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Introducere

Context

Campania de comunicare a fost initiatd de HELVETAS Moldova in parteneriat cu Agentia Nationalad pentru
Ocuparea Fortei de Muncd (ANOFM), pentru a creste gradul de constientizare si utilizare a serviciilor
ANOFM de citre grupurile vulnerabile, inclusiv refugiatii ucraineni in Republica Moldova.

Campania a vizat atat mediul online cat si offline, pentru a maximiza acoperirea si impactul.
Obiective si KPI-uri:

e Obiectiv principal: Informarea a 10,486 de femei si barbati vulnerabili, inclusiv refugiati
ucraineni, despre serviciile de asistenta oferite de ANOFM 1in cautarea unui loc de munca

e Obiectiv secundar: Cel putin 1,040 de femei si barbati vulnerabili sd caute asistentd la
subdiviziunile teritoriale ANOFM

Grupuri-tintd:

® Grupul Tinta 1: Refugiati ucraineni (mai ales femei si copii), tineri (sub 30 de ani), persoane cu
dizabilitati, seniori 50-65.

® Grupul Tinti 2: Moldoveni vulnerabili: femei din zone rurale, tineri (sub 30 de ani), persoane cu
dizabilitati, seniori 50-65, someri, minoritati grupate (gdgauzi, romi etc.)

Sumar impact campanie

Obiectiv 1

Strategia adoptatd pentru campanie a dus la atingerea unui public (reach) de peste 170636 de persoane la
care au ajuns mesajele campaniei, cu un total de aproape de 320963 afisari/vizualizari (impressions) ale
materialelor de campanie.

Mai jos este prezentat calculul din care au rezultat aceste cifre, cu mentiunea ca fiecare cifra este interpretata
si dezagregata detaliat In prezentul raport, pentru fiecare categorie de livrabil in parte:

Reach campanie

e Total Reach Meta: Campaniile desfasurate pe platforma Meta au atins un total de 170636 de
persoane, depasind semnificativ obiectivul de informare. Aceasta cifrd a fost obtinuta prin
cumularea reach-ului din toate campaniile publicitare platite, desfasurate pe Facebook si
Instagram cu targhetarea publicurilor tinta.

e Spot audio: Prin plasarea unui spot audio de 30 de secunde la trei posturi radio cu acoperire
nationald, mesajele campaniei au ajuns la un numar de 450,000 de ascultatori pe durata plasarii de
30 de zile. Acesti ascultatori nu sunt 100% unici, motiv pentru care consideram oportun analiza
acestui indicator din punctul de vedere OTH (oportunity to hear). Spotul a fost produs in



versiune romana si rusd, difuzate la radio alternativ in proportie de 50% fiecare, pentru a asigura
inclusivitatea mesajului. Spoturile au fost difuzate de 6 ori pe zi timp de 30 de zile, totalizand 180
de difuzari la fiecare post.

Reach Facebook acoperire media: Postarile de promovare a materialelor de campanie pe
paginile de Facebook ale organizatiilor mass-media au adus un reach aditional de 19,912 de
persoane

Reach aparitie TV: Participarea unui reprezentant Helvetas Moldova la emisiunea ,,Buna
Dimineata” difuzata de canalul de televiziune publicd Moldova 1 a plusat reach-ul campaniei cu
13,720 persoane care au privit emisiunea in direct

Materiale tiparite: La solicitarea ANOFM, Helvetas Moldova a tiparit 5500 de brosuri de
prezentare a proiectului, spre a fi distribuite de catre specialistii ANOFM din cele 8 subdiviziuni
teritoriale 1n interactiunile cu potentiali beneficiari ai proiectului. Pentru a putea veni in
intdmpinarea diferitelor categorii de public, brosurile au fost produse in patru versiuni lingvistice,
dupa cum urmeaza: 2500 in limba romana, 1000 in limba rusa, 1000 in limba ucraineana si 1000
in engleza.

Impresii campanie

Impressions Meta: Pentru perioada desfasurarii campaniei, Meta indica un total de 498,479 de
impresii, corespunzatoare numarului de afiséri/potentiale vizualizari ale postérilor promovate
catre publicul tinta. Cifra cumuleaza numarul de impresii adunate de campaniile publicitare
derulate pe Facebook si Instagram 1n cadrul campaniei.

Acoperire media: Materialele aparute in mass-media ca parte a campaniei au adunat un numar
de 24,630 vizualizari/impresii, cifrd care inglobeaza numérul de accesari ale materialelor pe site-
urile media (total 1728), vizualizari ale materialelor video pe paginile de Facebook (total 12,917)
si YouTube (239) ale platformelor media, precum si vizualizari ale postarilor despre materiale pe
canalele de Telegram ale platformelor media (total 9,746)

Impresii panouri publicitare: This metric is the most direct equivalent of Impressions in Digital
Marketing, where it is defined as the number of times an ad was displayed to a user on a chosen
channel. In the case of outdoor advertising, the Impressions metric takes into account potential
exposures of the ad to all passers-by, on each play. There are various methods of calculating the
Advertising Impressions. One of the most common approaches is based on Opportunities-To-See’
(OTS). This term is mostly used as an equivalent to a raw circulation number, though it is often
limited to the area in front of the advertising display. OTS is usually half the traffic flow, as most
roads are equally two-way.

Conform datelor oferite de Agentiile detindtoare de spatii publicitare, panourile publicitare
(billboard, LED si city lights) plasate in cele 8 raioane acoperite de proiect au oferit o valoare
totald de 20,160,450 de oportunititi de a se vedea (OTS) acea imagine publicitara, in decursul
plasarii de 30 de zile, daca impartim OTS total la 2 Aceasta cifra, tradusa altfel, inseamna ca
panourile ar fi putut fi vazute zilnic de 672015 ori in total, pe cele 15 adrese.. Raportat pe ora,



asta inseamna ca panourile pot fi vazute in medie de 1866 ori pe ora. Aceste cifre pot fi luate in
considerare ca fiind realiste, tindnd cont de facptul ca adresele pentru plasarea panouri au fost
selectate pe cele mai aglomerate artere, in zone cat mai populate.

e Impresii postere in transportul public: La fel ca in cazul panourilor publicitare, numarul de
impresii a materialelor plasate in mijloacele de transport public se calculeaza ca opportunities to
see (OTS). Fiind vorba de un public in esenta ,,captiv” si luand in calcul frecventa utilizarii
transportului public, acest mod de promovare asigurd expunerea repetatd a publicului tinta la
mesajele campaniei, tradusa Intr-un numar mai mare de impresii.

In total, plasarea de postere cu mesajele campaniei in reteaua de transport public (microbuze,
troleibuze) a generat 9,915,000 oportunititi de vizionare (OTS) a materialelor timp de o luna,
cu o medie de 330,500 OTS pe zi. Pentru contextualizarea cifrelor, in primul trimestru al anului
acesta au circulat cu transportul public peste 75 de milioane de pasageri, dintre care circa 26 de
milioane cu transportul public rutier (microbuze) si mai mult de 48 de milioane cu transportul
electric (troleibuze). In baza acestei cifre, media lunara de calatori cu transportul public rutier +
electric ar fi de circa 25 de milioane de pasageri.

De mentionat faptul cd materialele offline au avut o distributie extinsd, insa In cazul acestora nu sunt
disponibile cifre comparabile cu monitorizarea pe online, care si poatd fi analizate in corelatie si
dezagregate in functie de factori socio-demografici. Explicatii in acest sens vor fi oferite pe parcursul
prezentului raport.

Obiectiv 2

Initial, au fost propuse mai multe solutii de a calcula conversia impact campanie > adresari pentru
asistentda ANOFM. Una dintre propuneri a fost includerea unei intrebari din partea specialistilor ANOFM
care primesc solicitari, cu privire la sursa de informare a acestora despre serviciile de asistenta ale
Agentiei. O alta optiune a fost circularea si promovarea online a unui formular de pre-inregistrare pentru
suport ANOFM, targhetat catre grupurile tinta.

Deoarece ANOFM nu a dispus de resursele si capacitatile interne pentru a implementa solutiile propuse,
elementul de conversie a fost calculat comparand nr de adresari catre ANOFM 1in perioada de campanie
(mai-iulie 2024) versus aceeasi perioada a anului trecut.

Prin intermediul acestei comparatii, vor putea fi observate variatiunile in interesul exprimat de publicurile
tinta fatd de ANOFM, ca rezultat al informérii sporite a acestora, inclusiv prin eforturile de mediatizare
ale campaniei Helvetas Moldova. Pentru un rezultat cat mai precis, au fost luate in calcul anume cele 8
STOFM vizate in cadrul campaniei.

Pe langad numarul de adresari fizice la oficiile teritoriale ANOFM, au mai fost luate in calcul datele
privind pagina de Facebook a institutiei, utilizata si promovata activ in campaniile sponsorizate, precum si
portalul Angajat.md, inclus in toate materialele de campanie.

Adresdri la oficiile teritoriale ANOFM



La nivel national, in 2024 s-au adresat la oficiile teritoriale ANOFM cu 1185 persoane mai mult fata de
2023, indicand o crestere generald a cererii pentru servicii de angajare. Aceasta crestere este notabild in
localitati precum Chisindu si Drochia, unde diferentele sunt semnificative, ceea ce ar putea reflecta
schimbaéri economice sau sociale in acele zone.

Luna | 2023 | 2024

Mai 1,356 (1,476

Tunie | 1,329 | 2,010

Tulie | 1,065 | 1,550

Dezagregarea datelor

Intentia noastrd si a Helvetas Moldova a fost de a colecta si prezenta aceste cifre dezagregate in
functie de urmatoarele caracteristici demografice: gen, varsti, mediu rural/urban si nr
localnici/refugiati ucraineni. O astfel de defalcare ar permite o interpretare mai in profunzime a
cresterii inregistrare, luand in calcul factorii de vulnerabilitate sociald vizati de campanie si
implicit, de proiect.

Cu toate acestea, nu a fost posibil de obtinut dezagregarea la parametrii doriti, intrucat platforma
internd Jobless utilizatd de ANOFM pentru inregistrarea solicitdrilor nu permite consemnarea
acestor factori demografici in mod automat. Astfel, dezagregarea trebuie realizatd manual de
catre specialistit ANOFM, care nu au avut capacitate si resurse interne pentru aceasta sarcina in
perioada data.

Totusi, ANOFM a furnizat numarul de cetdteni ucraineni Inregistrati in evidentele subdiviziunilor
teritoriale ANOFM pentru a primi suport la angajare. Conform acestor date, in perioada mai-iulie
2024, 111 cetateni ucraineni s-au adresat in total la cele 8 oficii teritoriale acoperite de proiect,
dintre care aproximativ jumatate (56) au fost femei. Prin comparatie, in aceeasi perioada a anului
trecut, la cele 8 subdiviziuni teritoriale au fost inregistrati doar 7 cetateni ucraineni. Putem, asadar,
deduce ca impactul campaniei a contribuit la cresterea de 1750% a numarului de solicitanti
ucraineni, prin informarea targhetata si personalizata.

Analiza pe luni

1. Mai:
o In mai 2023, totalul adresrilor a fost de 1,356.



o In mai 2024, totalul a crescut la 1,476, reflectand o crestere de aproximativ 9%. Aceasta
sugereaza ca inceperea campaniei de comunicare a avut un impact pozitiv imediat, atragand
mai multe persoane catre serviciile ANOFM.

2. Iunie:

o In iunie 2023, totalul adresarilor a fost de 1,329.

o Iniunie 2024, totalul a crescut semnificativ la 2,010, marcand o crestere de aproximativ
51%. Aceasta este o dovada clara a eficientei campaniei de comunicare, care a reusit sa
ajungd la un numar mare de persoane vulnerabile si s le informeze despre serviciile
ANOFM.

3. lulie:

o Iniulie 2023, totalul adresarilor a fost de 1,065.

o 1n iulie 2024, totalul a crescut la 1,550, indicand o crestere de aproximativ 46%. Aceasta
sugereaza cd impactul campaniei a continuat sa fie resimtit si in luna iulie, mentinand un
interes crescut pentru serviciile oferite de ANOFM.

Analiza pe localitdti
Persoane aflate in cautarea unui loc de munca inregistrate
2023 2024
Mai lunie lulie Mai lunie lulie
1. |Chisinau 530 458 453 480 802 644
2. |Balti 272 447 219 366 474 214
3. | Anenii Noi 159 133 126 145 132 156
4. |Drochia 49 20 35 133 149 169
5. |Edinet 92 46 55 70 75 111
6. |laloveni 63 59 48 91 82 65
7. |Ocnita 112 116 100 50 121 88
8. |Soroca 79 50 29 141 175 103
Total 1356 1329 1065 1476 2010 1550
Chisinau

In Chisinau, numirul persoanelor care s-au adresat in luna mai 2024 a scazut cu 50 fatd de mai 2023 (de la
530 la 480). Cu toate acestea, in luna iunie 2024, s-a inregistrat o crestere semnificativa cu 344 persoane
(de 1a 458 la 802), iar in iulie 2024, numarul a crescut cu 191 persoane fata de iulie 2023 (de la 453 1a 644).
Per total, in 2024, numarul persoanelor s-a majorat cu 636 fata de 2023.

Bilti




In Balti, in luna mai 2024, s-a inregistrat o crestere cu 94 de persoane fata de mai 2023 (de la 272 la 366).
In iunie 2024, numarul a crescut cu 27 persoane (de la 447 la 474), dar in iulie 2024, a scizut cu 5 persoane
(de 1a 219 la 214). In total, s-a inregistrat o crestere cu 140 de persoane in 2024 comparativ cu 2023.

Anenii Noi

In Anenii Noi, in mai 2024 s-au adresat cu 14 persoane mai putin decat in mai 2023 (de la 159 la 145). In
iunie 2024, numarul a scazut cu 1 persoana fata de iunie 2023 (de la 133 la 132), iar in iulie 2024, numarul
a crescut cu 30 persoane (de la 126 la 156). Per total, in 2024 s-a inregistrat o crestere cu 15 persoane fata
de 2023.

Drochia

Drochia a inregistrat o crestere semnificativd in mai 2024, cu 84 persoane mai mult decat in mai 2023 (de
la 49 la 133). In iunie 2024, numarul a crescut cu 129 persoane (de la 20 la 149), iar in iulie 2024 a crescut
cu 134 persoane (de la 35 la 169). In total, in 2024, numirul persoanelor s-a majorat cu 306 fata de 2023.

Edinet

In Edinet, in mai 2024 s-au adresat cu 22 persoane mai putin decat in mai 2023 (de la 92 la 70). In iunie
2024, numarul a crescut cu 29 persoane (de la 46 la 75), iar in iulie 2024, numarul a crescut cu 56 persoane
(de la 551a 111). Per total, in 2024, s-a Inregistrat o crestere cu 88 de persoane fatd de 2023.

Concluzie:

Campania de comunicare a ANOFM a avut un impact substantial in cresterea adresarilor la oficiile
teritoriale in lunile mai, iunie si iulie 2024, comparativ cu aceleasi luni din 2023. Obiectivele campaniei de
a informa si atrage persoane vulnerabile citre serviciille ANOFM au fost depasite, reflectand o crestere
semnificativa In numarul total de adresari. Cresterea continud a numarului de adresari de la o luna la alta in
2024 demonstreaza succesul campaniei si relevanta mesajelor transmise citre grupurile tinta.

Pagina de Facebook ANOFM

In perioada mai-iulie a anului 2024, pagina principald de Facebook ANOFM a inregistrat atat cresteri
semnificative in anumite domenii, cat si unele scaderi, comparativ cu aceeasi perioada a anului precedent.

De mentionat faptul ca, desi exista pagini de Facebook pentru fiecare din cele 35 de subdiviziuni teritoriale
ale ANOFM, datele au putut fi obtinute doar pentru pagina principald a institutiei, intrucat majoritatea
angajatilor care gestioneaza paginile subdiviziunilor nu detin competente pentru a obtine astfel de date. Mai
mult decat atat, o parte din paginile subdiviziunilor au fost create sub forma de conturi personale, pentru
care nu e posibil de colectat aceleasi categorii de date.

Domenii de crestere

1. Vizualizari de 3 secunde
o Crestere: 99.2%



o Explicatie: Acest indicator arata o crestere semnificativa a numarului de persoane care au
vizualizat videoclipurile pentru cel putin 3 secunde, ceea ce sugereaza un interes initial
puternic pentru continutul video publicat.

2. Vizualizari de 1 minut

o Crestere: 70.8%

o Explicatie: Cresterea numarului de vizualizari de 1 minut indicd un angajament crescut al
utilizatorilor, acestia fiind dispusi s urmareasca o portiune semnificativa a videoclipurilor.

3. Minute vizionate

o Crestere: 54.9%

o Explicatie: Aceasta reflectd o crestere a timpului total petrecut de utilizatori vizionand
videoclipurile postate pe pagind, sugerand o implicare mai mare si un interes sustinut
pentru continut.

Domenii de scidere

1. Reach total

o Scadere: 20%

o Explicatie: Desi au fost Inregistrate cresteri in vizualizirile video, reach-ul total a scazut,
ceea ce indicd o diminuare a numarului total de utilizatori unici care au vazut continutul
paginii in aceastd perioada.

2. Interactiuni cu continutul

o Scadere: 20.7%

o Explicatie: Numaérul de interactiuni, cum ar fi like-uri, comentarii si distribuiri, a scazut,
sugerand ca, desi utilizatorii urmaresc continutul video, acestia interactioneaza mai putin
cu alte tipuri de postari.

3. Reach de la followers

o Scadere: 14.8%

o Explicatie: Numarul de followers care au vazut continutul a scdzut, ceea ce ar putea indica
o nevoie de revitalizare a strategiei de engagement pentru a mentine interesul bazei de
followers existente.

4. Reach de la non-followers

o Scadere: 22.1%

o Explicatie: Numarul de utilizatori care nu sunt followers, dar care au vazut continutul, a
scazut, ceea ce sugereaza o scadere a atractiei paginii pentru o audientd noud.

Alte date relevante

1. Facebook followers: 7.3K (numar total de followers)
2. Net follows: 195 (scadere de 22.9%)
o Explicatie: Numarul net de noi followers a scédzut, indicdnd o provocare in atragerea si
pastrarea noilor followers.
3. Returning viewers: 0%
o Explicatie: Lipsa vizitatorilor care revin poate fi un indicator al necesitatii de continut mai
captivant si relevant pentru a incuraja vizitele repetate.



Concluzie

Desi anumite domenii, in special cele legate de vizualizarile video, au inregistrat cresteri semnificative,
scaderile in reach-ul total si interactiunile cu continutul sugereaza necesitatea unei revizuiri si ajustari a
strategiei de continut pentru a recastiga interesul si angajamentul audientei.

Platforma Angajat.md

Pe tot parcursul campaniei, accentul s-a pus pe platforma Angajat.md, o resursa web dezvoltata de ANOFM
pentru cei care isi cautd un loc de munca, precum si pentru angajatorii care vor si igi promoveze
oportunititile. In faza a doua a proiectului, Angajat.md va incorpora si un sistem de referinti, prin care
persoanele in situatie de vulnerabilitate pot gasi extra resurse de suport.

Intrucat platforma a trecut prin mai multe valuri de transformari de la momentul creatiei, inclusiv perioade
cand a fost nefunctionald din motive tehnice, Angajat.md nu fusese conectat la serviciul Google Analytics
pana in iulie anul acesta. Drept urmare, nu exista date anterioare iulie 2024 cu referire la numarul de accesari
a platformei, In baza cérora sd putem urmari dinamica acestor ciftre.

Totusi, cifra obtinutad pentru iulie 2024 indicd un numar de 2000 de utilizatori noi, ceea ce depdseste media
pentru platformele cu un profil comparabil Angajat.md.

Mesaje-cheie

Campania de comunicare a Agentiei Nationale pentru Ocuparea Fortei de Munca (ANOFM) a subliniat
necesitatea de a dezvolta mesaje targetate pentru fiecare grup-tintd pentru a asigura relevanta si eficienta
comunicarii. Prin adaptarea mesajelor la nevoile specifice si contextul fiecarui grup, ANOFM a putut sa
comunice mai eficient si sa atragd mai multe persoane cétre serviciile oferite. Mesajele au fost dezvoltate
de echipa implementatoare Bright Communications, impreuna cu echipa ANOFM si Helvetas Moldova. De
asemena, echipele ANOFM si Helvetas Moldova au oferit suport in testarea mesajelor si aprobarea
acestora.

Testarea mesajelor

Mesajele au fost testate prin intermediul chestiondrilor telefonice, care au avut loc inainte de lansarea
campaniei.

Cei 15 respondenti au fost alesi pe baza criteriilor de vulnerabilitate stabilite in cadrul campaniei si au fost
contactati telefonic pentru a evalua reactiile lor la mesajele propuse. Procesul de testare a avut loc pe
parcursul a doud saptamani, timp in care fiecare grup a primit mesajele targetate, si a fost rugat sa ofere
feedback detaliat cu privire la relevanta si impactul acestora.

Mesaje cheie si reactii
Mesaj General: ,,Succesul tau, misiunea noastrid” Acest mesaj a fost conceput pentru a sublinia

angajamentul ANOFM de a sprijini fiecare persoana in obtinerea succesului profesional si a independentei
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financiare. Chestionarile telefonice au aratat ca mesajul a fost bine primit, majoritatea subiectilor apreciind
tonul de colaborare si suport personalizat.

Intrebare de concluzi adresata respondentilor: Cum credeti, acest mesaj se potriveste publicului respectiv?

e Da:7
e Nu:l

Mesaj pentru Refugiati: ,,Viziunea ta, evolutia noastra” Acest mesaj a fost creat pentru a evidentia
importanta integrarii si dezvoltarii profesionale a refugiatilor. Feedback-ul a fost in general pozitiv, cu
subiectii simtindu-se respectati si bineveniti.

Intrebare de concluzi adresata respondentilor: Cum credeti, acest mesaj se potriveste publicului respectiv?

e Da:6
e Nu:?2

Mesaj pentru Tineri: ,,Pasiunea ta, inspiratia noastra” Mesajul destinat tinerilor a subliniat
angajamentul ANOFM de a sprijini entuziasmul si interesele acestora in identificarea unei cariere. Reactiile
au fost mixte, cu un numar semnificativ de tineri simtindu-se incurajati, dar cativa exprimand dorinta de
mai multa actiune concreta.

Intrebare de concluzi adresata respondentilor: Cum credeti, acest mesaj se potriveste publicului respectiv?

e Da:5
e Nu:3

Mesaj pentru Persoane cu Dizabilititi: ,,Abilititile tale, forta noastra” Acest mesaj a fost destinat s
recunoascd si sd valorifice abilitatile persoanelor cu dizabilitati. Feedback-ul a fost In general pozitiv,
subiectii simtindu-se apreciati si ncurajati sa contribuie la societate.

Intrebare de concluzi adresata respondentilor: Cum credeti, acest mesaj se potriveste publicului respectiv?

e Da:5
e Nu:3

Mesaj pentru Persoane Rome: ,,Talentul tau, motivatia noastra” Desi acest mesaj nu a avut un grup de
control reprezentativ pentru testare, a fost conceput pentru a promova integrarea si valorificarea talentelor
comunitatii rome, combatand stereotipurile si discriminarea.

*In cazul acestui mesaj, nu a fost identificat un grup de control reprezentativ in scopul testarii.
Mesaj pentru Seniori: ,,Experienta ta, comoara noastra” Acest mesaj a subliniat valoarea experientei
seniorilor in piata muncii. Feedback-ul a fost foarte pozitiv, subiectii simtindu-se apreciati si incurajati sa

ramana activi profesional.

Intrebare de concluzi adresata respondentilor: Cum credeti, acest mesaj se potriveste publicului respectiv?
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e Da:7
e Nu:l

Testarea mesajelor a evidentiat importanta adaptarii comunicarii pentru fiecare grup-tinta, asigurandu-se ca
mesajele sunt relevante si eficiente. Aceste mesaje targetate au permis ANOFM sa construiasca o relatie
mai stransa cu diversele categorii de beneficiari, contribuind astfel la succesul campaniei si la cresterea
adresarilor la oficiile teritoriale.

Se recomanda ca aceste mesaje sa fie utilizate In continuare in comunicare targhetata pentru fiecare dintre
grupurile tinta.

Rezumatul Strategiei de Comunicare ANOFM

Structura campaniei si calendar orientativ
Faza 1: Planificarea si Conceptul Campaniei - 21 martie - 19 aprilie

e Conceptul Campaniei: Tema centrald "Succesul tau, misiunea noastra" a fost dezvoltatd pentru a
rezuma misiunea si valorile ANOFM. Acest slogan a servit ca fundament pentru toate materialele
si activitatile campaniei, fiind dezagregat pentru fiecare dintre publicurile tinta.

Strategia generald poate fi analizata aici.

Strategia a fost suplimentata cu efort extra in crearea si promovarea unui concurs de desen pentru
a atrage atentia si cu rezultat pe Brand Awareness, Imbundtatirea imaginii ANOFM in randul
publicului tinta.

e Imaginea Reprezentativi a Campaniei: A fost creatd o imagine vizuala reprezentativa, care
capteaza esenta campaniei si este usor recunoscuta, fara a distrage atentia de la mesajul text.

Un aspect important de mentionat este cd in realizarea acestei campanii, s-a respectat cu strictete
imagistica si designul dezvoltate initial. Aceastd continuitate vizuald a asigurat recunoasterea
imediatd a materialelor si a mesajelor de catre publicul tintd, contribuind astfel la coerenta si
eficienta comunicarii. Designul uniform si elementele grafice bine definite au consolidat brandul
ANOFM, facilitdnd transmiterea unui mesaj clar si consecvent, esential pentru succesul oricarei
campanii de comunicare publica.

Provocarea majord in crearea imaginii de campanie a tinut de complicitatea de integrare a tuturor
personajelor implicate in aceeasi imagine. Este de apreciat implicarea echipei Helvetas care a oferit
feedback si corectari fiecare etapa de dezvoltare a materialelor vizuale, tindnd cont de particularitati non-
discriminare.

Faza 2: Dezvoltarea si Productia Materialelor

Materialele au fost pregétite pe parcursul intregii campanii, conform calendarului desfasurat al campaniei,
descompus pe livrabile. Helvetas a avut feedback si control la fiecare etapa, asigurand calitatea si coerenta
mesajului. ANOFM a fost implicat 1n aprobarea si receptionarea materialelor.
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e Design si Tipar pentru Panouri Publicitare si City Lights (21 aprilie - 10 mai): Crearea de
designuri atragatoare pentru transmiterea mesajului central si plasarea lor in locatii strategice pentru
maximizarea vizibilitatii timp de o luna.

Panourile publicitare au Inceput a fi plasate dupa data de 20 mai, ceea ce a insemnat startul
campaniei de promovare. Pentru a extinde perioada, s-a creat o matrice de plasare, unele adrese
fiind plasate mai devreme, altele mai tarziu.

Conform datelor oferite de Agentiile detindtoare de spatii publicitare, acestea au oferit in total o valoare
totala 40 320 900 de oportunititi de a se vedea acea imagine publicitara, in total, in 30 de zile. Panourile
stradale, ecranele LED, lightbox-urile au fost arendate de la 3 operatori - Trendseter, Standart si One
Degree, care au si oferit date cu referire la OTS.

Aceasta cifra, tradusa altfel, inseamna ca bannerul ar fi putut fi vazut 1344030 ori in total pe cele 15 adrese
pe zi. Raportat pe ord, asta inseamna ca bannerele pot fi vazute de 3733 ori pe ori, in mediu.

Tindnd cont de logica explicatd mai devreme, aceste date vor fi injumadtatite in cadrul raportarii de fata:

Conform datelor oferite de Agentiile detinatoare de spatii publicitare, panourile publicitare (billboard, LED
si city lights) plasate In cele 8 raioane acoperite de proiect au oferit o valoare totala de 20,160,450 de
oportunititi de a se vedea (OTS) acea imagine publicitard, in decursul plasarii de 30 de zile, daca impéartim
OTS total la 2 Aceasta cifra, tradusa altfel, Inseamna ca panourile ar fi putut fi vazute zilnic de 672015 ori
in total, pe cele 15 adrese. Raportat pe ora, asta Tnseamna ca panourile pot fi vazute In medie de 1866 ori
pe ora. Aceste cifre pot fi luate In considerare ca fiind realiste, tinand cont de facptul ca adresele pentru
plasarea panouri au fost selectate pe cele mai aglomerate artere, in zone cat mai populate.

Repartizare Totala:

1. Pe Gen:

o Femei: 10.468.574 persoane

o Barbati: 9.691.876 persoane
2. Pe Categorii de Varsta:

o 0-14 ani: 3.286.745 persoane

o 15-64 ani: 13.369.359 persoane

O 65 ani si peste: 3.504.346 persoane
3. Pe Mediu de Trai:

o Urban: 8.669.994 persoane

o Rural: 11.490.456 persoane

Aceste cifre sunt posibile de a fi reale si luate in considerare, tindnd cont de facptul ca adresele pentru
bannere, LED, Citylighturi au fost selectate pe cele mai aglomerate artere, in zone cat mai populate.

transformate in plasari LED.
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Ne Oras Tip panou Adresa OTS/zi

1 Balti billboard str.Stefan cel Mare/Autogara 17 510,00
2 Anenii Noi |billboard str.Nationala, vis-a-vis de Gara Auto 1 549,00
3 Edinet billboard str.Independentei, 67 2 172,00
4 Soroca billboard str.Stefan cel Mare 3774,00
5 Ocnita billboard str. Independentei, A 1 856,00
6 Drochia billboard str. Mitropolit Varlam, A 2 986,00
7 Chisindu ecran LED str A. Russo/Bd. Mircea cel Batran 168 723,00
g Chisingu ecran LED str.Kiev/str.Bogdan Voievod/str. 140 115,00

A.Russo

9 Chisinau ecran LED BD.STEFAN CEL MARE/STR.ISMAIL 173 855,00
10 Chisinau ecran LED STR.A.PUSKIN, SUN CITY 139 310,00
11 Chisinau City light bd. Moscova 3 123 652,00
12 Chisindu City light str. Sarmisegetuza /str. Zelinski 119 687,00
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13 Chisindu City light bd. Stefan cel Mare / str. Ismail 173 855,00
14 Chisinau City light str.Mateevici, statia USM 1 121 563,00
153 423,00
15 Chisinau City light Str. Ismail
Campanii META

Campaniile de publicitate setate de pe paginile Helvetas si Agentia Nationald pentru ocuparea Fortei de
Munca.

Campanii si Datele Relevante:

1. Campania: ") Estiin ciutarea unui loc de munca sigur si stabil?"
Reach: 12,576 persoane

Impressions: 23,027 afisari

CPM (cost per 1,000 impressions): $2.17

Results: 22,122 ThruPlays

Amount spent: $50.00

2. Campania: "[RO] 5 Descopera mai multe despre ANOFM!"
Reach: 29,044 persoane

Impressions: 56,017 afisari

CPM: $1.07

Results: 771 Post engagements

Amount spent: $60.00

3. Campania: """ Estiin ciutarea unui loc de munca sigur si stabil?" (alta instanti)
Reach: 19,063 persoane

Impressions: 44,076 afisari

CPM: $2.27

Results: N/A

Amount spent: N/A

4. Campania: "Pas cu pas in lumea afacerilor: Training-uri"
Reach: 39,805 persoane

Impressions: 67,755 afisari

CPM: §$1.48

Results: 18,388 ThruPlays

Amount spent: $100.00

O O O O O O O O O O O O O O O

O O O O O
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S.

6.

Campania: "[RO] 7> 19 griidinite din 8 raioane ale Moldovei"
Reach: 27,759 persoane

Impressions: 37,408 afisari

CPM: $1.25

Results: 7,399 ThruPlays

Amount spent: $46.71

Campania: "/ START CONCURS DESEN: Ce vreau sia ma fac cind voi fi mare"
Reach: 42,389 persoane

Impressions: 92,680 afisari

CPM: $1.62

Results: 1,018 Post engagements

Amount spent: $150.00

O O O O O

o O O O O

Totaluri generale pentru toate campaniile:

Total Reach: 170636 persoane
Total Impressions: 320963 afisari

Explicatie a datelor:

e Reach: Numarul de persoane unice care au vazut anuntul cel putin o data.

e Impressions: Numarul total de ori cand anuntul a fost afisat pe ecranul utilizatorilor.

e CPM (Cost per Mille): Costul mediu pentru 1,000 de afisari. Indica eficienta costului publicitar.

e Results: Numarul de actiuni (de exemplu, ThruPlays sau Post engagements) realizate de utilizatori
ca raspuns la anunt.

e Amount spent: Suma totald cheltuitd pentru campania respectiva.

Observatii:
Campaniile au avut o acoperire larga, atingand un total de 133,096 de persoane.
Costul mediu per 1,000 de afisari (CPM) este destul de scazut, ceea ce indicé o utilizare eficienta a
bugetului publicitar.

e (Campaniile ,, Esti In cdutarea unui loc de munca sigur si stabil?” si ,,Pas cu pas in lumea
afacerilor: Training-uri” au avut un numar semnificativ de ThruPlays, sugerand un angajament
ridicat.

e (Campania,, START CONCURS DESEN: Ce vreau sa ma fac cand voi fi mare” a avut cele mai

multe afisari (92,680), dar si un cost mai ridicat (CPM $1.62) comparativ cu alte campanii.

Distributia pe varsta si gen a campaniilor Helvetas Moldova si ANOFM

Campania: " @ Esti in ciutarea unui loc de munci sigur si stabil?"

Reach: 12,576
Results: 22,122 ThruPlays
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e Amount spent: $50.00
e Distributie pe gen si varsta:
o Barbati:
m  18-24 ani: ~600
m  25-34 ani: ~1,100
m  35-44 ani: ~2,200
m  45-54 ani: ~1,800
m  55-64 ani: ~500
o Femei:
m  18-24 ani: ~700
25-34 ani: ~1,600
35-44 ani: ~3,200
45-54 ani: ~2,600
55-64 ani: ~3,500
65+ ani: ~2,300

Campania: "[RO] [ Descoperi mai multe despre ANOFM!"

Reach: 29,044
Results: 771 Post engagements
Amount spent: $60.00
Distributie pe gen si varsta:
o Barbati:

m  18-24 ani: ~50
25-34 ani: ~90
35-44 ani: ~110
45-54 ani: ~60
55-64 ani: ~30
m 65+ ani: ~30

o  Femei:
m  18-24 ani: ~50
m  25-34 ani: ~90
m  35-44 ani: ~190
m  45-54 ani: ~110
m  55-64 ani: ~60
m 65+ ani: ~40

Campania: " @ Esti in ciutarea unui loc de munci sigur si stabil?"

Reach: 39,805
Results: 18,388 ThruPlays
Amount spent: $100.00
Distributie pe gen si varsta:
o Barbati:
m  18-24 ani: ~1,000
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25-34 ani: ~1,800
35-44 ani: ~3,000
45-54 ani: ~2,500
55-64 ani: ~1,500
m 65+ ani: ~700
o Femei:
m 18-24 ani: ~1,200
25-34 ani: ~2,200
35-44 ani: ~4,500
45-54 ani: ~4,800
55-64 ani: ~6,500
65+ ani: ~3,500

Campania: "[RO] g 19 gridinite din 8 raioane ale Moldovei"

Reach: 27,759
Results: 7,399 ThruPlays
Amount spent: $46.71
Distributie pe gen si varsta:
o Barbati:
m  18-24 ani: ~200

25-34 ani: ~500
35-44 ani: ~700
45-54 ani: ~500
55-64 ani: ~300

m 65+ ani: ~200
o Femei:

m 18-24 ani: ~300
25-34 ani: ~600
35-44 ani: ~1,200
45-54 ani: ~1,000
55-64 ani: ~1,200
65+ ani: ~1,000

Campania: " # START CONCURS DESEN: Ce vreau si mi fac cind voi fi mare"

Reach: 42,389
Results: 1,018 Post engagements
Amount spent: $150.00
Distributie pe gen si varsta:
o Barbati:
m  18-24 ani:
m  25-34 ani:
m  35-44 ani:
m  45-54 ani:

S O O O
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m 55-64 ani: 0

m 65+ani: 0
o Femei:

m  18-24 ani: ~100
25-34 ani: ~200
35-44 ani: ~400
45-54 ani: ~200
55-64 ani: ~100
65+ ani: ~100

Concluzie

Campaniile desfasurate de Helvetas Moldova si ANOFM au acoperit o gama larga de audiente in
functie de gen si varsta.

Distributia pe gen aratd ca majoritatea celor care au vazut si s-au angajat cu campaniile au fost
femei.

Distributia pe varstd indica un angajament mai mare din partea celor din categoriile de varsta 35-
44 si 45-54 ani.

2.5 Transport Public

In cadrul strategiei de promovare, s-a decis utilizarea transportului public pentru plasarea materialelor

publicitare tiparite (postere), datoritd avantajelor sale multiple:

1.

2.

Accesibilitate largi: Transportul public este utilizat zilnic de un numar mare de persoane, ceea ce
permite o expunere extinsa si constantd a mesajelor publicitare.

Diversitate demografica: Utilizatorii transportului public provin din diverse grupuri demografice,
inclusiv diferite varste si genuri, asigurand astfel o acoperire largd a audientei.

Cost-eficace: Comparativ cu alte forme de publicitate, plasarea in transportul public poate fi mai
cost-eficace, oferind un cost per mia de afisari (CPM) relativ scazut.

Expunere constanta: Publicul célatoreste zilnic, ceea ce asigurd o expunere constanta si repetata
la mesajul publicitar.

Distributia materialelor publicitare

Materialele publicitare au fost plasate in microbuze si troleibuze in urmatoarele localitati:

Balti: 2 microbuze, 100 OTS/zi, 3,000 OTS/30 zile

Edinet: 2 microbuze, 100 OTS/zi, 3,000 OTS/30 zile

Soroca: 2 microbuze, 100 OTS/zi, 3,000 OTS/30 zile

Ocnita: 2 microbuze, 100 OTS/zi, 3,000 OTS/30 zile

Drochia: 2 microbuze, 100 OTS/zi, 3,000 OTS/30 zile

Ialoveni (troleibuz): 2 troleibuze, 80,000 OTS/zi, 2,400,000 OTS/30 zile

Chisindu (troleibuz): 2 troleibuze (cf contractului, dar s-a completat dat fiind faptul ca nu a putut
fi asigurata publicitate in transport public Anenii Noi), 250,000 OTS/zi, 7,500,000 OTS/30 zile
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Chisinau Ialoveni ruta nr.36, au fost 2 unitati de transport
In Chisinau cate 2 unitati pe ruta: nr. 8, nr.10 si nr. 22.

Desi Anenii Noi nu a fost inclusa in lista localitatilor pentru plasarea posterelor in transportul public din
cauza lipsei mijloacelor de transport disponibile, aceasta lipsd a fost compensata prin alte mijloace de
promovare:

1. Campanii online

2. Parteneriate mass-media: Colaborarea cu mass-media pentru a disemina mesajul campaniei si in
Anenii Noi.

e Perioada Plasarii: 10 mai - 9 iunie 2024

OTS (Opportunity to See)

OTS (Opportunity to See) reprezinta numarul de ori in care un individ are sansa de a vedea materialul
publicitar. In contextul acestei campanii, OTS zilnic si pentru 30 de zile a fost calculat astfel:

e Total OTS/zi: 330,500
e Total OTS/30 zile: 9,915,000

Dezagregarea OTS (Opportunity to See) pe Grupe de Virsti

Pentru a dezagrega datele OTS, vom folosi datele demografice pentru a estima proportia de OTS pe
fiecare categorie de varsta, tinand cont de distributia urbana si rurala:

1. Copii (0-14 ani):
o Estimare OTS: Daca consideram ca OTS total este de 9,915,000, iar copii reprezinta
aproximativ 25% din totalul populatiei, OTS pentru acest grup ar fi aproximativ
2,478,750.
o  Distributie pe sexe:
m Baiieti: Aproximativ 51% din totalul copiilor (~1,263,163 OTS)
m  Fete: Aproximativ 49% din totalul copiilor (~1,215,588 OTS)
o Urban OTS: Aproximativ 1,115,438
o Rural OTS: Aproximativ 1,363,313

2. Tineri (15-24 ani):
o Estimare OTS: Tinerii reprezintd aproximativ 17% din populatie, ceea ce inseamna ca
OTS pentru acest grup este aproximativ 1,685,550.
o  Distributie pe sexe:
m  Biieti: Aproximativ 52% din totalul tinerilor (~876,486 OTS)
m Fete: Aproximativ 48% din totalul tinerilor (~809,064 OTS)
o Urban OTS: Aproximativ 842,775
o Rural OTS: Aproximativ 842,775
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3. Adulti Tineri (25-44 ani):
o Estimare OTS: Adultii tineri constituie aproximativ 30% din populatie, deci OTS pentru
acest grup ar fi 2,974,500.
o Distributie pe sexe:
m  Barbati: Aproximativ 49% din totalul adultilor tineri (~1,457,505 OTS)
m  Femei: Aproximativ 51% din totalul adultilor tineri (~1,516,995 OTS)
Urban OTS: Aproximativ 1,487,250
Rural OTS: Aproximativ 1,487,250

4. Adulti Maturi (45-64 ani):
o Estimare OTS: Adultii maturi constituie aproximativ 28% din populatie, deci OTS pentru
acest grup ar fi 2,776,200.
o Distributie pe sexe:
m  Barbati: Aproximativ 47% din totalul adultilor maturi (~1,305,814 OTS)
m  Femei: Aproximativ 53% din totalul adultilor maturi (~1,470,386 OTS)
Urban OTS: Aproximativ 1,262,290
Rural OTS: Aproximativ 1,513,910

5. Seniori (65+ ani):
o Estimare OTS: Seniorii constituie aproximativ 17% din populatie, deci OTS pentru acest
grup ar fi 1,685,550.
o Distributie pe sexe:
m Barbati: Aproximativ 42% din totalul seniorilor (~708,731 OTS)
m  Femei: Aproximativ 58% din totalul seniorilor (~976,819 OTS)
Urban OTS: Aproximativ 723,980
Rural OTS: Aproximativ 961,570

Analiza si Implicatii

1. Distributia pe Sexe: Femeile au avut o expunere generala usor mai mare decat barbatii, in
special in categoriile de varsta mai avansatd (adulti maturi si seniori). Acest lucru este coerent cu
structura populatiei, unde femeile sunt mai numeroase in aceste segmente.

2. Urban vs. Rural: OTS-ul in mediul urban este mai mare, ceea ce sugereaza o acoperire mai
intensa in orase, in special in randul adultilor tineri si maturi, care sunt probabil si cei mai activi
din punct de vedere economic. Mediul rural are totusi un OTS semnificativ, care nu trebuie
neglijat, mai ales in randul seniorilor si copiilor.

3. Categoriile de Varsta: Adultii tineri si maturi au avut cea mai mare expunere la campanie, ceea
ce este coerent cu obiectivele campaniei, avand in vedere ca aceste categorii sunt cele mai
implicate In cautarea locurilor de munca si in folosirea serviciilor ANOFM.

4. Copii si Seniori: Desi expunerea 1n randul copiilor si seniorilor este mai redusa comparativ cu
adultii, este important sd se mentind o prezentd constanta si pentru aceste grupuri, in special prin
intermediul mediilor accesibile acestora, cum ar fi transportul public si spoturile radio.

Materiale Audio si Video
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Alegerea spoturilor audio a fost determinatd de capacitatea acestora de a ajunge rapid la un public larg si
diversificat, inclusiv persoanele care nu petrec mult timp online sau care nu sunt expuse la alte forme de
publicitate vizuala. Spoturile audio sunt eficiente in captarea atentiei audientei, oferind un mesaj clar si
concis intr-un interval scurt de timp.

Durata spotului: 30 de secunde, optima pentru a transmite un mesaj clar fara a pierde atentia ascultatorilor.
Procesul de realizare:

e Scenariu si script: Au fost elaborate doud variante ale spotului in limba romana si rusi pentru a
acoperi audientele vorbitoare de ambele limbi.

e Implicarea Helvetas si ANOFM: Helvetas a oferit feedback si ghidare la fiecare etapa de
dezvoltare, in timp ce ANOFM s-a implicat in aprobarea si receptionarea finala a spoturilor.

Motivul pentru cele doua variante (RO si RU): Republica Moldova este o tara multietnicd cu un numar
semnificativ de vorbitori de limba rusa. Asigurarea accesului la informatie in ambele limbi majore (romana
si rusd) ajuta la includerea unui public mai larg si la evitarea excluziunii lingvistice.

Pasaje traduse in mai multe limbi: La inceputul si finalul spoturilor au fost incluse mesaje scurte traduse
pentru a evidentia accesibilitatea si deschiderea campaniei catre toate comunitatile lingvistice.

Perioada de difuzare la radio

e Posturile alese: Posturile de radio cu acoperire nationala si popularitate ridicata, inclusiv Radio
Noroc, Hit FM si Kiss FM, au fost selectate pentru a asigura o acoperire larga.

e Numirul de difuzéri: Spoturile au fost difuzate de 6 ori pe zi, timp de 30 de zile, totalizand 180
de difuzari per post.

e Distributia in prime time si off time: Spoturile au fost difuzate in proportie de 60% in prime time
(dimineata si seara) si 40% in off time (dupa-amiaza si noaptea).

e Alternarea difuzirii RO si RU: Spoturile in limba roména si rusa au fost difuzate alternativ, in
proportie de 50% fiecare, pentru a asigura egalitatea accesului la informatie.

Cifra totali de ascultitori: Estimata la aproximativ 445,000 de persoane cu varsta de la 18 ani, pe durata
plasarii de 3 saptdmani, cu defalcarea pe gen si varsta conform ultimelor statistici privind populatia la nivel
national:

Biroul National de Statistica al Republicii Moldova (BNS): statistica.md

1. Structura pe Gen

e Populatie totali: ~2.6 milioane (fara Transnistria)
e Femei: ~51.9% din populatie
e Barbati: ~48.1% din populatie

2. Structura pe Categorii de Varsta conform datelor statistice
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e (-14 ani: ~16.3% din totalul populatiei
e 15-64 ani: ~66.3% din totalul populatiei
® 65 ani si peste: ~17.4% din totalul populatiei

3. Mediul de Trai

e Urban: ~43% din populatie
e Rural: ~57% din populatie

Post radio Cantitate  Ascultdtori/saptamana,
difuzari ALL 18+
Radio Noroc 75 140 686
Kiss FM 74 122 494
HIT FM 75 181131
TOTAL 444311

Repartizare Totala:

1. Pe Gen:

o Femei: 230.955 persoane

o Barbati: 214.045 persoane
2. Pe Categorii de Varsta (18+ ani):

o 18-64 ani: 363.580 persoane

o 65 ani si peste: 81.420 persoane
3. Pe Mediu de Trai:

o Urban: 191.350 persoane

o Rural: 253.650 persoane

Perioada de difuzare in transport public

Desi conform contractului a fost stipulat cate 6 difuzari pe zi timp de 2 saptamani, am reusit sa
negociem cu furnizorul sa ne ofere cate 2 difuzari pe zi suplimentar, in calitate de bonus,
obtinand in total cate 8 difuzari/zi.

Deci, in transport public a fost cate 8 difuzari pe zi timp de timp de 2 saptamani, in 8 unitati de
transport.
In total spotul audio a fost difuzat de 896 ori.

e Tip de transport public: Spoturile au fost difuzate atat in troleibuze din Chisinau, oferind astfel o
acoperire extinsd in zonele urbane.

e Numir de difuzari pe zi: Spoturile au fost difuzate de 8 ori pe zi in fiecare vehicul, asigurand o
expunere repetata.
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e Alternarea difuzarii RO si RU: Spoturile au fost difuzate alternativ, in proportie de 50% fiecare,
similar cu strategia radio.

e Avantaje suplimentare: Difuzarea in transportul public permite atingerea unui public captiv, care
nu are multe distractii in timpul célatoriei, crescand astfel eficienta mesajului.

Spot video VOX

Contextul: Desi initial nu era prevazut in campanie, spotul video vox a fost creat pentru a marca concursul
de 1 iunie, Ziua Internationald a Copilului. Aceasta a oferit o oportunitate excelentd de a atrage atentia
asupra serviciilor ANOFM si de a sublinia angajamentul agentiei fatd de sprijinirea tinerilor si familiilor.

Scenariul spotului: Spotul video prezinta visele copiilor si a adolescentilor despre locuri de munca, cu
indemn de apelare la ANOFM 1n gasirea unui loc de munca stabil. Spotul include imagini dinamice si un
call to action general citre serviciile ANOFM. Mesajul central subliniazd angajamentul Agentiei de a
sprijini toate categoriile de persoane, inclusiv tinerii si familiile, in obtinerea stabilitdtii economice si
profesionale.

Productia si post-productia spotului

Perioada de productie: Productia spotului a avut loc intre 20 si 25 mai 2024. Procesul a implicat filmarea
testimonialelor, capturarea momentelor esentiale ale concursului si coordonarea echipei de productie pentru
a asigura calitatea vizuald si audio.

Post-productia: Post-productia a avut loc Intre 26 si 30 mai 2024, incluzand editarea, addugarea graficelor,
si sincronizarea audio. Echipa de post-productie a colaborat strans cu reprezentantii Helvetas si ANOFM
pentru a asigura ca mesajul spotului este clar si reflecta mesajele cheie ale campaniei.

Publicare si impact: Spotul video vox a fost publicat pe pagina Helvetas Moldova la data de 31 mai, in
anticiparea Zilei Internationale a Copilului. Pana la finalul campaniei, postarea cu acest video a ajuns la un
reach de 1,615 de persoane (din care 82% femei) si 2,047 de impresii, iar videoul 1n sine a obtinut 2,532
de vizualizari.
Este important de subliniat aici ca, spre deosebire de celelalte campanii publicitare derulate pe social media,
cifrele sunt in totalitate organice, Insemnand ca postarea nu a fost promovata contracost. Cu toate acestea,
rezultatele Inregistrate de acest reportaj vor fi calculate In impactul campaniei.

Spot de campanie animat
De ce un spot animat?

e Flexibilitate creativa: Animatiile permit o mai mare libertate in prezentarea conceptelor si
mesajelor complexe intr-un mod simplu si atractiv.

e Engagement ridicat: Spoturile animate capteaza adesea atentia mai eficient decat cele live action,
mai ales 1n rAndul audientelor tinere si diversificate.

e Cost-eficacitate: Animatiile pot fi produse la costuri mai mici si intr-un timp mai scurt decat
spoturile live action, care necesita locatii, echipamente si actori.
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Relevanta universali: Personajele animate pot fi adaptate cultural si lingvistic mai usor pentru a
rezona cu diverse audiente.

Detalii despre spotul animat

Durata spotului: 30 de secunde, suficient pentru a transmite un mesaj clar si concis fara a pierde atentia

utilizatorului social media

Procesul de realizare:

Scenariul si storyboard: Dezvoltarea scenariului si a storyboard-ului a implicat colaborarea intre
echipele de creativi, Helvetas oferind suport continuu si feedback complet pentru a asigura un mesaj
coerent si impactant.

Design si animatie: Crearea designului personajelor si animatia propriu-zisa au fost realizate de o
echipa de animatori profesionisti, in baza vizualului dezvoltat initial pentru campanie.
Implicarea Helvetas si ANOFM: Helvetas a supervizat intregul proces, oferind suport tehnic si
creativ, in timp ce ANOFM a asigurat conformitatea mesajelor cu obiectivele campaniei.

Subtitrari si multilingvism:

Subtitriri in limba rusa (RU): Spotul a inclus subtitrari in rusd pentru a asigura accesibilitatea
pentru vorbitorii de limba rusa.

Alte limbi: La inceputul si finalul spotului, au fost incluse scurte mesaje in limbile engleza si
ucraineand pentru a sublinia incluziunea si accesibilitatea internationald.

Productia si post-productia spotului

Perioada de productie: 1-30 iunie 2024

Etapa de productie: Filmarea scenelor animate, designul personajelor si crearea efectelor vizuale
au fost realizate in primele 10 zile. Modificarile au avut nevoie de timp extra planificarilor.
Post-productia: Ultimele 5 zile au fost dedicate editarii, addugdrii subtitrarilor si sincronizarii
audio.

Publicarea: Spotul a fost publicat pe 10 iulie 2024 pe paginile Helvetas Moldova si ANOFM.

Flyere ANOFM
Flyer RU + RO:

e Descriere: Flyer-ul in limba rusa si romana ofera informatii despre serviciile ANOFM si succesul
agentiei in a ajuta diverse grupuri demografice, inclusiv cele in situatie de vulnerabilitate, in gasirea
locurilor de munca.

e Servicii oferite: Informatii despre piata muncii, orientare profesionald, reabilitare profesionala

pentru persoane cu dizabilitati, subventionarea locurilor de munca etc.
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e Statistici: In 2023, ANOFM a ajutat 11062 persoane s isi gaseasca locuri de munca, inclusiv 2.4%
persoane cu dizabilititi si 14.3% persoane cu varsta Intre 55 si 63 de ani.

e Contact: Include detalii de contact precum linia de apel gratuita, adresa email, adrese fizice, site
web si paginile de Facebook.

e Istorii de succes: Flyer-ul prezintd povesti de succes ale beneficiarilor ANOFM, inclusiv refugiati
ucraineni si persoane cu dizabilitati, subliniind impactul palpabil al programelor agentiei.

Flyer UA + RU:

e Descriere: Flyer-ul in limba ucraineand si rusa este destinat cetatenilor ucraineni stramutati in
Republica Moldova dupa razboi, oferind informatii utile despre piata muncii din Republica
Moldova si despre serviciile disponibile pentru refugiati si alte grupuri vulnerabile.

e Servicii oferite: Include informatii despre cariera, consiliere profesionald, seminarii, targuri de
locuri de munca si interactiunea cu angajatorii.

e Legislatie: Flyer-ul explica cadrul legal pentru protectia temporara si drepturile de muncé ale
cetatenilor ucraineni, incluzand informatii despre contractele de munca si procedurile de obtinere
a documentelor necesare.

e Contact: Ofera detalii de contact, inclusiv numere de telefon si email-uri pentru diverse institutii
relevante pentru refugiati si persoanele in cdutarea unui loc de munca.

Promovare si Campanii Online

e Flyer RO + RU: Acest flyer a fost deja promovat in campania "Faceti cunostintd cu ANOFM" si
a fost distribuit online pentru a ajuta vorbitorii de rusa din Republica Moldova sa acceseze serviciile
ANOFM.

e In campania Facebook Ads, acest flyer a obtinut un reach total de 29,044 de persoane.
De asemenea, au fost elaborare si stiri de cétre grupul de presd Realitatea, pentru a promova
postarea. Datele despre vizualizari se regasesc in document, ulterior, unde analizam impactul media
pentru aceasta campanie.

e Flyer UA + RU: in cadrul campaniei pentru faza a doua a proiectului, urmeazi a fi promovat pe
platforma Meta (Facebook si Instagram) de pe pagina Helvetas Moldova, cu un buget de 50 USD
+ TVA. Publicul tintd pentru aceastd campanie sunt vorbitorii de ucraineand din Republica
Moldova.

e Rezultatele zilnice estimate, pentru aceasta campanie de publicitate, afisate de Meta, sunt de la
5.1K-14.9K conturi care vor fi atinse pe parcursul unei zile. Estimdm un minim de 20 de mii de
persoane din public tintad care vor vizualiza publicitatea.

e Tiparire: Aditional, in campania pentru faza a doua a proiectului, Helvetas Moldova va tipari
exemplare ale ambelor flyere in toate cele 4 versiuni, spre a fi distribuite de cétre partenerii de
implementare ANOFM si AFAD 1n interactiunile cu reprezentanti ai grupurilor tinta.

Acoperire mediatica

Acoperirea mediatica este esentiald pentru asigurarea vizibilitatii si legitimitatii proiectului,
sporind astfel sansele de a atinge publicul tinta - in special publicul care nu consuma media digital
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- s1 de a indeplini obiectivele campaniei. Prin colaborarea cu diverse canale media, se asigurd o
difuzare largd a mesajului, crescand astfel impactul si reusita campaniei.

Totalul vizualizarilor si reach-ului obtinut este:

Numar total de vizualizari pe site-uri: 1,728

Reach total Facebook: 19,912

Numar total de persoane care au vazut postarea pe Telegram (postari): 9,746
Numar total de vizualizari pe YouTube (video): 239

Detalii despre activitatile desfasurate si acoperirea mediatica:

1. Reportaj cursuri profesionale si de limba

Data: 26 aprilie 2024
Titlu: VIDEO Investitie 1n viitorul profesional al tinerilor si refugiatilor din Ucraina
Descriere: Materialul a fost elaborat printr-un proces detaliat de filmare si redactare a
textului, cu implicarea directd a Helvetas, care a facilitat procesul de planificare a
filmarilor, identificarea beneficiarilor i a asigurat comentariile pe marginea proiectului.
Vizualizari si reach:
o Realitatea.md: Video Investitie in viitorul profesional
m  Vizualizari pe site: 81
m  Reach pe Facebook: 337
m Vizualizari pe Telegram: 1262
o Bani.md: Video Investitie in viitorul profesional
m Vizualizari pe site: 72
m Reach pe Facebook: 139
m Vizualizari pe Telegram: 99
o Rupor.md: Video Investitie in viitorul profesional
m Vizualizari pe site: 65
m Reach pe Facebook: 15
m Vizualizari pe Telegram: 155
o Moldovalive.md: Video Investitie Tn viitorul profesional
m Vizualizari pe site: 45
m Vizualizari Facebook: 712

2. Reportaj business startup trainings

Data: 16 mai 2024

Titlu: Pas cu pas in lumea afacerilor: Training-uri de business pentru moldoveni si
ucraineni

Descriere: Materialul a fost elaborat printr-un proces detaliat de filmare si redactare a
textului, cu implicarea directd a Helvetas, care a facilitat procesul de planificare a
filmarilor, identificarea beneficiarilor i a asigurat comentariile pe marginea proiectului.
Vizualizari si reach:
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https://realitatea.md/video-investitie-in-viitorul-profesional-al-tinerilor-si-refugiatilor-din-ucraina/
https://bani.md/video-investitie-in-viitorul-profesional-al-tinerilor-si-refugiatilor-din-ucraina/
https://rupor.md/video-investiczii-v-professionalnoe-budushhee-molodezhi-i-bezhenczev-v-ukraine/
https://moldovalive.md/video-investing-in-the-professional-future-of-young-people-and-refugees-in-ukraine/

o Realitatea.md: Video Pas cu pas in lumea afacerilor
m Vizualizari pe site: 99
m Reach pe Facebook: 248
m Vizualizari pe Telegram: 1247
o Bani.md: Video Pas cu pas in lumea afacerilor
m  Vizualizari pe site: 30
m Reach pe Facebook: 567
m  Vizualizari pe Telegram: 110
o Rupor.md: Video Pas cu pas in lumea afacerilor
m  Vizualizari pe site: 43
m Reach pe Facebook: 6
m  Vizualizari pe Telegram: 120
o Moldovalive.md: Video Pas cu pas in lumea afacerilor
m  Vizualizari pe site: 47
m  Vizualizari pe Facebook: 711

3. Video reportaj Europa Libera

e Data: 28 mai 2024
e Titlu/tema: Cursuri de croitorie pentru femeile rome de la Otaci, organizate in cadrul
proiectului
e Descriere: Filmat si coordonat cu Helvetas Moldova, prin intermediul ANOFM Ocnita.
e Vizualizari si reach:
o Europa Libera Facebook: Cursuri de croitorie - 5300 vizualizari
©  YouTube: Cursuri de croitorie - 115 vizualizari
o Site Europa Libera: Cursuri de croitorie - fara date disponibile

4. Reportaj concurs 1 iunie

e Data: | iunie 2024

e Titlu: Ce vrei sa te faci cand vei fi mare?

e Descriere: Spotul video vox a fost creat pentru a sprijini campania de promovare a
serviciilor ANOFM, legat de concursul de 1 iunie desfasurat de Helvetas Moldova, cu titlul
”Tu ce vrei sa te faci cand vei fi MARE?”

e Vizualizari si reach:

o Realitatea.md: Vox Ce vrei sa te faci cand vei fi mare
m Vizualizari pe site: 62
m Reach pe Facebook: 3672
m  Vizualizari pe Telegram: 1580
o Bani.md: Vox Ce vrei si te faci cand vei fi mare
m  Vizualizari pe site: 26
m Reach pe Facebook: 2779
m  Vizualizari pe Telegram: 113
o Rupor.md: Vox Ce vrei sa te faci cand vei fi mare
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https://realitatea.md/video-pas-cu-pas-in-lumea-afacerilor-training-uri-de-business-pentru-moldoveni-si-ucraineni/
https://bani.md/video-pas-cu-pas-in-lumea-afacerilor-training-uri-de-business-pentru-moldoveni-si-ucraineni/
https://rupor.md/shag-za-shagom-v-mire-biznesa-biznes-treningi-dlya-moldavan-i-ukrainczev/
https://moldovalive.md/video-step-by-step-in-the-business-world-business-trainings-for-moldovans-and-ukrainians/
https://www.facebook.com/europalibera.org/videos/1606223790162921
https://youtu.be/B3obuHCY2x4?si=dMvVs2aqf8iCdNf8
https://moldova.europalibera.org/a/cursuri-de-croitorie-pentru-femeile-rome-de-la-otaci-vreau-sa-invat-cum-invata-cei-de-alte-etnii/32966827.html
https://realitatea.md/vox-ce-vrei-sa-te-faci-cand-vei-fi-mare/
https://bani.md/vox-ce-vrei-sa-te-faci-cand-vei-fi-mare/
https://rupor.md/video-vox-kogda-vyrastu-stanu/

m Vizualizari pe site: 78
m Reach pe Facebook: 13
m Vizualizari pe Telegram: 145
o Moldovalive.md: Vox Ce vrei sa te faci cand vei fi mare
m Vizualizari pe site: 32
m Vizualizari pe Facebook: 1110

5. Reportaj suport financiar gradinite

e Data: 14 iunie 2024
e Titlu: 16 gradinite din 8 raioane vor beneficia de asistenta financiard pentru extindere
e Descriere: Materialul a fost elaborat printr-un proces detaliat de filmare si redactare a
textului, cu implicarea directd a Helvetas, care a facilitat procesul de planificare a
filmarilor, identificarea beneficiarilor si a asigurat comentariile pe marginea proiectului.
e Vizualizari si reach:
o Realitatea.md: Video 16 gradinite
m  Vizualizari pe site: 171
m Reach pe Facebook: 5186
m Vizualizari pe Telegram: 1258
o Bani.md: Video 16 gradinite
m  Vizualizéri pe site: 59
m Reach pe Facebook: 1478
m Vizualizari pe Telegram: 141
o Rupor.md: Video 16 gradinite
m Vizualizari pe site: 67
m Reach pe Facebook: 19
m Vizualizari pe Telegram: 153
o Moldovalive.md: Video 16 gradinite
m Vizualizari pe site: 45
m Vizualizari pe Facebook: 1315

6. Articol longread totalizare

e Data: 3 iulie 2024
e Titlu: Impreuna spre succes: primul an al proiectului Cresterea rezilientei prin angajare si
coeziune sociala
e Descriere: Articolul a fost elaborat cu sublinierea implicarii Helvetas si valorificarea
materialelor create anterior.
e Vizualizari si reach:
o Realitatea.md: Impreuni spre succes
m  Vizualizéri pe site: 44
m Vizualizari pe Facebook: 751
m Reach pe Telegram: 1,284
o Bani.md: Impreuni spre succes

29


https://moldovalive.md/vox-what-do-you-want-to-be-when-you-grow-up/
https://realitatea.md/video-16-gradinite-din-8-raioane-ale-moldovei-vor-beneficia-de-asistenta-financiara-pentru-extinderea-serviciilor/
https://bani.md/video-16-gradinite-din-8-raioane-ale-moldovei-vor-beneficia-de-asistenta-financiara-pentru-extinderea-serviciilor/
https://rupor.md/video-16-detskih-sadov-v-8-rajonah-moldovy-poluchat-finansovuyu-pomoshh/?feed_id=14035&_unique_id=666c4de49a55e
https://moldovalive.md/video-16-kindergartens-in-8-districts-of-moldova-will-benefit-from-financial-assistance-to-expand-services/
https://realitatea.md/impreuna-spre-succes-primul-an-al-proiectului-cresterea-rezilientei-prin-angajare-si-coeziune-sociala/
https://bani.md/impreuna-spre-succes-primul-an-al-proiectului-cresterea-rezilientei-prin-angajare-si-coeziune-sociala/

m Vizualizari pe Facebook: 27
m Vizualizari pe site: 247
m Reach pe Facebook: 110
o Rupor.md: Impreuni spre succes
m Vizualizari pe site: 12
o Moldovalive.md: Impreuni spre succes
m  Vizualizari pe site: 9

7. Aparitie TV

Data: 28 iunie 2024
Emisiune: Bund dimineata
Canal TV: Moldova 1
Invitata: Valeria Botnari, asistentd de comunicare Helvetas Moldova
Tema: Ceremonia de absolvire a beneficiarilor proiectului si totalizarea rezultatelor
primului an de proiect
Descriere: Interviul a fost pregatit cu implicarea Helvetas, promovand prin participare la
talk show 1n contextul proiectului.
Vizualizari si reach:
o Facebook: Buna dimineata - TV Moldova 1 - 3700 vizualizari
o Moldova 1: Bund dimineata
o YouTube: Bund dimineata - 86 vizualizari
o Reach TV -13720 persoane

8. Reportaj eveniment de absolvire

Data: 5 iulie 2024
Titlu: Au imbratisat o noud profesie si chiar au devenit antreprenori. Sute de persoane din
Moldova si Ucraina vor putea mai usor sa se integreze in campul muncii
Descriere: Materialul a fost realizat la solicitarea si cu implicarea Helvetas Moldova.
Vizualizari si reach:
o Diez.md: Video Au imbratisat o noud profesie
m Vizualizari pe site: 148
m Reach* pe Facebook: 1979
m Vizualizari YouTube: 38

*Cifra cumulata din doua postari publicate pe pagina Diez cu referire la materialul
Helvetas Moldova

9. Reportaj ANOFM - suport pentru gasirea unui loc de munca sigur si verificat

Data: 10 iulie 2024

Titlu: ANOFM ofera sprijin pentru gasirea unui loc de munca sigur si verificat

Descriere: Acest reportaj a fost realizat pentru a promova serviciille ANOFM si a oferi
sprijin in gasirea unui loc de munca sigur si verificat.
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https://rupor.md/vmeste-k-uspehu-pervyj-god-realizaczii-proekta-povyshenie-zhiznestojkosti-cherez-zanyatost-i-soczialnuyu-splochennost/?feed_id=17280&_unique_id=66864dc5d56de
https://moldovalive.md/together-to-success-the-first-year-of-the-project-building-resilience-through-engagement-and-social-cohesion/
https://www.facebook.com/tvmoldova1/videos/2292971034372655
https://moldova1.md/f/ro/4125#content
https://youtu.be/ONzVLhSS49k?si=1ygcwIvlT5cg62K-
https://diez.md/2024/07/05/video-au-imbratisat-o-noua-profesie-si-chiar-au-devenit-antreprenori-sute-de-persoane-din-moldova-si-ucraina-vor-putea-mai-usor-sa-se-integreze-in-campul-muncii/

e Vizualizari si reach:

o Realitatea.md: Video ANOFM ofera sprijin
m  Vizualizari pe site: 91
m Reach pe Facebook: 2175
m Vizualizari pe Telegram: 1815

o Bani.md: Video ANOFM ofera sprijin
m Vizualizari pe site: 64
m Reach pe Facebook: 911
m  Vizualizari pe Telegram: 118

o Rupor.md: Video ANOFM ofera sprijin
m  Vizualizari pe site: 56
m Reach pe Facebook: 18
m  Vizualizari pe Telegram: 146

o Moldovalive.md: Video ANOFM ofera sprijin
m Vizualizari pe site: 35
m  Vizualizari pe Facebook: 69

Surse media care au preluat subiectul:

Stiri.md: ANOFM ofera sprijin pentru gasirea unui loc de munca sigur si verificat
Telex.md: ANOFM ofera sprijin pentru gasirea unui loc de munca sigur si verificat
Top10Politica.ro: ANOFM ofera sprijin pentru gasirea unui loc de munca sigur si verificat
UltimeleStiri.md: ANOFM ofera sprijin pentru gasirea unui loc de munca sigur si verificat

Comunicat de presa:

Desfasurarea Ceremoniei de Absolvire a Beneficiarilor Proiectului '"Cresterea
Rezilientei prin Angajare si Coeziune Sociala"

Data si Locul Evenimentului

e Data: 5 iulie 2024
e Organizator: Helvetas Moldova

Comunicatul de presa a fost elaborat de Helvetas Moldova in limba roména si a fost oferit suport
la traducerea comunicatului in limba rusd. A fost diseminat in mass-media de Bright
Communications.

Titlu: Ceremonia de absolvire a beneficiarilor proiectului "Cresterea rezilientei prin angajare si
coeziune sociala"

e Surse media care au preluat subiectul:
o Nordnews.md: Ceremonia de absolvire a beneficiarilor proiectului "Cresterea
rezilientei prin angajare si coeziune sociala"
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https://realitatea.md/video-anofm-ofera-sprijin-pentru-gasirea-unui-loc-de-munca-sigur-si-verificat/
https://bani.md/video-anofm-ofera-sprijin-pentru-gasirea-unui-loc-de-munca-sigur-si-verificat/
https://rupor.md/video-anofm-pomozhet-v-poiske-mesta-raboty/
https://moldovalive.md/video-anofm-offers-support-to-find-a-safe-and-verified-job/
https://stiri.md/article/social/anofm-ofera-sprijin-pentru-gasirea-unui-loc-de-munca-sigur-si-verificat/
https://telex.md/2024/07/10/video-anofm-ofera-sprijin-pentru-gasirea-unui-loc-de-munca-sigur-si-verificat/
https://top10politica.ro/2024/07/10/video-anofm-ofera-sprijin-pentru-gasirea-unui-loc-de-munca-sigur-si-verificat/
https://ultimelestiri.md/social/anofm-ofera-sprijin-pentru-gasirea-unui-loc-de-munca-sigur-si-verificat/
https://nordnews.md/stiri-nationale/social/ceremonia-de-absolvire-a-beneficiarilor-proiectului-cresterea-rezilientei-prin-angajare-si-coeziune-sociala/
https://nordnews.md/stiri-nationale/social/ceremonia-de-absolvire-a-beneficiarilor-proiectului-cresterea-rezilientei-prin-angajare-si-coeziune-sociala/

o Nordnews.md (versiunea in limba rusd): llepemonusi Bbinycka OeHedbuUIMapoB
npoekra "[loBhIllIEHHE JKHU3HECIIOCOOHOCTH 4Yepe3 3aHATOCTh W COLMAIBLHOE
cmwioyenue"

o Realitatea.md
Articol: Helvetas Moldova a celebrat succesele celor aproape 500 de beneficiari ai
cursurilor de formare profesionala
Facebook: Postare Facebook Realitatea.md
Telegram: Postare Telegram Realitatea.md

o Bani.md
Articol: Helvetas Moldova a celebrat succesele celor aproape 500 de beneficiari ai
cursurilor de formare profesionala
Facebook: Postare Facebook Bani.md
Telegram: Postare Telegram Bani.md

o Moldovalive.md
Articol: Graduation ceremony of the beneficiaries of the project "Achieving Resilience
through Employment and Social Cohesion"
Facebook: Postare Facebook Moldovalive.md
Telegram: Postare Telegram Moldovalive.md

Pe parcursul campaniei, RLIVE TV a oferit un suport semnificativ in campania de mediatizare a
actiunilor Helvetas, asigurand o acoperire consistenta si extinsd. Difuzdrile au variat ca durata si
audientd, oferind vizibilitate largd si contribuind la cresterea constientizarii in randul publicului.

e Numar total de difuzari: 14
e Durata totala de difuzare: 53 minute si 23 secunde
e Reach total (RCH): 77,060

Concluzii

Provociri si lectii inviatate

Provocari interne:
o  Multiple sources of feedback: Uneori, feedback-ul a venit din prea multe surse
diferite, ceea ce a dus la confuzie si intarzieri in implementarea modificarilor.
o Coordonare intre echipe: Comunicarea si coordonarea intre diferite echipe
responsabile de aprobari au fost uneori dificile, ducand la intarzieri si neintelegeri.
Se apreciaza efortul Helvetas Moldova in asigurarea si planificarea sedintelor de
lucru, fapt care a permis facilitarea procesului de lucru.
Provocari externe:
o Variabilitatea audientei: Adaptarea mesajelor pentru diverse grupuri demografice
si lingvistice a necesitat eforturi suplimentare.
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https://nordnews.md/ru/natsionalinye/obshestvo/%d1%86%d0%b5%d1%80%d0%b5%d0%bc%d0%be%d0%bd%d0%b8%d1%8f-%d0%b2%d1%8b%d0%bf%d1%83%d1%81%d0%ba%d0%b0-%d0%b1%d0%b5%d0%bd%d0%b5%d1%84%d0%b8%d1%86%d0%b8%d0%b0%d1%80%d0%be%d0%b2-%d0%bf%d1%80%d0%be%d0%b5/
https://nordnews.md/ru/natsionalinye/obshestvo/%d1%86%d0%b5%d1%80%d0%b5%d0%bc%d0%be%d0%bd%d0%b8%d1%8f-%d0%b2%d1%8b%d0%bf%d1%83%d1%81%d0%ba%d0%b0-%d0%b1%d0%b5%d0%bd%d0%b5%d1%84%d0%b8%d1%86%d0%b8%d0%b0%d1%80%d0%be%d0%b2-%d0%bf%d1%80%d0%be%d0%b5/
https://nordnews.md/ru/natsionalinye/obshestvo/%d1%86%d0%b5%d1%80%d0%b5%d0%bc%d0%be%d0%bd%d0%b8%d1%8f-%d0%b2%d1%8b%d0%bf%d1%83%d1%81%d0%ba%d0%b0-%d0%b1%d0%b5%d0%bd%d0%b5%d1%84%d0%b8%d1%86%d0%b8%d0%b0%d1%80%d0%be%d0%b2-%d0%bf%d1%80%d0%be%d0%b5/
https://realitatea.md/foto-helvetas-moldova-a-celebrat-succesele-celor-aproape-500-de-beneficiari-ai-cursurilor-de-formare-profesionala/
https://realitatea.md/foto-helvetas-moldova-a-celebrat-succesele-celor-aproape-500-de-beneficiari-ai-cursurilor-de-formare-profesionala/
https://www.facebook.com/realitatea.md/posts/pfbid02sBPhYXfBjMYjbtSCtBCdJETfy4ms6k91KU3QaZsSqZeVBmg7j4hMPGXR7jU1FEkql
https://t.me/realitateamd/56883
https://bani.md/helvetas-moldova-a-celebrat-succesele-celor-aproape-500-de-beneficiari-ai-cursurilor-de-formare-profesionala/
https://bani.md/helvetas-moldova-a-celebrat-succesele-celor-aproape-500-de-beneficiari-ai-cursurilor-de-formare-profesionala/
https://www.facebook.com/banimdl/posts/pfbid026wcKw3v6cnVm3UyJ8Ah4TEfSEV5DGHdcssY8o4rvE81wp4R73m4MPTLukubnm8r3l
https://t.me/banimdnews/10858
https://moldovalive.md/graduation-ceremony-of-the-beneficiaries-of-the-project-achieving-resilience-through-employment-and-social-cohesion/
https://moldovalive.md/graduation-ceremony-of-the-beneficiaries-of-the-project-achieving-resilience-through-employment-and-social-cohesion/
https://www.facebook.com/moldovalivemd/posts/pfbid02veLbuSNVvvgcJgrMUxLmLYwCNosPTgwv4qAVNvSYRgS9BtMPA3LxUzuFW9HQpfoCl
https://t.me/moldovaRlive/4252

o Platforme de distributie: Fiecare platforma de distributie a avut cerinte specifice
si limitdri care au necesitat ajustari constante ale materialelor.

o Feedback in timp real: Implementarea feedback-ului in timp real din partea
echipei de lucru a necesitat flexibilitate si adaptabilitate constanta.

e Lectii invatate:

o Designeri de rezerva: Este esential sd avem designeri de rezerva pentru a face fata
volumului mare de munca si pentru a evita intarzierile.

o Monitorizarea feedback-ului: Implementarea unui sistem structurat de
monitorizare a feedback-ului, precum Asana, pentru a asigura o comunicare clard
si 0 implementare eficientd a modificarilor.

o Planificare detaliati: O planificare mai detaliatd si o structurare riguroasa a
livrabilelor in functie de nevoile de monitorizare si raportare pentru a evita
problemele de dezagregare a datelor.

o De asemenea, tinand cont de experiente si concluzii in baza practicii, intelegem ca
instrumente de comunicare precum publicitatea in transportul public sunt aproape
de publicul local si au o eficientd semnificativa, chiar daca impactul nu poate fi
dezagregat dupa gen.

Recomandari pentru faza a doua a proiectului

® Ajustari public tinta:

o Diversificarea audientei: Ajustarea mesajelor pentru a rezona mai bine cu diverse
grupuri demografice si lingvistice este o practica eficientd, pentru a ne asigura ca
mesajele rezoneaza cu microgrupuri.

o Segmentare mai precisa: Utilizarea unor metode mai precise de segmentare a
audientei pentru a asigura relevanta mesajelor, ceea ce inseamnd comunicare
directd, prin evenimente dedicate sau colectarea constanta a datelor in momentul in
care se inregistreaza beneficiarul.

o Crearea unui sistem de colectare de date de contact care pot fi ulterior prelucrate
si calitativ, analizand impactul mesajelor si a campaniei.

e Abordari noi de incercat:

o Utilizarea influencerilor locali: Colaborarea cu influenceri locali pentru a creste
vizibilitatea si credibilitatea campaniei.

o Campanii interactive: Dezvoltarea unor campanii interactive care sa implice activ
audienta, cum ar fi concursuri si sondaje online/offline.

e Canale media de luat in considerare:

o Platforme emergente: Explorarea unor platforme emergente si mai putin

traditionale pentru a atinge un public mai larg si diversificat, precum TikTok.
e Modul de lucru:

o Flexibilitate si adaptabilitate: Implementarea unor practici de lucru flexibile
pentru a rdspunde rapid schimbarilor si feedback-ului 1n timp real, dar si pentru a fi
monitorizate In timp executia acestora.

o Monitorizate si evaluare: Utilizarea unor instrumente de monitorizare si raportare
mai avansate pentru a asigura o dezagregare eficienta a datelor si pentru a rdspunde
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nevoilor de raportare. Implementarea unei monitorizari cantitative in fiecare luna
de campanie, pentru a simplifica procesul raportarii finale si a corecta in timp real
problemele care pot aparea in colectarea si dezagregarea datelor
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