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-  identyfikacja wizerunkowa w dobrym stylu 

Wprowadzenie
W izerunek firmy zaliczany jest do ważnych aktywów przedsiębiorstwa w spół­
tworzących jego siłę konkurencyjną. G rupy nabywców coraz częściej dokonu­
ją selekcji ofert kierując się wrażeniem , jalde wywiera na nich firm a poprzez 
swój sposób działania skierowany do otoczenia zewnętrznego i wewnętrznego, 
zachowania pracowników oraz wiarygodność. W nętrze firmy postrzegane jest 
przez pryzm at wielu zewnętrznych aspektów jej działalności, a rzeczywisty ob­
raz przedsiębiorstwa jest sum ą opinii i odczuć wszystkich podm iotów  (klien­
tów, kontrahentów  czy obserwatorów). Istotnym  elem entem  kształtowania 
w izerunku firmy jest system identyfikacji wizualnej. Jest on autoprezentacją, 
która w logiczny i spójny sposób porządkuje ogół symboli i zachowań stw orzo­
nych i stosowanych przez przedsiębiorstwo w celu jednoznacznego rozpozna­
nia i wyróżnienia na rynku. Składa się z ńazwy firmy, znaku graficznego-logo, 
doboru własnych kolorów firmowych, m ateriałów  drukowanych i audiowizu­
alnych, wystroju wnętrz, znaków i tablic inform acyjnych, ubioru pracowników. 
Zbiór tych elementów wraz z obietnicą dodatkowych korzyści dla klienta, któ­
rych pozbawione są oferty firm konkurencyjnych, stanowi o sile marki. Marka 
to jeden z najistotniejszych aktywów niem aterialnych przedsiębiorstwa, który 
tworzy korzyści dla nabywców i właściciela firmy, pozwala na uzyskanie prze­
wagi konkurencyjnej oraz daje możliwość zbudow ania i utrzym ania zaufania 
i lojalności nabywców.

Branża energetyczna w Polsce
Branża producentów  i dystrybutorów  energii elektrycznej jako jedna z kluczo­
wych gałęzi gospodarld jeszcze do niedawna cieszyła się szczególnymi uregu­
lowaniami. Jednak wprowadzona 1 lipca 2007 r. pełna liberalizacja na rynku 
energii elektrycznej, oznaczała przełom  w historii polskiej energetyki. Powstała
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nowa struktura przedsiębiorstw  energetycznych. Zgodnie z zasadą niezależno­
ści nastąpiło rozdzielenie funkcji obrotu i dystrybucji energii elektrycznej. Po­
wstały Przedsiębiorstwa O brotu  oraz O peratorzy Systemów Dystrybucyjnych 
(OSD). Tak ukształtow ana struk tura wymagała sprecyzowania nowej misji 
działania i w izerunku dla poszczególnych rodzajów przedsiębiorstw, uwzględ­
niających ich specyfikę działania.

Przeważająca liczba odbiorców energii elektrycznej utożsam ia swoje rela­
cje z przedsiębiorstwem  praktycznie w zakresie sprzedaży energii elektrycznej, 
a więc O brotu. O dbiorca nie orientuje się jaka jest ostateczna struk tura przed­
siębiorstwa. Aby zatem u  odbiorców stworzyć pozytywny w izerunek spółki 
dystrybucyjnej, zarówno operatora systemu dystrybucyjnego (OSD), jak i O b­
rotu, niezbędna jest nowa strategia podejścia, którą prezentuje rysunek 1.

Zasadniczy w izerunek przedsiębiorstwa dystrybucji energii elektrycznej 
kreują spółki obrotu mając do dyspozycji cały zestaw narzędzi m arketingo­
wych -  głównym celem (misją) przedsiębiorstwa jest dążenie do pełnego za­
spokojenia wymagań klientów. W izerunek ten pow inien być wspomagany -  
uzupełniany poprzez tzw. kom plem entarną kreację w izerunku pochodzącą ze 
spółki OSD. Chodzi w tym  przypadku o przekazywanie dla klientów inform a­
cji dotyczących1:

-  niezawodności sieci
-  jakości energii elektrycznej
-  ewentualnie kosztów przesyłu i dystrybucji

OSD

K reow an ie  kom p lem enta rnego  

w ize runku

OBRÓT

K reow an ie  zasadn iczego 

w izerunku

Zew nętrzny  w ize runek 

p rzeds ięb io rs tw a  energ ii e lektrycznej

Rysunek 1. Model kreowania wizerunku przedsiębiorstwa dystrybucji energii elektrycznej 
Źródło: J. Szkutnik, A ktualne uw arunkowania kreowania misji przedsiębiorstw energe­
tycznych w  Polsce, Politechnika Częstochowska, www.cire.pl

J. Szkutnik, A ktualne uwarunkowania kreowania misji przedsiębiorstw energetycz­
nych w Polsce, Politechnika Częstochowska z www.cire.pl
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Klient pow inien wyrobić sobie pogląd, że o jego bezpieczeństwo i kom fort 
energetyczny dbają dwie form alnie niezależne spółki, których misje zasadni­
czej działalności są współbieżne.

Grupa Energa -  struktura
Aktualnie w Polsce funkcjonują 4 Grupy Energetyczne, będące jednoosobow y­
mi spółkam i skarbu państwa oraz dwa przedsiębiorstwa stanowiące własność 
firm zagranicznych.

Jednym z czterech holdingów  elektroenergetycznych w Polsce jest Energa. 
G rupa Energa utw orzona została w w yniku konsolidacji K oncernu Energe­
tycznego Energa S.A. z Zespołem  Elektrow ni O stro łęka S.A. W  skład G ru ­
py w chodzą spółki: Energa S.A, E nerga-O perator S.A. i Energa Elektrownie 
O strołęka S.A.

Funkcję podm iotu  zarządzającego G rupą pełni spółka zarządzająca Ener­
ga S.A.

Walne Zgrom adzenie Akcjonariuszy zatwierdziło 6 czerwca 2007 roku 
przedstawiony przez Zarząd spółki i zaakceptowany przez jej Radę Nadzorczą 
m odel wydzielenia OSD. Rolę tę w G rupie Kapitałowej Energa pełni od 1 lipca 
2007 r. Energa-O perator S.A.

Zespół Elektrowni Ostrołęka -  największy wytwórca energii elektrycznej 
i cieplnej w północno-w schodniej Polsce. Firm a została skomercjalizowana 
w 1998 roku. ZEO jest pionierem  polskiej energetyki w zagospodarowaniu bio­
masy pochodzenia roślinnego. Dysponuje największą jednostką energetyczną 
w kraju w postaci kotła fluidalnego o m ocy 35 MW, przystosowanego do spa­
lania biomasy. W  skład ZEO wchodzą Elektrociepłownia O strołęka A i Elek­
trow nia Ostrołęka B.

Centrala Grupy m a swoją siedzibę w Gdańsku. Głównymi obszaram i jej 
działalności jest wytwarzanie, obrót, dystrybucja i przesył energii. O bsługu­
je 2,5 m in klientów indywidualnych oraz ponad 300 tys. firm, co daje jej ok. 
16-procentowy udział w rynku sprzedaży. Jest operatorem  systemu dystrybu­
cyjnego obejmującym swoim zasięgiem obszar o pow ierzchni 75 tys. km  kw. 
Aktualnie spółka łącznie eksploatuje ponad 162 tys. km  linii energetycznych. 
Z 30-procentowym udziałem  w rynku G rupa Energa jest krajowym liderem 
w produkcji energii ze źródeł odnawialnych. G rupa Energa zatrudnia ponad 
12,5 tys. osób. Tworzy ją 47 spółek, które obok sprzedaży i produkcji ener­
gii elektrycznej i cieplnej oferują także inne usługi -  od  budow nictwa energe­
tycznego, poprzez usługi transportowe, inform atyczne, turystyczne, ilum inację 
obiektów, aż po usługi hotelowe.
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Nowa misja i strategia
Na skutek liberalizacji rynku Energa podjęła decyzję o stworzeniu nowej kom u­
nikacji, która wzmocniłaby jej w izerunek jako m arki zorientowanej na klienta 
i zaangażowanej w  ochronę środowiska. Budowa jednolitego w izerunku orga­
nizacji i wdrożenie, wspólnej dla 47 spółek, m arki stały się ważnym elementem 
strategii. Nowa, wspólna dla całej grupy m arka m usi oddawać aspiracje pracu­
jących tam  ludzi, innowacyjny charakter działań, jak również utożsam iać sys­
tem  wartości, w które wierzą i które chcą prom ow ać w codziennym  życiu. Sku­
piają się one wokół haseł -  człowiek, środowisko i Energa. Respektowanie tych 
wartości pozwoli firmie na realizację jej misji, k tórą jest zapewnienie kom fortu 
życia i pracy.

W izją funkcjonowania G rupy Energa jest stworzenie zwartej, efektywnej 
i innowacyjnej G rupy Kapitałowej, która dzięld współdziałaniu i wzajem ne­
m u wspieraniu się wszystkich podm iotów  Grupy jest liderem  w zakresie ja ­
kości usług i obsługi na polskim  rynku m ediów użytkowych, stale podnoszą­
cym  swoją efektywność. Kierując się powyższym, jako misję stanowiącą m otto 
działania G rupy Kapitałowej Energa przyjęto „Zapewnienie kom fortu życia 
i pracy”. Spółka realizuje ją poprzez intensywne działania na rzecz najwyższej 
jakości dostaw energii i obsługi klientów  indywidualnych oraz klientów  insty­
tucjonalnych i biznesowych. -  obsługa klienta i aktywna sprzedaż to główny fi­
lar strategii rozwoju G rupy Energa do 2015 r.

O głoszona 13. października 2008 r. strategia jest odpowiedzią G rupy Energa 
na wyzwanie, przed którym  stoi dzisiaj polski sektor elektroenergetyczny -  za­
pew nienie bezpieczeństwa energetycznego. W ieloletnie zaniedbania inwesty­
cyjne, deficyt m ocy wytwórczych, konieczność rozbudowy sieci elektroenerge­
tycznych -  to przy wzrastającym o 3 procent rocznie zużyciu prądu, rosnących 
cenach paliw i konieczności ochrony środowiska -  problemy, z którym i zm ie­
rzyć się dziś musi polska energetyka2. W  strategii na lata 2009-2015 firm a p o ­
stawiła na jakość, nowe produkty  i innowacyjność. Energa podjęła również de­
cyzję o wprow adzeniu jednolitej m arki dla wszystkich spółek Grupy.

Strategia opiera się na pięciu filarach:
-  osiągnięciu trwałej przewagi konkurencyjnej w sprzedaży energii elek­

trycznej,
-  wzroście rentowności i rozwoju sieci dystrybucyjnej,
-  inwestycjach w rozproszone -  w szczególności odnaw ialne -  źródła 

energii elektrycznej,
-  rozwoju energetyki węglowej poprzez udział kapitałowy partnerów  

strategicznych,

2 Inform acja z zasobów Internetow ych G rupy Energa. D ata dostępu 14.10.2008 .
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-  modelu, w którym  odbiorca energii może być także dostawcą energii 
odnawialnej.

Najważniejszym z filarów strategii jest inwestycja w jakość obsługi klienta 
i rozbudowanie oferty produktowej dostosowanej do potrzeb klientów. W  tym 
zakresie G rupa Energa zamierza osiągnąć pozycję lidera na rynku, dostarcza­
jąc usługę najwyższej jakości, m.in. poprzez nowoczesny i sprawny system ob­
sługi klienta.

W  obszarze dystrybucji Energa planuje wzrost rentow ności oraz intensyw­
ny rozwój sieci zarówno na terenie Polski, jak i w krajach basenu M orza Bałtyc­
kiego. Zam ierza także wejść w obszary dystrybucji nowych usług (gaz, ciepło). 
M odel współpracy z partneram i biznesowymi w tym  obszarze będzie zróżnico­
wany: od dzierżawy sieci dystrybucji, przez akwizycję do budowy nowej infra­
struktury. G rupa zamierza do 2020 r. obniżyć awaryjność sieci o 50%.

G rupa Energa zamierza inwestować w innowacyjną energetykę rozproszo­
ną, odnawialno-gazową, czyli elektrownie biogazowe, elektrownie opalane bio­
masą, farmy wiatrowe oraz lokalne elektrownie wodne. Działania te pozw o­
lą Grupie odpowiedzieć na dwa podstawowe sygnały rynkowe -  deficyt m ocy 
wytwórczych i certyfikatów, czyli świadectw pochodzenia energii ze źródeł od ­
nawialnych.

Odpowiedzią Energi na coraz wyraźniej odczuwalny deficyt m ocy w Polsce 
będzie również budowa nowych m ocy wytwórczych opartych na węglu.

Zwiększenie udziału energii odnawialnej oraz m ocy wytwórczych Energa 
zamierza osiągnąć poprzez zaproponowanie swoim klientom  nowatorskiego 
rozwiązania. Opierać się ono będzie na partnerskiej współpracy, zakładającej 
wsparcie przydomowych czy osiedlowych inwestycji w ekologiczne źródła wy­
twarzania energii oraz skupowaniu wyprodukowanych nadwyżek3.

Niektóre projekty, jak np. oferta sprzedaży innych niż energia elektryczna 
m ediów użytkowych czy m odel w spółpracy z klientem , który może być jedno ­
cześnie dostawcą usług dla G rupy Energa, to rozwiązania nowatorskie na ska­
lę kraju.

Celem ENERGI na rynku jest osiągniecie pozycji lidera. Spółka zm ierza ku 
tem u przez zaangażowanie w wiele sfer działalności. W  zakresie działalności 
podstawowej są to ogrom ne inwestycje w rozwój i unowocześnienie infrastruk­
tury  energetycznej, podnoszenie jakości zarządzania firm ą oraz zwiększanie 
efektywności i obniżanie kosztów. W  zakresie ochrony środowiska są to inwe­
stycje w rozwój odnawialnych źródeł energii. Koncern podejm uje też własną 
działalność edukacyjną wśród dzieci i młodzieży, przede wszystkim na rzecz 
bezpiecznego i racjonalnego korzystania z urządzeń elektrycznych.

3 Nowa strategia rozwoju Grupy ENERGA do 2015 roku
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Prace nad identyfikacją wizualną
W ażnym elem entem  strategii jest budowa w izerunku organizacji i wdrożenie 
wspólnej marki. Energa postanow iła realizować strategię wykorzystując po ten­
cjał całej Grupy. Dlatego wprowadzono jedną, w spólną dla 47 spółek markę. 
Zastąpiła ona całą grupę 47 marek, co jest rozwiązaniem korzystniejszym pod 
względem wizerunkowym , jak  i ekonom icznym  -  jest inwestycją budującą p o ­
zycję i wartość rynkową G rupy Energa.

Proces zarządzania m arką w  G rupie Energa, rozpoczęto od przeanalizowa­
nia bieżącej sytuacji zarówno wewnętrznej jak  i zewnętrznej całej G rupy i p ro­
blem ów napotykanych w codziennej działalności. Ustalone zostały priorytety 
i wyzwania jakie stoją przed tak  dużym  przedsiębiorstwem  i droga do osiągnię­
cia pożądanego stanu.

Konieczne było stworzenie jasnej strategii marketingowej. Brak było okre­
ślonej misji G rupy i wizji jej realizacji. Zauważalna była niespójność celów 
podm iotów  G rupy Energa i wspólnych dla G rupy wartości.

Postanowiono o konieczności stworzenia zbioru zasad, który definiowałby 
przyjętą politykę działań prom ocyjnych z zakresu sponsoringu czy CSR oraz 
politykę kom unikacji zewnętrznej i wewnętrznej. Ta ostatnia jest niezwykle 
istotna w procesie budow ania poczucia przynależności do G rupy poszczegól­
nych podmiotów.

Celem było uświadom ienie zarówno osobom  decyzyjnym, jak  i pracow ni­
kom, iż respektowanie i wspieranie wartości G rupy Energa pow inno stać się 
jednym  z ich podstawowych obowiązków. Działanie wbrew przyjętym war­
tościom  pow inno być traktowane jako złam anie obowiązków pracowniczych. 
Brakowało także fizycznych atrybutów  m arki, czyli znaku (logo), który byłby 
odzwierciedleniem wyznawanych wartości.

Proces tw orzenia nowego logotypu oraz systemu identyfikacji wizualnej 
rozpoczął się przygotowywaniem  zapytania ofertowego, które zostało wysłane 
7 kw ietnia 2008 roku. Skierowano je do 10 firm z Gdańska i Warszawy. W  zapy­
taniach poproszono o skupienie się na stworzeniu znaku graficznego dla M ar­
ki Energa oraz systemu identyfikacji wizualnej z uwzględnieniem  możliwości 
rozszerzenia na spółki zależne.

W  odpowiedzi nadesłano 47 propozycji logotypów z których odrzucono 
26, jako nie spełniających w arunków  określonych w zapytaniu oraz z pow odu 
podobieństw a do innych funkcjonujących na rynku i trudności technicznych 
w stosowaniu.

Po wszystkich spotkaniach, analizie zebranych m ateriałów  oraz zapoznaniu 
się z wynikam i badań TNS OBOP4, porów nano poszczególne firm y i przygoto­

4 Ośrodek Badania Opinii Publicznej
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wane przez nie znaki. O ceniono najbardziej istotne cechy, które w arunkują od ­
pow iednią realizację projektu.

W yniki jakie uzyskano wskazywały, że projekty firmy D ragon Rouge5 zaję­
ły najwyższe miejsce wśród wszystkich prezentowanych. Charakteryzowały się 
cechami, które określono jako ważne i pożądane.

Spółki Energi zostały podzielone w zależności od profilu i zakresu ich dzia­
łalności a innowacyjność rozwiązania polegała na odzwierciedleniu poprzez 
znak graficzny, pozycji danej spółki w Grupie. N iektóre Spółki zm ieniły rów ­
nież swoje nazwy6.

W drażana nowa m arka m iała stać się więc m arką całej grupy, a nie poje­
dynczego podm iotu  (rysunek 2). Z zachowaniem odrębności i poszanowaniem  
indywidualności każdej ze spółek, nadano im wyraz grupy kapitałowej, tak 
aby mogły korzystać z jej siły, ale także w swoim działaniu ją budowały. Jest to 
sprzężenie zwrotne pom iędzy tym  co grupa może dawać poszczególnym spół­
kom i jak spółki mogą budować wartość grupy kapitałowej.

Istotnym  elem entem  w funkcjonow aniu i wyrażaniu wartości wspólnej m ar­
ki jest jej graficzne odwzorowanie. Projektowanie nowego logo zaczęto od ob­
serwacji otaczającego świata. Szukano elementów, które zobrazują wartości

Rysunek 2. Schemat powstania marki dla całej Grupy
Źródło: Opracowanie własne na podstawie materiałów wewnętrznych Grupy Energa

3 Firma Dragon Rouge to międzynarodowa, niezależna agencja strategii marki, któ­
rej działalność opiera się na wiedzy i doświadczeniu z zakresu doradztwa strate­
gicznego i projektowania graficznego.

6 Opracowano na podstawie wewnętrznych materiałów Grupy Energa S.A.
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identyfikujące markę. Uznano, że takim  elem entem  będzie ruch wirowy Ziemi, 
który daje światu stabilność i pew ność jutra.

Po trzech miesiącach pow stał znak graficzny. W yróżnia się on na tle branżo­
wej konkurencji. Kod kolorystyczny znaku składa się z dwóch podstawowych 
kolorów. Jest to kolor bordow y i kolor z gamy kolorów zielonych. Kolor bor­
dowy m a być powiązaniem  ze światem korporacyjnym , ze światem solidnych 
partnerów. Zielony to świeżość i kolor pełen witalnych sił. Kolorem pom oc­
niczym jest kolor pomarańczowy, występujący w systemie, w stylu marki. Po­
strzegany jest jako kolor ciepły, energetyczny, wręcz przyjazny.

Nowy znak graficzny jest zapisem energii mającej swoje źródło w obserwacji 
ruchu wirowego ziemi. Pewność, cykliczność i pow tarzalność są kluczowymi 
wartościam i w sektorze energetycznym. Po połączeniu tych wartości z zapisem 
graficznym spirali i dodaniu  przestrzeni pojawiła się również pasja, wokół k tó­
rej zbudowano ideologię marki.

M arka Energa odzwierciedla sobą cechy grupy kapitałowej: stabilność, pew­
ność i innowacyjność w działaniu, aspiracje i wartości w które wierzą i chcą 
prom ować pracownicy.

Nowe godło Energi utożsam ia więc dynam iczny ruch i w irującą energię, 
które porywają do działania. Głównym elem entem  graficznego odwzorowania 
jest dynam iczne „e” symbolizujące: Energę, energię, ekologię, edukację, efek­
tywność, emocje. Logo przykuwa uwagę kształtem  oraz nieszablonową kolory­
styką -  syntetyczna zieleń i kolor bordowy.

W artości firmy koncentrują się wokół trzech obszarów7:
-  Człowiek -  jako najwyższa wartość, którem u podporządkow ane są 

wszelkie działania zapewniające kom fort życia i pracy. Firm a chce 
świadczyć swoje usługi w taki sposób, aby jej klienci, pracownicy i part­
nerzy handlowi mogli cieszyć się życiem, realizować swoje pasje i speł­
niać zawodowo.

-  Środowisko -  troska otaczające nas środowisko naturalne poprzez edu­
kację ekologiczną oraz proekologiczne działania i inwestycje.

-  ENERGA -  to otwartość, transparentność, uczciwość w działaniu, to 
budow a poczucia przynależności do Grupy, współdziałanie i wspieranie 
się wszystkich podm iotów  Grupy.

Respektowanie tych wartości pow inno stać się jednym  z podstawowych 
obowiązków wszystkich pracowników Grupy. Z respektowania tych wartości 
korzyści czerpać będą przede wszystkim klienci.

Inaugurację nowej m arki zaplanowano na 13 października 2008 roku. Tego 
dnia przygotowano dla wszystkich pracowników upom inek w postaci kubka
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z nowym logo oraz specjalnego num eru  nowego pism a korporacyjnego, jak 
również tapet i wygaszaczy ekranu. Niezwykle ważne jest, aby pracownicy 
identyfikowali się z działaniam i firm y w której pracują i kierowali się w arto­
ściami przez nią głoszonymi, dlatego to oni zostali jako pierwsi poinform ow a­
ni o zm ianach. W  ciągu kilku dni od zaprezentowania strategii i nowej marki 
w Gdańsku, Prezesi przedstawili je pracownikom  w  innych m iastach. Przybli­
żyli sytuację na rynku, wyzwania jakie stoją przez G rupą i odpowiadali na py­
tania próbując rozwiać w ten sposób obawy i wątpliwości.

Na uroczystości, która odbyła się wieczorem, w wyjątkowych wnętrzach 
gdańskiej Filharm onii Bałtyckiej zaprezentowana została Strategia G rupy Ka­
pitałowej Energa na lata 2009-2015. Zgrom adzonym  gościom przedstawiono 
plan, który jest odpowiedzią na wyzwania rynku oraz przybliżono wartości ja ­
kim i grupa kapitałowa będzie się kierować realizując te zamierzenia. W szyst­
kie te wartości złożyły się na znak graficzny, który został tego wieczoru po raz 
pierwszy zaprezentowany.

Uroczysta Gala była przełom owym  i uroczystym m om entem  w pracach nad 
nową marką, ale wykonano również wiele w innych obszarach. Dzień po uro­
czystej Gali odbyła się w Warszawie konferencja prasowa na której dziennika­
rze mogli usłyszeć co zawarto w planie strategicznym  na lata 2009-2015. Spo­
tkanie to zaowocowało dużym  zainteresowaniem  m ediów  i wieloma tekstami 
w prasie na tem at działań G rupy Energa.

Przygotowano plan działań prom ocyjnych zgodnych z nowym i zasadami 
prom ocji i kom unikacji korporacyjnej łączący w sobie dotychczas prowadzone 
przez rozproszone podm ioty  działania.

Przygotowano kreację, która nawiązywała do ekologicznych przekazów sty­
lu marki. Została ona wykorzystana do szerokiej kam panii prasowej i outdo- 
orowej. Przygotowano również nowy sprzęt reklamowy oraz inne materiały 
promocyjne.

Kampania reklamowa prom ująca nowy w izerunek Energi objęła swoim za­
sięgiem zarówno m edia regionalne, jak i ogólnopolskie (m.in.: „Newsweek Pol­
ska”, „Forbes”, „H arvard Business”, „Polityka”, „Gazeta W yborcza”, „Twój Styl”, 
„Pani”, „National Geographic”, „M urator”). W  projekcie reldamy posłużono się 
koncepcją potrójnego ogłoszenia, w którym  każda strona opowiada historię 
o firmie. Kompozycja przekazu nawiązuje do kluczowego dla rozwoju Grupy 
elem entu i jej wyróżnika na tle konkurencji -  ekologii, prom ując Energę jako 
największego producenta energii ze źródeł odnawialnych (wdrażając proeko­
logiczne postawy Energa rozpoczęła dystrybucję faktur w kopertach w ykona­
nych z surowców wtórnych).

W prowadzenie nowej identyfikacji wizualnej umożliwiło odświeżenie wi­
tryny www.energa.pl oraz uruchom ienie nowych stron internetow ych prom u­
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jących m arkę Energa (w ww.m arkaenerga.pl) i serwisów specjalnych0. Serwis 
m arkaenerga.pl zawiera zarówno historię powstawania nowej marki, jak rów­
nież idee i wartości, które tem u procesowi towarzyszyły. Powstały również stro­
ny bohatercodzienności.pl i dbajobociany.pl.

Strona internetow a www.bohatercodziennosci.pl. daje odwiedzającym wi­
trynę możliwość wcielenia się w postać superbohatera, Kapitana Energa, styli­
zowanego na postać z kreskówki. Kapitan Energa zajmuje się walką z ciem ną 
stroną mocy, przywracając w  dom u dobrą energię. Serwis www.bohaterco- 
dziennosci.pl m a charakter interaktywnej zabawy. Każdy, kto odwiedzi stronę, 
m oże modelować wygląd Kapitana oraz zaprosić znajomych do odwiedzenia 
strony. Projekt jest również dostępny pod  adresem  www.daytodayhero.com.

Celem serwisu www.dbajobociany.pl jest wzm ocnienie pozytywnego wize­
runku  m arki i zachęcenie internautów  do zaangażowania w opiekę nad polski­
m i bocianam i. Portal jest kontynuacją działań prowadzonych od lat, a zwią­
zanych z ochroną bocianów. Każdy z odwiedzających stronę, może stworzyć 
swojego bociana, nadać m u im ię i śledzić jego dalsze losy. Za każde 100 tysięcy 
stworzonych bocianów  Energa założy platform ę pod bocianie gniazdo na słu­
pie wysokiego napięcia, aby p taki te były bezpieczne.

W  ram ach prowadzonych działań prom ocyjnych przygotowane zostały tak­
że filmy korporacyjne przedstawiające zarówno historię i siłę Grupy, jak rów­
nież jej plany na przyszłość.

D użym  wyzwaniem była także zm iana wizualizacji budynków, w których 
siedziby m ają spółki G rupy Energa. W  pierwszej kolejności przygotowano bu ­
dynki główne w Gdańsku. Planowane są zm iany w innych m iastach.

W  ciągu kilku m iesięcy zostanie także uporządkow ana kwestia oznakow a­
n ia sam ochodów  służbowych, które są potencjalnym i nośnikam i reklam ow y­
m i i brak  takiego oznakow ania to  niew ykorzystana szansa dodatkowej p ro ­
mocji.

Dalsze działania prom ocyjne prowadzone będą w ram ach czterech progra­
mów*:

-  E nerga K u ltu ra  -  to chęć w łączenia się z jeszcze większym zaangażowa­
niem  w popularyzację piękna kultury i sztuki i noszenia z dum ą zarów­
no tytuł partnera  czy m ecenasa ważnych i podniosłych wydarzeń ku ltu ­
ralnych, jak  również sponsora małych, ale jakże cennych dla lokalnych 
społeczności inicjatyw. Energa przyczyni się w ten sposób do wyrówny­
wania szans dzieci i m łodzieży w rozwoju artystycznym i kulturalnym  
oraz będzie wskazywać im  alternatywę do dotychczasowych, nierzadko 
niewłaściwych form  spędzania wolnego czasu.

B Z m ateriałów  w ew nętrznych G rupy Energa

170

http://www.markaenerga.pl
http://www.bohatercodziennosci.pl
http://www.daytodayhero.com
http://www.dbajobociany.pl


G rupa Energa -  identyfikacja w izerunkow a w dobrym  stylu

-  Energa Edukacja -  to część program u, która usystematyzuje i rozwinie 
prowadzone przez G rupę Energa działania, związane z szeroko rozu­
m ianą edukacją. Podstawowym celem w tym  zakresie jest podnoszenie 
świadomości bezpiecznego korzystania z urządzeń elektrycznych oraz 
prom owanie bezpiecznego, ekologicznego i racjonalnego użytkowania 
energii elektrycznej. Założeniem  tej części program u jest także kształto­
wanie wrażliwości na problem y środowiska oraz świadomego, pozytyw­
nego stosunku do przyrody.

-  Olimpijska Energa -  podstaw ą tej koncepcji są 3 regionalne i ogól­
nopolskie program y sportowe, dzięki którym  dzieci z różnych zakąt­
ków Polski będą miały szansę stać się aktywnym i uczestnikam i zmagań 
sportowych poprzez udział w zawodach z różnych dyscyplin, kontakt 
z najlepszymi polskim i sportow cam i i gwiazdam i światowego formatu.

W  przygotowaniu są szczegółowe zasady funkcjonow ania powyższych pro­
gramów.

Nowy wizerunek został dostrzeżony i doceniony. Budowanie silnej pozycji 
m arki na rynku znajduje odzwierciedlenie w opiniach klientów i środowiska 
biznesowego. W  2008 r. Energa po raz kolejny znalazła się w rankingu Image 
Profile publikowanym przez „M anager Magazin”. Prezentuje on 100 firm, któ­
rych wizerunek polscy menadżerowie postrzegają najlepiej. Z ubiegłorocznej 
88. pozycji Energa awansowała na 59. Ranking m iesięcznika „M anager M aga­
zin” powstał na podstawie oceny wystawionej firm om  przez ponad  pół tysiąca 
przedstawicieli kadry m enedżerskiej. Pod uwagę brali oni jakość produkcji lub 
usług, zdolność do innowacji, podejście do klienta, osiągnięcia w kom unikacji 
(reklama i PR) oraz dynam ikę w zrostu9. ,

Także strona w w w .bohatercodziennosci.pl została w yróżniona przez gro­
no ekspertów  przyznających nagrody „Favourite W ebsite Award” (FWA) i 17 
listopada zdobyła tytuł „site of the day” (SOTD). Dziennikarze i specjaliści PR 
wysoko ocenili wartość artystyczną, szatę graficzną, nawigację oraz zawartość 
strony, która, wraz z innym i wyróżnionym i w ciągu roku serwisami, będzie 
ubiegać się o tytuł „site o f the year” (SOTY).

Zakończenie
Pozytywny, jasno określony w izerunek przedsiębiorstwa jest jego wielka zaletą, 
wspiera istniejące przedsiębiorstwo i um ożliwia akceptację nowych produktów. 
Pozytywny obraz zdecydowanie pom aga w pozyskiwaniu wykwalifikowanych 
współpracowników. Ułatwia gospodarowanie kapitałem  oraz przyczynia się do 
uzyskania pozytywnego klim atu w środowisku gospodarczym.

,J Inform acja z zasobów Internetow ych G rupy Energa data dostępu 03.11.2008
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Energa tworząc w izerunek postawiła na „kreowanie przyszłości”, a tym  sa­
m ym swoiste wyprzedzanie oczekiwań rynku. Udało się osiągnąć sukces, k tó­
ry jest wypadkową dobrego porozum ienia firmy z konsultantam i, opartego na 
wzajemnym zaufaniu. M ożna więc stwierdzić, że jasno określony cel identyfi­
kacji wizerunkowej, dogłębnie zrozum iany przez obie strony oraz pozytywny 
klim at współpracy są jednym i z kluczowych determ inant pow odzenia przed­
sięwzięcia realizowanego na tak  dużą skalę.
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