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INTRODUCERE
V-am contactat, între perioada noiembrie 2009 şi martie 
2010, invitându-vă să participaţi la o nouă iniţiativă de 
cercetare interdisciplinară, finanţată de UE, privind 
întreprinderile sociale din Europa. Datorită cooperării 
active pe care aţi avut-o faţă de eforturile noastre de 
cercetare, am reuşit să lansăm o bază de date unică 
şi nouă, acoperind mai bine de 550 de întreprinderi 
sociale din Ungaria, România, Spania, Suedia şi Marea 
Britanie. Această bază de date este unică din punctul de 
vedere al proporţiilor şi al profunzimii – în conversaţiile 
purtate cu dumneavoastră (într-adevăr, îndelungate), 
am discutat în detaliu o întreagă gamă de subiecte, de la 
comportamentele privind inovaţia, la percepţiile asupra 
pieţei în care funcţionaţi. Baza de date e unică şi în privinţa 
metodologiei – am adoptat un tip special de metodă de 
eşantionare direcţionată (snowball), numită respondent-
driven sampling - eşantionare ghidată de respondent, 
care ne-a permis să cercetăm un eşantion reprezentativ 
al întreprinderilor sociale din România, raportându-ne la 
reţelele dumnevoastră. Este unică şi prin rigoarea sa – am 
luat o serie de măsuri pentru a asigura calitatea datelor. 
De exemplu, analiştii (intervievatorii) au evaluat de două 
ori 30% din totalul interviurilor (astfel încât să putem 
testa consistenţa inter evaluator), iar aceşti analişti au fost 
permanent pregătiţi de-a lungul perioadei de intervievare. 

Prin acest raport dorim să vă oferim o succintă 
avanpremieră asupra numeroaselor insight-uri şi 
recomandări politice ce derivă din prelucrarea acestor date. 
Însă, mai mult decât atât, raportul e menit să vă ajute să vă 
raportaţi organizaţia faţă de celelalte întreprinderi sociale 
din România. Scopul său este să vă ajute să vă amplasaţi 
mai bine organizaţia (adică să identificaţi ce o face 
deosebită; să sesizaţi cu uşurinţă deosebirile şi asemănările 
faţă de ceilalţi). Desigur, vom fi foarte încântaţi dacă veţi 
putea folosi acest raport şi în alte moduri utile. 

În sfârşit, ca o avanpremieră a viitoarelor eforturi de cercetare 
SELUSI, între ianuarie şi aprilie 2011, plănuim să studiem din 
nou întreprinderile sociale. Scopul nostru este unul dublu. Pe 
de o parte, să încercăm să extindem şi mai mult baza de date – 
adică să cercetăm noi întreprinderi sociale din România (şi din 
alte părţi). Pe de altă parte, să reluăm legătura cu organizaţia 
dumnevoastră, vom fi extrem de recunoscători pentru timpul 
şi ideile dumneavoastră. Împreună vom putea să construim 
moduri de înţelegere unice – atât la nivel practic, cât şi la 
nivel academic - privind dinamica întreprinderilor sociale 
individuale şi a întreprinderilor sociale ca întreg.

Ne puteţi contacta dacă aveţi întrebări sau comentarii. 
Mai jos veţi găsi detaliile de contact ale coordonatorului 
Marieke Huysentruyt, conducătorul ştiinţific al proiectului. 
De asemnea, dacă veţi dori să citiţi celelate rapoarte  
de ţară sau să aflaţi mai multe despre alte iniţiative  
de cercetare din cadrul SELUSI, vă rugăm  să ne vizitaţi 
site-ul: www.selusi.eu.

ContaCtaţi-ne: 

Dr. Marieke Huysentruyt, London School of Economics, 

New Academic Building, Room 4.26, Lincoln’s Inn Fields 

54, London, WC2A 3LJ. 

Email: M.E.Huysentruyt@lse.ac.uk

Vă mulţumim încă odată pentr ajutorul acordat!

	  

	   	  

R E V E R S E  H O R I Z O N T A L  L O G O 

The logotype and shield are anchored in the black 
background and should remain as a single unit, 
not to be separated. As with the positive logo, the 
only area with color (crimson red) is the top por-
tion of the shield. The type and two vertical lines 
have been reversed out to white. In some cases,  
the logo may need to be used as a one-color 
version. In this instance, a white stroke has been 
added to the shield to separate it from the black 
background.

This logo can be used on any type of background,  
as long as it remains a complete unit. The black 
background ensures legibility for the reversed  
out type.

The logo exists in the following color formats,  
depending on usage (print vs. web):

1/C: PMS black 
2/C: PMS black, PMS 202 Red 
CMYK: 0c, 100m, 100y, 25 k 
RGB: 153R, 51G, 51B

Reverse black logo on red background, right aligned

Reverse color logo on red background, right aligned

Reverse color logo on black background, left aligned

PMS black PMS 202 CMYK RGB

Reverse black logo on black background, left aligned

Site
Stockholm institute of transition economics

Funded under Socio-economic Sciences & Humanities
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1 SCopurile organizaţionale: 
MISIUNE şI vIZIUNE

Una din trăsăturile întreprinderilor sociale este urmărirea 
unor scopuri sociale. Am dorit să surprindem scopurile pe 
care organizaţiile ţintesc să le atingă la nivel mai general, 
şi de aceea v-am rugat să ne vorbiţi despre misiunea şi 
viziunea organizaţiei dumneavoastră. Figura 1 prezintă date 
despre trei categorii de scopuri organizaţionale (a se vedea 
şi caseta A pentru mai multe detalii): 

1) scopuri sociale – suprinderea măsurii în care  
o organizaţie se focalizează asupra realizării 
schimbării în societate.  

2) scopuri economice – suprinderea măsurii în care o 
organizaţie se focalizează asupra succesului economic 
şi a viabilităţii financiare, precum dezvoltarea de 
activităţi generatoare de venit, pentru a-şi acoperi 
costurile, şi generarea de surplusuri. 

3) focus asupra schimbării geografice şi  
sociale – suprinderea măsurii în care o organizaţie 
lucrează pe plan local vs. internaţional şi are drept 
scop transformarea şi impulsionarea indivizilor, a 
comunităţii sau a societăţii ca atare.

Considerăm că întreprinderile sociale din România au 
exprimat scopuri sociale foarte puternice, reflectate în 
preocupările privind starea de bine a celorlalţi, dreptatea 
socială, precum şi/sau scopuri ecologiste. De asemenea, 2

1

3

4

ÎNALT

fo
cu

s 
so

ci
al

fo
cu

s 
ec

on
om

ic
 

fo
cu

s 
ge

og
ra

�c
/p

e 
sc

hi
m

ba
re

schimbare socială
sistemică şi globală

schimbare 
în comunitate,
la nivel naţional 

schimbare
individuală, 
locală

2010

FOCUS 
SOCIAL

FOCUS GEOGRAFIC 
& PE SCHIMBARE SOCIALĂ 

Figura 1: Scopurile organizaţionale – Misiune şi Viziune  
Notă: N=74

La începutul fiecărui subiect, vom recapitula pe scurt 

ce am măsurat şi cum se interpretează datele rezumate 

în grafice sau în tabele. În caz că sunteţi interesaţi de 

mai multe detalii privind analiza informaţiilor, veţi găsi o 

descriere mai detaliată în casetele numite “metodă”. Am 

intervievat 74 de întreprinderi sociale din România. vă 

rugăm însă să observaţi că mărimea totală a eşantionului 

care stă la baza acestui raport variază uşor în funcţie de 

capitol; acest lucru e determinat de anumite date care 

lipsesc, de anumite întrebări care nu au putut fi aplicate 

tuturor întreprinderilor sociale, precum şi de faptul că 

unele întrebări aveau răspunsuri multiple.

întreprinderile au precizat teoriile schimbării care le ghidează 
munca, explicând modul în care se va desfăşura procesul de 
schimbare. Totuşi, scopurile organizaţionale nu s-au concentrat 
în totalitate asupra aspectelor sociale, ci au inclus şi preocupări 
economice moderate. În special, întreprinderile sociale din 
România au urmărit aspectul social în relaţie cu scopurile 
economice într-o măsură întrucâtva mai mare (raportul scopuri 
economice – scopuri sociale este de 1:1.7). În sfârşit, eforturile 
întreprinderilor sociale româneşti au fost concentrate în mod 
obişnuit la nivel regional, ţintind facilitarea schimbării atât 
pentru indivizi, cât şi pentru comunităţi şi grupuri specifice.

ÎntreprinDerile 
SoCiale in roMÂnia: 

REZULTATE DE LA O SELECŢIE ÎN 

AvANPREMIERĂ A PROBLEMATICILOR DE 

CERCETARE SELUSI
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O misiune detaliază raţiunea de a fi a unei organizaţii şi 

surprinde scopurile organizaţionale, în timp ce o viziune 

surprinde  scopurile asemănătoare pe care organizaţia se 

străduieşte să le atingă în viitor. Analiştii SELUSI au acordat 

un punctaj rapoartelor dumnevoastră privind misiunea şi 

viziunea, folosind un total de 8 scale (cu scoruri de la 1 la 

5). Scalele de punctaj au fost dezvoltate pe baza teoriilor 

întreprinderii sociale  existente şi pe baza cercetărilor 

anterioare despre scopurile organizaţionale. Am folosit 

analiza factorială a scorurilor, pentru a aduna cele 8 scale 

conform dimensiunilor subiacente comune. Cele trei 

dimensiuni subiacente sunt scopurile sociale, scopurile 

economice şi focusul geografic. Ele au fost rezumate mai 

înainte, iar mai jos sunt descrise în detaliu. 

Dimensiunile reflectă:

1) SCopuri  
     SoCiale  

Un scor de 5 reflectă scopuri sociale puternice, în sensul 
că misiunea şi viziunea organizaţiei se concentrează 
în întregime pe ameliorarea problematicilor sociale. 
Acest lucru este reflectat în preocuparea sporită privind 
starea de bine a celorlalţi, preocupări ce ţin de dreptatea 
socială şi/sau preocupări ecologice. Un scor înalt la 
această dimensiune reflectă şi faptul că organizaţia a 
precizat o teorie a schimbării, cu alte cuvinte modul în 
care procedează pentru a facilita schimbarea la nivelul 
societăţii. Un scor de 3 reflectă preocupări sociale 
moderate şi mai puţin specifice, de exemplu atunci când 
grupul ţintă sau problematica socială pe care organizaţia 
doreşte să le abordeze nu sunt precizate clar. Un scor de 1 
reflectă practic absenţa oricăror scopuri sociale.

2) SCopuri  
     eConoMiCe

Un scor de 5 reflectă scopuri economice puternice, în sensul 
că misiunea şi viziunea organizaţiei plasează un accent 
puternic asupra succesului economic şi a viabilităţii financiare 
a organizaţiei, precum câştigarea unor profituri ridicate care 
pot fi folosite apoi pentru a creşte organizaţia şi dimensiunea 
impactului social. Un scor de 3 reflectă scopuri economice 
moderate, de pildă atunci când organizaţia abordează o 
problematică socială într-o manieră auto-sustenabilă, astfel 
încât acoperă toate costurile prin activităţi generatoare de 
venit propriu. Un scor de 1 reflectă o preocupare redusă pentru 
succesul economic auto-sustenabil, aşa cum se întâmplă 
adeseori cu societăţile în întregime non-profit, care sunt 
aproape 100% finanţate sau subvenţionate prin granturi. 

3) FoCuS geograFiC şi aSupra 
SChiMbării SoCiale  

Un scor de 5 reflectă faptul că organizaţia operează 
internaţional (pe mai multe continente). Analiza noastră 
a identificat că aceste organizaţii ţintesc de obicei către 
schimbarea sistemică a societăţii, adică ţintesc să schimbe 
societatea ca atare şi într-o astfel de manieră încât 
problematica socială abordată de organizaţie să nu mai 
existe. Un scor de 3 reflectă faptul că organizaţia ţinteşte 
schimbarea comunităţii, de obicei la nivel naţional. Cu alte 
cuvinte, organizaţia caută să transforme o comunitate sau 
un segment al populaţiei, cu scopul impulsionării acelui 
grup. Un scor de 1 reflectă faptul că organizaţia ţinteşte 
schimbarea la nivel individual. Aceste organizaţii lucrează 
de obicei la nivel local, de ex. într-un oraş (nu o regiune).

CASETA 

A
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2. MoDelul operaţional al  
  prinCipalei aCtiVitati

În timpul anchetei noastre telefonice, v-am rugat să 
ne relataţi despre produsele şi/sau serviciile oferite de 
organizaţia dumneavoastră. Mai precis, am întrebat:  

(i) Ce face organizaţia dumneavoastră? Care sunt 
serviciile şi/sau produsele sale de bază?; şi  
(ii) Cum îşi produce/genereaza organizaţia veniturile?  

Următoarele trei figuri rezumă răspunsurile obţinute în 
urma intervievării întreprinderilor sociale româneşti. 
80% dintre organizaţiile intervievate şi-au identificat 
principalele activităţi de afaceri ca aparţinând 
următoarelor 4 sectoare ale industriei: Sănătate şi 
asistenţă socială; Educaţie; Servicii comunitare, Servicii 
sociale şi servicii conexe şi activităţi ce ţin de servicii 
individuale. Restul organizaţiilor erau active în special 
în: Manufactură; Activităţi de afaceri; şi Agricultură, 
Vânătoare, Pescuit şi Silvicultură. 

Figura 2a: principalele sectoare industriale 
Notă: N=73. Am folosit Clasificarea Generală Industrială a Activităţilor 

Economice (General Industrial Classification of Economic  
Activities - NACE). 

EDUCAȚIE

SERVICII 
SOCIALE ȘI 
COMUNITAREACTIVITĂŢI DE SERVICII 

INDIVIDUALE

SĂNĂTATE ȘI 
ASISTENȚĂ 

SOCIALĂ

PRINCIPALELE SECTOARE 
INDUSTRIALE - ROMANIA

2010

34%

14%
13%

39%
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Astfel, 77% dintre întreprinderile sociale româneşti 
intervievate şi-au identificat principalele activităţi sociale 
ca aparţinând următoarelor 4 sectoare sociale: Servicii 
Sociale; alte tipuri de Educaţie (adică nu studii primare, 
gimnaziale sau superioare); Ajutor Social şi întreţinere; şi 
Dezvoltarea economică, socială şi comunitară. Restul erau 
predominant active în: Cluburi sociale şi de recreere (dar 
nu în Sport sau Cultură şi arte); Mediu (inclusiv bunuri 
organice); şi Plasare de personal şi formare.

DEZVOLTARE ECONOMICĂ, 
SOCIALĂ ȘI COMUNITARĂ

SERVICII 
SOCIALE

ALTE TIPURI 
DE EDUCAȚIE

NECLASIFICATE

AJUTOR SOCIAL ȘI 
ÎNTREȚINERE

PRINCIPALELE SECTOARE 
INDUSTRIALE - ROMANIA

2010

27%

7%

7%

7%

52%

Figura 2b: principalele sectoare sociale 
Note: N=73. Am folosit Clasificarea internaţională a 

Organizaţiilor Non-Profit (International Classification of the 
Nonprofit Organizations - ICNPO).
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Cele trei modele operaţionale principale pentru 
organizaţiile româneşti au fost: Subvenţionarea serviciilor, 
Susţinerea antreprenorială şi Plasarea de personal. Cu toate 
acestea, trebuie remarcat că, în cazul unui segment mare al 
eşantionului, modelul operaţional raportat a fost codificat 
ca fiind “altul”. Pentru o descriere detaliată a fiecărui model 
operaţional, vă rugăm să consultaţi Caseta B.

SUSȚINEREA 
ANTREPRENORIA
LĂ

NECLASIFICATE

MODELUL TAXEI 
PENTRU SERVICII 
ȘI/SAU PRODUSE (1%)

MODELUL CLIENTULUI 
CU VENIT REDUS

PLASAREA 
DE PERSONAL

MODELUL 
COOPERATIVEI

SUBVENȚIONAREA 
SERVICIILOR

PRINCIPALELE MODELE 
OPERATIOANLE - ROMANIA

2010

26%

4%
3%

4%

3%

59%

Figura 2c: principalele modele operaţionale 
Notă: N=73. Am adaptat tipologia modelelor operaţionale dezvoltată  

de Alter (2008).
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1 Modelul taxei pentru servicii şi/sau produse: 
Modelul taxei pentru servicii al întreprinderii 

sociale comercializează serviciile sociale şi/sau produsele, 
iar apoi le vinde direct populaţiilor ţintă sau “clienţilor”, 
indivizilor, firmelor, comunităţilor sau unei a treia părţi 
plătitoare.

2 Modelul susţinerii antreprenoriale: Organizaţia 
vinde susţinere în domeniul afacerilor şi servicii 

financiare populaţiei ţintă sau “clienţilor”, care sunt 
persoane fizice autorizate sau firme. Misiunea sa se 
centrează asupra facilitării siguranţei financiare a 
clienţilor săi prin susţinerea activităţilor antreprenoriale 
ale acestora.

3 Modelul taxei pentru servicii şi/sau produse – 
modelul clientului cu venit redus: O variaţiune a 

modelului taxei pentru servicii este modelul clientului 
cu venit redus. Caracteristica acestui model constă în 
oferirea accesului la produse şi servicii pentru clienţii cu 
venituri reduse şi foarte reduse.

4 Modelul plasării de personal: Organizaţia oferă 
oportunităţi de angajare şi formare profesională 

populaţiilor ţintă sau persoanelor cu “dificultăţi mari 

de angajare”, cum ar fi cei cu dizabilităţi, cei lipsiţi 
de locuinţă, tineri în situaţii de risc şi foşti infractori. 
Organizaţia conduce o întreprindere care îi angajează şi îşi 
vinde produsele sau serviciile pe piaţa deschisă.

5 Modelul intermediarului pe piaţă: Organizaţia 
oferă servicii populaţiei ţintă sau “clienţilor”, mici 

producători (indivizi, firme sau cooperative), pentru a-i ajuta 
să acceseze pieţele. Serviciile adaugă valoare produselor 
realizate de client şi, în mod obişnuit, aceste servicii sunt: 
dezvoltarea produselor, asistenţă în domeniul producţiei 
şi al marketingului şi credit. Intermediarul pe piaţă fie 
achiziţionează în întregime produsele realizate de client, 
fie le ia în consignaţie, iar apoi vinde produsele pe pieţe 
cu acoperire mare, cu un preţ de vânzare care depăşeşte 
costurile.

6 Modelul subvenţionării serviciilor: Modelul 
subvenţionării serviciilor presupune vânzarea 

produselor sau serviciilor pe o piaţă externă şi folosirea 
venitului generat pentru a finanţa programele sociale 
ale întreprinderii sociale. Există o anumită aliniere între 
activităţile de afaceri şi cele sociale.

7 Modelul cooperativei: Modelul cooperativei oferă 
beneficii directe populaţiei ţintă sau “clienţilor”, 

membri ai unei cooperative, prin intermediul serviciilor 
destinate membrilor: informaţii de piaţă, asistenţă 
tehnică/servicii pentru extindere, putere colectivă de 
negociere, economii la achiziţiile en-gros, accesul la 
produse şi servicii, accesul la pieţele externe pentru 
produsele şi serviciile produse de membri, etc. Membrii 
cooperativei sunt adesea mici producători din acelaşi grup 
de produse sau aceeaşi comunitate cu nevoi comune, cum 
ar fi accesarea capitalului sau a serviciilor de sănătate.

8 Modelul susţinerii organizaţionale: E similar 
modelului subvenţionării serviciilor, dar de această 

dată activităţile de afaceri sunt separate de programele 
sociale, adică nu există o aliniere a activităţilor de afaceri 
cu cele sociale. 

CASETA 

B
Modelele operaţionale ilustrează configuraţii ale modului 

în care organizaţiile creează valoare socială (impact la 

nivelul societăţii) şi valoare economică (venitul câştigat). 

Aceste modele sunt concepute în acord cu obiectivele 

financiare şi sociale ale întreprinderii sociale, în acord cu 

misiunea, dinamica pieţei, nevoile sau capacităţile 

clientului şi contextul legal. Desigur, modelele 

fundamentale pot fi îmbinate şi amplificate pentru a 

obţine crearea valorii maxime (Alter, 2008). Analiştii 

noştri au înregistrat textual răspunsurile dumnevoastră 

şi au folosit aceste răspunsuri pentru a identifica 

principalul model operaţional al întreprinderii sociale.
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3. alinierea aCtiVităţilor

În timpul anchetei telefonice, v-am rugat să ne spuneţi: 
Dacă aţi desfăşura numai activitatea generatoare de venit, 
în ce măsură aţi genera şi un impact social? Răspunsurile 
au fost date pe o scală de la 1 la 5, unde 1 însemna “în 
nicio măsură”, iar 5 “în cea mai mare măsură”. Scorul 
mediu pentru întreprinderile sociale româneşti a fost 3.04, 
adică cel mai mic scor dintre toate cele cinci ţări pe care 
le-am cercetat. În Figura 3, numărul din vârful fiecărei 
coloane indică numărul de organizaţii care au oferit acel 
răspuns specific.

ALINIEREA - ROMANIA
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Figura 3: alinierea dintre activitatea generatoare de venit şi 
activitatea cu impact social 

  notă: n=74.
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4 orientarea  
antreprenorială

De asemenea, am dorit să înţelegem mai bine cât de 
“antreprenoriale” sunt întreprinderile sociale. În acord cu 
literatura de specialitate, am strâns date despre cele patru 
componente principale ale Orientării antreprenoriale: 
Inovaţie, Experimentare, Proactivism şi Asumarea de 
riscuri. Vă rugăm să consultaţi Caseta C pentru mai 
multe detalii asupra definiţiei şi măsurării celor patru 
componente. 

Figura 4 rezumă rezultatele obţinute. Am descoperit că, în 
medie, întreprinderile sociale din România au indicat că 
sunt proactive şi că experimentează. La ambele aspecte, 
întreprinderile sociale româneşti obţin un scor deasupra 
mediei scalei, care este 4. Totuşi, întreprinderile sociale 
româneşti nu se percep neapărat ca inovând continuu noi 
produse, servicii şi procese ca atare (aşa cum e indicat de 
scorul sub medie în ceea ce priveşte produsele inovative). 
De asemenea, întreprinderile au declarat ca sunt mai puţin 
înclinate către asumarea de riscuri.

1 2 3 4 5 6 7

1 7

INOVAȚIE 
(IDEI)

EXPERIMENTARE

PROACTIVISM

ASUMARE DE RISC

2010

Figura 4: Descompunerea orientării antreprenoriale în cele patru 
componente ale sale 

Notă: N=74
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De obicei, putem spune despre organizaţii 

că au o “Orientare antreprenorială” atunci 

când acţionează în următoarele moduri 

(de ex., Rauch, Wiklund, Lumpkin and 

Frese, 2009):

Introduc în mod regulat inovaţii pe piaţă, cum 
ar fi noi produse, servicii şi procese.

Experimentează noi modalităţi de a face 
lucrurile, cum ar fi dezvoltarea unor metode şi 
procese unice pentru rezolvarea problemelor.

Au un comportament proactiv pe piaţă, adică 
de obicei sunt primele organizaţii care introduc 
un nou produs, serviciu sau proces pe piaţă 
– înaintea unor organizaţii similare şi/sau a 
competiţei.

Îşi asumă riscuri, adică au o tendinţă de a se 
implica în proiecte cu grad înalt de risc şi nu se 
feresc de acţiuni îndrăzneţe în situaţii nesigure. 

Pentru a obţine date despre aceste patru componente, 
Inovaţie, Experimentare, Proactivism şi Asumarea de 
riscuri, pornind de la măsurători valide ale orientării 
antreprenoriale, folosite de obicei în cercetările de 
afaceri, am obţinut o serie de întrebări specifice. Aţi 
fost rugaţi să indicaţi pe o scală de la 1 la 7 cât de mult 
se comportă organizaţia dumneavoastră aşa cum e 
descris în fiecare dintre întrebări. Analizele statistice, 
precum analiza factorială, au confirmat că aceste patru 
aspecte ale orientării antreprenoriale au avut într-adevăr 
sens în contextul întreprinderilor sociale din România. 
Interesant, a apărut un al cincilea aspect, agresivitatea 
competitivă, adică, o atitudine prin care se preferă 
o poziţie agresivă faţă de organizaţiile similare şi 
concurente mai degrabă decât colaborarea, aspect deloc 
asociat cu cele patru aspecte standard ale orientării 
antreprenoriale a întreprinderii sociale.  
Acest lucru sugerează că profilul orientării 
antreprenoriale a întreprinderilor sociale are în comun 
cu întreprinderile comerciale accentul pus pe inovaţie, 
experimentare, proactivism şi asumare de riscuri, dar  
se şi deosebeşte, din moment ce există o poziţie  
agresivă faţă de competiţie, adică una în care o 
companie încearcă să “depăşească” şi să se “lupte” 
cu organizatiile similare din domeniu, aspect care nu 
este integrant comportamentelor antreprenoriale ale 
întreprinderilor sociale.

CASETA 1
2
3

4

C
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5 SurSele  
De liChiDităţi   

V-am invitat să descrieţi modul în care organizaţia 
dumneavoastră şi-a finanţat activităţile în ultimele 12 luni. 
De asemenea, am fost interesaţi să ştim în cazul fiecărei 
surse de capital cât anume (în termeni procentuali) a 
contribuit la finanţarea totală a organizaţiei (la fel, de-a 
lungul ultimelor 12 luni). Acestea au fost categoriile 
mari pe care le-am identificat: 1) Taxe pentru servicii sau 
vânzări de produse; 2) Capitalul investitorilor (acţiuni); 
3) Împrumuturi; 4) Grant-uri; 5) Donaţii private; 6) 
Microfinanţare sau 7) Altele.

Figura 5 sintetizează rezultatele tutoror întreprinderilor 
sociale româneşti. Finanţarea prin grant-uri a fost în mod 
clar cea mai importantă sursă de capital (52%). Totuşi, o 
parte importantă a lichidităţilor a provenit şi din vânzări 
şi/sau taxe (28%) şi donaţii particulare (17%). Celelalte 
categorii au fost (în medie) de importanţă redusă.

SURSE DE FINANTARE - ROMANIA

0

40

20

28.2%

0%

52%

16.9%

0% 0% 3%

60

VÂNZĂRI

INVESTITORI

GRANT-URI

PRIVAT

ÎMPRUMUT

MICROFINANŢARE

ALTELE

2010

Figura 5: Surse de lichidităţi în ultimele 12 luni 
Notă: N=75.



13
IARNA 2010

6 Venituri totale Din noieMbrie 
’08 pÂnă În noieMbrie ’09 şi  

      MoDiFiCări ale Veniturilor  
      De-a lungul tiMpului

În sondajul online, am fost interesaţi să aflăm care au fost 
veniturile totale generate de organizaţia dumneavoastră 
între noiembrie ’08 şi noiembrie ’09 şi cum se compară 
aceste venituri cu cele generate în anul anterior, adică 
noiembrie ’07 şi noiembrie ’08.

Figura 6a prezintă veniturile totale câştigate de 
întreprinderile sociale din România de-a lungul anului 
trecut. 41% din întreprinderile sociale intervievate 
au avut venituri mai mici de 80.000 EUR, 45% dintre 
întreprinderile sociale între 80.000 – 500.000 EUR, iar 
aproximatv 15% erau în primele două categorii de vârf, 
cu venituri de peste 500.000 EUR. Veniturile medii au 
echivalat cu 92.926 EUR.

TOTAL VENITURI - ROMANIA

0

40

20

41%

26%

19%

6%
9%

60

< 80,000 EUR

80,000 EUR până la

< 200,000 EUR

200,000 EURpână la

< 500,000 EUR

500,000 EUR până la

< 1,000,000 EUR

> 1,000,000 EUR

2010

Figura 6a: Venituri totale (eur) din noiembrie ’08 până în noiembrie 
’09

Notă: N=70. Figura prezintă procentul întreprinderilor sociale din fiecare 
categorie de venit. Răspunsurile au fost oferite în Lei Româneşti Noi, pe 

care i-am convertit în EUR folosind rata de schimb de 1 RON=0.2323 
EUR (31 oct 2009). Categoriile de venit au fost alese ţinând cont de 

dezvoltarea veniturilor în întreg eşantionul de ţări analizate (Spania, 
Marea Britanie, Ungaria, România şi Suedia). Conform Eurostat, PIB pe 

cap de locuitor în România în 2007 a fost de 10.400 EUR sau 45% în PPP 
(procentaj al EU27).
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Figura 6b rezumă dezvoltarea veniturilor comparativ cu 
anul anterior (noimebrie ’07 până în noiembrie ’08). Este 
remarcabil că, în ciuda crizei financiare, numai 15% dintre 
întreprinderile sociale au suferit o reducere a veniturilor, 
în timp ce 3% au declarat venituri stabile (adică 0% 
creştere). 30% au raportat o creştere moderată (până la 
20%). 56% au raportat o creştere puternică (mai mult de 
20%), dintre care majoritatea a declarat chiar creşteri de 
peste 40%.

DEZVOLTAREA VENITURILOR- ROMANIA

0

40

20

6%
9%

30%

23%

33%

60

mai puţin -20%

-20% până la < 0%

0% până la < 20%

20% până la < 40%

40% sau mai mult

2010

Figura 6b: Modificarea veniturilor din noiembrie ’08 până în 
noiembrie ’09 comparativ cu noiembrie ’07 – noiembrie ’08

Notă: N=70. Figura prezintă procentajul întreprinderilor sociale din 
fiecare categorie. Numărul de companii pentru care această întrebare 
nu se aplică, întrucât au fost fondate după noiembrie 2008, este egal 

cu zero.
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7 VÂrSta şi  
Capitalul De MunCă 

În sondajul on-line, v-am cerut să ne spuneţi anul şi 
luna în care organizaţia dumneavoastră a fost înfiinţată 
formal, prin înregistrarea ei la agenţia guvernamentală 
corespunzătoare. Vârsta medie a celor 70 de întreprinderi 
sociale din România care au răspuns la această întrebare 
a fost de 12,2 ani. Jumătatea din aceste organizaţii aveau 
12 ani sau mai puţin. Figura 7a prezintă distribuţia vârstei 
organizaţionale, folosind 5 intervale de vârstă: organizaţii 
mai tinere de 1 an, organizaţii cu vârsta cuprinsă între 
5-10 ani, organizaţii cu vârsta între 11-20 ani şi organizaţii 
mai vechi de 20 de ani. Numărul din dreptul fiecărei 
coloane indică numărul de organizaţii din intervalul de 
vârstă dat. 
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DISTRIBUTIA VARSTEI ORGANIZATIONALE 2010

Figura 7a: Vârsta organizaţională 
Notă: N=70.
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O altă măsură mai standardizata, dar importantă despre 
care aţi fost întrebaţi a fost (i) numărul total de norme 
întregi necesare pentru îndeplinirea activităţii - full-time 
equivalents - FTE –  (fără a lua în calcul fondatorii) care 
lucrează în prezent pentru întreprindere, fie ca angajaţi 
salariaţi sau subcontractanţi şi (ii) numărul de voluntari 
care lucrează în prezent pentru întreprindere. 

Figura 7b ne arată că mai bine de jumătate dintre 
întreprinderile intervievate angajează mai puţin de 10 
FTE, în timp ce nicio companie nu a angajat mai mult de 
250 FTE. 

DE LA 10 LA 49 
DE FTE

DE LA 50 LA 249 FTE

MAI PUȚIN 
DE 10 FTE

NUMĂRUL DE FTE (NORME ÎNTREGI ANGAJATE) 2010

30%

61%

9%

numărul de norme întregi (Fte) angajate (excluzând fondatorii)  
Nota: N=74.
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Figura 7c prezintă distribuţia numărului de voluntari din 
toate întreprinderile. Observaţi că aproape o treime din 
toate întreprinderile intervievate lucrează cu până la 10 
voluntari şi numai o mică proporţie din întreprinderile 
sociale din România lucrează fără voluntari. Dimpotrivă, 
aproape jumătate din totalul întreprinderilor lucrează cu 
10 până la 49 de voluntari. 

FĂRĂ  
 VOLUNTARI

DE LA 10 LA 49 
DE VOLUNTARI

MAI MULT DE 250 
DE VOLUNTARI

MAI PUȚIN 
DE 10 
VOLUNTARI

DE LA 50 LA 249 DE VOLUNTARI

NUMĂRUL DE VOLUNTARI 2010

17%

7%

47%

31%

Figura 7c: numărul de voluntari care lucrează în cadrul organizaţiei 
Note: N=71
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8 reSurSe 

În sondajul on-line vi s-a prezentat o listă cuprinzătoare 
de resurse şi aţi fost rugaţi să indicaţi pe o scală de 
la 1 la 7 cât s-a bazat organizaţia dumneavoastră pe 
fiecare resursă specifică în timpul ultimelor 12 luni. Prin 
resurse înţelegem active pe care organizaţia le-a folosit 
“pentru a face afaceri”, adică pentru a genera valoare 
economică şi socială. Valoarea 1 arată că organizaţia nu 
s-a bazat deloc pe resursa respectivă, în timp ce 7 arată 

că organizaţia s-a bazat pe această resursă într-o mare 
măsură. Următoarele figuri grupează resursele pe baza 
asemănărilor, în 4 grupuri: Resurse bazate pe colaborare; 
Resurse informaţionale şi de consultanţă; Resurse bazate 
pe reputaţie; şi Resurse umane. Numărul din dreptunghi 
indică scorul mediu pentru resursa respectivă, pentru toate 
cele 73 de întreprinderi sociale din România intervievate. 
Împreună, aceste date demonstrează că întreprinderile 
sociale din România intervievate s-au bazat cel mai mult 
(aşa cum indică scorurile medii de cel puţin 5,7) 

pe: reputaţia industriei/sectorului social; reputaţia 
organizaţională; parteneriatul cu alte organizaţii; reţelele 
sociale informale; angajaţi cu normă întreagă şi voluntari. 
Resursele pe care s-au bazat cel mai puţin (aşa cum e 
indicat de scorurile medii de 3,3 sau mai mici) au fost: 
mărcile înregistrate, patentele, drepturile de autor; servicii 
de susţinere oferite de guvern; indivizi importanţi şi 
sprijin din partea celebrităţilor; consultanţi plătiţi din 
domeniul managementului profesional.

RESURSE BAZATE PE 
COLABORARE 

RESURSE BAZATE PE 
REPUTAŢIE

1

3

24

5.7

6.0

5.3

3.2

RESURSE INFORMAŢIONALE 
ŞI CONSULTANŢĂ 

1

25

34

3.6

3.32.2

4.8

2.6

RESURSE UMANE

1

26

35

4

5.7
5.2

6.1

4.7
5.4

3.3

Figura 8a: 
1 Reţele sociale informale
2 Reţele sociale formale
3 Parteneriate cu alte organizaţii
4 Participare la evenimente profesionale

Figura 8b
1 Servicii de susţinere oferite de guvern
2 Alte servicii de consultanţă subvenţionate
3 Consultanţă din partea organiz. de �nanţare 

şi a incubatoarelor de afaceri
4 Mărci înregistrate, patente, drepturi de autor
5 Publicaţii profesionale

Figura 8c
1 Reputaţia organizaţională
2 Reputaţia fondatorului/ a liderului
3 Reputaţia industriei/a sectorului social
4 Indivizi importanţi şi susţinere din partea 

celebrităţilor

Figura 8d
1 Angajaţi cu normă întreagă
2 Personal temporar
3 Voluntari
4 Fondatori
5 Membri ai consiliului de adminstraţie
6 Consultanţi plătiţi din domeniul 

managementului profesionist
2010

1

3

24

5.7

5.8

5.5

5.4

Notă: N=73. Cu cât mai aproape e linia de centrul pânzei de păianjen, cu atât mai puţin s-au bazat întreprinderile sociale pe respectiva resursă în desfăşurarea afacerilor.
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9 inoVaţie  

O altă zonă de interes special a fost inovaţia. De exemplu, 
am adunat date generale despre “cât de inovative” sunt 
întreprinderile sociale, folosind întrebări standardizate din 
Sondajele Uniunii Europene asupra Inovaţiei (disponibile 
prin Eurostat) şi am descoperit că în cursul ultimului an 
(adică 2009), 85% din întreprinderile sociale din România 
au declarat introducerea a cel puţin unui seriviciu, 
produs şi/sau proces nou sau semnificativ îmbunătăţit în 
organizaţie. Mai mult, 36% dintre aceste întreprinderi 
au introdus cel puţin o inovaţie “nouă pe piaţă”, adică 
o inovaţie “radicală” în decursul ultimului an (din nou 
2009). Atunci când comparăm aceste cifre cu datele 
comparative ale întreprinderilor comerciale, observăm 
că întreprinderile sociale au raportat că au fost mult mai 
active din punctul de vedere al inovaţiei, iar acest lucru e 
valabil în toate ţările cercetării.

0 10 20 30 40 50 60 70 80 90

Subeşantion Selusi Social Enterprise Survey (cu cel puţin 10 angajati, n=288)

Community Innovation Statistics, Eurostat, 2010, N=691,735

UNGARIA

ROMÂNIA

SPANIA

SUEDIA

MAREA BRITANIE

SELUSI vs. EU-27 Benchmark

% ORGANIZAŢII CARE AU INTRODUS 
AU INTRODUS INOVATII "NOI PE PIATA"

2010

Figura 9a: proporţia întreprinderilor sociale care au introdus inovaţii 
noi pe piaţă în cursul ultimului an
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De asemenea, v-am cerut să ne relataţi motivele pentru 
care consideraţi că este important să fiţi inovativi şi ceea ce 
doriţi să obţineţi prin inovaţie – practic toate companiile au 
considerat inovaţia ca fiind importantă. Au apărut astfel şase 
grupuri principale ale determinanţilor inovaţiei; acestea sunt 
descrise în Figura 9b, alături de procentul de întreprinderi 
sociale care menţionează o motivaţie pentru inovaţie ce 
se încadrează în acea categorie. Figura 9b arată că cel mai 
răspândit determinant al activitatilor inovative a fost dorinţa 
de a creşte sustenabilitatea finaciară a întreprinderii şi de a 
extinde piaţa pe care întreprinderea socială o serveşte. Mai 
mult, pentru mai bine de jumătate dintre întreprinderile 
sociale din România, inovaţia a fost ţintită înspre creşterea 
gamei şi/sau calităţii produsului şi/sau serviciilor. În plus, 
un sfert dintre întreprinderile sociale a declarat că inovează 
pentru a atinge scopurile sociale ale întreprinderii sociale: 
de exemplu, pentru a îmbunătăţi calitatea modului în care 
întreprinderea livrează impactul social şi/sau amplifică 
amploarea impactului social prin creşterea numărului  
de persoane la care ajunge. De asemenea, unii dintre aceşti 
antreprenori au precizat că inovează pentru a reduce impactul 
negativ pe care activităţile organizaţiei îl au asupra mediului. 
Principalul determinant al inovaţiei identificat în cazul 
întreprinderilor comerciale a fost creşterea gamei şi/sau 
calităţii produselor şi serviciilor (Eurostat, CIS 2006;  
Parvan, 2009).

răspuns faţă de modi�carea 
reglementărilor/ cerinţelor 

Presiune din partea competitorilor şi 
a organizaţiilor �nanţatoare

îmbunătăţiri ale procesului: �exibilitate, capacitate, 
reducerea costurilor

sustenabilitate �nanciară & extinderea pieţei

creşterea gamei/calităţii produselor şi serviciilor 

Efectul social si asupra mediului (cresterea 
calitatii/raspandirii impactului social, reducerea 
impactului asupra mediului)

2010
9%

9%

11%

24%

57%

67%

Figura 9b: Determinanţi ai inovaţiei 
Notă: N=74. Aceste categorii au fost obţinute printr-o cercetare 

exploratorie anterioară şi de la Community Innovation Surveys 
(disponibile prin intermdiul Eurostat).
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De asemenea, v-am rugat să ne relataţi despre orice 
obstacole în calea inovaţiei pe care le-aţi întâlnit în 
ultimele 12 luni, adică acei factori care au determinat ca 
organizaţia să nu dezvolte produse/servicii sau procese 
noi sau îmbunătăţite. Aceşti factori au fost grupaţi 
în următoarele patru mari zone (a se vedea Caseta D 
pentru definirea acestor categorii). Figura 9c arată că 
obstacolele legate de costuri (foarte asemănător cu situaţia 
întreprinderilor comerciale) au fost cel mai frecvent 
menţionate, în timp ce obstacolele legate de piaţă (iar acest 
lucru e diferit de întreprinderile comerciale) sunt cele mai 
puţin menţionate. 

28.4%

27.0%

4.1%

35.1%

2010

Obstacole ce ţin 
de reglementări

Obstacole interne

Obstacole ce 
ţin de piată 

Obstacole 
legate de costuri

Figura 9c: obstacole în calea inovaţiei
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Obstacole în calea inovaţiei legate de costuri – 
reflectă riscul economic excesiv care ar fi asociat 
cu urmărirea inovaţiei, precum şi costul şi/sau 
lipsa finanţărilor disponibile pentru inovaţie. 
Această categorie surprinde, de asemenea, dacă 
o inovaţie nu a fost realizată din cauza crizei 
economice actuale. . 

Obstacole interne –reflectă lipsa timpului, lipsa 
personalului calificat şi/sau lipsa informaţiilor 
despre tehnologie şi/sau pieţele pentru 
realizarea activităţilor de inovatie în continuare.  

Obstacole ce ţin de reglementări - reflectă faptul 
că inovaţiile au fost inhibate de nevoia de a 
respecta reglementările guvernamentale şi/sau 
UE şi/sau faptul că întreprinderile sociale nu 
primesc susţinere din partea instituţiilor oficiale 
pentru că acestea nu sunt familiare cu “ce este o 
întreprindere socială”. 

obstacole /ce ţin de piaţă – reflectă faptul că 
o inovaţie nu a fost realizată pentru că s-a 
prognosticat că nu va fi acceptată de piaţă, adică 
de potenţialii clienţi. Mai mult, cererea nesigură 
pentru o inovaţie, precum şi dominanţa altei 
organizaţii stabile au descurajat activităţile de 
inovaţie ale întreprinderilor sociale. 

1 3

2 4
Obstacolele despre care raportează în mod 

obişnuit întreprinderile comerciale sunt 

mult mai numeroase, şi ţin cel mai frecvent 

de costurile prea mari ale inovaţiei, de 

profitul nesigur al inovaţiei şi obstacole ce 

ţin de piaţă (D’Este, Iammarino, Savona & 

von Tunzelmann, 2008).

CASETA

D
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10 SugeStii priVinD  
politiCa ue

Înspre finalul conversaţiilor noastre telefonice, v-am invitat 
să faceţi recomandări în privinţa politicilor UE. Figura  
10 oferă o privire de ansamblu sintetică a tuturor 
răspunsurilor dumneavoastră. Sugestiile cel mai frecvent 
menţionate au fost mai puţine reglementări şi birocraţie, 
alături de modificări legislative. Cel de-al doilea tip de 
sugestie a fost aducerea României mai aproape de UE. 
Categoria “altele” (12%) a cuprins sugestii politice privind 
justiţia şi drepturile cetăţenilor; cultura, educaţia şi tineretul; 
o mai bună înţelegere a definiţiei întreprinderilor sociale; 
mediu, consumatori şi sănătate; economie, finanţe şi 
taxe; energie şi resurse naturale; acţiuni ecologice. Restul 
răspunsurilor au fost destul de egal distribuite de-a lungul 
celorlalte categorii rămase (plasare de personal şi drepturi 
sociale, regiuni şi dezvoltare locală; susţinere financiară; 
acces mai uşor la fondurile UE; mai multe scutiri de taxe 
pentru întreprinderile sociale; ajutor din partea statului 
pentru ţările în curs de dezvoltare.

ajutor din partea statului pentru ţările în curs 

de dezvoltare

mai multe scutiri de taxe pentru întreprinderile sociale 

acces mai facil la fondurile UE

dezvoltare locală şi regională 

altele

justiţie şi drepturile cetăţenilor (3%); cultură, educaţie şi tineret (2,3%); o mai 
bună înţelegere a de�niţiei întreprinderilor sociale (2,3%); mediu, consumatori şi 
sănătate (2%); economie, �nanţe şi taxe (1,2%); energie şi resurse naturale 
(0,8%); acţiuni ecologice (0,4%)

modi�cări ale legislaţiei 

locuri de muncă şi drepturi sociale 

mai puţină birocraţie şi reglementări 

susţinere �nanciară 

aducerea României mai aproape de UE 

5%

6%

7.4%

8%

17%

12%

12.5%

16%

2010

Figure 10: privire de ansamblu aupra sugestiilor privind politica ue 
Notă: N=256, care reprezintă numărul total de răspunsuri. Am adaptat o 

tipologie a politicilor folosite de Comisia Europeană: http://ec.europa.
eu/policies/index_en.htm. Observaţi că în 1.6% din situaţii am avut 

valori lipsă la această întrebare.



24
IARNA 2010

bibliograFie 

•	 Alter,	S.K.	(2008).	“Social	enterprise	models	 

 and their mission and money relationships.” În  

 A. Nicholls (ed.) Social entrepreneurship  

 (pp.205-232). Oxford: Oxford University Press.

•	 D’Este,	P.,	Iammarino,	S.,	Savona,	M.	şi	von

 Tunzelmann, N (2008). “What hampers 

 innovation? Evidence from the UK CIS 4.” SPRU  

 Working paper No. 168. 

•	 Eurostat	(2010).	http://epp.eurostat. 

 ec.europa.eu/portal/page/portal/science_ 

 technology_innovation/introduction.

•	 Parvan,	S.	(2009).	“Quality	in	the	focus	of	 

 innovation – First results of the 2006  

 Community Innovation Survey.” Eurostat,  

 statistics in focus, 33, retrieved April, 20th,  

 2010 from http://epp.eurostat.ec.europa.eu/ 

 cache/ITY_OFFPUB/KS-SF-09-033/EN/KS- 

 SF-09-033-EN.PDF

•	 Rauch,	A.,	Wiklund,	J.,	Lumpkin,	G.T.	şi		 	

 Frese, M. (2009). “Entrepreneurial orientation  

 and business performance: An assessment  

 of past research and suggestions for the  

 future.” Entrepreneurship Theory & Practice,  

 May: 761-787.

© 2010 SELUSI, raport realizat de echipa de cercetare SELUSI. 
Autorii care au contribuit au fost Marieke Huysentruyt, Tomislav 
Rimac, Ute Stephan, Emma von Essen şi Sunčica vujić. 

Cercetarea prin care am obţinut aceste rezultate a primit finanţare 
din partea Programului Cadru 7 al Uniunii Europene FP7/2007-
2011, conform grantului n°217622.

Design by: Ludic Group


