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Po sukcesie organizacyjnym Euro 2012 podjetam decyzje, ze za zarzadzanie Stadionem Na-
rodowym muszg by¢ odpowiedzialni ludzie, ktérzy majg doswiadczenie w realizacji trudnych
projektéw, ktorzy majg odwage wyznaczac sobie naprawde bardzo ambitne cele i — co naj-
wazniejsze - potrafig je skutecznie realizowac.

Patrzac dzi$ na wyniki finansowe Stadionu Narodowego, wiem, Zze przekazanie odpowiedzial-
nosci za Stadion Narodowy PL.2012+ byto decyzjg stuszna. Raport zarzadu PL.2012+, ktory
oddajemy w Panstwa rece, to tez potwierdzenie naszych deklaracji petnej transparentnosci
zwigzanej z funkcjonowaniem areny narodowej oraz odpowiedz na zapotrzebowanie opinii
publicznej, ktora oczekuje najwyzszych standardow dziatan biznesowych i komunikacyjnych,
realizowanych przez operatora Stadionu Narodowego.

1000 000 os6b od stycznia do wrzesnia 2013 wzieto udziat w wydarzeniach sportowych, mu-
zycznych, spotecznych, targowych, biznesowych, rekreacyjnych, artystycznychiwielu, wielu
innych. Od poczatku funkcjonowania narodowej areny odwiedzito jg juz ponad 2 000 000
gosci. To niezwykle wazne, bioragc pod uwage fakt, ze po sukcesie organizacyjnym Euro 2012
pojawity sie — i stusznie — pytania o przysztos¢ stadionéw. O to, co bedg miaty do zaofero-
wania, o to, czy beda zyty, o to, czy mozliwe jest, aby ludzie byli na nich codziennie, nie tylko
podczas najwiekszych wydarzen.

Stadion Narodowy potwierdza dzi$, ze dobrze zarzadzane areny wielofunkcyjne majag

ogromny potencjat i ze w przypadku Stadionu Narodowego ten potencjat jest wykorzysty-
wany.

Joanna Mucha, minister sportu i turystyki

MIEJSCE MA

ZNACZENIE.
JAKOSC TWORZA
LUDZIE

W grudniu 2012 roku, na kilka dni przed rozpoczeciem pracy na Stadionie Narodowym, za-
prezentowali$my nasze cele na pierwsze, kluczowe 7 miesiecy pracy zespotu PL.2012+ jako
operatora najwiekszej areny wielofunkcyjnej w Polsce. Zadeklarowali§my petng otwartosc¢
tego miejsca dla ludzi, atrakcyjny kalendarz wydarzen, przejrzystg i rynkowg oferte dla biz-
nesu, otwartos¢ i przejrzystos¢ w komunikacji. Niniejszy raport jest podsumowaniem pracy
PL.2012+ za 7 miesiecy. Jest takze dowodem na to, ze réwniez w obszarze raportowania
chcemy czerpac z najlepszych europejskich praktyk w zakresie zarzgdzania arenami wielo-
funkcyjnymi.

W oparciu o precyzyjny plan dziatan, czyliMape Drogowa, zrealizowali$my zatozenia na pierw-
sze 7 miesiecy naszej dziatalnosci. Stadion codziennie tetni zyciem, odbywajg sie na nim r6z-
norodne wydarzenia, stat sie miejscem cenionym przez klientéw biznesowych. Naszym za-
daniem byto maksymalizowanie sprzedazy oraz ciggta optymalizacja kosztow - poprzez
stworzenie nowej, dobrej oferty i doskonalenie procesow, od ktérych zalezy jako$¢ kazdego
produktu i kazdej ustugi oferowanej przez Stadion Narodowy.

W efekcie tego wyniki osiggniete przez Stadion Narodowy sg lepsze od zatozen zawartych
w biznesplanie.

Mam wraz z zespotem petng $wiadomos$c¢ tego, ze druga potowa roku 2013 bedzie bardziej
wymagajaca, ze czekajg nas kolejne miesigce ciezkiej pracy i dalsze rozwijanie potencjatu
spotecznego oraz biznesowego Stadionu Narodowego. Przed nami niezwykle wazne zadanie
- rozpoczecie procesu wyboru partnerow komercyjnych. Dodatkowo, juz dzi$ przygotowuje-
my sie do bardzo skomplikowanego wydarzenia — Szczytu Klimatycznego COP 19.

Porealizacji tych dziatan, po zamknieciu roku 2013, przedstawimy przekrojowy i kompleksowy
raport roczny prezentujgcy catos¢ wynikdw we wszystkich obszarach dziatalnosci Stadionu
Narodowego, ktory zostanie opublikowany w 2014 roku.

Jednoczesnie juz dzi$ koncentrujemy sie na kolejnych latach, w szczegdlnosci na roku 2014
—tworzymy kalendarz wydarzen, rozszerzamy wspotprace z obecnymi klientami i partnerami
oraz aktywnie poszukujemy nowych. Wszystko po to, by zgodnie z wczesniejszymi deklara-
cjami, Stadion Narodowy osiggnat dodatni wynik operacyjny w 2015 roku.

Marcin Herra, prezes PL.2012+

ZDJECIA: MSIT, MAREK WISNIEWSKI

ZDJECIA: STADION NARODOWY
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POCZATEK PRACY
PL.2012+

NA STADIONIE
NARODOWYM

.Stadion Narodowy to jedna z najlep-
szych aren wielofunkcyjnych w Europie”
- te stowa Michela Platiniego po zakon-
czonym sukcesem organizacyjnym Euro
2012 to chyba najlepsze potwierdzenie
ogromnego potencjatu Narodowego. Jed-
nakze w styczniu 2013 roku, w momencie
przejecia odpowiedzialnosci za zarzadza-
nie Stadionem Narodowym przez zespot
PL.2012+, sytuacja wizerunkowa i bizne-
sowa tego miejsca byta potwierdzeniem
tego, ze bedzie to bardzo trudny projekt.
Przy poziomie miesiecznych przycho-
déw w wysokosci 140 000 zt i zatozonych
w biznesplanie miesiecznych kosztach na
poziomie 3 290 000 zi, wymagane byto
podjecie natychmiastowych dziatan zwig-
zanych z osiggnieciem zadeklarowanego
celu, jakim byta stabilizacja sytuacji biz-
nesowej Stadionu Narodowego w ciagu
pierwszych 7 miesiecy pracy.

TRUDNA SYTUACJA W STYCZNIU 2013

catkowita
frekwencja na SN
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na duze imprezy
frekwencla
na wydarzeniach

biznesowych
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] partnerzy
przychod korporacyjni
w styczniu

140 000 zt

o
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PRZYCHODY BIZNESPLAN: SREDNI
STYCZEN 2013 KOSZT NA OKRES
01-07.2013
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OD OCZEKIWANYCH

PRZYCHODY PRZYCHODY
BIZNESPLAN WYKONANIE

W wyniku podjetych
dziatan przychody
Stadionu Narodowego

w okresie 01-07, w po-
réwnaniu z zatozeniami
biznesplanu, byly wyzsze
o blisko 3000 000 zi.
Dziatania zwigzane z opty-
malizacja kosztow przy-
niosty oszczednoscina po-
ziomie blisko 2 500 000 zi.
W zwigzku z tym, poprawa
wynikow finansowych osia-
gnietych przez pierwsze

7 miesiecy pracy PL.2012+
w poréwnaniu z biznespla-
nem osiagneta poziom
5500 000 zt. Wyniki za
okres 01-07.2013 potwier-
dzaja potencijat bizneso-
wy Stadionu Narodowego
oraz mozliwos¢ osiagniecia
zysku operacyjnego

w 2015 roku.

PL.2012+, rozpoczynajgc prace w styczniu
2013 roku, zadeklarowata realizacje celu,
jakim byto petne wykorzystanie potencjatu
spotecznego i biznesowego.

Opracowana w okresie 01-03.2013 strate-
gia marki Stadionu Narodowego umozliwi-
fa identyfikacje wszystkich grup klientow,
okreslenie podstaw strategii sprzedazy oraz
wdrozenie sprofilowanej oferty dla wszyst-
kich grup produktowych, w tym w szczegol-
nosci: wydarzenia catostadionowe (powyzej
10 000 uczestnikow), wydarzenia biznesowe,
Centrum Konferencyijne, produkty dla klien-
tow indywidualnych.

W pierwszych 7 miesigacach 2013 roku klu-
czowy byt proces budowy szerokiego port-
folio klientéw, budowanie pozycji rynkowej
Stadionu Narodowego oraz dziatania komu-
nikacyjne i marketingowe wspierajgce sprze-
daz produktow zdefiniowanych w strategii
marki.

KOSZTY
BIZNESPLAN  WYKONANIE

KOSZTY

ZDJECIA: STADION NARODOWY

Lepszy wynik przychodowy w zakresie organizacji
duzych wydarzen na Stadionie Narodowym w po-
réwnaniu z biznesplanem zostat osiagniety przede
wszystkim dzieki potwierdzeniu kalendarza imprez
na 2013 rok - tacznie 19 wydarzen w poréwnaniu

z przyjetym zatozeniem organizaciji 10, okresleniu
precyzyjnych warunkow finansowych zwigzanych
z wynajmem stadionu oraz poprzez optymalizacje
procedur zwigzanych z organizacja duzych wyda-
rzen i zwigzana z tym redukcje kosztow zmiennych.
Wszystkie wydarzenia komercyjne powyzej

10 000 os6b organizowane w 2013 oznaczajq
korzysc dla areny. Istotny jest rowniez fakt, iz wielu
organizatorow wydarzen podpisato ze Stadionem
Narodowym umowy na wieloletnig wspétprace,

np. Miedzynarodowe Targi Ksigzki, Piknik
Naukowy, PZPN czy Orange Warsaw Festiwal.

BIZNESPLAN  WYKONANIE

Wyzsze przychody w stosunku do biznesplanu

w tym obszarze to przede wszystkim wynik otwarcia
Stadionu Narodowego dla klientéw indywidualnych,
aw szczegolnosci nowej oferty wycieczek wprowa-
dzonej w lutym 2013 roku. Stadion Narodowy jest dzi$
jednym z najchetniej odwiedzanych miejsc w Warsza-
wie. Blisko 75% osdb odwiedzajacych stolice deklaruje

cheé zwiedzenia areny. W kategorii innych produktéow
i ustug zawieraja sie tez takie elementy, jak partner-
stwa korporacyjne i wynajem powierzchni, ktére
petnie swojego potencjatu przychodowego

osiaggng w 2014 roku.

~—
|

PRZYCHODY Z DUZYCH WYDARZEN
— =
I
| |

BIZNESPLAN WYKONANIE

Uruchomione w lutym Centrum Konferencyjne
dla 1900 osob, nowa rynkowa i elastyczna oferta,
aktywne dziatania sprzedazowe oraz przede wszyst-
kim podpisanie 105 umow na wydarzenia biznesowe

w okresie 01-07.2013 (przy zatozeniu w sumie

100 na caty rok) - to gtdwne elementy, ktore przyczyni-
ty sie do wypracowania lepszego wyniku finansowego
w tym obszarze przychodowym. Do dnia dzisiejszego
Stadionowi Narodowemu - doceniajac jego potencijat
oraz oferte - zaufaty firmy, think tanki, NGO’s oraz

inne podmioty oczekujace najwyzszejjakosci
obstugi wydarzen korporacyjnych.

PRZYCHODY |
ZINNYCH PRODUKTOW

|
BIZNESPLAN WYKONANIE
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zg.leYg(l-)lgSY Z DZIALALNOSCI KOMERCYJNEJ PL.2012+ - WYKONANIE OD STYCZNIA DO LIPCA

Loze i miejsca biznesowe

10%

1,072 min zt

Inne ustugi
(m.in. wycieczki,
ustugi gastronomiczne)

21%
2,183 min zt

Prawa marketingowe

Wynajem powierzchni

3% 17%

370 tys. zt

Duze wydarzenia .. e
4 Najwieksza zmianag

planowana w zakresie
struktury przychodow
Stadionu Narodowego

w ciggu najblizszych mie-
siecy bedzie zwiekszenie
potencjatu w dwéch ob-
szarach: prawa marketin-
gowe oraz wynajem po-
wierzchni. We wrzesniu
ogloszone zostanag
oficjalne konkursy na
partneréw marketingo-
wych Stadionu Narodo-
wego - wptywy z tytutu
podpisanych uméw
zaczna zasilaé budzet
Stadionu od 2014 roku.
Rowniez w 2014 na
Stadionie Narodowym
pojawia sie pierwsi na-
jemcy biur - wczesniej-
sze wprowadzenie tego
produktu na rynek nie
byto mozliwe z uwagi na
Szczyt Klimatyczny.

1% 48%
77 tys. zt

5,099 min zt

%
‘

Wydarzenia biznesowe

1,802 min zt

PRZYCHODY Z DZIALALNOSCI KOMERCYJNEJ PL.2012+ BIZNESPLAN VS. WYKONANIE

Wzrost dynamiki
przychodow, ktére
przekroczyty zatozenia
biznesplanu, jest wyni-

kiem zmian konsekwentnie

wprowadzanych od stycz-
nia na Stadionie Narodo-
wym przez PL.2012+.

W kolejnych etapach roz-
woju dziatalnosci bizne-
sowej Stadionu kluczowe

bedzie utrzymanie najwyz-

szej jakosci oferty istnie-
jacych produktow oraz
uruchomienie i rozwoj ko-
lejnych. Rownolegle reali-
zowane beda w dalszym
ciaggu dziatania z zakresu
komunikacji i marketin-
gu wspierajace sprzedaz.
Nalezy tez podkreslic, iz

Il potowa 2013 roku pod
wzgledem biznesowym
bedzie duzo wiekszym
wyzwaniem niz pierwsze
7 miesiecy tego roku.

2,992 min
3 min—
25 min— wykonanie
\ 2,279 min
2,153 min
2min—
1,913 min
1,672 min
1,5 min—
\ 1,452 min
zatozenia
1min— biznesplanu
0,5 min— 438 tys.
238 tys.
233 tys.
146 tys.
I | I I I I |
styczen luty marzec kwiecien maj czerwiec lipiec

ZDJECIA: STADION NARODOWY

LEPSZE WYNIKI
-DROGA DOJSCIA
DO CELU

Osiaggniecie lepszego wyniku finansowego Stadionu
Narodowego - w poréwnaniu z biznesplanem z konca
2012 roku - mozliwe byto przede wszystkim dzieki reali-
zacji wskaznikow jakosciowychiilosciowych okreslaja-
cych najwazniejsze cele na caty rok 2013.
Potwierdzony zostat réznorodny, zgodny ze strategig
360 stopni, kalendarz wydarzen catostadionowych:
19 imprez w stosunku do planowanych 10 na petne
12 miesiecy. Nowa oferta dla biznesu przyniosta efekt
w postaci zakontraktowania ponad 105 eventéw kor-
poracyjnych w okresie 01-07.2013 (w pordwnaniu
z planem 100 eventow na caty rok 2013). Otwarty Sta-
dion Narodowy jest dzi$ jednym z najpopularniejszych
miejsc w Polsce - cel 1000 000 gosci zostat zrealizo-
wany juz 6 wrzesnia. Ogromne znaczenie miat tez roz-
poczety juz w styczniu proces optymalizacji wszystkich
procesow zwigzanych z funkcjonowaniem Stadionu
Narodowego w najwazniejszych obszarach: utrzyma-
nie jakosci, serwisy, media (energia elektryczna, ogrze-
wanie, woda), stuzby porzadkowe, techniczneiinforma-
cyjne oraz procedury zwigzane z organizacjg wydarzen
catostadionowych.

CEL:
10 WYDARZEN CALOSTADIONOWYCH

REALIZACJA:

19 PODPISANYCH UMOW

CEL:
100 WYDARZEN BIZNESOWYCH

REALIZACJA:
105 UMOW W OKRESIE 01-07.2013

CEL:
1000 000 GOSCI

REALIZACJA:
6 WRZESNIA 2013

kalendarz
wydarzen

LEPSZY
WYNIK
FINANSOWY

N
\\' optymalizacja }

procesow
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STRUKTURA KOSZTOW FUNKCJONOWANIA STADIONU NARODOWEGO W OKRESIE 01-07.2013

Ponad 50% funkcjonowania
Stadionu Narodowego
jest zwigzane z utrzyma-
niem obiektu, zapewnie-
niem mediéw (woda,
energia elektryczna,
ogrzewanie), serwisami
(technika, ochrona, stuzby
informacyjne, sprzatanie)
oraz jego konserwacija. Po-
dobnie jak to ma miejsce
w przypadku najlepszych
aren wielofunkcyjnych

w Europie, sg to elementy
kluczowe dla zachowania
najwyzszych standardow
organizowanych wydarzen
(zarowno catostadiono-
wych, jak i biznesowych)
oraz z zapewhnieniem naj-
wyzszej jakosci obstugi
klientéw indywidualnych

i korporacyjnych.

Media
Narzuty (energia elektryczna,
ZUs woda, ogrzewanie)
Wycieczki 4% 22%
Ochrona
i sprzatanie

23%

Dziatania 2%
informacyjno—
—promocyjne
4%
Inne ustugi
zewnetrzne
5%

Koszty
administracyjne
operatora

8%

Koszty osobowe
24%

Konserwacja
stadionu
7%

Murawa

OSZCZEDNOSCI NA STADIONIE

Obnizenie kosztow
funkcjonowania

Stadionu Narodowego

po pierwszych

7 miesigcach pracy
PL.2012+ osiagneto
poziom 2500 000 zt.
Byto mozliwe przede
wszystkim dzieki redukcji

kosztow energii (o okoto
750 000 zi), utrzymania
obiektu oraz optymaliza-
cji procesow zwigzanych
z funkcjonowaniem
Stadionu w trakcie wyda-
rzen catostadionowych.

STRATEGIA 360 STOPNI

Wydarzenia
muzyczne
/ i rozrywkowe
314 tys. os6b

2

STADION NARODOWY
-MIEJSCE NAJLEPSZYCH
WYDARZEN

Stadion w powszechnej opinii kojarzy sie z pitkg
nozng. Nowoczesna arena wielofunkcyjna, jakg
jest Stadion Narodowy, oferuje znacznie szer-
sze mozliwosci spedzania wolnego czasu.
Oferta wydarzen catostadionowych areny musi
odpowiadac na potrzeby, oczekiwania i wyma-
gania szerokiej grupy klientow, nie tylko kibicéw
sportowych. Dlatego na Stadionie Narodowym
obowiagzuje strategia 360 stopni: 1/3 wydarzen
rozrywkowych, 1/3 wydarzen spotecznych i 1/3
wydarzen sportowych. Odzwierciedleniem tej
strategii jest potwierdzony kalendarz 19 imprez,
zakontraktowanych na ten rok i organizowa-
nych przez partneréw oraz klientéw PL.2012+.

Organizacja kazdego wydarzenia to ogromne
przedsiewziecie logistyczne, ktore obstugu-
je w kulminacyjnym momencie nawet ponad
2500 oso6b po stronie organizatora, Stadio-
nu Narodowego oraz pozostatych partne-
row. Realizacja kazdego z wydarzen oparta
jest na bardzo szczegotowym planie opera-
cyjnym, opisujgcym wszystkie procedury, pro-
cesy decyzyjne oraz zakresy odpowiedzialno-
Sci wszystkich zaangazowanych podmiotow
w takich obszarach, jak: bezpieczenstwo,
montaze, informacja dla uczestnikéw, strefy
VIP, wolontariat, ICT, komunikacja i PR, zarzg-
dzanie kryzysowe, marketing i pozycjonowanie
marek, sprzatanie, stuzby informacyjne i wiele,
wiele innych. Kluczowa jest takze wspoipraca
wszystkich podmiotow zaangazowanych poza
Stadionem i organizatorem w dane wydarze-
nie: miasta, policji, strazy pozarnej, ZTM. Ma to
ogromne znaczenie dla jako$ci kazdego z wy-

_[2

z

g . . e i
g Wvdarzenia . darzen - bez wzgledu na to, w jakim wydarze
: s¥>ortowe Wydarzenia niu uczestnicza nasi klienci - zawsze wynosza
2 195 t 5b spoteczne wrazenia wtasnie ze Stadionu Narodowego.
ys. 0so 360 tys. oséb
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STADION NARODOWY - NAJPOPULARNIEJSZE MIEJSCE
W POLSCE

6 wrzesnia Stadion Narodowy odwiedzit milionowy gos¢ w samym roku 2013. Dynamiczny wzrost frekwencji to nie
tylko efekt organizacji duzych wydarzen. To takze goscie wydarzen biznesowych odbywajacych sie w przestrze-

niach konferencyjnych Stadionu. To takze efekt otwarcia areny: Stadion jest czynny codziennie od $witu do zmierz-
chu. Codziennie organizowane sg aktywnosci dla wszystkich zainteresowanych atrakcyjnymi formami spedzania
wolnego czasu: warsztaty sportowe, warsztaty rekreacyjne, dni otwarte, wydarzeniarodzinneiinne. Ofertadlaklien-
téw indywidualnych jest stale rozwijana, miedzy innymiw oparciu o zaawansowane projekty konsultacji spotecznych
realizowanych we wspotpracy z organizacjami pozarzadowymi.

FREKWENCJA NA STADIONIE - LICZBA GOSCI

970 966

Tmin— 902 550
759 510

800 tys.—
Srednio Stadion
odwiedza miesiecznie

. prawie 150 tys. oséb,
600 tys. czyli o blisko 50%
477 077 wiecej niz w roku 2012.

kacznie od otwarcia
Stadion odwiedzito
ponad 2 000 000 oséb.

400 tys.—

237 438
200 tys.—
142 636
o 5000 16 309
I \ \ \ \ \ \ \ \
styczen luty marzec  kwiecien maj czerwiec lipiec sierpien 6 wrzesnia
TYLE
OSOB ODWIEDZILO
STADION OD POCZATKU
JEGO DZIALALNOSCI

1 MLN

ZDJECIA: STADION NARODOWY

CZY OBAWIAL(A) SIE PAN(l), ZE SPRAWDZA SIE NASTEPUJAC
PO MISTRZOSTWACH EUROPY UEFA EURO 2012?

...STADION BEDZIE OBIEKTEM, KTORY PO BUDOWIE
NIE BEDZIE ROZWIJAL SWOJEGO POTENCJALU

nie wiem, trudno
powiedzie¢

. 8%
raczej nie '
30%

zdecydowanie nie

14% \

~

zdecydowanie tak

/ 17%

raczej tak

E PRZEWIDYWANIA, KTORE POJAWILY SIE

Blisko 50% pytanych
Polakow obawiato sie,

Ze po zakonczeniu Euro
2012 zabraknie pomystu
na staty rozwoj ogromne-
go potencjatu Stadionu
Narodowego - uznanego
przez Michela Platiniego
zajedna z 5 najlepszych
aren wielofunkcyjnych.
Pierwsze 7 miesiecy 2013
roku potwierdza, ze pod-
stawg do wykorzystywania
potencjatu jest sprawne
zarzadzanie,a w szcze-
golnosci portfolio najlep-
szych, ré6znorodnych wy-
darzen catostadionowych,
rynkowa oferta dla biznesu
oraz produkty dla klientéw
31% indywidualnych, wdraza-
ne na podstawie wynikow

konsultacji spotecznych

i badania opinii.

f"
>

TNS. BADANIE ZREALIZOWANE W SIERPNIU 2013 ROKU NA OGOLNOPOLSKIEJREPREZENTATYWNEJ PROBIE 1002 MIESZKANCOW POLSKI W WIEKU 18 LAT I WIECEJ

...STADION NARODOWY
Bezposrednio po Euro 2012
rozpoczeta sie dyskusja

na poziomie opinii publicz-
nej, w ktorej czesto formu- raczej nie
towane byty pytania, czy 35%
Stadion Narodowy bedzie \
pusty, czy zabraknie na

nim ludzi. Obawy te wyra-
zato blisko 45% Polakow.
Najlepsza odpowiedzig na
te - bardzo wazne - pytania
jest fakt, iz w ciggu pierw-
szych 7 miesiecy 2013 roku
Stadion Narodowy stat sie
jednym z najpopularniej-
szych miejsc w Polsce - od
momentu otwarcia odwie-
dzito go ponad 2 000 000
osob, korzystajacych z jego
przekrojowej oferty.

=
. \

NIEWYKORZYSTANYM OBIEKTEM

zdecydowanie nie
17%

nie wiem/trudno
powiedzie¢
4%
zdecydowanie tak

BEDZIE PUSTYM,

S
- }czej tak

27%

WWWSTADIONNARODOWYORGPL



STADION
NARODOWY

W WARSZAWIE

STADION NARODOWY —\WYNIKIDZIAFALNOSCI 01-07.2013

11 ] | ] | 4 T o .
I T * [ “"“*Ff ] g PROGNOZA PRZYCHODOW W LATACH 2014-2015 (W MLN Zt)

ST ADI ON Il potowa roku 2013 bedzie znacznie trudniejsza w zakresie przychodowym i kosz-
towym. Wynika to przede wszystkim z faktu, iz w bardzo atrakcyjnym pod wzgle- ’
| N ARO DOWY dem biznesowym (w szczegdlnosci jesli chodzi o wydarzenia firmowe i korporacyj-
15 ne) okresie 10-11.2013 na Stadionie Narodowym realizowany bedzie projekt Szczyt ’
. = —-PERSPEKTYWA Klimatyczny COP 19 (tacznie z przygotowaniami i demontazem — okoto 60 dni).

W tym czasie nie bedg rowniez z oczywistych wzgledéw realizowane wydarze-
NA KO LEJ N E nia catostadionowe. Operator Stadionu planuje zrekompensowac brak mozliwosci =
! prowadzenia normalnej dziatalnosci biznesowej — opartej na istniejagcych produk- | =+
AT Mi ESIACE ILATA tach - poprzez wynajem biur dla delegacii na czas trwania szczytu. iz
B W kolejng faze wchodzi rowniez proces budowy partnerstw korporacyjnych — uru- 1
1 chomienie procedury wyboru firm, ktérych marki od przysztego roku bedg obecne
na Stadionie Narodowym. To kolejny element zwiekszania potencjatu przychodo-
wego Stadionu Narodowego na rok 2014 wraz z wprowadzeniem na rynek oferty
wynajmu biur po zakonczeniu Szczytu Klimatycznego.
Wozrostowi ulegna takze wskazniki okreslajace realizacje celow w kolejnych latach
w zakresie liczby wydarzen biznesowych i catkowitej frekwencji na Stadionie Naro-
dowym, réwniez majgce wptyw na powiekszanie potencjatu przychodowego Sta-
dionu Narodowego.

Ll

Osiagniecie dodat-
niego wyniku ope-
racyjnego Stadio-
nu Narodowego
planowane jest na
rok 2015. Wyniki za
pierwsze 7 miesiecy

\

ri=——m

S/

pracy PL.2012+ po-
twierdzaja, ze - zgod-
nie z wczesniejszymi
deklaracjami-jest to
zaltozenie realne.

. i f

MLN GOScCI S e
RIS B I
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WYDARZEN - b
BIZNESOWYCH

5-7

PARTNEROW

2015

STADION NARODOWY - PERSPEKTYWA EUROPEJSKA

Po pierwszych
7 miesigcach
swojej dziatal-
nosci spotka
PL.2012+
zostata zapro-
szona do grona
ESEG (Euro-
pean Stadium
Experts Group)
zrzeszajace-
go najlepsze
stadiony

w Europie,

w tym m.in.
Wembley,
Stade

de France,
Friends Arena
i Amsterdam
Arena.

Rl Sl o bt

DO 2015 ROKU
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BIZNESOWYCH
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PARTNEROW
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EUROPEJSKICH
POD WZGLE
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Fakty i liczby sg jasne — partnerstwa biznesowe najlep-
szych marek z wyjatkowymi obiektami i miejscami (tzw.
venue sponsorship) sag jednym z najbardziej dynamicz-
nych trendéw w branzy sponsorskiej i moga by¢ bardzo
optacalne dla wszystkich zainteresowanych (partnerzy,
klienci, obiekt etc.). W ostatnich latach wolumen umow
sponsorskich dotyczacych np. nazw obiektow dynamicz-
nie sie rozwija, notujac kilkuprocentowe zwyzki. Analizy
kilkudziesieciu transakcji typu naming rights na swiecie
wykazaty takze, ze po ich ogtoszeniu kapitalizacja part-
nerow tytularnych wzrastata do 1,6% (1). Rowniez alianse
w ramach pozostatych kategorii partnerow czy sponsoréw
najlepszych stadiondw, aren, hal i innych obiektow multi-
funkcjonalnych dajg stronom wymierne korzysci.
Wspoétpraca z silnymi biznesowo, ale i miedzy innymi od-
powiedzialnymi spotecznie partnerami korporacyjnymi jest
takze jednym z filaréw dtugofalowej strategii PL.2012+ jako
operatora Stadionu Narodowego.

Od poczatku 2013 roku, rownolegle z aktywnymi dziata-
niami zmierzajacymi do wykorzystania potencjatu Stadio-
nu Narodowego, zdecydowanej poprawy jego wyniku fi-
nansowegdo oraz wizerunku, PL.2012+ w sposob planowy
przygotowata i realizuje dziatania zwigzane z wytonieniem
grupy oficjalnych partnerow tego obiektu.

Wsréd strategicznych dokumentow, istotnych z punktu
widzenia tego procesu, znajduje sie szczegolnie strate-
gia marki Stadionu Narodowego oraz polityka partnerstw
korporacyjnych przyjeta przez rade nadzorczg PL.2012+
w maju br. Ich konsekwentne wdrazanie daje pewnosc,
ze wybor i wspotpraca z partnerami korporacyjnymi beda
transparentne, a jednoczesnie w petni zorientowane biz-
nesowo.

Gléwne zatozenia polityki partnerstw Stadionu Narodowego to m.in.
—wspdlne wyznaczanie, realizowanie oraz ocenianie krotko- i dtugoterminowych celow
—modularny uktad i precyzyjny podziat pakietow praw

— wytgcznos¢ branzowa

- jednolite podejscie do partneréow w poszczegdlnych kategoriach

- elastycznos$é we wspotpracy operacyijnej i aktywacji praw

Od czerwca PL.2012+ prowadzi takze dziatania informacyjno-relacyjne majace na celu
zaznajomienie rynkowych lideréw z potencjatem obiektu i mozliwosciami wzajemnej
wspotpracy. Ok. 250 firm wywodzacych sie z branz (2), ktére zgodnie z miedzynaro-
dowymi badaniami (3) najczesciej wchodzg w alianse z nowoczesnymi arenami multi-
funkcyjnymi, otrzymato pakiety z najwazniejszymi informacjami o dziataniach, planach i
celach Stadionu Narodowego. Ponadto decydenci z kilkudziesieciu firm wzieli udziat w
organizowanych na Stadionie Narodowym biznesmikserach i spotkaniach panelowych,
w ramach ktorych potwierdzano oczekiwania oraz potrzeby rynku dotyczace pakietow
partnerskich, przedstawiano najlepsze swiatowe praktyki oraz analizowano mozliwosci
i ryzyka projektu.

Stadion Narodowy bedzie oferowat najlepszym markom mozliwo$¢ wspotpracy w ramach
jednej z trzech kategorii — 1) partnera tytularnego 2) oficjalnych partnerow i 3) partne-
réw biznesowych.

W zaleznosci od poszczegolnych kategorii, partnerzy uzyskaja pakiety obejmujace
szereg praw brandingowych, komercyjnych, sprzedazowych, jak rowniez wptyw na poli-
tyke marketingowg i kreowanie wydarzen na Stadionie Narodowym. W szczegdlnosci w
przypadku partnera tytularnego, eksperci i potencjalni partnerzy dostrzegajg wyjatkowe
mozliwosci zwigzane z uczynieniem ze Stadionu Narodowego unikalnej platformy mar-
ketingowej pozwalajgcej urzeczywistni¢ w petni koncepcje ,doswiadczenia marki” (4) i w
efekcie najpetiejszego dotarcia do wybranych grup docelowych.

Operator zlecit wycene pakietow praw z poszczegdlnych kategorii niezaleznemu doradcy
Amsterdam Arena/Advisory (5). Wedtug raportu na podstawie $redniej ocen o$miu wskaz-
nikdw (status budowy, design stadionu, lokalizacja, rodzaj eventow, wielkos¢ i profil rynku,
warto$¢ medialna, liczba i profil gosci/widzow stadionu), Stadion Narodowy plasuje sie
ze $rednig ocen 4/5 w pierwszej lidze europejskich aren, jezeli chodzi o potencjat przy-
chodow z komercjalizacji nazwy i wptywow od partneréw korporacyjnych.

Od drugiej potowy wrzesnia br. Spotka rozpocznie zgodny z polityka partnerstw korpora-
cyjnych proces wytaniania partneréw Stadionu Narodowego. Zgodnie z zatozeniami w roku
2013 ma zosta¢ wybranych pomiedzy 2 a 3 partnerami, w roku 2014 grono to ma powiek-
szy¢ sie do 5-7 firm, a w roku 2015 proces ten bedzie zakonczony z liczbg 10-11 partnerdw.

1. KIM SKILDUM - REID, STADIUM NAMING RIGHTS IS NOT ,GIVING BACK TO THE COMMUNITY” - SEE MORE AT: HTTP://
POWERSPONSORSHIP.COM/STADIUM-NAMING-RIGHTS-IS-NOT-GIVING-BACK-TO-THE-COMMUNITY/#STHASH.
E8YKFP84.DPUF

2. M.IN. BANKOWOSC | FINANSE, DZIALALNOSC UBEZPIECZENIOWA, ENERGETYKA, BUDOWNICTWO |
NIERUCHOMOSCI, BROWARY, MOTORYZACJA, TELEKOMUNIKACJA.

3. BADANIA FIRMY REPUCOM DOTYCZACE PONAD 130 UMOW PARTNERSTW KORPORACYJNYCH Z RYNKU
EUROPEJSKIEGO, PREZENTACJA CH.SIMONA (REPUCOM) NA KONFERENCJI STADIUM BUSINESS SUMMIT,
MANCHESTER, CZERWIEC 2013
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5. PODMIOT TEN JEST RAMIENIEM DORADCZYM JEDNEGO Z NAJLEPIEJ ZARZADZANYCH STADIONOW
MULTIFUNKCJONALNYCH NA SWIECIE - AMSTERDAM ARENA | ZARZADZA ORAZ DORADZA KILKUDZIESI

ECIU OBIEKTAMI W EUROPIE ORAZ AMERYCE POLUDNIOWEJ. PL.2012+ WSPOEPRACUJE TAKZE W ZAKRESIE
NAJLEPSZYCH PRAKTYK RYNKOWYCH DOTYCZACYCH PARTNERSTW | SPONSORINGU Z WIODACYMI KRAJOWYMI
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SZEREG WYDARZEN PROMUJACYCH TE STANDARDY.

JAK NAJLEPSZE MARKI WYGRAJA NA STADIONIE NARODOWYM?

Wykorzystujac
wyjatkowe mozli-
wosci wizerunkowe
imarketingowe

To jedna z najbardziej
prestizowych i uni-
wersalnych lokaliza-

Bedac wspotgospoda-
rzem miejsca, ktore ma
znaczenie

Mozliwosci wykorzysty-
wania dla celow korpora-
cyjnych z ré6znorodnych
powierzchni Stadionu

cji w Polsce regularnie Narodowego —centrum
odwiedzana przez setki konferencyjnego, 16z

tysiecy klientéw.

biznesowych, biur, ptyty
gtownej itp.

Tworzac wyjatkowa
platforme interakcji
Goscie SN beda mieli
okazje do interaktyw-
nego kontaktu z marka

partnera. W tym miejscu

przezywane sg szcze-

goélne emocije. Partnerzy

beda mogli ofiarowaé
klientom realne do-
Swiadczenia, a nie tylko
materiaty reklamowe.

Zwiekszajac
wartosé medialng
Partnerzy beda ko-
rzystac z ekspozy-
cji swoich marek przy
okazji licznych spek-
takularnych wydarzen
sportowych, rozryw-
kowych, spotecznych
iinnych, ktére beda
goscity w kolejnych
latach na SN.

Rozwijajac sprzedaz
Stadion Narodowy

z kazdym miesigcem
odwiedza coraz wiek-
sz liczba gosci, a od
2014 takze najemcy
powierzchni biurowych.
Partnerzy beda posia-
dali wytgcznosé bran-

zowa na swoje produkty

i ustugi.

Nadajac

dodatkowy sens

SN zawsze bedzie
miejscem, gdzie
oprécz biznesu licza
sie wartosci i misja. To
tutaj partnerzy moga
rozwija¢ swoje progra-
my CSR-owe, anga-
zowac klientow w kon-
kretne, efektywne
dziatania i projekty.

SZCZYT
KLIMATYCZNY
- STADION
NARODOWY

W SWIATOWEJ
LIDZE

Organizatorem Szczytu Klimatycznego jest Mi-
nisterstwo Srodowiska — Stadion Narodowy jest
gtéwng lokalizacja tego wydarzenia. Wezmag w nim
udziat przedstawiciele 196 panstw, w tym wielu
prezydentéw, premierow i ministrow. Jego ranga
jest porownywalna z prezydencja Polski w Unii Eu-
ropejskiej.

Ministerstwo Srodowiska, po bardzo jednoznacz-
nej rekomendaciji ze strony ONZ, wybrato na miej-
sce Szczytu Klimatycznego Stadion Narodowy
- najwiekszg i najbardziej nowoczesng wielofunk-
cyjng arene w Polsce. Podpisanie umowy poprze-
dzito 2,5 miesigca rozméw i wiele godzin inten-
sywnych negocjacji, podczas ktorych precyzyjnie
ustalono zakres umowy pomigdzy Ministerstwem
Srodowiska a spdtkg PL.2012+.

Ministerstwo zgodnie z wymogami ONZ wynaje-
to 314 965 metréw kwadratowych - czyli stadion
i caty teren w obrebie jego ogrodzenia, na blisko
dwa miesiace, bo tyle tacznie potrwa dostosowa-
nie obiektu do wymogoéw szczytu, sama konferen-
cja COP 19 i demontaz infrastruktury tymczasowej
zwigzanej z konferencja. W trakcie trwania szczy-
tu stadion i teren w obrebie jego ogrodzenia bedg
powierzchnig eksterytorialna, podlegajgcg ONZ.
Kwota 21,5 min zt netto (+obowigzujgca stawka
VAT) przeznaczona jest na pokrycie kosztow do-
stosowania i doposazenia pomieszczen i prze-
strzeni Stadionu N arodowego oraz zapewnienie
odpowiednich serwisow i mediéw na potrzeby or-
ganizacji Szczytu Klimatycznego COP 19 na Sta-
dionie Narodowym.

W kosztach tych znajduje sie kilkadzie-
sigt pozycji, ktore mozna zgrupowac

w cztery najwazniejsze obszary:

1. Dostosowanie przestrzeni i pomieszczen Stadio-
nu Narodowego do potrzeb konferencji zgodnie
z wymogami logistycznymi Organizacji Narodow
Zjednoczonych wraz z infrastrukturg — biur dla per-
sonelu ONZ, pokoi konferencyjnych, sal spotkan,
a takze sal dla wydarzen towarzyszacych kon-
ferencji (w tym zabudowa tymczasowa) to koszt
prawie 12,0 milionéw ztotych netto.

2. Zapewnienie serwiséw i mediow niezbednych
do sprawnego przygotowania konferencji w okre-
sie dni technicznych. To koszt prawie 4,3 min zt
netto.

3. Zapewnienie serwisow i medidéw (energia, ciepto, ogrzewanie, woda) niezbed-
nych do przeprowadzenia konferenc;ji - ustugi dla okoto 10 000 uczestnikow szczy-
tu (okoto 190 delegacji). W samym okresie jej trwania (14 dni), kiedy caty per-
sonel i wszystkie systemy funkcjonujg w trybie catodobowym, to koszt prawie
4,5 min zt netto.

4. Zapewnienie dodatkowej powierzchni biurowej na potrzeby personelu ONZ na
czas montazy, koszty administracyjne zwigzane z procedurami prawa zamowien
publicznych, wsparciem prawnym, funkcjonowaniem zespotu projektowego itd.

Wygenerowanie dodatkowych przychodow dla Stadionu Narodowego bedzie moz-
liwe dzieki mozliwosci wynajmu biur na stadionie i w czesci budynku biurowego
PL.2012+ (w sumie 6336 m?) delegacjom zagranicznym. Spotka w celu maksyma-
lizacji przychodow przygotowata oferte na wynajem biur zpodczas COP 19 wraz
z wyposazeniem oraz stworzyta dedykowane narzedzie umozliwiajace rezerwacje
wybranej powierzchni oraz serwisow dodatkowych przez delegacje zagraniczne.
Ponadto, by pozna¢ jak najlepiej potrzeby poszczegdlnych delegacji oraz dopa-
sowac do nich oferte, PL2012+ realizuje nastepujace dziatania:

- organizacja wizyt studyjnych, spotkan negocjacyjnych, obchodéw i prezentacji
poszczegodlnych pomieszczen i przestrzeni Stadionu Narodowego,

- opracowanie kompleksowych ofert cenowych uwzgledniajgcych powierzchnie
i wyposazenie biur,

— opracowanie projektéw graficznych biur i projektéw wykonawczych (tj. planéw
uwzgledniajgcych uktad i petne wyposazenie biur),

— opracowanie warunkow wynajmu i wzoréw umow,

- ustalenie kwestii finansowych: ptatnosci, terminy, fakturowanie etc.

Dzieki dedykowanej platformie sprzedazowej miedzynarodowe delegacje majg
mozliwo$é skorzystania z dostosowanej do ich potrzeb oferty zawierajacej biura
w czterech zestandaryzowanych pakietach wraz z wyposazeniem podstawowym.
Indywidualnie rozpatrywane sg zamoéwienia na niestandardowe powierzchnie ze
strony duzych delegaciji, m.in. Unii Europejskiej, Stanéw Zjednoczonych czy Chin.
Biura wynajety juz Holandia, Rosja, Nowa Zelandia i Indonezja, zaawansowane
negocjacje toczg sie z kilkunastoma kolejnymi delegacjami. Cennik wynajmu biur
oparto na informacjach z poprzednich szczytow klimatycznych, z uwzglednieniem
ich lokalizacji wzgledem sali plenarnej i dostepu do naturalnego $wiatta. Ostatecz-
ny wynik finansowy zwigzany z wynajmem biur zostanie potwierdzony na koniec
pazdziernika br. Organizacja Szczytu Klimatycznego na Stadionie Narodowym to
potwierdzenie jego ogromnego potencjatu jako miejsca, w ktérym mozna organi-
zowaé miedzynarodowe konferencje najwyzszej rangi.

ABY ZREALIZOWAC ORGANIZACJE COP,
STADION NARODOWY MUSI ZAPEWNIC M.IN.:

m? wyktadziny
w biurach, salach

cyjnych etc.

konferencyjnych, iazd
ciggach komunika- gniaz
elektrycznych
KM

i na potrzeby sieci
internetowej TYS.

przewodow
elektrycznych, dzieki
ktorym mozliwa bedzie
odpowiednia dystrybucja
mocy w poszczegodlnych
pomieszczeniach

$cian dziatowych
do wydzielenia
pomieszczen biurowych
KM i konferencyjnych
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MIEJSCE MA ZNACZENIE

DYNAMICZNY WZROST I WIARYGODNOSC BIZNESOWA

KONTAKT

Centrum konferencyjne i eventy

sprzedaz@2012plus.pl

Partnerstwa korporacyjne i loze biznesowe

partnerstwa@2012plus.pl

Kontakt dla mediow
Mikotaj Piotrowski,

Dyrektor ds. Komunikacji, Rzecznik prasowy
e-mail: mikolaj.piotrowski@2012plus.pl
twitter: @m_piotrowski
tel. kom.: 785 556 771

WWW.STADIONNARODOWYORGPL



