Prelegerea 4. Statutul juridic, structura organizatorica, finantarea OMD
si particularitatile infiintarii unei OMD in Ucraina/Moldova

O DMO ar trebui sa se bazeze pe un parteneriat intre urmatoarele parti:
« Sectorul public

% Sectorul privat (intreprinderi)

+ Organizatii publice

Cum se inregistreaza un OMD?
Pasul 1. Determinarea statutului juridic al organizatiei

Tinand cont de legislatia nationala, Organizatia de management al destinatiei poate avea
urmatoarea forma juridica :

- intreprindere de stat;

- intreprindere municipalg;

- 0 asociatie obsteasca;

- Grup de Actiune Localg;

- Parteneriate public-private

De ce nu poate o companie privata (societate pe actiuni) sa devina o OMD cu
drepturi depline?

> O companie privata nu va avea niciodata o influenta majora asupra intregii
industrii turistice.

! in prezent, se lucreazi la elaborarea unei noi legislatii pentru un statut juridic separat pentru OMD, care le va
permite sd lucreze mai eficient pe baza unor parteneriate public-privat.



> Statul nu va putea investi intr-o companie privata fara proceduri de licitatie
adecvate, ceea ce creeaza riscul unei finantari instabile.

» O companie privata in calitate de OMD poate prezenta un risc de conflict
de interese intre partile interesate.

Diferenta dintre o asociatie obsteasca, fundatie si institutie privata

Legislatia prevede 3 forme organizatorice si juridice de constituire a organizatiilor
necomerciale:

1. Asociatia obsteasca este organizatia necomerciala constituita benevol de
fondatori in vederea realizarii scopurilor necomerciale pentru care a fost constituita;

2. Fundatia este organizatia necomerciala, fara membri, constituitd de una sau mai
multe persoane, destinat atingerii scopurilor necomerciale prevazute in actul de
constituire;

3. Institutia privata este organizatia necomerciala constituitda de catre o singura
persoana pentru realizarea unor scopuri necomerciale, finantata partial sau
integral de aceasta.

Pasul 2. Determinati zona geografica de acoperire
Exista mai multe abordari pentru a determina acoperirea geografica a unei viitoare OMD:

1) Functional (pe baza resurselor disponibile)

2) Stiintifica (bazata pe impartirea stiintifica si teoretica a
teritoriului, asa-numita zonare turistica)

3) Teritorial-administrativ. (pe  baza limitelor teritorial-
administrative ale teritoriilor)

In practica, comunitatile prefera sa foloseasca abordarea teritorial-administrativa, dar noi
recomandam folosirea unei abordari functionale, adica bazata pe resursele disponibile,
inclusiv cele turistice, umane si financiare.
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Fig. Abordarea stiintifica pentru selectarea acoperirii geografice a OMD

Pasul 3. Determinarea structurii organizationale

O structura de management tipica a unui OMD eficient:

% Organul suprem de conducere este Adunarea generala, care este Organul suprem
de conducere al organizatiei necomerciale.

« Consiliul - desemnat de organul suprem de conducere care supravegheaza
gestionarea organizatiei in numele Adunarii generale. Acesta este format din
membri permanenti ai organizatiei.

« Administrator sau Director executiv - un specialist angajat care raporteaza
Consiliului (numit pe o perioada determinata; perioada maxima de angajare este
prevazuta Tn statut).
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« Organul de control constituit din unul sau mai multi cenzori pentru exercitarea
controlului asupra gestiunii organizatiei si a activitatii administratorului, ales sau
alesi de organul suprem de conducere



TIPICA STRUCTURA ORGANIZATIONALA A UNUI
OMD

Adunarea Generald / Adunarea Generald a
DMO
Reuneste toate organizatiile din cadrul DMO.

Consiliul consultativ Membri

permanenti: Consiliul de supraveghere
Organul executiv de stat responsabil cu turismul (1 Include un numar N de municipii.

reprezentant); Administratia regionala de stat (1
reprezentant); Membri alesi: cate unul din fiecare
municipiu, cativa reprezentanti ai sectorului privat (hotel,

restaurant), cate un reprezentant al organizatiilor non- -
uvernamentale (ONG) Directorul general

Personalul DMO
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Fig. Structura organizatorica tipica a unui DMO

Pasul 4. Luati in considerare modalitatile de finantare si legalitatea acestora

< Furnizarea de pachete de servicii pentru beneficiari

% Contributii caritabile la dezvoltarea turismului

% Realizarea de cursuri de formare profesionala si ateliere de lucru platite
% Cooperarea cu agentiile de turism si crearea de noi rute/produse.

« Granturi de la donatori

% Finantarea de stat

Pasul 5. Implementarea certificarii

Organizatia Mondiald a Turismului a dezvoltat o certificare universald pentru OMD-uri
numita UNWTO.QUEST.

UNWTO.QUEST evalueaza si instruieste OMD-urile in trei domenii cheie de performanta
in gestionarea destinatiilor:

I. conducerea strategica;
II.  management eficient
lll.  buna guvernare

Pasul 6. Unirea tuturor participantilor pe piata



Principii de parteneriat:
= implicarea TUTUROR partilor interesate;
= alegerea organelor de conducere;
= procesul decizional colectiv;
= incheierea de memorandumuri de cooperare cu obligatiile si competentele partilor;
= transparenta procesului decizional;
= responsabilitate financiara

= identitate comuna

Pasul 7. Elaborarea unei strategii de dezvoltare a turismului de destinatie

Strategia de dezvoltare turistica a destinatiei ar trebui sa fie elaborata de experti profesionisti,
dar intr-o maniera transparenta, cu implicarea tuturor partilor interesate in dezvoltarea turistica
a destinatiei.

PASUL 7. STRATEGIA DE DEZVOLTARE TURISTICA A
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Fig. Etapele strategiei de dezvoltare a destinatiei turistice



Pasul 8. Elaborarea unui plan de marketing si a unei strategii de pozitionare a
destinatiei

Pentru a promova in mod eficient produsele turistice ale unei destinatii, este necesar sa
se dezvolte o strategie de pozitionare corecta pentru publicul tinta selectat si un plan de
marketing adecvat care sa includa activitati specifice.

Unul dintre elementele cheie ale unui plan de marketing de succes este:

1) aspectul social media al publicului tinta;
2) optimizarea motoarelor de cautare;
3) o pagina de destinatie eficienta (design usor de utilizat, continut optim, etc.)

Pe baza analizei situatiei (prima etapd) si a obiectivelor OMD (a doua etapa), se
elaboreaza o strategie de marketing (a treia etapa). Urmatorul pas este crearea unui plan
de marketing (a patra etapa).

Se pune un accent deosebit pe dezvoltarea unui plan de comunicare de marketing care
sa includa metode si instrumente atat online, cat si offline (etapa a cincea).

Al saselea pas consta in stabilirea si imbunatatirea monitorizarii rezultatelor comunicarii
de marketing.

PASUL 8. PLANUL DE MARKETING SI STRATEGIA DE
POZITIONARE A DESTINATIEL
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Un plan de marketing al unei destinatii poate include un set de instrumente, iar in
continuare sa analizam cateva exemple dintre cele mai populare.

Marketingul social media



Exista zeci de platforme de socializare, iar diferite tipuri de persoane prefera diferite tipuri
de platforme. Prin urmare, o organizatie de turism va trebui sa determine exact publicul
caruia i se adreseaza inainte de a alege platforma de social media potrivita pentru a-si
face publicitate.

Facebook este intotdeauna o alegere buna, deoarece este cea mai populara platforma
de socializare de ani de zile. Cu toate acestea, pentru publicul mai tanar al mileniului, Tik-
Tok si Instagram pot fi acum o alegere mai buna.

De exemplu, un consiliu de marketing turistic poate gazdui o pagina sau un cont oficial al
orasului. Acestia pot anunta orice evenimente speciale pe aceasta pagina, pot crea linkuri
catre atractiile locale, catre paginile si conturile acestora si pot anunta oamenii despre
toate evenimentele la care ar trebui sa participe.

Telegram chiar si Twitter pot fi folosite Th mod eficient daca va planificati bine abordarea
si va orientati catre publicul tinta. in functie de tonul folosit in postarile dumneavoastra,
puteti raméane in atentia vizitatorilor curiosi, demonstrand in acelasi timp atitudinea
dumneavoastra calda si prietenoasa.

Optimizarea motoarelor de cautare si pay per click

Anunturile de tip Pay-per-click sunt de obicei bannere care apar in marginile unui site
web. Scopul acestor anunturi este de a convinge vizitatorul sa faca clic si sa afle mai
multe despre o anumitd destinatie turistica cu ajutorul unor imagini frumoase si a unui
text rapid si concis.

Aceste anunturi pay-per-click vor fi plasate pe site-uri web vizitate de publicul tinta al
destinatiei respective. Organizatia de turism va plati doar atunci cand cineva da click pe
anunt.

Publicitate tiparita

Atunci cand acest lucru are sens si in cazul in care OMD are bani in plus in buget, pot
plasa anunturi in reviste, pe panouri publicitare, in ziare. Folositi imagini si apeluri la
actiune care sa incurajeze pe cineva sa vina in vacanta, sau cel putin sa navigheze pe
site-ul oficial si sa fie complet captivat.

Publicitate video

Nu mai este necesar ca reclamele sa fie difuzate la televizor, in ciuda faptului ca aceasta
poate fi 0 modalitate excelenta de a ajunge la anumite persoane care ar fi interesate sa
viziteze zona. In zilele noastre, reclamele pot fi plasate si pe YouTube sau pe alte site-
uri video bine cunoscute. Aceasta este o modalitate excelenta de a afisa o cantitate mare
de informatii intr-un timp scurt pentru a face publicitate eficienta destinatiei dvs. turistice.

In secolul XXI, oamenii sunt mult mai predispusi sa urmareasca un videoclip decat sa
citeasca chiar si un scurt anunt tiparit, astfel incat aceasta poate fi cea mai buna



modalitate de a transmite toate informatiile de care au nevoie celor care doresc sa le
vada.

Pasul 9. Monitorizarea punerii in aplicare a strategiilor si a planurilor

Dupa cum s-a mentionat mai sus, se recomanda ca monitorizarea de la distanta a
activitatlor OMD sa fie efectuata in mod sistematic (o data pe
luna/trimestru/semestru/semestru/an), utilizand sistemul INSTO al OMT (reteaua online
a observatoarelor de turism durabil).

In plus, se recomand& monitorizarea sistematicd a comunicarii interne de marketing in
cadrul sistemului OMD (la nivel local, regional si national), ceea ce este deosebit de
important in cazul in care unul dintre OMD nu vinde produse turistice si face trimitere la
site-urile web ale altor OMD-uri care vand.

Este important sa se creeze un sistem de monitorizare a rezultatelor comunicarii externe
intre OMD si furnizorii de servicii turistice din cadrul destinatiei.

Pasul 10. Identificati si raspundeti lacunelor in timp

Pe baza rezultatelor monitorizarii, este necesara ajustarea in timp util a planurilor
strategice sau tactice ale OMD.
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Pentru a atinge obiectivele de mai sus, ar trebui sa luati in considerare
urmatoarele recomandari:

1. OMD-urile trebuie sa isi extinda accentul traditional pe marketing si promovare pentru
a deveni organizatii de conducere cu un mandat mai larg, care sa includa planificarea
Strategica, coordonarea si gestionarea destinatiei.

2. OMD ar trebui sa includa din ce in ce mai mult o varietate de functii suplimentare in
responsabilitatile lor: de la promovarea traditionala, marketing si branding la planificarea
strategica, formularea si punerea in aplicare a politicii turistice a destinatiei, analiza pietei,
dezvoltarea produselor si a afacerilor, digitalizarea si inovarea, monitorizarea,
gestionarea crizelor etc.

3. Rolul OMD poate varia de la initiere la participare, facilitare, parteneriat, coordonare,
executie sau gestionare. OMD ar trebui, de asemenea, sa evite duplicarea functiilor si a
eforturilor, contribuind la identificarea oricaror lacune in materie de guvernanta care nu
pot fi abordate.

4. Tn domeniile care nu tin de competenta lor sau care depasesc competenta lor, inclusiv
societatea civila si actorii neguvernamentali, OMD ar trebui s& caute parteneri strategici
Si s& creeze aliante in afara sectorului turistic pentru a ajunge la autoritati si la partile
interesate cheie care opereaza in destinatie (autoritati publice, actori privati). De exemplu,
autoritati, bloggeri de influenta, mediul academic, ONG-uri, activisti ai comunitatii locale
etc.).

Sarcini pentru studiul independent

1. Urmariti videoclipul cursului pentru Lectia 4.

2. Cititi prezentarea pentru cursul 4.

3. Cititi exemplul Cartei DMO Kakheti (Georgia)

4. Urmariti seminarul web al Asociatiei ucrainene a industriei ospitalitatii si al
ANTRIM privind utilizarea instrumentelor de optimizare a motoarelor de cautare
(SEQ) de catre organizatiile de turism:
https://www.youtube.com/watch?v=VOZY0DJ9etI&t=3s

intrebari pentru automonitorizare

1. Numiti 10 pasi pentru crearea unei organizatii de management al destinatiei
durabile de succes. La care dintre acesti pasi nu v-ati gandit niciodata?
2. Care sunt principiile parteneriatului in cadrul unui OMD?

3. Care este aspectul social media pentru pozitionarea unei destinatii? De ce este
important sa se creeze un astfel de peisaj?


https://www.youtube.com/watch?v=VOZY0DJ9etI&t=3s

4. Care sunt instrumentele de optimizare a motoarelor de cautare?



