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OPIS PRZEDMIOTU ZAMOWIENIA

L Zakres treSciowy WD TRATEGII ZARZADZANIA [ PROMOCIJI REGIONU PUSZCZY BIALOWIESKIEJ
WRAZ Z OPRACOWANIEM DWOCH PRODUKTOW TURYSTYCZNYCH REGIONU”

RPB — Region Puszczy Bialowieskiej (obszar obejmujacy 12 gmin)
7D — zarzadzanie destynacjq turystyczng

PT — produkt turystyczny



1.BADANIATANALIZY

Dzialania

Rezultaty czastkowe

Zbudowanie systemu badan (wtornych I pierwotnych),
stanowigcego podstawe zarzadzania turystyka w RPB.

Badania przeprowadzone dotychczas w RPB.

Ocena ich uzytecznosci dla zarzadzania turystykqa w RPB.
Zidentyfikowanie rodzajow badan aktualnie niezbednych do ZD.
Okreslenie metod i technik ich przeprowadzenia.

Wskazanie luk i ograniczen tych (proponowanych) badan, jako bazy
podejmowania decyzji w planowaniu i zarzqdzaniu destynacjq.
Organizacja lokalna koordynujgca badania.

Koszty badan i zrédta ich pozyskania.

Przewodnik po Zrédiach zawierajacych badania przydatne dla
ZD ze wskazaniem rodzajow (krétkim opisem). Zrodla
krajowe, regionalne, zagraniczne, osrodki badawcze, uczelnie
wyzsze, literatura, raporty itp.

Audyt badan przeprowadzonych w RPB (w ciggu ostatnich 15
lat) wraz z oceng ich aktualnej przydatnosci.
Wykaz badan, jakie konieczne sq dla profesjonalnego ZD.

Organizacja badan

Nadzor (planowanie, prowadzenie, korzystanie z wynikow badan).
Osoby posiadajace kwalifikacje do przeprowadzania badan.
Wspolpraca z podmiotami zewnetrznymi.

Upowszechnianie wynikow badan.

Przekladanie wynikéw na konkretne rozwigzania.

Okreslenie niezbednych kwalifikacji i predyspozycji oraz
sposobow rekrutacji os6b do przeprowadzania badan.

Analiza rynku

Trendy w dotychczasowych i perspektywicznych rodzajach turystyki
dla RPB (np. przyrodnicza, przygodowa, edukacyjna, biznesowa,
rekreacyjna).

Profile turystow powyzszych rodzajach turystyki — badania krajowe i
zagraniczne oraz badania lokalne na terenie RPB. Charakterystyka
demograficzna i psychograficzna.

Trendy i profile na podstawie literatury oraz dotychczasowych
ew. wiasnych badan.




Analiza konkurencji

Glowni konkurenci dysponujacy podobnymi zasobami.

Produkty (aktywnosci i doznania) oferowane przez konkurentéw w
kraju i za granica. Przyciagane segmenty klientow. Co-opetition czyli
wspoOtpraca przez konkurencje.

Wykaz najwazniejszych konkurentow i ich przewag
konkurencyjnych. Propozycje ewentualnej wspotpracy.

Analiza lokalnych zasobéw (w nawigzaniu do analiz rynku oraz
konkurencji)

Przyrodnicze, spoteczne i kulturowe atrybuty, ktére wpltywaja na
wyzszg ale takze nizszq atrakcyjnos¢ RPB.

Dokumenty (strategie, plany, inwentaryzacje itp.), ktore mogg byc¢
przydatne do analizy zasobow z punktu widzenia produktow turyst.
Pozaturystyczne branze, ktére powinny by¢ wigczone jako
potencjalne zasoby dla produktow i zwiekszenia ich atrakcyjnosci.
Uwzglednienie specyfiki obszaru, ktérego gtdwnym atutem jest park
narodowy. Zrbwnowazona gospodarka zasobami.

Krajobraz przyrodniczy i zabudowany jako zasob turystyczny.
Planowanie przestrzenne — przestrzeganie regulacji prawnych w tym
zakresie.

Specyfika ludnosci zamieszkujacej RPB. Odmiennosc¢ lokalnych
spotecznosci (kultura pracy, dnia codziennego i Swietowania,
aktywnosci, stylu zycia, historii itp.

Zainteresowanie lokalnych spotecznosci udziatem w rozwijaniu
turystyki (stan obecny, mozliwosci, sposoby aktywizacji).

Analiza i selekcja lokalnych zasoboéw pod katem rodzajow
turystyki (kategorii produktowych).

Lista aktywnosci i cech, ktore wplywaly kiedys i obecnie

wptywaja na ksztalt krajobrazu.

Sposoby aktywizacji lokalnych spotecznosci do rozwoju
turystyki (community tourism).

Identyfikacja kluczowych partneréw do badan?
Kluczowi partnerzy do wspdlpracy w zakresie zbierania informacji

Wykaz partneréw oraz ich rola na réznych etapach badan.




potrzebnej w procesie ZD. Ocena mozliwosci roznych organizacji jako koordynatora
Okreslenie rodzaju i stopnia zaangazowania w tej wspolpracy badan.

Inne podmioty mogace te wspoiprace wspomac.
Zakres pomocy i zakres korzysci ze wspolpracy.
Wilaczenie podmiotéw gospodarczych do badan.

REZULTAT
Wiedza o tym, jakie badania dane sq obecnie dostepne i jakie sa Raport przegladowy zawierajacy wykazy dotyczace w/w
potrzebne do zarzadzania destynacjq turystyczna. zagadnien, identyfikacje problemow, luk, propozycje

rozwigzan.

2. ZARZADZANIE PRODUKTAMI TURYSTYCZNYMI

Analiza aktualnej oferty turystycznej (czy sa to juz produkty
turystyczne?)

Na jakim etapie cyklu zycia (Tourism Area Life Cycle) lokuje sie obecnie | Arkusz produktu turystycznego przedsiebiorstwa
RPB w sferze produktéw turystycznych. Arkusz produktu turystycznego kilku podmiotéw.
Lista produktéw turystycznych (opis na podstawie
Produkty wizerunkowe, podstawowe, uzupetniajace (analiza pod katem arkuszy).

oferowanych doznan, sktadnikéw, atrakcyjnosci rynkowej) Koncepcje uatrakcyjnienia istniejacych produktow
Audyt oferowanych produktow (z okresleniem doznan)
Czy UPS (unikatowa propozycja sprzedazy) i UEP (unikatowa Analizy SWOT i/lub podobne.

propozycja przezy¢) w/w produktow tworza spojny produkt obszaru?
Indywidualne (firmowe) produkty turystyczne.

Aktualne profile turystéow a oferta turystyczna.




Adekwatnos$¢ oferty do profilow klientow.

Utrzymanie dotychczasowych czy dazenie do zmiany profilow klientow.

Inwestycje niezbedne do dokonanie zmiany.
Zasoby odpowiednie do dokonania zmiany.

Raport ukazujacy (nie)zgodnos$¢ ofert z profilami klientow.

Propozycje 2 nowych produktéw turystycznych

Wstepne okreslenie wizji tozsamosci turystycznej RPB.

Wyznaczenie kategorii produktowych.

Dobor nowych produktéw pod katem zgodno$ci z wizja tozZsamosci.
Opracowanie koncepcji poszczegdlnych produktow z uwzglednieniem
koncepcji marketingu doznan.

Lokalizacja — produkty rozproszone, liniowe albo nowe centra ruchu
turystyczne.

Ocena z analiza rynku i konkurencji.

Koncepcje nowych produktow turystycznych (nazwa,
rdzen, sktadniki) podstawowych, tematycznych,
niszowych, uzupetniajacych, powiazanie z infrastruktura
publiczna.

Techniki budowy 2 nowych produktow turystycznych

Charakterystyka podejs¢ stosowanych w budowaniu PT.
Wybdr technik odpowiednich do produktu i lokalnej sytuacji.
Konsultacje z podmiotami tworzacymi produkt.

Wspolpraca z facilitatorami specjalizujgcymi sie w PT.

Program prac z podmiotami tworzacymi PT.

Podwyzszenie jakosci (dotyczy 2 nowych i istniejacych produktow)

Jako$¢ techniczna i funkcjonalna aktualnie oferowanych ustug.
Analiza jakosci oczekiwanej i doSwiadczanej.

Sposoby kontroli jakosci (ustugi, firmy, miejsca)

Sposoby wptywania na poziom jakosci (system motywacyjny).
Zastosowanie odpowiednich technik interpretacji.

Nowe technologie w celu lepszej jakosci.

Spojnosc jakoSci ze wstepng wizjq tozsamosci obszaru.

Raport ze stopnia zadowolenia turystow.
Programy szkoleniowe.

Zalozenia programu lojalnoSciowego.
Certyfikacja (w tym: ekocertyfikacja).

Program systematycznej poprawy jakosci (miary).
Programy typu ,,tajemniczy klient”.

Lista nowatorskich, konkurencyjnych form ustug.




Produkty i doznania wymagajace “od$wiezenia”.
Selekcja instrumentow podwyzszania jakosci pod katem réznych
segmentéw docelowych, a takze unikatowosci i sity przyciggania.

wzbogacajacych istniejace lub planowane produkty.
Lista produktéw branz pozaturystycznych.
Propozycje na wydhuzenie sezondw turystycznych.

Struktury organizacyjne

Glowni partnerzy do budowania PT (sektor turystyczny, inne sektory,
zwiazki, stowarzyszenia, lokalni liderzy, indywidualni specjalisci,
media).

Odpowiednia forma prawna partnerstwa prywatno-publicznego.
Sposoby zwiekszenia zaangazowania roznych podmiotow w proces
planowania i zarzadzania turystyka w RPB. Kwestia wspétpracy.
Bariery, problemy funkcjonowania w/w organizacji.

Potrzeby w zakresie nowych rozwigzan organizacyjnych.
Wspélpraca ze spotecznosciami lokalnymi.

Inne organizacje potrzebne do udziatu w zarzadzaniu turystyka.

Wykaz organizacji (charakterystyka roli w zarzadzaniu
turystykq). Ocena ich roli w zarzadzaniu turystyka.

Audyt kwalifikacji, umiejetnosci, checi dziatania os6b
reprezentujacych w/w organizacje.

Koncepcja struktur najbardziej efektywnych do
zarzadzania turystyka w RPB.

Komercjalizacja PT

Rdzne sposoby komercjalizacji PT.

Wskazanie narzedzi komercjalizacji w zaleznosci od produktu.
Problem pakietowania.

Program lojalnosciowy a komercjalizacja.

Raport wskazujacy sposoby komercjalizacji dla
poszczeg6lnych produktow.

REZULTAT

Mapa drogowa planowania, budowania, zarzadzania i monitorowania
produktow turystycznych.

Strategia zbudowana w oparciu o raporty czastkowe,
wskazujaca dzialania i rozwigzania na przysziosc,
finansowanie, wskazniki ewaluacji, ryzyka, sytuacje
kryzysowe. Aktualizacja co roku.




3. PROMOCJA OBSZARU I PRODUKTOW
TURYSTYCZNYCH

Analiza dzialan prowadzonych dotychczas

Plany i inne dokumenty organizujace promocje w RPB.

Spojnos¢ promocji turystycznej z ogélng wizja promocji miejsca.
Wspélpraca sektora publicznego z prywatnym.

Stosowane narzedzia i ich efektywnosc.

Audyt dziatan promocyjnych prowadzonych przez wszystkie
organizacje, instytucje, konsorcja na obszarze RPB.

Zestaw wskaznikow oceny efektywno$ci dziatan
promocyjnych.

Analiza sytuacji w obszarze marketingu miejsc

Zmiany i tendencje w sferze promocji miejsc (gldwnie turystycznej)
na Swiecie i w Polsce.

Analiza instrumentoéw stosowanych przez konkurentow.
Pordwnanie z instrumentami stosowanymi w RPB.

Audyt wskazujacy kierunki nowoczesnej i efektywne;j
promocji miejsc.

Doboér instrumentéw do okreslonych celéw promocji

Okreslenie gtownych celow promocji turystyki RPB.
Nawigzanie do segmentacji i produktow.
Efektywnos¢ (w tym finansowa) poszczegdlnych instrumentow.

Wykaz celow i przyporzadkowanie instrumentow.
Ocena dostosowania instrumentéw do PT oraz segmentow
turystow.

Partnerzy lokalni i zewnetrzni w promocji

Organizacje i indywidualne osoby przydatne w promocji (w RPB
oraz poza nim, takze za granicq). Nowi partnerzy do konkretnych
zadan.

Lista partneréw i ich rola w zadaniach promocyjnych (z
uwzglednieniem specjalistow do nowatorskich zadan).




Stosowanie technik oraz technologii komunikacji dostosowanych do
poziomu odbiorcéw (indywidualnych i firmowych).
Zadania ktore mozna wykona¢ wiasnymi kadrami lub z zewnatrz.

Kierunki promocji w zaleznos$ci od rynkéw

Trafne docieranie z przekazami do konkretnych rynkéw.
Podejmowanie prob na nowych rynkach.

Selektywne wykorzystanie nowych technologii.
Promocja wewnetrzna, regionalna, krajowa, zagraniczna.
Projekty transgraniczne.

Program ambasadorow.

Wskazanie najbardziej efektywnych kanatéw komunikacji
w nawigzaniu do segmentacji i analiz rynku, z
uwzglednieniem klienta indywidualnego i firmowego.

REZULTAT

Mapa drogowa wskazujaca cele promocji, priorytety, kierunki
dziatan, sposoby organizacji, budzet, kanaty komunikacji,
instrumenty promocji.

Plan promocji zawierajacy zadania operacyjne i harmonogram
na lata 2015-2020.

II. Wspoipraca Wykonawcy z Zamawiajacym

1. Wykonawca zobowigzuje sie do Scistej wspolpracy z Zamawiajacym w ramach realizacji przedmiotu zaméwienia.

2. Zamawiajacy zastrzega sobie prawo do akceptacji, konsultacji lub wskazywania w przedstawianych materialach elementow
wymagajacych uzupehienia lub zmian na kazdym etapie realizacji przedmiotu zamdwienia, a Wykonawca zobowiazuje sie do ich
bezzwlocznego wprowadzenia. Wykonawca moze odméwi¢ wprowadzenia wskazanych przez Zamawiajacego uzupeknien lub zmian, w
tym przypadku zobowigzany jest do przedstawienia Zamawiajgcemu stosownego uzasadnienia. W przypadku niezaakceptowania przez
Zamawiajacego przedstawionego przez Wykonawce uzasadnienia, Wykonawca zobowigzany bedzie do wprowadzenia ww. uzupeknien i

zmian.




3. Zamawiajacy bedzie dokonywat wskazanych wyzej czynnoS$ci bez zbednej zwloki, w terminie nie dluzszym niz 5 dni roboczych od daty
otrzymania uwag.

4. Przewiduje sie 3 sesje strategiczne z Zamawiajacym, ktore odbeda sie¢ w siedzibie Zamawiajacego, w ktorej udzial wezma po stronie
Wykonawcy autorzy poszczegolnych etapow:

a) Sesja pierwsza — po wykonaniu etapu 1zakresu treSciowego, nie po6zniej niz do dnia 20.10.2014
b) Sesja druga — po wykonaniu etapu 2 zakresu treSciowego, nie p6Zniej niz do dnia 14.11.2014.

c) Sesja trzecia — po wykonaniu etapu 3 zakresu treSciowego oraz prezentacja dokumentu w wersji ostatecznej do zatwierdzenia przez
Zamawiajacego nie pozniej niz do dnia 5.12.2014

5. W trakcie sesji strategicznej Wykonawca przedstawi rezultaty wykonania poszczegélnych etapéw w formie prezentacji w programie Power
Point oraz przedstawi Zamawiajagcemu roboczy projekt Strategii zawierajacy zakres treSciowy kazdego etapu w wersji drukowanej w liczbie
egzemplarzy odpowiadajacej liczbie uczestnikow Sesji. O liczbie uczestnikow Sesji Zamawiajacy poinformuje Wykonawce na 3 dni przed
planowanym terminem spotkania.

6. Z przebiegu sesji strategicznych Wykonawca sporzadzi protokét zawierajacy w szczegdlnosci przebieg spotkania, pytania Zamawiajgcego oraz
przedstawione przez Wykonawce odpowiedzi i przekaze go Zamawiajgcemu w terminie 5 dni od terminu sesji.

7. Jezeli w trakcie sesji strategicznej Zamawiajacy zglosi do opracowania uwagi Wykonawca ma obowigzek uwzglednic te uwagi w Strategii bez
zbednej zwloki, w terminie nie dtuzszym niz 3 dni robocze od terminu sesji.

8. Zamawiajacy moze sklada¢ uwagi do przedstawionego przez Wykonawce w trakcie sesji strategicznej dokumentu w kazdym czasie.
Wykonawca ma obowiazek uwzgledni¢ te uwagi w Strategii bez zbednej zwloki, w terminie nie dluzszym niz 5 dni roboczych od daty
otrzymania uwag.

I11. Strategia zostanie wykonana nie p6zniej niz do dnia 15.12.2014 r.

IV. Dokument zostanie dostarczony Zamawiajacemu w postaci:



- wersji skroconej do ok.20 stron — w formie elektronicznej na dysku CD wyeksportowanej do jednego z formatow umozliwiajacych
samodzielny wydruk przez Zamawiajacego oraz wydruku w wersji papierowej, trwale spietej, w kolorze - 20 egzemplarzy

- wersji pelnej— w formie elektronicznej na dysku CD wyeksportowanej do jednego z formatéw umozliwiajacych samodzielny wydruk przez
Zamawiajacego oraz wydruku w wersji papierowej, trwale spietej, w kolorze - 20 egzemplarzy

V. Merytoryka i prawa autorskie

Wykonawca odpowiada za merytoryczng strone opracowania, btedy literowe, uklad i zawartos¢. W przypadku stwierdzenia jakichkolwiek
btedéw w opracowaniu Wykonawca uwzgledni uwagi Zamawiajacego. Wykonawca przekazuje Zamawiajacemu majatkowe prawa autorskie do
opracowania.



