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l. WSTEP

Wystawy swiatowe EXPO to najwieksze i najbardziej prestizowe wydarzenia
promocyjne swiata. Od lat stanowig doskonatg sposobnos¢ do budowy
wizerunku uczestniczagcych w nich panistw i przedstawienia osiggniec
w dziedzinie stanowigcej temat danej wystawy. Uczestniczgce w wystawach
Swiatowych kraje traktujg udziat w nich niezwykle prestizowo, wykorzystujg
je do wzmacniania, a czesto - korygowania swego wizerunku.

Organizatorzy najwiekszej imprezy promocyjnej Europy, EXPO 2015
w Mediolanie, zaktadajg pobicie wszelkich europejskich rekordow:
frekwencji — 20 miliondw zwiedzajgcych i liczby krajéw, uczestnikéw EXPO —
142. Stwarza to ogromny potencjat mozliwosci promocyjnych, znacznie
wiekszy niz w przypadku poprzednich wystaw Swiatowych, odbywajacych
sie w Europie.

Celem organizatordéw polskiej sekcji EXPO 2015 jest:

* po pierwsze — przyciggniecie jak najwiekszej liczby zwiedzajgcych;

* po drugie — promocja wizerunku Polski i jej gospodarki;

* po trzecie — wpisanie sie w temat przewodni EXPO 2015: "Wyzywienie
planety, energia dla zycia".

Pawilon Polski, polska ekspozycja, Dzien Narodowy oraz inne wydarzenia
towarzyszagce majg przedstawi¢ Polske jako jednego z najwazniejszych
cztonkdw Unii Europejskiej, kraj pozytywnych przemian, nowoczesny,
odmienny od pokutujgcych stereotypow.

Polska bedzie chciata wykroczy¢ poza ramy zakreslone w tematyce gtéwnej
wystawy. Pokazemy Polske jako aktywnego i wartosciowego cztonka UE,
kraj nowoczesny, cho¢ szanujacy swe tradycje, o stabilnej gospodarce,
wiarygodnego partnera gospodarczego

Poprzez takie podejscie Polska chce wypetni¢ zadanie w dziedzinie promogji
polskiej gospodarki, zwtaszcza na przyktadzie sektora rolno-spozywczego,
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nie unikajagc promowania innych obszarow, wptywajacych na wizerunek

kraju.

Podstawg do rozpoczecia prac nad koncepcjg programowg udziatu Polski
w EXPO 2015 byta Uchwata Rady Ministrow z 4 grudnia 2013 r. Niezwykle
krétki czas jaki pozostat do dyspozycji organizatoréw Sekcji Polskiej i chec
maksymalnego przyspieszenia prac kreatywnych i organizacyjnych
spowodowat, ze nie bylo mozliwe przeprowadzenie specjalnych,
dedykowanych EXPO 2015 badan socjologicznych i rynkowych. Koncepcja
powstata w oparciu o dostepne badania spoteczeristwa witoskiego,
konsultacje ze srodowiskami twdrczymi i biznesowymi, przedstawicielami
samorzagdow  gospodarczych, dziatajgcych w  sferze  gospodarki
zywnosciowej i samorzgdow regionalnych.

Tworczy wktad w powstanie koncepcji wniesli przedstawiciele Ministerstwa
Gospodarki, Ministerstwa Rolnictwa i Rozwoju Wsi, Ministerstwa Sportu
i Turystyki, Polskiej Organizacji Turystycznej, Agencji Rynku Rolnego,
Polskiej Agencji Informacji ilnwestycji Zagranicznych i Polskiej Agencji
Rozwoju  Przedsiebiorczosci. W znaczgcym  stopniu  oparto  sie
o doswiadczenia udziatu Polski w wystawach Swiatowych w Saragossie,
a zwtaszcza polskiego sukcesu w Szanghaju.

Niniejsza Koncepcja Programowa stanowi zatem — w zatozeniu — punkt
wyjScia do wszelkich dziatan zwigzanych z uczestnictwem Polski
w EXPO 2015. Pozadane jest takze, by stata sie ona podstawg szerszego
programu organizacji rzagdowych i pozarzgdowych, prowadzacych dziatania
zwigzane z promocjg Polski we Wtoszech, co zaktada omawiana w tekscie
tzw. strategia parasola.

Przedstawiona Koncepcja Programowa zakresla ogdlne ramy polskiego
udziatu Wystawie Swiatowej EXPO 2015 w Mediolanie i bedzie uzupetniana
oraz dostosowywana w miare rozwoju prac programowych i kreatywnych.
Wstepna weryfikacja Koncepcji nastgpi 31 sierpnia 2014 roku, za$
ostateczna — do 31 grudnia 2014 roku.
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Il. ZALOZENIA PODSTAWOWE

Il.1. Miedzy festynem i supermarketem

Na przestrzeni lat ewolucja wystaw swiatowych dotyczyta przede wszystkim
ich tematyki. Kiedys prezentowano na nich najnowsze osiggniecia naukowe
i techniczne, ktore podsycaty fascynacje mozliwosciami umystu ludzkiego
i postepem nauki i techniki. Dzis, gdy fascynacje doby industrialnej minety,
EXPO staty sie przede wszystkim wielkim festynem, na ktérym o uwage
odwiedzajgcych walczg kraje — uczestnicy oraz, zwtaszcza w 2015 roku,
supermarketem Europy. Pawilon i wydarzenia towarzyszgce bedg
prowadzi¢ do spetnienia obu tych funkcji.

EXPO — supermarket, cho¢ w odniesieniu do polskiej prezentacji wtasciwsze
okreslenie to delikatesy, zacheca przede wszystkim do promocji produktow
polskiego sektora rolno-spozywczego. Ma tez stuzy¢ zaprezentowaniu Polski
jako lidera regionalnego w produkcji spozywczej, a szerzej - lidera
w europejskiej dyskusji nad sprawami ekonomicznymi i spotecznymi
rolnictwa i terendw wiejskich.

EXPO - fiesta ma przyciggnag¢ do pawilonu widza atrakcyjng ofertg
programowg, po to by ukazaé¢ pozgdany obraz Polski. Przekaz musi by¢
w takim przypadku bardzo nowoczesny, by nie pogtebia¢ szkodliwych
stereotypow.

11.2. Poczucie wspdlnoty

Metodg budowy zainteresowania polskim przestaniem bedzie prdoba
stworzenia najbardziej wiloskiego sposréd zagranicznych pawilonéw
na EXPO. Podobny zabieg przynidst sukces Polsce w Szanghaju.

Wykorzystane beda te elementy polskiego wizerunku, w ktérych Witosi

odnajdg cechy wtasnego rozwoju.

=XPO

MILANO




Polska % .
EXPO 2015 — Mediolan

Konstruujac przekaz nalezy, dla osiggniecia poczucia wspodlnoty, poszukiwac

punktdw stycznych, taczacych oba narody, Polakéw i Wrtochoéw,
podobieAstw w mentalnosci, wspdlnych doswiadczenn zwigzanych
z przesztoscig i wspotczesnoscig obu spoteczenstw, zyciem gospodarczym,
wspolnych tradycji i obyczajowosci.

W praktyce oznaczaé¢ to bedzie, ze zardwno tematy merytoryczne —
gospodarcze, jaki towarzyszgce — scenografia, muzyka, kuchnia, sport,
zawierac bedg tropy Swiadomie lub podswiadomie przetamujgce wrazenie
obcosci. Idzie o to, by na EXPO 2015 Polska, jej gospodarka, w tym
zywnosciowa, kojarzyta sie z pozytywnymi emocjami.

11.3. Polska mtoda i nowoczesna

Udziat Polski w EXPO ma umozliwi¢ miedzynarodowej publicznosci nie tylko
poznanie smaku polskiej zywnosci, ale takze smaku wspdtczesnej Polski jako
kraju sukcesu cywilizacyjnego i gospodarczego.

Dla polskiego powodzenia na wszystkich polach wspdtpracy z Wiochami
niezbedne jest pozbycie sie z jednej strony negatywnych stereotypéw kraju
biednego, archaicznego i zacofanego /syndrom polskiej niani/, zas z drugiej
— powszechnej niewiedzy na temat Polski /syndrom Polakéw piszacych
cyrylica/.

Polska bedzie przedstawiana jako istotny producent i eksporter dobrej
jakosci i zdrowej zywnosci, mogacy podzieli¢ sie doswiadczeniem z Europa
w dziedzinie metod produkcji i rozwoju terendw wiejskich, ale bez zbednej
archaizacji.

Polska bedzie pokazywana jako kraj przede wszystkim europejski,
kraj mtody, kraj ludzi pogodnych i nowoczesnych, ktdorzy umiejg czerpac
rados$¢ z zycia.
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lll. CELE UDZIAtU POLSKI W EXPO 2015

lll.1. Cele podstawowe

1. Budowa autentycznego i trwatego zaufania oraz przedstawienie Polski
jako atrakcyjnego partnera na rynku miedzynarodowym.

2. Zwiekszenie znajomosci Polski we Wtoszech, zardbwno na poziomie
podstawowych skojarzen (znajomo$¢ spontaniczna, wspomagana), jak
i szerszej wiedzy na temat specyfiki naszego kraju.

3. Budowa atrakcyjnego wizerunku naszego kraju w zgodzie
z zatozeniami programowymi udziatu Polski w Wystawie Swiatowej
EXPO 2015.

4. Zwiekszenie zainteresowania polskimi rozwigzaniami w zakresie
rolnictwa, w tym rolnictwa ekologicznego, przetwérstwa zywnosci,
biotechnologii i ochrony srodowiska.

5. Promocja polskiego eksportu, budowanie zainteresowania polskimi
produktami, markami i firmami, szczegdlnie z branzy rolno -
spozywczej oraz zachecenie polskich firm do ekspansji na rynek
wtoski.

6. Wzmocnienie obecnosci Polski w $wiadomosci spotfeczenstwa
wtoskiego w takich obszarach jak:

e gospodarka;
e turystyka;
e kultura.
7. Zwiekszenie inwestycji wioskich w Polsce.

Cele te bedzie mozna osiggnac¢ poprzez dotarcie z przekazem do jak
najwiekszej liczby odbiorcow i precyzyjne dostosowanie jego tresci
do poszczegdlnych grup adresatéw, ktérymi z jednej strony beda odbiorcy
indywidualni, z drugiej zas — instytucjonalni.

Najwieksze znaczenie dla sukcesu promocyjnego Polski bedzie miat Pawilon,

poniewaz witasnie w nim najwiecej zwiedzajgcych bedzie miato stycznosé
z przestaniem i na jego terenie odbedzie sie najwiecej wydarzen.
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111.2. Cel uzupetniajgcy — EXPO 2022 w todzi

Celem uzupetniajgcym bedzie promocja kandydatury todzi jako
potencjalnego organizatora EXPO 2022. Zaproponowany temat -
rewitalizacja obszarow miejskich — jest unikatowy w skali wystaw
miedzynarodowych EXPO, ize wzgledu na swojg innowacyjnos¢ powinien
spotkac sie ze szczegblnym zainteresowaniem. Nalezy zatem wykorzystaé
obecno$¢ Polski na EXPO 2015 w Mediolanie do aktywnej promocji
(lobbingu) na rzecz przyznania todzi praw do organizacji Miedzynarodowej
Wystawy EXPO w 2022 roku.

Dla osiggniecia celu dodatkowego czes¢ ekspozycji w Pawilonie Polski
bedzie poswiecona statej prezentacji EXPO 2022 w todzi. Zostanie rowniez
zorganizowane spotkanie w formie ,okragtego stotu” Komisarzy
Generalnych panstw uczestniczgcych oraz wysokich przedstawicieli Biura
Swiatowych Wystaw (BIE) w Paryzu z Komitetem Organizacyjnym
EXPO 2022 w todzi.

Polskka
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IV. PRZEStANIE i GROWNE OSIE TEMATYCZNE

Okreslajgc  zatozenia pozgadanego wizerunku Polski przeanalizowano
te cechy, ktore moga wptywac¢ na budowe pozytywnej wizji kraju i miec
istotne znaczenie dla realizacji celéw promociji.

Rédwnoczednie akcentowane bedg te elementy wizerunku, ktére maja
pozytywne konotacje we witoskiej kulturze i warto$ciach dominujgcych
we wioskim spoteczenstwie. Nalezy caty czas pamietaé, ze w wiekszosci
gosé¢mi pawilonu Polski bedg osoby, ktére nie wiedzg o Polsce nic, albo
wiedzg niewiele.

Prezentujgc wizerunek Polski trzeba pamietac, ze z wtoskiej perspektywy
Europa Srodkowo - Wschodnia jest mozaika panstw, z ktérych niewiele ma
powszechnie identyfikowane cechy wyrdzniajgce. Aby nie byc
postrzeganym jako panstwo peryferyjne, Polska bedzie pozycjonowana jako
kraj od niedawna z pierwszej ligi europejskiej, wazny dla Wioch i ich
sgsiadow.

Osie tematyczne udziatu Polski to:

1. Polska jako kraj sukcesu gospodarczego, analogicznego do osiggnietego
W swoim czasie przez Wtochy.

2. Polska jako kraj, w ktérym rolnictwo, podobnie jak we Wtoszech , stato
sie sitg napedowg rozwoju gospodarczego i eksportu.

3. Polska jako kraj czynigcy, podobnie jak Wtochy, wysitek, by wyréwna¢é
roznice rozwojowe w ramach swego kraju. (Program Promocji Polski
Wschodniej).

4. Polska jako kraj o europejskim stylu zycia, kraj ludzi cenigcych, podobnie
jak Wtosi, jakos¢ i przyjemnosci zycia, otwartych i przyjaznych. (Program:
Polska sie usmiecha).

5. Polska jako nowoczesny kraj szanujacy tradycje, kraj, w ktérym najwyzej

w hierarchii wartosci, podobnie jak we Wtoszech, jest rodzina.
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6. Polska jako kraj nowoczesnego wzornictwa, kraj, ktéry odnosi sukcesy -
podobnie jak Wtochy, a w szczegdlnosci Mediolan — w dziedzinie mody

i designu.

Nalezy pamietaé, ze mimo szczegdtowego okreslenia gtdwnego przestania
EXPO 2015, temat moze byc¢ traktowany pretekstowo, jako punkt wyjscia
do znacznie szerszej prezentacji Polski. Jest to zgodnie z praktyka wystaw
Swiatowych i uczestniczacych w niej krajow.

Polska
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V. INSTYTUCJE PARTNERSKIE — INTERESARIUSZE

W ramach realizowanych dziatann Komisarz Generalny zaktada wspodtprace
z wieloma partnerami, miedzy innymi:

* Ministerstwem Gospodarki;

* Ministerstwem Rolnictwa i Rozwoju Wsi;

* Ministerstwem Spraw Zagranicznych;

* Ministerstwem Infrastruktury i Rozwoju;

* Ministerstwem Kultury i Dziedzictwa Narodowego;
* Ministerstwem Sportu i Turystyki;

e Ministerstwem Srodowiska;

e Polska Agencjg Rozwoju Przedsiebiorczosci;

* Polska Agencja Informacji i Inwestycji Zagranicznych;
* Agencja Rynku Rolnego;

e Lasami Painstwowymi;

* Polskg Organizacjg Turystyczng;

* Instytutem Adama Mickiewicza.

Planuje sie takze wspdtprace z samorzgdami terytorialnymi, producentami
zywnosci i ich stowarzyszeniami oraz innymi resortami i organizacjami,
ktore takze uczestniczg w procesie budowy wizerunku Polski. Wspdtpraca
z tymi instytucjami bedzie miata na celu wsparcie promocji komponentu
gospodarczego i uzupetnienie go o inne sktadowe: kulture i turystyke.

Poza samorzgdami lokalnymi zaden z interesariuszy nie zgtosit dotad checi
wspotfinansowania przedsiewziecia.

Zmiane tej sytuacji moze wywotaé informacja, ze te instytucje partnerskie
(interesariusze), ktére wiaczg sie aktywnie: programowo, rzeczowo,
organizacyjnie badz finansowo w realizacje programu polskiego udziatu
w Wystawie Swiatowej w Mediolanie, bedg mogty postugiwac sie w swoich
dziataniach promocyjnych i gospodarczych tytutem Partnera Strategicznego
Sekcji Polskiej EXPO 2015 i korzystac z jej znaku (logotypu), na ustalonych

w stosownych umowach bgdz porozumieniach zasadach.
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VI. KONCEPCJA STRATEGII PARASOLA

Niezbedne jest precyzyjne sformutowanie funkcji EXPO dla promoc;ji Polski
i jej dorobku. Powazng stratg bytoby ograniczenie promocji do samego
miejsca i czasu trwania EXPO.

Rozwigzaniem jest zastosowanie strategii parasola tj. potraktowanie EXPO
jako ostony dla wszelkiego rodzaju przedsiewzie¢ podejmowanych przez
Polske i Polakow we Wtoszech w latach 2014 i 2015.

Dla czynnikdw wtoskich hasto udziatu w Expo, wydarzenia afiliowanego przy
Sekcji Polskiej EXPO, stanowi widomy znak, nadajgcy szczegdlny priorytet.
Informacja, ze dane wydarzenie odbywa sie w ramach polskiego programu
EXPO otwiera wiele drzwi, w normalnych warunkach szczelnie zamknietych.

Jednoczesnie dla strony witoskiej udziat Polski dzieki tym zabiegom stanie
sie bardziej widoczny i obszerny.

W koncepcji tej mniej idzie o zafascynowanie masowego widza formg
polskiego pawilonu, bardziej o wykorzystanie szyldu EXPO dla realizacji
roznych celédw w sferze politycznej i gospodarczej, takze kulturalnej
i wspotpracy regionalnej.

W praktyce wymaga to:

1. Koordynacji dziatan prowadzonych przez ministerstwa, agencje rzagdowe,
jednostki samorzgdu regionalnego i gospodarczego, organizacje
spoteczne i uczelnie.

2. Uzupetnienie tych dziatan wtasnymi wydarzeniami (misje, okragte stoty,
spotkania sektorowe itp.)

3. Nadanie tym wszystkim przedsiewzieciom rangi elementéw programu
udziatu Polski w EXPO 2015.
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VIl. GRUPY DOCELOWE

Organizatorzy EXPO 2015 przewidujg, ze w ciggu szesciu miesiecy trwania
Wystawy Swiatowej jej tereny odwiedzi okoto 20 milionéw zwiedzajacych.
Przekaz z EXPO 2015 bedzie multiplikowany poprzez media tradycyjne
i elektroniczne, witoskie i zagraniczne, oraz poprzez dziatania reklamowe
i promocyjne samych organizatordw.

Dominujgcy grupa bezposrednich odbiorcéw polskich dziatan zwigzanych
z uczestnictwem w wystawie EXPO 2015 bedg mieszkancy Wtoch, Austrii,
Szwaijcarii, Francji, Niemiec i Chorwacji. Udziat Polski w EXPO 2015 jest
zatem szansg na utrwalenie pozytywnego wizerunku Polski, dalszego
budowania naszej marki narodowej oraz promocjg polskiej gospodarki
(gtownie sektora rolno — spozywczego) na arenie miedzynarodowe;j.

Warunkiem realizacji zatozonych celéw polskiego udziatu w EXPO 2015
bedzie dotarcie z naszym przestaniem do adresatéw programu
tj. do mozliwie szerokiej rzeszy odbiorcéw indywidualnych oraz adresatow
instytucjonalnych — opiniotwérczych srodowisk z obszaru polityki,
przedsiebiorczosci, turystyki, kultury, Srodkow przekazu.

Waznym zadaniem jest wykorzystanie miedzynarodowego charakteru
Wystawy Swiatowej i zbudowanie takich relacji z wybranymi
jej uczestnikami, by pojawit sie efekt synergii — wzajemne zapraszanie
na istotne wydarzenia gospodarcze i kulturalne, organizowane w ramach
narodowych ekspozycji innych krajéw (takich, gdzie mozliwosci nawigzania
wspotpracy gospodarczej sg z polskiego punktu widzenia strategiczne),
a nawet ich kreowanie i wspdétorganizowanie.
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VII.1. Odbiorcy bezposredni

Z nawet najbardziej interesujgcym przestaniem nie uda sie dotrzec
do wszystkich. Dlatego przyjeto, ze przekaz o Polsce ptynacy z EXPO 2015
powinien by¢ adresowany gtdwnie do:

1. Zwiedzajacych, szczegdlnie reprezentantdw pokolenia 25+, czyli tzw.
aspirujgcych przedstawicieli mtodego, wtoskiego spoteczenstwa, mtodych
rodzin.

2. Odbiorcéw instytucjonalnych: politykdw, wioskich przedstawicieli
administracji centralnej i lokalnej, oficjalnych gosci zagranicznych EXPO.

3. Przedsiebiorcow (w tym importeréow zywnosci), kregdw przemystowych,
organizacji branzowych.

4. Wybranych  wystawcoéw, gospodarzy  pawilondw  (ekspozyciji)
narodowych.

Vil.2. Media

W kontekscie miedzynarodowych celéw promocyjnych Polski, media
sg zarowno grupg docelowg jak i kanatem komunikacyjnym,
umozliwiajgcym dotarcie do szerokiego grona odbiorcow przekazu.

Wszystkim wydarzeniom towarzyszy¢ bedzie bogata informacja o polskiej
aktywnosci podczas EXPO 2015. Wiesci o imprezach i dziataniach
realizowanych w ramach programu gospodarczego i kulturalnego
promujgcego Polske powinny sta¢ sie w tym czasie wazing dominantg
informacyjna. Jak to zrobic?

Szanghajskie, dobre doswiadczenie prowadzi do wniosku, ze oczekiwanie
na wysokie "medialne ROE" (medialny zwrot na zainwestowanym kapitale)
warte jest prowadzenia dziatan komunikacyjnych z wykorzystaniem
tradycyjnych i nowoczesnych (internet) kanatéw komunikacyjnych przy
wsparciu profesjonalnych partneréw z zakresu media relations i public

relations, majgcych, miedzy innymi, dobre kontakty z dziennikarzami
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akredytowanymi przy EXPO 2015, zasilajgcymi niemal codziennie grono
swoich odbiorcow w wiesci z Pawilonu Polski.

Kierujgc przekaz w strone medidw, naszym celem bedzie biezgce
informowanie o postepie przygotowan do EXPO, nastepnie przedstawienie
polskiej oferty (spektakularnych wydarzen i sukceséw) oraz przekazanie
podsumowania z udziatu Polski w Wystawie Swiatowej w Mediolanie.

Polska
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VIll. BUDOWA PRZEKAZU - RODZINA

Koncepcja Polskiego Pawilonu, po to by skutecznie promowac polskie
produkty, powinna by¢ jak najatrakcyjniejsza dla Wtochéw i przybywajgcych
do Mediolanu turystdw. Powinni odnalezé tam co$ egzotycznego, ale
jednoczesnie bliskiego.

To, co niezaprzeczalnie wspodlne dla kultury Wtoch i Polski, to rola rodziny
i wiezi rodzinnych, szanowania tradycji oraz przywigzywanie wagi
do czerpania radosci z zycia — dobrej kuchni, ekologicznego otoczenia czy
pozytywnych emoc;ji.

Te symetrie wykorzystamy podczas polskiej obecnosci w Mediolanie, gdyz:

1. Polska jest rodzinna, a przez to bliska Wtochom. Coraz czesciej
do naszych rodzin zapraszamy przyjaciét, ktérych — w miare uptywu
czasu — czesto traktujemy jak petnoprawnych cztonkdéw naszej rodzinnej
wspolnoty.

2. Kuchnia oparta o ekologiczne produkty jest nie tylko zdrowa, ale takze
smaczna, a wspodlne dzielenie sie positkami to nie tylko zdobywanie
pozytywnej energii z pozywienia, ale takie dobre emocje ptyngce
ze spotkan rodzinnych i w gronie przyjaciot.

Polska kuchnia moze sta¢ sie elementem przekazu, ktéry bedzie
doskonatym , pretekstem” do prezentacji polskich produktéw, zwtaszcza
rolnych.

Natomiast uroczystosci rodzinne sg pojemng metaforg, ktéra daje ogromne
pole do dziatania artystom. Chcemy, by na uzytek ekspozycji tradycja
polskich przyje¢ rodzinnych z ich kluczowag funkcjg tworzenia wiezi
miedzyludzkich zostata przetworzona w sposdb tworczy przez polskich
artystow, tak by odwieczng tradycje pokaza¢ w nowoczesnej estetyce.

Rodzinne spotkanie stanie sie w ten sposdb pretekstem do konfrontacji
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tradycji z nowoczesnoscig. Chodzi bowiem o pokazanie Polski i Polakéow

W nowoczesnej postaci.

Jedna z uroczystosci, wesele, to hasto, ktére wyzwala szereg skojarzen
dajacych doskonale rozwingé¢ sie w ramach idei EXPO 2015. Bo wesele
to goscinnos¢, to sSwieto podczas ktérego gospodarz stara sie nakarmic
kazdego, podzielic sie tym, coma najlepszego. Takie podejscie
da mozliwos¢ prezentacji w niecodzienny sposdb naszych produktéw,
przetworéw.

Wykorzystamy przy tym tak lubiang teraz tendencje aranzacji wnetrz
kawiarni i restauracji, gdzie klienci siadajg przy jednym wspdlnym stole
z ludZmi, ktérych dotad nie znali, po to by poczuc sie razem, jak w rodzinie.

Rodzinne przyjecia to tez okres przygotowan, w ktérych bierze udziat cata
rodzina. Ten czas znajdzie swoje miejsce w scenariuszu instalacji i dziatan
w Pawilonie Polski, dajgc okazje do pokazania, jak wytwarzane sg najlepszej
jakosci polskie produkty, a mozie — wrecz - do zaproszenia widzow
do wspdlnych dziatan jak: wyciskanie soku, robienie wedlin, pieczenie
chleba.

Wreszcie — co kluczowe — zabawa tgczy. Poniewaz nawet jesli wystawy
Swiatowe stuzyé majg promocji i edukacji, to najskuteczniej promocja czy
edukacja dokonuje sie wtasnie poprzez zabawe. Wage tego aspektu EXPO
potwierdza tez popularno$é konkretnych pawilondw na dotychczasowych
wystawach z cyklu EXPO.

| jeszcze jedna wazna uwaga: w odniesieniu do tematu EXPO 2015
oczywistg metaforg jest drzewo i — w przypadku Polski - jabton, ale idacg
za tg ideg koncepcje pawilonéw przedstawita juz wiekszos¢ panstw, ktore
prezentowaty swoje projekty: drzewo zycia w pawilonie wioskim, wiszgce
ogrody w pawilonie szwajcarskim, rajski sad w pawilonie iraiiskim itp.

Dlatego odwotanie sie do idei rodziny i uroczystosSci rodzinnych, wspdlnej
zabawy, wreszcie kuchni i potraw to koncepcja oryginalna, pozwalajaca

zaprezentowac polskie produkty w ciekawym kontekscie.
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IX. PAWILON POLSKI

Ogolny wizerunek kazdego kraju na Wystawie Swiatowej jest ksztattowany
w ramach jego ekspozycji. Dlaczego? Poniewaz gtéwng sceng promoc;ji
krajow — uczestnikdbw EXPO, sg ich wifasne przestrzenie — pawilony
narodowe wiasnie.

Architektura i fasada Pawilonu Polski poprzez swojg oryginalnosc¢
i zaskakujgcg forme bedzie odpowiedzia na hasto przewodnie Wystawy
Swiatowej EXPO 2015, a przede wszystkim umozliwi wyrdznienie sie na tle
innych pawilonéw narodowych.

Koncepcja architektoniczna i scenografia wnetrza Pawilonu Polski oraz
organizacja terenu przylegtego umozliwi stworzenie takiej przestrzeni,
na ktérej mogtyby byé organizowane wydarzenia biznesowe i promocyjne
(debaty, spotkania, pokazy, koncerty, pikniki).

Zaktada sie ponadto, ze koncepcja scenograficzna pawilonu i najblizszego
otoczenia zostanie wzbogacona - za pomocg aplikacji mobilnej augmented
reality (rozszerzona rzeczywisto$¢) — o dodatkowe elementy informacyjne.

IX.1. Powierzchnia polskiej ekspozycji

Tym razem organizatorzy EXPO przyjeli, ze budynek (budowla), bedaca
integralng czescig kazdej z narodowych ekspozycji, nie moze zajmowac
wiecej niz 55 proc. powierzchni terenu przeznaczonej dla danego kraju.

Dlatego, inaczej niz np. w Szanghaju, gdzie na zewnatrz Pawilonu
usytuowana byta tylko stosunkowo niewielka scena, w Mediolanie catosé,
zarowno budowla (Pawilon Polski), jak i otaczajgca jg przestrzen

zorganizowana w obrebie dedykowanej naszemu krajowi dziatki, bedzie
gldwna arena naszego uczestnictwa w Wystawie Swiatowe;j.
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IX.2. Zmiennos¢ funkcji Pawilonu

Trafne zaprojektowanie Pawilonu Polski, sprawne jego wybudowanie,
a przede wszystkim optymalna organizacja wnetrza umozliwiajgca
stosunkowo fatwg zmiennos$é funkcji poszczegdlnych stref i pomieszczen
pozwoli na sprawne przeprowadzenie rdéznorodnych  wydarzen
programowych — od projekcji filmowych po specjalistyczne konferencje.

IX.3. Wnetrze Pawilonu

Wazne jest podzielenie przestrzeni ekspozycyjnej Pawilonu Polski na cze$é
statg, ktdra przez 6 miesiecy trwania wystawy bedzie realizowata zamyst
programowy polskiej obecnosci i nawigzywata do gtdwnego hasta
EXPO 2015 oraz na cze$¢ zmienng, umozliwiajacg organizacje ekspozycji
tematycznych, promujacych gtownie polskg zywnos¢, biotechnologie
i ochrone srodowiska. W ramach tego podziatu bedzie mozna wyréznié
nastepujace strefy:

1. Strefa interaktywna

Zasadne jest wykorzystanie nowoczesnych technologii ICT do prezentacji
tresci multimedialnych i interaktywnych.

Niezbedne jest zatem urzadzenie w Pawilonie centralnego elementu
interaktywnego, ktéry zostanie zwiedzajgcym na diugo w pamieci.
Na zrealizowanie tego zamystu pozwoli zastosowanie interaktywnej
technologii motion capture. Starannie dobrani animatorzy beda
nawigzywali dowcipny dialog ze zwiedzajgcymi (po wtosku i angielsku).

Ponadto jednym z elementdw ekspozycji bedzie interaktywna prezentacja,
pokazujgca w atrakcyjny sposdb technologie przetwérstwa produktow
rolnych.
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2. Strefa wydarzen profesjonalnych

Punktem centralnym strefy wydarzen profesjonalnych stanie sie sala
konferencyjna z zapleczem multimedialnym. Tam wifasnie beda
organizowane najwazniejsze spotkania biznesowe: konferencje, okragte
stoty, sympozja, spotkania match-makingowe przy stolikach.

3. Strefa wydarzen artystycznych

Przestrzen w Pawilonie Polski, ktdra bedzie umozliwiata organizacje
wydarzen artystycznych wewnatrz Pawilonu Polski, takich, ktére nie beda
mogty odbyc sie na scenie przed Pawilonem (ze wzgledu na ich kameralny
charakter, wymogi scenograficzne, techniczne i/lub warunki pogodowe).

4. Strefa wystaw czasowych

Miejsce urzadzone jak klasyczna sala wystawiennicza, ze $ciankami
ekspozycyjnymi, odpowiednim oswietleniem, umozliwiajgce organizacje
wystaw czasowych: fotograficznych, plakatu, polskiego designu. W tej
strefie prezentowane bedg rowniez wystawy poswiecone poszczegdlnym
regionom, ich atutom, charakterystycznym produktom i potrawom.

5. Strefa promocji gospodarcze;j

Miejsce w Pawilonie Polski dedykowane prezentacji polskiej gospodarki,
gtownie w formie filméw promocyjnych.

6. Strefa kina

Sala kinowa, w ktérej bedzie emitowany film o Polsce, ale takze
organizowane bedg projekcje wybranych polskich filméw fabularnych
potgczone ze spotkaniami z twdrcami oraz — w soboty i niedziele rano —
poranki dla dzieci.
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7. Strefa smaku i relaksu

W Pawilonie Polski zorganizowana zostanie restauracja, gdzie bedzie mozna
smacznie zje$¢. W tej strefie bedg serwowane potrawy przygotowane
z polskich sktadnikéw, a oferta bedzie zawierata tzw. life cooking.

8. Strefa zakupow

Strefa zakupdow to sklep pawilonowy. Poza artykutami spozywczymi
i pamigtkami, operator wigczy do oferty ubrania z ekologicznych
materiatéw (len) oraz produkty promujace polski design (torebki, bizuterie
z materiatdow nawigzujgcych do natury). Przy tej okazji rozwaza sie
uruchomienie sklepu internetowego, dzieki ktéremu polskie towary
bytyby obecne poza strefg EXPO.

IX.4. Produkcje filmowe

Precyzyjna wizja produkcji filmowych prezentowanych w Pawilonie Polski
(zaréwno samodzielnie, w sali kinowej, jak i wplecionych w scenografie)
powstanie podczas tworzenia scenariusza ekspozycji. Wstepnie mozna
zatozy¢ realizacje minimum 4 filméw, z czego jeden (podstawowy) bedzie
wyswietlany w sali kinowej na zasadzie samodzielnych seansow.

Filmy dedykowane ekspozycji beda czytelne, proste w odbiorze, bez
alegorycznych odniesien. Poprowadzg zwiedzajgcego przez strefy
ekspozycji w niezawodny, zrozumiaty sposob.

Poza tym podczas budowania ekspozycji wykorzysta sie archiwalne
nagrania telewizyjne z wystepow na polskich estradach: festiwalach i innych
scenach, lubianych w obydwu krajach wtoskich artystow.

IX.5. Teren przed Pawilonem

Teren przed Pawilonem Polski bedzie stanowit integralng czesé¢ polskiej

ekspozycji. Szczegdlng uwage zwiedzajgcych i zainteresowanie mediow
budzg bowiem wydarzenia (gtéwnie artystyczne) przed pawilonami
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narodowymi. Starannie dobrany, réznorodny program bedzie prezentowat

najlepsze wykonania oraz repertuar wspotczesnej polskiej twadrczosci
artystycznej, a najbardziej zainteresowanym odbiorcom wskaze kierunki
dalszych poszukiwan w obszarze polskiej kultury.

Bedg zorganizowane koncerty polskiej muzyki popowej i rockowej. Program
kulturalny realizowany w tych przestrzeniach bedzie skierowany do ludzi
mtodych i jednoznacznie kojarzony z atrakcyjnym wizerunkiem Polski jako
,zagtebia kreatywnego Europy”.

Przestrzen przed Pawilonem Polski bedzie tez wykorzystana jako miejsce
dla przeprowadzania réznych imprez: koncertéw, pokazéw, w tym pokazéow
kulinarnych, konkurséw, piknikdw oraz na organizacje niewielkiego placu
zabaw dla dzieci i czesci ,,ogrodkowej” restauraciji.

IX.6. Pomieszczenia pomocnicze

Pomieszczenia pomocnicze to salonik VIP, pokoje biurowe, magazyny,
pomieszczenia techniczne.

IX.7. Do rozstrzygniecia

Do rozstrzygniecia jest kilka kwestii natury projektowej, na przykfad czy
budynek Pawilonu Polski powinien byé¢ parterowy, czy dwukondygnacyjny.
Nalezy pamietac, ze wielkos¢ catej powierzchni ekspozycyjnej (Pawilonu
i terenu przylegtego) ma istotny wptyw na ksztattowanie sie kosztéw
stworzenia scenografii (zabudowy), jak réwniez kosztéw eksploatacyjnych
(zuzycie energii, koszty sprzatania, ochrona, konserwacji, liczba o0sdéb
obstugujacych, itp.)

W zwigzku z powyiszym szczegblnego znaczenia nabiera formalne
podpisanie kontraktu uczestnictwa Polski w EXPO 2015 i ostateczny wybér
(akceptacja) dziatki pod budowe Pawilonu Polski i organizacje terenu
przylegtego. Niezbedna jest szybka organizacja konkursu architektonicznego

(koncepcyjnego) i jego trafne rozstrzygniecie przez Sad Konkursowy.
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X. PROGRAM GOSPODARCZY

Temat EXPO 2015 ,Wyzywienie planety, energia dla zycia” pozwala
na szerokg interpretacje, tworzagc jednak priorytet dla silnych lub
perspektywicznych sektoréw polskiej gospodarki, takich jak sektor rolno-
spozywczy, turystyka, zielone technologie, design ekologiczny.

Masowy charakter Wystawy to takze doskonata okazja do promowania
polskiego sukcesu gospodarczego, bezposrednich inwestycji zagranicznych
oraz polskiego eksportu. A poniewaz Mediolan to Swiatowe centrum
designu, dlatego promowane bedzie polskie wzornictwo przemystowe,
moda, bizuteria artystyczna, porcelana, szkto, produkty przemystu
meblowego.

Istotne jest wzmocnienie wizerunku Polski jako Zrédta wysokiej jakosci
artykutow spozywczych, a takze technologii, maszyn i urzadzen dla sektora
rolno-spozywczego. EXPO bedzie zatem narzedziem do zwiekszenia
rozpoznawalnosci zywnosci z naszego kraju ws$rdd hurtownikéw
i konsumentéw.

Program gospodarczy obejmowac bedzie:

* misje przyjazdowe do Polski;

e organizacje stoisk narodowych na wybranych targach rolno-
spozywczych we Wtoszech;

* organizacje konferencji/seminariéw.

X.1. Targi

Polska na EXPO 2015, bedzie dziatata w warunkach silnej konkurencji i duzej
ilosci alternatywnych dla naszej, ofert programowych. Dla wzmocnienia
polskiej obecnosci we Wtoszech w czasie trwania EXPO planuje sie udziat

w wielkich imprezach wystawienniczych, wpisujacych sie w strategie
parasola.
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S3 to miedzy innymi:

* Miedzynarodowe Targi Produktdw Spozywczych TUTTO FOOD, 3-6 maja
2015 r., Mediolan;

* Miedzynarodowe Targi Warzyw i Owocéw MACFRUT, wrzesien 2015 r.,
Cesena.

X.2. Branzowe Programy Promocji we Wtoszech

Przez ostatnich kilka lat we Wtoszech dziataty cztery BPP: okien i drzwi,
kosmetykdw, bizuterii oraz jachtowy. Atrakcyjnos¢ tych sektoréw dla rynku
wioskiego zostata stwierdzona przez Ministerstwo Gospodarki poprzez
badania rynku i zainteresowania przedsiebiorcéw. Wypracowane juz
kontakty i potencjat polskiego eksportu w tych sektorach, moze by¢ réwniez
punktem wyjscia dla organizowania misji, B2B oraz okragtych stotéw
w dalszym etapie planowania EXPO 2015.

X.3. Promocja Zywnosci

1. Misje polskich producentow zywnosci

Jednym z priorytetdw promocji gospodarczej podczas EXPO 2015 jest
zwiekszenie eksportu polskiej zywnosci do Wtoch. Odbedzie sie to miedzy
innymi  poprzez pomoc W nawigzywaniu kontaktéw biznesowych.
W zwigzku powyzszym zostanie dokonana, wspodlnie z instytucjami
odpowiedzialnymi za promocje polskiej zywnosci i dotychczasowy eksport
(m.in. WPHI), analiza gospodarcza pod katem zdefiniowania segmentéw
polskiego rynku o najwiekszym potencjale eksportowym na rynek wtoski
i przeprowadzone misje przedstawicieli tych producentéw umozliwiajgce im
spotkania B2B z wtoskimi importerami.

We Wioszech bardzo popularnym kanatem dystrybucji jest wspodtpraca
z agentami handlowymi (w tym zawodzie pracuje we Wtoszech ok. 300 tys.
osob), dlatego tez - przy tej okazji — odbedg sie spotkania polskich
producentéw z osobami swiadczgcymi ustugi posrednictwa w handlu.
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2. Seminarium z wtoskimi sieciami FMGC - Polska zdrowa zywnos¢

Dystrybucja produktédw spozywczych we Wtoszech jest zdominowana przez
kilkanascie sieci FMGC. Wypracowanie u oséb odpowiedzialnych za zakupy
do tych sieci pozytywnych skojarzen z Polskg i umozliwienie zapoznania sie
z naszg ofertg eksportowg bedzie miato bardzo duzy wptyw na sukces
polskiej zywnosci we Wtoszech. Przeprowadzone zostanie seminarium,
na ktdre zostang zaproszeni przedstawiciele sieci FMGC (ew. w formule
okragtego stotu z udziatem MR/ARR).

3. Dzien polskiego piwa, mioddéw pitnych, nalewek i likierow

Tematyka EXPO pozwala na zaprezentowanie polskiej oferty w obszarze
napojow alkoholowych. Tradycyjnie Polska kojarzy sie z miodami pitnymi
i nalewkami. Warto zaznaczy¢ takze, ze Polska jest duzym producentem
piwa, wytwarzanego zaréwno przez mate browary jak i przez duze koncerny
o Swiatowym zasiegu. Dziatania promocyjne w tym zakresie, poza
prezentacjg idegustacjami wybranego asortymentu, zaktadajg takze
organizacje spotkan B2B dla producentdw.

X.4. Promocja polskich zielonych technologii

Tematykg EXPO 2015 s3 rdéwniez osiggniecia w zakresie zielonych
technologii oraz technologii wspomagajacych przemyst rolno-spozywczy.
Dlatego do planu dziatan wprowadzone bedg rdwniez misje polskich
producentow w/w technologii.

W ramach EXPO 2015 odbedzie sie seminarium (lub okragly stot)
poswiecone tematyce polskich osiggnie¢ naukowych/technologicznych,
ktéore pozwalajg zaspokaja¢ potrzeby rynku, dbajac o jakos¢ produktu,
szanujg zdrowie konsumentéw i minimalizujag negatywny wptyw
na Srodowisko.

Podczas Dni Polskich w Turynie w listopadzie 2013 r. Ambasada RP
w Rzymie zorganizowata razem z MG i PAN wystawe o nowoczesnych
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polskich technologii. Na podstawie tych doswiadczen, przygotowana
zostanie podobna interaktywna wystawa promujgca osiggniecia Polski

w zakresie zielonych technologii.

X.5. Promocja polskiego sukcesu gospodarczego

1. Polsko — Wtoskie Forum Inwestycyjne

Tematyka EXPO 2015 daje mozliwo$¢ prezentowania wtoskim inwestorom
polskiej oferty. Korzystajgc zatem z doswiadczen PAlilZ, w trakcie
EXPO 2015 zorganizowane zostanie spotkanie z udziatem VIP z Polski oraz
przedstawicieli wtoskich koncernéw, ktére juz odniosty sukces w Polsce.
Adresatami w tym wypadku byliby wioscy przedsiebiorcy, poszukujgcy
nowych rozwigzan dla swojego biznesu.

2. Seminarium Polski Wschodniej

EXPO 2015 bedzie atrakcyjnym miejscem prowadzenia promocji w ramach
programu Polski Wschodniej. We wspodtpracy z partnerami lokalnymi
przeprowadzone zostang dziatania nawigzujgce do tematyki Wystawy
i pokazujace potencjat produkcji zywnosci, mozliwosci inwestowania
w rolnictwo, turystyke ekologiczng i historyczng, potencjat innowacyjnych
rozwigzan wypracowanych przez parki technologiczne w wojewddztwach
nalezacych do programu.

3. Promocja inkubatoréw biznesu i polskich mtodych przedsiebiorcow

Witochy od dtuzszego czasu borykajg sie z problemem bezrobocia mtodych
ludzi. Dlatego rozwaza sie debate dotyczacg polskich doswiadczen i
sposobdéw na wspomaganie ludzi, ktdrzy chcg otworzy¢ wtasny biznes. Przy
tej okazji bedziemy promowac polskie inkubatory przedsiebiorczosci, parki
technologiczne i uniwersytety. Przeprowadzimy takie dziatanie w sposéb
rozwazny, poniewaz jest to kwestia drazliwa spotecznie.
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X.6. Promocja polskiego designu

Mediolan cieszy sie ugruntowang renoma $Swiatowego centrum wzornictwa
przemystowego. Dlatego wykorzystamy budowe Pawilonu i jego
wyposazenie do promowania najlepszych przyktadéw polskiego
wzornictwa.

Polskie meble, bizuteria, porcelana czy tez wyroby ze szkta i drewna, jezeli
dobrze wyeksponowane i rozreklamowane, moga by¢ bardzo atrakcyjne dla
zwiedzajgcych EXPO 2015. Sukces zorganizowanej w Rzymie wystawy PAlilZ
— Designed in Poland, ktéra przyciggneta uwage wtoskiej edycji Vogue, jest
dowodem na to, ze polskie wzornictwo, zachowujac swoje odrebnosci
estetyczne, trafia w upodobania potencjalnych nabywcéw we Wtoszech.

Rozwaza sie stworzenie mozliwosci nabywania eksponatow bezposrednio,
lub za pomocg specjalnie utworzonego sklepu internetowego (atrakcyjnie
zaprojektowane terminale, gdzie zainteresowani mogliby zamowic
ogladane przedmioty z dostawg bezposrednio do domu).

W Pawilonie Polski zostanie zorganizowana konferencja , Wartos¢ dodana.
Swiatowe wzornictwo z Polski” o wzornictwie przemystowym
we wspotpracy z partnerami polskimi i witoskimi. W czasie konferencji
zaprezentowane bedg doswiadczenia w  zakresie  wzornictwa
przemystowego.

Polskka
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Xl. PROGRAM TURYSTYCZNY

Program o charakterze opcjonalnym, bowiem jego realizacja uzalezniona
jest od pozyskania srodkéw unijnych.

Xl.1. Liczby i opinie

We Wtoszech obserwuje sie rosngce zainteresowanie Polskg. W 2012 roku
odwiedzito nasz kraj niemal trzysta tysiecy wtoskich obywateli. Niemal
potowa z nich to osoby w wieku od 35 do 44 lat. Co czwarta liczy od 25
do 34 lat, co dziesigta jest w wieku powyzej 55 lat. Mfodziez (osoby do lat
24) stanowi tylko pie¢ procent ogdétu wioskich przybyszéw. Gtéwnie
przyjezdzajg mezczyzni, przede wszystkim w celach zawodowych.

Jednak zainteresowanie naszym krajem wyraza sie, nie tylko w liczbach, ale
przede wszystkim w opiniach zaréwno na portalach turystycznych
i spotecznosciowych jak w licznych artykutach i przekazach medialnych.
Dlatego ogromnie wazne sg wszelkie dziatania promocyjne na tym rynku.
EXPO w Mediolanie jest idealng platformg do dziatan zaréwno
wizerunkowych jak i produktowych.

Xl.2. Temat EXPO w Mediolanie a turystyka

Temat EXPO 2015 ,,Wyzywienie planety, energia dla zycia" bardzo dobrze
koreluje z wieloma priorytetami promocji turystycznej Polski. Przyktadowo:

* odzywianie i style zycia;

zywnosc i kultura;
e wspodtpraca i rozwoéj w sferze wyzywienia;

edukacja zywienia.
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Xl1.3. Cel

Celem nadrzednym programu promocji turystyki z Wtoch do Polski jest
wzmochienie pozytywnego wizerunku atrakcyjnosci turystycznej Polski,
a tym samym — zwiekszenie liczby przyjazdéw turystycznych do Polski.

Xl.4. Przedmiot Promocji

Gftoéwna oferta turystyczna dla obywateli Wioch obejmuje:
e wedréwki polskimi szlakami kulinarnymi;
e life style;
e turystyke miejska;
e turystyke kulturowa.

XI.5. Adresaci

Adresatami promocji turystyczne podczas EXPO 2015 beda:

e konsumenci indywidualni (szerokie grono obywateli Wtoch, w tym
zwiedzajacych EXPO w Mediolanie);

* mediaisrodowiska opiniotwdrcze, w tym polonijne;

e zagraniczna branza turystyczna;

* branza przemystu spotkan.

DZIAtANIA W TRAKCIE EXPO:

1. Przez caty czas trwania EXPO 2015 w Pawilonie Polski zorganizowane
i prowadzone bedzie stoisko informacyjne Polskiej Organizacji
Turystycznej;

2. Odbedg sie konferencje i prezentacje o charakterze promocyjnym,
ukazujgce walory naszego kraju, specjalistyczne i ogélnodostepne;

3. Zostanie zorganizowany Dzien Turystyki Polskiej, w trakcie ktérego
odbedzie sie konferencja prasowa na temat turystycznych waloréw
Polski (profilowana specjalnie pod temat przewodni Wystawy).
Konferencje zakonczy poczestunek przy specjalnie przygotowanej
oprawie muzycznej.
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DZIALtANIA Z WYKORZYSTANIEM MEDIOW

W emitowanych w mediach materiatach wykorzystywany bedzie wizerunek
znanych Polakow mieszkajgcych we Wioszech lub silnie w tym kraju
rozpoznawalnych, a takze Wiochéw mieszkajgcych w Polsce.

Podstawowymi nosnikami informacji beda:
* Internet, w tym media spotecznosciowe;
* prasa;
* telewizja;
e outdoor;
* radio.

DZIAtANIA INTERAKTYWNE. WARSZTATY | PREZENTACIE POLACZONE
Z PRODUKCJA REPORTAZY

Reportaze produkowane podczas nizej organizowanych wydarzen:

e Zwigzki pomiedzy kulturg kulinarng Wtoch i Polski. Relacje polsko-wtoskie,
perspektywy
* Vis a vis polsko-wtoskie
0 Polska kuchnia z odpowiednio dobranymi winami;
0 Degustacja polskich piw;
0 Prezentacje odmiennych sposobdw stosowania ziét.

WARSZTATY
* Polska przyroda

0 Okragty stot: ,Jak uprawy ksztattujg pejzaze”. Dyskusji beda
towarzyszyty projekcje pieknych artystycznych zdjeé¢ (na przyktad
tany zbdz w polskim pejzazu, albo mate réznokolorowe poletka czy
czerwien gryki albo stoneczny kolor rzepaku, a we Wioszech
winnice czy gaje oliwne).

O Prezentacje dziennikarzy na temat polskich  atrakcji
przyrodniczych, parkéw narodowych w potgczeniu z turystyka
aktywng i szlakami kulinarnymi oraz degustacja produktéw

=XPO

MILANO




Polska % .
EXPO 2015 — Mediolan

regionalnych, prezentacja szlakéw lesnych, tras rowerowych,

konnych i naturalnego Srodowiska.

e Kuchnia kreatywna, miejski styl zycia. Kuchnia nawigzujgca do polskich
tradycji.
0 Okragty stét: ,Jak zmienia sie sposdb odzywiania i styl zycia
w duzych miastach. Konfrontacje réznych doswiadczen”.
0 Prezentacje dla dziennikarzy: nowe tendencje, typowo polskie fast
food np. pierogarnie, w poréwnaniu z najnowszymi trendami we
Wtoszech. Propozycje dla podrézujacych.

*  Wielokulturowo$¢ w tradycjach kulinarnych w Polsce
0 Okragty stét lub warsztaty z Fundacjg ,Pogranicze” z Sejn na temat
tradycji upraw, przenikania kultur znajdujacych sie w strefie
borderline.

Warsztaty branzowe turystyczne

Przy stolikach polscy tour-operatorzy i cztonkowie konsorcjum przedstawig
oferte szlakow kulinarnych po Polsce w kontekscie turystyki miejskiej
i kulturowej, ale tez przyrody, terendw agroturystycznych, parkéw
narodowych i spa i wellness. Do udziatu w warsztatach zaproszone zostang
wioskie biura podrozy.

DZIAtANIA PO EXPO

* emisja reportazy kulinarnych w telewizji wtoskiej lub w internecie
przygotowanego w czasie EXPO;

* wysytka newslettera;

* podroz studyjna dla dziennikarzy, ktérzy najaktywniej uczestniczyli
w promocji Polski w trakcie trwania EXPO MEDIOLAN 2015.
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INNE DZIALANIA Z ZAKRESU PROMOCII TURYSTYKI

Wystawa o polskich uzdrowiskach i spa — turystyka zdrowotna

Promowana bedzie turystyka zdrowotna poprzez przygotowanie wystawy,
ktora wprowadzataby zaproponowang tematyke. Wystawa bedzie
potgczona z losowaniem nagrdd zwigzanych z ofertg polskiej turystyki
zdrowotnej.

Misja uzdrowisk oraz misja gospodarstw agroturystycznych

Kolejnym wydarzeniem z zakresu promocji turystyki bedg misje polskich
uzdrowisk i gospodarstw agroturystycznych, potaczone ze spotkaniami B2B
z operatorami turystycznymi.

Wieliczka - refuel your body

Odbedzie sie uroczysta prezentacja Wieliczki, miejsca gdzie mozna odzyskaé
energie do zycia. Wieliczka wsréd Wiochdéw, ktéorzy tam byli wzbudza
bardzo pozytywne reakcje, wiec istnieje potencjat pozytywnej promociji.
Odbedzie sie przy tej okazji promocja produktéow z soli wydobywanej
z kopalni.

Gtéwnym wykonawcg programu turystycznego bedzie Polska Organizacja
Turystyczna we wspotpracy z Ministerstwem Gospodarki, Ministerstwem
Sportu i Turystyki, Ministerstwem Zdrowia oraz Ministerstwem Rolnictwa
i Rozwoju Wsi.
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Xil. PROGRAMY REGIONALNE

Wiochy charakteryzuje duzy stopien odrebnosci tamtejszych regionow,
zarowno w sferze politycznej, jak i gospodarczej. Stad wysoka ranga
zaplanowanego programu promocji regionalnej, na ktdry ztozy sie wspdlnie
wypracowany koncept: jedna linia i jej regionalne specjalizacje. Catos¢
utozona bedzie na ksztatt catosciowej oferty Polski.

Doéwiadczenie wyniesione z Wystawy Swiatowej w Szanghaju wskazuje,
ze misje regionalne, najczeSciej pod przewodnictwem marszatkow
wojewoddztw, sg wielowgtkowe. W skfadzie delegacji znajdujg sie zaréwno
dziatacze samorzadowi, jak i przedstawiciele biznesu. Nie brakuje tez
tworcéw kultury. Bywajg przedstawiciele Swiata nauki (profesorowie
miejscowych uczelni) i arty$ci. Sg zazwyczaj obecni promotorzy waloréw
turystycznych danego regionu.

Dlatego promocja regionalna moze odbywac sie wedtug nastepujgcego
klucza (formatu):
e wspotpraca samorzagdowa — miedzy regionami;
* spotkania B2B — Pawilon jako platforma matchmakingowa;
* biznes (eksport, specjalizacje sektora rolno - spozywczego,
inwestycje w SSE);
e turystyka (prezentacja atrakcji turystycznych, szczegélnie — aktywny
wypoczynek);
* prezentacje artystyczne (przed Pawilonem Polski lub na jednej
ze scen EXPO).

Promocja polskich produktéw regionalnych i tradycyjnych moze
potencjalnie wzbudza¢ zainteresowanie publicznosci ciekawej nowosci,
szanujgce] tradycje regionalne i wrazliwej na tematyke zywnosci
ekologicznej. Odbedzie sie zatem cykl imprez regionalnych, z ktérych kazda
bedzie dedykowana innej kategorii produktdw np. polskim serom, polskim
wedlinom.
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Zostang zorganizowane tzw. cooking show, podczas ktérych zaproszeni

kucharze beda na zywo przygotowywali potrawy z polskimi produktami
regionalnymi, opowiadali o historii polskiej kuchni i o tradycji produkgji
ekologicznej zywnosci w Polsce.

Zostang zorganizowane czasowe wystawy poswiecone poszczegélnym
polskim regionom (organizowane dla kazdego regionu w dwutygodniowej
formule, z prezentacjg atutow gospodarczych, agroturystycznych oraz
turystyki zdrowotnej, ale przede wszystkim — charakterystycznych
produktéw spozywczych lub potraw).

Przewiduje sie akces 6 - 8 polskich samorzaddéw (regiondéw).

Polskka
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Xlll. PROGRAM KULTURALNY

Polska oferta "pawilonowa" powinna byc¢ réznorodna, o szerokim spektrum,
od mainstreamu do offu, a podana w lekki i barwny sposdb — zaangazuje
odbiorce emocjonalnie, niezaleznie od stopnia jego zainteresowania
kulturg, budzac w nim chec siegniecia po oferte kultury polskiej pdzniej —
poprzez zakup nagran, wyprawe do Polski etc.

Przekaz polskiej kultury musi zainteresowa¢, wywota¢ wrazenie zaréwno
swojg trescig, jak tez doskonatg jakoscig i sposobem wykonania.

Program promocji polskiej kultury bedzie sformutowany po zakonczeniu
konsultacji z Ministerstwem Kultury i Dziedzictwa Narodowego, natomiast
ostateczny ksztatt wydarzen realizowanych przez Instytut Adama
Mickiewicza  Ministerstwo  uzaleznia od ustalen finansowo -
organizacyjnych z Komisarzem Generalnym.

Polska
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XIV. PLANOWANE IMPREZY | WYDARZENIA — RESUME

Z uwagi na charakter EXPO i podstawowe zatozenia polskiego udziatu
w Wystawie Swiatowej w Mediolanie planowane sg dwa typy wydarzen:

* Sciezka pierwsza — przeznaczona dla szerokiej publicznosci;
e Sciezka druga — profesjonalna, dla zaproszonych specjalistow.

XIV.1. Wydarzenia gospodarcze

1. Fora gospodarcze, nie mniej niz 2, na przyktad:
e Polsko - Wtoskie Forum Inwestycyjne;
e Konferencja z okazji Dnia Unii Europejskiej zorganizowana
w Pawilonie Polski;
e Dni Gospodarcze Regionéw Polski (w ramach promocji regionalnej);
* Konferencja Promocyjna Polski Wschodniej.

2. Spotkania przedstawicieli sektora rolno — spozywczego, nie mniej niz 5,
na przyktad:
 Spotkanie Ministréw Rolnictwa Wioch i padstw Europy Srodkowo -
Wschodniej;

e Spotkanie przedstawicieli organizacji rolniczych Wtoch i krajow Europy
Srodkowo - Wschodniej;

e Konferencja: , Inwestycje w Polsce w przemysle spozywczym”;

e Konferencja: ,Czy rolnictwo europejskie ma szanse by¢ jednym
z filarébw rozwoju gospodarczego Europy? - Wyzwania i szanse dla
rozwoju rolnictwa w Europie”, planowana we wspétpracy z Food &
Drink Europe;

 Konferencja prezentujgca osiggniecia Polski w zakresie wdrazania
programow rozwoju obszaréow wiejskich;

* Seminarium: ,Procesy globalizacyjne i ich wptyw na gospodarke

zywnosciowq i obszary wiejskie Europy”;
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Seminarium: ,,Na jakie wyzwania bedzie musiata odpowiedzie¢ nowa
polityka rolna UE?”

Seminarium: Strefa wolnego handlu UE — USA a gospodarka
zywnosciowa”;

Okragty stét z wtoskimi sieciami FMCG: ,,Polska zdrowa zywnos¢”.
Seminarium: , Tradycja i smak polskiego pieczywa”;

Inne imprezy producentéw zywnosci — do ustalenia w trakcie
przygotowan.

3. Nowoczesne wzornictwo polskie

,Wartoé¢ dodana. Swiatowe wzornictwo z Polski”. Konferencja
o wzornictwie przemystowym zorganizowana w Pawilonie Polski
we wspotpracy z partnerami polskimi i wtoskimi. W czasie konferencji
zaprezentowane beda doswiadczenia w zakresie wzornictwa
przemystowego. Wystawa zostanie sfinansowane z $rodkéw PAlilZ
przeznaczonych na promocje.

XIV.2. Wydarzenia kulturalne

Dzien Polski - Koncert Galowy realizowany we wspodfpracy
z Ministerstwem Kultury i Dziedzictwa Narodowego oraz z Instytutem
Adama Mickiewicza;

Scena na terenie EXPO — koncerty polskich wykonawcéw.

1. Koncerty na terenie przed Pawilonem Polski zespotéw i polskich

artystow.

2. Wydarzenia (happeningi) w formie zblizonej do teatru ulicznego.
3. Wystawy w Pawilonie Polski, na przyktad:

polskie wzornictwo przemystowe;
plakat polski (np. filmowy do wtoskich obrazéw);

cykl ,, Tasty Cinema” - pokazy polskich filméw fabularnych z udziatem
tworcoéw (rezyserdw, producentéw, aktoréw etc.)

=XPO

MILANO




Polska % .
EXPO 2015 — Mediolan

AKCJE EVENTOWE (przyktadowe pozycje ponizej):

e MIESIACE TEMATYCZNE poswiecone polskim owocom iwarzywom,
produktom, ktére stanowityby motyw przewodni zaréwno
w serwowanych potrawach restauracyjnych, jak i towarach
dostepnych w sklepie (np. maj: truskawki, czerwiec: porzeczka, lipiec:
jagody, sierpien: malina, wrzesien: jabtko, paZdziernik: grzyby) oraz
w organizowanych degustacjach czy pokazach kulinarnych;

* TYGODNIE TEMATYCZNE, np. chleba, miodu, wedlin, sera (w tym
oscypki); produkty te stanowityby - jak wyzej - motyw przewodni
w potrawach restauracyjnych i towarach dostepnych w sklepie oraz
degustacjach;

e DZIEN POLSKIEGO SADOWNICTWA (wydarzenie, ktére mogtoby wyjéé
- w formie parady - na wewnetrzne aleje EXPO);

« SWIETO CHLEBA (wypiek na miejscu potaczony z degustacja);

e STRAWBERRY FIELDS - prezentacja produktéow z polskich truskawek
(ciasta truskawkowe, musy truskawkowe, lody truskawkowe);

e SLUB POLSKO — WtOSKI, widowisko zorganizowane na scenie przed
Pawilonem Polski (zachecajgcym przyktadem z Szanghaju jest tu
,$lub” polskiego pracownika Pawilonu Polski z jego chiriskg partnerka
— pokazywany przez wiele Swiatowych stacji telewizyjnych z CNN
wiacznie);

e cykliczny konkurs wiedzy o Polsce;

e prezentacja finalistek konkursu MISS POLSKI;

e pokazy mody i designu;

* konkurs gry na instrumentach pasterskich;

* pokazy kulinarne;

* pieczenie najwiekszej SZARLOTKI ROKU z polskich jabtek;

e konkurs na drink i przekaske Pawilonu;

e zawody sportowe, elementy programowe wciggajgce zwiedzajgcych
do zabawy i interakgji.
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XIV.3. Promocja turystyki

W ramach programu turystycznego zostang zrealizowane miedzy innymi:

materiaty promocyjne (filmowe i drukowane, a takze multimedialne);
e programy prezentacji regionoéw;

* seminaria, ,okragte stoty” i spotkania dwustronne z wtoskimi biurami
podrdzy;

e konkursy i aukcje wycieczek prowadzone w Pawilonie Polski.

PROMOCIA £ODZI JAKO GOSPODARZA EXPO 2022

Wydarzenia promujgce kandydature todzi jako miasta ubiegajgcego sie
o organizacje EXPO 2022 — wedtug odrebnego programu.

WEEKENDOWE PORANKI DLA DZIECI

Weekendowe poranki dla dzieci — pokazy filméw, wystepy lalkowe,
umozliwiajgce rodzicom spokojne zwiedzenie pawilonéw i przez to budujgce
sympatie publicznosci.

Polslka
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XV. NARZEDZIA

Udziat Polski w Swiatowej Wystawie EXPO 2015 w Mediolanie bedzie
stanowit wazny krok na drodze budowania pozytywnie kojarzonej marki
Polska.

Planowana kampania bedzie miata charakter wizerunkowy, bedzie
przedstawiata nasz kraj jako stabilnego pod wzgledem politycznym
i gospodarczym partnera na rynku Unii Europejskiej, kraj dynamicznie sie
rozwijajacy i innowacyjny.

Zgodnie z zatozeniami Koncepcji Programowej, planowana kampania ma sie
przyczyni¢ do osiggniecia jasno zdefiniowanych celdw promocyjnych takich
jak zintensyfikowanie wspodtpracy gospodarczej, rozszerzenie wspotpracy
regionalnej i kulturalnej, a przede wszystkim rozbudzenie pozytywnych
uczué i zainteresowania Polska. Warunkuje to osiggniecie w przysztosci
konkretnych sukceséw, takich jak: wzrost wspdtpracy gospodarczej
i eksportu, zwiekszenie przyjazdéw turystycznych, dalsze umocnienie
pozycji Polski poprzez budowanie zaufania i rozpowszechnianie wiedzy
na temat naszego kraju.

Budowa pozytywnego wizerunku naszego kraju w oczach zwiedzajacych
EXPO 2015 to proces wieloaspektowy, a jego podstawowym elementami
beda opisane nizej elementy.

XV.1. System Identyfikacji Wizualnej

W celu uzyskania czytelnej i spdjnej identyfikacji Polski, jak réwniez
wyréznienia sie spos$rod pozostatych uczestnikéw Wystawy EXPO 2015
w Mediolanie, zostanie przeprowadzony wsréd najlepszych polskich
grafikdw i plastykdw konkurs na system identyfikacji wizualnej. Podstawe
systemu identyfikacji wizualnej stanowi¢ bedzie logo odzwierciedlajgce
kluczowe zatozenia Koncepcji Programowej i spéjne z MARKA POLSKIEJ

GOSPODARKI. Bedzie w prosty i czytelny sposéb komunikowato dynamizm,
nowoczesnos¢ i innowacyjnos¢ Polski.
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Logo nada jednolitg forme wszystkim dziataniom promocyjnym, ale

i ,nasgczy je” emocjonalnie znaczeniami i asocjacjami, ktére same w sobie -
jako motywy graficzne - beda ekspresjg pozgdanego pozycjonowania marki
polskiej gospodarki i symboliczng demonstracja motywu przewodniego
polskiej czesci Wystawy.

Oproécz logo zaprojektowany zostanie caty system identyfikacji wizualnej
polskiego udziatu w EXPO 2015. W jego oparciu zostang wyprodukowane
materiatly promocyjne oznaczone elementami identyfikacji wizualnej,
przeznaczone do dystrybucji podczas Wystawy Swiatowej EXPO 2105.

XV.2. Dedykowane hasto udziatu Polski w EXPO 2015 w Mediolanie

Dodatkowym elementem, ktéry wzmocni koncepcje promocyjng Polski
bedzie dedykowane hasto udziatu Polski w EXPO 2015 w Mediolanie. Hasto
ma akcentowaé mocne strony Polski i nasuwa¢ jednoznaczne pozytywne
skojarzenia z naszym krajem.

Hasto — jako motyw przewodni — bedzie towarzyszyto wszystkim
organizowanym wydarzeniom promocyjnym i bedzie nawigzywato do osi
tematycznych udziatu Polski w EXPO 2015.

XV.3. Utwor muzyczny na EXPO 2015

Waznym elementem promocji Polski w czasie EXPO 2015 bedzie
przyblizenie dorobku polskiej kultury i sztuki. Planuje sie zaprosic¢
do wspoétpracy jednego z wybitnych polskich kompozytorow, ktory
specjalnie na EXPO 2015 skomponuje utwdr — motyw muzyczny udziatu
Polski w Wystawie Swiatowej. Utwdr ten zostanie przekazany miastu
Mediolan. Pozostawi trwaty slad udziatu Polski w EXPO 2015.
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XV.4. Stroje obstugi Pawilonu Polski

Jednym z istotnych elementéw kazdej kampanii promocyjnej jest jej
spojnos¢. W tym celu zostanie zorganizowany wsrdd mtodych polskich
projektantéw konkurs na stroje obstugi Pawilonu Polski. Stréj bedzie
oryginalny, ciekawy, rozpoznawalny i bedzie nawigzywat do koncepcji
architektonicznej Pawilonu Polski, budujgc spojny przekaz prezentacji
polskiej na EXPO 2015.

XV.5. Maskotka

Kolejnym elementem, ktéry ma zapewnic silny efekt promocyjny, (zgodnie
ze ztotg zasadg marketingu , wyréznij sie albo zgin”) bedzie maskotka
Polski. Dla pozyskania najlepszych pomystow zostanie zorganizowany
otwarty konkurs na maskotke, ktéra bedzie oficjalnym gadzetem
promocyjnym polskiego udziatu w EXPO 2015. Maskotka bedzie spdjna
z koncepcjg artystyczng Pawilonu Polski i bedzie stanowita znak
rozpoznawczy naszego udziatu.

XV.6. Materiaty promocyjne

Uzupetnieniem kampanii promocyjnej bedg materialy promocyjne
oznaczone elementami identyfikacji wizualnej, przeznaczone do dystrybucji
podczas Wystawy Swiatowej EXPO 2015.

XV.7. Upominki

Zakupione zostang upominki przeznaczone zaréwno dla gosci VIP Pawilonu
Polski, jak i dla wysokiej rangi przedstawicieli instytucji i firm odwiedzanych
przez polskie delegacje w ramach realizacji programdéw gospodarczych

towarzyszacych uczestnictwu Polski w EXPO 2015 oraz licznych kontaktéw
organizacyjnych (wfadze EXPO).
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Obok wydawnictw albumowych poswieconych Polsce, bedg to upominki
odwotujace sie do klasycznych skojarzen z naszym krajem, a wiec bizuteria
bursztynowa i ptyty z nagraniami muzyki Fryderyka Chopina, ale réwniez
takie, ktdre pozwolg promowac Polske nowoczesng i innowacyjna.

Polska
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XVI. PROGRAM KOMUNIKACYJNY

XVI.1. Zatozenia systemu komunikacji

Wystawy Swiatowe dajg szerokie mozliwosci prezentacji osiagnie¢ miedzy
innymi na polach kultury, gospodarki, nauki, a takze aktywnej promocji
i budowania marki panstwa — uczestnika EXPO na arenie miedzynarodowej.

Niezaleznie od miejsca organizowanej wystawy i liczby odwiedzajgcych,
EXPO cieszy sie duzym zainteresowaniem mediow na catym sSwiecie,
co stwarza uczestniczagcym krajom ogromng szanse na wykorzystanie
wydarzenia do ogdlnej promocji i realizacji narodowych strategii
komunikacyjnych.

Dlatego nasze dziatania komunikacyjne beda miaty znacznie szerszy wymiar;
powinny wpisywaé¢ sie w dtugofalowg strategie promocji Polski przy
zatozeniu, ze ekspozycja nie jest celem samym w sobie, lecz narzedziem
do realizacji celéw promocyjnych Polski.

Planowanym dziataniom przyswiecaé bedzie naczelna idea, ze produktem
promowanym jest Polska, i w tym kontekscie EXPO 2015 bedzie pretekstem
do zintensyfikowania dziatan informacyjnych prowadzonych w taki sposob,
aby zapisa¢ sie w pamieci odwiedzajacych, a takze wzbudzi¢ zywe
zainteresowanie medidw relacjonujgcych wydarzenia z EXPO 2015.

Wyréznienie sie na tle uczestniczagcych krajow nalezy zatem traktowac jako
najwieksze wyzwanie komunikacyjne, stad tez tak waznym elementem
strategii bedzie w pierwszym rzedzie selektywnos¢ tematow
i watkdw wykorzystywanych w komunikacji, nastepnie precyzja
realizowanych dziatan oraz dopasowanie komunikatu do oczekiwan
i zainteresowan poszczegodlnych grup docelowych.

Przekaz bedzie niebanalny, zawsze obudowany konkretnymi informacjami

z dziedziny gospodarki, kultury czy relacji polsko-wtoskich.
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Dziatania PR zwigzane z projektem EXPO 2015 beda prowadzone

dwutorowo na rynku polskim i wioskim. Z jednej strony ich celem bedzie
zwiekszenie liczby komunikatéw na temat Polski we Wtoszech i w innych
mediach europejskich, z drugiej - popularyzacja w Polsce wiedzy na temat
Swiatowej Wystawy EXPO 2015 w Mediolanie i polskiej prezentacji.

Zatozone zostaty dwa gtdwne kanaty dziatan komunikacyjnych:

1. Kanaty tradycyjne, tj. prasa, outdoor, dziatania PR realizowane
w oparciu o plan komunikacji
2. Dziatania komunikacyjne w internecie.

Gtéwne przekazy:

e Polska to kraj, ktory w ciekawy i kreatywny sposdb odpowiada
na przestanie EXPO.

e Polska jest liderem regionu - nie tylko pod wzgledem obszaru,
ludnosci i gospodarki, ale takze sity kulturowej, cywilizacyjnej,
ideowej i politycznej.

e Polska jest producentem zdrowej zywnosSci i jej powaznym
eksporterem.

* Polska jest nowoczesna i dynamicznie sie rozwija.

* Polska to kraj mtodych, przedsiebiorczych, dobrze wyksztatconych
ludzi, ale takze doswiadczonych, specjalistow, ktorzy sg dobrym
wzorem do nasladowania i inspiracjg kontynuacji.

XVI.2. Ogolne cele dziatan komunikacyjnych

Kampania informacyjno — promocyjna bedzie wspiera¢ horyzontalnie
realizacje wszystkich celéw posrednich obecnosci Polski na wystawie
Swiatowej w Mediolanie. Najwazniejszym z nich bedzie budowa trwatego
i wyrazistego wizerunku naszego kraju na arenie miedzynarodowe;j. Przyjeto
ponadto nastepujgce szczegdtowe cele komunikacyjne:
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1. Budowa atrakcyjnego wizerunku naszego kraju na arenie

miedzynarodowe] zgodnie z osiami tematycznymi polskiej ekspozycji
na EXPO 2015.

2. Wzbudzenie zainteresowania wsréd odwiedzajgcych  polska
ekspozycje, informowanie o planowanych wydarzeniach (np. Dzien
Polski) i projektach specjalnych oraz programach promocyjnych.

3. Pobudzenie zainteresowania Polskg oraz kontynuacja budowy
nowoczesnego, europejskiego i przyjaznego wizerunku Polski
i Polakow.

4. Promocja polskiego eksportu, budowanie zainteresowania polskimi
produktami, markami i firmami, szczegdlnie z branzy rolno -
spozywczej oraz zachecanie polskich firm do ekspansji na rynek
wioski.

5. Zwiekszenie zainteresowania polskimi rozwigzaniami w zakresie
rolnictwa, w tym rolnictwa ekologicznego, przetwdérstwa zywnosci,
biotechnologii i ochrony Srodowiska.

6. Ukazanie atrakcyjnej oferty turystycznej naszego kraju.

Cele te beda realizowane poprzez dotarcie z przekazem do jak najwiekszej
liczby odbiorcéw i precyzyjne dostosowanie jego tresci do poszczegdlnych
grup adresatow, ktorymi z jednej strony bedg odbiorcy indywidualni,
a z drugiej - odbiorcy instytucjonalni, czyli przedsiebiorcy, decydenci i inni
liderzy opinii publicznej.

Majac na uwadze fakt, ze pozostali uczestnicy EXPO 2015 rowniez beda
prowadzili intensywne dziatania promocyjne, nalezy zbudowad strategie
komunikacji w oparciu o niestandardowe formy i nosniki, bardzo
nowatorskie i wzbudzajgce zainteresowanie. Dzieki temu zrealizowane
zostang dwa cele jednoczesnie, po pierwsze skutecznie zainteresujemy

opinie publiczng naszg ekspozycjg, a po drugie — forma promocji bedzie
sama w sobie elementem budowania wizerunku Polski jako kraju
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nowoczesnego, ktdorego mieszkancy sg kreatywnymi i nietuzinkowymi

osobami.

Kampania informacyjno — promocyjna bedzie szeroko wspiera¢ realizacje
wszystkich celéw poérednich obecnoéci Polski na wystawie Swiatowej
w Mediolanie. Pozwoli takze na osiggniecie wskaznikdw dotarcia
z przekazem informacyjno - promocyjnym do grup docelowych bedgcych
jego odbiorcami.

XVI.4. Harmonogram dziatan komunikacyjnych

Koncepcja dziatan komunikacyjnych zwigzanych z polskg obecnosciag
na EXPO 2015 bedzie realizowana gtdwnie w okresie trwania Wystawy,
choé pewne jej elementy bedga realizowane przed i po jej zakonczeniu.

W pierwsze] fazie bedzie koncentrowata sie na podniesieniu swiadomosci
spoteczenstwa wioskiego na temat Polski i naszych relacji.

W fazie drugiej wykorzysta elementy koncepcji architektonicznej Pawilonu
Polski i programu polskiego udziatu w EXPO 2015. Bedzie stymulowata
zainteresowanie oraz budowata atmosfere niecierpliwego oczekiwania.

W fazie trzeciej zostanie przeprowadzona kampania reklamowa
zapewniajgca zasieg dla prowadzonych dziatan w internecie. W tej grupie
zadan zostang réwniez stworzone profile w wiodgcych mediach
spotecznosciowych gwarantujgce osiggniecie wskaznikow rezultatu.

Szczegdlnie wazine jest zapewnienie dotarcia z informacjg i promocja
do dwdch réwnorzednych grup odbiorcow. Pierwszg z nich jest grupa
obcokrajowcéw w szczegdlnosci Wiochow, ktdérzy sg potencjalnymi
partnerami grupy drugiej tj. ich odpowiednikéw po stronie polskiej. Taka
dwubiegunowo$¢ dziatan pozwoli na realizacje dziatan komplementarnych
umozliwiajgcych sieciowanie polskiego ekosystemu gospodarczego

z rynkami zagranicznymi.
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Kampania powinna by¢ nakierowana na:

* Potencjalnych zwiedzajacych, szczegdlnie reprezentantéw pokolenia
25+, czyli tzw. aspirujacych przedstawicieli mtodego, wtoskiego
spoteczenstwa, oraz potencjalnych zainteresowanych wystawg
w Polsce,

* Przedsiebiorcow, gtdwnie wioskich i polskich, w tym szczegdlnie
z sektorow powigzanych z tematykg Wystawy,

* Przedstawicieli  kregdw  opiniotworczych  (m.in.  politykéw,
przedstawicieli administracji centralnej i lokalnej) i mediéw, w tym
gtownie wtoskich, polskich.

Dziatanie zostanie zrealizowane z wykorzystaniem strony internetowe;j.
Celem uatrakcyjnienia strona bedzie regularnie zasilana materiatami
audiowizualnymi i pisanymi prezentujgcymi m.in. polska obecnosé
na wystawie sSwiatowej EXPO 2015. Strona internetowa bedzie takze
zrodtowym nosnikiem transmisji on-line z najwazniejszych wydarzen
towarzyszacych polskiej obecnosci na EXPO. Przeprowadzona zostanie
rowniez kampania zasiegowa w internecie.

Uzupetnieniem dziatan w internecie bedzie stworzenie aplikacji mobilnej
np. wykorzystujgcej augmented reality tj. rozszerzong rzeczywistosc.

Czwarty etap stanowié bedzie biezgca obstuga komunikacyjna wydarzen
organizowanych przez Polske podczas EXPO.

Ostatnim etapem dziatan komunikacyjnych bedzie podsumowanie catej
kampanii informacyjnej, osiggnietych rezultatdow, realizacji zatozonych
celdw, zaprezentowania statystyk itd. Etap ten bedzie skierowany przede
wszystkim do polskiej opinii publiczne;j.
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XVI.5. Grupy docelowe i szczegofowe cele komunikacyjne

Grupy docelowe:

1. Szeroko rozumiana wtoska opinia publiczna

Komunikacja skierowana do tej grupy bedzie miata za zadanie realizacje
ogolnych celédw promocji Polski zwigzanych ze wzrostem sSwiadomosci
i wiedzy na temat naszego kraju i naszych wzajemnych relacji.

Elementem wykorzystanym w komunikacji bedg takze tematy dotyczace
polskiej propozycji na EXPO 2015, gdyz sposrod tej grupy wywodzi¢ sie beda
potencjalnie odwiedzajgcy wystawe EXPO.

2. Organizatorzy Wystawy, wtadze Mediolanu, establishment wtoski

Komunikacja do tej grupy bedzie miata charakter oficjalny. Nalezy
uwzgledni¢ te grupe zarowno we wszystkich prestizowych imprezach
organizowanych przez strone polskg, jak réwniez rozwazy¢ celowosé
zorganizowania specjalnego wyjazdu przedstawicieli tej grupy do Polski
w okresie poprzedzajgcym EXPO 2015, tak aby — poprzez bezposredni
kontakt z Polskg — zapewnic sobie jej przychylnosc.

3. Potencjalni goscie EXPO 2015- odbiorcy indywidualni

Cho¢ impreza ma oczywiscie charakter i zasieg miedzynarodowy,
to w praktyce zdecydowang wiekszo$¢ odwiedzajgcych stanowi¢ beda
przedstawiciele spoteczenstwa wtoskiego i krajow sgsiadujgcych, zwtaszcza
z Francji, Szwajcarii, Austrii, Chorwacji . W ramach tej grupy dokonamy
podziatu na segmenty zainteresowane poszczegdlnymi elementami naszej
ekspozycji, na przyktad: kto jest zainteresowany ofertg kulturalng, kto —
edukacyjng, a kto — turystyczng. W przypadku tej grupy docelowej
za kluczowe zadania komunikacji uzna¢ nalezy wzbudzenie zainteresowania
naszg ofertg programowg, zachecenie i zaproszenie ich do odwiedzenia

naszego pawilonu.
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4. Potencjalni goscie EXPO 2015 — odbiorcy instytucjonalni

Bardzo wazng grupg docelowg - z punktu widzenia realizacji celéw
promocyjnych - bedg odbiorcy instytucjonalni — miedzy innymi
przedsiebiorcy, biznesmeni, przedstawiciele instytutow i organizacji
branzowych. W przypadku tej grupy akcent potozony zostanie na kwestie
zwigzane z naszg ofertg sektorowg, gtdwnie wydarzeniami o charakterze
gospodarczym, zaadresowanymi do wasko sprofilowanego grona
odbiorcéw.

5. Polska opinia publiczna

Opinia publiczna, szczegdlnie te segmenty, ktére interesujg sie tematyka
zwigzang z pozycjg i wizerunkiem Polski na arenie miedzynarodowe;j.
Podstawowym celem grupg bedzie zaprezentowanie obranej strategii
ekspozycyjnej, celéw i formy ich realizacji.

6. Media

Media sg zardwno grupg docelowg, jak i kanatem komunikacyjnym
umozliwiajgcym dotarcie do grup bezposrednich.

* media polskie — celem bedzie biezgce informowanie o postepie
przygotowan do EXPO 2015, nastepnie przedstawienie naszej
oferty na EXPO 2015 oraz przekazanie im podsumowania
z potrocznej ekspozycji;

* media wioskie — podstawowym celem bedzie realizacja gtdwnych
celéw komunikacyjnych;

* media miedzynarodowe — bardzo selektywnie dobrana grupa kilku,
kilkunastu mediéw, ktére beda otrzymywaé informacje
o wybranych tematach dotyczacych Polski w kontekscie udziatu
w EXPO 2015.
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XVI.6. Narzedzia strategii komunikacji

Majac na uwadze efektywnosé dziatan promocyjnych szczegdlnie istotna
bedzie:

1) Dystrybucja do medidw rzetelnych materiatéw prasowych, ktdre
w duzej mierze bedg przygotowane na miejscu zdarzen w Pawilonie
Polski;

2) Zapewnienie patronatéw medialnych;

3) Ustanowienie Ambasadorow Pawilonu Polski na EXPO 2015. Powinny
to by¢ osoby znane i szanowane w spoteczenstwie witoskim, ktére
beda réwniez ,,twarza” polskiej ekspozycji.

XVI.7. Media relations

Relacje z mediami bedg ksztattowane na wielu ptaszczyznach, aich celem
bedzie przedstawienie zatozen i tematyki wystawy, koncepcji naszej
ekspozycji oraz stanu przygotowan.

Stanie sie to takze doskonata okazjg do zbudowania lepszych relacji
z dziennikarzami zainteresowanymi tematykg EXPO oraz promocji Polski
w Swiecie.

W ramach strategii komunikacji przewiduje sie wykorzystanie nastepujacych
narzedzi:
e spotkania prasowe w formie briefingu prasowego i spotkania
indywidualne pomiedzy przedstawicielami Biura Komisarza Generalnego
Sekcji Polskiej EXPO 2015 a dziennikarzami wtoskimi;

e konferencje prasowe w Polsce i we Wioszech; planowanych jest
co najmniej pie¢ konferencji prasowych, ktére zostang zorganizowane
w szczegdlnie waznych (spektakularnych) momentach;

* wizyty studyjne dziennikarzy witoskich do Polski przed rozpoczeciem
EXPO 2015. Ich gidwnym celem bedzie zaznajomienie dziennikarzy
z aktualng problematyka gospodarcza (w tym ofertg turystyczng),
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kulturalng Polski, w Swietle przygotowan do udziatu w Wystawie, jak

rowniez nawigzanie bezposrednich kontaktdw z przedstawicielami
opiniotwodrczych medidéw wtoskich;

* wizyty studyjne dziennikarzy polskich na EXPO 2015 szczegdlnie
na ceremonie otwarcia, na Dzien Polski, na ceremonie zamkniecia
EXPO 2015. Wizyty te beda stuzyty zaprezentowaniu naszego udziatu
polskiej opinii publicznej;

e biezgca dystrybucja komunikatéw prasowych oraz ich follow up.

* newsletter w formie elektronicznej - wysytany do dziennikarzy
(ogdlnopolskich i regionalnych), przedstawicieli regionéw, urzedoéw,
ministerstw, instytucji i oséb, ktére bezposrednio zadeklarujg cheé jego
otrzymywania.

1. Internet

W zwigzku z rosngcga rolg internetu we wspdétczesnym swiecie, bedzie on
jednym z najistotniejszych narzedzi polskiej komunikacji EXPO 2015 —i jako
taki bedzie wykorzystywany do osiggniecia celdw promocyjnych, nie tylko
podczas samego EXPO 2015, ale rowniez przed otwarciem Wystawy i po jej
zamknieciu.

Specjalnie dedykowana strona internetowa bedzie regularnie zasilana
materiatami audiowizualnymi (w tym transmisje on-line z waznych
wydarzen) i tradycyjnymi (w formie tekstow), prezentujgcymi polska
obecno$é na Wystawie Swiatowej EXPO 2015.

Projektowane dziatania komunikacyjne w internecie bedg stanowity
gtowny sposéb informowania o EXPO w Polsce. Planowana jest realizacja
kampanii internetowej o fgcznym zasiegu 1 miliona uzytkownikow.

2. Strona internetowa

Strona internetowa bedzie gtéwng platformg informacyjng i wizerunkowg
udziatu Polski w EXPO 2015 w Mediolanie. Wazne bedzie potaczenie

oficjalnego charakteru strony, ktéry zaktada jej odbidr przez rézine grupy
spoteczne (rowniez te bardziej konserwatywne), z potrzebg zastosowania
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efektownego przekazu multimedialnego, interesujgcego dla odbiorcy

obytego z nowinkami internetowymi.

Czynnikiem wyrdézniajgcym bedzie atrakcyjna, a nawet zaskakujgca grafika
strony, spdjna z systemem identyfikacji wizualnej a przy tym pozbawiona
kiczu i przetadowania, zachowujgca elegancje oficjalnej strony Sekcji
Polskiej EXPO. Grafika bedzie wspodtgra¢ z wizualizacjg Pawilonu Polski,
stanowigc w ten sposdb spdjne narzedzie promocyjne polskiej ekspozycji.

Strona internetowa zostanie przygotowana w trzech wersjach jezykowych —
polskiej, wtoskiej i angielskiej i bedzie na biezgco aktualizowana, dzieki
czemu stanie sie zrédtem aktualnych informacji dla dziennikarzy i opinii
publiczne;j.

3. Portale spotecznosciowe

Rola portali spotecznosciowych jako kanatu dystrybucji informacji i medium
ksztattujgcego odbidr wszelkich informacji, w tym rowniez poswieconych
EXPO, wzrasta w zaskakujgcym tempie.

Dlatego tez portale spofecznosciowe takie jak Facebook, Twitter czy
YouTube staty sie idealnym miejscem do promocji marki, produktéow czy
krajow. Umozliwiaja one doktadne okreslenie grupy docelowej, do ktdrej
majg by¢ kierowane dziatania promocyjne, i pozwalajg na szeroki wachlarz
kreacji tych dziatan poczgwszy od ciekawych graficzne, wizualnie
materiatow po filmy wideo, tak aby utrzymywaé kontakt z odbiorca
i dostarcza¢ mu dawke rozrywki, najswiezszych informacji i ciekawostek.

Polska

=XPO

MILANO




Polska % .
EXPO 2015 — Mediolan

XVIl. RESTAURACIA i SKLEP

Efektywnym sposobem promocji polskiej zywnosci oraz kuchni polskiej jest
zorganizowanie na terenie polskiego pawilonu restauracji serwujacej
polskie potrawy. Jest istotne, aby dobrze zaplanowac¢ dwa aspekty tej
dziatalnosci: sposéb dziatania restauracji i rodzaje serwowanych potraw
i trunkdéw.

Sposdb dziatania restauracji

W godzinach porannych operator bedzie serwowat tradycyjne wioskie
$niadanie, podczas ktdorego bedzie promowat polskie ciasta i ciastka
(np.brioches/cornetto z polska konfiturg, polskimi jabtkami i gruszkami).

W godzinach lunchu i wczesnego popotudnia serwowane bedg polskie
potrawy tradycyjne w lekkiej formie (wiekszo$¢ miesiecy trwania EXPO
2015 to okres wysokich temperatur, wiec podawanie tradycyjnej polskiej
kuchni moze nie spotkac sie z zainteresowaniem publicznosci).

W godzinach pdinego popotudnia bedg organizowane typowe dla Wtoch
potnocnych aperitivo, oferujgce szereg drobnych potraw.

W godzinach wieczornych operator przeksztafci restauracje w miejsce
spotkan z bardziej ekskluzywng kuchnig, promujgca najwieksze osiggniecia
polskich kucharzy, bez unikania dan kuchni staropolskiej, ktére, jezeli
odpowiednio przedstawione, mogg spotkac sie z zainteresowaniem bardziej
wymagajacej i ciekawej nowych odkry¢ kulinarnych publicznosci.

Uwarunkowania , kulinarne”
Nalezy wzig¢ pod uwage lokalne warunki kulturowe i klimatyczne. Przy

zachowaniu narodowego charakteru kuchni mozna zaproponowac
(w formie otwartego i nagtosnionego konkursu) przetworzenie, czy tez

unowoczesnienie polskich dan, lub tez wtaczenie polskich produktéw
do dan typowo wtoskich.
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Te same uwagi odnoszg sie do serwowanych napojow. Czas aperitivo bytby

dobrym momentem, aby da¢ mozliwos¢ zapoznania sie zdrinkami
specjalnie skomponowanymi przy uzyciu polskich alkoholi tradycyjnych,
a ktorych jakosé i smak beda dostosowane do oczekiwan gosci Pawilonu.

Stoisko sklepowe

Sklep w Pawilonie Polski bedzie petnit role zaréwno stoiska, gdzie mozna
zakupié okolicznosciowe pamigtki (T-shirty z wizerunkiem Pawilonu Polski,
albumy, wydawnictwa ptytowe etc.), ale takze polskie specjalnosci z sektora
rolno — spozywczego (miody, oscypki, soki etc.). Planuje sie rdéwniez
sprzedaz bizuterii z bursztynu, torebek damskich i innych artykutéw -
wizytéwek polskiego designu.

Polskka
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XVIIl HARMONOGRAM

XVIil.1. Rok 2013

1. Powotanie przez Rade Ministrow Komisarza Generalnego Sekcji Polskiej
Wystawy Swiatowej EXPO 2015 w Mediolanie.

2. Opracowanie zatozen do wypracowania Koncepcji Programowej udziatu
Polski w EXPO 2015.

XVIII.2. Rok 2014
| kwartat

1. Ustalenie budzetu udziatu Polski w Wystawie Swiatowej EXPO 2015.

2. Okreslenie sposobu finansowania udziatu Polski w EXPO 2015.

3. I?rzygotowanie Koncepcji Programowe] udziatu Polski w Wystawie
Swiatowe].

4. Podpisanie przez Komisarza Generalnego Kontraktu uczestnictwa

z organizatorami Wystawy Swiatowej EXPO 2015.

5. Wybdr lokalizacji i podpisanie przez Komisarza Generalnego kontraktu
na wynajem dziatki pod budowe Pawilonu Polski na EXPO 2015.

6. Utworzenie Biura Komisarza Generalnego Sekcji Polskiej Wystawy
Swiatowej EXPO 2015. Powofanie przez Komisarza Generalnego do
trzech zastepcéw Komisarza oraz dyrektora i wicedyrektora Pawilonu
Polski.

7. Powotanie/wybér Generalnego Wykonawcy udziatu Polski w EXPO 2015

8. Ogtoszenie konkursu na projekt  scenografii, scenariusza,
zagospodarowanie wnetrza i terenu przylegtego Pawilonu Polski na EXPO

2015.

9. Ogtoszenie konkursu architektonicznego na Pawilon Polski wraz
z projektem ekspozycji wewnetrznej i zagospodarowania terenu
przylegtego.

10.Wybdr motto, logo i opracowanie systemu identyfikacji wizualnej Sekcji
Polskiej.
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Il kwartat

11.Wykonanie projektu architektonicznego wraz z projektem ekspozycji
wewnetrznej i zagospodarowania terenu przylegtego.

12.Przygotowanie przetargu i wybdr wykonawcy stanu surowego
zamknietego Pawilonu Polski.

13.Przygotowanie szczegdétowego harmonogramu udziatu Polski w Wystawie
Swiatowej EXPO 2015.

Il kwartat

14.Przygotowanie przetargu i wybdr wykonawcy elewacji i wnetrza
Pawilonu Polski.

15.0pracowanie  szczegdétowego programu promocji gospodarczej,
regionalnej, kulturalnej, turystycznej.

16.Przygotowanie przetargu i wybér wykonawcy scenografii Pawilonu Polski.

17.Przygotowanie materiatdw audiowizualnych i produkcji filmowych
zgodnie ze scenariuszem i scenografig Pawilonu Polski.

18.0pracowanie planu i przeprowadzenie kampanii PR i marketingowe;j.
19.0pracowanie i realizacja strony Internetowe] Sekcji Polskiej EXPO 2015.

20.0pracowanie i produkcja materiatow informacyjno-promocyjnych,
publikacji, maskotek i upominkéw.

IV kwartat

21.0pracowanie i przygotowanie programu Dnia Polski.
22.0gtoszenie konkursu na stroj obstugi Pawilonu Polski.
23.0gtoszenie konkursu i wybdr operatora sklepu w Pawilonie Polski.

24.0gtoszenie konkursu i wybor operatora restauracji w Pawilonie Polski.

Przewiduje sie przeprowadzenie ok. 60 postepowan przetargowych
i podpisanie ok. 300 uméw z wykonawcami, poddostawcami, kontrahentami.
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XVIIl.3. Rok 2015

| kwartat

1. Opracowanie zasad logistyki, transportu, zakwaterowania i obstugi.

2. Dokoniczenie budowy Pawilonu Polski i uzyskanie pozwolenia
na uzytkowanie.

3. Budowa scenografii i ekspozycji Pawilonu Polski.

Il kwartat
4. Nabor i szkolenie personelu do obstugi Pawilonu Polski.

1 maja 2015 r. — otwarcie Pawilonu Polski
5. Realizacja Dnia Polski na Swiatowej Wystawie EXPO 2015.
6. Realizacja programow promocyjnych.

7. Realizacja seminariow, konferencji i wystaw promocyjnych o tematyce
gospodarczej, turystycznej, regionalnej i kulturalne;.

31 pazdziernika 2015 r. — zamkniecie Pawilonu Polski
IV kwartat

8. Demontaz Pawilonu Polski.

9. Likwidacja i archiwizacja dokumentacji EXPO 2015.
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XIX. ZRODLA FINANSOWANIA

Udziat Polski w EXPO 2015 powinien by¢ finansowany w nastepujgcy sposéb:

e W zakresie budowy Pawilonu, jego wyposazenia, utrzymania oraz
zagospodarowania i utrzymania terenu wokoét niego — ze srodkdw unijnych
w ramach Programu Operacyjnego Innowacyjna Gospodarka (POIG).

* W zakresie prowadzenia Pawilonu — ze srodkéw budzetu panstwa.

e W czedci dotyczacej realizacji programu promocji gospodarczej oraz
kampanii informacyjno-promocyjnej — ze srodkdw unijnych w ramach
programu POIG.

e W zakresie promocji turystycznej — ze srodkdw europejskich w ramach
programu ,Promujmy Polske Razem”.

e W zakresie promocji regionalnej — w ramach srodkéw posiadanych przez
poszczegdlne regiony z ewentualnym uzupetnieniem ze srodkédw unijnych
POIG.

* W zakresie promocji polskiej kultury — ze sSrodkéw budzetu panistwa.

* Przewiduje sie roéwniez finansowanie pewnych wydarzen w ramach
srodkdéw przeznaczonych na program promocji Polski Wschodniej oraz
srodkbw na promocje inwestycji Polskiej Agencji Informacji
i Inwestycji Zagranicznych S.A,;

e Ze S$rodkéw sponsorskich, ktére — w przypadku ich pozyskania —
przeznaczone zostang na finansowanie wydarzen promocyjnych w Polskim
Pawilonie oraz na akcje eventowe. Sponsorzy — w zamian za wsparcie
polskiego udziatu w Wystawie Swiatowej w Mediolanie — otrzymaja szereg
przywilejow:

- prawo do postugiwania sie stosownym tytutem (Sponsor Strategiczny
Sekcji Polskiej EXPO 2015, Sponsor Polskiej Kultury na EXPO 2015 etc.);

- prawo do wykorzystywania logotypu Sekcji Polskiej EXPO 2015
w prowadzonych przez siebie akcjach promocyjnych;

- beda wymieniani w materiatach prasowych Sekcji Polskiej EXPO;

- zostang ,podlinkowani” do oficjalnej strony internetowej Sekcji Polskiej
EXPO.
Szczegbtowe rozwigzania znajdg sie w stosownych porozumieniach
i umowach.

e Z prowizji od obrotow restauracji i sklepu, ktéra zostanie przeznaczona na
wydarzenia specjalne, w tym na dodatkowe akcje eventowe.
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Zatgcznik nr 1. HISTORIA UDZIALU POLSKI W WYSTAWACH
SWIATOWYCH EXPO

W 157-letniej historii EXPO odbyto sie 69 wystaw Swiatowych. Pierwsza
zostata zorganizowana w 1851 roku w Londynie pod hastem ,Gospodarka
wszystkich narodéw”, ostatnia - w Szanghaju, w 2010 roku, pod hastem
,Lepsze miasto — lepsze zycie”.

Polska, cho¢ uczestniczyta w EXPO od samego poczatku, nie zawsze miata
okazje w petni zaprezentowa¢ swoje mozliwosci. Do czasu uzyskania
niepodlegtoéci po | Wojnie Swiatowej, Polacy wystepowali na Wystawie pod
flagami innych panstw. W tym okresie nasi rodacy zdobyli wiele nagréd
i wyréznied, m. in. w 1855 roku w Paryzu polski malarz H. Rodakowski
otrzymat ztoty medal za , Portret Generata Dembinskiego”, a w roku 1873
w Wiedniu nagrodzonych zostato kilku polskich architektéw: P. Frydrych —
za projekt Szpitala Dziecigtka Jezus w Warszawie, L. Krasinski — za plan
Biblioteki Narodowej oraz L. Marconi — za projekty doméw mieszkalnych.

Po raz pierwszy Polska samodzielnie wystgpita na EXPO w roku 1933,
a cztery lata pdzniej — na wystawie w Paryzu — odniosta spektakularny
sukces, zdobyta az78 Grand Prix oraz dziesigtki ztotych, srebrnych
i brgzowych medali.

Po Il wojnie Polska zostata odcieta od imprez majacych na celu promocje
kraju poza granicami bloku socjalistycznego. Utracita w ten sposéb wiele
okazji do zaprezentowania swoich waloréow kulturowych, artystycznych
i piekna natury.

Dopiero w 1998 roku, podczas wystawy w Lizbonie, Polska przygotowata
ekspozycje pod hastem ,Polska — Bursztynowe Wybrzeze”, cieszacy sie
duzym zainteresowaniem zwiedzajgcych.

W Hanowerze, w 2000 roku, Polska - po raz pierwszy w historii swojego
uczestnictwa w EXPO - zaprezentowata sie w samodzielnie

zaprojektowanym i wybudowanym pawilonie. Polski program pod hastem
,Badz wierny, idz” zajat pod wzgledem oglgdalnosci czwarte miejsce na 172
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kraje uczestniczagce w Wystawie. W ciggu 5 miesiecy trwania imprezy

Pawilon Polski odwiedzito ponad 3,2 miliona gosci zwiedzajgcych Wystawe.

Udziat Polski w Wystawie Swiatowej EXPO 2005 w Aichi, pod hastem Polski
,Dostrzez Piekno” zostat rdwniez bardzo dobrze przyjety, o czym Swiadczy
fakt, ze Pawilon odwiedzito 1,5 mln osdb.

W 2008 roku Polska zaprezentowata sie na EXPO w Saragossie pod hastem
,Tworz i dbaj”.

Na wystawie EXPO 2010 w Szanghaju Pawilon Polski cieszyt sie ogromng
popularnoscig juz od momentu zgtoszenia projektu. Wizerunek Pawilonu,
ktory zachwycit Chinczykdw swojg lekka sylwetka, reklamowat od potowy
2009 r., wraz z trzema innymi pawilonami, Wystawe Swiatowg w samych
Chinach.

Dzieki obecnosci na bilboardach w przestrzeni miejskiej, na dworcach
i lotniskach; reklamach w srodkach transportu, reklamach prasowych
i telewizyjnych, polska wycinanka zostata zauwazona przez media i opinie
publiczng na dtugo przed otwarciem bram EXPO w dniu 1 maja 2010 .

Po zakonczeniu Wystawy, program zrealizowany przez Sekcje Polskg EXPO
2010 zostat wyrdzniony przez BIE srebrnym medalem za kreatywnosé,
a prestizowa grupa medialna CBN przyznata Polsce nagrode w kategorii
Najlepsza Promocja Kraju w ramach konkursu , Marketing Awards for EXPO
2010 Shanghai China”. To ogromne wyrdznienie, zwtaszcza, ze Polska
konkurowata z 246 krajami i organizacjami uczestniczgcymi w EXPO.

Polska osiggneta na EXPO 2010 wynik wykraczajagcy poza oczekiwania
i nadzieje. Miernikami tego wyniku byty przede wszystkim:

1. Frekwencja szerokiej publicznosci siegajaca 8,5 min o0séb, co w praktyce
oznacza, ze co dziewigty Chinczyk przekraczajgcy bramy EXPO trafiat
do Pawilonu Polski. Jesli chodzi o frekwencje wg danych chinskich Polska

wsrod krajow europejskich ustepowata jedynie Francji. Polsce udato sie
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wzbudzi¢ znacznie wieksze zainteresowanie niz Pawilon Niemiec czy

Pawilon Standéw Zjednoczonych, ktére dysponowaty znacznie wiekszym
budzetem.

2. Wytworzenie lepszego klimatu politycznego wobec Polski poprzez
intensyfikacje wizyt szczebla rzgdowego pod parasolem EXPO. Duza
koncentracja wizyt politykdw polskich, deklarujgcych dobrg wole co do
naprawy relacji wzajemnych, stworzyto wrazenia zmasowanej kampanii
i wyjatkowosci polskich zabiegdw na tle innych partneréw europejskich.

3. Powodzenie tzw. réwnolegtego zycia Pawilonu Polski, dziatan
skierowanych nie do milionéw odbiorcow, a wyselekcjonowanych setek
albo dziesigtkdw. Misje gospodarcze, regionalne i sSrodowiskowe,
spotkania okragtego stotu stuzyty nawigzaniu pierwszych kontaktéw
z potencjalnymi partnerami chinskimi. Nie do przecenienia jest takze,
ze na ponad siedmiuset polskich samorzagdowcow, twdrcow, dziataczy
gospodarczych byta to pierwsza okazja zweryfikowania opinii
o wspotczesnych Chinach.

4. Bezposrednim efektem kampanii promocyjnej Polski w Chinach stato sie

to, ze Polska juz po kilku miesigcach byta wymieniana jednym tchem
z najwiekszymi krajami Europy.

Polskka
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Zatgcznik nr 2. WYBOR TEMATU EXPO 2015

Tematyka kolejnych EXPO w coraz wiekszym stopniu zwigzana jest
z identyfikowaniem probleméw naszej cywilizacji, teraz i w przysztosci, oraz
poszukiwaniem optymalnych rozwigzan. To wyraz troski o przysztos¢ naszej
»globalnej wioski” (zdefiniowanej po raz pierwszy przez Marshala
McLuhana jeszcze w latach sze$édziesigtych ubiegtego wieku), zamieszkatej
przez jej obywateli, nas wszystkich.

Unikatowa formuta Wystaw Swiatowych, rézna od tradycyjnych (i czestych)
imprez targowych, powoduje, ze kazdy kraj ma okazje zarédwno
zaprezentowac swoje osiggniecia, jak i zainspirowac¢ pomystami oraz ideami
innych. Jest to zgodne z nowga koncepcjg BIE (Bureau International des
Expositions), ktéra glosi, ze kolejne Wystawy Swiatowe maja stanowic
praktyczne forum wymiany pogladéw, doswiadczen i rozwigzan, ale zawsze
w kontekscie kluczowych problemoéw i wyzwan, przed ktorymi stoi ludzkos¢
XXI wieku.

Tym razem temat jest szczegdlnie trudny (do interesujacego,
nietuzinkowego pokazania), cho¢ frapujacy:

WYZYWIENIE PLANETY, ENERGIA DLA ZYCIA

Gtéwne przestanie Wystawy Swiatowej EXPO 2015 jest tylko pozornie
zwigzane z modg na ekologie. Chodzi o co$ znaczgco powazniejszego,
o wyréwnanie szans, zniwelowanie kontrastu pomiedzy nasycong, bogatg
czescig Swiata, a jego ,peryferiami”, gdzie przeciez tez mieszkajg ludzie, dla
ktorych pozywienie jest warunkiem koniecznym dla poczynienia kroku
nastepnego, dla wyzwolenia wtasnej , energii do zycia”.

Dlatego w Mediolanie nie zabraknie polskiego gtosu, stanowiska wobec
probleméw wyzywieniowych, z jakimi boryka sie wspdiczesny sSwiat.
To szczegdlnie istotne wobec naszych aspiracji, by odgrywaé istotng role
na arenie miedzynarodowej, takze w tej dziedzinie.
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Jednak (jak uczy doswiadczenie szanghajskie) formuta Wystaw Swiatowych

jest bardziej pojemna niz wskazywatby na to temat gtéwny. Organizatorzy
dopuszczajag pewng dowolno$é jego interpretacji. Stad ,wyzywienie
planety” potraktujemy dostownie, natomiast ,energie dla zycia” — bardziej
alegorycznie, a catos¢ — pretekstowo.

Wystawy Swiatowe nie sg przedsiewzieciami charytatywnymi. To réwniez
prezentacja mozliwosci biznesowych kazdego z krajow — uczestnikdw EXPO.
Tym razem w obszarze rolnictwa i przetwdérstwa spozywczego: obyczaju,
osiggnie¢, mozliwosci, ale i oferty handlowej kazdego z panstw -
uczestnikdw najblizszej Wystawy Swiatowej, kierowanej nie tylko
do przedsiebiorcow z kraju gospodarza EXPO, ale takze do biznesowych
przedstawicieli pozostatych nacji.

Polskka
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Zatgcznik nr 3. STOSUNKI GOSPODARCZE POLSKA — WLOCHY

Rozwija sie polsko-wtoska wspodtpraca gospodarcza. Wiochy sg aktualnie
trzecim partnerem handlowym Polski wsrdod krajéow Unii Europejskiej, z
okoto siedmioprocentowym (wedtug danych wstepnych za 2013 r.)
udziatem w obrotach z krajami UE ogdtem.

W roku 2012 wartos¢ wzajemnych obrotéw handlowych przekroczyta 15,1
mld EUR (eksport do Wtoch wynidst 7,0 mld EUR, zas import osiggnat 8,1
mld EUR), cho¢ saldo obrotéw pozostato ujemne (-1,1 mld EUR). Polska
zajmuje obecnie 11 miejsce we wtoskim imporcie i 8 miejsce we wioskim
eksporcie (2% udziatu we wtoskim handlu zagranicznym).

Rok 2010 przyniést odbudowe polskiego eksportu do Wioch natomiast
w kolejnych latach notowano ostabienie koniunktury w krajach UE, co
przetozyto sie na spadek obrotow.

Wedtug wstepnych danych, w 2013 r. wartos¢ wzajemnych obrotow
handlowych przekroczyta 14,6 mld EUR (eksport do Wtoch wynidst 6,6, zas
import osiggnat 8,0 mld EUR), saldo obrotéw wyniosto -1,4 mld EUR.
Wiochy zajmujg 6 miejsce w polskim eksporcie i 4 w imporcie (udziat
w obrotach ogétem to 4,3% w eksporcie oraz 5,2% w imporcie).

Dane wstepne za 2013 r. wskazujg na utrzymanie trzyprocentowego spadku
obrotow handlowych (w porédwnaniu z 2012 r.), spowodowane
spowolnieniem gospodarczym w Strefie Euro. Wymiana handlowa miedzy
Polskg a Wtochami charakteryzuje sie deficytem strukturalnym zwigzanym
zwysokim importem polskiej branzy samochodowej, artykutéw
konsumpcyjnych pochodzenia przemystowego oraz farmaceutykdw.

Polsko — wtoska wymiana handlowa zdominowana jest przez kilka grup
produktowych, a mianowicie: w eksporcie — samochody osobowe, czesci
i akcesoria do pojazdéw, sprzety gospodarstwa domowego, aparatura
odbiorcza dla telewizji, spalinowe silniki ttokowe oraz mieso wotowe.

Gtéwnym pozycjami importowymi z Wtoch sg réwniez czesci i akcesoria

=XPO

MILANO




Polska é% .
EXPO 2015 — Mediolan

samochodowe, spalinowe silniki tlokowe, samochody do przewozu

towardw, rury i przewody rurowe z zeliwa lub stali oraz leki.

Wiochy aktualnie zajmujg wysokie, pigte miejsce na liscie najwiekszych
inwestoréw zagranicznych w Polsce. Wielko$é zainwestowanego kapitatu
witoskiego na koniec 2012 roku wyniosta blisko 9,9 mld EUR, a liczba
funkcjonujgcych w Polsce wtoskich przedsiebiorstw przekroczyta magiczng
liczbe tysigca podmiotéw gospodarczych. To i duzo, i mato zarazem.

Firmy wioskie gtéwnie inwestuja w dziatalnos¢ produkcyjng w réznych
sektorach gospodarczych: motoryzacja, przemyst papierniczy, spozywczy,
chemiczny, budowlany, miesny, AGD, a takze ustugi. Rok 2012 to okres
duzego zainteresowania witoskich przedsiebiorstw sektorem energii
odnawialnych, wtym inwestycjami w  elektrownie  wiatrowe,
hydroelektrownie oraz produkcje biomasy. Kolejnym obszarem
zainteresowan byt gaz tupkowy oraz mozliwosci inwestycyjne w polskim
sektorze energetycznym.

Wsrdd Najwiekszych Inwestorow Zagranicznych PAIIZ w roku 2012 znalazto
sie 78 firm wtoskich, w tym: Fiat Group Automobiles S.p.A (producent
samochodow), Brembo (producent systeméw hamulcowych), Ferrero
(branza spozywecza), Indesit (producent AGD), Whirlpool (producent AGD),
bank UniCredit, Mapei (producent klejow i chemii budowlanej),
Marcegaglia (produkcja i sprzedazg artykutéw metalowych). Koncern Fiata
pod koniec 2012 roku zdecydowat o redukcji zatrudnienia w fabryce
w Tychach o 1,5 tys. osdb iprzeniesieniu czesci produkcji do Witoch.
Natomiast pod koniec stycznia 2013 roku UniCredit sprzedat 23,9 min akcji
(9,1% udziatéw) o tgcznej wartosci 890 min EUR, Banku Pekao i tym samym
zmniejszyt udziat w kapitale akcyjnym do 50,12%.

Wartos$¢ polskich BIZ we Witoszech na koniec roku 2012 wyniosta
ok. 350 min EUR. W tym samym roku odptyw polskiego kapitatu z Wtoch
wynidst ok. 50 mIn EUR. Polskie firmy inwestujg gtdwnie we wtoskim
sektorze  farmaceutycznym, budownictwie, handlu, motoryzacji

i w transporcie. Biorgc pod uwage warto$¢ inwestycji, najwiekszym
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zaangazowaniem polskiego kapitatu byta inwestycja polskiej firmy

biotechnologicznej Bioton, ktéra zainwestowata we Wtoszech 17 min EUR.

Ponadto liczagcymi sie polskimi inwestorami na wtoskim rynku s3: grupa
Impexmetal (100% udziatéw w spotce FLT & Metals), a takze dwie spotki
w branzy spedycji i transporcie: Est Cargo Trans i PKP Pol-Rail. Natomiast
grupa Boryszew nabyta w 2010 roku najbardziej perspektywiczne spotki
wtoskiej grupy Maflow — czotowego producenta przewoddéw
do klimatyzacji, wspomagania kierownicy oraz aktywnego zawieszenia dla
przemystu motoryzacyjnego.

Nadal zatem konieczne s3 liczne dziatania promocyjne, w tym
w szczegdlnosci ukazanie nowoczesnej infrastruktury i potencjatu
gospodarczego naszego kraju.

Dlatego nasz udziat w Wystawie Swiatowej w Mediolanie — w aspekcie
wioskim - powinien koncentrowaé sie na zademonstrowaniu mozliwosci
eksportowych polskich firm i waloréw polskich produktéw. Efektem
powinno by¢ zwiekszenie ilosci kontaktéw proeksportowych, wzrost
zainteresowania polskg ofertg eksportowg w obszarach zwigzanych
zszeroko rozumiang promocjg zywnosci, zwiekszenie liczby tatwo
dostepnych informacji dotyczgcych mozliwosci eksportowych do Wtoch.

Catosci powinien towarzyszy¢ intensywny marketing inwestycyjny:
utatwianie kontaktéw z potencjalnymi inwestorami oraz polepszenie ich
wiedzy na temat warunkoéw inwestowania w Polsce i korzysci z niego
wynikajgcych.

Udziat w EXPO 2015 w Mediolanie bedzie zatem okazjg do zacieSniania
bilateralnej wspotpracy, a przede wszystkim umozliwi polskim firmom
nawigzanie kontaktéw biznesowych z firmami wtoskimi.

Nie mozna jednak zapominaé, e kaida Wystawa Swiatowa
ma ponadnarodowy charakter. Przynosi, z natury rzeczy, najwiecej korzysci

biznesowych we wspdtpracy z firmami kraju organizatora, niemniej stwarza
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unikatowe mozliwosci nawigzania kontaktow z innymi. Do dzisiaj akces
udziatu w EXPO 2015 zgtosito 140 panstw.
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Podstawowe wskazniki makroekonomiczne Wtoch (% zmiana w skali roku)

2008 2009 2010 2011 2012*  2013**  2014**

PKB (w mid euro) 1575,1 1519,7 1551,9 1580,4 1567,0 1558,8 1592,4
PKB na 1 mieszkanca (w tys. euro) 26 300 25200 25700 26 000 25700 25300 25500
PKB (dynamika w %) -1,3 -5,5 1,8 0,4 -2,5 -1,8 0,7
Deficyt budzetowy w %PKB -2,7 -5,4 -4,5 -3,9 -3 -3 -2,7
Dtug publiczny w %PKB 106,3 116,4 119,2 120,7 127,0 133,0 134,0
Stopa bezrobocia (w %) 6,7 7,8 84 84 10,7 12,2 12,4
Inflacja (w %) 35 0,8 1,6 2,9 3,3 1,5 1,6
Eksport (w mid euro) 435,7 369,8 401,9 438,2 464,6 = =
Import (w mld euro) 446,7 399,7 415,3 446,3 442,3 - -

Zrédto: Eurostat, European Economic Forecast, Autumn 2013 (* dane wstepne; ** prognoza)

Obroty handlowe Polska-Wtochy w latach 2008-2013 (w min Euro)

2012 - 2013
2008 2009 2010 2011 2012 2011 2013 2012

Obroty 15815,9 13639,1 147875 15528,3 150313 97 14 631,2 97

Eksport 6 884,7 6 598,8 71411 7293,1 69514 95 6 570,2 95
Import 8931,2 7 040,3 7 646,4 8234,6 8 079,9 98 8061,0 100
Saldo -2046,4 -441,5 -505,3 -940,9 -1128,5 - -1490,8 -

Zrédto: GUS,* dane wstepne

Polskka
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Zatgcznik nr 4. SUKCESY POLSKIEJ ZYWNOSCI

Do mocnych stron polskiego sektora rolno-spozywczego nalezy zaliczy¢:

* bogate zasoby naturalne — Polska jest:
- czwartym krajem w UE pod wzgledem areatu gruntéw ornych (11 min ha,
po Francji, Hiszpanii i Niemczech;
- drugim — pod wzgledem zasiewéw zbdz (7,7 min ha — okoto 13% w UE);
- dziewigtym — w areale uzytkéw zielonych (3,3 min ha).

* S$rodowisko naturalne:
- niskie zuzycie srodkédw ochrony roslin na 1 ha gruntdw ornych i sadow
tacznie — 1,9 kg w Polsce wobec 3,6 kg w Niemczech, 3,3 kg we Francji
i 8,9 kg w Holandii;
- mata koncentracja stad zwierzat, co jest przyjazne dla sSrodowiska
i korzystne dla dobrostanu zwierzat — przecietne stado w Polsce
w przypadku trzody chlewnej — 45 szt., a bydta — 13 szt.

e umiejetno$¢ przemystu do szybkiego dostosowania asortymentu do potrzeb
odbiorcéw;

e wysoka wiedza o0sdéb zatrudnionych w sektorze, gwarantujgca rozwdj
produktdw zgodnie z oczekiwaniami konsumentéw (np. rozwéj produktow
probiotycznych, o obnizonej zawartosci ttuszczu, wzbogaconych kwasami
Omega-3, itp.);

e rosnagcy popyt eksportowy na produkty polskiego sektora rolno-
SPOZywczego;

e konkurencyjne ceny;
* polska zywnos$¢ — naturalna, zdrowa, innowacyjna, obecna na catym swiecie.

Jako kraj o duzej bioréznorodnosci oraz bogactwie historyczno-kulturowym,
Polska oferuje coraz wiecej wyjatkowych i niepowtarzalnych produktéw
zywnosciowych rozpoznawalnych na catym Swiecie. Polskie produkty rolno-
spozywcze wytwarzane z naturalnych skfadnikow, cechuje wysoka jakosé,
doskonaty smak, a jednoczesnie ceny nizsze w stosunku do wielu krajow Unii
Europejskiej, np. cena mleka surowego w Polsce w 2013 r. stanowita 84%
$rednich cen w krajach UE, a drobiu i wotowiny odpowiednio 76% i 75%.
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Polska jest jednym z najwiekszych producentéw zywnosci w UE. Wiekszos¢
produkcji skierowana jest na rynek krajowy, ale od wielu lat warto$¢ polskiego
eksportu artykutéw rolno-spozywczych systematycznie rosnie. Wedtug danych
wstepnych w 2013 r. udziat produktéw rolno-spozywczych w catkowitej
wartosci polskiego eksportu wyniost 13,1% (przypadku importu 9,2%).

Branza rolno-spozywcza jest jednym z motorow napedowych polskiego
eksportu. W przypadku handlu zagranicznego z wieloma regionami/krajami
w Europie i na Swiecie eksport tej branzy decyduje o dodatnim bilansie
obrotéw badZ w znacznym stopniu niweluje ich ujemne saldo.

Od kiedy Polska stata sie cztonkiem Unii Europejskiej polski eksport produktow
rolno-spozywczych zwiekszyt sie niemal 4-krotnie (z 4,0 mld EUR w 2003 r. do
20,0 mld EUR w 2013 r.). W wyniku tego znacznie wzrosto dodatnie saldo
handlu produktami rolno-spozywczymi (z 0,4 mld EUR w 2003 r. do 5,7 mld EUR
w 2013 r.), Gtéwnym odbiorcg polskich produktéw sg kraje Unii Europejskiej,
do ktérych w 2013 r. skierowano 78% eksportu produktdw rolno-spozywczych.

Dominujacymi pozycjami w polskim eksporcie rolno-spozywczym sg3: mieso i
jego przetwory (18% udziat w catkowitej wartosci eksportu rolno-spozywczego),
Swieze i przetworzone owoce i warzywa (15%), wyroby mleczarskie (9%), zboza
i przetwory (7%) oraz cukier i wyroby cukiernicze (7%). Polska eksportuje az
85% produkcji wotowiny i cieleciny, 80% produkcji przetworéw owocowych i
50% przetwordw warzywnych.

Miejsce i udziat Polski w produkcji na swiecie i w Unii Europejskiej w 2012 r.
na podstawie danych FAO:

SWIAT UNIA EUROPEJSKA
Wyszczegodlnienie miejsce udziat miejsce udziat
Zboza 20 1% 2 13%
Mieso wieprzowe 10 2% 4 8%
Mieso drobiowe 13 1% 3 12%
Mleko 12 2% 4 8%
Ziemniaki 7 3% 2 17%
Owoce 31 0,6% 4 7%
w tym: jabtka 4 4% 1 26%
w tym: porzeczki 2 29% 1 70%
w tym: maliny 2 21% 1 70%
w tym: boréwki 3 3% 1 23%
w tym: truskawki 10 3% 3 15%
Pieczarki* 5 3% 3 12%

*w bazie FAO brak danych dla pieczarek, sg dla grzybdéw ogdétem (agregat obejmuje kategorie
»grzyby i trufle”)
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Miejsce i udziat Polski w produkcji na swiecie i w Unii Europejskiej
na podstawie danych EUROSTAT z sierpnia 2013 r.:

UNIA EUROPEJSKA
Wyszczegdlnienie miejsce udziat
Zboza 3 10%
Mieso wieprzowe 4 8%
Mieso drobiowe brak danych dla UE
Mleko 6 7%
Ziemniaki 2 17%
Owoce brak danych dla UE
w tym: jabtka 1 27%
w tym: porzeczki brak danych dla UE
w tym: maliny brak danych dla UE
w tym: boréwki brak danych dla UE
w tym: truskawki 2 15%
Pieczarki* brak danych o produkgji

*dotyczy grzybdw ogdtem

Polska znajduje sie w unijnej czotéwce producentéw rolnych, a w przypadku
wybranych gatezi produkcji rolnej nawet w czotéwce swiatowe;j.

Polska jest najwiekszym producentem jabtek w Unii Europejskiej posiadajgcym
ok. 26% udziat w tacznej produkcji UE oraz czwartym na swiecie (po Chinach,
USA i Turcji) i jednoczesnie najwiekszym producentem na sSwiecie
zageszczonego soku jabtkowego. W 2012 r. zbiory jabtek w Polsce wyniosty
ok. 2,9 mln ton, natomiast we Wtoszech — drugim producencie jabtek w UE
zbiory ksztattowaty sie na poziomie ok. 2,0 min ton. W 2013 r. Polska stata sie
najwiekszym eksporterem jabtek na swiecie.

Podobnie sytuacja wyglada w przypadku owocow miekkich: malin, porzeczek,
aronii, boréwek i truskawek. Polska produkuje ok. 21% Swiatowej produkcji
malin i klasyfikuje sie na drugim miejscu (po Rosji) na swiecie. Jednoczesnie az
90% produkcji krajowej trafia za granice. W 2012 r. Polska osiggneta zbiory na
poziomie 127 tys. ton, natomiast Rosja - 133 tys. ton. Jednym z czynnikéw
pozwalajgcych osiggnaé taki poziom produkcji byto wprowadzenie do uprawy
nowej odmiany malin "polana" opracowanej dzieki polskim naukowcom.

Polskie maliny produkowane sg przez mate, rodzinne plantacje, co oznacza
niskie koszty produkcji i wysoka jakos¢ produktu. Takze w przypadku porzeczek
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jesteSmy w czotéwce producentdw na Swiecie (2 miejsce i ok. 29% udziat

w produkgcji) i Unii Europejskiej (1 miejsce i ok. 70% udziat w produkgcji).

W branzy spozywczej jest relatywnie niewiele marek kojarzonych z Polskg na
Swiecie - wodka wyborowa, polskie stodycze wybranych producentdw, sery
twarde. Jednoczesnie Polska stynie z towaréw masowych/surowcéw takich jak
mleko w proszku, mieso wieprzowe, wotowe i drobiowe, produkty pierwotnego
przemiatu zbdz. Przy czym cze$é¢ tych towaréw trafia do Swiatowych
importeréw za posrednictwem eksporterdw z innych krajéw UE.

Po wstgpieniu do UE Polska stata sie eksporterem netto zywnosci z roku na rok
zwiekszajgc poziom eksportu i zwielokrotniajgc dodatni bilans handlu tg grupa
produktdow. Obok przedsiebiorczosci Polakéw, gtdwnym czynnikiem
wptywajgcym na rozwdj produkcji oraz eksportu po stronie podazowej byto
i pozostaje w dalszym ciggu efektywne wykorzystanie srodkéw przeznaczanych
na rozwoj obszardow wiejskich (programy SAPARD oraz PROW).

Po stronie popytowej istotng role w rozwoju eksportu polskich produktéw
spozywczych odegraty kampanie promocyjne polskiej zywnosci (gtdwnie miesa
i przetworéw z miesa wieprzowego i drobiowego, owocdw i warzyw oraz ich
przetworéw) wdrazane przez organizacje branzowe z dofinansowaniem ze
Srodkow UE oraz ze srodkdw gromadzonych przez branze w ramach Funduszy
Promocji.

Polska znajduje sie w czotéwce nowych krajéow UE pod wzgledem liczby
produktow zarejestrowanych w rejestrze unijnych systemoéw jakosci zywnosci.
Rownolegle funkcjonuja promowane zaréwno w kraju jak inarynkach
zagranicznych krajowe systemy jakosSci zywnosci. Na chwile obecng najszerzej
stosowanym polskim systemem jakoSci zywnosci, obejmujacym najwiecej grup
asortymentowych produktow spozywczych, jest system QAFP (System
Gwarantowanej Jakosci Zywnosci).
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