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1 WSTEP

Polityka partnerstw korporacyjnych Stadionu Narodowego w Warszawie ( dalej jako ,,Polityka partnerstw” ) jest
jednym ze strategicznych dokumentéw PL.2012+ Sp. z 0.0. (dalej jako PL.2012+ ), operatora tego niezwyktego,
nowoczesnego, petnego wszechstronnego potencjatu, multi-funkcjonalnego obiektu — miejsca, ktére ma
znaczenie.

Wspdtpraca z silnymi biznesowo i odpowiedzialnymi spotecznie partnerami korporacyjnymi jest jednym z
filarow dtugofalowej strategii Stadionu Narodowego w Warszawie, w tym budowy silnej marki tego miejsca.
Wyjatkowa architektura, lokalizacja, przyjazne otoczenie oraz wiele innych elementéw sprawiajg, ze jest on
jedng z najwazniejszych aren wydarzen sportowych, rozrywkowych, kulturalnych, biznesowych i wielu innych
nie tylko w Polsce, ale i w catej Europie. To takie miejsce przyjazne dla wszystkich zainteresowanych
spedzaniem wolnego czasu w wyjgtkowym otoczeniu — otwarte, pulsujgce zyciem, dobrg energig i pomystami.
Stadion Narodowy pomimo swojej krétkiej historii juz zdobywa liczne nagrody i wyrdznienia oraz skutecznie
aspiruje aby mierzy¢ sie z najlepszymi. Przyktady najefektywniej zarzgdzanych obiektdw na Swiecie pokazuja, ze
wtasciwie zbudowana i zarzadzana struktura partnerstw korporacyjnych jest istotna nie tylko z perspektywy
zapewnienia tym arenom finansowania i dobrego tempa rozwoju, ale takze jest niezwykle korzystna dla
podmiotédw wigzgcych swoje marki oraz dziatania marketingowe i sprzedazowe z danym obiektem. Dotyczy to
zaréwno partnerow tytularnych jak i innych kategorii oficjalnych partneréw, wtacznie z dtugoterminowymi
najemcami |6z biznesowych.

Zgodnie z najlepszymi praktykami w zakresie budowania alianséw partnersko — sponsorskich, dokument ten
zawiera gtdwne informacje, zatozenia, jak réwniez zasady i procedury kluczowe z punktu widzenia budowania i
rozwijania dtugoterminowej wspotpracy z partnerami korporacyjnymi Stadionu Narodowego.

W czesci dotyczacej zasad i procedur wyboru partneréw korporacyjnych szczegétowo opisano potrzebe
stosowania konkretnych trybow przetargowych oraz mechanizméw prawnych dla poszczegdlnych kategorii
partneréw wynikajacg ze struktury witascicielskiej Stadionu Narodowego, woli zapewnienia pefnej
transparentnosci oraz efektywnosci biznesowej danych procesow.

Polityka partnerstw pokazuje takze jak duzg wage PL.2012+ przyktada do efektywnego, operacyjnego
realizowania zobowigzan partnerskich, nakierowanych na wzajemng maksymalizacje korzysci, w tym ochrone
praw partneréw Stadionu Narodowego przed wykorzystywaniem ich przez nieuprawnione podmioty.

Przyjecie Polityki partnerstw jest kamieniem milowym na mapie drogowe] operatora Stadionu Narodowego,
ktérego zrealizowanie umozliwi formalne rozpoczecie procedur wyboru odpowiednich partneréw we wrzesniu
2013 r., z zatozeniem podpisywania pierwszych uméw partnerskich w IV kwartale 2013 r. oraz osigganie w ich
rezultacie od roku 2014 odpowiednich wptywdéw finansowych przewidzianych w biznesplanie.
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2 STADION NARODOWY JAKO NOWOCZESNY OBIEKT MULTI-FUNKCJONALNY -
MIEJSCE MA ZNACZENIE

Stadion Narodowy w Warszawie jest unikalnym, nowoczesnym obiektem wykorzystywanym przez 365 dni w
roku na potrzeby réznorodnych wydarzen dla bardzo szerokiego spektrum odbiorcéw, cztonkédw wielu grup
docelowych, klientow oraz partneréw. Od miejsca bedacego jednym z ulubionych celéw wycieczek
mieszkancOw Warszawy oraz odwiedzajacych jg turystdow poprzez najwigksze, wyjatkowe centrum
konferencyjne, az po arene wystepow najwiekszych gwiazd muzycznych i sportowych. Stadion Narodowy to
takze wiele unikalnych mozliwosci biznesowych dla jego dostawcow i partnerdw, to niestandardowa przestrzen
reklamowa oraz kilkanascie tysiecy metréw powierzchni komercyjnej podlegajgcych na biezgco komercjalizacji.

2.1 Misja

Misja organizacji, przedsiewziecia, miejsca, czy w korncu grupy osdéb wyznacza kierunek ich funkcjonowania, jest
czynnikiem integrujagcym wspdlnie dziatania, odpowiedziag na pytania dotyczace sensu istnienia danego
podmiotu, wskazuje na najwazniejsze zadania oraz oferowane wartosci. Dlatego tez Stadion Narodowy i jego
zespot codziennie przyktadajg wielkg wage do wdrazania w zycie misji tego miejsca.

Misjg Stadionu Narodowego jest udostepnienie ogromnego potencjatu, jaki oferuje ten obiekt, wszystkim
chcgcym wspéttworzyé to wyjatkowe miejsce, zarébwno w wymiarze spotecznym jak i biznesowym

Misja Stadionu Narodowego jest realizowana poprzez :

e dostarczenie ludziom unikalnego spektrum mozliwosci spedzania wolnego czasu,

e  zapewnienie nieograniczonych mozliwosci biznesowych w unikalnym otoczeniu,

e wykorzystywanie najwyzszych standardow zarzqdzania i generowanie optymalnych warunkow
finansowych koniecznych do wieloletniego funkcjonowanie Stadionu Narodowego w najwyzszej
jakosci.

2.2 Wizja
Bez inspirujacej, ale mozliwej do osiggniecia wizji nie sposdb osiggad celdw i zatozen strategicznych.
Wizja Stadionu Narodowego to miejsce nieograniczonych i wykorzystywanych mozliwosci.

Stadion Narodowy to miejsce nowoczesne, otwarte oraz inspirujace. Miejsce tgczace prestiz z dostepnoscia.
Stadion Narodowy to miejsce najwazniejszych wydarzen, spotkan i dialogu wyjgtkowych ludzi.

Stadion Narodowy to miejsce, w ktérym padajg wazne stowa, rodza sie nowe idee, w ktérym sukces przybiera
konkretne formy.

Stadion Narodowy to miejsce, ktére ma znaczenie.
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2.3 Cele

Uszczegodtowiajgc misje i wizje Stadionu Narodowego, wyznaczono szczegétowe cele strategiczne oraz
operacyjne do osiggniecia w $rednio i dtugoterminowej perspektywie.

Giownym $rednioterminowym celem strategicznym jest to aby na koniec roku kalendarzowego 2014, Stadion
Narodowy znalazt sie w grupie 5 najwyzej ocenianych w Europie, porownywalnych obiektow
multifunkcjonalnych pod wzgledem:

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

° ilosci odwiedzajgcych ( goscie wycieczek, duzych i matych wydarzen ) go i przebywajacych (
najemcy przestrzeni komercyjnych i inni) osdb;

° zakresu oferty komercyjnej;

e  jakosci obstugi grup docelowych.

Zaktadanym celem strategicznym w perspektywie dfugoterminowej 2015 — 2017 oraz dalszej jest umacnianie
pozycji w wyzej wymienionej grupie obiektéw, osigganie corocznie dodatniego wyniku finansowego, a takze
tworzenie nowych standardéw w zakresie mozliwosci wykorzystania obiektdw wielofunkcyjnych, w tym
regularnego poszerzania oferty dla wszystkich grup klientéw.

Kolejnym dtugofalowym strategicznym celem jest stworzenie, usystematyzowany i sprawdzony pakiet
standardéw najbardziej efektywnego zarzgdzania 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 witasne, jako kreator wydarzen ( na poziomie ich tresci i organizacji ) odbywajacych sie na Stadionie
Narodowym. Cel ma ten by¢ realizowany od 2014 r.

Pochodng realizacji odpowiednich celéw strategicznych bedzie rowniez osiggniecie celu dotyczgcego zespotu
PL.2012+, ktéry ma by¢ postrzegany jako lider w zarzadzaniu obiektami multifunkcjonalnymi, a jego cztonkowie
jako eksperci najwyzszej klasy w swoich dziedzinach na rynku.
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3 GLOWNE ZALOZENIA POLITYKI PARTNERSTW KORPORACYJNYCH

3.1 Informacje ogdlne

Petne wykorzystanie potencjatu Stadionu Narodowego musi odbywac przy bliskim wspétudziale i wspdtpracy z
odpowiedzialnie dobranymi, wiarygodnymi i perspektywicznymi partnerami.

Najlepsze przyktady zarzadzania obiektami multi-funkcjonalnymi pokazuja, ze jednym z gtéwnych kryteriéw ich
sukcesu jest zbudowanie odpowiedniej struktury partnerstw korporacyjnych na réznych poziomach i obszarach
funkcjonowania obiektu. Dotyczy to zaréwno tych opartych bardziej na partnerstwie wizerunkowym jak i
aktywnym udziale partneréw w funkcjonowaniu obiektu. Dotyczy¢ to moze inicjowania i wspierania organizacji
wydarzen na Stadionie, dziatan marketingowo - promocyjnych czy tez dziatalnosci codziennej, takiej jak
dostawy produktéw i ustug, eksploatacji i utrzymania infrastruktury nieruchomosci.

Gtéwne kryteria wyboru partnerow obiektow poréwnywalnych do Stadionu Narodowego to:

e  Wiarygodnosc i wyniki finansowe partnerow ;
e Wzajemna spdjnosc strategii marketingowych i komunikacyjnych ;
e  Komplementarnos¢ wzajemnych potrzeb biznesowych ;

e  Wola wspdlnego wyznaczania i osiggania dtugofalowych celow

3.2 Podstawowe zasady

Polityka dotyczgca budowy partnerstw korporacyjnych Stadionu Narodowego opiera sie w szczegdlnosci na
zasadach:

e  Przejrzystosci oraz efektywnosci biznesowej;

e Modularnym uktadzie oraz jasnym i precyzyjnym podziale pakietow praw;

e Jednolitym traktowaniu wszystkich partnerow w poszczegdlnych kategoriach;
e Flastycznosci we wspdtpracy operacyjnej i realizacji praw partnerow.

Kwestie zwigzane z kontraktami oraz klasyfikacja praw s jasno sprecyzowane, natomiast aktywacja praw oraz
kwestie operacyjne zostang dostosowane do potrzeb kazdego z partneréw stadionu. Kazdy z partnerow
zastuguje na indywidualne podejscie zwigzane.

Partnerzy oraz stadion powinni dazy¢ do osiggniecia sytuacji win-win, w ktdrym obie strony czerpig i
maksymalizujg korzysci ptyngce z zawartego partnerstwa. Zatozenia poszczegdlnych partnerstw beda
konstruowane wedtug kryteriéw SMART.

3.3 Formuta udanego partnerstwa

Formuta partnerstwa korporacyjnego Stadionu Narodowego opiera sie na trzech filarach:

Marki

e  Marki partnera i Stadionu Narodowego powinny by¢ ze sobg jak najbardziej spéjne oraz miec
szerokie pola synergii. Szczegdlnie partnerstwo tytularne Stadionu Narodowego niesie ze sobg
niezwykte mozliwosci i narzedzia w zakresie rozwijania i pozycjonowania marki. Kazdy z

7
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partneréw bedzie otrzymywat od Stadionu Narodowego unikalnie mozliwosci docierania do
wybranych grup docelowych, aktywacji marketingowych oraz innych sposobéw doswiadczania
ich marek.

Celach strategicznych
Relacje partnerskie bedg opierac sie na wzajemnej woli realizacji jak najwiekszej ilosci celéw opisanych ponizej:

e  Wozrost sprzedazy;

e  Wzrost rozpoznawalnosci marki

e \Wzmocnienie marki/wizerunku;

e  Wykorzystanie partnerstwa do celéw wewnetrznych organizacji np.: programy motywacyjne
dla pracownikdéw.

Zarzadzaniu aktywami

e Umozliwienia optymalnego i innowacyjnego wykorzystania budzetéw marketingowych
partneréw na;

e Optymalizacja wykorzystania dostepnych praw marketingowych i komercyjnych przez Stadion
Narodowy

4 KLASYFIKACJA PARTNEROW ORAZ PRAW"

Stworzenie modelu klasyfikacji partnerow jest podstawowg kwestig zwigzang z odpowiednig dystrybucjg
dostepnych praw oferowanych w pdzniejszym etapie w pakietach sponsorskich. Pozwala to réwniez na
okreslenie potencjalnej ilosci partneréw dla kazdej ze stworzonych kategorii oraz opisania dostepnych praw.

4.1 Zatozenia ogdlne

PL.2012+ jako operator Stadionu Narodowego nawigze wspodtprace z trzema gtéwnymi kategoriami partneréow:
Partnerem Tytularnym, Partnerami Strategicznymi, oraz Oficjalnymi Dostawcami.

W tym miejscu nalezy zauwazyé, ze z posrdd obiektéw o podobnym potencjale, ktére petnig funkcje stadionow
narodowych w swoich krajach, tylko w dwdch przypadkach stadionu skomercjalizowana zostata jego nazwa.
Obiektami tym sg Aviva Stadium w Dublinie, ktdry petni funkcje stadionu narodowego Irlandii oraz Friends
Arena, ktory podobni taka sama role w Szwecji, przy czym wykorzystywany jest takze jako stadion klubowy AIK
Solna. Szczegdlnie ten drugi przyktad wydaje sie atrakcyjny i inspirujgcy oraz godny rozwaznie przy budowaniu
partnerstwa tytularnego Stadionu Narodowego. Ta sytuacja sprawia, ze planowana sprzedaz nazwy Stadionu
Narodowego w Warszawie obarczona jest pewnym ryzykiem, ktére stanowi jednoczesnie szanse biznesowg dla
jego rozwoju.

Wspodtpraca z partnerami korporacyjnymi nie bedzie bazowata wytgcznie na wsparciu finansowym,
produktowym badz ustugowym , ale w duzej mierze ma w swoim zatozeniu wzajemnie oddziatywac¢ na rozwoj
marki Stadionu Narodowego oraz partneréw tego miejsca, generowac¢ dodatkowe mozliwosci biznesowe dla

! Nazwy kategorii poszczegdélnych partneréw oraz ich szczegotowy zakres moga ulec zmianie do czasu
ogtoszenia odpowiednich postepowan.
8
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stron oraz pozytywnie wptywac¢ na ich postrzeganie. Te warunki mogg zosta¢ spetnione tylko poprzez
wspotprace z odpowiednio dobranymi partnerami.

Zgodnie ze Strategig marki Stadionu Narodowego w Warszawie ,,w zakresie partnerow korporacyjnych, Stadion
Narodowy otwarty bedzie w szczegdlnosci na dfugookresowq wspotprace z firmami, ktore w zakresie
prowadzonej przez siebie dziatalnosci, oferowanych produktow, ustug i wartosci mogq jak najpetniej skorzystac
dla siebie i swoich klientow z potencjatu tego miejsca jednoczesnie przyczyniajqc sie do jego rozwoju. Zgodne ze
Strategiq bedq partnerstwa nie skoncentrowane jedynie na wizerunkowych zwiqgzkach ze Stadionem
Narodowym, ale na rzeczywistym biznesowym | spotecznym wykorzystaniu przez danego partnera jego
kapitatu.”

4.2 Opis poszczegdlnych kategorii partneréow

Partner Tytularny

Partner tytularny Stadionu Narodowego to zdecydowanie najwazniejszy partner biznesowy stadionu.
Partnerstwo tytularne bedzie dtugotrwatg umowa, w zwigzku z czym powinno by¢ czescig dtugofalowej strategii
partnera, ktorej elementy spdjne ze strategiag stadionu bedg wspdlnym mianownikiem do budowania
efektywnego partnerstwa. Musi opierac sie na synergii tych dwdch podmiotéw oraz wzajemnym wykorzystaniu
ich marketingowego i komercyjnego potencjatu. Partner stadionu zyskuje niepowtarzalng platforme
komunikacji z rynkiem, a stadion silnego partnera i solidne zZrédto finansowania w kwestii pokrycia kosztéw
operacyjnych.

Partner Tytularny bedzie podmiotem o znaczacej sile rynkowej, wyrazonej takimi wskaznikami jak bilans oraz
generowane przychody. Wspodtpraca Partnera Tytularnego z operatorem stadionu oparta bedzie na najmie
powierzchni reklamowej, nabyciu praw do tytutu partnera Stadionu Narodowego i do jego wizerunku oraz
innych ewentualnych prawach marketingowych i komercyjnych.

Kryteriami doboru Partnera Tytularnego mogg by¢ np. przychody netto na poziomie co najmniej 1 mlid zt
zwigzane z zapewnieniem odpowiedniej rangi rynkowej partnera w danej branzy. Jednoczesnie nalezy wskazac,
ze kwota 1 mld ztotych jest jedynie wartoscig indykatywng zmierzajgcg do okreslenia pozycji i sity rynkowej
partnera i w zaleznosci od kategorii partnera oraz szczegétowych zatozen odpowiednich postepowan mozliwe
bedzie obnizenie lub podwyiszenie tego putfapu, czy tez sformutowanie kryterium przychodowego, jako
dezyderat, anizeli warunek

Partner Tytularny to podmiot instytucjonalny/partner korporacyjny bedacy lub aspirujgcy do miana lidera w
swoim podstawowym sektorze dziatalnosci, przestrzegajgcy zasad etyki biznesu, ktérego misja, wizja i cele
strategiczne s spdjne lub mogag stanowi¢ uzupetnienie misji, wizji i celéw strategicznych Stadionu
Narodowego.

Odpowiednio dobrany Partner Tytularny bedzie nie tylko beneficjentem korzystania z marki Stadionu
Narodowego, ale bedzie réwniez wspierat budowanie i jej rozwdj poprzez swojg pozycje rynkows,
rozpoznawalnosé i reputacje. W zwigzku z powyzszym, przy wyborze Partnera Tytularnego nalezy kierowac sie
powyzszymi celami, majgc réwniez na uwadze, iz w zakresie branz takich jak: branza hazardowa, tytoniowa,
alkoholowa czy erotyczna, istniejg istotne ograniczenia w zakresie mozliwosci reklamy i promogji.

Umowa z Partnerem Tytularnym Stadionu Narodowego nie bedzie przewidywata nabywania od tego partnera
ustug ani produktéw. Bedzie to umowa, w ktérej Swiadczenie pieniezne bedzie przekazywane wytgcznie w
kierunku od Partnera Tytularnego do operatora stadionu. Ewentualne nabycie towardw i ustug odbywac sie
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bedzie na podstawie niezaleznej procedury. W tym aspekcie nalezy zwrdci¢ szczegdlng uwage na kwestie
zwigzane z:

e katalogiem postanowien umownych wptywajgcych na swobode nawigzywania wspodtpracy z
partnerami;

e ustanawianiem szczegdlnych obostrzen lub preferencji w postepowaniu przetargowym;

e mozliwosci zawarcia w SIWZ dodatkowych zobowigzan wykonawcy;

e atakze dopuszczalnosci zastrzegania swiadczen niepienieznych na rzecz wykonawcy — barter w
procedurze PZPU.

Partner Strategiczny

Partnerzy strategiczni to druga najwazniejsza grupa po partnerze tytularnym. W tej kategorii znajdg sie
partnerzy ktérych zaangazowanie finansowe i pakiet praw bedg odpowiednio mniejsze niz w przypadku prawa
do nazwy, ale ktérych zakres aktywacji moze by¢ na réwnie wysokim poziomie. Niektdrzy z nich mogg posiadac
zakres praw przystugujgcy kategorii oficjalny dostawca, ale ze wzgledu na skale zaangazowania i zakres praw
marketingowych ich naturalnym miejscem hierarchii bedzie kategoria partnera strategicznego. Tak sytuacja
moze dotyczy¢ firm, ktérych spektrum produktow i ustug bedzie spdjne z potrzebami stadionu oraz bedzie
dawato partnerowi znaczne pole do aktywacji i dziatan marketingowych.

W ramach kategorii Partnera Strategicznego, dla uproszczenia decyzji dotyczgcych kwestii wyboru procedury,
rozrdéznione sg dwie podkategorie, tj. kategoria Partnera Strategicznego (Typ |) oraz kategoria Partnera
Strategicznego (Typ Il).

Partner Strategiczny (Typ 1)

Partner Strategiczny (Typ |) Stadionu Narodowego to podmiot, ktéry wynajmuje od operatora stadionu
powierzchnie reklamowg i ktérego tgcza z nim relacje oparte wytacznie na Swiadczeniu przez operatora
stadionu na rzecz tego partnera ustug o charakterze marketingowym.

Relacje z tym typem partnera nie przewidujg dostarczania przez partnera zadnych produktéw ani ustug
operatorowi stadionu lub bezposrednio Stadionowi Narodowemu.

Partner Strategiczny (Typ Il)

Partner Strategiczny (Typ Il) Stadionu Narodowego to podmiot, ktory dostarcza produkty lub swiadczy ustugi na
rzecz Stadionu Narodowego, a ktéremu PL.2012+ jako operator stadionu przekazuje wynikajgcy z tej relacji
naleznos¢, pod postacig powierzchni reklamowych na Stadionie Narodowym.

W ramach opisanej powyzej relacji, partner ten za mozliwos¢ reklamy swojej marki na Stadionie Narodowym
lub za korzystanie z miana oficjalnego dostawcy lub partnera Stadionu Narodowego w okreslonej branzy, moze
udostepnic Stadionowi Narodowemu lub PL.2012+ swoje produkty lub ustugi.

Jest to kategoria podmiotéw, dla ktérych nie istnieje mozliwos¢ stworzenia jednego, generalnego schematu
dziatania lub tez procedury nawigzywania wspotpracy — za kazdym razem trzeba dokonaé wnikliwej analizy ram
stosunku prawnego oraz jego podstaw, na podstawie ktérej bedzie mozliwe wytonienie odpowiedniego trybu
procedowania.
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Oficjalny Dostawca

W tej kategorii pojawia sie firmy, ktérych strategia nie przewiduje szerokiego zakresu aktywacji ani dziatan
promocyjnych poprzez oferowane przez stadion prawa, ale bardziej poprzez komunikowanie faktu
bezposrednich dostaw produktow i ustug wspomagajacych jego funkcjonowanie.

Oficjalny Dostawca to przedsiebiorca, ktérego tgczy z PL.2012+ stosunek oparty na dostawie produktéw lub
ustug. Jest on wytaniany w trybie tozsamym do tego, w ktérym wybierani sg klasyczni dostawcy PL.2012+,
jednakze w odrdznieniu od klasycznych dostawcéw, tgczy go dodatkowy stosunek z PL.2012+, na podstawie
ktérego PL.2012+ Swiadczy na rzecz Oficjalnego Dostawcy ustugi o charakterze marketingowym. Oficjalny
Dostawca bedzie miat mozliwosé postugiwania sie w swoich materiatach marketingowych tytutem Oficjalnego
Dostawcy Stadionu Narodowego w Warszawie i w zwigzku z powyzszym wykorzystywania w ograniczonym
zakresie wizerunku i marki Stadionu Narodowego w Warszawie, a takze tzw. pakietow sponsorskich, bedacych
kombinacjg praw marketingowych i komercyjnych.

Moze to by¢ takze podmiot, ktdry po wygraniu przetargu na dostawe okreslonych ustug na rzecz operatora
stadionu, po uzyskaniu upustu na wynajem powierzchni reklamowej na Stadionie Narodowym, zdecydowat sie
na reklamowanie swojej marki na Stadionie.

W przypadku relacji pomiedzy PL.2012+ a Oficjalnym Dostawcy, $wiadczenia pieniezne oraz Swiadczenia
niepieniezne przeptywajg w obydwie strony: zaréwno od PL.2012+ do dostawcy, jako optata za ustugi, jak i od
dostawcy do PL.2012+, jako optata za wynajem powierzchni reklamowej lub za elementy pakietow
sponsorskich.

4.3 Model klasyfikacji

Z powodu strategicznej decyzji zwigzanej z planowana sprzedazg prawa do nazwy strukture partnerstw
korporacyjnych utworzono trzy kategorie partnerstw korporacyjnych:

Tabela 1. Klasyfikacji kategorii sponsoréw

Szacowana wartos¢

Kategoria llos¢ partneréw Okres trwania umowy

roczna w PLN

Do ustalenia w

Partner Tytularny 1 5-10 lat .
postepowaniu
. Do ustalenia w
Partner Strategiczny 2-3 2-10 lat .
postepowaniu
. Do ustalenia w
Oficjalny Dostawca 5-7 2-5 lat

postepowaniu

llos¢ potencjalnych partneréw w kazdej z nich zmniejsza sie wraz z poziomem przewidzianej wartosci kontraktu
oraz zakresu oferowanego pakietu.
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Szacunkowe wartosci sponsora dla kategorii 2 oraz 3, a takze ilo$¢ sponsoréw przypadajgcych na jedng
kategorie sg zatozeniami poczynionymi w oparciu o modele funkcjonowania stadionéw o podobnym
charakterze i potencjale.

Zaproponowany zostat stosunkowo dtugi okres trwania umdw partnerskich z w kategoriach 1 i 2 co
spowodowane jest wartoscig umow i dtugofalowymi celami obu stron jakie powinny przyswieca¢ budowie tych
partnerstw.

W przypadku kategorii 3 czas trwania uméw powinien by¢ zdecydowanie krétszy co spowodowane jest
wartoscig kontraktu oraz uwarunkowaniami rynkowymi dotyczgcymi cen oferowanych przez partneréw
produktéw oraz trendéw i rozwojowi technologii.

Nalezy réwniez okresli¢ maksymalng ilos¢ potencjalnych partneréow w przypadku pojawienia sie wiekszej lub
mniejszej ilosci partneréw dla danej kategorii i zaoferowanie im pakietu praw z innej:

4.4 Kategorie praw

Pakiety sponsorskie to kombinacja praw marketingowych i komercyjnych takich jak np. powierzchnie
reklamowe, loza biznesowa, bilety na imprezy, prawo do organizacji imprez, mozliwos¢ wykorzystania
wizerunku i infrastruktury stadionu do witasnych celéw itd. Niezmiernie istotnym elementem dla ich
pdzniejszego dostosowania do potrzeb partneréw jest identyfikacja i opis dostepnych praw oraz
przyporzadkowanie ich do konkretnych kategorii sponsoréw. Na podstawie analizy potencjatu Stadionu
Narodowego zidentyfikowano nastepujgce prawa:

e Prawa do nazwy (wytacznos¢ branzowa)
e Prawa do ekspozycji (wytgcznos¢ branzowa)
e  Prawa komercyjne (wytgcznos¢ branzowa)

e Prawa do dostaw (wytgcznos$¢ branzowa)

Szczegbétowo rozpisane pakiety sponsorskie uwzgledniajgce rdznice wynikajagce z charakterystyki
poszczegdlnych kategorii oraz finalnej inwentaryzacji dostepnych praw, zostang stworzone do maja 2013 r.

Prawo do nazwy

Tabela 3. Zestawienie praw zwigzanych z partnerstwem tytularnym

PRAWO DO NAZWY

Wytaczne prawo do nazwy stadionu

Whptyw na strategie marketingowa stadionu

Spotkania z zarzgdem stadionu (np. organizowane od 2 do 4 razy rocznie)

Weglad w rozwdj strategii rozwoju stadionu
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Definicja prawa do nazwy brzmi nastepujgco: Sg one zbiorem zyskéw materialnych oraz niematerialnych, ktére
operator lub wtasciciel stadionu (nie koniecznie bedacy tym samym podmiotem) moze sprzedad, a ktére
partner moze kupié na pewien okres czasu. Takze prawo do nadania nazwy budynkowi.

Powyisza tabela opisuje prawa, ktdre nie sg dostepne dla partneréw z zadnej innej kategorii i oferowane sg
tylko jednemu partnerowi — tytularnemu.

Prawa do ekspozycji

Tabela 4. Zestawienie praw do ekspozycji

PRAWA DO EKSPOZYCIJI

Zewnetrzna czes¢ stadionu:

Branding na elewacji stadionu (nazwa i logo)

Dach (nazwa i logo)

Petne oznakowanie przy drogach (wytacznie dla Partnera Tytularnego)

Nazwa & logo na wejsciach publicznych

Billboardy na miejscach parkingowych

Billboardy wokét stadionu

Czes¢ wewnetrzna stadionu:

Reklama na billboardach na stadionie (miejsca niewidoczne w czasie transmisji telewizyjnych)

Billboardy na klatkach schodowych

Billboardy na korytarzach

Nazwa & logo na podwieszonych telebimach: Partnera tytularnego i partner z branzy technologicznej

Branding podtég

Branding pomieszczen

Materiaty promocyjne i marketingowe

Ulotki na siedzeniach

Magazyn stadionowy

Plakaty w billboardach na korytarzach

Papeteria, na przyktad: Materiaty firmowe operatora
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Prezentacja Power Point

Telewizyjne, na przyktad:

Film promocyjny

Informacja ogdlna dotyczgca stadionu a takze ruchu ulicznego

Reklamy radiowe emitowane na stadionie

Strona internetowa stadionu

Inne mozliwosci:

Mozliwos¢ dodatkowych aktywacji

Powierzchnia reklamowa na kartach ptatniczych

Ekspozycja jest dwuwymiarowa reklama marki partnera w formie statycznej badz dynamicznej (Digital signage),
zaprezentowang na stadionie. Mozliwos¢ ekspozycji logo partnera nie musi ogranicza¢ sie jedynie do
elementéw znajdujacych sie w powyzszej tabeli, ale moze zostaé poszerzona o dodatkowe, niestandardowe
rozwigzania, ktére zostang zidentyfikowane podczas procesu pozyskiwania partnera.

Prawa do ekspozycji mozna podzieli¢ na wytgczne prawa do ekspozycji oraz prawa do ekspozycji pozbawione
wytgcznosci. Prawa wytgczne do ekspozycji beda przeznaczone jedynie dla jednego partnera z danej kategorii,
natomiast prawa do ekspozycji pozbawione wytgcznosci sa dostepne dla wiekszej liczby partneréw.

Prawa komercyjne

Tabela 5. Zestawienie praw komercyjnych

PRAWA KOMERCYJNE

Prawo do sprzedazy swoich produktéw lub ustug

Udostepnianie prébek i rozdawanie gadzetéw — sampling

Mozliwos¢ korzystania infrastruktury stadionu dla celéw konferencji, spotkan i itd.

Loze oraz miejsca biznesowe

Bilety na wydarzenia odbywajgce sie na stadionie

Prawo pierwokupu wiekszej ilosci biletow

Cztonkostwo w Corporate Club
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Catering oraz strefy hospitality

Miejsca parkingowe

Prawa komercyjne s3g najczesciej wykorzystywane w marketingu spotecznym, utrzymywaniu relacji
biznesowych oraz dziatart majacych na celu dotarcie do klientéw konsumentéw.

Pakiet praw komercyjnych w przypadku partnera tytularnego powinien by¢ zdecydowanie szerszy od
pozostatych kategorii. Ta sama zasada ma zastosowanie w przypadku partneréw strategicznych i oficjalnych
dostawcéw i powinna by¢ jedna z gtéwnych wytycznych podczas konstruowania pakietow.

Prawa zwigzane z dostawami
Tabela 6. Zestawienie praw zwigzanych z dostawami

PRAWA ZWIAZANE Z DOSTAWAMI

Dostawa produktow/ustug na stadion z prawem wytgcznosci

Wszystkie kategorie partneréow powinny mie¢ prawo do dostaw swoich produktéow i ustug z prawem
wytgcznosci (zgodnie z ich branzg) na stadionie. Z powodu uwarunkowan prawnych ksztatt i zakres wspotpracy
z danym partnerem wynika¢ bedzie z mozliwosci nawigzania wspétpracy oraz modelu biznesowego opisane w
rozdziale pt.: ,Zasady i procedury wyboru partneréw korporacyjnych”. W takiej sytuacji wspotpraca z
partnerem moze odbywac sie w oparciu o dwie odrebne umowy:

e Umowa dotyczgca dostaw produktéw i ustug na stadion — ktéra powinna by¢é nadzorowana
przez osoby z dziatu operacyjnego i technicznego operatora stadionu;

e Umowa dotyczgca pakietu praw marketingowych i komercyjnych — ktéra powinna by¢
nadzorowana bezposrednio przez Menedzera ds. partnerstw korporacyjnych.
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5 ZASADY | PROCEDURY WYBORU PARTNEROW KORPORACYJNYCH

Zasady i Procedura przedstawiajg obowigzujgce uregulowania prawne, rekomendowane rozwigzania dotyczace
Sciezki decyzyjnej, dostepnych, konkurencyjnych trybéw postepowania w celu wytonienia najkorzystniejszej
oferty, zasad oceniania partneréw i ofert, oraz opisujg inne istotne kwestie, ktére nalezy uwzglednia¢ przy
wyborze Partneréw dla Stadionu Narodowego.

Przy konstruowaniu niniejszych Zasad i Procedury, oparto sie na analizie, w szczegdlnosci nastepujgcych
dokumentéw:

e Umowa operatorska;

e Strategia Stadionu Narodowego na lata 2012-2017;

e Biznes Plan Stadionu Narodowego na lata 2012-2017;

e  Strategia Marki Stadionu Narodowego w Warszawie;

e Plan Zarzadzania Nieruchomoscig oraz Stadionem Narodowym w 2013 roku;

e Ustawa prawo zamowien publicznych;

e  Kodeks cywilny;

e Rozporzadzenie Rady Ministréw w sprawie warunkow powierzenia spétce celowej, utworzonej
przez Skarb Panstwa, zarzadzania obiektami budowlanymi powstatymi w wyniku realizacji
przedsiewzie¢ UEFA EURO 2012 ™.

Podstawowg determinantg proceséw decyzyjnych dotyczacych doboru partneréw korporacyjnych Stadionu
Narodowego w Warszawie jest kazdorazowo zapewnienie konkurencyjnosci proceséw i spojnosci
podejmowanych dziatan ze strategig Stadionu Narodowego.

W szczegdlnosci istotna jest dtugoterminowa optymalizacja ekonomiczna przychoddéw i kosztow poprzez
maksymalizacje wykorzystania dostepnych zasobow Stadionu Narodowego i realizacje dtugoterminowej
strategii marketingowej zgodnej z docelowym wizerunkiem Stadionu Narodowego.

Niezwykle istotne jest zachowanie we wszystkich dziataniach perspektywy biznesowe] oraz przejrzystosci i
otwartej komunikacji z potencjalnymi partnerami korporacyjnymi, aby aspekty ryzyka i niepewnosci ze strony
partneréw nie wptywaty negatywnie na ich percepcje korzysci ze wspodtpracy ze Stadionem Narodowym.

W tym kontekscie nalezy rozpatrywa¢ w szczegdlnosci kwestie zawartosci pakietéw sponsorskich oraz
kolejnosci wyboru partnerdw, jak i formuty rozliczenia opartej o elementy state, jak i zmienne np. uzaleznione
od liczby odwiedzajgcych Stadion, ktéra dynamicznie rosnie od poczatku roku, tj. od czasu wyboru nowego
operatora Stadionu Narodowego.

Niezbedne jest dostosowanie dziatan do specyfiki wynikajgcej ze statusu prawnego operatora Stadionu
Narodowego, jako spotki, ktérej jedynym wspdinikiem jest Skarb Panstwa, i ktorej funkcjonowanie regulujg
ustawy szczegdlne oraz rozporzadzenia.

Ponadto niezbedne jest dostosowanie do réznych form organizacyjno-prawnych partneréw Stadionu
Narodowego, w tym poprzez uwzglednienie specyfiki wspdtpracy ze spotkami publicznymi (w zakresie
obowigzkéw informacyjnych i zachowania poufnosci), spétkami Skarbu Panstwa oraz innymi podmiotami
gospodarczymi.

Model dziatania operatora Stadionu Narodowego musi by¢ zgodny z przepisami prawa, najwyzszymi
standardami biznesowej etyki, przejrzystosci, zasadami tadu korporacyjnego oraz najlepszych praktyk z zakresu
tadu korporacyjnego.
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Nalezy uwzglednia¢ przy wyborze partneréw Stadionu Narodowego odzwierciedlenie interesu gospodarczego
Skarbu Panstwa oraz przeprowadzi¢ analize dotyczacg przestanek stosowania lub niestosowania trybdéw
postepowania przewidzianych w ustawie Prawo zamdwien publicznych do zawierania uméw z kazdym z
potencjalnych partnerow Stadionu Narodowego.

Ponizej przedstawiono zestawienie kluczowych zasad wyboru partneréw Stadionu Narodowego w podziale na
kategorie: (i) Partner Tytularny, (ii) Partner Strategiczny (Typ I), (iii) Partner Strategiczny (Typ 1) oraz Oficjalni
Dostawcy. Przedstawiono priorytety w podejmowaniu decyzji, co do podmiotdw z kazdej z wyzej wymienionych
kategorii, ktére bedg umozliwiaty osiggniecie najwiekszych korzysci ekonomicznych, jakosciowych oraz
ewentualnych innych korzysci wynikajgcych ze wzajemnej wspétpracy, istotnych dla obu stron.

W ramach kategorii Partnera Strategicznego, wytgcznie dla uproszczenia decyzji dotyczacych kwestii wyboru
procedury, rozréznione zostaty dwie podkategorie, tj. kategoria Partnera Strategicznego (Typ 1), ktory nie
bedzie swiadczyt jakichkolwiek ustug na rzecz Stadionu Narodowego, a takze kategoria Partnera Strategicznego,
ktéry w ramach wspotpracy bedzie rdwniez swiadczyt ustugi na rzecz Stadionu Narodowego, tzw. kategoria
Partnera Strategicznego (Typ II).

Z uwagi na koniecznos¢ dokonania kategoryzacji poszczegdlnych grup partneréw Stadionu Narodowego na
potrzeby okreslenia odpowiednich procedur, ktére nalezy zastosowaé¢ do ich wyboru, ponizej zostaty
przedstawione generalne zatozenia przyjete w stosunku do kazdej ze wskazanych grup partneréw, zastosowane
do dokonania tego podziatu.

5.1 Zasady doboru Partnera Tytularnego

Koniecznos¢ dokonania preselekcji oferentéw poprzez skierowanie zaproszenia do podmiotéw o odpowiednio
silnej marce i pozycji rynkowej partnera, jak i kondycji finansowej.

Przychody netto na poziomie minimalnie 1 mld ztotych dla podmiotéw produkcyjnych, handlowych oraz
ustugowych oraz suma aktywdw minimalnie 5 mld zt dla podmiotéw finansowych i ubezpieczeniowych —
wartosci te majg charakter indykatywny, wskazujacy na site rynkowg i pozycje podmiotu.

Profil dziatalnosci oraz charakter marki powinien by¢ zbiezny z tym, prezentowanym przez Stadion Narodowy i
kompatybilny ze Strategig Marki Stadionu Narodowego.

Kryterium ceny za zdefiniowany pakiet sponsorski (obejmujacy prawa do nazwy, powierzchnie reklamowa, loze
i inne ustugi Stadionu Narodowego) w potgczeniu z kryterium dtugotrwatosci kontraktu, jako aspekty
decydujgce o wyborze oferty.

Indywidualna ocena dodatkowych elementdw ofert sktadanych przez potencjalnych partneréw pod wzgledem
ich wartosci dla Stadionu Narodowego oraz dla operatora.

Dobér Partnera Tytularnego bedzie punktem wyjscia zintegrowanej strategii marketingowe;.

5.2 Zasady doboru Partneréw Strategicznych (Typ 1)

Kluczowym elementem oceny ofert jest cena za wynajmowang powierzchnie reklamowg oraz dodatkowe
elementy pakietu sponsorskiego, ktore mogg stanowic¢ przychéd dla operatora.

Nie jest niezbedne zawieranie dtugoterminowych umoéw z tym typem partnerdéw, jednakze dtugos¢ kontraktu
moze budowad srednioroczng wartos¢ z punktu widzenia partnera.
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Wartoscig dodang bedzie profil dziatalnosci i docelowej grupy odbiorcéw partnera zblizony do profilu Stadionu
Narodowego.

Stosunki pomiedzy operatorem a Partnerem Strategicznym (Typ |) oparte sg wytgcznie na Swiadczeniu przez
operatora ustug marketingowych na rzecz partnera oraz na wynajmie powierzchni reklamowej i zakupie innych
ustug wchodzacych w sktad pakietu sponsorskiego.

Partner Strategiczny (Typ 1) nie Swiadczy na rzecz operatora zadnych ustug ani nie dostarcza zadnych towarow
w ramach powstatej relacji (relacja uksztattowana jest jednostronnie — operator jest podmiotem $wiadczacym
ustugi a Partner Strategiczny (Typ |) podmiotem, ktéry za te ustugi uiszcza wynagrodzenie).

Swiadczenie ustug i sprzedaz produktéw sg dopuszczalna na podstawie niezaleznej procedury.

5.3 Zasady doboru Partneréw Strategicznych (Typ Il)

Kluczowym elementem oceny ofert sktadanych przez Partneréw Strategicznych (Typ IlI) jest cena za
wynajmowang powierzchnie reklamowg oraz dodatkowe elementy pakietu sponsorskiego, ktére mogg
stanowi¢ potencjalny przychdd dla Stadionu Narodowego i jego operatora.

Nie jest niezbedne zawieranie dtugoterminowych umoéw z tym typem partnerdw, jednakze dtugos¢ kontraktu
moze budowac srednioroczng wartosé.

Wartoscig dodang bedzie profil dziatalnosci i docelowej grupy odbiorcéw partnera zblizony do profilu Stadionu
Narodowego.

Stosunki pomiedzy operatorem a Partnerem Strategicznym (Typ Il) oparte sg na dwdch elementach: (1)
Swiadczeniu przez operatora ustug marketingowych na rzecz partnera oraz na wynajmie powierzchni
reklamowej i innych elementach pakietu sponsorskiego, jak tez (2) dostarczaniu przez Partnera Strategicznego
(Typ 1) towardw lub swiadczeniu ustug na rzecz PL.2012+.

W pozadanym modelu przychody generowane ze sprzedazy pakietu sponsorskiego powinny przewyzszac
wartosc Swiadczen otrzymywanych od partnera.

Stosunek $wiadczenia przez PL.2012+ pakietu sponsorskiego na rzecz Partnera Strategicznego (Typ Il) powinien
by¢ nastepczy wobec wyboru partnera jako dostawcy produktdw dla operatora lub Stadionu Narodowego, tak
aby unikng¢ zastrzezenia co do rownego i konkurencyjnego traktowania kontrahentow (ten element jest
szczegdlnie istotny, gdy to PL.2012+ jest podmiotem inicjujgcym nawigzanie relacji).

W przypadku braku zastosowania stosunku nastepczego $wiadczenia ustug lub dostawy produktéw mogg by¢
objete réwnolegtg, ale niezalezng procedurg np. Oficjalnego Dostawcy.

5.4 Zasady doboru Oficjalnych Dostawcéw

Kluczowym elementem jest tu zaspokojenie potrzeb operatora oraz Stadionu Narodowego minimalizowaniu
kosztéw ponoszonych z tytutu zamawianych ustug lub towardw.

Stosunek $wiadczenia przez PL.2012+ fakultatywnej ustugi marketingowej lub istotnie ograniczonego pakietu
sponsorskiego (w stosunku do pakietu oferowanego Partnerom Strategicznym) na rzecz Oficjalnych Dostawcow
powinien by¢ nastepczy, wobec wyboru dostawcy produktow dla operatora lub Stadionu Narodowego, tak aby
uniknac zastrzezenia co do rownego i konkurencyjnego traktowania kontrahentéw.
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Dostawa powinna by¢ staranie okreslona a kwestia fakultatywnych ustug powinna by¢ okreslona na podstawie
niezaleznego stosunku prawnego.

W fazie przygotowawczej do rozpisania przetargu na Oficjalnego Dostawce nalezy przeanalizowaé, czy
potencjalni dostawcy ustug lub danych produktéw sg podmiotami, ktére rzeczywiscie bedg zainteresowane
Swiadczeniem przez PL.2012+ fakultatywnej ustugi marketingowej lub uzyskaniem ograniczonego pakietu
sponsorskiego lub czy nadanie tego typu dostawcom miana Oficjalnych Dostawcéw lezy w interesie PL.2012+.
Istnieje bowiem grupa podmiotéw, ktédre moga nie by¢ zainteresowane ustugami marketingowymi
Swiadczonymi przez operatora, a takze grupa podmiotow, ktérym operator nie bedzie chciat (np. ze wzgledu na
profil ich dziatalnosci) takich ustug swiadczy¢.

5.5 Istotne kwestie dla wyboru partneréw korporacyjnych
Nalezy uwzgledni¢ aspekty zwigzane z ograniczeniami prawnymi, jak i wizerunkowymi, np. mozliwosci
reklamowania produktéw alkoholowych i wyrobow tytoniowych.

Wazing okolicznoscig jest koniecznos¢ uregulowania kwestii wytgcznosci partnerskiej i podmiotéw
konkurencyjnych w stosunku do partneréw korporacyjnych Stadionu Narodowego, a bedacych dostawcami lub
podwykonawcami Oficjalnych Dostawcow.

Istotna jest koniecznos$¢ wypetnienia wymogdéw natozonych na operatora przez Umowe operatorska.

Kluczowe bedzie dostosowanie struktury wspoétpracy z partnerami do formy prawnej prowadzonej przez nich
dziatalnosci gospodarczej.

Nalezy zwraca¢ uwage na potencjalne ograniczenia wynikajace z finansowania wspdtpracy po stronie partnera
przez tzw. finansowanie trzecie.

Przy konstruowaniu specyfikacji i warunkéw przetargéw nalezy uwzglednia¢ dodatkowe zobowigzania dla
zwyciezcy przetargu.
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6 PROCEDURA DOBORU PARTNEROW KORPORACYJNYCH

6.1 Partner Tytularny

W zwigzku z brakiem koniecznosci stosowania procedury PZPU dla wytonienia najbardziej atrakcyjnej z punktu
widzenia Stadionu Narodowego oraz operatora oferty na Partnera Tytularnego, rekomendowanym trybem
dokonania tego wyboru jest przetarg zorganizowany zgodnie z przepisami Kodeksu cywilnego.

Ze wzgledu na range wyboru Partnera Tytularnego, procedura ta powinna zosta¢ przeprowadzona z
uwzglednieniem elementdw transakcyjnych polegajgcych na przeprowadzeniu przetargu w oparciu o materiaty
informacyjne i marketingowe, takie jak profil oferty wspodtpracy oraz szczegétowe memorandum dla
podmiotdéw, ktére wyrazg zainteresowanie Partnerstwem Tytularnym Stadionu Narodowego.

Rozmowy z potencjalnymi partnerami powinny zostaé przeprowadzone w postaci serii spotkan grupowych i
indywidualnych stanowigce road show typowe dla transakcji na rynkach kapitatowych.

Harmonogram realizowania poszczegdlnych zadan w ramach tego trybu przedstawiony zostat w ponizej, a
szczegotowy opis procedury zostat zawarty w Raporcie Uzupetniajgcym.

6.2 Partnerzy Strategiczni

Partnerzy Strategiczni (Typ 1)

Kierujac sie zasadami bezpieczenstwa obrotu a zarazem efektywnosci, Partnerzy Strategiczni (Typ 1) powinni
by¢ wybierani w sposdb tozsamy z tym, stosowanym przy wyborze Partnera Tytularnego — w drodze przetargu
zorganizowanego zgodnie z przepisami Kodeksu cywilnego. Ztozenie ofert potencjalnych Partneréw
Strategicznych powinno zosta¢ poprzedzone dodatkowg procedurg marketingowa, tak jak w przypadku
Partnera Tytularnego.

Harmonogram realizowania poszczegdlnych zadan w ramach tego trybu przedstawiony zostat w ponizej, a
szczegbtowy opis tej procedury zostat zawarty w Raporcie Uzupetniajgcym.

Partnerzy Strategiczni (Typ Il)

W celu zminimalizowania ryzyk i watpliwosci zwigzanych z procedurg doboru Partneréw Strategicznych (Typ Il),
z uwagi na ztozony charakter stosunku nawigzywanego z tymi podmiotami, rekomendowane jest zastosowanie
jednej z procedur przewidzianych przez Prawo zamdwien publicznych w zakresie dostaw produktéw i ustug.
Jest to szczegdlnie istotne w sytuacji, gdy to operator jest podmiotem inicjujgcym nawigzanie relacji z
Partnerem Strategicznym.

W przypadku trudnosci z okresleniem przedmiotu zamdwienia, rekomendowanga procedurg wyboru partnera
jest dialog konkurencyjny. Procedura ta pozwoli na dookreslenie przedmiotu zamédwienia w trakcie negocjacji z
potencjalnymi partnerami.

Harmonogram realizowania poszczegdlnych zadan w ramach tego trybu przedstawiony zostat w punkcie
ponizej, a szczegdtowy opis tej procedury zostat zawarty w Raporcie Uzupetniajgcym.
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6.3 Oficjalni Dostawcy

Do wyboru Oficjalnych Dostawcow Stadionu Narodowego konieczne jest zastosowanie jednej z procedur
wskazanych w PZPU.

W przypadku trudnosci z okresleniem przedmiotu zamdwienia rekomendowang procedurg wyboru partnera
jest dialog konkurencyjny. Procedura ta pozwoli na dookreslenie przedmiotu zamodwienia w trakcie negocjacji z
potencjalnymi partnerami.

W przypadku wyboru dostawcéw konkretnych przedmiotéw zamdwienia mozliwy jest wybdr kontrahenta w
przetargu ograniczonym.

Alternatywnga procedury, zalezng od okolicznosci konkretnego zamdwienia, jest udzielenie zamoéwienia w trybie
przetargu nieograniczonego lub ograniczonego, poprzedzonych dialogiem technicznym.

Harmonogram realizowania poszczegélnych zadan w ramach tego typu procedur przedstawiony zostat w
punkcie ponizej, a wyczerpujacy opis tej procedury, jak tez wskazanie oraz opis innych, alternatywnych
procedur w ramach Prawa zamdwien publicznych zostat zawarty Raporcie Uzupetniajgcym.

6.4 Inni dostawcy

W przypadku zwyktego zamdwienia od dostawcy niebedgcego Oficjalnym Dostawcg rekomendowana jest
procedura przetargu nieograniczonego  opisana  szczegétowo w  Raporcie Uzupetniajgcym.
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6.5
Tabela 7.

Tabela prezentujgca mozliwe procedury doboru partneréw korporacyjnych
Zasady i Procedura doboru partneréw korporacyjnych — podsumowanie
Partner Tytularny Partnerzy Strategiczni

Oficjalni Dostawcy

Partner Tytularny z prawem do nazwy .
Partner Strategiczny z znaczgcym

Inni dostawcy

Oficjalni dostawcy produktow z Inne dostawy niezbedne do

Przedmiot Stadionu oraz szerokim pakietem . . ograniczonym lub bez pakietu dziatalnosci o charakterze
. pakietem sponsorskim. . ]
sponsorskim. sponsorskiego. operacyjnym
Liczba 1 2-3 3-7
Wszystkie branze (w szczegdlnosci Wszystkie branze (w szczegdlnosci
finansowa, telekomunikacyjna, finansowa, telekomunikacyjna, . . .
. . . ) ) . Niezbedne do dziatalnosci
Wszystkie z wytgczeniem branz energetyczna, spozywcza, energetyczna, spozywcza, browarnicza, o Lo .
. . . . ) ) . . . operacyjnej, w tym o niskiej wartosci
Branze niekompatybilnych ze strategig marki browarnicza, odziezowa, motoryzacyjna, odziezowa, meblarska, . . .
. . . oraz braku istotnej pozycji
stadionu. farmaceutyczna, turystyczna) z logistyczna, turystyczna) z wytgczeniem . .
. . : . . . . marketingowe;j.
wytgczeniem niekompatybilnych ze  niekompatybilnych ze strategig marki
strategig marki stadionu. stadionu.
e Pozycja rynkowa e  Kryterium ceny e Zaspokojenie potrzeb operatora e  Zaspokojenie potrzeb operatora
Decydujace e Kondycja finansowa e  Profil dziatalnosci e  Kryterium ceny e  Kryterium ceny
czynniki e  Kryterium ceny e Dodatkowe elementy umowy
e  Trwatos¢ wspodtpracy
e  Profil dziatalnosci
. e Przetarg KC e Przetarg KC . . . .
Mozliwe . . . . e  Przetarg nieograniczony e  Przetarg nieograniczony
Przetarg nieograniczony e  Przetarg nieograniczony . .
procedury doboru . . e  Przetarg ograniczony e  Przetarg ograniczony
Przetarg ograniczony e  Przetarg ograniczony e Dialog konkurencvin e Dialog konkurencvin
e Dialog konkurencyjny e Dialog konkurencyjny & viny & viny
Rekomendacja Tvo I: Przetare KC Dialog konk .
3 : Przetar, . ialog konkurencyjn
Procedury e Przetarg KC P & & viny ®  Przetarg nieograniczony

e Typ Il: Dialog konkurencyjny

e  Przetarg ograniczony

Zrédto: Opracowanie pt.: ,Zasady i procedura doboru oficjalnych partneréw korporacyjnych Stadionu Narodowego”.
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6.6 Harmonogramy doboru partneréw korporacyjnych
Tabela 8. Przetarg KC — Partner Tytularny / Partnerzy Strategiczni (Typ 1)
z — . N N . N N N N c N < c c c c < c c c c N
— S ., = & & & & & 8§ 9 5§ 8 g 2 8 g g g g g 2 2 g 2
N N N N N N N N N N
s8¢ |z T T T T T T T T % ® ® ® & ® & & B & & & =z
> = = = = = = = = = ) B B B
s & |4 4 &4 ¥ 4 6 N 6 & g 4 o 9§ 4 g 5 < 4 g F 0«
Lista
partneréw/adresatéw L
. 1 tydzien
ogtoszenia o
przetargu
Przygotowanie L, X
T 1 tydzien Zadanie / Proces
easera
Dystrybucja Teasera z L,
NDA 1 tydzien Rezerwa czasowa
Przygotowanie . .
Memorandum 3 tygodnie Dokument / Zdarzenie
Informacyjnego
Dystrybucja . . .
Memorandum 2 tygodnie Dziatania wewnetrzne
Informacyjnego
Ogtoszenie przetargu
Spotkania z
potencjalnymi 3 tygodnie
partnerami
(roadshow)
Powotanie komisji
przetargowej
Ztozenie ofert (wraz z czas realizacji
ewentualnym ustalany przez
PL.2012+ Sp. z 0.0.
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wadium)

organizatora w
ogtoszeniu o
przeprowadzeniu
przetargu

Wybér oferty przez

czas realizacji
ustalany przez
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komisje organizatora w
ogtoszeniu o
przetargu

Zwrot wadium
Negocjacje

goqad 2 - 4 tygodni
ostatecznych
warunkéow umowy
Uzyskanie zgéd 2 - 6 tygodni

korporacyjnych

Podpisanie umowy
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Dialog konkurencyjny — Partnerzy Strategiczni (Typ Il) / Oficjalni Dostawcy

Tabela 9.
28 |5 5 5 5 5 5 5 5 § § § § %5 5T S OGS E ST OGS OE S E OE S L S
Zadania &5 ¥ § 83 8§ 83 8 ¥ 8 § 3  ® ® ® ® B ® ®W ®B ® BV ® TV ©V T T
8 |2 22232323222 B2 2B 22 EEEEEEEEZECE
E8 |4 d & § b4 8 N 6 o § Z 4 9 5 8 g 3% a3 I 8 a3 F L8
o
Lista partneréw/adresatow ogtoszenia o przetargu 1 tydzien
Przygotowanie Teasera 1 tydzien Zadanie / Proces -
Dystrybucja Teasera z NDA 1 tydzien Rezerwa czasowa
Przygotowanie Memorandum Informacyjnego 3 tygodnie Dokument / Zdarzenie
Dystrybucja Memorandum Informacyjnego 2 tygodnie - Dziatania wewnetrzne
Zamieszczenie ogtoszenia o zamowieniu w
Biuletynie Informacji Publicznej (przekazanie
ogtoszenia Urzedowi Publikacji Unii Europejskiej), w 1 tydzien
siedzibie oraz na stronie internetowej
zamawiajacego, wyznaczenie terminu wnioskow
1 tydzien
jesli
ogtoszenie
tylko w BIP;
jesli
Sktadanie wnioskéw przez wykonawcéw przekazanie
do UPUE
droga
elektroniczng
-30dni; inng
-37 dni
Analiza wnioskow 2 tygodnie
Wytonienie wykonawcédw dopuszczonych do dialogu
konkurencyjnego i rozestanie informacji o takim 1 tydzien
dopuszczeniu
Prowadzenie dialogu konkurencyjnego 8 tygodni
Zakoriczenie dialogu konkurencyjnego i wyznaczenie 1 tydzien
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terminu sktadania ofert

Sktadanie ofert (wraz z ewentualnym wadium)

nie mniej niz
10 dni

Powotanie komisji przetargowej

Badanie ofert i wybér oferty przez komisje

czas realizacji
ustalany
przez
organizatora
w ogtoszeniu
o przetargu

Zwrot wadium

Negocjacje ostatecznych warunkéw umowy

2 - 4 tygodni

Uzyskanie zgdd korporacyjnych

2 - 6 tygodni

Podpisanie umowy
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Tabela 10. Przetarg ograniczony — Oficjalni Dostawcy

Zadania

Przyblizony
czas realizacji
1. tydzien
2. tydzien
3. tydzien
4. tydzien
5. tydzien
6. tydzien
7. tydzien
8. tydzien
9. tydzien
10. tydzien
11. tydzien
12. tydzien
13. tydzien
14. tydzien
15. tydzien
16. tydzien
17. tydzien
18. tydzien
19. tydzien
20. tydzien
21. tydzien

Przygotowanie

listy partnerow 1 tydzien Zadanie / Proces

/ adresatéow

ogtoszenia

Przygotowanie 1 tydzien Rezerwa czasowa

Teasera
Dystrybucja 1 tydzien
Teasera

Dokument / Zdarzenie

Przygotowanie 3 dni i
tygodnie atania wewnetrzne
Memorandum ygoan! zi ia wewnetrz

Informacyjnego

Dystrybucja

Memorandum 2 tygodnie

Informacyjnego

Zamieszczenie
ogtoszenia o
zamowieniu w
Biuletynie
Informacji
Publicznej o
(przekazanie 1 tydzien
ogtoszenia
Urzedowi
Publikacji Unii
Europejskiej), w
siedzibie oraz

na stronie
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internetowej
zamawiajacego,
wyznaczenie

terminu
whnioskow
Minimum 1
tydzien jesli
ogtoszenie
tylko w BIP;
Sktadanie jesli
whioskow przekazanie
do UPUE
droga
elektroniczng -
30 dni; inng -
37 dni
Powotanie
komisji
Zaproszenie do
sktadania ofert
wykonawcéw,
ktérzy spetniaja
warunki udziatu
w
postepowaniu
Minimum 7
dni jesli
ogtoszenie
tylko w BZP
Sktadanie ofert (14 dniw
przypadku
robét

budowlanych);
jesli
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przekazanie
do UPUE - 40
dni

Wybér oferty

Zwrot wadium

Negocjacja
ostatecznych
warunkow
umowy

2 - 4 tygodni

g =
_

Uzyskanie zgéd
korporacyjnych

2 - 6 tygodni

Podpisanie
umowy
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Tabela 11. Przetarg nieograniczony - Inni dostawcy
g & i o o < i S ~ kS o = ha S a 3 = 3 S 3 3 S S
Zamieszczenie 1 tydzien
ogloszenia o
zamOwieniu w
Biuletynie
Informacji
Publicznej
(przekazanie
ogloszenia
Urzedowi
Publikacji Unii
Europejskiej),
w siedzibie
oraz na stronie
internetowej
zamawiajacego,
wyznaczenie
terminu
sktadania ofert
Minimum 1
tydzien jesli
ogloszenie
tylko w BIP
. (14 dniw
Sktadanie ofert
przypadku
robot
budowlanych);
jesli
przekazanie
do UPUE
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droga
elektroniczng -
40 dni; inng -
47 dni
Powotanie
komisji
czas realizacji
} ustalany przez
Wybdr oferty .
organizatora
w ogtoszeniu o
przetargu
Zwrot wadium
Negocjacje
ostatecznych 2 - 4 tygodni
warunkéw
umowy
Uzyskanie zgéd | 2 - 6 tygodni

korporacyjnych

Podpisanie
umowy

Zadanie / Proces

Rezerwa czasowa

Dokument / Zdarzenie

Dziatania wewnetrzne

Zrédto: Opracowanie pt.: ,Zasady i procedura doboru oficjalnych partneréw korporacyjnych Stadionu Narodowego”.
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7 ORGANIZACJA WSPOLPRACY Z PARTNERAMI KORPORACYINYMI

Efektywna, biezgca wspotpraca z partnerami to jedna z najwazniejszych kwestii zapewniajgcych osiggniecie
zaplanowanych przez obie strony celéw. Stadion Narodowy zapewni swoim partnerom szereg narzedzi oraz
procedur gwarantujgcych optymalne wykorzystanie nabytych praw oraz.

7.1 Gtowne zatozenia

Profesjonalna organizacja pracy oraz zarzadzanie projektowe w kontekscie wspotpracy z partnerami korporacyjnymi
oznaczaja dla nas:

e Nalezytg oraz terminowa realizacja zobowigzan;

e Zdolnoscig do podejmowania szybkich decyzji ;

e Zapewnieniem biezgcej informacja na temat planowanych wydarzen, ich programoéw, zwigzanych z nimi
mozliwosciami biznesowymi oraz wizerunkowymi etc. na dodatkowymi aktywacje;

e  Skuteczne fakturowanie oraz ustugi administracyjne;

e  Ciggtosc personelu;

e Dedykowang osobe odpowiadajacg za kontakty z partnerem.

e Utrzymywanie przejrzystej polityki cenowej;

e Odpowiednio szybkie informowanie o zmianach dotyczacych polityki cenowe;j.

e Dopracowana polityka komunikacji zewnetrznej i dziatan marketingowych:

e Stworzenie spdjnego dla obu partneréw ,,Corporate Identity” oraz logotypu stadionu;

e Wspdlne tworzenie oraz dzielenie sie planami komunikacyjnymi;

e  Pro aktywne oraz tworcze podejscie do kwestii dodatkowej aktywacji, dostosowanej do potrzeb partnera;

e  Zarzadzanie prawami marketingowymi i komercyjnymi:

e Szczegdtowa analiza umoéw i skonsumowanych praw podczas nawigzywania stosunkéw handlowych z
innymi podmiotami, w celu ochrony praw partnera:

e Danie sponsorom mozliwosci zawarcia transakcji bezposrednio z dostawcami stadionu.

7.2 Relacje z partnerami korporacyjnymi

W celu optymalizacji dziatan bedgcych w sferze partnerstw korporacyjnych niezwykle waing kwestia jest
odpowiednia komunikacja pomiedzy stronami oraz mozliwos¢ podejmowania szybkich i wigzgcych decyzji.
Warunkiem koniecznym do spetnienia tych warunkéw jest budowa zespotu odpowiedzialnego za wszelkie procesy,
dziatania oraz monitoring przebiegu realizacji umoéw partnerskich.

Osoby odpowiedzialne

Liderem tego zespotu oraz jednostkg odpowiedzialng za zarzadzanie catoscig obszaru zwigzanego z partnerstwami
korporacyjnymi stadionu powinna by¢ jedna dedykowana osoba po stronie operatora stadionu oraz jego
odpowiednik po stronie partnera.

W przypadku operatora stadionu osobg tg jest by¢ Menedzer ds. partnerstw korporacyjnych. Osoba ta powinna znac
nie tylko wszystkich partneréw, wszystkie mozliwosci stadionu, ale rowniez mie¢ odpowiednie przetozenie na caty
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personel operatora. Wymagania partnerow beda zrdznicowane zaréwno pod wzgledem jakosciowym jak i
perspektywy czasowej, stad szybka reakcja jest kluczem do sukcesu.

Menedzer ds. partnerstw korporacyjnych odpowiedzialny bedzie za:

e |dentyfikacje potencjalnych sponsoréw;

e  Przygotowanie spotkan;

e Stworzenie modelu klasyfikacji oraz odpowiednich pakietéw praw;

e Uczestnictwo we wszystkich spotkaniach z potencjalnymi partnerami;

e Przygotowanie uméw wraz dziatem prawnym i dziatem zamodwien publicznych;

e  Zarzadzanie relacjami partnerskimi;

e Koordynacje dziatann dotyczacych komunikacji z partnerem;

e Koordynacje okresowych spotkan z partnerem;

e Zauwazanie oraz tworzenie mozliwosci dodatkowej aktywacji;

e Monitoring ekspozycji oraz konsumpcji praw przez partnera;

e Mediacje w przypadku konfliktéw wystepujgcych miedzy operatorem stadionu a partnerem oraz pomiedzy
partnerami;

e  Zapewnienie wsparcia organizacyjnego;

e Ogodlne opiniowane wszystkich kontraktow.

7.3 Dziatania i procedury
System raportowania i monitoringu

Szeroki i réznorodny zakres praw oraz dodatkowe mozliwosci aktywacji dla partneréw niosg za soba potrzebe
zbudowania odpowiedniego systemu raportowania i monitoringu przebiegu umowy. Dotyczy to nie tylko
raportowania statych zakresu umowy, ale réwniez dziatarh operacyjnych zwigzanych z aktywnym udziatem partnera
w organizacji wydarzen na stadionie oraz dodatkowymi formami aktywacji.

W celu wypracowania optymalnego modelu wspdtpracy w zakresie nalezytego wywigzania sie z postanowien umowy
partnerskiej stworzony zostanie szereg dokumentéw bedacych podstawa systemu raportowania i monitorowania
przebiegu umowy takich jak:

e Raporty miesieczne;

e Raporty kwartalne;

e Checklista miesieczna;

e Raporty eventowe;

e Checklista eventowa;

e  Procedura ochrony wtasnosci intelektualne;j.

Dokumenty te beda stanowic¢ narzedzia kontroli i monitoringu oraz bedga istotng czescig procesu komunikacji
pomiedzy osobami odpowiedzialnymi za przebieg umowy zaréwno po stronie partnera jak i stadionu.

Raporty miesieczne i kwartalne bedg syntetyczng informacjg zawierajgcg podsumowania kolejnych okreséw trwania
umowy, w ktérej sktad wchodzi¢ bedg zaréwno checklisty majgce na celu potwierdzenie realizacji postanowien
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umowy, jak i informacje na temat odbywajacych sie na stadionie wydarzen oraz dane dotyczace kluczowych
wskaznikéw efektywnosci.

Ponadto jasno okreslona procedura ochrony wtasnosci intelektualnej pozwoli na szybka i spdjna reakcje w przypadku
niepozadanych dziatan strony trzeciej.

Organizacja cyklicznych spotkan obu stron

e Briefingi 2-4 razy w miesigcu: menedzer ds. partnerstw korporacyjnych w przypadku zaistniatej potrzeby
powinien spotykac sie z przedstawicielami kazdego z partneréw na cotygodniowych odprawach. W
przypadku braku takiej potrzeby, wymiana informacji moze odbywac sie za pomoca telekonferencji, lub
raportu w formie elektronicznej. Ma to na celu utrzymywanie biezgcego przeptywu informacji na temat
aktualnych plandéw wydarzen, mozliwosci dodatkowej aktywacji oraz przedyskutowanie aktualnych
kwestii/problemdw, strategii, konsumpcji praw, itd.;

e Miesieczne spotkania operacyjne: dyrektor ds. partnerstw korporacyjnych oraz menedzer ds. partnerstw
korporacyjnych powinni raz w miesigcu organizowac spotkania, w ktorym uczestniczy¢ bedg wszyscy
partnerzy stadionu. Punktami porzadku obrad mogtyby byé: program wydarzen odbywajgcych sie na
stadionie, ekspozycja, kwestie zwigzane z lozami i strefg hospitality, plan dodatkowych aktywacji, pytania
ogodlne, dyskusja o biezgcych kwestiach/problemach;

e Kwartalne: Przedstawiciele partneréw korporacyjnych powinni mie¢ mozliwo$¢ Spotkania z zarzadem
operatora stadionu przynajmniej raz na kwartat. Spotkania majg na celu omoéwienie dtugofalowej strategii
partnerstwa, ewentualnych anekséw do umowy, majacych na celu optymalizacje wspdtpracy.

Organizacja cyklicznych spotkan wewnetrznych

e Tygodniowe briefingi: dyrektor ds. partnerstw korporacyjnych oraz menedzer ds. partnerstw
korporacyjnych powinni spotykac sie na cotygodniowych odprawach w celu omdéwienia biezgcych spraw i
kwestii zwigzanych z partnerstwami korporacyjnymi stadionu;

e Miesieczne: kwestie partnerstw korporacyjnych powinny by¢ umieszczone w porzadku obrad Zarzadu.

7.4 Ochrona praw

Stadion Narodowy jest w petni sSwiadomy, ze prawa wytgczne nabywane przez partneréw korporacyjnych takiego
obiektu, szczegdlnie w zakresie wykorzystania jego wizerunku, potencjatu marketingowo — reklamowego,
asocjowania sie z odbywajgcymi sie na nim wydarzeniami i innymi, muszg podlegac szczegdlnej ochronie, zaréwno
prewencyjnej jak i reakcyjnej. W celu jak najpetniejszego zabezpieczenia ochrony marki Stadionu Narodowego
zostato juz zarejestrowanych szereg znakow towarowych stownych, stowno — graficznych oraz graficznych. Zespoét
Stadionu Narodowego posiada réwniez szerokie doswiadczenia, w tym sprawdzone dziatania i procedury, relacje z
wtasciwymi w odpowiednim zakresie wtadzami, zwigzane z ochrong i egzekucjg praw marketingowych zwigzane z
organizacjg UEFA EURO 2012™ oraz innymi duzymi wydarzeniami, szczegdlnie muzycznymi, ktére wykorzystuje do
biezgcego podnoszenia efektywnosci komercjalizacji dysponowanych praw. Partnerzy korporacyjni Stadionu
Narodowego bedg objeci odpowiednig ochrong i wsparciem w zakresie nabytych uprawnien.
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