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Innehallet i denna modul

Huvudpunkte
Introduktion
Nyckelbegrepp - Innehallet i den specifika modulen

Referenser och rekommenderad litteratur



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

Huvudpunkte
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Efter att ha avslutat denna modul kommer
deltagarna att:

e Forsta varfor kommunikation ar en viktig del e Fa praktiska tips om hur du kan involvera familj
av den gréna omstallningen och hur den och anstallda i ekologiska forandringar och goéra
paverkar familjen, anstallda, kunder, dem till hallbarhetsambassadorer.
leverantorer och samhallet. e Kunna skapa en enkel kommunikationsplan och

e Lar dig att identifiera beharska skickligheten i historieberattande.

kommunikationsmalgrupper och anpassa
bade sprak och format darefter.

fQ o Bekanta dig med ett brett spektrum av
¢( traditionella och moderna

Eooj kommunikationsverktyg och lar dig hur du

anvander dem i synergi (omnichannel- 3
SUFABU tillvagagangssatt).



Introduktion

Den grona omstallningen handlar inte bara om sjalva atgarderna utan ocksa
om hur de uppfattas av manniskor inom och utanfor foretaget.
Kommunikation ar darfor en central del av den grona omstallningen. Det
handlar inte bara om att dela teknisk information eller rapportera
besparingar — det handlar om formagan att beratta en historia: varfor vi gor
dessa forandringar, vad de innebar for vart foretag och var familj, och hur de
gynnar medarbetare, kunder och samhallet.

Varje malgrupp behodver ett unikt sprak och medium. Familjer sdker trygghet
och en vision for kommande generationer, anstallda vill veta hur
forandringar kommer att paverka deras arbete, kunder uppskattar tydliga
ataganden och exempel, leverantorer forvantar sig tydliga samarbetsregler
och samhallet séker 6ppenhet och engagemang. Om foérandringar inte
forklaras ordentligt kan de trivialiseras, missforstas eller till och med avvisas.
Kommunikation fungerar darfor som en barare av mening och fortroende.

Kort sagt: utan kommunikation sker ingen forandring. Forst nar vi kan
prata om vara ekologiska steg pa ett tydligt, dppet och aktuellt satt blir de en
synlig del av var identitet och en inspiration fér manniskorna omkring oss.

f\
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Bygga fortroende

och transparens

Kunder och
allmanheten litar pa
ett féretag som
Oppet sager vad det
gor, varfor och med
vilka resultat — detta
bidrar till att
forhindra misstankar
om "greenwashing”.

Motivation och
medarbetarengagem
ang

Manniskor kanner
sig som en del av

forandringen nar
de forstar dess mal;
de ar mer benagna
att bidra med idéer
och innovationer.

Viktiga begrepp

De viktigaste fordelarna med kommunikation

03

w7

Stod for
kundlojalitet

Konsumenter
foredrar vardedrivna
varumarken;
ekologisk
kommunikation
starker
konkurrenskraften.

©

Starkare relationer

med leverantorer
och partners

Tydlig kommunikation
Mojliggor hallbart
samarbete och
gemensamma initiativ.

05

Forbattrat rykte i
samhallet

Att vara en "god
granne” starker
medias och
Intressenters
uppfattning

Att skapa en
enande vision

Kommunikation
hjalper till att
overbrygga
generationsskillnader
inom familjen och
forenar intressenter
kring ett enda
ekologiskt uppdrag.

Enklare tillgang
till finansiering
och stod

Banker, investerare
och
bidragsprogram
vardesatter tydligt
kommunicerade
ekologiska
atgarder.

3
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Vilka amnen kommer kommunikationen att omfatta?

Nar folk tdnker pa den grona omstallningen forestaller de sig ofta solpaneler eller
elfordon. | verkligheten innefattar den manga aktiviteter som férandrar hur
foretag, familjer och samhallen fungerar. For att kommunicera den effektivt ar det
viktigt att forsta dess huvudomraden och aktiviteter:

Energi och e Fornybara installationer (solceller, vindkraft, varmepumypar)

e Energilagring (batterier, vatgas)

e Gron elupphandling (PPA)

e Energihantering

e Forbrukningsminskning (LED, varmeatervinning, digitalisering)

energiforbrukni
ng

o Overgang till elfordon eller CNG/biogas.

Transport och e Bygga laddningsinfrastruktur.
mobilitet e Delad transport, samakning, cykling.

e Logistikoptimering (kortare rutter, effektiva motorer).

e Cirkular ekonomi (dtervinning,
mMaterialateranvandning)
Pr?duktion och . Avfall som resurs (spillvarme, bioavfall)
drift o Vatteneffektivitet (besparingar, smart bevattning)
e Gronare tekniker och processer (lagre utslapp,
mindre kemikalieanvandning)

e Certifierade material (FSC, PEFC-tr3)
P“TOdUkte.r och o Atervunnen eller komposterbar férpackning
forpackningar e Minska engangsplast

Owo{! o Ekodesign av produkter (hallbarhet,

reparationsbarhet, uppatvinning)

SUFABU



Natur och e Tradplantering och restaurering av grébnomraden
e Jord- och vattenvanlig markférvaltning
e Stod till biologisk mangfald (angar, insektshotell, fagelholkar)

landskap

e Utbildning for anstallda om ekologi

e Samhalls- och familjeengagemang

e ESG-strategier och mal (utslapp, energi, avfall, mangfald)
e Incitamentsprogram for miljéinnovation

Manniskor och
foretagskultur

e Langsiktiga miljdmal (t.ex. koldioxidneutralitet senast
2030/2040)

« Overvakning och rapportering av nyckeltal (KPl:er) (CO.,
energianvandning, atervinning)

e Deltagande i bidrag och samhallsenergiprojekt

e Leverantdrsstandarder och "no-go"-investeringsregler

Strategi och
styrning

e Samarbete med kommuner och skolor kring lokala
ekologiska projekt

e Stod till samhallsinitiativ (cykelvagar, tradgardar,
utbildningsevenemang)

e Transparent kommunikation om féretagets miljdpaverkan

Samhallet och
allmanheten

Forst nar vi inser att den gréna omstallningen inkluderar hela

é ﬁ denna samling aktiviteter kan vi fundera pa hur vi ska

o] kommunicera dem effektivt. Tala annorlunda till familj, anstallda,
w kunder och leverantorer, och valj ratt medier och kanaler.

SUFABU




KOMMUNIKATION INOM FAMILJEN

Det ar bra att komma ihag lardomar fran SUFABU I:is utbildningsmaterial. Praktiken visar att en vanlig svaghet i familjeféretag under
generationsskiften ar kormmunikation — brist pa déppen dialog, missforstand mellan generationer eller olika varderingar och forvantningar.
Samma principer galler for gron omstallning: det racker inte att fatta ett tekniskt beslut (t.ex. "vi installerar solceller") — familjen maste forsta,

acceptera och kunna presentera det med en rost.

Principer for familjekommunikation (med betoning pa ekologiska amnen) inkluderar:

Aldre generationer Familjerad, faciliterade

betonar sakerhet, yngre U debatter, tydligt
dppenhet och inNnovation; bada Selad vic definierade
transparens perspektiven ar vardefulla. ¢lad vision beslutsrattigheter.

Prata inte bara om Respekt mellan Ekologiska mal kan bli ett
generationer enande syfte ("vad vi for

vidare till kommmande
generationer”).

fordelar utan aven om Strukturerad dialog

risker (kostnader, lang
aterbetalningstid).




Interna familjekommunikationsverktyg kan inkludera

GCenom att kombinera formella (fullmaktige, konstitution), informella (lunch, resa) och digitala verktyg

(gemensamma turer, appar) okar familjen chansen att dialogen om den grona omstallningen forblir levande,
forstaelig och motiverande for alla generationer.

Mindre formella

o Familjerad oz  familiesammankomster
moten med en tydlig struktur — dagordning, gemensamma luncher, utflykter eller
protokoll, beslut, ansvar. informella samtal dar ekologiska amnen

kan tas upp utan patryckningar.

Familjetraff Digitala verktyg och delade plattformar

02 . . 06 foretagsenhet (Google Drive, OneDrive),
kort regelbundet mote (tex. 30 minuter delade ark eller appar (Trello, Asana, Miro)

fokuserat pa ett ekologiskt amne). for att spara projekt, nyckeltal och idéer.

Familjekonstitution eller ekologisk kod
ett skriftligt uttalande om varderingar,
principer och granser (t.ex. vad vi aldrig
kommer att gora pa grund av
miljopaverkan).

Familjens kommunikationskanal

03

07 t.ex. en privat WhatsApp/Signal-grupp,
eller en intern Slack/Teams-kanal
dedikerad till ekologiska projekt.

Visualiseringar och dashboards

Tredjeparts facilitering

oversikter 6ver energibesparingar, CO;
eller framgangsrika projekt som delas pa
familjens intranat eller skarmar i foretaget

en oberoende moderator eller extern
expert om tvisterna ar starka.



Praktiskt exempel: El Castillo Group

Grupo El Castillo, ett spanskt familjedgt foretag inom sjukvard, fastigheter och jordbruk, stravar efter att minska
resursanvandningen och férbattra miljorutiner i sina anlaggningar. Den yngre generationen, sarskilt Patricia, foresprakar
gronare vanor som mindre utskrifter, avfallssortering och inférande av ISO 14001 i storre anlaggningar.

Den forsta diskussionen

agde rum informellt pa
huvudkontoret.

Patricia namnde hur
pandemin belyste
behovet av att minska
avfall och delade med
sig av enkla exempel —
som att separera
papper och kartong
eller minska utskrifter
—som redan hade
fungerat bra pa
huvudkontoret.

Vid nasta korta
familjesammankomst

presenterade Patricia en
snabb sammanfattning.

Hon visade hur sma
forandringar redan hade
minskat konsumtionen
och féreslog att utdka
atervinning och
ansvarsfull
resursanvandning till fler
center. Hon framstallde
hallbarhet som bade
mMiljomassigt och
ekonomiskt fordelaktigt.

Den aldre generationen

hade oro over
genomforbarheten.

Sa sammankallade
familjen ett formellt
familjerad. De diskuterade
hinder som motstand fran
anstallda och aldre boende
som inte ar bekanta med
avfallssortering, och kom
overens om att borja steg
for steg med storre
anlaggningar som redan
implementerar ISO 14001.

Under processen anvande
familjen delade digitala
mMappar.

De lagrar riktlinjer,
instruktioner for
avfallssortering och
utkast till ISO 14001-
procedurer sa att chefer
fran olika center kan
kommentera och
anpassa material.

Konsulten forklarade 1ISO
14001-kraven, utbildning
av personal och boende,
och hur man pa ett
sakert satt kan skala upp
programmet till mindre
center.

Genom dialog, strukturerade moten och delade digitala resurser enades familjen om en etappvis strategi: att starta hallbarhetsatgarder i de
storsta centren. Detta balanserade den yngre generationens stravan efter férandring med den aldre generationens oro over
genomforbarheten. Tidiga pilotsteg gav snabba vinster | resursbesparingar och medarbetarengagemang, vilket visar att gron omvandling
ofta borjar med kulturella forandringar och sma dagliga rutiner snarare an stora teknologier.
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Fragor for familjereflektion

Dessa fragor kan anvandas som en arbetschecklista vid ett familjerad
eller en workshop. De kan fungera som grund for att starta en
diskussion om att kommunicera den gréna omstallningen internt och
externt.

e Vad gor vi redan?

o Vilka ekologiska aktiviteter genomfor vi redan (t.ex. avfallssortering,
energibesparingar, digitalisering)?

o Vilka av dessa kommmunicerar vi externt, och vilka forblir interna?

e Vart vill vi ta vagen?

o Vilka hallbarhetsaktiviteter vill vi utveckla under de kommande 10
aren (t.ex. elektromobilitet, cirkulara forpackningar,
samhallsenergi)?

o Hur kommer olika familjegenerationer att vara involverade i att
besluta om dessa steg?

e Hur ska vi hantera forandringarna kommunikativt?

o Vilka interna verktyg hjalper familjen att tala med en rést (t.ex.
familjerad, gemensamt uppdrag)?

o Vilka externa kanaler bor vi starka (webbplats, sociala medier, lokala
medier, partners)?

e Hur ska vi mata framgang?
o Hur vet vi att var ekologiska kommunikation fungerar
ﬁ (medarbetarengagemang, kundfeedback, samhallets rykte)?
o)

SUFABU

Uppgift for familjen

Valj ett ekologiskt mal som ditt foretag realistiskt skulle
kunna implementera under de kommmande aren (t.ex.
minska elforbrukningen, inféra smarta sensorer, spara
vatten, byta till grénare férpackningar).

Formulera malet i en mening: Exempel: "Inom tva ar ska
vi minska elforbrukningen med 10 % genom smart
produktionskontroll.”

Fordela familjens roller: Vem ska presentera projektet,
vem ska forbereda dokumentationen, vem ska overvaka
genomforandet?

Valj lampliga kommunikationsverktyg: Hur kommer du
att inleda amnet (informellt mote)? Hur kommer du att
fatta beslut om det (familjerad, mote)? Hur kommer du
att dela information (digital plattform)? Behdver du en
handledare/expert?

Foresla de tre forsta stegen: Vad ska du géra inom en
manad, inom ett kvartal och inom ett ar?

Skriv ner ett atagande: Skapa ett kort dokument
(Mmiljokod, protokoll fran familjeradet) sa att malet och
processen tydligt framgar.

Denna uppgift kan slutféras under en
familjetraff (30 minuter). Resultatet blir ett
konkret ekologiskt mal som stdéds av ett
familjebeslut och en  o6verenskomme
kommunikationsprocess.



]
KOMMUNIKATION MED INTRESSENTER UTANFOR FAMILJEN

Kommunikation med kunder

Anstallda ar nyckelaktorer i den grona omstallningen, eftersom det ar de som
lever med konsekvenserna av de genomforda atgarderna varje dag. Om de inte
forstar syftet med forandringarna kan de uppfatta dem som "extra skyldigheter".
A andra sidan, nar de informeras i god tid och pa ett tydligt satt, ser de
ekologiska atgarder som en del av foretagskulturen och kan bli ambassadorer
for forandring externt.

God intern kommunikation starker darfor fortroende och motivation, minskar
motstand mot nya rutiner, skapar en kansla av stolthet och medansvar, lockar
fram nya idéer fran manniskor i praktiken, forbereder medarbetare for
forandring och dess process, och betonar det positiva med de atgarder som
vidtas.

Framgangsrik kommunikation med medarbetare i sasamband med den grona
omstallningen bygger pa en balanserad blandning av traditionella och
moderna verktyg, bade formella och informella. Varje verktyg har ett annat
syfte och nar de kombineras forstar medarbetarna inte bara vad som férandras
utan kanner sig ocksa som en del av processen och bidrar med sina egna idéer.

7
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m ~7 - Detta exempel visar att en kombination av formella och informella, traditionella och moderna verktyg
=~ sakerstaller att ekologisk férandring inte bara introduceras utan ocksa omfamnas av medarbetarna som
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Uppgift for foretaget

Reflektionsfragor om kommunikation med

medarbetare
e Valj en ekologisk aktivitet som for narvarande

e Hur regelbundet, och genom vilka kanaler, informerar Introduceras (t.ex. Al for energibesparingar, nya

>

vi medarbetarna om ekologiska atgarder?

Har manniskor chansen att uttrycka sina asikter eller
komma med egna idéer — och ar vi redo att beldna
dem?

Ar var kommunikation forstaelig aven for de utan
teknisk utbildning?

Ser medarbetarna resultat (i siffror och berattelser),
eller hor de bara loften?

Ar ekologiska mal kopplade till incitamentsprogram
och bonusar?

forpackningar, avfallssortering).

Dela upp kommunikationsverktyg i tva grupper:
traditionella och online.

Foresla minst tva verktyg fran varje grupp for att
iInformera medarbetarna om denna aktivitet.
Bestam hur du ska involvera medarbetarna i
feedback och motivation (t.ex. tavling, bonus,
INntranatutrymme).

Skapa en kort kommunikationsplan pa 3
manader: vem, vad, nar, hur.

%
P3 sa satt blir medarbetarna inte bara mottagare av forandringen utan ocksa dess medforfattare och ambassadorer.

SUFABU
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Foreslagen text — Tavling: Bli miljoambassador!
Kara kollegor,

Vart féretag har inlett en grén omstdllningsprocess — och du dr den viktigaste delen. Varje dag kan du bidra med din idé eller lilla
forandring for att hjdlpa oss att arbeta smartare, mer effektivt och mer miljbvanligt. Darfor lanserar vi en tavling for den bdsta
ekologiska iden!

Hur gar man med?
e Tank pa var i ditt arbete ondédiga forluster uppstar (energi, vatten, material, tid).
e Skicka in din idé via intrandtappen (ikon pad startsidan).
e Varje manad kommer vi att vdlja ut de 3 mest intressanta férslagen och beléna dem.

Vad kan du vinna?
En bonus pa XY EUR i din I6n.
Ett presentkort som du sjalv valjer.

Titeln "Mdanadens milidambassador” publicerad pad intrandtet och foretagets anslagstavia.

6 - Aq Var inte radd for att komma med sma forbdattringar — de ger ofta de storsta besparingarna! Tillsammans kan vi bevisa att vara
innovationer inte bara handlar om teknik utan ocksad om gemensam smarthet och kreativitet. 15

SUFABU Kilicka pa appen och bli medlem idag!



Kommunikation med kunder

ldag féljer kunder noga hur deras leverantorer och partners ser pa hallbarhet. Det handlar inte langre bara om produktkvalitet och pris,
utan ocksa om varumarkesvarden och ekologiskt ansvar. Om ett foretag tydligt kan kommunicera sina steg i den grona omstallningen
vinner det kundernas fortroende och lojalitet, ger konkurrensférdelar, nya affarsmaojligheter och bygger ett battre rykte.

Former av marknadskommunikation

Varje kund, varje generation och varje malgrupp har ett annat satt att ta emot
information och sdka inspiration. Medan aldre kunder kan uppskatta en
tidningsartikel eller ett personligt mote, forvantar sig yngre generationer snabb
visuell kommunikation pa sociala medier eller korta videor.

Darfor behover foretag anvanda omnikanalmarknadsforing — att kombinera
traditionella och digitala verktyg sa att de stdder varandra och tillsammans
skapar en enda, sasmmanhangande berattelse och en enhetlig foretagsimage.
Omnikanalstrategin innebar att kunderna far ett konsekvent budskap oavsett
om de laser ett nyhetsbrev, besdker webbplatsen, dppnar Linkedln eller ser din
produkt i en butik.

Styrkan ligger i synergin. Varje kommunikationsform forstarker de andra, och OMNICHANNEL
bara tillsammans bygger de en komplett bild av varumarket som ett ansvarsfullt

F och modernt familjeforetag.

%003
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Traditionella verktyg, t.ex.

02

A

 m—
00

ar

Pressmeddelanden och artiklar i
lokala eller branschrelaterade
medier.

Annonsering i tidningar,
radio, facktidskrifter.

Flyers, broschyrer och
miljomarkningar direkt pa
produktférpackningen.

Foretagsevenemang och 6ppna
dagar med fokus pa ekologi.

Online- och moderna verktyg, t.ex.

Webbplats - en dedikerad sektion
for "Var hallbarhetsresa” med fakta,
nyckeltal och berattelser

/@ Sociala medier - differentierat innehall:
C@_@?) e Facebook — kanslosamma berattelser, foton av
anstallda och kunder, gemensamma
evenemang.

e LinkedIn — data, mal, B2B-projekt, partnerskap,
certifieringar.

e Instagram/TikTok - korta videor och reels
“bakom kulisserna”

‘5{ Kundnyhetsbrev - regelbundet delande av

N\ uppdateringar och miljémilstolpar.
':]

[ulla] Produktforpackning med QR-koder - lankar till

=

Tﬁ = berattelsen om den ekologiska innovationen.
@0
_>°[ Video storytelling - en minidokumentar om
m foretagets grona resa.

17



Praktiskt exempel

Ett foretag introducerar Al och maskinseende for att
minska energiforbrukningen. For kunderna blev det en del
av deras varumarkesberattelse:

P3a webbplatsen lanserade de ett avsnitt "Smart
produktion = Lagre fotavtryck” som forklarar hur Al
minskar koldioxidavtrycket fran tillverkning.

Pa LinkedIn delade de en infografik med siffror: 15 %
energibesparingar, XY ton CO,-utslapp minskade arligen.
P3 Instagram publicerade de en kort video fran
produktionen dar en tekniker visar kamerasystemet och
forklarar hur det évervakar effektiviteten.

P3 produktforpackningen lade de till en QR-kod som lankar
till sidan "Hur vi producerar hallbart”.

| lokalpressen publicerades en artikel: "Regionalt
familjeforetag sparar energi tack vare artificiell intelligens.”

P3 sa satt forstar kunderna att foretaget inte bara saljer
produkter utan ocksa fornyar sig ansvarsfullt

73

%
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Reflektionsfragor

73

%

SUFABU

Syns var ekologiska strategi pa webbplatsen och i
soclala medier?

Kan vi kommunicera ekologiska atgarder till
kunderna med konkreta fakta och siffror?

Kan vi koppla produkten till en berattelse — sa att
kunden vet att deras val stoder hallbarhet?

Hur regelbundet informerar vi kunder om
uppdateringar och resultat?

Vem ansvarar for den "grona
marknadskommunikationen" i vart foretag?

Uppgift for foretaget

Valj en ekologisk innovation (t.ex. Al i produktion,
nya forpackningar, vattenbesparingar).

Skapa en kort berattelse for kunden — vad den
betyder for dem, inte bara for foretaget.

Bestam hur du ska dela berattelsen traditionellt
(t.ex. artikel, flyer) och pa ett modernt satt (t.ex.
Instagram-video, LinkedIn-infografik).

Definiera en matbar indikator for att visa kunderna
(CO2, % besparingar, atervinning).

Designa visuella element for kommunikation i
enskilda medier.



Exempel - Storytelling-kommunikation
for ett familjeforetag pa sociala medier

Familjeberattelse

"Vara morforaldrar sa alltid att vi skulle behandla jorden och vart
arbete med respekt. Idag forsdker vi fora in detta varde | 2000-talet
— det ar darfor vi introducerade artificiell intelligens i produktionen.
Det hjalper oss att spara energi och material. Tack vare detta kan vi
producera produkter av samma kvalitet med ett mindre ekologiskt
fotavtryck — for dig och for kommmande generationer.”

Konkret faktum - "Al har redan hjalpt oss att minska
energiforbrukningen med 15 % under forsta halvaret.”

Vadjar till varderingar - "Vi gor detta eftersom vi tror att ett
familjeféretag har ett ansvar — mot manniskor, mot naturen och
mot morgondagen.”

Hashtaggar: #Familjeféretag #GronOmstallning #VarResa

Pad sa satt blir kunden inte bara informerad utan ocksa
kanslomassigt och rationellt engagerad | foretagets ekologiska
berattelse.

7
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Modulens slutsats

Kommunikation ar inte ett komplement till den grdna
omstallningen utan dess grundlaggande forutsattning. Forst
nar vi kan prata om ekologiska steg tydligt, oppet och
autentiskt forvandlas individuella atgarder till en kraftfull
berattelse som starker fortroendet inom och utanfor foretaget.
Familjen far en tydlig vision, medarbetarna far motivation,
kunderna far en anledning till lojalitet, leverantorerna far
inspiration och samhallet far en partner att lita pa. Darmed
slutar den grona omstallningen att bara vara en teknologisk
forandring — den blir en del av familjeféretagets identitet och
dess ansvar gentemot kommande generationer.
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