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Grupa Energa
— identyfikacja wizerunkowa w dobrym stylu

Wprowadzenie

Wizerunek firmy zaliczany jest do waznych aktywéw przedsiebiorstwa wspot-
tworzgcych jego sile konkurencyjna. Grupy nabywcow coraz czesciej dokonu-
ja selekcji ofert kierujac sie wrazeniem, jalie wywiera na nich firma poprzez
swoj sposdb dzialania skierowany do otoczenia zewnetrznego i wewnetrznego,
zachowania pracownikéw oraz wiarygodno$é. Wnetrze firmy postrzegane jest
przez pryzmat wielu zewnetrznych aspektéw jej dzialalnosci, a rzeczywisty ob-
raz przedsiebiorstwa jest suma opinii i odczu¢ wszystkich podmiotéw (klien-
tow, kontrahentéw czy obserwatoréw). Istotnym elementem ksztaltowania
wizerunku firmy jest system identyfikacji wizualnej. Jest on autoprezentacja,
ktora w logiczny i sp6jny sposdb porzadkuje ogot symboli i zachowan stworzo-
nych i stosowanych przez przedsiebiorstwo w celu jednoznacznego rozpozna-
nia i wyrdznienia na rynku. Sktada sie z nazwy firmy, znaku graficznego-logo,
doboru wlasnych koloréw firmowych, materialéw drukowanych i audiowizu-
alnych, wystroju wnetrz, znakow i tablic informacyjnych, ubioru pracownikéw.
Zbior tych elementéw wraz z obietnicg dodatkowych korzysci dla klienta, kto-
rych pozbawione sg oferty firm konkurencyjnych, stanowi o sile marki. Marka
to jeden z najistotniejszych aktywow niematerialnych przedsiebiorstwa, ktéry
tworzy korzysci dla nabywcéw i wlasciciela firmy, pozwala na uzyskanie prze-
wagi konkurencyjnej oraz daje mozliwos¢ zbudowania i utrzymania zaufania
i lojalnosci nabywcéw.

Branza energetyczna w Polsce

Branza producentdw i dystrybutoréw energii elektrycznej jako jedna z kluczo-
wych galezi gospodarki jeszcze do niedawna cieszyta sie szczegdlnymi uregu-
lowaniami. Jednak wprowadzona 1 lipca 2007 r. peina liberalizacja na rynku
energii elektrycznej, oznaczata przetom w historii polskiej energetyki. Powstata
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nowa struktura przedsiebiorstw energetycznych. Zgodnie z zasadg niezalezno-
$ci nastapilo rozdzielenie funkeji obrotu i dystrybucji energii elektrycznej. Po-
wstaly Przedsiebiorstwa Obrotu oraz Operatorzy Systemow Dystrybucyjnych
(OSD). Tak uksztaltowana struktura wymagata sprecyzowania nowej misji
dzialania i wizerunku dla poszczegdlnych rodzajow przedsiebiorstw, uwzgled-
niajacych ich specyfike dzialania.

Przewazajgca liczba odbiorcéw energii elektrycznej utozsamia swoje rela-
cje z przedsigbiorstwem praktycznie w zakresie sprzedazy energii elelktryczne;j,
a wiec Obrotu. Odbiorca nie orientuje sie jaka jest ostateczna struktura przed-
siebiorstwa. Aby zatem u odbiorcéw stworzy¢ pozytywny wizerunek spotki
dystrybucyjnej, zaréwno operatora systemu dystrybucyjnego (OSD), jak i Ob-
rotu, niezbedna jest nowa strategia podejscia, ktora prezentuje rysunek 1.

Zasadniczy wizerunek przedsigbiorstwa dystrybucji energii elektrycznej
kreuja spotki obrotu majac do dyspozycji caly zestaw narzedzi marketingo-
wych - gléwnym celem (misjg) przedsiebiorstwa jest dazenie do pelnego za-
spokojenia wymagan klientéw. Wizerunek ten powinien by¢ wspomagany -
uzupelniany poprzez tzw. komplementarng kreacje wizerunku pochodzaca ze
spotki OSD. Chodzi w tym przypadku o przekazywanie dla klientéw informa-
¢ji dotyczacych':

- niezawodnosci sieci
- jakosci energii elektrycznej
- ewentualnie kosztow przesylu i dystrybucji

osD OBROT
Kreowanie komplementarnego Kreowanie zasadniczego
wizerunku wizerunku

Zewnetrzny wizerunek
przedsigbiorstwa energii elektrycznej

Rysunek 1. Model kreowania wizerunku przedsiebiorstwa dystrybucji energii elektrycznej
Zrodlo: ]. Szkutnik, Aktualne uwarunkowania kreowania misji przedsigbiorstw energe-
tycznych w Polsce, Politechnika Czestochowska, www.cire.pl

''J. Szkutnik, Aktualne uwarunkowania kreowania misji przedsigbiorstw energetycz-
nych w Polsce, Politechnika Czestochowska z www.cire.pl
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Klient powinien wyrobi¢ sobie poglad, ze o jego bezpieczenstwo i komfort
energetyczny dbaja dwie formalnie niezalezne spolli, Itdrych misje zasadni-
czej dziatalnodci sa wspotbiezne.

Grupa Energa - struktura

Aktualnie w Polsce funkcjonuja 4 Grupy Energetyczne, bedace jednoosobowy-
mi spétkami skarbu panstwa oraz dwa przedsiebiorstwa stanowigce wlasnosé
firm zagranicznych.

Jednym z czterech holdingéw elektroenergetycznych w Polsce jest Energa.
Grupa Energa utworzona zostala w wyniku konsolidacji Koncernu Energe-
tycznego Energa S.A. z Zespotem Elektrowni Ostroteka S.A. W sklad Gru-
py wchodzg spotki: Energa S.A, Energa-Operator S.A. i Energa Elektrownie
Ostrofeka S.A.

Funkcje podmiotu zarzgdzajacego Grupa pelni spétka zarzadzajgca Ener-
gaS.A.

Walne Zgromadzenie Akcjonariuszy zatwierdzilo 6 czerwca 2007 roku
przedstawiony przez Zarzad spolki i zaakceptowany przez jej Rade Nadzorcza
model wydzielenia OSD. Role te w Grupie Kapitalowej Energa pelni od 1 lipca
2007 r. Energa-Operator S.A.

Zespot Elektrowni Ostroteka — najwiekszy wytwérca energii elektrycznej
i cieplnej w pétnocno-wschodniej Polsce. Firma zostala skomercjalizowana
w 1998 roku. ZEO jest pionierem polskiej energetyki w zagospodarowaniu bio-
masy pochodzenia ro$linnego. Dysponuje najwigksza jednostka energetyczng
w kraju w postaci kotta fluidalnego o mocy 35 MW, przystosowanego do spa-
lania biomasy. W sktad ZEO wchodza Elektrocieplownia Ostrofeka A i Elek-
trownia Ostroleka B.

Centrala Grupy ma swoja siedzibe w Gdansku. Gléwnymi obszarami jej
dzialalnosci jest wytwarzanie, obrét, dystrybucja i przesyl energii. Obstugu-
je 2,5 mln klientéw indywidualnych oraz ponad 300 tys. firm, co daje jej ok.
16-procentowy udzial w rynku sprzedazy. Jest operatorem systemu dystrybu-
cyjnego obejmujacym swoim zasiegiem obszar o powierzchni 75 tys. km kw.
Aktualnie spélka tacznie eksploatuje ponad 162 tys. km linii energetycznych.
Z 30-procentowym udzialem w rynku Grupa Energa jest krajowym liderem
w produkgji energii ze Zrédet odnawialnych. Grupa Energa zatrudnia ponad
12,5 tys. os6b. Tworzy ja 47 spotek, ktore obok sprzedazy i produkeji ener-
gii elektrycznej i cieplnej oferujg takze inne ustugi - od budownictwa energe-
tycznego, poprzez ustugi transportowe, informatyczne, turystyczne, iluminacje
obiektéw, az po ustugi hotelowe.
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Nowa misja i strategia

Na skutek liberalizacji rynku Energa podjela decyzje o stworzeniu nowej komu-
nikacji, ktéra wzmocnitaby jej wizerunek jako marki zorientowanej na klienta
i zaangazowanej w ochrone srodowiska. Budowa jednolitego wizerunku orga-
nizacji i wdrozenie, wspdlnej dla 47 spétek, marki staly sie waznym elementem
strategii. Nowa, wspolna dla catej grupy marka musi oddawa¢ aspiracje pracu-
jacych tam ludzi, innowacyjny charakter dziatan, jak réwniez utozsamiac sys-
tem wartosci, w ktére wierza i ktére chcg promowaé w codziennym zyciu. Sku-
piaja sie one wokdl haset - cztowiek, srodowisko i Energa. Respektowanie tych
warto$ci pozwoli firmie na realizacje jej misji, ktora jest zapewnienie komfortu
zycia i pracy.

Wizjg funkcjonowania Grupy Energa jest stworzenie zwartej, efektywnej
i innowacyjnej Grupy Kapitatowej, ktora dzieki wspétdziataniu i wzajemne-
mu wspieraniu sie wszystkich podmiotéw Grupy jest liderem w zakresie ja-
kosci ustug i obstugi na polskim rynku mediéw uzytkowych, stale podnosza-
cym swoja efektywnos¢. Kierujac si¢ powyzszym, jako misje stanowiaca motto
dzialania Grupy Kapitalowej Energa przyjeto ,Zapewnienie komfortu zycia
i pracy” Spotka realizuje ja poprzez intensywne dziatania na rzecz najwyzszej
jakosci dostaw energii i obstugi klientéw indywidualnych oraz klientéw insty-
tucjonalnych i biznesowych. - obstuga klienta i aktywna sprzedaz to glowny fi-
lar strategii rozwoju Grupy Energa do 2015 1.

Ogloszona 13. pazdziernika 2008 r. strategia jest odpowiedzia Grupy Energa
na wyzwanie, przed ktérym stoi dzisiaj polski sektor elektroenergetyczny - za-
pewnienie bezpieczenistwa energetycznego. Wieloletnie zaniedbania inwesty-
cyjne, deficyt mocy wytwdrczych, koniéczno$¢ rozbudowy sieci elektroenerge-
tycznych - to przy wzrastajagcym o 3 procent rocznie zuzyciu pradu, rosnacych
cenach paliw i koniecznosci ochrony §rodowiska - problemy, z ktérymi zmie-
rzy¢ sie dzi§ musi polska energetyka?. W strategii na lata 2009-2015 firma po-
stawila na jako$¢, nowe produkty i innowacyjnos¢. Energa podjeta réwniez de-
cyzje o wprowadzeniu jednolitej marki dla wszystkich spétek Grupy.

Strategia opiera si¢ na pieciu filarach:

- osiagnieciu trwalej przewagi konkurencyjnej w sprzedazy energii elek-
trycznej,

- wzroscie rentownosci i rozwoju sieci dystrybucyjnej,

- inwestycjach w rozproszone — w szczego6lnoéci odnawialne - zrddta
energii elektrycznej,

- rozwoju energetyki weglowej poprzez udzial kapitalowy partneréow
strategicznych,

* Informacja z zasobéw Internetowych Grupy Energa. Data dostepu 14.10.2008 .
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- modelu, w ktérym odbiorca energii moze by¢ takze dostawca energii
odnawialne;j.

Najwazniejszym z filaréw strategii jest inwestycja w jako$¢ obstugi klienta
i rozbudowanie oferty produktowej dostosowanej do potrzeb klientéw. W tym
zakresie Grupa Energa zamierza osiggna¢ pozycje lidera na rynku, dostarcza-
jac ustuge najwyzszej jakosci, m.in. poprzez nowoczesny i sprawny system ob-
stugi klienta.

W obszarze dystrybucji Energa planuje wzrost rentownosci oraz intensyw-
ny rozwdj sieci zaréwno na terenie Polski, jak i w krajach basenu Morza Baltyc-
kiego. Zamierza takie wej$¢ w obszary dystrybucji nowych ustug (gaz, ciepto).
Model wspélpracy z partnerami biznesowymi w tym obszarze bedzie zr6znico-
wany: od dzierzawy sieci dystrybucji, przez akwizycje do budowy nowej infra-
struktury. Grupa zamierza do 2020 r. obnizy¢ awaryjnoé¢ sieci o 50%.

Grupa Energa zamierza inwestowa¢ w innowacyjna energetyke rozproszo-
na, odnawialno-gazowa, czyli elektrownie biogazowe, elektrownie opalane bio-
masg, farmy wiatrowe oraz lokalne elektrownie wodne. Dzialania te pozwo-
13 Grupie odpowiedzie¢ na dwa podstawowe sygnaty rynkowe — deficyt mocy
wytworczych i certyfikatow, czyli éwiadectw pochodzenia energii ze Zrddet od-
nawialnych.

Odpowiedzia Energi na coraz wyrazniej odczuwalny deficyt mocy w Polsce
bedzie réwniez budowa nowych mocy wytwérczych opartych na weglu.

Zwigkszenie udzialu energii odnawialnej oraz mocy wytworczych Energa
zamierza osiggnaé poprzez zaproponowanie swoim klientom nowatorskiego
rozwigzania. Opierad sie ono bedzie na partnerskiej wspotpracy, zaktadajgcej
wsparcie przydomowych czy osiedlowych inwestycji w ekologiczne Zrédta wy-
twarzania energii oraz skupowaniu wyprodukowanych nadwyzek’.

Niektore projekty, jak np. oferta sprzedazy innych niz energia elektryczna
mediéw uzytkowych czy model wspétpracy z klientem, ktéry moze by¢ jedno-
czednie dostawcg ustug dla Grupy Energa, to rozwigzania nowatorskie na ska-
le kraju.

Celem ENERGI na rynku jest osiggniecie pozycji lidera. Spoétka zmierza ku
temu przez zaangazowanie w wiele sfer dziatalnosci. W zakresie dzialalnosci
podstawowej s3 to ogromne inwestycje w rozwdj i unowoczesnienie infrastruk-
tury energetycznej, podnoszenie jakosci zarzadzania firma oraz zwiekszanie
efektywnosci i obnizanie kosztéw. W zakresie ochrony srodowiska sa to inwe-
stycje w rozwoj odnawialnych Zrédet energii. Koncern podejmuje tez wlasna
dzialalnos¢ edukacyjng wéréd dzieci i mlodziezy, przede wszystkim na rzecz
bezpiecznego i racjonalnego korzystania z urzadzen elektrycznych.

* Nowa strategia rozwoju Grupy ENERGA do 2015 roku
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Prace nad identyfikacja wizualna

Waznym elementem strategii jest budowa wizerunku organizacji i wdrozenie
wspolnej marki. Energa postanowita realizowac strategie wykorzystujac poten-
cjat calej Grupy. Dlatego wprowadzono jedna, wspolng dla 47 spolek marke.
Zastgpila ona calg grupe 47 marek, co jest rozwiazaniem korzystniejszym pod
wzgledem wizerunkowym, jak i ekonomicznym - jest inwestycja budujacg po-
zycje 1 warto$¢ rynkowg Grupy Energa.

Proces zarzadzania marka w Grupie Energa, rozpoczeto od przeanalizowa-
nia biezgcej sytuacji zaréwno wewnetrznej jak i zewnetrznej calej Grupy i pro-
bleméw napotykanych w codziennej dzialalnosci. Ustalone zostaly priorytety
i wyzwania jakie stoja przed tak duzym przedsigbiorstwem i droga do osiggnie-
cia pozgdanego stanu.

Konieczne bylo stworzenie jasnej strategii marketingowej. Brak bylo okre-
$lonej misji Grupy i wizji jej realizacji. Zauwazalna byla niespojnosé celéw
podmiotéw Grupy Energa i wspolnych dla Grupy wartosci.

Postanowiono o konieczno$ci stworzenia zbioru zasad, ktory definiowatby
przyjeta polityke dziatari promocyjnych z zakresu sponsoringu czy CSR oraz
polityke komunikacji zewnetrznej i wewnetrznej. Ta ostatnia jest niezwykle
istotna w procesie budowania poczucia przynaleznosci do Grupy poszczegol-
nych podmiotow.

Celem bylo uswiadomienie zaréwno osobom decyzyjnym, jak i pracowni-
kom, iz respektowanie i wspieranie wartoéci Grupy Energa powinno sta¢ sie
jednym z ich podstawowych obowiagzkéw. Dzialanie wbrew przyjetym war-
toSciom powinno by¢ traktowane jako ztamanie obowigzkéw pracowniczych.
Brakowalo takze fizycznych atrybutéw marki, czyli znaku (logo), ktory bytby
odzwierciedleniem wyznawanych wartosci.

Proces tworzenia nowego logotypu oraz systemu identyfikacji wizualnej
rozpoczal sie przygotowywaniem zapytania ofertowego, ktére zostalo wystane
7 kwietnia 2008 roku. Skierowano je do 10 firm z Gdariska i Warszawy. W zapy-
taniach poproszono o skupienie sie na stworzeniu znaku graficznego dla Mar-
ki Energa oraz systemu identyfikacji wizualnej z uwzglednieniem mozliwos$ci
rozszerzenia na spolld zalezne.

W odpowiedzi nadestano 47 propozycji logotypéw z ktorych odrzucono
26, jako nie spelniajacych warunkéw okreslonych w zapytaniu oraz z powodu
podobienstwa do innych funkcjonujacych na rynku i trudnosci technicznych
w stosowaniu.

Po wszystkich spotkaniach, analizie zebranych materialéw oraz zapoznaniu
si¢ z wynikami badari TNS OBOP*, poréwnano poszczegdlne firmy i przygoto-

! Osrodek Badania Opinii Publicznej
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wane przez nie znaki. Oceniono najbardziej istotne cechy, ktére warunkuja od-
powiednig realizacje projektu.

Wryniki jakie uzyskano wskazywaly, ze projekty firmy Dragon Rouge® zaje-
ty najwyzsze miejsce wérdd wszystkich prezentowanych. Charakteryzowaly sie
cechami, ktére okreslono jako wazne i pozadane.

Spoétki Energi zostaty podzielone w zaleznoéci od profilu i zakresu ich dzia-
lalnodci a innowacyjno$é rozwigzania polegata na odzwierciedleniu poprzez
znak graficzny, pozycji danej spotki w Grupie. Niektore Spétki zmienity row-
niez swoje nazwy®.

Wdrazana nowa marka miata stac si¢ wiec marka calej grupy, a nie poje-
dynczego podmiotu (rysunek 2). Z zachowaniem odrebnosci i poszanowaniem
indywidualnoéci kazdej ze spotek, nadano im wyraz grupy kapitalowej, tak
aby mogly korzysta¢ z jej sily, ale takze w swoim dzialaniu ja budowaty. Jest to
sprzezenie zwrotne pomiedzy tym co grupa moze dawac poszczegdlnym spot-
kom i jak sp6tki moga budowac wartos¢ grupy kapitatowe;.

Istotnym elementem w funkcjonowaniu i wyrazaniu warto$ci wspélnej mar-
ki jest jej graficzne odwzorowanie. Projekiowanie nowego logo zaczeto od ob-
serwacji otaczajacego $wiata. Szukano elementéw, ktére zobrazujg wartoéci

Energa
S.A.

Spolki bezposrednio zwigzane
z podstawowy dzialalnoscia
Grupy Energa

/

/ Spolki posrednio zwizzane z podstawowy dzialalnoscia

/ Grupy Energa

/

/ Spolki nie zwiqzane z podslawowa dzialalnescia Grupy Energa

Rysunek 2. Schemat powstania marki dla calej Grupy
Zrédlo: Opracowanie wlasne na podstawie materialéw wewnetrznych Grupy Energa

* Firma Dragon Rouge to miedzynarodowa, niezalezna agencja strategii marki, ktd-
rej dzialalno$¢ opiera sie na wiedzy i doswiadczeniu z zakresu doradztwa strate-
gicznego i projektowania graficznego.

¢ Opracowano na podstawie wewnetrznych materiatéw Grupy Energa S.A.
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identyfikujace marke. Uznano, ze takim elementem bedzie ruch wirowy Ziemi,
ktory daje swiatu stabilno$¢ i pewnosc jutra.

Po trzech miesigcach powstat znak graficzny. Wyréznia sie on na tle branzo-
wej konkurencji. Kod kolorystyczny znaku sklada sie z dwéch podstawowych
koloréw. Jest to kolor bordowy i kolor z gamy koloréw zielonych. Kolor bor-
dowy ma by¢ powiazaniem ze $wiatem korporacyjnym, ze $wiatem solidnych
partneréw. Zielony to $wiezo$¢ i kolor pelen witalnych sit. Kolorem pomoc-
niczym jest kolor pomaranczowy, wystepujacy w systemie, w stylu marki. Po-
strzegany jest jako kolor ciepty, energetyczny, wrecz przyjazny.

Nowy znak graficzny jest zapisem energii majacej swoje Zrédto w obserwacji
ruchu wirowego ziemi. Pewno$¢, cyklicznos$¢ i powtarzalnos¢ sa kluczowymi
warto$ciami w sektorze energetycznym. Po polgczeniu tych wartosci z zapisem
graficznym spirali i dodaniu przestrzeni pojawila si¢ réwniez pasja, wokot kt6-
rej zbudowano ideologi¢ marki.

Marka Energa odzwierciedla sobg cechy grupy kapitalowej: stabilno$¢, pew-
nos¢ i innowacyjnoé¢ w dzialaniu, aspiracje i wartosci w ktére wierza i chca
promowac pracownicy.

Nowe godio Energi utozsamia wigc dynamiczny ruch i wirujaca energie,
ktore porywajg do dzialania. Gléwnym elementem graficznego odwzorowania
jest dynamiczne ,e” symbolizujace: Energe, energie, ekologie, edukacje, efek-
tywnos¢, emocje. Logo przykuwa uwage ksztaltem oraz nieszablonowa kolory-
styka - syntetyczna zielen i kolor bordowy.

Wartosci firmy koncentrujg sie wokot trzech obszarow”:

- Czlowiek - jako najwyzsza warto$¢, ktéremu podporzgdkowane sa
wszelkie dzialania zapewniajace komfort Zycia i pracy. Firma chce
$wiadczy¢ swoje ustugi w taki sposéb, aby jej klienci, pracownicy i part-
nerzy handlowi mogli cieszy¢ sie zyciem, realizowa¢ swoje pasje i spet-
nia¢ zawodowo.

- Srodowisko - troska otaczajace nas érodowisko naturalne poprzez edu-
kacje ekologiczng oraz proekologiczne dziatania i inwestycje.

- ENERGA - to otwartos¢, transparentnos¢, uczciwo$¢ w dziataniu, to
budowa poczucia przynalezno$ci do Grupy, wspétdziatanie i wspieranie
sie wszystkich podmiotéw Grupy.

Respektowanie tych wartoéci powinno sta¢ sie jednym z podstawowych
obowiazkéw wszystkich pracownikéw Grupy. Z respektowania tych wartoéci
korzysci czerpac beda przede wszystkim klienci.

Inauguracje nowej marki zaplanowano na 13 pazdziernika 2008 roku. Tego
dnia przygotowano dla wszystkich pracownikéw upominek w postaci kubka

7 Z materialow wewnetrznych Grupy Energa
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z nowym logo oraz specjalnego numeru nowego pisma korporacyjnego, jak
rowniez tapet i wygaszaczy ekranu. Niezwykle wazne jest, aby pracownicy
identyfikowali sie z dziataniami firmy w ktdrej pracujg i kierowali sie warto-
$ciami przez nig gloszonymi, dlatego to oni zostali jako pierwsi poinformowa-
ni o zmianach. W ciggu kilku dni od zaprezentowania strategii i nowej marki
w Gdansku, Prezesi przedstawili je pracownikom w innych miastach. Przybli-
zyli sytuacje na rynku, wyzwania jakie stoja przez Grupa i odpowiadali na py-
tania probujac rozwiaé w ten sposob obawy i watpliwosci.

Na uroczystosci, ktéra odbyta sie wieczorem, w wyjatkowych wnetrzach
gdanskiej Filharmonii Baltyckiej zaprezentowana zostata Strategia Grupy Ka-
pitalowej Energa na lata 2009-2015. Zgromadzonym gosciom przedstawiono
plan, ktdry jest odpowiedzia na wyzwania rynku oraz przyblizono wartosci ja-
kimi grupa kapitatowa bedzie si¢ kierowaé realizujac te zamierzenia. Wszyst-
kie te wartosci zlozyly sie na znak graficzny, ktéry zostat tego wieczoru po raz
pierwszy zaprezentowany.

Uroczysta Gala byta przelomowym i uroczystym momentem w pracach nad
nowg marka, ale wykonano réwniez wiele w innych obszarach. Dzien po uro-
czystej Gali odbyta sie w Warszawie konferencja prasowa na ktérej dziennika-
rze mogli uslysze¢ co zawarto w planie strategicznym na lata 2009-2015. Spo-
tkanie to zaowocowato duzym zainteresowaniem mediéw i wieloma tekstami
w prasie na temat dzialan Grupy Energa.

Przygotowano plan dzialart promocyjnych zgodnych z nowymi zasadami
promocji i komunikacji korporacyjnej laczacy w sobie dotychczas prowadzone
przez rozproszone podmioty dziatania.

Przygotowano kreacje, ktdra nawiazywata do ekologicznych przekazéw sty-
lu marki. Zostata ona wykorzystana do szerokiej kampanii prasowej i outdo-
orowej. Przygotowano réwniez nowy sprzet reklamowy oraz inne materiaty
promocyjne.

Kampania reklamowa promujgca nowy wizerunek Energi objeta swoim za-
siegiem zaréwno media regionalne, jak i ogélnopolskie (m.in.: ,Newsweek Pol-
ska’, ,,Forbes”, ,Harvard Business”, ,,Polityka’, ,Gazeta Wyborcza’, ,,Twdj Styl’,
»Pani’, ,National Geographic’, ,,Murator”). W projekcie reklamy postuzono si¢
koncepcja potrojnego ogloszenia, w ktérym kazda strona opowiada historie
o firmie. Kompozycja przekazu nawigzuje do kluczowego dla rozwoju Grupy
elementu i jej wyr6znika na tle konkurencji — ekologii, promujac Energe jako
najwiekszego producenta energii ze Zzrodel odnawialnych (wdrazajac proeko-
logiczne postawy Energa rozpoczeta dystrybucje faktur w kopertach wykona-
nych z surowcéw wtérnych).

Wprowadzenie nowej identyfikacji wizualnej umozliwilo od$wiezenie wi-
tryny www.energa.pl oraz uruchomienie nowych stron internetowych promu-
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jacych marke Energa (www.markaenerga.pl) i serwiséw specjalnych®. Serwis
markaenerga.pl zawiera zaréwno historie powstawania nowej marki, jak row-
niez idee i wartoéci, ktore temu procesowi towarzyszyly. Powstaty réwniez stro-
ny bohatercodziennosci.pl i dbajobociany.pl.

Strona internetowa www.bohatercodziennosci.pl. daje odwiedzajagcym wi-
tryne mozliwoé¢ wcielenia si¢ w posta¢ superbohatera, Kapitana Energa, styli-
zowanego na postac z kreskéwki. Kapitan Energa zajmuje si¢ walka z ciemna
strong mocy, przywracajac w domu dobrg energie. Serwis www.bohaterco-
dziennosci.pl ma charakter interaktywnej zabawy. Kazdy, kto odwiedzi strone,
moze modelowa¢ wyglad Kapitana oraz zaprosi¢ znajomych do odwiedzenia
strony. Projekt jest réwniez dostepny pod adresem www.daytodayhero.com.

Celem serwisu www.dbajobociany.pl jest wzmocnienie pozytywnego wize-
runku marki i zachecenie internautéw do zaangazowania w opieke nad polski-
mi bocianami. Portal jest kontynuacjg dzialan prowadzonych od lat, a zwig-
zanych z ochrong bocianéw. Kazdy z odwiedzajacych strone, moze stworzyé
swojego bociana, nada¢ mu imie i $ledzi¢ jego dalsze losy. Za kazde 100 tysiecy
stworzonych bocianéw Energa zalozy platforme pod bocianie gniazdo na stu-
pie wysokiego napiecia, aby ptaki te byly bezpieczne.

W ramach prowadzonych dziatan promocyjnych przygotowane zostaly tak-
ze filmy korporacyjne przedstawiajace zaréwno historie i sile Grupy, jak row-
niez jej plany na przysztosc.

Duzym wyzwaniem byla takze zmiana wizualizacji budynkéw, w ktorych
siedziby maja spotki Grupy Energa. W pierwszej kolejnoéci przygotowano bu-
dynki gtéwne w Gdarnsku. Planowane s3 zmiany w innych miastach.

W ciggu kilku miesiecy zostanie takze uporzagdkowana kwestia oznakowa-
nia samochodéw stuzbowych, ktére sg potencjalnymi noénikami reklamowy-
mi i brak takiego oznakowania to niewykorzystana szansa dodatkowej pro-
mocji.

Dalsze dzialania promocyjne prowadzone beda w ramach czterech progra-
mow®:

- Energa Kultura - to che¢ wlaczenia si¢ z jeszcze wiekszym zaangazowa-
niem w popularyzacje piekna kultury i sztuki i noszenia z dumg zaréw-
no tytul partnera czy mecenasa waznych i podniostych wydarzen kultu-
ralnych, jak rowniez sponsora matych, ale jakze cennych dla lokalnych
spolecznosci inicjatyw. Energa przyczyni sie w ten sposdb do wyréwny-
wania szans dzieci i mlodziezy w rozwoju artystycznym i kulturalnym
oraz bedzie wskazywac im alternatywe do dotychczasowych, nierzadko
niewlasciwych form spedzania wolnego czasu.

® Z materialéw wewnetrznych Grupy Energa
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- Energa Edukacja - to cze$¢ programu, ktora usystematyzuje i rozwinie
prowadzone przez Grupe Energa dzialania, zwigzane z szeroko rozu-
miang edukacja. Podstawowym celem w tym zakresie jest podnoszenie
$wiadomosci bezpiecznego korzystania z urzadzen elektrycznych oraz
promowanie bezpiecznego, ekologicznego i racjonalnego uzytkowania
energii elektrycznej. Zalozeniem tej czgsci programu jest takze ksztalto-
wanie wrazliwosci na problemy srodowiska oraz swiadomego, pozytyw-
nego stosunku do przyrody.

- Olimpijska Energa - podstawg tej koncepcji sg 3 regionalne i ogol-
nopolskie programy sportowe, dzigki ktérym dzieci z réznych zakat-
kéw Polski bedg mialy szanse stac sie aktywnymi uczestnikami zmagan
sportowych poprzez udzial w zawodach z réznych dyscyplin, kontakt
z najlepszymi polskimi sportowcami i gwiazdami $wiatowego formatu.

W przygotowaniu sg szczegolowe zasady funkcjonowania powyzszych pro-
gramow.

Nowy wizerunek zostal dostrzezony i doceniony. Budowanie silnej pozycji
marki na rynku znajduje odzwierciedlenie w opiniach klientdw i $rodowiska
biznesowego. W 2008 r. Energa po raz kolejny znalazla si¢ w rankingu Image
Profile publikowanym przez ,Manager Magazin”. Prezentuje on 100 firm, ktd-
rych wizerunek polscy menadzerowie postrzegaja najlepiej. Z ubieglorocznej
88. pozycji Energa awansowala na 59. Ranking miesiecznika ,,Manager Maga-
zin” powstal na podstawie oceny wystawionej firmom przez ponad péf tysigca
przedstawicieli kadry menedzerskiej. Pod uwage brali oni jakos¢ produkcji lub
ustug, zdolno$¢ do innowacji, podejécie do klienta, osiagnigcia w komunikacji
(reklama i PR) oraz dynamike wzrostu®.

Takze strona www. bohatercodziennosci.pl zostala wyrézniona przez gro-
no ekspertéw przyznajacych nagrody ,,Favourite Website Award” (FWA) i 17
listopada zdobyta tytutl ,site of the day” (SOTD). Dziennikarze i specjaliéci PR
wysoko ocenili wartos¢ artystyczng, szate graficzna, nawigacje oraz zawartosc
strony, ktora, wraz z innymi wyréznionymi w ciagu roku serwisami, bedzie
ubiegad sie o tytutl ,site of the year” (SOTY).

Z.akonczenie

Pozytywny, jasno okreslony wizerunek przedsigbiorstwa jest jego wielka zaleta,
wspiera istniejgce przedsiebiorstwo i umozliwia akceptacjg nowych produktéw.
Pozytywny obraz zdecydowanie pomaga w pozyskiwaniu wykwalifikowanych
wspolpracownikéw. Utatwia gospodarowanie kapitalem oraz przyczynia sig do
uzyskania pozytywnego klimatu w srodowisku gospodarczym.

? Informacja z zasob6w Internetowych Grupy Energa data dostepu 03.11.2008
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Energa tworzgc wizerunek postawila na ,kreowanie przyszlosci’, a tym sa-
mym swoiste wyprzedzanie oczekiwan rynku. Udalo si¢ osiagna¢ sukces, ktd-
ry jest wypadkowa dobrego porozumienia firmy z konsultantami, opartego na
wzajemnym zaufaniu. Mozna wiec stwierdzi¢, ze jasno okreslony cel identyfi-
kacji wizerunkowej, doglebnie zrozumiany przez obie strony oraz pozytywny
klimat wspélpracy sa jednymi z kluczowych determinant powodzenia przed-
siewziecia realizowanego na tak duza skale.
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