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Inhalte dieses Moduls

Zum Mitnehmen

Einfuhrung

Referenzen und empfohlene Literatur

3 Schlusselkonzepte — Inhalt des jeweiligen Moduls



https://docs.google.com/document/d/1Zff6F81j1KFdSxL_22v9JtPSqwoUGpvq/edit#heading=h.wehhy8l45ldn

Zum Mitnehmen

v TN TR e R T T L g e & T
A U AN o e e BTSRRI G O o ;
DO A A R S N e S e A T T

Nach Abschluss dieses Moduls werden die Teilnehmer:

e Verstehen Sie, warum Kommunikation ein Schlusselelement der  Erhalten Sie praktische Tipps, wie Sie Familie und
grinen Transformation ist und wie sie sich auf Familie, Mitarbeiter in 6kologische Veranderungen einbeziehen und
Mitarbeiter, Kunden, Lieferanten und die Gemeinschaft auswirkt. sie zu Botschaftern der Nachhaltigkeit machen kénnen.

e Lernen Sie, Kommunikationszielgruppen zu identifizieren und e In der Lage sein, einen einfachen Kommunikationsplan zu
Sprache und Format entsprechend anzupassen. erstellen und die Kunst des Geschichtenerzahlens zu

e Machen Sie sich mit.ein-em brgiten Spektrum traditionellgr un-d beherrschen.
moderner Kommunikationsmittel vertraut und lernen Sie, wie
Sie diese synergetisch einsetzen kdnnen (Omnichannel-Ansatz).

Vaa
oo
3
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EinfGhrung

Die grune Transformation umfasst nicht nur die MaBhahmen selbst, sondern auch deren
Wahrnehmung innerhalb und auBerhalb des Unternehmens. Kommunikation ist daher
ein unverzichtbarer Bestandteil der griinen Transformation. Es geht nicht nur um die
Weitergabe technischer Daten oder die Berichterstattung Uber Einsparungen, sondern
darum, eine Geschichte zu erzahlen: Warum wir diese Veranderungen vornehmen, was sie
far unser Unternehmen und unsere Mitarbeiter bedeuten und welchen Nutzen sie fur
Mitarbeiter, Kunden und die Gesellschaft bringen.

Jede Zielgruppe bendtigt eine andere Sprache und andere Kommunikationsmittel.
Familien suchen Sicherheit und eine Zukunftsperspektive, Mitarbeitende mochten
wissen, wie sich Veranderungen auf ihre Arbeit auswirken, Kunden schatzen klare
Zusagen und Beispiele, Lieferanten erwarten eindeutige Kooperationsregeln, und die
Gemeinschaft wunscht sich Offenheit und Einbindung. Werden Veranderungen
nicht verstandlich erklart, kdnnen sie verharmlost, missverstanden oder gar
abgelehnt werden. Kommunikation dient daher als Trager von Bedeutung und
Vertrauen.

Kurz gesagt: Ohne Kommunikation kein Wandel. Nur wenn wir klar, offen und

zeitgemal3 Uber unsere okologischen Schritte sprechen kénnen, werden diese zu einem
sichtbaren Teil unserer Identitat und zu einer Inspiration fur unser Umfeld.

f\
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Vertrauen und
Transparenz schaffen

Motivation und
Mitarbeiterengagement

Kunden und die
Offentlichkeit vertrauen
einem Unternehmen,
das offen darlegt, was
es tut, warum und
welche Ergebnisse es
erzielt — dies tragt dazu
bei, den Verdacht des
,Greenwashings” zu
vermeiden.

Wenn Menschen
die Ziele des
Wandels verstehen,
fUhlen sie sich als
Teil davon; dann
sind sie eher bereit,
|deen und
Innovationen
beizusteuern.

VR
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Schlusselkonzepte

Hauptvorteile der Kommunikation

03

w7

Unterstutzung
der
Kundenbindung

Konsumenten
bevorzugen
werteorientierte Marken;
okologische
Kommunikation starkt
die
Wettbewerbsfahigkeit.

05

Starkere
Beziehungen zu
Lieferanten und

Partnern

Klare Kommunikation
ermoglicht nachhaltige
Zusammenarbeit und
gemeinsame Initiativen (z.
B. Recycling).

sein starkt die

Medien und

Ein ,guter Nachbar® zu
Wahrnehmung durch

Interessengruppen.

Eine einheitliche

Verbesserter Ruf | Vision schaffen
in der Gemeinde
und der
Gesellschaft

Kommunikation hilft,
Generationsunterschiede
innerhalb der Familie zu
Uberbrucken und die
Beteiligten um eine
gemeinsame okologische
Mission zu vereinen.

Leichterer
Zugang zu
Finanzierung
und
Unterstutzung

Banken, Investoren
und
Forderprogramme
schatzen klar
kommunizierte
okologische
MalBnahmen.




Welche Themen wird die Kommunikation umfassen?

Wenn man an die Energiewende denkt, hat man oft Solaranlagen oder Elektrofahrzeuge vor
Augen. Tatsachlich umfasst sie viele Aktivitaten, die die Lebensweise von Unternehmen,
Familien und Gemeinschaften verandern. Um sie effektiv zu kommmunizieren, ist es wichtig,
ihre wichtigsten Bereiche und Aktivitaten zu verstehen:

Anlagen zur Erzeugung erneuerbarer Energien (Photovoltaik, Windkraft,
Energie und Warmepumpen)

Energieverbrauch e Energiespeicherung (Batterien, Wasserstoff)
Okostrombeschaffung (PPAS)
Energiemanagement

Verbrauchsreduzierung (LED, Warmeruckgewinnung, Digitalisierung)

Umstieg auf Elektrofahrzeuge oder CNG/Biogas.
Aufbau der Ladeinfrastruktur.

Gemeinsamer Verkehr, Carsharing, Radfahren.
Logistikoptimierung (kurzere Routen, effizientere Motoren).

Verkehr und
Mobilitat

Praktiken der Kreislaufwirtschaft (Recycling,
Materialwiederverwendung)

Abfall als Ressource (Abwarme, Bioabfall)

Wassereffizienz (Einsparungen, intelligente Bewasserung)
Umweltfreundlichere Technologien und Verfahren (geringere
Emissionen, weniger Chemikalieneinsatz)

Produktion und
Betrieb

Zertifizierte Materialien (FSC, PEFC-Holz)

Recycelbare oder kompostierbare Verpackung
Reduzierung von Einwegplastik

Okodesign von Produkten (Langlebigkeit,
Reparierbarkeit, Upcycling)

Produkte und
Verpackung

)
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Natur und
Landschaft

Menschen und
Unternehmenskultur °

Strategie und

Baumpflanzungen und Wiederherstellung von Grunflachen
Boden- und wasserschonende Landbewirtschaftung
Forderung der Biodiversitat (Wiesen, Insektenhotels, Nistkasten)

Mitarbeiterschulung zum Thema Okologie

Beteiligung der Gemeinschaft und der Familie

ESG-Strategien und -Ziele (Emissionen, Energie, Abfall, Diversitat)
Anreizprogramme fur Oko-Innovationen

Langfristige Umweltziele (z. B. Klimaneutralitat bis 2030/2040)
Uberwachung und Berichterstattung von KPIs (CO,, Energieverbrauch,
Recycling)

Governance e Teilnahme an Forderprogrammen und kommunalen Energieprojek
e Lieferantenstandards und ,No-Go"-Investitionsregeln
@@
e Zusammenarbeit mit Gemeinden und Schulen bei lok @
. Umweltprojekten
Gemeinschaft el . o
und e Unterstutzung von Gemeinschaftsinitiativen (Radwege,
s . . Garten, Bildungsveranstaltungen
Offentlichkeit - gen)

Erst wenn wir erkennen, dass die grune Transformation all diese Aktivitaten
umfasst, kdbnnen wir daruber nachdenken, wie wir sie effektiv kommunizieren.

Sprechen Sie anders

wahlen Sie die richtigen Medien und Kanale.

e Transparente Kommunikation Uber die

Umweltauswirkungen des Unternehmens

mit Familie, Mitarbeitern, Kunden und Lieferanten und




KOMMUNIKATION INNERHALB DER FAMILIE

Es ist hilfreich, sich an die Erkenntnisse aus den SUFABU I[-Schulungsmaterialien zu erinnern. Die Praxis zeigt, dass eine haufige Schwache in
Familienunternehmen wahrend des Generationswechsels die Kommunikation ist — mangelnder offener Dialog, Missverstandnisse zwischen den
Generationen oder unterschiedliche Werte und Erwartungen. Dieselben Prinzipien gelten fur die dkologische Transformation: Es genugt nicht, eine
technische Entscheidung zu treffen (z. B. ,,Wir installieren Photovoltaik®) — die Familie muss sie verstehen, akzeptieren und einheitlich vertreten kdnnen.

Zu den Grundsatzen der Familienkommunikation (mit Schwerpunkt auf 6kologischen Themen) gehoéren:

Altere Generationen legen
Wert auf Sicherheit, (@s

jungere auf Innovation;

Offenheit und beide Perspektiven sind . . Familienrate, moderierte
Gemelinsame Vision o
Debatten, klar definierte

Transparenz wertvoll.
Entscheidungsrechte.

‘ ) @ D....OO...................‘......................O........‘0000000000000000001

Okologische Ziele kbnnen

Sprechen Sie nicht nur Uber Respekt zwischen . ,
: . - ZU einem gemeinsamen . .
Vorteile, sondern auch Uber den Generationen . Strukturierter Dialog
Zweck werden (,was wir

Risiken (Kosten, lange o .
kinftigen Generationen g
hinterlassen®). ‘

Amortisationszeit).

7
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Zu den internen Kommunikationsmitteln innerhalb der Familie kbnnen gehoéren:

Durch die Kombination von formellen (Ratssitzungen, Verfassung),

informellen (Mittagessen, AusflUge) und digitalen

Werkzeugen (gemeinsame Laufwerke, Apps) erhdht die Familie die Wahrscheinlichkeit, dass der Dialog Uber die grune
Transformation fur alle Generationen lebendig, verstandlich und motivierend bleibt.

0]

02

03

Familienrate

Besprechungen mit klarer Struktur —
Tagesordnung, Protokoll, BeschlUsse,
Verantwortlichkeiten.

Familienzusammenkunft

kurzes regelmafiges Treffen (z. B. 30
Minuten, das sich auf ein dkologisches
Thema konzentriert).

Familienverfassung oder 6kologischer Kodex

eine schriftliche Erklarung der Werte, Prinzipien
und Grenzen (z. B. was wir aufgrund der
Umweltauswirkungen niemals tun werden).

Unterstitzung durch Dritte

Bei starken Streitigkeiten einen unabhangigen
Moderator oder externen Experten hinzuziehen.

05

06

07

Weniger formelle Familientreffen
GCemeinsame Mittagessen, Ausfluge oder informelle

Gesprache, bei denen dkologische Themen ohne
Druck zur Sprache kommen kénnen.

Digitale Werkzeuge und gemeinsame Plattformen

Firmen-Laufwerke (Google Drive, OneDrive),
gemeinsame Tabellen oder Apps (Trello, Asana,
Miro) zur Verfolgung von Projekten, KPIs und Ideen.

Familiarer Kommunikationskanal

z.B. eine private WhatsApp-/Signal-Gruppe
oder ein interner Slack-/Teams-Kanal, der
okologischen Projekten gewidmet ist.

Visualisierungen und Dashboards

Ubersichten Uber Energieeinsparungen, CO,-Emissionen
oder erfolgreiche Projekte werden im Familienintranet
oder auf Bildschirmen im Unternehmen geteilt.



Praxisbeispiel: El Castillo Group

Grupo El Castillo, ein spanisches Familienunternehmen in den Bereichen Gesundheitswesen, Immobilien und Landwirtschaft, hat sich zum Ziel gesetzt,
den Ressourcenverbrauch zu reduzieren und die Umweltpraktiken an all seinen Standorten zu verbessern. Die jungere Generation, insbesondere
Patricia, fordert umweltfreundlichere Gewohnheiten wie weniger Drucken, Mulltrennung und die EinfUhrung der ISO 14001 in den wichtigsten Zentren.

Bei der nachsten kurzen
Familienbesprechung gab

Die altere Generation hatté
Bedenken hinsichtlich der
Machbarkeit.

Das erste Gesprach fand
informell in der
Hauptgeschaftsstelle statt.

Patricia eine kurze
Zusammenfassung.

Wahrend des Prozesses
nutzte die Familie
gemeinsam genutzte
digitale Ordner.

Die Familie berief daher
einen formellen Familienrat
ein. Sie erorterten
Hindernisse wie den
Widerstand der Mitarbeiter
und altere Bewohner, die
mit der Mulltrennung nicht
vertraut sind, und einigten
sich darauf, schrittweise mit
grofReren Einrichtungen zu
beginnen, die bereits ISO
14001 anwenden.

Sie zeigte auf, wie kleine
Veranderungen den
Verbrauch bereits reduziert
hatten, und schlug vor,
Recycling und
verantwortungsvollen
Umgang mit Ressourcen
auf weitere Zentren
auszuweiten. Sie stellte
Nachhaltigkeit als sowohl
okologisch als auch
okonomisch vorteilhaft dar.

Patricia erwahnte, wie die
Pandemie die
Notwendigkeit der
Abfallvermeidung
verdeutlicht habe, und
nannte einfache Beispiele
—wie die Trennung von
Papier und Karton oder
die Reduzierung des
Druckens —, die sich im
Hauptburo bereits
bewahrt hatten.

Sie speichern Richtlinien,
Anweisungen zur
Abfalltrennung und
Entwurfe von ISO 14001-
Verfahren, damit
Manager aus
verschiedenen Zentren
die Materialien
kommentieren und
anpassen kdnnen.

Der Berater erlauterte

die Anforderungen der

ISO 14001, die Schulung
von Mitarbeitern und

Bewohnern sowie wie

das Programm sicher
auf kleinere Zentren
ausgeweitet werden

kann.

Durch Dialog, strukturierte Treffen und gemeinsame digitale Ressourcen einigte sich die Familie auf ein schrittweises Vorgehen: Nachhaltigkeitsmalnahmen
sollten zunachst in den gréf3ten Zentren eingefuhrt werden. So wurde der Veranderungsdrang der jungeren Generation mit den Bedenken der alteren Generation
hinsichtlich der Machbarkeit in Einklang gebracht. Erste Pilotprojekte fuhrten zu schnellen Erfolgen bei Ressourceneinsparungen und Mitarbeiterengagement
und zeigten, dass der grune Wandel oft mit kulturellen Veranderungen und kleinen, alltaglichen Praktiken beginnt, anstatt mit grof3en Technologien.

10



1.Fragen zur Familienreflexion

1.Diese Fragen konnen als Arbeitscheckliste in einem Familienrat oder Workshop

verwendet werden. Sie kdnnen als Grundlage fur eine Diskussion Uber die
interne und externe Kommunikation des 6kologischen Wandels dienen.

Was tun wir bereits?

Welche 6kologischen Aktivitaten setzen wir bereits um (z. B.
Milltrennung, Energieeinsparung, Digitalisierung)?

Welche davon kommunizieren wir nach au3en, und welche bleiben
intern?

Wohin wollen wir gehen?

Welche Nachhaltigkeitsaktivitaten wollen wir in den nachsten 10
Jahren entwickeln (z. B. Elektromobilitat, Kreislaufverpackungen,
Blrgerenergie)?

Wie werden die verschiedenen Familiengenerationen in die
Entscheidungsfindung zu diesen Schritten einbezogen?

Wie werden wir die Veranderungen kommunikativ gestalten?
Welche internen Instrumente helfen der Familie, mit einer Stimme zu
sprechen (z. B. Familienrat, gemeinsame Mission)?

Welche externen Kanale sollten wir starken (Website, soziale Medien,
lokale Medien, Partner)?

Wie werden wir den Erfolg messen?

Woran werden wir erkennen, dass unsere 6kologische Kommunikation

funktioniert (Mitarbeiterengagement, Kundenfeedback, Reputation in

ﬁrﬁéﬁentlich keit)?
00
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1. Aufgabe fir die Familie

e Wahlen Sie ein 6kologisches Ziel, das Ihr Unternehmen in
den kommenden Jahren realistisch umsetzen kénnte (z. B.
den Stromverbrauch reduzieren, intelligente Sensoren
einfihren, Wasser sparen, auf umweltfreundlichere
Verpackungen umstellen).

e Formulieren Sie das Ziel in einem Satz: Beispiel: ,Innerhalb
von zwei Jahren werden wir den Stromverbrauch durch
intelligente Produktionssteuerung um 10 % senken.*

e Familienrollen aufteilen: Wer prasentiert das Projekt, wer
erstellt die Dokumentation, wer Giberwacht die
Umsetzung?

e Wahlen Sie geeignete Kommunikationsmittel: Wie werden
Sie das Thema ansprechen (informelles Treffen)? Wie
werden Sie darGber entscheiden (Familienrat,
Kurzbesprechung)? Wie werden Sie Informationen
austauschen (digitale Plattform)? Benotigen Sie einen
Moderator/Experten?

e Schlagen Sie die ersten drei Schritte vor: Was werden Sie
innerhalb eines Monats, innerhalb eines Quartals und
innerhalb eines Jahres tun?

e Verfassen Sie eine schriftliche Verpflichtung: Erstellen Sie
ein kurzes Dokument (Oko-Kodex, Protokoll des
Familienrats), damit Ziel und Vorgehensweise klar
festgehalten werden.

Diese Aufgabe kann in einem 30-minutigen
Familiengesprach erledigt werden. Das Ergebnis
ist ein konkretes okologisches Ziel, das auf einer
Familienentscheidung und einem vereinbarten
Kommunikationsprozess basiert.




]
KOMMUNIKATION MIT NICHTFAMILIAREN INTERESSENGRUPPEN

Kommunikation mit Kunden

Die Mitarbeiter spielen eine Schlusselrolle beim &kologischen Wandel, da sie die
Folgen der umgesetzten MalBnahmen taglich spuren. Verstehen sie den Sinn der
Veranderungen nicht, empfinden sie diese mdglicherweise als zusatzliche Belastung.
Werden sie hingegen rechtzeitig und verstandlich informiert, sehen sie dkologische
MaBnahmen als Teil der Unternehmenskultur und kénnen nach auf3en hin zu
Botschaftern des Wandels werden.

Eine gute interne Kommunikation starkt daher Vertrauen und Motivation, verringert
den Widerstand gegen neue Verfahren, schafft ein Gefuhl von Stolz und
Mitverantwortung, bringt neue Ildeen von den Mitarbeitern in der Praxis ein, bereitet
die Mitarbeiter auf Veranderungen und deren Prozess vor und betont die positiven
Aspekte der ergriffenen MalBnahmen.

Eine erfolgreiche Kommunikation mit den Mitarbeitenden im Kontext der
Energiewende basiert auf einem ausgewogenen Mix aus traditionellen und
modernen Instrumenten, sowohl formellen als auch informellen. Jedes Instrument
hat einen anderen Zweck, und Iin Kombination miteinander verstehen die
Mitarbeitenden nicht nur die Veranderungen, sondern fuhlen sich auch als Teil des

ﬁesses und kdnnen ihre eigenen |deen einbringen.
oo
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' . . . . . . . . . .
-7 X- Dieses Beispiel zeigt, dass eine Kombination aus formellen und informellen, traditionellen und modernen

- -

A/~ Instrumenten dafur sorgt, dass 6kologische Veranderungen nicht nur eingefuhrt, sondern auch von den
SUFABU Mitarbeitern als ihre eigene angenommen werden.




Reflexionsfragen zur Kommunikation mit Mitarbeitern

Wie regelmaf3ig und uber welche Kanale informieren wir
die Mitarbeiter uber d6kologische Mal3nahmen?

Haben die Menschen die Mdglichkeit, ihre Meinung zu
aufBern oder ihre eigenen Ideen einzubringen — und sind
wir bereit, sie dafur zu belohnen?

Ist unsere Kommunikation auch fur Personen ohne
technische Ausbildung verstandlich?

Erleben die Mitarbeiter Ergebnisse (in Form von Zahlen
und Geschichten) oder horen sie nur Versprechungen?
Sind 6kologische Ziele mit Anreizprogrammen und
Pramien verknupft?

73

% Auf diese Weise werden die Mitarbeiter nicht nur Empfanger von Veranderungen, sondern auch deren Mitgestalter und Botschafter.

SUFABU

Aufgabe fur das Unternehmen

Wahlen Sie eine 6kologische MalBnahme aus, die derzeit
eingefuhrt wird (z. B. Kl zur Energieeinsparung, heue
Verpackungen, Mulltrennung).

Man kann die Kommunikationsmittel in zwei Gruppen
einteilen: traditionelle und Online-Mittel.

Schlagen Sie aus jeder Gruppe mindestens zwei
Instrumente vor, um die Mitarbeiter Uber diese Aktivitat
zu informieren.

Entscheiden Sie, wie Sie die Mitarbeiter in Feedback- und
Motivationsprozesse einbeziehen konnen (z. B.
Wettbewerb, Bonus, Intranetbereich).

Erstellen Sie einen kurzen 3-Monats-
Kommunikationsplan: Wer, was, wann, wie.



7%k
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Vorschlagstext - Wettbewerb: Werden Sie Oko-Botschafter!

Liebe Kolleginnen und Kollegen,

Unser Unternehmen hat den Weg der 6kologischen Transformation eingeschlagen — und Sie sind dabei ein wichtiger Teil. Jeden Tag kbnnen Sie mit

lhrer Idee oder einer kleinen Veranderung dazu beitragen, dass wir intelligenter, effizienter und umweltfreundlicher arbeiten. Deshalb starten wir
einen Wettbewerb fur die beste 6kologische Idee!

Wie kann ich beitreten?

Uberlegen Sie, wo in lhrer Arbeit unnétige Verluste entstehen (Energie, Wasser, Material, Zeit).
Reichen Sie Ihre Idee Uber die Intranet-App EkoTip ein (Symbol auf der Startseite).
Jeden Monat wahlen wir die 3 interessantesten Viorschlage aus und belohnen sie.

Was kann man gewinnen?
Ein Bonus in Hohe von XY CZK auf Ihrem Gehaltsscheck. Ein Geschenkgutschein |hrer Wahl.

Der Titel ,Oko-Botschafter des Monats” der im Intranet und auf dem Schwarzen Brett des Unternehmens veroffentlicht wird.

Scheuen Sie sich nicht vor kleinen Verbesserungen — diese bringen oft die grolBten Einsparungen! Gemeinsam kénnen wir beweisen, dass es bei
unseren Innovationen nicht nur um Technologie geht, sondern auch um gemeinsame Intelligenz und Kreativitat.

Klicken Sie auf EkoTip und machen Sie nhoch heute mit!
15



1. Kommunikation mit Kunden

Heutzutage beobachten Kunden genau, wie ihre Lieferanten und Partner mit dem Thema Nachhaltigkeit umgehen. Es geht nicht
mehr nur um Produktqualitat und Preis, sondern auch um Markenwerte und okologische Verantwortung. Kann ein Unternehmen
seine Schritte im Rahmen der Energiewende transparent kommunizieren, gewinnt es das Vertrauen und die Loyalitat seiner Kunden,
verschafft sich Wettbewerbsvorteile, eroffnet neue Geschaftsmaoglichkeiten und verbessert seinen Ruf.

Formen der Marketingkommunikation

Jeder Kunde, jede Generation und jede Zielgruppe hat unterschiedliche Vorlieben,
Informationen aufzunehmen und sich inspirieren zu lassen. Wahrend altere Kunden
Wert auf Zeitungsartikel oder personliche Gesprache legen, erwarten jungere
Generationen schnelle visuelle Kommunikation Uber soziale Medien oder kurze Videos.

Deshalb mussen Unternehmen Omnichannel-Marketing nutzen - die Kombination
traditioneller und digitaler Kanale, die sich gegenseitig erganzen und gemeinsam eine
einheitliche, stimmige Botschaft und ein konsistentes Unternehmensbild schaffen. Der
Omnichannel-Ansatz sorgt dafur, dass Kunden unabhangig davon, ob sie einen
Newsletter lesen, die Website besuchen, LinkedIn nutzen oder Ihr Produkt im Geschaft
sehen, eine konsistente Botschaft erhalten.

Die Starke liegt in der Synergie. Jede Kommunikationsform verstarkt die anderen, und
erst gemeinsam ergeben sie ein vollstandiges Bild der Marke als verantwortungsvolles

und modernes Familienunternehmen. OMNICHANNEL

N

oJe)
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Traditionelle Werkzeuge, z.B. Online- und moderne Tools, z.B.

(= o . Website — ein eigener Bereich ,Unser
—— Pressemitteilungen und Artikel Weg zu mehr Nachhaltigkeit® mit

— in lokalen oder Fakten, KPIs und Geschichten
branchenspezifischen Medien.

é‘\\ Werbung in Zeitungen, /@,) Soziale Medien - differenzierte Inhalte:
= Radio und Fachzeitschriften. C@_@?) e Facebook - emotionale Geschichten, Fotos von
Mitarbeitern und Kunden, gemeinsame
Veranstaltungen.
Flyer, Broschuren und e LinkedIn — Daten, Ziele, B2B-Projekte,
Umweltzeichen direkt auf der Partnerschaften, Zertifizierungen.
Produktverpackung.  Instagram/TikTok — kurze Videos und Reels ,hinter

den Kulissen”

Firmenveranstaltungen und g
Tage der offenen TUr mit < Y‘ Kundennewsletter — regelmafiige Updates und
Schwerpunkt Okologie. N Informationen zu 6kologischen Meilensteinen.
()
[wll=] Produktverpackung mit QR-Codes — die die
T%:"D-’ Geschichte der 6kologischen Innovation erzahlen.
@0
_>°[ Video-Storytelling — eine Mini-Dokumentation
m Uber den grunen Weg des Unternehmens.

17
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Praktisches Beispiel

Ein Unternehmen fuhrt Kl und maschinelles Sehen ein, um den
Energieverbrauch zu senken. Fur die Kunden wurde dies Teil ihrer
Markengeschichte:

Auf der Website wurde eine Rubrik ,Intelligente Produktion =
Geringerer okologischer FulBabdruck® eingerichtet, in der erklart wird,
wie Kl den CO2-Fuf3abdruck der Fertigung reduziert.

Auf Linkedln teilten sie eine Infografik mit Zahlen: 15 %
Energieeinsparung, XY Tonnen CO>-Emissionen jahrlich reduziert.

Auf Instagram veroffentlichten sie ein kurzes Video von der
Produktion, in dem ein Techniker das Kamerasystem vorfuhrt und
erklart, wie es die Effizienz Uberwacht.

Auf der Produktverpackung wurde ein QR-Code angebracht, der zur
Seite ,Wie wir nachhaltig produzieren® fuhrt.

In der Lokalpresse erschien ein Artikel mit dem Titel: ,Regionales
Familienunternehmen spart dank kunstlicher Intelligenz Energie”.

Auf diese Weise verstehen die Kunden, dass das Unternehmen nicht
nur Produkte verkauft, sondern auch verantwortungsvoll Innovationen
vorantreibt.
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Reflexionsfragen
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Ist unsere dkologische Strategie auf der Website und in
den sozialen Medien sichtbar?

Sind wir in der Lage, okologische MafBhahmen den
Kunden anhand konkreter Fakten und Zahlen zu
vermitteln?

Konnen wir das Produkt mit einer Geschichte verknupfen
— damit der Kunde weif3, dass seine Wahl die
Nachhaltigkeit unterstutzt?

Wie regelmaf3ig informieren wir unsere Kunden uber
Aktualisierungen und Ergebnisse?

Wer ist in unserem Unternehmen fur die Kommunikation
Im Bereich ,grunes Marketing” verantwortlich?

Aufgabe fur das Unternehmen

Wahlen Sie eine 6kologische Innovation (z. B. Kl in der
Produktion, neue Verpackung, Wassereinsparung).
Entwickeln Sie eine kurze Geschichte fur den Kunden —
was es fur ihn bedeutet, nicht nur fur das Unternehmen.
Entscheiden Sie, wie Sie die Geschichte auf traditionelle
Weise (z. B. Artikel, Flyer) und auf moderne Weise (z. B.
Instagram-Video, LinkedIn-Infografik) verbreiten
mochten.

Definieren Sie einen messbaren Indikator, um ihn den
Kunden zu zeigen (CO,-Emissionen, prozentuale
Einsparungen, Recyclingquote).

Visuelle Gestaltung fur die Kommunikation in
individuellen Medien.



Beispiel - Storytelling-Kommunikation
eines Familienunternehmens in den
sozialen Medien

Familiengeschichte

,uUnsere Grol3eltern haben uns immer gesagt, wir sollten die Erde und
unsere Arbeit mit Respekt behandeln. Heute versuchen wir, diesen
Wert ins 21. Jahrhundert zu Ubertragen — deshalb haben wir kunstliche
Intelligenz in die Produktion eingefuhrt. Sie hilft uns, Energie und
Material zu sparen. Dadurch konnen wir Produkte in derselben Qualitat
mit einem kleineren dkologischen FuBBabdruck herstellen — fur Sie und
fur zukunftige Generationen.”

Konkrete Tatsache: ,Kl hat uns bereits im ersten Halbjahr geholfen,
den Energieverbrauch um 15 % zu senken.”

Appell an die Werte - ,Wir tun dies, weil wir glauben, dass ein
Familienunternehmen eine Verantwortung hat - gegenuber den
Menschen, der Natur und der Zukunft.”

Hashtags: #Familienunternehmen #Umweltwandel #UnserWeg

Auf diese Weise wird der Kunde nicht nur informiert, sondern auch
emotional und rational in die Okologische Geschichte des
Unternehmens eingebunden.
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Modulabschluss

Kommunikation ist keine Erganzung, sondern eine unerlassliche
Voraussetzung fur die dkologische Transformation. Nur wenn wir klar,
offen und authentisch uber 06kologische MalBnahmen sprechen
kbnnen, werden einzelne Schritte zu einer Uberzeugenden
Geschichte, die das Vertrauen Iinnerhalb und aulBerhalb des
Unternehmens starkt. Die Familie gewinnt eine klare Vision, die
Mitarbeitenden Motivation, die Kunden einen Grund zur Loyalitat, die

Lieferanten Inspiration und die Gemeinschaft einen verlasslichen
Partner.

So wird die o&kologische Transformation mehr als nur ein
technologischer Wandel - sie wird Teil der Identitat des
Familienunternehmens und seiner Verantwortung gegenuber
zukunftigen Generationen.
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