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Cuvântul Presedintelui ANAF  

 
 
Ilustrând valorile noi adoptate de ANAF, prezenta 

Strategie de comunicare detaliază şi îmbogăţeşte obiectivele 
generale specifice acestui domeniu, incluse în Strategia pe 
termen mediu lansată în luna mai a acestui an.  

Abordarea comunicării într-o strategie specifică relevă 
preocuparea noastră pentru modul în care administraţia fiscală 
trebuie să se facă cunoscută, pentru atitudinea 
contribuabililor,  dar şi a propriilor angajaţi, faţă de instituţie. 

Ştim foarte bine că, în mod esenţial, eficienţa 
activităţii desfăşurate de administraţia fiscală este în strânsă 
dependenţă de modul în care contribuabilii percep A.N.A.F. şi 
de înţelegerea utilităţii, pentru societate, a rezultatelor 
acţiunilor noastre. De activitatea şi rezultatele obţinute de 
A.N.A.F. depinde în mare masura pozitia bugetara (cat de mult 
putem finanta din nevoile de bani crescande ale societatii?), 

starea mediului de afaceri (cat de bine asiguram egalitatea contribuabililor in fata legii fiscale si, 
in consecinta, o concurenta corecta).  

Activitatea de comunicare externă s-a materializat in aceşti ani într-o serie de acţiuni de 
popularizare a activităţii ANAF, în special a serviciilor şi a asistenţei – tot mai bune – oferite 
cetăţenilor şi de îmbunătăţire treptată a imaginii instituţiei.  

Efortul de comunicare făcut de ANAF în aceşti ani a fost mare: numeroase comunicate 
de presă, interviuri, apariţii la televiziune, la radio, prezentarea rapoartelor anuale de 
performanţă – cu un bilanţ anual al activităţii şi angajamente pentru anul următor.  

De asemenea, anul 2007 a adus şi practica  rapoartelor de activitate  trimestriale, 
făcute totdeauna publice; în luna mai, a fost prezentată naţiunii Strategia pe termen mediu 
2007-2011, prin care ANAF, împreună cu celelalte două structuri ale sale – Autoritatea 
Naţională a Vămilor şi Garda Financiară – îşi anunţau obiectivele strategice şi programul 
implementării acestora. Aceasta ilustrează nu numai principiul de transparenţă adoptat de noi, 
dar permite şi controlul asupra modului în care ne desfăşurăm activitatea, a eficienţei cu care 
cheltuim banii publici, a gradului in care atingem ţelurile propuse. 
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Pentru a atinge nivelul de performanta maxim, trebuie sa ne asiguram ca cetatenii sunt 
bine serviti si, mai ales, ca sunt bine si in timp util informati, pentru ca obligatiile lor 
fiscale sa devina mai usor de acceptat si de indeplinit, pentru ca civismul lor fiscal sa creasca.  

 
Trebuie să recunoaştem însă că în ce priveşte comunicarea internă, progresele nu au 

fost spectaculoase: procedeele nostre sunt cele tradiţionale, inerţia şi cutumele sunt încă 
privilegiate. Modernizarea cucereşte mai greu acest domeniu! Dar, dorinţa noastră de valorizare 
a potenţialului uman de care dispunem şi care ne-a fost  un sprijin de nădejde în aceşti ani, 
obiectivele pe care ni le propunem în prezenta Strategie, vor aduce schimbări semnificative şi în 
acest domeniu.  

 
Există o latură la fel de importantă a comunicării instituţionale – comunicarea externă – 

care, în aceşti ani s-a dezvoltat mult, în special ca urmare a valoroaselor proiecte de asistenţă 
PHARE oferite de Uniunea Europeană, dar şi ca efect al intrării României în spaţiul comunitar. 
Aceste twinning-uri au permis cunoaşterea şi recunoşterea reciprocă a realizărilor din 
administraţiile fiscale română pe de o parte şi administraţii de referinţă - franceză, spaniolă, 
olandeza etc. Pe de alta parte, toate acestea fiind un profitabil schimb de experienţă pentru noi. 

Comunicarea intracomunitară este un preţios instrument de aplicare a politicilor 
comune de administrare fiscală, în special de combatere a fraudei.  

 
Pana la disciplina fiscala inregistrata de tarile dezvoltate din UE este inca un drum 

anevoios de parcurs, dificultatile fiind de ambele parti – fisc si contribuabil. Contăm pe faptul că 
opţiunile noastre privind îmbunătăţirea comunicării externe, interne şi internaţionale cristalizate 
în obiective strategice, vor fi un sprijin valoros în acest sens. 

 
Daniel Chitoiu 
Presedinte A.N.A.F. 
 
Noiembrie 2007 
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 5. Creşterea notorietăţii şi îmbunătăţirea imaginii ANAF  
  

III.2. Comunicarea internă 
 

 

 1. Crearea cadrului organizatoric necesar imbunătăţirii 
comunicării interne 

 

 2. Informarea angajaţilor cu privire la realizările instituţiei 
si la obiectivele strategice 

 

 3. Adeziune crescută a salariaţilor la obiectivele strategice ale 
ANAF 

 

 4. O mai bună legatură cu structurile teritoriale 
 

 

 III.3. Comunicarea internaţională  

1. Imbunătăţirea percepţiei externe cu privire la administraţia fiscală 
românească 

2. Stimularea schimbului de experienţă cu administraţii fiscale de 
referinţă din UE 

3. Comunicare mai bună în vederea combaterii fraudei intracomunitare, 
în special a fraudei la TVA 
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I. Comunicarea, suport pentru îmbunătăţirea relaţiei 
A.N.A.F. cu contribuabilii şi premisă pentru un mediu 

propice de lucru în cadrul agenţiei 
 

Modernizarea A.N.A.F. a implicat, în aceşti ani, o preocupare permanentă pentru 
extinderea şi îmbunătăţirea activităţii de comunicare externă. 

In cadrul administraţiei fiscale, comunicarea externă 
se desfăşoară în două structuri organizatorice: una este aceea 
a serviciilor prestate contribuabililor, prin comunicarea asociată 
adecvată ; cea de-a doua, in cadrul structurii de comunicare 
propriu-zise.  

Până în anul 2007, comunicarea externă de specialitate a fost desfăşurată de nucleul de 
comunicare din sediul central si, in cadrul DGFP-urilor, de câte 1 reprezentant, nu intotdeauna 
specializat în acest domeniu şi fără un statut bine definit.  

Din punct de vedere  organizatoric, anul 2007 a adus noutăţi semnificative, în 
consecinţă activitatea de comunicare a A.N.A.F. a căpătat o identitate mai clară :  

• In cadrul sediului central, a fost creată Direcţia de comunicare, relaţii publice si 
mass media.  

• La nivelul fiecărei DGFP au fost create câte 2 compartimente de specialitate – de 
relaţii publice şi de presă.  

 

In total, personalul implicat in acest domeniu este de cca 100 angajaţi (exclusiv 
angajaţii din zona serviciilor pentru contribuabili, implicaţi şi ei în mare măsură în activităţi de 
comunicare ce acompaniază serviciile prestate). 

  
 In  lipsa unei strategii de comunicare, in anul 2005 au fost elaborate Cartele de 
comunicare – externă şi interna, preambul al actualei Strategii de comunicare. 
 

Calitatea serviciului prestat şi 
comunicarea asociată 
acestuia– pârghii esenţiale in 
cresterea civismului fiscal. 
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In anul 2006 numărul ziariştilor acreditaţi a fost de 150, din partea a 55 de redacţii ale 
presei scrise centrale si locale, 21 agenţii de presă, 13 posturi de radio si 14 posturi de 
televiziun.  

Serviciul de specialitate din administratia fiscală a redactat şi difuzat către redacţiile mass 
media un  număr de 238 comunicate de presă şi a organizat 9 conferinţe de presă (noutăţile 
legislative, colectarea veniturilor, TVA si accize in tranzacţiile intracomunitare, comunicarea 
instituţională la nivel teritorial, lansarea unei campanii de informare, de educaţie fiscala in licee 
etc).    

La ANV, au fost acreditaţi 112 ziarişti şi au fost transmise 237 comunicate de presă.  
Activitatea ANAF a fost subiect al unui număr de 2740 de articole in presa centrala, 

subiectele preferate fiind analize şi anchete privind evaziunea fiscală, aplicarea taxelor şi 
impozitelor etc. Din statisticile A.N.V., rezultă că autoritatea vamală a fost prezentată în 2151 
articole, subiectul cel mai întâlnit fiind capturile realizate de lucrătorii vamali.  

Portalul ANAF este actualizat şi adaptat periodic (http://anaf.mfinante.ro), la fel şi cel al 
ANV (www.customs.ro) 

 
Practica prezentării activităţii 

desfăşurate în anul anterior prin 
popularizarea Rapoartelor anuale de 
performanţă este un element important ce 
ilustrează transparenţa ANAF: publicarea 
rezultatelor obţinute comparativ cu 
angajamentele luate au consolidat 
interesul pentru aceste raportări şi 
creşterea credibilităţii lor.    

Trimestrial, preşedintele ANAF face 
o dare de seamă publică privind rezultatele 

activităţii de adminstrare fiscală. 
Prezentarea, in anul 2007, a Strategiei 

ANAF pe termen mediu a fost, de asemenea, 
un moment de referinţă pentru notorietatea şi 

imaginea instituţiei .  
De asemenea, prezenţa ANAF pe 

posturile de radio si televiziune, in presa, 

Lansarea publica a Strategiei ANAF, mai 2007 
De la stanga la dreapta: ambasadorul Spaniei, 
Juan Pablo Garcia-Berdoy Cerezo, Calin Popescu 
Tariceanu- Presedintele României, Varujan 
Vosganian – Ministrul Finantelor, Daniel Chitoiu – 
Preşedintele ANAF (la tribuna). 
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este tot mai frecventa, prin interviurile şi participarea la mese rotunde a presedintelui, a unor 
persoane din conducerea agentiei, a salariaţilor. 

 
In anul 2007, a fost facut un experiment cu lasarea unui chestionar la nivelul DGFP-urilor. 

Au fost completate de contribuabili peste 8800 de chestionare, cu următoarele rezultate:  
• motivul venirii la unitatea fiscală: depunerea unei declaratii (40%), sa obtina o 

informatie (27%), sa plateasca impozitul (26%), sa ia un formular (20%), restul 
motivelor, nesemnificative ca pondere, fiind efectuarea unei reclamatii (2%), sau 
alt motiv (6%).  

• aprecierea activitatii Administratiei fiscale: „totul este bine” (43%), „se cer prea 
multe documente” (28%), „astept prea mult” (14%), „trebuie sa fac prea multe 
drumuri” (13%), „restul raspunsurilor fiind „orele de lucru cu publicul nu sunt 
potrivite” (7%) sau „nu stiu” (9%). 

• schimbarile dorite in organizarea Administratiei fiscale, raspunsurile s-au referit la 
reducerea numarului de formulare (45%), angajarea de mai mult personal (29%), 
deschiderea mai multor ghisee (18%), prelungirea programului de lucru cu publicul 
(5%), reducerea numarului de angajati (4%), „nu stiu” (13%). 

• daca au primit raspuns la problema ridicata in ziua respectiva: (88%) a raspuns 
afirmativ, 13% au raspuns negativ, cu precizarea ca vor primi raspuns pana la 
sfarsitul zilei, in timp ce 7% au raspuns ca trebuie sa revina la fisc in alta zi pentru 
solutionarea problemei solicitate. 

• aprecierea serviciilor oferite de personalul fiscal, majoritatea raspunsurilor a relevat 
faptul ca au fost primite sfaturile solicitate (da - 75%), personalul este politicos (da 
- 68%), informatiile sunt intr-un limbaj clar (da- 62%), ambianta este placuta (da- 
48%), rezolvarea problemelor la un singur ghiseu (da- 42%), incredere in 
personalul ANAF (da- 57%). 

• asteptarile pentru anul viitor in ceea ce priveste calitatea serviciilor oferite de 
Administratia fiscala, 51% au răspuns ca se asteapta la o imbunatatire a acesteia. 

 
Rezultatele chestionareler relevă faptul că standardele stabilite de contribuabili sunt 

înalte şi ca este necesară continuarea îmbunătăţirii asistenţei, a serviciilor şi, în consecinţă, a 
comunicării asociate acestora pentru ca numărul celor mulţumiţi şi mai bine informati să 
crească corespunzător.  
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   Anul 2007 a adus unele îmbunătăţiri şi în cadrul comunicării interne, care devine în 
ultima vreme un subiect ce preocupă tot mai mult conducerea A.N.A.F. Astfel, cu ocazia lansării 
Strategiei pe termen mediu şi a lansării planului de performanţă 2007, a fost organizată o 
întâlnire la care au participat reprezentanţi din teritoriu si angajaţi din aparatul central.  
             Tot in acest an, a fost înfiinţat Consiliul Consultativ al A.N.A.F., care se întruneşte 
săptămânal sau ori de câte ori este nevoie, pentru discutarea şi soluţionarea unor probleme 
legate de funcţionarea internă a instituţiei. La aceste intâlniri pot participa, după caz, pe lângă 
persoanele cu funcţii de conducere care intră în componenţa Consiliului şi alte persoane cu 
funcţii de conducere, precum şi specialişti în problemele analizate şi angajaţi ai structurii 
organizatorice în discuţie.  
  

Comunicarea internationala a fost stimulată în special prin  proiectele de twinning  
furnizate de Uniunea Europenă, vizite de lucru în ţările respective, seminarii TAIEX, IOTA, 
FISCALIS, la care au participat salariţii ANAF.  

De asemenea, s-a dezvoltat, în special după aderarea României la UE,  schimbul de 
informatii si cooperarea administrativa cu statele comunitare. Având în vedere frecvenţa fraudei 
fiscale în domeniul TVA şi accize, acestea au reprezentat cu predilecţie  obiectul informaţiilor 
reciproce:  

• Cu privire la TVA, schimbul de informatii electronic se realizeaza periodic si automat, iar 
activitatile de cooperare administrativa se desfasoara prin intermediul unor formulare 
standard dedicate solicitarii de  informatii asupra unor contribuabili si tranzactii, a unor 
anchete administrative sau pentru comunicarea spontana de informatii de interes fiscal 
pentru celalalt stat membru. 

• Pentru accize, este utilizata o baza de date comuna statelor membre in care sunt inclusi 
toti antrepozitarii, antrepozitele si operatorii inregistrati, precum si sistemele de alerat 
prealabila si verificare ulterioara a miscarii bunurilor accizabile, sisteme prin intermediul 
carora se deruleaza actvitatile de cooperare administrativa in domeniu. 
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II. Directiile de dezvoltare ale comunicării interne şi externe 

 
1. Perfecţionarea comunicării – semnul modernizării  

administraţiei fiscale 
 

Misiunea activităţii de comunicare desfăşurată de ANAF atât in interiorul instituţiei, cât  
şi în exteriorul acesteia, este să promoveze, in limitele competenţelor instituţiei,  conformarea 
voluntară a cetăţenilor la declararea şi plata obligaţiilor lor fiscale.  

Reflectând modernizarea ANAF, dezvoltarea abilităţilor de comunicare ale instituţiei 
urmăreşte, pentru îndeplinirea misiunii sale, promovarea unei relaţii de empatie atât cu 
exteriorul (contribuabilii, mass media, institutii publice si private etc.), cât şi cu propriii angajaţi, 
premise importante pentru  creşterea eficienţei activităţii de administrare fiscală. 

Astfel, Agenţia Naţională de 
Administrare Fiscală îşi propune să fie o 
administraţie apropiată de cetăţeni şi capabilă 
să îndeplinească sarcinile care i-au fost 
stabilite, la nivelul standardelor moderne, 
europene. Calitatea serviciilor prestate şi a 
comunicării asociate este pârghia esenţială 
care va permite ANAF să obţinuă gradul de 
conformare maxim posibil.  

 
In noul context european, 
recunoaşterea institutionala devine un 
imperativ pentru agentia fiscala din 
Romania, care se va confrunta nu 
doar cu contribuabilul roman, ci si cu 
cel comunitar, iar activitatea institutiei 

va trebui sa se armonizeze cu aceea din spatiul european şi să răspundă şi aşteptărilor Uniunii 
Europene. 
 

Seminar privind  mijloacele electonice de plata, in cadrul unui proiect cu 
Agencia Tributaria din Spania; de la stanga:  Daniel Chitoiu, presedinte 
ANAF, Radu Negrea, presedintele ARB, Stefania Ionita – consilier 
personal al presedintelui ANAF, Carlos Sanz - expert spaniol  



Strategia de comunicare a ANAF 
 
 

 

11

          In relatia cu angajaţii, ANAF va menţine caracterul participativ al managementului 
practicat prin crearea Consiliului Consultativ, va dezvolta comunicarea atât  pe verticală cât şi 
pe orizontală, promovând cu predilecţie dezvoltarea relaţiilor interumane.  

Concomitent, va fi acordată atenţia cuvenită valorizării profesionalismului şi iniţiativelor 
salariatilor, în paralel cu o mai bună aparare a intereselor acestora, precum şi acţiuni de 
sprijinire a obţinerii  de către aceştia a respectului social cuvenit.  

 
 
 

Atelier de lucru cu experti spanioli, pe tema Comunicarea 
instituţională 
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2. Valorile noi adoptate de ANAF în domeniul comunicării 

 
 
 Direcţiile de acţiune în domeniul  comunicării instituţionale implică îmbunătăţirea 
comunicării externe, crearea unui cadru de dezvoltare şi modernizare a comunicării interne, 
concomitent cu atenţia cuvenită comunicării internationale. 

ANAF a adoptat o serie de principii care îi guvernează activitatea în aceste domenii:  
  

- Veridicitatea – operarea cu fapte ce corespund realităţii; 
 
- Transparenţa – instituţia tinde sa fie o entitate deschisă către publicul său intern şi 

extern, respectarea dreptului omului de a fi informat; 
 

- Continuitatea – implică desfăşurarea neîntreruptă a comunicării instituţionale; 
 

- Caracterul diferenţiat -  abordarea selectivă a metodei/căii de comunicare, precum şi 
diferenţierea mesajelor. Astfel, se va ţine cont de nevoile de informare ale grupurilor 
ţintă şi mesajelor nediferenţiate li se vor adăuga mesaje construite în raport cu nevoile 
de informare ale fiecărui grup-ţintă.  

 
- Coerenţa - evitarea informaţiilor contradictorii, paralele – în special în comunicarea 

internă. 
 

Aceste valori trebuie să se regăsească în orice activitate de comunicare pe care A.N.A.F. 
o desfăşoară. Sunt principii care asigură calitatea informaţiilor oferite şi, în consecinţă, aceasta 
va permite administraţiei fiscale să realizeze obiectivele pe care şi le propune, să-şi 
îndeplinească mai bine misiunea.  
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3. Orientările strategice generale 
 
 
 Directiile mari de dezvoltare ale comunicării instituţionale se încadrează în orientările 
strategice promovate de Strategia pe termen mediu a ANAF.  

Aceste direcţii de evoluţie, care vizează deopotrivă o atitudine mult îmbunătăţită faţă de 
mediul extern al agentiei  şi  schiţarea unei politici de comunicare internă modernă şi ţintind 
eficienţa. 

 Obiectivele strategice generale avute în vedere de ANAF în viitor reflectă următoarele 
direcţii de acţiune: 
 
- Acces multiplu al contribuabililor la informaţiile generate/oferite de ANAF; 

 
- Instrumentalizarea adecvata a comunicării, respectiv utilizarea de metode, structuri, 

indicatori care să măsoare rezultatele: seminarii, sedinte, intâlniri, negocieri, instruiri; 
conferinta, discursul, prezentarea, evenimentele speciale (aniversarea institutiei, 
sarbatorile oficiale sau ocazionale, sondaje de opinie); măsurarea rezultatelor; 

 
- Extinderea gamei de instrumente şi îmbunătăţirea prezentării activităţii ANAF: 

teleconferinţe, buletine informative, broşuri, pliante, albume, raportul de activitate, 
panoul de anunţuri, foaia volantă etc. ; 

 
- Implementarea  nevoii de finalitate: stabilirea unui plan pentru comunicare şi a 

obiectivelor aferente; 
 

- Informatizare extinsă, atât in relaţia cu contribuabilii, cât şi în activitatea salariaţilor; 
accesul tuturor salariaţilor la intranet şi la mesageria electronică; 

 
- Imbunătăţirea managementului documentelor, atât pe verticală, cât şi pe 

orizontală 
 

- O relaţie cu angajaţii superioară calitativ, vizând valorizarea acestora şi obţinerea 
adeziunii lor la obiectivele instituţiei. 
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III. Politica de comunicare a ANAF - obiectivele strategice 
pe termen mediu 

 
 

Analiza-diagnostic întreprinsă cu privire la poziţia comunicării instituţionale în ANAF, a 
rezultatelor obţinute până în prezent şi mai ales a domeniilor insuficient dezvoltate. Astfel, au 
fost stabilitea ariile de activitate care trebuie îmbunătăţite.  

Aceasta a condus la schiţarea unor linii de evoluţie şi a obiectivelor strategice 
corespunzătoare pentru cele trei sectoare ale comunicării instituţionale – internă, externă şi 
internaţională.  

 
 

II.1. Comunicarea externă  
 

 
1. Imbunătăţirea educării fiscale a contribuabililor 

 
Pentru o mai bună informare a contribuabililor, A.N.A.F. are în vedere dezvoltarea co-

municării cu aceştia, popularizarea obligaţiilor şi drepturilor acestora fiind, în acest sens, 
esenţială.  

 
Politica de comunicare externă sprijină semnificativ 

activităţile de prevenire a fraudei fiscale prin creşterea gradului 
de înţelegere şi conştientizare a necesităţii plăţii impozitului, cu 
efect direct asupra creşterii gradului de conformare la de-
clarare şi plată.  

Deşi deficitul de comunicare cu publicul s-a redus con-
siderabil în ultimii ani, este necesară dezvoltarea în continuare 
a unei comunicări externe explicite şi bine ţintite, care să 
informeze corect şi să invite, implicit, la civism fiscal. 

 

Mihaela Hutanu,  director la Direcţia pentru 
Indrumarea si asistenta contribuabililor, la un 
seminar de fiscalitate 
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Linii de acţiune 
• Dezvoltarea Cartei drepturilor şi obligaţiilor contribuabililor pe timpul desfăşurării 

inspecţiei fiscale. Carta este un sprijin pentru contribuabil şi un semn de voinţă şi 
promisiune a administraţiei fiscale de a-i respecta drepturile democratice, de a spori 
înţelegerea faptului ca relaţia cu lucrătorii din administraţia fiscală este una de tip 
nou – o relaţie de parteneriat – şi va contribui la consolidarea percepţiei pozitive 
faţă de administraţia fiscală şi de intenţiile acesteia. 

• Difuzarea informaţiilor privind legislaţia fiscală, formularistica fiscală, programele 
informatice de asistenţă, întrebări şi răspunsuri frecvente prin utilizarea Portalului 
A.N.A.F. (pagina de asistenţă). 

• Crearea şi implementarea in cadrul portalului A.N.A.F. a paginii “Contul meu”, care 
sa permită contribuabililor să-şi verifice situaţia contului fiscal.  

• Dezvoltarea Portalului pentru completarea şi transmiterea la distanţă a declaraţiilor 
fiscale. 

• Generalizarea, în întreaga ţară, a asistenţei de tip “tel verde” , linie de contact 
permanentă care să permită recepţionarea acuzaţiilor şi a cazurilor de suspiciune de 
corupţie 

• Extinderea ariei şi accesibilităţii serviciilor oferite electronic, de tipul “info-chioş-
chiurilor” electronice, atât la nivel central, cât şi local, la toate administraţiile fiscale 
locale. 

• Editarea şi difuzarea de pliante, broşuri, afişe 
• Stabilirea de programe de educare fiscală. 

 
Indicatorii de măsurare a rezultatelor sunt următorii: 

o Numărul de vizitatori ai Portalului A.N.A.F. 
o Numărul de declaraţii fiscale transmise la distanţă. 
o Numărul de titluri de materiale informative tipărite sau afişate pe pagina de 

internet 
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2. O mai buna educare fiscală a viitorilor contribuabili 

 
Comunicarea de natura pedagogică pe care ş-a propus-o ANAF pentru viitor trebuie să  

implice o împărţire a publicului pe segmente. Astfel, se vor putea concentra mai bine 
acţiunile  şi se va începe cu segmentul celor aflaţi la o vârstă apropiată de aceea când vor 
deveni contribuabili.  

Este importantă intelegerea de către aceştia că plata impozitului este o datorie 
nationala şi, în acest sens, trebuie evidenţiată contrapartida la plata impozitelor – cheltuielile 
publice, în special cele sociale -, precum şi a consecintelor indisciplinei fiscale. 

 
Linii de acţiune 

• Organizarea de cursuri de formare formatori in educaţia fiscală a adolescenţilor, cu 
ajutorul Direcţiei Şcoala de Finanţe Publice şi Vamă, la care să participe angajaţii 
interesaţi 

• Încheierea de protocoale de colaborare cu unele licee pe tema civismului fiscal 
   

 
Indicatori: 

o Număr de seminarii 
o Număr de vizite/lecţii în şcoli 
o Număr de vizite ale elevilor în administraţii (nr. de elevi) 
o Număr materiale didactice în colaborare cu şcolile 
o Număr chestionare/sondaje, rezultatele acestora 
o Număr de accesări ale portalului educaţional 
o Număr de personal didactic format pentru educare fiscala  
o Număr de cursuri (personal format) de formare formatori în educaţie fiscală 
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3.Informaţii fiscale gratuite, de calitate mai bună şi la timp 
 

Sunt foarte frecvente cazurile când contribuabilii se 
aresează structurilor de asistenţă ale A.N.A.F. pentru 
probleme practice privind clarificarea legislaţiei fiscale. 
Comunicarea, având ca subiect legislaţia fiscală este o 
componentă esenţială a activităţilor A.N.A.F. ce vizează civismul fiscal, deoarece asigură, la 
cerere (direct, posta, mail, telefon), explicaţii pentru mai buna înţelegere, pentru evitarea 
erorilor în relaţia cu fiscul.     
 
Linii de acţiune 

• Formarea profesională a personalului implicat în această activitate 
• Soluţionarea în termenul legal a solicitărilor de informaţii din partea contribuabililor 
• Organizarea de campanii de informare 
• Crearea unei baze de date cu cele mai frecvente întrebări, ordonate pe teamatici, la 

care contribuabilii sa aiba acces  
• Dezvoltarea funcţiilor şi a capacităţii Centrului de asistenţa prin telefon din 

Bucureşti 
  
Indicatori 

o Număr mediu de zile/ răspuns la adrese (intrebari) primite 
o Număr de zile de formare/angajat în domeniul asistenţei, fiscalităţii 
o Gradul de soluţionare în termenul legal a adreselor 
o Ponderea adreselor de la contribuabili nesoluţionate la nivelul A.N.A.F. şi 

retransmise la M.E.F. 
o Ponderea adreselor de la contribuabili soluţionate în termenul legal 

 

 Un contribuabil bine informat 
şi la timp este un contribuabil 
potential corect. 
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4. Servicii de comunicare imbunatatite. Imbunătăţirea calităţii 
informaţiilor cu caracter general 

  
 
Linii de actiune: 

 
• Redactarea şi organizarea mai bună a informaţiei pe portalul fiscal. Imbunatatirea şi 

adaptarea permanenă a canalelor de comunicare: portal, call center, materiale 
scrise, mass-media; brosuri, pliante 

• Prezentarea informaţiei – simplă, concisă, clară – determină calitatea acesteia. 
• Creşterea transparenţei în legătura cu contribuabilii, asigurând în acelaşi timp 

confidenţialitatea informaţiilor cu caracter personal. 
• Elaborarea unei metodologii-cadru de comunicare externă. 
• Crearea posibilitătii de mobilizare rapidă a tuturor eşaloanelor de comunicare ale 

ANAF 
• Mai buna adaptare la pretentiile publicului-receptor 
• Ameliorarea calităţii serviciului nu produce toate efectele sale asupra 

comportamentului fiscal al contribuabililor, decât dacă acesta este pe deplin 
perceput de către contribuabili.  

• Elaborarea Cartei serviciilor – intr-un limbaj clar şi simplu, catalogul serviciilor 
prestate de A.N.A.F., inclusiv telefoane de informare, birouri, pagina web etc. 

• Elaborarea de broşuri informative privind serviciile concrete, în special pentru 
servicii noi. 

• Informaţiile trebuie să urmărească fidel transmiterea mesajului institutional 
• Creşterea pregătirii profesionale a personalului ce face legatura ANAF- mediu 

extern 
• Creşterea pertinenţei informaţiilor transmise. 

Indicatori:  
o Numar de campanii referitoare la depunerea declaratiilor fiscale sau de informare 

asupra modificarilor legislative 
o Numar de comunicate in presa scrisa 
o Numar de titluri de materiale informative (brosuri, pliante, ghiduri etc.), tiparite sau 

afisate pe pagina de Internet 
o Număr de zile de formare/specializare/ 1 angajat in comunicare 
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Mesajelor nediferenţiate li se vor adăuga mesaje construite în raport cu nevoile de 
informare ale fiecărui grup-ţintă, pentru a se realiza o adaptare la specificul şi nevoile fiecărei 
categorii de contribuabili. 

In construcţia mesajelor se va ţine cont de nevoile de informare ale grupurilor ţintă. 
Mesajele se vor elabora pe baza unor studii de specialitate, de aici şi importanţa sporită ce 
trebuie acordată metodelor de cercetare a publicului. 

 
 

5. Creşterea notorietăţii şi îmbunătăţirea imaginii A.N.A.F. 
 

Percepţia contribuabilului la adresa A.N.A.F. este esenţială pentru atitudinea sa faţa de 
instituţie, pentru modul in care acesta isi respecta obligatiile fiscale De aceea, mai buna 
cunoaştere şi îmbunătăţirea reputaţiei administraţiei fiscale sunt o opţiune importantă în 
elaborarea politicii noastre de comunicare externă. 

 
Linii de actiune 

• Colaborarea mai bună cu “multiplicatorii de informaţii”: mass media, organisme 
profesionale, sindicate, patronate, fundaţii. 

• Consultarea mediului de afaceri.  
• Sesiuni de comunicare, întâlniri tematice în vederea cunoaşterii şi aplicării unitare a 

legislatiei fiscale; broşuri, pliante pentru transmiterea informaţiilor către 
contribuabili. 

o Elaborarea unui plan de anchete. Interogarea contribuabililor asupra 
asteptărilor lor  

 
Indicatori: 

o Ponderea cetatenilor multumiti/care cunosc bine institutia in totalul celor 
intervievati 

o Numar de lansari publice ale rapoartelor de activitate 
o Gradul de satisfacţie al cetăţeanului privind tratamentul primit din partea 

ANAF 
o Asteptarile privind serviciile pe care aşteptă să le primească din partea 

ANAF in vederea mai bunei indepliniri a obligatiilor. 
o Nivelul de cunoaştere a ANAF de către contribuabili 
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o Gradul de satisfactie cu privire la un serviciu recent introdus sau cu 
informaţiile incluse pe pagina web a ANAF. 

 
 
 

III.2. Comunicarea internă 
 
 Activitatea angajaţilor reprezintă o condiţie esenţială pentru asigurarea îndeplinirii 
misiunii ANAF, de aceea preocuparea pentru comunicarea internă este tot mai prezentă în 
politica managerială a administraţiei fiscale. 
 Comunicarea internă cuprinde comunicarea managerială (în mare măsură formală)  si 
comunicarea la nivelul personalului (în mare măsură informală). 

Obiectivele urmărite de comunicarea internă sunt atât funcţionale, cât şi informative 
(cunoaşterea activităţii instituţiei, a valorilor acesteia, cultivarea identităţii instituţionale); de 
asemenea, este asociat şi un obiectiv de formare a personalului. 

Orientarea majoră a administraţiei fiscale este atât pentru îmbunătăţirea comunicării 
descendente, de la manageri la salariati, cât şi educarea personalului de a folosi mai mult 
instrumentele de comunicare interna.  
 

 
 
1. Crearea cadrului organizatoric necesar imbunătăţirii comunicării 

interne  
  
 

Este necesară mai buna organizare a comunicării interne, de aceea va fi creat un cadru 
adecvat in cadrul unei structuri organizatorice cu preocupări în dimeniu. Structura cea mai 
potrivită este aceea de resurse umane, care va prelua aceste sarcini. 

De asemenea, va fi asigurată o mai bună legătură cu personalul si informarea acestuia 
la un nivel calitativ superior metodelor tradiţionale (la care se va renunţa parţial şi numai 
treptat), prin extinderea informatizării etc. 
 



Strategia de comunicare a ANAF 
 
 

 

21

Linii de acţiune 
• Desemnarea structurii de resurse umane ca fiind responsabilă cu comunicarea 

internă şi stabilirea responsabilităţilor acesteia în acest sens. 
• Desemnarea unui corespondent însărcinat cu comuncarea internă la nivelul 

structurilor teritoriale 
 

   Indicatori 
o Număr de ore de pregătire în comunicare internă/salarit desemnat cu 

această activitate 
 
 

2. Informarea angajaţilor cu privire la realizările instituţiei 
si la obiectivele strategice  

 
 Aşa cum un contribuabil mai bine informat este util administratiei fiscale pentru 
succesul misiunii sale, tot aşa şi calitatea profesională a angajaţilor, gradul lor de cunoaştere a 
instituţiei, a mediului în care lucrează, a ţelurilor organizaţiei din care fac parte constituie o 
premisă importantă pentru creşterea eficienţei activităţilor de administrare fiscală. In acest 
sens, ANAF face eforturi de comunicare adecvată, dezvoltând metode şi instrumente moderne, 
mai bine ţintite şi mai convigătoare. 
 Ideea de bază a acestui obiectiv este că toţi salariatii sunt importanţi pentru ANAF, 
pentru că toţi fac parte din aceeaşi echipă care face eforturi pentru atingerea obiectivelor 
organizaţiei şi reuşita  depinde de fiecare dintre ei. Cunoaşterea obiectivelor instituţiei de către 
salariaţi va face ca aceştia să se simtă mai angajaţi în realizarea lor. 
 
Linii de actiune 

• Dezvoltarea comunicării asociate obiectivelor strategice, strategiei, planului anual 
de performanţă 

• Perfectionarea managerilor in ce priveşte comunicarea şi mecanismele de 
receptare şi de transmitere a informaţiilor în cadrul ANAF 

• Elaborarea unui Ghid de comunicare internă (mijloace, tehnici de comunicare 
internă) 

• Accesul imbunatatit la informatiile de specialitate  prin intranet 
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• Seminarii anuale cu toţi salariatii, 1. cu ocazia lansării strategiei şi 2. analizarea 
realizării obiectivelor strategice, a indicatorilor de performanţă 

• Transmiterea on-line a Strategiei, raportului anual de performanţă 
• Pregătirea managerilor în domeniul comunicării interne 

 
Indicatori 

o Numărul salariaţilor cu acces la intranet, ca pondere in totalul personalului 
o Numar de accesări intranet/angajat 

 
 

3. Adeziune crescută a salariaţilor faţă de instituţie 
 

Angajaţii trebuie să se simtă acceptaţi, respectaţi; trebuie încurajată munca în 
echipă; recunoaşterea şi motivarea muncii lor. Toate acestea au un impact semnificativa 
asupra respectului social de care trebuie să se bucure salariaţii ANAF. 
 Este necesara crearea unei culturi organizaţionale, 
deschisă si onestă, care sa conduca la spargerea tiparelor rigide 
si inerţiale ale legaturilor interumane existente în prezent în 
ANAF, îmbunătăţirea atitudinii faţă de schimbare. 
 
Linii de acţiune 

• Cresterea sentimentului de apartenenta si de satisfactie a angajatilor in 
cadrul institutiei prin responsabilizare, valorificare profesionala si recunoasterea 
importantei fiecaruia in cadrul echipei; promovarea valorilor comune 

• Adoptarea Statutului personalului din Agenţia Naţională de Administrare Fiscală 
• Accesul larg la informaţie  
• Dezvoltarea unei culturi referitoare la schimbare şi a capacităţii de implicare 
• Punerea in valoare a initiativelor personalului 

 
  

Informarea angajaţilor cu privire la realizarile de ansamblu, obiective, (planul de 
performanta); cunoasterea institutiei (misiune, organizare);  
 

Indicatori: 

Angajaţii sunt 
ambasadorii fideli, 
credibili şi pozitivi ai 
ANAF 
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o Buletin lunar intern 
o Numar de cititori ai buletinului 
o Sondaje de opinie 
o Chestionare- rezultate 
o Cursuri de comunicare pentru 

angajati 
o Numar de intruniri cu intreaga 

echipa 
o Numar de intâlniri informale 

cu salariatii 
 
 

3. O mai bună legatură cu 
structurile teritoriale 

 
Politica ANAF de punere in operă a liniilor 

de acţiune strategice pe termen mediu şi 
realizarea obiectivelor de plan se sprijină în mod esenţial pe activitatea structurilor sale 
teritoriale (de la DGFP-urile de la nivelul 
judeţelor, până la AFP-urile din comune), pe 
efortul personalului care lucrează aici.  

De aceea, preocuparea de a îmbunătăţi legătura cu structurile din teritoriu este un obiectiv 
strategic deosebit de important pentru administratia fiscală, condiţie fără de care creşterea 
eficienţei şi mai buna îndeplinirii a misiunii sale nu se pot realiza.  

 
Linii de actiune 

• Imbunătăţirea canalelor şi procedeelor de comunicare, atât cele tradiţionale cât şi, 
mai ales, cele moderne  şi punerea in valoare a iniţiativelor locale 

Indicatori: 
o Materiale de popularizare transmise în teritoriu 
o Seminarii/instructaje comune 
o Numar de intalniri cu ocazii speciale: aniversarea institutiei, lansarea Planului 

de performanta, analize. 
o Evidentierea contributiei acestora la indeplinirea obiectivelor strategice 

Experti romani si spanioli, intr-o vizita de lucru la 
AFP- Vascau, impreuna cu gazdele lor  



Strategia de comunicare a ANAF 
 
 

 

24

o Dezvoltarea comunicării indirecte: mail-uri, telefoane 
 
 
 

III.3. Comunicarea internaţională 
 
  

Activitatea de comunicare înternaţională desfăşurată de ANAF în relaţia cu instituţii 
omoloage din străinătate, în special din Uniunea Europeană, precum şi cu alte organisme şi 
organizaţii internaţionale este  o premisă importantă  pentru rezultatele bune ţintite de 
administraţia fiscală românească în întreaga sa activitate, sub toate aspectele. 
 Relaţia cu administraţii de referinţă din Europa (Spania, Franţa, Olanda), este o premisă 
importantă pentru modernizarea ANAF. 

 
In cadrul priectelor de twinning, 

administratia fiscala românească a 
primit nu  numai consultanţă şi finanţare 
pentru consolidarea reformei si 
modernizarea agenţiei, dar vizitele in 
administratii din strainatate, precum si 
atelierele de lucru sustinute de expertii 
straini cu personalul ANAF (din aparatul 
central si din teritoriu) au fost 
instrumente importante prin care au fost 
infuzate preţioase experiente din 
domeniu.  

 
Reforma amplă operată de 

A.N.A.F. este în mare măsură rezultatul 
cooperării strânse cu administraţii fiscale 

de succes din Uniunea Europeană. Modelele preluate din alte ţări şi puse în practică în 
administraţia fiscală romanească cu ajutorul asistenţelor asigurate prin proiectele de twinning, 
au contribuit  la profunda schimbare a instituţiei. 

O unitate fiscală din Spania 
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De asemenea, cunoaşterea unor instituţii străine omoloage a permis luarea unor decizii 
în ce priveşte opţiunile de politică pentru anii următori. 
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Seminariile organizate cu ocazia proiectelor PHARE au avut o deschidere foarte larga, o 
tematica variata si utilitatea acestora pentru angajatii din administratia fiscala a fost foarte 

mare.  
 De 

asemenea, prin 
aceste legături, 
administraţia fiscală 
românească se face 
cunoscută şi 
apreciată.  

Eforturile 
ample desfăşurate şi 
rezultatele obţinute 
sunt făcute publice 
cu toate ocaziile în 
care angajaţii fiscali 
intra in legătură cu 
omologii lor din 
străinătate.  

 
De exemplu, Strategia ANAF pe 

termen mediu a fost tradusa in limba 
engleza si popularizata cu ocazia unor 
delegatii făcute în strainatate sau cu 

ocazia vizitelor primite de ANAF din partea institutiilor europene.  
  

Comunicarea cu ţarile din UE are şi un important aspect practic: informarea reciprocă 
permite o mai bună şi timpurie depistare a cazurilor de fraudă intracomunitară.  
 

Atelier de lucru la Sibiu, pe tema Strategie si planificare anuala 
In prezidiu, de la stanga la dreapta: Ignacio Morales,  expert 
spaniol, Grigore Popescu, director DGFP Sibiu, Stefania Ionita, 
consilier al presedintelui, Constantin Mihail- director DGPSMRCB.  
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Obiectivele strategice ale comunicării internaţionale 
 

1. Imbunătăţirea percepţiei externe cu privire la administraţia 
fiscală românească 

 
Reforma amplă operată de ANAF, realizarile bune obţinute în aceşti ani,  sunt informaţii 

care, făcute cunoscute şi in alte ţări, pot contribui esenţial la notorietatea instituţiei şi, în 
consecinţă, la o îmbunătăţire a colaborării cu instituţii omoloage din străinătate.  

  
Linii de actiune 

• Popularizarea realizărilor ANAF, a Strategiei pe termen mediu. 
• Infiinţarea unui Centru de excelenţă pe teme de fiscalitate. 

 
2. Stimularea schimbului de experienţă cu administraţii fiscale de 

referinţă din UE 
 

Cunoaşterea experienţei altor ţări, în special a  celor care au administraţii fiscale de 
referinţă, contribuie la aducerea în cadrul administratiei fiscale româneşti a modelelor de lucru, 
de organizare, de decizie folosite în aceste ţări, cresc eficienţa activităţii de administrare a 
veniturilor bugetare, dinamizează şi fiabilizeaza schimbarea în ansamblu.  

  
Linii de actiune 

• Solicitarea unor proiecte de asistenţă, participări la seminarii comune.  
• Organizarea de ateliere de lucru în comun cu experţi straini. 

 
 
3. O comunicare mai bună în vederea combaterii fraudei 
intracomunitare, în special a fraudei la TVA. 
 
După aderarea României la U.E., rolul comunicării internaţionale, în special cu ţările 

membre, a căpătat o importanţă specială cu atât mai mult cu cât Comisia europeană solicită din 
partea statelor membre ale U.E. o aplicare mai bine ţintită şi mai bine coordonată a regulilor 
antifraudă.   
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Una din marile probleme ale fraudei intracomunitare este frauda carusel – la TVA – care 
consta in cumpărarea fără taxe a unui produs dintr-o ţară din afara UE, pentru a-l revinde 
ulterior în propria ţară prin adăugarea de TVA, schema repetându-se de mai multe ori. Deşi 
valorile nu sunt întotdeauna foarte mari, aceste cazuri sunt foarte frecvente şi prin urmare, 
sumele totale manevrate ajung la niveluri uriaşe.  

  
Linii de actiune 

• Creşterea vitezei şi preciziei transmiterii de informaţii fiscale de la un stat la 
altul (evoluţie pentru care Comisia Europeană insistă). 

• Dotarea autorităţii fiscale cu instrumente mai moderne şi mai eficiente 
împotriva fraudei fiscale, în special a fraudei carusel. 

 
 
 

* 
* * 

 
 

 
Comunicarea interna, externa şi internaţională sunt verigi ale aceluiaşi lanţ.  

Armonizarea lor este o condiţie a succesului  comunicării, exprimă eficienţa efortului 
comunicaţional şi se reflectă în buna îndeplinire a misiunii ANAF de colectare a veniturilor 
bugetare. In acelaşi timp, incoerenţa la unul din cele trei niveluri poate prejudicia substanţial 
imaginea instituţională, de aceea există o preocupare permanent îndedreptată asupra celor trei 
directii de dezvoltare a comunicării, chiar dacă, conjunctural, atenţia acordată unei forme sau 
alteia poate  să fie diferită. 

 
Comunicarea este o activitate dificilă şi sensibilă pentru că, pe de o parte, ANAF trebuie 

să înţeleagă că nu e uşor să schimbe comportamente şi percepţii deseori negative la adresa 
fiscului şi că efortul care trebuie făcut este unul de durată. Acesta trebuie să se realizeze nu 
numai din punct de vedere material ci şi, mai ales, din punct de vedere al comportamentului în 
relaţia cu contribuabilul, de înţelegere a faptului că, prin serviciile oferite, A.N.A.F. modeleză, în 
mare  măsură, atitudinea cetaţeanului cu care colaborează, de înţelegere a faptului că nu costă 
nimic să fii politicos, prevenitor şi, mai ales, corect.  
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Pe de altă parte, pe masura ce contribuabilii sunt mai bine asistaţi şi mai bine informaţi, 
se aşteaptă din partea lor o mai bună acceptare a reglementărilor fiscale. Este, de fapt, condiţia 
de bază pentru o activitate de administrare fiscală de succes.  
 
 
 


