Bijlage 8: Valkuilen/aandachtspunten bij de presentatie van landen op een Expo 

Op basis van eerdere deelnames aan Expo’s zijn de volgende valkuilen en aandachtspunten benoemd: 

1. Houd het simpel
De belangrijkste bezoeker van Expo blijft de dagjesbezoeker. De bezoekerservaring en het paviljoen zijn de visitekaartjes van de deelname.  Voor alle diverse doelgroepen (denk daarbij aan o.a. families, schoolkinderen, jongeren/studenten, senioren, zakelijke bezoekers) moet het aantrekkelijk zijn om een bezoek te plegen. Hierbij is het belangrijk om via de beleving in het paviljoen de Nederlandse boodschap laagdrempelig aan te bieden en te zorgen dat deze aansprekend is voor de verschillende type bezoekers.

Een veel te inhoudelijke boodschap of het gebruik van te veel boodschappen slaat hierbij niet aan. De Nederlandse deelname/paviljoen (en de innovatie die daar te zien is) moet straks in een zin uit te leggen zijn. De boodschap dient hout te snijden, niet te veel uit te weiden en vooral het gevoel bij de verschillende doelgroepen aan te spreken. 

2. Ervaring 
Wat herinnert de dagjesbezoeker zich na het bezoeken van de Expo? Dat is veelal de ervaring die ze geboden werd in de paviljoens. Niet waar de boodschap via ‘zenden’ hun duidelijk werd gemaakt, maar waar ze echt onderdeel werden van de show/experience. 

Uit vorige expo’s blijkt dat bezoekers vaak de hele dag op de expo aanwezig zijn. Doordat ze overspoeld worden met prikkels, krijgen ze een steeds kortere spanningsboog. Onthouden welk land wat deed is lastig. Daarom is het van essentieel belang bezoekers te activeren en hen vooral het gevoel te geven dat zij zélf onderdeel zijn van de show.  Hiervoor zijn focus en beleving twee kernwoorden.

3. Tekst vs. beeld 
Beperk het gebruik van tekst. Mensen lezen niet of nauwelijks, zeker niet als ze al een tiental paviljoens bezocht hebben en dan de Nederlandse kavel betreden. Stel vooral het gebruik van beeld voorop. Kijk hierbij hoe je de verschillende doelgroepen kan aanspreken. Nederland dient zich in het Engels en Japans te presenteren. Beeld, in welke moderne vorm dan ook, is hierbij een goede vervanging van tekst. 

4. De balans tussen objecten en digitale uitingen in het Nederlandse paviljoen
De gehele Nederlandse deelname kan in communicatieve zin niet alleen rusten op digitale uitingen. In dit digitale tijdperk worden tastbare objecten onderschat. Ook deze kunnen de beleving in het Nederlandse paviljoen ondersteunen. 

5. Presentatie van een land in zijn geheel 
Nederland kiest in haar deelname met name voor de focus op economische doelstellingen. Daarbij is het een valkuil om enkel de Nederlandse (socio-)economische identiteit te promoten. Die staat in de Nederlandse deelname voorop, maar bij een wereldtentoonstelling gaat het ook om de volgende aspecten van een land: historie, cultuur, toerisme, educatie, kunst en sport. 

6. Historie vs. toekomst 
Veel landen die deelnemen aan een Expo tonen veel historische wapenfeiten in innovaties, kunst en sport. Ook het tonen van de historische connectie tussen Nederland en Japan wordt gewaardeerd, echter is het een valkuil om in de deelname hier vervolgens in te blijven hangen. Vanuit die historische connectie dient de doorvertaling gemaakt te worden naar het beeld dat Nederland klaar is om in samenwerking met internationale partners bij de toekomstige uitdagingen aan te gaan.

7. Focus niet enkel op het organiserende land 
Expo is een mondiaal evenement. De primaire focus van de Nederlandse deelname ligt inderdaad op de doelgroep in Japan. Echter, bij de ontwikkeling van de propositie dient meegenomen te worden dat de Expo ook veel mondiale aandacht krijgt.


8. Nederlandse presentatie en Japanse waarden
Expo 2025 Osaka biedt een internationaal podium voor Nederland om zich te laten zien als vindingrijke en ‘open-minded’ samenwerkingspartner om gezamenlijk uitdagingen op te lossen.  Bij veel Japanners, zeker van een oudere generatie, staat Nederland nog bekend om traditionele beelden nog zoals tulpen en molens. Expo biedt bij uitstek de mogelijkheid dat te veranderen, een modern beeld neer te zetten en ook aan te sluiten bij de mindset van een jongere generatie bezoekers. 

De Nederlandse inzending moet het toonbeeld zijn van Dutch design. Blijf authetiek vanuit Nederlandse waarden (open, vindingrijkheid en inclusief). Denk dan bijvoorbeeld aan circulariteit/duurzaamheid, de kracht van innovatie door middel van design/creativiteit/kunst etc. 

Japan heeft veel respect voor eigen cultuur, rituelen en tradities. Hierbij zijn waarden zoals harmonie, respect en gastvrijheid belangrijk. Hou hier rekening mee en laat deze ook een plaats innemen in het paviljoen, de beleving en straks het (dagelijks) reilen en zeilen van het paviljoen. Gebruik hierin geen letterlijke Japanse begrippen en wees alert op verwijzingen naar (mogelijk gevoelige) historische gebeurtenissen. Vermijd (oubollige) clichés in de Japanse cultuur (in Nederland loopt ook niemand meer op klompen) of gebruik geen letterlijke Japanse begrippen (bv. Ikigai), die Japanners beter kunnen uitleggen dan wij zelf.

9. Wees uniek en eigen
Het hoofd mag boven het maaiveld! 

Een uniek paviljoen en bezoekerservaring met een eenduidige boodschap creëert veel PR en buzz. Zorg er voor dat het Nederlands paviljoen op de must-visit lijstjes verschijnt bij media en influencers en daarmee vele bezoekers interesseert. 





