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Agenția Națională pentru Ocuparea Forței de 
Muncă (ANOFM) reprezintă o platformă de legă-
tură între agenții economici și persoanele aflate 
în căutarea unui loc de muncă. Totodată, aceasta 
oferă și un șir de servicii cu valoare adăugată atât 
pentru companii, cât și pentru șomeri. 

Această agenție, unică de felul său, cu o reprezen-
tativitate națională fizică și online, este cunoscută 
de 65% din populația matură din Republica Mol-
dova, pe când 34% dintre aceștia au declarat că nu 
au auzit niciodată despre ANOFM.1

Doar 8% dintre moldoveni au apelat la serviciile 
ANOFM în ultimii 5 ani, deși 19% dintre aceștia 
declară că sunt șomeri sau nu lucrează. Dintre cei 
declarați șomeri, doar 19% s-au adresat agenției 
pentru suport.

În urma cercetării calitative cu referire la experi-
ențele cetățenilor, acestea au fost diverse, în mare 
parte, în funcție de reprezentantul ANOFM căruia 
i s-a adresat. În cazul în care reprezentantul ANO-
FM a fost unul empatic și receptiv, beneficiarul a 
avut parte de o experiență plăcută, și invers. Con-
comitent, unii dintre participanți la interviu au 
primit imediat oferte de muncă, alții au așteptat 
câte 3-4 luni și din acest motiv au apelat la alte sur-
se similare de pe piață. A fost menționat și faptul 
că persoanele în situație de șomaj sunt mai vulne-
rabile și au nevoie de mai mult suport. Deseori, 
reprezentanții ANOFM nu le-au oferit sprijinul 
emoțional și informativ necesar.

Participanții cu nevoi speciale au o părere negati-
vă despre ANOFM, deoarece nu li s-a oferit nicio 
oportunitate de angajare.

Deși toți participanții folosesc internetul zilnic, aceș-
tia au aflat despre platforma angajat.md doar de la 
reprezentanții agenției, de altfel, aceștia au consul-
tat platforme, precum 999.md, rabota.md, lucru.
md, job.md, diez.jobs. Toate platformele, inclusiv 
angajat.md, sunt ușor de utilizat pentru aceștia.

Emigranții moldoveni care vor să revină acasă, 
mai mult sau mai puțin, au un plan de încadrare 
în câmpul muncii din Republica Moldova. Aceștia 
ar consulta, în primul rând, platformele online de 
oferte de locuri de muncă cum ar fi 999.md, diez.
job, linkedin.com, job.md., facebook.com, rabo-
ta.md, însă nimeni dintre ei nu știu de existența 
platformei angajat.md. Totuși, unul dintre res-
pondenți a menționat că s-ar adresa la ANOFM, 
afirmând că este o instituție similară existentă și 
în alte țări. Intervievații nu cunosc despre servi-

ciile ANOFM, precum instruiri, stagii de practică, 
ghidare în carieră, însă ar utiliza astfel de servi-
cii. Unul dintre respondenți care a revenit acasă 
a aflat despre oportunitățile oferite de ANOFM de 
la evenimentele organizate din comunitatea sa. 
Acesta s-a adresat pentru cursuri de recalificare și 
s-a angajat în câmpul muncii datorită subdiviziu-
nii teritoriale ANOFM și a fost mulțumit de experi-
ența pe care a avut-o cu agenția respectivă.

Companiile care s-au adresat la ANOFM pentru a 
recruta angajați au opinii relativ împărțite. Una 
dintre organizații recrutează 70% din personalul 
său prin intermediul agenției și este foarte mul-
țumită de colaborare, pe când a doua companie 
ar aprecia agenția cu o notă de 5 din 10. Aceasta 
relatează că potențialii angajați care vin din par-
tea ANOFM nu sunt suficient de informați despre 
poziția vacantă sau care sunt așteptările față de 
candidat - ei știu doar numele companiei și ce sa-
lariu îi așteaptă. 

Din discuția cu companiile care nu s-ar adresa la 
ANOFM pentru a recruta angajați se invocă urmă-
toarele motive: lipsa unui rezultat din colaborarea 
cu agenția și insuficiența de candidați. Aceștia 
afirmă că agenția ar trebui să dezvolte mai mult 
instrumente de colaborare atât pentru companii, 
cât și pentru șomeri în mediul online. 

Dacă e să vorbim despre percepția persoanelor 
care s-au adresat la ANOFM referitor la cuvântul 
„șomer”, aceștia au specificat că, la auzul acestui 
lexem, se gândesc la „un om care nu poate să facă 
nimic”, „persoană care nu este interesată să-și ca-
ute un loc de muncă”, în timp ce persoanele care 
se află peste hotare și vor să se întoarcă acasă au 
menționat că acest cuvânt semnifică „o persoană 
care nu are casă”, „persoană leneșă”, „om al stră-
zii”. Deopotrivă, persoanele care au interacționat 
cu ANOFM asociază cuvântul „șomer” cu lucruri 
negative, precum nesiguranță și rușine „[…] dacă 
sincer, mi se asociază cu lucruri negative, nu tare 
plăcut la început, în special, parcă îți creează și un 
sentiment, nu știu dacă de rușine, dar de nesigu-
ranță”; inferioritate „Cumva, mă asociam ca un fel 
de inferioritate, mă simțeam mai inferioară pen-
tru că mă asociam cu oamenii ăia și, totodată, am 
văzut mulți care se înregistrau numai pentru in-
demnizația asta, dar nu prea voiau să se angajeze.”

Respondenții ar prefera să fie utilizate expresii, 
precum „persoană în căutare a unui post de mun-
că”, deoarece denotă o anumită activitate, dorință 
de a lucra, pași pentru a ieși din impas și acest lu-
cru este apreciat.

1	 Conform sondajului național CATI realizat de Magenta Consulting în perioada 9-23 iunie 2021, pe un eșantion de 1100 de respondenți.



Strategia de comunicare ANOFM

7

Respondenții au menționat că ANOFM se deose-
bește de alte companii de recrutare prin faptul că 
serviciile oferite de agenție sunt gratuite, angaja-
torii sunt verificați și au informații publice despre 
serviciile propuse. Ceea ce concurența are în plus 
față de ANOFM este promovarea mai activă, rela-
tează intervievații. 

1.1 Obiectivele strategice de marketing
Reprezentanții ANOFM consideră că, deși agenția 
este recunoscută în societate, aceasta nu neapărat 
are o imagine bună în percepția cetățenilor. Dar 
existența unui cadru legislativ nou și un portofo-
liu de servicii și măsuri contribuie la îmbunătăți-
rea acesteia.

Respondenții au menționat că ANOFM, spre deo-
sebire de alte companii din domeniu, are servici-
ile oferite gratuite și sunt plasate public, iar anga-
jatorii sunt verificați. În schimb, concurența are 
o promovare mai activă, relatează reprezentanții 
ANOFM.

Respectiv, scopul principal al ANOFM în următo-
rii 5 ani este de a crește nivelul de recunoaștere 
a agenției în Moldova și schimbarea percepțiilor. 

1.2 Identificarea necesităților ANOFM
Se propun 3 perspective:

Necesitățile identificare în urma interviurile 
aprofundate cu reprezentanții ANOFM

În urma interviurilor aprofundate cu reprezen-
tanții ANOFM, s-au identificat următoarele nece-
sități și provocări pe care și-ar dori să le satisfacă 
sau să le soluționeze în următorii 5 ani:
•	 Poziționarea și recunoașterea mai bună în soci-

etate;
•	 Conlucrare eficientă cu angajatorii și cu persoa-

nele fizice;
•	 Dezvoltarea comunicării interne și externe (cu 

alte instituții de profil, parteneri internațio-
nali);

•	 Dezvoltarea comunicării cu mass-media 
(mass-media să fie mai receptivi la solicitările 
de promovare ale agenției);	

•	 Schimbarea percepției angajatorilor;
•	 Cunoașterea de fiecare cetățean unde să apele-

ze în caz de necesitate;
•	 Oferirea consultației de calitate unei persoane 

fizice.

Necesitățile identificare în Focus Grupurile și in-
terviurile aprofundate:
•	 Îmbunătățirea comunicării cu cei care se adre-

sează la ANOFM prin oferirea unui suport emo-
țional și informațional mai mare;

•	 Menținerea comunicării cu șomerii, chiar dacă 
nu s-a găsit un post de muncă pentru ei, or 
aceștia aleg alte surse de angajare;

•	 Dezvoltarea instrumentelor online pentru șo-
meri;

•	 Dezvoltarea platformei angajat.md unde anga-
jatorii, de sine stătător, pot plasa anunțurile ne-
cesare;

•	 Sporirea încrederii în instituțiile de stat;
•	 Promovarea serviciilor ANOFM, pentru a moti-

va șomerii să se adreseze nu doar pentru a pri-
mi îndemnizația de șomaj;

Necesități de marketing identificate de către Ma-
genta Consulting:
•	 Identificarea avantajelor comerciale față de 

concurenți;
•	 Identificarea mesajului central de comunicare;
•	 Identificarea segmentelor-țintă pentru servicii-

le ANOFM;
•	 Ajustarea mesajului central de comunicare 

pentru fiecare segment-țintă;
•	 Identificarea canalelor de comunicare pentru 

fiecare segment-țintă.

1.3 Setarea obiectivelor de marketing
În urma analizei necesităților ANOFM, dar și a 
experienței beneficiarilor serviciilor agenției, se 
propun următoarele obiective de marketing: 
1.	 Identificarea a minim 3 avantaje comerciale 

ale ANOFM față de concurenți și poziționarea 
agenției pe piață pentru a deveni cel mai cunos-
cut și utilizat instrument de conectare a anga-
jatorilor cu persoanele în căutare a unui loc de 
muncă. 

2.	 Identificarea segmentelor-țintă, ajustarea me-
sajelor de comunicare și schimbarea percepției 
acestora față de ANOFM cu campanii adaptate 
la necesitățile acestora.

3.	Crearea unui proces de comunicare internă și 
cu beneficiarii, pentru a îmbunătăți experien-
țele acestora, și sporirea recomandărilor aces-
tora pentru alți potențiali beneficiari.

4.	 Identificarea anumitor sintagme de cuvinte 
pentru a înlocui cuvântul „șomer”, exemplifica-
rea acestora pentru creșterea motivației de a se 
adresa la ANOFM.

5.	Setarea a minim 3 direcții de comunicare și ofe-
rirea exemplelor de campanii pentru fiecare di-
recție. 

6.	 Identificarea canalelor de comunicare pentru 
fiecare audiență-țintă pentru a ajunge cu infor-
mația necesară la fiecare tip de beneficiari.

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

8.	Ajustarea materialelor și instrumentelor de co-
municare la noua strategie de marketing.
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II.
Analiza 
datelor 

secundare
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Pentru a înțelege care sunt eforturile de marketing 
ale agenției, vom analiza comunicarea vizibilă, 
precum cea de pe platformele online, rețelele de 
socializare și materiale tipărite.

2.1 Analiza paginii web ANOFM
Analizând pagina oficială anofm.md din perspec-
tiva unui beneficiar șomer, aceasta reprezintă 
o platformă informativă la nivel de organizație, 
legislație, documente și date statistice, mai pu-
țin însă centrată pe oferirea informațiilor despre 
locurile de muncă, servicii cu valoare adăugată 
pentru șomeri, dar și pentru angajatori. Înțele-
gem însă, că din acest motiv, a fost creată pagina 
separată angajat.md. Totuși, dacă este omis acest 
moment din bara de mijloc de pe pagina princi-
pală, în meniul Măsuri de Ocupare, găsim pagina 
„Înregistrarea cu statut de șomer”. 

Această pagină explică ce înseamnă noțiunea de 
„șomer” sau cine poate să se înregistreze cu sta-
tut de șomer, însă nu îndeamnă oamenii să-și gă-
sească un job prin intermediul ANOFM. Mai mult 
decât atât, nu sunt prezentate serviciile și oportu-
nitățile pe care le oferă agenția, dacă te adresezi 
acesteia. 

Pagina „Măsuri de promovare a ocupării forței 
de muncă” oferă informații despre serviciile AN-
OFM, însă acestea nu sunt personalizate pentru 
diferite audiențe, sunt narate într-o formă neutră, 
oficială.

Pagina „Asigurarea de șomaj” deține mai multe 
informații despre ajutorul de șomaj, cine poate 
beneficia de acesta, dar nu sunt indicați pașii pe 
care trebuie să îi urmeze un beneficiar. Dar, luând 
în considerare că una dintre percepțiile ANOFM 
este că șomerii se adresează doar pentru asigura-
rea de șomaj, și ANOFM și-ar dori o schimbare de 
percepție spre sporirea cererii de angajare, ar tre-
bui să regândim textul.

Din punct de vedere al unui angajator care intră 
pe anofm.md și accesează pagina „Angajatorii pe 
piața muncii”, acesta găsește doar o listă de obli-
gațiuni care trebuie să le îndeplinească conform 
legii. Nu sunt oferite motive de a se adresa la AN-
OFM pentru a găsi potențiali angajați sau anumite 
informații despre serviciile ANOFM, adaptate ne-
cesităților acestora.

Platforma oferă informații statistice, analize ale 
pieței muncii, articole cu istorii de succes, care ar 
fi utile atât companiilor, cât și șomerilor. 

În același timp, „tone of voice” (intonația) cu care 
se comunică cu vizitatorii site-ului este una auto-

ritară, pentru că se vorbește despre obligații sau 
se indică pașii care trebuie urmați. Comunicarea 
este mai puțin prietenoasă la nivel de limbaj utili-
zat, iar textele/ rapoarte sunt lungi, după cum se 
poate vedea aici: https://anofm.md/ro/node/67.

Dacă vorbim despre scopul ANOFM de a antre-
na cât mai mulți șomeri în câmpul muncii și de a 
atrage cât mai multe companii care să colaboreze 
cu agenția, acest lucru nu este vizibil din prima 
interacțiune cu platforma anofm.md.

2.2  Analiza paginii web angajat.md (varianta 
veche) și e-angajare.md 
Accesând platforma angajat.md se deschide din 
start versiunea în limba engleză, ceea ce poate 
induce în eroare persoanele care nu o cunosc. 
Trecând la versiunea în română, platforma pare 
una minimalistă și simplu de utilizat, însă nu exis-
tă lista tuturor ofertelor - avem doar un motor de 
căutare. 

Luând în considerare că aproape 80% dintre șo-
meri în anul 2020 au fost muncitori, căutarea unui 
post de muncă în funcție de specialitate ar fi com-
plicată pentru aceștia. 

Testând înregistrarea unui profil de persoană în 
căutarea unui loc de muncă, unele informații ia-
răși apar în limba engleză, iar email-ul de confir-
mare a profilului nu ajunge la destinatar, respec-
tiv, profilul nu este creat. 

Înregistrarea unei companii are ca avantaj inte-
grarea bazei de date a companiilor din Moldova 
cu platforma angajat.md și, introducând codul fis-
cal și data de înregistrare, apar automat celelalte 
detalii ale companiei.

Platforma conține și informații referitoare la ser-
viciile oferite de ANOFM pentru persoanele în 
căutarea unui post de lucru și pentru companiile 
care caută angajați. Aceste informații sunt destul 
de puține, succinte, unele preluate din legi, care 
nu neapărat sunt scrise într-un mod prietenesc și 
motivant pentru ambele segmente-țintă. 

Concomitent, aceste texte conțin link-uri spre câ-
teva documente importante și foarte bine structu-
rate, care includ informații utile pentru angajatori, 
precum sunt Ghidul practic pentru angajatorii din 
sectorul privat la întocmirea anunțurilor de recru-
tare și Ghidul practic pentru angajatori în vederea 
prevenirii manifestărilor discriminatorii în cadrul 
interviurilor de angajare. Acestea sunt materiale 
prezentate în PDF, iar majoritatea nu este neapă-
rat dispusă să citească documente voluminoase.
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Platforma nu conține un meniu principal, unde 
se pot găsi ofertele agregate pe domenii și pagini 
cu informații de suport atât pentru șomeri, cât și 
pentru companii.

Pe platformă putem întâlni un șir de fonturi dife-
rite cu dimensiuni diverse în același text, precum 
vedeți aici, care nu contribuie nicicum la lizibili-
tatea textului. 

Din punct de vedere al unui angajator, creând un 
cont personal, acesta are posibilitatea, de sine stă-
tător, de a plasa pe platformă ofertele de angajare 
pe care le deține. Din interviurile noastre apro-
fundate, majoritatea angajatorilor nu cunoșteau 
despre acest lucru, dar au menționat că și-ar fi do-
rit să fie o astfel de opțiune și erau gata chiar și să 
plătească pentru un astfel de serviciu, precum o 
fac pe alte platforme comerciale.

Completând formularul de descriere a postului 
vacant, nu există posibilitatea de a selecta din ce 
domeniu este oferta de lucru sau ce categorie de 
personal se caută, din motiv că aceste categorii nu 
există pe platformă.

Simultan, ANOFM deține și o altă platformă onli-
ne, e-angajare.md, specializată pe târguri online 
de locuri de muncă. Platforma este mult mai bine 
organizată pe categorii, regiuni, companii etc.

În perioada de cercetare, platforma nu este acti-
vă și presupunem că este folosită doar în timpul 
târgurilor. Deși târgurile online sunt o idee bună, 
chiar și în afara pandemiei, unde persoanele din 
toată țara se pot conecta, diferențierea acestora 
încă nu este clară până la capăt: de ce târgul nu 
poate fi organizat pe angajat.md, pentru a cen-
traliza toate eforturile de comunicare pe o sigură 
platformă.

Platforma e-angajare.md a fost menționată în pe-
rioada de 1 an de 12 ori, în 12 postări despre târgul 
de cariere, iar angajat.md - doar la un anumit tip 
de postări, despre locurile de muncă vacante. În 
2021, aceasta nu a fost menționată niciodată, ulti-
ma postare datând din 30 decembrie 2020. Iar îna-
inte de aceasta, în perioada de 1 an, a fost amintită 
de 11 ori. Dintre acestea, nicio postare nu a fost 
focusată pe promovarea platformei în sine. 

2.3 Analiza rețelelor de socializare și tone of voice
Dacă paginile web ale organizației exprimă o voce 
mai sumbră, serioasă, ca reprezentare a unei in-
stituții guvernamentale, atunci pagina de Face-
book a organizației este una mai prietenoasă, cu 
imagini ale angajaților ANOFM, anunțuri de eve-
nimente, date statistice recente, oferte de angaja-

re și alte activități și succese care au loc în cadrul 
ANOFM. Prin aceste activități ANOFM este mai 
aproape de beneficiarii săi, mai accesibilă și oferă 
un sentiment că organizația este abordabilă.

Pagina utilizează infografice și elemente grafi-
ce pentru a transmite cât mai clar mesajele și a 
face cifrele cât mai accesibile. În același timp, de-
sign-ul postărilor diferă una de alta, inclusiv cele 
cu elemente grafice - se utilizează culori diferite, 
stiluri diverse și doar la câteva tipuri de postări 
există o consecvență, însă acestea nu corespund 
cu alte tipuri de postări. 

Deși pagina de Facebook este prietenoasă și are 
scopul de a transmite mesaje, dar și de a interac-
ționa cu beneficiarii, totuși, folosirea prea multor 
emoji nu este întotdeauna potrivită. Un exces de 
emojis se observă anume în postările despre locu-
rile vacante. 

ANOFM este consistentă în tipul de postări despre 
evenimente, întâlniri, statistici, oferte de muncă, 
parteneriate etc., dar, în același timp, unele dintre 
serviciile-cheie ale agenției sunt rareori promova-
te. 

2.4 Analiza campaniilor de promovare 
implementate de până acum
Dintre campaniile și/sau materialele promoționa-
le care au fost analizate sunt cele plasate online pe 
pagina oficială a ANOFM de pe rețeaua de sociali-
zare Facebook și broșurile care au fost oferite de 
către reprezentanții agenției, utilizate ca metode 
informative ale segmentelor-țintă.

Trebuie să menționăm că Agenția, deși este entita-
te de stat, oferă anumite servicii, deci acestea tre-
buie analizate din punct de vedere al eficacității 
de vânzare. 

Online 
Dacă analizăm campaniile online, ce-a mai evi-
dentă este campania de promovare a locurilor 
vacante oferite prin intermediul ANOFM. Aceas-
ta reprezintă o serie de imagini grafice cu detalii 
despre un loc vacant, unde se menționează postul 
liber, denumirea companiei care recrutează, sala-
riul și regiunea unde se află compania. 

Majoritatea locurilor vacante promovate, repre-
zintă oferte bine plătite pentru persoane cu un 
grad ridicat de competență și experiență. Această 
campanie cu genericul de „Cele mai plătite locuri 
vacante” promovează posturi libere cu salarii de 
5-36 mii lei, dintre care doar 2 oferte de 5 mii lei 
și doar câteva poziții pentru muncitori, celelalte 
recrutează persoane cu studii superioare pe pozi-
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ții de juriști, medici, diriginți de șantier, ingineri, 
contabili etc.

Acest lucru nu reprezintă neapărat situația reală 
atât pe piața muncii, cât și printre ofertele ANO-
FM. Din rapoartele agenției cunoaștem că, 45%, 
aproape jumătate dintre ofertele de lucru, oferă 
un salariu mai mic de 5000 lei și doar 25% - mai 
mare, conform ultimelor date din 2020, cu o scă-
dere de 3 pp din 2019. Salariile de peste 5000 de 
lei, conform acelorași date, sunt propuse mai 
mult slujbașilor, iar muncitorii sunt plătiți cu mai 
puțin.

Conform datelor din 2020, 60% din totalul de șo-
meri l-au reprezentat muncitorii necalificați și 
persoanele fără experiență, și doar aproape 15% 
- slujbașii. Respectiv, această campanie de promo-
vare a locurilor vacante, unica vizibilă online, se 
adresează unui număr foarte mic de șomeri.

Se presupune că ANOFM își dorește să promove-
ze faptul că prin intermediul agenției pot fi găsite 
locuri vacante pe poziții superioare și bine plătite. 
Însă acest lucru nu reflectă realitatea și poate dău-
na agenției, deoarece o majoritate a beneficiarilor 
nu se încadrează în aceste domenii și nu se regă-
sesc, și, totodată, s-ar putea adresa în altă parte. 

Este important să ne fie cunoscute segmentele de 
consumatori/beneficiari pentru a-i putea ajuta, 
luând în considerare aspectul că și piața muncii 
oferă mai multe locuri de muncă pentru munci-
tori necalificați decât pentru slujbași. 

O altă campanie ar fi cea de informare despre si-
tuația locurilor de muncă conform bazei de date 
a ANOFM. Această campanie este binevenită, are 
un stil personalizat și este un buletin informativ 
care poate fi transformat într-un newsletter oferit 
beneficiarilor. 

În anul 2021 nu s-a menționat faptul că aceste lo-
curi vacante pot fi găsite pe platforma angajat.md, 
deși până atunci acest lucru era posibil, iar link-ul 
spre pagina cu STOFM deseori nu funcționa. 

A fost implementate câteva videouri de promo-
vare a serviciilor ANOFM, plasate doar o singură 
dată. 

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

Broșuri
Au fost elaborate 9 broșuri pentru ANOFM, 6 din-
tre care sunt focusate per serviciu și categorie de 
beneficiari, 3 sunt generale, țintite către angaja-
tori, șomeri, iar una este comună.

Pentru broșurile care promovează serviciile agen-
ției sunt folosite elemente grafice, care le fac in-
teractive; există o diferențiere a beneficiarilor per 
culoare, iar pentru celelalte sunt folosite imagini 
profesioniste, care sunt cumpărate de pe online.
Toate broșurile sunt informative, dar nu neapărat 
personalizate. Se menționează frecvent cu ce se 
ocupă agenția, ce servicii oferă, dar nu se pune ac-
cent pe avantajele pe care le primesc beneficiarii 
dacă se adresează la ANOFM, mai ales când este 
vorba de companii.



III.
Cercetarea 

competiției
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În urma workshop-ului comun cu reprezentanții 
ANOFM au fost identificați concurenții agenției, 
care sunt punctele forte și cele slabe ale acestora. 
Acest lucru este unul extrem de important pentru 
că poziționarea agenției depinde în mare măsură 
de oferta competitorilor. Agenția trebuie să ofere 
clienților săi ceea ce nu oferă competiția sau să se 
folosească de punctele slabe ale acesteia pentru a 
acapara o parte a pieței pe care ei nu o pot acoperi.

Deși reprezentanții ANOFM au menționat că si-
te-urile de oferte de lucru nu sunt concurenții 
agenției, totuși, participanții interviurilor apro-
fundate și ai Focus Grupurilor, întrebați unde 
apelează, dacă nu găsesc un job prin ANOFM, au 
menționat următoarele companii sau rețele de so-
cializare: 999.md, diez.job, linkedin.com, job.md, 
facebook.com, rabota.md.

Acest lucru oferă posibilitatea de a concluziona 
că, totuși, atunci când este vorba de a găsi un loc 
de muncă, șomerii apelează la aceste companii 
în defavoarea ANOFM. În acest caz, trebuie să în-
țelegem de ce se întâmplă acest lucru, care sunt 
avantajele concurenților și cum putem fi mai buni 
decât aceștia pentru a nu ne pierde clienții. 

În discuțiile cu beneficiarii ANOFM, Magenta a 
identificat faptul că în ANOFM se are mai puțină 
încredere, deoarece este o instituție de stat și ea 
suferă de imaginea generală pe care o au acestea, 
chiar dacă agenția nu se pretează generalizărilor.

Se recomandă abordarea gândirii de companie, în 
care ANOFM are clienți, oferă servicii, deși nu are 
profit, agenția are anumite scopuri cuantificate, 
care trebuie atinse în favoarea economiei genera-
le a țării.

3.1 Identificarea concurenților majori ai ANOFM
Dacă agenția își dorește să schimbe percepția față 
de clienții săi, și anume că ea nu reprezintă doar 
un pas spre obținerea asigurării de șomaj, dar 
pentru a beneficia de servicii bine gândite, oferte 
de muncă, suport etc., atunci trebuie să abordeze 
concurenții într-un mod serios. 

Considerăm că concurenții majori ai ANOFM sunt 
platformele online de angajare, unde atât compa-
niile pot plasa de sine stătător ofertele de job, cât 
și cei ce își caută un loc de muncă, pot aplica inde-
pendent pentru locurile vacante disponibile. 

Deși serviciile ANOFM sunt mai diverse, este su-
ficient ca o companie să se intersecteze la un sin-
gur serviciu cu cel al agenției ca să-l putem numi 
concurent.

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

Pe de altă parte, agenția are ca și concurenți plat-
formele fizice și online de cursuri de calificare. În 
căutarea online a sintagmei „cursuri de calificare” 
sau „cursuri de formare profesională”, în prime-
le pagini nu se profilează ANOFM niciodată, apar 
companii, cum ar fi: cursor.md, careers.md, iic.
md, formare.upsc.md, 999.md și multe altele.

Acest lucru denotă că textele de pe paginile online 
ale ANOFM nu sunt optimizate SEO, respectiv, nu 
apar în motoarele de căutare.
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FORTE

1.	 Serviciile ANOFM sunt gratuite pentru clienții săi 
(șomeri și angajatori);

2.	 Serviciile sale se adresează mai multor segmen-
te-țintă, inclusiv  grupurilor vulnerabile sau cu 
nevoi speciale;

3.	 Se organizează seminare informative gratis 
pentru angajatori, pentru a le oferi informații 
despre avantajele pe care le primesc colabo-
rând cu ANOFM.

4.	 Oferă subvenții pentru angajatori;
5.	 Oferă ajutor financiar/burse pentru șomeri;
6.	 Prezența a 35 de filiale în toată țara, care oferă 

comoditate de adresare pentru clienții săi;
7.	 Oferă granturi pentru șomeri, pentru a deschide 

afaceri în comunitatea sa;
8.	 Are cea mai mare bază de oferte de lucru din 

toată țara;
9.	 Are cea mai mare bază de date a  persoanelor în 

căutare a unui loc de lucru;
10.	Prezență atât online, cât și offline;
11.	Servicii de calificare și recalificare, stagii profesi-

onale.
12.	ANOFM este intermediar, care se implică în 

procesul de angajare;
13.	Companiile sunt verificate și oferă siguranță 

beneficiarilor;
14.	Ajutor pentru crearea unui CV și prezentarea la 

un interviu;
15.	Orientare în carieră.

OPORTUNITĂȚI

1.	 Creșterea vizibilității ANOFM și poziționarea 
mai favorabilă față de concurenți;

2.	 Promovarea avantajelor comerciale, pe care 
concurenții nu le pot avea, precum subvențio-
narea;

3.	 Schimbări în lege care pot avea un impact 
pozitiv asupra agenției;

4.	 Utilizarea instrumentelor online pentru a creș-
te nivelul de retenție atât a șomerilor, cât și a 
angajatorilor.

PERICOLE

1.	 ANOFM este confundat cu CNAS, inclusiv în 
mass media, ceea ce poate conduce la forti-
ficarea percepției că agenția oferă ajutor de 
șomaj;

2.	 Persoanele din mediul rural nu știu să utilizeze 
internetul, deci, va fi necesară promovarea 
fizică a serviciilor.

SLABE

1.	 Percepție negativă că este o instituție de stat;
2.	 Companiile concurenței sunt mult mai agile și 

se adaptează schimbărilor;
3.	 Șomerii trebuie să parcurgă anumiți pași, care 

uneori durează, iar la concurenți pot aplica de 
sine stătător, fără intermediari;

4.	 Reprezentanții ANOFM nu sunt întotdeauna 
empatici, interacționează puțin cu beneficiarii; 

5.	 Concurenții sunt mai bine poziționați pe piață 
pe segmentul de oferte de lucru, sunt mai 
cunoscuți decât ANOFM;

6.	 Se adaptează greu schimbărilor și deciziile 
sunt implementate vertical, ceea ce durează 
mai mult;

7.	 Comunicarea este instituționalizată, formală, 
lentă;

8.	 Platformele online ale concurenților sunt mult 
mai bine gândite și ușor de utilizat.

9.	 Serviciile de cursuri de calificare nu apar în 
Google search.

3.2 Analiza SWOT a ANOFM în comparație cu concurenții săi
Împreună cu reprezentanții ANOFM am identificat care sunt diferențele între ANOFM și concurenții 
săi, la fel și oportunitățile, și pericole externe ale agenției de care putem beneficia sau le putem preveni.
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3.3 Analiza similarităților și a punctelor de 
diferențiere
Această analiză a ANOFM și a concurenților săi s-a 
focusat pe un tip de servicii, de conexiune a cere-
rii și ofertei de pe piața forței de muncă.

Dacă se analizează platformele online ale concu-
renților și a poziționării acestora din perspectiva 
sloganului, se observă că nimeni nu se diferenți-
ază cu nimic, majoritatea platformelor utilizează 
slogane de tip: „Job-ul tău nou – aici!”; „Găsește 
jobul potrivit pentru tine”; „Avem de lucru pentru 
toată lumea”, iar altele nu au niciun slogan.  Acest 
lucru denotă faptul că clientului final nu i se pro-
pune niciun avantaj față de concurenții săi pentru 
ca acesta să aleagă anume platforma X și nu Y.

ANOFM, la rândul său, utilizează același tip de slo-
gan „Angajează-te!” pe platforma sa angajat.md, 
care, la fel, nu se deosebește față de concurenți.
 
Platformele concurenților se disting la nivel de 
oferte de lucru, care se orientează mai mult spre 
un segment cu studii, din oraș, și nu acoperă alte 
regiuni, precum o face ANOFM. Mai mult ca atât, 
cunoscând faptul că majoritatea șomerilor vin din 
regiunea rurală, ANOFM se poate evidenția cu 
adevărat prin oferta de lucru în regiunile rurale, 
unde este cea mai mare cerere și necesitate.

Platformele oferă aproximativ 5000 de oferte de 
lucru fiecare, majoritatea în Chișinău, și 3000 mii 
de CV-uri, precum e menționat doar pe delucru.
md. Cantitativ, aceste platforme sunt inferioare 
numărului de oferte și șomeri care sunt în baza de 
date a ANOFM.

În concluzie, se poate spune că ANOFM, în com-
parație cu concurenții săi, are un șir de servicii 
de suport în angajare, cea mai mare baza de date 
de oferte de muncă și de șomeri, dar și o repre-
zentanță teritorială, cu 35 de subdiviziuni, care 
sunt prezente în susținerea șomerilor care vin 
inclusiv din regiunea rurală.

Pe de altă parte, ANOFM este o organizație mai 
rigidă, implementează cu greu schimbările, co-
municarea este instituțională și lentă, și deseori 
pierde o parte din beneficiari din lipsa interacțiu-
nii continue cu aceștia.



IV.
Descrierea 

cererii și 
ofertei
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Evaluarea tipurilor de posturi de muncă oferite de 
companii prin ANOFM și posturi de muncă ocupate 
în ultimii 3 ani

Se va considera în unele instanțe anul 2020, dar 
deseori ne vom referi la 2018 și 2019 ca fiind ani 
pre-pandemici și fără abateri.

Pentru anii 2018 și 2019, cele mai multe locuri va-
cante au fost în domeniul industriei prelucrătoare 
și extractive – 14341 locuri pentru anul 2018 și – 
10313 locuri pentru anul 2019, urmat de comerțul 
cu ridicata și amănuntul.

Pe când ceea ce ține de plasarea în câmpul mun-
cii a șomerilor, cele mai multe locuri au fost la fel 
ocupate în industria prelucrătoare, agricultură/ 
silvicultură și pescuit și apoi în comerțul cu ridi-
cata și amănuntul. 

În anul 2019 a scăzut numărul șomerilor înregis-
trați și a șomerilor care au fost plasați în câmpul 
muncii. 

Șomerii care au fost plasați în câmpul muncii, 
cel mai des au vârsta între 30-49 de ani – 17 434 
persoane în anul 2018 și – 15 436 persoane în anul 
2019.

Cel mai mult, șomerii au fost plasați în câmpul 
muncii în domeniile: industrie, industria pre-
lucrătoare și agricultură. În comparație cu anul 
2018, locurile disponibile în domeniile menționa-
te anterior, au fost mult mai puține, o diferență de 
463 de locuri în industrie.

În rândul muncitorilor se regăsesc cei mai mulți 
șomeri, dar totodată și cele mai multe locuri de 
muncă se oferă pentru muncitorii calificați și ne-
calificați. 

Meseria cea mai solicitată din 2018 de către an-
gajatori rămâne a fi cea de cusător /cusătoreasă, 
care a constituit 23% din numărul locurilor vacan-
te în evidență la finele anului. Pentru specialiști, 
solicitările angajatorilor au fost orientate cu pre-
ponderență spre domeniile: medicină, finanțe, 
tehnologii informaționale etc.

Analiza locurilor de muncă vacante după studii 
relevă că cele mai multe locuri de muncă înre-
gistrate solicită studii primare/gimnaziale (39%), 
urmate de cele care solicită studii liceale/medii 
generale (27%), secundar-profesionale (16%), su-
perioare (12%) și medii speciale (6%). Cele mai 
multe locuri de muncă vacante au fost înregistra-
te la Chișinău (25%), urmat de Bălți (6%) și UTAG 
(5%).

Din totalul de șomeri plasați în câmpul muncii, 
majoritatea a activat înainte în profesii de munci-
tori, de asemenea, au fost persoane cu studii gim-
naziale și persoane care pentru prima dată au fost 
în căutarea unui loc de muncă.

Putem observa că ANOFM reușește să încadreze 
mai puțin de jumătate dintre acei care se adresea-
ză pentru a găsi un loc de muncă - în 2018, din to-
talul de 35 544 de șomeri au fost plasați doar 41%, 
mai puțin de jumătate, iar în 2019, din 31 486 de 
șomeri au fost plasați doar 36%, deși au fost înre-
gistrate 34 283 de locuri de muncă.

Multe dintre ofertele de muncă se regăsesc în me-
diul urban, iar majoritatea șomerilor sunt din re-
giunile rurale ale țării. Mai mult ca atât, lipsa per-
sonalului calificat conduce la o imposibilitate de 
a suplini cererea cu oferta. În acest sens, ANOFM 
trebuie să intervină și să contribuie la echilibrarea 
cererii și a oferte de pe piață prin serviciile sale de 
calificare, recalificare, stagii de practica și suport 
financiar.



V.
Segmentele - țintă 

ale ANOFM
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Împreună cu reprezentanții ANOFM s-au definit 
segmentele-țintă ale agenției pentru care se vor 
dezvolta pași și campanii specifice de atragere și 
angajare în câmpul muncii pentru a atinge misiu-
nea ANOFM. Aceste segmente s-au identificat pe 
baza persoanelor care întrunesc aceleași criterii și 
reprezintă un procent mare din totalul de clienți. 
Se poate afirma că există soluții pentru rezolvarea 
problemei acestora.

5.1 Segmente de persoane fizice ANOFM:
Se vor defini câteva tipuri de segmente interne 
pentru serviciile ANOFM, după tipul de ocupații, 
după categorii de vârstă, în funcție de sex și seg-
mente ale persoanelor cu nevoi speciale.

Segmentele-țintă ale ANOFM după tipul de ocupații:

5.1.1 Muncitori calificați, lucrătorii calificați și 
operatori/asamblori de mașini
Muncitorii calificați reprezintă cea mai mare cere-
re pe piață, cu 42,1% în 2019 din totalul de locuri 
vacante și 38.6% - în 2020. În aceeași ani, ca mun-
citori calificați s-au înregistrat doar 15.6% în 2019 
și 16.2% - în 2020. 

Acest segment reprezintă cea mai mare oportu-
nitate pentru ANOFM, unde agenția poate creș-
te procentul de ocupare și antrenare a forței de 
muncă. 

Lipsa muncitorilor calificați oferă posibilitatea 
ANOFM de a propune servicii de calificare și reca-
lificare, pe domenii și profesii care sunt cele mai 
cerute pe piață.  Deși cele mai solicitate profesii 
atât în 2019, cât și în 2020 au fost: cusătoreasă, 
conducător auto, vânzător, medic și asistent me-
dical, bucătar, sudor, contabil, manager, precum 
și muncitor necalificat, hamal, în 2019 doar 868 de 
șomeri au trecut cursuri de calificare, recalificare 
și perfecționare, dintre care, meseria de bucătar 
este cea mai populară – 21% din absolvenți, urma-
tă de cea de frizer - 17%, operator la calculatoa-
re - 8%, croitor confecționer îmbrăcăminte după 
comandă – 6%, coafor – 6%, manichiuristă - 5%, 
mecanic auto – 5%, lăcătuș electrician la repara-
rea utilajelor electrice – 4%, contabil – 4%. Pe par-
cursul anului 2020, doar 692 au absolvit cursuri de 
calificare, cifră care poate fi influențată și de pan-
demia de Covid-19.

Se poate observa aici că nu întotdeauna se iau în 
calcul necesitățile pieței, dar dorințele șomerilor, 
care nu neapărat vor contribui la balansarea ce-
rerii și ofertei în industria prelucrătoare, unde se 
solicită cea mai multă forță de muncă.

Sunt oportune acțiunile de motivare a muncito-

rilor de a se recalifica în domenii cerute pe pia-
ță, pentru a deveni un angajat potențial dezirabil 
pentru companiile prelucrătoare din Moldova. 

5.1.2 Muncitori necalificați 
Muncitorii necalificați reprezintă cea mai mare 
pondere de șomeri din Moldova, unde oferta de 
locuri de muncă este aproape egală cu cererea.

În 2019 s-au înregistrat 27.8% dintre șomeri, mun-
citori necalificați, cu o ofertă de locuri de muncă 
pe piață de 27.2%, în 2020 erau 26.5% de munci-
tori din totalul de șomeri și 24.3% de oferte din 
total pentru aceștia.

Luând în considerare că numărul muncitorilor 
necalificați întrece numărul de locuri de muncă, 
cu aceștia se pot lucra pentru a le oferi cursuri de 
calificare și a suplini oferta de angajați pentru in-
dustria prelucrătoare. Se vor planifica campanii 
focusate pe tipuri de profesii și numărul de locuri 
de muncă per profesie pentru a-i putea motiva în 
această direcție.

5.1.3 Persoane fără experiență
Un alt segment-țintă care se evidențiază în rapoar-
tele despre șomerii înregistrați ale ANOFM este 
cel al persoanelor care se adresează la agenție, vor 
să se angajeze, dar nu au experiență de lucru. 

Acest segment reprezintă cea mai mare ponde-
re dintre persoanele șomere care se adresează la 
ANOFM. Dintre șomerii ce s-au adresat în 2019, , 
38.3% au declarat că sunt fără experiență și 33.4% 
au afirmat același lucru în 2020.

Aceștia reprezintă o treime din totalul de șomeri 
și trebuie abordați prin metode ajustate la necesi-
tățile acestora. Dintre ei ar putea fi atât muncitori 
calificați, necalificați, cât și tineri cu sau fără stu-
dii superioare.

Pentru acest segment vor fi planificate campanii 
de stagii de practică la companii și calificare în 
domenii concrete. Simultan, li se vor comunica 
instituțiilor despre posibilitatea de a lua stagiari, 
fără experiență, însă care se pot califica în cadrul 
companiei într-o anumită perioadă de timp cu su-
portul ANOFM.

5.1.4 Lucrători în domeniul serviciilor și comerț
Un sector unde cererea este mai mare decât oferta 
de persoane care caută un loc de muncă este cel 
din domeniul serviciilor și comerț.

În 2019 s-au înregistrat 12.1% dintre locurile de 
muncă în domeniul serviciilor și comerț, unde 
doar 6.4% dintre șomeri s-au identificat cu acest 
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domeniu, în 2020 - 11.3% de oferte și 9.2% dintre 
șomeri, ceea ce se explică prin efectele Covid-19, 
din cauza căruia a avut de suferit majoritatea in-
dustriei Horeca.

Pentru acest segment se vor elabora traininguri 
de calificare specifice domeniului, în urma că-
ruia se poate organiza un târg de cariere pentru 
absolvenți doar în industria de servicii și comerț, 
de unde companiile își pot selecta angajați printre 
proaspeții absolvenți de cursuri.

5.1.5 Slujbași
Segmentul de slujbași este unul dintre cele mai 
mici dintre toate cu un număr de șomeri înre-
gistrați în 2019 de 18.7 % din totalul de șomeri și 
11.5% din totalul locurilor de muncă vacante ofe-
rite.

Slujbașii sunt cu studii superioare, care, cel mai 
probabil ar fi atrași de confortul locului de mun-
că, posibilitatea de a avansa în companie și sala-
riul în creștere.

Pentru acest segment se va continua campania ac-
tuală a ANOFM cu cele mai plătite locuri de mun-
că, unde majoritatea sunt din domeniul de funcți-
onari, manageri și specialiști din diferite domenii.

5.1.6 Clienți ANOFM pe categorii de vârste
Categorizarea segmentelor pe vârste este foarte 
importantă, vârsta poate sugera prin ce canale să 
va comunica - online sau offline, care sunt necesi-
tățile sau dificultățile cu care se confruntă. 

Cea mai mare categorie de șomeri ține de persoa-
nele cu vârsta cuprinsă între 30-49 de ani, care se 
consideră tineri și maturi, apți de muncă, urmată 
de segmentul de 50-65 de ani și cel de 16-29 de ani, 
cu cea mai mica pondere.

În conceptualizarea campaniilor se va lua în con-
siderare vârsta atunci când vor fi promovate anu-
mite oportunități de angajare, dar și serviciile de 
calificare și recalificare adaptate pentru diferite 
vârste.

Din datele statistice ale ANOFM se observă totuși 
că tinerii NEET (Not in Education, Employment or 
Training) din segmentul de 16-29 de ani sunt mult 
mai deschiși la participarea la cursurile de califi-
care. În 2020, 64% dintre absolvenții cursurilor au 
fost din acest segment de vârstă, iar în 2019 - toc-
mai 72%. 

Aceeași situație se remarcă și la stagiul profesio-
nal, 71% dintre beneficiari le-au constituit tinerii 
intre 16-34 de ani. 

Luând în considerare aceste date, se vor dezvol-
ta campanii de motivare a tinerilor spre calificare 
în domeniile necesare pieței. Ei, la rândul lor, pot 
deveni exemple de succes în comunitățile pe care 
le reprezintă și vor atrage și alte categorii de vâr-
stă. Totodată, din punct de vedere al marketingu-
lui, atragerea acestui segment va fi mult mai facil.

5.1.7 Clienți ANOFM pe categorii de sex
Deși diferența pe sexe nu este foarte mare din nu-
mărul total de șomeri, totuși, există atât profesii, 
cât și caracteristici distincte. În 2018 se remarcă 
70% dintre absolvenții cursurilor profesionale ca 
fiind femei, ceea ce se confirmă că ar fi mai ușor 
să atragem acest segment să utilizeze cursurile de 
calificare și recalificare decât cel al bărbaților.

Mai mult ca atât, luând în considerație că cea mai 
căutată calificare cerută de angajați în ultimii ani 
este cea de cusătoreasă, se pot elabora campanii 
selective pentru femei pe acest domeniu de califi-
care, cu oferte de angajare post absolvire.

5.1.8 Migranți reveniți în țară
Migranții care hotărăsc să revină acasă invocă mai 
multe motive, printre care dorul, vârsta și faptul 
că nu sunt apreciați peste hotare.

Aceștia sunt motivați să își găsească un loc de 
muncă atât prin agenție, cât și de sine stătător da-
torită altor platforme de angajare.

Majoritatea dintre ei folosesc internetul și cunosc 
cum să caute un post de muncă online, respectiv, 
canalele online ar fi o metodă potrivită de a le pre-
zenta oportunitățile ANOFM. 

În interviurile aprofundate organizate de Magenta 
Consulting cu aceștia, unul a menționat că a tre-
cut cursurile de contabilitate oferite de agenție, 
respectiv, sunt deschiși de a se califica și de a lucra 
asupra unei cariere în Republica Moldova.

5.1.9 Persoane cu nevoi speciale
Persoanele cu nevoi speciale reprezintă un seg-
ment important pentru ANOFM, deși unul mic, 
acesta primește o atenție sporită pentru a fi înca-
drat în forța de muncă.

Pentru acest segment se recomandă campanii și 
colaborare cu companii care pot oferi locuri de 
muncă pentru această categorie, care pot primi 
suport pentru a ajusta locul de muncă la necesită-
țile persoanelor cu nevoi speciale, dar și subvenții 
pentru a fi motivați. 

Campanii despre abilitățile persoanelor cu nevoi 
speciale pot fi implementate sau pot fi prezentate 
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companiilor pentru a înlătura anumite percepții 
față de abilitățile persoanelor cu nevoi speciale.

5.1.10 Persoanele eliberate din detenție/instituții 
de reabilitare socială
Ghidarea în carieră a persoanelor din detenție și 
instituții de reabilitare socială poate avea loc în 
momentul recăpătării libertății acestora. Un ghid 
de pași de formare profesională și angajare în 
câmpul muncii poate fi elaborat, pentru a fi oferit 
acestora în interiorul instituțiilor în care se află 
înainte de a ieși la libertate. 

Reprezentanții acestor instituții pot fi ghidați cum 
să motiveze aceste persoane să se încadreze în so-
cietate mai ușor și să le poată oferi toată informa-
ția necesară. 

5.1.11 Victimele traficului de ființe umane și a vi-
olenței în familie

5.1.12 Tineri cu vârsta cuprinsă între 16 și 24 de 
ani: din familii defavorizate, orfani, rămași fără 
îngrijirea părinților, aflați sub tutelă sau curatelă

5.1.13 Persoanele care se luptă cu consumul de 
substanțe stupefiante ori psihotrope, după reabi-
litarea socială și psihologică

5.1.14 Persoane de etnie romă
Se recomandă colaborarea pentru toate 4 catego-
rii (prezenta și cele 3 de mai sus) de beneficiari să 
se comunice cu lucrătorii sociali pentru a identi-
fica aceste persoane, dacă ele nu se adresează de 
sine stătător.

Aceste grupuri vulnerabile sunt mai sensibile 
și au nevoie de un suport emoțional mai mare. 
Luând în considerație că, în Focus Grupuri, per-
soanele intervievate au menționat că nu au simțit 
suport de la reprezentanții ANOFM, fiind șomeri, 
și trecând prin anumite dificultăți atât financiare, 
cât și emoționale, atunci persoanele din grupuri 
vulnerabile ar necesita și mai mare atenție.

Pentru toate trei grupuri, care sunt mici, se vor 
elabora pași de reabilitare și integrare, și broșuri 
informative de motivare de încadrare în câmpul 
muncii.

Simultan, se vor identifica companii care ar fi des-
chise să integreze persoane din grupurile vulnera-
bile în echipa sa, cărora li se vor oferi traininguri 
și beneficii.

În concluzie valabilă pentru toate segmentele men-
ționate, putem spune că deși ANOFM este prezent 
online pe Facebook și platformele angajat.md și 

e-angajare.md, se constată că cele mai mari efor-
turi sunt depuse offline, prin participarea la trai-
ninguri, prezentări, oferirea de broșuri etc.

Dar, luând în considerare penetrarea internetului 
pe teritoriul Republicii Moldova, cea mai mare 
parte a respondenților din interviurile aprofunda-
te au afirmat că folosesc internetul zi de zi, iar cele 
mai vizitate site-uri menționate de către majori-
tatea participanților au fost: 999.md, rabota.md, 
lucru.md, job.md. De asemenea, aceștia au susți-
nut că site-urile sunt accesibile și ușor de utilizat 
„Vreau să spun că site-urile sunt accesibile pentru 
toți, adică este foarte comod și ușor […]”. 

Doi dintre participanți au afirmat că au accesat 
platforma angajat.md, aflând de platformă de la 
reprezentanții agenției „Da, am aflat de site-ul 
acesta, mi-au spus cei de la agenție”. Ambii par-
ticipanți au menționat că platforma este simplă și 
ușor de utilizat „Site-ul a fost simplu de accesat”, 
„E foarte simplu, normal”.

Se recomandă creșterea prezenței ANOFM pe in-
ternet, incluzând un buget de marketing, care va 
oferi posibilitatea de a implementa campanii plă-
tite, care pot fi focusate pe tip de segment separat, 
vârste, sex, studii, zona etc. și crește notorietății 
ANOFM și a serviciilor sale atât printre șomeri, 
cât și printre angajatori și alți parteneri descriși 
mai jos.

ANOFM, pe parcursul anului, pierde legătura cu 
aproape jumătate dintre persoanele care s-au 
adresat agenției. Acest lucru presupune că nu 
există instrumente care ar asigura o comunicare 
în masă cu aceste persoane. 

Deși înțelegem că numărul șomerilor este unul 
foarte mare și comunicarea personalizată este 
extrem de dificilă din lipsa unui număr mare de 
angajați ANOFM, este necesară dezvoltarea anu-
mitor instrumente online pentru a comunica în 
masă cu aceștia. 

Clienții ANOFM pot fi împărțiți în baze de date 
conform segmentării de mai sus, inclusiv după 
regiuni și raioane, unde o bază de date poate cu-
prinde câteva mii de persoane, dar care împăr-
tășesc anumite caracteristici de vârstă, ocupație, 
nevoi speciale, studii etc., cărora li se pot trimite 
buletine informative săptămânale cu oportunități, 
trainingurii, stagii, oferte de muncă pe care seg-
mentul-țintă le poate găsi utile.

Pe parcursul anului 2018, din totalul de șomeri 
înregistrați (35544), 15 615 au pierdut legătura cu 
agenția sau au refuzat serviciul acesteia. La fel și 
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în cazul anului 2019, din 31 484 de șomeri înregis-
trați, o pondere mare (14 145 șomeri) a renunțat 
la serviciile agenției sau a pierdut legătura. Din 
35544 (2018) de șomeri înregistrați, 4232 de șomeri 
s-au angajat în câmpul muncii de sine-stătător, pe 
când în 2019, din 31 484 de șomeri, doar 4063 și-au 
găsit de sine stătător un loc de muncă.

5.2 Segmente de persoane juridice ANOFM
Segmentele de persoane juridice se vor forma în 
funcție de mărimea companiilor și a tipurilor de 
parteneri cu care colaborează ANOFM pentru a-și 
promova serviciile sale.

5.2.1 Angajatori micro și mici
Aproximativ trei pătrimi dintre companiile care 
se folosesc de serviciile ANOFM sunt micro și 
mici. Companiile micro au până la 9 angajați și 
cele mici - de la 10 pană la 49 de angajați. Com-
paniile micro sunt cele mai mari generatoare de 
locuri de muncă vacante.

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

Companiile micro și mici sunt mai ușor de abor-
dat, luând în considerare numărul de angajați, 
unde fondatorul/directorul este prezent, deciziile 
se iau mai rapid, nu există o ierarhie foarte mare. 
Aceste companii pot reacționa mai rapid la unele 
oferte ANOFM și sunt deschiși spre colaborare și 
spre discuții directe.

Totodată, aceste companii, de obicei, doresc să 
crească și să se dezvolte și sunt gata să se implice 
în diferite programe, subvenții, campanii pentru 
a le crește notorietatea. Acestea ar citi newslettere 
(buletine de știri pe email) de la ANOFM și și-ar 
dori să fie abordate mai des și să rămână într-un 
contact mai strâns cu agenția.

Se recomandă în acest fel să se creeze baze de date 
cu aceste companii micro și mici, împărțite pe 
tipuri de domenii, cu care se poate comunica în 
limbaj personalizat prin emailuri și newslettere, 
știri, statistici specifice domeniului grupului de 
companii. 

Aceste companii ar putea beneficia cel mai mult 
de subvenții, dar și de traininguri la fața locului și 
ar accepta stagiari care ar beneficia de mai multă 
atenție decât în companiile mijlocii și mari.

Astfel, se pot transmite mesaje centrate pe aceste 
companii, luând în considerare tipul de angajați 
de care au nevoie și informațiile necesare, pentru 
a-i motiva să beneficieze de serviciile ANOFM.

5.2.2 Angajatori mijlocii
Mai puțin de o treime dintre angajatorii care se 
adresează la ANOFM sunt reprezentanții compa-
niilor de dimensiuni mijlocii, cu până la 249 de 
angajați.

Aceste companii au o ierarhie bine stabilită, de-
ciziile se iau mai greu, la fel și nivelul de penetra-
re a informației depinde de mai mulți factori și 
subalterni. Nu întotdeauna directorul/fondatorul 
citește newslettere sau emailuri care nu îl afectea-
ză direct. 

În aceste companii însă, există cel puțin o persoa-
nă sau un departament de Resurse Umane, către 
care  trebuie direcționate eforturile campaniilor 
ANOFM.

Se va crea o bază de date separată cu departamen-
tele de Resurse Umane ale companiilor mijlocii, 
dar și a altor reprezentanți, după caz. Dacă în ca-
zul companiilor mici se pot face mult mai ușor 
contacte directe cu managerii de top, aici, în mare 
parte, se va comunica cu reprezentanții din acest 
departament, atât direct, cât și prin campanii 
de email ajustate la necesitățile unui director de 
Resurse Umane. Ajustarea va face referire la as-
pectul cum ANOFM poate contribui la recrutarea 
angajaților și facilitarea muncii departamentului.

5.2.3 Angajatori mari
6% în 2019 și 4% în 2020 dintre totalul de angajatori 
care s-au adresat la ANOFM au fost companiile mari. 
Giganții sunt mai greu de abordat, ierarhia este bine 
stabilită, deseori cu investiții externe, consilii execu-
tive de directori, supervizor extern etc. 

Aceștia însă ar putea fi angajatori de lungă durată 
și cu o cerere de angajați continuă și în număr mai 
mare. Dacă companiile micro, mici și mijlocii ar 
putea suplini locurile de muncă și locuri noi sunt 
create mai rar, atunci companiile mari ar fi o sur-
să de posturi vacante mult mai sustenabilă.

Companiile mari însă au nevoie de o abordare și 
mai personalizată, de o persoană de încredere, 
care nu se schimbă des și cu care se stabilește o 
anumită relație. 

În cazul companiilor mari se recomandă de abor-
dat stilul de management de proiect, în care un 
angajat ANOFM are sub administrația sa una sau 
mai multe companii din regiune și este responsa-
bil de a comunica cu acestea măcar o dată pe lună. 
Această persoană poate transmite cu regularitate 
CV-urile persoanelor care s-ar potrivi companiei, 
date statistice din regiunea în care se află compa-
nia, cereri de oferte de lucru pentru care persoa-
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na poate găsi angajați și alte informații necesare 
acesteia.

Astfel, fiecărei companii mari îi este atribuit un 
manager de proiect care are grijă să mențină con-
tactul cu aceasta.

5.2.4 APL-uri
APL-urile sunt un partener importante de trans-
mitere a mesajelor campaniilor ANOFM în toate 
regiunile țării. 

Luând în considerare că peste 60% dintre șomeri 
sunt din regiunea rurală, abordarea APL-urile este 
importantă pentru a aduce la cunoștință localnici-
lor despre serviciile ANOFM.

Mai mult ca atât, câțiva dintre participanții inter-
viurilor aprofundate și ale Focus Grupurilor au 
menționat că anume de la primăria din localitate 
au aflat despre ANOFM.

Acest lucru demonstrează faptul că acestea sunt o 
sursă de informații importantă și vizibilă pentru 
locuitori și trebuie dezvoltată colaborarea pentru 
diseminarea informației. 

Multe dintre primăriile locale au pagini pe rețele-
le de socializare și chiar site-uri web unde se pos-
tează anunțuri, informații despre proiecte, eveni-
mente etc. ANOFM ar putea disemina informații 
focusate pe regiuni și oportunități din imediata 
apropiere către APL-uri, pentru ca acestea să in-
formeze locuitorii săi prin canalele lor de comuni-
care. Acestea trebuie să aibă loc săptămânal, pen-
tru a obișnui locuitorii că APL-ul devine o sursă de 
informații care trebuie urmărită cu regularitate.

5.2.5 Patronate 
Patronatele sunt o sursă importantă de identifica-
re a problemelor companiilor din Moldova la ni-
vel de forța de muncă și totodată de comunicare 
cu acestea pentru a oferi și a promova serviciile 
ANOFM. 

Comunicarea poate fi bilaterală, unde ANOFM în-
țelege necesitățile companiilor la nivel de servicii 
și resurse umane, iar ANOFM antrenează resurse-
le umane în domeniile necesare companiilor din 
fiecare regiune aparte.

Patronatele teritoriale pot servi ca puncte de dise-
minare a informației în regiuni. În acest scop, tre-
buie elaborată informația, ajustată la necesitățile 
regiunii și tipurile de servicii care sunt disponibile 
în regiune.

În concluzie, este important să înțelegem diferen-
țele între tipurile de companii, segmentarea aces-
tora cât mai detaliat și abordarea lor în funcție de 
necesități.

Se recomandă abordarea acestora ca proiecte care 
vor fi în responsabilitatea reprezentanților STOFM 
din regiunea din care se află compania. Un repre-
zentant STOFM poate avea în managementul său 
mai multe companii din regiune cu care menține 
legătura și le oferă informații despre resursele 
umane din zonă cât mai sistematic pentru a păstra 
un contact cât mai stabil cu angajatorii.

Companiile trebuie grupate într-o bază de date 
pe dimensiuni, domenii de activitate și regiuni. 
Se vor crea buletine informaționale (newsletters) 
pentru fiecare grup separat, focusat pe necesități-
le acestora, respectiv, companiile vor înțelege uti-
litatea informațiilor și a legăturii cu ANOFM.



VI.
USP  

și manifest 
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Manifestul de poziționare reprezintă ideea strate-
gică de marketing care conține mesajul principal 
al ANOFM și va fi transpus în toate campaniile și 
mesajele de promovare. Manifestul de poziționa-
re va reprezenta intersecția dintre oferta ANOFM 
x necesitățile clienților x avantajele competitive 
ANOFM.

6.1 Manifestul de poziționare
Manifestul de poziționare este modul în care un 
anumit serviciu acoperă nevoile unui consuma-
tor-țintă, așa cum concurenții săi nu o fac. Poziți-
onarea este procesul de identificare a unei nișe de 
piață adecvate pentru un produs și consolidarea 
acestuia în acea nișă.

Procesul de poziționare este deseori unul lung, 
care necesită timp pentru a cimenta ideea de po-
ziționare în mintea clientului final. Atunci când 
un client, gândindu-se la ANOFM, percepe agenția 
așa cum ne dorim, înseamnă că ne-am poziționat 
în mintea sa.

Poziționarea are loc prin transmiterea acelorași 
mesaje ajustate pe segmente-țintă, în campanii 
per servicii/produse, pe o durată lungă de timp, 
pentru așezare/plasare în mintea consumatorului.
Luând în considerare cercetarea de teren și cea de 
birou, care ne-a permis să înțelegem unde se află 
ANOFM la nivel de poziționare, sentimentele con-
sumatorilor față de ANOFM, câți cunosc sau nu 
cunosc despre serviciile agenției, cercetarea de 
birou a competiției și a datelor statistice, toate ne-
au permis să ajungem la următoarea poziționare, 
care urmează a fi baza campaniilor ulterioare ale 
agenției.

Mai jos este poziționarea propusă în acest docu-
ment strategic de către persoana care l-a elaborat:

Cea mai mare platformă fizică și online de anga-
jare, calificare, recalificare și asigurare de șomaj 
din Moldova.

Ulterior, reprezentanții ANOFM au venit cu o altă 
variantă: 

„Cea mai mare reprezentanță fizică și platformă 
online, care oferă suport, inclusiv financiar an-
gajatorilor și persoanelor în căutarea unui loc de 
muncă, pe piața forței de muncă din Moldova”.

Analizând totuși datele din cercetare, s-a iden-
tificat că o bună parte dintre persoane apelează 
pentru suportul financiar. Mai puțini cunosc des-
pre serviciile ANOFM, cum ar fi cele de califica-
re, recalificare, stagii de practică etc., care au fost 
înlocuite prin cuvântul  „suport”, și poate duce în 

eroare potențialii beneficiari, deoarece poate fi in-
terpretat diferit și este vag. 

Se propune o a treia variantă, care este o combina-
ție dintre cele doua:

„Cea mai mare reprezentanță fizică și platformă 
online de angajare, calificare, recalificare și su-
port, inclusiv financiar, angajatorilor și persoa-
nelor în căutarea unui loc de muncă în Moldova.”

Varianta respectivă scoate în evidență câteva ser-
vicii-cheie ale ANOFM și va comunica acele ele-
mente care disting ANOFM de alte platforme de 
angajare. Această variantă de poziționare o vom 
transpune-o mai departe în USP-ul public al agen-
ției.

6.2 USP (Unique Selling Proposition – Beneficiu 
Unic de Vânzare)
USP-ul este singurul lucru care face serviciul dvs. 
mai bun decât concurența. Este un beneficiu spe-
cific, care face agenția să iasă în evidență în com-
parație cu alte companii de pe piață. USP-ul va în-
locui sloganul agenției de pe platformele online și 
în materialele fizice.

Luând în considerare că ANOFM este agenția care 
are mai multe tipuri de servicii în favoarea sa față 
de concurenți, va trebui ales unul care să fie scos 
în evidență în USP-ul său.

USP-ul, de obicei, conține un atribut unic (cel mai/
cea mai) al instituției, pentru a oferi un motiv bine 
întemeiat de ce clientul ar trebui să aleagă ANO-
FM în comparație cu concurenții săi, atunci când 
este vorba de aceste servicii. 

Demonstrat în analiza datelor de birou de mai sus, 
se observă că ANOFM deține cea mai mare bază 
de date de șomeri și oferte de lucru din Moldova, 
propunem să ne axăm pe acest atribut, ca fiind 
unul ce oferă ambelor tipuri de segmente, șomeri 
și angajatori, cel mai mare avantaj și motiv de a 
alege să se adreseze la ANOFM.

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

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

Prin acest USP, ANOFM vine să comunice șomeri-
lor din toate segmentele-țintă că, adresându-se la 
ANOFM vor găsi oportunități mai multe de angaja-
re decât pe alte platforme, cu o rată de succes mai 
mare. Simultan, angajatorii, colaborând cu ANO-
FM au acces la cea mai mare bază de date de CV-
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uri din Moldova. Acest avantaj nu poate fi depășit 
de niciun alt concurent, atât în mediul offline, cât 
și în cel online. 

ANOFM, prin ofertele de cursuri de calificare și 
recalificare, nu poate reuși să se poziționeze drept 
cei mai buni, deoarece există platforme centrate 
doar pe acest serviciu. Însă serviciile complemen-
tare ale ANOFM vor deveni elemente de valoare 
adăugată la USP-ul de bază.

6.3 Puncte de diferențiere și direcții de 
comunicare
Punctele de diferențiere vin să argumenteze USP-
ul agenției și să aducă credibilitate acestuia. Aces-
tea vor răspunde la întrebări, precum: de ce AN-
OFM este cea mai mare platformă atât de oferte, 
cât și de CV-uri ale persoanelor în căutarea unui 
loc de muncă; cum ANOFM ajută șomerilor să se 
angajeze; cum ANOFM soluționează problema an-
gajatorilor ce ține de lipsa de personal calificat.

35 de subdiviziuni teritoriale în toată Moldova. 
/argument de ce este cea mai mare/

ANOFM are cea mai mare reprezentanță fizică din 
țară, subdiviziunile căreia oferă servicii pentru 
peste 60 000 de persoane în căutarea unui loc de 
muncă atât în mediul rural, cât și cel urban. 

ANOFM este unica platformă de angajare care are 
o acoperire națională și este alături de persoanele 
din mediul rural.

Cel mai mare număr de companii și oferte de lu-
cru din toate regiunile țării.
/argument de ce este cea mai mare/

ANOFM colaborează cu cel mai mare număr de 
companii din țară, peste 2000 anual, care creează 
peste 40 000 de locuri de muncă. Agenția adună 
pe platforma sa online, inclusiv la cele 35 de sub-
diviziuni, oferte din toate regiunile țării, pentru 
a putea ajuta persoanele în căutare a unui loc de 
muncă atât din zona rurală, cât și din cea urbană.

Angajați din toată țara; cea mai mare baza de date 
de CV-uri /argument de ce este cea mai mare/

Anual la ANOFM se adresează peste 30 000 de per-
soane noi, ceea ce creează cea mai mare bază de 
date de persoane în căutare a unui loc de muncă. 
La CV-urile acestora au acces companiile care co-
laborează cu ANOFM și de unde își pot recruta an-
gajați noi. Cel mai mare număr de profiluri de po-
tențiali angajați, pe diferite domenii de activitate, 
este oferit de ANOFM companiilor care se extind 
și sunt în căutare de nou personal.

ANOFM ghidează în carieră persoanele fără stu-
dii sau calificare
/argument pentru activitatea de angajare/

ANOFM este unica platformă care oferă ghidare în 
carieră persoanelor în căutare a unui loc de mun-
că. Aceștia beneficiază de cunoștințele profunde 
ale reprezentanților ANOFM despre piața muncii 
și pot ghida beneficiarii către cele mai cerute do-
menii de calificare.

ANOFM oferă cursuri de calificare pentru a creș-
te șansele de angajare în câmpul muncii
/argument pentru activitatea de angajare/

ANOFM este unica instituție care oferă cursuri 
de calificare celor care doresc să se angajeze. În 
urma cursurilor de calificare, absolvenților li se 
vor propune oportunități de angajare conform 
noului domeniu, ceea ce îi va crește considerabil 
șansele de a se angaja în câmpul muncii. 

ANOFM depune efort pentru a încuraja orice per-
soană să își găsească locul său pe piața forței de 
muncă cu ajutorul specialiștilor din agenție și a 
suportului de ghidare în carieră.

ANOFM oferă cursuri de recalificare pentru a în-
cadra persoanele în căutare a unui loc de muncă 
în cele mai cerute locuri de muncă de pe piață
/argument pentru activitatea de angajare/

ANOFM contribuie la recalificarea forței de mun-
că din Moldova ca să corespundă cererii de pe 
piață a angajatorilor. ANOFM cunoaște cerințele 
pieței și poate ghida persoanele în căutare a unui 
loc de muncă spre cele mai cerute profesii de pe 
piață, unde sunt cele mai mari șanse de angajare. 
Reprezentanții ANOFM ghidează clienții săi în ca-
rieră și le oferă anumiți pași de dezvoltare profe-
sională.

ANOFM oferă stagii de practică pentru a crește 
nivelul de experiență a viitorilor angajați
/argument pentru activitatea de angajare/

ANOFM susține tinerii specialiști și persoanele 
fără experiență și le oferă stagii de practică în do-
meniile în care doresc să se dezvolte și să capete 
experiență.

ANOFM beneficiază de un set integral de servicii, 
începând cu ghidarea în carieră până la stagii de 
practică pentru a asigura că fiecare cetățean are 
tot suportul și oportunitățile necesare pentru a se 
angaja și chiar avansa în carieră.
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ANOFM oferă instruire în cadrul companiei pen-
tru a contribui la dezvoltarea angajaților și per-
formanța acestora /argument pentru companii/

ANOFM contribuie la dezvoltarea companiilor din 
Moldova prin oferirea suportului informațional 
angajaților și ridicarea nivelului de cunoștințe în 
domeniile necesare acestora. Acest serviciu ajută 
angajații să capete cunoștințe profunde în dome-
niul în care lucrează și să avanseze în carieră. 

6.4 Audiențe interne (angajații filialelor ANOFM)
Audiența internă o constituie angajații ANOFM 
din sediul central și din cele 35 de subdiviziuni ale 
agenției. 

Din cercetarea calitativă implementată de Magen-
ta Consulting cu clienții ANOFM s-a identificat 
o problemă de comunicare directă cu clienții în 
care, în anumite cazuri, reprezentanții agenției nu 
au oferit suficientă empatie persoanelor care s-au 
adresat. S-a menționat că șomerii sunt persoane 
vulnerabile emoțional și atunci când se adresează 
pentru ajutor au nevoie de suport emoțional mai 
mare și de o abordare empatică din partea perso-
nalului ce îi deservește.

În cazul în care persoanele intervievate au pri-
mit acest suport emoțional empatic față de client, 
acesta a rămas cu o impresie mult mai pozitivă 
față de agenție, chiar dacă într-un final nu s-a an-
gajat prin intermediul ei sau dacă procesul de an-
gajare a durat mai mult.

6.5 Audiențe externe (parteneri și consumatori)
Audiențele externe sunt acei clienți potențiali, 
parteneri, entități guvernamentale, pe care le pu-
tem influența prin publicitate online, vânzări di-
recte sau alte inițiative de marketing pentru a ne 
atinge obiectivele.

Este important să înțelegem prin ce se deosebesc 
segmentele-țintă de audiențe. Segmentele-țintă 
sunt acele grupuri de persoane cu care lucrează 
ANOFM, pentru care există un set de servicii, pro-
tocol etc. Audiențele sunt cele spre care se țintesc 
mesajele de promovare. Deseori, segmentele și 
audiențele sunt aceleași, alteori, există segmente, 
precum persoanele cu nevoi speciale, care vor fi 
greu de țintit în mesaje de promovare. 

Audiențele se împart frecvent pe categorii de vâr-
stă, zonă de trai, interese comune, pentru care pu-
tem aborda cele mai relevante canale de promo-
vare. Dacă clienții noștri se află în Ocnița, atunci 
abordăm canalele de comunicare locale.
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VII.
Campanii 
generale 

pentru 
ANOFM 
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Vom considera 3 campanii de comunicare de bază 
pentru fiecare tip de audiență externă. Acestea 
sunt campaniile de informare, de schimb de per-
cepție și de îndemn la acțiune.

Campaniile de informare sunt destinate grupu-
rilor - țintă care nu cunosc de ANOFM, serviciile 
acesteia sau oportunitățile care sunt oferite prin 
intermediul agenției. Campania de schimb de 
percepție intervine în schimbarea opiniei genera-
le despre serviciile agenției sau agenției în sine. 
Spre exemplu, este necesar de schimbat percep-
ția că ANOFM nu oferă suport financiar sau că se 
poate avea încredere într-o instituție de stat etc. 
Campaniile de îndemn la acțiune presupun mesa-
je de încurajare a potențialilor clienți de a face o 
anumită acțiune, cum ar fi să vină la ANOFM, să 
meargă într-un stagiu de practică etc.

Campaniile trebuie să dureze minim câte 4 săptă-
mâni per audiență și tip de campanie. Mai multe 
campanii pot rula simultan, dacă se adresează di-
feritor audiențe.

CAMPANIE GENERALĂ DE INFORMARE  
DESPRE ANOFM
„ANOFM este cea mai mare platformă națională 
de angajare și facilitare a ocupării cetățenilor în 
forța de muncă. Agenția deține o bază de date de 
peste 40 000 de mii de locuri vacante în toată țara 
și peste 35 000 de CV-uri ale persoanelor în căuta-
rea unui loc de muncă.

Îți oferim acces atât la platformă, cât și orientare în 
carieră, cursuri de calificare și recalificare gratuite, 
dar și suport financiar atât angajatorilor, cât și celor 
care caută un loc de muncă.

Cu 35 de subdiviziuni în toată țara, te poți adresa la 
cel mai apropiat oficiu din regiunea ta sau poți accesa 
serviciile ANOFM pe platforma online angajat.md”

CAMPANIE GENERALĂ DE SCHIMB DE PERCEPȚIE 
„Cu peste 40 de parteneri de facilitare a cursurilor de 
calificare, ANOFM te poate ajuta să-ți găsești o profe-
sie care ți se potrivește și care se regăsește printre cele 
mai cerute de către angajatorii din Moldova. 

Îți poți lua diploma în doar 3-6 luni și vei putea alege 
oricare dintre cele peste 20 000 mii de oferte de locuri 
de muncă pentru persoane calificate.

Serviciile ANOFM sunt gratuite și studiile pot avea loc 
în comunitatea în care locuiești.”

CAMPANIE GENERALĂ DE ÎNDEMN SPRE ACȚIUNE 
“Accesează serviciile gratuite ale celei mai mari plat-
forme de angajare din țară și primește acces la cele 
peste 40 mii de oferte de lucru, servicii de ghidare în 
carieră, cursuri de calificare și suport financiar.

Împreună cu ANOFM și cele 35 de subdiviziuni, dar 
și cu suportul platformei online angajat.md îți poți 
asigura o nouă calificare și poți găsi oferte de lucru în 
comunitatea în care trăiești. 

Înregistrează-te acum la una dintre cele mai apropia-
te subdiviziuni sau pe angajat.md și beneficiază gra-
tuit de oportunitățile oferite de ANOFM.”



VIII.
Campanii 

per audiențe 
interne și 

externe
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Mai jos vom descrie câte 3 campanii exemple de 
informare, schimb de percepție și îndemn spre 
acțiune pentru audiențe identificate care pot fi 
țintite prin aceste campanii și pentru care există 
o cerere pe piața forței de muncă din Republica 
Moldova.

8.1 Campanii per audiențe externe

Audiența 1 (rural) & 2 (urban): 

Clienții potențiali din mediul rural/urban, vârsta 
16-29 de ani, care-și doresc să facă cursuri de ca-
lificare și ghidare în carieră, apoi să se angajeze.

Această audiență se regăsește în mediul rural și 
putem comunica cu ea offline, prin anunțuri și pli-
ante plasate la școală, școli profesionale, reviste 
pentru tineri, emisiuni la canale TV urmărite de 
tineri, și on-line, unde majoritatea au acces la in-
ternet și pot fi țintiți prin reclamă. 

CAMPANIE DE INFORMARE AUDIENȚA 1 & 2:
Luând în considerare că cei mai mulți benefici-
ari ai cursurilor de formare sunt tineri, care sunt 
predispuși să învețe și să dedice timp unei viitoare 
profesii, se propun campanii de informare, țintite 
către tineri pe profesii sau domenii exacte de cali-
ficare, cerute pe piață.

„Începe cariera ta împreună cu STOFM din or. Stră-
șeni, unde îți poți lua diplomă de bucătar în doar 
6 luni, și vei avea acces la cele 1 930 de oferte din 
domeniul HoReCa pe cea mai mare platforma de lo-
curi de muncă din țară.

STOFM îți oferă cursuri gratuite de calificare cu di-
plomă recunoscută de bucătar, cu ajutorul căruia poți 
aplica la cele 1930 de oferte de lucru din raionul Stră-
șeni. Reprezentanții noștri te vor ghida în carieră și 
te vor susține pe parcursul cursului, dar și în procesul 
de angajare.

Prin intermediul STOFM vei obține o profesie, ceru-
tă pe piața muncii, salariul căreia este între 3.000-
10.000 lei.”

Această campanie va transmite câteva beneficii 
exacte, cifre și date, care vor motiva potențialii 
angajați să vină la ANOFM. Menționăm că cifrele 
și profesia de bucătar sunt aleatorii și se recoman-
dă inserarea cifrelor exacte la momentul lansării 
campaniei și alegerea câtorva profesii cerute pe 
piață și promovarea doar a acestora. În funcție de 
exemplele din campanii se vor ținti sau femei, sau 
bărbați după necesitate. 

Se cunoaște că calificarea de cusătoreasă este una 

dintre cele mai căutate, atunci avem nevoie să se 
antreneze cât mai multe femei, iar dacă este cere-
re mare de muncitori calificați bărbați, atunci se 
vor promova exemple din acest domeniu.

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

Aceste campanii se pot planifica cu 1-2 luni înain-
tea începerii cursului, pentru a strânge candidații 
necesari. Chiar dacă candidații vor fi dintre acei 
care deja au apelat la ANOFM, este important de 
a transmite mesajele pentru a promova serviciile 
ANOFM și schimbarea percepției față de agenție.

CAMPANIE DE SCHIMB DE PERCEPȚIE AUDIEN-
ȚA 1 & 2:
Se propune o campanie pe baza exemplelor de 
succes anterioare pentru a oferi încredere în ser-
viciile de ghidare și calificare ale ANOFM.

„Ioana, la 27 de ani, a trecut cursul de calificare 
de cusătoreasă, de 6 luni, prin intermediul STOFM 
Edineț, iar cu ajutorul ghidului în carieră s-a anga-
jat timp de 2 luni după finalizarea cursului.

Ioana a ales această profesie, pentru că pe piața forței 
de muncă din Edineț, sunt 239 de locuri vacante în 
acest domeniu, atât în companii locale, cât și cu ca-
pital străin, care sunt în permanentă creștere. Aceas-
tă profesie îi poate aduce Ioanei oricând un venit, și 
chiar își poate deschide propriul atelier.

„Sunt mulțumită de alegerea făcută și de suportul 
angajaților de la STOFM, doar datorită lor am avut 
curajul să învăț o profesie și acum să fiu independentă 
financiar”, Ioana.”

Pentru fiecare tip domeniu de calificare, dar și 
STOFM, se vor lansa campanii separate. Istoria 
Ioanei este un exemplu de campanie, care se va 
substitui cu cât mai multe istorii reale, pe diferi-
te domenii de specialitate, dar și cu persoane din 
regiunile în care rulează publicitatea. Se vor men-
ționa cât mai multe detalii exacte, precum durata 
studiilor, numărul de oferte pe piață, salariul me-
diu etc. Se vor indica salarii reale, fără a da priori-
tate doar celor bine plătite.

CAMPANIE DE ÎNDEMN SPRE ACȚIUNE AUDIEN-
ȚA 1 & 2:

“Nu ai o profesie? Înregistrează-te la cel mai apropiat 
oficiu ANOFM și noi îți oferim cursuri avansate pen-
tru cele mai cerute domenii de specialitate din comu-
nitatea ta. Ia-ți diploma de bucătar, croitor sau altă 
profesie din topul celor mai căutate specialități de an-
gajatorii locali. 
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Cursurile sunt gratuite și durează doar 6 luni, în 
urma cărora îți poți urma cariera în acest domeniu, 
iar reprezentanții STOFM te vor ajuta să te angajezi 
după absolvire.

ANOFM deține cea mai mare bază de date de compa-
nii și oferte de muncă și te poate ghida spre cea mai 
bună alegere de profesie și un loc de muncă.”

Campania numărul 3, va fi ultima, când deja exis-
tă un segment informat, convins în urma istoriilor 
reale din comunitate, care va indemna persoanele 
să se înscrie la ANOFM. Luând în considerare că, 
în 2020, 83% dintre toți șomerii care s-au adresat 
la ANOFM au fost persoane fără calificare profesi-
onală, aceste campanii vor ținti majoritatea publi-
cului potențial.

Audiența 3 (rural) & 4 (urban)

Clienții potențiali din mediul rural/urban, vârsta 
30-49 de ani, care-și doresc să facă cursuri de re-
calificare și ghidare în carieră.

Se va presupune că multe dintre persoanele cu 
vârsta cuprinsă între 30 și 49 de ani, deși, proba-
bil, necalificați, au avut deja anumite munci și au 
o anumită experiență. Aceștia, dacă nu-și găsesc 
un loc de muncă, și-ar dori să încerce o altă speci-
alitate, un drum spre carieră și i-am putea atrage 
cu conceptul de recalificare. Luând în considerare 
că, conform datelor, mai mult tinerii merg la cur-
suri de calificare, vom încerca să oferim cursuri 
de calificare persoanelor de vârsta a doua.

Pentru a ajunge la această audiență, se vor selecta 
emisiuni TV specifice, ziare locale potrivit audi-
enței, APL-urile care ar fi un punct de interes im-
portant pentru această vârstă, dar și instrumente 
online care vor permite să se aleagă vârsta audi-
enței căreia i se adresează mesajul atunci când se 
promovează online.

Pentru audiență în funcție de regiune se vor ale-
ge și promova exemple, locuri de muncă, stagii 
profesionale, cursuri de recalificare și propriu zis 
STOFM din regiunea în care trăiesc.

Campaniile de mai jos reprezintă exemple genera-
le, care vor fi adaptate fiecărei regiuni și STOFM.

CAMPANIE DE INFORMARE AUDIENȚA 3 & 4:
„Ia-o de la început cu ajutorul STOFM Briceni, care 
oferă cursuri de recalificare pentru orice vârstă. 
Vei alege o nouă profesie, dintre cele mai cerute din 
zona ta și care oferă oportunități de angajare imedi-
at după absolvirea cursului.

Șase luni vor fi dedicate pentru cursurile de recalifica-
re, unde te așteaptă peste 300 de oferte de lucru de pe 
cea mai mare platformă națională de angajare pentru 
fiecare domeniu de activitate și 67 de companii care 
caută continuu angajați calificați.

Reprezentanții STOFM te vor ghida în alegerea potri-
vită și te vor ajuta să te angajezi după recalificare.”

CAMPANIE DE SCHIMB DE PERCEPȚIE AUDIEN-
ȚA 3 & 4:
“Fă cunoștință cu Andrei, care la 43 de ani s-a reca-
lificat în operator în sectorul de producție și acum 
este angajat la compania X după absolvire și lucrea-
ză aproape de locul de trai, în raionul Cahul.

Andrei, prin intermediul STOFM Cahul, a aflat care 
sunt cei mai căutați muncitori calificați din zona 
în care locuiește și, cu ajutorul ghidului în carieră 
STOFM, s-a recalificat și și-a ales profesia cu care se 
poate angaja ușor.

„Sunt fericit de alegerea făcută, am un loc de muncă 
acasă, alături de familie, care este interesant, nou și 
îmi poate oferi șanse de creștere în carieră.” 

“Fă cunoștință cu Maria, care la 39 de ani s-a re-
calificat în cusătoreasă. Maria a făcut cursurile 
oferite de STOFM Ungheni, timp de 5 luni și pentru 
prima dată se simte bine că are o profesie. 

Maria a învățat să mânuiască mașina de cusut, să 
croiască să-și coase propriile haine.

La moment, Maria este în căutarea unui loc de mun-
că în comunitatea ei. Între timp, ea își oferă serviciile 
sale de cusătoreasă persoanelor din satul său, care au 
nevoi de ajustare a hainelor.”

CAMPANIE DE ÎNDEMN SPRE ACȚIUNE AUDIEN-
ȚA 3 & 4:
„Vino la STOFM Strășeni și alege-ți o nouă calificare 
dintre cele 21 de cursuri gratuite oferite de partene-
rii noștri. 

STOFM Strășeni a identificat cele mai cerute profesii 
din comunitate și organizează calificarea și recalifi-
carea persoanelor care doresc o nouă specialitate pen-
tru a se încadra mai ușor pe piața forței de muncă. 
Diplomele oferite de școlile profesionale sunt recunos-
cute la nivel național.

Absolvind cursurile de recalificare, ai spre alegere pes-
te 3000 de oferte de lucru în raionul Strășeni pentru 
muncitori calificați, cu un salariu de 3000-10000 mii 
lei lunar.”
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Audiența 5 & 6

Clienții potențiali din mediul rural/urban care au 
vârsta 50-65 de ani

Din câte se observă, conform cifrelor, persoanele 
din această categorie de vârstă se regăsesc foar-
te rar printre acei care fac cursuri de calificare 
și recalificare, respectiv, nu se va încerca să li se 
schimbe comportamentul, dar să li se ofere opor-
tunități de angajare și să înțeleagă că la această 
vârstă se pot angaja. Această audiență se regăsește 
mai mult offline, prin intermediul primăriilor, pli-
antelor, afișelor din localitate.

CAMPANIE DE INFORMARE AUDIENȚA 5&6
„Cea mai mare platformă de angajare națională 
conține 30% dintre locurile vacante pentru cetățenii 
cu vârsta trecută de 50 de ani.

ANOFM oferă oportunități de angajare tuturor vâr-
stelor, inclusiv persoanelor cu vârsta cuprinsă între 50 
și 65 de ani. Pe platforma noastră națională veți găsi 
peste 5731 de locuri de muncă pentru această catego-
rie de vârstă.

În raionul Edineț, anual, sunt încadrați în forța de 
muncă peste 357 de persoane, iar la moment avem 
peste 593 de oferte vacante.” 

CAMPANIE DE SCHIMB DE PERCEPȚIE 5&6
„Domnul Vasile și-a găsit un loc de muncă la 59 de 
ani și se simte împlinit. 

Deși a fost agricultor toată viața, acesta nu mai are 
aceeași energie ca în tinerețe pentru a prelucra grădi-
na. Domnul Vasile s-a adresat la STOFM Edineț și, cu 
ajutorul reprezentanților subdiviziunii locale, a fost 
ghidat în carieră și acum el se bucură de noul loc de 
muncă în cadrul companiei Y în funcție de conducă-
tor auto.

„Îmi place să merg zilnic la lucru, mă face tânăr și 
îmi dă un nou scop în viață, spune Domnul Vasile.”

CAMPANIE DE ÎNDEMN SPRE ACȚIUNE AUDIEN-
ȚA 5&6
Pentru a îndemna spre acțiune această audiență 
și segment-țintă, se vor da cât mai multe exemple 
de oferte de lucru care li se vor potrivi, fiecare 
STOFM va plasa ofertele din regiunea sa.

„Se caută o persoană de încredere, peste 50 de ani, 
pentru a suplini locul vacant în cadrul companiei Y, 
în calitate de X.

În regiunea Bălți, se pot găsi peste 3000 de oferte simi-
lare cu un salariu de 5000-8000 lei. 

Sună acum la STOFM Bălți sau intră pe cea mai mare 
platformă online de angajare – angajat.md”

Audiența 7 & 8

Clienții potențiali din mediul urban/rural, femei/
bărbați, care nu au o calificare, dar caută un loc 
de muncă

Unica categorie de locuri de muncă care este mai 
mult sau mai puțin suplinită cu forță de muncă 
necesară este cea pentru muncitorii necalificați. 
Un număr considerabil de locuri de muncă este 
oferit anual pentru un număr mare de persoane 
fără vreo profesie sau calificare. Deși aceștia re-
prezintă o audiență, promovarea către aceasta nu 
reprezintă o prioritate.

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

Audiența 9 & 10

Clienții potențiali din mediul rural/urban, femei/
bărbați, care au o calificare, dar sunt fără experi-
ență și caută un loc de muncă

CAMPANIE DE INFORMARE AUDIENȚA 9&10
„ANOFM îți oferă stagii de practică pentru a dobân-
di experiența necesară pentru angajare. 

Noi susținem tinerii specialiști și persoanele fără ex-
periență și le oferim stagii de practică în domeniile în 
care doresc să se dezvolte și să capete experiență.

Te poți adresa la oricare dintre cele 35 de subdiviziuni 
pentru a beneficia de setul integral de servicii gratui-
te, începând cu ghidarea în carieră până la stagii de 
practică pentru a te angaja și a avansa în carieră.”

CAMPANIE DE SCHIMB DE PERCEPȚIE 9&10
„Maria are 32 de ani și, deși are o specialitate, a stat 
câțiva ani acasă în concediu de maternitate, alături 
de cei 2 copii ai săi. 

Maria s-a adresat la STOFM Ungheni și a aplicat pen-
tru un stagiu de practică în compania ZZZ. După 2 
luni de practică cu suportul financiar al agenției, Ma-
ria s-a angajat cu succes în aceeași companie.

„Vreau să mulțumesc reprezentanților STOFM Un-
gheni, fără de care nu aș fi avut un loc de muncă 
acum, spune Maria.”

CAMPANIE DE ÎNDEMN SPRE ACȚIUNE AUDIEN-
ȚA 9&10
„Vino la STOFM Ungheni, unde avem peste 15 com-
panii care oferă stagii de practică în calitate de cu-
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sătoreasă, mecanic, contabil și altele, pentru a obți-
ne experiența necesară pentru angajare.

Dacă nu ai o profesie, reprezentanții STOFM Ungheni 
te pot ghida spre cursuri de calificare gratuite și su-
port financiar în procesul de calificare și stagiul de 
practică. 

În raionul Ungheni poți găsi pe platforma angajat.md 
peste 3500 de locuri de muncă cu salarii între 3000-
15000 lei.”

Audiența 11

Persoane cu nevoi speciale, victime ale traficului 
de ființe umane, persoane eliberate din detenție

CAMPANIE DE INFORMARE AUDIENȚA
„ANOFM încurajează persoanele cu nevoi speciale/ 
victimele traficului de ființe umane/ persoanele eli-
berate din detenție să se adreseze la ANOFM, pentru 
a primi un suport în procesul de angajare.

ANOFM este dotată cu toate instrumentele de suport 
pentru persoanele cu nevoi speciale pentru a le în-
cadra în câmpul muncii fie prin găsirea ofertelor de 
muncă potrivite, fie prin ghidare în carieră sau cur-
suri de calificare.

Agenția creează 500 locuri de muncă subvenționate 
anual pentru a oferi oportunități egale tuturor cetă-
țenilor.”

CAMPANIE DE SCHIMB DE PERCEPȚIE 
„Ghenadie se află într-un scaun cu rotile de peste 
15 ani, iar prin intermediul ANOFM, pentru prima 
data, are un loc de muncă care îi aduce satisfacție.

Ghenadie a trecut cursurile de calificare pentru a 
deveni operator de calculator și s-a angajat într-un 
call-centru care-i permite să lucreze de acasă și să facă 
sondaje la telefon.

„Nu credeam că pot avea un post de muncă de birou, 
bine plătit și lucrând de acasă,” spune Ghenadie.”

CAMPANIE DE ÎNDEMN SPRE ACȚIUNE AUDIENȚA
„Vino la cea mai apropiată subdiviziune sau acce-
sează cea mai mare platformă online de angajare 
angajat.md și noi te ajutăm să-ți găsim un loc de 
muncă potrivit necesităților tale.

ANOFM poate subvenționa locuri de muncă pentru 
persoanele cu nevoi speciale și le poate oferi suport in-
formațional pe tot parcursul angajării.

Accesează acum angajat.md și vezi peste 835 de oferte 
de lucru din toată țara, adaptate necesităților tale.”

Se recomandă abordarea acestora prin interme-
diul lucrătorilor sociali, pliante pe care aceștia 
le pot împărți acestor persoane sau alte instituții 
unde aceștia sunt la evidență.

Audiența 12

Angajatorii potențiali micro, mici și mijlocii care 
caută angajați

CAMPANIE DE INFORMARE AUDIENȚA 12
„Dacă faci parte din sectorul privat de IMM-uri, 
poți accesa cea mai mare bază de date de CV-uri 
ale persoanelor în căutare a unui post de muncă pe 
platforma națională angajat.md sau la cele 35 de 
subdiviziuni din toată țara.

ANOFM îți oferă acces la peste 30 000 de persoane 
care doresc să se angajeze, instruiri ale angajaților 
pentru a crește nivelul de calificare, dar și stagii de 
practică cu suportul financiar al agenției.

Adresează-te la noi și noi te ajutăm să-ți crești compa-
nia cu angajați competenți.”

CAMPANIE DE SCHIMB DE PERCEPȚIE 
AUDIENȚA 12
„Compania YYY angajează peste 70% dintre anga-
jații săi prin intermediul ANOFM și beneficiază și 
de subvenții, dacă angajează persoane cu nevoi spe-
ciale.

Mai mult ca atât, YYY oferă stagii de practică potenți-
alilor angajați și încurajează dobândirea experienței 
de lucru pentru o avansare în carieră mai rapidă. 

„Suntem foarte mulțumiți de angajații care vin prin 
intermediul platformei ANOFM și de serviciile sale 
gratuite, precum instruirile în cadrul companiei, pe 
care le considerăm extrem de utile, VVV” *

Acest exemplu vine chiar de la compania care a 
fost intervievată în timpul cercetării calitative.

CAMPANIE DE ÎNDEMN SPRE ACȚIUNE 
AUDIENȚA 12
„Adresează-te la ANOFM și accesează cea mai mare 
platformă de angajare din Moldova cu peste 30.000 
de persoane în căutare a unui loc de muncă, dar și 
suport informațional, instruiri în cadrul companiei 
și subvenții de angajare a persoanelor cu nevoi spe-
ciale.

ANOFM îți oferă cel mai mare acces teritorial la forța 
de muncă disponibilă în Moldova, dar și vizibilitate 
pe piața muncii și oportunitatea de a te promova ca 
angajator.”
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Audiența 13

Angajatorii potențiali mari care caută angajați
Această audiență este mai mică la număr, care tre-
buie definită într-o bază de date și cu care trebuie 
să se comunice direct, precum s-a menționat în 
descrierea acestui segment. 

Campaniile îndreptate spre aceștia vor fi similare 
cu cele pentru IMM-uri, însă prin canale diferite 
de comunicare. Companiile mari vor fi abordate 
prin vânzări directe, manager de proiect, stabili-
rea relațiilor cu departamentele de resurse umane 
ale acestora și campanii prin email în care li se vor 
oferi informații, campanii, CV-uri, servicii specifi-
ce industriei în care activează.

Audiența 14

Patronatele și APL-urile 
Acesta, similar cu companiile mari, vor fi grupate 
în baze de date, per raioane, cărora li se va comu-
nica direct, prin stabilirea de parteneriate, oferi-
rea de pliante cu noile direcții de comunicare și 
campanii prin email cu informații, CV-uri, servi-
cii specifice regiunii și oportunitățile prezente în 
aceasta.

8.2 Campanii per audiențe interne
Pentru a implementa noi abordări de comunicare 
și pentru a comunica noile direcții de marketing 
ale agenției, pentru angajați cel mai eficient se vor 
dovedi trainingurile interne pe aceste tematici:

În acest scop se propune: 
1.	Training pentru angajații care interacționează 

direct cu clienții pe tema empatiei în comuni-
care și abordare înțelegătoare față de fiecare 
grup de clienți-țintă. Se va aborda un psiholog 
care ar putea oferi suport informațional angaja-
ților STOFM pentru a face cunoștință cu tactici 
de comunicare empatică. 

2.	Training pentru angajații care comunică cu 
companiile țintă, în care se vor comunica noi-
le direcții de abordare, pentru ca aceștia să știe 
cum să vândă serviciile ANOFM. Se va pune ac-
cent pe evidențierea a noilor beneficii bazate 
pe punctele de diferențiere dezvoltate mai sus 
ca să crească numărul de companii cu care co-
laborează. În acest scop, persoana responsabilă 
de implementare a strategiei de marketing va 
face coaching și traininguri personalului res-
ponsabil de abordare a companiilor sau va an-
gaja un trainer care poate transmite informația 
din această strategie. 

3.	  Training pentru toți angajați, în care se co-
munică noul manifest de poziționare, USP, 
puncte de diferențiere și cum aceștia trebuie 
să vorbească despre ANOFM în mediul extern 
al agenției. Angajații ANOFM sunt cel mai im-
portant punct de contact al ANOFM cu mediul 
extern, respectiv, comunicarea corectă despre 
ANOFM este crucială în poziționarea agenției și 
crearea unui brand/opinie a comunității despre 
aceasta.

4.	Transmiterea ghidului de comunicare, pentru a 
alinia toate materialele de comunicare plasate 
atât offline, cât și online pentru toate STOFM. 
Acest ghid trebuie elaborat în baza acestei stra-
tegii de către persoana responsabilă de comu-
nicare din partea ANOFM.

Se recomandă abordarea unui specialist în comu-
nicare pentru trainingurile în comunicare empati-
că, cu diferite grupuri vulnerabile, segmente-țintă 
și traininguri din partea departamentului de mar-
keting pentru a seta o imagine corectă a agenți-
ei pentru angajați, pentru ca aceștia să transmită 
mesajul dezvoltat în strategie mediului extern.



IX.
Recomandări 

pre-lansare
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Pentru o implementare corectă și bine pregătită, 
se recomandă echipei ANOFM de a implementa 
careva acțiuni care ar duce la îmbunătățirea expe-
rienței potențialilor clienți în urma interacțiunii 
cu punctele de contact ale ANOFM cu aceștia.

9.1 Îmbunătățirea platformei angajat.md – 
versiunea nouă
Luând în considerație că ANOFM lucrează la îm-
bunătățirea platformei online angajat.md și ana-
lizând varianta de pre-lansare a acesteia se reco-
mandă următoarele îmbunătățiri bazate pe noua 
strategie de marketing a agenției:

1.	Utilizarea noului USP (Beneficiu Unic de Vânza-
re) generat în acest document - Cea mai mare 
platformă online de angajare din Moldova – în 
locul sloganului vechi - „Angajază-te!”

2.	Căutarea după profesie poate crea dificultăți, 
deoarece știm că cea mai mare pondere a per-
soanelor în căutarea unui loc de muncă îl re-
prezintă muncitorii necalificați, respectiv am 
putea leza o bună parte de vizitatori de posibi-
litatea de căutare prin această metodă. Mulți 
dintre ei s-ar putea demotiva din această cau-
ză, crezând că platforma oferă locuri de muncă 
doar pentru muncitorii calificați și slujbași. Se 
recomandă utilizarea segmentelor de persoane 
fizice descrise în capitolul 5 al acestui docu-
ment, cărora se adresează serviciile ANOFM. 
Spre exemplu: Sunt muncitor necalificat, caut 
un loc de muncă în raionul Strășeni în dome-
niul Construcțiilor.

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

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

5.	 Se recomandă utilizarea imaginilor și a fotografi-
ilor reale, cât mai reprezentative ale moldoveni-
lor și a se evita plasarea fotografiilor cumpărate 
online. A se utiliza imagini care reprezintă majo-
ritatea segmentelor țintă, nu doar a tinerilor sau 
persoanelor care au o meserie de birou.

6.	Se recomandă schimbarea bannere-lor (sli-
de-uri) de pe prima pagină în paralel cu lan-
sarea de campanii. Spre exemplu, dacă se 
lansează o campanie de schimb de percepție 
a persoanelor din audiența “Clienții potențiali 
din mediul rural/urban care au vârsta 50-65 
de ani” și se dorește atragerea persoanelor de 

această vârstă, bannerul va comunica istoria de 
succes a unei persoane din această audiență și 
fotografia acesteia. Se poate oferi și un link spre 
articol unde este descris mai exact cum și-a gă-
sit un loc de muncă prin intermediul ANOFM.

7.	Angajarea unui copywriter care ar putea tran-
scrie toată informația de pe site din punct de 
vedere al manifestului de poziționare și al noi-
lor direcții de comunicare.

Prin această strategie de marketing se dorește ca 
platforma să fie promovată ca cea mai mare plat-
formă online din Republica Moldova, respectiv, 
aceasta trebuie să fie comod de utilizat, cât mai 
funcțională și care pune accent pe numărul de 
oferte de muncă, companii și CV-uri ale șomeri-
lor.

9.2 Crearea unei baze de date structurate cu 
șomerii 
Pentru menținerea comunicării cu fiecare seg-
ment de șomeri, este important de creat baze de 
date care se reînnoiesc cu fiecare nou venit și sunt 
conectate cu platforma de newsletter Mailchimp. 

Aceste baze de date se vor crea pe baza audiențe-
lor de mai sus, cărora li se vor trimite 1 pe săptă-
mână/lună newsletter/buletin informativ, cu ofer-
te de lucru segmentate pe tip de audiențe.

În acest mod, fiecare dintre persoanele înregis-
trate la ANOFM, care are o adresă de email, se va 
regăsi într-unul din audiențe și va primi oferte de 
la ANOFM. Ofertele vor avea o descriere și un link 
spre ofertă de pe platforma angajat.md. În acest 
mod, se va promova platforma, dar, totodată, și 
persoana poate aplica de sine stătător la job, pen-
tru a simplifica munca reprezentanților ANOFM.

Clienții ANOFM se vor simți conectați cu agenția 
și vor fi motivați de a fi activi și de a căuta un loc 
de muncă de pe platforma online.

9.3 Crearea bazei de date cu companii, structurată 
pe audiențe și necesități
Se vor crea baze de date cu fiecare audiență sepa-
rată, cărora li se vor transmite campanii și buleti-
ne informative conform necesităților. Și în acest 
caz se va folosi Mailchimp.

Fiecărei audiențe, după necesitate, li se vor trans-
mite informații de tip:

•	 CV-uri de angajați după cerințe (ex. muncitori 
calificați sau femei cusătorese);

•	 Buletine informative ale pieței de muncă;
•	 Oferte de subvenții;
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•	 Oferte de training ale angajaților la locul de 
muncă;

•	 Campanii de promovare a stagiilor de practică.

Menținerea comunicării cu toate companiile, prin 
comunicarea specifică pe necesități. Aceasta este 
foarte importantă pentru a motiva companiile să 
folosească serviciile ANOFM, dar și să le propună 
și altor companii.

9.4 Design al materialelor pentru campaniile 
online/offline și newsletter 
Este important de aliniat toate materialele de co-
municare online și offline la un design unic pen-
tru toate campaniile și utilizate atât de ANOFM, 
cât și de toate subdiviziunile acesteia.

Se recomandă colaborarea cu un designer, care 
poate crea câteva machete pentru fiecare tip de 
campanie descris supra și alte necesități ale ANO-
FM, cum ar fi postările de oferte de lucru, o ma-
chetă unică a raportului anual ANOFM, machete de 
grafice, infografice, precum cele pentru prezenta-
rea generală a situației de pe piața muncii etc.

Comunicarea consecventă a tuturor STOFM și 
a angajaților prin aceleași materiale adaptate la 
necesitățile locale va contribui la creșterea recu-
noașterii agenției la nivel național. 

9.5 Training pentru persoanele din departamentul 
de marketing 
Organizarea de traininguri pentru persoanele res-
ponsabile de crearea și plasarea materialelor de 
promovare atât online, cât și offline cu referire la 
utilizarea machetelor generale; menținerea unei 
direcții unice de comunicare și a unui design gra-
fic comun pentru promovarea serviciilor ANOFM.

Aceste traininguri vor fi elaborate pe baza aces-
tei strategii de marketing de către un specialist în 
marketing și trainer sau de către persoana respon-
sabilă de marketing și comunicare din ANOFM.

9.6 Crearea campaniilor de comunicare și 
adaptarea lor pentru fiecare STOFM
Înainte de a lansa campaniile de promovare a ser-
viciilor ANOFM, se vor colecta informații pentru 
acestea - cifre reale, istorii de succes ale clienți-
lor ANOFM pentru fiecare subdiviziune și crearea 
materialelor de comunicare pentru acestea.

Fiecare subdiviziune va avea campanii adaptate 
necesităților persoanelor care caută de lucru din 
zonă, a necesităților companiilor din zonă, istorii 
de succes din comunitatea unde vor fi promovare 
acestea. 

9.7 Ajustarea broșurilor la noile direcții de 
comunicare
Se recomandă elaborarea a unui set nou de bro-
șuri. Acestea vor fi îndreptate către audiențele țin-
tă și vor avea ca scop informarea acestora despre 
serviciile ANOFM și beneficiile acestora. Respec-
tiv, broșurile vor face parte din campania de infor-
mare, ca suport fizic a acestora.

Mai întâi de toate, se va menționa noul USP al 
agenției și textele vor reprezenta noul manifest de 
poziționare. Fiecare broșură, conform audienței 
țintă, va oferi informații specifice acestora, con-
form exemplelor campaniilor din capitolul 8 al 
acestui document.

Se vor da exemple reale, se va pune accent pe cifre 
precum numărul de locuri de muncă vacante, câți 
oameni se angajează prin intermediul ANOFM din 
audiența dată anual, care sunt salariile, câte com-
panii sunt prezente și angajează prin intermediul 
ANOFM anume persoane din audiența dată.

Se vor folosi imagini reale, care vor reprezenta au-
diența țintă căreia i se adresează broșura.
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Pentru a crește numărul aparițiilor media ANO-
FM, se recomandă colaborarea cu mass-media 
prin crearea de parteneriate cu reviste, portaluri 
de știri, site-uri informaționale și ziare. 

În loc să așteptăm invitații din partea mass-me-
dia sau ca aceștia să preia comunicatele de presă, 
vom stabili parteneriate care vor presupune pla-
sarea anumitor materiale pe platformele acestora 
de 1-2 ori pe lună contra anumitor beneficii. În 
funcție de parteneriat, materialele pot fi pregătite 
de ANOFM sau scrise de jurnaliști reprezentanți. 

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

Pentru mediul online, se recomandă abordarea 
platformelor precum Agora, Moldova.org, Ziarul 
de Gardă, Timpul, Newsmaker, Diez, Europa Libe-
ră, Unimedia. Fiind platforme cu trafic național 
dar și cu necesități de acoperire cât mai mare, AN-
OFM poate oferi acestora posibilitatea de plasare 
a articolelor despre serviciile ANOFM pe toate 
paginile oficiale STOFM și oportunitatea de a se 
promova la nivel național.

În același timp, fiecare reprezentant mass-media 
are nevoie de știri și informații interesante care să 
capteze publicul, iar datorită noilor direcții de co-
municare și tipuri de campanii create, se pot oferi 
materiale interesante de plasare pe aceste platfor-
me de știri. 

Se pot scrie articole pentru fiecare tip de campa-
nie – generală, schimb de percepție și îndemn 
spre acțiune. Acestea să fie bazate pe cifre și isto-
rii reale, motivante, pentru a atrage cititori. Se pot 
oferi interviuri cu istorii de succes ale clienților 
ANOFM, de calificare, recalificare, angajare, su-
port financiar pentru afacere, etc.

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

Ziarele și revistele fizice se vor identifica pentru 
fiecare STOFM în parte din raionul din care face 
parte. Se vor încheia parteneriate cu acestea și li 
se vor oferi istorii de succes pe tip de campanie 
din comunitățile date.

Se vor elabora lunar câte 1-2 concepte de articole 
pentru fiecare parteneriat și se vor oferi acestora 
pentru a fi preluate sau dezvoltate.



XI.
Comunicarea 
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Comunicarea internă este menită să ofere tuturor 
angajaților informații referitor la activitatea gene-
rală a companiei, unde se mișcă, care sunt scopu-
rile comune, să se cunoască între colegi, și să se 
creeze o cultură organizațională pozitivă.

Comunicarea internă deseori se oprește la ședințe 
per echipe sau manageri, fără ca deciziile acesto-
ra să fie transmise într-un mod prietenesc întregii 
organizații care este ulterior responsabilă să le 
implementeze. În așa fel, mulți dintre angajați se 
pot simți excluși și doar implementatori. 

Luând în considerație că ANOFM este o structu-
ră națională cu 35 de subdiviziuni și mai mulți 
angajați se recomandă următorii pași de a crea o 
cultură în agenție și o comunicare transparentă și 
verticală.

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

Acest buletin trebuie să conțină, un mesaj din par-
tea administrației care setează careva obiective 
pentru fiecare lună și motivează angajații pentru a 
le atinge. Cifre care au fost atinse luna precedentă 
și care STOFM a contribuit cel mai mult, pentru a 
crea o concurență sănătoasă între subdiviziuni. Se 
pot oferi premii pentru cei mai buni angajați.

Dar și mai important este ca fiecare STOFM să 
transmită lunar, un mic paragraf despre ce s-a 
întâmplat în acea lună în oficiul său, pot fi infor-
mații despre anumite succese, pot fi informații 
personale (a fost angajat cineva nou, s-a sărbătorit 
o zi de naștere, toți angajații au fost la un picnic 
comun), dar și careva insuccese, care vor să le îm-
părtășească pentru ca alți colegi să nu facă ace-
leași greșeli.

Un astfel de buletin, va oferi tuturor informații la 
nivela național, și fiecare angajat va simți gran-
doarea agenției și parte a unei echipe mult mai 
mari. Mai mult ca atât, informațiile vor circula din 
toate cele 35 de subdiviziuni pentru a oferi oportu-
nități de învățare reciprocă.

2.	 Crearea unui grup cu toți angajații ANOFM și 
STOFM

Crearea unui grup informal pe o platformă socială 
precum Facebook poate duce la facilitarea infor-
mală a comunicării interne. Trebuie însă să existe 
reguli de comunicare, unde informația plasată are 
oarecum tangență la activitatea ANOFM sau cole-
gii din agenție.

3.	 Organizarea de teambuilding-uri împreună cu 
toți angajații ANOFM și STOFM

Activitățile comune de întărire a echipelor sunt 
foarte importante. Sunt recomandate aceste întâl-
niri minim o dată pe an. Acestea pot fi organiza-
te de fiecare dată de către o subdiviziune a unui 
anumit raion, pentru ca aceștia să-și promoveze 
inclusiv activitățile din regiunea în care locuiesc. 
La fiecare întâlnire o altă subdiviziune va fi res-
ponsabilă să organizeze evenimentul, respectiv va 
crea o altfel de concurență între acestea.

4.	 Crearea echipelor pe proiecte de termen scurt

Pentru a îmbunătăți colaborarea între subdivizi-
uni și circularea informației se pot crea proiecte 
de scurtă durată, unde se pot implica persoane 
din diferite subdiviziuni. Aceștia pot colabora 
online și pot implementa proiecte fulger care ar 
duce la promovarea agenției. De exemplu, se pot 
organiza târguri de cariere online, implementate 
de o echipă formată doar pentru acest eveniment.

5.	 Cerem feedback de la angajați

Angajații se simt cel mai bine atunci când opini-
ile lor sunt luate în considerare, respectiv se pot 
transmite un set de 10 întrebări lunar, pentru a 
evalua necesitățile angajaților la nivel de infor-
mații necesare pentru a crește nivelul acestuia de 
performanță. Chestionarele pot fi anonime, iar 
soluțiile publice și accesibile pentru toți.

6.	 Organizarea trimestrială a unei întâlniri on-line 
comune

Se vor organiza întâlniri online comune cu toți 
angajații ANOFM și STOFM pentru a avea și o 
conecție auditivă și vizuală unde managementul 
va transmite anumite direcții de lucru a întregii 
agenții și va motiva angajații săi. Reprezentanții 
STOFM pot avea anumite anunțuri, se pot discuta 
careva probleme și evident se vor remunera suc-
cese.
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Campanie de branding general - circa 8 sapt, aprox 2 luni

Plasare # sapt USD Total

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

Costuri de productie # USD Total

8 imagini si 8 texte care sustin scopul campaniei 8 5 40

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

Grand total per campanie 4 sapt 800

Sarbatori calendaristice

Plasare # sapt USD Total

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

Sub-total 10

Costuri de productie # USD Total

8 imagini si 8 texte care sustin scopul campaniei 1 5 5

Sub-total 5

Grand total per campanie 4 sapt 15

Campanie externa pentru comunicare per fizice

Plasare # sapt USD Total

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

Costuri de productie # USD Total

8 imagini si 8 texte care sustin scopul campaniei 6 5 30

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

Grand total per campanie 4 sapt 4510

Campanie externa pentru angajatori

Plasare # sapt USD Total

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

Costuri de productie # USD Total

8 imagini si 8 texte care sustin scopul campaniei 6 5 30

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

Grand total per campanie 4 sapt 1370
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XIII.
Recomandări 

generale
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Câteva recomandări generale, pe care le consi-
derăm importante pentru eficacitatea activității 
ANOFM și a eficienții campaniilor de marketing.

1.	Se recomandă centrarea pe creșterea număru-
lui muncitorilor calificați, pentru care există 
cea mai mare cerere și oferirea serviciilor de 
calificare în domeniile necesare. Acest lucru 
ar face ca ANOFM să contribuie cantitativ la 
ocuparea forței de muncă, utilizând unul din 
serviciile sale cheie de cursuri de calificare și 
acoperirea într-o măsură mai eficace a celei 
mai importante cereri a angajatorilor.

2.	Focusarea cât mai detaliată a campaniilor de 
comunicare și promovarea, spre exemplu, pe 
categorii de muncă, unde sunt cele mai multe 
oferte, precum cele din domeniul de cusut/fa-
brici.

3.	Organizarea târgurilor de carieră mai mici, dar 
direcționate pe anumite segmente-țintă, spre 
exemplu, târgul de cariere pentru necalificați, 
unde se pot oferi servicii de calificare, stagii de 
practică, ghidare în carieră pentru a alege spe-
cializări unde există oferte de lucru sau târg de 
cariere pe zone de trai etc. Târguri de cariere 
per industrii, unde se pot invita companii din 
toată țara pe aceeași industrie, iar eforturile 
de promovare și atragere a potențialilor anga-
jați sunt mult mai concentrate.

4.	Luând în considerare că IMM-urile reprezin-
tă un segment mai mare al clienților ANOFM, 
se recomandă acordarea unei atenții sporite 
acestora, care ar putea avea nevoie de un nu-
măr mai divers de angajați și mai ușor de găsit 
decât companiile mari, care necesită un nu-
măr mai mare de specialiști de aceeași califi-
care.

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

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

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

offline, dar și ca bază de evaluare a activității 
STOFM-urilor. 

Acesta nu vine să schimbe logo-ul sau culorile 
de bază utilizate de ANOFM, dar să consolide-
ze o imagine comună pentru toate STOFM. Îm-
preună cu un designer, se va hotărî schițele la 
nivel de design pentru campaniile care urmea-
ză a fi implementate. Ulterior, fiecare STOFM 
va ajusta și completa aceste schițe cu informa-
țiile relevante acestora.

8.	În campaniile de promovare a serviciilor ANO-
FM se recomandă să se acopere cât mai multe 
audiențe și segmente - țintă, mai ales în cele 
plasate online, care pot fi mai ieftine și eficien-
te. La moment, pe pagina de Facebook se pro-
movează doar oferte cu salarii mari și pentru 
muncitori calificați sau cu studii superioare, 
respectiv, se acoperă 1-2 segmente, care nu 
reprezintă neapărat cel mai mare grup de in-
teres care are nevoie de ajutor.

9.	Promovarea cât mai activă a platformei onli-
ne, care are un potențial foarte mare de a de-
veni, pe lângă cea mai mare platformă, și cea 
mai populară din Moldova. Fiecărei campanii 
online i se va atașa link spre oferte, articole și 
alte tipuri de informații de pe platforma anga-
jat.md.

10.	Conlucrarea cu un copywriter pentru a 
schimba textele integral. Acestea vor fi baza-
te pe noile direcții de comunicare, manifestul 
de poziționare, segmentele - țintă etc. Atunci 
când potențialii clienți (șomeri/angajatori) 
vor interacționa cu campaniile de comunica-
re sau puncte de contact, aceștia își vor regăsi 
nevoile și, totodată, modalitățile de soluționa-
re ale ANOFM.

11.	Utilizarea platformelor online de socializare, 
precum Facebook, Instagram, dar și folosirea 
e-mailului și a unei aplicații de chat unde per-
soanele pot adresa întrebări chiar pe platfor-
ma online a agenției. Conform interviurilor 
aprofundate, beneficiarii și-ar dori să menți-
nă legătura cu agenția mai mult on-line decât 
fizic.

12.	Se preferă a se utiliza expresii, precum „per-
soană în căutare a unui post de muncă”, deoa-
rece denotă o anumită activitate, dorință de a 
lucra, pași pentru a ieși din impas.

13.	ANOFM trebuie să investească mai mult în 
campanii de publicitate pentru a fi vizibili pe 
piața muncii și a promova serviciile sale.
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14.	ANOFM trebuie să se evidențieze cu punctele 
sale forte față de concurenți cum ar fi oferta 
de lucru în regiunile rurale, unde este cea mai 
mare cerere și necesitate.

15.	Dacă nu există un departament de marketing 
în ANOFM, și nici in STOFM, atunci se reco-
mandă identificarea a unei persoane din fie-
care STOFM, sau câte o persoană per 2-3 sub-
diviziuni, conduse de specialistul responsabil 
de comunicare din ANOFM și creara unui De-
partament de Marketing comun pentru a pu-
tea implementa campaniile la nivel național 
dar și fiecare STOFM la nivel local, aliniate la 
strategia comună 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 audiențe și distribuit tuturor 
STOFM.
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GLOSAR
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1.	 Marketing – este un proces de atragere a poten-
țialilor clienți sau clienți interesați de produsele 
și serviciile dvs. Această disciplină se concen-
trează pe studiul comportamentelor pieței și ale 
consumatorilor și setează direcții ale entităților 
pentru a atrage, transforma în clienți și reține 
clienții prin satisfacerea dorințelor și nevoilor 
lor și menținerea loialității față de marcă. Acti-
vitatea de marketing include atât cercetarea de 
piață, a consumatorilor, cât și publicitatea sau 
alte activități de promovare.

2.	 Strategie de marketing - O strategie de mar-
keting se referă la planul general unei companii 
sau entități pentru a ajunge la potențialii consu-
matori și a-i transforma în clienți ai produselor 
sau serviciilor lor.

3.	 Consumator – persoană care consumă sau utili-
zează un anumit produs. 

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

3.	 Avantaj comercial – este un element care te 
pune într-o poziție mai bună decât cea a concu-
renților.

4.	 Segment țintă de consumatori – un număr de 
consumatori care împărtășesc un set de ele-
mente comune precum vârstă, sex, interese, și 
care sunt interesați într-un produs sau serviciu.  

5.	 Audiență – sau publicul dvs. țintă se referă la 
grupul specific de consumatori cel mai probabil 
să-și dorească produsul sau serviciul și, prin ur-
mare, grupul de persoane care ar trebui să vadă 
campaniile dvs. publicitare. Publicul țintă poate 
fi dictat de vârstă, sex, venit, locație, interese 
sau o mulțime de alți factori.

6.	 USP (Unique selling proposition) – Beneficiu 
unic de vânzare - O propunere de vânzare uni-
că, mai des denumită USP, este singurul lucru 
care face entitatea dvs. mai bună decât concu-
rența.

7.	 Manifest de poziționare - este o descriere a pro-
dusului și a publicului țintă și explică modul în 
care satisface nevoile pieței. Echipele de mar-
keting folosesc această declarație pentru a-și 
alinia mesajele și pentru a se asigura că toate 
campaniile sunt coerente.

8.	 Mailchimp – instrument de trimitere a mail-uri-
lor în cantități mari, structurate pe baze de date 
de audiențe țintă. Mailchip permite crearea de 
schițe de buletine de știri sau informații și faci-
litează transmiterea acestora la un număr mare 
de emailuri.

9.	 Campanie de comunicare - utilizează o strate-
gie de promovare intenționată pentru a schim-
ba percepțiile, atitudinile, comportamentul 
unei audiențe țintă, prin tehnici de marketing și 
publicitate.

10.	Percepție - modul în care ceva este privit, înțe-
les sau interpretat un anumit serviciu sau enti-
tate, care nu întotdeauna corespunde ralității.

11.	Ghid de comunicare – reprezintă un ghid de 
comunicare a identității brandului, precum 
identitatea vizuală (logo, imagini, culori, font), 
dar și ce comunicăm segmentelor noastre de 
clienți, precum Manifestul de poziționare, USP-
ul, punctele de diferențiere și direcțiile de co-
municare. Acesta este un instrument extrem de 
util mai ales când o organizație are mai multe 
subdiviziuni.

12.	Puncte de diferențiere – sunt elemente care ne 
disting ca entitate sau disting un produs sau ser-
viciu de cele ale concurenților noștri. 

13.	Direcții de comunicare – sunt bazate pe puncte-
le de diferențiere, pe care se construiesc campa-
nii de promovare pentru a atrage cât mai mulți 
consumatori.


