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Case study: ANTRIM

Promovarea Moldovei ca destinatie turistica prin
storytelling cultural de sezon

Context

Pentru promovarea turismului, emotia este la fel de importanta ca informatia. O destinatie
devine memorabila atunci cand oamenii o pot simti inainte sa o viziteze: prin traditii, gusturi,
atmosfera, oameni si momente care transmit autenticitate.

in perioada sarbatorilor de iarni, ANTRIM a lansat o campanie dedicata promovarii Moldovei
ca destinatie turistica, sub conceptul ,Moldova, your Christmas home.” Campania a
construit o poveste calda in jurul traditiilor locale, retetelor de sarbatoare si experientelor
culturale, transforméand patrimoniul gastronomic si obiceiurile de Craciun in motive de
descoperire a tarii.

Obiectiv

Obiectivul campaniei a fost cresterea vizibilitatii Moldovei ca destinatie turistica in perioada
sarbatorilor de iarna, atat pentru publicul local, cat si pentru audiente internationale si
diaspora.

Campania a urmairit:

cresterea notorietatii platformei Moldova Travel;

promovarea Moldovei prin traditii, gastronomie si experiente culturale;
generarea de vizualizari video si interactiuni pe Facebook si Instagram;
atragerea traficului catre site;

retargetarea persoanelor care au interactionat anterior cu canalele ANTRIM;
consolidarea imaginii Moldovei ca destinatie autentica, calda si primitoare.

Strategie si abordare

Strategia campaniei a fost construita in jurul unui insight simplu: sarbatorile sunt momentul
in care oamenii cauta apropiere, familiaritate si experiente cu sens.



inloc sa promoveze Moldova printr-o comunicare turistica clasica, campania a folosit
storytelling cultural. Fiecare material video a pus in prim-plan o traditie sau o reteta care
poate deveni o poarta de intrare in cultura locala.

Continutul a inclus teme precum:

reteta de sarmale;

reteta de cornulete;

mamaliga cu tocana de porc;

primirea colindatorilor in Trebujeni;

mesaje de sezon si activari de tip concurs.

Aceasta abordare a permis campaniei sa vorbeasca despre turism nu doar ca vizitare a unui
loc, ci ca traire a unei atmosfere. Moldova a fost prezentata ca o destinatie unde traditiile
se pastreaza viu, unde mancarea spune povesti si unde sarbatorile creeaza conexiuni.

Targetare
Campaniile au fost targetate in functie de date demografice si comportament online.

Audientele au inclus persoane din Moldova, Italia, Polonia, Romania, Rusia si Ucraina, femei
si barbati cu varsta intre 23 si 45 de ani.

La nivel comportamental, campania a vizat persoane care interactionasera anterior cu own
media ANTRIM, inclusiv pagina de Facebook, profilul de Instagram si website-ul.

Aceasta strategie a permis consolidarea relatiei cu o audienta deja familiarizata cu Moldova
Travel, dar si reactivarea interesului in perioada de varf pentru continut emotional si
inspirational.

Rezultate Facebook si Instagram

Campaniile de pe Facebook si Instagram au generat 1 875 347 afigari vizibile si au atins 275
908 utilizatori unici.

Frecventa medie a fost de 6,8, ceea ce indica o expunere consistenta a audientei la
mesajele campaniei.

Campania a generat 23 234 click-uri, cu un CTR mediu de 1,24%, iar bugetul total investit pe
Facebook a fost de 802 EUR.



La nivel de video, au fost inregistrate 144 858 ThruPlay actions. Cele mai performante
materiale au fost cele dedicate retetelor traditionale, in special video-ul cu reteta de
cornulete, care a devenit cea mai performanta creatie a campaniei.

Performanta continutului video
Continutul video a fost principalul motor de engagement al campaniei.

Materialele care au integrat traditiile gastronomice au avut cele mai bune rezultate,
deoarece au combinat trei elemente importante pentru promovarea turistica:

e autenticitate cultural3;
e emotie de sezon;
e usurinta de consum in format social media.

Video-ul cu reteta de cornulete a generat cele mai multe afisari vizibile, click-uri si
interactiuni, confirmand interesul publicului pentru continut gastronomic traditional,
prezentat intr-o forma calda si accesibila.

Retetele de sarmale si mamaliga au performat, de asemenea, foarte bine, contribuind la
consolidarea imaginii Moldovei ca destinatie asociata cu ospitalitate, gust si experiente
autentice.

Rezultate pe site

in perioada campaniei, site-ul a generat 5 830 de sesiuni, 4 525 de utilizatori si 10 920 de
pageviews.

Durata medie a sesiunii a fost de 1 minut si 36 de secunde, un rezultat bun pentru o
campanie de awareness si inspiratie turistica.

75% dintre vizitatori au fost utilizatori noi, ceea ce arata ca campania a reusit sa atraga
public nou catre Moldova Travel.

La nivel de device, 62,7% dintre sesiuni au venit de pe mobile, iar 36,3% de pe desktop,
confirmand importanta optimizarii continutului pentru experienta mobila.

Distributia geografica

Traficul pe site a venit in principal din Moldova, care a reprezentat 54,2% din sesiuni.



Alte tari relevante au fost Polonia, Romania, Italia, Statele Unite, Marea Britanie, Germania,
Rusia si Franta.

La nivel de orase, cele mai multe sesiuni au fost inregistrate din Chiginau, urmat de
Bucuresti, Varsovia, Moscova, Londra, Balti, Dubai, Viena, Milano, Timisoara si Paris.

Aceasta distributie confirma relevanta campaniei atat pentru publicul local, cat si pentru
audientele internationale sau diaspora, care pot deveni ambasadori naturali ai destinatiei.

Profilul audientei

Datele despre utilizatori arata o audienta puternic interesata de travel, gastronomie, cultura
si lifestyle.

Printre principalele categorii de interese s-au regasit:

Travel Buffs;

Foodies;

Cooking Enthusiasts;

Art & Theater Aficionados;
Outdoor Enthusiasts;
Family-Focused;

Luxury Shoppers;
Business Travelers.

in segmentele in-market s-au remarcat interese precum Air Travel, Hotels &
Accommodations, Trips to Europe si Holiday Items & Decorations.

Aceste rezultate arata ca mesajul campaniei a ajuns la un public potrivit pentru promovarea
turismului: oameni interesati de calatorii, experiente culturale, gastronomie si planificarea
vacantelor.

Impact

Campania ANTRIM a demonstrat ca promovarea turistica poate fi mai eficienta atunci cand
destinatia este prezentata prin povesti concrete, usor de simtit si usor de retinut.

in loc s& comunice Moldova ca simpla destinatie de vizitat, campania a construit o imagine
emotionala: Moldova ca loc al sarbatorilor, al traditiilor, al meselor calde si al oamenilor care
primesc oaspeti cu deschidere.

Rezultatele arata ca aceasta directie a generat:



expunere mare pentru brandul Moldova Travel;

interactiuni relevante cu materialele video;

trafic catre site;

atragerea unui public nou;

confirmarea interesului pentru continutul gastronomic si cultural in promovarea
turismului.

Recomandari pentru campaniile viitoare

Pentru dezvoltarea campaniilor viitoare, se recomanda utilizarea campaniilor InStream pe
YouTube pentru audientele din afara Moldovei. Acest format poate sustine mai bine
distributia continutului video catre public international si diaspora.

De asemenea, o crestere a bugetului ar permite extinderea impactului campaniei si
atingerea unui volum mai mare de utilizatori relevanti.

O directie strategica importanta ar fi dezvoltarea unei serii de continut sezoniere, in care
Moldova sa fie prezentata prin traditii, gastronomie, sate, oameni, festivaluri si rute
turistice. Astfel, comunicarea ar putea trece de la o campanie punctuala la o platforma
narativa constanta pentru promovarea destinatiei.

Concluzie

Campania de Craciun ANTRIM a transformat traditiile Moldovei intr-un instrument eficient
de promovare turistica.

Prin continut video cald, autentic si usor de distribuit, campania a generat 1 875 347 afisari
vizibile, a atins 275 908 utilizatori unici, a obtinut 23 234 click-uri si a adus peste 5 800 de
sesiuni pe site.

Rezultatele confirma ca storytellingul cultural poate deveni un diferentiator puternic in
promovarea unei destinatii. Pentru Moldova Travel, campania a aratat ca traditiile locale nu
sunt doar elemente de patrimoniu, ci motive vii de calatorie, descoperire si reconectare.
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