έχουν 

παλιότερους δωρητές, παρά µόνο όταν το εγχείρηµα προέρχεται από µια παλιότερη 

προσπάθεια. 

2. Νέοι δωρητές. Είναι δωρητές που έδωσαν χρήµατα για πρώτη φορά. 

3. Μεταβατικοί δωρητές. Μετά από ένα δεύτερο χρόνο δωρεών, τα άτοµα θεωρούνται 

µεταβατικοί δωρητές, που µετακινούνται από την κατηγορία των «νέων» προς τον 

«κεντρικό πυρήνα» της κοινωνικής επιχείρησης. 

4. Κεντρικοί δωρητές. Αυτοί είναι οι πλέον αφοσιωµένοι δωρητές. Αυτοί έχουν δωρίσει 

χρήµατα επί τρία ή περισσότερα συνεχόµενα χρόνια. 

5. Αβέβαιοι δωρητές. Είναι οι δωρητές που έχουν δώσει στο παρελθόν χρήµατα, αλλά δεν 

έδωσαν τον περασµένο χρόνο. Όταν περάσουν δύο χρόνια χωρίς να δώσουν χρήµατα, 

τότε κατατάσσονται στην κατηγορία «πολύ αβέβαιοι δωρητές». 

6. Αβέβαιοι, αλλά επανενεργοποιηµένοι δωρητές. Αυτοί είναι οι δωρητές που έδωσαν 

χρήµατα στο παρελθόν, και σταµάτησαν για ένα ή περισσότερα χρόνια, αλλά άρχισαν να 

δίνουν πάλι. 

Τα στοιχεία που υπάρχουν για καθένα από αυτά τα είδη δωρητών είναι πολύ 

αποκαλυπτικά σχετικά µε τις διαφορές τους και τη σπουδαιότητα στα διάφορα είδη δωρητών. 

Τα στοιχεία σχετικά µε τους καταλόγους µε διευθύνσεις και ονόµατα για ταχυδροµική 

αποστολή έντυπου υλικού, αποσαφηνίζουν πλήρως αυτό το θέµα (∆ιάγραµµα 5.2).  
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∆ιάγραµµα 5.2: Οι διαστάσεις ενός αντιπροσωπευτικού καταλόγου ενεργών δωρητών. 

Πηγή: (Τζωρτζάκης & Τζωρτζάκη, 2007). 

Αρχικά, ένας συνήθης κατάλογος µε ονόµατα και διευθύνσεις περιέχει κυρίως 

ανενεργούς δωρητές, δηλαδή αυτούς που είναι αβέβαιοι, πολύ αβέβαιοι, ή αυτούς που δεν 

έκαναν ποτέ καµία δωρεά. Το ποσοστό των δωρητών που είναι ανενεργοί µπορεί να φτάνει 

µέχρι και το 80%. Οι ενεργοί δωρητές ενός οργανισµού εντάσσονται σε τέσσερις κατηγορίες 

-νέοι, αβέβαιοι αλλά επανενεργοποιηµένοι, µεταβατικοί και κεντρικοί δωρητές- παρόµοιου 

µεγέθους. Παρά τις παρόµοιες αναλογίες σε αριθµούς, τα έσοδα από κάθε οµάδα δεν 

µοιάζουν καθόλου (∆ιάγραµµα 5.3). 
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∆ιάγραµµα 5.3: Μέγεθος δωρεάς ανάµεσα σε ενεργούς δωρητές. 

Πηγή: (Τζωρτζάκης & Τζωρτζάκη, 2007). 

Οι κεντρικοί δωρητές, συνεισφέρουν το 50% τουλάχιστον των εσόδων και συχνά 

ένα πολύ µεγαλύτερο από αυτό το ποσοστό. Οι κεντρικοί δωρητές κάνουν ατοµικά δώρα που 

κατά µέσο όρο είναι λίγο µεγαλύτερα από εκείνα άλλων οµάδων, ενώ συνολικά δίνουν πολύ 

περισσότερα χρήµατα κάθε χρόνο από άλλες οµάδες. Τα βασικά στοιχεία στην προκειµένη 

περίπτωση είναι τα εξής (Τζωρτζάκης & Τζωρτζάκη, 2007): 

• Οι κεντρικοί δωρητές, είναι οι πλέον παραγωγικοί από ένα µη κερδοσκοπικό 

οργανισµό. Οι κοινωνικές επιχειρήσεις πρέπει να δαπανούν χρόνο για την προσέλκυση 

πόρων / κεφαλαίων καθώς και ενέργεια για τη δηµιουργία αυτού του κεντρικού πυρήνα. 

• Οι νέοι, οι αβέβαιοι αλλά επανενεργοποιηµένοι δωρητές καθώς και οι µεταβατικοί 

δωρητές παίζουν κρίσιµης σηµασίας ρόλο σε µεγάλο βαθµό, επειδή έχουν τη δυνατότητα 

για να εισέλθουν στον κεντρικό πυρήνα. 

• Οι πραγµατικά αβέβαιοι δωρητές δεν είναι µια πολύ παραγωγική οµάδα για τις 

περισσότερες επιχειρήσεις, αλλά παρόλα αυτά πολλοί οργανισµοί «καταδιώκουν» τους 

παλιότερους δωρητές τους για χρόνια και διατηρούν τα ονόµατα τους στους σχετικούς 

καταλόγους τους. Τα στοιχεία δείχνουν ότι οι πραγµατικά αβέβαιοι δωρητές δεν είναι 
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καθόλου πιθανότερο ότι θα δώσουν περισσότερα χρήµατα από ό, τι τα άτοµα που δεν 

έδωσαν ποτέ. 

5.3 ΣΤΡΑΤΗΓΙΚΕΣ ΠΡΟΣΕΛΚΥΣΗΣ ΠΟΡΩΝ / ΚΕΦΑΛΑΙΩΝ 

Με τρεις στρατηγικές οι κοινωνικοί επιχειρηµατίες δύνανται να προσελκύσουν 

νέους δωρητές, για να τους αναδείξουν σε κεντρικούς δωρητές και να αυξήσουν τα ποσά που 

δωρίζουν. Οι στρατηγικές αυτές µπορούν να παρουσιαστούν συνοπτικά ως προσέλκυση, 

διατήρηση, και αύξηση. 

5.3.1 Στρατηγική «Κέρδους» 

Ο σκοπός αυτής της στρατηγικής είναι να οδηγήσει στην προσέλκυση νέων 

δωρητών ή την επανάκτηση αβέβαιων δωρητών. Τα επιχειρήµατα που θα χρησιµοποιηθούν 

µπορούν να είναι απλά ή εντυπωσιακά καινοτοµικά (Χασσίδ & Φαφαλιού, 2010). 

5.3.2 Στρατηγική  «διατήρησης» 

Η προσέλκυση δωρητών είναι σηµαντική, αλλά µόνο εάν παραµείνουν οι 

δωρητές αυτοί ενεργοί. Είναι απλά αδύνατο να δηµιουργηθούν ουσιαστικές χρηµατικές 

δωρεές έχοντας ως αποκλειστικό στήριγµα µόνο τους νέους δωρητές. Κάθε επιτυχηµένο από 

φιλανθρωπική άποψη εγχείρηµα πρέπει να διαθέτει έναν «κεντρικό πυρήνα». Αυτό σηµαίνει 

ότι πρέπει να διατηρηθούν οι δωρητές που προσελκύστηκαν. 

Σε έναν µη κερδοσκοπικό οργανισµό πρέπει το περισσότερο από τα δύο τρίτα 

των κεντρικών δωρητών να δίνουν χρήµατα και τον επόµενο χρόνο. Όµως συνήθως χρήµατα 

και τον επόµενο χρόνο δίνει µόλις το ένα τρίτο από τους µεταβατικούς δωρητές, και µόλις το 

8% των αβέβαιων, αλλά επανενεργοποιηµένων δωρητών. Αυτό φαίνεται στο παρακάτω 

∆ιάγραµµα 5.4 (Χασσίδ & Φαφαλιού, 2010). 
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∆ιάγραµµα 5.4: Το ποσοστό των δωρητών που διατηρούνται από τον ένα χρόνο στον επόµενο. 

Πηγή:  (Χασσίδ & Φαφαλιού, 2010). 

5.3.3 Στρατηγική «αύξησης» 

Οι κεντρικοί δωρητές όχι µόνο δίνουν χρήµατα πιο συχνά και για µεγαλύτερο 

χρονικό διάστηµα, αλλά δίνουν και τα µεγαλύτερα ποσά. 

Η στρατηγική προσέλκυσης-διατήρησης-αύξησης προσδιορίζει, µαζί µε τα 

τέσσερα είδη δωρητών, ένα οικοσύστηµα προσέλκυσης πόρων / κεφαλαίων που 

απεικονίζεται στο Σχήµα 5.2.  

Μόλις προσελκυστούν οι νέοι υποψήφιοι που δίνουν χρήµατα, αλλά και οι 

αβέβαιοι δωρητές, µετατρέπονται σε µεταβατικούς δωρητές. Στο σηµείο αυτό πρέπει να γίνει 

προσπάθεια διατήρησης τους για να ενταχθούν στον κεντρικό πυρήνα. Η προσέγγιση του 

πυρήνα δεν αποσκοπεί µόνο στην διατήρηση αυτών των δωρητών, αλλά και στην αύξηση 

του ύψους των δωρεών τους. Συνήθως οι κοινωνικοί επιχειρηµατίες ξεκινούν µε την 

στρατηγική της προσέλκυσης, αλλά γρήγορα πρέπει να υιοθετήσουν στρατηγική της 

διατήρησης και της αύξησης του ύψους της δωρεάς, αν θέλουν να ευηµερήσουν (Χασσίδ & 

Φαφαλιού, 2010). 
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5.3.4 Απώλεια ∆ωρητών 

Θα ήταν σίγουρα προτιµότερο αν, από τη στιγµή που γινόταν η προσέλκυση ενός 

δωρητή, µπορούσε να αναδειχθεί σε έναν από τους κεντρικούς δωρητές, αυτούς δηλαδή που 

θα υποστηρίζουν την κοινωνική επιχείρηση για πολύ καιρό. Όµως, οι δωρητές µπορεί να 

χαθούν. 

Αρχικά, ένας από τους µύθους γύρω από αυτή την τακτική είναι η φθορά των 

δωρητών, ότι δηλαδή οι δωρητές έχουν την τάση να «κουράζονται» µετά από τα πολλά που 

ζητάει ένας οργανισµός. Οι περισσότεροι κοινωνικοί επιχειρηµατίες ανησυχούν µην τυχόν 

και αποταθούν πολύ συχνά στις ίδιες πηγές για να πάρουν υποστήριξη και εξαιτίας αυτού 

αποξενώσουν τους κεντρικούς δωρητές τους. Αυτό οδηγεί σε υποβολή αιτηµάτων κατά 

αραιά χρονικά διαστήµατα, που µερικές φορές µπορεί να φτάσουν και τον ένα χρόνο. Είναι 

γεγονός ότι γι’ αυτό τον λόγο µερικοί δωρητές έχουν σταµατήσει να υποστηρίζουν τους 

οργανισµούς, αλλά δεν υπάρχουν στοιχεία που να αποδεικνύουν ότι αυτό είναι ένα 

φυσιολογικό ή συχνό φαινόµενο. Για παράδειγµα, ορισµένα στοιχεία δείχνουν ότι οι 

κεντρικοί δωρητές που δωρίζουν χρήµατα σε οργανισµούς κοινωνικής ευηµερίας / προνοίας 

δίνουν, κατά µέσο όρο, 2,8 φορές ετησίως και ακόµα και οι νέοι δωρητές περισσότερες από 

Σχήµα 5.2: Το οικοσύστηµα της προσέλκυσης πόρων / κεφαλαίων. 

Πηγή:  (Χασσίδ & Φαφαλιού, 2010). 

Βασικοί 
δωρητές 

(Στρατηγικές 
διατήρησης 
και αύξησης) 

Μεταβατικοί δωρητές 
(Στρατηγική διατήρησης) 

Νέοι δωρητές 
(Στρατηγική 

προσέλκυσης) 

Αβέβαιοι δωρητές 
(Στρατηγική προσέλκυσης) 
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µία φορά, κατά µέσο όρο (∆ιάγραµµα 5.5). Πράγµατι, τα άτοµα αντιδρούν σε πολλά 

αιτήµατα χαρίζοντας πολλά δώρα (Χασσίδ & Φαφαλιού, 2010). 

 

∆ιάγραµµα 5.5: Μέσος αριθµός δωρεών ανά διαφορετικό τύπο δωρητών. 

Πηγή:  (Χασσίδ & Φαφαλιού, 2010). 

Εποµένως δεν είναι γνωστοί οι πραγµατικοί λόγοι για τους οποίους οι δωρητές 

«λιποτακτούν» από ένα στόχο που είχαν υποστηρίξει στο παρελθόν. Υπάρχει µια εκπληκτική 

έλλειψη στοιχείων πάνω σε αυτό το θέµα εκ µέρους των µη κερδοσκοπικών οργανισµών, 

παρόλο που ο Βρετανός Adrian Sargeant που έχει ασχοληθεί εκτενώς µε τους µη 

κερδοσκοπικούς οργανισµούς έχει διεξάγει έρευνες οι οποίες είναι διαφωτιστικές. Στο 

πλαίσιο της έρευνας του Sargeant ρωτήθηκαν αβέβαιοι δωρητές και κατάρτισαν ένα 

κατάλογο µε τους πιο συνήθεις λόγους για τους οποίους σταµάτησαν οι δωρεές (Χασσίδ & 

Φαφαλιού, 2010). Οι λόγοι παρουσιάζονται συνοπτικά στο ∆ιάγραµµα 5.6 και αντίστοιχο 

πίνακα 5.2. 

Πίνακας 5.2: Οι κυριότεροι λόγοι για τους οποίους υπάρχουν απώλειες δωρητών. 

Λόγοι για την απώλεια 

δωρητών 

Ποσοστό 

ερωτηθέντων 

Υπάρχουν άλλοι πιο αξιόλογοι 
οργανισµοί 

27% 
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∆εν µπορώ να συνεχίσω να κάνω 

δωρεές 
22% 

∆εν θυµάµαι να έκανα κάποια 

δωρεά 

11% 

∆εν µου αρέσει να συνεισφέρω 

χρήµατα 

7% 

∆εν µου ξαναζητήθηκε να δώσω 

χρήµατα 

3% 

Κακή εξυπηρέτηση 2% 

∆εν δίνονται αρκετές 
πληροφορίες για την χρήση των 

χρηµάτων 

2% 

∆εν ενηµερώθηκα για την 

παραλαβή του ποσού που δώρισα 

2% 

Μη απαραίτητη δωρεά 1% 

Πηγή:  (Χασσίδ & Φαφαλιού, 2010). 

 

∆ιάγραµµα 5.6: Οι κυριότεροι λόγοι για τους οποίους υπάρχουν απώλειες δωρητών. 

Πηγή:  (Χασσίδ & Φαφαλιού, 2010). 

Μερικοί λόγοι για την απώλεια δωρητών µπορεί να είναι εκτός του ελέγχου του 

κοινωνικού επιχειρηµατία. Για παράδειγµα, το 27% των απολεσθέντων δωρητών λένε ότι 
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βρήκαν πιο ενδιαφέροντες τους στόχους κάποιων άλλων οργανισµών. Οµοίως, το 22% λένε 

ότι απλά δεν µπορούσαν να συνεχίσουν την στήριξη του οργανισµού. Όµως, ένας αξιόλογος 

κοινωνικός επιχειρηµατίας δεν πρέπει ποτέ να θεωρεί αυτά ως πράγµατα που είναι εκτός του 

ελέγχου του. Άλλωστε όλοι σχεδόν µπορούν να υποστηρίξουν έναν οργανισµό σε κάποιο 

βαθµό ή µε κάποιο πόρο, ακόµα κι αν αυτός ο πόρος δεν είναι τα χρήµατα. Αν κάποιοι 

δωρητές σταµατήσουν να δίνουν χρήµατα επειδή δεν µπορούν να δίνουν, αυτό πιθανότατα 

σηµαίνει ότι δεν γνώριζαν αν υπήρχε µία αρκετά ευρεία γκάµα επιλογών για να 

υποστηρίξουν το εγχείρηµα. 

Κάποιοι άλλοι λόγοι για την απώλεια δωρητών είναι άστοχοι. Το 11% δεν 

θυµάται να έδωσε χρήµατα, πράγµα που σηµαίνει ότι οι οργανισµοί δεν εξασφάλισαν µαζί 

τους µια διαρκή σχέση. Οµοίως, το 3% σταµατούν να δίνουν χρήµατα επειδή δεν τους 

ξαναζήτησαν να δώσουν. Στον κόσµο της κοινωνικής επιχειρηµατικότητας οι προσωπικές 

σχέσεις οφείλουν να  παίζουν κεντρικό ρόλο. 

Οι παραπάνω τεχνικές και στρατηγικές που αναφέρονται προϋποθέτουν ότι θα 

υπάρχει ορισµένο ύψος διαχειριστικής δυναµικότητας. Ένας λόγος για τον οποίο οι 

κοινωνικοί επιχειρηµατίες και οι µάνατζερ µη κερδοσκοπικών οργανισµών συχνά νιώθουν 

απροθυµία να διαθέσουν τους απαραίτητους πόρους για τη διαχείριση είναι ότι φοβούνται τα 

αντίποινα εκ µέρους των δωρητών. Πράγµατι, ένα συνηθισµένο παράπονο των κοινωνικών 

επιχειρηµατιών είναι ότι νιώθουν την ανάγκη να παραµελήσουν το λειτουργικό κόστος για 

να ικανοποιήσουν τους δωρητές, τους κυβερνητικούς αξιωµατούχους και άλλες οµάδες που 

είναι επαρκώς αποτελεσµατικές17
. 

Η έρευνα έχει δείξει ότι είναι αβάσιµοι οι φόβοι για την αντίδραση των δωρητών 

και άλλων ατόµων όσον αφορά τις διαχειριστικές δαπάνες. Οι Peter Frumkin και Mark Kim 

που έχουν ασχοληθεί εκτενώς µε τους µη κερδοσκοπικούς οργανισµούς διαπίστωσαν ότι οι 

δαπάνες που αποσκοπούν στην προσέλκυση δωρεών σχετίζονται στενά µε τις υψηλότερες 

δωρεές προς όλα τα είδη µη κερδοσκοπικών οργανισµών, ενώ άλλα είδη διαχειριστικών 

δαπανών δεν σχετίζονται µε το ύψος των δωρεών. Η πιο πιθανή ερµηνεία γι’ αυτό το 

φαινόµενο είναι ότι η πλειοψηφία των δωρητών δεν έχει ιδέα για το πόσα χρήµατα δαπανά 

ένας κοινωνικός επιχειρηµατίας ή ο µάνατζερ ενός µη κερδοσκοπικού οργανισµού για γενικά 

                                                 

17
 Υπάρχει ο φόβος ότι οι διαχειριστικές δαπάνες θα «απωθήσουν» τις δωρεές, επειδή θεωρούνται 

αναποτελεσµατικές. Το αποτέλεσµα είναι να γίνονται ανεπαρκείς επενδύσεις σε δυναµικότητα. 
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έξοδα εκτός αν είναι πολύ ανοιχτός, και ότι οι δαπάνες που αποσκοπούν στην προσέλκυση 

πόρων / κεφαλαίων οδηγούν πραγµατικά σε περισσότερες και καλύτερες νύξεις από δωρητές. 

Η συνέπεια για τους µάνατζερ µη κερδοσκοπικών οργανισµών είναι ότι δεν υπάρχει κανένας 

λόγος να φοβούνται τις δαπάνες που γίνονται µε υπευθυνότητα. 

5.4 ΣΤΡΑΤΟΛΟΓΗΣΗ ΕΘΕΛΟΝΤΩΝ ΚΑΙ ΦΘΟΡΑ 

Όσοι δωρίζουν χρόνο µοιάζουν µε αυτούς που δωρίζουν χρήµατα, επειδή πρέπει 

να προσελκυστούν, να διατηρηθούν και να αυξηθεί το ποσό που συνεισφέρουν. Η διαφορά 

όσον αφορά τους εθελοντές είναι οι τεχνικές που χρειάζεται να εφαρµοστούν πρώτα απ’ όλα 

για την προσέλκυσή τους. Η αρθρογραφία γύρω από θέµατα στρατολόγησης εθελοντών 

αναφέρει ότι υπάρχουν τρία βασικά είδη νύξεων προς εθελοντές που πρέπει να καταλάβουν 

οι κοινωνικές επιχειρήσεις και οι άλλοι µη κερδοσκοπικοί οργανισµοί: γενική στρατολόγηση, 

στοχευόµενη στρατολόγηση, και στρατολόγηση των οµόκεντρων κύκλων. 

Η γενική στρατολόγηση είναι η δηµιουργία µιας πολυάριθµης οµάδας εθελοντών 

χωρίς να δίνεται έµφαση σε συγκεκριµένες δεξιότητες. Η τεχνική αυτή είναι ιδανική αν ο 

κερδοσκοπικός οργανισµός αναζητάει υποστήριξη διοργανώνοντας σηµαντικές εκδηλώσεις ή 

προσπάθειες συνεχούς στελέχωσης µε άτοµα µε λίγες δεξιότητες18
.  

Στη συνέχεια, η στοχευόµενη στρατολόγηση έχει ως πυρήνα της µικρότερο 

αριθµό ατόµων που διαθέτουν ειδικές δεξιότητες που απαιτούνται για τη λειτουργία του 

οργανισµού. Για παράδειγµα, αν κάποιος οργανισµός επιθυµεί να διδάξει σε παιδιά 

µεταναστών την ελληνική γλώσσα, πρέπει να στρατολογήσει εθελοντές οι οποίοι διαθέτουν 

µερικές δεξιότητες για να διδάξουν ελληνικά σε αλλοδαπούς. Ως γενικός κανόνας, η 

στοχευόµενη στρατολόγηση είναι καλή για την προσέλκυση εθελοντών για περισσότερο 

χρονικό διάστηµα.  

Τέλος, η στρατολόγηση των οµόκεντρων κύκλων εστιάζεται στην διατήρηση 

µιας σταθερής ροής εθελοντών που θα ασχοληθούν µε κάποιο οργανισµό. Συνήθως οι 

σηµερινοί εθελοντές θεωρούνται τα άτοµα που θα αναζητήσουν καινούργιους εθελοντές 

όταν αυτοί θα αποχωρήσουν από έναν οργανισµό. Μια τέτοια πολιτική, είναι προφανές, 

                                                 

18
 Οι µη κερδοσκοπικοί οργανισµοί που χρησιµοποιούν αυτή τη µέθοδο συνήθως λειτουργούν µέσω άλλων 

οργανισµών που συσπειρώνουν µεγάλες οµάδες ατόµων. 
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µπορεί να δροµολογηθεί µόνο όταν είναι εδραιωµένος ο µη κερδοσκοπικός οργανισµός και 

µέχρι τώρα ήταν αρκετά πετυχηµένες οι προσπάθειές του για στρατολόγηση. 

Οι κοινωνικές επιχειρήσεις εκτός από δωρητές, χάνουν και εθελοντές και 

συνεπώς είναι αναπόφευκτη η «φθορά» των εθελοντών. Πολλοί µη κερδοσκοπικοί 

οργανισµοί αντιµετωπίζουν τους εθελοντές ως έναν «δωρεάν» πόρο, πράγµα που 

αναπόφευκτα οδηγεί σε κακή χρήση του χρόνου των εθελοντών και σε µείωση της επιθυµίας 

για υποστήριξη του οργανισµού. Η βασική αρχή που πρέπει να έχει κατά νου για να 

αποφευχθεί η φθορά των εθελοντών είναι ότι, ακόµη κι αν ένας µάνατζερ δεν αναγνωρίζει 

την αξία των εθελοντών, οι εθελοντές την αναγνωρίζουν ή τουλάχιστον νοµίζουν ότι την 

αναγνωρίζουν. Σε γενικές γραµµές οι εθελοντές αναζητούν τρία στοιχεία για να υπολογίσουν 

την αξία τους, δηλαδή να διαπιστώσουν αν αυτά που παίρνουν ως αντάλλαγµα για την 

εθελοντική εργασία που προσφέρουν είναι περισσότερα ή λιγότερα από ό, τι το κόστος της 

εθελοντικής προσφοράς τους (Ντούλια, 2015).  

Αυτά είναι τα συστατικά που πρέπει επίσης να λαµβάνουν υπόψη τους οι 

κοινωνικοί επιχειρηµατίες καθώς στρατολογούν και συνεργάζονται µε εθελοντές (Ντούλια, 

2015): 

1. Η αγοραία αξία της εργασίας. Πρόκειται για εκείνα που θα κέρδιζαν οι εθελοντές αν 

αφιέρωναν την ενέργειά τους στην αγορά εργασίας. Όταν οι εθελοντές ασχοληθούν µε 

καθήκοντα µε µια αγοραία αξία πολύ κάτω από τον µισθό που θυσιάζουν, αναγνωρίζουν 

ότι το κόστος ευκαιρίας από την παροχή εθελοντικής εργασίας είναι υψηλότερο από το 

όφελος 

2. Η επόµενη άριστη εθελοντική προσπάθεια. Για πολλούς εθελοντές δεν υπάρχει στην 

αγορά αντίστοιχη της εργασίας που προσφέρουν. Όµως, ουσιαστικά όλοι έχουν 

εναλλακτικές εθελοντικές ευκαιρίες. Όταν αυτές οι εναλλακτικές ευκαιρίες είναι 

συγκριτικά ελκυστικότερες, υποβαθµίζουν την αξία των εθελοντικών εργασιακών 

καθηκόντων µε τα οποία ασχολούνται. 

3. Η αξία του ελεύθερου χρόνου. Οι εθελοντές αποτιµούν τον ελεύθερο χρόνο τους, µε τον 

οποίο σε γενικές γραµµές ανταγωνίζεται η εθελοντική εργασία. Συνεπώς, ακόµη κι αν 

δεν έχουν σχέση µεταξύ τους η εργασία στην αγορά και οι εναλλακτικές εθελοντικές 

ευκαιρίες, ο χρόνος ενός εθελοντή συνεχίζει να έχει κάποια αξία. 
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5.5 ΜΑΡΚΕΤΙΝΓΚ ΚΟΙΝΩΝΙΚΩΝ ΕΠΙΧΕΙΡΗΣΕΩΝ 

Οι προσπάθειες για προσέλκυση πόρων / κεφαλαίων αποτελούν µέρος µιας πολύ 

ευρύτερης κατηγορίας δραστηριοτήτων της κοινωνικής επιχείρησης, δηλαδή του µάρκετινγκ. 

Το µάρκετινγκ περιλαµβάνει σχεδιασµό, τιµολόγηση, προώθηση και διανοµή των 

προγραµµάτων και των προϊόντων µιας επιχείρησης. 

Ενώ οι επιχειρηµατίες των κερδοσκοπικών οργανισµών έχουν µια εµµονή µε το 

µάρκετινγκ, συχνά οι κοινωνικοί επιχειρηµατίες το παραµελούν κατά τις προσπάθειές τους 

για προσέλκυση πόρων / κεφαλαίων ή τις προσπάθειές τους για να αυξήσουν τη ζήτηση για 

τα προϊόντα ή τις υπηρεσίες τους. Αυτό γίνεται επειδή για πολλούς φαίνεται κάτι πολύ 

«ξένο» προς την έννοια της κοινωνικής αποστολής. Ωστόσο, το µάρκετινγκ προχωρεί πέρα 

από τη διαφήµιση και περιλαµβάνει πολλά καθήκοντα. ∆εύτερον, είναι γεγονός ότι όταν δεν 

είναι γνωστές στο κοινό οι υπηρεσίες που παρέχει µια επιχείρηση, καµία αποστολή δεν 

µπορεί να επιτευχθεί. Το µάρκετινγκ, όταν γίνει σωστά αντιληπτό, είναι σηµαντικό (Ντούλια, 

2015). 

Τα καθήκοντα του µάρκετινγκ είναι να δοθεί ο ορισµός των αγορών- στόχων και 

να έρθουν σε επαφή τα άτοµα µε αυτές τις αγορές (Ντούλια, 2015): 

• Πρέπει να δοθεί ο ορισµός των αγορών-στόχων. Το κεντρικό ερώτηµα για το µάρκετινγκ 

κοινωνικών επιχειρήσεων είναι το ποιοι πρέπει να είναι οι πελάτες (ή οι δωρητές). Για 

παράδειγµα, το σχέδιο µάρκετινγκ για µια εκπαιδευτική κοινωνική επιχείρηση πρέπει να 

αποσαφηνίζει ποιους προτίθεται και ελπίζει να προσεγγίσει: τα παιδιά που ζουν σε 

φτωχές γειτονιές.  

• Είναι απαραίτητη η σύνδεση µε τους πελάτες (ή δωρητές). Τα κεντρικά ερωτήµατα για το 

µάρκετινγκ της επιχείρησης είναι: 

o Πώς προσεγγίζονται οι πελάτες 

o Ποια «τιµή» θα τους προσελκύσει 

o Πώς γίνεται η επικοινωνία µαζί τους 

Το µάρκετινγκ στον εµπορικό τοµέα δεν είναι κάτι αµφιλεγόµενο. Θεωρείται 

δεδοµένο ότι το µάρκετινγκ είναι απαραίτητο αν κάποιο προϊόν πρέπει να έχει κάποιους 

πελάτες. Στον κοινωνικό τοµέα, όµως, συχνά υπάρχουν πολιτισµικά εµπόδια προς το 
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µάρκετινγκ. Πρώτον, συχνά υπάρχει κάποια µεροληπτική στάση στον κόσµο των κοινωνικών 

επιχειρήσεων και των µη κερδοσκοπικών οργανισµών κατά της «εµπορικοποίησης» και 

άλλων φαινοµένων της «ελεύθερης αγοράς». Οι κοινωνικοί επιχειρηµατίες συχνά αντιδρούν 

κατά της ιδέας ότι πρέπει να ανταγωνιστούν για να προσελκύσουν πελάτες, δωρεές ή 

επιδοτήσεις στις ελεύθερες αγορές, ενώ είναι απρόθυµοι να εφαρµόσουν πρακτικές 

µάρκετινγκ. ∆εύτερον, πολλές κοινωνικές επιχειρήσεις έχουν ανθρώπινους πόρους που 

χρησιµοποιούνται δύσκολα στο πλαίσιο µιας αποτελεσµατικής εκστρατείας µάρκετινγκ. Για 

παράδειγµα, µια επιχείρηση που είναι στελεχωµένη ως επί το πλείστον από εθελοντές µπορεί 

γα µην είναι κατάλληλα εξοπλισµένη για να αναλάβει µια εκστρατεία µάρκετινγκ. 

Αρχικά, οι κοινωνικοί επιχειρηµατίες πρέπει να καταλάβουν ότι αποτελούν ένα 

χαρακτηριστικό των οικονοµιών της αγοράς και όχι ως κάτι που αντιτίθεται προς αυτές. Ως 

εκ τούτου, η αντίδραση προς τις δυνάµεις της προσφοράς και της ζήτησης παραµελώντας το 

µάρκετινγκ είναι από τη φύση της αυτοκαταστροφική. Έπειτα, οι κοινωνικές επιχειρήσεις 

που δεν είναι σωστά στελεχωµένες µε ανθρώπινους πόρους για την υλοποίηση ενός σχεδίου 

µάρκετινγκ µπορούν να αναζητήσουν βοήθεια κάπου έξω από τον οργανισµό τους. Σήµερα 

υπάρχουν πάρα πολλές επιχειρήσεις µάρκετινγκ µη κερδοσκοπικών οργανισµών και 

σύµβουλοι και παρέχουν τις υπηρεσίες σε λογικές τιµές. 

5.6 ΣΤΑ∆ΙΑ ΑΝΑΠΤΥΞΗΣ ΤΗΣ ΣΤΡΑΤΗΓΙΚΗΣ ΜΑΡΚΕΤΙΝΓΚ 

ΜΙΑΣ ΚΟΙΝΩΝΙΚΗΣ ΕΠΙΧΕΙΡΗΣΗΣ 

Στη διαδικασία κατάστρωσης της στρατηγικής µάρκετινγκ µιας κοινωνικής 

επιχείρησης περιλαµβάνονται πέντε στάδια (Σχήµα 5.3). 

5.6.1 Εξωτερική Ανάλυση 

Αρχικά, εξετάζοντας το περιβάλλον έξω από την επιχείρηση, θέτονται πολλά 

ερωτήµατα από εκείνα που βοήθησαν να µετουσιωθούν οι ιδέες σε ευκαιρίες σε 

προηγούµενα στάδια της διαδικασίας της κοινωνικής επιχειρηµατικότητας (Ντούλια, 2015): 

• Ποιο είναι το «κοινό» µας. Ένα σχέδιο µάρκετινγκ πρέπει να είναι εστιασµένο στους 

πελάτες, στους δωρητές, στους κυβερνητικούς αξιωµατούχους ή όποιο άτοµο από το 

οποίο ζητούνται πόροι / κεφάλαια. Ο εντοπισµός τους βοηθάει να γίνει το µάρκετινγκ 

εστιασµένο και αποτελεσµατικό. 
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• Ποιοι είναι οι ανταγωνιστές. Συχνά οι κοινωνικοί επιχειρηµατίες δεν έχουν ιδέα για το 

ποιοι είναι οι ανταγωνιστές τους, ειδικότερα όταν δεν υπάρχει ένα σαφές κίνητρο 

κέρδους και η επιχείρηση δηµιουργείται ως αντίδραση προς µία µη ικανοποιηθείσα 

κοινωνική ανάγκη. Παρόλα αυτά ο ανταγωνισµός συνεχίζει να υφίσταται. Σε πολλές 

περιπτώσεις οι άνθρωποι δεν απολαµβάνουν κοινωνικές υπηρεσίες λόγω έλλειψης 

ενδιαφέροντος ή άγνοιας. Όλες οι πηγές ανταγωνισµού πρέπει να ληφθούν σοβαρά 

υπόψη ως προς τον χρόνο και τους πόρους των πελατών και των δωρητών. 

• Ποιος είναι ο κλάδος. Το ερώτηµα αυτό µπορεί να φαίνεται απλοϊκό και η απάντηση 

εύκολη. Ένα πρόγραµµα εξεύρεσης θέσεων εργασίας ανήκει στον χώρο της 

επαγγελµατικής εκπαίδευσης ή στον τοµέα πρόνοιας για τους φτωχούς; Εντοπίζοντας τον 

κλάδο στον οποίο ανήκει πραγµατικά η επιχείρηση εντοπίζονται οι ανταγωνιστές καθώς 

και οι πηγές των πόρων. 

 

Σχήµα 5.3: Η διαδικασία της στρατηγικής µάρκετινγκ της κοινωνικής επιχείρησης. 

Πηγή: (Ντούλια, 2015). 

5.6.2 Εσωτερική Ανάλυση 

Εξετάζοντας το εσωτερικό περιβάλλον της επιχείρησης, θέτονται τρία ερωτήµατα 

(Ντούλια, 2015): 
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1. Ποιο είναι το αντικείµενο; ∆εν υπάρχει πιο θανάσιµο σφάλµα για µια κοινωνική 

επιχείρηση από το να διστάζει να απαντήσει στο ερώτηµα: «Τελικά ποιο είναι το 

αντικείµενο του οργανισµού σας;» Κάθε επιχείρηση έχει περίπλοκες και ασαφείς πτυχές, 

αλλά ο κοινωνικός επιχειρηµατίας πρέπει να είναι σε θέση να περιγράψει το αντικείµενο 

του στο κοινό του. Αυτό αποσαφηνίζεται πλήρως στη συζήτηση σχετικά µε το θέµα του 

επιχειρησιακού σχεδιασµού, αλλά γίνεται ακόµα πιο χειροπιαστό καθώς αναζητούνται 

µικρότεροι δωρητές οι οποίοι θα προσφέρουν απλά µερικά δευτερόλεπτα από το χρόνο 

τους και την προσοχή τους. 

2. Ποιο είναι κατά τη γνώµη του κοινού το αντικείµενο; Αυτό είναι ένα ερώτηµα µε κρίσιµη 

σηµασία. Είναι ουσιαστικά αδύνατο να επιτύχει κάποιος όταν δεν είναι εναρµονισµένη η 

αντίληψη για την αποστολή µε την πραγµατική αποστολή. 

3. Τι νοµίζει το κοινό ότι θα έπρεπε να κάνει η κοινωνική επιχείρηση. Το πρόβληµα είναι 

ακόµη πιο δύσκολο όταν υπάρχει αναντιστοιχία ανάµεσα σε αυτό που νοµίζει ότι κάνει 

και αυτό που το κοινό νοµίζει ότι θα έπρεπε να κάνει. Αυτό καθιστά το αποτελεσµατικό 

µάρκετινγκ ουσιαστικά αδύνατο επειδή οι προσπάθειες θα δηµοσιοποιήσουν κάτι που οι 

πελάτες και / ή οι δωρητές θεωρούν ότι είναι λάθος προϊόν. Προφανώς η κατάσταση 

αυτή προχωρεί και πέρα από τα όρια ενός προβλήµατος µάρκετινγκ. 

5.7 ΑΝΑΠΤΥΞΗ ΤΗΣ ΕΠΙΧΕΙΡΗΣΗΣ 

Παρακάτω θα εξεταστεί το γεγονός ότι η ανάπτυξη της κοινωνικής επιχείρησης 

µπορεί να επιτευχθεί µε δύο τρόπους: µια ανάπτυξη στις αγορές ή µια ανάπτυξη στα 

προϊόντα. Η πρώτη είναι µία επέκταση της πελατειακής βάσης ή της βάσης των δωρητών. Η 

δεύτερη είναι µια επέκταση στο εύρος των προτάσεων / προσφορών προϊόντων. Και οι δυο 

αυτές στρατηγικές ανάπτυξης πρέπει να αποτελούν µέρος της στρατηγικής µάρκετινγκ της 

επιχείρησης. 

5.7.1 Επιλογή και Αξιολόγηση Στρατηγικής 

Πρώτα, επιλέγεται µια στρατηγική µάρκετινγκ και κατόπιν πρέπει να βρεθεί ένας 

τρόπος µέτρησης της αποτελεσµατικότητάς της (Θεοδωρόπουλος, 2010). 
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5.7.2 Επικοινωνία 

Μόλις στο τελευταίο στάδιο µιας στρατηγικής µάρκετινγκ γίνεται αναφορά στις 

επικοινωνίες: στο στάδιο την πραγµατικής επαφής µε το κοινό. Υπάρχουν δύο είδη 

επικοινωνίας: η φανερή και η σιωπηρή. Η φανερή επικοινωνία παίρνει πολλές µορφές. Οι 

επιχειρήσεις επικοινωνούν µε το κοινό χρησιµοποιώντας µπροσούρες, τα µέσα µαζικής 

επικοινωνίας, το άµεσο µάρκετινγκ, τις ειδικές εκδηλώσεις, και φυσικά την αποστολή 

έντυπου υλικού µέσω ταχυδροµείου, αλλά υπάρχουν και πολλά άλλα µέσα. Κάθε επαφή µε 

το κοινό πρέπει να αντιµετωπίζεται ως µια ευκαιρία για επικοινωνία και ως µια βελτίωση της 

σχέσης µε το κοινό. Αυτό περιλαµβάνεται στις ετήσιες εκθέσεις, στα ενηµερωτικά φυλλάδια 

και στις ανακοινώσεις στον Τύπο. 

Η σιωπηρή επικοινωνία µε το κοινό µπορεί να είναι λιγότερο ανοιχτή, αλλά όχι 

απαραίτητα λιγότερο αποτελεσµατική. Σε αυτή την περίπτωση περιλαµβάνονται η 

τιµολόγηση προϊόντων, η προσφορά των πραγµατικών προϊόντων και η διανοµή τους, που 

όλα επικοινωνούν µε το κοινό µε πολλούς τρόπους. Όσο προφανή κι αν φαίνονται όλα αυτά, 

συχνά διαφεύγουν της προσοχής του κοινωνικού επιχειρηµατία ο οποίος δεν αφιερώνει λίγο 

χρόνο για να σκεφτεί ποιο µήνυµα στέλνει µε αυτά τα σιωπηρά µέσα (Θεοδωρόπουλος, 

2010). 

5.7.3 Τα Μηνύµατα της Κοινωνικής Επιχείρησης 

Τα µηνύµατα πρέπει να προσαρµόζονται προς ένα πελάτη ή δωρητή µε 

συγκεκριµένα χαρακτηριστικά. Η νύξη προς ένα νεαρό άτοµο δεν είναι απαραίτητα η ίδια µε 

τη νύξη προς κάποιον µεγαλύτερης ηλικίας. Η ιδέα αυτή προφανώς δεν είναι επαναστατική· 

αλλά ο κόσµος των µη κερδοσκοπικών επιχειρήσεων συχνά παραµελεί αυτό το σηµείο. 

Το στοχευόµενο µάρκετινγκ είναι η καρδιά των αποτελεσµατικών µηνυµάτων 

της κοινωνικής επιχείρησης. ∆ίνει έµφαση στα οφέλη της κοινωνικής επιχείρησης που είναι 

πιο σηµαντικά για διάφορες οµάδες του πληθυσµού. Ένας µεγάλος όγκος στατιστικής 

έρευνας αποδεικνύει ότι το κοινό ανταποκρίνεται σε διάφορα είδη νύξεων. Σε ένα 

περιβάλλον στο οποίο εξασφαλίζεται πρόσβαση σε υποψήφιους δωρητές µε υψηλό 

εισόδηµα, σε γυναίκες, σε συντηρητικούς πολιτικούς ή ουσιαστικά σε οποιαδήποτε άλλη 

ειδική οµάδα µέσω ενοικίασης από άλλους οργανισµούς καταλόγων µε ονόµατα και 

ταχυδροµικές διευθύνσεις ή καταλόγων µε ηλεκτρονικές διευθύνσεις, δεν έχει νόηµα η 

αδιαφορία για την στοχευόµενη αποστολή µηνυµάτων. 
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Ο Πίνακας 5.3 δείχνει πώς µπορεί να λειτουργήσει η αποστολή στοχευόµενων 

µηνυµάτων για την προσέλκυση πόρων / κεφαλαίων. Με βάση µία µεγάλη έρευνα, η µήτρα 

αυτή αντιστοιχίζει τους λόγους παροχής βοήθειας σε αυτά τα άτοµα µε τα δηµογραφικά 

χαρακτηριστικά τους. ∆είχνει ότι οι νύξεις που στηρίζονται στον φόρο («Οι δωρεές που 

κάνετε απαλλάσσονται πλήρως από την φορολόγηση») είναι ιδιαίτερα αποτελεσµατικές στην 

περίπτωση των ατόµων µε υψηλό εισόδηµα, των νεαρής ηλικίας δωρητών, των έγγαµων, και 

των γυναικών (Θεοδωρόπουλος, 2010).  

Πίνακας 5.3: Στόχευση δηµογραφικών στοιχείων. 
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Νεότερης 
ηλικίας άτοµα 

Χ      

Θρησκευόµενα 

άτοµα 
     Χ 

Έγγαµους     Χ  

Άγαµους Χ      

Μειονότητες/ 
Μετανάστες 

  Χ Χ   

Γυναίκες   Χ Χ Χ Χ 

Συντηρητικούς       

Εθελοντές Χ Χ Χ Χ  Χ 

Πηγή:  (Θεοδωρόπουλος, 2010). 

Οι επιχειρηµατολογίες σύµφωνα µε τις οποίες οι φιλανθρωπικοί σκοποί είναι πιο 

αποτελεσµατικοί από τα κυβερνητικά προγράµµατα -και συνεπώς αξίζουν την ιδιωτική 

φιλανθρωπική υποστήριξη- είναι ιδιαίτερα αποτελεσµατικές ανάµεσα σε µειονότητες, 

γυναίκες, συντηρητικά άτοµα και τα άτοµα που παρέχουν εθελοντική υπηρεσία για 

φιλανθρωπικούς σκοπούς. Οι νύξεις για το καθήκον / υποχρέωση («∆εν θα κάνετε το χρέος 

σας απέναντι σε αυτούς που χρειάζονται βοήθεια;») αποδίδουν καλύτερα στα άτοµα που 
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έχουν µικρότερο εισόδηµα, στα θρησκευόµενα άτοµα, στις µειονότητες, στις γυναίκες και 

στους εθελοντές. 

Τα στοχευόµενα µηνύµατα του Πίνακα 5.3 είναι θετικά, αφού αναζητούν τους 

λόγους για τους οποίους το κοινό δίνει ή θα µπορούσε να δώσει. Όµως τα στοχευόµενα 

µηνύµατα µπορούν επίσης να εκµεταλλευτούν αρνητικές πληροφορίες, επιδιώκοντας να 

ανασκευάσουν τους λόγους για τους οποίους το κοινό δεν κάνει δωρεές.  

Ο Πίνακας 5.4 δείχνει πώς µπορεί να συµβεί αυτό. Μια έρευνα που έγινε σε 

Ισπανούς πολίτες ρωτούσε όσους δεν συνεισέφεραν χρήµατα σε φιλανθρωπίες γιατί το 

έκαναν αυτό. Εκτός του ότι ισχυρίζονταν ότι δεν είχαν χρήµατα για να δώσουν, η πιο 

συνήθης απάντηση ήταν ότι αµφέβαλαν αν η βοήθεια βοηθούσε πραγµατικά αυτούς που τη 

χρειάζονταν. Επίσης υποστήριζαν ότι αµφέβαλαν αν η βοήθεια κατέληγε τελικά σε όσους τη 

χρειάζονταν. Επίσης αµφέβαλαν κατά πόσο είχε νόηµα και αποτέλεσµα το να δίνει κάποιος 

µικρή βοήθεια. Ακόµα, υποστήριξαν, ότι δεν γνώριζαν τις ευκαιρίες που υπήρχαν για να 

προσφέρουν βοήθεια. Στη συνέχεια συγκρίνονταν αυτές οι πληροφορίες µε τα δηµογραφικά 

χαρακτηριστικά όσων συµµετείχαν στην έρευνα και µε τα έµµεσα στοχευόµενα µηνύµατα. 

Τα νεαρά άτοµα έπρεπε να ενηµερωθούν καλύτερα για τις ευκαιρίες που τους δίνονταν να 

προσφέρουν κάτι. Στα µεγαλύτερης ηλικίας άτοµα έπρεπε να δείξουν ότι η βοήθεια έχει 

ουσιαστικά αποτελέσµατα για όσους τη χρειάζονται, και ούτω καθεξής  (Θεοδωρόπουλος, 

2010). 

Πίνακας 5.4: Η χρήση της αρνητικής πληροφόρησης στο µάρκετινγκ. 
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οικογένεια 

Καµιά θρησκευτική 

προσήλωση 
Χ Χ   

Μεγάλη πόλη   Χ  

Πηγή:  (Θεοδωρόπουλος, 2010). 

Η επικοινωνία της κοινωνικής επιχείρησης µπορεί να ταξινοµηθεί µε δύο 

τρόπους: µε την σύγκριση της αφηρηµένης και της συγκεκριµένης και µε τη σύγκριση της 

προωθητικής και της ανασκευαστικής. Η κατανόηση των διαστάσεων αυτών είναι σηµαντική 

για τον σχεδιασµό των άριστων νύξεων. 

Οι ασαφείς αναφορές δεν εστιάζουν την προσοχή τους σε συγκεκριµένες 

περιπτώσεις ή συγκεκριµένα θέµατα. Όταν µια επιστολή που αποσκοπεί στην προσέλκυση 

πόρων / κεφαλαίων ζητάει «να κάνετε το χρέος σας», αυτή η αναφορά είναι ασαφής. 

Αντίθετα, η προσοχή σε κάτι συγκεκριµένο προσελκύεται από συγκεκριµένες αναφορές. 

«Βοηθήστε µας να προσφέρουµε τροφή σήµερα σε 100 συνανθρώπους µας». Η αναφορά 

αυτή είναι προφανώς µια συγκεκριµένη αναφορά. Οι προωθητικές αναφορές ζητούν 

προκαταβολικά από το κοινό να κάνει κάτι. «Βοηθήστε µας να χτίσουµε ένα σπίτι». Είναι 

µία προωθητική αναφορά. Οι ανατρεπτικές αναφορές έχουν σχεδιαστεί να υπερπηδήσουν 

έµµεσα εµπόδια, και ως εκ τούτου έχουν κάποια σχέση µε µηνύµατα που περιγράφηκαν 

νωρίτερα. «Ξέρουµε ότι είστε πολυάσχολος, αλλά δεν µπορείτε να αφιερώσετε ένα απόγευµά 

σας για να µας βοηθήσετε να χτίσουµε ένα σπίτι;» Αυτή είναι µία ανατρεπτική αναφορά.  

Στον Πίνακα 5.5 παρουσιάζονται συνοπτικά τα τέσσερα είδη αναφορών: 

ασαφής/προωθητική, συγκεκριµένη / προωθητική, ασαφής / ανατρεπτική, και συγκεκριµένη / 

ανατρεπτική. Η έρευνα σχετικά µε την προσέλκυση πόρων / κεφαλαίων δείχνει ότι οι 

κοινωνικές επιχειρήσεις τα καταφέρνουν καλύτερα όταν χρησιµοποιούν νύξεις 

συγκεκριµένες / προωθητικές και ασαφείς / ανατρεπτικές  (Θεοδωρόπουλος, 2010). 

Πίνακας 5.5: Τύποι µηνυµάτων. 

 Προωθητικά Ανατρεπτικά 

Ασαφή Η δωρεά έχει ζωτική σηµασία για 

την κοινωνία 

Μπορεί η δωρεά σας να 

είναι µικρή, αλλά εσείς 
κάνετε το καθήκον σας 

Συγκεκριµένα Με τα 10 ευρώ που δωρίσατε, θα 

έχει φαγητό ένα 

παιδί για 10 ηµέρες.  

Τα 10 ευρώ µπορεί να τα 

θεωρείτε ασήµαντο ποσό, αλλά θα 

εξασφαλίσουν φαγητό 

για ένα παιδί για 10 ηµέρες 
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Πηγή:  (Θεοδωρόπουλος, 2010). 

• Συγκεκριµένες / προωθητικές. Μία αντιπροσωπευτική συγκεκριµένη / προωθητική νύξη 

αποσκοπεί να δώσει σε έναν υποψήφιο υποστηρικτή ή πελάτη µια ιδέα που δεν θα είχε 

κάτω από διαφορετικές συνθήκες. 

• Ασαφής / ανατρεπτική. Η κλασική ασαφής / ανατρεπτική νύξη έχει σε γενικές γραµµές 

την εξής µορφή: «Μπορεί η δωρεά σας να είναι µικρή, αλλά µπορεί να κάνει σηµαντικά 

πράγµατα». 

5.7.4 Τιµολόγηση 

Το ερώτηµα µε ποιο τρόπο θα έπρεπε να τιµολογεί µια κοινωνική επιχείρηση τις 

υπηρεσίες της, είναι περίπλοκο, επειδή -σε αντίθεση µε τις περισσότερες εµπορικές 

επιχειρήσεις- τα καθαρά έσοδα δεν είναι ο κύριος στόχος για τις περισσότερες κοινωνικές 

επιχειρήσεις. Γενικά, οι οικονοµολόγοι παρουσιάζουν πέντε συστήµατα τιµολόγησης για τις 

κοινωνικές επιχειρήσεις, που  παρουσιάζονται συνοπτικά στον Πίνακα 5.6 (Θεοδωρόπουλος, 

2010). 

Πίνακας 5.6: Επιλογές τιµολόγησης. 

Στρατηγική Περιγραφή 

Μεγιστοποίηση 

κέρδους 

• Μεγιστοποίηση καθαρών εσόδων 

• Σταυροειδής επιδότηση των ευνοούµενων πελατών µε έσοδα 

από χρεώσεις άλλων 

Κλασικές 
διακρίσεις τιµών 

Χρέωση τιµών που ποικίλουν ανάλογα µε τα χαρακτηριστικά του 

πελάτη (ηλικία, φυλή, εισόδηµα, κλπ.) 

Εκούσιες 
διακρίσεις τιµών 

Χρέωση µιας χαµηλής τιµής, αλλά αύξηση των τιµών στις 
εθελοντικές δωρεές που επιτυγχάνονται τη στιγµή της πώλησης 

Χρονικές 
διακρίσεις τιµών 

Η χρέωση της τιµής γίνεται ανάλογα µε την ώρα ή την ηµέρα 

Πηγή:  (Θεοδωρόπουλος, 2010). 

Οι κερδοσκοπικοί οργανισµοί τείνουν να καθορίζουν τις τιµές ώστε να 

µεγιστοποιούνται τα κέρδη. Μια αεροπορική εταιρεία αναζητάει ένα επίπεδο τιµής στο οποίο 

ελπίζει ότι το γινόµενο του αριθµού των επιβατών επί την µέση τιµή εισιτηρίου (συνολικά 

έσοδα) υπερβαίνει το κόστος µεταφοράς τους. Αυτό δεν σηµαίνει µεγιστοποίηση του 
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αριθµού των πελατών, σε γενικές γραµµές, και ακόµα περισσότερο δεν σηµαίνει ότι η τιµή 

πρέπει να είναι όσο το δυνατόν υψηλότερη19
. 

Μια κοινωνική επιχείρηση να καθορίζει τις τιµές της για να µεγιστοποιήσει το 

ύψος των παρεχόµενων υπηρεσιών ή την ποιότητα των υπηρεσιών µε διάφορες  τακτκές. 

Μία συνήθης τεχνική είναι να εφαρµόσει µία «φθίνουσα κλίµακα» τιµών, όπου µερικοί 

πελάτες πληρώνουν την τιµή που µεγιστοποιεί τα κέρδη, έτσι ώστε κάποιοι άλλοι να 

µπορούν να πληρώνουν λιγότερα, χωρίς να δηµιουργούνται χρέη για την επιχείρηση. 

Ένα σύστηµα τιµών το οποίο διαφέρει ανάλογα µε τα χαρακτηριστικά ενός 

πελάτη ονοµάζεται «κλασική διάκριση τιµών» και είναι µία συνήθης πρακτική όχι µόνο 

ανάµεσα στους µη κερδοσκοπικούς οργανισµούς, αλλά και στους κερδοσκοπικούς. Τα παιδιά 

και οι ενήλικες πληρώνουν διαφορετική τιµή εισιτηρίου στον κινηµατογράφο. Οι επιβάτες 

που ταξιδεύουν για επαγγελµατικούς λόγους και για αναψυχή πληρώνουν διαφορετική τιµή 

εισιτηρίου στα µέσα µεταφοράς, και ούτω καθεξής. Όµως, ενώ η διάκριση τιµών στον 

εµπορικό κόσµο έχει σχεδιαστεί να εισπράξει τα περισσότερα χρήµατα από κάθε τµήµα της 

αγοράς, οι κοινωνικές επιχειρήσεις τη χρησιµοποιούν για να επιδοτήσουν µε τα χρήµατα 

άλλων κάποιους πελάτες, που θα ήθελαν µεν να τους έχουν, αλλά συνήθως δεν διαθέτουν 

χρήµατα.  

Αυτές είναι δύο παραλλαγές της κλασικής διάκρισης τιµών είναι χρήσιµες για τις 

κοινωνικές επιχειρήσεις. Η πρώτη είναι «εκούσια διάκριση τιµών», όπου στους πελάτες 

προσφέρεται µια τιµή που οδηγεί σε ζηµίες, αλλά ζητείται µια εκούσια δωρεά. Αυτή είναι 

µία πολύ συνηθισµένη στρατηγική στον χώρο των Τεχνών: η τιµή του εισιτηρίου σε µια 

εκδήλωση του χώρου των Καλών Τεχνών είναι χαµηλή, αλλά ζητείται και ό, τι θέλει να 

δώσει κάποιος πέραν της τιµής του εισιτηρίου20
. 

Μία δεύτερη καινοτοµία είναι η «χρονική διάκριση τιµών» όπου η τιµή 

εξαρτάται από την ώρα ή την ηµέρα της παροχής της υπηρεσίας. Οι περισσότεροι µη 

                                                 

19
 Οι µη κερδοσκοπικοί οργανισµοί κατά καιρούς καθορίζουν την τιµή µε αυτό τον τρόπο που µεγιστοποιεί το 

κέρδος. Όµως οι περισσότεροι µη κερδοσκοπικοί οργανισµοί επιδιώκουν την επίτευξη ενός στόχου που 

αποκλείει σαφώς την µεγιστοποίηση του κέρδους. Είναι πολύ πιο συνηθισµένο φαινόµενο να µεγιστοποιείται το 

πλήθος των πελατών που εξυπηρετούνται ή η ποιότητα της υπηρεσίας. 
20Έχει αποδειχθεί ότι είναι µία ιδιαίτερα αποτελεσµατική στρατηγική προσέλκυσης πόρων / κεφαλαίων για 

πολλές κοινωνικές επιχειρήσεις επειδή επιτρέπει στα άτοµα να κάνουν από µόνα τους διακρίσεις σύµφωνα µε 
τις πληροφορίες που ενδεχοµένως δεν διαθέτει ο κοινωνικός επιχειρηµατίας: την προθυµία και την ικανότητα 

να πληρώσουν. Παρόλο που υπάρχει η άποψη ότι ο κόσµος συνήθως αποκρύπτει την ικανότητά του να 

πληρώσει και πληγώνει λιγότερα, στην πράξη δεν συµβαίνει κάτι τέτοιο. 
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κερδοσκοπικοί οργανισµοί αντιµετωπίζουν διαχρονικά ανοµοιόµορφη ζήτηση. Η ζήτηση της 

υπηρεσίας που παρουσιάζει κάµψη αποτελεί µια ευκαιρία για τους κοινωνικούς 

επιχειρηµατίες: να τονώσουν τη ζήτηση κατά τις περιόδους µε χαµηλή ζήτηση -όταν δεν 

υπάρχει ανταγωνισµός για την υπηρεσία µε άλλους- επιβάλλοντας µειωµένη τιµή 

(Θεοδωρόπουλος, 2010).
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6 ΚΕΦΑΛΑΙΟ: «ΕΝΑΡΞΗ, ΑΝΑΠΤΥΞΗ ΚΑΙ ΕΠΙΤΕΥΞΗ 

ΣΤΟΧΟΥ» 

6.1 ΠΡΟΕΤΟΙΜΑΣΙΑ ΓΙΑ ΤΗΝ ΑΝΑΠΤΥΞΗ 

Πριν από το ξεκίνηµα ενός εγχειρήµατος ο κοινωνικός επιχειρηµατίας αξιολογεί 

την πιθανότητα να υπάρξει µια υψηλή κοινωνική απόδοση. Όµως τι είναι αυτό που επηρεάζει 

την πιθανότητα αυτής της απόδοσης. Ένα δηµοφιλές εννοιολογικό πλαίσιο στην 

αρθρογραφία που αφορά τις εµπορικές επιχειρήσεις είναι γνωστό ως Μοντέλο των Πέντε 

∆υνάµεων του Ανταγωνισµού.  

Το µοντέλο αυτό προβλέπει ότι οι εµπορικές επιχειρήσεις που µπορούν να 

περιορίσουν αυτές τις δυνάµεις έχουν µεγαλύτερη πιθανότητα να αποκοµίσουν θετικά κέρδη 

(Σινανιώτη – Μαρούδη, 2010): 

• Υποκατάστατα. Οι επιχειρήσεις που έχουν ένα προϊόν που διαθέτει µερικά 

υποκατάστατα θα τα καταφέρουν καλύτερα, κατά µέσο όρο, από ό, τι εκείνες που το 

προϊόν τους έχει πολλά υποκατάστατα. 

• Ευκολία εισόδου. Αν είναι δύσκολη η είσοδος σε ένα κλάδο, τα περιθώρια κέρδους 

µπορούν να προστατευτούν. Η εύκολη είσοδος σηµαίνει ότι οι ανταγωνιστές θα έχουν 

την τάση να αποσπούν µέρος των διαθέσιµων κερδών 

• Ισχύς των αγοραστών. Σε µερικούς κλάδους ο καταναλωτής έχει πολλή δύναµη ώστε να 

καθορίζει τις τιµές, είτε επειδή υπάρχουν ελάχιστοι αγοραστές, είτε επειδή οι πωλητές 

είναι τόσο ανταγωνιστικοί µεταξύ τους. Μεγαλύτερη ισχύς για τους αγοραστές σηµαίνει 

λιγότερα κέρδη για τους πωλητές. 

• Ισχύς των πωλητών. Σε άλλους κλάδους ο µικρός αριθµός πωλητών ή ο µεγάλος 

ανταγωνισµός µεταξύ αγοραστών σηµαίνει ότι οι πωλητές µπορούν να ωθήσουν προς τα 

πάνω τις τιµές και τα κέρδη τους. 

• Ανταγωνιστικές πιέσεις. Οι τέσσερις πρώτες δυνάµεις καθορίζουν τον βαθµό του 

ανταγωνισµού σε ένα κλάδο. Αν υπάρχουν πολλές ανταγωνιστικές επιχειρήσεις, ο 

ανταγωνισµός µε βάση τις τιµές θα τείνει να συµπιέζει τα κέρδη. 
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Είναι δυνατόν να επινοηθεί ένα πλαίσιο µέσα στο οποίο αξιολογούνται οι 

µεγαλύτερες απειλές για τη δηµιουργία κοινωνικής αξίας, δηλαδή απειλές που πρέπει να 

αξιολογήσουν οι κοινωνικοί επιχειρηµατίες πριν από την έναρξη, όπως ακριβώς συµβαίνει 

και µε τους εµπορικούς επιχειρηµατίες που αξιολογούν τις ανταγωνιστικές απειλές. Οι 

απειλές για τη δηµιουργία κοινωνικής αξίας έχουν τέσσερις κυρίως µορφές (Σχήµα 6.1). 

 

 

 

6.2 ΥΠΟΚΑΤΑΣΤΑΤΑ ΜΙΑΣ ΥΠΗΡΕΣΙΑΣ 

Υπάρχουν κοινωνικές επιχειρήσεις που ενώ βασίζονται σε µια συγκεκριµένη 

αποστολή συχνά ανησυχούν ελάχιστα µην τυχόν και κάποιοι νέοι οργανισµοί αναλάβουν να 

εξυπηρετήσουν τους πελάτες τους. Για παράδειγµα, ένα φτηνό εστιατόριο που εξυπηρετεί 

µια περιοχή µιας κωµόπολης σπάνια αισθάνεται να απειλείται επειδή θα εµφανιστεί και 

κάποιο άλλο εστιατόριο που θα απευθύνεται σε άτοµα µε µειωµένο εισόδηµα. Όµως κάποιες 

άλλες επιχειρήσεις νιώθουν έντονα έναν συγκεκριµένο ανταγωνισµό από ενεργούς µη 

κερδοσκοπικούς οργανισµούς όσον αφορά τις δωρεές, τα έσοδα ή τους πελάτες.  

Οι κοινωνικές επιχειρήσεις εκτός από τον ανταγωνισµό για τα έσοδα και τους 

πελάτες συχνά ανταγωνίζονται απέναντι σε κάτι που είναι λιγότερο καλά προσδιορισµένο: 

Σχήµα 6.1: Οι απειλές για τη δηµιουργία κοινωνικής αξίας. 

Πηγή: (Σινανιώτη – Μαρούδη, 2010). 

Υποκατάστατα των 

Υπηρεσιών 

Κοινωνικό-

οικονοµικές αλλαγές 

Αλλαγές της  
δηµόσιας πολιτικής 

∆ιαπραγµατευτική 

δύναµη πωλητών 

και αγοραστών  

Ικανότητα για  

δηµιουργία 

κοινωνικής αξίας 
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την αδράνεια των πελατών. Η µεγαλύτερη απειλή που αντιµετωπίζουν πολλές κοινωνικές 

επιχειρήσεις είναι η απόφαση να θυσιάσουν υπηρεσίες (Stutely, 2003). 

6.3 ΚΟΙΝΩΝΙΚΟΟΙΚΟΝΟΜΙΚΕΣ ΚΑΙ ∆ΗΜΟΓΡΑΦΙΚΕΣ ΑΛΛΑΓΕΣ 

Μία από τις σηµαντικότερες πηγές ευκαιριών για έναν κοινωνικό επιχειρηµατία 

είναι η δηµογραφική αλλαγή. Εκεί όπου πολλοί διακρίνουν προβλήµατα, οι κοινωνικοί 

επιχειρηµατίες βλέπουν ευκαιρίες, ιδιαίτερα µε βάση κοινωνικοοικονοµικά κριτήρια: µια 

γειτονιά που βρίσκεται στο στάδιο της παρακµής, µια αιφνιδιαστική εισροή φτωχών µετανα-

στών, µια απώλεια εισοδήµατος όταν κλείνει κάποιο εργοστάσιο, και ούτω καθεξής. Όµως 

αυτά τα είδη αλλαγών µπορούν να λειτουργήσουν και σε βάρος του κοινωνικού 

επιχειρηµατία και συνεπώς είναι πιθανές απειλές που πρέπει να αναµένει. Υπάρχουν δύο 

βασικά είδη κοινωνικοοικονοµικών απειλών (Χουβαρδάς, 2008). 

� Ανάγκη. Οι οικονοµικές ή δηµογραφικές µεταβολές µπορεί να µειώσουν την ανάγκη για 

τις υπηρεσίες µιας επιχείρησης.  

� Ενδιαφέρον. Όταν αλλάζουν οι οικονοµικές ή οι κοινωνικές συνθήκες, οι κοινωνίες 

ενδιαφέρονται λιγότερο για µια κοινωνική επιχείρηση, γεγονός που οδηγεί σε απώλεια 

πελατών ή υποστήριξης. 

6.4 ΑΛΛΑΓΕΣ ΣΤΗ ∆ΗΜΟΣΙΑ ΠΟΛΙΤΙΚΗ 

Οι αρµόδιοι για τη χάραξη της δηµόσιας πολιτικής µπορούν να αλλάξουν ριζικά 

το τοπίο για τους κοινωνικούς επιχειρηµατίες, προς το καλύτερο ή προς το χειρότερο. 

Κοινωνικές ευκαιρίες δηµιουργούνται από τις κυβερνήσεις ανά πάσα στιγµή όταν 

προσφέρουν συµβάσεις για υπηρεσίες ή αυξάνουν τα φορολογικά κίνητρα για όσους κάνουν 

δωρεές. Όµως οι κυβερνήσεις µπορούν επίσης να απειλήσουν την επιτυχία των κοινωνικών 

επιχειρήσεων. Οι πιο συνήθεις απειλές προέρχονται από τις επιβαλλόµενες ρυθµίσεις και από 

τις µειώσεις της δηµόσιας χρηµατοδότησης (Χουβαρδάς, 2008). 

� Ρυθµίσεις. Οι µη κερδοσκοπικές επιχειρήσεις αντιµετωπίζουν έναν «πυρετό» 

κυβερνητικών ρυθµίσεων, από υποχρεώσεις για υποβολή οικονοµικών εκθέσεων µέχρι 

και καθ’ υπόδειξη εφαρµοζόµενες εργασιακές πρακτικές. Οι κοινωνικοί επιχειρηµατίες 

πρέπει να καταλάβουν αυτές τις ρυθµίσεις πριν από την έναρξη των δραστηριοτήτων 
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τους. Όµως πολύ περισσότερο πρέπει να προβλέψουν τις πιο πιθανές απειλές που θα 

προκύψουν από τις νέες ρυθµίσεις. 

� Μειώσεις της χρηµατοδότησης. Η κυβέρνηση µπορεί να δίνει, αλλά µπορεί και να 

παίρνει. Αυτό το συµπέρασµα έχουν βγάλει πολλοί κοινωνικοί επιχειρηµατίες. Το 

ποσοστό χρεοκοπιών είναι πολύ υψηλό σε ορισµένες περιοχές του χώρου των µη 

κερδοσκοπικών οργανισµών, και υπάρχουν µερικά στοιχεία που δείχνουν ότι σε πολλές 

περιπτώσεις αυτό οφείλεται στην αιφνιδιαστική απώλεια της κυβερνητικής 

χρηµατοδότησης. Πράγµατι, η έρευνα έδειξε ότι τα δηµόσια χρήµατα είναι µία λιγότερο 

σταθερή πηγή χρηµατοδότησης σε σχέση µε άλλα (τα χρήµατα από δωρεές ή από άσκηση 

επιχειρηµατικής δραστηριότητας). 

6.5 Η ∆ΙΑΠΡΑΓΜΑΤΕΥΤΙΚΗ ∆ΥΝΑΜΗ ΤΩΝ ΠΩΛΗΤΩΝ ΚΑΙ ΤΩΝ 

ΑΓΟΡΑΣΤΩΝ 

Οι κερδοσκοπικοί οργανισµοί αντιµετωπίζουν την απειλή της µεγάλης 

διαπραγµατευτικής δύναµης από εκείνους που τους πωλούν πόρους ή εκείνους που 

αγοράζουν τα προϊόντα τους. Το ίδιο ισχύει για τις κοινωνικές επιχειρήσεις και άλλους µη 

κερδοσκοπικούς οργανισµούς. Οι κοινωνικοί επιχειρηµατίες, ειδικότερα αυτοί που 

δραστηριοποιούνται σε µεγάλα αστικά κέντρα, µπορούν να είναι τα θύµατα των δυσµενών 

συνθηκών που επικρατούν στην αγορά (Ρωσσίδης, 2013). 

� Εργασία. Συχνά οι κοινωνικές επιχειρήσεις καλούνται να ανταγωνιστούν µε τις 

εµπορικές επιχειρήσεις και τις κυβερνήσεις για τις επαγγελµατικές υπηρεσίες υψηλής 

ποιότητας. Η αγορά υψηλόβαθµων στελεχών µπορεί να είναι ιδιαίτερα αφιλόξενη για 

τους µη κερδοσκοπικούς οργανισµούς, οι οποίοι αντιµετωπίζουν έσοδα τα οποία τους 

δυσκολεύουν να πληρώσουν «την τιµή που ισχύει στην αγορά» για να εξασφαλίσουν τα 

καλύτερα ταλέντα. Ακόµα χειρότερα, η δηµόσια πολιτική και η δηµόσια γνώµη συχνά 

δυσκολεύουν τους µη κερδοσκοπικούς οργανισµούς να ανταγωνιστούν ακόµη κι όταν 

έχουν πραγµατικά τα απαιτούµενα έσοδα. Υπάρχουν πολλές περιπτώσεις στις οποίες οι 

µη κερδοσκοπικοί οργανισµοί που πληρώνουν τις αµοιβές που ισχύουν στην αγορά 

οδήγησαν σε σκάνδαλα. 

� Κεφάλαιο. Οι κοινωνικές επιχειρήσεις, όπως και οι κερδοσκοπικές επιχειρήσεις 

απαιτούν φυσικό, ανθρώπινο και οικονοµικό κεφάλαιο. Ειδικότερα στην περίπτωση του 
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οικονοµικού κεφαλαίου, συχνά βρίσκονται στο έλεος των χρηµατοοικονοµικών αγορών 

που χορηγούν δάνεια µε βάση τον κίνδυνο, και όχι µε βάση την ανάγκη ή την κοινωνική 

αξία. Αυτό έχει ως αποτέλεσµα οι κοινωνικοί επιχειρηµατίες να έχουν συχνά µικρή 

υποστήριξη σε θέµατα χρηµατοδότησης, ειδικότερα αν έχουν εµπλακεί σε µια 

προσπάθεια που έχει ελάχιστο προηγούµενο ή δίνει ελάχιστες υποσχέσεις για µια 

οικονοµική απόδοση. 

� Έδαφος. Πολλές φορές οι κοινωνικές επιχειρήσεις ανταγωνίζονται µε κερδοσκοπικές 

επιχειρήσεις και ιδιώτες για τον χώρο λειτουργίας όπως τα γραφεία, επειδή πολλές πόλεις 

είναι ιδιαίτερα ακριβές. Οι ιδιοκτήτες αντιµετωπίζουν ένα τεράστιο κόστος ευκαιρίας αν 

νοικιάσουν τα ακίνητά τους σε µη κερδοσκοπικούς οργανισµούς µε χαµηλό ενοίκιο και 

το αποτέλεσµα είναι ότι πολλοί δεν διαθέτουν τα ακίνητά τους προς ενοικίαση. Αυτό όχι 

µόνο µπορεί να εµποδίσει την είσοδο των κοινωνικών επιχειρήσεων στην αγορά των 

πόλεων, αλλά αποτελεί και µια σηµαντική απειλή για τη βιωσιµότητα, αν υπάρχει η 

προοπτική να αυξηθούν τα ενοίκια µετά την έναρξη της λειτουργίας της επιχείρησης. 

� Προϊόντα. Για τις κοινωνικές επιχειρήσεις που χρειάζονται έσοδα από δίδακτρα και άλλα 

είδη εσόδων από µισθωτή εργασία, η δύναµη των αγοραστών στην αγορά µπορεί να 

αποτελέσει µια απειλή. Σε περίπτωση που αυτοί οι «πελάτες» ασκήσουν πιέσεις για να 

µειωθεί το κόστος τους, αυτό µπορεί να επηρεάσει δραµατικά τα θεµέλια των 

κοινωνικών επιχειρήσεων. 

6.6 ΣΤΡΑΤΗΓΙΚΕΣ ΑΝΑΠΤΥΞΗΣ ΤΗΣ ΚΟΙΝΩΝΙΚΗΣ 

ΕΠΙΧΕΙΡΗΣΗΣ 

Σε µια ιδανική περίπτωση, η επιχείρηση αναπτύσσεται, αφού αξιολογήσει τις 

απειλές για τη δηµιουργία κοινωνικής αξίας και την έναρξη των λειτουργιών της, σύµφωνα 

µε την πορεία που έχει χαράξει στο επιχειρησιακό της σχέδιο. Καµία επιχείρηση δεν ξεκινάει 

έχοντας το µέγιστο µέγεθος ή τη µέγιστη κλίµακα. Απαιτείται χρόνος και πόροι για να 

οδηγηθεί εκεί. Αυτός είναι ο λόγος που είναι πολύ σηµαντικό να γίνει κατανοητή η επέκταση 

στο πλαίσιο της διαδικασίας της κοινωνικής επιχειρηµατικότητας. 

Υπάρχουν δύο βασικοί τύποι ανάπτυξης µιας κοινωνικής επιχείρησης: η 

ανάπτυξη του προϊόντος και η ανάπτυξη της αγοράς (Χασσίδ & Φαφαλιού, 2010): 
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1. Ανάπτυξη του προϊόντος. Ο όρος αυτός αφορά µια επέκταση των µορφών του 

προϊόντος, δηλαδή στην περίπτωση αυτή η επιχείρηση επεκτείνει το πεδίο (φάσµα) των 

δραστηριοτήτων της. 

2. Επέκταση της αγοράς. Αυτό το είδος επέκτασης στηρίζεται στην 

βασική υπηρεσία της επιχείρησης, αλλά αναζητεί και νέους καταναλωτές. Η ανάπτυξη 

προϊόντος και αγοράς µπορούν να συνδυαστούν µε τέσσερις τρόπους (Πίνακας 6.1): τα 

υφιστάµενα προϊόντα στις υφιστάµενες αγορές, τα υφιστάµενα προϊόντα σε νέες αγορές, 

τα νέα προϊόντα σε υφιστάµενες αγορές και τα νέα προϊόντα σε νέες αγορές. Καµία από 

τις στρατηγικές αυτές δεν αποκλείει τις υπόλοιπες. Αντίθετα, είναι πολύ 

συµπληρωµατικές µεταξύ τους. 

Πίνακας 6.1: Στρατηγικές επέκτασης κοινωνικών επιχειρήσεων. 

 Υφιστάµενες αγορές Νέες αγορές 

Υφιστάµενα προϊόντα  ∆ιείσδυση στην αγορά Επέκταση αγοράς  

Νέα προϊόντα Ανάπτυξη προϊόντος ∆ιαφοροποίηση προϊόντος 

Πηγή: (Χασσίδ & Φαφαλιού, 2010). 

• Υφιστάµενα προϊόντα / υφιστάµενες αγορές. Πρόκειται για µία κλασική περίπτωση 

διείσδυσης στην αγορά.  

• Υφιστάµενα προϊόντα / νέες αγορές. Πρόκειται για την επέκταση προϊόντος. 

• Νέα προϊόντα / υφιστάµενες αγορές. Αυτή είναι µια στρατηγική ανάπτυξης του 

προϊόντος.  

• Νέα προϊόντα / νέες αγορές. Εδώ πρόκειται για διαφοροποίηση προϊόντος. 

Μία άλλη συνήθης στρατηγική επέκτασης που αποκτά όλο και µεγαλύτερη 

εφαρµογή προέρχεται από τις συγχωνεύσεις, δηλαδή την συνένωση δύο ή περισσότερων 

κοινωνικών επιχειρήσεων. Η συγχώνευση επιχειρήσεων δεν γίνεται πάντα χωρίς 

προβλήµατα. Πολλές φορές οι συγχωνεύσεις αποτυγχάνουν και µία έρευνα επεχείρησε να 

διαγνώσει τις συνθήκες κάτω από τις οποίες µια συγχώνευση είναι περισσότερο ή λιγότερο 

πιθανό να επιτύχει.  
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Το συµπέρασµα αυτής της έρευνας είναι ότι οι επιτυχηµένες συγχωνεύσεις 

κοινωνικών επιχειρήσεων απαντούν καταφατικά σε όλα ή στα περισσότερα από τα 

παρακάτω ερωτήµατα (Χασσίδ & Φαφαλιού, 2010): 

1. Οι εσωτερικές αντιλήψεις είναι ευνοϊκές για την συνεργασία; Όταν οι εργαζόµενοι που 

ανήκουν στις συγχωνευόµενες επιχειρήσεις τάσσονται κατά της συγχώνευσης, η 

συγχώνευση συνήθως είναι αποτυχηµένη. 

2. Υπάρχει κάποιος «κυρίαρχος παίκτης» στη συγχώνευση; Μία επιχείρηση συνήθως πρέπει 

να έχει ηγετικό ρόλο στη συνεργασία. 

3. Υπάρχει η αντίληψη ότι µε τη συγχώνευση διακυβεύονται πολλά; Σπάνια συγχωνεύονται 

επιχειρήσεις όταν το διακύβευµα είναι µικρό. 

4. Υπάρχει κάποιος ηγέτης που παίζει καταλυτικό ρόλο; Ένα άτοµο πρέπει να παίξει 

ηγετικό ρόλο για να είναι επιτυχηµένη µια συγχώνευση. Εκτός από τον ηγέτη υπάρχει και 

µια οµάδα υποστηρικτών της συγχώνευσης; Ο ηγέτης πρέπει να είναι σε θέση να 

καθιερώσει ένα σκληρό πυρήνα υποστηρικτών που διαθέτουν δύναµη επιρροής, όπως οι 

δωρητές και τα µέλη του διοικητικού συµβουλίου. 

5. Υπάρχει παρατεταµένη περίοδος συζητήσεων; Είναι σηµαντικό να υπάρχει αρκετός 

χρόνος για να συζητηθούν οι λεπτοµέρειες της συνεργασίας. Κατά ένα ενδιαφέροντα 

τρόπο ο πάρα πολύς χρόνος µπορεί επίσης να µειώσει τις πιθανότητες για µια 

επιτυχηµένη συγχώνευση. 

6. Υπάρχει σύγκλιση αποστολών; Οι δύο κοινωνικές επιχειρήσεις δεν µπορούν να γίνουν 

µία, αν οι αποστολές τους διαφέρουν δραµατικά. 

7. Υπάρχει πιθανότητα να δηµιουργηθεί εµπιστοσύνη και διαπροσωπικές σχέσεις; Είναι 

σηµαντικό να µην υποτιµάται ο ρόλος των προσωπικών σχέσεων ανάµεσα στα πρόσωπα 

της κάθε επιχείρησης. 

6.7 ΜΥΘΟΙ ΣΧΕΤΙΚΑ ΜΕ ΤΗΝ ΑΝΑΠΤΥΞΗ 

Ένα σηµαντικό εµπόδιο στην επέκταση της κοινωνικής επιχείρησης είναι οι 

παρακάτω δύο συνηθισµένοι µύθοι (Χασσίδ & Φαφαλιού, 2010): 

• Μύθος 1ος
: Μια κοινωνική επιχείρηση δεν πρόκειται να επεκταθεί γρήγορα, παρά µόνο 

αν βρίσκεται σε έναν τοµέα µε υψηλό ρυθµό επέκτασης. Ο κοινωνικός τοµέας µε τον 
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υψηλότερο ρυθµό επέκτασης είναι των µη κερδοσκοπικών επιχειρήσεων υγειονοµικής 

περίθαλψης, ο οποίος έχει υπερδιπλασιάσει τα έσοδά του κατά τα είκοσι τελευταία 

χρόνια και παράλληλα δεν δείχνει κανένα σηµάδι κάποιας επιβράδυνσης. Άλλοι τοµείς, 

όπως των τεχνών και του πολιτισµού, επεκτείνονται µε πολύ πιο αργό ρυθµό. Συνεπώς 

ένας οργανισµός υγείας πρέπει να τείνει να αυξάνεται πολύ γρηγορότερα από ένα 

οργανισµό του τοµέα των τεχνών. Αυτό δεν ισχύει. Αντίθετα, η γρήγορη επέκταση 

εξαρτάται πολύ περισσότερο από την τοπική ζήτηση, την σωστή διαχείριση και την 

επαρκή χρηµατοδότηση, από ό, τι συµβαίνει σε ολόκληρο τον τοµέα από άποψη τάσεων. 

• Μύθος 2
ος

: Η γρήγορη επέκταση προϋποθέτει ότι η επιχείρηση θα είναι πρώτη στον 

χώρο της. Αυτό είναι πολύ πιο αληθές στον χώρο των κερδοσκοπικών επιχειρήσεων από 

ό, τι στον κοινωνικό τοµέα, όπου τα κοινωνικά προβλήµατα και οι µη ικανοποιηµένες 

ανάγκες µπορεί να απαιτούν ή και να µην απαιτούν ένα εντελώς διαφορετικό είδος 

υπηρεσίας για την ικανοποίηση τους, και ο ανταγωνισµός ανάµεσα σε κοινωνικές 

επιχειρήσεις µπορεί να µην υφίσταται λόγω της παντελούς έλλειψης ευκαιριών κέρδους. 

6.8 ΟΙ ΠΡΟΚΛΗΣΕΙΣ ΤΗΣ ΑΝΑΠΤΥΞΗΣ ΚΑΙ ΤΗΣ ΑΛΛΑΓΗΣ 

Κατά τις τελευταίες δεκαετίες, πολλές κοινωνικές επιχειρήσεις έχουν επεκταθεί 

πολύ γρήγορα. Το ∆ιάγραµµα 6.1 δείχνει την αποπληθωρισµένη αύξηση των εσόδων σε 

πολλούς κοινωνικούς τοµείς στην περίοδο 2002-14 (Ντούλια, 2015). 
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∆ιάγραµµα 6.1: Αποπληθωρισµένη αύξηση των εσόδων σε πολλούς κοινωνικούς τοµείς στην περίοδο 2002-14 

(σε εκατοµµύρια ευρώ). 

Πηγή:  (Ντούλια, 2015). 

Η επέκταση προϋποθέτει απαραίτητα την αλλαγή µιας επιχείρησης και αυτό 

µπορεί να έχει δύσκολη διαχείριση. Στον κόσµο των κερδοσκοπικών επιχειρήσεων έχουν 

γραφτεί ένα σωρό άρθρα σχετικά µε τις προκλήσεις που αφορούν την αλλαγή. Όµως είναι 

λιγότερες οι πληροφορίες που υπάρχουν για τα ειδικά προβλήµατα της αλλαγής στην 

περίπτωση των κοινωνικών επιχειρήσεων. 

Υπάρχουν έξι βασικοί τοµείς προβληµάτων σχετικά µε την αλλαγή στις 

κοινωνικές επιχειρήσεις. Αυτές είναι οι προκλήσεις που πρέπει να αναµένουν οι κοινωνικοί 

επιχειρηµατίες στη διαδικασία της επέκτασης (Ντούλια, 2015): 

1. Το ερέθισµα για την αλλαγή είναι συνήθως διαφορετικό για τους κοινωνικούς 

επιχειρηµατίες από ό, τι είναι για άλλα άτοµα που ανήκουν στους οργανισµούς τους. Οι 

κοινωνικοί επιχειρηµατίες είναι άτοµα που έχουν έντονα προσανατολισµένη την προσοχή 

τους στις ευκαιρίες. Η αλλαγή είναι ένα καταφατικό φαινόµενο. Αντίθετα, όσοι δεν είναι 

επιχειρηµατίες, µεταξύ των οποίων πολλά στελέχη και µέλη του διοικητικού συµβουλίου 

των µη κερδοσκοπικών οργανισµών, τείνουν να θεωρούν την αλλαγή ως αναγκαία µόνο 

σε περιόδους κρίσης. Το αποτέλεσµα αυτής της διαφοράς είναι ότι ο κοινωνικός 
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επιχειρηµατίας µπορεί να δυσκολευτεί να πείσει τους άλλους που µετέχουν σε µια 

επιχείρηση ότι η αλλαγή είναι χρήσιµη ή επωφελής. 

2. Τα άτοµα που ασχολούνται στις κοινωνικές επιχειρήσεις συχνά προβάλλουν αντιρρήσεις 

στις αλλαγές που βασίζονται στην αγορά. Κατά την περασµένη δεκαετία, µία από τις πιο 

συνήθεις καινοτοµίες που έχουν κάνει οι κοινωνικοί επιχειρηµατίες, είναι η συνεισφορά 

µεθόδων προσανατολισµένων στην αγορά στον χώρο των µη κερδοσκοπικών επιχειρή-

σεων. Για παράδειγµα, το εισόδηµα που βασίζεται στην είσπραξη διδάκτρων / τελών 

είναι µια όλο και πιο συνήθης στρατηγική υποστήριξης των κοινωνικών επιχειρήσεων. 

Όµως, µερικοί κοινωνικοί επιχειρηµατίες βρίσκουν µια «νοοτροπία» στον χώρο των µη 

κερδοσκοπικών επιχειρήσεων που αντιστέκεται στις καινοτοµίες που έχουν ως βάση τους 

την αγορά, πιστεύοντας ότι υποβαθµίζουν τη διαφορά ανάµεσα στους µη εµπορικούς και 

τους εµπορικούς οργανισµούς. 

3. Το διοικητικό συµβούλιο είναι από νοµική άποψη επικεφαλής µιας µη κερδοσκοπικής 

επιχείρησης και µπορεί να εµποδίσει την ανάληψη κινδύνων και την αλλαγή. Στις 

εµπορικές επιχειρήσεις οι επιχειρηµατίες διαθέτουν πολύ µεγαλύτερη ευελιξία και άνεση 

από ό, τι συµβαίνει στις κοινωνικές επιχειρήσεις λόγω της µορφής των κοινωνικών 

επιχειρήσεων, που νοµικά δίνει εξουσία στο διοικητικό συµβούλιο. Τα διοικητικά 

συµβούλια µπορούν να αποστρέφονται περισσότερο τον κίνδυνο από ό, τι ο κοινωνικός 

επιχειρηµατίας, πράγµα που δυσκολεύει την εισαγωγή καινοτοµιών. 

4. Η κοινωνία συχνά αισθάνεται σαν οµάδα που έχει συγκεκριµένα συµφέροντα από την 

κοινωνική επιχείρηση και µπορεί να επηρεάσει την αλλαγή. Υπάρχει ένα παλιό αξίωµα 

σύµφωνα µε το οποίο η αποτυχία είναι το κόστος άσκησης επιχειρηµατικής 

δραστηριότητας στον χώρο του εµπορίου. Στον χώρο της κυβέρνησης ονοµάζεται 

«σπατάλη, απάτη, κατάχρηση». Επειδή το κοινό έχει ελάχιστη ανοχή για τις 

αποτυχηµένες επιχειρήσεις που χρησιµοποιούν χρήµατα των φορολογουµένων. Σε 

κάποιο βαθµό οι κοινωνικοί επιχειρηµατίες αντιµετωπίζουν το ίδιο πρόβληµα στον τοµέα 

των µη κερδοσκοπικών επιχειρήσεων επειδή οι κοινωνίες συχνά θεωρούν ότι έχουν 

εµπλακεί σε όλα τα είδη µη κερδοσκοπικών δραστηριοτήτων. 

5. Η παρουσίαση των αποτελεσµάτων από µία αλλαγή σε µια κοινωνική επιχείρηση µπορεί 

να αποδειχτεί ιδιαίτερα δύσκολη.  
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6. Οι αλλαγές στους ανθρώπινους πόρους µπορεί να γίνονται δύσκολα λόγω της φιλοσοφίας 

που ασπάζονται πολλές κοινωνικές επιχειρήσεις. Οι πετυχηµένες επιχειρήσεις πρέπει να 

διαθέτουν ευστροφία και αυτό σηµαίνει να µπορούν να κάνουν αλλαγές στους 

ανθρώπινους πόρους όταν είναι εγγυηµένες. Τίποτα δεν δείχνει πιο ξεκάθαρα έναν 

δυσκίνητο, µη επιχειρηµατικό οργανισµό από ό, τι οι αναποτελεσµατικοί εργαζόµενοι ή 

οι εργαζόµενοι που δεν ταιριάζουν αρµονικά µε τα εργασιακά καθήκοντά τους. Η 

φιλοσοφία των µη κερδοσκοπικών οργανισµών συχνά κάνει πολύ δύσκολες τις αλλαγές 

σε ανθρώπινους πόρους. 

6.9 ΕΝ∆Ο-ΕΠΙΧΕΙΡΗΜΑΤΙΚΟΤΗΤΑ ΚΑΙ ΕΠΙΧΕΙΡΗΜΑΤΙΚΗ 

ΕΝΤΑΣΗ 

∆ε χρειάζεται όλες οι κοινωνικές επιχειρήσεις να αναπτύσσουν νέους 

οργανισµούς, ενώ µια βασική έννοια για την ανάπτυξη και την επέκταση της κοινωνικής 

επιχείρησης είναι το πώς οι εδραιωµένες επιχειρήσεις µπορούν να συνεχίσουν να 

συµπεριφέρονται µε επιχειρηµατικό τρόπο. Πράγµατι, έχει αρκετά κρίσιµη σηµασία να 

συµβαίνει αυτό το πράγµα. Αυτό το φαινόµενο ονοµάζεται κοινωνική ενδό-

επιχειρηµατικότητα, όπου το συνθετικό «ενδό» οφείλεται στο γεγονός ότι η συµπεριφορά 

αυτή παρατηρείται µέσα στην ήδη εδραιωµένη επιχείρηση. 

Ένα σύνολο κανόνων για την ενθάρρυνση ενός ενδό-επιχειρηµατικού 

περιβάλλοντος, είναι κατάλληλοι για τις κοινωνικές επιχειρήσεις, αλλά και για τις 

κερδοσκοπικές επιχειρήσεις (Ρωσσίδης, 2013): 

1. Ενθάρρυνση της δράσης. Καµία κοινωνική επιχείρηση δεν προοδεύει από µια 

δραστηριότητα χωρίς σκοπό, αλλά µια φιλοσοφία στην οποία η δράση ενθαρρύνεται 

τείνει να είναι η πλέον ενδό-επιχειρηµατική. 

2. Οι ανεπίσηµες συσκέψεις είναι προτιµότερες από τις επίσηµες. Οι επίσηµες 

συσκέψεις µπορούν να καταπνίξουν το πνεύµα του αυθορµητισµού και της 

καινοτοµικότητας. 

3. Η αποτυχία ως µέρος της µαθησιακής διαδικασίας. Ο κίνδυνος είναι µέρος της 

επιχειρηµατικότητας, όπως είναι και κοµµάτι της σωστής διαχείρισής του. Όπως ένας 

οργανισµός που απεχθάνεται τον κίνδυνο είναι µη επιχειρηµατικός, έτσι και οι 

εργαζόµενοι που απεχθάνονται τον κίνδυνο είναι µη ενδο-επιχειρηµατικοί. 



[93] 

 

4. Επιµονή στην υλοποίηση ιδεών. Το προσωπικό συναντάει αντικίνητρα για την 

εισαγωγή καινοτοµιών, όταν δεν υλοποιούνται οι ιδέες. 

5. Ανάδειξη των καινοτοµιών σε στόχο. Αυτό έρχεται σε αντίθεση µε εκείνο που 

φαντάζεται κανείς, επειδή ακούγεται αντίθετο µε την αποστολή µιας κοινωνικής 

επιχείρησης. Ωστόσο, είναι σηµαντικό για λόγους φιλοσοφίας και ο όρος φιλοσοφία είναι 

ένα µέσο για την επίτευξη των στόχων της αποστολής. 

6. Ευκολότερη η ανεπίσηµη επικοινωνία στο χώρο εργασίας. Οι καινοτοµίες είναι 

δύσκολες όταν τα άτοµα είναι αποµονωµένα και δεν µοιράζονται µεταξύ τους τις ιδέες. Ο 

υλικός και εικονικός χώρος εργασίας µπορεί να σχεδιαστεί κατά τρόπο που να 

διευκολύνει την επικοινωνία. 

7. Ενθάρρυνση της ανάπτυξης νέων ιδεών που δεν σχετίζονται µε τα τρέχοντα 

προγράµµατα. Αυτό συχνά λέγεται «ιδεοκινητική συνεδρία» στο πλαίσιο της οποίας τα 

άτοµα χρησιµοποιούν χρόνο της εταιρείας και χρόνο προσωπικό για να αναπτύξουν νέες 

ιδέες. Η ενθάρρυνση αυτή εξυπηρετεί αυτό καθαυτό τον σκοπό της καινοτοµίας. 

8. Ανάθεση σε συγκεκριµένα άτοµα να σκέφτονται σχετικά µε µελλοντικά θέµατα. Τα 

σηµερινά προβλήµατα δεν είναι πάντα το πλέον γόνιµο έδαφος για καινοτοµικές σκέψεις. 

9. Ενθάρρυνση των ατόµων να βρουν τρόπους να παρακάµψουν τις γραφειοκρατικές 

διαδικασίες. Καινοτοµία δεν συµβαίνει µόνο όσον αφορά την ποσότητα και την 

ποιότητα των υπηρεσιών, αλλά και σε ό, τι αφορά τις διαδικασίες. Ενθαρρύνοντας τα 

άτοµα να παρακάµπτουν την γραφειοκρατία, δηµιουργούνται κίνητρα για καινοτοµίες. 

10. Ανταµοιβή όσων εισάγουν καινοτοµίες. Η δοµή του συστήµατος των αµοιβών είναι ένα 

σηµαντικό σηµάδι της κουλτούρας µιας επιχείρησης. Είναι η διαφορά ανάµεσα στο να 

λέει κανείς ότι οι καινοτοµίες είναι σηµαντικές και να το αποδεικνύει. 

Ο κατάλογος αυτός δείχνει ότι η ενδό-επιχειρηµατικότητα στηρίζεται στα 

χαρακτηριστικά του οργανισµού αλλά και στα προσωπικά χαρακτηριστικά, όπως φαίνεται 

στο µοντέλο του Σχήµατος 6.2. Ο κοινωνικός επιχειρηµατίας δηµιουργεί ένα οργανισµό µε 

κίνητρα για να προσελκύσει, να διατηρήσει, να καλλιεργήσει και να ανταµείψει 

καινοτοµικούς ανθρώπους. Κάποιο περιστατικό συνήθως αποτελεί το έναυσµα για τη 

διαδικασία της ενδό-επιχειρηµατικότητας και την προθυµία και την ικανότητα του 

προσωπικού να συµπεριφέρεται µε ενδό-επιχειρηµατικό πνεύµα. Η δεκτική επιχείρηση 



[94] 

 

παίρνει τις ιδέες που προκύπτουν, ανάλογα µε τη διαθεσιµότητα των απαραίτητων πόρων και 

την ικανότητα για την υπερνίκηση εµποδίων και -ανάλογα µε τη διαθεσιµότητα των πόρων 

και την ποιότητα των ιδεών- εφαρµόζει τις ιδέες. 

 

 

 

Μέσα σε µια κοινωνική επιχείρηση οι καινοτοµίες δεν χρειάζεται να είναι ριζικές 

ή να αλλάζουν δραµατικά τον οργανισµό, αλλά µπορεί να είναι µικρές. Επιπλέον, δεν 

χρειάζεται να είναι ξαφνικές και ασυνήθιστες, αλλά σταθερές. Η ενδό-επιχειρηµατικότητα 

και η κοινωνική επιχειρηµατικότητα γενικότερα, είναι θέµα βαθµού. Ο ειδικός σε θέµατα 

επιχειρηµατικότητας, ο Michael Morris, εξηγεί τους βαθµούς και τις διαστάσεις της 

επιχειρηµατικότητας κάτω από το πρίσµα της ιδέας της «επιχειρηµατικής έντασης», που 

µπορεί να προσαρµοστεί ώστε να περιγράφει τις παραλλαγές της κοινωνικής ενδό-

επιχειρηµατικότητας και της κοινωνικής επιχειρηµατικότητας (Ρωσσίδης, 2013). 

• Βαθµός κοινωνικής επιχειρηµατικότητας. Μια καινοτοµία µπορεί να είναι 

ριζοσπαστική ή να εφαρµοστεί µε σταδιακές αυξήσεις. Για παράδειγµα, ένας µη 

κερδοσκοπικός οργανισµός ο οποίος αποφεύγει ξαφνικά τα υψηλά επίπεδα κυβερνητικής 

χρηµατοδότησης για να στραφεί προς τις ιδιωτικές φιλανθρωπίες κάνει µια ριζοσπαστική 

αλλαγή, ενώ κάποιος που αναζητεί µικρές τεχνικές για να εξυπηρετήσει τους δωρητές 

του, κάνει καινοτοµίες µε σταδιακό τρόπο. 

Σχήµα 6.2: Το µοντέλο ενδό-επιχειρηµατικότητας. 

Πηγή: (Ρωσσίδης, 2013). 
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των ιδεών 
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επιχειρηµατικά 

χαρακτηριστικά 

Πόροι 
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• Συχνότητα της κοινωνικής επιχειρηµατικότητας. Οι κοινωνικές καινοτοµίες µπορούν 

να είναι συνεχείς ή περιοδικές. Για παράδειγµα, µερικές κοινωνικές επιχειρήσεις κάνουν 

µία κίνηση, ενώ άλλες επιδιώκουν να κάνουν συνεχείς καινοτοµίες. 

Οι δύο αυτές διαστάσεις δίνουν τη δυνατότητα για µία ταξινόµηση 2x2 της 

κοινωνικής ενδό-επιχειρηµατικότητας (Σχήµα 6.3):  

1. οργανισµοί οι οποίοι καινοτοµούν όχι συχνά και µε σταδιακές αλλαγές,  

2. οργανισµοί που καινοτοµούν µε σταδιακές αλλαγές, αλλά συνεχόµενα,  

3. οργανισµοί στους οποίους οι καινοτοµίες δεν γίνονται συχνά, αλλά µε ριζοσπαστικό 

τρόπο, και  

4. οργανισµοί που κάνουν συχνά ριζοσπαστικές καινοτοµίες.  

 

 

6.10 ΑΝΑΠΤΥΞΗ ΚΑΙ ΡΙΣΚΟ ΚΟΙΝΩΝΙΚΗΣ 

ΕΠΙΧΕΙΡΗΜΑΤΙΚΟΤΗΤΑΣ 

Κατά την περίοδο της ανάπτυξης ο κοινωνικός επιχειρηµατίας πρέπει να 

επιδιώξει να αναπτύξει ένα περιβάλλον στο οποίο να είναι συχνή και ριζοσπαστική η ενδό-

επιχειρηµατικότητα και όχι ένα πιο σταθερό περιβάλλον εξυπηρέτησης, ενδεχοµένως µία από 

τις ενδιάµεσες περιπτώσεις (συχνή, αλλά σταδιακή ή όχι συχνή αλλά ριζική). Υπάρχει 

Σχήµα 6.3: Το µοντέλο επιχειρηµατικής έντασης. 

Πηγή: (Ρωσσίδης, 2013). 
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κάποιος λόγος για να µην επιδιώξει την πιο έντονη από επιχειρηµατική άποψη επιλογή ως 

µια αντανακλαστική αντίδραση και αυτό έχει να κάνει µε τον κίνδυνο. Σε γενικές γραµµές, οι 

κοινωνικοί επιχειρηµατίες νιώθουν πιο άνετα απέναντι στον κίνδυνο από ό, τι όσοι δεν είναι 

επιχειρηµατίες. 

Αντίθετα, ένα µη ενδό-επιχειρηµατικό περιβάλλον είναι το πιο επικίνδυνο από 

κάθε άλλο, επειδή συχνά σηµαίνει στασιµότητα και ότι γίνεται δύσκολη ή αδύνατη η 

προσαρµογή στις µεταβαλλόµενες συνθήκες. Αυτό εκθέτει τις επιχειρήσεις σε κινδύνους 

κατά τη χρηµατοδότηση, και οι κοινωνικοί επιχειρηµατίες σε γενικές γραµµές το 

διαισθάνονται αυτό (Χασσίδ & Φαφαλιού, 2010).  

Όµως, και οι συχνές ριζοσπαστικές αλλαγές είναι επικίνδυνες. Υπάρχουν 

κίνδυνοι ότι οι καινοτοµίες κι οι αλλαγές θα αποσταθεροποιήσουν έναν οργανισµό ή ότι δεν 

θα τους αποδεχθεί το κοινό. Για παράδειγµα, οι συχνές ριζικές αλλαγές θα µπορούσαν να 

σηµαίνουν ευκαιρίες για εισόδηµα που προέρχεται από αµοιβές και µάλιστα µε γρήγορο 

ρυθµό στην φάση της επέκτασης, γεγονός που απαιτεί κεφαλαιουχικές επενδύσεις και την 

αµέριστη προσοχή εκ µέρους των στελεχών. Είναι εύκολο να φανταστεί κανείς περιπτώσεις 

στις οποίες η στρατηγική αυτή δεν αποδίδει καρπούς, αλλά αντίθετα αποσπά την προσοχή 

από τις βασικές λειτουργίες. Αυτός ο συµψηφισµός ανάµεσα στον κίνδυνο και στην ενδό-

επιχειρηµατικότητα απεικονίζεται σχηµατικά στο Σχήµα 6.4. 

 

Σχήµα 6.4: Ο κίνδυνος και η επιχειρηµατική ένταση. 

Πηγή: (Χασσίδ & Φαφαλιού, 2010). 
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Όταν γίνεται λόγος για κίνδυνο σε µία κοινωνική επιχείρηση, είναι οι συζητήσεις 

γύρω από την καταστροφική αποτυχία, δηλαδή την χρεοκοπία. Όµως ο κίνδυνος µπορεί να 

µην είναι ιδιαίτερα εµφανής. Οι κοινωνικοί επιχειρηµατίες αντιµετωπίζουν τον κίνδυνο να 

µην ανταποκρίνονται επαρκώς στην αποστολή τους ή να ανταποκρίνονται σε διαφορετικό 

χρόνο από εκείνο που είχαν προγραµµατίσει. Είναι σαφές ότι δεν είναι όλοι οι κίνδυνοι ίδιοι. 

Φυσικά, ο βαθµός και η συχνότητα της ενδό-επιχειρηµατικότητας δεν είναι οι 

µόνες θεσµικές δυνάµεις στη φάση της ανάπτυξης που επηρεάζουν τον κίνδυνο. Υπάρχουν 

και πολλές άλλες µεταβλητές που σχετίζονται άµεσα µε τον κίνδυνο του οργανισµού που οι 

κοινωνικοί επιχειρηµατίες πρέπει να λάβουν υπόψη τους (Χασσίδ & Φαφαλιού, 2010). 

1. Ηγεσία 

Σε µια κοινωνική επιχείρηση, ο ιδρυτής είναι ένας σηµαντικός παράγοντας 

κινδύνου επειδή το µάνατζµεντ και η ηγεσία παίρνουν τις αποφάσεις που µπορούν να 

αυξήσουν ή να µειώσουν τον κίνδυνο. Επιπλέον, το διοικητικό συµβούλιο ενός µη 

κερδοσκοπικού οργανισµού µπορεί να ενθαρρύνει ή να εµποδίσει τις καινοτοµίες και µπορεί 

να βοηθήσει έναν οργανισµό να αποφύγει παράλογους κινδύνους. 

2. Υπαλληλικό Προσωπικό και εθελοντές 

Υπεύθυνοι για µεγάλο µέρος του κινδύνου που αντιµετωπίζει µια επιχείρηση, 

είναι τα στελέχη και οι εθελοντές. Στο κάτω-κάτω, όταν ενθαρρύνεται ένα επιχειρηµατικό 

περιβάλλον, πρέπει να δοθεί δύναµη στα άτοµα που ανήκουν στον οργανισµό για να 

καινοτοµήσουν. Επιπλέον, τα µη καινοτοµικά στελέχη µπορούν να ωθήσουν την επιχείρηση 

στην κατηγορία υψηλού κινδύνου που περιγράψαµε νωρίτερα. 

3. Χρηµατοδότηση 

Ο πιο προφανής τοµέας κινδύνου είναι αυτός που σχετίζεται µε την ικανότητα 

υλοποίησης της αποστολής λόγω χρηµάτων. Ο κίνδυνος χρηµατοδότησης έχει πολλές πηγές: 

a. Χρηµατοοικονοµική βάση: Μία δύσκολη κατάσταση χρηµατοδότησης σήµερα 

είναι σχεδόν σίγουρο ότι αυξάνει τον κίνδυνο αποτυχίας. Φυσικά ένα βασικό 

συστατικό της κοινωνικής επιχειρηµατικότητας είναι να αγωνίζεται κάποιος να 

επιτύχει χωρίς να έχει σήµερα στη διάθεση του όλους τους πόρους, και συνεπώς 

δεν είναι απαραίτητα κάτι κακό. 
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b. Πιθανότητα µελλοντικής χρηµατοδότησης. Μία σωστή αξιολόγηση της 

µελλοντικής χρηµατοδότησης είναι σχεδόν συνώνυµη µε την αξιολόγηση του 

κινδύνου χρηµατοδότησης. 

c. ∆ιαφοροποίηση. Αυτή είναι µία βασική έννοια σε όλες τις συζητήσεις περί 

διαχείρισης του χρηµατοοικονοµικού κινδύνου. Οι επιχειρήσεις που δεν 

διαφοροποιούν τη χρηµατοδότηση τους µπορεί να εκτεθούν σε πολύ µεγαλύτερο 

κίνδυνο από ό, τι εκείνες που στηρίζονται σε πολλές πηγές χρηµατοδότησης. Από 

στατιστική άποψη το πιο επικίνδυνο χαρτοφυλάκιο είναι εκείνο που στηρίζεται 

αποκλειστικά ή σε µεγάλο βαθµό στην κυβερνητική χρηµατοδότηση. Αυτό δεν 

σηµαίνει απαραίτητα ότι οι επιχειρήσεις που δεν έχουν διαφοροποιήσει τη 

χρηµατοδότηση τους δεν µπορούν να γίνουν πολύ µεγάλες. Όµως ο µετριασµός 

του κινδύνου δεν είναι το ίδιο πράγµα µε το να γίνει ένας οργανισµός πολύ 

µεγάλος. 

4. Ποιότητα της φιλοσοφίας της επιχείρησης 

Μία καλή ιδέα δηµιουργεί καλύτερες κοινωνικές ευκαιρίες, γεγονός που σηµαίνει 

υψηλότερη ζήτηση για τις υπηρεσίες µιας κοινωνικής επιχείρησης και συνεπώς µικρότερο 

κίνδυνο. 

5. Αστάθεια της αγοράς 

Μερικές κοινωνικές επιχειρήσεις αντιµετωπίζουν σηµαντικό κίνδυνο στην αγορά 

επειδή οι συνθήκες ζήτησης ή άλλες συνθήκες είναι από τη φύση τους ασταθείς. 

Παραδείγµατος χάριν, οι οργανισµοί που έχουν σχέση µε τις τέχνες και τον πολιτισµό συχνά 

ισχυρίζονται ότι είναι «προ-κυκλικοί», από την άποψη ότι η ζήτηση για τις υπηρεσίες τους 

άλλοτε είναι µεγάλη και άλλοτε µικρή ανάλογα µε τις διακυµάνσεις της οικονοµίας. 

Αντίθετα, οι υπηρεσίες κοινωνικής πρόνοιας που αποσκοπούν να βοηθήσουν τους 

ηλικιωµένους, δεν έχουν την τάση να σηµειώνουν πολλές ξαφνικές αλλαγές της ζήτησης. 

Ο κίνδυνος είναι σύµφυτος σε όλες τις επιχειρηµατικές προσπάθειες και ότι οι 

επιχειρηµατίες -µεταξύ των οποίων και οι κοινωνικοί επιχειρηµατίες- τείνουν να εκδηλώνουν 

µια σχετικά υψηλή ανοχή απέναντι στον κίνδυνο. Όµως αυτό δεν σηµαίνει ότι οι κοινωνικοί 

επιχειρηµατίες είναι άτοµα που επιζητούν τον κίνδυνο. Υπάρχει µια µεγάλη διαφορά 

ανάµεσα σε ένα άτοµο που επιδεικνύει ανοχή για ένα συγκεκριµένο κίνδυνο και έχει την 

ικανότητα να τον διαχειριστεί αφενός και, αφετέρου, κάποιο άτοµο το οποίο απλά είναι 
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παίκτης. Ο κίνδυνος αυτός καθαυτός δεν είναι µία ανταµοιβή ή µια επιβράβευση για τους 

επιχειρηµατίες. 

6.11 ∆ΙΑΧΕΙΡΙΣΗ ΚΙΝ∆ΥΝΟΥ ΑΠΟ ΤΟΥΣ ΚΟΙΝΩΝΙΚΟΥΣ 

ΕΠΙΧΕΙΡΗΜΑΤΙΕΣ 

Είναι αξιοσηµείωτο να επισηµανθεί κατά πόσο οι κοινωνικοί επιχειρηµατίες 

µπορούν να µετριάσουν και να διαχειριστούν τον κίνδυνο. Στη συνέχεια παρατίθεται ένας 

κατάλογος µε στρατηγικές διαχείρισης του κινδύνου που µπορούν να χρησιµοποιήσουν οι 

κοινωνικές επιχειρήσεις και να αποκοµίσουν διδάγµατα από αυτές. 

6.11.1 Ζήτηση εξωτερικής βοήθειας 

Μια από τις στρατηγικές είναι να ζητηθεί εξωτερική βοήθεια από ειδικούς και να 

δηµιουργηθούν δίκτυα µε άλλες κοινωνικές επιχειρήσεις. 

Μία από τις µεγαλύτερες απειλές για τη βιωσιµότητα των κοινωνικών 

επιχειρήσεων προέρχεται από την έλλειψη επαφής µε τις συµβουλές, τις εµπειρίες και την 

πείρα των ατόµων που βρίσκονται έξω από τον οργανισµό. Υπάρχει µια τάση από πολλούς 

επιχειρηµατίες να τα κάνουν όλα µόνοι τους ή να «µαζεύονται στο καβούκι τους» όταν οι 

καιροί είναι δύσκολοι, αλλά αυτές οι αντιδράσεις είναι λανθασµένες. Υπάρχουν πολλοί 

ειδικοί σε όλους τους τοµείς δραστηριότητας των µη κερδοσκοπικών οργανισµών, πολλοί 

από τους οποίους είναι πρόθυµοι να σας βοηθήσουν αφιλοκερδώς. Επιπλέον, οι κοινωνικές 

επιχειρήσεις µπορούν να µοιραστούν εµπειρίες που µπορούν να τις βοηθήσουν να 

αποφύγουν λάθη και να ωφεληθούν η µία από τις επιτυχίες της άλλης (Thompson, et al., 

2010). 

6.11.2 Συλλογή και χρησιµοποίηση στοιχείων 

Πολλοί κοινωνικοί φιλάνθρωποι, ιδρύµατα και υπεύθυνες κυβερνήσεις απαιτούν 

όλο και περισσότερες αποδείξεις για την φερεγγυότητα των αποδεκτών των χρηµάτων που 

δίνουν, επειδή θέλουν αποδείξεις για τον κίνδυνο. Τα κριτήρια για την απόδοση και την 

επιτυχία -οι δείκτες που έχουν καθιερωθεί για τη µέτρηση της αποτελεσµατικότητας- 

παρέχουν επίσης στοιχεία και για την αξιολόγηση του κινδύνου. Ένας παραδοσιακός δείκτης 

µέτρησης του κινδύνου στον τοµέα της οικονοµικής διαχείρισης είναι η διακύµανση της 

απόδοσης των επενδύσεων. Για παράδειγµα, µία µετοχή είναι «επικίνδυνη» αν η απόδοσή 
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της µεταβάλλεται σηµαντικά από χρόνο σε χρόνο. Οι κοινωνικοί επιχειρηµατίες πρέπει να 

χρησιµοποιούν µε τον ίδιο τρόπο τα στοιχεία που έχουν για την αποτελεσµατικότητα: οι 

διαχρονικά περισσότερες αυξοµειώσεις σηµαίνουν περισσότερο κίνδυνο (Thompson, et al., 

2010). 

6.11.3 Προσδιορισµός µέλλοντος 

Ο προσδιορισµός του µέλλοντος µε ρεαλισµό και συχνά, η ταχτική προσαρµογή 

της στρατηγικής κάνουν πιο σαφή τα σχέδια αντιµετώπισης εκτάκτων αναγκών. Τίποτα δεν 

επιδεινώνει περισσότερο ένα επικίνδυνο περιβάλλον από το να µην έχεις ιδέα τι σου 

επιφυλάσσει το µέλλον, επειδή δεν µπορούν να γίνουν προετοιµασίες για την αντιµετώπιση 

εκτάκτων αναγκών στην αγορά, για την αντιµετώπιση των δηµογραφικών αλλαγών και την 

αντιµετώπιση των τροποποιήσεων στο περιβάλλον της δηµόσιας πολιτικής (Thompson, et al., 

2010). 

6.11.4 Κατανοµή κινδύνου 

Κατανοµή του κινδύνου µέσω µιας διαφοροποιηµένης βάσης υποστήριξης. Η 

διαφοροποίηση της χρηµατοδότησης δεν είναι απαραίτητα η µέθοδος για να γίνει µεγάλη µια 

επιχείρηση, αλλά είναι σηµαντική για την λογική διαχείριση του κινδύνου. Αυτό σηµαίνει ότι 

η πορεία επέκτασης µιας επιχείρησης πρέπει να εκσυγχρονίζει συνεχώς τις πιθανές πηγές 

χρηµατοδότησης και να εκµεταλλεύεται νέες ευκαιρίες τη στιγµή που εµφανίζονται. Είναι 

επικίνδυνη η στρατηγική να αφοσιώνεται κάποιος σε ένα µόνο χρηµατοδότη (για 

παράδειγµα, την κυβέρνηση) και να αδιαφορεί για τις εναλλακτικές πηγές υποστήριξης 

(Thompson, et al., 2010). 

6.11.5 Τµηµατική δέσµευση  

Όταν καταρτίζεται ένα επιχειρησιακό σχέδιο µιας κοινωνικής επιχείρησης, ο 

κοινωνικός επιχειρηµατίας περιγράφει απαραίτητα τις δραστηριότητες και τις δεσµεύσεις του 

οργανισµού στο µέλλον. Όµως, αυτό δεν αποκλείει το να αναλαµβάνει έµµεσες δεσµεύσεις, 

που σηµαίνει ότι οι παρεχόµενες υπηρεσίες εξαρτώνται από τις συνθήκες και την 

υποστήριξη. Με άλλα λόγια, το επιχειρησιακό σχέδιο µπορεί να περιγράφει την επέκταση 

των υπηρεσιών ακολουθώντας πολλές πιθανές πορείες και προχωρώντας µε διαφορετικές 

πιθανές ταχύτητες, ανάλογα µε την απόκτηση των πόρων. Όλοι οι ικανοί επιχειρηµατικοί 

φιλάνθρωποι κατανοούν ότι αυτό είναι κάτι λογικό (Thompson, et al., 2010). 
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6.11.6 Αντιµετώπιση προκαταβολικά των αδυναµιών του οργανισµού 

Σε κάθε κοινωνική επιχείρηση κάποιες αδυναµίες που δεν είναι αρχικά ορατές, 

παρουσιάζονται κατά την διαδικασία της επέκτασης. Για παράδειγµα, ένας οργανισµός 

µπορεί να ανακαλύψει ότι το διοικητικό συµβούλιο του δεν είναι επαρκώς δεσµευµένο για 

την επέκταση της επιχείρησης ή ότι οι πόροι έχουν υψηλότερο κόστος από εκείνο που είχαν 

σχεδιάσει. Ή ότι η φθορά στελεχών µπορεί να είναι µεγαλύτερη από όση είχε υπολογιστεί. Ο 

συνεχής και προκαταβολικός εντοπισµός των αδυναµιών και η αντιµετώπισή τους µπορεί να 

βοηθήσει στην εξουδετέρωσή τους ως µιας πηγής κινδύνου που απειλεί την επιχείρηση 

(Thompson, et al., 2010). 

6.11.7 Αποφυγή επιλογών του τύπου ή του ύψους ή του βάθους 

Υπάρχει µία πολύ συχνή τάση στους κοινωνικούς επιχειρηµατίες να δίνουν τον 

ορισµό της επιτυχίας µε ένα διαζευκτικό τρόπο: ή του ύψους ή του βάθους. Οι επιχειρήσεις 

επιδιώκουν την πλήρη χρηµατοδότηση ή κάποιους πολύ φιλόδοξους στόχους για τις 

παρεχόµενες υπηρεσίες και οτιδήποτε λιγότερο το θεωρούν αποτυχία. Αυτή η συλλογιστική 

συνάδει µε την ιδέα των πολύ υψηλών ανταµοιβών, αλλά δεν συµβάλλει στην καλή 

διαχείριση του κινδύνου. Μία καλύτερη µέθοδος είναι να τίθενται φιλόδοξοι µακροχρόνιοι 

στόχους, αλλά και εφαρµόσιµοι µεσοπρόθεσµοι στόχοι που αναβαθµίζονται σύµφωνα µε τα 

στοιχεία που προκύπτουν και τις συνθήκες που επικρατούν (Thompson, et al., 2010). 

6.12 ΤΟ ΤΕΛΟΣ ΤΗΣ ∆ΙΑ∆ΙΚΑΣΙΑΣ ΤΗΣ ΚΟΙΝΩΝΙΚΗΣ 

ΕΠΙΧΕΙΡΗΜΑΤΙΚΟΤΗΤΑΣ 

Το τελευταίο στάδιο της διαδικασίας της κοινωνικής επιχειρηµατικότητας είναι η 

επίτευξη του στόχου. Στον κόσµο της εµπορικής επιχειρηµατικότητας αυτό είναι γνωστό ως 

«αξιοποίηση του µέλλοντος», δηλαδή το να γίνεται η εταιρεία µετοχική, να πουληθεί σε µια 

άλλη εταιρεία, να ρευστοποιηθούν τα περιουσιακά στοιχεία της ή να µεταβιβαστεί η 

επιχείρηση σε κάποιο κληρονόµο της. Η διαδικασία της επιχειρηµατικότητας είναι από τη 

φύση της προσανατολισµένη στους στόχους και οι ειδικοί στον χώρο αυτό τονίζουν τη 

σπουδαιότητα του «τελικού σηµείου» για να εστιάσουν τις προσπάθειες ενός επιχειρηµατία. 

Προφανώς οι κοινωνικές επιχειρήσεις αξιοποιούν το µέλλον µε διαφορετικούς τρόπους και 

όχι µόνο µε στόχο την απόκτηση κέρδους. Επειδή στην περίπτωση των περισσότερων 

κοινωνικών επιχειρήσεων δεν υπάρχει «ιδιοκτησία» -και ειδικότερα στην περίπτωση των µη 
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κερδοσκοπικών επιχειρήσεων- η µετοχοποίησή τους ή η µεταβίβαση τους σε κάποιο 

κληρονόµο τους δεν είναι πιθανές στρατηγικές. Επιπλέον, το άριστο σενάριο για µερικές 

κοινωνικές επιχειρήσεις δεν µπορεί ποτέ να θεωρηθεί ότι έχει κάποιο τέλος.  

Ως εκ τούτου, τα τρία είδη στόχων της κοινωνικής επιχείρησης για τους οποίους 

αξίζει µια επιχείρηση να αγωνιστεί είναι (Ντούλια, 2015): 

6.12.1 Υλοποίηση της αποστολής 

Επίτευξη µιας σταθερής και επαρκούς ισορροπίας υπηρεσιών για την υλοποίηση 

της αποστολής. Ένας κοινωνικός επιχειρηµατίας µπορεί να οραµατίζεται την επίτευξη του 

στόχου µε βάση ένα ορισµένο ύψος υπηρεσιών. 

6.12.2 Ενσωµάτωση σε µια άλλη κοινωνική επιχείρηση  

Μία άλλη στρατηγική είναι η συνένωση µε ένα άλλο ίδρυµα. Μία κοινωνική 

επιχείρηση θα µπορούσε να επιδιώκει να γίνει µέρος µιας άλλης κοινωνικής προσπάθειας, 

όπως στην περίπτωση των µη κερδοσκοπικών συγχωνεύσεων. Μερικοί µη κερδοσκοπικοί 

οργανισµοί έχουν στόχο τους να δηµιουργούν κοινωνικό όφελος που είναι τόσο προφανές 

που οι δραστηριότητές τους γίνονται αποδεκτές -και αναλαµβάνονται- από το κράτος. 

Πράγµατι, υπάρχει µία σηµαντική αντιστοιχία στο σηµείο αυτό µε τον τοµέα των 

κερδοσκοπικών επιχειρήσεων. Οι εµπορικοί επιχειρηµατίες επιδιώκουν κατά καιρούς να 

επεκταθούν σε σηµείο που να τους εξαγοράσουν µεγαλύτεροι ανταγωνιστές. 

6.12.3 Επιτυχία και επέκταση  

Σε µερικές περιπτώσεις µια κοινωνική επιχείρηση επιχειρεί να λύσει ένα 

συγκεκριµένο πρόβληµα. Για παράδειγµα, να εξαλείψει κάποια ασθένεια ή να ψηφιστεί 

κάποιος συγκεκριµένος νόµος. Η πραγµατική επίτευξη του στόχου προχωρεί πιο πέρα από 

την επίτευξη ενός τέτοιου στόχου. ∆ύο κύρια ενδεχόµενα είναι τα εξής: 

1. Να δοθεί ένας καινούργιος ορισµός για την επίτευξη µιας νέας κοινωνικής αποστολής. 

Μία κοινωνική επιχείρηση µπορεί να επιδιώξει να εστιάσει την προσοχή της σε µια 

καινούργια, σχετική πρόκληση. 

2. Τερµατισµός της δραστηριότητας. Σπάνια ένας κοινωνικός επιχειρηµατίας σκέφτεται ότι 

ο στόχος του θα µπορούσε να είναι να διακόψει την επιχειρηµατική του δραστηριότητα. 

Παρόλα αυτά, όταν επιτευχθεί ένας κοινωνικός στόχος, µερικές φορές είναι καλύτερα να 
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αποδεσµευτούν τα περιουσιακά στοιχεία -ανθρώπινα, υλικά, φιλανθρωπικά· για να 

αξιοποιηθούν για άλλους καλούς σκοπούς, µε επικεφαλής άλλους κοινωνικούς 

επιχειρηµατίες. 

Η επίτευξη του σκοπού είναι η σχεδιασµένη ευτυχής κατάληξη για µια κοινωνική 

επιχείρηση. Φυσικά υπάρχει πάντα ο κίνδυνος αποτυχίας. Πράγµατι, οι µη κερδοσκοπικές 

και εθελοντικές επιχειρήσεις εξαφανίζονται µε σχετικά υψηλά ποσοστά σε σύντοµο χρονικό 

διάστηµα µετά την ίδρυση τους, όπως φαίνεται στον Πίνακα 6.2. 

Πίνακας 6.2: Ποσοστό λήξης εργασιών των οργανισµών µέσα στην πρώτη τετραετία της λειτουργίας τους σε 

εφτά υποτοµείς µη κερδοσκοπικών οργανισµών, 2002-2012. 

Υπό-τοµέας µη κερδοσκοπικών οργανισµών Ποσοστό 

Υγεία 27% 

∆ιεθνής 28% 

Υπηρεσίες προς τον άνθρωπο 29% 

Παιδεία 36% 

Τέχνες και Πολιτισµός 38% 

Θρησκεία 49% 

Περιβάλλον 51% 

Πηγή: (Ντούλια, 2015). 

Η φυσική τάση της σκέψης όσον αφορά την αποτυχία µιας κοινωνικής 

επιχείρησης είναι η µεταµέλεια και η ενστικτώδης αντίδραση είναι να προσφερθεί βοήθεια 

για να επιβιώσει. 

 

7 ΚΕΦΑΛΑΙΟ: «ΣΤΟΙΧΕΙΑ ΓΙΑ ΤΗΝ ΚΟΙΝΩΝΙΚΗ 

ΕΠΙΧΕΙΡΗΜΑΤΙΚΟΤΗΤΑ ΣΤΗΝ ΕΛΛΑ∆Α» 

7.1 ΕΙΣΑΓΩΓΙΚΑ 

Στην Ελλάδα η Κοινωνική Οικονοµία θεσµοθετήθηκε επισήµως στις 30 

Σεπτεµβρίου 2011 µε το Ν. 4019/201, αν και υπάρχουν κοινωνικές επιχειρήσεις ήδη από 

προηγούµενα χρόνια. 

Έτσι, πλέον στην Ελλάδα υπάρχει το  κατάλληλο νοµικό πλαίσιο για να 

αναγνωριστούν και να δηµιουργηθούν οι κοινωνικές επιχειρήσεις, ενώ παράλληλα µε το 

«Σχέδιο ∆ράσης για την ενίσχυση της Απασχόλησης και της Επιχειρηµατικότητας των 
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Νέων» (Υπουργείο Εργασίας, Κοινωνικής Ασφάλισης & Πρόνοιας), παρέχεται το 

κατάλληλο χρηµατοδοτικό πλαίσιο, για όσους νέους θέλουν να ξεκινήσουν µια τέτοιου 

είδους επιχείρηση (Startup Greece, 2012). 

Ως άξονα της Κοινωνικής Οικονοµίας ο Νόµος και το «Σχέδιο ∆ράσης» 

αναφέρουν την Κοινωνική Συνεταιριστική Επιχείρηση (ΚοινΣΕπ) , η οποία έχει κοινωνικό 

σκοπό. 

Οι περισσότερες ΚοινΣΕπ που έχουν συσταθεί στην Ελλάδα, παρέχουν κυρίως 

αγαθά και υπηρεσίες κοινής ωφέλειας. Από την άλλη όµως οι Κοινωνικές Συνεταιριστικές 

Επιχειρήσεις µπορούν να αποτελέσουν εργαλείο για να αντιµετωπιστούν οι αρνητικές 

συνέπειες της επίµονης κρίσης. 

Η παροχή υπηρεσιών και η συνεργασία των ΚοινΣΕπ µε ∆ήµους και ΟΤΑ, 

µπορεί να λειτουργήσει συµπληρωµατικά καλύπτοντας ελλείψεις που έχουν προκληθεί στις 

δηµόσιες υπηρεσίες λόγω της κρίσης. 

Η εµφάνιση των ΚοινΣΕπ συµπίπτει µε µια περίοδο κατά την οποία ο 

περιορισµός των προσλήψεων στους ∆ήµους οδηγεί στην αναζήτηση νέων τρόπων, 

προκειµένου να καλυφθούν οι ανάγκες τους σε προσωπικό. 

Στην Ελλάδα το ισχύον θεσµικό και νοµικό πλαίσιο δεν είναι επαρκές ώστε να 

στηρίξει την Κοινωνική Οικονοµία. Εκτός από τους Κοινωνικούς Συνεταιρισµούς 

Περιορισµένης Ευθύνης του Ν. 4019/2011 που αφορά ειδικές οµάδες πληθυσµού, υπάρχουν 

και άλλες µορφές κοινωνικών επιχειρήσεων που θα µπορούν να ιδρυθούν από οποιονδήποτε 

πολίτη, χωρίς να ανήκει αναγκαστικά σε κάποια ευπαθή κοινωνική οµάδα.  

Επίσης, άλλα παραδείγµατα κοινωνικών επιχειρήσεων είναι οι αστικές µη 

κερδοσκοπικές εταιρείες, οι αγροτουριστικοί συνεταιρισµοί, τα κοινωφελή σωµατεία κλπ , 

που αν και ανήκουν στον τοµέα της Κοινωνικής Οικονοµίας δεν συµπεριλαµβάνονται στο Ν. 

4019/2011, αλλά ιδρύονται µε βάση τον Αστικό Κώδικα (άρθρα 78-101 και 741-784). 

Οι κοινωνικές επιχειρήσεις µπορούν να έχουν διπλό ρόλο σε περίοδο κρίσης: την 

παροχή θέσεων εργασίας και την κάλυψη αναγκών που δεν προσελκύουν το ενδιαφέρον ούτε 

του δηµόσιου ούτε του ιδιωτικού τοµέα επειδή θεωρούνται µη κερδοσκοπικές. 

Όµως τα µέλη τους σηµειώνουν ότι ένα από τα πιο ακανθώδη προβλήµατα που 

έχουν να αντιµετωπίσουν είναι η µη ευνοϊκή φορολογική πολιτική, οι µη επαρκείς πολιτικές 
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χρηµατοδότησης και η ελλιπής πληροφόρηση των δηµόσιων φορέων για τη λειτουργία των 

κοινωνικών επιχειρήσεων (Σταυρουλάκης, 2015). 

7.2 ΣΤΟΙΧΕΙΑ ΜΕ ΑΡΙΘΜΟΥΣ 

7.2.1 Απασχόληση στον τοµέα της Κοινωνικής Επιχειρηµατικότητας 

Στον τοµέα της Κοινωνικής Οικονοµίας στην Ελλάδα η απασχόληση 

υπολογίζεται ότι αντιπροσωπεύει µόλις το 1,8% της συνολικής απασχόλησης και το 2,9% της 

µισθωτής εργασίας21
 (Νασιούλας, 2015). 

Πίνακας 7.1: Απασχόληση στον τοµέα της Κοινωνικής Επιχειρηµατικότητας. 

 

Στον τοµέα της 
Κοινωνικής 
Οικονοµίας 

Στον ευρύτερο 

οικονοµικό 

τοµέα των 

επιχειρήσεων 

Απασχόληση 1,8 98,2 

Μισθωτή εργασία 2,9 97,1 

                                                 

21Φορείς της Κοινωνικής Οικονοµίας, που δεν αποβλέπουν στο κέρδος και δεν κυριαρχούνται από τους 
ανταγωνιστικούς κανόνες της αγοράς, είναι ενδεικτικά: 

• Οι Μη Κερδοσκοπικές Οργανώσεις (ΑµΚΕ, ΜΚΟ κλπ.) 

• Οι εθελοντικές οργανώσεις 
• Οι συνεταιρισµοί (αγροτικοί, πιστωτικοί, οικοδοµικοί κλπ.) 

• Οι συλλογικοί φορείς των καταναλωτών 

• Μικτά εταιρικά σχήµατα µε συµµετοχή φορέων της αυτοδιοίκησης, ινστιτούτων, πανεπιστηµίων κ.λπ. 

• Οι Κοινωνικές Επιχειρήσεις 
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Πηγή: (Νασιούλας, 2015). 

 

∆ιάγραµµα 7.1: Απασχόληση στον τοµέα της Κοινωνικής Επιχειρηµατικότητας. 

Πηγή: (Νασιούλας, 2015). 

Πρόκειται για κάποια από τα µικρότερα ποσοστά µεταξύ των κρατών µελών της 

Ε.Ε. Μέχρι πρότινος, στο ελληνικό θεσµικό πλαίσιο δεν υπήρχε καµία αναγνώριση του 

τοµέα της κοινωνικής οικονοµίας και κοινωνικής επιχειρηµατικότητας.  

Τα εµπόδια που υπάρχουν είναι η έλλειψη θεσµικού πλαισίου, η γραφειοκρατία, 

η έλλειψη επιχειρηµατικής τεχνογνωσίας και ανάλογης εκπαίδευσης, οι δυσκολίες δικτύωσης 

και προώθησης των προϊόντων και υπηρεσιών κ.ά.  

7.2.2 ∆ραστηριότητα στον τοµέα της Κοινωνικής Επιχειρηµατικότητας 

Μια από τις πιο καινοτόµες και ανθεκτικές στο χρόνο επινοήσεις της σύγχρονης 

Ελλάδας αποτελεί η κοινωνική πρόνοια, σηµαδεύοντας βαθιά τη σχέση Κράτους και αγοράς 

(Σταυρουλάκης, 2015). 

Στην Ελλάδα υπολογίζεται ότι δραστηριοποιούνται περίπου 8.400 συνεταιρισµοί 

παραδοσιακού τύπου, µε περισσότερα από 950.000 µέλη. Ακόµη υπολογίζεται ότι 

δραστηριοποιούνται 8.400 συνεταιρισµοί παραδοσιακού τύπου και 71 γυναικείοι 

συνεταιρισµοί, µε αντικείµενο την παραγωγή παραδοσιακών προϊόντων και τροφίµων ή και 

λειτουργία τουριστικών καταλυµάτων. Επίσης, έχουν ιδρυθεί 17 ΚοινΣΕπ µε αντικείµενο την 
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ένταξη ψυχικά ασθενών στην αγορά εργασίας, αλλά και την παραγωγή αγαθών και 

υπηρεσιών και τέλος περίπου 1.500-2.000 οργανώσεις εθελοντισµού, από τις οποίες 200-300 

έχουν ενεργό δράση. Αξίζει να σηµειωθεί ότι ακόµη και σήµερα είναι άγνωστος ο αριθµός 

των µικτών οργανώσεων, των εθελοντικών οργανώσεων, των σωµατείων ειδικών 

αναγνωρισµένων ως φιλανθρωπικών, αστικών µη κερδοσκοπικών εταιρειών, ιδρυµάτων κλπ. 

ενώσεων προσώπων, οργανώσεις ή και εταιρικά. Τέλος υπάρχουν 415 ΚοινΣΕπ 

εγγεγραµµένες στο Μητρώο Κοινωνικής Οικονοµίας (Νασιούλας, 2015). 

Πίνακας 7.2: Κοινωνική Οικονοµία και η κατάσταση στην Ελλάδα. 

 

Κοινωνική Οικονοµία 

και η κατάσταση στην 

Ελλάδα 

Συνεταιρισµοί 
παραδοσιακού τύπου 

8.400 

ΚοινΣΕπ 

εγγεγραµµένες στο 

Μητρώο Κοινωνικής 
Οικονοµίας 

415 

Οργανώσεις 
εθελοντισµού 

2.000 

Πηγή: (Νασιούλας, 2015). 

 

∆ιάγραµµα 7.2: Κοινωνική Οικονοµία και η κατάσταση στην Ελλάδα. 
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Πηγή: (Νασιούλας, 2015). 

 

7.2.3 Κατανοµή εγγεγραµµένων ΚοινΣΕπ 

Κατά κανόνα µια κοινωνική επιχείρηση δηµιουργείται όταν ένας κοινωνικός 

επιχειρηµατίας ή µια ιδρυτική οµάδα πολιτών µοιράζονται έναν συγκεκριµένο και σαφώς 

καθορισµένο κοινωνικό σκοπό και αποφασίζουν να τον επιδιώξουν µέσω ενός νέου 

οργανισµού µε ορισµένα βασικά χαρακτηριστικά. Αυτά είναι η δραστηριότητά του να είναι 

γενικού συµφέροντος και να διοικείται µε επιχειρηµατικό τρόπο, πασχίζοντας ακατάπαυστα 

να διατηρεί µια ισορροπία ανάµεσα στην κοινωνική και την οικονοµική διάσταση. Η 

καινοτοµία που εισάγουν οι κοινωνικές επιχειρήσεις έγκειται στην ικανότητά τους να 

κοµίζουν µια επιχειρηµατική και εµπορική διάσταση στην παροχή υπηρεσιών γενικού 

συµφέροντος και την επίλυση κοινωνικών προβληµάτων. Με την ικανότητα αυτή 

επιτρέπεται στους εν λόγω οργανισµούς να δραστηριοποιούνται σε ένα χώρο, ο οποίος σε 

πολλές χώρες θεωρείται ως αποκλειστικό πεδίο του δηµόσιου τοµέα. Οι κοινωνικές 

επιχειρήσεις έχουν καταστήσει δυνατή την παροχή κοινωνικών υπηρεσιών και υπηρεσιών 

γενικού συµφέροντος µε έναν τρόπο οικονοµικά βιώσιµο και από πολλές απόψεις πιο 

αποτελεσµατικό και αποδοτικό από ό, τι θα µπορούσε να κατορθώσει µόνος του ο δηµόσιος 

τοµέας (Σταυρουλάκης, 2015). 

Στις κοινωνικές επιχειρήσεις υπάρχουν οργανωτικές δοµές που προάγουν τη 

συµµετοχή ενός φάσµατος ενδιαφερόµενων µερών, περιλαµβανοµένων εκείνων που 

εµπλέκονται άµεσα στις δραστηριότητες της επιχείρησης ως εργαζόµενοι, χρήστες ή 

εθελοντές. Αντίθετα, οι παραδοσιακοί οργανισµοί κοινωνικής οικονοµίας (π.χ. συνεταιρισµοί 

και ενώσεις) έχουν σε γενικές γραµµές συσταθεί ως οργανισµοί µε έναν µόνο τύπο 

παραγόντων, πολλές κοινωνικές επιχειρήσεις περικλείουν συνδυασµό διαφορετικών τύπων 

ενδιαφερόµενων µερών στο σύνολο των µελών τους ή στις δοµές λήψης αποφάσεων. 
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∆ιάγραµµα 7.3: Κατανοµή εγγεγραµµένων ΚοινΣΕπ. 

Πηγή:  (Σταυρουλάκης, 2015). 

7.2.4 Πεδίο δραστηριότητας κοινωνικών επιχειρήσεων 

Στις κοινωνικές επιχειρήσεις εµφανίζεται εξαιρετική ποικιλοµορφία, ανάλογα µε 

την ανάπτυξη του συστήµατος πρόνοιας, της κοινωνίας των πολιτών, της κοινωνικής 

χρηµατοπιστωτικής αγοράς και των συναφών δηµόσιων πολιτικών κάθε χώρας. Ως 

αποτέλεσµα, υφίστανται σηµαντικές διαφορές µεταξύ χωρών από την άποψη των πεδίων του 

κοινωνικού και του επιχειρηµατικού τοµέα στα οποία δραστηριοποιούνται οι κοινωνικές 

επιχειρήσεις.  (Σταυρουλάκης, 2015). 

Πίνακας 7.3: Πεδίο δραστηριότητας κοινωνικών επιχειρήσεων. 

Πεδίο δραστηριότητας κοινωνικών 

επιχειρήσεων 

Ποσοστό  

Κοινωνικές υπηρεσίες 16,7 

Απασχόληση και Κατάρτιση 14,88 

Περιβάλλον 14,52 % 

Εκπαίδευση 14,52 % 

Οικονοµική, κοινωνική και κοινοτική 

ανάπτυξη 

14,34 % 

Πολιτισµός, τέχνες και ψυχαγωγία 7,08 % 

Υγεία 6,90 % 
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Στέγαση 2,72 % 

Επιχειρηµατικές ενώσεις 2,00 % 

Νοµικά, υπεράσπιση και πολιτική 1,63 % 

Λοιπά 4,72 % 

Πηγή:  (Σταυρουλάκης, 2015). 

 

∆ιάγραµµα 7.4: Πεδίο δραστηριότητας κοινωνικών επιχειρήσεων 

Πηγή:  (Σταυρουλάκης, 2015). 
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8 ΚΕΦΑΛΑΙΟ: «ΠΑΡΑ∆ΕΙΓΜΑΤΑ ΚΟΙΝΩΝΙΚΗΣ 

ΕΠΙΧΕΙΡΗΜΑΤΙΚΟΤΗΤΑΣ ΣΤΗΝ ΕΛΛΑ∆Α»  

8.1 ΕΙΣΑΓΩΓΙΚΑ 

Στο Φόρουµ Κοινωνικής Επιχειρηµατικότητας, το Νοέµβριο του 2014, στην 

Αθήνα, συµµετείχαν και συνεργάστηκαν πολλοί φορείς της κοινωνικής οικονοµίας και 

επιχειρηµατικότητας εκπροσωπώντας την διαφορετικότητα της κοινωνικής οικονοµίας, και 

εδραίωσαν την πεποίθησή τους ότι µία διαφορετική, κοινωνική και αλληλέγγυα οικονοµία 

είναι υπαρκτή και αποτελεί την απάντηση στην πολύπλευρη ελληνική και ευρωπαϊκή κρίση 

(Ίδρυµα Χάινριχ Μπελ Ελλάδας, 2015). 

8.2 Η ΣΥΜΒΟΛΗ ΤΗΣ ΚΟΙΝΩΝΙΚΗΣ ΟΙΚΟΝΟΜΙΑΣ ΣΕ ΤΟΠΙΚΟ, 

ΕΘΝΙΚΟ ΚΑΙ ΕΥΡΩΠΑΪΚΟ ΕΠΙΠΕ∆Ο 

Σε όλη την Ευρώπη, η κοινωνική οικονοµία και η κοινωνική επιχειρηµατικότητα 

αναγνωρίζονται ως παράγοντες κοινωνικής και οικονοµικής συνοχής, συµβάλλοντας µε 

αυτόν τον τρόπο στην οικοδόµηση µίας πλουραλιστικής και ανθεκτικής κοινωνικής 

οικονοµίας. Επίσης, πρόκειται για τις κινητήριες δυνάµεις της αλλαγής, αναπτύσσοντας 

καινοτόµες λύσεις για τις µεγάλες προκλήσεις που υπάρχουν σήµερα. Με γνώµονα  το κοινό 

συµφέρον, δηµιουργούν θέσεις εργασίας, παρέχουν καινοτόµα προϊόντα και υπηρεσίες και 

προωθούν τη διαµόρφωση µιας πιο βιώσιµης οικονοµίας, προωθώντας παράλληλα την 

ενσωµάτωση της δηµοκρατίας στην οικονοµία αλλά και στην προστασία του περιβάλλοντος. 

Με κριτήριο τις αξίες της αλληλεγγύης και την ενίσχυση της αυτενέργειας, δηµιουργούνται 

νέες προοπτικές και ελπίδες για το µέλλον και βοηθούνται οι πολίτες να ανακτήσουν τον 

έλεγχο στην λήψη αποφάσεων που επηρεάζουν τη ζωή τους. 

Με τις κοινωνικές επιχειρήσεις παρέχεται ένα πρότυπο ισόρροπου συνδυασµού 

οικονοµικών, κοινωνικών, πολιτιστικών και περιβαλλοντικών αναγκών. Ως άτοµα και ως 

οµάδες, οι κοινωνικοί επιχειρηµατίες, είναι φορείς αλλαγής µε βασική επιδίωξη τη βελτίωση 

της ζωής των συνανθρώπων και των τοπικών κοινοτήτων τους. 
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Οι επιχειρήσεις της κοινωνικής οικονοµίας είναι προσοδοφόρες, 

αποτελεσµατικές και ιδιαίτερα ανθεκτικές στη διάρκεια της κρίσης. Στην εποχή της 

οικονοµικής κρίσης, η Ευρώπη και η Ελλάδα, χρειάζονται δυναµικές και αποτελεσµατικές 

κοινωνικές επιχειρήσεις εξαιτίας των προκλήσεων της γήρανσης του πληθυσµού, της 

ανεργίας των νέων, της κλιµατικής αλλαγής και της αύξησης των ανισοτήτων  (Ίδρυµα 

Χάινριχ Μπελ Ελλάδας, 2015). 

Μέσα από την κοινωνική οικονοµία, λοιπόν: 

• δηµιουργούνται νέες ποιοτικές θέσεις εργασίας 

• καλύπτονται περιβαλλοντικά και κοινωνικά κενά, µέσω οικολογικής, τεχνολογικής και 

κοινωνικής καινοτοµίας 

• ενσωµατώνεται η δηµοκρατία στην οικονοµία και δηµιουργούνται νέα µοντέλα 

επιχειρηµατικότητας 

• προσανατολίζονται στο δηµόσιο συµφέρον 

• αναζωογονείται η οικονοµική δραστηριότητα, ιδιαίτερα η τοπική οικονοµία. 

Κοινό πεδίο αρχών, αξιών και αιτηµάτων  (Ίδρυµα Χάινριχ Μπελ Ελλάδας, 

2015): 

� Η ανάπτυξη της κοινωνικής και αλληλέγγυας οικονοµίας οφείλεται στην οικοδόµησή της 

από τα κάτω, και στη δηµιουργία θεσµών συµβουλευτικής και υποστήριξης από τις ίδιες 

τις πρωτοβουλίες κοινωνικής οικονοµίας. 

� Την Ελλάδα µπορούν να βοηθήσουν στην κοινωνική οικονοµία ,οι καλές πρακτικές και η 

τεχνογνωσία από άλλες Ευρωπαϊκές χώρες, σε αυτή την κρίσιµη στιγµή που επειγόντως 

χρειάζεται αλλαγή του παραγωγικού της µοντέλου και τόνωση της πραγµατικής 

οικονοµίας µε δίκαιο και βιώσιµο τρόπο. Η αξιοποίηση κάθε ειλικρινούς διάθεσης 

ανταλλαγής καλών πρακτικών και εµπειριών µπορεί να βοηθήσει τη χώρα να περάσει 

από την κρίση σε µια αποτελεσµατική ανασυγκρότηση της οικονοµίας, µε βασικό 

πυλώνα τη συνεργατική / κοινωνική οικονοµία. 

� Είναι ανάγκη να αναβαθµιστεί και να δοθεί ένα νέο περιεχόµενο στην έννοια του 

συνεταιρισµού και της συνεργασίας, καθώς και της διαχείρισης και οργάνωσής τους. 

Είναι απαραίτητη, λοιπόν, η διαµόρφωση µιας νέας µεθοδολογίας αξιολόγησης καθώς 
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και ενσωµάτωσης κοινωνικών κριτηρίων στις χρηµατοδοτικές προτάσεις. Είναι, επίσης, 

απαραίτητη η αξιοποίηση σε εθνικό επίπεδο των κοινοτικών και εθνικών πόρων που 

αφορούν την κοινωνική οικονοµία και τις µικροµεσαίες επιχειρήσεις, µε τρόπο όµως 

αποτελεσµατικό και διαφανή, που θα αποκλείει φαινόµενα πελατειακών σχέσεων, 

διαφθοράς και σπατάλης που κυριάρχησαν στο παρελθόν. 

� Στο χώρο της κοινωνικής οικονοµίας πρέπει να προάγονται και να διασφαλίζονται οι 

βασικές αρχές της δηµοκρατίας, ισότητας και κοινωνικής ωφέλειας, µέσα από δοµές και 

πρακτικές των ίδιων των δικτύων κοινωνικής επιχειρηµατικότητας, αξιοποιώντας την 

υπάρχουσα ευρωπαϊκή εµπειρία. 

� Μέσα από τις εθνικές, περιφερειακές και τοπικές αρχές πρέπει να ενθαρρύνεται η 

συνεργασία των κοινωνικών επιχειρήσεων πέραν ορίων και συνόρων, για ανταλλαγή 

γνώσεων και ορθών πρακτικών. Με ανάλογο, τρόπο οι διάφορες δηµόσιες αρχές πρέπει 

να βελτιώσουν τη µεταξύ τους συνεργασία και να αυξήσουν την ικανότητά τους να 

υποστηρίζουν την ανάπτυξη των κοινωνικών επιχειρήσεων. 

� Οι δηµόσιες αρχές, κεντρική διοίκηση και αυτοδιοίκηση, πρέπει να ενσωµατώσουν 

περιβαλλοντικά και κοινωνικά χαρακτηριστικά στις δηµόσιες συµβάσεις τους για έργα, 

προϊόντα και υπηρεσίες, µε βάση πάντα την ευρωπαϊκή νοµοθεσία και τις καλές 

πρακτικές. Χρειάζεται περισσότερη ενηµέρωση του προσωπικού που ασχολείται µε τις 

συµβάσεις, αλλά και των κοινωνικών επιχειρήσεων και των παραγόντων της αγοράς, 

καθώς και συγκροτηµένη στρατηγική τόσο σε εθνικό όσο και σε περιφερειακό και τοπικό 

επίπεδο που θα υλοποιείται. 

� Χρειάζεται η ανάπτυξη µίας ευρύτερης θεώρησης της οικονοµικής ευηµερίας, 

συµπεριλαµβάνοντας κοινωνικούς δείκτες και αναδεικνύοντας τον κοινωνικό αντίκτυπο 

στις όποιες εκθέσεις και δεδοµένα σχετικά µε την κοινωνική και οικονοµική πρόοδο. 

� Είναι απαραίτητη η ανάληψη ισχυρότερης δέσµευσης σε ευρωπαϊκό, εθνικό, 

περιφερειακό και τοπικό επίπεδο για συνεργασία µε τους φορείς της κοινωνικής 

οικονοµίας, µε στόχο τη αναδιαµόρφωση νέων πολιτικών στήριξης των κοινωνικών 

επιχειρήσεων, ανάλογα µε το τοπικό πλαίσιο. 

� Όλα τα εµπόδια και οι διακρίσεις που υπάρχουν σε σχέση µε την δυνατότητα πρόσβασης 

των επιχειρήσεων της κοινωνικής οικονοµίας πρέπει να αρθούν από τα υπουργεία αλλά 

και τις περιφερειακές αρχές, ανεξαρτήτως νοµικής µορφής, στις προσκλήσεις 
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χρηµατοδοτικών προγραµµάτων της επόµενης προγραµµατικής περιόδου 2014-2020 και 

για όλα τα Ευρωπαϊκά ∆ιαρθρωτικά και Επενδυτικά Ταµεία, τις πολιτικές βιωσιµότητας 

και κοινωνικής συνοχής. 

� Χρειάζεται να ανοίξει ένας ουσιαστικός διάλογος για ένα νέο φορολογικό σύστηµα που 

προωθεί την κοινωνική δικαιοσύνη και την περιβαλλοντική προστασία. 

� Ως φορείς της Κοινωνικής Οικονοµίας, οι συνεταιριστικές τράπεζες, οφείλουν να 

εργαστούν για την ανάπτυξη κατάλληλων εργαλείων αξιολόγησης των επιχειρηµατικών 

σχεδίων των κοινωνικών επιχειρήσεων. Οι µεθοδολογίες αυτές θα πρέπει να 

αναδεικνύουν και να αποτυπώνουν κατάλληλα τα κοινωνικά και περιβαλλοντικά 

κριτήρια που διαφοροποιούν τόσο τις συνεταιριστικές τράπεζες όσο και τις κοινωνικές 

επιχειρήσεις από τον ανταγωνισµό. Είναι όµως απαραίτητο να διαµορφωθούν και 

εναλλακτικά χρηµατοδοτικά εργαλεία κατάλληλα για την προώθηση και ενίσχυση της 

κοινωνικής οικονοµίας και επιχειρηµατικότητας. 

� Σε όλες τις πολιτικές πρέπει να ενσωµατωθεί η δέσµευση για τη δηµιουργία ενός 

οικοσυστήµατος για τις κοινωνικές επιχειρήσεις που θα βασίζεται στην αυτό-οργάνωση 

των ίδιων των κοινωνικών / συνεργατικών επιχειρήσεων. 

� Η ανάπτυξη δοµών κοινωνικής αλληλεγγύης και κοινωνικών επιχειρήσεων δεν αναιρεί 

την υποχρέωση να υπάρχει επαρκής δηµόσια χρηµατοδότηση για την διασφάλιση των 

υπηρεσιών δηµόσιου συµφέροντος, όπως ενδεικτικά είναι η υγεία, η παιδεία και η 

κοινωνική πολιτική. 

� Στο ευρύ κοινό πρέπει να γνωστοποιείται από τις επιχειρήσεις κοινωνικής οικονοµίας ότι 

διαθέτουν ένα διαφορετικό/εναλλακτικό µοντέλο επιχειρηµατικής δραστηριότητας, το 

οποίο δηµιουργεί εγγενώς µεγαλύτερη οικονοµική, κοινωνική και περιβαλλοντική 

βιωσιµότητα. Η ανάδειξη της συνεταιριστικής ταυτότητας και η διάδοση του 

συνεταιριστικού µηνύµατος µε παραδοσιακά και εναλλακτικά µέσα επικοινωνίας είναι 

απαραίτητες προϋποθέσεις προκειµένου ο κάθε πολίτης της χώρας να καταλάβει τη 

συνεταιριστική διαφορά και την υπεροχή του συνεργατισµού. 

� Είναι σκόπιµη η προώθηση ενός συµµετοχικού διαλόγου, προκειµένου να αξιοποιηθούν 

τα πλεονεκτήµατα που προσφέρουν οι διαδικασίες αποτύπωσης του κοινωνικού 

αντίκτυπου, µε απαραίτητο συντελεστή το χώρο της κοινωνικής οικονοµίας. 
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8.3 ΚΟΙΝ.Σ.ΕΠ «ΚΡΙΚΟΣ»  

Παράδειγµα Κοινωνικής Επιχειρηµατικότητας στην Ελλάδα είναι και ο 

Κοινωνικός Συνεταιρισµός «Κρίκος», ο οποίος αποτελείται από επαγγελµατίες ψυχικής 

υγείας που προσφέρουν υπηρεσίες σε ατοµικό, οικογενειακό και οµαδικό επίπεδο, µε 

σεβασµό και εκτίµηση στις ιδιαιτερότητες και τις ανάγκες όσων απευθύνονται σε αυτόν 

(ΚΡΙΚΟΣ ΚΟΙΝ.Σ.ΕΠ, 2015). 

 

Εικόνα 8.1: Λογότυπο Κοινωνικού Συνεταιρισµού «Κρίκος». 

Η δραστηριότητά του εµπνέεται από τις αρχές της Κοινωνικής Οικονοµίας, 

δίνοντας προτεραιότητα στις ανάγκες του ατόµου και της κοινότητας. Βάσεις της λειτουργίας 

του, εποµένως, είναι η ισοτιµία και η επιδίωξη του συλλογικού οφέλους, ενώ οι απολαβές 

προκύπτουν από τις δράσεις, που εξυπηρετούν αποκλειστικά το κοινωνικό συµφέρον. Επειδή 

είναι Συνεταιριστική Επιχείρηση, δεν αποβλέπει στο κέρδος, αλλά στη βιώσιµη 

αλληλεπίδραση ανθρώπου, φύσης και οικονοµικών πόρων, πέρα από κάθε είδους διαφορές 

και διαχωρισµούς, µε στόχο µια καλύτερη ζωή, σε έναν καλύτερο κόσµο. 

Πρόκειται για µια απόπειρα πρόσβασης των υπηρεσιών ψυχικής υγείας στην 

κοινότητα, αφενός για την κάλυψη των ολοένα αυξανόµενων κι επιτακτικότερων ζητηµάτων 

που προκύπτουν στη σύγχρονη πραγµατικότητα, αφετέρου ως ρήξη µε τα υπάρχοντα 

κοινωνικά στερεότυπα και ταµπού, γύρω από τα θέµατα που αφορούν στην ψυχική υγεία, 

την εσωτερική αναζήτηση και την επιδίωξη της ισορροπίας. 

Ο «Κρίκος» στα πλαίσια της λειτουργίας του και ανάλογα µε τις απαιτήσεις, τη 

δυναµική και τα χαρακτηριστικά της κάθε περίπτωσης, προσφέρει υπηρεσίες ενδυνάµωσης, 

ενηµέρωσης, αξιολόγησης, ψυχολογικής υποστήριξης, συµβουλευτικής και θεραπείας. 

Οι προσφερόµενες υπηρεσίες είναι οι εξής: 

1. Για ενήλικες  

• Ατοµικές συνεδρίες 

• Οµαδικές συνεδρίες 
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2. Για εφήβους  

• Ατοµικές και οµαδικές συνεδρίες 

3. Για παιδιά  

• Αξιολόγηση µαθησιακών δυσκολιών 

• Ειδική διαπαιδαγώγηση 

• Ψυχοπαιδαγωγική παρέµβαση 

• ∆ηµιουργικές οµάδες 

4. Για την οικογένεια  

• Συµβουλευτική γονέων 

• Οµάδες γονέων 

8.4 ΕΤΑΙΡΕΙΑ ΚΟΙΝΩΝΙΚΗΣ ΑΝΑΠΤΥΞΗΣ 

Η Εταιρεία Κοινωνικής Ανάπτυξης είναι ένας θεσµός κοινωνικής καινοτοµίας, 

µε επιδίωξη ένα ευρύ αλλά συνεκτικό και επίκαιρο σύνολο σκοπών (Εταιρεία Κοινωνικής 

Ανάπτυξης, 2015).  

 

Εικόνα 8.2: Λογότυπο Εταιρείας Κοινωνικής Ανάπτυξης. 

Βασική επιδίωξη είναι η εξασφάλιση ευκαιριών για ποιοτική απασχόληση σε 

νέους, άριστους επιστήµονες και τεχνικούς σε αντικείµενα δραστηριότητας που διασώζουν 

και αναπτύσσουν το πλούσιο συµβολικό, κοινωνικό, πολιτισµικό, και ανθρώπινο κεφάλαιο 

των κοινοτήτων. Κεντρικό ζήτηµα είναι η ανάσχεση της διαρροής εγκεφάλων (brain-drain) 
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στο εξωτερικό, η δηµιουργία ευκαιριών επαγγελµατικής ανάπτυξης και αριστείας σε κλάδους 

µε χαµηλή απασχολησιµότητα και κακή αντιστοιχία εξειδίκευσης-αµοιβών, που πλήττονται 

έντονα από την οικονοµική κρίση, αλλά έχουν ανεκτίµητη αξία για τον παγκόσµιο και εθνικό 

πολιτισµό, την ιστορία, την ιδιαιτερότητα και την προοπτική της Ελλάδας. 

Σκοπός της Εταιρείας Κοινωνικής Ανάπτυξης είναι να ενθαρρύνονται και να 

υποστηρίζονται δράσεις κοινωνικής οικονοµίας και κοινωνικής επιχειρηµατικότητας. Αυτό 

επιτυγχάνεται µέσα από ένα υπόδειγµα κοινωνικού πλουραλισµού, µε την παροχή 

πληροφόρησης, πρακτικής κατάρτισης και υποστήριξης σε οµάδες πολιτών και ιδίως στους 

περισσότερο ευάλωτους για την ανάληψη πρωτοβουλιών µε πρωταρχικό µέληµα την 

υλοποίηση συλλογικών, κοινωνικών και δηµόσιων σκοπών, που να έχουν θετικό και 

µετρήσιµο όφελος για την κοινωνία και τους ανθρώπους. 

Στόχος είναι η οικοδόµηση µιας σοβαρά οργανωµένης και µακρόπνοης εταιρικής 

σχέσης µε τους φορείς της Ευρωπαϊκής Ένωσης, την Ευρωπαϊκή Επιτροπή, το Ευρωπαϊκό 

Κοινοβούλιο, την Ευρωπαϊκή Οικονοµική και Κοινωνική Επιτροπή, καθώς και δηµόσιους ή 

συλλογικούς οργανισµούς σε ευρωπαϊκό επίπεδο που εκπροσωπούν τις δυνάµεις της 

κοινωνικής καινοτοµίας. Βασική επιδίωξη είναι η εξασφάλιση τεχνογνωσίας και 

υποστήριξης, η ευρεία επικοινωνία των πρωτοβουλιών της Εταιρίας, ο συγχρονισµός µε τις 

πολιτικές που αναπτύσσονται στην Ευρώπη, η υιοθέτηση καλών πρακτικών και η πρόσβαση 

σε ποιοτική χρηµατοδότηση για την υλοποίηση πρωτοβουλιών κοινωνικής ανάπτυξης. 

Οι Υπηρεσίες της Εταιρείας Κοινωνικής Ανάπτυξης είναι: 

• Πρωτογενής, πειραµατική, εφαρµοσµένη και βιοµηχανική έρευνα και ανάπτυξη, σε ένα 

ευρύ πεδίο επιστηµονικών εξειδικεύσεων και συγκεκριµένα στις ανθρωπιστικές και 

κοινωνικές επιστήµες, των οποίων οι πτυχιούχοι πλήττονται από χαµηλά επίπεδα 

απορρόφησης από την αγορά εργασίας στην Ελλάδα. 

• Προσφορά συµβουλευτικών και τεχνικών υπηρεσιών για την ανάπτυξη πρωτοβουλιών µε 

κοινωνική ανταποδοτικότητα, προς ιδιώτες και νοµικά πρόσωπα στην Ελλάδα και το 

εξωτερικό, δίνοντας ιδιαίτερη έµφαση στην τεκµηρίωση και την άρθρωση του 

επιστηµονικού παραδείγµατος της κοινωνικής οικονοµίας και της κοινωνικής 

επιχειρηµατικότητας, ως συντελεστών για τη βιώσιµη τοπική και περιφερειακή 

ανάπτυξη, ιδίως σε συνθήκες κρίσης. 



[118] 

 

• ∆ιοργάνωση εκδηλώσεων ενηµέρωσης, συνεργασίας, επιστηµονικής, κοινωνικής και 

εµπορικής ανάπτυξης, όπως συνεδρίων και θεµατικών εκθέσεων. 

• Παροχή υπηρεσιών εκπαίδευσης και κατάρτισης, για την ανάπτυξη των επαγγελµατικών 

δεξιοτήτων και του επιχειρηµατικού αλφαβητισµού, µε έµφαση σε ευάλωτες οµάδες του 

πληθυσµού και κυρίως σε όσους δε βρίσκονται σε προγράµµατα κατάρτισης, στην 

εκπαίδευση ή την εργασία επί µακρό χρονικό διάστηµα. 

• Έκδοση και εµπορική διάθεση επιστηµονικών και συµβατικών έργων σε ψηφιακή και 

έντυπη µορφή, µε ιδιαίτερη έµφαση σε υλικό κατάλληλο για χρήση από άτοµα µε ειδικές 

ανάγκες.   

• Παραγωγή και εµπορική διάθεση καινοτόµων ψηφιακών εφαρµογών. 

8.5 ΚΟΙΝ.Σ.ΕΠ. «ΑΝ∆ΡΟΣ»  

Η Κοινωνική Συνεταιριστική Επιχείρηση µε την επωνυµία «ΑΝ∆ΡΟΣ ΚοινΣΕπ» 

(ΑΜΚΕ ∆00556) ιδρύθηκε τον Ιούλιο του 2014, µε έδρα τον ∆ήµο Άνδρου (ΑΝ∆ΡΟΣ 

ΚοινΣΕπ, 2015). 

Ο σκοπός της επιχείρησης είναι η επιδίωξη του συλλογικού οφέλους και η 

εξυπηρέτηση γενικότερων κοινωνικών συµφερόντων. Πιο συγκεκριµένα, σκοπός του 

Συνεταιρισµού είναι η παραγωγή προϊόντων και η παροχή υπηρεσιών για την ικανοποίηση 

των αναγκών της συλλογικότητας (πολιτισµός, περιβάλλον, οικολογία, εκπαίδευση, παροχές 

κοινής ωφέλειας, αξιοποίηση τοπικών προϊόντων, διατήρηση παραδοσιακών 

δραστηριοτήτων και επαγγελµάτων κ.ά.), ώστε να προαχθεί το τοπικό και συλλογικό 

συµφέρον, η προώθηση της απασχόλησης, η ενδυνάµωση της κοινωνικής συνοχής και η 

ενδυνάµωση της τοπικής ή περιφερειακής ανάπτυξης. 

Για την ευόδωση των σκοπών της η επιχείρηση µπορεί να ασκήσει οποιασδήποτε 

µορφής οικονοµική δραστηριότητα παραγωγικού, καταναλωτικού, εµπορικού, µεταφορικού, 

τουριστικού, οικοδοµικού, αναπτυξιακού, κοινωνικού, εκπαιδευτικού ή πολιτιστικού 

χαρακτήρα.   

Ειδικότερα, οι σκοποί του Συνεταιρισµού εξειδικεύονται στην άσκηση των 

ακόλουθων δραστηριοτήτων:  



[119] 

 

• Πολιτιστικών, στις οποίες ενδεικτικά αναφέρονται οι: ∆ιοργάνωση σεµιναρίων, 

εκθέσεων, λειτουργία χώρων πολιτισµού, αναψυκτηρίου, ανάδειξη τουριστικών 

προϊόντων, κλπ. 

• Παραγωγικών ,στις οποίες ενδεικτικά αναφέρονται οι: Μεταποίηση, τυποποίηση και 

διακίνηση τοπικών προϊόντων, ανάπτυξη-προώθηση της πρωτογενούς παραγωγής, 

ανάπτυξη εναλλακτικών µορφών τουρισµού, π.χ. αγροτουρισµού, πεζοπορικού, µε 

λειτουργία καταλυµάτων, σήµανση µονοπατιών, έκδοση εντύπων, η λειτουργία 

καταστηµάτων υγειονοµικού ελέγχου για προώθηση και ανάδειξη των ως άνω 

δραστηριοτήτων του συνεταιρισµού, κλπ.  

• Η συµµετοχή σε δίκτυα οµοειδών επιχειρήσεων. 

Οι ακόλουθες βασικές αρχές διέπουν τους σκοπούς και τη λειτουργία της 

Επιχείρησης: 

� Η προαγωγή της κοινωνικής ωφέλειας µέσω της παραγωγής αγαθών, ή της παροχής 

υπηρεσιών συλλογικού και κοινωνικού χαρακτήρα, 

� Η πρόταξη του άτοµου και της εργασίας έναντι του κεφαλαίου, 

� Η χρησιµοποίηση των κερδών του για την ανάπτυξη της απασχόλησης και την διεύρυνση 

των εργασιών του, 

� Η προώθηση της αειφόρου ανάπτυξης. 

Η καθιέρωση της «Άνδρος ΚοινΣΕπ» ως κεντρικού και ρυθµιστικού φορέα 

συντονισµού της ζωής της Άνδρου, συµβάλλει ενεργά στη βιώσιµη ανάπτυξη του νησιού, 

στην προσέλκυση δηµιουργικών ανθρώπων από όλη την Ελλάδα και το εξωτερικό, στην 

ενίσχυση της απασχόλησης και στη βελτίωση της συνολικής ποιότητας ζωής των κατοίκων 

µε έµφαση στους νέους.  

8.6 ΚΟΙΝ.Σ.ΕΠ. «ΕΚΑΤΗ» 

Η Κοιν.Σ.Επ. «ΕΚΑΤΗ» συστάθηκε µε βάση το ειδικό νοµοθετικό πλαίσιο του 

Ν.4019/2011 για την «Κοινωνική Οικονοµία και Κοινωνική Επιχειρηµατικότητα», από το 

Υπουργείο Εργασίας και Κοινωνικής Ασφάλισης, µε Α.Μ.Κ.Ε του Μητρώου Κοινωνικής 

επιχειρηµατικότητας (Κοιν.Σ.Επ Η ΕΚΑΤΗ, 2015). 
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Ο σκοπός της είναι Συλλογικός – Παραγωγικός και επιδιώκει την προώθηση: 

� της απασχόλησης και καταπολέµησης του κοινωνικού αποκλεισµού 

� της συλλογικότητας και εξυπηρέτησης του συλλογικού οφέλους 

� της τοπικής ανάπτυξης και κοινωνικής συνοχής 

� της παραγωγής προϊόντων και παροχής υπηρεσιών σε τοµείς όπως: Περιβάλλον, 

Οικολογία, Πολιτισµός, Εκπαίδευση, Παροχές Κοινής Ωφέλειας, κ.ά. 

 

Εικόνα 8.3: Λογότυπο Κοιν.Σ.Επ. «ΕΚΑΤΗ». 

Η «ΕΚΑΤΗ» έχει τη δυνατότητα να ασκήσει οποιασδήποτε µορφής οικονοµική 

δραστηριότητα παραγωγικού, καταναλωτικού, εµπορικού, µεταφορικού, τουριστικού, 

οικοδοµικού, αναπτυξιακού, κοινωνικού, εκπαιδευτικού ή πολιτιστικού χαρακτήρα. 

Η λειτουργία της διέπεται από τις ακόλουθες βασικές αρχές: 

1. την προαγωγή της κοινωνικής ωφέλειας µέσω της παραγωγής αγαθών ή της παροχής 

υπηρεσιών συλλογικού και κοινωνικού χαρακτήρα 

2. την πρόταξη του ατόµου και της εργασίας έναντι του κεφαλαίου, σε δηµιουργική βάση 

3. τη χρησιµοποίηση των κερδών του για την ανάπτυξη της απασχόλησης και την 

διεύρυνση των εργασιών του 

4. την προώθηση της αειφόρου ανάπτυξης. 
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8.7 ΚΟΙΝ.Σ.ΕΠ «Πράσινες ∆ιαδροµές Greenways» 

Η Κοινωνική Συνεταιριστική Επιχείρηση «Πράσινες ∆ιαδροµές Greenways» 

αφορά την Βιώσιµη Αστική Κινητικότητα, τον Αειφόρο Θεµατικό Τουρισµό και τις 

Πράσινες Μεταφορές 

Οι «Πράσινες ∆ιαδροµές Κοιν.Σ.Επ.», είναι αστικός συνεταιρισµός κοινωνικού 

σκοπού µε περιορισµένη ευθύνη των µελών του και διαθέτει εκ του νόµου την εµπορική 

ιδιότητα. Είναι µια επιχείρηση, η οποία διοικείται ισότιµα από τα µέλη της και η λειτουργία 

της βασίζεται στην επιδίωξη συλλογικού οφέλους, ενώ το κέρδος της προκύπτει από δράσεις 

που εξυπηρετούν αποκλειστικά το κοινωνικό συµφέρον. 

Οι «Πράσινες ∆ιαδροµές Κοιν.Σ.Επ», είναι Συλλογικού και Παραγωγικού 

Σκοπού εγγεγραµµένη στο Μητρώο Κοινωνικής Επιχειρηµατικότητας του Υπουργείου 

Εργασίας και Κοινωνικής Ασφάλισης, µε αριθµό Μητρώου ∆00094. Αποσκοπεί στην 

προαγωγή του τοπικού και συλλογικού συµφέροντος, στην προώθηση της απασχόλησης, 

στην ενδυνάµωση της κοινωνικής συνοχής και της τοπικής ή περιφερειακής ανάπτυξης µέσω 

της βιώσιµης αστικής κινητικότητας, του αειφόρου θεµατικού τουρισµού και των πράσινων 

µεταφορών. 

Οι ακόλουθες βασικές αρχές διέπουν τους σκοπούς και τη λειτουργία του 

Συνεταιρισµού: 

a) η προαγωγή της κοινωνικής ωφέλειας µέσω της παραγωγής αγαθών ή της παροχής 

υπηρεσιών συλλογικού και κοινωνικού χαρακτήρα, 

b) η πρόταξη του ατόµου και της εργασίας έναντι του κεφαλαίου, 

c) η χρησιµοποίηση των κερδών του για την ανάπτυξη της απασχόλησης και την διεύρυνση 

των εργασιών του, 

d) η προώθηση της αειφόρου ανάπτυξης. 

Προσφερόµενες υπηρεσίες από τις «Πράσινες ∆ιαδροµές» είναι οι ακόλουθες: 

• Υπηρεσίες σχεδιασµού, µελέτης και χάραξης ποδηλατικών διαδροµών στην πόλη και την 

ύπαιθρο, δηµοτικές, περιφερειακές  και ευρωπαϊκές ποδηλατικές διαδροµές µε βάση 

ευρωπαϊκά κριτήρια ποδηλατικών διαδροµών (π.χ. EuroVelo) 
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• Υπηρεσίες σχεδιασµού, µελέτης και χάραξης «πράσινων διαδροµών» ή µονοπατιών, που 

προορίζονται για µη-µηχανοκίνητα µέσα µεταφοράς, για χρήση από πεζούς, ΑµεΑ και 

ποδηλάτες σε αυτόνοµες διαδροµές, όπως εγκαταλελειµµένες σιδηροδροµικές γραµµές, 

αρχαία δροµολόγια ιστορικής σηµασίας σε αστικές ή αγροτικές περιοχές. 
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ΣΥΜΠΕΡΑΣΜΑΤΑ 

Μπορεί για την EE και ιδιαίτερα για την Ελλάδα, ο όρος της «κοινωνικής 

επιχειρηµατικότητας» να είναι νέος, αλλά το φαινόµενο είναι πολύ παλιό. Ανέκαθεν υπήρχαν 

«κοινωνικοί επιχειρηµατίες», αν και δε χρησιµοποιούνταν αυτή η ορολογία. Αυτοί 

δηµιούργησαν για πρώτη φορά ιδρύµατα και θεσµούς που σήµερα θεωρούνται ως δεδοµένα, 

όπως νοσοκοµεία, σχολεία, γηροκοµεία, ορφανοτροφεία, θέατρα, Τράπεζες. Ωστόσο, είναι 

ιδιαίτερα σηµαντικό να γίνει κατανοητή η νέα έννοια που αποδίδεται στην «κοινωνική 

επιχειρηµατικότητα» γιατί έτσι γίνεται καλύτερα αντιληπτή η οριζόντια δράση της σε όλους 

τους τοµείς της οικονοµίας. Πέραν των καινοτοµικών µη-κερδοσκοπικών εγχειρηµάτων, η 

«κοινωνική επιχειρηµατικότητα» περιλαµβάνει και τη δηµιουργία και ανάπτυξη 

«επιχειρήσεων κοινωνικού σκοπού». 

Η κοινωνική επιχειρηµατικότητα ως ιδέα: 

• Το πιο σηµαντικό κοµµάτι της διαδικασίας της κοινωνικής επιχειρηµατικότητας είναι 

πιθανότατα η επιτυχής αναγνώριση µιας κοινωνικής ευκαιρίας. Μία καλή ευκαιρία θα 

αποτελέσει  το σπόρο από τον οποίο θα προκύψει - ή όχι- µία πετυχηµένη επιχείρηση. Η 

επιτυχία ή η αποτυχία θα κριθεί από την δέουσα προσοχή. 

• Η αναγνώριση των ευκαιριών συνήθως οφείλεται σε ένα κατάλληλο υπόβαθρο, το οποίο 

επιτρέπει τη δηµιουργική διαδικασία της γέννησης ιδεών, την κριτική τους αξιολόγηση 

και την πρόβλεψη εκείνων που αποτελούν τις πιο ελπιδοφόρες ευκαιρίες. 

• Η εκπαίδευση, η εµπειρία ζωής, η εργασιακή εµπειρία και τα προσωπικά δίκτυα, τα 

οποία παρέχουν αποθέµατα γνώσεων και πρόσβαση σε πληροφορίες που σχετίζονται µε 

την ευκαιρία, αποτελούν σε γενικές γραµµές το υπόβαθρο της κοινωνικής 

επιχειρηµατικότητας. Τα αποθέµατα γνώσεων και οι έµφυτες γνωστικές ικανότητες 

συνδυάζονται για να διευκολύνουν τη χρήση των πληροφοριών. 

• Ο κοινωνικός επιχειρηµατίας δηµιουργεί ιδέες, χρησιµοποιώντας πληροφορίες, οι οποίες 

µπορεί να συνεπάγονται κάποια προσαρµογή ή µια καινοτοµία. Συχνά δηµιουργούνται 

ιδέες µε τη χρήση συνεδριών καταιγισµού ιδεών, οµάδων εστίασης της προσοχής και 

εµπειρικών ερευνών. 
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Μια ιδέα δεν µπορεί και δεν πρέπει να θεωρείται ευκαιρία, αλλά πρέπει να σηµατοδοτεί µια 

ιδέα που να ικανοποιεί µια πραγµατική ή λανθάνουσα ζήτηση για ένα συγκεκριµένο αγαθό ή 

υπηρεσία. 

                  Αναπτύσσοντας την έννοια της κοινωνικής επιχείρησης:  

• Η δήλωση της αποστολής µιας κοινωνικής επιχείρησης πρέπει να εκφράζει την ιδέα της 

επιχείρησης µε σαφήνεια και εύστοχο τρόπο. Πρέπει να δίνει απάντηση σε τέσσερα 

ερωτήµατα: Τι θα κάνει και τι δεν θα κάνει η επιχείρηση; Πώς αντιλαµβάνεται την 

«αξία» η συγκεκριµένη επιχείρηση και µε ποιο τρόπο µετριέται; Ποια είναι η «µοναδική» 

(διακριτή) καινοτοµία ή προσαρµογή της επιχείρησης; Τι σηµαίνει «επιτυχία» για την 

επιχείρηση αυτή; 

• Το επιχειρησιακό µοντέλο είναι ένα προσχέδιο για τον τρόπο µε τον οποίο προτίθεται η 

επιχείρηση να δηµιουργήσει αξία. Είναι ένα χειροπιαστό περίγραµµα του τρόπου µε τον 

οποίο θα υλοποιηθεί η αποστολή. 

• Το επιχειρησιακό µοντέλο αποτελείται από τέσσερα µέρη: τη βασική αποστολή, τους 

στρατηγικούς πόρους της επιχείρησης, το δίκτυο συνεργασίας, και τους αποδέκτες των 

υπηρεσιών. 

• Η πλειοψηφία των µη κερδοσκοπικών οργανισµών αποτυγχάνει µέσα στην πρώτη 

πενταετία της λειτουργίας της. Η αποτυχία συνήθως οφείλεται σε έλλειψη εισοδήµατος 

προκειµένου να καλυφθεί το κόστος. 

• Αυτό µπορεί να είναι είτε πρόβληµα από την πλευρά της προσφοράς, είτε από την 

πλευρά της ζήτησης. 

                   Επιχειρησιακά σχεδία κοινωνικής επιχείρησης: 

• Το επιχειρησιακό σχέδιο, το οποίο είναι ένα έγγραφο, όπου περιγράφεται αναλυτικά η 

επιχείρηση. Πρόκειται για το εργαλείο µε το οποίο ο κοινωνικός επιχειρηµατίας θα 

παρουσιάσει το εγχείρηµα προς τον έξω κόσµο. 

• Το επιχειρησιακό σχέδιο πρόκειται να χρησιµοποιηθεί από τους ενεργούς και δυνητικούς 

χρηµατοδότες, τους κρατικούς αξιωµατούχους, την κοινωνία γενικότερα, τον κοινωνικό 

επιχειρηµατία, το ενεργό και το δυνητικό στελεχιακό δυναµικό και τους εθελοντές, 

καθώς και τα µέλη του διοικητικού συµβουλίου. 
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• Τα επιχειρησιακά σχέδια αποτελούνται από εννέα βασικά συστατικά: επιτελική 

περίληψη, περιγραφή της επιχείρησης, πληροφορίες σχετικά µε την οµάδα µάνατζµεντ 

και την ηγετική οµάδα, ανάλυση της αγοράς και του κλάδου, σχέδιο µάρκετινγκ και 

χρηµατοδότησης. 

                     Η επιχειρηµατική άντληση κεφαλαίων και µάρκετινγκ: 

• Η προσέλκυση πόρων / κεφαλαίων αποτελείται γενικά από έξι ευρείες κατηγορίες 

δραστηριότητας: τις προσωπικές σχέσεις, την ταχυδροµική αποστολή έντυπου υλικού, τις 

εκδηλώσεις για συγκέντρωση πόρων / κεφαλαίων, την τηλε-χρηµατοδότηση, τα 

παραδοσιακά µέσα µαζικής επικοινωνίας, και τα µέσα εικονικής πραγµατικότητας. 

• Ωστόσο, οι κοινωνικοί επιχειρηµατίες, πρέπει να πάρουν αποφάσεις -µεταξύ των οποίων 

και αποφάσεις για την προσέλκυση πόρων /κεφαλαίων- οι οποίες θα χρησιµοποιήσουν 

τους σπάνιους πόρους µε τον πιο αποτελεσµατικό τρόπο. Ένα σηµαντικό ανταποδοτικό 

όφελος προσέλκυσης πόρων / κεφαλαίων είναι αυτό που προκύπτει από το πλήθος των 

δωρητών και το ύψος των δωρεών. 

• Οι δωρητές δεν είναι όλοι ίδιοι. Υπάρχουν έξι βασικά είδη δωρητών: οι υποψήφιοι 

δωρητές (οι οποίοι δεν έχουν κάνει δωρεά, αλλά θεωρούνται ως πιθανοί δωρητές), οι νέοι 

δωρητές (που έχουν κάνει δωρεά µια πρώτη φορά), οι µεταβατικοί δωρητές (αυτού που 

έχουν κάνει δύο δωρεές), οι βασικοί δωρητές (που έχουν κάνει δωρεά τρεις ή 

περισσότερες συνεχόµενες φορές), οι αβέβαιοι δωρητές (που έχουν κάνει δωρεά στο 

παρελθόν, αλλά όχι κατά τα τελευταία χρόνια), και οι αβέβαιοι, αλλά 

επανενεργοποιηµένοι δωρητές (που έκαναν στο παρελθόν δωρεά και σταµάτησαν για ένα 

ή περισσότερα χρόνια, αλλά άρχισαν πάλι να δίνουν). 

• Οι βασικοί δωρητές είναι οι πλέον παραγωγικοί για ένα µη κερδοσκοπικό οργανισµό. Οι 

κοινωνικές επιχειρήσεις πρέπει να δαπανούν χρόνο και ενέργεια για την «καλλιέργεια» 

αυτών των δωρητών. 

Ο κοινωνικός επιχειρηµατίας πριν ιδρύσει µια επιχείρηση αξιολογεί την 

πιθανότητα µιας υψηλής κοινωνικής απόδοσης. Στην πιθανότητα αυτής της απόδοσης, 

τέσσερις παράγοντες έχουν αντίκτυπο: τα υποκατάστατα της υπηρεσίας, οι κοινωνικό-

οικονοµικές και δηµογραφικές αλλαγές, οι αλλαγές της δηµόσιας πολιτικής και η 

διαπραγµατευτική δύναµη των πωλητών και των αγοραστών. 
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Υπάρχουν δυο βασικά είδη επέκτασης για µια κοινωνική επιχείρηση: η επέκταση 

προϊόντος (µία επέκταση των «προτάσεων» εκ µέρους του προϊόντος) και η επέκταση της 

αγοράς (µια επέκταση της καταναλωτικής βάσης). Αυτές οι στρατηγικές επέκτασης µπορούν 

να συνδυαστούν ή να χρησιµοποιηθούν µεµονωµένα. Μία άλλη επιλογή επέκτασης είναι 

αυτή µέσω των συγχωνεύσεων ανάµεσα σε δύο ή περισσότερες κοινωνικές επιχειρήσεις. 

Όσον αφορά την επέκταση στην αλλαγή της κοινωνικής επιχείρησης, οι συνήθεις 

προβληµατικές περιοχές είναι µεταξύ άλλων οι διαφορετικές αντιλήψεις ανάµεσα στον 

κοινωνικό επιχειρηµατία και άλλους από έναν οργανισµό, η αντίσταση προς αλλαγές που 

έχουν τη βάση τους στην αγορά, το διοικητικό συµβούλιο που αποστρέφεται τον κίνδυνο, οι 

πιέσεις από την κοινωνία, η δυσκολία για παρουσίαση των αποτελεσµάτων από την αλλαγή 

και η αντίσταση προς τις αλλαγές σε ανθρώπινους πόρους. 

Μετά την σύλληψη της ιδέας της επιχείρησης, η κοινωνική επιχειρηµατικότητα 

δεν σταµατά. Η επιχειρηµατικότητα µέσα σε καθιερωµένες επιχειρήσεις ονοµάζεται 

κοινωνική ενδο-επιχειρηµατικότητα. Οι κοινωνικές επιχειρήσεις που συνεχίζουν να 

συµπεριφέρονται µε επιχειρηµατικό τρόπο µπορούν να το πράξουν σε οποιοδήποτε βαθµό, 

συχνότητα ή και τα δύο. 

Ο κίνδυνος κατά τη διαδικασία της επέκτασης µπορεί να προέλθει από πολλές 

πηγές: την ηγεσία, τα στελέχη και τους εθελοντές, τη χρηµατοδότηση, την ποιότητα της ιδέας 

της επιχείρησης, και την ρευστότητα στην αγορά. 

Οι στόχοι µιας κοινωνικής επιχείρησης µπορούν να οδηγήσουν στην επίτευξη µιας σταθερής 

και επαρκούς ισορροπίας των υπηρεσιών προκειµένου να επιτευχθεί η αποστολή. Επίσης η 

διαδικασία της κοινωνικής επιχειρηµατικότητας µπορεί να καταλήξει στην αποτυχία και 

αυτό συµβαίνει αρκετά συχνά.  
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