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Wstep

~Wodociggi Stupsk” Sp. z 0.0. to firma, ktoéra przez ponad sto lat swo-
jej dziafalnosci stata sie nieodtgcznym elementem zycia mieszkancow
miasta i regionu. Jej rola nie ogranicza sie jedynie do zarzgdzania
wodg i Sciekami — dzis to organizacja 0 nowoczesnym podejsciu,
ktora nie boi sie siegac¢ po innowacje, wyznaczac trendy i brac
odpowiedzialnosci za przysztosc. Z tej wtasnie potrzeby — by wyjsc
poza ramy klasycznych ustug komunalnych i odpowiedzie¢ na wspot-
czesne wyzwania klimatyczne, energetyczne i spoteczne — zrodzita
sie nowa tozsamosc¢ marki ,Wodociggow Stupsk” Sp. z 0.0. jako
koordynatora Stupskiego Klastra Bioenergetycznego (SKB).

Strategia, ktorg oddajemy w rece interesariuszy, partnerow i miesz-
kancow, to nie tylko dokument zarzgdzania markg. To plan dzia-
tania, ktory integruje wizje, wartosci, cele i sposoby komunikacji
z otoczeniem. Ma ona wspierac realizacje konkretnych projektow
I wzmochi¢ rozpoznawalnosc firmy jako lidera zmiany — zarowno
w regionie, jak i w skali ogolnopolskie;.




Rozdziat 1

Cechy, struktura
| historia marki
- fundamenty
tozSamoScl

Marka ,Wodociggi Stupsk” Sp. z 0.0. ma wyjgtkowy charakter —tgczy
w sobie stabilnosc¢ i zaufanie, jakie niesie wieloletnia dziatalnosc
publiczna, z odwagg i dynamikg niezbedng do inicjowania przeto-
mowych projektow. Jej struktura opiera sie na mocnym kregostu-
pie organizacyjnym, nowoczesnej infrastrukturze technicznej oraz
relacjach z lokalnymi partnerami — samorzgdami, firmami i miesz-
kancami. Marka posiada wyraznie zdefiniowane submarki i projekty,
ktore stanowig nie tylko narzedzia realizacji misji, ale rowniez punkty
kontaktu z otoczeniem, nosniki wartosci i ambasadorow zmiany.



Na szczegolng uwage zastugujg dwie inicjatywy o strategicznym znaczeniu — Stupski Klaster
Bioenergetyczny oraz Stupska Wyspa Bioenergetyczna. Ich potencjat wykracza daleko poza
granice techniczne czy administracyjne, a sitg jest synergia: lokalna wspotpraca, innowacyj-
ne technologie i zrownowazony rozwoj tagczg sie w realny plan transformacji energetycznej
regionu stupskiego.

Stupski Klaster Bioenergetyczny to przede wszystkim sie¢ wspotpracy — unikalna struktu-
ra, ktora integruje lokalne samorzady, firmy energetyczne, instytucje badawczo-rozwojowe
i spotecznosci mieszkancow wokot wspolnego celu: budowy niezaleznosci energetycznej re-
gionu opartej na odnawialnych zrédtach i gospodarce obiegu zamknietego (GOZ). ,Wodociggi
Stupsk” Sp. z 0.0. petnig w tym systemie role organizatora i moderatora wspotpracy, udostep-
niajgc wiedze, doswiadczenie i infrastrukture.

Potencjat SKB lezy w réznorodnosci jego cztonkdéw i ich zasobow. JST wnoszg stabil-
nosc¢, dtugoterminowe planowanie i dostep do projektow publicznych, przedsiebiorstwa
energetyczne i technologiczne oferujg wiedze techniczng i innowacje, instytucje naukowe
tworzg przestrzen do testowania i wdrazania nowych rozwigzan, a mieszkancy — zaufanie
i akceptacje, ktére sg kluczem do powodzenia kazdej zmiany.

Klaster ma takze potencjat jako platforma do pozyskiwania funduszy krajowych i unijnych,
szczegolnie w kontekscie zielonej transformaciji, transformacji energetycznej, samowystar-
czalnosci energetycznej i neutralnosci klimatycznej. SKB pozwala na agregowanie projektow,
tworzenie konsorcjow i prezentowanie wspolnych interesow przed decydentami i inwestorami.

Co wazne — dzieki silnemu koordynatorowi, jakim sg ,Wodociggi Stupsk” Sp. z 0.0., Klaster
zyskuje na wiarygodnosci, zdolnosci operacyjnej i realnej skutecznosci we wdrazaniu kon-
kretnych rozwigzan.

Stupska Wyspa Bioenergetyczna z kolei jest projektem demonstracyjnym SKB — realnym
dowodem na to, ze transformacja energetyczna moze byc lokalna, efektywna i korzystna dla
wszystkich. To przestrzen, w ktérej innowacyjne rozwigzania technologiczne spotykajg sie
z praktyka i zaangazowaniem spotecznosci. To rowniez projekt, ktory pozwala ,zobaczyc¢
przysztosc” — zasilang lokalnie, czystg energig, zarzgdzang przez odpowiedzialnych partnerow.

Na bazie tych projektow ksztattuje sie unikalna osobowos¢ marki — eksperta, partnera
i wizjonera. ,Wodociggi Stupsk” Sp. z 0.0. to dzi$ nie tylko operator ustug komunalnych, ale takze
przewodnik zmiany: kompetentny, godny zaufania, zakorzeniony lokalnie i otwarty na nowe.

Strategia zarzgdzania markg opiera sie na kilku waznych zasadach. Po pierwsze — autentycz-
nosc: dziatania muszg byc¢ spojne z komunikatem. Po drugie — transparentnos¢: jasne, uczciwe
informowanie o celach, dziataniach i wyzwaniach. Po trzecie — angazowanie spotecznosci:

budowanie relacji opartych na zaufaniu, edukacji i wspotdziataniu. | po czwarte — elastyczno$é:
marka musi reagowac na zmieniajgce sie potrzeby i konteksty.

W kolejnych rozdziatach tej strategii przedstawiamy, jak te zatozenia przektadajg sie na kon-
kretne dziatania komunikacyjne, wizualne i operacyjne, ktére wspolnie tworzg silng, rozpozna-
walng i wiarygodng marke ,Wodociggow Stupsk” Sp. z 0.0. jako koordynatora SKB — marke,
ktoéra nie tylko dba o jakos¢ wody, ale tez inspiruje do dziatania na rzecz lepszej, zielonegj
przysztosci regionu.

Cechy, struktura i historia marki - fundamenty tozsamosci



Historia Wodociggow Stupsk
— od kropli wody do fali zmian

Historia Spotki ,Wodociggi Stupsk” Sp. z 0.0. to opowies¢ o zaufaniu, odpowiedzialnosci i nie-
ustannym rozwoju — od skromnych poczatkow systemu wodociggowego w poczgtkach XX
wieku po wspotczesng role lidera zielonej transformacji w regionie. To wtasnie doswiadczenie,
lokalne zakorzenienie i umiejetnos¢ odpowiadania na zmieniajgce sie potrzeby mieszkancow
sprawiajg, ze dzis ,Wodociggi Stupsk” Sp. z 0.0. nie tylko dostarczajg wode, ale rowniez inicju-
ja zmiany, ktore maja realny wptyw na przysztosc¢ srodowiska i spotecznosci. Ponizej zostata
przedstawiona droga, jakg przeszta marka — od tradycyjnej spotki komunalnej do koordynatora
nowoczesnych projektow energetycznych, takich jak Stupski Klaster Bioenergetyczny.

Historia Wodociggow Stupsk — od kropli wody do fali zmian



(e Lata 1886 - 1906 )
W Stupsku powstaje zorganizowany system wodociggowo-kanalizacyjny — poczgtek miejskich
wodociggoéw. Od samego poczatku firma petni kluczowg role w zapewnianiu mieszkarncom dostepu
do czystej wody i bezpieczenstwa sanitarnego.

Zostaje utworzona spotka ,Wodociggi Stupsk” Sp. z 0.0. — firma komunalna w 100% nalezgca
wowczas do Miasta Stupska. Rozpoczyna sie nowy etap profesjonalizacji i inwestycji w rozwaj
infrastruktury.

Spotka realizuje szereg projektéw modernizacyjnych i proekologicznych, w tym m.in. rozbudowe
i unowoczesnienie oczyszczalni sciekow. Wdrazajg innowacyjne rozwigzania technologiczne,
zdobywajgc pierwsze nagrody i uznanie branzowe.

(« Lata 2003-2004 )
Wybudowano najwiekszg w Polsce kompostownie osadow posciekowych i wprowadzenie do
obrotu kompostu o nazwie handlowej BIOTOP, ktory zostat wpisany na liste nawozéw organicz-
nych dopuszczonych.

(e Lata 2004-2011)
~Wodociggi Stupsk” Sp. z 0.0. realizujg pierwszy i najwiekszy w regionie projekt unijny z dofinan-
sowaniem z Funduszu Spojnosci pt.: ,Program gospodarki wodno-sciekowej w rejonie Stupska”.

Otwarcie Centrum Edukacji Ekologicznej na terenie Oczyszczalni Sciekdw przy ul. Sportowej
— przestrzen do spotkan z mieszkancami, warsztatow dla dzieci i mtodziezy oraz promowania
zZrownowazonego rozwoju.

Gmina Kobylnica staje sie mniejszosciowym wspotwtascicielem ,Wodociggi Stupsk” Sp. z o.0.
Juz od 1 stycznia 2012 roku Spotka jako jedyna swiadczy w Gminie Kobylnica ustuge zbiorowego
zaopatrzenia w wode i zbiorowego odprowadzania sciekow.

(e Lata 2014-2016 )

Wodociggi Stupsk” Sp. z 0.0. realizujg drugi projekt unijny z dofinansowaniem z Funduszu
Spojnosci pt.: ,Gospodarka osadowa w oczyszczalni wraz z modernizacjg sieci kanalizacyjnej
w aglomeracji Stupsk”.

Wodociggi Stupsk” Sp. z 0.0. podpisujg porozumienie z partnerami i powotujg Stupski Klaster Bio-
energetyczny (SKB) i zostajg jego koordynatorem. W projekcie bierze udziat pie¢ gmin, kluczowi
partnerzy technologiczni (m.in. ENGIE, Baltic Wind) oraz instytucje rozwoju i nauki.

Historia Wodociagow Stupsk — od kropli wody do fali zmian



(+ 0d 2018 do 2023 )
Spotka realizuje pierwsze inwestycje energetyczne w ramach SKB oraz kolejne projekty
z dofinansowaniem unijnym: ,Wykorzystanie ciepta odpadowego z kogeneracji biogazowej
w systemie cieptowniczym miasta Stupska”, ,Ochrona Morza Battyckiego przed nieoczyszczony-
mi wyciekami sciekdw podczas powodzi na obszarach miejskich” oraz ,Gospodarka cyrkulacyjna
w oczyszczalni sciekow wraz z rozbudowg sieci wodno-kanalizacyjnej w aglomeracji Stupsk”.

Wodociggi Stupsk” Sp. z 0.0. zakupujg pierwsze samochody ,zeroemisyjne” o napedzie elek-
trycznym, ktére sg wspotfinansowane $rodkami z Narodowego Funduszu Ochrony Srodowiska
i Gospodarki Wodnej w Warszawie

Wodociggi Stupsk” Sp. z 0.0. stajg sie inicjatorem idei Stupskiej Wyspy Bioenergetycznej — no-
watorskiego projektu lokalnej niezaleznosci energetycznej opartej na odnawialnych zrédtach
energii i gospodarce obiegu zamknietego (GOZ).

(e Lata 2023-2024 )
~Wodociggi Stupsk” Sp. z 0.0. zostajg uznane za jednego z lideréw branzy w Polsce — zdobywajg
tytut Lidera Innowacji oraz wysokie pozycje w rankingu Water City Index. Firma coraz wyrazniej
podkresla swoje zaangazowanie w transformacje energetyczna.

Rozpoczyna sie formalny projekt ,Rozwoj kompetencji energetycznych SKB” wspotfinansowa-
ny z Krajowego Planu Odbudowy. Celem jest przygotowanie gruntu pod dtugofalowy rozwoj
Klastra, ktérego trzonem ma byc¢ wtasnie Stupska Wyspa Bioenergetyczna.

(s Lata 2025-2026 )

~Wodociggi Stupsk” Sp. z 0.0. realizujg kolejny projekt energetyczny z Krajowego Planu Odbudo-
wy, W ramach ktérego opracowujg rowniez strategie marki jako koordynatora SKB — przejrzysta
wizje dziatan, wartosci i jezyka komunikacji, by jeszcze skuteczniej budowac sie¢ wspotpracy
i angazowac spotecznosc. Hasto ,Kropla, ktéra zmienia Swiat” staje sie symbolem ich podejscia:
lokalnie, ale z odwaga i ambicja.




Rozdziat 2

Tradygja, wizja 1 misja

Od ponad 100 lat ,Wodociggi Stupsk” Sp. z 0.0. sg obecne w zyciu
mieszkancow regionu — jako dostawca wody, opiekun srodowiska
I gwarant bezpieczenstwa sanitarnego. Ich korzenie siegajg 1910

roku, a historia spoftki to opowiesc¢ o konsekwencji, odpowiedzial-
nosci i statym rozwoju.




Misjag Spotki ,Wodociagi Stupsk” Sp. z 0.0. jest integracja i wspieranie lokalnych podmiotow
w taki sposob, by mozliwe byto petne wykorzystanie potencjatu bioenergii i cyrkularnego
modelu gospodarki — wszystko po to, by region stupski rozwijat sie w sposob zrownowazony,
bezpieczny i przyjazny dla srodowiska. To misja, ktora opiera sie nie tylko na technologiach,
ale przede wszystkim na wspotpracy — miedzy samorzgdami, firmami i ludzmi, ktorzy maja
wspolng wizje przysztosci.

A ta wizja jest ambitna, ale realistyczna: ,Wodociggi Stupsk” Sp. z 0.0. chcg byc¢ regionalnym
liderem transformacji energetycznej, ktéry buduje neutralny klimatycznie, samowystarczalny
region stupski. Region, w ktorym czysta woda, lokalna energia i wysoka jakos¢ zycia sg do-
stepne dla kazdego — nie jako luksus, lecz jako standard. To wizja regionu, ktory nie musi
wybiera¢ miedzy rozwojem a ekologig, bo potrafi madrze tgczyc¢ jedno z drugim.

Zakres dziatania spotki rozcigga sie dzis na trzy uzupetniajgce sie obszary. Pierwszy to tra-
dycyjna, codzienna odpowiedzialnosc: zapewnienie niezawodnych ustug wodociggowo-ka-
nalizacyjnych. Drugi to aktywna dziatalnosc projektowa w obszarze energetyki odnawialnej,
w tym produkcja i zarzgdzanie energig z biogazu, OZE i efektywnos¢ energetyczna obiektow
infrastruktury. Trzeci — coraz bardziej strategiczny —to rola integratora i koordynatora dziatan
regionalnych na rzecz zielonej transformacji. To wtasnie z tej synergii — operacyjnego doswiad-
czenia, technologicznego rozwoju i lokalnego przywodztwa — wyrasta sita marki ,Wodociagi
Stupsk” Sp. z 0.0.

Dzieki projektom takim jak Stupski Klaster Bioenergetyczny i Stupska Wyspa Bioenergetyczna,
spotka pokazuje, ze transformacja energetyczna moze byc nie tylko wielkg ideg, ale tez czyms
lokalnym, praktycznym i przynoszgcym realne korzysci mieszkancom. To historia o tym, jak
z wodociggow moze wyrosngc lider zmiany. Lider, ktory nie tylko dba o terazniejszosc, ale
przede wszystkim — Swiadomie ksztattuje przysztosc.

DNA Marki

( Ztradycjg) ( Z wiedzg )
[ Z misjg ) ( Dla przysztosci )
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Tradycja, wizja i misja



Rozdziat 3

Analiza konkurenc)
| otoczenia

Marka ,Wodociggi Stupsk” Sp. z 0.0. dziata w specyficznym, zréz-
nicowanym otoczeniu — zarowno jako spotka komunalna swiad-
czgca podstawowe ustugi publiczne, jak i jako lider i koordynator
nowoczesnych projektow zwigzanych z transformacjg energetycz-
ng regionu. Taka podwaojna rola sprawia, ze analiza konkurencji
| otoczenia wymaga szerszego spojrzenia — obejmujgcego zarow-
no sektor wodno-kanalizacyjny, jak i dynamicznie rozwijajgca sie
przestrzen zwigzang z odnawialnymi zrodtami energii, zielonymi
inwestycjami i politykg klimatyczng.




W swoim podstawowym zakresie dziatalnosci — dostarczaniu wody i odbiorze sciekéw
- . Wodociggi Stupsk” Sp. z 0.0. konkurujg raczej na poziomie reputacyjnym niz rynkowym.
Jako spdétka komunalna o zasiegu lokalnym, nie majg bezposredniej konkurencji w rozumie-
niu typowym dla sektora komercyjnego. Ich przewaga polega na dtugoletnim doswiadczeniu,
stabilnej infrastrukturze, wysokim poziomie zaufania spotecznego i silnej pozycji w strukturze
miejskich ustug publicznych. Jednak nawet w tym wzglednie stabilnym otoczeniu istnieje
potrzeba statego udoskonalania jakosci obstugi, wprowadzania nowych technologii (np. cyfry-
zacji i zdalnych odczytow) oraz dostosowywania sie do oczekiwan mieszkancow — zarowno

w zakresie ceny, jak i Swiadomosci ekologicznej.

Znacznie bardziej konkurencyjne i ztozone jest otoczenie, w ktérym marka ,Wodociagi
Stupsk” Sp. z o.0. funkcjonuje jako lider zielonej transformaciji i koordynator Stupskiego
Klastra Bioenergetycznego. W tym obszarze ich dziataniom coraz czesciej towarzyszy obec-
nosc¢ innych podmiotow — zarowno publicznych, jak i prywatnych, ktore rozwijajg inicjatywy
z zakresu OZE, biogazu, cieptownictwa lokalnego czy klastrow energetycznych. W Polsce
funkcjonuje juz kilkadziesigt aktywnych klastrow energii, przy czym wiele z nich dziata przy
uczelniach, firmach prywatnych lub jednostkach samorzgdu terytorialnego. Przyktady takie jak
Klaster Energii Zielone Podkarpacie, Klaster Zywiecka Energia Przysztosci czy Klaster 3W po-
kazujg, jak duze znaczenie ma dzis budowanie silnej, rozpoznawalnej marki wokét idei lokalnej
energetyki rozproszonej.

W tym kontekscie ,Wodociggi Stupsk” Sp. z 0.0. wyrdznia przede wszystkim to, ze sg inicjatorem
i gtownym koordynatorem dziatan, a nie tylko ich uczestnikiem. To pozwala im ksztattowac cele
strategiczne, moderowac¢ wspotprace i wykorzystywac¢ wtasne zasoby — infrastrukturalne, or-
ganizacyjne i wizerunkowe — do promowania wartosci zrownowazonego rozwoju. Na tle innych
podobnych inicjatyw na poziomie krajowym i regionalnym ich najwiekszym atutem jest pota-
czenie roli tradycyjnego ustugodawcy z nowoczesnhym liderem transformaciji energetycznej,
ktory potrafitgczy¢ wode, energie i spoteczng odpowiedzialnos¢ w jedng, spojng narracje marki.

W otoczeniu regionalnym konkurencja dotyczy gtownie postrzegania marki jako no-
woczesnej, proekologicznej i skutecznej. Inne miejskie spotki komunalne czy jednost-
ki samorzgdowe rowniez podejmujg dziatania z zakresu edukacji ekologicznej, inwestycji
w energie odnawialng czy termomodernizacji. Kluczem do wyrdznienia sie na tym tle jest spoj-
na komunikacja, profesjonalna identyfikacja wizualna i umiejetne budowanie relacji — zarowno

z lokalng spotecznoscig, jak i z partnerami biznesowymi i instytucjonalnymi.

Warto podkresli¢, ze na poziomie ogolnopolskim ,Wodociggi Stupsk” Sp. z 0.0. mogg czerpac
z dobrych praktyk takich miast i instytucji jak: Krakowskie Wodociggi, ktore mocno stawiajg
na edukacje ekologiczng i dziatania CSR, Miejskie Przedsiebiorstwo Wodociggow i Kanalizacji
w Warszawie, ktére konsekwentnie buduje pozycje eksperta branzowego, czy Gornoslgsko-Za-
gtebiowska Metropolia, rozwijajgca duze projekty energetyczne i wizerunkowe wokof lokalnej
niezaleznosci energetycznej. Wspolnym mianownikiem tych dziatan jest inwestowanie w pro-
fesjonalng komunikacje, transparentnosc, edukacje oraz wspieranie lokalnych spotecznosci
w przechodzeniu na zielong energie.

Wodociggi Stupsk” Sp. z 0.0., majgc silne zakorzenienie w lokalnym kontekscie, unikalne doswiad-
czenie jako operator komunalny oraz silny mandat do dziatan innowacyjnych, sg dzis w idealnym
momencie, by ugruntowac swojg pozycje nie tylko jako lidera ustug wodnych, ale przede wszyst-
kim jako marka regionalnej zmiany. W dynamicznym otoczeniu konkurencyjnym nie wystarczy
dziata¢ sprawnie — trzeba rowniez komunikowac to, co sig robi - jasno, konsekwentnie i z odwaga.
To jest wyzwanie, ale tez ogromna szansa dla marki ,Wodociggi Stupsk” Sp. z 0.0.
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Rozdziat 4

Analiza SW

Mocne strony

Stabilna i ugruntowana pozycja rynkowa — ponad 30
lat jako spotka komunalna, 100% witasnosci jednostek
samorzgdowych: Miasta Stupska i gminy Kobylnica

Zaufanie mieszkancow jako dostawcy wody i oczysz-
czania $ciekow.

Silne know-how techniczne w zakresie gospodarki
wodno-sciekowej, OZE i biogazu.

Rozpoznawalnosc¢ i nagrody — m.in. Lider Innowacji,
wysokie miejsca w Water City Index.

Wrtasne zasoby infrastrukturalne — w tym oczyszczal-
nie z instalacjami OZE.

Rola lidera transformacji energetycznej — pomysto-
dawca Stupskiej Wyspy Bioenergetycznej i SKB.

Wysoka wiarygodnos¢ w oczach partneréow (samo-
rzady, instytucje naukowe, sektor prywatny).

Silne przywodztwo — wizja i zaangazowanie Zarzadu.
Doswiadczenie w projektach unijnych i wspotpracy
miedzysektorowe;j.

Stabe strony

Niska rozpoznawalnosc¢ SKB poza srodowiskiem
branzowym - brak jeszcze silnej, samodzielnej
marki.

Potrzeba lepszej wspotpracy i komunikacji we-
wnetrznej w ramach SKB.

Ograniczone zasoby kadrowe do obstugi dziatan
komunikacyjnych i projektowych SKB.

Brak jednoznacznego pozycjonowania Spotki
Wodociagi Stupsk” Sp. z 0.0. jako lidera innowacji
w $wiadomosci mieszkancow.

Réznorodnos¢ interesow cztonkdéw SKB (samorzady,
biznes, mieszkancy) moze prowadzi¢ do rozbiez-
nosci w celach.

Ograniczony zasieg spoteczny edukacji i promocji
dziatart SKB (np. zawieszona dziatalnos¢ Centrum
Edukaciji Ekologicznej).

Szanse

Duze mozliwosci finansowania z funduszy zewnetrz-
nych - zwtaszcza na projekty zwigzane z OZE i GOZ.

Rosnace znaczenie transformacji energetycznej
i neutralnosci klimatycznej w politykach krajowych
i unijnych.

Zwigkszone zainteresowanie mieszkancow i firm

tematyka energii lokalnej i ekologii.

Mozliwosc testowania i wdrazania innowacyjnych
rozwigzan w realnych warunkach.

Budowanie silnej marki miasta i regionu jako zielo-
nego lidera.

Nowe kanaty komunikacji i narzedzia cyfrowe do pro-
mocji dziatan Klastra i edukacji spotecznej.

Rozszerzenie Klastra o kolejne JST i partnerow tech-
nologicznych.

AR
N

Zagrozenia

Zmiennos¢ otoczenia prawno-regulacyjnego, np.
w przepisach dot. energetyki czy GOZ.

Ryzyko przecigzenia organizacyjnego Spotki
Wodociggi Stupsk” Sp. z 0.0. jako lidera z wie-
loma réownolegtymi rolami.

Ryzyko niezrozumienia misji SKB przez spote-
czenstwo — postrzeganie jako ,kolejny projekt
urzedowy".

Konkurencja ze strony innych klastrow i inicjatyw
energetycznych w regionie i kraju.

Presja czasu — oczekiwania na szybkie rezultaty
przy projektach dtugofalowych.

Ryzyko spadku zaangazowania partneréw SKB,
jesli efekty wspotpracy nie bedg szybko widocz-
ne.

~Wodociggi Stupsk” Sp. z 0.0. majg bardzo silne fundamenty: zaufanie spoteczne, doswia-
czenie, zaplecze techniczne i ambitng wizje. Jako koordynator SKB, stajg sie naturalnym li-

derem zielonej transformacji regionu. Kluczem do sukcesu bedzie wykorzystanie szans
zwigzanych z politykg klimatyczng i finansowaniem unijnym, przy jednoczesnym zadbaniu
o0 komunikacje, wspotprace i spojnosc dziatan w ramach Klastra.
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Rozdziat 5

Odbiorcy

Strategiczny proces majgcy na celu zbudowanie marki ,Wo-
dociggi Stupsk” Sp. z 0.0., petnigcych dzis rowniez role ko-
ordynatora Stupskiego Klastra Bioenergetycznego, pozwolit
na dogtebne rozpoznanie grup odbiorcow, do ktorych kierowa-
na jest komunikacja oraz dziatania Spotki ,Wodociggi Stupsk”
Sp. z 0.0. i SKB. Ich identyfikacja nie ogranicza sie jedynie do przy-
pisania nazw podmiotom — to ztozony obraz sieci interesariu-
szy, ktorzy roznig sie skalg dziatania, potrzebami, oczekiwaniami
| stopniem zaangazowania. Dobrze rozumiane relacje z tymi grupa-
mi sg fundamentem skutecznej komunikacji i budowania zaufania,
a takze pozwalajg Spotce ,Wodociggi Stupsk” Sp. z 0.0. petnic role
integratora i facylitatora wspotpracy w regionie.

/d




W centrum dziatan znajdujg sie obecni oraz potencjalni cztonkowie Klastra — czyli samorzady,
instytucje badawczo-rozwojowe oraz przedsiebiorstwa - producenci i odbiorcy OZE. Sg to part-
nerzy o réznym charakterze i motywacjach, ale tgczy ich zainteresowanie zielong transfor-
macjg i lokalnym rozwojem energetycznym. W ich przypadku kluczowe jest jasno okreslone
,dlaczego warto" — czyli transparentne zasady wspotpracy, wyraznie komunikowane korzysci
ekonomiczne, dostep do wiedzy i wspoélnych projektow oraz wsparcie organizacyjne ze strony
koordynatora. Bariery, z jakimi mogg sie mierzyc, to przede wszystkim ograniczenia czasowe,
obawy o konkurencje wewnatrz Klastra czy brak poczucia realnego wptywu na jego rozwoj.
Skuteczna komunikacja powinna te kwestie rozbrajac i aktywnie zapraszac¢ do wspottworzenia
Klastra jako wspdlnego dobra.

Istotng grupa sg takze mieszkancy regionu stupskiego — spotecznos¢ zroznicowana zarowno
pod wzgledem zaangazowania, jak i poziomu wiedzy o OZE i gospodarce obiegu zamknie-
tego. Dla wielu z nich transformacja energetyczna to abstrakcyjna idea, dopoki nie przetozy
sie na konkretne korzysci: nizsze rachunki, czystsze powietrze czy wieksze bezpieczenstwo
energetyczne. Rbwnoczesnie istniejg takze bariery mentalne — niska swiadomosc¢ ekologiczna,
nieufnosc¢ wobec inwestycji infrastrukturalnych czy brak poczucia wptywu na decyzje podej-
mowane w ich otoczeniu. Dlatego tak wazne jest, aby mieszkancy czuli, ze nie sg biernymi
odbiorcami zmiany, ale jej wspoétautorami — by mogli uczestniczy¢ w dialogu, by¢ informowani
rzetelnie i mie¢ wptyw na lokalne decyzje.

Kolejnym waznym odbiorcg dziatan sg samorzady terytorialne, nie tylko te juz zaangazowane
w SKB. Ich odpowiedzialnos¢ za lokalny rozwoj, polityki klimatyczne, infrastrukture i relacje
z mieszkancami czyni z nich istotnych partnerow w catym procesie transformacji. Dla nich istotna
jest mozliwosc¢ pozyskiwania srodkéw zewnetrznych, realizowania strategii niskoemisyjnych, pro-
mowania gmin jako nowoczesnych i proekologicznych oraz wdrazania projektow o wymiernych re-
zultatach. Bariery, ktére mogg ich dotyczyc¢, sg gtownie natury operacyjnej — ograniczenia kadrowe,
presja polityczna czy skomplikowane procedury administracyjne. Koordynator SKB powinien wspie-
rac ich w przetamywaniu tych trudnosci, dostarczajgc nie tylko technologii, ale takze know-how
i narzedzi wspotpracy.

W dziatania SKB wpisani sg rowniez przedsigbiorcy i sektor przemystowy — zarowno jako
odbiorcy ustug wodociggowo-kanalizacyjnych, jak i potencjalni inwestorzy i wspottworcy ryn-
ku bioenergii. Wspotpraca z nimi powinna bazowac na konkretnych propozycjach wartosci:
mozliwosci obnizenia kosztéw energii, wdrazania innowacji, budowania wizerunku jako firmy
odpowiedzialnej srodowiskowo oraz uczestnictwa w zintegrowanej platformie wspotpracy
i aplikowania o fundusze.

Otoczenie inwestorskie poszukuje stabilnych, rentownych projektow w perspektywicznych
sektorach, takich jak OZE i GOZ. Dla nich liczy sie nie tylko pomyst, ale takze wiarygodnosc¢
partnera, klarownos$¢ modelu zarzgdzania i skalowalnos¢ przedsiewziecia. SKB i Stupska Wy-
spa Bioenergetyczna mogg by¢ dla nich przyktadem modelowego projektu demonstracyjnego,
a ,Wodociggi Stupsk” Sp. z 0.0. — bezpiecznym i przewidywalnym partnerem.

Nie mozna poming¢ takze decydentéw i regulatoréw — przedstawicieli wtadz regionalnych
i krajowych, ktorzy ksztattujg ramy prawne funkcjonowania sektora energetycznego i zielonej
transformacji. Ich poparcie i zainteresowanie to nie tylko szansa na finansowanie czy legislacyjne
ufatwienia, ale takze na promocje SKB jako dobrego przykfadu krajowego.

Komunikacja z mediami — zarowno lokalnymi, jak i branzowymi czy ogdlnopolskimi —to przestrzen
do budowania pozytywnego wizerunku, dzielenia sie sukcesami i edukowania opinii publicznej.

15

Odbiorcy



Rzetelna i konsekwentna obecnos¢ w mediach wzmacnia wiarygodnos¢ catego projektu i marki
Wodociggow Stupsk” Sp. z 0.0. jako lidera zmiany.

Szczegolne miejsce w strategii komunikacyjnej powinna zajmowac¢ mtodziez oraz srodo-
wisko edukacyjne — uczniowie, studenci, nauczyciele. To nie tylko przyszli decyden-
ci, ale takze nosnik zmiany spotecznej. Ksztattowanie ich swiadomosci ekologicznej
i obywatelskiej postawy moze przynies¢ dtugofalowe efekty, a rownoczesnie budowac zaan-
gazowang spotecznosc wokot dziafan Klastra.

Zrozumienie tych zréznicowanych odbiorcow i kontekstéw, w jakich funkcjonujg, pozwala nie
tylko lepiej projektowac dziatania komunikacyjne, ale takze realnie wspiera¢ rozwoj partnerstw,
eliminowac bariery i budowac¢ wspolnote wokot idei zielonej transformaciji. ,Wodociggi Stupsk”
Sp. z 0.0. jako koordynator SKB majg wyjgtkowg pozycje, by te siec relacji nie tylko podtrzymy-
wac, ale takze rozwija¢ — w sposob autentyczny, odpowiedzialny i dtugofalowy.
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Rozdziat ©

Budowanie
rozpoznawalnosci

marki “Wodocliag]
Stupsk™ jako lidera SKB

Wspotczesne marki, ktére chcg byc¢ rozpoznawalne i szanowa-
ne, muszg nie tylko moéwic o swoich dziataniach, ale tez wyraznie
pokazywac, kim sg, po co istniejg i jakg zmiane wnoszg w zycie
ludzi. Dla Spotki ,Wodociggi Stupsk” Sp. z 0.0. — instytucji, kto-
ra tgczy stuletnig tradycje z rolg inicjatora zielonej transformacji
regionu oznacza to budowanie wizerunku, ktéry wykracza poza
standardowy obraz przedsiebiorstwa komunalnego. Jako koordy-
nator Stupskiego Klastra Bioenergetycznego, ,Wodociggi Stupsk”
Sp. z 0.0. stajg sie dzis markg, ktora nie tylko zarzgdza wodg, ale
réwniez prowadzi strumien zmiany energetycznej, Srodowiskowej
i spotecznej.




Budowanie rozpoznawalnosci tej roli wymaga konsekwentnej narracji i spojnego przeka-
zu opartego na realnych dziataniach, wartosciach i unikalnym stylu komunikacji. Marka
“Wodociggi Stupsk” Sp. z 0.0. wyrdznia sie lokalnym charakterem i silnym zakorzenieniem
w realiach regionu stupskiego. To organizacja, ktora zna potrzeby swojej spotecznosci,
mowi jej jezykiem i w swojej dziatalnosci stawia na bliskos¢ i empatie. To wtasnie lokalnosc¢
i zrozumienie spotecznego kontekstu sg jednym z kluczowych filarow rozpoznawalnosci marki
i przewaga, ktorej nie sposob skopiowac.

Rozpoznawalnos¢ marki budowana jest rowniez poprzez konsekwentne prezentowa-
nie cech i wartosci, ktore sg zrozumiate, aktualne i autentyczne dla odbiorcow. ,Wodociggi
Stupsk” Sp. z 0.0. to marka oparta na zaufaniu i wiarygodnosci — atrybutach wynikajgcych
z dtugofalowej obecnosci w zyciu mieszkancow oraz transparentnego stylu dziatania. Spot-
ka postrzegana jest jako ekspert i lider wiedzy, dzieki czemu jej gtos w obszarze bioenergii
i gospodarki obiegu zamknigtego zyskuje autorytet — zarowno lokalnie, jak i w skali krajowe;.

Wizerunek Spotki ,Wodociggi Stupsk” Sp. z 0.0. jako partnera i facylitatora wspotpracy to kolejny
wyroznik, ktory wzmacnia ich pozycje. Stupskie Wodociggi nie dziatajg same —tgczg samorzady,
przedsiebiorstwa, uczelnie i mieszkancow we wspolnej sieci wspotpracy. To witasnie zdolnosc
do tworzenia synergii, moderowania projektow i integrowania dziatan roznych srodowisk stanowi
o0 wyjagtkowosci marki w kontekscie funkcjonowania SKB. W tym ujeciu ,Wodociagi Stupsk”
Sp. z 0.0. nie tylko ,koordynujg”, ale hadajg energii catemu ekosystemowi dziatan na rzecz
zielonej transformaciji.

Wartosci, ktore wspierajg ten wizerunek, sg precyzyjnie zdefiniowane i konsekwent-
nie komunikowane. To przede wszystkim wspotpraca, ktora lezy u podstaw idei
Klastra; innowacyjnosc, czyli gotowosc¢ do siegania po nowe technologie i modele dzia-
tania; zrbwnowazony rozwoj — oznaczajgcy rownowage miedzy ekonomia, srodowiskiem
i spoteczng odpowiedzialnoscig; oraz bezpieczenstwo energetyczne — przektadajgce sie na nie-
zaleznosc¢ i odpornosc regionu na kryzysy. Wszystko to podsumowuje jedno zdanie: ,Wodociggi
Stupsk” Sp. z 0.0. to inicjator zmiany, ktory prowadzi region w kierunku samowystarczalnosci
i neutralnosci klimatyczne;j.

W komunikacji z odbiorcami marka ta przyjmuje ton zyczliwy i partnerski, ale jednoczesnie
kompetentny i konkretny. Stawia na edukacjeg, zrozumiatosc i transparentnosc, co pozwala
jej budowac trwate zaufanie wsrod mieszkancow, partneréw biznesowych i instytucji publicz-
nych. Site tego przekazu wzmacniajg dziatania wizerunkowe prowadzone przez ,Wodociggi
Stupsk” Sp. z 0.0. jako ,gtos SKB" — obecnos¢ w mediach, wydarzeniach branzowych, sieciach
wspotpracy i kanatach informacyjnych, takich jak strona internetowa, media spotecznosciowe
czy Centrum Edukacji Ekologicznej.

Dzieki unikalnemu potgczeniu tozsamosci komunalnej z rolg koordynatora innowacyjnego SKB,
marka ,Wodociggi Stupsk” Sp. z 0.0. zyskuje pozycje unikalng nie tylko w regionie, ale rowniez
w skali kraju. Jej rozpoznawalnosc rosnie nie jako efekt agresywnej promociji, lecz jako wynik
konsekwentnych dziatan, otwartosci na dialog i gotowosci do dzielenia sie wiedzg. W tym
sensie ,Wodociggi Stupsk” Sp. z 0.0. stajg sie symbolem nowoczesnego, odpowiedzialnego
lidera lokalnej transformacji, ktérego marka niesie ze sobg nie tylko nazwe, ale tez misje

i realng wartosc dla spotecznosci.
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Rozdziat 7

Pozycjonowanie

Pozycjonowanie marki ,Wodociggi Stupsk” Sp. z 0.0. jako koor-
dynatora Stupskiego Klastra Bioenergetycznego opiera sie na ich
unikalnej roli tgczgcej codzienng odpowiedzialnosc za jakosc¢ zycia
mieszkancow z odwaznym przywodztwem w zielonej transforma-
cji regionu. To marka, ktora wyrasta z lokalnych potrzeb, ale mysli
0 przysztosci w skali systemowej — buduje mosty miedzy techno-
logig a spotecznoscig, miedzy samorzgdem a biznesem, miedzy
tradycjg a innowacjg. Jest wiarygodna, bo dziata tu i teraz; inspi-
rujgca, bo pokazuje kierunek; i bliska, bo mowi jezykiem ludzi, nie
urzednikow. Jej sita polega na umiejetnosci przektadania duzych
idei na realne zmiany — z korzyscig dla srodowiska, gospodarki
I mieszkancow.

~Wodociggi Stupsk” Sp. z 0.0. to zaufany partner i lider lokalnej
transformac;ji energetycznej, ktéry tgczy codzienng odpowiedzial-
nos¢ komunalng z rolg inicjatora innowacyjnych dziatai na rzecz
Zrownowazonego rozwoju regionu.

Esencja marki

Wodociggi Stupsk jako( lider)

(nowej Jenergii dla regionu




Korzyscl z pozycjonowania marki
oraz wiarygodnosc obietnic Spotki
“Wodociagl Stupsk™ Sp. z o.0. jako
koordynatora SKB

Wzmacnianie rozpoznawalnosci i pozycji marki ,Wodociggi Stupsk” Sp. z 0.0. jako koordynatora
Stupskiego Klastra Bioenergetycznego przynosi wymierne korzysci zarowno samej organizacji,
jak i szerokiemu gronu jej odbiorcow i partneréw. Silna, jasno pozycjonowana marka stanowi
dzis nie tylko narzedzie komunikacji. To fundament zaufania, skutecznosci dziatan projektowych,
a takze przewagi konkurencyjnej w pozyskiwaniu srodkéw, partnerow i spotecznego poparcia.

Jedng z najwazniejszych korzysci wynikajgcych z odpowiedniego pozycjonowania marki
jest mozliwosc¢ budowania wokot niej wspolnoty wartosci i dziatan. Marka ,Wodociggi Stupsk”
Sp. z 0.0. nie funkcjonuje w izolacji — jest osadzona gteboko w kontekscie lokalnym, a jedno-
czesnie odwaznie siega po rozwigzania przysztosciowe. Taka hybrydowa tozsamosc — z jednej
strony stabilna i oparta na doswiadczeniu, z drugiej otwarta na innowacje — umozliwia sku-
teczne tgczenie interesow roznych grup: samorzadow, przedsiebiorstw, uczelni, mieszkancow
i inwestorow.

Wzmacnianie marki oznacza w tym kontekscie budowanie mostéw i utatwianie wspotpracy —
co przektada sie na lepsze efekty dziatan catego SKB.

Pozycjonowanie marki wokot idei ,,Kropli, ktdra zmienia swiat” pozwala takze skutecznie ko-
munikowac celowosc i sens transformacji energetycznej. To nie sg dziatania oderwane od co-
dziennosci — przeciwnie, sg odpowiedzig na lokalne potrzeby: nizsze rachunki, lepszg jakosc
powietrza, wieksze bezpieczenstwo energetyczne. Wizerunek marki jako sity napedowej tych
zmian sprawia, ze ,Wodociggi Stupsk” Sp. z 0.0. moga stac sie naturalnym punktem odniesienia
w rozmowach o przysztosci regionu — kims, kto nie tylko zarzgdza infrastrukturg, ale wyznacza

kierunek rozwoju i daje przyktad dziatania w zgodzie z zasadami zréwnhowazonego rozwoju.

Zaufanie odbiorcéw do obietnic marki budowane jest na kilku solidnych filarach. Po pierwsze
— na reputacji i historii. Wodociggi Stupsk to instytucja obecna w regionie od dekad, majgca
ugruntowang pozycje i cieszgca sie zaufaniem lokalnej spotecznosci. To zaufanie nie bierze
sie z deklaracji, lecz z konsekwentnie realizowanych inwestycji, z jakosci ustug i z otwartosci
na dialog. Mieszkancy, partnerzy i interesariusze wiedzg, ze marka nie pojawita sie znikgd —
ze stoi za nig doswiadczenie, kompetencje i konkretne dokonania.

Po drugie — marka wzmacnia swojg wiarygodnosc przez transparentnosé dziatan. Komunikacja
oparta jest na rzetelnej informacji, jasno formutowanych celach i autentycznym zaangazowaniu
w edukacje i wspotprace. Odbiorcy nie sg traktowani wytgcznie jako adresaci przekazu — sg part-
nerami w procesie, uczestnikami zmiany. Dzieki temu mozliwe jest nie tylko budowanie relaciji,
ale tez wzmacnianie sprawczosci spotecznej i lokalnego zaangazowania

Istotng role w budowaniu wiarygodnosci odgrywa takze spojnosc¢ pomiedzy tym, co marka
mowi, a tym, co robi. Obietnice nie pozostajg na poziomie hasta — sg przektadane na realne
dziatania: wdrazanie projektéw OZE, tworzenie Stupskiej Wyspy Bioenergetycznej, prowadzenie

Pozycjonowanie



Centrum Edukacji Ekologicznej, budowanie sieci partnerow i wspolne aplikowanie o fundusze.
Marka, ktora dziata zgodnie z gtoszonymi wartosciami — takimi jak wspotpraca, innowacyjnosc,
odpowiedzialnosc, lokalnosc i przejrzystosc¢ — staje sie nie tylko wiarygodna, ale inspirujgca.

To witasnie dlatego odbiorcy majg podstawy, by wierzy¢ w obietnice sktadane przez marke
,Wodociaggi Stupsk” Sp. z 0.0. Bo widzg jej konsekwencje, bo doswiadczajg jej obecnosci w swoim
otoczeniu, bo mogag brac udziat w projektach, ktore realnie zmieniajg jakos¢ zycia. ,Wodocig-
gi Stupsk” Sp. z 0.0. nie tworzg iluzji przysztosci — one tg przysztos¢ wspottworzg. | robig to
w sposob, ktory tgczy technologie, wiedze, wartosci i ludzi.

W efekcie marka staje sie nie tylko rozpoznawalna, ale i ceniona — jako partner w zmianie, lider
zaufania i inicjator wspdlnych dziatan. To wtasnie w tym pozycjonowaniu tkwi jej najwieksza sifa.

/‘f
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Rozdziat 8

Kierunki, cele
| narzedzia komunikaci

~Wodociggi Stupsk” Sp. z 0.0., jako koordynator Stupskiego Klastra
Bioenergetycznego, petnig dzis role znacznie szerszg niz tradycyj-
na dziatalnos¢ komunalna. Ich zadaniem jest nie tylko zarzgdzanie
infrastrukturg, ale przede wszystkim budowanie partnerstw, mode-
rowanie wspotpracy i inicjowanie realnych zmian w regionie — zmian
technologicznych, srodowiskowych i spotecznych. W tej nowej roli
komunikacja marki staje sie narzedziem strategicznym. To nie tylko
sposob informowania o dziataniach, lecz mechanizm ksztattowania
relacji, wzmacniania zaufania i tworzenia wspolnoty wokot wizji
zielonej, samowystarczalnej przysztosci regionu stupskiego.




Strategia komunikacji marki ,Wodociggi Stupsk” Sp. z 0.0. jako koordynatora SKB opiera sie
na kilku podstawowych kierunkach. Pierwszym z nich jest budowanie $wiadomosci i zrozu-
mienia idei Klastra — zarowno wsrod cztonkow, jak i mieszkancow oraz instytucji zewnetrz-
nych. Dziatalnos¢ SKB, cho¢ oparta na nowoczesnych technologiach, musi by¢ komunikowana
w sposob przystepny i zrozumiaty, bez hermetycznego jezyka branzowego. Kluczowe jest
pokazanie, ze za technologig stojg konkretne korzysci: czystsze powietrze, tansza energia,
bezpieczenstwo dostaw i rozwoj lokalnych firm. Komunikacja powinna zatem przektada¢ skom-
plikowane pojecia na jezyk codziennych doswiadczen.

Drugim kierunkiem jest budowanie pozycji Spoétki ,Wodociaggi Stupsk” Sp. z o.0. jako za-
ufanego lidera i inicjatora transformacji energetycznej. Marka musi by¢ postrzegana jako
wiarygodna, kompetentna i konsekwentna. Odbiorcy powinni wiedzie¢, ze majg do czynienia
Z organizacjg, ktora zna lokalne potrzeby, dziata odpowiedzialnie, a jednoczesnie odwaznie siega
po innowacje. Komunikaty powinny eksponowac role WS jako przewodnika zmiany — instytuciji,
ktdra tgczy technologie, partnerow i mieszkancoéw we wspolnym dziataniu na rzecz regionu.

Kolejny kierunek to wzmacnhianie zaangazowania spotecznego. Transformacja energetyczna nie
powiedzie sie bez udziatu mieszkancow i lokalnych srodowisk. Strategia komunikacji powinna
zatem tworzy¢ przestrzen do dialogu, stuchania potrzeb i obaw oraz angazowania spoteczno-
sci w procesy decyzyjne. Nie chodzi tu o jednokierunkowy przekaz, lecz o budowanie relacji
opartych na wzajemnym szacunku, zaufaniu i poczuciu wspotodpowiedzialnosci.

Cele komunikacji sg wiec zarowno informacyjne, jak i wizerunkowe oraz relacyjne. Marka musi
by¢ rozpoznawalna, zrozumiata i bliska ludziom. Powinna dostarczac¢ wiedzy, ale tez inspirowac,
zapraszac¢ do wspotpracy i tworzy¢ poczucie wspolnoty wokot idei zrownowazonego rozwoju.

Aby te cele zrealizowac, bardzo wazne jest dobranie odpowiedniego jezyka i kanatow komunikaciji.

Ton gtosu marki ,Wodociagi Stupsk” Sp. z 0.0. jako koordynatora SKB powinien by¢ nowoczesny,
ale odpowiedzialny; kompetentny, ale zyczliwy; motywujgcy, ale oparty na faktach. Komunikacja
powinna byc jasna, zrozumiata, pozbawiona zbednego zargonu technicznego, a jednoczesnie
niosgca wartos¢ merytoryczng. Marka powinna mowic jak ekspert, ale taki, ktéry potrafi stuchac
i ttumaczyc, a nie przemawiac z pozycji sity.

Wsrod kanatow komunikacji najwazniejsze znaczenie majg te, ktére umozliwiajg budowanie re-
lacji w sposob systematyczny i spojny. Strona internetowa Spétki ,\Wodociaggi Stupsk” Sp. z 0.0.
powinna zawierac rozbudowang, aktualng sekcje poswiecong SKB, gdzie odbiorcy znaj-
dag nie tylko opisy projektéw, ale tez historie sukcesu, dane, analizy i relacje z wydarzen.
Media spotecznosciowe pozwalajg na szybszy kontakt i komunikacje w czasie rzeczywi-
stym — tu szczegolnie liczy sie dostepnosc, responsywnosc i umiejetnosc prowadzenia dia-
logu. Centrum Edukacji Ekologicznej moze stac sie miejscem realnych spotkan, warsztatow
i dziatan edukacyjnych, ktére pogtebiajg relacje marki z lokalng spotecznosciag. Publikacje,
raporty, obecnosé na konferencjach i wydarzeniach branzowych - to wszystko buduje obraz
marki kompetentnej, aktywnej i zaangazowanej w proces transformacji nie tylko lokalnie, ale
i w wymiarze ogolnopolskim.

Strategia przewiduje rowniez systematyczne dziatania na rzecz integracji komunikacji wewnetrz-
nej i zewnetrznej. Wewnetrzne struktury Klastra, partnerzy i cztonkowie muszg otrzymywac spojne,
czytelne informacje — zaréwno o celach, jak i efektach wspolnych dziatan. Tylko wtedy mozliwe

bedzie zbudowanie spojnej narracji, ktéra przenika wszystkie poziomy funkcjonowania marki.

Mapa dziatan komunikacyjnych musi zatem uwzgledniac¢ réznorodne grupy odbiorcow —
od mieszkancow i samorzgdow, przez przedsiebiorcéw, po decydentow i inwestoréw — oraz
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dostosowywac formy przekazu do ich potrzeb i oczekiwan. Komunikacja z odbiorcami nie moze
by¢ jednorodna — powinna by¢ zroznicowana i elastyczna, ale zawsze spojna z tozsamoscig marki
i jej wartosciami. W efekcie wdrazania tej strategii komunikacyjnej ,Wodociggi Stupsk” Sp. z 0.0.
jako koordynator SKB umacniajg swojg pozycje jako marka lokalna o ogélnokrajowym znaczeniu.
Stajg sie symbolem odpowiedzialnej zmiany — organizacjg, ktéra mowi jasno, dziata konsekwentnie
i zaprasza innych do wspolnego budowania przysztosci. Tak rozumiana komunikacja to nie
tylko sposob dotarcia z informacjg — to podstawowe narzedzie wspoéttworzenia nowoczesnej,

zielonej i zintegrowanej tozsamosci regionu stupskiego.

Rola Spotki ,,Wodociagi Stupsk”™
Sp. z 0.0. w komunikacji SKB

Wodociggi Stupsk” Sp. z 0.0., jako inicjator i koordynator Stupskiego Klastra Bioenergetyczne-
go, petnig wazng role w ksztattowaniu i prowadzeniu jego komunikacji. To wfasnie ta spotka
odpowiada za budowanie rozpoznawalnosci Klastra, nadawanie mu spojnego gtosu i tworzenie
jasnej narracji, ktora tgczy cele technologiczne, srodowiskowe i spoteczne. ,Wodociggi Stupsk”
Sp. z 0.0. nie tylko organizujg i moderujg wspotprace miedzy partnerami, ale rowniez reprezen-
tujg SKB na zewnatrz — wobec mieszkancow, mediow, inwestorow, decydentow czy instytucii

finansujgcych.

Komunikacja prowadzona przez ,Wodociggi Stupsk” Sp. z 0.0. opiera sie na autentycznosci,
przejrzystosci i zrozumieniu lokalnych realiow. Jako firma, ktora od lat dziata w regionie i cieszy
sie zaufaniem mieszkancow, sg naturalnym nosnikiem idei Klastra — potrafig méwic o transfor-
macji energetycznej w sposob przystepny i wiarygodny. Dziatajgc w imieniu SKB, ,Wodociggi
Stupsk” Sp. z 0.0. i wyjasniajg, informujg, edukujg, a takze budujg relacje oparte na dialogu
i zaangazowaniu. Ich celem jest nie tylko promocja dziatari SKB, ale takze tworzenie przestrzeni

do wspotpracy i wspotdecydowania.

Spotka petni funkcje integratora komunikacji wewnetrznej —

dba o to, by cztonkowie SKB mieli

dostep do spojnych informacji, znali wspolne cele i czuli sie czescig wiekszej catosci. Row-
noczesnie, poprzez dziatania informacyjne, edukacyjne i wizerunkowe ,Wodociggi Stupsk”
Sp. z 0.0. ksztattujg postrzeganie SKB jako nowoczesnej, otwartej i ambitnej inicjatywy, ktorej
celem jest poprawa jakosci zycia mieszkancow regionu stupskiego. W ten sposob ich rola
w komunikacji SKB staje sie nie tylko operacyjna, ale takze symboliczna — sg gtosem i twarzg

ggé .
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Rozdziat 9

Wdrozenie strategi
marki 1 rekomendacje

Skuteczne wdrozenie nowej strategii marki wymaga zaplanowania
konkretnych dziatan w perspektywie krotko-, srednio- i dfugoter-
minowej. Ponizszy plan uwzglednia priorytety oraz koniecznosc
synchronizacji z innymi inicjatywami, takimi jak projekt ,Rozwgj
kompetencji energetycznych SKB". Nalezy rowniez monitorowac
zmiany w otoczeniu prawnym, ktore mogg wptywac na Kierunki
komunikacji.



Perspektywa krotkoterminowa (do 6 miesiecy):
1. Finalizacja i akceptacja strategii marki

e przedstawienie strategii interesariuszom Stupskiego Klastra Bioenergetycznego, dyskusja
i formalna akceptacja strategii

2. Opracowanie identyfikacji wizualnej

e stworzenie logo ,Wodociggi Stupsk” Sp. z 0.0. i SKB, key visualu oraz Brandbooka
e przygotowanie szablondéw podstawowych materiatow

3. Stworzenie strony www

e uruchomienie dedykowanej strony internetowej ,Wodociggi Stupsk” Sp. z 0.0. jako koordy-
natora SKB z rozbudowang, tatwo dostepng sekcjg dotyczgcg SKB. Strona powinna zawie-
ra¢ podstawowe informacje o Klastrze, jego celach, cztonkach, projektach i korzysciach

4. Komunikacja wewnetrzna

e zorganizowanie spotkania dla pracownikow Spotki ,Wodociggi Stupsk” Sp. z 0.0. oraz
cztonkéw SKB w celu prezentacji nowej strategii marki i planow jej wdrozenia
e uruchomienie regularnego newslettera wewnetrznego dla cztonkow SKB

5. Przygotowanie podstawowych materiatdw promocyjnych

e oOpracowanie standardowej prezentacji o SKB
e przygotowanie krotkiej broszury informacyjnej

Perspektywa srednioterminowa (6-18 miesigcy):
1. Rozwoj tresci i kanatow komunikacji

» regularne aktualizowanie strony internetowej, publikowanie newsow, artykutow, case studies

e uruchomienie i aktywne prowadzenie profili WS i SKB w wybranych mediach spoteczno-
sciowych

e opracowanie bardziej zaawansowanych materiatow (np. infografiki, krotkie filmy wideo
o projektach)

2. Kampania informacyjno-wizerunkowa

e zaplanowanie i realizacja kampanii skierowanej do podstawowych grup odbiorcéw w re-
gionie, wykorzystujgcej rozne kanaty (media lokalne, online, eventy)

3. Dziatania edukacyjne i angazujgce spotecznosc¢

e organizowanie dni otwartych, warsztatow, konkursow (np. dla szkot) przez Centrum Edu-
kacji Ekologicznej (CEE)
e nawigzanie wspotpracy z lokalnymi liderami opinii i organizacjami pozarzgdowymi

4. Budowanie relacji z mediami

e przygotowanie bazy kontaktéw medialnych, regularne wysytanie informacji prasowych,
organizacja spotkan dla dziennikarzy

5. Monitoring i pierwsza ewaluacja dziatan

e wdrozenie systemu monitorowania wskaznikéw efektywnosci komunikacji
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Perspektywa dtugoterminowa (powyzej 18 miesiecy):

1. Utrwalanie wizerunku i pozyciji lidera

» kontynuacja regularnej, profesjonalnej komunikacji

e organizowanie cyklicznych, flagowych wydarzen SKB (np. coroczna konferencja, forum
bioenergetyczne)

e publikowanie raportow z dziatalnosci, prezentujgcych osiggniecia i wptyw SKB na region

2. Rozwéj wspotpracy miedzynarodowe;j
e poszukiwanie partneréw i promocja SKB na arenie krajowej i miedzynarodowej

3. Adaptacja strategii do zmieniajgcych sie warunkow

e regularny przeglad i aktualizacja strategii marki w odpowiedzi na zmiany rynkowe, tech-
nologiczne i spoteczne

Propozycje narzedzi i materiatdéw wspierajgcych marke

Sukces wdrozenia strategii marki ,Wodociggi Stupsk” Sp. z 0.0. jako koordynatora SKB bedzie w du-
zej mierze zalezat od jakosci i spojnosci wykorzystywanych narzedzi i materiatéw komunikacyjnych.
Ponizej znajduje sig kilka propozycji dotyczgcych najistotniejszych kwestii.

1. Identyfikacja wizualna:

 Logo. Nowoczesne, profesjonalne, tatwo rozpoznawalne, odzwierciedlajgce wartosci
i specyfike WS jako koordynatora SKB.

o Key Visual. Spojny system identyfikacji graficznej (kolorystyka, typografia, elementy gra-
ficzne) stosowany we wszystkich materiatach.

e Brandbook. Dokument szczegotowo opisujgcy zasady stosowania logo i innych elementéw
identyfikacji wizualnej.

2. Narzedzia online:

e Strona internetowa WS jako koordynatora SKB. Profesjonalna, responsywna, zoptymali-
zowana pod Search Engine Optimization (SEO).

* Profile w mediach spotecznosciowych. Aktywne i angazujgce profile na platformach ade-
kwatnych do grup docelowych (np. LinkedIn, Facebook, by¢ moze Instagram lub YouTube
do prezentacji wizualnych tresci).

* Newsletter. Regularnie wysytany do subskrybentéw (cztonkow, partnerow, zainteresowa-
nych oséb) z aktualnosciami i wartosciowymi tresciami.

3. Materiaty drukowane i cyfrowe:

e Prezentacja. Standardowa prezentacja o SKB (w formacie PPT i PDF) do wykorzystania
podczas spotkan i konferencji.

e Broszury i ulotki informacyjne. Skierowane do réznych grup odbiorcow, przedstawiajgce
w przystepny sposob cele i korzysci z dziatalnosci SKB.

e Raporty roczne/okresowe. Prezentujgce osiggniecia, realizowane projekty i plany na przy-
sztosc.

» Infografiki i case studies. Wizualne przedstawienie danych, proceséw, korzysci oraz historii
sukcesu projektow Spotki Wodociggi Stupsk” Sp. z 0.0. i SKB.

»  Filmy wideo. Krotkie filmy promocyjne, animacje wyjasniajgce ztozone zagadnienia, relacje
z wydarzen, wywiady z ekspertami i cztonkami SKB.
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4. Materiaty edukacyjne:

e Materiaty dydaktyczne dla szkot i CEE (np. scenariusze lekcji, gry edukacyjne, plansze).
o Poradnikii webinary dla mieszkancow i przedsiebiorcow dotyczgce np. oszczedzania
energii, mozliwosci skorzystania z OZE.

5. Narzedzia komunikacji wewnetrznej:

e Platforma do wymiany informacji i dokumentéw dla cztonkéw SKB (jesli potrzebna).
e Regularne spotkania informacyjne i warsztatowe dla cztonkow.

Wszystkie materiaty powinny by¢ spojne wizualnie i merytorycznie, profesjonalnie przygotowane
i dostosowane do specyfiki poszczegodlnych kanatow i grup odbiorcow.

Wskazniki sukcesu i monitorowanie efektywnosci strategii

Aby ocenic¢ skutecznosc wdrozonej strategii marki i podejmowac swiadome decyzje dotyczgce
jej ewentualnej modyfikacji, potrzeba jasno okreslonych wskaznikéw sukcesu. Najlepiej, zeby
byty konkretne, mozliwe do zmierzenia, realistyczne, wazne z punktu widzenia celu i okreslo-
ne w czasie (SMART). Warto tez zadbac¢ o system ich regularnego sprawdzania — dzieki temu
tatwiej bedzie podejmowac trafne decyzje i skutecznie rozwija¢ marke.

Proponowane wskazniki sukcesu dla strategii marki ,Wodociagi Stupsk” Sp. z 0.0. jako
koordynatora SKB:

1. Rozpoznawalnos$¢ i Swiadomos¢é marki

e poziom rozpoznawalnosci spontanicznej i wspomaganej marki SKB wsrod grup odbiorcow
(badania ankietowe, np. co 12-24 miesigce)

e liczba wzmianek o SKB w mediach (monitorowanie mediow)

e ruch na stronie internetowej (liczba unikalnych uzytkownikéw, odston, czas spedzony
na stronie)

e zasiegizaangazowanie w mediach spotecznosciowych (liczba obserwujgcych, polubien,
udostepnien, komentarzy)

2. Percepcja i wizerunek marki

e ocena wizerunku SKB pod katem atrybutéw marki (np. innowacyjnos¢, wiarygodnosc,
lokalnos¢) — badania ankietowe

» sentyment wzmianek medialnych i w mediach spotecznosciowych (pozytywny, neutralny,
negatywny)

3. Zaangazowanie interesariuszy

e liczba zapytan od potencjalnych nowych cztonkow Klastra

e liczba zapytan od potencjalnych inwestorow i partneréw technologicznych

» frekwencja na wydarzeniach organizowanych przez SKB (konferencje, warsztaty, dni otwarte)
e liczba uczestnikéw programow edukacyjnych

e aktywnosc¢ cztonkow Klastra we wspolnych inicjatywach

4. Realizacja celéw komunikacyjnych

e zrozumienie przekazow marki przez grupy docelowe (badania)
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e wzrost poziomu wiedzy na temat bioenergii, GOZ i dziatalnosci SKB w regionie

Metody monitorowania i ewaluacji:

e analiza statystyk online - Google Analytics dla strony internetowej, statystyki mediow
spotecznosciowych

e monitoring medidéw - regularne sledzenie publikacji na temat SKB w mediach tradycyjnych
i internetowych

» badania ankietowe - cykliczne badania opinii wérod mieszkancow, przedsiebiorcow,
cztonkow Klastra

e analiza zapytan - monitorowanie liczby i jakosci zapytan kierowanych do SKB

o feedback od cztonkow i partnerow - regularne zbieranie opinii i sugestii od interesariuszy

e raporty okresowe - przygotowywanie wewnetrznych raportéw z postepow wdrazania
strategii i osigganych wynikow

Aby sprawdzi¢, czy strategia marki naprawde dziata, potrzeba konkretnych celow, ktore da
sie zmierzy¢. W najblizszym czasie warto jasno okresli¢ co ,Wodociggi Stupsk” Sp. z o0.0.,
réwniez jako koordynator SKB chce 0siggngc — na przykfad o ile procent zwiekszyc¢ rozpozna-
walnos¢ marki w ciggu kilku lat, ilu nowych partnerow przyciggngc¢ do Klastra czy jak bardzo
poprawi¢ zaangazowanie mieszkancow. Do tych celéw warto dobra¢ odpowiednie wskaz-
niki, ktére pozwolg sledzi¢ postepy. Jesli takich miernikow jeszcze nie ma, trzeba bedzie je
stworzyc. Regularne sprawdzanie wynikow pomoze zrozumiec, co dziata dobrze, a co wy-
maga poprawy — i dzieki temu na biezgco dostosowywac dziatania do realnych potrzeb
i zmieniajgcej sie sytuacji.

@
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Podsumowanie

Strategia marki "Wodociggi Stupsk” Sp. z 0.0. jako koordynatora
Stupskiego Klastra Bioenergetycznego to przemyslany i komplek-
sowy plan, ktory tgczy ponad stuletnig tradycje firmy z odwazng
Wizjg przysztosci. Marka, ktéra przez lata budowata zaufanie jako
dostawca wody i straznik srodowiska, dzis staje sie symbolem lokal-
nej zmiany — inicjatorem transformacji energetycznej, integratorem
partnerow i facylitatorem spotecznego zaangazowania.




W centrum tej strategii znajduje sie idea, ze prawdziwa sita marki rodzi sie nie z samej instytuciji,
ale z jej relacji z otoczeniem. Dlatego kluczowym celem jest nie tylko wzmocnienie rozpozna-
walnosci Spoétki ,Wodociggi Stupsk” Sp. z 0.0., ale takze budowanie autentycznej i wiarygodnej
obecnosci marki w zyciu mieszkancow, partnerow i instytucji. To obecnos¢, ktéra inspiruje
do wspolnego dziatania, odpowiada na realne potrzeby i pokazuje, ze zmiana jest mozliwa —
lokalnie, odpowiedzialnie i konsekwentnie.

Strategia ta opiera sie na konkretnych wartosciach: wspofpracy, transparentnosci, innowa-
cyjnosci i zrownowazonym rozwoju. Pokazuje, ze komunikacja nie jest dodatkiem do dziatan
technicznych, ale ich integralng czescig — narzedziem budowania zaufania, ttumaczenia celow
i wzmacniania spotecznego poparcia dla zielonej transformacji. Przemyslany jezyk, réznorod-
ne kanaty, zaangazowanie interesariuszy i mierzalne cele —to elementy, ktére razem tworza

fundament silnej, nowoczesnej marki.

Wodociggi Stupsk” Sp. z 0.0., podejmujgc sie roli koordynatora SKB wychodzg ponad role firmy
komunalnej. Zyskujg nowg tozsamos¢ — marki, ktéra nie tylko reaguje na zmiany, ale sama je
Kreuje. Marki, ktora nie czeka na przysztosc, lecz aktywnie jg wspottworzy. To wtasnie ta ambi-
cja — zakorzeniona w lokalnosci, a jednoczesnie otwarta na swiat — jest esencjg strategii, ktorg
oddajemy w rece spotecznosci regionu stupskiego i wszystkich, ktérzy chcg dziata¢ razem.

Kropla, ktéra zmienia sSwiat, juz zostata puszczona w ruch. Teraz nadszedt czas, by pozwoli¢
jej rozlac¢ sie dalej — w dziataniach, relacjach i decyzjach, ktdre wspodlnie podejmujemy.
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%
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Podstawowe zatozenia strategii
marki “Wodociagi Stupsk” Sp. z o.0.
jako koordynatora Stupskiego
Klastra Bioenergetycznego

Stupsk, 04.07.2025



(Misja )

Integracja i wspieranie lokalnych podmiotow w celu efektywnego
wykorzystania potencjatu bioenergii i gospodarki obiegu zamknie-
tego dla zrownowazonego rozwoju regionu stupskiego, poprawy
bezpieczenstwa energetycznego oraz ochrony srodowiska.

(Wizja )

~Wodociggi Stupsk” Sp. z 0.0. jako regionalny lider transformacji
energetycznej, budujgcy samowystarczalny i neutralny klimatycznie
region stupski, gdzie innowacyjna wspotpraca zapewnia mieszkan-

com i przedsiebiorstwom dostep do czystej, lokalnej wody, energii
I wysokiej jakosci zycia.

(Pozycjonowanie)

~Wodociggi Stupsk” Sp. z 0.0. to zaufany partner i lider lokalnej
transformacji energetycznej, ktory tgczy codzienng odpowiedzial-

nosc¢ komunalng z rolg inicjatora innowacyjnych dziatan na rzecz
zrownowazonego rozwoju regionu.

(Esencja marki )

~Wodociggi Stupsk” Sp. z 0.0. jako lider nowej energii dla regionu.




(Atrybuty marki )

Zaufanie i wiarygodnos¢

e Instytucja publiczna o stabilnej pozycji na rynku lokalnym.
e Dtugoletnia obecnosc¢ w regionie, co buduje zaufanie mieszkancow i partnerow.
* Reputacja solidnego i odpowiedzialnego zarzadcy infrastruktury komunalnej.

Doswiadczenie i know-how techniczne

e Wiedza z zakresu gospodarki wodno-sciekowej, OZE, biogazu, efektywnosci energetyczne;j.
» Doswiadczenie w realizacji projektow inwestycyjnych i unijnych

Infrastruktura i zasoby

» Posiadanie istotnych zasobow technicznych
e Potencjat do prowadzenia projektow badawczo-rozwojowych i pilotazowych.

Orientacja na zrownowazony rozwaj

e Silne ukierunkowanie na dziatania proekologiczne i niskoemisyjne.
* Wpisanie sie w strategie lokalne i regionalne dotyczgce neutralnosci klimatycznej.

Potencjat integracyjny

» Umiejetnosc tgczenia interesow roznych interesariuszy: samorzgdow, firm, instytucji na-
ukowych, organizacji pozarzgdowych.
e Funkcjonowanie jako neutralny koordynator skupiajgcy podmioty wokot wspoélnych celow.

Aktywnos¢ projektowa i lobbingowa

e Inicjowanie projektow wspotpracy miedzysektorowe;.
o Pozyskiwanie srodkéw zewnetrznych (UE, krajowe fundusze) na cele SKB.
¢ Reprezentowanie interesow cztonkow SKB na zewnatrz.

Marka wspierajgca innowacje

e Otwartosc¢ na nowe technologie, rozwoj lokalnych inicjatyw gospodarczych.
e Partnerstwo z sektorem nauki i innowacji (np. z uczelniami, instytutami badawczymi).
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(Wartosci )

Wspotpraca - podkreslajgca sieciowy charakter ,Wodociggi Stupsk” Sp. z 0.0. jako ko-
ordynatora SKB i znaczenie synergii dziatan podejmowanych przez réznych partnerow
—samorzgdy, przedsiebiorstwa, instytucje naukowe i spotecznos¢ lokalng. Wartosc ta jest
fundamentem istnienia SKB jako platformy wymiany wiedzy, doswiadczen i zasobow.

* Innowacyjnosc¢ — mieszkancy, lokalne spotecznosci, przedsiebiorcy, uczelnie oczekuja
nowoczesnych rozwigzan, ktore realnie wptyng na poprawe jakosci zycia, efektywnosc
energetyczng i ochrone srodowiska. Innowacyjnosc¢ to sygnat, ze ,Wodociagi Stupsk”
Sp. z 0.0. nie bojg sie wprowadzac¢ nowych technologii i metod dziatania, a SKB bedzie
miejscem rozwoju i wdrazania przysztosciowych koncepcji.

o Bliskos¢ / lokalno$¢ - odbiorcy chcg czug, ze ,\Wodociagi Stupsk” Sp. z 0.0. i SKB dziatajg
w odpowiedzi na lokalne potrzeby i sg ,dla ludzi”, a nie oderwanymi instytucjami. Wartosc¢
,Dliski" oznacza, ze Wodociggi Stupsk sg obecne w codziennym zyciu mieszkancow, rozu-
miejg realia regionu i potrafig komunikowac sie z odbiorcami w sposob zrozumiaty i em-
patyczny. Wartosc akcentuje regionalny charakter SKB i jego zakorzenienie w potrzebach
oraz potencjale regionu stupskiego. Dziatania SKB majg przynosic¢ bezposrednie korzysci
lokalnej spotecznosci i gospodarce, wzmacnhiajgc niezaleznosc¢ energetyczng regionu.

e Zroéwnowazony rozwoj - troska o srodowisko naturalne, dgzenie do minimalizacji negatyw-

nego wptywu dziatalnosci cztowieka na klimat oraz promowanie rozwigzan, ktére godza

rozwoj gospodarczy z ochrong zasobow naturalnych dla przysztych pokolen.

Bezpieczenstwo energetyczne - dgzenie do zapewnienia stabilnych i pewnych dostaw

energii dla regionu, w oparciu o zdywersyfikowane, lokalne zrodtfa, co przektada sie na wiek-

szg odpornosc¢ na zewnetrzne szoki i wahania cen.

e Korzysci ekonomiczne - wskazujgce na wymierne, finansowe aspekty dziatalnosci ,Wodo-

ciggi Stupsk” Sp. z 0.0. jako koordynatora SKB, takie jak obnizenie kosztow energii dla od-

biorcow, tworzenie nowych miejsc pracy, czy wspieranie rozwoju lokalnych przedsiebiorstw.

Odpowiedzialnos¢ - obejmujgca odpowiedzialnos¢ za srodowisko, oraz za spotecznosc

lokalng, a takze transparentnosc¢ dziatan i budowanie zaufania wsrod interesariuszy.

— Unikalna propozycja wartosci

~Wodociggi Stupsk” Sp. z 0.0. jako koordynator Stupskiego Klastra Bioenergetycznego to lokalna sita

napedowa transformacji energetycznej, ktéra poprzez innowacyjng wspotprace i wykorzystanie
potencjatu bioenergii oraz gospodarki obiegu zamknietego, dostarcza realne korzysci ekonomicz-
ne i srodowiskowe dla mieszkancow, przedsiebiorstw i samorzgdéw regionu stupskiego, budujgc
zrownowazong i bezpieczng energetycznie przysztosc.
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(Wyrozniki )

Lokalny charakter i ukierunkowanie na region - silne zakorzenienie w potrzebach regionu
stupskiego.

Rola aktywnego inicjatora zmian - sita napedowa transformaciji.

Metoda dziatania - innowacyjna wspotpraca.

Specjalizacja technologiczna - potencjat bioenergii oraz gospodarki obiegu zamknigtego.
Wymierne efekty - realne korzysci ekonomiczne i srodowiskowe.

Szerokie grono beneficjentow - mieszkancy, przedsiebiorstwa i samorzady.

Wizja przysztosci - zrownowazona i bezpieczna energetycznie przysztosc.

[ Osobowosc¢ )

Ekspert / Lider wiedzy - ,Wodociggi Stupsk” Sp. z 0.0. - koordynator SKB jako zrodto rzetel-
nej informacji, fachowej wiedzy i najlepszych praktyk w dziedzinie bioenergii i gospodarki
obiegu zamknietego. Ktos, kto zna sie na rzeczy i wyznacza standardy.

Partner / Facylitator - ,Wodociggi Stupsk” Sp. z 0.0. - koordynator SKB jako podmiot, ktéry
taczy, wspiera wspotprace, pomaga w realizacji wspolnych projektow, jest otwarty i buduje
relacje oparte na zaufaniu.

Wizjoner / Pionier - ,Wodociggi Stupsk” Sp. z 0.0. - koordynator SKB jako organizacja patrzaca
w przysztos¢, odwaznie podejmujgca nowe wyzwania, kreujgca innowacyjne rozwigzania
i inspirujgca innych do dziatania na rzecz zréwnowazonej przysztosci.

(Archetyp )

Inicjator / Przewodnik Zmiany / Straznik Synergii

Tozsamos$¢ i misja

Inicjator to doswiadczony, empatyczny i innowacyjny lider, ktory tgczy spotecznosc, przekazuje
wiedze i wspiera rozwoj zrownowazonych rozwigzan. Jest mostem miedzy praktyka a wizjg przy-
sztosci — silny merytorycznie, ale bliski ludziom.

Cechy

Bazuje na sprawdzonej wiedzy i danych, prezentuje najwyzsze standardy eksperckie. Jest
merytoryczny i godny zaufania.

Stucha partnerow, wspiera rozwoj ich pomystow, tworzy przestrzen do dialogu
i wspotpracy.
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Wyprzedza trendy, kreuje innowacje, inspiruje, pokazuje, ze mozliwa jest lepsza, zielona
przysztosc.
Jest odwazny.

Zachowania

Inicjuje i moderuje wspotprace miedzy partnerami SKB.

Dzieli sie wiedzg i doswiadczeniem, organizuje spotkania, warsztaty i wydaje publikacje.
Utatwia wdrazanie innowacji w oparciu o lokalne zasoby i potrzeby.

Promuje dobre praktyki i sukcesy cztonkow SKB.

Zna realia i wyzwania partnerow — pomaga je zrozumiec i pokonac.

Ton gtosu

Zyczliwy iinkluzywny - buduje atmosfere zaufania i partnerstwa.

Jasny i kompetentny — komunikuje sie zrozumiale, konkretnie, bez nadmiaru zargonu.
Motywujgcy i zaangazowany — mowi z pasjg, zacheca do dziatania, wzmacnia wiare
w zmiane.

Nowoczesny, ale odpowiedzialny — rownowazy innowacyjnosc z troskg o lokalng spotecz-
nosc¢ i srodowisko.

( Komunikacja)

Transparentna, wiarygodna - otwarte informowanie o celach, dziataniach, sukcesach, ale
takze wyzwaniach; budowanie zaufania poprzez rzetelnosc i dostepnosc informaciji, co jest
szczegolnie istotne w kontekscie projektow energetycznych i oczekiwan spotecznosci
lokalnych.

Edukacyjna, informacyjna - podnoszenie swiadomosci na temat korzysci ptyngcych z OZE,
bioenergii, gospodarki obiegu zamknietego oraz roli ,Wodociggi Stupsk” Sp. z 0.0. / SKB
w transformacji energetycznej; wyjasnianie ztozonych kwestii w przystepny sposob, do-
stosowany do roznych grup odbiorcow.

Angazujaca, partnerska - zachecanie do dialogu, wspotpracy i aktywnego udziatu czton-
kow oraz spotecznosci lokalnej w dziataniach SKB; traktowanie odbiorcow jako partnerow
w procesie zmian.

Ukierunkowana na korzysci - w kazdym przekazie podkreslanie konkretnych, wymier-
nych korzysci (ekonomicznych, srodowiskowych, spotecznych) ptyngcych z dziatalnosci
“Wodociggi Stupsk” Sp. z 0.0. jako koordynatora SKB dla poszczegolnych grup interesariuszy.
Spdjna, zintegrowana - zapewnienie jednolitego przekazu we wszystkich kanatach ko-
munikacji, zaréwno wewnetrznej, jak i zewnetrznej; wykorzystywanie synergii komunikacji
bezposredniej (spotkania, warsztaty) i posredniej (media, strona www).
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[ Rola Wodociggow Stupsk )
w komunikacjl marki SKB

e Bycie gtownym ambasadorem i ,gtosem” SKB. Szczegdlnie na poczgtkowym etapie,
zanim SKB zbuduje wtasne, silne struktury komunikacyjne, ,Wodociggi Stupsk” Sp. z 0.0.
beda gtownym zrodtem informacji o Klastrze i jego dziataniach. Prezes i pracownicy Spofki
Wodociggi Stupsk” Sp. z 0.0. powinni aktywnie promowac¢ SKB podczas wystgpien pu-
blicznych, konferencji i spotkan branzowych.

»  Wykorzystanie istniejgcych kanatéw komunikaciji.

o Strona internetowa www.wodociagi.slupsk.pl. Stworzenie dedykowanej, rozbudowanej
sekcji poswieconej SKB, regularne publikowanie aktualnosci, informacji o projektach
i wydarzeniach klastrowych.

o Media spotecznosciowe. Aktywne promowanie tresci zwigzanych z SKB na profilach
~Wodociggi Stupsk” Sp. z 0.0.

o Centrum Edukacji Ekologicznej (CEE). Wtgczenie tematyki Stupskiego Klastra Bio-
energetycznego, bioenergii, GOZ i transformacji energetycznej do programow edu-
kacyjnych CEE, ktore moze stac sie waznym miejscem spotkan i warsztatow dla
cztonkow Klastra i spotecznosci.

o Publikacje i materiaty. Uwzglednianie informacji o SKB w raportach rocznych, bro-
szurach i innych materiatach wydawanych przez ,Wodociggi Stupsk” Sp. z 0.0.

e Wsparcie merytoryczne i organizacyjne. Udostepnianie zasobéw (ludzkich, technicznych,
know-how) na potrzeby dziatan komunikacyjnych SKB. Pomoc w organizacji wydarzen,
przygotowywaniu materiatow, kontaktach z mediami.

e« Budowanie relacji z interesariuszami. Wykorzystanie istniejgcej sieci kontaktow WS
z samorzgdami, przedsiebiorstwami, instytucjami i mediami do promowania SKB i po-
zyskiwania partnerow.

* Modelowanie dobrych praktyk. ,Wodociggi Stupsk” Sp. z 0.0., poprzez wtasne projekty
realizowane w ramach SKB (np. modernizacja oczyszczalni, produkcja energii z biogazu),
dostarczajg konkretnych przyktadéw dziatania klastra, ktore mogg by¢ komunikowane jako
historie sukcesu.

( Odbiorcy )

Obecni i potencjalni cztonkowie Klastra. Obejmuje zaréwno podmioty juz zrzeszone w SKB
(samorzady, przedsiebiorstwa energetyczne, producenci OZE, instytucje B+R), jak i te, kto-
re mogtyby dotgczyc¢ w przysztosci. Sg to podmioty o roznym profilu dziatalnosci, skali
i motywacjach.
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Mieszkancy regionu stupskiego (gminy cztonkowskie i okolice). Szeroka i zroznicowana
grupa, obejmujgca zarowno osoby aktywnie zainteresowane ekologig i OZE, jak i te bardziej
sceptyczne lub bierne. Ich postawy i poziom wiedzy na temat transformacji energetycznej
moga byc¢ rozne. Istotne dla nich sg aspekty zwigzane z jakoscig zycia, kosztami energii
i wptywem inwestycji na lokalne srodowisko.

Samorzady terytorialne (nie tylko cztonkowie SKB). Wtadze miast i gmin z regionu, odpowie-
dzialne za lokalny rozwoj, infrastrukture i realizacje polityk publicznych, w tym tych zwigzanych
z ochrong srodowiska i energetykg. Sg zainteresowane pozyskiwaniem funduszy, realizacjg
inwestycji i poprawg wizerunku swoich jednostek.

Przedsiebiorcy i sektor przemystowy. Odbiorcy hurtowi i partnerzy w projektach OZE bedacy
grupg potencjalnych inwestorow i wspottworcow lokalnego rynku bioenergii. Oczekujg nie tylko
niezawodnych dostaw wody i odbioru sciekow, ale réowniez mozliwosci wspotpracy w ramach
SKB, widzgc w niej korzysci (np. wykorzystanie ciepta odpadowego). Cenne jest dla nich row-
niez doradztwo w zakresie efektywnosci energetycznej.

Inwestorzy i instytucje finansujgce. Podmioty (krajowe i zagraniczne) poszukujgce rentownych
i perspektywicznych projektow inwestycyjnych w sektorze zielonej energii i GOZ. Wazne dla nich
sg stabilnosc¢ otoczenia regulacyjnego, wiarygodnosc partneréw i potencjat zwrotu z inwestyciji.

Decydenci i regulatorzy (na poziomie regionalnym i krajowym). Przedstawiciele administra-

cji rzgdowej i samorzgdowej, agencji regulacyjnych, parlamentarzysci, ktorzy ksztattujg ramy
prawne i polityki publiczne wptywajgce na rozwoj OZE i klastrow energii.

Media (lokalne, regionalne, branzowe, ogoélnopolskie). Dziennikarze i redakcje ksztattujgce opinie
publiczng i przekazujgce informacje na temat dziatalnosci Spotki ,Wodociggi Stupsk” Sp. z 0.0., SKB
i transformacji energetyczne;.

Partnerzy technologiczni i instytucje B+R. Firmy dostarczajgce technologie, uczelnie, instytuty
badawcze, ktore mogg by¢ zrodtem innowacji i partnerami w realizacji projektow SKB.

Mtodziez i placowki edukacyjne. Uczniowie i studenci, nauczyciele — wazna grupa
z perspektywy budowania swiadomosci ekologicznej i ksztaftowania przysztych postaw wobec
OZE i zrownowazonego rozwoju.

(Korzysci )

Dla mieszkancow regionu

o Dostep do tanszej, lokalnie wytwarzanej energii i ciepta - nizsze rachunki (walka z ubostwem
energetycznym).

e Poprawa jakosci powietrza i ogolnego stanu srodowiska naturalnego dzieki redukcji emisji
i wykorzystaniu OZE.

»  Wieksze bezpieczenstwo energetyczne i stabilnos¢ dostaw.

 Mozliwos¢ aktywnego udziatu w transformacji energetycznej i wspotdecydowania
o lokalnych inwestycjach.
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Dla przedsiebiorstw (cztonkéw Klastra i partnerow biznesowych)

Obnizenie kosztow prowadzenia dziatalnosci dzieki dostepowi do stabilnych i konkuren-
cyjnych cenowo zrodet energii.

Mozliwos¢ wdrazania innowacyjnych, zielonych technologii i rozwigzan z zakresu GOZ -
zwiekszenie konkurencyjnosci i wsparcie rozwoju firm.

Dostep do platformy wspotpracy, wymiany wiedzy, networkingu oraz wspoélnego apliko-
wania o srodki na projekty B+R i inwestycyjne.

Wzmocnienie wizerunku jako firmy odpowiedzialnej spotecznie i Srodowiskowo.

Dla samorzadow (cztonkow klastra i gmin regionu)

Realizacja lokalnych strategii zréwnowazonego rozwoju i planow gospodarki niskoemisyjne;.
Zwiekszenie niezaleznosci energetycznej gminy/regionu.

Tworzenie nowych miejsc pracy i stymulowanie lokalnej gospodarki.

Poprawa wizerunku gminy jako miejsca innowacyjnego, dbajgcego o srodowisko i miesz-
kancow.

Mozliwosc¢ pozyskania dodatkowych srodkéw na inwestycje proekologiczne.

Dla inwestoréw i partneréw technologicznych

Dostep do przygotowanych projektéw inwestycyjnych w perspektywicznym obszarze
OZE i GOZ.

Mozliwo$¢ wspotpracy z wiarygodnymi, lokalnymi partnerami (WS, samorzady).

Udziat w tworzeniu innowacyjnych rozwigzan o potencjale wdrozeniowym.

( Strategiczne filary marki )

~Wodociggi Stupsk” Sp. z 0.0.
jako koordynatora SKB

Lokalna energia dla zrownowazonego regionu - koncentruje sie na podkreslaniu bezpo-
srednich korzysci ptyngcych z dziatalnosci ,Wodociggi Stupsk” Sp. z 0.0. / SKB dla regio-
nu stupskiego - jego mieszkancow, lokalnej gospodarki oraz samorzgdow. Akcentuje dgzenie
do bezpieczenstwa i niezaleznosci energetycznej regionu, opartej na wtasnych, odnawialnych
zasobach. Komunikuje tworzenie wartosci dodanej dla spotecznosci lokalnej poprzez tanszg
i czystszg energie, nowe miejsca pracy oraz wspieranie lokalnych przedsiebiorstw. Wpisuje sie to
w oczekiwania spoteczne dotyczgce oszczednosci i transparentnosci inwestycji OZE.

Powigzanie z wartosciami/UVP: lokalnosc, korzysci ekonomiczne, bezpieczenstwo ener-
getyczne, odpowiedzialnosc

Przyktadowe dziatania/komunikaty: informowanie o wptywie projektow ,Wodociggi
Stupsk” Sp. z 0.0. i SKB na ceny energii, promocja lokalnych producentow OZE, pokazy-
wanie korzysci dla samorzadow (np. realizacja plandw gospodarki niskoemisyjnej), historie
sukcesu lokalnych firm korzystajgcych z rozwigzan Klastra.
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Innowacje i technologie dla czystej przysztosci - skupia sie na wizerunku ,Wodociggi Stupsk”
Sp. z 0.0. / SKB jako lidera we wdrazaniu nowoczesnych, efektywnych i ekologicznych technolo-
gii w sektorze bioenergii i gospodarki obiegu zamknietego. Podkresla zaangazowanie w badania
i rozwoj, poszukiwanie pionierskich rozwigzan oraz dgzenie do osiggniecia ambitnych celow sro-
dowiskowych, takich jak zeroemisyjnosc¢ Stupska. Komunikuje role SKB jako centrum kompetencji
i transferu wiedzy w zakresie zielonych technologii. Przyktadem moze by¢ projekt wykorzystania
ciepta ze sciekéw realizowany z ENGIE

e Powigzanie z wartosciami/UVP: innowacyjnosc¢, zrwnowazony rozwoj, odpowiedzialnosc

»  Przyktadowe dziatania/komunikaty: prezentacja zaawansowanych technologicznie projektow
(np. Stupska Wyspa Bioenergetyczna), wspotpraca z jednostkami B+R, informowanie o re-
dukcji emisji CO2, organizacja warsztatow i szkolen technologicznych, promocja gospodarki
obiegu zamknigtego.

Sita wspotpracy na rzecz transformacji energetycznej - akcentuje kluczowa role ,Wodociagi Stupsk”
Sp. z 0.0. / SKB jako platformy integrujgcej réznorodnych partneréw (samorzady, przedsiebiorstwa, nauke
i spotecznosc) wokot wspolnego celu, jakim jest transformacja energetyczna regionu. Podkresla,
ze sukces w tej dziedzinie mozliwy jest jedynie dzieki synergii dziatan, wymianie wiedzy i budowaniu
silnych, partnerskich relacji. Komunikuje otwartosc Klastra na nowych cztonkow i inicjatywy.

e Powigzanie z wartosciami/UVP: wspotpraca, partnerstwo

» Przyktadowe dziatania/komunikaty: promowanie wspoélnych projektéw realizowanych
przez cztonkow Klastra, organizacja spotkan networkingowych i konferencji, podkreslanie
roli kazdego cztonka w osigganiu celow SKB, budowanie forum dialogu dla interesariuszy
transformacji energetyczne;j.

( Koncepcja kreatywna )

Kropla, ktéra ma moc zmian
Jestem kroplqg. Podgzaj za mng, a pokaze Ci, jak wiele potrafie.

To wtasnie od jednej kropli wszystko sie zaczyna. Jest symbolem zycia, energii, ruchu
i zmiany. W Spofce ,Wodociggi Stupsk” Sp. z 0.0. kropla nie jest tylko znakiem graficznym — jest
esencjg marki. To metafora naszych dziatan, wartosci i kierunku rozwoju. To sifa, ktora nieustannie
ptynie do przodu, zmieniajgc swiat wokot nas — z odwagg, odpowiedzialnoscig i wizja.

Kropla staje sie naszym jezykiem. Przez nig opowiadamy o tym, kim jestesmy — firmag, ktéra tgczy
technologig, lokalne zasoby i spoteczne zaangazowanie. To ona uosabia cechy naszej marki: dyna-
mike, przejrzystosc, odpowiedzialnosc i zdolnosc do ksztattowania przysztosci regionu.

Kropla jako zrodto innowaciji

To ode mnie wszystko sie zaczyna. Jestem impulsem, ktory pobudza do dziatania.

W Spotce ,\Wodociggi Stupsk” Sp. z 0.0. innowacja nie jest modnym hastem — jest naturalnym na-
stepstwem odpowiedzialnosci. Kropla inspiruje do poszukiwania lepszych rozwigzan: czystych
zrodet energii, nowoczesnych technologii, obiegu zamknietego. Pokazuje, ze kazda zmiana — nawet
ta najwieksza — zaczyna sie od czegos matego. Od jednej decyzji. Od jednej kropli odwagi.
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Kropla jako sita wspotpracy
Sama nie stworze rzeki. Ale gdy potqcze sie z innymi kroplami, potrafimy wszystko.

Wodociggi Stupsk” Sp. z 0.0. nie dziatajg w prozni — budujg wspolnote. Kropla jest symbolem sieci,
strumienia, nurtu — wspolnego dziatania mieszkancow, samorzagdow i przedsiebiorstw. Dzieki tej
wspotpracy mozemy naprawde zmienia¢ nasz region: ekologicznie, energetycznie, spotecznie.
Jestesmy sitg, ktora ptynie razem — ku zrownowazonej przysztosci.

Kropla jako edukacja i dziedzictwo
Ptyne cicho, ale zostawiam slad. Edukuje, inspiruje, zostaje na dfugo.

Wierzymy, ze prawdziwa zmiana zaczyna sie od wiedzy. Kropla staje sie symbolem eduka-
cji, przekazywania wartosci, budowania swiadomosci — szczegdélnie wsréd mtodego pokole-
nia. Przez postacie ,Straznikow Energii” opowiadamy dzieciom i mtodziezy o tym, jak dbac¢
o srodowisko i przysztos¢. Edukujemy, by inspirowac¢ — bo kazda wiedza, jak kropla, ma moc wni-
kania i trwatego wptywu.

Kropla jako przejrzysto$¢ i odpowiedzialnosé

Jestem czysta i klarowna. Nic nie ukrywam. Wszystko, co robie, jest widoczne.

Przejrzystosc to fundament zaufania. Kropla wody nie ma nic do ukrycia — i tak samo dziata Spotka
Wodociggi Stupsk” Sp. z 0.0. Dziatamy otwarcie, odpowiedzialnie, w sposob zrozumiaty dla spotecz-
nosci, z ktérg wspottworzymy lokalny ekosystem. Nasze cele sg jasne, dziatania mierzalne, a intencje

—uczciwe. Chcemy byc¢ przyktadem tego, jak instytucja publiczna moze byc¢ nie tylko efektywna, ale
i bliska ludziom.

Nasza kropla to wigecej niz woda. To energia zmian, ktére majg wptyw na przysztosc.
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