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Abstract: This article investigates the effectiveness of marketing activities in non-governmental organizations (NGOs)
operating in the Republic of Moldova. The study provides a comprehensive overview of the Moldovan NGO landscape,
analyzes digital and traditional marketing strategies employed by major NGO categories, and evaluates their
comparative effectiveness. Using a mixed-methods approach that combines quantitative Instagram performance data
from AIESEC in Moldova with qualitative assessment of marketing strategies across multiple organizations (UNICEF
Moldova, JCI Moldova), the research identifies best practices, common challenges, and strategic gaps. The findings
reveal that social media constitutes the primary discovery channel (35.5%), followed by personal recommendations
(21.8%) and institutional presentations (16%,). NGOs with balanced multichannel strategies demonstrate higher
engagement rates. The study concludes with strategic recommendations applicable to the broader NGO sector in
Moldova for improving marketing efficiency and social impact.
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INTRODUCERE

Organizatiile neguvernamentale reprezintd un pilon fundamental al societatii civile din
Republica Moldova, contribuind la dezvoltarea sociald, educatie, protectia drepturilor omului,
ecologie si consolidarea democratiei. Conform Biroului National de Statistica (2024), in Republica
Moldova sunt inregistrate peste 14.000 de organizatii necomerciale, dintre care aproximativ 4.200
activeazd In domeniul social si comunitar, 3.100 in educatie si culturd, iar 2.400 in sectorul de
tineret si voluntariat. Cu toate acestea, gradul de vizibilitate si impactul real al activitdtilor de
marketing ale majoritatii ONG-urilor raman scazute, ceea ce limiteazd capacitatea lor de a atrage
resurse, voluntari si parteneri (Biroul National de Statistica al Republicii Moldova, 2024).

CONTINUT DE BAZA

Prezentul studiu isi propune sa analizeze eficienta activitdtilor de marketing in sectorul
ONGe-urilor din Republica Moldova dintr-o perspectiva largd, comparativa. Obiectivele cercetarii
sunt: (1) cartografierea peisajului ONG-urilor moldovenesti si a strategiilor lor de marketing; (2)
evaluarea comparativd a canalelor si instrumentelor de marketing digital utilizate de diferite
categorii de ONG-uri; (3) identificarea celor mai eficiente practici si a lacunelor strategice.

Actualitatea temei este conferitd de concurenta crescanda intre ONG-uri pentru resurse
limitate, digitalizarea acceleratd a comunicarii si necesitatea adoptarii unor strategii de marketing
mai sofisticate in contextul migratiei demografice si al schimbarilor in comportamentul publicului-
tintd. Studiul utilizeaza ca sursd empirica principald datele AIESEC in Chisinau, completate cu
analiza comparativa a altor organizatii reprezentative din sector.
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1. Peisajul organizatiilor neguvernamentale din Republica Moldova

Sectorul ONG-urilor din Republica Moldova a cunoscut o evolutie semnificativa in ultimele
trei decenii, de la citeva sute de organizatii in anii 1990 la peste 14.000 in prezent. Cu toate acestea,
estimdrile aratd cd doar aproximativ 25-30% dintre acestea sunt active in mod regulat (Lovejoy &
Saxton, 2012). ONG-urile moldovenesti pot fi clasificate in mai multe categorii principale, fiecare
cu provocari si oportunitdti specifice de marketing: organizatii sociale si comunitare, educationale si
culturale, de tineret si voluntariat, ce tin de drepturile omului, de mediu, si altele (European
Training Foundation, 2024).

Din perspectiva adoptarii instrumentelor digitale, studiile recente (European Training
Foundation, 2024) aratd ca ONG-urile care utilizeaza activ platformele de social media au rate de
atragere a voluntarilor cu 40-60% mai mari. Conform European Training Foundation (2024), in
esantionul de 32 de organizatii ale societatii civile analizate in Republica Moldova, 26 utilizeaza
Facebook, 21 detin un website propriu, 10 folosesc Instagram, 8 utilizeaza YouTube, iar LinkedIn,
Twitter, TikTok si Telegram sunt folosite de cate 2 organizatii fiecare.

2. Analiza comparativa a strategiilor de marketing ale ONG-urilor

Pentru a evalua eficienta marketingului ONG-urilor din Republica Moldova, am analizat
comparativ strategiile a patru organizatii representative din tard: AIESEC in Moldova (tineret si
leadership), UNICEF Moldova (drepturile copilului) si JCI Moldova (dezvoltare profesionald).
Fiecare organizatie abordeaza marketingul in mod diferit, in functie de misiune, resurse si public-
tinta.

Tabelul 1. Caracteristicile strategiilor de marketing ale principalelor ONG-uri din Moldova

Criteriu AIESEC in Moldova UNICEF Moldova JCI Moldova
Public-tinta Studenti 18-25 Familii, institutii Profesionisti 25-40
Canal principal Instagram, FB FB, IG, Website FB, LinkedIn
Tip continut Stories, Reels vizuale Rapoarte, Evenimente,

infografice articole
Buget marketing Foarte limitat Semnificativ Limitat

Sursa: elaborat de autor

Analiza comparativa a strategiilor de marketing releva diferente semnificative in abordare.
AIESEC in Chisinau se concentreaza pe continut vizual si interactiv pentru publicul tanar,
maximizand impactul cu resurse minime. UNICEF Moldova, dispunand de cel mai mare buget,
utilizeaza o strategie multicanal completd, cu accent pe rapoarte si advocacy. JCI Moldova se
concentreaza pe networking profesional si evenimente, cu o prezenta digitald mai redusa.

3. Eficienta tipurilor de continut si a canalelor de promovare

Analiza datelor actualizate la inceputul anului 2026 evidentiaza o dinamica mai nuantata a
performantei tipurilor de continut in mediul digital. In social media, formatele vizuale si interactive
continud sa inregistreze cele mai bune rezultate, insd performanta nu este uniforma in cazul tuturor
formatelor video scurte. La nivel cross-platform, TikTok Inregistreazd cea mai ridicatd ratd medie
de engagement, de aproximativ 3,70%, comparativ cu Instagram, unde aceasta se situeaza la circa
0,48%, si Facebook, unde atinge aproximativ 0,15% (Socialinsider, 2026). In ceea ce priveste
platforma Instagram, cele mai eficiente formate organice sunt caruselele (0,55%) st Reels (0,52%),
ambele depasind postarile statice de tip imagine (0,37%) (Socialinsider, 2026). Totodata,
newsletterele raméan un canal relevant pentru organizatiile non-profit, benchmarkurile Mailchimp
indicand o rata medie de click de aproximativ 3,27%, in timp ce alte seturi ample de date raporteaza
valori de pana la 6,7%, in functie de segmentare si metodologie (Mailchimp, 2024; GetResponse,
2024). In consecinti, se poate constata ci, in anul 2026, eficienta cea mai ridicata este asociati cu
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formatele scurte, vizuale si interactive, precum si cu emailurile bine targetate, in timp ce postarile
contextului si sustinerea valorii SEO.

In ceea ce priveste canalele prin care publicul-tintd descoperdi ONG-urile, datele colectate
din cadrul AIESEC in Chisindu (reprezentative pentru sectorul de tineret) aratd cd social media este
canalul dominant (35,5%), urmat de recomandarile personale (21,8%) si prezentarile institutionale
(16,0%). Promovarile plétite (9,5%), evenimentele fizice (7,3%) si media traditionale (4,5%)
completeazd mixul de canale. Aceasta distributie evidentiaza necesitatea unei abordari integrate, in
care canalele digitale sunt complementate de activitati offline de construire a relatiilor (AIESEC in
Chisindu, 2026).

4. Studiul de caz ilustrativ: AIESEC in Chisindu

Pentru a exemplifica tendintele identificate la nivel de sector, prezentam datele de
performanta ale AIESEC in Chisindu, una dintre cele mai active organizatii de tineret din Republica
Moldova. Analiza Instagram Insights timp de 3 luni aratd 319.282 vizualizari ale continutului,
34.393 conturi atinse, 6.269 interactiuni si 2.600 urmaritori (+204) in perioada analizatd. Stories-
urile genereaza 43,7% din vizualizari si 48,3% din interactiuni, confirmand eficienta continutului
interactiv (AIESEC 1n Chisinau, 2026).

Tabelul 2. Indicatori de performanti Instagram — AIESEC in Chisindu (exemplu ilustrativ)

Indicator Valoare
Vizualizdri continut 319.282
Conturi atinse 34.393
Interactiuni 6.269
Urmaritori (+net) 2.600 (+204)
Top post: ,,Are U Next?" — views 10.851
Campanie platitda — buget 12,15 USD
Campanie platita — cost/vizita 0,22 USD

Sursa: elaborat de autor

Datele AIESEC in Chisindu ilustreazd o tendintd comuna pentru sectorul ONG de tineret:
investitille mici, dar bine targetate, un continut vizual si interactiv ce genereazad un impact
disproportionat pozitiv. Campania platita cu un buget de doar 12,15 USD a generat 56 vizite pe site
la un cost de 0,22 USD/vizitd, demonstrand eficienta remarcabild a publicitatii digitale pentru
organizatiile cu resurse limitate (AIESEC in Chisinau, 2026).

5. Analiza SWOT a activitatii de marketing a ONG-urilor din Republica Moldova

Sinteza factorilor interni si externi care influenteaza eficienta marketingului in sectorul ONG
din Moldova este prezentatd in analiza SWOT de mai jos, aplicabila intregului sector, nu doar unei
organizatii individuale.

Tabelul 3. Analiza SWOT a activitatii de marketing a ONG-urilor din Republica Moldova

Puncte forte (Strengths) Puncte slabe (Weaknesses)
» Misiune sociala puternica ce genereaza * Bugete de marketing foarte limitate
continut emotional autentic » Lipsa personalului specializat in marketing
* Acces la comunitati de voluntari dedicati * Fluctuatie ridicata a echipelor (voluntari)
* Cost redus al comunicarii digitale * Dependenta de 1-2 platforme sociale
* Brand international (AIESEC, UNICEF) » Strategii ad-hoc, fara planificare pe termen
* Sezonalitate previzibila a campaniilor lung
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Oportunititi (Opportunities) Amenintari (Threats)
* Extinderea pe TikTok, YouTube Shorts * Concurenta intensa intre ONG-uri
* Parteneriate cu universitati si mass-media * Schimbari ale algoritmilor platformelor
* Cresterea interesului pentru voluntariat * Scaderea atentiei organice pe social media
» Marketing de tip influencer cu alumni * Instabilitate economica ce reduce donatiile
* Granturi UE specifice pentru comunicare * Migratia tinerilor din Republica Moldova
* Digitalizarea accelerata post-pandemie * Oboseala de continut a publicului-tinta

Sursa: elaborat de autor

CONCLUZII

Mentiondm ca, marketingul ONG-urilor din Republica Moldova se afld intr-un moment de
tranzitie, de la abordari predominant intuitive si reactive la strategii mai structurate si orientate pe
date. Organizatiile care vor adopta o abordare integratd, combinand continut digital de calitate,
canale offline complementare, publicitate platita targetatd si programe de referinta, vor fi cel mai
bine pozitionate pentru a-si maximiza impactul social si a asigura sustenabilitatea pe termen lung a
misiunii lor.

Analiza eficientei activitatilor de marketing n sectorul ONG-urilor din Republica Moldova
evidentiazd atat progrese semnificative, cat si lacune strategice importante. Principalele constatari
ale studiului sunt:

1. Canalele digitale reprezinta nucleul comunicarii ONG-urilor, iar datele recente arata ca

formatele vizuale si interactive genereaza performante superioare continutului static.

2. Desi social media domina, recomandarile personale, prezentarile institutionale si evenimentele

fizice raman canale complementare importante pentru atragerea si fidelizarea publicului.

3. Campaniile platite bine targetate si newsletterele bine segmentate pot genera rezultate

foarte bune chiar si in conditiile unor bugete reduse.

4. Principalele limite ale eficientei marketingului ONG-urilor tin de sustenabilitatea financiara,

dependenta de finantarea externa si constrangerile de capacitate organizationala.

In concluzie, eficienta marketingului in sectorul ONG din Republica Moldova depinde tot
mai mult de capacitatea organizatiilor de a combina creativitatea cu analiza datelor si de a adapta
mesajele la specificul fiecdrui public-tintd. Pe termen mediu si lung, profesionalizarea comunicarii
si diversificarea canalelor de promovare pot transforma marketingul dintr-o functie auxiliard intr-un
instrument strategic de dezvoltare organizationala.
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