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SZCZEGOLOWY OPIS PRZEDMIOTU ZAMOWIENIA

Przedmiotem zamowienia jest opracowanie Strategii marki i komunikacji marketingowej Przemysia
na lata 2024 - 2030 dla projektu ,Razem zmieniamy Przemys/”

Planowane zamowienie ma stuzy¢ przygotowaniu koncepcji marki opartej na opracowaniu spéjnego,
trwatego wizerunku — marki — waloréw i oferty turystycznej Przemysla oraz narzedzi stuzgcych
komunikowaniu i promocji. Jest odpowiedzig na problem miasta, ktére jest atrakcyjne turystycznie
i mogtoby czerpac¢ z tego faktu znaczaco wieksze korzysci, jednakze nie w petni wykorzystuje posiadany
w tym  zakresie  potencjat. Pomimo  swoich  walorow i  zasobow  historyczno-
krajobrazowych predysponujacych miasto do roli gtéwnego miejskiego o$rodka turystycznego na
Podkarpaciu, z racji unikalnego potozenia na pograniczu réznych narodowosci, kultur i religii, na
rubiezach Unii Europejskiej, na styku Wschodu z Zachodem, na waznych europejskich szlakach
komunikacyjnych, z bogatg historig miasta i unikatowymi zabytkami, Przemy$| nie wyksztatcit mocnego
wizerunku turystycznego na mapie destynacji turystycznych Polsce. Potwierdzeniem tego jest diagnoza
miasta, w ktérej dostrzezono, ze przyczyng takiego stanu rzeczy jest brak rzeczywistej strategii
marketingowej ukierunkowanej na budowe i rozwijanie marki turystycznej miasta. Aktualne
niewykorzystanie potencjatéw skutkuje niskg rozpoznawalnoscig Przemy$la jako kierunku podrdzy
i pobytéw o charakterze turystycznym, poznawczym, rekreacyjnym.

Zatozeniem jest, ze funkcjonujgcy w umysle odbiorcy wizerunek marki (brand image) to zbiér przekonan
i skojarzen na temat cech marki, w tym przypadku miasta Przemysla. Wynikajg one zaréwno z osobistych
doswiadczen odbiorcow jak i opinii i informacji na temat oferty pochodzacych z réznych zrodet
zewnetrznych.

Rezultatem zamowienia bedzie zdefiniowanie i okredlenie marki turystycznej miasta Przemysla,
wykreowanie spdjnego i autentycznego wizerunku opartego na potencjale miasta i akceptowalnego przez
jego mieszkancow oraz rozpoczecie nowego rozdziatu w dziataniach promocyjnych miasta.
Zdefiniowane, a nastepnie prowadzone dziatania komunikacyjne podporzadkowane bedg w oparciu
0 wykreowang strategie marki miasta.

Istotg Strategii powinna by¢ zaréwno suma doswiadczen z uzytkowania produktéw i ustug w Przemyslu,
jak i postrzeganych wartosci, wyobrazen, skojarzen i obietnic wyrazonych poprzez prowadzong
komunikacje marketingowa. Efektem zadania bedzie jednoczesnie uksztaltowany wizerunek marki
Przemys$la, wraz ze wskazanymi, odpowiednio dobranymi dziataniami komunikacyjnymi (brand
communications).

Zgodnie z zatozeniami i ramowg strukturg catego zadania, dziatania w zakresie opracowania Strategii
marki zostang poprzedzone badaniamii analizami na poziomie lokalnym i krajowym, w celu empirycznego
okreslenia sytuacji zastanej. Wyniki badan i analiz marketingowych oraz raporty z warsztatéw
z mieszkancami miasta umozliwig wskazanie unikalnych cech Przemysla i pozwolg nakresli¢ istote marki
oraz wstepne kierunki rozwoju marki miasta. Bedg to informacje pozwalajgce na poznanie opinii
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mieszkancow nt. tozsamosci marki i wizerunku miasta, opinii wsréd mieszkancéw Polski nt. wiedzy
i skojarzeh z Przemyslem, doswiadczen z Przemyslem, atrakcji miasta, jego atutéw oraz przyczynig sie
do uzyskania pogtebionej wiedzy nt. wielkosci i struktury ruchu turystycznego przyjazdowego wraz
Z opiniami turystow na temat pobytu i preferencji.

Oczekiwanym rezultatem stosowania opracowania ,Strategia marki i komunikacji marketingowej
Przemysla na lata 2024 — 2030 bedzie poprawa turystycznej atrakcyjnosci i konkurencyjnosci miasta
Przemysla. Przetozy sie to na zwiekszenie zainteresowania turystéw, biznesu oraz zwiekszenie poziomu
zadowolenia z oferty Przemysla i jej doceniania przez mieszkancéw miasta potgczonego ze wzrostem
poziomu aktywnego korzystania, aktywnego wspottworzenia oferty miasta oraz wspoétdziatania dla
rozwoju Przemysla.

Zakres ustugi zostal podzielony na dwa etapy:

ETAP 1: Przeprowadzenie badan marki i wizerunku miasta Przemysla

ETAP 2: Opracowanie dokumentu strategicznego ,,Strategia marki i komunikacji marketingowej
Przemysla na lata 2024 — 2030

ETAP 1. PRZEPROWADZENIE BADAN MARKI | WIZERUNKU MIASTA PRZEMYSLA

1. Opracowanie dokumentu strategicznego bedzie poprzedzone wykonaniem badan
aktualnego poziomu marki i wizerunku miasta Przemysla. Celem badan bedzie okreslenie
obecnej sity i odbioru marki turystycznej Przemysla, jak réwniez ocena obecnego wizerunku
Przemys$la wraz ze wskazaniami i rekomendacjami do dalszych prac nad dokumentem
~otrategia marki i komunikacji marketingowej Przemysla na lata 2024 - 2030”.

2. Zadanie obejmuje opracowanie i przeprowadzenie 3 rodzajéw badan i analiz wraz
z raportami dla oceny wizerunku miasta z r6znych poziomow:

1) badanie tozsamosci marki i wizerunku wewnetrznego Przemysla w spotecznosci
lokalnej;

2) badanie tozsamosci marki i wizerunku zewnetrznego Przemysla wsréod mieszkancéow
Polski;

3) badanie przyjazdowego ruchu turystycznego do Przemysla w roku 2023.

3. Badania tozsamosci marki i wizerunku wewnetrznego Przemysla w spotecznosci
lokalnej. Przeprowadzenie badan ankietowych ws$réd mieszkancéow Przemysla wg
wytycznych:

1) przedmiot badan:

a) okreslenie elementow/cech tozsamosci miasta Przemysla:
— symboli zwigzanych z Przemyslem,
— produktow/marek kluczowych dla Przemysla i kojarzonych z Przemyslem,
— postaci zwigzanych z Przemys$lem (historyczne i wspotczesne),
— ambasadorzy Przemysla,
— kluczowe aspekty dot. dziedzictwa kulturowego i historii miasta,
— kultura wspétczesna i sport, w tym wydarzenia zwigzane z miastem,
— gospodarka (przesztos¢ i terazniejszos¢, kluczowe branze, przedsiebiorstwa,

ich znaczenie dla spotecznosci lokalnej),

— architektura (zabytki, uktady urbanistyczne),
— gastronomia (lokale, potrawy, produkty regionalne),
— elementy przyrody i krajobrazu Przemysla,

b) osobowos¢ marki Przemysla:
— giéwna cecha wyrdzniajgca Przemys| — gtéwne skojarzenie z marka,
— cechy uzupetniajgce,
— rangowanie cech (5 najwazniejszych),
— wzory i obrazy, jakie przychodzg na mysl w zwigzku z Przemyslem,
— temperament, jaki najbardziej pasuje do Przemysla,
— archetyp marki Przemysla,

c) wizerunek marki Przemysla w konteks$cie funkgciji turystycznej:
— profil turysty odwiedzajgcego miasto,
— korzysci funkcjonalne oferty turystycznej,
— korzysci emocjonalne zwigzane z miastem,
— korzy$ci symboliczne,



2)
3)
4)

5)

6)
7

8)
9)

— okolicznosci skorzystania z oferty turystycznej,

d) wizerunek marki Przemysla w kontek$cie mieszkancow:

— autowizerunek mieszkancow,

— korzysci funkcjonalne z bycia mieszkarncem Przemysla,

— korzysci emocjonalne zwigzane z miastem,

— korzy$ci symboliczne,

— charakter i dostepnos¢ oferty dla mieszkarncéw,

e) pozadana tozsamosé i wizerunek miasta Przemysla w przysziosci:

— gftéwna ikona miasta,

— skojarzenia z miastem,

— oczekiwany profil klienta,

— gtdbwne marki produktowe miasta (dla mieszkancéw, turystow
i przedsiebiorcéw),

— oczekiwania, czym ma by¢/co ma zapewni¢ Przemys| mieszkancom,

— sposob budowania opowiesci (narracji) o Przemyslu

— rola mieszkancéw w budowaniu opowiesci,

— promowanie marki miasta,

— oczekiwane formy komunikacji z mieszkancami /turystami/ przedsiebiorcami;

Obszar badan: miasto Przemysl;

Okres badan: styczen 2023 r. — luty 2023 r.;

harmonogram badan zostanie przygotowany przez Wykonawce i przedtozony do

akceptacji Zamawiajgcego w terminie 10 dni roboczych od daty zawarcia umowy;

Metodologia badan:

a) badanie w formie wywiadow z wykorzystaniem zestandaryzowanego
kwestionariusza zaakceptowanego przez Zamawiajgcego,

b) wywiady wsréd spotecznosci lokalnej,

c) wywiady z przedstawicielami branzy turystycznej (biznes), z przedstawicielami
instytucji z obszaru kultury i turystyki (podlegte samorzgdowi) oraz z organizacjami
pozarzadowymi NGO,

d) inne zaproponowane przez Wykonawce,

e) wszystkie materiaty bedg opatrzone logotypem i /lub napisem wskazanym przez
Zamawiajgcego,

f)  Wykonawca bedzie na biezgco monitorowat przebieg badan i reagowat
w sytuacjach zagrazajgcych jego realizacji,

g) dobdr proby badawczej (dla badania ilosciowego):

— losowy,

— proba badawcza N= 382 mieszkancow w wieku 18+ (przy poziomie ufnosci
95%, wielkosci frakcji 0,5 i btedzie maksymalnym 5 %, 48 765 dorostych
mieszkancow na koniec 2020 r.),

— dtugos¢ ankiety do 10 min.,

— uzycie techniki CATI,

h) dobdr préby badawczej (dla badania jakosciowego) — celowy:

— realizacja badan jakosciowych z wykorzystaniem techniki TIDI na prébie N=5
wsrod osob reprezentujgcych branze turystyczng (biznes),

— realizacja badan jakosciowych z wykorzystaniem techniki TIDI na prébie N=5
wsrod osob reprezentujgcych instytucje samorzgdowe dziatajgce w obszarze
kultury i turystyki,

— realizacja badan jakosciowych z wykorzystaniem techniki TIDI na probie N=3
ws$rdd osdb reprezentujgcych organizacje pozarzgdowe NGO;

zrodta informacji: pierwotne i wtérne (desk research);
zakup bazy danych zgodnie z wymogami RODO/operatu bazodanowego (mieszkancy

Przemysla);

przekazanie Zamawiajgcemu 100 % nagrah wywiadéw;

raz na trzy tygodnie Wykonawca przekaze pisemng informacje Zamawiajgcemu ze

stanu realizacji zadan objetych harmonogramem;

10) Wykonawca zaproponuje sposoéb kontroli pracy ankieterow przez Zamawiajgcego;
11) Wykonawca przeprowadzi celowe szkolenie dla ankieteréw z kwestionariusza wywiadu;
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12) raport korncowy dostarczony do 28 lutego 2023 r.

4. Badanie tozsamosci marki i wizerunku zewnetrznego Przemysla wsrod mieszkancéow
Polski
Przeprowadzenie badan wizerunku miasta wsrdéd mieszkancow Polski w celu poznania jakie
wzbudza emocje i skojarzenia oraz jaka jest jego rozpoznawalnosé wsrdd Polakow. Badania
powinny umozliwi¢ sformutowanie wnioskéw na temat obecnego oraz pozgdanego
wizerunku miasta iwskazanie dziatan, kitére pozwolg na zwiekszenie postrzeganej
atrakcyjnosci turystycznej miasta i wzrost jego popularnosci wsrod turystow polskich.

1) obszar badan: cata Polska — réwny rozktad proby badawczej z wszystkich wojewodztw;

2) okres badan: marzec 2023 r. — kwiecien 2023 r.

3) harmonogram badan zostanie przygotowany przez Wykonawce i przediozony do
akceptacji Zamawiajgcego w terminie 14 dni kalendarzowych od dnia podpisania
umowy;

4) raznatrzy tygodnie Wykonawca przekaze pisemng informacje ze stanu realizacji zadan
objetych harmonogramem;

5) metodologia badan:

a) badanie przeprowadzone w formie wywiadédw z  wykorzystaniem
zestandaryzowanego kwestionariusza zaakceptowanego przez Zamawiajgcego,

b) wywiady wérdd mieszkancow Polski - rowny rozktad préby badawczej z wszystkich
wojewodztw,

c) realizacja badania z wykorzystaniem techniki CATI (dlugos¢ ankiety do 10 min.) z
mieszkancami Polski na probie N=382 dorostych mieszkancéw Polski (w wieku
18+), btagd pomiaru: +/-5%),

6) wszystkie materiaty bedg opatrzone logotypem i /lub napisem wskazanym przez
Zamawiajgcego;

7) Wykonawca bedzie na biezgco monitorowat przebieg badan i reagowat w sytuacjach
zagrazajgcych jego realizacji;

8) zakup bazy danych zgodnego z wymogami RODO/operatu bazodanowego;

9) przekazanie Zamawiajgcemu 100 % nagran wywiadow;

10) Wykonawca zaproponuje sposob kontroli pracy ankieterow przez Zamawiajgcego;

11) zZrédta informacji: pierwotne i wtérne (desk research);

12) charakter danych — ilosciowe;

13) raport koncowy dostarczony do 21 kwietnia 2023 r.

5. Badania przyjazdowego ruchu turystycznego do Przemysla w roku 2023:
Przedmiotem badan jest przeprowadzenie badania ruchu turystycznego w Przemysiu w
2023 r. Badania obejmg wielko$¢ i strukture ruchu turystycznego wraz z opiniami turystéw
na temat pobytu i preferencji, jak rowniez umozliwig na poznanie np. opinii na temat
wizerunku miasta. Badania zostang przeprowadzone dwutorowo. Z jednej strony
wykorzystane bedg dane zastane, a z drugiej przeprowadzone badania wlasne w formie
wywiaddéw z wykorzystaniem zestandaryzowanego kwestionariusza.

1) badania majg na celu:

a) pozyskanie zrédta informacji o miescie i atrakcjach turystycznych,

b) motywy przyjazdu,

c) zidentyfikowanie cech spoteczno-demograficznych,

d) srodek transportu wykorzystany na dojazd,

e) okreslenie dtugosci pobytu,

f) okreslenie form zakwaterowania,

g) ocena waloréw turystycznych miasta,

h) poznanie opinii na temat infrastruktury turystycznej i paraturystycznej,

i) sposéb organizacji pobytu w Przemyslu,

j) ocena ogdlnego wizerunku miasta;

2) obszar badan: miasto Przemysl,

3) okres badan: czerwiec 2023 r.,

4) harmonogram badan zostanie przygotowany przez Wykonawce i przedtozony do
akceptacji Zamawiajgcego w terminie 10 dni roboczych od daty zawarcia umowy;

5) metodologia badan:

a) badanie ma byé przeprowadzone z uzyciem techniki mixed-mode CAPI+PAPI
(dtugos$c¢ ankiety do 10 min.) z turystami na probie N=200,



b) ankietowanymi bedg turysci i odwiedzajgcy jednodniowi krajowi badani podczas
pobytu w Przemyslu,

c) wywiady bezposrednio realizowane bedg w wybranych punktach miasta
uzgodnionych z Zamawiajacym,

d) badanie realizowane jest w pierwszej kolejnosci we wskazanych lokacjach,
natomiast w przypadku braku mozliwosci realizacji pomiaréw we wskazanych
miejscach, dopuszczalna jest ankietyzacja w innych miejscach,

e) dopuszcza sie zastosowanie zmian w razie utrudnien podczas realizacji badan
terenowych,

f) kwestionariusz wywiadu opracowany w konsultacji z Zamawiajgcym;

6) wszystkie materiaty bedg opatrzone logotypem i /lub napisem wskazanym przez

Zamawiajgcego;

7) Wykonawca bedzie na biezgco monitorowat przebieg badan i reagowat w sytuacjach
zagrazajgcych ich realizaciji;

8) charakter danych —ilosciowe;

9) zrodia informaciji: pierwotne i wtérne (desk research);

10) raz na trzy tygodnie Wykonawca przekaze pisemng informacje ze stanu realizacji zadan
objetych harmonogramem;

11) Wykonawca przeprowadzi celowe szkolenie dla ankieterow z kwestionariusza wywiadu;

12) raport koncowy dostarczony do 12 lipca 2023 r.

ETAP 2: OPRACOWANIE DOKUMENTU STRATEGICZNEGO ,,STRATEGIA MARKI | KOMUNIKACJI
MARKETINGOWEJ PRZEMYSLA NA LATA 2024 — 2030

1.

3.

Gtéwnym celem opracowania Strategii marki i komunikacji marketingowej Przemysla jest

utworzenie ram dla wsparcia rozwoju miasta Przemysla metodami i narzedziami marketingu,

ze szczegolnym uwzglednieniem promociji potencjatu turystycznego miasta. Opracowanie

dokumentu ma na celu zmiane wizerunku miasta i skuteczne jego promowanie, tak by

Przemysl byto jednym z bardziej rozpoznawalnych miejsc destynacji turystycznych w Polsce.

Pozytywny wizerunek zwiekszy jego atrakcyjno$é wsrédd interesariuszy, w tym turystow,

inwestoréw oraz mieszkancéw miasta, co bedzie mie¢ znaczny wptyw na rozwdj lokalny,

przede wszystkim w sferach turystyki i gospodarki. Przekaz zawarty w ,Strategii” powinien

w sposob atrakcyjny, nowoczesny, prosty izrozumiaty dociera¢ do wskazanych

w dokumencie grup odbiorcow, dostosowujgc forme i tresc.

Pozostate cele marki Przemysla i jej komunikacji marketingowej:

1) zdefiniowanie produktu/produktéw miasta oraz korzysci dla interesariuszy, ktére bedag
kryly sie pod produktami i marka;

2) wykreowanie silnej i rozpoznawalnej marki;

3) wypracowanie zatozen komunikacji wizualnej i architektury marki;

4) koordynacja dziatan produktowych i promocyjnych w réznych obszarach i na roznych
poziomach w celu zwiekszenia ich skutecznosci i efektywnosci;

5) integracja i dobra komunikacja wewnetrzna miasta;

6) tworzenie szerokiej ptaszczyzny integracji spotecznosci lokalnej oraz podejmowanie
wspolnych dziatan na rzecz kreowania pozytywnego wizerunku miasta.

Szczegétowe okreslenie zakresu ETAPU 2:

1) Czes¢ 1: Diagnoza miasta
Opracowanie analizy potencjatu turystycznego miasta w oparciu o dostepne Zrddta,
dokumenty oraz badania wizerunkowe zlecone Wykonawcy w ramach ETAPU 1.
Analiza sytuacji wyjsciowej, w tym wszystkich czynnikdw oraz zasobdéw jakimi
dysponuje miasto Przemysl. Realizacja zadan przypisanych temu etapowi pozwoli na
zapoznanie sie z priorytetami rozwoju Przemysla. Otrzymany na podstawie diagnozy
obraz uwypukli najbardziej atrakcyjne i rokujgce elementy, kiére mogg staé sie
wyroznikiem miasta. Rezultatem Czesci 1 bedzie wykonanie raportu, zawierajgcego
omowienie procesu badan i analiz przeprowadzonych zgodnie z powyzszymi
wytycznymi. Diagnoza powinna zawiera¢ co najmniej:

a) analize trenddw dot. marketingu miejsc, trendéw polityczno-prawnych,
ekonomiczno-gospodarczych, spoteczno-kulturowych i techniczno-
technologicznych mogacych mie¢ wptyw na marke Przemysla,



b) analize otoczenia konkurencyjnego (adresatéw marki, dostawcéw ustug, miast
konkurencyjnych — analiza benchmarkingowa uwzgledniajgca min. 3 miasta
o potencjale zblizonym do Przemysla, jak réwniez potencjalnych zagrozen
konkurencyjnych),

¢) analize aktualnych grup docelowych,

d) analize dotychczasowych dziatarn w zakresie komunikacji marketingowej
i wizerunku Przemysla,

e) analize produktéw Przemys$la, adresowanych do poszczegélinych grup
docelowych,

f) analize tozsamosci i wizerunku Przemysla (elementy tozsamosci, wymiary
wizerunku, spéjnos¢ wizerunku),

g) analize wspotpracy w zakresie marketingu i promocji Przemysla z poszczegdlinymi
grupami interesariuszy, analiza interesariuszy,

h) analiza SWOT w obszarze marki i komunikacji marketingowej Przemysla,

i) wnioski diagnostyczne i ocena sytuacji strategicznej;

2) Czes¢ 2: Partycypacja i konsultacje spoteczne

Celem tej czesci jest przeprowadzenie procesu partycypacji i konsultacji spotecznych

z przedstawicielami zidentyfikowanych interesariuszy dziatan marketingowych marki

miasta Przemysl. Wynikiem tego dziatania bedzie poznanie opinii interesariuszy na

poziomie wewnetrznym (wtadz miasta, administracja, mieszkancy z réznych srodowisk)

i zewnetrznym tj. pozostatych zidentyfikowanych grup interesariuszy a takze uzyskanie

akceptacji dla wstepnych zatozen ,Strategii’, wynikajgcych z diagnozy stanu obecnego

oraz analizy i prognozy przysztych trendéw, w tym wynikajgcych z lokalnej, regionalne;j,
krajowej i Swiatowej sytuacji spoteczno-ekonomicznej. Dziatanie polega na
zorganizowaniu niezbednej ilosci warsztatéw i konsultacji spotecznych z wiodarzem
miasta oraz pracownikami Urzedu Miejskiego w Przemyslu w celu zapewnienia ich
partycypacyjnego udzialu w powstawaniu dokumentu oraz z przedstawicielami
zewnetrznych zidentyfikowanych interesariuszy dziatanh promocyjnych

(marketingowych). Zadanie obejmuje dobdr struktury uczestnikéw spotkan, przebiegu

jak i wynikéw ustalen dokonanych w trakcie konsultaciji.

1. W zakresie dziatania Wykonawca zobowigzuje sie do zaprojektowania
i przeprowadzenia warsztatow w ilosci 7 spotkan o tematyce diagnostycznej,
strategicznej, wdrozeniowej, informacyjnej z udziatem ogétem 100 uczestnikow:

a) warsztaty diagnostyczne dla przedstawicieli Samorzgdu Przemysla oraz
podmiotéw turystycznych, spotecznych, kulturalnych i gospodarczych (2 sesje,
w tym jedna dotyczgca analizy SWOT przy udziale minimum 15 oséb kazda z sesiji,
czas trwania sesji minimum 1 godzina),

b) warsztaty strategiczne dla przedstawicieli Samorzadu Przemy$la oraz podmiotéw
turystycznych i okofoturystycznych (2 sesje: 1 dotyczgca wizji i celéw marki
i 1 dotyczgca zarzgdzania markg Przemysla przy udziale minimum 15 oséb, czas
trwania min 1 godzina),

c) warsztaty wdrozeniowe dla przedstawicieli Samorzgdu Przemysla oraz podmiotow
turystycznych, instytucji kultury, organizacji sportowych i turystycznych,
spotecznych i gospodarczych (3 sesje — osobno dla Samorzadu Przemysla
i osobno dla innych grup przy udziale min. 15 oséb, czas trwania min. 1 godzina);

2. Wykonawca zaplanuje i przedstawi do akceptacji koncepcje warsztatow
Zamawiajgcemu.

3. Wykonawca zobowigzuje sie do optacenia wszelkich kosztéw zwigzanych
z wykonaniem niezbednych materiatdw warsztatowych, przeprowadzenia
konsultacji wraz z opracowaniem raportu z przeprowadzonych warsztatow
i konsultaciji.

4. Wykonawca zapewni poczestunek dla uczestnikow spotkan w postaci przerwy
kawowej (kawa, herbata, woda mineralna, cukier, mleko, cytryny, ciasteczka/stone
przekaski itp.).

5. Zamawiajgcy udostepni pomieszczenia wraz z infrastrukturg w celu
przeprowadzenia konsultacji z zapewnieniem sali przystosowanej do potrzeb oséb
niepetnosprawnych, pozbawionej barier architektonicznych — posiadajgcej np.
podjazd, winde lub przeprowadzi spotkania na parterze.



6. W przypadku zaostrzenia sytuacji wynikajgcej z rozprzestrzenianiem sie
koronawirusa SARS-CoV-2 Covid-19, skutkujgcej niemoznoscig realizaciji
warsztatow w formie stacjonarnej, Wykonawca przeprowadzi warsztaty w formie
on-line. W tym celu dostarczy platforme do organizacji spotkania i —w uzgodnieniu
z Zamawiajgcym — zaprosi uczestnikow, z zachowaniem przepiséw dot. ochrony
danych osobowych. Sprzet niezbedny do przeprowadzenia warsztatéw uczestnicy
spotkania zapewniajg sobie we wlasnym zakresie.

Zamawiajgcy w przypadku potrzeby zachowania zasad rezimu sanitarnego
zapewni bezpieczenstwo uczestnikom spotkan poprzez zachowanie wtasciwego
dystansu pomiedzy  uczestnikami oraz  zabezpieczenie materiatdw
dezynfekujgcych.

3) Czes¢ 3: Opracowanie dokumentu strategicznego w zakresie ,,Strategii marki

i komunikacji marketingowej Przemysla na lata 2024 — 2030”

Celem tego etapu jest wykonanie opracowania dokumentu strategicznego w zakresie

strategii marki i komunikacji marketingowej miasta na podstawie przeprowadzonych

analiz, badan, procesu partycypacji ikonsultacji oraz wnioskéw dokonanych

w Czesciach 1 i 2. Czes¢ ta obejmuje zadania:

a) opracowanie strategii marki Przemysla, w tym zawierajgcej m.in.: hipotezy
strategiczne, grupy docelowe komunikacji pozycjonowanie, koncepcje tozsamosci
marki (w tym: USP, wartosci, obietnica, korzysci, osobowos$¢), architektura
i struktura marki,

b) opracowanie strategii komunikacji marketingowej Przemysla, w tym zawierajgcej
m.in.: cele strategiczne wraz z miarg ich realizacji i zadania, zasady
sponsorowania imprez, przyktadowe dziatania/imprezy/inicjatywy wpisujgce sie
w strategie, harmonogram dziatan marketingowych, rekomendacje narzedzi
realizacji poszczegolnych elementéw strategii komunikacji roztozong w czasie,

c) Opracowanie Systemu identyfikacji wizualnej Przemysla.

Na podstawie ,Strategii” opracowany zostanie System identyfikacji wizualnej (SIW)
oparty na istniejacym logo miasta Przemys$la. System identyfikacji wizualnej okre$li
zasady konstrukcji znaku, dopuszczalne formy i warianty zasady wspotwystepowania
z innymi znakami promocyjnymi na réznych ptaszczyznach reklamowych (wizualizacje
przyktadowe dla nastepujgcych nosnikow: wydawnictwa promocyjne, papier firmowy,
gadzety promocyjne, transport i komunikacja miejska itp.). Dzieki systemowi,
komunikacja bedzie konsekwentnie opracowywana wedtug statych wzorcéw, uktadow
kompozycyjnych po to, by budowaé pozytywne i zgodne ze strategig marki wyobrazenia
0 Przemyslu oraz utrwali pozgdany wizerunek wsréd mieszkancéw, gosci i turystow.
System umozliwi spéjna, konsekwentng i wyrézniajgcg sie ,oprawe graficzng” dziatan
promocyjnych podejmowanych przez miasto. Utrwalanie w swiadomosci konkretnych
elementow graficznych logo, koloréw czy krojow czcionek pozwoli zauwazy¢ dziatania
promocyjne Przemysla wérdd ogromu innych reklam.

Opracowanie struktury organizacyjnej Zamawiajgcego z punktu widzenia efektywnego
zarzadzania markg, ewentualne zaproponowanie zakresu zadan komorki, ktéra ma
zajmowac sie procesem wdrazania i zarzgdzania markg i jej osadzenia w strukturze
organizacyjnej Zamawiajgcego. Okreslenie metod i narzedzi monitoringu, kontroli oraz
ewaluacji wdrazania Strategii.

Prezentacje dokumentu strategicznego. Celem tego dziatania jest przeprowadzenie

prezentacji dla przedstawicieli Zamawiajgcego i najwazniejszych zidentyfikowanych

grup interesariuszy. W zakresie realizacji dziatania Wykonawca zobowigzuje sie do

zaprojektowania i przeprowadzenia:

a) jednej prezentacji dla najwazniejszych zidentyfikowanych grup interesariuszy,
pracownikéw Urzedu Miejskiego w Przemyslu i jednostek organizacyjnych,

b) jednej prezentacji dla radnych Rady Miejskiej w Przemyslu, przed uchwaleniem
tego dokumentu i przyjeciu do realizaciji,

¢) kampanii spotecznej adresowanej do mieszkancoéw, przedstawicieli turystyki,
kultury, sportu, organizacji pozarzgdowych i przedsiebiorcéw dotyczaca wizji, celu
i zakresu marki Przemysla w formie uzgodnionej z Zamawiajgcym.



Zamawiajgcy w miare posiadanych zasobdéw udostepni pomieszczenia wraz
z infrastrukturg w celu przeprowadzenia prezentac;ji.

Strategia marki i komunikacji marketingowej musi zosta¢ opracowana w jezyku polskim.

Wykonawca zobowigzany bedzie do przekazania dokumentu strategii w wersiji
drukowanej (format A4) wilosci 2 egzemplarzy oraz wersji elektronicznej (format Word
oraz PDF). Dodatkowe wszystkie obiekty graficzne, ktdre zostaty wykonane w innych
programach zatgczone w postaci plikow zrédtowych. Pozostate ustalenia techniczne
W porozumieniu z Zamawiajgcym.

Dodatkowo Wykonawca sporzadzi dokument bedacy syntezg ,Strategii” dla celow
prezentacyjnych, promocyjnych i informacyjnych. Wykonawca zobowigzany bedzie do
przekazania syntezy ,Strategii” w wersji elektronicznej (format PPT i PDF)

Wykonawca odpowiada za merytoryczng strone opracowania, btedy literowe, uktad
i zawartos¢. W przypadku stwierdzenia przez Zamawiajgcego jakichkolwiek btedéw
w opracowaniu Wykonawca niezwiocznie dokona stosownych poprawek.

Prace nad strategig rozpoczng sie réwnolegle z dziataniami Czesci 1 i 2, przy czym
diagnoza miasta zakonczy sie 15 wrzesnia 2023 r. i bedzie uwzgledniata raporty
z przeprowadzonych badan, natomiast projekt strategii do zatwierdzenia (po
uwzglednieniu uwag z konsultacji i prezentacji) przediozony zostanie do
31 pazdziernika 2023 r.

Termin realizacji Czesci 3: od 2 stycznia 2023 r. przez 320 dni.

DOSTEPNOSC DLA WSZYSTKICH UZYTKOWNIKOW W TYM OSOB NIEPELNOSPRAWNYCH:

Przedsiewziecie pozwala na wzrost dostepnosci ustug dla wszystkich mieszkancéw, w tym grup
0 szczegolnych potrzebach i zagrozonych wykluczeniem spotecznym i wpisuje sie w zatozenia Programu
Dostepnosé Plus 2018-2025. Bedzie realizowane z uwzglednieniem Zat. nr 2. Standardy dostepnosci dla
polityki spéjnosci 2014-2020 do Wytycznych w zakresie realizacji zasady réwnosci szans
i niedyskryminacji, w tym dostepnosci dla osob z niepetnosprawnosciami oraz zasady réwnosci szans
kobiet i mezczyzn w ramach funduszy unijnych na lata 2014-2020.

Uwzglednia¢ bedzie nastepujgce standardy dostepnosci: edukacyjny, informacyjno-promocyjny, cyfrowy.
Przedsiewziecie bedzie realizowane w miejscach dostepnych dla 0séb z r6znymi niepetnosprawnosciami,
w szczegolnosci osdb majgcych trudnosci w poruszaniu sie dzieki zastosowaniu: wind, platform, pochyini,
dzwigdw manualnych i elektronicznych, braku progéw. Istotne informacje bedg dystrybuowane (lub
redystrybuowane) w formie umozliwiajgcej ich odbidr przez wszystkich zainteresowanych, niezaleznie od
sprawnosci narzgdow stuchu i wzroku. Materialy informacyjne podczas spotkan konsultacyjnych,
warsztatdow zwigzane z realizacjag przedsiewziecia zostang przygotowane w sposob dostepny
z wykorzystaniem tekstu tatwego w odbiorze. Spotkania i warsztaty zwigzane z opracowaniem strategii
bedg dostepne dla wszystkich nie wykorzystujgc przekazu dyskryminujgcego, odmieszajgcego badz
utrwalajgcego stereotypy ze wzgledu na niepetnosprawnosc¢ czy inne przestanki wskazane w artykule 7
rozporzgdzenia ogélnego, takie jak: pteé, rase lub pochodzenie etniczne, religie, Swiatopoglad, wiek lub
orientacje seksualng. Tam, gdzie z przyczyn technicznych lub kosztowych mozliwosci systemowego
wigczenia mieszkancow ze szczegbélnymi potrzebami bedzie ograniczony, uruchomiony zostanie
indywidualny kanat komunikacji.



