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Wykaz stosowanych skrotow i pojec

B2B (ang. Business to Business)

EUR Euro

GwGW Grow with Greater Warsaw

Info-promo Przedsiewziecie informacyjno-promocyjne

10B Instytucje otoczenia biznesu

IT/ICT Specjalnos¢ eksportowa Rozwigzania informatyczne (ICT) i elektronika

ITS Specjalnos$¢ eksportowa Innowacyjne tworzywa sztuczne

JST Jednostki samorzadu terytorialnego

MP Specjalnos¢ eksportowa Maszyny przysztosci (Przemyst 4.0)

i Mikroprzedsiebiorstwa oraz mate i Srednie przedsiebiorstwa (ang. Small Medium Enterprises)

MSP
Definicja zgodnie z Zatqcznikiem 1 do Rozporzqdzenia Komisji (UE) nr 651/2014 z dnia 17 czerwca 2014 r., uznajgcego

(ang. SME) niektdre rodzaje pomocy za zgodne z rynkiem wewnetrznym w zastosowaniu art. 107 i 108 Traktatu (Tekst majgcy
znaczenie dla EOG).

NMiP Specjalnos¢ eksportowa Nowoczesna moda i projektowanie

oPz Opis Przedmiotu Zamdéwienia (na realizacje przedsiewziecia info-promo dla specjalnosci
eksportowej)

PAIH Polska Agencja Inwestycji i Handlu

PKD Polska Klasyfikacja Dziatalnosci

PKWiU Polska Klasyfikacja Wyrobow i Ustug

PLN Polski ztoty

Projekt Promocja gospodarcza Warszawskiego Obszaru Funkcjonalnego (WOF Expo)

RPO WM Regionalny Program Operacyjny Wojewddztwa Mazowieckiego

TO Trade Office

usD Dolar amerykanski

WOF Warszawski Obszar Funkcjonalny

ZPS Specjalnos¢ eksportowa Zrownowazone przetworstwo spozywcze

Beneficjent MSP, ktdre zostato zakwalifikowane do udziatu w przedsiewzieciu informacyjno-promocyjnym
Innowacja jest to wdrozenie nowego lub istotnie ulepszonego produktu (wyrobu lub ustugi),
nowego lub istotnie ulepszonego procesu, nowej metody marketingu lub nowej metody

Firma organizacji w zakresie praktyk biznesowych, organizacji miejsca pracy badz relacji ze

innowacyjna srodowiskiem zewnetrznym. Jako innowacyjng definiuje sie firme, ktéra w ciggu ostatnich 3 lat
wprowadzita przynajmniej jedng innowacje/ulepszenie.
Definicja za Oslo Manual, OECD

Inteligentne , . . . "

s ecl'zlizac'e Okredlone w dokumencie ,,Regionalna Strategia Innowacji dla Mazowsza do 2020 roku. System

I\saziwszaj wspierania innowacyjnosci oraz inteligentna specjalizacja regionu”, Warszawa 2015.
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Partner
promocji

Podmiot (instytucja otoczenia biznesu, jednostka samorzadu terytorialnego, uczelnia, medium
itp.) wspdtpracujacy z Zamawiajgcym i Wykonawcy podczas realizacji przedsiewziecia
informacyjno-promocyjnego, przede wszystkim w zakresie promocji konkursu podczas rekrutacji,
promocji MSP oraz promocji podejmowanych dziatan.

Pomoc
de minimis

Pomoc de minimis to wsparcie panstwa udzielane podmiotom prowadzgcym dziatalnos$¢
gospodarczg, ktére nie wymaga notyfikacji Komisji Europejskiej. Stanowi szczegdlng kategorie
wsparcia udzielanego przez panstwo, gdyz uznaje sie, ze ze wzgledu na swg matg wartosé nie
powoduje ona zaktdcenia konkurencji w wymiarze unijnym. tgczna wartos¢ pomocy de minimis
dla jednego beneficjenta nie moze przekroczy¢ réwnowartosci 200 tys. euro brutto w okresie

3 lat kalendarzowych, a w przypadku podmiotu prowadzacego dziatalnos¢ gospodarczg w
sektorze transportu drogowego towaréw — 100 tys. euro. Dokonujgc oceny kumulacji
otrzymanej pomocy de minimis, bierze sie pod uwage biezacy rok kalendarzowy oraz dwa
poprzednie lata. Nie ma znaczenia forma pomocy, zrédto jej pochodzenia ani cel, na jaki zostata
wykorzystana; do ogdlnej puli wliczane sg wszystkie srodki uzyskane przez danego
przedsiebiorce, jako pomoc de minimis w badanym okresie.

Rozporzqdzenie Komisji (UE) nr 1407/2013 z dnia 18 grudnia 2013 r. w sprawie stosowania art. 107 i 108 Traktatu
o funkcjonowaniu Unii Europejskiej do pomocy de minimis (Dz. U. UE L 352 7 24.12.2013, 5. 1)

Przedsiewziecie

Przedsiewziecie informacyjno-promocyjne dla danej specjalnosci eksportowej obejmujace:
promocje przedsiewziecia, rekrutacje, dziatania wspierajace, organizacje wydarzen
zagranicznych, promocje MSP oraz wspétprace z gminami.

Rekrutacja

Jest to proces obejmujgcy: nabdr, selekcje i wyboér uczestnikdw przedsiewziecia info-promo

Specjalnos¢
eksportowa

Zidentyfikowane w ,, Diagnozie potencjatu MSP z Warszawskiego Obszaru Funkcjonalnego

w zakresie internacjonalizacji” specjalnosci MSP z WOF rekomendowane do wsparcia w ramach
projektu na podstawie potrzeb rynkowych na wskazanych przez Wykonawce kierunkach
geograficznych. Specjalnosci eksportowe mogg obejmowacd réwniez grupy produktéw i/lub
ustug.

Wykonawca

Firma/instytucja wytoniona w otwartym przetargu publicznym na realizacje przedsiewziecia
informacyjno-promocyjnego dla poszczegdlnych specjalnosci eksportowych

Zamawiajqcy

Urzad Miasta Stotecznego Warszawy
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1. Wprowadzenie

1.1 Cel Strategii

Urzad Miasta Stotecznego Warszawy w partnerstwie z 39 gminami realizuje projekt pn. ,Promocja gospodarcza
Warszawskiego Obszaru Funkcjonalnego (WOF Expo)”. Projekt jest wspotfinansowany ze Srodkdw Europejskiego Funduszu
Rozwoju Regionalnego w ramach Regionalnego Programu Operacyjnego Wojewddztwa Mazowieckiego na lata 2014-2020
(0% Priorytetowa llI; cel szczegdtowy Zwiekszony poziom handlu zagranicznego sektora MSP, Priorytet Inwestycyjny 3b
Opracowanie i wdrazanie nowych modeli biznesowych dla MSP, w szczegdlnosci w celu umiedzynarodowienia). Projekt
jest realizowany pod nazwg marketingowg ,,Grow with Greater Warsaw”.

Pierwszym etapem projektu byto opracowanie diagnozy potencjatu MSP z WOF w zakresie internacjonalizacji. Wnioski
z przeprowadzonych badan zostaty przedstawione w raporcie pn. ,Diagnoza potencjatu MSP z Warszawskiego Obszaru
Funkcjonalnego w zakresie internacjonalizacji”.

Drugim etapem byto przygotowanie niniejszego dokumentu — Strategii zawierajgcej plany realizacji przedsiewzieé
informacyjno-promocyjnych, ktérych celem jest zwiekszenie poziomu umiedzynarodowienia MSP z obszaru WOF. Strategia
uwzglednia m.in. nastepujgce instrumenty wsparcia przedsiebiorstw: warsztaty, doradztwo, targi, misje wyjazdowe,
spotkania B2B, dostosowane do specyfiki i potrzeb MSP z danej specjalnosci.

Trzecim etapem dziatan m.st. Warszawy i partneréw projektu bedzie wdrozenie opracowanych planéw w latach 2017-
2022, a tym samym bezposrednie wsparcie eksporteréw i firm zainteresowanych eksportem z terenu WOF, dziatajacych
w ramach pieciu kluczowych specjalnosci eksportowych, ktére zostaty okreslone w Diagnozie. W ramach realizacji Strategii
wdrozone zostang rowniez narzedzia zwiekszajgce rozpoznawalnos$¢ projektu, a takze poziom zaangazowania jednostek
samorzadu terytorialnego oraz instytucji otoczenia biznesu w realizacje celéw projektu.

Wyniki otrzymane w pierwszym etapie projektu stanowity punkt wyjscia dla opracowania niniejszej ,Strategii realizacji
przedsiewzie¢ informacyjno-promocyjnych WOF”, ktéra obejmuje pie¢ planéw wsparcia (info-promo) dla wskazanych
w ramach diagnozy specjalnosci eksportowych. Specjalnosci te stanowig:

1. Innowacyjne tworzywa sztuczne;

2. Nowoczesna moda i projektowanie;

3. Maszyny przysztosci (Przemyst 4.0);

4. Rozwigzania informatyczne (ICT) oraz elektronika;
5. Zréwnowazone przetwdrstwo spozywcze.

W trakcie opracowywania Strategii wykorzystano dane zgromadzone podczas prac nad Diagnozg, bedace wynikiem analiz
réznorodnych danych zrédtowych, badan prowadzonych wsréd przedsiebiorstw WOF (eksporteréw oraz potencjalnych
eksporterow), jednostek samorzadu terytorialnego oraz instytucji otoczenia biznesu, indywidualnych wywiadéw
z przedsiebiorcami i kluczowymi interesariuszami. Na potrzeby Strategii, przeprowadzono takze szereg dodatkowych analiz
i konsultacji eksperckich.

Niniejszy dokument bedzie podstawg do przygotowania postepowania/postepowan o udzielenie zamdwienia na
wyltonienie realizatoréw przedsiewzie¢ informacyjno-promocyjnych dla poszczegdlnych specjalnosci w latach 2017-2022.
Przedsiewziecia majg na celu umozliwienie beneficientom ekspansji na rynki zagraniczne przede wszystkim poprzez
wsparcie udziatu w wydarzeniach zagranicznych, czego bezposrednim efektem ma by¢ zwiekszenie liczby
kontraktéw/zamoéwien dla MSP z WOF.

Realizacja Strategii roztozona jest w czasie na lata 2017-2022. Jest to dtugi okres, w trakcie ktérego zmieniaé mogg sie
warunki gospodarcze — w skali globalnej, regionalnej (WOF i potencjalne kraje docelowe eksportu) oraz branzowe;j.
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Przedstawione w niniejszym dokumencie zatozenia zostaty stworzone w oparciu o sytuacje aktualng na czas jego
powstawania. W zwigzku z powyzszym przyjmuje sie mozliwos¢ aktualizowania zatozen Strategii w okresie jej wdrazania.

Zgodnie z zatozeniami, koszty przygotowania MSP do umiedzynarodowienia (przygotowanie do misji i targéw w formie
warsztatéw), koszty udziatu MSP w wydarzeniach zagranicznych (targi/imprezy wystawiennicze, misje gospodarcze, wizyty
studyjne, konferencje) oraz koszty udziatu w spotkaniach matchmakingowych stanowi¢ bedg bezposrednie koszty
kwalifikowane projektu. Za kwalifikowane uznaje sie koszty uczestnictwa w zagranicznych imprezach wystawienniczych
maksymalnie 2 przedstawicieli kazdego MSP. Czeéé¢ kosztéw organizacyjnych zwigzanych z udzielanym wsparciem
(ubezpieczenie podrozy; diety dla osdb, ktére dodatkowo zostang zaangazowane w przedsiewziecie na prosbe
whnioskodawcy; koszty zwigzane z dodatkowg, indywidualng promocjg wynikajacg z inicjatywy wnioskodawcy; koszty
dojazdu w ramach dziatan wspierajacych) zostanie pokryta przez MSP.

Tym, co wyrdznia projekt na tle innych tego typu inicjatyw, jest kompleksowo$¢ wsparcia oferowanego MSP. Zgodnie
z zatozeniami niniejszej strategii, kazde przedsiebiorstwo bedgce beneficjentem programu w ramach jednej umowy
otrzyma szerokie wsparcie na wielu polach. Dziatania przewidziane w ramach kazdej ze specjalnosci obejmowac beda
przede wszystkim:

J dziatania wspierajgce (coaching, doradztwo, warsztaty przedwyjazdowe);
J udziat w wyjazdach na misje i targi zagraniczne (potgczone ze spotkaniami B2B i wizytami studyjnymi);
J promocje MSP oraz regionu (zaréwno na rynku krajowym, jak i zagranicznych).

Ponizej przedstawiono ramowy plan dziatan w ramach przedsiewziecia informacyjno-promocyjnego dla jednej
specjalnosci.

Integralng czescig niniejszej Strategii jest 5 dokumentéw wykonawczych, stanowigcych zatozenia do Opisu Przedmiotu
Zamoéwienia na realizacje przedsiewzie¢ informacyjno-promocyjnych dla poszczegdlnych specjalnosci eksportowych.
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Rysunek 1 Schemat przebiegu przedsiewziecia info-promo dla specjalnosci

Etap Dziatania Opis dziatan i ich efekty

* Opracowanie planu * Opracowane szczegétowego planu promocji konkursu
promocji konkursu

* Realizacja dziatan * Przeprowadzenie promocji przed i w trakcie rekrutacji wedtug zaproponowanego
komunikacyjnych szczegotowego harmonogramu promocji, oraz na podstawie wymagan dotyczacych

promocji wskazanych w Zatozeniach do OPZ

* Opracowanie * Opracowanie regulaminu konkursu w oparciu o przedstawione w Strategii zatozenia

dokumentacji * Opracowanie regulaminu prac komisji ds. oceny wnioskéw (KOW)

Opracowanie ostatecznej wersji kryteriéw wyboru MSP

Opracowanie formularza rekrutacyjnego

Opracowanie wzoréw dokumentéw wykorzystywanych przy realizacji konkursu na
wsparcie firm

Nabér i ocena wnioskéw

Ogtoszenie naboru

Powotanie komisji ds. oceny wnioskow
Weryfikacja formalna i merytoryczna wnioskow
Wybér beneficjentéw wsparcia

Diagnoza dojrzatosci
eksportowej oraz analiza

Spotkania ekspertéw/coachéw z potencjalnymi beneficjentami (minimum 2 godziny
na MSP) celem okreslenia w szczegdlnosci stabych i mocnych stron oraz szans i zagrozen

potrzeb MSP dziatalnosci eksportowej przedsiebiorstwa oraz potrzeb MSP w zakresie form wsparcia
+ Opracowanie Szczeg6towego planu udziatu MSP w przedsiewzieciu wraz z kosztorysem
(jako zataczniki do umowy)
* Cykl warsztatow + Cykl warsztatéw przedwyjazdowych — dla wszystkich MSP bioracych udziat w

wydarzeniu zagranicznym; obejmujgcych w szczegdlnosci tematy zwigzane ze specyfika
rynku, na ktérym odbywac sie bedzie wydarzenie zagraniczne

Indywidualne doradztwo
eksperckie/coachingowe

Wsparcie coachingowe/eksperckie dla zainteresowanych MSP w liczbie 6-12 godzin
w terminach ustalonych indywidualnie z M$P (do wyboru przez MSP)

Misje wyjazdowe

Zorganizowanie misji zagranicznych na wskazane kierunki w liczbie pozwalajacej
kazdemu MSP na udziat w przynajmniej 2 wyjazdach zagranicznych; przynajmniej jedna
misja odbedzie sie na rynek wskazany jako dojrzaty i obejmie w szczegdlnosci
poczatkujgcych eksporteréw; przynajmniej jedna misja odbedzie sie na rynek bedacy
kierunkiem perspektywicznym dla specjalnosci eksportowej WOF i wezma w niej udziat
w szczegdlnosci przedsiebiorstwa, ktdre juz prowadzity dziatalnos$é eksportowg
Zorganizowanie dla kazdego MSP uczestniczacego w danym wyjezdzie min. 3 spotkan
B2B z potencjalnym kontrahentami

Targi zagraniczne

Zorganizowanie wyjazdu na wskazane targi zagraniczne w liczbie pozwalajgcej kazdemu
MSP na udziat w przynajmniej 1 wydarzeniu w charakterze wizytatora lub wystawcy
Zorganizowanie w trakcie targéw spotkari B2B (matchmakingowych) dla kazdego MSP
uczestniczacego w wyjezdzie (dla kazdego z uczestnikéw min. 3 spotkania

z potencjalnymi kontrahentami)

Indywidualne doradztwo
eksperckie/coachingowe

Zorganizowanie spotkania podsumowujacego z ekspertem/coachem, trwajacego min.
2 godziny, dla kazdego MSP objetego przedsiewzieciem. W trakcie spotkania dokonane
zostanie podsumowanie uczestnictwa przedsiebiorstwa w programie oraz wyznaczenie
kierunkéw dalszych dziatarh w zakresie internacjonalizacji

Promocja przed
Promocja w trakcie

Promocja po

Zrédto: Opracowanie wiasne PwC.
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Dziatania promocyjne trwajgce od wyboru beneficjentéw do korca przedsiewziecia,
majace na celu przekonanie mozliwie szerokiego grona potencjalnych interesariuszy
(importerédw zagranicznych, inwestoréw, instytucji otoczenia biznesu, konsumentéw)
o potencjale eksportowym matych i srednich przedsiebiorstw z WOF, a takze do
nawigzywania partnerstw/ kontraktéw handlowych z tymi MSP
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1.2 Struktura Strategii

,Strategia realizacji przedsiewzie¢ informacyjno-promocyjnych WOF” przygotowana zostata zgodnie z nastepujgca

struktura:

W rozdziale drugim okreslono specjalnosci eksportowe dla kazdego przedsiewziecia, tak, aby dobdér umozliwit
stworzenie spéjnej grupy lub grup przedsiebiorstw do udziatu w projektowanych wydarzeniach, wskazano takze
najatrakcyjniejsze rynki zagraniczne dla produktéw w ramach kazdego przedsiewziecia.

W rozdziale trzecim opisano dziatania zwigzane z promocjg przedsiewziecia na potrzeby rekrutacji MSP z WOF,
z uwzglednieniem narzedzi, srodkéw i kanatéw promocji.

W rozdziale czwartym opisano dziatania zwigzane z rekrutacjg beneficjentow, a w szczegdlnosci: oszacowano liczbe
MSP z WOF, ktére potencjalnie moga zgtosi¢ sie do udziatu w kazdym przedsiewzieciu oraz liczbe beneficjentéw,
okreélono kryteria wyboru MSP, wskazano narzedzia do rekrutacji i oceny.

W rozdziale pigtym opisano proces przygotowania beneficjentéw do umiedzynarodowienia m.in. poprzez dziatania
wspierajace.

W rozdziale sz6stym opisano zagadnienia zwigzane z organizacjg i przebiegiem wydarzen zagranicznych, a takze
wskazano liste wydarzen wraz z uzasadnieniem dla kazdej specjalnosci eksportowe;.

W rozdziale si6dmym przedstawiono proces promocji MSP z WOF przed, w trakcie i po wydarzeniach.

W rozdziale 6smym przedstawiono sposoby zapewnienia trwatosci efektéw Strategii zaréwno po zakonczeniu
poszczegdlnych przedsiewzie¢, jak i catego projektu, a takze opisano sposoby popularyzowania efektéw
przedsiewzie¢ informacyjno-promocyjnych.

W rozdziale dziewigtym wskazano rekomendacje dotyczgce sposobu rozliczert w ramach realizacji przedsiewziec.
W rozdziale dziesigtym przedstawiono sposoby wtgczenia gmin z WOF w realizacje Strategii.

W rozdziale jedenastym wskazano sposoby monitorowania i ewaluacji przedsiewziecia informacyjno-
promocyjnego, ktére umozliwig kontrole i ocene wdrozenia zaplanowanych dziatan oraz ocene ich uzytecznosci.
Okreslono tez sposoby monitorowania zawieranych przez beneficjentow projektu, zagranicznych kontraktow
handlowych.

W rozdziale dwunastym wskazano sposoby aktualizacji Strategii zarébwno w ramach realizacji poszczegdlnych
przedsiewzie¢ informacyjno-promocyjnych, jak i w wymiarze wykraczajgcym poza przedsiewziecia.

W rozdziale trzynastym przedstawiono rekomendowane warunki udziatu w postepowaniu i kryteria wyboru
wykonawcéw poszczegdlnych przedsiewziec.
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2. Specjalnosci eksportowe

W dokumencie Diagnoza potencjatu MSP z Warszawskiego Obszaru Funkcjonalnego w zakresie internacjonalizacji
dokonano wieloaspektowe] analizy gospodarki regionu ze szczeglnym uwzglednieniem perspektyw rozwoju eksportu MSP
z réznych branz. Kluczowym elementem diagnozy byta identyfikacja specjalnoéci eksportowych MSP z Warszawskiego
Obszaru Funkcjonalnego wraz z kierunkami docelowymi. Jako specjalnosci eksportowe wskazano te obszary gospodarcze/
produkty/ grupy produktéw, ktére stanowig tzw. ,lokomotywy wzrostu” gospodarczego WOF i cechujg sie najwiekszym
potencjatem eksportowym w kolejnych latach. Specjalnosci te powinny zostac objete wsparciem w ramach przedsiewzieé
informacyjno-promocyjnych. Wsréd specjalnosci wyrdzniono:

1. Specjalnosci podstawowe:
a. Innowacyjne tworzywa sztuczne,
b. Nowoczesna moda i projektowanie,
c. Maszyny przysztosci (Przemyst 4.0),
d. Rozwigzania informatyczne (ICT) oraz elektronika,
e. Zréwnowazone przetwdrstwo spozywcze.
2. Specjalnosci dodatkowe:
a. Kosmetyki,
b. Nowoczesne meble,
c. Zarzadzanie transportem, spedycjq i logistyka.

W ramach niniejszej Strategii do wsparcia wybrano pie¢ podstawowych specjalnosci. Ponizej dokonano charakterystyki
kazdej ze specjalnosci, wskazano ich mocne i stabe strony oraz szanse i zagrozenia dla rozwoju (analiza SWOT), a takze
przedstawiono rynki docelowe dla poczatkujacych i doswiadczonych eksporteréw. Podczas analizy wykorzystano dane
z Bazy Danych Lokalnych GUS oraz Bazy Danych MSP, stworzonej na potrzeby Diagnozy na podstawie danych Centrum
Analitycznego Administracji Celnej oraz wywiadowni gospodarczej. Baza zawiera szereg informacji o0 MSP z WOF, w tym
rowniez dane kontaktowe, co pozwoli na wykorzystanie jej w procesie rekrutacji bezposredniej.

W ramach opisu specjalnosci eksportowych dokonano takze analizy struktury MSP z danej specjalnosci z WOF pod katem
zakresu dziatalnosci firm na podstawie kodéw PKD oraz rozmieszczenia geograficznego MSP w gminach. Przeprowadzono
rowniez analize w zakresie potencjalnej segmentacji. Segmenty to podgrupy firm w ramach poszczegdlnych specjalnosci,
ktére cechujgq sie szczegdlng spdjnoscig. Uwzglednienie segmentéw umozliwi lepsze dostosowanie rekomendacji
w zakresie rekrutacji, szacowania liczby uczestnikéw i oferty wsparcia do profilu MSP z WOF. Wyréznienie segmentéw ma
charakter pomocniczy i pragmatyczny, a nie formalny — firmy nie bedg sztywno, formalnie przyporzagdkowane do
poszczegdlnych segmentdw, segmenty w zaden sposéb nie powinny zawezac specjalnosci eksportowych, a ostateczny
ksztatt pomocy zostanie przyjety juz na podstawie informacji na temat potrzeb, pochodzacych od zakwalifikowanych firm.

2.1 Innowacyjne tworzywa sztuczne

2.1.1 Charakterystyka specjalnosci

Specjalnos¢ Innowacyjne tworzywa sztuczne obejmuje nastepujace kody PKD:
° 22.1 Produkcja wyrobow z gumy;

J 22.2 Produkcja wyrobéw z tworzyw sztucznych.
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Specjalno$¢ uwzglednia okreélone rodzaje dziatalnoéci MSP, jak np.: przetwarzanie nowych lub zuzytych surowcéw do
produkcji tworzyw sztucznych; technologie, maszyny i urzadzenia do przetwdrstwa tworzyw sztucznych; produkcje
opakowan; wzornictwo; przetwérstwo i produkcje gumy; recykling. Przyktadami produktéw w ramach specjalnosci sa:
opakowania (np. na potrzeby branzy spozywczej, w tym takie, ktére wydtuzajg czas przydatnosci produktow spozywczych),
folie, produkty gumowe, wyroby z tworzyw sztucznych dla budownictwa (np. linoleum), okna, oscieznice i progi drzwiowe,
pozostate artykuty z tworzyw sztucznych oraz gumy.

Rozwdj specjalnosci wskazuje na coraz wiekszg innowacyjnosc¢ oferowanych produktéw, a takze poszukiwanie rozwigzan
ekologicznych, uwzgledniajgcych aspekty srodowiskowe (np.zastosowanie materiatow z recyklingu, wykorzystanie
energooszczednych maszyn do produkcji, wdrozenie energooszczednych innowacji procesowych czy zarzadczych).

Wartos¢ eksportu najwiekszej grupy produktowej wchodzacej w sktad prezentowanej specjalnosci (wyroby z tworzyw
sztucznych) wynosi 2,6 mld PLN rocznie (grupa ta cechowata sie w latach 2011-2015 sredniorocznym wzrostem wartosci
eksportu na poziomie 11,0%). Udziat wartosci eksportu w ramach najwiekszej grupy produktowej omawianej specjalnosci
(wyroby z tworzyw sztucznych) w eksporcie ogétem z wojewddztwa mazowieckiego wynosi 72,3% w 2015 r., podczas gdy
dla catej specjalnosci wartosé ta wynosita 75,3%.

2.1.2 Struktura i segmentacja

Specjalnos¢ obejmuje zréznicowane produkty z tworzyw sztucznych, produkowane na potrzeby indywidualnych klientow,
stosowane w procesie produkcji innych branz, a takze poétfabrykaty. Segmentem wyrdzniajgcym sie jest ,Produkcja
opakowan z tworzyw sztucznych” (PKD 22.22) — baza MSP zawiera 138 rekorddw, z czego az 47 to podmioty prowadzace
dziatalno$¢ eksportowa. Eksperci branzowi wskazywali na znaczacy potencjat eksportowy segmentu, ktéry jest grupa
wzglednie spdjng, posiada aktywne organizacje branzowe i imprezy targowe, ktérych uwzglednienie jest zasadne. Wsrod
pozostatych firm, najwieksze grupy stanowig Produkcja pozostatych wyrobdow z tworzyw sztucznych (PKD 22.29
— 78 rekordéw, w tym 16 eksporterow) oraz Produkcja wyrobow dla budownictwa z tworzyw sztucznych (PKD 22.23
— 187 rekorddw, w tym 53 eksporteréw): przedsiebiorstwa z tych oraz pozostatych grup oferujg zréznicowang game
produktéw, stad przewiduje sie, ze adekwatne beda wyjazdy oraz imprezy targowe o charakterze przekrojowym dla catej
branzy.

Na podstawie analizy wyrdzniono dwa segmenty, ktére zostaty uwzglednione podczas planowania dziatarn promocyjnych,
szacowania liczby uczestnikdw oraz proponowanej oferty wsparcia. Wyrdznienie segmentow nie stuzy do ograniczenia
specjalnosci — wszystkie firmy ze wskazanego zakresu dziatalnosci mogg wzig¢ udziat w przedsiewzieciach (firmy nie sg wiec
na sztywno przypisane do segmentu).

Segment Opakowania obejmuje firmy z nastepujacym PKD: 22.22.7 Produkcja opakowan z tworzyw sztucznych.

Tabela 1 Populacja firm z Bazy MSP segmentu Opakowania

Opakowania Ogétem MSP Mikro Mate Srednie
Ogotem eksporteréw 47 7 21 19
Ogotem nieeksporteréw 91 53 34 4
Ogétem 138 60 55 23

Zrédto: Opracowanie wiasne PwC na podstawie danych z Bazy MSP (dane dot. WOF).
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Segment Pozostate tworzywa sztuczne obejmuje firmy z nastepujacych PKD: 22.1 Wyroby z gumy, 22.2 Wyroby z tworzyw

sztucznych, z wytgczeniem PKD: 22.22.Z Produkcja opakowan z tworzyw sztucznych.

Tabela 2 Populacja firm z Bazy MSP segmentu Pozostate tworzywa sztuczne

Pozostate tworzywa sztuczne Ogdtem MSP Mikro Mate Srednie
Ogotem eksporteréw 90 16 44 30
Ogétem nieeksporterow 244 144 87 13
Ogotem 334 160 131 43

Zrédto: Opracowanie wiasne PwC na podstawie danych z Bazy MSP (dane dot. WOF).

Zaktada sie rowniez, ze do przedsiewziecia moggy zgtosi¢ sie takze firmy spoza ww. PKD, np. producenci maszyn do

przetwdrstwa tworzyw sztucznych oraz inne, ktére przedstawig odpowiednie uzasadnienie i posiada¢ bedg produkt

eksportowy.

Rozktad geograficzny: Okoto 45% eksporterow (62) i 50% (235) wszystkich firm ze specjalnosci dziata na terenie Warszawy.

Poza Warszawg, w dwunastu gminach jest przynajmniej 8 firm (a wiec przynajmniej 1,7% wszystkich firm). Tymi gminami

sg Grodzisk Mazowiecki, J6zeféow, Karczew, Kobytka, Legionowo, tomianki, Michatowice, Milandwek, Otwock, Piastow,

Pruszkéw, oraz Raszyn. 29 gmin posiada eksporteréw ze specjalnosci.

Nazwa gminy Eksporterzy Nieeksporterzy SUMA
Btonie 1 0 1
Brwindéw 0 3 3
Czosnéw 2 2 4
Géra Kalwaria 2 2 4
Grodzisk Mazowiecki 7 9 16
Halinéw 4 3 7
Izabelin 3 2 5
Jabtonna 2 3 5
Jaktorow 0 1 1
Jozefow 0 12 12
Karczew 3 12 15
Kobytka 6 5 11
Konstancin-Jeziorna 1 3 4
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Nazwa gminy Eksporterzy Nieeksporterzy SUMA
Legionowo 3 6 9
Leszno 4 3 7
Lesznowola 1 5 6
tomianki 2 10 12
M. st. Warszawa 62 173 235
Marki 0 3 3
Michatowice 3 6 9
Milanéwek 3 5 8
Nadarzyn 0 2 2
Nieporet 0 2 2
Nowy Dwdr Mazowiecki 1 1 2
Otwock 2 9 11
Ozaréw Mazowiecki 5 2 7
Piaseczno 2 3 5
Piastow 3 5 8
Podkowa Lesna 0 0 0
Pruszkow 1 13 14
Radzymin 3 1 4
Raszyn 2 6 8
Stare Babice 0 1 1
Sulejowek 3 3 6
Wiazowna 1 5 6
Wieliszew 2 3 5
Wotomin 3 4 7
Zabki 0 1 1
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Nazwa gminy Eksporterzy Nieeksporterzy SUMA
Zielonka 0 5 5
Zyrardéw 0 1 1
SUMA 137 335 472

Zrédto: Opracowanie wiasne PwC na podstawie danych z Bazy MSP (dane dot. WOF).

2.1.3 Analiza SWOT specjalnosci

Przedstawione ponizej w formie analizy SWOT whnioski z Diagnozy dla specjalnosci Innowacyjne tworzywa sztuczne
wskazuja na uwarunkowania rozwoju dziatalnoéci eksportowej wéréd MSP z WOF oraz szanse powodzenia przedsiewzie¢
informacyjno-promocyjnych w zakresie rekrutacji i kolejnych etapéw przedsiewzie¢ info-promo. Mocne i stabe strony
wynikajg z wewnetrznej charakterystyki danej specjalnosci, natomiast szanse i zagrozenia to wnioski wyptywajgce
z przeciecia cech specjalnosci i otoczenia zewnetrznego, pozostajgcego poza bezposrednig kontrolg podmiotéw z branzy.

Silne strony specjalnosci:
° Wysoki poziom rozwoju firm z branzy, produkty atrakcyjne na rynkach zagranicznych.

J Odbiorcami tworzyw sztucznych sg zaréwno indywidualni konsumenci, jak i przedsiebiorstwa z réznych branz
(opakowania, elementy innych produktéw, budownictwo).

. Bliskos¢ gtéwnych rynkéw zbytu w ramach tej specjalnosci (np. Francja, Republika Czeska).

. Ze wzgledu na dtugi fancuch produkcji i réznorodnos¢ podmiotow w tej branzy (producenci surowcéw, maszyn,
gotowych produktéw), firmy uczestniczace w przedsiewzieciu mogg nie stanowi¢ wzgledem siebie konkurencji,
co utatwia nawigzanie owocnej wspotpracy, takze podczas dziatan eksportowych.

Stabe strony specjalnosci:

. Niski poziom naktaddw na dziatalnos¢ badawczo-rozwojowg, zaréwno ponoszonych przez polskie przedsiebiorstwa,
jak i lokalne oddziaty firm zagranicznych. Przektada sie to na import technologii lub niski poziom innowacyjnosci
w wielu firmach.

. Niski poziom formalnej wspotpracy z uczelniami.

° Nadmierne rozdrobnienie sektora utrudniajgce zgromadzenie kapitatu inwestycyjnego, niezbednego do rozwoju
dziatalnosci (np. do kupna maszyn).

Szanse dla specjalnosci:

. Przestrzen do wdrazania rozwigzan ekologicznych — wykorzystania surowcéw pochodzacych z recyklingu,
stosowania wydajniejszych metod produkcji oraz produkcji materiatéw biodegradowalnych.

° Wykorzystanie potencjatu polskich uczelni i osrodkéw badawczych np. w ramach dziatalnosci klastréw.

. Rozwijajgcy sie sektor instytucji proinnowacyjnych —inkubatory i parki technologiczne jako lokalizacje zapewniajgce
MSP ustugi z zakresu prowadzenia biznesu, posrednictwa technologicznego, ale takie dostep do laboratoriéw
niezbednych dla prowadzenia badan.

. Wzrost innowacyjnosci w polskim sektorze tworzyw sztucznych poprzez wzrost naktadéw na B+R w najwiekszych
polskich przedsiebiorstwach, jak PKN Orlen (siedziba w Ptocku, w poblizu WOF), Grupa Azoty.
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J Promocja polskich przedsiebiorstw za granicg oraz promocja WOF jako dogodnej lokacji centréw B+R oraz fabryk
dla koncerndw miedzynarodowych. Zachecanie duzych firm, szczegdlnie zagranicznych, do ksztatcenia polskich
pracownikdéw i wspotpracy z matymi i Srednimi firmami (np. kluby przedsiebiorcow).

J Rozbudowany proces produkcji, sprzyjajacy wiaczaniu MSP w operacje wielkich przedsiebiorstw w roli
podwykonawcdéw lub dostawcow towardw i ustug (surowce, potfabrykaty, maszyny, projektowanie).

J W przypadku wdrozenia dziatan utrwalajgcych efekty przedsiewziecia, takich jak Klub Eksportera, szanse na
nawigzanie relacji z przedsiebiorstwami z innych specjalnosci.

Zagrozenia dla specjalnos$ci:

J Niskie naktady na badania i rozwéj w Polsce oraz niedostateczne wykorzystanie potencjatu absolwentéw kierunkow
chemicznych i inzynieryjnych, moggce przyczyniac sie do pogtebienia opdznienia technologicznego branzy tworzyw
sztucznych, co moze odbijaé sie negatywnie na atrakcyjnosci produktéw z kraju na miedzynarodowych rynkach.

J Ekologiczne trendy obnizajgce popularnosé¢ niektorych kategorii produktow lub wymuszajace dostosowawcze
inwestycje w nowe technologie.

J Wyparcie z rynku polskich matych i srednich przedsiebiorstw przez dysponujace zapleczem technologicznym
i kapitatem inwestycyjnym firmy zagraniczne.

J Przedsiebiorstwa produkujgce wytwory z tworzyw sztucznych na potrzeby okreslonej branzy (budowlanej,
motoryzacyjnej, medycznej) mogg nawigzywac kontakty handlowe przede wszystkim w ramach tej branzy, co moze
zmniejszy¢ skuteczno$¢ promocji na poziomie branzy (np. producent okien moze by¢ odbiorcg medidw
i uczestniczy¢ w imprezach dla branzy budowlanej, a nie dla tworzyw sztucznych).

2.1.4 Uwarunkowania rekrutacji

Duza czes¢ aktywnych podmiotdw to drobni przedsiebiorcy, dziatajagcych w branzy recyklingu lub produkcji surowcéw
i dysponujacy stosunkowo prostymi narzedziami, ktérych potencjat eksportowy jest mniejszy. Podczas dziatan
promocyjnych nalezy dotrze¢ przede wszystkim do firm zainteresowanych rozwojem rynkowym i technologicznym,
dysponujacych innowacyjnymi produktami. Bedzie to mozliwe dzieki rekrutacji bezposredniej oraz zaangazowaniu
odpowiednich partneréw. Poniewaz tworzywa sztuczne wykorzystywane sg w sektorze budowalnym oraz innych sektorach
produkcyjnych, firmy ze specjalnosci zacheci perspektywa uniezaleznienia sie od trendéw na lokalnym rynku. Targi sg
popularng w branzy okazjg do zawierania nowych kontaktéw handlowych (takze ze wzgledu na ztozone taricuchy produkcji
i dystrybucji surowcéw, odpaddw, narzedzi, pétfabrykatéw i gotowych produktéw) oraz wymiany doswiadczen i wiedzy,
dlatego mozliwos¢ udziatu w najwiekszych tego typu imprezach na swiecie niewatpliwie bedzie atrakcyjna dla
przedsiebiorcow ze specjalnosci.

Segmenty: Dotarcie do MSP z segmentu Opakowania bedzie mozliwe dzieki uwzglednieniu w planie promocji
odpowiednich medidw, wydarzen oraz instytucji otoczenia biznesu — przyktady zostaty wskazane w rozdziale 3. Promocja
podczas rekrutacji opiera sie jednak gtéwnie na kontaktach bezposrednich z firmami, ktére umozliwia dopasowanie
przekazu do indywidualnych potrzeb MSP.

Czynniki sukcesu

J Dotarcie do najbardziej innowacyjnych firm — mozliwe dzieki nawigzaniu kontaktu z uczelniami i innymi partnerami
promocji, a takze nadanie odpowiedniego priorytetu firmom wstepnie uznanym za innowacyjne podczas agitacji
bezposredniej.
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Zagrozenie
J Poniewaz czesc¢ firm z tej specjalnosci wspdtpracuje najblizej z innymi branzami (np. budowlang), dotarcie do nich

za posrednictwem branzowych kanatéw promocji moze okaza¢ sie mniej skuteczne.

2.1.5 Proponowane rynki docelowe w ramach specjalnosci

Analiza potencjalnych kierunkow eksportowych umozliwita identyfikacje panstw, do ktorych moze by¢ prowadzony eksport
w ramach prezentowanej specjalnosci. Paristwa te stanowiq dojrzate rynki eksportowe (obecnie na szerokqg skale
prowadzony jest eksport produktow z WOF w ramach tej specjalnosci) lub rynki perspektywiczne (kraje obiecujqce).

Rysunek 2 Mapa rynkow docelowych dla specjalnosci Innowacyjne tworzywa sztuczne

Nlemcy

J
Czechy .\_{

Dojrzate rynki

Zrédto: ,Diagnoza potencjatu MSP z Warszawskiego Obszaru Funkcjonalnego w zakresie internacjonalizacji. Raport koricowy”, Warszawa
2017.

Do rynkéw dojrzatych naleig Belgia, Czechy, Francja oraz Niemcy. Za rynki perspektywiczne uznano Chiny, Meksyk oraz
Stany Zjednoczone.

Kryterium wyboru rynkéw dojrzatych stanowit obecny poziom eksportu z branzy z WOF oraz dynamika wzrostu w ostatnich
latach. Belgia, Czechy, Francja oraz Niemcy nalezg do najwiekszych rynkéw eksportowych w ramach tej specjalnosci.
Dodatkowym atutem rynku belgijskiego jest wysoki eksport produktéw z tworzyw sztucznych, ktéry stanowi trzecig
najwiekszg pozycje posréd produktéw eksportowanych zaréwno z Polski, jak i WOF. Francja jest z kolei trzecim
najwiekszym konsumentem tworzyw sztucznych w Europie (9,6% catkowitego zuzycia).

Innowacyjne tworzywa sztuczne znajdujg sie wsréd 7 najwiekszych grup produktowych o najwiekszej wartosci eksportu do
Chin (4 miejsce, 371,1 min PLN) i do Meksyku (7 miejsce, 128 min PLN). Chiny sg réwniez drugim najwiekszym producentem
oraz 4 najwiekszym przetwdrcg tworzyw sztucznych na swiecie. Stany Zjednoczone sg natomiast najwiekszym partnerem
handlowym Unii Europejskiej w zakresie przetwdrstwa tworzyw sztucznych (13,4% eksportu catej z tej branzy trafia do
USA).
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2.2 Maszyny przysztosci (Przemyst 4.0)

2.2.1 Charakterystyka specjalnosci

Specjalnos¢ Maszyny przysztosci (Przemyst 4.0) obejmuje nastepujgce kody PKD:

J 28.1 Produkcja maszyn ogdlnego przeznaczenia

J 28.2 Produkcja pozostatych maszyn ogdlnego przeznaczenia

J 28.3 Produkcja maszyn dla rolnictwa i lesnictwa

J 28.4 Produkcja maszyn i narzedzi mechanicznych

J 28.9 Produkcja pozostatych maszyn specjalnego przeznaczenia.

Specjalno$¢ uwzglednia okreélone rodzaje dziatalnoéci MSP, jak np. produkcje maszyn przemystowych oraz maszyn
specjalnego przeznaczenia (np. urzadzen chtodniczych, narzedzi recznych mechanicznych, urzadzen dzwigowych
i chwytakdéw, maszyn stosowanych w przetwdrstwie, budownictwie, przemysle tekstylnym, odziezowym i skdrzanym),
produkcje maszyn przy uwzglednieniu technologii Przemystowego Internetu Rzeczy, produkcje maszyn ogodlnego
przeznaczenia, produkcje maszyn dla rolnictwa i lesnictwa oraz maszyn i narzedzi mechanicznych.

Przyktadami produktéw w ramach specjalnosci s3: urzadzenia chtodnicze, turbiny, pompy i sprezarki, wyciagi pionowe
i pochyte, maszyny biurowe, wiréwki, automaty sprzedajace, obrabiarki, maszyny na potrzeby réznych gatezi przemystu
(np. tekstylnego, odziezowego).

Niniejsza specjalno$¢ stwarza ogromne mozliwosci rozwoju rozwigzan innowacyjnych oraz proekologicznych. Producenci
maszyn zlokalizowanych na terenie Warszawskiego Obszaru Funkcjonalnego mogg wspiera¢ dziatania na rzecz poprawy
energooszczednosci swoich produktéw, z powodzeniem konkurujgc z zachodnimi firmami. Optymalizacja proceséw
i obnizenie w konsekwencji kosztéw zuzywanej energii to szansa na poprawe konkurencyjnosci gospodarki i osiggniecie
oszczednosci.

W ramach branzy maszynowej, coraz popularniejsza staje sie idea Przemystu 4.0 oraz Przemystowego Internetu Rzeczy.
Przedsiebiorcy z WOF skupieni wokét proponowanej specjalnosci eksportowej mogg réwniez wdraza¢ innowacyjne
rozwigzania z tego zakresu, budujac jednoczesnie nowoczesny i innowacyjny wizerunek tego przemystu na arenie
miedzynarodowej. Dodatkowo specjalno$¢ ta, z racji na potencjat wdrazania innowacyjnych rozwigzan, umozliwia
budowanie wartosci dodanej, a co za tym idzie zwiekszenia marzy oferowanych produktow.

Najwiekszg dynamikg wzrostu eksportu w ramach specjalnosci charakteryzujg sie maszyny dla rolnictwa i lesnictwa —
w latach 2011-2015 srednioroczny wzrost wartosci eksportu tej grupy produktowej osiggnat poziom 57%.

Wartos¢ eksportu najwiekszej grupy produktowej wchodzacej w sktad prezentowanej specjalnosci (pozostate maszyny
ogdlnego przeznaczenia) wynosi 1,2 mld PLN rocznie (grupa ta w latach 2011-2015 osiggneta Srednioroczny wzrost
eksportu na poziomie 3,2%).

Udziat wartosci eksportu w ramach najwiekszej grupy produktowej omawianej specjalnosci (pozostate maszyny ogdélnego
przeznaczenia) w eksporcie ogétem z wojewddztwa mazowieckiego wynosi 88,8% w 2015 r., podczas gdy dla catej
specjalnosci wartosc ta wynosi 73,1%.

2.2.2 Struktura i segmentacja

Zgodnie z danymi Bazy MSP, firmy z tej specjalnoéci przejawiaja znaczace zréznicowanie. W obrebie specjalnoéci najwiecej
przedsiebiorstw dziata w ramach kodu PKD — ,Produkcja pozostatych maszyn ogdlnego przeznaczenia” (50%, a 36%
eksporterow). Kolejne kody pod wzgledem liczebnosci to ,,Produkcja pozostatych maszyn specjalnego przeznaczenia”
(32%, 39% eksporterow) oraz ,,Produkcja maszyn ogdlnego przeznaczenia” (12%, 13% eksporterdow). Kazda z tych kategorii
obejmuje niejednorodng grupe produktéw — wynika to z daleko posunietej specjalizacji branzy. Z tego wzgledu,
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wyznaczanie mniejszych segmentow w tej specjalnosci nie jest uzasadnione z pragmatycznego punktu widzenia. Jakkolwiek
firmy produkujg maszyny na uzytek réznych branz, taczy je profil pracownikéw, czes¢ imprez branzowych o charakterze
ogdlno-maszynowym, a takze mozliwos¢ sieciowania i wzajemne kontakty handlowe.

Baza MSP dla Specjalnosci Maszyny przysztosci (Przemyst 4.0) obejmuje nastepujaca liczbe firm:
Tabela 3 Populacja firm z Bazy MSP specjalnosci Maszyny przysztosci (Przemyst 4.0)

Populacja specjalnosci
Maszyny przysztosci (Przemyst

4.0) Ogétem MSP Mikro Mate Srednie
Ogotem eksporteréw 76 14 40 22
Ogétem nieeksporterow 224 136 77 11
Ogétem 300 150 117 33 |

Zrédto: Opracowanie wiasne PwC na podstawie danych z Bazy MSP (dane dot. WOF).

Zaktada sie rowniez, ze w przedsiewzieciu mogg wzig¢ udziat firmy spoza tych kodéw PKD, np. producenci elektroniki,
narzedzi i czujnikdw, czy oprogramowania do maszyn.

Rozktad geograficzny: Okoto 55% eksporterdw (42) i 63% (190) wszystkich firm ze specjalnosci dziata na terenie Warszawy.
Poza Warszawa, w dziewieciu gminach dziata przynajmniej 5 firm (a wiec przynajmniej 1,7% wszystkich firm). Tymi gminami
sg Grodzisk Mazowiecki, Legionowo, Marki, Michatowice, Piaseczno, Pruszkdw, Raszyn, Stare Babice oraz Zielonka.
W 4 gminach — Milandwku, Nieporecie, Nowym Dworze Mazowieckim oraz Zyrardowie — nie ma zadnej firmy
ze specjalnosci. Ponadto, w 30 gminach jest mniej niz 5 przedsiebiorcéw. 22 gminy posiadajg eksporteréw ze specjalnosci.

Nazwa gminy Eksporterzy Nieeksporterzy SUMA
Btonie 0 1 1
Brwindw 0 1 1
Czosnéw 2 0 2
Géra Kalwaria 0 1 1
Grodzisk Mazowiecki 2 3 5
Halinéw 0 1 1
Izabelin 0 3 3
Jabtonna 1 0 1
Jaktorow 1 0 1
Jozefow 2 2 4
Karczew 1 2 3
Kobytka 1 1 2
Konstancin-Jeziorna 1 1 2
Legionowo 1 4 5
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Nazwa gminy Eksporterzy Nieeksporterzy SUMA
Leszno 1 1 2
Lesznowola 0 2 2
tomianki 0 4 4
M. st. Warszawa 42 148 190
Marki 3 4 7
Michatowice 2 7 9
Milanéwek 0 0 0
Nadarzyn 1 0 1
Nieporet 0 0 0
Nowy Dwdr Mazowiecki 0 0 0
Otwock 1 1 2
Ozaréw Mazowiecki 2 2 4
Piaseczno 6 5 11
Piastow 1 1 2
Podkowa Lesna 0 1 1
Pruszkéw 1 7 8
Radzymin 2 0 2
Raszyn 0 5 5
Stare Babice 1 5 6
Sulejowek 0 1 1
Wiazowna 1 0 1
Wieliszew 0 1 1
Wotomin 0 3 3
Zabki 0 1 1
Zielonka 0 5 5
Zyrardow 0 0 0
SUMA 76 224 300

Zrédto: Opracowanie wiasne PwC na podstawie danych z Bazy MSP (dane dot. WOF).
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2.2.3 Analiza SWOT specjalnosci

Przedstawione ponizej w formie analizy SWOT whnioski z Diagnozy dla specjalnosci Maszyny przysztosci (Przemyst 4.0)
wskazuja na uwarunkowania rozwoju dziatalnosci eksportowej wéréd MSP z WOF oraz szanse powodzenia przedsiewzie¢
informacyjno-promocyjnych w zakresie rekrutacji i kolejnych etapdw przedsiewzie¢ info-promo. Mocne i stabe strony
wynikaja z wewnetrznej charakterystyki danej specjalnosci, natomiast szanse i zagrozenia to wnioski wyptywajgce
z przeciecia cech specjalnosci i otoczenia zewnetrznego, pozostajgcego poza bezposrednig kontrolg podmiotéw z branzy.

Silne strony specjalnosci:

° Doswiadczenie przedsiebiorcéw i pracownikéw w pracy w miedzynarodowym $érodowisku, silne nastawienie MSP
na dziatalnos¢ na globalnym rynku.

. Niewielkie bariery logistyczne (w przypadku czesci maszyn).
J Dobra wspétpraca pomiedzy uczelniami i osSrodkami badawczymi a sektorem prywatnym.
J Obecnos¢ dobrej infrastruktury cyfrowej (szybkie tagcza internetowe, internet mobilny).

Stabe strony specjalnosci
J Niski poziom naktadéw na dziatalno$¢ B+R w Polsce.

J Niski, w poréwnaniu do innych europejskich panstw, poziom automatyzacji w polskich fabrykach, przektadajacy sie
na mniejsze doswiadczenie, wiedze i moce produkcyjne polskich przedsiebiorcéw z tej specjalnosci.

Szanse dla specjalnosci

J Wysoki poziom absolwentéw, posiadajgcych doswiadczenia w pracy projektowej — sukcesy zespotéw z polskich
uczelni w konkursach na poziomie miedzynarodowym.

J Mozliwos¢ wykorzystania rozwigzan z branzy maszynowej w nastawionej na eksport, innowacyjnej dziatalnosci
gospodarczej w ramach innych specjalnosci (w szczegdlnosci dotyczy to rozwoju innowacyjnych linii produkcyjnych
zgodnie z paradygmatem Przemystu 4.0).

J Europejskie i polskie programy wsparcia rozwoju i wdrozenia najnowszych technologii.

J Polityka przemystowa panstwa, ktéra moze przetozy¢ sie na dogodne warunki do rozwoju przedsiebiorstw z branzy.
Zagrozenia dla specjalnosci

J Ryzyko kradziezy wtasnosci intelektualnej przez nierzetelnych kontrahentdw (np. nielegalne kopie produktéw).

J Zmiany w systemie edukacji oraz niskie naktady na nauke oraz badania i rozwdj w Polsce mogace zagrozic¢
dtugofalowemu rozwojowi branzy wysokich technologii.

J Przejmowanie najlepszych pracownikéw przez duze, miedzynarodowe firmy.

J Znaczne zréznicowanie w ramach specjalnosci (ze wzgledu na produkcje maszyn na potrzeby rézinych branz)
sprawiajace, ze rekrutacja musi bazowac w jeszcze wiekszym stopniu na kontaktach bezposrednich.

2.2.4 Uwarunkowania rekrutacji

Innowacyjno$¢ w zakresie produktéw i metod produkcji to klucz do sukcesu w branzy nastawionej na cigglty wzrost
specjalizacji i efektywnosci. Firmy z najwiekszym potencjatem utrzymuja aktywne kontakty z innymi przedsiebiorstwami,
instytucjami branzowymi oraz uczelniami, za posrednictwem ktorych zdobywajg wiedze o nowych rozwigzaniach
technicznych oraz rekrutujg pracownikéw. Ze wzgledu na wysoki poziom specjalizacji, firmy z branzy czesto nie stanowig
wzgledem siebie konkurencji, co skfania do kooperacji formalnej lub np. w ramach klastrow. Targi, takze w skali
ogolnopolskiej, to popularne miejsce wymiany doswiadczen i zawierania kontaktéw — przyczynia sie do tego mozliwos¢
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bezposredniego pokazania produktéw, narzedzi, a nawet fragmentéw procesu produkcji. Przektada sie to na stosunkowg
tatwos¢ przekonania firm do udziatu w przedsiewzieciu, ktére nie wigze sie z koniecznoscig naktadéw finansowych
i organizacyjnych. Firmy z branzy maszynowej czesto produkujg elementy na potrzeby innych branz i szczegdlnie mocno
odczuwajg konsekwencje ewentualnego spadku inwestycji — perspektywa czesciowego uniezaleznienia sie od lokalnych
trendéw bedzie dodatkowa zachetg dla MSP z tej specjalnosci.

Segmenty: Specjalnos$¢ nie zostata podzielona na segmenty ze wzgledu na brak dodatkowo wyrdzniajacej sie spdjnoscia
podgrupy MSP. Przeprowadzana analiza wskazuje na szczegdlna role kontraktéw bezposrednich, ktére utatwia dotarcie do
zréznicowanych podmiotéw ze specjalnosci.

Czynniki sukcesu

. Skuteczna promocja adresowana do firm produkujacych na potrzeby réinych branz — bezposredni kontakt
umozliwi dotarcie do MSP z potencjatem eksportowym, ktédre moga byé¢ osadzone w kontekscie handlowym,
fachowym i towarzyskim réznych sektorow gospodarki.

Zagrozenia

] Pominiecie innowacyjnych, wyspecjalizowanych firm — firmy o wysokim stopniu specjalizacji majg potencjat oraz
motywacje do rozwoju na rynkach miedzynarodowych (ze wzgledu na ograniczong chtonnos¢ polskiego rynku),
stad niewtasciwie przeprowadzenie akcji promocyjnej, ktéra nie dotartaby do takich MSP w odpowiednim stopniu,
negatywnie odbije sie na powodzeniu przedsiewziecia. Odpowiednio sprofilowana agitacja bezposrednia oraz
kontakt z uczelniami/ osrodkami badawczymi pomoze zapobiec temu zagrozeniu.

2.2.5 Proponowane rynki docelowe w ramach specjalnosci

Analiza potencjalnych kierunkéw eksportowych umozliwita identyfikacje panrstw, do ktérych moze byc¢ prowadzony eksport
w ramach prezentowanej specjalnosci. Panstwa te stanowiq dojrzate rynki eksportowe (obecnie na szerokq skale
prowadzony jest eksport produktow z WOF w ramach tej specjalnosci) lub rynki perspektywiczne (kraje obiecujgce).

Rysunek 3 Mapa rynkow docelowych dla specjalnosci Maszyny Przysztosci (Przemyst 4.0)

Szweqa

N:emcy

Witochy

7

Dojrzate rynki

Zrédto: ,Diagnoza potencjatu MSP z Warszawskiego Obszaru Funkcjonalnego w zakresie internacjonalizacji. Raport koricowy”, Warszawa
2017.

Do rynkéw dojrzatych nalezg Szwecja, Niemcy, Holandia, Wiochy i Czechy. Za rynki perspektywiczne uznano Chiny, Hong
Kong oraz Singapur.
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Kryterium wyboru rynkéw dojrzatych stanowit obecny poziom eksportu z branzy z WOF oraz dynamika wzrostu w ostatnich
latach. Maszyny to 35% importu Czech, ktére stanowia trzeci najwiekszy rynek zbytu polskich produktéw. Maszyny
stanowig 26% importu Szwecji, a import tego kraju ma rozwijac sie w szybkim tempie w kolejnych latach. Przemyst wtoski,
holenderski i niemiecki to stali nabywcy i importerzy maszyn, a takze ugruntowane kierunki eksportowe z WOF. Francja to
z kolei czwarty najwiekszy rynek eksportowy z WOF i z Polski, a do gtéwnych produktéw importowych kraju nalezg wyroby
przemystu elektromaszynowego.

Wdrazanie zaawansowanych metod produkcji w Chinach prowadzi¢ bedzie do wzrostu zainteresowania importem maszyn,
a potencjat tego rynku nie jest jeszcze wykorzystywany przez firmy z WOF. Hongkong i Singapur to centra zaawansowanego
przemystu, wysokich technologii i handlu miedzynarodowego, ktére importujg coraz wiecej maszyn. Panstwa te nalezg do
najbardziej przyjaznych wobec biznesu na swiecie, ich rynki cechuje jednak wysoka konkurencyjnosé.

2.3 Nowoczesna moda i projektowanie

2.3.1 Charakterystyka specjalnosci

Specjalnos¢ Nowoczesna moda i projektowanie obejmuje nastepujace kody PKD:
° 13.1 Przygotowanie i przedzenie wtékien tekstylnych;

° 13.2 Produkcja tkanin;

. 13.3 Wykonczanie wyrobdw wtékienniczych;
° 13.9 Produkcja pozostatych wyrobéw tekstylnych;
° 14.1 Produkcja odziezy, z wytgczeniem wyrobéw futrzarskich;

. 14.3 Produkcja odziezy dzianej;
° 15.2 Produkcja obuwia;
° 32.1 Produkcja wyrobéw jubilerskich, bizuterii i podobnych wyrobdw.

Specjalno$¢ uwzglednia okreslone rodzaje dziatalnoéci MSP, jak np.: projektowanie i produkcja odziezy, obuwia, tekstyliéw
(w tym tkanin technicznych, tekstronicznych) oraz skéry (badz niezbednych komponentéw), produkcja ozdéb obuwniczych
i odziezowych, produkcja bizuterii/akcesoriéw, ustugi w zakresie projektowania, a takze wykorzystywanie rozwigzan B+R
w zakresie innowacyjnych materiatéw czy tez nowych technologii w ramach proceséw produkcyjnych. Specjalnos¢
obejmuje réwniez dziatalnosci ustugowe zwigzane z projektowaniem np. ubran, ozddb, bizuterii (bez koniecznosci
posiadania witasnych zaktadéw produkcyjnych). Przyktadami produktéw w ramach specjalnosci sg: wyroby odziezowe,
skdrzane, tekstylne, obuwie, naszywki, torby czy tez wyroby jubilerskie.

Wartos¢ eksportu najwiekszej grupy produktowej wchodzacej w sktad prezentowanej specjalnosci (odziez z wytgczeniem
wyrobdw futrzarskich) wynosi 0,8 mld PLN (grupa ta osiggata w latach 2011-2015 Srednioroczny wzrost wartosci eksportu
na poziomie 10,6%). W ramach specjalnosci mozna takze wskaza¢ na stosunkowo duzg dynamike wzrostu eksportu
najwazniejszych grup produktowych — najszybsze tempo wzrostu w latach 2011-2015 odnotowano w grupie obuwie
(Srednioroczna skumulowana stopa wzrostu w latach 2011-2015 wyniosta ponad 37%).

2.3.2 Struktura i segmentacja

Analiza Bazy Danych MSP wskazuje, ze ponad potowa przedsiebiorcéw (52%) dziata w ramach grupy PKD o nazwie
»Produkcja odziezy, z wytgczeniem wyrobéw futrzarskich”. Kolejne najliczniejsze grupy to ,,Produkcja pozostatych wyrobéw
tekstylnych” (18%) oraz ,,Produkcja wyrobdw jubilerskich, bizuterii i podobnych wyrobéw” (10%). Najwiecej eksporterow
dziata w ramach grupy ,Produkcja odziezy, z wytaczeniem wyrobdéw futrzarskich”(43%). Kolejne najliczniejsze grupy to
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»,Produkcja pozostatych wyrobow tekstylnych” (23%) oraz ,Produkcja wyrobdw jubilerskich, bizuterii i podobnych
wyrobow” (11%).

Z analiz i konsultacji eksperckich wynika, ze branza jest stosunkowo zréznicowana. Obok podziatéw wedtug kategorii
produktow, wystepuje takze zréznicowanie w zalezno$ci od grupy docelowej/ ceny produkowanej czy projektowanej
odziezy. Grupy przedsiebiorcow — mniejsze firmy projektantéw odziezy premium oraz wieksze firmy produkujgce odziez —
w pewnym stopniu réznig sie od siebie jezeli chodzi o kulture prowadzenia biznesu, organizacje branzowe itp. Stad zasadny
jest podziat na segmenty nie wedtug kodéw PKD, a wtasnie wedtug tych typow, tj. Projektowanie odziezy premium oraz
Produkcja odziezy.

Tabela 4 Populacja firm z Bazy MSP specjalnosci Nowoczesna moda i projektowanie

Populacja specjalnosci

Nowoczesna moda i projektowanie Ogétem MSP Mikro Mate Srednie
Ogétem eksporterow 75 19 38 18
Ogtem iecksporterow ss o1 123 20
ogttem s 20 161 2

Zrédto: Opracowanie wiasne PwC na podstawie danych z Bazy MSP (dane dot. WOF).

Dodatkowo zaktada sie, ze w przedsiewzieciu wezmga udziat przedstawiciele innych branz, ktorzy w procesie rekrutacji
wykazg, ze posiadajg odpowiedni produkt, a udziat w przedsiewzieciu zwiekszy ich potencjat eksportowy. Dotyczy
to w szczegdlnosci firm z PKD 74.10 — Dziatalno$¢ w zakresie specjalistycznego projektowania, ktéra obejmuje m.in.
projektowanie wzornictwa tkanin, odziezy, obuwia, bizuterii, mebli i pozostatego wystroju i dekoracji wnetrz oraz pozostate
wzornictwo wyrobow uzytku osobistego i gospodarstwa domowego; projektowanie przemystowe; dziatalnosé
projektantéw graficznych; dziatalno$¢ dekoratoréw wnetrz czy PKD 32.50.Z w zakresie produkcji oprawek do okularéw.

Roztozenie geograficzne: Okoto 59% eksporteréw (44) i 63% wszystkich firm (259) ze specjalnosci dziata na terenie
Warszawy. Poza Warszawg, w szesciu gminach dziata przynajmniej 8 firm (a wiec przynajmniej 1,9% wszystkich firm). Tymi
gminami sg Grodzisk Mazowiecki, Kobytka, Piaseczno, J6zeféw, Zielonka oraz Raszyn. W 6 gminach nie ma zadnej firmy ze
specjalnosci, a w 23 gminach jest mniej niz 5 przedsiebiorcéow. 21 gmin posiada eksporteréw ze specjalnosci.

Nazwa gminy Eksporterzy Nieeksporterzy SUMA
Btonie 0 0 0
Brwindw 0 2 2
Czosnow 0 0 0
Gora Kalwaria 0 4 4
Grodzisk Mazowiecki 2 6 8
Halinow 0 2 2
1zabelin 1 4 5
Jabtonna 0 0 0
Jaktoréw 0 1 1
Jozefow 2 8 10
Karczew 0 1 1
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Nazwa gminy Eksporterzy Nieeksporterzy SUMA
Kobytka 1 7 8
Konstancin-Jeziorna 1 3 4
Legionowo 3 2 5
Leszno 0 0 0
Lesznowola 2 3 5
tomianki 1 2 3
M. st. Warszawa 44 215 259
Marki 2 4 6
Michatowice 0 7 7
Milanéwek 1 4 5
Nadarzyn 0 1 1
Nieporet 1 0 1
Nowy Dwor Mazowiecki 0 2 2
Otwock 1 3 4
Ozaréw Mazowiecki 3 3 6
Piaseczno 1 7 8
Piastow 0 2 2
Podkowa Lesna 0 0 0
Pruszkéw 2 5 7
Radzymin 0 1 1
Raszyn 2 9 11
Stare Babice 0 3 3
Sulejowek 0 0 0
Wiazowna 1 3 4
Wieliszew 0 1 1
Wotomin 1 6 7
Zabki 0 7 7
Zielonka 2 8 10
Zyrardow 1 2 3
SUMA 75 338 413

Zrédto: Opracowanie wiasne PwC na podstawie danych z Bazy MSP (dane dot. WOF).
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2.3.3 Analiza SWOT specjalnosci

Przedstawione ponizej w formie analizy SWOT wnioski z Diagnozy dla specjalnosci Nowoczesna moda i projektowanie
wskazuja na uwarunkowania rozwoju dziatalnosci eksportowej przez nalezace do niej MSP z WOF. Mocne i stabe strony
wynikajg z wewnetrznej charakterystyki danej specjalnosci, natomiast szanse i zagrozenia to wnioski wyptywajgce
z przeciecia cech specjalnosci i otoczenia zewnetrznego, pozostajacego poza bezposrednig kontrolg podmiotéw z branzy.

Silne strony specjalnosci

. Duza liczba aktualnych kierunkéw eksportowych dla firm z WOF w tej specjalnosci — 157 krajow swiata, co oznacza
otwartosc ze strony przedsiebiorstw na réznorodne rynki (kulturowo i organizacyjnie), a takze zwieksza szanse na
wymiane doswiadczen miedzy beneficjentami projektu.

. Silna pozycja Polski w zakresie rozwoju innowacyjnych materiatéw, a takze wzrastajgce zainteresowanie rynku
zaawansowanymi wyrobami wtdkienniczymi.

. Wysoki poziom szkolnictwa wyzszego w zakresie projektowania.

Stabe strony specjalnosci

° MSP czesto nie posiadaja kompetentnych pracownikéw wyspecjalizowanych w zakresie dziatalnosci eksportowe;j.

. Bariera logistyczna — brak wypracowanych rozwigzan logistycznych i dystrybucji towardw, szczegdlnie na dalekie
rynki.

° MSP nie posiadaja atrakcyjnych marek wtasnych, rozpoznawalnych na zagranicznych rynkach.

Szanse dla specjalnosci
° Wysoka specjalizacja produktéw i nowoczesne wzornictwo umozliwiajgce konkurowanie jakoscig produktéow.

. Bliskos¢ gtownych rynkéw zbytu w ramach tej specjalnosci (gtéwnie rynki europejskie Niemcy, Wtochy, Francja,
a takze Rosja, Ukraina).

° Mozliwosé korzystania z efektow programéw promocji polskiej sztuki i wzornictwa, realizowanych przez instytucje
kulturalne na catym swiecie.

° Zwiekszajace sie zainteresowanie polskimi wyrobami bielizniarskimi i poriczoszniczymi za granica.

Zagrozenia dla specjalnosci

. Znaczaca konkurencja cenowa zaréwno na poziomie Swiatowym (Azja), jak i europejskim (panstwa batkanskie).

° Silna koncentracja eksporteréw na rynkach Europy Zachodnie;j.

. Wysoki udziat importu surowcéw na potrzeby produkcji w ramach tej specjalnosci.

. Silniejsza marka projektantéw z zamoznych panstw Europy, szczegdlnie Wtoch i Francji.

° Mikro i mate przedsiebiorstwa projektantdw odziezy mogg nie posiadaé¢ wystarczajacych mocy produkcyjnych do

nawigzania wspotpracy z wiekszymi podmiotami zagranicznymi.

2.3.4 Uwarunkowania rekrutacji

Przedsiebiorcy z tej branzy lezg na kontinuum, ktérego jeden brzeg wyznaczajg mikroprzedsiebiorstwa projektantow
nastawionych na tworzenie luksusowej/ designerskiej odziezy i dodatkéw dla wymagajgcego klienta, a drugi — $rednie
przedsiebiorstwa produkujgce odziez na znacznie wiekszg skale. Segmenty rdznig sie kulturg organizacyjng, co musi zostaé
uwzglednione w planie promocji. Przedsiebiorcy dziatajg w skali przynajmniej ogdlnopolskiej. Wazng role w branzy
odgrywa prestiz — przedsiewziecie musi wybudowaé¢ odpowiedniag marke. Czynniki te oznaczajg, ze promocja
z wykorzystaniem kanatow promocji o wytgcznie lokalnym charakterze nie bedzie skuteczna. Wazniejsza jest rola réznego
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rodzaju partneréw promocji, posiadajagcych bezposrednie kontakty lub zasieg z gtéwnymi segmentami specjalnosci.
Ze wzgledu na globalne ambicje przedsiebiorstw, atrakcyjna oferta wsparcia w ramach przedsiewziecia powinna trafi¢ na
podatny grunt, co przetozy sie na skutecznos¢ agitacji bezposredniej. Podczas agitacji bezposredniej, istotne bedzie
elastyczne dopasowanie komunikatu do charakterystyki danej firmy — mate i/lub mtode firmy projektanckie przekonywaé
bedzie w wiekszym stopniu prestiz i mozliwos¢ przedstawienia konfekcji szerokiej publicznosci, bez koniecznosci
ponoszenia wiekszych naktadéw finansowych, podczas gdy dla wiekszych przedsiebiorstw istotniejsza bedzie perspektywa
spotkan B2B i zawartych kontraktéw.

Segmenty: Uwzglednienie réznych rodzajéw podmiotdéw dziatajgcych w ramach specjalnosci bedzie istotnym czynnikiem
wptywajagcym na powodzenie rekrutacji. W rekomendacjach dotyczacych promocji podczas naboru, uwzgledniono
koniecznos¢ wspdtpracy z instytucjami otoczenia biznesu i promocje podczas imprez odpowiednich dla obydwu
segmentow.

Czynniki sukcesu

] Uwszglednienie zroznicowania branzy — nalezy zréznicowac kanaty komunikacji oraz komunikaty w zaleznosci od
profilu firm. Niedopasowanie form i stylu promocji moze zniecheci¢ dany segment specjalnosci do uczestnictwa,
co mogtoby przetozyé sie na nieskuteczng rekrutacje lub rekrutacje nieodpowiednich firm.

Zagrozenia

J Nieskuteczna komunikacja korzysci — mniejsze firmy projektanckie moga watpic w swodj potencjat do
internacjonalizacji. Istotne bedzie przekonanie tych firm, ze rézne modele wspodtpracy z wiekszymi podmiotami
umozliwiajg, przy odpowiednim przygotowaniu, odniesienie sukcesu nawet mniejszym firmom.

2.3.5 Proponowane rynki docelowe w ramach specjalnosci

Analiza potencjalnych kierunkow eksportowych umozliwita identyfikacje panstw, do ktorych moze by¢ prowadzony eksport
w ramach prezentowanej specjalnosci. Paristwa te stanowiq dojrzate rynki eksportowe (obecnie na szerokq skale
prowadzony jest eksport produktow z WOF w ramach tej specjalnosci) lub rynki perspektywiczne (kraje obiecujgce).

Rysunek 4 Mapa rynkdéw docelowych dla specjalnosci Nowoczesna moda i projektowanie
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Zrédto: ,,Diagnoza potencjatu MSP z Warszawskiego Obszaru Funkcjonalnego w zakresie internacjonalizacji. Raport koricowy”, Warszawa
2017.
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Z uwagi na szereg uwarunkowan eksportowych (np. dojrzatos¢ i poziom zaawansowania przedsiebiorstw dziatajgcych
w ramach prezentowane] specjalnosci oraz aspekt produktowy i ustugowy uwzgledniony w ramach specjalnosci)
zaproponowano kierunki, stanowigce potencjalne destynacje eksportowe przedsiebiorstw z WOF.

Podmioty dziatajgce w ramach specjalnosci Nowoczesna moda oraz projektowanie bardzo aktywnie dziatajg na rynkach
europejskich. W 2015 roku, eksport towaréw z WOF w ramach tej specjalnosci skupiat sie gtdwnie na rynkach niemieckim,
czeskim, brytyjskim, witoskim, litewskim, rosyjskim. W przypadku Czech — eksport tekstyliéw z Polski do tego kraju
dynamicznie wzrasta na przestrzeni ostatnich lat (wartos¢ eksportu w 2014 r. wyniosta 174 min USD w poréwnaniu do 127
min USD w roku 2013). Dodatkowo nalezy zaznaczy¢, ze Czechy sg 3 najwiekszym rynkiem eksportowym dla wszystkich
polskich produktéw. Ponadto, panstwa takie jak Litwa, stanowi¢ mogg okazje do sprawdzenia swoich produktéw oraz
zdolnosci konkurencyjnych przed rozpoczeciem eksportu do pozostatych krajéow wschodnich (np. Rosji).

Kraje, takie jak Stany Zjednoczone lub Japonia, w ostatnich latach takze wykazujg zainteresowanie polskimi produktami
i ustugami (m.in. dotyczacymi projektowania). Perspektywicznosc¢ tych rynkéw wzmacnia fakt, ze sg to panstwa, w ktorych
od lat promowane s3 polskie produkty. W 2014 roku, wartos¢ importu produktow tekstylnych np. do USA wyniosta 109
miliardéw USD (przy Sredniorocznym wzroscie w latach 2010 — 2014 wynoszacym 3,6% rocznie). Rowniez w przypadku
Japonii wzrasta zainteresowanie Japonczykdéw polskim designem oraz rosnie import odziezy i tekstyliow do tego kraju
z innych panstw.

2.4 Rozwigzania informatyczne (ICT) i elektronika

2.4.1 Charakterystyka specjalnosci

Specjalnos¢ Rozwigzania informatyczne (ICT) i elektronika obejmuje nastepujgce kody PKD:

° 26.1 Produkcja elektronicznych elementéw i obwodéw drukowanych;

. 26.2 Produkcja komputeréw i urzadzen peryferyjnych;

J 26.3 Produkcja sprzetu (tele)komunikacyjnego;

° 26.4 Produkcja elektronicznego sprzetu powszechnego uzytku;

° 26.5 Produkcja instrumentéw i przyrzaddw pomiarowych, kontrolnych i nawigacyjnych; produkcja zegarkéw
i zegarow;

° 26.6 Produkcja urzadzen napromieniowujgcych, sprzetu elektromedycznego i elektroterapeutycznego;

° 26.7 Produkcja instrumentéw optycznych i sprzetu fotograficznego;

J 26.8 Produkcja magnetycznych i optycznych niezapisanych nosnikéw informacji;

° 58.2 Dziatalnos¢ wydawnicza w zakresie oprogramowania;

° 61.1 Dziatalnos¢ w zakresie telekomunikacji przewodowej;

J 61.2 Dziatalnos¢ w zakresie telekomunikacji bezprzewodowej, z wytgczeniem telekomunikac;ji satelitarne;j;

J 61.3 Dziatalnos¢ w zakresie telekomunikacji satelitarnej;

° 61.9 Dziatalnos¢ w zakresie pozostatej telekomunikacji;

J 62.0 Dziatalnos¢ zwigzana z oprogramowaniem i doradztwem w zakresie informatyki oraz dziatalnos¢ powigzana;

J 63.1 Przetwarzanie danych; zarzagdzanie stronami internetowymi (hosting) i podobna dziatalnos¢; dziatalnos¢ portali
internetowych;

J 63.9 Pozostata dziatalnos¢ ustugowa w zakresie informaciji.
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W ramach aspektu ustugowego proponowanej specjalnosci uwzglednione zostaty obszary takie jak: tworzenie
oprogramowania komputerowego na rzecz réznych branz i sektoréw, m.in. przemystu kosmicznego, telekomunikacyjnego,
energetycznego (np. smart grid i smart metering), branzy medycznej (np. w obszarze telemedycyny), opracowywanie
aplikacji mobilnych, wykorzystanie technologii Internet Rzeczy (loT).

W ramach aspektu produktowego proponowanej specjalnosci uwzglednione zostaty obszary takie jak produkcja
elementéw i obwoddéw drukowanych, produkcja instrumentéw i przyrzgdéw pomiarowych oraz innych urzadzen na
potrzeby rodinych sektoréw gospodarki, a takze produkcja elektronicznego sprzetu powszechnego uzytku dla
indywidualnego konsumenta.

Przyktadami produktow w ramach specjalnosci s3g: aplikacje na urzadzenia mobilne, strony internetowe, ustugi zwigzane
ze szkoleniami czy tworzeniem specjalistycznego oprogramowania na potrzeby klienta, a takze produkty zwigzane z branza
elektroniczng, takie jak smartwatch, instrumenty optyczne, przyrzady pomiarowe, nosniki informacji czy tez urzadzenia
peryferyjne.

Grupa ta cechuje sie bardzo wysokim eksportem wartosci dodanej (wymiar ustugowy) oraz potencjatem do wdrazania
innowacji czy dostarczania innowacyjnych ustug i produktéw. Ma charakter horyzontalny, poniewaz nowatorskie
rozwigzania z sektora IT mogg by¢ wykorzystane w kazdej z proponowanych specjalnosci. Postep techniczny w takich
branzach jak np. sektor maszynowy, medyczny lub mody ma Scisty zwigzek z technologiami IT oraz z rozwijajacym sie
rynkiem oprogramowania. Dodatkowo, specjalno$¢ ta daje mozliwos¢ budowy pozytywnego wizerunku dziatalnosci
przedsiebiorstw z WOF poza granicami Polski.

Ze wzgledu na brak danych liczbowych dla eksportu ustug informatycznych, w sposdb ilosciowy zaprezentowano ponizej
wyltgcznie aspekt produktowy niniejszej specjalnosci.

Wartos¢ eksportu najwiekszej grupy produktowej wchodzgcej w sktad prezentowanej specjalnosci (sprzet
telekomunikacyjny) wynosi ponad 3 mld PLN [grupa ta cechuje sie sredniorocznym wzrostem wartosci eksportu na
poziomie 15,8% (w latach 2011-2015)].

W przypadku grupy produktéow elektroniczny sprzet powszechnego uzytku wartos¢ eksportu w roku 2015 wynosi
1,5 mld PLN. Grupa ta jest rowniez silnie zdywersyfikowana pod katem przedsiebiorstw zarejestrowanych w gminach WOF.
Udziat wartosci eksportu w ramach tej grupy w eksporcie ogétem z wojewddztwa mazowieckiego wynosi 28,1% w 2015 r.

Udziat wartosci eksportu w ramach najwiekszej grupy produktowej specjalnosci (sprzet telekomunikacyjny) w eksporcie
ogodtem z wojewddztwa mazowieckiego wynosi 98,9% w 2015 r.

2.4.2 Struktura i segmentacja

Specjalnos¢ Rozwigzania informatyczne (ICT) i elektronika obejmuje zdecydowanie najwiecej firm. Baza zawiera 3478
rekordéw, w tym 228 to podmioty eksportujgce. Ponad potowa przedsiebiorcéw ze specjalnosci (58%, 43% eksporteréw)
dziata w ramach grupy PKD o nazwie , Dziatalno$¢ zwigzana z oprogramowaniem i doradztwem w zakresie informatyki oraz
dziatalno$¢ powigzana”. Kolejne najliczniejsze grupy to ,Przetwarzanie danych; zarzadzanie stronami internetowymi
(hosting) i podobna dziatalnos¢; dziatalnosé portali internetowych” (17%, ale ponizej 3% eksporterow) oraz ,,Dziatalnos¢
w zakresie telekomunikacji przewodowej” (6%, okoto 5% eksporterdw). Jezeli chodzi o liczbe eksporteréw, wyrdzniajg sie
»Produkcja instrumentéw i przyrzgdéw pomiarowych, kontrolnych i nawigacyjnych; produkcja zegarkow i zegarow” (okoto
2% firm, ale 12% eksporteréw) oraz "Produkcja elektronicznych elementéw i obwoddéw drukowanych” (ponizej 2% firm,
10% eksporteréw).

Gtéwna ptaszczyzna segmentacji przebiega pomiedzy producentami elektroniki (w tym czujnikdw, komponentéw
elektronicznych, obwodéw, przyrzgdéw pomiarowych, urzgdzen medycznych itp.) oraz dostawcami produktéw i ustug
informatycznych. Te pierwsze firmy czesciej zatrudniajg przynajmniej kilkudziesieciu pracownikéw, posiadajg
doswiadczenie eksportowe (oraz doswiadczenie internacjonalizacji w postaci importu). Firmy oferujgce rozwigzania
informatyczne sg znacznie liczniejsze, jednak duza czes¢ z nich to firmy Swiadczace standardowe ustugi bez doswiadczenia
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eksportowego, zatrudniajgca 5 lub mniej pracownikdw, o mniejszym potencjale eksportowym — nie brakuje jednak rowniez
firm wiekszych, z atrakcyjng ofertg eksportowa lub juz prowadzace takg dziatalnos¢, oraz obiecujgcych start-up’ow.

Na podstawie analizy informacji dotyczacych specjalnosci wyrézniono dwa segmenty, ktérych liczebno$¢ w Bazie MSP,
z uwzglednieniem wielkosci oraz liczby eksporteréw, wskazano ponize;j.

Segment IT/ICT obejmuje firmy z nastepujgcym PKD: 58.2 Dziatalno$¢ wydawnicza w zakresie oprogramowania,
61.1 Dziatalnos¢ w zakresie telekomunikacji przewodowej, 61.2 Dziatalno$é w zakresie telekomunikacji bezprzewodowej,
z wytaczeniem telekomunikacji satelitarnej, 61.3 Dziatalnos¢ w zakresie telekomunikacji satelitarnej, 61.9 Dziatalnos¢
w zakresie pozostatej telekomunikacji, 62.0 Dziatalno$¢ zwigzana z oprogramowaniem i doradztwem w zakresie
informatyki oraz dziatalno$¢ powigzana, 63.1 Przetwarzanie danych; zarzgdzanie stronami internetowymi (hosting)
i podobna dziatalnos¢; dziatalnosé portali internetowych, 63.9 Pozostata dziatalnosé ustugowa w zakresie informacji.

Tabela 5 Populacja firm z Bazy MSP segmentu IT/ICT

Populacja segmentu IT/ICT Ogétem MSP Mikro Mate Srednie
Ogotem eksporteréw 138 68 41 29
Ogétem niceksporteréw w02 28 0 134
ogolem a0 e or 163

Zrédto: Opracowanie wiasne PwC na podstawie danych z Bazy MSP (dane dot. WOF).

Segment Elektronika obejmuje firmy z nastepujagcym PKD: 26.1 Produkcja elektronicznych elementéw i obwoddow
drukowanych, 26.2 Produkcja komputeréw i urzadzen peryferyjnych, 26.3 Produkcja sprzetu (tele)komunikacyjnego,
26.4 Produkcja elektronicznego sprzetu powszechnego uzytku, 26.5 Produkcja instrumentéw i przyrzagdéw pomiarowych,
kontrolnych i nawigacyjnych; produkcja zegarkéw i zegaréw, 26.6 Produkcja urzadzen napromieniowujacych, sprzetu
elektromedycznego i elektroterapeutycznego, 26.7 Produkcja instrumentdw optycznych i sprzetu fotograficznego,
26.8 Produkcja magnetycznych i optycznych niezapisanych nosnikéw informacji.

Tabela 6 Populacja firm z Bazy MSP segmentu Elektronika

Elektronika Ogdtem MSP Mikro Mate Srednie
Ogétem eksporterow 90 25 51 14
Ogotem nieeksporteréw 248 174 70 4
Ogétem 338 199 121 18

Zrédto: Opracowanie wiasne PwC na podstawie danych z Bazy MSP (dane dot. WOF).

Zakfada sie rowniez, ze w przedsiewzieciu mogg wzigé udziat inne firmy, ktére w procesie rekrutacji wykazg zwigzek
z prezentowang specjalnoscia oraz potencjat eksportowy w tym zakresie.

Roztozenie geograficzne: Az 79% eksporteréw (181) i 89% (3107) wszystkich firm ze specjalnosci dziata na terenie
Warszawy. Poza Warszawg tylko jedna gmina ma udziat w ogdlnej liczbie firm powyzej 1% — jest to Piaseczno
z 59 przedsiebiorstwami. Tylko w 1 gminie — Podkowie Lesnej — nie ma zadnej firmy ze specjalnosci. W 15 gminach jest
mniej niz 5 przedsiebiorstw. 21 gmin posiada eksporterow ze specjalnosci.

33



Strategia realizacji przedsiewzie¢ informacyjno-promocyjnych WOF

Nazwa gminy Eksporterzy Nieeksporterzy SUMA
Btonie 0 5 5
Brwindw 0 11 11
Czosnéw 0 , 1
Goéra Kalwaria 0 s 3
Grodzisk Mazowiecki 3 16 19
Halinéw 0 s 3
1zabelin 1 , 2
Jabtonna 0 s 5
Jaktorow 0 y 1
Jozefow 2 14 16
Karczew 0 , 1
Kobytka 0 s 4
Konstancin-Jeziorna 1 s 9
Legionowo 2 20 22
Leszno 1 s 4
Lesznowola 3 13 16
tomianki 5 17 22
M. st. Warszawa 181 o6 3107
Marki 0 s 9
Michatowice 2 15 17
Milanéwek 0 s 9
Nadarzyn 0 2
Nieporet 1 s 4
Nowy Dwaér Mazowiecki 0 s 4
Otwock 1 10 11
Ozaréw Mazowiecki 4 7 11
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Nazwa gminy Eksporterzy Nieeksporterzy SUMA
Piaseczno 10 49 59
Pastow 0 s 3
Podkowalesna 0 o 0
Pusow 3 n 2
Radgymin 0 s 5
Rasyn 3 ° ou
SareBabiee 1 s 3
suejowek 0 ; 7
Wazowna 3 o 3
Wielszew 0 : 3
Wolomin 0 no o
ok 1 oo
Zelonka 2 s 7
yarow 1 s 7
soma 28 250 3478

Zrédto: Opracowanie wiasne PwC na podstawie danych z Bazy MSP (dane dot. WOF).

2.4.3 Analiza SWOT specjalnosci

Przedstawione ponizej w formie analizy SWOT wnioski z Diagnozy dla specjalnosci Rozwigzania informatyczne (ICT)
i elektronika wskazujg na uwarunkowania rozwoju dziatalnosci eksportowej przez nalezace do niej MSP z WOF. Mocne
i stabe strony wynikajg z wewnetrznej charakterystyki danej specjalnosci, natomiast szanse i zagrozenia to wnioski
wyptywajgce z przeciecia cech specjalnosci i otoczenia zewnetrznego, pozostajgcego poza bezposrednig kontrolg
podmiotdéw z branzy.

Silne strony specjalnosci:

J Doswiadczenie przedsiebiorcow i pracownikdow w pracy w miedzynarodowym s$rodowisku, silne nastawienie
najbardziej rozwojowych firm na dziatalnos$¢ na globalnym rynku.

J Znikome bariery logistyczne w specjalnosci, mozliwos¢ zdalnego swiadczenia ustug.

° Wzglednie wysokie naktady na dziatalnosé badawczo-rozwojowg sektora IT w Polsce przektadajg sie na potencjat do
eksportu innowacyjnych produktéw i ustug.

J Liczne wyspecjalizowane instytucje otoczenia biznesu, aktywna wymiana wiedzy i doswiadczen pomiedzy
przedsiebiorcami.
J Obecnos¢ dobrej infrastruktury cyfrowej (szybkie tgcza internetowe, internet mobilny).
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Stabe strony specjalnosci

J Niski poziom naktaddéw na dziatalnos¢ B+R w Polsce (w catej gospodarce) przektada sie na mniejsze perspektywy
rozwoju sektora IT.

J Czes¢ firm nie posiada potencjatu eksportowego — to drobne firmy o charakterze ustugowym (np. dostarczajgce
proste rozwigzania informatyczne lub serwisy i naprawy sprzetu).

Szanse dla specjalnosci

J Wysoki potencjat rozwoju kadry — liczne i prestizowe osrodki akademickie, mozliwos¢ zatrudniania doswiadczonych
specjalistow z duzych, miedzynarodowych przedsiebiorstw.

J Mozliwos¢ odniesienia sukcesu przez mate, nawet kilkuosobowe wyspecjalizowane przedsiebiorstwo.
J Mozliwos¢ wykorzystania oferowanych produktéw i ustug w ramach innych specjalnosci.
Zagrozenia dla specjalnosci

J Ryzyko kradziezy wtasnosci intelektualnej przez nierzetelnych kontrahentow, trudnosci z egzekwowaniem zapiséw
licencji, szczegdlnie w niektérych krajach.

J Niskie bariery logistyczne przektadajace sie na intensywng konkurencje na poziomie globalnym, takze ze strony
panstw rozwijajacych sie.

J Wysoki wspotczynnik porazki nowych przedsiebiorstw, szczegdlnie w niektérych obszarach specjalizacji.
J Zmiany w systemie edukacji, a w efekcie spadek poziomu ksztatcenia w obszarze informatyki i branzy wysokich
technologii.

2.4.4 Uwarunkowania rekrutacji

Ze wzgledu na charakter funkcjonowania, przedsiebiorstwa z tej branzy dziatajg w perspektywie globalnej — moga
obstugiwac zagranicznych klientéw bez kosztédw zwigzanych z logistyka, postuguja sie nowoczesnymi kanatami komunikacji
i jezykiem angielskim. Sg nastawione na innowacje, podazajg za dynamicznie rozwijajgcym sie rynkiem. Ich zakorzenienie
w lokalnej spotecznosci (samorzady, media lokalne, organizacje lokalne) jest bardzo ograniczone. Branza posiada jednak
aktywng scene organizacji oraz wydarzen (spotkan, warsztatow, debat), ktére umozliwiajg komunikacje pomiedzy
lokalnymi przedsiebiorcami. Poniewaz targi nie odgrywajg w branzy ICT tak kluczowej roli, jak w bardziej tradycyjnych
gateziach przemystu (przemyst mechaniczny czy zywnosciowy), Wykonawca bedzie miat za zadanie przekonac
przedsiebiorcéw do korzysci, jakie mogg odniesé¢ w wyniku uczestnictwa w przedsiewzieciu (w przypadku firm z branzy
elektronicznej bedzie to tatwiejsze), a takze podkresla¢ dopasowanie wsparcia do potrzeb sygnalizowanych przez firme
i brak skomplikowanych wymagan zwigzanych ze strong formalng uczestnictwa w projekcie. Agitacja bezposrednia pozwoli
wyjs$¢ naprzeciw pytaniom i watpliwosciom przedsiebiorcow.

Segmenty: W specjalnosci Rozwigzania informatyczne (ICT) i elektronika w kontekscie analizowanych segmentéw,
rekomenduje sie uwzglednienie promocji ukierunkowanej na firmy dziatajgce w obszarze elektronika. Podczas gdy
stanowig one ponizej 10% MSP z tej specjalnosci, wykazujg sie wysokim potencjatem eksportowym. Rekomenduje sie wiec
bezposrednig promocje na wydarzeniach branzowych z tego segmentu (np. targach w Polsce) oraz wspédtprace
z odpowiednimi instytucjami otoczenia biznesu. Wiekszos¢ dziatarh bedzie jednak nastawionych na znacznie liczniejsze
firmy informatyczne.

Czynniki sukcesu

. Budowa odpowiedniego wizerunku przedsiewziecia — w tej specjalnosci szczegdlnie istotne bedzie budowanie
przekazu na temat elastycznej, dopasowanej do potrzeb firmy oferty wsparcia, ktdra nie wigze sie ze zbednym
nadmiarem obcigzer administracyjnych.
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J Promocja podczas popularnych wydarzen — pozwoli na dotarcie do zainteresowanych rozwojem przedsiebiorcow
oraz przetamanie ewentualnych negatywnych skojarzen, ktére moga miec przedsiebiorcy z inicjatywami sektora
publicznego.

Zagrozenia

J Ze wzgledu na wysoki stopien specjalizacji firm, zdobycie danych kontaktowych do niektérych firm moze by¢
utrudnione.

Cze$¢ firm moze nie zdawac sobie sprawy, ze i w tej specjalnosci wyjazdy na imprezy targowe i misje maja
uzasadnienie, dlatego istotne jest zastosowanie jezyka korzysci.

2.4.5 Proponowane rynki docelowe w ramach specjalnosci

Analiza potencjalnych kierunkow eksportowych umozliwita identyfikacje panstw, do ktorych moze byc¢ prowadzony eksport
w ramach prezentowanej specjalnosci. Paristwa te stanowiq dojrzate rynki eksportowe (obecnie na szerokqg skale
prowadzony jest eksport produktow z WOF w ramach tej specjalnosci) lub rynki perspektywiczne (kraje obiecujgce).

Rysunek 5 Mapa rynkéw docelowych dla specjalnosci Rozwiqgzania informatyczne (ICT) i elektronika

, Niemcy
Cd A
pd N Holandia

Szwajcaria

Francja

Czechy

Zjednoczone Emiraty Arabskie

Stany Zjednoczone

il

Dojrzate rynki

Zrédto:,,Diagnoza potencjatu MSP z Warszawskiego Obszaru Funkcjonalnego w zakresie internacjonalizacji. Raport koricowy”, Warszawa
2017.

Do rynkéw dojrzatych naleza Czechy, Francja, Holandia, Niemcy, Stany Zjednoczone, Szwajcaria i Zjednoczone Emiraty
Arabskie. Za rynki perspektywiczne uznano Chiny, Katar, Malezje, Tajlandie i Wietnam.

Rynki dojrzate cechuje duza importochtonnos¢ ustug informatycznych i produktéw elektronicznych oraz poziom biezacej
wymiany handlowej z WOF. Kierunki europejskie — Czechy, Francja, Holandia, Niemcy i Szwajcaria to stabilne gospodarki
nastawione na rozwdj najnowszych technologii, a takze odbiorcy konsumenckiej elektroniki. Nalezg one do gtéwnych
partneréow gospodarczych WOF (oprdcz Szwaijcarii, wchodzg do pierwszej széstki rynkdw docelowych). Stany Zjednoczone
to najwiekszy rynek w specjalnosci, otwarty na innowacyjne technologie i modele biznesowe — sukces w USA umozliwia
dalszg ekspansje na swiatowych rynkach, tam tez odbywaja sie najwazniejsze imprezy branzowe. Zjednoczone Emiraty
Arabskie to zamozne i przyjazne przedsiebiorcom panstwo, realizujace strategie transformacji w kierunku gospodarki
opartej na ustugach i wysokich technologiach, zgodnie z Narodowa Strategia Innowacji.
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W Katarze, w 2015 r. opracowano krajowy plan rozwoju branzy ICT, ktéry obejmuje najwazniejsze elementy gospodarki
kraju, takie jak: infrastruktura, otoczenie regulacyjne, cyberbezpieczernstwo i wiele innych. Proces ten wigze sie ze
zwiekszeniem wydatkéw w wymienionych obszarach — ich wartos¢ planowana jest na 550 min USD. Chiny, Malezja,
Tajlandia i Wietnam to zréznicowane rynki, ktére taczy szybkie tempo rozwoju gospodarczego i postepujgca modernizacja,
przektadajaca sie na wzrost zapotrzebowania na produkty i ustugi informatyczne i elektroniczne. Wyzwaniem dla
eksporterow w przypadku rynkéw perspektywicznych bedzie jednak dostosowanie sie do warunkéw kulturowych
i politycznych oraz unikniecie korupcji, cho¢ te problemy mogg w mniejszym stopniu dotyczy¢ branzy IT ze wzgledu na jej
nowoczesny i globalny charakter.

2.5 Zrownowazone przetworstwo spozywcze

2.5.1 Charakterystyka specjalnosci

Specjalnos$¢ Zréwnowazone przetwdrstwo spozywcze obejmuje nastepujgce kody PKD:

° 10.1 Przetwarzanie i konserwowanie miesa oraz produkcja wyrobdéw z miesa;
° 10.2 Przetwarzanie i konserwowanie ryb, skorupiakéw i mieczakéw;

. 10.3 Przetwarzanie i konserwowanie owocow i warzyw;

J 10.4 Produkcja olejow i ttuszczow pochodzenia roslinnego i zwierzecego;

° 10.5 Wytwarzanie wyrobdéw mleczarskich;

. 10.6 Wytwarzanie produktéw przemiatu zbéz, skrobi i wyrobdéw skrobiowych;
. 10.7 Produkcja wyrobow piekarskich i mgcznych;

° 10.8 Produkcja pozostatych artykutéw spozywczych;

° 10.9 Produkcja gotowych paszy i karmy dla zwierzat;

J 11.0 Produkcja napojow.

Specjalno$¢ uwzglednia okreélone rodzaje dziatalnoéci MSP, jak produkcja wyrobéw spozywczych, technologia i urzadzenia
wykorzystywane w przetwérstwie spozywczym, a takze badania laboratoryjne w zakresie sktadu produktéw. Przyktadami
produktéw w ramach specjalnosci s3: przetworzone wyroby z miesa, ryb i owocdéw, ale takze produkty pochodzenia
macznego, produkty cukiernicze czy tez napoje.

Wartosc eksportu najwiekszej grupy produktowej wchodzacej w skfad prezentowanej specjalnosci (mieso i wyroby z miesa,
zakonserwowane) wynosi ponad 3,4 mld PLN (w latach 2011-2015 grupa wykazata sie wzrostem wartosci eksportu na
poziomie 9,8%). Z kolei oleje i ttuszcze zwierzece i roslinne stanowig grupe produktéw, ktora charakteryzuje sie najwiekszg
dynamika wzrostu wartosci sprzedazy — sredni roczny wzrost eksportu produktow z tej grupy wynidst 36,2% (w latach 2011-
2015). Udziat wartosci eksportu w ramach najwiekszej grupy produktowej omawianej specjalnosci (mieso i wyroby z miesa,
zakonserwowane) w eksporcie ogétem z wojewddztwa mazowieckiego wynidst 67,4% w 2015 r., podczas gdy dla catej
specjalnosci wartosc ta wyniosta 72,4%.

2.5.2 Struktura i segmentacja

Baza MSP obejmuje 642 rekordy, z czego 114 to podmioty eksportujgce. Zaréwno wszystkie firmy, jak i eksporterzy,
rozproszeni sy rownomiernie pomiedzy liczne kody PKD: najwiecej przedsiebiorcow (36%) dziata w ramach grupy PKD
o nazwie ,,Produkcja wyrobow piekarskich i mgcznych”. Kolejne najliczniejsze grupy to ,,Produkcja pozostatych artykutéw
spozywczych” (20%), ,Przetwarzanie i konserwowanie owocow i warzyw” (13%), ,Produkcja napojéw” (10%) oraz
,Przetwarzanie i konserwowanie miesa oraz produkcja wyrobdow z miesa” (10%). Najwiecej eksporteréw dziata w ramach
grupy PKD ,,Produkcja pozostatych artykutéw spozywczych” (30%). Kolejne grupy pod wzgledem liczebnosci eksporteréw
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to ,Przetwarzanie i konserwowanie owocow iwarzyw” (18%), ,Produkcja wyrobdw piekarskich i mgcznych” (12%),
,Produkcja napojow” (11%), ,Przetwarzanie i konserwowanie miesa oraz produkcja wyrobéw z miesa” (11%) oraz
,Wytwarzanie wyrobdéw mleczarskich” (11%).

Na podstawie informacji uzyskanych od ekspertéw oraz analizy wydarzen branzowych stwierdzi¢ mozna, ze specjalnosé
stanowi wzglednie spdjng grupe: najwazniejsze targi majg charakter przekrojowy, firmy wchodzgce na zagraniczne rynki
muszg sie liczy¢ z podobnymi barierami, dziatajg odpowiadajgce specjalnosci media branzowe oraz instytucje otoczenia
biznesu. Z tego wzgledu, przeprowadzanie szczegdtowej segmentacji nie bedzie praktyczne — zadaniem Wykonawcy jest
natomiast uwzglednienie firm ze wszystkich grup PKD podczas rekrutacji bezposrednie;j.

Tabela 7 Populacja firm z Bazy MSP specjalnosci Zréwnowazone przetwdrstwo spozywcze

Populacja specjalnosci Zrownowazone

przetworstwo spozywcze Ogétem MSP Mikro Mate Srednie
Ogotem eksporteréw 114 25 41 48
Ogotem nieeksporteréw 528 263 217 48
Ogétem 642 288 258 96

Zrédto: Opracowanie wiasne PwC na podstawie danych z Bazy MSP (dane dot. WOF).

Zaktada sie rowniez, ze w przedsiewzieciu mogg wzig¢ udziat firmy z innych PKD, np. producenci maszyn do przetworstwa
Zywnosci.

Rozktad geograficzny: Blisko 53% eksporteréw (60) i 58% (371) wszystkich firm ze specjalnosci dziata na terenie Warszawy.
Poza Warszawa, w szesciu gminach dziata przynajmniej 14 firm (a wiec przynajmniej 2,2% wszystkich firm). Tymi gminami
sg Grodzisk Mazowiecki, tomianki, Piaseczno, Pruszkdw, Radzymin oraz Wotomin. Tylko w 1 gminie — Nieporet — nie ma
zadnej firmy ze specjalnosci, a w 18 gminach jest maksymalnie 5 przedsiebiorstw, przy tym w 5 gminach jest jedynie 1 firma
(z czego zadna z tych firm nie jest eksporterem). 27 gmin posiada eksporterdow ze specjalnosci.

Nazwa gminy Eksporterzy Nieeksporterzy SUMA
Btonie 5 8 13
Bwinew 0 T 3
Cosnow : ; 5
corakawaria 0 0 10
GrodiskMazowiecki ) s 1
Hamow 2 o 3
wabeln 0 o L
sblonna 0 o .
aktorow 0 o .
oetow : s 6
Karcew 3 s 5
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Nazwa gminy Eksporterzy Nieeksporterzy SUMA
Kobytka 1 5 6
Konstancin-Jeziorna 1 . 5
Legionowo 2 10 12
Leszno 1 . 2
Lesznowola 4 6 10
tomianki 5 11 16
M. st. Warszawa 60 s 3 71
Marki 1 s 6
Michatowice 3 . 7
Milanéwek 1 s 9
Nadarzyn 0 , 1
Nieporet 0 o 0
Nowy Dwadr Mazowiecki 0 s 5
Otwock 1 ; 8
Ozaréw Mazowiecki 2 o 2
Piaseczno 3 15 18
Piastow 1 . 5
Podkowa Lesna 1 3
Pruszkéw 1 15 16
Radzymin 6 11 17
Raszyn 1 s 6
Stare Babice 0 s 5
Sulejowek 0 : 1
Wiazowna 0 s 6
Wieliszew 0 s 3
Wotomin 3 15 18
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Nazwa gminy Eksporterzy Nieeksporterzy SUMA
Zabki 1 5 6
Zeoka 0 s .
yardow : : 3
soma 114 28 oa2.

Zrédto: Opracowanie wiasne PwC na podstawie danych z Bazy MSP (dane dot. WOF).

2.5.3 Analiza SWOT specjalnosci

Przedstawione ponizej w formie analizy SWOT wnioski z Diagnozy dla specjalnosci Zrownowazone przetworstwo

spozywcze wskazujg na uwarunkowania rozwoju dziatalnoéci eksportowej przez nalezace do niej MSP z WOF. Mocne i stabe

strony wynikajg z wewnetrznej charakterystyki danej specjalnosci, natomiast szanse i zagrozenia to wnioski wyptywajgce

z przeciecia cech specjalnosci i otoczenia zewnetrznego, pozostajgcego poza bezposrednig kontrolg podmiotéw z branzy.

Silne strony specjalnosci:

Rosngca innowacyjnos¢ oferowanych produktéw spozywczych, szczegdlnie wobec rozpowszechniajgcych sie
i zréznicowanych trendéw dotyczgcych zdrowego zywienia i ekologicznej produkcji.

Uznana marka polskiej zywnosci i jej wysoka jako$¢, potwierdzona przez sukcesy na europejskich rynkach
i spetnianie rygorystycznych unijnych wymogow.

Doswiadczenie eksportowe przedsiebiorstw, uczestnictwo w programach wsparcia na poziomie regionalnym (udziat
w imprezach targowo-wystawienniczych, branzowych misjach gospodarczych).

Stabe strony specjalnosci

Niewystarczajgce kompetencje pracownikdéw w zakresie eksportu i zagranicznych (szczegdlnie pozaunijnych)
regulacji prawnych, wynikajace takze z ograniczonych zasobéw MSP.

Bariery logistyczne, utrudniajgce podejmowanie dziatalnosci eksportowej na odleglejsze rynki.

Dtugi tancuch produkcji i dystrybucji (rolnicy, skupy, przetwdrcy, hurtownie, sieci sklepéw), przy uzaleznieniu od
kluczowych odbiorcéw (np. wielkich sieci marketéw), ostabiajace samodzielnoé¢ i sprawczo$é MSP, co moze
zniechecad je do Smiatej inicjatywy w zakresie eksportu.

Szanse dla specjalnosci

Poszukiwanie innowacyjnych rozwigzan w ramach zagospodarowania produktéw ubocznych produkcji
i przetworstwa rolno-spozywczego.

Rozwdj w kierunku produkcji zdrowej i ekologicznej zywnosci, cenionej takze przez rosnacg klase $rednig w krajach
rozwijajacych sie.

Absorpcja innowacji z innych gatezi gospodarki WOF (m.in. nowoczesne maszyny rolnicze lub maszyny przetwdrstwa
rolno-spozywczego, ustugi zwigzane 1z zarzadzaniem produkcjg przy wykorzystaniu specjalistycznego
oprogramowania IT, a takze systemy dystrybucji i logistyki oraz zarzgdzania cyklem dostaw).

Zagrozenia dla specjalnosci

Wysoki stopien regulacji i protekcjonizmu w poszczegdlnych krajach — warunki dziatania mogg ulega¢ szybkim
i znaczagcym zmianom, takze o charakterze politycznym.

Choroby zwierzat hodowlanych, np. afrykanski pomdr swinn, moggce wywotaé lokalne zaburzenia produkcji oraz
zamykanie zagranicznych rynkéw przed polska zywnoscia.
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J Rosngce koszty produkcji, mogace wptywac na atrakcyjnos¢ cenowg polskich produktow.

2.5.4 Uwarunkowania rekrutacji

Poniewaz targi i misje gospodarcze nalezg do kluczowych instrumentéw internacjonalizacji w ramach tej branzy, a wsparcie
tego rodzaju byto juz oferowane w ramach innych programoéw wsparcia, przyszli oraz obecni eksporterzy ze specjalnosci
Zréwnowazone przetworstwo spozywcze bedg otwarci na uczestnictwo w takim typie przedsiewziecia informacyjno-
promocyjnego. Firmy te, czesto dziatajagce w wiekszej skali ze wzgledu na typowo produkcyjny charakter, sg takze ze
wzgledu na zatrudnienie stosunkowo mocno zwigzane z lokalnymi warunkami, utrzymujg kontakt z jednostkami samorzadu
terytorialnego i lokalnymi organizacjami przedsiebiorcow, stagd promocja na tym poziomie okaze sie skuteczna.
Wykonawca powinien skupic sie na wykazywaniu relatywnej atrakcyjnosci przedsiewziecia informacyjno-promocyjnego
wobec innych ofert wsparcia, przygotowanych na poziomie wojewddzkim lub krajowym. Atutami przytaczanymi podczas
agitacji telefonicznej, mailingu oraz innych kanatéw bedg konkretne destynacje wyjazdéw czy atrakcyjne warunki
finansowania udziatu.

Segmenty: Dla tej specjalnosci nie wyrdzniono dominujacych segmentow, a gtéwne narzedzia promocji powinny by¢
skuteczne wzgledem catej specjalnosci. Agitacja bezposrednia umozliwi dotarcie do zréznicowanych firm o réznym profilu
i zakorzenionych w réznych segmentach branzy.

Czynniki sukcesu

° Konkurencyjnos$¢ wsparcia — wobec ugruntowanych konkurencyjnych programoéw wsparcia wyjazdéw na targi
i misje, podczas promocji nalezy zwrdci¢ uwage na szczegdlnie atrakcyjne warunki finansowe przedsiewziecia oraz
kompleksowg oferte wsparcia, wazng zwtaszcza dla poczatkujgcych eksporteréw lub eksportow doswiadczonych,
wkraczajacych na nowe rynki.

Zagrozenie

J Limit pomocy de minimis — istnieje ryzyko, ze czesc firm, ktére bytyby najwtasciwszymi odbiorcami przedsiewziecia,
mogg miec juz wykorzystany (czesciowo lub w catosci) limit pomocy de minimis. Podczas agitacji bezposredniej
nalezy zachecié¢ przedsiebiorce do doktadnej analizy w celu sprawdzenia, czy nie dysponuje jednak wystarczajgcym
poziomem limitu. Dodatkowo, przedsiebiorcy z wykorzystanym juz limitem moga by¢ zrédtem kontaktéw do innych
firm, ktére mogtyby skorzystaé ze wsparcia.

2.5.5 Proponowane rynki docelowe w ramach specjalnosci

Analiza potencjalnych kierunkdw eksportowych umozliwita identyfikacje panstw, do ktorych moze by¢ prowadzony eksport
w ramach prezentowanej specjalnosci. Panstwa te stanowiq dojrzate rynki eksportowe (obecnie na szerokq skale
prowadzony jest eksport produktow z WOF w ramach tej specjalnosci) lub rynki perspektywiczne (kraje obiecujgce).
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Rysunek 6 Mapa rynkow docelowych dla specjalnosci Zréwnowazone Przetwdrstwo SpoZzywcze

[ rondo_[B )

|
Wtochy

P

Dojrzate rynki

Zrédto: ,, Diagnoza potencjatu MSP z Warszawskiego Obszaru Funkcjonalnego w zakresie internacjonalizacji. Raport koricowy”, Warszawa
2017.

Do rynkéw dojrzatych nalezg Czechy, Francja, Niemcy i Wtochy. Za rynek perspektywiczny uznano Indonezje.

Z uwagi na szereg uwarunkowan eksportowych (np. dojrzato$¢ i poziom zaawansowania przedsiebiorstw dziatajgcych
w ramach prezentowanej specjalnosci, znaczne skoncentrowanie eksportu produktéw w ramach specjalnosci na terenie
WOF (ponad 72% catego eksportu wojewddztwa mazowieckiego) zaproponowano dwa gtéwne kierunki prowadzenia
dziatan eksportowych — kraje Europy Zachodniej oraz Azji.

Przedsiebiorcy z WOF obecnie bardzo aktywnie dziatajg na rynkach europejskich i w przypadku takich krajéw jak Niemcy,
Wtochy, Francja czy Czechy dostepnos¢ produktow przetwdrstwa spozywczego z WOF jest bardzo szeroka.
Na zaprezentowanych rynkach, podejmowane sg dziatania majace na celu promocje marki polskiej zywnosci, bedacej
synonimem produktéw zdrowych, o wysokich walorach smakowych, wyprodukowanych z najwyzszej jakosci surowcow.

Kraje azjatyckie, takie jak Indonezja, charakteryzujgce sie wysoka dynamika wzrostu gospodarczego oraz bardzo duzg liczbg
ludnosci mogg stac sie nowymi partnerami dla przedsiebiorcéw z Polski oraz WOF. Wzrost potrzeb zywieniowych oraz
wzrost zapotrzebowania na przetworzone grupy produktow spozywczych daje szanse polskim przedsiebiorcom na rozwaj
eksportu do tego kraju. Perspektywicznos¢ rynku indonezyjskiego wzmacnia fakt, ze wtadze tego panstwa obecnie bardzo
aktywnie poszukujg partneréw gospodarczych wsrdd krajow europejskich. Polska, jako pierwszy kraj europejski uzyskata
zgode na eksport produktéw mlecznych.
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3. Promocja przedsiewziecia
przed rekrutacjq

3.1 Wprowadzenie

Powodzenie przedsiewzie¢ informacyjno-promocyjnych zaleze¢ bedzie przede wszystkim od skutecznej rekrutacji
przedsiebiorcdw. Zwigzane z nig dziatania promocyjne majg na celu jak najszersze dotarcie do grupy docelowej
z atrakcyjnym i zachecajagcym komunikatem. Szczegdlnie istotny bedzie tu dobdr witasciwych partneréw i kanatéw
promocji, majacy na celu zwiekszenie efektywnosci wykorzystania srodkéw na prowadzenie tego etapu przedsiewzieé.
Obok zachecenia potencjalnych beneficjentéw do udziatu, dziatania promocyjne na tym etapie powinny przyczynié sie
rowniez do budowy marki GwGW jako regionu aktywnie wspierajgcego lokalnych przedsiebiorcéw. Majgc na uwadze fakt,
ze bardzo duza liczba firm prowadzi dziatalnos¢ w Warszawie, zaplanowane dziatania promocyjne bedg miaty rowniez na
celu pozyskanie jak najwiekszej liczby beneficjentéw z pozostatych gmin WOF.

Niniejszy rozdziat opisuje plan promocji przedsiewzie¢ info-promo, a takze opis zakresu zaangazowania poszczegdlnych
grup partneréw oraz dziatan promocyjnych w kazdej specjalnosci. Podczas gdy gtéwny przekaz o korzysciach z udziatu
w przedsiewzieciach pozostaje zblizony, w kazdej specjalnosci pojawiajg sie elementy, na ktére trzeba bedzie potozyc
szczegdlny nacisk.

Plan promocji przedsiewziecia opiera sie na pieciu gtdwnych krokach, ktére zostaty zilustrowane na ponizszym rysunku
i opisane w tym oraz innych rozdziatach. Po pierwsze, okreslono cele promocji, ktére przektadaja sie na ksztatt kolejnych
etapow (3.2). Drugi krok obejmuje uszczegétowienie profilu grupy docelowej (rozdziat 2. Specjalnosci eksportowe).
Nastepnie wskazano kluczowe kategorie partneréw promocji z uwzglednieniem specyfiki kazdej branzy (3.3). W czwartym
kroku opisano dziatania promocyjne — sposoby osiggniecia celéw promocji przy zaangazowaniu partnerow (3.4). Ostatni
element to nakreslenie catego przebiegu promocji, integrujgcego poszczegdlne dziatania (3.5). Logika procesu zostata
opisana w kolejnych rozdziatach.

Rysunek 7 Sciezka opracowania planu promocji przedsiewziecia

Opis Przedmiotu

Krok | Krok Il Krokll Krok IV Krok V Zaméwienia
. . ) Okreslenie X . .

Wyznaczenie celéw Profil grupy T Dziatania Przebieg procesu

promocji docelowej S promocyjne promocji

Zrédto: Opracowanie wtasne PwC.

Dziatania promocyjne zwiazane z rekrutacjg MSP zostana przeprowadzone przez wybranego Wykonawce przedsiewzieé
informacyjno-promocyjnych. Szczegétowe wymogi wobec Wykonawcy zostaty zawarte w Zatozeniach do Opisu Przedmiotu
Zamowienia dla kazdej ze specjalnosci, ktore zostang objete wsparciem w ramach programu. Na podstawie szczegétowych
wymogoéw oraz w oparciu o rekomendacje i zapisy niniejszego dokumentu, Wykonawca powinien przygotowac
kompleksowy plan dziatarn promocyjnych (zawierajgcy m.in. wskazanie kluczowych partneréw promocji oraz szczegétowe
dziatania), ktéry przedstawi do akceptacji Zamawiajgcego. Zapisy niniejszej Strategii postuzg Zamawiajgcemu jako punkt
odniesienia podczas oceny propozycji Wykonawcy.

Przyjecie takiego schematu pozwoli Zamawiajgcemu na utrzymanie odpowiedniego poziomu kontroli nad przebiegiem
procesu promocji i rekrutacji, a zarazem umozliwi Wykonawcy dopasowanie dziatann do aktualnej, na czas uruchomienia
konkursu, sytuacji w danej branzy oraz wykorzystania swoich doswiadczen, wiedzy i kontaktow.
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3.2 Cele promocji

Okreslenie celéw promocji ma kluczowe znaczenie dla okreslenia zaangazowania partneréw promocji, wyznaczenia

odpowiednich dziatan oraz zaprojektowania przebiegu catego procesu. Cele promocji muszg wpisywac sie w cele catego

projektu.

Kluczowe cele projektu to:

wzrost potencjatu eksportowego MSP z WOF;
wzrost liczby zagranicznych kontraktéw handlowych dla MSP z WOF;

stworzenie rozpoznawalnos$ci Marki projektu dla MSP w zakresie internacjonalizacji.

Promocja zwigzana z rekrutacjg realizuje przede wszystkim pierwszy z powyzszych celdw, ale wspiera takze cel zwigzany

ze stworzeniem rozpoznawalnosci marki oraz posrednio kolejnych. Z drugiej strony, atrakcyjna promocja bierna stanowi

niezbedne zaplecze perswazji bezposredniej — buduje wiarygodnos$¢ przekazu prezentowanego w ramach rozmoéw

telefonicznych, tworzy marke produktu, umozliwia dotarcie do przedsiebiorstw niezawartych w bazie MSP.

Majagc na uwadze cele projektu, okreslono szczegétowe cele dziatarh promocyjnych na etapie rekrutacji.

Cel kluczowy:

Poinformowanie i pozyskanie okreslonej liczby beneficjentow — cel bezposrednio przektadajgcy sie na powodzenie
projektu. Potencjalnych uczestnikéw mozna podzielié¢ na dwie grupy — pierwsza z nich to MSP aktywnie poszukujace
ofert wsparcia eksportu, ktére z witasnej inicjatywy zapoznajg sie z materiatami zamieszczonymi na stronach
projektu. Dotarcie do pozostatych bedzie wymagato odpowiedniej, sprofilowanej akcji promocyjnej, w ramach
ktérych najwiekszy nacisk powinien zostac potozony na agitacje telefoniczna.

Pozostate cele:

Budowa marki i zaufania do programu wéréd MSP — udziat w naborze i przedsiewzieciu wymaga od beneficjentéw
przeznaczenia pewnej ilosci czasu i zasobow, niezbedne jest wiec skuteczne przekonanie ich, ze uczestniczac
w przedsiewzieciu odniosg wymierne korzysci. Dziatania promocyjne muszg podkreslaé atrakcyjnosé programu
i mozliwe korzysci, oferujac jednoczesnie w profesjonalny sposdb petng i rzetelng informacje na jego temat. Wazne
jest tez zachowanie estetycznej i merytorycznej spéjnosci przekazu, co jest istotne z perspektywy budowania marki
programu.

Zapobiegania ryzykom — odpowiednie dziatania komunikacyjne pozwalajg ograniczy¢ ryzyka zwigzane z naborem
beneficjentow. Chodzi miedzy innymi o zbyt niskg liczbe uczestnikdw przedsiewziecia (na skutek dziatan
promocyjnych o zbyt matym zasiegu lub nieatrakcyjnym czy niebudzgcym zaufania przekazie), niezrozumienia co do
formuty programu, brak zaangazowania interesariuszy.

Kontynuacja wspotpracy z przedsiebiorcami i innymi interesariuszami — promocja przed i w trakcie naboru stanowi
kolejny etap dialogu z interesariuszami, rozpoczety w ramach dziatan prowadzonych zgodnie z metodyka
»przedsiebiorczego odkrywania”, opisanych w Diagnozie. Dziatania promocyjne umocnig wizerunek Zamawiajgcego
jako podmiotu wiarygodnego, efektywnie realizujgcego dziatania na rzecz rozwoju eksportu, odpowiadajgcego na
potrzeby i uwagi sSrodowisk biznesowych. Poziom wspotpracy z partnerami promocji podczas akcji promocyjnej
rzutowad bedzie na szersze wspétdziatanie w ramach tego i innych projektéw WOF.

Budowa marki GwWGW w regionie i poza — rezultatem dziatann promocyjnych przed i w trakcie rekrutacji powinno
by¢ réwniez zwiekszanie Swiadomosci spotecznej w zakresie aktywnej polityki prorozwojowej, prowadzonej przez
Zamawiajgcego. Moze sie to przyczyni¢ do wzrostu przedsiebiorczosci i inwestycji na terenie WOF.
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3.3 Identyfikacja kluczowych partnerow promocji

Kolejnym etapem procesu planowania promocji przedsiewziecia na etapie rekrutacji jest identyfikacja kluczowych
partneréw promocji. Zaangazowanie odpowiednich interesariuszy pozwoli na efektywne dotarcie do grupy docelowej
dziatan promocyjnych, budowe wizerunku projektu oraz realizacje pozostatych celow.

W podrozdziale 3.3.1 wyznaczono wspdlny dla wszystkich przedsiewzie¢ informacyjno-promocyjnych katalog grup
partneréw promocji wraz z rekomendowang rolg w projekcie, proponowanymi dziataniami, sposobem ich pozyskania oraz
realizowanymi celami. W podrozdziale 3.3.2 okreslono proponowanych partneréow promocji dla danej branzy, wraz
z opisem ich zaangazowania. Informacje to odzwierciedlajg specyfike kolejnych specjalnosci.
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3.3.1 Kategorie partnerow promocji

Ponizej przedstawiono wykaz grup poszczegdlnych partneréw promocji. Okreslono role partneréw z danej grupy, wykaz proponowanych dziatan, sposéb pozyskania oraz

cele, ktére mozna zrealizowa¢ w ramach zaangazowania danego partnera.

Tabela 8 Kluczowi partnerzy promocji

Partner promocji  Rola partnera

Proponowane dziatania

Sposob pozyskania

Efekt zaangazowania

Zamawiajacy Zamawiajacy, jako inicjator
wydarzenia, posiada wiarygodnos¢

i szerokie mozliwosci dotarcia
zaréwno do przedsiebiorcow, jak

i innych interesariuszy projektu. Jest
tez najwtasciwszym podmiotem do
przekazywania informacji

o uruchomieniu naboru.

Centrum Przedsiebiorczosci Smolna
ma mozliwos¢ dotarcia do
przedsiebiorcéw niezrzeszonych

w instytucjach otoczenia biznesu czy
izbach lokalnych.

Zamawiajacy koordynuje wdrazanie
poszczegdlnych dziatan, akceptuje
propozycje komunikatow.

Gminy z WOF Wybrane gminy posiadajg kontakty
z lokalnymi przedsiebiorcami oraz
majg rozeznanie w zakresie
prowadzonej na swoim terenie
dziatalnosci gospodarczej. Gminy,
szczegolnie te znajace swoje
przedsiebiorstwa, s3 w stanie
wskazac lokalnych lideréw branzy.
Gminy posiadajg wiarygodnos¢

i kanaty komunikacji, ktére czynig

z nich waznych partneréw promogji.
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Zamieszczenie informacji na stronach Lider projektu
internetowych Urzedu, Centrum
Przedsiebiorczosci Smolna, a takze

stronie internetowej projektu.

Zamieszczenie informacji na portalach
spotecznosciowych, np. Twitter czy
Facebook.

Organizacja spotkan informacyjnych dla
przedsiebiorcéw.

Zamieszczenie informacji

o przedsiewzieciu w bazie
subskrybentéw biuletynu/ newslettera
Centrum Przedsiebiorczosci Smolna.

Zmieszczenie informacji w stopce
mailingowej pracownikow.

Wspotpraca

z Zamawiajacym jest
kluczowa dla powodzenia
wszelkich celdw projektu.

Mailing do przedsiebiorcow. Partnerzy projektu

Zamieszczenie informacji oraz bannera
na stronie internetowej gminy oraz

w gminnym biuletynie/gazetce.
Zamieszczenie informacji w stopce
mailingowej wybranych przedstawicieli
gmin.

Agitacja telefoniczna.

Organizacja spotkan informacyjnych,
dystrybucja materiatéw promocyjnych
(ulotek, infografik) na spotkaniach oraz

Zaangazowanie gmin
pozwala na dotarcie do
MSP szczegdlnie w ramach
niektorych specjalnosci.
Udziat gmin w promogji
przyczynia sie do
umocnienia ich wizerunku
jako aktywnych podmiotdéw
wspierajgcych dziatalnosé
gospodarczg, co przetozyé
sie moze takze na nasilenie
wspotpracy pomiedzy
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Partner promocji  Rola partnera Proponowane dziatania Sposob pozyskania Efekt zaangazowania
na ekspozytorach ulotkowych lokalnymi interesariuszami
dostepnych w siedzibie gminy. (przedsiebiorcy,
Informowanie o projekcie i dystrybucja organizacje).
materiatéw promocyjnych podczas
wydarzen o charakterze lokalnym (np.
dozynki gminne, sSwieta lokalne).

Powiaty z WOF Wybrane powiaty (w szczegdlnosci Mailing do przedsiebiorcow. ® Poprzez gminy Zaangazowanie powiatéw

Lokalne Grupy
Dziatania (LGD)
z WOF
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ich wydziaty ds. promocji i rozwoju)
posiadajg kontakty z lokalnymi
przedsiebiorcami lub majg rozeznanie
w zakresie prowadzonej na swoim
terenie dziatalnosci gospodarcze;j.
Powiaty, szczegdlnie te zaznajomione
ze sceng gospodarczg, sg w stanie
wskazac lokalnych lideréw branzy.

Moga petnic role przekaznika
informacji.

Partnerstwa terytorialne, ktore
skupiaja lokalnych przedstawicieli
biznesu, administracji, instytucji
pozarzgdowych oraz mieszkancéw
z danego mikroregionu. Majg
bezposredni kontakt z lokalnymi
przedsiebiorcami.

Zamieszczenie informacji oraz bannera
na stronie internetowej powiatu oraz
w powiatowym biuletynie/gazetce.

Zamieszczenie informacji w stopce
mailingowej wybranych przedstawicieli
powiatéw.

Agitacja telefoniczna.

Organizacja spotkan informacyjnych,
dystrybucja materiatéw promocyjnych
(ulotek, infografik) na spotkaniach oraz
na ekspozytorach ulotkowych
dostepnych w siedzibie powiatu.

Informowanie o projekcie i dystrybucja
materiatéw promocyjnych podczas
wydarzen o charakterze lokalnym

(np. konkursy, festyny, Swieta lokalne).

Zamieszczenie w biuletynie ogdlnej
informacji o przedsiewzieciach,
z wyszczegdlnieniem dat rozpoczecia

rekrutacji dla konkretnych specjalnosci.

Mailing bezposredni do cztonkéw
instytucji z ogdlng informacja

o przedsiewzieciach,

z wyszczegdlnieniem dat rozpoczecia

rekrutacji dla konkretnych specjalnosci.

zaangazowane w realizacje
projektu.

Oficjalne pismo
uwierzytelniajgce od
Zamawiajgcego
zapraszajgce do wsparcia
promocji projektu.

Ew. kontakt telefoniczny
bezposredni i mailing
bezposredni z pismem
uwierzytelniajgcym oraz
korzysciami oferowanymi
przez projekt dla promocji
powiatu.

pozwoli na dotarcie do
przedsiebiorcow
szczegdlnie w ramach
niektérych specjalnosci.
Udziat powiatow

w promocji wydarzenia
sprzyja pogtebieniu
wspotpracy pomiedzy
samorzadem a
przedsiebiorcami.

Poprzez gminy
uczestniczgce w projekcie,
lokalne klastry, 10B.

Oficjalne pismo
uwierzytelniajgce od
Zamawiajgcego,
zapraszajgce do wsparcia
promocji projektu.

Kontakt telefoniczny,
mailing bezposredni oraz

Zaangazowanie takich
partneréw pozwoli na
dotarcie do
przedsiebiorcéw w ramach
specjalnosci mocniej
zakorzenionych w lokalnym
srodowisku gospodarczym.
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Partner promocji  Rola partnera Proponowane dziatania Sposob pozyskania Efekt zaangazowania
Pomoc w wytonieniu przedsiebiorstw, wystanie pisma
ktére powinny otrzymac komunikaty. uwierzytelniajgcego
Dystrybucja materiatéw promocyjnych z korzys’cigmi oferowanyr.r.ﬂ
(ulotek, infografik) na spotkaniach przez projekt dla promocji
z cztonkami instytucji. LGD i lokalnych
. o . przedsiebiorstw.
Zamieszczenie informacji oraz bannera
promocyjnego na stronie instytucji.
Informacje na stronach w mediach
spotecznosciowych.
Regionalne Regionalne dodatki to medium Artykuty sponsorowane. Zakup artykutéw Artykut w regionalnym

dodatki mediow
ogolnopolskich
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komunikacji, dzieki ktéoremu mozliwe
jest dotarcie do potencjalnych
beneficjentow projektu, promocja
dziatan gmin WOF na rzecz wsparcia
eksportu oraz budowa marki
gospodarczej GWGW.

Przyktady: Gazeta Stoteczna (Gazeta
Wyborcza), Zycie Regionéw
(Rzeczpospolita), Puls Samorzadu
(Puls Biznesu).

Ogtoszenia.
Reklamy.
Regularne artykuty, wywiady.

sponsorowanych, ogtoszen.

Opracowanie i wysytka
mailowa notatki prasowe;j.

Zamieszczenie na stronie
projektu rubryki ,dla
mediow” oraz notatek
prasowych do pobrania.

dodatku pozwoli na
dotarcie do czesci
przedsiebiorcéw (zaleznie
od branzy), takze

w posredni sposdb
(poprzez czytelnikdw-
znajomych
przedsiebiorcéw). Artykut
jest skuteczny przede
wszystkim jako sposdb
kreowania marki GwWGW
jako atrakcyjnego terenu
dla dziatalnosci
gospodarczej i aktywnego
podmiotu wspierajgcego
przedsiebiorczos¢. Niskie
sprofilowanie takich
publikacji sprawia, ze sg
kosztowo niezbyt
efektywne jako narzedzie
docierania do samych
przedsiebiorcéw.



Partner promogji
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Rola partnera

Proponowane dziatania

Sposob pozyskania

Efekt zaangazowania

Lokalne media

Branzowe media
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Na terenie wiekszosci gmin dziataja
media lokalne, zarowno drukowane,
internetowe, jak i lokalne rozgtosnie
radiowe. Te kanaty informacyjne daja
mozliwos$¢ zaréwno zamieszczania
ogtoszen, jak i krétkich artykutow czy
wywiadow.

Lokalne media mogga sprawowacé
patronaty medialne nad
wydarzeniami. To skuteczne
narzedzie promocji dziatan gmin WOF
w zakresie eksportu.

Niektore branze posiadajg popularne
media: publikacje papierowe lub
portale internetowe. Mogg one by¢
szczegolnie skuteczne w dotarciu do
przedsiebiorcéw z branzy.

Zamieszczenie ogtoszenia o naborze
(wersja papierowa lub elektroniczna,
w zaleznosci od medium).

Zamieszczenie artykutu lub wywiadu
z przedsiebiorcay, ktéry planuje wzigé
udziat w przedsiewzieciu info-promo.

Zamieszczenie informacji o naborze na
portalach spotecznosciowych.

Ogtoszenia w lokalnej parafii (skuteczne

narzedzie docierania do matych,
lokalnych przedsiebiorcow).

Zamieszenie ogtoszenia o naborze
(wersja papierowa lub elektroniczna,
w zaleznosci od medium).

Zamieszczenie artykutu lub wywiadu
z przedsiebiorcay, ktéry planuje wzigé
udziat w przedsiewzieciu info-promo.

Zakup reklam/ artykutéw
sponsorowanych.

Opracowanie i wysytka

mailowa notatki prasowe;j.

Przesytanie propozycji
patronatéw medialnych.
Zamieszczenie na stronie
projektu rubryki ,dla
mediéw” oraz notatek
prasowych do pobrania.

Artykut w lokalnych
mediach pozwoli na
dotarcie do czesci
przedsiebiorcéw (zaleznie
od branzy), takze

w posredni sposob
(poprzez czytelnikow
bedacych znajomymi
przedsiebiorcéw). Artykut
jest skuteczny przede
wszystkim jako sposéb
kreowania marki GwGW
jako atrakcyjnego terenu
dla dziatalnosci
gospodarczej i aktywnego
podmiotu wspierajgcego
przedsiebiorczo$é wsrod
mieszkancéw WOF.
Zaangazowanie lokalnych
mediow jest stosunkowo
niedrogie, jednak

w szczegolnie niektérych
branzach bedzie mato
skuteczne w dotarciu do
przedsiebiorcow.
Niewtasciwy dobdr medidw
lokalnych moze
doprowadzi¢ wrecz do
spadku prestizu
przedsiewziecia.

Zakup reklam/ artykutéw
sponsorowanych.

Opracowanie i wysytka

mailowa notatki prasowej.

Zamieszczenie na stronie
projektu rubryki ,dla

Skuteczny sposéb dotarcia
do MSP z niektérych branz.
Dodatkowo, przyczynia sie
do kreowania marki GWGW
jako atrakcyjnego terenu
dla dziatalnosci
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Partner promocji  Rola partnera Proponowane dziatania Sposob pozyskania Efekt zaangazowania
Media branzowe mogga sprawowac Ptatne reklamy i artykuty sponsorowane. mediéw” oraz notatek gospodarczej wsrdd
patronaty medialne nad prasowych do pobrania. przedsiebiorcéw z danej
wydarzeniami. To skuteczne branzy z catej Polski.
narzedzie promocji dziatan gmin WOF
w zakresie eksportu.

Branzowe Branzowe instytucje otoczenia Mailing informacyjno-promocyjny do Sie¢ wtasna partneréow Skuteczny sposéb dotarcia

Instytucje biznesu posiadaja bezposrednie wybranych cztonkéw 10B, spetniajacych Zamawiajacego. do MSP szczegélnie

Otoczenia Biznesu

Lokalne Instytucje
Otoczenia Biznesu
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kontakty z przedsiebiorcami z dane;j
specjalnosci. Wspdtpraca z nimi doda
wydarzeniom informacyjno-
promocyjnym wiarygodnosci

w oczach potencjalnych
beneficjentow.

Lokalne instytucje otoczenia biznesu
skupiajg przedstawicieli biznesu

z danego mikroregionu (np.
Zyrardowski Klub Biznesu, Izba
Przedsiebiorcéw Powiatu
Otwockiego). Tym samym wsrod ich
cztonkédw mogg znalezé sie
przedsiebiorcy z réznych branz,

w tym réwniez przedstawiciele

kryteria specjalnosci eksportowej.

Zamieszczenie w biuletynie ogdlnej
informacji o przedsiewzieciach,

z wyszczegdlnieniem dat rozpoczecia
rekrutacji dla konkretnych specjalnosci.

Zamieszczenie informacji na portalach
spotecznosciowych.

Agitacja telefoniczna — udostepnienie
numeroéw telefondw do cztonkdw.

Zamieszczenie informacji oraz bannera
promocyjnego na stronie instytucji.

Stopka mailingowa z informacja
o naborze.

Dystrybucja materiatéw promocyjnych
(ulotek, infografik) na spotkaniach
z cztonkami instytucji.

Zamieszczenie w biuletynie ogdlnej
informacji o przedsiewzieciach,

z wyszczegdlnieniem dat rozpoczecia
rekrutacji dla konkretnych specjalnosci.

Mailing bezposredni do cztonkéw
instytucji.

Indywidualne spotkania
Zamawiajgcego.

Udziat Zamawiajgcego

w wydarzeniach

o charakterze branzowym
lub regionalnym.

Partnerzy lub beneficjenci
realizowanych lub
zrealizowanych projektéw
UE.

Kontakt telefoniczny i/lub
mailing zapraszajacy do
wspotpracy przy promocji
i rekrutacji MSP.

Wspotpraca przy tworzeniu
materiatéw
sponsorowanych, audycji
radiowych.

Sie¢ witasna partnerow
Zamawiajgcego.

Indywidualne spotkania
Zamawiajgcego.

Udziat Zamawiajgcego

w wydarzeniach

o charakterze branzowym
lub regionalnym.

w niektdrych branzach.
Zaangazowanie
Branzowych IOB przyczynia
sie do budowania
wiarygodnosci projektu
wsrdd przedsiebiorcéw
oraz rozwijania marki
GwGW jako atrakcyjnego
terenu dla dziatalnosci
gospodarczej.

Skuteczny sposdb dotarcia
do MSP szczegdlnie

w niektdrych branzach.
Zaangazowanie
Branzowych 10B przyczynia
sie do budowania
wiarygodnosci oraz
wizerunku GwGW wsréd
przedsiebiorcéw (takze
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Partner promocji  Rola partnera Proponowane dziatania Sposob pozyskania Efekt zaangazowania
specjalnosci eksportowych, do e Dystrybucja materiatdw promocyjnych e Kontakt telefoniczny i/lub tych z branz nieobjetych
ktérych skierowane bede dziatania (ulotek, infografik) na spotkaniach mailing zapraszajacy do wsparciem w ramach tego
projektowe. z cztonkami instytucji. wspotpracy przy promogji projektu).

e Zamieszczenie informacji oraz bannera i rekrutacji MSP.
promocyjnego na stronie instytucji. e \Wspdtpraca przy tworzeniu
materiatéw
sponsorowanych, audycji
radiowych.

Uczelnie, Instytucje majace wptyw na transfer e Zamieszczenie informacji oraz bannera e Sie¢ wtasna partneréw Skuteczny sposdb dotarcia

instytuty, wiedzy z nauki do biznesu, na temat przedsiewziecia na stronach Zamawiajacego. do innowacyjnych firm

jednostki wspierajgce przedsiebiorcéw oraz internetowych poszczegdlnych instytucji. Indywidualne spotkania z potencjatem

badawcze startl—u.py. W ank.tO(;VCh br,a;\zach e Zamieszczenie informacji na portalach Zamawiajacego. Ekspgrtzowym 3 nlekt.orych
uczelnie pozwalajg dotrze¢ do spot ‘o h dnoéniki ) o ranz. Zaangazowanie

potecznosciowych wraz z odnosnikiem
bardziej innowacyjnych no. Twi : * Udziat Zamawiajacego jednostek naukowych
, p. Twitter czy Facebook, LinkedIn. w wydarzeniach dot -
przedsiebiorcéw, z wiekszym ) o ) ) " ) i buduje wiarygodnos¢
potencjatem eksportowym. . Dystrybtfqa mat.erlafow promocyjnych }Ns.paraa wspotpracy nauki projektu.
(ulotek, infografik). i biznesu.
® Rekomendacje od IOB,
klastrow, LGD i gmin.
e Kontakt telefoniczny i/lub
mailing zapraszajacy do
wspotpracy przy promocji
i rekrutacji MSP.
Inne ® Przedstawiciele administracji ® Zamieszczenie informacji oraz bannera e Siec¢ wtasna partnerow Skuteczny sposdb dotarcia
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publicznej m.in.: Ministerstwo
Rozwoju, Ministerstwo Spraw
Zagranicznych, Polska Agencja °
Inwestycji i Handlu, Trade Office/
Ambasady, Polska Agencja

Rozwoju Przedsiebiorczosci,

Urzad Marszatkowski

Wojewddztwa Mazowieckiego.

® Inne podmioty zajmujgce sie m.in.
promocjg i rozwojem
gospodarczym, klastry, agencje

na temat przedsiewziecia na stronach

internetowych poszczegdlnych instytucji.

Zamieszczenie informacji

o przedsiewzieciu na portalach
spotecznosciowych wraz z odnosnikiem
np. Twitter czy Facebook, LinkedIn.

Zamieszczenie informacji
o przedsiewzieciu w bazie
subskrybentéw biuletynu/ newslettera.

Zamawiajgcego.

Indywidualne spotkania
Zamawiajgcego.

Udziat Zamawiajgcego
w spotkaniach,

konferencjach i seminariach
organizowanych przez dane

organizacje.

Oficjalne pismo
uwierzytelniajace od

do przedsiebiorcéw
zainteresowanych
eksportem. Zaangazowanie
uznanych partnerow
zwieksza wiarygodnos¢
projektu.
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Partner promocji  Rola partnera Proponowane dziatania Sposob pozyskania Efekt zaangazowania
rozwoju regionalnego, Izby e Dystrybucja materiatéw promocyjnych Zamawiajgcego
Gospodarcze, Izby Handlowe, (ulotek, infografik) na spotkaniach zapraszajace do wsparcia
fundacje branzowe, Polska z przedsiebiorcami/ cztonkami. promocji projektu.
Konfederacja Pracodawcéw .

Kontakt telefoniczny i/lub
mailing bezposredni

Z pismem
uwierzytelniajgcym oraz
korzysciami oferowanymi
przez projekt dla promocji
danego podmiotu.

Prywatnych Lewiatan,
odpowiednie departamenty
placowek dyplomatycznych
innych panstw zlokalizowanych
w Polsce.

Zrédto: Opracowanie wtasne PwC.
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3.3.2 Zaangazowanie partnerow promocji w ramach specjalnosci

Zaangazowanie odpowiednich partneréw w ramach promocji konkursu pozwoli na skuteczng i efektywna realizacje celéw
promocji i projektu. Podczas ponizszej analizy wzieto pod uwage charakterystyke danej branzy oraz wnioski ekspertéw,
doswiadczonych w dziataniach komunikacyjnych adresowanych do przedsiebiorcow.

Przyktady partnerow majg charakter orientacyjny i poréwnawczy. Wykonawca zaproponuje partneréw promocji na
podstawie analizy aktualnej na czas realizacji przedsiewziecia sytuacji oraz wtasnej wiedzy i doswiadczenia, w wymiarze co
najmniej wymaganym przez OPZ.

3.3.2.1 Nowoczesna moda i projektowanie

Aby zrealizowa¢ cele promocji w ramach przedsiewziecia dla specjalno$ci Nowoczesna moda i projektowanie, rekomenduje
sie nastepujacy zakres zaangazowania partneréw:

Gminy i Powiaty z WOF — Przedsiebiorcy z tej specjalnosci utrzymuja mniejszy kontakt z JST. Ze wzgledu na charakter
specjalnosci firmy operujg w skali ogdlnopolskiej. Akcje promocyjne akcentujgce wymiar regionalny beda mniej skuteczne
w przycigganiu firm, cho¢ mogg realizowad pozostate cele promocji, wymienione w podrozdziale 3.2.

Lokalne Grupy Dziatania (LGD) z WOF — Przedsiebiorcy z tej specjalnosci utrzymuja mniejszy kontakt z lokalnym
srodowiskiem. Podczas gdy promocja na tym poziomie moze przyczynic sie do osiggniecia pozostatych celéw promaocji, ten
partner ma znikome znaczenie dla skutecznosci rekrutacji odpowiedniej liczby MSP.

Regionalne dodatki medidw ogodlnopolskich — Przedsiebiorcy z tej specjalnosci w przecietnym stopniu $ledzg media
ogolnopolskie. Teksty w dodatkach regionalnych mogg jednak dotrze¢ takze do ich otoczenia, budujg prestiz projektu
i marke GwWGW jako atrakcyjnego terenu dla rozwoju biznesu.

Lokalne media — Przedsiebiorcy z tej branzy w mniejszym stopniu sledzg lokalne media. Ze wzgledu na orientacje na skale
ogdlnopolska, akcja promocyjna w tej skali bedzie niezbyt skuteczna w budowie odpowiedniej marki przedsiewziecia.

Branzowe media — Przedsiebiorcy z tej branzy aktywnie $ledzg media branzowe, zaréwno te zorientowane bezposrednio
na przedsiebiorcéw z branzy modowej, jak i na konsumentow, a takze media o tematyce innowacji czy przedsiebiorczosci.
Promocja z wykorzystaniem tych partneréw promocji zwiekszy prestiz przedsiewziecia, przyczyni sie do budowy marki
GwGW wsréd przedsiebiorcow i konsumentdw z catej Polski. Branzowe media organizujg wydarzenia (np. gale rozdania
nagréd), ktére mogg by¢é waznym miejscem promocji. Wazna jest tez rola influencerdw, ktdrzy mogga reklamowac projekt
w mediach spotecznosciowych. Reklamy w ogdlnopolskich mediach branzowych zorientowanych takze na konsumentéw
mogg by¢ jednak kosztowne, cechuje je tez niski udziat grupy docelowej w ogdle czytelnikdw (jedynie niewielka czesé
odbiorcéw to MSP z WOF). Przyktady: kwartalnik ,Moda w Polsce”, kwartalnik ,Viva Moda”, miesiecznik ,In Style”,
miesiecznik ,Elle”, portale internetowe, m.in.: fashionweare.com, fashionpost.pl, fashionnow.pl, fashionbusiness.pl.

Branzowe Instytucje Otoczenia Biznesu — Przedsiebiorcy z tej branzy uczestniczg w réznorodnych Instytucjach Otoczenia
Biznesu. Branzowe instytucje, ich publikacje i wydarzenia, umozliwiajg skuteczne dotarcie do docelowej grupy. Przyktady:
Otwarty Klaster Wilk, Instytut Wzornictwa Przemystowego, Zwigzek Pracodawcow Przemystu Odziezowego i Tekstylnego,
Stowarzyszenie Witdkiennikow Polskich, Hush Warsaw, Fundacja , Instytut Prawa Mody”.

Lokalne Instytucje Otoczenia Biznesu — Ze wzgledu na nastawienie na dziatalnos$¢ w skali ogélnopolskiej, firmy z tej branzy
W mniejszym stopniu udzielajg sie w ramach Lokalnych I0OB.

Uczelnie, instytuty, jednostki badawcze — Przedsiebiorcy z tej branzy, szczegdlnie projektanci, utrzymujg kontakt gtéwnie
z odpowiednimi wydziatami uczelni: wéréd studentéw i absolwentéw znajduja sie pracownicy badz wtasciciele MSP
z branzy. Przyktady: Akademia Sztuk Pieknych w Warszawie, VIAMODA Szkota Wyzsza w Warszawie.

Inne — Nastawieni na eksport przedsiebiorcy z tej branzy to grupa chetnie korzystajgca z nowych technologii i aktywnie
poszukujaca programow wsparcia, stgd wspotpraca z innymi instytucjami wspierajgcymi eksport zwiekszy zasieg akcji
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promocyjnej. Ze wzgledu na sposéb funkcjonowania matych firm z branzy, wazng role odegra¢ moze takze wspodtpraca
z portalami e-commerce typu marketplace, ktére mogg by¢ miejscem zamieszczania reklam. Przyktady: Pakamera.pl.

Na podstawie powyziszej analizy mozna stwierdzi¢, ze kluczowymi partnerami promocji beda niektore media branzowe
(wliczajac w to influenceréw i media o tematyce innowacji/ przedsiebiorczosci), branzowe 10B, a takze instytucje
centralne. Portale typu marketplace oraz duze magazyny modowe to skuteczne, cho¢ drozsze, narzedzia promoc;ji.

3.3.2.2 Rozwigzania informatyczne (ICT) oraz elektronika

Aby zrealizowac cele promocji w ramach przedsiewziecia dla specjalnosci Rozwigzania informatyczne (ICT) oraz elektronika,
rekomenduje sie nastepujacy zakres zaangazowania partneréw:

Gminy i Powiaty z WOF — Przedsiebiorcy z tej specjalnosci utrzymuja mniejszy kontakt z JST. Ze wzgledu na charakter
specjalnosci, firmy operujg w skali ogdlnopolskiej lub globalnej. Akcje promocyjne akcentujace wymiar regionalny beda
mniej skuteczne w przycigganiu firm, choé¢ mogg realizowaé pozostate cele promocji, wymienione w podrozdziale 3.2.

Lokalne Grupy Dziatania (LGD) z WOF — Przedsiebiorcy z tej specjalnosci utrzymujg mniejszy kontakt z lokalnym
srodowiskiem. Podczas gdy promocja na tym poziomie moze przyczynié sie do osiggniecia pozostatych celdw promociji, ten
partner ma znikome znaczenie dla skutecznosci rekrutacji odpowiedniej liczby MSP.

Regionalne dodatki medidw ogodlnopolskich — Przedsiebiorcy z tej specjalnosci sledza media ogdlnopolskie. Teksty
w dodatkach regionalnych mogg jednak dotrze¢ takze do ich otoczenia, budujg prestiz projektu i marke GwGW jako
atrakcyjnego terenu dla rozwoju biznesu.

Lokalne media — Przedsiebiorcy z tej branzy w mniejszym stopniu sledzg lokalne media. Ze wzgledu na orientacje na skale
ogolnopolska, akcja promocyjna w tej skali moze nie by¢ wystarczajgco skuteczna w budowie odpowiedniej marki
przedsiewziecia.

Branzowe media — Przedsiebiorcy z tej branzy aktywnie $ledza media branzowe adresowane do profesjonalistéw oraz
hobbystow z branzy, a takze te o tematyce innowacji, przedsiebiorczosci i start-updw. Promocja z wykorzystaniem tych
partneréw promocji zwiekszy prestiz przedsiewziecia, przyczyni sie do budowy marki GwGW wsréd przedsiebiorcow
i konsumentéw z catej Polski. Wazna jest tez rola influenceréw, ktérzy mogag reklamowaé projekt w mediach
spotecznosciowych. Reklamy w ogdlnopolskich mediach branzowych moga by¢ jednak kosztowne, cechuje je tez niski
udziat grupy docelowej w ogdle czytelnikéw (jedynie niewielka cze$é¢ odbiorcéw to MSP z WOF), a co za tym idzie —
promocja tg drogg nie bedzie efektywna kosztowo. W ramach dziatan dodatkowych, mozliwe jest jednak zorganizowanie
konferencji/ $niadania prasowego, ktére mogtoby pozwoli¢ na wykorzystanie zasiegu mediéw bez ponoszenia znacznych
kosztéw. Przyktady: Mobility, Programista, ICT Professional, IT Professional, Computerworld Polska, computerworld.pl,
pcworld.pl, mlodytechnik.pl.

Branzowe Instytucje Otoczenia Biznesu — Przedsiebiorcy z tej branzy uczestnicza w réznorodnych Instytucjach Otoczenia
Biznesu. Przedsiebiorcy chetnie uczestnicza w spotkaniach i konferencjach, podczas ktérych wymieniaja wiedze
i doswiadczenia — to wazne potencjalne miejsca promocji. Przyktady: Polska Izba Informatyki i Telekomunikacji, Krajowa
Izba Gospodarcza Elektronika i Komunikacji, Mazowiecki Klaster ICT, Alternatywny Klaster IT, Startup Hub Warsaw.

Lokalne Instytucje Otoczenia Biznesu — Ze wzgledu na nastawienie na dziatalno$¢ w skali ogdélnopolskiej i globalnej, firmy
z tej branzy w mniejszym stopniu udzielajg sie w ramach Lokalnych 10B. Podmiotem wyrdzniajgcym sie jest tu jednak
Mazowiecki Klaster ICT.

Uczelnie, instytuty, jednostki badawcze — Przedsiebiorcy z tej branzy utrzymujg kontakt ze swiatem akademickim.
Zatrudniajg studentéw i absolwentéw z branzy. Wiele firm zostato zapoczatkowanych przez studentéw, absolwentéw lub
aktywnych pracownikéw uczelni. Zaangazowanie tych podmiotow pozwoli na dotarcie do szczegdlnie zaawansowanych
technologicznie przedsiebiorcow oraz budowe odpowiedniej marki projektu. Przyktady: Uniwersytet Warszawski,
Politechnika Warszawska, Wojskowa Akademia Techniczna, Szkota Gtéwna Handlowa, Polsko-Japoriska Wyzsza Szkota
Technik Komputerowych.
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Inne — Nastawieni na eksport przedsiebiorcy z tej branzy to grupa chetnie korzystajgca z nowych technologii i aktywnie
poszukujaca programdw wsparcia, stgd wspotpraca z innymi instytucjami wspierajgcymi eksport zwiekszy zasieg akcji
promocyjnej. Przyktady: Ministerstwo Cyfryzacji.

Na podstawie powyzszej analizy mozna stwierdzi¢, ze kluczowymi partnerami promocji beda niektore media branzowe
(wliczajac w to influenceréw i media o tematyce innowacji/ przedsiebiorczosci/ start-upéw), branzowe 10B, jednostki
naukowe oraz jednostki centralne. Duze czasopisma o tematyce informatycznej mogg sie jednak okaza¢ zbyt kosztowne,
by ich zaangazowanie na zasadach komercyjnych byto uzasadnione.

3.3.2.3 Maszyny przysztosci (Przemyst 4.0)

Aby zrealizowac cele promocji w ramach przedsiewziecia dla specjalnosci Maszyny przysztosci (Przemyst 4.0), rekomenduje
sie nastepujacy zakres zaangazowania partneréw:

Gminy i Powiaty z WOF — Przedsiebiorcy z tej specjalnosci sg osadzeni przede wszystkim w Warszawie, mozna zatem
stwierdzi¢, ze rekrutacja na poziomie lokalnym w gminach WOF nie bedzie skuteczna.

Lokalne Grupy Dziatania (LGD) z WOF — Ze wzgledu na osadzenie firm ze specjalnosci przede wszystkim w Warszawie, LGD
maja znikome znaczenie dla skutecznosci rekrutacji odpowiedniej liczby MSP.

Regionalne dodatki mediéw ogdlnopolskich — Przedsiebiorcy z tej specjalnosci sledzg media ogdlnopolskie w $rednim
zakresie. Teksty w dodatkach regionalnych mogg jednak dotrzec¢ takze do ich otoczenia, budujg prestiz projektu i marke
GwGW jako atrakcyjnego terenu dla rozwoju biznesu.

Lokalne media — Przedsiebiorcy z tej branzy w mniejszym stopniu Sledzg lokalne media. Promocja na tym poziomie, cho¢
niedroga, nie bedzie zatem wystarczajgco skuteczna.

Branzowe media — Przedsiebiorcy z branzy w duzym zakresie $ledzg branzowe media, zawierajace informacje na temat
nowych technologii i zmieniajgcych sie okolicznosci rynkowych — dotyczy to takze kluczowe personelu, np. inzynieréw.
Branzowe media to dobry sposéb dotarcia do firm aktywnych, nastawionych na rozwéj i cho¢ nie sg sprofilowane na obszar
WOF, beda efektywnym sposobem dotarcia do potencjalnych uczestnikéw. Przyktady: Polski Przemyst, Mechanik:
Miesiecznik-Naukowo Techniczny, Magazyn Przemystowy.

Braniowe Instytucje Otoczenia Biznesu — Firmy ze specjalnosci chetnie uczestniczg w dziataniach Branzowych |0B,
wliczajgc w to klastry. Wspétpraca z branzowymi IOB umozliwi dotarcie do aktywnych firm z potencjatem eksportowym.
Przyktady: Polska Izba Gospodarcza Elektrotechniki, Polski Klaster Automatyki, Mazowieckie Zrzeszenie Handlu Przemystu
i Ustug, Polska Izba Gospodarcza Maszyn i Urzagdzen Rolniczych.

Lokalne Instytucje Otoczenia Biznesu —Ze wzgledu na nieco mniejsza liczbe przedsiebiorstw z tej specjalnosci w Warszawie
oraz nastawienie na skale ogdlnopolskg, lokalne IOB majg mniejsze znaczenie.

Uczelnie, instytuty, jednostki badawcze — Przedsiebiorcy z tej branzy utrzymujg kontakt ze swiatem akademickim.
Zatrudniajg studentéw i absolwentdw z branzy. Zaangazowanie tych podmiotéw pozwoli na dotarcie do szczegdlnie
zaawansowanych technologicznie przedsiebiorcdw oraz budowe odpowiedniej marki projektu. Przyktady: Uniwersytet
Warszawski, Politechnika Warszawska, Wojskowa Akademia Techniczna, osrodki PAN.

Inne — Nastawieni na eksport przedsiebiorcy z tej branzy to grupa chetnie zaangazowania w promocje na targach i aktywnie
poszukujaca programow wsparcia, stgd wspotpraca z innymi instytucjami wspierajgcymi eksport zwiekszy zasieg akcji
promocyjnej.

Na podstawie powyiszej analizy mozna stwierdzi¢, ze kluczowymi partnerami promocji beda media braniowe,
branzowe I0B, jednostki naukowe oraz instytucje wsparcia przedsiebiorcow. Przedsiebiorcy z tej specjalnosci czesto
przygotowuja maszyny na potrzeby innych branz i funkcjonujg w ich ramach, co takze nalezy wzig¢ pod uwage.
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3.3.2.4 Zréwnowazone przetwdrstwo spozywcze

Aby zrealizowac cele promocji w ramach przedsiewziecia dla specjalnosci Zréwnowazone przetwdrstwo spozywcze
rekomenduje sie nastepujacy zakres zaangazowania partneréw:

Gminy i Powiaty z WOF — Przedsiebiorcy z tej specjalnosci utrzymujg znaczacy kontakt z JST — warto wykorzystac zaréwno
srodki promocji takie jak plakaty w urzedach, jak i osobiste relacje pracownikéw i wtadz JST z firmami. Promocja tg Sciezka
pozwoli na bezposrednie dotarcie do przedsiebiorstw, co moze pozwoli¢ na bardzo wydajng rekrutacje. Warto
zaangazowac wszystkie gminy partnerskie, jednak szczegdlnie istotne beda te, w ktérych firm jest najwiecej: Grodzisk
Mazowiecki, tomianki, Ozaréw Mazowiecki, Piaseczno, Pruszkéw, Radzymin oraz Wotomin.

Lokalne Grupy Dziatania (LGD) z WOF — Ze wzgledu na lokalne zakorzenienie przedsiebiorcéw ze specjalnosci, Lokalne
Grupy Dziatania mogg by¢ liczacym sie partnerem promocji. Lokalne Grupy Dziatania publikujg na swoich stronach
informacje na temat wydarzen lokalnych, inicjatyw i konkurséw, czesto adresowane do przedsiebiorcéw. Zaangazowanie
LGD sprzyja zwiekszeniu naboru z okolicznych gmin. Okolice Warszawy posiadajg aktywne LGD np.: Stowarzyszenie Lokalna
Grupa Dziatania ,Zielone Sgsiedztwo”, Stowarzyszenie LGD Nadarzyn-Raszyn-Michatowice, Stowarzyszenie Lokalna Grupa
Dziatania Zalew Zegrzynski.

Regionalne dodatki medidw ogdlnopolskich — Przedsiebiorcy z tej specjalnosci w mniejszym stopniu $ledzg media
ogdlnopolskie. Teksty w dodatkach regionalnych mogg jednak dotrze¢ takze do ich otoczenia, budujg prestiz projektu
i marke GWGW jako atrakcyjnego terenu dla rozwoju biznesu.

Lokalne media — Przedsiebiorcy z tej branzy oraz ich pracownicy, a takze ich otoczenie, w istotnym stopniu $ledzg lokalne
media. Co wiecej, zaangazowanie takiego partnera promocji nie wymaga wytozenia wiekszych naktadéw finansowych
i umozliwia komunikacje sprofilowang do mieszkancéw. Nalezy zaangazowa¢ media przede wszystkim z tych gmin,
w ktérych firmy z tej specjalnosci odgrywajg istotna role.

Branzowe media — Takze ze wzgledu na rozmiar, branza spozywcza posiada liczne media branzowe, zaréwno
specjalistyczne czasopisma przekazujgce wiedze z zakresu technologii, jak i bardziej popularne publikacje z informacjami
na temat rynku i otoczenia dziatalnosci gospodarczej w ramach tej specjalnosci. Ich zaangazowanie pozwoli dotrzeé
do aktywnych przedsiebiorcéw, przyczyni sie do budowy marki projektu oraz administracji WOF. Cho¢ branzowe media nie
sg sprofilowane pod odbiorcéw z WOF, a gminy Warszawskiego Okregu Funkcjonalnego nie odgrywajg w zakresie
przetwdrstwa zywnosci az tak dominujgcej roli w skali kraju, jak ma to miejsce np. w specjalnosci IT/ICT, zaangazowanie
tych partneréow i tak bedzie optacalne. Przyktady: Kierunek Spozywczy, Rynek Spozywczy, Przemyst Spozywczy,
portalspozywczy.pl. magazynspozywczy.com.pl, przemyslspozywczy.eu, sadyogrody.pl.

Braniowe Instytucje Otoczenia Biznesu — W ramach specjalnosci dziatajg liczne 0B, m.in. stowarzyszenia
przedsiebiorcdw. Co wiecej, niektére z nich majg charakter lokalny, umozliwiajgc sprofilowane dziatania promocyjne.
Zaangazowanie branzowych IOB zwiekszy prestiz i wiarygodnos¢ promocji. Przyktad: Polska Federacja Producentéw
Zywnosci.

Lokalne Instytucje Otoczenia Biznesu — Przedsiebiorstwa dziatajgce w tej specjalnosci stanowig znaczng czes¢ podmiotdw,
zaangazowanych w Lokalnych Instytucjach Otoczenia Biznesu. Lokalne 10B jako partnerzy promocji pozwolg na dotarcie do
przedsiebiorcéw, do ktérych majg bezposredni kontakt, mogg petnic¢ role swoistych ambasadoréw projektu. Poniewaz
rozwoj cztonkéw takze dzieki programom wsparcia jest jedng z podstawowych sfer dziatalnosci wielu IOB, przekonanie ich
do udziatu nie bedzie trudne.

Uczelnie, instytuty, jednostki badawcze — Przedsiebiorcy z tej branizy utrzymuja mniejszy kontakt ze sSwiatem
akademickim. Zaangazowanie umiejscowionej w Warszawie wiodgacej polskiej uczelni rolniczej — Szkoty Gtdéwnej
Gospodarstwa Wiejskiego — moze by¢ dodatkowym srodkiem promoc;ji, zwiekszajgcym prestiz i pozwalajgcym na dotarcie
na najbardziej innowacyjnych przedsiebiorstw, jednak nie bedzie to partner priorytetowy.

Inne — Instytucje rézinych szczebli oferowaty i oferujg réine formy wsparcia przedsiebiorcow z tej branzy. Ich
zaangazowanie moze by¢ utrudnione ze wzgledu na konkurencyjnos¢ programéw, jednak dysponujg one odpowiednim
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odbiorem wsrdd przedsiebiorcow zainteresowanych programami wsparcia i mogg pozwoli¢ na dotarcie np. do tych firm,
ktore z roznych wzgleddw nie otrzymaty pomocy na poziomie wojewddzkim lub krajowym.

Na podstawie powyiszej analizy mozna stwierdzi¢, ze kluczowymi partnerami promocji bedg podmioty o charakterze
lokalnym - JST, media, LGD, Instytucje Otoczenia Biznesu. Ich zaangazowanie wymagac bedzie od Wykonawcy wiasnego
rozeznania, jednak pozwoli na efektywng, skierowang do grupy docelowej promocje, bez ponoszenia wysokich kosztow.

3.3.2.5 Innowacyjne tworzywa sztuczne

Aby zrealizowa¢ cele promocji w ramach przedsiewziecia dla specjalnosci Innowacyjne tworzywa sztuczne, rekomenduje
sie nastepujacy zakres zaangazowania partneréw:

Gminy i Powiaty z WOF — Przedsiebiorcy z tej specjalnosci, oprocz Warszawy, dziatajg w znacznej skali takze w Grodzisku
Mazowieckim, J6zefowie, Karczewie, Kobytce, Otwocku i Pruszkowie — dotyczy to zaréwno przedsiebiorstw eksportujgcych,
jak i nie. Zaangazowanie gmin moze pozwoli¢ na dotarcie do tych MSP i pogtebienie wspétpracy pomiedzy JST a biznesem.

Lokalne Grupy Dziatania (LGD) z WOF — Ze wzgledu na stosunkowo duze zrdznicowanie geograficzne branzy, aktywnie
wspotpracujgce z przedsiebiorcami Lokalne Grupy Dziatania mogg odegrac role jako partner promoc;ji.

Regionalne dodatki medidw ogdlnopolskich — Przedsiebiorcy z tej specjalnosci w mniejszym stopniu Sledzg media
ogolnopolskie. Teksty w dodatkach regionalnych mogg jednak dotrze¢ takze do ich otoczenia, budujg prestiz projektu
i marke GwWGW jako atrakcyjnego terenu dla rozwoju biznesu.

Lokalne media — Przedsiebiorcy z tej branzy spoza Warszawy oraz ich pracownicy mogg $ledzi¢ lokalne media, wiec warto
wykorzystac takze i ten sposéb promoc;ji, wigzacy sie z mniejszymi kosztami.

Branzowe media — Przedsiebiorcy z tej branzy $ledza media branzowe adresowane do profesjonalistéw i biznesmendw,
zawierajace informacje na temat rozwoju technologii oraz biezacej sytuacji na rynku (np. cen surowcow). Media z branzy
stanowié wiec bedg wazng czes¢ sktadowq promociji. Przyktady: Tworzywa, Tworzywa Sztuczne w Przemysle, tworzywa.pl,
Plastnews, Plastech, opakowania.com.pl.

Braniowe Instytucje Otoczenia Biznesu — Przedsiebiorcy z tej branzy uczestnicza w Instytucjach Otoczenia Biznesu.
Myslacy o rozwoju przedsiebiorcy chetnie uczestniczg w spotkaniach i konferencjach, podczas ktorych wymieniajg wiedze
i doswiadczenia — to wazne potencjalne miejsca promocji. Przyktady: Polski Zwigzek Przetwdércow Tworzyw Sztucznych,
Fundacja Plastics Europe Polska, Polska Izba Opakowan.

Lokalne Instytucje Otoczenia Biznesu — Ze wzgledu na rozproszenie przestrzenne MSP z branzy, Lokalne Instytucje
Otoczenia Biznesu mogg by¢ przydatnym partnerem promocji, w mniejszym jednak stopniu niz Branzowe Instytucje
Otoczenia Biznesu.

Uczelnie, instytuty, jednostki badawcze — Przedsiebiorcy z tej branzy utrzymujg kontakt ze Swiatem akademickim, czesto
zatrudniajg studentéw i absolwentéw z branzy. Poprzez uczelnie, Wykonawca dotrze do bardziej innowacyjnych
i rozwojowych firm, o wyzszych potencjalne eksportowym. Przyktady: Politechnika Warszawska, Uniwersytet Warszawski,
Instytut Chemii Przemystowej, Centrum Zaawansowanych Materiatéw i Technologii.

Inne — Tak jak w przypadku innych branz, nawigzanie wspotpracy z instytucjami wspierajgcymi eksport moze utatwic
dotarcie do przedsiebiorcéw.

Na podstawie powyiszej analizy mozna stwierdzi¢, ze kluczowi partnerzy specjalnosci maja charakter branzowy — to
media o ww. tematyce, branzowe Instytucje Otoczenia Biznesu, uczelnie. Ze wzgledu na geograficzne rozproszenie,
warto rozwazyc tez podejscie alternatywne, tj. promocje przy udziale gmin i podmiotéw o charakterze lokalnym.
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3.4 Dziatania promocyjne

Po wyznaczeniu celéw oraz partnerow komunikacji, kolejnym etapem jest okreslenie dziatann promocyjnych, ktére przy
udziale partneréw pozwolg osiggnac zaktadane cele. Ponizej wyszczegdlniono kluczowe narzedzia i formy promocji wraz
z uzasadnieniem i charakterystykg. Wsrdd narzedzi promocji wyrézniono narzedzia pasywne (np. publikowanie informacji,
do ktorych moga dotrzec interesariusze) i aktywne (bezposredni kontakt z przedsiebiorcami), a takze opisano aplikacje
mobilng wspierajgcg kontakt z przedsiebiorcami. Opis narzedzi podsumowuje matryca, wskazujgca podmioty
zaangazowane w ramach kazdego z dziatan.

Nastepnie wskazano specyfike wykorzystania poszczegdlnych dziatan w ramach kazidej ze specjalnosci. Analiza ta
bezposrednio wptywa na rekomendowane zapisy w zatozeniach do OPZ, ktére zawierajg konkretne wymagania oraz
warunki przygotowania planu i realizacji dziatarh promocyjnych.

Na podstawie analizy i konsultacji eksperckich wskazano, ze kluczowa role odgrywa bezposrednia promocja aktywna,
umozliwiajgca dotarcie do kazdego przedsiebiorcy.

3.4.1 Zbieranie informacji

Zgodnie z zatozeniami, Zamawiajacy udostepni Wykonawcy Baze MSP przygotowang w ramach | etapu projektu,
zawierajacg dane kontaktowe do przedsiebiorstw z WOF. Rekomenduje sie, by Wykonawca nawigzat prébe kontaktu
z kazdym MSP z Bazy dla danej specjalnosci. Wykonawca bedzie tez gromadzit i przedstawiat Zamawiajacemu informacje
na temat kolejnych firm, uzyskane m.in. od 10B, innych firm, a takze weryfikowat i aktualizowat Baze Danych MSP.

3.4.2 Narzedzia dziatan promocyjnych

Ponizej znajduje sie wykaz narzedzi i dziatan promocyjnych wraz z zakresem ich zastosowania, wagg, uzasadnieniem.
Poszczegdlne branze mogg wymagac wykorzystania innego rodzaju narzedzi — sg one opisane w OPZ, mogg tez stanowié
element dodatkowych rozwigzan zaproponowanych przez Wykonawce.

W zatgczniku opisano takze aplikacje mobilng —rekomenduje sie przygotowanie takiego narzedzia, ktdre postuzy wszystkim
przedsiewzieciom info-promo, w ramach oddzielnego zamdwienia.

3.4.2.1 Promocja pasywna

1. Strona internetowa projektu — obecnos$é w Internecie to kluczowy element promocji projektu, takze zwigzanej
z rekrutacjg. To na strone internetowgq trafia¢c beda potencjalni beneficjenci, przyciggnieci za pomocga innych narzedzi
komunikacji. Strona powinna zawieraé¢ wszystkie potrzebne informacje, przedstawione w atrakcyjnej formie, a takze
biezgce wiadomosci dotyczace kolejnych etapow realizacji przedsiewziec.

Zamawiajacy przygotuje strone internetowg w ramach odrebnego dziatania. Rolg Wykonawcy bedzie terminowe
przygotowywanie tresci i materiatéw na strone do akceptacji Zamawiajgcego i pdzniej ich wersji kornicowej. Wsréd
materiatéw do opracowania powinny znalez¢ sie w szczegdlnosci:

° kompleksowa informacja o przedsiewzieciu wraz wykazem termindw rekrutacji;
J regulamin przedsiewziecia;
J pozostate materiaty promocyjne (infografika, broszury, vademecum) w wersji elektronicznej (na strone oraz

w formie pliku pdf do pobrania);
J lista pytan typu FAQ;

J materiaty do dziatu ,dla medidow”, zawierajgce syntetyczne przedstawienie projektu do wykorzystania przez
dziennikarzy;
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° tres¢ newsletterow;

J podcasty — nagrania audio w postaci wywiadéw lub indywidualnych wypowiedzi przedstawicieli JST, MSP
reprezentujgcych specjalnosci eksportowe, IOB, partneréw/ patrondw przedsiewziecia, zapraszajgcych do udziatu
lub podsumowujgcych poprzednie etapu przedsiewziecia;

J relacje z odbytych wydarzen zwigzanych z projektem (informacje prasowe, fotorelacja, wywiady, linki).

Strona powinna by¢ zaprojektowana w taki sposéb, aby mozliwe byto jej wyswietlanie na réznorodnych urzadzeniach
mobilnych (smartfony czy tablety). Informacje bedg tez zamieszczane w aplikacji mobilne;j.

2. Vademecum dobrych praktyk — skuteczne zrédto motywaciji i inspiracji dla potencjalnych beneficjentéw stanowig zbiory
historii sukcesu i dobrych praktyk — przyktady organizacji czy osdéb, ktérym udato sie zrealizowac dany cel. Historia i zbiér
porad eksporteréw MSP (niekoniecznie z WOF) moze zachecié¢ do udziatu w przedsiewzieciu tych przedsiebiorcéw, ktérzy
do tej pory nie podejmowali konkretnych dziatan w kierunku rozpoczecia sprzedazy produktéw i ustug za granica.
Vademecum w wersji elektronicznej bedzie dostepne dla wszystkich zainteresowanych — jego rolg jest nie tyle
informowanie o przedsiewzieciach informacyjno-promocyjnych, ile przekonywanie niezdecydowanych do podjecia préby
rozwoju dziatalnosci eksportowe;.

3. Broszura informacyjna — broszura zawierajgca podstawowe informacje o przedsiewzieciu, ktéra bedzie mozna
dystrybuowaé w urzedach oraz na spotkaniach informacyjnych. Broszura moze przyciggngé uwage przedsiebiorcéw,
zatatwiajgcych sprawy w urzedzie, a takze ich znajomych. Musi faczy¢ funkcje informacyjng i promocyjng, podkreslajac
korzysci z udziatu w programie. Broszura dla danej specjalnosci bedzie zawierac:

J podstawowe informacje o programie;

J informacje o danym przedsiewzieciu informacyjno-promocyjnym (w tym proponowanych kierunkach docelowych);
J korzysci z udziatu w programie;

J ogolne zasady rekrutacji;

J adres strony internetowej projektu;

J cytaty przedsiebiorcow z branzy lub eksperta branzowego;

J kluczowe pytania z listy pytan FAQ.

4. Infografika — materiat, ktérego celem bedzie przekazanie krétkiej oraz syntetycznej informacji o prowadzonym
projekcie. Infografika powinna przyciggnac¢ uwage, przekazywac podstawowe informacje, zacheca¢ do odwiedzenia strony
internetowej. Infografika zostanie przygotowana w formie elektronicznej oraz papierowej, do dystrybucji na spotkaniach
informacyjnych.

5. Stopka mailingowa — mniej popularnym, ale bardzo skutecznym sposobem promocji jest zamieszczanie informacji
w stopce mailowe] partnerdw promocji. W ten sposob dotrze¢ mozna do wszystkich przedsiebiorcow, kontaktujgcych sie
z danym partnerem projektu. Wykonawca przygotuje syntetyczng i atrakcyjng informacje o przedsiewzieciu z linkiem do
strony projektu.

6. Artykut sponsorowany w prasie, ogtoszenia, reklamy — prasa lokalna i branzowa to istotne zrédto wiedzy dla
przedsiebiorcy. Dzieki artykutom sponsorowanym, reklamom i ogtoszeniom mozliwe jest dotarcie do przedsiebiorcow
(szczegdlnie przez media branzowe) lub ich znajomych (przez media lokalne), wstepne zainteresowanie projektem,
przekazanie podstawowych informacji. Profesjonalnie przygotowany artykut buduje marke i wiarygodnos¢ projektu.
Artykut sponsorowany w lokalnym dodatku do prasy ogdlnopolskiej jest dobrym sposobem budowy marki GwGW, cho¢
jest stosunkowo kosztowny i mniej skuteczny w bezposrednim docieraniu do przedsiebiorcow.
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7. Informacja na portalach spofecznosciowych/branzowych — portale spoteczno$ciowe to Zzrddto informacji dla
nowoczesnych przedsiebiorcéw. Dzieki nim, przedsiewziecie moze wykorzystaé¢ potencjat promocyjny rozwijanych przez
partneréw bazy odbiorcow na portalach spotecznosciowych (Facebook, Twitter oraz Linkedin), ktérymi dysponuje dany
partner promogji.

Kanatami komunikacji projektu GwGW w social media beda profile m.st. Warszawa na portalu Facebook, Twitter,
Instagram, YouTube. Wykorzystanie tych kanatéw jest wskazane ze wzgledu na znaczne zasiegi profili, mozliwos¢ kumulacji
bazy fanéw przez kanaty Zamawiajgcego.

8. Plakat — jest forma zwrdcenia uwagi odwiedzajgcych urzedy gminy przedsiebiorcéw i poinformowania ich o rekrutacji.

3.4.2.2 Promocja aktywna

9. Mailing bezposredni — \Wykonawca przygotuje przyktadowa/wzorcowg tres¢ mailingu do przedsiebiorcow i przekaze go
do dystrybucji wskazanym partnerom promocji. Mailing pozwala na bezposrednie dotarcie do potencjalnych
beneficjentow. Tres¢ maila zawierac bedzie w szczegdlnosci:

. elementy skonkretyzowane w zaleznosci od specyfiki nadawcy i innych okolicznosci;
. podstawowe informacje o programie;

° korzysci z udziatu w programie;

° ogolne zasady rekrutacji;

. odnosnik do strony internetowej projektu.

W niektdrych branzach (np. Zrdwnowazone przetwérstwo spozywcze, Nowoczesna moda i projektowanie) skuteczng
forma komunikacji, cho¢ wigzaca sie z pewnym kosztem, jest tradycyjny list.

10. Agitacja telefoniczna — agitacja telefoniczna to skuteczna, cho¢ wzglednie czasochtonna forma promocji, docierajaca
bezposrednio do potencjalnych interesariuszy. Podczas rozmowy mozliwe jest udzielenie natychmiastowych odpowiedzi
na pytania i watpliwosci przedsiebiorcow. Wykonawca uzgodni we wspétpracy z Zamawiajagcym i wybranymi partnerami
promocji listy podmiotéw do objecia agitacjg telefoniczng. Podczas agitacji telefonicznej konsultanci bedg prébowali
umowic¢ sie z przedsiebiorcami na bezposrednie spotkania. Agitacja telefoniczna umozliwia tez regularny monitoring
postepu w zakresie skutecznosci perswazji, a co za tym idzie reagowanie na ewentualne opdznienia w osigganiu celu
rekrutacji.

11. Agitacja bezposrednia podczas spotkan z przedsiebiorcami — ze wzgledu na dookreslong grupe docelowg, skuteczna
metodg przekonania potencjalnych uczestnikdw sg bezposrednie kontakty. Rekomenduje sie wykorzystanie konsultantéw,
ktérzy spotykaliby sie z chetnymi przedsiebiorcami/ grupami przedsiebiorstw w dogodnych lokacjach (siedziby firm, gmin,
IOB, inne). Pracownicy zaangazowani do bezposredniej agitacji beda ,, wizytowka” przedsiewziecia — muszg wyrézniac sie
znajomoscig przedsiewziecia oraz realiéw branzowych. Konsultanci bedg mogli udzieli¢ odpowiedzi na pytania w zakresie
przedsiewziecia, rekrutacji, formalnosci. Konsultanci muszg posiada¢ informacje uzyskane wczesniej podczas agitacji
telefonicznej. Wykorzystanie agitacji podczas spotkan na zywo zwieksza szanse na skuteczng rekrutacje odpowiedniej
liczby MSP.

12. Spotkania terenowe/ promocja podczas wydarzen — spotkania umozliwiajg przedstawienie projektu w atrakcyjnej
formie, dostosowanie przekazu do potrzeb odbiorcow i udzielenie odpowiedzi na ich pytania i watpliwosci. Poniewaz udziat
wymaga od przedsiebiorcow poswiecenia pewnego czasu, spotkania muszg by¢ prowadzone w atrakcyjny sposdb,
skupiajac sie jednoczesnie na konkretnych informacjach i korzysciach. Spotkania terenowe moga stuzy¢ do wyréwnania
dysproporcji w liczbie MSP z poszczegdlnych gmin poprzez zorganizowanie ich w tych gminach (poza Warszawa), ktére
pozwolg na dostep do najwiekszej liczby firm.

W niektdrych branzach duzg role odgrywajg wydarzenia branzowe (konferencje, fora), podczas ktérych mozna promowac
przedsiewziecie zarowno w formie punktéw programu, jak i na dedykowanych stoiskach.
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13. Wykorzystanie aplikacji mobilnej

Aplikacja mobilna to narzedzie, ktére rekomenduje sie przygotowac w ramach oddzielnego zaméwienia. Aplikacja mobilna
posiada funkcje informacyjne strony internetowej, ale umozliwia takze przesytanie zainteresowanym komunikatéw np.
o zblizajgcym sie terminie rekrutacji i wymiane kontaktow.

3.4.2.3 Macierz komunikacji

Ponizsza macierz obrazuje kategorie podmiotéw zaangazowanych w ramach poszczegdlnych typoéw dziatan.
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Tabela 9 Macierz komunikacji

Dystrybucja
materiatéw
promocyjnych
Informacja na (vademecum,
stronie www i broszura,
w aplikacji infografika)

Strategia realizacji przedsiewzie¢ informacyjno-promocyjnych WOF

Stopka
mailingowa

Artykut
sponsorowany,
wywiad,
ogloszenie,
reklama

Informacja na
portalach
spofecznos-
ciowych

Zamieszczenie
informacji
w biuletynie

Mailing
bezposredni

Agitacja
telefoniczna i na
Zywo

Spotkania z

przedsiebiorcami

(targi, Komunikacja z
wydarzenia przedsiebiorcami
branzowe) poprzez aplikacje

Zamawiajacy
(oprocz akceptacji
propozycji)

Gminy WOF

Powiaty WOF

LGD z WOF

Regionalne dodatki
do medidéw
ogolnopolskich

Lokalne media

Branzowe media

Branzowe 10B

Regionalne 10B

Zrédto: Opracowanie wiasne PwC.
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3.4.3 Woykorzystanie kanatow promocji w ramach specjalnosci

Ze wzgledu na stosunkowo precyzyjnie okreslona grupe docelowa dziatart promocyjnych (MSP z danej specjalnoéci z WOF),
podstawowym narzedziem promocji bedg za kaidym razem agitacja telefoniczna oraz spotkania bezposrednie,
umozliwiajace kontakt z kazdym potencjalnym zainteresowanym MSP. Skutecznos¢ agitacji telefonicznej zalezeé bedzie
jednak takze od marki projektu, ktéra bedzie budowana z wykorzystaniem wielu innych kanatéw komunikacji, a takze
informacji na stronie internetowej, ktéra bedzie stanowi¢ punkt drugiego kontaktu dla wstepnie zainteresowanych MSP.

3.4.3.1 Nowoczesna moda i projektowanie

Kampania promocyjna przedsiewziecia z tej specjalnosci bedzie wigzata sie z zaangazowaniem branzowych 0B, instytucji
centralnych (np. Ministerstwo Rozwoju, Ministerstwo Spraw Zagranicznych, Polska Agencja Inwestycji i Handlu, Trade
Office/ Ambasady, Polska Agencja Rozwoju Przedsiebiorczosdci) i portali typu marketplace. Rekomenduje sie
zorganizowanie $niadania prasowego dla kluczowych mediéw modowych, a takie uwzglednienie promocji podczas
wydarzen branzowych. Kluczowa role odegra zas kontakt bezposredni, telefoniczny i osobisty podczas wydarzen i spotkan.
Wazne bedzie wykorzystanie zréznicowanych kanatdéw, w celu dotarcia réznych kategorii podmiotow w ramach
specjalnosci.

3.4.3.2 Rozwiqgzania informatyczne (ICT) oraz elektronika

Zgodnie z analizg w poprzednim rozdziale, kluczowymi partnerami promoc;ji bedg niektére media branzowe (wliczajgc w to
influenceréw i media o tematyce innowacji/ przedsiebiorczosci/ start-upow), branzowe I0B (formalne i nieformalne),
jednostki naukowe oraz jednostki centralne. Obecnos¢ w internecie oraz na portalach spotecznosciowych bedzie miec
charakter priorytetowy. Drugim sposobem promocji bedzie udziat w konferencjach i spotkaniach, organizowanych przez
IOB czy media (takze te o typowym dla branzy, mniej formalnym charakterze) — Warszawa posiada aktywng spotecznosé¢
start-upowq. Wspdtpraca z nig przyczyni sie do budowy wtasciwego wizerunku programu, a formuta spotkan umozliwia
biezgce odpowiadanie na pytania i watpliwosci potencjalnych uczestnikow.

3.4.3.3 Maszyny przysztosci (Przemyst 4.0)

Kluczowe narzedzia promocji, obok agitacji bezposredniej, wynikajg z zaangazowania partneréw promocji — instytucji
otoczenia biznesu, medidw branzowych, uczelni. Bedg to wiec promocje w kanatach wtasnych partneréw oraz artykuty
sponsorowane. Agitacja telefoniczna i bezposrednia podczas spotkan, a takze podczas targdw, bedzie tu miata istotne
znaczenie.

3.4.3.4 Zréownowazone przetwdrstwo spozywcze

Ze wzgledu na dziatanie aktywnych medidow branzowych, rekomenduje sie wykorzystanie narzedzia promocji w postaci
artykutu sponsorowanego. W poréwnaniu do innych specjalnosci, wazne bedg tutaj spotkania bezposrednie — zaréwno te
indywidualne, realizowane przez konsultantéw, jak i spotkania organizowane we wspoétpracy z Instytucjami Otoczenia
Biznesu, gminami, LGD.

3.4.3.5 Innowacyjne tworzywa sztuczne

Promocja przedsiewziecia wsrdd przedsiebiorcdw z tej specjalnosci powinno wykorzystywac narzedzia o charakterze
branzowym i lokalnym — publikacje w tematycznych mediach, kontakt za posrednictwem organizacji branzowej,
wydarzenia na targach oraz gminach. Poniewaz przedsiewziecie adresowane jest zaréwno do producentéw tworzyw
sztucznych, jak i dostawcéw surowcédw i technologii z tej dziedziny, podczas agitacji bezposredniej nalezy zwrécic
szczegblng uwage na wykorzystywanie kontaktéw firm: jedna z nich moze podaé dane kontaktowe do kolejnych, swoich
kontrahentéw, ktére bedzie mozna uwzgledni¢ w bazie i nawigzac z nimi kontakt. Nalezy dotozy¢ staran, zeby dotrze¢ do
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firm wykorzystujgcych tworzywa sztuczne tworzgc produkty dla innych branz (spozywcza, budownicza, medyczna itp.) — ze

wzgledu na znaczgce rozproszenie w zakresie dziatalnosci, bezpos$rednia agitacja jest waznym komponentem dziatan.

3.5 Rekomendowany przebieg procesu promocji

Sprawny przebieg catej promocji z uwzglednieniem wszystkich dziatan powinien przyczynié¢ sie do efektywnej realizacji

podstawowego celu dziatan promocyjnych oraz mozliwe petnej realizacji celéw pozostatych. Szczegdétowy harmonogram

dziatan zostanie uwzgledniony w harmonogramie poszczegdlnych przedsiewzieé. Ponizej opisano rekomendowane etapy

procesu promocji wraz z kluczowymi dziataniami, efektami oraz orientacyjnym harmonogramem.

Etap Dziatania

Efekt

Harmonogram

Przygotowanie
ostatecznego planu
promocji

Wykonawca przygotuje plan promocji,
uwzgledniajgc wszystkie dziatania
wymienione w OPZ. Plan zawieraé bedzie
w szczegdlnosci harmonogram kolejnych
dziatan, liste zaangazowanych partneréw
promocji (w tym mediéw, w ktérych
opublikowane zostang reklamy), zatozenia
dotyczace tempa rekrutacji. Plan zostanie
przedstawiony jako element oferty, po
czym wprowadzone zostang poprawki
wedtug uwag Zamawiajgcego. Ostateczny
plan podlegad bedzie akceptacji
Zamawiajgcego.

Spodjna, zatwierdzona
koncepcja planu
promociji.

3 tygodnie po
podpisaniu umowy

Wykonawca przygotowuje materiaty
promocyjne (tresci artkutéw, grafiki, itp.) do
akceptacji Zamawiajgcego.

Przygotowanie
materiatéw i tresci
promocyjnych

Pierwsza wersja tresci
promocyjnych

Zgodnie z OPZi
ustalonym
harmonogramem — od
10 do 4 tygodni przed
rozpoczeciem naboru
(w zaleznosci od
narzedzia).

Akceptacja gotowych
materiatéw i tresci
promocyjnych przez
Zamawiajycego.
Przekazanie ich innym
partnerom promog;ji

Wprowadzenie uwag i sugestii
Zamawiajgcego.

Gotowa wersja
materiatéw i tresci
promocyjnych
przekazana partnerom
promociji

Od 8 do 2 tygodni przed
rozpoczeciem naboru
(w zaleznosci od
narzedzia)

Publikacja w kanatach 1. Publikacja materiatéw dostosowana

promocyjnych do medium (np. uwzglednia cykl
wtasnych oraz wydawniczy kwartalnika).
partnerow promoc;ji 2. Regularna aktualizacja stron www
w ramach promog;ji i portali.

pasywnej 3. Kontrola wiasciwego przebiegu

promocji pasywnej odbywa sie przy
wykorzystaniu harmonogramu
ustalonego w poprzednim punkcie.

Publikacja tresci przez
partneréw promoc;ji,
Wykonawce oraz
Zamawiajgcego

Od 4 tygodni przed
rozpoczeciem naboru
do korica naboru
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Etap Dziatania Efekt Harmonogram
Promocja aktywna Prowadzenie promocji przy wykorzystaniu ~ Wykonawca dokonuje 3 miesiecy — caty czas
przede wszystkim bezposredniej agitacji staran, by dotrze¢ do trwania naboru
telefonicznej, spotkan z przedsiebiorcami,  wszystkich
a takze pozostatych narzedzi promocji zidentyfikowanych
aktywnej, przeznaczonych dla danej (takze podczas trwania
specjalnosci. Kontrola wtasciwego promocji) potencjalnych
przebiegu promocji wedtug zasad opisanych beneficjentéw.
w OPZ.

Rekrutacja odpowiedniej liczby MSP ma kluczowe znaczenie dla powodzenia przedsiewziecia info-promo. Zatozenia do OPZ
zawierajg narzedzia do monitorowania i kontroli skutecznosci dziatan promocyjnych, ktére pozwolg Zamawiajgcemu na
biezace sledzenie i weryfikowanie postepow rekrutacjii liczby zgtoszen. W przypadku ewentualnych trudnosci, Wykonawca
zobowigzany bedzie do podjecia (w porozumieniu z Zamawiajgcym) dziatan rezerwowych, wspierajgcych proces rekrutacji.
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4. Rekrutacja beneficjentow

4.1 Proces szacowania liczby MSP

Kluczowym elementem planowania przedsiewziecia info-promo jest pozyskanie odpowiedniej liczby uczestnikéw, tak,

aby w mozliwie petny sposdb wykorzystaé i rozwingé potencjat eksportowy firm z Warszawskiego Obszaru Funkcjonalnego

poprzez efektywne rozdysponowanie wsparcia pomiedzy piec specjalnosci eksportowych. Ponizej, w pierwszej kolejnosci

przedstawiono metodologie procesu oszacowania liczby uczestnikdw, a nastepnie sam proces szacowania dla kazdej

specjalnosci.

W procesie szacowania uwzgledniono nastepujgce zrédta danych i informaciji:

Baza MSP — baza firm z WOF przygotowana na podstawie danych Centrum Analitycznego Administracji Celnej oraz
informacji pozyskanych od wywiadowni gospodarczej zawiera nazwy firm, wielkos$¢ zatrudnienia, kody PKD, opis
dziatalnoéci, wskazanie krajéw importu i eksportu, a takze dane kontaktowe. Baza MSP umozliwia nie tylko dotarcie
do firm podczas promoc;ji, ale jest takze zrédtem licznych informacji, ktére zostaty wziete pod uwage w procesie
szacowania. W poréwnaniu do Banku Danych Lokalnych GUS, Baza MSP w wiekszym stopniu uwzglednia firmy
z potencjatem do internacjonalizacji (eksportujgce oraz matej i Sredniej wielkosci), co stanowi dodatkowy argument
za uznaniem jej za podstawowe zrodto informacji;

Rejestr MSP — zestawienie MSP z terenu WOF w oparciu o dane CAAC i wywiadowni gospodarczej, obejmujace
réwniez firmy, do ktérych nie ma danych kontaktowych;

Bank Danych Lokalnych GUS — liczba firm dziatajgcych na terenie wojewddztwa mazowieckiego. Liczba firm z tego
Zrédta jest znacznie wyzsza niz w Bazie, jednak cze$¢ z nich to firmy spoza Warszawskiego Obszaru Funkcjonalnego
i/lub takie, ktore nie prowadzg aktywnej dziatalnosci;

Dokument Diagnoza potencjatu MSP z Warszawskiego Obszaru Funkcjonalnego w zakresie internacjonalizacji;
Analiza dotyczgca przesztych, biezgcych i planowanych programoéw wsparcia eksportu;
Raporty i analizy, m.in. raporty PARP;

Whioski ekspertow dziatajgcych w poszczegdlnych branzach dot. specyfiki firm z danej specjalnosci, m.in.: ocena ich
potencjatu eksportowego, stopnia potencjalnego zainteresowania programem GwGW, atrakcyjnosci programu
GwGW w stosunku do innych ofert wsparcia. Informacje uzyskano w procesie tworzenia Strategii, w tym w ramach
wywiaddw bezposrednich oraz podczas warsztatu eksperckiego.

4.1.1 Metodologia

Punktem wyijscia do analizy i szacowania sg dostepne informacje o firmach zawarte w Bazie MSP. Podkredli¢ nalezy,

ze szacowanie ma charakter ostrozny, aby zminimalizowaé ryzyko przeszacowania liczby firm, ktére potencjalnie moga

wzigé udziat w przedsiewzieciach. Istnieje zatem duze prawdopodobienstwo, ze zgtoszonych firm bedzie wiecej,

co zwiekszy szanse na wytonienie firm ze szczegdélnym potencjatem bgdz utworzenie listy rezerwowe;.
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Rysunek 8 Schemat przebiegu szacowania liczby MSP

Proces oszacowania liczby MSP — eksporterzy

1. Populacja w segmencie/ 2. Wspotczynnik 3. Oszacowanie liczby
specjalnosci zainteresowania uczestnikow

P eksporterow W zainteresowania
eksporterow

Proces oszacowania liczby MSP — nieeksporterzy

1. Populacja w segmencie/ 2. Wspotczynnik 3. Oszacowanie liczby
specjalnosci zainteresowania uczestnikow

P nieeksporterow W zainteresowania
eksporterow
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1. Oszacowanie populacji specjalnosci eksportowej

Wstepne wskazanie populacji specjalnosci eksportowe]j opiera sie na danych z Banku Danych Lokalnych GUS oraz danych
na temat firm dla specjalnoéci/ segmentu pochodzacych z Bazy MSP. Z uwagi na planowany przebieg procesu rekrutacji,
zatozono, ze informacja na temat przedsiewziecia dotrze do kaidej firmy z Bazy MSP oraz do ok 10% sposrdéd
nieuwzglednionych w Bazie firm z Rejestru MSP (dla tych firm zatozono, ze nie sg to eksporterzy). Jest to ostrozny szacunek,
tym bardziej, ze do przedsiewziecia mogg sie takze zgtosié firmy dziatajgce w ramach innych PKD niz tylko przypisane do
danej specjalnosci, o ile przedstawig merytoryczne uzasadnienie udziatu w danym przedsiewzieciu. Ta liczba zostata
przyjeta za wielko$¢ populacji firm na potrzeby dalszych wyliczen.

Poisportersw = Liczba eksporteréw w Bazie MSP

Poiceksportersw = Liczba nieeksporteréw w Bazie MSP + 10%
x (Liczba MSP w Rejestrze — Liczba MSP w Bazie MSP)

2. Oszacowanie wartosci wspétczynnikow zainteresowania

Wspétczynniki zainteresowania dla kazdej specjalnosci / segmentu wyrazaja szacowany odsetek firm chetnych do
udziatu w programie GWGW w populacji przedsiebiorcow. Wspotczynnik zainteresowania odzwierciedla wptyw czynnikéw
takich jak zréznicowany potencjat eksportowy przedsiebiorstw w ramach poszczegdlnych segmentéw i zréznicowane
zainteresowanie firm programem GwGW.

Z rozméw oraz opinii ekspertow i organizatorow programéw wsparcia wynika, ze wartos¢ wspotczynnika zainteresowania
mozna realistycznie szacowaé na okoto 10% — wartosc¢ ta stanowi orientacyjny punkt odniesienia. Ponizej przedstawiono
szczegdtowqg metodologie szacowania wspoétczynnikdw zainteresowania dla kazdej specjalnosci i segmentu, z podziatem na
eksporterow i nieeksporterow. Podziat ten wynika z szeregu czynnikéw. Przede wszystkim, wsréd firm juz eksportujgcych
znacznie fatwiej bedzie znalez¢ te dysponujace potencjatem do dalszej internacjonalizacji, chetne do skorzystania z pomocy
— znaczna cze$é nieeksportujacych MSP nie jest zainteresowana dziatalnoécig na rynkach miedzynarodowych. Firmy
eksportowe sg zwykle wieksze niz przecietne MSP, co takze wptywa na poziom wspdtczynnika zainteresowania. W koricu
szacowanie liczby uczestnikéw oddzielnie dla eksporterédw i nieeksporterow pozwala na wyznaczenie orientacyjnego
udziatu kazdej z grup w catej populacji uczestnikéw przedsiewziecia info-promo, co stanowi istotng informacje podczas
projektowania szczegétowej oferty wsparcia.

Jak wspomniano, ponizsza analiza ma charakter ostrozny, czyli bezpieczny, faktyczne wspdtczynniki mogg by¢ wyraznie
wyzsze. Dla porédwnania, w toku ponizszej analizy wyznaczono wspoéfczynniki na poziomie od 1,5-5% dla firm
nieeksportujacych oraz 8-14% dla firm eksportujgcych. Przecietny wspétczynnik dla catej populacji w ramach pieciu
specjalnosci oszacowano na poziomie 3,7% (6,3% po odliczeniu wyraznie odmiennego od pozostatych segmentu IT/ICT ze
specjalnosci Rozwigzania informatyczne (ICT) i elektronika). Utrzymuje sie on wiec na poziomie nizszym niz wskazywana
przez ekspertéw orientacyjna wartos¢ 10%.

Wartos¢ wspotczynnika zostata wyznaczona w nastepujgcy sposob:

. Dane statystyczne — wedtug raportu Diagnoza potencjatu MSP z Warszawskiego Obszaru Funkcjonalnego w zakresie
internacjonalizacji oraz raportu PARP ,Ewaluacja potencjatu eksportowego przedsiebiorstw”, a takze opinii
ekspertdéw, potencjat eksportowy oraz zapotrzebowanie na programy wsparcia zalezg od profilu firm. W analizie
statystycznej Bazy Danych MSP uwzgledniono nastepujace wymiary:

- Wielkos¢ firm w ramach segmentu/ specjalnosci — wedtug danych PARP oraz wynikéw Diagnozy..., wieksze
firmy znacznie czesciej prowadza dziatalno$¢ na rynkach miedzynarodowych, a takze czesciej korzystajg
z dostepnych programoéw wsparcia. W tych segmentach, w ktérych firm $rednich jest proporcjonalnie wiecej,
wyzsze bedzie ogdlne zainteresowanie; w tych, w ktérych dominujg mikrofirmy (np. segmencie IT/ICT
w specjalnosci Rozwigzania informatyczne i elektronika), zainteresowanie programem GwGW bedzie nizsze.
Wedtug badan PARP, wsrdd firm prowadzacych dziatalnos$¢ na rynkach miedzynarodowych, o wsparcie dla
tej dziatalnosci ubiegato sie 20% srednich firm, 10% matych i 5% mikro firm. Ze wzgledu na szczegdlng
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atrakcyjnos$¢ programu GwGW dla mniejszych firm (bezposredni kontakt z firmami podczas naboru,
kompleksowy charakter promocji, atrakcyjna oferta finansowa), wartosci te skorygowano do 6% dla firm
mikro, 12% dla firm matych oraz 18% dla firm $rednich. Po uwzglednieniu proporcji firm danej wielkosci
w catej populacji, uzyskano wartosci od 10-14% dla eksporteréw oraz 8-9% dla nieeksporteréw
(co odzwierciedla fakt, ze firmy eksportujgce sg przecietnie wieksze od tych nieeksportujgcych).

6% * Liczba mikro firm + 12% * Liczba matych firm + 18% * Liczba $rednich firm

wielkosci Liczba MSP

Poziom eksportu w ramach segmentu/ specjalnosci — firmy, ktére juz eksportowaty, beda stosunkowo
czesciej zainteresowane dalszym rozwojem na rynkach miedzynarodowych, takze ze wzgledu na posiadany
potencjat. Potencjat eksportowy segmentu/ specjalnosci, potrzebny do oceny zainteresowania firm dopiero
rozpoczynajgcych dziatalnos¢ na rynkach miedzynarodowych, zostat oszacowany na podstawie poziomu
eksportu w catym segmencie. Przykladowo, w segmencie IT/ICT eksportuje okoto 4% MSP, podczas gdy
w segmencie Opakowania az 34%. Sugeruje to, ze wsrdd firm z segmentu Opakowan, nawet tych, ktére
jeszcze nie prowadzg dziatalnosci na rynkach miedzynarodowych, tatwiej bedzie znalez¢ odpowiedni produkt
eksportowy, personel z doswiadczeniem produkcji na rynki zagraniczne (na skutek wymiany pracownikow
w ramach branzy) itp. Wspdtczynnik zalezny od poziomu eksportu uwzglednia wptyw tej zaleznosci.

Liczba eksporteréw MSP
Liczba MSP

Wpoziomu eksportu —

Dane jakosciowe — podczas szacowania wartosci wspofczynnika uwzgledniono takze czynniki jakosciowe, tj.:

skutecznos¢ dziatan promocyjnych,
zréznicowanie potencjatu segmentéw do internacjonalizacji,
atrakcyjnos¢ programu GwGW dla przedsiebiorstw z danej specjalnosci,

wptyw konkurencyjnych programéw wsparcia.

Na podstawie ocen w zakresie kazdego z uwarunkowan, dokonano weryfikacji i sumarycznej oceny na poziomie od 60
do 130% (100% — poziom bazowy)

akosciowy — SUMaryczna ocena na podstawie oceny tatwosci dotarcia do uczestnikéw, potencjatu eksportowego
segmentu/ specjalnosci, potencjalnego zainteresowania w zwigzku z atrakcyjnoscia programu oraz wptywu
dotychczasowych, biezacych i konkurencyjnych programow wsparcia.

Koricowy wspétczynnik zainteresowania, wyznaczony dla kazdego segmentu/ specjalnosci w podziale na firmy

nieeksportujace i eksportujace, réwna sie iloczynowi wspétczynnikéw: zaleznego od wielkosci firm, jakosciowego oraz

zaleznego od poziomu eksportu (tylko nieeksporterzy).

Wzainteresowania eksporteréw — Wwielkoéci eksporteréw X Wjakos’ciowy
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3. Oszacowanie liczby uczestnikow

Na podstawie populacji MSP oraz wartoéci wspétczynnikéw zainteresowania, oszacowano liczbe uczestnikéw dla
eksporteréow i nieeksporterow w kazdym segmencie. Koncowy wynik poddano weryfikacji w procesie konsultacji
eksperckich, panelu eksperckiego oraz poprzez poréwnanie z innymi programami wsparcia.

Liczba uczestnikow eksporterow = Peksporteréw X W sainteresowania eksporteréw
Liczba uczestnikow nleeksporterow = Pnieeksporteréw X Wzainteresowania nieeksporterow

Ponizej szczegétowo opisano proces szacowania dla poszczegdlnych specjalnosci eksportowych
4.1.2 Innowacyjne tworzywa sztuczne

1. Oszacowanie populacji specjalnosci eksportowej

Zgodnie z zatozeniami, niniejsza specjalno$¢ obejmuje grupy przedsiebiorstw dziatajgce w nastepujgcych obszarach
(wg klasyfikacji PKD): 22.1 Wyroby z gumy, 22.2 Wyroby z tworzyw sztucznych.

Tabela 10 Populacja specjalnosci Innowacyjne tworzywa sztuczne ogétem

Innowacyjne tworzywa
sztuczne Ogétem MSP Mikro Mate Srednie

Ogétem 2615 2246 298 71

Zrédto: Opracowanie wiasne PwC na podstawie danych z Banku Danych Lokalnych GUS (dane dot. wojewddztwa mazowieckiego).

Na podstawie analizy informacji dotyczacych specjalnosci wyrézniono dwa segmenty, ktdrych liczebno$¢ w Bazie MSP,
z uwzglednieniem wielkosci oraz liczby eksporteréw, wskazano ponize;j.

Segment Opakowania obejmuje firmy z nastepujacym PKD: 22.22.Z Produkcja opakowan z tworzyw sztucznych.

Tabela 11 Populacja firm z Bazy MSP segmentu Opakowania

Opakowania Ogétem MSP Mikro Mate Srednie
Ogétem eksporterow 47 7 21 19
Ogstem nieeksporterow 0 s W N
ogotem s 60 s 23

Zrédto: Opracowanie wiasne PwC na podstawie danych z Bazy MSP (dane dot. WOF).

Rejestr MSP zawiera ok. 188 firm z tego segmentu.

Peksporteréw =47

Pnieeksporteréw =91+ 10% % (188 —138) =96

Segment Pozostate tworzywa sztuczne obejmuje firmy z nastepujgcym PKD: 22.1 Wyroby z gumy, 22.2 Wyroby z tworzyw
sztucznych, z wytgczeniem PKD: 22.22.Z Produkcja opakowan z tworzyw sztucznych.
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Tabela 12 Populacja firm z Bazy MSP segmentu Pozostate tworzywa sztuczne

Pozostate tworzywa sztuczne Ogétem MSP Mikro Mate Srednie
Ogotem eksporteréw 90 16 44 30
Ogétem nieeksporteréw s 14 7 13
ogolem B 160 wmo s

Zrédto: Opracowanie wiasne PwC na podstawie danych z Bazy MSP (dane dot. WOF).

Rejestr MSP zawiera ok. 456 firm z tego segmentu.

Peksporteréw =90

Pnieeksporteréw =244+ 10% % (456 — 334) = 256

2. Oszacowanie wartosci wspotczynnikow zainteresowania

Ze wzgledu na specyficzne uwarunkowania segmentéw, dla kazdego oddzielnie wyznaczono poszczegdlne wspdétczynniki

firm zainteresowanych udziatem w przedsiewzieciu.
2.1. Segment Opakowania

Dane statystyczne

6% *7+12% 21+ 18% * 19
Wwielkoéci eksporteréw — 47 =14%

6% %53 +12%+34+18%+4 _

0,
Wwielkoéci nieeksporterow — 91 %

47
Wpoziomu eksportu — m =+ 0,34 =58%

Komentarz: Segment opakowania wyrdznia sie bardzo wysokim udziatem eksporterow — az 34%. Wsrdd eksporterdw

z tego segmentu, wysoki jest udziat firm srednich (az 40%). Na uwage zastuguje takze wysoki odsetek eksporteréw wsrod

matych firm — 38%. Czynniki te sprawiaja, ze segment Opakowania ma najwyzszy udziat potencjalnych uczestnikéw ze

wszystkich specjalnosci.

Dane jakosciowe

o tatwosc¢ dotarcia do uczestnikdw — segment obejmuje wzglednie spoistg grupe przedsiebiorstw. Branza opakowan

posiada swoje kanaty komunikacji — media branzowe, organizacje otoczenia biznesu, wydarzenia (targi), ktére

zostang wykorzystane podczas naboru. Na segment skfada sie stosunkowo duzo matych i srednich firm — dotarcie

do nich podczas agitacji bezposredniej bedzie utatwione. Wptyw — pozytywny, niska waga.

. Potencjat eksportowy segmentu — eksperci wskazujg na wysoki potencjat eksportowy firm z tego segmentu,

potwierdzony juz rozwinieta dziatalnoécig. MSP z tego segmentu wspdtpracujg z duzymi producentami towaréw

(m.in. Zywnosci), co oznacza, ze czesto posiadajg odpowiednig zatoge i zdolnosci produkcyjne takze na rynki

zagraniczne. Eksperci wskazujg tez na konkurencyjnosé cenowg polskich produktéw (wynikajgcg z niskich kosztow

pracy oraz mniej restrykcyjnych, w porownaniu do krajéw Zachodniej Europy, norm ekologicznych). Wpfyw —

pozytywny, niska waga.
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Potencjalne zainteresowanie w zwigzku z atrakcyjnoscig programu — dla tego segmentu przewidziano misje oraz
wystawiennictwo na targach opakowaniowych, scisle dopasowanych do specyfiki segmentu. Wyjazdy beda nie tylko
okazjg do rozpoczecia wymiany handlowej, ale takze wymiany wiedzy na temat najnowszych technologii produkcji
i sytuacji na rynkach miedzynarodowych, co niewgatpliwie przetozy sie na atrakcyjnos¢ programu GwGW. Wpfyw —
neutralny.

Wptyw dotychczasowych, biezacych i konkurencyjnych programéw wsparcia — dla przedsiebiorstw z tego
segmentu nie organizowano do tej pory dedykowanych programéw wsparcia w zakresie internacjonalizacji, mozna
wiec przypuszczaé, ze popyt na takg pomoc pozostaje niezaspokojony. Segment nie jest tez objety Branzowym
Planem Promocji. Te czynniki przyczynia sie do zwiekszenia liczby zainteresowanych MSP. Wptyw — pozytywny, niska
waga.

Pozytywny wptyw czynnikéw jakosciowych sprawia, ze Wy osciowy WYznaczono na poziomie 110%.

Koncowy poziom wskaznika

Wzainteresowania eksporteréw = 14% % 110% = 15%

W sqinteresowania nieeksporteréw — 9% % 58% x 110% = 6%

Powyisze szacunki wskazujg, ze w programie GWGW powinno wzig¢ udziat przynajmniej 15% eksporterow i 6%

nieeksporterow z segmentu Opakowania.

2.2. Segment Pozostate tworzywa sztuczne

Dane statystyczne

6% *16 + 12% * 44 + 18% * 30

Wwielkoéci eksporteréw — 90 =13%

6%>r<14-4-+12%>!<87+18%>!<13_9

Wwielkoéci nieeksporteréow — 244 =9%

; 90
Wpoziomu eksportu — m =+ 0,27 = 52%

Komentarz: Segment Pozostate tworzywa sztuczne cechuje wysoki odsetek eksporteréw (27%), wsrdd ktorych potowa to

firmy mate, a jedna trzecia to firmy srednie. Wsréd nieeksporteréw dominujg mikrofirmy (59%). Wielkos¢ firm oraz odsetek

eksporterdw sugerujg stosunkowo wysoki poziom zainteresowania programem GwGW.

Dane jakosciowe

tatwos¢ dotarcia do uczestnikow — segment obejmuje przedsiebiorstwa produkujace produkty z tworzyw
sztucznych przeznaczone dla konsumentdw, innych branz (np. budownictwo) oraz innych firm ze specjalnosci
(surowce, potfabrykaty, ustugi), jest wiec stosunkowo rozproszony, co moze potencjalnie utrudniaé dotarcie do
przedsiebiorcéw. Ryzyko to jednak zostanie zminimalizowane ze wzgledu na przyjete zatozenia procesu rekrutacji
uwzgledniajgce szerokie wykorzystanie agitacji bezposredniej oraz wspoétprace z branzowymi partnerami promoc;ji
— segment posiada aktywne instytucje otoczenia biznesu oraz media. Wpfyw — negatywny, niska waga.

Potencjat eksportowy segmentu — na potencjat eksportowy segmentu pozytywnie wptywa konkurencyjna cena
polskich produktéw, wynikajaca z dostepu do wykwalifikowanych pracownikéw oraz mniej rygorystycznych
regulacji ekologicznych. Eksperci i raporty wskazujg jednak na niezadowalajgcy poziom innowacyjnosci czesci
przedsiebiorstw z tej specjalnosci w Polsce, co moze utrudnia¢ im rozwdj dziatalnosci na swiatowych rynkach.
Wptyw — negatywny, niska waga.
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] Potencjalne zainteresowanie w zwigzku z atrakcyjnoscig programu — oferowane wsparcie bedzie atrakcyjne dla
firm rozpoczynajgcych i rozwijajgcych dziatalnosé¢ na rynku miedzynarodowym. Wedtug ekspertow, czynnikiem
ryzyka jest zréznicowanie i specjalizacja firm w ramach segmentu, ktéra moze zmniejszaé zainteresowanie czesci
firm udziatem w imprezach o charakterze uniwersalnym z zakresu tworzyw sztucznych. Ryzyko to bedzie
zmniejszane poprzez elastyczne zatozenia przy organizacji przedsiewzie¢ i dopasowanie pomocy do potrzeb
konkretnych zrekrutowanych firm. Wpfyw — negatywny, niska waga.

J Wptyw dotychczasowych, biezacych i konkurencyjnych programéw wsparcia — dla przedsiebiorstw z tego
segmentu nie organizowano do tej pory dedykowanych programdéw wsparcia w zakresie internacjonalizacji, mozna
wiec przypuszczaé, ze popyt na takg pomoc pozostaje wiec niezaspokojony. Mata czes¢ firm z segmentu moze by¢
potencjalnie zainteresowana konkurencyjnym Branzowym Programem Promocji dla sektora budowy i wykanczania
budowli (w szczegdlnosci firmy produkujgce tworzywa sztuczne na potrzeby budownictwa), ocenia sie jednak, iz nie
powinno to stanowi¢ znaczacej konkurencji. Wpfyw — pozytywny, niska waga.

Z uwagi na negatywny wptyw czynnikéw jakosciowych W, ;o4ciowy 0SZacowano na poziomie 60%.

Koncowy poziom wskaznika

Wzainteresowania eksporteréw = 13% % 60% = 8%
W sqinteresowania nieeksporteréw — 9% % 52% %X 60% = 3%

Powyisze szacunki wskazuja, ze w programie GwGW powinno wzig¢ udziat przynajmniej 8% eksporterow i 3%
nieeksporteréw z segmentu Pozostate tworzywa sztuczne.

3. Oszacowanie liczby uczestnikéw

Opakowania

Liczba uczestnikow eksporterow = 47 X 15% =7
Liczba uczestnikow nieeksporterow = 96 X 6% = 5
Suma uczestnikéw dla segmentu Opakowania wynosi 12 MSP.

Pozostate tworzywa sztuczne

Liczba uczestnikow eksporterow = 90 X 8% =7
Liczba uczestnikéw nieeksporterow = 256 x 3% =7
Suma uczestnikéw dla segmentu Pozostate tworzywa sztuczne wynosi 14 MSP.

Suma dla specjalnosci Innowacyjne tworzywa sztuczne

Suma uczestnikéw wedtug szacunku wynosi: 12 + 14 = 26 MSP.

Po zaokrggleniu, ostateczny szacunek liczby uczestnikow wynosi: 25 MSP.
4.1.3 Rozwigzania informatyczne (ICT) i informatyka

1. Oszacowanie populacji specjalnosci eksportowej

Zgodnie z zatozeniami, niniejsza specjalno$¢ obejmuje grupy przedsiebiorstw dziatajgce w nastepujgcych obszarach (wg
klasyfikacji PKD): 26.1 Produkcja elektronicznych elementéw i obwoddéw drukowanych, 26.2 Produkcja komputeréw
i urzadzen peryferyjnych, 26.3 Produkcja sprzetu (tele)komunikacyjnego, 26.4 Produkcja elektronicznego sprzetu
powszechnego uzytku, 26.5 Produkcja instrumentow i przyrzagdéw pomiarowych, kontrolnych i nawigacyjnych; produkcja
zegarkdw i zegarow, 26.6 Produkcja urzadzed napromieniowujgcych, sprzetu elektromedycznego
i elektroterapeutycznego, 26.7 Produkcja instrumentéw optycznych i sprzetu fotograficznego, 26.8 Produkcja
magnetycznych i optycznych niezapisanych nosnikow informacji, 58.2 Dziatalnos¢ wydawnicza w zakresie
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oprogramowania, 61.1 Dziatalno$¢ w zakresie telekomunikacji przewodowej, 61.2 Dziatalnos¢ w zakresie telekomunikacji
bezprzewodowej, z wytgczeniem telekomunikacji satelitarnej, 61.3 Dziatalnos¢ w zakresie telekomunikacji satelitarnej,
61.9 Dziatalno$¢ w zakresie pozostatej telekomunikacji, 62.0 Dziatalnos¢ zwigzana z oprogramowaniem i doradztwem
w zakresie informatyki oraz dziatalnos¢ powigzana, 63.1 Przetwarzanie danych; zarzgdzanie stronami internetowymi
(hosting) i podobna dziatalnos$¢; dziatalnos¢ portali internetowych, 63.9 Pozostata dziatalno$¢ ustugowa w zakresie
informacji.

Tabela 13 Populacja specjalnosci Rozwigzania informatyczne (ICT) i elektronika ogdtem

Rozwigzania informatyczne

(ICT) oraz elektronika Ogétem MSP Mikro Mate Srednie
Ogétem 32042 31248 690 104
Beltronka e 1537 wa 2
Rozwigzania informatyczne 039 29711 s 82

Zrédto: Opracowanie wiasne PwC na podstawie danych z Banku Danych Lokalnych GUS (dane dot. wojewéddztwa mazowieckiego).

Na podstawie analizy informacji dotyczacych specjalnoéci wyrézniono dwa segmenty, ktérych liczebnoéé w Bazie MSP,
z uwzglednieniem wielkosci oraz liczby eksporteréw, wskazano ponizej.

Segment IT/ICT obejmuje firmy prowadzgce dziatalnos¢ w ramach nastepujgcych kodéw PKD: 58.2 Dziatalno$¢ wydawnicza
w zakresie oprogramowania, 61.1 Dziatalno$¢ w zakresie telekomunikacji przewodowej, 61.2 Dziatalnos¢ w zakresie
telekomunikacji bezprzewodowej, z wytgczeniem telekomunikacji satelitarnej, 61.3 Dziatalnos¢ w zakresie telekomunikacji
satelitarnej, 61.9 Dziatalno$¢ w zakresie pozostatej telekomunikacji, 62.0 Dziatalno$¢ zwigzana z oprogramowaniem
i doradztwem w zakresie informatyki oraz dziatalno$é¢ powigzana, 63.1 Przetwarzanie danych; zarzadzanie stronami
internetowymi (hosting) i podobna dziatalno$¢; dziatalnosé portali internetowych, 63.9 Pozostata dziatalnos¢ ustugowa
w zakresie informacji.

Tabela 14 Populacja firm z Bazy MSP segmentu IT/ICT

Populacja segmentu IT/ICT Ogétem MSP Mikro Mate Srednie
Ogétem eksporterow 138 68 41 29
Ogstem nieeksporterow o2 2308 0 134
ogotem 30 2376 o1 163

Zrédto: Opracowanie wiasne PwC na podstawie danych z Bazy MSP (dane dot. WOF).

Rejestr MSP zawiera 4924 firm z tego segmentu.

Peksporteréw =138

Pnieeksporteréw =3002 + 10% X (4924 - 3140) = 3182

Segment Elektronika obejmuje firmy prowadzace dziatalnos¢ w ramach nastepujgcych kodéw PKD: 26.1 Produkcja
elektronicznych elementéw i obwoddéw drukowanych, 26.2 Produkcja komputerdw i urzadzen peryferyjnych,
26.3 Produkcja sprzetu (tele)komunikacyjnego, 26.4 Produkcja elektronicznego sprzetu powszechnego uzytku,
26.5 Produkcja instrumentéw i przyrzadéw pomiarowych, kontrolnych i nawigacyjnych; produkcja zegarkdéw i zegaréw,
26.6 Produkcja urzadzen napromieniowujacych, sprzetu elektromedycznego i elektroterapeutycznego, 26.7 Produkcja
instrumentdéw optycznych i sprzetu fotograficznego, 26.8 Produkcja magnetycznych i optycznych niezapisanych nosnikéw
informacji.
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Tabela 15 Populacja firm z Bazy MSP segmentu Elektronika

Elektronika Ogétem MSP Mikro Mate Srednie
Ogotem eksporteréw 90 25 51 14
Ogstem mieeksporterow s 174 7 4
ogotem 3 199 121 18

Zrédto: Opracowanie wiasne PwC na podstawie danych z Bazy MSP (dane dot. WOF).

Rejestr MSP zawiera 438 firm z tego segmentu.

Peksporteréw =90

Pnieeksporteréw =248+ 10% % (438 — 338) = 258

2. Oszacowanie wartosci wspétczynnikdw zainteresowania

Ze wzgledu na specyficzne uwarunkowania segmentéw, dla kazdego oddzielnie wyznaczono poszczegélne wspdtczynniki
firm zainteresowanych udziatem w przedsiewzieciu.

2.1. Segment IT/ICT

Dane statystyczne

6% * 68 + 12% * 41 + 18% * 29

W yietkosci eksporteréw — 138 =10%
6% * 2308 + 12% * 560 + 18% * 134
Wwielkoéci nieeksporterow — 91 =8%
138

Wpoziomu eksportu — m =+ 0,04 =21%

Komentarz: Najliczniejszy ze wszystkich segment IT/ICT zdominowany jest przez nieeksportujgce mikro firmy (74% catej
populacji). Firmy eksportujgce sg przecietnie mniejsze niz w innych segmentach, a ogélny poziom eksportu wynosi zaledwie
4%. Z tych powoddw, wartosci wspotczynnikdw na podstawie danych statystycznych oszacowane zostaty na niskim
poziomie.

Dane jakosciowe

o tatwos¢ dotarcia do uczestnikow — Firmy o potencjale eksportowym z tego segmentu aktywnie poszukuja
informacji i z reguty porozumiewajg sie jezykiem angielskim. Specjalnos¢ posiada wtasne media, fora, instytucje
(np. inkubatory), a takze bardzo liczne wydarzenia branzowe o formalnym i nieformalnym charakterze
(edukacyjnym i biznesowym). Ze wzgledu na rozmiar segmentu, dotarcie do kazdego MSP (szczegdlnie tych
nieeksportujgcych) moze by¢ jednak utrudnione. Wptyw — neutralny.

J Potencjat eksportowy segmentu — Eksperci wskazujg na wysoki potencjat eksportowy segmentu. Wynika on
z wysokiego poziomu wyksztatcenia pracownikéw oraz pozycji WOF jako czotowego osrodka edukacji i technologii
w kraju. Ze wzgledu na globalng kulture branzy IT oraz znikome koszty logistyczne, eksport ze strony mniejszych
podmiotdw jest fatwiejszy. Czynniki te powinny przetozyc¢ sie na wiekszg populacje firm z odpowiednim potencjatem
do rozpoczecia eksportu. Nalezy jednak pamietaé, ze duza czes¢ mikrofirm prowadzi stosunkowo odtwodrczg
dziatalnos$¢ o charakterze ustugowym, ktéry ma niski potencjat eksportowy. Wptyw — pozytywny, niska waga.
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Potencjalne zainteresowanie w zwigzku z atrakcyjnoscia programu — Wedtug ekspertéw, polskie firmy z tej
specjalnoscia sg zainteresowane rozpoczeciem i rozwijaniem internacjonalizacji. Ze wzgledu na stosunkowo spéjng
globalng kulture w branzy, brak barier logistycznych i mate bariery jezykowe, internacjonalizacja jest tatwiejsza niz
w innych specjalnosciach (szczegdlnie dla firm mikro). Targi i misje gospodarcze nie cieszg sie tak duzym
powodzeniem jak w innych branzach, co moie nieco zmniejszy¢ zainteresowanie MSP. Z drugiej strony,
proponowane wyjazdy obejmujg takze imprezy o charakterze czesciowo konferencyjno-prezentacyjnym, co jest
dobrze oceniane przez przedsiebiorcéw szczegdlnie w kontekscie bardzo atrakcyjnej finansowej oferty. Wptyw —
neutralny.

Wptyw dotychczasowych, bieigcych i konkurencyjnych programéow wsparcia — W tym segmencie istnieje
konkurencja ze strony programu Branzowego Programu Promocji sektora IT/ICT i, w mniejszym stopniu, takze
programu Polskie Mosty Technologiczne oraz Umiedzynarodowienie Krajowych Klastréw Kluczowych. Konkurencja
ma jednak mniejsze znaczenie ze wzgledu na ograniczong liczbe wspieranych przedsiebiorstw w poréwnaniu do
duzej liczby firm z segmentu w WOF. Wptyw — negatywny, niska waga.

Z uwagi na pozytywny wptyw czynnikéw jakosciowych, W, yo4ciowy 0SZacowano na poziomie 90%.

Korncowy poziom wskaznika

Wzainteresowania eksporteréw = 10% % 90% = 9%

Wzainteresowania nieeksporteréw — 8% X 21% X 90% = 1: 4%

Powyisze szacunki wskazujg, ze w programie GwGW powinno wzig¢ udzial przynajmniej 9% eksporteréow

i 1,4% nieeksporteréw z segmentu IT/ICT.

2.2. Segment Elektronika

Dane statystyczne

6% * 25 +12% x 51 + 18% * 14

Wyietkosci eksporteréw — 920 =11%

6% * 174+ 12%+ 70+ 18% +4

Wyietkosci nieeksporteréw — 248 = 8%

90
Wpoziomu eksportu — ﬁ =+ 0,27 = 52%

Komentarz: MSP z segmentu elektronika sg nieco mniejsze niz w innych specjalnoéciach — wéréd eksporteréw 57%

stanowig firmy mate, a firm mikro (28%) jest wiecej niz Srednich (zaledwie 15%). Wsréd firm, ktére nie prowadzg jeszcze

dziatalnosci eksportowej, przewazajg firmy mikro (70%). Stosunkowo wysoki jest za to odsetek eksporteréw (27%),

co pozytywnie wptywa na liczbe potencjalnych uczestnikéw.

Dane jakosciowe

tatwos¢ dotarcia do uczestnikbw — Podmioty z branizy z najwyziszym potencjatem to zwykle bardzo
wyspecjalizowane firmy, dotarcie do ktérych poprzez branzowe kanaty promocji bedzie stosunkowo trudne.
Z drugiej strony, specjalnos¢ zatrudnia pracownikéow o wysokich kwalifikacjach, ktéry w wiekszym stopniu Sledzg
otoczenie biznesowe, co moze wspieraé proces rekrutacji. Wptyw — neutrainy.

Potencjat eksportowy segmentu — Firmy z tego segmentu majg wysoki potencjat eksportowy. Do atutéw nalezg
mniejsze koszty logistyczne i wysoka jakos¢ przy korzystnej cenie produktéw w WOF. Firmy moga sprzedawac na
rynkach zagranicznych zaréwno gotowe produkty, jak i dostarczaé czesci/ elementy/ narzedzia na potrzeby
wiekszych podmiotéw, co takze przektada sie na liczbe potencjalnych uczestnikdw. Ograniczenia popytu na polskim
rynku na produkty wyspecjalizowane sprawiajg, ze sprzedaz na rynkach miedzynarodowych jest naturalnym
krokiem dla rozwijajace;j sie firmy. Wptyw — pozytywny, srednia waga.

77



Strategia realizacji przedsiewzie¢ informacyjno-promocyjnych WOF

] Potencjalne zainteresowanie w zwigzku z atrakcyjnoscig programu — Targi odgrywajg w tym segmencie znaczaca
role. Problemem moze by¢ natomiast daleko posunieta specjalizacja produkcji, ktéra moze zniechecaé¢ do udziatu
w wydarzeniach. Wpfyw — neutralny.

] Wptyw dotychczasowych, biezgcych i konkurencyjnych programéw wsparcia — w tym segmencie wystepuje
konkurencja ze strony programu Branzowego Programu Promocji sektoréw IT/ICT, sprzetu medycznego i ew.
pozostatych, a w mniejszym stopniu takze programu Polskie Mosty Technologiczne. Istnieje wiec ryzyko, ze kilka
firm z segmentu z WOF weZmie udziat w programach ogdlnopolskich zamiast skorzysta¢ z oferty GwGW. Wptfyw —
negatywny, niska waga.

Z uwagi przewage pozytywnych czynnikéw jakosciowych, Wjgjo4cony 0SZacowano na poziomie 110%.

Koncowy poziom wskaznika

W sainteresowania eksportersw = 11% X 110% = 12%
W sainteresowania nieeksporterow = 8% X 52% X 110% = 4%
Powyisze szacunki wskazuja, ze w programie GwGW powinno wzig¢ udziat przynajmniej 11% eksporteréw
i 4% nieeksporterow z segmentu Elektronika.
3. Oszacowanie liczby uczestnikéw
IT/ICT
Liczba uczestnikow eksporterow = 138 X 9% = 13
Liczba uczestnikow nieeksporterow = 3182 X 1,4% = 46
Suma uczestnikéw dla segmentu Opakowania wynosi 59 MSP.
Elektronika
Liczba uczestnikow eksporterow = 90 x 12% = 11
Liczba uczestnikow nieeksporteréow = 258 x 4% = 12
Suma uczestnikéw dla segmentu Elektronika wynosi 23 MSP.

Suma dla specjalnosci Rozwigzania informatyczne (ICT) i elektronika

Suma uczestnikéw wedtug szacunku wynosi: 59 + 23 = 82 MSP.

Po zaokrggleniu, ostateczny szacunek liczby uczestnikéw wynosi: 80 MSP.
4.1.4 Maszyny przysztosci (Przemyst 4.0)

1. Oszacowanie populacji specjalnosci eksportowej

Zgodnie z zatozeniami, niniejsza specjalno$¢ obejmuje grupy przedsiebiorstw dziatajgce w nastepujgcych obszarach (wg
klasyfikacji PKD): 28.1 Maszyny ogdlnego przeznaczenia, 28.2 Pozostate maszyny ogdlnego przeznaczenia, 28.3 Maszyny
dla rolnictwa i le$nictwa, 28.4 Maszyny i narzedzia mechaniczne, 28.9 Pozostate maszyny specjalnego przeznaczenia.

Tabela 16 Populacja specjalnosci Maszyny przysztosci (Przemyst 4.0)

Maszyny przysztfosci
(Przemyst 4.0) Ogétem MSP Mikro Mate Srednie
Ogétem 1458 1281 140 37

Zrédto: Opracowanie wtasne PwC na podstawie danych z Banku Danych Lokalnych GUS (dane dot. wojewddztwa mazowieckiego).
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Baza MSP dla Specjalnosci Maszyny przysztosci (Przemyst 4.0) obejmuje nastepujaca liczbe firm:

Tabela 17 Populacja firm z Bazy MSP specjalnosci Maszyny przysztosci (Przemyst 4.0)

Populacja specjalnosci Maszyny

przysztosci (Przemyst 4.0) Ogétem MSP Mikro Mate Srednie
Ogétem eksporterow 76 14 40 22
Ogstem nieeksporterow 20 13 7 1
ogotem w150 wo 33

Zrédto: Opracowanie wiasne PwC na podstawie danych z Bazy MSP (dane dot. WOF).

Rejestr MSP zawiera 395 firm z tej specjalnosci.

Peksporteréw =76

2.

Poiceksporterow = 224 + 10% x (395 —300) = 233

Oszacowanie wartosci wspotczynnikéw zainteresowania

Dane statystyczne

6% * 13 +12% * 40 + 18% = 22

Wyietkosci eksporteréw — 76 =13%

6% * 136 + 12% + 77 + 18% + 11

Wwielkoéci nieeksporterow — 244 =9%

/ 76
Wpoziomu eksportu = 300 =40,25=50%

Komentarz: Specjalnos¢ posiada wysoki udziat firm matych i érednich w populacji MSP wéréd eksporteréw (53% i 29%).

Wsrdéd nieeksporteréw dominujg firmy mikro (60%). Odsetek eksporterow w catej populacji na poziomie 25% jest

stosunkowo wysoki.

Dane jakosciowe

tatwos¢ dotarcia do uczestnikdw — Specjalnos¢ jest stosunkowo rozproszona — maszyny wykorzystywane sg
w roznych branzach, co sprawia, ze firmy w ramach specjalnosci mogg nie utrzymywacd intensywnych kontaktow.
Moze to przektadac sie na mniejszg skutecznos¢ typowych kanatéw promocji (temu ryzyku zapobiega jednak
rozbudowana promocja bezposrednia). Wpfyw — negatywny, niska waga.

Potencjat eksportowy segmentu — Podmioty z tej specjalnosci posiadajg duzy potencjat eksportowy. Dostep do
wyksztatconej i stosunkowo taniej sity roboczej oraz doswiadczenia z internacjonalizacjg umozliwig rozwdj eksportu
w roznych kategoriach (gotowe produkty, czesci). Wpfyw — pozytywny, niska waga.

Potencjalne zainteresowanie w zwigzku z atrakcyjnoscig programu — Targi to atrakcyjne miejsce rozwijania
kontaktow handlowych w tej specjalnosci. Umozliwiajg takze wymiane know-how, poznanie standardéw globalnych
oraz najnowszych technologii. Pewnym ryzykiem jest niedopasowanie oferty do szczegétowej specjalizacji danej
firmy, jednak proponowane wydarzenia posiadajg bardzo liczne dziaty tematyczne, dzieki czemu powinny by¢
atrakcyjne dla wiekszosci firm. Ze wzgledu m.in. na niski poziom automatyzacji w polskich fabrykach i zwigzany z nim
ograniczony popyt, internacjonalizacja to naturalny krok rozwoju dla MSP z tej branzy. Wptyw — pozytywny, niska
waga.
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] Wptyw dotychczasowych, biezgcych i konkurencyjnych programéw wsparcia — w tym segmencie wystepuje
konkurencja ze strony programu Branzowego Programu Promocji sektorow maszyn i urzadzen oraz czesci
samochodowych i lotniczych oraz w mniejszym stopniu takze programu Polskie Mosty Technologiczne. Wptyw —
negatywny, niska waga.

Z uwagi na réwna obecnos¢ pozytywnych i negatywnych czynnikéw jakosciowych, W yo4ciowy OSZacowano na poziomie
100%.

Koncowy poziom wskaznika

Wzainteresowania eksporteréw = 13% x 100% = 13%
W sqinteresowania nieeksporteréw — 9% % 50% x 100% = 4%

Powyisze szacunki wskazujg, ze w programie GWGW powinno wzig¢ udziat przynajmniej 13% eksporterow i 4%
nieeksporteréow ze specjalnosci Maszyny przysztosci (Przemyst 4.0).

3. Oszacowanie liczby uczestnikéw
Liczba uczestnikow eksporteréow = 76 X 13% = 10
Liczba uczestnikow nieeksporterow = 233 x 4% = 10

Ostateczny szacunek liczby uczestnikéw w specjalnosci Maszyny przysztosci (Przemyst 4.0) wynosi: 20 MSP.
4.1.5 Zréwnowazone przetwdrstwo spoZywcze

1. Oszacowanie populacji specjalnosci eksportowej

Zgodnie z zatozeniami, niniejsza specjalno$¢ obejmuje grupy przedsiebiorstw dziatajgce w nastepujgcych obszarach
(wg klasyfikacji PKD): 10.1 Przetwarzanie i konserwowanie miesa oraz produkcja wyrobéw z miesa, 10.2 Przetwarzanie
i konserwowanie ryb, skorupiakéw i mieczakéw, 10.3 Przetwarzanie i konserwowanie owocéw i warzyw, 10.4 Produkcja
olejow i ttuszczow pochodzenia roslinnego i zwierzecego, 10.5 Wytwarzanie wyrobéw mleczarskich, 10.6 Wytwarzanie
produktéw przemiatu zbdz, skrobi i wyrobdw skrobiowych, 10.7 Produkcja wyrobow piekarskich i macznych,
10.8 Produkcja pozostatych artykutéw spozywczych, 10.9 Produkcja gotowych paszy i karmy dla zwierzat, 11.0 Produkcja
napojow.

Tabela 18 Populacja specjalnosci Zréwnowazone przetworstwo spozywcze

Zrownowazione
przetworstwo spozywcze Ogétem MSP Mikro Mate Srednie
Ogétem 5245 4328 761 156

Zrédto: Opracowanie wtasne PwC na podstawie danych z Banku Danych Lokalnych GUS (dane dot. wojewddztwa mazowieckiego).

Baza MSP dla specjalnoéci Zréwnowazone przetwdrstwo spozywcze obejmuje nastepujaca liczbe firm:
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Tabela 19 Populacja firm z Bazy MSP specjalnosci Zréwnowazone przetwdrstwo spozywcze

Populacja specjalnosci

zrownowazone przetworstwo

spoiywcze Ogétem MSP Mikro Mate Srednie
Ogotem eksporteréw 114 25 41 48
Ogstem nieeksporterow 8 263 w7 i
ogotem o2 288 k8 %

Zrédto: Opracowanie wiasne PwC na podstawie danych z Bazy MSP (dane dot. WOF).

Rejestr MSP zawiera ok. 1026 firm z tej specjalnosci.

Peksporteréw =114

2.

Pnieeksporteréw =528+ 10% % (1026 — 642) = 566

Oszacowanie wartosci wspotczynnikow zainteresowania

Dane statystyczne

6% * 25 +12% * 41 + 18% * 48

Wwielkoéci eksporteréw — 114 =13%
6% * 263 + 12% * 217 + 18% = 48
Wwielkoéci nieeksporterow — 528 =10%
114
Wpoziomu eksportu = 642 =40,18 =42%

Komentarz: MSP z tej specjalnosci to stosunkowo duze podmioty, zaréwno wéréd eksporterdow (az 42% to $rednie firmy)

oraz szczegblnie nieeksporteréw (41% firmy mate, 9% firmy $rednie). W pordéwnaniu do innych specjalnosci,

Zréwnowazone przetwodrstwo spozywcze cechuje sie stosunkowo niskim poziomem eksportu (18%), co obniza

wspotczynniki dla szacunkdéw liczby uczestnikéw wsréd nieeksporterdw.

Dane jakosciowe

tatwos¢ dotarcia do uczestnikdw — Branza posiada aktywne organizacje i media branzowe, a dotarcie do firm
wspiera¢ moga rowniez JST. Dotychczasowe wsparcie nauczyto przedsiebiorcéw aktywnego poszukiwania nowych
mozliwosci rozwoju. Czynniki te sprawiajg, ze rekrutacja powinna by¢ stosunkowo fatwa. Wptyw — pozytywny, niska
waga.

Potencjat eksportowy segmentu — Podmioty z tej specjalnosci posiadajg wysoki potencjat eksportowy. Polska
zywnos$¢ ma dobrg marke, obecnos¢ w UE przyczynita sie do wyksztatcenia wysokich standardéw w produkcji
i opakowaniu, zachowuje przy tym niewysokg cene. W tej specjalnosci problemem sg natomiast bariery logistyczne
i prawne, ktdére utrudniajg eksport szczegdlnie na rynki pozaeuropejskie. Wpfyw — pozytywny, niska waga.

Potencjalne zainteresowanie w zwigzku z atrakcyjnoscig programu — Targi to wazny element systemu rozwoju
eksportu dla przedstawicieli tej specjalnosci, a polscy producenci sg zainteresowani uczestnictwem w kolejnych.
Program GwGW wyrdznia sie szczegdlnie atrakcyjng ofertg w zakresie kosztéw oraz kompleksowoscia, ktdra bedzie
atutem szczegélnie w oczach poczatkujgcych producentéw. Wptyw — pozytywny, niska waga.

Wptyw dotychczasowych, biezacych i konkurencyjnych programéw wsparcia — W tym segmencie wystepuje
konkurencja ze strony programu Branzowego Programu Promocji (BPP) sektora polskich specjalnosci
zywnosciowych. Przedsiebiorcy z tej specjalnoscig mogg tez korzystac ze wsparcia Agencji Rozwoju Mazowsza oraz
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Agencji Rynku Rolnego, ktére organizujg wyjazdy na targi zagraniczne z branzy spozywczej. BPP wymagajg od firmy
wiekszego zaangazowania i pokrycia czesci kosztéw oraz przeznaczone sg dla mniejszej liczby przedsiebiorcéw,
natomiast oferta ARM i ARR nie ma charakteru kompleksowego i takze wymaga poniesienia wiekszych kosztow.
Wptyw konkurencyjnych programoéw, choé musi zostaé wziety pod uwage, nie jest tak znaczacy, szczegdlnie, jezeli
zostanie nawigzana wspotpraca z tymi podmiotami. Wptyw — negatywny, srednia waga.

Z uwagi na pozytywny wptyw wigkszosci czynnikéw jakosciowych W,y o¢ciowy 0OSzacowano na poziomie 120%.

Koncowy poziom wskaznika

Wzainteresowania eksporteréw = 13% %X 120% = 16%
W sainteresowania nieeksporteréw — 10% X 42% % 120% = 5%

Powyisze szacunki wskazujg, ze w programie GwGW powinno wzig¢ udziat przynajmniej 16% eksporteréw
i 5% nieeksporterow z segmentu Zrbwnowazone przetworstwo spozywcze.

3. Oszacowanie liczby uczestnikéw

Liczba uczestnikow eksporteréw = 114 x 16% = 18
Liczba uczestnikéw nieeksporteréw = 566 x 5% = 27
Suma uczestnikéw wedtug szacunku wynosi: 18 + 27 = 45 MSP.

Ostateczny szacunek liczby uczestnikéw przedsiewziecia Zrownowazone przetwdrstwo spozywcze wynosi: 45 MSP.
4.1.6 Nowoczesna moda i projektowanie

1. Oszacowanie populacji specjalnosci eksportowej

Zgodnie z zatozeniami, niniejsza specjalnos¢ obejmuje grupy przedsiebiorstw dziatajgce w nastepujgcych obszarach
(wg klasyfikacji PKD): 13.1 Przygotowanie i przedzenie widkien tekstylnych, 13.2 Produkcja tkanin, 13.3 Wykonczanie
wyrobéw widkienniczych, 13.9 Produkcja pozostatych wyrobéw tekstylnych, 14.1 Produkcja odziezy, z wytaczeniem
wyrobdéw futrzarskich, 14.3 Produkcja odziezy dzianej, 15.2 Produkcja obuwia, 32.1 Produkcja wyrobdéw jubilerskich,
bizuterii i podobnych wyrobow.

Tabela 20 Populacja specjalnosci Nowoczesna moda i projektowanie

Nowoczesna moda
i projektowanie Ogdtem MSP Mikro Mate Srednie

Ogétem 7701 7 115 504 82
Zrédto: Opracowanie witasne PwC na podstawie danych z Banku Danych Lokalnych GUS (dane dot. wojewddztwa mazowieckiego).

Na podstawie analizy informacji dotyczacych specjalnosci wyrézniono dwa segmenty: Projektowanie odziezy premium oraz
Produkcja odziezy. Obydwa segmenty zostaty uwzglednione podczas projektowania catego przedsiewziecia — promocji
podczas naboru czy proponowanych wyjazdéw i wydarzen zagranicznych. Szacowanie liczby uczestnikéw przeprowadzono
zbiorczo dla obydwu segmentow, jest to uzasadnione takze ze wzgledu na podobne czynniki, wptywajace na szacowanie
dla kazdego z nich.
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Baza MSP dla specjalnosci Nowoczesna moda i projektowanie obejmuje nastepujaca liczbe firm:

Tabela 21 Populacja firm z Bazy MSP specjalnosci Nowoczesna moda i projektowanie

Populacja specjalnosci

Nowoczesna moda

i projektowanie Ogétem MSP Mikro Mate Srednie
Ogotem eksporteréw 75 19 38 18
Ogétem nieeksporteréw 38 191 2 24
ogstem P 210 1 2

Zrédto: Opracowanie wiasne PwC na podstawie danych z Bazy MSP (dane dot. WOF).

Rejestr MSP zawiera ok. 722 firm z tej specjalnosci.

Peksporteréw =75

2.

Priceksportersw = 338 +10% x (722 — 413) = 369

Oszacowanie wartosci wspotczynnikéw zainteresowania

Dane statystyczne

6% *19 + 12% * 38 + 18% = 18

Wyietkosci eksporteréw — 75 =12%

6% * 191 + 12% + 123 + 18% * 24

Wyietkosci nieeksporteréw — 338 =9%

75
Wpoziomu eksportu — m =+ 0,18 =43%

Komentarz: Rozktad wielkos$ci firm w tej specjalnosci przedstawia sie podobnie jak w innych branzach. Specjalnos¢

Nowoczesna moda i projektowanie wyrdznia sie za to niskim poziomem eksportu: 18% MSP, w tym 9% dla firm mikro

i 23% firm matych, co przektada sie na obnizone szacunki liczby uczestnikdw.

Dane jakosciowe

tatwos¢ dotarcia do uczestnikéw — Poniewaz nie byta to branza obejmowana do tej pory natezonym wsparciem,
przedsiebiorcy mogg nie poszukiwac na wtasng reke ofert wsparcia. Z drugiej strony, szczegélnie w segmencie high
fashion, MSP aktywnie uczestnicza w zyciu branzy (wydarzenia, organizacje), co przy odpowiedniej promocji pozwoli
dotrze¢ takze do tych przedsiebiorcow, ktérzy nie widniejag w bazie i z ktéorymi moze nie zosta¢ nawigzany
bezposredni kontakt w procesie rekrutacji. Wptyw — neutralny.

Potencjat eksportowy specjalnosci — Na potencjat eksportowy specjalnosci pozytywnie wptywa mnogosé form
eksportu: mozliwe jest zaréwno sprzedawanie produktéw konsumentom (takze wysytkowo i w formie
e-commerce), jak i wspotpraca z hurtowniami czy sieciami handlowymi. Polskie produkty cechuje wysoka jakosc¢
(w poréwnaniu do produkcji wschodniej) i nizsza cena (w porownaniu do Europy Zachodniej). Z drugiej strony,
wsrdd mikro firm problemem moze by¢ trudnosc z szybkim skalowaniem dziatalnosci. Wpfyw — pozytywny, niska
waga.

Potencjalne zainteresowanie w zwigzku z atrakcyjnoscia programu - Eksperci, rowniez podczas panelu
eksperckiego, wskazywali na wysokie zainteresowanie MSP programem GwGW. Wynika to z mozliwosci
uczestniczenia w prestizowych imprezach, na bardzo dogodnych warunkach, a takie znacznej ambicji
przedsiebiorcéw. Wptyw — pozytywny, srednia waga.
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] Wptyw dotychczasowych, biezacych i konkurencyjnych programéw wsparcia — Branza nie byta do tej pory
szczegolnie wspierana w zakresie internacjonalizacji, a eksperci wskazujg na utrzymujace sie zapotrzebowanie na
tego typu programy. O ile istnieje konkurencyjny program wsparcia — Branzowy Program Promocji, ocenia sie,
Ze zapotrzebowanie nie zostanie ono w petni zaspokojone przez ten program, poniewaz wymaga dtuzszego
zaangazowania i poniesienia kosztéw. Wpfyw — pozytywny, niska waga.

Z uwagi na pozytywny wptyw czynnikéw jakosciowych W,y ¢c0wy 0S2acowano na poziomie 130%.

Koncowy poziom wskaznika

W sainteresowania eksporterow = 12% X 130% = 15%
W sainteresowania nieeksporterow = 9% X 43% x 130% = 5%
Powyisze szacunki wskazujg, ze w programie GwGW powinno wzig¢ udziat przynajmniej 15% eksporteréw
i 5% nieeksporterdw ze specjalnosci Nowoczesna moda i projektowanie.
3. Oszacowanie liczby uczestnikéw
Liczba uczestnikéw eksporteréow = 75 X 15% = 12
Liczba uczestnikow nieeksporterow = 369 x 5% = 18
Suma uczestnikéw wedtug szacunku wynosi: 12 + 18 = 30 MSP.

Ostateczny szacunek liczby uczestnikéow przedsiewziecia dla specjalnosci Nowoczesna moda i projektowanie wynosi:
30 MSP.

4.2 Ogolne zatozenia procesu rekrutacji

Rekrutacja przedsiebiorcow (beneficjentéw) do przedsiewzieé informacyjno-promocyjnych stanowi jeden z kluczowych
elementdw strategii wsparcia internacjonalizacji MSP z obszaru WOF. Skuteczny i odpowiedni wybér odbiorcéw wsparcia
determinuje bowiem efektywnos¢ wykorzystania pomocy i osiggniecie zaktadanych wskaznikow.

Proces obejmuje zaprojektowanie narzedzi selekcji i oceny MSP w celu zapewnienia ich doboru w taki sposéb, aby wybraé
spojng grupe lub grupy firm do udziatu w projektowanych wydarzeniach dla kazdej z 5 specjalnosci.

Rysunek 9 Zatozenia procesu rekrutacji

Rekrutacja stanowi kluczowg czesc strategii realizacji przedsiewziec informacyjno-promocyjnych:

v’ Proces rekrutacyjny rozpoczyna sie juz na etapie dziatan promocyjnych posrednich i bezposrednich, ktorych celem jest
pozyskanie jak najwiekszej liczby zgtoszers MSP z WOF do udziafu w przedsiewzieciu.

v’ Rekrutacja obejmuje zebranie kwestionariuszy on-line, ocene odpowiedzi przedsiebiorcow zamieszczonych w ankiecie
zgloszeniowej oraz rozmowe dotyczgcq uczestnictwa w projekcie.

v’ Koniec rekrutacji nastepuje z chwilg podpisania umowy uczestnictwa z wybranym przedsiebiorcq.

Rekrutacja ma na celu zapewnienie takiego doboru MSP z WOF w ramach poszczegdlnych specjalnosci, aby wyselekcjonowana
zostata spdjna grupa lub grupy firm, ktére wezma udziat w przedsiewzieciu info-promo.

Rekrutacja zaktada mozliwie proporcjonalny udziat MSP z gmin WOF.
Zrédto: Opracowanie wiasne PwC.

Rekrutacja firm, ktére majg korzystaé z réznych form wsparcia, musi uwzglednia¢ ogdlne zatozenia zwigzane z systemem
udzielania wsparcia w ramach programoéw operacyjnych, takie jak konkurencyjnos¢, przejrzystosé czy dywersyfikowanie
wsparcia w zaleznosci od kategorii beneficjenta (firmy, ktére nie prowadzity dziatalnosci eksportowej i te posiadajgce
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doswiadczenia w tym zakresie). Majac na wzgledzie powyzsze, proponuje sie przeprowadzenie procesu rekrutacji

w ramach dwéch Sciezek:

Rysunek 10 Sciezki procesu rekrutacji

Dwie $ciezki wsparcia w ramach programu

Sciezka I - wsparcie dla firm, ktére wczeéniej Sciezka Il - wsparcie dla firm, ktore
nie prowadzity dziatalnosci eksportowe;j eksportujg i chcg rozwijac tg dziatalnos¢
i E
\//
v’ Rekrutacja bedzie odbywa¢ sie w oparciu v’ Rekrutacja bedzie odbywac sie w oparciu
o kryteria formalne i merytoryczne bazowe o kryteria formalne oraz merytoryczne w

podziale na kryteria bazowe i rozszerzone

Zatozenia:

* celem procesu rekrutacji jest dotarcie do jak najwiekszej grupy przedsiebiorcéw z danej specjalnosci, ich
odpowiednia selekcja i zapewnienie wiasciwych instrumentéw wsparcia,

* istotnym zatozeniem procesu jest maksymalne uproszczenie formalnosci zwigzanych z uczestnictwem
w programie, z wyjgtkiem wymagan wynikajgcych z regulacji krajowych w zakresie udzielania pomocy
publicznej lub europejskich wytycznych.

Zrédto: Opracowanie wiasne PwC.

Podsumowujac — proces rekrutacji bedzie opierac sie na nastepujgcych zatozeniach:

1.

Prostota — maksymalne uproszczenie procedury wyboru firm, ktére w fatwy i mozliwie szybki sposdb beda mogty
przejs¢ przez caty proces i rozpoczgc korzystanie z dziatan wspierajgcych. Osiggniecie tego celu bedzie mozliwe m.in.
poprzez przeprowadzenie procesu za posrednictwem elektronicznego formularza, ograniczenie liczby zatgcznikéw.

Odpowiednia promocja i komunikacja konkursu — promocja i informacja o naborze do przedsiewzie¢ info-promo
rozpocznie sie juz przed ogtoszeniem naboru. Dziatania te zaktadajg zaréwno informowanie posrednie, za pomocg
broszur, mailingu, czy informacji na stronie, ale réwniez bezposredniego — poprzez kontakt telefoniczny, spotkania
z przedsiebiorcami lub grupami przedsiebiorcow.

Kryteria dopasowane do stopnia zaawansowania firmy — dzieki procedurze rekrutacji, dokonana zostanie selekcja
firm na te, ktore dopiero planujg rozpoczecie dziatalnosci eksportowej (w tym start-upy) oraz te, ktore prowadzg taky
dziatalnosc i sg zainteresowane jej rozwojem. Firmom zostang zaproponowane adekwatne formy wsparcia.

Podejscie jakosciowe — pomimo istotnego nacisku na uproszczenie procesu, proponowane w dalszej czesci
opracowania procedury i kryteria wyboru ktadg nacisk na jakosciowe podejscie do wyboru beneficjentéw. Od ich
jakosci zalezy skuteczno$¢ udzielanych form pomocy.

Rekomendowane wzory formularzy rekrutacyjnych oraz karta oceny MSP stanowig zataczniki do niniejszego dokumentu.
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4.3 Etapy procesu rekrutacji

Podejscie i charakterystyke poszczegdlnych etapdw rekrutacji obrazuje ponizszy schemat:

Rysunek 11 Etapy procesu rekrutacji

Kwestionariusz
on-line

Zebranie wypetnionych kwestionariuszy on-line od przedsiebiorstw (do 90 dni od ogtoszenia
naboru), do ktérych skierowane bedg dziatania promocyjne. Promocja posrednia i bezposrednia
w formie mailingu i rozméw telefonicznych oraz informacji przekazywanych za posrednictwem
internetu skierowana bedzie do przedsiebiorstw znajdujacych sie w Bazie MSP powstate]
w wyniku Diagnozy i rozpocznie sie 30 dni przed procesem naboru.

Ocena
przedsiebiorstw

Ocenie podlegajg odpowiedzi udzielone w kwestionariuszach. Pytania o wartosci lub typu
,tak/nie” bedy dotyczyty kryteridw formalnych ibeda miaty charakter dostepu. Pozostate
pytania, w tym opisowe, oceniane bedg przez zespdt odpowiedzialny za proces rekrutacji do
przedsiewziecia info-promo, wramach zakreséw punktacji wskazanych dla kryteriéw
merytorycznych (bazowych dla wszystkich, rozszerzonych dla eksporteréw w ramach sciezki Il).

Rozmowy z
przedsiebiorcami/
panel ekspertow

W oparciu oocene merytoryczng odpowiedzi wskazanych w kwestionariuszach on-line
powstanie lista rankingowa przedsiebiorstw, ktéra bedzie podstawg drugiego etapu oceny
merytorycznej. Na tym etapie zostanie dokonana dodatkowa weryfikacja jakoSciowa
whnioskodawcéw, o odmiennym charakterze dla dwéch Sciezek rekrutacji:

e Iciezka dla firm, ktére wczesniej nie eksportowaty — rozmowy MSP z ekspertami. Ocena
pomystu/projektu/technologii oraz mozliwosci wprowadzenia produktu na rynek. Efektem
rozmow bedzie ostateczna lista firm zakwalifikowanych do wsparcia;

e |l Sciezka dla firm, ktore juz eksportujg — ocena merytoryczna panelu ekspertéw. Panel
bedzie polegat na obronie przez przedsiebiorcéw ich planéw rozwoju eksportu przed
ekspertami branzowymi zwigzanymi ze specjalnoscig. W sktad panelu wejdg doswiadczeni,
niezalezni profesjonalisci zwigzani z oceniang branza, przedstawiciele Urzedu Miasta oraz
przedstawiciele partneréw. Ocena panelu bedzie decydowata o ostatecznej liscie
podmiotow, ktére otrzymajq wsparcie.

Zaproszenie
przedsiebiorcow
do udziatu

Na podstawie miejsc w rankingu, organizator przedsiewziecia informacyjno-promocyjnego
zaprasza kolejnych uczestnikéw do udziatu w wydarzeniach.

Podpisanie umowy

Zrédfowe: Opracowanie wtasne PwC.
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Podpisanie umowy/zobowigzania przedsiebiorcy do uczestnictwa w przedsiewzieciu,
poprzedzone rozmowag z ekspertem/coachem w celu analizy potrzeb i okre$lenia
szczegbtowego planu uczestnictwa przedsiebiorstwa w dziataniach oferowanych w ramach
przedsiewziecia.
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Procedura procesu rekrutacji bedzie przebiega¢ wedtug ponizszych schematow:

Rysunek 12 Przebieg procesu rekrutacji

Szczegotowy schemat procesu rekrutacji dla Sciezki |

Nabér wnioskéw o
udzielenie wsparcia
(30 dni od ogtoszenia)

Ocena formalna
whnioskéw

Listaaplikacjido |
$ciezki rekrutacji

Lista wnioskéw
odrzuconych

| Sciezka rekrutacji
1

Il ocena merytoryczna
—rozmowa z

Lista przedsigbiorcami

przedsigbiorcéw
kwalifikowanych
do wsparcia

Podpisanie uméw
o wspotpracy

Procedura odwotawcza

W przypadku btedéw
lub brakéw
przekazanie do
aktualizacji

Jesli wniosek spetnia
kryteria formalne,
przechodzi do oceny
merytorycznej

Lista aplikacji
zakwalifikowanych do
drugiej oceny
merytorycznej

Whiosek zostat
odrzucony

Poprawne pod
wzgledem formalnym
whioski zostajg
zakwalifikowane do
oceny merytorycznej

| ocena merytoryczna

w oparciu o kryteria

bazowe — przyznanie
punktow

Lista wnioskow
odrzuconych

Szczegdtowy schemat procesu rekrutacji dla sciezki Il

Nabér wnioskéw o
udzielenie wsparcia
(30 dni od ogtoszenia)

Ocena formalna
whnioskéw

Lista aplikacji do Il
$ciezki rekrutacji

Lista wnioskéw
odrzuconych

@

Listarezerwowa

1l $ciezka rekrutacji
1

Il ocena merytoryczna
— panel ekspercki

i obrona zatozen
Lista dziatalnosci
przedsiebiorcéw proeksportowej

kwalifikowanych
do wsparcia

Podpisanie uméw
o wspétpracy

Procedura odwotawcza

W przypadku btedéw
lub brakéw
przekazanie do
aktualizacji

Jesli wniosek spetnia
kryteria formalne,
przechodzi do oceny
merytorycznej

Lista aplikacji
zakwalifikowanych do
drugiej oceny
merytorycznej

Whiosek zostat
odrzucony

Poprawne pod
wzgledem formalnym
whioski zostajg
zakwalifikowane do
oceny merytorycznej

| ocena merytoryczna
w oparciu
o kryteria bazowe
irozszerzone-—
przyznanie punktow

Lista wnioskéw
odrzuconych

Zrédto: Opracowanie wiasne PwC.
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Procedura rekrutacji przedsiebiorstw w ramach przedsiewziecia zaktada nastepujgce dziatania:

(1) nabdr wnioskéw — trwajgcy do 90 dni od momentu ogtoszenia rekrutacji na stronach dedykowanego portalu oraz
Urzedu Miasta Stotecznego Warszawa i gmin wchodzgcych w sktad WOF. W ramach tego etapu nastepuje sktadanie
whnioskéw o wsparcie za pomocg systemu internetowego;

(1.1) stworzenie dwdch list wnioskéw o wsparcie przestanych za pomoca formularzy on-line (odpowiednio: poczatkujgcy
i doswiadczeni eksporterzy);

(1.2) ocena formalna wnioskéw — weryfikacja spetnienia kryteriéw formalnych przestanych wnioskéw o wsparcie;

(1.3 —w tym 1.3.a/1.3.b) pierwsza selekcja wnioskéw — przekazanie wnioskdéw do oceny merytorycznej/lub uzupetnienia
bteddw. Na tym etapie mozliwa jest aktualizacja wnioskdw — w przypadku btedéw formalnych wnioskodawcy proszeni sg
o uzupetnienie wnioskéw w terminie 7 dni kalendarzowych. W terminie kolejnych 7 dni kalendarzowych od otrzymania
uzupetnionego wniosku nastepuje ponowna weryfikacja. Po pozytywnej ocenie uzupetnionych wnioskéw nastepuje ich
kwalifikacja do pierwszej oceny merytorycznej. Brak poprawnie wypetnionego wniosku, lub brak odpowiedzi
w wyznaczonym terminie skutkuje odrzuceniem wniosku. Aktualizacja wnioskéw trwa facznie 14 dni;

(1.4) pierwsza ocena merytoryczna — wnioski, ktdre pozytywnie przeszty ocene formalng, sg analizowane pod wzgledem
merytorycznym przez komisje ds. oceny wnioskdw (KOW). W przypadku poczatkujgcych eksporteréw (Sciezka 1) ocena
oparta jest wytacznie o kryteria bazowe. W przypadku zaawansowanych eksporteréw (Sciezka IlI) o kryteria bazowe
i rozszerzone;

(1.4.a/1.4.b) druga selekcja wnioskow:

J stworzenie listy przedsiebiorcéw, ktérzy pozytywnie przeszli walidacje i otrzymali minimalng liczbe punktow po
pierwszej ocenie merytorycznej, kwalifikujgc sie do drugiej oceny merytorycznej,

J stworzenie listy firm, ktére nie uzyskaty minimalnej liczby punktéw w ramach oceny merytorycznej i zostaty
odrzucone z dalszej oceny;

(1.5) druga ocena merytoryczna — w ramach sciezki | rozmowa przedstawicieli KOW z firmami i ocena ich potencjatu
i motywacji. W przypadku $ciezki Il obrona wskazanych w formularzu aplikacyjnym kierunkéw dziatan proeksportowych na
kolejne 3 lata;

(1.5.a/1.5.b) trzecia selekcja wnioskéw:

J stworzenie listy przedsiebiorcéw, ktdrzy pozytywnie przeszli walidacje i otrzymali najwiekszg liczbe punktéw po
ocenach merytorycznych, i ktére moga ubiegad sie o wsparcie,

J stworzenie listy rezerwowej firm;

(1.5.c) procedura uzupetniajagca — w przypadku rezygnacji z podpisania umowy przez wybrang firme, niedostarczenia
w okreslonym terminie wymaganych zatgcznikéw lub wystgpienia innych przyczyn uniemozliwiajacych wziecie udziatu
w przedsiewzieciu, nastepuje procedura uzupetniajgca. Procedura polega na zaproszeniu do podpisania umowy kolejnych
firm z listy rezerwowej, ktore uzyskaty najwiecej punktéw;

(1.7) procedura odwotawcza — procedura odwotawcza przystuguje kazdemu wnioskodawcy, ktérego wniosek ztozony
w naborze otrzymat negatywng ocene, w ciggu 14 dni po ukonczeniu procesu naboru. KOW odnosi sie do odwotania
w ciggu 7 dni od otrzymania pisma odwofawczego. Ponowna ocena wniosku powinna by¢ dokonana przez inny zespot
oceniajgcy w celu zachowania niezaleznosci oceny. W przypadku uwzglednienia odwotania Wykonawca moze odpowiednio
skierowa¢ wniosek do witasciwego etapu oceny albo umiesci¢ go na liscie wnioskéw wybranych do wsparcia w wyniku
przeprowadzenia procedury odwotawczej, informujgc o tym wnioskodawce. Procedura odwotawcza nie wstrzymuje
zawierania uméw z wnioskodawcami, ktérzy zostali wybrani do udzielenia wsparcia;
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(1.6) podpisanie umowy/zobowigzania — na podstawie miejsc na liscie rankingowej, nastepuje zaproszenie firm do
wspotpracy w ramach oferowanych instrumentéw wsparcia. Po dostarczeniu oryginatéw zatgcznikdw do umowy nastepuje
podpisanie umowy o udzielenie wsparcia w ramach przedsiewziecia informacyjno-promocyjnego. Podpisanie umowy
poprzedzone zostanie rozmowg z ekspertem/coachem w celu okreSlenia szczegétowego planu uczestnictwa
przedsiebiorstwa w dziataniach oferowanych w ramach przedsiewziecia.

Rekrutacja uzupetniajgca: w razie rezygnacji uczestnika po uruchomieniu przedsiewziecia, rekomenduje sie zaproszenie
do podpisania umowy kolejnych firm z listy rezerwowej, ktdre uzyskaty najwiecej punktdw. W razie braku zainteresowania
firm z listy rezerwowej, rekomenduje sie przeprowadzenie otwartego naboru uzupetniajgcego na warunkach uzgodnionych
z Zamawiajgcym.

4.4 Kryteria formalne i merytoryczne w procesie wyboru

Kryteria formalne i merytoryczne okre$lajg warunki wstepnej akceptacji oraz dalszej oceny wnioskéw ztozonych przez MSP.
Kryteria formalne dotyczg zaréwno poczatkujacych, jak i doswiadczonych eksporterdw i nie podlegajg punktacji. Spetnienie
tych kryteridw stanowi warunek dopuszczenia wnioskdw do oceny merytorycznej, w ramach ktérej punkty beda
przyznawane wedtug wag i skali opisanych ponize;j.

Kryteria merytoryczne podzielone s3 na bazowe i rozszerzone. Zgodnie z zatozeniami, kryteria podstawowe dotyczg
potencjalnych beneficjentéw w obydwu sciezkach rekrutacji, natomiast kryteria merytoryczne rozszerzone obowigzuja
wytacznie przedsiebiorstwa prowadzace dziatalnosc eksportowa.

O firmach zakwalifikowanych do wsparcia decydowa¢ bedzie kolejnos¢ na liscie rankingowej powstatej na podstawie
oceny merytorycznej. Uzyskanie przez firme minimalnej wymaganej liczby punktéw jest warunkiem koniecznym, ale
niewystarczajagcym, otrzymania wsparcia. O tym fakcie decyduje pozycja na liscie rankingowej firm, utozonych wedtug
liczby uzyskanych punktéw.

Ponizej wskazano schematy oraz opisy charakteryzujgce poszczegdlne kryteria —formalne oraz merytoryczne (podstawowe
i rozszerzone).

a) Kryteria formalne (1/3)

Kryteria formalne muszg zostac koniecznie spetnione — w przeciwnym razie nastepuje wykluczenie wniosku
z dalszej oceny (gdy wniosek nie zostanie poprawiony na etapie aktualizacji). Kryteria formalne nie podlegaja
punktacji.

Kryteria formalne — zasady skfadania wnioskéw, uwzgledniajgce m.in. kryteria dotyczace wniosku, kryteria
dotyczace wnioskodawcy oraz kryteria dotyczace samego projektu, np. terminowos¢ ztozenia wniosku, w tym:

* wymog ztozenia wniosku i dotgczenia wszystkich wymaganych zatacznikéw przez formularz internetowy,
dostepny na portalu projektu, w terminie wskazanym w ogtoszeniu o konkursie (TAK/NIE)

* obowigzek, by przedsiebiorstwo byto zarejestrowane na terenie m.st. Warszawy lub jednej z 39 gmin
nalezgcych do WOF (TAK / NIE)

*  wymdg, by wnioskodawca potwierdzit, ze jest mikro, mafa lub érednig firma — zgodnie z definicjg MSP (wraz
z powigzaniami) wynikajgcg z zatgcznika | do Rozporzadzenia Komisji (UE) nr 651/2014 dnia 17.06.2014 r.
uznajgcego niektére rodzaje pomocy za zgodne z rynkiem wewnetrznym w zastosowaniu art. 107 i 108
Traktatu (TAK/NIE)

* wymodg podania informacji o udziale eksportu w przychodach ze sprzedazy w ostatnich 36 miesigcach
(TAK/NIE)
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obowigzek potwierdzenia, ze wnioskodawca prowadzi dziatalno$¢ w ramach jednej z pieciu wskazanych
specjalnosci podajgc kod wg klasyfikacji PKD (np. 13.1 Przygotowanie i przedzenie wtdkien tekstylnych) lub
powigzang (TAK/NIE)

wymog potwierdzenia, ze dziatalnos¢ gospodarcza w aspekcie zgtoszonym do wsparcia eksportu, nie
obejmuje rodzajow dziatalnosci z sektoréw wykluczonych z mozliwosci uzyskania pomocy finansowe;j,
okreslonych w rozporzgdzeniu Komisji (UE) nr 1407/2013 z dnia 18 grudnia 2013 r. w sprawie stosowania
art. 107 i 108 Traktatu o funkcjonowaniu Unii Europejskiej do pomocy de minimis (TAK/NIE)

oswiadczenie, ze przedsiebiorca nie znajduje sie w trudnej sytuacji w rozumieniu unijnych przepiséow
dotyczacych pomocy panstwa (w szczegdlnosci Rozporzadzenia Komisji (UE) Nr 651/2014 z dnia 17 czerwca
2014 r. uznajgcego niektdre rodzaje pomocy za zgodne z rynkiem wewnetrznym w zastosowaniu art. 107
i 108 Traktatu) (TAK / NIE)

oswiadczenie o posiadaniu zdolnosci do zaangazowania kapitatu wtasnego na poziomie powyzej 20 000,00
PLN rocznie (Sciezka I) lub 50 000,00 PLN rocznie (Sciezka Il), udokumentowang w postaci zdeponowanych
$rodkéw na koncie, zabezpieczenie w postaci lokat, gwarancji kredytowej (TAK/NIE)

wymog, by beneficjent byt producentem/ustugodawcg débr i ustug wtasnych (ustugi dystrybucji nie sg
kwalifikowane) (TAK/NIE)

warunek potwierdzenia, ze na dziern sktadania wniosku aplikujacy posiada zdolno$¢ do skorzystania
z pomocy de minimis o wartosci co najmniej 100 tys. zt (TAK / NIE)

obowigzek udokumentowania uregulowanych naleznosci wobec skarbu panstwa z ostatnich 3 miesiecy
(podatki, sktadki ZUS) (TAK/NIE)

zobowigzanie wskazujgce na swiadomos¢ koniecznosci poniesienia przez beneficjenta niektérych kosztow
organizacyjnych wskazanych w regulaminie konkursu (ubezpieczenie podrézy; diety dla osdb, ktoére
dodatkowo zostang zaangazowane w przedsiewziecie na prosbe wnioskodawcy; koszty zwigzane
z dodatkowsa, indywidualng promocjg wynikajacg z inicjatywy wnioskodawcy; koszty dojazdu w ramach
dziatan wspierajacych) (TAK / NIE)

oswiadczenie, ze wnioskodawca posiada ustugi, produkty, ktére moga by¢ przedmiotem wspdtpracy
z potencjalnym partnerem zagranicznym (TAK / NIE)

potwierdzenie gotowosci do podjecia wspdtpracy kapitatowej, handlowej i/lub technologicznej z partnerem
zagranicznym (TAK / NIE)

wymodg poprawnego wypetnienia formularza w zakresie informacji przedstawianych przy ubieganiu sie
o pomoc de minimis (TAK/NIE)
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Kryteria merytoryczne — bazowe (2/3)

Kryteria merytoryczne podlegajg punktacji i zostaty podzielone na dwie grupy (kryteria merytoryczne bazowe
oraz rozszerzone) w zaleznoéci od uwzglednienia w ocenie poszczegdlnych kategorii MSP:

e  kryteria bazowe — dla wszystkich firm, biorgcych udziat w rekrutacji;
e  kryteria rozszerzone — dla firm, ktére prowadzg juz dziatalno$¢ eksportowq i chcg rozwijaé¢ ekspansje
zagraniczna.

Kryteria merytoryczne rozszerzone, zgodnie z nazewnictwem, zawierajg dodatkowe wymogi do spetnienia.
Firmy sktadajace wniosek w ramach drugiej sciezki podlegajg ocenie w ramach obu grup kryteridow.

Maksymalna ilos¢ punktéw do uzyskania w ramach bazowych kryteriéw merytorycznych wynosi 13. Aby zostac
zakwalifikowana do kolejnego etapu, firma musi uzyska¢ przynajmniej 3 punkty (ok. 23%) we wskazanych
kryteriach bazowych (dot. zaréwno poczatkujgcych eksporterdw, jak i doswiadczonych).

Kryteria merytoryczne bazowe — m in. zgodnos¢ dziatalnosci przedsiebiorstwa z celami i zakresem programu
wsparcia, komplementarnos¢ oferty przedsiebiorstwa z zatozeniami wsparcia, adekwatnos¢ i racjonalnosc
proponowanego zaangazowania oraz dodatkowo innowacyjnosc.

* Uzasadnienie uczestnictwa — czy wniosek jest zgodny z zakresem i celem projektu, a uzasadnienie
uczestnictwa w programie spdjne i racjonalne (sposdb oceny: liczba punktéw 0-3).

Ocena bedzie przeprowadzana na podstawie analizy jakosciowej wniosku i uzasadnienia.

(sposdb oceny: liczba punktéw 0 — 3; 0 pkt — wniosek nie jest zgodny z zakresem i celem projektu, uzasadnienie
uczestnictwa nie dowodzi spéjnej i sensownej koncepcji eksportu, a wiec i zasadnosci dopuszczenia firmy do
udziatu; 1 pkt —wniosek jest zgodny z zakresem i celem projektu, uzasadnienie uczestnictwa zawiera podstawa
argumentacje za dopuszczeniem firmy; 2 pkt — wniosek jest spdjny z zakresem i celem projektu, uzasadnienie
uczestnictwa jest przekonujgce, dowodzi posiadania realistycznej koncepcji oraz odpowiednich mozliwosci dla
rozwoju dziatan eksportowych; 3 pkt — wniosek jest spdjny z zakresem i celem projektu, uzasadnienie
uczestnictwa jest przekonujace, wskazuje na unikalne cechy firmy, ktére powinny pozwoli¢ jej na odniesienie
sukcesu na rynkach miedzynarodowych).

Minimalna wymagana liczba punktéw w ramach tego kryterium wynosi: 1 pkt.

*  Znajomos$¢ jezyka angielskiego — czy przedsiebiorca lub pracownik odpowiedzialny za dziatania zwigzane
z internacjonalizacjg (reprezentant MSP podczas wyjazddw zagranicznych) postuguje sie jezykiem
angielskim w stopniu wystarczajagcym na prowadzenie takiej dziatalnosci.

(sposdb oceny: liczba punktéw 0-1)

Ocena bedzie przeprowadzana na podstawie oswiadczenia o znajomosci jezyka angielskiego lub odpowiednich

dokumentow (certyfikatéw, dyplomu ukonczenia studiow wyzszych itp.) zawartych lub dotgczonych do CV

przedsiebiorcy lub pracownika.

(sposdb oceny: liczba punktow 0-1; 0 pkt — niewykazanie znajomosci jezyka w stopniu sredniozaawansowanym;

1 pkt — oswiadczenie o znajomosci jezyka angielskiego przynajmniej na poziomie sredniozaawansowanym,

umozliwiajgcym dziatalno$¢ na rynkach zagranicznych, lub dokument poswiadczajacy opanowanie jezyka

angielskiego przynajmniej na poziomie B2 wedtug Europejskiego Systemu Opisu Ksztatcenia Jezykowego lub
analogicznym wedtug innych klasyfikacji).

Minimalna wymagana liczba punktéw w ramach tego kryterium wynosi: 1 pkt.
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*  Konkurencyjnosé¢ produktéw/ustug bedacych przedmiotem eksportu wzgledem produktéw z tej samej
branzy wystepujgcych na rynku miedzynarodowym.

Ocena bedzie przeprowadzana na podstawie opisanych przez wnioskodawce przewag konkurencyjnych, takich
jak innowacyjne cechy produktu/ustugi, unikalno$¢ produktu/ustugi i popyt (szczegdélnie na rynkach
docelowych), konkurencyjno$é cenowa, konkurencyjno$¢ wynikajaca z organizacji/marketingu/promoc;ji itp.
(sposdb oceny: liczba punktéw 0-4; 0 pkt — brak wykazanych przewag; 1 pkt — wykazano jedng przewage
konkurencyjng; 2 pkt — wykazano dwie przewagi konkurencyjne; 3 pkt — wykazano trzy przewagi
konkurencyjne; 4 pkt — wykazano powyzej trzech przewag konkurencyjnych).

Minimalna wymagana liczba punktéw w ramach tego kryterium wynosi 1 pkt.

Certyfikaty jakosci (np. ISO lub produktowe/ustugowe), potwierdzajgce jako$¢ produkowanych produktéw lub
swiadczonych ustug. Ocena bedzie przeprowadzana na podstawie liczby posiadanych przez wnioskodawce
certyfikatow.

(sposdb oceny: liczba punktéw 0-2; 0 pkt — nie posiada certyfikatow; 1 pkt — posiada dodatkowy certyfikat lub
inny dokument potwierdzajacy jako$¢/unikalnos$é produktu lub ustugi; 2 pkt — wiecej niz jeden certyfikat lub
inny dokument potwierdzajgcy jako$¢/unikalnos¢ produktu lub ustugi).

*  Spetnienie norm srodowiskowych — wykazanie sie certyfikatem/innym dokumentem oficjalnie przyjetym,
ktory potwierdza spetnienie sie spetnieniem kryteriow srodowiskowych dotyczgcych produktow i ustug
wtasnych.

(sposéb oceny: liczba punktéw 0-1: 0 pkt — brak wskazanych certyfikatow/ innych dokumentéw;

1 pkt — wskazanie co najmniej jednego certyfikatu/ dokumentu oficjalnie przyjetego i potwierdzajgcego

spetnienie kryteriow sSrodowiskowych).

¢ Wdrozone innowacje — na podstawie informacji o prowadzonej dziatalnosci innowacyjnej, potwierdzone;j
przez odpowiednie dokumenty (m.in. posiadane certyfikaty, patenty). Stosuje sie definicje OECD.
Punktowana jest innowacyjnos¢ w skali polskiego rynku.

Na potrzeby konkursu przyjmuje sie, ze innowacyjnos¢ mozna potwierdzi¢ nastepujagcymi dokumentami:

— orzeczenie wtasciwego branzowo komitetu normalizacyjnego, np. ISO/IEC, CEN/CENELEC, CCITT/CCIR,
OIML, Polski Komitet Normalizacyjny;

— os$wiadczenie przedsiebiorcy, iz inwestycja stanowi pierwsze wdrozenie patentu, do ktérego prawa
posiada wnioskodawca;

— odniesienie przedmiotu wdrozenia do norm miedzynarodowych oraz do najlepszych w skali $wiata lub
krajow UE rozwigzan (wyrobow lub technologii);

— raporty branzowe, analizy rynkowe, opinie producentéw, roczniki statystyczne wraz z datami wydania,
strony internetowe;

— opinia o innowacyjnosci wydane przez jednostki naukowe np.: podstawowe jednostki organizacyjne
uczelni, jednostki PAN, miedzynarodowe instytuty naukowe, Polskg Akademie Umiejetnosci.

Ocena bedzie przeprowadzana na podstawie liczby poswiadczonych dokumentami innowacji.

(sposéb oceny: liczba punktéw 0-2; 0 pkt — nie posiada patentéw/zaswiadczenia lub opinii o innowacyjnosci;
1 pkt — posiada patent/orzecznictwo/zaswiadczenie/analize lub opinie potwierdzaja wdrozenie jednej
innowacji; 2 pkt — posiada patenty/orzecznictwa/zaswiadczenia/analizy lub opinie potwierdzajgce wdrozenie
dwadch innowacji).
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Kryteria merytoryczne — rozszerzone (3/3)

Kryteria merytoryczne rozszerzone dotyczg wytgcznie doswiadczonych eksporterow.

Maksymalna liczba punktéw do uzyskania w ramach kryteridw rozszerzonych wynosi 21 pkt. Aby
zakwalifikowac¢ sie do kolejnego etapu, firma musi uzyskaé¢ przynajmniej 8 pkt (ok. 38%) we wskazanych
kryteriach rozszerzonych (dot. tylko doswiadczonych eksporteréw).

Kryteria merytoryczne rozszerzone - obowigzek prowadzenia dziatalnosci eksportowej, oferta
wysokospecjalistycznych produktéw i ustug, potencjat kadrowy i innowacyjnosci (jako dodatkowe kryterium)

e Udziat eksportu w sprzedazy — ocena bedzie przyznawana w zaleznosci od wielkosci udziatu eksportu
w przychodach ze sprzedazy w ostatnich 36 miesigcach.

(sposéb oceny: liczba punktéw 0-3; 0 pkt — ponizej 6%, 1 pkt — od 6% do ponizej 10% udziatu eksportu

w catkowitej sprzedazy, 2 pkt — od 10% do ponizej 20% udziatu eksportu w catkowitej sprzedazy,

3 pkt — minimum 20% udziatu eksportu w catkowitej sprzedazy).

e Liczba kierunkow eksportowych — Ocena bedzie przyznawana w zaleznosci od liczby kierunkéw
internacjonalizacji w okresie roku kalendarzowego, wybranego z ostatnich trzech lat.

(sposdb oceny: liczba punktow 1-3; 1 pkt — jeden kraj, 2 pkt — dwa do trzech krajéw, 3 pkt — powyzej 3 krajow).

Minimalna wymagana liczba punktéw w ramach tego kryterium wynosi 1 pkt.

+  Potencjat kadrowy — zdolno$¢ MSP do asymilowania efektéw — minimum 2 osoby zaangazowane
w projekt, ktére posiadajg: doswiadczenie w marketingu/handlu/ bezposrednig obstugg klienta
zagranicznego oraz niezbedng znajomos¢ jezykéw obcych. Dopuszczalne jezyki obce: angielski, jezyki
krajow — kierunkéw docelowych.

Ocena bedzie przeprowadzona na podstawie CV 0séb zaangazowanych w projekt. Jedna osoba moze spetniaé

rozne kryteria.

(sposob oceny: liczba punktéw 0-3; 0 pkt — wskazano mniej niz dwie osoby o odpowiednich umiejetnosciach do
udziatu w dziataniach eksportowych produktow/ustug firmy; 1 pkt — wskazano przynajmniej 2 osoby
posiadajace niezbedne kompetencje jezykowe, w tym przynajmniej jedng posiadajgcg kompetencje niezbedne
do podjecia dziatan zwigzanych z internacjonalizacja firmy; 2 pkt — wskazano przynajmniej 2 osoby posiadajgce
niezbedne kompetencje jezykowe, w tym przynajmniej dwie osoby posiadajacg kompetencje niezbedne do
podjecia dziatan zwigzanych z internacjonalizacjg oraz przynamniej jedng, bedaca specjalista w dziedzinie
sprzedazy zagranicznej i posiadajgcg przynajmniej roczne doswiadczenie w dziatalnosci eksportowej;
3 pkt —wskazano przynajmniej 3 osoby posiadajace niezbedne kompetencje jezykowe, w tym przynajmniej trzy
osoby posiadajgce kompetencje niezbedne do podjecia dziatan zwigzanych z internacjonalizacjg oraz
przynajmniej jedna, bedacg specjalista w dziedzinie sprzedazy zagranicznej i posiadajacg przynajmniej
trzyletnie doswiadczenie w dziatalnosci eksportowej).

Minimalna wymagana liczba punktoéw w ramach tego kryterium wynosi 1 pkt.
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* Plan dziatan eksportowych — z wykazanymi potencjalnymi rynkami ekspansji i dziataniami do

przeprowadzenia w ciggu najblizszych 3 lat.

Ocena bedzie odbywac sie na podstawie opisu zatozen planu dziatalnosci eksportowej. Punktowane bedg
realistyczne, merytorycznie poprawne wskazania. Wedtug kryteriéw, punktowane beda:

— wskazanie potencjalnych kontrahentéw (sposdb oceny: liczba punktéw 0-2; 0 pkt — brak wskazan,
1 pkt — jeden lub dwdch kontrahentdw; 2 pkt — wskazanie powyzej 2 kontrahentéw) (kontrahent —
podmiot, lub grupa podmiotéw wg. obszaru dziatalnosci);

— wskazanie rynkow docelowych oraz powigzanie z rynkami docelowymi dla danej specjalnosci
(sposdb oceny: liczba punktéw 0-5pkt; O pkt — brak odniesienia do rynkéw docelowych;
1 pkt — odniesienie do rynkéw docelowych dowodzi znajomosci ich specyfiki przynajmniej jednego
z nich w stopniu podstawowym; 2 pkt — odniesienie do rynkéw docelowych dowodzi znajomosci ich
specyfiki przynajmniej jednego z nich w stopniu zaawansowanym, wskazane sg szczegdlne cechy firmy,
ktore moga przyczynic sie do sukcesu na danych rynkach; 3 pkt — odniesienie do rynkéw docelowych
dowodzi posiadania podstawowych doswiadczen i kompetencji w dziataniu na przynajmniej jednym
z nich; 4 pkt — odniesienie do rynkéw docelowych dowodzi posiadania podstawowych doswiadczen
i kompetencji w dziataniu na przynajmniej trzech z nich lub zaawansowanych doswiadczen
i kompetencji w dziataniu na przynajmniej jednym z nich; 5 pkt — odniesienie rynkéw docelowych
dowodzi posiadania zaawansowanych doswiadczen i kompetencji w dziataniu na przynajmniej trzech
z nich);

— zatozenia koncepcji wejscia na rynek zagraniczny (sposéb oceny: liczba punktéow 0-3 pkt;
0 pkt — koncepcja niespdjna, nie wykazujgca realistycznego planu wejscia na rynek zagraniczny;
1 pkt—koncepcja jest spdjna, zawiera elementy wskazujgce na dostateczne przygotowanie do
eksportu; 2 pkt — koncepcja jest spdjna i przekonujaca, odwotuje sie do doswiadczen eksportowych
firmy lub personelu, uwzglednia wyczerpujacy wykaz elementéw wskazujacych na wszechstronne
przygotowanie do eksportu w stopniu dobrym; 3 pkt — koncepcja jest spdjna i przekonujgca, odwotuje
sie do doswiadczen eksportowych firmy lub personelu na rynkach docelowych dla danej specjalnosci,
uwzglednia wyczerpujacy wykaz elementéw wskazujacych na wszechstronne przygotowanie do
eksportu w stopniu bardzo dobrym);

— zatozenia dla strategii zarzagdzania ryzykiem eksportowym (sposdb oceny: liczba punktéw 0-2 pkt;
0 pkt — koncepcja nie uwzglednia realistycznej strategii ryzyka eksportowego; 1 pkt — koncepcja
zawiera podstawowe zatozenia zarzgdzania ryzykiem eksportowym, ktére dowodzg przygotowania do
zarzadzania ryzykiem w stopniu dobrym; 2 pkt — koncepcja zawiera zatozenia zarzadzania ryzykiem
eksportowym, ktore dowodzg przygotowania do zarzadzania wyczerpujagcym zakresem ryzyk
w stopniu bardzo dobrym).

taczna liczba punktéw mozliwych do uzyskania w ramach tego kryterium wynosi 12 pkt. Minimalna wymagana
liczba punktéw w ramach tego kryterium wynosi 5 pkt.

Poczatkujacy eksporterzy muszg uzyskac 3 pkt na 13 mozliwych z kryteriéw bazowych.

Doswiadczeni eksporterzy muszg uzyskac 3 pkt z kryteriow bazowych oraz 8 pkt z rozszerzonych, a wiec
facznie 11 pkt na 34 mozliwych z kryteriéw bazowych i rozszerzonych (ok. 32%).
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Rozmowa z ekspertami / panel ekspertéw

W oparciu o ocene merytoryczng odpowiedzi wskazanych w kwestionariuszach on-line powstanie lista
rankingowa przedsiebiorstw, ktéra bedzie podstawg drugiego etapu oceny merytorycznej. Na tym etapie
zostanie dokonana dodatkowa weryfikacja jakosciowa wnioskodawcéw.

I $ciezka dla firm, ktére wczeéniej nie eksportowaty — rozmowy MSP z ekspertami. Ocena pomystu/
projektu/technologii oraz mozliwosci wprowadzenia produktu na rynek zagraniczny.

Il Sciezka dla firm, ktdre juz eksportujg — ocena merytoryczna panelu ekspertow. Panel bedzie polegat na
obronie przez przedsiebiorcow ich planéw rozwoju eksportu. W sktad panelu wejdg doswiadczeni, niezalezni
profesjonalisci zwigzani z oceniang branza, przedstawiciele Urzedu Miasta oraz przedstawiciele partnerow
projektu.

W wyniku rozméw MSP z ekspertami (I $ciezka) lub panelu ekspertéow (Il $ciezka), kazda firma otrzyma od
0-20 punktow. Minimalna wymagana liczba punktéw w ramach tego etapu wynosi 5 pkt.

Ostateczna lista rankingowa powstaje na podstawie ostatecznego wyniku kazdego MSP.
W ramach I $ciezki, ostateczny wynik (0-100) to:

Otrzymana liczba punktéw
/Otrzymana liczba punktéw\ podczas rozmowy \
+ 60 X

OStateczny wynik =40 X \ z kryteriéw bazowych z ekspertami

Maksymalna mozliwa do Maksymalna mozliwa do
uzyskania liczba punktéw uzyskania liczba punktéw
z kryteriéw bazowych podczas rozmowy z ekspertami

W ramach Il sciezki, ostateczny wynik (0-100) to:

Ostateczny wynik =

Otrzymana liczba punktéw " Otrzymana liczba punktéw Otrzymana liczba punktéw podczas
40 X z kryteriéw bazowych z kryteriéw rozszerzonych +60 X panelu eksperckiego
\ Maksymalna mozliwa do Maksymalna mozliwa do \Maksymalna mozliwa do uzyskania/

uzyskania liczba punktéw + uzyskania liczba punktow liczba punktéw podczas
z kryteriow bazowych z kryteriéw rozszerzonych panelu eksperckiego

Pozycja na liscie rankingowej (wspdlnej dla | ill $ciezki) decyduje o zaproszeniu MSP do udziatu
w przedsiewzieciu.

4.5 Lista kluczowych dokumentow, niezbednych do realizacji procesu
rekrutacji

Lista dokumentéw potrzebnych do realizacji procesu rekrutacji opiera sie na doswiadczeniach podobnych programéw

wsparcia. Na kazdym etapie trwania rekrutacji, komisja moze prosi¢ o przekazanie dodatkowych dokumentéw lub

wyjasnien. Wsrdd kluczowych dokumentow niezbednych dla organizacji procesu rekrutacji powinny znalez¢ sie:

Na etapie sktadania wniosku (Sciezka Ii Il):

oswiadczenie, iz oswiadczenia i dane zawarte we wniosku sg zgodne z aktualnym stanem faktycznym i prawnym;
oswiadczenie o zapoznaniu sie z Regulaminem konkursu i akceptacji jego zasad;

oswiadczenie o posiadaniu wystarczajgcych srodkéw finansowych gwarantujacych ptynng i terminowg realizacje
dziatan przedstawianych do realizacji w wysokos$ci minimum 20 000,00/50 000,00 PLN (w zaleznosci od $ciezki);
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oswiadczenie o nie byciu podmiotem wykluczonym z mozliwosci otrzymania wsparcia:

- na podstawie art. 207 ustawy z dnia 27 sierpnia 2009 r. o finansach publicznych (Dz. U. z 2013 r. poz. 885,
z péin. zm.);

- wobec ktorego orzeczono zakaz dostepu do srodkdow, o ktérych mowa w art. 5 ust. 3 pkt 1 i 4 ustawy
o finansach publicznych (Dz. U. z 2016 r. poz. 1870, z pdzn. zm.);

- wobec ktdrego orzeczono zakaz, o ktorym mowa w art. 12 ust. 1 pkt 1 ustawy z dnia 15 czerwca 2012 r.
o skutkach powierzania wykonywania pracy cudzoziemcom przebywajgcym wbrew przepisom na terytorium
Rzeczypospolitej Polskiej (Dz. U. poz. 769) lub zakaz, o ktéorym mowa w art. 9 ust. 1 pkt 2a ustawy z dnia 28
pazdziernika 2002 r. o odpowiedzialnosci podmiotow zbiorowych za czyny zabronione pod grozbg kary (Dz.
U.z2015r. poz. 1212);

- na ktérym cigzy obowigzek zwrotu pomocy wynikajgcy z decyzji Komisji Europejskiej uznajgcej pomoc
za niezgodna z prawem oraz rynkiem wewnetrznym;

oswiadczenie o $wiadomosci wymogu poniesienia czesci kosztéw organizacyjnych zwigzanych z udzielanym
wsparciem  (ubezpieczenie podrézy; diety dla oséb, ktére dodatkowo zostang zaangazowane
w przedsiewziecie na prosbe wnioskodawcy; koszty zwigzane z dodatkowa, indywidualng promocjg wynikajgca
z inicjatywy wnioskodawcy; koszty dojazdu w ramach dziatan wspierajgcych), opisanych szczegétowo w regulaminie
konkursu;

oswiadczenie, ze dziatalnos¢ gospodarcza zgtoszona do wsparcia eksportu, nie obejmuje rodzajéw dziatalnosci
z sektoréw wykluczonych z mozliwosci uzyskania pomocy finansowej, okreslonych w rozporzgdzeniu Komisji (UE)
nr 1407/2013 z dnia 18 grudnia 2013 r. w sprawie stosowania art. 107 i 108 Traktatu o funkcjonowaniu Unii
Europejskiej do pomocy de minimis. Szczegétowy wykaz wykluczonych z mozliwosci udzielania wsparcia rodzajow
dziatalnosci w ramach sektorow zostanie opisany w regulaminie konkursu;

zgoda na udzielanie informacji na potrzeby kontroli oraz zgoda na kontrole w miejscu prowadzenia dziatalnosci,
na potrzeby oceny przed podpisaniem umowy o wspodtpracy, przeprowadzang przez Miasto Stoteczne Warszawa
lub inng upowazniong instytucje lub jednostke organizacyjng;

zgoda na przetwarzanie danych osobowych niezbednych do realizacji procesu rekrutacji (zgodnie z ustawg z dnia
29 sierpnia 1997 r. o ochronie danych osobowych; tekst jednolity: Dz. U. 2016 r. poz. 922); oswiadczenie
o poinformowaniu o prawie dostepu do danych osobowych i prawie ich zmiany; oswiadczenie, ze podanie ww.
danych osobowych i wyrazenie zgody na ich przetwarzanie jest dobrowolne, jednakze niepodanie danych lub
niewyrazenie zgody na ich przetwarzanie uniemozliwi realizacje celéw rekrutacji;

os$wiadczenie o skali prowadzonej dziatalnosci eksportowe]j produktow/ustug (w przypadku $ciezki | — o$wiadczenie,
ze udziat eksportu w przychodach ze sprzedazy za rok rozliczeniowy nie przekroczyt 5% w ostatnich trzech latach;
w przypadku Sciezki Il — o$wiadczenie o udziale eksportu w przychodach ze sprzedazy za rok rozliczeniowy nie
mniejszym niz 5% w ostatnich trzech latach);

oswiadczenie o posiadaniu ustug, produktow, ktére mogg by¢ przedmiotem wspodtpracy z potencjalnym partnerem
zagranicznym;

o$wiadczenie o gotowosci podjecia wspotpracy kapitatowej, handlowej i/lub technologicznej z partnerem
zagranicznym;

os$wiadczenie o byciu producentem/ustugodawcg doébr i ustug wtasnych (ustugi dystrybucji nie sg kwalifikowane);

oswiadczenie o posiadaniu dokumentéw potwierdzajacych uregulowanie naleznosci wobec skarbu panstwa
z ostatnich 3 miesiecy (podatki, sktadki ZUS);

oswiadczenie, ze na dzien sktadania wniosku aplikujgcy posiada zdolnos¢ do skorzystania z pomocy de minimis
o wartosci co najmniej 100 tys. zt;
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formularz informacji o udzielonej pomocy de minimis;

oswiadczenie dotyczgce tajemnicy przedsiebiorstwa, jesli wnioskodawca takie ztozy.

Z chwilg podpisania umowy rekomenduje sie nastepujgce dokumenty, ktére stanowié¢ powinny zatgczniki do umowy

O wsparcie:

zobowigzanie do przesytania informacji nt. zawartych kontraktow w trakcie trwania przedsiewziecia oraz do 3 lat

po;
zobowigzanie dotyczace listy kosztdw organizacyjnych ponoszonych przez beneficjenta;

zobowigzanie sie do petnego uczestnictwa w przygotowanym przez Organizatora programie przedsiewziecia info-
promo dla danej specjalnosci eksportowej;

KRS lub zaswiadczenie o wpisie do CEIDG wydane nie pdzniej niz 6 miesiecy przed terminem sktadania wniosku;
deklaracja podatkowa PIT, VAT za ostatnie 3 miesigce;

kopie bilanséw oraz rachunkéw zyskéw i strat za lata 2014, 2015 i 2016 wraz z potwierdzeniem ,za zgodnos$¢
z oryginatem” oraz dowodem ztozenia do US;

kopie certyfikatow zarzadzania jakoscig ISO lub innych dotyczgcych zarzgdzania przedsiebiorstwem (jesli
przedsiebiorstwo takie posiada);

kopie certyfikatow (poswiadczonych ,za zgodnos$¢ z oryginatem”) bezpieczenstwa, zgodnosci, certyfikatow
produkowanych przez firme produktéw lub innych umozliwiajgcych eksport produkcji lub nawigzanie wspétpracy
(jesli przedsiebiorstwo takie posiada);

CV zawodowe osoby reprezentujacej przedsiebiorstwo w programie oraz oswiadczenie o braku wykluczenia
Z procesu wizowego;

dokument potwierdzajgcy innowacyjnos¢ prowadzonej dziatalnosci (jesli dotyczy) zgodnie z listg wskazang
w kryteriach merytorycznych wyboru projektéw dla czesci rozszerzonej;

w przypadku podpisania wniosku przez inng osobe niz wskazana do reprezentowania firmy w KRS, stosowne
upowaznienia do zawierania umow w imieniu przedsiebiorstwa;

wyrazenie zgody na udzielanie informacji na potrzeby ewaluacji (ocen), przeprowadzanych przez Instytucje
Zarzgdzajagcg RPO WM 2014-2020.
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4.6 Harmonogram procesu rekrutacji

Harmonogram procesu rekrutacji zostat dobrany w taki sposéb, aby w miare mozliwosci skréci¢ okres jego trwania — do

maksymalnie 200 dni kalendarzowych. Szczegétowe zakresy czasowe poszczegdlnych etapéw rekrutacji obrazuje ponizszy

schemat.

Rysunek 13 Ramowy harmonogram procesu rekrutacji

30 dni 21 dni 14 dni

®o——@®

Nabor wnioskow o udzielenie
wsparcia Dgtoszenie Zakonczenie

naboru naboru
na formaln
Ocena formalna Selekcja Zakoriczona

Ocena formalna

Aktualizacja wnioskow z

I ocena merytoryczna

Ewentualna procedura
uzupetniajgca

1l ocena merytoryczna (panel
ekspertéw/ rozmowa z
przedsiebiorcami)

Ewentualna procedura
uzupetniajgca

Podpisanie umow

Zrédto: Opracowanie wiasne PwC.
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5 2 Aktualizacja
btedami formalnymi wnioskéw

Zaktada sie, ze cata procedura potrwa 200 dni.

14 dni 14 dni 14 dni = 21 dni

*o——e

Ocena
merytoryczna

Lista

rankingowa

o——0

Procedura
uzupetniajaca

o——e

11 Ocena Lista
merytoryczna rankingowa
Procedura

uzupetniajaca

Ostateczna lista

zakwalifikowanych . .
Podpisywanie
umow
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5. Dziatania wspierajgce

5.1 Zatozenia przebiegu dziatan wspierajgcych

Gtéwnym celem dziatan wspierajgcych jest wsparcie internacjonalizacji przedsiebiorstw z poszczegdlnych specjalnosci
prowadzacych dziatalnosé¢ na terenie Warszawskiego Obszaru Funkcjonalnego poprzez cykl warsztatéw oraz
indywidualnego wsparcia eksperckiego/coachingowego.

Diagnoza dojrzatosci eksportowej oraz analiza potrzeb

Etap ten bedzie stuzyt przygotowaniu przedsiebiorstw do udziatu w przedsiewzieciach informacyjno-promocyjnych.
W ramach diagnozy oraz analizy potrzeb przeprowadzone zostanie spotkanie z ekspertem/coachem. W ramach spotkania
wykorzystane zostang tzw. ,,checklisty”, stuzgcej okresleniu stabych i mocnych stron oraz szans i zagrozen dziatalnosci
eksportowej przedsiebiorstwa, a takze , Arkusz analizy potrzeb”, pozwalajgcy na identyfikacje oczekiwar i potrzeb MSP
zwigzanej z udziatem w przedsiewzieciu.

Na podstawie dokonanej diagnozy przedsiebiorstw oraz analizy potrzeb Wykonawca przedstawi szczegétowy plan dziatan
wspierajgcych oraz harmonogram uczestnictwa w dziataniach promocyjnych oraz w wydarzeniach zagranicznych dla
kazdego z przedsiebiorstw oraz harmonogram wspdlny dla wszystkich MSP zakwalifikowanych do przedsiewziecia.

Diagnoza bedzie podsumowaniem pierwszego etapu dziatan wspierajgcych, realizowanego jeszcze przed podpisaniem
umowy, i bedzie dotyczy¢ identyfikacji celéw oraz potrzeb przedsiebiorstwa w zakresie internacjonalizacji. Dokument
postuzy przede wszystkim do:

J okreslenia stopnia zaawansowania przedsiebiorcow w procesie internacjonalizacji, w celu adekwatnego
przydzielenia ich do grup zaawansowania;

J uwzglednienia potrzeb przedsiebiorcow, poprzez dopasowanie do nich zakresu dziatarn wspierajgcych w kolejnych
etapach.

W raporcie z diagnozy dojrzatosci eksportowej kazdego z przedsiebiorstw Wykonawca powinien zawrzeé m.in. nastepujgce
elementy:

1. Charakterystyka przedsiebiorstwa i produktéw eksportowych;

2. Poziom dojrzatosci przedsiebiorstwa w zakresie internacjonalizacji (mocne i stabe strony, szanse i zagrozenia);
3. Rekomendacje dot. zakresu wiedzy i umiejetnosci jaka przedsiebiorca powinien naby¢ w toku programu;

4. Proponowany program dziatan wspierajacych dla przedsiebiorcy;

5. Inne elementy zaproponowane przez Wykonawce.

Dokument ten pozwoli rowniez w pdZniejszych etapach m.in. na dokonanie oceny efektow zrealizowanych dziatan
w ramach przedsiewziecia info-promo w stosunku do stanu wyjsciowego.

Na etapie diagnozy zaktada sie, ze odbedzie sie 2-godzinne spotkanie coacha/ eksperta z danym przedsiebiorstwem.
Wynikiem spotkania bedzie m.in. analiza potrzeb i preferencji odnosnie dziatan wspierajagcych, promocyjnych
i dotyczacych udziatu w wydarzeniach zagranicznych. Na jej podstawie Wykonawca opracuje dla kazdego MSP
,Szczegdtowy plan udziatu MSP w przedsiewzieciu” wraz z kosztorysem.

Ostatnim dziataniem podsumowujgcym tg czes¢ przedsiewziecia bedzie podpisanie umowy z przedsiebiorcami.
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Dziatania wspierajgce realizowane w ramach przedsiewziecia info-promo

W ramach dziatan wspierajgcych skierowanych do przedsiebiorstw zakwalifikowanych do programu Wykonawca, co do

zasady, powinien zaoferowac:

Cykl warsztatow zorganizowanych przed wyjazdami zagranicznymi (misje, targi). W ramach tego dziatania,
reprezentanci  wszystkich  przedsiebiorstw biorgcych udziat w wydarzeniu powinni  wzig¢ udziat
w 2-dniowych warsztatach przedwyjazdowych, przygotowujgcych do udziatu w wydarzeniu. Warsztaty
przedwyjazdowe powinny, co do zasady, zosta¢ zorganizowane w sali konferencyjnej/warsztatowej, umozliwiajgc
bezposrednie spotkanie sie wszystkich interesariuszy.

Min. 8 godzin wsparcia coachingowego przez wykwalifikowanego eksperta/coacha — w ramach tego dziatania
przedsiebiorcy moga skorzysta¢ z indywidualnie dobranego podejscia, adekwatnego do ich potrzeb. W toku
projektu kazde MSP bedzie mogto skorzystac z co najmniej 6 (a maksymalnie 12) godzin doradztwa dedykowanego
coacha z zakresu rozpoczynania i prowadzenia dziatalnosci eksportowej. Firma bedzie mogta skorzystac z doradztwa
na przestrzeni catego projektu w ustalonych wspdlnie z coachem i zaakceptowanym przez Wykonawce terminach.
Po zakonczeniu dziatan — wydarzen zagranicznych (np. misje, targi), Wykonawca zorganizuje dla kazdego
przedsiebiorstwa spotkanie podsumowujgce z coachem trwajace min. 2 godziny. W trakcie tego spotkania
dokonana zostanie analiza osiggnietych celdw i podsumowanie uczestnictwa przedsiebiorstwa w programie oraz
opracowanie ,,Dalszych kierunkéw dziatalnosci eksportowej”.

Dokument ,Dalsze kierunki dziatalnosci eksportowej” powinien zawiera¢ w szczegélnosci:

- cel dziatalnosci eksportowej firmy;

- zidentyfikowane mocne i stabe strony przedsiebiorstwa na rynkach zagranicznych;

- kluczowe produkty eksportowe;

- zrédta finansowania eksportu;

- rynki, na ktérych firma planuje dalej prowadzi¢ dziatalnos¢ oraz dostepne sposoby i kanaty dotarcia na nie;

- ryzyka prowadzenia eksportu dla firmy.

Rysunek 14 Przebieg realizacji dziatan wspierajgcych

Dziatania Opis dziatan i ich efekty

* Diagnoza dojrzatosci * Spotkania ekspertéow/coachéw z potencjalnymi beneficjentami (minimum 2 godziny
eksportowej oraz analiza na MSP) celem okreslenia w szczegdlnosci stabych i mocnych stron oraz szans i zagrozen
potrzeb MSP dziatalnosci eksportowe] przedsiebiorstwa oraz potrzeb MSP w zakresie form wsparcia

+ Opracowanie Szczegétowego planu udziatu MSP w przedsiewzieciu wraz z kosztorysem
jako zatacznikéw do umowy

e Cykl warsztatow +  Cykl warsztatéw przedwyjazdowych — dla wszystkich MSP bioracych udziat w
wydarzeniu zagranicznym; obejmujgcych tematy zwigzane ze specyfikg rynku, na
ktérym odbywac sie bedzie wydarzenie zagraniczne

* Indywidualne doradztwo » Wsparcie coachingowe/eksperckie dla zainteresowanych MSP w liczbie 6-12 godzin
eksperckie/coachingowe w terminach ustalonych indywidualnie z MSP
* Zorganizowanie spotkania podsumowujgcego z ekspertem/coachem, trwajgcego min.
2 godziny, dla kazdego MSP objetego przedsiewzieciem. W trakcie spotkania dokonane
zostanie podsumowanie uczestnictwa przedsiebiorstwa w programie oraz wyznaczenie
kierunkéw dalszych dziatarh w zakresie internacjonalizacji

Zrédto: Opracowanie wiasne PwC.
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5.2 Rekomendowany katalog dziatan doradczych

W ramach dziatan doradczych firmy powinny mie¢ mozliwo$é oméwienia z coachem kwestii zwigzanych z prowadzeniem

dziatalnoéci eksportowej. Wybdr tematéw do poruszenia w ramach doradztwa bedzie nalezat do MSP, jednak Wykonawca

przedstawi przyktadowsq liste uwzgledniajgcg m.in. ponizsze zagadnienia:

mocne i stabe strony, szanse i zagrozenia dziatalnosci eksportowej przedsiebiorstwa;
najbardziej perspektywiczne kierunki dla branzy;

nawigzywanie wspotpracy na rynkach docelowych;

aspekty prawne i podatkowe eksportu towarow;

aspekty logistyczne eksportu;

dziatania komunikacyjne i promocyjne zwigzane z eksportem;

dobdr optymalnej strategii eksportowej dla przedsiebiorstwa;

jak wykorzystaé szanse, ktére daje misja gospodarcza;

obstuga finansowa eksportu;

techniki i sposoby pozyskiwania partnerdw zagranicznych, narzedzi marketingu i negocjacji w handlu zagranicznym,
zasady wspotpracy;

roznice kulturowe, zachowania biznesowe w réznych czesciach $wiata; dobre obyczaje i etykieta w biznesie;
budowanie i zarzagdzanie markga firmy z branzy w celu ekspansji zagranicznej;

modele biznesowe internacjonalizacji MSP.
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6. Wydarzenia zagraniczne

Wtaéciwa organizacja udziatu MSP z WOF w wydarzeniach zagranicznych ma kluczowe znaczenie dla powodzenia projektu.
Wydarzenia tego typu oferujg mozliwos¢ bezposredniego kontaktu z kontrahentami oraz prezentacje produktow. Istotny
jest wtasciwy wybdr imprez oraz odpowiednie przygotowanie uczestnikow pod wzgledem wymogdéw danego rynku
zagranicznego oraz spotkan B2B.

Najwazniejsze rodzaje wydarzen planowanych w projekcie to:

Misje wyjazdowe stanowig istotny sposdb zaréwno nawigzywania kontaktéw z potencjalnymi
kontrahentami, jak réwniez unikalng mozliwos¢ poznania specyfiki danego rynku. W ramach misji
wyjazdowych przedsiebiorcy mogg na miejscu zapoznaé¢ sie z oczekiwaniami lokalnych
kontrahentow, oméwié potencjalne bariery eksportowe oraz wspélnie z importerem zastanowic sie
na sposobami przeciwdziatania.

S3 najpopularniejszg formg promocji dla wiekszo$ci przedsiebiorstw, a najpopularniejsze
i najwieksze targi na sSwiecie co roku przyciggajg tysigce przedsiebiorcow z catego swiata, co pozwala
dotrze¢ do najszerszego grona potencjalnych kontrahentéw w jednym miejscu.

Spotkania B2B oraz sesje pitchingowe w trakcie misji czy targdw wystawienniczych stanowig
najlepszg forme zaprezentowania swojej oferty podczas bezposredniego spotkania oraz osobistego
poznania potencjalnych kontrahentéw i ich zapotrzebowania. Dodatkowo takie spotkania
umozliwiajg poszerzenie bazy kontaktdw kazdego z uczestnikow.

W ramach realizacji przedsiewzie¢ informacyjno-promocyjnych Wykonawca bedzie zobowigzany do zorganizowania
kazdego z przedstawionych wyzej typow wydarzen. Dla kazdej ze specjalnosci eksportowych Warszawskiego Obszaru
Funkcjonalnego wskazano rekomendowane wydarzenia (misje i targi) oraz wydarzenia alternatywne/ dodatkowe.

W ramach przedsiewziecia informacyjno-promocyjnego, kazde z przedsiebiorstw powinno co do zasady wzig¢ udziat
w dwdch misjach zagranicznych oraz targach zagranicznych.

Misje zagraniczne

Przedstawiciele wszystkich przedsiebiorstw — uczestnikdw Projektu powinni wzigé¢ udziat w minimum dwéch misjach
zagranicznych. W ramach realizacji przedsiewziecia, Wykonawca powinien zorganizowa¢ wyjazdy na misje na wskazane
kierunki w liczbie pozwalajgcej kazdemu MSP na udziat w przynajmniej 2 wyjazdach zagranicznych. Przynajmniej jedna
misja powinna by¢ skierowana do eksporterow poczgtkujgcych, ktéra powinna odby¢ sie w kraju wskazanym w Diagnozie
jako kraj dojrzaty. Druga misja zagraniczna powinna odby¢ sie do kraju bedacego kierunkiem perspektywicznym dla
rozwoju eksportu danej specjalnosci eksportowej. Gtownymi jej uczestnikami powinny by¢ przedsiebiorstwa, ktére
prowadzity juz wczesniej dziatalno$¢ eksportowa. Celem takiego podejscia jest zapewnienie rozwoju i atrakcyjnosci
wsparcia zarowno dla poczatkujacych jak i doswiadczonych eksporteréw. W ramach realizacji przedsiewziecia Wykonawca
moze zaproponowac alternatywne kierunki misji w oparciu o analize potrzeb MSP zrekrutowanych do projektu.

Misje powinny trwacé kilka dni i by¢ potgczone z targami wystawienniczymi dla danej specjalnosci eksportowej,
organizowanymi w danym kraju w czasie trwania misji. Wszyscy uczestnicy misji powinni, co do zasady, uczestniczy¢
w targach. W trakcie misji wyjazdowych, Wykonawca powinien takze zorganizowac spotkania B2B dla uczestnikow danego
wyjazdu (dla kazdego z uczestnikow wyjazdu min. 3 spotkan z potencjalnym klientem). W trakcie trwania misji powinno
réwniez zosta¢ zorganizowane spotkanie m.in. z przedstawicielem Trade Office/ Ambasady RP oraz z potencjalnymi
klientami.

Misje wyjazdowe majg za zadanie wsparcie przedsiebiorcow w nawigzaniu kontaktéw gospodarczych i umozliwieniu
eksportu produktow i technologii przemystowych do danych krajow. Korzysci z udziatu w misjach wyjazdowych to przede

102



Strategia realizacji przedsiewzie¢ informacyjno-promocyjnych WOF

wszystkim grupowe odkrywanie mozliwosci handlowych na rynkach miedzynarodowych, udziat w bilateralnych
seminariach gospodarczych oraz spotkaniach networkingowych i B2B.

Poczatkujgcy eksporterzy beda mieli mozliwosc:

J wizytacji miedzynarodowych targdw oraz dokonania auto-audytu: ,zderzenia” swoich produktéw z wystawcami
z catego $wiata oraz samodzielnego okreslenia swojej pozycji konkurencyjnej, w tym miejsca w ktérym sie aktualnie
znajduja, stabych i mocnych stron oraz mozliwych elementéw do udoskonalenia (np. marka produktu, packaging,
lista cen, katalogi promocyjne, specyfikacje produktow, etc.);

J zapoznania sie ,bez stresu” ze specyfikg wystawiennictwa na duzych imprezach targowych o miedzynarodowym
prestizu, sposobu organizacji stoiska wystawienniczego, eksponowania produktéw, oswietlenia czy form obstugi
odwiedzajacych;

. poznania najnowszych trenddw i inspiracji rozwoju produktéw i ustug z danej branzy.

Doswiadczeni eksporterzy — oprocz powyzszych korzysci — bedg mieli rowniez mozliwosé:

J zapoznania sie z ofertg konkurencji i jej nowymi produktami;
. zapoznania sie z najnowszymi trendami pod katem tworzenia nowych, konkurencyjnych produktow;
J zapoznania sie z najnowszymi trendami wystawiennictwa, standardami stoiska i trescig komunikacji marketingowej,

jak rowniez form umieszczenia eksponatéw, oswietlenia, projektowania stoiska z wydzielong strefg ekspozycji
i strefg do prowadzenia rozmoéw czy trendach w grafice wielkoformatowej na sciankach stoiska.

Targi

Wykonawca powinien zorganizowac¢ grupowy wyjazd na targi zagraniczne dla wszystkich przedsiebiorstw — uczestnikéw
Projektow. Liczba wyjazddow na targi, przy zatozeniach odnosnie liczby uczestnikoéw wyjazdu, powinna pozwoli¢ kazdemu
MSP na udziat w przynajmniej 1 wydarzeniu w charakterze wizytatora lub wystawcy. W trakcie targdw zorganizowane
zostang spotkania B2B (dla kazdego z uczestnikdw min. 3 spotkania z potencjalnym kontrahentem).

Wykonawca powinien uwzglednié¢ zaréwno uczestnictwo wybranych przedsiebiorstw w targach w formie wizytatora oraz
wystawiennictwo firm. Z tego wzgledu konieczne bedzie zorganizowanie powierzchni wystawienniczej o wielkosci
niezbednej do prezentacji potencjatu eksportowego podczas dziatarh promujgcych przedsiebiorstwa oraz zorganizowanie
przestrzeni wspodlnej dla prezentacji potencjatu Warszawskiego Obszaru Funkcjonalnego.

Targi s3 jednym z najpowszechniejszych narzedzi rozwijania eksportu na rynkach miedzynarodowych oraz zwiekszenia
rozpoznawalnosci firm na arenie miedzynarodowej. Charakteryzujg sie duzym skupieniem w jednym miejscu potencjalnych
kupcéw i konkurentéw (relacja koszt-kontakt), mozliwoscig przeprowadzenia ,na zywo” ewaluacji produktéw przez
potencjalnych klientéw oraz promocji produktow wsréd potencjalnych inwestorow. Bezposredni kontakt i udziat w targach
moze pomdc w nawigzaniu nowych kontaktéw handlowych lub pogtebienia relacji z juz istniejgcymi klientami, zainicjowa¢é
rozpoczecie negocjacji handlowych oraz przyspieszy¢ decyzje zakupowe. Zaréwno targi, jak i wydarzenia towarzyszace dajg
mozliwos¢ poznania najnowszych trendéw, terenowego badania rynku i poziomu kompetencji oraz poznania i wyboru
potencjalnych partneréw handlowych.

Spotkania B2B (matchmakingowe)

Spotkania B2B (matchmakingowe) stanowig najlepszg forme poznawania nowych partneréw i kontrahentéw podczas
targéw i misji. Dajg one mozliwos¢ bezposredniego zaprezentowania swojej oferty potencjalnym odbiorcom. Sg réwniez
doskonatg okazjg do spotkania oraz osobistego poznania potencjalnych kontrahentéw i ich potrzeb. Bezposredni kontakt
moze by¢ poczatkiem budowania dtugotrwatych relacji gospodarczych i handlowych. Chcagc maksymalnie wykorzystaé
misje wyjazdowe i uczestnictwo w targach zagranicznych, proponuje sie:

J w przypadku misji wyjazdowej organizacje dla kazdego MSP przynajmniej trzech (3) spotkar;

J w przypadku targéw zagranicznych organizacje dla kazdego MSP przynajmniej trzech (3) spotkan.
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Sesje pitchingowe

Sesja pitchingowa to atrakcyjna, nowoczesna forma krétkich prezentacji przedsiebiorstw przed potencjalnymi
kontrahentami i inwestorami. Sesja to skuteczna forma dotarcia do wielu partneréw w krétkim czasie. Dodatkowo,
uczestnictwo w sesji rozwinie umiejetnosci komunikacji i prezentacji przedsiebiorcéw. Rekomenduje sie zorganizowanie
jednej sesji pitchingowej podczas kazdego wyjazdu zagranicznego (gdyby chetnych MSP byto wiecej niz 10, rekomenduje

sie podziat na odpowiednig liczbe grup).

6.1 Proces wyboru targow

Ze wzgledu na skale i szerokie zakres produktédw z branzy szczegdlnie istotne jest zastosowanie odpowiedniej metody
wyboru imprez. Ponizej opisano podejscie do wyboru targdw pozwalajgce na identyfikacje najatrakcyjniejszych wydarzen
dla MSP z WOF dla poszczegélnych specjalnosci.

Kryteria oceny:

W ramach kazdej specjalnosci

Wybrane imprezy targowe stanowig

zidentyfikowano wiodgce targi 1. Uniwersalnosc —na ”? d.ane targi najkorzystniejszg dla MSP z WOF

0 znaczeniu miedzynarodowym, po.zwalajq.na promoqejak’ mozliwos$¢ promocji pod katem

zréznicowane pod wzgledem najszersze) grqu prqduktow. . kryteriow wskazanych w macierzy
2. Ranga wydarzenia — jak znane jest

doktadnego zakresu tematycznego,
rangi i lokacji.

dane wydarzenie w $wiecie mody

oceny.

i ile gosci przyciaga.

3. Kraje docelowe dla branzy — czy
odbywa sie w jednym z krajéw
docelowych i na ile jest
wydarzeniem o randze
miedzynarodowe.

4. Koszt uczestnictwa —ile moga
wynies¢ szacunkowe koszty
udziatu.

5. Ocena branzysty — ocena
atrakcyjnosci targdéw przez osoby z
branzy.

W opinii eksperta branzowego,
wybrane imprezy targowe cieszg sie
w Srodowisku duzym uznaniem

i opinig miejsc, w ktorych mozna
pozyska¢ nowych odbiorcow dla
polskich wyrobow.

W procesie tworzenia listy oraz wyboru kluczowych wydarzen targowych wzieto takze pod uwage:
. specyfike i uwarunkowania dziatalnosci danej branzy;
. harmonogram realizacji projektu, w tym:

- uruchomienie wsparcia w ramach pozostatych specjalnosci eksportowych (synchronizacja dziatan);
- przewidywany okres czasowy potrzebny na ogtoszenie i wytonienie Wykonawcy poszczegolnych specjalnosci;
- zasoby kadrowe Zamawiajgcego oraz gmin partnerskich zaangazowane w realizacje projektu;

. zakres wsparcia i termin realizacji wsparcia w ramach innych programéw unijnych krajowych (np. Programéw
Branzowych Promaog;ji) i regionalnych (RPO WM);

J perspektywicznosé rynkdw, zaréwno europejskich, jak i pozaeuropejskich;

. analize wydarzen targowych zwigzanych z branzg, organizowanych w latach 2017-2021 w Europie, Azji, Bliskim
Wschodzie, Ameryce Pétnocnej i Potudniowej;
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J potrzeby przedsiebiorcéw z branzy w zakresie wsparcia eksportu zidentyfikowane podczas realizacji wczesniejszych
projektow, jak réwniez na podstawie doswiadczen kadry zarzadzajacej klastrami i organizacjami zrzeszajgcymi

przedsiebiorcéw branzy.

6.2 Innowacyjne tworzywa sztuczne

Ponizej przedstawiono szeroka liste targéw dla specjalnosci Innowacyjne tworzywa sztuczne wraz z matrycg oceny.

Tabela 22 Lista wydarzen dla specjalnosci Innowacyjne tworzywa sztuczne oraz matryca oceny wydarzen

8
. $ 2
“5 g % ] % g
5 % Ta & 5 &
i g ¥ 85 § 8 2
Na‘zwa, Paristwo, ‘ ‘ .“é ‘é, .né 5 % E % %
Miasto Termin Opis £ IS S % S g S S
Argenplas 2018  Czerwiec Ostatnia edycja targéw zgromadzita 220 wystawcéw i 17 tys. 2 3 2 1 2 10
Argentyna, raznarok Zwiedzajacych. Prezentowane na nich byly surowce, maszyny
Buenos Aires i technologie stosowane w przetwdrstwie tworzyw sztucznych.
Colombia Plast Wrzesiel/  Targi tworzyw sztucznych w Kolumbii. Wéréd wystawcéw oferenci 2 2 2 5 3 14
2018 pazdziernik maszyn, form, peryferiéw, narzedzi, granulatéw. Podczas targéow
Kolumbia, Bogota raz na rok spodziewanych jest 50 tys. odwiedzajacych i ok. 500 wystawcdw,
z czego blisko trzy czwarte z krajéw innych niz Kolumbia.
FachPack Wrzesien Program miedzynarodowych targéw opakowan, technologii, 3 3 5 4 3 18
Niemcy, raznarok Procesoéw i logistyki zapewnia spotkanie wszystkich dziatéw branzy
Norymberga opakowan w jednym miejscu. Zaréwno goscie, jak i wystawcy
doceniajg wyjatkowag atmosfere targdw, idealng do zawierania
nowych znajomosci, podejmowania nowych wyzwan biznesowych
i podejmowania decyzji. Ponadto, obecno$¢ na targach FachPack
pozwala spojrzeé¢ w przyszto$¢ branzy i zapoznac sie z nowinkami
technicznymi i najnowszymi trendami i potrzebami konsumentéw.
Fakuma, Pazdziernik Fakuma jest jedng z najbardziej znaczacych miedzynarodowych 4 4 5 4 4 21
Niemcy, razna 3 imprez targowych w branzy przetwoérstwa tworzyw sztucznych.
Friedrichshafen  lata Impreza jest uwazana za jedno z najlepszych wydarzen tego typu
w Europie. Ma charakter kompleksowy, obejmujac techniki
wyttaczania, narzedzia do termoformowania, metody formowania
wtryskowego oraz rézne inne aspekty branzy przetworstwa tworzyw
sztucznych. Co edycje notuje wielu odwiedzajacych i stuzy jako
wspdlna platformy do bezposredniej interakcji pomiedzy
wystawcami i odwiedzajagcymi. Podczas targéw stale sg czynione
starania w celu odkrycia nowych i efektywniejszych energetycznie
strategii biznesowych dla firm przetwdrstwa tworzyw sztucznych.
Interpack, Kwiecien Interpack jest istotnym wydarzeniem dla sektora artykutow 4 4 5 4 4 21
Niemcy, raz na 3 spozywczych, napojow, wyrobdw cukierniczych, piekarniczych,
Diisseldorf lata farmaceutycznych, kosmetycznych, niezywnosciowych

i przemystowych. Zadne inne targi na $wiecie nie reprezentujg
catego taicucha dostaw. Targi Interpack skupiaja sie na 18 salach, na
ktérych prezentujg firmy dziatajgce w obszarze opakowan.
Gromadza 170 000 specjalistow z 190 krajow.
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JEC World, Marzec

Francja, Paryz raz na rok

JEC to najwieksza w Europie i na Swiecie organizacja branzy
kompozytéw, skupiajaca 250 tys. specjalistow ze 100 krajow. Jej
celem jest reprezentacja, promocja oraz rozwéj rynku materiatéw
kompozytowych poprzez tworzenie sieci zaréwno w skali globalnej,
jak i lokalnej. Gtéwnym wydarzeniem organizowanym przez JEC sg
targi i konferencja odbywajace sie co roku w Paryzu. Z uwagi na
rosnaca range targéw i ich miedzynarodowy charakter od 2016 roku
impreza odbywa sie pod nazwa JEC World.

I
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I
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N
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K 2019 Pazdziernik

Niemcy, razna3
Diisseldorf lata

Ponad 3 tys. wystawcow podczas poprzedniej edycji targédw w 2016
roku czyni z nich niewatpliwie najwazniejsze wydarzenie w branzy
tworzyw sztucznych, a dzieki temu — idealng platforme biznesowa
oraz miejsce wymiany inspirujgcych idei i podejmowania
dalekosieznych decyzji. Odwiedzajacy targi w Disseldorfie znajda
tam petny przeglad Swiatowych rozwigzan branzy tworzyw
sztucznych i gumy. Targi K znane s3 z orientacji na réznorodnos¢ oraz
z nieprzecietnego nagromadzenia innowacji. To spotkanie na
Swiatowym  poziomie dla  wszystkich uczestnikow  rynku
poszukujacych nowych rozwigzan. Najwazniejsze Swiatowe targi
branzy tworzyw sztucznych i gumy. Miejsce wymiany przetomowych
i innowacyjnych rozwigzan. Najbardziej prestizowa platforma
biznesowa i  komunikacyjna.  Najszerszy i  najbardziej
miedzynarodowy zakres wystaw Gtéwne obszary zainteresowania:

e surowce i dodatki;
e produkty, elementy techniczne i tworzywa wzmocnione;
® maszyny i sprzet pomocniczy dla branzy tworzyw i gumy;

e ustugi.

24

NPE 2021 Maj/

USA, Orlando czerwiec
razna3
lata

NPE sponsorowane przez The Society of the Plastics Industry, Inc.

(SPI) odbywa sie co trzy lata. Bedzie to juz 29. edycja wydarzenia,

ktérego historia rozpoczeta sie w 1946 roku. Strategiczne znaczenie

targéw NPE dla miedzynarodowego przemystu tworzyw sztucznych

przycigga podczas kazdej edycji szeroka rzesze wystawcow, a wsrdd

nich:

e kilkaset firm spoza USA;

e prawie wszystkich najwiekszych wielonarodowych dostawcow
surowcow i maszyn dla tworzyw sztucznych zaréwno z USA, jak

i posiadajacych w USA przedstawicielstwa firm z Europy, Azji
i Ameryk;

® najwieksza liczbe krajowych dostawcéw technologii tworzyw
sztucznych.

Wielu amerykanskich dostawcéw bedzie zainteresowanych
eksportem lub tworzeniem powigzan z firmami spoza USA.

18

Plast Milan Maj

Wiochy, razna3
Mediolan lata

Targi Plast w Mediolanie odbywaja sie w cyklu trzyletnim i gromadza
ponad tysigc wystawcow z catego $wiata. W 2015 r. swojq oferte
zaprezentowato 1584 wystawcow, a wystawe obejrzato ok. 50 tys.
osOb. Na targach zaprezentujg sie m.in. producenci maszyn do
przetwdrstwa oraz producenci i dostawcy tworzyw sztucznych.

22

Plast Alger 2018 Marzec

Algieria, Algier raz na rok

Plast Alger to impreza organizowana przez europejskiego twoérce
wydarzen targowych. Niemiecka firma uznata, ze Afryka Pétnocna to
atrakcyjny biznesowo region dla tego typu ekspozycji.
W poprzedniej edycji targéw udziat wzieto 166 wystawcow z 22
panstw, a wystawe zwiedzito ponad 4,3 tys. oséb. Algierski sektor
tworzyw sztucznych wzrasta w tempie prawie 5 proc. rocznie
i sktada sie z ok. 2 tys. firm przetwdrczych. Ok. 40 proc. z nich

11
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produkuje metodg wtrysku, 20 proc. metodg wyttaczania. W branzy
pracuje ok. 20 tys. osdb.

Plastindia 2018 Luty Miedzynarodowa wystawa i konferencja tworzyw sztucznych skupi 2 2 2 2 2 10
sie na technologii produkcji i przetwdrstwa tworzyw, wyrobach

i surowcach do ich produkcji. Obecni bedg wystawcy reprezentujacy

wyttaczanie, wtrysk, wtrysk z rozdmuchem, produkcje tworzyw

wzmacnianych oraz pianek oraz wystawcy prezentujac sprzet

pomiarowy, czesci, komponenty, formy, osprzet peryferyjny,

materiaty termoplastyczne, addytywy oraz ustugi, oprogramowanie

i projektowanie.

Indie, New Delhi raz na rok

Scanpack 2018 Pazdziernik Targi Scanpack to najwieksze targi opakowaniowe w Skandynawii. 2 3 3 3 3 14
Przyjezdzajg na nie wystawcy i zwiedzajacy nie tylko ze Szwecji, ale

tez Danii, Norwegii i Finlandii. W 2015 r., gdy odbywata sie

poprzednia edycja targdw, wzieto w nich udziat ok. 500 wystawcow

z 31 panstw.

Szwecja, razna3
Goteborg lata

Taipei Plas 2018  Sierpien Targi organizowane s3 przez Tajwarnska Rade Rozwoju Handlu 4 4 4 2 5 19
Zagranicznego (TAITRA) oraz TAMI (Stowarzyszenie Przemystu

Maszynowego) przy wspoétudziale stowarzyszen i izb gospodarczych

zwigzanych z przetwdrstwem tworzyw sztucznych. Targi odbywajg

sie w cyklu dwuletnim.

Tajwan, Tajpej razna 2
lata

Poprzednia edycja Taipei Plas na powierzchni ponad 46 tys. m. kw.
brutto zgromadzita 530 wystawcow. Potencjalne kontrakty
handlowe oszacowano na warto$¢ 200 min USD a zagraniczni goscie
odwiedzajacy targi reprezentowali az 113 panstw.

Oproécz zapoznania sie z produktami prezentowanymi na stoiskach
targowych, goscie majg roéwniez mozliwos¢ wziecia udziatu
w przygotowanych spotkaniach B2B, forach dyskusyjnych oraz
konferencjach.

Tube 2018 Kwiecien Tematyka: 2 4 4 4 2 16

Niemcy, razna 2 e rury stalowe, z tworzyw sztucznych, z metali niezelaznych
Diisseldorf lata i szlachetnych, na bazie surowcéw mineralnych;

® walcowanie, ciggnienie, spawanie, lutowanie;

e obrdbka cieplna;

e formowanie i giecie;

e maszyny i urzadzenia dla powyzszych (réwniez uzywane);

e technika regulujaca i pomiarowa.

Zrédto: Opracowanie wiasne PwC.

Na podstawie ww. opiséw, specyfiki branzy, charakterystyki potencjalnych MSP i harmonogramu realizacji projektu
wybrano targi najbardziej odpowiadajace na cele projektu, potrzeby braniy i wpisujace sie w, zaplanowany do
wykorzystania na realizacje Strategii, budzet.

Tabela 23 Krdtka lista najatrakcyjniejszych wydarzen targowych dla branZzy Innowacyjne tworzywa sztuczne

Ocena Nazwa Miejsce Termin
24 K 2019 Niemcy, Disseldorf 16.10-23.10.2019
22 Plast Milan 2021 Wtochy, Mediolan Maj 2021
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Ocena Nazwa Miejsce Termin

21 Fakuma Niemcy, Friedrichshafen Pazdziernik 2020
2 e Vemcy, Dusseldort  kwiecen 2020
2 CWonam Franca, Paryz Marec21
1 tapeidmszo Tajuan, Tape Sepien200

Zrédto: Opracowanie wtasne PwC.

6.2.1 Misje wyjazdowe

Jako cel misji wyjazdowej dla zaawansowanych eksporteréw proponuje sie:

Tajpej, Tajwan wraz z wizytacjg targow PLAST 2020 — sierpien 2020 — uzasadnienie wyboru wydarzenia:

wiodgce targi ze specjalnosci na Tajwanie, o znaczeniu miedzynarodowym;

poprzednia edycja Taipei Plast na powierzchni ponad 46 000m? zgromadzita 530 wystawcéw; zawarte
kontrakty handlowe oszacowano na wartos¢ 200 min USD, a zagraniczni goscie odwiedzajgcy targi
reprezentowali az 113 panstw, co niewatpliwie wskazuje na olbrzymie zainteresowanie rynkiem tajwanskim;

zakres targéw obejmuje: tworzywa sztuczne i artykuty gumowe, maszyny przetwdrstwa tworzyw sztucznych,
surowce z recyklingu, drukowanie;

oprdcz zapoznania sie produktami prezentowanymi na stoiskach targowych, goscie bedg mieli réwniez
mozliwos¢ wziecia udziatu w przygotowanych spotkaniach B2B, forach dyskusyjnych oraz konferencjach;

konferencja umozliwia kontakt z przedsiebiorstwami z krajéw m.in. Azji Wschodniej i Potudniowo-
Wschodniej, ktére stanowig atrakcyjne rynki zbytu.

Rekomenduje sie udziat w misji 10 MSP bedacych zaawansowanymi eksporterami.

Misje dla poczatkujgcych eksporteréw proponuje sie zorganizowac do:

Diisseldorf, Niemcy wraz z wizytacjg targow K 2019 — pazdziernik 2019 — uzasadnienie wyboru wydarzenia:

ponad 3 tys. wystawcdéw podczas poprzedniej edycji targéw w 2016 roku czyni z nich niewatpliwie
najwazniejsze wydarzenie w branzy tworzyw sztucznych, a dzieki temu — idealng platforme biznesowg oraz
miejsce wymiany inspirujgcych idei i podejmowania dalekosieznych decyzji;

targi K znane sg z orientacji na réznorodnos$¢ oraz z nieprzecietnego nagromadzenia innowacji i mogg
stanowi¢ cenne zrddto inspiracji dla przedsiebiorcéw z WOF;

w 2016 roku zgromadzity 232 000 uczestnikow z catego Swiata poszukujacych mozliwosci do inwestycji;

Niemcy to kraj docelowy dla specjalnosci, a miedzynarodowe targi otwierajg mozliwosci wspdtpracy
z przedsiebiorcami z innych krajow — kierunkéw docelowych.

Rekomenduje sie udziat w misji 15 MSP bedacych poczatkujacymi eksporterami.

Kierunki dla dodatkowych misji zostanie wybrany przez Wykonawce w oparciu o analize potrzeb MSP bioracych udziat

w przedsiewzieciu. Rekomenduje sie wziecie pod uwage wyjazdéw do:
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Mediolan, Wtochy wraz z wizytacjg targéw Plast 2021 — maj 2021 (udziat 10 MSP);

Norymberga, Niemcy wraz z wizytacjg targéw FachPack — wrzesier 2021 (udziat 15 MSP).
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6.2.2 Targi zagraniczne

Zgodnie z opisanym na wstepie do niniejszego rozdziatu opisem targdéw zagranicznych zorganizowany zostanie wyjazd na

jeden z rynkéw dojrzatych. Dla specjalnosci Innowacyjne tworzywa sztuczne rekomenduje sie wyjazd na:

J Interpack (Niemcy, Dusseldorf) — kwiecien 2020 — uzasadnienie wyboru wydarzenia:

Interpack jest istotnym wydarzeniem dla sektora opakowan dla artykutéw spozywczych, napojow, wyrobéw
cukierniczych, piekarniczych, farmaceutycznych, kosmetycznych, niezywnosciowych i przemystowych;

skupiajg sie na prezentacji catego taricucha dostaw dla branzy;
targi Interpack skupiajg sie na 18 salach, na ktdrych prezentuja firmy dziatajgce w obszarze opakowan;
gromadzg 170 000 specjalistow z 190 krajow oraz 2 700 wystawcow z ponad 60 krajow;

wizyta moze okazaé sie szczegdlnie pouczajgca ze wzgledu na stosunkowo niski poziom innowacyjnosci MSP
z WOF dla tej specjalnosci;

Niemcy to kraj docelowy dla specjalnosci, a miedzynarodowe targi otwierajg mozliwosci wspotpracy
z przedsiebiorcami z innych krajéw — kierunkéw docelowych.

Podczas targéw rekomenduje sie:

° organizacje stoisk dla 15 MSP o powierzchni ok. 6m? oraz w miare mozliwosci organizacje przestrzeni
wystawienniczej GWGW obejmujgcej 20m?, 20m? powierzchni do spotkar B2B i 10m? powierzchni magazynowej dla
stoiska;

J udziat 15 MSP w charakterze wystawcéw, z ktérych kazdy bedzie mégt wystaé 2 przedstawicieli na targi;

. udziat 10 MSP w charakterze uczestnikéw targéw, z ktérych kazdy bedzie mégt wystaé 1 przedstawiciela na targi;

J maksymalnie 2 przedstawicieli Zamawiajgcego i 2 przedstawicieli gmin z WOF (wybranych w sposéb opisany

w rozdziale dot. wtgczania gmin WOF w realizacje Strategii).

W przypadku, gdy uzyskanie wskazanych powyzej powierzchni wystawowych bedzie niemozliwe, Wykonawca zapewni taka

organizacje przestrzeni, aby minimalna przestrzen dla kazdej firmy byta nie mniejsza niz 6m?, za$ dla Zamawiajgcego

minimum 10m?2. W przypadku braku mozliwosci organizacji stoiska grupowego pod szyldem GwGW, Wykonawca zapewni

stoiska dla poszczegdlnych MSP zapewniajace realizacje celéw uczestnictwa w targach oraz promocje GWGW.

W przypadku braku mozliwosci realizacji wyjazdu na jedno z powyiszych wydarzen z powoddéw niezaleznych od

Wykonawcy, bgdz koniecznosci przesuniecia w czasie zaplanowanych wyjazdéw, rekomenduje sie organizacje wyjazdu

zastepczego na jedne z nastepujgcych targéw:

J targi Fakuma we Friedrichshafen — pazdziernik 2020;

. targi Plast 2021 w Mediolanie — maj 2021;

. targi NPE w Orlando — maj/czerwiec 2021.
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6.3 Maszyny przysziosci (Przemyst 4.0)

Ponizej przedstawiono szerokg liste targdw dla specjalnosci Maszyny przysztosci (Przemyst 4.0) wraz z matrycg oceny.

Tabela 24 Lista wydarzen dla specjalnosci Maszyny przysztosci (Przemyst 4.0) oraz matryca oceny wydarzen
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@ThingsExpo, Listopad, Miedzynarodowa konferencja dotyczaca technologii internetu 2 3 3 1 2 11
USA, Santa Clara raz na rok rzeczy. Gtéwne kategorie: big data, inteligentne sieci
elektroenergetyczne i technologia internetu rzeczy w przemysle,
technologia internetu rzeczy dla konsumentéw i wearables,
nowoczesne centra danych. W 2017 r. obecnych bedzie okoto 110
wystawcéw, w tym — 5 stoisk narodowych, a takie 4500
uczestnikéw.
Agritechnica, Listopad, Wiodaca $wiatowa wystawa sprzetu i wyposazenia dla rolnictwa 3 5 5 3 5 21
Niemcy razna 2 lata Prezentujaca innowacje w zakresie sprzgtu rolniczego oraz
Hanower najnowoczesniejsze rozwigzania dla rozwoju produkcji rolnej.
W 2015 r.: 2 900 wystawcdw z 52 krajow, 452 tys. zwiedzajacych ze
115 krajéw, w tym 90 tys. z zagranicy.
Agritek Luty/ Miedzynarodowa wystawa dla rolnictwa, ogrodnictwa, hodowli 3 2 1 3 2 11
Kazachstan Marzec, zwierzat. W biezagcym roku 12-sta edycja. W 2015r.:. 173
Astana raz na rok wystawcéw z 21 krajéw, 116 wystawcow zagranicznych, w wystawie
wzieto udziat 5 tys. Odwiedzajacych z czego 96% stanowili
profesjonalisci z branzy, 7% zwiedzajacy z zagranicy.
AGRO, Czerwiec, Miedzynarodowa wystawa rolnicza raczej o wymiarze krajowym 2 1 1 4 3 11
Ukraina, Kijow raz na rok jesli chodzi o odwiedzajgcego. W 2017 roku odbedzie sie 29 edycja
imprezy. W 2016r.: ponad 1200 wystawcéw z 14 krajéw, 53 tys.
zwiedzajacych.
Agrobalt, Marzec/ Miedzynarodowe specjalistyczne targi rolnictwa, przemystu 2 1 2 4 3 12
Litwa, Kowno Kwiecien, spozywczego i hodowli zwierzat.
razna 2 lata
AMB, Worzesien, Miedzynarodowe Targi Obrébki Metali AMB skupiaja sie zaréwno na 4 4 5 3 4 20
Niemcy razna 2 lata Produktach zwiazanych z obrobka, ale i narzedziami precyzyjnymi,
Stuttgart przyrzadami  mierniczymi, robotami, software i systemami
komputerowymi, komponentami, akcesoriami i podzespotami.
W 2016 r.: 1469 wystawcow z 33 panstw, 86 166 uczestnikow,
110 590 m2.
Belagro, Czerwiec, W 2017r. odbedzie sie 27. edycja wystawy. Co roku gromadzi ona 2 2 2 4 3 13
Biatorus, Mirisk  raznarok Ok 60 tys. zwiedzajacych.
CIIF, Listopad, Najwieksze w Chinach targi branzy przemystowej. Gtéwne kategorie 4 4 5 2 3 18
Chiny, Szanghaj  raz na rok to: obrébka metali, automatyka przemystowa, przemyst
energetyczny, robotyka, technologie i urzadzenia ochrony
Srodowiska, technologie informacyjno-komunikacyjne, naukowe
technologiczne innowacje, pojazdy elektryczne i hybrydowe,
technologia lotnicza.
EIMA, Listopad Miedzynarodowa wystawa maszyn rolniczych i ogrodniczych 3 4 5 3 5 20
Wiochy, Bolonia  raz na 2 lata funkcjonujaca od 1969 roku. W poréwnaniu z AGRITECHNIKA

w Hanowerze w wiekszym stopniu ukierunkowana na poszukiwanie
podwykonawcdédw, dostawcdw komponentéw, czesci, nowych
technologii, poszukiwanie mozliwosci wspotpracy miedzy firmami

110



Strategia realizacji przedsiewzie¢ informacyjno-promocyjnych WOF

R 3 g
£ =23, 3% 8
S < Q N ° < s
a § €5 s 9 <
Nazwa, Paristwo, .“E’ §"§ S & 2 § §
Miasto Termin Opis g nE:‘ ; s %‘ g g 8 8
z branzy. W 2016r.: 1 915 wystawcéw, w tym 655 z zagranicy, 285
tys. zwiedzajacych, w tym 45 tys. zagranicznych.
GrindTec, Marzec, Miedzynarodowe Targi Maszyn i Narzedzi do Szlifowania GrindTec 2 3 5 3 2 15
Niemcy, razna 2 lata ©beimuja swym zasiegiem systemowe narzedzia i technologie
Augsburg obrdébki, narzedzia szlifierskie, technologie, urzadzenia peryferyjne,
a takze szkolenia, zarzadzanie i planowanie oraz inne ustugi
zwigzane ze szlifowaniem. W 2016 r.: 577 wystawcéw z 27 panstw,
17 950 uczestnikéw z 70 panistw, 42 000 m2.
Hannover Messe, Kwiecien, Najwieksze na Swiecie targi przemystowe, od badan i rozwoju, 5 5 5 3 5 23
Niemcy, raz na rok automatyki przemystowej, IT, dostaw przemystowych, technologii
Hanower i ustugi produkcyjnych po technologie energetyczne i mobilne.
W 2016 r.: 5 200 wystawcdéw, 190 000 uczestnikdw.
INDAGRA, Listopad, Miedzynarodowe targi wyposazenia i produktéw rolnictwa, 2 2 2 4 2 12
Rumunia, raz na rok ogrodnictwa, hodowli. W 2016r. odbyta sie 21 edycja wydarzenia.
Bukareszt W 2015 r.: 475 wystawcow z 23 krajow, 63 tys. odwiedzajacych.
International Maj, Targi przemystowe, w ramach ktérych wystawcy prezentujg 3 2 3 4 2 14
Engineering Fair, ., 3 rok maszynerie, narzedzia, wyposazenie i technologie, takie jak
Stowacja, Nitra elektroniczne przetaczniki, przyrzady miernicze i testujace.
W 2016 r.: 653 wystawcow, 18 050 uczestnikéw, 25 500 m2.
loT Asia, Marzec, loTAsia to potacznie konferencji oraz targédw dotyczacych 2 3 5 1 2 13
Singapur raz na rok technologii internetu rzeczy. Gtéwne kategorie to: inteligentne
miasta, technologia internetu rzeczy w przemysle oraz dla
konsumentéw, wearables, big data, projektowanie aplikacji.
loT Solutions Pazdziernik, Woydarzenie skoncentrowane na przedstawieniu mozliwosci jakie 2 3 3 4 2 14
World Congress, ... 14 ok niesie technologia internetu rzeczy w przemysle. Jest to réwniez
Hiszpania, mozliwo$¢ zaprezentowania najnowoczesniejszych technologii
Barcelona ukierunkowanych na internet rzeczy w przemysle. W 2017 r.: ponad
220 wystawcow oraz 10 000 uczestnikdw.
ITM Polska, Czerwiec, ITM Polska - Innowacje/ Technologie/ Maszyny - to 4 3 1 5 2 15
Polska, Poznari raz na rok miedzynarodowe targi prezentujgce wzorowy mariaz przemystu,
biznesu i nauki. W 2016 roku targi odwiedzito 971 wystawcéw z 27
panstw oraz 17 500 profesjonalnych zwiedzajgcych. Powierzchnia
targow to 23 tys. m2. Zakres branzowy targéw ITM Polska obejmuje
7 salonéw tematycznych: Mach-Tool (obrabiarki i narzedzia), Surfex
(obrébka powierzchni), Hape (hydraulika, pneumatyka, napedy),
Metalforum (metalurgia, hutnictwo, przemyst metalowy), Weldnig
(spawalnictwo), Nauka dla gospodarki (dorobek naukowy
instytutow badawczych), BHP (bezpieczerstwo pracy w przemysle).
w tym samym czasie odbywaja sie takie Targi Kooperacji
Przemystowej Subcontracting oraz Subcontracting ITM Meetings.
Ligna, Maj, W ramach targéw Ligna prezentowane sg produkty poszczegdlnych 1 3 5 3 1 13
Niemcy, razna 2 lata €tapow przetwarzania drewna, od zbierania do wyposazenia fabryk
Hanower i przetworstwa przemystowego. Wystawcy prezentujg sie w jednej
z branzowych stref: narzedzia i maszyny dla producentéw, obrébka
wykorczeniowa, produkty przeznaczone do tartakéw, energia
z drewna, technologie lesnicze. W 2015 r.: 1 567 wystawcow z 50
panistw, 96 000 uczestnikéw, 120 000 m2.
Miedzynarodowe Marzec, Miedzynarodowe Targi Techniki Wentylacyjnej, Klimatyzacyjnej 1 2 2 5 2 12
Targi Techniki raz na rok i Chtodniczej to najwieksza w Polsce specjalistyczna impreza
Wentylacyjnej, dedykowana branzy wentylacyjnej, klimatyzacyjnej i chtodniczej,

w ktérej udziat biorg projektanci, instalatorzy, uzytkownicy
instalacji, inwestorzy, firmy wykonawcze, architekci, producenci,
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Klimatyzacyjnej dystrybutorzy, przedstawiciele uczelni technicznych oraz przyszli
i Chtodniczej, inzynierowie. W 2016 r.: 172 wystawcéw, 6 000 odwiedzajacych
Polska, z 20 panistw, 8 500 m2.
Warszawa
MSsV, Pazdziernik, Miedzynarodowe targi inZynieryjne, to najwieksze targi 3 2 5 4 2 16
Czechy, Brno raz na rok przemystowe w tej czeSci Europy. Targi skupiajg sie na
nastepujacych branzach: gérnictwo, metalurgia, inzynieria ceramiki
i szkta, przemyst odlewniczy, materiaty i komponenty dla inzynierii
mechanicznej, napedy i przektadnie, hydraulika, pneumatyka, HVAC
(ogrzewanie, wentylacja, klimatyzacja), a takze materiaty z plastiku,
gumy i kompozytéw, chemia, obrdbka metalu, narzedzia
spawalnicze, inzynieria energetyczna i wysokiego napiecia,
automatyzacja, technologie pomiaréw, a takie ustugi R&D,
finansowe i inne.
W 2016 r.: 1708 wystawcow z 34 panstw, 84210 uczestnikow z 52
panstw.
Nano Tech, Styczen- Jedna z najwiekszych na swiecie wystaw w obszarze nanotechnologii 3 5 4 2 5 19
Japonia, Tokio Luty organizowana raz na rok od 16 lat. W trakcie wydarzenia wystawia
Raznarok  Si€ok.600 organizacji (w tym ponad 40 wystawcéw po raz pierwszy)
z 23 krajow i regionéw. Wystawcy prezentuja rewolucyjne i
najnowsze technologie obejmujace takie sektory: motoryzacyjny,
lotniczy, srodowiskowy/energetyczny, czujnikdw nowej generacji,
medyczny i wiecej. Catkowita liczba odwiedzajgcych przekracza
50 000 oséb.
SIMA-SIPSA, Pazdziernik Miedzynarodowa wystawa rolnicza  przyciggajagca = wsrdd 3 3 3 3 4 16
Algieria, Algier razna 2 lata Zwiedzajacych biznes z Afryki, w szczegblnosci z  krajow
frankofonskich.
SIMA PARIS, Luty/marzec Miedzynarodowa wystawa sprzetu rolniczego i hodowli zwierzat, 3 4 4 3 4 18
Francja, Francja razna2lata W ramach ktérej wystawcy prezentuja swoje produkty i rozwigzania
dla rolnictwa i hodowli w 13 sekcjach tematycznych.
W 2015r.: 1770 wystawcéw z 42 krajow, blisko 240 tys.
odwiedzajagcych ze 142 krajow ze wszystkich kontynentow,
z przewagg z Europy.
WindEnergy Wrzesien, Miedzynarodowe targi obejmujgce zasiegiem caty faricuch wartosci 2 3 5 3 2 15
Hamburg, razna 2 lata W branzy elektrowni wiatrowych. Okoto 1400 wystawcéw z 34
Niemcy, panstw oraz 35 000 uczestnikow z rynku z 48 panstw, wiele udanych
Hamburg transakcji i wejscia na nowe rynki. Targi organizowane tacznie

z konferencjg WindEurope Summit.

Zrédto: Opracowanie wtasne PwC.

Na podstawie ww. opiséw, specyfiki branzy, charakterystyki potencjalnych MSP i harmonogramu realizacji projektu

wybrano targi najbardziej odpowiadajgce na cele projektu, potrzeby branzy i wpisujace sie w, zaplanowany do

wykorzystania na realizacje Strategii, budzet.
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Tabela 25 Krotka lista najatrakcyjniejszych wydarzen targowych dla branzy Maszyny przysztosci (Przemyst 4.0)

Ocena Nazwa Miejsce Termin

23 Hannover Messe Niemcy, Hanower Kwiecien 2021
n Agiechiea Niemey, Hanower lstopad 201
0 oA Niemey, Stuttgar Wresien2000
» ewa Wiochy, Bolonia lstopad 2020
1 NamoTew Japonia, Tokio Wy

Zrédto: Opracowanie wiasne PwC.
6.3.1 Misje wyjazdowe

Jako cel misji wyjazdowej dla zaawansowanych eksporteréw proponuje sie:
. Tokio, Japonia wraz z wizytacjg wydarzenia Nano Tech 2021 — luty 2021 — uzasadnienie wyboru wydarzenia:

- targi Nano Tech to jedna z najwiekszych na swiecie wystaw w obszarze nanotechnologii, organizowana
corocznie od 16 lat;

- edycja 2016 zgromadzita 578 wystawcow (w tym 196 spoza Japonii) na tgcznej powierzchni wystawienniczej
blisko 8 000 m2. Targi odwiedzito ok. 50 tys. uczestnikdw z catego $wiata oraz 400 przedstawicieli prasy;

- zakres tematyczny: nanotechnologia oraz jej zastosowania, inteligentne materiaty, medycyna, kosmetyka,
mechanika precyzyjna, potprzewodniki, elektronika, sektor samochodowy i energetyczny;

- w trakcie targdw organizowane jest sympozjum dotyczace aktualnych trendéw w nanotechnologii;
organizatorzy udostepniajg réwniez system tgczenia biznesowego uczestnikdw wydarzenia pozwalajgca na
sprawne organizowanie spotkan B2B z wybranymi firmami;

- Nano Tech to impreza o zasiegu miedzynarodowym, umozliwiajgca kontakt z przedsiebiorcami z azjatyckich
kierunkow docelowych dla specjalnosci.

Rekomenduje sie udziat w misji 10 MSP bedacych zaawansowanymi eksporterami.
Misje dla poczatkujacych eksporteréw proponuje sie zorganizowaé do:
J Bolonia, Wiochy wraz z wizytacjq targow EIMA — listopad 2020 — uzasadnienie wyboru wydarzenia:

- miedzynarodowe targi maszyn rolniczych i ogrodniczych z historig siegajacg 1969 r.; odbywajg sie co dwa
lata;

- w 2016 roku prawie 2 000 wystawcow, w tym okoto 650 spoza Wtoch; az 285 tysiecy zwiedzajgcych — jedna
z najwiekszych imprez tego typu na swiecie; delegacje z 80 krajéw;

- na targach wystawiajg sie producenci wszelkiego rodzaju sprzetu i maszyn rolniczych, ogrodniczych i lesnych,
a takze ustugodawcy; w roku 2016 zorganizowano salony tematyczne: energetyczny, maszyn
wielofunkcyjnych, komponentéw oraz ogrodniczy, prezentujgce zastosowanie urzgdzen;

- pierwsze dwa dni dla przedstawicieli biznesu, kolejne dla klientéw indywidualnych, w pordéwnaniu
z Agrotechnicg w Hanowerze w wiekszym stopniu ukierunkowana na poszukiwanie podwykonawcéw,
dostawcéw komponentdw, czesci, nowych technologii, poszukiwanie mozliwosci wspotpracy miedzy firmami
z branzy; przektada sie to na nowe mozliwoéci dla MSP z WOF;

- Witochy to kraj docelowy dla specjalnosci, a wéréd uczestnikdw sg takze przedsiebiorcy z innych europejskich
krajéw — kierunkéw docelowych.

Rekomenduje sie udziat w misji 15 MSP bedacych poczatkujacymi eksporterami.

113



Strategia realizacji przedsiewzie¢ informacyjno-promocyjnych WOF

Kierunek dla dodatkowe]j misji zostanie wybrany przez Wykonawce w oparciu o analize potrzeb MSP bioracych udziat
w przedsiewzieciu. Rekomenduje sie wziecie pod uwage wyjazdu do:

] Stuttgart, Niemcy wraz z wizytacjg targéw AMB — wrzesier 2020.

6.3.2 Targi zagraniczne

Zgodnie z opisanym na wstepie do niniejszego rozdziatu opisem targéw zagranicznych zorganizowany zostanie wyjazd na
wydarzenie o zasiegu i renomie miedzynarodowej. Dla specjalnosci Maszyny przysztosci (Przemyst 4.0) rekomenduje sie
wyjazd na:

. Hannover Messe (Niemcy, Hanower) — kwiecien 2021 — uzasadnienie wyboru wydarzenia:

- Miedzynarodowe Targi Innowacyjnych Technologii Przemystowych Hannover Messe to najwazniejsze
wydarzenie branzy przemystowej na Swiecie;

- w ostatnich edycjach targi odwiedzito ok. 200 tys. zwiedzajgcych, w tym ok. 70 tys. spoza Niemiec, a swoje
oferty przedstawito ponad 5 tys. wystawcow z 70 krajéw;

- wszystkie sektory przemystu: automatyka, badania i rozwéj, energetyka, samochodowy; do tego duza rola
najnowszych trendow: przemyst 4.0, rozwigzania z zakresu cyfrowej industrializacji;

- Niemcy to kraj docelowy specjalnosci. Goscie targdw przyjezdzajg z catego swiata —w 2016 roku partnerem
targdéw byty Stany Zjednoczone, staty sie tez miejscem rozmoéw prezydenta Obamy z przedstawicielami
przemystu z catego swiata.

Podczas targéw rekomenduje sie:

° organizacje stoisk dla 10 MSP o powierzchni min. 9m? (dla maksymalnie 5 firm zaktada sie dopuszczalna
powierzchnie do 20m? w przypadku wystawiania duzych sprzetéw) oraz w miare mozliwosci organizacje przestrzeni
wystawienniczej GwWGW obejmujgcej 20m?, 20m? powierzchni do spotkar B2B i 10m? powierzchni magazynowej dla

stoiska;
J udziat 10 MSP w charakterze wystawcow, z ktorych kazdy bedzie mégt wystaé 2 przedstawicieli na targi;
° udziat 10 MSP w charakterze uczestnikdw targéw, z ktérych kazdy bedzie mégt wystaé 1 przedstawiciela na targi;
J maksymalnie 2 przedstawicieli Zamawiajgcego i 2 przedstawicieli gmin z WOF (wybranych w sposéb opisany

w rozdziale dot. wtgczania gmin WOF w realizacje Strategii).

W przypadku, gdy uzyskanie wskazanych powyzej powierzchni wystawowych jest niemozliwe, Wykonawca zapewni taka
organizacje przestrzeni, aby minimalna przestrzer dla kazdej firmy byta nie mniejsza niz 6m?, zaé dla Zamawiajgcego
minimum 10m?2. W przypadku braku mozliwosci organizacji stoiska grupowego pod szyldem GwGW, Wykonawca zapewni
stoiska dla poszczegdlnych MSP zapewniajace realizacje celéw uczestnictwa w targach oraz promocje GWGW.

W przypadku braku mozliwosci realizacji wyjazdu na jedno z powyzszych wydarzen z powoddéw niezaleznych od
Wykonawcy, badz koniecznosci przesuniecia w czasie zaplanowanych wyjazdéw, rekomenduje sie organizacje wyjazdu
zastepczego na jedne z nastepujacych targow:

J targi Agrotechnica w Hanowerze — listopad 2021;

° targi SIMA PARIS w Paryzu — luty 2022.
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6.4 Nowoczesna moda i projektowanie

Tabela 26 Lista wydarzen dla specjalnosci Nowoczesna moda i projektowanie oraz matryca oceny wydarzen
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Baltic Fashion &  Kwiecien Targi skupiajace sie na materiatach, tekstyliach, skérach, obuwiu, 2 3 4 5 3 17
Textile Riga, raznarok dodatkach, a takze technologii produkcji i innowacjach.
totwa, Ryga Uczestnikami sg producenci, dystrybutorzy oraz handlarze. B2B
matchmaking, na ktérym w 2016 roku 54 uczestnikéw
przeprowadzito 101 rozméw biznesowych. W ostatniej edycji: 251
przedsiebiorstw z 23 krajéw; 4 narodowe stoiska (Litwa, Polska,
Whtochy, Ukraina); 9 321 gosci z 26 krajéw, w tym 4 210 specjalistow
branzowych.
Baltic Fashion &  Pazdziernik Targi modowe oraz tekstylidow, ktére w 2016 roku odwiedzito 424 4 3 4 4 4 19
Textile Vilnius, raznarok  Wystawcow z 22 krajow oraz 10 700 gosci z 24 krajéw. Towarzyszacy
Litwa, Wilno B2B matchmaking event; w trakcie poprzednich targéw w evencie
tym wzieto udziat 84 uczestnikdéw (pochodzacy z Biatorusi, Estonii,
totwy, Litwy, Wtoch, Polski, Rosji, Szwecji, Ukrainy, a takze innych
krajéw przedsiebiorcy biorgcy udziat w targach, producenci,
hurtownicy, detalisci, projektanci), ktérzy przeprowadzili 96
spotkan. Proponowane na liscie targdw prezentowanej przez
Zwigzek Pracodawcéw Przemystu Odziezowego i Tekstylnego.
CHIC — China Marzec/ Targi powstate w celu ukazania rozwoju aktualnych trendéw 5 4 2 2 4 17
International Pazdziernik modowych i zaspokojenia zréznicowanych potrzeb biznesowych
Fashion Fair, 2 razy uczestnikéw reprezentujacych branie odziezowa. Organizatorzy
Chiny, Szanghaj W roku skuplajq. sie na zapewnieniu mozliwosci rozwoju szans biznesowych
uczestniczacym wystawcom.
W edycji wiosennej w 2015 roku targi odwiedzito 1 300 marek oraz
105 000 uczestnikdw z 68 panstw. Przeprowadzonych zostato 20
seminariow  dotyczacych  badarn  naukowych i nowinek
technologicznych w branzy odziezowej oraz prowadzenia sprzedazy
w réznych kanatach dystrybucyjnych, a takze 15 pokazéw mody.
CIFF Luty/ CIFF to cze$¢ Fashion Week w Kopenhadze i jeden z wiodgcych 4 4 2 3 4 17
Dania, Sierpien targdbw mody w Europie. Prezentowane s najnowsze trendy
Kopenhaga 2 razy w modzie damskiej i meskiej w kategorii produktow, takich jak
w roku odziez, dzinsy, buty, wyroby skérzane i bielizna. Miedzynarodowe
targi mody w Kopenhadze s3 wydarzeniem cyklicznym,
odbywajacym sie dwa razy w roku i gromadzacym najwazniejszych
projektantéw i producentéw odziezy.
Fashion World Kwiecieri/  To najwiekszy japoriski event w trakcie, ktérego funkcjonuje siedem 4 4 4 1 4 17
Tokyo, Pazdziernik targow skupiajgcych sie na poszczegdlnych czesciach mody: Tokyo
Japonia, Tokio 2 razy Fashion Wear Expo (odziez i akcesoria); Tokyo Bag Expo (torby
w roku i walizki); Tokyo Shoes Expo (obuwie); Tokyo Jewellery Expo
(bizuteria i dodatki); Tokyo Men's Fashion Expo (moda meska);
Textile Expo (tekstylia, materiaty); OEM/Sourcing Expo (projektanci
i wykonawcy). 850 wystawcdw, 25 000 uczestnikow.
Fast Fashion, Marzec/ Fast Fashion to Swieto mody i jedno z najwazniejszych wydarzen 4 3 2 5 2 16

Wrzesien kreujgcych trendy o zasiegu miedzynarodowym. Wydarzenie to
przyciagga liczne grono wystawcéw z ponad 20 krajow takich jak:
Polska, Turcja, Litwa, totwa, Ukraina, Biatorus, Niemcy, Wtochy,
Hiszpania, Indie, Bangladesz, Tajwan i inne. Celem Targéw jest
kreowanie nowych trendéw w modzie, ktére swoim zasiegiem
obejmuja cata Europe Srodkowa. Targi oferujg idealng przestrzeri do
pozyskania nowych klientéw z Polski i zagranicy.

Polska, Nadarzyn
2 razy
w roku
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Hochzeitsmesse, Styczen Targi Slubne. 1 2 3 2 1 9
Szwajcaria, raz na rok
Lucerna
Innatex, Styczen/ Internationale Fachmesse fiir nachhaltige Textilien/ International 2 3 2 3 2 12
Niemcy, Sierpien Fair for Natural and Organic Textiles. Jedyne na Swiecie targi
Hofheim-Wallau 2 razy poswiecone modzie oraz produktom tekstylnym pochodzenia
w roku naturalnego. Uwzgledniane sa zaréwno aspekty ekologiczne
(produktow), jak i spoteczne (produkcji). Wetna i jedwab
pochodzenia certyfikowanego. Bawetna pochodzenia organicznego
/ Fair Trade. Produkty wytwarzane z konopi i Inu. Regenerowane
materiaty o poprawionych wtasciwosciach. Skéry garbowane przy
uzyciu naturalnych sktadnikéw. Biodegradowalne mikrowtékna.
JFW-IFF MAGIC Kwiecieri/  Targi powstate z potaczenia sit organizatoréw JFW-International 3 3 4 1 3 14
Japan, Wrzesien Fashion Fair oraz UBM Fashion Group (znanego z eventéw MAGIC).
Japonia, Tokio 2 razy Okoto 700 wystawcéw z catego Swiata, a takze ponad 30000
w roku uczestnikéw. Targi stanowigce platforme umozliwiajacg nawigzanie
kontaktéw handlowych z dystrybutorami z Japonii oraz innych
krajow.
Liberty Fashion & Styczen/ Impreza taczagca mode, home decor, sport, rekreacje i welness. 5 4 5 1 5 20
Lifestyle Fair, Lipiec Jedna edycja w roku odbywa sie w Nowym Jorku, druga w Las Vegas,
USA, Nowy Jork 2 razy ale edycja w Nowym Jorku uwazana ’jest za mocniejsza. Zasieg
w roku klientéw — USA, Kanada, kraje Ameryki Srodkowej i Potudniowe;j.
MAGIC Las Luty/ Organizowany przez UBM Fashion Group show, na ktérym obecni sa 5 5 4 1 5 20
Vegas, Sierpien wystawcy zaréwno marek i mody luksusowej, jak i ostatnich
USA, Las Vegas 2 razy trendéw mody codziennej. Wystawcy prezentuja réine czesci
w roku garderoby, obuwie, akcesoria, atakie materiatéw produkcji.
Najwieksza impreza modowa w USA, dwie edycje rocznie, peten
asortyment tacznie z obuwiem i galanterig, podzielony na salony
specjalistyczne, zasieg klientéw — USA, Kanada, Ameryka Srodkowa
i Potudniowa.
MariNatal, Pazdziernik Targi skupiajgce wystawcow mody na rézne okazje: $luby, narodziny 1 2 3 2 1 9
Szwajcaria, Berno raznarok 'Nne
Miedzynarodowe Kwiecien Salone Internazionale del Mobile to miejsce spotkan wybitnych 3 5 5 3 4 20
Targi —iSaloni, raznarok Projektantéow i luksusowych — marek, ktorzy prezentuja
Wiochy, najwybitniejsze dzieta i nowosci. Targi obejmujg 143 395,50m?
Mediolan powierzchni oraz ponad 2000 wystawcdédw. W 2017 roku targi
odwiedzito blisko 350 tys. oséb. Salone Internazionale del Mobile
skupia potentatéw z branzy wyposazenia oraz dekoracji wnetrz. To
wydarzenie jest wiec doskonata okazja do nawigzania kontaktow
biznesowych i rozpoczecia wspdtpracy.
Milano Unica, Luty/ Targi skupiajace sie na tekstyliach i akcesoriach. 1 3 4 3 1 12
Witochy, Wrzesien
Mediolan 2 razy
Moda, Styczen/ Birmingham uznawane za centrum Mody w Wielkiej Brytanii. Moda 5 5 2 3 4 19
Wielka Brytania, Sierpien to ekspozycja dedykowana producentom wszystkich typow
Birmingham 2 razy wyrobdw odziezowych, galanteryjnych i skérzanych. Dedykowana
w roku sredniemu segmentowi rynku. Zasieg klientéw wszystkie paristwa

UE. Moda odwiedzana jest przez okoto 1450 marek i 12000
odwiedzajacych.
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MRket, Styczen MRket to jeden z eventéw organizowanych w Nowym Jorku przez 2 3 3 1 1 10
USA, Nowy Jork  raz na rok UBM Fashion Group. MRket to event skupiajacy producentéw
i projektantow mody meskiej.
Pitti Immagine, Styczen/ Targi skupiajace sie na produktach z mody meskiej, damskiej 3 5 3 4 5 20
Wiochy, Czerwiec i produktach tekstylnych.
Florencja raz na rok
Premiére Vision  Luty/ Event skupiajacy reprezentantéw szesciu komplementarnych branz 2 4 2 3 2 13
Paris, Francja, Wrzesien (wtdkna, tekstylia, skéry, projekty, akcesoria, producenci). Dostep
Paryz 2 razy wytgcznie dla wybranych wystawcéw spetniajacych okreslone
w roku kryteria dotyczace jakosci, kreatywnosci, nieustannego rozwoju
kolekcji, know-how, zdolnosci produkcyjnych, jakosci obstugi
i reputacji, zdolnosci finansowych i obecnosci na rynku od minimum
dwaoch lat, a takze spetniania kryteriéw zwigzanych z etyka.
Premium Styczen/ Premium to  wieloptaszczyznowa impreza  dedykowana 5 5 4 3 5 22
International Lipiec producentom odziezy, bielizny, futrzarstwa, obuwia, jubilerstwa,
Fashion Trade 2 razy kosmetykow. Dedykowana s$redniemu segmentowi rynku. Zasieg
Show, Niemcy, w roku klientéw — wszystkie panstwa UE. Organizowane od 2003 roku targi
Berlin odziezowe Premium stanowig platforme dla rozwoju sieci B2B.
Miejsce w ktérym spotykajg sie wystawcy okoto 1000 marek oraz
1800 kolekcji. Premium to miejsce inspirujace, wzmacniajace relacje
biznesowe oraz interdyscyplinarny transfer wiedzy.
SPINEXPO New Lipiec Miedzynarodowe Targi wtdkien, tkanin i przedzy. Proponowany na 2 3 4 3 3 15
York, raznarok liscie targdw prezentowanej przez Zwigzek Pracodawcéw Przemystu
USA, Nowy Jork Odziezowego i Tekstylnego.
STYL/ KABO, Luty/ Miedzynarodowe Targi Mody STYL oraz Miedzynarodowe Targi 2 2 4 4 2 14
Czechy, Brno Sierpien Obuwia i Wyrobdw ze Skéry KABO, to silne wsparcie mediéw
2 razy branzowych, atrakcyjny program towarzyszacy (m. in. pokazy mody,
w roku seminaria), przejrzysty podziat branzowy uwzgledniajacy
identyfikacje wizualng, a takze tysigce zwiedzajacych oraz platforma
B2B przeznaczona dla specjalistow i handlowcéw.
W roku 2016 udziat wzieto 314 przedsiebiorstw z 14 panstw, a takze
ponad 5305 uczestnikdw i 60 akredytowanych dziennikarzy.
Textillegprom, Luty Duza impreza dedykowana catemu przemystowi lekkiemu — salony 5 5 4 2 5 21
Rosja, Moskwa raznarok ©dziezy, bielizny, galanterii, futrzarstwa i obuwia, obstugujaca
klientéw $redniego segmentu rynkowego. Zasieg klientow -
wszystkie panistwa bytego Zwigzku Radzieckiego oraz Azja.
The Gallery Styczen/ Organizowane po raz 10 targi, na ktérych spotykaja sie wystawcy 2 3 2 3 2 12
Dusseldorf, Lipiec ponad 800 marek, okoto 6000 uczestnikdw z 48 krajow, stanowigc
Niemcy, 2 razy tym samym skuteczng platforme do nawigzywania kontaktow
Dusseldorf w roku biznesowych i rozwoju sieci B2B.
One Milano, Luty Targi powstate z potaczenia organizowanych dotychczas MIPAP, 1 2 4 4 1 12
Wiochy, raznarok Prét-a-porter show, oraz MIFUR, czyli migdzynarodowej wystawy
Mediolan futer i skér. Ponad 300 wystawcdéw oraz darmowy wstep dla
uczestnikéw. 40% kupujacych z Wtoch, pozostali w wigkszosci
z Europy i Azji, ale réwniez z Ameryki oraz Australii.
Who's next Styczen/ Miedzynarodowe Targi Odziezowe "Who's next" gromadza 4 4 2 4 4 18

Wrzesien  wswoich halach  wystawowych producentéw praktycznie
wszystkich elementéw mody, od bizuterii i torebek po buty
i ubrania. Targi odwiedza $rednio 55 tys. 0s6b a uczestniczy w nich
ponad 2000 wystawcow z ponad 30 krajéw Swiata. Celem targéw sa

Paryz, Francja
2 razy
w roku
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spotkania B2B, nawigzywanie kontaktéw handlowych, promocja
i przekaz najnowszych trendéw ze $wiata mody.
Womens Wear in  Luty/ Womenswear in Nevada to targi skupiajgce sie na modzie damskiej: 3 3 3 1 1 11

Nevada, Sierpien strojach klasycznych, nowoczesnych, zaréwno dla kobiet drobnych,
jak i wysokich oraz plus size. Wystawcy prezentujgcy wszelakie
produkty odziezowe i dodatki zaliczane do mody damskiej: buty,
torebki, paski, chusty, kapelusze i inne.

USA, Las Vegas 2 razy
w roku

Zrédto: Opracowanie wtasne PwC.

Na podstawie ww. opiséw, specyfiki branzy, charakterystyki potencjalnych MSP i harmonogramu realizacji projektu
wybrano targi najbardziej odpowiadajgce na cele projektu, potrzeby branzy i wpisujace sie w, zaplanowany do
wykorzystania na realizacje Strategii, budzet.

Tabela 27 Krétka lista najatrakcyjniejszych wydarzen targowych dla branzy Nowoczesna moda i projektowanie

Ocena Nazwa Miejsce Termin
22 Premium International Fashion Trade Show Niemcy, Berlin Styczen 2020
2 Tedilegorom Rosja, Moskwa Luty 2020
20 Micdynarodowe Targi—isaloni Wiochy, Mediolan (wiecien 2020
20 bertyFashion&lfestyleFair Usa Nowylork Styczer 2020

Zrédto: Opracowanie wiasne PwC.
6.4.1 Misje wyjazdowe

Jako cel misji wyjazdowej dla zaawansowanych eksporteréw proponuje sie:

J Nowy Jork, USA wraz z wizytacjg targow Liberty Fashion & Lifestyle Fair — sierpien 2019 — uzasadnienie wyboru
wydarzenia:

tematyka wydarzenia obejmuje mode, home decor, sport, rekreacje i wellness;

- jest wiec nastawione zaréwno na projektowanie odziezy, jak i design mebli i wystroju wnetrz;
- nowojorska edycja uwazana jest za mocniejszg od swojego odpowiednika w Los Angeles;

- obejmuja swoim zasiegiem klientéw z USA, Kanady, krajéw Ameryki Srodkowej i Potudniowej;
- Stany Zjednoczone nalezg do kierunkéw docelowych dla specjalnosci.

Rekomenduje sie udziat w misji 15 MSP bedacych zaawansowanymi eksporterami oraz gtéwnie firm zwigzanych z designem
i wytwarzaniem mebli.

Misje dla poczatkujgcych eksporteréw proponuje sie zorganizowac do:
J Moskwa, Rosja wraz z wizytacjq Textillegprom w Moskwie — luty 2019 — uzasadnienie wyboru wydarzenia:

- duza impreza dedykowana catemu przemystowi lekkiemu — salony odziezy, bielizny, galanterii, futrzarstwa
i obuwia, obstugujgca klientow sredniego segmentu rynkowego;

- odwiedzajacy ze wszystkich panstw bytego Zwigzku Radzieckiego oraz Azji;
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- w ostatnich latach targi liczyty okoto 2 500 wystawcéw, 37 000 zwiedzajacych oraz obejmowaty powierzchnie
65 000 m2,

Rekomenduje sie udziat w misji 15 MSP bedacych poczatkujacymi eksporterami.

Kierunki dla dodatkowych misji zostang wybrane przez Wykonawce w oparciu o analize potrzeb MSP bioracych udziat

w przedsiewzieciu. Rekomenduje sie jednak realizacje wyjazdéw do:

Kopenhaga, Dania wraz z wizytacjg targow CIFF — sierpien 2019;

Paryz, Francja wraz z wizytacjg targéw Who's next — wrzesien 2019.

6.4.2 Targi zagraniczne

Zgodnie z opisanym na wstepie do niniejszego rozdziatu opisem targéw zagranicznych zorganizowany zostanie wyjazd na

wydarzenie o zasiegu i renomie miedzynarodowej. Dla specjalnosci Nowoczesna moda i projektowanie rekomenduje sie

wyjazd na:

Premium International Fashion Trade Show (Berlin, Niemcy) — lipiec 2019 — uzasadnienie wyboru wydarzenia:
- miedzynarodowe targi w segmencie wysokiej mody;
- ponad 60 000 zwiedzajacych, okoto 23 000m? powierzchni wystawienniczej;

- oferta obejmuje produkty od odziezy damskiej, meskiej, denim i odziezy sportowej po obuwie i akcesoria
(torebki i bizuteria);

- premium to jedyne targi na swiecie, ktére gromadzg marki premium z branzy mody i life-style na te skale
i przy zachowaniu najwyzszej jakosci; gtéwnym mottem targow jest ,jakos¢ nad ilos¢”;

- wydarzenie zapewnia klientom znakomite warunki do sktadania zamdéwien, a takze daje inspiracje do
tworzenia nowych rozwigzan i propozycji w obszarze mody.

Miedzynarodowe Targi — iSaloni (Mediolan, Wtochy) — kwieciern 2020 — uzasadnienie wyboru wydarzenia:

- miedzynarodowe targi w designu i wystroju wnetrz;

- ponad 140 tys. m? powierzchni wystawienniczej;

- ponad 2 000 wystawcéw, z czego 34% zagranicznych, w 2017 roku targi odwiedzito blisko 350 tys. 0sob;
- jest to wiodgce wydarzenie w branzy, skupiajgce wybitnych projektantéw oraz potentatéw z branzy;

- Wtochy s3g rynkiem docelowym dla tej specjalnosci, to wydarzenie jest wiec doskonatg okazjg do nawigzania
kontaktdw biznesowych i rozpoczecia wspodtpracy.

Podczas targow rekomenduje sie:

organizacje stoisk dla 5 (iSaloni) — 10 (Premium) MSP o powierzchni ok. 9m? oraz w miare mozliwosci organizacje
przestrzeni wspdlnych: przestrzeni wystawienniczej GWGW obejmujgcej 20m?, 20m? powierzchni do spotkar B2B
i 20m? powierzchni magazynowej dla stoiska;

udziat 5 (iSaloni) — 10 (Premium) MSP w charakterze wystawcéw, z ktérych kazdy bedzie moégt wystaé
2 przedstawicieli na targi;

udziat 5 (iSaloni) — 10 (Premium) MSP w charakterze uczestnikdw targdw, z ktérych kazdy bedzie mogt wystaé
1 przedstawiciela na targi;

maksymalnie 2 przedstawicieli Zamawiajgcego i 2 przedstawicieli gmin z WOF (wybranych w sposéb opisany
w rozdziale dot. wtgczania gmin WOF w realizacje Strategii).

119



Strategia realizacji przedsiewzie¢ informacyjno-promocyjnych WOF

Zarowno dla targédw Premium International Fashion Trade Show, jak i Miedzynarodowych Targéow - iSaloni
zidentyfikowano brak mozliwosci organizacji przestrzeni wspdélnych. W przypadku organizacji wyjazdu na inne wydarzenie,
rekomenduje sie zbadanie mozliwosci organizacji takich przestrzeni i uwzglednienie ich w wynajmowanej powierzchni.

W przypadku, gdy uzyskanie wskazanych powyzej powierzchni wystawowych jest niemozliwe, Wykonawca zapewni taka
organizacje przestrzeni, aby minimalna przestrzen dla kazdej firmy byta nie mniejsza niz 6m?, za$ dla Zamawiajgcego
minimum 10m?2. W przypadku braku mozliwosci organizacji stoiska grupowego pod szyldem GwGW, Wykonawca zapewni
stoiska dla poszczegdlnych MSP zapewniajace realizacje celéw uczestnictwa w targach oraz promocje GWGW.

W przypadku braku mozliwosci realizacji wyjazdu na jedno z powyiszych wydarzen z powoddéw niezaleznych od
Wykonawcy, bgdz koniecznosci przesuniecia w czasie zaplanowanych wyjazdéw, rekomenduje sie organizacje wyjazdu
zastepczego na jedne z nastepujgcych targéw:

J targi The Gallery Dusseldorf w Dusseldorfie — lipiec 2019/styczer 2020.

6.5 Rozwiqzania informatyczne (ICT) i elektronika

Ponizej przedstawiono szerokg liste targdw dla specjalnosci Rozwigzania informatyczne (ICT) i elektronika wraz z matryca
oceny.

Tabela 28 Lista wydarzen dla specjalnosci Rozwigzania informatyczne (ICT) i elektronika oraz matryca oceny wydarzen
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CeBIT, Marzec Najwieksze na S$wiecie targi informatyczne oprogramowania, 5 5 5 3 5 23
Niemcy, raznarok SPrzetu komputerowego i nowych technologii.
Hannover
CES Las Vegas, Styczen Najwieksze na $wiecie targi elektroniki oraz nowych technologii, 4 5 5 1 2 17
USA, Las Vegas raznarok ©dbywajace sig corocznie w styczniu w Las Vegas w Nevadzie,
'y
sponsorowane przez Consumer Electronics Association. Na pokazie
prezentowane s3 nowe produkty, prototypy oraz nowosci
technologiczne.
CIIF, Listopad Najwieksze w Chinach targi branzy przemystowej. Gtéwne kategorie 3 2 4 2 2 13
Chiny, Szanghaj  raz na rok to: obrébka metali, automatyka przemystowa, przemyst
energetyczny, robotyka, technologie i urzadzenia ochrony
srodowiska, technologie informacyjno-komunikacyjne, naukowe
technologiczne innowacje, pojazdy elektryczne i hybrydowe,
technologia lotnicza
Chinaloy (China  Lipiec Miedzynarodowe targi cyfrowej rozrywki, rozrywka online 3 4 4 2 3 16
Digital raznarok (software), software edukacyjny, software oraz urzadzenia do
Entertainment efektéow wizualnych, software edukacyjny (uczenie na odlegtosé),
Expo and bezprzewodowe/mobilne/MP3  technologie i aplikacje, gry
Conference), i akcesoria komputerowe, przenosne urzadzenia do gier, produkty
Chiny, Szanghaj internetowe, technologie i produkty E-book, rozrywka
’
szerokopasmowa/ technologie edutainment — edukacja przez
rozrywke, rozrywka szerokopasmowa, serwery
Computex Taipei, Maj/ Jedne z najwiekszych na S$wiecie targédw informatycznych 3 5 2 2 4 16

Tajwan, Taipei Czerwiec ~ oprogramowania, sprzetu komputerowego i nowych technologii.
’

raz na rok
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E3, Czerwiec E3 — Electronic Entertainment Expo, to jedne z najwiekszych targéw 2 3 5 1 2 13
USA, Los Angeles  raz na rok gier video na Swiecie. W trakcie targéw odbywajg sie premiery
'y
najbardziej oczekiwanych przez fanéw gier komputerowych.
ENOVA Wrzesien eNova to wydarzenie poswiecone nowym technologiom i ustugom 3 3 5 3 3 17
Francja, Paryz raznarok W zakresie elektroniki, Internetu Rzeczy, optyki i pomiaréw.
’
Produkty prezentowane na targach wystawiane s w 4 obszarach
technologicznych:
e elektronika, produkcja, testy, komponenty;
e software i systemy wbudowane, M2M, urzadzenia inteligentne;
e pomiary, oprzyrzadowanie, metrologia, systemy wizyjne;
e optyka i fotonika.
Futurecom, Pazdziernik Najwieksze wydarzenie IT/ICT w Ameryce Potudniowej. Gtéwnym 5 3 1 2 4 15
Brazylia, Sao raznarok celem wydarzenia jest zgromadzenie w jednym miejscu potencjatu
’
Paulo rynkowego ICT i stworzenie stymulujgcych warunkéw do rozwoju
srodowiska biznesowego poprzez spotkania i konferencje
przedstawicieli branzy.
GAMESCOM, Sierpien Najwieksze w Europie i jedne z najwiekszych i najbardziej 2 3 5 4 2 16
Niemcy, Kolonia  raz na rok znaczacych targéw gier komputerowych. Targi dotycza obszaréw
takich jak: rozrywka elektroniczna, hardware (komputery, konsole,
urzadzenia przenosne, tablety, smartfony, netbooki), software (gry,
edutainment — nauka przez zabawe, rozrywka przez informacje —
infotainment), gry mobilne i sieciowe, telekomunikacja i internet,
edukacja, organizacje publiczne, media, ustugi.
GITEX Pazdziernik Jedne z najwiekszych i najwazniejszych targéw branzy technologii 4 5 5 2 5 21
Technology raznarok informacyjnych i komunikacyjnych na Bliskim Wschodzie.
Week, Prezentowane s3 tu najnowsze rozwigzania i inwestycje
Zjednoczone informatyczne, wyznaczajace $wiatowe trendy w branzy |IT.
Emiraty Arabskie Wydarzenie jest miejscem spotkan najwiekszych lideréw branzy IT.
Dubaj Wydarzenie to postrzegane jest jako furtka do rynkéw ICT Bliskiego
Wschodu, Afryki i Azji Potudniowe;j.
GSMA's Mobile Luty/ Najwieksze w Europie targi z branzy IT/ICT. Wydarzenie to jest 3 4 2 3 3 15
World Congress, Marzec miejscem spotkan branzy mobilnej i sieci telefonii komdrkowych.
Hiszpania raznarok  Sektory, do ktdrych adresowane s targi: 5G, marketing, aplikacje,
'’
Barcelona zdrowie, ,,connected living” — komunikacja spoteczna, joint ventures
/ partnerstwa, fuzje, aplikacje i systemy lokalizujace, media
i rozrywka, pienigdze, komunikacja bliskiego pola, bezpieczenstwo,
social media, venture capital in mobile, venture capital — inwestycje
we wczesnych fazach rozwoju.
HKTDC Kwiecien Najwieksze targi elektroniczne w Azji. Impreza obejmuje produkty 3 3 4 1 3 14
International ICT ... - o iustugi w nastepujacych strefach: rozwigzania dla przedsigbiorstw;
Expo, komputery i urzadzenia peryferyjne; Telecom, Sieci bezprzewodowe
Chiny, Hong Kong i technologie bezprzewodowe, outsourcing IT; digitainment
’
(rozrywka elektroniczna) i multimedia; E-logistyka i handel
detaliczny technologii; innowacje domowe, ustugi zwigzane
z handlem.
IFA Berlin, Wrzesien IFA to jedne z najwiekszych na $wiecie targow elektroniki — petny 2 4 5 3 2 16
Niemcy, Berlin raznarok Przeglad sytuacji na rynku, wazne miejsce prezentacji nowosci

i spotkan oséb z branzy. Zakres imprezy: telewizory, Blu-Ray, kino
domowe, nagrywarki, wyswietlacze, sprzet audio, profesjonalne
urzadzenia dla stacji radiowych i telewizyjnych, tablety, smartfony,
fotografia cyfrowa, telekomunikacja, kable, anteny, urzadzenia
nadawcze i odbiorcze, systemy komputerowe i oprogramowanie do
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aplikacji multimedialnych, rozrywka i media informacyjne, gry, duzy
i maty sprzet AGD, elektryczne systemy ogrzewania, dziaty
poswiecone elektronicznym czytnikom ksigzek oraz swiatu Apple
(wszystko dla iPhondw i iPaddw) i wiele innych.
Japan IT Week, Maj Najwieksze japonskie targi dotyczace najnowszych technologii 4 3 1 1 3 12
Japonia, Tokio raznarok irozwiazan IT. Wielu menedzeréw IT, kadry zarzadzajacej
menedzeréw sprzedazy, integratoréw systeméw odwiedza targi
w celu prowadzenia intereséw z wystawcami. Gtéwne kategorie:
oprogramowanie i aplikacje, big data, systemy wbudowane,
przechowywanie danych, bezpieczeristwo informacji, web & digital
marketing, centra danych, cloud computing, rozwigzania mobilne,
internet rzeczy / M2M, direct commerce, produkty konsumenckie,
rozwigzania dla branzy handlowe;j.
Malaysia IT Fair,  Sierpien Platforma dla firm i organizacji do zaprezentowania nowych 3 3 5 2 4 17
Malezja, Kuala raznarok fozwiazan w produktach, ustugach i technologiach IT. Targi
Lumpur obejmuja platforme do nauki, petng atrakcji pozwalajacych na
zapoznanie sie z najnowszymi wydarzeniami, trendami i produktami
na rynku IT.
SLUSH, Listopad Najwieksza impreza dla inwestoréw i nowopowstajacych firm, start- 3 4 3 3 4 17
Finlandia, raz na rok upodw, cieszaca sie ogromnym powodzeniem. W trakcie imprezy s
Helsinki organizowane seminaria, pokazy majace za zadanie m.in.
przyciggniecie inwestoréw oraz promocje przedsiewzie¢ start-
upowych. Liczba odwiedzajacych w 2016 wyniosta ponad 15 000
uczestnikéw, ponad 800 inwestoréw. Slush miat swoje poczatki jako
300-osobowa impreza, a w 2016 byt juz jednym z czotowych
wydarzen dla start-upéw na $wiecie, z edycjami w Tokio, Szanghaju
i Singapurze. Filozofig organizatoréw jest: pomoc kolejnym
generacjom firm technologicznych w rozwoju do osiaggniecia statusu
Swiatowych firm.
TechCrunch Nowy Jork  Prestizowe wydarzenie organizowane przez najbardziej wptywowy 3 4 5 1 4 17
Disrupt, - Maj portal w branzy technologicznej na swiecie. Spotkania odbywaja sie
USA, San San w: San Francisco, Nowym Jorku, Londynie oraz Pekinie. Wydarzenie
Francisco / Nowy Francisco — odbywa sie co roku poczawszy od 2011 r. Miejsce spotkan
Jork i inne Wrzesien i prezentacji nowych produktéw i ustug start-upowych
lokalizacje raz na rok ,konkurujagcych” na scenie o potencjalnych inwestoréw,
zainteresowanie mediow i innych potencjalnych interesariuszy.
Trustech, Pazdziernik TRUSTECH to globalne i najwigksze wydarzenie dedykowane 2 2 5 3 3 15
Francja, Cannes / Listopad  technologiom opartym na zaufaniu, takim jak bezpieczne ptatnosci,
raznarok identyfikacja i potaczenia to trzy kluczowe stowa definiujace to 3-
dniowe wydarzenie.
Viscom Paris, Wrzesien Wydarzenie miedzynarodowe dedykowane komunikacji wizualnej 2 2 5 4 2 15
Francja, Paryz raznarok (ICT). Dotyczy ono wszelkich obszaréw taricucha dla komunikacji
wizualnej w zakresie: sygnatu i generowania sygnatu,

wielkoformatowego wydruku cyfrowego, sitodruku, haftu,
grawerowania, zdobnictwa laserowego, podpisu elektronicznego.
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Web Summit, Listopad Coroczna konferencja technologiczna, zapoczatkowana w 2009 roku 3 3 4 3 16
Portugalia raznarok W Dublinie. Gtéwna osia konferencji sa technologie internetowe.
'’
Lizbona Uczestnicy wydarzenia to zaréwno najwieksze osobistosci branzy
jak i przedstawiciele mniejszych firm — to Swiatowy mix branzy
technologicznej oraz branz posrednich. Liczba uczestnikéw
konferencji z roku na rok sukcesywnie rosnie. W 2015 roku
organizatorzy odnotowali tacznie ponad 42 000 uczestnikdw!
Konferencja stawia duzy nacisk na start-upy.
World IT Show, Maj World IT Show to najwieksze targi branzy IT/ICT w Korei 4 4 2 2 3 15

Korea raz na rok
Potudniowa, Seul

Potudniowej. Wydarzenie obfituje w nowinki techniczne
i rokrocznie cieszy sie ogromnym zainteresowaniem wystawcow
i odwiedzajacych. Powierzchnia wystawiennicza targéw to blisko
30 tys. m2. Co roku targi odwiedzane sg przez ponad 169 tys. oséb
i gromadzg 442 wystawcow.

Zrédto: Opracowanie wiasne PwC.

Na podstawie ww. opiséw, specyfiki branzy, charakterystyki potencjalnych MSP i harmonogramu realizacji projektu
wybrano targi najbardziej odpowiadajace na cele projektu, potrzeby braniy i wpisujace sie w, zaplanowany do
wykorzystania na realizacje Strategii, budzet.

Tabela 29 Krotka lista najatrakcyjniejszych wydarzen targowych dla branzy Rozwigzania informatyczne (ICT) oraz

elektronika

Ocena Nazwa Miejsce Termin

23 CeBIT Niemcy, Hanower Marzec 2021
Zjednoczone Emiraty P

21 GITEX Technology Week Arabskie, Dubaj Pazdziernik 2020

17 SLUSH Finlandia, Helsinki Listopad 2020

17 TechCrunch Disrupt USA’. .San Fran_C|sc.o/ Nowy Maj 2020
Jorkiinne lokalizacje

17 Malaysia IT Fair Malezja, Kuala Lumpur Sierpien 2021

Zrédto: Opracowanie wiasne PwC.

6.5.1 Misje wyjazdowe

Jako cele misji wyjazdowej dla zaawansowanych eksporteréw proponuje sie:

J Kuala Lumpur, Malezja wraz z wizytacjg targdw Malaysia IT Fair — sierpien 2021 — uzasadnienie wyboru

wydarzenia:

- wiodace branzowe targi w Malezji;

- zakres tematyczny: targi oprogramowania i elektroniki;

- umozliwiajg prezentacje réznorodnych produktéw, wymiane doswiadczen, zawieranie znajomosci
i kontraktéw; w przypadku rynku perspektywicznych, poznanie specyfiki lokalnego rynku ma szczegdlne

znaczenie;
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majg zasieg regionalny, przez co dajg mozliwosc dotarcia do potencjalnych kontrahentdow nie tylko z Malezji,
ale réwniez Tajlandii, Wietnamu i Chin.

Rekomenduje sie udziat w misji 15 MSP bedacych zaawansowanymi eksporterami.

Sao Paulo, Brazylia wraz z wizytacjq targow Futurecom — pazdziernik 2021 — uzasadnienie wyboru wydarzenia:

najwieksze wydarzenie w branzy IT/ICT w Ameryce Potudniowej;

impreza z niemal dwudziestoletnig tradycja, przyciggajgca okoto 300 wystawcéw, 300 moéwcow i 15 000
uczestnikow;

prestizowy kongres biznesowy oraz targi w zakresie technologii informacyjnych, komunikacji, nowych modeli
biznesowych;

gtéwnym celem wydarzenia jest zgromadzenie w jednym miejscu potencjatu rynkowego ICT i stworzenie
stymulujgcych warunkéw do rozwoju $rodowiska biznesowego poprzez spotkania i konferencje
przedstawicieli branzy;

obecno$¢ na tym wydarzeniu pozwoli MSP z WOF na kontakt i zdobycie potencjalnych kontraktéw z firmami
z nie tylko z Brazylii, ale z catej Ameryki Potudniowej; firmy mogg tez skorzysta¢ z doswiadczen i wiedzy na
temat globalnych trendéw.

Rekomenduje sie udziat w misji 15 MSP bedacych zaawansowanymi eksporterami.

Misje dla poczatkujgcych eksporteréw proponuje sie zorganizowac do:

Nowy Jork, USA wraz z wizytacjg TechCrunch Disrupt NY — maj 2020 — uzasadnienie wyboru wydarzenia:

TechCrunch to prestizowe wydarzenie o globalnej marce, organizowane przez najbardziej wptywowy portal
w branzy technologicznej na swiecie;

odbywa sie w San Francisco, Nowym Jorku, Londynie oraz Pekinie;
ponad 5 000 widzow najwazniejszego wydarzenia i setki tysiecy sledzace impreze online;
zakres tematyczny: technologie informatyczne, elektronika, innowacyjne aplikacje;

kluczowym elementem wydarzenia jest prezentacja nowych, innowacyjnych rozwigzan, tworzonych
w Srodowisku start-updw. Uczestnicy mogg spotkac sie z inwestorami i przedstawicielami medidw, a takze
porozmawiac z innowatorami o $wiatowej stawie;

eksperci podkreslajg, ze TechCrunch przycigga przede wszystkim przedstawicieli biznesu, szukajgcych
nowych mozliwosci;

przedsiebiorcy z WOF bedg mogli pozna¢ kulture Doliny Krzemowej i nauczy¢ sie tzw. pitchingu od
najlepszych swiatowych start-upéw;

Stany Zjednoczone nalezy do kierunkéw eksportowych specjalnosci, ale TechCrunch umozliwia zetkniecie
z globalnym rynkiem IT.

Rekomenduje sie udziat w misji 15 MSP bedacych poczatkujacymi eksporterami.
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Helsinki, Finlandia wraz z wizytacjg SLUSH — listopad 2020 — uzasadnienie wyboru wydarzenia:

jedna z czotowych imprez dla start-upéw z branzy technologicznej w Europie;
okoto 15 000 uczestnikdw z branzy;

obejmuje szeroki zakres produktéw i ustug — od gier komputerowych, poprzez software i hardware,
po bezpieczenstwo informacyjne i technologie medyczne;

eksperci wskazujg na jego szczegdlny potencjat w zakresie faczenia mtodych przedsiebiorstw z potencjalnymi
inwestorami oraz tworzenia okazji do spotkan B2B;

wydarzenie bedzie okazjg dla MSP, a w szczegdlnosci start-upéw z WOF, do zaprezentowania swoich
rozwigzan podczas spotkan i zweryfikowania ich potencjatu na rynkach zagranicznych, a takze zdobycia
nowej wiedzy i zawarcia inspirujgcych kontaktow;
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wydarzenie przycigga uczestnikdw z catej Europy, w tym z panstw bedacych kierunkami docelowymi dla
specjalnosci.

Rekomenduje sie udziat w misji 15 MSP, bedacych poczatkujacymi eksporterami.

Kierunki dla dodatkowych misji zostanie wybrany przez Wykonawce w oparciu o analize potrzeb MSP bioracych udziat

w przedsiewzieciu. Rekomenduje sie jednak realizacje wyjazdéw do:

° Paryz, Francja wraz z wizytacjg targéw ENOVA — wrzesien 2019;

] Tajpej, Tajwan wraz z wizytacjg targdw Computex Taipei — maj 2020;

J Lizbona, Portugalia wraz z wizytacja targow Web Summit — listopad 2020;

J Hongkong wraz z wizytacjg targéw HKTDC International ICT Expo — kwiecien 2021;
J Seul, Korea Potudniowa wraz z wizytacjg targéw World IT Show — maj 2021;

J Berlin, Niemcy wraz z wizytacjq targdéw IFA Berlin — wrzesien 2021;

° Las Vegas, USA wraz z wizytacjg targow CES Las Vegas — styczen 2022.

6.5.2 Targi zagraniczne

W wyniku analizy i oceny rekomenduje sie, aby w ramach przedsiewziecia Wykonawca zorganizowat wyjazd na 2 imprezy

targowe. Wynika to przede wszystkim ze znacznie wiekszej liczby MSP przewidywanych do objecia wsparciem w ramach

danej specjalnosci. Rekomendowane wydarzenia to:

. GITEX Technology Week (ZEA, Dubaj) — pazdziernik 2019 — uzasadnienie wyboru wydarzenia:

najwieksze i najbardziej znane targi branzy technologii informacyjnych i komunikacyjnych na Bliskim
Wschodzie;

w poprzednich edycjach udziat brato ponad 3 500 firm z 50 krajow, a odwiedzito je ponad 140 tys. gosci ze
150 krajow;

podczas tych targédw prezentowane sg nowe rozwigzania i inwestycje informatyczne, wyznaczajgce swiatowy
poziom w branzy ITi ICT;

rynki ZEA oraz Kataru prowadzg polityke transformacji w kierunku gospodarki opartej na ustugach i wysokich
technologiach, za czym idzie poszukiwanie innowacyjnych rozwigzan informatycznych przez firmy z tych
krajéw; organizacja wyjazdu na targi na GITEX spowoduje wiec nie tylko promocje WOF jako zrddta
innowacyjnych rozwiazan w zakresie ICT, ale réwniez da mozliwo$é MSP nawigzania kontaktéw handlowych
na rynkach o rosngcej chtonnosci na ustugi i produkty informatyczne;

rynki arabskie nalezg do kierunkdéw eksportowych dla specjalnosci.

J CeBIT (Niemcy, Hanower) — marzec 2020 — uzasadnienie wyboru wydarzenia:

najwieksze na swiecie targi informatyczne;
ponad 3 000 firm i 200 000 gosci — konsumentéw i przedstawicieli biznesu;
targi oprogramowania, sprzetu komputerowego i nowych technologii;

CeBIT umozliwia catosciowy kontakt z transformacjg cyfrowg; prezentujgc realne przyktady oraz dobre
praktyki, targi przedstawiajg wszystkie mozliwosci dla firm, zarowno tych matych i srednich, jak i tych
najwiekszych;

wyrazny nacisk na biznes pozwala na szybkie uzyskanie przeglgdu najnowszych produktow i rozwigzan
cyfrowych oraz znalezienie tego, co jest odpowiednie dla firmy;
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ponadto targi gwarantujg duzg dostepno$é potencjalnych partneréw i kontrahentéw to spotkari B2B dla MSP
z WOF;

Wydarzenie obydwa sie w Niemczech, ktore sg kierunkiem docelowym dla specjalnosci, ale umozliwia
kontakt z przedsiebiorcami z catego swiata.

] Mobile World Congress — MWC (Hiszpania, Barcelona) — luty 2021 — uzasadnienie wyboru wydarzenia:

najwieksze w Europie targi z branzy IT/ICT;

skierowane do szerokiego zakresu sektoréw: 5G, marketing, aplikacje, zdrowie, ,connected living” —
komunikacja spoteczna, joint ventures / partnerstwa, fuzje, aplikacje i systemy lokalizujgce, mediairozrywka,
pienigdze, komunikacja bliskiego pola, bezpieczenstwo, social media, venture capital in mobile, venture
capital — inwestycje we wczesnych fazach rozwoiju;

ponad 2 000 firm i 85 000 gosci z 200 krajow;
ponad 90 000 m? powierzchni wystawienniczej;

jedno z najwazniejszych corocznych wydarzen w branzy.

Podczas targow rekomenduje sie:

J organizacje stoisk dla 20 MSP (10 na MWC) o powierzchni ok. 6m? oraz w miare mozliwosci organizacje przestrzeni

wystawienniczej GWGW obejmujacej 20m?, 20m? powierzchni do spotkari B2B i 20m? (10m? na MWC) powierzchni

magazynowe;j dla stoiska;

J udziat 20 MSP w charakterze wystawcéw, z ktérych kazdy bedzie mégt wystaé 2 przedstawicieli na targi;
J udziat 10 MSP w charakterze uczestnikdw targéw, z ktérych kazdy bedzie mégt wystaé 1 przedstawiciela na targi;
J maksymalnie 2 przedstawicieli Zamawiajgcego i 3 (2 dla MWC) przedstawicieli gmin z WOF (wybranych w sposdb

opisany w rozdziale dot. wtgczania gmin WOF w realizacje Strategii).

W przypadku, gdy uzyskanie wskazanych powyzej powierzchni wystawowych jest niemozliwe, Wykonawca zapewni taka

organizacje przestrzeni, aby minimalna przestrzen dla kazdej firmy byta nie mniejsza niz 6m?, za$ dla Zamawiajgcego

minimum 10m?2. W przypadku braku mozliwosci organizacji stoiska grupowego pod szyldem GwGW, Wykonawca zapewni

stoiska dla poszczegdlnych MSP zapewniajace realizacje celéw uczestnictwa w targach oraz promocje GWGW.

W przypadku braku mozliwosci realizacji wyjazdu na jedno z powyiszych wydarzen z powoddéw niezaleznych od

Wykonawcy, bgdz koniecznosci przesuniecia w czasie zaplanowanych wyjazdéw, rekomenduje sie organizacje wyjazdu

zastepczego na jedne z nastepujgcych targéw:

J targi Japan IT Week w Tokio — maj 2020/2021;

J targi IFA Berlin w Berlinie — wrzesien 2020.
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6.6 Zrownowazone przetworstwo spozywcze

Ponizej przedstawiono szeroka liste targéw dla specjalnosci Zréwnowazone przetwdrstwo spozywcze wraz z matrycg

oceny.

Tabela 30 Lista wydarzen dla specjalnosci Zrwnowazone przetwdrstwo spoZywcze oraz matryca oceny wydarzen
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Alimentaria Kwiecien Profil wystawcéw: multiple foods — pawilony narodowe, zdrowa 4 4 4 4 4 20
Hiszpania, raz na 2 2zywnos¢, produkty delikatesowe, gourmet i premium, produkty
lata $rédziemnomorskie, konserwy, stodycze, przystawki, konfitury
Barcelona - . ) f R
iwyroby ciastkarskie, produkty regionalne, miesne, mleczne,
alkoholowe, potprodukty, wyroby cukiernicze i piekarskie, wody,
napoje i inne). 3 896 wystawcdéw, w tym 1 013 zagranicznych z 63
krajéw, 140386 zwiedzajacych, w tym 42117 z 143 panistw,
80981m?2.
Alimentaria & Czerwiec Najwazniejsze portugalskie targi zywnosci. tacza trzy komponenty: 1 2 1 4 2 10
Horexpo Lisboa razna 2 alimentaria, Horexpo + Tecnoalimentaria — targi spozywcze,
Lizbona, lata horexpo oraz technologie dla przemystu spozywczego, w tym do
X dystrybucji, opakowan, przetwdrstwa. 800 wystawcow z 30 krajéw,
Portugalia 30 000 odwiedzajgcych.
ANUGA Pazdziernik W ramach jednego eventu organizowane sa targi z podziatem na 10 5 5 5 4 5 24
Niemcy, raz na 2 branzowych kategorii: delikatesy, mrozonki, mieso, S$wieza zywnos¢,
. lata nabiat, pieczywo, napoje, produkty organiczne, gorgce napoje,
Kolonia pomysty kuchenne. Mozliwo$¢é networkingu dzieki eventowi B2B.
W 2015r.: 160 tys. przedstawicieli przedsiebiorstw handlowych
z ponad 190 panstw oraz 7 tys. wystawcoéw z ponad 100 parstw.
Powierzchnia: 284 tys. m2.
Cibus Maj Targi Cibus to jedna z najwazniejszych imprez branzy spozywczej 5 4 5 3 4 21
Wiochy, Parma razna 2 odbywajaca sie we Wtoszech co dwa lata, naprzemiennie z Targami
lata Tutto Food w Mediolanie (kolejna edycja w 2017 r.). Podczas
ostatniej edycji Cibus w roku 2016, targi te odwiedzito 72 tys. os6b
w tym 16 tys. miedzynarodowych specjalistéw z branzy i 2 200
kupcow z catego swiata. W imprezie, na 130 tys. m?, uczestniczyto
okoto 3 000 wystawcéw. Targi podzielone sa na sekcje tematyczne:
mleczno-serowa, miesna, pomidorowa, makaronowa, olejowa, dan
gotowych, produktéw organicznych, stodyczy, a takze produktow
dietetycznych i suplementéw diety. Podczas targéw organizowane
sg takze seminaria, debaty w formie okragtego stotu poswiecone
aktualnej tematyce zywieniowej oraz handlu w branzy spozywczej.
Targi sg otwarte wytgcznie dla publicznosci profesjonalnie zwigzanej
z 2ywnoscia, handlem oraz sektorem HoReCa zaréwno na poziomie
krajowym jak i miedzynarodowym
Djazagro Kwiecien Targi, na ktérych wystawcy reprezentujg 5 sektoréow zwigzanych 3 3 5 3 3 17
Algieria, Algier raznarok Zbranza: przetwarzanie zywnosci, piekarstwo, produkty spozywcze
inapoje, przyprawy i sktadniki, ustugi cateringowe. 700 wystawcow,
21 050 uczestnikow.
ExpoANTAD & Marzec Targi spozywcze organizowane we wspotpracy z Alimentaria. 1456 2 1 3 2 2 10
Alimentaria raznarok  Wystawcow z 24 krajow, 44173 odwiedzajacych.
MEXICO 2017
Meksyk,

Guadalajara
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Fancy Food Show Czerwiec Targi Fancy Food Show odbywaja sie w dwdch edycjach: zimowej 2 4 2 4 13
USA, Nowy Jork  raz na rok iletniej. W 2016 r. przyciggnety 40598 zwiedzajgcych. Podczas
targdw prezentowane jest blisko 180 000 produktéw, w tym sery,
kawa, przekaski, przyprawy, produkty etniczne, naturalne,
organiczne i inne. Ok. 2 400 wystawcow z 50 krajéw i regiondw.
Food & Hotel Kwiecien Food and Hotel Asia (FHA) w Singapurze s3g najwiekszymi 4 5 2 5 18
Asia razna 2 miedzynarodowym targami zywnosci w Azji. Przez 40 lat lat
Singapur lata ewolucji, FHA rosty dynamicznie razem z catym przemystem
spozywczym i hotelarskim w Azji i zdobyt sobie reputacje jako
najbardziej wszechstronne targi miedzynarodowego jedzenia
i hotelarstwa targdw w regionie. FHA przyciagga nabywcéw z krajéw
catej Azji. W edycji 2016 targi odwiedzito 47 630 oséb (41,4%
Z zagranicy).
Food & Hotel Kwiecien Targi produktéw spozywczych, napojéw, hoteli, restauracji, 2 2 3 2 12
Vietnam raz na 2 piekarnictwa, zaopatrzenia wyposazenia i dostawcow. 520
Wietnam, lata wystawcéw z 36 krajow, 13 pawilonéw narodowych.
Ho Chi Minh
Gulfood Luty Miedzynarodowa wystawa targdw rolno-spozywczych skupiona 5 5 5 5 23
ZEA, raznarok Wokot 8 sektoréw: nabiat, zywno$¢ migdzynarodowa, produkty
. miesne, produkty zdrowotne, ttuszcze i oleje. Ostatnia edycja:
Dubaj 95 000 zwiedzajgcych, 5 000 wystawcow, 120 000m?.
HKTDC Food Expo Sierpien Miedzynarodowe  targi  produktéw  spozywczych.  Targi 5 4 4 4 18
Hongkong raznarok Organizowane sa w trzech halach: strefa zywnosci regionalnej
(ukierunkowana na zawieranie uméw handlowych), strefa publiczna
(ukierunkowana na prezentacje produktéw konsumentom) oraz
strefa gourmet (ukierunkowana na produkty delikatesowe
i najlepsze). Poprzednia edycja zgromadzita 1 391 wystawcdw z 26
krajéw, udziat w niej wzieto prawie 21000 kupcéw i 460 000
wizytatoréw.
ISM Styczen/ Targi organizowane co roku w ramach ktérych wystawiaja sie 2 3 2 4 3 14
Niemcy, Luty producenci nalezacy do nastepujacych grup tematycznych: wyroby
. kakaowe i czekoladowe, praliny, wykwintne wypieki, chrupigce
Kolonia raz na rok przysmaki, cukierki, draze i inne wyroby cukiernicze, lody, masy
surowcowe do produkcji stodyczy.
Riga Food Wrzesien  Targi obejmujg wystawcéw z nastepujgcych grup: artykuty 4 1 2 2 11
Ryga, raznarok SPozywcze (migso, mleko, ryby, pieczywo, stodycze, mrozonkiiin.),
napoje (alkoholowe i bezalkoholowe), zdrowa zywnosé¢, produkty
totwa koszerne, wegetarianiskie, opakowania, etykiety, znakowanie,
odziez robocza, automatyka, surowce, przyprawy, dodatki do
2ywnosci, wyposazenie i sprzet.
SIAL China, Maj Najwazniejsze targi spozywcze na chinskim rynku, na ktérych 5 4 5 5 22
Chiny, raznarok  Wystawcy prezentuja produkty zywnosciowe, napoje
. bezalkoholowe i alkoholowe, a takie wyposazenie kuchenne.
Szanghaj 2016 r.: 2942 wystawcow (z 67 krajow), 76 986 uczestnikow,
126 500m?2.
SIAL Paris Pazdziernik Targi podzielone na 21 sektoréw wystawcoéw: napoje, gorace 5 4 4 4 4 21
Francja razna 2 napoje, produkty zdrowotne i suplementy, nabiat, produkty
. lata mrozone, garmazeria i produkty instant, mieso czerwone, drob,
Paryz
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wedliny, alkohole, owoce morza, konserwy, przetwory, przekaski,
stodycze i ciasta, produkty organiczne, owoce i warzywa, dodatki
i przyprawy, regionalne produkty z Francji, stoiska narodowe,
wyposazenie.
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World Food Wrzesien Profile wystawcow: produkty spozywcze, oleje i sosy, nabiat, mieso 4 3 4 3 2 16
Moscow raznarok 1 wedliny, ryby i owoce morza, owoce, warzywa, grzyby, stodycze,
Rosja wyroby cukiernicze i piekarskie, produkty gotowe, produkty
segmentu Premium, napoje, kawa i herbata, napoje alkoholowe,

Moskwa

dodatki do zywnosci, a takze urzadzenia i technologie dla przemystu
spozywczego.

Zrédto: Opracowanie wiasne PwC.
Na podstawie ww. opiséw, specyfiki branzy, charakterystyki potencjalnych MSP i harmonogramu realizacji projektu

wybrano targi najbardziej odpowiadajgce na cele projektu, potrzeby branzy i wpisujace sie w, zaplanowany do
wykorzystania na realizacje Strategii, budzet.

Tabela 31 Krétka lista najatrakcyjniejszych wydarzen targowych dla branzy ZrownowazZone przetwdrstwo spozywcze

Ocena Nazwa Miejsce Termin

24 ANUGA Niemcy, Kolonia Pazdziernik 2019
23 IIIIIIIIIIIIIIIIIII Gulfood ZEA, Dubaj Luty 2020

22 IIIIIIIIIIIIIIIIIII SIAL China Chiny, Szanghaj Maj 2019

21 IIIIIIIIIIIIIIIIIII Cibus Wtochy, Parma Maj 2020

21 IIIIIIIIIIIIIIIIIII SIAL Paris Francja, Paryz Pazdziernik 2020

Zrédto: Opracowanie wiasne PwC.
6.6.1 Misje wyjazdowe

Jako cel misji wyjazdowej dla zaawansowanych eksporteréw proponuje sie:
. Hongkong wraz z wizytacja targédw HKTDC Food Expo — sierpien 2019 — uzasadnienie wyboru wydarzenia:
- Hongkong stanowi bastion zachodniej kultury i zachodnich interesow w Azji;

- posiada bardziej liberalne przepisy importowe oraz fito-sanitarne od Chin kontynentalnych, ktéry przez lata
protektoratu brytyjskiego bazowat wytgcznie na importowanych produktach;

- w Hongkongu istniejg setki firm dystrybucyjnych, wyspecjalizowanych w imporcie produktéw z Europy, ktére
nastepnie wewnetrznym kanatem dystrybucji rozprowadzane sg po chinskich sklepach w Chinach
kontynentalnych;

- poprzednia edycja zgromadzita 1 391 wystawcow z 26 krajow, udziat w niej wzieto prawie 21 000 kupcow
i 460 000 wizytatoréw.

Rekomenduje sie udziat w misji 15 MSP bedacych zaawansowanymi eksporterami.
Misje dla poczatkujacych eksporteréw proponuje sie zorganizowaé do:

° Paryz, Francja wraz z wizytacjg targdw SIAL Paris i organizacjg dnia polskiego gietdzie Rungis — pazdziernik 2020 —
uzasadnienie wyboru wydarzenia:
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- targi SIAL podzielone sg na 21 sektoréw wystawcow i sg jedng z najwazniejszych wydarzen w branzy
spozywczej w Europie;

- gietda Rungis to najwieksza hurtowa gietda rolno-spozywcza na $wiecie, skupia 1290 firm, o obrotach
7,4 mld EUR rocznie; produkty z gietdy docierajg do ok. 18 miliondw konsumentéw;

- zaletg takiej misji jest mozliwosc¢ spotkania z licznymi i zréznicowanymi podmiotami: kupcami i importerami
z gietdy, a takze przedstawicielami francuskich spozywczych sieci handlowych i dystrybucyjnych oraz
handlowcami z tzw. sieci zbiorowego zywienia (stotowki szkolne, szpitalne, itp.), ktore sg najwiekszymi
nabywcami produktéw spozywczych; przetozy sie to zaréwno na kontrakty handlowe, jak i mozliwos$¢
poznania struktury rynku;

- Francja jest kierunkiem docelowym dla specjalnosci.
Rekomenduje sie udziat w misji 15 MSP bedacych poczatkujacymi eksporterami.
Misje zaréwno dla poczatkujgcych, jak i zaawansowanych eksporteréw proponuje sie zorganizowaé do:

] Nowy Jork, USA wraz z wizytacja targéw Fancy Food Show oraz wizytg w Chicago — czerwiec 2021 — uzasadnienie
wyboru wydarzenia:

- w 2016 r. przyciggnety 40 598 zwiedzajacych;

- podczas targow prezentowanych jest blisko 180 000 produktow, w tym sery, kawa, przekaski, przyprawy,
produkty etniczne, naturalne, organiczne i inne;

- poprzednie edycje zgromadzity ok. 2 400 wystawcdéw z 50 krajow i regiondw;

- zaletg takiej misji jest zaréwno mozliwo$é uczestnictwa w renomowanych targach, jak réwniez spotkania
z przedstawicielami Polonii oraz lokalnych firm importujgcych zywnos¢ w Chicago.

Rekomenduje sie udziat w misji 15 MSP bedacych zaréwno poczatkujgcymi, jak i zaawansowanymi eksporterami.

Kierunki dla dodatkowych misji zostanie wybrany przez Wykonawce w oparciu o analize potrzeb MSP bioracych udziat
w przedsiewzieciu. Rekomenduje sie wziecie pod uwage wyjazdéw do:

J Hiszpania, Barcelona wraz z wizytacjg targéw Alimentaria — kwiecien 2020;
J Wtochy, Parma wraz z wizytacjg targéw Cibus 2020 — maj 2020;

J Algieria, Algier wraz z wizytacjg targéw Djazagro — kwiecien 2021.

6.6.2 Targi zagraniczne
Zgodnie z opisanym na wstepie do niniejszego rozdziatu opisem targdw zagranicznych zorganizowany zostanie wyjazd na
jeden z rynkdw dojrzatych. Dla specjalnosci Zrownowazone przetwdérstwo spozywcze rekomenduje sie wyjazd na:
. ANUGA (Niemcy, Kolonia) — pazdziernik 2019 — uzasadnienie wyboru wydarzenia:
- wiodace targi w branzy, o zasiegu globalnym;

- przyciggajg 160 tys. przedstawicieli przedsiebiorstw handlowych z ponad 190 panstw oraz 7 tys. wystawcéw
z ponad 100 panistw;

- targi wyrdzniajg sie zaréwno prestizem, jak i skalg (284 tys. m? powierzchni);
- podzielone sg na 10 sekgji, pokrywajacych sie ze zidentyfikowanym profilem MSP z WOF;

- Niemcy to gtéwny partner handlowy Polski i kierunek docelowy dla specjalnosci, jednak targi ANUGA
umozliwiajg tez kontakt z przedsiebiorcami z catego $wiata oraz poznanie najnowszych trendéw na
globalnych rynkach.
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Podczas targow rekomenduje sie:

organizacje stoisk dla 10 MSP o powierzchni ok. 6m2 oraz w miare mozliwosci organizacje przestrzeni
wystawienniczej GWGW obejmujacej do 20m?, do 20m? powierzchni do spotkai B2B i do 20m? powierzchni
magazynowej dla stoiska;

organizacje pokazéw live-cooking na stoisku;
udziat 10 MSP w charakterze wystawcéw, z ktérych kazdy bedzie mégt wystaé 2 przedstawicieli na targi;

udziat 10 MSP w charakterze uczestnikéw targéw, z ktérych kazdy bedzie mégt wystaé 1 przedstawiciela na
targi;

maksymalnie 2 przedstawicieli Zamawiajgcego i 2 przedstawicieli gmin z WOF (wybranych w sposdb opisany
w rozdziale dot. wtgczania gmin WOF w realizacje Strategii).

J Gulfood (Dubaj, Zjednoczone Emiraty Arabskie) — luty 2020 — uzasadnienie wyboru wydarzenia:

wiodgce targi w branzy, o zasiegu globalnym, a takze najwieksze i najbardziej prestizowe targi branzy
spozywczej na Bliskim Wschodzie;

skupione wokot 8 sektoréw: nabiat, zywnos¢ miedzynarodowa, produkty miesne, produkty zdrowotne,
ttuszcze i oleje;

przyciggajg 95 000 zwiedzajgcych oraz 5 000 wystawcow z ponad 120 krajow,

oferujg 120 000m? powierzchni wystawienniczej.

Podczas targow rekomenduje sie:

organizacje stoisk dla 15 MSP o powierzchni ok. 6m? oraz w miare mozliwosci organizacje przestrzeni
wystawienniczej GWGW obejmujgcej 20m?, 20m? powierzchni do spotkarn B2B i 20m? powierzchni
magazynowe;j dla stoiska;

organizacje pokazéw live-cooking na stoisku;
udziat 15 MSP w charakterze wystawcéw, z ktérych kazdy bedzie mégt wystaé 2 przedstawicieli na targi;

udziat 10 MSP w charakterze uczestnikdw targéw, z ktdrych kazdy bedzie mégt wystaé 1 przedstawiciela na
targi;

maksymalnie 2 przedstawicieli Zamawiajgcego i 2 przedstawicieli gmin z WOF (wybranych w sposdb opisany
w rozdziale dot. wtgczania gmin WOF w realizacje Strategii).

W przypadku, gdy uzyskanie wskazanych powyzej powierzchni wystawowych jest niemozliwe, Wykonawca zapewni taka

organizacje przestrzeni, aby minimalna przestrzen dla kazdej firmy byta nie mniejsza niz 6m?, zaé dla Zamawiajgcego

minimum 10m?2. W przypadku braku mozliwosci organizacji stoiska grupowego pod szyldem GwGW, Wykonawca zapewni

stoiska dla poszczegdlnych MSP zapewniajace realizacje celéw uczestnictwa w targach oraz promocje GWGW.

W przypadku braku mozliwosci realizacji wyjazdu na jedno z powyzszych wydarzen z powoddéw niezaleznych od

Wykonawcy, badz koniecznosci przesuniecia w czasie zaplanowanych wyjazdéw, rekomenduje sie organizacje wyjazdu

zastepczego na jedno z nastepujgcych wydarzen:

° targi Alimentaria w Barcelonie — kwiecien 2020;

J targi Food & Hotel Asia w Singapurze — kwieciert 2020.
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6.7 Organizacja udziafu MSP z WOF w wydarzeniach zagranicznych

Organizacja wydarzen wymaga od Organizatoréw oraz Uczestnikow solidnego przygotowania pod wzgledem
merytorycznym, organizacyjnym oraz logistycznym. Organizacje kazdego wydarzenia mozna generalnie podzieli¢ na 3 fazy:

Przed wydarzeniem:

° dobor uczestnikow;

J wybdr miejsca wyjazdu;

J wybdr czasu wyjazdu;

J wybdr organizatora logistycznego;

J przygotowanie materiatdw promujacych wizyte;

J wyszukanie i nawigzanie kontaktu z partnerami na miejscu;

J organizacja logistyki;

J opracowanie agendy wyjazdu;

] spotkanie organizacyjne.

W trakcie:

J biezgca komunikacja z uczestnikami;

J opieka nad uczestnikami, np. upewnianie sie, ze przebieg jest zgodny z oczekiwaniami;
J kontrola nad przebiegiem spotkan;

J zmiany w agendzie, np. rozbudowa o dodatkowe spotkania;

J zapewnienie dostepnosci materiatéw na spotkaniach, stoiskach.

Po wydarzeniu:

J zebranie ankiet satysfakcji uczestnikéw;
J zebranie sprawozdan z wyjazdu;
° organizacja wewnetrznego spotkania podsumowujgcego.

Agenda wydarzenia

Dobdr partneréw przez Wykonawce jest kluczowy dla sprawnego przygotowania agendy, przeprowadzania wydarzenia,
zapewnienia jego efektow i w konsekwencji zadowolenia uczestnikow.

W przygotowaniu agendy Wydarzenia Wykonawca powinien uwzgledni¢ opinie wybranych interesariuszy/ekspertéw,

w tym m.in.:

J organizacje handlowe — stowarzyszenia zagraniczne;
. organizatorzy targow;

° stowarzyszenia branzowe — krajowe;

J lokalne instytucje wspierania biznesu;

° regionalne/ branzowe klastry;

° przedstawicielstwa handlowe — izby gospodarcze;
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organizacje przedsiebiorstw lokalnych lub regionalnych;

firmy doradztwa biznesowego, np. wielka czwérka;

firmy doradztwa handlowego;

miasta partnerskie — kontakty biznesowe;

polskie ambasady zagranicg — attaché handlowy, Trade Office;
bazy danych przedsiebiorstw za granicg;

prasa i magazyny branzowe;

branzowe portale internetowe;

kontakty bezposrednie;

Polonia;

emigracja zarobkowa.

Wsrad dziatan logistycznych niezbednych do przygotowania agendy Wydarzenia Wykonawca bedzie odpowiadac za:

zakup biletdéw, rezerwacja hoteli oraz transportu na miejscu przeznaczenia;
obstuge na miejscu wydarzenia (aranzowanie kontaktéw biznesowych);
ttumaczenia oraz wsparcie zwigzane z réznicami kulturowymi;

transport i/lub budowa stoiska targowego;

przygotowanie materiatéw promocyjnych;

transport materiatéw reklamowych lub promocyjnych;

rezerwacje lub zakup przestrzeni targowej;

przygotowanie — aranzowanie spotkan B2B na targach/ w trakcie wizyt studyjnych;
obstuge prawng;

wykonywanie ptatnosci oraz rozliczen.

6.8 Dziatania organizacyjne przy misjach wyjazdowych

Dziatania organizacyjne przed misjami mozna podzieli¢ na te, ktére nalezy przeprowadzi¢ na minimum poét roku,

trzy miesigce oraz miesigc przed misjami.

Przygotowanie organizacyjne i logistyczne misji wyjazdowej

Dziatania na minimum pét roku przed:

1.

Przygotowanie dla uczestnikdéw misji po stronie polskiej ankiety zainteresowania (jakimi klientami sg zainteresowani,
jakich spotkan oczekuj3).

Organizacja spotkania z przedsiebiorstwami dotyczagcymi programu misji, harmonogramu przebiegu wizyt.
Opracowanie planu wyjazdu grupy docelowe;j.

Kontakt z przedstawicielstwami polskimi w krajach objetych programem w celu znalezienia potencjalnych kupcow —
uczestnikow misji.
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5. Kontakt z organizacjami kupieckimi stowarzyszeniami i organizacjami handlowymi w celu znalezienia potencjalnych
kupcédw — uczestnikdw misji, a takze zaproszenia przedstawicieli organizacji do spotkania sie z polskimi producentami.

6. Przygotowanie mailingu zapraszajgcego.
7. Woynajecie lokalu wraz z wyposazeniem na organizacje spotkan.
8. Wynajecie cateringu podczas spotkan.

9. Znalezienie i podpisanie umowy z ttumaczami na dyspozycyjnos¢ i zapewnienie niezbednej obstugi przedsiebiorcéw
od chwili przylotu do chwili odlotu gosci z polski (1 osoba na grupe 10 osdb).

Dziatania na minimum trzy miesigce przed:
1. Ustalenie ostatecznej listy wyjezdzajgcych osdb.
2. Ustalenie ostatecznej listy uczestnikdw po stronie zagranicznej.

3. Przygotowanie dla kazdej ze stron informacji — charakterystyki kazdego potencjalnego kupcy, przedstawiciela
organizacji kupieckich, otoczenia biznesu, polskich przedsiebiorstw.

4. Przygotowanie planu spotkan dla kazdego uczestnika.

5. Rezerwacja hoteli.

6. Wykup biletow lotniczych.

7. Podpisanie umowy z przewoznikiem na obstuge podrdzy lokalnych uczestnikdw misji na caty czas trwania misji.
8. Przygotowanie materiatéw reklamowych dla uczestnikdw zagranicznych.

9. Przygotowanie przewodnika dla uczestnikow misji.

Dziatania na minimum miesiac przed:

1. Kontakt z izbami i organizacjami sektorowymi, urzedami w celu ustalenia terminu spotkan z gos$émi z zagranicy
i programu promocji sektora wobec gosci.

2. Przestanie gosciom zagranicznym szczegétowego planu misji i niezbednych informacji dotyczacych organizacji misji,
biletéw lotniczych, identyfikatorow oraz planu spotkan.

6.9 Dziatania organizacyjne przy targach zagranicznych

Dziatania organizacyjne przed targami mozna podzieli¢ na te, ktore nalezy przeprowadzi¢ na minimum rok, pot roku, trzy
miesigce oraz miesigc przed targami.

Dziatania Wykonawcy na minimum rok przed:

1. Kontakt z organizatorem wybranych targéw i rezerwacja powierzchni wystawienniczej podzielonej na czes¢ wspdlng
(promocja ogdlna projektu GwGW) oraz indywidualne powierzchnie wystawiennicze dla przedsiebiorcow niezbednej
do prezentacji jego potencjatu eksportowego, oraz powierzchni wspdlnej do spotkar B2B i magazynowe;.

2. Wnhniesienie stosownych optat rejestracyjnych na danych targach gwarantujacych udziat w wydarzeniu, wpis
przedsiebiorcdw do katalogu targowego, karty wystawcy dla przedsiebiorcow.

Dziatania Wykonawcy na minimum dziewie¢ miesiecy przed:
1. Organizacja spotkania z potencjalnymi wystawcami — promocja wydarzenia.
2. Okreslenie docelowej grupy wystawcow, podpisanie umow wigzgcych.

3. Ankietowanie wystawcow w zakresie potrzeb dotyczacych wyposazenia stoiska, pomocy ttumacza, checi spotkan B2B,
okreslenia typu klientéw jakich wystawcy poszukuja.
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Przygotowanie koncepcji wydarzenia, sposobu wystawiennictwa, dziatan towarzyszacych.
Przygotowanie doradztwa na temat dziatalnosci rynku, na ktérym odbedzie sie wystawiennictwo:
a. charakterystyka rynku konsumenckiego,

b. charakterystyka sieci zakupowych,

c. warunki dostepu do rynku — koniecznie wymagane certyfikaty, sposoby oznaczania towaru, niezbedne informacje
dotyczace dopuszczania towaru do obrotu detalicznego, typy opakowan,

d. warunki prawne wspodtpracy z kupcami, cechy kontraktéw, ubezpieczen, transportu i ptatnosci,

e. zwyczaje panujace na danym rynku w zakresie wspotpracy — typy uznawanych korespondencji, standardy
zachowan, sposoby negocjacji, itp.,

f. przygotowanie do targdw i autoprezentacja (wizualizacja stoiska, sposdb prezentacji kolekcji, sposdb zachowania
na stosiku osdb z przedsiebiorstwa, dopuszczane formy autopromocji poprzez sety promocyjne ( nie wreczmy
drogich upominkéw),

g. analiza bazy wystawcow z poprzednich lat, ich profili i ofert wspdtpracy.
Kontakt z organizatorem targéw.

Zgtoszenie do organizatora zamdéwien na najem dla kazdego z przedsiebiorcow powierzchni wystawienniczej
o wielko$¢é niezbednej do prezentacji jego potencjatu eksportowego, powierzchni wspdlnej do spotkar B2B.

Dziatania Wykonawcy na minimum trzy miesigce przed:

1.

10.

11.

Poinformowanie Konsula, Radcy, Kierownika Trade Office w danym kraju o wydarzeniu i prosba o wsparcie
merytoryczne i opieke podczas targow.

Zaprojektowanie aranzacji przydzielonej przez organizatora powierzchni i wykonanie projektu stoisk.

Podpisanie umowy na realizacje zabudowy i wyposazenia stoisk z organizatorem (krajowym lub wskazanym przez
organizatora targow zaleznie od warunkdw postawionych przez targi) oraz demontazu stoisk.

Zgtoszenie do organizatora potrzeb w zakresie: zapewnienie dostepu do elektrycznosci na kazdym stoisku,
zapewnienie utrzymania i obstugi technicznej stoisk poprzez zapewnienie sprawnosci urzadzen znajdujgcych sie na
wyposazeniu stoiska, zapewnienie kompletnosci elementéw wyposazenia stoiska, niezwtoczne usuwanie wszelkich
wad i usterek, itp., przez caty czas trwania targdéw oraz biezgce utrzymanie czystosci i estetyki stoiska.

Ubezpieczenie stoiska od odpowiedzialnosci cywilnej, od wszelkich szkéd wyrzadzonych osobom trzecim, w tym
organizatorowi targéw. Okres ubezpieczenia powinien sie rozpoczyna¢ od momentu wejscia ekipy montujgcej stoisko
do catkowitego zakonczenia demontazu stoiska. Na wezwanie Zamawiajacego, Wykonawca przedtozy odpowiedni
dokument ubezpieczenia OC do wgladu.

Podpisanie umowy z ttumaczem na jego dyspozycyjnos¢ i zapewnienie niezbednej obstugi przedsiebiorcow od chwili
przylotu do chwili odlotu z tragow.

Podpisanie umowy na transport eksponatow na targi z wyznaczonego miejsca dostarczenia i odbioru.
Wykup biletéw lotniczych dla uczestnikow.
Rezerwacja hotelowa.

Whiesienie optat do organizatora targdéw z tytutu: optaty rejestracyjnej dla przedsiebiorcéw, wpisu przedsiebiorcéw
do katalogu targowego, karty wystawcy dla przedsiebiorcéw.

Przygotowanie na podstawie danych z przedsiebiorstw oraz informacji z TO bazy danych potencjalnych klientéw do
zaproszenia na stoiska, dokonanie e-mailingu zapraszajacego.
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Przygotowanie na podstawie danych z przedsiebiorstw oraz informacji z TO ambasad bazy danych potencjalnych
dziennikarzy do zaproszenia na stoiska, dokonanie e-mailingu zapraszajgcego.

Przygotowanie pakietu promocyjnego dla potencjalnych kupcéw: ulotki o kazdej z firm, pendrive z prezentacjg firm,
torba z nadrukiem promujgcym projekt, dtugopis, notatnik.

Dziatania Wykonawcy na minimum miesigc przed:

1.

3.
4.

List

Opracowanie przewodnika po targach — dane teleadresowe terenéw targowych, mapka miasta, mozliwe potgczenia
transportem miejskim z hotelu na targi i powrotnie, lotnisko — hotel, mapka terendw targowych, mapa stoiska i spis
elementéw przynaleznych do wystawcy oraz wskazanie elementéw wspdlnych. Harmonogram targéw — godziny
otwarcia, zamkniecia, terminy wspdlnych spotkan, plan atrakcji turystycznych.

Ustalenie terminu spotkan B2B, uzgodnienie z przedstawicielem TO, organizacji spotkan z kupcami i zasad organizacji
spotkan (przestrzen targowa lub siedziba ambasady).

Przestanie materiatdw organizacyjnych dotyczacych wyjazdu na targi.
Ponowne zaproszenie kupcow i otoczenia biznesu do odwiedzenia polskich stoisk.

pomocnicza dla uczestnikdw — dziatania bezposrednio po powrocie z np. z targéw, podsumowanie wyjazdu.

Wykonawca powinien przypomnie¢ uczestnikom:

Jezeli obiecates napisaé, odpisa¢, zadzwonié, zréb to niezwtocznie po targach;
Przejrzyj jeszcze raz wizytowki, zebrane materiaty promocyjne, odwiedz strony www wystawcow, itd.;

Zwrdccie uwage, co Wam sie podobato u konkurencji i zweryfikujcie, czy mozliwe jest wykorzystanie pewnych
pomystow u Was;

Podsumujcie obecnos¢ na targach;

Ocencie efektywnosé (na ocene efektywnosci trzeba poczekaé nierzadko kilka miesiecy z uwagi na czas potrzebny
na negocjacje, jednak konieczna jest weryfikacja optacalnosci kazdego wyjazdu);

Przygotujcie liste rekomendacji dla kolejnych wydarzen.

Podsumowanie wydarzenia powinno obejmowac zestaw dziatan dla uczestnikéw, ktore powinni wykonac w przysztosci,

oraz wnioski dotyczgce przygotowania organizacji kolejnych wydarzen.
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7. Promocja MSP z WOF przed, w trakcie i po
wydarzeniach

Promocja powinna zostaé¢ przeprowadzona w szerokim otoczeniu beneficjentdw projektu w sposdb, ktéry umozliwi
dotarcie z komunikatami do wielu grup odbiorcéw. Jej odpowiednie zaprojektowanie bedzie w znacznym stopniu
warunkowato szanse nawigzania kontaktéw handlowych z zagranicznymi przedsiebiorcami.

Zaprezentowany ponizej plan promocji MSP z WOF zawiera podstawowe cele komunikacji oraz dobér adekwatnych
narzedzi. Gtéwny cel promocji to dotarcie do mozliwie szerokiego grona podmiotéw (importeréw zagranicznych,
inwestoréw, instytucji otoczenia biznesu, konsumentéw) z informacjg o wysokim potencjale eksportowym MSP z WOF,
a takze zachecenie ich do nawigzywania partnerstw/kontaktéw handlowych z tymi przedsiebiorstwami.

Tak okreslony cel pozwala na dobér odpowiednich komunikatéw i narzedzi, a nastepnie miernikdw rezultatow
podejmowanych dziatan promocyjnych, pozwalajacych na monitorowanie i biezgcg korekte srodkéw promocyjnych. Takie
podejécie umozliwi maksymalizacje uzytecznosci efektéw promocji dla MSP z WOF.

Cele projektu istotne z punktu widzenia dziatan komunikacyjnych:
e wzrost potencjatu eksportowego MSP z WOF;
e wzrost liczby zagranicznych kontraktéw handlowych dla MSP z WOF;
e stworzenie rozpoznawalnosci Marki projektu dla MSP w zakresie internacjonalizacji.

Cele promocji MSP uczestniczacych w projekcie — przed, w trakcie i po zakoficzeniu wydarzen, mozna podzieli¢ na ogélne
i szczegotowe, odnoszace sie do etapu realizacji projektu. Zostaty one wskazane ponizej.

Wéréd celédw ogdlnych promocji MSP z WOF mozemy wyrdznic:
° budowanie, rozwijanie i wzmacnianie pozycji konkurencyjnej, innowacyjnej i eksportowej na rynkach zagranicznych;

J zwiekszenie S$wiadomosci i wzmocnienie rozpoznawalnosci marek i produktéw mikro, matych i $rednich
przedsiebiorstw na rynkach miedzynarodowych;

J stworzenie mozliwosci nawigzania miedzynarodowych kontaktéw gospodarczych w celu zwiekszenia sprzedazy
towardw i ustug;

° aktywne budowanie swiadomosci i promowanie marki projektu ,Grow with Greater Warsaw” na rynkach
zagranicznych, kreujac pozytywny wizerunek miasta, regionu oraz lokalnych MSP;

° promowanie wspoétpracy, partycypacji i partnerstwa lokalnych samorzagddéw na rzecz wspdlnego i spéjnego rozwoju
eksportu lokalnych MSP oraz wprowadzania nowych standardéw wsparcia internacjonalizacji w Polsce, bazujacych
na dtugofalowym i interdyscyplinarnym wspétdziataniu kluczowych partneréw z sektora publicznego, prywatnego,
naukowego, pozarzgdowego i okotobiznesowego.
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W ponizszej tabeli opisano charakter oraz cele szczegétowe dziatari promujacych MSP przed, w trakcie i po ze wzgledu na

ich roztozenie w czasie:

Tabela 32 Charakter oraz cele szczegétowe dziatar promujgcych MSP przed, w trakcie i po ze wzgledu na ich roztozenie

w czasie

Charakter dziatah promujacych MSP

Przed wydarzeniami

W trakcie wydarzen

Po zakoriczeniu wydarzen

Przyjmuje sie, ze dziatania na | etapie
promocji bedg miaty charakter ogdiny,
a ich celem bedzie przede wszystkim
przyciaggniecie uwagi licznych
odbiorcéw komunikatéw do istnienia
i dziatalnoéci MSP z WOF. Zaktada sie,
ze komunikaty na tym etapie beda
oddziatywaty na grupe docelowa

w trakcie catego projektu, stanowigc
podstawe do pdzniejszych dziatan
promocyjnych. Na tym etapie
inicjowana jest budowa swiadomosci
i rozpoznawalnosci projektu, regionu,
firm, produktéw i ustug z WOF na
rynkach miedzynarodowych.

Dziatania promujgce MSP w trakcie
wydarzen skupiad sie beda przede
wszystkim na wzrastajgcym w tym
czasie potencjale beneficjentéw

w zakresie internacjonalizacji.

Promowane bedg firmy, produkty,
przedsiebiorcy oraz ich historie (,,our
story”). Podejmowane dziatania bedg
miaty na celu wzmocnienie
rozpoznawalnosci firm,
zainteresowania ich produktami

i wyrdzniajacymi cechami oraz
budowanie pozytywnego wizerunku
w kraju i za granica.

Dziatania promujgce MSP po
zakonczeniu wydarzen
skoncentrowane bedg przede
wszystkim na podkresleniu wzrostu
potencjatu eksportowego
beneficjentéw programu, zwiekszeniu
rozpoznawalnosci marki oraz
zapewnieniu trwatosci rezultatéw
projektu.

Najwiekszy nacisk potozony bedzie na
zwiekszenie swiadomosci marki
produktéw MSP z WOF na rynkach
zagranicznych i krajowym, co powinno
utatwi¢ MSP pozyskiwanie
kontrahentow.

Cele promocji MSP

Przed wydarzeniami

W trakcie wydarzen

Po zakoriczeniu wydarzen

1. Zaprezentowanie podstawowych
informacji dotyczacych WOF,
GwGW oraz wybranych
specjalnosci eksportowych.

2. Budowanie swiadomosci marki
projektu oraz zwiekszenie
zainteresowania MSP z WOF i ich
ofertg na rynkach
miedzynarodowych.

3. Przekazanie informacji
o dziataniach podnoszacych
potencjat eksportowy MSP z WOF
—informacje o planowanych
wydarzeniach.

4. Dotarcie do potencjalnych
kontrahentéw i umozliwienie im
spotkania z przedsiebiorcami
z WOF.

Zrédto: Opracowanie wiasne PwC.
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1. Aktywne promowanie
i przekazywanie informacji
dotyczacych MSP przy okazji
danego wydarzenia.

2. Budowanie rozpoznawalnosci
marki projektu i firm na rynkach
miedzynarodowych.

3. Pokazanie zakresu dziatan
wspierajgcych i promocyjnych
realizowanych w ramach wydarzen
dla danej specjalnosci.

1. Upowszechnienie informacji
o udziale MSP w prestizowych
wydarzeniach oraz umocnienie
wizerunku firm.

2. Zaprezentowanie przeszkolonych
MSP jako odpowiednich partneréw
do nawigzywania relacji
biznesowych.

3. Rozwijanie swiadomosci marki
produktéw MSP z WOF na rynkach
zagranicznych i krajowym.
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7.1 Okreslenie grup interesariuszy oraz komunikatow

Biorgc pod uwage dziatania przewidziane w projekcie oraz charakter wsparcia, grupy interesariuszy podzielono na
podgrupy:

° interesariusze z Polski zlokalizowani w Polsce;

° interesariusze zagraniczni zlokalizowani w Polsce;

J interesariusze z Polski zlokalizowani na rynkach zagranicznych;

J interesariusze zagraniczni zlokalizowani na rynkach zagranicznych.

Ponizsze tabele przedstawiajg poszczegdlne grupy interesariuszy wraz z uzasadnieniem ich wyboru, jako podmiotéw
istotnych dla promocji MSP z WOF:

Tabela 33 Grupy interesariuszy wraz z uzasadnieniem ich wyboru

Interesariusze z Polski zlokalizowani w Polsce

Nazwa interesariusza Uzasadnienie wyboru

Zamawiajacy Jako inicjator wydarzenia Zamawiajacy posiada wiarygodnosc i szerokie mozliwosci
dotarcia zaréwno do przedsiebiorcow, jak i innych interesariuszy projektu (krajowych
i miedzynarodowych). Ponadto posiada szerokie kanaty komunikacji z organami
administracji centralnej, regionalnej oraz z 10B.

Przedstawiciele administracji Instytucje publiczne (m.in.: Ministerstwo Rozwoju, Ministerstwo Spraw Zagranicznych,
publicznej na szczeblu Polska Agencja Informacji i Inwestycji Zagranicznych) posiadajg wiarygodnos¢, zaufanie
centralnym spoteczne oraz doswiadczenie w obszarach rozwoju innowacji, internacjonalizacji

i inwestycji. Dysponujg szeroka siecig kontaktéw krajowych i miedzynarodowych.

Przedstawiciele administracji Instytucje publiczne (m.in. Urzad Marszatkowski Wojewddztwa Mazowieckiego,
publicznej na szczeblu Mazowiecka Jednostka Wdrazania Programéw Unijnych) posiadajg wiarygodnos¢,
regionalnym zaufanie spoteczne oraz doswiadczenie w obszarze rozwoju innowacji,
internacjonalizacji i inwestycji. Posiadajg szeroka sie¢ kontaktéw krajowych
i miedzynarodowych (z przedsiebiorcami oraz instytucjami wspierajgcymi
internacjonalizacje wtgcznie). W zakres ich dziatan wchodzi organizacja wydarzen,
konferencji, foréw, szkolen itp., podczas ktérych mozna budowa¢ swiadomosé marki

projektu.
Agencje Rozwoju Instytucje publiczne (m.in. ARM S.A., COIE) wspierajgce rozwdj przedsiebiorstw
Regionalnego z regionu posiadajg doswiadczenie w promocji gospodarczej. W zwigzku

z podejmowanymi dziataniami posiadajg szerokie mozliwosci dotarcia do
przedsiebiorcéw. Dysponujg one bazami kontaktdw do zagranicznych partneréw
biznesowych oraz zapytan ofertowych od importeréw poszukujgcych produktéw lub
ustug na terenie Polski.

MSP z WOF Przedsiebiorcy — eksporterzy i potencjalni eksporterzy — objeci wsparciem w ramach
projektu prowadzacy dziatalnos¢ w obszarze zidentyfikowanych specjalnosci beda
bezposrednimi beneficjentami projektu. Ponadto, w ramach spotkan oraz dobrych
praktyk w projekt mogg zostaé zaangazowani przedsiebiorcy niebedgcy beneficjentami
projektu, jednak majacy doswiadczenie w zakresie internacjonalizacji. Mogg oni
wykorzystaé swoje kontakty miedzynarodowe w celu promocji MSP z WOF.

Gminy z WOF Gminy wspottworzgce Warszawski Obszar Funkcjonalny posiadajg kontakty z lokalnymi
przedsiebiorcami oraz majg rozeznanie na temat sektoréw, w ktérych prowadzona jest
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Interesariusze z Polski zlokalizowani w Polsce

Nazwa interesariusza

Uzasadnienie wyboru

Powiaty z WOF

Lokalne Grupy Dziatania
(LGD) z WOF

Branzowe instytucje
otoczenia biznesu

Lokalne instytucje otoczenia
biznesu

Uczelnie/ instytuty/
jednostki badawcze

Lokalne media

Media regionalne
i ogolnopolskie

Inne podmioty, zajmujace sie
m.in. promocja i rozwojem
gospodarczym

dziatalnos¢ gospodarcza. Bedga one petnity funkcje ambasadoréw projektu. Posiadajg
kontakty z miastami oraz regionami (miasta blizniacze, przyjacielskie lub partnerskie),
wsrod ktérych mozna promowac projekt.

Powiaty (w szczegdlnosci ich wydziaty ds. promocji i rozwoju) posiadajg kontakty

z gminami oraz lokalnymi przedsiebiorcami. Majg rozeznanie na temat prowadzonej na
ich terenie dziatalnosci gospodarczej, dzieki czemu sg w stanie wskazaé lokalnych
lideréw branz. Mogg petnié role posrednika w przekazywaniu informacji. Czesto
prowadzg wspotprace z zagranicznymi powiatami (powiaty partnerskie), posrdd ktérych
mozna promowac projekt.

Partnerstwa terytorialne skupiajg lokalnych przedstawicieli biznesu, administracji,
instytucji pozarzgdowych oraz mieszkancéw z danego mikroregionu wyznaczonego
granicg gmin cztonkowskich. Majg bezposredni kontakt z lokalnymi przedsiebiorcami,
blisko wspodtpracujg z gminami. Wspédtpraca z nimi bedzie nawigzana w ramach
niektdrych specjalnosci (np. Innowacyjne przetwérstwo spozywcze), dla ktdrych tego
typu stowarzyszenia funkcjonuja.

Branzowe instytucje otoczenia biznesu w swojej codziennej pracy majg kontakt z
przedsiebiorcami. Pozyskanie rekomendacji tych instytucji bedzie pomocne

w kontekscie promocji uczestnikdw projektu w branzy. Czesto posiadajg kontakty

z zagranicznymi instytucjami, poéréd ktérych mozna przeprowadzi¢ promocje MSP oraz
projektu. Niektdre z nich nalezg do miedzynarodowych sieci wspétpracy?, w ramach
ktérych warto bytoby promowac¢ przedsiewziecia dla poszczegdlnych specjalnosci.

Lokalne instytucje otoczenia biznesu skupiajg przedstawicieli biznesu z danego
mikroregionu. Docieraja do lokalnych MSP, ktére stanowig potencjalnych beneficjentéw
projektu. Bedg one stanowity waznych posrednikéw informacji nt. projektu, szczegdlnie
na etapie rekrutowania beneficjentéw.

Instytucje majgce wptyw na transfer wiedzy z nauki do biznesu, wspierajace
przedsiebiorcow oraz start-upy. Czesto posiadajg rozwinietg sie¢ wspotpracy
miedzynarodowej, ktdra moze pomac firmom wejs¢ na poszczegdlne rynki. Naukowcy
i doktoranci prowadzg badania naukowe, ktére w duzej mierze opierajg sie na
analizowaniu firm, w tym np. w zakresie strategii wchodzenia na rynki zagraniczne
(np. Kolegium Gospodarki Swiatowej SGH).

Wiekszo$¢ gmin posiada media lokalne, zaréwno drukowane, internetowe jak i lokalne
rozgtosnie radiowe. Te kanaty informacyjne dajag mozliwos¢ zaréwno zamieszczania
ogtoszen, jak i krétkich artykutéw, wywiaddw oraz przyktaddow przedsiebiorcéw
dziatajacych na rynkach zagranicznych.

Dajg mozliwos¢ dotarcia do szerokiej grupy odbiorédw z réznych branz.

Posiadajg wtasng sie¢ kontaktéw krajowych i miedzynarodowych, wsréd ktérych mozna
promowac projekt oraz uczestniczgce w nim firmy. Szczegdlnie przydatne w kontekscie
nawigzywania kontaktéw handlowych z zagranicznymi kontrahentami.

1 Przyktadem jest udziat polskich klastrow w europejskiej sieci wspoétpracy — EACP — (European Aerospace Cluster Partnership) — sie¢ 39 klastrow z 14
krajéw Europy z branzy lotniczej — do sieci naleza dwa polskie klastry: SGPPL Dolina Lotnicza oraz klaster Mazovia Aviation Cluster AVIATION MAZOVIA
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Interesariusze zagraniczni zlokalizowani w Polsce

Nazwa interesariusza

Uzasadnienie wyboru

Placéwki dyplomatyczne i ich
odpowiednie departamenty
oraz Biura Handlowe/
Radcow Handlowych innych
panstw zlokalizowanych

w Polsce

Misje dyplomatyczne oraz biura handlowe innych panstw zlokalizowanych w Polsce
odpowiadajg za umacnianie i rozwijanie politycznych, gospodarczych i kulturalnych
kontaktoéw. Promujg rozwoj wspodtpracy bilateralnej, w tym handlowej. Wiekszos¢ z nich
ma siedzibe w Warszawie, co znacznie utatwia nawigzanie kontaktu. Mogg stanowic role
posrednika w przekazywaniu informacji zagranicznym inwestorom czy firmom
poszukujgcym nawigzania wspodtpracy handlowej w Polsce.

Dziennikarze zagraniczni
akredytowani w Polsce

Korespondenci zagraniczni akredytowani w Polsce s3 pomostem medialnym
w komunikacji i informowaniu o wydarzeniach majgcych miejsce w Polsce. Ich wsparcie
bytoby bardzo pomocne przy promocji MSP z WOF za granica.

Bilateralne izby handlowe

Dziatajg na rzecz wspierania i wzmacniania kontaktéw miedzy przedsiebiorcami danych
panstw zainteresowanymi wspoétpracg w ramach wymiany handlowej. W swojej
dziatalnosci m.in. szkolg i informujg swoich cztonkéw, organizujg misje wyjazdowe

i przyjazdowe, pomagajg w tworzeniu indywidualnych agend oraz dostarczajg informacji
o danych rynkach i mozliwosciach rozwoju. W ramach tych dziatann mozliwe bytoby
promowanie MSP z WOF.

Instytuty handlu
zagranicznego/ regionalne
agencje promujace eksport
majace siedzibe w Polsce
(np. ICEX, EXTENDA, ACCIO)

Instytucje publiczne centralne lub regionalne dziatajg na rzecz umiedzynarodowienia
firm z danego panstwa, posiadajgc biura handlowo-gospodarcze w réznych czesciach
Swiata. Ponadto, $wiadczg one ustugi dla firm z danego kraju i Polski. W ramach swoich
kompetencji pomagajg w nawigzywaniu bezposrednich kontaktéw biznesowych

z producentami z kraju/regionu, organizowaniem misji, spotkan biznesowych czy
poszukiwaniem dostawcow.

Interesariusze z Polski zlokalizowani na rynkach zagranicznych

Nazwa interesariusza

Uzasadnienie wyboru

Ambasady RP oraz Trade
Office

Ambasady RP oraz TO dziatajace przy Ambasadach wspierajg rozwijanie politycznych,
gospodarczych i kulturalnych kontaktéw, aktywnie promujg rozwdj wspotpracy
bilateralnej, w tym handlowej. W ramach swojej dziatalnosci m.in. organizujg spotkania
polskich przedsiebiorcow z przedstawicielami lokalnych firm oraz inwestorami, co moze
okazac sie pomocne podczas promocji przedsiebiorstw z WOF na rynkach zagranicznych.

Bilateralne izby handlowe
i zrzeszenia gospodarcze

Bilateralne izby handlowe i zrzeszenia gospodarcze posiadajg bezposredni dostep do
przedsiebiorcéw na danym rynku, znajg dobrze realia gospodarcze oraz uwarunkowania
prowadzenia biznesu w danym panstwie.

Interesariusze z zagraniczni zlokalizowani na rynkach zagranicznych

Nazwa interesariusza

Uzasadnienie wyboru

Potencjalni odbiorcy
i kontrahenci

Potencjalni nabywcy produktéw i ustug (tj. sieci handlowe, importerzy, brokerzy/agenci
trading companies, hurtownicy, detalisci, grupy zakupowe, supermarkety, sieci
restauracji, HoReCa, inwestorzy itp.) MSP z WOF. W kontekécie realizacji zatozen
projektu dotarcie do tej grupy stanowi najwazniejszy punkt dziatan promocyjnych.
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Interesariusze z zagraniczni zlokalizowani na rynkach zagranicznych

Nazwa interesariusza

Uzasadnienie wyboru

Decydenci, urzednicy
panstwowi i samorzadowi

Instytucje publiczne wspierajgce rozwdj wspdtpracy handlowej na rynkach docelowych
sg bardzo pomocne w kontekscie uzyskania informacji o mozliwosci prowadzenia
dziatalnosci na danym rynku.

Media lokalne i branzowe na
rynkach docelowych

Dziennikarze i przedstawiciele prasy tradycyjnej i internetowej na rynkach docelowych
posiadajg szerokie mozliwosci dotarcia do przedsiebiorcéw bedacych potencjalnymi
partnerami handlowymi MSP z WOF.

Klastry, 10B, zwigzki
pracodawcow, bilateralne
izby handlowe

Dziatajg na rzecz wspierania, utatwiania i wzmacniania kontaktow miedzy
przedsiebiorcami zainteresowanymi wspotpracg miedzynarodowg oraz udoskonaleniem
relacji handlowych. Na co dzien majg kontakt z lokalnymi przedsiebiorcami, z ktérymi
nawigzanie relacji jest jednym z kluczowych zatozen projektu.

Media zagraniczne

Zrédto: Opracowanie wiasne PwC.

Stanowig bardzo wazny punkt informacyjny na wszystkich etapach promocji. Przed
wydarzeniami bedg stanowié zrédto informacji dla potencjalnych kontrahentéw.

7.2 Narzedzia promocji MSP

Aby skutecznie promowacé oraz budowa¢ marke i rozpoznawalno$é MSP na rynkach miedzynarodowych konieczne jest

odpowiednie dobranie narzedzi, ktére pozwolg dotrze¢ z komunikatem do zidentyfikowanych grup odbiorcéw. Narzedzia

promocji powinny by¢ interdyscyplinarne, co zapewni mozliwie najwiekszg widocznos$¢ dziatan projektu oraz pozwoli

szeroko wypromowac uczestniczagce w nim przedsiebiorstwa. Rekomenduje sie przygotowywanie materiatéw

promocyjnych, w co najmniej 2 wersjach jezykowych — polskiej i angielskiej.

Ponizej przedstawiono ogdlny katalog narzedzi wsparcia, ktére bedg dostosowywane do kazdej z branz zgodnie z wynikami

badan przeprowadzonych w ramach analizy potrzeb wytonionych MSP.

Public relations:

nawigzanie kontaktu z dziennikarzami polskimi oraz zagranicznymi.

Internet:
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strona www projektu;

dedykowana zaktadka dla firm na stronie www projektu;

bezposredni mailing informacyjny;

profile Zamawiajgcego i partneréw promocji w mediach spotecznosciowych (Facebook, Twitter, Linkedin, Youtube,

Instagram);

strony www projektu oraz partneréw komunikacji i promocji;

wideo marketing;

relacje foto-wideo z wydarzen;

biuletyn (newsletter);

aplikacja mobilna GwGW;

dedykowane hashtagi #.
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Materiaty drukowane i ich wersje elektroniczne:

J indywidualny profil firmy (one-pager) bedacy czescia wspdlnego katalogu specjalnosci w dwdch wersjach
jezykowych (wersja elektroniczna i drukowana);

J katalog wspodlny specjalnosci eksportowej dla poszczegdlnych specjalnosci;
J broszury informacyjne projektu i infografiki;

J plakaty;

J certyfikaty oraz wyrdznienia potwierdzajgce udziat w projekcie.

Artykuly w prasie i notatki prasowe:

J artykuty sponsorowane w prasie branzowej oraz portalach tematycznych;
J notatki prasowe;
. case studies oraz wywiady z przedsiebiorcami;

Aktywno$¢ w trakcie wydarzen:

J stworzenie mozliwosci prezentacji produktow.
Inne:

J audycje radiowe;

J agitacja telefoniczna;

. spotkania B2B.

7.3 Promocja MSP

7.3.1 Promocja MSP przed wydarzeniami

Pierwszy etap promocji MSP obejmie okres od momentu formalnego objecia ich wsparciem do wydarzen zagranicznych.
Promocja przed wydarzeniami bedzie sie koncentrowata sie wokot nastepujacych zagadnien:

J budowanie $wiadomosci i zainteresowania MSP z WOF oraz ich ofertg na rynkach miedzynarodowych;

J przekazanie informacji o dziataniach podnoszacych potencjat eksportowy MSP z WOF — informacje o planowanych
wydarzeniach;

J zachecenie przedstawicieli przedsiebiorstw na rynkach zagranicznych do spotkania z przedsiebiorcami z WOF oraz
nawiazania relacji handlowej poprzez wskazanie mozliwosci wspdtpracy oraz przewag konkurencyjnych MSP z WOF.

W zaleznosci od profilu danego interesariusza, prowadzonej przez niego dziatalnosci, jak i posiadanych zasobdw
(organizacyjnych, finansowych, kadrowych, etc.) zakres komunikatu bedzie odpowiednio dopasowany pod wzgledem form
dotarcia do danej grupy odbiorcéw.

Lista przyktadowych dziatan promocyjnych:
Public relations:

° przygotowanie wzoru listu uwierzytelniajgcego od Zamawiajgcego oraz wzoru mailingu zapraszajgcego do
wspotpracy w jezyku polskim i angielskim;

J przygotowanie listy dziennikarzy polskich zajmujgcych sie tematyka projektu, nawigzanie relacji z kluczowymi
dziennikarzami oraz opracowanie informacji prasowych dot. projektu;
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J przygotowanie listy zagranicznych dziennikarzy akredytowanych w Polsce, opracowanie informacji dot. projektu
w jezykach obcych oraz nawigzanie relacji z dziennikarzami (m.in. z rynkdw docelowych projektu);

J opracowanie listy zagranicznych instytutéw promocji handlu i eksportu, nawigzanie kontaktu oraz przestanie
informacji o projekcie w jezyku obcym.

Dziatania w sieci:

J przygotowanie tresci do aktualizacji strony internetowej projektu w jezyku polskim oraz angielskim;
J stworzenie i biezgca aktualizacja listy subskrybentéw newslettera;

J zamieszczenie informacji o newsletterze oraz zachecanie do subskrypcji;

J tworzenie i dystrybucja cyklicznego biuletynu (newslettera) do subskrybentéw;

J stworzenie materiatéw wideo promujacych WOF i MSP;

° przygotowanie mailingu.

Dziatania poligraficzne

J opracowanie materiatéw promocyjnych dla MSP w j. angielskim i polskim (wersja elektroniczna i drukowana);
. opracowanie katalogu wspdlnego specjalnosci eksportowych w j. angielskim i polskim (wersja elektroniczna
i drukowana).

Artykuly w prasie i notatki prasowe:

° przeprowadzenie kampanii promocyjnej w prasie zagraniczne;j.

7.3.2  Promocja MSP w trakcie wydarzer

Dziatania promujagce MSP w trakcie trwania wydarzen zagranicznych skupia¢ sie powinny przede wszystkim
na wzrastajgcym w tym czasie potencjale beneficjentéw do internacjonalizacji. Przyktadowe cele tego etapu to m.in.:

° aktywne promowanie i przekazywanie informacji dotyczacej MSP przy okazji danego wydarzenia;
. budowanie rozpoznawalnosci marki i firmy na rynkach miedzynarodowych;
. pokazanie zakresu dziatan wspierajgcych i promocyjnych realizowanych przy okazji danego wydarzenia.

Opracowujac dziatania promocyjne dla MSP z WOF, wykorzystane powinny zostaé techniki studium przypadku/ prezentacji
dobrych praktyk, dzieki ktérym opisane beda losy poszczegdlnych uczestnikéw projektu na kolejnych etapach ich
internacjonalizacji, np. na etapie poszukiwania wiedzy, nawigzywania kontaktéw handlowych czy pierwszych udanych préb
eksportowych, co uwiarygodni zaréwno przedsiebiorcdw jako atrakcyjnych i przygotowanych partneréw, jak i samo
przedsiewziecie info-promo.

Lista przyktadowych dziatan promocyjnych:
Dziatania w sieci

. aktualizowanie kanatéw mediéw spotecznosciowych Zamawiajacego i partneréw promocji (Facebook, Twitter,
LinkedIn, YouTube, Instagram);

° zamieszczanie tresci do aktualizacji strony internetowe] projektu;

. tworzenie i dystrybucja cyklicznego biuletynu (newslettera) do subskrybentow.
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Dziatania poligraficzne

J rozpowszechnianie one-pageréw MSP w jezyku angielskim i polskim (wersja elektroniczna i drukowana);

J rozpowszechnianie katalogu wspdlnego specjalnosci eksportowych w j. angielskim i polskim (wersja elektroniczna
i drukowana);

J zapewnienie obecnosci reklam i billboardéw na targach.

Aktywno$¢ w trakcie wydarzen:
J stworzenie mozliwosci do prezentacji produktéw MSP z WOF;

J zebranie materiatéw niezbednych do przygotowania relacji foto oraz wideo.

7.3.3  Promocja MSP po zakoriczeniu wydarzen

Dziatania promujace MSP po zakonczeniu wydarzen z skoncentrowane powinny byé przede wszystkim na podkreéleniu
wzrostu potencjatu eksportowego wsréd beneficjentéw programu oraz zapewnieniu trwatosci efektow samego projektu.

Przyktadowe cele trzeciego etapu to m.in.:
° pokazanie przeszkolonych MSP jako dobrych partneréw do nawigzywania relacji eksportowej;

. pokazanie wydarzen informacyjno-promocyjnych, jako dajgcych szanse na zwiekszenie potencjatu eksportowego
dla kolejnych grup beneficjentéw wydarzen;

. pokazanie catosciowych efektéw wszystkich wydarzen;
. upowszechnienie informacji o udziale MSP w prestizowych wydarzeniach oraz umocnienie wizerunku firmy;
° rozwijanie $§wiadomoéci marki produktéw MSP z WOF na rynkach zagranicznych i krajowych.

Lista przyktadowych dziatan promocyjnych:

Public relations

° przygotowanie artykutéw oraz notek prasowych.
Dziatania w sieci

° aktualizowanie kanatéw medidéw spotecznosciowych Zamawiajgcego i partneréw promocji (Facebook, Twitter,
LinkedIn, YouTube, Instagram), przygotowanie wideo oraz fotorelacji;

° zamieszczanie tresci do aktualizacji strony internetowe] projektu;
° tworzenie i dystrybucja cyklicznego biuletynu (newslettera) do subskrybentdéw;
. wysytka mailingu.

Dziatania poligraficzne

° rozpowszechnianie one-pageréw MSP w j. angielskim i polskim (wersja elektroniczna i drukowana);

. rozpowszechnianie katalogu wspdlnego specjalnosci eksportowych w j. angielskim i polskim (wersja elektroniczna
i drukowana);

. rozpowszechnianie broszur promocyjno-informacyjnych projektu;

. zaprojektowanie oraz dystrybucja certyfikatow uczestnictwa.

Ponizsza tabela prezentuje liste zbiorczg narzedzi promocyjnych do zastosowania przed, w trakcie i po wydarzeniach:
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Tabela 34 Zbiorcza lista narzedzi promocyjnych do zastosowania przed, w trakcie i po wydarzeniach

PROMOCIA MSP

Lista narzedzi rekomendowanych do zastosowania przed, w trakcie i po wydarzeniach

Przed wydarzeniami

W trakcie wydarzen

Po wydarzeniach

10.

11.
12.
13.
14.

15.
16.

Bezposredni kontakt telefoniczny;

Newsletter i mailing informacyjny
do podmiotéw reprezentujacych
dang branze za granicg;

Artykuty sponsorowane w prasie
branzowej/ portalach
tematycznych;

Strony www projektu;

Strony www partneréow
komunikacji i promocji (I0B, TO,
itp.);

Informacje w mediach
spotecznosciowych na stronach
projektu i partneréw;

Indywidualny profil firmy (one-
pager) bedacy czescig wspdlnego
katalogu specjalnosci w dwadch
wersjach jezykowych;

Katalog wspdlny specjalnosci
eksportowych w j. angielskim
i polskim;

Dedykowany kanat na YouTube;

Dedykowana zaktadka dla firm na
stronie www projektu;

Video marketing;
Aplikacja mobilna GwGW;
Konferencja otwierajaca;

Konferencja prasowa/ $niadanie
prasowe/ notatka prasowa;

Biuletyn (newsletter);

Kontakty bezposrednie.

Zrédto: Opracowanie wtasne PwC.
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1.

10.

11.
12.

13.
14.

15.

16.

Wizyty w specjalnych strefach
ekonomicznych;

Katalog promocyjno-
informacyjny zawierajacy profile
firm i informacje o projekcie;
Relacja w mediach
spotecznosciowych, posty wraz
z dedykowanymi hashtagami #
oraz hashtagami do stron MSP i
partneréw komunikacyjnych
projektu;

Live-streaming z wydarzen (np.
poprzez Periscope, Facebook);
Instagram oraz umieszczenie
zdje¢ z udziatu MSP

w spotkaniach, targach czy
misjach wyjazdowych;

Slider (one-pager) do sesji
pitchingowych prezentujacy
firme i jej oferte;

Wideo marketing;

Aplikacja mobilna GwGW;

Strona www i media
spotecznosciowe projektu

i partnerow komunikacyjnych
projektu;

e-PR (notatki prasowe i tresci
eksperckie);

Broszury promocyjne projektu;
Billboardy lub reklamy
multimedialne w trakcie targéw;
Organizacja showroomoéw;
Organizacja prezentacji
produktéw (np. degustacja
produktéw spozywczych, pokaz
dziatania maszyny itp.);

Organizacja konferencji
branzowych o charakterze
merytoryczno-naukowym;

Reklama w strefach
ekonomicznych.

1.

10.
11.

12.
13.
14.

15.

16.

Podsumowujgcy mailing
informacyjno-promocyjny;
Konferencja prasowa/ $niadanie
prasowe/ notatka prasowa
podsumowujgce dane wydarzenie;
Artykut podsumowujgcy w prasie;
Fotorelacja / posty w mediach
spotecznosciowych;

Cytaty z wypowiedziami
uczestniczgcych firm;
Wideorelacje podsumowujace;
Certyfikaty / wyrdznienia
potwierdzajgce udziat w projekcie;
Katalog zbiorczy specjalnosci oraz

przeprowadzonych dziatan w min.
pieciu wersjach jezykowych;

Case studies, historie sukcesu na
stronach projektu, mediach
spotecznosciowych;

Wideo marketing;

e-PR (notatki prasowe i tresci
eksperckie);

Aplikacja mobilna GwGW;
Biuletyn (newsletter);

Konkursy krajowe i
miedzynarodowe/ wyrdznianie
dobrych praktyk;

Wsparcie w organizacji
przedstawicielstwa handlowego za
granicg;

Organizacja spotkan z
kontrahentami w siedzibach firm.
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Dodatkowo na etapie diagnozy zidentyfikowano pewne zréinicowanie w oczekiwaniach MSP w zaleznosci od

reprezentowanej specjalnoéci. Réznice w potrzebach MSP w zakresie form promocji wynikaja wprost ze specyfiki branz,

w ktére wpisujg sie zidentyfikowane specjalnosci. Ponizej znajduje sie podsumowanie potrzeb i oczekiwari MSP

z podziatem na poszczegdlne specjalnosci:

e Innowacyjne tworzywa sztuczne

Etap
przedsiewziecia

Oczekiwania MSP

Rekomendacje ekspertow branzowych

Przed i w trakcie
realizacji
wydarzenia

e katalogi z opisem i profesjonalng grafikg
oferowanych produktow;

®  broszury informacyjne;

e artykuty w zagranicznej prasie branzowe;j.

e Maszyny przysztosci (Przemyst 4.0)

Etap
przedsiewziecia

Oczekiwania MSP

e wykorzystanie aplikacji mobilnych
i technologii multimedialnych pokazujgcych
mozliwosci zastosowania produktu (stoty
multimedialne, piramidy 3D itp.).

Rekomendacje ekspertow branzowych

Przed realizacjg
wydarzenia

W trakcie i po
realizacji
wydarzenia

e  materiaty promocyjne, w tym katalogi
i broszury informacyjne;

e ttumaczenia specyfikacji maszyn i urzadzen
maszynowych.

e wsparcie w uruchomieniu zagranicznych
przedstawicielstw handlowych
(dofinansowanie wynajmu lokalu,
zatrudnienia handlowca).

®  Rozwiqgzania informatyczne (ICT) i elektronika

Etap
przedsiewziecia

Oczekiwania MSP

e reklama w specjalnych strefach
ekonomicznych;

e wideomarketing — np. film pokazujacy park
maszynowy.

e Dbillboardy lub reklamy multimedialne
w trakcie targéw.

Rekomendacje ekspertow branzowych

Przed i w trakcie
realizacji
wydarzenia

e publikacje w specjalistycznej prasie
branzowej;

e promocja w social media;

e organizacja konferencji zagranicznych.

e umozliwienie udziatu w konferencjach
branzowych;

e promocja w social media;

e wykorzystanie technologii multimedialnych
w wizualizacji funkcjonalnosci produktow
i zakresu ustug (programowanie).
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e  Nowoczesna moda i projektowanie

Etap
przedsiewziecia  Oczekiwania MSP Rekomendacje ekspertow branzowych
Przed i w trakcie e kampanie produktowe za granicg; ® organizacja showroomdw za granicg;
rea:;zaql . e promocja PR, w tym poprzez Internet (e-PR); ® umozliwienie udziatu w pokazach mody;
wydarzenia
v e artykuty w prasie lifestylowej, nie tylko e finansowanie kampanii marketingowych
specjalistycznej (wiekszy nacisk na szeroki w mediach;

dostep do konsumenta i budowanie markina o

artykuty w prasie branzowe;j.
nowym rynku);

® pomoc w organizacji showroomow, w tym
internetowych.
®  Zrownowazone przetworstwo spozywcze

Etap
przedsiewziecia  Oczekiwania MSP Rekomendacje ekspertow branzowych

Przed realizacja e kampanie marketingowe w zagranicznej TVi e  opracowanie katalogéw i broszur
wydarzen prasie; informacyjnych;

e publikacje w prasie branzowej; ¢ rozbudowa lub stworzenie dedykowanych

e rozbudowa stron internetowych (np. stron internetowych firm.

ttumaczenia, stworzenie dedykowanych stron
dla danego rynku).

W trakcie i po ®  zaproszenia dystrybutorow do kraju w celu ® organizacja pokazow degustacji produktéw
realizacji prezentacji produktéw i zaktadu (life-cooking).
wydarzenia produkcyjnego.

7.4 Wspierajqgce dziatania promocyjne

Dodatkowo, rekomenduje sie podjecie przez Zamawiajgcego nastepujacych dziatan (dziatania opcjonalne, ich wykonanie
do uzgodnienia z potencjalnym Wykonawc3):

® Drziatania informacyjne na stronach mediow spotecznosciowych: Facebook, Twitter, Linkedin, Instagram, inne

Zamawiajacy powinien rozpoczg¢ dziatanie w mediach spotecznosciowych od identyfikacji wtasnych lub uruchomienia
dedykowanych projektowi profili na najwazniejszych portalach spotecznosciowych. Zaleca sie skupienie na tych sieciach
spotecznosciowych, z ktérych najczesciej korzystajg docelowi odbiorcy komunikatéw (przede wszystkim Facebook,
Linkedin czy Twitter). Publikowanie tresci w serwisach spotecznosciowych, w kanatach wiasnych Zamawiajgcego oraz
Partneréw Promocji, ma na celu umocnienie wizerunku marki oraz dotarcie z informacjg do szerokiego grona odbiorcow.
Ze wzgledu na fakt, iz uzytkownicy social media bardzo chetnie polecajg sobie ciekawe tresci, dzielg sie opiniami i uwagami
na temat wydarzen, zaleca sie statg komunikacje przy uzyciu wtasnie tych kanatéw. Do zarzgdzania profilami social media
powinna zosta¢ wyznaczona odpowiednia osoba, ktdra bedzie odpowiedzialna za tworzenie tresci, harmonogramu
publikacji oraz pozostawaniu w biezgcym kontakcie z administratorami poszczegdlnych kanatow.
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Powinno sie zwrdci¢ uwage na réznice miedzy poszczegélnymi mediami. Rdznice te determinujg rodzaj i objetosc¢ tresci,
jaka moze i powinna by¢ w nich publikowana. Kazda sie¢ spotecznos$ciowa ma swojg specyfike:

J Linkedin jest siecig zawodowa i skupia duza rzesze profesjonalistéw (w tym przedstawicieli start-upédw oraz MSP,
stanowigcych potencjalnych beneficjentow projektu);

J Facebook stanowi bardziej bezposredni i dynamiczny kanat komunikacji, jednak niereklamowane wpisy rzadziej
docierajg do czytelnikow;

J wpisy na Tweeterze majg bardzo kréotka zywotnosé, co pocigga za sobg pewne konsekwencje (np. fakt iz ponowna
publikacja tych samych informacji nastepnego dnia, zwtaszcza o innej godzinie, czesto jest uzasadniona).
Dodatkowo wpisy na tym portalu sg ograniczone do okreslonej liczby znakdw, o czym trzeba pamietac przy
tworzeniu tresci.

Na profilach spotecznosciowych, poza publikowaniem wtasnych tresci, zaleca sie zamieszczanie artykutéw zwigzanych
z branzami, kierunkami eksportowymi wskazanymi w ramach 5 specjalnosci oraz innych pokrewnych publikacji, ktére moga
zainteresowac potencjalnych odbiorcow interesariuszy programu.

Przy publikowaniu tresci, nalezy uwzglednia¢ rézne sposoby angazowania odbiorcéw w tresci publikowane na stronie.
Wpisy w mediach spotecznosciowych, ktdre zawierajg elementy wizualne, wywotujg wiecej reakcji czytelnikow niz
pozostate posty. Kluczowa kwestig w przypadku materiatéw wizualnych jest zadbanie, aby prezentowaty one odpowiednia
jakos¢ i przyciggaty uwage przegladajgcego. Kolejny sposdb angazowania stanowi¢ moze mozliwos¢ zadawania pytan —
generujg one wiecej komentarzy i zwiekszajg zainteresowanie postem. Ogélna zasada stanowi, ze im krétszej odpowiedzi
wymagamy, tym wieksza szansa na jej otrzymanie. Pytania bardzo ogdlne i wymagajgce ztozonej odpowiedzi rzadziej sie
jej doczekaja niz te krétkie. Kolejnym aspektem angazowania odbiorcow jest stosowanie jezyka korzysci. Nalezy wskazaé
odbiorcom, co zyskajg dzieki materiatowi, w jaki sposdb uczyni on ich zycie tatwiejszym, poprawi wydajnosc¢ i skutecznosé
pracy, pozwoli zaoszczedzi¢ czas lub pienigdze, jak przyczyni sie do rozwoju firmy.

e ABC Eksportera GwGW - zawierajqcy najwazniejsze wnioski z realizacji danego przedsiewziecia (wskazowki , krok
po kroku”, dobre praktyki, przydatne kontakty)?

Rekomenduje sie przygotowanie ,,ABC Eksportera GWGW”, ktére stanowi¢ moze podsumowanie kazdego przedsiewziecia
informacyjno-promocyjnego. Proponowany zakres opracowania:

- najwazniejsze informacje o projekcie;
- najwazniejsze informacje o branzy, produktach oraz kierunkach eksportu danej specjalnosci;
- przebieg realizacji przedsiewziecia informacyjno-promocyjnego dla danej specjalnosci;
- przydatne linki do portali zwigzanych z eksportem.
®  Organizacja Klubu Eksportera (tzw. Akademii Alumndéw) dla uczestnikéw przedsiewziecia

Rekomenduje sie zorganizowanie tzw. ,, Akademii Alumnow”, w ramach ktorej przedsiebiorcy bedg mogli wymienic¢ sie
doswiadczeniami eksportowymi. W ramach organizacji akademii rekomenduje sie zapewnienie wszelkich potrzebnych
zasobdw do stworzenia sieci alumnéw (stworzenie skrzynki mailowej akademii, podstrony na stronie projektu, bazy
kontaktow do cztonkéw akademii, ktéra powinna by¢ na biezgco uaktualniana). Po realizacji kazdego z planowanych
przedsiewzie¢ informacyjno-promocyjnych, baza alumndéw moze by¢ rozbudowana o nowych cztonkdw. Cztonkowie
akademii naleze¢ bedg do zespotu opiniujgcego, ktérego celem bedzie przekazanie opinii, w jakim zakresie przedsiewziecie
informacyjno-promocyjne spetnito ich oczekiwania, a takze sugestie, ktére pozwolg usprawnic¢ oraz zwiekszy¢ docelowg
skutecznos¢ przedsiewzie¢ info-promo.

Kolejng zaletg organizacji Klubu Eksportera jest mozliwo$s¢ nawigzania kontaktdw z przedsiebiorstwami z innych
specjalnosci, co moze pozwoli¢ na uzyskanie efektu lokalnej synergii poprzez np. wspétprace MSP z branzy maszynowej
z producentami odziezy czy tworzyw sztucznych. Uczestnicy przedsiewziec¢ informacyjno-promocyjnych powinni by¢ miec

2 Przyktad podobnego opracowania: https://www.trade.gov.pl/pl/niezbednik-eksportera/23633,Poradnik-eksportera.html
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dostep do informacji o firmach, ktére biorg lub braty udziat w przedsiewzieciach dla innych specjalnosci. Mozliwos¢
zorganizowania np. wspdlnych dziatan doradczych jest jednak ograniczona przez realizacje przedsiewzie¢ w ramach
odrebnych zamdwien przez réznych Wykonawcow. Inicjatywa lezy tu wiec gtéwnie po stronie Zamawiajgcego.

e Wysytka newsletteréw i listow do wybranych grup docelowych (np. stworzonej bazy MSP)

Rekomenduje sie dystrybucje cyklicznego newslettera. Do zadann Wykonawcy naleze¢ powinno przygotowanie koncepcji,
tresci i listy kontaktow do wysytki newslettera, jej biezgca aktualizacja.

* Inne (informacje prasowe, wystqpienia na konferencjach, reklama w mediach)

Dodatkowo dany Wykonawca powinien zapewni¢ mozliwie najlepsza ekspozycje projektu w mediach lokalnych oraz
ogolnopolskich. Wsrdod zadan Wykonawcy powinien znalezé sie monitoring mediéw w zakresie publikacji zwigzanych
z projektem (lista publikacji moze zostac réwniez opublikowana na stronie projektu).

Ponadto zadaniem Wykonawcy mogtaby by¢ organizacja uczestnictwa Zamawiajgcego w konferencjach, panelach
dyskusyjnych itp. kierowanych do MSP, gdzie przedstawiciel Zamawiajgcego bedzie mdgt przedstawié¢ zatozenia projektu.
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8. Zapewnienie trwatosci i popularyzacja
efektow Strategii

Wsparcie procesu internacjonalizacji MSP z WOF to zadanie dtugofalowe. Tym samym konieczne jest zaplanowanie
rozwigzan majacych na celu zapewnienie trwatosci efektow Strategii. Uwzglednienie tego wymiaru juz na etapie
planowania przedsiewzieé informacyjno-promocyjnych pozwoli na efektywne wykorzystanie przeznaczonych srodkéw oraz
zebranie w trakcie przedsiewzie¢ wiedzy i doswiadczen, do ktorych bedg sie mogli w przysztosci odwotaé
interesariusze — pracownicy gmin WOF, reprezentanci I0B czy przedsiebiorcy. Warto tez pamieta¢ o wymiarze
spotecznym — przedsiewziecia stang sie dla beneficjentéw okazjg do nawigzania kontaktéw. Ich podtrzymywanie moze
przetozy¢ sie w kolejnych latach na dodatkowe korzysci.

Dziatania na rzecz utrwalenia efektéw Strategii przypisa¢ mozna do dwdch etapow. W pierwszej kolejnosci wskazano
rekomendacje do dziatan na etapie realizacji przedsiewzie¢ informacyjno-promocyjnych. W drugiej kolejnosci wskazano
rekomendowane dziatania do zrealizowania po zakonczeniu Strategii. Wskazane dziatania majg charakter zalecen, ktére
rekomenduje sie do wdrozenia na etapie realizacji Strategii i w kolejnych latach i ktére mogg by¢ uzupetniane
i modyfikowane w zaleznosci od biezgcej sytuacji i potrzeb Zamawiajgcego.

8.1 Uwazglednienie trwafosci efektow Strategii na etapie realizacji

8.1.1 Warsztaty dla Zamawiajgcego i Partnerow Projektu

W celu zwiekszenia efektow Strategii rekomenduje sie organizacje dla pracownikdw Zamawiajgcego oraz Partnerdéw
Projektu cyklu warsztatéw z zakresu promocji gospodarczej. Organizacja takich warsztatow pozwoli budowad
u Zamawiajgcego i w gminach wiedze i kompetencje, ktére dadzg mozliwos¢ samodzielnego kontynuowania podobnych
dziatan po zakoniczeniu Projektu.

Rekomenduje sie przeprowadzenie trzech sesji warsztatéw dla wybranych pracownikdw Zamawiajgcego oraz
przedstawicieli gmin WOF w zakresie wdrazania plandw, ktére zostaty opracowane na etapie prac nad Strategia. Szczegdty
w zakresie ww. warsztatow wskazane zostaty w rozdziale ,,10. Koncepcja sposobu wtgczania gmin WOF i IOB do realizacji
Strategii”.

8.1.2 Platforma wiedzy dla pracownikéw WOF

Rysunek 15 Rekomendowane funkcjonalnosci repozytorium

Realizowana przez Zamawiajgcego strona internetowa Elementy repozytorium dla pracownikéw WOF
moze postuzy¢ takze zaangazowanym w realizacje |

Mapy procesdéw organizacji wydarzen informacyjno-promocyjnych

|

przedsiewzie¢ informacyjno-promocyjnych pracownikom
WOF. Rekomenduje sie utworzenie repozytorium, do

ktérego pracownicy mieliby dostep po zalogowaniu i ktére

. .. . . . Bazy kooperantéw do realizacji przedsiewzigé informacyjno-promocyjnych
zawieratoby biezace informacje o przebiegu Programu, =y Koop /i preedsiewia cyine-promocyiny

|

stanowito zbiér wiedzy do wykorzystania takze w przysztosci

Szablony i formatki dokumentéw wykorzystywanych przy organizacji
przedsigwzigcia infor‘macyjno-promocyjnego

OO

oraz baze przydatnych kontaktéw do gmin WOF oraz

l

zewnetrznych  kooperantéw. Rekomenduje sie, aby —
@ Kalendarz uwzgledniajacy realizowane wydarzenia, zaangazowanie

przygotowana platforma obejmowata funkcjonalnosci dedykowanych pracownikéw w tym z gmin WOF

wskazane na rysunku, tj.:
Zestaw kontaktéw do wszystkich gmin WOF i 0séb dedykowanych
. , . .. , ) wdrazaniu przedsiewzigé informacyjno-promocyjnych
L4 zawierata mapy procesow organizacjl wydarzen l
. . [N
|nfo-promo, @ Newsletter wewnetrzny
J baze kooperantow;

Zrédto: Opracowanie wtasne PwC.
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J baze szablondw i formatek dokumentéw;
J kalendarz wydarzen;

° zestaw kontaktow;

. newsletter wewnetrzny.

Powyisze funkcjonalnosci nalezy traktowac jako rekomendacje, do uwzglednienia w pracach nad strong projektu
realizowang przez Zamawiajgcego w ramach odrebnego zamdwienia.

Dodatkowym atutem takiego systemu komunikacji jest jego trwatosé: w przysztosci dostep do zgromadzonych informacji
moga uzyskac takze nowi pracownicy, co zmniejsza problemy wigzace sie z rotacjg pracownikéw.

8.1.3 Platforma wiedzy dla eksporteréw i potencjalnych eksporterow z WOF

Realizacji przedsigwzig¢ informacyjno-promocyjnych  Rrysunek 16 Rekomendowane funkcjonalnosci repozytorium dla

towarzyszyc¢ bedzie prowadzenie przez eksporterow i potencjalnych eksporteréw z WOF
Zamawiajgcego strony internetowej. Powinna ona

stuzy¢ nie tylko jako element ogtoszeniowy,

informujacy o naborach i przebiegu przedsiewziec czy |

ogolnych uwarunkowaniach dziatalnosci eksportowe;j.

Nagrania szkoler przedwyjazdowych
Rekomenduje sie, by w ramach strony powstata l

platforma wymiany wiedzy i doswiadczen dla

eksporteréw biorgcych udziat w przedsiewzieciach, Newsletter dla uczestnikéw przedsiewzigc

jak i zainteresowanych przedsiebiorcéow z WOF. l

Materiaty dotyczace wybranych rynkéw eksportowych
l

Materiaty dla przedsiebiorcéw z wybranych specjalnosci

Przyktadowe elementy repozytorium przedstawiono

na sgsiednim rysunku.

. e . L. ksport h
Repozytorium umozliwi utrwalenie korzysci eksportowyc
wypracowanych na réznych etapach Projektu: wiedzy Bazy potencjainych kooperantéw, importeréw z
zawartej] w materiatach oraz kontaktéw do poszczegéinych krajéw

kooperantéw i partneréw biznesowych. Platforma _ | )

. ., , . .. . Zrodto: Opracowanie wtasne PwC.
mogtaby tez postuzy¢ jako przestrzen informac;ji i
komunikacji w ramach opisanego ponizej Klubu

Eksportera.

8.2 Zapewnienie trwatosci efektow Strategii po zakonczeniu Programu

8.2.1 Klub Eksportera

Realizacja catego Programu przyniesie szereg korzysci. Do najbardziej bezposrednich nalezg oczywiscie zawarte przez
beneficjentéw zagraniczne kontrakty. Niemniej istotne jest jednak zdobywanie przez beneficjentéw wiedzy i doswiadczen,
a takze rozbudowa sieci kontaktéw — zaréwno z potencjalnymi kontrahentami za granica, jak i ta faczaca ze sobg lokalnych
przedsiebiorcéw, ekspertéw i pracownikéw gmin WOF. Do realizacji ostatniego celu rekomenduje sie Klubu Eksportera,
zrzeszajgcego alumndéw Programu oraz innych aktywnych eksporteréw z obszaru WOF. Klub bedzie zapraszat nowych
cztonkdw po kazdym zakoriczonym przedsiewzieciu, a takze w wyniku kolejnych dziatan zwigzanych z rozwojem eksportu
z WOF.

Klub Eksportera bedzie dawat mozliwosé organizacji spotkan, wymiany wiedzy i doswiadczen w zakresie prowadzenia
dziatalnosci eksportowej. Sami przedsiebiorcy mogg stac¢ sie szczegdlnie cennymi ekspertami, posiadajgcymi biezgce
i praktyczne doswiadczenie. Dziatania Klubu Eksportera mogg takze stac sie okazjg do nawigzania wspdétpracy pomiedzy
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czy to firmami z jednej branzy, czy przedsiebiorcami z réznych obszaréw. W ten sposéb szybciej uzupetnione zostang braki
w zakresie kompetencji czy zasobow, utrudniajgce urzeczywistnienie potencjatu eksportowego WOF.

Cztonkowie Klubu Eksportera mogg takze stanowi¢ dodatkowy kanat promocji na temat programu i kolejnych
przedsiewzie¢: marketing szeptany skutecznie i niskim kosztem dotrze do innych przedsiebiorcow z grupy docelowe;.

8.3 Sposoby popularyzowania efektow przedsiewziec informacyjno-
promocyjnych

Podczas, gdy zasadniczg cze$¢ projektu stanowi wsparcie MSP w ramach przedsiewzie¢ informacyjno-promocyjnych, jego
cele sg znacznie szersze — obejmujg rozwdj dziatalnosci eksportowej wéréd MSP z WOF oraz budowe marki regionu jako
atrakcyjnej przestrzeni dla handlu i inwestycji, tym samym popularyzowanie efektow przedsiewzigé¢ informacyjno-
promocyjnych moze przynies¢ wymierne korzysci w tym zakresie.

Niektdre dziatania majace wptyw na popularyzacje efektéw przedsiewzie¢ informacyjno-promocyjnych stanowia czesé
projektu i zostang zrealizowane przez poszczegdlnych Wykonawcéw w ramach promocji MSP przed, w trakcie i po
wydarzeniach.

Wskazano réwniez inne dziatania wspierajgce, ktéore mogg odegrac szczegdlng role popularyzatorskg wobec efektéw
przedsiewzie¢ informacyjno-promocyjnych, w tym m.in. utworzenie dedykowane] zaktadki na projektowanej stronie
internetowej, dziatania informacyjne w mediach spotecznosciowych czy utworzenie tzw. Klubu Eksportera zrzeszajgcego
alumnoéw projektu.

Rekomenduje sie réwniez inne dziatania promujace efekty przedsiewzie¢ informacyjno-promocyjnych, ktére moze podjgé
Zamawiajacy we witasnym zakresie. Popularyzowanie efektéw przedsiewzie¢ informacyjno-promocyjnych powinno
odbywac sie przede wszystkim po poszczegdlnych wydarzeniach, a takze po pewnym czasie od zakoriczenia danego
przedsiewziecia, gdy znane bedg dane na temat rezultatow projektu (np. liczba podpisanych kontraktéw, wzrost eksportu
w ramach specjalizacji z WOF). t3czenie danych liczbowych z interesujgcymi historiami (np. eksport towaréw w na trudnych
rynkach perspektywicznych) moze przyczyni¢ sie do rozpowszechniania Swiadomosci o gospodarczym potencjalne WOF
oraz dziataniach podejmowanych przez lokalne wtadze.

Rekomendacje dotyczace dziatan promocyjnych, ktére mogtby podja¢ Zamawiajgcy, zostaty podzielone wedtug metody,
odpowiednio: z wykorzystaniem witasnych kanatéw promocji Zamawiajgcego, we wspoétpracy z zewnetrznymi podmiotami
(mediami, 10B), a takze popularyzowanie osiggniec projektu poprzez inspirowanie kolejnych i analogicznych programéw
wsparcia eksportu zaréwno w WOF, jak i catej Polsce.

8.3.1 Promocja wtasna Zamawiajgcego

Zamawiajacy moze wykorzysta¢ kanaty komunikacji, posrednio lub bezposrednio podlegte instytucjom samorzgdowym.
Umozliwiajg one dotarcie do licznych grup odbiorcéw bez ponoszenia wysokich kosztéw, zwigzanych np. z emisjg reklamy
w mediach komercyjnych. W tym celu rekomenduje sie wykorzystanie materiatéw powstatych podczas przedsiewziec,
np. zdjecia z wydarzen.

Strony internetowe urzedow — portale Miasta Stotecznego Warszawy oraz innych gmin z WOF to wazne zrédto informacji
o dziataniach jednostek samorzadu terytorialnego. W celu popularyzacji efektéw projektu, rekomenduje sie zaréwno
publikowanie artykutow informacyjnych, jak i zamieszczanie reklamowych baneroéw, tak jak dzieje sie to w odniesieniu do
innych programoéw miasta. Zasieg informacji mozna zwiekszyé dzieki publikacjom na portalach spotecznosciowych.
Rekomenduje sie tworzenie atrakcyjnego przekazu poprzez tacznie danych liczbowych (wzrost eksportu z WOF, zawarte
kontrakty) z elementami narracyjnymi (historie uczestnikow, zaskakujgce kierunki i specjalnosci eksportowe).

Plakaty i ulotki w urzedach — siedziby réznych instytucji podlegtych samorzadowi terytorialnego kazdego dnia przyjmujg
interesantéw. Informacje na temat efektéw projektu, zawarte na plakatach lub w ulotkach, moga znaczaco zwiekszy¢
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rozpoznawalnos¢ dziatan proeksportowych WOF. Mozliwe jest wykorzystanie materiatdw przygotowanych przez
Wykonawce na réznych etapach projektu lub zlecenie przygotowania innemu zewnetrznemu podmiotowi.

Informacje w przestrzeni publicznej — Zamawiajgcy moze wykorzystac tez inne srodki promocji, miedzy innymi ekrany
i plakaty na stacjach i w pojazdach komunikacji publicznej, aby rozpowszechni¢ wiedze na temat projektu wsrdd kilkuset
tysiecy pasazerow.

8.3.2 Promocja z zaangazowaniem zewnetrznych podmiotéow

Przedsiewziecia informacyjno-promocyjne bedg istotnymi wydarzeniami z zycia gospodarczego WOF. Informacje
i ciekawostki na temat osiagnie¢ MSP z WOF moga zainteresowaé odbiorcéw medidw czy cztonkdw instytucji otoczenia
biznesu. Rekomenduje sie przygotowanie przedstawicieli WOF do promowania efektow przedsiewzie¢ w mediach, a takze
aktywnego wtaczania tych informacji w wypowiedzi na temat gospodarki WOF.

Promocja przez urzednikéw i politykdw — waznymi rzecznikami osiggniec¢ projektu mogga by¢ osoby pracujgce w gminach
WOF i przedstawiciele lokalnych witadz. Po pierwsze, o projekcie przy réinych okazjach mogg opowiada¢ osoby
bezposrednio zaangazowane w jego planowanie i realizacje. Rekomenduje sie rozpowszechnienie informacji o projekcie
iinnych dziataniach na rzeczy rozwoju gospodarki WOF takze wsrdod pozostatych wewnetrznych interesariuszy.
Rekomenduje sie, by szczegdlnie urzednicy kontaktujacy sie z przedsiebiorcami, uczelniami czy organizacjami biznesu,
posiadali odpowiednig wiedze, by odpowiada¢ na pytania lub aktywnie promowaé dziatania WOF. Rekomenduje sie
zorganizowanie w tym celu warsztatu lub przygotowanie wewnetrznej publikacji, zawierajgcej informacje na temat
projektu oraz zalecenia dotyczace promocji. Takze urzednicy i politycy wystepujacy w mediach powinni posiadac¢ aktualne
informacje na temat przebiegu projektu, aby wzmacnia¢ marke GwGW. Rekomendowane jest przygotowywanie dla nich
odpowiednich raportéw.

Wsparcie dla dziennikarzy — informacje na temat sukceséw przedsiewzie¢ informacyjno-promocyjnych moga
zainteresowac odbiorcow (szczegdlnie media o charakterze lokalnym lub branzowym). Obok wspdtpracy z partnerami
promocji opisanej w rozdziatach 3. i 7. Strategii, rekomenduje sie przygotowywanie informacji prasowych, aktualizowanie
odpowiednich sekcji na stronach internetowych, a takze aktywng wspodtprace z dziennikarzami. Powinna ona obejmowac
bezzwtoczne odpowiadanie na pytania, wyznaczanie pracownikéw do wywiadéw oraz podsuwanie tematu dziatan
proeksportowych WOF podczas kontaktow z innych okazji. Rekomenduje sie tez podtrzymywanie kontaktéw
z przedsiebiorcami (np. za posrednictwem Klubu Eksportera zrzeszajgcego alumnéw projektu), ktérych mozna polecaé
mediom jako przyktady skutecznych eksporteréow.

8.3.3 WOF jako lider wsparcia eksportu

Programy wsparcia eksportu prowadzone sg gtdwnie na poziomie centralnym. Jezeli chodzi o dziatania na poziomie
metropolii, projekt GwWGW wyrdznia sie w skali kraju, moze by¢ zrédtem inspiracji i dobrych praktyk dla podobnych
inicjatyw. Poprzez promowanie osiggnie¢ w mediach czy podczas konferencji, a takze dzielenie sie know-how z innymi
osrodkami, WOF moze umacniac swojg pozycje lidera i wzoru w zakresie innowacyjnych dziatan wspierajgcych gospodarke.

Konferencje tematyczne — rekomenduje sie aktywne poszukiwanie okazji do promocji np. podczas specjalistycznych czy
naukowych konferencji. Promocja efektéw przedsiewzie¢ informacyjno-promocyjnych moze stanowi¢ element
wypowiedzi na temat lokalnej polityki gospodarczej, wspdétpracy samorzagdéw w formule metropolii czy modernizacji
gospodarczej. Poprzez uwzglednianie projektu w réznych kontekstach, umacniana bedzie renoma WOF jako regionu
atrakcyjnego dla przedsiebiorcéw takze w kontekscie eksportowym.

Wsparcie merytoryczne — doswiadczenia zebrane przez WOF podczas trwania projektu mogg zainteresowac inne
podmioty, np. metropolie. Rekomenduje sie oferowanie merytorycznego wsparcia, w odpowiedzi na zgtaszane
zapotrzebowanie. Podczas gdy poszczegdlne metropolie w pewnym zakresie konkurujg np. o przedsiebiorcow, umacnianie
marki i pozycji WOF jako wiodgcej metropolii Polski moze by¢ korzystne. Przestrzenig wspdtpracy moze byé Unia Metropolii
Polskich.
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9. Rekomendacje dotyczgce sposobu
rozliczen w ramach realizacji
przedsiewziec informacyjno-promocyjnych

9.1 Zatozenia ogolne

Projekt pn. ,Promocja gospodarcza Warszawskiego Obszaru Funkcjonalnego (WOF Expo)”, realizowany w ramach
Dziatania 3.2.1,,Promocja gospodarcza regionu w ramach ,,ZIT”, Regionalnego Programu Operacyjnego Wojewddztwa
Mazowieckiego na lata 2014-2020 realizowany jest na zasadzie partnerstwa gmin. W zwigzku tym, dla skutecznej
realizacji Projektu, koniecznym jest zawarcie stosownej umowy partnerskiej, w ktérej m.in. zostanie wskazany Lider
partnerstwa i wszyscy Partnerzy. Projekt realizowany jest wiec przez Partnerstwo (inaczej konsorcjum), w ktérym Lider
reprezentuje wszystkich Partnerow. W umowie partnerstwa nalezy okreslic wielkos¢ srodkéw finansowych
przypadajgcy na realizacje zadan projektowych dla kazdej ze stron (Partnerzy i Lider) wraz z harmonogramem ich
przekazywania i rozliczania, uwzgledniajac przy tym zaangazowanie srodkéw wiasnych. Reguty i zasady zawierania
umowy partnerstwa, a w szczegdlnosci role stron w realizacji Projektu, wzajemne zobowigzania stron,
odpowiedzialnos$¢ wobec dysponenta sSrodkéw unijnych oraz wzér umowy partnerskiej powinien zostac przedstawiony
przez Instytucje Zarzagdzajgcg RPO.

Stronami w planowanych w ramach Projektu dziatan s3:

a. Mazowiecka Jednostka Wdrazania Programéw Unijnych (MJWPJ) petnigca role dysponenta Srodkéw na realizacje
Projektu,

b. Miasto St. Warszawa petnigce role Lidera partnerstwa zawigzanego na rzecz realizacji Projektu oraz — w relacji do
Wykonawcy — petnigcy role Zamawiajgcego,

c. Gminy petnigce role Partneréw w zawigzanym na rzecz realizacji Projektu partnerstwie,
d. Mate i Srednie Przedsiebiorstwa (MSP) bedace adresatami wsparcia (uczestnicy),

e. Wykonawca, czyli podmiot wytoniony przez Miasto St. Warszawe w trybie wtasciwym zgodnie z przepisami
Ustawy prawo zamdwien publicznych (pzp), zgodnie z zatozeniami Projektu do organizacji wsparcia dla MSP.

Grupa docelowa dziatarn podejmowanych w ramach Projektu sg mikro, mate i $rednie przedsiebiorstwa (MSP)
z obszaru Warszawskiego Obszaru Funkcjonalnego. Uczestnictwo MSP w Przedsiewzieciu stanowi pomoc de minimis,
ktéra jest udzielana zgodnie z rozporzadzeniem Komisji (UE) nr 1407/2013 z dnia 18 grudnia 2013 r. w sprawie
stosowania art. 107 i 108 Traktatu o funkcjonowaniu Unii Europejskiej do pomocy de minimis (Dz. Urz. UE L 352
z24.12.2013 r., str. 1), oraz Rozporzadzeniem Ministra Infrastruktury i Rozwoju z dnia 3 wrzesnia 2015 r. w sprawie
udzielania pomocy de minimis w ramach regionalnych programoéw operacyjnych na lata 2014-2020.

9.2 Rozliczenia pomiedzy Urzedem Miasta St. Warszawy

a Wojewodztwem Mazowieckim

W ramach realizowanego Projektu zawarta zostanie umowa o dofinansowanie z Miastem Stotecznym Warszawg. Umowe

zawiera Wojewddztwo Mazowieckie reprezentowane przez Zarzad Wojewddztwa Mazowieckiego, w imieniu ktérego

dziata Mazowiecka Jednostka Wdrazania Programow Unijnych (MJWPU). W umowie uregulowane zostang m.in. kwestie

zwigzane z realizacjg i rozliczeniem catosci przedsiewziecia.
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W oparciu o harmonogram ptatnosci, bedacy zatgcznikiem do umowy o dofinansowanie, MIWPU bedzie przekazywata
Miastu St. Warszawie — Liderowi partnerstwa, na wydzielony dla Projektu rachunek bankowy, $rodki finansowe na
realizacje Projektu.

Rozliczenie otrzymanego dofinansowania nastepowaé bedzie poprzez sktadanie przez Miasto St. Warszawe — Lidera
partnerstwa, w ustalonych terminach, do MJWPU wnioskdéw o ptatnosé w formie zgodnej z obowigzujgcymi wytycznymi.

Poniewaz projekt moze uzyska¢ dofinansowanie ze $rodkéw budzetu Unii Europejskiej w wysokosci 80% kosztéw
kwalifikowalnych, dla petnej realizacji planowanego przedsiewziecia koniecznym jest zapewnienie przez Partnerstwo
srodkow wtasnych w wysokosci 20% kosztow kwalifikowalnych.

9.3 Rekomendowany schemat umowy i rozliczen pomiedzy Miastem St.
Warszawg — Zamawiajgcym, MSP a Wykonawcg

1. Organizacja i obstuga rzeczowo-finansowa Przedsiewziecia bedzie odbywaé sie za posrednictwem Wykonawcy
wytonionego przez Miasto st. Warszawa — Zamawiajacego w drodze udzielenia zamdéwienia publicznego3.

2. Wykonawca w ramach przetargu musi przedstawi¢ dokumenty potwierdzajace spetnienie warunkéw udziatu
w postepowaniu, w szczegdlnosci zdolnosé do biezgcego finansowania dziatan niezbednych dla nalezytego wykonania
przedmiotu zamowienia przy zatozeniu, ze Miasto St. Warszawa — Zamawiajgcy nie przewiduje zaliczki/zaliczek.

3. Na podstawie zawartej umowy, Wynagrodzenie bedzie przekazywane Wykonawcy w czesciach, na podstawie
sktadanych przez Wykonawce i zaakceptowanych przez Miasto St. Warszawe — Zamawiajacego, faktur czesciowych
wraz z Raportami Wykonania (protokoty odbioru) potwierdzajgcych wykonanie rzeczowo — finansowe Projektu wraz
z kopiami/skanami faktur optaconych przez Wykonawce lub innych dokumentéw ksiegowych potwierdzajgcych
poniesienie przez Wykonawce kosztéw niezbednych dla nalezytego wykonania przedmiotu zamowienia oraz innych
dokumentéw potwierdzajacych udziat MSP. Dokumenty te powinny umozliwi¢ jednoznaczng identyfikacje
podmiotdw, ktérym udzielono wsparcia w ramach limitu de minimis.

4. Terminy sktadania przez Wykonawce faktur czesciowych oraz Raportéw Wykonania powinny zosta¢ okreslone
w Harmonogramie ptatnosci stanowigcym zatgcznik do umowy zawartej pomiedzy Miastem St. Warszawa —
Zamawiajgcym a Wykonawcg. Harmonogram ptatnosci moze podlegac aktualizacji, o ile aktualizacja ta zostanie
przewidziana przez Miasto St. Warszawe — Zamawiajgcego i opisana w SIWZ; okolicznos$ci/przestanki aktualizacji
Harmonogramu ptatnosci muszg by¢ zawarte w SIWZ w czesci ,Istotne postanowienia umowy”. Wprowadzenie
aktualizacji harmonogramu ptatnosci musi przyjac forme okreslong w SIWZ.

5. Rekomenduje sie przyjecie miesiecznych rozliczen z pomiedzy Miastem St. Warszawa — Zamawiajgcym a Wykonawca.
Takie rozwigzanie pozwoli na czeste rozliczenia kosztdw Projektu, co bedzie korzystne dla Wykonawcy z perspektywy
koniecznosci utrzymania zdolnosci finansowej do realizacji Projektu, majagc na uwadze przyjecie zasady
nieprzekazywania Wykonawcy zaliczki/zaliczek.

6. Ztozenie faktury cze$ciowej oraz Raportu Wykonania przez Wykonawce powinno odbywa¢ sie w terminie do 5 dni*
roboczych po uptywie danego miesiecznego okresu rozliczeniowego, ktdrego faktura oraz dany Raport Wykonania
dotyczy.

3 Miasto jest podmiotem, o ktérym mowa w art. 3 ust. 1 ustawy prawo zamowien publicznych, jest zatem zobligowane do stosowania przepiséw ustawy;
procedura wyboru wykonawcy/wykonawcéw (operatoréw) musi by¢ jedng z procedur dopuszczalnych na podstawie ustawy pzp

4 0d dnia 1 stycznia 2016 r. obowigzuje znowelizowana ustawa z dnia 8 marca 2013 r. o terminach zaptaty w transakcjach handlowych (Dz.U. 2013 r. poz.
403). Przez transakcje handlowg nalezy rozumie¢ umowe, ktérej przedmiotem jest odptatna dostawa towaru lub odptatne swiadczenie ustugi, jezeli
strony zawierajg ja w zwigzku z wykonywang dziatalnoscia.

Jak dotychczas, co do zasady, termin zaptaty okreslony w umowie nie moze przekracza¢ 60 dni. Zgodnie jednak ze zmieniong trescig ustawy termin ten
moze zostac ustalony na dtuzszy, lecz tylko w przypadku, gdy strony w umowie wyraznie tak ustala, i pod warunkiem, ze ustalenie to nie jest razgco
nieuczciwe wobec wierzyciela. To zastrzezenie ma wazne znaczenie, przede wszystkim dla przedsiebiorcdéw, ktdrzy pozostajg w stabszej pozycji
negocjacyjnej z duzymi kontrahentami. Konsekwencjg wydtuzenia terminu ponad 60 dni bedzie mozliwos¢ naliczenia przez wierzyciela odsetek
ustawowych za opdznienie w transakcjach handlowych. Obecna wysokos¢ tego rodzaju odsetek, to 9,50% w skali roku, chyba ze strony uzgodnity wyzsze
odsetki.
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Miasto St. Warszawa — Zamawiajgcy dokonuje weryfikacji ztozonych przez Wykonawce Raportow Wykonania
w terminie do 10 dni roboczych® od ich otrzymania. Do tego terminu nie wlicza sie okresu oczekiwania przez Miasto
St. Warszawa — Zamawiajgcego na dodatkowe pisemne wyjasnienia, uzupetnienia lub dokumenty, do ktdrych
przedstawienia Wykonawca zostat wezwany. Nieztozenie przez Wykonawce zgdanych wyjasnien albo nieusuniecie
przez niego brakéw lub btedéw w Raporcie w wyznaczonym terminie, powoduje wstrzymanie wyptaty wynagrodzenia
do momentu otrzymania wymaganych przez Zamawiajgcego dokumentéw i wyjasnien. W przypadku zastrzezen
dotyczacych prawidtowosci realizacji umowy, Miasto St. Warszawa — Zamawiajgcy jest uprawniony do wstrzymania
ptatnosci do czasu ostatecznego wyjasnienia zastrzezen, o czym pisemnie informuje Wykonawce.

Po pozytywnym zweryfikowaniu Raportu Miasto St. Warszawa — Zamawiajacy dokonuje jego zatwierdzenia, podpisuje
protokdt odbioru za dany okres rozliczeniowy, co jest podstawg do ptatnosci za wystawiong przez Wykonawce fakture
za dany okres rozliczeniowy.

Zgodnie z ustawg o VAT ustuga musi by¢ zafakturowana niezwtocznie po jej wykonaniu — faktury muszg by¢ zatem
wystawiane w terminach wynikajacych z Harmonogramu; Raport jest zatgcznikiem do faktury.

Zgodnie z aktualng praktyka obowigzujgcg na gruncie podatku od towardw i ustug, za Swiadczenie ztozone uznawane
jest jedno $wiadczenie, na ktére facznie sktada sie dwa lub nawet kilka oddzielnych $wiadczeri. Swiadczenia te musza
by¢ ze sobg tak potaczone, ze ich rozdzielenie bytoby nieracjonalne gospodarczo i w pewnym sensie sztuczne. Biorac
pod uwage powyzisze, realizacja przedsiewzie¢ informacyjno-promocyjnych moze zosta¢ uznana za ustuge
kompleksowa. Tym samym nabycie tego typu kompleksowe] ustugi od podmiotu bedgcego polskim podatnikiem VAT
bedzie podlega¢ opodatkowaniu stawkg 23%.

Na zadanie Miasta St. Warszawa — Zamawiajgcego, Wykonawca ma obowigzek przedstawi¢ dokumenty, z ktérych
wynika postep rzeczowo-finansowy Projektu, w tym w szczegdlnosci dowody poniesienia wydatku przez Wykonawce
(zaptacone faktury lub inne dokumenty ksiegowe o réwnowaznej wartosci dowodowej) wraz z dowodami zaptaty oraz
protokotami (np. listy obecnosci z przeprowadzonych warsztatéw/udziatu MSP w targach, raporty z udziatu w imprezie
targowo-wystawienniczej/ misji gospodarczej/ konferencjach etc.).

Wykonawca odpowiada za zbieranie® oswiadczeri i innych dokumentéw od MSP otrzymujacych wsparcie
w szczegolnosci zwigzanych z udzielang im pomocg de minimis, jak i wszelkich dokumentéw potwierdzajgcych
poniesienie przez Wykonawce wydatkéw w ramach Projektu.

Wsparcie w ramach Projektu kierowane jest wytgcznie do podmiotéw zarejestrowanych na terenie WOF, ktére
spetniajg kryteria mikroprzedsiebiorcy, matego lub sredniego przedsiebiorcy zgodnie z zatacznikiem | do
Rozporzadzenia Komisji (UE) nr 651/2014 dnia 17.06.2014 r. uznajacego niektdre rodzaje pomocy za zgodne z rynkiem
wewnetrznym w zastosowaniu art. 107 i 108 Traktatu.

Proces wyboru MSP w ramach Projektu prowadzony bedzie przez Wykonawce w ramach procesu rekrutacji. MSP, aby
wzig¢ udziat w przedsiewzieciu zobowigzany jest przedtozy¢ Formularz zgtoszeniowy wraz z Formularzem informacji
przedstawianych przez MSP przy ubieganiu sie o pomoc de minimis oraz o$wiadczeniem o nienaktadaniu sie
finansowania przyznawanego z Funduszy Strukturalnych, innych funduszy, programéw, srodkéw i instrumentow Unii
Europejskiej, a takze innych zrédet pomocy krajowej lub zagranicznej oraz innymi informacjami i dokumentami, jesli
bedzie to konieczne dla prawidtowej oceny dopuszczalnosci przyznania pomocy de minimis.

W przypadku, gdy w roku podatkowym, w ktérym MSP ubiega sie o udzielenie mu pomocy de minimis oraz w ciggu
2 bezposrednio poprzedzajacych ten rok lat podatkowych, MSP:

a. otrzymat jakgkolwiek pomoc de minimis — sktada dodatkowo informacje o otrzymaniu pomocy publicznej, na
okreslonym wzorze, wraz z kopig wszystkich zaswiadczen o udzielonej mu w tym okresie pomocy de minimis,

5 Nalezy pamietac, ze Wykonawca musi ujgé w miesiecznym rozliczeniu VAT warto$¢ faktury wystawionej Miastu/Zamawiajgcemu; Zamawiajacy powinien
w tym okresie dokonaé przyjecia lub odmowy przyjecia faktury.
6 Wykonawca nie ma uprawnien do weryfikacji oswiadczer innych podmiotéw
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b. nie otrzymat jakiejkolwiek pomocy de minimis — sktada oswiadczenie o nieotrzymaniu pomocy publicznej, zgodnie
z okreslonym wzorem.

MSP ubiegajacy sie o wsparcie w procesie rekrutacji ztozy oéwiadczenie o gotowosci przedtozenia przed podpisaniem
Umowy o dofinansowanie udziatu w Projekcie z Miastem Stotecznym Warszawa zabezpieczenia w jednej z nizej
wymienionych form:

a. pienigdzu na rachunek Miasta St. Warszawa,

b. poreczeniu bankowym lub poreczeniu spétdzielczej kasy oszczednosciowo-kredytowej, z tym ze poreczenie kasy
jest zawsze poreczeniem pienieznym,

c. gwarancji bankowej,
d. gwarancji ubezpieczeniowej,

e. poreczeniu udzielanym przed podmioty, o ktérych mowa w art. 6b ust. 5 pkt 2 ustawy z dnia 9 listopada 2000 r.
o utworzeniu Polskiej Agencji Rozwoju Przedsiebiorczosci Dz. U. z 2016 r. poz. 359.).

MSP zakwalifikowany do udziatu w Projekcie przedtozy przed podpisaniem umowy dofinansowania udziatu w Projekcie
z Miastem St. Warszawa zabezpieczenie w jednej z ww. form, opiewajgce na kwote wsparcia wskazang w Umowie
z Miastem St. Warszawa powiekszong o szacowang wartos¢ odsetek za okres od daty udzielenia pomocy do daty
planowanego zakoriczenia udziatu MSP w Projekcie i obowigzujace w terminie obejmujacym:

a. planowany okres udziatu MSP w Projekcie,

b. oraz okres niezbedny dla weryfikacji przez Mazowieckg Jednostke Wdrazania Projektéw Unijnych
kwalifikowalnoéci wydatkéw stanowigcych pomoc de minimis udzielong MSP w ramach Projektu.

Wykonawca dokonuje selekcji przedsiebiorstw MSP na podstawie formularzy zgtoszeniowych wraz z zatacznikami.
Kryteria uczestnictwa w Projekcie oraz kryteria wyboru MSP w ramach Projektu zostang okreslone przez Miasto St.
Warszawe — Zamawiajgcego w SIWZ, zgodnie z zatozeniami i celami Projektu.

Rekomenduje sie, aby umowy o dofinansowanie udziatu w Projekcie zawierane byty przez Miasto St. Warszawa
bezpoérednio z wytonionymi do wsparcia MSP. Zapewni to Miastu Stotecznemu Warszawie kontrole nad zapisami
i egzekwowaniem umowy. Miasto St. Warszawa sprawozdaje w systemie SHRIMP i dokonuje jej rozliczenia
koncowego. Miasto zachowuje komplet dokumentéw zwigzanych z wydatkowaniem pomocy i moze wykazac¢ caty
przebieg procesu wydatkowania pomocy publicznej podczas ewentualnej kontroli ze strony Instytucji Zarzadzajacej.

W przypadku pozytywnej weryfikacji formalnej i merytorycznej formularza zgtoszeniowego Miasto St. Warszawa —
Zamawiajacy — zawrze z MSP wtaéciwg Umowe o dofinansowanie udziatu w Projekcie.

Umowa z MSP bedzie okreéla¢ wartoé¢ pomocy de minimis. Miasto St. Warszawa — Zamawiajacy z urzedu wyda MSP
z chwilg zawarcia z nim umowy zaswiadczenie o wysokosci pomocy de minimis udzielonej w ramach Projektu.
Zaswiadczenie jest wydawane zgodnie z okreslonym wzorem. Za dzien udzielenia pomocy de minimis uznaje sie date
podpisania Umowy z MSP.

Rekomendujemy wprowadzenie do umowy z MSP zapisow regulujgcych zwrot wartosci udzielonej w ramach Projektu
pomocy w sytuacjach zawinionych przez MSP, w tym w szczegdlnoéci w przypadku nieusprawiedliwionego wycofania
sie z Projektu lub tez pozyskania przez Miasto St. Warszawa — Zamawiajgcego lub Wykonawce informacji, iz dane
zawarte przez MSP w o$wiadczeniach ztozonych wraz z wnioskiem o udzielenie pomocy de minimis byt nieprawdziwe
lub, ze MSP zatait informacje, ktérych ujawnienie skutkowatoby nieudzieleniem mu pomocy. W takich przypadkach
Miasto St. Warszawa — Zamawiajacy ma prawo zobowigza¢ MSP do niezwtocznego zwrotu kwoty stanowiacej
réwnowarto$¢ pomocy udzielonej MSP. W przypadku odmowy lub zwtoki ze strony MSP Miastu St. Warszawie
przystugiwaé bedzie prawo zatrzymania zabezpieczenia, o ktérym mowa w pkt. 16.

Umowa z MSP powinna zawiera¢ zapisy regulujace kwestie rozliczeri w sytuacji ewentualnego wycofania sie z Projektu
przez MSP w terminie umozliwiajagcym znalezienie przez Wykonawce innego MSP na miejsce MSP, ktére wycofato sie
z Projektu, bez ponoszenia dodatkowych kosztéw z tym zwigzanych.
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Sposdb zwrotu kosztdw powinien zostaé okreslony w umowach: pomiedzy Miastem St. Warszawa a MSP oraz Miastem
St. Warszawa — Zamawiajagcym a Wykonawca. Rekomendowany schemat zaktada, ze po wystgpieniu sytuacji
wymagajacej zwrotu poniesionych kosztéw, np. nieusprawiedliwionej nieobecnosci podczas wyjazdéw, Wykonawca
odnotowuje ten fakt w Raporcie Wykonania. Na tej podstawie Miasto St. Warszawa — Zamawiajacy , w oparciu
o regulacje umowy z MSP, wzywa MSP do zwrotu poniesionych kosztéw wraz z odsetkami, naliczonymi wedtug stopy
referencyjnej (od momentu udzielenia pomocy publicznej). Miasto odnotowuje fakt poboru mniejszej od przyznanej
wczesniej pomocy de minimis w systemie SHRIMP oraz wystawia nowe zaswiadczenie o wysokosci udzielonej pomocy
de minimis danemu beneficjentowi. Miasto rozlicza sie z MJWPU na warunkach okreslonych umowa.

Koszty przygotowania MSP do umiedzynarodowienia (przygotowanie do misji i targéw w formie warsztatéw) oraz
koszty udziatu MSP w wydarzeniach zagranicznych typu targi/imprezy wystawiennicze, misje gospodarcze, wizyty
studyjne, konferencje oraz koszty udziatu w spotkaniach matchmakingowych stanowi¢ bedg bezposrednie koszty
kwalifikowane Projektu. Za kwaliflkowane uznaje sie koszty uczestnictwa w zagranicznych imprezach
wystawienniczych maksymalnie 2 przedstawicieli z kazdego MSP, w okresie od dwdch dni przed do jednego dnia po
imprezie wystawiennicze;.

Koszty wyzywienia nie stanowig kosztow kwalifikowanych, z wyjatkiem sytuacji, gdy koszt sniadania wliczony jest
w ustuge noclegu. Koszty niewskazane w Katalogu kosztéw kwalifikowanych, a takze koszty wynikajace z czynnikow
lezacych po stronie MSP (np. koszt zakupu nowego biletu lotniczego po spdinieniu na samolot), zostang pokryte
bezposérednio przez przedsiebiorstwa MSP we wiasnym zakresie. Zamawiajacy w SIWZ zawrze katalog kosztow
kwalifikowanych, ktére bedg honorowane jako sktadowe kosztow wynagrodzenia Wykonawcy.

9.4 Rekomendowany schemat wspofpracy i rozliczen pomiedzy Miastem

Stotecznym Warszawa — Liderem a Partnerami Projektu

Z chwilg podpisania umowy partnerskiej, kazdy z Partneréw powinien zabezpieczy¢é w budzetach srodki finansowe na
pokrycie, w catosci, zaktadanych kosztéw swojego udziatu w projekcie. Zabezpieczona kwota powinna obejmowac
zarowno wktad wtasny (20%) jak i dofinansowanie ze Srodkéw Europejskiego Funduszu Rozwoju Regionalnego
przewidziane w ramach Projektu (80%).

Wydatki/koszty w ramach realizowanego Projektu, kazdy z Partneréw ponosi na biezgco w ramach zabezpieczonych
w budzetach srodkéw z wyodrebnionego na potrzeby realizacji Projektu rachunku bankowego. Przez poniesienie
wydatkow nalezy rozumiec rozchéd srodkéw pienieznych w ujeciu kasowym.

W ustalonych w umowie partnerskiej terminach, kazdy z Partnerow przedstawia Liderowi rozliczenie poniesionych
w danym okresie wydatkow/kosztéw kwalifikowalnych zwigzanych z realizacjg Projektu, z podziatem na wktad wtasny
i Srodki podlegajace refundacji ze srodkéw unijnych (Europejskiego Funduszu Rozwoju Regionalnego).

Lider, po weryfikacji i zatwierdzeniu przedstawionych rozliczen, przekazuje Partnerom $rodki finansowe podlegajgce
refundacji ze srodkéw unijnych (Europejskiego Funduszu Rozwoju Regionalnego). Refundacja przekazywana jest na
wskazany w umowie partnerskiej rachunek bankowy dedykowany wytgcznie rozliczeniom pomiedzy Liderem
a Partnerem.

Przedmiotowe rozliczenie moze przybra¢ forme zestawienia dokumentéw finansowo-ksiegowych, na podstawie
ktérych Partner ponosit wydatki/koszty. W razie koniecznosci/wymogu do zestawienia dotacza sie kopie potwierdzone
za zgodnos¢ z oryginatem dokumentéw wskazanych w zestawieniu i/lub kopie stosownych wyciggdw bankowych.

Istotnym jest, aby na podstawie przedstawionej przez Partneréw dokumentacji rozliczeniowej Miasto Stoteczne
Warszawa — Lider byt w stanie przygotowac i terminowo ztozy¢ do MJWPU wniosek o ptatnosc.

Nie przewiduje sie przeptywdw i rozliczen finansowych pomiedzy Partnerami a MSP.

Nie przewiduje sie przeptywow i rozliczen finansowych pomiedzy Partnerami a Wykonawca.
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9.5 Ogodlne zasady udzielania pomocy de minimis

W ramach projektu wsparcie moze zostaé udzielone MSP prowadzacym dziatalno$¢ w nastepujacych obszarach
(wg klasyfikacji PKD):

Innowacyjne tworzywa sztuczne:
J 22.1 Produkcja wyrobow z gumy;
J 22.2 Produkcja wyroboéw z tworzyw sztucznych.

Maszyny przysztosci (Przemyst 4.0):

J 28.1 Produkcja maszyn ogdlnego przeznaczenia;

J 28.2 Produkcja pozostatych maszyn ogdlnego przeznaczenia;

J 28.3 Produkcja maszyn dla rolnictwa i lesnictwa;

J 28.4 Produkcja maszyn i narzedzi mechanicznych;

J 28.9 Produkcja pozostatych maszyn specjalnego przeznaczenia.

Nowoczesna moda i projektowanie:
J 13.1 Przygotowanie i przedzenie wtékien tekstylnych;

J 13.2 Produkcja tkanin;

J 13.3 Wykonczanie wyrobdw wtékienniczych;
J 13.9 Produkcja pozostatych wyrobéw tekstylnych;
J 14.1 Produkcja odziezy, z wytgczeniem wyroboéw futrzarskich;

J 14.3 Produkcja odziezy dzianej;
° 15.2 Produkcja obuwia;
J 32.1 Produkcja wyrobéw jubilerskich, bizuterii i podobnych wyrobdw.

Rozwigzania informatyczne (ICT) i elektronika:

J 26.1 Produkcja elektronicznych elementéw i obwodéw drukowanych;

J 26.2 Produkcja komputerdw i urzadzen peryferyjnych;

J 26.3 Produkcja sprzetu (tele) komunikacyjnego;

J 26.4 Produkcja elektronicznego sprzetu powszechnego uzytku;

J 26.5 Produkcja instrumentéw i przyrzagddéw pomiarowych, kontrolnych i nawigacyjnych; produkcja zegarkéw
i zegarow;

J 26.6 Produkcja urzadzen napromieniowujgcych, sprzetu elektromedycznego i elektroterapeutycznego;

J 26.7 Produkcja instrumentdw optycznych i sprzetu fotograficznego;

J 26.8 Produkcja magnetycznych i optycznych niezapisanych nosnikéw informacji;

J 58.2 Dziatalnos¢ wydawnicza w zakresie oprogramowania;

J 61.1 Dziatalnos¢ w zakresie telekomunikacji przewodowej;

J 61.2 Dziatalnos¢ w zakresie telekomunikacji bezprzewodowej, z wytgczeniem telekomunikacji satelitarnej;

160



Strategia realizacji przedsiewzie¢ informacyjno-promocyjnych WOF

61.3 Dziatalnos¢ w zakresie telekomunikacji satelitarnej;
61.9 Dziatalnos¢ w zakresie pozostatej telekomunikacji;
62.0 Dziatalnos¢ zwigzana z oprogramowaniem i doradztwem w zakresie informatyki oraz dziatalnos¢ powigzana;

63.1 Przetwarzanie danych; zarzagdzanie stronami internetowymi (hosting) i podobna dziatalnos¢; dziatalnos¢ portali
internetowych.

Zrownowazone przetwoérstwo spozywcze:

10.1 Przetwarzanie i konserwowanie miesa oraz produkcja wyrobdéw z miesa;
10.2 Przetwarzanie i konserwowanie ryb, skorupiakéw i mieczakéw;

10.3 Przetwarzanie i konserwowanie owocow i warzyw;

10.4 Produkcja olejow i ttuszczow pochodzenia roslinnego i zwierzecego;
10.5 Wytwarzanie wyrobéw mleczarskich;

10.6 Wytwarzanie produktéw przemiatu zbéz, skrobi i wyrobdéw skrobiowych;
10.7 Produkcja wyrobow piekarskich i mgcznych;

10.8 Produkcja pozostatych artykutéw spozywczych;

10.9 Produkcja gotowych paszy i karmy dla zwierzat;

11.0 Produkcja napojow.

Lista ww. kodow PKD nie wytgcza mozliwosci aplikowania podmiotdow z innych branz, ktérych dziatalnos¢ jest powigzana

ze wspierang specjalnoscig lub widzacych mozliwosci rozwoju dziatalnosci poprzez udziat w przedsiewzieciu dla tej

specjalnosci.

Pomoc de minimis nie moze by¢ udzielona na dziatalnos¢ gospodarcza:

w sektorze rybotéwstwa i akwakultury w rozumieniu rozporzadzenia Rady (WE) nr 104/2000 z dnia 17 grudnia 1999
r. w sprawie wspolnej organizacji rynkéw produktow rybotéwstwa i akwakultury (Dz. Urz. UE L 17 2 21.01.2000, str.
22; Dz. Urz. UE Polskie wydanie specjalne, rozdz. 4, t. 4, str. 198);

zwigzang z produkcjg podstawowa produktéw rolnych;
Zwigzang z przetwarzaniem i wprowadzaniem do obrotu produktéw rolnych jezeli:

- wysokos¢ pomocy bytaby ustalana jest na podstawie ceny lub ilosci takich produktéw zakupionych od
producentow podstawowych lub wprowadzonych na rynek przez podmioty objete pomoca;

- udzielenie pomocy bytoby uzaleznione od przekazania jej w czesci lub w catosci producentom podstawowym;

zwigzang z wywozem do panistw trzecich lub panstw cztonkowskich, tj. bezposrednio zwigzang z iloscig wywozonych
produktéw, tworzeniem i funkcjonowaniem sieci dystrybucyjnej lub innymi wydatkami biezgcymi zwigzanymi
z prowadzeniem dziatalnosci wywozowej, przy czym pomoc obejmujaca pokrycie kosztéw uczestnictwa w targach
handlowych i wystawach, badan lub ustug doradczych z zakresu wprowadzenia nowego lub istniejgcego produktu
na nowy rynek w innym panstwie cztonkowskim lub panstwie trzecim nie stanowi pomocy wywozowej;

uwarunkowang pierwszenstwem korzystania z towardw krajowych w stosunku do towaréw sprowadzanych
z zagranicy.
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10. Koncepcja sposobu wigczania gmin WOF
i IOB w realizacje Strategii

10.1Modelowe zaangazowanie gmin w system wsparcia eksportu

Skutecznos¢ realizacji Strategii zalezna jest m.in. od zaangazowania w realizacje dziatan informacyjno-promocyjnych
przedstawicieli gmin oraz lokalnych instytucji otoczenia biznesu. Procz zwiekszenia efektywnosci dziatan, w dtuiszej
perspektywie pozwoli to na zbudowanie podwalin skutecznego systemu wsparcia MSP.

Wiaczenie w dziatania promocyjne zaufane i znane przedsiebiorcom podmioty wiekszy szanse na zainteresowanie
projektem wéréd przedstawicieli MSP z WOF.

Sposéb wiaczania JST i IOB w realizacje Strategii oparty zostat o modelowe role, jakie w systemie wspierania
przedsiebiorstw powinny petni¢ te instytucje.

Przyjmuje sie, ze rolg lokalnych JST oraz I0OB w modelowym systemie wspierania eksportu powinny by¢ nastepujace

funkcje:

. dostarczanie wiarygodnych informacji;

. pomoc w przygotowaniu firmy do podjecia dziatalnosci eksportowe;j;

° posrednictwo w nawigzaniu kontaktéw z instytucjami zagranicznymi, partnerami biznesowymi w regionie oraz poza

granicami kraju.

Jak wskazano na etapie diagnozy, modelowy instytucjonalny system wsparcia eksportu, powinien realizowac trzy
podstawowe funkcje:

Informacyjng Ustugowa Operacyjna

Funkcja informacyjna moze miec¢ duze znaczenie dla rozpoczecia dziatalnosci eksportowej przez
przedsiebiorstwa w regionie/gminie. Jej celem jest przede wszystkim dostarczenie w oczekiwanym
terminie wiarygodnej informacji odpowiadajgcej oczekiwaniom eksportera. Dziatania wykonywane

w ramach tej funkcji powinny by¢ podejmowane w dwdch wymiarach: ogélna promocja i odpowiedz na
indywidualne zapotrzebowanie poszczegdlnych przedsiebiorcow.

Ogolna e  Posiada charakter staty, ukierunkowany na statg promocje regionu, przedsiebiorstw z regionu i ich
promocja produktéw, tworzac marke;

fekslf)orto.wa e Dziatania promocyjne podejmowane na zagranicznych konferencjach lub targach sektorowych,

i dziatania promujace obszar WOF, przedsiebiorcdw i produkty wytwarzane na obszarze WOF;

kierunkowe

®  Promowanie przedsiebiorstw i ich wyrobdw/ustug w réznego typu publikacjach — wydawanych
przez rdzne instytucje, jak i zewnetrzne podmioty (np. ambasady, firmy doradcze, izby
przemystowo-handlowe);

e Dziatania promocyjne podejmowane na réznego rodzaju konferencjach, targach, misjach
gospodarczych i innych wydarzeniach z zakresu promocji gospodarczej;

e Przekazywanie danych o uwarunkowaniach eksportowo-inwestycyjnych na rynkach zagranicznych;

®  Przekazywanie eksporterom informacji o zagranicznych, branzowych imprezach targowo-
wystawienniczych, misjach gospodarczych organizowanych z Polski i do Polski.
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Funkcja usfugowa ma kluczowe znaczenie na etapie podejmowania i realizacji dziatalnosci
eksportowej. W ramach tej funkcji oczekuje sie dostarczania przedsiebiorcom kompleksowej pomocy
zaréwno od strony informacyjnej, jak i prawno-administracyjnej. W modelowej sytuacji poszczegdlne
dziatania w ramach funkcji ustugowej wymagajg bardzo dobrej operacyjnej wspdtpracy pomiedzy
jednostkami instytucjonalnego systemu wsparcia eksportera na réznych poziomach —
ogdlnokrajowym, regionalnym, lokalnym, sektorowym. Nalezy przy tym pamietaé, ze instytucjonalny
system wsparcia eksportu nie ma charakteru hierarchicznego — koordynacja nastepuje w oparciu

o dobrowolnie wypracowane przez poszczegdlne instytucje procedury, a w szczegdlnosci kontakty
osobiste. Nie bez znaczenia jest réwniez oferowanie pomocy bezptatnie lub w duzej czesci
dofinansowane;.

Wsparcie e Wsparcie w opracowaniu strategii/ planu eksportowego przedsiebiorstwa do wprowadzenia
eksporterow produktéw lub ustug na wybrany rynek;
e Organizowanie bezptatnych spotkan informacyjnych dla przedsiebiorcéw, szkolen;
e Dostarczenie szczegdtowych sprofilowanych informacji gospodarczych na temat eksportu na
konkretne rynki dla konkretnych branz, przygotowanie analiz konkretnych rynkéw;
e Dostarczenie informacji na temat mozliwosci uzyskania dofinansowania na dziatania zwigzane
z eksportem;
e Dostarczenie informacji na temat aspektéw prawnych dziatalnosci w danym kraju;
e Dostarczenie informacji na temat aspektéw zwigzanych z procedurami na konkretnych rynkach;
e Dostarczenie informacji zwigzanych z wymogami wizowymi w danym kraju;
e Umozliwienie kontaktu z eksporterami z regionu, ktdrzy juz eksportujg na dany rynek;
® |nicjowanie i aranzowanie kontaktow ze stowarzyszeniami gospodarczymi, izbami;
e Organizowanie misji gospodarczych, udziat w targach, wystawach branzowych;
e Dostarczanie kontaktéw do potencjalnych kooperantéw za granicg, firm zainteresowanych
potencjalng wspotpracg;
e Organizowanie spotkan matchmakingowych w ramach przyjazdowych misji gospodarczych;
e Wsparcie w opracowaniu wnioskéw o dofinansowanie dla dziatan eksportowych.
Funkcja operacyjna ma kluczowe znaczenie po rozpoczeciu prowadzenia przez przedsiebiorce
dziatalnosci eksportowej. Dziatania w ramach tej funkcji mogg przektadac sie na sktonnos¢ do
rozszerzania dziatalnosci.
Wsparcie e Wsparcie w wymianie doswiadczen i dobrych praktyk pomiedzy przedsiebiorstwami z obszaru
eksporterow WOF, ale i catego regionu;

e Wsparcie w nawigzywaniu wspotpracy pomiedzy eksporterami z regionu, tworzenia grup
przedsiebiorcéw i klastréw;

¢ Informowaniu eksporteréw o zamierzeniach wtadz, ktére mogg mie¢ wptyw na prowadzong
dziatalnos¢ eksportowa.
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10.20becne zaangazowanie gmin w promocje eksportu

Dotychczasowe dziatania podejmowane przez lokalne instytucje — jednostki samorzadu terytorialnego, instytucje otoczenia
biznesu — na terenie WOF w zakresie wsparcia eksportu stanowity gtéwnie dorazng odpowiedz na zgtaszane potrzeby
przedsiebiorcdw. W opinii pracownikéw JST, wsparcie eksportu nie nalezy do zadan gmin. Aktywne zaangazowane na rzecz
wspierania eksportu wykazujg 0B dziatajgce na poziomie ogdlnopolskim, a instytucje na poziomie lokalnym skupiajg sie
przede wszystkim na promocji przedsiebiorczosci. Wsparcie eksportu na poziomie lokalnym to obszar, ktéry wymaga
przemyslanego podziatu zadan i kompetencji pomiedzy instytucje oraz wypracowania systematycznej wspoétpracy.

Gminy, co do zasady, nie zatrudniajg pracownikdw zajmujacych sie wsparciem eksportu. Pracownicy zaangazowani
w obstuge przedsiebiorcow w przewazajacej liczbie gmin ograniczajg swoje obowigzki do zadan podstawowych,
zwigzanych z rejestracjg nowych przedsiebiorstw i kwestii administracyjnych. Dziatania promocyjne i komunikacyjne,
dotyczace promocji i rozwoju eksportu praktycznie nie sg realizowane przez poszczegdlne gminy (z wyjatkiem spotkan
organizowanych z wtodarzami gmin).

Jak wynika z przeprowadzonego w ramach projektu badania typu Tajemniczy klient, reaktywne dziatanie stanowigce
odpowiedz na potrzeby przedsiebiorcdw byto niewielkie. Sposrdd 15 gmin objetych badaniem, jedynie 3 gminy udzielity
odpowiedzi na zapytanie mailowe fikcyjnego przedsiebiorcy. Niski wskaznik odpowiedzi w badaniu moze wskazywac,
ze pracownicy urzedéw prawdopodobnie nie czujg sie wiasciwymi adresatami zapytan odnos$nie wsparcia w zakresie
eksportu.

JST Warszawy i sgsiadujgcych gmin nie wykorzystujg potencjatu samorzagdowych i lokalnych mediéw w zakresie marketingu
dziatan zwigzanych z promocjg eksportu. Raczej nie biorg udziatu w kampaniach reklamowych i w wydarzeniach majacych
na celu promocje atrakcyjnosci obszaru. Nie wigczajg réwniez przedsiebiorcéw z regionu ani nie wykorzystujg wtasnych
kontaktow biznesowych do dziatan promocyjnych.

Wyniki audytu stron internetowych natomiast wskazujg, iz w niewielu przypadkach na stronach gmin mozna znalez¢
jakiekolwiek informacje merytoryczne dotyczace mozliwych form wsparcia eksporteréw. Zadna z badanych stron nie
zawierata kompleksowych informacji, ktére bytyby wystarczajgce z perspektywy podmiotu poszukujgcego informacji
o wsparciu dziatalnosci eksportowej. Z badan wynika réwniez, iz gminy nie prowadzg szkolen dla przedsiebiorcow, ale moga
by¢ skutecznym nosnikiem informacji dla tej grupy (w tym na temat dziatan doradczych, dofinansowan i innych form
wsparcia dla przedsiebiorcow). Gminy, szczegdlnie te o wiekszej aktywnosci w zakresie wspierania przedsiebiorcéw, moga
by¢ dobrymi ambasadorami wydarzen informacyjno-promocyjnych planowanych w ramach GwGW.

10.3Proponowane zaangazowanie gmin w realizacje Strategii

Uwzgledniajac poziom dojrzatosci gmin w zakresie wspierania internacjonalizacji MSP na obszarze WOF stwierdzi¢ mozna,
iz w chwili obecnej JST nie s3 gotowe, aby petnic¢ tak rozbudowang role, jakg przypisuje sie im w modelowym systemie.
Majac to na wzgledzie rekomenduje sie nastepujace sposoby zaangazowania gmin i IOB ramach realizacji przedsiewzieé
informacyjno-promocyjnych:

J funkcja informacyjna,
° funkcja promocyjna.

Do realizacji powyzszych funkcji rekomenduje sie wskazanie oséb, ktére bedg odpowiedzialne w gminach za udzielanie
informacji przedsiebiorcom na temat projektu oraz (gdy istnieje w gminie taka funkcja) za wsparcie rozwoju eksportu.
Szczegotowe zestawienie dziatan przedstawiono w tabeli na korfcu rozdziatu wraz z opisem sposobu ich realizacji.
Rekomenduje sie, aby w ramach realizacji funkcji informacyjnej gminy petnity nastepujgce role:

J Wsparcie w dziataniach informacyjnych dot. przebiegu przedsiewziecia — urzedy gmin mogg stanowié¢ miejsce,
gdzie przedsiebiorcy bedg mogli uzyskaé wszelkie niezbedne informacje na temat oferowanego w ramach projektu
wsparcia, warunkdw udziatu, przebiegu przedsiewziecia i rekrutacji. W kazdej gminie rekomenduje sie ustanowienie
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przynajmniej jednej osoby, mogacej udzieli¢ informacji nt. dziatan realizowanych w ramach projektu, a docelowo
rowniez o pozostatych mozliwych instrumentach wsparcia eksportu w regionie. Zgodnie z zatozeniami po
uruchomieniu projektu potencjalny Wykonawca zobligowany bedzie do przeprowadzenia dziatan wspierajacych dla
wytypowanych przedstawicieli gmin w zakresie zatozen przedsiewziecia oraz przebiegu projektu.

Informacja na stronach internetowych gmin oraz I0B - przedsiebiorcy odwiedzajg strony gmin i lokalnych IOB
w poszukiwaniu informacji na temat wydarzen lokalnych. Rekomenduje sie, aby na stronach internetowych
wszystkich gmin WOF utworzona zostata zaktadka promujaca projekt GwGW oraz zawierajgca niezbedne informacje
na temat realizowanych przedsiewzieé, a takze odnosniki do stron powigzanych. Biezgce informacje zwigzane
z dziataniami projektowymi powinny réwniez ukazywad sie w ramach aktualnosci na stronie gtéwnej.

Natomiast w ramach funkcji promocyjnej rekomenduje sie zaangazowanie gmin w nastepujgce dziatania:

Mailing bezposredni do MSP dziatajacych na obszarze poszczegélnych gmin zawierajacy informacje
o uruchomionym naborze wraz z linkiem do strony projektu (formularza rekrutacyjnego).

Bezposrednie telefony do MSP stanowiace dziatanie komplementarne do mailingu. Propozycja ta wychodzi
naprzeciw oczekiwaniom przedsiebiorcow, a jednoczesnie pozwali ograniczyé liczbe przedsiebiorcéw, ktérzy
zignorujg informacje mailowg. Rozmowa umozliwi bezposrednie przekazanie informacji o przedsiewzieciu,
powotanie sie na przestany drogg elektroniczng materiat promocyjny, oraz umozliwi wyjasnienie pierwszych pytan
i watpliwosci MSP.

Informacja na temat projektu na portalach spotecznosciowych gmin, I0B, co pozwoli nie tylko wykorzystaé
potencjalny autorytet nadawcy komunikatu, ale dodatkowo daje mozliwosci ,dzielenia sie informacjg” miedzy
potencjalnymi beneficjentami przy relatywnie niskim nakfadzie czasowym.

Zamieszczenie informacji o projekcie w stopce mailingowej wybranych przedstawicieli gmin najczesciej
komunikujacych sie z mieszkaricami, przedsiebiorcami w regionie. Jest to bezkosztowy sposéb promoc;ji
przedsiewziecia i docierania z informacjg do niej do szerszej grupy odbiorcéw.

Organizowanie spotkan z przedsiebiorcami oraz identyfikacja potencjalnych ambasadoréw projektu wsrod
lokalnych MSP. W ramach organizowanych w ramach rekrutacji wydarzeri promocyjnych, Wykonawca moze
zorganizowac spotkanie informacyjno-promocyjne w wybranej gminie. Podczas takich przedsiebiorcy bedg mieli
okazje poznaé zatozenia projektu, porozmawia¢ osobiscie z Wykonawcg oraz przedstawicielami Zamawiajgcego
i gmin odpowiedzialnymi za informacje i promocje przedsiewziecia.

Dystrybucja materiatdw promocyjnych (ulotek, infografik) zaréwno podczas spotkan z przedsiebiorcami, jak
i poprzez wystawienie na ekspozytorach ulotkowych (tablicach ogtoszen) dostepnych w siedzibach gminy.

Celem umozliwienia gminom realizacji ww. funkcji niezbedne jest odpowiednie przygotowanie przedstawicieli JST oraz

wyposazenie ich w materiaty promocyjne oraz instrukcje dotyczace przebiegu przedsiewziecia i warunkéw wsparcia. W tym

celu potencjalni Wykonawcy poszczegdlnych przedsiewzieé info-promo zobowigzani beda do:

Przygotowania podrecznika przedsiewziecia zawierajgcego wszystkie kluczowe informacje, wzory dokumentéw oraz
wizualizacje najwazniejszych zagadnien, na ktére w szczegdlnosci przedstawiciele gmin powinni zwréci¢ uwage w
kontakcie z przedsiebiorca. Podrecznik powinien by¢ napisanym prostym jezykiem, w przyjaznej i intuicyjnej formie
pozwalajacej na szybkie odnajdywanie wybranych zagadnien.

Przygotowania ulotek projektowych oraz plakatéw zawierajgcych najwazniejsze informacje nt. poszczegdlnych
przedsiewzie¢ w przystepnej i atrakcyjnej formie graficznej.

Przeprowadzenia warsztatu dla przedstawicieli gmin, ktérego celem bedzie poinformowanie przedstawicieli gmin
o roli i zadaniach w projekcie.

Biezgce przekazywanie gminom komunikatéw do zamieszczenia na stronach internetowych dot. najwazniejszych
etapdw projektu.

165



Strategia realizacji przedsiewzie¢ informacyjno-promocyjnych WOF

Ponadto, do przedstawicieli wybranych gmin naleze¢ bedzie:

J Udziat w wydarzeniach informacyjno-promocyjnych — zakfada sie, iz w wydarzeniach zagranicznych powinni wzigé
przedstawiciele tych gmin, w ktérych dominujaca jest liczba uczestnikéw przedsiewziecia w ramach danej
specjalnosci bgdz najwieksza liczba eksporteréw w branzy. Rekomenduje sig, aby w kazdym z wydarzen udziat wzieli
przedstawiciele maksymalnie:

- 2 gmin (dla mis;ji),
- 3 gmin (dla targdéw),
- 2 przedstawicieli Zamawiajgcego (w kazdym z wydarzen).

Dobdr przedstawicieli do wyjazdéw bedzie odbywacd sie w pierwszej kolejnosci zgodnie ze specjalnosciami eksportowymi
poszczegdlnych gmin, tj. w wydarzeniach zagranicznych w ramach realizacji danego przedsiewziecia info-promo WOF
uczestniczyé powinni przedstawiciele gmin, w ktérych dziata najwiecej MSP z danej specjalnoéci. Przedstawiciele gmin
wybrani do udziatu w wyjazdach powinni posiada¢ wiedze i kompetencje w zakresie specyfiki gospodarczej WOF
i postugiwac sie jezykiem angielskim w stopniu komunikatywnym. Powinny to by¢ osoby, ktére bedg odpowiedzialne
w gminach za udzielanie informacji przedsiebiorcom na temat projektu oraz (gdy istnieje w gminie taka funkcja) za wsparcie
rozwoju eksportu. Ich rolg podczas wyjazdu bedzie udzielanie informacji o gospodarce i specyfice WOF, poznawanie
specyfiki wydarzen zagranicznych oraz zdobywanie wiedzy na temat rynkdw docelowych i sposobdw nawigzywania nowych
kontaktdw biznesowych przez przedsiebiorstwa. Wytypowani przedstawiciele gmin powinni uprzednio wzigé¢ udziat
w warsztatach przedwyjazdowych.

J Udziat w warsztatach przedwyjazdowych — przedstawiciele gmin powinni mie¢ mozliwos¢ uczestniczenia
w warsztatach przedwyjazdowych, jakie oferowane beda MSP w ramach poszczegdlnych przedsiewzieé¢. Dobor
przedstawicieli powinien odbywaé sie w sposdb analogiczny jak przy wyjazdach zagranicznych. W warsztatach
przedwyjazdowych powinny bra¢ udziat osoby, wytypowane do udziatu w misjach i targach.

J Udziat w cyklu warsztatéw z zakresu promocji gospodarczej — przeprowadzony zostanie cykl warsztatéw z zakresu
promocji gospodarczej i wspierania eksportu dla przedstawicieli gmin. Warsztaty powinny by¢ skierowane do
wszystkich przedstawicieli gmin i odbywaé sie w Warszawie. W trakcie catego cyklu rekomenduje sie poruszenie
nastepujacych zagadnien:

- modelowy system promocji gospodarczej gminy/regionu,

narzedzia promocji gospodarczej,
- wspotpraca miedzyinstytucjonalna w celu promocji gospodarczej regionu,
- mozliwosci finansowania dziatan z zakresu promocji gospodarcze;j.

Cykl bedzie sie sktadac z co najmniej trzech 2-dniowych warsztatéw realizowanych w dwéch turach w odstepach minimum
potrocznych. Rekomenduje sie, aby miaty one forme prezentacyjno-warsztatows, tj. zawieraty elementy prezentacji ze
strony prowadzgcego, jak rowniez cze$¢ angazujacg uczestnikdw i wymagajgcg od nich wypracowania konkretnych
rozwigzan. Kazde spotkanie powinno trwa¢ maksymalnie 6 godzin kazdego dnia, fgcznie z przerwami, a po jego zakoriczeniu
uczestnicy powinni otrzymac informacje podsumowujgcg wraz z wnioskami z prac warsztatowych. Warsztaty beda
podzielone na 2 tury. Kazda z tur bedzie obejmowaé maksymalnie 20 przedstawicieli MSP i Lidera.

Ponizsza tabela zawiera propozycje dziatan dla JST i 0B stuzgce dotarciu z informacjg o oferowanym wsparciu do jak
najwiekszej liczby odbiorcéw oraz umozliwienie utrzymania kontaktu z MSP na kazdym etapie projektu.
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Tabela 35 Dziatania JST i IOB w ramach realizacji Strategii

Rola gminy/ Dziatania po stronie
10B Dziatanie Uzasadnienie Zakres dziatania gminy/IOB Zamawiajgcego Zadania Wykonawcy
Funkcja Wsparcie W swojej codziennej dziatalnosci e Udostepnianie informacji, Zapewnienie Przeprowadzenie
informacyjna w dziataniach firmy czesto udajg sie do urzedu materiatéw promocyjnych na wskazania przez kazda warsztatow
informacyjnych dot. w celu zatatwienia okreslonych temat przedsiewziecia, gmine przynajmniej i przekazanie
przebiegu projektu  spraw. Urzad gminy powinien by¢ otrzymanych uprzednio od jednej osoby, ktéra przedstawicielom gmin
réwniez miejscem, gdzie z racji Zamawiajgcego/Wykonawcy. bedzie potencjalnie niezbednych informacji
bliskosci dla MSP, firmy beda.l miaty 4 Zachecanie przedstawicieli M$P zrédtem informacji na temat projektu.
dodatkowy punkt informacyjny na pojawiajacych sie w Urzedzie o projekcie w danej Wsparcie operacyjne
temat projektu, i w ktéorym beda Gminy/Miasta do wziecia gminie. w przypadku
.m;)gfy uzyslfac’ wzzelkie. niezbedne udziatu w naborze. Zapewnienie udziatu pojawiajacych sie
Iznu?jrz?;?::s \I,vpg:zjeizgfa;:;dea Przyjmpwanie/wydaYvanie gmin w'dzia’raniu. pytan, watpliwosci.
gmina powinna wyznaczyé V\{SZE“(ICh dokumentow - Wsparcie
przynajmniej jedng osobe, ktéra mezqunych <.:Io prze_kazanla merytoryczne
bedzie mogta udziela¢ niezbednych w formle papierowej przez w ;.)rzy.p.adku i
informacji zainteresowanym MSP. pojawiajacych pytan.
firmom. ® Przekazywanie wszelkich
pojawiajgcych sie ze strony
przedsiebiorcédw zapytan
zwigzanych z przedsiewzieciami
do Wykonawcy.
Funkcja Informacja na Wyniki audytu stron internetowych e Umieszczenie bannera Nadzor nad realizacjg Przekazywanie na
informacyjna stronach gmin wskazujg, ze czes¢ gmin z przekierowaniem do strony dziatania. biezgco wszelkich
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internetowych gmin
oraz IOB

posiada na stronach internetowych
zaktadke poswiecong
przedsiebiorcom, na ktorej
umieszczane sg informacje

o szkoleniach i wsparciu dla
lokalnego biznesu. Zamieszczenie
informacji o projekcie zwiekszy
efektywnos¢ dotarcia z informacjg
do MSP szczegélnie w przypadku
gmin silnie wspétpracujgcych

z przedsiebiorcami. Pozwoli to

internetowej projektu na
stronie gtéwnej gminy/IOB
(w aktualnosciach i zaktadce dla

przedsiebiorcéow).

Umieszczanie na biezgco

informacji o prowadzonych

naborach w czesci
z aktualnosciami.

Utworzenie zaktadki w czesci

dla przedsiebiorcow

Zapewnienie
funkcjonowania strony
projektu.

Zapewnienie udziatu
gmin oraz |IOB
w dziataniu.

Wsparcie
merytoryczne
w przypadku

informacji na temat
przedsiewziecia do
przedstawicieli gmin
oraz I0B.

Monitorowanie
prawidtowosci
funkcjonowania strony
projektu.
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Rola gminy/ Dziatania po stronie
10B Dziatanie Uzasadnienie Zakres dziatania gminy/IOB Zamawiajgcego Zadania Wykonawcy
uzyskac informacje o projekcie bez z podstawowymi informacjami pojawiajgcych sie
koniecznosci wyszukiwania ich o projekcie. pytan.
w innych portalach.
Funkcja Informacja na Portale spotecznosciowe sg Umieszczanie na portalach e Nadzér nad realizacjag ® Przekazywanie na
promocyjna portalach miejscem, gdzie coraz wiecej czasu spotecznosciowych, na ktérych dziatania. biezgco wszelkich
spotecznosciowych spl)edz'a 'kaida o?sob'a, w tym ' gmina posiada swoje konto e Zapewnienie udziatu informacji na temat
kluczowych rowniez przedsiebiorcy. Czesto jest (Facebook, LinkedlIn, gmin oraz 0B przedsiewziecia do
partneréw (gmin, to réwniez pierwsze zrodto Goldenline, Twitter, itp.) w dziataniu. przedstawicieli gmin
10B) informacji. Wiele instytucji biezacych informacji na temat . oraz |IOB wraz
umieszcza aktualnosci nie tylko na projektu. Wspatrae z propozycjami
. . merytoryczne -
swm?h st_rc.mach, |r.1ternetowych, Odpowiadanie na wszelkie w przypadku komunikatéw do
ale réwniez witasnie na portalach : o : umieszczenia.
{ - N pytania pojawiajgce sie pojawiajacych pytan.
spofecznosciowych, co w komentarzach do Wsparcie gmin
ziic'ydovs'/anla sklraca dk:/'st'ans do umieszczanych informaciji. w odpowiadaniu na
odbiorcy i pozwala na biezac A ;
V1P aa Przekazywanie wszelkich pojawiajace sig
komunikacje. e ) tania
pojawiajacych sie ze strony Py .
przedsiebiorcédw zapytan
zwigzanych z przedsiewzieciami
do wykonawcéw.
Funkcja Mailing bezposredni Liczba wiadomosci mailowych, Przestanie do przedsiebiorstw, e Nadzér nad realizacjg ® Przygotowanie
promocyjna od gmin oraz IOB ktére obecnie otrzymuja z ktérymi gmina badz 10B maja dziatania. propozycji tresci
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przedsiebiorcy powoduje, ze
znaczna czes¢ informacji
promocyjnych jest przez nich
ignorowana. Otrzymywanie
informacji promocyjnych od
zaufanych i znanych
przedsiebiorcom podmiotéw np.
gmin, lokalnych IOB znaczgco
zwiekszy szanse na
zainteresowanie z programem
przez przedstawicieli MSP z WOF.

kontakt, informacji mailowej na 4
temat rozpoczynajgcego sie
naboru. Konieczne jest
dopasowanie adresatéw
wiadomosci do danej

specjalnosci eksportowe;j.

Zapewnienie udziatu
gmin oraz |IOB
w dziataniu.

Wsparcie
merytoryczne

w przypadku
pojawiajacych sie
pytan.

wiadomosci mailowych
do MSP dla wybranych
przedstawicieli gmin
oraz IOBiich
przekazanie do wysytki.

Wsparcie w udzielaniu
odpowiedzi.




Strategia realizacji przedsiewzie¢ informacyjno-promocyjnych WOF

Rola gminy/ Dziatania po stronie
10B Dziatanie Uzasadnienie Zakres dziatania gminy/IOB Zamawiajgcego Zadania Wykonawcy
Funkcja Agitacja telefoniczna Dziatanie to wychodzi naprzeciw ® Przeprowadzenie rozmow Nadzdr nad realizacjia ® Wspdtpraca z gminami
promocyjna ograniczeniom czasowym telefonicznych majacych na dziatania. w zakresie zapewnienia
przedsiebiorcy oraz pozwala celu promocje i zachecanie do Zapewnienie udziatu realizacji dziatania
ograniczy¢ liczbe przedsiebiorcow, naboru do przedsiebiorstw, gmin oraz IOB w odpowiednim
ktérzy zignorujg informacje z ktérymi gmina badz I0B maja w dziataniu. terminie.
mailowa, traktujac ja jako kolejny kontakt. Wsparcie e Opracowanie instrukgji
»sPam prlc,omocyjny”'. Rc?zmowa da  piatanie powinno zostac merytoryczne dot. zakresu informaciji
mozliwos¢ powotania slg na zrealizowane w ciggu tygodnia w przypadku do przekazania
przestany drogg elektroniczng po wystaniu informacji oiawiaiacvch si w ramach rozmowy.
materiat, co przyciaggnie do niego mailowych. PO ) Jacy &
uwage przedsiebiorcy. pytan.
Udostepnienie listy
telefonéw MSP.
Funkcja Zamieszczenie W swojej codziennej pracy czesc¢ e Umieszczenie linku do strony Nadzor nad realizacjg ® Przygotowanie banera
promocyjna informacji w stopce pracownikéw gminy jest w biezacej projektu wraz z banerem dziatania. promocyjnego oraz
mailingowej komunikacji z mieszkaficami czy promocyjnym w stopce Zapewnienie udziatu przekazanie gminom
wybranych przedsiebiorcami. Umieszczenie mailowej pracownikdéw JST gmin w dziataniu. wraz z instrukcja
przedstawicieli gmin informacji nt. rekrutacji w stopce i 10B. . umieszczenia w stopce
kazdego maila pozwoli na dotarcie Wsparcie mailowej.
do znacznie wiekszej liczby merytoryczne
potencjalnych beneficjentéw, badz w ;')rzy'p'adku .
do 0sdb, ktore poprzez marketing pOJavlwancych sle
szeptany bedg mogty trafi¢ do pytan.
kolejnych potencjalnych Udostepnienie listy
beneficjentdw. mailingowej MSP.
Funkcja Wydarzenia Wykonawca przedsiewziecia e Udostepnienie pomieszczenia Nadzér nad realizacja ® Opracowanie planu
promocyjna promocyjne bedzie zobligowany do organizacji do przeprowadzenia spotkania. dziatania. spotkania i materiatéw
organizowane wydarzen pr9mocyjnych podczas o Powiadomienie i zaproszenie Zapewnienie udziatu na spotkanie.
w gminach rekrutacji MSP. W przypadku, gdy .
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wiele przedsiebiorstw w ramach
danej specjalnosci bedzie
prowadzi¢ dziatalnos¢ na terenie

jednej, badz kilku pobliskich gmin

przedsiebiorcéw.

gmin w dziataniu.

Udziat przedstawiciela
w spotkaniach.

Zorganizowanie
i przeprowadzenie
spotkania.

Przestanie
zainteresowanym MSP
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Rola gminy/ Dziatania po stronie
10B Dziatanie Uzasadnienie Zakres dziatania gminy/IOB Zamawiajgcego Zadania Wykonawcy
organizacja spotkania na terenie materiatéw
takiej gminy, pozwoli ograniczy¢ dotyczacych
czas zwigzany z dojazdem, a przez przedsiewziecia.
to zwiekszy prawdopodobieristwo
ich uczestnictwa. W trakcie takiego
spotkania przedsiebiorca bedzie
mogt porozmawiaé osobiscie
z Wykonawcg oraz
przedstawicielami Zamawiajgcego
i gmin w celu uzyskania
niezbednych informacji.
Funkcja Dystrybucja Poszczegdlne gminy oraz I0B Udostepnianie przedsiebiorcom e Nadzér nad realizacjag ® Opracowanie
promocyjna materiatéw powinny zapewnic¢ dostepnos¢ ulotek/ materiatow dziatania. i przekazanie do gmin
promocyjnych ulotek/ materiatéw z informacjami z informacjami e  Zapewnienie udziatu materiatéw
o przedsiewzieciu, w szczegdlnosci o przedsiewzieciu. gmin w dziataniu. promocyjnych na
poprzez umieszczenie ich na Umieszczenie materialow temat przedsiewziecia.
ekspozytorach ulotkowych promocyjnych na
dostepnych w siedzibie gminy oraz ekspozytorach ulotkowych
ich dystrybucje w trakcie innych dostepnych w siedzibie gminy
spotkan dla przedsiebiorcow
organizowanych przez te instytucje
Udziat Zrozumienie potrzeb Wytypowanie przedstawicieli e Nadzér nad realizacja ® Organizacja
w warsztatach przedsiebiorcéw oraz poszerzanie gmin do udziatu w dziataniach dziatania. i przeprowadzenie
przedwyjazdowych  wiedzy na temat mozliwosci doradczych. e Zapewnienie udziatu warsztatow zgodnie
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rozwoju eksportu jest niezmiernie
istotne dla budowy skutecznego
systemu wsparcia eksporterow.
W tym celu przedstawiciele JST
powinni brac udziat na wszystkich
etapach realizacji strategii,

w dziataniach doradczych, w tym
w szczegdlnosci w warsztatach
przedwyjazdowych.

Udziat przedstawicieli gmin,
ktorzy wezma udziat

w poszczegolnych wyjazdach na
targi lub misje, w kazdym

z warsztatéw
przedwyjazdowych. Jak
wskazano wczesniej, dobér
przedstawicieli do dziatan
doradczych bedzie odbywat sie
w pierwszej kolejnosci zgodnie

gmin w dziataniu.

z wytycznymi w OPZ.

Zaproszenie wybranych
gmin do udziatu
w warsztatach.
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Rola gminy/ Dziatania po stronie
10B Dziatanie Uzasadnienie Zakres dziatania gminy/IOB Zamawiajgcego Zadania Wykonawcy
z dominujgcymi specjalnosciami
eksportowymi poszczegdlnych
gmin, tj. w warsztatach
w ramach realizacji Planu dla
danej specjalnosci eksportowej
WOF uczestniczy¢ powinni
w pierwszej kolejnosci
przedstawiciele gmin,
w ktérych dziata najwiecej MSP
z danej branzy.
Udziat Podobnie jak w przypadku Wytypowanie przedstawicieli ® Nadzér nad realizacjg
w wydarzeniach warsztatow przedwyjazdowych, gmin do udziatu dziafania.
informacyjno- udziat przed.staw_icieli gmin. w wydarzeniach. e Zapewnienie udziatu
promocyjnych w wydarz.enlz:]c.h mfo.rmsc(\juno- Organizacja udziatu gmin w dziataniu.
promocyjnych jest niezbedny, T . ] ]
W celu roswiiania svstemu przedstawicieli gmin w kazdym 4 Wsparcie gmin
) v z wydarzen (zakup biletow
wspierania eksportu : : : w przypadku
,p ’ P : lotniczych, rezerwacja hoteli, pojawiajacych sie
Rownoczesnie przedstawiciele wstepu na targi) — )
min bioracy udziat N : g - pytan.
g q y ) w wydarzeniach powinni
w poszczegdlnych wydarzeniach uczestniczy¢ przedstawiciele
powinni stanowi¢ zrodto informacji gmin, ktorzy uprzednio wzieli
nt. specyfiki gospodarczej danej udziat w warsztatach.
gminy | potengafu o W przypadku rezygnacji lub
przedsiebiorcow (w szczegdlnosci niemoznodci udziatu
wspierajacy Wykonawce w punkcie w wydarzeniu przedstawiciela
informacyjnym GWGW). wytypowanej gminy, powinien
zostac dobrany przedstawiciel
kolejnej gminy o najwyzszym
udziale eksportu w ramach
danej specjalnosci.
Udziat w cyklu Witaczanie gmin w realizacje Wytypowanie przedstawicieli e Wylonienie e Opracowanie planu
warsztatow z Strategii obejmowac powinno gmin do udziatu w warsztatach. Wykonawcy warsztatow zgodnie ze
réwniez dziatania z zakresu warsztatow wskazanym zakresem
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Rola gminy/
10B Dziatanie

Strategia realizacji przedsiewzie¢ informacyjno-promocyjnych WOF

Uzasadnienie

Zakres dziatania gminy/IOB

Dziatania po stronie
Zamawiajgcego

Zadania Wykonawcy

zakresu promogji
gospodarczej

Zrédto: Opracowanie wiasne PwC.
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promocji gospodarczej. Jest to

o tyle wazine, ze skuteczny system
wsparcia eksportu powinien
uwzgledniaé dziatania z zakresu
promocji gospodarczej. Efektem
takich dziatan bedzie nie tylko
wsparcie MSP w ramach
poszczegdlnych przedsiewzieé, ale
rowniez tworzenie w gminach bazy
wiedzy i narzedzi do promocji i
wsparcia przysztych dziatan

eksportowych firm.

Udziat przedstawicieli gmin
w warsztatach.

e Akceptacja planu
i tresci warsztatow.

e Nadzér nad realizacjg
dziafania.

e Zapewnienie udziatu
gmin w dziataniu.

i przedstawienie do
akceptacji
Zamawiajgcego.

® Przygotowanie
merytoryczne
warsztatow.

® Zapewnienie
ekspertow/ trenerow.
e Skierowanie do JST

zaproszen do udziatu
w warsztatach.

e QOrganizacja
i przeprowadzenie
warsztatow.

® Przygotowanie
podsumowania
i wnioskéw
wynikajacych
z warsztatéw dla
Zamawiajgcego.
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11. Monitoring i ewaluacja

Wazng czescig projektowania przedsiewziecia informacyjno-promocyjnego jest okreslenie sposobéw monitorowania
i ewaluacji dziatan (takze promocyjnych), ktére umozliwig kontrole i ocene wdrozenia zaplanowanych dziatan oraz ocene
ich uzytecznosci i jakosci z perspektywy beneficjentow.

W przypadku tego przedsiewziecia konieczne bedzie takze monitorowanie zawieranych przez beneficjentéw kontraktow
handlowych.

11.1Sposoby monitorowania i ewaluacji realizacji przedsiewziecia
informacyjno-promocyjnego

Skuteczno$é kampanii promocyjnej nalezy rozumiec zaréwno w aspekcie poziomu wykonania zatozonych dziatan, ale takze

w kontekscie efektywnosci jej dotarcia do okreslonych grup.

Skutecznos¢ kampanii promocyjnej zalezy od wielu czynnikéw, w tym od:

. precyzyjnego okreslenia celéw promocji;

[ odpowiedniego okreslenia grup docelowych;

° adekwatnego doboru komunikatu oraz form komunikacji do grup docelowych;
° odpowiedniego rozplanowania dziatan promocyjnych w czasie.

System monitorowania efektywnosci dziatari promujacych MSP z WOF, ma na celu modyfikowanie przekazu w celu
zwiekszenia efektywnosci promocji i dotarcia z pozytywnym przekazem dot. MSP z WOF do wszystkich okreslonych
interesariuszy.

Rekomenduje sie nastepujace formy monitoringu promogji:

Karta miernikdw — narzedzie skonstruowane w formie listy, gdzie do kazdego celu wyznaczonego na kolejnych etapach
promocji przypisane sg mierzalne wskazniki, a sprawdzenie ich realizacji polega na prostym odznaczeniu na karcie.

Cel: zaprezentowanie MSP jako dobrych partneréw do nawigzywania relacji biznesowych za granica

Miernik realizacji: artykuty w prasie branzowej (co najmniej 3 tytuty)

Response rate — mierzenie skutecznosci oddziatywania dziatarn promocyjnych poprzez badanie ,odpowiedzi” na dane
dziatanie, np. liczba artykutéw dotyczacych projektu po rozestaniu notki prasowe;j.

Ankieta — skierowana do adresatow dziatan promocyjnych, np. po zakonczeniu kazdego wydarzenia, lub po zakonczeniu
wszystkich wydarzen promocyjnych.

Kluczowym elementem realizacji kazdej kampanii promocyjnej jest pdZniejsza analiza jej skutecznosci i efektywnosci.
Podstawowymi wskaznikami powodzenia kazdej kampanii s3 m.in. wzrost sprzedazy, wzrost swiadomosci marki,
znajomos¢ firmy, pozadana zmiana wizerunku.
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Rekomenduje sie nastepujqgce sposoby pomiaru w odniesieniu do wykorzystywanych narzedzi promocji:
1. Dziatania promocyjne w Internecie

Internet stanowi niemal nieograniczone medium, wymagajace jednak szczegélnego zastosowania metod witasciwego
zarzadzania dziataniami marketingowymi. Wiedza na temat pomiaru, a w szczegdlnosci interpretacji wynikdw pozwala na
efektywne zaangazowanie Srodkéw i ciggte polepszanie efektow promocji, a jednoczesnie eliminuje powtarzanie
wczesniejszych btedow.

W ramach dziatan promocyjnych w Internecie pomiar skutecznosci dokonywany moze by¢ poprzez nastepujgce mierniki:

. liczba wyswietlen reklamy;
. liczba kliknie¢ na reklame;
J stosunek kliknie¢ na reklame do wyswietlen.

Do monitorowania dziatan w Internecie rekomenduje sie sporzadzanie okresowych statystyk (nie rzadziej niz raz na
miesigc), wsrdd ktdrych mozna uwzglednié nastepujgce mierniki:

J liczba wszystkich wywotan strony;

. liczna plikéw wywotanych z serwera;

J liczba wszystkich wizyt na stronie;

J liczba unikalnych adreséw IP wywotujgcych strony;

J liczba stron, z ktorych odbyto sie przejscie na strone serwisu;

. liczba przegladarek za posrednictwem ktérych odbyto sie wyszukanie strony.

Ponadto, proponuje sie badanie z wykorzystaniem internetowego kwestionariusza (ankiety), skierowanego do wybranych
odbiorcéw dziatan informacyjnych.

2. Dziatania promocyjne w ramach PR

Typowe dziatania PR koniecznie trzeba zintegrowac z mediami spotecznosciowymi, poniewaz portale takie, jak: Twitter,
Facebook, LinkedIn sg dobrym zrédtem do zwiekszania zaangazowania i zasiegu informacji prasowej oraz budowania
swiadomosci lub promocji.

W ramach dziatan PR rekomenduje sie dokonanie pomiaru skutecznosci za pomocga nastepujgcych miernikéw:

J liczba wygenerowanych publikacji w mediach tradycyjnych i internetowych (pomiar dotyczy¢ moze zaréwno
informacji prasowej, jak i nowych, wygenerowanych w nastepstwie dystrybucji publikacji w tych wtasnie mediach),
takich jak liczba:

- polubieni;
- udostepnien;
- komentarzy w mediach spotecznosciowych.
J wskazniki okreélajace wizerunek (MSP) po zrealizowaniu danej kampanii lub wysytce materiatéw prasowych:
- procentowy udziat w dyskusji na dany temat;
- udziat kluczowych dla marki lideréw opinii w dyskusji na dany temat;
- liczba zapytan od dziennikarzy lub klientéw;

- lista wymienionych atrybutéw MSP w publikacjach.
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3. Dziatania promocyjne w ramach wydarzen

Jest szereg dziatan marketingowych trudno mierzalnych, takich jak: konferencje, targi, prezentacje, konkursy, wyjazdy
referencyjne, warsztaty.

Przy ustalaniu celu pobytu na targach, organizacji spotkania z klientami zawsze warto zadaé pytanie, ile by kosztowato,
gdyby zostato zrealizowane w inny sposéb. Oczywiscie nie zawsze mozliwe jest otrzymanie odpowiedzi, czy dane dziatania
przyczynity sie do osiggniecia konkretnego efektu, ale mozna je skutecznie zestawié z alternatywnymi kosztami dotarcia.

W wielu przypadkach jedyng mozliwoscig wskazania efektywnosci organizowanych wydarzen sg tzw. koszty alternatywne,
ktére nalezatoby podnies¢, aby uzyskac¢ podobny efekt. Koszt alternatywne mierzone sg w dwdéch odmianach:

o ekwiwalent medidw;

J obliczone wymierne koszty realizacji dziatania, ktére pozwolitoby osiggngé podobny cel (patrz przyktad ponizej).

Przyktady wyliczenia kosztow alternatywnych:

° Dzieki konferencji mogliSmy sie spotkac z grupg 100 statych klientow, a gdybysmy mieli do nich jecha¢ osobiscie
(oile znalezliby dla nas czas), to ponieslibysmy koszt np. co najmniej 30 tys. ztotych, a w dodatku zajetoby to nam
pot roku pracy (a nie 10 dni przeznaczonych na przygotowanie i realizacje).

Mozna oszacowac, ze realizujgc na konferencji samodzielnie dobre badania ankietowe, osiggamy podobny
(a nieraz duzo lepszy) efekt, niz zlecajgc to agencji zewnetrznej np. za 50 tys. ztotych.

Przyjazd zagranicznej misji gospodarczej jest dla przedsiebiorcy sposobem na inicjowanie kontaktow z wieloma
potencjalnymi kontrahentami, przy minimalnym zaangazowaniu czasu i bez koniecznosci kupowania biletu

lotniczego, hotelu, np. za 5 tys. ztotych na kazda wizyte lub osobe.

4. Dziatania promocyjne w instytucjach otoczenia biznesowego

Trudno sobie wyobrazi¢ brak folderéw reklamowych lub informacji o przedsiebiorcach — eksporterach, w Trade Office
w Ambasadach RP lub organizacjach wpierajacych promocje polskiego eksportu.

Do pomiaru skutecznosci dziatan skierowanych do instytucji otoczenia biznesu mogg stuzy¢ wybrane mierniki, np.:

. liczba zapytan skierowanych przez przedsiebiorcéw z danego regionu do Trade Office;
° liczba zapytan skierowanych przez przedsiebiorcéw z danego regionu do PARP;
° liczba zapytan przekazanych przez instytucje otoczenia biznesowego do przedsiebiorcow z danego regionu —

bezposrednio lub z posrednictwem Urzedu Miasta;

° liczba przedsiebiorcow z danego regionu biorgca udziat w wydarzeniach (konferencje, misje, wizyty)
organizowanych w danym okresie przez poszczegdlne instytucje otoczenia biznesowego w kraju oraz za granicg;

U oczekiwana i rzeczywista wartos¢ kontraktéw handlowych podpisanych przez przedsiebiorcéw przy wsparciu lub
pomocy ze strony poszczegdlnych instytucji;

[ czas, jaki uptywa od momentu otrzymania zapytania do momentu odpowiedzi, mierzony dla wszystkich faz
i uczestnikow tego procesu;

° poziom zadowolenia przedsiebiorcy z uzyskanego wsparcia mierzony ankietg satysfakcji (okresowo lub tuz po
uzyskaniu wsparcia).
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11.25posoby monitorowania zawieranych przez beneficjentow projektu
zagranicznych kontraktow handlowych

Proces zwigzany z pozyskiwaniem nowych kontrahentéw na nowych rynkach nie jest dziataniem standardowym. Réine
uwarunkowania (m. in.: biznesowe, prawne, kulturowe), powoduja trudnos¢ w okresleniu czasu trwania tego procesu,
od momentu pierwszego spotkania, poprzez przygotowania i negocjacje, az do finatu — podpisania umowy handlowej.

Przedsiebiorcy, ktérzy dopiero myslg o rynkach zagranicznych, nie majgc jeszcze kontrahentéw, zwykle nie beda potrafili
w precyzyjny sposob okreslic wielkosci przysztych kontraktow handlowych. Z punktu widzenia skutecznosci
podejmowanych dziatan, znajomos¢ wielkosci przysztej sprzedazy jest jednak wskazana, poniewaz pozwala na wtasciwg
ocene szans rynkowych oraz narzedzi marketingowych, ktére bedg wykorzystywane na poczatkowym etapie procesu.

Zaktada sie, ze wsparciem dla przedsiebiorcy na kazdym etapie procesu bedzie UM st. Warszawy (WOF), ktory nie tylko
pomoze we witasciwy sposdb okresli¢ cel, ale rowniez pomoze w monitorowaniu jego realizacji, co stuzy nie tylko
przedsiebiorcy, ale réwniez pozwoli na swiadome doskonalenie wykonywanych dziatan wspierajgcych.

W ramach monitorowania zawieranych uméw rekomenduje sie wprowadzenie dla kazdego przedsiebiorcy korzystajacego
ze wsparcia Indywidualnej Karty Przedsiebiorcy (IKP), w ktérej znajdg sie niezbedne informacje o przedsiebiorcy:

° dane kontaktowe, informacje o prowadzonej dziatalnosci, dane finansowe, itp.;

J wszelkie informacje zwigzane z obstugy: kopie umow z przedsiebiorcg, historia kontaktow, udziat w dziataniach
organizowanych przez WOF, ankiety satysfakcji, ankiety oczekiwan, prosby o informacje, przekazane odpowiedszi,
notatki ze spotkan z przedsiebiorcg, itd.

Karta przedsiebiorcy moze byé prowadzona w formie elektronicznej, co pozwoli na standaryzacje przechowywanych
informacji oraz zdalny dostep dla oséb uprawnionych.

Jednym z waznych elementéw IKP bedzie dokumentacja zwigzana z monitorowaniem kontraktéw handlowych zawieranych
przez przedsiebiorce w ramach inicjatyw oraz dziatan zwigzanych ze wsparciem ze strony WOF.

Zaktada sie, ze kazdy przedsiebiorca, ktéry wchodzi do programu podpisze umowe, a w niej zobowigzanie, ze okresowo
bedzie udzielat informacji na temat podpisanych kontraktéw.

Do umowy powinien zosta¢ dofgczony zatacznik — szablon oczekiwanej informacji, z zapewnieniem poufnosci informacji,
ktdéra zbierana bedzie wytgcznie do celdéw wsparcia przedsiebiorcy oraz statystyki.

Zatacznik powinien zawierac:

J date wejscia przedsiebiorstwa do programu;

J nazwy inicjatyw, w ktoérych przedsiebiorstwo brato udziat wraz z datami;

° liste potencjalnych kontrahentéw z informacjg o potencjalnej/rzeczywistej sprzedazy.
Zasady monitoringu

Monitoring przedsiebiorcow:

° zawsze powinien by¢ wykonywany (inicjowany) przez WOF, ktéry bedzie odpowiedzialny za caty proces oraz bedzie
stanowit dobrg okazje do podtrzymania relacji i informowania nt. ofert kolejnego wsparcia;

° przeprowadzany raz na kwartat (nie czesciej i nie rzadziej);

° poprzedzony bedzie kontaktem telefonicznym wspartym o komunikacje elektroniczng (zatgcznik z ankietg);

J przeprowadzany bedzie do 2 lat od momentu rozpoczecia udziatu przedsiebiorstwa w programie;

° opiera¢ sie bedzie o mozliwie prosty i standardowy formularz, ktéry bytby uzupetniany o nowe zapisy, ktére

wynikaja z kolejno przeprowadzonych monitoringéw.
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Zaktada sie, ze deklaratywne dane podawane przez przedsiebiorcéw sg prawdziwe.

Uwaga: Po zapewnieniu odpowiedniego poziomu zabezpieczen, formularz (a docelowo cata karta przedsiebiorcy) mégtby

sie stac formularzem wypetnianym w formie ankiety internetowej, do ktorej dedykowany link bytby wysytany po kontakcie
telefonicznym.
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12. Wskazanie sposobow aktualizacji
Strategii

Promocja gospodarcza Warszawskiego Obszaru Funkcjonalnego (WOF Expo) to projekt dtugofalowy. Poszczegdlne
przedsiewziecia informacyjno-promocyjne bedg odbywaty sie w latach 2017-2022. W miare realizacji projektu, zmienia¢
sie bedzie otoczenie spoteczno-gospodarcze: kondycja polskiej gospodarki, sytuacja na wybranych rynkach zagranicznych,
poziom zaawansowania przedsiebiorstw z poszczegdlnych specjalnosci, dziatajgcych na terenie WOF. Z drugiej strony,
roztozenie przedsiewzieé¢ w czasie pozwala na wykorzystanie zbieranych doswiadczen w celu doskonalenia Strategii. Nalezy
tez uwzgledni¢ sygnalizowane potrzeby beneficjentdw zaréwno na etapie dziatan wspierajgcych, jak i po wydarzeniach
zagranicznych. Niezbedne jest wiec zaplanowanie sposobdw aktualizacji Strategii, dzieki ktérym dziatania te bedg miaty
charakter systematyczny.

Rysunek 17 Schemat dziatan aktualizacyjnych i gtdwne zrédta informacji na poszczegdlnych etapach

Przed
przedsiewzieciem
info-promo

¢ Nowe dane odnosnie
sytuacji MSP
i otoczenia
gospodarczego

Wyniki diagnozy
dojrzatosci eksportowe;j
¢  Przebieg wydarzen
zagranicznych i dziatan
wspierajgcych

Po

przedsiewzieciu Ewaluacja

skutecznosci dziatan
*  Spostrzezenia
interesariuszy

Zrédto: Opracowanie wiasne PwC.

Ponizej opisano rekomendowane dziatania zwigzane z aktualizacjg Strategii na poszczegdlnych etapach z uwzglednieniem
charakteru informacji, uzasadnienia, sposobu aktualizacji danych oraz implementacji zmian. Wiele szczegétowych
rozwigzan zostato opisanych w Strategii.
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12.1Przed rozpoczeciem przedsiewziecia informacyjno-promocyjnego

W miare uptywu czasu, dane przedstawione w dokumencie ,Diagnoza potencjatu MSP z Warszawskiego Obszaru Funkcjonalnego w zakresie internacjonalizacji” oraz

wykorzystane w Strategii mogg traci¢ na aktualnosci. Kazdorazowo przed uruchomieniem danego przedsiewziecia rekomenduje sie dokonanie przez Zamawiajacego

przegladu kluczowych informacji i w razie potrzeby, dokonanie ich aktualizacji.

Tabela 36 Zakres zagadnieri rekomendowanych do aktualizacji przed rozpoczeciem przedsiewziecia

Informacja

Uzasadnienie

Sposob aktualizacji danych

Wykorzystanie nowych danych

Dane na temat
eksportu z WOF

Poniewaz przebieg przedsiewziec
informacyjno-promocyjnych zostat
sformutowany na podstawie aktualnych danych
o strukturze gospodarczej WOF (szczegdlnie
profilu eksportu MSP), zmiany tej struktury (np.
rozwéj lub kryzys réznych specjalnosci)

w latach 2017-2022 bedg wywotywa¢é
koniecznos¢ zaktualizowania Strategii w celu
lepszego dopasowania jej do nowych potrzeb
MSP z WOF.

Diagnoza zawiera odnosniki do réznorodnych
zrédet, wiele z nich ma charakter
ogdlnodostepny. Zamawiajacy moze
przeprowadzi¢ przeglad i aktualizacje danych
we wtasnych zakresie. W przypadku
identyfikacji wiekszych zmian, rekomenduje sie
przeprowadzenie aktualizacji we wspotpracy

z ekspertami lub wyspecjalizowanym
podmiotem.

Rekomenduje sie uwzglednienie nowych
informacji, w zaleznosci od ich mozliwego
wptywu na efektywnos¢ projektu. Mozliwa jest
zmiana lub uzupetnienie listy specjalnosci
eksportowych, rozszerzenie katalogéw koddéw
PKD, zmiana listy kierunkow eksportowych,
celem jak najlepszego dopasowania oferty
wsparcia do biezgcej sytuacji i potrzeb
przedsiebiorcéw.

Instytucje otoczenia
biznesu, partnerzy
promocji

Poniewaz sukces przedsiewzie¢ informacyjno-
promocyjnych zalezy m.in. od zaangazowania
aktywnych i odpowiednich instytucji otoczenia
biznesu czy partneréw promocji (np. media
branzowe), konieczne jest aktualizowanie bazy
tych instytucji. Obok zakonczenia lub
rozpoczecia dziatalnosci IOB, moze dochodzi¢
takze do zmiany zakresu dziatan (np.
rozszerzenie o nowg branze).

Rekomenduje sie biezgce monitorowanie oraz
aktualizacje bazy I0B, w oparciu o dane
dostepne sposrdd zrédet wiedzy opisanych

w rozdziale 7.3 Diagnozy. Informacje na temat
partneréw promocji sg zwykle ogdlnodostepne.

Rekomenduje sie uwzglednienie aktualnych
informacji podczas realizacji dziatan
informacyjno-promocyjnych w celu
angazowania jak najszerszej liczby I0B

i partneréw promocji.

Sytuacja na rynkach
zagranicznych
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Poniewaz kierunki eksportowe uzgadniane byty
na podstawie wiedzy o aktualnym

i prognozowanym stanie gospodarek
narodowych, znaczgce zmiany mogg pociggac
koniecznos¢ zmiany listy kierunkow
eksportowych w celu dostosowania jej do
potrzeb i mozliwoséci MSP z WOF. Wydarzenia

Rekomenduje sie biezgcg weryfikacje
aktualno$ci informacji. Podstawowe informacje
Zamawiajacy moze sprawdzi¢ we wiasnym
zakresie. W przypadku znaczacych zmian,
rekomenduje sie konsultacje z ekspertami.

W przypadku istotnych zmian na wybranych
rynkach zagranicznych, rekomenduje sie
wprowadzanie zmian w liscie kierunkéw
eksportowych przede wszystkim na etapie
przygotowania przedsiewziecia. Zmiany mogg
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Uzasadnienie

Sposob aktualizacji danych

Wykorzystanie nowych danych

takie jak przewrét polityczny lub kryzys
gospodarczy mogg byc¢ przestanka do
zastgpienia danego kierunku oraz docelowych
wydarzen.

Liczba beneficjentow

Prognozowana liczba beneficjentéw
poszczegdlnych przedsiewzie¢ informacyjno-
promocyjnych jest informacjg konieczng do
efektywnej organizacji przedsiewziecia. Zostata
ona wyliczona na podstawie aktualnych
informacji o strukturze MSP z WOF,
uwzglednionych w Bazie danych eksporteréw
i potencjalnych eksporteréw. Dane te mogg
ulec zmianie na skutek otwierania lub
zamykania firm, a takze zmian w profilu
dziatalnosci, stad niezbedna jest biezgca
aktualizacja.

Baza danych eksporterow i potencjalnych
eksporterow wraz z zatozeniami dotyczgcymi
sposobu aktualizacji zostata opisana w 6.
rozdziale Diagnozy. Proces szacowania liczby
MSP, ktére beda uczestniczy¢

w przedsiewzieciach informacyjno-
promocyjnych, zostat opisany w rozdziale 4.1
Strategii. Rekomenduje sie cykliczng
weryfikacje aktualnosci informacji przez
Zamawiajgcego, a w razie znaczacych zmian
ponowne przeprowadzenie procedury
szacowania liczby uczestnikow.

Lista targéw i targow

Aby dokona¢ wtasciwego wyboru wydarzen

Niezbedne jest biezgce sledzenie informacji na

kluczowych zagranicznych —imprez odpowiedniej jakosci, = temat targéw i innych istotnych wydarzen
dopasowanych do potrzeb i mozliwoéci MSP w ramach poszczegdlnych branz w zakresie
z WOF — nalezy dysponowac aktualnymi zardwno samej organizacji kolejnych edycji,
informacjami na ich temat. Mozliwe jest i ich prestizu, specjalizacji w ramach danej
pojawienie sie nowych imprez, odwotanie, branzy, charakterystyki wystawcow i gosci.
utrata rangi czy zmiana profilu istniejacych.

Konkurencyjne Podczas projektowania przebiegu Szczegotowe informacje na temat programéw

programy wsparcia
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przedsiewzie¢ informacyjno-promocyjnych
wzieto pod uwage zaplanowane konkurencyjne
programy wsparcia, opisane w rozdziale 7
Diagnozy. Rekomenduje sie aktualizowanie
tych informacji, poniewaz moze to przetozy¢
sie na koniecznos$¢ zmiany np. listy targéw
docelowych.

konkurencyjnych podawane s3 przez
organizatoréw. Rekomenduje sie
aktualizowanie danych na temat ogtaszanych
programéw przez Zamawiajacego we wiasnym
zakresie, a takze zobowigzanie wytonionych
wykonawcéw do rozeznania planowanych
przedsiewzie¢ innych podmiotéw

pociggac za sobg koniecznos¢ aktualizacji
katalogu wydarzen zagranicznych.

Rekomenduje sie wykorzystanie danych
uzyskanych w wyniku ponownej procedury
szacowania podczas planowania skali danego
przedsiewziecia informacyjno-promocyjnego.
Mozliwe jest takze przesuniecie Srodkow,

w celu zwiekszenia liczby uczestnikow jednego
przedsiewziecia kosztem innego.

Dostosowanie listy targéw dla danego
przedsiewziecia po pojawieniu sie nowych
informacji zwiekszy efektywnosé projektu.
Nalezy pamietac, ze szczegdlnie w niektérych
branzach rejestracja na targi musi odbywac sie
ze znaczacym wyprzedzeniem — decyzje

o rezygnacji z danych targéw i wyborze innych
muszg nastepowac bez zbednej zwtoki.

Rekomenduje sie analize nowych
konkurencyjnych programéw w zakresie
pokrywajacych sie specjalnosci, kierunkéw
eksportowych oraz konkretnych wydarzen
zagranicznych. Istotne jest, aby wybrani
wykonawcy wspotpracowali z organizatorami
podobnych wydarzen na targach
zagranicznych, w szczegdlnosci w zakresie
organizacji stanowisk narodowych oraz
aranzacji spotkan B2B.



Informacja

Strategia realizacji przedsiewzie¢ informacyjno-promocyjnych WOF

Uzasadnienie

Sposob aktualizacji danych

Wykorzystanie nowych danych

Rozwaj systemu
wsparcia eksportu z
WOF

Projektowany przebieg przedsiewziec
informacyjno-promocyjnych uwzglednia
zaangazowanie obecnego systemu wsparcia
eksportu z WOF, ktdry zostat opisany

w rozdziale 7.1 Diagnozy. Przed
uruchomieniem kolejnych przedsiewzie,
nalezy wzig¢ pod uwage aktualny stan systemu
wsparcia w celu wykorzystania jego potencjatu.

Zrédto: Opracowanie witasne PwC.

12.2W trakcie przedsiewziecia

Zamawiajacy posiada bezposredni dostep do
wiedzy na temat nowych instytucji i rozwigzan
wsparcia eksportu z WOF. W tym aspekcie
szczegllnie istotne jest biezgce sledzenie
planéw Ministra Rozwoju w zakresie
wspierania eksportu oraz dziatalnosci
nowotworzonych Trade Office.

Otoczenie instytucjonalne eksportu z WOF ma
istotne znaczenie dla przebiegu réznych
etapow przedsiewziecia (promocji, naboru,
warsztatow). Rekomenduje sie biezgcg
wspotprace z IOB oraz przedstawicielami
Ministerstwa Rozwoju celem zwiekszenia
efektywnosci dziatan oraz dostosowania do
specyfiki prowadzonej polityki w zakresie
wspierania internacjonalizacji.

Plany przedsiewzie¢ informacyjno-promocyjnych uwzgledniajg wykorzystanie zarowno wiedzy eksperckiej réznych podmiotéw, jak i informacji i oczekiwan pochodzacych od
samych beneficjentéw, a takze trenerow i Wykonawcy. Rekomenduje sie, aby kolejne etapy przedsiewziecia byty uszczegétawiane na biezgco na podstawie nowych

przestanek. Niektére beda zas wptywac na catg Strategie, takze w odniesieniu do kolejnych przedsiewzie¢ informacyjno-promocyjnych.

Tabela 37 Zakres zagadnien podlegajqgcych aktualizacji w trakcie przedsiewziecia

Informacja

Uzasadnienie

Sposob uzyskania danych

Wykorzystanie nowych danych

Wyniki naboru oraz
analizy potrzeb

Nabor jest kluczowym etapem na podstawie,
ktoérego ustalony zostanie ostateczny przebieg
danego przedsiewziecia. Rekrutacja dostarczy
bowiem szczegdtowych informacji na temat
beneficjentow. Niezbedne bedzie wiec
przeanalizowania przyjetych zatozen, w celu
maksymalnego dopasowania wsparcia (np.
kierunkéw eksportowych, dziatan doradczych,
wydarzen) do ich potrzeb.

Analiza potrzeb i oczekiwan zrekrutowanych
uczestnikow przedsiewzie¢ przeprowadzona

jeszcze przed podpisaniem umow,
obejmujgca réwniez mozliwosci
finansowania MSP w zakresie pomocy de
minimis. Wykonaweca przygotuje raporty
z diagnozy dojrzatosci ekspertowej MSP.
Rekomenduje sie sporzadzanie
podsumowania danych.

Zgodnie z zatozeniami rozdziatu 4. Strategii,
informacje pochodzace z naboru postuza do
podziatu uczestnikdw na poczatkujacych

i zaawansowanych eksporteréw oraz wyboru
najwtasciwszych metod wsparcia. Rekomenduje
sie wykorzystanie tych informacji takze w celu
lepszego zrozumienia sytuacji i preferencji MSP

z WOF oraz uwzglednienie tych wnioskéw podczas
kolejnych przedsiewzie¢ informacyjno-
promocyjnych.
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Informacja

Strategia realizacji przedsiewzie¢ informacyjno-promocyjnych WOF

Uzasadnienie

Sposob uzyskania danych

Wykorzystanie nowych danych

Whioski z
poszczegdlnych
wydarzen i dziatan
doradczych

Monitoring otoczenia
projektu

Wykonawca powinien aktualizowa¢ Strategie na
podstawie szczegétowych informacji na temat
efektywnosci poszczegdlnych dziatan. Jest to
szczegllnie istotne ze wzgledu na innowacyjny
charakter projektu — projekt powinien by¢

doskonalony w miare gromadzenia doswiadczen.

Poniewaz projekt dostosowany jest do aktualnej
sytuacji gospodarczej, Wykonawca zobowigzany
jest do monitorowania zmieniajacej sie sytuacji
(w zakresie opisanym powyzej w sekgc;ji ,,przed
rozpoczeciem”). Dziatania oparte na
nieaktualnych informacjach moga by¢
nieskuteczne.

Zrédto: Opracowanie wiasne PwC.

12.3Po przedsiewzieciu

Zgodnie z zatozeniami Wykonawca
przygotuje protokoty z poszczegdlnych
wydarzen i przeprowadzi dziatania
ewaluacyjne. Rekomenduje sie
przeprowadzanie ewaluacji nie tylko pod
koniec przedsiewziecia, ale takze w jego
trakcie, ze wzgledu na mozliwosc
wprowadzenia usprawnien jeszcze przed
kolejnymi wydarzeniami w ramach danych
przedsiewzied.

Rekomenduje sie staty kontakt pomiedzy
Wykonawcg a Zamawiajgcym w celu
wymiany informacji oraz dyskusji
o sposobach ich uwzgledniania.

Wykonawca wykorzysta informacje podczas
organizacji i realizacji kolejnych wydarzen

w ramach przedsiewziecia. Rekomenduje sie
analize informacji pod katem wnioskéw np.

w zakresie przydatnosci typow dziatan doradczych
i wydarzen, kierunkow eksportowych.

Wykonawca w porozumieniu z Zamawiajgcym
aktualizuje Strategie w razie potrzeb. W przypadku
wiekszych zmian, takich jak np. zmiana kierunku
eksportowego, rekomenduje sie dodatkowe
konsultacje ekspertéw.

Rekomenduje sie aktualizowanie Strategii na etapie podsumowan zakonczonych przedsiewzie¢ informacyjno-promocyjnych. Doswiadczenie pracownikéw Zamawiajgcego,

Wykonawcy oraz przede wszystkim samych beneficjentdéw to zrddta unikalnej wiedzy, bezposrednio wynikajgcej z przebiegu wszystkich etapdw przedsiewziecia. Wyzwaniem

na tym etapie bedzie oddzielenie tych uwag i zastrzezen, ktére dotyczg wytacznie specyfiki konkretnej branzy czy jakosci pracy danego Wykonawcy, od tych, ktére powinny

zostac¢ uwzglednione podczas realizacji pozostatych przedsiewziec.
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Tabela 38 Zakres zagadnien podlegajqgcych aktualizacji po przedsiewzieciu

Informacja

Komentarz

Sposob uzyskania

Sposob implementacji

Ocena sposobu
przeprowadzenia i
skutecznosci
przedsiewziecia

Rekomenduje sie analize efektywnosci
zakonczonych przedsiewzieé¢ w celu modyfikacji
planéw i zatozen w kolejnych przedsiewzieciach
oraz innych potencjalnych programach wsparcia
firm.

Ewaluacja zostata szczegétowo opisana

W niniejszej Strategii. Obejmuje ona
zaréwno subiektywne wnioski
interesariuszy, jak i dane liczbowe dotyczace
statystyk eksportu.

Rekomenduje sie wykorzystanie ewaluacji
przedsiewziec jako kluczowego zrédta wiedzy
podczas aktualizacji Strategii. Zmiany mogg
obejmowac takze zmiane zatozen przedsiewziecia,
typu wydarzen czy zakresu badz sposobu realizacji
Sciezki wsparcia.

Klub Eksportera

Rekomenduje sie podtrzymywanie kontaktu

z bytymi beneficjentami i innymi eksporterami
z WOF w ramach opisanego w rozdziale 9.3.1
Strategii Klubu Eksportera, co pozwoli na
uzyskanie waznych informacji na temat ich
doswiadczen oraz dtugofalowych rezultatéow
przedsiewzieé. Na podstawie tych informacji,
mozliwe bedzie doskonalenie formuty wsparcia
eksportu i zwiekszanie jego efektywnosci.

Rekomenduje sie wykorzystanie Klubu
Eksportera jako zrodta opinii beneficjentéw
oraz $rodowiska MSP.

Rekomenduje sie analize wnioskéw cztonkéw
Klubu Eksportera pod katem mozliwych
modyfikacji i doskonalenia planéw realizacji
kolejnych przedsiewziec. Nalezy pamietaé, ze
cze$¢ uwag moze opisywac tylko warunki
specyficzne dla danej branzy, stad rekomenduje
sie dodatkowe konsultowanie opinii
przedsiebiorcédw z ekspertami.

Konsultacje z
interesariuszami

W celu dostosowania projektu do potrzeb
interesariuszy i zwiekszenia jego efektywnosci,
nalezy w dalszym ciggu uwzglednia¢ wktad
wszystkich kategorii interesariuszy (tak jak
dziato sie to na etapie tworzenia Strategii).
Informacje o spostrzezeniach interesariuszy
powinny by¢ zbierane zaréwno w procesie
formalnych konsultacji, jak i przy okazji
konferencji czy innych wydarzen, aby uzyskac
jak najpetniejszy obraz oceny dotychczasowych
przedsiewzied.

Zrédto: Opracowanie witasne PwC.
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Rekomenduje sie przeprowadzenie
konsultacji z gtbwnymi interesariuszami
(gminami WOF, 10B) w celu sprawdzenia,
na ile projekt spetnit ich oczekiwania.

Rekomenduje sie analize wnioskéw interesariuszy
pod katem mozliwych modyfikacji i doskonalenia
Strategii, szczegdlnie w zakresie sposobu
wspotpracy z interesariuszami i angazowania ich
w kolejne dziatania.
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13. Warunki udziatu w postepowaniu oraz
kryteria wyboru Wykonawcy

Wybdr wykonawcy dla realizacji dziatan info-promo to jeden z istotniejszych procesdw realizowanych w ramach projektu
WOF EXPO. Od jakosci dziatan wytonionego wykonawcy zalezy efektywnos¢ wykorzystania przez beneficjentow
oferowanych instrumentéw wsparcia internacjonalizacji i w rezultacie osiggniecie kluczowych celéw projektu, do ktérych
zalicza sie wzrost eksportu wéréd MSP na obszarze Warszawskiego Obszaru Funkcjonalnego.

Wybdr wykonawcy bedzie realizowany w oparciu o art. 22 ust. 1, 1a. oraz 1b. ustawy z dnia 29 stycznia 2004 r. — Prawo
zamowien publicznych (Dz. U. z 2015 r. poz. 2164, z pdzn. zm), ktéry okresla warunki udzielenia zamoéwienia publicznego
na wytonienie wykonawcy. Zgodnie z Pzp:

,»1. O udzielenie zamoéwienia mogg ubiegad sie wykonawcy, ktérzy:
- nie podlegaja wykluczeniu;

- spetniajg warunki udziatu w postepowaniu, o ile zostaty one okreslone przez zamawiajgcego w ogtoszeniu
o zaméwieniu lub w zaproszeniu do potwierdzenia zainteresowania.
1la. Zamawiajgcy okresla warunki udziatu w postepowaniu oraz wymagane od wykonawcéw $rodki dowodowe w sposdb
proporcjonalny do przedmiotu zamdwienia oraz umozliwiajacy ocene zdolnosci wykonawcy do nalezytego wykonania
zamoOwienia, w szczegdlnosci wyrazajac je jako minimalne poziomy zdolnosci.

1b. Warunki udziatu w postepowaniu mogg dotyczy¢:

- kompetencji lub uprawnien do prowadzenia okreslonej dziatalnosci zawodowej, o ile wynika to
z odrebnych przepiséw;

- sytuacji ekonomicznej lub finansowej;
- zdolnosci technicznej lub zawodowej.”

Na potrzeby wstepnego potwierdzenia spetniania opisanych warunkdéw udziatu w postepowaniu oraz wykazania braku
podstaw do wykluczenia z postepowania o udzielenie zamdwienia na podstawie art. 24 ust. 1 ustawy Pzp, wykonawca jest
zobowigzany ztozy¢ aktualne na dzien sktadania ofert oSwiadczenie o niepodleganiu wykluczeniu z postepowania (wzor
oswiadczenia stanowié powinien zatgcznik do SIWZ) oraz oswiadczenie o spetnianiu warunkéw udziatu w postepowaniu
(wzor oswiadczenia stanowic¢ powinien zatgcznik do SIWZ). Wykonawca musi posiadac polise OC dotyczgcy prowadzenia
dziatalnosci poza granicami RP.

Szczegotowy opis warunkédw udziatu w postepowaniu, szczegdétowe wymagania i kryteria wyboru wykonawcy wraz
z opisem oceny, znajduje sie w ponizszych podrozdziatach.

13.1Rekomendowane warunki udziatu w postepowaniu

O udzielenie zamowienia mogg ubiegad sie wykonawcy, ktérzy spetniajg warunki udziatu w postepowaniu dotyczace:
J kompetencji lub uprawnien do prowadzenia okreslonej dziatalnosci zawodowej, o ile wynika to z odrebnych
przepisow:

Wykonawca spetni powyzszy warunek, jezeli wykaze, iz w okresie ostatnich trzech lat przed uptywem terminu sktadania
ofert, a jezeli okres prowadzenia dziatalnosci jest krétszy — w tym okresie, nalezycie wykonat (tj. zakonczyt) nastepujgce

ustugi:

a. organizacja targéw i misji gospodarczych — warunek ten spetni wykonawca, ktory wykaze, ze w wymaganym
okresie wykonat/zakonczyt ustugi odpowiadajgce swoim rodzajem ustugom stanowigcym przedmiot
zamoOwienia o tgcznej wartosci co najmniej 1 000 000,00 zt. brutto:
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organizacia i przeprowadzenie przynajmniej trzech wyjazddw na targi poza granicami RP,

Z czego co najmniej jeden zrealizowany byt na terenie X lub innego kraju europejskiego/azjatyckiego/etc.

oraz w co najmniej 1 wyjezdzie uczestniczyto 5 firm z branzy X. Przedmiot zamdwienia musi uwzgledniaé
w szczegolnosci: rekrutacje firm do wyjazdu, wykonanie projektu stoisk targowych, najem powierzchni
wystawienniczej, zakup wejsciéwek dla uczestnikow, wyprodukowanie/dostarczenie elementdéw stoiska
oraz zabudowa powierzchni wystawienniczej na targach badz wystawach, obstuge techniczng stoiska,
organizacje wyjazdu przedstawicieli przedsiebiorcow, w tym ubezpieczen, certyfikatéw/ pozwolen
branzowych,

organizacja i przeprowadzenie przynajmniej trzech misji gospodarczych poza granicami RP — w tym co

najmniej 1 misji zorganizowanej na terenie kraju/rynku X, w ktérej wzieto udziat co najmniej 10 firm
zbranzy X, obejmujgcej organizacje merytoryczng i logistyczng wydarzenia, przygotowanie
harmonogramu wydarzenia i jego kompleksowg realizacje, obstuge oraz organizacje spotkan B2B
z potencjalnymi kontrahentami zagranicznymi (dobdr partneréow dla firm uczestniczgcych w ww.
wydarzeniach).

dziatania wspierajace (np. szkolenia, mentoring) skierowane do przedsiebiorstw — warunek ten spetni
wykonawca, ktéry wykaze, ze w wymaganym okresie wykonat/zakonczyt ustugi, odpowiadajgce swoim
rodzajem ustugom stanowigcym przedmiot zamowienia o fgcznej wartosci co najmniej 120 000,00 zt brutto:

—  organizacja i przeprowadzenie co najmniej trzech szkoler dla MSP z zakresu internacjonalizacji, w tym

co najmniej 1 obejmujgcego zagadnienia powigzane ze specjalnoscig X, w ktorym uczestniczyto 10

przedstawicieli firm branzy X — w tym opracowanie dedykowanych programéw warsztatéw dla
specjalizacji, rekrutacje firm, zapewnienie ekspertow branzowych, zapewnienie miejsca organizacji
warsztatoéw, przygotowanie materiatéw warsztatowych, zapewnienie cateringu,

— organizacja i przeprowadzenie co najmniej trzech dziatann doradczych z zakresu internacjonalizacji —

w tym co najmniej jednego dziatania skierowanego dla specjalnosci X (np. mentoring, doradztwo) —
w tym rekrutacje firm, zapewnienie ekspertdw branzowych, zapewnienia miejsca organizacji dziatan,
przygotowanie materiatow edukacyjnych, zapewnienie cateringu, opracowanie dedykowanych
programéw doradczych dla specjalizacji branzowych, itp.

dziatania promocyjno-marketingowe — warunek ten spetni wykonawca, ktéry wykaze, ze w wymaganym
okresie wykonat/zakonczyt ustugi, odpowiadajgce swoim rodzajem ustugom stanowigcym przedmiot
zamoéwienia o tacznej wartosci co najmniej 1 200 000,00 zt brutto:

— organizacja i przeprowadzenie co najmniej trzech wydarzen promocyjnych, w tym jednego wydarzenia

poza granicami RP — organizacji logistycznej, merytorycznej, doboru specjalistéw dla dziatan takich jak
eventy, konferencje, spotkania promocyjne, wydarzenia biznesowe (kongres, sympozjum), wydarzenia
specjalne (dni otwarte, happeningi, pokazy, degustacje, imprezy plenerowe),

— organizacja i przeprowadzenie co najmniej trzech kampanii_marketingowych, w tym jednej poza

granicami_ RP — w tym opracowanie dedykowanych planéw marketingowo-promocyjnych
uwzgledniajgcych identyfikacje grup docelowych, okreslenie celdow informacyjnych, okreslenie budzetu
kampanii, wybér kanatéow promocji (w tym social media), wybér narzedzi promocji, kreacja oraz
produkcja spotéw promocyjnych, materiatéw drukowanych i prasowych (np. katalogi, ulotki, infografiki,
reklamy prasowe, artykuty sponsorowane, redakcja tekstu/postéw, etc.), aplikacji mobilnych,
koordynacja planéw marketingowych, zlecanie ich realizacji w mediach, w tym zagranicznych,
nadzorowanie prawidtowego przebiegu kampanii, stworzenie raportéw pokampanijnych
potwierdzajacych prawidtowe przeprowadzenie kampanii, itp.
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¢ sytuacji ekonomicznej lub finansowej:

Aby spetni¢ powyzszy warunek wykonawca musi wykazaé, ze na dzien ztozenia oferty dysponuje srodkami finansowymi
lub zdolnoscig kredytowg w wysokosci minimum 1 000 000,00 zt.

W przypadku, gdy jakiekolwiek dane odnoszgce sie do wykonawcy sg okreslone w walucie innej niz ztoty polski,
wykonawca przeliczy je na zt. wg $redniego kursu Narodowego Banku Polskiego na dzien publikacji ogtoszenia
o zamowieniu (w przypadku, gdy w dniu tym nie opublikowano kursow walut, nalezy przyjgé pierwszy kurs
opublikowany po tej dacie).

¢ zdolnosci technicznej lub zawodowej:

Zamawiajacy uzna, ze wykonawca spetnia powyzszy warunek, jezeli wykaze, iz dysponuje lub bedzie dysponowaé,
na okres realizacji zamodwienia, zespotem (zespot ten zostanie wyznaczony do realizacji zamdwienia), w sktad ktérego
wchodzi¢ bedzie przynajmniej:

1. Kierownik projektu majacy wyksztatcenie wyzsze oraz praktyczng znajomos¢ jezyka angielskiego i co
najmniej 5-letnie doswiadczenie na stanowiskach kierowniczych zwigzanych z w zarzagdzaniem projektami
informacyjno-promocyjnymi, w tym co najmniej jednym o wartosci minimum 1 000 000,00 zt w charakterze
kierownika/koordynatora/lidera.

2. W przypadku organizacji tragéw/misji gospodarczych/wyjazdach studyjnych:

a. Ekspert ds. organizacji targéw/misji gospodarczych/wyjazdéw studyjnych/, majgcy wyksztatcenie wyzsze
oraz praktyczng znajomos¢ jezyka angielskiego, ktdry posiada minimum 5-letnie doswiadczenie
w organizacji wydarzen promocyjnych wyjazdowych za granica.

b. minimum 1 osobe, ktéra bedzie odpowiadaé za stan techniczny stoiska w czasie trwania targéw/
organizacje wyjazdu przedstawicieli przedsiebiorcow w miejscu organizacji misji
gospodarczych/wyjazddw studyjnych/wydarzen promocyjnych.

3. Ekspert ds. organizacji dziatan edukacyjnych, majgcy wyksztatcenie wyzsze, posiadajacy co najmniej 5 lat
doswiadczenia w organizacji dziatan edukacyjnych, w tym w zakresie internacjonalizacji.

4. W przypadku dziatan promocyjnych i marketingowych:

a. Ekspert ds. dziatan promocyjnych i marketingowych majgcy wyksztatcenie wyzsze oraz praktyczng
znajomos$¢ jezyka angielskiego, posiadajgcy co najmniej 5 lat doswiadczenia w organizacji dziatan
informacyjnych i marketingowych, w tym tworzeniem kreacji reklamowych, o charakterze ogdlnokrajowym,
oraz przynajmniej jednej kampanii przeprowadzonej na rynkach zagranicznych;

b. minimum dwuosobowy zespdt, w sktad ktdrego wejdg osoby ze znajomoscig jezyka angielskiego,
z ktérych kazda posiada minimum 3 lata doswiadczenia zawodowego w branzy ustug reklamowych, i ktére
braty udziat w planowaniu kampanii informacyjno-promocyjnych lub spotecznych w tym planowaty i/lub
kupowaty emisje i powierzchnie w mediach (tv, radio, Internet, outdoor, etc.), produkowaty spoty
promocyjne, materiaty drukowane i prasowe (katalogi, ulotki, infografiki, reklamy prasowe, artykuty
sponsorowane, redakcja tekstu/postéw), z ktérych przynajmniej jedna posiada doswiadczenie zawodowe
zwigzane z przygotowaniem programow informatycznych umozliwiajgcych prezentacje produktéw/firm
w technologii bezdotykowej, w tym aplikacji mobilnych etc.;

5. Ekspert ds. branzy X — przedstawiciel branzy (instytucji branzowej), ktéry na kazdym etapie realizacji dziatan
info-promo wspieraé bedzie swojg fachowg wiedzg kierownika projektu, eksperta ds. organizacji targéow/
misji gospodarczych/ wyjazdéw studyjnych, eksperta ds. organizacji dziatan edukacyjnych oraz eksperta
ds. dziatan promocyjnych i marketingowych.

6. Koordynator ds. agitacji bezposredniej — posiadajacy przynajmniej 3-letnie doswiadczenie przy planowaniu
i koordynacji dziatan zwigzanych z bezposrednim przekonywaniem podmiotéw metodg telefoniczng lub na
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zywo, np. telemarketing, rekrutacja podmiotéw do udziatu w programach, pozyskiwanie funduszy od
indywidualnych dawcéw dla organizacji pozarzadowych, wywiad gospodarczy, badania spoteczne i rynkowe.

Zamawiajacy nie dopuszcza taczenia funkcji wskazanych w poz. 1-4. w przypadku zaistnienia w trakcie wykonywania
zamoéwienia okolicznos$ci uniemozliwiajacych lub utrudniajgcych wykonywanie zamoéwienia przez ktdras ze wskazanych
przez wykonawce osdéb, wykonawca bedzie mdgt zmieni¢ personel delegowany do wykonywania zamdwienia —
z zastrzezeniem, iz w takiej sytuacji wykonawca obowigzany jest przedstawi¢ do zatwierdzenia Zamawiajgcemu osobe,
ktéra spetnia wymogi okreslone powyzej dla osoby, ktdrg bedzie miata zastgpi¢. Wykonawcy nie bedzie przystugiwac
roszczenie o zwrot kosztdw wynikajgcych bezposrednio lub posrednio z usuniecia lub wymiany oséb, wyznaczonych przez
wykonawce do wykonania przedmiotu zamdwienia.

Wykonawca zobowigzuje sie do przedstawienia szczegétowego sktadu zespotu projektowego na etapie realizacji danego
dziatania w projekcie.

Ocena spetniania ww. warunkéw udziatu w postepowaniu nastgpi na podstawie przedstawionych przez wykonawce
os$wiadczen i dokumentéw. Z tresci zatgczonych dokumentdw musi jednoznacznie wynikaé, ze w/w warunki wykonawca
spetnia.

13.2 Propozycje kryteriow wyboru wykonawcow

Proponuje sie nastepujgce kryteria oceny ofert i ich znaczenie:

Maksymalna ilos¢

Kryteria Waga punktow

Cena 40% 40
Doswiadczenie wykonawcy 30% 30
Sposdb zarzgdzania projektem i wspotpracy z Zamawiajgcym 15% 15
Plan rekrutacji 15% 15
SUMA 100 % 100

Przy dokonywaniu wyboru najkorzystniejszej oferty Zamawiajgcy stosowac¢ bedzie nastepujace kryteria:
Cena —40%

Maksymalng liczbe punktow (40) za kryterium cena brutto oferty otrzyma wykonaweca, ktéry zaproponuje najnizszg cene
za realizacje zamdwienia. Pozostali wykonawcy otrzymajg liczbe punktdw zgodnie z ponizszym wzorem:

C = i X 40
Cob
gdzie:
C — liczba punktéw przyznanych wykonawcy za cene
C,, — najnizsza cena ofertowa brutto
C,p— cena oferty badanej brutto
Punkty zostang zaokraglone do 2 miejsc po przecinku.

Doswiadczenie - 30%

W ramach tego kryterium ocena ofert bedzie dokonana w oparciu o opis doswiadczenia potwierdzajacego realizacje przez
wykonawce dziatan odpowiadajgcych ustugom wskazanym w opisie przedmiotu zamdwienia, potwierdzone odpowiednimi
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referencjami. Wykonawca otrzyma wskazane ponizej punkty za kazde dodatkowo zrealizowane dziatanie ponad

wymagane minimum dziatania. Sposéb punktacji doswiadczen:

organizacja targéw i/lub misji gospodarczych — tgcznie wykonawca moze uzyska¢ maksymalnie 12 pkt., w tym:

organizacja wyjazdéw na targi poza granicami RP, obejmujacych rekrutacje firm do wyjazdu, wykonanie

projektu stoisk targowych, wyprodukowanie/dostarczenie elementdw stoiska oraz ich montaz, obstuge
techniczng, obstuge cateringowg i demontaz. Za kazdy zorganizowany wyjazd — 1,5 pkt, maksymalnie — 6 pkt.

organizacia i przeprowadzenie misji gospodarczych poza granicami RP, obejmujgcej organizacje

merytoryczng i logistyczng wydarzenia, przygotowanie harmonogramu wydarzenia i jego kompleksowa
realizacje, organizacje spotkan B2B z potencjalnymi kontrahentami zagranicznymi. Za kazda zorganizowang
misje — 1,5 pkt, maksymalnie 6 pkt.

dziatania wspierajgce (np. warsztaty, mentoring) skierowane do przedsiebiorstw —tgcznie wykonawca moze uzyskac

maksymalnie 8 pkt., w tym:

organizacja i przeprowadzenie szkoler: i/lub warsztatéw dla MSP z zakresu internacjonalizacji, w tym
opracowanie dedykowanych programow szkolen i/lub warsztatéw dla specjalizacji branzowych, rekrutacja
firm, zapewnienie ekspertéw branzowych, przygotowanie materiatéw warsztatowych, zapewnienie
cateringu. Za kazdy przeprowadzony warsztat — 1 pkt, maksymalnie 4 pkt.

organizacja i przeprowadzenie dziatan doradczych z zakresu internacjonalizacji, (np. coaching, mentoring,
doradztwo) — w tym rekrutacja firm, opracowanie dedykowanych programéw edukacyjnych dla specjalizacji
branzowych, itp. Za kazde przeprowadzone dziatanie edukacyjne — 1 pkt, maksymalnie 4 pkt.

dziatania promocyjno-marketingowe — tgcznie wykonawca moze uzyska¢ maksymalnie 10 pkt., w tym

organizacja i przeprowadzenie wydarzen promocyjnych, w tym organizacji logistycznej, merytorycznej,
doboru specjalistéw dla dziatarn takich jak eventy, konferencje, spotkania promocyjne, wydarzenia
biznesowe (kongres, sympozjum), wydarzenia specjalne (dni otwarte, happeningi, imprezy plenerowe).
Za kazde przeprowadzone wydarzenie promocyjne — 1 pkt, maksymalnie 4 pkt.

organizacja i przeprowadzenie kampanii_marketingowych, w tym opracowanie dedykowanych planéw
marketingowo-promocyjnych uwzgledniajacych identyfikacje grup docelowych, okredlenie celéow
informacyjnych, okreslenie budzetu kampanii, wybor kanatéw promocji (w tym social media), wybér narzedzi
promocji oraz raportowania, itp. Za kaidg przeprowadzong kampanie marketingowg - 1,5 pkt,
maksymalnie 6 pkt.

Sposdb zarzadzania projektem i wspotpracy z Zamawiajacym — 15%

W ramach tego kryterium ocena bedzie dokonana w oparciu o koncepcje przedstawiong przez wykonawce. Oferta zawierac

bedzie wynikajgcy z wiedzy i doswiadczenia wykonawcy, uzasadniony plan zarzadzania projektem i wspotpracy

z Zamawiajgcym.
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Zaproponowany plan zarzgdzania projektem nie uwzglednia wymagan nalezytej realizacji umowy, nie
okresla skutecznych zasad zarzgdzania projektem. Jest niespdjny i nieprzejrzysty, nie okresla w sposdb 0
satysfakcjonujgcy sposobdw wspdtpracy z Zamawiajgcym.

Zaproponowany plan zarzgdzania projektem pozwoli na realizacje poszczegdlnych etapdw projektu,
okreslonych w Szczegétowym Opisie Przedmiotu Zamdwienia, wymaga jednak doszczegdétowienia lub
znaczacych modyfikacji na kolejnych etapach. Jego spdjnosc i przejrzystosc zostaty ocenione jako
dostateczne. Plan okresla na podstawowym poziomie sposoby wspdtpracy z Zamawiajgcym.

Zaproponowany plan zarzgdzania projektem pozwoli na realizacje projektu, zgodnie ze Szczegétowym
Opisem Przedmiotu Zamdwienia i nie wymaga znaczgcej modyfikacji. Jego spdjnosé i przejrzystosé zostaty 10
ocenione jako dobre. Zawiera dopracowany schemat komunikacji z Zamawiajgcym. Plan zawiera

dodatkowe elementy, ktére zwiekszg skutecznos¢ projektu.

Zaproponowany plan zarzgdzania projektem pozwoli na realizacje projektu, zgodnie ze Szczegétowym
Opisem Przedmiotu Zamédwienia, i nie wymaga modyfikacji. Jego spdjnosc¢ i przejrzystosc zostaty ocenione
jako bardzo dobre. Zawiera dopracowany, wyrdzniajacy sie schemat komunikacji zZamawiajgcym. Plan
zawiera dodatkowe elementy, ktére nie wymagajg modyfikacji i znaczgco zwiekszg skutecznos¢ projektu.

Plan rekrutacji — 15%

Wykonawca przedstawi plan dziatan zwigzanych z rekrutacjag MSP do przedsiewziecia info-promo. Plan bedzie spetniat
wymogi przedstawione w rozdziale 2. Opisu Przedmiotu Zamowienia.

W odniesieniu do dziatan obowigzkowych wymienionych w OPZ, plan bedzie zawierat:

J Liste zaangazowanych partneréw wraz z uzasadnieniem;
° Harmonogram dziatan;
J Opis realizacji (wskazanie tresci przekazow, sposobu publikacji itp.).

W odniesieniu do dziatan dodatkowych, plan bedzie zawierat:

J Liste planowanych dziatan dodatkowych wraz uzasadnieniem — przynajmniej 2 dziatania;

J Liste dodatkowych zaangazowanych partneréw promocji wraz z uzasadnieniem — przynajmniej 2 partneréw;
° Harmonogram dziatan;

J Opis realizacji (wskazanie tresci przekazéw, sposobu realizacji itp.).

Wykonawca wskaze przynajmniej dwie propozycje dziatan rezerwowych, ktdre zostang podjete w porozumieniu
z Zamawiajgcym w razie informacji o niedostatecznym tempie rekrutacji. Dziatania rezerwowe mogg by¢ rozwinieciem/
intensyfikacja dziatan obowigzkowych lub dodatkowych. Plan dziatan rezerwowych bedzie zawierat:

J Opis sposobu i harmonogram realizacji monitoringu wskaznikow;
J Liste planowanych dziatan rezerwowych wraz uzasadnieniem — przynajmniej 2 dziatania;
J Opis realizacji (wskazanie tresci przekazéw, sposobu realizacji itp.).
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Sposdb punktacji planu:

Zaproponowany plan realizacji dziatan nie spetnia w dostatecznym stopniu wymogdw OPZ i nie pozwoli na
osiggniecie celow promocji. Wskazani konkretni partnerzy i dziatania nie pozwolg na skuteczne

zaangazowanie grupy docelowej. Plan nie potwierdza, ze wykonawca dysponuje niezbednym 0
doswiadczeniem i kompetencjami w zakresie dziatarh promocyjnych. Plan nie potwierdza, ze wykonawca
dysponuje niezbedng znajomoscig branzy.

Zaproponowany plan realizacji dziatarh obowigzkowych wypetnia wymogi OPZ i pozwoli na osiggniecie

celéw promocji w stopniu dostatecznym. Wskazani konkretni partnerzy i dziatania pozwolg na

zaangazowanie grupy docelowej. Plan potwierdza, ze wykonawca dysponuje dostatecznym 5
doswiadczeniem i kompetencjami w zakresie dziatan promocyjnych. Plan potwierdza, ze wykonawca

dysponuje dostateczng znajomoscig branzy. Plan jest spdjny i logiczny.

Zaproponowany plan realizacji dziatarh obowigzkowych pozwoli na osiggniecie celéw promocji w stopniu
bardzo dobrym. Wskazani konkretni partnerzy i dziatania pozwolg na skuteczne zaangazowanie grupy
docelowej. Plan potwierdza, ze wykonawca dysponuje rozwinietym doswiadczeniem i kompetencjami

w zakresie dziatan promocyjnych. Plan potwierdza, ze wykonawca dysponuje gtebokg znajomoscig branzy,
posiada odpowiednie kontakty z interesariuszami. Plan jest spdjny i logiczny, buduje catosciowg marke
przedsiewziecia.

10

Zaproponowany plan realizacji dziatarh obowigzkowych pozwoli na osiggniecie celéw promocji w stopniu
wyrodzniajgcym sie. Wskazani konkretni partnerzy i dziatania pozwolg na skuteczne zaangazowanie grupy
docelowej, w tym przedsiebiorcéw spoza Bazy Danych MSP. Plan potwierdza, ze wykonawca dysponuje
wyrdzniajgcym sie doswiadczeniem i kompetencjami w zakresie dziatan promocyjnych. Plan potwierdza,
ze wykonawca dysponuje gteboka znajomoscig branzy, posiada wyrdzniajgce sie kontakty z
interesariuszami lub wyrobiong pozycjg w branzy, ktore przetozg sie na szczegdlnie efektywne dziatania
promocyjne. Plan jest spdjny i logiczny, buduje catosciowg marke przedsiewziecia na najwyzszym
poziomie.

15

Sposéb oceny kryteriow merytorycznych — punkty za ww. kryteria merytoryczne zostang obliczone po
indywidualnej ocenie ofert przez cztonkdéw komisji, poszczegdlne oferty otrzymaja ilos¢ punktow wg. nastepujacego
wzoru:

Yn = (PK1 + PK2 + PK3)/MPK x 60
Gdzie:

Yn —ilo$¢ punktéw przyznanych ocenianej ofercie
PK1, PK2, PK3 —ilos¢ punktéw przyznanych danej ofercie w ramach oceny merytorycznej
MPK — najwyzsza suma punktéw PK1 + PK2 + PK3 przyznanych ofercie w ramach konkursu

Punkty zostang zaokraglone do dwdch miejsc po przecinku.

Ocena taczna (cena + kryteria merytoryczne)

Punkty uzyskane w ocenie kryterium cenowego zostang dodane do punktédw uzyskanych w ramach pozostatych
kryteriow merytorycznych.

Ow sumie = C+ Yy,

190



Strategia realizacji przedsiewzie¢ informacyjno-promocyjnych WOF

Spis rysunkow

Rysunek 1 Schemat przebiegu przedsiewziecia info-promo dla SPECAINOSCI .....cccviiiiiiiiiiiiiicie e e s 12
Rysunek 2 Mapa rynkéw docelowych dla specjalnosci INnNnowacyjne tWOorzyWa SZEUCZNE ......cccveeeeeiieeieiiie e cereeesiee e e e eve e e s vae e 20
Rysunek 3 Mapa rynkéw docelowych dla specjalnosci Maszyny Przysztosci (Przemyst 4.0) ....c.oocveeveeeieecie s eve e 25
Rysunek 4 Mapa rynkéw docelowych dla specjalnosci Nowoczesna moda i projektoWani€........ceevveeeeeecieereeeieere e e see e 30
Rysunek 5 Mapa rynkéw docelowych dla specjalnosci Rozwigzania informatyczne (ICT) i elektronika .........ccceevveeeiieceeiieeceeceecieeeieeas 37
Rysunek 6 Mapa rynkéw docelowych dla specjalnosci ZrOwnowazone PrzetwOrstWo SPOZYWCZE......cccuvveeevveeeiiiieeeiiiieecieeeeiieeeseeeesanes 43
Rysunek 7 Sciezka opracowania planu promocji PrzedSIEWZIECIA ......c.eueveviveviiieeeerereteesieeeees ettt sseeeees et ss st s ssssssetesesesssessasaessassssssssesesans 44
Rysunek 8 Schemat przebiegu SZaCoWaNia lIEZDY IMSP ........c.cvvieieieieeeeeeieeee ettt sttt ettt e st sttt sesstst st et asssssses s sasesasastesasaes 68
RySUNEK 9 Zat0ZENia PrOCESU FEKIUTAC I . .ccuviiiiiiieiiiie ettt ettt et et e et e e e e e tve e e s beeeebaeeesabeeesabeeeeastaeeassseeesbebeesssaeeansseesasbeeeanteeeannnen 84
RYSUNEK 10 SCIEZKI PrOCESU FEKIULAC]T 1v.vvveviviveveiececeeeceeteteseeeesceseseetetesesssessssssasesassseseetssesesssasssssessetetes st et s ssssestesessessetetsssssssssnsseneetessssssaes 85
RYSUNEK 11 ELAPY PrOCESU FEKIULAC]i1.vrreriereieiiiesiieitiesie et e ste et e st e et e et e s ete et e esaeeeaeesseeesseesseeesteesseeenseesseeenseessaeenseenseesnseeseaanseenseesnsaans

Rysunek 12 Przebieg procesu rekrutacji........ccceveeeunenn.

Rysunek 13 Ramowy harmonogram procesu rekrutacji .......

Rysunek 14 Przebieg realizacji dziatan WSPIEIaJaCYCR .....eiuiiiuieeieciie ettt e e s te e b e s s e e teesseeenseeesneeenteesneeenseenseas
Rysunek 15 Rekomendowane funkcjonalnosci repozytorium dla pracownikOW WOF ..........cocuieeiiiiieriieeie et e e 151
Rysunek 16 Rekomendowane funkcjonalnosci repozytorium dla eksporteréw i potencjalnych eksporterow z WOF ..........ccccoveeeiveene 152
Rysunek 17 Schemat dziatan aktualizacyjnych i gtdwne zrédta informacji na poszczegdlnych etapach.........cccoeecvveiiiiiiiiiiiiiieeciiiees 178

191



Strategia realizacji przedsiewzie¢ informacyjno-promocyjnych WOF

Spis tabel

Tabela 1 Populacja firm z Bazy MSP S€ZMENtU OPAKOWANIA ..........cvivieeeieererieieeeieseceseetesesesesetetesssssesssasaesesesssssssssssesessesessssssssssssssssssssnsenes 15
Tabela 2 Populacja firm z Bazy MSP segmentu POZOStale tWOIrZYWa SZEUCZNE ........cvvevieeiiieeeeeeeeesteeeee ettt st esssssesesesees s eenns 16
Tabela 3 Populacja firm z Bazy MSP specjalnosci Maszyny przysztosci (Przemyst 4.0) .......c.ceueueeiiiiieeeeeeeiieeieeseseeeeessssssssseseeess s 22
Tabela 4 Populacja firm z Bazy MSP specjalnoéci Nowoczesna moda i ProjeKtoWaNnie ........c.c.cvvvierreeeieereeeeeeessseseeseessssssessssessesesssenns 27
Tabela 5 Populacja firm z Bazy MSP SEZMENLU IT/ICT ......vuiviviveeeeiieieeeeetetete et sesssesaeeesessessetesesssssssesssssassesasssssesssssessesesesesssesesssssssssssesanas 33
Tabela 6 Populacja firm z Bazy MSP S€ZMENtU EIEKEIONIKA .........c.eiiiiiieeieceiecieeei ettt sttt es ettt ese st st st s st eaess s etesesess s s sssseene 33
Tabela 7 Populacja firm z Bazy MSP specjalnosci Zréwnowazone przetWorstWo SPOZYWEZE. ...........cueeeereviveveueessererssssssesssesssssssssesssesesens 39
Tabela 8 KIUCZOWIi PartNerzZY PrOMOCi...c.ueeeuieseeeestieeieesteesteesttesteesteessseaseesseesaeeesseeaseessseasseaaseeanseesseeanseesseesssesnseseesseesseessesssessnseesseesseans 47
R 2= e LY Lol 1T 20 0o o o 183112 o] 63
Tabela 10 Populacja specjalnosci Innowacyjne twWorzywa SzZtuUCZNe OZOIEIM ......cccuiiiiiiiieiiiee ettt e e ebee e s araeeeaens 71
Tabela 11 Populacja firm z Bazy MSP S€ZMENtU OPaKOWENIA ..........cvoveervieererieeeiececeeeeeesesesesesesesssssesssssessesesessssssssassssesesssssssssssssssssssssenes 71
Tabela 12 Populacja firm z Bazy MSP segmentu POZoState tWOIZYWa SZEUCZNE .......cv.vereiveveeeerireeeeseeeseseetesesssssesseseseesesesssssssssssassessansnens 72

Tabela 13 Populacja specjalnosci Rozwigzania informatyczne (ICT) i elektronika ogdtem ...

Tabela 14 Populacja firm z Bazy MSP segmentu IT/ICT .......couvviveeieirireeeeeeseeeeeeseeeenene

Tabela 15 Populacja firm z Bazy MSP segmentu Elektronika

Tabela 16 Populacja specjalnosci Maszyny przysztosci (Przemyst 4.0) .......ooceeiceeiieeieeieeseee et esteeseeese e s e e steesae e seesseeeteesseesesseesseeenseens 78
Tabela 17 Populacja firm z Bazy MSP specjalnosci Maszyny przysztosci (Przemyst 4.0).........coeveeiieueeeuereeeieisesiseeeeeeesssssesssesesssessseenens 79
Tabela 18 Populacja specjalnosci Zrownowazone przetWOrStWO SPOZYWECZE .....cccvveeieuveeeiiiieeeiieeeesireeessseeessseesessesssseessssseesssseessssnssessnnns 80
Tabela 19 Populacja firm z Bazy MSP specjalnosci ZréWnowazone przetwoOrstWo SPOZYWECZE. ......c.cvvevevererrereeresesssesesesssssssssssssssssssses 81
Tabela 20 Populacja specjalnosci Nowoczesna moda i ProjEKEOWANIE. .......cc.eevciercuieeieereeete et eseesee et e e te et esae e reessee e teesseeesseesneeeseeas 82
Tabela 21 Populacja firm z Bazy MSP specjalnosci Nowoczesna moda i ProjeKtOWANIE ..........c.c.veiievevevevieieeiseseeeeeeeesssese s essesesans 83
Tabela 22 Lista wydarzen dla specjalnosci Innowacyjne tworzywa sztuczne oraz matryca 0ceny WYdarzen.......ccocueecveereeerveesreeseesenns 105
Tabela 23 Kroétka lista najatrakcyjniejszych wydarzen targowych dla branzy Innowacyjne tworzywa sztuczne ........ccceeeeveveecveesveeneen. 107
Tabela 24 Lista wydarzen dla specjalnosci Maszyny przysztosci (Przemyst 4.0) oraz matryca oceny Wydarzen..........occeeeveeeveecreesveennen. 110
Tabela 25 Kroétka lista najatrakcyjniejszych wydarzen targowych dla branzy Maszyny przysztosci (Przemyst 4.0) ......cccevvvvvveevreecneennen. 113
Tabela 26 Lista wydarzen dla specjalnosci Nowoczesna moda i projektowanie oraz matryca oceny Wydarzen .........ccceveevveeceeseenneen. 115
Tabela 27 Krétka lista najatrakcyjniejszych wydarzen targowych dla branzy Nowoczesna moda i projektowanie..........ccceeevvecvereennnen. 118
Tabela 28 Lista wydarzen dla specjalnosci Rozwigzania informatyczne (ICT) i elektronika oraz matryca oceny wydarzen .................... 120
Tabela 29 Kroétka lista najatrakcyjniejszych wydarzen targowych dla branzy Rozwigzania informatyczne (ICT) oraz elektronika .......... 123
Tabela 30 Lista wydarzen dla specjalnosci Zréwnowazone przetwdrstwo spozywcze oraz matryca oceny wydarzen ....... .127
Tabela 31 Krdtka lista najatrakcyjniejszych wydarzen targowych dla branzy Zréwnowazone przetworstwo spozywcze................ ... 129
Tabela 32 Charakter oraz cele szczegétowe dziatart promujacych MSP przed, w trakcie i po ze wzgledu na ich roztozenie w czasie..... 138
Tabela 33 Grupy interesariuszy wraz z uzasadni€nNiemM iCh WYDOIU .......cocuiieiiiiie e e et e s enaeenreesneas 139
Tabela 34 Zbiorcza lista narzedzi promocyjnych do zastosowania przed, w trakcie i po wydarzeniach.........cccoevvevvverceeceesce e, 146
Tabela 35 Dziatania JST i IOB W ramach realizacji STrat@gii.......cccuiiciiiiiiiie ettt e e e e e st e e e e sabee e sbaeessneaeans 167
Tabela 36 Zakres zagadnien rekomendowanych do aktualizacji przed rozpoczeciem przedsi€Wzi€cia .........cceeevcveeeeiieeeniiieeiiieeesieeeens 179
Tabela 37 Zakres zagadnien podlegajacych aktualizacji w trakcie przedsi@Wzi€Cia.......ccvereeriieriierie e 181
Tabela 38 Zakres zagadnien podlegajacych aktualizacji PO PrzedSiI@WZIECIU ......ueeveeruieeieerie et see e s sae e enneesneas 183

192



Strategia realizacji przedsiewzie¢ informacyjno-promocyjnych WOF

Autorzy dokumentu

Autorami niniejszego dokumentu sg cztonkowie zespotu doradztwa ds. sektora publicznego oraz innych zespotéw firmy
doradczej PwC Polska. W trakcie prac nad Strategig autorzy korzystali rdwniez ze wsparcia eksperckiego: ekonomistow,
statystykéw, przedstawicieli instytucji otoczenia biznesu oraz ekspertéw branzowych.

Imie i nazwisko Organizacja/instytucja
Zuzanna Bartczak PwC Polska
Ewa Boguszewska PwC Polska
Krzysztof Burkot PwC Polska
Natalia Dudek PwC Polska
Michat Dymkowski PwC Polska
Matgorzata Kierzek PwC Polska
tukasz Lasota PwC Polska
Marcin Lipecki PwC Polska
Piotr tuba PwC Polska
Pawet Ogonowski PwC Polska
Pawet Oleszczuk PwC Polska
Prof. Witold Ortowski PwC Polska
Dionizy Smolen PwC Polska
Michat Smolen PwC Polska
Jacek Socha PwC Polska
Beata Tylman PwC Polska
Mateusz Walewski PwC Polska
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GROW

WITH

GREATER WARSAW

Whiosek o udzielenie wsparcia na instrumenty informacyjno-
promocyjne wzmachiajgce internacjonalizacje w ramach
specjalnosci .....

w ramach | sciezki programu:

,Promocja gospodarcza Warszawskiego Obszaru Funkcjonalnego
(WOF Expo)”

REGIONALNY PROGRAM OPERACYJNY WOJEWODZTWA
MAZOWIECKIEGO 2014-2020

Os Priorytetowa lll

Cel szczegotowy: Zwiekszony poziom handlu zagranicznego
sektora MSP

Numer wniosku

Data ztozenia wniosku

Fund i j
5 . Qazowsze, i R

Program Regionalny serce Polski Rozwoju Regionalnego

Promocja gospodarcza Warszawskiego Obszaru Funkcjonalnego (WOF Expo)



|. INFORMACJE O WNIOSKODAWCY | DANE KONTAKTOWE

Petna Nazwa
whnioskodawcy

Status wnioskodawcy

Na dzien sktadania wniosku wnioskodawca zgodnie z definicjg MSP (wraz z powiazaniami) wynikajaca

z zatacznika | do rozporzadzenia Komisji nr 651/2014 o$wiadcza (link), ze

jest przedsiebiorcg

mikro matym

Srednim

O O

|

Whioskodawca oswiadcza, ze nie znajduje sie w trudnej sytuacji w rozumieniu unijnych przepiséw
dotyczacych pomocy panstwa (w szczegdlnosci art. 2 punkt 18 Rozporzadzenia Komisji Europejskiej (UE) Nr
651/2014 z dnia 17 czerwca 2014 r. uznajgcego niektore rodzaje pomocy za zgodne z rynkiem wewnetrznym

w zastosowaniu art. 107 i 108 Traktatu - link):

[ TAK

Data rozpoczecia dziatalnosci zgodnie z dokumentem
rejestrowym (DD.MM.RRRR)

Forma prawna wnioskodawcy

NIP wnioskodawcy

REGON

PESEL

Numer w Krajowym Rejestrze Sgdowym

Numer kodu PKD przewazajgcej (dominujacej) dziatalnosci
whioskodawcy

Udziat eksportu w wielkosci sprzedazy w tym petnym roku
kalendarzowym w ostatnich trzech latach, dla ktérego byt on
najwyzszy:

Ponizej 10% ]

10% i powyzej [

Czy wnioskodawca korzystat w ciggu ostatnich trzech lat
kalendarzowych z pomocy de minimis — jezeli przedsiebiorca
nie korzystat z pomocy de minimis, nalezy wpisac , nie
wystagpita”. Jezeli wystgpita, nalezy podac taczng kwote
pomocy de minimis wyrazong w walucie EUR i uzyskanag
przez Wnioskodawce w ciggu trzech ostatnich lat
kalendarzowych (w EUR) wliczajgc rok biezacy.

Adres siedziby/zaktadu produkcyjnego na terenie WOF
whioskodawcy

Kraj Polska

Wojewddztwo Mazowieckie

Powiat . .
Wybierz powiat WOF

Gmina Wybierz gmine WOF

Ulica

Nr budynku




Nr lokalu

Kod pocztowy

Poczta

Miejscowosc

Telefon

Fax

Adres e-mail

Adres strony www

W przypadku spotki cywilnej dodanie kolejnych rekordéw pod

hastem ,,Wspolnik”

Imie

Nazwisko

NIP wspdlnika

PESEL

Wojewddztwo

Powiat

Gmina

Ulica

Nr budynku

Nr lokalu

Kod pocztowy

Poczta

Miejscowosc

Telefon

2. WNIOSKODAWCA — ADRES KORESPONDENCYJNY (jesli inny niz wyzej wskazany)

Kraj Polska
Wojewddztwo Mazowieckie

Powiat Wybierz powiat WOF
Gmina Wybierz gmine WOF
Ulica

Nr budynku

Nr lokalu

Kod pocztowy

Poczta

Miejscowosc

Telefon

Fax

Adres e-mail

3. INFORMACIJE O PEENOMOCNIKU (jesli dotyczy — prosze wpisa¢ dane dot. zameldowania)

Imie

Nazwisko

Stanowisko

Telefon

Numer telefonu komoérkowego

Adres e-mail

Fax

Kraj

Wojewddztwo

Powiat

Gmina

Ulica




Nr budynku
Nr lokalu

Kod pocztowy
Poczta
Miejscowos¢

II. INFORMACJE O DZIAtALNOSCI WNIOSKODAWCY —
SCIEZKA |

4. INFORMACJE DOTYCZACE DZIALALNOSCI GOSPODARCZEJ WNIOSKUJACEGO

Prosze wskaza¢ obszar prowadzonej
dziatalnosci, w zakresie ktdrej udzielone bedzie
wsparcie, wraz z kodem PKD — przedmiot i
zakres dziatalnosci zgodny z tematyka
organizowanego przedsiewziecia.

(maksymalnie 300 znakdw)

5. ZNAJOMOSC JEZYKA ANGIELSKIEGO

Prosze wskaza¢ poziom znajomosci jezyka
angielskiego u osoby odpowiedzialnej za
dziatania zwigzane z internacjonalizacja.

(maksymalnie 300 znakdéw)

6. INNOWACYJNOSC PROWADZONEJ DZIALALNOSCI (dodatkowe punkty)

Prosze podac informacje na temat

innowacyjnych w skali kraju dziatan zwigzanych

z produkcja/$wiadczeniem ustug (w tym (maksymalnie 900 znakow)
certyfikaty/patenty jesli firma takie posiada), E

zgodnie z definicjg OECD (link).

7. UZASADNIENIE CHECI WZIECIA UDZIALU W PRZEDSIEWZIECIU

Prosze uzasadni¢, w jaki sposéb chca Panstwo
wykorzysta¢ mozliwe wsparcie do rozwoju
swojej dziatalnosci (w jaki sposéb dziatania
projektowe przetozg sie na osiggniecie celow
w zakresie rozwoju eksportu).

(maksymalnie 1500 znakdéw)

8. PRODUKTY/UStUGI WNIOSKODAWCY PROPONOWANE DO EKSPORTU

Nazwa lub rodzaj produktu/ustugi proponowanej do eksportu (1, 2, 3...)

(maksymalnie 900 znakdéw)
Prosze wskaza¢ jakie sg przewagi konkurencyjne produktu/ustugi bedacej przedmiotem eksportu wzgledem
produktow z tej samej branzy wystepujacych na rynku miedzynarodowym, jak np. innowacyjne cechy
produktu/ustugi, unikalno$¢ produktu/ustugi i popyt (szczegdlnie na rynkach docelowych), konkurencyjnosé
cenowa, konkurencyjno$¢ wynikajaca z organizacji/marketingu/promocji itp. (jesli dotyczy — warto wskazac




certyfikaty jakosci np. ISO lub produktowe, patenty, uprawnienia lub sposoby produkcji albo ustugi
o charakterze unikalnym w skali miedzynarodowej).

(maksymalnie 1500 znakdw)

Prosze wskaza¢ czy firma posiada ekocertyfikaty dla produktow i ustug lub spetnienia inne kryteria
srodowiskowe dotyczace produktéw i ustug wtasnych zgodnych z oznakowaniami ekologicznymi UE (link) lub
innymi oficjalnie przyjetymi certyfikatami/dokumentami

(maksymalnie 900 znakdw)

Oswiadczenie Wnioskodawcy dotyczgce nastepujacych kwestii zwigzanych z prowadzong dziatalnoscia:

Oswiadczam, iz posiadam produkty/ustugi, ktére moga by¢ przedmiotem wspotpracy
z potencjalnym partnerem zagranicznym

TAKO NIEO

Oswiadczam, ze jestem gotowy podjgé wspotprace kapitatowg, handlowa lub technologiczng
z partnerem zagranicznym

TAKO NIEO

Jestem producentem/ustugodawca débr i ustug wtasnych (ustugi dystrybucji nie sg
kwalifikowane)

TAK O NIE O

Oswiadczam, ze posiadam dokumenty potwierdzajgce uregulowanie naleznosci wobec
Skarbu Panstwa z ostatnich 3 miesiecy (podatki, sktadki ZUS)

TAK O NIE O

Oswiadczam, ze na dzien sktadania wniosku posiadam zdolnos$¢ do skorzystania z pomocy de
minimis o wartosci co najmniej 100 tys. zt

TAKO NIEO

Oswiadczenie dotyczace tajemnicy przedsiebiorstwa

Prosze wskazaé zapisy we wniosku, ktore wedtug Opis punktu we wniosku, ktérego dotyczy oswiadczenie

whnioskodawcy stanowig tajemnice przedsiebiorstwa
wraz z argumentacjg w oparciu o ustawe z dnia 16

kwietnia 1993 r. o zwalczaniu nieuczciwej konkurencji Wskazane zapisy wraz z uzasadnieniem

(Dz. U.z 2003 r. Nr 153, poz. 1503, z pdzn. zm.)

1)

2)

4)

5)

6)

Oswiadczam, iz oswiadczenia i dane zawarte w niniejszym wniosku sg zgodne z aktualnym stanem

faktycznymi prawnym.

Oswiadczam, iz zapoznatem sie/zapoznatam sie z Regulaminem konkursu i akceptuje jego postanowienia.

Oswiadczam, ze posiadam wystarczajgce srodki finansowe gwarantujgce ptynng i terminowga realizacje

dziatan przedstawianych do realizacji w wysokosci minimum 20 000,00 PLN.

Oswiadczam, ze nie jestem podmiotem wykluczonym z mozliwosci otrzymania wsparcia:

a) na podstawie art. 207 wustawy z dnia 27 sierpnia 2009 r. o finansach publicznych
(Dz. U. z 2016 r. poz. 1870, z pézn. zm.) (link);

b) nie orzeczono wobec mnie zakazu dostepu do srodkow, o ktdrych mowa w art. 5 ust. 3 pkt 1i 4 ustawy
o finansach publicznych (Dz. U. z 2016 r. poz. 1870, z pdzn. zm.) (link);

c) wobec ktdérego orzeczono zakaz, o ktérym mowa w art. 12 ust. 1 pkt 1 ustawy z dnia 15 czerwca 2012
r. o skutkach powierzania wykonywania pracy cudzoziemcom przebywajacym wbrew przepisom na
terytorium Rzeczypospolitej Polskiej (Dz. U. z 2012 r. poz. 769) (link) lub zakaz, o ktéorym mowa w art. 9
ust. 1 pkt 2a ustawy z dnia 28 pazdziernika 2002 r. o odpowiedzialnosci podmiotéw zbiorowych za
czyny zabronione pod grozbg kary (Dz. U. z 2016 r. poz. 1541);

d) na ktérym cigzy obowigzek zwrotu pomocy wynikajacy z decyzji Komisji Europejskiej uznajgcej pomoc
za niezgodna z prawem oraz rynkiem wewnetrznym.

Oswiadczam, ze jestem Swiadomy wymogu poniesienia czesci kosztow organizacyjnych zwigzanych

z udzielanym wsparciem(ubezpieczenie podrézy; diety dla oséb, ktore dodatkowo zostang zaangazowane

w przedsiewziecie z inicjatywy przedsiebiorcy; koszty zwigzane z dodatkowg, indywidualng promocjg;

koszty dojazdu w ramach dziatan edukacyjno-doradczych), ktére zostaty szczegdétowo opisane

w regulaminie konkursu.

Oswiadczam, ze moja dziatalnos$¢ gospodarcza w aspekcie zgtoszonym do wsparcia eksportu, nie obejmuje

rodzajow dziatalnosci z sektoréw wykluczonych z mozliwosci uzyskania pomocy finansowej, okreslonych



7)

8)

9)

w rozporzadzeniu Komisji (UE) nr 1407/2013 z dnia 18 grudnia 2013 r. w sprawie stosowania art. 107 i 108
Traktatu o funkcjonowaniu Unii Europejskiej do pomocy de minimis (link).

Wyrazam zgode na udzielanie informacji na potrzeby kontroli oraz zgode na kontrole w miejscu realizacji
dziatan na potrzeby oceny wiarygodnosci ztozonych oswiadczen przed podpisaniem umowy o wspodtpracy,
przeprowadzang przez Miasto Stoteczne Warszawa.

Zostatem poinformowany o prawie dostepu do tresci wskazanych w formularzu danych osobowych
i prawie ich poprawiania. Mam $wiadomos¢, ze podanie danych osobowych i wyrazenie zgody na ich
przetwarzanie jest dobrowolne, jednakze niepodanie tych danych lub niewyrazenie zgody na ich
przetwarzanie uniemozliwi realizacje celdw projektu.

Wyrazam zgode na przetwarzanie moich danych osobowych zawartych w niniejszym formularzu dla
potrzeb realizacji procesu rekrutacji (zgodnie z Ustawg z dnia 29.08.1997 r. o Ochronie Danych Osobowych,
tekst jednolity: Dz. U. 2016 r. poz. 922).



GROW

WITH

GREATER WARSAW

Whiosek o udzielenie wsparcia na instrumenty informacyjno-
promocyjne wzmachiajgce internacjonalizacje w ramach
specjalnosci .....
dla Il $ciezki programu:

,Promocja gospodarcza Warszawskiego Obszaru Funkcjonalnego
(WOF Expo)”

REGIONALNY PROGRAM OPERACYJNY WOJEWODZTWA
MAZOWIECKIEGO 2014-2020

Os Priorytetowa lll

Cel szczegotowy: Zwiekszony poziom handlu zagranicznego
sektora MSP

Numer wniosku

Data ztozenia wniosku

Fund i j
5 e QDazowsze, ‘e N

Program Regionalny serce Polski Rozwoju Regionalnego

Promocja gospodarcza Warszawskiego Obszaru Funkcjonalnego (WOF Expo)



|. INFORMACJE O WNIOSKODAWCY | DANE KONTAKTOWE

Petna Nazwa
whnioskodawcy

Status wnioskodawcy

Na dzien sktadania wniosku wnioskodawca zgodnie z definicjg MSP (wraz z powiagzaniami) wynikajaca
z zatacznika | do rozporzgdzenia Komisji nr 651/2014 oswiadcza (link), ze jest przedsiebiorca

mikro matym

Srednim

a d

|

Whioskodawca oswiadcza, ze nie znajduje sie w trudnej sytuacji w rozumieniu unijnych przepiséw
dotyczacych pomocy panstwa (w szczegdlnosci art. 2 punkt 18 Rozporzadzenia Komisji Europejskiej (UE) Nr
651/2014 z dnia 17 czerwca 2014 r. uznajgcego hiektore rodzaje pomocy za zgodne z rynkiem wewnetrznym

w zastosowaniu art. 107 i 108 Traktatu - link):

O TAK

Data rozpoczecia dziatalnosci zgodnie z dokumentem
rejestrowym (DD.MM.RRRR)

Forma prawna wnioskodawcy

NIP wnioskodawcy

REGON

PESEL

Numer w Krajowym Rejestrze Sgdowym

Numer kodu PKD dziatalnosci gospodarczej wnioskodawcy,
zgodnej ze specjalnosciami eksportowymi wskazanymi

w Strategii realizacji przedsiewziec¢ informacyjno-
promocyjnych WOF

Whnioskodawca oswiadcza, ze minimalny udziat eksportu w przychodach ze sprzedazy za rok rozliczeniowy

nie byt nizszy niz 5% w ciggu 3 ostatnich lat

O TAK

Czy wnioskodawca korzystat w ciggu ostatnich trzech lat
kalendarzowych z pomocy de minimis — jezeli przedsiebiorca
nie korzystat z pomocy de minimis, nalezy wpisac ,nie
wystgpita”. Jezeli wystapita, nalezy podad tgczng kwote oraz
daty uzyskania pomocy de minimis wyrazong w walucie EUR
i uzyskang przez Wnioskodawce w ciggu trzech ostatnich lat
kalendarzowych (w EUR) wliczajgc rok biezacy.

Adres siedziby/zaktadu produkcyjnego na terenie WOF wnioskodawcy

Kraj Polska

Wojewddztwo Mazowieckie

Powiat Wybierz powiat WOF
Gmina Wybierz gmine WOF
Ulica

Nr budynku




Nr lokalu

Kod pocztowy

Poczta

Miejscowosc

Telefon

Fax

Adres e-mail

Adres strony www

W przypadku spotki cywilnej dodanie kolejnych rekordéw pod

hastem ,Wspolnik”

Imie

Nazwisko

NIP wspdlnika

PESEL

Wojewdédztwo

Powiat

Gmina

Ulica

Nr budynku

Nr lokalu

Kod pocztowy

Poczta

Miejscowosc

Telefon

2. WNIOSKODAWCA — ADRES KORESPONDENCYJNY (jesli inny niz wyzej wskazany)

Kraj Polska
Wojewddztwo Mazowieckie

Powiat Wybierz powiat WOF
Gmina Wybierz gmine WOF
Ulica

Nr budynku

Nr lokalu

Kod pocztowy

Poczta

Miejscowosc

Telefon

Fax

Adres e-mail

3. INFORMACIJE O PEENOMOCNIKU (jesli dotyczy — prosze wpisa¢ dane dot. zameldowania)

Imie

Nazwisko

Stanowisko

Telefon

Numer telefonu komérkowego

Adres e-mail
Fax

Kraj

Wojewddztwo

Powiat

Gmina

Ulica




Nr budynku

Nr lokalu

Kod pocztowy

Poczta

Miejscowosc

II. INFORMACJE O DZIAtALNOSCI WNIOSKODAWCY —
SCIEZKA I

4. INFORMACJE DOTYCZACE DZIALALNOSCI GOSPODARCZEJ WNIOSKUJACEGO

Prosze wskaza¢ obszar prowadzone;j
dziatalnosci, w zakresie ktdrej udzielone bedzie
wsparcie, wraz z kodem PKD — przedmiot i
zakres dziatalnosci zgodny z tematyka
organizowanego przedsiewziecia.

(maksymalnie 500 znakdéw)

5. ZNAJOMOSC JEZYKA ANGIELSKIEGO

Prosze wskaza¢ poziom znajomosci jezyka
angielskiego u osoby odpowiedzialnej za
dziatania zwigzane z internacjonalizacja.

(maksymalnie 300 znakdéw)

6. INNOWACYJNOSC PROWADZONEJ DZIALALNOSCI (dodatkowe punkty)

Prosze podac informacje na temat |
innowacyjnych w skali kraju dziatan zwigzanych |
z produkcja/$wiadczeniem ustug (w tym (maksymalnie 1000 znakdéw)
certyfikaty/patenty jesli firma takie posiada), i
zgodnie z definicjg OECD (link).

7. UZASADNIENIE CHECI WZIECIA UDZIALU W PRZEDSIEWZIECIU

Prosze uzasadni¢, w jaki sposéb chca Panstwo
wykorzysta¢ mozliwe wsparcie do rozwoju
swojej dziatalnosci (w jaki sposéb dziatania
projektowe przetozg sie na osiggniecie celow
w zakresie rozwoju eksportu).

(maksymalnie 2000 znakdw)

8. PRODUKTY/UStUGI WNIOSKODAWCY BEDACE PRZEDMIOTEM EKSPORTU

Nazwa lub rodzaj produktu/ustugi bedgcej przedmiotem eksportu (1, 2, 3...)

900 znakow
Prosze wskaza¢ jaki jest udziat eksportu w wielkosci sprzedazy (z wybranego petnego roku kalendarzowego
w ostatnich trzech latach):

Ponizej 6% [1  od 6% do ponizej 10% [1  od 10% do ponizej 20% [] powyzej 20% [




Prosze wskaza¢ kraje, do ktérych eksportowane s3 produkty/ustugi (z wybranego petnego roku
kalendarzowego w ostatnich trzech latach):

(maksymalnie 500 znakéw)

Prosze wskazaé, jakie sa przewagi konkurencyjne produktu/ustugi bedacej przedmiotem eksportu
wzgledem produktéw z tej samej branzy wystepujacych na rynku miedzynarodowym, jak np. innowacyjne
cechy produktu/ustugi, unikalno$¢ produktu/ustugi i popyt (szczegdélnie na rynkach docelowych),
konkurencyjnos$¢ cenowa, konkurencyjno$¢ wynikajgca z organizacji/marketingu/promocji itp. (jesli dotyczy —
warto wskazac certyfikaty jakosci np. ISO lub produktowe, patenty, uprawnienia lub sposoby produkcji albo
ustugi o charakterze unikalnym w skali miedzynarodowej).

(maksymalnie 2000 znakdw)

Prosze wskaza¢ czy firma posiada ekocertyfikaty dla produktéw i ustug lub spetnienia inne kryteria
sSrodowiskowe dotyczgce produktow i ustug wtasnych zgodnych z oznakowaniami ekologicznymi UE (link) lub
innymi oficjalnie przyjetymi certyfikatami/dokumentami

(maksymalnie 1000 znakdw)

Prosze krotko scharakteryzowad
najwazniejsze zatozenia dla planu
dziatalnosci proeksportowej do
realizacji w ciggu najblizszych 3 lat, w
tym m.in. prosze:
e wskazac potencjalnych
kontrahentéow
e wskazad potencjalne rynki (maksymalnie 5000 znakdéw)
docelowe
e  opisac gtdwne zatozenia
koncepcji wejscia na rynek
zagraniczny
e  opisac kluczowe zatozenia
strategii zarzadzania
ryzykiem eksportowym

Prosze krotko opisac potencjat kadrowy, jaki moze by¢ wykorzystany do realizacji dziatan wynikajacych ze
wsparcia programu (znajomo$¢ jezykéw obcych, doswiadczenie w marketingu/handlu/bezposrednia obstuga
klienta zagranicznego, CV uczestnikéw)

(maksymalnie 2000 znakdw)

Liczba zatrudnionych
pracownikow:
Prosze podac dane oséb t;j. 1)
imie, nazwisko oraz stanowisko 2)
0s6b odpowiedzialnych za 3)
kontakty handlowe w
o . 4)
przedsiebiorstwie.
Dane osoby zgtoszonej do Reprezentant: Imie, nazwisko, stanowisko, tel.kom, e-mail, CV (zyciorys
udziatu w dziataniach zawodowy w zatgczniku do formularza) osoby zgtoszonej do udziatu w
projektowych. dziataniach projektowych oraz krétki wykaz zakresu obowigzkow




wykonywanych w ramach dziatalnosci eksportowej firmy:

(maksymalnie 1000 znakow)

*UWAGA

Prosimy Panstwa o przemyslane wskazanie osoby/ustalenie reprezentacji Paristwa firmy/przedsiebiorstwa w przedsiewzieciu. Po
zakwalifikowaniu do udziatu w przedsiewzieciu ponizsze dane zostanga wykorzystane do wykupienia biletow lotniczych i rezerwacji
hotelowych i muszq by¢ zgodne z danymi w dowodzie osobistym lub paszporcie osoby zgtaszane;.

Reprezentant musi posiadac paszport wazny na co najmniej 6 miesiecy liczqc od daty planowanego wyjazdu za granice RP.

W przypadku, kiedy wymagana bedzie wiza, osoba wskazana powinna ztozyé oswiadczenie, ze nie byta nigdy wykluczona z procesu
wizowego.

Znajomos¢ jezykdw obceych
osoby zgtoszonej do
reprezentacji wnioskodawcy do
udziatu w dziataniach
projektowych

Jezyk obcy — stopien znajomosci:

Jezyk obcy (nazwa):
Stopien znajomosci: 10 2 [ 3 O

1 —érednia znajomosc jezyka.
2 —dobra znajomos¢ jezyka.
3 - zaawansowana znajomos¢ jezyka.

Oswiadczenie Wnioskodawcy dotyczgce kwestii zwigzanych z prowadzong dziatalnoscia:

Oswiadczam, iz posiadam produkty/ustugi, ktére moga by¢ przedmiotem wspotpracy z
. . TAK O NIEO
potencjalnym partnerem zagranicznym
Oswiadczam, ze jestem gotowy podjg¢ wspotprace kapitatowg, handlowa lub
. . TAK O NIEO
technologiczng z partnerem zagranicznym
Jestem producentem/ustugodawcy débr i ustug wtasnych (ustugi dystrybucji nie s
(g /ustug 3 g ych (ustugi dystrybucj 3 TAK O NIE O
kwalifikowane)
Oswiadczam, ze posiadam dokumenty potwierdzajgce uregulowanie naleznosci wobec TAK D NIED
Skarbu Panstwa z ostatnich 3 miesiecy (podatki, sktadki ZUS)
Oswiadczam, ze na dzien sktadania wniosku posiadam zdolnos¢ do skorzystania z
L L TAK O NIEO
pomocy de minimis o wartosci co najmniej 100 tys. zt
Oswiadczenie dotyczace tajemnicy przedsiebiorstwa (jesli dotyczy)
Prosze wskazac tresci we wniosku, ktore wedtug Opis punktu we wniosku, ktérego dotyczy oswiadczenie
whioskodawcy stanowig tajemnice przedsiebiorstwa
wraz z argumentacjg w oparciu o ustawe z dnia 16
kwietnia 1993 r. o zwalczaniu nieuczciwej konkurencji Wskazane zapisy wraz z uzasadnieniem
(Dz. U.z 2003 r. Nr 153, poz. 1503, z pdzn. zm.)

1)

2)

4)

Oswiadczam, iz oswiadczenia i dane zawarte w niniejszym wniosku sg zgodne z aktualnym stanem
faktycznymi i prawnym.

Oswiadczam, iz zapoznatem sie/zapoznatam sie z Regulaminem konkursu i akceptuje jego postanowienia.
Oswiadczam, ze posiadam wystarczajgce srodki finansowe gwarantujgce ptynng i terminowa realizacje
dziatan przedstawianych do realizacji w wysokosci minimum 50 000,00 PLN.

Oswiadczam, ze nie jestem podmiotem wykluczonym z mozliwosci otrzymania wsparcia:

a)
b)

c)

d)

na podstawie art. 207 wustawy z dnia 27 sierpnia 2009 r. o finansach publicznych
(Dz. U. z 2016 r. poz. 1870, z pdzn. zm.) (link);

wobec ktérego orzeczono zakaz dostepu do srodkéw, o ktérych mowa w art. 5 ust. 3 pkt 1 i 4 ustawy
o finansach publicznych (Dz. U. z 2016 r. poz. 1870, z pdzn. zm.) (link);

wobec ktérego orzeczono zakaz, o ktérym mowa w art. 12 ust. 1 pkt 1 ustawy z dnia 15 czerwca 2012
r. o skutkach powierzania wykonywania pracy cudzoziemcom przebywajgcym wbrew przepisom na
terytorium Rzeczypospolitej Polskiej (Dz. U. z 2012 r. poz. 769) (link) lub zakaz, o ktérym mowa w art. 9
ust. 1 pkt 2a ustawy z dnia 28 pazdziernika 2002 r. o odpowiedzialnosci podmiotéw zbiorowych za
czyny zabronione pod grozbg kary (Dz. U. z 2016 r. poz. 1541 - link);

na ktérym cigzy obowigzek zwrotu pomocy wynikajgcy z decyzji Komisji Europejskiej uznajacej pomoc
za niezgodng z prawem oraz rynkiem wewnetrznym.



5)

6)

7)

8)

9)

Oswiadczam, ze jestem Swiadomy wymogu poniesienia czesci kosztow organizacyjnych zwigzanych
z udzielanym wsparciem(ubezpieczenie podrézy; diety dla oséb, ktére dodatkowo zostang zaangazowane
w przedsiewziecie na prosbe wnioskodawcy; koszty zwigzane z dodatkowa, indywidualng promocjg wynikajaca
z inicjatywy wnioskodawcy; koszty dojazdu w ramach dziatari edukacyjno-doradczych), ktdre zostaty szczegétowo
opisane w regulaminie konkursu.

Oswiadczam, ze moja dziatalnos$¢ gospodarcza w aspekcie zgtoszonym do wsparcia eksportu, nie obejmuje
rodzajéw dziatalnosci z sektoréw wykluczonych z mozliwosci uzyskania pomocy finansowej, okreslonych
w rozporzadzeniu Komisji (UE) nr 1407/2013 z dnia 18 grudnia 2013 r. w sprawie stosowania art. 107 i 108
Traktatu o funkcjonowaniu Unii Europejskiej do pomocy de minimis (link).

Wyrazam zgode na udzielanie informacji na potrzeby kontroli oraz zgode na kontrole w miejscu realizacji
dziatan na potrzeby oceny wiarygodnosci ztozonych oswiadczen przed podpisaniem umowy o wspotpracy,
przeprowadzang przez Miasto Stoteczne Warszawa.

Zostatem poinformowany o prawie dostepu do tresci wskazanych w formularzu danych osobowych
i prawie ich poprawiania. Mam swiadomos$¢é, ze podanie danych osobowych i wyrazenie zgody na ich
przetwarzanie jest dobrowolne, jednakze niepodanie tych danych lub niewyrazenie zgody na ich
przetwarzanie uniemozliwi realizacje celéw projektu.

Wyrazam zgode na przetwarzanie moich danych osobowych zawartych w niniejszym formularzu dla
potrzeb realizacji procesu rekrutacji (zgodnie z Ustawa z dnia 29.08.1997 r. o Ochronie Danych Osobowych,
tekst jednolity: Dz. U. 2016 r. poz. 922).
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Promocja i Obszaru F j (WOF Expo)

Karta oceny wniosku o udzielenie wsparcia na instrumenty informacyjno-
promocyjne wzmacniajgce internacjonalizacje w ramach programu:

»Promocja gospodarcza Warszawskiego Obszaru Funkcjonalnego (WOF Expo)”
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GREATER WARSAW

Przejdz do:

Dane i podsumowanie
Kryteria formalne
Kryteria merytoryczne bazowe
Kryteria merytoryczne rozszerzone




Kryteria merytoryczne bazowe

Kryteria merytoryczne rozszerzone




L.p.

10.

11.

12.

13.

14.

15.

Numer wniosku

Kryteria formalne

Whioskodawca ztozyt wniosek i dotgczyt wszystkie wymagane
zatgczniki;
Whioskodawca posiada siedzibe lub prowadzi dziatalnos¢, czy tez byt

zarejestrowany na terenie m.st. Warszawy lub jednej z 39 gmin
nalezgcych do WOF;

Whioskodawca jest mikro, matg lub srednig firma — zgodnie z definicja
MSP (wraz z powigzaniami) wynikajaca z zatacznika | do rozporzadzenia
Komisji nr 651/2014;

Whioskodawca podat informacje o udziale eksportu w wielkosci
sprzedazy w tym petnym roku kalendarzowym w ostatnich trzech
latach, dla ktérego byt on najwyzszy;

Whnioskodawca prowadzit, ze prowadzi dziatalnos¢ w ramach
specjalnosci podajgc kod wg klasyfikacji PKWiU lub powigzang;

Whnioskodawca potwierdzit, ze dziatalnos$¢ gospodarcza w aspekcie
zgtoszonym do wsparcia eksportu, nie obejmuje rodzajéw dziatalnosci
z sektorow wykluczonych z mozliwosci uzyskania pomocy finansowej,
okresélonych w rozporzadzeniu Komisji (UE) nr 1407/2013 z dnia 18
grudnia 2013 r. w sprawie stosowania art. 107 i 108 Traktatu o
funkcjonowaniu Unii Europejskiej do pomocy de minimis;

Whioskodawca oswiadczyt, ze nie znajduje sie w trudnej sytuacji w
rozumieniu unijnych przepisow dotyczacych pomocy panstwa (w
szczegdlnosci Rozporzadzenia Komisji (UE) Nr 651/2014 z dnia 17
czerwca 2014 r. uznajgcego niektore rodzaje pomocy za zgodne z
rynkiem wewnetrznym w zastosowaniu art. 107 i 108 Traktatu);
Whioskodawca ztozyt oswiadczenie o posiadaniu zdolnosci do
zaangazowania kapitatu wtasnego na poziomie powyzej 20 000,00 PLN
rocznie (Sciezka 1) lub 50 000,00 PLN rocznie (Sciezka Il),
udokumentowang w postaci zdeponowanych srodkéw na koncie,
zabezpieczenie w postaci lokat, gwarancji kredytowe;j

Whnioskodawca jest producentem/ustugodawcg ddébr i ustug wtasnych

Whioskodawca potwierdzit, ze nie otrzymat w ciggu 3 ostatnich lat, od
dnia rozpoczecia przedsiewziecia, pomocy de minimis wiekszej niz
100 000,00 EUR, zgodnie z definicjg ,jednego przedsiebiorcy”

Whioskodawca udokumentowat uregulowanie naleznosci wobec skarbu
panstwa z ostatnich 3 miesiecy (podatki, sktadki ZUS)

Whnioskodawca ztozyt zobowigzanie wskazujace na swiadomosé
koniecznosci poniesienia niektorych kosztow organizacyjnych
wskazanych w regulaminie konkursu

Whnioskodawca posiada projekty, produkty, ktére moga by¢
przedmiotem wspodtpracy z potencjalnym partnerem zagranicznym

Whioskodawca potwierdzit gotowosci do podjecia wspotpracy
kapitatowej, handlowej i/lub technologicznej z partnerem zagranicznym

Whioskodawca poprawnie wypetnit formularza informacji
przedstawianych przy ubieganiu sie o pomoc de minimis

Czy spetniono wszystkie wymogi formalne?

Nazwa wnioskodawcy

TAK / NIE



Lp.

Kryteria merytoryczne bazowe

Uzasadnienie uczestnictwa
Czy wniosek jest zgodny z zakresem i celem projektu, a
uzasadnienie uczestnictwa w programie spdjne i racjonalne?

Ocena bedzie przeprowadzana na podstawie analizy jakosciowe;j
whniosku i uzasadnienia.

Liczba punktow 0 — 3. 0 pkt — wniosek nie jest zgodny z zakresem
i celem projektu, uzasadnienie uczestnictwa nie dowodzi spdjnej i
sensownej koncepcji eksportu, a wiec i zasadnosci dopuszczenia
firmy do udziatu; 1 pkt — wniosek jest zgodny z zakresem i celem
projektu, uzasadnienie uczestnictwa zawiera podstawa
argumentacje za dopuszczeniem firmy; 2 pkt — wniosek jest
spojny z zakresem i celem projektu, uzasadnienie uczestnictwa
jest przekonujace, dowodzi posiadania realistycznej koncepcji
oraz odpowiednich mozliwosci dla rozwoju dziatan eksportowych;
3 pkt —wniosek jest spdjny z zakresem i celem projektu,
uzasadnienie uczestnictwa jest przekonujace, wskazuje na
unikalne cechy firmy, ktére powinny pozwoli¢ jej na odniesienie
sukcesu na rynkach miedzynarodowych

Znajomos¢ jezyka angielskiego

Czy przedsiebiorca lub pracownik odpowiedzialny za dziatania
zwigzane z internacjonalizacja (reprezentant MSP podczas
wyjazdow zagranicznych) postuguje sie jezykiem angielskim w
stopniu wystarczajacym na prowadzenie takiej dziatalnosci?
Ocena bedzie przeprowadzana na podstawie oswiadczenia o
znajomosci jezyka angielskiego lub odpowiednich dokumentéw
(certyfikatow, dyplomu ukonczenia studiéw wyzszych itp.)
zawartych lub dotaczonych do CV przedsiebiorcy lub pracownika.
Sposdb oceny: liczba punktéw 0 — 1; 0 pkt — niewykazanie
znajomosci jezyka w stopniu Sredniozaawansowanym; 1 pkt —
oswiadczenie o znajomosci jezyka angielskiego przynajmniej na
poziomie sredniozaawansowanym, umozliwiajagcym dziatalnosé
na rynkach zagranicznych, lub dokument poswiadczajgcy
opanowanie jezyka angielskiego przynajmniej na poziomie B2
wedtug Europejskiego Systemu Opisu Ksztatcenia Jezykowego lub
analogicznym wedtug innych klasyfikacji.

Konkurencyjnosé produktéw / ustug

Czy pracodawca posiada przewagi konkurencyjne, takie jak
innowacyjne cechy produktu/ustugi, unikalnos¢ produktu/ustugi i
popyt (szczegdlnie na rynkach docelowych), konkurencyjnosc¢
cenowa, konkurencyjnos¢ wynikajaca z
organizacji/marketingu/promociji itp.?

Liczba punktow 0-4. O pkt — brak wykazanych przewag; 1 pkt —
wykazano jedng przewage konkurencyjng; 2 pkt — wykazano dwie
przewagi konkurencyjne; 3 pkt — wykazano trzy przewagi
konkurencyjne; 4 pkt — wykazano powyzej trzech przewag
konkurencyjnych.

Numer
whniosku

Maksymalna
liczba
punktow

Nazwa
whioskodawcy

Minimalna
wymagana
liczba
punktow

Punkty Ocena



Certyfikaty jakosci

Ile certyfikatow jakosci wykazat wnioskodawca?

Liczba punktéw 0-2. 0 pkt — nie posiada certyfikatow; 1 pkt —

. posiada dodatkowy certyfikat lub inny dokument potwierdzajgcy
jakos¢/unikalnosé produktu lub ustugi; 2 pkt — wiecej niz jeden
certyfikat lub inny dokument potwierdzajgcy jakos¢/unikalnosé
produktu lub ustugi.

Spetnienie norm srodowiskowych

Czy wnioskodawca spetnia normy srodowiskowe?

Liczba punktéw 0-1. 0 pkt — brak wskazanych certyfikatow/

" innych dokumentdw; 1 pkt — wskazanie co najmniej jednego
certyfikatu/ dokumentu oficjalnie przyjetego i potwierdzajgcego
spetnienie kryteridw srodowiskowych.

Wdrozone innowacje

Czy wnioskodawca prowadzi dziatalnos¢ innowacyjnosé,
potwierdzong przez odpowiednie dokumenty?

Liczba punktéw 0-2. 0 pkt — nie posiada patentéw/zaswiadczenia
. lub opinii o innowacyjnosci; 1 pkt — posiada
patent/orzecznictwo/zaswiadczenie/analize lub opinie
potwierdzajg wdrozenie jednej innowacji; 2 pkt — posiada
patenty/orzecznictwa/zaswiadczenia/analizy lub opinie
potwierdzajgce wdrozenie dwdch innowacji.

Maksymalna liczba punktow
Czy uzyskano minimalng wymagang liczbe punktow?

Suma punktow

13



Lp.

Kryteria merytoryczne rozszerzone

Udziat eksportu w sprzedazy

Ocena bedzie przyznawana w zaleznosci od udziatu eksportu w
catkowitej sprzedazy w okresie tego roku kalendarzowego w
ciggu ostatnich trzech lat, dla ktérego jest on najwyzszy.

Liczba punktéw 1-3; 1 pkt — od 10% do ponizej 20% udziatu
eksportu w catkowitej sprzedazy, 2 pkt — od 20% do ponizej 40%
udziatu eksportu w catkowitej sprzedazy, 3 pkt — minimum 40%
udziatu eksportu w catkowitej sprzedazy;

Liczba kierunkéw eksportowych

Ocena bedzie przyznawana w zaleznosci od liczby kierunkow
internacjonalizacji w okresie roku kalendarzowego, wybranego z
ostatnich trzech lat.

Liczba punktow 1-3; 1 pkt — jeden kraj, 2 pkt — dwa do trzech
krajow, 3 pkt — powyzej 3 krajéw.

Potencjat kadrowy

Zdolnoé¢ MSP do asymilowania efektéw — minimum 2 osoby
zaangazowane w projekt, ktdre posiadaja: znajomosc¢ jezykow
obcych, doswiadczenie w marketingu/handlu/ bezposrednia
obstugg klienta zagranicznego. Dopuszczalne jezyki obce:
angielski, jezyki krajéow — kierunkéw docelowych.

Ocena bedzie przeprowadzona na podstawie CV oséb
zaangazowanych w projekt.

Liczba punktéw 0-3; 0 pkt — wskazano mniej niz dwie osoby o
odpowiednich umiejetnosciach do udziatu w w dziataniach
eksportowych produktow/ustug firmy; 1 pkt — wskazano
przynajmniej 2 osoby posiadajgce niezbedne kompetencje
jezykowe, w tym przynajmniej jedna posiadajacg kompetencje
niezbedne do podjecia dziatan zwigzanych z internacjonalizacja
firmy; 2 pkt — wskazano przynajmniej 2 osoby posiadajace
niezbedne kompetencje jezykowe, w tym przynajmniej dwie
osoby posiadajgcg kompetencje niezbedne do podjecia dziatan
zwigzanych z internacjonalizacjg oraz przynamniej jedng, bedaca
specjalistag w dziedzinie sprzedazy zagranicznej i posiadajaca
przynajmniej roczne doswiadczenie w dziatalnosci eksportowej; 3
pkt —wskazano przynajmniej 3 osoby posiadajgce niezbedne
kompetencje jezykowe, w tym przynajmniej trzy osoby
posiadajace kompetencje niezbedne do podjecia dziatan
zwigzanych z internacjonalizacjg oraz przynajmniej jedna, bedaca
specjalistag w dziedzinie sprzedazy zagranicznej i posiadajaca
przynajmniej trzyletnie doswiadczenie w dziatalnosci
eksportowej.

Numer
whniosku

Maksymalna
wymagana
punktow

Nazwa
whnioskodawcy

Minimalna
wymagana
liczba
punktow

Punkty Ocena



Plan dziatan eksportowych

Z wykazanymi potencjalnymi rynkami ekspansji i dziataniami do
przeprowadzenia w ciggu najblizszych 3 lat.

. Ocena bedzie odbywac sie na podstawie zatgczonego planu
dziatalnosci eksportowej. Punktowane beda realistyczne,
merytorycznie poprawne wskazania. Wedtug kryteriow,
punktowane beda:

- wskazanie potencjalnych kontrahentéw (sposdb oceny: liczba
punktow 0-2; 0 pkt — brak wskazan, 1 pkt — jeden lub dwdch
kontrahentéw; 2 pkt — wskazanie powyzej 2 kontrahentow)
(kontrahent — podmiot, lub grupa podmiotéw wg. obszaru
dziatalnosci),

- wskazanie rynkow docelowych oraz powigzanie z rynkami
docelowymi dla danej specjalizacji (sposdb oceny: liczba punktéw
0-5 pkt; 0 pkt — brak odniesienia do rynkéw docelowych; 1 pkt —
odniesienie do rynkéw docelowych dowodzi znajomosci ich
specyfiki przynajmniej jednego z nich w stopniu podstawowym; 2
pkt — odniesienie do rynkéw docelowych dowodzi znajomosci ich
specyfiki przynajmniej jednego z nich w stopniu zaawansowanym,
wskazane sg szczegdlne cechy firmy, ktdére moga przyczynic sie do
sukcesu na danych rynkach; 3 pkt — odniesienie do rynkéw
docelowych dowodzi posiadania podstawowych doswiadczen i
kompetencji w dziataniu na przynajmniej jednym z nich; 4 pkt —
odniesienie do rynkéw docelowych dowodzi posiadania
podstawowych doswiadczen i kompetencji w dziataniu na
przynajmniej trzech z nich lub zaawansowanych doswiadczen i
kompetencji w dziataniu na przynajmniej jednym z nich; 5 pkt —
odniesienie rynkéw docelowych dowodzi posiadania
zaawansowanych doswiadczen i kompetencji w dziataniu na
przynajmniej trzech z nich),

- zatozenia koncepcji wejscia na rynek zagraniczny (sposoéb
oceny: liczba punktéw 0-3 pkt; 0 pkt — koncepcja niespdjna, nie
wykazujgca realistycznego planu wejscia na rynek zagraniczny; 1
pkt — koncepcja jest spdjna, zawiera elementy wskazujace na
dostateczne przygotowanie do eksportu; 2 pkt — koncepcja jest
spdjna i przekonujgca, odwotuje sie do doswiadczen
eksportowych firmy lub personelu, uwzglednia wyczerpujgcy
wykaz elementéw wskazujgcych na wszechstronne
przygotowanie do eksportu w stopniu dobrym; 3 pkt — koncepcja
jest spdjna i przekonujgca, odwotuje sie do doswiadczen
eksportowych firmy lub personelu na rynkach docelowych dla
danej specjalnosci, uwzglednia wyczerpujacy wykaz elementow
wskazujacych na wszechstronne przygotowanie do eksportu w
stopniu bardzo dobrym),

- zatozenia dla strategii zarzadzania ryzykiem eksportowym
(sposéb oceny: liczba punktéw 0-2 pkt; 0 pkt — koncepcja nie
uwzglednia realistycznej strategii ryzyka eksportowego; 1 pkt —
koncepcja zawiera podstawowe zatozenia zarzadzania ryzykiem
eksportowym, ktére dowodzg przygotowania do zarzadzania
ryzykiem w stopniu dobrym; 2 pkt — koncepcja zawiera zatozenia
zarzadzania ryzykiem eksportowym, ktore dowodza
przygotowania do zarzadzania wyczerpujgcym zakresem ryzyk w
stopniu bardzo dobrym)

Mozliwa do uzyskania suma punktow
Czy uzyskano minimalng wymagana liczbe punktow?

Suma punktéw

12

21






Aplikacja mobilna — wymagania
techniczne

Przygotowanie aplikacji mobilnej posredniczacej w wymianie informacji pomiedzy organizatorami wydarzen
a uczestnikami projektu znaczgco utatwi komunikacje pomiedzy zainteresowanymi. Ponizej przedstawiono
podstawowe wymagania, jakie powinna spetniaé aplikacja:

Front end (uzytkownik koncowy):

e Agenda — aby zapewni¢ mozliwie najwiekszg wygode dla uczestnikow oraz organizatora w trakcie wydarzen,
aplikacja powinna pozwala¢ uzytkownikom na sprawdzenie aktualnej agendy wydarzenia, za$
administratorowi dawac¢ mozliwosc jej edycji w czasie rzeczywistym. Kazdy uzytkownik z poziomu aplikacji
powinien mdc ustawi¢ przypomnienia dla interesujacych go punktéw dnia.

e Aktualnosci — aplikacja powinna zawiera¢ modut umozliwiajacy dzielenie sie najwazniejszymi informacjami,
interesujgcymi linkami itp.

e Ankiety — aplikacja powinna pozwala¢ na stworzenie dowolnej ilosci ankiet.

e Kalendarz — aplikacja powinna umozliwia¢ tworzenie wydarzed w kalendarzu, na ktére nastepnie bedzie
mozna zapraszac uzytkownikow.

e Komunikacja — aplikacja powinna umozliwia¢ prowadzenie komunikacji miedzy uczestnikami oraz
organizatorem. Komunikacja powinna méc odbywaé sie w formie wiadomosci prywatnych jak réwniez
kanatéw tematycznych dostepnych dla szerokiego grona uzytkownikéw.

e Mapy — Aplikacja powinna by¢ kompatybilna z aplikacjami map w trybie online i offline. Powinna ona
posiada¢ mozliwo$¢ uruchomienia map Google oraz Apple.

o Media — aplikacja ma umozliwia¢ dodawanie filméw, zdjeé¢, nagran audio oraz innych dokumentéw (word,
pptx, excel).

e Powiadomienia push — aplikacja powinna zosta¢ zaprojektowana w taki sposéb, aby umozliwiata wysytanie
uczestnikom powiadomien. Dzieki temu bedg oni na biezgco informowani o zmianach w agendzie itp.

e Znaczniki na mapie - aplikacja powinna posiada¢ komponent umozliwiajgcy nanoszenie znacznikédw na
mapie — dzieki temu uczestnicy bedg mogli znalez¢ kazde miejsce, do ktérego chcg trafi¢ w czasie targow,
warsztatoéw czy konferencji.

Back end (administrator):
e Modut analityczny — aplikacja powinna zawiera¢ modut umozlwiajgcy zbieranie informacji statystycznych
o uzytkownikach aplikacji.

e Panel administracyjny - administrator powinien mie¢ mozliwos¢ dostepu do panelu administracyjnego z
poziomu przegladarki internetowej.

Dodatkowo, aplikacja powinna zostac¢ zaprojektowana zgodnie z nastepujgcymi zatozeniami:

Zarzadzanie aplikacja

Aplikacja powinna korzysta¢ z dedykowanego panelu zarzadzania. Aplikacja mobilna powinna posiada¢ panel
administracyjny umozliwiajgcy zarzadzanie zawartoscig, konfiguracjg funkcjonalnosci, uruchamianiem
poszczegdlnych modutéw, dodawaniem uzytkownikéw i nadawaniem uprawnien do obstugi aplikacji mobilnej
(obstuga modutéw, tworzenie/usuwanie zawartosci).



Aplikacja mobilna powinna pobierac aktualne dane z serwera i przechowywac je przez okres jednego tygodnia
zapewniajac uzytkownikowi szybki dostep do nich przy powtdrnym logowaniu, rowniez w trybie offline. Przy
czym dzien pobrania danych jest punktem odniesienia do liczenia czasu dostepnosci danych.

Szata graficzna

Projekt graficzny aplikacji powinien zosta¢ wykonany przez grafika, majacego w swoim portfolio wdrozone
wczesdniej realizacje projektow graficznych aplikacji mobilnych. Cato$¢ szaty graficznej wykonawca bedzie
musiat wykona¢ w oparciu o System Identyfikacji Wizualnej, ktéry zostanie przekazany Wykonawcy po
podpisaniu umowy na wykonanie Aplikacji. Wykonawca zobowigzany jest do uwzglednienia uwag
zamawiajgcego w opracowaniu projektow graficznych.

Projekt graficzny powinien uwzgledniaé¢ dobry kontrast oraz spdjnos¢ miedzy ttem a tekstem, ktéry utatwi
uzytkownikowi czytanie informacji.

Wymagania techniczne
Zamawiana aplikacja mobilna musi dziata¢ na wszystkich urzadzeniach mobilnych wykorzystujgcych system
Android (wersja 4.4 KitKat i wszystkie nowsze), Apple iOS (wszystkie wersje tego systemu).

Wykonawca w ramach wdrozenia umiesci aplikacje do sklepow internetowych: Google Play, App Store.

Wykonawca przekaze Zamawiajagcemu pliki niezbedne do umieszczenia aplikacji w wyzej wymienionych
sklepach internetowych, a takie do pobrania aplikacji ze strony internetowej Zamawiajgcego oraz ich
aktualizacje w okresie trwania gwarancji.

Projektowana aplikacja powinna funkcjonowac¢ prawidtowo zaréwno dla smartfondéw, jak i popularnych
tabletéw oraz infokioskdw. Aplikacja powinna dziata¢ poprawnie dla rozdzielczosci natywnych Android, iOS:

240x320 px, 320x480 px, 480x800 px, 480x854 px, 540x960 px, 720x1280 px, 1536x2048 px.

Pozostate rozdzielczosci powinny by¢ obstugiwane przez skalowanie poszczegdlnych grafik.

Dokumentacja

Wszelka dokumentacja dotyczgca Aplikacji, do ktérej dostarczenia zobowigzany jest Wykonawca w ramach
realizacji Umowy. Dokumentacja obejmuje w szczegdlnosci: dokumentacje administracyjng (podrecznik
administratora), dokumentacje techniczng, wdrozeniowg oraz powykonawczg, w tym dokumentacje struktur
baz danych. Wszelka Dokumentacja dostarczana bedzie w jezyku polskim.

Warsztat

Wykonawca zorganizuje warsztat z zakresu obstugi systemu do zarzadzania aplikacja odbywajgce sie w siedzibie
Zamawiajacego, prowadzone przez pracownika Wykonawcy wraz z przygotowanymi przez Wykonawce
materiatami.

Gwarancja

Okres obowigzywania gwarancji musi wynosi¢ minimum 2 lata.
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