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1. Introducere

Fiind studenta la specializarea Comunicare si Relatii publice, am invitat de-a lungul anilor cat
de importanta este planificarea in comunicare. Am invatat despre importanta pe care o au relatiile
publice, impactul si efectele campaniilor de relatii publice, precum si planul de relatii publice a
acestor campanii.

Orice organizatie desfasoard campanii de relatii publice pentru a spori vizibilitatea si pentru a
promova produsele sau serviciile oferite. Tocmai de aceea, studiul de caz pe care am ales sa il
abordez n prezenta lucrare este concretizat intr-o campanie de informare, si anume: Campania
APIA de Informare a fermierilor privind depunerea Cererii Unice de Plata in anul 2018.

In perioada 02.03.2018 — 09.03.2018 am fost personal la Bucuresti la Ministerul Agriculturii
si Dezvoltarii Rurale. Am considerat cd as putea culege informatii mult mai usor de la locul
respectiv, decat din alte surse. Tocmai de aceea, timp de o saptdmana am luat parte la activitatea
personalului din Departamentul de Relatii Publice al Ministerului, observand maniera in care s-au
desfasurat toate activitatile din acea perioada.

De asemenea, am fost timp de o zi si la sediul Agentiei de Plati si Interventie pentru Agricultura
(APIA) pentru a aduna informatii despre campania de informare pe care a demarat-o in primavara
acestui an si pentru a-1 intervieva pe directorul general al Agentiei. Mi-am atins scopul initial, acela
de a ma documenta mai intens despre campanie, insa nu a fost posibil sd iau 1n acea zi interviul pe
care mi-l doream. Astfel, a urmat solicitarea lui printr-un e-mail destinat Directorului General,
urmand s primesc un raspuns pozitiv din parte acestuia.

De altfel, prin studiul acesta doresc sa aflu daca obiectivele propuse intr-0 campanie sunt

concretizate si daca strategiile si tacticile planificate se aplica si in realitate.



2. Agentia de Plati si Interventie pentru Agricultura — Date generale

Agentia de Plati si Interventie pentru Agriculturd (APIA) este o institutie care se aflad in
subordinea Ministerului Agriculturii, Padurilor si Dezvoltarii Rurale conform Legii 1/2004 cu
modificarile si adaugirile ulterioare, finantata integral de la bugetul de stat. Pe langa sediul central
din Bucuresti, exista 42 de centre judetene si 266 centre locale.

Tn baza legii privind infiintarea, organizarea si functionarea Agentiei de Pliti si Interventie
pentru Agricultura din 16 februarie 2004, afldm din articolul 1 faptul cd ,,Se infiinteazad Agentia
de Plati si Interventie pentru Agricultura, denumita in continuare Agentie, organ de specialitate al
administratiei publice centrale, in subordinea Ministerului Agriculturii si Dezvoltarii Rurale, cu

»1 Articolul 2 arata ci ,,incepénd cu

personalitate juridica, finantata integral de la bugetul de stat
luna iulie 2005 Agentia este institutia publica responsabild cu gestionarea unor forme de sprijin
destinate sustinerii agriculturii, finantate de la bugetul de stat in conformitate cu prevederile de
instituire a acestora”?.

Obiectivul principal al Agentiei de Plati si Interventie pentru Agricultura are in vedere
efectuarea platilor catre fermieri, in termenele prevazute de legislatia in vigoare.

Anual, la APIA se depun aproximativ 900 de mii de cereri de platd, pentru o suprafata de
aproximativ 9 milioane de hectare. Un lucru important este faptul ca in anul 2007 Agentia derula
10 forme de sprijin destinate fermierilor romani, dar dupa introducerea noii Politici Agricole
Comune in anul 2015, numarul schemelor si masurilor gestionate de APIA in anul 2017 a ajuns la
peste 100.

Tn perioada 2005 - 2017, APIA a dezvoltat un sistem informatic bazat pe activititile pe care le
desfasoara in vederea gestionarii fondurilor europene si nationale destinate sprijinirii agriculturii.
Acesta, insa, sufera modificari si dezvoltdri continue, astfel Incat el sa raspunda in permanenta
nevoilor operative ale APIA.

Fiecare campanie anuald de acordare a subventiilor europene si nationale este diferita, are o
anumita specificitate si este nevoie de o dezvoltare permanenta a unor noi scheme de finantare.
Acestea duc la necesitatea adaptdrii sistemului informatic, astfel incat acesta sd poatd gestiona

mereu activitdtile specifice ale APIA.

! http://legislatie.just.ro/Public/DetaliiDocument/49972, consultat la data de 13.03.2018, ora 12:43
2 idem, consultat la data de 13.03.2018, ora 12:46
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3. Descrierea Campaniei APIA de informare a fermierilor privind depunerea Cererii Unice
de Plata in anul 2018

Campania Agentiei de Plati si Interventie pentru Agricultura este o campanie de informare,
adica are ca scop informarea si constientizarea publicului asupra unor beneficii pe care le poate
avea. A fost lansata printr-o conferinta de presa comuna — Ministerul Agriculturii si Dezvoltarii
Rurale — APIA.

Conferinta de presa a fost organizata la Ministerul Agriculturii in data de 28 februarie 2018.
Ministrul Petre Daea si directorul APIA, Adrian Pintea, impreuna cu echipa din conducerea
Ministerului Agriculturii au dat toate detaliile necesare cu privire la Campania APIA de informare.

Inaintea conferintei de presi, in data de 20 februarie s-a dat un comunicat de presa prin
care APIA informa cetatenii cu privire la demararea campaniei (Anexa 1). A fost un comunicat

oficial, publicat fara vreo interventie din partea jurnalistilor.

3.1. Analiza materialelor de informare ale campaniei de relatii publice

Comunicatul de presd este un text prin intermediul cdruia se transmit informatii catre
media. Este indicat ca acesta sd raspunda la intrebarile ,,cine?”, ,,ce?”, ,,unde?”, ,,cand?” si ,,de
ce?” pentru a oferi suficiente detalii.3

Comunicatul a fost alcatuit din 25 de paragrafe, fiind inceput cu paragraful prin care se
aduce la cunostinta publicului despre faptul cd a inceput campania, precum si sloganul campaniei
,Drumul catre o agriculturd performanta trece pe la APIA. Depune Cererea Unica de Plata si in
2018!™*. Se observi faptul cd primul paragraf este cel mai important, este cel care atrage atentia
publicului si cel care Indeamna publicul la actiune. Atentia cititorului este atrasad inca din primele
secunde, acest lucru fiind foarte important in a obtine efectul dorit.

In urmatoarele patru paragrafe ale comunicatului de presa este specificat motivul acordarii
de subventii si implicit, motivul demararii campaniei. Apoi, sunt urmate de Inca patru paragrafe in
care este detaliat procedeul de depunere a cererii. Acestea au 0 mare importanta pentru cetitenii

care se incadreaza in conditiile pentru primirea subventiilor, deoarece completarea si depunerea

3 www.worldit.info, consultat |la data de 04.05.2018
4 www.apia.org.ro, consultat la data de 05.05.2018
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cererii este primul pas pe care acestia trebuie si il facd pentru a-si atinge scopul. In schimb, nu
prezintd informatii de interes pentru jurnalisti.

Paragrafele mentionate anterior sunt urmate de alte unsprezece care contin toate
informatiile necesare despre eligibilitatea persoanelor pentru primirea subventiilor si care nu erau
necesare intr-un comunicat de presa. Pe baza acestora, persoanele pot gasi informatii despre legile
in baza carora ei vor fi eligibili sau nu. Aceste informatii trebuie sa se gaseasca in documentele de
informare destinate publicului, si nu in documentele pentru jurnalisti.

Ultimele paragrafe ale comunicatului de presd prezintd detalii despre metodele de
informare pe care cetdtenii le au la dispozitie pentru o documentare mai aprofundata. Se face
referire atat la informatiile din mediul online, cat si la informatiile pe care publicul le poate gasi la
Centrele Judetele si Locale APIA.

In opinia mea, acest comunicat de presi a fost unul dedicat publicului larg, si nu
jurnalistilor. Dat fiind faptul cd un comunicat de presd trebuie sd contind informatii bine
structurate, cat mai concise, usor de inteles si de urmarit pentru ca jurnalistii sa isi pastreze interesul
de a-1 parcurge pana la sfarsit, numarul paragrafelor acestui comunicat reprezinta un minus.

Consider ca informatiile pe care comunicatul ar fi trebuit sd le ofere ar fi fost cele legate
de conferinta de presa care urma pe data de 28 februarie (locul, ora, subiectul etc.) si un paragraf
care sa contina cateva detalii specifice despre campanie si scopul acesteia.

Afisul campaniei (Anexa 2) contine sloganul, perioada in care cetdtenii pot depune cererile
pentru subventii si o invitatie la APIA pentru a descoperi mai multe detalii despre campanie.
Marginea din partea stanga este conturata cu motive traditionale, fapt care, in opinia mea, duce cu
gandul la cultura si traditia romaneasca. De asemenea, un element care releva apartenenta la cultura
romaneascd si promoveaza traditia este harta Romaniei, care pe afis este Tmpartita in 4 parti
reprezentate de 4 imagini, astfel: 3 imagini in care se regdsesc plante pe care romanii obisnuiesc
sd le cultive cel mai des si o imagine reprezentatd de doud animale comune in gospodariile
romanesti.

Este important de prezicat faptul ca s-a folosit culoriile rosu si albastru pentru a scrie
informatiile de pe afis. Cele mai importante informatii, mai exact sloganul, perioada depunerii
cererilor si paragraful de la sfarsitul paginii in care li se aminteste cetatenilor o chestiune legata de

depunerea cererilor sunt scrie cu rosu, tocmai pentru a accentua importanta acestora.



Tn campania de informare s-a realizat si un pliant de promovare (Anexa 3). Acesta are un
format de tip landscape, organizat in 6 coloane.

Prima pagind a pliantului este asemanatoare cu afisul, deoarece regdsim sloganul
campaniei, precum si harta tarii impartita in 4 imagini reprezentative. Tot pe prima pagind sunt
trecute datele de contact ale APIA. Diferenta este ca de data aceasta s-au folosit culorile albastru
si negru, cu albastru fiind scrie informatiile cu un grad de importanta mai ridicat.

In celelalte pagini ale brosurii sunt prezentate mai multe informatii decat cele strcturate in
comunicatul de presa si afis. Sunt trecut atat documentele necesare inscrierii, cat si obiectivele

campaniei si conditiile de eligibilitate.

3.2. Analiza planului de relatii publice al campaniei

Orice campanie de relatii publice are o anumitd structurd si, prin urmare, un plan de
campanie. Planul ajutd la respectarea etapelor necesare realizarii unei campanii, incluzand
urmatoarele: analiza, obiectivul general al campaniei de informare, obiectivele specifice, sloganul
campaniei, perioada de desfasurare, strategia si tacticile, public tinta, evaluare.

Campania APIA de informare fost realizata pe baza unui plan de campanie elaborat de
departamentul de relatii publice APIA, urmarind pasii generali.

In aceastd campanie de relatii publice, obiectivul general al campaniei este aducerea la
cunostinta a publicului cu privire la subventiile de care pot benficia din partea Agentiei de Plati si
Interventie pentru Agricultura. Orice persoand care desfdsoara o activitate agricold sau detine
animale poate beneficia de aceste subventii, care sunt oferite in principal pentru incurajarea
agricultorilor si crescatorilor de animale. Incurajarea acestora si ajutorul oferit pentru a avea
conditiile si echipamentele necesare stimuleaza dezvoltarea micilor fermieri si implicit agrricultura
si cresterea animalelor la nivel national, ducand la o reducere a importurilor si imbunatatind
permanent calitatea produselor oferite consumatorilor de pe piata interna.

Obiectivele specifice ale acestei campanii au vizat informarea fermierilor cu pivire la:

- perioada in care se poate depune Cererea unicd de platd fara penalitdti, respectiv

penalitdtile prevdzute de regulamentele europene in cazul depunerii acesteia dupd

termenul limita, respectiv 16 mai 2018;



- prezentarea formularului — tip al cererii unice de plata si modalitatiile de completare a
acestuia (la centrele judetene/locale APIA si respectiv online);

- criteriile de eligibilitate, conditiile specifice pe care trebuie sa le indeplineasca fermierii
pentru a beneficia de sprijinul financiar;

- modul de aplicare/respectare a practicilor agricole benefice pentru clima si mediu;

- sanctiunile administrative In cazul nerespectarii conditiilor de eligibilitate, a conditiilor
specifice, precum si in cazul nerespectarii normelor de ecoconditionalitate privind
platile directe, masurile compensatorii de dezvoltare rurald si ajutoarele nationale
tranzitorii gestionare de Agentie;

- tipurile de controale impuse de regulamentele europene, explicarea modului in care se
desfasoara controlul clasic pe teren si cel prin teledetectie;

- finantarile de care cetatenii pot beneficia an cadrul programului, ca mencanisme de
sustinere a producatorilor agricoli, aplicabile in domeniul in agriculturii in perioada
2015-2020.

Obiectivele specifice au fost stabilite potrivit cu nevoile de informare ale potentialilor

beneficiari, avand in vedere complexitatea formelor de sprijin financiar gestionate de Agentie.

Sloganul campaniei tine cont de specificul masurilor de sprijin financiar ce fac obiectul
campaniei de informare. In acelasi timp contine si o componentd motivationaldi meniti si
consolideze legatura dintre beneficiarii masurilor respective si APIA. Sloganul este: ”Drumul catre
o agriculturd performanta trece pe la APIA. Depune Cererea Unica de Plata si in 2018!”

Din punct de vedere al perioadei de desfasurare, campania a inceput in 1 martie 2018 si se
incheie Tn 15 mai 2018.

Pentru ca o campanie de relatii publice sa aiba parte de succes, este nevoie de anumite
strategii si tactici. Astfel, strategia acestei campanii este constientizarea si educarea publicului
detinator de terenuri agricole sau animale, iar ca tactici au fost folosite diferite activitati de
informare precum:

- sesiuni de informare — in teritoriu, potrivit cu necesitatile specifice din unitatile

administrativ teritoriale si cu resursele disponibile;

- campania de presa (mass-media);

- tipdrituri (campanie de print);

- direct mailing;



- informarea corespunzatoare a fermierilor de catre specialistii APIA — Aparat Central

pe forumul special creat in acest sens pe pagina oficiald web a institutiei;

- informare/consultatd telefonica pentru fermieri, la centrele judetene, la numerele de

telefon care au aceasta destinatie si care sunt publicate pe site-ul institutiei in rubrica
special realizata pentru Campania 2018.

- online, informare prin intermediul paginii web oficiale a Agentiei.

Din punct de vedere al publicului tinta, acesta a fost format din cetatenii care detin animale
sau teren agricol. Publicul a fost bine definit inca de la inceput, stabilindu-se reguli si conditii in
care se puteau incadra doar anumiti cetateni.

Evaluarea este ultima etapa a oricaui plan de relatii publice si consta in analizarea

rezultatelor si revizuirea obiectivelor si strategiilor.

4. Metode si tehnici de cercetare

Metodele si tehnicile de cercetare pe care le-am folosit pentru acest studiu de caz au fost
chestionarul si interviul, fiind metode atat calitative, cat si cantitative.

Chestionarul este un ,,instrument folosit in cercetare pentru colectarea de date primare,
constand dintr-un set de intrebari deschise si/sau inchise (cu alegere unica sau multipla,
clasamente, scale, etc.) la care persoanele investigate urmeaza si rispundi.”

Interviul este o ,,modalitate de culegere de informatii primare. Poate fi direct, atunci cand intre
persoana intervievata si recenzor se poarta o discutie liberd, pe un subiect unic, de interes general,
sau structurat, atunci cand recenzorul foloseste un ghid de discutie, cu intrebari preformulate, cat

si posibilitatea purtirii unor discutii libere pe marginea temei.”®

4.1. Interpretarea metodelor si tehnicilor de cercetare

Chestionarul
Am aplicat un chestionar format din 10 Intrebari persoanelor care fac parte din grupul tinta

al campaniei APIA. (Anexa 4)

5> www.comunicatedepresa.ro, accesat la data de 11.06.2018
% |dem, consultat la data de 11.06.2018
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Am avut 20 de respondenti care au participat, fiind deja beneficiari ale subventiilor oferite
de insitutia curenta sau viitori clienti. Acestia au avut varste cuprinse intre 18 si 80 de ani, profesii
diferite si medii diferite de provenienta.

Scopul meu, prin aplicarea acestui chestionar, a fost de a de a surprinde transparenta
informatiilor provenite de la institutie, precum si concretizarea obiectivelor campaniei filtrate prin
punctul de vedere sustinut de aplicanti cu proiecte eligibile in cadrul programului.

Din punct de vedere al genului, am constatat cad majoritatea respondentilor au fost barbati.

Sexul
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Grafic nr. 1

Atunci cand am creat chestionarul, am avut intentia de a-l da spre completare persoanelor
cu varste cuprinse intre 18 si 80 de ani. Fara vreo forma de constrangere si cu gandul ca nu toate
persoanele doresc sa isi dezvaluie varsta reala, am creat optiuni cu Varste cuprinde intre 18-25, 25-
35, 35-45, 45-55 si varianta peste 55 de ani. Astfel, fiecare respondent a avut posibiitatea de a
alege intervalul de varsta in care se Incadreaza.

Am observat faptul ca intervalul predominant a fost cel intre 35 si 45 de ani, iar persoanele
cu varste cuprinse intre 18 si 25 de ani au fost cele mai putine, numarul lor fiind de 3.

De asemenea, am remarcat faptul ca nu am avut nici un respondent cu varsta cuprinsa intre

25 s1 35 de ani.
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Dea asemenea, am dorit sa aflu mediul in care locuiesc persoanele carora le-a fost adresat
chestinarul. Consider ca atunci cand se concepe o campanie de relatii publice trebuie sa se stie clar
mediul in care aceasta va fi aplicata, unde ar putea avea cel mai mare impact.

Rezultatele pe care le-am obtinut arata faptul ca majoritatea persoanelor din publicul tintd
locuiesc in mediul rural, fapt la care ma asteptam, avand in vedere faptul cd aceasta campanie are

in vedere un public tintd format din persoane care detin pdmant sau animale.
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Avand in vedere ca aceasta campanie de informare a avut ca public tintd persoanele care
detin teren sau un anumit numar de animale, am considerat ca un alt aspect important ar fi aflarea
ocupatiei. Am dorit s stiu dacad respondentii activeaza si in alte locuri de munca, pe 1anga afacerea
in domeniul agriculturii pe care doresc sa si-0 dezvolte.

Am observat faptul ca profesiile sunt diferite, dupa cum urmeaza in grafic:
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Campania APIA de informare a fermierilor privind depunerea Cererii Unice de Plata este
una care a avut ca strategii numeroase activitati de informare, asa cum le-am descris in analiza
planului de campanie. Am dorit sd stiu daca strategiile din planul de relatii publice au fost Intr-
adevar aplicate si in realitate. Tocmai de aceea, am introdus in chestionar o intrebare despre modul
in care cetatenii au aflat despre campanie, considerand cd este important sd observ modul de
promovare al acesteia.

Dupd cum ma asteptam, raspunsurile au fost diverse. Desi campania a fost promovata
intens Tn mediul online, atat pe site-ul APIA cat si pe cel al institutiei tutelare, in ziare si pe alte
site-uri de specialitate, doar 6 persoane au aflat despre campanie Tn acest mod.

De asemenea, am constat faptul cd primaria a avut un rol un important in informarea

cetatenilor, avand in vedere faptul ca 5 din 20 de persoane au aflat despre campanie in acest mod.
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Am considerat ca este important sa aflu daca respondentii au mai beneficiat de subventii
din partea APIA, pentru a vedea, mai apoi, In ce masura acestia au fost satisfacuti de serviciile

oferite de Agentie, iar trei sferturi dintre persoanele chestionate au dat un raspuns afirmativ.



Concluzia la care am ajuns Tn urma acestui rezultat este ca aceasta campanie de informare
a avut efect asupra publicului in anii trecuti, avand in vedere ca au actionat in urma ei, contribuind

la atingerea obiectivelor propuse in planul de campanie.
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Cand vine vorba de tacticile campaniei, acestea au fost bine definite inca de la bun inceput.
S-a dorit realizarea de sesiuni de informare in teritoriile vizate unde se afla publicul tintad si o
informare corespunzitoare a fermierilor si agricultorilor. Din acest motiv, am dorit sd observ daca
ceea Ce S-a propus s-a si concretizat.

Am adaugat in chestionar o intrebare legata de desfasurarea unor activitati de informare,
iar concluzia la care am ajuns este ca acestea nu au existat, deoarece nici un respondent nu a dat

un raspuns afirmativ. Astfel, ceea ce s-a trecut pe hartie nu corespunde cu realitatea.
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Scopul campaniei a fost acela de a informa persoanele in legatura cu subventiile de care
pot beneficia atat timp cat Intrunesc anumite conditii. APIA si MADR au interesul de a ajuta la
expansiunea si productiei agricultorilor si fermierilor romani, in vederea dezvoltarii economiei si
a promovarii produselor romanesti, fapt care ar putea reduce importul. Prin aceastd campanie se
doreste sprijinirea productiei propriei tari, prin acordarea de fonduri.

Am adresat persoanelor o intrebare despre felul in care folosesc aceste fonduri, cu scopul
de a observa daca subventiile de care beneficiaza vor fi folosite in mod corespunzator. Astfel, am
remarcat faptul ca toti respondentii au afirmat cd fondurile 1i ajuta la imbunatatirea afacerii din

toate punctele de vedere.
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De altfe, am dorit sd ating si punctul cu privire la respectarea obligatiilor, una dintre ele
fiind acordarea fondurilor Tn timp util.

Din punctul meu de vedere, atunci cand se realizeaza o campanie de relatii publice in
vederea promovarii unui produs sau serviciu, trebuie sa se defineascd in mod clar ceea ce se doreste
si ceea ce se oferd. Increderea transmisa oamenilor pentru a se reintoarce la produsul sau serviciul
oferit de 0 organizatie este generata de calitatea acestora si, mai ales, de modul in care
,promisiunile” coincid cu realitate. Astfel, in urma intrebarii despre efectuarea platilor in timp util,
mai mult de jumatate dintre respondenti au afirmat faptul ca termenele nu sunt niciodata respectate,
fapt care ma determind sa trag concluzia ca gradul de incredere pe care aceastd campanie 1l

genereaza este scazut.



Respectarea termenelor de plata
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Ultima intrebare a chestionarului a fost despre gradul de satisfacere al persoanelor in
legatura cu organizarea APIA.

Este foarte important sd se tind cont de parerea publicului, si, dupd cum am afirmat, este
esential sa se genereze incredere. Astfel, oferind respondentilor posibilitatea de a evalua serviciile
Agentiei pe o scard de la 1 la 5, jumatate dintre acestia au ales 3. Consider cd acest rezultat duce
la nevoia unei Tmbunatatiri, dorindu-se sa se ajunga la un grad mai ridicat de profesionalism.
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Interviul

In urma solicitarii mele in legiturd cu un interviu printr-un e-mail adresat directorului
general al APIA, am primit un raspuns pozitiv din partea acestuia, raspunzandu-mi la cateva
intrebari referitoare la campania desfasurata de Agentie. (Anexa nr. 5)

Directorul Agentiei de Plati si Interventie pentru Agricultura este domnul Adrian Pintea.
Este ndascut pe data de 22.01.1974 si are o experienta profesionald de peste 18 ani in domeniul
zootehnic. Inci din anul 2006 a si-a inceput cariera la APIA in judetul Valcea, fiind la incput

Consilier superior, iar mai apoi avansand la functia de Director Executiv. In prezent, este



Directorul General la sediul centras APIA din anul 2016, dupa ce timp de doua luni a ocupat postul
de Director Adjunct.

Am considerat ca domnul Adrian Pintea este cea mai potrivita persoana in a-mi acorda un
interviu, dat fiind faptul cd dumnealui a participat la conferinta de presa din 28 februarie organizata
cu scopul de a aduce la cunostintd publicului demararea campaniei. De asemenea, dansul cunoaste
cel mai bine detaliile pe care eu doream si le aflu, avand experientd in domeniu.

Interviul a fost compus din 5 intrebari specifice cu privire la campania demarata. Scopul
meu a fost acela de a gasi cateva raspunsuri cu privire la informatii care nu se regasesc 1n nici un
document al campaniei, intentionand sa aflu mai multe despre actiunile deprtamentului de relatii
publice.

Din raspunsurile domnului, am aflat informatii atat despre obiectivele campaniei, cat si
despre activitile de informare pe care intentioneaza sa le desfasoare. De asemenea, mi s-a adus la
cunostinta faptul cd persoanele inscrise la APIA sunt mereu instiintate din timp in legaturd cu
demararea campaniei si termenele de depunere a cererilor, Tnsd daca am dorit sa stiu un procent
din fermierii si agricultorii Romaniei care cunosc campania si beneficiaza de ea, nu mi s-a putut
oferi unul cu exactitate.

O alta informatie pe care am dorit sa o aflu a fost despre completarea electronica a unor
documente. Avand in vedere numdr semnificativ de persoane care locuiesc in mediul rural nu au
acces la internet, iar promovarea campaniei s-a facut in cea mai mare parte online, documentele
necesare completandu-se tot in acest mod, am fost interesatd de aflarea unei alte variante de
completare si depunere a acestora. Am aflat ca nu existd altd variantd, completarea online fiind
unica. Aspectul important de precizat este ca cei care nu au acces la internet, pot fi ajutati de
functionarii publici ai centrelor judetene sau locale APIA, desemnati sa se ocupe de cetateni.

Prin urmare, consider ca acest interviu mi-a fost de ajutor in analiza campaniei, oferindu-

mi posibilitatea de a afla informatii pe care nu le gaseam 1n nici o alta sursa.

5. Rezultatele campaniei

In urma solicitirii mele, in data de 22.06.2018 am primit de la APIA rezultatele campaniei
structurare ntr-un tabel (Anexa nr. 6).
Am considerat ca trebuie sa fac o analizd a rezultatelor campaniei de anul acesta comparativ

cu rezultatele de anul trecut. La fel ca in etapa de evaluare din planul de relatii publice cand trebuie



evaluate rezultatele si constatate efectele pe care campania le-a avut sau nu asupra publicului, si
eu am dorit sd observ efectele de anul acesta, Imbunatatirile sau daca ceva nu a mers atat de bine.

Am remarcat faptul cd numarul de cereri a crescut doar in 3 judete, si anume Bucuresti,
Covasna si Timis, in toate celelalte sczizand considerabil. In total, in anul 2017 s-au depus 884,464
de cereri, iar in 2018 doar 867,067.

Din punctul meu de vedere, inregistrarea acestei scaderi este posibil sa fi fost cauzata de lipsa
informarii suficiente a publicului tintd. Avand in vedere faptul ca nu s-au pus in aplicare toate
tacticile din plan, probabilitatea ca multi agricultori/fermieri sd nu fi fost Instiintati cu privire la

cam panie este mare.

6. Concluziile studiului de caz

Documentarea pentru realizarea studiul de caz a fost temeinica, am incercat sa descopar toate
sursele disponibile pentru a afla cat mai multe informatii despre departamentul de relatii publice
al APIA, precum si despre campania pe care au desfasurat-o. De aceea am decis ca este important
sa observ personal timp de o saptdmana activitatea lor.

Initial, unul dintre scopurile mele a fost sd observ daca ceea ce se pune pe hartie intr-un plan
de relatii publice, se transpune si in realitate. Concluzia la care am ajuns este ca nu se aplica mereu
tot ceea ce initial se afla in plan, iar chestionarul mi-a fost de ajutor n crearea acesteia.

De asemenea, un alt scop a fost acela de a descoperi ce obiective clar si-au propus in
conceperea campaniei si care au fost strategiile gandite, iar din acest punct de vedere, scopul a fost
atins, reussind sa aflu toate detaliile dorite.

Consider ca acest studiul de caz este unul reprezentativ pentru lucrarea mea de licenta, fiindu-
mi de ajutor in intelegerea clard a unei campanii de informare. In opinia mea, faptul ca am realizat
acest studiu m-a ajutat atat la dezvoltarea profesionala cat si personala. Avand in vedere faptul ca
imi doresc o cariera in domeniul relatiilor publice, acesastd etapd a repezentat un pas important in
propriul proces de dezvoltare a capacitatii de documentare.

Doresc sa ofer multumiri intregii echipe a departamentelor de relatii publice ale MADR si
APIA, pentru detaliile oferite si pentru interesul de care au dat dovada in furnizarea informatiilor

de care aveam nevoie!



Consider ca realizarea acestui studiu de caz ma va ajuta in viitor oferindu-mi posibilitatea de a
invata in mod practic despre o campanie de relatii publice si, de asemenea, oportunitatea de a ma

familiariza cu metodele de analiza necesare.
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