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INTRODUCERE
Se vorbeşte tot mai mult în ultima perioadă despre economie socială (ES) şi antreprenori sociali. În acest context, cartea îşi 
propune să exemplifice cum funcţionează ES şi care este activitatea celor care lucrează în domeniu. Principalul obiectiv al 
lucrării de faţă este de a prezenta o serie de iniţiative reuşite pentru a oferi un instrument util tuturor antreprenorilor, în special 
celor care lucrează cu persoane de etnie romă. Iniţierea şi dezvoltarea unei afaceri de succes este o provocare în sine şi, cu 
atât mai mult, atunci când este vorba de înfiinţarea unei întreprinderi sociale într-o comunitate săracă. 

Lucrarea face parte dintr-o serie de patru publicaţii care includ modele de întreprinderi sociale elaborate pentru fiecare dintre 
următoarele grupuri vulnerabile: persoane de etnie romă, beneficiari de venit minim garantat (VMG), tineri peste 18 ani care 
părăsesc sistemul instituţionalizat de protecţie a copilului şi persoane cu dizabilităţi. 

Echipa Laboratorului de Economie Socială a fost preocupată de înţelesul internaţional al ES ca respectare a unui set de valori 
1şi principii bine definite  şi nu de a pune semn de egalitate între ES şi inserţia grupurilor vulnerabile. 

Ce aduce nou? 
ES nu reprezintă o noutate în peisajul antreprenorial din România. Ca şi în alte state, există preocupări pentru găsirea unei 
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formule care să contribuie la soluţionarea problematicii sociale şi să reducă astfel presiunea generată de existenţa unui 
număr din ce în ce mai mare de persoane aflate în dificultate. Interesul pentru acest tip de economie este manifestat din 
partea tuturor factorilor care pot contribui la luarea unor decizii: administraţie publică, colectivităţi locale, medii ştiinţifice şi de 
cercetare, mass-media dar şi grupuri de cetăţeni.  

Dar, cu tot acest interes, cu toată proliferarea în ultima perioadă a literaturii de specialitate consacrate ES şi mediatizarea 
iniţiativelor în domeniu, în România se simte încă nevoia unor informaţii care să ofere antreprenorilor modele uşor de înţeles 
şi de urmat. Lucrarea de faţă completează cadrul existent cu idei noi pentru a-i inspira şi mobiliza pe cei interesaţi în 
deschiderea unei întreprinderi sociale.

Ce cuprinde? 
Publicaţia de faţă oferă tuturor celor interesaţi informaţii utile despre ES, modul în care aceasta funcţionează în practică şi 
instituţii din România care pot furniza informaţii sau sprijin. Sunt promovate experienţe reuşite de întreprinderi sociale create 
de persoane vulnerabile sau pentru persoane vulnerabile.

Cui se adresează?
Publicaţia se adresează în special persoanelor de etnie roma. Totodată, informaţiile sunt utile tuturor persoanelor implicate în 
domeniul ES sau interesate de acesta: oameni în căutarea unui (nou) loc de muncă, antreprenori, oameni de afaceri, 
consultanţi independenţi, specialişti în domeniul incluziunii sociale, mediul academic şi universitar, cetăţeni, persoane care 
trăiesc sau lucrează în comunităţi confruntate cu riscul sărăciei şi care vor să producă o schimbare.  

Prin această publicaţie, Programul Naţiunilor Unite pentru Dezvoltare în România îşi continuă misiunea de a contribui la 
soluţionarea vechii şi dificilei problematici a incluziunii sociale a grupurilor vulnerabile.
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METODOLOGIE
Analiza de faţă, rezultat al activităţii Laboratorului de Economie Socială, a utilizat două metode de cercetare: analiza 
diagnostic şi cercetarea calitativă. Scopul a fost acela de a identifica modele de întreprinderi sociale pentru fiecare dintre 
următoarele grupuri ţintă dezavantajate vizate în cadrul proiectului: persoane de etnie romă, beneficiari de VMG, tineri peste 
18 ani care părăsesc sitemul instituţionalizat de protecţie a copilului şi persoane cu dizabilităţi. Culegerea datelor s-a realizat 
în perioada iunie – iulie 2012.

Analiza diagnostic a stat la baza procesului de selectare a modelelor de ES relevante pentru fiecare grup ţintă. Informaţiile 
care au stat la baza analizei diagnostic au fost: informaţiile puse la dispoziţie de reprezentanţii la nivel central ai entităţilor de 

2ES  şi rezultatele cercetărilor anterioare realizate în România asupra domeniului ES şi asupra entităţilor de ES în special din 
perspectiva inserţiei grupurilor vulnerabile. În acest sens au fost consultate lucrări atât din literatura de specialitate din 
România cât şi din străinătate vizând reducerea decalajelor de ordin economic şi social cu care persoanele de etnie romă se 
confruntă cotidian. 

Selectarea întreprinderilor sociale s-a realizat pe un eşantion de disponibilitate construit în urma răspunsurilor primite de la 
iniţiative de ES. Criteriile de selecţie ale modelelor de întreprinderi sociale s-au grupat pe două dimensiuni: economică şi 
socială. Criteriile economice au fost: desfăşurarea activităţii în domenii relevante pentru grupul ţintă, oferirea de produse şi 

CAPITOLUL I

2 Anuarul UCECOM http://www.ucecom.ro/
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servicii persoanelor/familiilor din grupul ţintă, capacitatea modelului de a fi replicat la nivel naţional în întreprinderi sociale 
relevante pentru grupul ţintă, varietatea surselor de finanţare şi măsura în care promovează dezvoltarea socio-economică a 
comunităţilor sărace. Criteriile sociale au fost: capacitatea de inserţie a persoanelor din grupul ţintă vizat, dezvoltarea de 
parteneriate public-privat şi impactul social la nivelul comunităţii. 

Cartea include prioritar prezentări ale unor întreprinderi sociale din domenii de activitate relevante pentru inserţia pe piaţa 
muncii fie în calitate de angajator fie de angajat. O importanţă egală a fost acordată selectării unor iniţiative care pot servi 
drept surse de inspiraţie. 

Cercetarea calitativă a permis culegerea de informaţii detaliate complementare privind iniţiativele de ES identificate în urma 
analizei diagnostic. În acest sens, s-au utilizat interviuri semi-structurate faţă în faţă şi/sau telefonice cu reprezentanţii 
entităţilor de ES selectate. În unele cazuri au fost realizate vizite în teren la întreprinderile sociale. 

Principala limită a cercetării constă în caracteristicile eşantionului de disponibilitate. În funcţie de răspunsurile (ne)primite 
nu a fost posibilă acoperirea tururor regiunilor de dezvoltare din ţară. O altă limită a cercetării este dată de faptul că am urmărit 
prioritar relevanţa pentru grupurile ţintă a activităţilor întreprinderilor sociale selectate. Din acest motiv, nu sunt prezentate în 
fiecare model de întreprinderi sociale forme corespunzătoare tuturor entităţilor de ES.

Deşi selectarea modelelor de întreprinderi sociale n-a avut în vedere criteriul durabilităţii în timp, ea s-a bazat pe capacitatea 
originală de a răspunde nevoilor locale neacoperite, valorificarea potenţialului zonei şi a unor preocupări ocupaţionale 
tradiţionale pentru comunitatea romă.

Descrierea şi prezentarea iniţiativelor antreprenoriale s-a realizat pe baza unui dialog nemijlocit cu promotorii entităţilor de 
ES. Acest demers a contribuit la atingerea unui dublu obiectiv: pe de o parte, prezentarea experienţei în sine, a itinerariului de 
urmat de la formularea intenţiei până la punerea în funcţiune a întreprinderii sociale, şi pe de altă parte, scoaterea în evidenţă 
a valorii simbol pe care această reuşită o demonstrează: dovada clară că „SE POATE! ”.
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ES se bucură de un interes din ce în ce mai crescut în ultima perioadă atât ca subiect pe agendele politice internaţionale cât şi 
ca opţiune de muncă pentru cetăţeni. Datele disponibile la nivel european arată că numărul angajaţilor în ES a crescut mai 
rapid decât populaţia din statele membre. Dacă în 2002-2003 un total de 6% din lucrătorii europeni activau în acest  domeniu, 
numărul a ajuns la 6,5% în 2012, de la 11 milioane de locuri de muncă la 14,5 (Campos, Avila, 2012: 47). 

Definiţia economiei sociale asumată în volum  este „tipul de economie care îmbină în mod eficient responsabilitatea 
individuală cu cea colectivă, în vederea producerii de bunuri şi/sau furnizării de servicii, care urmăreşte dezvoltarea 
economică şi socială a unei comunităţi şi al cărei scop principal este beneficiul social. ES are la bază o iniţiativă privată, 
voluntară şi solidară, cu un grad ridicat de autonomie şi responsabilitate, presupune un risc economic şi o distribuţie limitată a 
profitului” (Stănescu et al., 2012:13). Entităţile corespunzătoare principiilor ES şi reglementate juridic în România sunt: 
organizaţiile nonprofit, casele de ajutor reciproc ale salariaţilor, casele de ajutor reciproc ale pensionarilor, cooperativele de 
credit şi societăţile cooperative de gradul I (MMFPS, 2010a: 38). Alte forme de organizare care respectă parţial principiile ES, 

ECONOMIA SOCIALĂ ÎN SPRIJINUL 
POPULAŢIEI DE ETNIE ROMĂ 

CAPITOLUL II
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dar a căror activitate este relevantă pentru domeniul ES sunt: obştea şi composesoratul, unităţile protejate autorizate (UPA) şi 
societăţile cu obiectiv social (Stănescu et al., 2012:pp. 51-52).

În cadrul acestei publicaţii folosim conceptul de întreprindere socială cu referire la entităţile de ES din ţara noastră.

Populaţia roma este una dintre cele mai expuse la dificultăţi economice severe pe fondul persistenţei în conştiinţa generală a 
unor prejudecăţi de natură să genereze discriminare şi marginalizare (Zamfir şi Zamfir, 1993; Teşliuc et al, 2001:32; Duminică 
şi Preda, 2003; Ionescu şi Cace, 2006; Tompea, 2007: 296-297; Cace et al, 2010c).

Identitatea etnică de rom, desemnată deseori prin cuvântul „ţigan”, a fost şi rămâne puternic stigmatizată în societatea 
românească şi în societăţile europene, în general. 

Conform statisticilor prezentate în Strategia UE privind incluziunea romilor (Parlamentul European, 2011), această etnie este 
cea mai numeroasă şi mai săracă minoritate din Europa, aflată în cea mai rapidă creştere. Prezentă în fiecare dintre cele 27 
de state membre, populaţia romă numără între 10-12 milioane de persoane (aproximativ 2% din populaţia UE). Se estimează 
că în Bulgaria trăiesc 370.000 romi şi 108.000 în Serbia. În Cehia, în urma unei verificări prin sondaj a populaţiilor rome din 
comunităţile marginale cifra acestora se ridică la 70.000 (OSI, 2006). Conform altor estimări însă, populaţiile rome din aceste 
ţări sunt de 2-4 ori mai mari (PNUD, 2006). Aproximativ şase milioane de romi trăiesc în ţările din Europa Centrală şi de Est, 
dintre care circa cinci milioane în statele care au devenit noi membre ale UE. În România, populaţia romă reprezintă a doua 
minoritate ca pondere. La recensămîntul din 2011 s-au declarat romi 619.007 persoane (3,25% din populaţia ţării), în timp ce 
la recensămintele anterioare, din 2002 şi 1992, se declaraseră ca atare 535.140 persoane (2,5%), respectiv 401.087 
persoane (1,8%). Ca şi în anul 2002, şi în 2011, cercetătorii şi activiştii din societatea civilă sunt însă de părere că, în realitate, 
numărul romilor este considerabil mai mare. Printre mecansimele care declanşează această situaţie menţionăm 
autoidentificarea oficială şi cea informală (Zamfir şi Zamfir, 1993:52).Estimările independente apreciază că în România 
trăiesc între 1 şi 2 milioane de persoane de etnie romă. 

Estimarea numărului total al populaţiei rome din Europa este una din marile provocări ale ţărilor comunităţii europene 
(Parlamentul European, 2006; OSI, 2010). Tocmai această nedeclarare, care a generat dificultăţi de determinare a 
dimensiunii grupului ţintă şi eterogenitatea comunităţii de romi a făcut ca dezvoltarea programelor dedicate populaţiei rome 
să întâmpine multe obstacole.

Romii sunt adesea lipsiţi de resursele necesare unor condiţii de trai corespunzătoare, precum şi de accesul la educaţie, pe 
piaţa muncii, la servicii sociale şi de sănătate şi cu posibiltăţi care să le permită participarea la viaţa societăţii (Duminică şi 
Preda, 2003; Ionescu şi Cace, 2006). La nivelul administraţiei publice locale, nivelul cunoaşterii nevoilor acestora este scăzut 
şi adesea nu este dublat de strategii locale de promovare a incluziunii lor (Ionescu, 2010: pp. 176-180).  

Banca Mondială estimează că rata sărăciei populaţiei rome este de patru până la zece ori mai ridicată decât la restul 
populaţiilor ne-rome din Bulgaria, Muntenegru, România, Serbia, Ungaria – aproape 40% dintre romii din România şi 
Bulgaria trăiesc cu mai puţin de 2,15 dolari pe zi (Banca Mondială, 2010). În ciuda acţiunilor europene intense pentru 
promovarea incluziunii sociale a populaţiei de etnie roma din ultimii ani şi chiar a recunoaşterii ca minoritate în unele ţări 
europene, romii sunt în continuare priviţi pin prisma stereotipurilor şi discriminaţi, după cum se apreciază într-o analiză din 
2007 a Fundaţiei pentru o Societate Deschisă. Totuşi, din perspectiva reglementărilor adoptate de Parlamentul European 
încă din 2006, se poate vorbi despre o îmbunătăţire a situaţiei lor pe plan european.  

Cifrele nu sunt optimiste şi susţin necesitatea adoptării unor măsuri energice şi imediate în vederea accelerării incluziunii 
sociale a acestei etnii. La nivel european se consideră că este important să se investească în educaţia romilor pentru a le 
permite copiilor romi să se integreze pe piaţa muncii. Părinţii copiilor romi trebuie susţinuţi în găsirea unui loc de muncă pentru 
a avea resursele necesare meţinerii copiilor în şcoli şi obţineriii/păstrării locuinţelor. 
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Ce anume conduce însă la subreprezentarea etniei în statistici? Unele persoane refuză să îşi declare apartenenţa etnică din 
teama de a nu fi victime ale discriminării. Alţii nu se mai consideră romi pentru că nu mai vorbesc limba romani şi nu mai au 
ocupaţiile tradiţionale. O parte din romii în vârstă, care au trăit direct sau au primit de la părinţii lor informaţii despre experienţa 
traumatizantă a deportării din anii celui de al doilea război mondial, se feresc să afirme că sunt romi de teamă că istoria s-ar 
putea repeta. Toate acestea sunt, desigur, motive subiective, dar ele determină, fără indoială, ca un număr important de romi 
să aibă reticenţe în a-şi asuma apartenenţa etnică.

În România, ca şi în majoritatea ţărilor europene, departe de a constitui un grup omogen, romii sunt o populaţie cu un grad 
ridicat de eterogenitate. Populaţia romă este afectată de rate de şomaj peste medie, de condiţii improprii de locuit, de un nivel 
scăzut al stării de sănătate şi de o rată mare a analfabetismului. Deşi rata sărăciei în rândurile acestei etnii a scăzut de la 76% 
în 2003 la 58% în 2006, discrepanţa dintre populaţia romă şi media naţională a crescut. Dacă în 2003 riscul de sărăcie la care 
era expusă populaţia romă era de 3 ori mai ridicat decât media pe ţară, în 2006 acesta a fost de patru ori mai ridicat. Şi 
discrepanţa în zonele rurale este şi mai mare (Bădescu et al., 2007). Locuirea romilor în zone marginalizate inclusiv ghetouri 
urban influenţează negativ găsirea şi menţinerea locurilor de muncă (Stănescu, 2011: pp. 203-204). Ţara noastră prezintă 
unele dintre cele mai scăzute speranţe de viaşă din UE, „cei mai importanţi factori determinanţi ai mortalităţii, pe lângă cei 
genetici, sunt condiţionalităţile sociale şi economice, alături de condiţiile de lucru şi de trai” (Alexandrescu, Istrate, 2012:119).

Cercetările reunite în Barometrul Incluziunii Romilor (2007), arătau că romii trăiesc, în marea lor majoritate, în zonele 
periferice ale localităţilor (83%), în comunităţi compacte (77%). Doar 40% dintre ei deţin o locuinţă în proprietate personală şi 
un sfert locuiesc în case aflate în proprietatea părinţilor, preponderent în mediul rural. În mediul urban, 14,2% au locuinţe 
închiriate de la stat şi 1,2% trăiesc în locuinţe sociale. Din punctul de vedere al statutului ocupării locuinţei, 66% din populaţia 
aparţinând minorităţii rome au un contract legal valabil, 4% au contracte expirate, iar 30% nu au nici o formă de contract 
pentru locuinţa în care stau. Aproximativ 3% dintre romi trăiesc în locuinţe improvizate, 13% nu au alimentare cu electricitate 
la domiciliu, faţă de doar 2% dintre cetăţenii aparţinând altor etnii. În zonele urbane numai 27% dintre cetăţenii aparţinând 
minorităţii rome au apa curentă în casă, faţă de 90% dintre cei de alte etnii, 53% dintre gospodariile rome erau dotate cu 
frigider, faţă de 92% ale persoanelor care aparţin altor etnii. În ceea ce priveşte accesul la tehnologia informatică, doar 8% 
dintre gospodăriile rome deţineau un calculator, faţă de 24% dintre vecinii care nu aparţin minorităţii rome din aceleaşi 
localităţi (Bădescu et al. 2007). 

Realităţile exprimate prin cele câteva informaţii statistice cu privire la condiţiile de viaţă ale populaţiei rome constituie 
suficiente motive pentru ca problematica romilor să fi suscitat interesul general la nivelul comunităţii internaţionale şi la cel al 
UE, în special. 

Cercetările realizate în entităţi de ES cu privire la deschiderea acestora pentru angajarea reprezentanţilor din grupurile 
vulnerabile relevă o puternică reticenţă faţă de romi (MMFPSa, 2010a: 113, Ştefănescu, 2011: 263). Succesul romilor pe 
piaţa muncii „continuă să aibă o probabilitate scăzută de succes” (Stănescu, 2011:130). Totuşi, promovarea ES ca soluţie 
viabilă de angajare este susţinută de „solidaritatea specifică comunităţilor de romi, existenţa unor meserii tradiţionale care pot 
fi revigorate” (Botonogu, Tomescu, 2011:216). 

ES poate reprezenta un instrument eficient în lupta de reducere a excluziunii sociale (Cace et al., 2010b: 193, Pavel, 2011: pp. 
92-97; Stănescu, et al., 2012: 65). Transferul din plan internaţional a experienţelor antreprenoriale reuşite în ţara noastră se 
poate baza pe incubatoare de ES sau alte structuri de sprijin. Ca direcţii prioritare menţionăm: creşterea locală / regională, 
microfinanţarea şi îmbunătăţirea abilităţilor şi sprijinului pentru întreprinderile sociale (Cace et al., 2010a: pp.188-192).

Dezvoltarea ES în România nu este momentan susţinută de o strategie naţională (Cace et al., 2010a: 233; Stănescu et al. 
2012: 65). Fără a reduce ES la inserţia grupurilor vulnerabile pe piaţa muncii, „disponibilitatea instituţiilor publice pentru a 
sprijini structurile care se adresează grupurilor vulnerabile este foarte limitată” (Cace et al., 2010a: 234). Elementele unei 
astfel de strategii sunt: „definirea şi recunoaşterea juridică a domeniului ES [...], adaptarea reglementărilor din cadrul 
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Programului Operaţional Sectorial pentru Dezvoltarea Resurselor Umane, în special domeniul major de intervenţie 6.1 
dedicat dezvoltării ES, [...], acordarea de facilităţi fiscale, [...] stimularea integrării acestor organizaţii în reţele [...], 
mediatizarea” (Alexandrescu et al. 2011: pp. 361-362). 

Implementarea proiectelor cofinanţate prin Fondul Social European a contribuit la o mai bună vizibilitate a ES nu doar pentru 
specialiştii implicaţi dar şi pentru cetăţeni. Evoluţiile recente la nivelul lansării unor proiecte de lege pentru antreprenoriatul 
social şi pentru ES reflectă un interes public faţă de acest domeniu şi în ţara noastră. Astfel de demersuri reprezintă condiţii 
favorabile pentru cristalizarea unei strategii naţionale de promovare a domeniului ES în acord cu recomandările adresate 
statelor membre şi cu recunoaşterea contribuţiei pe care ES o are în economie şi în problematica ocupării forţei de muncă. 
Printre cele mai recente referiri menţionăm avizul Comitetului Economic şi Social European privind iniţiativa pentru 
antreprenoriat social: „întreprinderile sociale trebuie sprijinite pentru rolul esenţial pe care îl pot îndeplini ca vector de inovare 
socială [...] potenţialul enorm reprezentat de întreprinderea socială în legătură cu îmbunătăţirea accesului la un loc de muncă 
şi la condiţiile de muncă pentru femei şi tineri în special, dar şi pentru diverse categorii de lucrători dezavantajaţi” (CESE, 
2012: 2). 



Modelele de întreprinderi sociale prezentate reflectă apartenenţa la o tradiţie ocupaţională fixată, atât în conştiinţa etniei, cât 
şi a societăţii româneşti în ansamblu, prin însăşi denumirile neamurilor de romi (argintari, fierari, rudari, lăutari etc). 
În funcţie de profilul activităţii şi motivaţia care a stat la baza creării lor, întreprinderile sociale iniţiate de întreprinzătorii romi 
pot fi structurate în trei categorii: 
    • întreprinderi de valorificare a tradiţiei meşteşugăreşti (prelucrare, lemn, fier forjat, aramă, alamă, aur, argint etc.);
    • întreprinderi de valorificare a unor oportunităţi locale (legumicultură, ciupercării, culegerea fructelor de pădure, reciclarea 
      deşeurilor etc.);
    • întreprinderi care acoperă nevoi locale (frizerie, coafor, salubrizare, construcţii, croitorie, patiserie etc).

În cele ce urmează sunt descrise modele de întreprinderi sociale din următoarele regiuni de dezvoltare: Bucureşti Ilfov, Nord-
Est, Nord-Vest, Sud-Muntenia, Sud-Vest Oltenia şi Vest.

MODELE DE ÎNTREPRINDERI 
SOCIALE 

CAPITOLUL III
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3      3.1. Romano Cher - Casa Romilor

Numele organizaţiei: K Consulting Management and Coordination, proiectul Romano Cher - Casa Romilor 
Adresă: strada Lt. Av. Marcel Andreescu nr. 15, sector 1, Bucureşti
Telefon / fax: 021 539 08 83/4   / 0372 875 838
Persoană de contact: Oana Ţoiu, director executiv
office@kcmc.ro, www.kcmc.ro, http://www.mestesukar.ro 

Înfiinţate relativ recent în peisajul socio-economic românesc şi devenite structuri ce pot 
fi definite ca viabile, întreprinderile de ES au încă nevoie, pentru o afirmare consolidată, 
de proliferarea unor modele de reuşită. O reuşită văzută din dublă perspectivă: a asigu-
rării, pe de o parte, prin ele însele, a resurselor de permanentizare a activităţii şi, pe de 
altă parte, a succesului în integrarea socială şi a dobândirii independenţei economice a 
membrilor lor eliberaţi de presiunea grijii pentru ziua de mâine.

În aceste condiţii primele entităţi de ES cu şi pentru romi pe care le prezentăm sunt 
cooperativele înfiinţate în cadrul proiectului Romano Cher - Casa Romilor co-finanţat 
din FSE prin Programul Operaţional Sectorial Dezvoltarea Resurselor Umane 2007-
2013. Proiectul se desfăşoară în perioada iunie 2010 - februarie 2013.

Întreprinderile sociale Romano Cher

Meseria este valoarea în jurul căreia s-au format denumirile diferitelor neamuri de romi. Autoidentificarea acestora după 
meserie a supravieţuit până în zilele noastre. Meştesugul este mai mult decât o simplă ocupaţie, e ceea ce defineşte în mare 
parte un grup de romi. 

Literatura istorică şi socio-antropologică subliniază că, încă din Evul Mediu, meşteşugarii romi ocupau un loc semnificativ în 
economia Ţărilor Române, umplând o nişă care nu putea fi satisfacută de forţa de muncă a vremii.

Tranziţia la economia globalizată a avut un impact devastator asupra meşteşugurilor tradiţionale în general. Lumea „de 
plastic” a produselor made in China a înlocuit mare parte din obiectele de uz casnic fabricate odinioară din tinichea, lemn, ori 
alte materiale tradiţionale. Acoperişurile s-au „lindab-izat”, oala din inox a înlocuit ceaunul din fontă.

Ce sunt cooperativele Romano Cher?

Întreprinderile sociale sub forma societăţilor cooperative meşteşugăreşti de gradul I create în cadrul proiectului Romano Cher 
- Casa Romilor au ca obiect de activitate producerea şi comercializarea obiectelor meşteşugăreşti.

Motivul pentru care am ales să sprijinim înfiinţarea unor astfel de cooperative are legatură cu condiţia socio-economică 
precară în care se află persoanele de etnie romă, mai ales cele care trăiesc în comunităţile tradiţionale. Lipsa accesului la 
educaţie de calitate, lipsa mijloacelor de informare, izolarea geografică etc. generează un cerc  vicios în care apar efecte 
precum lipsa locurilor de muncă sau lipsa serviciilor medicale. Toate acestea conduc la sărăcie şi excluziune socială. […] 
Deşi buni meşteşugari, fără asigurarea desfacerii şi a resurselor necesare pentru a face faţă competiţiei pe piaţa liberă, cei 
mai mulţi dintre ei devin asistaţi social, fiind practic blocaţi într-un cerc vicios. Nu ai resursă, nu ai infrastructură, nu ai bani de 
alimente şi haine, copii au o educaţie precară. Copilul crescut într-o astfel de familie nu are potenţial pentru a obţine un loc de 
muncă. Nu ai un loc de muncă, beneficiezi de asistenţă socială. Astfel, sunt săraci, deci marginali, deci discriminaţi, deci fără 
şanse reale de dezvoltare. (Oana Ţoiu, director executiv Romano Cher)
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3 La elaborarea textului au fost utilizate materiale informative şi fotografii puse la dispozitie de către Oana Ţoiu, director executiv Romano Cher. Anumite date factuale au fost preluate de pe site-ul oficial     www.kcmc.ro



Romano Cher şi-a propus să spargă cercul vicios începând de la capitolul ocupare. Un loc de muncă este principalul motor de 
dezvoltare economică a acestor persoane, membri ai unei comunităţi vulnerabile. Astfel, prin metoda folosită se aduce 
potenţial pentru o educaţie mai bună, acces la servicii de sănătate, îndepărtarea dependenţei sociale prin oferirea unor 
oportunităţi cu ajutorul cărora persoanele marginalizate pot contribui la propria dezvoltare într-un mod angajat şi responsabil.  
Posibilitatea unui loc de muncă într-un domeniu familiar (de exemplu meştesugul tradiţional) oferă persoanelor rome 
marginalizate ocazia de a contribui direct la bunăstarea personală şi a celor din jur. Odată cu veniturile rezultate din această 
activitate desfăşurată legal, meşteşugarii îşi schimbă şi statutul social. Ei ajung să beneficieze de asistenţă medicală gratuită, 
îşi permit să-şi trimită copiii la şcoală şi devin independenţi economic. 

Aceştia pot fi consideraţi primii paşi pentru ruperea cercului vicios şi ieşirea din contextul socio-economic precar în care 
persoanele de etnie romă sunt prinse. 

De altfel şi denumirea entităţilor de ES este sugestiv aleasă: Cooperativa Romano Butiq. Numele provine din limba romani, 
„romano buti” însemnând marfă/lucru romani. Litera Q-ul provine de la Quality. Cu alte cuvinte: marfa romani de calitate. 
Acest nume surprinde caracteristicile esenţiale ale produselor realizate în cooperative: emblema romani şi conservarea 
tradiţiei şi calităţii acestora.

Cooperativele Romano Cher sunt mici afaceri sociale prin care meştesugarii de etnie romă au posibilitatea să producă şi să 
comercializeze bunuri. Premisele care fac posibilă existenţa acestor cooperative sunt meseriile tradiţionale practicate încă în 
unele comunităţi, dorinţa de muncă a meşteşugarilor şi cererea pe piaţă de produse manufacturate realizate din materii prime 
de bază (lemn, răchită sau diverse metale).

Cum se intervine?

Prioritar este angajarea resurselor existente şi responsabilizarea persoanelor afectate de o problemă socială pentru a genera 
beneficii pe plan local. Mai mult decât atât, un astfel de demers contribuie, în acelaşi timp, la păstrarea tradiţiilor, a identităţii 
rome şi, nu în ultimul rând, la sporirea diversităţii culturale pentru depăşirea prejudecăţilor şi discriminării.

Cooperativele pornesc, în prima fază, cu un grup restrâns de meşteşugari care lucrează pe cont propriu şi dispun de un 
necesar minim logistic pentru producerea obiectelor tradiţionale.  

Romano Cher oferă asistenţă în organizarea cooperativelor prin derularea proceselor de înfiinţare juridică, organizarea 
producţiei şi nu în ultimul rând consiliere în vederea obţinerii de comenzi. Avantajele imediate se regăsesc în sporirea 
capacităţii de producţie a membrilor cooperatori prin creşterea numărului de persoane care lucrează împreună într-un mediu 
organizat unde există posibilitatea diviziunii muncii. 

Existenţa unui cadru legal în care lucrează le oferă posibilitatea de a-şi comercializa marfa prin distribuitori sau în cadrul 
târgurilor de profil, ceea ce creşte şansele ca produsul muncii lor să fie cunoscut şi cumpărat. 

Romano Cher îşi propune să rămână alături de societăţile cooperative înfiinţate prin activităţi de consiliere permanentă şi 
furnizare de expertiză, de la procurarea materiei prime până la promovarea şi comercializarea produselor. În urma acestui 
parteneriat, meşteşugarii se familiarizează cu lucrul în comun, într-un cadru organizat şi învaţă cum să-şi optimizeze micile 
afaceri pe care le pornesc. Obiectivul strategic este ca meştesugarii să devină adevaraţi antreprenori. Reuşesc astfel să 
menţină şi să dezvolte mici afaceri locale în jurul meseriilor pe care le stăpânesc cu atâta măiestrie.
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4      3.1.1 Vibraţia lucrului de mână: romii meşteşugari din Moţca

Numele organizaţiei: K Consulting Management and Coordination, proiectul Romano Cher - Casa Romilor 
Forma de organizare juridică: societate cooperativă meştesugarească de gradul I
Adresă: satul Moţca, judeţul Iaşi
Telefon: 0734 800 296 
Fax: 0214 563 699
Persoană de contact: Luis Turcitu, facilitator dezvoltare comunitară, regiunea de dezvoltare Nord-Est
luis@kcmc.ro, http://www.mestesukar.ro, http://www.mbq.ro 

Un exemplu concret de întreprindere socială fondată în proiectul Romano Cher - Casa Romilor este 
societatea cooperativă meşteşugărească (SCM) de gradul I din satul Moţca, judeţul Iaşi, sau Cooperativa 
Romano ButiQ Moţca (CRB Moţca).

Argintarul Aurel Crăciun şi fierarul Costică Marchidan sunt printre membrii fondatori ai întreprinderii 
sociale. Cooperativa Romano ButiQ Moţca are cinci membri şi a fost înfiinţată în august 2011. Provocarea 
cea mai mare a fost adaptarea tehnică a producţiei la cerinţele actuale ale pieţei. Meşteşugarii au reuşit să 
îşi modernizeze din mers gama de produse. 

Pe viitor, se doreşte generarea unui venit suficient şi constant care să asigure membrilor întreprinderii 
sociale şi celor din comunitate un trai mai bun. 

Finanţarea şi comercializarea producţiei

Finanţarea este privată, iar comercializarea produselor se realizează online prin intermediul site-
ului  si prin comenzi locale în Iaşi. Membrii cooperatori participă activ la toate www.mbq.ro
Atelierele Itinerante organizate în cadrul proiectului Romano Cher şi la toate târgurile 
meşteşugăreşti din zonă şi din ţară.

Aurel Crăciun, sau Nea Aurel cum îi spun prietenii, moşteneşte meşteşugul de argintar din tată în 
fiu. La fel ca mulţi alţii, şi el a plecat din Alexandria natală în anii ‘90 în căutarea unei vieţi mai bune. 
Drumurile l-au dus la Iaşi, unde locuieşte şi în prezent. 

Obiectele făurite de meşteşugarii romi poartă vibraţia lucrului de mână ce le conferă unicitatea 
imposibil de regăsit în obiectele de serie. 

Nea Aurel este un adevărat artist când vine vorba de lucrul cu argintul. 

Secretul succesului

Până acum, nici un desen făcut de vreunul dintre oamenii de creaţie de la Romano Cher nu a rămas 
nematerializat - de exemplu cercei şi pandantive în formă de polonice, linguri, bicicletă sau smiley, 
brăţări provenite din furculiţe sau linguriţe etc. Nea Aurel spune că avantajul principal de care se 
bucură de când lucrează în cooperativă sunt ideile noi de design. Prin priceperea şi cu instrumentele 
lui reuşeşte să le dea formă, precum şi participarea lui la festivaluri şi târguri în toată ţară, unde îşi 
promovează cu mândrie meşteşugul şi produsele. 
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4 La elaborarea textului au fost utilizate materiale informative şi ftografii puse la dispozitie de către Luis Turcitu, facilitator dezvoltare comunitară, regiunea de dezvoltare Nord-Est. Anumite date factuale au fost furnizate de către Mircea Nanca, director  
de comunicare Romano Cher.       



Costică Marchidan este fierar. Şi tatăl său a fost fierar, iar cei doi fii se îndreaptă spre 
aceeaşi meserie. Costică a reuşit de-a lungul timpului să îşi construiască un atelier de 
fierărie ca la carte. Are tot ce îi trebuie pentru a putea manufactura aproape orice obiect 
din fier forjat. 

De când lucrează la cooperativă, Costică şi-a diversificat activitatea şi s-a orientat şi 
către obiecte mai puţin obişnuite pentru un fierar tradiţional, precum porţi din fier forjat, 
căruţe, grilaje, balustrade, obiecte de decor sau mobilier, obiecte de artizanat pentru 
casa şi grădină. Acest tip de produse provoacă priceperea fierarului tradiţional de a se 
adapta la realităţile actuale ale pieţei, pentru a asigura un flux constant de comenzi.

Pentru Costică, continuarea meseriei de fierar în familie, prin fiii săi, reprezintă cea mai 
importantă miză. Aceştia sunt nelipsiţi din atelierul de fierărie şi, după cum merg lucrurile, 
se pare că, cel puţin în acest caz, transmiterea meşteşugului de la generaţiile trecute la 
cele viitoare este asigurată.
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5      3.1.2 Balkan-rock la Iaşi, o reinterpretare a folclorului tradiţional romani  

Numele organizaţiei: K Consulting Management and Coordination, proiectul Romano Cher - Casa Romilor 
Forma de organizare juridică: societate cooperativă meştesugarească de gradul I
Adresă: oraşul Iaşi, judeţul Iaşi
Telefon: 0734 800 296; 
Persoană de contact: Luis Turcitu, facilitator dezvoltare comunitară, regiunea de dezvoltare Nord-Est
luis@kcmc.ro, http://www.mestesukar.ro

O „tagmă” deosebită a romilor era cea a lăutarilor, considerată privilegiată. O primă menţiune a unui rom lăutar datează din 
anul 1568, când Petru cel Tânăr confirma marelui postelnic Dinga, stăpânirea asupra mai multor sălaşe de romi, între care 
este amintit şi „Stoica alăutar". În 1645, comisul Apostolache deţinea un rom lăutar: „Tudor viorariul, fiul lui Dumitru zlătar". În 
ţinutul Neamţului se afla în anul 1634 şi Radul – „ţigan cimpoiaş". 

Celebritatea romilor lăutari  a fost consfiinţită la sfârşitul secolului al XVIII-lea, prin Barbu Lăutarul. Ales an de an starostele 
lăutarilor, Barbu a luptat pentru drepturile şi privilegiile ceteraşilor, ajungând să fie stimat şi foarte iubit de toţi cei din branşă. 
Barbu Lăutarul s-a menţinut aproape 40 de ani la conducerea breslei lăutăreşti, având un talent excepţional. El a creat gustul 
pentru muzica autentică, servind-o ca izvor de inspiraţie compozitorilor de muzică cultă. 

Wilkinson spunea ca romii posedau o uşurinţă nativă şi o rapiditate remarcabilă în a deprinde arta muzicii pe care o preferau 
altor îndeletniciri (Wilkinson, 1820: pp. 169-170). Generalul C. von Tige a rămas impresionat de „o mulţime de romi care, cu 
ţambalul şi cu fluierele lor, făceau să joace cu deosebită graţie 12 urşi", pe care îi întâlneşte la Brâncoveni, în Oltenia, în anul 
1727 (Poissoinier, 1866: pp. 11,16). 

Ursarii erau recunoscuţi pentru măiestria în domeniul muzicii. Ei se opreau la întretăierea marilor drumuri, unde se organizau 
târguri locale. Făceau urşii să joace „fie cu tamburine sau bătând tactul cu un fel de pinteni mari pe care şi-i legau de călcâie şi 
care fac mult zgomot când se lovesc între ei" (Recordon, 1821: pp. 52-53).

Instrumentele folosite de lăutari, în ordinea frecvenţei, sunt: vioara, lăuta, ţambalul, acordeonul, contrabasul, cobza şi 
cimpoiul. 

Stilul de muzică jazz-manouche, al cărui prim reprezentant a fost Django Reinhardt, îşi are rădăcinile în muzica lăutărească.
În linia acestei tradiţii multiseculare, Cooperativa Jazz Romano este printre cele mai neobişnuite dintre cooperativele fondate 
în cadrul proiectului Romano Cher - Casa Romilor. De ce? Pentru ca membrii săi fondatori sunt tineri, cu vârste de până în 30 
de ani şi cu studii superioare de specialitate. 

La Iaşi este o energie pozitivă ce vine din istorie, o simţi şi în pietre” spune Damian 
Drăghici, singurul român care a participat la un proiect muzical recompensat cu un 
premiu Grammy şi care a colaborat cu marii muzicieni ai lumii. 

Societatea cooperativă meşteşugărească de gradul I Jazz Romano ButiQ este 
formată din cinci tineri din municipiul Iaşi: Cătălin, Silviu, Alex, Aurelian şi Bogdan. Au 
fost colegi de liceu şi de facultate şi vor să schimbe lumea. 
Fraţii Huţanu, Cătălin, Silviu şi Alex, sunt nucleul acestui grup. Ei provin dintr-o familie 
de romi lăutari şi au moştenit gena muzicală de la bunicul lor, care cânta la acordeon.  

Băieţii au crescut în spiritul muzicii lăutăreşti. Încă de la 12-13 ani se jucau ba la acordeonul bunicului, ba la tobele tatălui sau 
saxofonul unchiului.  Aşa au învăţat să cânte la intrumente. Dorind să înveţe mai mult, Alex, mezinul familiei, a vrut să urmeze 
cursurile şcolii de artă, ceilalţi doi urmând cursurile unui liceu cu profil real.
5 La elaborarea textului au fost utilizate materiale informative şi fotografii puse la dispozitie de către Luis Turcitu, facilitator dezvoltare comunitară, regiunea de dezvoltare Nord-Est. Anumite date factuale au fost furnizate de către Mircea Nanca, director 
de comunicare Romano Cher. Totodata au fost preluate informatii de pe site-ul       http://www.historia.ro/exclusiv_web/general/articol/calai-lautari-istoria-tiganilor-tarile-romane
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Datorită mediului familial, cei trei fraţi au cântat muzică lăutărească o 
bună parte din adolescenţă. Le-a făcut plăcere să facă acest lucru, 
erau inspiraţi de lăutari celebri gen Ionică Minune, George Bibescu şi 
mulţi alţii. „Nu era eveniment în familie la care să nu scoatem sculele 
şi să încingem atmosfera”, povesteşte Cătălin cu zâmbetul pe buze. 

În Jazz Romano ButiQ, Aurelian îşi are locul lui. Şi el provine dintr-o 
familie de lăutari romi din Pietriş, sat recunoscut pentru fanfarele 
care au încântat Occidentul.  

A fost crescut în acelaşi spirit de muzică lăutarească. Primele 
amintiri pe care le are sunt legate de trompetă. Cântă la acest 
instrument de când se ştie. A urmat cursurile şcolii de artă din Iaşi, 
unde a învăţat să citească de pe partitură, ca mai apoi să se înscrie la 
Universitatea de Artă „George Enescu”.

Bogdan este singurul care nu provine dintr-o familie de lăutari şi nici nu are vreo legătură cu asta. Lui i-a plăcut pur şi simplu 
muzica şi a vrut să înveţe cu orice preţ. În clasa a cincea a intrat la şcoala de arte şi a încercat să afle pe rând tainele viorii, 
chitării, tobelor şi contrabasului. Bogdan crede că prin muncă poţi dobândi multe abilităţi, inclusiv muzicale.

Parcursul celor cinci băieţi a fost oarecum diferit, până când au ajuns cu toţii în Conservatorul din Iaşi, la secţia Jazz. Aici au 
intrat în contact cu o nouă muzică, diferită de cea cu care au crescut, dar care se bazează pe acelaşi sistem – virtuozitatea. 

„Şcoliţi” să citească partituri, ba chiar să le compună, au participat în 2009 la prestigiosul Festival de Jazz de la Sibiu. Cu 
compoziţiile proprii, au reuşit să impresioneze juriul şi publicul astfel încât au câştigat premii pentru Compoziţie „Cel mai bun 
Instrumentist” şi premiul cel mare Trofeul Festivalului. Acesta a fost momentul care le-a modificat traseul şi i-a îndreptat 
decisiv către muzica jazz.  

În prezent, băieţii au absolvit Conservatorul, Universitatea de Artă George Enescu Iaşi. Au o experienţă muzicală deja foarte 
consistentă şi doresc să aducă pe piaţă un produs muzical revoluţionar, care reflectă atât parcursul lor profesional, cât şi cel 
personal. Vor să combine ritmurile de funk cu cele de muzică lăutărească autentică, să transmită lumii un nou mesaj. „Unul 
care se bazează pe non-discriminare, toleranţă, apropiere faţă de Dumnezeu şi de valori etice şi morale corecte”, este scopul 
tuturor celor cinci artişti ieşeni. 

Primul pas în acest sens a fost făcut pe 14 iunie 2012, când au organizat cu forţe proprii un concert de jazz la Iaşi. O parte din 
banii încasaţi pe bilete au fost direcţionaţi către o comunitate dezavantajată de romi din judeţul Neamţ, pentru realizarea 
actelor de identitate. Unul dintre paşii următori ai cooperativei Jazz Romano ButiQ a fost organizarea unui concert la Iaşi, la 
mjlocul lunii septembrie, cu scopul de a ajuta copii romi premianţi la şcoală, dar care locuiesc într-o cameră alături de bunica 
lor, învaţă la lumânări, iar singura sursă de venit este alocaţia lor.

Deocamdată nu au sponsori. Sunt însă foarte cunoscuţi şi apreciaţi pe plan local. Au parteneriate stabile cu media locală care 
le asigură publicitatea. La concertele lor din cluburi, sălile devin neîncăpătoare. Ei cântă balkan-rock, o abordare modernă, o 
reinterpretare a folclorului tradiţional romani. Concertele de până acum au ridicat publicul în picioare, i-au îndemnat pe 
oameni la muzică, dans, voie bună şi ... multe bis-uri! 

Pe viitor se doreşte promovarea muzicii jazz cu influenţe romani şi aducerea în prim plan a unei idei de afaceri inedite.
  

Modele de întreprinderi sociale pentru persoane de etnie romă  | 23



6    3.1.3  Meseriile tradiţionale ale romilor se împletesc la Mironeasa

Numele organizaţiei: K Consulting Management and Coordination, proiectul Romano Cher - Casa Romilor 
Forma de organizare juridică: societate cooperativă meştesugărească de gradul I
Adresă: satul Mironeasa, judeţul Iaşi
Telefon: 0734 800 296
Persoană de contact: Luis Turcitu, facilitator dezvoltare comunitară, regiunea de dezvoltare Nord-Est
luis@kcmc.ro, http://www.mestesukar.ro 

Comuna Mironeasa este situată în partea sudică a judeţului Iaşi, pe valea pârâului Brustureş şi face parte din Podişul Central 
Moldovenesc. Este atestată documentar din anul 1820. Are ca vecini comuna Voineşti (la nord), comuna Mogoşeşti (la nord-
est), comuna Ipatele (la sud-vest), comuna Scheia (la sud-est) şi comuna Tibana (la vest). Mironeasa se află la 40 de km de 
municipiul Iaşi, iar cea mai apropiată staţie de cale ferată este în comuna Grajduri, la aproximativ 14 km depărtare. Oamenii 
din zonă sunt săraci. Multe familii beneficiază de VMG. Principalele venituri provin din activităţi ocazionale, precum agricul-
tura şi florăritul.

Crearea de noi locuri de muncă ar fi cea mai bună măsură aplicabilă în zonă. Printre  posibilităţi ar fi construirea unor case de 
vacanţă pentru pelerinii care vizitează Mănăstirea Hadambu, construirea unei fabrici pentru teracota şi cărămidă, a unor 
microferme sau împădurirea comunei.

Comunitatea romilor din Mironeasa, judeţul Iaşi, numără 363 de suflete, conform rezultatelor provizorii ale ultimului 
recensământ al populaţiei şi locuinţelor din 2011. Meşteşugarii împletitori şi rudari care trăiesc şi lucrează aici au devenit 
nucleul primei întreprinderi sociale formată în cadrul proiectului Romano Cher – Casa Romilor. 

Istoric….

Societatea cooperativă meşteşugarească de gradul I a fost înfiinţată în decembrie 
2011 şi are ca obiect principal de activitate producţia de obiecte împletite din răchită, 
papură, pănuşe şi obiecte cioplite din lemn. 

Funcţionând după principiile ES, cooperativa se implică activ în viaţa comunităţii prin 
derularea şi finanţarea unui program de ucenicie pentru copiii şi adolescenţii care 
aparţin grupurilor vulnerabile. Întreprinderea socială are cinci membri fondatori şi 
acţionari: Vasile Anuşca, Corneliu Petrechiuţă, Viorel Anuşca, Dan Parfene şi Daniel 
Anuşca. 

Vasile a început meşteşugul de împletitor în răchită pe la vârsta de 14-15 ani, când a lucrat la coşuri de porumb. Meştesugul   
l-a moştenit de la părinţi şi bunici, zona fiind recunoscută ca o „resursă” de împletitori. A lucrat timp de patru ani zidar într-o 
fabrică. Ambele servicii l-au ajutat să-i crească pe cei 13 copii (cu vârste cuprinse între 5 şi 24 de ani). Majoritatea copiilor au 
moştenit meşteşugul şi au lucrat,  împreună cu tatăl lor, la diverse produse împletite. Are zece clase şi îşi îndeamnă copiii să 
urmeze studiile pentru că „doar aşa poţi avansa în viaţă”. Aşteaptă şi speră la realizari frumoase în cadrul întreprinderii sociale 
care să se simtă în gospodaria proprie, dar şi în comunitatea din care face parte.

Corneliu are 34 de ani, este născut în Mironeasa. Mentorul său a fost bunicul.  În urmă cu aproximativ 12 ani a luat contact cu 
meseria de împletitor. Bunicul l-a învăţat să facă coşărci de porumb, fructiere, coşuri de picnic sau lădiţe. Are patru copii cu 
vârste cuprinse între 3 luni şi 12 ani. Şi-ar dori ca toţi copiii să moştenească meşteşugul şi să ducă tradiţia mai departe. Pentru 
a-şi întreţine familia a fost plecat la muncă agricolă în Germania, Italia, Turcia şi ţări din fosta Iugoslavie. După trei ani s-a 
întors în ţară, iar acum vrea să ajute la dezvoltarea cooperativei astfel încât copiii lui, dar şi comunitatea din care face parte să 
aibă un trai decent.
6 La elaborarea textului au fost utilizate materiale informative şi ftografii puse la dispozitie de către Luis Turcitu, facilitator dezvoltare comunitară, regiunea de dezvoltare Nord-Est. Anumite date factuale au fost furnizate de către Mircea Nanca, director  
de comunicare Romano Cher.       
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Viorel ciopleşte lemnul de la vârsta de 14 ani. A lucrat la coveţi, linguri şi alte 
produse din lemn. A moştenit meşteşugul de la părinţii săi. Are 11 copii (cu 
vârste între 9 şi 34 de ani). Băieţii familiei au început să cioplească în lemn 
pentru că aceasta este principala lor sursă de venit. Merg împreună în satele 
învecinate, la talciocuri sau târguri unde schimbă marfa din lemn fie pe bani, 
fie pe produse alimentare. 

Dan este împletitor de la 25 de ani. A construit case din furci, grinzi, însă după 
un timp s-a întors la meştesugul de bază din comunitatea natală şi a început 
să confecţioneze produse împletite (coşuri de porumb, fructiere, coşuri 
pentru Paşte). Are cinci copii cu vârste cuprinse între 3 şi 20 de ani. Copiii nu 
practică meşteşugul pentru că s-au concentrat pe studii. Au „prins” însă şi 
drag de meştesug. Dan mărturiseşte că a pornit pe acest drum cu o senzaţie 
„de bine”.

Daniel, mezinul cooperativei, are 20 de ani şi face parte dintr-o familie cu 13 copii. A văzut de mic cum se împleteşte o 
coşarcă, un coş şi a crescut în spiritul muncii. Practică meşteşugul „de când se ştie” şi are aspiraţii mari. Este şi el căsătorit şi 
are doi copii, un băiat de doi ani şi jumătate şi o mândreţe de fată de trei săptămâni. Dorinţa lui cea mai mare este să creeze un 
mediu propice dezvoltării armonioase a copiilor şi să le ofere un trai decent prin cooperativa meşteşugărească. 

Pe lângă cei cinci meşteşugari cooperativa mai are şi beneficiari indirecţi, membrii comunităţii din care fac parte şi agenţii 
economici locali de la care se achiziţionează materia primă.

Greutăţile avute la înfiinţare...

Greutăţi au fost multe. Mai ales cele legate de mentalitatea meşteşugarilor şi de procesul tehnologic. Meşteşugarii au fost 
iniţial reticenţi să-şi adapteze produsele şi stilul de lucru la cerinţele noi de pe piaţă, atât în ceea ce priveşte varietatea 
sortimentală, cât şi design-ul şi calitatea acestora. Aceasta a fost cea mai mare provocare întâmpinată în momentul înfiinţării 
societăţii cooperative. Modelele trebuie să corespundă nevoile clienţilor. Astfel, meşteşugarii au fost nevoiţi să înveţe că, 
pentru a avea succes, trebuie să se plieze pe cerinţele clienţilor. 

Referitor la procurarea materiei prime, în apropierea comunităţii nu au fost găsite iniţial plantaţii de răchită, existând doar 
surse de răchita sălbatică. În comunitate se lucra la început fără un cazan în care să fie fiartă rachita. Prin fierbere răchita 
capătă mai multă rezistenţă şi aspect artizanal mai plăcut. Romano Cher i-a sprijinit în dotarea cu un cazan de fierbere de 100 
de litri. 

Distribuţia produselor

Societatea cooperativă a livrat primele comenzi către un agent economic din Bucureşti, care face vânzări online. După ce s-a 
reglat producţia, s-a intrat în contact cu florăriile din municipiul Iaşi pentru furnizarea de coşuri împletite. 

Apoi s-a trecut la „securizarea” desfacerii. În prima fază, s-a făcut un parteneriat cu administraţia publică locală. Au urmat 
muzeele etnografice din Iaşi şi Neamţ, asociaţii de meşteşugari cu experienţă pe piaţa din regiune dar şi din sudul ţării, şi nu în 
ultimul rând agenţii economici pe care îi aprovizionează cu produse. 

În sezonul cald, societatea cooperativă participă activ la toate târgurile şi expoziţiile de profil organizate în regiunea de 
dezvoltare Nord Est.
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Planuri de viitor

Se doreşte păstrarea tradiţiei şi aducerea ei în prim plan prin promovarea meseriilor tradiţionale ale romilor. Acest lucru este 
posibil prin crearea unor programe de ucenicie a tinerilor, care pot interacţiona cu meşteşugul tradiţional rom, contribuind 
astfel la continuarea tradiţiei. 

Datorită societăţii cooperative, majoritatea copiilor doresc să îşi continue studiile şi să înveţe meseria pentru că văd clar că se 
poate trăi decent şi cu ajutorul acestei munci. 

Sursele de finanţare pentru start-up au fost private şi au fost necesare până când s-a reglat producţia şi s-au făcut primele 
livrări. Accesarea de noi surse de finanţare este una din preocupările de viitor a membrilor cooperativei. Doresc să aibă un 
atelier dotat cu unelte moderne care să ajute la creşterea producţiei şi, implicit, mărirea numărului de meşteşugari. În viitorul 
apropiat doresc angajarea a încă cinci membri. O posibilă linie de finanţare identificată este măsura 312 din Fondul European 
Agricol pentru Dezvoltare Rurală.

Societatea cooperativă meşteşugărească este şi va fi importantă pentru comunitate, atât din punct de vedere financiar cât, 
mai ales social.

Sprijinul comunităţii

Pe plan social, s-a făcut un parteneriat cu Spitalul de Boli Infecţioase şi cu Universitatea de Medicină şi Farmacie din Iaşi cu 
scopul de a facilita accesul romilor la serviciul de sănătate. S-a demarat şi o campanie prin proiectul „Sănătatea romilor". 
Însoţiţi de mediatorii sanitari, medicii ieşeni vor merge în comunităţile de romi din judeţ pentru a îi îndemna să-şi facă analize 
şi să meargă la controale periodice.

Mergem împreună în comunitate, vom vorbi direct cu oamenii, îi vom învăţa şi le vom da materiale informative, medicamente, 
săpun, pastă de dinţi şi periuţe pentru copiii romi. În acest fel se speră ca membrii comunităţii rome din judeţ să devină 
constienţi că sănătatea trebuie pusă pe primul plan. (Luis Turcitu, manager zonal Romano Cher)

Întreprinderea socială are un impact major în comunitatea de romi din Mironeasa. Aceştia sunt impresionaţi de faptul că 
există şi se respectă un grafic de livrari, că prin intermediul cooperativei li se asigură un venit constant şi, în plus, pot mobiliza 
alţi factori care pot fi importanţi pentru comunitate.
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7      3.2. Pentru că le pasă! Atelierul de împletituri din Tămaşda

Numele organizaţiei: Fundaţia Ruhama
Forma de organizare juridică: societate comercială 
Adresă: sat Tămajda, comuna Avram Iancu, judeţul Bihor
Telefon: 0728 980 774
Persoană de contact: Larisa Birta, director microintreprindere
larisa.birta@ruhama.ro, planinfoo@gmail.com, http://www.atelierimpletituri.aaz.ro/ 

În acelaşi sens al valorificării potenţialului creator şi al forţei de muncă pentru membrii comunităţii rome într-o arie 
ocupaţională tradiţională se înscrie şi proiectul dezvoltat de Fundaţia Ruhama în judeţul Bihor.

Organizaţie neguvernamentală, non-profit şi apolitică, înfiinţată în anul 1996, Fundaţia Ruhama este o organizaţie expert în 
domeniul social. Echipă interdisciplinară dezvoltă programe şi servicii de creştere a calităţii vieţii pentru grupurile şi 
comunităţile vulnerabile din regiune indiferent de etnie, religie si gen. Motto-ul este „Pentru că ne pasă!”.

În parteneriat cu primăria comunei Avram Iancu, Fundaţia Ruhama a înfiinţat o întreprindere socială în satul Tămaşda. 
Obiectul principal de activitate este împletirea coşurilor de nuiele. Ministerul Muncii, Familiei şi Potecţiei Sociale (MMFPS) a 
premiat cu 20.000 euro Fundaţia Ruhama printre câştigătorii unei competitţii de înfiinţare a unor întreprinderi sociale. S-a 
reuşit astfel demararea şi dotarea întreprinderii sociale. O particularitate a proiectului este că zona de valorificare a producţiei 
realizate este dincolo de frontierele României, mai exact în Austria. Dar, să derulam filmul acestei poveşti care, ca orice 
poveste, în ciuda inerentelor dificultăţi pe care eroii le au de depăşit, se anunţă cu un final fericit.
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Pentru ca proiectul să fie pus în practică era nevoie de concurenţa a trei elemente: spaţiul pentru producţie şi depozitare, 
utilajele şi materia primă, forţa de muncă disponibilă. 

Toate problemele s-au rezolvat foarte simplu. Prima a fost asigurarea spaţiului. Convinse de utilitatea proiectului, care 
promitea încadrarea profesională a multor romi din Tămaşda, autorităţile comunei Avram Iancu, de care aparţine satul, au 
fost de acord să cedeze cu titlu de folosinţă gratuită clădirea fostei şcoli, dezafectată şi în prag de autodemolare. 

În iulie 2011, primarul din Avram Iancu şi directorul executiv al Fundaţiei Ruhama 
au parafat un acord de parteneriat şi un contract de comodat pentru cinci ani. 
Primăria Avram Iancu a cedat imobilul, cu o suprafaţă de aproximativ 250 mp 
locuibili şi alţi încă 600 mp constând în terenul aferent fostei şcoli. Conform 
acordului de parteneriat, singura condiţie era ca Fundaţia Ruhama „să asigure 
resursele necesare renovării şi amenajării parţiale a clădirii în care va funcţiona 
întreprinderea, din bugetul proiectului finanţat de MMFPS”. 

Proiectul a fost „reajustat din mers” pentru că iniţiatorii şi-au dat seama că 
împletitul nuielelor la standarde competitive cu piaţa europeană nu se poate face 
decât în anumite condiţii minimale de calitate. Atelierul din Tămaşda este dotat cu 
tot ceea ce este necesar pentru a funcţiona, atât echipamente manuale cât şi 
automate: utilaje de tăiat, descojit şi despicat nuiele, un cuptor de înmuiat nuiele şi 
spaţii de depozitare. 

Făbricuţa a intrat pe producţie în octombrie 2011. Planurile sunt optimiste, pentru că s-a reuşit semnarea unui acord de 
principiu cu o firmă din Austria. Prima tranşă de coşuri, în valoare de 2.000 de euro, a fost livrată în martie, iar cea de-a doua 
tranşă în luna iulie 2012. (Larisa Birta, managerul microintreprinderii din Tămaşda)

Materia primă (nuielele) sunt aduse tocmai din judeţul Vrancea pentru că acolo este singura plantaţie de nuiele din ţară. 
Nuielele satisfac pretenţiile calitative ale clientului din Austria.

Ca orice început, lucrurile se mişcă greu. Dar impactul social al proiectului din Tămaşda este puternic şi experienţa acumulată 
va fi utilă pentru viitor. 

Comunitatea romă din satul Tămaşda este cea mai mare dintre toate localităţile din Bihor. Raportat la populaţie, ponderea 
romilor este de 850 de persoane, reprezentând aproape 54% din numărul total de locuitori din Tămaşda. Specificul acestei 
comunităţi iese din tiparele clasice într-un mod fericit. Pentru că romii din Tămaşda sunt poate cei mai gospodari şi muncitori 
dintre toţi romii din Bihor. Acest lucru este argumentat şi de faptul că acum 8 ani comuna avea 370 de persoane asistate 
social, care primeau alocaţie de la stat, iar acum sunt doar 20. Iar din cele peste 200 de familii rome din Tămaşda doar 10 sunt 
fără locuinţă. (reprezentant administraţie publică locală al comunei Avram Iancu)

De ce comunitatea de romi din Tamaşda?

Ideea de activitate a fost selectată având la bază trei principale motive: tradiţia zonei, 
posibilitatea comercializării şi parteneriatul public privat. Zona Tămaşda deţine o bogată 
tradiţie în împletituri. La 20 de km de comunitate s-a aflat, înainte de 1990, cea mai mare fabrică 
de împletituri din judeţul Bihor cu peste 100 de angajaţi. Existau premisele colaborării cu un 
agent economic austriac, distribuitor de produse manufacturate (în special împletituri din 
nuiele) cu care Fundaţia Ruhama a stabilit o relaţie în anul 2010. De asemenea, a existat 
deschiderea reprezentanţilor administraţiei publice locale pentru a participa la înfiinţarea 
întreprinderii prin punerea la dispoziţie a spaţiului unde se desfăşoară activitatea de producţie. 
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Preocuparea Fundaţiei Ruhama pentru problemele cu care se confruntă comunitatea romă din satul Tamaşda a inclus şi 
demersuri susţinute de încadrare în muncă a acestor persoane. Lipsa veniturilor este una dintre cauzele care generează o 
mare parte a problemelor cu care se confruntă această comunitate.  

Problemele întâmpinate anterior întreprinderii în procesul de mediere între persoanele rome şi angajatori, a determinat 
membrii Fundaţiei Ruhama să creeze o întreprindere socială de inserţie. Astfel este valorificat potenţialul local de muncă. 
Veniturile membrilor familiilor rome tind să fie transformate din cele provenite din sistemul de asistenţă socială în salarii 
aferente muncii. În cadrul întreprinderii sociale, angajaţii care provin din medii defavorizate, participă la sesiuni periodice de 
pregătire despre comportamentul la locul de muncă, punctualitatea, respectarea angajatorului şi a colegilor sau 
comunicarea. Toate acestea îi ajută pe angajaţi să îşi păstreze locul de muncă, fie că îşi vor continua activitatea în cadrul 
întreprinderii sociale, fie că vor decide să se angajeze în altă parte.

Principalii parteneri sunt primăriile din comuna Avram Iancu şi municipiul Salonta. Primăria din comuna Avram Iancu a fost 
partenerul de bază al Fundaţiei Ruhama în demararea şi amenajarea atelierului de împletit nuiele. 

„Vreau ca Avram Iancu să fie pe primul loc între comunele din zona de vest a ţării" declară, cu sentimentul deplinei cumpăniri a 
realităţii şi a posibilităţii, primarul comunei Avram Iancu, judeţul Bihor. 

Fundaţia Ruhama îşi propune concesionarea cu titlu gratuit a unei plantaţii de răchită aflată în proprietatea Primăriei 
Municipiului Salonta. Aceasta va rezolva problema costurilor şi disponibilităţii din procesul de furnizare a materiei prime 
adusă momentan din judeţul Vrancea.

Impactul asupra comunităţii

Membrii comunităţii în care se găseşte întreprindereaa socială au participat la 
sesiuni de pregătire în domeniul împletirilor. Instruirea s-a realizat cu 18 
persoane din care şase au fost angajate cu contract de muncă. Lucrătorii 
atelierului au fost implicaţi într-o sesiune de instruire de cinci zile, în care s-au pus 
bazele metodelor de împletit nuiele. Unii dintre angajaţi aveau experienţă în 
realizarea împletiturilor, dar nu în mod organizat. 

Liviu are 36 ani şi, ca să-şi întreţină familia, a avut foarte multe locuri de muncă în 
ţară şi în străinătate. 

De când mă ştiu mi-a placut să muncesc, să-mi întreţin familia. Sunt foarte 
mulţumit că am avut şansa să mă angajez în cadrul atelierului de împletituri şi să 
învăţ o meserie nouă (Liviu, 36 ani, SC. PLAN INFO SRL).

Am patru copii din care unul cu handicap grav. La creşterea copiilor mai primim din când în când ajutor din partea rudelor. 
Până în prezent am avut locuri de muncă prin comună, fie că au fost cu carte de muncă, sau plătite cu ziua de către localnici. 
Locul de muncă în cadrul atelierului este un loc unde sunt acceptat, pot să muncesc şi să-mi întreţin familia. (Eugen, 35 ani, 
SC. PLAN INFO SRL) 

Până să mă angajez în cadrul atelierului am fost şomer patru ani, mai lucram cu ziua prin sat pentru a putea să-mi întreţin 
familia. În prezent sunt bucuros că mi-am găsit un loc de muncă aproape de casa şi am învăţat o meserie nouă. (Bobi, 38 ani, 
SC. PLAN INFO SRL)

Impactul întreprinderii sociale asupra comunităţii se realizează pe mai multe direcţii. Toţi angajaţii întreprinderii sociale 
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aparţin grupurilor vulnerabile. Cei care lucreză permanent în atelier sunt de etnie romă, cu vârsta până în 40 ani, fără un loc de 
muncă stabil şi care beneficiaseră de VMG. În timp, administraţia publică locală va fi scutită de plata ajutorului social pentru 
cei angajaţi. Banii se întorc în comunitate prin plata taxelor salariale care contribuie la bugetul public local. Nu în ultimul rând, 
angajarea contribuie la creşterea calităţii vieţii în cadrul comunităţii.
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8      3.3. Pământul îi răsplăteşte pe cei care îl muncesc: societatea cooperativă agricolă „Drumul bun”  

Numele organizaţiei: Drum bun 
Forma de organizare juridică: societate cooperativă agricolă
Adresă: comuna Dracea, judeţul Teleorman  
Telefon: 0744 427 185  
Persoană de contact: Mircea Bujor, director 
bjrmircea@yahoo.com 

Emanciparea juridică a romilor din secolul al XIX-lea nu a fost însoţită, din păcate, şi de o emancipare socială. Romii practicau 
diferite meştesuguri, lucrau în general la sate şi ofereau ţăranilor, contra cost, diverse servicii. Aşa au apărut rudarii, fierarii, 
lăieşii, ursarii, aurarii, lingurarii etc. Ei n-au fost niciodată agricultori, în sensul adevărat al cuvântului. Din acest motiv, 
surprinde apariţia în pieţe a precupeţilor romi care vând zarzavat sau legume. Iubitori ai comerţului, dar şi isteţi în afaceri, ei au 
devenit în scurt timp, cei mai mari „pieţari” din România. 

Istoric

În vechime, satul Dracea se numea „Sichir”, prima atestare documentară datează din 1512 – 1513.  Denumirea actuală a fost 
menţionată pentru prima dată în anul 1740 în „Lista satelor” din timpul domniei lui Constantin Mavrocordat. Aceasta provine 
de la armaşul Drăcea Golescu, care a luptat şi a câştigat bătălii pe valea Călmăţuiului. „Ziua comunei' în vremea domnitorului 

Mihai Viteazul. Ziua comunei Dracea este aniversată pe 21 mai.

Prin Legea nr. 2/1968 privind organizarea administrativă a teritoriului Republicii 
Socialiste România cele trei sate componente ale comunei Dracea au fost 
afiliate comunei Crângu, până în anul 2004. În urma referendumului organizat 
pe 19 mai 2003, 3.098 din cele 3.164 de persoane şi-au exprimat opţiunea 
pentru reînfiinţarea comunei Dracea . În plus, din cauza distanţei mari până la 
primăria comunei Crângu. În anul 2004 satele s-au desprins de acesta pentru a 
reforma comuna Dracea.

Reînfiinţată astfel, tânăra comună este şi săracă şi îmbătrânită. Izolarea şi 
sărăcia au făcut ca populaţia tânără să plece către alte oraşe, mai ales 
Bucureşti (la aproximativ 120 km). Mulţi au emigrat în Spania sau Italia. 

Principala ocupaţie este agricultura de subzistenţă, majoritatea familiilor având membrii cu vârste înaintate. Chiar dacă 
produsele agricole obţinute în gospodăriile proprii le depăşesc puterea de consum, nu au posibilitatea valorificarii acestora fie 
prin desfacere, fie prin prelucrare.

Pământul moştenit din tată în fiu este „aur curat” pentru aceşti oameni. Drama lor este că 
în tinereţe le-a fost luat în fostele cooperative agricole de producţie (CAP-uri) şi le-a fost 
dat înapoi prea târziu, când nu mai au puterea să-l muncească. În comună există câteva 
societăţi agricole care au preluat în arendă pământul celor care nu îl pot munci. Ideea de a 
crea o formă asociativă în comunitatea a pornit în anul 2007 odată cu înfiinţarea grupului 
de iniţiativă locală al romilor din comunele Dracea şi Crângu, judeţul Teleorman. A fost 
momentul „zero” când oamenii şi-au dat seama că pentru a reduce migraţia şi, implicit, 
pentru a-şi ţine copiii lângă ei, este nevoie de a se uni pentru a crea bunăstare la ei acasă. 

8 La elaborarea textului au fost utilizate materiale informative puse la dispozitie de către  Marcela Voicu, director financiar Fundaia PACT şi fraţii Bujor. Anumite date factuale au fost luate de pe site-ul Fundaţiei PACT        http://fundatiapact.ro
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Lucrul ca zilieri la fermele de stat şi după 1990 în propriile grădini (sub forma unei agriculturi de subzistenţă) i-a determinat să 
meargă pe drumul pe care îl ştiau cel mai bine: cultivarea legumelor şi, în special, a tomatelor. 

Astfel că în anul 2008, cu sprijinul primarului din localitate, s-a reuşit asigurarea unui teren şi cele necesare pentru înfiinţarea 
culturilor de tomate în câmp deschis pentru cinci familii. A fost un eşec pentru că nu s-a găsit piaţa de desfacere, iar fabricile de 
conserve ofereau un preţ care nu acoperea nici măcar costurile cu culesul. Aşa a apărut ideea procesării directe a produselor 
agricole. În primăvara anului 2009 cu forţe financiare proprii (prin firma Bujor Agra SRL, a familiei Bujor) a fost cumpărată o 
fabricuţă de conserve. 

Fabricuţa am cumpărat-o de la un italian, care la rândul lui o luase de la fostul CAP. 
Acum aveam unde să livrăm marfa dar, din lipsă de fonduri nu am putut 
retehnologiza fabricuţa, dar nu ne lăsăm. Găsim noi o modalitate pentru a o scoate la 
capăt... Din toamnă dăm drumul la producţie şi sunt sigur că vom reuşi. Vom face 
vinete în sos de tomate, ceva ce nu veţi găsi decât la noi, conserve de mere rase, 
bulion, castraveciori. Vom veni şi cu aceste produse la târg. Pentru cei care vin la noi 
în comună, la câmp, roşiile se pot cumpăra cu până la 40 la suta mai ieftin. (Mircea 
Bujor, manager, Bujor Agra SRL)

La târgurile tradiţionale din Bucureşti, la standul cu roşii, ardei gras şi varză al lui 
Mircea Bujor din comuna Dracea, clienţii îşi umplu sacoşele de la primele ore. Roşiile 
din solariile proprii, cam 5.000 metri pătraţi, nu au îngrăşaminte, iar cele cultivate în 
câmp pe zece hectare, sunt numai soiuri româneşti, Dacia şi Vidra. Din toamna anlui 
2010, împreună cu familia, copii şi fraţi, Mircea Bujor, sufletul şi inima iniţiativei 
antreprenoriale a început să îşi valorifice producţia de roşii, ardei gras, castraveţi şi 
vinete în propria fabricuţă din comuna Dracea, conservele având eticheta „Bujor". 

Comercializarea produselor este o altă mare problemă cu care s-au confruntat, deoarece nu au avut, şi de altfel nici nu şi-au 
permis o strategie de marketing corespunzătoare. În aceste condiţii, a fost foarte greu să vândă produsele proaspete şi 
procesate. Singura şansă a fost participarea la majoritatea târgurilor şi expoziţiilor specifice organizate. Târgul naţional de 
produse ecologice, tradiţionale şi naturale aduce bucureştenilor, la fiecare ediţie, pe perioada weekendurilor, produse de cea 
mai bună calitate. Dar acestea nu pot asigura o desfacere constantă.

Asociaţia O DROM O LACHO şi societatea cooperativa DRUM BUN 

În 2009 a fost înfiinţată şi Asociaţia O DROM O LACHO ca organizaţie non-guverrnamentală, nonprofit înfinţată în baza Legii 
246/2005 pentru aprobarea Ordonanţei Guvernului nr. 26/2000 cu privire la asociaţii şi fundaţii. Consecventă cu misiunea 
pentru care a fost creată, Asociaţia îşi propune să crească respectul de sine şi demnitatea populaţiei defavorizate, în special a 
populaţiei de etnie romă din localitate.

S-a încercat şi obţinerea de finanţări, dar fără succes cel mai probabil datorită lipsei de experienţă în scrierea de proiecte şi 
dimensiunii reduse a personalului disponibil. În primii trei ani de activitate (2009-2012), membrii asociaţiei au trecut printr-un 
proces de dezvoltare organizaţională, de învăţare, de deschidere către comunitate şi către exterior căutând să intre în 
parteneriat cu organizaţii mai mari. Unul dintre aceşti parteneri este Fundaţia Parteneriat pentru Acţiune Comunitară şi 
Transformare (PACT). Astfel au devenit familiarizaţi cu domeniul ES şi întreprinderile sociale. Activitatea Asociaţiei se 
adresează grupurilor vulnerabile în special persoanelor de etnie romă, beneficiarilor de VMG, familiilor cu mulţi copii şi cu 
venituri reduse, tinerilor care termină studiile şi nu găsesc locuri de muncă.  
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În demersurile noastre am creat parteneriate cu instituţiile locale (Primăria Dracea, şcoala generală Dracea). Principalul 
partener care ne sprijină şi ne consiliează în acest moment este Fundaţia PACT, o organizatie neguvernamentală cu sediul în 
Bucureşti, care este activă în domeniul dezvoltării comunitare, al parteneriatului şi al economiei sociale şi care lucrează în 
zonele rurale din Sudul României. (Mircea Bujor, director Bujor Agra SRL)

Pentru că „unde-i unul nu-i putere” s-au gândit să înfiinţeze în comună o forma asociativă, pentru a putea lucra pământul 
profesionist, pentru a obţine producţii mai mari şi pentru a spori şansele de a obţine finanţare pentru achiziţia de utilaje. În jurul 
ideii de societate cooperativă au aderat până în prezent aproximativ zece membrii de iniţiativă, din comunitate, inclusiv 
persoane care nu sunt de etnie romă. Au învăţat mult din experienţa anterioară din succesul şi eşecul înregistrat.
Înţelegând că diversitatea activităţii asigură şanse mai mari de profit, societatea cooperativă are ca obiect de activitate:
    • cultura şi vânzarea cerealelor si plantelor tehnice (grâu, porumb, floarea soarelui);
    • cultura legumelor atât prin vânzare directă cât şi prin creşterea valorii adăugate prin procesare; 
    • servicii de exploatare a terenurilor.

Planuri de viitor

Iniţiatorii societăţii cooperativei au planuri mari şi sunt hotărâţi să facă agricultură după 
toate regulile. Folosirea soiurilor de mare productivitate, diversificarea culturilor pentru 
asolament în funcţie de caracteristici climatice, studii de piaţă, cultivarea a 50ha (în primul 
an) cu  posibilităţi de extindere, vânzarea pe loc a producţiei, fără depozitare, negociere 
directă cu mari traderi (terminalul Giurgiu), facilitarea relaţiei cu furnizorii – posibilitatea 
achiziţiei prin licitaţii (îngrăşăminte, seminţe, s.a) sunt numai câteva dintre planurile de 
viitor.

Au planuri mari şi cu cultura legumelor: a tomatelor în câmp deschis (minim cinci hectare), 
vânzarea tomatelor (direct în pieţe, către distribuitori sau pentru fabrici de conserve), 
construirea de spaţii protejate şi procesarea pe plan local.

Înfiinţarea societăţii cooperative oferă locuri de muncă. Pe de altă parte, un procent din profit se alocă pentru acţiuni socio-
culturale, artistice, educative, sportive sau de altă natură în beneficiul comunităţii extinse, cu accent asupra grupurilor 
defavorizate, vulnerabile, inclusiv proiecte ale Asociaţiei.

Deocamdată nu a fost acesată nici o linie de finanţare pentru înfiinţarea şi dezvoltarea societăţii cooperative. În schimb 
Asociaţia O DROM O LACHO este aplicant, în parteneriat cu Şcoala generală cu clasele I-VIII din comuna Dracea, pentru un 
proiect de educaţie finanţat de Roma Education Fund. Proiectul va fi implementat, pe parcursul a nouă luni începând cu 1 
septembrie 2012. Scopul proiectului este de a facilita accesul la educaţie al copiilor de etnie romă şi al celor din familii sărace 
din Dracea. Principala activitate a proiectului este programul şcoală după şcoală pentru 30 de elevi : 20 de etnie romă şi 10 
ne-romi din familii dezavantajate.

Pentru iniţiativele din domeniul economiei sociale avem semnale de susţinere şi de admiraţie. Impactul asupra comunităţii a 
fost unul pozitiv, dovadă că după atâţia ani încă nu s-a pierdut entuziasmul şi oamenii încă mai speră în mai bine. (Mircea 
Bujor, manager, Bujor Agra SRL)

Începând cu 1 iulie 2012, proiectul Fundaţiei PACT „Dezvoltare Rurală prin Antreprenoriat şi Asociere" finanţat de Fundatia 
Romăno Americană, include comuna Dracea în lista celor cinci comunităţi rurale din sudul României, propuse pentru 
procesul de facilitare a  asocierii fermierilor în scopul valorizării producţiei agricole locale şi creşterii eficienţei activităţilor 
agricole.
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9      3.4. La Costeşti, viitorul trece prin sala de evenimente

Numele organizaţiei: Asociaţia Hercules
Forma de organizare juridică: asociaţie
Adresă: strada Victoriei 40, oraşul Costeşti, judeţul Argeş  
Telefon: 0723 623 159
Persoană de contact: Petruţa Stănescu, director executiv 
asociatiahercules@yahoo.com, http://www.asociatiahercules.ro/   

Oraşul Costeşti este situat la 130 de km la vest de Bucureşti, lângă oraşul Piteşti, şi este singurul oraş din zona de sud a 
judeţului Argeş. Municipalitatea oraşului Costeşti cuprinde multe sate mici, motiv pentru care un număr estimat de 10.000 de 
persoane trăiesc din agricultură. Oraşul Costeşti este caracterizat de oportunităţi economice limitate. Singura întreprindere 
industrială are 200 de angajaţi şi este în pragul falimentului. 

Standardele scăzute de viaţă ale populaţiei constituie sursa unor probleme sociale precum alcoolismul, violenţa domestică 
sau familii dezorganizate. Părinţii multor copi sunt plecaţi la muncă în străinătate. Neglijaţi, copii se confruntă cu probleme 
serioase fiind în pragul abandonului şcolar sau în pericol de a dezvolta unele afecţiuni mentale. 

Misiunea Asociaţiei Hercules este aceea de o dezvolta în oraşul Costeşti o comunitate puternică şi autonomă, dornică şi 
capabilă să găsească singură soluţiile la problemele cu care se confruntă. Scopul este prevenirea abandonului şcolar şi 
familial în rândul copiilor şi adolescenţilor prin asistenţa materială, socială, psihologică şi medicală a familiilor cu venituri 
scăzute şi a bătrânilor din comunitate. Centrul Intergeneraţional al Asociaţiei Hercules oferă posibilitaţi de socializare şi 
implicare pentru beneficiarii de toate vârstele, aducând laolaltă copiii, părinţii şi bunicii din comunitate. Activităţile centrului 
sunt extrem de variate: de la suport educaţional după şcoală, suport alimentar, ateliere de pictură şi creaţie pentru 
dezvoltarea abilităţilor, ateliere de poezie, muzică şi dans, activităţi recreative şi de petrecere a timpului liber prin excursii, 
tabere şi până la evenimente organizate pentru comunitate (8 Martie, 1 iunie, 1 octombrie, Paşte, Crăciun).

Începutul întreprinderii sociale...

Unul dintre obiectivele direcţiei strategice ale organizaţiei este diversificarea surselor de finanţare. În ultimii ani, Asociaţia 
Hercules a demarat mai multe activităţi de autofinanţare (intrarea în franciza Fornetti, ateliere de covoare, de obiecte 
decorative). S-a urmărit crearea stabilităţii şi sustenabilitaţii financiare a asociaţiei şi reducerea dependenţei de finanţatori. 
Din cauza problemelor din ce în ce mai mari în finanţarea proiectului central al asociaţiei (Centrul Intergeneraţional Hercules) 
reprezentanţii asociaţiei au considerat că autofinanţare este cea mai bună idee pentru a genera un venit suplimentar. Cu 
toate că activităţile de autofinanţare au crescut numărul de beneficiari, obiectivele financiare stabilite nu au fost îndeplinite, 
fiind nevoie de o alternativă inovatoare. În acest context, s-a propus înfiinţarea unei întreprinderi sociale cu scopul de a 
genera venituri necesare susţinerii activităţilor sociale ale asociaţiei. 

S-a efectuat un studiu de piaţă în urma căruia a rezultat că în oraş nu exista un spaţiu adecvat pentru organizarea în condiţii 
decente a unor nunţi, botezuri, seminarii, conferinţe sau alte evenimente festive (de exemplu sărbătorirea zilei de 1 octombrie 
ca Ziua Internaţionala a Persoanelor Vârstince). Lista de aşteptare pentru organizarea la final de săptămână a unui 
eveniment era de aproximativ 12 luni. Singurul restaurant din oraş oferea spaţiul condiţionat de achiziţionarea mâncării în 
timp ce majoritatea clienţilor preferau să închirieze doar localul, iar meniul să şi-l pregătească singuri. Conform studiului, 
restaurantul se ocupa cu nunţi în fiecare weekend din lunile mai-octombrie. În urma analizei resurselor disponibile, s-a decis 
construcţia şi dotarea unei săli de evenimente în vederea închirierii acesteia. În perioada toamnă 2008 - primăvara 2009 s-a 
realizat construcţia sălii, urmată de  dotarea parţială a acesteia.

Informaţiile sunt valabile şi în prezent, datele nesuferind modificării. Conform studiului de piaţa din 2012, discuţii individuale 

9 La elaborarea textului au fost utilizate materiale informative puse la dispozitie de către Petruţa Stănescu, director executiv. Anumite date factuale au fost luate de pe site-ul fundaţiei Hercules        http://www.asociatiahercules.ro
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cu (potenţialii) clienţi au scos la iveală faptul că oamenii doresc să organizeze o nuntă pentru că aşa este obiceiul şi pentru    
a-şi obţine banii cheltuiţi la nunţile la care au fost. Ţinând cont de veniturile mici spre medii ale populaţiei din zonă, clienţii 
preferă organizarea acestui eveniment la costuri cât mai reduse.

Construcţia a început în septembrie 2008, iar pe 29 aprilie 2009 a avut loc inaugurarea sălii pentru evenimentele care strâng 
alături membrii comunităţii. Construcţia şi amenajarea sălii au presupus o serie de paşi, realizaţi cu ajutorul firmelor de 
construcţii şi al voluntarilor Asociaţiei Hercules. Sala de evenimente, aflată în curtea asociaţiei, este racordată la toate 
utilităţile. Întreprinderea are ca obiect de activitate închirierea sălii de evenimente pentru seminarii, conferinţe, alte 
evenimente şi mese festive. Pachetele de servicii oferite cuprind închirierea sălii, servicii de catering dar şi servicii colaterale 
(invitaţii pentru nuntă sau pentru, botez, amenajarea sălii cu huse, arcadă şi inimi din baloane, muzică). Tarifele practicate 
variază în funcţie de pachetul de servicii contractat de client. 

Beneficiarii serviciilor oferite 

Beneficiarii serviciilor sunt copiii cu vârste cuprinse între 6 şi 14 ani, elevii de liceu din familii vulnerabile, inclusiv de etnie 
romă. Vin din oraşul Costeşti dar şi comunele limitrofe. 

Cum arăta sala în octombrie 2008                                           

55 de copii, cu sprijinul asociaţiei Hercules, au petrecut o zi 
de neuitat la Circul Globus. Charles Chaplin, dresură de 
animale, mersul pe sârmă a motocicletei au stârnit ropote 
de aplauze în rândul micuţilor

De 8 martie, toţi micuţii asociaţiei se adună în sala 
de festivităţi le cântă şi le spun poezii mamelor 
emoţionate...

…şi în aprilie 2009
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Mihai, angajat al Asociaţiei, este absolvent al Universităţii din Piteşti, specializarea Asistenţă Socială. Pentru că şansele de 
angajare în acest domeniu sunt limitate, consideră că Asociaţia Hercules este locul ideal unde un tânăr îşi poate începe 
cariera. 

Cu banii câştigaţi am reuşit să îmi cumpăr în rate un apartat foto performant şi accesoriile necesare, dar mi-am putut ajuta şi 
familia, mai ales pe tatăl meu care a suferit o intervenţie chirurgicală costisitoare. (Mihai, asistent social, Asociaţia Hercules)

Mihai are gânduri mari cu întreprinderea socială. 

De curând am început să ne promovăm sala de evenimente pe cablu TV şi 
sperăm că vom avea din ce în ce mai multe evenimente de organizat. În 
viitorul nu foarte îndepărtat vom încerca să cumpărăm o camere video 
performantă şi un computer performant pentru a putea filma şi edita la cel 
mai înalt nivel. Serviciile sociale oferite de asociaţie sunt gratuite, iar 
beneficiarii sunt selectaţi după criterii bine stabilite. (Mihai, asistent social, 
Asociaţia Hercules).

Clienţii întreprinderii sociale sunt tineri care se căsătoresc, familiile care îşi 
botează copiii şi alţi clienţi care doresc să organizeze mese festive sau 

orice alt tip de eveniment. Parteneri care susţin activitatea centrului de zi sunt Fundaţia Vodafone România, Banca 
Comercială Română, Siemens, Procter & Gamble, Okaidi, donatori privaţi din ţară şi din străinătate. 

Surse de finanţare 

Eforturile şi realizările asociaţiei nu au rămas fără ecouri. Sprijinul pentru dezvoltarea întreprinderii sociale a venit de la 
Fundaţia Principesa Margareta a României, Consiliul Judeţean Argeş, NESsT România, Asociaţia Chappeau Franţa, 
Romstal, Akzo Nobel, Linde Lindebau şi Mercedes Benz.

Obiectivul principal al întreprinderi sociale este de natură financiară. 
Obiectivul financiar stabilit pentru întreprinderea socială este de a asigura o 
creştere a veniturilor proprii de la 5 la 20% în primii trei ani. Profitul obţinut este 
folosit pentru a susţine şi dezvolta programele sociale ale asociaţiei, ceea ce 
va permite deservirea mai multor beneficiari.Există şi obiective sociale legate 
de misiunea asociaţiei (sustenabilitatea, diversificarea şi creşterea calitaţii 
serviciilor oferite şi a numărului de beneficiari, dar şi dezvoltarea organiza-
ţională prin creşterea numărului de personal). 
 
Lucrez la Asociaţia Hercules din 2008. După ce am reuşit să demarăm 
întreprinderea socială, am urmat cursurile de antreprenor social, vânzări şi 
negocieri, aranjament (sală, servire), astfel încât la ora actuală sunt implicată 
în toate evenimentele organizate la sală. De ce mă implic? Este simplu: cu 
profitul rezultat din această activitate reuşim să asigurăm o parte din 
cheltuielile pentru masa zilnică oferită copiilor beneficiari ai asociaţiei şi îmi place să se păstreze tradiţia nunţilor româneşti. 
Nu în ultimul rând mă implic deoarece fiecare eveniment reprezintă pentru mine o noutate, o provocare, pot spune chiar o 
lecţie de dezvoltare personală. Caracterul inovator constă în a fi reuşit iniţierea unei activităţi economice într-o comunitate 
săracă şi aparent lipsită de alternative, care are un impact transversal asupra îmbunătăţirii calităţii vieţii beneficiarilor. 
(Angelica, asistent social, Asociaţia Hercules)
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Se estimează că impactul întreprinderii sociale asupra misiunii asociaţiei se realizeză pe două paliere: a serviciilor sociale şi a 
imaginii promovate. În ceea ce priveşte serviciile sociale, se asigură calitatea lor şi sustenabilitatea. Se estimează creşterea 
numărului beneficiarilor activităţilor sociale la 75 (faţă de 55 cât sunt în prezent): toţi aceşti copii şi tineri vor servi zilnic mese 
de prânz, cinci zile pe săptamână. Pentru cei mai mici dintre ei se asigură şi micul dejun. Se are în vedere angajarea unui 
psiholog. Imaginea asociaţiei este promovată prin parteneriate cu ONG-uri, instituţii. Ca obiectiv cuantificabil, s-a estimat şi  
s-a reuşit încheierea a trei parteneriate în primul an.

Unele locuri de muncă din întreprinderi au fost ocupate de către persoane vulnerabile: persoane fără ocupaţie, de etnie roma, 
şomeri de lungă durată sau beneficiari de VMG. 

S-a reuşit responsabilizarea într-un mod inovator a părinţilor copiilor susţinuţi de organizaţie şi a voluntarilor în confecţiona-
rea decoraţiunilor şi aranjarea sălii de festivităţi, servirea mesei sau îngrijirea grădinii de legume.
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10      3.5. PACT pentru comunitate: salonul de coafură din comuna Iancu Jianu

Numele organizaţiei: Asociaţia Humanity Rom
Forma de organizare juridică: societate comercială (SRL)
Adresă: comuna Iancu Jianu, judeţul Olt
Telefon: 0721 233 027
Persoană de contact: Ilie Fieraru, director 
humanyty_rom@yahoo.com 

Fundatia PACT este o organizaţie neguvernamentală şi non-profit activă în domeniile dezvoltării comunitare şi ES. În 
decursul activităţii sale, echipa Fundaţia a adunat multe poveşti de succes, cu oameni plini de entuziasm. Oameni cu iniţiativă 
de la nivel local capabili să producă schimbare în comunităţile lor prin puterea propriului exemplu. PACT a contribuit la 
dezvoltarea personală a membrilor comunităţilor, la maturizarea comunităţii în a identifica şi rezolva probleme şi nevoi 
curente şi la formare de noi organizaţii comunitare la nivel local.

S-a început să se lucreze în dezvoltarea comunitară cu gândul că există şi oameni care îşi doresc şi cred cu adevărat că pot 
schimba ceva pentru ei şi pentru cei din jurul lor, dar nu ştiu cum să procedeze şi de unde să înceapă. Întotdeauna au plecat 
de la ideea că aceşti oameni au capacitatea, dorinţa şi energia de a lua iniţiativa şi de a acţiona pentru a rezolva problemelor 
cu care se confruntă. Astfel, oamenii din comunităţi sunt cei care acţionează şi stabilesc participativ ce nevoi doresc să 
rezolve, iar PACT vine cu training, consultanţă şi o micro-finanţare pentru a-i ghida şi ajuta să-şi pună ideile în practică. O 
astfel de poveste  s-a întâmplat şi în comuna Iancu Jianu cu organizaţia Humanity Rom…

Comuna Iancu Jianu are o vechime care se pierde în negura istoriei, fiind o localitate înfiinţată pe tiparul preistoric al 
aşezărilor din zonă, pe malul drept al râului Olteţ. 

În Preoteşti, Dobriceni şi Iancu Jianu, satele aparţinătoare, locuiesc aproape 4000 de suflete. Cu o întindere de 49 de 
kilometri, aşezarea a purtat de-a lungul anilor denumiri diferite. Populaţia comunei se confruntă cu probleme legate de 
sărăcie, lipsa locurilor de muncă, educaţie şi formare profesională deficitare. Din 2005, plecatul în ţările Uniunii Europene a 
devenit şi la Iancu Jianu „o modă“. Tinerii din localitate, datorită lipsei oportunităţilor pe plan local, au plecat la muncă în 
străinătate... Iniţial au fost plecări sporadice, dar după anul 2006 s-a plecat masiv. Începând din 2011 au început să se 
întoarcă în ţară. 

Mai mult, localitatea are o cincime din populaţie de etnie romă, iar această pondere reflectă gradul de adecvare şi participare 
a organizaţiei Humanity Rom, fondată de sătenii de etnie romă.

Humanity Rom - istoric

Humanity Rom a fost constituit ca grup informal de iniţiativă în anul 2003, devenind apoi asociaţie înregistrată. De la început, 
grupul a pornit cu misiunea de a îmbunătăţi condiţiile de viaţă a populaţiei de etnie romă din comuna Iancu Jianu. La început 
grupul a fost format din şapte “realizaţi”, care s-au gândit că efortul de a-i ajuta pe câţiva consăteni săraci care aveau proble-
me nu va fi prea mare. Ceilalţi din comună, văzând implicarea lor au început să vină să îi vadă şi să-i ajute. 

Aşa le-a venit ideea, în martie 2004, să-şi facă o organizaţie. 

În acest context, o organizaţie în comună a contribuit la a-i motiva pe oameni pentru a face lucruri pentru comunitatea lor. Ilie 
Fieraru, zis Lică, sufletul şi liderul organizaţiei spune că în tinereţe fugea de la şcoală „pentru că era acuzat de colegi că era 
rom”. Deşi nu-i plăcea şcoala, a terminat zece clase. Nu a mers mai departe pentru că „părinţii au considerat că este mai 
important să mă ocup de meseria de lăutărie, să cânt la nunţi. Banii pe care puteam să îi aduc acasă erau mai importanţi decât 
studiile…”.

10 La elaborarea textului au fost utilizate materiale informative puse la dispozitie de către Luiza Cristea, coordonator proiecte Fundaţia PACT, Marcela Voicu, director financiar Fundaţia PACT şi Ilie Fieraru, director Humanity Rom. Aanumite date factuale 
au fost luate de pe site-ul Fundaţiei PACT         http://fundatiapact.ro
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Un prim proiect de amploare al organizaţiei a constat în înfiinţarea unei societăţi de salubrizare, în cadrul unui proiect derulat 
cu Centrul de Resurse pentru Comunităţile de Romi (CRCR), finanţat cu fonduri Phare: „era atunci CRCR, care implementa 
nişte proiecte Phare. Am aplicat şi noi. Au fost 200 de aplicanţi, dintre care doar 16 au primit finanţare”. Acest proiect a dus la 
crearea de locuri de muncă pentru populaţia de etnie romă din comunitate şi la îmbunătăţirea situaţiei socio-economice a 
familiilor acestora.

În 2007, Humanity Rom a fost printre cele şapte organizaţii care s-au 
înscris în proiectul de dezvoltare de afaceri comunitare implementat de 
Fundaţia PACT. Plecând de la resursele din comunitate, dar atenţi la 
nevoile oamenilor, au decis să investească în sectorul de servicii, foarte 
slab dezvoltat în regiune. Iniţial, organizaţia a luat în calcul varianta de a 
dezvolta o croitorie, dar, în urma planului de fezabilitate, costurile s-au 
dovedit a fi prea mari. Al doilea plan de afaceri testat în faza de 
prefezabilitate a fost pentru un salon de coafură-frizerie. 

Planul s-a dovedit viabil, mai ales că în comună existau resurse umane calificate. Membrii Humanity Rom au beneficiat de 
sesiunile de instruire oferite prin programul „Învăţare, Participare, Încredere”, fapt care a adus abilităţi de management de 
proiect şi resurse utile inclusiv continuării programului Phare menţionat. Un prim impact transformativ a fost la nivelul 
membrilor organizaţiei care au participat la sesiunile de instruire organizate de echipa PACT. După cum spune Lică:
„pe noi ne-a ajutat PACT-ul să reuşim. [...] Eu consider că prima dată trebuie să învăţăm şi apoi să luăm banii”.

Humanity Rom este un caz ilustrativ de mobilizare şi dezvoltare prin învăţare şi participare. De remarcat este şi îmbunătăţirea 
relaţiilor dintre populaţia majoritară de etnie română şi populaţia minoritară romă. Acţiunile Humanity Rom au dus la 
câştigarea respectului membrilor din partea comunităţii şi la îmbogăţirea relaţiilor de colaborare interetnică:

Înainte îţi zicea ţigan în faţă. Acum discută cu tine, participă la activităţi. La noi în ansamblu avem membri care vin şi care nu 
sunt romi. Noi suntem mulţumiţi. Ne pare bine că sunt deschişi, spune Lică. 

În prezent, din consiliul director al organizaţiei Humanity Rom fac parte şi membri care nu sunt de etnie romă.

Afacerile sociale comunitare iau avânt

Salonul de frizerie din Iancu Jianu funcţionează din anul 2008. În zonă nu mai exista alt salon de coafură-frizerie pe o rază de 
aproximativ 20 de kilometri, astfel deserveşte nu numai localitatea Iancu Jianu, dar şi pe cele învecinate. Salonul este 
amenajat într-o cameră de 25 de metri pătraţi şi este dotat cu echipament modern: „Până în Craiova nu întâlneşti aşa ceva: 
oglinzi mari, confort, scaune reglabile”, se mândreşte Lică.

Investiţia iniţială, susţinută integral de organizaţie, a fost de aproximativ 80 de milioane de lei vechi. Afacerea a pornit la drum 
cu două angajate, localnice din comuna Iancu Jianu: o tânără absolventă de liceu şi o femeie dintr-o familie care nu dispunea 
de alte venituri. Nu a fost nevoie de investiţii în formarea de personal pentru că ambele urmaseră cursuri de calificare în 
domeniu, în cadrul unor programe neguvernamentale. În schimb, pentru a susţine costurile de resurse umane, asociaţia a 
realizat un parteneriat cu Agenţia Judeţeană pentru Ocuparea Forţei de Muncă (AJOFM), pentru susţinerea a 75% din 
salariile angajaţilor, în primul an de funcţionare a afacerii.

Din investiţia iniţială a fost susţinută şi promovarea locală a salonului de frizerie-coafură. Cu două săptămâni înainte de 
deschidere, au fost distribuite afişe şi pliante, şi s-au difuzat anunţuri la televiziunea locală.

Momentan, salonul de coafură-frizerie din Iancu Jianu funcţionează cu o singură angajată, după ce cea de a doua a optat 
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pentru un loc de muncă în străinătate. Afacerea realizează un profit minim, de aproximativ 2-3 milioane pe lună. „Să 
plutească, nu să zboare, a fost gândită”, declară preşedintele asociaţiei Humanity Rom, mulţumit de faptul că iniţiativa lui s-a 
dovedit sustenabilă. Acoperindu-şi costurile de funcţionare, această afacere comunitară susţine un loc de muncă stabil 
pentru o persoană din comunitate şi, în acelaşi timp, oferă un serviciu util cetăţenilor şi care nu exista înainte. Sunt deserviţi  
oamenii din Iancu Jianu şi din alte cinci localităţi învecinate.

Deşi nu este o intervenţie de proporţii, salonul de frizerie din Iancu Jianu este un bun exemplu despre cum membrii 
comunităţii îşi pot folosi abilităţile şi experienţa de antreprenoriat pentru a dezvolta servicii şi a crea locuri de muncă în 
comunităţile locale.

Sunt agent economic din '99, aveam oarecare experienţă, dar făceam lucruri despre care nu ştiam cum le zice la carte. Am 
învăţat să fac un plan de afaceri, să testez piaţa, lucrurile astea chiar ajută. (Ilie Feraru, Asociaţia Humanity Rom)

Mobilizarea resurselor şi experienţe de parteneriat 

Ceea ce este remarcabil la Humanity Rom este mobilizarea eficientă a resurselor umane, materiale şi logistice în special la 
nivel local, dar şi extra-local. Entuziasmul pentru proiectele organizaţiei reiese şi dintr-o bună participare a voluntarilor.

Organizaţia a avut şi un impact educaţional, motivând şi chiar susţinând financiar tineri de etnie romă să urmeze cursuri 
universitare. La nivelul vieţii culturale, Humanity Rom s-a dedicat şi organizării de dansuri populare, implicând voluntari în 
această activitate.

S-a înfiinţat şi o „primărie a copiilor”, iniţiativă prin care aceştia să îşi dezvolte simţul civic participativ şi un „Sfat al bătrânilor” 
prin care ideile acestora să fie fructificate în procesul decizional comunitar. Dezvoltarea organizaţiei şi orientarea către 
proiecte cu miză socială sunt alte aspecte demne de menţionat.
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11      3.6. Bijuterii de la suflet pentru suflet : Touched Collection 

Numele organizaţiei: Asociaţia Touched România
Forma de organizare juridică: organizaţie neguvernamentală
Adresă: strada Badea Cârţan nr. 8, Bucureşti,
Telefon: 0745 988 816; 0733 375 082  
Persoană de contact: Anca Nistor, director de dezvoltare şi inovaţie
anca.i.nistor@gmail.com, www.touchedromania.org

Conform datelor furnizate de Oficiul Român pentru Adopţii în România tăiesc aproximativ 
40.000 de copii în centre de plasament. 

La „Casa Agar” din cadrul Asociaţiei Touched România mamele aflate în situaţii de risc, găsesc 
şansa de a-şi păstra copilul şi de a-şi reface viaţa prin reechilibrare emoţională, sprijin material, 
educaţional şi calificare profesională. 

Pe holurile Centrului Maternal, în birouri şi în dormitoare sunt fotografii ale copiilor care au 
„locuit” acolo şi tablouri cu amprentele lor colorate. Pe uşi sunt liste cu indicaţii: „Curăţenie în 
dormitor” sau „Programul de curăţenie”. Şase mame (capacitatea maximă) împreună cu copiii 
lor locuiesc şi împart responsabilităţile casnice, se organizează şi îşi cresc copiii împreună, timp 
de şase /nouă /douăsprezeze luni, în funcţie de vârsta copilului şi dificultatea situaţiei.

În Centrul Maternal „Casa Agar” primul gând din „povestea bijuteriilor”, a fost crearea unui atelier de terapie ocupaţională 
pentru a ajuta mamele cu copii în situaţii de abandon să privească dincolo de acest moment de dificultate, să le sporească 
încrederea în forţele proprii şi motivarea de a continua lupta de dragul copiilor lor. Personalul centrului şi mamele, cu ajutorul 
echipelor de traineri din SUA, au învăţat primii paşi în manufacturare. 

Centrul Maternal „Casa Agar”, oferă mamelor singure o alternativă la abandonul copiilor şi şansa de a avea un viitor mai bun 
împreună.

Cum a început…

Totul a început ca terapie prin artă, cu rezultate măsurate în persoana 
fiecărei mame, prin valorificarea încrederii şi a stimei de sine. 

Întreprinderea socială, s-a dezvoltat din dorinţa de a susţine mamele 
financiar şi de a le motiva, fiind în acelaşi timp şi o modalitate creativă 
de a promova obiectivele Asociaţiei. 

În interesul beneficiarilor centrului şi a sustenabilităţii financiare, 
Asociaţia Touched România a dezvoltat o întreprindere socială prin 
manufacturarea bijuteriilor (sticlă, lemn, piatră naturală, perle, cristale 
swarovski sau placate cu aur /argint) create de către mamele din 
Centrul Maternal „Casa Agar".  Reuşita acestui proiect contribuie la 
succesul şi şansa acestor mame de a fi responsabile în viaţa 
personală şi în societate. 

11 La elaborarea textului au fost utilizate materiale informative puse la dispozitie de către Anca Nistor, director de dezvoltare şi inovaţie. Anumite date factuale au fost luate de pe site-ul Asociaţia Touched România         www.touchedromania.org
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Întreprinderea socială şi terapia ocupaţională prin manufacturarea bijuteriilor făcute de către 
mamele din cadrul Centrului Maternal „Casa Agar", are ca obiectiv şi crearea de locuri de muncă 
prin angajarea celor mai abile mame în manufacturare şi distribuţie. Pentru dezvoltarea 
întreprinderii sociale şi în interesul reintegrării familial-profesionale a acestor mame, bijuteriile se 
comercializează la târguri şi în sectorul privat (companii, bănci, fundaţii, corporaţii, etc), dar se 
adresează şi persoanelor fizice (particulare), sensibilizate de problematica mamelor şi a copiilor 
aflaţi în dificultate şi situaţii de abandon.

Pe pagina facebook.com/touchedcollection sau pe site-ul magazinului online 
www.bijuteriicristaleswarovski.ro cei interesaţi pot vedea toate modelele realizate. Bijuteriile sunt 
unice, originale, se regăsesc în variaţii de culori şi modele, de bună calitate, la un preţ 
accesibil.Toate beneficiile obţinute din comercializarea bijuteriilor (prin magazinul on line /off line, 
la târguri şi prin distribuitori) sunt şi vor fi folosite în susţinerea financiară a mamelor şi a copiilor 
aflaţi în programul Asociaţiei.

Touched Collection s-a lansat cu o linie de bijuterii gablonţuri (din materii prime: lemn, scoică, piatră naturală, sticlă) şi în 
anul 2011 a dezvoltat o colecţie de lux (din materii prime: perle şi cristale swarovski lucrate pe lăntişoare placate cu aur şi 
argint).

Touched Collection are atât obiective sociale cât şi financiare.

Obiective sociale:
   • organizarea unui grup de suport prin terapie ocupaţională individuală şi de grup, deprinderea abilităţilor practice, implica-
   rea mamelor în manufacturarea bijuteriilor/accesoriilor şi în distribuţia acestora (vânzare directă 1/1 sau la târguri), 
     întocmirea CV-ului, simulare de interviu în vederea angajării, facilitarea de cursuri de instruire, mentorare şi acces la ma-
      teriale informative şi de  formare profesională;
    • formare, orientare şi inserţie profesională: prin cursuri de manufacturare organizate pe 3 nivele şi cursuri de distribuţie; 
    • parte din venituri susţine activitatea socială a Centrului Maternal „Casa Agar”;
    • impact social pozitiv şi implicarea comunităţii.

Obiectivele financiare:
    • creşterea independenţei financiare a mămicilor: fiecare mamă din Centrul Maternal “Casa Agar” în perioada rezidenţei (9-
      12 luni) este remunerată pentru bijuteriile manufacturate şi comercializate; 
  • în 2012 îşi propun şi susţinerea fostelor mămici rezidente, în vederea independenţei sau creşterii independenţei lor 
      financiare;
    • pe termen lung: autofinanţarea programelor Asociaţiei ( ).www.touchedromania.org

Publicul ţintă este format din femei 20 – 45 ani, interesate de frumos, de accesorizarea ţinutei, de bunul gust şi de produse 
hand-made pentru ele sau pentru cele dragi. Accesoriile /bijuteriile unice, originale, de bună calitate, la un preţ avantajos au şi 
o „poveste”: sunt manufacturate de mame care luptă pentru a-şi păstra şi creşte copiii (aflaţi în situaţie de abandon). 
Achiziţionând aceste bijuterii/accesorii publicul ţintă devine „parte din poveste”, implicat direct în rezolvarea situaţiei şi 
eliminarea riscului (de abandon).
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Comercializarea produselor întreprinderii sociale 

„Bijuteriile de la suflet pentru suflet” sunt promovate şi comercializate la târguri de sezon (Valentine's Day – Februarie, 1-8 
Martie, Paşte, 1 Iunie – Ziua Copilului), târguri de vară sau de Crăciun, târguri ocazionale şi evenimente, conferinţe şi expoziţii 
cu vânzare. Din mixul de vânzare, fac parte şi vânzările directe prin distribuitori (mame, voluntari, angajaţi), vânzările 
ocazionale (în diferite instituţii, companii, ţări, oraşe) şi serviciile sub forma workshopurilor (manufacturarea bijuteriilor) 
organizate pentru companii /persoane juridice şi atelierele hand-made pentru persoane fizice – ambele organizate în baza 
unei taxe de participare.

Se pregăteşte lansarea câtorva categorii de vouchere: „Voucher cadou” (ofertă pentru produs şi pentru serviciu), „Fun 
Voucher pentru mama şi copilul”, „Fun Voucher pentru evenimente speciale” (ex. zi de naştere), „Voucher pentru mireasă” 
(ofertă pentru produs şi pentru serviciu).

Nu trebuie uitate nici vânzările on-line pe patru Site-uri: , , www.bijuteriicristaleswarovski.ro www.pravaliadeacasa.ro
Vodafone site intern, . Se lucrează la parteneriatul cu al cincilea site. Produsele comandate pe site ajung la www.charitygift.ro
clienţi prin TNT, transportul fiind gratuit.  Veniturile din vânzarea bijuteriilor sunt direcţionate către cheltuielile din Centrul 
Maternal şi reprezintă o sursă de venit pentru mame şi copii.

Anul 2012 a fost un an bogat şi plin de realizări: 
  • s-a separat activitatea economică de activitatea /serviciul social; cele două organizaţii (Touched România şi Touched 
      Collection) în baza Statutului sunt partenere;
  • s-a închiriat un imobil ca punct de lucru pentru Touched Collection, unde are loc şi terapia ocupaţională cu mamele, 
      activitatea în sine şi atelierele cu clienţii;
   • au fost angajate cu contract de muncă două mame: una pe partea de producţie, ca manufacturier bijutier şi cealaltă pe 
      partea de distribuţie, ca agent de vânzări;
    • s-au creat bijuterii noi: broşe; 
    • s-au lansat produse noi  sistemul de vouchere.

Principalii parteneri

Principalii parteneri care sunt alături de Asociaţie sunt NESsT România, Fundaţia „O lume mai bună”, Vodafone, United Way 
România, IWA, L”Oreal, Avon, BCR, Raiffeissen, Charity Gift, Salina Harmony, Total Technologies, Kinstellar, Abbott, FDSC 
şi Institutul European de Networking în Business. 

Costurile principale au fost legate de achiziţionarea materiilor prime, costul cu resursa umană (managerul proiectului, 
instructorii şi mâna directă de lucru – mamele), costul site-ului . S-a beneficiat şi de www.bijuteriicristaleswarovski.ro
sponsorizări, dar resursa principală a fost unitatea echipei de lucru şi participarea la Competiţia NESsT 2009 – 2010, aceasta 
oferind suportul informaţional şi de specialitate, planificarea şi organizarea, formarea, implementarea şi monitorizarea 
Planului de Afaceri. Aflându-se printre câştigătorii Competiţiei 2010, au beneficiat şi de un grant de 10.000 dolari. Până la 
mijlocul anului 2012, nu au avut costuri cu chiria şi întreţinerea clădirii (fiind proprietatea Asociaţiei), iar costurile cu echipa 
Centrului Maternal au fost asigurate din bugetul Asociaţiei Touched România – furnizor acreditat de servicii sociale.

Impactul estimat asupra comunităţii

Întreprinderea socială Touched Collection asigură creşterea independenţei financiare a mamelor beneficiare ale Centrului 
Maternal, promovează şi dezvoltă domeniul economiei sociale în România, se implică activ în problemele comunităţii.

Terapia ocupaţională şi-a atins obiectivele prin creşterea stimei de sine, a încrederii şi demnităţii mamelor aflate în situaţii de 
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dificultate împreună cu copilul /copiii ei. „Bijuteriile de la suflet pentru suflet” reprezintă şi o sursă de venit pentru mamele care 
nu au nici un venit sau care realizează un venit minim pe economie şi trebuie să acopere costul unei chirii (în Bucureşti), a 
hranei şi a altor nevoi personale şi ale copilului /copiilor ei. 

Întreprinderea este şi va fi şi în ajutorul mamelor de etnie romă. Pe lângă mamele care au trecut şi au găsit un ajutor atunci 
când au avut nevoie, în echipa de la „Casa Agar” lucrează două persoane de etnie romă - persoane deosebite, exemplu de 
caracter şi responsabilitate.
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12      3.7. Romii din Petrila îşi construiesc singuri prezentul

Numele organizaţiei: Asociaţia pentru dezvoltarea economiei sociale – Constructing the present
Forma de organizare juridică: asociaţie
Adresă: strada 8 Martie nr.33, oraş Petrila, judeţul Hunedoara
Telefon: 0724 751 919 
Persoană de contact: Sorin Vană, director 
vana_sorin@yahoo.com 
http://www.facebook.com/pages/Constructing-the-Present-Asociatia-Pentru-Dezvoltarea-Economiei-Sociale

Oraşul Petrila, ca de altfel întreaga Vale a Jiului, reprezintă din punct de vedere economic, o zonă monoindustrială, axată pe 
extracţia din subteran a huilei. Din cauza restructurărilor masive de personal din industria mineritului din perioada 1997 – 
1999, rata şomajului în oraşul Petrila a ajuns să fie foarte ridicată. Oraşul se confruntă cu o lipsă acută de locuri de muncă şi 
care influenţează în mod negativ calitatea vieţii locuitorilor săi. 

Cum a început totul? 

Din păcate nu au fost găsite soluţii de creare a unor alternative. Ca urmare s-a intensificat 
fenomenul de migraţie, unul din principalii factorii care au contribuit la scăderea numerică a 
populaţiei într-o zonă aparent fără speranţa de a putea oferi pe termen scurt oportunităţi la 
angajare. 

În aceste condiţii, romii din Petrila s-au gândit să-şi ia viaţa în propriile mâini şi să înfiinţeze o 
întreprindere socială având ca profil producţia de piatră artificială şi de artefacte folosind 
această piatră ca materie primă: vase pentru flori şi arbori (vane, lavoare şi piese de băi), 
rame pentru locuri de veci, capace, pietre funerare şi baluştrii pentru balustrade ornamentale.

Asociaţia Constructing the present a fost înfiinţată la începutul anului 2012 şi are sediul social 
în oraşul Petrila.

Tipul de afacere: producţia de piatră sintetică şi obiecte specifice din piatră sintetică

Hotărâtoare în luarea deciziei de înfiinţare a întreprinderii din Petrila au fost atât posibilităţile de aprovizionare relativ 
economicoasă cu materia de bază – deşeurile de marmură, cât şi cerinţele efective pe piaţa locală, şi nu numai, a produselor 
manufacturate. În acest sens a contat desigur ca factor obiectiv apropierea de cariera de marmură de la Ruşchiţa, iar ca factor 
subiectiv profilul profesional, de inginer constructor, al principalului iniţiator, actualul manager al întreprinderii. 

Beneficiarii acestor produse sunt atât primăriile (în special mobilier urban), cât şi persoane fizice pentru produse cum ar fi: 
accesorii pentru băi, căzi, lavoare, chiuvete, piedestale şi locuri de veci. Există interes pentru fântâni arteziene şi pentru 
şeminee la Casa Ambient şi s-a făcut deja precontract pentru blaturi de mese de bucătărie. 

În prima parte a anului întreprinderea se afla încă în faza de achiziţie utilaje, dar, începând cu luna iunie a început producţia 
propriu zisă.

Planuri de viitor

Angajaţii vor urma în paralel şi cursuri de perfecţionare. În acest fel se preconizează că, începând cu 2013, se vor putea 
executa produse mai complicate, dar pentru care au deja cerere, ca de exemplu capitelii de stâlpi, şeminee, etc.
12 La elaborarea textului au fost utilizate materiale puse la dispozitie de către Sorin Vana, director, Asociaţia Pentru Dezvoltarea Economiei Sociale „Constructing the Present”      
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Beneficiarii locurilor de muncă, sunt persoanele de etnie romă. 
Întreprinderea are în prezent zece angajaţi, toţi persoane de etnie 
romă. Principalii partenerii sunt: primăria şi diverse persoane 
juridice.

Atunci când au avut nevoie au fost sprijiniţi de Agenţia Naţională 
pentru Romi prin FSE, Programul Operaţional Sectorial pentru 
Dezvoltarea Resurselor Umane 2007 – 2013, Axa prioritară 6 – 
Promovarea incluziunii sociale. Acum se gândesc să mai acceseze 
şi alte fonduri atât de utile pentru dezvoltarea întreprinderii. 

Crearea întreprinderii în Petrila şi, mai ales, crearea de noi locuri de 
muncă, a avut un impact major. Impactul este şi de imagine. 
Comunitatea romă este mândră să arate celorlalţi că dacă este 
voinţă orice este posibil. 
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Cui îi este destinat acest capitol şi la ce foloseşte?

Capitolul este destinat persoanelor care trăiesc sau lucrează în comunităţi sărace şi care vor să 
producă o schimbare. Se doreşte a fi un instrument simplu şi practic, care să ghideze cititorii, 
potenţialii antreprenori sociali, prin câţiva paşi esenţiali înainte de lansarea afacerii sociale.

Este un instrument util atât pentru persoanele care au deja idei de afaceri şi o direcţie de acţiune 
conturată, cât şi pentru cei care caută o sursă de inspiraţie, cărora încă nu le este clar dacă 
întreprinderea socială este cea mai bună soluţie pentru ei.

PAŞII ÎNFIINŢĂRII UNEI 
ÎNTREPRINDERI SOCIALE

CAPITOLUL IV

De ce acest 
capitol?
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Pe măsură ce parcurgeţi acest capitol veţi putea...

... să clarificaţi ideea dumneavoastră de afaceri.

... să aduceţi ideea dumneavoastră de afaceri mai aproape de materializare.

... să învăţaţi cum se scrie un plan de afaceri.

... să faceţi exerciţii practice de implementare: cum se analizează piaţa, cum se analizează şansele 
de succes, de ce trebuie să ţineţi cont înainte de pornirea afacerii.
... să cunoaşteţi instituţiile cărora vă puteţi adresa pentru sprijin financiar şi pentru punerea în practică 
a ideii.
... să cunoaşteţi paşii juridici ai înfiinţării unei întreprinderi sociale
... să decideţi dacă întreprinderea socială este cea mai potrivită soluţie pentru începerea unei afaceri 
în comunitatea dumneavoastră.

La ce să vă aşteptaţi în continuare de la acest capitol

Secţiunea următoare analizează principalii paşi dinaintea începerii unei afaceri.
Dorim ca acest drum să fie simplu şi practic. Prezentăm în continuare câteva exerciţii care vă vor 
ajuta să clarificaţi ce vă doriţi de la întreprinderea socială şi vă vor oferi idei legate de transformarea 
acesteia în realitate. Vă încurajăm să  faceţi aceste exerciţii. 

Parcursul pe care vi-l propunem în următoarea secţiune este schiţat mai jos:

Cele mai importante elemente vor fi punctate prin secţiuni recapitulative („Ce am aflat până acum?”) 
pe care le veţi recunoaşte după imaginea din stânga.

Obiective

Ce 
urmează?

Ce am aflat  
până acum? 

1. Motivaţia

• De ce vreţi să
  îninţaţi o
  întreprindere socială?

• Indenticarea ideii de 
  afaceri

• Analiza situaţiei
  comunităţii

• Stabilirea obiectivelor

• Piaţă

• Preţul

• Distribuţia

• Promovarea

• Afacerea în cifre

• Competiţia

• Colaboratorii

• Organizaţia şi 
  modelul de afaceri

• Consumatorii

• Produsul

• Ce este o 
  întreprindere socială?

• Alegerea tipului de 
  întreprindere socială

2. Pregătirea 3. Evaluarea
4. Testarea ideii
     de afaceri

5. Planul de 
    afaceri
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     4.1  Pasul 1. Motivaţia

De ce vreţi să înfiinţaţi o întreprindere socială?

Clarificaţi care este motivaţia dumneavoastră de a începe o afacere socială. Aceasta va fi ancora la 
care vă veţi întoarce pentru a verifica şi valida fiecare etapă a înfiinţării.

Mai jos sunt câteva întrebări care vă vor ghida. Nu intraţi în detalii în această fază. Notaţi doar 
cuvintele cheie care vă ajută să clarificaţi de ce vă doriţi o întreprindere socială. Chiar dacă nu toate 
răspunsurile sunt complete, faceţi o trecere în revistă la care să reveniţi mai târziu.

Întrebări preliminare  Răspunsurile dumneavoastră  
Din punct de vedere economic:  
   Ce credeţi că este o întreprindere socială?

 

 

 

 

 

 

 

 

 

............................................................................................................................

............................................................................................................................

............................................................................................................................

............................................................................................................................

............................................................................................................................

............................................................................................................................

............................................................................................................................

............................................................................................................................

............................................................................................................................

............................................................................................................................

............................................................................................................................

............................................................................................................................

............................................................................................................................

............................................................................................................................

............................................................................................................................

............................................................................................................................

............................................................................................................................

............................................................................................................................

............................................................................................................................

............................................................................................................................

............................................................................................................................

............................................................................................................................

............................................................................................................................

............................................................................................................................

............................................................................................................................

............................................................................................................................

............................................................................................................................

............................................................................................................................

............................................................................................................................


 

Ce  idee / idei de afaceri aveţi pentru 
întreprinderea socială?

 


 

Va  o activitate de producţie ş i / sau veţi 
furniza un serviciu?

 



 

Aveţi experienţă în acest domeniu şi / sau 
veţ i colabora cu persoane care au 
experienţă în domeniu? 

 


 

Ce ar asigura  succesul întreprinderii 
sociale ? Ce clienţi veţi avea? Unde veţi 
vinde?

 
Din punct de vedere social:

 


 

Care sunt nevoile oamenilor din 
comunitate? 

 


 

Cum veţi ajuta comunitatea prin această 
afacere? 

 


 

Veţi angaja persoane care se con fruntă cu 
riscul de sărăcie?  (de exemplu, beneciari 
de VMG sau care fac parte din familii mari)



 

Cum veţi

 

utiliza resursele comunităţii?

 Cu ce organizaţ ii / instituţii veţi  încheia 
parteneriate?

Motivaţia 
economică

Motivaţia 
socială
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Întrebările de mai sus v-au ajutat să treceţi în revistă motivele economice şi sociale aflate la baza 
înfiinţării întreprinderii sociale.

Evaluaţi relaţia dintre motivaţia economică şi cea socială comparând cele două seturi de răpunsuri. 
Dacă dumneavoastră consideraţi că scopul social şi cel economic sunt echilibrate, atunci 
întreprinderea socială este alegerea potrivită pentru demararea unei afaceri.

Chiar dacă nu aveţi toate răspunsurile la întrebările de mai sus, paşii următori vă vor ajuta să le 
identificaţi.

Ce este o întreprindere socială: câteva clarificări

După cum am văzut în capitolul 2, ES conectează dimensiunea economică, centrată pe obţinerea de 
profit, cu un scop social. ES pune oamenii pe primul loc şi, în acelaşi timp, oferă o sursă de câştig 
financiar. De exemplu, ar putea face parte din categoria entităţilor de ES o seră, o spălătorie de haine 
sau un atelier de producţie a tâmplăriei PVC, care au ca scop sprijinirea comunităţilor sărace şi/sau 
oferă locuri de muncă persoanelor dezavantajate.

Conform Cartei ES lansată în Franţa în 1980, principiile de bază pe care le respectă entităţile de ES 
sunt: „solidaritate, responsabilitate, libertate, şanse egale pentru toţi membrii [...] şi respect reciproc” 
(Carta ES, 1980 apud în MMFPS, 2010a: 20). Actuala reţea europeană de întreprinderi sociale Social 

13Economy  a lansat în 2002 Carta principiilor Economiei Sociale:
   •  „prioritatea acordată individului şi obiectivelor sociale şi nu capitalului; 
   •  structuri private; 
   •  asociere voluntară şi deschisă;
   •  control democratic al membrilor;
   •  îmbinarea intereselor membrilor/utilizatorilor şi/sau a interesului general;
   •  apărarea şi aplicarea principiului solidarităţii şi responsabilităţii;
   •  gestiunea autonomă şi independenţa faţă de autorităţile publice;
  • majoritatea excedentelor să fie folosite pentru atingerea obiectivelor de dezvoltare durabilă şi 
    prestarea unor servicii de interes pentru membri sau de interes general.” (Carta principiilor ES, 
      2002 apud în MMFPS, 2010a: 20).

ES propune un model care să răspundă într-un mod echitabil mai întâi nevoilor oamenilor şi ale 
comunităţilor. Toţi membrii, indiferent de câţi bani au adus, au un cuvânt de spus. Membrii au dreptul 
de a-şi exprima opiniile privind deciziile importante care se iau în organizaţie.

Alegerea tipului întreprinderii sociale: care sunt variantele? 

După cum am menţionat, conform prevederilor legale în vigoare corelate cu principiile ES acceptate 
la nivel european, principalele tipuri de întreprinderi sociale din România sunt:
    • organizaţiile non profit care desfăşoară activităţi economice fie în interiorul lor, fie prin societăţi co-
      merciale;
   • organizaţiile non profit organizate sub forma caselor de ajutor reciproc ale salariaţilor sau ale pen-
      sionarilor;
   • cooperativele de credit;
  • societăţile cooperative de gradul 1 reglementate prin Legea 1/2005 privind organizarea şi func-
   ţionarea cooperaţiei (societăţi cooperative meşteşugăreşti, societăţi cooperative de consum,  

Legătura 
între

social 
şi economic

13 http://www.socialeconomy.eu.org/ 
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   societăţi cooperative de valorificare, societăţi cooperative agricole, societăţi cooperative de 
   locuinţe, societăţi cooperative prescăreşti,  societăţi cooperative de transporturi,  societăţi 
      cooperative forestiere sau societăţi cooperative de alte forme )  (MMFPS, 2010a: 45).

În afara acestor categorii, sunt reglementate  forme juridice de organizare potenţial active în 
domeniul ES: forme generale de organizare relevante pentru ES (unităţile protejate autorizate, 
întreprinderile mici şi mijlocii, instituţiile financiare nebancare) şi forme de organizare asemănătoare 
celor de ES (persoane fizice autorizate, întreprinderi individuale, întreprinderi familiale) (MMFPS, 
2010a: pp. 46-55). Aceste forme pot fi considerate întreprinderi sociale în măsura în care respectă 
principiile ES. Pe lângă acestea, alte entităţi de ES din ţara noastră sunt: obştea şi composesoratul. 
(Stănescu et al. 2012: 51).

Ştiţi care dintre aceste tipuri este potrivit pentru dumneavoastră? La finalul capitolului găsiţi detalii 
despre paşii juridici de înfiinţare şi sursele de finanţare.  

Ce am aflat până acum?

Suntem la finalul primului pas, care v-a ajutat să clarificaţi:
   care este motivaţia dumneavoastră din punct de vedere  economic şi social, de a înfiinţa o 
întreprindere socială
      care sunt diferitele tipuri de întreprinderi sociale
      măsura în care întreprinderea socială este cea mai potrivită alegere pentru dumneavoastră

     4.2 Pasul 2. Pregătirea

Identificarea ideii de afaceri

Ideea de afaceri nu trebuie să fie rezultatul unui lung proces de analiză sau al unei revelaţii. Unele idei 
pot fi replica unor afaceri din ţară sau din străinătate. Alte idei s-au dezvoltat din afaceri existente, 
îmbogăţite cu elemente inovatoare sau adresate altor tipuri de consumatori (Kubr, Marchesi, Ilar, 
1998: 23; Forth Sector, 2007: pp. 40-41).

Ideile de afaceri se „cântăresc” pentru a le selecta pe cele mai potrivite aptitudinilor dumneavostră şi 
oportunităţilor locale, dar şi cu potenţial de a produce un volum ridicat de vânzări. Asta vă vom ajuta 
să faceţi în continuare!

Ce am aflat  
până acum? 

Ideea mea de afaceri este bună?

1.   Care este beneficiul consumatorului? Ce problemă rezolvă?
                O idee de afaceri are succes în măsura în care este clar ce nevoie a consumatorilor 
                satisface şi cum.

2.   Care este piaţa? 
                O idee de afaceri are valoare economică în măsura în care oamenii doresc  să cumpere 
                produsul său serviciul respectiv.

3.   Cum va face bani?
                O idee bună de afaceri poate identifica mecanismele prin care va face bani.

Ideea
de afaceri

Sursa: adaptat după Kubr, Marchesi, Ilar, 1998: 39
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Mai jos vă oferim câteva sugestii de identificare a ideii de afaceri.

Pentru ca ideea de afaceri să prindă viaţă, discutaţi cu prietenii, familia, părţile co-interesate, 
persoanele din comunitatea dumneavoastră sau din alte comunităţi. Părerile lor vă pot ajuta să 
formulaţi o idee de afaceri mai clară.

Încă nu am încheiat Pasul 2, „Pregătirea”, dar este important să reţineţi:
   Caracteristicile unei idei de afaceri bune sunt: rezolvă o problemă, există piaţă pentru această 
afacere şi poate aduce bani!
    Orice surse de inspiraţie sunt utile. Vă recomandăm să analizaţi cu atenţie întreprinderile sociale 
prezentate în volum la capitolul 3! Vă sfătuim să consultaţi şi anexele pentru informaţii practice privind 
instituţiile cărora vă puteţi adresa.

Analiza situaţiei comunităţii

Un punct bun de pornire este analiza situaţiei existente în propria comunitate, acolo unde urmează să 
începeţi afacerea socială. Pentru a face asta, răspundeţi pe scurt la întrebările de mai jos:

Surse de inspiraţie pentru identicarea ideilor de afaceri: cum pot apărea ideile de 
afaceri?

Experienţa 
dumneavoastră 

... în urma unei călătorii în altă localitate, din nevoia de produse şi 
servicii care nu se găsesc pe piaţă sau accesul la ele este anevoios, 
din experienţa dumneavoastră de muncă şamd. 

Experienţa 
comunităţii în care 
trăiţi 

... prin analiza situaţiei la nivelul comunităţii: care sunt avantajele, 
care sunt lipsurile şi nevoile, cum se poate răspunde la ele. 

Experienţa altor 
persoane sau 
comunităţi 

... din ideile exprimate de alte persoane, comunită ţi sau instituţii care 
s-au confruntat deja cu o problemă sau au cunoscut deja cazuri în 
care această problemă s-a rezolvat.  

Discuţii cu părţi 
co-interesate 

... prin discuţii cu persoanele sau instituţiile care ar putea inuenţa 
dezvoltarea şi punerea în practică a ideii de afaceri.  

Cursuri ... din informaţiile şi abilităţile dobândite prin intermediul unor cursuri 
speciale de instruire sau prin studii individuale . 

Alte surse ... prin consultarea unor publicaţii, ghiduri (modelul de faţă este un 
exemplu!), rapoarte, studii de caz, resurse disponibile pe internet.  

Sursa: adaptat după Kubr, Marchesi, Ilar, 1998; Forth Sector, 2007; NESsT, 2011

Ce am aflat  
până acum? 
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Care este situaţia pe piaţă în comunitatea 
dumneavoastră?
(de exemplu: Există afaceri? 
Care sunt domeniile principale 
în care se lucrează? 
Există suciente locuri de muncă?)

Care sunt principalele domenii de activitate din 
comunitate? Care au fost cele din trecut? Ce 
domenii de activitate credeţi că se vor dezvolta 
în viitor în comunitatea dumneavoastră?
(de exemplu: agricultură, creşterea animalelor, 
anumite industrii)

Cu ce instituţii din comunitate veţi 
colabora (primărie, organizaţii, mici 
comercianţi etc.)? Cu ce instituţii din 
alte localităţi veţi colabora?

În comunitate există terenuri sau clădiri utile 
pentru  lansarea întreprinderii sociale? Gândiţi-vă 
la resursele pe care le-aţi putea obţine din 
parteneriate (terenuri sau clădiri folosite parţial 
sau deloc, în proprietatea anumitor instituţii sau 
persoane)

Există resurse naturale importante în zonă? 
Sunt sucient folosite?

Căror persoane/ instituţii/ organizaţii vă 
veţi adresa pentru mai multe informaţii 
care să vă ajute să răspundeţi la 
întrebările de mai sus.

................................................................................

................................................................................

................................................................................

................................................................................

................................................................................

................................................................................

................................................................................

•   ...........................................................................
•   ...........................................................................
•   ...........................................................................
•   ...........................................................................
•   ...........................................................................
•   ...........................................................................
•   ...........................................................................
•   ...........................................................................
•   ...........................................................................
•   ...........................................................................

1  ............................................................................
2  ............................................................................
3  ............................................................................
4  ............................................................................
5  ............................................................................
6  ............................................................................
7  ............................................................................
8  ............................................................................

................................................................................

................................................................................

................................................................................

................................................................................

................................................................................

................................................................................

................................................................................

................................................................................

................................................................................

................................................................................

................................................................................

................................................................................

................................................................................

................................................................................

................................................................................

................................................................................

................................................................................

................................................................................

................................................................................

................................................................................

................................................................................

................................................................................

................................................................................

................................................................................

................................................................................

................................................................................

................................................................................

................................................................................

................................................................................

................................................................................

................................................................................

................................................................................

................................................................................

................................................................................

................................................................................

................................................................................

................................................................................

................................................................................

................................................................................

................................................................................

................................................................................

.............................................................................

.............................................................................

.............................................................................

.............................................................................

.............................................................................

.............................................................................

Care sunt nevoile principale ale 
oamenilor din comunitatea 
dumneavoastră? 
Faceţi o listă a principalelor nevoi ale 
comunităţii.

Acum, uitaţi-vă pe lista pe care aţi făcut-o 
mai sus şi ordonaţi nevoile comunităţii 
dumneavoastră după importanţă (primele 
vor  nevoile pe care le consideraţi cele 
mai importante).

Gândiţi-vă la produse sau servicii care nu 
sunt comercializate în prezent în 
comunitatea dumneavoastră şi pentru care 
oamenii trebuie să se deplaseze (altă parte 
a oraşului, alt oraş, altă localitate, alt judeţ).

Căror nevoi din listă răspunde 
întreprinderea socială? 
........................................................................... 
...........................................................................
...........................................................................

Cum se poate răspunde acestor nevoi?
........................................................................... 
........................................................................... 
...........................................................................
...........................................................................

Care sunt cele mai importante nevoi 
cărora întreprinderea socială le poate 
răpunde? Cum?
...........................................................................
........................................................................... 
...........................................................................
...........................................................................

Există produse sau servicii în această 
listă care pot  furnizate de 
întreprinderea socială?
...........................................................................
........................................................................... 
...........................................................................
...........................................................................

Cum se pot folosi aceaste informaţii în 
demararea unei afaceri?
...........................................................................
...........................................................................
...........................................................................
...........................................................................

Domeniul de activitate al întreprinderii 
sociale unde se încadrează?
...........................................................................
...........................................................................
...........................................................................
...........................................................................

Cum pot  implicaţi în dezvoltarea 
afacerii dumneavoastră? Cum credeţi că 
vor contribui? De ce ar face asta?
...........................................................................
...........................................................................
...........................................................................

Cum pot  accesate resursele prin 
parteneriate? 
...........................................................................
...........................................................................
...........................................................................
...........................................................................

Cum pot  accesate resursele naturale 
din zonă pentru dezvoltarea 
întreprinderii sociale? 
...........................................................................
...........................................................................
...........................................................................

Generarea unei idei de afaceri în comunitatea dumneavoastră

1. Nevoile comunităţii 
dumneavoastră

Descrierea situaţiei
(etapa 1)

Idei pentru 
întreprinderea socială

(etapa 2)

2. Resursele comunităţii 
(materiale, ananciare, umane)

3. Mai multe informaţii

Descrierea situaţiei
(etapa 1)

Cine?

Idei pentru 
întreprinderea socială

(etapa 2)

Ce vreţi să aaţi de la ei?

Nevoile 
comunităţii

Resursele 
comunităţii
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Exerciţiile de mai sus v-au ajutat să clarificaţi aspecte utile în pregătirea întreprinderii sociale:

     situaţia din comunitatea dumneavoastră;
     nevoile comunităţii pe plan economic şi social;
     disponibilitatea şi utilizarea resurselor locale (materiale, financiare, umane etc.);
   capacitatea de implementare a ideii de afaceri în comunitate: resursele existente, experienţa, 
motivaţia şi competenţele viitorilor angajaţi;
     parteneriate posibile cu actori publici şi privaţi;
     implicarea întreprinderii sociale în comunitate.

Stabilirea obiectivelor întreprinderii sociale

Pe baza informaţiilor obţinute până acum, formulaţi obiectivele întreprinderii sociale, rezultatele pe 
care le anticipaţi. 

Obiectivele economice se referă la rezultatele care ţin de afacerea dumneavoastră (de exemplu, 
tipurile produselor sau serviciilor, valoarea vânzărilor, tipul pieţei etc.). 

Obiectivele sociale reprezintă rezultatele pe care vreţi să le obţineţi la nivel social (de exemplu: 
numărul persoanelor care trăiesc în situaţie dificilă în comunitate care vor fi ajutaţi, angajaţi sau care 
vor beneficia de serviciile întreprinderii sociale; obiectivele de dezvoltare a comunităţii etc.). 

Obiectivele trebuie să fie specifice, măsurabile, să poată fi atinse, relevante şi încadrate în timp. 

Dacă unul dintre scopurile sociale este angajarea persoanelor din grupuri defavorizate (beneficiari de 
VMG, persoane de etnie roma, tineri peste 18 ani care părăsesc sistemul de protecţie a copilului, 
persoane cu dizabilităţi), rezultatele urmărite depind de tipul de integrare vizat. Cu alte cuvinte este 
bine să aveţi în vedere că există mai multe posibilităţi de inserţie pe piaţa muncii a persoanelor 
defavorizate. 

Angajarea temporară a acestora implică asigurarea condiţiilor de formare iniţială sau continuă la locul 
de muncă. Astfel, persoanele dezavantajate pot dezvolta abilităţi şi competenţe profesionale, sociale 
şi personale care să le permită ca după o perioadă de timp (de exemplu de 2-3 ani) să facă faţă 
cerinţelor oricărui loc de muncă. 

Angajarea durabilă presupune locuri de muncă stabile capabile să-şi acopere costurile. În funcţie de 
cadrul legislativ naţional şi reglementările regionale şi locale, în faza iniţială a unei întreprinderi 
sociale pot fi obţinute facilităţi fiscale pentru o perioada determinată de timp. Obiectul acestora este 
de a compensa lipsa de productivitate a respectivilor angajaţi. Conform Legii 76/2002 privind 
sistemul asigurărilor pentru şomaj şi stimularea ocupării forţei de muncă cu modificările şi 
completările ulterioare, perioada contractului de solidaritate pentru inserţia tinerilor absolvenţi pe 
piaţa municii este de maximum doi ani. Ulterior întreprinderile sociale vor plăti salariile angajaţilor 
defavorizaţi din propriile resurse atrase de pe piaţă (Davister et al, 2004:4). Cu referire la tinerii între 
16 şi 25 de ani, alte măsuri de acompaniere socială la noi în ţară sunt: „consiliere profesională şi 
mediere din partea personalului specializat al AJOFM prin întocmirea unui plan individual de 
mediere; [...] sprijin pentru continuarea studiilor (tinerii din familiile care au dreptul la VMG şi au doi 
sau mai mulţi copii), prin burse de şcolarizare sau pentru continuarea studiilor, acordate din bugetul 
de stat aferent Ministerului Educaţiei sau din bugetele locale”. (MMFPS, 2010a: 70). 

Ce am aflat  
până acum? 
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Pentru mai multe detalii privind reglementările în vigoare, vă rugăm consultaţi subcapitolul 4.6 
„Reglementări juridice şi surse de finanţare”.

    4.3 Pasul 3. Evaluarea

Până acum ne-am concentrat atenţia pe clarificarea elementelor necesare în formularea ideii de 
afaceri. Aceasta ţine cont de motivaţia şi capacitatea dumneavoastră şi a partenerilor, de 
caracteristicile  comunităţii în care veţi lucra, resursele pe care le aveţi la dispoziţie.

În continuare veţi evalua dacă aveţi cui să oferiţi viitoarele produse/ servicii, cu alte cuvinte, dacă o să 
aibă „căutare”. Gândiţi-vă la următoarele aspecte:
   • Produsele şi serviciile întreprinderii sociale vor avea preţuri şi caracteristici mai atractive faţă de 
    cele de pe piaţă? Clienţii vor renunţa la un produs similar pe care îl cumpărau anterior ca să 
      cumpere de la dumneavoastră ?
    •  Care este piaţa pe care veţi comercializa produsele / serviciile? Care este locul pe care îl veţi ocu-
      pa pe piaţă?
  • Care sunt persoanele cu care întreprinderea socială va interacţiona direct sau indirect? Dar 
      instituţiile? 
    • Cine sunt viitorii  consumatori? 
    • Ar fi cineva interesat de produsele / serviciile dumneavoastră?
    • Cine vă  face concurenţă?
    • Cum veţi promova produsele / serviciile? Cum vor ajunge la clienţi?

Pentru a determina în ce măsură veţi vinde, gândiţi afacerea în contextul pieţei pe care va funcţiona. 
Cum analizaţi piaţa? Parcurgerea exerciţiilor de mai jos vă va ajuta să luaţi în calcul elementele 
necesare într-o astfel de analiză.

Înainte de a porni la drum, strângeţi cât mai multe informaţii despre piaţă. Chiar dacă nu aveţi resurse 
financiare pe care să le mobilizaţi pentru această etapă, puteţi obţine informaţii sau date utile fără 
costuri sau cu costuri reduse. Vă recomandăm următoarele surse:
    • Discutaţi cu organizaţii, firme sau persoane care lucrează în acelaşi domeniu;
    • Dacă aveţi deja produsul, testaţi-l cu potenţiali clienţi;
   • Observaţi care este cererea şi oferta pentru produsul respectiv în zonă. (De exemplu, dacă plă-
     nuiţi să deschideţi o brutărie într-un anumit loc, luaţi-vă câteva ore pentru a vedea câte persoane 
      trec pe acolo într-o oră, eventual vorbiţi cu ei să vedeţi dacă sunt mulţumiţi, plimbaţi-vă prin cartier 
      pentru a vedea dacă mai sunt brutării în zonă etc.);
   • Căutaţi informaţii  despre categoria de consumatori care vă interesează. (De exemplu, le puteţi 
      găsi pe site-urile ministerelor, ale Institutului Naţional de Statistică, ale primăriilor, ale agenţiilor de 
      dezvoltare regionale sau locale etc.);
    • Citiţi presa în domeniul care vă interesează;
   • Citiţi publicaţiile sau materialele promoţionale ale competitorilor dumneavoastră şi acordaţi aten-
    ţie politicii de preţ practicate de aceştia (Kubr, Marchesi, Ilar, 1998; Forth Sector, 2007; NESsT, 
      2011).

Cui vreţi să vindeţi? 

Decideţi căror categorii de persoane sau instituţii veţi vinde produsul sau serviciul întreprinderii 
sociale. Răspunsul de tipul „oricui vrea să îl cumpere” nu vă va ajuta foarte mult. Ca sa ştiţi cum 
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ajungeţi la clienţii produsului sau serviciului dumneavoastră, trebuie să îi identificaţi şi să aveţi 
informaţii relevante despre ei.

Răspundeţi la întrebările de mai jos pentru a clarifica cine sunt consumatorii întreprinderii sociale:

Consumatorii: 
Ce ştiţi despre ei? Ce mai trebuie să ştiţi?

Răspunsurile dumneavoastră: 

Cine va cumpăra produsul / serviciul? Care 
sunt categoriile de consumatori cărora li se 
adresează? Sunt persoane zice sau rme şi
instituţii? 

......................................................................................................................... 

......................................................................................................................... 

......................................................................................................................... 

......................................................................................................................... 

......................................................................................................................... 

......................................................................................................................... 

......................................................................................................................... 

......................................................................................................................... 

......................................................................................................................... 

......................................................................................................................... 

......................................................................................................................... 

......................................................................................................................... 

......................................................................................................................... 

......................................................................................................................... 

......................................................................................................................... 

......................................................................................................................... 

......................................................................................................................... 

......................................................................................................................... 

......................................................................................................................... 

......................................................................................................................... 

......................................................................................................................... 

......................................................................................................................... 

......................................................................................................................... 

......................................................................................................................... 

......................................................................................................................... 

......................................................................................................................... 

......................................................................................................................... 

......................................................................................................................... 

......................................................................................................................... 

......................................................................................................................... 

Unde locuiesc potenţialii clienţi? La oraş? La 
sat? În localităţi învecinate? În judeţe 
învecinate? 

Ce venituri au? Ce produse / servicii îşi 
permit să cumpere? Sunt persoane cu 
venituri mici, care îşi permit produse ieftine? 

Sunt persoane cu venituri mari, care caută un 
produs special, deosebit? 

Sunt mai ales femei? Bărbaţi? Tineri? 
Vârstnici? Au familii? Care membru al familiei 
face cumpărăturile?

 

Care este numărul consumatorilor potenţiali 
cărora se adresează produsul / serviciul ?

 

Cumpără de obicei tipul de produs
 

/
 

serviciu 
pe care vreţi să îl oferiţi? De ce? În ce 
condiţii? Ce nevoi le satisface?

 

Cât de des cumpără în prezent tipul de 
produs / serviciu pe care îl veţi oferiţi?

 

Cum şi unde cumpără produsul
 

/ serviciul
 

respectiv? La târguri, la magazine, comandă 
cu livrare?

 

De unde au informaţii despre produsele
 

/ 
serviciile de acest gen? Din ziare? Reviste? 
De la prieteni? De pe internet? De la târguri?

 

Consumatori

Sursa: adaptat după Kubr, Marchesi, Ilar, 1998; Forth Sector, 2007; NESsT, 2011
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Cine mai oferă produsul sau serviciul întreprinderii sociale?

Pe baza informaţiilor privind concurenţa întreprinderii sociale pe care o veţi deschide, vă veţi dezvolta 
strategia potrivită pentru ca produsul / serviciul să aibă succes pe piaţă. 

Exerciţiile de mai jos vă ghidează în definirea şi analiza mediului concurenţial.

În momentul de fa
clienţi produsul /  serviciul? De unde 
cumpără? Călătoresc în altă localitate? Se 
deplasează câteva staţii de autobuz? Unde?

Potenţialii clienţi sunt mulţumiţi de produsele 
/ serviciile oferite de alte organiza ţii? De ce? 
De ce nu? Care este motivaţia de a se 
deplasa exclusiv pentru a achiziţiona acest 
produs? Dar costurile de  transport? Cât timp  
consumă? Care este  preţul pe care îl  

plătesc în prezent pentru el? Veţi oferi un 
preţ

 
mai mic? Mai mare?

Cunoaşteţi rme sau organizaţii care oferă 
acest produs / serviciu în localitate?

 

Dar în judeţ?
 

Dar în ţară?
 

Care sunt  cele mai dezvoltate? 

Cunoaşteţi  în localitate  rme sau organizaţ ii 
care oferă produse / servicii asemănătoare 
cu cele pe care le va realiza întreprinderea 
socială? Prin ce diferă fa ţă de viitoarele 
dumneavoastră produse

 
/

 
servicii?

 

Dar în judeţ?
 

Dar la nivel naţional (dacă este cazul)?
 

Enumeraţ i-le pe cele mai dezvoltate.

Cu ce vine nou produsul

 

/

 

serviciul 
întreprinderii sociale fa ţă de ce este acum pe 
piaţă ? (De exemplu, este mai natural, mai 
ieftin, mai atrăgător, mai aproape de 
consumatori, corespunde mai bine cerinţelor 
şi nevoilor consumatorilor etc.)

 

 

Competitorii: Ce ştiţi despre ei?  Răspunsurile dumneavoastră

ţă cum obţin potenţialii .........................................................................................................................

.........................................................................................................................

.........................................................................................................................

.........................................................................................................................

.........................................................................................................................

.........................................................................................................................

.........................................................................................................................

.........................................................................................................................

.........................................................................................................................

.........................................................................................................................

.........................................................................................................................

.........................................................................................................................

.........................................................................................................................

.........................................................................................................................

.........................................................................................................................

.........................................................................................................................

.........................................................................................................................

.........................................................................................................................

.........................................................................................................................

.........................................................................................................................

.........................................................................................................................

.........................................................................................................................

.........................................................................................................................

.........................................................................................................................

.........................................................................................................................

.........................................................................................................................

.........................................................................................................................

.........................................................................................................................

.........................................................................................................................

.........................................................................................................................

.........................................................................................................................

.........................................................................................................................

.........................................................................................................................

.........................................................................................................................

.........................................................................................................................

Competiţia
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Cu cine veţi colabora?

Pentru ca afacerea dumneavoastră să fie prosperă vă invităm identificaţi viitorii colaboratori, fie că 
este vorba despre angajaţi, parteneri de afaceri, furnizori de materie primă sau distribuitori prin care 
vă veţi vinde produsele/ serviciile. V-aţi gândit la o parte dintre aceştia?

Mai jos sunt câteva întrebări care vă vor ajuta să clarificaţi tipurile de colaboratori pe care să îi aveţi în 
vedere.

Modelul de afaceri

Ştiţi ce produs / serviciu vreţi să realizaţi în întrerpinderea socială, care este piaţa şi cui vreţi să 
vindeţi. Clarificaţi care sunt activităţile prin care veţi atinge scopul urmărit. Cu alte cuvinte, este timpul 
să definiţi procesul pe care îl va parcurge produsul / serviciul, de la idee la furnizare de materie primă, 
la producţie, vânzări şi distribuţie. Modelul de afaceri urmăreşte, în linii mari, acest traseu:

Colaboratorii  Cine sunt? Cum veţi colabora cu ei?  

Angajaţi: cine va lucra 
în întreprinderea 
socială?  

De câţi angajaţi va  nevoie pentru începerea afacerii sociale? 
Ce responsabilităţi vor avea? Ce trebuie să ştie să facă? 
Cunoaşteţi astfel de persoane? Cât de repede sunt disponibile 
să înceapă lucrul în întreprinderea socială? În ce condiţii? 
Veţi angaja persoane din grupuri vulnerabile (de exemplu 
persoane de etnie romă, beneciari de VMG, părinţi singuri, 
familii cu mai mulţi copii, şomeri de lungă durată etc.)?

Parteneri: cu cine vă 
asociaţi?  

Cu cine vă veţi asocia pentru începerea afacerii? Care sunt 
avantajele asocierii? (de exemplu experienţă, competenţe, 
cunoştinţe, aport nanciar iniţial, teren,  utilaje disponibile, putere 
mai mare de negociere cu furnizori sau cu clienţ i, putere nanciară 
mai mare etc.)  

Furnizori: cum faceţi 
rost de materie primă?

Scrieţi o listă cu furnizorii de materie pe care îi cunoaşteţi în 
domeniu. Marfa lor este de calitate? Cât de rapid v-o pot aduce? 
Pot aduce comenzi regulate? La ce pre ţ? Unde aduc materia 
primă? În localitatea dumneavoastră? Cât de departe? Veţi folosi  
resurse disponibile pe plan local?

 

Desfacere: unde vă 
vindeţi produsele/ 
serviciile?

 

Cu ce organizaţii, rme, instituţii veţ i colabora pentru a vă vinde 
produsele

 
/ serviciile? De ce ar  interesa ţi să lucreze cu 

dumneavoastră? Ce le oferiţi? De ce vor  interesaţi să lucreze cu 
dumneavoastră? Cu cine lucrează în prezent?

 

 

Colaboratorii

Sursa: adaptat după Kubr, Marchesi, Ilar, 1998: 97 

Cercetare şi 
dezvoltare

Marketing şi 
vânzări

Servicii post- 
vânzare

Producţie Distribuţie
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Fiecare etapă va fi diferită în funcţie de tipul de afacere pe care vreţi să o dezvoltaţi. Întrebările de mai 
jos vă vor ajuta să elaboraţi procesul prin care produsul / serviciul va trece până va ajunge la 
consumatori. Ne vom concentra în cele ce urmează pe componentele principale care vor fi cel mai 
probabil desfăşurate de majoritatea întreprinderilor mici şi mijlocii cu activitate de producţie, însă 
acestea sunt relevante şi pentru afaceri care furnizează servicii.

Producţie

Furnizarea de materie primă: 
De unde planicaţi să procuraţi materia 
primă? La ce interval?

Descrierea etapelor de producţie specice 
afacerii dumneavoastră: procesarea 
materiei prime / producerea componentelor / 
asamblare

Sediul: 
Descrieţi caracteristicile spaţiului necesar 
desfăşurării activităţii.

Marketing şi vânzări
Marketingul deneşte activităţile organizaţiei 
îndreptate către clienţi: Cum satisface 
produsul / serviciul nevoile clienţilor? Cum 
adaptăm produsul/ serviciul la cerinţele 
consumatorului? Cum îl vindem? 
Acestă activitate va  analizată la Pasul 4 
„Testarea”, dedicat aproape exclusiv celor 
patru segmente de activitate care ţin de 
ceea ce în limbajul de specialitate poartă 
numele de „mix de marketing”. Deocamdată, 
ne-am propus să oferim informaţii despre 
componenta de marketing, un punct cheie în 
planul de afaceri.

Distribuţie
Cum vreţi să ajungeţi la consumatorii voştri? 
Prin ce canale? (de exemplu, printr-un 
magazin propriu – zic sau online – , prin 
distribuitori, prin târguri şi evenimente)

De ce materie primă este nevoie?
......................................................................................................................................................................

De unde o obţineţi? Listaţi tipul de materie primă primită de la ecare furnizor în parte.
.....................................................................................................................................................................

Cât de des va  livrată în primul an de funcţionare a întreprinderii sociale? În al doilea
an? Pe următorii 3-5 ani?
.....................................................................................................................................................................

Cât estimaţi costul pentru procurarea materiei prime?
.....................................................................................................................................................................

Aţi analizat toate variantele de procurare a materiei prime din zona din care faceţi parte?
.....................................................................................................................................................................

Etapele producţiei se vor desfăşura în totalitate intern? Care etape vor  desfăşurate 
intern şi de ce? 
.....................................................................................................................................................................  
De ce utilaje aveţi nevoie? Cât costă? În cât timp urmează să le achiziţionaţi?
..................................................................................................................................................................... 
Cum va  organizat procesul de producţie de-a lungul unei luni? Dar a unui an? Descrieţi 
în detaliu.
..................................................................................................................................................................... 
Care vor  costurile principale legate de producţie? 
.....................................................................................................................................................................

Ce  capacitatea de producţie va avea întreprinderea socială în primul an? Dar în al doilea 
an? Dar în anii 3- 5?
.....................................................................................................................................................................

De cât spaţiu aveţi nevoie? Ce fel de spaţiu? Aveţi nevoie de spaţii de stocare? De unde 
veţi face rost de acest spaţiu? Există spaţii pe care le-aţi putea folosi în localitatea 
dumneavoastră? Trebuie reamenajate? Trebuie construit ceva de la zero? Sunteţi siguri 
că soluţia aceasta este cea mai simplă din punct de vedere al costurilor? Dar cea mai 
bună? 
......................................................................................................................................................................
......................................................................................................................................................................
......................................................................................................................................................................
......................................................................................................................................................................

Analiza pieţei şi a competitorilor aţi făcut-o în exerciţiile precedente. Rezumaţi punctele 
cheie mai jos:
..................................................................................................................................................................... 
Deniţi grupul ţintă: aceştia sunt consumatorii cărora vreţi să le vindeţi produsul / 
serviciul. Şi prin exerciţiul acesta am trecut mai devreme, la secţiunea „Cui vreţi să 
vindeţi?”
......................................................................................................................................................................
......................................................................................................................................................................
......................................................................................................................................................................
.................................................................................................................................................................. 
Care este strategia de marketing? Cum veţi ajunge la consumator? Gândiţi-vă la 
imaginea şi caracteristicle produsului / serviciului pe care îl vindeţi, la preţ, la distribuţie, 
la promovare.  Notaţi câteva elemente cheie aici, dar vom reveni la ele mai jos, la Pasul 
4, „Testarea”.
......................................................................................................................................................................
......................................................................................................................................................................
......................................................................................................................................................................

La Pasul 4, „Testarea” vom detalia această secţiune. Deocamdată gândiţi-vă la traseul pe 
care îl va urma produsul/ serviciul din momenul în care va părăsi producţia şi are deja o 
imagine stabilită. Cum ajunge el la consumatori?
......................................................................................................................................................................
......................................................................................................................................................................
...................................................................................................................................................................

Modelul de afaceri

Sursa: adaptat după Kubr, Marchesi, Ilar, 1998

Modelul de 
afaceri
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Am parcurs împreună activităţile principale, dar dumneavoastră sunteţi cel care va structura procesul 
specific întreprinderii sociale pe care vreţi să o porniţi.

Concentraţi-vă doar pe câteva activităţi cheie în afacerea dumneavoastră. Pentru restul, analizaţi 
măsura în care puteţi apela la specialişti (de exemplu, pentru contabilitate, administraţie, marketing 
etc.).

Echipa

Deschiderea unei afaceri presupune asumarea unor responsabilităţi tehnice şi administrative. 
Membrii echipei vor avea sarcini complementare: fiecare se pricepe la ceva, are experienţă în 
anumite domenii şi este responsabil pentru acestea. Limitaţi situaţiile în care o singură persoană face 
totul.

Identificaţi punctele slabe ale echipei şi modalitatea prin care acestea pot fi suplinite. De exemplu, 
dacă nu vă pricepeţi la marketing, poate ar fi o idee bună să apelaţi la profesionişti care să vă ajute să 
stabiliţi imaginea şi strategia de marketing a întreprinderii. 

Echipa
 

Răspunsurile dumneavoastră
 

A mai lucrat împreună această echipă?  ..............................................................................................................

..............................................................................................................

..............................................................................................................

..............................................................................................................

..............................................................................................................

..............................................................................................................

Care sunt punctele tari ale echipei? Ce ştie să 
facă cel mai bine?  

Care sunt punctele slabe ale echipei? Cum 
soluţionaţi  aceste obstacole?  

În ce domenii este competent ecare membru al 
echipei? Are experien ţă practică în respectivul 
domeniu?  

Sunt clare rolurile  ecărui membru al echipei?  
Care sunt? Este clar aportul ecărui membru al 
echipei?  

Echipa a căzut de acord asupra unor obiective 
comune?  Există încă diferenţe de opinie?  

Din echipă fac parte persoane dezavantajate? Ce 
nevoi specice au aceste persoane?

 

Întreprinderea socială oferă condiţii pentru 
satisfacerea acestor nevoi speciale?

 

Echipa

..............................................................................................................

..............................................................................................................

..............................................................................................................

..............................................................................................................

..............................................................................................................

..............................................................................................................

..............................................................................................................

..............................................................................................................

..............................................................................................................

..............................................................................................................

..............................................................................................................

..............................................................................................................
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Exerciţiile de mai jos vă vor ajuta să identificaţi competenţele membrilor echipei. Marcaţi cu un cerc 
plin domeniile pe care membrii echipei le cunosc cel mai bine. Marcaţi cu un cerc gol pe cele unde au 
mai puţină experienţă. Pentru cazurile în care consideraţi că nicio persoană nu acoperă satisfăcător 
comptenţele necesare, gândiţi-vă cum puteţi umple spaţiile goale.

Echipa  

Abilităţi specice  Ablităţi generale  
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Angajat 1  

...........................................................................
      o    

Angajat 2  

...........................................................................
 

      o  o       

Angajat 3
 

...........................................................................
 

 


 


     


  


 

 

Spaţii goale: ce abilităţi 
lipsesc?

 
   


  

o
    

Sursa: adaptat după Kubr, Marchesi, Ilar, 1998
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Organizaţia

Aţi decis principalele activităţi ale întreprinderii sociale. Aţi decis profilul şi responsabilităţile pentru 
membrii echipei. În continuare, clarificaţi aspectele legate de organizarea internă:

Personal

V-aţi gândit la echipă în funcţie de 
competenţele lor. Aţi elaborat modelul de 
afaceri şi activităţile specice ale 
întreprinderii sociale. Grupaţi membrii 
echipei în funcţie de activităţile întreprinderii 
sociale şi responsabilităţile ecăruia. 

Sediul

Pentru alegerea spaţiului necesar 
desfăşurării activităţii, aveţi vedere:
• valoarea chiriei;
• cerinţele de spaţiu şi dimensiune;
• accesul la resurse materiale în zonă;
• accesul la piaţa de desfacere în zonă;
• accesul la personal cu experienţa căutată 
  în zonă.

Parteneriate

Orice întreprindere socială are relaţii de 
parteneriat cu alte întreprinderi – e că este 
vorba despre furnizori, distribuitori,sau alte 
întreprinderi sociale. 
Un parteneriat de succes  îndeplineşte cel 
puţin următoarele cerinţe: 
• este perceput drept  o situaţie de câştig 
  pentru ambii parteneri;
• există un echilibru între riscuri şi investiţii;
• sunt clare condiţiile parteneriatului, inclusiv 
  ale încetării acestuia. 

Punctele forte şi slabe ale 
întreprinderii sociale

Analiza punctelor forte şi slabe ale afacerii 
dumneavoastră vă ajută să claricaţi care 
sunt lucrurile la care sunteţi buni şi pe care 
să „marşaţi” la stabilirea imaginii rmei sau 
la întâlnirile cu clienţi, parteneri sau 
investitori. De asemenea, vă indică 
domeniile în care nu sunteţi cei mai buni, în 
care este util să căutaţi sfaturi din exterior.

De câţi angajaţi veţi avea nevoie?

..................................................................................................................................................................... 

Ce responsabilităţi va avea ecare angajat?

.....................................................................................................................................................................

Ce salariu anual va avea ecare angajat?

.....................................................................................................................................................................

Ce salariu anual vor avea toţi angajaţii?

.....................................................................................................................................................................

De ce dimensiune aţi calculat că este nevoie? Va  un spaţiu deschis sau închis (de 
exemplu, birouri / spaţii mai mici individuale)? 
.....................................................................................................................................................................

Veţi avea nevoie de spaţii de procesare? De depozitare?

.....................................................................................................................................................................

Locaţia va permite accesul la resure materiale din zonă (materii prime, terenuri sau clădiri 
etc.)?

.....................................................................................................................................................................

Amplasarea sediului va permite accesul la oameni care au experienţă în domeniu sau 
care pot contribui la dezvoltarea afacerii dumneavoastră? 
.....................................................................................................................................................................

Ce costuri va implica ecare din variantele de spaţiu la care v-aţi gândit? (amenajare, 
întreţinere, chirie) 
.....................................................................................................................................................................

Sediul va  într-o o clădire sau se va construi pe un teren din localitate (de exemplu, pus 
la dispoziţie prin concesionare de la primărie)?

....................................................................................................................................................................

....................................................................................................................................................................

Care sunt partenerii pe care îi veţi avea?

.....................................................................................................................................................................

Care sunt avantajele partenerilor în acest parteneriat?

.....................................................................................................................................................................

Care sunt avantajele dumneavoastră în acest parteneriat?

.....................................................................................................................................................................

Care sunt condiţiile parteneriatului?

.....................................................................................................................................................................

Care sunt riscurile dacă se rupe unul din parteneriate sau dacă se schimbă condiţiile? De 
exemplu, dacă unul din furnizori renunţă la contract, veţi putea găsi cu uşurinţă alt 
furnizor? Dacă un client renunţă la contract, acest lucru va avea un impact mare sau mic 
asupra afacerii?

......................................................................................................................................................................

......................................................................................................................................................................

......................................................................................................................................................................

Care sunt avantajele competitive ale întreprinderii sociale? La ce ar  cel mai bună? Ce o 
face diferită de alte organizaţii?

.....................................................................................................................................................................

Care ar  punctele slabe ale organizaţiei dumneavoastră? La ce vă pricepeţi mai puţin 
decât alte organizaţii?

.....................................................................................................................................................................

Cum veţi rezolva aceste puncte slabe?

.....................................................................................................................................................................

......................................................................................................................................................................

......................................................................................................................................................................

.....................................................................................................................................................................

Organizaţia
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Analiza pieţei din perspectiva mediului politic, economic, social şi tehnologic

Exerciţiile de mai jos vă ghidează în analiza factorilor care vă pot influenţa afacerea. Poate pare 
complicat, dar nu este – exerciţiul are rolul de a vă informa asupra tuturor elementelor de luat în 
calcul, chiar dacă în această fază nu este necesar să intraţi în prea multe detalii.

Sursa: adaptat după Forth Sector, 2007:48

La acest pas am intrat în detalii legate de evaluarea ideii de afaceri. Tot ce am clarificat va fi util pentru 
planul de afaceri prezentat la Pasul 5, „Planul de afaceri”:
     consumatorii produsului sau serviciului oferit şi cum veţi ajunge la ei;
   concurenţa dumneavoastră: care este piaţa în acest moment pentru tipul de produse / servicii 
furnizate de dumneavoastră, cine le mai vinde şi cât de satisfăcuţi sunt consumatorii dumneavoastră 
ţintă de acestea;
     principalii colaboratori, angajaţii, partenerii, furnizorii;
     echipa de management şi organizarea internă a afacerii dumneavoastră;
     punctele forte şi slabe ale afacerii dumneavoastră;
     contextul politic, economic, social, tehnologic al întreprinderii sociale.

Politic

 

Economic

 

Social

 

Tehnologic

 

Enumeraţi

 

factorii 
politici sau legislativi 
care v-ar putea 
inuenţa afacerea 
socială.

 

Enumeraţi aspectele 
economice care ar 
putea inuenţa 
afacerea socială.

 

Descrieţi prolul 
socio-demograc al 
comunităţii în care

 

veţi deschide

 

întreprinderea 
socială.

 

Enumera ţi câteva 
caracteristici privind 
tehnologia de pe piaţă 
necesară 
implementării ideii de 
afaceri.

 

Câteva exemple:

 

Stabilitate politică la 
nivel local / naţional

 

Taxe
 

Angajare
 

Politici pentru 
protecţia mediului 
înconjurător 

 

Câteva exemple:

 

Situaţia economică 
în domeniul 
dumneavoastră de 
activitate (creştere 
economică etc.) la 
nivel de judeţ

 
şi 

naţional
 

Strategia de 
dezvoltare 
economică la nivel 
de judeţ/ naţional  

Cererea ş i oferta de 
produse/ servicii în 
domeniul 
dumneavoastră de 
activitate la nivel 
local, judeţean sau 
naţional

 
Şomajul

 
Ratele

 
de schimb

 

Câteva exemple:

 

Nevoile 
persoanelor din 
grupul căruia se 
adresează 
întreprinderea 
socială

 

Caracteristicile 
persoanelor din 
grupul căruia se 
adresează 
întreprinderea 
socială (experienţă, 
educaţie, 
competenţe, 
atitudini etc.)  

Schimbările care 
au loc la nivel 
demograc (de 
exemplu, tinerii 
care părăsesc 
localităţ i, de ce o 
fac etc.)

 

Câteva exemple:

 

Tipuri de utilaje care 
se folosesc în 
domeniu

 

Noutăţile în domeniul 
tehnologic din 
domeniu (na ţional, 
internaţional)

 

Inovaţii tehnologice  

Patente, brevete  

Ce am aflat  
până acum? 

Context:
Politic

Economic
Social

Tehnologic
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     4.4 Pasul 4. Testarea

Până acum am trecut în revistă principale elemente ale ideii de afaceri. Am analizat consumatorii, 
comunitatea şi nevoile pe care le vor satisface produsele / serviciile întreprinderii sociale, integrarea 
organizaţiei în comunitate, dar şi interacţiunea cu piaţa.

Pentru a ne apropia cu încă un pas de elaborarea planului de afaceri vom reformula toate aceste 
aspecte într-o manieră mai „tehnică”, din perspectiva interacţiunii cu piaţa, relevantă din punct de 
vedere al succesului economic. 

Produsul

Delimitaţi clar produsul / serviciul pe care întreprinderea socială îl oferă. Este bine să ştiţi căror nevoi 
ale consumatorilor răspunde, prin ce se diferenţiază de alte produse similare. Pentru a evalua 
competitivitatea produsului / serviciului întreprinderii sociale, răspundeţi la întrebările de mai jos.

Care sunt caracteristicile produsului / serviciului 
întreprinderii sociale? În ce măsură caracteristicile satisfac  
nevoile consumatorilor şi ale comunităţii? Este nevoie să  
adaptaţi produsul / serviciul pentru a le satisface mai bine?

Cine va cumpăra produsul / serviciul? De ce? Pentru că 
este mai ieftin? Pentru că este mai bun? Pentru că este  mai 
atractiv pentru consumator? Pentru că răspunde mai bine 
nevoilor şi cerinţelor clienţilor?

Este poziţionat corect pe piaţa? Deserveşte anumite tipuri 
de consumatori? Vă este clar care sunt aceştia?

Care este imaginea produsului / serviciului?
Nu uitaţi: imaginea produsului/ serviciului adaugă valoare 
(de exemplu, un borcan de dulceaţă cu o etichetă stilizată, 
ambalat şi prezentat elegant este total alt produs faţă de un 
simplu borcan de dulceaţă).
Din punct de vedere vizual, v-aţi gândit cum va arăta 
produsul?
Fie că este vorba despre un produs sau de un serviciu, 
imaginea sa trebuie să corespundă cu mesajul pe care vreţi 
să îl transmiteţi consumatorilor

Care sunt funcţiile ambalajului produsului dumneavoastră? 
(de exemplu: cantitate pe unitate de produs, aspecte legate 
de conservare şi protecţie a produsului, manevrare, 
informare a consumatorului etc.)

Descrieţi produsul / serviciul. Ce este diferit faţă de al concurenţei? 
Cum răspunde la nevoile consumatorilor?
........................................................................................................................................
........................................................................................................................................
........................................................................................................................................
........................................................................................................................................

Există piaţă pentru acest produs / serviciu? Din ce persoane, instituţii sau 
organizaţii este formată piaţa?
........................................................................................................................................
........................................................................................................................................
........................................................................................................................................
........................................................................................................................................
........................................................................................................................................
........................................................................................................................................
........................................................................................................................................
........................................................................................................................................
........................................................................................................................................

Este vorba despre un produs / serviciu adresat unei mase de 
consumatori, sau este „de nişă”, adică adresat numai unui anumit 
segment de consumatori (de exemplu, persoane care sunt interesate de 
mâncarea biologică şi îşi permit să plătească în plus pentru asta)?
........................................................................................................................................
........................................................................................................................................
........................................................................................................................................

Care va  percepţia consumatorilor asupra produsului meu? Cum va 
arăta produsul? 
Corespunde ambalajul şi felul în care îl comunicaţi cu cerinţele şi 
aşteptările  categoriei de persoane căreia i se adresează?
........................................................................................................................................
........................................................................................................................................
........................................................................................................................................
........................................................................................................................................
........................................................................................................................................
........................................................................................................................................
........................................................................................................................................
........................................................................................................................................

........................................................................................................................................

........................................................................................................................................

........................................................................................................................................

........................................................................................................................................

........................................................................................................................................

........................................................................................................................................

Sursa: adaptat după Kubr, Marchesi, Ilar, 1998; Forth Sector, 2007

Produsul

Aţi denit bine produsul?
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Preţul

Succesul întreprinderii sociale depinde de stabilirea unui preţ pentru produsul / serviciul oferit. Pentru 
a face asta trebuie să vă gândiţi la mai multe aspecte, detaliate mai jos.

Ce preţ puteţi cere de la consumatori? Preţul trebuie să fie cel  pe care consumatorul este pregătit să 
îl plătească. Preţul nu este exclusiv determinat de cost. Desigur, şi costul de producţie este important, 
pentru că diferenţa dintre preţ şi cost rezultă în profitul dumneavoastră. Dar stabilirea preţului unui 
produs/ serviciu  ţine cont în primul rând de valoarea pe care o are acesta pentru consumator. În 
componenţa preţului de vânzare intră atât elemente  mai uşor de măsurat (costul de producţie), cât şi 
unele  care sunt mai greu de evaluat dar care sporesc  valoarea acelui produs(de exemplu, unicitatea 
în cazul produselor de artizanat) povestea, raritatea, ineditul combinaţiilor ingredientelor etc.). 
Atenţie la cazul în care preţul de vânzare este mai mic decât preţul pe care consumatorul este pregătit 
să îl plătească. În astfel de situaţii, este posibil ca produsul / serviciul să nu fie  considerat atractiv de 
către viitorii clienţi.

Care este experienţa consumatorilor, din punct de vedere al preţului, cu produse / servicii similare? 
Dacă o persoană  este obişnuită să plătească un anumit preţ pentru un astfel de produs, este puţin 
probabil să fie dispus să cheltuiască mai mult pe produsul dumneavoastră. Excepţia este dată de 
cazul în care consumatorul percepe produsul ca având o valoare superioară. Aceasta poate fi dată de 
imagine, de moda perioadei respective, de felul în care comunicaţi imaginea produsului / serviciului, 
de promovare etc.

Ce preţuri au produsele / serviciile care pot înlocui produsul / serviciul oferit de întreprinderea 
socială? Este posibil ca, în cazul în care consumatorii au acces la multe produse cu rol de înlocuitor, 
preţul acestuia va fi tras în jos. Ţineţi cont de acest aspect atunci când stabiliţi preţul.

Care va fi strategia de preţ pe care o veţi adopta? O variantă este să intraţi pe piaţă cu un preţ mai mic 
faţă de competitorii dumneavoastră. Astfel veţi atrage atenţia mai multor clienţi pentru că puteţi 
produce la costuri mai mici decât concurenţa. Sau dimpotrivă, există situaţii în care veţi prefera să 
intraţi pe piaţă cu un preţ mai mare, pentru că produsul/ serivicul  dumneavoastră este clar poziţionat 
ca fiind mai bun decât al competitorilor. Pentru a recapitula, răspundeţi la întrebările următoare:

Preţul

Ce preţuri au în prezent produsele /serviciile din categoria 
celor pe care întreprinderea socială le va lansa pe piaţă? 
Există diferenţe între anumite mărci? De unde provin aceste 
diferenţe?

Dintre produsele / serviciile identicate mai sus, ce cumpără 
consumatorii dumneavoastră ţintă mai mult? Ce preţuri sunt 
dispuşi să plătească pentru ele?

Ce preţ ar  dispuşi consumatorii să plătească pentru 
produsul/ serviciul dumneavoastră? De ce? Pentru că este 
mai bun calitativ? Pentru că este mai aproape ca sediu? 
Pentru că arată mai bine?

Ce strategie de preţ veţi adopta: ieftin şi la calitate scăzută 
sau asemănătoare cu a competitorilor? Scump şi mult mai 
bun / diferit?

Sursa: adaptat după Kubr, Marchesi, Ilar, 1998; Forth Sector, 2007

........................................................................................................................................

........................................................................................................................................

........................................................................................................................................

........................................................................................................................................

........................................................................................................................................

........................................................................................................................................

........................................................................................................................................

........................................................................................................................................

........................................................................................................................................

........................................................................................................................................

........................................................................................................................................

........................................................................................................................................

........................................................................................................................................

........................................................................................................................................

Aţi stabilit preţul corect?
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Canalele de distribuţie

În ce fel (prin ce „canale de distribuţie”) veţi asigura accesul consumatorilor la produsele / serviciile 
întreprinderii sociale? Răspunsul la această întrebare este important pentru succesul afacerii şi este 
diferit în funcţie de o serie de decizii pe care le veţi lua cu privire la caracteristicile şi numărul 
consumatorilor, preferinţele lor în ceea ce priveşte locul în care în care achiziţionează produsul / 
serviciul, nivelul de preţ etc. Înainte de a decide canalele de distribuţie, considerăm că este util să 
revedeţi răspunsurile dumneavoastră la exerciţiile de mai sus, mai ales cele legate de consumatori, 
de produs şi de preţ. Răspunzând la întrebările de mai jos, veţi contura o strategie de distribuţie.

Modalităţi de promovare

Consumatorii trebuie să cunoască produsul / serviciul înainte de a-l cumpăra. Puteţi capta atenţia 
consumatorilor în mai multe feluri. În exerciţiile de mai jos sunt listate câteva dintre acestea. Estimaţi 
de câtă publicitate aveţi nevoie într-o anumită perioadă. Interesaţi-vă care sunt costurile asociate. 
Faceţi publicitate astfel încât să fiţi observaţi, să oferiţi informaţii, să fiţi convingători. Explicaţi 
clienţilor care sunt avantajele produsului şi care este beneficiul lor în urma cumpărării. Convingeţi-i că 
este mai bun decât concurenţa.

Ştiţi unde vă vindeţi produsele/ serviciile? 

Din punct de vedere geograc unde vreţ i să 
vă vindeţi produsele / serviciile? În localitate? 
În localităţile sau în judeţele învecinate? În 
toată ţara? La nivel interna ţional? 
Concentraţi-vă pe opţiuni clar denite şi 
evitaţ i răspunsuri de tipul „oriunde”. 

...........................................................................................................................

...........................................................................................................................

...........................................................................................................................

...........................................................................................................................

...........................................................................................................................

...........................................................................................................................

...........................................................................................................................

...........................................................................................................................

...........................................................................................................................

...........................................................................................................................

...........................................................................................................................

...........................................................................................................................

...........................................................................................................................

...........................................................................................................................

...........................................................................................................................

...........................................................................................................................

...........................................................................................................................

...........................................................................................................................

...........................................................................................................................

...........................................................................................................................

...........................................................................................................................

...........................................................................................................................

...........................................................................................................................

...........................................................................................................................

...........................................................................................................................

...........................................................................................................................

...........................................................................................................................

...........................................................................................................................

...........................................................................................................................

...........................................................................................................................

...........................................................................................................................

Prin ce mecanisme ar  cel mai bine să  
vindeţi, ţinând cont de comportamentul 
consumatorilor dumneavoastră? În ce tipuri 
de magazine? În propriul magazin? Prin 
livrare la domiciliu? La târguri? Prin internet? 
Prin agenţi de vânzare? 

Alegeţi modalităţile în funcţie de tipul ş i preţul 
produsului

 
/ serviciului şi în funcţie de mediile 

cel mai frecventate de consumatorii 
dumneavoastră. Evitaţi răspunsul „oriunde”.

 

Listaţ i rme, instituţii, organizaţii importante 
cu care veţi încheia contracte de distribuţie. 
Sunt cele mai potrivite pentru produsele şi 
imaginea acestora?

 

Sursa: adaptat după Kubr, Marchesi, Ilar, 1998; Forth Sector, 2007

Distribuţie
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Tipul de publicitate Notaţi  tipurile de 
publicitate relevante 

pentru produsul / 
serviciul 

dumneavoastră. Daţi 
şi câteva nume 

concrete (nume de 
ziare, de reviste etc.)

 

De ce este relevant 
acest tip de publicitate 

pentru produsul/serviciul  
dumneavoastră? 

Gândiţi-vă la ce citesc 
consumatorii 

dumneavoastră, ce le 
inuenţează decizia 
de a cumpăra etc.? 

Care este costul 
lunar asociat acestui 

tip de publicitate? 

Materiale de 
publicitate:  
broşuri, uturaşi, 
postere  

............................................................. 

............................................................. 

............................................................. 

............................................................. 

............................................................. 

............................................................. 

............................................................. 

............................................................. 

............................................................. 

............................................................. 

............................................................. 

............................................................. 

............................................................. 

............................................................. 

............................................................. 

............................................................. 

............................................................. 

............................................................. 

............................................................. 

............................................................. 

............................................................. 

............................................................. 

............................................................. 

............................................................. 

............................................................. 

............................................................. 
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............................................................. 
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.............................................................. 

.............................................................. 

.............................................................. 
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.............................................................. 
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........................................................

........................................................
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........................................................
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........................................................

........................................................

........................................................

........................................................

........................................................

........................................................

........................................................

........................................................

........................................................

........................................................

........................................................

........................................................

........................................................

........................................................

........................................................

........................................................

........................................................

........................................................

Publicitate clasică:  

ziare, reviste, 
publicaţii de 
specialitate, radio, 
TV  

Marketing direct:  

e-mailuri directe 
către consumatori, 
telefoane către 
consumatori, 
internet  

Rela

Evenimente, 
expoziţii, târguri

ţii publice:  

articole despre 
produsul/ serviciul 
dumneavoastră, 
despre 
întreprinderea 
socială, despre 
dumneavoastră 
personal

 

Sursa: adaptat după Kubr, Marchesi, Ilar, 1998:93

Promovare
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Când vă adresaţi consumatorilor, concentraţi-vă pe persoanele care iau decizia de cumpărare (Kubr, 
Marchesi, Ilar, 1998).

Înainte de a trece mai departe, să recapitulăm ce am făcut până acum la acest pas, pentru că această 
informaţie va sprijini scrierea planului de afaceri:
    Produsul: are caracteristici clare care îl diferenţiază de alte produse, răspunde unei nevoi şi este 
dorit de consumatori din motive care vă sunt clare;
     Strategia de preţ folosită: se face în primul rând, în funcţie de consumatori şi cerinţele lor;
    Canalele de distribuţie: ştiţi care ar fi partenerii de distribuţie pentru produsul / serviciul dumnea-
voastră, iar canalele pe care le-aţi ales sunt potrivite cu cerinţele consumatorului ţintă;
     Promovare: poate fi  costisitoare dar crucială dacă vă doriţi ca clienţii să ştie de dumneavoastră.

Afacerea în cifre: cheltuielile şi veniturile

Până acum am detaliat componentele prin care să analizaţi dacă ideea dumneavoastră de afaceri 
este viabilă şi dacă întreprinderea socială va fi fezabilă. În continuare, vom pune totul în cifre. 

    Calcularea costurilor şi a rentabilităţii
Înainte de a calcula costurile, stabiliţi care este unitatea în funcţie de care veţi calcula. În funcţie de 
tipul de produs / serviciu oferit, aceasta poate fi, de exemplu: o cămaşă, un kilogram de fructe de pă-
dure, un borcan de miere, o oră de îngrijire a copilului mic etc.

Vom calcula două tipuri de costuri, pentru a le diferenţia pe cele care depind de numărul de unităţi 
produse şi vândute (costuri variabile) de acele costuri care nu depind de nivelul vânzărilor (costuri 
fixe) (NESsT, 2011: pp. 64-65,107).

Costurile fixe sunt suportate în mod regulat şi care nu depind de nivelul vânzărilor (de exemplu, chiria, 
utilităţile, echipamentele, salariile etc.). Indiferent cât de mult vindeţi într-o lună, va trebui să plătiţi 
chirie, utilităţi etc.

Costurile variabile sunt direct legate de numărul de produse sau servicii vândute (de exemplu, costul 
materialelor, al livrarii produselor respective). Pe baza acestor informaţii, definiţi costul variabil 
asociat fiecărei unităţi de produs (de exemplu, costul asociat cu producerea unei singure mese, nu al 
tuturor meselor). 

Ce costuri estimaţi că veţi avea în primul an de funcţionare a întreprinderii sociale? Exerciţiile 
următoare vă vor ghida în calculul unor costuri de bază. Atenţie la calcularea costurilor variabile, care 
trebuie să ţină cont de numărul de produse pe care estimaţi că le veţi vinde în această perioadă. Nu 
uitaţi să stabiliţi o perioadă pentru care faceţi acest calcul: şase luni, un an, doi ani etc.

Ce am aflat  
până acum? 

Costuri
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Costuri  Costuri  

xe  

Costuri variabile  

Cost variabil 
pe unitate de 

produs/ 
serviciu  

Cantitate: 
număr de unităţi 

vândute  

Costuri variabile 
totale (cost pe 

unitate x număr de 
unităţi) 

Echipamente     

Chirie      

Utilităţi      

Salarii      

Materie primă  

-  

-  

-  

    

Servicii (consultanţă, 
contabilitate, juridic, 
curăţenie, pază)

 

    

Publicitate
     

Tipărire
     

Papetărie
     

Telefon
     

Transport
     

Altele: 
.........................................................

 
    

Altele: 
.........................................................

 
    

Altele: 
.........................................................

 
    

Altele: 
.........................................................

 
    

Altele: 
.........................................................

 

TOTAL
 

Costuri 
xe 
totale  
=

 
 

Cost variabil 
total pe 
unitatea de 
produs = 

 
 

  

Sursa: adaptat după NESsT, 2011
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Dacă aţi parcurs exerciţiul de mai sus, ştiţi care sunt costurile fixe totale pe perioada de timp selectată 
şi costul variabil pe unitatea de produs:

Amintiţi-vă ce preţ aţi stabilit pentru produsul / serviciul întreprinderii sociale. Preţul perceput pe o uni-
tate (de exemplu, preţul unui borcan de zacuscă) va fi preţul unitar.

În continuare, calculaţi numărul de produse pe care le veţi vinde pentru a vă acoperi toate costurile. 
Pare complicat, dar după exerciţiile anterioare nu trebuie decât să înlocuiţi în formula următoare 
cifrele pe care le-aţi stabilit mai sus.

Dacă aţi aplicat această formulă, veţi şti cu câte produse veţi acoperi toate costurile, în perioada de 
timp pe care aţi ales-o.

     Calcularea veniturilor
Veniturile sunt mai simplu de calculat. Tabelul de mai jos vă va ghida. Ca şi în cazul costurilor, alegeţi o 
perioadă de timp pentru care să calculaţi veniturile (un an, de exemplu).

Costuri xe totale = ________ RON

Sursa: adaptat după NESsT, 2011

Cost variabil pe unitatea de produs = _______ RON

Preţ unitar  = ______ lei / ______       
Exemple:                60 lei / borcan de dulceaţă
                                 30 lei / pungă de fructe uscate
                               100 lei / noapte de cazare la pensiune

Venituri  

Venituri din vânzări   

Granturi   

Contribuţiile membrilor, dacă este cazul   

Donaţii   

Altele: .........................................................  

Altele: .........................................................  

Altele: .........................................................
  

TOTAL VENITURI   

Cantitate prag rentabilitate =
Costuri xe totale

Preţ unitar - Cost variabil pe unitatea de produs

70 | Modele de întreprinderi sociale pentru persoane de etnie romă



     Bugetul de venituri şi cheltuieli
Aţi calculat mai sus costurile şi veniturile din activitatea întreprinderii sociale. Să trecem în revistă 
veniturile şi cheltuielile necesare pentru desfăşurarea activităţii într-o anumită perioadă de timp:

     Fluxul de numerar

Fluxul de numerar vă ajută să vedeţi în detaliu câţi bani intră şi ies din întreprindere. Planificând fluxul 
de numerar, veţi şti dacă veţi avea bani tot timpul să vă acoperiţi cheltuielile.

Exemplul de mai jos vă poate fi util pentru a înţelege mai bine cum vă poate ajuta întocmirea situaţiei 
fluxului de numerar.

Venituri şi cheltuieli  Sumă  

Venituri din vânzări  (1) 

Costul bunurilor vândute  (2) 

Prot brut  (3) = (1) –  (2) 

Cheltuieli de operare:   

Salarii  (4) 

Chirie / cheltuieli de întreţinere  (5) 

Utilităţi  (6) 

Telefon  (7) 

Alte costuri  (8) 

Total cheltuieli de operare  (9) =(4)+(5)+(6)+(7)+(8)  

Venit net  (10) = (3) –  (9) 

Subvenţii şi granturi  (11)  

Venit net după acordarea subvenţiilor (10)+(11)  

Sursa: adaptat după Kubr, Marchesi, Ilar, 1998; NESsT, 2011

 Luna  1  2  3  4 5 6 
Venituri din vânzări
 Comenzi primite  100  130  140  120 150 150 
 Facturi emise    100  130 140 120 
 Încasări facturi (Venituri din vânzări)     100 130 140 

Total venituri din vânzări     100 130 140 

Costuri (Cheltuieli)  
 Costuri variabile  40  50  55  45 60 60 
 Costuri xe  50  50  50  50 50 50 

Total costuri 90 100 105 95 110 110
Investiţii (Cheltuieli)
 Echipamente  400  0  0  0 0 0 
 Clădire  200  0  0  0 0 0 

Total investiţii 600 0 0 0 0 0
Flux numerar = Venituri din vânzări  –  Costuri –  Investiţii  

Flux numerar  (690)  (100)  (105)  5 20 30 

Granturi ş i subvenţii  700  400  300  100 0 0 

Flux numerar după granturi şi subvenţii 10 300 195 105 20 30
Sursa: adaptat după Kubr, Marchesi, Ilar, 1998; NESsT, 2011
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Analiza riscurilor

Orice afacere presupune şi anumite riscuri. Luându-le în calcul clarificaţi care sunt posibilele 
obstacole la care vă puteţi aştepta şi cum puteţi preîntâmpina sau rezolva aceste probleme. În plus, 
conştientizarea riscurilor vă ajută să câştigaţi încrederea potenţialilor investitori (Kubr, Marchesi, Ilar, 
1998; Forth Sector, 2007; NESsT, 2011; Petrescu, 2012).

Câteva exemple de riscuri posibile sunt:
•   Riscuri externe:
    •   Veţi vinde doar jumătate din cantitatea pe care aţi preconizat-o;
    •   Un furnizor cheie se retrage sau dă faliment;
    •   Unul din partenerii de desfacere renunţă la parteneriat;
    •   Un client important nu vă plăteşte la timp facturile.
•   Riscuri interne:
    •   Nu aveţi angajaţi calificaţi pentru una sau mai multe din activităţile firmei dumneavoastră;
    •   Un membru cheie al echipei se hotărăşte să părăsească afacerea.

Identificaţi şi evaluaţi principalele riscuri asociate cu afacerea dumneavoastră.

Vă sfătuim să faceţi ceea ce se numeşte analiză de senzitivitate, adică să vedeţi cum ar funcţiona 
afacerea sub trei scenarii:
    • Scenariul de bază: care este scenariul cel mai probabil?
   • Cel mai bun caz: care este scenariul cel mai bun? Care vor fi rezultatele, dacă totul sau aproape 
      totul decurge conform planului, fără să se materializeze aproape niciunul din riscuri?
   • Cel mai rău caz: ce s-ar putea întâmpla dacă riscurile pe care le-aţi prevăzut devin realitate? Ce 
     consecinţe ar avea asta asupra afacerii dumneavoastră din punct de vedere financiar, al vânză-
      rilor, al capacităţii de producţie etc. (Kubr,  Marchesi, Ilar, 1998)

Risc  

Impactul asupra 
afacerii dacă riscul 
se materializează  

 
(Nota 10 –  pentru 
impact foarte ridicat, 
cu pericol crescut 
asupra funcţionării 
afacerii în condiţ ii 
normale  

Nota 1 –  pentru un 
impact scăzut, care 
nu v-ar pune 
afacerea în pericol)

Probabilitatea ca 
acest risc să se 

materializeze  
 

(Nota 10: şanse 
foarte crescute ca 
riscul să se 
materializeze  

Nota 1: şanse 
scăzute ca riscul să 
se materializeze)  

 

 
Soluţii  

 
Cum vă gândiţi să 
preveniţi acest risc 
sau ce veţi face în 
cazul în care ar 
apărea?  

Denirea riscului:  

.........................................................
 

Acordaţi o notă de la 
1 la 10

 
Acordaţi o notă de la 

1 la 10
 

.........................................................

.........................................................
 

Denirea riscului:
 

.........................................................
 

Acordaţi o notă de la 
1 la 10

 
Acordaţi o notă de la 

1 la 10
 

.........................................................

.........................................................

Adaptat după Kubr, Marchesi, Ilar, 1998; Forth Sector, 2007; NESsT, 2011; Petrescu, 2012
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    4.5 Pasul 5. Planul de afaceri

Am trecut în revistă elementele esenţiale de care veţi avea nevoie pentru a întocmi un plan de afaceri.

Planul de afaceri este un instrument de lucru simplu, sugestiv şi pragmatic. Scopul este de a 
demonstra o percepţie de ansamblu asupra afacerii şi înţelegerea aspectelor cheie, atât cele tehnice 
cât şi cele financiare sau de resurse umane. 

Paşii 1 – 4 („Motivaţia”, „Pregătirea”, „Evaluarea” şi „Testarea”) parcurşi până acum v-au furnizat 
informaţiile de care aveţi nevoie pentru a formula planul de afaceri. Urmează structurarea planului de 
afaceri şi organizarea informaţiilor

     

     Faceţi un rezumat al informaţiilor principale 
prezentate la Paşii 1-4.
Elaboraţi această secţiune la nal, după ce aţi 
terminat de scris celelalte secţiuni ale planului de 
afaceri. Încercaţi să vă încadraţi în două pagini.

      Prezentaţi pe scurt informaţiile de la Pasul 2, 
„Pregătirea”, secţiunea „Analiza situaţiei comunităţii”

      Detaliaţi informaţiile de la Pasul 3, „Evaluarea”, 
secţiunea „Analiza pieţei din perspectiva mediului 
politic, economic, social şi tehnologic”

      Detaliaţi informaţiiile de la: 
- Pasul 1, „Motivaţia”
- Pasul 2, „Pregătirea”, secţiunea „Analiza situaţiei 
comunităţii” (cu accent pe etapa de „Idei pentru 
întreprinderea socială”) şi secţiunea  „Obiective”
- Pasul 3, „Evaluarea”, secţiunea „Cui vreţi să 
vindeţi?”

      Detaliaţi informaţiile de la Pasul 4, „Testarea”, 
secţiunea „Produsul”

Propunere de structură a unui plan de afaceri Informaţia pe care o avem deja din 
parcurgerea paşilor 1 – 4 

Câteva sfaturi practice înainte de a începe să scrieţi planul de afaceri:
•  Folosiţi un limbaj simplu;
•  Elaboraţi un text uşor de urmărit şi prezentataţi informaţia într-o ordine logică;
•  Organizaţi informaţia pe capitole distincte;
•  Dovediţi entuziasm şi hotărâre şi în acealşi timp dovediţi că cunoaşteţi domeniul şi 
că planificările dumneavoastră sunt realiste;
•  Decideţi persoanele implicate şi responsabilitatea lor;
•  Revedeţi tot ceea ce scrieţi. Un plan bun este un plan rescris; 
•  Organizaţi detaliile şi materialele ajutătoare în anexe.

1. Sumar executiv

Sumarul trebuie să sintetizeze informaţiile principale privind ideea de afaceri. 
Trebuie să e scurt şi clar, axat pe informaţiile esenţiale: 
• context economic şi social 
• descrierea pe scurt a problemelor care vor  rezolvate de întreprinderea socială 
• descrierea pe scurt a ideii de afaceri, cu accent pe produsul/ serviciul oferit şi pe 
accesarea consumatorilor ţintă 
• echipa de management 
• procesul de producţie 
• sumarul informaţiilor nanciare 

2. Ideea de afaceri şi produsul/ serviciul

• Contextul actual:
     – Descrieţi situaţia existentă la nivel de comunitate: care sunt problemele 
identicate? 
     –  Descrieţi pe scurt piaţa pentru acest produs / domeniu de activitate: analiza 
mediului politic, economic, social şi tehnologic în domeniul în care vreţi să 
dezvoltaţi întreprinderea socială 

• Ideea de afaceri:
      – motivaţie 
      – nevoia la care răspunde 
      – piaţa Cine şi cât o să cumpere produsul / serviciul?
      – obiective sociale 
      – obiective economice

• Produsul: 
      – caracteristici principale
      – cum este diferit de alte produse/ servicii
      – de ce este atractiv pentru consumator
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Propunere de structură a unui plan de afaceri

Anexe

Informaţia pe care o avem deja din 
parcurgerea paşilor 1 – 4 

      

     Detaliaţi informaţiile de la Pasul 3, „Evaluarea”, 
secţiunile „Modelul de afaceri”, „Echipa” şi 
„Organizaţia”

     Detaliaţi informaţiile de la Pasul 3, „Evaluarea”, 
mai ales secţiunile „Cercetarea de piaţă”, „Cui vreţi 
să vindeţi?”, „Cine mai oferă produsul sau serviciul 
dumneavoastră?”

     Detaliaţi informaţiile prezentate  la Pasul 4, 
„Testarea”, secţiunile „Canalele de distribuţie” şi 
„Promovare”

     Detaliaţi informaţiile prezentate  la Pasul 4, 
„Testarea”, secţiunea „Preţul”
     Detaliaţi informaţiile de la Pasul 3, „Evaluarea”, 
secţiunile „Modelul de afaceri”, „Echipa” şi 
„Organizaţia”

     Detaliaţi informaţiile prezentate  la Pasul 3, 
„Evaluarea”, secţiunea „Modelul de afaceri”

     Detaliaţi informaţiile prezentate  la:
              – Pasul 3, „Evaluarea”, secţiunea 
                 „Modelul de afaceri”
              – Pasul 4, „Testarea” 

      Detaliaţi informaţiile prezentate  la Pasul 4, 
„Testarea” secţiunea „Analiza riscurilor”

     Detaliaţi informaţiile discutate la Pasul 4, 
„Testarea”, mai ales secţiunea „Afacerea în cifre: 
cheltuielile şi veniturile”

În anexe puneţi orice informaţii detaliate care credeţi că ar putea  utile, dar care ar întrerupe uxul textului dacă le-aţi păstra în conţinut: 
previziuni nanciare detaliate, CV-urile membrilor echipei, detalii tehnice despre produse etc.

Sursa: adaptat după Kubr, Marchesi, Ilar, 1998; Forth Sector, 2007; NESsT, 2011; Petrescu, 2012

3. Managementul şi organizaţia
• Echipa de management
      – enumeraţi persoanele care se vor ocupa de managementul afacerii: funcţiile 
pe care le vor ocupa, activitatea lor, experienţa lor de muncă în aceste domenii

• Organizaţia
      – organizarea internă a procesului: cine ce face şi când?
      – numărul angajaţilor în faza de început / în primul an / în anii 3-5 
      – resurse existente în prezent: spaţiu, oameni etc.
Alte detalii de organizare internă specice afacerii dumneavoastră: valorile 
organizaţiei, cultura organizaţiei etc. 

4. Planul de marketing
• Descrierea pieţei
      – cercetarea de piaţă utilizată
      – dimensiunea pieţei: Cui vreţi să vindeţi şi câte astfel de persoane vă pot 
cumpăra produsul/ serviciului? De câte ori? Unde? Ce se întâmplă în momentul 
actual în acest domeniu?
• Nevoile consumatorului
• Analiza concurenţei
      – informaţii despre concurenţă: Cine mai oferă produsul / serviciul sau 
serviciul dumneavoastră?
• Strategia de marketing
      – care este traseul de vânzări pe care îl veţi folosi? Prin ce metodă veţi 
transmite produsul sau serviciul către publicul ţintă?
      – promovarea noului produs / serviciu – informaţii detaliate: piaţa de 
desfacere, modalităţi de promovare
      – cheltuieli legate de promovare
• Preţul produsului
• Avantajele competitive ale întreprinderii sociale
      – care sunt punctele forte ale afacerii sociale faţă de alte afaceri? La ce veţi  
cei mai buni? Pe ce vă axaţi?

5. Planul operaţional
• Producţia
      – detalii despre procesul de producţie
      – detalii despre sursele de materie primă
      –  lista furnizorilor principali
      – utilajele necesare şi nivelul de investiţie asociat cu acestea
      – mentenanţă
      – costuri directe legate de producţie
      – parteneriate principale
• Sediul
      – descriere, necesităţi de amenajare
• Distribuţia
      – oportunităţi de distribuţie
      – modalităţi de distribuţie
      – parteneriate principale

6. Analiza riscurilor
• Enumerarea a 3-5 riscuri principale care pot  întâmpinate de întrepriderea 
socială
• Descrierea unei modalităţi de soluţionare a ecărui risc: Ce o să faceţi să vă 
asiguraţi că veţi  pregătit să întâmpinaţi riscul respectiv?
• Cât de mare este ecare risc? Cu alte cuvinte, cât de mult vă pune afacerea în 
pericol?
Identicaţi pentru ecare risc posibil o soluţie!

7. Buget şi planicare nanciară
•  bugetul de venituri şi cheltuieli
•  uxul de numerar
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14 Valabil pentru casa de ajutor reciproc a salariaţilor sau pentru a pensionarilor dacă se înfiinţează ca asociaţie
15 Valabil pentru casa de ajutor reciproc a salariaţilor sau pentru a pensionarilor dacă dacă se înfiinţează ca fundaţie

    4.6  Reglementări juridice şi surse de finanţare

Cunoaşterea legislaţiei în vigoare permite alegerea acelui tip de întreprindere socială care se 
potriveşte cel mai bine ideii de afaceri şi resurselor disponibile. Informaţia prezentată în continuare 
are rolul de a vă ghida decizia antreprenorială. Prezentăm principalele acte legislative aplicabile 
fiecăreia dintre principalele întreprinderi sociale de la noi din ţară.

Tabel 1: Principalele acte normative privind întreprinderile sociale din România

Sursa: legislaţia în vigoare

Elementele comune indiferent de forma juridică pentru care optaţi sunt: documente doveditoare ale 
resurselor materiale şi financiare (sediu, patrimoniu sau vărsământ); documente referitoare la 
resursele umane şi cele strict administrative (Stănescu, Neguţ, 2012:119). În funcţie de resursele 
umane şi financiare aflate la  dispoziţie, decizia poate fi diferită.

Tabel 2: Resursele umane şi financiare necesare înfiinţării unei întreprinderi sociale                                           

 Sursa: legislaţia în vigoare 

14

15
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În Franţa capitalul minim obligatoriu este 1 euro pentru societăţile cu răspundere limitată (MMFPS, 
2010a: 96). În Spania, pentru o cooperativă, „patrimoniul social minim este de aproximativ 3.000 
euro” în timp ce în Ungaria „nu există obligaţia asigurării unei anumite valori” (MMFPS, 2010a: pp. 
102-103). Odată decisă forma de organizare a întreprinderi sociale, viitorul antreprenor va trece în 
revistă actele necesare constituirii.

Tabel 3: Documente necesare constituirii unei întreprinderi sociale

Sursa: Stănescu, Neguţ, 2012: pp.120-121
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16  Societăţile cooperative de gradul 1 şi de gradul 2 
17  Asociaţiile şi uniunile de societăţi cooperative  
18  Societăţile cooperative agricole   
19  Uniuni de ramură ale societăţilor cooperative agricole  
20  Organizaţiile cooperatiste de credit: cooperativele de credit şi casele centrale ale cooperativelor de credit 
21  Asociaţii/federaţii, fundaţii 
22  Case de ajutor reciproc ale salariaţilor şi case de ajutor reciproc ale pensionarilor 

Informaţii actualizate pot fi obţinute de la Oficiile Registrului Comerţului (ORC) din fiecare municipiu 
reşedinţă de judeţ. Pentru mai multe detalii vă rugăm consultaţi datele de contact disponbile în Anexa 
4 Oficiile Registrului Comerţului. 

Pe lângă sursele de finanţare necesare pentru demararea întreprinderii sociale, antreprenorul 
urmează să identifice ale fonduri pentru care îndeplineşte condiţiile de eligibilitate. Accesarea 
acestora implică planificarea în timp a resurselor disponibile în contextul asumării riscului de a câştiga 
sau pierde. 

Tabel 4: Surse de finanţare pentru întreprinderile sociale

Sursa: MMFPS, 2010a: 69

Pentru mai multe informaţii privind surse de finanţare pentru care întreprinderile sociale sunt eligibile 
vă rugăm consultaţi Anexa 7 Surse de informare pentru finanţarea întreprinderilor sociale. 

16 17 18 19 20 21 22
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ANEXE

Anexa 1. Agenţia Naţională pentru Ocuparea Forţei de Muncă şi agenţiile teritoriale
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Sursa: Agenţia Naţionala pentru Ocupare Forţei de Muncă, http://www.anofm.ro/
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Anexa 2. Birourile judeţene pentru romi

Sursa: Agenţia Naţională pentru Romi  http://www.anr.gov.ro/
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Anexa 3. Agenţia pentru Implementarea Proiectelor şi Programelor pentru Întreprinderi Mici şi Mijlocii şi ociile 
teritoriale  

Sursa: Agenţia pentru Implementarea Proiectelor şi Programelor pentru Întreprinderi Mici şi Mijlocii, http://www.aippimm.ro/
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Anexa 4. Ociile Registrului Comerţului 
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Sursa: Ociul Naţional al Registrului Comerţului, http://www.onrc.ro/
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Anexa 5. Agenţia Naţională pentru Plăţi şi Inspecţie Socială şi agenţiile teritoriale
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Sursa: Agenţia Naţională pentru Plăţi şi Inspecţie Socială,  http://www.prestatiisociale.ro
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Anexa 6. Direcţiile Generale de  Asistenţă Socială şi Protecţia Copilului
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Sursa: Direcţia Protecţia Copilului din cadrul Ministerului Muncii, Familiei şi Protecţiei Sociale, http://www.copii.ro/directii 
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Anexa 7. Surse de informare pentru nanţarea întreprinderilor sociale 

Banca Centrală Cooperatistă CREDITCOOP 
http://www.creditcoop.ro/ 

Centrul de Resurse pentru Economie Socială 
http://www.economiesociala.net/ 

Competiţia Întreprinderilor Sociale NESsT
http://www.nesst.org/ 

Federaţia Naţională „Omenia” a Caselor de Ajutor Reciproc ale Pensionarilor din România 
http://www.fn-omenia.ro/ 

Fondul Naţional de Garantare a Creditelor pentru Întreprinderi Mici şi Mijlocii 
http://www.fngcimm.ro/ 

Fundaţia Alături de Voi România, Catalogul Unităţilor Protejate 
http://www.unitatiprotejate.ro 

Fundaţia Dezvoltării Societăţii Civile, Institutul de Economie Socială
http://www.ies.org.ro/afla-despre 

Ministerul Agriculturii şi Dezvoltării Rural, Agenţia de Plăţi pentru Dezvoltare Rurală şi Pescuit 
http://www.apdrp.ro 

Ministerul Economiei, Comerţului şi Mediului de Afaceri, Agenţia pentru Implementarea Proiectelor şi Programelor pentru 
Întreprinderi Mici şi Mijlocii 
http://www.aippimm.ro/ 

Ministerul Economiei, Comerţului şi Mediului de Afaceri, Autoritatea de Management pentru Programul Operaţional Sectorial 
„Creşterea Competitivităţii Economice”
http://amposcce.minind.ro/ 

Ministerul Muncii, Familiei şi Protecţiei Sociale, Autoritatea de Management pentru Programul Operaţional Sectorial 
„Dezvoltarea  Resurselor Umane 2007-2013”
http://www.fseromania.ro/index.php/posdru

RoPoT, Hub Bucharest 
http://www.ropot.ro/ 

Structural Consulting Group, Informaţii utile în sprijinul ideii tale 
http://www.fonduri-structurale.ro/ 

Uniunea Naţională a Caselor de Ajutor Reciproc ale Salariaţilor din România 
http://www.uncar.ro 
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