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Strategia de comunicare ANOFM

Agentia Nationala pentru Ocuparea Fortei de
Munca (ANOFM) reprezinta o platforma de lega-
turd intre agentii economici si persoanele aflate
in cautarea unui loc de munca. Totodata, aceasta
oferd si un sir de servicii cu valoare addugata atat
pentru companii, cat si pentru someri.

Aceasta agentie, unica de felul sdu, cu o reprezen-
tativitate nationala fizica si online, este cunoscuta
de 65% din populatia matura din Republica Mol-
dova, pe cand 34% dintre acestia au declarat ca nu
au auzit niciodata despre ANOFM.!

Doar 8% dintre moldoveni au apelat la serviciile
ANOFM 1in ultimii 5 ani, desi 19% dintre acestia
declard ca sunt someri sau nu lucreaza. Dintre cei
declarati someri, doar 19% s-au adresat agentiei
pentru suport.

In urma cercetirii calitative cu referire la experi-
entele cetatenilor, acestea au fost diverse, in mare
parte, in functie de reprezentantul ANOFM caruia
is-a adresat. In cazul in care reprezentantul ANO-
FM a fost unul empatic si receptiv, beneficiarul a
avut parte de o experienta placuta, si invers. Con-
comitent, unii dintre participanti la interviu au
primit imediat oferte de muncd, altii au asteptat
cate 3-4 luni si din acest motiv au apelat la alte sur-
se similare de pe piata. A fost mentionat si faptul
ca persoanele in situatie de somaj sunt mai vulne-
rabile si au nevoie de mai mult suport. Deseori,
reprezentantii ANOFM nu le-au oferit sprijinul
emotional si informativ necesar.

Participantii cu nevoi speciale au o parere negati-
va despre ANOFM, deoarece nu li s-a oferit nicio
oportunitate de angajare.

Desi toti participantii folosesc internetul zilnic, aces-
tia au aflat despre platforma angajat.md doar de la
reprezentantii agentiei, de altfel, acestia au consul-
tat platforme, precum 999.md, rabota.md, lucru.
md, job.md, diez.jobs. Toate platformele, inclusiv
angajat.md, sunt usor de utilizat pentru acestia.

Emigrantii moldoveni care vor sd revind acasa,
mai mult sau mai putin, au un plan de incadrare
in campul muncii din Republica Moldova. Acestia
ar consulta, in primul rand, platformele online de
oferte de locuri de munca cum ar fi 999.md, diez.
job, linkedin.com, job.md., facebook.com, rabo-
ta.md, Insa nimeni dintre ei nu stiu de existenta
platformei angajat.md. Totusi, unul dintre res-
pondenti a mentionat cd s-ar adresa la ANOFM,
afirmand ca este o institutie similara existenta si
in alte tari. Intervievatii nu cunosc despre servi-

ciile ANOFM, precum instruiri, stagii de practica,
ghidare in carierd, insd ar utiliza astfel de servi-
cii. Unul dintre respondenti care a revenit acasa
a aflat despre oportunitatile oferite de ANOFM de
la evenimentele organizate din comunitatea sa.
Acesta s-a adresat pentru cursuri de recalificare si
s-a angajat In cAmpul muncii datorita subdiviziu-
nii teritoriale ANOFM si a fost multumit de experi-
enta pe care a avut-o cu agentia respectiva.

Companiile care s-au adresat la ANOFM pentru a
recruta angajati au opinii relativ impartite. Una
dintre organizatii recruteaza 70% din personalul
sau prin intermediul agentiei si este foarte mul-
tumita de colaborare, pe cind a doua companie
ar aprecia agentia cu o notd de 5 din 10. Aceasta
relateaza ca potentialii angajati care vin din par-
tea ANOFM nu sunt suficient de informati despre
pozitia vacantd sau care sunt asteptarile fata de
candidat - ei stiu doar numele companiei si ce sa-
lariu 1i asteapta.

Din discutia cu companiile care nu s-ar adresa la
ANOFM pentru a recruta angajati se invocd urma-
toarele motive: lipsa unui rezultat din colaborarea
cu agentia si insuficienta de candidati. Acestia
afirma ca agentia ar trebui sd dezvolte mai mult
instrumente de colaborare atit pentru companii,
cat si pentru someri in mediul online.

Dacd e sa vorbim despre perceptia persoanelor
care s-au adresat la ANOFM referitor la cuvantul
»somer”, acestia au specificat cd, la auzul acestui
lexem, se gandesc la ,,un om care nu poate sa faca
nimic”, ,persoana care nu este interesata sa-si ca-
ute un loc de muncd”, in timp ce persoanele care
se afld peste hotare si vor sd se intoarcd acasa au
mentionat cd acest cuvant semnificd ,,0 persoana
care nu are casd”, ,persoana lenesd”, ,om al stra-
zii”. Deopotriva, persoanele care au interactionat
cu ANOFM asociaza cuvantul ,somer” cu lucruri
negative, precum nesiguranta si rusine ,,[...] daca
sincer, mi se asociaza cu lucruri negative, nu tare
placut la inceput, in special, parca iti creeazd si un
sentiment, nu stiu daca de rusine, dar de nesigu-
rantd”; inferioritate ,Cumva, ma asociam ca un fel
de inferioritate, ma simteam mai inferioara pen-
tru cd ma asociam cu oamenii aia si, totodatd, am
vazut multi care se inregistrau numai pentru in-
demnizatia asta, dar nu prea voiau sa se angajeze.”

Respondentii ar prefera sa fie utilizate expresii,
precum ,persoand in cautare a unui post de mun-
ca”, deoarece denota o anumita activitate, dorinta
de a lucra, pasi pentru a iesi din impas si acest lu-
cru este apreciat.

! Conform sondajului national CATI realizat de Magenta Consulting in perioada 9-23 iunie 2021, pe un esantion de 1100 de respondenti.



Respondentii au mentionat cd ANOFM se deose-
beste de alte companii de recrutare prin faptul ca
serviciile oferite de agentie sunt gratuite, angaja-
torii sunt verificati si au informatii publice despre
serviciile propuse. Ceea ce concurenta are in plus
fata de ANOFM este promovarea mai activa, rela-
teaza intervievatii.

1.1 Obiectivele strategice de marketing
Reprezentantii ANOFM considera cd, desi agentia
este recunoscuta in societate, aceasta nu neaparat
are o imagine bund in perceptia cetatenilor. Dar
existenta unui cadru legislativ nou si un portofo-
liu de servicii si masuri contribuie la imbunatati-
rea acesteia.

Respondentii au mentionat cd ANOFM, spre deo-
sebire de alte companii din domeniu, are servici-
ile oferite gratuite si sunt plasate public, iar anga-
jatorii sunt verificati. In schimb, concurenta are
0 promovare mai activa, relateaza reprezentantii
ANOFM.

Respectiv, scopul principal al ANOFM in urmato-
rii 5 ani este de a creste nivelul de recunoastere
a agentiei in Moldova si schimbarea perceptiilor.

1.2 Identificarea necesitatilor ANOFM
Se propun 3 perspective:

Necesitdtile identificare In urma interviurile
aprofundate cu reprezentantii ANOFM

In urma interviurilor aprofundate cu reprezen-

tantii ANOFM, s-au identificat urmatoarele nece-

sitati si provocari pe care si-ar dori sa le satisfaca
sau sa le solutioneze in urmatorii 5 ani:

« Pozitionarea si recunoasterea mai buna in soci-
etate;

+ Conlucrare eficientd cu angajatorii si cu persoa-
nele fizice;

« Dezvoltarea comunicarii interne si externe (cu
alte institutii de profil, parteneri internatio-
nali);

« Dezvoltarea comunicdrii cu mass-media
(mass-media sa fie mai receptivi la solicitarile
de promovare ale agentiei);

« Schimbarea perceptiei angajatorilor;

+ Cunoasterea de fiecare cetdtean unde sd apele-
ze in caz de necesitate;

+ Oferirea consultatiei de calitate unei persoane
fizice.

Necesitatile identificare in Focus Grupurile si in-

terviurile aprofundate:

+ Imbunititirea comunicarii cu cei care se adre-
seaza la ANOFM prin oferirea unui suport emo-
tional si informational mai mare;

Strategia de comunicare ANOFM

+ Mentinerea comunicdrii cu somerii, chiar daca
nu s-a gasit un post de munca pentru ei, or
acestia aleg alte surse de angajare;

« Dezvoltarea instrumentelor online pentru so-
meri;

+ Dezvoltarea platformei angajat.md unde anga-
jatorii, de sine statdator, pot plasa anunturile ne-
cesare;

+ Sporirea increderii 1n institutiile de stat;

« Promovarea serviciilor ANOFM, pentru a moti-
va somerii sd se adreseze nu doar pentru a pri-
mi indemnizatia de somaj;

Necesitati de marketing identificate de catre Ma-

genta Consulting:

+ Identificarea avantajelor comerciale fatd de
concurenti;

+ Identificarea mesajului central de comunicare;

+ Identificarea segmentelor-tinta pentru servicii-
le ANOFM,;

« Ajustarea mesajului central de comunicare
pentru fiecare segment-tinta;

« Identificarea canalelor de comunicare pentru
fiecare segment-tinta.

1.3 Setarea obiectivelor de marketing

In urma analizei necesititilor ANOFM, dar si a

experientei beneficiarilor serviciilor agentiei, se

propun urmatoarele obiective de marketing:

1. Identificarea a minim 3 avantaje comerciale
ale ANOFM fata de concurenti si pozitionarea
agentiei pe piatad pentru a deveni cel mai cunos-
cut si utilizat instrument de conectare a anga-
jatorilor cu persoanele in cautare a unui loc de
munca.

2. Identificarea segmentelor-tintd, ajustarea me-
sajelor de comunicare si schimbarea perceptiei
acestora fatd de ANOFM cu campanii adaptate
la necesitatile acestora.

3. Crearea unui proces de comunicare internd si
cu beneficiarii, pentru a imbunatati experien-
tele acestora, si sporirea recomandarilor aces-
tora pentru alti potentiali beneficiari.

4. Identificarea anumitor sintagme de cuvinte
pentru a inlocui cuviantul ,somer”, exemplifica-
rea acestora pentru cresterea motivatiei de a se
adresa la ANOFM.

5. Setarea a minim 3 directii de comunicare si ofe-
rirea exemplelor de campanii pentru fiecare di-
rectie.

6. Identificarea canalelor de comunicare pentru
fiecare audienta-tintd pentru a ajunge cu infor-
matia necesard la fiecare tip de beneficiari.

7. Elaborarea unui plan de actiuni pentru imple-
mentarea noii strategii de comunicare.

8. Ajustarea materialelor si instrumentelor de co-
municare la noua strategie de marketing.
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Pentru a Intelege care sunt eforturile de marketing
ale agentiei, vom analiza comunicarea vizibila,
precum cea de pe platformele online, retelele de
socializare si materiale tiparite.

2.1 Analiza paginii web ANOFM

Analizand pagina oficiala anofm.md din perspec-
tiva unui beneficiar somer, aceasta reprezinta
o platforma informativa la nivel de organizatie,
legislatie, documente si date statistice, mai pu-
tin Insd centrata pe oferirea informatiilor despre
locurile de munca, servicii cu valoare adaugata
pentru someri, dar si pentru angajatori. Intele-
gem 1nsa, ca din acest motiv, a fost creatd pagina
separatd angajat.md. Totusi, daca este omis acest
moment din bara de mijloc de pe pagina princi-
pald, in meniul Masuri de Ocupare, gasim pagina
sinregistrarea cu statut de somer”.

Aceastd pagind explicd ce inseamna notiunea de
»somer” sau cine poate sa se inregistreze cu sta-
tut de somer, insa nu indeamna oamenii sa-si ga-
seascd un job prin intermediul ANOFM. Mai mult
decat atat, nu sunt prezentate serviciile si oportu-
nitatile pe care le oferd agentia, daca te adresezi
acesteia.

Pagina ,Masuri de promovare a ocuparii fortei
de munca” ofera informatii despre serviciile AN-
OFM, insa acestea nu sunt personalizate pentru
diferite audiente, sunt narate intr-o forma neutra,
oficiala.

Pagina , Asigurarea de somaj”’ detine mai multe
informatii despre ajutorul de somaj, cine poate
beneficia de acesta, dar nu sunt indicati pasii pe
care trebuie sa 1i urmeze un beneficiar. Dar, ludnd
in considerare ca una dintre perceptiile ANOFM
este ca somerii se adreseaza doar pentru asigura-
rea de somaj, si ANOFM si-ar dori o schimbare de
perceptie spre sporirea cererii de angajare, ar tre-
bui sa regandim textul.

Din punct de vedere al unui angajator care intra
pe anofm.md si acceseaza pagina ,, Angajatorii pe
piata muncii”, acesta gaseste doar o listd de obli-
gatiuni care trebuie sa le indeplineasca conform
legii. Nu sunt oferite motive de a se adresa la AN-
OFM pentru a gasi potentiali angajati sau anumite
informatii despre serviciile ANOFM, adaptate ne-
cesitatilor acestora.

Platforma ofera informatii statistice, analize ale
pietei muncii, articole cu istorii de succes, care ar
fi utile atat companiilor, cat si somerilor.

In acelasi timp, ,tone of voice” (intonatia) cu care
se comunica cu vizitatorii site-ului este una auto-
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ritard, pentru cd se vorbeste despre obligatii sau
se indica pasii care trebuie urmati. Comunicarea
este mai putin prietenoasa la nivel de limbaj utili-
zat, iar textele/ rapoarte sunt lungi, dupa cum se
poate vedea aici: https://anofm.md/ro/node/67.

Daca vorbim despre scopul ANOFM de a antre-
na cat mai multi someri in cAmpul muncii si de a
atrage cat mai multe companii care sa colaboreze
cu agentia, acest lucru nu este vizibil din prima
interactiune cu platforma anofm.md.

2.2 Analiza paginii web angajat.md (varianta
veche) si e-angajare.md

Accesand platforma angajat.md se deschide din
start versiunea in limba engleza, ceea ce poate
induce in eroare persoanele care nu o cunosc.
Trecand la versiunea in romand, platforma pare
una minimalista si simplu de utilizat, Insd nu exis-
ta lista tuturor ofertelor - avem doar un motor de
cautare.

Luand in considerare cad aproape 80% dintre so-
meri in anul 2020 au fost muncitori, cautarea unui
post de munca in functie de specialitate ar fi com-
plicatd pentru acestia.

Testand inregistrarea unui profil de persoana in
cautarea unui loc de munca, unele informatii ia-
rasi apar in limba engleza, iar email-ul de confir-
mare a profilului nu ajunge la destinatar, respec-
tiv, profilul nu este creat.

Inregistrarea unei companii are ca avantaj inte-
grarea bazei de date a companiilor din Moldova
cu platforma angajat.md si, introducénd codul fis-
cal si data de inregistrare, apar automat celelalte
detalii ale companiei.

Platforma contine si informatii referitoare la ser-
viciile oferite de ANOFM pentru persoanele in
cautarea unui post de lucru si pentru companiile
care cautd angajati. Aceste informatii sunt destul
de putine, succinte, unele preluate din legi, care
nu neaparat sunt scrise intr-un mod prietenesc si
motivant pentru ambele segmente-tinta.

Concomitent, aceste texte contin link-uri spre ca-
teva documente importante si foarte bine structu-
rate, care includ informatii utile pentru angajatori,
precum sunt Ghidul practic pentru angajatorii din
sectorul privat la intocmirea anunturilor de recru-
tare si Ghidul practic pentru angajatori in vederea
prevenirii manifestarilor discriminatorii in cadrul
interviurilor de angajare. Acestea sunt materiale
prezentate in PDF, iar majoritatea nu este neapa-
rat dispusa sa citeascd documente voluminoase.



Platforma nu contine un meniu principal, unde
se pot gasi ofertele agregate pe domenii si pagini
cu informatii de suport atat pentru someri, cat si
pentru companii.

Pe platforma putem intdlni un sir de fonturi dife-
rite cu dimensiuni diverse in acelasi text, precum
vedeti aici, care nu contribuie nicicum la lizibili-
tatea textului.

Din punct de vedere al unui angajator, creand un
cont personal, acesta are posibilitatea, de sine sta-
tator, de a plasa pe platforma ofertele de angajare
pe care le detine. Din interviurile noastre apro-
fundate, majoritatea angajatorilor nu cunosteau
despre acest lucru, dar au mentionat ca si-ar fi do-
rit s fie o astfel de optiune si erau gata chiar si sa
plateascad pentru un astfel de serviciu, precum o
fac pe alte platforme comerciale.

Completand formularul de descriere a postului
vacant, nu exista posibilitatea de a selecta din ce
domeniu este oferta de lucru sau ce categorie de
personal se cauta, din motiv ca aceste categorii nu
existd pe platforma.

Simultan, ANOFM detine si o altd platforma onli-
ne, e-angajare.md, specializata pe targuri online
de locuri de munca. Platforma este mult mai bine
organizata pe categorii, regiuni, companii etc.

In perioada de cercetare, platforma nu este acti-
va si presupunem ca este folosita doar in timpul
targurilor. Desi targurile online sunt o idee buna,
chiar si in afara pandemiei, unde persoanele din
toatd tara se pot conecta, diferentierea acestora
inca nu este clara pana la capat: de ce targul nu
poate fi organizat pe angajat.md, pentru a cen-
traliza toate eforturile de comunicare pe o sigura
platforma.

Platforma e-angajare.md a fost mentionata in pe-
rioada de 1 an de 12 ori, in 12 postari despre targul
de cariere, iar angajat.md - doar la un anumit tip
de postiri, despre locurile de munci vacante. In
2021, aceasta nu a fost mentionata niciodata, ulti-
ma postare datdnd din 30 decembrie 2020. Iar ina-
inte de aceasta, in perioada de 1 an, a fost amintita
de 11 ori. Dintre acestea, nicio postare nu a fost
focusata pe promovarea platformei in sine.

2.3 Analiza retelelor de socializare si tone of voice
Daca paginile web ale organizatiei exprimad o voce
mai sumbra, serioasd, ca reprezentare a unei in-
stitutii guvernamentale, atunci pagina de Face-
book a organizatiei este una mai prietenoasa, cu
imagini ale angajatilor ANOFM, anunturi de eve-
nimente, date statistice recente, oferte de angaja-
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re si alte activitati si succese care au loc in cadrul
ANOFM. Prin aceste activitaiti ANOFM este mai
aproape de beneficiarii séi, mai accesibila si ofera
un sentiment ca organizatia este abordabila.

Pagina utilizeaza infografice si elemente grafi-
ce pentru a transmite cat mai clar mesajele si a
face cifrele cit mai accesibile. In acelasi timp, de-
sign-ul postarilor difera una de alta, inclusiv cele
cu elemente grafice - se utilizeaza culori diferite,
stiluri diverse si doar la cateva tipuri de postari
existd o consecventd, insd acestea nu corespund
cu alte tipuri de postari.

Desi pagina de Facebook este prietenoasa si are
scopul de a transmite mesaje, dar si de a interac-
tiona cu beneficiarii, totusi, folosirea prea multor
emoji nu este intotdeauna potrivitd. Un exces de
emojis se observa anume in postarile despre locu-
rile vacante.

ANOFM este consistenta in tipul de postari despre
evenimente, intalniri, statistici, oferte de munca,
parteneriate etc., dar, in acelasi timp, unele dintre
serviciile-cheie ale agentiei sunt rareori promova-
te.

2.4 Analiza campaniilor de promovare
implementate de pana acum

Dintre campaniile si/sau materialele promotiona-
le care au fost analizate sunt cele plasate online pe
pagina oficiald a ANOFM de pe reteaua de sociali-
zare Facebook si brosurile care au fost oferite de
catre reprezentantii agentiei, utilizate ca metode
informative ale segmentelor-tinta.

Trebuie sa mentionam ca Agentia, desi este entita-
te de stat, ofera anumite servicii, deci acestea tre-
buie analizate din punct de vedere al eficacitatii
de vanzare.

Online

Daca analizdm campaniile online, ce-a mai evi-
dentd este campania de promovare a locurilor
vacante oferite prin intermediul ANOFM. Aceas-
ta reprezinta o serie de imagini grafice cu detalii
despre un loc vacant, unde se mentioneaza postul
liber, denumirea companiei care recruteaza, sala-
riul si regiunea unde se afld compania.

Majoritatea locurilor vacante promovate, repre-
zintd oferte bine plitite pentru persoane cu un
grad ridicat de competenta si experientd. Aceasta
campanie cu genericul de ,Cele mai platite locuri
vacante” promoveaza posturi libere cu salarii de
5-36 mii lei, dintre care doar 2 oferte de 5 mii lei
si doar céateva pozitii pentru muncitori, celelalte
recruteaza persoane cu studii superioare pe pozi-
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tii de juristi, medici, diriginti de santier, ingineri,
contabili etc.

Acest lucru nu reprezinta neaparat situatia reala
atat pe piata muncii, cat si printre ofertele ANO-
FM. Din rapoartele agentiei cunoastem cd, 45%,
aproape jumatate dintre ofertele de lucru, ofera
un salariu mai mic de 5000 lei si doar 25% - mai
mare, conform ultimelor date din 2020, cu o sca-
dere de 3 pp din 2019. Salariile de peste 5000 de
lei, conform acelorasi date, sunt propuse mai
mult slujbasilor, iar muncitorii sunt platiti cu mai
putin.

Conform datelor din 2020, 60% din totalul de so-
meri l-au reprezentat muncitorii necalificati si
persoanele fara experientd, si doar aproape 15%
- slujbasii. Respectiv, aceastd campanie de promo-
vare a locurilor vacante, unica vizibila online, se
adreseaza unui numar foarte mic de someri.

Se presupune cd ANOFM isi doreste sa promove-
ze faptul ca prin intermediul agentiei pot fi gasite
locuri vacante pe pozitii superioare si bine platite.
Insd acest lucru nu reflectd realitatea si poate diu-
na agentiei, deoarece o majoritate a beneficiarilor
nu se incadreazd in aceste domenii si nu se rega-
sesc, si, totodatd, s-ar putea adresa in alta parte.

Este important sa ne fie cunoscute segmentele de
consumatori/beneficiari pentru a-i putea ajuta,
luand in considerare aspectul cd si piata muncii
ofera mai multe locuri de munca pentru munci-
tori necalificati decat pentru slujbasi.

O alta campanie ar fi cea de informare despre si-
tuatia locurilor de munca conform bazei de date
a ANOFM. Aceasta campanie este binevenita, are
un stil personalizat si este un buletin informativ
care poate fi transformat intr-un newsletter oferit
beneficiarilor.

In anul 2021 nu s-a mentionat faptul ci aceste lo-
curi vacante pot fi gasite pe platforma angajat.md,
desi pand atunci acest lucru era posibil, iar link-ul
spre pagina cu STOFM deseori nu functiona.

A fost implementate cateva videouri de promo-
vare a serviciilor ANOFM, plasate doar o singura
data.

Una dintre cele mai bune campanii implementate
de ANOFM este cea de promovare a targului de ca-
riere, prin postarea mai multor tipuri de informa-
tii, promovarea platformei, interviuri TV etc.
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Brosuri

Au fost elaborate 9 brosuri pentru ANOFM, 6 din-
tre care sunt focusate per serviciu si categorie de
beneficiari, 3 sunt generale, tintite catre angaja-
tori, someri, iar una este comuna.

Pentru brosurile care promoveaza serviciile agen-
tiei sunt folosite elemente grafice, care le fac in-
teractive; existd o diferentiere a beneficiarilor per
culoare, iar pentru celelalte sunt folosite imagini
profesioniste, care sunt cumparate de pe online.
Toate brosurile sunt informative, dar nu neaparat
personalizate. Se mentioneaza frecvent cu ce se
ocupa agentia, ce servicii ofera, dar nu se pune ac-
cent pe avantajele pe care le primesc beneficiarii
daca se adreseaza la ANOFM, mai ales cand este
vorba de companii.



1l.
Cercetares
competitiel
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In urma workshop-ului comun cu reprezentantii
ANOFM au fost identificati concurentii agentiei,
care sunt punctele forte si cele slabe ale acestora.
Acest lucru este unul extrem de important pentru
ca pozitionarea agentiei depinde in mare masura
de oferta competitorilor. Agentia trebuie sa ofere
clientilor sdi ceea ce nu ofera competitia sau sa se
foloseasca de punctele slabe ale acesteia pentru a
acapara o parte a pietei pe care ei nu o pot acoperi.

Desi reprezentantii ANOFM au mentionat ca si-
te-urile de oferte de lucru nu sunt concurentii
agentiei, totusi, participantii interviurilor apro-
fundate si ai Focus Grupurilor, intrebati unde
apeleaza, dacd nu gasesc un job prin ANOFM, au
mentionat urmatoarele companii sau retele de so-
cializare: 999.md, diez.job, linkedin.com, job.md,
facebook.com, rabota.md.

Acest lucru oferad posibilitatea de a concluziona
ca, totusi, atunci cand este vorba de a gasi un loc
de muncd, somerii apeleaza la aceste companii
in defavoarea ANOFM. In acest caz, trebuie s in-
telegem de ce se Intampld acest lucru, care sunt
avantajele concurentilor si cum putem fi mai buni
decit acestia pentru a nu ne pierde clientii.

In discutiile cu beneficiarii ANOFM, Magenta a
identificat faptul cd in ANOFM se are mai putina
incredere, deoarece este o institutie de stat si ea
suferd de imaginea generald pe care o au acestea,
chiar daca agentia nu se preteaza generalizarilor.

Se recomanda abordarea gandirii de companie, in
care ANOFM are clienti, ofera servicii, desi nu are
profit, agentia are anumite scopuri cuantificate,
care trebuie atinse in favoarea economiei genera-
le a tarii.
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3.1 Identificarea concurentilor majori ai ANOFM
Daca agentia isi doreste sa schimbe perceptia fata
de clientii sdi, si anume ca ea nu reprezinta doar
un pas spre obtinerea asigurdrii de somaj, dar
pentru a beneficia de servicii bine gandite, oferte
de munca, suport etc., atunci trebuie sa abordeze
concurentii intr-un mod serios.

Consideram cd concurentii majori ai ANOFM sunt
platformele online de angajare, unde atat compa-
niile pot plasa de sine statator ofertele de job, cat
si cei ce isi cauta un loc de munca, pot aplica inde-
pendent pentru locurile vacante disponibile.

Desi serviciile ANOFM sunt mai diverse, este su-
ficient ca o companie sa se intersecteze la un sin-
gur serviciu cu cel al agentiei ca sa-1 putem numi
concurent.

In continuare se vor analiza platformele online,
precum 999.md, linkedin.com, job.md, rabota.
md, delucru.md, piatamuncii.md.

Pe de alta parte, agentia are ca si concurenti plat-
formele fizice si online de cursuri de calificare. In
cautarea online a sintagmei ,,cursuri de calificare”
sau ,cursuri de formare profesionalad”, in prime-
le pagini nu se profileaza ANOFM niciodatd, apar
companii, cum ar fi: cursor.md, careers.md, iic.
md, formare.upsc.md, 999.md si multe altele.

Acest lucru denota ca textele de pe paginile online
ale ANOFM nu sunt optimizate SEO, respectiv, nu
apar in motoarele de cautare.
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3.2 Analiza SWOT a ANOFM in comparatie cu concurentii sai
Impreuna cu reprezentantii ANOFM am identificat care sunt diferentele intre ANOFM si concurentii
sdi, la fel si oportunitatile, si pericole externe ale agentiei de care putem beneficia sau le putem preveni.

FORTE

Gu g

10.
11.

12.
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14.

15.

Serviciile ANOFM sunt gratuite pentru clientii sai
(someri si angajatori);

Serviciile sale se adreseaza mai multor segmen-
te-tintd, inclusiv grupurilor vulnerabile sau cu
nevoi speciale;

Se organizeaza seminare informative gratis
pentru angajatori, pentru a le oferi informatii
despre avantajele pe care le primesc colabo-
rand cu ANOFM.

Ofera subventii pentru angajatori;

Ofera ajutor financiar/burse pentru someri;
Prezenta a 35 de filiale Tn toatad tara, care ofera
comoditate de adresare pentru clientii sai;
Ofera granturi pentru someri, pentru a deschide
afaceri in comunitatea sa;

Are cea mai mare bazd de oferte de lucru din
toatd tara;

Are cea mai mare baza de date a persoanelorin
cautare a unui loc de lucru;

Prezenta atat online, cat si offline;

Servicii de calificare si recalificare, stagii profesi-
onale.

ANOFM este intermediar, care se implica in
procesul de angajare;

. Companiile sunt verificate si ofera siguranta

beneficiarilor;

Ajutor pentru crearea unui CV si prezentarea la
un interviu;

Orientare Tn cariera.

OPORTUNITATI

1.

2.

Cresterea vizibilitatii ANOFM si pozitionarea
mai favorabila fata de concurenti;

Promovarea avantajelor comerciale, pe care
concurentii nu le pot avea, precum subventio-
narea;

Schimbari Tn lege care pot avea un impact
pozitiv asupra agentiei;

Utilizarea instrumentelor online pentru a cres-
te nivelul de retentie atat a somerilor, catsi a
angajatorilor.
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SLABE

=

Perceptie negativa cd este o institutie de stat;
Companiile concurentei sunt mult mai agile si
se adapteaza schimbarilor;

Somerii trebuie sa parcurga anumiti pasi, care
uneori dureaza, iar la concurenti pot aplica de
sine statator, fara intermediari;

Reprezentantii ANOFM nu sunt Tntotdeauna
empatici, interactioneaza putin cu beneficiarii;
Concurentii sunt mai bine pozitionati pe piata
pe segmentul de oferte de lucru, sunt mai
cunoscuti decat ANOFM,;

Se adapteaza greu schimbarilor si deciziile
sunt implementate vertical, ceea ce dureaza
mai mult;

Comunicarea este institutionalizata, formala,
lenta;

Platformele online ale concurentilor sunt mult
mai bine gandite si usor de utilizat.

Serviciile de cursuri de calificare nu aparin
Google search.

PERICOLE

1.

ANOFM este confundat cu CNAS, inclusiv in
mass media, ceea ce poate conduce la forti-
ficarea perceptiei ca agentia ofera ajutor de
somaj;

Persoanele din mediul rural nu stiu sa utilizeze
internetul, deci, va fi necesara promovarea
fizica a serviciilor.
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3.3 Analiza similaritatilor si a punctelor de
diferentiere

Aceastd analiza a ANOFM si a concurentilor sai s-a
focusat pe un tip de servicii, de conexiune a cere-
rii si ofertei de pe piata fortei de munca.

Daca se analizeaza platformele online ale concu-
rentilor si a pozitiondrii acestora din perspectiva
sloganului, se observa ca nimeni nu se diferenti-
aza cu nimic, majoritatea platformelor utilizeaza
slogane de tip: ,Job-ul tau nou - aici!”; ,Gaseste
jobul potrivit pentru tine”; ,,Avem de lucru pentru
toata lumea”, iar altele nu au niciun slogan. Acest
lucru denota faptul ca clientului final nu i se pro-
pune niciun avantaj fata de concurentii sdi pentru
ca acesta sa aleagd anume platforma X sinu Y.

ANOFM, la randul sau, utilizeaza acelasi tip de slo-
gan ,Angajeaza-te!” pe platforma sa angajat.md,
care, la fel, nu se deosebeste fatd de concurenti.

Platformele concurentilor se disting la nivel de
oferte de lucru, care se orienteaza mai mult spre
un segment cu studii, din oras, si nu acopera alte
regiuni, precum o face ANOFM. Mai mult ca atat,
cunoscand faptul cd majoritatea somerilor vin din
regiunea rurald, ANOFM se poate evidentia cu
adevarat prin oferta de lucru in regiunile rurale,
unde este cea mai mare cerere si necesitate.

Platformele ofera aproximativ 5000 de oferte de
lucru fiecare, majoritatea in Chisinau, si 3000 mii
de CV-uri, precum e mentionat doar pe delucru.
md. Cantitativ, aceste platforme sunt inferioare
numarului de oferte si someri care sunt in baza de
date a ANOFM.

in concluzie, se poate spune ci ANOFM, in com-
paratie cu concurentii sdi, are un sir de servicii
de suport in angajare, cea mai mare baza de date
de oferte de munca si de someri, dar si o repre-
zentanta teritoriald, cu 35 de subdiviziuni, care
sunt prezente in sustinerea somerilor care vin
inclusiv din regiunea rurala.

Pe de alta parte, ANOFM este o organizatie mai
rigida, implementeazd cu greu schimbarile, co-
municarea este institutionald si lentd, si deseori
pierde o parte din beneficiari din lipsa interactiu-
nii continue cu acestia.
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Evaluarea tipurilor de posturi de munca oferite de
companii prin ANOFM si posturi de munca ocupate
in ultimii 3 ani

Se va considera in unele instante anul 2020, dar
deseori ne vom referi la 2018 si 2019 ca fiind ani
pre-pandemici si fard abateri.

Pentru anii 2018 si 2019, cele mai multe locuri va-
cante au fost in domeniul industriei prelucratoare
si extractive - 14341 locuri pentru anul 2018 si -
10313 locuri pentru anul 2019, urmat de comertul
cu ridicata si amanuntul.

Pe cand ceea ce tine de plasarea in cAmpul mun-
cii a somerilor, cele mai multe locuri au fost la fel
ocupate in industria prelucratoare, agricultura/
silvicultura si pescuit si apoi in comertul cu ridi-
cata si amanuntul.

In anul 2019 a scdzut numdrul somerilor inregis-
trati si a somerilor care au fost plasati in campul
muncii.

Somerii care au fost plasati in cAmpul muncii,
cel mai des au varsta intre 30-49 de ani - 17 434
persoane in anul 2018 si - 15 436 persoane in anul
2019.

Cel mai mult, somerii au fost plasati in cdmpul
muncii in domeniile: industrie, industria pre-
lucritoare si agriculturd. In comparatie cu anul
2018, locurile disponibile in domeniile mentiona-
te anterior, au fost mult mai putine, o diferenta de
463 de locuri in industrie.

In rAndul muncitorilor se regisesc cei mai multi
someri, dar totodata si cele mai multe locuri de
munca se ofera pentru muncitorii calificati si ne-
calificati.

Meseria cea mai solicitata din 2018 de catre an-
gajatori ramane a fi cea de cusator /cusdtoreasa,
care a constituit 23% din numarul locurilor vacan-
te 1n evidentd la finele anului. Pentru specialisti,
solicitarile angajatorilor au fost orientate cu pre-
ponderenta spre domeniile: medicina, finante,
tehnologii informationale etc.

Analiza locurilor de munca vacante dupa studii
releva ca cele mai multe locuri de munca inre-
gistrate solicitd studii primare/gimnaziale (39%),
urmate de cele care solicita studii liceale/medii
generale (27%), secundar-profesionale (16%), su-
perioare (12%) si medii speciale (6%). Cele mai
multe locuri de munca vacante au fost inregistra-
te la Chisinau (25%), urmat de Balti (6%) si UTAG
(5%).
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Din totalul de someri plasati in cAmpul muncii,
majoritatea a activat inainte in profesii de munci-
tori, de asemenea, au fost persoane cu studii gim-
naziale si persoane care pentru prima data au fost
in cautarea unui loc de munca.

Putem observa ca ANOFM reuseste sa incadreze
mai putin de jumatate dintre acei care se adresea-
za pentru a gasi un loc de munca - in 2018, din to-
talul de 35 544 de someri au fost plasati doar 41%,
mai putin de jumadtate, iar in 2019, din 31 486 de
someri au fost plasati doar 36%, desi au fost inre-
gistrate 34 283 de locuri de munca.

Multe dintre ofertele de munca se regasesc in me-
diul urban, iar majoritatea somerilor sunt din re-
giunile rurale ale tarii. Mai mult ca atat, lipsa per-
sonalului calificat conduce la o imposibilitate de
a suplini cererea cu oferta. In acest sens, ANOFM
trebuie sd intervina si sd contribuie la echilibrarea
cererii si a oferte de pe piatd prin serviciile sale de
calificare, recalificare, stagii de practica si suport
financiar.



V.
Segmentele - tinta
ale ANOFM
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Impreund cu reprezentantii ANOFM s-au definit
segmentele-tintd ale agentiei pentru care se vor
dezvolta pasi si campanii specifice de atragere si
angajare In campul muncii pentru a atinge misiu-
nea ANOFM. Aceste segmente s-au identificat pe
baza persoanelor care intrunesc aceleasi criterii si
reprezinta un procent mare din totalul de clienti.
Se poate afirma cd exista solutii pentru rezolvarea
problemei acestora.

5.1 Segmente de persoane fizice ANOFM:
Se vor defini cateva tipuri de segmente interne
pentru serviciile ANOFM, dupa tipul de ocupatii,
dupa categorii de varstd, in functie de sex si seg-
mente ale persoanelor cu nevoi speciale.

Segmentele-tinta ale ANOFM dupa tipul de ocupatii:

5.1.1 Muncitori calificati, lucratorii calificati si
operatori/asamblori de masini

Muncitorii calificati reprezintd cea mai mare cere-
re pe piatd, cu 42,1% 1n 2019 din totalul de locuri
vacante si 38.6% - in 2020. In aceeasi ani, ca mun-
citori calificati s-au inregistrat doar 15.6% in 2019
$i16.2% - in 2020.

Acest segment reprezintd cea mai mare oportu-
nitate pentru ANOFM, unde agentia poate cres-
te procentul de ocupare si antrenare a fortei de
muncd.

Lipsa muncitorilor calificati oferd posibilitatea
ANOFM de a propune servicii de calificare si reca-
lificare, pe domenii si profesii care sunt cele mai
cerute pe piatd. Desi cele mai solicitate profesii
atat in 2019, cat si In 2020 au fost: cusdtoreasa,
conducator auto, vanzator, medic si asistent me-
dical, bucatar, sudor, contabil, manager, precum
si muncitor necalificat, hamal, in 2019 doar 868 de
someri au trecut cursuri de calificare, recalificare
si perfectionare, dintre care, meseria de bucatar
este cea mai populara - 21% din absolventi, urma-
ta de cea de frizer - 17%, operator la calculatoa-
re - 8%, croitor confectioner imbracadminte dupa
comanda - 6%, coafor - 6%, manichiurista - 5%,
mecanic auto - 5%, lacatus electrician la repara-
rea utilajelor electrice - 4%, contabil - 4%. Pe par-
cursul anului 2020, doar 692 au absolvit cursuri de
calificare, cifra care poate fi influentata si de pan-
demia de Covid-19.

Se poate observa aici ca nu intotdeauna se iau in
calcul necesitatile pietei, dar dorintele somerilor,
care nu neaparat vor contribui la balansarea ce-
rerii si ofertei in industria prelucratoare, unde se
solicita cea mai multa fortd de munca.

Sunt oportune actiunile de motivare a muncito-
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rilor de a se recalifica in domenii cerute pe pia-
ta, pentru a deveni un angajat potential dezirabil
pentru companiile prelucratoare din Moldova.

5.1.2 Muncitori necalificati

Muncitorii necalificati reprezinta cea mai mare
pondere de someri din Moldova, unde oferta de
locuri de munca este aproape egald cu cererea.

In 2019 s-au inregistrat 27.8% dintre someri, mun-
citori necalificati, cu o oferta de locuri de munca
pe piata de 27.2%, 1n 2020 erau 26.5% de munci-
tori din totalul de someri si 24.3% de oferte din
total pentru acestia.

Luand in considerare ca numarul muncitorilor
necalificati intrece numarul de locuri de munca,
cu acestia se pot lucra pentru a le oferi cursuri de
calificare si a suplini oferta de angajati pentru in-
dustria prelucratoare. Se vor planifica campanii
focusate pe tipuri de profesii si numarul de locuri
de munca per profesie pentru a-i putea motiva in
aceasta directie.

5.1.3 Persoane fara experienta

Un alt segment-tinta care se evidentiaza in rapoar-
tele despre somerii inregistrati ale ANOFM este
cel al persoanelor care se adreseaza la agentie, vor
sd se angajeze, dar nu au experienta de lucru.

Acest segment reprezintd cea mai mare ponde-
re dintre persoanele somere care se adreseaza la
ANOFM. Dintre somerii ce s-au adresat in 2019, ,
38.3% au declarat cd sunt fara experienta si 33.4%
au afirmat acelasi lucru in 2020.

Acestia reprezintd o treime din totalul de someri
si trebuie abordati prin metode ajustate la necesi-
tatile acestora. Dintre ei ar putea fi atdt muncitori
calificati, necalificati, cit si tineri cu sau fara stu-
dii superioare.

Pentru acest segment vor fi planificate campanii
de stagii de practicd la companii si calificare in
domenii concrete. Simultan, li se vor comunica
institutiilor despre posibilitatea de a lua stagiari,
fara experientd, insd care se pot califica in cadrul
companiei intr-o anumita perioada de timp cu su-
portul ANOFM.

5.1.4 Lucratori in domeniul serviciilor si comert
Un sector unde cererea este mai mare decat oferta
de persoane care cauta un loc de munca este cel
din domeniul serviciilor si comert.

In 2019 s-au inregistrat 12.1% dintre locurile de
munca In domeniul serviciilor si comert, unde
doar 6.4% dintre someri s-au identificat cu acest



domeniu, in 2020 - 11.3% de oferte si 9.2% dintre
someri, ceea ce se explica prin efectele Covid-19,
din cauza cdruia a avut de suferit majoritatea in-
dustriei Horeca.

Pentru acest segment se vor elabora traininguri
de calificare specifice domeniului, in urma ca-
ruia se poate organiza un targ de cariere pentru
absolventi doar 1n industria de servicii si comert,
de unde companiile isi pot selecta angajati printre
proaspetii absolventi de cursuri.

5.1.5 Slujbasi

Segmentul de slujbasi este unul dintre cele mai
mici dintre toate cu un numar de someri inre-
gistrati in 2019 de 18.7 % din totalul de someri si
11.5% din totalul locurilor de munca vacante ofe-
rite.

Slujbasii sunt cu studii superioare, care, cel mai
probabil ar fi atrasi de confortul locului de mun-
ca, posibilitatea de a avansa in companie si sala-
riul in crestere.

Pentru acest segment se va continua campania ac-
tuala a ANOFM cu cele mai platite locuri de mun-
ca, unde majoritatea sunt din domeniul de functi-
onari, manageri si specialisti din diferite domenii.

5.1.6 Clienti ANOFM pe categorii de varste
Categorizarea segmentelor pe varste este foarte
importantd, varsta poate sugera prin ce canale sa
va comunica - online sau offline, care sunt necesi-
tatile sau dificultatile cu care se confrunta.

Cea mai mare categorie de someri tine de persoa-
nele cu varsta cuprinsa intre 30-49 de ani, care se
considerad tineri si maturi, apti de muncad, urmata
de segmentul de 50-65 de ani si cel de 16-29 de ani,
cu cea mai mica pondere.

In conceptualizarea campaniilor se va lua in con-
siderare varsta atunci cand vor fi promovate anu-
mite oportunitdti de angajare, dar si serviciile de
calificare si recalificare adaptate pentru diferite
varste.

Din datele statistice ale ANOFM se observa totusi
ca tinerii NEET (Not in Education, Employment or
Training) din segmentul de 16-29 de ani sunt mult
mai deschisi la participarea la cursurile de califi-
care. In 2020, 64% dintre absolventii cursurilor au
fost din acest segment de varsta, iar in 2019 - toc-
mai 72%.

Aceeasi situatie se remarca si la stagiul profesio-
nal, 71% dintre beneficiari le-au constituit tinerii
intre 16-34 de ani.
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Luand in considerare aceste date, se vor dezvol-
ta campanii de motivare a tinerilor spre calificare
in domeniile necesare pietei. Ei, la rdndul lor, pot
deveni exemple de succes in comunitatile pe care
le reprezinta si vor atrage si alte categorii de var-
std. Totodata, din punct de vedere al marketingu-
lui, atragerea acestui segment va fi mult mai facil.

5.1.7 Clienti ANOFM pe categorii de sex

Desi diferenta pe sexe nu este foarte mare din nu-
marul total de someri, totusi, exista att profesii,
cét si caracteristici distincte. In 2018 se remarca
70% dintre absolventii cursurilor profesionale ca
fiind femei, ceea ce se confirma ca ar fi mai usor
sa atragem acest segment s utilizeze cursurile de
calificare si recalificare decéit cel al barbatilor.

Mai mult ca atat, ludnd in consideratie ca cea mai
cautatd calificare ceruta de angajati in ultimii ani
este cea de cusdtoreasd, se pot elabora campanii
selective pentru femei pe acest domeniu de califi-
care, cu oferte de angajare post absolvire.

5.1.8 Migranti reveniti in tara

Migrantii care hotardsc sd revind acasa invoca mai
multe motive, printre care dorul, varsta si faptul
ca nu sunt apreciati peste hotare.

Acestia sunt motivati sd isi gaseasca un loc de
munca atat prin agentie, cat si de sine statator da-
toritd altor platforme de angajare.

Majoritatea dintre ei folosesc internetul si cunosc
cum sa caute un post de munca online, respectiv,
canalele online ar fi 0 metoda potrivita de a le pre-
zenta oportunitdtile ANOFM.

In interviurile aprofundate organizate de Magenta
Consulting cu acestia, unul a mentionat ca a tre-
cut cursurile de contabilitate oferite de agentie,
respectiv, sunt deschisi de a se califica si de a lucra
asupra unei cariere in Republica Moldova.

5.1.9 Persoane cu nevoi speciale

Persoanele cu nevoi speciale reprezintd un seg-
ment important pentru ANOFM, desi unul mic,
acesta primeste o atentie sporita pentru a fi inca-
drat in forta de munca.

Pentru acest segment se recomanda campanii si
colaborare cu companii care pot oferi locuri de
munca pentru aceastd categorie, care pot primi
suport pentru a ajusta locul de munca la necesita-
tile persoanelor cu nevoi speciale, dar si subventii
pentru a fi motivati.

Campanii despre abilitatile persoanelor cu nevoi
speciale pot fi implementate sau pot fi prezentate
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companiilor pentru a inldtura anumite perceptii
fata de abilitatile persoanelor cu nevoi speciale.

5.1.10 Persoanele eliberate din detentie/institutii
de reabilitare sociala

Ghidarea in carierd a persoanelor din detentie si
institutii de reabilitare sociald poate avea loc in
momentul recapatdrii libertatii acestora. Un ghid
de pasi de formare profesionald si angajare in
campul muncii poate fi elaborat, pentru a fi oferit
acestora in interiorul institutiilor in care se afla
inainte de a iesi la libertate.

Reprezentantii acestor institutii pot fi ghidati cum
sd motiveze aceste persoane sa se incadreze in so-
cietate mai usor si sd le poata oferi toatad informa-
tia necesara.

5.1.11 Victimele traficului de fiinte umane si a vi-
olentei in familie

5.1.12 Tineri cu varsta cuprinsa intre 16 si 24 de
ani: din familii defavorizate, orfani, ramasi fara
ingrijirea parintilor, aflati sub tuteld sau curatela

5.1.13 Persoanele care se luptd cu consumul de
substante stupefiante ori psihotrope, dupa reabi-
litarea sociala si psihologica

5.1.14 Persoane de etnie roma

Se recomanda colaborarea pentru toate 4 catego-
rii (prezenta si cele 3 de mai sus) de beneficiari sa
se comunice cu lucratorii sociali pentru a identi-
fica aceste persoane, daca ele nu se adreseaza de
sine statdtor.

Aceste grupuri vulnerabile sunt mai sensibile
si au nevoie de un suport emotional mai mare.
Luand in consideratie ca, in Focus Grupuri, per-
soanele intervievate au mentionat ca nu au simtit
suport de la reprezentantii ANOFM, fiind someri,
si trecdnd prin anumite dificultati atat financiare,
cat si emotionale, atunci persoanele din grupuri
vulnerabile ar necesita si mai mare atentie.

Pentru toate trei grupuri, care sunt mici, se vor
elabora pasi de reabilitare si integrare, si brosuri
informative de motivare de incadrare in campul
muncii.

Simultan, se vor identifica companii care ar fi des-
chise sa integreze persoane din grupurile vulnera-
bile in echipa sa, carora li se vor oferi traininguri
si beneficii.

In concluzie valabili pentru toate segmentele men-
tionate, putem spune ca desi ANOFM este prezent
online pe Facebook si platformele angajat.md si
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e-angajare.md, se constatd ca cele mai mari efor-
turi sunt depuse offline, prin participarea la trai-
ninguri, prezentari, oferirea de brosuri etc.

Dar, luand in considerare penetrarea internetului
pe teritoriul Republicii Moldova, cea mai mare
parte a respondentilor din interviurile aprofunda-
te au afirmat ca folosesc internetul zi de zi, iar cele
mai vizitate site-uri mentionate de catre majori-
tatea participantilor au fost: 999.md, rabota.md,
lucru.md, job.md. De asemenea, acestia au susti-
nut ca site-urile sunt accesibile si usor de utilizat
»Vreau sa spun ca site-urile sunt accesibile pentru
toti, adica este foarte comod si usor [...]".

Doi dintre participanti au afirmat cd au accesat
platforma angajat.md, aflaind de platforma de la
reprezentantii agentiei ,Da, am aflat de site-ul
acesta, mi-au spus cei de la agentie”. Ambii par-
ticipanti au mentionat ca platforma este simpla si
usor de utilizat ,Site-ul a fost simplu de accesat”,
,»E foarte simplu, normal”.

Se recomanda cresterea prezentei ANOFM pe in-
ternet, incluzand un buget de marketing, care va
oferi posibilitatea de a implementa campanii pla-
tite, care pot fi focusate pe tip de segment separat,
varste, sex, studii, zona etc. si creste notorietatii
ANOFM si a serviciilor sale atét printre someri,
cat si printre angajatori si alti parteneri descrisi
mai jos.

ANOFM, pe parcursul anului, pierde legdtura cu
aproape jumadtate dintre persoanele care s-au
adresat agentiei. Acest lucru presupune ca nu
exista instrumente care ar asigura o comunicare
in masa cu aceste persoane.

Desi intelegem cd numarul somerilor este unul
foarte mare si comunicarea personalizata este
extrem de dificila din lipsa unui numar mare de
angajati ANOFM, este necesarad dezvoltarea anu-
mitor instrumente online pentru a comunica in
masa cu acestia.

Clientii ANOFM pot fi impartiti in baze de date
conform segmentarii de mai sus, inclusiv dupa
regiuni si raioane, unde o baza de date poate cu-
prinde cateva mii de persoane, dar care impar-
tasesc anumite caracteristici de varsta, ocupatie,
nevoi speciale, studii etc., carora li se pot trimite
buletine informative saptdmanale cu oportunitati,
trainingurii, stagii, oferte de munca pe care seg-
mentul-tinta le poate gasi utile.

Pe parcursul anului 2018, din totalul de someri
inregistrati (35544), 15 615 au pierdut legitura cu
agentia sau au refuzat serviciul acesteia. La fel si



in cazul anului 2019, din 31 484 de someri inregis-
trati, o pondere mare (14 145 someri) a renuntat
la serviciile agentiei sau a pierdut legatura. Din
35544 (2018) de someri inregistrati, 4232 de someri
s-au angajat in campul muncii de sine-statator, pe
cand 1n 2019, din 31 484 de someri, doar 4063 si-au
gasit de sine statator un loc de munca.

5.2 Segmente de persoane juridice ANOFM
Segmentele de persoane juridice se vor forma in
functie de marimea companiilor si a tipurilor de
parteneri cu care colaboreaza ANOFM pentru a-si
promova serviciile sale.

5.2.1 Angajatori micro si mici

Aproximativ trei patrimi dintre companiile care
se folosesc de serviciile ANOFM sunt micro si
mici. Companiile micro au pana la 9 angajati si
cele mici - de la 10 pana la 49 de angajati. Com-
paniile micro sunt cele mai mari generatoare de
locuri de munca vacante.

Astfel, aceste companii reprezintd segmentul
principal printre angajatori spre care trebuie fo-
cusate eforturile de marketing si comunicare.

Companiile micro si mici sunt mai usor de abor-
dat, ludnd in considerare numarul de angajati,
unde fondatorul/directorul este prezent, deciziile
se iau mai rapid, nu existd o ierarhie foarte mare.
Aceste companii pot reactiona mai rapid la unele
oferte ANOFM si sunt deschisi spre colaborare si
spre discutii directe.

Totodata, aceste companii, de obicei, doresc sa
creasca si sa se dezvolte si sunt gata sa se implice
in diferite programe, subventii, campanii pentru
a le creste notorietatea. Acestea ar citi newslettere
(buletine de stiri pe email) de la ANOFM si si-ar
dori sa fie abordate mai des si sd raimana Intr-un
contact mai strans cu agentia.

Se recomandd in acest fel sa se creeze baze de date
cu aceste companii micro si mici, mpartite pe
tipuri de domenii, cu care se poate comunica in
limbaj personalizat prin emailuri si newslettere,
stiri, statistici specifice domeniului grupului de
companii.

Aceste companii ar putea beneficia cel mai mult
de subventii, dar si de traininguri la fata locului si
ar accepta stagiari care ar beneficia de mai multa
atentie decat in companiile mijlocii si mari.

Astfel, se pot transmite mesaje centrate pe aceste
companii, ludnd in considerare tipul de angajati
de care au nevoie si informatiile necesare, pentru
a-i motiva sa beneficieze de serviciile ANOFM.

23

Strategia de comunicare ANOFM

5.2.2 Angajatori mijlocii

Mai putin de o treime dintre angajatorii care se
adreseaza la ANOFM sunt reprezentantii compa-
niilor de dimensiuni mijlocii, cu pana la 249 de
angajati.

Aceste companii au o ierarhie bine stabilita, de-
ciziile se iau mai greu, la fel si nivelul de penetra-
re a informatiei depinde de mai multi factori si
subalterni. Nu intotdeauna directorul/fondatorul
citeste newslettere sau emailuri care nu il afectea-
za direct.

In aceste companii ins3, exista cel putin o persoa-
na sau un departament de Resurse Umane, catre
care trebuie directionate eforturile campaniilor
ANOFM.

Se va crea o baza de date separata cu departamen-
tele de Resurse Umane ale companiilor mijlocii,
dar si a altor reprezentanti, dupa caz. Daca in ca-
zul companiilor mici se pot face mult mai usor
contacte directe cu managerii de top, aici, in mare
parte, se va comunica cu reprezentantii din acest
departament, atat direct, cit si prin campanii
de email ajustate la necesitatile unui director de
Resurse Umane. Ajustarea va face referire la as-
pectul cum ANOFM poate contribui la recrutarea
angajatilor si facilitarea muncii departamentului.

5.2.3 Angajatori mari

6% 1n 2019 si 4% 1n 2020 dintre totalul de angajatori
care s-au adresat la ANOFM au fost companiile mari.
Gigantii sunt mai greu de abordat, ierarhia este bine
stabilita, deseori cu investitii externe, consilii execu-
tive de directori, supervizor extern etc.

Acestia insd ar putea fi angajatori de lunga durata
sicu o cerere de angajati continua si in numar mai
mare. Dacd companiile micro, mici si mijlocii ar
putea suplini locurile de munca si locuri noi sunt
create mai rar, atunci companiile mari ar fi o sur-
sa de posturi vacante mult mai sustenabila.

Companiile mari insa au nevoie de o abordare si
mai personalizatd, de o persoana de incredere,
care nu se schimba des si cu care se stabileste o
anumita relatie.

In cazul companiilor mari se recomanda de abor-
dat stilul de management de proiect, in care un
angajat ANOFM are sub administratia sa una sau
mai multe companii din regiune si este responsa-
bil de a comunica cu acestea macar o data pe luna.
Aceasta persoana poate transmite cu regularitate
CV-urile persoanelor care s-ar potrivi companiei,
date statistice din regiunea in care se afla compa-
nia, cereri de oferte de lucru pentru care persoa-
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na poate gasi angajati si alte informatii necesare
acesteia.

Astfel, fiecdrei companii mari ii este atribuit un
manager de proiect care are grija sd mentina con-
tactul cu aceasta.

5.2.4 APL-uri

APL-urile sunt un partener importante de trans-
mitere a mesajelor campaniilor ANOFM 1in toate
regiunile tarii.

Luand in considerare ca peste 60% dintre someri
sunt din regiunea rurala, abordarea APL-urile este
importantd pentru a aduce la cunostinta localnici-
lor despre serviciile ANOFM.

Mai mult ca atat, cativa dintre participantii inter-
viurilor aprofundate si ale Focus Grupurilor au
mentionat cd anume de la primaria din localitate
au aflat despre ANOFM.

Acest lucru demonstreaza faptul cd acestea sunt o
sursa de informatii importanta si vizibild pentru
locuitori si trebuie dezvoltatd colaborarea pentru
diseminarea informatiei.

Multe dintre primariile locale au pagini pe retele-
le de socializare si chiar site-uri web unde se pos-
teazd anunturi, informatii despre proiecte, eveni-
mente etc. ANOFM ar putea disemina informatii
focusate pe regiuni si oportunitati din imediata
apropiere catre APL-uri, pentru ca acestea sa in-
formeze locuitorii sai prin canalele lor de comuni-
care. Acestea trebuie sd aiba loc saptamanal, pen-
tru a obisnui locuitorii ca APL-ul devine o sursa de
informatii care trebuie urmarita cu regularitate.

5.2.5 Patronate

Patronatele sunt o sursd importanta de identifica-
re a problemelor companiilor din Moldova la ni-
vel de forta de munca si totodata de comunicare
cu acestea pentru a oferi si a promova serviciile
ANOFM.

Comunicarea poate fi bilaterald, unde ANOFM in-
telege necesitatile companiilor la nivel de servicii
si resurse umane, iar ANOFM antreneaza resurse-
le umane in domeniile necesare companiilor din
fiecare regiune aparte.

Patronatele teritoriale pot servi ca puncte de dise-
minare a informatiei in regiuni. In acest scop, tre-
buie elaborata informatia, ajustata la necesitatile
regiunii si tipurile de servicii care sunt disponibile
in regiune.
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In concluzie, este important s intelegem diferen-
tele intre tipurile de companii, segmentarea aces-
tora cit mai detaliat si abordarea lor in functie de
necesitati.

Se recomanda abordarea acestora ca proiecte care
vor fi in responsabilitatea reprezentantilor STOFM
din regiunea din care se afla compania. Un repre-
zentant STOFM poate avea in managementul sau
mai multe companii din regiune cu care mentine
legatura si le ofera informatii despre resursele
umane din zona cit mai sistematic pentru a pastra
un contact cat mai stabil cu angajatorii.

Companiile trebuie grupate intr-o baza de date
pe dimensiuni, domenii de activitate si regiuni.
Se vor crea buletine informationale (newsletters)
pentru fiecare grup separat, focusat pe necesitati-
le acestora, respectiv, companiile vor intelege uti-
litatea informatiilor si a legaturii cu ANOFM.



VI.
USP

Si manitest
de pozitionare
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Manifestul de pozitionare reprezinta ideea strate-
gicd de marketing care contine mesajul principal
al ANOFM si va fi transpus in toate campaniile si
mesajele de promovare. Manifestul de pozitiona-
re va reprezenta intersectia dintre oferta ANOFM
x necesitdtile clientilor x avantajele competitive
ANOFM.

6.1 Manifestul de pozitionare

Manifestul de pozitionare este modul in care un
anumit serviciu acopera nevoile unui consuma-
tor-tinta, asa cum concurentii sdi nu o fac. Poziti-
onarea este procesul de identificare a unei nise de
piata adecvate pentru un produs si consolidarea
acestuia In acea nisa.

Procesul de pozitionare este deseori unul lung,
care necesitd timp pentru a cimenta ideea de po-
zitionare 1n mintea clientului final. Atunci cand
un client, gindindu-se la ANOFM, percepe agentia
asa cum ne dorim, inseamna ca ne-am pozitionat
in mintea sa.

Pozitionarea are loc prin transmiterea acelorasi
mesaje ajustate pe segmente-tinta, in campanii
per servicii/produse, pe o durata lunga de timp,
pentru asezare/plasare In mintea consumatorului.
Luand in considerare cercetarea de teren si cea de
birou, care ne-a permis sd intelegem unde se afla
ANOFM la nivel de pozitionare, sentimentele con-
sumatorilor fata de ANOFM, céti cunosc sau nu
cunosc despre serviciile agentiei, cercetarea de
birou a competitiei si a datelor statistice, toate ne-
au permis sd ajungem la urmatoarea pozitionare,
care urmeaza a fi baza campaniilor ulterioare ale
agentiei.

Mai jos este pozitionarea propusd in acest docu-
ment strategic de catre persoana care l-a elaborat:

Cea mai mare platforma fizica si online de anga-
jare, calificare, recalificare si asigurare de somaj
din Moldova.

Ulterior, reprezentantii ANOFM au venit cu o alta
varianta:

»Cea mai mare reprezentanta fizica si platforma
online, care ofera suport, inclusiv financiar an-
gajatorilor si persoanelor in ciutarea unui loc de
munca, pe piata fortei de munca din Moldova”.

Analizand totusi datele din cercetare, s-a iden-
tificat ca o buna parte dintre persoane apeleaza
pentru suportul financiar. Mai putini cunosc des-
pre serviciile ANOFM, cum ar fi cele de califica-
re, recalificare, stagii de practica etc., care au fost
inlocuite prin cuvantul ,suport”, si poate duce in

26

eroare potentialii beneficiari, deoarece poate fi in-
terpretat diferit si este vag.

Se propune o a treia variantd, care este o combina-
tie dintre cele doua:

»Cea mai mare reprezentanta fizica si platforma
online de angajare, calificare, recalificare si su-
port, inclusiv financiar, angajatorilor si persoa-
nelor in cautarea unui loc de munca in Moldova.”

Varianta respectiva scoate in evidenta céteva ser-
vicii-cheie ale ANOFM si va comunica acele ele-
mente care disting ANOFM de alte platforme de
angajare. Aceastd variantd de pozitionare o vom
transpune-o mai departe in USP-ul public al agen-
tiei.

6.2 USP (Unique Selling Proposition - Beneficiu
Unic de Vanzare)

USP-ul este singurul lucru care face serviciul dvs.
mai bun decat concurenta. Este un beneficiu spe-
cific, care face agentia sa iasa in evidenta in com-
paratie cu alte companii de pe piata. USP-ul va in-
locui sloganul agentiei de pe platformele online si
in materialele fizice.

Luand in considerare ca ANOFM este agentia care
are mai multe tipuri de servicii in favoarea sa fata
de concurenti, va trebui ales unul care sa fie scos
in evidenta in USP-ul sau.

USP-ul, de obicei, contine un atribut unic (cel mai/
cea mai) al institutiei, pentru a oferi un motiv bine
intemeiat de ce clientul ar trebui sa aleaga ANO-
FM in comparatie cu concurentii sai, atunci cand
este vorba de aceste servicii.

Demonstrat in analiza datelor de birou de mai sus,
se observa ca ANOFM detine cea mai mare baza
de date de someri si oferte de lucru din Moldova,
propunem sa ne axam pe acest atribut, ca fiind
unul ce ofera ambelor tipuri de segmente, someri
si angajatori, cel mai mare avantaj si motiv de a
alege sa se adreseze la ANOFM.

USP general: Cea mai mare platforma de angajare
din Moldova.

USP angajat.md: Cea mai mare platforma online
de angajare din Moldova.

Prin acest USP, ANOFM vine sa comunice someri-
lor din toate segmentele-tinta cd, adresandu-se la
ANOFM vor gdsi oportunitdti mai multe de angaja-
re decét pe alte platforme, cu o ratd de succes mai
mare. Simultan, angajatorii, colaboridnd cu ANO-
FM au acces la cea mai mare baza de date de CV-



uri din Moldova. Acest avantaj nu poate fi depasit
de niciun alt concurent, atat in mediul offline, cat
siin cel online.

ANOFM, prin ofertele de cursuri de calificare si
recalificare, nu poate reusi sa se pozitioneze drept
cei mai buni, deoarece exista platforme centrate
doar pe acest serviciu. Insi serviciile complemen-
tare ale ANOFM vor deveni elemente de valoare
adaugata la USP-ul de baza.

6.3 Puncte de diferentiere si directii de
comunicare

Punctele de diferentiere vin sa argumenteze USP-
ul agentiei si sd aduca credibilitate acestuia. Aces-
tea vor raspunde la intrebari, precum: de ce AN-
OFM este cea mai mare platforma atat de oferte,
cat si de CV-uri ale persoanelor in cdutarea unui
loc de munca; cum ANOFM ajuta somerilor sa se
angajeze; cum ANOFM solutioneazad problema an-
gajatorilor ce tine de lipsa de personal calificat.

35 de subdiviziuni teritoriale in toata Moldova.
Jargument de ce este cea mai mare/

ANOFM are cea mai mare reprezentanta fizica din
tara, subdiviziunile céreia ofera servicii pentru
peste 60 000 de persoane in cautarea unui loc de
munca atat in mediul rural, cat si cel urban.

ANOFM este unica platforma de angajare care are
o acoperire nationala si este alaturi de persoanele
din mediul rural.

Cel mai mare numar de companii si oferte de lu-
cru din toate regiunile tarii.
Jargument de ce este cea mai mare/

ANOFM colaboreaza cu cel mai mare numadr de
companii din tard, peste 2000 anual, care creeaza
peste 40 000 de locuri de munca. Agentia aduna
pe platforma sa online, inclusiv la cele 35 de sub-
diviziuni, oferte din toate regiunile tarii, pentru
a putea ajuta persoanele in cdutare a unui loc de
munca atat din zona rurald, cat si din cea urbana.

Angajati din toata tara; cea mai mare baza de date
de CV-uri /argument de ce este cea mai mare/

Anual la ANOFM se adreseaza peste 30 000 de per-
soane noi, ceea ce creeaza cea mai mare baza de
date de persoane in cautare a unui loc de munca.
La CV-urile acestora au acces companiile care co-
laboreaza cu ANOFM si de unde isi pot recruta an-
gajati noi. Cel mai mare numar de profiluri de po-
tentiali angajati, pe diferite domenii de activitate,
este oferit de ANOFM companiilor care se extind
si sunt in cautare de nou personal.
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ANOFM ghideaza in cariera persoanele fara stu-
dii sau calificare
/argument pentru activitatea de angajare/

ANOFM este unica platforma care ofera ghidare in
cariera persoanelor in cautare a unui loc de mun-
ca. Acestia beneficiaza de cunostintele profunde
ale reprezentantilor ANOFM despre piata muncii
si pot ghida beneficiarii citre cele mai cerute do-
menii de calificare.

ANOFM ofera cursuri de calificare pentru a cres-
te sansele de angajare in campul muncii
/argument pentru activitatea de angajare/

ANOFM este unica institutie care oferd cursuri
de calificare celor care doresc si se angajeze. In
urma cursurilor de calificare, absolventilor 1i se
vor propune oportunititi de angajare conform
noului domeniu, ceea ce 1i va creste considerabil
sansele de a se angaja In cdmpul muncii.

ANOFM depune efort pentru a incuraja orice per-
soana sa iIsi gaseasca locul sau pe piata fortei de
munca cu ajutorul specialistilor din agentie si a
suportului de ghidare in cariera.

ANOFM ofera cursuri de recalificare pentru a in-
cadra persoanele in ciutare a unui loc de munca
in cele mai cerute locuri de munca de pe piata
/argument pentru activitatea de angajare/

ANOFM contribuie la recalificarea fortei de mun-
ca din Moldova ca sa corespunda cererii de pe
piatd a angajatorilor. ANOFM cunoaste cerintele
pietei si poate ghida persoanele in cautare a unui
loc de munca spre cele mai cerute profesii de pe
piatd, unde sunt cele mai mari sanse de angajare.
Reprezentantii ANOFM ghideaza clientii sai in ca-
rierd si le ofera anumiti pasi de dezvoltare profe-
sionala.

ANOFM ofera stagii de practicd pentru a creste
nivelul de experienta a viitorilor angajati
/argument pentru activitatea de angajare/

ANOFM sustine tinerii specialisti si persoanele
fara experienta si le oferd stagii de practica in do-
meniile in care doresc sd se dezvolte si sa capete
experienta.

ANOFM beneficiaza de un set integral de servicii,
incepand cu ghidarea in carierd pana la stagii de
practicd pentru a asigura ca fiecare cetatean are
tot suportul si oportunitatile necesare pentru a se
angaja si chiar avansa in cariera.
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ANOFM ofera instruire in cadrul companiei pen-
tru a contribui la dezvoltarea angajatilor si per-
formanta acestora /argument pentru companii/

ANOFM contribuie la dezvoltarea companiilor din
Moldova prin oferirea suportului informational
angajatilor si ridicarea nivelului de cunostinte in
domeniile necesare acestora. Acest serviciu ajuta
angajatii sa capete cunostinte profunde in dome-
niul in care lucreaza si sa avanseze in cariera.

6.4 Audiente interne (angajatii filialelor ANOFM)
Audienta interna o constituie angajatii ANOFM
din sediul central si din cele 35 de subdiviziuni ale
agentiei.

Din cercetarea calitativa implementatd de Magen-
ta Consulting cu clientii ANOFM s-a identificat
o problemd de comunicare directa cu clientii in
care, In anumite cazuri, reprezentantii agentiei nu
au oferit suficientd empatie persoanelor care s-au
adresat. S-a mentionat ca somerii sunt persoane
vulnerabile emotional si atunci cdnd se adreseaza
pentru ajutor au nevoie de suport emotional mai
mare si de o abordare empatica din partea perso-
nalului ce 1i deserveste.

In cazul in care persoanele intervievate au pri-
mit acest suport emotional empatic fatd de client,
acesta a ramas cu o impresie mult mai pozitiva
fata de agentie, chiar daca intr-un final nu s-a an-
gajat prin intermediul ei sau daca procesul de an-
gajare a durat mai mult.

6.5 Audiente externe (parteneri si consumatori)
Audientele externe sunt acei clienti potentiali,
parteneri, entitati guvernamentale, pe care le pu-
tem influenta prin publicitate online, vanzari di-
recte sau alte initiative de marketing pentru a ne
atinge obiectivele.

Este important sa intelegem prin ce se deosebesc
segmentele-tintd de audiente. Segmentele-tinta
sunt acele grupuri de persoane cu care lucreaza
ANOFM, pentru care exista un set de servicii, pro-
tocol etc. Audientele sunt cele spre care se tintesc
mesajele de promovare. Deseori, segmentele si
audientele sunt aceleasi, alteori, exista segmente,
precum persoanele cu nevoi speciale, care vor fi
greu de tintit In mesaje de promovare.

Audientele se impart frecvent pe categorii de var-
std, zona de trai, interese comune, pentru care pu-
tem aborda cele mai relevante canale de promo-
vare. Dacd clientii nostri se afla in Ocnita, atunci
abordam canalele de comunicare locale.
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Vom considera 3 campanii de comunicare de baza
pentru fiecare tip de audientd externd. Acestea
sunt campaniile de informare, de schimb de per-
ceptie si de indemn la actiune.

Campaniile de informare sunt destinate grupu-
rilor - tinta care nu cunosc de ANOFM, serviciile
acesteia sau oportunitatile care sunt oferite prin
intermediul agentiei. Campania de schimb de
perceptie intervine in schimbarea opiniei genera-
le despre serviciile agentiei sau agentiei in sine.
Spre exemplu, este necesar de schimbat percep-
tia cd ANOFM nu ofera suport financiar sau ca se
poate avea incredere intr-o institutie de stat etc.
Campaniile de indemn la actiune presupun mesa-
je de Incurajare a potentialilor clienti de a face o
anumitd actiune, cum ar fi sa vina la ANOFM, sa
mearga intr-un stagiu de practica etc.

Campaniile trebuie sa dureze minim céte 4 sapta-
mani per audientd si tip de campanie. Mai multe
campanii pot rula simultan, daca se adreseaza di-
feritor audiente.

CAMPANIE GENERALA DE INFORMARE

DESPRE ANOFM

»ANOFM este cea mai mare platformd nationald
de angajare si facilitare a ocupdrii cetdtenilor in
forta de muncd. Agentia detine o bazd de date de
peste 40 000 de mii de locuri vacante in toatd tara
si peste 35 000 de CV-uri ale persoanelor in cduta-
rea unui loc de muncd.

Iti oferim acces atdt la platformd, cdt si orientare in
carierd, cursuri de calificare si recalificare gratuite,
dar si suport financiar atdt angajatorilor, cdt si celor
care cautd un loc de muncd.

Cu 35 de subdiviziuni in toatd tara, te poti adresa la
cel mai apropiat oficiu din regiunea ta sau poti accesa
serviciile ANOFM pe platforma online angajat.md”

CAMPANIE GENERALA DE SCHIMB DE PERCEPTIE
,»CU peste 40 de parteneri de facilitare a cursurilor de
calificare, ANOFM te poate ajuta sd-ti gdsesti o profe-
sie care ti se potriveste si care se regdseste printre cele
mai cerute de cdtre angajatorii din Moldova.

Iti poti lua diploma in doar 3-6 luni si vei putea alege
oricare dintre cele peste 20 000 mii de oferte de locuri
de muncd pentru persoane calificate.

Serviciile ANOFM sunt gratuite si studiile pot avea loc
in comunitatea in care locuiesti.”
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CAMPANIE GENERALA DE INDEMN SPRE ACTIUNE
“Acceseazd serviciile gratuite ale celei mai mari plat-
forme de angajare din tard si primeste acces la cele
peste 40 mii de oferte de lucru, servicii de ghidare in
carierd, cursuri de calificare si suport financiar.

Impreund cu ANOFM si cele 35 de subdiviziuni, dar
si cu suportul platformei online angajat.md iti poti
asigura o noud calificare si poti gdsi oferte de lucru in
comunitatea in care trdiesti.

Inregistreazd-te acum la una dintre cele mai apropia-
te subdiviziuni sau pe angajat.md si beneficiazd gra-
tuit de oportunitdtile oferite de ANOFM.”
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Mai jos vom descrie cite 3 campanii exemple de
informare, schimb de perceptie si indemn spre
actiune pentru audiente identificate care pot fi
tintite prin aceste campanii si pentru care existd
o cerere pe piata fortei de munca din Republica
Moldova.

8.1 Campanii per audiente externe
Audienta 1 (rural) & 2 (urban):

Clientii potentiali din mediul rural/urban, varsta
16-29 de ani, care-si doresc sa faca cursuri de ca-
lificare si ghidare in cariera, apoi sa se angajeze.

Aceastd audientd se regaseste in mediul rural si
putem comunica cu ea offline, prin anunturi si pli-
ante plasate la scoald, scoli profesionale, reviste
pentru tineri, emisiuni la canale TV urmarite de
tineri, si on-line, unde majoritatea au acces la in-
ternet si pot fi tintiti prin reclama.

CAMPANIE DE INFORMARE AUDIENTA 1 & 2:
Luand in considerare ca cei mai multi benefici-
ari ai cursurilor de formare sunt tineri, care sunt
predispusi s invete si sd dedice timp unei viitoare
profesii, se propun campanii de informare, tintite
catre tineri pe profesii sau domenii exacte de cali-
ficare, cerute pe piata.

,Incepe cariera ta impreund cu STOFM din or. Strd-
seni, unde iti poti lua diplomd de bucdtar in doar
6 luni, si vei avea acces la cele 1 930 de oferte din
domeniul HoReCa pe cea mai mare platforma de lo-
curi de muncd din tard.

STOFM iti oferd cursuri gratuite de calificare cu di-
plomd recunoscutd de bucdtar, cu ajutorul cdruia poti
aplica la cele 1930 de oferte de lucru din raionul Strd-
seni. Reprezentantii nostri te vor ghida in carierd si
te vor sustine pe parcursul cursului, dar si in procesul
de angajare.

Prin intermediul STOFM vei obtine o profesie, ceru-
td pe piata muncii, salariul cdreia este intre 3.000-
10.000 lei.”

Aceastd campanie va transmite citeva beneficii
exacte, cifre si date, care vor motiva potentialii
angajati sd vina la ANOFM. Mentionam ca cifrele
si profesia de bucatar sunt aleatorii si se recoman-
da inserarea cifrelor exacte la momentul lansarii
campaniei si alegerea catorva profesii cerute pe
piatd si promovarea doar a acestora. In functie de
exemplele din campanii se vor tinti sau femei, sau
barbati dupa necesitate.

Se cunoaste ca calificarea de cusatoreasa este una

dintre cele mai cautate, atunci avem nevoie sa se
antreneze cat mai multe femei, iar daca este cere-
re mare de muncitori calificati barbati, atunci se
vor promova exemple din acest domeniu.

Pentru fiecare tip domeniu de calificare, gen, dar
si STOFM se vor lansa campanii separate.

Aceste campanii se pot planifica cu 1-2 luni inain-
tea inceperii cursului, pentru a strange candidatii
necesari. Chiar dacd candidatii vor fi dintre acei
care deja au apelat la ANOFM, este important de
a transmite mesajele pentru a promova serviciile
ANOFM si schimbarea perceptiei fata de agentie.

CAMPANIE DE SCHIMB DE PERCEPTIE AUDIEN-
TA1&2:

Se propune o campanie pe baza exemplelor de
succes anterioare pentru a oferi incredere in ser-
viciile de ghidare si calificare ale ANOFM.

wloana, la 27 de ani, a trecut cursul de calificare
de cusdtoreasd, de 6 luni, prin intermediul STOFM
Edinet, iar cu ajutorul ghidului in carierd s-a anga-
jat timp de 2 luni dupd finalizarea cursului.

Ioana a ales aceastd profesie, pentru cd pe piata fortei
de muncd din Edinet, sunt 239 de locuri vacante in
acest domeniu, atdt in companii locale, cdt si cu ca-
pital strdin, care sunt in permanentd crestere. Aceas-
td profesie ii poate aduce Ioanei oricdnd un venit, §i
chiar isi poate deschide propriul atelier.

wSunt multumitd de alegerea fdcutd si de suportul
angajatilor de la STOFM, doar datoritd lor am avut
curajul sd invdt o profesie si acum sd fiu independentd
financiar”, Ioana.”

Pentru fiecare tip domeniu de calificare, dar si
STOFM, se vor lansa campanii separate. Istoria
Ioanei este un exemplu de campanie, care se va
substitui cu cat mai multe istorii reale, pe diferi-
te domenii de specialitate, dar si cu persoane din
regiunile 1n care ruleaza publicitatea. Se vor men-
tiona cat mai multe detalii exacte, precum durata
studiilor, numarul de oferte pe piata, salariul me-
diu etc. Se vor indica salarii reale, fara a da priori-
tate doar celor bine platite.

CAMPANIE DE INDEMN SPRE ACTIUNE AUDIEN-
TA1&2:

“Nu ai o profesie? Inregistreazd-te la cel mai apropiat
oficiu ANOFM si noi iti oferim cursuri avansate pen-
tru cele mai cerute domenii de specialitate din comu-
nitatea ta. Ia-ti diploma de bucdtar, croitor sau altd
profesie din topul celor mai cdutate specialitdti de an-
gajatorii locali.

32



Cursurile sunt gratuite si dureazd doar 6 luni, in
urma cdrora iti poti urma cariera in acest domenit,
iar reprezentantii STOFM te vor ajuta sd te angajezi
dupd absolvire.

ANOFM detine cea mai mare bazd de date de compa-
nii §i oferte de muncd si te poate ghida spre cea mai
bund alegere de profesie si un loc de muncd.”

Campania numarul 3, va fi ultima, cand deja exis-
ta un segment informat, convins in urma istoriilor
reale din comunitate, care va indemna persoanele
sa se inscrie la ANOFM. Luand in considerare ca,
in 2020, 83% dintre toti somerii care s-au adresat
la ANOFM au fost persoane fara calificare profesi-
onald, aceste campanii vor tinti majoritatea publi-
cului potential.

Audienta 3 (rural) & 4 (urban)

Clientii potentiali din mediul rural/urban, varsta
30-49 de ani, care-si doresc sa faca cursuri de re-
calificare si ghidare in cariera.

Se va presupune cd multe dintre persoanele cu
varsta cuprinsd intre 30 si 49 de ani, desi, proba-
bil, necalificati, au avut deja anumite munci si au
0 anumita experientd. Acestia, dacd nu-si gasesc
un loc de munca, si-ar dori sa incerce o alta speci-
alitate, un drum spre cariera si i-am putea atrage
cu conceptul de recalificare. Luand in considerare
cd, conform datelor, mai mult tinerii merg la cur-
suri de calificare, vom incerca sa oferim cursuri
de calificare persoanelor de varsta a doua.

Pentru a ajunge la aceastd audientd, se vor selecta
emisiuni TV specifice, ziare locale potrivit audi-
entei, APL-urile care ar fi un punct de interes im-
portant pentru aceasta varsta, dar si instrumente
online care vor permite sa se aleaga varsta audi-
entei careia i se adreseaza mesajul atunci cand se
promoveaza online.

Pentru audientd in functie de regiune se vor ale-
ge si promova exemple, locuri de munca, stagii
profesionale, cursuri de recalificare si propriu zis
STOFM din regiunea in care traiesc.

Campaniile de mai jos reprezintd exemple genera-
le, care vor fi adaptate fiecarei regiuni si STOFM.

CAMPANIE DE INFORMARE AUDIENTA 3 & 4:
»la-o de la inceput cu ajutorul STOFM Briceni, care
oferd cursuri de recalificare pentru orice vdrstd.
Vei alege o noud profesie, dintre cele mai cerute din
zona ta si care oferd oportunitdti de angajare imedi-
at dupd absolvirea cursului.

Strategia de comunicare ANOFM

Sase luni vor fi dedicate pentru cursurile de recalifica-
re, unde te asteaptd peste 300 de oferte de lucru de pe
cea mai mare platformd nationald de angajare pentru
fiecare domeniu de activitate si 67 de companii care
cautd continuu angajati calificati.

Reprezentantii STOFM te vor ghida in alegerea potri-
vitd si te vor ajuta sd te angajezi dupd recalificare.”

CAMPANIE DE SCHIMB DE PERCEPTIE AUDIEN-
TA 3 & 4:

“Fd cunostintd cu Andrei, care la 43 de ani s-a reca-
lificat in operator in sectorul de productie si acum
este angajat la compania X dupd absolvire si lucrea-
zd aproape de locul de trai, in raionul Cahul.

Andrei, prin intermediul STOFM Cahul, a aflat care
sunt cei mai cdutati muncitori calificati din zona
in care locuieste si, cu ajutorul ghidului in carierd
STOFM, s-a recalificat si si-a ales profesia cu care se
poate angaja usor.

wSunt fericit de alegerea facutd, am un loc de muncd
acasd, aldturi de familie, care este interesant, nou si
imi poate oferi sanse de crestere in carierd.”

“Fd cunostintd cu Maria, care la 39 de ani s-a re-
calificat in cusdtoreasd. Maria a fdcut cursurile
oferite de STOFM Ungheni, timp de 5 luni si pentru
prima datd se simte bine cd are o profesie.

Maria a invdtat sd mdnuiascd magsina de cusut, sd
croiascd sd-si coase propriile haine.

La moment, Maria este in cdutarea unui loc de mun-
cd in comunitatea ei. Intre timp, ea isi oferd serviciile
sale de cusdtoreasd persoanelor din satul sdu, care au
nevoi de ajustare a hainelor.”

CAMPANIE DE INDEMN SPRE ACTIUNE AUDIEN-
TA 3 & 4:
,»Vino la STOFM Strdseni si alege-ti o noud calificare
dintre cele 21 de cursuri gratuite oferite de partene-
rii nostri.

STOFM Strdseni a identificat cele mai cerute profesii
din comunitate si organizeazd calificarea si recalifi-
carea persoanelor care doresc o noud specialitate pen-
tru a se incadra mai usor pe piata fortei de muncd.
Diplomele oferite de scolile profesionale sunt recunos-
cute la nivel national.

Absolvind cursurile de recalificare, ai spre alegere pes-
te 3000 de oferte de lucru in raionul Strdseni pentru
muncitori calificati, cu un salariu de 3000-10000 mii
lei lunar.”
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Audienta 5 & 6

Clientii potentiali din mediul rural/urban care au
varsta 50-65 de ani

Din céate se observa, conform cifrelor, persoanele
din aceastad categorie de varsta se regasesc foar-
te rar printre acei care fac cursuri de calificare
si recalificare, respectiv, nu se va incerca sa li se
schimbe comportamentul, dar sa li se ofere opor-
tunitati de angajare si sa inteleagd ca la aceasta
varstd se pot angaja. Aceastd audienta se regédseste
mai mult offline, prin intermediul primariilor, pli-
antelor, afiselor din localitate.

CAMPANIE DE INFORMARE AUDIENTA 5&6

»Cea mai mare platformd de angajare nationald
contine 30% dintre locurile vacante pentru cetdtenii
cu vdrsta trecutd de 50 de ani.

ANOFM oferd oportunitdti de angajare tuturor vdr-
stelor, inclusiv persoanelor cu vdrsta cuprinsd intre 50
si 65 de ani. Pe platforma noastrd nationald veti gdsi
peste 5731 de locuri de muncd pentru aceastd catego-
rie de varstd.

In raionul Edinet, anual, sunt incadrati in forta de
muncd peste 357 de persoane, iar la moment avem
peste 593 de oferte vacante.”

CAMPANIE DE SCHIMB DE PERCEPTIE 5&6
»Domnul Vasile si-a gdsit un loc de muncd la 59 de
ani si se simte implinit.

Desi a fost agricultor toatd viata, acesta nu mai are
aceeasti energie ca in tinerete pentru a prelucra grdadi-
na. Domnul Vasile s-a adresat la STOFM Edinet si, cu
ajutorul reprezentantilor subdiviziunii locale, a fost
ghidat in carierd si acum el se bucurd de noul loc de
muncd in cadrul companiei Y in functie de conducd-
tor auto.

,Imi place sd merg zilnic la lucru, md face tdndr si
imi dd un nou scop in viatd, spune Domnul Vasile.”

CAMPANIE DE INDEMN SPRE ACTIUNE AUDIEN-
TA 5&6

Pentru a indemna spre actiune aceasta audienta
si segment-tintd, se vor da cat mai multe exemple
de oferte de lucru care li se vor potrivi, fiecare
STOFM va plasa ofertele din regiunea sa.

»Se cautd o persoand de incredere, peste 50 de ani,
pentru a suplini locul vacant in cadrul companiei Y,
in calitate de X.

In regiunea Bdlti, se pot gdsi peste 3000 de oferte simi-
lare cu un salariu de 5000-8000 lei.
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Sund acum la STOFM Bdlti sau intrd pe cea mai mare
platformd online de angajare - angajat.md”

Audienta 7 & 8

Clientii potentiali din mediul urban/rural, femei/
barbati, care nu au o calificare, dar cauta un loc
de munca

Unica categorie de locuri de munca care este mai
mult sau mai putin suplinita cu fortd de munca
necesara este cea pentru muncitorii necalificati.
Un numadr considerabil de locuri de munca este
oferit anual pentru un numar mare de persoane
fara vreo profesie sau calificare. Desi acestia re-
prezinta o audientd, promovarea citre aceasta nu
reprezinta o prioritate.

Acest segment, audientd, va fi acoperit de campa-
niile generale ale ANOFM.

Audienta 9 & 10

Clientii potentiali din mediul rural/urban, femei/
barbati, care au o calificare, dar sunt fara experi-
enta si cautd un loc de munca

CAMPANIE DE INFORMARE AUDIENTA 9&10
»ANOFM iti oferd stagii de practicd pentru a doban-
di experienta necesard pentru angajare.

Noi sustinem tinerii specialisti si persoanele fdrd ex-
perientd si le oferim stagii de practicd in domeniile in
care doresc sd se dezvolte si sd capete experientd.

Te poti adresa la oricare dintre cele 35 de subdiviziuni
pentru a beneficia de setul integral de servicii gratui-
te, incepdnd cu ghidarea in carierd pdnd la stagii de
practicd pentru a te angaja si a avansa in carierd.”

CAMPANIE DE SCHIMB DE PERCEPTIE 9&10
»Maria are 32 de ani si, desi are o specialitate, a stat
cdtiva ani acasd in concediu de maternitate, aldturi
de cei 2 copii ai sdi.

Maria s-a adresat la STOFM Ungheni si a aplicat pen-
tru un stagiu de practicd in compania ZZZ. Dupd 2
luni de practicd cu suportul financiar al agentiei, Ma-
ria s-a angajat cu succes in aceeasi comparnie.

»Vreau sd multumesc reprezentantilor STOFM Un-
gheni, fdrd de care nu as fi avut un loc de muncd
acum, spune Maria.”

CAMPANIE DE INDEMN SPRE ACTIUNE AUDIEN-
TA 9&10

,»Vino la STOFM Ungheni, unde avem peste 15 com-
panii care oferd stagii de practicd in calitate de cu-



sdtoreasd, mecanic, contabil si altele, pentru a obti-
ne experienta necesard pentru angajare.

Dacd nu ai o profesie, reprezentantii STOFM Ungheni
te pot ghida spre cursuri de calificare gratuite si su-
port financiar in procesul de calificare si stagiul de
practicd.

In raionul Ungheni poti gdsi pe platforma angajat.md
peste 3500 de locuri de muncd cu salarii intre 3000-
15000 lei.”

Audienta 11

Persoane cu nevoi speciale, victime ale traficului
de fiinte umane, persoane eliberate din detentie

CAMPANIE DE INFORMARE AUDIENTA
»ANOFM incurajeazd persoanele cu nevoi speciale/
victimele traficului de fiinte umane/ persoanele eli-
berate din detentie sd se adreseze la ANOFM, pentru
a primi un suport in procesul de angajare.

ANOFM este dotatd cu toate instrumentele de suport
pentru persoanele cu nevoi speciale pentru a le in-
cadra in cdmpul muncii fie prin gdsirea ofertelor de
muncd potrivite, fie prin ghidare in carierd sau cur-
suri de calificare.

Agentia creeazd 500 locuri de muncd subventionate
anual pentru a oferi oportunitdti egale tuturor cetd-
tenilor.”

CAMPANIE DE SCHIMB DE PERCEPTIE
»Ghenadie se afld intr-un scaun cu rotile de peste
15 ani, iar prin intermediul ANOFM, pentru prima
data, are un loc de muncd care ii aduce satisfactie.

Ghenadie a trecut cursurile de calificare pentru a
deveni operator de calculator si s-a angajat intr-un
call-centru care-i permite sd lucreze de acasd si sd facd
sondaje la telefon.

,»Nu credeam cd pot avea un post de muncd de birou,
bine pldtit si lucrand de acasd,” spune Ghenadie.”

CAMPANIE DE INDEMN SPRE ACTIUNE AUDIENTA
,Vino la cea mai apropiatd subdiviziune sau acce-
seazd cea mai mare platformd online de angajare
angajat.md si noi te ajutdm sd-ti gasim un loc de
muncd potrivit necesitdtilor tale.

ANOFM poate subventiona locuri de muncd pentru
persoanele cu nevoi speciale si le poate oferi suport in-
formational pe tot parcursul angajdrii.

Acceseazd acum angajat.md si vezi peste 835 de oferte
de lucru din toatd tara, adaptate necesitdtilor tale.”

35

Strategia de comunicare ANOFM

Se recomanda abordarea acestora prin interme-
diul lucratorilor sociali, pliante pe care acestia
le pot imparti acestor persoane sau alte institutii
unde acestia sunt la evidenta.

Audienta 12

Angajatorii potentiali micro, mici si mijlocii care
cauta angajati

CAMPANIE DE INFORMARE AUDIENTA 12

w»Dacd faci parte din sectorul privat de IMM-uri,
poti accesa cea mai mare bazd de date de CV-uri
ale persoanelor in cdutare a unui post de muncd pe
platforma nationald angajat.md sau la cele 35 de
subdiviziuni din toatd tara.

ANOFM iti oferd acces la peste 30 000 de persoane
care doresc sd se angajeze, instruiri ale angajatilor
pentru a creste nivelul de calificare, dar si stagii de
practicd cu suportul financiar al agentiei.

Adreseazd-te la noi si noi te ajutdm sd-ti cresti compa-
nia cu angajati competenti.”

CAMPANIE DE SCHIMB DE PERCEPTIE
AUDIENTA 12

»Compania YYY angajeazd peste 70% dintre anga-
jatii sdi prin intermediul ANOFM si beneficiazd si
de subventii, dacd angajeazd persoane cu nevoi spe-
ciale.

Mai mult ca atdt, YYY oferd stagii de practicd potenti-
alilor angajati si incurajeazd dobdndirea experientei
de lucru pentru o avansare in carierd mai rapidd.

wSuntem foarte multumiti de angajatii care vin prin
intermediul platformei ANOFM si de serviciile sale
gratuite, precum instruirile in cadrul companiei, pe
care le consideram extrem de utile, VVV” *

Acest exemplu vine chiar de la compania care a
fost intervievata in timpul cercetarii calitative.

CAMPANIE DE INDEMN SPRE ACTIUNE
AUDIENTA 12

w»Adreseazd-te la ANOFM si acceseazd cea mai mare
platformd de angajare din Moldova cu peste 30.000
de persoane in cdutare a unui loc de muncd, dar si
suport informational, instruiri in cadrul companiei
si subventii de angajare a persoanelor cu nevoi spe-
ciale.

ANOFM iti oferd cel mai mare acces teritorial la forta
de muncd disponibild in Moldova, dar si vizibilitate
pe piata muncii si oportunitatea de a te promova ca
angajator.”
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Audienta 13

Angajatorii potentiali mari care cauta angajati
Aceastd audienta este mai mica la numar, care tre-
buie definitd intr-o baza de date si cu care trebuie
sd se comunice direct, precum s-a mentionat in
descrierea acestui segment.

Campaniile indreptate spre acestia vor fi similare
cu cele pentru IMM-uri, insad prin canale diferite
de comunicare. Companiile mari vor fi abordate
prin vanzari directe, manager de proiect, stabili-
rea relatiilor cu departamentele de resurse umane
ale acestora si campanii prin email in care li se vor
oferi informatii, campanii, CV-uri, servicii specifi-
ce industriei in care activeaza.

Audienta 14

Patronatele si APL-urile

Acesta, similar cu companiile mari, vor fi grupate
in baze de date, per raioane, carora li se va comu-
nica direct, prin stabilirea de parteneriate, oferi-
rea de pliante cu noile directii de comunicare si
campanii prin email cu informatii, CV-uri, servi-
cii specifice regiunii si oportunitatile prezente in
aceasta.

8.2 Campanii per audiente interne

Pentru a implementa noi abordari de comunicare
si pentru a comunica noile directii de marketing
ale agentiei, pentru angajati cel mai eficient se vor
dovedi trainingurile interne pe aceste tematici:

In acest scop se propune:

1. Training pentru angajatii care interactioneaza
direct cu clientii pe tema empatiei in comuni-
care si abordare intelegitoare fatd de fiecare
grup de clienti-tintd. Se va aborda un psiholog
care ar putea oferi suport informational angaja-
tilor STOFM pentru a face cunostinta cu tactici
de comunicare empatica.

. Training pentru angajatii care comunica cu
companiile tinta, in care se vor comunica noi-
le directii de abordare, pentru ca acestia sa stie
cum sa vanda serviciile ANOFM. Se va pune ac-
cent pe evidentierea a noilor beneficii bazate
pe punctele de diferentiere dezvoltate mai sus
ca sa creasca numarul de companii cu care co-
laboreaza. In acest scop, persoana responsabili
de implementare a strategiei de marketing va
face coaching si traininguri personalului res-
ponsabil de abordare a companiilor sau va an-
gaja un trainer care poate transmite informatia
din aceasta strategie.
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3. Training pentru toti angajati, in care se co-
munica noul manifest de pozitionare, USP,
puncte de diferentiere si cum acestia trebuie
sa vorbeasca despre ANOFM in mediul extern
al agentiei. Angajatii ANOFM sunt cel mai im-
portant punct de contact al ANOFM cu mediul
extern, respectiv, comunicarea corecta despre
ANOFM este cruciala in pozitionarea agentiei si
crearea unui brand/opinie a comunitatii despre
aceasta.

. Transmiterea ghidului de comunicare, pentru a
alinia toate materialele de comunicare plasate
atat offline, cit si online pentru toate STOFM.
Acest ghid trebuie elaborat in baza acestei stra-
tegii de catre persoana responsabila de comu-
nicare din partea ANOFM.

Se recomanda abordarea unui specialist in comu-
nicare pentru trainingurile in comunicare empati-
ca, cu diferite grupuri vulnerabile, segmente-tinta
si traininguri din partea departamentului de mar-
keting pentru a seta o imagine corecta a agenti-
ei pentru angajati, pentru ca acestia sa transmita
mesajul dezvoltat in strategie mediului extern.
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Pentru o implementare corecta si bine pregatita,
se recomanda echipei ANOFM de a implementa
careva actiuni care ar duce la imbunatatirea expe-
rientei potentialilor clienti in urma interactiunii
cu punctele de contact ale ANOFM cu acestia.

9.1 imbunatitirea platformei angajat.md -
versiunea noua

Luand in consideratie cd ANOFM lucreaza la im-
bunatatirea platformei online angajat.md si ana-
lizand varianta de pre-lansare a acesteia se reco-
manda urmatoarele imbunatatiri bazate pe noua
strategie de marketing a agentiei:

1. Utilizarea noului USP (Beneficiu Unic de Vanza-
re) generat in acest document - Cea mai mare
platforma online de angajare din Moldova - in
locul sloganului vechi - ,Angajaza-te!”

2. Cautarea dupa profesie poate crea dificultati,
deoarece stim cd cea mai mare pondere a per-
soanelor in cdutarea unui loc de munca il re-
prezinta muncitorii necalificati, respectiv am
putea leza o buna parte de vizitatori de posibi-
litatea de cdutare prin aceastad metoda. Multi
dintre ei s-ar putea demotiva din aceasta cau-
za, crezand ca platforma ofera locuri de munca
doar pentru muncitorii calificati si slujbasi. Se
recomanda utilizarea segmentelor de persoane
fizice descrise in capitolul 5 al acestui docu-
ment, carora se adreseaza serviciile ANOFM.
Spre exemplu: Sunt muncitor necalificat, caut
un loc de muncad in raionul Straseni in dome-
niul Constructiilor.

3. Crearea unei pagini dedicate persoanelor cu
nevoie speciale, unde acestia pot accesa oferte
de lucru potrivite necesitatilor;

4. Crearea unui blog unde se vor plasa articole
cu istorii de succes, care merg dupa exemplele
campaniilor descrise 1n capitolul 7 si 8 al aces-
tui document.

5. Se recomanda utilizarea imaginilor si a fotografi-
ilor reale, cat mai reprezentative ale moldoveni-
lor si a se evita plasarea fotografiilor cumparate
online. A se utiliza imagini care reprezinta majo-
ritatea segmentelor tintd, nu doar a tinerilor sau
persoanelor care au o meserie de birou.

6. Se recomanda schimbarea bannere-lor (sli-
de-uri) de pe prima pagina in paralel cu lan-
sarea de campanii. Spre exemplu, daca se
lanseaza o campanie de schimb de perceptie
a persoanelor din audienta “Clientii potentiali
din mediul rural/urban care au varsta 50-65
de ani” si se doreste atragerea persoanelor de

aceasta varsta, bannerul va comunica istoria de
succes a unei persoane din aceastd audienta si
fotografia acesteia. Se poate oferi si un link spre
articol unde este descris mai exact cum si-a ga-
sit un loc de munca prin intermediul ANOFM.

7. Angajarea unui copywriter care ar putea tran-
scrie toatd informatia de pe site din punct de
vedere al manifestului de pozitionare si al noi-
lor directii de comunicare.

Prin aceasta strategie de marketing se doreste ca
platforma sa fie promovata ca cea mai mare plat-
forma online din Republica Moldova, respectiv,
aceasta trebuie sad fie comod de utilizat, cat mai
functionald si care pune accent pe numarul de
oferte de muncd, companii si CV-uri ale someri-
lor.

9.2 Crearea unei baze de date structurate cu
somerii

Pentru mentinerea comunicdrii cu fiecare seg-
ment de someri, este important de creat baze de
date care se reinnoiesc cu fiecare nou venit si sunt
conectate cu platforma de newsletter Mailchimp.

Aceste baze de date se vor crea pe baza audiente-
lor de mai sus, carora li se vor trimite 1 pe sapta-
mana/lund newsletter/buletin informativ, cu ofer-
te de lucru segmentate pe tip de audiente.

In acest mod, fiecare dintre persoanele inregis-
trate la ANOFM, care are o adresa de email, se va
regdsi intr-unul din audiente si va primi oferte de
la ANOFM. Ofertele vor avea o descriere si un link
spre ofertd de pe platforma angajat.md. In acest
mod, se va promova platforma, dar, totodata, si
persoana poate aplica de sine statdtor la job, pen-
tru a simplifica munca reprezentantilor ANOFM.

Clientii ANOFM se vor simti conectati cu agentia
si vor fi motivati de a fi activi si de a cduta un loc
de munca de pe platforma online.

9.3 Crearea bazei de date cu companii, structurata
pe audiente si necesitati

Se vor crea baze de date cu fiecare audienta sepa-
ratd, carora li se vor transmite campanii si buleti-
ne informative conform necesitétilor. Si in acest
caz se va folosi Mailchimp.

Fiecarei audiente, dupa necesitate, li se vor trans-
mite informatii de tip:

+ CV-uri de angajati dupa cerinte (ex. muncitori
calificati sau femei cusatorese);

+ Buletine informative ale pietei de munca;

+ Oferte de subventii;



« Oferte de training ale angajatilor la locul de
munca;
« Campanii de promovare a stagiilor de practica.

Mentinerea comunicarii cu toate companiile, prin
comunicarea specificd pe necesitati. Aceasta este
foarte importanta pentru a motiva companiile sa
foloseasca serviciile ANOFM, dar si s le propuna
si altor companii.

9.4 Design al materialelor pentru campaniile
online/offline si newsletter

Este important de aliniat toate materialele de co-
municare online si offline la un design unic pen-
tru toate campaniile si utilizate atit de ANOFM,
cat si de toate subdiviziunile acesteia.

Se recomanda colaborarea cu un designer, care
poate crea citeva machete pentru fiecare tip de
campanie descris supra si alte necesitati ale ANO-
FM, cum ar fi postarile de oferte de lucru, o ma-
cheta unica a raportului anual ANOFM, machete de
grafice, infografice, precum cele pentru prezenta-
rea generala a situatiei de pe piata muncii etc.

Comunicarea consecventa a tuturor STOFM si
a angajatilor prin aceleasi materiale adaptate la
necesitdtile locale va contribui la cresterea recu-
noasterii agentiei la nivel national.

9.5 Training pentru persoanele din departamentul
de marketing

Organizarea de traininguri pentru persoanele res-
ponsabile de crearea si plasarea materialelor de
promovare atét online, cét si offline cu referire la
utilizarea machetelor generale; mentinerea unei
directii unice de comunicare si a unui design gra-
fic comun pentru promovarea serviciilor ANOFM.

Aceste traininguri vor fi elaborate pe baza aces-
tei strategii de marketing de catre un specialist in
marketing si trainer sau de catre persoana respon-
sabild de marketing si comunicare din ANOFM.

9.6 Crearea campaniilor de comunicare si
adaptarea lor pentru fiecare STOFM

Inainte de a lansa campaniile de promovare a ser-
viciilor ANOFM, se vor colecta informatii pentru
acestea - cifre reale, istorii de succes ale clienti-
lor ANOFM pentru fiecare subdiviziune si crearea
materialelor de comunicare pentru acestea.

Fiecare subdiviziune va avea campanii adaptate
necesitdtilor persoanelor care cauta de lucru din
zona, a necesitatilor companiilor din zona, istorii
de succes din comunitatea unde vor fi promovare
acestea.
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9.7 Ajustarea brosurilor la noile directii de
comunicare

Se recomanda elaborarea a unui set nou de bro-
suri. Acestea vor fi indreptate catre audientele tin-
ta si vor avea ca scop informarea acestora despre
serviciile ANOFM si beneficiile acestora. Respec-
tiv, brosurile vor face parte din campania de infor-
mare, ca suport fizic a acestora.

Mai intdi de toate, se va mentiona noul USP al
agentiei si textele vor reprezenta noul manifest de
pozitionare. Fiecare brosurd, conform audientei
tinta, va oferi informatii specifice acestora, con-
form exemplelor campaniilor din capitolul 8 al
acestui document.

Se vor da exemple reale, se va pune accent pe cifre
precum numarul de locuri de munca vacante, cati
oameni se angajeazd prin intermediul ANOFM din
audienta data anual, care sunt salariile, ciate com-
panii sunt prezente si angajeaza prin intermediul
ANOFM anume persoane din audienta data.

Se vor folosi imagini reale, care vor reprezenta au-
dienta tinta cdreia i se adreseaza brosura.
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Pentru a creste numadarul aparitiilor media ANO-
FM, se recomanda colaborarea cu mass-media
prin crearea de parteneriate cu reviste, portaluri
de stiri, site-uri informationale si ziare.

In loc s asteptim invitatii din partea mass-me-
dia sau ca acestia sa preia comunicatele de presa,
vom stabili parteneriate care vor presupune pla-
sarea anumitor materiale pe platformele acestora
de 1-2 ori pe luni contra anumitor beneficii. In
functie de parteneriat, materialele pot fi pregatite
de ANOFM sau scrise de jurnalisti reprezentanti.

Colaborarea presupune un parteneriat mutual
benefic respectiv propunem crearea unei oferte,
adaptate pentru fiecare tip de mediu, online si
offline.

Pentru mediul online, se recomanda abordarea
platformelor precum Agora, Moldova.org, Ziarul
de Garda, Timpul, Newsmaker, Diez, Europa Libe-
rd, Unimedia. Fiind platforme cu trafic national
dar si cu necesitati de acoperire cat mai mare, AN-
OFM poate oferi acestora posibilitatea de plasare
a articolelor despre serviciile ANOFM pe toate
paginile oficiale STOFM si oportunitatea de a se
promova la nivel national.

In acelasi timp, fiecare reprezentant mass-media
are nevoie de stiri si informatii interesante care sa
capteze publicul, iar datoritd noilor directii de co-
municare si tipuri de campanii create, se pot oferi
materiale interesante de plasare pe aceste platfor-
me de stiri.

Se pot scrie articole pentru fiecare tip de campa-
nie - generald, schimb de perceptie si indemn
spre actiune. Acestea sa fie bazate pe cifre si isto-
rii reale, motivante, pentru a atrage cititori. Se pot
oferi interviuri cu istorii de succes ale clientilor
ANOFM, de calificare, recalificare, angajare, su-
port financiar pentru afacere, etc.

Interviuri cu companii, directori de resurse uma-
ne care colaboreaza cu ANOFM si care ar putea
oferi o istorie de succes pentru alte companii si-
milare.

Ziarele si revistele fizice se vor identifica pentru
fiecare STOFM in parte din raionul din care face
parte. Se vor incheia parteneriate cu acestea si li
se vor oferi istorii de succes pe tip de campanie
din comunitatile date.

Se vor elabora lunar céte 1-2 concepte de articole
pentru fiecare parteneriat si se vor oferi acestora
pentru a fi preluate sau dezvoltate.
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Comunicarea interna este menita sa ofere tuturor
angajatilor informatii referitor la activitatea gene-
rald a companiei, unde se misca, care sunt scopu-
rile comune, sid se cunoasca intre colegi, si sa se
creeze o culturd organizationald pozitiva.

Comunicarea internd deseori se opreste la sedinte
per echipe sau manageri, fara ca deciziile acesto-
ra sa fie transmise intr-un mod prietenesc intregii
organizatii care este ulterior responsabila sa le
implementeze. In asa fel, multi dintre angajati se
pot simti exclusi si doar implementatori.

Luand in consideratie ca ANOFM este o structu-
rd nationald cu 35 de subdiviziuni si mai multi
angajati se recomanda urmatorii pasi de a crea o
cultura in agentie si o comunicare transparenta si
verticala.

1. Elaborarea unui buletin de stiri lunar care este
trimis tuturor angajatilor ANOFM, inclusiv din
subdiviziuni.

Acest buletin trebuie sa contind, un mesaj din par-
tea administratiei care seteazd careva obiective
pentru fiecare luna si motiveaza angajatii pentru a
le atinge. Cifre care au fost atinse luna precedenta
si care STOFM a contribuit cel mai mult, pentru a
crea o concurenta sanatoasa intre subdiviziuni. Se
pot oferi premii pentru cei mai buni angajati.

Dar si mai important este ca fiecare STOFM sa
transmitd lunar, un mic paragraf despre ce s-a
intdmplat in acea luna in oficiul sdu, pot fi infor-
matii despre anumite succese, pot fi informatii
personale (a fost angajat cineva nou, s-a sarbatorit
o zi de nastere, toti angajatii au fost la un picnic
comun), dar si careva insuccese, care vor sa le Tm-
partaseascd pentru ca alti colegi sd nu faca ace-
leasi greseli.

Un astfel de buletin, va oferi tuturor informatii la
nivela national, si fiecare angajat va simti gran-
doarea agentiei si parte a unei echipe mult mai
mari. Mai mult ca atét, informatiile vor circula din
toate cele 35 de subdiviziuni pentru a oferi oportu-
nitati de invatare reciproca.

2. Crearea unui grup cu toti angajatii ANOFM si
STOFM

Crearea unui grup informal pe o platforma sociala
precum Facebook poate duce la facilitarea infor-
mald a comunicarii interne. Trebuie insa sa existe
reguli de comunicare, unde informatia plasatd are
oarecum tangenta la activitatea ANOFM sau cole-
gii din agentie.
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3. Organizarea de teambuilding-uri impreuna cu
toti angajatii ANOFM si STOFM

Activitatile comune de intdrire a echipelor sunt
foarte importante. Sunt recomandate aceste intal-
niri minim o data pe an. Acestea pot fi organiza-
te de fiecare datd de catre o subdiviziune a unui
anumit raion, pentru ca acestia sd-si promoveze
inclusiv activitatile din regiunea in care locuiesc.
La fiecare intilnire o altd subdiviziune va fi res-
ponsabild sd organizeze evenimentul, respectiv va
crea o altfel de concurenta intre acestea.

4. Crearea echipelor pe proiecte de termen scurt

Pentru a imbunatati colaborarea intre subdivizi-
uni si circularea informatiei se pot crea proiecte
de scurtd durata, unde se pot implica persoane
din diferite subdiviziuni. Acestia pot colabora
online si pot implementa proiecte fulger care ar
duce la promovarea agentiei. De exemplu, se pot
organiza targuri de cariere online, implementate
de o echipa formata doar pentru acest eveniment.

5. Cerem feedback de la angajati
Angajatii se simt cel mai bine atunci cand opini-
ile lor sunt luate in considerare, respectiv se pot
transmite un set de 10 intrebari lunar, pentru a
evalua necesitdtile angajatilor la nivel de infor-
matii necesare pentru a creste nivelul acestuia de
performanta. Chestionarele pot fi anonime, iar
solutiile publice si accesibile pentru toti.

6. Organizarea trimestriala a unei intalniri on-line
comune

Se vor organiza intdlniri online comune cu toti
angajatii ANOFM si STOFM pentru a avea si o
conectie auditivd si vizuald unde managementul
va transmite anumite directii de lucru a intregii
agentii si va motiva angajatii sdi. Reprezentantii
STOFM pot avea anumite anunturi, se pot discuta
careva probleme si evident se vor remunera suc-
cese.
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Campanie de branding general - circa 8 sapt, aprox 2 luni

Postari pe retele de socializare, 1 per sapt, Boost cu 10 USD 8 10 80

Reclama platita Google cu bannere - promovare si remarketing 8 20 160
Reclama platita Facebook si Instagram 8 20 160
Plasare articol massmedia, 1 articol la 4 sapt in 4 surse online 4 50 200
Sub-total 600

8 imagini si 8 texte care sustin scopul campaniei

Bannere Google Ads - 4 un 4 5 20
Bannere Facebook si Instagram - 4 un 4 5 20
Scrire 4 articole massmedia 4 30 120
Sub-total 200

Sarbatori calendaristice

Postari pe retele de socializare, 1 per sapt, Boost cu 10 USD 1 10 10

Sub-total 10

8 imagini si 8 texte care sustin scopul campaniei

Sub-total 5]

Campanie externa pentru comunicare per fizice

Buget dedicat pentru fiecare subdiviziune, pentru a aparea in massmedia, canale regionale 35 100 3500
Postari saptamnale pe Facebook si Instagram si Boost cate 10 USD per sapt 6 10 60
Reclama platita Google cu bannere - promovare si remarketing 6 20 120
Reclama platita Facebook si Instagram 6 20 120
Plasare articol massmedia, 1 articol la 3 sapt in 4 surse online 8 50 400
Sub-total 4200

8 imagini si 8 texte care sustin scopul campaniei

Bannere Google Ads - 4 un 4 5 20
Bannere Facebook si Instagram - 4 un 4 5 20
Scrire 8 articole massmedia 8 30 240
Sub-total 310

Campanie externa pentru angajatori

Postari saptamnale pe Facebook si Instagram si Boost cate 10 USD per sapt 6 10 60
Reclama platita Google cu bannere - promovare si remarketing 6 50 300
Reclama platita Facebook si Instagram 6 50 300
Plasare articol massmedia, 1 articol la 3 sapt in 4 surse online 8 50 400
Sub-total 1060

8 imagini si 8 texte care sustin scopul campaniei

Bannere Google Ads - 4 un 4 5 20
Bannere Facebook si Instagram - 4 un 4 5 20
Scrire 8 articole massmedia 8 30 240
Sub-total 310
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XIll.
Recomandari
generale



Strategia de comunicare ANOFM

Cateva recomandari generale, pe care le consi-
deram importante pentru eficacitatea activitatii
ANOFM si a eficientii campaniilor de marketing.

1. Se recomanda centrarea pe cresterea numaru-
lui muncitorilor calificati, pentru care exista
cea mai mare cerere si oferirea serviciilor de
calificare in domeniile necesare. Acest lucru
ar face ca ANOFM sa contribuie cantitativ la
ocuparea fortei de munca, utilizdnd unul din
serviciile sale cheie de cursuri de calificare si
acoperirea intr-o masura mai eficace a celei
mai importante cereri a angajatorilor.

2. Focusarea cat mai detaliatd a campaniilor de
comunicare si promovarea, spre exemplu, pe
categorii de munca, unde sunt cele mai multe
oferte, precum cele din domeniul de cusut/fa-
brici.

3. Organizarea targurilor de carierd mai mici, dar
directionate pe anumite segmente-tintd, spre
exemplu, targul de cariere pentru necalificati,
unde se pot oferi servicii de calificare, stagii de
practicd, ghidare in cariera pentru a alege spe-
cializari unde exista oferte de lucru sau targ de
cariere pe zone de trai etc. Targuri de cariere
per industrii, unde se pot invita companii din
toata tara pe aceeasi industrie, iar eforturile
de promovare si atragere a potentialilor anga-
jati sunt mult mai concentrate.

4. Luand in considerare cd IMM-urile reprezin-
td un segment mai mare al clientilor ANOFM,
se recomandd acordarea unei atentii sporite
acestora, care ar putea avea nevoie de un nu-
mar mai divers de angajati si mai usor de gasit
decat companiile mari, care necesita un nu-
mar mai mare de specialisti de aceeasi califi-
care.

5. Colaborarea cu departamentele de resurse
umane. Directorii de companii ar putea avea
mai putin timp pentru campaniile si serviciile
ANOFM.

6. Companiilor mari li se va atribui un project
manageri pentru a le oferi o atentie sporita.

7. Elaborarea unui ghid de comunicare pentru
ANOFM si toate subdiviziunile acesteia, care
va cuprinde schite ale materialelor de promo-
vare la nivel de design, dar si mesaje generale
conform directiilor de comunicare, impreunad
cu un designer si reprezentantul ANOFM res-
ponsabil de comunicare, care se va propune
tuturor subdiviziunilor. Acestea vor servi drept
suport de orientare in comunicarea online si
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11.

12.

13.

offline, dar si ca baza de evaluare a activitatii
STOFM-urilor.

Acesta nu vine sa schimbe logo-ul sau culorile
de baza utilizate de ANOFM, dar sa consolide-
ze 0 imagine comund pentru toate STOFM. Im-
preund cu un designer, se va hotari schitele la
nivel de design pentru campaniile care urmea-
za a fi implementate. Ulterior, fiecare STOFM
va ajusta si completa aceste schite cu informa-
tiile relevante acestora.

. In campaniile de promovare a serviciilor ANO-

FM se recomanda sa se acopere cit mai multe
audiente si segmente - tintd, mai ales in cele
plasate online, care pot fi mai ieftine si eficien-
te. La moment, pe pagina de Facebook se pro-
moveaza doar oferte cu salarii mari si pentru
muncitori calificati sau cu studii superioare,
respectiv, se acopera 1-2 segmente, care nu
reprezinta neaparat cel mai mare grup de in-
teres care are nevoie de ajutor.

. Promovarea cat mai activa a platformei onli-

ne, care are un potential foarte mare de a de-
veni, pe langd cea mai mare platforma, si cea
mai populara din Moldova. Fiecarei campanii
online i se va atasa link spre oferte, articole si
alte tipuri de informatii de pe platforma anga-
jat.md.

.Conlucrarea cu un copywriter pentru a
schimba textele integral. Acestea vor fi baza-
te pe noile directii de comunicare, manifestul
de pozitionare, segmentele - tinta etc. Atunci
cand potentialii clienti (someri/angajatori)
vor interactiona cu campaniile de comunica-
re sau puncte de contact, acestia isi vor regasi
nevoile si, totodata, modalitatile de solutiona-
re ale ANOFM.

Utilizarea platformelor online de socializare,
precum Facebook, Instagram, dar si folosirea
e-mailului si a unei aplicatii de chat unde per-
soanele pot adresa intrebari chiar pe platfor-
ma online a agentiei. Conform interviurilor
aprofundate, beneficiarii si-ar dori sd menti-
nd legatura cu agentia mai mult on-line decat
fizic.

Se prefera a se utiliza expresii, precum ,per-
soana in cautare a unui post de munca”, deoa-
rece denotd o anumita activitate, dorinta de a
lucra, pasi pentru a iesi din impas.

ANOFM trebuie sid investeascad mai mult in
campanii de publicitate pentru a fi vizibili pe
piata muncii si a promova serviciile sale.



Strategia de comunicare ANOFM

14.ANOFM trebuie sd se evidentieze cu punctele
sale forte fata de concurenti cum ar fi oferta
de lucru in regiunile rurale, unde este cea mai
mare cerere si necesitate.

15.Daca nu exista un departament de marketing
in ANOFM, si nici in STOFM, atunci se reco-
manda identificarea a unei persoane din fie-
care STOFM, sau cite o persoana per 2-3 sub-
diviziuni, conduse de specialistul responsabil
de comunicare din ANOFM si creara unui De-
partament de Marketing comun pentru a pu-
tea implementa campaniile la nivel national
dar si fiecare STOFM la nivel local, aliniate la
strategia comuna de marketing.

16.Colaborarea cu un designer pentru a avea toa-
te materialele de promovare aliniate unui sin-
gur concept de design, care poate fi distinct
per servicii sau audiente si distribuit tuturor
STOFM.
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Strategia de comunicare ANOFM

1.

Marketing - este un proces de atragere a poten-
tialilor clienti sau clienti interesati de produsele
si serviciile dvs. Aceasta disciplind se concen-
treaza pe studiul comportamentelor pietei si ale
consumatorilor si seteaza directii ale entitatilor
pentru a atrage, transforma in clienti si retine
clientii prin satisfacerea dorintelor si nevoilor
lor si mentinerea loialitatii fatd de marca. Acti-
vitatea de marketing include atat cercetarea de
piata, a consumatorilor, cat si publicitatea sau
alte activitati de promovare.

Strategie de marketing - O strategie de mar-
keting se refera la planul general unei companii
sau entitati pentru a ajunge la potentialii consu-
matori si a-i transforma 1n clienti ai produselor
sau serviciilor lor.

Consumator - persoana care consuma sau utili-
zeaza un anumit produs.

Client - persoana care face parte din grupul ge-
neral de consumatori ai unui produs, dar alege
anume produsul dvs.

Avantaj comercial - este un element care te
pune intr-o pozitie mai buna decét cea a concu-
rentilor.

Segment tinta de consumatori - un numar de
consumatori care Impartasesc un set de ele-
mente comune precum varsta, sex, interese, si
care sunt interesati intr-un produs sau serviciu.

Audienta - sau publicul dvs. tintd se refera la
grupul specific de consumatori cel mai probabil
sd-si doreasca produsul sau serviciul si, prin ur-
mare, grupul de persoane care ar trebui sa vada
campaniile dvs. publicitare. Publicul tinta poate
fi dictat de varstd, sex, venit, locatie, interese
sau o multime de alti factori.

USP (Unique selling proposition) - Beneficiu
unic de vanzare - O propunere de vanzare uni-
cd, mai des denumitd USP, este singurul lucru
care face entitatea dvs. mai buna decat concu-
renta.

Manifest de pozitionare - este o descriere a pro-
dusului si a publicului tinta si explicd modul in
care satisface nevoile pietei. Echipele de mar-
keting folosesc aceastd declaratie pentru a-si
alinia mesajele si pentru a se asigura ca toate
campaniile sunt coerente.
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8.

Mailchimp - instrument de trimitere a mail-uri-
lor 1n cantitati mari, structurate pe baze de date
de audiente tintd. Mailchip permite crearea de
schite de buletine de stiri sau informatii si faci-
liteaza transmiterea acestora la un numar mare
de emailuri.

Campanie de comunicare - utilizeaza o strate-
gie de promovare intentionatd pentru a schim-
ba perceptiile, atitudinile, comportamentul
unei audiente tintd, prin tehnici de marketing si
publicitate.

10. Perceptie - modul in care ceva este privit, inte-

les sau interpretat un anumit serviciu sau enti-
tate, care nu intotdeauna corespunde ralitatii.

11.Ghid de comunicare - reprezinta un ghid de

comunicare a identitatii brandului, precum
identitatea vizuala (logo, imagini, culori, font),
dar si ce comunicam segmentelor noastre de
clienti, precum Manifestul de pozitionare, USP-
ul, punctele de diferentiere si directiile de co-
municare. Acesta este un instrument extrem de
util mai ales cdnd o organizatie are mai multe
subdiviziuni.

12.Puncte de diferentiere - sunt elemente care ne

disting ca entitate sau disting un produs sau ser-
viciu de cele ale concurentilor nostri.

13. Directii de comunicare - sunt bazate pe puncte-

le de diferentiere, pe care se construiesc campa-
nii de promovare pentru a atrage cat mai multi
consumatori.



