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Obsah tohoto modulu

Klicové poznatky

Uvod

Klicové pojmy — obsah konkrétniho modulu

Pouzité zdroje a doporucena literatura



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

Klicové poznatky
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Po absolvovani tohoto modulu ucastnici:

o Ziskaji praktické tipy, jak zapojit rodinu i zameéstnhance do
ekologickych zmén a proméni je v ambasadory
udrzitelnosti.

e Budou umeét wvytvorit jednoduchy komunikacéni plan a
0osvoji si dovednost storytellingu.

e Pochopi, pro¢ je komunikace klicovou soucasti zelené
transformace a jak ovlivhuje rodinu, zameéstnance,
zakazniky, dodavatele i komunitu.

* Naucdi se identifikovat cilové skupiny komunikace a
podle toho prizpUsobit jazyk i format.

e Sezndami se s Sirokym spektrem tradicnich i modernich
komunikaénich nastroji a naucdi se je pouZzivat v synergii
(omnichannel pristup).
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Uvod

Zelena transformace se netyka jen samotnych opatreni, ale také toho, jak je vnimaji lidé
uvnitf i vné firmy. Komunikace je proto nedilnou soucasti zelené transformace. Nejde
jen o sdileni technickych dat nebo vykazovani Uspor — jde o schopnost vypraveét pribéh:
proC¢ tyto zmeény provadime, co znamenaji pro nasi firmu a rodinu a jak prospivaji
zaméstnancum, zakaznikdm a komunité.

Kazdé publikum potrebuje jiny jazyk a médium. Rodiny hledaji jistotu a vizi pro
budouci generace, zameéstnanci chtéji vedét, jak zmény ovlivni jejich praci, zakaznici
ocenuji jasné zavazky a priklady, dodavatelé oCekavaji jasna pravidla spoluprace a
komunita usiluje o otevrenost a zapojeni. Pokud se zmény dostatecné nevysvéetli,
mohou byt zlehCovany, nepochopeny, nebo dokonce odmitnuty. Komunikace proto
nese vyznam i duvéru.

Stru¢né receno: bez komunikace neexistuje transformace. Pouze tehdy, kdyz dokazeme
o nasich ekologickych krocich hovorit jasné, oteviené a aktuadlnim zpdsobem, stanou se
viditelnou soucasti nasi identity a inspiraci pro lidi kolem nas.

N
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Klicové koncepty

Hlavni vvhody komunikace

03 @
& O

Vytvoreni Snadnéjsi pristup
Silnéjsi vztahy s Lepsi povést v jednotici vize k financivm a
dodavateli a komunité a podpore

e . artner e R Komunikace
= PRIEERNESIE [P EL P 4 P pomaha preklenout Banky, investori a

Lidé se citisoucasti @ znacky za MASIIEAES ﬂ? Jasna komunikace Byt ,dobrym generacni rozdily v grantové programy
zmeny, kdyz hOd”Ot_U? ekolog!cKa UmosRuie udrsitelnoy | Sousedem® posiluje Froding a sjednocuje si ceni jasné
chapou jeji cile; je komunikace posiluje e imani ze st il SNé K 1% ych

POoU J€] ') spolupraci a spoledné vnimani ze strany zucastnené strany omunikovanyc
pravdepodobnejsi, " konkurenceschopnost. iniciativy, (recyklace) médii a kolem jediného ekologickych
ze budou prispivat zUCastnénych stran ekologického opatreni.

napady a poslani.

Inovacemi.

Budovani duvéry
a
transparentnosti

Motivace a Podpora vérnosti
angazZovanost zakaznika
zameéstnancu

Zakaznici a komunita
dlvéruji spolecnosti,
ktera otevrené rik3a,
codéld, procas
Jakymi vysledky —to
pomaha predchazet
podezreni z
,greenwashingu®.

7

(o]e)
Y| 5

SUFABU



Jaka témata bude komunikace zahrnovat?

KdyzZ si lidé predstavi zelenou transformaci, Casto si predstavi solarni panely nebo elektromobily. Ve skutecnosti
zahrnuje mnoho aktivit, které meéni zplsob fungovani firem, rodin a komunit. Pro efektivni komunikaci je
dulezité pochopit jeji hlavni oblasti a aktivity:

. - « Obnovitelné zdroje energie (fotovoltaika, vétrna energie,
Energ!e a spotreba tepelna Cerpadla)

energie o Skladovani energie (baterie, vodik)

e Zadavaniverejnych zakazek na zelenou elektrinu (PPA)

e Energeticky management

e Snizenispotreby (LED, rekuperace tepla, digitalizace)

. o Prechod na elektromobily nebo CNG/bioplyn.
Doprava a mobilita Budovani nabijeci infrastruktury.

e Sdilena doprava, sdileni aut, cyklistika.

o Optimalizace logistiky (kratsi trasy, efektivnéjsi motory).

e Postupy cirkularni ekonomiky (recyklace, opétovné
Vyroba a provoz vyuziti materidlu)

Odpad jako zdroj (odpadni teplo, bioodpad)

o Efektivni vyuzivani vody (Uspory, inteligentni
zavlazovani)

o v e s

spotreba chemikalii)

Produkty a obaly o Certifikované materiadly (FSC, PEFC drevo)
e Recyklované nebo kompostovatelné obaly
e Omezenijednorazovych plastl

e Ekodesign vyrobkU (odolnost, opravitelnost, upcyklace) 6
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e Vysadba stromu a obnova zelenych ploch
Priroda a krajina e Hospodareni s puddou Setrné k pudé a vodé
e Podpora biodiverzity (louky, hmyzi hotely, ptaci

budky)
e Vzdélavani zaméstnancu v oblasti ekologie
Lidé a firemni e Zapojeni komunity a rodiny
kultura e Strategie a cile ESG (emise, energie, odpady,
diverzita)

e Motivacni programy pro eko-inovace

e Dlouhodobé environmentalni cile (napf.

uhlikova neutralita do roku 2030/2040)
Strategie a fizeni e Monitorovani a reportovani klicovych

ukazatell vykonnosti (CO5, spotfeba energie,
recyklace)

o Ucast na grantech a komunitnich
energetickych projektech

e Standardy pro dodavatele a investicni
pravidla ,no-go

Kofn.umta a e Spoluprace s obcemi a Skolami na mistnich
verejnost ekologickych projektech
e Podpora komunitnich iniciativ (cyklostezky, zahrady,
vzdélavaci akce)
e Transparentni komunikace o dopadech spolecnosti
na zivotni prostredi

6 q Teprve kdyzZ si uvédomime, Ze zelena transformace zahrnuje cely tento soubor aktivit, miZzeme pfemyslet o tom, jak je
oo efektivhé komunikovat. Mluvit jinak s rodinou, zaméstnanci, zakazniky a dodavateli a volit spravna média a kanaly.
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KOMUNIKACE V RODINE

Je uzitec¢né si prfipomenout pouceni ze vzdélavacich materidald SUFABU I. Praxe ukazuje, ze jednou z béznych slabin rodinnych podnikd béhem
generacni vymeny je komunikace — nedostatek otevreného dialogu, nedorozumeéni mezi generacemi nebo odlisSné hodnoty a oCekavani. Stejné

principy plati i pro zelenou transformaci: nestaci udélat technické rozhodnuti (nhapf. ,nainstalujeme fotovoltaiku®) - rodina mu musi rozumeét, prijmout
ho a umeét ho navenek prezentovat jednotné.

Otevrenost a
transparentnost

Mluvte nejen o vyhodach,
ale také o rizicich (naklady,
dlouha navratnost
Investice).

Mezi zasady rodinné komunikace (s durazem na ekologicka témata) patfi:

Starsi generace kladou
dlraz na bezpecnost,

Mmladsi na inovace; oba
pohledy jsou cenné.

Respekt mezi
generacemi

W/

Sdilena vize

Ekologické cile se mohou
stat sjednocujicim ucelem
(,to, co predame
budoucim generacim®).

Rodinné rady, facilitované
debaty, jasné definovana
rozhodovaci prava.

Strukturovany dialog



https://www.sufabu.eu/

Nastroje pro interni rodinnou komunikaci mohou zahrnovat:

Kombinaci formalnich (rada, Ustava), neformalnich (obéd, vylet) a digitadlnich nastroju (sdilené disky, aplikace) rodina zvysuje
Sanci, Ze dialog o zelené transformaci zUstane Zivy, srozumitelny a motivujici pro vSechny generace.

Méné formalni rodinna setkani
spoleCné obédy, vylety nebo neformalni
rozhovory, kde se ekologicka témata mohou

objevit bez natlaku.

Rodinné rady

01 o . . 05
schuze s jasnou strukturou — program, zapisy,
rozhodnuti, odpovédnosti.

Digitalni nastroje a sdilené platformy
firemni disk (Google Drive, OneDrive), sdilené
tabulky nebo aplikace (Trello, Asana, Miro) pro
sledovani projektd, klicovych ukazatell
vykonnosti (KPI) a napadu.

Rodinné ,,setkani*

kratka pravidelna schizka (napf. 30 minut
zameérena na jedno ekologické téma).

02 06

Rodinna ustava nebo ekologicky kodex Rodinny komunikacni kanal

03 ) ) o ) o 07 napf. soukroma skupina na WhatsAppu/Signalu
pisemné prohlaseni o hodnotach, principech a . . , " .
o N ) o .. nebo interni kanal na Slacku/Teams vénovany
hranicich (napf. co nikdy neudéldame kvuli dopadu . . o
ekologickym projektum.

Nna zivotni prostredi).

Vizualizace a dashboardy

nezavisly moderator nebo externi odbornik, prehledy Uspor energie, CO ngbo Uspesnych
projektu sdilené na rodinném intranetu nebo

pokud jsou spory zavazné.
obrazovkach ve firmé

Zprostredkovani treti stranou



Prakticky priklad: El Castillo Group

Grupo El Castillo, Spanélska rodinna spolec¢nost pusobici v oblasti zdravotnictvi, nemovitosti a zemeédélstvi, se zaméruje na snizovani vyuzivani zdrojd

a zlepsovani environmentalnich postupd ve vsech svych centrech. Mladsi generace, zejména Patricia, propaguje ekolog

tisk, tfidéni odpadu a zavadéeni normy ISO 14001 ve velkych centrech.

Prvni diskuse probéhla

neformalné v Jstred,.

Patricia zminila, jak
pandemie zdUraznila
potfebu omezit odpad, a
sdilela jednoduché
priklady — jako je tridéeni
papiru a kartonu nebo
omezeni tisku — které se v
hlavni kancelari jiz
osvedcily.

Na dalsim kratkém rodinném
setkani Patricia stru¢né
shrnula situaci.

Ukazala, jak malé zmeény jiz
snizily spotrebu, a navrhla
rozSirit recyklaci a
zodpovedné vyuzivani
zdrojd do vice center.
Udrzitelnost oznacila za
prospésnou jak z hlediska
Zivotniho prostredi, tak z
hlediska ekonomiky.

Starsi generace mela obavy
ohledné proveditelnosti.

Rodina tedy svolala formalni
rodinnou radu. Prodiskutovali
prekazky, jako je odpor
zaméstnancu a starsi
obyvatelé, ktefi nejsou s
tridénim odpadu
obeznameni, a dohodli se, ze
zaCnou postupneé ve vetsich
centrech, ktera jiz normu ISO
14001 zavadeji.

Béhem procesu rodina
pouzivala sdilené digitalni
slozky.

Uchovavaji smeérnice,
pokyny pro tridéni odpadu a
navrhy postupU ISO 14007,
aby manazefi z riznych
center mohli materialy
komentovat a upravovat.

Konzultant vysvetlil
pozadavky normy ISO 14001,
Skoleni personalu a obyvatel

a jak bezpecné rozsirit
program do mensich center.

Prostfednictvim dialogu, strukturovanych schiizek a sdilenych digitdlnich zdroji se rodina dohodla na postupném pfistupu: zahdjit opatreni
udrzitelnosti v nejvéetsich centrech. Tim se vyvazila snaha mladsi generace o zménu s obavami starsi generace ohledné proveditelnosti. Prvni pilotni
kroky prinesly rychlé vysledky v Usporach zdroju a zapojeni zameéstnancu, coz ukazalo, ze zelena transformace Casto zacina kulturnimi zmnénami a

malymi kazdodennimi postupy spise nez velkymi technologiemi.
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Otazky pro rodinnou reflexi Ukol pro rodinu

Tyto otdzky lze pouzit jako pracovni kontrolni seznam na rodinné radé nebo e Vyberte jeden ekologicky cil, ktery muize vase firma
workshopu. Mohou slouzit jako zaklad pro zahajeni diskuse o komunikaci realisticky zavést v pristich letech (napf. snizit spotrebu
zelené transformace interné i externe. elektriny, zavést chytré senzory, setfit vodou, prejit na
ekologictejsi obaly).
e Couzdelame? « Formulujte cil jednou vétou: Pfiklad: ,Do dvou let snizime
o Jaké ekologické aktivity jiz realizujeme (napf. tridéni odpadu, Uspory spotfebu elektfiny o 10 % diky inteligentnimu Fizeni vyroby."
energie, digitalizace)? « Rozdélte si rodinné role: Kdo bude projekt prezentovat, kdo
o Které z nich komunikujeme navenek a které zdstavaji interni? bude pripravovat dokumentaci a kdo bude dohlizet na
e Kam se chceme vydat? realizaci?
o Které aktivity v oblasti udrzitelnosti chceme rozvijet v pfristich 10 letech » Vyberte vhodné komunikacni nastroje: Jak téma zahdjite
(napf. elektromobilita, cirkularni obaly, komunitni energie)? (neformalni schlizka)? Jak o ném rozhodnete (rodinna rada,
o Jak budou do rozhodovani o té&chto krocich zapojeny rlizné generace pohovor)? Jak budete sdilet informace (digitalni platforma)?
rodiny? Potfebujete facilitdtora/odbornika?
e Jak budeme komunikativné fidit zmény? e Navrhnéte prvni tfi kroky: Co udélate do jednoho mésice,
o Jaké interni nastroje pomohou roding mluvit jednim hlasem (napf. do Ctvrtleti a do roku?

o Zapiste si zavazek: VVytvorte kratky dokument (ekologicky
kodex, zapis z rodinné rady), aby byl cil a postup jasné
zachycen.

rodinna rada, spolec¢né poslani)?
o Které externi kanaly bychom méli posilit (webové stranky, socidlni
média, mistni média, partneri)?
Jak budeme mérit uspech?
o Jak budeme védét, ze nase ekologicka komunikace funguje (zapojeni
zameéstnancuy, zpétna vazba od zakazniku, reputace komunity)?

Tento ukol Ize splnit béhem
jednoho rodinného setkani
(30 minut). Jeho vystupem
bude konkrétni ekologicky
@ cil podporeny rodinnym
q rozhodnutim a dohodnutym

oo komunikacnim procesem.

o
1
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- ]
KOMUNIKACE SE ZUCASTNENYMI STRANAMI MIMO RODINNE SPOLECNOSTI

Komunikace se zakazniky

Zameéstnanci jsou klicovymi hraci v zelené transformaci, protoze jsou to prave oni, kdo denné
Ziji s dusledky zavedenych opatreni. Pokud nechapou Ucel zmén, mohou je vnimat jako ,dalsi
povinnosti. Na druhou stranu, pokud jsou v€as a jasné informovani, vnimaji ekologicka
opatreni jako soucast firemni kultury a mohou se stat ambasadory zmeény navenek.

Dobrd interni komunikace proto posiluje duvéru a motivaci, sniZzuje odpor k novym
postupum, vytvari pocit hrdosti a spoluzodpovédnosti, pfinasi nové napady od lidi do praxe,
pfipravuje zameéstnance na zmeénu a jeji proces a zdUraznuje pozitiva pfijimanych opatreni.

Uspédnd komunikace se zaméstnanci v kontextu zelené transformace je zalozena na
vyvazené kombinaci tradiénich a modernich nastroju, formalnich i neformalnich. Kazdy
nastroj ma jiny ucel a kdyz se zkombinuji, zameéstnanci nejen pochopi, co se méni, ale také se
citi soucasti procesu a prichazeji s vlastnimi napady

N

oJe)

SUFABU

12



Yooﬁ

SUFABU

:\ /: Tento pfiklad ukazuje, Ze kombinace formalnich a neformalnich, tradiénich a modernich nastroju
zajiStuje, Ze ekologickd zména je nejen zavedena, ale také prijata zaméstnanci jako jejich viastni.

13



Reflexni otazky o komunikaci se zaméstnanci

e Jak pravidelné a jakymi kanaly informujeme
zameéstnance o ekologickych opatrenich?

e Maji lidé moznost vyjadrit své nazory nebo prinést vlastni
napady — a jsme pfipraveni je odmenit?

e Je nase komunikace srozumitelnd i pro lidi bez
technického vzdeélani?

e Vidi zameéstnanci vysledky (v Cislech a pribézich), nebo
slysi jen sliby?

e Jsou ekologické cile spojeny s motivacnimi programy a

Ukol pro firmu

e Vyberte jednu ekologickou aktivitu, ktera je aktualné
zavadéna (napr. umeéla inteligence pro Usporu energie,
nové obaly, tridéeni odpadu).

e Rozdélte komunikacni nastroje do dvou skupin: tradi¢ni a
online.

e Navrhnéte alespon 2 nastroje z kazdé skupiny, které
zameéstnance o této aktivité informuiji.

e Rozhodnéte, jak zapojit zameéstnance do zpétné vazby a
motivace (napfr. soutéze, bonusy, intranetovy prostor).

bonusy? e Vytvorte kratky trimeésicni komunikacni plan: kdo, co, kdy,
Jak.
6 OOﬁ Timto zpUsobem se zaméstnanci nestavaji jen prijemci zmén, ale jejich spoluautory a ambasadory:.

SUFABU
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Navrhovany text — Soutéez: Stante se eko-ambasadorem!

Vazeni kolegove,

Nase spolecnost se vydala cestou zelené transformace — a vy jste jeji nejddlezitéjsi soucdsti. KaZzdy den muZete svym ndpadem nebo
malou zménou prispét k tomu, abychom mohli pracovat chytreji, efektivnéji a ekologicteji. Proto vyhlasujeme soutéz o nejlepsi
ekologicky napad!

Jak se pripojit?
e Zamyslete se nad tim, kde ve vasi praci dochazi ke zbytecnym ztratam (energie, voda, materialy, ¢as).
o Odeslete svuj ndpad prostrednictvim intranetové aplikace EkoTip (ikona na domovské strance).
o Kazdy meésic vybereme 3 nejzajimavejsi navrhy a odmeéenime je.
Co muzZete vyhrat?
Bonus k vasi vyplate ve vysi XY KC
Darkovy poukaz dle viastniho vybéru

Titul ,Eko-ambasador mésice” zverejnény na intranetu a na firemni nasténce.

Nebojte se prijit s drobnymi zlepsenimi - ta c¢asto prinesou nejvetsi Uspory. Spolecné muZeme ukdzat, Ze nase inovace Nejsou jen o
technologiich, ale také o spolecnée chytrosti a kreativitée

Kliknéte na EkoTip a pripojte se jesté dnes!

SUFABU
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Komunikace se zakazniky

Dnes zadkaznici bedlivé sleduji, jak jejich dodavatelé a partnefi pristupuji k udrzitelnosti. Nejde uz jen o kvalitu a cenu produkty, ale také o hodnoty znacky a
ekologickou odpovédnost. Pokud je spole¢nost schopna jasné komunikovat své kroky v zelené transformaci, ziskava divéru a loajalitu zakaznikl, poskytuje
konkurencni vyhodu, otevira nové obchodni prilezitosti a buduje si lepsi reputaci.

Formy marketingové komunikace

Kazdy zdkaznik, kazdd generace a kazda cilovd skupina ma jiny zpuUsob pfijimani
informaci a hledani inspirace. Zatimco starsi zakaznici si mohou vazit novinového
Cclanku nebo osobniho setkani, mladsi generace oCekavaji rychlou vizualni komunikaci
na socialnich sitich nebo kratka videa.

Proto firmy potfebuji vyuzivat omnichannel marketing - kombinovat tradi¢ni a
digitalni nastroje tak, aby se vzajemné podporovaly a spolecné vytvarely jeden,
uceleny pribéh a jednotny firemni image. Omnichannel pfistup znamena, ze
zakaznici dostavaji konzistentni sdéleni, at uz si prectou newsletter, navstivi webové
stranky, otevrou si LinkedIn nebo si prohlédnou vas produkt v obchodé.

Sila spociva v synergii. Kazdad forma komunikace posiluje ostatni a teprve spoleéné
vytvareji uceleny obraz znacky jakozto odpovédného a moderniho rodinného

podniku. OMNICHANNEL

Ve
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Tradic¢ni nastroje, naptr.:

Tiskové zpravy a clanky v mistnich
nebo oborovych médiich.

Reklama v novinach, radiu,
odbornych Casopisech.

Letaky, brozury a ekostitky pfimo
na obalech vyrobku.

Firemni akce a dny otevrenych
dveri zameérené na ekologii.

Online a moderni nastroje, napfr.:

Webové stranky - specializovana
sekce ,Nase cesta k udrzitelnosti“s
fakty, klicovymi ukazateli vykonnosti
(KPI) a pribéhy

@ Socialni média - diferencovany obsah:

I/
C@-@) e Facebook - emotivni pribéhy, fotografie
zaméstnancU a zdkaznikd, spolecné akce.
e LinkedIn - data, cile, B2B projekty,
partnerstvi, certifikace.
e Instagram/TikTok — kratkd videa a reels ,ze
zakulisi®.

»5{ Zakaznicky zpravodaj - pravidelné sdileni
N aktualizaci a ekologickych milnikd.

=f'é|@ Baleni produkti s QR kédy - propojeni s
Sl pribéhem ekologické inovace.
—)
@O
et il Video storytelling - mini-dokument o zelené
m cesté firmy.

17



Prakticky priklad

e Spolecnost zavadi umélou inteligenci a strojové vidéni ke
snizeni spotreby energie. Pro zakazniky se to stalo soucasti
pribéhu jejich znacky:

e Na webovych strankach spustili sekci ,,Chytra vyroba = nizsi
uhlikova stopa*“, ktera vysvétluje, jak umeéla inteligence
snizuje uhlikovou stopu vyroby.

e Na LinkedInu sdileli infografiku s Cisly: 15% Uspora energie,
XY tun emisi CO, snizenych rocCnée.

e Na Instagramu zverejnili kratké video z vyroby, kde technik
ukazuje kamerovy systém a vysvetluje, jak monitoruje
efektivitu.

e Na obaly produktl pridali QR kéd odkazujici na stranku ,Jak
vyrabime udrzitelné®.

e V mistnim tisku byl publikovan c¢lanek: ,Regionalni rodinny
podnik setfi energii diky umélé inteligenci.”

Zakaznici tak chapou, Ze spolecnost nejen prodava produkty, ale
také zodpovédné inovuje.
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Reflexni otazky
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Je nase ekologicka strategie viditelna na webovych
strankach a socialnich sitich?

Jsme schopni zakaznikdm sdélit ekologické kroky na
zdkladé konkrétnich faktd a Cisel?

MUzeme propojit produkt s pfibéhem — aby zakaznik
vedél, Ze jeho volba podporuje udrzitelnost?

Jak pravidelné informujeme zakazniky o novinkach a
vysledcich?

Kdo je v nasi firmé zodpovedny za komunikaci ,zeleného
marketingu”?

Ukol pro firmu

e Vyberte jednu ekologickou inovaci (napr. umeéla
inteligence ve vyrobég, nové obaly, Uspory vody).

e Vytvorte pro zakaznika kratky pribéh — co to znamena pro
Nnéj, nejen pro firmu.

 Rozhodnéte se, jak budete pribeh sdilet tradicné (napfr.
¢lanek, letdk) a modernim zpudsobem (napf. video na
Instagramu, infografika na LinkedInu).

o Definujte jeden méfitelny ukazatel, ktery zdkaznikim
ukazete (CO,, % Uspor, recyklace).

e Navrhnéte vizualy pro komunikaci v jednotlivych médiich.
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Priklad - storytellingova komunikace
rodinné firmy na socialnich sitich

Rodinny pribéh

,Nasi prarodice vzdy fikali, Ze bychom se k pudé a své praci méli
chovat s Uctou. Dnes se snazime tuto hodnotu prenést do 21.
stoleti — proto jsme do vyroby zavedli umeélou inteligenci.
Pomahd nam Setfit energii a materidly. Diky tomu muzeme
vyrabét stejné kvalitni produkty s mensi ekologickou stopou -
pro vas i pro budouci generace.”

Konkrétni fakt — ,Uméla inteligence nam jiz v prvnim pololeti
pomohla snizit spotrebu energie 0 15 %.”

Apel na hodnoty - ,Délame to, protoze vérime, ze rodinny
podnik ma odpovednost — vUcéi lidem, prirodé a zitrku.”

Hashtagy: #RodinnyPodnik #ZelenaPrechod #NaseCesta

Timto zpUsobem je =zadkaznik nejen informovan, ale také
emocionalné a racionalné zapojen do ekologického pribehu
spoleCnosti.

73

00

SUFABU




Zavér modulu

Komunikace neni doplnkem zelené transformace, ale jejim
nezbytnym predpokladem. Pouze tehdy, kdyz dokazeme o
ekologickych krocich hovorit jasné, oteviené a autenticky, se
jednotlivd opatfeni proméni v silny pfribéh, ktery posiluje duvéru
uvnitf i vné firmy. Rodina ziska jasnou vizi, zameéstnanci motivaci,
zdkaznici duvod k loajalité, dodavatelé inspiraci a komunita partnera,
na kterého se muze spolehnout. Zelena transformace tak prestava byt
jen technologickou zménou - stava se soucasti identity rodinného
podniku a jeho odpovédnosti vici budoucim generacim.
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