STADION

NARODOWY
W WARSZAWIE

STRATEGIA MARKI
STADIONU NARODOWEGO
W WARSZAWIE

~MIEJSCE MA ZNACZENIE”

PL.2012+ Sp. z o.0.
Al. Ks. J. Poniatowskiego 1, 03-901 Warszawa |tel. +48 22 295 90 00 | fax +48 22 295 90 10
Email: biuro@2012plus.pl | NIP: 701-009-57-15 |REGON: 141171910

www.stadionnarodowy.org.pl

Sad Rejonowy dla m.st. Warszawy, XIII Wydzial Gospodarczy- KRS 0000293205;
Kapitat zaktadowy 12 000 000 PLN



STADION

NARODOWY
W WARSZAWIE

SPIS TRESCI

1. WPROWADZENIE ..o e et e e e e e e 3
D LIS A e et ——————————————— 4
. WIZT A e et ————————————— 5
B, CELE ..o e ettt ettt e e et e et ata e aa—_. 5
5. GRUPY DOCELOWE ...ttt et e e et e e et e e et e s e eaaeeeeaans 6
6. KONSTRUKCJATI POZADANY WIZERUNEK MARKI STADION NARODOWY ....ccocevvvuenneen 8
7. BAZOWA ARCHITEKTURA KOMUNIKAQCIT ...t eeaas 9
8. SZTANDAROWE HASLO — MIEJSCE MA ZNACZENIE” ... 12
9. IDENTYFIKACJA MARKI STADION NARODOWY ..ottt 13
1O, PAR TN E R S W A oo e e e e et e e e e e e e e e e 14
11. NARZEDZIA T KANALY KOMUNIKACIL.......cccoiiiiieieeeeeeee et 16
12. POMIAR EFEKTYWNOSCI ZARZADZANIA MARKA. ... 18
13. PODSUMOWANIE ..o et e e e e e e e e e e e e e e e e e eans 19

PL.2012+ Sp. z o.0.
Al. Ks. J. Poniatowskiego 1, 03-901 Warszawa |tel. +48 22 295 90 00 | fax +48 22 295 90 10
Email: biuro@2012plus.pl | NIP: 701-009-57-15 |REGON: 141171910

www.stadionnarodowy.org.pl

Sad Rejonowy dla m.st. Warszawy, XIII Wydzial Gospodarczy- KRS 0000293205;
Kapitat zaktadowy 12 000 000 PLN



STADION

NARODOWY
W WARSZAWIE

1. WPROWADZENIE

Strategia marki Stadionu Narodowego w Warszawie ( dalej jako ,Strategia” ) jest jednym
z kluczowych elementéow dla krotko 1 dlugoterminowego funkcjonowania tego jednego =z
najnowoczeséniejszych obiektéw multifunkcjonalnych w Europie 1 na $wiecie. Z punktu widzenia
najlepszych praktyk korporacyjnych, jak réwniez wiodacych prym instytucji publicznych, nie
spos6b jest sobie wyobrazié, aby zarzadzanie podobnym przedsiewzieciem odbywato sie bez
jednoznacznie wyznaczonego kierunku w zakresie budowania, rozwijania, pozycjonowania 1
komunikowania jego marki. Konsekwentna i efektywna implementacja Strategii bedzie wptywala
pozytywnie na postrzeganie Stadionu Narodowego przez odpowiednie grupy docelowe, a przede
wszystkim na jego komercjalizacje i wynik finansowy. Wykreowanie silnej marki Stadionu
Narodowego jest podstawowym czynnikiem warunkujacym osiagniecie pozadanych celow

biznesowych.

Strategie otwiera precyzyjne zdefiniowanie istotnych z punktu widzenia spolecznego 1

biznesowego pojec czyli misji, wizji 1 celéw Stadionu Narodowego.

Nastepnie okreslone sg kluczowe z punktu widzenia dziatalno$ci Stadionu Narodowego grupy

docelowe oraz zwiazane z nimi potrzeby 1 wymagania.

W oparciu o wyze] wymienione punkty oraz analize innych uwarunkowan wypracowany

zostal pozadany wizerunek marki Stadionu Narodowego.

Kolejna czescia Strategii jest okreslenie bazowej architektury komunikacji dla tego miejsca,
ktéra zapewni stala, spdjna 1 wiarygodna informacje o Stadionie Narodowym dla wszystkich grup

docelowych.

Kluczowymi na poziomie wdrazania Strategii beda, takze elementy komunikacyjne (PR) oraz
promocyjno — marketingowe, ktéorych fundamentami sa identyfikacja graficzna a w przysztosci
takze audiowizualna, czy nawet zapachowa Stadionu Narodowego oraz przyktady gtéwnych haset

reklamowych lub informacyjnych tzw. tagline’éw.

Istotny elementem budowania i rozwoju marki Stadionu Narodowego beda strategiczne
partnerstwa 1 alianse tego obiektu, w szczegblnosci z podmiotami bedacymi lub aspirujacymi do
bycia liderami dziatalnoéci biznesowej, kulturalnej, edukacyjnej, czy innej. Strategia wyznacza

kierunki i cele podobnych partnerstw oraz wskazuje przyktadowe ich kategorie.
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Zamykajacymi Strategie punktami sg te po$wiecone narzedziom i1 kanatom komunikacji oraz

sposobom pomiaru efektywnog$ci zarzadzania marka,.

W kazdym =z punktéw Strategii znajduje sie tez odeslanie do przynajmniej jednego
dokumentu strategicznego lub projektu juz realizowanego badz planowanego, ktore potwierdzaja

praktyczny wymiar Strategii.

Strategia jest co do zasady dokumentem wewnetrznym spotki PL.2012+ - operatora Stadionu
Narodowego w Warszawie, jednakze dla celow operacyjnych, komunikacyjnych oraz biznesowych
jej poszczegblne fragmenty, skréty, a nawet cala Strategia moga byé prezentowane 1
przekazywane interesariuszom zewnetrznym, w szczegdlno§ci potencjalnym partnerom Stadionu

Narodowego.

2. MISJA

Misja organizacji, przedsiewziecia, miejsca, czy w koncu grupy osoéb wyznacza kierunek ich
funkcjonowania, jest czynnikiem integrujacym wspdlnie dzialania, odpowiedzia na pytania
dotyczace sensu istnienia danego podmiotu, wskazuje na najwazniejsze zadania oraz oferowane
wartoséci. Dlatego tez Stadion Narodowy 1 jego zesp6l codziennie przykladaja wielka wage do

wdrazania w zycie misji tego miejsca.

Misja Stadionu Narodowego jest udostepnienie ogromnego potencjalu, jaki
oferuje ten obiekt, wszystkim chcacym wspéttworzyé wyjatkowe miejsce, zaréwno

w wymiarze spolecznym jak i biznesowym

Misja Stadionu Narodowego jest realizowana poprzez :

1) dostarczenie ludziom unikalnego spektrum mozliwoéci spedzania wolnego czasu,

2) zapewnienie nieograniczonych mozliwoéci biznesowych w unikalnym otoczeniu,

3) wykorzystywanie najwyzszych standardéw zarzadzania i generowanie optymalnych
warunkow finansowych koniecznych do wieloletniego funkcjonowanie Stadionu Narodowego

w najwyzszej jakosci.
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3. WIZJA

Bez inspirujacej, ale mozliwej do osiagniecia wizji nie sposéb osiagaé celéw 1 zalozen

strategicznych.

Wizja Stadionu Narodowego to miejsce nieograniczonych i wykorzystywanych

mozliwoSci.

Stadion Narodowy to miejsce nowoczesne, otwarte oraz inspirujace. Miejsce taczace prestiz z

dostepnoscia.

Stadion Narodowy to miejsce najwazniejszych wydarzen, spotkan i dialogu wyjatkowych

ludzi.

Stadion Narodowy to miejsce, w ktorym padaja wazne stowa, rodza sie nowe idee, w ktérym

sukces przybiera konkretne formy.

Stadion Narodowy to miejsce, ktore ma znaczenie.

4. CELE

Uszczegdtowiajac misje 1 wizje Stadionu Narodowego, wyznaczono szczegélowe cele

strategiczne oraz operacyjne do osiggniecia w §rednio 1 dlugoterminowe) perspektywie.

Glownym érednioterminowym celem strategicznym jest to aby mna koniec roku
kalendarzowego 2014, Stadion Narodowy znalazt sie w grupie 5 najwyzej ocenianych w Europie,

porownywalnych obiektow multifunkcjonalnych pod wzgledem:

* liczby i réznorodnoéci organizowanych na nim ( w ramach samego obiektu oraz w
bezposrednim sasiedztwie ) imprez i wydarzen spotecznych, biznesowych, kulturalnych,
sportowych oraz innych,

= iloéci odwiedzajacych ( goécie wycieczek, duzych i malych wydarzen ) go i przebywajacych
(najemcy przestrzeni komercyjnych iinni ) na nim oséb,

=  zakresu oferty komercyjnej,

»=  jako$ci obstugi grup docelowych.
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Zakladanym celem strategicznym w perspektywie dlugoterminowej 2015 — 2017 oraz dalszej
jest umacnianie pozycji w wyze] wymienionej grupie obiektéw, osiaganie corocznie dodatniego
wyniku finansowego, a takze tworzenie nowych standardéw w zakresie mozliwoSci
wykorzystania obiektéw wielofunkcyjnych, w tym regularnego poszerzania oferty dla wszystkich

grup klientéw.

Kolejnym dlugofalowym strategicznym celem jest stworzenie, usystematyzowany i
sprawdzony  pakiet standardéw  najbardziej efektywnego  zarzadzania  obiektami
multifunkcjonalnymi w aspekcie wyniku finansowego, wizerunku obiektu — marki, oraz jakoSci

ustug,.

Celem strategicznym operatora Stadionu Narodowego jest takze rozpoczecie funkcjonowania,
w oparciu o zasoby wlasne, jako kreator wydarzen ( na poziomie ich treéci i organizacji )

odbywajacych sie na Stadionie Narodowym. Cel ma ten by¢ realizowany od 2014 r.

Pochodnag realizacji odpowiednich celéw strategicznych bedzie réwniez osiagniecie celu
dotyczacego zespolu PL.2012+, ktory ma byé postrzegany jako lider w zarzadzaniu obiektami
multifunkcjonalnymi, a jego cztonkowie jako eksperci najwyzszej klasy w swoich dziedzinach na

rynku.

5. GRUPY DOCELOWE

Misja, wizja oraz cele Stadionu Narodowego jednoznacznie wskazuja na jego otwarty
charakter 1 mozliwo$§¢ organizowania na nim wydarzen dla i przez praktycznie nieograniczone
spektrum grup docelowych. Jednoczes$nie tworzac Strategie 1 jej poszczegdlne elementy brano pod
uwage, ze niektore z grup docelowych powinny by¢ szczegdlnie wyrdznione, jako te wobec ktérych
bedzie prowadzona najszersza komunikacja (PR) i promocja (marketing) Stadionu Narodowego

oraz do ktorych skierowana bedzie najbardziej kompleksowa oferta tego miejsca.
Podczas analizy grup docelowych wyrdzniono w szczegdlnosci dwie kategorie tj.

e 0soby indywidualne

e podmioty biznesowe 1 instytucjonalne.

Nalezy podkresli¢, ze wobec réznych grup znajdujacych sie w tych kategoriach komunikacja 1
inne dzialania zwigzane z marka Stadionu Narodowego bedq miaty zréznicowany charakter w
zaleznoSci od konkretnych wydarzen i oferty. Biorac to pod uwage w przypadku oséb
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indywidualnych na potrzeby Strategii zdefiniowano profil tzw. idealnego konsumenta SN tj.
modelowego przedstawiciela jednej z grup, ktéra stanowié¢ bedzie odnosénik do dziatan w obszarze
komunikacji marki i moze by¢ redefiniowany w zaleznoéci od biezacych potrzeb komunikacyjnych,

marketingowych 1 innych.

OSOBY INDYWIDUALNE
( GOSCIE, KONSUMENCI )

Kobieta lub mezczyzna w wieku 20-40
lat ;

Osoba w zwigzku formalnym badz
nieformalnym  wychowujaca  dzieci
(model 2+2) ;

Mieszkaniec duzego miasta (powyzej
300 tys. mieszkancéw) ;

Wyksztalcenie érednie/wyzsze ;
Dochody na poziomie $redniej krajowej
lub powyzej ;

Osoba aktywna zyciowo, otwarta na
réznorodno$é, poszukujaca
samodzielnie ciekawych mozliwosci
spedzania czasu, rozwoju, unikalnych
wydarzen 1 miejsc, zabierajaca do niego
swoich znajomych, przyjaciél, rodzine,
czy tez wspotpracownikow.

Odbiorca popularnych, ogdélnopolskich
medi6w o duzym =zasiegu jak np.
Gazeta Wyborcza, Radio Zet, TVN etc.

PODMIOTY BIZNESOWE I
INSTYTUCJONALNE
(KONTRAHENCI, PARTNERZY )

Organizatorzy muzycznych,
kulturalnych, sportowych 1 innych
wydarzen masowych oraz mniejszych —
promotorzy, agencje eventowe,
korporacje, zwigzki sportowe,
instytucje kultury 1 inne ;
Organizatorzy biznesowych 1 innych
wydarzen konferencyjnych, targowych i
innych ;

Partnerzy korporacyjni Stadionu
Narodowego, sponsorzy poszczego6lnych
jego czesci lub wydarzen ;

Obecni 1 przyszli partnerzy / najemcy
16z biznesowych na Stadionie
Narodowym ;

Obecni 1 przyszli najemcy
poszczegdlnych powierzchni
uzytkowych Stadionu Narodowego ;
Podmioty $wiadczace uslugi na rzecz
Stadionu Narodowego 1/ lub jego gosci,
konsumentow

Jednoczeénie Stadion Narodowy stawia sobie za jasny cel aby nigdy nie by¢ miejscem, ktore
w jakikolwiek nieuzasadniony sposob preferowaloby lub tez wykluczalo, dyskryminowato lub
stawialo innego rodzaju bariery dla grup docelowych nie wymienionych powyzej. Wszystkie
dzialania i1 decyzje podejmowane w zwiazku z wykorzystaniem potencjatu Stadionu Narodowego 1
jego komercjalizacja sa 1 beda podejmowane w oparciu o rzetelnie zweryfikowane oraz
zdiagnozowane mozliwoéci tego obiektu, przepisy powszechnie obowiazujacego prawa, najlepsze

krajowe 1 miedzynarodowe praktyki zarzadcze, oraz tam gdzie jest to celowe 1 mozliwe

PL.2012+ Sp. z o.0.
Al. Ks. J. Poniatowskiego 1, 03-901 Warszawa |tel. +48 22 295 90 00 | fax +48 22 295 90 10
Email: biuro@2012plus.pl | NIP: 701-009-57-15 |REGON: 141171910

www.stadionnarodowy.org.pl

Sad Rejonowy dla m.st. Warszawy, XIII Wydzial Gospodarczy- KRS 0000293205;
Kapitat zaktadowy 12 000 000 PLN



STADION
NARODOWY

W WARSZAWIE

precyzyjne, transparentne, a jednocze$nie efektywne biznesowo zasady 1 procedury doboru

odpowiednich partneréw.

6. KONSTRUKCJA 1 POZADANY WIZERUNEK MARKI STADION
NARODOWY

Zdefiniowana ponizej konstrukcja marki Stadion Narodowy, jej atrybuty, korzysSci, osobowo$é
1 wyrdzniki odzwierciedlaja pozadany wizerunek marki, zgodnie z ktérym Stadion Narodowy

powinien by¢ odbierany przez grupy docelowe.

Ponizsza tabela zawiera zestaw bazowych elementéw, ktére wpltywaja na finalna konstrukcje

marki Stadion Narodowy.

ATRYBUTY MARKI KORZYSCI MARKI
Elementy wyrézniajace Stadion Narodowy: | Korzy§ci oferowane przez Stadion
Narodowy :
e Brylaifasada
Otwarte bramy i ogrodzenie Wielofunkcyjnoéé
jako mozliwosci ekspozycji Jakosé
waznych i ciekawych tresci Dostepnoéé i otwartosé

Polozenie w centrum miasta
Spektakularny element

Poczucie dumy i prestizu
Radoé¢ i intensywno§é doznan

panoramy miasta

o Wyjatkowe duze parkingi wokaot
1 wewnatrz Stadionu
Narodowego
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e Przyciggajacy
e Zaangazowany
ESENCJA MARKT:

Dobrze tu byé. Optaca sie byé partnerem. Warto tu pracowadé.

7. BAZOWA ARCHITEKTURA KOMUNIKACJI

Architektura komunikacji, podobnie jak wszystkie inne elementy zwiazane =z
wszechstronnymi dziataniami budujacymi i rozwijajacymi marke Stadionu Narodowego, oparta
bedzie na hasle / przekazie / stwierdzeniu Miejsce ma znaczenie, ktore z kolei posadowione jest na

dwoéch, w pelni ze soba spdjnych i komplementarnych filarach.

e TFilar zwiazany z komunikacja do oséb indywidualnych ( spoleczno — konsumencki ):

Stadion Narodowy — Nasze Miejsce

e TFilar zwiazany z komunikacja do podmiotéw biznesowych i instytucjonalnych (biznesowy) :

Stadion Narodowy — Miejsce Biznesu

Komunikacja w obydwu tych obszarach bedzie opieraé¢ sie na wlasciwych przestankach oraz
argumentacji - zaré6wno racjonalnej, jak 1 emocjonalnej - ktore sa zrozumiale dla grup docelowych

oraz prezentuja im pozadane korzySci.

PL.2012+ Sp. z o.0.
Al. Ks. J. Poniatowskiego 1, 03-901 Warszawa |tel. +48 22 295 90 00 | fax +48 22 295 90 10
Email: biuro@2012plus.pl | NIP: 701-009-57-15 |REGON: 141171910

www.stadionnarodowy.org.pl

Sad Rejonowy dla m.st. Warszawy, XIII Wydzial Gospodarczy- KRS 0000293205;
Kapitat zaktadowy 12 000 000 PLN



http://www.stadionnarodowy.org.pl/nasze-miejsce

STADION
NARODOWY

W WARSZAWIE

Odpowiednie przestanki, argumentacja oraz jezyk korzys$ci wykorzystywany jest 1 bedzie we
wszystkich dziataniach 1 kanatach komunikacyjnych uzywanych w procesie budowy i rozwijania

wizerunku oraz marki Stadionu Narodowego.

Stadion Narodowy — Nasze Miejsce

Stadion Narodowy to miejsce dostepne, przyjazne i pelne atrakeji, w ktérym warto by¢. Stadion
Narodowy jest obiektem na europejskim poziomie, z ktérego mozemy by¢ dumni

SN jest obiektem
wielofunkcyjnym, w ktérym
kazdy moze znalezé coé dla

SN to obiekt cechujacy sie
wysoka jakoécia i
profesjonalnym zarzadzaniem

SN chce partycypowaé w zyciu
lokalnej spotecznoéci bo tego
wymaga kultura dobrego

siebie

SN gwarantuje roznorodng
oferte od wydarzen, przez
cameralne eventy po
spektakularne sho
SN jest obiektem, w ktorym
codziennie cos sie dzieje
(Stadion zyje)
Przestrzen Stadionu daje
dodatkowe mozliwosci
aktywnego spedzenia
wolnego czasu;

Wydarzenia organizowane
przez SN dajg mozliw
niestandardowego spedzenia
czasu przez pasjonatow
praktycznie kazdej
dziedziny zycia‘ sportu,
kultury, sztuki, nauki;
SN to miejsce na
europejskim poziomie, ktore
skupia wokot siebie
najwazniejsze wydarzenia.
Tu zapadajgq kluczowe
decyzje dla Polski;

SN to obiekt, ktory dazy do
zapewnienia komfortu

kim gosciom, rowniez

tym niepelnosprawnym;
Dzieki wspdlpracy z
partnerami z roznych
dziedzin SN moze
codziennie oferowac nowe
atrakcje dla kazdego, kto
poszukuje ciekawych
sposobow na aktywne
spedzanie wolnego czasu w
gronie przyjaciof 1 rodziny.

sasiedztwa

SN wspolpracuje z
wiladzami miasta,
dzielnicami 1

spofecznoscig lokalng:

SN chce nie tylko
udostepniac
powierzchnie na
wazne wydarzenia
spoteczno-kulturalne,
ale 1 uczestniczyc jako
partner w ich
realizacji;
SN jest miejscem
sprzyjajacym do
prowadzenia dialogu
dot. zycia Warszawy
oraz uczestnictwa w
konsultacjach
‘ecznych.

SN to miejsce, ktore
charakteryzuje wysoka
obstuga na kazdym
poziomie od
profesjonalnie
przeszkolonych
wolontariuszy po
zespol menedzerski
odpowiedzialny za
sukces Furo 2012;
SN to miejsce, ktore
ma okreslony plan
zapewnienia
dochodowoscr;

Tylko w 2013 r. SN
przeprowadzi
13masowych imprez
oraz szereg mniejszych
eventows

SN posiada
sprawdzony 1
efektywny model
wolontariatu, ktory
zostal wypracowany
podczas Furo 2012.
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SN jest obiektem o ogromnych

mozliwoéciach
organizacyjnych,

zapewniajacym réznorodna,

oferte dla biznesu

SN zapewnia praktycznie
nieograniczone mozliwosci
organizacyjne poczaws
Imprezy masowej po kameralng
kolacje dla partnerow
biznesowych (loze, centrum
konferencyjne, plyta stadionu);
SN to miejsce w ktorym
odbywajg sie najwazniejsze
wydarzenia o znaczeniu
biznesowym, spolecznym i1
politycznym (przykiady: COPI14,
mecze, duze eventy
korporacyjne). Tu zapadaja
kluczowe d

SN to obiekt,

mozliwosé praktycznie
nieograniczonej aranzacji
powlerzchnis

SN to jedyny na taka skale
obiekt w Warszawie, ktory
zapewnia tak zroznicowang
oferte;

SN to obiekt o europejskim
Sstandardzies wyposazony w
nowoczesne technologie;

SN posiada jeden z
najwiekszych w Warszawie
parkingow podziemnych,
posiada dogodng lokalizacjes
Wspotpraca z partnerami
wplywa na zroznicowanie oferty
1 zwiek. rakcyjnos¢ SN w
wymiar: ofecznym.
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Stadion Narodowy — Miejsce Biznesu

SN to miejsce gwarantujace

wysoka, jako&é

SN posiada
wykwalifikowanag
kadre od
wolontariuszy,
hostessy, poprzez
obstuge techniczng az
po zarzads

SN gwarantuje
elastyczng wspolprace,
ktora pozwala na
indywidualne
podejscie do potrzeb
klienta;

SN wspolpracuje z
profesjonalnymi
partnerami/
podwykonawcami;

SN gwarantuje wysoki
standard obiektu 1
europejski poziom.

Stadion Narodowy: funkcjonalna przestrzen i nieograniczone mozliwoéci stwarzajace warunki do
prowadzenia biznesu w najlepszym stylu i z najwyzsza, skutecznos§cia

Jako§¢ zarzadzania sprawia,
ze SN to pewny i stabilny

partner w biznesie

SN ma jasno
wyznaczong wizje
swojej przysziosci;
Know - how zespofu
zarzgdzajacego SN
poparty sukcesem
organizacyjnym FEuro
2012,

SN to partner
gwarantujgcy obstuge
odAdoZ

SN to miejsce, ktore
ma okreslony,
transparentny
biznesowy I
odpowiedzialny
spolecznie plan 5
Zarzgdzanie SN po
plerwszym kwartale
dzialalnosci przyniosty
wymierne rezultaty
na poziomie
wizerunkowym,
organizacyjnym 1
finansowym
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8. SZTANDAROWE HAStO — ,MIEJSCE MA ZNACZENIE”

Wyrazenie skomplikowanych, czesto emocjonalnych idei, misji czy wizji w bardzo kroétkiej
formie jest 1 byto zawsze rzecza niezwykle trudna dla firm i instytucji. Jedynie niewiele z tzw.
tagline’éw poszczegblnych marek jest prawdziwe trwalymi i budujacymi ich historie na wiele lat,
a nawet zajmujacymi wazne miejsce w $wiadomosci spolecznej po pédzniejszym wprowadzeniu

innych, nowych haset danej marki.
Jesteémy przekonani, ze Miejsce ma znaczenie ma potencjat aby zostaé takim przekazem.

Jego geneza lezy we wszystkich podwalinach i elementach marki Stadionu Narodowego w

Warszawie.

Zgodnie z wizja, misja 1 celami Stadionu Narodowego jest to przede wszystkim obiekt
multifunkcjonalny, przestrzen, ktora mozna wspottworzyé i wypelniaé zwykla 1 niezwykla treécia,
zawsze dajaca pozadany, majacy znaczenie efekt. To miejsce, ktére ze wzgledu na swoje atrybuty

ma nieograniczone mozliwoéci warte wykorzystania.

Grupy docelowe Stadionu Narodowego juz dostrzegaja, a beda doSwiadczacé jeszcze bardziej,

jakie znaczenie ma dla nich to miejsce.

Na poziomie oséb indywidualnych, konsumentéw — miejsce wazne dla kazdego mieszkanca
Saskiej Kepy, Pragi, Warszawy, Polski 1 stanowiace wyjatkowy element panoramy stolicy kraju,
miejsce spedzenia wolnego czasu, miejsce taczace ul. Francuska z PowiS§lem, miejsce - symbol calej
Warszawy, miejsce widoczne z wielu punktéw Stolicy, miejsce gdzie mozna zobaczy¢ najbardziej

spektakularne 1 unikalne wydarzenia, miejsce emocji 1 wyjatkowej energii.

Na poziomie otoczenia biznesowego i1 partneréw instytucjonalnych — miejsce, w ktérym
rozwijana jest przedsiebiorczo$¢, ktérego partnerami i klientami sa najlepsze mate, érednie 1
wielkie firmy, miejsce stanowiace najwieksze centrum konferencyjne w Warszawie, miejsce ktére
daje mozliwo$§¢ zorganizowania najbardziej skomplikowanych a jednocze$nie dochodowych dla
organizatoroOw 1 operatora Stadionu Narodowego wydarzen 1 imprez, miejsce gdzie warto by¢ 1
rozmawiaé, wspoélpracowacé z liderami biznesu, miejsce gdzie warto mie¢ swoja loze biznesowa,

gdzie padaja wazne stowa oraz zapadajq istotne decyzje.

Koncepcja przekazu Miejsce ma znaczenie jest takze korzystna i bardzo perspektywiczna
z punktu widzenia dalszych mozliwoéci jej uzupelniania 1 rozwijania przez potencjalnych

partneréw strategicznych Stadionu Narodowego, w szczegdlnosci partnera tytularnego. Hasto

PL.2012+ Sp. z o.0.
Al. Ks. J. Poniatowskiego 1, 03-901 Warszawa |tel. +48 22 295 90 00 | fax +48 22 295 90 10
Email: biuro@2012plus.pl | NIP: 701-009-57-15 |REGON: 141171910

www.stadionnarodowy.org.pl

Sad Rejonowy dla m.st. Warszawy, XIII Wydzial Gospodarczy- KRS 0000293205;
Kapitat zaktadowy 12 000 000 PLN



STADION

NARODOWY
W WARSZAWIE

,Miejsce ma znaczenie” daje szerokie mozliwosci jego dopelnienia przez kolejny czlon lub czlony
odnoszace sie do misji, wizji, celéw, czy tez bezposrednio produktéw lub ustug danego partnera,

ktore oczywiscie beda by¢ musiaty byé w duzej mierze zbiezne 1 spéjne ze Strategia.

9. IDENTYFIKACJA MARKI STADION NARODOWY

Jednym z najwazniejszych kolejnych krokéw w zakresie implementowania Strategii bedzie
rozwijanie, umacnianie, jak réwniez komercjalizacja praw zwigzanych z identyfikacja marki

Stadionu Narodowego.

Szczegbétowy manual dotyczacy form komunikacji marki Stadion Narodowy na poziomie
uzywania odpowiedniego jezyka, emocji 1 korzysci, kluczowych przestan, jak réwniez gltéwnych

grup wizualizacji stanowi Zaltacznik nr 1 do Strategii — Manual form komunikacji.

Jak to juz zostalo wskazane wczes$niej, gtdbwnymi haslami komunikacyjno — reklamowymi
Stadionu Narodowego w roku 2013 beda przekazy budowane w oparciu o tagline Miejsce ma
znaczenie uzupelniane i rozwijane w zalezno$ci od grup docelowych danego przekazu o hasta
Nasze Miejsce 1 / lub Miejsce Biznesu. Dodatkowo akcentowana bedzie tez rola ludzi, ktérzy jako
osoby indywidualne, czy tez rodzina, grupa przyjaciél, znajomi a nawet wspotpracownicy
biznesow1i wspoéltworza wyjatkowosé Stadionu Narodowego. Bedzie dokonywane to poprzez
dodawanie w poszczegélnych fazach komunikacji 1 promocji, w szczegdlnosci po udanych
koncertach, meczach, konferencjach, czy innych wydarzeniach, zdania Ludzie tworza klimat.
Bedzie to doskonata forma podziekowania grupom docelowym Stadionu Narodowego za jego
odwiedzenie, docenienie a jednoczesnie zaproszenie do ponownego odwiedzenia miejsca, ktére ma
znaczenie dzieki nim. Oprdcz tego nie wykluczone jest podkreélanie i lgczenie znaczenia miejsca
poprzez dodawanie analogicznej frazy zwiagzane] z rodzajem wydarzen odbywajacych sie na
Stadionie Narodowym np. w przypadku koncertu — Muzyka ( czy nawet wyszczegdlnione
odpowiednio Rock / Hip Hop / Jazz ) ma znaczenie. Miejsce ma znaczenie, w przypadku
wydarzenia sportowego — Pitka nozna / Siatkéwka / Pitka reczna / Tenis / Bieganie ma znaczenie.
Miejsce ma znaczenie etc. Moze to stanowié¢ wazna komunikacje emocjonalna dla grup docelowych
zwiazanych z poszczegélnymi rodzajami spedzania wolnego czasu czy wrecz ich pasja z tym

zwigzana,
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W zakresie identyfikacji graficznej aktualnie marka Stadion Narodowy jest uosabiana przede
wszystkim przez logotyp stanowiacy znak towarowy stowno graficzny nr R.223546 zarejestrowany
w Urzedzie Patentowym RP oraz inne znaki zarejestrowane badz zgloszone w Urzedzie
Patentowy RP oraz OHIMie. dJednoczeénie w celu zapewnienia z jednej strony jak najwiekszej
otwartoéci marki Stadionu Narodowego, a z drugiej efektywnej ochrony praw wlasnoéci

intelektualnej zostaly przyjete 1 sa na biezaco wdrazane Zasady uzywania i ochrony tej marki :

( http//www.stadionnarodowy.org.pl/o-nas/ochrona-marki ).

Decyzja odnoénie utrzymania obecnego logo Stadionu Narodowego, jego od$wiezenia lub tez
wdrozenia pelnego procesu tzw. rebrandingu powinna zostaé¢ podjeta w IV kwartale 2013 r. i
uzalezniona bedzie w szczegélnosci od zaawansowania rozméw z odpowiednimi partnerami

korporacyjnymi.

Lista zgloszonych lub zarejestrowanych znakéw towarowych stanowi Zalacznik nr 2 do

Strategii.

Ksiega znaku stanowiaca manual postugiwania sie gléwnym logotypem Stadionu

Narodowego stanowi Zatacznik nr 3 do Strategii.

W ramach implementacji Strategii zostana takze wprowadzone inne oznaczenia marki
Stadionu Narodowego, w szczegdlnoéci na poziomie tzw. logo muzycznego / dzwiekowego oraz
identyfikacji zapachowej ( tzw. marketing zapachowy / aromamarketing ). Elementy te beda
istotnym 1 zaawansowanym uzupelnieniem form komunikacji, bazujacym jednak w pelni na
zatozeniach 1 wytycznych wypracowanych w ramach Strategii oraz bedacymi precyzyjnie
dopasowanymi do grup docelowych oraz dokladnych efektéw jakie maja wywolywaé ( np. muzyka i
zapach w czeéci biznesowej a muzyka i zapach w czeéciach ogélno dostepnych etc. ). Elementy te

moga by¢ jednakze wprowadzane stopniowo dopiero w ramach wdrazania Strategii.

10. PARTNERSTWA

Tworzenie silnej marki musi odbywaé przy wspétudziale 1 wspdlpracy z co najmniej rownie

silnymi partnerami.

Podobnie jak inne obiektu multifunkcjonalne na éwiecie, Stadion Narodowy dysponuje
duzym potencjatem strategicznych lub doraznych partnerstw z korporacjami, instytucjami, jak

réwniez z osobami indywidualnymi, w szczegdélnoéci tzw. liderami opinii. Dla kazdego z tych

PL.2012+ Sp. z o.0.
Al. Ks. J. Poniatowskiego 1, 03-901 Warszawa |tel. +48 22 295 90 00 | fax +48 22 295 90 10
Email: biuro@2012plus.pl | NIP: 701-009-57-15 |REGON: 141171910

www.stadionnarodowy.org.pl

Sad Rejonowy dla m.st. Warszawy, XIII Wydzial Gospodarczy- KRS 0000293205;
Kapitat zaktadowy 12 000 000 PLN


http://www.stadionnarodowy.org.pl/o-nas/ochrona-marki

STADION
NARODOWY

W WARSZAWIE

rodzaju partneréw nalezy wyrdzni¢ szczegdlnie wazne elementy 1 cele, ktére mieliby oni spelniaé
w sposOb istotny z punktu widzenia krétko i dlugookresowego budowania i rozwoju marki

Stadionu Narodowego .

W zakresie partneréw korporacyjnych, Stadion Narodowy otwarty bedzie w szczegdlnosci na
dtugookresowa wspétprace z firmami, ktére w zakresie prowadzonej przez siebie dziatalnoSci,
oferowanych produktéw, ustug i wartoSci moga jak najpelniej skorzystaé dla siebie i swoich
klientéw z potencjalu tego miejsca jednocze$nie przyczyniajac sie do jego rozwoju. Zgodne ze
Strategia beda partnerstwa nie skoncentrowane jedynie na wizerunkowych zwiazkach ze
Stadionem Narodowym, ale na rzeczywistym biznesowym 1 spolecznym wykorzystaniu przez
danego partnera jego kapitatu. Pozadane bede wspélne lub podobne elementy wizji, misji, 1 celow
partneréw korporacyjnych z analogicznymi elementami strategicznymi Stadionu Narodowego. W
celu zapewnienia pelnego transparentno$ci a jednoczeénie efektywno$ci biznesowej procesu
wylaniania odpowiednich partneréw przygotowywana jest Polityka Partnersko — Sponsorska
Stadionu Narodowego, ktérej elementem beda zasady i procedury wyboru poszczegdlnych
partnerow. Przykladowymi kategoriami branzowymi partneréw korporacyjnych z punktu
widzenia wzajemnych korzySci i realizacji celow biznesowych moga byé np. : Oficjalny partner
energetyczny; Oficjalny partner logistyczny, Oficjalny partner motoryzacyjny, Oficjalny partner
techniczny ; Oficjalny partner finansowy ; Oficjalny partner technologiczny ; Oficjalny partner
telekomunikacyjny ; Oficjalny przewoznik ; Oficjalny dostawca napojéw ; Oficjalny dostawca

sprzetu sportowego oraz inni.

Stadion Narodowy przewiduje réwniez partnerstwa korporacyjne nastawione na krétsza
wspélprace, w szczegdlnosci w roku 2013, poprzez oferowanie mozliwo$ci partnersko —
sponsorskich dla poszczegdlnych wydarzen zwlaszcza spolecznych 1 wizerunkowych

organizowanych przez operatora Stadionu Narodowego lub z jego gtéwnej inicjatywy.

W zakresie partneréw instytucjonalnych, kluczowa bedzie wspélpraca z podmiotami
publicznymi oraz niepublicznymi, ktore w ramach swojej dziatlalno§¢ w takich obszarach jak
kultura, sztuka, sport, rekreacja, dziedzictwo narodowe oraz inne, beda potrafity wspdlnie ze
Stadionem Narodowym wypelni¢ to miejsce wazna, ciekawa 1 rozwijajaca treécia 1 znaczeniem.
Dobrym przyktadem takich partnerstw sa wydarzenia zaplanowane i znajdujace sie w realizacji
na rok 2013 opisane w Planie Wydarzen Spolecznych, jak réwniez wydarzenie realizowane w

ramach Ustugi w Ogélnym Interesie Gospodarczym.

Niezwykle istotng kategoria, niejako z pogranicza wyze] wymienionych sa takze
potencjalne partnerstwa / patronaty medialne Stadionu Narodowego. Beda one takze uzaleznione
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w duze] mierze od wytycznych wyrazonych w niniejszej Strategii, jak réwniez mozliwosci

formalno — prawnych.

W celu prowadzenia skutecznej komunikacji 1 budowania pozadanego wizerunku Stadion
Narodowy pozyska takze grono partneréw indywidualnych tzw. ambasadoréw ze §wiata nauki,
biznesu, sportu, kultury, czy tez nadzwyczajna aktywnosé, umiejetnosci 1 pasje w jakiejkolwiek
dziedzinie zycia, ktérych realizacja jest mozliwa w tym miejscu nieograniczonych mozliwoéci,

beda stanowili wazne wsparcie 1 uzupetnienie wartosci oferowanych przez ten obiekt.

11. NARZEDZIA I KANALY KOMUNIKACJI

Z uwagl na pojemny charakter marki Stadionu Narodowego, architekture komunikacji oraz
specyfike grup docelowych (potrzeby oraz oczekiwania) w ramach procesu budowy marki Stadionu
Narodowego wymagane jest wykorzystanie synergii pomiedzy pelnym spektrum kanalow
komunikacyjnych. Takie podejscie zapewni z jednej strony pelna efektywno$é realizacji procesu

oraz zagwarantuje skuteczne dotarcie do wszystkich grup docelowych.

Dodatkowo, w pierwszym etapie procesu budowy marki nalezy skoncentrowaé sie na
najbardziej efektywnych kosztowo kanatach komunikacji, przede wszystkim z zakresu PR,

partnerstw oraz umoéow barterowych.

Kanaly komunikacji wykorzystywane w ramach procesu budowy marki Stadionu

Narodowego:
e Media ogdlnie

Media ogélnopolskie

Media regionalne

Media subregionalne

Media opiniotwoércze

Media tabloidowe

Tygodniki opinii

Dzienniki i czasopisma spoleczno-polityczne

N N

Media branzowe 1 specjalistyczne
Media life style

e

e Media RTV

a. Programy informacyjne
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Strona internetowa Stadionu Narodowego jako emanacja marki

czne 1 branzowe

b. Programy publicystyczne

¢. Programy opiniotworcze

d. Programy specjalistyczne

e. Programy life style
Internet

a.

b. Portale informacyjne

c. Portale specjalisty

d. Portale sportowe

e. Portale life style

Media spoleczno$ciowe

o a0 TP

Facebook Stadionu Narodowego
Kanal Youtube Stadionu Narodowego

Profil Instagram
Profil Pinterest
Profil Google+

Zewnetrzne kanaly spolecznoéciowe (dialog i przenikanie sie spolecznoéci)

Kanaly Above The Line (ATL)

po o

Reklama TV
Reklama Radiowa

Reklama Internetowa

etc

Kanaly Below The Line (BTL)

po oo

POS

Ulotki 1 foldery promocyjne
Ulotki 1 foldery sprzedazowe

Inne

Partnerstwa medialne na zasadach barterowych lub innych optymalnych

Partnerstwa projektowe i akcyjne na zasadach barterowych lub innych optymalnych

Dzialania komunikacyjne partneréw i klientéw Stadionu Narodowego
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12. POMIAR EFEKTYWNOSCI ZARZADZANIA MARKA

Budowanie i rozwijanie marki to proces wieloletni. Jednoczeénie zarzadzanie marka jest
czesto podyktowane krétko terminowymi potrzebami i celami. Wierzac, ze marka Stadionu
Narodowego bedzie konsekwentnie kreowana w oparciu o Strategie, nalezy jednoczeénie
wprowadzi¢ takze krétko i Srednio okresowe metody pomiaru efektywnoS$ci jej zarzadzanie.
Pomoga one w ewentualnych, praktycznie nieuniknionych korektach na poziomie strategicznym

czy operacyjnym i beda uwzgledniane rowniez przy cyklicznej weryfikacji Strategii.

Pomiary efektywnos$ci zarzadzania marka beda prowadzone w oparciu o pieé¢ rodzajow

dziatan :

Badaniu éwiadomoéci i percepcji marki Stadion Narodowy ( badanie realizowane cyklicznie -
na poczatkowym etapie wdrazania strategii marki i kazdorazowo, po uplywie 12 miesiecy) przez

pryzmat celéw strategicznych:

e Okreslenie poziomu znajomos$ci marki w grupach docelowych
e OkreSlenie sposobu, w jaki marka Stadion Narodowy jest postrzegana w grupach

docelowych.

Audytach medialnych realizowanych cyklicznie na poczatkowym etapie wdrozenia strategii

marki i1 kazdorazowo, po uplywie 12 miesiecy.

Ankietach satysfakcji prowadzone na reprezentatywnych grupach klientéw indywidualnych
oraz instytucjonalnych po zakonczeniu organizowanych na Stadionie wydarzen lub tez np. cyklu
wspélpracy ( najemcy — partnerzy 16z diugoterminowych ) koncentrujace sie na poziomie ustug,
jakosci serwisu, kompetencjach organizacyjnych, wyposazeniu, dostepnos$ci 1 funkcjonalnosci

obiektu.

Analizie zestawiefi danych liczbowych opracowywanych w okreélonych odstepach czasowych (

61 12 miesiecy ) np. w takich kategoriach jak :

o frekwencja na eventach organizowanych na SN w réznych kategoriach
o liczba konferencji

o liczba wycieczek
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o liczbie wynajetych 16z biznesowych

o liczbie wynajetej przestrzeni biurowe]j / uzytkowej

Udziat i poddawanie ocenie i1 weryfikacji marki Stadionu Narodowego w krajowych i

miedzynarodowych konkursach i rankingach marek.

13. PODSUMOWANIE

Strategia zostala opracowana w trakcie trzech pierwszych miesiecy dziatalnosci PL.2012+
jako nowego operatora Stadionu Narodowego. Jest dokumentem, ktory po raz pierwszy w historii
funkcjonowania tego obiektu, w sposéb skondensowany 1 spéjny przedstawia szereg kluczowych,
w szczegblnoScl z perspektywy marki, ale nie tylko, zalozen dla érednio i dlugoterminowego
funkcjonowania Stadionu Narodowego. Strategia byla przygotowywana réwnolegle z tworzeniem
szeregu 1innych esencjonalnych dokumentéw zwiazanych ze strategiczng 1 operacyjng
dziatalnoscia Stadionu Narodowego. dJej =zalozenia znajduje odzwierciedlenie w takich
dokumentach jak Mapa drogowa operatora Stadionu Narodowego w Warszawie (PL.2012+) na rok
2013 1 w poszczegoblnych jej projektach, zadaniach 1 kamieniach milowych, Planie zarzadzania
nieruchomogécia Stadionu Narodowego w Warszawie na rok 2013, Planie wydarzen spotecznych
Stadionu Narodowego oraz innych opracowaniach powstajacych na biezaco w ramach pracy

PL.2012+.

Uwzglednianie zalozen Strategii powinno mie¢ miejsce praktycznie przy kazdym dziataniu
wladz 1 pracownikéw Stadionu Narodowego zaréwno na poziomie wewnetrznym i zewnetrznym.
Forma Strategii wynika miedzy innymi z zatozenia jej skutecznej komunikacji wewnetrznej, co z

kolel podniesie efektywno$é jej wdrazania w relacjach z interesariuszami zewnetrznymi.

Realizacja Strategii w roku 2013 bedzie oparta na planie wdrazania strategii marki na okres
maj — grudzien 2013, ktory zostanie potwierdzony po zatwierdzeniu Strategii, budzetu PL.2012+
oraz innych dokumentéw strategicznych przez wladze Spotki. Srodki uwzglednione w projekcie
ww. budzetu uwzgledniaja podstawowe potrzeby konieczne do realizacji Strategii.
Dhugoterminowy plan wdrazania strategii marki na kolejny okres zostanie przygotowany w IV
kwartale 2013 1 bedzie w duzej mierze uzalezniony od zaawansowania rozmdéw na temat
strategicznych partnerstw korporacyjnych, w szczegdlnoéci dotyczacych partnera tytularnego

Stadionu Narodowego.
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