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Zarzadu Wojewddztwa Opolskiego z dnia 27 kwietnia 2026 roku

Opis przedmiotu zamdwienia

Opracowanie strategii marki Opolskie na lata 2026-2035 oraz analiza
potencjatu instytucjonalnego Zamawiajacego

Rozdziat | Wstep

Przedmiotem zamdwienia jest opracowanie Strategii marki Opolskie na lata 2026-2035 (tytut
roboczy) oraz analiza potencjatu instytucjonalnego Zamawiajgcego.

Marka regionu to unikalny zestaw cech, wartosci, skojarzen i wizerunku, ktéry wyrdznia dany
region geograficzny i nadaje mu rozpoznawalnos$¢ oraz atrakcyjnos$é w oczach réznych grup
odbiorcéw, takich jak: mieszkancy, turysci, inwestorzy czy przedsiebiorcy. Marka regionu
zwigzana jest z tozsamoscig miejsca, uwzgledniajac jego zasoby naturalne, dziedzictwo
kulturowe, historie, tradycje, walory krajobrazowe, a takze innowacyjnos¢, infrastrukture

i oferte gospodarcza.

Marketing terytorialny jest nieodzownym narzedziem stuzgcym do realizacji dtugofalowej,
strategicznej i skutecznej promocji regionu jako marki.

Jest to strategia polegajgca na Swiadomym i celowym budowaniu unikalnej tozsamosci
i wizerunku regionu z myslg o przyciggnieciu zaréwno turystow, jak i nowych inwestoréw czy
nowych mieszkancow.

Opracowanie strategii marki Opolskie, bedgce przedmiotem niniejszego zamowienia, wpisuje
sie w cel operacyjny pn. ,,Ceniona marka regionu” okreslony w Strategii Rozwoju
Wojewddztwa Opolskiego Opolskie 2030 wraz z przewidzianymi w ramach tego celu
kierunkami dziatan: ,dbatos¢ o zachowanie i rozwéj dziedzictwa kulturowego”, ,,budowa
wizerunku Zielonego Opolskiego”, ,,rozwdj silnych produktéw turystycznych”, ,,nowoczesny
marketing regionu”.

Ponadto w ww. dokumencie, w jednym ze scenariuszy rozwoju, wskazano koniecznos¢
podjecia do roku 2025 dziatarh w obszarze ,,rozwdj nowoczesnego marketingu”.

Nadrzednym celem zamdwienia jest wykreowanie silnej, autentycznej i spdjnej marki dla
wojewddztwa opolskiego. Marka ta, oparta na unikalnym potencjale, zdefiniowanych
wartosciach i prawdziwej tozsamosci regionu, ma za zadanie:

a. Wzmocnié pozycje konkurencyjng wojewddztwa na tle innych regiondéw w Polsce
i Europie.

b. Zwiekszy¢ rozpoznawalnos$é i atrakcyjnosé regionu jako miejsca do inwestowania,
odwiedzania, studiowania i zycia.



c. Zbudowac szerokg akceptacje i zaangazowanie interesariuszy w proces tworzenia
i promowania marki, by stali sie jej naturalnymi ambasadorami.

d. Zdefiniowa¢ unikalne cechy i wartosci, ktére beda wyrdzniaé marke wojewddztwa
opolskiego i stanowi¢ podstawe dla wszystkich dziatarh komunikacyjnych

Dokument strategiczny, ktéry powstanie w wyniku niniejszego zaméwienia, bedzie
narzedziem komunikacji marketingowej marki, a jego konsekwentne wdrozenie umozliwi
osiggniecie zatozonych celdw strategicznych w perspektywie roku 2035.

Rozdziat Il Opis sytuacji wyjsciowej
1. Wyzwania w obszarze marki i komunikacji

Dotychczasowy krajobraz komunikacyjny wojewddztwa charakteryzuje sie kilkoma
fundamentalnymi problemami, ktére stanowig bezposrednig przyczyne inicjacji prac nad
strategig marki Opolskie:

1) Dezaktualizacja dotychczasowego dokumentu strategicznego marki.

W 2007 r. zostata przyjeta Koncepcja dziatarn marketingowych wojewddztwa
opolskiego pn. , Strategia regionu opolskiego wraz z systemem identyfikacji wizualnej
i werbalnej oraz planem wdrozenia strategii definiujgcym dziatania komunikacyjne
dotyczgce marki” Opole 2007. Zatozenia tego dokumentu stracity na aktualnosci i nie
sg obecnie konsekwentnie stosowane w komunikacji marketingowej regionu.

2) Efektem tej sytuacji jest brak zdefiniowanej strategii marki.

Dziatania promocyjne nie sg oparte na jednym, spéjnym dokumencie strategicznym,
co prowadzi do rozproszenia wysitkdw i braku mierzalnych efektow.

3) Niespdjnos¢ wizerunkowa (brak spojnego brandingu).

Poszczegdlne podmioty i inicjatywy w regionie komunikujg sie w sposéb niezalezny,
co skutkuje brakiem synergii oraz budowg fragmentarycznego, a nie jednolitego
i silnego wizerunku wojewddztwa.

4) Powierzchownos¢ narracji.

Istniejgcy branding i komunikacja czesto nie sg zakorzenione w gtebokie;j,
autentycznej opowiesci (narracji) opartej na unikalnym DNA i tozsamosci regionu.

2. Proces prac nad strategig marki Opolskie

Wykonawca powinien mie¢ swiadomosé, ze wchodzi do ztozonego, wieloetapowego procesu
budowy nowego wizerunku wojewddztwa, ktéry angazuje wyspecjalizowanych partneréw na
poszczegdlnych etapach.

1) Diagnoza bazowa: Gtéwny etap badawczy (ilosciowy i jakosciowy), polegajacy na
analizie i diagnozie marki Opolskie, zrealizowany zostat w ramach odrebnego
zamoéwienia. Jego wyniki bedg stanowi¢ kluczowy materiat wyjsciowy dla prac nad
strategig. Raport koricowy z analizy i diagnozy marki Opolskie dostepny jest pod
adresem: Pliki - ownCloud



https://dysk.opolskie.pl/index.php/s/UPG7jytEj8gjs7v

2)

3)

Etap obecny, bedgcy przedmiotem niniejszego postepowania, polega na opracowaniu
strategii marki Opolskie na lata 2026-2035 oraz na analizie potencjatu
instytucjonalnego Zamawiajgcego. Zadaniem Wykonawcy na tym etapie jest
zbudowanie solidnego fundamentu do prac kreatywnych i dziatarh komunikacyjnych
marki regionu w perspektywie do roku 2035.

W ramach tego etapu Wykonawca przeprowadzi réwniez badania uzupetniajgce
i walidacyjne: dodatkowe, celowe badania jakoSciowe wsréd mieszkarncow
wojewddztwa opolskiego i wojewddztw osciennych.

Kolejne etapy: tworzenia systemu identyfikacji wizualnej oraz wdrozenia strategii nie
sg przedmiotem niniejszego postepowania.

Rozdziat lll Przeprowadzenie analizy potencjatu instytucjonalnego
Zamawiajgcego w zakresie wdrazania strategii marki

1. Przeprowadzenie analizy potencjatu instytucjonalnego Zamawiajacego oraz jednostek
podlegtych/partnerskich (maks. 2 jednostki) w kontekscie przygotowania do wdrazania
nowej strategii marki.

1)

2)

b)

d)

3)

Cel analizy

Celem analizy jest ocena gotowosci instytucji do skutecznego wdrozenia strategii
marki poprzez identyfikacje mocnych stron, zasobéw, kompetenc;ji oraz barier
organizacyjnych, proceduralnych, technicznych i komunikacyjnych. Analiza ma
rowniez dostarczy¢ rekomendacji dotyczacych obszaréw wymagajgcych wzmocnienia
przed wdrozeniem strategii.

Zakres merytoryczny analizy
Analiza powinna obja¢ nastepujgce obszary tematyczne:

Zasoby ludzkie i kompetencje — poziom wiedzy, doswiadczenia i gotowosci
pracownikdw do realizacji dziatarn wynikajacych z nowej strategii marki, w tym ocena,
czy liczba oraz struktura zatrudnienia sg wystarczajgce do skutecznego wdrozenia
strategii.

Struktura organizacyjna i procesy — funkcjonowanie procedur, procesdw decyzyjnych
i obiegdw informacji w kontekscie wdrazania strategii marki.

Komunikacja wewnetrzna i kultura organizacyjna — klimat organizacyjny, wspétpraca
miedzy komdrkami/jednostkami, otwartos¢ na zmiany i innowacje, gotowos¢
pracownikdw do przyjecia nowych standardéw wynikajgcych ze strategii.

Zasoby techniczne i narzedzia wspierajgce wdrozenie strategii marki — stan

i dostepnosc zasobow technicznych oraz narzedzi wspierajgcych realizacje dziatan
i procesdw niezbednych do skutecznego wdrozenia marki wraz z rekomendacjami
w przypadku, gdy zasoby te sg niewystarczajace.

Zakres metodologiczny analizy

Analiza powinna zosta¢ przeprowadzona z wykorzystaniem nastepujgcych metod:



a) Desk research (analiza dokumentéw) — przeglad dokumentow strategicznych,
regulamindw, procedur, raportéw i innych materiatéw wewnetrznych, ktére pozwolg
zidentyfikowac istniejgce mechanizmy wspierajgce wdrozenie strategii marki.

b) Ankieta internetowa (CAWI) — przeprowadzenie ankiety skierowanej do szerokiej
grupy pracownikéw Urzedu Marszatkowskiego Wojewddztwa Opolskiego oraz
jednostek organizacyjnych, majgcej na celu zebranie danych ilosciowych dotyczgcych
m.in.:

— percepcji instytucji i znaczenia marki,

— postaw wobec zmian i wdrozenia strategii,

— barier organizacyjnych i procesowych w realizacji dziata zwigzanych z marka.
Wykonawca opracuje kwestionariusz ankiety i przedstawi Zamawiajgcemu do akceptacji.

¢) Wywiady indywidualne (IDI) — przeprowadzanie pogtebionych wywiadow
z kluczowymi pracownikami, w tym z kierownictwem oraz osobami
odpowiedzialnymi za komunikacje i promocje, w celu uzyskania jakosciowych danych
m.in. o kompetencjach, procesach decyzyjnych i barierach wdrozeniowych
(10 wywiadéw indywidualnych).

d) Zogniskowane wywiady grupowe (FGI) — przeprowadzenie sesji z reprezentantami
réznych komérek UMWO/jednostek organizacyjnych w celu m.in. zidentyfikowania
uwarunkowan wspotpracy miedzy komaérkami/jednostkami, problemoéw
w przeptywie informacji oraz barier w komunikacji i implementacji nowych
standardéw marki (3 wywiady grupowe).

Wykonawca przygotuje scenariusz wywiaddw i przedstawi Zamawiajgcemu do akceptacji.
Uczestnikow wywiaddw wskazuje Zamawiajgcy. Wywiady odbedg sie w siedzibie
Zamawiajgcego, w Opolu lub w innym zapewnionym przez Zamawiajgcego miejscu na terenie
wojewddztwa opolskiego. Poczestunek i materiaty na powyzsze spotkania

(np. notes/dtugopis) zapewni Zamawiajgcy. Po akceptacji Zamawiajgcego (oraz przy
jednoczesnej akceptacji podejscia ze strony przedstawicieli badanych osdb) istnieje
mozliwos$¢ przeprowadzenia wywiaddéw w formule zdalnej - telefonicznie lub przy
wykorzystaniu komunikatoréw internetowych (wytgcznie w przypadku IDI)™.

4) Efekty analizy
Wykonawca zobowigzany jest do

a) wykonania 2 prezentacji wynikow analizy w siedzibie Zamawiajgcego umozliwiajgcych
omowienie wnioskow i rekomendacji,

b) opracowania raportu koncowego zawierajgcego co najmnie;j:

1 skrét IDI (ang. Individual in-depth interview) oznacza indywidualny wywiad pogtebiony. W przypadku
wywiaddow on-line zostang one zorganizowane przez Wykonawce w ramach zapewnionego przez niego
zaplecza technicznego, umozliwiajagcego sprawng komunikacje pomiedzy respondentami w trakcie
realizowanych badan.



— diagnoze potencjatu instytucjonalnego w kontekscie wdrazania strategii marki,
— identyfikacje mocnych stron, luk i barier,

— rekomendacje dotyczgce sposobu zorganizowania i funkcjonowania zespotu
ds. wdrazania strategii marki, obejmujgcych m.in.:

e wskazanie niezbednych rél, zadan i kompetencji,
e zaproponowanie modelu podziatu odpowiedzialnosci i wspdtpracy,
o wskazdwki dotyczace narzedzi, procedur i mechanizméw koordynaciji,

e wskazanie dziatan wspierajacych rozwdéj kompetencji cztonkéw zespotu
(np. szkolenia, warsztaty).

Raport koricowy podlega uwagom/akceptacji Zamawiajgcego.

Rozdziat IV Opracowanie strategii marki Opolskie na lata 2026-2035
Do zadan Wykonawcy nalezy:

1. Analiza kontekstu strategicznego

1) Punktem wyijscia dla prac jest wnikliwa analiza materiatéw dostarczonych przez

Zamawiajgcego, w tym zwtaszcza raportu koncowego z analizy i diagnozy marki Opolskie.
Wykonawca jest zobowigzany nie tylko do zapoznania sie z wynikami i rekomendacjami,
ale przede wszystkim do przeprowadzenia ich krytycznej, analitycznej weryfikacji. Celem
tego dziatania jest samodzielne wydobycie kluczowych insightéw, zdefiniowanie
dylematéw strategicznych oraz identyfikacja unikalnych potencjatéw i niewykorzystanych
szans wizerunkowych wojewdédztwa. W tym celu Wykonawca powinien zapoznac sie
rowniez z innymi dokumentami okreslajgcymi kierunki rozwoju wojewddztwa opolskiego

oraz opisujgcymi stan wojewddztwa, w tym zwtaszcza takimi jak:
a) Strategia Rozwoju Wojewddztwa Opolskiego Opolskie 2030;

https://www.opolskie.pl/wp-content/uploads/2021/10/Strategia-Opolskie-2030-
uchwalona.pdf

b) OPOLSKIE — diagnoza regionalna opracowanie na potrzeby Strategii rozwoju
wojewodztwa opolskiego do 2030 roku Opole, lipiec 2021 roku;

https://bip.opolskie.pl/wp-content/uploads/2020/11/40.-Diagnoza-regionalna.pdf

c) Raport o stanie wojewddztwa opolskiego za rok 2024;

https://www.opolskie.pl/wp-content/uploads/2025/07/Raport-o-stanie-wojewodztwa-
opolskiego-za-2024.pdf

— Program zarzadzania markg turystyczng VisitOpolskie wraz z brand bookiem
(dokumenty zostang przekazane po zawarciu umowy);

— Wyniki badania ruchu turystycznego w wojewdédztwie opolskim 2025 (dokument

zostanie przekazany po zawarciu umowy).


https://www.opolskie.pl/wp-content/uploads/2021/10/Strategia-Opolskie-2030-uchwalona.pdf
https://www.opolskie.pl/wp-content/uploads/2021/10/Strategia-Opolskie-2030-uchwalona.pdf
https://bip.opolskie.pl/wp-content/uploads/2020/11/40.-Diagnoza-regionalna.pdf
https://www.opolskie.pl/wp-content/uploads/2025/07/Raport-o-stanie-wojewodztwa-opolskiego-za-2024.pdf
https://www.opolskie.pl/wp-content/uploads/2025/07/Raport-o-stanie-wojewodztwa-opolskiego-za-2024.pdf

2)

b)

3)

b)

4)

5)

6)

Wykonawca jest zobowigzany do poszerzenia istniejgcej diagnozy o nastepujace,
niezbedne na etapie prac strategicznych, elementy:

Ocena punktu startowego regionu - identyfikacja kluczowych zasobéw wojewddztwa
opolskiego.

Ocena kluczowych trendédw zewnetrznych (spotecznych, kulturowych, gospodarczych,
technologicznych oraz marketingowych) wptywajacych na rozwéj marki Opolskie.

Analiza kontekstu powinna obejmowac trzy zasadnicze obszary:

Pierwszym z nich jest analiza grup docelowych, polegajgca na identyfikacji kluczowych
segmentéw odbiorcéw wraz z ich oczekiwaniami, potrzebami oraz przeszkodami,

z jakimi sie mierza. Nalezy rozpoznaé, jakich korzysci poszukujg (zaréwno
funkcjonalnych, jak i emocjonalnych), jakie odczuwajg bolgczki oraz jakie zadania chcg
realizowac w kontakcie z regionem — czy to w kontekscie zamieszkania, inwestowania,
odwiedzin czy wspotpracy.

Drugim obszarem jest analiza otoczenia konkurencyjnego, obejmujaca przeglad
regiondw o zblizonym profilu i potencjale. W tym zakresie kluczowe jest
zidentyfikowanie ich propozycji wartosci i obietnic kierowanych do odbiorcéw, analiza
wykorzystywanych haset, logotypdéw, systemow identyfikacji wizualnej oraz
rozpoznanie charakterystycznych cech ich stylu komunikacji i obecnos$ci medialnej
(minimum 3 regiony z wyfgczeniem wojewddztw osciennych: dolnoslaskiego,
$laskiego, wielkopolskiego i téddzkiego).

Trzecim elementem jest analiza benchmarkdéw zagranicznych, ktérej celem jest
identyfikacja dobrych praktyk w zakresie budowania i wdrazania marki terytorialnej.
Powinna ona uwzgledniaé regiony z innych krajéw, ktére cechuje podobna skala,
charakterystyka lub wyzwania strategiczne, dzieki czemu mogg stanowié wartosciowe
zrédto inspiracji i pordwnan (minimum 3 benchmarki zagraniczne).

Analiza tozsamosci wizualnej i symboliki wojewddzkiej wykorzystywanej przez Urzad
Marszatkowski Wojewddztwa Opolskiego, jednostki mu podlegte oraz inne
organizacje o charakterze wojewdédzkim.

Weryfikacja struktury architektonicznej marki — obejmujaca analize powigzan
pomiedzy marka wojewddztwa a markami jednostek podlegtych, kluczowych
projektdw regionalnych oraz wydarzen cyklicznych, w celu zidentyfikowania poziomu
ich spdjnosci z marka nadrzedna.

Przeprowadzenie uzupetniajgcych badan jakosciowych wsrdd mieszkancow
wojewddztwa i wojewddztw osciennych, ktérych celem bedzie pogtebienie watkdéw
wynikajgcych z diagnozy bazowej (zawartych w raporcie z analizy diagnozy marki
Opolskie) oraz uzupetnienie jej o perspektywe mieszkarncow w zakresie postrzegania
regionu, jego tozsamosci, atutéw i wyzwan rozwojowych. Badania powinny umozliwic
identyfikacje kluczowych insightéw istotnych dla budowy strategii marki regionu.
Szczegdtowy zakres zagadnien badawczych zostanie uzgodniony z Zamawiajgcym
przed rozpoczeciem realizacji badan.



W ramach niniejszego zadania Wykonawca zobowigzany jest do przeprowadzenia
7 zogniskowanych wywiaddéw grupowych (FGI), zgodnie z podziatem:

— 5 wywiaddéw z mieszkarnicami wojewddztwa opolskiego — z zachowaniem podziatu
geograficznego na subregiony. Wykonawca zrealizuje po jednym badaniu grupowym
w kazdym z 5 subregionéw wojewddztwa opolskiego (Subregion Brzeski, Aglomeracja
Opolska, Subregion Potudniowy, Subregion Pétnocny oraz Subregion Kedzierzyrisko-
Strzelecki).

— 2 wywiady z mieszkaricami wybranych wojewdédztw osciennych (dolnos$lgskie, slaskie,
tédzkie lub wielkopolskie) — ostateczny wybdr wojewddztw/miejsc realizacji
wywiadéw nastgpi w uzgodnieniu z Zamawiajgcym.

Liczebnos¢ kazdej grupy wynosié bedzie od 8 do 14 oséb (optymalna wielkos¢ dla zachowania
dynamiki dyskusji moderowanej).

Dobodr uczestnikdw bedzie miat charakter celowy, oparty na kryteriach demograficznych
i spotecznych zatwierdzonych przez Zamawiajgcego.

Do obowigzkédw Wykonawcy nalezy:
— opracowanie scenariusza wywiadow,

— analiza kryteriéw réznicujgcych odbiorcéw oraz zaproponowanie sktadu grup FGI, tak
aby mozliwie dobrze odzwierciedlaty one zréznicowanie mieszkancéw wojewddztwa
opolskiego i wojewddztw osciennych,

— przygotowanie kwestionariusza rekrutacyjnego,

— rekrutacja i zaproszenie uczestnikéw,

— przeprowadzenie badan oraz sporzgdzenie raportu zbiorczego z wnioskami.
Wszystkie ww. materiaty wymagajg akceptacji Zamawiajgcego.

Wywiady w wojewddztwie opolskim odbedg sie w lokalizacjach wskazanych przez
Zamawiajgcego na terenie poszczegdlnych subregiondw (np. w siedzibie Zamawiajgcego
w Opolu oraz innych udostepnionych salach na terenie poszczegdlnych subregiondéw).
Zamawiajgcy zapewnia sale, materiaty biurowe (notatniki, dtugopisy) oraz poczestunek dla
uczestnikéw.

Wykonawca ponosi petng odpowiedzialnos¢ za organizacje spotkan w wojewddztwach
osciennych, w tym za wynajecie odpowiednich sal, zapewnienie materiatéw biurowych oraz
poczestunku dla uczestnikdow i moderatora.

Po zrealizowaniu badan Wykonawca opracuje i przekaze Zamawiajgcemu raport

z przeprowadzonych badan. Dokument musi stanowi¢ pogtebiong synteze wynikow
przeprowadzonych badan jakosciowych z wynikami badan bazowych zawartych w raporcie
z analizy i diagnozy marki Opolskie. Raport z przeprowadzonych badan podlega akceptacji
Zamawiajgcego.



Rezultatem etapu 1 pn. Analiza kontekstu strategicznego -pkt 1) do 6) - bedzie wykonanie
i przedstawienie Zamawiajgcemu prezentacji podsumowujgcej wyniki wszystkich
przeprowadzonych analiz, synteze oraz wnioski.

Prezentacja ma na celu zapewnienie petnego zrozumienia kontekstu strategicznego przez
Zamawiajgcego i stanowi ona merytoryczny punkt wyjscia dla kolejnych etapdw prac.

Prezentacja zostanie przeprowadzona podczas spotkania warsztatowego on-line w ramach
zaplecza technicznego umozliwiajgcego sprawng komunikacje pomiedzy rozmoéwcami.

Wykonawca powinien zastosowaé adekwatne narzedzia i metody pracy w celu realizacji
zadan opisanych w pkt 1 Analiza kontekstu strategicznego.

2. Sformutowanie wstepnych zatozen strategicznych

Na podstawie analizy kontekstu strategicznego, o ktérej mowa w pkt 1., Wykonawca
opracuje i przekaze Zamawiajgcemu minimum dwa kontrastujgce kierunki strategiczne

w zakresie pozycjonowania i komunikacji marki Opolskie. Oba warianty powinny by¢ spdjne
z tozsamoscig regionu i mozliwe do wdrozenia, jednak réznic sie stylem narracji, akcentami
i stopniem odwagi komunikacyjnej.

1) Kierunek uniwersalny (inkluzywny) — oparty na szeroko akceptowalnym pozycjonowaniu,
ktérego celem jest faczenie réznych grup odbiorcéw wokot wspdlnych wartosci, aspiracji
i potencjatu regionu. Ma charakter bezpieczny, inkluzywny i adaptowalny do wielu
kontekstéw komunikacyjnych.

2) Kierunek wyrdzniajacy (odwazny) — stawiajacy na silng specjalizacje komunikacyjna lub
wyrazisty aspekt tozsamosci regionu. Moze bazowaé na wybranym wyzwaniu, napieciu
lub niedostrzeganym dotgd potencjale. Powinien mie¢ charakter wyrazisty,
zapamietywalny, z elementem zaskoczenia lub zmiany optyki.

Wykonawca zaprezentuje opracowane kierunki strategiczne Zamawiajgcemu podczas
spotkania warsztatowego on-line w ramach zaplecza technicznego umozliwiajgcego sprawng
komunikacje pomiedzy rozmdéwcami.

Celem spotkania bedzie dyskusja nad zaproponowanymi kierunkami strategicznymi.

Po spotkaniu Wykonawca przekaze poprawione kierunki strategiczne, uzupetnione o uwagi
przekazane podczas spotkania on-line. Zamawiajacy zastrzega sobie mozliwosc¢ zgtaszania
uwag do przedstawionych kierunkéw réwniez drogg mailowg i telefoniczna.

Po akceptacji Zamawiajgcego zaproponowane kierunki strategiczne zostang przekazane do
konsultacji wstepnych zgodnie z zapisami punktu 3.

3. Konsultacje wstepnych zatozen strategicznych z Zamawiajacym i przedstawicielami
kluczowych grup interesariuszy

Wykonawca jest zobowigzany do zaplanowania i przeprowadzenia konsultacji wstepnych
zatozen strategicznych z przedstawicielami grup docelowych oraz z przedstawicielami Urzedu
Marszatkowskiego Wojewddztwa Opolskiego/jednostek podlegtych. Ich celem jest nie tylko
weryfikacja przedstawionych pomystéw, ale réwniez ich rozwiniecie i wzbogacenie o nowe
perspektywy, potrzeby oraz kierunki dziatani. Efektem ww. konsultacji moze by¢ rowniez



catkowita modyfikacja przedstawionych kierunkow strategicznych i wypracowanie
ostatecznego kierunku.

W ramach zadania Wykonawca przygotowuje scenariusze oraz odpowiada za
przeprowadzenie i moderacje spotkan, ktérych formuta umozliwia realne zaangazowanie
uczestnikow. Scenariusze podlegajg akceptacji Zamawiajacego.

Zamawiajgcy wskaze grupy i osoby, z ktérymi zostang przeprowadzone konsultacje.
Zaproszenie uczestnikdw (z wyjagtkiem przedstawicieli Urzedu Marszatkowskiego
Wojewddztwa Opolskiego/jednostek podlegtych) nalezy do obowigzkéw Wykonawcy,
Zamawiajacy zabezpieczy poczestunek, sale oraz materiaty konferencyjne. Spotkania odbedg
sie w Opolu lub na terenie wojewddztwa opolskiego. Zamawiajgcy dopuszcza, aby maks.

2 spotkania zostaty zorganizowane w formule on-line.

W ramach zadania przewiduje sie organizacje 9 spotkan konsultacyjnych, w tym spotkan z:
— grupami docelowymi,
— Zamawiajgcym.

Zamawiajacy zastrzega sobie mozliwosc¢ zgtaszania uwag do kierunku strategicznego na
kazdym etapie jego opracowywania rowniez drogg mailowg i telefoniczna.

Wykonawca opracuje ostatecznie wypracowany kierunek strategiczny i przekaze
Zamawiajgcemu do akceptacji za posrednictwem poczty e-mail.

Efektem tego etapu bedzie wypracowanie i akceptacja przez Zamawiajgcego wybranego
kierunku strategicznego.

4. Opracowanie pierwszej wersji strategii marki Opolskie na lata 2026-2035

Na podstawie zaakceptowanego kierunku strategicznego, Wykonawca przygotuje pierwszg
wersje strategii marki Opolskie. Opracowanie musi uwzglednia¢ zarowno elementy
koncepcyjne, jak i praktyczne narzedzia wdrozeniowe, umozliwiajgce skuteczne zarzadzanie
markga w dtugim horyzoncie czasowym (do roku 2035).

1) Warstwa Strategiczna (Fundament Marki)
Zakres strategii w czeSci koncepcyjnej musi obejmowac co najmniej:

a) Wizje marki — syntetyczne okreslenie aspiracji, dtugofalowego kierunku rozwoju
i pozgdanego wizerunku wojewddztwa w perspektywie do 2035 roku.

b) Propozycje wartosci (Value Proposition) — Okreslenie kluczowej wartosci, jaka region
oferuje wybranym grupom odbiorcéw, wynikajgcej z jego unikalnych zasobdéw, cech
i przewag

c) Obietnice marki (Brand Promise) - Sformutowanie klarownej i syntetycznej obietnicy
marki regionu, wynikajacej z przyjetej propozycji wartosci.

d) Strukture komunikacji marki - opracowanie gtdwnych filaréw komunikacji wraz z ich
merytorycznym uzasadnieniem (dowodami, reasons to believe), ktére uwiarygadniaja
obietnice marki.



e) Osobowosé marki — Okreslenie kluczowych cech osobowosciowych marki regionu,
ktére definiujg jej charakter, sposéb zachowania i styl komunikacji. W ramach tego
elementu nalezy takze wskaza¢ archetyp lub archetypy marki.

f) Wartosci marki - Zdefiniowanie zestawu wartosci stanowigcych fundament
tozsamosci marki regionu. Wartosci powinny odzwierciedla¢ specyfike regionu, jego
aspiracje oraz sposob budowania relacji z odbiorcami, a takze stanowi¢ punkt
odniesienia dla podejmowanych dziatan komunikacyjnych i rozwojowych

g) Woytyczne werbalne i wizualne marki - Okreslenie podstawowych zasad komunikacji
marki, obejmujgcych w szczegdlnosci:

— Tone of Voice — styl i ton wypowiedzi marki w komunikacji z réznymi grupami
odbiorcow,

— stownictwo marki — wskazanie kluczowych poje¢, sformutowan i stéw oddajacych
zatozenia strategiczne oraz charakter marki,

— wstepne wytyczne wizualne — ogdlne kierunki dotyczace estetyki i sposobu
prezentacji marki

h) Cel strategiczny (Brand Purpose) — definicja nadrzednego celu istnienia marki oraz
zestaw operacyjnych celéw czgstkowych.

i) Narracje marki (Brand Storytelling) — opracowanie pogtebionej, angazujace;j
opowiesci o marce (tzw. opowies$¢ zatozycielska). Powinna ona w sposdéb literacki
i emocjonalny definiowaé pochodzenie, wartosci i misje wojewddztwa, stanowigc
baze dla stylu komunikacji i budowania wiezi z odbiorca.

j) Bigldea (Gtéwny Koncept Kreatywny) — sformutowanie centralnego konceptu, ktéry
syntezuje esencje marki, jej wyrdzniki i obietnice w jeden wyrazisty, unikalny przekaz.
Big Idea ma stanowi¢ serce Briefu, o ktérym mowa w pkt. 6 (ponizej).

k) Architekture marki — zdefiniowanie docelowego modelu architektury (np.
monolityczny, sub-branding lub model wspierany/endorsed). Wykonawca okresli
precyzyjne zasady wspotwystepowania znakow oraz hierarchie komunikatow dla
réznych szczebli instytucjonalnych i projektowych, aby zapewnic spéjnosé
wizerunkowa regionu.

[) Moodboard: Zbiér przyktadéw dobrych praktyk oraz zestawienie inspiracji wizualnych
ilustrujgcych pozadany kierunek estetyczny i emocjonalny marki.

2) System Monitorowania i Ewaluacji (Brand Tracking)

Wykonawca zaprojektuje dedykowane, kompletne narzedzie do cyklicznych badan kondycji
marki Opolskie, obejmujgce:

a) Metodologie badan trackingowych — precyzyjny opis metodologii, sugerowang
czestotliwo$¢ pomiardw oraz definicje grup badawczych (mieszkancy, turysci,
inwestorzy itp.).
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b) Katalog wskaznikow (KPI) — definicje miernikow sukcesu monitorujgcych m.in.
rozpoznawalnos¢ (wspomagang i spontaniczng), site marki oraz postrzeganie
atrybutéw wizerunkowych.

c) Gotowe narzedzia badawcze — opracowanie wzoréw ankiet, arkuszy ewaluacyjnych
oraz scenariuszy badan satysfakcji, ktére Zamawiajacy bedzie mégt samodzielnie
uruchamiaé w kolejnych latach, zapewniajgc poréwnywalnos¢ danych w czasie.

d) Procedury raportowania — opis sposobu gromadzenia danych, ich analizy oraz
wytyczne dotyczgce interpretacji wynikdéw w celu korygowania dziatan
marketingowych.

3) Elementy Wdrozeniowe i Operacyjne
Wykonawca dostarczy narzedzia umozliwiajgce praktyczng implementacje strategii:

a) Plan dziatan wspierajacych (Roadmap) — lista konkretnych wydarzen, inicjatyw
i projektéw (w tym przyktadowych imprez wpisujgcych sie w tozsamosé marki)
przektadajgcych cele strategiczne na dziatania operacyjne.

b) Zasady uczestnictwa i selekcji — okreslenie kryteriow (checklisty) zgodnosci
zewnetrznych wydarzen i projektéw ze strategig marki, stuzace do podejmowania
decyzji o patronatach, wspétorganizacji lub wsparciu finansowym.

c) Liste kontrolng (Checkliste) — narzedzie do weryfikacji zgodnosci biezgcych dziatan
komunikacyjnych z nowa strategia.

d) Harmonogram marketingowy — plan wdrozenia dziatan z podziatem na lata 2026-
2035.

W trakcie prac Wykonawca bedzie konsultowat zapisy z Zamawiajgcym droga e-mailowa,
telefoniczng oraz podczas min. 2 spotkan on-line.

Zamawiajacy i Wykonawca uzgodnig forme prezentacji tresci (np. podziat na czes¢
strategiczng i wdrozeniowa/zatgcznik) oraz ostateczny tytut dokumentu zaproponowany
przez Wykonawce.

Efektem tego etapu jest opracowanie pierwszej wersji strategii podlegajgcej wstepnej
akceptacji Zamawiajgcego.

5. Warsztaty finalizujgce z Zamawiajacym, zgtaszanie uwag i opracowanie ostatecznej
wersji strategii marki Opolskie na lata 2026-2035

Wykonawca jest zobowigzany do przeprowadzenia konsultacji z Zamawiajgcym w formie

2 warsztatow roboczych. Spotkania powinny umozliwi¢ przedstawicielom Urzedu
Marszatkowskiego Wojewddztwa Opolskiego/jednostek podlegtych szczegétowe omédwienie
poszczegdlnych elementéw strategii, zadawanie pytan, zgtaszanie uwag oraz uzupetnianie
tresci dokumentu. Warsztaty powinny mie¢ charakter interaktywny i powinny wspieraé petne
zrozumienie oraz wspottworzenie finalnych zapiséw strategii przez Zamawiajgcego.

W ramach zadania Wykonawca odpowiada za moderacje spotkan, ktérych formuta umozliwia
realne zaangazowanie uczestnikow.
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Uczestnicy warsztatow zostang wskazani przez Zamawiajgcego. Zamawiajgcy zabezpieczy
poczestunek, sale oraz materiaty konferencyjne. Warsztaty odbedg sie stacjonarnie w Opolu
lub w innym miejscu na terenie wojewddztwa opolskiego.

Podczas tego etapu Zamawiajgcy zastrzega sobie prawo zgtaszania uwag do przekazanych
materiatow rowniez telefonicznie i za posrednictwem poczty e-mail.

Po wypracowaniu ostatecznej wersji projektu strategii Wykonawca zaprezentuje zatozenia
dokumentu Zamawiajgcemu podczas spotkania on-line.

Efektem etapu powinno byé opracowanie ostatecznej, zaakceptowanej przez Zamawiajgcego,
wersji strategii marki Opolskie na lata 2026-2035.

6. Przygotowanie briefu

Wykonawca przygotuje Brief — zwiezty, jednoznaczny dokument strategiczno-operacyjny,
stanowiacy instrukcje dla podmiotdw realizujgcych przyszte dziatania kreatywne

(np. projektantéw SIW, agencji reklamowych, twércéw kampanii). Dokument ten ma

za zadanie maksymalnie ograniczy¢ ryzyko nadinterpretacji lub btednego odczytania intencji
marki, eliminujgc koniecznos¢ kazdorazowej analizy petnej dokumentacji strategicznej przez
podwykonawcow.

Brief musi zawiera¢ w szczegdlnosci:

1) Platforme marki: Skondensowane ujecie propozycji wartosci, obietnicy, esencji oraz
wybranego archetypu marki.

2) Charakterystyke grup docelowych i filary komunikacji: Opis kluczowych segmentéw
odbiorcéw wraz z przypisanymi im priorytetowymi przekazami.

3) Katalog ,Do’s and Don’ts” (Ramy i ograniczenia koncepcyjne): Zbidr konkretnych,
praktycznych wytycznych dotyczacych dopuszczalnych i niedozwolonych sposobdéw
komunikacji, w tym:

a) Wytyczne wizualne: Wskazanie preferowanych kierunkéw estetycznych
(np. autentycznos¢ fotografii) zgodnych z DNA marki.

b) Wytyczne werbalne: Szczegétowe wytyczne werbalne okreslajgce, w jaki sposéb
marka buduje relacje (np. stopien formalnosci, dynamika jezyka, preferowane formy
zwrotu). Katalog pozadanych pojec oraz lista zwrotéw wykluczonych wraz
z uzasadnieniem ich niespdjnosci z tozsamoscig regionu.

4) Moodboard: Zbiér przyktadéw dobrych praktyk oraz zestawienie inspiracji wizualnych
ilustrujgcych pozadany kierunek estetyczny i emocjonalny marki.

5) Elementy obowigzkowe: Wykaz statych elementow, ktdre muszg pojawi¢ sie
w kazdym projekcie realizowanym dla marki (np. specyficzne wymogi dot.
eksponowania wartosci regionalnych).

6) Manifest marki: Krétki, inspirujgcy tekst (copywritingowy), ktdry w sposdb
emocjonalny oddaje ducha nowej strategii i stuzy jako punkt odniesienia dla narracji
marki.
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Brief powinien by¢ przygotowany w formie narzedziowej (uzytkowej), umozliwiajgcej jego
natychmiastowe wykorzystanie jako zatacznika do przysztych postepowan przetargowych lub
brieféw kreatywnych. Dokument powinien by¢ zredagowany w sposdb jasny i kategoryczny,
stawiajacy wyrazne granice eksploatacji marki w celu ochrony jej spéjnosci.

Brief podlega akceptacji Zamawiajgcego.

7. Przygotowanie rekomendacji dla Zamawiajgcego w okresie przejéciowym pomiedzy
przyjeciem strategii marki a wdrozeniem nowego systemu identyfikacji wizualnej
(SIw)

Do obowigzkédw Wykonawcy nalezy przygotowanie rekomendacji dotyczacych spdjnej
komunikacji marki wojewddztwa w okresie pomiedzy przyjeciem strategii marki
a opracowaniem i wdrozeniem nowego SIW.

W ramach ww. rekomendacji Wykonawca zrealizuje nastepujace zadania:

1) Identyfikacja ryzyk komunikacyjnych wynikajgcych z sytuacji przejsciowej miedzy
przyjeciem strategii marki a opracowaniem i wdrozeniem nowego SIW.

2) Opis sposobdw radzenia sobie z kazdym zidentyfikowanym ryzykiem, w tym propozycje
dziatan minimalizujgcych lub eliminujgcych potencjalne negatywne skutki dla spdjnosci
komunikacji i wizerunku marki.

3) Przygotowanie praktycznych rekomendacji operacyjnych, ktére Zamawiajgcy bedzie
mogt stosowac w codziennej komunikacji (np. w dokumentach urzedowych,
materiatach promocyjnych, mediach cyfrowych).

4) Sporzadzenia krotkiego przewodnika/wytycznych dla pracownikéw i partnerow,
utatwiajgcego stosowanie strategii marki w okresie przejsciowym, z uwzglednieniem
powyzszych ryzyk i dziatan zaradczych.

8. Przygotowanie i przekazanie ostatecznej wersji strategii (wersji drukowanej
i elektronicznych)

Ostateczna, zaakceptowana przez Zamawiajgcego, wersja strategii powinna zostac
dostarczona w formie:

1) wydrukowanej publikacji o nastepujgcych parametrach:

a)

b)

d)

format A4 (210 x 297 mm), orientacja pionowa,

oprawa twarda, szyto-klejona (zapewniajgca trwatos¢ oraz mozliwos¢ swobodnego
otwierania dokumentu na ptasko). Grzbiet dokumentu musi by¢ prosty, bez pofalowan kleju.
Arkusze muszg by¢ dociete rowno, bez tzw. "schodkowania",

Oktadka:

— tektura o grubosci min. 2,0 mm, oklejona papierem kredowym min. 130 g/m?
(+/- 5%)1

— uszlachetnienie: Folia matowa odporna na zarysowania,
Srodek (wnetrze):

— papier: Kreda matowa o gramaturze 150 g/m?,
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e) kolorystyka: peten kolor (4+4 CMYK),
f) liczba egzemplarzy: 30.

Z uwagi na nakfad dopuszcza sie druk cyfrowy wysokiej jakosci, zapewniajgcy ptynne
przejscia tonalne oraz wierne odwzorowanie kolorystyki (CMYK).

Wykonawca przed przystgpieniem do catosci naktadu jest zobowigzany do przedstawienia
Zamawiajgcemu wydruku prébnego (tzw. proof cyfrowy lub egzemplarz sygnalny) do
akceptacji Zamawiajacego.

2) elektronicznej:

a) w wersji PDF odpowiedni do zamieszczenia na stronie internetowej. Dopuszczalny
nosnik: pen-drive,

b) wersji w formacie/formatach: Adobe In Design lub Adobe llustrator tj.
w formacie/formatach umozlwiajgcych nanoszenie poprawek oraz wykorzystanie
w catosci lub w czesci publikacji do ponownego wydruku. Dopuszczalny nosnik: pen-
drive,

c) plik w wersji bezposrednio przygotowanej do druku. Dopuszczalny nosnik: pen-drive.

9. Wsparcie merytoryczne Zamawiajgcego podczas pierwszego etapu wdrazania strategii
i tworzenia SIW

Wykonawca zapewni kompleksowe wsparcie merytoryczne dla Zamawiajgcego

w poczatkowej fazie implementacji strategii oraz w trakcie procesu powstawania Systemu
Identyfikacji Wizualnej (SIW). Celem wsparcia jest zapewnienie petnej spdjnosci miedzy wizjg
strategiczng a jej praktyczng realizacjg komunikacyjng i graficzna.

W ramach wsparcia merytorycznego Wykonawca zrealizuje nastepujace zadania:

1) Spotkanie konsultacyjno-wdrozeniowe dla pracownikéw (1 spotkanie). Wykonawca
przygotuje program i przeprowadzi spotkanie dla kluczowych pracownikéw Urzedu
odpowiedzialnych za wdrazanie marki. Celem spotkania jest prezentacja zatozen
strategii, omowienie Briefu oraz instruktaz dotyczacy stosowania wytycznych
w codziennej pracy. Spotkanie odbedzie sie w Opolu lub w innym miejscu na terenie
wojewddztwa opolskiego. Rekrutacja uczestnikdw, poczestunek, sale zapewnia
Zamawiajgacy.

2) Warsztat strategiczny dla pracownikoéw (1 spotkanie). Wykonawca przeprowadzi
warsztat ukierunkowany na przekazanie zatozen strategicznych Zamawiajagcemu (DNA
marki, archetyp, Big Idea, wytyczne wizualne). Celem spotkania jest eliminacja ryzyka
btednej interpretacji strategii i zapewnienie ptynnego startu prac projektowych nad
SIW. Spotkanie odbedzie sie w Opolu lub w innym miejscu na terenie wojewddztwa
opolskiego. Rekrutacja uczestnikdw, poczestunek, sale zapewnia Zamawiajacy.

3) Doradztwo eksperckie i nadzér autorski nad procesem tworzenia i wdrazania strategii
w formie:

a) Konsultacji e-mailowych (maks. 15);
b) Konsultacji telefonicznych (maks. 20);

c) Spotkan on-line (maks. 5 spotkan do 1h kazde);

14



Wsparcie bedzie realizowane od momentu ostatecznej akceptacji Strategii az do konca
okresu obowigzywania umowy. Zamawiajgcy bedzie prowadzit ewidencje

wykorzystanych jednostek wsparcia eksperckiego.

Rozdziat V Kwestie organizacyjne

1. Termin realizacji

Przedmiot zamdwienia powinien zostac zrealizowany w ciggu 10 miesiecy od dnia zawarcia

umowy, przy czym:

1) Zamawiajacy zaktada, ze zadania opisane w rozdz. Il oraz w rozdz. IV pkt 1-5 beda
zrealizowane w ciggu 7 miesiecy od dnia zawarcia umowy. Zakoriczeniem realizacji
ww. zadan jest akceptacja przez Zamawiajgcego ostatecznej wersji strategii, o ktorej

mowa w rozdz. lll pkt 5. OPZ.

2) Poszczegdlne elementy (etapy) zamdwienia powinny zostac zrealizowane z zachowaniem

nastepujgcych terminéw:

Nazwa elementu (etapu) OPZ

Lokalizacja
w OPZ

Termin realizacji
(dni kalendarzowe)

Rozdziat Ill Przeprowadzenie analizy potencjatu instytucjonalnego Zamawiajgcego w zakresie

wdrazania strategii marki

Przeprowadzenie analizy potencjatu
instytucjonalnego Zamawiajgcego oraz

jednostek podlegtych/partnerskich (maks. 2
jednostki) w kontekscie przygotowania do

wdrazania nowej strategii marki

Rozdz. Il
pkt 1

80 dni od dnia zawarcia umowy

do dnia przekazania raportu
koncowego z analizy potencjatu
instytucjonalnego Zamawiajacego

Rozdziat IV Opracowanie strategii marki Opolskie na lata 202

6-2035

Analiza kontekstu strategicznego

Rozdz. IV
pkt 1

25 dni od dnia zawarcia umowy

do dnia przekazania raportu
z przeprowadzonych badan

5 dni od akceptacji przez
Zamawiajgcego raportu
z przeprowadzonych badan

do dnia przedstawienia prezentacji
podsumowujacej
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Nazwa elementu (etapu) OPZ

Lokalizacja

Termin realizacji

w OPZ (dni kalendarzowe)
20 dni od dnia przedstawienia
prezentacji podsumowujgcej
i 7en Rozdz. IV
:I?artrzu::zvr\:a:;e wstepnych zatozen c do dnia zaprezentowania wstepnych
giczny pkt 2 zatozen strategicznych podczas
spotkania on-line
. o 30 dni od dnia akceptacji wstepnych
Konsultacje wstepnych zatozen zatozen strategicznych
strategicznych z Zamawiajgcym Rozdz. IV do dni K . .
i przedstawicielami kluczowych grup pkt 3 O dnia prze azaE!a ostztecznle
interesariuszy gr;fgci?zl\;aer;go lerunku
45 dni od dnia akceptacji
wypracowanego kierunku
Opracowanie pierwszej wersji strategii Rozdz. IV strategicznego
marki Opolskie na lata 2026-2035 pkt 4 do dnia przekazania pierwszej wersji
strategii marki Opolskie na lata 2026-
2035
14 dni od dnia akceptacji pierwszej
Warsztaty finalizujgce z Zamawiajgcym, wersji strategii marki Opolskie na lata
zgfaszanie uwag i opracowanie ostatecznej | Rozdz. IV 2026-2035
wersji strategii marki Opolskie na lata 2026- | pkt 5 do dnia przekazania ostatecznej wersji
2035 strategii marki Opolskie na lata 2026-
2035
21 dni od dnia akceptacji ostatecznej
b ‘ e brief Rozdz. IV wersji strategii marki Opolskie na lata
rzygotowanie briefu
ve okt 6 2026-2035
do dnia przekazania briefu
21 dni od dnia akceptacji ostatecznej
) . wersji strategii marki Opolskie na lata
Przygotowanie rekomendacji dla 2026-2035
Zamawiajgcego w okresie przejsciowym Rozdz. IV ) ) B
pomiedzy przyjeciem strategii marki a s : ;o dnla' erekazanlakrekgmendaCJl dla
wdrozeniem nowego systemu identyfikacji P amiw'lajacego W(_) resie o
wizualnej (SIW) przejsciowym pomiedzy przyjeciem
strategii marki a wdrozeniem nowego
systemu identyfikacji wizualnej
o c ) ) 21 dni od dnia akceptacji ostatecznej
Przygf)t;)w:m?(l prze"adzankle ostat.e.cznej Rozdz. IV wersji strategii marki Opolskie na lata
wersji strategii (wersji drukowanej i
) g ) ) okt 8 2026-2035

elektronicznych)

do konca umowy
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Nazwa elementu (etapu) OPZ

Lokalizacja | Termin realizacji
w OPZ (dni kalendarzowe)

do dnia dostarczenia catosci naktadu
strategii w wersji drukowanej i
elektronicznej

Wsparcie merytoryczne Zamawiajgcego Rozdz. IV
podczas pierwszego etapu wdrazania '
strategii i tworzenia SIW

od dnia akceptacji ostatecznej wersji
strategii marki Opolskie na lata 2026-
pkt 9 2035

do konca umowy

1)

2)

3)

4)

5)

6)

7)

Zasady wspotpracy i akceptacji materiatéw

Wszystkie materiaty opracowywane w ramach niniejszego zaméwienia podlegajg
akceptacji Zamawiajgcego. Przed dokonaniem akceptacji Zamawiajgcy ma prawo do
zgtaszania uwag do opracowanych materiatéw, a Wykonawca ma obowigzek do nich sie
odnies¢.

Zamawiajgcy przewiduje maksymalnie 3 cykle uwag/poprawek w odniesieniu do
kazdego z materiatow. Jesli w trakcie maksymalnie 3 cykli uwag/poprawek dany materiat
nie zostanie zaakceptowany, Zamawiajgcy ma prawo odstgpi¢ od umowy.

Po zawarciu umowy Wykonawca i Zamawiajgcy uzgodnig maksymalng liczbe dni na
zgtaszanie uwag/wprowadzanie poprawek w odniesieniu do poszczegdlnych zadan
wchodzgcych w sktad zamoéwienia, przy czym liczba ta nie moze przekroczy¢ 14 dni
kalendarzowych.

Wyjatek stanowi¢ bedzie akceptacja wybranego kierunku strategicznego, o ktérym
mowa w rozdziale IV pkt 3 oraz akceptacja ostatecznej wersji strategii, o ktérej mowa
w rozdziale IV pkt 5. Dla tych zadan Wykonawca i Zamawiajgcy uzgodnig maksymalng
liczbe dni na zgtaszanie uwag/wprowadzanie poprawek, przy czym liczba ta nie moze
przekroczy¢ 21 dni kalendarzowych.

Po zawarciu umowy Wykonawca i Zamawiajgcy uzgodnig maksymalng liczbe dni na
akceptacje w odniesieniu do poszczegdlnych zadan wchodzgcych w sktad zaméwienia.

W trakcie realizacji zamoéwienia Wykonawca jest zobowigzany do udziatu w co najmniej
dwdch spotkaniach organizacyjnych dot. realizacji zamdéwienia z Zamawiajgcym.
Spotkania odbedg sie w siedzibie Zamawiajgcego lub w formule on-line. Termin i formuta
zostang ustalone przez strony ze stosownym wyprzedzeniem. Wykonawca zobowigzuje
sie stawi¢ na kazde spotkanie na wtasny koszt.

Zaplecze techniczne spotkan on-line, o ktdrych mowa w niniejszym OPZ, zapewnia
Wykonawca. W niektérych przypadkach zaplecze techniczne ww. spotkan moze by¢
zapewnione przez Zamawiajgcego.
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8)

1)

Z inicjatywy Wykonawcy spotkania on-line mogg zostac zrealizowane w formule
stacjonarnej, w siedzibie Zamawiajgcego.

. Standardy opracowania dokumentow

Zamawiajacy wymaga, aby dostarczane przez Wykonawce teksty byty zgodne z ogdlnie
przyjetymi zasadami redakcji tekstu i odznaczaty sie poprawnoscia stylistyczng,
gramatyczng, wiasciwie stosowang interpunkcjg, zachowaniem logicznej struktury,
przejrzystoscig tekstu, odpowiednia redakcjg rozdziatéw i poszczegdlnych watkow
(numeracja), czytelnym przygotowaniem elementéw graficznych, rysunkéw, tabel.

Wersje elektroniczne i wersja drukowana dokumentu musi spetniaé wymagania
dostepnosci dla 0séb z réznymi rodzajami niepetnosprawnosci, w tym m.in. takie jak:

mozliwo$¢ odczytu tresci przez programy asystujgce (np. czytniki ekranu),
poprawnie oznaczona struktura nagtéwkow, list, tabel,

opisy alternatywne dla wszystkich grafik, wykreséw, zdjeé, i innych elementéw
wizualnych,

zapewnienie odpowiedniego kontrastu i czytelnosci,

zapewnienie mozliwosci powiekszenia czcionki bez utraty czytelnosci,
przygotowanie w formacie dostepnego PDF lub réwnowaznym,

stosowanie czcionek bezszeryfowych, o rozmiarze nie mniejszym niz 12 pkt,
zachowania odpowiednich odstepéw miedzy wierszami a akapitami,
unikanie kursywy i tekstu pisanego wersalikami w dfuzszych fragmentach,
uzywanie prostych stéw i zdan (unikanie jezyka fachowego, hermetycznego),

wyjustowanie tekstu do lewej strony.

Rozdziat VI Minimalny skfad zespotu projektowego

a) Kierownik/kierowniczka zespotu/Gtéwny Strateg

Osoba odpowiedzialna za catosciowe zarzgdzanie realizacjg zamdwienia, koordynacje prac
zespotu, nadzdr nad spdjnoscig merytoryczng opracowania oraz jako$é i terminowos¢
dostarczanych rezultatow, ktory/ktdra posiada tgcznie:

e co najmniej wyksztatcenie wyzsze;

e doswiadczenie w kierowaniu zespotem projektowym, wskazujgce, ze w okresie
7 lat przed uptywem terminu sktadania ofert kierowat/kierowata przynajmniej
dwoma projektami polegajgcymi na opracowaniu strategii marki (terytorialnej,
turystycznej, instytucjonalnej lub komercyjnej). Opracowanie strategii oznacza
przygotowanie kompleksowej koncepcji obejmujgcej tgcznie co najmniej: wizje
marki, okreslenie grup docelowych, pozycjonowanie i/lub propozycje wartosci,
cele komunikacji oraz elementy wdrozeniowe;
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e doswiadczenie w przeprowadzeniu/moderowaniu warsztatow strategicznych
lub kreatywnych wskazujgce, ze w okresie 7 lat przed uptywem terminu
sktadania ofert osobiscie przeprowadzit/ta lub moderowat/ta co najmniej dwa
warsztaty strategiczne lub kreatywne z udziatem interesariuszy (np.
przedstawicieli instytucji, firm lub mieszkarncow)

b) Ekspert/ekspertka w zakresie marketingu terytorialnego

Osoba gwarantujgca zrozumienie specyfiki marki jednostki samorzadu terytorialnego,
ktéry/ktéra posiada tacznie:

e co najmniej wyksztatcenie wyzsze;

e doswiadczenie w opracowaniu strategii marek terytorialnych, wskazujace, ze
w okresie 7 lat przed uptywem terminu sktadania ofert brat/brata udziat
W opracowaniu przynajmniej dwdch strategii marki regionu (wojewddztwa) lub
miasta powyzej 50 tys. mieszkancéw. Opracowanie strategii oznacza
przygotowanie kompleksowej koncepcji obejmujgcej facznie co najmniej: wizje
marki, okreslenie grup docelowych, pozycjonowanie i/lub propozycje wartosci,
cele komunikacji oraz elementy wdrozeniowe,

c) Ekspert/ekspertka w dziedzinie strategii marki/Strateg kreatywny

Osoba odpowiedzialna za wypracowanie kierunku strategicznego oraz jego przetozenie na
koncepcje kreatywng i komunikacyjng, ktéry/ktéra posiada tacznie:

e co najmniej wyksztatcenie wyzsze;

e doswiadczenie w opracowaniu strategii marek terytorialnych, turystycznych,
instytucjonalnych lub komercyjnych, wskazujgce, ze w okresie 7 lat przed
uptywem terminu sktadania ofert brat/brata udziat opracowaniu przynajmnie;j
dwach strategii marek terytorialnych, turystycznych, instytucjonalnych lub
komercyjnych. Opracowanie strategii marki oznacza przygotowanie
kompleksowe] koncepcji obejmujacej tgcznie co najmniej: wizje marki,
okreslenie grup docelowych, pozycjonowanie i/lub propozycje wartosci, cele
komunikacji oraz elementy wdrozeniowe;

e doswiadczenie w opracowaniu koncepcji kreatywnych, wskazujgce, ze w okresie
co najmniej 7 lat przed uptywem terminu sktadania ofert opracowat/ta co
najmniej dwie kompleksowe koncepcje kreatywne marek (terytorialnych,
turystycznych, instytucjonalnych lub komercyjnych), ktére obejmowaty co
najmniej tgcznie: gtéwng idee komunikacyjna (big idea), kluczowy przekaz
marki, propozycje narracji lub storytellingu oraz zatozenia do systemu
identyfikacji wizualnej lub kampanii komunikacyjnej.

d) Ekspert/ekspertka ds. badan i analiz rynkowych

Osoba odpowiedzialna za zakres badan i analiz, ktéra posiada tacznie, ktéry/ktéra posiada
tacznie:
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e co najmniej wyksztatcenie wyzsze;

e doswiadczenie w prowadzeniu co najmniej dwdch badan (ilosciowych lub
jakosciowych), dotyczgcych diagnozy wizerunku, tozsamosci marki lub potrzeb
grup docelowych (mieszkancow, turystéw lub inwestoréw), zdobyte w okresie
7 lat przed uptywem terminu skfadania ofert;

e doswiadczenie w prowadzeniu co najmniej dwéch badan lub ustug doradczych
dotyczacych funkcjonowania firm lub instytucji publicznych, w tym np. badan
organizacyjnych lub kompetencyjnych, zdobyte w okresie 7 lat przed uptywem
terminu sktadania ofert.

Zamawiajgcy zastrzega, ze jedna osoba nie moze by¢ skierowana przez Wykonawce do
petnienia wiecej niz jednej funkcji w zespole.

Wykonawca zobowigzuje sie do zatrudnienia przez siebie lub podwykonawce na podstawie
umowy o prace osoby wykonujacej czynnos$ci w ramach funkcji Kierownika zespotu
projektowego/Gtéwnego stratega, tj. catoSciowe zarzgdzanie realizacjg zamowienia,
koordynacja prac zespotu, nadzér nad spdjnoscig merytoryczng opracowania oraz jakoscig i
terminowoscig dostarczanych rezultatéw.

Wykonawca zobowigzany jest do przedfozenia Zamawiajagcemu, najpdzniej w dniu zawarcia
umowy, oraz na kazde zadanie Zamawiajacego, w formie oswiadczenia Wykonawcy lub
podwykonawcy, danych osoby zatrudnionej na umowe o prace przy wykonywaniu czynnosci
dla Zamawiajgcego, o ktérych mowa powyzej.

Oswiadczenie ujmowac ma co najmniej:

— okreslenie podmiotu sktadajgcego oswiadczenie,

date ztozenia oswiadczenia,

— imie i nazwisko osoby zatrudnionej na umowe o prace,

— date zawarcia umowy o prace,

— rodzaj umowy o prace,

— zakres obowigzkéw pracownika,

— rodzaj czynnosci, ktdre wykonuje pracownik w ramach realizacji zamowienia

— oraz podpis osoby uprawnionej do ztozenia o$wiadczenia w imieniu Wykonawcy lub

podwykonawcy.

Oswiadczenie, o ktérym mowa powyzej nalezy aktualizowa¢ w kazdym przypadku zmiany
pracownikéw, najpdzniej w dniu podjecia przez nowga osobe czynnosci stanowigcych
przedmiot umowy.

Osoby wskazane powyzej stanowig minimalny sktad zespotu projektowego. Wykonawca
zapewni stosowng liczbe osdb o odpowiednich kwalifikacjach w celu efektywnej
i profesjonalnej realizacji zadan bedacych przedmiotem niniejszego zamdwienia.
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